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Zachowania prosumpcyjne konsumentow
— implikacje dla firm rodzinnych

WPROWADZENIE

Dla rozwoju firm wazne jest budowanie i utrzymywanie relacji z klientami
oraz angazowanie ich w swoja dziatalno$¢. Klienci i ich zaangazowanie, sg istot-
ng wartoscia dla firm i szansg utrzymania si¢ na rynku. Poprzez swa aktywnos¢,
konsumenci wptywaja na zmiany w modelach biznesowych firm. Tradycyjne mo-
dele, w ktorych klient byt tylko odbiorcg produktéw/ustug oferowanych na ryn-
ku, sa coraz cze¢sciej zastgpowane modelami, w ktérych konsumenci podejmuja
dziatania majace wptyw na oferte rynkowa, stajg si¢ jej wspottworcami, poprzez
tworzenie spotecznosci, dzielenie si¢ swojg wiedzg i opiniami oraz dopasowy-
waniem produktow do wtasnych potrzeb. Biznes zauwaza te aktywnos$¢ konsu-
mentoéw i zmienia swoje podejscie do klientow, poprzez oferowanie im narzedzi
umozliwiajagcych nawigzanie i utrzymywanie komunikacji oraz angazowanie ich
w swoje dziatania. W wyniku tych dziatan klient staje si¢ partnerem, z ktorym
firma musi pozostawaé¢ w ciaglym kontakcie, przekazywac i pozyskiwac¢ infor-
macje, wiedze 1 pomysty, aby wspolnie z nim tworzy¢ rozwigzania zaspokajajace
jego potrzeby i pragnienia. W dziatalno$ci prosumpcyjnej wazna jest m.in. ,,bli-
skos¢” firmy, zaufanie, zaangazowanie, silne wiezi, ktore utatwiaja nawiazywanie
relacji konsument-producent. Firmy rodzinne zazwyczaj sg mocno zakorzenione
w spoteczno$ciach lokalnych, czesto blisko odbiorcow swoich produktéw, a to
moze warunkowac dziatania prosumpcyjne ich i konsumentow. Celem artykutu
jest przedstawienie znaczenia zachowan prosumenckich konsumentow dla firm
rodzinnych, korzysci dla firm ze wspotpracy z konsumentem, ale takze jej barier
i ograniczen oraz czynnikdw warunkujgcych prosumpcje firm rodzinnych. Ce-
chy firm rodzinnych, takie jak m.in. mniej sformalizowane struktury i procedury,
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wigksza elastycznos¢, specyficzna kultura organizacyjna, sprzyjaja prowadzeniu
dziatan prosumpcyjnych. Wykorzystang metodg badawczg jest analiza tresci lite-
ratury zrédtowej oraz danych zastanych.

ProsumpCIA — POJECIE I FORMY

Prosumpcja oznacza aktywno$¢ i zaangazowanie konsumentow, ktorzy dzielg
si¢ swojg wiedza i pomystami z innymi, przez co staja si¢ wspottworcami rozwia-
zan rynkowych. Prosumpcja moze przyjmowac rézne formy — od poszukiwania
informacji o produktach i ustugach i wyrazania opinii o nich, przez dostosowy-
wanie produktow do swoich potrzeb, az po ich wspdttworzenie 1 wspotproduko-
wanie. Formy prosumpcji i role prosumentéw zmieniajg si¢, jak wskazuje Toffler,
wraz z rozwojem spoteczenstw (Toffler, 2006, s. 306-307). W pierwszym okresie
konsumenci wytwarzali produkty na wlasne potrzeby, tzn. byli jednoczes$nie pro-
ducentami i konsumentami. Rozwoj przemyshu wplynat na rozdzielenie produkeji
i konsumpcji i zmiang zachowan konsumentow, ktorzy stali si¢ nabywcami goto-
wych produktow na rynku, za$ w trzecim okresie ponownie nastapito potaczenie
roli producenta i konsumenta, ale na innych zasadach niz w pierwszym okresie,
tj. poprzez wspodtprace z firmami, konsumenci stajg si¢ producentami i produkuja
nie tylko dla siebie, ale takze dla innych konsumentow (Pietruszewski, http, s. 3).

