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Streszczenie. W kontek!cie ekonomicznym bran"a IT mo"e budzi# skojarzenia z nie tak dawnym

kryzysem wywo$anym przez tzw. ba%k& internetow'. W istocie jednak przyczyn' tego kryzysu nie by$y
same technologie informacyjno-komunikacyjne, a spekulacje gie$dowe. Produkty bran"y IT mog'
wr&cz by# pomocne przy minimalizowaniu skutków kryzysu. Obecnie szereg dost&pnych rozwi'za%
z zakresu technologii informacyjno-komunikacyjnej (ICT) pozwala na minimalizacj& kosztów opera-

cyjnych przedsi&biorstw lub wytworzenie warto!ci dodanej, która mo"e przyczyni# si& do pozyskania,

utrzymania lub zwi&kszania przewagi konkurencyjnej firm, które je stosuj'. Jednym z przyk$adów

takich rozwi'za% s' dzia$ania wspieraj'ce prosumpcj&, wspomagan' narz&dziami ICT. W niniejszym

artykule zaprezentowano wybrane technologie z zakresu informatyki i komunikacji oraz rozwi'zania

kojarzone z Web 2.0. Technologie te przedstawiono jako instrumentarium, mog'ce w po!redni sposób

pos$u"y# minimalizacji skutków recesji w uj&ciu mikroekonomicznym.

S!owa kluczowe: konsument, prosument, web 2.0, wspó$tworzenie

1. Wst"p

Projekcja zagadnie$ IT na tematyk% kryzysów gospodarczych stawia ten sek-

tor w do#& niekorzystnym #wietle. Nasuwaj' si% skojarzenia o charakterze mocno

pejoratywnym. Zapewne pierwsza przychodz'ca na my#l asocjacja to kryzys

ekonomiczny z prze"omu stuleci, zwi'zanym z p%kni%ciem tzw. ba$ki interneto-

wej. Od mniej wi%cej 1995 r. wyst'pi"o zjawisko gie"dowego przewarto#ciowa-

nia dot-comów, czyli spó"ek opieraj'cych swoje funkcjonowanie na us"ugach

w sieci internetowej. Ba$ka finansowa p%k"a na pocz'tku 2000 r., kiedy wi%k-

szo#& inwestorów zda"a sobie spraw% z przeszacowania op"acalno#ci inwestycji

w spó"ki bazuj'ce na dzia"alno#ci w tej sieci. Zaistnia"' wówczas sytuacj% dosko-
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nale ilustruj' historyczne zapisy notowa$ indeksu gie"dowego NASDAQ Com-

posite, zobrazowane na rysunku 1. Notowania te osi'gn%"y szczytowe warto#ci

na pocz'tku 2000 r., by 10 marca 2000 r. osi'gn'& poziom 5132,52 i zamkn'& si%
na poziomie 5048,62 punktów. Efektem nied"ugo potem notowanych spadków

by" fakt, !e w dniu 10 pa(dziernika 2002 r. indeks straci" na warto#ci do poziomu

1108,49 punktów. Obecnie, od ok. 3 lat, warto#& indeksu NASDAQ Composite

oscyluje pomi%dzy warto#ciami 2000 a 3200 punktów1.

Rys. 1. Notowania indeksu NASDAQ Composite z czasów narastania

i p%kni%cia ba$ki spekulacyjnej dot-comów

) r ó d "o: www.nasdaq.com/symbol/ixic/interactive-chart [20.09.2012].

Mo!na zada& sobie pytanie, czy do#wiadczenie sprzed kilkunastu lat by"o na

tyle dotkliwe, by móc mówi& o niemo!liwo#ci wyst'pienia podobnej sytuacji

w przysz"o#ci. Okazuje si%, !e widmo podobnej ba$ki spekulacyjnej wci'! ma

realne szanse na zaistnienie. Otó! �New York Magazine� podaje, !e pod koniec

maja 2011 r. na pierwszych miejscach przeszacowanych przedsi%wzi%& inwesty-

cyjnych znajduje si% Groupon � oferuj'cy zakupy grupowe przez Internet, a tak!e
portale spo"eczno#ciowe2. I chocia! takie informacje maj' silne znamiona szumu

medialnego, to nasuwa si% konkluzja, !e firmy z bran!y IT maj' tendencj% do

szybkiego urastania w oczach inwestorów. Z drugiej jednak strony, analizuj'c
list% dziesi%ciu najbogatszych osób #wiata czy najzamo!niejszych firm #wiata,

trudno nie zauwa!y&, !e jest to jeden z najbardziej lukratywnych sektorów go-

spodarki i w sektorze tym wci'! drzemie pot%!ny potencja".

                       
1 Wed"ug danych z www.nasdaq.com na dzie$ 8 pa(dziernika 2012 r.
2 Jak rozpozna# ba%k& spekulacyjn'?, http://prnews.pl/analizy/jak-rozpoznac-spekulacyjna-banke

-62247.html [20.09.2012].
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Za fakt powstawania baniek finansowych, kojarzonych z bran!' IT, nie nale!y
oczywi#cie wini& samych twórców nowych technologii. Winni s' gie"dowi spe-

kulanci i amatorzy szybkiego zysku, którzy, bazuj'c na do#wiadczeniu spekta-

kularnego sukcesu firmy Microsoft, oczekiwali i wci'! oczekuj' równie szybkiego

progresu firm, dla których fundamentem dzia"ania jest rozleg"a sie& teleinforma-

tyczna i jej zasoby.

