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PROSUMPCJA
JAKO PRZEJAW PRZEDSIEBIORCZOSCI KONSUMENCKIEJ

Wprowadzenie

Dynamika zmian zachodzgcych w otoczeniu wspotczesnych przedsie-
biorstw sktania do poszukiwania i wyja$niania nowych tendencji. Czg$¢ z nich
jest wzglednie trwata i wowczas interesuja si¢ nimi zaréwno praktycy biznesu,
jak i badacze akademiccy specjalizujacy si¢ w naukach o zarzadzaniu. Tego typu
trendem jest tak zwana prosumpcja.

Z literatury przedmiotu wynika, ze niewiele jest prac podejmujacych probe
konceptualizacji pojecia prosumpcja na gruncie nauk o zarzadzaniu, a ponadto
sa one fragmentaryczne. Niniejszy artykut ma na celu czeSciowe wypehienie
tej luki. Wktad autorow polega zatem na przedstawieniu definicji pojgcia ,,pro-
sumpcja” odpowiadajacej roznym przejawom tego zjawiska. Ponadto sformuto-
wano hipoteze dotyczaca zjawisk warunkujacych zjawisko prosumpcji, a takze
przedstawiono przypadki przedsiebiorstw, ktorych strategie sg ukierunkowane na
wykorzystanie tego zjawiska. Na zakonczenie podsumowano stan obecnej wiedzy
akademickiej na temat prosumpcji i sformutowano wnioski dla dalszych badan.

1. Pojecie prosumpcji i zjawiska wspolzalezne wobec prosumpcji

Przyjmuje si¢, ze termin prosumption zostal wprowadzony do literatury
juz w latach 80. ubieglego wieku przez A. Tofflera!, ktory spekulowat na temat

' A. Tofler, The Third Wave, William Morrow, New York 1980.
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zmian zachodzacych w tak zwanej erze postindustrialnej. Jedng z przewidywa-
nych zmian byl wzrost liczby i znaczenia prosumentow w strukturze spoteczen-
stwa. Spogladajac wstecz, mozna uznac, ze A. Toffler traktowat prosumpcjg¢ dosé
wasko i utozsamial jg wlasciwe z samodzielnym zaopatrzeniem si¢ gospodarstw
domowych w rozne artykuty (np. przygotowanie positkéw w domu, samodzielne
wykonywanie mebli z powszechnie dostgpnych materialow). Z takim rozumie-
niem pojg¢cia prosumpcja zwigzana jest etymologia terminu prosumption. Ter-
min powstat przez potaczenie dwoch anglojezycznych termindw: production
1 consumption.

Obecnie pojecie to jest traktowane szerzej” i odnoszone do wszelkiej aktyw-
nosci podejmowanej przez konsumenta, Swiadomie skierowanej na zwickszanie
warto$ci zwigzanej z zakupem i uzytkowaniem produktu. Warto zaznaczy¢, ze
warto$¢ jako determinanta zachowan nabywcow stala si¢ w ostatniej dekadzie
popularna. Wiaze sie to z pojemnoscia tego pojecia, co odroznia je od wezesniej
stosowanego terminu uzyteczno$¢. Jak zauwaza M. Szymura-Tyc?, do gldwnych
cech pojecia ,,warto$¢” mozna zaliczy¢ subiektywizm, charakter sytuacyjny oraz
uniwersalno$¢. Poniewaz warto$¢ z reguly jest postrzegana jako wypadkowa
kosztoéw 1 korzysci z zakupu i uzytkowania produktu, mozna przyjac, ze réwniez
prosumpcja odnosi si¢ do tych dwodch aspektow. Jednocze$nie mozna mie¢ wra-
zenie, ze w literaturze skoncentrowano si¢ na prosumpcji jako swoistym lewarze
korzysci dostarczanych konsumentowi, natomiast pomini¢to kwestie zwigzane
z obnizaniem kosztow nabywanego produktu. Wigze si¢ to prawdopodobnie
z wptywem tak zwanej ustugowej logiki* i wspottworzenia warto$ci® jako modeli
biznesu, ktére akcentuja dostosowania oferty do indywidualnych potrzeb kon-
sumenta na podstawie wczesniej pozyskanych informacji o jego oczekiwaniach.
Podkresla sie w nich zatem tak zwang kustomizacje, czyli proces dostosowywania

2 AL Baruk, Polscy nabywcy finalni jako prosumenci, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsie-
biorstwa” 2008, nr 10; C. Xie, R.P. Bagozzi, S.V. Troye, Trying to Prosume: Toward a Theory of
Consumers as Co-creators of Value, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2008, No. 36
(1), s. 109-22; L. Gajewski, Prosumpcja — praktyki konsumenckiej innowacyjnosci, ,,E-mentor”
2009, nr 2 (29).