Obecnie rynek jest forum dialogu firmy z klientem i sieciami, spoteczno$ciami
konsumentow (Prahalad, Ramaswamy, 2004a, s. 5). Prosumpcja wymaga od firm
zmiany modelu biznesowego, ktory najpierw ukierunkowany byt na sprzedaz pro-
duktéw (dominowaly relacje ,,jeden na jeden”), nastepnie na ksztattowanie relacji
z klientami (relacje ,,jeden z wieloma”), za$ obecnie w centrum zainteresowania
firm jest cztowiek i ksztattowanie relacji ze spoleczno$ciami konsumentéw typu
»wielu z wieloma” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 27). P. Siuda wskazuje
na rozwoj kultury prosumpcji, czyli nowego sposobu dzialania firm, ksztaltowa-
nia si¢ specyficznej kultury organizacyjnej, polegajacej na angazowaniu amatoroOw
w tworzenie produktow, co wigze si¢ z ujawnieniem przez firmy sposobow tworze-
nia rozwigzan i oddaniem konsumentom kontroli nad produktem. Kultura prosump-
cji ksztattuje si¢ nie tylko poprzez dziatania firm, ale takze przez aktywnosc¢, zaanga-
zowanie konsumentdw oraz rozwdj nowych technologii, ktore umozliwiajg oddanie
nieprofesjonalistom pracy nad produktami (Siuda, 2012, s. 33). Nast¢puje zmiana
relacji pomiedzy technologiami, przemystami, rynkami, grupami odbiorcow. Jest to
z jednej strony proces odgorny, napedzany przez korporacje, ktore kierujg zacho-
waniami konsumentow oraz pobudzaja ich aktywno$¢ i zaangazowanie, a z drugiej
strony proces oddolny kierowany przez konsumentdw, amatorow angazujacych sie
w dziatania firm (Jenkins, 2007, s. 21-23). W konsekwencji prosumpcja, czyli dzia-
fania podejmowane przez konsumentow, moga prowadzi¢ do wspotprodukcji oraz
wspottworzenia warto$ci (za: Dziewanowska, 2017, s. 11). Koprodukcja zdaniem
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Etgara jest Swiadomg decyzja o zaangazowaniu si¢ w r6zne dziatania tworzace war-
tosci, poprzez ktore powstaja produkty i ustugi (Etgar, 2009, s. 1-2). Natomiast
wspottworzenie wartosci, wedtug Prahalda i Ramswamy, powstaje w wyniku in-
terakcji migdzy firma, konsumentami i sieciami konsumentow, przez co wartos¢
nie jest tworzona w firmie 1 dostarczana na rynek, ale jest wspoitworzona razem
z uczestnikami rynku (Prahalad, Ramaswamy, 2004b, s. 1-3).

Firmy — aby ,,nadazac” za ciagle zmieniajacymi si¢ preferencjami klientow —
muszg uwzgledniaé relacje migdzy konsumentami, ktorzy tworzg swoje spolecz-
nos$ci, dzielg si¢ swoimi opiniami, wiedza, pomystami oraz muszg podejmowac
z nimi dialog. Wskazuje si¢ na zmiang relacji migdzy producentami a konsumen-
tami i zmiane roli konsumentow, ktorzy jeszcze niedawno pozostawali w izolacji
od siebie i cechowata ich nie§wiadomos$¢ i biernosé, a dzis staja si¢ Swiadomymi,
aktywnymi i ,,potaczonymi”, tj. tworzacymi spotecznosci, odbiorcami (Prahalad,
Ramaswamy, 2004b, s. 1; Terblanche, 2014, s. 1). Bardzo wazna jest tu oczywi-
scie ,,odpowiedz” producenta, ktéry powinien by¢ otwarty na jego glos, ponie-
waz, w odroznieniu od konsumenta, cechuje go zaangazowanie, innowacyjnos¢,
przedsigbiorczosé, kreatywnosé, otwartosé, co daje firmom szanse tworzenia pro-
duktu ,,na miare¢”.

