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PROSUMENT W PROCESIE PLANOWANIA MARKETINGOWEGO

Wprowadzenie

W dyscyplinie nauk o zarzadzaniu poszukuje si¢ nowych ujg¢ planowania,
ktére w niecigglym otoczeniu bytyby skuteczniejsze niz tradycyjne planowanie
dtugookresowe. Inkrementalizm proponowany w szkole ewolucyjnej, ktdra stano-
wi odpowiedz na niedoskonatosci szkoty planistycznej, trudno stosowac¢ w prak-
tyce, zwlaszcza w przedsigbiorstwach $rednich i duzych. Jako probe pogodzenia
dwdch skrajnych szkot (planistycznej i ewolucyjnej) mozna potraktowac tzw. nie-
logiczny model planowania marketingowego, w ktorym ktadzie si¢ nacisk m.in.
na zwigkszanie elastycznosci w planowaniu, przyjmujac, ze jest to iteracyjny pro-
ces inicjowany na szczeblu taktycznym!. Proces planowania rozpatruje si¢ ponad-
to w ujeciu trzech wymiarow (behawioralnym, organizacyjnym i analitycznym).
We wspotczesnych przedsiebiorstwach ,,uwiklanych” w sie¢ szczegdlnie trudnym
wyzwaniem jest radzenie sobie z behawioralnym wymiarem planowania obejmu-
jacym uczestnictwo, motywacje i zaangazowanie menadzerow w proces planowa-
nia i wdrazania planow. Funkcjonowanie przedsigbiorstw w uktadach sieciowych
wymaga wzajemnej koordynacji dziatan uczestnikow sieci, co sprawia, ze wymiar
podmiotowy planowania danego przedsiebiorstwa zostaje rozszerzony.

Uwzglednienie w uktadach sieciowych takze klienta, ktory moze wspottwo-
rzy¢ wartosc¢, jeszcze bardziej komplikuje zarowno teorig, jak i praktyke plano-
wania marketingowego. W referacie podjeto wigc rozwazania na temat wspot-

! Por. N. Piercy, Marketing. Strategiczna reorientacja firmy, Wydawnictwo Felberg SJA, War-
szawa 2003, s. 355 i dalsze.
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tworzenia warto$ci z klientem, ograniczone do rynkéw B2C. Na gruncie idei czy
koncepcji prosumenta (ktorej rozwinigtej wersji mozna doszukiwac si¢ w para-
dygmacie wspoltworzenia wartosci z konsumentem) postawiono pytanie o role
konsumenta we wspottworzeniu wartosci dla klienta i potencjalne efekty tego
procesu. Odpowiedz na to pytanie wydaje si¢ niezbedna dla ustalenia roli konsu-
menta w procesie planowania marketingowego.

1. Prosumpcja a podstawowe kategorie teorii marketingu

Trzydziesci lat temu tworca pojecia ,,prosument”, Alvin Toffler, zauwazyt,
ze ,,rozgraniczenie mi¢dzy producentem a konsumentem stopniowo si¢ zaciera
i coraz wigkszego znaczenia nabiera prosument”. Prosument jest specyficznym
podmiotem rynku, zajmujacym si¢ ,,produkcja na uzytek wtasny” (tzw. prosump-
cja). Prosumenci sa czescig tzw. sektora A, obejmujacego bezplatna prace wy-
konywana przez ludzi bezposrednio dla siebie, dla rodziny lub dla spolecz-
nosci, w ktorej zyja. Sektor A jest czescia systemu gospodarczego, w ktdérym ist-
nieje takze sektor B, obejmujacy produkcje dobr i ustug na wymiane?.