Celem autorów niniejszej pracy jest ukazanie wybranych nowych technologii

i produktów wywodz'cych si% z bran!y informatycznej, które mog' okaza& si%
przydatne w dobie kryzysu. Ich zastosowanie mo!e przynie#& odczuwalne

oszcz%dno#ci lub te! umo!liwiaj' one uzyskanie przewagi konkurencyjnej po-

przez zaoferowanie swoim klientom nowej jako#ci us"ug. Artyku" w g"ównym

stopniu dotyczy tego drugiego wariantu. Ze wzgl%du na mnogo#& dost%pnych

rozwi'za$ autorzy zdecydowali si% skoncentrowa& jedynie na jednym z nich �

prosumpcji. Przed omówieniem tego zagadnienia nale!y przyjrze& si% t"u tech-

nologicznemu, które umo!liwi"o realizacj% koncepcji nowego modelu aktywnego

konsumenta � prosumenta. Celem dodatkowym artyku"u jest przedstawienie

bran!y IT w kontek#cie ekonomicznym w innym, lepszym #wietle ni(li przez

pryzmat krachu i ba$ki finansowej.

2. #wiat w dobie Web 2.0

Web 2.0 jest nie tyle technologi', co #wiatowym trendem rozwoju sieci interne-

towej, dzi%ki której mo!liwe jest zapewnienie wi%kszej interaktywno#ci � tak!e
na poziomie biznesowym. By"oby nadu!yciem stwierdzenie, !e Web 2.0 jest

czym# nowym. Pierwsze rozwi'zania z dziedziny technologii informacyjno-ko-

munikacyjnej (ICT) wpisuj'ce si% w ten trend datuj' si% na schy"ek XX w.,

a pierwsze u!ycie terminu Web 2.0 przypisuje si% Darciemu DiNucci w 1999 r.3.

Web 2.0 upowszechni" si% po serii konferencji i publikacji zainicjowanych

w 2004 r. i kojarzonych z osob' Tima O�Reilly�ego z �Reilly Media Incorpora-

ted4. Jednak realne i zakrojone na olbrzymi' skal% ugruntowanie pozycji filozofii

Web 2.0 to kwestia ostatnich kilku lat.

Pod has"em Web 2.0 nale!y rozumie& ewolucyjn' zmian% sieci internetowej,

polegaj'c' na tym, !e u!ytkownicy zyskuj' mo!liwo#& wp"ywu na to, co jest

zawarto#ci' zasobów WWW. Dzi%ki upowszechnieniu si% Web 2.0 sie& sta"a si%
interaktywna, a u!ytkownicy zyskali mo!liwo#& samodzielnego zamieszczania

                       
3 DiNucci D., Fragmented Future, Design & New Media, www.darcyd.com/fragmented_

future.pdf [8.10.2012].
4 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, obs"ugiwania w"asnych stron bez konieczno#ci posiadania du!ych umie-

j%tno#ci technicznych, szerokiego dzielenia si% plikami, komentowania, tagowa-

nia i przejawiania innych aktywno#ci. Taka sieciowa interaktywno#& jest podsta-

w' funkcjonowania szeregu rozwi'za$ i us"ug sieciowych, które cz%sto wcze#niej

nie by"y mo!liwe. Dzi%ki Web 2.0 powszechne sta"o si% operowanie takimi roz-

wi'zaniami, jak:

� blogi (internetowe dzienniki),

� wiki (wspó"tworzenie tekstów w Internecie),

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

� mushupy ("'czenie aplikacji on-line z wielu (róde"),
� folksonomie (czyli wspólne tagowanie),

� media sharing (wspó"dzielenie si% plikami multimedialnymi przez sie&),
� wirtualne przestrzenie,

� portale spo"eczno#ciowe (miejsca wirtualnych spotka$ i wymiany my#li).
Istotno#& i szeroki wp"yw Web 2.0 potwierdza pojawienie si% wielu koncepcji

oznaczonych �2.0�, takich jak m.in. e-learning 2.05 czy firma 2.0 (enterprise 2.0) 6.

3. Sukces Web 2.0

Jako potwierdzenie upowszechnienia si% Web 2.0 pos"u!' nast%puj'ce dane

dotycz'ce popularno#ci niektórych portali i stron internetowych, które funkcjo-

nuj' w ca"kowitej zgodno#ci z tym trendem:

� portal spo"eczno#ciowy Facebook, za"o!ony przez Marka Zuckerberga

w 2004 r., zdo"a" do czerwca 2012 r. zgromadzi& a! 955 milionów u!ytkowni-

ków. Zestawienia statystyczne portalu wskazuj', !e jest on codziennie odwiedza-

ny przez 552 miliony aktywnych u!ytkowników, a 543 miliony u!ytkowników

przynajmniej raz w miesi'cu korzystaj' z aplikacji mobilnych, aby modyfikowa&
swoje statusy i przegl'da& statusy innych7,

