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Streszczenie
Rynek internetowy to jeden z rodzajów rynków towarów i usług wraz z towarzyszącymi mu 

różnymi podmiotami: konsumentami, będącymi biernymi odbiorcami treści, jakie znajdują się 
w Internecie, oraz prosumentami, dla których treści internetowe stanowią punkt odniesienia dla 
dalszej aktywności. Istotne dla rozwoju prosumpcji stają się między innymi: nurt Web 2.0 oraz 
wikinomia, które oparte na współpracy, ustawicznie zmieniaj ą sposób kreowania produktów, 
świadczenia usług w Internecie, działalność społecznościową i inne formy aktywności. Prosump- 
cja wiąże się także ze zmianami metod pracy, świadczenia usług i sposobów zachowania także 
poza Internetem. Przykładami ilustrującymi tę tezę mogą być między innymi nowe rozwiązania 
i modele w zakresie: dokonywania zakupów, komunikowania się, zdobywania wiedzy itp.

Wprowadzenie

E w olucja  Internetu  i now oczesnych  technologii inform atycznych p oc iągnę­
ła  za  sobą  zm ianę sposobu zachow ania użytkow ników  i odbioru  różnych treści 
generow anych  on line. W  początkow ym  okresie funkcjonow ania In ternetu 
użytkow nicy  p rzy jm ow ali g łów nie rolę b iernych  konsum entów  jeg o  zasobów , 
nie ingerując w  treści, jak ie  się w  nim  znajdow ały. O d roku 2003 zakres w ładzy 
użytkow ników  ustaw icznie  w zrasta . K onsum enci staj ą  się jednocześn ie  prosu- 
m entam i, tj. odbiorcam i tego , co ju ż  pow stało  i m odyfikatoram i zasobów  on 
line, w prow adzaj ąc sw oje treści, aktyw nie uczestn icząc w  tw orzen iu  serw isów  
i portali in ternetow ych oraz decydując o tym , co w arto  w  Internecie zam ieścić 
lub z czego zrezygnow ać.
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T em atyka konsum pcji i p rosum pcji w  In ternecie w iąże się z pojęciam i w i- 
k inom ii, W eb  1.0 i W eb 2.0 oraz dotyczy serw isów : handlow ych, e-com m erce, 
inform acyjnych, ja k  rów nież społecznościow ych i rozryw kow ych. C elem  pracy  
je s t  p róba  in terpretacji analizow anych pojęć w  kontekście rynku internetow ego 
i zachow ań konsum entów  oraz prosum entów  w ybranych  serw isów  in terneto ­
w ych.

Web jako wyznacznik nowych trendów w kształtowaniu Internetu

W eb i jeg o  kolejne num eracje to  hasła, za  którym i k ry ją  się określone idee. 
W praw dzie  granice defin icji W eb  1.0 i W eb 2.0 nie są  do końca ja sn o  sprecy­
zow ane, to  jed n ak  w yznaczają  one pew ne typy  podejśc ia  do rozw oju  In ternetu1.

Jak podaje W . W ang  i inn i2, koncepcja  W eb 2.0 po raz p ierw szy  została  za ­
prezen tow ana w  październ iku  2004 roku. Stanow i ona następstw o panującej 
w  latach 1993-2003 koncepcji W eb  1.0, u tożsam ianej z rozw ojem  Internetu  
kom ercyjnego  i serw isów  internetow ych, w  k tórych  nie w ykorzystyw ano treści 
generow anych  p rzez uży tkow ników 3 (ang. user g en era ted  content, U G C ), zaś 
strony W eb  tw orzone by ły  p rzez k ilku  indyw idualistów 4. W edług  K .E. R ude- 
stam  i J. S choenholtz-R ead5 przykładam i W eb  1.0 są: E ncyklopedia  B ritannica, 
strony W W W  i system y zarządzania  treścią.

