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Streszczenie: W niniejszej publikacji przyblizono zagadnienia zwigzane z pojeciem konsumenta
3.0 oraz przedstawiono zestaw cech charakterystycznych dla wspotczesnego konsumenta. Artykut
ma charakter koncepcyjny. Podstawg do napisania opracowania byty jakosciowe badania przepro-
wadzone na celowo dobranej probie konsumentéw niepetnosprawnych ruchowo, zamieszkujgcych
na terenie Lubelszczyzny. Uzyskane wyniki upowazniajg do postawienia tezy, iz wzglednie mtodzi
konsumenci niepetnosprawni ruchowo legitymujg sie cechami wspolnymi oraz przejawiajg szereg
zachowan, ktore spetniajg zatozenia bycia konsumentem 3.0.

Stowa kluczowe: konsument niepetnosprawny ruchowo, konsument 3.0, digitalizacja zycia, za-
chowania konsumenckie

Abstract: The author of the publication presents issues connected to consumer 3.0 and presents
a set of characteristics peculiar to the modern consumer. The article has a conceptual character.
The basis for the research part of the paper are qualitative examinations conducted on a research
group of suitably selected physically disabled consumers living in the Lubelskie Region. The
achieved results authorize to express the thesis that comparatively younger physically disabled
consumers share common features, as well as display the sequence of behaviours that allow to
categorize them as consumers 3.0.
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Wstep

Gwaltowne przeobrazenia na rynkach $wiatowych i rozwdj technologii
informacyjnych pociggnety za sobg znaczace zmiany w zachowaniach spo-
tecznych jednostek, ktére majg mozliwosé interakcji i tagczenia sie w grupy
w niespotykanym dotychczas wymiarze. Zmianom ulegty nie tylko sposoby
komunikacji, ale rowniez zachowania rynkowe i postrzeganie oferty.

Upowszechnienie smartfonéw i tabletéw z nieograniczonym dostepem
do Internetu przyczynito sie do powstania nowego typu konsumenta. Dzieki
mozliwosci bycia online jest on nieustannie gotowy do podejmowania decyzji
zakupowych, wyszukiwania interesujgcych go ofert, porébwnywania cen oraz
sprawdzania opinii innych konsumentéw na interesujgcy temat. Wynikiem
zmian jest wiec era wspétuczestnictwa, w ktoérej ludzie nie sg jedynie biernymi
odbiorcami informacji, adresatami oferty czy konsumentami rozrywki, ale do-

! Adres do korespondencii: Politechnika Lubelska, Wydziat Zarzadzania, Katedra Marketingu, ul. Nadby-
strzycka 38, 20-618 Lublin, e-mail: m.maciaszczyk@pollub.pl
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stawcami rozpowszechnianych tresci?. Stajg sie oni aktywnymi wspéttworcami
rzeczywistosci spotecznej i rynkowej. Sg prosumentami nastawionymi na
wspotprace ze soba, jak rowniez z biznesem.

Wzrastajgca tendencja do wspotpracy konsumenckiej w sposéb zauwa-
zalny zmienia biznes, ktéry nie moze pozostac¢ obojetny na potaczone sity kon-
sumentéw. Dla samych konsumentéw wspotpraca taka oznacza mozliwosé po-
znania opinii innych uzytkownikéw, tworzenia grup dzielgcych wspdlne pasje
i wyznajgcych podobne wartosci czy wreszcie podniesienie wiasnej sity przetar-
gowej poprzez przytaczenie sie do grupy innych konsumentéow skupionych wokét
wspoélnych problemow. Dla biznesu natomiast wspotpraca z konsumentami moze
sta¢ sie zrédtem inspiracji i innowaciji, przykladowo poprzez wykorzystanie moz-
liwosci, jakie daje crowdsourcing bgdz przez dopuszczenie konsumentéw do
kreowania wartosci poprzez wspoéttworzenie produktéw i ustugs.