3 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspolczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowice
2006.

4 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, ,,Journal of Mar-
keting” 2004, No. 68, s. 1-17.

5 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-creating Unique Value with Customers, ,,Strategy & Lea-
dership” 2004, No. 32 (3), s. 4-9; tychze, Przyszlos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005.
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oferty przedsiebiorstwa do indywidualnych potrzeb kazdego nabywcy, zar6wno
w odniesieniu do rynku business-to-business (B2B), jak i rynku konsumpcyjnego
(B2C).

Pojmowanie prosumpcji jako zjawiska, dzieki ktoremu ludzie moga lepiej
wyraza¢ ,,wlasne ja”, odzwierciedla oddzialywanie wspotczesnych zjawisk kultu-
rowych na nauki o zarzadzaniu (zwtaszcza postmodernizmu®). W tym ujgciu pro-
sumpcja wymaga zaangazowania si¢ nabywcow w projektowanie produktu oraz
oceng tego, w jakim stopniu juz istniejaca oferta spetnia ich oczekiwania. W ten
sposob przedsigbiorca uzyskuje bazg informacyjng, ktéra pozwala zaproponowac
nabywcy gotowy produkt dostosowany do jego oczekiwan (cze$ciej spotykane na
rynku B2B) lub produkt w uktadzie ,,modutowym”, gdzie nabywca samodzielnie
wybiera pewne szczegdlowe warianty oferty dostosowanej do bardzo szerokiego
grona odbiorcow (czgsciej spotykane na rynku B2C).

Warto zauwazy¢, ze ,.kustomizacja” produktéw nie musi wigza¢ si¢ z obni-
zeniem kosztow ich nabycia i uzytkowania, przeciwnie — z definicji wynika, ze
wymaga poniesienia przez nabywce naktadu czasu na dialog z przedsiebiorstwem,
wyboru szczegotowych wariantow oferty itp. Cena produktu wcale nie musi by¢
nizsza, ale raczej nalezy zatozy¢, ze z reguly jest wyzsza, co wynika z koniecz-
nosci ponoszenia przez przedsigbiorce dodatkowych kosztow zwigzanych z pro-
cesem wytwarzania. Prosumpcja wyrazajaca si¢ w taki sposdob moze by¢ zatem
zblizona do takich zjawisk, jak ,.konsumpcja na pokaz” czy ,.konsumpcjonizm”.
Che¢ wyrazania samego siebie moze prowadzi¢ do takich praktyk, jak noszenie
kosztownego garnituru szytego na miar¢, bedacego atrybutem bogactwa, czy
zagospodarowanie ogrodu przy domu w fantazyjny sposob na podstawie kosz-
townego projektu przygotowanego przez architekta.

W literaturze rzadko jest przedstawione spojrzenie na prosumpcje jako na
zjawisko umozliwiajgce nabywcom zwickszenie wartosci produktu poprzez obni-
zenie kosztow zwigzanych z nabyciem i uzytkowaniem produktu. Wydaje sie to
dosy¢ zaskakujace nie tylko ze wzgledu na to, ze wartos¢ produktu wyraza si¢
ex definitione przez jego koszty, ale tez globalne spowolnienie gospodarcze tworzy
specyficzny kontekst zachowan konsumenckich. Kontekst ten wraz z jego geneza

¢ Postmodernizm to zjawisko kulturowe cechujace si¢ akceptacja wielo$ci stylow zycia i ko-
niecznoscia wyrazania samego siebie, w tym w zakresie konsumpcji (por. M. Lambkin, Zachowanie
konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001;
M. Kostera, Postmodernizm w zarzqdzaniu, PWE, Warszawa 1996).



434 Maciej Mitrega, Olgierd Witczak

i implikacjami opisal L. Zabinski’, ktéry przyczyn globalnych probleméw eko-
nomicznych upatruje w nadmiernej konsumpcji dobr i ustug, sktonnosci do zycia
ponad stan i nadmiernego zadtuzania sig, a takze dziatan przedsigbiorstw zmierza-
jacych do skracania cyklow zycia produktow i ,,pompowania” w rynek duzej ilo-
$ci quasi-innowacji. Taki punkt widzenia wydaje si¢ przekonujacy, zwlaszcza ze
u podstaw kryzysu na rynku nieruchomosci w USA, ktory zapoczatkowat globalna
spirale ktopotow, znalazty si¢ kwestie kulturowe: specyficzna obyczajowo$c i styl
zycia charakteryzujace wysoko rozwinigte gospodarczo spoteczenstwa zachod-
nie. Uzasadniona wydaje si¢ teza, ze obecne problemy ekonomiczne odczuwane
przez ludzi na skalg globalna beda bodzcem do pojawienia si¢ nowych trendow,
przynajmniej cze¢$ciowo przeciwstawnych tendencjom kryzysogennym.

