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WGONEO S DR H T

Zjawisko prosumpcji jest na tyle nowe, ze organizacje, mimo iz dostrzegaja
korzysci z niej ptynace, maja duze trudnosci w zarzadzaniu nim. W artykule przed-
stawiono idee, formy prosumpcji w kontekscie alternatywy badz uzupetnienia prac

badawczo-rozwojowych oraz stworzono koncepcje zarzadzania prosumpcjg w or-
ganizacjach.

Termin prosumpcjg powstat z potaczenia stéw: produkcja (pro-) oraz kon-
sumpcja (-sumpcja). Po raz pierwszy uzyt go w swojej ksigzce Trzeciafala amery-
kanski socjolog i futurolog Alvin Tofflerl Autor poswiecit temu pojeciu caty roz-
dziat swego dzieta: Prosument - klient nowego typu. Pod pojeciem prosumpcja
rozumiat on przesuwanie procesu produkcji ze sfery gospodarki oficjalnie uznanej
przez ekonomistéw do sfery gospodarki lekcewazonej. Prosumpcje widziat on za-
rowno w organizacjach, ktére skupiaja osoby z podobnymi problemami, jak
i w luznych powigzaniach miedzy ludzmi, ktdrzy wymieniajg porady, obserwacje
i dodwiadczenia. Toffler rozumiat prosumpcje jako nowa forme interakcji miedzy
producentem a konsumentem, przede wszystkim jako przesuniecie pewnych zadan
na konsumenta - zgodnie z koncepcjq ,,zréb to sam”. Toffler zaobserwowalt, ze

1 A Toffler: Trzeciafala, Panstwowy Instytut WWydawniczy, Warszawa 1997.
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produkcja standardowych wyrobéw juz nasycita rynek, podstawowe potrzeby zosta-
ty zaspokojone. Aby kontynuowaé¢ dalszy wzrost, przedsiebiorstwa muszg zaini-
cjowac proces kastomizacji, w postaci masowej produkcji bardzo spersonalizowa-
nych produktéw. Jednakze w celu osiagniecia wysokiego poziomu dostosowania
produktow celowe jest wciggniecie konsumentéw w proces produkcji, zwlaszcza na
etapie okreslania wymagan projektowych. W pewnym sensie jest to tylko przedtu-
zenie lub rozszerzenie rodzaju relacji, jaki majg od wielu dziesiecioleci klienci z np.
architektami. W niedawno opublikowanych pracach Toffler rozszerzyt te i wiele
innych idei do warunkéw XXI wieku. Mozna w nich znalez¢ koncepcje prosumpcji
rozwinietgjuz do skali globalnej2

Inaczej nieco prosumpcje widziat Bill Quain3. Rozumiat on jg jako pewnego
rodzaju program lojalnosciowy. W ramach niezaleznej partnerskiej wspotpracy
producent zapewnia lojalnym konsumentom atrakcyjny system rabatow, a takze
udziat w zyskach z obrotu za pomoc w promowaniu jego produktow. Dzieki takiej
formule biznesowej $rodki wydane przez nich na niezbedne produkty wracaja
z powrotem i stajg sie zrédtem dochodu.

Z kolei wedtug D. Tapscotta prosumpcje okresla sie jako pragnienie (lub zy-
czenie) posiadania ddbr, ktore sg zgodne z wyobrazeniem klienta. Autor uwaza, ze
poprzez swoéj indywidualny wybor i dziatanie nabywcy stajg sie wspottworcami
konkretnego produktu4.

Prawie dziesie¢ lat po publikacji Tofflera Tapscott i Williams w swojej pracys
spopularyzowali prosumpcje, nadajac jej status podstawowej dziatalnosci w nowej
gospodarce, gdzie dominuje wspdtpraca i relacje peer-to-peer pomiedzy jej uczest-
nikami.

Od niedawana termin ten jest ponownie opracowywany teoretycznie. G. Ritzer
i N. Jurgenson w swoim artykules twierdzg, ze prosumpcja stala sie istotng cechg
Web 2.0.