Dzieki zachodzacym zmianom osoby niepetnosprawne, zwlaszcza ru-
chowo, mogg coraz petniej uczestniczyé w zyciu spotecznym i gospodarczym.
W zapomnienie odchodzg bowiem podzialy oparte na poziomie dochodéw czy
miejscu zamieszkania. Przeniesienie wielu aktywnosci w sfere wirtualng umozli-
wia im bowiem pozostawanie petnoprawnym czionkiem kazdej wybranej spotecz-
nosci. Sposobnosé przedstawienia wtasnych opinii w gronie szeroko wykraczaja-
cym poza rodzine oraz poréwnania produktéw i cen dajg mozliwosci dotychczas
bardzo ograniczane przez niepetnosprawnos¢. Taka okazja do ekspresji wkasnych
oczekiwan jest rowniez szansg na wspotuczestnictwo w tworzeniu oferty produk-
towej dostosowanej do ich potrzeb, a nie jedynie mozliwoscig poszukiwania spo-
sobow zaspokojenia potrzeb posrdéd dostepnych ofert rynkowych.

Konsumenci nigdy wczesniej nie byli na tak bardzo uprzywilejowanej
pozycji wzgledem innych podmiotéw. W obecnych realiach to wtasnie oni sg
aktywng strong rynku, ktorej lojalnos¢ mozna zdoby¢ nie tylko zapewniajgc od-
powiednig jakos¢ produktdw i poziom obstugi, ale przede wszystkim perfekcyjnie
odpowiadajgc na potrzeby i oczekiwania.

Celem badania bylo zweryfikowanie tezy, Zze osoby niepetnosprawne
ruchowo przejawiajg zachowania zgodne z profilem konsumenta 3.0. Badanie
przeprowadzone na terenie Lubelszczyzny w okresie kwiecien-czerwiec 2016 na
celowo dobranej grupie 112 konsumentow niepetnosprawnych ruchowo miato
charakter jakosciowy. Do uzyskania wynikdw wykorzystano autorski kwestiona-
riusz wywiadu, ktéry przybrat forme czesciowo ustrukturalizowanego indywidual-
nego wywiadu pogtebionego.

Konsument 3.0
Internet zdecydowanie utatwia konsumentom proces konsumpcji, na ktory

sktada sie kilka etapdw, takich jak identyfikacja potrzeb, wyszukanie wtasciwych
rozwigzan, samo dokonanie zakupu oraz rozwigzywanie postrzeganych proble-

20. Szumski, Kulturalne uwarunkowania portali Web 2.0, [w:] J. Kisielnicki (red.) Informatyka dla przy-
sztosci. Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2008, s. 300-310.

3 Ph. Kotler, H. Kartajaya, . Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony
Cztowiek!, MT Biznes Sp. z 0.0., Warszawa 2010, s. 25.
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moéw w wielu dymensjach®. E-klient rézni sie od klienta tradycyjnego tym, iz jego
pozycja negocjacyjna wobec oferenta jest zdecydowanie wyzsza ze wzgledu na
praktycznie nieograniczone mozliwosci dostepu do zréznicowanych Zrédet infor-
macji. Powszechnos¢ produktéw i ustug oraz fatwy do nich dostep powodujg bar-
dzo szybkie reakcje konsumentéw na podaz rynkowg®. Dodatkowo, nowoczesny
klient wirtualny oczekuje petnej swobody w wyborze miejsca i ilosci czasu poswie-
canego na zapoznanie sie z ofertg. Jest rowniez nastawiony bardziej krytycznie
wobec pozyskiwanych informacji, chetniej je ocenia i konsultuje z innymi uzytkow-
nikami na forach internetowych. Taka wymiana doswiadczen pomiedzy konsumen-
tami prowokuje zmiany i przyczynia sie do upowszechniania nowych zwyczajow
nabywczych oraz wypierania oferty, ktéra nie sprostata szybko zmieniajgcym sie
oczekiwaniom konsumenckimé. Mozna wiec stwierdzi¢, iz Internet przeksztaica
proces zakupowy od stadium pojawienia sie potrzeby az do samego zawarcia
transakgji i zachowan posprzedazowych’.