W eb 2.0 koncentru je się n a  użytkow nikach, pozw alając im  n a  tw orzenie, 
dzielenie i zm ianę w iedzy  oraz treści in ternetow ych6. N ajczęściej używ anym i 
narzędziam i tego nurtu  stały się: b logi, podcasty  i w iki oraz7: socia l bookm ar- 
kin g s, p h o to  sh a r in g 1, p h o to  ed iting10 i video show casing11. P rzykładam i serw i­
sów  W eb 2.0 są: N asza-K lasa.p l, W ikipedia.com , F acebook.com  czy A llegro.pl.

1 D. Kaznowski, Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 i co dalej?, http://kaznowski.blox.pl/2008/09/ 
Web-10-20-30-i-co-dalej.html (29.07.2011).

2 W. Wang, Y. Li, Z. Duan, L. Yan, H. Li, X. Yang, Integration and innovation Orient to 
E-Society, Vol. 2, Springer Series, United States 2007, s. 27.

3 G. Ritzer, McDonaldization: The Reader, Pine Forge Press, United States 2010, s. 160.
4 J. Bozarth, Social Media for Trainers: Techniques for Enhancing and Extending Learning, 

Pfeifer, United States 2010, s. 11-12.
5 K.E. Rudestam, J. Schoenholtz-Read, Handbook o f Online Learning, Sage Publications, Inc., 

United States 2009, s. 14-15.
6 Ch. Wankel, M. Marovich, J. Stanaityte, Cutting -  edge social media approaches to business 

education: teaching with Linkedin, Facebook, Twitter, Second Life, and Blogs, Information Age 
Publishing, Inc., United States 2010, s. 9.

7 G. Solomon, Web 2.0: new tools, new schools, L. Schrum, International Society for Technol­
ogy in Education, United States 2007, s. 54-61.

8 Z ang. zakładki społecznościowe, tj. gromadzenie odnośników (zakładek) do stron interneto­
wych w ramach społeczności internetowej. Odnośniki organizowane są przy pomocy metada- 
nych, najczęściej w formie etykietek -  tagów.

9 Tj. dzielenie się zdjęciami i przesyłanie ich między innymi użytkownikami serwisu.

http://kaznowski.blox.pl/2008/09/
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S.R. L incoln  tw ierdzi, że W eb 1.0 m a charak ter statyczny, zaś „św iat” W eb 
1.0 je s t  św iatem  prostych transakcji i relacji ludzk ich12. W  odróżnieniu  W eb 2.0 

je s t  m odelem  szeroko zakro jonych  in terakcji m iędzy użytkow nikam i, w  ram ach 
których: tw o rzą  blogi; czytają, co napisali inni; zostaw iają  sw oje kom entarze, 
rady, opinie i różne p lik i graficzne; dod a ją  linki do in teresujących stron; po rów ­
n u ją  dośw iadczenia; kupują, itp. Syntetyczne porów nanie m iędzy nurtam i za ­
prezentow ano w  tabeli 1.

Tabela 1

Porównanie między Web 1.0 i Web 2.0

Zasada Web 1.0 Web 2.0
Władza Centralna (eksperci); kon­

centracja na autorze serwi­
su (firmie, instytucji)

Autonomia, samowystarczalność; 
koncentracja na internaucie 

i e-kliencie
Priorytety Przewodnictwo w rozwoju 

technologii
Przewodnictwo w rozwoju społecz­

ności internetowych
Konsumpcja
informacji

Pasywny odbiorca -  kon­
sument; zawartość tworzo­

na przez webmastera

Współtwórca użytkowników; zawar­
tość tworzona przez wielu edytorów 

przy współpracy internautów
Wiedza Ekskluzywna; zawartość 

zgodna z oczekiwaniami 
webmastera i autora

Kolektywna, wspólna; zawartość 
zgodna z oczekiwaniami internauty 

(klienta)
Wiarygodność Oparta na nauce; trudności 

ze zlokalizowaniem intere­
sujących treści; niska czę­

stotliwość aktualizacji 
treści

Oparta na zrozumiałym języku 
i wiedzy doświadczalnej; łatwość 

w znalezieniu interesujących infor­
macji; wysoka częstotliwość aktuali­

zacji treści

Źródło: opracowanie za: L.M. Hernandrez, Heath literacy, eHealth and Communication. Putting 
the consumer first, Workshop Summary, United States 2009, s. 34; P. Sadowski, Web 1.0 vs. Web 
2.0, http://www.sadowski.edu.pl/2010/12/web-1-0-vs-web-2-0/ (29.07.2011).