MOTYWY I EFEKTY PROSUMPCJI

Obecnie wskazuje si¢ na er¢ spoteczenstwa innowacyjnego, tworczego, w kto-
rym kreatywni konsumenci oczekujg od firm partnerskiego podejécia i wspolpra-
cy z nimi. Aktywnos¢ i che¢ angazowania si¢ konsumentow jest wyzwaniem dla
firm, ktére musza podja¢ dialog z klientami, aby mogty sta¢ si¢ uczestnikiem sieci
konsumenckich, komunikowaé si¢ z nimi, pozyskiwa¢ od nich informacje, wie-
dze i pomysty dla tworzenia nowych rozwigzan dopasowanych do ich potrzeb.
C.K. Prahalad i V. Ramaswamy wskazuja, ze firmy nie sa w stanie tworzy¢ wartosci,
innowacji bez uwzgledniania doswiadczen, potrzeb uzytkownikow, wspoitworcow
(Prahalad, Ramaswamy, 2004a, s. 7-8). Jesli firmy tego nie uwzglednig w swoich
strategiach, to klienci wybiorg ofert¢ inna, dopasowang do ich preferencji. Aktyw-
no$¢ i zaangazowanie konsumentdéw, wedtug Etgara, jest warunkowane rozwojem
nowych technologii, zmiang preferencji konsumentéow i ich wyrafinowaniem, co
stanowi duze wyzwanie dla producentéw (Etgar, 2009, s. 1). Na aktywno$¢ kon-
sumentow i ich motywacje ,,prosumpcyjng” maja wplyw czynniki ekonomiczne,
psychologiczne, spoteczne i kulturowe. Uwarunkowania ekonomiczne to korzysci
materialne, nizsze ceny produktow, mozliwo$¢ zatrudnienia w firmie, mniejsze ry-
zyko zakupu produktéw niezgodnych z oczekiwaniami, dzigki czemu konsumenci
zaspokajajg tez potrzebe bezpieczenstwa. Czynnikami psychologicznymi sg mozli-
wos¢ wyrazania siebie, wyroznienia si¢, samorealizacji, a takze wyzsza samoocena
(Etgar, 2009, s. 1-5). Wskazuje si¢, ze prosumpcja daje mozliwos¢ zaangazowania
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si¢ w znaczace dziatania, wytracenie z biernosci, podejmowanie dziatan typu DIY
(do it yourself), ktore pozwalaja na kreatywnos$¢ i aktywnosc¢. Prosumpcja warun-
kuje takze zaspokojenie potrzeb spotecznych, tj. potrzeba przynalezno$ci, poniewaz
konsumenci tworza spotecznosci, ktdrych taczg zainteresowania, dzielg si¢ infor-
macjami, wiedza, pomystami, co zmniejsza poczucie alienacji, samotnosci, a tym
samym zwicksza si¢ samoocena i prestiz spoteczny (Etgar, 2009, s. 1-5). Zdaniem
Koltera, konsumenci mogg przed innymi zaprezentowa¢ swoje zdolnosci kreowa-
nia warto$ci, moga dostosowaé produkt/ ustuge do wilasnego stylu zycia (Koltler,
Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 26), co wiaze si¢ z potrzeba szacunku, prestizu spo-
fecznego, uznania ze strony innych konsumentow oraz firm.

