WPLYW KONTEKSTU NA PROSUMENTOW

Edyta ABRAMEK

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest zwrocenie uwagi na problem, jakie czynniki
wplywaja na sktonno$¢ konsumentéw do prosumpcji oraz w jaki sposob kontekst
okreslonej sytuacji ksztattuje zachowania prosumentéw. W literaturze przedmiotu
prosumpcja oznacza wzrost zaangazowania konsumenta w tworzenie produktu, ustugi albo
doskonalenie proceséw. Prosumenci postrzegani s3, jako innowacyjny potencjat
organizacji, a prosumpcja, jako przejaw konsumenckiej przedsigbiorczosci. W artykule
wyjasniono, czym jest prosumpcja. Zwrdécono uwage na czynniki, ktore motywuja
konsumentow do zostania kreatywnym klientem. Omoéwiono rodzaje kontekstu
i przedstawiono, w jaki spos6b moze on wplywac¢ na zachowania prosumentow.

Stowa kluczowe: prosumpcja, prosument, kontekst, model Cynefin.

1. Prosumpcja

Dzigki takim rozwigzaniom jak komunikatory, fora dyskusyjne czy portale
spotecznosciowe konsumenci zyskali mozliwo$¢ bezposredniego komunikowania si¢
z producentami, a producenci pozyskiwania informacji o swoich produktach, sposobach
funkcjonowania (procesy zamawiania, sprzedazy, realizacji ushug transportowych,
realizacji reklamacji itp.) czy jakosci pracy. Oprogramowanie spotecznosciowe
spowodowato, ze rosnie znaczenie indywidualnych konsumentéw. W warunkach
zmieniajgcych si¢ uwarunkowan konkurencyjnosci tego rodzaju wiedza (wiedza czerpana
z dialogu z konsumentami) jest szczegdlnie przydatna. Wiedza ta moze zosta¢ nastgpnie
spozytkowana do sprostania rosngcym wyzwaniom wspolczesnej gospodarki. Jak zauwaza
K. Lisiecka, jakos$¢ pracy, procesow i produktow firmy zalezy od infrastruktury interakcji
miegdzy firmami a konsumentami, infrastruktury podkreslajacej zdolno$¢ tworzenia réznych
doswiadczen. ,Rynek bowiem zaczyna przypomina¢ forum, zorganizowane wokot
indywidualnych os6b i ich doswiadczen wspottworzenia, a nie wokoét biernych stref popytu
na oferte firmy” [4].

Pod pojgciem ,prosumpcja” mamy na mysli to, ze ludzie wytwarzaja produkty
i wykonuja ustugi na wlasny uzytek. Prosumpcja polega w tym przypadku na przesunigciu
wykonywania pewnych zadan na konsumenta. Konsument moze takze wspotpracowaé
z producentem w celu wytworzenia produktu czy tez ushugi, dopasowanej do jego potrzeb.
W wyniku prosumpcji otrzymuje produkt dostosowany do jego oczekiwan. Prosumpcja jest
procesem, a nie jednorazowym aktem i1 wymaga angazowania wysitku fizycznego,
umystowego i doswiadczen w zakresie psychologii spotecznej [11]. Prosumpcja wymaga
nakladéw w postaci poswigcenia przez konsumenta whasnego czasu (zob. [6]), wysitku
(umystowego, fizycznego) i umiejetnosei, niejednokrotnie takze pienigdzy. Jednakze dzigki
takim dziataniom klient otrzymuje produkt dostosowany do jego potrzeb, o nizszych
kosztach nabycia czy uzytkowania.

Przejawow prosumpcji jest bardzo wiele, zarowno w $wiecie realnym, jak i w $wiecie
wirtualnym (zob. [8]).
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Warto, zatem zastanowi¢ si¢ na tym:

—  co motywuje (co sktania) prosumentéw do dziatania i czy sg to np.: koszty, wlasna
satysfakcja, wpltyw innych osob itp.,

— w jaki sposob tzw. kontekst sytuacyjny wplywa na podejmowane przez nich
dziatania?

