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Streszczenie. W kontekscie ekonomicznym branza IT moze budzi¢ skojarzenia z nie tak dawnym
kryzysem wywolanym przez tzw. barnke internetowq. W istocie jednak przyczynq tego kryzysu nie byly
same technologie informacyjno-komunikacyjne, a spekulacje gietdowe. Produkty branzy IT mogq
wrecz by¢ pomocne przy minimalizowaniu skutkow kryzysu. Obecnie szereg dostepnych rozwiqzan
z zakresu technologii informacyjno-komunikacyjnej (ICT) pozwala na minimalizacje kosztow opera-
cyjnych przedsiebiorstw lub wytworzenie wartosci dodanej, ktora moze przyczynic sie do pozyskania,
utrzymania lub zwigkszania przewagi konkurencyjnej firm, ktore je stosujq. Jednym z przyktadow
takich rozwiqzan sq dziatania wspierajqce prosumpcje, wspomagang narzedziami ICT. W niniejszym
artykule zaprezentowano wybrane technologie z zakresu informatyki i komunikacji oraz rozwiqzania
kojarzone z Web 2.0. Technologie te przedstawiono jako instrumentarium, mogqce w posredni sposob
postuzy¢ minimalizacji skutkow recesji w ujeciu mikroekonomicznym.

Stowa kluczowe: konsument, prosument, web 2.0, wspottworzenie

1. Wstep

Projekcja zagadnien IT na tematyke kryzysow gospodarczych stawia ten sek-
tor w do$¢ niekorzystnym $wietle. Nasuwaja si¢ skojarzenia o charakterze mocno
pejoratywnym. Zapewne pierwsza przychodzaca na mys$l asocjacja to kryzys
ekonomiczny z przetomu stuleci, zwiazanym z pegknigciem tzw. banki interneto-
wej. Od mniej wigecej 1995 r. wystapito zjawisko gieldowego przewartosciowa-
nia dot-comow, czyli spotek opierajacych swoje funkcjonowanie na ustugach
w sieci internetowej. Banka finansowa pg¢kla na poczatku 2000 r., kiedy wigk-
szo$¢ inwestorow zdata sobie sprawg z przeszacowania optacalnosci inwestycji
w spotki bazujace na dzialalnosci w tej sieci. Zaistniata wowczas sytuacje dosko-
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nale ilustruja historyczne zapisy notowan indeksu gietdowego NASDAQ Com-
posite, zobrazowane na rysunku 1. Notowania te osiagnety szczytowe wartosci
na poczatku 2000 r., by 10 marca 2000 r. osiagna¢ poziom 5132,52 i zamkna¢ si¢
na poziomie 5048,62 punktow. Efektem niedtugo potem notowanych spadkow
byt fakt, ze w dniu 10 pazdziernika 2002 r. indeks stracil na wartosci do poziomu
1108,49 punktéw. Obecnie, od ok. 3 lat, wartos¢ indeksu NASDAQ Composite
oscyluje pomiedzy wartosciami 2000 a 3200 punktow'.

Il comp 3,149.46 4+ 14.23 (0.45%) o Oct 4, 2012 NASDAQ COMPOSITE INDEX
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Rys. 1. Notowania indeksu NASDAQ Composite z czasO6w narastania
i peknigcia banki spekulacyjnej dot-comow

Zrbdto: www.nasdag.com/symbol/ixic/interactive-chart [20.09.2012].

Mozna zada¢ sobie pytanie, czy doswiadczenie sprzed kilkunastu lat byto na
tyle dotkliwe, by mdéc mowi¢ o niemozliwosci wystapienia podobnej sytuacji
w przysztosci. Okazuje si¢, ze widmo podobnej banki spekulacyjnej wciaz ma
realne szanse na zaistnienie. Ot6z ,,New York Magazine” podaje, ze pod koniec
maja 2011 r. na pierwszych miejscach przeszacowanych przedsigwzigé inwesty-
cyjnych znajduje si¢ Groupon — oferujacy zakupy grupowe przez Internet, a takze
portale spoteczno$ciowe”. I chociaz takie informacje maja silne znamiona szumu
medialnego, to nasuwa si¢ konkluzja, ze firmy z branzy IT maja tendencj¢ do
szybkiego urastania w oczach inwestoréw. Z drugiej jednak strony, analizujac
listg dziesigciu najbogatszych osob §wiata czy najzamozniejszych firm $wiata,
trudno nie zauwazy¢, ze jest to jeden z najbardziej lukratywnych sektorow go-
spodarki i w sektorze tym wciaz drzemie potgzny potencjat.

! Wedtug danych z www.nasdaq.com na dzien 8 pazdziernika 2012 r.
2 Jak rozpoznaé barke spekulacyjng?, http://prnews.pl/analizy/jak-rozpoznac-spekulacyjna-banke
-62247.html [20.09.2012].
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Za fakt powstawania baniek finansowych, kojarzonych z branza IT, nie nalezy
oczywiscie wini¢ samych tworcow nowych technologii. Winni sa gieldowi spe-
kulanci i amatorzy szybkiego zysku, ktorzy, bazujac na do$wiadczeniu spekta-
kularnego sukcesu firmy Microsoft, oczekiwali i weiaz oczekuja réwnie szybkiego
progresu firm, dla ktérych fundamentem dziatania jest rozlegta sie¢ teleinforma-
tyczna i jej zasoby.

