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Rezumat,

Prezenta tezd de doctorat raspunde unor probleme de mare actualitate in
domeniul marketingului si al comportamentului consumatorului, semnalédnd o
trecere de la modelul traditional de relationare “companie-consumator” la un
model revolutionar de tipul “*prosumator-companie” pentru inovare sustenabila.

Obiectivul tezei este de a integra conceptul de prosumator in strategiile
companiilor pentru un plus de valoare. Aceasta se realizeaza printr-o definitie
noua a prosumatorului, o clasificare a conceptului, o analiza a caracteristicilor
acestuia care stau la baza dezvoltarii de noi strategii de marketing orientate
spre prosumator. Aceste strategii sunt apoi introduse intr-un model al “co-
crearii de valoare”, care serveste ca un ghid de implementare eficienta.

Realizarea obiectivului impune studierea literaturii de specialitate pe baza
careia se realizeaza abordarea personald a autorului. Descoperirile teoretice
sunt validate printr-o aplicatie practica pe o companie romaneasca din industria
fncaltamintei.

Realizarea cercetarii teoretice si aplicative din aceasta teza au dublu rol:

# oferirea domeniului stiintific de noi teorii si modele de prosum;
# furnizarea mediului de afaceri a unui ghid practic de succes pentru
implementarea unor strategii orientate spre prosumator.
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1 INTRODUCERE

Prezenta teza de doctorat trateaza un aspect foarte actual, discutat si
dezbatut pe larg atat in literatura de specialitate cat si in media sociala de profil, si
anume prezenta tot mai puternica a noului consumator in cadrul strategiei
companiei. Tema de cercetare a luat nastere ca urmare a unei analize a schimbarilor
resimtite de societatea zilelor noastre de la aparitia Internetului si globalizarii.

Scopul tezei il reprezintd redarea intr-un mod clar si concis a unei noi solutii
pentru mediul de afaceri greu incercat de criza economica si de presiunea unei
competitii acerbe care depaseste granitele locale. Solutia se refera la un parteneriat
cu cel mai nou consumator al acestui secol, prosumatorul.

Pentru atingerea scopului, autorul stabileste urmatoarele obiective (Fig.
1.1Error! Reference source not found.):

Definirea prosumatorului;

Identificarea tipurilor de prosumatori;

Definirea caracteristicilor prosumatorilor-tinta;

Dezvoltarea unei strategii orientate spre prosumator;

Modelul co-crearii de valoare;

Validare prin implementare reald a unui tip de strategie privind
prosumatorul in compania “Guban” Timisoara.

LA R A R R

PERFORMANTA COMPANIEI

Deschidere spre prosumator
OBIECTIVELE TEZEI

Cunoasterea conceptului
de prosumator

I Definirea prosumatorului I

Cunoasterea grupului

Identificarea tipurilor de
tintd de prosumatori

prosumatori

caracteristicilor grupului

| Definirea caracteristicilor
tint3 de prosumatori

Cunoasterea
prosumatorilor tint3

Dezvoltarea unei Dezvoltarea unei metode
strateqii orientate spre de implicare creativa a
prosumator prosumatorilor tint3

Modelul co-crearii de
valoare

Implementare corects si
evaluarea strategiei

I Implementare reald I

Avantaj competitiv

Fig. 1.1. Obiectivele tezei de doctorat
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14 Introducere 1

Pentru atingerea obiectivelor propuse, prezenta teza este structuratd pe sapte
capitole, pornind de la partea teoretica intens cercetata pana la cea practica, care
releva implementarea si evaluarea modelelor teoretice dezvoltate de catre autor.

Primul capitol reprezinta introducerea prezentd, in care se stabilesc
obiectivele tezei. Acesta este urmat de capitolul doi care prezinta stadiul actual al
cercetarii din domeniu. In cadrul sau se redau principalele premise care au dus la
transformarea consumatorului de odinioara intr-un prosumator informat, curios si
implicat in activitdtile companiilor. Se delimiteaza astfel elementul care a favorizat
aparitia prosumatorului, si anume avantul Internetului si al aplicatiilor Web 2.0 din
ultimul deceniu. Generatia de consumatori care a crescut odata cu Internetul
prezinta caracteristici clare ale prosumului.

Pentru o intelegere aprofundata a conceptului de ,prosumator” se analizeaza
in amanunt prima sa definitie si contextul in care acesta ia nastere. Argumentele de
la Tnceputul anilor 80 se compara cu alte lucrari recente care descriu noi fatete ale
conceptului. Deoarece s-au observat neconcordante intre literaturd si practica,
autorul subliniazad nevoia unei noi definitii, propunand o noua dezvoltare personala a
intregului concept.

Cel de-al treilea capitol reprezintd o conceptualizare cu totul noud a
termenului. In subcapitolele componente se delimiteaza un tablou complet in ceea
ce priveste factorii determinanti, activitatile desfasurate si caracteristicile
prosumatorului, intr-o abordare personala a autorului.

Pe baza cadrului stiintific actual se clarifica la nivel conceptual ce este un
prosumator si care sunt factorii care il deosebesc de alti actori din piatd. Se
delimiteaza doi factori diferentiali, implicarea si creativitatea, care definesc cu
precadere prosumul. Atat implicarea cat si creativitatea sunt analizate pe diferite
niveluri de intensitate, cautandu-se elementele care determina un comportament de
acest fel.

In continuare se stabilesc tipologiile prosumatorilor pe care 1i putem regasi in
viata de zi cu zi, in functie de:

= implicarea lor creativa intr-o activitate;
mediul in care se realizeaza prosumul;
tipul de valoare furnizata;
tendinta idiocentrica sau alocentrica;
gradul de cunostinte necesar prosumului;
A aspectul comercial al activitatii desfasurate.

In urma acestei clasificari se vorbeste pentru prima data despre prosumatorul
fizic si virtual, despre prosumatorul virtual cu orientare proactiva sau comerciald si
despre prosumatorul profesionist.

Cercetarea teoretica continua cu o analiza in profunzime a trasaturilor
specifice ale prosumatorului. In urma realizarii unor interviuri in profunzime cu
experti si analizei acestora cu ajutorul metodei ,teoriei aprofundate”, se desprind
particularitatile si avantajele pe care prosumatorul le poate oferi mediului de afaceri.

Pe baza acestor modele teoretice noi se dezvoltd in capitolul al patrulea
metodologia implicarii prosumatorului in activitatile companiei. Se explica trecerea
de la presum (etapa premergatoare prosumului) la un prosum in faza incipienta,
modul in care acesta se dezvoltda pana atinge un varf de co-creare de valoare
companie-prosumator. Se trec in revista formele tehnologice ale presumului, cu
avantajele si dezavantajele acestora, autorul canalizdnd informatia inspre o continua
dezvoltare a companiei si inspre o atentie sporitd in ceea ce priveste identitatea
acesteia. Se vorbeste pentru prima data despre nevoia unui management al

BUPT



1 Introducere 15

prosumatorilor si se prefigureaza modalitatea in care capitalul intelectual al unei
firme poate fi folosit pentru a transforma consumatorii acesteia in prosumatori
implicati total.

Un penultim subcapitol trateaza si analizeaza functionalitatile de baza ale
uneltelor necesare prosumului. Autorul propune pentru prima data specialistilor din
mediul de afaceri elemente clare ale managementului relatiei cu prosumatorul.

Cel de-al cincilea capitol elaboreaza strategiile de marketing orientate spre
implicarea creativa a prosumatorului, ca urmare a pregatirii pentru "gazduirea
prosumului". Astfel, managementul general poate decide strategia de marketing
care i se potriveste raspunzand la trei intrebari-cheie :

Care este scopul/obiectivele strategiei?

Cat de mult ne concentram pe prosumator si cat pe obiectivele firmei?

Care este cultura subiectiva a consumatorului/prosumatorului tinta?
Cele patru strategii propuse sunt urmatoarele :

# Companie A + nCompanii B pentru Client;

4 Companie A + nProsumatori ;

4+ Prosumator + nCompanii A si

# Prosumator + nProsumatori cu ajutorul plt.Companiei A.

Acestea sunt integrate intr-un model cu patru cadrane care prezinta o
inlantuire a efectelor fiecdrei strategii in parte. Pentru determinarea rigurozitatii
modelului in explicarea esecului sau succesului strategiilor de marketing, se
analizeaza doua studii de caz apartinand unor companii de renume la nivel global.
La final se prezinta un ghid de implementare a strategiilor orientate spre prosumator
pe baza unui proces in cinci pasi : Formulare, Proiectare, Pregatire si Implementare,
Evaluare si Lectii Invatate.

In cadrul celui de-al saselea capitol se implementeza platforma teoretica
dezvoltata in capitolele anterioare la nivelul companiei Guban din Timisoara.
Urmarind pas cu pas etapele expuse de catre autor, se dezvolta doua strategii
orientate spre prosumator cu scopul cresterii vizibilitatii Guban in Romania. Acestea
sunt proiectate pe baza modelului co-crearii de valoare, cu ajutorul metodologiei
Design for Six Sigma. In urma proiectarii, una dintre strategii, mai precis strategia
Companie A + nProsumatori, se bucura de o pregatire meticuloasa si de o
implementare de succes, cu rezultate mult peste asteptari. Campania ia forma unui
concurs de creatie atent urmarit si pregatit de catre autor impreuna cu directorul si
intreaga echipa Guban.

Dupa o evaluare si o previziune a vanzarilor companiei, autorul propune alte
activitati si obiective pentru continuarea gazduirii prosumului pentru Guban
Timisoara.

In capitolul sapte sunt prezentate concluziile generale, contributiile
personale si perspectivele de cercetare viitoare.

Bibliografia folosita pentru elaborarea lucrarii cuprinde 147 referinte
bibliografice, dintre care 12 lucrari stiintifice proprii, publicate in volumele unor
conferinte internationale si in reviste aflate in baze de date internationale.
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2 STADIUL ACTUAL. PREMISELE PROSUMULUI S1
ALE PROSUMATORULUI

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

L Trecerea in revista a schimbarilor tehnologice din ultimii ani care au
determinat aparitia prosumului

L Identificarea trasaturilor fundamentale ale noii generatii de consumatori

] Analiza bibliografica a conceptului de prosumator care atesta necesitatea
definirii in profunzime a conceptului pentru implementare in mediul de

afaceri

Odata cu disparitia limitelor dintre state si incetatenirea unei societati de
consum, firmele au inceput sa patrunda pe teritorii necunoscute, sa se indrepte spre
noi piete de desfacere a bunurilor si Tncet incet s-au pus bazele comertului
international si a schimburilor culturale.

In ziua de astazi economia statelor a devenit interconectata, intrucat faptele
care au loc intr-o parte a lumii se rasfrang nu numai asupra societatilor din
vecinatate ci si asupra economiilor aflate la sute de mii de kilometrii distanta. In
acest context au aparut firme internationale, cu capital strain, piete financiare
globale si organizatii non-guvernamentale. Tot astfel inovatiile au castigat teren, au
beneficiat de o implementare tot mai rapida si au modificat perceptia noastra de
astazi despre piata, consum, comunicare si putere.

Odata cu avantul noilor tehnologii digitale profilul consumatorilor a suferit
modificari profunde. Asistam la Tmputernicirea unei generatii cu o existenta
majoritar dependenta de calculator, care dezvoltd valori noi si cerinte dintre cele
mai diverse la care companiile trebuie sa raspunda adecvat. Aceasta societate a
schimbarilor determind companiile sa inoveze intr-un timp record, sa investeasca
masiv in marketing si in relatia cu consumatorul si nu in ultimul rand sa isi modifice
strategiile traditionale in functie de nevoile pietei.