Ewolucja w podejsciu do nabywcéw oraz zmiany w zachowaniach konsu-
mentéw znalazty swoje odzwierciedlenie w mnogosci termindw, jakimi ich opisy-
wano. Konsument ponowoczesny, postmodernistyczny czy tez prosument podkre-
Slaty posiadanie przez konsumenta szerokiej wiedzy o produktach i ustugach ulu-
bionej marki i przekazywanie tej wiedzy innym konsumentom® oraz zaangazowa-
nie konsumenta w proces tworzenia lub usprawniania oferty produktowej®. Poczat-
kowo odbywato sie to jedynie na wiasny uzytek1, jednak w okresie pdzniejszym
rowniez w celu dalszej sprzedazy dobra'l. W pierwszej dekadzie XXI wieku zacze-
ta upowszechnia¢ sie koncepcja konsumenta 3.0 — wielowymiarowego, prezentu-
jacego okreslone przekonania, bedgcego nie tyle konsumentem, ile jednostkg
spofeczng majgcg zaréwno posredni, jak i bezposredni wptyw na podejmowane
przez innych decyzje zakupowe.

Jednoznaczne zdefiniowanie cech konsumenta 3.0 nie jest zadaniem ta-
twym, jednak mozna okresli¢ pewien zestaw cech wspdinych dla czionkéw tej
grupy. Przede wszystkim konsumenci 3.0 bardzo swobodnie poruszajg sie w In-
ternecie, co wplywa na wypetniane przez nich role zawodowe, spoteczne i rynko-
we. Ze wzgledu na wykorzystywanie wielu urzadzen (smartfon, tablet, laptop,
smartwatch oraz innych wearables!?) sg nieustajgco obecni w sieci i aktywnie ko-

4 A. Dgbrowska, M. Janos-Kresto, M. Wadkowski, E-ustugi a spoteczerstwo informacyjne. Wydawnictwo
Difin, Warszawa 2009.

5 K. Wiodarczyk, Rynkowe zachowania polskich konsumentéw w dobie globalizacji konsumpgji. Wydaw-
nictwo Adam Marszatek, Torun 2013.

5 A. Aldridge, Konsumpcja, Wydawnictwo Sic! Warszawa 2006.

" E. Frackiewicz, Aktywnosc zakupowa klientéw w sieci i jej determinanty, [w:] A. Burlita (red.), Studia
i Materiaty Polskiego Stowarzyszenia Zarzgdzania Wiedzg, 51, 6, Bydgoszcz 2011.

8 M. Skorek, M. Ambroziak, Trendy konsumpcjonizmu 3.0 | ich wplyw na ksztattowanie wirtualnej wspol-
noty wokét marek — przypadek marki Nutella, ,Problemy Zarzadzania”, 14, 1, 2016, s. 13-29.

9 R. Varey, D. McKie, Staging consciousness: marketing 3.0, post-consumerism and future pathways,
Journal of Customer Behaviour 9.4, 2010, s. 321-334.

10 A, Toffler, The third wave: the revolution that will change our lives. Collins, London 1980.

11 Ph. Kotler, The prosumer movement: A new challenge for marketers, NA-Advances in Consumer
Research, 13, 1986, s. 510-513.

12 Wearables czy wearable technologies (ubieralne technologie) to wszelkiego rodzaju ubrania lub akce-
soria zawierajgce w sobie zaawansowane technologie elektroniczne, typu inteligentne bransoletki wyko-
rzystywane do mierzenie promieniowania UV, smartzegarki, opaski kontrolujgce funkcje zyciowe organi-
zmu.
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rzystajg z portali spotecznosciowych, zamieszczajgc na nich wpisy o podejmowa-
nych decyzjach, dziataniach oraz dzielgc sie swoimi opiniami. Na portalach tych
poszukujg réwniez opinii i recenzji produktéw zamieszczonych przez innych uzyt-
kownikéw, wierzac im bardziej niz przekazowi od producentéw i ustugodawcow?s,
Dzieki nieustannie powigkszajgcemu sie nieograniczonemu zasobowi danych
w sieci sg doskonale poinformowani o cenach, cechach produktowych oraz dodat-
kowych korzysciach ptyngcych z planowanych zakupdw. Sg tez wrazliwi bardziej
na cene i stosunek jakosci do ceny niz na marke. Usieciowienie relacji z potencjal-
nie nieograniczong ilosciowo i terytorialnie grupg innych uzytkownikéw Internetu
oraz popularnos¢ mediéw spotecznosciowych wptywajg réwniez na zmniejszenie
wagi bezpieczenstwa oraz prywatnosci w sieci4. Charakterystyczng cechg jest
réwniez nastawienie na bezzwloczne zaspokojenie potrzeb i preferencji poprzez
dostep do produktu lub ustugi. Konsument 3.0 przejawia dodatkowo nasilone za-
chowania prosumpcyjne, prowadzace do wspéttworzenia wartosci majacych na
celu spoteczng, ekonomiczng i sSrodowiskowg sprawiedliwosé?d.

