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Streszczenie: W opracowaniu przedstawiono wyniki badan dotyczace koncepcji prosumpcji
w dwdch kontekstach. Pierwszy odnosi sie do rozpoznania, w jakim stopniu miodzi
konsumenci stajg sie prosumentami, poprzez ocenianie, komentowanie, proponowanie
ulepszen lub modyfikacji produktéw lub ustug. Drugi koncentruje sie na ustaleniu, jakich
technologii informacyjno-komunikacyjnych uzywajg konsumenci, aby komunikowac sie
z przedsiebiorstwem i aktywnie partycypowa¢ w tworzeniu wartosci dodanej. Wynikiem
przeprowadzonych badan sa praktyczne wskazéwki oraz rekomendacje dotyczace
wykorzystania prosumpcji do kreowania wartosci dla przedsiebiorstw i konsumentéw.
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Wprowadzenie

Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICTs) determinuje przemiany
spoteczne, ekonomiczne i technologiczne. Wyznacznikiem tych przemian jest
spoteczenstwo informacyjne, czyli takie, dla ktorego dostep do informacji i umiejetne
jej wykorzystanie stanowig podstawe istnienia oraz rozwojuls3

Wspotczesni konsumenci, bedacy reprezentantami spoteczenistwa informacyjnego,
potrafig wyszukiwac informacje i zarzadza¢ nimi w okreslonym celu. Wykorzystujac
ICTs, dzielg sie wiasnymi opiniami oraz uczestniczg wrdznego rodzaju
aktywnosciach, uzyskujac wptyw na funkcjonowanie przedsiebiorstwa i jego oferte.
Przedsiebiorstwa z kolei, coraz czesciej wykorzystujg aktywno$¢ konsumentow, ktora
staje sie Zzrodiem wartosci dodanej w postaci miedzy innymi: innowacyjnych
pomystdw, ciekawych ulepszen produktow lub ustug, kreatywnych sugestii
i propozycji. W ten sposdb konsumenci stajg sie prosumentamil

18 E. Ziemba, Ku zréwnowazonemu spoteczenstwu informacyjnemu, ,,Roczniki Kolegium Analiz
Ekonomicznych”, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2013 (w druku); Informatyka ekonomiczna,
red. S. Wrycza, PWE, Warszawa 2010; J. Kisielnicki, MIS - systemy informatyczne zarzadzania,
Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2008.

5 E. Ziemba, Prolegomena do zastosowania technologii i systeméw informatycznych na potrzeby
prosumpcji, ,Informatyka ekonomiczna”, nr 22, red. J. Korczak, H. Dudycz, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 212, Wroctaw 2011, s. 368-378; E. Ziemba,
Conceptual model of information technology support for prosumption, [w:] Proceedings of the
International Conference on Management, Leadership and Governance, red. V. Ribiere,
L. Worasinchai, Bangkok University, Bangkok 2013, s. 355-363; N. Ind, N. Coates, The meanings of
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Celem opracowania jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych
aktywnosci  konsumentéw w dwoch obszarach. Pierwszy odnosi sie do
rozpoznania, czy miodzi konsumenci, udzielajg sie aktywnie poprzez ocenianie,
komentowanie, proponowanie ulepszen lub modyfikacji produktow lub ustug.
Drugi koncentruje sie na zagadnieniach zwigzanych z ICTs, ktérych uzywaja
konsumenci, aby aktywnie partycypowaé w cyklu zycia produktu, w tworzeniu
i modyfikacji ustug. W czeSci poznawczej rozwazan scharakteryzowano
prosumenta i jego aktywno$ci, aw czeSci empirycznej przedstawiono wyniki
badan bezposrednich dotyczacych obu wyzej wymienionych kwestii.

Zaprezentowane wyniki badan moga by¢é pomocne dla przedsigbiorstw
pragnacych zaangazowa¢ konsumentdw w procesy kreowania wartosci dodane;j.
Wskazujg one, za pomocg ktorych ICTs warto zaangazowaé¢ konsumentow
w przedsiewziecia o tworczym i opiniotwdrczym charakterze.

Przeglad teorii i literatury przedmiotu - konsument a prosument

W ksigzce The social media bubble: an examination of social media user
motivations and their implications for future users and communication
technologies C.A. Bryant rozréznia sze$¢ kategorii konsumentéw, uzytkujacych
ICTs, aw szczegblnosci media spotecznosciowe. Sgto konsumencil®h:

- bierni, ktorzy nie partycypujg w tworzeniu wartosci dodanej przedsiebiorstwa
w ogdle;

- obserwatorzy, ktdrzy czytaja, ogladaja, stuchaja, jednak nie podejmujg zadnych
aktywnosci;

- zwykli uzytkownicy, ktérzy posiadajg w serwisach wiasne profile, jednak
uzytkujaje w podstawowym, prostym zakresie;