Celem autoréw niniejszej pracy jest ukazanie wybranych nowych technologii
i produktow wywodzacych si¢ z branzy informatycznej, ktére moga okazaé si¢
przydatne w dobie kryzysu. Ich zastosowanie moze przynies¢ odczuwalne
oszczednosci lub tez umozliwiaja one uzyskanie przewagi konkurencyjnej po-
przez zaoferowanie swoim klientom nowej jakosci ustug. Artykul w gtownym
stopniu dotyczy tego drugiego wariantu. Ze wzgledu na mnogos¢ dostepnych
rozwiazan autorzy zdecydowali si¢ skoncentrowaé jedynie na jednym z nich —
prosumpcji. Przed omowieniem tego zagadnienia nalezy przyjrze¢ si¢ thu tech-
nologicznemu, ktére umozliwito realizacje koncepcji nowego modelu aktywnego
konsumenta — prosumenta. Celem dodatkowym artykutu jest przedstawienie
branzy IT w kontek$cie ekonomicznym w innym, lepszym $wietle nizli przez
pryzmat krachu i banki finansowe;j.

2. Swiat w dobie Web 2.0

Web 2.0 jest nie tyle technologia, co §$wiatowym trendem rozwoju sieci interne-
towej, dzigki ktorej mozliwe jest zapewnienie wigkszej interaktywnosci — takze
na poziomie biznesowym. Byloby naduzyciem stwierdzenie, ze Web 2.0 jest
czym$ nowym. Pierwsze rozwiazania z dziedziny technologii informacyjno-ko-
munikacyjnej (ICT) wpisujace si¢ w ten trend datuja si¢ na schytek XX w.,
a pierwsze uzycie terminu Web 2.0 przypisuje si¢ Darciemu DiNucci w 1999 r.°.
Web 2.0 upowszechnil si¢ po serii konferencji i publikacji zainicjowanych
w 2004 r. i kojarzonych z osoba Tima O’Reilly’ego z ’Reilly Media Incorpora-
ted*. Jednak realne i zakrojone na olbrzymia skale ugruntowanie pozycji filozofii
Web 2.0 to kwestia ostatnich kilku lat.

Pod hastem Web 2.0 nalezy rozumie¢ ewolucyjna zmiang sieci internetowej,
polegajaca na tym, ze uzytkownicy zyskuja mozliwo$¢ wptywu na to, co jest
zawartoscia zasobow WWW. Dzigki upowszechnieniu si¢ Web 2.0 sie¢ stala si¢
interaktywna, a uzytkownicy zyskali mozliwo$¢ samodzielnego zamieszczania

* DiNucci D., Fragmented Future, Design & New Media, www.darcyd.com/fragmented
future.pdf [8.10.2012].

*T. O’Reilly, What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation
of Software, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html [8.10.2012].
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tre$ci, obslugiwania wtasnych stron bez koniecznosci posiadania duzych umie-
jetnos$ci technicznych, szerokiego dzielenia sig¢ plikami, komentowania, tagowa-
nia i przejawiania innych aktywnosci. Taka sieciowa interaktywnos$¢ jest podsta-
wa funkcjonowania szeregu rozwiazan i ushug sieciowych, ktoére czgsto wezesdniej
nie byly mozliwe. Dzigki Web 2.0 powszechne stato si¢ operowanie takimi roz-
wiazaniami, jak:

— blogi (internetowe dzienniki),

— wiki (wspottworzenie tekstow w Internecie),

— webcasty — podcasty, vodcasty (audio- lub wideotransmisje w Internecie),

— mushupy (taczenie aplikacji on-line z wielu zrdédet),

— folksonomie (czyli wspdlne tagowanie),

—media sharing (wspotdzielenie si¢ plikami multimedialnymi przez siec),

— wirtualne przestrzenie,

— portale spotecznosciowe (miejsca wirtualnych spotkan i wymiany mysli).

Istotno$¢ i szeroki wptyw Web 2.0 potwierdza pojawienie si¢ wielu koncepcji
oznaczonych ,,2.0”, takich jak m.in. e-learning 2.0° czy firma 2.0 (enterprise 2.0)°.

3. Sukces Web 2.0

Jako potwierdzenie upowszechnienia si¢ Web 2.0 postuza nastgpujace dane
dotyczace popularnosci niektorych portali i stron internetowych, ktore funkcjo-
nuja w catkowitej zgodnosci z tym trendem:

— portal spolecznosciowy Facebook, zatozony przez Marka Zuckerberga
w 2004 r., zdotat do czerwca 2012 r. zgromadzi¢ az 955 milionéw uzytkowni-
koéw. Zestawienia statystyczne portalu wskazuja, ze jest on codziennie odwiedza-
ny przez 552 miliony aktywnych uzytkownikow, a 543 miliony uzytkownikow
przynajmniej raz w miesigcu korzystaja z aplikacji mobilnych, aby modyfikowac
swoje statusy i przegladaé statusy innych’,

— serwis YouTube.com co sekundg zwigksza swoja objeto$¢ poprzez dodawa-
nie przez uzytkownikoéw kolejnej, nowej godziny filmoéw. Statystyki wskazuja
ponad 1 bilion wys$wietlen portalu w 2011 r. W 2012 r. YouTube zostat odwie-
dzony przez ponad 800 milionow uzytkownikéw, pochodzacych z 39 krajow,
przy czym 70% z nich nie jest obywatelami Stanéw Zjednoczonych. Uzytkownicy
portalu codziennie ogladaja ponad 4 miliardy filméw. Szacuje sig, ze miesigcznie

3 Szerzej o E-learning 2.0: U.D. Ehlers, Web 2.0 — e-learning 2.0 — quality 2.0? Quality for new
learning cultures, ,,Quality Assurance in Education” 2009, nr 3(17).

