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WPLYW NOWYCH TECHNOLOGII
NA ROZWOJ PROSUMPCJI

Streszczenie: W artykule przedstawiono syntetyczng analizg rozwoju zjawiska prosumpcji
oraz jego powigzania z innymi koncepcjami marketingu. Zaprezentowano zmiany zachodza-
ce w $wiadomosci i zachowaniu konsumentow, ktére w gtéwnym stopniu sa determinowane
przez upowszechnienie si¢ Internetu. Identyfikacja tych kluczowych zmian ma znaczacy
wplyw na zrozumienie roli, jaka wspdtcze$nie na rynku pelnia prosumenci. W artykule
przedstawiono takze wybrane formy wspotpracy klientow z przedsigbiorstwami, ktore wy-
stepuja przy wykorzystaniu nowych technologii. Ponadto podjgto probg odpowiedzi na pyta-
nie, jaki wptyw ma postgp technologiczny na rozwoj zjawiska prosumpcji.

Stowa kluczowe: prosumpcja, prosument, crowdsourcing, nowe technologie.

Wprowadzenie

Termin ,,prosumpcja” zostal po raz pierwszy uzyty przez A. Tofflera [2006]
w 1980 r. w ksiazce Trzecia fala. Powstal poprzez zestawienie stow: produkcja
1 konsumpcja, co jest wynikiem zjawiska taczenia przez klientow tych dwoch rol
jednoczes$nie. Zjawisko prosumpcji oznacza przesunig¢cie pewnych zadan
w strong konsumenta, ktory poprzez swoje zaangazowanie staje si¢ jednoczesnie
producentem dobr i ustug. Zdaniem Tofflera [2006] zjawisko prosumpcji nie jest
czyms$ nowym, gdyz juz w czasach spoteczenstwa agrarnego (nazywanego przez
niego pierwsza fala), ludzie korzystali glownie z tego, co sami wytworzyli. Nie
byli oni zatem ani producentami, ani konsumentami we wspotczesnym ujgciu
rynkowym, a wlasnie produkujacymi na wlasny uzytek prosumentami. Rozdzie-
lenie funkcji producenta i konsumenta nastgpito natomiast dopiero podczas re-
wolucji przemystowej, nazwanej przez autora druga fala.
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Aktualnie obserwuje si¢ rosnace zainteresowanie badaniem zjawiska pro-
sumpcji, ktére nabiera znaczenia we wspolczesnych warunkach rynkowych.
Przyczyny wzrostu popularno$ci prosumpcji upatruje m.in. w: szybko rosnacych
kosztach wielu ustug i1 dostgpnosci nowych technologii komunikacyjnych, pro-
blemach bezrobocia strukturalnego, upowszechnianiu si¢ nowego stylu pracy
oraz nowego modelu zycia [Xie, Bagozii i Troye, 2008, s. 110-111]. Wysokie
ceny ustug wykonywanych przez specjalistéw spowodowaty, ze wiele 0sob de-
cydowalo si¢ na wykonanie pewnych prac samodzielnie. Natomiast dostgp do
edukacji i postgp technologiczny wptynely na wzrost umiejetnosci konsumentow
oraz szersze spektrum czynnosci, ktore sa w stanie wykona¢ we wlasnym zakre-
sie. Dzigki rozwojowi Internetu prosumpcja uleglta znacznej ewolucji, na co
wplyw mial dostgp do nowych form angazowania klientow w tworzenie warto-
$ci. Wiedza konsumentow i ich do§wiadczenie moga wspotczesnie sta¢ si¢ dla
przedsigbiorstw zrodtem inspiracji dla nowych produktéw i ustug, ktore beda
dopasowane do potrzeb rynku docelowego. W tym celu przedsigbiorstwa musza
zrozumie¢, jak zmienia si¢ wspotczesny klient oraz pozna¢ mozliwosci i formy
angazowania klientow w tworzenie warto$ci dodane;.