� serwis YouTube.com co sekund% zwi%ksza swoj' obj%to#& poprzez dodawa-

nie przez u!ytkowników kolejnej, nowej godziny filmów. Statystyki wskazuj'
ponad 1 bilion wy#wietle$ portalu w 2011 r. W 2012 r. YouTube zosta" odwie-

dzony przez ponad 800 milionów u!ytkowników, pochodz'cych z 39 krajów,

przy czym 70% z nich nie jest obywatelami Stanów Zjednoczonych. U!ytkownicy

portalu codziennie ogl'daj' ponad 4 miliardy filmów. Szacuje si%, !e miesi%cznie

                       
5 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? NewsAreaId=22

[26.08.2012].
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do serwisu jest przesy"anych wi%cej materia"ów wideo ni! trzy najwi%ksze sieci

telewizyjne w Stanach Zjednoczonych zdo"a"y wyprodukowa& przez ostatnie

60 lat8,

� Wikipedia to wieloj%zykowa encyklopedia internetowa, za"o!ona w 2001 r.

przez Jimmy�ego Walesa i Larry�go Sangera. Funkcjonuje ona na zasadzie

otwartych tre#ci. W 2012 r. Wikipedia przekroczy"a próg 1,5 miliona wspó"pra-

cowników na ca"ym #wiecie9 i 275 aktywnych edycji j%zykowych10. Wed"ug

danych z lipca 2012 r. Wikipedia to zbiór ok. 22 milionów zredagowanych ha-

se"11, z czego nieco ponad 4 miliony powsta"y w j%zyku angielskim, a 912,5 tys.

w j%zyku polskim12.

Powy!ej przedstawiono zaledwie trzy z wielu przyk"adów powszechno#ci

Web 2.0. W wymiarze biznesowym Web 2.0 tworzy nowy paradygmat interakcji.

Interakcja ta ma sprzyja& wymianie informacji mi%dzy konsumentem a produ-

centem (lub dostawc' us"ug), co szerzej scharakteryzowano w ostatniej cz%#ci

opracowania. Interakcja, wspierana narz%dziami ICT, ma szanse generowa& spo-

re oszcz%dno#ci, wynikaj'ce z ogranicze$ nak"adów na transport, logistyk% i ma-

gazynowanie, w kwestiach zarz'dzania przedsi%biorstwem oraz komunikacji

mi%dzy pracownikami i kontrahentami, a tak!e rozszerza potencjalne rynki zbytu

oraz dostarcza informacji o produktach i us"ugach.

4. Prosumenci

Do niedawna konsument by" jedynie biernym uczestnikiem rynku i zmuszony

by" zaakceptowa& wszystko, co ustalili producenci, us"ugodawcy czy handlow-

cy13. Rozwój rynku, wzrost wykszta"cenia i #wiadomo#ci spo"ecze$stwa oraz

post%p technologii ICT spowodowa"y zmian% relacji mi%dzy biznesem a konsu-

mentami. Wspó"czesny konsument pragnie by& wspó"twórc' tego, co pojawia si%
na rynku, pragnie decydowa& i ocenia& � staj'c si% surowym s%dzi' jako#ci pro-

duktów oraz kultury obs"ugi, a swoimi opiniami coraz #mielej dzieli si% z innymi

konsumentami, wykorzystuj'c do tego Internet. Wspó"czesny konsument prze-

obra!a si% w aktywnego, #wiadomego swoich wyborów i mocy swoich os'dów

prosumenta.

                       
8 YouTube. Statystyki, www.youtube.com/t/press_statistics [9.09.2012].
9 Wikipedia Statistics. Contributors, http://stats.wikimedia.org/EN/TablesWikipediansContribu-

tors.htm [9.09.2012].
10 Wikipedia. The Free Encyklopedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia [9.09.2012].
11 Ibidem.
12 Statystyki Wikipedii na dzie$ 31 lipica 2012 r., http://stats.wikimedia.org/PL/Sitemap.htm

[9.09.2012].
13 A. D'browska, M. Jano#-Kres"o, Konsument na rynku e-us$ug w krajach Europy (rodkowo-

-Wschodniej, Wyd. Difin, Warszawa 2010.
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Terminu �prosument� po raz pierwszy u!y" Alvin Toffler w 1980 r.14

W rozumieniu Tofflera prosumpcja oznacza"a produkowanie na w"asny u!ytek,

samodzieln# realizacj$ cz$%ci zada& lub procesów, które uprzednio wykonywali

pracownicy przedsi$biorstwa15. Na przestrzeni lat prosumpcja zmieni"a swój

charakter. Obecnie termin ten s"u!y do opisania zjawiska zacierania si$ granic

mi$dzy producentami a konsumentami16, umo!liwiaj#c konsumentowi � w mniej-

szym lub wi$kszym stopniu � wcielenie si$ w rol$ producenta. Poprzez swoj#

wiedz$ i swoje pomys"y prosumenta mo!e mie' wp"yw na ostateczny kszta"t

produktu czy us"ugi.

Wykorzystuj#c narz$dzia dost$pne w Internecie, prosument poszukuje infor-

macji, jest %wiadom dzia"a& marketingowych i oczekuje bardziej personalizowa-

nych produktów. Jest wi$c coraz bardziej wymagaj#cym partnerem na rynku.