Badania dowodza, ze blisko 70% wspdtczesnych klientdw przejawia za-
chowania zgodne z profilem konsumenta 3.0'6. Wedtug danych udostepnionych
przez CBOS Internet uzytkuje systematycznie 64% dorostych Polakéw, a w grupie
wiekowej 18-24 lata jest to nawet 97%. Zakupy w wirtualnych sklepach robi 45%
uzytkownikéw Internetu, co stanowi wzrost o 10% w stosunku do roku poprzedniego.

14 min (36%) Polakéw korzysta regularnie z mediéw spotecznosciowych,
z czego 10 min przy pomocy urzadzeh mobilnych'?. Czytanie blogéw zadeklaro-
wato 34% dorostych Polakéw z wyrazng przewagg osob najmtodszych. Mozna
rowniez stwierdzi¢, iz wyksztatcenie pozostaje tu praktycznie bez znaczenia?®.

Osoba niepelnosprawna jako konsument 3.0 w swietle badan wiasnych

Wage zjawiska niepetnosprawnego konsumenta 3.0 podkresla liczebnos¢
tej grupy. W Unii Europejskiej w roku 2012 liczba oséb niepetnosprawnych w wieku
15+ wyniosta ponad 42 miliony'®. W Polsce prawne orzeczenie o niepetnospraw-
nosci lub réwnowazne posiadato pod koniec roku 2014 ponad 3,8 min 0séb?°.
Dane te sg jednak szacunkowe, poniewaz w zaleznosci od przyjetego kryterium
niepetnosprawnos$ci biologicznej liczba osdb niepetnosprawnych w Polsce moze
wynosi¢ nawet 4,9 min osdb. Te same dane statystyczne ukazujg réwniez, iz naj-
czestszg przyczyng niepetnosprawnosci oséb w wieku produkcyjnym w Polsce sg

131, Bondos, W kierunku marketingu 3.0, Handel Wewnetrzny, t. 3, 2013, s. 141-147.

14 0. Szumski, Wptyw postrzegania prywatnosci w sieci na ksztattowanie modelu konsumenta 3.0,
+Problemy Zarzadzania” 14, 1, 2016, s. 74-86.

15 F. Nowacki, Marketing 4.0 - nowa koncepcja w obliczu przemian wspolczesnego konsumenta, ,Marke-
ting i Rynek”, 2014, 6.21, s. 11-19.

16 M. Skata, Klient 3.0 — nowy model sukcesu w biznesie. http://www.forbes.pl/klient-3-0-nowy-model-
sukcesu-w-biznesie,artykuly,198898,1,1.html. Dostep: 2016-08-06.

17 http://smmeasure.eulliczby-polskiego-internetu-2016/. Dostep: 2016-08-06.

18 CBOS, Internauci 2015. Komunikat z badarn CBOS, 90/2015, Warszawa. s. 12.

19 Employment of disabled people — Statistical analysis of the 2011 Labour Force Survey ad hoc module
(2015), EUROSTAT Statistical Working Papers, Luxembourg.

20 Zdrowie i zachowania zdrowotne mieszkaricow Polski w $wietle Europejskiego Ankietowego Badania
Zdrowia (EHIS) 2014 r., (2015), Gléwny Urzad Statystyczny, Warszawa, s. 8.
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uszkodzenia i choroby narzadu ruchu — w roku 2009 blisko 50% oso6b niepetno-
sprawnych stanowity osoby ze schorzeniami i dysfunkcjami narzadu ruchu.