Prosumenci, zdaniem Siudy, konstruujg znaczenia, ktore wskazuja, na co jest
zapotrzebowanie oraz tworzg konkretne rozwigzania odpowiadajace ich oczekiwa-
niom (Siuda, 2012, s. 33-34). Natomiast Campbell wskazuje, ze konsumenci moga
by¢ bardziej pomystowi, kreatywni w dostosowywaniu produktow do swoich po-
trzeb niz firmy (Campbell, 2005, s. 31), ktére obserwujac prosumentdw, moga prze-
widywac¢ nowe wzory konsumpcji i trendy w przysztosci (Siuda, 2012, s. 32). Ko-
rzysciami z prosumpcji dla firm sg m.in. wyzszy poziom innowacyjnos$ci, wicksze
prawdopodobienstwo odniesienia sukcesu rynkowego, wicksza mozliwos¢ odkry-
cia nieprawidlowosci w procesie produkcyjno-wytworczym ze wzgledu na wigksza
liczbg zaangazowanych podmiotow, pomysly i pozytywnag energie od prosumentow,
budowanie pogtebionych relacji z otoczeniem, krétszy czas pozyskiwania wiedzy
od uzytkownikow, mniejsze wykorzystanie wlasnych zasobow oraz nizsze koszty
badania rynku. Prosumpcja wywotuje jednak rozne efekty po stronie konsumentow
i firm, ktoére nie zawsze s pozytywne. Zagrozeniami dla firmy mogg by¢ utrata
kontroli nad prowadzonymi procesami, krotszy cykl zycia produktu, wymagajacy
cigglej innowacyjnosci, koniecznos¢ zaoferowania narzedzi do wspotpracy, koszty
organizacji wspotpracy oraz ryzyko nielojalnosci zaangazowanych konsumentow
(za: Nowacki, 2016, s. 140—141). Pozytywnym efektem prosumpcji dla konsumenta
jest jego zadowolenie z otrzymania dobrego produktu, spehiajacego jego oczeki-
wania i preferencje. Jednak sa tez aspekty negatywne, do ktérych zalicza si¢ outso-
urcing pracy przekazywanej przez konsumentow bez wynagrodzenia, ktora wcze-
$niej wykonywali pracownicy, a tym samym wyzysk konsumentow i likwidacja
miejsc pracy, zbieranie przez firmy danych o klientach, analizowanie ich zachowan
(Fuchs, 2011, s. 10-12). Fuchs wskazuje takze na nadzor, jaki dzigki aktywnos$ci
konsumentoéw pelnig nad nimi organizacje, uzyskujac wglad w ich zycie, poznajac
ich preferencje konsumpcyjne (Fuchs, 2011, s. 11-12).

Badania przeprowadzone wsrdd przedsigbiorcow branzy rozrywkowej, po-
zwolily na poznanie postrzegania aktywnosci konsumentow przez producentow
oraz korzysci wynikajacych z wlaczania konsumentow w tworzenie produktow
1 komunikacji z konsumentami. Wedtug przedsigbiorcow, prosumpcja umozliwia
lepsze poznanie konsumentow i zaspokajanie ich potrzeb oraz ksztattowanie ich
lojalnos$ci i zaangazowania, pomimo ze wigzg si¢ z nig pewne zagrozenia i proble-
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my, m.in. trudno$ci z utrzymaniem zaangazowania klientow przez caty czas trwa-
nia projektu, brak dostatecznej wiedzy i umiejgtnosci klientow, zatarcie granicy
migdzy producentem i konsumentem, co moze w skrajnych przypadkach prowa-
dzi¢ do upadku firmy. Mimo to, korzysci z dziatan prosumpcyjnych sa obopolne,
gdyz konsumenci dzigki zaangazowaniu nie czuja si¢ oszukiwani, wykorzystywa-
ni przez rynek, z kolei wspdlnoty konsumentow stanowig bodziec dla innowacyj-
nosci firm (Siuda, Bomba, Kaminska i in., 2013, s. 25-33).