- zbieracze, ktorzy gromadzg informacje w celu podejmowania wiasnych decyzji;

- krytycy, ktérzy komentuja, oceniajg, recenzujg, dyskutuja;

- tworcy, ktorzy tworzg zawarto$¢, majg wptyw na postrzeganie problemow i kwestii
przez innych uzytkownikéw, biorg czynny udziat w udostepnianych im inicjatywach.
Powyzszy podziat przedstawia kolejne poziomy angazowania sie konsumentéw

W przedsiewziecia i inicjatywy oferowane im przez przedsiebiorstwa. Wysungé

mozna wniosek, iz krytycy wykorzystuja ICTs do dzielenia sie opiniami,

spostrzezeniami, wrazeniami dotyczacymi produktow i ustug. Z kolei tworcy
chetnie i aktywnie angazujg sie w procesy projektowania lub ulepszania

co-creation, “European Business Review”, No. 25(1)/2013, s. 86-95; Ch. Xie, R.P. Bagozzi,
S.V. Troye, Trying to prosume: toward a theory ofconsumers as co-creators ofvalue, ,,Academy of
Marketing Science”, No. 36(1)/2008, s. 109-122; D. Zwick, S.K. Bonsu, A. Darmondy, Putting
consumers to work: co-creation and new marketing governmentality, ,,Journal of Consumer Culture”,
No. 8/2008, s. 163-196; S. Gunelius, The shift from CONsumers to PROsumers, dostep:
http://lwww.forbes.com/sites/work-in-progress/2010/07/03/the-shift-from-consumers-to-prosumers
(odczyt: 01.05.2013); E. Hippel, S. Ogawa, J. de Jong, The age of the consumer-innovator, ,MIT
Sloan Management Review”, No. 53(1)/2011, dostep: http://sloanreview.mit.edu/article/the-age-of-
the-consumer-innovator/ (odczyt: 01.05.2013).

1% C.A. Ms. Bryant, The social media bubble: an examination ofsocial media user motivations and
their implications for future users and communication technologies, Research Papers, Paper 161,
Southern Illinois University Carbondale 2011, s. 29-31.
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produktow. Zaréwno krytycy, jak itworcy, poprzez wykorzystanie ICTs oraz
swojg inwencje izaangazowanie, korzystajac z doébr iustug w sposéb coraz
bardziej swiadomy i aktywny, stajg sie wspdttworcami - prosumentamils

Znaczenie i rozpieto$¢ roli oraz zaangazowanie prosumenta zmieniato sie¢ na
przestrzeni lat. Pierwotnie prosument byt osobg produkujacg na wiasny uzytek 15/
W tym znaczeniu prosument konsumowat to, co sam wyprodukowat. Wraz
z rozwojem technologicznym prosument przejmowat cze$¢ zadan lub proceséw od
przedsiebiorstwa. W koncu zostat zaangazowany w proces produkcyjny poprzez
samodzielne projektowanie irekonfigurowaniel® Dzieki temu mdgt otrzymac
finalny produkt zgodny z wiasnymi oczekiwaniami.

W praktyce prosumentem nazywa si¢ takiego konsumenta, ktéry spetnia co
najmniej dwa, z trzech, warunkéw1%;

- Zapoznaje sie z opiniami innych internautéw i najczedciej sam ich poszukuje,
gdy planuje zakup produktu.

- Sam opisuje produkty w sieci lub zadaje pytania na ich temat.

- Uczestniczy w promocjach, w ktorych wspottworzy produkty, hasta lub
kampanie reklamowe.

Bioragc pod uwage fakt rosngcej popularnosci technologii Web 2.0, nalezy
zwrdci¢ uwage na jej wspierajaca funkcje dla zainicjowania i rozwoju prosumpcji.
Web 2.0 jest technologiag umozliwiajgcg partycypacje w réznego rodzaju
spotecznosciowych relacjach i aktywnosciach. Poprzez Web 2.0 uzytkownicy
Internetu majg wptyw na to, co jest zawartoscig zasobéw WWW 180 Moga oceniac,
komentowac¢, dzieli¢ sie wrazeniami i doswiadczeniami oraz budowac rdznego
rodzaju spoteczne relacje. Dzieki upowszechnieniu sie Web 2.0 wzrasta liczba
internautéw, ktérzy z entuzjazmem podejmujg sie realizacji okre$lonych zadan,
wspierajgc aktywnie, twdrczo oraz opiniotworczo przedsiebiorstwol6l W tym celu
wykorzystujg oni miedzy innymi: portale spotecznosciowe, fora, btogi, komentarze
na stronach WWW 18 jak rdwniez dedykowane aplikacje na portalach przedsigbiorstw.