W artykule podjeto probg syntetycznego zdefiniowania zjawiska prosump-
cji i przedstawienia jego rosnacej roli w dziatalnosci przedsigbiorstw. W tym ce-
lu wskazano na powiazanie prosumpcji z innymi koncepcjami marketingu. Za-
prezentowano takze wybrane formy wspolpracy z klientami w $rodowisku
online. Za glowny cel artykulu przyjeto wskazanie wplywu rozwoju nowych
technologii na rozwo6j zjawiska prosumpcji oraz przedstawienie roli, jaka petnia
na rynku wspotczesni prosumenci.

1. Zjawisko prosumpcji w marketingu

Na wzrost zainteresowania prosumpcja w marketingu miaty wpltyw trzy
koncepcje/paradygmaty: marketingu relacji, ustugowej logiki marketingu oraz
marketingu kolaboracyjnego [Mitrega, 2013, s. 43]. W pierwszej koncepcji ak-
centowana jest konieczno$¢ odejscia od postrzegania zjawisk marketingowych
jako pojedynczych transakcji z anonimowym konsumentem, na rzecz nawiazy-
wania i utrzymania bezposrednich, interakcyjnych, dwu- i wielostronnych kon-
taktow pomigdzy podmiotami w procesach sprzedazy, tworzenia oraz dostawy
dobr i ustug [Fonfara, 1995, s. 59]. Wedlug tej koncepcji partnerom oferowany
jest nie tylko produkt, lecz takze wiazka korzysci, jaka plynie z nawigzanych
trwalych relacji, w postaci powigzan technologicznych, informatycznych czy
osobistych [Fonfara, 1995, s. 68]. Pomimo ze marketing relacji zyskat na popu-
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larnosci, poddawano w watpliwos$¢ uniwersalny charakter koncepcji, wskazujac,
ze jedynymi obszarami jej implementacji moze by¢ sfera business to business
oraz sfera ushug [Mitrgga, 2013, s. 43].

Koncepcja bedaca dopehieniem marketingu relacji stata si¢ tzw. logika
uslugowa w marketingu. Zakladata ona, ze w zwiazku z procesem serwicyzacji
gospodarki krajow rozwinigtych, przedsigbiorstwa bez wzgledu na branz¢ po-
winny realizowaé biznes wedlug modelu ustugowego. Tym samym oznaczato to
zastosowanie koncepcji marketingu relacyjnego we wszelkich kontaktach ko-
mercyjnych i biznesowych. Logika uslugowa w marketingu podkres$la znaczenie
tzw. wspottworzenia warto$ci, wystepujacego pomiedzy sprzedawca a nabywca,
ktore prowadzi do wzrostu wartosci produktu finalnego w oczach konsumenta
[Mitrega, 2013, s. 43].

Kolejna koncepcja, ktora spotggowata znaczenie presumpcji, byt marketing ko-
laboracyjny. Tak jak w logice ustugowej za wzrostem pozycji konsumenta i jego roli
w tworzeniu warto$ci przemawiata serwicyzacja gospodarki, tak w marketingu ko-
laboracyjnym thumaczony jest on poprzez wigkszy dostep do nowoczesnych kana-
tow komunikacyjnych, takich jak fora internetowe, portale spotecznosciowe i inne.
Dzigki postgpowi technologicznemu zmianie ulegly mozliwo$ci wspolpracy pomig-
dzy podmiotami rynkowymi. Konsumenci zyskali wigksza sit¢ przetargowa wzgle-
dem przedsigbiorstw, natomiast firmy zyskaly otwarty dostep do opinii klientow
niemalze z calego Swiata [Mitrega, 2013, s. 43-44].