6 Szerzej o firmie 2.0 w: Technologie informatyczne firmy 2.0, red. K. Kania, Wyd. UE w Ka-
towicach, Katowice 2010.

7 Facebook. Newsroom. (2012), http://newsroom.fb.com/content/default.aspx? NewsAreald=22
[26.08.2012].
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do serwisu jest przesytanych wigcej materialow wideo niz trzy najwigksze sieci
telewizyjne w Stanach Zjednoczonych zdotaly wyprodukowac przez ostatnie
60 lat’,

— Wikipedia to wielojezykowa encyklopedia internetowa, zatozona w 2001 r.
przez Jimmy’ego Walesa iLarry’go Sangera. Funkcjonuje ona na zasadzie
otwartych tresci. W 2012 r. Wikipedia przekroczyta prog 1,5 miliona wspotpra-
cownikoéw na catym éwiecie’ i 275 aktywnych edycji jezykowych'®. Wedtug
danych z lipca 2012 r. Wikipedia to zbiér ok. 22 milionéw zredagowanych ha-
sel', z czego nieco ponad 4 miliony powstalty w jezyku angielskim, a 912.5 tys.
w jezyku polskim',

Powyzej przedstawiono zaledwie trzy z wielu przykltadow powszechnosci
Web 2.0. W wymiarze biznesowym Web 2.0 tworzy nowy paradygmat interakcji.
Interakcja ta ma sprzyja¢ wymianie informacji migdzy konsumentem a produ-
centem (lub dostawca ustug), co szerzej scharakteryzowano w ostatniej czgSci
opracowania. Interakcja, wspierana narz¢dziami ICT, ma szanse generowac spo-
re oszczgdnos$ci, wynikajace z ograniczen naktadow na transport, logistyke i ma-
gazynowanie, w kwestiach zarzadzania przedsigbiorstwem oraz komunikacji
migdzy pracownikami i kontrahentami, a takze rozszerza potencjalne rynki zbytu
oraz dostarcza informacji o produktach i ustugach.

4. Prosumenci

Do niedawna konsument byt jedynie biernym uczestnikiem rynku i zmuszony
byl zaakceptowaé¢ wszystko, co ustalili producenci, ustugodawcy czy handlow-
cy". Rozwoj rynku, wzrost wyksztalcenia i $§wiadomosci spoleczenstwa oraz
postep technologii ICT spowodowaly zmiang relacji migdzy biznesem a konsu-
mentami. Wspodtczesny konsument pragnie by¢ wspottworca tego, co pojawia si¢
na rynku, pragnie decydowac i ocenia¢ — stajac si¢ surowym sedzia jakosci pro-
duktéw oraz kultury obshugi, a swoimi opiniami coraz $§mielej dzieli si¢ z innymi
konsumentami, wykorzystujac do tego Internet. Wspolczesny konsument prze-
obraza si¢ w aktywnego, $wiadomego swoich wyboréw i mocy swoich osadow
prosumenta.

¥ YouTube. Statystyki, www.youtube.com/t/press_statistics [9.09.2012].

? Wikipedia Statistics. Contributors, http:/stats.wikimedia.org/EN/TablesWikipediansContribu-
tors.htm [9.09.2012].

:(1) Wikipedia. The Free Encyklopedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia [9.09.2012].

Ibidem.

12 Statystyki Wikipedii na dzien 31 lipica 2012 r., http://stats.wikimedia.org/PL/Sitemap.htm
[9.09.2012].

13 A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srodkowo-
-Wschodniej, Wyd. Difin, Warszawa 2010.
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Terminu ,,prosument” po raz pierwszy uzyt Alvin Toffler w 1980 r."
W rozumieniu Tofflera prosumpcja oznaczata produkowanie na wiasny uzytek,
samodzielng realizacje czgéci zadan lub procesow, ktére uprzednio wykonywali
pracownicy przedsigbiorstwa'’. Na przestrzeni lat prosumpcja zmienita swoj
charakter. Obecnie termin ten sluzy do opisania zjawiska zacierania si¢ granic
miedzy producentami a konsumentami'®, umozliwiajac konsumentowi — w mniej-
szym lub wigkszym stopniu — wcielenie si¢ w role producenta. Poprzez swoja
wiedzg 1 swoje pomysly prosumenta moze mie¢ wplyw na ostateczny ksztalt
produktu czy ustugi.

Wykorzystujac narzedzia dostgpne w Internecie, prosument poszukuje infor-
macji, jest $wiadom dziatan marketingowych i oczekuje bardziej personalizowa-
nych produktow. Jest wigc coraz bardziej wymagajacym partnerem na rynku.
Pragnie uczestniczy¢ we wspottworzeniu produktu, ktéry powinien by¢ jak naj-
bardziej zgodny z jego wyobrazeniami i jak najbardziej funkcjonalny, przy czym
owe wspottworzenie dokonuje si¢ poprzez jego wlasny, niewymuszony wybor
i dziatanie'’. Poprzez postawy i dziatania prosumpcyjne konsumenci uzyskuja
wolno$é, swobodg i nieskrgpowanie w zaspokajaniu swoich potrzeb'®

Prosumpcja oznacza zaakceptowanie przez przedsigbiorstwo wzrastajacej
rangi konsumentow i takiego przeorientowania si¢ wokot nich, by umozliwi¢ im
podejmowanie wspodlnego, innowacyjnego dzialania. Nastgpstwem rzeczonego
dziatania jest rozwdj i modernizacja produktow lub ushug oferowanych przez
przedsigbiorstwo oraz tworzenie nowych rozwiazan'’. W praktyce prosumpcja
oznacza wlaczenie konsumentow w tworzenie informacji, wiedzy, innowacji
1 warto$ci dodanej przedsigbiorstwa. Zmusza firmy do poszukiwania kreatyw-
nych sposobow i oryginalnych inicjatyw, aby zaangazowac¢ i zachgci¢ konsu-
mentow do partycypacji.

