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KONCEPCJA PRODUKTOW SYSTEMOWYCH
A PROSUMPCJA

Streszczenie: Produkty systemowe moga byc¢ traktowane jako koncepcja opisujaca spe-
cyfike pewnej kategorii produktéow i ushug funkcjonujacych we wspotczesnym obrocie
gospodarczym. Takie produkty umozliwiaja konsumentowi uzyskanie zrdéznicowanych
warto$ci w tym samym czasie. W celu rozwoju teorii i badan empirycznych dotyczacych
produktow systemowych, konieczne jest okreslenie, w jakim zakresie prosumpcja, jako
tendencja w zachowaniach konsumenckich i konstrukt teoretyczny, moze by¢ traktowa-
na jako egzemplifikacja konsumpcji produktow systemowych. Celem niniejszego arty-
kutu jest wlasnie rozwiktanie tego problemu. Cel ten zostanie osiagnigty poprzez kry-
tyczny przeglad literatury dotyczacej prosumpcji i produktow systemowych. Artykut ten
ma zatem charakter konceptualny i formutuje teze¢, ze kazdy produkt niesystemowy staje
si¢ systemowym, jesli staje si¢ przedmiotem prosumpc;ji.

Stowa kluczowe: produkty systemowe, prosumpcja, definicja, wktad konceptualny.

Wprowadzenie

Koncepcja produktow systemowych oraz odpowiadajaca jej koncepcja
marketingu produktow systemowych zostaty sformutowane przez zespdt pod kie-
rownictwem L. Zabinskiego, co znalazto wyraz w serii publikacji w ostatnich latach
[m.in. Zabinski, 2009; Zabinski, 2012; Zabinski, Zabinska & Koniorczyk, 2010].
Ninigjszy artykut oparty jest na metodzie konceptualno-teoretycznej [Krzyzanowski,
1999] i nakierowany na okreslenie zalezno$ci migdzy ,,produktami systemowy-
mi” a ,,prosumpcja”’ jako konstruktem teoretycznym, ktéry réwniez cieszy si¢
rosnaca popularnos$cia w ostatnich latach, zaréwno wsroéd badaczy zagranicz-
nych [m.in. Ritzer & Jurgenson, 2010; Xie, Bagozzi & Troye, 2008], jak i wsrod
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rodzimych badaczy [m.in. Baruk, 2008; Mitrega, 2013; Pankowska, 2013;
Ziemba & FEisenbardt, 2013]. Okreslenie wzajemnych zaleznosci zachodzacych
pomigdzy pojgciami ,,produkty systemowe” i ,,prosumpcja’” to nie zabieg czysto
formalny, ale istotne zamierzenie naukowe, poniewaz definiowanie zjawisk
waznych dla danej dyscypliny naukowej stanowi niezbgdny etap stuzacy ich
pb6zniejszemu pomiarowi na poziomie empirycznym. Kwestie te niejednokrotnie
nie sa traktowane z nalezyta powaga w polskich publikacjach naukowych po-
swigconych marketingowi, czego dowodzi przeglad wydan czotowych czaso-
pism marketingowych z ostatnich lat [Mitrega, 2014]. Wskazanie zaleznosci
pomigdzy pojgciami jest szczegélnie istotne w odniesieniu do takich zjawisk,
ktore sa jeszcze stosunkowo stabo opisane w literaturze i w przypadku ktorych
wystgpuja znaczace rozbieznosci w definicjach proponowanych przez réznych
autorow. Zaréwno ,,produkty systemowe” jak i ,prosumpcja” maja taki wilasnie
charakter, co zostato zilustrowane w poprzednich paragrafach. Okreslenie zalezno-
$ci pomigdzy tymi pojgciami bedzie z pewnoscia przydatne z punktu widzenia przy-
sztych badan, gdyz pozwoli zaprojektowa¢ odpowiednie narzgdzia badawcze
i unikna¢ wystapienia sytuacji typu ,,nowe szaty krola” (ang. emperor’s new cloths).

Struktura niniejszego artykutu jest nastgpujaca: w pierwszej kolejnosci scha-
rakteryzowane zostang pojgcia produktow systemowych i prosumpcji, a nastgpnie
autor sformuluje i uzasadni tez¢ dotyczaca wzajemnych zalezno$ci migdzy tymi
pojeciami. W ostatniej czg$ci niniejszego artykutu przedstawione bgda refleksje
na temat etapu rozwoju koncepcji produktow systemowych, a takze sformuto-
wane zostana wnioski do dalszych badan zwiazanych z koncepcja produktow
systemowych.