Prognozy wybitnego futurologa wskazywaly, ze na skutek dzialania dwoch
rodzajow sit prosumpcja bedzie si¢ rozwijaé: nastapi przejscie od biernej kon-
sumpcji do aktywnej prosumpcji. Jedng z tych sit stanowit rozwijajacy sie ruch
samopomocy, tj. tworzenie si¢ organizacji, spolecznosci konsumenckich o cha-
rakterze niedochodowym, ktérych celem jest ,,pomaganie sobie samym”, wzajem-
ne poradnictwo, polegajace na wymianie porad, obserwacji i doswiadczen, wza-
jemne wsparcie uczestnikdéw ruchu. Drugim czynnikiem wzrostu zjawiska pro-
sumpcji wymienionym przez Tofflera byta celowa dziatalno$¢ korporacji pole-
gajaca na angazowaniu konsumenta w realizowanie czesci pracy realizowa-
nej dotad przez przedsigbiorstwa. Przejawiato si¢ to poprzez wzrost udziatu sa-
moobshugi w procesie obstugi klienta (samoobstuga w sklepach, rozwigzania pro-
bleméw technicznych przez konsumenta przy pomocy telefonicznego konsultan-
ta) zgodnie z hastem ,,zr6b to sam”. Ponadto angazowanie konsumenta odbywato
si¢ poprzez wlaczanie go w proces projektowania produktu, ktore z kolei mogto
by¢ wynikiem zatrudniania klientéw przez przedsigbiorstwa do pomocy przy pro-
jektowaniu lub efektem prognozowanej przez Toftlera komputeryzacji produkcji
i umozliwienia konsumentowi zaprojektowania stroju czy samochodu dla siebie®.

2 A. Toffler, Trzecia fala, Wydawnictwo Kurpisz, Poznan, 2006, s. 306.
3 Tamze.

4 Tamze, s. 308-316.



Prosument w procesie planowania marketingowego 333

Podsumowujac, kategoria prosumenta, jako klienta nowego typu, w swym
pierwotnym ksztalcie zaproponowanym przez jej tworce odnosita si¢ do interak-
cji typu:

a) konsument — konsument: oparte na ruchu samopomocy, checi/potrze-

bie pomagania sobie wzajemnie w rozwigzywaniu problemows;

b) firma — konsument: angazowanie konsumenta, chcacego mie¢ wpltyw

na ksztalt nabywanych przez siebie produktow i ustug, w ich produkcje
(czy szerzej — w wykonywanie procesow biznesowych) przez przedsie-
biorstwa.

Toffler utrzymywat, ze na skutek zjawiska prosumpcji zmienia si¢ rola ryn-
ku w spoteczenstwie, a poniewaz 6wczesna teoria ekonomii utracita zwigzek
z rzeczywistoscig, wskazywat na konieczno$¢ przyjecia zupetnie nowych wyj-
sciowych zatozen teoretycznych czy modeli do opisywania zachodzacych zja-
wisk®. Wspolczesnie cenne zatozenia teoretyczne i wyjasnienie zjawiska pro-
sumpcji znajdujemy w paradygmacie wspoltworzenia wartosci z konsumen-
tem, w ktorym idea Tofflerowskiego prosumenta wydaje si¢ rozwini¢ta i odwzo-
rowana w nowych modelach teoretycznych. Tradycyjna koncepcja rynku jest tu
zastepowana ideg rynku jako forum. Tradycyjna koncepcja rynku zaktada pa-
sywng role konsumenta, ktory reprezentuje popyt docelowy na oferte produk-
tow firmy (firma tworzy wartos$¢). Funkcja tradycyjnie rozumianego rynku jest
wymiana i pozyskanie wartosci ekonomicznej (przez firm¢ i przez konsumen-
ta) i jest to funkcja odrebna (oddzielona) w stosunku do procesu tworzenia
wartosci®. Wytworzenie wartosci przez firm¢ odbywa si¢ w jej tancuchu warto-
$ci i nastepnie ma miejsce wymiana tej wartosci z konsumentem. Nowa koncep-
cja rynku zrywa z tradycyjnym oddzieleniem go od procesu tworzenia wartosci.
Wartos¢ tworzy si¢ w réznych punktach interakeji z konsumentem. Rynek sta-
je si¢ ,,forum do$wiadczen wspottworzenia”: zachodzi interakcja miedzy fir-
m3a i konsumentem, wspotpracujgcymi w tworzeniu wartosci oraz konkurujg-
cymi w jej pozyskaniu. Konsumenci i wspolnoty konsumentow moga podejmo-
wa¢ dialogi miedzy soba i wspoltworzy¢ swoje doSwiadczenia. W ramach fo-
rum doswiadczen moze ,,nastgpowac dialog migdzy konsumentem, firma, wspol-
notami konsumentow a sieciami firm™”.

> Tamze, s. 317, 321.
¢ C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszfos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005, s. 120-125.