Prosumenci uzyskuja korzysci poprzez udziat w projektowaniu produktow
i wywieranie wptywu na ich ostateczny ksztalt i charakter. Interakcja z prosu-

4 A. Toffler, Trzecia fala, PIW, Warszawa 1997.

'3 E. Ziemba, Prolegomena do zastosowania technologii i systemow informatycznych na po-
trzeby prosumpcji, w: Informatyka ekonomiczna, red. J. Korczak, H. Dudycz, Wroctaw 2011.

® D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia: O globalnej wspélpracy, ktéra zmienia wszystko,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008.

7 Ch. Xie, R.P. Bagozzi, S.V. Troye, Trying to prosume: toward a theory of consumers as
co-creators of value, ,,Academy of Marketing Science Journal” 2008, nr 36(1), s. 109-122;
K. Kelly, Nowe reguly gospodarki. Dziesie¢ przelomowych strategii dla swiata polqczonego sieciq,
Wyd. Wig Press, Warszawa 2001, s. 112-113; L. Witell, A. Gustafsson, M. Lofgren, Identifying
ideas of attractive quality in the innovation process, ,,TQM Journal” 2011, nr 23(1), s. 87-99.

18 D. Zwick, S.K. Bonsu, A. Darmody, Putting Consumers to Work: Co-Creation and New
Marketing Govern-Mentality, ,,Journal of Consumer Culture” 2008, nr 8.

19 A. Gustafsson, P. Kristensson, M. Lofgren, L. Witell, /dea generation. customer co-creation
versus traditional market research techniques, ,Journal of Service Management” 2011, nr 22(2),
s. 140-159; L. Witell, A. Gustafsson, M. Lofgren, op. cit., s. 87-99.
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mentami skutkuje takze korzysciami dla producenta — to dzigki niej nadaza on za
realnymi potrzebami swoich klientow, za potrzebami rynku. Prosumenci moga
bra¢ udzial w ksztaltowaniu rynku poprzez sktanianie producentéw i dostawcow
ushlugi do takich rozwiazan, ktoére beda dla prosumentow satysfakcjonujace.

5. Wspolczesna prosumpcja

W ostatnich latach, wraz z rozwojem Internetu oraz powszechnym korzysta-
niem z oferowanych w nim narzedzi Web 2.0, prosumpcja zmienita swoj cha-
rakter. Wspolczesna prosumpcja akcentuje zwigkszenie roli konsumentow
w procesach kreowania nowych pomystow oraz tworzenia i udoskonalania pro-
duktow®’. Ponadto, wspolczesna prosumpcja zaktada wykorzystanie potencjatu
i kreatywnosci konsumentow w praktyce biznesowej’'. Wiaze sig ona z koniecz-
noscia reorientacji wokot konsumenta, polegajacej na stworzeniu mu mozliwosci
podejmowania innowacyjnych dzialan oraz zachgcenia go do partycypacji
i aktywnego podejmowania owych dzialan. Wykorzystujac dostgpne narzgdzia
Web 2.0, prosumenci maja wplyw na ksztalt oferowanych przez przedsigbior-
stwo produktow, na ich rozwoj i modernizacjg. Co wigcej, otrzymuja mozliwos¢
tworzenia nowych rozwiazan. Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze ICT,
a w szczegolnosci technologia Web 2.0, radykalnie zmienia relacj¢ producent —
konsument”. Wymiana informacji miedzy przedsigbiorstwem a konsumentami
ulega zintensyfikowaniu. W dobie Web 2.0 za prosumentéw uznaje si¢ osoby,
ktore m.in.: opisuja badz komentuja na stronach internetowych marki, produkty
czy tez ushlugi, poszukuja w Internecie opinii na ich temat, dziela si¢ z innymi
konsumentami iz producentem swoimi uwagami dotyczacymi nabytych pro-
duktéw, prowadza dialog z konsultantami o produktach i ustugach, polecaja je
innym czy tez wykorzystuja narzedzia Web 2.0 do konfigurowania produktow
lub ustug, ktorych zakupu si¢ podejmuja™.