Aceste premise stau la baza reaparitiei conceptului de prosum care era
vehiculat ca apartinand TndeosebiAperioadei agrare, in care oamenii erau liberi de a-
si produce ceea ce consumau. In acelasi fel Internetul si noile aplicatii virtuale
alaturi de caracteristicile generatiei Net despre care vom vorbi in acest capitol au
determinat reaparitia ideii de libertatea consumatorului de a produce pentru sine
sau pentru altii continut, produse sau servicii. Iar aceasta realitate, desi rareori
atinsa de studii de specialitate, a intrat in uzualul mediului virtual, pregatind calea
pentru un nou consumator si noi strategii de marketing relational.

Prosumatorul schitat in graba de literatura de specialitate apare ca un concept
nou, plin de potential, insd neexplorat datorita intelesurilor multiple din fiecare arie
de cercetare in parte. Libertatea definirii acestuia pentru fiecare domeniu intr-un
mod diferit a lasat loc interpretarilor si a dus treptat la o confuzie in privinta
originilor si trasaturilor sale. Autorul ajunge la concluzia necesitatii redefinirii
conceptului, dupa care sa se poata construi temelia consumatorului creativ al
secolului XXI.
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2.1 - Schimbarile tehnologice din ultimii 20 de ani 17

2.1 Schimbarile tehnologice din ultimii 20 de ani

Schimbarea este emblema societdtii mileniului trei. In ultimele decenii s-a
simtit o trecere rapida de la o societate industriala la o societate informationala, de
la o economie nationald la una mondiald interdependenta, toate acestea datorita
globalizarii si inovatiilor in sfera telecomunicatiilor.

Dupda Burdus et al. [18], schimbarea este inlocuirea, modificarea sau
transformarea in forma si /sau continut a unui obiect, proces sau fenomen.
Schimbarea este necesara datorita surselor sale privind evolutia in domeniul
tehnologic, explozia cunostintelor, invechirea rapida a produselor, conditiile de
munca si miscarea participativa a consumatorilor.

Schimbarile profunde in natura tehnologiei, transformarile demografice si
chiar insasi economia globala sporesc puterea noilor modele de productie bazate pe
comunitate, colaborare si autoorganizare.

In cele ce urmeaza se analizeaza cauzele care au dus la reaparitia prosumului
intr-o societate cu puternica influenta ciberneticd, se vorbeste despre Internet si
puterea pe care acesta o ofera consumatorului.

2.1.1 Inceputurile Internetului

Tot mai multi oamenii s-au obisnuit cu libertatea pe care o ofera Internetul si
au ajuns sa isi petreaca foarte mult timp online. Ei isi fac cumparaturile, lucreaza,
citesc si cerceteaza online. Cumpara lucruri din magazine virtuale si incheaga relatii
cu oameni pe care nu i-au vazut niciodata. Astazi Internetul este peste tot si detine
puterea de a schimba totul. Daca incercam sa-| definim, atunci putem fi de acord cu
Eder [33], cd acesta este ,0 piatd supradimensionatd, unde milioane de informatii
sunt stocate si pot fi accesate de oricine”. Poate fi denumita ca fiind cea mai mare
biblioteca din lume, un ,en-gros” diversificat de informatii.

La baza, numele a luat fiinta prin concatenarea termenilor ,Inter” (intre) si
~het” (retea), denumind o retea de calculatoare conectate intre ele si identificate,
fiecare, printr-o adresa proprie.

In trecut, inovatiile apareau foarte lent, prima carte tiparita a aparut in 1450,
iar primul telefon in 1876, inventat de Bell. Diferenta dintre cele doua descoperiri a
fost foarte mare. Apoi inovatiile s-au accelerat, aparatul radio aparand in 1896, iar
primul televizor in 1926. Primul calculator electronic a fost construit in 1943, iar
prima retea de calculatoare (cea mai mica retea din lume, la inceput lega doar trei
calculatoare din California cu unul din Utah) ARPANET (Advanced Research Projects
Agency Network) a debutat in laboratoarele de cercetare ale armatei americane
pentru a servi oamenilor de stiinta la schimbul rapid de informatii la o distanta
foarte mare si la asigurarea unei structuri solide care sa poata functiona cand toate
celelalte sisteme ar fi cdzut, in caz de razboi.

In 1972 existau deja 50 de calculatoare conectate intre ele, nu prin cabluri, ci
datele transmise isi gaseau singure drumul catre calculatorul destinat. Apoi in anii
'70 si '80 s-au dezvoltat alte retele (ex:USENET, BITNET), care pentru a facilita
transferul de date au fost interconectate prin asa numitele Gateways.

World Wide Web a fost inventat de catre Tim Berners-Lee in 1989. De atunci
s-au dezvoltat motoarele de cautare Alta Vista, Yahoo, Google, chat-room-urile
(locatii in Internet unde se poate purta o conversatie in doi sau in mai multi intr-o
camera virtuald, fictiva digitala). Au aparut: mailul, link-urile diferitelor pagini web,
etc.
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18 Stadiul Actual. Premisele prosumului si ale prosumatorului - 2

Odata cu toate aceste unelte folositoare, s-a nascut Web 1.0. si marketingul
centrat pe produs Kotler [70]. Acest tip de Internet oferea informatii numeroase
despre produse, firme, tot ceea ce era de actualitate, dar nu oferea posibilitatea
utilizatorilor sa se implice, sa-si spuna parerea, ci doar sa adune informatii cat mai
diverse. Erau simpli spectatori si cautatori de mesaje si imagini.

2.1.2 Avantul aplicatiilor Web 2.0 si aparitia mediei sociale

Marketingul a inceput sa se schimbe odatda cu aparitia Web 2.0 fintr-un
marketing centrat pe consumator. In acest rastimp au aparut primele retele sociale
incepand cu anul 1995 si primele blog-uri. Internetul devenea mai personal, mai
accesibil tuturor.

Dar cu ce a venit nou Web 2.0 fata de predecesorul sau? Care este noutatea
acestuia si ce Tnseamna mai exact Web 2.0? Tim O'Reilly a oferit o explicatie in
cadrul organizarii primei conferinte de Web 2.0 in octombrie 2004. Dupa spusele
sale, acesta reprezintda o noua infrastructura tehnologica, un set de inovatii
tehnologice prin care Internetul este alimentat de o noua clasa de continut online,
aplicatii si servicii numite ,media sociald” (social media).

Aceasta media sociala a crescut odata cu schimbarile resimtite de
managementul informatiilor si de activitatea traditionald de marketing. Astfel,
mass-media a constientizat importanta si necesitatea prezentei online. Ziarele au
primit si o oglindire pe Internet, revistele au inceput din ce in ce mai mult sa-si
comunice noutatile online, televiziunea incepe sa posteze programul saptamanal si
isi promoveaza emisiunile si filmele online, totul pentru a atrage consumatorul.
Aceste activitati de tipul Web 1.0, care ofereau o gama larga de informatii de la
sursa (mass media) spre consumatori erau unidirectionale. Daca exista o greseala in
program, nimeni in afara de specialistul website-ului televiziunii nu putea sa
modifice ora de transmisie sau sa anunte schimbarea. Puterea se afla in totalitate in
mainile marilor companii, fie ele de media sau din industrie.

Insa toate aceste eforturi care marcau o prezenta puternica online nu au fost
suficiente pentru noul consumator digital care dorea sa se simta implicat, sa se faca
cunoscut i sa i se permita sd-si spund opinia acolo, pe website-ul pe care il citea.
In intdmpinarea acestor dorinte a venit media sociala, demasificata, pentru o noua
generatie online.

Media sociala reprezinta asadar cea mai noua generatie de aplicatii si continut
bazat pe retele care au adus o revolutie in comunicarea participativa, in constructia
unor comunitati si in crearea si impartasirea informatiilor Postman [105]. Putem
deduce astfel ca aceasta media sociald reprezinta de fapt un alt set de unelte pe
care le regasim intre instrumentele comunicarii corporate, iar puterea si influenta lor
este data de faptul ca ele interactioneaza unele cu altele.

Uneltele noii media sunt urmatoarele:
retelele sociale : Facebook, My Space, LinkedIn;
blogurile (politice, educative, de timp liber, etc.);
site-urile de photosharing : Flickr, Photobucket;
unelte de microblogging : Twitter, Pownce;
servicii de social bookmarking : Digg, Delicious;
newsreaders: NetVibes, Google Reader;
servicii de creere si impartasire de videoclipuri: You Tube, Qik, Seesmic,
Ustream.TV, Blip. TV;

FEEEEEE
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+ widgets, plug-ins, add-ons (programele, parti din codul soft-ului care ajuta

sau limiteaza functionalitatea uneltelor social media sau le interconecteazad);

+ wiki-uri (educationale sau pentru munca in echipa).

Cu toate aceste unelte enumerate de catre Postman [105], utilizatorii pot
posta, impartasi si comenta texte, imagini, audio si video in general, fara a avea
nevoie de cunostinte tehnice. Mai putem adauga listei sale uneltele centrate pe
utilizator cum sunt uneltele pentru generarea de continut audio (mixarea de muzica
online), de modificare sau creare personalda in cadrul jocurilor sau lumilor 3D,
scrierea de recenzii si votarea produselor, serviciilor sau experientelor preferate.

Farmecul inegalabil al acestor unelte este ca ele se afla la dispozitia
comunicatorului si au capacitatea de a se conecta unele cu altele intr-un mod care le
creste impactul si utilizarea. Astfel ajungem la termenul de ,mashup”, care este
combinatia dintre aceste functii (retele sociale, site-uri web, etc) pentru a crea o
experientd mai interesanta pentru utilizator.

Datoritda mashup-urilor numai suntem limitati la caracteristicile impuse de
vanzator ci putem alege ceea ce avem nevoie dintr-o duzina de surse pentru a crea
unelte de media sociala potrivite pentru cerintele fiecaruia. Beneficiile utilizarii
media sociala sunt:

o acces fara precent la informatie (compania poate afla obiceiurile de
cumparare ale clientilor, perceptia lor asupra brandului, peisajul competitiv);

o intensificarea constientizarii si perceptiei de brand (se poate mbunatatii
perceptia asupra brandului datorita imaginii unei firme conectate);

o un angajament mai adecvat fata de clienti, angajati si parteneri de afaceri
(organizatia poate crea initiative de media sociala pentru fiecare audientd);

o colaborare;

o 0 experientd mai bogatd a utilizatorului (imagini usor de cautat, videoclipuri
care ofera utilizatorului o experienta mai bogatd, influentdndu-i decizia de
cumparare mai degraba decat un website plin cu text);

o masuratori web imbunatatite (uneltele tot mai performante pentru
masurarea traficului pe site si comportamentul utilizatorilor)

o un mai mare control asupra mesajului companiei in piata (participand
inteligent in media sociald, oamenii de marketing isi pot controla mai bine mesajul
deoarece oricum se va vorbi despre compania respectiva, important este ca ei sa
participe la conversatie).

Si astfel atributele valoroase ale mediei sociale inglobeaza comunicarea atat a
companiei cat si a consumatorilor sai, creand un mediu adecvat unui schimb de
informatii benefic pentru ambele tabere. Media sociald aduce ca noutate niste
atribute care ofera incredere, care leaga cele doua notiuni de producator si
consumator, relevand importanta prosumatorului in noua era digitala.