FIRMY RODZINNE A PROSUMPCJA

Firmy rodzinne majg znaczacy udziat w sektorze MSP, wptywaja na roz-
woj gospodarczy na ptaszczyznie krajowej i lokalnej. Firmy rodzinne to firmy,
w ktorych decydujaca liczba udzialow nalezy do osoby, ktora firme¢ zatozyta
lub kupita lub jej partneréw, rodzicow, dzieci itd., przynajmniej dwoch czton-
kow rodziny jest zaangazowanych w zarzadzanie lub administracje¢ lub posiada
udzialy w firmie, za§ w przypadku firm notowanych na gietdzie, rodzina posiada
decydujaca liczbe gtosdw oraz przynajmniej jeden z jej cztonkow jest zaangazo-
wany w zarzadzanie firmg (Badanie firm rodzinnych 2015, http, s. 2). Cechuje je
m.in. zaangazowanie wlascicieli i pracownikow w sprawy firmy, wspolne cele,
rodzinnos$¢, silne, emocjonalne wiezi, wigksza elastycznos¢ i1 przedsigbiorczosc,
ptaskie struktury organizacyjne, specyficzna kultura organizacyjna, niska for-
malizacja dziatan, krotsze kanaly komunikacyjne, szybki i uproszczony proces
podejmowania decyzji, dlugookresowosé, a takze wigksza sktonno$¢ do pono-
szenia ryzyka, lepsze odpowiadanie na potrzeby klientow oraz nawiazywanie
i utrzymywanie relacji z klientami (Leszczewska, 2016, s. 35, 77; Raport...,
2016, s. 22). Firmy rodzinne sg zwykle postrzegane jako godne zaufania, wiary-
godne, uczciwe, troszczace si¢ o klientow i ich bezpieczenstwo, bedace blisko
nich, a takze wlaczajace si¢ w zycie spotecznosci lokalnych. Cechy te tworza
podstawe budowania platformy dla dziatan prosumpcyjnych, gdyz sprzyjaja za-
angazowaniu, ksztaltowaniu bliskich, bezposrednich relacji z klientami. Firmy
rodzinne posiadaja duzy kapitat spoleczny, ktory — jak wskazuje J. Klimek —
oparty jest na silnych wigziach, wzajemnym zaufaniu, co wptywa na szybszy
przeptyw informacji, redukcj¢ kosztéw transakcyjnych oraz elastycznos¢ dzia-
fania (za: Leszczewska, 2016, s. 25). Sprzyja to budowaniu sieci konsumentow
zaangazowanych w dziatania firm, sktonnych do dzielenia si¢ swoja wiedza
i pomystami. Jak pisze J. Crary, sieci te muszg opiera¢ na relacjach powsta-
tych na bazie wspolnoty doswiadczen i bliskosci, gdyz w przeciwnym razie
wzmacniajg izolacj¢, nieprzejrzystosc, fatsz i egoizm (Crary, 2015, s. 194-195).
Zdaniem Kotlera, w zglobalizowanym $wiecie pragnieniem konsumentow jest
budowanie wlasnych spotecznos$ci i lepszego §wiata, stworzenie dla siebie lep-
szego migjsca do zycia (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 58).
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Kultura organizacyjna firm rodzinnych opiera si¢ na wartosciach i normach
rodzinnych, dzigki ktorym sg one w stanie budowac relacje z pracownikami i kon-
sumentami oraz wptywac¢ na ich zaangazowanie. Rodzina stanowi warto$¢ sama
w sobie, na tej podstawie mozliwe jest konstruowanie znaczen przez konsumen-
tow 1 firme, warunkujacych ich aktywno$¢ i zaangazowanie. Firmy rodzinne,
dzieki oparciu si¢ o wartosci takie jak uczciwosé, rzetelnos$¢, wspolnota, odpowie-
dzialnos$¢, maja wigksze mozliwos$ci angazowania konsumentow w swojg dziatal-
no$¢. Dlatego tez ,,rodzinno$¢” firm moze by¢ szansg, aby pozyskac i utrzymac
aktywnych klientow, ktorych P. Siuda okresla mianem ,,fandw”. Rodzinna kultura
organizacyjna wptywa takze na zachowania pracownikow, ich wigksze zaanga-
zowanie, identyfikacje¢ z firma, wicksze poczucie przynaleznosci. Dzigki temu,
jako przedstawiciele firm, lepiej stuzg konsumentom (Kotler, Kartajaya, Setia-
wan, 2010, s. 87-88, 93). Pracownicy firm rodzinnych s3 najcz¢sciej cztonkami
spotecznosci lokalnych, w ktorych firma dziata, reprezentuja ja, nawiazuja relacje
z innymi, przekazuja i pozyskuja informacje i opinie innych klientéw na temat
oferty. Dzigki temu moga wykorzystywac wiezi faczace ich z innymi osobami
i budowac spoteczno$¢ osob zaangazowanych w dziatania firmy.