Pragnie uczestniczy' we wspó"tworzeniu produktu, który powinien by' jak naj-

bardziej zgodny z jego wyobra!eniami i jak najbardziej funkcjonalny, przy czym

owe wspó"tworzenie dokonuje si$ poprzez jego w"asny, niewymuszony wybór

i dzia"anie17. Poprzez postawy i dzia"ania prosumpcyjne konsumenci uzyskuj#

wolno%', swobod$ i nieskr$powanie w zaspokajaniu swoich potrzeb18.

Prosumpcja oznacza zaakceptowanie przez przedsi$biorstwo wzrastaj#cej

rangi konsumentów i takiego przeorientowania si$ wokó" nich, by umo!liwi' im

podejmowanie wspólnego, innowacyjnego dzia"ania. Nast$pstwem rzeczonego

dzia"ania jest rozwój i modernizacja produktów lub us"ug oferowanych przez

przedsi$biorstwo oraz tworzenie nowych rozwi#za&19. W praktyce prosumpcja

oznacza w"#czenie konsumentów w tworzenie informacji, wiedzy, innowacji

i warto%ci dodanej przedsi$biorstwa. Zmusza firmy do poszukiwania kreatyw-

nych sposobów i oryginalnych inicjatyw, aby zaanga!owa' i zach$ci' konsu-

mentów do partycypacji.

Prosumenci uzyskuj# korzy%ci poprzez udzia" w projektowaniu produktów

i wywieranie wp"ywu na ich ostateczny kszta"t i charakter. Interakcja z prosu-

                       
14 A. Toffler, Trzecia fala, PIW, Warszawa 1997.
15 E. Ziemba, Prolegomena do zastosowania technologii i systemów informatycznych na po-

trzeby prosumpcji, w: Informatyka ekonomiczna, red. J. Korczak, H. Dudycz, Wroc"aw 2011.
16 D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia: O globalnej wspó!pracy, która zmienia wszystko,

Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008.
17 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 regu!y gospodarki. Dziesi"# prze!omowych strategii dla $wiata po!%czonego sieci%,

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, Idea 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 tak!e korzy#ciami dla producenta � to dzi%ki niej nad'!a on za

realnymi potrzebami swoich klientów, za potrzebami rynku. Prosumenci mog'
bra& udzia" w kszta"towaniu rynku poprzez sk"anianie producentów i dostawców

us"ugi do takich rozwi'za$, które b%d' dla prosumentów satysfakcjonuj'ce.

5. Wspó$czesna prosumpcja

W ostatnich latach, wraz z rozwojem Internetu oraz powszechnym korzysta-

niem z oferowanych w nim narz%dzi Web 2.0, prosumpcja zmieni"a swój cha-

rakter. Wspó"czesna prosumpcja akcentuje zwi%kszenie roli konsumentów

w procesach kreowania nowych pomys"ów oraz tworzenia i udoskonalania pro-

duktów20. Ponadto, wspó"czesna prosumpcja zak"ada wykorzystanie potencja"u
i kreatywno#ci konsumentów w praktyce biznesowej21. Wi'!e si% ona z koniecz-

no#ci' reorientacji wokó" konsumenta, polegaj'cej na stworzeniu mu mo!liwo#ci

podejmowania innowacyjnych dzia"a$ oraz zach%cenia go do partycypacji

i aktywnego podejmowania owych dzia"a$. Wykorzystuj'c dost%pne narz%dzia

Web 2.0, prosumenci maj' wp"yw na kszta"t oferowanych przez przedsi%bior-

stwo produktów, na ich rozwój i modernizacj%. Co wi%cej, otrzymuj' mo!liwo#&
tworzenia nowych rozwi'za$. Mo!na pokusi& si% o stwierdzenie, !e ICT,

a w szczególno#ci technologia Web 2.0, radykalnie zmienia relacj% producent �

konsument22. Wymiana informacji mi%dzy przedsi%biorstwem a konsumentami

ulega zintensyfikowaniu. W dobie Web 2.0 za prosumentów uznaje si% osoby,

które m.in.: opisuj' b'd( komentuj' na stronach internetowych marki, produkty

czy te! us"ugi, poszukuj' w Internecie opinii na ich temat, dziel' si% z innymi

konsumentami i z producentem swoimi uwagami dotycz'cymi nabytych pro-

duktów, prowadz' dialog z konsultantami o produktach i us"ugach, polecaj' je

innym czy te! wykorzystuj' narz%dzia Web 2.0 do konfigurowania produktów

lub us"ug, których zakupu si% podejmuj'23.

Prosumpcja niesie ze sob' korzy#ci zarówno dla konsumentów, jak i dla

przedsi%biorstw. Wykorzystuj'c Web 2.0, mened!erowie uzyskuj' w prosty,

szybki i stosunkowo tani sposób dost%p do informacji od konsumentów. Prak-

tyczne egzemplifikacje przedstawione zosta"y w kolejnej cz%#ci opracowania.