7 Tamze.
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Oproécz koncepceji rynku ewoluuje takze kategoria wartosci dla klienta.
Wzbogacong kategori¢ wartosci dla klienta, korespondujaca z koncepcja ryn-
ku jako forum, odnalez¢ mozna w teorii marketingu ustug i powstatego tu pa-
radygmatu marketingu relacyjnego. Wartos$¢ dla klienta nie ogranicza si¢ tu bo-
wiem do atrybutow samego produktu i ustugi, ale obejmuje takze relacje (zwig-
zek) miedzy przedsigbiorstwem a klientem?®. Relacje firma—klient na rynku ushug
maja ponadto charakter dwustronny — interakcyjny (klient jest zaangazowany
w proces $wiadczenia ushugi i od jego zaangazowania zalezy postrzegana przez
niego jakos$¢ ustugi). Ponadto w marketingu ustug podkresla si¢ znaczenie rela-
cji zachodzacych miedzy klientami w procesie ksztaltowania wartosci. Relacja
klient—klient moze zachodzi¢ zar6wno w miejscu $wiadczenia ustug (on stage),
jak i poza nim (off-stage)’. W obrebie relacji typu off-stage ma miejsce m.in. prze-
kaz ustny (rekomendacja ustna), ktory jest jedng z najbardziej charakterystycz-
nych cech promocji ustug'?, a klienci firmy ustugowej najbardziej przywiazani do
niej 1 zaangazowani (tzw. adwokaci, stronnicy) poprzez pozytywne rekomendacje
i polecanie jej innym klientom przejmuja na siebie cze$¢ zadan marketingowych!!.

W koncepcji wspottworzenia wartosci z konsumentem, bez wzgledu na to, czy
firma sprzedaje klientom produkt, czy ustuge, warto$¢ dla klienta moze by¢ wspot-
tworzona dzi¢ki interakcjom zachodzacym nie tylko miedzy firma a konsumen-
tem, lecz takze miedzy samymi konsumentami. Dlatego firma nadal wytwarza
materialny produkt czy niematerialng ustuge, ale ,,uwaga przenosi si¢ na cechy ca-
tego $rodowiska do$wiadczen™'2. Twierdzi si¢ nawet, ze ,,marka jest doswiadcze-
nie i ewoluuje ona wraz z doswiadczeniami konsumentow we wspottworzeniu'>”.

2. Efekty wspoltworzenia wartosci z konsumentem

Konsument zaangazowany w tworzenie wartosci dla klienta z przedsigbior-
stwem 1 innymi konsumentami jest aktywnym uczestnikiem procesow bizneso-
wych zachodzacych w przedsigbiorstwie. Konsumenci sg uczestnikami tzw. sie-

8 Podejscie relacyjne omowione jest w: M. Szymura-Tyc, Marketing we wspolczesnych proce-
sach tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Uczelniane AE w Katowi-
cach, Katowice, 2006, s. 66 i dalsze.

® R. Nicholas, Relacje klient/klient, w: Zarzgdzanie relacjami w ustugach, K. Rogozinski
(red.), Difin, Warszawa 2006, s. 144-145.

12 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 202-203.
' Zarzgdzanie relacjami w ustugach..., s. 52.

12 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlos¢ konkurencji..., s. 316.
13 Tamze, s. 134-135.
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ci rozszerzonej, systemu obejmujacego przedsiebiorstwo, jego partneréw biz-
nesowych oraz wspomnianych konsumentéw. Konsumenci dysponuja, podobnie
jak wszyscy uczestnicy sieci, specyficznymi zasobami, ktore moga by¢ wykorzy-
stywane we wspottworzeniu wartosci w sieci. Zasoby te obejmuja kompeten-
cje konsumentow i inwestowany przez nich czas oraz wysitek!*. Co to ozna-
cza z punktu widzenia menadzerow zarzadzajgcych przedsiebiorstwami? Jak na-
lezy zarzadza¢ procesem marketingowym, by uwzgledni¢ ten rodzaj konsumenta
1 mechanizmy tworzenia wartosci dla klienta? Jakie moga by¢ efekty wspottwo-
rzenia, ktére nalezatoby uwzgledni¢ w procesie planowania marketingowego, de-
finiowanym jako ,,sformalizowany proces obejmujacy badanie i analizg biezacej
sytuacji, w tym rynkow i klientéw, opracowanie i dokumentacje celow, strategii
i planéw marketingowych oraz wdrazanie, oceng i kontrole dziatan zmierzaja-
cych do osiagniecia tych celow”’s.