Wszyscy autorzy zajmujacy sie tym zagadnieniem zauwazajg, Ze prosumenci
robig co$ wiecej niz dopasowanie czy personalizowanie towaréw. Tworzg spotecz-
nosci, w ktorych dzielg sie informacjami o produktach, wspélnie pracuja nad pro-
jektami, wymieniajg sie wskazowkami dotyczacymi produktu, przydatnymi narze-
dziami itp.

2 A Toffler: Revolutionary Wealth, Knopf Doubleday Publishing Group, New York 2006.

3 B. Quain: Era pro-sumenta, InterNet Services Corporation of Poland Sp. z 0.0., Warsza-
wa 2002.

4 D. Gach: Pozyskiwanie i wykorzystywanie wiedzy klientdw, ,.E-Mentor” 2008, nr 23,
s. 57-60.

5 D. Tapscott, A. Williams: Wikinomia. O globalnej wspotpracy, ktora zmienia wszystko,
WAIP, Warszawa 2008.

6 G Ritzer, N. Jurgenson: Production, Consumption, Prosumption. The nature of capital-
ism in the age ofthe digital prosumer’, ,,Journal of Consumer Culture” 10:1;13-26, 24.12.2012.
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2. Prosumpcja w organizacjach

Rola konsumentéw w organizacjach zmieniata sie w czasie ostatnich kilku
dekad wskutek coraz to nowszych badan zrozumienia ztozonosci ich zachowan.
Wraz z rozwojem Internetu spotecznosci klientdw zaczety by¢ rozpatrywane jako
narzedzie pobudzenia mocniejszych zwigzkéw relacyjnych pomiedzy firmami i ich
markami a aktywnymi w sieci klientami.

Tendencje zmian w zachowaniach konsumentdw, jak rowniez rozwdj zaawan-
sowanych technologii, wykazaty producentom potrzebe - i potencjat przeniesienia
konsumentow ze sfery konsumpcji w nowe dziedziny. W $wiecie biznesu pojawita
sie idea wspdttworzenia wartosci, pierwotnie rozumiana jako wigczenie konsumen-
toéw do projektowania, produkcji, marketingu i reklamy.

Rezygnacja z bezwzglednej kontroli nad powyzszymi elementami procesu pro-
dukcji, ktore tradycyjnie byty wytacznie w rekach producentdw, miata na celu zmiane
roli przemystu w nowym, zmieniajacym sie Swiecie. Rzeczywiscie, z punktu widze-
nia producenta integracja konsumentéw w proces produkcji odzwierciedla nowg logi-
ke dziatania, ktéra ma na celu zwiekszenie zyskéw ptynacych z tego tytutu.

Jednak literatura opisujgca zjawisko prosumpcji przedstawia prosumpcje
w lepszym Swietle, zwihaszcza patrzac z punktu widzenia konsumenta. Wspdtpraca,
wyrazanie siebie, a nawet wolnos¢ to pojecia uzywane do okreslenia nowego wyzwa-
lajgcego sie potencjatu integracji konsumentéw z produkcjg. Jednak patrzac bardziej
krytycznie, wielu autoréw wskazuje, ze rzekome wyzwolenie i wolno$¢ to nic innego
jak kontynuacja eksploatacji za pomoca bardziej wyrafinowanych srodkéw.3

3. Metody zarzgdzania prosumpcjg

Zjawiska prosumpcji obserwowane sajuz od diuzszego czasu nie zawsze pod
tag nazwa. Organizacje prébowaty uaktywni¢ lub wykorzystac istniejacy ruch spo-
tecznosci zwigzanych z ich produktami. Pierwszymi byly préby zaangazowania
konsumentdw (Consumer Involvement) w proces produkcji i sprzedazy. Nastepnym
krokiem byto przeniesienie akcentéw na czerpanie wiedzy i pomystowosci od
klientobw (User-Driven Innovation) i z ,,ttumu”, czyli crowdsourcing. Te koncepcje
W swoim rozwinieciu i poszerzeniu o wiedze nie tylko spotecznosci, ale i innych
firm zaowocowaly powstaniem Collective Intelligence.