2. Czynniki sklaniajace konsumentéw do prosumpcji

Mozemy wyr6ozni¢ szereg czynnikéw (tab. 1) majacych wplyw na zachowanie
konsumenta w kierunku doskonalenia produktu, ustugi, znajdowania dla nich nowych
zastosowan, obnizania kosztéw lub tworzenia (odkrywania) zupetnie nowych produktow,
koncepcji, funkcjonalnosci, procesow, umigjetnosci. Efektem jest udoskonalenie lub
stworzenie ,,czegos$” dla siebie lub innych osob.

Tab. 1. Powody sklaniajace ludzi do prosumpcji

Czynnik

Przyklad

wlasna satysfakcja

noszenie garnituru uszytego na miare
i wedlug whasnej koncepcji

inne osoby

tworzenie bloga, wktad w tworzenie stron
typu wiki, rekomendowanie

sktonnos$¢ do upowszechniania opinii
o marce, firmie, produkcie

zamieszczanie opinii na serwisach
aukcyjnych, pomysty na podroze, tworzenie
bloga

che¢ doskonalenia (poprawa jakosci)

pozyskanie dostepu do wynikéw badan
laboratoryjnych online, rezerwowanie sali
online, kolekcjonowanie i udostgpnianie
innym materiatéw wizualnych na temat
produktow w serwisach spotecznosciowych

che¢ opracowania nowych produktow we
wspotpracy z producentem (konsument
angazuje si¢ na etapie projektowania,
produkgji, jego sprzedazy, albo w reklame
produktu czy ustugi)

konfiguratory samochodow, mebli, noszenie
aparatu shuchowego dopasowanego do
wilasnego ucha

che¢ nabycia spersonalizowanego
produktu (albo ustugi)

posiadanie karty ptatniczej z rysunkiem,

samodzielnie wykonanym lub wybranym
przez siebie, kubek z wlasnym zdjeciem,
nabycie mebli na wymiar

przejecie pewnych czynnosci na siebie
w zamian za mozliwo$¢ nabycia produktu
Iub ustugi po nizszych kosztach

ubezpieczenie samochodu poprzez strong
internetowa, bez kontaktu z agentem
ubezpieczeniowym, samodzielny montaz
mebli, samodzielnie wykonywane przelewy

przejecie pewnych czynnosci na siebie
w zamian za mozliwo$¢ uzytkowania
produktu lub wySwiadczenia ustugi po
nizszych kosztach

jazda samochodem z umieszczong na nim
reklamg, wskazowki dotyczace doskonalenia
gier komputerowych, urzadzen np. telefony,
tworzenie oprogramowania open source,

rezerwacja miejsca parkingowego on-line

Zrédto: Opracowanie wlasne
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S. Troye i Ch. Xie [12] takze przyjrzeli si¢ problemowi tego, co motywuje
konsumentow do prosumpcji. Do elementow majacych wptyw na prosumpcje, czyli tzw.
poprzednikow prosumpcji zaliczyli oni m.in.: cele, tworzenie wartosci, motywacje
wewnetrzng 1 zewngetrzng, kreatywnos$é, umiejetno$¢ przewidywania, ale takze wiedze
i wihasne doswiadczenia. Do bezposrednich nastgpstw, albo inaczej skutkow czy tez
konsekwencji prosumpcji zaliczyli oni m.in.: wytworzenie wartosci, jakos¢, kompetencije,
udziatl w kreowaniu marki, optacalnos¢, dobrobyt, satysfakcje.