Zadaniem menadzeréw w zakresie wspoltworzenia oferty wartosci z kon-
sumentem jest zapewnienie aktywnego dialogu z konsumentami (i wspolno-
tami tematycznymi), aby wspotksztalttowaé indywidualne oczekiwania i wspot-
tworzy¢ osobiste doswiadczenia poprzez wielokierunkowy dostep i komunika-
cj¢ sieciowa!®. Teoretycznie przedsigbiorstwo, realizujgc wlasne cele bizneso-
we, powinno stara¢ si¢ zarzadzaé¢ zasobami konsumentéw i dialogiem (dia-
logami), w ktorym biorg oni udziat, wspottworzac wartos¢ dla klienta. Wyzwa-
niem dla przedsi¢biorstwa staje si¢ zaplanowanie i podjecie dziatan skutkuja-
cych wzrostem zaangazowania konsumenta w dialog (z firma, konsumentami
migdzy soba) korzystnym z punktu widzenia celow przedsiebiorstwa. Przyj-
mujac, na gruncie koncepcji zarzadzania przez wartos¢, ze celem przedsigbior-
stwa jest wzrost wartosci przedsigbiorstwa, a kluczowym elementem tej warto-
$ci jest wartos¢ klientow (czy wartos¢ portfela klientow), zarzadzanie zasobami
konsumentéw i dialogiem (interakcja), w ktérym aktywnie uczestnicza, powinno
by¢ ukierunkowane na wzrost wartosci portfela klientow. Samo zaangazowanie
konsumenta—klienta nie oznacza bowiem automatycznego wzrostu wartosci
klienta, poniewaz w niektorych przypadkach klient zaangazowany moze ,,psu¢
warto$¢” (negatywne efekty zaangazowania moga powstawac¢ na skutek m.in.
negatywnych rekomendacji). W celu zidentyfikowania wymiaru przedmiotowe-
go i podmiotowego zarzadzania wspottworzeniem wartosci z konsumentem war-

4 Tamze, s. 142.
15 M. Burk Wood, Plan marketingowy, PWE, Warszawa, 2007, s. 15.
16 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztos¢ konkurencji..., s. 209.
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to podjac préobe zidentyfikowania rél konsumentéw w interakcjach (w dialo-
gu) i efektow tych interakcji.

Na rysunku 1 zaproponowano klasyfikacje interakcji wystepujacych we
wspottworzeniu wartosci dla klienta z konsumentem opartg na dwoch kryteriach
(wlasnosciach interakcji):

1. Podmioty interakcji (dialogu, forum doswiadczen). Chodzi tu o pod-

mioty uczestniczace bezposrednio w dialogu, w ktorym wspottworzona

jest warto$¢ 1 mozna wyrdzni¢ dwie opcje:

)

b)

interakcje migdzy firmg a konsumentem (firma — konsument): zaan-
gazowanie konsumenta stuzy w pierwszym rzgdzie jemu samemu dla
zaspokojenia potrzeb zwigzanych z konsumpcjg (wspotkreuje war-
tos¢ dla siebie, konsumowang przez siebie), ale firma moze wykorzy-
sta¢ efekty tego wspottworzenia takze w celu podniesienia warto$ci
dla innych klientow; firma wykorzystuje zasoby pojedynczego klien-
ta (zasoby jednostkowego konsumenta);

interakcje miedzy konsumentami (konsument — konsument): zaan-
gazowanie konsumenta odbywa si¢ w ramach wspolnoty, spotecz-
nosci; konsument w pierwszym rzedzie zainteresowany jest uczest-
nictwem we wspottworzeniu (wspotkreuje warto§¢ dla konsumen-
tow jako spolecznosci), ktore powala zaspakajaé jego potrzeby sa-
morealizacji, przynalezno$ci (dowarto$ciowanie), a potrzeby zwigza-
ne z faktyczng konsumpcja sg tu mniej istotne lub w ogole nieistotne;
firma moze wykorzystywac efekty interakcji migdzy konsumentami
w celu podniesienia wartosci dla klientow; we wspdltworzeniu wy-
korzystywane sg zasoby konsumentow jako uczestnikow catej spo-
lecznosci (zasoby kolektywne).

2. Inicjator interakcji, ktorym moze byc¢:

c)

d)

konsument — firma nie inicjuje interakcji z konsumentem, cho¢ moze
stara¢ si¢ wptywac na jej przebieg;
firma — inicjuje dialog z konsumentem (i dialog konsumentow).