1. Koncepcja produktow systemowych

Chociaz poglebiona synteza prac poswigconych koncepcji produktow syste-
mowych wykracza poza ramy niniejszego opracowania, a ponadto jest nieco przed-
weczesna z uwagi na relatywna ,,nowos¢” tej koncepcji w literaturze przedmiotu,
mozna przyjaé za Zabinskim [Zabinski, 2012], ze pojecie produktow systemowych
odnosi si¢ do produktéow ztozonych, wielordzeniowych o zréznicowanym pozio-
mie materialnosci, ktore pojawity si¢ pod wptywem rozwoju technologii infor-
matycznych oraz aktywizacji konsumentoéw jako podmiotow rynku i w rezulta-
cie zaspokajaja one potrzeby nabywcdéw w sposob bardziej kompleksowy.
Nabywajac produkty systemowe, konsument uzyskuje wiele wartosci jednocze-
$nie (np. zaspokojenie kilku potrzeb czy rozwiazanie kilku probleméw), najcze-
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sciej bez koniecznos$ci ich samodzielnego komponowania. Do cech produktu
systemowego zaliczy¢ mozna rowniez, wg Zabinskiego [2012], ,,sieciowo$¢”, co
znajduje wyraz nie tylko w aktywnym udziale nabywcow ostatecznych w fazie
projektowania i dystrybucji takich produktow, ale rowniez tworzeniu sieci pod-
miotow w ramach tancuchow dostaw, ktore wspotdziatajq na rzecz stworzenia
wartosciowej 1 ztozonej oferty dla konsumentow. Wsrod innych cech produktow
systemowych, w tym migjscu wymienia si¢ ,,zdolno§¢ do samodoskonalenia ich
uzycia”, co bazuje na wymianie doswiadczen migdzy samymi uzytkownikami
oraz upowszechnieniu nowoczesnych technologii informacyjnych. Warto tez
zwroci¢ uwage, ze wiele cech produktow systemowych wskazywanych przez
Zabinskiego nie jest traktowana jako warunek sine qua non, czyli kategoryczny
wyroznik produktow systemowych sposrod innych typow produktow. Przykta-
dowo, Zabinski [2013] podkresla, ze wiele produktow systemowych, ktére od-
niosly sukces na rynku, nie wyr6znia si¢ pod wzglgdem zaawansowania techno-
logicznego czy tez globalnego zakresu wdrozenia. Czg$¢ z nich funkcjonuje
raczej na poziomie lokalnym (np. systemowe produkty turystyczne), a przy ich
kreowaniu nie uzywa si¢ wcale wyrafinowanych technik projektowania.

Powyzsza, z koniecznosci skrotowa, charakterystyka koncepcji produktow
systemowych stanowi punkt wyjscia dla okreslenia wzajemnych zaleznosci zacho-
dzacych pomigdzy pojeciami ,,produkty systemowe” i ,,prosumpcija”. Aby wskaza¢
te zaleznosci, odniesiemy sig teraz do pojgcia prosumpcja.

2. Prosumpcja jako obiekt badan naukowych1

Anglojezyczny termin prosumption powstat przez potaczenie dwoch wyrazéw
production 1 consumption 1 zostal wprowadzony do literatury przez A. Tofflera
[1980]. Bezposredni wptyw na wzrost zainteresowania prosumpcja w marketingu
akademickim wywarla koncepcja marketingu zdominowanego ustugowo [Lusch
& Vargo, 2006; Vargo & Lusch, 2004], a takze prace dotyczace wspodttworzenia
wartosci Prahalad & Ramaswamy [2004, 2005]. Wspottworzenie wartosci wyra-
za si¢ w tym, ze klienci dostarczaja przedsigbiorstwu zasoby réznego typu, co
z kolei sprawia, ze finalny produkt zyskuje wartos§¢ w oczach konsumenta. Za-
soby te moga mie¢ zrdznicowany charakter, ale najczesciej chodzi o zasoby
niematerialne np. poswigcony czas, przekazane informacje, wiedza [Edvardsson,
Tronvoll & Gruber; Gronroos, 2008].