Firmy rodzinne, zlokalizowane cze¢sto blisko odbiorcow swoich produktéw
i ustug ze wzgledu na lokalny obszar dziatania, z reguly sa takze bardziej elastyczne
w dostosowywaniu si¢ do potrzeb i oczekiwan swoich klientow. Konsumenci ukie-
runkowuja si¢ coraz czesciej na to, co ,,bliskie”, oparte na warto$ciach, ktore sami
wyznaja, doceniajac produkty regionalne i lokalne wyrazajace ich samych. Zakorze-
nienie firm rodzinnych w spotecznosciach lokalnych umozliwia im wspoltworzenie
wraz z konsumentami nowych rozwigzan i nowych wartosci, w tym spotecznych.
Postawy etnocentryczne, ktore wyrazajg si¢ w pozytywnym postrzeganiu i kupo-
waniu produktow krajowych, regionalnych moga warunkowac zaangazowanie pro-
sumpcyjne konsumentow (Baruk, 2016, s. 14, 18). Etnocentryzm konsumencki wia-
ze si¢ z poczuciem tozsamosci narodowej, regionalnej oraz identyfikacja z grupa
(Maison, Baran, 2014, s. 9). A Polacy, po okresie zachwytu niemal wszystkim co
pochodzi z Zachodu, coraz bardziej zaczynaja docenia¢ krajowe i regionalne produk-
ty 1 wspierajg rodzime firmy, poprzez kupowanie ich produktow, ktore ich zdaniem
nie sg gorsze od zagranicznych (Maison, Baran, 2014, s. 7). Produkty firm rodzin-
nych postrzegane jako godne zaufania i polecenia innym, kojarzg si¢ z tradycja, bez-
pieczenstwem i wysoka jakoscig. Konsumenci wybieraja produkty rodzinne, gdyz
maja przekonanie, ze wiasciciel dba o jakos$¢ produktu, produkt pochodzi z Polski,
sprawiedliwie sg traktowani pracownicy, firma nie zniknie z rynku, a tym samym
konsument moze czu¢ si¢ bezpiecznie, gdyz ma zapewnione wsparcie przez wiele
lat. Wplyw na zakup tych produktow ma takze poczucie solidarno$ci, gdyz sami sa
pracownikami tych firm badz przedsigbiorcami (Polacy o firmach..., 2017, s. 17).

Pozytywne postrzeganie firm rodzinnych sprzyja budowaniu srodowiska do-
swiadczen, gdyz nie tylko sam produkt jest wazny dla konsumentdw, ale wazny
jest caly proces tworzenia rozwigzania, dostosowania do potrzeb konsumentow.
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Z badan wynika, ze wigkszo$¢ firm rodzinnych dostosowuje produkty i ustugi
do potrzeb klienta, oraz dostarcza produkty/ustugi o wyzszej jako$ci niz konku-
renci. Dla firm rodzinnych najwazniejszymi partnerami sg nabywcy, z ktorymi
ksztaltujg relacje gldwnie poprzez wsparcie klienta przez sprzedawce w procesie
podejmowania decyzji, przydzielanie klientom osobistego doradcy, a znacznie
rzadziej zapraszaja klientdéw do wspottworzenia produktow/ustug (Leszczewska,
2016, s. 177-186). Z kolei dla klientow firm rodzinnych najwazniejsze przy po-
dejmowaniu decyzji zakupowych sg relacje osobiste, zaufanie, obstuga i kontakt
osobisty ze sprzedawca (Wiecek-Janka, 2016). Firmy rodzinne w budowaniu
relacji z klientami powinny wykorzystywa¢ zasady DART, tj. Dialog — Dostep
— Ryzyko — Przejrzystos$¢ (Prahalad, Ramaswamy, 2004a, s. 9), ktore odpowia-
daja oczekiwaniom prosumentéw odnosnie do ich udziatu w procesie tworzenia
produktow/ ustug. Plaskie struktury organizacyjne, mniejsza formalizacja dzia-
tan, bardziej bezposrednie relacje w firmach rodzinnych sprzyjaja podejmowaniu
dialogu z klientem, co przyczynia si¢ do budowania §rodowiska do$wiadczen,
dzigki czemu firma lepiej zna i rozumie potrzeby swoich klientow. Dialog wigze
si¢ z zaangazowaniem, checig dziatania po obu stronach — klientow i firm. Firmy
rodzinne mogg budowac atmosfere sprzyjajacg dialogowi, poprzez poznanie swo-
ich konsumentow, gdyz sa blizej nich i tym samym latwiej o ,,rozmowe”.