Przedstawione w ramach tej klasyfikacji efekty (przejawy) interakcji praw-
dopodobnie nie stanowig wyczerpujacej listy mozliwosci. Ponadto, cho¢ nie
wszystkie rodzaje interakcji mieszcza si¢ w pierwotnym rozumieniu prosumpcji

(produkcja, kreowanie na wtasne potrzeby), wydaja si¢ istotne z punktu widzenia

nieco szerszej koncepcji wspottworzenia wartosci z konsumentem, poniewaz po-

zwalajg zorientowac si¢ co do potencjalnych celéw zarzgdzania poszczegdlnymi



Prosument w procesie planowania marketingowego 337

rodzajami interakcji przez przedsicbiorstwa i, tym samym, sg istotne dla procesu
planowania marketingowego.

PODMIOTY
INTERAKCIJI
INICIATOR FIRMA — KONSUMENT KONSUMENT — KONSUMENT
INTERAKCIJI
3.1. Pomysty (nowych) rozwigzan
1.1. Zapytania ofertowe kierowane kreowane przez wspdlnoty
do firmy konsumentow, funkcjonujace
1.2. Pomysty usprawniefn/nowych niezaleznie od firmy (otwarty
rozwigzan (w zakresie model innowacji)
KONSUMENT produktu, obstugi klienta 3.2. Rekomendacje produktow/
itd.) zglaszane firmie przez marki/firmy na forach, grupach
konsumenta dyskusyjnych, blogach
1.3. Skargi, reklamacje konsumenta konsumentow (moderowane
przez firme)
4.1. Projektowanie produktu
i innych narzedzi
marketingowych przez
2.1. Projektowanie produktu przez wspolnoty tw?rzoqe przez
konsumenta (klienta) ﬁrmqh (w f)kreslonq przestrzeni
FIRMA 2.2. Projektowanie narzedzi rozwigzah)
o . 4.2. Rekomendacje produktow/
promocji przez konsumenta marki/firmy na forach, grupach
dyskusyjnych, blogach
konsumentéw (inicjowane
przez firme)

Rys. 1. Klasyfikacja interakcji w procesach wspottworzenia wartosci z konsumentem
z perspektywy zarzadczej

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

1. Interakcje firmy z konsumentem inicjowane przez konsumenta (wy-
mienione w ¢wiartce 1) odnoszg si¢ zardbwno do klientow aktualnych,
jak i potencjalnych. Wydaje sie, ze ten rodzaj interakcji i wspottworzenia
wartosci z konsumentem od dawna funkcjonuje w praktyce zarzadzania
przedsigbiorstwami. Dziatania zarzadcze podejmowane przez przedsig-
biorstwo w ramach tych interakcji mogg by¢ ukierunkowane na wzrost
aktywnosci klientéw w przekazywaniu pomystow, zwigkszenie spraw-
nos$ci przetwarzania i wykorzystywania informacji pochodzacych z za-
pytan ofertowych, zwickszenie sprawnosci zarzgdzania systemem skarg.
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2. Interakcje firmy z konsumentem inicjowane przez firme (¢wiart-

ka 2) dotycza sytuacji, w ktorych firma Kkreuje punkty tych interak-
cji i zacheca konsumenta (klienta aktualnego lub potencjalnego) do
udzialu w niektérych procesach tworzenia warto$ci dla niego, naj-
czgsciej w projektowaniu produktu, opakowania czy instrumentow pro-
mocji. Przyktadem mogg by¢ tu dziatania firmy Nike, ktora umozliwi-
fa konsumentom wspotprojektowanie obuwia, T-shirtow, bluz czy ple-
cakéw i toreb. Klient, wchodzac na strong sklepu internetowego (www.
store.nike.com) w zaktadke ,,customise”, moze zaprojektowac np. swo-
je buty (w obrebie konkretnych modeli), wybierajac kolor i materiat dla
poszczegolnych elementdéw zewngtrznych i wewngtrznych buta oraz za-
mieszczajac na bucie wlasne oznaczenie (id) — napis zawierajacy maksy-
malnie 12 znakow'”. Celem dziatan zarzadczych podejmowanych w za-
kresie analizowanych interakcji jest udostepnienie przyjaznego dla klien-
ta srodowiska wspotprojektowania produktu, a takze zwigkszenie che-
ci zaangazowania klienta w kreowanie pomystow (np. poprzez konkur-
sy dla konsumentoéw na najlepszy slogan reklamowy czy na scenariusz
spotu reklamowego). Nalezy jednak pami¢tac, ze zaangazowanie konsu-
menta we wspottworzenie w ramach analizowanej grupy interakcji ma
zréznicowane konsekwencje dla proceséw biznesowych przedsigbior-
stwa. O ile tworzenie przez konsumentow propozycji np. reklam (kto-
re nie jest chyba prosumpcja w pierwotnym jej rozumieniu) nie musi
w ogole wplywa¢ na procesy biznesowe, o tyle juz udzial konsumen-
ta w projektowaniu produktu wptywa na procesy operacyjne w zakresie
produkcji i logistyki, ktore musza by¢ dostosowane do zaméwienia kon-
sumenta niemal w czasie rzeczywistym, co moze zwigksza¢ koszty ich
realizacji. W efekcie ceny produktow powstajacych z udziatem konsu-
menta sg najczesciej wyzsze niz ceny wyrobow standardowych'®,