Badania majagce na celu zweryfikowanie, czy osoby niepetnosprawne ru-
chowo przejawiajg zachowania zgodne z okreslonym profilem konsumenta 3.0,
miato charakter jakosciowy. Przeprowadzono je na celowo dobranej grupie kon-
sumentow niepetnosprawnych ruchowo. Trzy kryteria doboru przyjete w niniejszym
badaniu byly identyczne jak te ustalone w badaniach prowadzonych przez autorke
w latach 2010-2014, a byly to: ukonczony 20 rok zycia, uszkodzenie aparatu ruchu
jako przyczyna niepetnosprawnosci oraz minimum 1 rok od czasu uszkodzenia.
Badania przeprowadzono na terenie Lubelszczyzny w okresie kwiecien-czerwiec
2016.

Do uzyskania wynikéw badan oséb niepetnosprawnych ruchowo wykorzy-
stano autorski kwestionariusz wywiadu. Materiat badawczy gromadzony byt przez
jedng osobe. Wywiad przybrat forme czesciowo ustrukturalizowanego indywidual-
nego wywiadu pogtebionego, a sredni czas badania wynidst 21 minut.

W badaniu wzigto udziat 112 oséb, w tym 64 kobiety i 48 mezczyzn. Wy-
ksztatcenie wyzsze zadeklarowato 78 oséb, natomiast Srednie - 34 osoby. Zaden
z respondentow nie legitymowat sie wyksztatceniem zawodowym.

Po pierwsze, zdecydowana wiekszo$¢ badanych uwaza, ze jezeli firma nie
przedstawia siebie i swojej oferty w Internecie, to nie jest ona wiarygodna i konku-
rencyjna wzgledem innych. Wspdiczesni konsumenci oczekujg bowiem, iz Internet
utatwi im znalezienie nie tylko cenowo interesujgcej oferty, ktéra zaspokoi zdefi-
niowane pragnienia. Chcg oni réwniez pozyskac¢ wzglednie wiarygodne i uporzad-
kowane w jednym miejscu dane na temat sklepu, w ktérym majg zamiar dokonaé
zakupu, czy firmy, ktérej produkty sg im oferowane.

Kolejne stwierdzenie stanowito rozszerzenie pytania poprzedniego i mowito,
ze sama strona internetowa to za mato, by firma byta konkurencyjna na rynku.
Respondenci zauwazajg, iz dziatania w rzeczywistosci wirtualnej winny by¢ prowa-
dzone wielotorowo, nie tylko za posrednictwem firmowej strony internetowej, ktéra
umozliwia zaledwie przegladanie zamieszczonych przez firme tresci. Badani zde-
cydowanie podkreslajg konieczno$¢ podejmowania przez oferentéw dziatan
w mediach spotecznosciowych, co umozliwia wchodzenie w interakcje z innymi
konsumentami czy z przedstawicielami firmy.

Jednym z zatozen definiujgcych konsumenta 3.0 jest silna skionnosé do
przynaleznosci. Niepetnosprawni konsumenci 3.0 poszukujg mozliwosci zaspoko-
jenia potrzeby afiliacji poprzez wspétuczestniczenie w réznych wspdinotach kon-
sumenckich, w ktérych mogg odgrywacé rézne role. Specyfika Internetu umozliwia
im bowiem partycypacje w wielu grupach jednoczesnie, bez ograniczen narzuca-
nych im przez doswiadczang niepetnosprawnos¢. Stad tez aktywnosé w réznych
mediach spotecznosciowych zadeklarowato blisko 100% badanych. Dodatkowo,
odchylenie standardowe uzyskane na poziomie 1,38 jednoznacznie wskazuje, ze
badani w swoich odpowiedziach byli spéjni. Oznacza to wiec, iz waga omawianego
czynnika okazata sie by¢ dla wszystkich respondentéw na zblizonym poziomie
(s = 4,26). By¢ moze putap ten nie zostatby osiagniety, gdyby badaniem objeto
grupy starsze wiekowo, jednak sytuacja ta potwierdzenie znalaztaby prawdopo-
dobnie rowniez w grupie konsumentéw sprawnych, gdyz wraz z wiekiem wzrasta
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rowniez zagrozenie wykluczeniem cyfrowym?2!, co przektada sie na liczbe uzyt-
kownikéw social mediow.