Cele mai imporante atribute ale mediei sociale, care pot fi reperate si din Fig.
2.1 de mai jos sunt:

= autenticitatea - marketingul traditional si departamentul de vanzari intra

in conflict cu valorile mediei sociale, dar riscul de a nu fi autentic poate duce
la probleme cu reputatia companiei;

= transparenta - financiard cat si cea din structurile companiei, alaturi de

responsabilitatea corporatd sociald si de mediu;

= nemijlocirea - mesajele companiei pot fi postate rapid pe site prin media

sociala si pot ajunge imediat la comunitate);

= participarea - vizitatorii blogului companiei pot lasa comentarii, pot pune

intrebari despre anumite postari. In cadrul forumului, consumatorii pot
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posta subiecte de discutii de unii singuri, comentand produsele firmei. Riscul
unor comentarii rautacioase sau injurii se elimina printr-un moderator;

= conectivitatea - comunicarea e mai rapida si raspandita global. Unealta
.RSS feeds” anuntad clientul despre orice noutate a companiei. Aplicatia
“Google alert” informeaza consumatorul pe telefonul mobil daca apare orice
lucru nou cu privire la numele firmei pe Google;

= responsabilitatea - utilizatorii nu sunt anonimi pe Internet, ei au o
anumita raspundere, fiindca anonimitatea online nu exista.

/ il conectivitate B \

autenticitate, transparenta, nemijlocire

Compania Consumatorul

responsabilitate, participare

K MEDIA SOCIALA /

Fig. 2.1 Atributele media sociala [105]

Din acest punct de vedere, media sociala ofera posibilitatea construirii de
colaborari stabile, longevive, bazate pe interese comune, atat intre companii, cat si
intre consumatori.

Daca o companie transmite mesaje transparente si nemijlocite care certifica
autenticitatea acesteia, consumatorul se va angaja cu mai multa usurinta intr-o
participare si colaborare cu aceasta. Responsabilitatea despre care vorbeste
Postman [105] are o importanta covarsitoare de ambele parti. Consumatorul sau
utilizatorul digital este responsabil in mediul virtual de vorbele si manifestarile sale,
insa in acelasi timp compania are responsabilitatea de a pastra nestramutate
valorile, de a raméne constanta in afirmatii si de a trata fiecare utilizator ca pe cel
mai bun client. Aceasta responsabilitate vine odata cu lipsa anonimitatii pe care
Internetul a risipit-o. Orice feedback negativ poate fi regasit imediat pe Internet,
daca nu pe pagina companiei atunci pe un forum dedicat domeniului respectiv.
Astfel orice greseala este taxatd cu repeziciune intr-o lume deschisa, aproape
transparenta. Specialistii care se ocupa de comunicarea externda a unei firme,
institutii sau origanizatii de orice tip trebuie sa fie mai atenti ca oricand la orice
cuvant, mesaj sau problematica noua abordata.

De asemenea in ultimul timp se cerceteazéd cu ardoare domeniul
managementului crizei, o crizd periclitand imaginea organizatiei atat de puternic
incat brandul construit cu atata truda poate fi nimicit intr-o zi. Comunicarea este
esentiald atat in situatii de fortd majora cat si zi de zi, in cadrul lansarii unui nou
produs, serviciu sau pentru mentinerea imaginii pe piata.

Consumatorul trebuie sa fie antrenat in jurul companiei, fidelizat prin diverse
metode axate mult mai mult pe motivatie intrinseca si mereu conectat la tot ce se
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intdmpla. Noile tehnologii au deschis usile companiilor spre omul de rand,
obligandu-le sa comunice cu prisosinta si sa aloce timp si interes masei
consumatorilor. Daca altadata consumatorii erau priviti ca un conglomerat, o masa
amorfa, astazi managerii si oamenii de marketing gasesc noi mijloace pentru a-i
implica individual pentru profitul companiei. Astfel mentalitatea manageriald se
axeaxa tot mai mult pe consumatorul activ in procesul de productie de valoare.

Pe langa media sociald, limbajul HTML a oferit 0 noua usurintd in programare
pasionatilor de calculatoare care au dezvoltat platforme noi prin colaborare. In
ultimii ani s-a ajuns ca simplul utilizator fara cunostinte aprofundate in domeniu sa
creeze un website cu ajutorul unor template-uri care ii sunt puse la dispozitie gratuit
de catre marile corporatii de programare. Putem crea imagini cu ajutorul Photoshop
sau avem la dispozitie programele simple de modificat poze, branduri renumite
ofera chiar posibilitatea crearii unui album foto digital de la tine de acasa cu minime
cunostinte de utilizare a calculatorului. In domeniul managementului de proiecte ni
se pun la dispozitie felurite programe gratuite sau cu sume simbolice care sa ne
ajute la organizarea timpului, calendarului, etc. Iar aceste unelte care sunt puse
intr-o maniera covarsitoare la indemana consumatorilor, pe toate palierele, la
preturi simbolice sau chiar gratuit, determina o schimbare a valorilor acestora. Daca
acum 10 ani apelam la o firma de telecomunicatii pentru a vorbi cu apropiatii aflati
la mii de kilometri distantd, Skype ne ofera astazi aceasta posibilitate in mod
gratuit, cu avantajul de a ne vedea interlocutorul. Dacd acum 5 ani apelam la o
firma specializata pentru a rezerva un bilet de avion, acum avem posibilitatea de a
ne alege zborul cel mai optim singuri, si asa mai departe. Posibilitatile sunt infinite,
utilizatorul trebuie sa doreasca si sa detind timp pentru a-si rezolva singur o
multitudine de probleme stringente cu ajutorul unor aplicatii digitale de ultima
generatie.

Iar nu in ultimul rand, Internetul ofera posibilitatea de afirmare mult mai usor
si mai vizibil decat in trecut. Creatia individuala este recunoscuta si apreciata pentru
ca ea este comunicata liber tuturor, intr-o lume in care nimeni nu se afla la prea
mare departare. Evolutia tehnologiei a dus la schimbari dramatice in insasi structura
societatii actuale, schimbari de care trebuie sa tinem cont, pe care trebuie sa le
analizam pentru a le raspunde adecvat.

2.2 Noua generatie de consumatori

2.2.1 Generatia Net si caracteristicele sale

in anii 2007-2008, criza economicd care a pus punct vechiului model de
consum intr-o lume lovita de saracie si problema somajului, aduce o renastere a
epocii condusa de valoare si a conceptului de prosum. Asadar, vechiul model de
consum care pana atunci cunoscuse o adoptare rapida inca din epoca industrializarii
masive, cu principii precum comunicarea in masd, standardizarea produselor,
maximizarea profitului firmei, specializarea locurilor de munca, centralizarea
economiei si politicii, a inceput sa piarda teren.

Societatea de consum s-a naruit odata cu venirea recesiunii globale, consumul
scazand drastic, provocand companiile sa adopte noi strategii de piatda sau sa
declare faliment. Dar ce strategii sa se dezvolte, dacd pana atunci marketingul
centrat pe consumator a lui Kotler [70] i determinase pe manageri sa trateze
consumatorul ca rege, sa ii analizeze nevoile si sa raspunda acestora cu rapiditate si
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profesionalism? Ce mai era de facut? Problema consta in raportarea gresita la un
client informat si proactiv. Managerii nu vedeau clientul firmei ca pe un individ
separat de multime, nu-i percepeau personalitatea si potentialul creativ. Acestia il
asociau cu o masa amorfd, care corespundea unor indicatori, si cdreia trebuiau sd i
se adreseze in masa. Insa consumatorul neinformat de altadatd, care achizitiona o
gama larga de produse influentat de materialele publicitare, s-a transformat cu
repeziciune intr-un consumator informat, pretentios in alegerile sale, care numai
poate fi manipulat de reclamele ldudaroase din mass media. Companiile care nu au
perceput noile schimbari si nu au gasit metode inovatoare de a se diferentia pe
piata, de a-si remodela structura ierarhizata si greoaie si de a raspunde noului val
de cereri personalizate, au pierdut lupta pentru supravietuire.

Aceasta noua organizare a transformat marketingul, cultura si perceptia
tinerei generatii. Astfel, incepand cu anii 70 - 80, societatea a intrat intr-un schimb
de generatii care avea sd marcheze modul in care consumam si ne raportam astazi
la produse si servicii.

Pentru intelegerea schimbarilor in cultura consumatorului s-a realizat o
vizualizare a generatiilor ultimului secol realizatd pe baza mai multor indicatori
demografici, tehnologici si sociali prezentati astfel in Fig. 2.2:

Generatia Generatia Generatia Generatia Generatia Generatia Generatia
Pierduta Grandioasa Tacuta Baby boom i X Net | Next

1990 1925 1945 1965 1977 1997

Fig. 2.2 Generatiile ultimului secol [126]

Luand pe rand aceste generatii, observam ca inainte de anii 1900 avem o
»~generatie pierdutd”, care se naste intre 1880-1900 si lupta in primul razboi
mondial, si care da nastere ,generatiei G.I.” intre 1901- 1924, o generatie
grandioasa. Aceasta este urmata de ,generatia tacuta”, o punte de legatura intre
generatia G.I. si Baby boom-ers, care a trecut de Marea Depresiune dintre anii
1929-1933 si de al Doilea Razboi Mondial. Datoritd numarului scazut de nasteri,
aceasta generatie nu are concurenta si munceste din greu. Daca ne uitam mai
departe in istorie, vom putea observa explozia demografica postbelica dand nastere
unei generatii numita intentionat ,baby boom”, care aduce cu sine o revolutie
sociald Tn anii 60 si care a schimbat in bine numeroase fatete ale societatii.

Asociem anii 1965-1976 cu generatia X, o sintagma care denumeste doua
etape ale vremii respective: la sfarsitul anilor 60 aceasta generatie X propriu-zisa,
mai heterogend, cu o varietate de diversitati in ceea ce priveste rasa, religia, clasa
sociald, etnicitatea si orientarea sexuala ( o generatie ignorata, lipsita de identitate,
apatica, fara o idee clara despre viitorul sau), urmata de ,baby buster” - denumire
care se opune celei de ,baby boom”, care a cunoscut o natalitate vizibil mai scazuta,
fapt care a adus avantaje aceste generatii, care a avut numeroase posibilitati de
angajare.