' W tej czesci wykorzystano fragmenty wezesniejszych publikacji autora dotyczacych prosump-
cji, zwlaszcza Mitrega [2013, 2015].
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Cho¢ nie ma pelnej zgodnosci odnosnie rozumienia omawianego pojgcia
[Baruk, 2008; Xie i in., 2008], mozna przyjac, ze prosumpcja oznacza swiadome
aktywnosci podejmowane przez konsumenta, ktore polepszajq wartos¢ przypisy-
wanq przez konsumenta nabywanym produktom i ustugom. Warto$¢ zwigkszana
w drodze prosumpcji rozumiana jest jako wypadkowa pomigdzy kosztami i ko-
rzy$ciami kojarzonymi przez konsumentow z nabywanymi produktami i ustu-
gami. Maksymalizacja warto$ci moze by¢ zrealizowana albo poprzez zwigksze-
nie postrzeganych korzys$ci zwigzanych z nabywanym towarem przy danym
poziomie kosztow, albo jako minimalizacja kosztow kojarzonych z nabywanym
towarem przy danym poziomie uzyskiwanych korzysci. Wartos¢ dla konsumenta
jest przez niego subiektywnie postrzegana, tzn. nie mozna jej zmierzy¢ niezalez-
nie od percepcji konsumenta.

Mitrega [2013, 2015] wyrdznit dwa typy prosumpcji: ,,prosumpcj¢ ekshibi-
cjonistyczna” oraz ,,prosumpcj¢ racjonalizatorska”. Kazdy z tych typow nakie-
rowany jest na zwigkszenie wartosci produktu/ustugi nabywanego przez konsumen-
ta, jednak wykorzystuje niejako odmienng strong ,,roéwnania wartosci”. Prosumpcja
ekshibicjonistyczna wyraza si¢ w daznosci konsumentéw do uzyskania symbolicz-
nych badz realnych korzysci zwiazanych z podniesieniem stopnia kustomizacji pro-
duktu 1 wyraza si¢ w takich aktywnosciach, jak udziat w testowaniu nowych pro-
duktow czy spontaniczne wyrazanie opinii na temat konkretnych produktow
i przedsigbiorstw (np. w mediach spotecznos$ciowych). Z kolei prosumpcja racjona-
lizatorska zorientowana jest na minimalizacj¢ kosztow zwiazanych z zakupem
i/lub uzytkowaniem produktéw przez konsumentéw i wyraza si¢ w takich dzia-
faniach jak chociazby: realizacja pewnych czynnos$ci wykonywanych tradycyjnie
przez przedsigbiorstwa-sprzedawcow (np. samodzielne porcjowanie, pakowanie,
transport lub kasowanie towaru), czy tez wprowadzanie nowych zastosowan dla
istniejacych produktow i ich samodzielne modyfikowanie (np. wykorzystanie tan-
szych mebli tazienkowych czy salonowych w zabudowie kuchennej, zastgpowa-
nie okre$lonych markowych sktadnikéw potraw ich tanszymi odpowiednikami).

Wymienione powyzej typy konsumpcji zostaly rozréznione nie tylko na po-
ziomie definicyjnym, ale réwniez empirycznym, poniewaz badania ankietowe
konsumentéw [Mitrgga, 2013, 2015] potwierdzity dwuwymiarowy model pro-
sumpcji, a takze wskazaly na zestaw uwarunkowan sktonnosci do prosumpcji
kazdego typu. Przykladowo, badania dostarczyly wsparcia dla hipotezy, ze
sktonno$¢ do prosumpcji racjonalizatorskiej jest negatywnie skorelowana z po-
ziomem biezacych dochodow konsumentow.
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3. Wspolzaleznosci migdzy produktami systemowymi a prosumpcja

