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Prosumpcja jako aktywnos¢ wspolczesnych
konsumentéw — uwarunkowania i przejawy

Swiat konsumpcji — poprzez swoj blask, kolory, mnogo$é¢ przedmiotow
— przyciaga i kusi konsumentow, ktorzy nierzadko staja si¢ zaktadnikami tego
»czarodziejskiego” §wiata i poddaja si¢ jego sztuczkom. Powoduje to, ze — nie
zawsze $wiadomy konsument — ulega tym mechanizmom i podaza wyznaczo-
nymi przez producentow i sprzedawcow sciezkami. Cechg wspdlczesnego kon-
sumenta jest kreowanie wlasnej tozsamosci przez stan posiadania, gdyz — wpa-
dajac w putapke zastawiong przez producentow, ale takze przez samego siebie —
uwierzyt on, ze to, co posiada, §wiadczy o jego uznaniu i prestizu spolecznym.
Dlatego zmuszony jest do ciggtego kupowania coraz to nowszych i modniej-
szych produktow, a takie postepowanie prowadzi do nadkonsumpcjonizmu,
ktory wykreowal konsumenta biernego, podatnego na bodzce zewngtrzne, ata-
kowanego ze wszystkich stron hastami by dbac, troszczy¢ si¢ o siebie i dogadzaé
sobie. Swiat konsumpcji uzaleznia obiecujac konsumentom szczescie i zadowole-
nie, jesli tylko beda oni korzystac z jego oferty. Niestety, obietnice te nigdy si¢
nie spetniaja, a pojawia si¢ rozczarowanie, zmgczenie i zniechecenie. Dlatego
coraz czgsciej konsumenci nie chcg by¢ tylko biernymi odbiorcami i staja sie
bardziej aktywni. Konsument chce uczestniczy¢ nie tylko w konsumowaniu, ale
takze w tworzeniu produktow, chce, aby jego glos zostal wyshuchany przez pro-
ducentow nie tylko na etapie uzywania, ale rowniez na etapie tworzenia. Takie
wplywanie — wyrazajace pragnienia i potrzeby — konsumentow na producentow
oznacza, ze ci pierwsi stajg si¢ prosumentami, czyli ,,wspolproducentami” pro-
duktow i ustug. Celem artykuhu jest przedstawienie uwarunkowan rozwoju i przeja-
woOw prosumpcji oraz obrazu prosumenta.

POJECIE I DETERMINANTY PROSUMPCII

Termin ,,prosumpcja” pochodzi z potaczenia dwoch wyrazow produkcja i kon-
sumpcja, i 0znacza wzajemne przenikanie si¢ produkceji i konsumpcji. Prosump-
cja to zjawisko splatania si¢ procesow konsumpcji i produkeji, az do zatarcia
granic migdzy nimi [Jung, 1997, s. 145], w zwigzku z czym konsumenci stajg si¢
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jednoczes$nie producentami. Prosumpcja, jak wskazuje Toffler, jest charaktery-
styczna dla kolejnej, po rolniczej i przemystowej, trzeciej fali rozwoju spote-
czenstw [Toffler, 1997, s. 43—45]. Cho¢, jego zdaniem, juz w spoteczenstwie
rolniczym, jednostki byty prosumentami, gdyz wytwarzaly dobra na wilasny
uzytek, a zatem byli zar6wno producentami, jak i konsumentami tego, co wy-
tworzyli. Druga fala, rozwoju przemystu, spowodowata zmiany w réznych ob-
szarach zycia, w tym rowniez konsumpcji. Jednostki zaczgty rezygnowac z wy-
twarzania dobr, ktore mogly naby¢ na rynku, rozwingt si¢ system wymiany, a tym
samym jednostki staty si¢ przede wszystkim konsumentami. Konsumenci trze-
ciej fali stajg si¢ prosumentami, jednak r6znig si¢ od prosumentéw pierwszej
fali, ktérzy byli samowystarczalni i wytwarzali produkty we wlasnym zakresie.
Nawigzuja oni wspolprace z producentami, ktéra umozliwia im aktywny udziat
W tworzeniu oferty rynkowej. Nastgpuje potaczenie funkcji konsumenta i pro-
ducenta, jednak na innych zasadach niz w spoteczenstwie rolniczym.