In Tab. 2.1 avem o clasificare a caracteristicilor fiecarei generatii intr-un mod
sistematic, pentru o intelegere aprofundata a schimbarilor prin care au trecut si care
au influentat intreaga societate.
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Tab. 2.1 Caracteristicile generatiilor sec.XX si XXI (sinteza bibliografica)

Generatii Context Caracteristici
Generatia ajung la adolescentd/maturitate la inceputul generatie care si-a pierdut
pierduta Primului Razboi Mondial, lupta in razboi elitele in timpul razboiului

(1883-1900)

trdiesc si inceputurile Marii Crize
termen folosit pentru prima datd in opera
lui Ernest Hemingway

nivel ridicat al somajului

Generatia
grandioasa
(1901-1924)

ajung la adolescenta/maturitate in cadrul
Marii Crize sau Recesiuni

lupta in cel de-al Doilea Razboi Mondial

se trimit astronauti in spatiu

termen folosit de Tristam Hunt in 2004

generatie uniformizata,
educata, care se
conformeaza regulilor
societatii

modele de urmat

Generatia
tacuta
(1925-1945)

pierderile suferite in cadrul Marii Crize a
fnsemnat de multe ori pierderea statutului
desi nascuti in timpuri tulburi, la maturitate
au acces la educatie, isi gdsesc locuri de
munca si somajul este mult scazut. Femeile
se casatoresc de tinere, nasc copii si
muncesc in sectorul serviciilor.

generatie ambitioasa si
adaptabila

nevoie de statut, putere si
realizare de sine

Generatia
Baby boom
(1946-1964)

perioada cu natalitate ridicata

la tinerete/maturitate dezvolta castiguri
banesti impresionante fata de generatiile
anterioare si achizitioneaza masini, imobile,
contribuind la dezvoltarea economicd si
consum

generatie critica, cu
orientari liberale,
exprimare prin proteste,
rock and roll

Generatia X
(1965-1976
unii autori
prelungesc
perioada pana
in 1982)

sunt ultimii nascuti din familii numeroase
care aveau experienta celui de-al Doilea
Razboi Mondial

sunt martorii unor evenimente precum
caderea zidului Berlinului, epidemia HIV,
dezastrul de la Cernobal, lupta impotriva
drogurilor, inceputurile Internetului

termen popularizat de nuvela lui Douglas
Coupland

generatie care
imbratiseaza  in mod
deschis diversitatea
sociala

deschidere catre
schimbare

nivel mai ridicat de
educatie, persoane active

Generatia Net
sau Y
(1977-1997
unii autori
considera
perioada ca
fncepéand din
1983-2004)

supranumita generatia milenara

martorii crizei economice din 2007 care
creste numarul somerilor

tineri care cresc in familii predominant
monoparentale

prima generatie care literalmente creste si
se maturizeazd alaturi de Internet si
tehnologiile aferente

generatie globala

refuz al conventiilor
sociale

viata digitald, utilizare
accentuata a tehnologiilor
adaptabild la schimbari
cauta feedback si
responsabilitate, implicare
in luarea deciziilor

Generatia
Next sau Z
(1998 -
prezent)

generatie care asista la schimbari rapide in
tehnologie

generatie conectatd, cu
diversitate sociala ridicata

Generatia Net este generatia persoanelor pentru care tehnologia este ca
aerul, iar dieta media obligatorie. Este supranumita prima generatie mondiala, care
detine valori noi, noi forme de organizarea familiei si o cultura de colaborare.
Aceasta generatie se asteaptd sa creeze viitorul.

Tapscott [126] descrie acesti tineri cu varste cuprinse aproximativ intre 16-
36 de ani, ca reusind sa faca cinci lucruri deodata: sa trimita mesaje prietenilor, sa
~download-eze” muzica, sa ,upload-eze” videoclipuri, sa vizioneze un film pe un
ecran de sase centimetri si sa faca cine-stie-ce-altceva pe Facebook sau MySpace.
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De asemenea, acesti tineri schimba fiecare dimensiune a societatii, au puterea si
autoritatea sa influenteze piata, sa modifice atitudini si comportamente si sa inoveze
mai rapid decét specialistii de top.

Rezultatele cercetarii lui Tapscott au fost mai mult decat impresionante, el
opinand ca noua era a tehnologiei a dat nastere unei generatii (Fig. 2.3 Cuvinte-cheie
ale Generatiei Net - adaptat dupa: globale, colaborative, mai destepte, mai rapide si
mai tolerante la diversitate decét predecesorii sdi, cdreia ii pasd de justitia si
problemele societatii in care traieste, care se angajeaza frecvent in diferite activitati
civice In scoald, la lucru sau in interiorul comunitatilor, care pentru prima data a
ajuns sa se angajeze in sfera politica, punand accent pe integritate.

integritate

globalizare responsabilitate

Generatia Net

colaborare

individualitate

rapiditate

toleranta
libertate de
alegere
autonomie

Fig. 2.3 Cuvinte-cheie ale Generatiei Net - adaptat dupa [126]

Avand reflexele indreptate spre libertate si viteza, persoanele din aceasta
generatie modifica bazele tuturor institutiilor din vechiul capitalism industrial,
schimband cultura controlului pentru o cultura a implicarii. Generatia Net in
concluzie apreciaza libertatea de a alege, iubeste dialogul si doreste sa-si
personalizeze bunurile detinute pentru a le face mai originale, mai personale
datorita nevoii de individualizare.

Tinerii care s-au nascut in revolutia informatiei au deprins rapid si cu usurinta
noile tehnologii si le utilizeaza atat pentru distractie, comunicare cat si pentru
operatiuni creative. Lor nu li se pare folositor, ba chiar o pierdere de timp sa
citeasca o carte pagina cu pagina, preferdnd sa gaseasca si sa absoarba informatiile
exacte de pe motoarele de cautare online. Acesti tineri ajung la varsta de 20 de ani
cu mii de ore petrecute pe Internet, cu pasiuni informatice de cel mai inalt nivel si o
creativitate iesitd din comun. Ei s-au nascut in era schimbarilor, atdt a celor
tehnologice cat si a celor legate de mentalitate. Creierul lor si-a format niste reflexe
mentale si obiceiuri exact in perioada de crestere si aceasta le-a schimbat modul in
care invatad si absorb informatia. Apar in acest fel noi modalitati de a invata, metode
care i va putea face mai inteligenti. Ei pot scana cu usurinta textele si documentele,
iar imaginile 1i atrag cu prioritate. Aceasta generatie Net poate absorbi mai multe
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informatii diferite in acelati timp mult mai rapid decat predecesorii lor, nefiind
influentati de zgomotul de fundal. Ei pot lucra cu muzica data tare si pot scrie pe
Facebook realizénd in acelasi timp alte activitati.

Aceasta generatie nu de putine ori numita Generatia "Continutului", prezinta
anumite premise care nu s-au mai vazut niciodata in istoria omenirii: cultura
colaborarii, a increderii in necunoscuti online, deschiderea spre nou, lucrul in echipa,
impartasirea informatiilor intre membrii comunitatii si actiunea la nivel global. Cu
aceste concepte, nativul digital poate manipula cu usurintd produse sau servicii
datorita tehnologiei. El poate sa refuze sa consume anumite produse sau sa
doreasca sa o faca intr-un alt mod.

O alta caracteristica interesanta a generatiei Net este legata de mediul care le
influenteaza comportamentul de cumparare si implicare. Ei apeleaza la prieteni
pentru sfaturi privind cumparaturile, si nu la publicitate sau la directorii companiilor,
dezvoltand ceea ce Tapscott [126] numeste N-fluentad prin Internet si media sociala
(Fig. 2.4), considerand ca tinerii de astazi pot fi influentati pe trei paliere, in functie
de legaturile puternice pe care le dezvolta si care sunt denumite "categorii de retele
de N-Fluenta".

Aceste retele de N-fluenta dezvolta cercul de prieteni pe care poti sa-i ai si au
propria lor structurd sociala: prietenii cei mai buni, apoi cercul larg de cunostiinte
din reteaua de socializare si intreaga lume - agentii economici doresc sa penetreze
aceste retele de socializare. Companiile trebuie sa se axeze pe categoria de mijloc
prin care poate internaliza brandul in mintea consumatorilor. Pentru a face acest
lucru managerii trebuie sa inteleaga in primul rand prin cine si cum sa se adreseze
noilor consumatori.

Legaturi slabe

A
\ Lumea /

Noua retea
sociala

Prietenii cei
mai buni

v

Legaturi puternice

Fig. 2.4 Cele trei categorii de N-Fluenta
Sursa: Generatia Net. O investigatie strategicd - Geneva 2008 [126]

Astfel, o idee sau chiar un brand poate avea succes dupa parerea lui Gladwell
[39] numai daca se iau in calcul trei aspecte elementare:
1. persoanele care propaga idea;
2. efectul contagios al acesteia;
3. un context fericit.
Oamenii care propagd o idee au o anume putere de a distruge sau sustine
viitorul acesteia. Dupa cum am vazut mai sus, prietenii sunt mai importanti decat
recenzorii de filme, insa nu toti cei care au influenta sunt egali. Deaceea o companie
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trebuie sa distinga actorii pe care doreste sa-i antreneze in propagarea ideii sau a
noului brand. In cartea sa « The Tipping Point », Gladwell [39] descrie 3 tipuri de
personalitati existente printre formatorii de opinie care creeaza noi tendinte sociale
(Fig. 2.5) :

e conectorul;

e expertul;

e vanzatorul.
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CONECTOR I EXPERT VANZATOR

Fig. 2.5 Cele trei tipuri de formatori de opinie [39]

Conectorul este maestrul retelelor sociale extinse pentru cd da dovada de
sociabilitate si experienta in crearea de prietenii. Acesta tinde sa fie axa principala a
cercurilor sociale din care face parte si deaceea cand dorim sa ajutam la propagarea
mesajului nostru ca si organizatie, putem apela la o astfel de persoana care creeaza
fenomenul vorbei dusa din gura in gura in cadrul unei comunitati.

Expertul reprezintda o persoana cu autoritatea radical descentralizata, cu o
intreaga baza de date si informatii valoroase, care si-a construit reputatia cu
ajutorul blogurilor, recenziilor sau a mediilor jocurilor online care devin sursa de
influenta. Expertilor in general le place deasemenea sa caute detalii care le-au
scapat altor consumatori, ei observa si comenteaza produsele la suprapret,
pléngerile false si erorile mass-mediei. Pot deveni un pericol pentru o companie care
nu este transparenta, insa un mare avantaj pentru un management participativ
pentru ca de la ei origineaza cel mai bine mesajul pozitiv.

Vanzatorul este capabil sa-si raspandeasca influenta in lume, starnind ceea ce
numim acum ,zgomot” (buzz) in lumea virtualda. Acesta poseda darul persuasiunii si
poate stabili cu rapiditate contacte emotionale cu oamenii. Vanzatorii exercita o
influenta subtila in reteua lor sociala si pe diversele site-uri multimedia (YouTube -
MySpace), determinandu-i pe altii sa fie de acord cu mesajul in cauza.

Toti acesti oameni au un rol unic in diseminarea ideilor si prezintad
caracterisiticile noului consumator al societatii digitale. Ei pot fi antrenati de catre
companie pentru a-si juca respectivul rol care ii asigurd acesteia un loc onorabil in
cel de-al doilea cerc de N-fluenta al tinerilor internauti de astazi.

Efectul contagios al ideii despre care vorbea Gladwell reprezinta inovatia
interna a companiei si deseori cel mai bun motiv pentru a antrena cele trei categorii
de propagatori. Daca Apple de exemplu dezvolta un nou tip de iPhone, efectul
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contagios al noului produs va fi usor imbratisat de propagatori care vor realiza
acestuia o publicitate gratuita si de incredere in contextul fericit al nevoii pe piata de
acel produs.

Contextul fericit mentionat mai sus poate fi considerat si actualul context
digital care prezinta oportunitati pentru companiile care doresc sa raspunda
cerintelor din spatiul virtual.