1% D. Zwick, S.K. Bonsu, A. Darmondy, Putting consumers op. cit,, s. 163-196; N. Merchant, How
social tools can helpyour company avoid strategicfailure, dostep: http://sloanreview.mit.edu/feature/ how-
social-tools-can-help-your-company-avoid-strategic-failure (odczyt: 05.02.2013); N. Ind, N. Coates, The
meanings ..., op. cit., s. 86-95.

157 A. Toffler, Trzeciafala, Pafnstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997.

IBE. Ziemba, Prolegomena do zastosowania ..., op. cit., s. 368-378.

1P A. Zawadzki, J. Przewtocka, Prosumenci w polskim Internecie, raport Gemius SA, Warszawa 2008,
dostep: http://pliki.gemius.pl/Raporty/2008/Prosument_raport_Gemius.pdf (odczyt: 15.01.2012).

180 S. Collins, Digital fair. Prosumption and the fair use defence, ,,Journal of Consumer Culture”,
No. 10(1)/2010, s. 37-55; T. Harrison, B. Barthel, Wielding new media in Web 2.0: exploring the
history of engagement with the collaborative construction of media products, ,New Media &
Society”, No. 11(1-2)/2009, s. 155-178.

18l Obecnie coraz wieksza liczba takich przedsiewzie¢ przenoszona jest do Internetu i bazuje na
ogélnodostepnych technologiach Web 2.0. Szerzej na ten temat w: E. Ziemba, M. Eisenbardt,
Komplementarnos¢ Web 2.0 i prosumpcji w kontekscie wsparcia wspotczesnego biznesu, ,,Problemy
Zarzadzania”, red. W. Chmielarz, J. Kisielnicki, T. Parys, O. Szumski, Wydawnictwo Naukowe
Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2013 (w druku).

12 P. Siuda, Mechanizmy kultury prosumpcji, czyli fani i ich globalne zréznicowanie, ,Studia
Socjologiczne”, nr 4(207)/2012, s. 109-132.
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Zdaniem  autorek  wspoOlczesna  prosumpcja  oznacza  konkurowanie
przedsiebiorstwa poprzez wigczenie konsumentow w proces eksploracji wiedzy,
kreowania innowacji i wspohtworzenia wartoscill3 Prosumpcja umozliwia
konsumentom partycypacje w rozwdj produktu lub ustugi poprzez dzielenie sie
wiedzg ipomystami, jak réwniez wspdtdziatanie z innymil®d Wspoiczesni
prosumenci, wykorzystujac ICTs, chcg zaspokaja¢ swoje potrzeby, poszukiwaé
informacji i samodzielnie je tworzy¢. Prosumenci dobrowolnie i chetnie uczestniczg
w procesach wspéttworzenia idoskonalenia produktéw, kreowania nowych
pomystéw i rozwigzanlth Wynikiem ich aktywnosci powinny by¢ produkty jak
najbardziej zgodne z ich wyobrazeniami ijak najbardziej funkcjonalnel6

Metodologia badan

Przedstawiong powyzej problematyke podjety autorki pracy w badaniach
bezposrednich, ktdrych celem byto rozpoznanie aktywnosci konsumentow
w zakresie oceniania i komentowania oraz wspétuczestnictwa w projektowaniu lub
ulepszaniu produktow.
W opracowaniu skoncentrowano uwage na odpowiedzi na nastepujace pytania
badawcze:
la. Czy konsumenci angazujg sie w ocenianie (komentowanie, recenzowanie)
produktéw lub ustug?

Ib. Czy konsumenci podejmujg proby wspétuczestnictwa w projektowaniu lub
ulepszania produktéw?

2. Jakich ICTs uzywajg konsumenci w celu wspierania inicjatyw
prosumenckich?

Odpowiedz na tak postawione pytania badawcze wigzata sie z realizacjg zadan
0 charakterze poznawczym i utylitarnym. W tym celu przeprowadzono analize
literatury, zarébwno krajowej, jak i zagranicznej, mapowanie mysli oraz
wykorzystano metody krytycznego myslenia. Metody poznawcze zostalty wsparte
przeprowadzeniem badania bezposredniego z wykorzystaniem ankiety. Do analizy
wynikow badania bezposredniego wykorzystano miary statystyczne oraz analize
danych z wykorzystaniem tabel przestawnych.

Badanie bezposrednie z wykorzystaniem ankiety zostato przeprowadzone
w marcu i kwietniu 2013 roku na grupie 575 oséb, w tym 346 kobiet oraz 229
mezczyzn. Podmiotem badan byli konsumenci, przy czym zdecydowang wigkszo$¢

B E. Ziemba, Prolegomena do zastosowania ..., op. cit., s. 368-378.

164 A. Arvidsson, Creative class or administrative class? On advertising and the "underground”,
“Theory & Politics In Organization”, No. 7(1)/2007, s. 8-23.