Obecnie, jak wskazuje Toffler, ksztattuje si¢ prosumpcyjny styl zycia, w ktorym
jednostki stajg si¢ producentami — projektuja lub modyfikuja produkty zgodnie
Z whasnymi upodobaniami. Producenci oddaja konsumentom coraz wigcej czyn-
nos$ci do wykonania, czeSciowo tracac kontrolg nad swoim finalnym produktem,
ale dzieki temu utrzymuja konsumentow i pozyskuja nowych. Etap biernej kon-
sumpcji, gdy wystarczylo zaprojektowac¢ i wytworzy¢ produkt oraz zacheci¢ do
jego zakupu, juz si¢ konczy. A poniewaz coraz trudniej jest sktoni¢ klientow do
kupowania gotowych produktoéw, dlatego nalezy wlacza¢ konsumentow w pro-
ces ich tworzenia. Wedtug Tapscotta, tworzy si¢ nowy model konsumpcji, w kto-
rym klienci aktywnie i nieustannie uczestniczag w tworzeniu produktéw, a co za
tym idzie — zmienia si¢ takze znaczenie prosumpcji, ktora oznacza nie tylko kon-
centrowanie si¢ na kliencie, dajac mu mozliwo$¢ wyboru, modyfikowania produk-
tow, ale wicksze zaangazowanie si¢ konsumentéw w proces tworzenia produktow
i ushug juz od pierwszych etapéw [Tapscott, 2008, s. 215]. Konsumenci zostajg
wlaczeni w sie¢ firmy, w jej struktury, jako jeden z zespotow. Prosumeryzm pole-
ga na wspolnym udziale producentéw i1 konsumentéw w tworzeniu produktow
i ushug, w wyniku czego powstajg spotecznosci o wspolnych zainteresowaniach,
pracujace razem nad nowymi rozwigzaniami [Tapscott, 2010, s. 351]. Prosumpcja
wyraza si¢ w: (1) utracie przez firmy kontroli nad produktami, tzn. konsumenci
modyfikuja produkty zgodnie z wtasnymi pomystami; (2) udostgpnianiu kKlientom
odpowiednich narzgdzi i materialow; (3) partnerstwie — klienci staja si¢ partnerami
producentdw; (4) dzieleniu si¢ owocami — uzytkownicy chcg mie¢ udzial w korzy-
$ciach, chca aby ich zaangazowanie si¢ optacato [Tapscott, 2008, s. 215-216].

Rozwoj prosumpcji zwigzany jest z odrynkowieniem pewnych rodzajow
dziatalnoéci. W epoce przemystowej — jak wskazuje Toffler — dominujacy byt
sektor B, czyli produkcja na sprzedaz, natomiast w trzeciej fali cze$¢ dziatalno-
$ci z sektora B przechodzi do sektora A (produkcja na wiasny uzytek), ale zaden
z nich nie jest dominujgcy, jak we wczesniejszych okresach [Toffler, 1997,
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S. 422]. Zdaniem Cz. Bywalca, do rozwoju prosumpcji przyczynia si¢ wzrost czasu
wolnego, potrzeba jego atrakcyjnego zagospodarowania, mozliwo$¢ wykony-
wania pracy zawodowej w domu i jej przeplatanie z konsumpcja, rozwdj eduka-
¢ji, zmiany organizacji pracy i jej roli w zyciu cztowieka [Bywalec, Rudnicki,
2002, s.146]. Prosumpcja wptywa na upowszechnienie nowego modelu zycia
oraz nowego stylu pracy. Zanika tradycyjny podziat na czas pracy i czas wolny,
a wzrost czasu wolnego wypelniany jest prosumpcja [Toffler, 1997, s. 423].

Z kolei Joanna Sikorska twierdzi, ze czynnikiem rozwoju prosumpcji jest
spadek dochodéw realnych gospodarstw domowych [Sikorska, 1998, s. 127].
Szczegolnie widoczne moze to by¢ w okresach kryzysu, kiedy zmniejszajaca si¢
sita nabywcza gospodarstw domowych zmusza jednostki do podejmowania ak-
tywnoS$ci, wytwarzania produktow we wlasnym zakresie czy tez ograniczania
korzystania z uslug na rzecz wykonywania ich samemu. Wéwczas taka forma
prosumpcji wigze si¢ z konsumpcjg naturalng, wytwarzaniem produktow we wia-
snym zakresie. Zdaniem Tofflera na rozwoj prosumpcji maja tez wptyw rosngce
koszty wielu ustug, zatamanie si¢ biurokratycznego systemu ustug drugiej fali oraz
rozw6j nowych technologii [Toffler, 1997, s. 422]. Wirtualizacja zycia, tatwiejszy
dostgp do nowych technologii, tj. Internet czy telefon komorkowy, sprawia, ze
konsumenci mogg si¢ komunikowac¢ nie tylko z innymi konsumentami, dzielac si¢
swoimi opiniami o produktach i markach, ale takze z firmami.

Mozna powiedzie¢, ze prosumpcja jest takze wyrazem sprzeCiwu ze strony
konsumentéw wobec masowej produkcji, ujednoliconej i zestandaryzowanej.
Konsument chce by¢ traktowany indywidualnie, chce aby komunikowa¢ si¢ z nim,
anie ze wszystkimi, gdyz nie wszyscy majg takie same potrzeby, upodobania,
gusty. Otrzymuje on nie gotowe tozsamosci jak wczesniej, przygotowane przez
producentdw, ale rdézne elementy, z ktorych buduje wtasng tozsamosé, staje sie
tworca wiasnego wyobrazenia o sobie [Toffler, 1997, s. 580]. Jednak Karl
Mannheim wskazuje, ze im bardziej dokonuje si¢ proces indywidualizacji, tym
trudniej jednostce znalez¢ miejsce w spoleczenstwie [za Toffler, 1974, s. 333].
Jednostka ciagle staje przed wyborem stylu zycia, konsumuje rézne style zycia,
co zagraza naszej zdolno$ci do utrzymania wigzi z naszym wilasnym ,,ja”, po-
wstaje pytanie kim jestem i kim chcg by¢. Styl zycia zaczyna podlegaé takiej
samej zasadzie jak produkty ,,zuzyj i wyrzu¢” [Toffler, 1974, s. 325-327]. Jed-
nostki kierujg si¢ gltoszonymi hastami ,,r6b to czego pragniesz” i ,,badz sobg”
[Toffler, 1974, s. 330]. Chca poprzez swoje wybory zamanifestowa¢ swoja wy-
jatkowosé, oryginalnosé, indywidualno$é, dlatego tez produkty, ktore nabywaja
muszg by¢ tworzone wylacznie dla nich. Wlaczajg si¢ w proces ich tworzenia,
aby otrzyma¢ produkt zgodny ze swoimi wyobrazeniami. Konsumenci potrzebu-
ja roéznorodnosci, mozliwosci wyboru. Toffler pisze, ze ,,spoteczenstwo przy-
sztosci doswiadczy réznorodnosci odstandaryzowanych towarow i produktow,
ale bedzie go ngka¢ paralizujagcy nadmiar mozliwosci wyboru™ [Toffler, 1974,
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S. 282-283]. Producenci, ushugodawcy oferujac palete réznorodnosci moga
przekroczy¢ pewna granice i jej tworzenie bedzie dla samego tworzenia, ponad
potrzeby i zyczenia konsumentow [Toffler, 1974, s. 288-289].