Toate aceste schimbari la care asistdm vor duce in timp la modificari
semnificative. In primul rand companiile nu vor mai avea monopol asupra crearii
produsului, stabilirii pretului, alegerii pietei sau promovarii, sau chiar asupra
mesajului. In al doilea rand, noul consumator va ajunge sa transforme cei 4 P ai
marketingului intr-o cerintd demodata, companiile fiind nevoite sa joace dupa
regulile sale — ABCDE :

m Anyplace (Oriunde) —-produse achizitionate oriunde, oricand;

®m Brand Communication (Comunicarea de brand) - acesti tineri ajuta la
construirea brandului/produsului, finlocuind anuntul standard de
comunicare bidirectionala ;

m Discovery (Descoperire) - integritatea reprezintd unul din
fundamentele unei activitati/produs/brand interactiv;

m Experience (Experienta) - din momentul in care preturile au devenit
disponibile online, consumatorii au dobandit puterea de a le negocia.
Ei se asteapta astfel ca produsele sa fie o experienta.

Nu in ultimul rédnd trebuie sa reamintim cd noua generatie de consumatori
detine fonduri monetare si o influenta fara precedent. Un exemplu in acest sens
poate fi considerata situatia din SUA a studentilor care cagtiga 200 de miliarde de
dolari pe an datoritd unor joburi part time sau full time. In anul 2006, acestia au
cumparat bunuri in valoare de 190 miliarde de dolari. In plus, a nu neglija acest
aspect, acesti tineri exercita o influenta uriasa asupra parintilor lor din generatia
,baby boom”.

Tinerii de 21 de ani in jos influenteaza 81% dintre cumparaturile parintilor in
materie de haine si 52% in cazul alegerii unei masini. Copii intre 5-14 ani
influenteaza cumparaturile de zi cu zi ale parintilor in proportie de 78% [126] pe
masura ce cresc, puterea lor directa de achizitionare a produselor va creste.

2.2.2 imputernicirea consumatorului, psihologia si cerintele
acestuia

Impactul schimbadrilor din ultimul deceniu, amplificat de evenimentele din
ultimii ani poate fi vazut in diverse modalitati. Inafara de schimbarile suferite de
generatia Net care a crescut odata cu Internetul, si generatiile anterioare prezinta o
activitate puternica in sfera digitala datorita uneltelor care devin tot mai accesibile
publicului larg. Astfel, aparitia noului tip de consumator este alimentata de cel putin
patru trasaturi de baza ale societatii curente [106]:

accesul la informatie;
dominatia unei pareri sau opinii globale;
networking-ul;

_ nevoia de experimentare.

In primul rénd accesul la informatie este esential. Consumatorul zilelor
noastre are acces fara precedent la informatie, astfel, el poate lua decizii mai bune
pentru sine.
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In al doilea rand, p&rerea sau opinia globals este dominantd intr-o societate
informationald unde parerea fiecaruia se cunoaste si ii influenteaza pe cei din jurul
sau. Consumatorii pot accesa informatii despre firme, produse, tehnologii,
performante, preturi si pot viziona actiunile si reactiile consumatorilor de oriunde din
lume. De asemenea, se schimba tendinta de a dori ceea ce se aflda in imediata
apropiere in favoarea celor mai dezirabile branduri din lume. Limitele geografice
exista inca, insad ele sunt depdsite intr-un ritm alert, modificand regulile competitiei
de business. Ca un exemplu concludent ne putem gandi la firmele multinationale
care fisi vad libertatea de a varia pretul si calitatea produselor de la o locatie la alta
tot maij limitata.

In al treilea rand, networking-ul, aceasta relationare a viitorului este din ce in
ce mai folositd si creste in utilizare si putere. Oamenii au o dorintd naturalg,
alimentata de explozia Internetului si a telefoanelor mobile, de a se uni in jurul unor
interese, nevoi, experiente comune. Astfel, se realizeaza o usurintd si o deschidere
fara precedent spre comunicare. Puterea comunitatilor de consumatori provine din
independenta lor de firmd.

In al patrulea rand, avem nevoia tot mai acerba de experimentare a
consumatorilor. Ei isi doresc sa utilizeze Internetul pentru a experimenta si a
dezvolta produse, in special produse digitale.

In urma tuturor schimbarilor care au avut loc in cultura consumatorilor, s-a
realizat in Tab. 2.2 o delimitare dintre vechea realitate sau modul traditional de
manifestare a consumului fata de noua realitate si de noile nevoi ale consumatorilor.

Tab. 2.2 Profilul noului consumator [12]

Vechea realitate Noua realitate

Identitatea

consumatorului consumator, respondent persoana reald, partener creativ

Rolul consumatorului Pasiv - consumator de valoare | Activ - co-producator de valoare

Sursa cunoasterii

- studii, impartialitate
- observatie obiectiva

- conversatii, povesti
- imersiune pasionata

Acordul cu compania

bazat pe tranzactii

bazat pe interactiuni

Locatia

- fixa si invizibila
- la un capat al lantului de
valoare

- adaptabila si foarte vizibila
- in orice perioada si oriunde

Informatia si influenta
asupra consumatorului

- reclame
- mesajele companiei
- opinia expertilor

- din gura in gura
- de la egal la egal
- media sociald

Conceptul de valoare

oferta companiei
- 0 marime pentru toti

- personalizare
- unicitate

Sursa primara de
valoare

atributele/trasaturile brandului

ceea ce face consumatorul
cu brandul (solutii unice/
experiente personalizate)

in urma definirii caracteristicilor acestei generatii, putem observa noile
abilitati care se desprind de aici pentru consumatori:

> sofisticarea — consumatorul actual e bombardat din copilarie cu reclame,
astfel ca el devine suspicios cand le vizioneaza;

> priceperea la noile tehnologii - in Europa 60% dintre germani si britanici
lucreaza si se relaxeaza online;

> interactiune si expresia eului - noua generatie doreste sa descopere lucruri
noi pentru sine, ca mai apoi sa le impartaseasca cu altii;
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> o crestere subtantiald in puterea de cumpdrare - consumatorii detin
abilitatea de a compara impresii/preturi despre produsele sau serviciile pe
care doresc sa le achizitioneze;

> o voce amplificatd care influenteaza opinia publicului - Internetul poate fi
folosit ca un vehicol pentru a influenta companiile;

> co-creare - consumatorul isi formeaza o experienta despre produsele sau
serviciile achizitionate implicandu-se in personalizarea lor;

> tehnologii self-service — in care consumatorul face anumite actiuni singur
(ex: inregistrare de unul singur la aeroport, spalatorie de masini cu optiunea
spalarii de catre client, autoservirea cu benzina, etc).

Dupa cum am putut vedea, generatia Net cat si generatiile anterioare dar mai
ales viitoare sunt si vor fi dependente de Internet pentru activitatea de organizare,
comunicare si petrecere a timpului liber. Aceste premise aduse in sfera comerciala
obligd si companiile la o digitalizare adecvata, la o deschidere si schimbare
structurala pentru a permite consumatorilor implicarea directa si interactiunea prin
care sa se poatd exprima. Nevoile si valorile noilor consumatori trebuie satisfacute
pentru a ridica competitivitatea intreprinderii si a ramane in legatura permanenta cu
schimbarile din piata.

Cele 8 valori esentiale ale noii generatii (Fig. 2.6) se manifesta cu intensitate
in mediul online. Ele trebuie cunoscute, intelese pentru crearea unui mesaj si a unei
oferte in conformitate cu acestea.

|
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5“ | =S

=

Libertate !;E !

Distractie

Vigilenta
Valorile noului .
consumator o
R -
., A | { / L
4 H&,.‘
\ Viteza
Integritate

& o Inovatie

Colaborare

Fig. 2.6 Valorile noului tip de consumator adaptate dupa [126]

Libertatea pe care o doresc tinerii se refera la varietatea de optiuni care le
sunt puse la indemana. Ei simt nevoia de a se exprima ca individualitati, iar
alegerea unui produs sau serviciu din mai multe optiuni reprezinta o libertate care le
da sentimentul ca sunt in controlul situatiei.

Personalizarea produselor este o valoare cu tot mai multa importanta atat pe
piata bunurilor de consum cat si pe piata serviciilor. Fie ca isi aleg culoarea masinii,
piesele de mobilier sau materialul unui pantof, aceasta activitate aduce satisfactia ca
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produsul este individualizat. In acelasi fel serviciile de telefonie au pus la dispozitia
consumatorilor optiuni din care sa-si alcatuiasca abonamentul care corespunde cel
mai bine nevoilor individuale ale fiecarui abonat.

Vigilenta joaca deasemenea un rol esential, oamenii din ziua de astazi verifica
minutios produsul inainte chiar de a merge in magazin. Se informeaza cu privire la
optiunile si carateristicile pe care ar trebui sa le Aaibé si compara preturile pe
website-uri precum Price.com, Amazon si BizRate. In plus, experientele avute in
raport cu anumite produse sau servicii pot fi indexate in buletinele de informatii, in
grupuri de discutii sau pe blog-uri tematice. 83% dintre membrii generatiei Net stiu
ce vor dinainte sa mearga sa achizitioneze un produs si 80% dintre cumparatorii din
New York au spus ca vizita la un magazin nu s-a datorat publicitatii sau
marketingului offline [126].

Integritatea companiei este luata in calcul atat inainte de achizitia propriu-zisa
cat si in perioada de tatonare. Indivizii se intreabad periodic dacad merita compania
banii si nu in ultimul rand atentia si timpul lor. Aceasta generatie cautd un brand cu
care sa se poata identifica, iar integritatea este o piatra de temelie pentru loialitatea
consumatorului.

Colaborarea are loc mai ales cu generatia tdnara care manifesta o dorinta
exprimata de a ajuta firmele pe care le agreeaza si stimeaza sa-si proiecteze
produsele si serviciile intr-o maniera noua, mai buna. Tapscott mentioneaza in [126]
un studiu potrivit caruia aproape 7 din 10 tineri vor sa lucreze mana in mana cu
companiile pentru a crea bunuri si servicii mai bune din urmatoarele motive:

- se simt apreciati cand o companie le pretuieste opinia;

- vor sa apartina unui grup exclusiv si cunoscator. Sunt dispusi astfel sa
testeze prototipurile produselor si sa raspunda chestionarelor;

- jumatate dintre tinerii interogati sunt de acord sa spuna companiilor detalii
ale vietii lor daca cred ca asta va imbunatatii produsul, dar ezita sa o faca
daca cred ca acele informatii vor fi vandute altor companii sau daca le va fi
inundata adresa de mail cu spam.

Distractia nu poate lipsi in valorile de consum deoarece divertismentul si
amuzamentul sunt teme centrale pentru socializare si chiar educatie. Orice brand
trebuie sa comunice un mesaj de succes, fie el publicitar sau emis direct de catre
companie prin media sociald, care sa contind o componenta care incita, distreaza
sau trezeste interesul utilizatorului.

Alaturi de distractie, viteza este o valoare pe care atat tinerii cat si oamenii
mereu ocupati ai secolului multitaskingului o apreciaza. Acestia doresc sa fie serviti
acum, vor raspunsuri sau mesaje instant. O asteptare de 15 secunde in incarcarea
unei pagini sau un raspuns la o problema care depaseste o zi ii indeparteaza si le
provoaca insatisfactie.

Nu in ultimul rand, inovatia este cea care sta la baza comunitatilor de toate
tipurile. Ea influenteaza si asteptdrile oamenilor, acestia urmarind cu frenezie
ultimele avansuri tehnologice care le usureaza munca sau le ofera o componenta
care se adauga statutului lor social.