D o innych atrybutów  serw isów  W eb 2.0 za licza się:
-  bezpłatność podstaw ow ych treści, in tu icy jna budow a, p rosta  naw igacja  

i koncentracja  n a  treści,
-  n iższy  poziom  kontro li, w yrażający  się brak iem  m oderacji lub og ran i­

czeniem  nadzoru, * 11

10 Tj. przeglądanie i edycja (m.in. dodanie tekstu, zmiana kontrastu, usunięcie efektu czerwo­
nych oczu itp.) plików graficznych.

11 Video showcase umożliwia nowy sposób zarządzania kartami i oknami poprzez pokazywanie 
miniaturek w pojedynczym oknie, karcie lub pasku bocznym.

12 S.R. Lincoln, Mastering Web 2.0: Transform your business using key website and social me­
dia tools, Kogan Page, United Kingdom 2009, s. 8.

http://www.sadowski.edu.pl/2010/12/web-1-0-vs-web-2-0/
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-  partycypację, pozw ala jącą  n a  dzielenie się i w ym ianę inform acji, a  ta k ­
że kom entow anie ich i ocenianie, zarów no przez tw órców  serw isu, ja k  
rów nież czynnych i b iernych  odbiorców ,

-  now e podejście do praw  autorskich,
-  m aksym alne uproszczenie w itryn, tj. m aksim um  treści, m inim um  

ozdobników .
W  nurcie W eb  1.0 treści i usług i Internetu  adresow ane są  do konsum entów , 

t j . b iernych  użytkow ników  i odbiorców  zaw artości przygotow anej w  celu  d a l­
szego je j odtw arzania. N urt W eb 2.0 daje konsum entom  w ładzę i spraw ia, że 
staj ą  się oni aktyw nym i odbiorcam i treści on line, w pływ aj ąc tym  sam ym  n a  ich 
w artość i użyteczność.

Udział wikinomii w tworzeniu nowego podejścia do dóbr i usług w Internecie
W  Internecie m iliony  użytkow ników  serw isów  różnych  typów  p ró b u ją  łą ­

czyć się ze sobą  głów nie po to , by: aktyw nie uczestn iczyć w e w prow adzaniu  
innow acji, tw orzyć dobrobyt i postęp  społeczny oraz odkryw ać korzyści p łyną­
ce z po tencjału  i gen iuszu  zbiorow ości. P rzyjęli oni system  działan ia  zw any 
w ikinom ią.

Pod pojęciem  w ikinom ii rozum ie się system  w spólnego działan ia  bądź 
sztukę w spółpracy  opartej n a  partnerstw ie13; form ę m asow ej w spółpracy, 
w  której firm y dysponuj ą  og rom ną liczb ą  ludzi pracuj ących ze so b ą  w  In terne­
cie, by  rozw iązyw ać p roblem y lub tw orzyć p roduk ty14. W ik inom ia  je s t  p rzeci­
w ieństw em  aktualnie stosow anych m etod  biznesu, zaś w  przyszłości stanow ić 
m a klucz do sukcesu w  biznesie. D la  D .J. B row na i R. B ou lderstone’a 15 w ik i­
nom ia  oznacza proces zdobyw ania n a  poziom ie grassroo tsow ym 16 siły  i zasięgu 
rozproszonego socia l netw orkings.17, zaś B. M ascu ll18 porów nuje ten  nurt 
z k rań co w ą fo rm ą ou tso u rc in g s19.

13 D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomics: how mass collaboration changes everything, Port­
folio, United States 2008, s. 19-20.

14 B. Mascull, Business Vocabulary in Use. Intermediate, Cambridge University Press, United 
Kingdom 2010, s. 44.

15 D.J. Brown, R. Boulderstone, The impact o f electronic publishing: the future for publishers 
and librarians, K. G. Saur Verlag München, Berlin 2008, s. 313.