Wymienione czynniki ksztaltujg kontekst, zwlaszcza ten sytuacyjny, ktory z kolei ma
wplyw na decyzje podejmowane przez konsumenta o tym czy podjac dziatania w kierunku
prosumpcji oraz na jego zachowanie (dziatanie). Kontekst ksztattuje okreslone postawy
konsumenta. Przykltadem moze by¢ podjecie decyzji o zatozeniu wilasnego bloga, na
ktorym bedg opiniowane marki i towary. Czynnikiem majacym wplyw na decyzje jest
w takim przypadku sklonno$¢ do dzielenia si¢ i upowszechniania opinii o markach,
firmach, produktach, bedaca wynikiem pasji i zainteresowan. Trzeba przy tym wykazac si¢
wiedzg 1 doswiadczeniem, umiejetnoscig przewidywania, a jednocze$nie zamieszczania
tzw. wywazonych opinii na temat produktow czy ushug. Bezposrednim nastgpstwem takich
dzialan moze by¢ udzial w kreowaniu trendéw w modzie czy nawet wytworzenie
okreslonej wartoSci. Jako przyktad mozna podaé zaprojektowanie w roku 2013 przez
siedem wiodacych europejskich blogerek modowych obuwia dla francuskiej marki
obuwnicze;.

3. Wplyw kontekstu sytuacyjnego na zachowania konsumentéw

W zyciu i otoczeniu konsumenta istnieje szereg czynnikow, ktore wywieraja wptyw na
podejmowane przez niego decyzje 1 dziatania. Zazwyczaj decyzje lub dziatania
podejmowane s3 na podstawie analizy zdarzen z przesztosci albo sa wynikiem
postepowania wedlug okreslonych regut. Na decyzje podejmowane przez konsumenta
w danej chwili ma takze wplyw szereg czynnikow, ktére ksztattuja tzw. kontekst
sytuacyjny, w jakim aktualnie si¢ on znajduje.

Kontekst to inaczej zalezno$é, zwiagzek, tacznosé, okolicznosci, warunki, osnowa, tlo.
Mozemy mowi¢ o kontekscie, w jakim zostato uzyte stowo, o kontekscie wypowiedzi,
dyskusji, sytuacji, zjawisk, zdarzen, projektu itp. Pojecie contextus w jezyku tacinskim
oznacza 1tacznos¢, zwiazek. Kontekst jest obecny w naukach humanistycznych
(jezykoznawstwo i pragmatyka), naukach spotecznych (np. o komunikowaniu si¢), ale
takze w naukach Scistych (informatyka i teoria agentéw oprogramowania). Kontekst
w tekscie to zalezno$¢ znaczenia tresci tego tekstu, stowa, wypowiedzi od treéci 1 znaczen
stow ja poprzedzajacych Iub po nich nastepujacych. Jest to tzw. kontekst jezykowy
(tekstualny). Dzial jezykoznawstwa zajmujacy si¢ znaczeniem jezyka 1 szeroko
rozumianego kontekstu w procesie komunikacji to pragmatyka. Kontekst sytuacyjny
(spoteczny) to sytuacja, w ktorej ma miejsce komunikacja (warunki, w jakich odbywa si¢
komunikowanie). Kontekst nadaje znaczenie pojeciom i sytuacjom, umozliwia ich
interpretacj¢. Rodzajow kontekstu jest znacznie wigeej niz te, ktére zostaly wymienione
w artykule. Z punktu widzenia rozwazanego tematu szczegdlnie istotny jest kontekst
sytuacyjny (zwigzany z sytuacja, ktora sktania konsumenta do prosumpcji). Na rys. 1
przedstawiono chmurg znacznikoéw dla pojecia kontekst sytuacyjny. Kontekst sytuacyjny,
podobnie jak jezykowy ma strukture hierarchiczng. Jak podkresla J. Bielecka-Prus poziom
lokalny, sytuacja w ktérej zachodzg wydarzenia komunikacyjne jest osadzony w szerszym
kontekscie spolecznym (np. instytucjonalnym) i w makrostrukturalnych relacjach
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spotecznych. J. Bielecka-Prus podkresla takze, ze dzialanie (w artykule chodzi o dziatanie
konsumenta) wprowadza zmiany w kontekscie, czyli kontekst zmienia si¢ nicustannie
w toku interakcji [1].