1B A. Radziszewska, Wykorzystanie kreatywnosci prosumentéw w kontek$cie rozwoju mediow
spotecznosciowych, ,,Studia Ekonomiczne”, nr 113, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, Katowice 2011, s. 255-265; E. Garoufallou, Web 2.0 in library and information
science education: the Greek case, ,,New Library World”, No. 113(3)/2011, s. 202-217; A. Bruns,
Blogs, Wikipedia, Second Life, and beyond: from production to produsage, Peter Lang Publishing,
New York 2008, s. 341.

186 S. Lilley, F. Grodzinsky, A. Gumbus, Revealing the commercialized and compliant Facebook
user, “Journal of Information, Communication and Ethics in Society”, No. 10(2)/2012, s. 82-92.
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stanowity osoby miode, przedstawiciele pokolenia Y 167. Sg to osoby, ktére traktuja

ICTs jako narzedzie do pracy, rozrywki i nierozerwalng cze$¢ swojego zycia. Ta

grupa os6b chetnie kupuje produkty i korzysta z ustug za posrednictwem Internetu.

Chetnie réwniez dzieli sie spostrzezeniami z innymi uzytkownikami Internetu, jak

rébwniez wykorzystuje uwagi innych przed podjeciem wiasnych decyzji

zakupowych1 co potwierdzajg rdwniez wyniki przeprowadzonych badan.
Struktura wiekowa badanej grupy przedstawiata sie nastepujaco:

- osoby w wieku 0d19 do 24 lat stanowity 73,57% badanych,

- 0soby w wieku 0d25 do 29 lat stanowity 11,65% badanych,

- 0soby w wieku 0d30 do 39 lat stanowity 10,96% badanych,

- 0soby w wieku 0d40 do49 lat stanowity 3,30% badanych,

osoby w wieku 50 lat i wiecej stanowity 0,52% badanych.

Ponizej przedstawiono wyniki badan, ktére ukazuja, w jakim stopniu miodzi

konsumenci stajg sie prosumentami, poprzez ocenianie, komentowanie,

proponowanie ulepszen lub modyfikacji produktow i ustug oraz jakich ICTs

uzywaja konsumenci, aby komunikowaé sie z przedsiebiorstwem i aktywnie

partycypowac w tworzeniu wartosci dodanej.

Wyniki badan - prosumpcja w praktyce

Zaangazowanie konsumentéw moze przybiera¢ rozne formy i przebiegaé
z r6zng aktywnoscig. Badania literaturowe przedmiotu oraz doswiadczenie autorek
prowadzg do wyszczeg6lnienia dwoch podejs¢ do analizy owej aktywnosci,
upowazniajacych do konstatacji, czy dany konsument moze byé traktowany jako
prosument. Po pierwsze prosumenci biorg czynny udziat w ocenie produktdéw
i ustug, obecnie najczesciej z wykorzystaniem ICTs. Po drugie - ich aktywno$¢
prosumencka to konkretne praktyczne pomysty dotyczace zmian lub ulepszen, jak
réwniez oryginalnych i ciekawych, a réwnoczesnie zgodnych funkcjonalnie
z oczekiwaniami  konsumentéw, projektow produktéw lub ustug. Oba
wyszczegoblnione podejscia zostaty ujete w przeprowadzonym badaniu, a uzyskane
wyniki przedstawiono ponizej. Ponadto przedstawiono, w jakim stopniu do
dziatalnosci prosumenckiej wykorzystywane sg ICTSs.

167 Autorzy dzielg internautow zaleznie od wielu cech demograficznych. Wskazuja, iz aspekt
pokoleniowosci odgrywa istotne znaczenie w kwestii dostepu i swobody wykorzystywania ICTSs.
Przyjmuje sie, ze pokolenie Y to osoby urodzone pomiedzy potowa lat 70. a potowg lat 90. XX
wieku. Wiecej na temat pokoleniowosci w: S.F. Gardner, Preparing for the nexters, ,,American
Journal of Pharmaceutical Education”, No. 70(4), 8/2006, dostep: http://www.ajpe.org/doi/pdf/
10.5688/aj700487 (odczyt: 15.09.2011); J.A. Fazlagi¢, Charakterystyka pokolenia Y, ,,E-mentor”,
nr 3(25)/2008, s. 13-16; The rise of generation C, Implications for the world of 2020, Booz &
Company 2010, dostep: http://www.booz.com/media/uploads/Rise_Of_Generation_C.pdf (odczyt:
22.08.2012); V. Lazarevic, Encouraging brand loyalty in fickle generation Y consumers, ,,Young
Consumers”, No. 13(1)/2012, s. 45-61.

18 S.P. Eisner, Managing generation Y, ,,S.A.M. Advanced Management Journal”, No. 70(4)/2005,
S. 4-15.
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Osobiste zaangazowanie konsumentow w ocenianie produktow i ustug

Pierwsze z wyszczegoblnionych podej$¢ prowadzi do postawienia nastepujacego
pytania badawczego:

(PI) Czy respondenci kiedykolwiek osobiscie oceniali produkty lub ustugi
poprzez:

- rankingi lub glosowania,
- opiniowanie lub komentowanie?