Takiego zdania jest H. Simon®, ktory spodziewa si¢ wigkszej sktonnosci
konsumentéw do oszczgdzania i sugeruje przedsigbiorstwom obnizanie cen jako
jedna z mozliwych taktyk racjonalizatorskich. Podobnego zdania jest K. Bach-
nik, ktora przewiduje wickszg sktonno$¢ konsumentow do wybierania prostych
i niedrogich dobr i ustug, a takze wigksze uwrazliwienie na wazne problemy spo-
leczno-ekonomiczne: ,,0szczedzanie, w przypadku niektérych konsumentow, stato
si¢ nie tyle koniecznos$cia, co dobrowolnym stylem zycia. Wyglada na to, ze coraz
wiecej ludzi zamierza prowadzi¢ zdrowszy tryb zycia i nie folgowac¢ nadmiernej
konsumpcji”. Przewidywania ekonomistow znajduja, przynajmniej czgsciowe,
odzwierciedlenie w badaniach zachowan gospodarstw domowych. Z Diagnozy
spolecznej wynika, ze Polacy w ostatnich latach coraz wigcej oszczedzaja'®. Inte-
resujagce sg zwlaszcza deklarowane przez polskie gospodarstwa domowe sposoby
radzenia sobie z trudng sytuacja finansowa w latach 2007-2011"'".

Z badan wynika, ze Polacy coraz gorzej radza sobie z taka sytuacja — zaciagaja
kredyty lub prébuja ograniczy¢ biezace potrzeby konsumpcyjne. Zmiany te nie
zachodza zbyt dynamicznie, co nie powinno dziwi¢, biorac pod uwagg naturalny
opor wobec zmiany przyzwyczajen i ztozonos¢ procesu dyfuzji nowych postaw

7 L. Zabinski, Wyzwania wspétczesnosci a marketing. Konsumpcjonizm. Kryzys globalny. Inno-
wacje i rozwdj, ,,Forum” 2011, nr 33, s. 4-12.

8 H. Simon, 33 sposoby na kryzys gospodarczy. Natychmiastowe rozwigzania dla twojej firmy,
Difin, Warszawa 2009.

° K. Bachnik, Wybrane trendy w zarzqdzaniu w dobie kryzysu, Studia i Prace Kolegium Zarza-
dzania 2010, nr 15.

10" Diagnoza spoteczna 2011. Warunki i jakos¢ zycia Polakéw, red. J. Czapinski, T. Panek, Rada
Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2011.

' Tamze, s. 54.
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w spoleczenstwie. Z Diagnozy spotecznej 2011 wynika rowniez, ze sktonnos$¢ do
oszczedzania jest do$¢ silnie i dodatnio skorelowana z poziomem wyksztalcenia.
Wazniejsza od samej dynamiki jest trwato§¢ obserwowanych zmian. Wydaje si¢
jednak, ze tendencje te moga mie¢ trwaty charakter. Relatywnie najnowsze dane
gromadzone przez NBP potwierdzaja t¢ tendencje. Zarysowuje si¢ wigksza skton-
no$¢ do oszczedzania i jednoczesnie stabsza tendencja do zaciagania kredytow,
zwlaszcza na cele typowo konsumpcyjne!2. Ogdlnie mozna przyjaé, ze spowol-
nienie gospodarcze i zwigzane z nim zmiany w zachowaniach konsumenckich
uzasadniajg zainteresowanie zjawiskiem prosumpcji z perspektywy potencjalnych
oszczednosci. Strategie biznesowe skierowana na te oszczednosci i eksponujace
je moga sie okaza¢ bardzo skuteczne.

Wazrost popularnosci prosumpcji w literaturze przedmiotu nie powinien by¢
utozsamiany z wiedza na temat tego, w jakim stopniu pewne praktyki sktadajace
si¢ na prosumpcje upowszechnity sie¢ w polskim spoleczenstwie. Pewnych prze-
stanek dostarczajg wyniki badan prowadzonych przez A.I. Baruk'®, ktore doty-
czyly zachowan konsumentow na rynku produktéw szybkozbywalnych. Badania
te sugeruja, ze wigkszo$¢ konsumentow w Polsce nie podejmuje dziatan typowych
dla prosumpcji, czyli nie uczestniczy w projektowaniu nowych produktéw, nie
korzysta z infolinii i formularzy online producenta przeznaczonych do zgtaszania
uwag 1 opinii, itp. Z badan tych wynika réwniez, ze konsumenci sg stosunkowo
mato aktywni w komunikowaniu opinii o markach w Internecie, lecz duzo chet-
niej dzielg si¢ swoimi opiniami w kontaktach bezposrednich (wérdd znajomych
i krewnych), a Internet wykorzystuja gléwnie do poszukiwania opinii innych osob.
Nalezy zdawac¢ sobie sprawe, ze badania te dotyczyly tylko jednego typu produk-
tow (gléwnie spozywczych), dlatego nie mogg by¢ uogdlniane. Mozna przyjac,
ze wybor produktow spozywczych jest oparty na stosunkowo niewielkiej liczbie
czynnikoéw, czgsto impulsywny pod wptywem promocji prowadzonej przez pro-
ducentéw w punktach handlowych. Ponadto A.I. Baruk!* wzi¢ta pod uwage tylko
niektore przejawy prosumpcji. W przypadku produktow spozywczych mozliwe
jest szerokie spektrum innych zachowan, na przykltad samodzielne przygotowa-
nie positkow zamiast nabywania dan gotowych czy samodzielna obstuga w ter-