spotkanie
wyklad
realizowany
plany rodzaj projekt
cele ak Y osci wiedza
uczestnicy mowa ciala
komunikatu lokalizacja status horyzont
kontekstu
rodzaj umiejscowienie w czasie
tekstu ) EIementy ) dynamika
k . kontekstu KONTEKST umiejscowienie w przestrzeni
onwersac)l
) SYTUACYJNY
stale
stopien i
zmienne
oddzialywania
poziomy

Rys. 1. Chmura znacznikow dla kontekstu sytuacyjnego
Zrédto: Opracowanie wlasne

D. Snowden i M. Boone scharakteryzowali pig¢ rodzajow kontekstu sytuacyjnego,
wyznaczonych na podstawie relacji przyczynowo-skutkowych [9]. Pigtym rodzajem

kontekstu, oprocz wymienionych w tab. 2 jest tzw. beztad.

Tab. 2. Rodzaje kontekstu

Rodzaj Zlozono$é ZwiazKki przyczynowo — Sposob rozwiazania
kontekstu Swiata skutkowe problemu
prosty Swiat
skomplikowany uPorzqdkowany - przewidywalne w oparciu o fakty
rOwnowaga
Zlozony Swiat bze;il(i\xgzrazr;? Z:;leznosm w zaleznosci od zaistniatej
chaotyczny nieuporzadkowany g sku(t;kie}r]np yezyna, sytuacji i rozwoju wydarzen

Zrédto: Opracowano na podstawie [9]

Zaproponowany przez nich model Cynefin ma za zadanie ulatwi¢ menadzerom
rozpoznanie kontekstu sytuacyjnego i przyjecie dzigki temu wiasciwej decyzji czy postawy.
Model Cynefin stworzony przez D. Snowdena i M. Boone obejmuje nastgpujace rodzaje
kontekstu sytuacyjnego [9]:

—  prosty (Simple) — powtarzajace si¢ wzorce zachowan, przewidywalny rozwoj

wydarzen, jasne zwigzki przyczynowo-skutkowe, jedna odpowiedz na konkretny
problem, proponowany sposob dzialania:  ocen-spisz/klasyfikuj/dopracuj

szczegoly-reaguyj,
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skomplikowany (Complicated) — pozadana diagnoza ekspertow, zwigzki
przyczynowo-skutkowe sg rozpoznawalne, ale nie dla wszystkich sg oczywiste,
wiecej niz jedno rozwigzanie problemu; proponowany sposob dziatania: ocen
sytuacje-analizuj/konsultuj-reaguyj;

zlozony (Complex) — ciagle zmiany i nieprzewidywalnos¢, brak wiasciwych
odpowiedzi, wiele pomystow, zwigzkéw przyczynowo-skutkowych mozemy si¢
doszukiwa¢ tylko dla danych historycznych, potrzeba kreatywnego dziatania,
proponowany sposob dzialania: obserwuj/sonduj-ocen-reaguj/modyfikuj;
chaotyczny (Chaotic) — brak kontroli nad sytuacja, brak zwigzkéw przyczynowo-
skutkowych (niejasne zwigzki przyczyna-skutek), duzo decyzji do podjecia, mato
czasu na przemyslenie rozwigzan (presja czasu), brak poprawnych odpowiedzi,
proponowany sposob dziatania: dziataj-ocen/opanuj sytuacje-reaguj;

nieporzadek, bezlad (Disorder) — stan, w ktorym nie jesteSmy pewni, ktory

z powyzszych systemow jest dominujacy.
Przyktady praktyczne dla kazdego z wymienionych kontekstow zaproponowat na
swoim blogu J. Wieczorek, charakteryzujac przypadki wystepujace podczas realizacji
projektow zgodnie z metodyka Scrum (zob. [10]).
W przypadku kazdego z wymienionych rodzajow kontekstow mozna doszukaé sie
sposobOw reagowania menadzeréw firm na prosumentdéw i ich pomysty, sugestie, opinie,
komentarze, rekomendacje, uwagi (tab. 3).