Wazrost znaczenia prosumpcji w marketingu zwigzany jest takze ze zmiana
roli rynku w spoteczenstwie. Wspotczesnie paradygmat wspottworzenia wartosci
z konsumentem (ang. co-production value with customers), podkreslany w logi-
ce ustugowej marketingu oraz marketingu kolaboracyjnym, jest teoria, w ktorej
zaproponowane przez Tofflera zjawisko prosumpcji zdaje si¢ by¢ rozwinigte
oraz osadzone w aktualnych warunkach rynkowych. W teorii tej tradycyjna kon-
cepcja rynku zostaje zastapiona idea rynku rozumianego jako forum. W trady-
cyjnym ujeciu rynku konsument odgrywa na nim pasywna rolg, reprezentujac
popyt na oferte¢ produktéw firmy, ktorej zadaniem jest kreowanie wartosci. Na
takim rynku funkcja dotyczaca pozyskania i wymiany wartos$ci ekonomicznych
zostala oddzielona od procesu tworzenia wartosci. W nowej koncepcji zrywa sig
z rozdzieleniem rynku od procesu tworzenia wartosci, ktora powstaje w wyniku
roznych interakcji z konsumentem. Rynek stajacy si¢ ,,forum doswiadczen
wspottworzenia” umozliwia prowadzenie dialogu nie tylko pomigdzy firma
a konsumentem, ale takze pomigdzy samymi konsumentami [Rupik, 2010,
s. 334]. Nowoczesne przedsigbiorstwa, chcac zaangazowac¢ klientow do tworze-
nia warto$ci, powinny prowadzi¢ z nimi dialog oraz udost¢pnia¢ im swoje zaso-
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by i1 materiaty, traktujac ich przy tym jako godnych zaufania przyjaciol. Dzigki
otwartos$ci oraz zachgtom ze strony firm, prosumenci coraz chgtniej podejmuja
zaawansowane inicjatywy, w ramach ktérych angazuja swoj czas, posiadana
wiedzeg 1 umiejgtnosci.

2. Zmiana roli klientow w Swiecie nowych technologii

Przemiany zachodzace we wspodlczesnym $wiecie doprowadzaja do zmian
w mozliwosciach i postawach konsumentdéw, a tym samym roli, jaka zaczynaja
pei¢ na rynku. Konsumenci XXI wieku staja si¢ bardziej aktywni, sa coraz le-
piej poinformowani oraz uniezaleznieni od informacji pochodzacych wytacznie
z jednego podazowego zrodta [Rogozinski, 2010 s. 323]. Wspotczesny klient
przeistoczy? si¢ z biernego odbiorcy we wspottworce nazywanego prosumentem.
P. Halicki charakteryzuje prosumenta jako aktywnego konsumenta, ktory gro-
madzi informacje o firmach, markach, oczekuje spersonalizowanej oferty, moz-
liwosci wptywu na produkt oraz interaktywnego charakteru konsumpcji, poprzez
ktory dostarcza firmom informacje o postrzeganiu produktu i bierze udziat w je-
go rozwoju [www 4]. Prosumenci staja si¢ zewngtrznymi pracownikami firmy
m.in. poprzez pomaganie w rozwigzywaniu problemow, z jakimi boryka sig
przedsigbiorstwo, udzial w projektowaniu produktow czy kreowanie nowych
pomystéw, co wzmacnia potencjat firmy, a tym samym pomaga w budowaniu
jego przewagi konkurencyjnej [Mroz, 2010, s. 64].

Dynamiczny rozwo6j Web 2.0, a w szczegdlnosci serwiséw spotecznoscio-
wych, w ktorych glowna role odgrywa tres¢ generowana przez internautow,
sprzyja rozwojowi prosumpcji oraz powoduje wzrost liczby prosumentéw. No-
woczesne srodki komunikacji, takie jak: blogi, fora, wiki, wspotdzielenie zdjec,
obrazow, plikdw czy serwisy spoteczno$ciowe, staja si¢ podstawa do formowa-
nia si¢ wirtualnych spotecznos$ci. Zjawisko to wzmocnito pozycje konsumentow
wobec przedsigbiorstw, gdyz poprzez mozliwo$¢ wzajemnej wymiany informa-
cji, odbywajacej si¢ na szeroka skale 1 w szybkim tempie, klienci moga w krot-
kim czasie zar6wno zbudowac¢ pozytywny wizerunek marki, jak i doprowadzi¢
do jego upadku. Wraz z rozwojem technologii zmianie ulega rola prosumentow —
od tych, ktorych aktywnos¢ jest kontrolowana przez firmy udostgpniajace goto-
wy zestaw narzedzi do projektowania czy dopasowania oferty do wtasnych po-
trzeb — do prosumentow, ktoérych dzialania wymykaja si¢ spod kontroli firmy.
Zachodzace w $wiadomos$ci konsumentéw zmiany, ktorych czynnikiem gtownie
jest dostep do Internetu, zostaty przedstawione i scharakteryzowane w tab. 1.
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Tabela 1. Zmieniajaca si¢ rola konsumentow