Mog' równie! tworzy& i udost%pnia& informacje dotycz'ce dzia"alno#ci przedsi%-
biorstwa, jego oferty handlowej, wykorzystuj'c wszelkie dost%pne w Internecie

                       
20 A. Radziszewska, Wykorzystanie kreatywno!ci prosumentów w kontek!cie rozwoju mediów

spo$eczno!ciowych, Studia Ekonomiczne, Wyd. UE w Katowicach, Katowice 2011.
21 M. Levy, WEB 2.0 implications on knowledge management, �Journal of Knowledge Manage-

ment� 2009, nr 13(1), s. 120-134.
22 D. Gach, Pozyskiwanie i wykorzystywanie wiedzy klientów, �E-mentor� 2008, nr 1(23).
23 Ibidem.
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narz%dzia. W czasie kryzysu, kiedy wi%kszo#& przedsi%biorstw zmaga si% z pro-

blemami finansowymi, funkcjonalno#& ta mo!e okaza& si% szczególnie przydatna.

Dzi%ki narz%dziom Web 2.0 informacje i pomys"y od konsumentów mog' sta&
si% podstaw' innowacyjnych i kreatywnych dzia"a$ przedsi%biorstwa. Bazuj'c na

informacjach i opiniach uzyskanych bezpo#rednio od konsumentów, mened!e-

rowie maj' mo!liwo#& wytworzenia produktu czy us"ugi #ci#le dopasowanej do

oczekiwa$ konsumentów, nie ponosz'c przy tym olbrzymich wydatków zwi'za-

nych z badaniem ich opinii.

6. Aktywno!ci prosumentów

Wykorzystuj'c prosumpcyjne, aktywne postawy konsumentów oraz ogólno-

dost%pne narz%dzia Web 2.0, wymienione w opracowaniu, przedsi%biorstwa uzy-

skuj' spektrum mo!liwo#ci, które mog' wykorzysta& w swojej dzia"alno#ci.

Otrzymuj' one dost%p do informacji i danych, które trudno by"oby im zdoby&
innymi metodami.

Jednym ze skutków d"ugotrwa"ego kryzysu jest poszukiwanie oszcz%dno#ci

przez przedsi%biorstwa. Coraz wi%cej mened!erów zauwa!a potencjalne korzy#ci

i chce praktycznie wykorzysta& potencja" narz%dzi dost%pnych w Internecie,

w szczególno#ci narz%dzi Web 2.0, do ograniczania kosztów, zwi'zanych przede

wszystkim z:

� promowaniem informacji o firmie lub produkcie,

� anga!owaniem konsumentów w tworzenie informacji o produktach i us"u-

gach firmy.

Poni!ej przedstawiono praktyczne przypadki, w których wykorzystano zaan-

ga!owanie konsumentów, poprzez u!ycie popularnych narz%dzi spo"eczno#cio-

wych, w celu ograniczenia wydatków, weryfikacji potrzeb i oczekiwa$ konsu-

mentów, anga!owania internautów w wykonywanie prac przydatnych dla firmy,

mog'cych sta& si% si"' nap%dow' zmian i innowacji.

Biznes coraz szerzej wkracza do Internetu. Pod'!a i rozwija si% bowiem tam,

gdzie s' konsumenci. 91% doros"ych Amerykanów twierdzi, !e dost%p do Inter-

netu wp"yn'" pozytywnie na przynajmniej jeden aspekt ich !ycia24. T% �sympa-

ti%� do ICT wydaje si% uwzgl%dnia& coraz wi%ksza liczba mened!erów, którzy

dostrzegaj' strategiczne korzy#ci dla przedsi%biorstwa poprzez wykorzystanie

dost%pnych w Internecie narz%dzi Web 2.0.

Problem, przed którym staj' przedsi%biorstwa, nie dotyczy jedynie tego, czy,

jak i kiedy adaptowa& technologie, ale w jaki sposób zmienia& w"asn' dzia"al-

no#&, !eby w pe"ni wykorzysta& mo!liwo#ci oferowane przez narz%dzia Web 2.0

i jednocze#nie unikn'& zagro!e$. Kluczow' kompetencj' podmiotów dzia"aj'-

                       
24 M. Ja#lan, W kryzysie biznes przenosi si& do Internetu, http://technologie.gazeta.pl.
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cych w zmieniaj'cym si% #wiecie staje si% zdolno#& adaptacji do przemian oraz

wykorzystanie trendów25.

Do promowania w"asnych produktów lub us"ug przedsi%biorstwa wykorzy-

stuj' takie narz%dzia, jak fora dyskusyjne, blogi, kana"y w serwisie YouTube,

profile na portalach spo"eczno#ciowych. Wed"ug badania firmy IAB Europe

Mediascope Europe 2012, obejmuj'cego swoim zasi%giem 28 krajów europej-

skich (w tym równie! Polsk%), 65% Europejczyków u!ywa Internetu, a 51%

z nich deklaruje, !e informacje wyszukane na stronach internetowych okaza"y si%
pomocne w wyborze lepszego produktu lub us"ugi26. Blogi firmowe s' doskona-

"ym sposobem na promocj% oraz budowanie relacji z klientem. Znacznie te! pod-

nosz' widoczno#& firmy w Internecie. Skrupulatnie tworzone i na bie!'co aktua-

lizowane mog' przynie#& wiele korzy#ci. Wymaga to jednak pewnych nak"adów

pracy, czasu, inwencji i wi'!e si% z zaanga!owaniem osoby lub grupy osób po-

siadaj'cych umiej%tno#ci pisarskie27.