12 H. Kochalska, Zadluzenia i oszczednosci Polakow w I 2012, ,,eGospodarka.pl” 2012; ta sama,
Zadluzenia i oszczednosci Polakow w I 2011, ,,eGospodarka.pl” 2011.

13 AL Baruk, Polscy nabywcy finalni jako prosumenci, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsie-
biorstwa” 2008, nr 10; tejze, Lojalnos¢ nabywcow finalnych. Aktywnos¢ prosumpcyjna na rynku
produktow spozywczych, ,,Problemy Jako$ci” 2011, sierpien.

4 Tamze.
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minalach kasowych zamiast korzystania z pomocy kasjera. W tym konteks$cie
interesujace wydaje si¢ przeprowadzenie kolejnych badan, ktoére odnosityby sie
do zréznicowanych typow produktu/ustugi i uwzgledniaty zar6wno zachowania
prosumenckie ukierunkowane na maksymalizacje indywidualnych korzysci, jak
i minimalizowanie kosztéw zwigzanych z nabyciem i uzytkowaniem produktu.
Na obecnym etapie mozna natomiast przyjac, ze prosumenci stanowig coraz bar-
dziej atrakcyjny segment konsumentow.

2. Charakterystyczne cechy prosumenta

Wydaje sig, ze segment podatny na zachowania prosumenckie tworzg klienci
charakteryzujacy si¢ specyficznymi cechami. W modelowaniu profilu prosumenta
nalezaloby przetestowaé nastepujace zmienne z obszaru predyktoréw psychogra-
ficznych i spoteczno-demograficznych:

— wiek,

— wyksztalcenie (wiedza profesjonalna i postawa wobec uczenia si¢),

— stosunek do innowacji (w tym do nowych technologii),

— poziom wrazliwo$ci cenowej,

— intensywno$¢ korzystania z nowych mediéw (Internet, telefonia mobilna),

— wielkos$¢ zamieszkiwanej miejscowosci,

— orientacja na maksymalizowanie wartosci przez klienta produktu/ustugi.

Wybor zmiennych zostal podyktowany wnioskami plynacymi z analizy
przypadku mBanku (grupa BRE Banku SA), przedsigbiorstwa wykorzystujacego
w prowadzonej dziatalnos$ci postawy prosumenckie klientow.

Koncepcja biznesowa mBanku opiera si¢ na zaoferowaniu klientom port-
fela podstawowych ustug bankowych po konkurencyjnych cenach. Mozna przy-
jaé, ze klienci mBanku to prosumenci, poniewaz w ich przypadku spelniony jest
podstawowy warunek charakteryzujacy ten segment — dazenie do minimalizacji
bezposrednich kosztéw zwigzanych z nabyciem i uzytkowaniem ustugi oraz mak-
symalizacji otrzymywanej warto$ci. Warunek ten odzwierciedla hasto wspotwy-
stepujace z logotypem banku: ,,maksimum korzys$ci i wygoda”.

mBank stworzyt specjalng ptaszczyzne do rozwijania zachowan prosumen-
ckich w postaci tak zwanej mRady. Od 30 pazdziernika 2003 roku powotuje si¢
do niej klientow, ktorych rola jest doradzanie i opiniowanie w sprawach zwia-
zanych z dziatalno$cig mBanku. mRadni majg dostep do informacji zwigzanych
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z planami mBanku, testuja nowe elementy oferty, ich glos ma znaczenie w pra-
cach nad ulepszaniem i rozszerzaniem ustug banku. Prosumenci zgromadzeni
w mRadzie pozwalajg realizowaé cele biznesowe banku, poczawszy od testo-
wania nowych projektow, po ocene dotychczasowych rozwigzan i wprowadza-
nie koniecznych zmian w odpowiedzi na zmieniajace si¢ oczekiwania klientow
i uwarunkowania rynkowe. Stad przypadek mBanku miesci si¢ w obszarze zja-
wisk prosumenckich.