Tab. 3. Prosumpcja w zalezno$ci od poszczegolnych rodzajow kontekstu sytuacyjnego

KONTEKST PROSUMPCJA
Rodzaj Cechy Charakterysty | Trend Wytyczne
kontekstu kontekstu ka prosumpcji | dotyczacy dotyczace
prosumpcji prosumpcji
Prosty Jasne sposoby Podstawowa Optymalizacja | Konieczne
postepowania. swiadomos$¢ - Zazwyczaj stworzenie
Uspiona znaczenia istnieje kanatlu
czujnos¢ na dyskus;ji jedynie komunikacji
innowacyjne z konsumentem. | potrzeba w celu
pomysty. Bierne stuchanie | dostosowania, | ulatwienia
W przypadku konsumentow dopracowania | kreowania
zmian ($ledzenie szczegblow innowacji.
stosowanie foréw, blogdw). | wprowadzone
najlepszych go na rynek
praktyk (best produktu.
practice) albo
reorganizowanie
procesow.
Skomplikowany | Wiele dobrych Wysoka Innowacja — Konieczne
rozwigzan. swiadomos$¢ potrzebne zachecanie
Przynajmniej dyskusji. nowe idee i innych do
jedna Aktywna wprowadzenie | zglaszania
prawidtowa dyskusja z ich do pomystow,
odpowiedz. konsumentem. praktycznego | sugestii, opinii.
Decyzja zabiera | Otwarto$¢ na zastosowania | Potrzeba
duzo czasu. konsumenta. m.in. po to, zdobycia wielu

17




Konieczne Dostarczanie aby zapobiec punktoéw
analizowanie tego, co jest dla | schematyczne | widzenia.
zaistnialej odbiorcy mu mysleniu, | Doskonalenie
sytuacji. wartosciowe. spadkowi produktu.
Potrzebna Produkcja lojalnosci Wprowadzanie
specjalistyczna | zgodnie klientow. niestandardowy
wiedza z oczekiwaniam ch rozwigzan
i doswiadczenie | i konsumenta standardowych
ekspertow. np. karta probleméw.

platnicza

z fotografiag

wybrang przez

klienta.

Ztozony Trudno Wysoka Kreatywno$¢ Konieczne
odnalez¢ swiadomos¢ — tworzenie zastosowanie
prawidtowg dyskusji. nowych idei, rozwigzan
odpowiedz. Aktywna koncepcji, sprzyjajacych
Rezultaty sg dyskusja z nowych ofert, | interakcjom
nieprzewidywal | konsumentem. skojarzen, migdzy ludzmi
ne. Zrozumienie | Modyfikowanie | powigzan — aktywne
sytuacji produktu juz po | zistniejgcymi | porozumiewanie
wymaga czasu, | wprowadzeniu | juz ideami sie.
jest go na rynek. i koncepcjami.
wyzwaniem.

Zalecana
obserwacja
sytuacji.
Poznawanie
$wiata odbywa
si¢ w drodze
eksperymentow
ania.

Chaotyczny Okolicznosci Konieczna Innowacja jest | Brak
zmieniajg si¢ bezposrednia tu wynikiem
nieustannie. Nie | komunikacja. chaosu.

trzeba szukaé
rozwigzan, tylko
skupi¢ si¢ na
przywroceniu
tadu. Nalezy
dziatac.

Nie ma czasu na
zbieranie opinii
otoczenia.
Produkt przestat
dziata¢, trzeba
opanowac
sytuacje 1

w zwigzku z
tym szybko
reagowac.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [9], [10], [3]
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Umiejetnos¢ dopasowania konkretnej sytuacji do jednego z wymienionych rodzajow
kontekstu powinna pozwoli¢ ludziom wihasciwe reagowac i podejmowac stuszne decyzje.
Menadzerowie firm w zaleznoSci od specyfiki okreslonej sytuacji musza nauczyC si¢
zmieniac styl podejmowanych decyzji, rozszerzonych takze o wspodtprace z prosumentami.