17 http://store.nike.com/index.jsp?country=PL&lang_locale=en GB&sitesrc=pllp_IDN-

S#l=shop,pwp,c-300/hf-4294967255+791/t-NIKEiD Footwear.

18 Dla przyktadu, konsument polski musi zaptaci¢ ok. 430 zt za buty Nike model Air Mogan,

ktére sam zaprojektowat, podczas gdy koszt zakupu tego samego modelu w polskim sklepie inter-
netowym wyniesie od 180 do 270 zt, w zalezno$ci od wykonczenia (obliczenia na podstawie
danych na stronach: http://www.nike.com/nikeos/p/nke6/en_ EMEA/commerce/nikeid custom
mavrk?hf=4294967255&p=PWP&t=Custom%20Mavrk#?ll=en_GB&ct=GB&pid=319292&ci-
d=103203&pbid=INSPI 190006 v9 0 20100107 &path=mavMid21001&piid=13971&p=PDPiD
oraz http://1but.pl/tabid/288/default.aspx?search=nike%20air%20mogan.



Prosument w procesie planowania marketingowego 339

3. Typy interakcji przedstawione w ¢wiartce 3 charakteryzujg si¢ dialogiem
miedzy konsumentami, ktéry nie byl inicjowany przez firme. Przeja-
wem dialogu (efektem interakcji) miedzy konsumentami moga by¢ roz-
wigzania w zakresie produktow, ktére kreowane sq przez konsumen-
téw w obrebie wspolnot tematycznych. Mamy tu do czynienia z feno-
menem zbiorowej inteligencji (collective intelligence), w obrebie ktore-
go wirtualne spolecznosci podnosza poziom wiedzy i kompetencje eks-
perckie ich cztonkow poprzez wspdlprace i debaty prowadzone na duza
skale. Tworzone sg nowe zasoby wiedzy na bazie potaczonych umiejet-
nosci i zdolnosci jednostek!®. Analizowany rodzaj interakcji moze po-
nadto dotyczy¢ przekazywania sobie nawzajem przez konsumentow
opinii na temat ré6znych marek produktéow czy firm, rekomendowa-
nia okreslonych produktow czy uslug — konsumenci doradzaja, poma-
gaja sobie nawzajem.

Choc¢, jak stwierdzono, interakcje migdzy konsumentami nie sg inicjowane
przez firme, to przedsiebiorstwa mogq stara¢ sie¢ wykorzystywa¢é efekty tego
typu interakcji, nawiazujac bezposrednia wspdélprace ze spolecznosciami.

Na przyktad firma Philips Electronics nawigzata wspotprace ze spoteczno-
$cig hakerska, ktora po wprowadzeniu na rynek jednego z produktow Philips,
urzadzenia Pronto (uniwersalne systemy sterowania umozliwiajace zdalng obstu-
ge urzadzen audiowizualnych, klimatyzacji, o$wietlenia itp.), zajeta si¢ oprogra-
mowaniem Pronto (hakerzy komunikowali si¢ na stworzonej w Internecie witry-
nie). Philips zdecydowat si¢ udostepni¢ hakerom pliki programowe, kody i inne
informacje oraz uzgodnit z innymi producentami wyroboéw audio-video, ze po-
dadza swoje kody oprogramowania, aby pomoc zaoszczedzi¢ konsumentom czas
programowania®. W efekcie piloty Pronto wyposazone w dotykowe panele LCD
maja wbudowang baze kodow ok. 1000 producentow, dzigki czemu umozliwia-
ja obstuge praktycznie kazdego urzadzenia sterowanego podczerwienia?'. Firma
poprzez identyfikacje interakcji zachodzacych w obrgbie niezaleznej spoteczno-
$ci 1 nawigzanie wspolpracy z tg spotecznoscig znaczacg zwickszyta mozliwosci
zastosowania swojego produktu (repozycjonowanie z urzadzenia dedykowanego

19 H. Jenkins, Kultura konwergencji: zderzenie starych i nowych mediéow. Wydawnictwa Aka-
demickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 10, 265.