Prosumpcja niesie ze soba korzysci zarowno dla konsumentow, jak i dla
przedsigbiorstw. Wykorzystujac Web 2.0, menedzerowie uzyskuja w prosty,
szybki i stosunkowo tani sposob dostgp do informacji od konsumentow. Prak-
tyczne egzemplifikacje przedstawione zostaly w kolejnej cze$ci opracowania.
Moga rowniez tworzy¢ i udostepnia¢ informacje dotyczace dziatalnosci przedsig-
biorstwa, jego oferty handlowej, wykorzystujac wszelkie dostgpne w Internecie

2 A. Radziszewska, Wykorzystanie kreatywnosci prosumentéw w kontekscie rozwoju mediow
spotecznosciowych, Studia Ekonomiczne, Wyd. UE w Katowicach, Katowice 2011.
2 M. Levy, WEB 2.0 implications on knowledge management, ,,Journal of Knowledge Manage-
ment” 2009, nr 13(1), s. 120-134.
ji D. Gach, Pozyskiwanie i wykorzystywanie wiedzy klientow, ,,E-mentor” 2008, nr 1(23).
Ibidem.
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narzedzia. W czasie kryzysu, kiedy wigkszo$¢ przedsigbiorstw zmaga sig¢ z pro-
blemami finansowymi, funkcjonalnos¢ ta moze okazac¢ si¢ szczegodlnie przydatna.
Dzigki narzedziom Web 2.0 informacje i pomysty od konsumentéw moga staé
si¢ podstawa innowacyjnych i kreatywnych dziatan przedsigbiorstwa. Bazujac na
informacjach i opiniach uzyskanych bezposrednio od konsumentow, menedze-
rowie maja mozliwo$¢ wytworzenia produktu czy ustugi $cisle dopasowanej do
oczekiwan konsumentdéw, nie ponoszac przy tym olbrzymich wydatkéw zwigza-
nych z badaniem ich opinii.

6. Aktywnosci prosumentow

Wykorzystujac prosumpceyjne, aktywne postawy konsumentéw oraz ogdlno-
dostepne narzedzia Web 2.0, wymienione w opracowaniu, przedsigbiorstwa uzy-
skuja spektrum mozliwosci, ktére moga wykorzysta¢ w swojej dziatalnosci.
Otrzymuja one dostgp do informacji i danych, ktore trudno byloby im zdoby¢
innymi metodami.

Jednym ze skutkow dlugotrwatego kryzysu jest poszukiwanie oszczednosci
przez przedsigbiorstwa. Coraz wigcej menedzeréw zauwaza potencjalne korzysci
i chce praktycznie wykorzysta¢ potencjal narzedzi dostgpnych w Internecie,
w szczegblnosei narzedzi Web 2.0, do ograniczania kosztow, zwiazanych przede
wszystkim z:

— promowaniem informacji o firmie lub produkcie,

— angazowaniem konsumentéw w tworzenie informacji o produktach i ustu-
gach firmy.

Ponizej przedstawiono praktyczne przypadki, w ktoérych wykorzystano zaan-
gazowanie konsumentow, poprzez uzycie popularnych narzedzi spotecznoscio-
wych, w celu ograniczenia wydatkow, weryfikacji potrzeb i oczekiwan konsu-
mentoéw, angazowania internautow w wykonywanie prac przydatnych dla firmy,
mogacych sta¢ si¢ sila napedowa zmian i innowacji.

Biznes coraz szerzej wkracza do Internetu. Podaza i rozwija si¢ bowiem tam,
gdzie sa konsumenci. 91% dorostych Amerykanow twierdzi, ze dostgp do Inter-
netu wplynal pozytywnie na przynajmniej jeden aspekt ich zycia®. Te ,,sympa-
ti¢” do ICT wydaje si¢ uwzglednia¢ coraz wigksza liczba menedzerow, ktdrzy
dostrzegaja strategiczne korzysci dla przedsigbiorstwa poprzez wykorzystanie
dostepnych w Internecie narzedzi Web 2.0.

Problem, przed ktorym staja przedsigbiorstwa, nie dotyczy jedynie tego, czy,
jak 1 kiedy adaptowac technologie, ale w jaki sposob zmienia¢ wiasna dziatal-
no$¢, zeby w pelni wykorzysta¢ mozliwosci oferowane przez narzedzia Web 2.0
i jednoczes$nie unikna¢ zagrozen. Kluczowa kompetencja podmiotéow dziataja-

* M. Jaslan, W kryzysie biznes przenosi sie do Internetu, http://technologie.gazeta.pl.
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cych w zmieniajacym si¢ $wiecie staje si¢ zdolno$¢ adaptacji do przemian oraz
wykorzystanie trendow™.

Do promowania wtasnych produktéow lub ustug przedsigbiorstwa wykorzy-
stuja takie narzedzia, jak fora dyskusyjne, blogi, kanaty w serwisie YouTube,
profile na portalach spoteczno$ciowych. Wedtlug badania firmy IAB Europe
Mediascope Europe 2012, obejmujacego swoim zasiggiem 28 krajow europej-
skich (w tym rowniez Polske), 65% Europejczykéw uzywa Internetu, a 51%
z nich deklaruje, Ze informacje wyszukane na stronach internetowych okazaly si¢
pomocne w wyborze lepszego produktu lub ustugi*®. Blogi firmowe sa doskona-
tym sposobem na promocj¢ oraz budowanie relacji z klientem. Znacznie tez pod-
nosza widocznos$¢ firmy w Internecie. Skrupulatnie tworzone i na biezaco aktua-
lizowane moga przynies¢ wiele korzysci. Wymaga to jednak pewnych nakladow
pracy, czasu, inwencji 1 wiaze si¢ z zaangazowaniem osoby lub grupy osob po-
siadajacych umiejetnosci pisarskie®’.