Warto jeszcze raz wroci¢ do problemu ceny (kosztu) nabycia i uzytkowa-
nia produktu, a takze subiektywizmu w procesie tworzenia wartosci dla klienta.
Dla klienta mBanku cena (koszt) wydaje si¢ niska. W rzeczywistosci koszt swiad-
czenia ustugi jest przenoszony na konsumenta i moze by¢ relatywnie wyzszy
niz w przypadku tradycyjnie $§wiadczonych uslug bankowych. Konsument musi
speli¢ wiele nieuswiadomionych warunkow, aby skorzysta¢ z oferty mBanku.
Za kazdym razem ponosi koszty zwigzane z czasem poswigconym na czaso-
chionng samoobstuge w poréwnaniu z obstugg przez pracownika banku. Ponadto
konieczne jest poniesienie kosztow zwigzanych miedzy innymi z nabyciem i uzyt-
kowaniem urzadzenia do komunikacji z bankiem: komputera, telefonu, tableta
itp., posiadaniem odpowiedniego i aktualnego oprogramowania, kosztami tacz-
nosci i ryzykiem dokonywania transakcji na odlegtos¢. Klient mBanku musi mie¢
rowniez zdecydowanie wickszg wiedze na temat ustug finansowych niz klienci
korzystajacy z tradycyjnej bankowosci. Laczny koszt komparatywny ushug ban-
kowosci mobilnej moze okazaé si¢ wiec wyzszy niz w tradycyjnej bankowosci.
Atrakcyjnos¢ oferty mBanku jest dla konsumenta nadal tak duza, poniewaz nie ma
on pelnej §wiadomosci ponoszonych kosztow lub nie postrzega pewnych zjawisk
jako kosztu (np. czasu). Koncentrowanie si¢ konsumenta na uzyskaniu najnizszej
ceny na rynku sprawia, ze paradoksalnie moze on korzysta¢ z uslug bankowych
o wyzszym koszcie komparatywnym (wyzszy ztozony koszt ustugi).

Z perspektywy przedsigbiorstwa indywidualizacja ustugi/produktu podnosi
catosciowe koszty zwigzane migdzy innymi z poszerzaniem szerokosci oferty.
W mBanku jest duzy wachlarz standaryzowanych ustug bankowych. Z tej oferty
konsument wybiera samodzielnie te, ktore maksymalizuja warto$¢ zwigzang
z wlasnymi potrzebami finansowymi. Przedsigebiorstwo zwigkszajac zakres ofe-
rowanych ustug, generuje wyzsze koszty, ale z uwagi na wysoki poziom standary-
zacji ushug finansowych sg one niewspoimiernie nizsze niz przyrosty przychodéw
(szybko uzyskiwana ekonomia skali). Ponadto ponoszone przez mBank koszty
sa rekompensowane przez przyrost wartosci dla konsumenta, ktora jest zwigzana
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z kompleksowoscig 1 komplementarno$cig $wiadczonych ustug, co moze wply-
wac na wzrost poziomu satysfakcji nabywcy i lojalno$¢ wobec banku.

mBank wykorzystuje zjawisko prosumpcji przez minimalizacj¢ bezposred-
nich kosztow korzystania z szerokiej, ale mocno zestandaryzowanej oferty przez
konsumenta. Polityka cenowa banku jest tak skonstruowana, aby calosciowe
koszty ponoszone przez klienta byly trudne do zidentyfikowania przez niego
i porownania z konkurencyjnymi ofertami dostgpnymi na rynku.

Kolejnym przyktadem zjawiska wpisujacego si¢ w zachowania prosumen-
ckie jest ustuga Blogger oferowana przez Google Inc. od 1999 roku. Pozwala ona
uzytkownikowi przygotowac strone¢ internetowa (blog) za pomoca oferowanych
szablonow i dostepnych elementow graficznego interfejsu uzytkownika (np. okna,
pola edycji, suwaki, przyciski). W ustudze Blogger uzytkownik wybiera elementy
sktadowe, ktore decyduja o indywidualnym i niepowtarzalnym wygladzie pro-
duktu/ustugi w postaci strony internetowej. Korzystanie z Bloggera jest nieod-
ptatne dla uzytkownika, a oferowana funkcjonalnos¢ ustugi/produktu umozliwia
maksymalizowanie wartosci dla klienta. Z analizy przypadku Bloggera wynika,
ze do listy zmiennych opisujacych sktonno$¢ do prosumpcji nalezaloby dodac:

— orientacje na zaspokojenie potrzeby samorealizacji,

— otwarto$¢ na Swiat,

— styl zycia (zaangazowanie w wydarzenia kulturalne, aktywno$¢ spoteczna

— kontakty spoteczne i wiezi nieformalne),

— wystepowanie w roli lidera opinii.