2 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszfos¢ konkurencji..., s. 125.
21 http://www.instalacje-av.pl/produkty/philipspronto.
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do sprzetu Philips na uniwersalne urzadzenie kompatybilne z wyrobami tysigca
innych producentdéw), a wiec i mozliwosci jego sprzedazy.

Oprocz wspolpracy ze wspolnotami konsumentow w zakresie projektowania
produktu (mogacego przyczyni¢ si¢ do znaczgcej innowacji i zmian w jego pozy-
cjonowaniu) mozliwe jest wykorzystanie interakcji miedzy konsumentami w ce-
lach promocyjnych firmy. Przyktadem sa dziatania okreslane jako ,,amplifying in-
ternetowy”, polegajace m.in. na znajdowaniu konsumentow, ktorzy sa liderami
opinii wymienianych na forach internetowych, grupach dyskusyjnych, portalach
spotecznos$ciowych czy blogach, i wzmacnianiu ich pozytywnych rekomendacji.
Konsumenci z wlasnej inicjatywy dzielg si¢ informacjami z innymi konsumenta-
mi na temat marki, ktorg lubig. Firma moze wzmocni¢ potrzeb¢ moéwienia o da-
nej marce, bazujac na idei prosumpcji, wykorzystujac efekt Hawthorne’a, czy-
li poczucie wyrdznienia, dowarto§ciowania powstajace u internauty, ktory czuje,
ze jest osobg wazng dla marki i przez to jeszcze zwigksza si¢ jego zaangazowanie
w interakcjach z innymi konsumentami. Polega to na dostarczaniu nowych infor-
macji o marce danemu konsumentowi, ktory wie wigcej i wezesniej od innych, ma
poczucie wptywu na budowanie wizerunku swojej ulubionej marki?.

4. Interakcje miedzy konsumentami, ktore inicjowane sq przez firme,
znajduja si¢ w ¢wiartce 4 zaproponowanej macierzy klasyfikacyjnej. Do-
tycza one sytuacji, kiedy przedsiebiorstwo organizuje wspodlnoty te-
matyczne (inicjuje tworzenie si¢ spolecznosci), w ramach ktorych
dochodzi do dialogu miedzy konsumentami. Ponadto w obrgbie tego
rodzaju interakcji migdzy konsumentami mieszcza si¢ te, ktore inicjo-
wane s przez firme w kontaktach z pojedynczym konsumentem, ale
efekt wspoltworzenia wartoSci nie pojawia si¢ w relacji firma—kon-
sument, ale w obrebie interakcji tego konsumenta z innymi konsu-
mentami, bedacej nastepstwem kontaktu firma—klient.

Przyktadem organizowania spolecznosci konsumentéw wokoét firmy jest
Threadless Community. Firma Threadless, zajmujgca si¢ produkcja i sprzedaza
odziezy (T-shirty, bluzy dla dorostych oraz dla dzieci), stworzyta spotecznos¢ li-
czacg ponad 1 mln zarejestrowanych uzytkownikow. Firma wykorzystuje w swo-
ich produktach projekty nadrukow, ktore przesytaja do niej konsumenci (za po-
srednictwem serwisu internetowego). Sposrod przestanych projektow cztonko-
wie spotecznosci wybierajg najlepsze (w roznych kategoriach) w skali tygodnia,

2 T. Gregorczyk, Marketing szeptany. Wazna jest obecnosé, transparentnosé i szczerosé, ,,Mar-
keting przy Kawie”, http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=661 (22.11.2007).
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miesigca i roku. Autorzy najlepszych projektow otrzymujg nagrody (np. zwy-
cigzca projektu roku wybierany przez uczestnikow spolecznosci otrzymuje na-
grode w wysokosci 20 tys. dolarow). Ostatnio firma wspdlpracuje z producen-
tem obudow iPhonow, z firma Griffin i projekty, ktore dotad wykorzystywata
w produkcji odziezy, sg nadrukowywane na obudowy?. Wspottworzenie warto-
sci z konsumentami w firmie Threadless (wspdlnota okreslana jest przez tworce
firmy jako spoteczno$¢ artystow) stanowi w gruncie rzeczy istot¢ modelu bizne-
su Threadless.