Blogi firmowe mozna podzieli¢ na dwie grupy ze wzgledu na rodzaj publiko-
wanych treéci. Pierwsza grupeg stanowia blogi, na ktdrych pojawiaja si¢ wpisy
o przedsigbiorstwie i jego produktach lub ustugach. Stanowia one form¢ nowo-
czesnej reklamy w sieci. Prowadzenie takiego bloga sprzyja promowaniu przed-
sigbiorstwa, jego produktow i ustug w Internecie. Takie blogi prowadza m.in.:

— IBM, firma z branzy IT (Information technology) zajmujaca si¢ dostarcza-
niem klientom najnowszych technologii komputerowych,

— Play, jedna z sieci telefonii komérkowej w Polsce,

— Blog Domu Maklerskiego BOS.

Druga grupe stanowia blogi firmowe, na ktoérych znajduja si¢ porady dotycza-
ce danej branzy. Blogi takie maja najczgsciej bardziej luzny i swobodny charak-
ter. Zamieszczane tre$ci dostosowane sg do oczekiwanego profilu odbiorcy. Fir-
my, prowadzace takiego bloga, skupiaja si¢ na przekazywaniu w nim réznorod-
nych informacji, tematycznie zwiazanych z profilem wtasnej dziatalnosci, ofero-
wanymi produktami czy ustugami. Informacje te maja za zadanie zaciekawié
i przyciagna¢ uwage konsumenta, w mniejszej mierze dotycza one stricte pro-
duktow danej firmy. Przyktadem moze by¢ produkujaca odziez mtodziezowa
firma Cropp. Blog tej firmy nie zawiera informacji o aktualnej kolekcji ubran,
modzie i trendach. Jego przeznaczeniem jest zainteresowanie mtodych konsu-
mentow oferta firmy nie poprzez reklamg i promocj¢ wiasnych produktéw, lecz
przez opisywanie zagadnien i kwestii, ktore interesuja mtodych ludzi. Jako przy-
ktady mozna poda¢ wpisy o zyciu studenckim, porady, jak zda¢ egzamin na pra-
wo jazdy, pelne humoru opowiesci o innych internautach i ich typowych proble-

B Cyfrowa gospodarka. Kluczowe trendy rewolucji cyfrowej. Diagnoza, prognozy, strategie
reakcji, red. D. Batorski, Warszawa 2011.

26 Raport Mediascope Europe 2012, IAB Europe, www.iabeurope.eu/ news.aspx [5.10.2012].

" Raport IPO Sp z 0.0., 2010, www.ipo.pl.
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mach. W ten sposob firma chce posrednio wptyna¢ na mtodych konsumentow
i w konsekwencji sktoni¢ ich do zapoznania si¢ ze swoja oferta. Udostgpniajac
im blog, w ktorym opisywane sa w dos¢ luzny, peten poczucia humoru sposob
tematy wazne dla miodziezy, firma liczy na przyciagnigcie mtodych konsumen-
tow 1 na to, ze beda oni do bloga czgsto wracac.

Cropp jest ponadto przyktadem firmy, ktora wykorzystuje w praktyce bizne-
sowej rowniez inne popularne narzedzia Web 2.0 — serwis YouTube umozliwia-
jacy dzielenie si¢ materiatami wideo oraz portal spotecznosciowy Facebook, jako
miejsce, w ktorym tworza si¢ internetowe spotecznosci prosumenckie. Jak zo-
stalo powyzej wspomniane, oferta firmy skierowana jest w szczegdlnosci do
ludzi mtodych. Z badania CBOS ,,Korzystanie z Internetu” z lipca 2009 r. wyni-
ka, ze 86% milodych ludzi w wieku 18-24 lat jest uzytkownikami Internetu,
a 69% osob w tym wieku posiada profil na portalu spotecznosciowym (dla po-
rownania — profil taki posiada jedynie 1% osob w wieku 65+)%*. Inwestycja
w rozwdj wymienionych narzedzi Web 2.0 sprzyja tworzeniu sieciowej aktywnos-
ci grupowej. Zorientowana jest na organizacj¢ czasu wolnego mtodych konsu-
mentow w polaczeniu z celami biznesowymi firmy Cropp. Konsumenci uzyskuja
mozliwos¢ komentowania profilu firmy, jej produktow i dziatan. Wcielajac si¢
w rolg prosumenta, przyjmujac w Internecie aktywna postawe, uzyskuja mozli-
wo$¢ wypowiadania si¢ na praktycznie wszystkie tematy zwiazane z profilem
dziatalnos$ci firmy. Ich wypowiedzi uzyskuja cz¢sto status opiniotwérczych. Mo-
ga mie¢ wplyw na budowanie pozytywnego lub negatywnego obrazu firmy.
Wartoscia dodang dla firmy jest mozliwos$¢ pozyskania duzej liczby sugestii na
temat wtasnej dziatalno$ci, swoich produktow, ustug oraz sposobnos$é¢ podjecia
szybkiej reakcji na krytyczne, negatywne uwagi. Warto zauwazyc¢, ze tak szybkie
ina tak szeroka skalg przedsigwzigte dzialania nie bytyby mozliwe przy wyko-
rzystaniu tradycyjnych form zbierania informacji, np. poprzez wypeianie for-
mularzy ankiet w sklepach.

W dobie kryzysu konsumenci, szukajac oszczgdnosci, czgsto rezygnuja z ustug
kulturalnych i rozrywkowych, czego wyrazem jest pogarszajaca si¢ sytuacja
teatrow. Obecnie nieodzownym elementem promocji teatrow jest Internet. Sku-
teczna polityka promocyjna teatrow opiera si¢ przede wszystkim na wykorzysta-
niu narzedzi Web 2.0, a szczegdlnie Facebooka™ i blogow™. Dzieki prowadzeniu

% Dane pochodza z badania CBOS z lipca 2009 r., www.slideshare.net/szakatak/raport-cbos-
korzystanie-z-internetu [31.07.2012].