W obszarze dziatan prosumpcyjnych nalezy uwzgledni¢ takze ryzyko (czy
optaca si¢ angazowac) uzyskania korzysci zaréwno dla firmy, jak i klientéw oraz
przejrzysto$¢ dziatan. Zyska¢ moga tu obie strony — firma rodzinna dzigki tworzeniu
konkurencyjnej oferty, a przez to zyskowniejszej i dostosowanej do potrzeb konsu-
mentow oraz klient-prosument, dzigki efektywniejszym decyzjom zakupowym wy-
nikajacym z wydatkowania swoich zasobow na produkty w pelni odpowiadajace
jego oczekiwaniom. Wskazuje si¢, Ze prosumenci sg partnerami firmy i maja takg
samg pozycje na rynku jak producenci, cho¢ pojawiaja si¢ tez glosy, ze prosumpcija,
to proba utrzymania kontroli przez firmy nad konsumentami, ktérym daje si¢ iluzje¢
wspoéttworzenia 1 wspotudziatu, a tak naprawde wiadza nalezy do firm. W firmach
rodzinnych to partnerstwo we wspdtpracy ma czgsto charakter naturalny, wynikaja-
cy z bliskosci, bezposrednich kontaktow, rodzinno$ci. Barierg tworzenia platformy
wspotpracy moze by¢ paternalistyczny styl kierowania w matych firmach, w tym
rodzinnych. Czesto wlasciciele traktujg firme¢ jako ,,swoje dziecko”, co wigze si¢
z przekonaniem, ze sami najlepiej wiedza, co jest dla niej najlepsze, sami podejmuja
decyzje, nie uwzgledniaja propozycji innych, nie chcg dzieli¢ si¢ wtadza i kontrola
nad firma. Jednakze kluczowe znaczenie w biznesie ma zapewnienie konsumentom
poczucia wladzy, staja si¢ oni wowczas odpowiedzialni i zaangazowani w dziatal-
no$¢ firmy (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 79).

Firmy rodzinne w wigkszym stopniu sg takze w stanie tworzy¢ platformy
wspotpracy, zachowujac przejrzystos¢ swoich dziatan wobec spolecznosci lokal-
nej, pracownikow i konsumentow, gdyz — jak wskazuja ich wlasciciele — czujg si¢
oni zobowigzani oraz odpowiedzialni za swoich pracownikoéw i wobec spotecz-
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nosci lokalnych, w ktorych funkcjonujg. We wspottworzeniu wartosci wazny jest
dostep do informacji i zasobow, dzigki czemu konsumenci majg mozliwos¢ do-
stosowania, personalizacji, majg poczucie wplywu na tworzong warto$¢. Im firma
rodzinna zakorzeniona jest bardziej w danej spolecznosci lokalnej oraz rodzina
prowadzaca firme jest znana w spotecznosci, tym tatwiejszy jest dostep klientow
do firmy, a takze firmy do klientow.