Uzyskane wyniki zostaty przedstawione w tabeli 1 Respondenci na zadane
pytania mogli wybra¢ jedng z pieciu mozliwosci: ,,zdecydowanie nie (nigdy)”,
»raczej nie”, ,brak zdania”, ,raczej tak”, ,,zdecydowanie tak (wiele razy)”. Dane
znajdujgce sie w pierwszym wierszu kazdej z komorek obrazujg liczbe osob, ktore
wybraty dang odpowiedz. Ponizej, w nawiasie, przedstawiono jej wartos¢
procentows.

Tabela 1. Aktywnosci prosumenckie respondentéw

Wyszczegolnienie Zdecyd_owanie Ra(;zej Bral_< Raczej Zdecydowanie
nie nie zdania tak tak
Czy kiedykolwiek osobiscie oceniate$ produkt lub ustuge poprzez:
rankingi, 92 175 85 122 101
gtosowania (16%) (30,4%) (14,8%) (21,2%) (17,6%)
opinie, 89 178 86 116 106
komentarze (15,5%) (31%) (15%) (20,2%) (18,4%)

Czy kiedykolwiek osobiscie projektowates lub proponowates$ ulepszenia
produktéw (ustug) poprzez:
proponowanie

producentowi 324 198 27 18 8
projektéw (56,3%) (34,4%) (4,7%) (3,1%) (1,4%)
produktow/ustug
A E’S";’:‘;"e 313 190 38 22 12
0, 0, 0, 0,
produktéw/ustug (54,4%) (33%) (6,6%) (3,8%) (2.1%)

Zr6dto: Opracowanie wiasne

Z danych przedstawionych w pierwszej czesci tabeli wynika, ze najwiekszg
grupe stanowig osoby okreslajace sie jako nieaktywne lub raczej nieaktywne. Takie
osoby stanowig: w przypadku rankingéw i gltosowan 46,4% respondentow,
w przypadku opinii i komentarzy 46,5% respondentéw. Osoby te na pytanie
dotyczace osobistego oceniania produktéw lub ustug wybraly odpowiedz
»Zdecydowanie nie” lub ,raczej nie”. Jedynie 38,8% respondentéw zadeklarowato,
ze osobiscie ocenia produkty lub ustugi poprzez rankingi i gtosowania, a 38,6% -
poprzez opinie i komentarze. Osoby te na postawione pytanie: ,,Czy kiedykolwiek
osobiscie oceniate$ produkt lub ustuge poprzez rankingi lub gtosowania, opinie lub
komentarze?”, odpowiedziaty ,raczej tak” lub ,zdecydowanie tak”. Stad
konkluzja, iz wiasnie te niespetna 39% uzytkownikéw Internetu jest réwnoczesnie
prosumentami w pierwszym proponowanym w opracowaniu ujeciu prosumpcji -
bierze czynny udziat w ocenie produktéw i ustug. Przy czym wartym odnotowania
jest fakt, ze w stosunku do raportu opracowanego przez firme Gemius SA
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Prosumenci w polskim Interneciel® mozna zauwazyé¢, w poréwnaniu z rokiem
2007, pewng tendencje wzrostowg w tym zakresie.

Osobiste zaangazowanie konsumentéw w projektowanie
lub ulepszanie produktéw i ustug

Prosument to nie tylko osoba, ktéra czyta i publikuje opinie w Internecie.
Drugie wyszczeg6lnione podejscie  koncentruje sie  na  prosumentach
przedsiebiorczo i dynamicznie wchodzagcych w r6znego rodzaju interakcje
z przedsiebiorstwami. Interakcje te najczeSciej przybierajg jedng z dwdéch form
aktywnosci:

- zaangazowanie konsumentéw w projektowanie nowych produktéw poprzez
dzielenie sie pomystami, nowatorskimi ideami, nietuzinkowymi rozwigzaniami;

- zaangazowanie konsumentéw w proces ulepszania lub modernizacji produktéw
juz obecnych na rynku i najczesciej dobrze konsumentom znanych.

Stad postawiono nastepujace pytanie badawcze:

(P2) Czy respondenci kiedykolwiek osobiscie projektowali lub proponowali
ulepszenia produktéw poprzez:

- proponowanie przedsiebiorstwu wtasnych projektéw produktéw/ustug,
- sugerowanie ulepszen produktéw/ustug, bedacych w ofercie przedsigebiorstwa?

Z danych przedstawionych w drugiej czesci tabeli 1wynika, ze:

- 90,7% o0s6b nie angazuje sie w projektowanie produktéw (ustug),
- 87,4% nie angazuje sie w sugerowanie ulepszeh produktéw (ustug) juz
istniejgcych na rynku.