Aktywnos¢ w social mediach oznacza nie tylko posiadanie wtasnego konta
czy profilu, ale przede wszystkim uczenie sie na doswiadczeniach innych czionkéw
spotecznosci i dzielenie sie wlasnymi spostrzezeniami i opiniami. W poszukiwaniu
opinii innych konsumentéw blogi tematyczne odwiedza kazda z badanych oséb.
Jedynie 2 osoby sposréd 112 badanych stwierdzity, ze na forach takich nie pozo-
stawiajg swoich wiasnych opinii. Potwierdza to wiec zatozenie, ze niepetnosprawny
ruchowo konsument 3.0 to osoba czynnie uczestniczgca w zyciu internetowej
wspolnoty konsumenckiej, chetnie czytajaca rekomendacje innych oraz aktywnie
poszukujgca szans na podzielenie sie wkasnymi opiniami i spostrzezeniami, co
z kolei moze stanowi¢ cenne do$wiadczenia dla pozostatych czionkéw spoteczno-
$ci. Warto zauwazy¢ réwniez, iz odchylenie standardowe w przypadku odwiedza-
nia blogéw wyniosto zaledwie x = 0,9, natomiast w przypadku pozostawiania wta-
snych opinii x =1,1.

Blisko 45% (n = 50) niepetnosprawnych konsumentéw biorgcych udziat
w badaniu zdecydowanie zaprzeczyto, jakoby kupowato dostep do ptatnych tresci
w Internecie. W tej grupie zdecydowang wiekszos¢ stanowity osoby z mtodszej
grupy wiekowej. Grupa starsza natomiast byta skionna poswieci¢ pewne srodki
finansowe, aby zwiekszy¢é mozliwosci wgladu w tresci dostepne jedynie subskry-
bentom. Respondentéw poproszono réwniez o ustosunkowanie sie do stwierdze-
nia, ktére sprawdzato, czy czesto poréwnujg ceny i czy zdarza im sie celowo odra-
cza¢ zakup w nadziei na wynegocjowanie korzystniejszej dla nich ceny. 100%
udzielito odpowiedzi, ze ceny poréwnuje w réznych internetowych poréwnywar-
kach cenowych lub wyszukujgc oferty bezposrednio w konkretnych sklepach. Przy
Sredniej na poziomie s = 4,32 i odchyleniu standardowym x = 1,02 okazato sie, ze
wiekszo$¢ badanych celowo odracza podjecie decyzji o dokonaniu zakupu
w oczekiwaniu na korzystniejszg oferte cenowa. Potwierdza to wiec kolejne zato-
zenie odnosnie do konsumenta 3,0, ktére méwi, iz jest on towcg okazji, Swiadomie
opdzniajgcym dokonanie zakupu lub ptatnosci w celu uzyskania nizszej ceny?2.
Dodatkowo, konsument taki wrecz nawykowo poréwnuje ceny sprawdzajgc jedno-
czednie czas oczekiwania na produkt, ktéry w przypadku zakupéw dokonywanych
przez Internet moze sie znacznie rézni¢. Wiekszos¢ badanych stwierdzita, ze byta-
by w stanie zaptaci¢ nieznacznie drozej, jezeli czas oczekiwania na dostawe byiby
krétszy. Ukazuje to, iz niepetnosprawni konsumenci 3,0 nie akceptujg czekania,
a chcac otrzymac swoje dobra natychmiast, godzg sie na kompromisy.

Kolejne zatozenie odnosnie do konsumenta 3.0 dotyczy zdigitalizowania
réznych aspektow jego zycia, ciggtego pozostawania online oraz sposoboéw tgcze-
nia sie z Internetem. Sredni czas przeznaczony przez badanych na obecno$é
w sieci to blisko 3 godziny dziennie. Interesujgcy jest réwniez fakt, iz wszyscy ba-
dani stwierdzili, iz jedynie sporadycznie korzystajg w tym celu z komputera stacjo-
narnego, natomiast zdecydowanie najczesciej wykorzystywanym narzedziem jest
smartfon. Badani w swoich wypowiedziach zadeklarowali réwniez, iz wiele aktyw-
nosci zawodowych wykonujg za posrednictwem Internetu. Na mocy przepisow