Konieczne staje si¢ przyjgcie pewnych uproszczen wobec analizowanych
poje¢. W przypadku produktéw systemowych definicja zapronowana przez Za-
binskiego [2012], a takze wskazane cechy produktow systemowych sa na tyle
obszerne, ze zachgcaja do identyfikacji jakiego$ ,,rdzenia”, czyli tego, co stanowi
warunek sine qua non wyodrebnienia produktow systemowych sposréd innych ty-
pow produktow. Przeglad literatury z zakresu produktow systemowych przedsta-
wiony we wczesniejszym paragrafie wskazuje na to, ze kwintesencja ,,systemowo-
sci” produktéow sa takie ich cechy jak: wielowymiarowos¢/kompleksowos¢
zaspokajanych potrzeb (1), sieciowo$¢ (2), a takze zdolnos¢ do samodoskonale-
nia uzycia (3). Z kolei kwintesencja prosumpcji sa swiadome, gtéwnie komuni-
kacyjne dzialania podejmowane przez konsumentéw na rzecz podwyzszonego
poziomu adaptacji produktéw do ich potrzeb i cech i/lub obnizanie kosztow
finansowych pozyskania produktéw, dzigki przejmowaniu pewnych ci¢zaroéw
niefinansowych spoczywajacych tradycyjnie na sprzedawcy-przedsi¢biorstwie.

Przyjmujac powyzsze zatozenia, mozemy teraz wysunac teze, ze wlasciwie
kazdy produkt niesystemowy staje si¢ systemowym, jesli jest przedmiotem pro-
sumpcji. Oznacza to, ze pojecia produktéw systemowych i prosumpcji wystepu-
ja w bardzo silnych zaleznosciach, tzn. sa to pojecia bliskoznaczne. Ma to
ogromne znaczenie dla sfery badan naukowych, gdyz uzasadnia to uwzglednie-
nie zagadnienia prosumpcji w dalszych pracach dotyczacych produktéw syste-
mowych i ich marketingu. Rozwinmy nieco t¢ tez¢ w odniesieniu do trzech klu-
czowych cech tych produktow.

Po pierwsze, kwestia ,,wielowymiarowo$ci” czy tez ,.kompleksowosci za-
spokajanych potrzeb” odnosi si¢ do tego, jak zauwaza Zabinski [2012, s. 24], ze
produkty systemowe zaspokajaja jednoczesnie potrzeby przypisywane do rdz-
nych kategorii potrzeb w sensie ogdlnym, np. w ramach ogolnej hierarchii po-
trzeb A. Maslowa. W tym kontekscie wida¢ wyraznie, ze prosumpcja wydobywa
zupelnie nowe znaczenia nawet z bardzo prostych produktéw. Przyktadowo,
stone paluszki nabywane i/lub uzytkowane przez prosumenta, umozliwiaja
oprocz zaspokojenia gtodu rowniez zaspokajanie potrzeby samourzeczywistnie-
nia (np. poprzez wyrazenie opinii o produkcie na forum online). Po drugie, ,,sie-
ciowo$¢” stanowi wilasnie t¢ ceche produktow systemowych, ktéra utozsamiana
jest w najwigkszym stopniu ze wspottworzeniem wartosci z podmiotami otocze-
nia firmy. Oczywiscie sieciowo$¢ moze réwniez przyjmowaé forme wspotdzia-
fania firmy z rozmaitymi podmiotami w ramach tancucha dostaw, jednak wspot-
dziatanie z klientami stanowi nie mniej wazna formeg takiej sieciowosci
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[Zabinski, 2012]. Po trzecie, ,,zdolnoé¢ do samodoskonalenia uzycia” rozumiana
jest w odniesieniu do produktow systemowych przede wszystkim jako tatwosc¢
w doskonaleniu produktéw przez konsumentow czy tez w wyniku dziatan kon-
sumentow. Skoro zaawansowanie technologiczne nie jest immanentng cecha
produktow systemowych [Zabinski, 2013], doskonalenie produktow systemo-
wych musi zachodzi¢ wlasnie w wyniku wymiany informacji pomigdzy konsu-
mentami i firmami-sprzedawcami czy tez pomigdzy samymi konsumentami, co
stanowi podstawe tzw. prosumpcji ekshibicjonistycznej.

Wptyw prosumpcji na produkty niesystemowe zostat schematycznie przed-
stawiony na rys. 1.