* Przyktady teatrow posiadajacych profil na Facebooku: Teatr Muzyczny ,,Roma” z Warsza-
wy, Teatr Kwadrat z Warszawy, Teatr Polski z Warszawy, Teatr Wielki — Opera Narodowa z War-
szawy, Teatr Rampa z Warszawy, Gliwicki Teatr Muzyczny, Teatr Bagatela z Krakowa, Teatr
Dramatyczny z Warszawy, Teatr Miejski z Gdyni, Teatr 6. pigtro z Warszawy, Teatr Rozrywki
z Chorzowa, Teatr Korez z Katowic, Teatr Slaski z Katowic i wiele innych.

30 Wiele polskich teatréw prowadzi blogi, np. Teatr KTO i Teatr Laznia Nowa z Krakowa czy
warszawski Teatr Rozmaitosci.
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wiasnych profili na portalu spotecznosciowym teatry promuja sprzedaz, zamiesz-
czaja informacje o nowych spektaklach, umozliwiaja wymiang opinii widzoéw
1 0s0b reprezentujacych teatr. Blogi maja natomiast za zadanie wzmacnia¢ marke
teatru. Poniewaz ich obstuga nie jest skomplikowana, czgsto zamieszcza si¢ tam
wiele biezacych informacji o spektaklach i waznych wydarzeniach, aktorach,
funkcjonowaniu teatru — wszystko ma luzng formg, przystepna dla odwiedzaja-
cego. Na blogach teatrow czesto oglaszane sa roznego rodzaju konkursy, za-
mieszcza si¢ zdjecia lub pliki muzyczne i filmowe®'.

Z badania firmy Interactive Advertising Bureau z czerwca 2012 r. wynika, ze:
93% internautow zna serwisy spoteczno$ciowe, 84% z nich korzystalo przy-
najmniej zjednego serwisu, a az 42% korzysta z serwisu spolecznosciowego
codziennie. Dodatkowo — 52% uzytkownikow deklaruje pozytywny stosunek do
dzielenia si¢ pomystami i informacjami z innymi poprzez serwisy spolecznos-
ciowe, 41% ma stosunek neutralny, a jedynie 7% — negatywny’>. Firmy, wyko-
rzystujac t¢ popularnos¢, coraz czesciej oglaszaja akcje promocyjne, konkursy
i inicjatywy w portalu Facebook, zachgcajac konsumentow do aktywnos$ci
poprzez wykazanie si¢ nietuzinkowymi, ciekawymi pomystami wynikajacymi
z eksperymentowania i nastawienia na zabawe®. Przyktadem ciekawego zaanga-
zowania konsumentdéw jest inicjatywa Banku Zachodniego WBK. Na facebook-
owym profilu banku znajduje si¢ odnosnik do ,,Banku pomystéw”, stanowiacego
miejsce, w ktorym gromadzone sa pomysty konsumentéw umozliwiajace stale
ulepszanie, doskonalenie oraz doktadne dopasowanie oferty banku do oczekiwan
konsumentéw (fanow). Bank Zachodni WBK zach¢ca swoich fanow do tworzenia
spotecznosci, w ramach ktoérej proponuja oni rozwiazania, gltosuja i komentuja,
po to by bank mogt dopasowac si¢ do ich potrzeb. Kazdego miesiaca kilka naj-
ciekawszych pomyslow jest nagradzanych nagrodami pienigznymi (ktérych wy-
sokos¢ okresla regulamin) lub kartami prepaid. Od poczatku 2009 r. konsumenci
zaproponowali tacznie 689 pomystow, z czego 591 zostalo wdrozonych i juz
funkcjonuja one w praktyce, a jedynie 44 odrzucono™. Pozostate pomysty sa albo
konsultowane w banku, albo znajduja si¢ w fazie wdrazania. Inicjatywa otwartosci
na pomysty i sugestie konsumentéw zapewnia uzyskanie wartosciowych i uzy-
tecznych informacji bezposrednio od samych konsumentow. Umozliwia redukcje
lub calkowite zniesienie kosztéw ponoszonych na badanie rynku oraz monitoro-
wanie wlasnych ustug i marki w odniesieniu do opinii konsumentow banku.

31 M. Laberschek, Nowe trendy w promocji polskich teatréw, http://kulturasieliczy.pl/nowe-
trendy-w-promocji-polskich-teatrow [31.07.2012].

32 Raport Social Media: ,,A Ty komu ufasz? Marka w serwisach spolecznosciowych”, IAB Pol-
ska, 2012, www.iabpolska.pl [5.12.2012].

33°S. Lilley, F. Grodzinsky, A. Gumbus, Revealing the commercialized and compliant Face-
book user, ,,Journal of Information, Communication and Ethics in Society” 2012, nr 10(2), s. 82-92.