2.3 Definirea prosumatorului in literatura de specialitate

Precum specifica Tapcott si Williams [127], ,schimbarile profunde in natura
tehnologiei, transformarile demografice si chiar insdsi economia globald sporesc
puterea noilor modele de productie bazate mai degraba pe comunitate, colaborare si
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autoorganizare decat pe existenta unei ierarhii sau a controlului”. Daca Internetul a
oferit un acces la informatie fara precedent, Web 2.0 a marcat o bresa in rigiditatea
companiilor. Aplicatiile de socializare si blog-urile au deschis o fereastra in viata
oamenilor, forum-urile au vulnerabilizat punctele slabe ale ofertei industriale si au
militat puternic impotriva serviciilor defectuoase, fara continut si care lasau de dorit.
Generatia Net reprezinta o consecinta a modificarilor prin care trece economia
si intreaga societate, prezenténd idei si caracteristici noi. In concluzie, premisele
prosumului se vad foarte clar, ele contribuind la scindarea rolului traditional al
consumatorului. Astfel, in contextul actual avem un nou tip de consumator care
transcende propriul rol si consumatorul pasiv, traditional, care nu se implica, si care
ramane influentat de reclame si promotii de toate tipurile. Noul tip de consumator
poate fi confundat cu prosumatorul, concept pe care il vom prezenta pe larg in
subcapitolul urmator si pe care 1l vom defini si analiza in amanunt in capitolul 3.

2.3.1 Capitalismul lui Toffler

Capitalismul presupune organizarea economiei bazata pe proprietate privata si
pe libertatea productiei si a comertului avand ca scop obtinerea profitului. Acest
sistem a cunoscut doua etape de dezvoltare, iar din 2008, foarte multi teoreticieni
vorbesc despre a treia etapa, aparitia prosumului. N

Intr-o primd etapd, consumul era subordonat productiei. In acest caz,
consumatorii cumparau ceea ce se oferea, producatorul fiind suveran.

In cea de-a doua etapa, dupa al doilea Razboi Mondial a aparut productia in
masa a bunurilor de consum. Societatea a fost marcatd de dezvoltarea unor retele
de schimb prin care oamenii isi obtineau bunurile si serviciile necesare. Produsele
trebuiau sa fie produse cu eficienta si trebuiau consumate cu indulgenta.
Producatorii incep sa piarda monopolul, consumatorii si mai ales cererea acestora
este cea care propulseaza economia.

In 2008, odata cu aparitia crizei financiare in America, oamenii nu au mai
consumat atat de mult, preferand sa-si plateasca taxele si sa economiseasca. La
sfarsitul anului 2007 productia si consumul au scazut drastic datorita recesiunii
globale. In aceasta perioada in care ne aflam si astazi, a inceput sa apara interesul
tot mai puternic pentru prosum.

Alvin Toffler, in [131] previziona o societate a prosumatorilor, deoarece, dupa
spusele sale, "forma economica primordiald este prosumul". Aceasta societate a
prosumatorilor se presupunea a fi un alt fel de capitalism care numai era concentrat
doar pe productie sau doar pe consum.

Tendinta de a defini producatorul ca opusul consumatorului si invers a existat
dintotdeauna. In acelasi fel a existat tendinta de a prioritiza rolul producatorului sau
a consumatorului, prosumatorul fiind complet ignorat. Dupa cum afirma cu
tarie Toffler [131], concentrarea ar fi trebuit sa fie dintotdeauna directionata spre
prosumator, pe imaginarea celor doua concepte impreuna, astfel, civilizatia se poate
impati in trei faze :

+ faza agricold a Primului Val;
¢ faza industriala a celui de Al Doilea Val;
+ civilizatia celui de Al Treilea Val.

Termenul “val” este prezentat metaforic, el referindu-se la impactul social al
unor “torente” de schimbare ce ne perturba vietile, aceste ciocniri de valuri ducand
la disparitia civilizatiei industriale si la aparitia civilizatiei informationale. In
conformitate cu ideile din Fig. 2.7 si Fig. 2.8, se prezinta pe scurt cateva dintre
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schimbarile suferite de societatea actualda de-a lungul timpului, cu efecte asupra

familiei, inovarii, desfacerii produselor si binenteles consumului.

Era agrara

".l

Era industriala

Era post-industriala

A
¥,

0/

1. Perioada
8000 1Hr.- 1650-1750 d Hr. sf. sec. XVII-lea - 1955 1960 - prezent
2. Energie
- forta musculard umana’ - combustibili neregenerabili | - surse inepuizabile,
s animala (carbuni, gaze naturale, titei) | regenerabile
- soare, vant, apa.
3. Inventii - vinciuri §i pene, catapulte, - masini elecromecanice - calculatorul electronic,
Q i - teascuri de struguri, gigantice, piese in miscare, - avioanele cu reactie
4

- parghii si palane

(pt amplificarea fortei musculare

umane/ animale)

- benzi, furtunuri, malmenti
- masini unelte,

- linii de asamblare i fabrici

pentru pasageri,
- pilula anticonceptionala
- semiconductorii

- Internetul

4. Mod de
desfacere — rezultat

AT

- convoaie de vase §i caravane
de camile

- deschiderea dnumurilor
comerciale,

- mici magazine sau in carutele
negustorilor ambulanti

== limitarea drastica a pietei

- caile ferate, sosele si canale
(acces spre interiorul tarii)

- aparitia primelor magazine
universale

== desfacerea si

comercializarea in masa.

- autostrazi, trenuri de mare
viteza, avioane de marfuri

- aparitia hypermarket-
urilor

== concurenta acerba si
aparitia personificarii

produselor

5. Familia

Familii mari

care lucrau impreuna

Familia nucleara:

tata, mama §i copii

explozia celibatarilor, a
familiilor fara copii sau
familii cu un singur parinte

=>iegirea din era familiei

Fig. 2.7 Rezultatele celor trei valuri asupra consumului de energie, inventii, moduri

de desfacere a marfurilor si structura familiei (adaptare dupa [131])
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Era agrara

F

Era industriala

Era post-industriala

9’

7. Media - mass media (ziare, reviste, - new media (ntemet,
- opinia satului radio, televiziune) bloguri, retele sociale)
%.? => mijloace de comunicare | => mijloace de informare
—_— in masa demasificate

8. Economie

- economie unitara :

- economie segmentati,

- economie mixta,

)4 productie = consum centralizata: descentralizata:
o producator # consumator producator = consumator
(in unele cazuri)
9. Timp
- - masurarea timpului pentru - timpul s-a impartitin bucati | - towl se intampla ACUM
= perioade hungi exacte si uniforme - timpul are mai multe
@ - timpul perceput ca un cerc - timpul liniar unghiuri din care poate fi
privit
10. Spatiu
N civilizatie limitati i spatiu cultura extinsa in spatiu aparitia spatiului digital
(la scara planetara) fara limite
11. Principii
esentiale durabilitate, subzistenta, standardizare, maximizare, individualizare,
i/-\ limitare, unificare specializare, concentrare, personalizare,
. § centralizare, sincronizare descentralizare,
’ demasificare

Fig. 2.8 Influenta celor trei valuri asupra mass-mediei, economiei, corelatiei timp-

spatiu si principiile esentiale ale societatii (adaptare dupa [131]

Luand pe rand cele trei schimbari majorie din istorie, vazute de Toffler, putem

defini:

1) primul val, adica faza agricold, printr-un termen esential : productie pentru uz

ersonal.

» producator = consumator, acestia sunt aceeasi persoana;

> agricultura este o institutie dominanta, oamenii vaneaza sau isi cultiva
hrana, putini se specializeaza pe productie: fierarul, pescarul, care fac
troc.
2) al doilea val, adica faza industriald prin termenul de productie pentru schimb.
producator # consummator, vorbim despre persoane diferite;
fabrica devine institutia dominanta;
cei mai multi oameni produc pentru schimb, nu pentru uz personal;
accentul se pune pe piata;
oamenii devin din ce in ce mai specializati in a produce ceva anume si tot
mai putin capabili de a prosuma;

VVVYVYYVY
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» singurii prosumatori din aceastd perioada: casnicele care gatesc, cos,
merg la cumparaturi, fara a fi platite pentru asta;

» principii esentiale: standardizare, maximizare, specializare, concentrare,
centralizare, sincronizare care au dus la aparitia birocratiei;

> centralizarea economiei si a politicii — monopolizarea hotararilor;

» industrii clasice: carbune, cai ferate, textile, otel, automobilele- elimina
cantitati mari de deseuri, polueaza, au cicluri de productie lungi.

3) Al treilea val, faza post-industrializare prin termenul de productie in majoritate

pentru uz personal.
> 0 noua civilizatie revolutionard care sfideaza vechile moduri de géandire,
intrucat acestea nu mai corespund realitatii;
> producator = consumator (in unele cazuri si domenii);
» nevoia unei societati mai descentralizate si participative;
> principii de baza: individualizare, personalizare, descentralizare.
Argumentele lui Toffler pentru pronsum sunt urmatoarele:
®m timpul de muncd pe saptamana din ce in ce mai putin (de la 80-90
ore/saptamana la inceputul revolutiei industriale - 40 ore/saptamana);
m lipsa locurilor de munca va duce la noi scheme de lucru;
B unii oameni vor dori sa lucreze mai putin de 40 de ore pe saptamana,
preferand sa aiba mai mult timp liber;
®m oamenii vor fi din ce in ce mai educati, nu vor mai accepta un loc de
munca plictisitor sau banal;
®m noua tehnologie (computerele si telecomunicatiile) 1i vor tenta pe
oameni sa-si foloseasca timpul in alte moduri.
Parerea autorului cartii ,Al treilea val” este aceea ca prosumatorii sunt oameni
care produc unele dintre bunurile si serviciile pe care le consuma si existd inca din
cele mai vechi timpuri.

2.3.2 Definirea termenului in alte documente de specialitate

1) Philip Kotler - Prosumer Movement. A New Challenge for Marketers [69]

Kotler [69] a dezvoltat o noud abordare, vorbind despre prosumatori ca
despre un alt segment de piata, indivizi care produc multe dintre bunurile si
serviciile de care au nevoie. Argumentand faptul ca societatea postindustriala
determina o scadere a consumatorilor ,in stare pura”, el concluzioneaza faptul ca tot
mai multi oameni se vor indrepta spre activitati de prosum. Prosumul in conceptia
lui Kotler face diferenta intre productia pentru uzul personal si cea pentru schimb,
asa cum reiese din Tab. 2.3:

Tab. 2.3 Diferentele dintre productia pentru uzul personal si cea pentru schimb

CONSUMATOR PROSUMATOR

- a achizitiona bunuri sau | - a produce propriile bunuri sau
Activitate de baza servicii de la alte | servicii

persoane/actori din piata
Tipul de productie productie pentru schimb productie pentru uz personal

asociata

Melanjul termenilor productia si consumul sunt | productia si consumul se

separate regdssesc in aceeasi persoana
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Motivul pentru care oamenii se vor indrepta spre activitdti de prosum este
interpretat de catre Kotler pe baza argumentelor exprimate de Toffler:

- mai putine ore de lucru = mai mult timp liber;

- un mai mare numar de oameni educati - tehnologia informatiei si
comunicarii 1i va tenta sa isi foloseasca timpul in alte moduri;

- cresterea costurilor pentru servicii — va duce spre o crestere a prosumului;

- oamenii cu viata sedentara vor cauta activitati fizice de petrecere a timpului
liber;

- unii indivizi vor simti ca pot produce bunuri si servicii mai bune decéat cele
disponibile in piata (mai ales daca va exista un declin al calitatii);

- cautarea individualizarii prin producerea propriilor bunuri/servicii -
manifestédndu-se prin inscrierea la cursuri de gatit, gradinarit (multe dintre
astfel de activitati vor lua forma prosumului).