16 Grassroots oznacza spontanicznie, naturalnie.
17 W analizowanym kontekście social networking oznacza serwis społecznościowy.
18 B. Mascull, Business...., s. 44.
19 Termin outsourcing jest angielskim skrótem od outsider -  resource -  using, oznaczającym 

korzystanie z zasobów zewnętrznych.
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Podstaw ow ym i zasadam i w ikinom ii są: o tw artość, rów ność -  partnerstw o, 
dzielenie się i g lobalne działan ie20, zaś zasadniczym i je j cecham i: w spółpraca 
i kierow anie uw agi bardziej na  korzystanie z w iedzy  n iż  je j pozyskiw anie. 
W  sw oich założeniach  nurt w ik inom ii naw iązuje do koncepcji m ądrości zb io ­
rowej (ang. collective w isdom ), k tóre to  podejście sugeruje, że dzielenie po m y ­
słów  i rozw iązyw anie problem ów  stw arza lepsze po jęcie danego zagadnienia 
i że m ądrość zb iorow a je s t bardziej po tężna  n iż  m ądrość jed n o stk i21. P rzyk ła­
dem  ow ego p odejśc ia  je s t  w skazana p rzez M . D alton, D .G . H oyle 
i M .W . W atts22 firm a P rocter &  G am ble (P& G ) 23, k tó ra  przed  w prow adzeniem  
n a  rynek  now ej linii chipsów  Pringles z obrazkam i zw ierząt o w yznaczenie 
technologii ich druku zw róciła  się ideagory24. Innym  przykładem  je s t  system  
operacyjny  L inux, k tórego pom ysłodaw cą był fiński p rogram ista  Linus 
T orvalds25 i k tóry  udostępn ił sw o ją  aplikację n a  w arunkach  pow szechnej licen­
cji publicznej w  zam ian za  m ożliw ość w drażan ia  popraw ek, jak ich  dokonają  
jeg o  użytkow nicy.

W spółczesne serw isy in ternetow e są  efek tem  pracy  p rofesjonalnych  tw ó r­
ców  i program istów , adm inistra torów  (zw anych adm inam i), ja k  rów nież u ży t­
kow ników : specjalistów  i am atorów  w yw ierających  isto tny w pływ  n a  charak ter 
i tożsam ość serw isu. Jego tw órcy  tw o rzą  kontekst d la  działań, aktyw ności 
i transakcji p rzeprow adzanych  w  Internecie oraz pom agają  w  zbudow aniu  a t­
m osfery  m iędzy  uczestn ikam i. Ci z kolei tw o rzą  treści serw isów , naw et w ów ­
czas, gdy  dodaj ą  kom entarze i posty, kom entuj ą  w ypow iedzi innych czy zaw ie­
ra ją  transakcje  handlow e z innym i użytkow nikam i26.

T a aktyw ność społeczna, tw orząca  cyfrow e w spólnoty  typu: A llegro .p l, Fa- 
cebook.com , N asza-K lasa.p l czy  W ikipedia .com , je s t  tak  napraw dę efektem

20 K. Duncan, Business Greatest Hits: A Masterclass in Modern Business Ideas, A & C Black 
Publishers Ltd, London 2010, s. 25-26.

21 D.L. Dotlich, P.C. Cairo, S.H. Rhinesmith, R. Meeks, The 2009 Pfeiffer Annual: Leadership 
Development, John Viley & Sons, Ins., San Francisco 2009, s. 132.

22 M. Dalton, D.G. Hoyle, M.W. Watts, Human Relations, South -  Western Cengage Learning, 
United States 2010, s. 428.

23 Jak podają autorzy: M. Dalton, D.G. Hoyle i M.W. Watts, firma P & G znalazła małą piekar­
nię we Włoszech prowadzoną przez profesora uniwersyteckiego, który wynalazł sposób druko­
wania jadalnych obrazków na ciastach i ciastkach. Niedługo później firma zakupiła tę technologię 
i zaczęła wykorzystywać w produkcji.