KIM SA PROSUMENCI?

Prosument to aktywny i $wiadomy konsument, ktory chce by¢ wspottworca,
a nie tylko biernym odbiorca. Prosumenci sg bardziej swiadomi swoich praw,
jak rowniez swojej pozycji na rynku, dlatego tez firmy zmuszone sg do zmiany
swoich strategii i traktowania klientow jak rownych sobie oraz nawigzywania
Z nimi relacji. Wymuszaja to nowe technologie, dzigki ktéorym konsumenci maja
szybki dostep do informacji o produktach i ustugach, moga poréwnac ich ceny
oraz zapyta¢ innych czy warto je kupi¢. P. Halicki wskazuje, ze prosument jest
aktywnym konsumentem, ktory gromadzi informacje o firmach, markach, ocze-
kuje spersonalizowanych produktow, mozliwosci wplywu na produkt oraz inte-
raktywnego charakteru konsumpcji, poprzez ktory dostarcza firmom informacji
o postrzeganiu produktu i bierze udziat w jego rozwoju [Halicki, 2007]. Bogdan
Mroz okresla konsumentow XXI wieku jako poszukujacych konsumentow (try-
sumer), ktorzy weryfikuja oferte rynkowa, sa nieufni w stosunku do producentow,
sprzedawcow, dlatego przy podejmowaniu decyzji opieraja si¢ na wiasnych do-
$wiadczeniach [Mroz, 2010, s. 64]. Prosumenci stajg si¢ zewnetrznymi pracowni-
kami przedsi¢biorstwa, poniewaz pomagaja w projektowaniu, wytwarzaniu no-
wych, coraz lepszych produktow, wzmacniaja potencjat innowacyjny firm, a tym
samym pomagaja w budowaniu przewagi konkurencyjnej [Mroz, 2010, s. 68].

Tapscott wskazuje, ze prosumentami jest gtdéwnie pokolenie sieci, ktore
traktuje $wiat nie jako miejsce konsumpcji, ale jako miejsce tworzenia. Dlatego
tez nie sg to bierni konsumenci, ale tworcy, ktorych cechuje potrzeba wolnosci
i swoboda wyboru, potrzeba dopasowywania rzeczy do swoich potrzeb (kasto-
mizacja) i ich indywidualizacja, sktonno$¢ do podejmowania wspolnych decy-
zji, potrzeba dialogu, rozrywki i zabawy oraz szybkie tempo i innowacyjnos¢
[Tapscott, 2010, s. 140]. Firmom trudno jest utrzymac relacje z mtodymi kon-
sumentami, gdyz sa oni bardzo wymagajacy, szybko si¢ nudza, potrzebujg nie
tylko produktéw dobrej jakosci, ale rowniez dobrej zabawy. Firmy musza sta¢
si¢ otwarte na konsumentdéw, gdyz same nie sg w stanie przewidzie¢ zachcianek
klientéw, a zatem warto odda¢ im czg$¢ pracy do wykonania, aby sami co$ zro-
bili, zaprojektowali. Prosument staje sie dla firm partnerem w biznesie, podej-
mujacym inicjatywe, majagcym wiedz¢ o produktach. P. Halicki wskazuje, ze
konsument byl widzem i odbiorcg przekazow informacyjnych, za§ prosument
jest partnerem, dla ktoérego najwazniejsza jest jakos¢ komunikacji, ktéra przy-
biera forme ciggltego dialogu [Halicki, 2007]. Prosument gromadzi informacje
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0 produktach, ktorymi dzieli si¢ z innymi, przekazuje swoje spostrzezenia, a biorac
pod uwage, ze utrzymuje kontakt z wieloma osobami, chociazby poprzez portale
spotecznosciowe, informacje o marce rozprzestrzeniaja si¢ jak wirus i bardzo
szybko docierajg do ogromnej liczby odbiorcéw. Prosument — zgodnie z bada-
niami przeprowadzonymi przez Gemius — to aktywny konsument, internauta,
ktory spelnia co najmniej dwa z trzech nastepujacych warunkéw: (1) spotyka sie
z opiniami innych internautéw i najczesciej sam ich poszukuje, gdy planuje
zakup produktu, (2) sam opisuje produkty i marki w sieci lub zadaje pytania na
ich temat, (3) uczestniczy w promocjach, w ktorych wspottworzy produkty,
hasta lub kampanie reklamowe [Gemius, 2008]. Prosumenci sg takze trendsette-
rami [Trzeciak, 2009], tj. osobami wyznaczajacymi trendy, za ktorymi podazajg
inni. Pelnig oni rol¢ lideréw, a dotarcie i pozyskanie aktywnych konsumentow
jest dla firmy bardzo wazne, gdyz moga si¢ oni sta¢ adwokatami firmy.