Interakcje mieszczace si¢ w obrgbie analizowanej grupy moga takze powsta-
waé w wyniku wynagradzania konsumentéw przez firme za jej promowanie (re-
komendowanie innym konsumentom). Ten rodzaj dzialan coraz cze¢sciej wykorzy-
stywany jest jako narzedzie promocji przez przedsiebiorstwa. Mozna tu wymie-
ni¢ programy typu member gets members, w ktorych klienci firmy wynagradzani
sg za pozyskanie nowych klientow. W literaturze popularnej pojawit si¢ nawet ter-
min sellsumer (seller + consumer), ktory trafnie opisuje role tych klientow w pro-
cesach biznesowych firmy. Przedsi¢biorstwa wykorzystujg takze formy platnej re-
komendacji, wynagradzajac tzw. szeptaczy na zasadzie pay-for-click, tzn. kon-
sument jest wynagradzany za to, ze inni konsumenci docieraja do strony danego
produktu, klikajac na link czy widget na blogu lub w mailu od tego konsumenta.

Whioski

Podjeta w opracowaniu proba identyfikacji i uporzadkowania form/rodza-
jow wspoltworzenia wartosci z konsumentem w perspektywie zarzadczej pozwo-
lita na sformutowanie kilku wnioskow, istotnych dla procesu planowania mar-
ketingowego. Po pierwsze, przyklady dziatan przedsiebiorstw podejmowanych
w obrebie wyrdznionych rodzajow interakcji wskazujg, ze wspottworzenie war-
to$ci z konsumentem nie byloby mozliwe bez Internetu. W planowaniu marketin-
gu nalezy zatem uwzglednia¢ ten wymiar komunikacji z konsumentem (i klien-
tem)*. Po drugie, konsument wspoltworzacy wartos¢ z przedsigbiorstwem nie
musi by¢ jednocze$nie klientem dokonujacym zakupow. W zwigzku tym plano-
wanie marketingowe w zakresie wspottworzenia warto$ci z konsumentem odno-

% http://www.threadless.com.

2+ Nie znaczy to, ze — z teoretycznego punktu widzenia — uprawniona jest nazwa ,,marketing
internetowy” czy inne, typu ,,marketing szeptany”, ,,zaangazowany” lub ,,buzz marketing”, uzy-
wane w celu opisania dzialan przedsigbiorstw w zakresie zarzadzania wspottworzeniem warto$ci
z konsumentem. Wypaczaja one prawdziwe znaczenie terminu marketing (koncepcja zarzadzania
biznesem), zawezajac go do narzedzi komunikacji-mix.
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si si¢ zarowno do (A) planowania portfela klientow (optymalizowanie jego struk-
tury w celu wzrostu wartosci), jak i (B) planowania wspotpracy z konsumentem,
ktorego rola blizsza jest roli dostawcy w tradycyjnym rozumieniu tancucha war-
tosci niz roli klienta (uwzglednianie korzys$ci w konteks$cie aliansow strategicz-
nych). W pierwszym przypadku (A) wspottworzenie wartosci z konsumentem
odnosi si¢ raczej do poziomu taktyczno-operacyjnego marketingu (planowanie
marketing mix), natomiast w drugim przypadku (B) wspottworzenie warto$ci od-
nosi si¢ takze do poziomu strategicznego (strategiczne planowanie marketingo-
we, W tym strategia pozycjonowania). Sformutowane wnioski nalezy traktowac
w kategorii hipotez przydatnych dla pogtebionych badan w zakresie metodologii
planowania marketingowego w sieci rozszerzonej.

PROSUMENT IN MARKETING PLANNING PROCESS

Summary

The paper refers to the challenge for marketing planning resulted from growing
importance of networks, where consumer is perceived as a value co-creator. Toffler’s
prosument idea and corresponding paradigm of value co-creation with consumers are
discussed in order to identify different types of value co-creation interactions. Author
presents various effects of those interactions, which should be consider in both tactical as
strategic marketing planning process.

Translated by Katarzyna Rupik