24 Termin „ideagora” odnosi się do miejsc w Internecie, gdzie zbiera się wiele osób i/lub firm 
celem wymiany pomysłów i rozwiązań. Termin ten wywodzi się od słowa „agora”, oznaczające­
go miejsce gromadzenia się i handlu w starożytnych miastach greckich.

25 Linus Benedict Torvalds (ur. 28 grudnia 1969 w Helsinkach) to fiński programista, twórca 
j ądra Linux.

26 D. Tapscott, A. D. Williams, Wikinomics..., 185.
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niew ielk ich  nakładów : pod łączen ia  do sieci27 oraz kreatyw ności, innow acy jno­
ści i zaangażow ania ze strony zarów no jednych , ja k  i drugich. I choć uży tkow ­
nicy  nie o trzym ują  żadnego w ynagrodzen ia  za  w spółtw orzenie serw isu, poziom  
dostępnych  w  nim  funkcji je s t  napraw dę w ysoki.

Jak  pisze B. Jung, m odele produkcji polegaj ące n a  w spółpracy  istn iały  od 
daw na, ale dotyczyły  w spó łp racy  n a  m a łą  skalę28. K oncentrow ały  się one g łów ­
nie w okół rodziny, znajom ych, w spóln ików  itp. D ziś technologie  inform acyjne 
dały  ludziom  narzędzia  do w spółpracy  globalnej. T en  now y m odel innow acy j­
ności i tw orzen ia  w artości zw any je s t  p e e r  p roduc tion  lub p e e r in g 9. Jednostki 
dz ie lą  się te raz  w ied zą  czy m o cą  ob liczen iow ą sw oich kom puterów , aby tw o ­
rzyć ca łą  gam ę dóbr i usług do w ykorzystan ia  lub zm odyfikow ania p rzez in ­
nych. W  tej koncepcji konkurentam i d la  liderów  ery  przem ysłow ej nie s ą  ju ż  
inne firm y, lecz po łączone i am orficzne m asy sam oorganizuj ących się je d n o ­
stek.

Prosumpcja jako przykłady zachowań konsumenckich w Internecie

K onsum ent X X I w ieku  to  konsum ent odw ażny, św iadom y siebie i sw oich 
potrzeb, ciekaw y now ości i w ym agający. B ez w zględu  n a  to , czy nazw ie się go 
reprezentantem  generacji Y 30 czy też  generacji C31, m a on pew ne cechy w yraź­
nie różnicujące go od konsum enta „starej e ry ”, czyli okresu  przed  upow szech­
n ieniem  Internetu. Jed n ą  z najbardziej charak terystycznych  cech  now oczesnego 
konsum enta je s t  je g o  stosunek do techno log ii32. S tosunek  ten  w yznaczaj ą  m ię­
dzy innym i: pobieranie m uzyki lub film ów , używ anie kom unikatorów , ko rzy ­
stanie z serw isów  społecznościow ych, w ykorzystanie In ternetu  jak o  głów nego 
ź ród ła  w iadom ości, autorstw o b logów , regularne ich  czytanie.

27 Sieć komputerowa (w skrócie: sieć) to zbiór komputerów i innych urządzeń połączonych ze 
sobą kanałami komunikacyjnymi. Umożliwia ona wzajemne przekazywanie informacji.

28 B. Jung, Kryzys czasu, czas kreatywności i współpracy, w: Nauki społeczne wobec kryzysu 
na rynkach finansowych, red. J. Osiński, S. Sztaba, Kolegium Ekonomiczno-Społeczne Szkoły 
Głównej Handlowej, Warszawa 2008, s. 118.

29 Peering to wymiana ruchu pomiędzy dostawcami usług internetowych na zasadach partner­
skich. Składa się z: fizycznego połączenia pomiędzy sieciami, protokołu umożliwiającego wy­
mianę ruchu między sieciami i umowy peeringowej.

30 Generacja Y to pokolenie wyżu demograficznego lat osiemdziesiątych XX wieku. Nazywane 
jest również „pokoleniem milenijnym” lub „następną generacją”.