Blogi firmowe mo!na podzieli& na dwie grupy ze wzgl%du na rodzaj publiko-

wanych tre#ci. Pierwsz' grup% stanowi' blogi, na których pojawiaj' si% wpisy

o przedsi%biorstwie i jego produktach lub us"ugach. Stanowi' one form% nowo-

czesnej reklamy w sieci. Prowadzenie takiego bloga sprzyja promowaniu przed-

si%biorstwa, jego produktów i us"ug w Internecie. Takie blogi prowadz' m.in.:

� IBM, firma z bran!y IT (Information technology) zajmuj'ca si% dostarcza-

niem klientom najnowszych technologii komputerowych,

� Play, jedna z sieci telefonii komórkowej w Polsce,

� Blog Domu Maklerskiego BO*.

Drug' grup% stanowi' blogi firmowe, na których znajduj' si% porady dotycz'-
ce danej bran!y. Blogi takie maj' najcz%#ciej bardziej lu(ny i swobodny charak-

ter. Zamieszczane tre#ci dostosowane s' do oczekiwanego profilu odbiorcy. Fir-

my, prowadz'ce takiego bloga, skupiaj' si% na przekazywaniu w nim ró!norod-

nych informacji, tematycznie zwi'zanych z profilem w"asnej dzia"alno#ci, ofero-

wanymi produktami czy us"ugami. Informacje te maj' za zadanie zaciekawi&
i przyci'gn'& uwag% konsumenta, w mniejszej mierze dotycz' one stricte pro-

duktów danej firmy. Przyk"adem mo!e by& produkuj'ca odzie! m"odzie!ow'
firma Cropp. Blog tej firmy nie zawiera informacji o aktualnej kolekcji ubra$,
modzie i trendach. Jego przeznaczeniem jest zainteresowanie m"odych konsu-

mentów ofert' firmy nie poprzez reklam% i promocj% w"asnych produktów, lecz

przez opisywanie zagadnie$ i kwestii, które interesuj' m"odych ludzi. Jako przy-

k"ady mo!na poda& wpisy o !yciu studenckim, porady, jak zda& egzamin na pra-

wo jazdy, pe"ne humoru opowie#ci o innych internautach i ich typowych proble-

                       
25 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].
27 Raport IPO Sp z o.o., 2010, www.ipo.pl.
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mach. W ten sposób firma chce po#rednio wp"yn'& na m"odych konsumentów

i w konsekwencji sk"oni& ich do zapoznania si% ze swoj' ofert'. Udost%pniaj'c
im blog, w którym opisywane s' w do#& lu(ny, pe"en poczucia humoru sposób

tematy wa!ne dla m"odzie!y, firma liczy na przyci'gni%cie m"odych konsumen-

tów i na to, !e b%d' oni do bloga cz%sto wraca&.
Cropp jest ponadto przyk"adem firmy, która wykorzystuje w praktyce bizne-

sowej równie! inne popularne narz%dzia Web 2.0 � serwis YouTube umo!liwia-

j'cy dzielenie si% materia"ami wideo oraz portal spo"eczno#ciowy Facebook, jako

miejsce, w którym tworz' si% internetowe spo"eczno#ci prosumenckie. Jak zo-

sta"o powy!ej wspomniane, oferta firmy skierowana jest w szczególno#ci do

ludzi m"odych. Z badania CBOS �Korzystanie z Internetu� z lipca 2009 r. wyni-

ka, !e 86% m"odych ludzi w wieku 18-24 lat jest u!ytkownikami Internetu,

a 69% osób w tym wieku posiada profil na portalu spo"eczno#ciowym (dla po-

równania � profil taki posiada jedynie 1% osób w wieku 65+)28. Inwestycja

w rozwój wymienionych narz%dzi Web 2.0 sprzyja tworzeniu sieciowej aktywno#-
ci grupowej. Zorientowana jest na organizacj% czasu wolnego m"odych konsu-

mentów w po"'czeniu z celami biznesowymi firmy Cropp. Konsumenci uzyskuj'
mo!liwo#& komentowania profilu firmy, jej produktów i dzia"a$. Wcielaj'c si%
w rol% prosumenta, przyjmuj'c w Internecie aktywn' postaw%, uzyskuj' mo!li-
wo#& wypowiadania si% na praktycznie wszystkie tematy zwi'zane z profilem

dzia"alno#ci firmy. Ich wypowiedzi uzyskuj' cz%sto status opiniotwórczych. Mo-

g' mie& wp"yw na budowanie pozytywnego lub negatywnego obrazu firmy.

Warto#ci' dodan' dla firmy jest mo!liwo#& pozyskania du!ej liczby sugestii na

temat w"asnej dzia"alno#ci, swoich produktów, us"ug oraz sposobno#& podj%cia

szybkiej reakcji na krytyczne, negatywne uwagi. Warto zauwa!y&, !e tak szybkie

i na tak szerok' skal% przedsi%wzi%te dzia"ania nie by"yby mo!liwe przy wyko-

rzystaniu tradycyjnych form zbierania informacji, np. poprzez wype"nianie for-

mularzy ankiet w sklepach.