W wielu ustugach/produktach informatycznych jest wykorzystywane zja-
wisko presumpcji, przyktadem sg portale spotecznosciowe, na przyktad Nasza
Klasa, Facebook, czy Google+. Dzicki tym ustugom konsument moze bezptat-
nie zaspokaja¢ swoje potrzeby komunikacyjne. Oczywiscie, przez analogie do
opisanego przypadku mBanku konsument ponosi koszty zwigzane z aktywnoS$cia
na portalu spoteczno$ciowym (dodawanie tre§ci, tworzenie grup zainteresowa-
nia, budowanie interakcji z uzytkownikami, utrata anonimowosci, przekazanie
danych osobowych, wystawienie si¢ na odbior dziatalnosci promocyjnej itp.), ale
sg to koszty nieuswiadomione badz przez niego akceptowane.

Portale spotecznosciowe sg efektem aktywnego zaangazowania konsumen-
tow w proces ich tworzenia. Uzytkownik samodzielnie projektuje ustuge, wzbo-
gaca ja o dodatkowe elementy, modyfikuje w zalezno$ci od aktualnych potrzeb.
Finalny produkt/ustuga jest wiec skutkiem oddziatywania konsumenta za pomoca
przygotowanego przez firme¢ instrumentarium. Konsument nie otrzymuje goto-
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wego produktu/ustugi, lecz jest zmuszony do podjecia aktywnosci w procesie
tworzenia ustugi.

W prosumpcji indywidualizacja ustugi/produktu jest przesuni¢ta z poziomu
przedsiebiorstwa na poziom konsumenta. Precyzyjnie rzecz ujmujac, czes$¢ przed-
sigbiorstw przeniosto ci¢zar (koszty) indywidualizacji oferty z produkcji na etap
zakupu i1 uzytkowania ustugi/produktu przez konsumenta. Konsument otrzymuje
od przedsigbiorstwa jedynie platforme (zbior narzedzi) do tworzenia bardzo zin-
dywidualizowanego produktu/ustugi. Mozna przyjac, ze im bogatsze jest instru-
mentarium oferowane przez przedsigbiorstwo, tym wyzszy poziom:

— zaangazowania konsumenta w proces produkc;ji,

— indywidualizacji ustugi/produktu,

— wyzwolonej u konsumenta kreatywnosci i innowacyjnosci.

Mechanizm ten znajduje odzwierciedlenie w innych nowoczesnych technolo-
giach, na przyktad w oprogramowaniu komputerowym, telefonii i urzadzeniach
mobilnych, tak zwanych Open Source. Linux jest przykladem oprogramowania
powstajacego dzieki pracy uzytkownikow, ktorzy tworzac kolejne elementy lub
aktualizujac dotychczasowe oprogramowanie, staja si¢ jednoczesnie jego konsu-
mentem. Udoskonalajac produkt, stale podnosza poziom uzyskiwanej wartosci,
a zarazem otrzymujg produkt bedacy alternatywa dla odptatnego oprogramowa-
nia innych producentéw (np. Microsoft).

3. Przedsiebiorczos$¢ a prosumpcja

Biorac pod uwagg relacje pojeciowe, wydaje sie, ze naturalng ptaszczyzna
analizy zjawiska prosumpcji jest przedsigbiorczo$¢. Wniosek ten nasuwa si¢
po analizie definicji przedsigbiorczos$ci. Wsrod wielu dostgpnych w literaturze
mozna przytoczy¢ taka, ktora traktuje przedsigbiorczos¢ jako ,,zachowania o cha-
rakterze cigglym, wymagajacym zaangazowania intelektualnego i aktywnosci,
samodzielnego organizowania warsztatu pracy, ponoszenia odpowiedzialnosci
za podejmowane decyzje i akceptowania zwigzanego z tym ryzyka, umiejetnosci
dostosowywania si¢ do zdarzen w otoczeniu w warunkach niepewnosci rynko-
wej”". W koncepcjach zachowan przedsigbiorczych uwzgledniany jest obecnie

15 J. Jezior, Spoleczno-kulturowe i rynkowe czynniki ksztaltowania sytuacji pracy przedsigbior-
cow. Na podstawie badan matych firm w wojewodztwie lubelskim, Wydawnictwo Uniwersytetu
M. Curie-Sktodowskiej, Lublin 2009, s. 73.
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szeroki zbior cech biograficznych, osobowosciowych i behawioralnych. Przedsie-
biorczos¢ jest najczeséciej wigzana z nastgpujgcymi cechami indywidualnymi's:

a) poza che¢cig osiagniecia korzysci ekonomicznych dazenie do zaspokojenia

innych osobistych potrzeb wyzszego rzedu (np. wyrdznienie si¢, samorea-
lizacja);

b) aktywnos¢ 1 updr w realizacji celow — osiaganie korzysci, zaspokojenie

indywidualnych potrzeb;

¢) samodzielno$¢ w podejmowaniu decyzji, podejmowanie i akceptacja

ryzyka, satysfakcja z rezultatow dziatan, a takze mozliwo$¢ odgrywa-
nia aktywnej roli w przedsigbiorstwie (lub na ptaszczyznie kontaktow
z innymi podmiotami).