31 Generacja C to z reguły ludzie młodzi albo w średnim wieku. Cechuje ich intensywne wyko­
rzystywanie łączności mobilnej i internetowej, jak również treści informacyjnych. W ten sposób 
pragną pozostawać w ustawicznym kontakcie ze znajomymi, tworząc społeczność.

32 D. Żółtek, Prosument -  konsument przyszłości, www.egospodarka.pl/38121,Prosument- 
konsument-przyszlosci,1,20,2.html (02.08.2011).

http://www.egospodarka.pl/38121,Prosument-konsument-przyszlosci,1,20,2.html
http://www.egospodarka.pl/38121,Prosument-konsument-przyszlosci,1,20,2.html
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Skrócenie cyklu  życia  produktu  spow odow ało , że producenci m a ją  coraz 
m niej czasu  n a  tw orzenie  innow acyjnych  i trafia jących  w  potrzeby  rynku ro z­
w iązań. N iegdyś k lasycznie decyzje o kształcie now ego p roduktu  podejm ow ane 
były  nad  d esk ą  projektanta. W spółcześn ie  producenci dostrzegli, że efektyw niej 
je s t  zapytać konsum entów  o ich  po trzeby  oraz obserw ow ać ich zachow ania i na  
tej podstaw ie tw orzyć produkt. W  ten  sposób konsum ent stał się n iejako p rodu­
centem . Pow stało  zatem  pojęcie  prosum enta, czyli k lien ta  aktyw nie w spó łtw o­
rzącego dobra i usługi. Polem  tej w spółpracy  stał się In ternet, dzięki k tórem u 
przepływ  inform acji, w iedzy  i kap ita łu  je s t  realnie szybki33.

T erm in „prosum pcja”34 został użyty  w  roku 1980 p rzez fu tu ro loga A lv ina 
T offlera35 d la  op isan ia  kom binacji produkcji i konsum pcji, w iążąc jednocześn ie  
te  po jęc ia  z p ra c ą  n ieodpłatną, w ykonyw aną bezpośrednio  przez ludzi d la  nich  
sam ych albo społeczności, do której należą, której nie uw zględniano  jed n ak  
w  analizach  ekonom icznych  ze w zględu  n a  fakt, że nie p rzyczyniała  się do w y- 
m iany36. W spółcześn ie  pod  pojęciem  prosum pcji rozum ie się proces, w  którym  
firm y zachęcaj ą  konsum entów  do w spółpracy  i um ożliw iaj ą  im  udzia ł przy : 
p ro jektow aniu , tw orzeniu , m odyfikow aniu  i dodaw aniu  do p roduktu  sam odziel­
nie w ygenerow anej p rzez n ich  w artości37.

P rosum enci38 jak o  aktyw ni konsum enci nurtu  W eb 2.0 w  łańcuchu  tw orzo ­
nej w artości p rzy jm ują  rolę producentów  lub w spółproducentów  (rys. 1), m a ją ­
cych isto tny w pływ  n a  kreacj ę oraz m odyfikacj ę produktów  w  Internecie. Ich 
ro la  i znaczenie d la  tw orzen ia  i m odyfikacji najbardziej w idoczna staje się 
w  obrębie serw isów  społecznościow ych, tak ich  ja k  Facebook.com , N asza- 
-K lasa.pl, Y ouT ube.com  czy W ikipedia .com , k tóre istnieją, rozw ija ją  się 
i zm ieniaj ą  swoj ą  funkcjonalność g łów nie dzięki aktyw ności ich uży tkow ni­
ków.

33 D. Żółtek, Prosument...
34 Termin ten powstał w wyniku połączenia przedrostka wyrazu „produkcja” i końcówki wyra­

zu „konsumpcja”.
35 A. Toffler, The Third Vawe, William Colins Sons & Co. Ltd, New York 1980.
36 J. Wasko, G. Murdock, H. Sousa, The Handbook o f Political Economy o f Communications. 

Global Handbooks in Media and Communication Research, Wiley -  Blackwell, United Kingdom 
2007, s. 35.