Kontekst zapewnia zrozumienie istniejgcej sytuacji oraz stymuluje myslenie
o alternatywnych, nowych podejsciach rozwiagzania problemu [2]. W przypadku kontekstu
prostego rozwigzanie wydaje si¢ oczywiste. Podstawowowymi elementami kontekstu
prostego sg: kontekst okreslonej sytuacji, kontekst najlepszych praktyk (best practice)
i kontekst zwigzany ze znajomosciag Srodowiska, otoczenia. Zostaly one wymienione
w kolejnosci od kontekstu o najwezszym do kontekstu o najszerszym zakresie.
W przypadku sytuacji zakwalifikowanych do kontekstow prostych wykorzystuje si¢ znane
wzorce zachowan (best practice). Jak przedstawiono w tab. 3 reakcja menadzera polega na
tworzeniu kanatléw komunikacji w celu utatwienia kreowania innowacji. W przypadku
sytuacji zakwalifikowanych do kontekstow skomplikowanych znaczenie prosumentow
rosnie, pozadana jest bowiem diagnoza ekspertoéw. Nawigzujac do przykladu
przedstawionego w pkt. 2, mozemy mowic¢ o zaistnieniu wlasnie tego rodzaju kontekstu,
czyli skomplikowanego. Francuski producent obuwia zlecit zaprojektowanie obuwia
wiodagcym na rynku europejskim blogerkom modowym. Blogerki przedstawity rézne
pomysty (good practice). Kierowaly si¢ przy tym wlasnym stylem, inspirowaty si¢ stylami
wczesniej obecnymi w modzie np. militarnym, albo braty pod uwage warunki pogodowe
danego kraju. Firma pozyskala w ten sposdb szereg réznych punktow widzenia
i pomystow.

Kontekst sytuacji wptywa na postawy menadzeréw i podejmowane przez nich decyzje
[9]. Kontekst wptywa na zachowania konsumentow, ktore z kolei majg znaczenie przy
ksztatltowaniu postaw lojalnosciowych konsumenta [5]. Kontekst okreslonej sytuacji
(w przedstawionym przyktadzie wyobrazenie blogerek na temat produktu) ksztattuje
zachowania konsumentow, takze w kierunku prosumpcji.

4. Podsumowanie

Tematem artykutu byto zwrdcenie uwagi na zalezno§¢ pomigdzy réznymi rodzajami
kontekstu sytuacyjnego (prostego, skomplikowanego, zlozonego i chaotycznego),
a prosumpcjg oraz na znaczenie prosumpcji w poszczegélnych rodzajach kontekstow.
Chodzito takze o zwrocenie uwagi na to, jak kontekst moze wptywaé na zachowania
prosumentow.

Prosument to tzw. kreatywny konsument. Ze wspodtpracg firm z prosumentami mamy do
czynienia w przypadku kontekstow: prostego, skomplikowanego, ew. ztozonego. Konteksty
prosty i skomplikowany zaktadaja, ze $wiat jest uporzadkowany, a zwigzki przyczynowo-
skutkowe sg przewidywalne. Konteksty skomplikowane w odroznieniu od prostych moga
zawiera¢ wiele dobrych rozwigzan. W przypadku kontekstu ztozonego trudno jest odnalezé
wlasciwy wzorzec postepowania. Im sytuacje stajg si¢ bardziej skomplikowane i ztoZone,
tym ro$nie znaczenie konsumentow-prosumentéw. Kontekst okresla wzorzec dziatania dla
konsumenta. W przedstawionym w pkt. 2 przyktadzie, blogerki modowe najpierw ocenily
sytuacje, przeanalizowaly ja i zareagowaly tj. zaprojektowaty i wykonaty obuwie zgodnego
z whlasnym pomystem. Staly si¢ prosumentkami tworzac prototypowe obuwie na swoj
wilasny uzytek, a projekt na potrzeby firmy obuwnicze;j.
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