Jedynie 26 os6b, sposrdd 575, zadeklarowato, ze proponowato przedsiebiorstwu
projekty produktow lub ustug. Stanowi to zaledwie *4,5% o0go6lnej liczby
respondentéw. Podobnie niekorzystnie wyglada sytuacja dotyczaca sugerowania
ulepszenn produktéw lub ustug. W tym przypadku 34 osoby okreslity sie jako
aktywne, co stanowi 5,9% og6tu respondentow.

Ocena aktywnosci prosumenckiej

Poréwnujagc analizowane powyzej wyniki badan, nalezy zauwazyé, jak duza
réznica wystepuje miedzy nimi. W obszarze aktywnosci konsumentéw dotyczacym
opinii i komentarzy zauwazy¢ mozna do$¢ duzg ich aktywno$¢ oraz chec dzielenia
sie wiedzg i indywidualnymi doswiadczeniami. Odmiennie wyglada sytuacja
przedstawiona w drugim analizowanym zakresie, dotyczacym praktycznej
i rzeczywistej aktywnosci konsumentow w obszarze innowacji produktéw lub
ustug. Zauwazalnie mniejsza liczba respondentdéw deklaruje tu swojg aktywnos$¢.
Sytuacja taka moze by¢ konsekwencjg stosunkowo malej liczby takich akcji
i przedsiewzie¢ organizowanych przez przedsiebiorstwa, w ktére konsumenci
moga sie aktywnie angazowaé. Z drugiej strony moze byé rezultatem relatywnie

1® Dla poréwnania - w raporcie firmy Gemius SA z grudnia 2007 roku autorzy deklaruja, ze
prosumenci stanowig 36% uzytkownikéw Internetu: A. Zawadzki, J. Przewlocka, Prosumenci
wpolskim ..., raport Gemius SA, op. cit.
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powierzchownego zainteresowania konsumentow tego typu mozliwosciami.
Pozostawienie komentarza lub wybo6r opcji w rankingu nie wymaga
drobiazgowego i wnikliwego zaangazowania sie ze strony konsumenta. Zajmuje
rowniez stosunkowo mato czasu. Odwrotnie natomiast wyglada sytuacja
w kwestiach projektowania lub ulepszania produktéw i ustug. Czynnosci takie
wymagajg przeznaczenia duzej ilosci czasu, a takze doglebnego, gruntownego,
intelektualnego zaangazowania si¢ konsumenta, jak réwniez sporej inwencji oraz,
co chyba najwazniejsze, oryginalnego pomystu.

Konkluzjg tej czesci badan moze by¢ prognoza, iz przed przedsiebiorstwami
stoi jeszcze wiele mozliwosci angazowania konsumentéw, aby przyczynili sie oni
do celowego i twdrczego wspierania biznesu.

Technologiczne wsparcie prosumpcji

Druga czes¢ badania dotyczyla ICTs, ktore wykorzystujg konsumenci w celu
nawigzywania kontaktu z przedsiebiorstwem oraz angazowania  sie
w prosumenckie akcje.

Teza tej czesci badania, postawiona przed jego rozpoczeciem, byla nastepujaca:
Mtiodzi konsumenci do aktywnosci prosumenckiej chetniej wybierajg popularne
i nowe rozwigzania technologiczne, a w szczego6lnosci portale spotecznosciowe,
anizeli konwencjonalne i tradycyjne ICTs.

Aby zweryfikowaé tak postawiong teze, zapytano respondentow:

1. Jakich ICTs uzywaja, by oceniac lub komentowaé produkty (ustugi)?
2. Jakimi ICTs postugujg sie, uczestniczac w projektowaniu tub ulepszaniu
produktéw (ustug)?

Respondenci mieli do wyboru popularne i ogoélnodostepne technologie,
bazujagce na Web 2.0, takie jak: fora dyskusyjne, btogi prywatne, btogi firmowe,
komentarze pod artykutami (tekstami) w Internecie, komentarze tekstow
zamieszczanych na stronach producenta, portale spolecznosciowe, portale
specjalistyczne oraz poréwnywarki cen i aukcje internetowe. Dodatkowo mogli
rowniez wybra¢ sposrod konwencjonalnych i typowych ICTs, do ktérych
zaliczono: poczte elektroniczng, infolinie producenta, ankiety w Internecie oraz
tradycyjne zbieranie danych, wykonywane przez ankieterow (np. w sklepie, na
ulicy). Respondenci mogli wybra¢ dowolng liczbe wyszczegblnionych ICTs,
stosownie do osobistych doswiadczen.