Indiferent de motiv, Kotler previziona inca de atunci ca oamenii vor dori sa
joace un rol tot mai mare in proiectarea sau productia anumitor bunuri/servicii pe
care le consuma, exemplificand dorinta lor de a-si face propria cafea prin macinarea
boabelor cu instrumentele proprii.

Un fapt extrem de interesant sustinut de acest autor este cel potrivit caruia
oamenii de marketing nu ar trebui sa se impotriveasca prosumatorilor, ci sa caute
oportunitati de a le facilita activitatile de prosum. O modalitate pe care o vedea el
era aceea de a crea unelte mai bune si mai usor de folosit pentru prosumatori sau
de a simplifica productia/procesul prin care acestia se implicau. Desi aceasta
abordare viza mai mult lumea fizica, ideile desprinse de aici pot fi transpuse cu
usurinta in lumea virtuala.

Una dintre pietele care urmau sa cunoasca o crestere datorita prosumului era
previzionata a fi piata training-urilor si a instructiei deoarece oamenii vor dori din ce
in ce mai mult sa detina aptitudini pentru a-si produce propriile bunuri sau servicii
(ore de gatit, carti de instruire, casete video, instructie pe baza de calculator).
Aceasta piata a crescut intr-adevar, devenind extrem de importanta pentru prosum.

Kotler este de acord ca putini oameni vor opta pentru prosum 100%, acest
lucru fiind aproape imposibil in societatea in care nimeni nu detine timpul necesar
pentru a realiza fiecare lucru de care are nevoie. Astfel consumatorii se vor
transforma in prosumatori atunci cand timpul le va permite si vor fi motivati sa o
faca.

2) George Ritzer — Focusing on the Prosumer [113]

Prosumatorul, dupa parerea lui Ritzer, este un termen alcatuit din doua
notiuni ale erei industriale : consumatorul si producatorul. Din aceasta concatenare
pot sa rezulte doi termeni inovatori: ,prosumatorul” (in cazul caruia primeaza
producatorul) si ,conducatorul” (primeaza consumul).

Pentru a fintelege mai bine acesti termeni, vom folosi niste exemple
concludente.

< in cazul prosumatorului, putem vorbi despre crearea unui blog pe internet,
unde producatorul blog-ului este cel mai relevant, acesta putand consuma
propriul material scris acolo cat si continutul altor blog-uri, dar cel mai
important este el, producatorul acestui continut.

< in cazul conducatorului, putem da ca si exemplu servirea unei mese intr-un
fast food. Chiar daca clientul isi ,,produce” felul de mancare alcatuind meniul
dupa bunul plac, primeaza functia de consumator, deoarece scopul venirii
sale in restaurant a fost acela de a consuma.
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Autorul redefineste in subcapitolul

3.1 termenul de ,conducator” ca si

presumator, referindu-se la trasaturile explicate de Rizer [112] ca ,punerea
consumatorului la munca” prin McDonaldizarea societatii.
Ritzer realizeaza o diferentiere dintre consumator si prosumator, asa cum

reiese din Tab. 2.4.

Tab. 2.4 Diferentele dintre consumator si prosumator (Ritzer, 2010)

CONSUMATOR

PROSUMATOR

- 0 persoana care achizitioneaza produse sau
servicii in scop personal, si nu pentru a le
fabrica sau vinde (consumator final)

- 0 persoand foarte avizatd pe un anumit
domeniu, care doreste sa achizitioneze
echipamente de calitate superioara

- nu este foarte avizat, nu detine toate
informatiile despre produsul dorit

- este un consumator proactiv, foarte avizat,
achizitioneaza produsele doar dupa ce a
colectat toate informatiile despre acestea

- poate fi influentat de elementele
marketingului - reclamele platite

- nu poate fi influentat de reclame precum
consumatorul

- nu asista si nu este implicat in procesul de
productie

- asistda si este implicat in procesul de
productie, stipuland producatorului care fi
sunt preferintele

- in general acesta achizitioneaza felurite
produse

- prefera sa achizitioneze doar produsele/
echipamentele de o inalta calitate

Conform lui Ritzer, prosumatorul autentic este persoana care Tnainte de a
cumpara ceva, se intereseazd despre acel produs, cautda informatii relevante, se
angajeaza in conversatii cu bradurile respective, facand presiuni si negociind cel mai
bun pret, ajungand chiar sa-si scrie propria parere sau recenzie in ceea ce priveste
tranzactia realizata sau beneficiile produsului/serviciului achizitionat.

Aceasta diferentiere a dat nastere multiplelor intelesuri ale termenului de
»~prosumator”, ajungandu-se chiar ca acesta sa fie asociat cu mixul intre cuvintele
~consumator” si ,profesionist”, asa cum se poate vedea cu usurinta in nisa
echipamentelor pentru prosumatori (echipamente semi-profesionale).

O alta provocare pe care Ritzer o propune se refera la intelegerea productiei
ca integrdnd consumul, iar consumul ca integrand productia. Astfel, el
argumenteaza faptul ca un consumator produce urmatoarele efecte in procesul sau
de consum:

produsul - uneori acesta nu este complet decat in momentul in care
consumatorul il achizitioneaza sau realizeaza un anumit lucru cu el;
pasii practici implicati in utilizarea produsului;
experienta din jurul produsului;
consumatorul isi asuma un rol tot mai mare in proiectarea produselor pe
care le consuma;
consumatorul isi produce prin interactiunea cu diferite produse, propria
identitate;
consumatorul se produce pe sine datorita felului si modului de consum.

Iar un producator are urmatoarele atributii de consum:
pentru a produce o companie consuma materii prime, unelte, timp de
munca, etc.;
pasii din productie sunt inutili dacd acestia nu sunt consumati de catre
angajati;
existda anumite experiente care se consuma in procesul de productie
(experienta mandriei si satisfactiei muncii individului);
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daca se produc identitati la locul de munca, in acelasi fel si loc ele se
consuma.

Ritzer trece aceastd ipoteza prin extreme filosofice, determinand o concluzie
eronata potrivt careia orice individ sau companie este un prosumator pentru ca
produce si consuma ceva in orice moment. Datoritd acestui fapt au inceput sa apara
cercetari sau abordari stiintifice care integreaza prosumatorul in orice domeniu ca
producator si consumator in acelasi timp, pierzand esenta conceptului.

3) Tapscott si Williams - Wikinomics: Cultura colaborarii in masa [127]

Tapscott si Williams definesc prosumatorii ca fiind persoanele care participa in
proiectarea, crearea si productia unui bun, addugandu-le un scop de multe ori
colectiv. Astfel, prosumatorii nu trebuie sa producd ceva numai pentru uzul
personal, ci pot face acest lucru pentru semenii lor.

Se vorbeste si despre abilitatile prosumatorilor care "numai asteapta pentru o
invitatie de a transforma un produs intr-o platforma pentru propriile inovatii".
Acestia si-au dezvoltat simtul capabilitatii si acest fapt le-a accentuat nevoia de
implicare directda pentru a forma propriile comunitati de prosumatori online, unde
pot impartasi informatii despre produse si servicii, colabora si angaja in comert, face
schimburi de sfaturi, unelte si produse. Iar potentialul lor se poate exploata intr-un
mod eficient si benefic atat pentru mediul de afaceri cat si pentru propriul interes
sau pentru interesul comunitatii din care fac parte.

Autorii Tn cauza vin cu un suflu nou, concentrat spre integrarea
prosumatorului in modelul de afaceri modern, vorbind pentru prima data despre
principiile wikinomics in intreprinderi, si anume:

¢ deschiderea accesului partenerilor externi;

* mpartasirea de informatii intr-un mod transparent;
+ actiunea globala si

* organizarea pe orizontala.

Aceasta abordare delimiteaza fundatia pe care autorul va construi conceptul
propriu de prosumator si strategiile de marketing cu scop inovativ pentru companie.

2.3.3 Elemente privind oportunitatea unei noi definitii

Marketingul a experimentat o dezvoltare rapida de la consumatorul traditional
din secolul trecut care achizitiona produse in functie de nevoie sau datorita influentei
reclamelor la un consumator informat, pretentios si atent in alegerile sale. Odata cu
avantul Internetului, acest nou tip de consumator a Iinceput sa pretinda
transparenta, preturi corecte, tehnologii si unelte noi si mai rapide ca niciodata.
Consumatorii au inceput deasemenea sa participe la diverse activitati online
construind media sociala de astazi. Prosumatorii, oameni care contribuie la
dezvoltarea pietei devin tot mai pretiosi pentru companii, ei oferindu-le un avantaj
competitiv si strategic acestora din urma.

Repercusiunile acestor schimbari tehnologice si in comportamentul
consumatorilor afecteaza mediul de afaceri, care dupd cum se poate vedea in Fig.
2.9, acesta are doua posibilitati: de actiune sau impasivitate.
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- nu ia cunostinta de noile - actioneaza imediat
schimbari la schimbarile din

. DA piata
- nu exploreaza metode
inovative externe pentru - incearca de a-si
diferentiere pe piata cunoaste

- definirea corecta si
clara a
prosumatorului

- nu se reorganizeaza prosumatorii fnta

pentru a raspunde noilor

cereri - incearca de a-si

implica prosumatorii - cunoasterea tipului
- nu isi cunosc prosumatorii pe diferite niveluri in si a caracteristicilor
si nici nu au incercat si le strategia corporatiei prosumatorului tinta
descopere potentialul
creativ f f solutia autorului - strategii optime de
L — implicare a
prosumatorului
Pierderea Castigarea
avantajului avantajului
competitiv competitiv

Fig. 2.9 Situatia mediului de afaceri in societatea actuala mereu in schimbare

Organizatiile care nu au luat la cunostinta despre noile schimbari si nu au
explorat metodele inovative pentru diferentierea in piata sau nu s-au reorganizat
pentru a raspunde noilor cereri, cu atat mai mult cele care nu fisi cunosc
prosumatorii si nu au inceput sa stranga informatii despre potentialul lor creativ atat
de valoros pentru inovare au pierdut si pierd in continuare avantajul competitiv.
Solutia pentru aceasta situatie o reprezinta actiunea imediata, cunoasterea
prosumatorilor-tinta si implicarea lor pe diferite niveluri in strategia fiecarei
companii. Singurul obstacol il reprezinta faptul ca firmele de astazi nu isi cunosc
grupul-tintda de prosumatori si nici cum sa il implice in activitatile lor deoarece
termenul este foarte vag definit si lasa loc multiplelor interpretari.

Mass-media vorbeste necontenit despre acest concept, definindu-I in asociere
cu piata echipamentelor video sau cu perspectiva economica ca un producator-
consumator avand un grad ridicat de independenta economica. Pe diferite blog-uri
sau unelte ale mediei sociale putem vedea termenul de prosumator ca o norma
pentru descrierea participantilor in aplicatiile Web 2.0 [129], iar literatura stiintifica
il expune mult prea larg dand nastere confuziei si a contrazicerilor intre idei asa cum
va fi demonstrat in capitolul 3.1.