Consumer Involvement

Zaangazowanie konsumentéw (ang. Consumer Involvement) jest koncepcja
marketingowg polegajaca na identyfikacji i rozwoju mozliwosci zaangazowania
klientow w proces produkcyjny produktu, najczesciej w fazach projektowania, mar-
ketingu, sprzedazy, obstugi klienta itp. Stopien zaangazowania moze by¢ tak daleki,
ze klient staje sie czeScig proceséw dostarczania produktow na rynek.
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User-Driven Innovation

User-Driven Innovation to proces wykorzystania wiedzy uzytkownikow
w celu rozwijania nowych produktéw, ustug oraz koncepcji, ktéry bazuje na praw-
dziwym zrozumieniu potrzeb uzytkownikéw i systematycznie angazuje uzytkowni-
kéw w proces rozwoju przedsiebiorstwa.

Koncepcja UDI powstata w oparciu 0 rozwazania, iz obecnie konsumenci
coraz czesciej przestajg kupowaé to, co widza na rynku, ale sami uczestniczg
w procesie kreowania i rozwoju pomystéw, ktdre chcieliby pozniej naby¢ w formie
wyrobu lub ustugi. Usatysfakcjonowany, ale wcigz wymagajgcy konsument stanowi
wiec niezwykle wazne ogniwo tej metody, ajego potrzeby i nowe pomysty sg mo-
torem tego rodzaju podejscia do innowacji. Mozna stwierdzi¢, ze dostrzeganie po-
trzeb konsumentoéw determinuje droge do lepszego zrozumienia i poszukiwan roz-
wigzan, odpowiadajgc w ten sposéb na wymagania konsumenta. Warto zaznaczyc,
ze nie tylko konsument indywidualny moze by¢ zrédiem pomystow i tzw. uzytkow-
nikiem. Do tej grupy zaliczy¢ mozna takze inne przedsiebiorstwa i instytucje.
Crowdsourcing

Terminu crowdsourcing pierwszy raz uzyt Jeff Howe7. Oznacza on czerpanie
wiedzy, pomystéw i inspiracji ,,z thumu”, a wiec od zwyktych ludzi. W odrdznieniu
od pracownikow dziatéw badawczo-rozwojowych to konsumenci czesto najlepiej
wiedzg, czego tak naprawde potrzebuja. Zaoferowanie im mozliwosci wypowie-
dzenia sie na temat produktu, ktorego uzywajg, lub tez takiego, ktorego chcieliby
uzywac, daje gwarancje Swiezego spojrzenia na zagadnienie, a tym samym mozli-
wos¢ powstania wielu udoskonalen trafionych w potrzeby grupy docelowej.
Collective Intelligence

W dostownym ttumaczeniu oznacza zbiorowg inteligencje. W tym podejsciu
koncepcja podobna do crowdsourcingu przybiera zupetnie nowy wymiar. Serwisy
typu Collective Intelligence gromadzg jednocze$nie problemy wielu firm. Dzigki
Internetowi mozliwa jest komunikacja globalna, a co za tym idzie znalezienie
i pozyskanie pomystéw od fachowcoéw z catego Swiata. Rozwigzanie konkretnego
problemu staje sie tatwiejsze z uwagi na zaangazowanie niespotykanej dotad liczby
0sob. W tym wypadku mozna mowi¢ wrecz o ,,rynku pomystow”.

Przedmiotem obrotu na takim rynku sg dobra niematerialne:s

- wiedza ekspertow zewnetrznych,

- wiedza innych przedsiebiorstw,

- wiedza uczestnikéw rynku (np. klientow),
- produkty zwigzane z wiedzg.

7 J Howe: TheRise of Crowdsourcing, ,,Wired”, czerwiec 2006.

8 G Probst, S Raub, K Romhardt: Zarzadzanie wiedzg w organizacji, Oficyna Ekono-
miczna, Krakéw 2004, s. 118.
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Dzieki otwarciu sie na otoczenie organizacje mogg uzyska¢ szanse zaangazo-
wania os6b o wyjatkowych kwalifikacjach, czy na podjecie wspotpracy w celu
znalezienia innowacyjnych rozwigzan.