Produkt Prosumpcja Produkt
niesystemowy systemowy
1. Nakierowanie

1. Niezaspokajanie na potrzebe samourze- 1. Zaspokajanie
kilku potrzeb czywistnienia i uznania kilku potrzeb
ogodlnych 2. Wspottworzenie ogolnych

2. Niesieciowy z klientem 2. Sieciowy

3. Niezdolny do 3. Uwagi doskonalace 3. Zdolny
samodoskonalenia klientow do samodoskona-

lenia

Rys. 1. Wplyw prosumpcji na ,,systemowo$¢” produktow

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Koncepcja produktow systemowych jest stosunkowo mtoda, co ma zarow-
no zalety, jak i ograniczenia. Koncepcja ta w sposob tworczy i syntetyczny od-
nosi si¢ do waznych tendencji obserwowanych w otoczeniu przedsigbiorstw,
w tym do najnowszych praktyk realizowanych przez przedsigbiorstwa zoriento-
wane rynkowo oraz przemian w zachowaniach konsumentow. Koncepcja ta
moze by¢ rowniez inspiracja dla prac koncepcyjnych podejmowanych w roz-
nych kontekstach branzowych [np. Niemczyk, 2014], a takze moze stanowi¢
punkt wyjscia w badaniach empirycznych, co znalazlo wyraz w pracach pod
kierownictwem L. Zabinskiego. Warto takze zwrdci¢ uwage na pewne ograni-
czenia, ktore moga stanowi¢ punkt odniesienia w dalszych pracach zwiazanych
z ta koncepcja. Po pierwsze, nie sa w pelni jasne zalezno$ci zachodzace pomig-
dzy koncepcja produktow systemowych a innymi koncepcjami zarzadzania mar-
ketingowego, zwlaszcza koncepcja marketingu zdominowanego ustugowo (ang.



Koncepcja produktow systemowych a prosumpcja 11

service dominant logic of marketing), ktora zostata zaproponowana w pracach
Vargo i Luscha [Lusch & Vargo, 2006; Vargo & Lusch, 2004], a nastgpnie stala
si¢ inspiracja dla wielu badaczy zjawiska wspottworzenia wartosci z klientami
[np. Cova & Salle, 2008; Etgar, 2008; Mitrgga & Laskowska-Witek, 2015]. Po
drugie, brak jest narz¢dzia pomiarowego, ktore umozliwialoby przeprowadzenie
testu empirycznego w ramach badan iloSciowych, dotyczacego wptywu wdroze-
nia marketingu produktow systemowych na aktywa rynkowe i wyniki finansowe
przedsigbiorstw. Innymi stowy, w przyszlych badaniach uzasadnione wydaje sig
przeprowadzenie szczegodtowej operacjonalizacji dla omawianej koncepcji ze
wskazaniem rutyn organizacyjnych, ktore mogloby stanowi¢ swoisty ,,papier
lakmusowy” umozliwiajacy okreslenie tego, czy i w jakim zakresie konkretne
przedsigbiorstwa dziataja w zgodzie z ta koncepcja.

Niniejszy artykut ma charakter konceptualny, a jego gtowny wktad w wie-
dz¢ akademicka z zakresu nauk o zarzadzaniu wyraza si¢ w sformutowaniu tezy,
ze wiasciwie kazdy produkt niesystemowy staje si¢ systemowym, jesli jest przed-
miotem prosumpcji. Tak sformutowana teza moze sktania¢ osoby, ktdre specjalizuja
si¢ w tematyce produktow systemowych do poswigcenia wigkszej uwagi prosumpcji
jako waznego konstruktu teoretycznego, ktory znajduje odzwierciedlenia w obser-
wacjach zachowan wspotczesnych konsumentow. Artykut ten nie jest rowniez wol-
ny od ograniczen, a autor ma $wiadomos¢, ze glowna teza stanowiaca, ze kazdy
produkt niesystemowy staje si¢ systemowym na drodze prosumpcji, moze nie by¢
uniwersalna. Intencja autora byto jednak postawienie tezy wtasnie w ten sposob,
gdyz kazda dojrzata koncepcja powstaje na drodze zywiotowego sporu nauko-
wego. Pojawiajace si¢ kontrowersje moga wptyna¢ bardzo pozytywnie na dalszy
rozw0j koncepcji marketingu produktow systemowych.
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SYSTEM PRODUCTS’ CONCEPT AND PROSUMPTION

Summary: System products may be treated as the specific category of goods and ser-
vices that function in today market. Such products enable customers to acquire multiple
values at the same time. Further development of theory and empirical research on system
products demands clarifying to what extent prosumption may be treated as the exempli-
fication of system products’ consuming. This paper handles this problem and it suggests
that every non-system product becomes system product, if it is consumed in the act of
prosumption. This thesis motivates scholars focusing on system products to stronger
interest in prosumption in further studies.
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