2L CBOS, Interauci 2015. Komunikat z badar CBOS, 90/2015, Warszawa. s. 2.
22 A, Wilczak, Konsument 3.0 — specyfika i implikacje dla marketingu w $wietle opinii menedzerow,
LProblemy Zarzadzania”, 14, 1, 58, t. 2, s. 61-73.
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Kodeksu pracy??® wprowadzono zasade réwnego traktowania w zatrudnieniu, ktéra
sprowadza sie do zapobiegania dyskryminacji w zatrudnieniu. Stad tez coraz wiecej
0so6b niepetnosprawnych ma szanse znalez¢ zatrudnienie w formie telepracy. Taka
forma zatrudnienia polega na wykonywaniu obowigzkéw stuzbowych z miejsca za-
mieszkania, najczesciej za posrednictwem urzadzeh z dostepem do Internetu bgdz
innych narzedzi komunikacyjnych lub specjalistycznego oprogramowania. Nie
stanowi wiec zaskoczenia fakt, iz respondenci biorgcy udziat w badaniu oznajmili,
iz cze$¢ aktywnosci zawodowych przeniesli do Internetu (s = 4,52, x = 1,20).

Pomimo doswiadczanej niepetnosprawnosci ruchowej i leku przed odrzuce-
niem badani wolg nawigzywanie bezposrednich kontakidéw i podtrzymywanie wiezi
spotecznych niz uczestnictwo jedynie w wirtualnych spotecznosciach. Nadal jed-
nak ocena tego rodzaju aktywnosci pozostaje na wzglednie wysokim poziomie, bo
s = 3,05 przy odchyleniu standardowym x = 0,96.

Podsumowanie

Niepetnosprawny ruchowo konsument 3.0 jest jednostkg wielowymiarowg
i niejednoznaczng, ale niezwykle $wiadomg swoich potrzeb. Wymaga uwagi ze
strony graczy rynkowych, precyzyjnych informacji o cechach produktéw bgdz ko-
rzysciach dodatkowych, w pelni zindywidualizowanej oferty oraz natychmiastowej
realizacji zamowien. Jest to konsument, ktoéry zdaje sobie sprawe z gromadzenia
danych o jego aktywnosci w Internecie w celach komercyjnych, jednocze$nie nie
przywigzujgc wagi do wtasnej prywatnosci w sieci. Przedefiniowuje wiasne po-
trzeby oraz relacje z dostawcg produktu i ustugi tatwo go zmieniajgc, jednoczesnie
jednak potrafi bardzo zaangazowac¢ sie w podejmowane w sieci przedsiewziecia,
ktére pozostajg w zgodzie z systemem wyznawanych przez niego wartosci.
Pomimo checi bycia czescig spotecznosci dzielgcej sie wtasnymi, rzetelnymi opi-
niami w Internecie, niepetnosprawny konsument pragnie rowniez bezposrednich
kontaktéw poza Internetem.

Poprzez rozlegte kontakty poziome z innymi uzytkownikami sieci konsu-
ment niepelnosprawny wplywa na ich zachowania nabywcze. Jak zauwaza
M. Rzemieniak?*, tendencja nieustannie wzrastajacej wspodtpracy miedzykonsu-
menckiej wptywa na utrate petnej kontroli nad oferowanymi markami, stad tez ko-
nieczne wydaje sie zaangazowanie konsumentéw w proces wspotkreowania spo-
tecznosci skupionej wokdt marki oraz budowania osobowosci marki. Oczywiste
jest, iz potrzeby odczuwane przez wszystkich konsumentéw sg podobne.
Ze wzgledu jednak na doswiadczang niepetnosprawnosé ich natezenie oraz moz-
liwosci zaspokojenia pozostajg rézne. Bedac aktywnym prosumentem i gromadzac
doswiadczenia wtasne kazdy konsument spetnia funkcje ambasadora badz zago-
rzatego przeciwnika marki, ale konsument niepetnosprawny czesto spoglada
z odmiennej pespektywy.

2 Ustawa z dnia 26 czerwca 1974 r., tekst jedn.: Dz.U. 1998 nr 21, poz. 94 z pdzniejszymi zmianami.
24 M. Rzemieniak, Zmiana w podejsciu do konsumenta w marketingu 3.0, ,Handel Wewnetrzny” 6, 2015,
s. 152-161.
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