Obszar zmiany Charakterystyka

Dostgp do informacji | Wigksze mozliwosci konsumentéw w zakresie pozyskiwania i wymiany informacji
sprawily, ze stali si¢ oni bardziej §wiadomi dokonywanych przez siebie wyborow.
Konsumenci w wielu dziedzinach chca znaé, kontrolowaé oraz ksztattowaé swoje
doswiadczenia z produktami i ustugami. Chetnie dziela si¢ swoja wiedza oraz
doswiadczeniem, czego takze oczekuja od innych internautow

Globalne spojrzenie Dostgp do Internetu znosi bariery geograficzne, dzigki czemu konsumenci zyskali
nie tylko dostgp do globalnych informacji, ale takze mozliwos$¢ nabywania
produktow z catego $wiata. Internet umozliwil porownywanie ofert rodzimych
firm z ofertami przedsigbiorstw z innych regionow czy krajow

Budowanie sieci Mozliwo$¢ taczenia sig ludzi wokot wspdlnych interesow i doswiadczen wpltywa
na zmiany zachowan klientow, ktorzy podejmuja decyzje, opierajac si¢ na wiedzy
i realnym do$wiadczeniu innych konsumentow, a nie jedynie na podstawie
obietnic sktadanych przez producentow

Eksperymentowanie Konsumenci, majac dostgp do informacji i wymieniajac si¢ wiasnymi doswiad-
czeniami, zaczgli eksperymentowac z produktami, tworzac ich zmodyfikowane
wersje, ktore umozliwiajg ich dopasowanie do wiasnych potrzeb czy stylu zycia

Ochrona wtasnych Indywidualni klienci, taczac si¢ w spotecznosci, sa nie tylko lepiej poinformowani,
interesow ale tez chetniej i odwazniej zaczynaja broni¢ swoich praw. Wspolnie podejmuja
inicjatywy oraz zachgcaja si¢ nawzajem do podejmowania dziatan majacych

na celu obrong intereséw spotecznych i konsumenckich

Zrodlo: [Baran, 2013, s. 71-72].

Motywacje klientow do aktywnosci w budowaniu marki i oferty firmy sa
rozne. Najczesciej wptyw na to ma: che¢ zaprezentowania zdolnosci do kreowa-
nia warto$ci; che¢ dopasowania produktu/ustugi do witasnego stylu zycia i po-
trzeb; cheé zarobienia pieniedzy (jesli takie sa oferowane); nadzieje, ze wykaza-
nie kreatywnos$ci zwigkszy szanse na lepsza ofertg pracy w przysztosci; udziat
w dobrej zabawie [Kotler, Kartajaya 1 Setiawan, 2010, s. 25-26]. Niewatpliwie
jednak gléwnym determinantem, warunkujacym rosnace zaangazowanie klien-
tow, sa mozliwosci, jakie stwarzaja nowoczesne formy komunikacji. Latwy
i powszechny dostep do Internetu zache¢ca klientow do partycypacji w tworzeniu
wartosci nie tylko na wtasne potrzeby, ale i dla dobra innych uzytkownikow.