Przeglad definicji przedsiebiorczosci dostepnych w literaturze przedmiotu
wskazuje na bardzo bliskie relacje zachodzace migedzy pojgciami ,,przedsigbior-
czo$¢” 1 ,,prosumpcja”’. Uprawnione wydaje si¢ zatem traktowanie prosumpcji
jako przejawu przedsigbiorczosci konsumenckiej. Mozna nawet rozwazy¢ tezg,
Ze prosumpcja jest synonimem przedsiebiorczo$ci w odniesieniu do zachowan
konsumenta na rynku.

4. Stymulanty procesu prosumpcji

Warto si¢ zastanowi¢ nad innymi czynnikami, ktére pozytywnie wply-
wajg na rozwdj prosumpcji. Wsrdd wielu z nich na uwage zashuguje zjawisko
rosngcej serwicyzacji. Nastepuje wzrost udzialu ustug w strukturze wydatkoéw
gospodarstw domowych, co jest konsekwencja rozszerzania zakresu oferowa-
nych ustug. Coraz $cislejsze jest powigzanie ustugi z oferowanym na rynku pro-
duktem materialnym. Przyktadem sa ustugi telefonii mobilnej oraz producenci
urzadzen mobilnych (telefony, tablety itp.). W tym przypadku prosumpcja wyraza
si¢ w dopasowywaniu przez konsumenta szerokiego zakresu oferowanych ustug
do produktu materialnego (urzadzenia stuzacego do komunikacji), poczawszy od
ustug $wiadczonych przez operatora telefonii mobilnej (gtosowe, SMS, MMS,
Internet, geolokalizacja itd.), po ustugi oferowane przez aplikacje dostgpne dla
urzadzenia (Apple, oprogramowanie i0S oferuje uzytkownikowi wybor sposrod

16 J. Duraj, M. Papiernik-Wojdera, Przedsigbiorczos¢ i innowacyjnosé, Difin, Warszawa 2010,
s. 36.
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500 tys. aplikacji, a system Android ponad 450 tys. aplikacji'’). Konsument decy-
duje o wyborze aplikacji zwiekszajacych otrzymywana wartos¢, usprawniajac
urzadzenie (telefon, tablet itd.) oraz dostosowujgc do indywidualnych potrzeb
pakiet ustug mobilnych oferowanych przez operatora. W ten sposoéb konsument
minimalizuje ponoszone koszty i maksymalizuje otrzymywang wartos¢. Produ-
cenci urzadzen oraz operatorzy telefonii mobilnej aktywnie ze soba wspotpra-
cuja, zwigkszajac funkcjonalno$¢ urzadzen, réznorodnos¢ oferowanych aplikacji
(ushug) oraz angazujac w proces ich powstawania konsumentéw przez aktywnos¢
na forach internetowych, tworzenie spotecznos$ci internetowych, wykorzystywa-
nie mailingu, newslettera itp.

Kolejng stymulantg rozwoju zachowan prosumenckich sg zmiany zacho-
dzace w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Nowe koncepcje zarzadzania, szczegol-
nie mieszczace si¢ w ramach idei CSR (spotecznej odpowiedzialnosci biznesu),
a obecnie ewoluujacej w kierunku CSV (tworzenie warto$ci dla biznesu i spote-
czenstwa), zmieniajg role i pozycje konsumenta w organizacji'®. Zmiana dotyczy
zorientowania organizacji na wytwarzanie wartosci na gruncie bliskiej wspotpracy
z lokalng spotecznoscia, niejednokrotnie konsumentami oferowanych produktow.
Nastegpuje przesuniecie akcentu z dzialan o charakterze PR realizowanych na
gruncie CSR, zorientowanych gtownie na osiaggnigcie celow wizerunkowych, na
aktywnos$¢ opierajaca si¢ na Scistej wspolpracy organizacji ze spoleczenstwem
prowadzacej do maksymalizacji korzysci kazdej ze stron relacji.

Rosnace znaczenie badan marketingowych w zarzadzaniu przedsiebiorstwem
Sprzyja rozwojowi procesOw prosumpcji, umozliwiajac konsumentom wptywanie
na oferte przedsiebiorstwa. Internet stat si¢ kanatem komunikacji przedsigbior-
stwa z konsumentem i pozwolil nawet matemu przedsi¢biorstwu na prowadzenie
badan marketingowych. Skutkiem moze by¢ wyzszy poziom dostosowania oferty
przedsiebiorstwa do aktualnych potrzeb konsumenta.