Analiza uzyskanych wynikow badania zostata przedstawiona na rysunku 1

Z wykresu przedstawionego na rysunku 1wynika, iz w przypadku oceniania lub
komentowania produktéw (ustug) najwieksza popularnoscig wsréd respondentdéw
cieszg sie:

- ankiety w Internecie, ktore wybrato 260 0sdb;
- fora dyskusyjne, wyszczegélnione przez 258 osob;
- ankieterzy, na ktérych wskazato 247 oséb.

Z kolei blogi, zarbwno prywatne, jak i firmowe, oraz infolinie uzyskaty
najmniejsza liczbe wskazan respondentéw, sugerujac ich najmniejszg popularnosé
w kwestiach oceniania i komentowania.
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Samodzielnie oceniatem lub komentowatem produkty poprzez:

260 258 247
223 219

117 107

Rysunek 1. Technologie wykorzystywane przez prosumentdw w celu oceniania lub
komentowania produktéw/uslug

Zr6dto: Opracowanie wiasne

Jak wynika z powyzszego wyszczegllnienia - konsumenci, komentujac
i oceniajac produkty lub ustugi, wykorzystujag w tym celu przede wszystkim
technologie dobrze sobie znane, jak na przykitad fora dyskusyjne. Wybieraja
réwniez konwencjonalne i sprawdzone kanaty kontaktu z przedsiebiorstwem, jak
ankiety w Internecie. Ponadto wartym osobnego odnotowania jest ocenianie
i komentowanie produktow lub ustug za posrednictwem ankieterow. Wskazywac
moze to na fakt, ze mimo postepu technologicznego przedsiebiorstwa nadal
wybierajg tradycyjne metody zbierania informacji i danych.

Na rysunku 2 przedstawiono drugg cze$¢ wynikdéw badan. Dotyczg one
partycypacji w projektowaniu lub ulepszaniu produktéw z wykorzystaniem
uprzednio wyszczegolnionych technologii.

Dane przedstawione na rysunku 2 wskazujg, iz konsumenci, biorac aktywny
udziat w innowacjach produktéw lub ustug, najczesciej wykorzystujg w tym celu:

- infolinie, wskazane przez 72 respondentdw;
- ankiety w Internecie, wskazane przez 68 respondentdw;
- strony producenta, wskazane przez 64 respondentow.

Najmniejsza popularnoscia, wsrdd respondentow, cieszg sie portale branzowe
(12 osdb), ankieterzy (13 osob) oraz portale spotecznosciowe (16 oséb).

Przedstawione wyniki ukazujg bierno$¢ konsumentéw w  zakresie
podejmowania inicjatyw w kierunku samodzielnego wyszukiwania i udzielania sie
w tego typu akcjach. Wskazuja, iz je$li konsumenci podejmujg sie innowacyjnych
aktywnosci, to raczej w przypadku, gdy zacheci ich do tego przedsiebiorstwo, na
przykifad telefonicznie lub wysytajac zaproszenie do skorzystania z narzedzia, ktére
znajduje sie najego stronie WWW lub wypetnienia ankiety.
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Przedstawione wyniki obrazujg ponadto, iz wysunieta na poczgtku tego
podrozdziatu teza, okazuje sie nieprawdziwa. Pomimo rosngcej $wiadomosci
i skutecznosci postugiwania sie nowoczesnymi technologiami, uzytkownicy ICTs
nadal wykazujg pewng zachowawczos¢ w kwestiach postugiwania sie tymi
technologiami w praktyce. Jest to tym bardziej zaskakujgce, iz wyniki badan
wskazujg na portal spotecznosciowy Facebook jako na najpopularniejsza strone
WWW odwiedzang przez Internautdw, najczesciej jednak w celach rozrywki
i utrzymania kontaktu ze znajomymilm. Potwierdzeniem wzrastajgcej popularnosci
portali spofecznosciowych sg réwniez inne wyniki badan autorek opracowania,
gdzie zaprezentowano skale inicjatyw i przedsiewzie¢ organizowanych na
Facebooku, zachecajacych konsumentow do aktywnej partycypacji w tworzeniu
wartosci dodanych przedsiebiorstwl7l Wszystko to prowadzi do wniosku, ze
konsumenci preferujg tradycyjne metody kontaktu z przedsiebiorstwem. Rzadko
samodzielnie poszukujg prosumenckich inicjatyw, mimo iz chetnie uzywaja
technologii i narzedzi, za pomocg ktorych takie inicjatywy przedsigbiorstwa im
umozliwiaja.

Bratem udziat w projektowaniu lub ulepszaniu produktéw poprzez:

Rysunek 2. Technologie wykorzystywane przez prosumentéw w celu projektowania lub
ulepszania produktéw/ustug

Zr6dto: Opracowanie wiasne

Uzyskane wyniki badari nie wyczerpujg tematu. Prognozujg jedynie, iz kwestie
prosumenckiego zaangazowania konsumentdéw, z wykorzystaniem nowoczesnych
ICTs, pozostajg nadal wyzwaniem dla przedsiebiorstw.