3. Wybrane formy prosumpcji online

Wspolczesnie udziat klientow w tworzeniu warto$ci 1 ich zaangazowanie
w proces produkcyjny moze przyjmowac rézne formy. K. Rieder i G. Voss
[2010, s. 2-3], badajac zachodzace w tym obszarze zmiany, wprowadzili nowe
pojgcie — pracujacego konsumenta (ang. working consumer). Terminem tym
podkreslili zachodzace zjawisko, w ktorym to klienci powoli przejmuja cze$c
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zadan, ktore wczesniej byly wykonywane przez pracownikow przedsigbiorstwa.
Ich zdaniem wptyw na to mialy trzy sity. Pierwsza z nich dotyczy dazenia orga-
nizacji do mozliwie najwigkszej racjonalizacji podejmowanych proceséw. Druga
zwiazana jest z obserwowanym szybkim rozwojem technologicznym, ktory
umozliwia samoobstuge. Trzecia natomiast, to rosnaca che¢ konsumentéw do
przejecia czgsci kontroli nad ksztattowaniem swoich do§wiadczen z produktami
1 ustugami. W zwiazku z powyzszym sily te przyczyniaja si¢ do rozwoju jednej
z form udziatu klientoéw w tworzeniu wartos$ci i ksztattu ushug, jaka jest samoob-
stuga. Ta forma wspolpracy opiera si¢ na przygotowaniu odpowiednich syste-
moéw informatycznych, poprzez ktore klient otrzymuje zestaw gotowych narzg-
dzi, pozwalajacych mu na zaspokojenie wlasnych potrzeb.

Inna forma zaangazowania prosumentow jest indywidualizacja produktow.
Zjawisko to, cho¢ wykorzystywane wcze$niej, zaczgto nabiera¢ na znaczeniu
wraz z postepem technologicznym oraz digitalizacja gospodarki. W wyniku tego
mozliwe stato si¢ dopasowywanie produktéw do preferencji coraz mniejszej
grupy oséb, a nawet pojedynczych jednostek, przy zachowaniu rentownosci pro-
dukcji. W tej koncepcji wspotudzial klientow w tworzeniu spersonalizowanych
produktéow odbywa si¢ na etapie ich projektowania, kiedy to klient przekazuje
wlasne preferencje, tworzac dopasowana do swoich oczekiwan oferte [www 3].
Zaangazowanie klientow we wspottworzenie indywidualnej oferty doskonale
obrazuje platforma elektroniczna NIKEiD, udost¢pniona przez firm¢ Nike,
w ktorej klienci moga zaprojektowac buty zgodnie ze swoimi upodobaniami.
Klienci dzigki specjalnej aplikacji sa prowadzeni przez kolejne etapy pozwalaja-
ce im na stworzenie butow wedtug wiasnego pomystu. Podczas zakupu wybiera-
ja oni m.in. rodzaj podeszwy, kolor wktadki, sznuréwek, stebnowania czy logo-
typu. Po zakonczonym projektowaniu gotowe buty mozna oznaczy¢ wiasnym
ID, w postaci inicjatow, numeru czy symbolu, ktory nada im wyjatkowy i nie-
powtarzalny charakter [www 2].

Kolejnym nurtem prosumpcji przy wykorzystaniu Internetu jest crowdsour-
cing [Z6ttek, 2009, s. 41-42], polegajacy na wykorzystywaniu spolecznosci jako
zewnetrznego zrodla wiedzy w rozwiazywaniu problemow. Tworca koncepcji
madrosci ttumu jest Jeffe Howe [2006], ktory po raz pierwszy uzyt tego terminu
w artykule Wired. Podstawa koncepcji jest przyjecie zalozenia, ze grupa posiada
wigksza wiedze anizeli jednostka. Crowdsourcing opiera sig na tzw. efekcie syner-
gii, méwiacym, ze wspolpraca réoznych jednostek przynosi lepsze rezultaty niz
suma ich indywidualnych dziatan. Spojrzenie duzej grupy osoéb, posiadajacej
zroznicowang wiedz¢ na dany temat, umozliwia niejednokrotnie znalezienie po-
mystow, ktore bytyby trudne do zaproponowania przez pracownikéw firmy.
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P. Belleflamme, T. Lambert i A. Schwienbacher uwazaja, ze crowdsourcing wy-
stepuje wtedy, gdy przedsigbiorstwo zorientowane na zysk kieruje do duzej i nie-
okreslonej liczby 0sob, za posrednictwem Internetu, otwarte zaproszenie do wiacze-
nia si¢ w realizacj¢ waznego dla niej zadania, ktdre stanowi cze$C jej wewngtrznych
proceséw. Zatem zaangazowanie ttumu, przy zatozeniu uzyskania przez firmg ko-
rzy$ci finansowych, powinno by¢ bezplatne lub kosztowa¢ mniej, niz wykonanie tej

samej pracy przez pracownikdéw zatrudnionych w firmie [www 1].