Wraz z rozwojem technologicznym obserwuje si¢ zmian¢ zachowan prosu-
mentéw — od prosumentow, ktorych aktywnos¢ jest kontrolowana przez firmy —
dajace im poszczegodlne elementy, aby mogli ztozy¢ produkt wedlug wlasnych
upodoban czy tez modyfikowa¢ go — do prosumenta, ktorego aktywnos$¢ wymy-
ka si¢ spod kontroli firm, kiedy konsumenci na bazie produktow tworza nowe
rozwiazania wedlug wtasnych pomystéw i dopiero pdzniej firmy dowiadujg sig,
co konsumenci robig z ich produktami. Firmy musza tworzy¢ platformy komuni-
kacji umozliwiajace wykorzystanie pomystow i kreatywnosci swoich klientow, by
osiaga¢ korzysci, w przeciwnym razie moga ich straci¢, gdyz prosumenci chca
tworzy¢ wlasne marki i dostosowac je do wlasnych upodoban. Jak pisze D. Trze-
ciak kochajg oni kontakt z marka i oczekuja, ze marki dadza im mozliwos$¢ two-
rzenia i kupowania unikalnych produktow. Prosumenci tym mocniej angazujg sig,
im bardziej moga podkresli¢ swoj status spoteczny oraz im bardziej marka pozwo-
li im sta¢ sie niepowtarzalnymi [Trzeciak, 2009]. Firmy moga przez to pozyskac
lojalnych klientow, ktorzy beda przekazywac pozytywne informacje innym. Kon-
takt, dyskusje, zabawa powoduja, ze wokot marki powstaje spotecznos$¢ osob za-
angazowanych. Firmy, otwierajac si¢ na swoich klientow, zyskuja nowe pomysty,
dzigki ktorym sg w stanie sprosta¢ ich rosngcym wymaganiom.

POLSCY E-PROSUMENCI

Wspotczesni prosumenci to przede wszystkim osoby korzystajace z nowych
rozwigzan i technologii, ktorych podstawowymi narzedziami pracy jest kompu-
ter, Internet, telefon komérkowy. Wedtug badan CBOS, 86% Polakow ogdtem
ma telefon komérkowy, 63% dostep do Internetu, 53% komputer stacjonar-
ny, a 35% komputer przenosny [Wzrost standardu, CBOS, 2011]. Wsrod e-
-konsumentoéw odsetek posiadaczy ww. urzadzen jest jeszcze wyzszy: telefon
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komorkowy posiada 98,6%, komputer 97,9%, a Internet 93,6% z nich [Jaciow,
Wolny, 2001, s. 63]. Z Internetu najczesciej korzystajg osoby mtode do 34. roku
zycia, z wyksztalceniem wyzszym i gimnazjalnym, o dobrej sytuacji materialnej,
mieszkancy duzych miast. Zdaniem prawie potowy Polakéw, dzicki nowym
technologiom $§wiat staje si¢ lepszy, odmiennego zdania jest tylko 14% bada-
nych [Korzystanie z Internetu, CBOS, 2011].

Mtode pokolenie wigkszo$¢ swojego czasu spedza w $wiecie wirtualnym,
W nim organizujac sobie czas pracy, czas wolny i czas konsumpcji. Trudno wigc
oczekiwaé, ze bedzie ono jedynie czytaé, patrze¢ i obserwowac. Dlatego tez,
rozne formy aktywnosci przenoszone sg ze $wiata rzeczywistego do wirtualne-
go. Pokolenie sieci nie przyjmuje tego, co im si¢ daje i samo chce poszukiwac,
tworzy¢ i bawi¢ sig, potrafi si¢ organizowaé, inicjowa¢ wiele dziatan, nie ogra-
nicza si¢ tylko do obserwowania, ale jest wspotudzialowcem otoczenia, nie boi
si¢ zadawa¢ pytan, krytykowac, spieraé, potrafi krytycznie mysle¢, gdyz umie
pozyskiwac¢ informacje, jest pewne siebie, otwarte, potrafi dazy¢ do okreslonego
celu [Tapscott, 2010, s. 66]. Polski e-konsument — jak wynika z badan — jest
optymista, z poczuciem humoru, lojalny, prawdoméwny, zaradny, umiejetnie
postuguje si¢ urzadzeniami elektronicznymi [Jaciow, Wolny, 2001, s. 63]. Po-
nad polowa internautow (58%) zarejestrowana jest na portalu spotecznos$cio-
wym — gldéwnie w celu utrzymywania badz odnowienia kontaktow ze znajomy-
mi, z ciekawosci, dla zagospodarowania czasu wolnego, zamieszczania swoich
zdjeé¢, rozmawiania, prowadzenia dyskusji, a takze w celu poszukiwania pracy
i nawigzywania kontaktow biznesowych. Znacznie mniejszy odsetek badanych
(28%) czyta blogi lub dokonuje wpisow na forach dyskusyjnych (24%) [Korzy-
stanie z Internetu, CBOS, 2011]. Za§ z badan przeprowadzonych wsrod e-
konsumentow wynika, ze 11,5% z nich wykazuje si¢ wlasng tworczosciag w In-
ternecie, 10,2% prowadzi bloga, za$ 17,2% angazuje si¢ w grupy dyskusyjne
[Jaciow, Wolny, 2001, s. 63].