4. Prosumpcja jako alternatywa dziatu badan i rozwoju

Fani to awangarda prosumpcji w tym wzgledzie, ze sg to konsumenci najak-
tywniej zaangazowani w dziatania producenckie. Zaangazowanie to wida¢ na kilku
poziomach; po pierwsze wielbiciele najwiecej kupujg, po drugie sg najlepszymi
rzecznikami danej marki medialnej. Czesto potrafig jg rozpropagowac lepiej niz
niejeden spec od marketingu, co wida¢, jesli przyjrze¢ sie chociazby konwentom
(zjazdom) fano6w, a takze ich stronom WWW. Roéwniez znajg oni znacznie lepiej niz
dziaty badawczo-rozwojowe firm swoje potrzeby i oczekiwania wobec produktow.

Korzysci wykorzystania konsumentéw sg nastepujace:

- problemy moga by¢ rozwiazane przy wzglednie niskich kosztach, na ogo6t
bardzo szybko,

- placi sie w zaleznosci od rezultatu, czasem wrecz nagradzanie sie pomija,

- organizacja dociera do szerszego grona talentéw niz tylko tego, ktdre jest
obecne w samej organizacji,

- poprzez stuchanie spotecznosci organizacje zyskuja wglad z pierwszej reki
w potrzeby i pragnienia klientow,

- spoteczno$é moze poczué, ze wspottworzy marke, co skutkuje poczuciem
posiadania poprzez przylozenie sie do wspotpracy.

Wobec tak wielkich korzysci firmy nie mogg przejs¢ obojetnie. Dlatego musza
wypracowa¢ metody wspdtpracy ze spotecznosciami konsumentéw i zarzadzania
zjawiskiem prosumpcji.

5. Zarzadzanie prosumpcja

Nawet najbardziej pomystowy wynalazek bedzie rynkowg porazka, jezeli nie
zaspokoi potrzeb klientéw. Aby zapewni¢, ze potrzeby klientéw sg spetnione, oraz
aby unikna¢ niepowodzen rynkowych, firmy poszukujg zorientowanych na rynek
metod rozwoju nowych produktéw i ustug. Coraz bardziej popularnym $rodkiem
jest zaangazowanie uzytkownikéw na wczesnych etapach rozwoju nowych produk-
téw, poprzez zaproszenie ich do sugerowania firmom pomystow na innowacyjne
produkty i ustugi.
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Wedtug Kristenssona i innychg zaangazowanie uzytkownikéw jako wspot-
tworcéw sprzyja tworzeniu bardziej tworczych, bardziej cenionych przez klientow
i co wiecej tatwiej sprzedawalnych produktow. Takie wspéttworzenie przez klien-
tébw w innowacyjnych procesach staje sie coraz bardziej popularne w ostatnich
latach (Vargo i Lusch)10 Wystepuje jednak niedostatek badan nad teorig i praktyka
angazowania uzytkownika jako jednej z form wspéttworzenia podczas kreowania
nowego produktu i rozwoju ustug. W szczegélnosci brakuje solidnych podstaw
teoretycznych pozwalajgcych zrozumiec te strategie. Brakuje okreslenia wymagan
wstepnych oraz identyfikacji krytycznych proceséw do osiagniecia sukcesu we
wspottworzeniu ustug.

Prowadzac prorynkowy rozwéj produktéw, nalezy okresli¢ i wdrozy¢ kilka
kluczowych strategii pozyskania wiedzy od klientéw. Istnieje kilka uniwersalnych
zasad, od ktorych mozna rozpoczg¢1l:

- Stosowac grupowanie bazy klientow. Nalezy stara¢ sie zidentyfikowa¢ lo-
jalnych Kklientéw pragnacych uzywaé¢ produktu. Nastepnie nalezy utworzy¢
profil takich klientéw i starac sie, aby opowiadali sie za firmag w sieci.

- Uruchomi¢ programy 1-to-1 w stosunku do tych klientéw, gdyz jak wia-
domo, tworzg oni gtowe diugiego ogona.

- Nada¢ im uprawnienia w spotecznosciach zwigzanych z firma, pozwoli¢ im
na zarzadzanie spotecznos$ciami, stosujac niewidoczny nadzor.

- Utworzy¢ forum dotyczace rozwoju produktéw i podawac na nich sugestie
na temat rozwoju produktow. Nigdy nie wiadomo, jakie pomysty zwigzane
z produktem ludzie wymysla.

- Zaangazowanie whasnych pracownikow do wspdtpracy online z klientami
jest Swietnym sposobem tworzenia przysztych rozwigzan.