37 D. Tapscot, A.D. Williams, Wikinomics...
38 Termin „prosument” stanowi kombinację dwóch terminów: producent i konsument. To zło­

żenie oznacza, że internetowy prosument jest zarówno dostawcą treści, jak i jej konsumentem. 
W innym znaczeniu prosument to konsument, który lubi nabywać nie tylko standardowe produk­
ty, ale także dobra i usługi projektowane zgodnie z indywidualnymi preferencjami i kryteriami. 
Dlatego prosument nie jest zwyczajnym konsumentem; jest on także częściowo producentem 
chętnie tworzącym łańcuch wartości. Za: E. Meier, H. Stormer, eBusiness & eCommerce. Mana­
ging the Digital Value Chain, Springer -  Verlag, Berlin Heidelberg 2009, s. 75-76.
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Rys. 1. Łańcuch wartości prosumpcji

Źródło: opracowanie za: A. Bruns, Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from Production 
to Produsage, Peter Lang Publishing, Inc., New York 2008, s. 12.

W  ciągu ostatn ich  k ilku  la t p rosum pcja  zauw ażalna sta ła  się także w  serw i­
sach handlow ych, tak ich  ja k  n a  przykład: A m azon.com , eB ay.com , A llegro .p l. 
Jak  p isze B . Jung , to  kryzys starego i g lo ry fikacja  now ego m odelu  produkcji ery  
W eb 2.0 daje o sobie znać poprzez rozpow szechnianie się m odelu  prosum pcyj- 
nego, w  którym  firm a zachęca  i um ożliw ia  konsum entom  w spółpracę w  pro jek­
tow aniu , tw orzeniu , m odyfikow aniu , dystrybuow aniu  i dodaw aniu  do dobra czy 
usługi sam odzielnie w ygenerow anej przez n ich  w artości39.

Z jaw isko prosum eryzm u n ie  je s t  now e, ale w  p rzeszłości ograniczało  się do 
w ąskiego g rona użytkow ników  -  hobbistów , pasjonatów  itp. W  dobie gospo­
darki cyfrow ej staje się ono jed n ak  m asow e w śród  m łodego pokolenia, a  k o n ­
sum enci są angażow ani w  pro jektow anie i m odyfikacj ę dóbr i usług sprzedaj ą- 
cych się n a  k luczow ych rynkach. F irm y op racow ują  narzędzia, za  p o m o cą  k tó ­
rych konsum enci m ogą eksperym entow ać z produktem , m odyfikuj ąc jeg o  kon­
strukcję, w ygląd, oprogram ow anie itd. P restiż  i poczucie p rzynależności to  n a j­
częściej przytaczane elem enty  m otyw acji w  społecznościach prosum entów . 
Coraz częściej jed n ak  po jaw ia  się też  m otyw acja  finansow a.

Serw isy handlow e są  produktam i w spółtw orzonym i p rzez użytkow ników  
i d la  użytkow ników . S ą oni zatem  prosum entam i, k tórzy  u czestn iczą  w  p ro jek ­
tow aniu  system u serw isu, w prow adzaniu  innow acyjnych  rozw iązań, dzieleniu  
się opiniam i n a  tem at sprzedaj ących, ich produktów , ja k  rów nież kupuj ących, 
tw orzen iu  w irtualnej społeczności uży tkow ników  -  p rosum entów  i p rzenosze­
n iu  elem entów  analizow anej społeczności do św iata  realnego. R elacje, o jak ich  
w cześniej m ow a, zachodzą  w  sposób ja k  najbardziej spontaniczny, bez u sta lo ­
nego z góry  scenariusza.