W dobie kryzysu konsumenci, szukaj'c oszcz%dno#ci, cz%sto rezygnuj' z us"ug

kulturalnych i rozrywkowych, czego wyrazem jest pogarszaj'ca si% sytuacja

teatrów. Obecnie nieodzownym elementem promocji teatrów jest Internet. Sku-

teczna polityka promocyjna teatrów opiera si% przede wszystkim na wykorzysta-

niu narz%dzi Web 2.0, a szczególnie Facebooka29 i blogów30. Dzi%ki prowadzeniu

                       
28 Dane pochodz' z badania CBOS z lipca 2009 r., www.slideshare.net/szakatak/raport-cbos-

korzystanie-z-internetu [31.07.2012].
29 Przyk"ady teatrów posiadaj'cych 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. pi%tro z Warszawy, Teatr Rozrywki

z Chorzowa, Teatr Korez z Katowic, Teatr *l'ski z Katowic i wiele innych.
30 Wiele polskich teatrów prowadzi blogi, np. Teatr KTO i Teatr +a(nia Nowa z Krakowa czy

warszawski Teatr Rozmaito#ci.
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w"asnych profili na portalu spo"eczno#ciowym teatry promuj' sprzeda!, zamiesz-

czaj' informacje o nowych spektaklach, umo!liwiaj' wymian% opinii widzów

i osób reprezentuj'cych teatr. Blogi maj' natomiast za zadanie wzmacnia& mark%
teatru. Poniewa! ich obs"uga nie jest skomplikowana, cz%sto zamieszcza si% tam

wiele bie!'cych informacji o spektaklach i wa!nych wydarzeniach, aktorach,

funkcjonowaniu teatru � wszystko ma lu(n' form%, przyst%pn' dla odwiedzaj'-
cego. Na blogach teatrów cz%sto og"aszane s' ró!nego rodzaju konkursy, za-

mieszcza si% zdj%cia lub pliki muzyczne i filmowe31.

Z badania firmy Interactive Advertising Bureau z czerwca 2012 r. wynika, !e:

93% internautów zna serwisy spo"eczno#ciowe, 84% z nich korzysta"o przy-

najmniej z jednego serwisu, a a! 42% korzysta z serwisu spo"eczno#ciowego

codziennie. Dodatkowo � 52% u!ytkowników deklaruje pozytywny stosunek do

dzielenia si% pomys"ami i informacjami z innymi poprzez serwisy spo"eczno#-
ciowe, 41% ma stosunek neutralny, a jedynie 7% � negatywny32. Firmy, wyko-

rzystuj'c t% popularno#&, coraz cz%#ciej og"aszaj' akcje promocyjne, konkursy

i inicjatywy w portalu Facebook, zach%caj'c konsumentów do aktywno#ci

poprzez wykazanie si% nietuzinkowymi, ciekawymi pomys"ami wynikaj'cymi

z eksperymentowania i nastawienia na zabaw%33. Przyk"adem ciekawego zaanga-

!owania konsumentów jest inicjatywa Banku Zachodniego WBK. Na facebook-

owym profilu banku znajduje si% odno#nik do �Banku pomys"ów�, stanowi'cego

miejsce, w którym gromadzone s' pomys"y konsumentów umo!liwiaj'ce sta"e
ulepszanie, doskonalenie oraz dok"adne dopasowanie oferty banku do oczekiwa$
konsumentów (fanów). Bank Zachodni WBK zach%ca swoich fanów do tworzenia

spo"eczno#ci, w ramach której proponuj' oni rozwi'zania, g"osuj' i komentuj',
po to by bank móg" dopasowa& si% do ich potrzeb. Ka!dego miesi'ca kilka naj-

ciekawszych pomys"ów jest nagradzanych nagrodami pieni%!nymi (których wy-

soko#& okre#la regulamin) lub kartami prepaid. Od pocz'tku 2009 r. konsumenci

zaproponowali "'cznie 689 pomys"ów, z czego 591 zosta"o wdro!onych i ju!
funkcjonuj' one w praktyce, a jedynie 44 odrzucono34. Pozosta"e pomys"y s' albo

konsultowane w banku, albo znajduj' si% w fazie wdra!ania. Inicjatywa otwarto#ci

na pomys"y i sugestie konsumentów zapewnia uzyskanie warto#ciowych i u!y-

tecznych informacji bezpo#rednio od samych konsumentów. Umo!liwia redukcj%
lub ca"kowite zniesienie kosztów ponoszonych na badanie rynku oraz monitoro-

wanie w"asnych us"ug i marki w odniesieniu do opinii konsumentów banku.