Do stymulant proceséw prosumpcji nalezy zaliczy¢ roéwniez rosnace
wskazniki skolaryzacji jako miar¢ powszechnosci ksztalcenia i dostgpu do wie-
dzy. W Polsce w ostatnich dziewietnastu latach wspolczynniki skolaryzacji na
poziomie wyzszym wzrosty ponad czterokrotnie — z 12,9% w roku akademickim

17 K. Lech, MWC 2012: Android Market ma juz ponad 450 tys. aplikacji!, www.pcworld.pl/
news, dostep 27.02.2012.

8 MLE. Porter, M.R. Kramer, Tworzenie wartosci dla biznesu i przedsigbiorstwa, ,,Harvard
Business Review Polska” 2011, maj, s. 36-57.
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1990/1991 do 53,8% w roku akademickim 2010/2011, a netto odpowiednio z 9,8%
do 40,8%!" (zob. tab. 1).

Tabela 1

Wspolezynnik skolaryzacji na poziomie wyzszym w latach 1990-2011

— \O — O o~ 0 [ S —
N (=) S (=] S (=] S — —
Wspotczynnik | & 2 & & & & & & &
skolaryzacji 3 K s = E S g 3 =
(@) [@)) S S (=} S S S [
— — [\l [\ [\l N [\l [\l [\
Brutto 129 | 223 | 407 | 489 | 499 | 51,1 | 527 | 537 | 538
Netto 9,8 17,2 30,6 38,0 38,8 39,7 40,6 40,9 40,8

Zrodlo: Szkoly wyzsze i ich finanse..., s. 26.

Podstawa rozwoju dziatan prosumenckich jest wysoko wyedukowane spo-
leczenstwo. Przeszkoda w dostepie do szkolnictwa wyzszego s3 zasoby infor-
macyjne konsumenta, co w przypadku wysoko wyspecjalizowanych ustug (np.
internetowych) uniemozliwia wykorzystanie potencjatu zjawisk prosumpcji.

W edukacji wazne jest roOwniez posiadanie przez konsumenta obszernej
i aktualnej wiedzy o rynku. Dziatania przedsiebiorcze rodzace si¢ na gruncie
zjawisk prosumpcji wymagaja posiadania przez niego umiejetnosci rozumienia
procesow rynkowych na poziomie umozliwiajacym podejmowanie decyzji ukie-
runkowanych na minimalizowanie kosztow korzystania z wybranych produktow
iustug.

Z przedstawionych rozwazan wynika, ze procesy prosumpcji sa jednym
z przejawow tak zwanego spoleczenstwa informacyjnego. Prosumpcja wydaje
si¢ w pelni zgodna z innymi jego przejawami, takimi jak gospodarka oparta na
wiedzy, obnizenie kosztéw dostepu do informacji, wysoki poziom skolaryzacji
spoteczenstwa, renesans spotecznosci lokalne;j.

Zakonczenie

W artykule zaproponowano szerokie pojmowanie pojecia ,,prosumpcja”,
uwzgledniajace dwa wymiary wartosci dla konsumenta: korzyscii kosztow. Prze-

19 Szkoly wyzsze i ich finanse. Informacje i opracowania statystyczne, GUS, Warszawa 2011,
s. 26.
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glad prac innych autoréw umozliwil pozycjonowanie tego pojecia wobec pojec¢
bliskoznacznych. Autorzy sa zdania, ze prosumpcja jest doskonatym wyrazem
przedsiebiorczosci jako indywidualnej cechy w obszarze tak zwanych zachowan
konsumenckich. W artykule sformutowano rowniez przypuszczenia co do czyn-
nikéw stymulujacych zjawisko prosumpcji. Przypuszczenia te moga by¢ potrak-
towane jako podstawa hipotez badawczych testowanych w przysztych badaniach
empirycznych. Nalezy przy tym mie¢ na uwadze, ze badania takie powinny roz-
pocza¢ sie od operacjonalizacji pojecia ,,prosumpcja”’. Definicja przedstawiona
w artykule moze by¢ punktem wyjscia tego procesu.
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PROSUMPTION
AS THE REFLECTION OF CONSUMER ENTREPRENEURSHIP

Summary

Prosumption is one of emerging mega-trends in business environment and may be
treated as important research field in management. This paper contributes to the literature
by proposing holistic definition of prosumption and discussing factors that may be inter-
related to prosumption. As the consequence, this paper may be treated as the basis for
further empirical studies, specifically, notion operationalization and testing hypotheses
about determinants of prosumption propensity.