Z badan Gemius wynika, ze 36% ogotu polskich internautéw stanowig pro-
sumenci, sg to najczescie] mezczyzni w wieku 19-34 lata, z wyksztalceniem
wyzszym. Wigkszo$¢ z nich (82%) spotkata si¢ z opiniami innych konsumentéw
w Internecie, najczesciej na stronach sklepdéw i aukcji internetowych (79%) oraz
na stronach poréwnywarek cen (56%). Osoby te najczesciej same szukajg opinii
w Internecie, gdy planuja zakup (67%), tylko 10% otrzymuje informacje od
znajomych, za$ 18% trafia na nie przypadkowo. Dla ponad potowy opinie te sg
wazne przy podejmowaniu decyzji, 26% ufa wiekszosci opinii, za$ /4 uwaza, ze
osoby publikujace opinie nie znaja si¢ na temacie. Jednoczesnie, /3 badanych
uwaza, ze opinie w sieci piszg firmy lub ich konkurenci. W dyskusjach konsu-
menckich czesciej biora udzial mezczyzni, glownie komentujac marki produk-
tow i zadajgc pytania, a swoje opinie zamieszczaja w tych samych miejscach,
z ktérych pozyskuja informacje. Prosumenci, cho¢ podobnie jak konsumenci,
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nie ufajg reklamom, to jednak cze$ciej uwazaja reklamy za forme rozrywki i zrédto
informacji o produktach [Gemius, 2008].

Internet umozliwia nawigzywanie kontaktu z klientami, ich zainteresowanie
produktami i wciggnigcie w $wiat firmy. Jednym z narzedzi wykorzystywanym
w tych celach sa media spolecznosciowe, dzieki ktorym konsument moze wyka-
zacC si¢ aktywnoscig poprzez komunikacj¢ z marka i wptyw na produkt. Z badan
wynika, ze 23% uzytkownikow portali spotecznosciowych dodaje profile firm
czy marek do swoich znajomych i zapisuje si¢ do ich profili jako fani [Andersz,
2010, s. 63]. Prosumenci chca by¢ przez firmy traktowani wyjatkowo. Dla mto-
dych osob wazne jest, gdy firma docenia ich opinie, wierza, ze ich wiedza moze
si¢ przydac¢ i lubig si¢ czué czescig grupy ekspertow, testujac prototypy produk-
tow 1 biorgc udzial w sondazach konsumenckich [Tapscott, 2010, s. 332]. Z badan
»Konsument w mediach spotecznosciowych” wynika, ze uzytkownicy portali
spoteczno$ciowych postrzegaja siebie jako osoby myslgce niezaleznie (85%),
ktore czesto jako pierwsze probuja nowych rzeczy (41%) i proszone sg o rady
i zalecenia w wielu dziedzinach (68%) [Andersz, 2010, s. 63]. Oczekuja oni od
firm dodatkowych informacji (51%), bonusow (63%), konkurséw, a przede
wszystkim bardziej nieformalnej rozmowy niz zwykle oferowana na firmowych
stronach czy biurach obstugi klienta. Prosumenci biorg udzial w réznego typu
konkursach i promocjach organizowanych przez firmy oraz we wspottworzeniu
produktéw [Andersz, 2010, s. 63]. Chociaz, jak wynika z badan, wspottworzenie
czy projektowanie produktow nie jest znane polskim internautom — az ponad %
z nich nigdy nie styszato o tego typu mozliwosciach nawigzania wspotpracy
z firmami, a we wspottworzeniu produktow i opakowan brato udziat tylko 7%.
Wynika¢ to moze z tego, ze polscy internauci nie wykazuja zbyt duzej aktywno-
sci w zakresie dzielenia si¢ swoimi opiniami z innymi, modyfikacji produktow
czy tez ich projektowania [Gemius, 2009].

PRZEJAWY PROSUMPCII

Zmiany zachodzace we wspotczesnym $wiecie prowadza — zdaniem D. Tap-
scotta — do powstania nowego modelu biznesu — wikinomii — otwartego na
$wiat, wspotpracujgcego z réoznymi podmiotami, w tym z klientami, dzielacego
si¢ swoimi zasobami oraz dzialajgcego w skali globalnej. Wdrazana jest nowa
strategia biznesu oparta na produkcji partnerskiej, umozliwiajaca lepsze wyko-
rzystanie potencjatu ludzi, ich umiejetnosci, wiedzy i pomystéw [Tapscott,
2008, s. 40-54]. Nowoczesne firmy muszg by¢ otwarte na otoczenie, nawigzy-
wac partnerskie relacje z klientami, ktorzy chcg projektowaé, a tym samym rea-
lizowa¢ swoje pomysty. Aby zaangazowac klientow 1 zacheci¢ ich do wspotpra-
cy firmy powinny udostepnia¢ im swoje zasoby i materiaty, traktowaé klientow
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jak przyjaciot, czyli kogo§ kto nas zna i komu mozna powiedzie¢ prawie

wszystko. Wyrazem nowego modelu biznesu i konsumpcji jest:

— personalizacja — konsumenci majg wptyw na koncowa wersj¢ produktu, sami de-
cyduja o cechach produktow, ktore odzwierciedlajg ich pragnienia, oczekiwania,

— hacking produktow czyli modyfikowanie produktow, w celu ich ulepszenia,
dopasowania do swoich potrzeb, czesto odbywa si¢ to bez zgody marki, cho-
ciaz niektore firmy znajac swoich klientow dajg mozliwos¢ ulepszania pro-
duktéw m.in. poprzez udostgpnienie im potrzebnych informacji,

— crowdsourcing — pozyskiwanie informacji od konsumentow, umozliwienie
wypowiedzenia si¢ im na temat oferty firmy,

— collective Intelligence — zbiorowa inteligencja — zsumowana wiedza, ktora
powstaje w wyniku wybordéw, opinii niezaleznych uczestnikéw [Tapscott,
2008, s. 69].