10 S. Lilley, F. Grodzinsky, A. Gumbus, Revealing the commercialized ..., op. cit., s. 82-92.
7L E. Ziemba, M. Eisenbardt, Komplementarno$¢ Web 2.0 ..., op. cit.
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Podsumowanie

Celowy dobdr respondentow podyktowany byt wzgledami pragmatycznymi.
Grupe badawczg stanowili studenci. Wiekszo$¢ z nich (73,4%) to osoby miode
pomiedzy 20 a 24 rokiem zycia. Taki dob6r proby wynikat z checi zbadania tych
0sob, ktére swobodnie i czesto korzystajg z ICTs. Wybdr taki rzutuje jednak na
wyniki, ktorych nie da sie uogolni¢ dla catej populacji. Proba taka pozwala
natomiast wysuwac daleko idgce wnioski dotyczace populacji oséb miodych.

Prosumpcja jest tematem wielu opracowan o charakterze zaréGwno naukowym,
jak i praktycznym. Wyniki badan pokazuja, iz nie znajduje ona szerokiego,
praktycznego wsparcia w osobach potencjalnych konsumentow.

Angazujac konsumentéw, nalezy wybiera¢ takie kanaty dostepu, ktére sg przez
konsumentéw tubiane i chetnie odwiedzane, oraz wykorzystywac¢ takie
technologie, ktdre konsumenci kojarza raczej z rozrywka, niz z promocjg czy
reklamg. Przedstawione wyniki badan wskazujg, iz nalezy réwniez dokfadnie
rozwazy¢ ewentualnos¢ wykorzystania tradycyjnych technologii, dobrze
konsumentom znanych, w celach zaangazowania ich w kreowanie innowacji,
pomystow i idei, oraz ocenianie. Okazuje sie, bowiem, iz konsumenci przy
wyborze owych technologii wykazujg daleko idacg zachowawczosg.

Przedstawione w opracowaniu wyniki ukazuja obraz wspétczesnej prosumpcji
0séb miodych, wykorzystujgcych ICTs. Wskazujg oni, iz relatywnie rzadko
aktywnie uczestniczg w akcjach o charakterze prosumpcyjnym. Sytuacja taka moze
by¢ spowodowana stosunkowo niewielkg liczbg prob dotarcia przez
przedsiebiorstwa do konsumentow z rdéznego rodzaju akcjami. Przyczyna
zniechecajgcg konsumentéw mogg by¢é mato przyjazne warunki dotyczace
uczestnictwa w tego typu akcjach, jak na przyktad mozolny proces rejestracji czy
tez skomplikowane aplikacje lub oprogramowanie.

Mate zainteresowanie prosumenckimi akcjami moze by¢ wynikiem traktowania
przez konsumentow tego typu akcji jako kolejnej, ucigzliwej reklamy. Wreszcie - tak
niskie wyniki mogg $wiadczy¢ o tym, ze media, za pomoca ktdrych przedsiebiorstwa
prébujg dotrze¢ do konsumentéw, nie sa jeszcze w fazie powszechnej popularnosci
i mozna zaktada¢, ze beda one ewoluowaty izmieniaty sie w Kkierunku jeszcze
wiekszej interaktywnosci i otwarcia sie w strone konsumentow.

Ponadto badania bezspornie ukazujg, jak duze wyzwania stojg przed
przedsiebiorstwami, ktére chciatyby zacheci¢ konsumentéw do aktywnosci w celu
modernizacji, zmian, ulepszen lub wrecz projektowania nowych produktéw lub ustug.

Opracowanie i przeprowadzone badanie nie zamyka tematu i nie wyczerpuje
wystepujacych w tej kwestii mozliwosci. Stanowi egzemplifikacje postaw
i zachowan konsumentdw. Jest rdwniez przyczynkiem do dalszych prac
badawczych i empirycznych nad wdrazaniem prosumpcji.

Podziekowanie

Badania przeprowadzono w ramach projektu ,,Opracowanie systemowego
podejscia do zrownowazonego rozwoju spoteczenstwa informacyjnego - na
przyktadzie Polski” finansowanego z $rodkdw Narodowego Centrum Nauki,
2011/01/B/HS4/00974, 2011-2014.
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DIRECT RESEARCH ON ICT APPLICATION
TO PROSUMERS' ACTIVITIES

Abstract: The following paper presents results of research on the prosumption concept in two
distinct contexts. The first one is to explore how young consumers become prosumers through
evaluating and expressing opinions, and proposing improvements or modifications in products
or services. The second one focuses on determining which information and communication
technologies consumers are using to communicate with a company, and actively participate in
the added value creation. The outcome of the conducted surveys are practical tips and
recommendations on the use of prosumption to create value for businesses and consumers.

Keywords: consumer, prosumer, prosumption, opinions, improvements, modifications,
involvement, ICTs
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