                       
31 M. Laberschek, Nowe trendy w promocji polskich teatrów, http://kulturasieliczy.pl/nowe-

trendy-w-promocji-polskich-teatrow [31.07.2012].
32 Raport Social Media: �A Ty komu ufasz? Marka w serwisach spo$ecznosciowych�, 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.
34 Warto#ci liczbowe obrazuj' stan z dnia 5.02.2013 r.
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W czasie kryzysu coraz wi%cej firm próbuje anga!owa& i zach%ci& swoich

klientów do tworzenia informacji o firmie i jej ofercie poprzez wykorzystanie

narz%dzi Web 2.0. Przyk"adem takiego zaanga!owania mog' by& portale tury-

styczne, umo!liwiaj'ce ocen% biur turystycznych i hoteli. Konsumenci, poprzez

wyra!anie opinii i rekomendacji na temat obiektów turystycznych na forum por-

talu turystycznego oraz anga!owanie si% w dyskusje, aktywnie i nieustannie

uczestnicz' w tworzeniu produktu, którym jest oferta turystyczna. Hotele czy

agencje turystyczne, wykorzystuj'c aktywno#& wirtualnej spo"eczno#ci prosu-

menckiej, d'!' do uzyskania przewagi konkurencyjnej, prze"amuj'c tradycyjne

regu"y i metody prowadzenia biznesu. Stawiaj'c na otwarto#&, partnerstwo, po-

traktowanie konsumentów jako kreatywnych wspó"innowatorów, mog' stworzy&
us"ug% turystyczn' dostosowan' do potrzeb, oczekiwa$ i wymaga$ prosumentów.

W wyniku takiego post%powania korzy#ci odnosz' zarówno firmy, jak i kon-

sumenci. Firmy turystyczne lub hotele uzyskuj' bezpo#rednio od konsumentów

wiele przydatnych informacji dotycz'cych mocnych i s"abych stron prowadzonej

dzia"alno#ci. Maj' sposobno#& jeszcze lepszego wyeksponowania swoich moc-

nych stron, jak równie! szybkiej reakcji na zakomunikowane przez prosumentów

niedoci'gni%cia. Konsumenci natomiast, poprzez swoj' aktywno#&, maj' mo!li-
wo#& partycypacji w budowaniu oferty agencji turystycznej czy hotelu, jak naj-

#ci#lej dopasowanej do ich oczekiwa$. W badaniu SMG/KRC a! 80% polskich

respondentów zadeklarowa"o, !e wyrabia sobie opini% na temat firm online35.

Konsumenci coraz ch%tniej anga!uj' si% w #wiadome poszukiwanie wiarygod-

nych danych, kieruj'c si% w wyborach opiniami znalezionymi w sieci, a zarazem

aktywnie uczestnicz'c w ich tworzeniu36. Jednocze#nie generowana przez inter-

nautów tre#& staje si% form' przekazu reklamowego, a konsument staje si% rów-

nocze#nie promotorem towarów i us"ug37.

7. Wnioski

Wykorzystywanie narz%dzi Web 2.0 ma przede wszystkim na celu zwi%ksze-

nie roli konsumenta w procesie kreowania nowych pomys"ów, zach%cenie go do

szczegó"owego zapoznania si% z ofert' firmy, do wykazania si% pewn' aktywno-

#ci' i partycypacj'. W zamian za to poznaje si% jego opinie, pozyskuje jego po-

mys"y i wiedz%. Aktywny konsument staje si% prosumentem, czyli osob', która

poprzez swoj' postaw% wp"ywa na zachowania i decyzje pozosta"ych konsu-

mentów. Zaanga!owanie takie staje si% szczególnie istotne w czasie kryzysu,

gdy! umo!liwia dotarcie z ofert' do szerokiego grona konsumentów przy stosun-

                       
35 Badanie TNS Digital Life, 2011, www.tnsdigitallife.com [9.10.2012].
36 Cyfrowa gospodarka�, op. cit.
37 Z. Bauman, Konsumowanie "ycia, Wyd. UJ, Kraków 2009.
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kowo ma"ych nak"adach finansowych. W opracowaniu przedstawiono wspó"-
czesny wymiar prosumpcji, dzi%ki któremu przedsi%biorstwa mog' ograniczy&
wydatki na pewne dzia"ania, wykorzystuj'c do tego Internet i dost%pne w nim

narz%dzia Web 2.0.

Podsumowuj'c, warto zwróci& uwag% na nast%puj'ce pryncypialne wnioski:

1. Przedsi%biorstwa powinny w jak najszerszy sposób wykorzystywa& mo!li-
wo#ci anga!owania konsumentów w wykonywanie prac przydatnych dla firmy.

2. Konsumenci poprzez narz%dzia Web 2.0, umo!liwiaj'ce masow' partycy-

pacj%, mog' by& (ród"em wielu inspiracji, a ich innowacyjno#& i kreatywno#&
mo!e si% sta& si"' nap%dow' zmian w firmie.

3. Sta"e monitorowanie komentarzy i pomys"ów konsumentów oraz prowadze-

nie z nimi dialogu w Internecie pozwala na weryfikowanie ich potrzeb i oczekiwa$.
Wyszczególnione wnioski sprzyjaj' budowaniu opinii innowacyjnego i no-

woczesnego przedsi%biorstwa. Spo"eczne zaanga!owanie przedsi%biorstwa zacie-

#nia wi%zi z konsumentami, implikuj'c dodatkowe korzy#ci dla przedsi%biorstwa

w postaci wypracowania opinii przedsi%biorstwa 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.
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