Obecna prosumpcja moze si¢ przejawia¢ w roznych formach. Aby komuni-
kowa¢ si¢ z prosumentami, firmy wykorzystuja narzedzia tzw. trexy marketingu
(trexy potaczenie trendy i sexy), tj. marketing szeptany lub partyzancki czy am-
bient media. Umozliwiaja one zaangazowanie odbiorcow, interakcje z marka,
a takze zachecaja do zabawy i wyrazania wlasnych emocji oraz tworzenia wia-
snych tresci [Trzeciak, 2009]. Dzigki zachetom ze strony firm i ich otwartosci
na klientéw, dzisiejsi prosumenci podejmujg coraz bardziej zaawansowane ini-
cjatywy — mogg sami zrobi¢ produkt finalny, otrzymujac poszczegolne elementy
badz tez zaprojektowaé produkty. Przyktadem jest akcja projektowania opako-
wania dla piwa Redd’s w kampanii ,,zaprojektuj puszke.” Konsumenci — na
stronie redds.pl mogli da¢ upust swojej wyobrazni i zaprojektowaé wiasng
puszke, ktora pozniej mogta pojawic sie¢ w sprzedazy. Efektem akcji byto ponad
15 000 nadestanych projektow (przy 2500, ktore zaktadata firma) [Effie, 2008,
S. 81-83]. Podobng akcje — polegajaca na projektowaniu przez klientow koszu-
lek z nadrukiem (najlepsze trafialty do sprzedazy) promowanego produktu —
realizowata takze firma produkujaca czekoladki M&M we wspoélpracy z firma
Big Star [Effie, 2009, s. 29-30]. Akcje te dodatkowo uzupeitniala obecnosé
M&M na portalach spotecznosciowych oraz pisanie przez nie bloga.

Rola prosumentoéw przejawia sie czesto w uczestnictwie w projektowaniu
dziatan promocyjnych. Przyktadem takiej akcji byla kampania napoju ,,Sprite”,
w ktorej mtode osoby, byly proszone o stworzenie whasnej wersji zakonczenia
reklamy ‘szalik. Akcja spotkata si¢ z bardzo duzym zainteresowaniem konsu-
mentow — W konkursie wzigto udziat 140 000 osob, a 9000 przygotowato wersje
zakonczenia [Effie, 2008, s. 101-103]. Bardzo ciekawa akcje — ktorej celem
bylo zaangazowanie konsumentéw — byta kampania ,,dobre taciate” firmy
Mlekpol skierowana do mtodych kobiet robigcych zakupy. Firma, za posrednic-
twem Internetu, prowadzita interaktywng transmisj¢ na zywo z wybranych ma-
zurskich obor pokazujac zycie krow. Konsumenci mogli wptywaé na wydarze-
nia w oborach, mogli sami zosta¢ ,,farmerami” i ,,hodowa¢” wiasng krowe oraz
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zdobywa¢ nagrody. Akcja cieszyta si¢ duzym zainteresowaniem i przyciagneta

260 tys. uzytkownikow [Effie, 2009, s. 45-46]. Z kolei Mazda, promujgc model

mazda 2 poprzez wlasny serial internetowy Citylajf — przedstawiajacy zycie

pracownikéow korporacji z mazda 2 bedacg bohaterem serialu — angazowala
klientow poprzez wiaczenie ich w tworzenie scenariusza filmu. Dla widzoéw
zorganizowano konkurs na scenariusz, a jego zwyciezcy stali si¢ wspoitworcami
serialu, przez co konsumentowi dano prawo podejmowania decyzji i dzigki temu
firma mogta zaistnie¢ w jego $wiecie [Effie, 2009, s. 111-112]. W nieco inny
sposOb w swoje dziatania angazowata konsumentow firma Puma. W swojej
kampanii wody toaletowej ,,Puma I’'m going” firma przetamywata stereotyp
mtodego pokolenia — ktore wedtug generalnych opinii nie wie czego chce, nie
interesuje si¢ sprawami spotecznymi, jest nastawione egocentrycznie, rozpiesz-
czone i kapry$ne — poprzez akcje spoteczng dokad zmierza. W jej ramach, na
stronach internetowych firmy, mtodzi odbiorcy mogli wypowiedzie¢ si¢ na

wazne tematy [Effie, 2008, s. 269-271].