Podsumowanie

W iek  X X I to  w iek, w  którym  producenci zaczęli konkurow ać dobram i 
i usługam i o n iepow tarzalnym  charakterze. C zęść w spółczesnych  serw isów  
oferujących różne p rodukty  w  Internecie korzysta  z pom ysłów  i po tencjału  in te ­
lektualnego dostępnego poza  serw isem , także o zasięgu globalnym , w ykorzy-

39 B. Jung, Kryzys czasu ..., s. 120.

Producent D ystrybutor K onsum ent
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stując technologie i kapitał ludzki z całego św iata. T a  partnerska w spó łp raca 
w ynika z sam oorganizow ania się społeczności użytkow ników , celem  stw orze­
n ia  produktów , w  k tórych  zaw arta  je s t  p rosum encka w artość dodana. Jej tw o ­
rzenie um ożliw ia  udostępnianie p rzez użytkow ników  i p rosum entów  narzędzi, 
w iedzy, zasobów  i inform acji w pływ aj ących n a  zw iększenie w ydajności pracy 
oraz efektyw niejsze osiąganie zam ierzonych celów . Przejaw am i w spółczesnego 
prosum eryzm u stały się: personalizacja , zb iorow a inteligencja, hacking  p roduk­
tów 40 oraz crow dsourcing41.

O d chw ili w prow adzen ia  term inu  „prosum pcja” przez A lv ina  T offlera  zna­
czenie tego  po jęc ia  u legło zm ianie. N a  ew olucję tę  w płynęły  upow szechnienie 
In ternetu , pow stanie społeczności on line czy w iększe zaangażow anie in ternau­
tów  w  tw orzen iu  dóbr i usług. W spó łcześn i prosum enci p odejm ują  w yzw ania, 
pom agają  w  tw orzeniu  i p rodukow aniu  lepszych tow arów  i usług.

W ykorzystan ie  narzędzi typow ych W eb 2.0 i w kład  użytkow ników  w  tw o ­
rzenie usług  oraz danych  zauw ażalny  je s t  w  serw isach społecznościow ych, ja k  
rów nież serw isach e-com m erce, głów nie portalach  aukcyjnych. Istotnym i ce ­
cham i określającym i W eb  2.0 w  Internecie stały  się m iędzy  innym i: tw orzenie 
treści p rzez in ternautów  korzystaj ących z m echanizm ów  niew ym agaj ących 
w iedzy  n a  tem at budow y stron in ternetow ych; kategoryzacja  treści (fo lksono- 
m ia) przy  użyciu  słów  kluczow ych; in teg racja  i przenikanie się różnych  m ediów  
w  ram ach serw isów , w  k tórych pub likacja  różnych  treści je s t  m ożliw a (konw er­
gencja); w ykorzystanie otw artych licencji oraz k reatyw ność i otw artość, pozw a­
lające n a  zw iększanie zakresu  usług oraz dodaw anie now ych treści.

Z arów no W eb 2.0, p rosum pcja, ja k  rów nież w ik inom ia  p rzynoszą  spo łecz­
ności zgrom adzonej w okół różnych  dóbr, usług  lub serw isów  po trzeb n ą  w iedzę 
i inne korzyści, tym  sam ym  zw iększaj ąc zaangażow anie użytkow ników  do 
pew nego poziom u aktyw ności. A spekt ten  zw iązany je s t  z pojęciem  „fenom enu 
społeczności”, k tóry  koncentru je  się n a  tak ich  założeniach, ja k  n a  przykład: 
otw artość, decentralizacja  w ładzy, rów ność w  dostępie do usług  z m ożliw ością  
ich  m odyfikacji.

40 Hacking w aspekcie prosumeryzmu to modyfikowanie zakupionych produktów celem ich 
ulepszenia i dostosowania do swoich potrzeb.

41 Crowdsourcing to czerpanie wiedzy, pomysłów i inspiracji „z tłumu”, czyli od innych ludzi.
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FROM CONSUMER TO PROSUMER -  THE ANALYSIS OF ON LINE 
SERVICES USERS’ BEHAVIOR IN POLAND

Summary

On line market it is one of the on line goods and services markets, with different accompany­
ing subjects: its consumers, being passive receivers of the Internet content and prosumers, for 
which the Internet content constitutes the reference point for further activity. The significant for 
improving of prosumption are: Web 2.0 trend, the wikinomics, which based on cooperation, 
constantly change the character of product’s creation, services in the Internet, social activity and 
other forms of activity. The prosumption in the Internet is connected to the change of methods of 
labor and services, and ways of behavior outside them. The examples describing this thesis may 
be new ways and models of: shopping, communication, learning etc.