Aby firma osiagneta spodziewane korzysci z prosumpcji, niezbedne sg procesy
socjalizacji pomiedzy prosumentami a wybranymi do wspétpracy z nimi pracowni-
kami firmy. Stad wspolnoty konsumentéw-prosumentoéw (czesto w postaci wspoélnot
marki) sg coraz czeSciej uwazane za strategiczne zjawisko dla organizacji. Wiele
badarn naukowych w dziedzinie zarzadzania i marketingu oraz doswiadczenia firm
wskazujg na znaczenie pogtebiania zwigzkdéw z nieformalnymi grupami konsumentow.

Problemy wdrozenia powyzszych zasad wskazuja, jak trudne jest stworzenie
polgczen pomiedzy wewnetrznym a zewnetrznym otoczeniem organizacji. Po
pierwsze wskazuje sie¢ na trudnosci w przeksztatceniu wiedzy zewnetrznej w we-
wnetrzng oraz jak jej uzyé¢, szczeg6lnie w kontekscie radykalnych innowacji. Po

9 P. Kristensson, A. Gustafsson, T. Archer: Harnessing the creativity among users, ,,Jour-
nal of Product Innovation Management 2004, Vol. 21, No. 1, s. 4-15.

D S.L Vargo, RF. Lusch: Evolving to a new dominant logicfor marketing, ,,Journal of
Marketing” 2004, Vol. 68, No. 1, s. 1-17.

1 R Nambiar: Customer Involvement Management, http://rahulnambiar.wordpress.conv/
2009/05/05/customer-involvement-management/ [dostep 12. 2012].
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drugie firmy wciaz borykaja sie z wyzwaniami stworzenia wspolnej, wynegocjo-
wanej z klientami, identyfikacji marki. Niektore z tych probleméw mogg wynika¢
z podejscia stosowanego do konceptualizacji relacji miedzy firma a spotecznoscia-
mi konsumenckimi. Wiedze z otoczenia czesto okresla sie jako pozyskang, zdobyta,
wchionietg itp., a wspdlna identyfikacja marki uwazana jest zwykle za rozszerzong
forme identyfikacji produktu.

Jak widaé, gtownym bledem takiego podejscia jest stosowanie starych metod
do badania nowych zjawisk. Wiedza i komunikacja sg konceptualizowane za pomo-
g ,,przesylania komunikatéw”, cate zjawisko prosumpcji rozdzielone jest granica-
mi dyscyplin naukowych i rozpatrywane albo z punktu widzenia korzysci klienta,
albo identyfikacji marki.

Rozpatrujac zagadnienie z punktu widzenia komunikacji, nie moze istnie¢
wiedza bez identyfikacji i identyfikacja bez wiedzy12 Praktyki komunikacyjne ge-
nerujg zaréwno wiedze, jak i identyfikacje. Rozpatrujac organizacje jako ,,przecina-
jaca sie sie¢ konwersacji”13 wiedza nie jest czym$ pozyskanym od kogo$ (konsu-
mentow), moze by¢ natomiast rozpatrywana jako interaktywne tworzenie znaczen.
Takie podejscie pozwoli zbudowac nowy obszar badan.

Podsumowanie

Nie marka bedzie sterowata niedtugo swiatem konsumentow, ale konsumenci,
a wihasciwie prosumenci - wspotprodukujacy konsumenci, bedg wspétzarzadzaé
marka. Zjawisko to coraz czesciej pojawia si¢ w tematach badan, ale firmom braku-
je wiedzy i doswiadczenia w zarzadzaniu tym zjawiskiem. Aby firma osiggneta
sukces na tym polu zarzadzania, niezbedne jest wypracowanie wiasciwej metody
zarzadzania. Najlepsza wydaje sie koncepcja traktujgca zarzadzanie konsumpcja,
w ujeciu komunikacji, jako ,,przecinajacych sie sieci konwersacji”.
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PROSUMTION MANAGEMENT IN E-BUSINESS ORGANIZATIONS

Summary

Phenomenon of prosumption is so new, that organizations recognizing its benefits

have great difficulty to managing it. The article presents an idea and of forms of
prosumption as an alternative or supplement to research and development departments
and presents a new concept of management of prosumption in organizations.
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