Analizujac rézne rodzaje aktywnos$ci prosumentow, mozna wsrod nich wy-
rézni¢ trzy podstawowe grupy, zaleznie od tego, w jakim stopniu angazuja si¢
W dziatania firm:

— prosumenci — ktorych aktywnos$¢ ogranicza si¢ do oceniania i opiniowania
produktéw na forach internetowych, stronach sklepow,

— prosumenci — ktorzy aktywnie odpowiadajg na akcje organizowane przez fir-
my i uczestniczg w dzialaniach majgcych na celu uatrakcyjnienie oferty czy
przekazu, np. poprzez zgtaszanie pomystow,

— prosumenci innowatorzy — ktorzy, poza ww. dziataniami, sami probujg wpty-
wac na oferte firm, np. z wlasnej inicjatywy projektuja produkty itp. i przed-
stawiajg je firmie.

Dodatkowo, mozna wyrdzni¢ prosumentow, ktorzy — ze wzgledéw oszczed-
nosciowych czy praktycznych — we wlasnym zakresie produkujg dobra, ktore
konsumuja.

Tapscott pisze o swoistej rewolucji prosumenckiej, ktdra oznacza co$ wig-
cej niz dopasowanie do potrzeb uzytkownikow, glebsze zaangazowanie w etap
tworzenia, produktow. Firmy tracg w ten sposob czes$¢ kontroli nad swoimi pro-
duktami, gdyz klienci wprowadzaja do produktéw wilasne pomysty i innowacje.
Aby nawiaza¢ wspolprace z klientem, zwigza¢ go z firmg musza zapewni¢ mu
odpowiednie narzgdzia i aranzowa¢ kontekst tworzenia. Wspodtpraca, kontakt
z firma musi si¢ optaca¢ konsumentom, gdyz patrzg oni przez pryzmat wtasnych
korzysci. Z badan wynika, ze konsumenci zastanawiajg si¢ nad korzysciami
jakie bedg mie¢ ze znajomosci zawartej w sieci. Jezeli konsument nie wynosi
nic z interakcji z marka to usuwa ja z grona swoich znajomych i przestaje by¢
jej fanem [Andersz, 2010, s. 62-63].

O sile prosumentéow $wiadczg przykltady ich zaangazowania i nacisku na
firmy w celu zmiany ich dziatania. Firmy nie zawsze wiedzg, jak poradzi¢ sobie
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z tg rosngca grupa aktywnych konsumentow i czasami nie potrafig podjac¢ od-
powiednich dziatan. Powoduje to, ze informacje negatywne rozprzestrzeniajg
si¢ 1 firmie trudno jest odbudowaé pozytywny wizerunek. Przyktadem jest akcja
skierowana w firm¢ Nestle, ktora w produkcji batonow wykorzystuje olej palmowy
Z plantacji w Indonezji, gdzie firmy wycinajg lasy i powoduja ginigcie tamtejszych
zwierzat. W protescie przeciwko wycinaniu lasow tropikalnych i tym samym
u$miercaniu orangutanéw, Greenpeace zamiescit na portalu YouTube zmieniony
spot, w ktorym reklamowany baton KitKat zmienit nazwg na Killer, hasto reklamo-
we ,,czas na przerwe” zmieniono na ,,daj odpocza¢ orangutanom”, a mtody mezczy-
zna zamiast batonika wyjmuje z opakowania palec orangutana i go zjada. W wyniku
duzego zaangazowania polskich konsumentow, ktorzy wystali poprzez strone inter-
netowg okoto 150 tysiccy listow protestacyjnych, firma zdecydowata si¢ na prze-
prosiny i zmiang¢ dostawcow [Brzoskowski, 2010, s. 67-68].

Prosumpcja stymuluje rozw6j produktow i ustug, jest nastawiona na poszu-
kiwanie nowych sposobow wykorzystania istniejagcych produktow, stworzenia
lepszych wersji, tworzenia innowacji. Prosumenci staja si¢ sitag napgdows inno-
wacyjnosci firm ukierunkowanych na wykorzystanie ich potencjatu, uczestnicza
w procesie ciggltego poszukiwania zgodnie z zasadami gospodarki opartej na
wiedzy. Dzigki innowacjom, takze kreowanym przez prosumentow, firmy moga
uzyskiwaé przewage konkurencyjna, co moze by¢ czynnikiem decydujacym
0 ,,przezyciu” firmy w okresie gorszej koniunktury, wynikajacej z kryzysu fi-
nansowego i gospodarczego. Jednak prosumpcja — wyznaczajgc nowe potrzeby
i mozliwosci ich zaspokajania, poprzez wiaczanie w to klientow — warunkuje
rozwoj spoteczenstwa konsumpcyjnego. Konsumenci, ktorzy sg prosumentami,
majg poczucie, ze to oni odgrywaja znaczaca role w $wiecie konsumpcji, staja
si¢ partnerami producentéw, a ich glos jest brany pod uwage. Trudno zaprze-
czy¢, ze zachodzace zmiany sg korzystne, jednakze powstaje pytanie, Czy nowy
model gospodarki opartej na aktywnosci konsumentéw nie jest tylko inng wersja
modelu konsumpcyjnego. Toffler przewidywat, ze w cywilizacji trzeciej fali
zmniejszy si¢ potrzeba rywalizacji, ostabnie nastawienie na konsumpcje i hedo-
nistyczny egoizm. Bowiem etyka prosumenta porzadkuje ludzi wedhug tego, co
ludzie robia, a nie tak jak rynek — wedlug stanu posiadania — i coraz bardziej
liczg si¢ takie cechy jak niezalezno$¢, umieje¢tno$¢ radzenia sobie w trudnych
warunkach czy tez wykonywanie wlasnorgeznie roznych rzeczy [Toffler, 1997,
S. 572-577]. Nie mozna jednak stwierdzi¢, ze zjawisko prosumpcji oznacza
istotne zmiany w podej$ciu do konsumpcji, gdyz nadal dominuje ,,pedzacy”
konsumpcjonizm, za$ prosumpcja przejawia si¢ najcze$ciej w opiniowaniu za-
kupionych produktow, a aktywne wspotuczestnictwo w tworzeniu produktow
dotyczy jednak bardzo matej zbiorowosci konsumentow. Nalezy przy tym pod-
kresli¢, iz konsumenci zawsze, takze w epoce przemystowej, byli w pewnym
stopniu aktywnymi konsumentami, gdyz zawsze dzielili si¢ swoimi opiniami ze
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znajomymi, cho¢ krag odbiorcéw byl duzo mniejszy. Co wiecej, opinie takie
byly bardziej wiarygodne od tych, ktére odbieramy dzisiaj i ktorych nie jeste-
$my pewni czy sg prawdziwe oraz kto je napisal. Wiele przejawow nieuczci-
wych lub nieetycznych zachowan ze strony firm i innych uzytkownikéw sktania
konsumentow do ostroznego podchodzenia do opinii wyrazanych w sieci.