3* Wartosci liczbowe obrazuja stan z dnia 5.02.2013 r.
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W czasie kryzysu coraz wigcej firm probuje angazowac i zachgci¢ swoich
klientow do tworzenia informacji o firmie i jej ofercie poprzez wykorzystanie
narzedzi Web 2.0. Przykladem takiego zaangazowania moga by¢ portale tury-
styczne, umozliwiajace oceng biur turystycznych i hoteli. Konsumenci, poprzez
wyrazanie opinii i rekomendacji na temat obiektow turystycznych na forum por-
talu turystycznego oraz angazowanie si¢ w dyskusje, aktywnie i nieustannie
uczestnicza w tworzeniu produktu, ktorym jest oferta turystyczna. Hotele czy
agencje turystyczne, wykorzystujac aktywno$¢ wirtualnej spotecznosci prosu-
menckiej, daza do uzyskania przewagi konkurencyjnej, przetamujac tradycyjne
reguly i metody prowadzenia biznesu. Stawiajac na otwarto$¢, partnerstwo, po-
traktowanie konsumentow jako kreatywnych wspolinnowatorow, moga stworzy¢
ustuge turystyczng dostosowana do potrzeb, oczekiwan i wymagan prosumentow.

W wyniku takiego postgpowania korzysci odnosza zaréwno firmy, jak i kon-
sumenci. Firmy turystyczne lub hotele uzyskuja bezposrednio od konsumentow
wiele przydatnych informacji dotyczacych mocnych i stabych stron prowadzonej
dzialalno$ci. Maja sposobnos¢ jeszcze lepszego wyeksponowania swoich moc-
nych stron, jak rowniez szybkiej reakcji na zakomunikowane przez prosumentow
niedociagnig¢cia. Konsumenci natomiast, poprzez swoja aktywnos¢, maja mozli-
wos¢ partycypacji w budowaniu oferty agencji turystycznej czy hotelu, jak naj-
scislej dopasowanej do ich oczekiwan. W badaniu SMG/KRC az 80% polskich
respondentow zadeklarowalo, Zze wyrabia sobie opini¢ na temat firm online®.
Konsumenci coraz chgtniej angazuja si¢ w swiadome poszukiwanie wiarygod-
nych danych, kierujac si¢ w wyborach opiniami znalezionymi w sieci, a zarazem
aktywnie uczestniczac w ich tworzeniu®®. Jednoczesnie generowana przez inter-
nautow tres¢ staje si¢ forma przekazu reklamowego, a konsument staje si¢ row-
noczeénie promotorem towaréw i ushug®’.

7. Wnioski

Wykorzystywanie narzedzi Web 2.0 ma przede wszystkim na celu zwigksze-
nie roli konsumenta w procesie kreowania nowych pomystow, zachgcenie go do
szczegotowego zapoznania si¢ z oferta firmy, do wykazania si¢ pewna aktywno-
$cia 1 partycypacja. W zamian za to poznaje si¢ jego opinie, pozyskuje jego po-
mysty i wiedzg. Aktywny konsument staje si¢ prosumentem, czyli osoba, ktora
poprzez swoja postawe wpltywa na zachowania idecyzje pozostatych konsu-
mentow. Zaangazowanie takie staje sig¢ szczegdlnie istotne w czasie kryzysu,
gdyz umozliwia dotarcie z oferta do szerokiego grona konsumentow przy stosun-

35 Badanie TNS Digital Life, 2011, www.tnsdigitallife.com [9.10.2012].
3% Cyfrowa gospodarka..., op. cit.
37 7. Bauman, Konsumowanie zycia, Wyd. UJ, Krakow 2009.
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kowo matych naktadach finansowych. W opracowaniu przedstawiono wspot-
czesny wymiar prosumpcji, dzigki ktoremu przedsigbiorstwa moga ograniczy¢
wydatki na pewne dzialania, wykorzystujac do tego Internet i dostepne w nim
narzedzia Web 2.0.

Podsumowujac, warto zwroci¢ uwagg na nastgpujace pryncypialne wnioski:

1. Przedsigbiorstwa powinny w jak najszerszy sposob wykorzystywaé¢ mozli-
wosci angazowania konsumentow w wykonywanie prac przydatnych dla firmy.

2. Konsumenci poprzez narzedzia Web 2.0, umozliwiajace masowa partycy-
pacje, moga by¢ zrodtem wielu inspiracji, a ich innowacyjno$¢ i kreatywno$¢
moze si¢ stac sita napedowa zmian w firmie.

3. Stale monitorowanie komentarzy i pomystow konsumentéw oraz prowadze-
nie z nimi dialogu w Internecie pozwala na weryfikowanie ich potrzeb i oczekiwan.

Wyszczegdlnione wnioski sprzyjaja budowaniu opinii innowacyjnego i no-
woczesnego przedsigbiorstwa. Spoteczne zaangazowanie przedsigbiorstwa zacie-
$nia wigzi z konsumentami, implikujac dodatkowe korzysci dla przedsigbiorstwa
W postaci wypracowania opinii przedsigbiorstwa przyjaznego konsumentom.
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A Modern Paradigm for the Interaction of IT Tools
as an Alterative Method of Providing Support to Businesses
at a Time of Crisis

Abstract. In an economic context, the Information Technology (IT) industry may be associated
with the crisis that, not so long ago, originated from the so called “Internet bubble”. In reality,
however, the crisis was not caused by information and communication technologies (ICTs) but due
to excessive speculation in stock markets. On the contrary to being associated with the cause, it
seems that IT products can be instrumental in mitigating the effects of crises. At the moment,
a number of information and communication technology solutions are available that can help
companies minimize their operating costs or create an added value, making it possible for them to
gain a competitive edge as well as improve and maintain its share of the market. This is illustrated,
for example, by ICT tools used to support activities enabling prosumption. This paper describes
selected instances of ICT and Web 2.0 technology as instruments that can be deployed at a micro-
economic level to help mitigate the effects of recession.

Keywords: consumer, prosumer, web 2.0, co-creation