PODSUMOWANIE

Prosumpcja stanowi wyzwanie dla firm, ale jednocze$nie moze by¢ szansg
rozwoju dla nich, szczegolnie, ze sami prosumenci, w celu lepszego zaspokojenia
swoich potrzeb, oczekiwan, wspotpracuja z firmami 1 wlgczajg si¢ w ich dziatania.
Dla konsumentow wazna jest wspolpraca, tworzenie sieci, wspolnot, dzielenie si¢
swoja wiedzg i doswiadczeniem. Firmy rodzinne poprzez swoje wartosci 1 normy
moga tworzy¢ platformy wspotpracy z klientami, nawigzywaé z nimi kontakty
i lepiej pozna¢ ich potrzeby, dostosowa¢ produkt do ich oczekiwan. Relacje po-
miedzy cztonkami rodziny opierajg si¢ na zaufaniu, wzajemnej odpowiedzialno-
$ci 1 bliskosci 1 moga by¢ przektadane na relacje prosument-firma. Skojarzenia te
cze¢sto warunkujg postrzeganie firm rodzinnych i ich oferty rynkowej. Konsument
oczekuje jednak od firm dziatan majacych na celu uwzglednianie jego opinii,
pomystéw w tworzeniu produktéw/ ushug i jest to obszar, ktéry firmy powinny
»zagospodarowywac” 1 angazowa¢ konsumentow w swoje dziatania, gdyz to po-
woduje poczucie odpowiedzialno$ci, wicksze zadowolenie klientow, ktorzy maja
poczucie wspottworzenia nowych warto$ci. Wykorzystanie ich wiedzy i pomy-
stow moze by¢ podstawa tworzenia innowacji, a tym samym zwigkszania pozio-
mu innowacyjnosci firm oraz gospodarki kraju.
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Streszczenie

Prosumpcja, okreslana jako aktywno$¢ konsumentow, przejawia si¢ m.in. w potrzebie wspot-
pracy i wptywania na ofert¢ przedsi¢biorcow oraz dostosowania jej do ich potrzeb. Aktywni kon-
sumenci tworzg sieci, spotecznosci, dzielg si¢ swoimi opiniami na temat produktow/ ustug, swoimi
doswiadczeniami i pomystami. Firmy powinny dostrzega¢ te dziatania i reagowac na nie, wlacza-
jac klientéw do tworzenia produktow. Musza angazowac si¢ w dialog z konsumentami i sieciami
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konsumenckimi, aby by¢ bardziej konkurencyjnymi. Szczegdlny obszar do tego typu dziatan maja
firmy rodzinne, ktore — czgsto dziatajac lokalnie — sg zazwyczaj blisko odbiorcow swoich produk-
tow. A cechy firm rodzinnych, tj. ptaskie struktury organizacyjne, rodzinna kultura organizacyjna,
mniejsza formalizacja dziatan, krotsze kanaty komunikacyjne, uproszczony proces podejmowania
decyzji, wigksza elastyczno$¢ i lepsze odpowiadanie na potrzeby klientow sprzyjaja nawiazywaniu
relacji z klientami, a tym samym podejmowaniu dziatan prosumpcyjnych. Artykut przedstawia zna-
czenie prosumpcji dla firm rodzinnych w oparciu o analizg literatury.

Stowa kluczowe: prosumpcja, prosument, przedsi¢biorczo$¢ rodzinna.

Consumer’s prosumption behavior. Implications for family businesses
Summary

Prosumption, defined as an activity of consumers, manifests itself, among others, in the need of
cooperation and influencing the offer of entrepreneurs, to adapt it to their needs. Active consumers cre-
ate networks, communities, share their their experiences, ideas and opinions about products/ services.
Companies should see this activity and respond to it by including customers in creating products. They
need to engage in dialogue with consumers and consumer networks to be more competitive. And the
features of family businesses, such as flat organizational structures, family organizational culture, les-
ser formalization of activities, shorter communication channels, simplified decision making process,
greater flexibility and better response to the needs of clients all favor establishing relationships with
clients, and thus undertaking prosumer activities. The paper presents the importance of prosumption
for companies based on the analysis of literature.

Keywords: prosumption, prosumer, family businesses.
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