Podsumowujac, prosument to aktywny konsument, ktory dzieli si¢ swoja
wiedza o markach produktéw i firmach z innymi osobami oraz chce wspottwo-
rzy¢ produkty tak, aby byly dostosowane do jego potrzeb. Wywiera przez to
wptyw na polityke firm, ktére zmuszone sg do zmiany swoich strategii, by moc
utrzyma¢ si¢ na rynku. Prosumpcja oznacza redefiniowanie roli konsumenta i pro-
ducenta: konsumenci przestajg by¢ biernymi odbiorcami, stajac si¢ partnerami
firm. Cze$¢ pracy przy produkcji produktow, ktérg wykonujg i kontrolujg wy-
tacznie producenci zostaje scedowana na konsumentoéw, ktorzy chcg uczestni-
czy¢ w tym procesie i maja taka mozliwos¢. Prosumpcja wiaze si¢ z hastem
,»ZI0b to sam” oraz z wigkszym zaangazowaniem konsumentéw. Prosumentami
sa przede wszystkim osoby mtode, a prosumpcja jest wyrazem ich oczekiwan,
wymagan i pragnien. Podstawowy wplyw na pojawienie si¢ nowego typu kon-
sumenta miatl rozwoj Internetu, ktory stwarza wigksze mozliwosci i wymusza
szukanie nowych sposobow wykorzystania produktow/ustug. Potwierdzeniem
tego jest znacznie mniejsza aktywno$¢ konsumentow w $wiecie realnym niz
wirtualnym. Zjawisko prosumpcji — poza znaczeniem dla zaspokajania potrzeb
konsumentoéw — moze mie¢ takze znaczenie dla funkcjonowania przedsiebiorstw
w czasach kryzysu. To oddziatywanie moze mie¢ dwa aspekty. Z jednej strony
ten wplyw moze by¢ negatywny, gdyz — ograniczajac zakupy i wytwarzajac
produkty we wlasnym zakresie — prosumenci przyczyniaja si¢ do zmniejszania
sprzedazy, tym samym wzmacnia skutki kryzysu. Z drugiej strony — poprzez
wspoOtprace w tworzeniu produktow jak najlepiej dostosowanych do potrzeb
klientéw i rynku, tworzenie nieformalnego marketingu (np. poprzez pozytywne
opinie o produktach) czy lojalno$¢ wobec firmy — prosumenci mogg przyczyniac
si¢ do sukcesu firmy oraz tagodzi¢ skutki kryzysu. Mozna powiedzie¢, ze zjawi-
sko prosumpc;ji jest kolejnym etapem ksztattowania relacji producent — klient —
poprzez producenta zaspokajajacego potrzeby konsumenta, nastepnie producen-
ta kreujacego potrzeby — w ktorym, to klient poprzez wspdtuczestniczenie w two-
rzeniu produktéw, komunikuje swoje potrzeby producentowi.
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Streszczenie

Swiat konsumpcji nieustannie si¢ zmienia. Pojawiaja si¢ w nim coraz to nowe trendy. Jed-
nym z nich jest zjawisko prosumpcji, ktore polega na uczestnictwie konsumentow w produkc;ji
produktow we wspotpracy z producentami. Prosumpcja jest wyrazem dazen konsumentow do wplywania
na to jakie kupuja produkty. Prosumpcja moze mie¢ roézne przejawy od opiniowania produktow w Inter-
necie po udzial w projektowaniu produktéw. Skala i formy prosumpcji moze wpltywac na wyniki sprze-
dazy firm, a tym samym tagodzi¢ lub nasila¢ skutki kryzysu gospodarczego.

Prosumption as the Activity of Modern Consumers — Conditions and Symptoms
Summary

World consumption is constantly changing. There are more and more in the new trends. One of
them is prosumption phenomenon that involves the participation of consumers in the production, in
cooperation with the manufacturers. Prosumption is an expression of desire of consumers to influence
what they buy products. Prosumption may have different symptoms from expressing opinions on the
Internet to the design of products for the company. The scale and form of prosumption can affect sales
companies, and thus mitigate or exacerbate the effects of the economic crisis.