Zaoferowanie konsumentom mozliwosci wypowiedzenia si¢ na temat pro-
duktéw, ktorych uzywaja, czy wyrazenia oczekiwan wzgledem ich modyfikacji,
pozwala na zdobycie wiedzy umozliwiajacej wprowadzenie udoskonalen, ktore
beda odpowiedzia na potrzeby grupy docelowej. Poprzez wykorzystanie madro-
$ci thumu przedsigbiorstwo moze uzyska¢ wiele korzysci w postaci:

— szybkiego rozwigzania problemow przy wzglednie niskich kosztach,

— tego, ze koszty ponoszone sa w zaleznosci od uzyskanego efektu, a niekiedy
wynagrodzenie w ogole nie wystepuje,

— uzyskania wiarygodnych informacji o potrzebach i oczekiwaniach konsu-
mentow od nich samych,

— silniejszego przywiazania spotecznosci konsumenckich do przedsigbiorstwa
w wyniku ich zaangazowania w proces rozwiazywania problemu czy kre-
owania produktow,

— dotarcia do szerokiego grona oso6b o zréznicowanej wiedzy i umiejgtno-
$ciach, ktorzy nie sa pracownikami przedsigbiorstwa, ale beda chcieli wia-
czy¢ si¢ w kreowanie wartosci.

Podsumowanie

Rozwazania prowadzone w niniejszym artykule pozwalaja na wysnucie
whniosku, iz postep technologiczny ma niewatpliwie duzy wplyw na rozwoj zja-
wiska prosumpcji. Szeroki dostgp do Internetu oraz nowoczesnych form komu-
nikacyjnych wplywa na zmiany w postawach i zachowaniu konsumentow.
Klienci z biernych odbiorcow stali sie aktywnymi wspoitworcami oferty firm,
ktorzy poszukuja informacji, wyrazaja opini¢ i chca mie¢ kontrolg nad swoimi
doswiadczeniami. Wspotczesni prosumenci uwazani sa takze za innowacyjny
potencjat organizacji, ktory moze okaza¢ si¢ doskonatym narzedziem przewagi
konkurencyjnej, jesli zostanie dobrze wykorzystany. Jest to wazne zagadnienie,
gdyz dostarczane przez nowe technologie narzedzia pozwalaja konsumentom
projektowac¢ lub modyfikowaé produkty zgodnie ze swoimi upodobnieniami,
bedac tym samym inspiracja do tworzenia innowacyjnych rozwiazan. Firmy, od-
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dajac konsumentom coraz wigcej czynnosci do wykonania, czgSciowo traca kon-
trolg¢ nad swoim finalnym produktem, ale takze dzigki temu utrzymuja konsu-
mentOw oraz sa w stanie pozyska¢ nowych.

Przedstawione rozwazania moga postuzy¢ menedzerom firm jako zrddto
wiedzy na temat zyskujacego na znaczeniu zjawiska prosumpcji. Ze wzgledu na
wage 1 aktualno$¢ powyzszych wnioskdw moga one stanowi¢ podstawe do pod-
jecia dalszych badan w celu doglebnej analizy obserwowanego zjawiska.
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IMPACT OF NEW TECHNOLOGY FOR DEVELOPMENT PROSUMPTION

Summary: The article presents synthetic analysis of the development of the prosump-
tion phenomenon and its relationship with the other concepts of marketing. Moreover,
the author identifies the changes occurring in the consciousness and behaviour of con-
sumers, which are mainly determined by the spread of the Internet. Identification of the-
se key changes has a significant impact on the understanding of the role of prosumers in
the market today. The article also explores selected forms of cooperation between clients
and enterprises, taking place with the use of new technologies. In addition, the article
attempts to provide the answer to the question of what influence technological progress
has on the development of the prosumption phenomenon.

Keywords: prosumption, prosumer, crowdsourcing, new technologies.