Sursa acestei confuzii isi are originea in neintelegerea cuvintelor care intra in
compozitia acestui concept, determinéndu-i multiple intelesuri. Unii autori sunt de
parere ca ,prosumatorul” este compus din cuvintele industriale ,producdtor” si
~consumator”, companiile au vazut o oportunitate de a introduce game noi de
produse sub umbrela nisei ,consumatorului profesionist”, iar practicienii noii ere
Web 2.0 considera ca acest termen in societatea de astazi se refera mai mult la un
,consumator proactiv”. Toate aceste cuvinte si nuante au dus la variante de definire
ale aceluiasi termen punéand in dificultate cercetarea si strategiile de marketing ale
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companiilor care ar fi dorit sa acceada la aceasta sursa impresionanta de potential
creativ si influenta in media sociala.

Asadar, definirea corecta si clara a ,prosumatorului” reprezintd o prioritate a
acestei cercetari. Pentru acest lucru trebuie luat in considerare clarificarea rolului
acestuia pe baza unor factori care sa faca diferenta dintre prosumator si alte roluri
in piata.

In acest scop s-a realizat o analiza a literaturii stiintifice pentru a descoperi
acesti factori caracteristici pentru toti prosumatorii. Rezultatele au fost folosite
pentru a dezvolta un nou cadru stiintific care sa combine perspective stiinfice
acceptate la nivel global pentru nivelurile si motivatia prosumului. Cei doi factori
diferentiali care au fost gasiti determina o intelegere de baza necesara companiilor
pentru implicarea prosumatorilor in activitatile lor, iar cunoasterea tipurilor si
nivelurilor de prosum ajuta la creionarea unor noi strategii de marketing care sa le
implice intr-un mod creativ consumatorii.

2.4 Concluzii

in cadrul prezentului capitol se prezintd intr-o form& succintd structura
stiintificd pe care se bazeaza rationamentul autorului.

Schimbarile tehnologice din ultimii ani au dus la aparitia unor unelte si
aplicatii cu totul noi, care ofera un grad ridicat de autonomie si control noii generatii
de consumatori, obisnuiti cu mediul virtual si adaptabili in toate aspectele societatii
actuale. Aceste premise au dus la reaparitia unui concept demult uitat, la
improspatarea unui rol care leagd producatorul de consumator, subliniind
asemanarile si nu deosebirile dintre cei doi termeni.

Prosumatorul a creat controverse inca de la inceput, oamenii de stiinta
nereusind sa se puna de acord in ceea ce priveste larga sa paleta de atributii si
elementele sale componente. Din aceasta cauza au inceput sa apara in functie de
domeniu tipuri de prosumatori care ajung sa numai detind elemente in comun,
conceptul pierzandu-si esenta si capacitatea de a produce valoare.

Capitolul se incheie cu elementele care previzioneaza oportunitatea unei noi
definitii pentru prosumator, cu scopul de a-l face inteles cu usurinta. Daca il putem
defini intr-o maniera generala surprinzand toti factorii esentiali, se vor putea gasi
tipuri de prosumatori autentici in toate domeniile, aceasta abordare reprezentand un
inceput pentru numeroase interpretari multidisciplinare ale termenului.

Contributiile autorului din cadrul acestui capitol sunt urmatoarele:

# Identificarea premiselor care stau la aparitia prosumului;

B Sistematizarea stadiului actual al literaturii de specialitate in ceea ce
priveste conceptul de prosumator.
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3 PROSUMATORUL IN CONCEPTIA AUTORULUI -
DEFINITII, CLASIFICARE, CARACTERISTICI

OBIECTIVE

#  Definirea conceptului de prosumator prin delimitarea a doi factori care sa-I
diferentieze de alte roluri din piata

= Conceperea unui model de atingerea potentialului prosumatorului prin
motivatia oferitd de companie

u  Clasificarea si discutarea tipurilor prosumatorilor pentru segmentarea lor in
grupuri tinta in functie de obiectivul unei organizatii

=  Dezvoltarea unui model teoretic al caracteristicilor prosumatorilor pe baza

metodei ,,grounded theory”

3.1Definirea prosumatorului in functie de factori
diferentiali

3.1.1 Cadrul stiintific

Definitiile si scrierile despre prosumator vor fi analizate pentru a desprinde
cele mai importante trasaturi care ar trebui sa defineasca prosumul si aparitia
acestuia.

Astfel, Toffler [131] a definit pentru prima data termenul de prosumator ca ,
0 persoana care creeaza bunuri, servicii sau experiente mai degraba pentru uzul si
satisfactia personald decat pentru vénzare sau schimb” [132]. Asadar dupa el,
prosumatorul este o persoana care isi produce si consuma propriul sau rezultat
(output). Termenul in opinia sa este foarte vechi, pentru ca oamenii au consumat
intotdeauna ceea ce au produs in agricultura de subzistenta, atunci cand crosetau si
coseau, isi construiau casele si fabricau uneltele. Asadar se referea la o persoana
care era in acelasi timp producator (creator) de anumite lucruri de la bunuri la
servicii sau chiar experiente (un domeniu larg) pentru propriul consum (uz,
satisfactie). Argumentul cel mai important subliniaza faptul ca aceasa persoana nu
era un producator profesionist sau industrial deoarece el producea pentru uzul
personal, nu pentru vanzare si rareori pentru troc. In concluzie, Toffler vorbeste
despre un individ si nu despre o companie, care se bazeaza pe sine si doreste sa
faca parte din procesul de productie.

Kotler [69] pe de altd parte, a vazut prosumatorul ca pe un individ care
producea multe dintre bunurile si serviciile pe care le folosea, insa nu pe toate,
pentru ca asa cum explica acesta, numai ,0 mana de oameni opteaza pentru
prosum 100%"”. El argumenteaza faptul ca asa cum societatea se indreapta spre
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epoca post-industriald, asa va scadea numarul consumatorilor puri, unii dintre ei
fiind inlocuiti de prosumatori, un alt segment de piata pentru care specialistii vor
trebui sa dezvolte noi oportunitati si unelte. Kotler vorbea indeosebi despre
segmentul de piata al pasionatilor pentru tehnica Do it Yourself (DIY) care in acea
vreme erau atrasi in activitatea de prosum prin promisiunea unor economisiri,
abilitati minime necesare, satisfactie personald si timp relativ redus pentru a-si
vopsi casele, macina cafeaua, si asa mai departe.

Hellman [47] a Tmbunatatit definitia Iui Toffler, axandu-se deasemenea pe
idea unei intrebuintari personale a rezultatului prosumului, spunand ca noi
prosumam atunci cind “facem o contributie in valoarea de utilizare a unui produs
sau serviciu pentru uzul personal, fara de care procesul de productie ramane
incomplet, indiferent daca se percepe sau nu o platd pentru aceastd activitate”. In
cadrul acestei definitii se vorbeste despre adaugarea unei anumite valori pentru
satisfacerea unor nevoi prin intermediul unei actiuni sau activitati. Hellman vedea
prosumatorul ca un consumator care realiza o ,contributie” in valoarea de utilizare a
produsului sau serviciului pe care il consuma ulterior, astfel adaugand valoare prin
munca pentru piata.

Pe acest concept de addugare de valoare, firmele destepte au construit
tendinta numita ,punerea consumatorului la muncd” [114], realizdand McDonald-
izarea societatii [112], in cadrul careia implicarea consumatorilor se facea in faza
finald a procesului de productie, prin tehnologiile de tip self-service (SST) si tehnici
Do it Yourself (DIY). In acest caz prosumatorii erau vazuti ca indivizi care isi asuma
sarcini din partea corporatiilor si produc valoare in cadrul acestui proces. Multi autori
nu agreeaza aceastd corelatie cu prosumatorii, dupd cum vom vedea in ceea ce
urmeaza.

Atunci cand vorbim despre implicarea consumatorului si despre valoarea pe
care acesta o adauga unui produs sau serviciu, definitia prosumatorului primeste
fmbunatatiri. Sustindnd aceasta idee, Tapscott si Williams [127] au declarat ca
»~adevaratul prosum include o implicare timpurie si puternica in proiectarea
produselor si a proceselor care faciliteaza hacking-ul si remixarea realizata de
consumator”. Aceasta tendinta noua poate fi vazuta in zilele noastre, urmand
fenomenului self-service si DIY, aducand cu ea ,limita neclara intre producatori si
consumatori” [127] la un punct in care ,,consumatorii participa la crearea produselor
intr-un mod activ si personal”, aducand cu sine o componentd noua care corecteaza
constrandegerea lui Toffler despre consumul propriu, transformandu-l in consum
universal. Astfel acesti consumatori activi nu sunt constransi sa creeze valoare
numai pentru sine, ci sunt liberi sa produca valoare pentru toata lumea si sa o
partajeze la nivel global.

Pentru o intelegere cat mai clara a tuturor punctelor de vedere privind
prosumul, am realizat in cadrul Tab. 3.1 o analiza cronologica a definitiilor cheie ale
acestuia si ale prosumatorului din literatura de specialitate.

Astfel, prosumatorii sunt indivizi (consumatori) care fac o contributie
(furnizeaza munca pentru a produce/crea valoare) prin angajarea intr-un proces
pentru uzul personal sau pentru ceilalti. In concesintd, prosumul nu poate fi o
simpla concatenare intre termenul productie si consum. Trebuie acentuat acest fapt
deoarece exista autori care sugereaza ca nu exista nicio diferentd intre productie si
consum:

e Firat si Venkatesh [34] considera ca ,productia continud si in momentele de
consum”

e Curtin si Gaither [29] argumenteaza ca acest ,consum este o forma de
productie pentru cd este un proces transformator inerent
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e Ritzer [113] ne constientizeaza asupra faptului ca diferenta dintre productie
si consum este foarte fragila, deoarece consumul diverselor lucruri (materie
prima, unelte) este necesar pentru a produce ceva. Asadar prosumatorii
sunt ,cei care sunt implicati simultan atat in productie cat si in consum”.

Pe baza acestor explicatii cum ca productia implicd consum si consumul
implica productie ar trebui sa deducem ca oricine este un prosumator. Chiar unii
oameni de stiintd au adoptat aceasta idee si au inceput sa construiasca tipuri de
prosumatori in arta [90]. Daca este sa acceptam aceasta definitie potrivit careia
prosumatorul este doar o compozitie intre ,producator” si ,consumator”, ne aflam in
pozitia Tn care suntem cu totii prosumatori si termenul isi pierde substratul. Autorul
nu subscrie la aceste rationamente si deaceea n cadrul acestei teze doreste
stabilirea unei noi definitii care sa contina cele mai importante trasaturi extrase din
literatura si practica dar in acelasi timp sa diferentieze prosumatorul de alte roluri de

piata.

Tab. 3.1 Sinteza bibliografica asupra definitiilor prosumatorului

Autori

Definitia prosumatorului

Cuvinte cheie

1. | Toffler [131], [132]

“0 persoana care creeazd bunuri,
servicii sau experiente pentru uzul/
sau satisfactia personald si nu
pentru schimb sau vanzare”

consumator, a creea, uzul
personal

2. Kotler [69]

“un individ care produce multe
dintre bunurile si serviciile pe care

14

le consuma

consumator - alt segment
de piata, a produce, uz
personal

3. | Firat si Venkatesch

consumator - agent creativ,

[35] - a participa, co-productia de
valoare
4, Ritzer [112], “cei care se implica n mod | consumator, a se implica, a
Ritzer si Jurgenson | simultan atat in productie cat si in | prelua sarcini, a produce,
[114] consum” crearea de valoare

5. | Tapscott si Williams
[127]

- participarea in crearea de produse
intr-un mod activ;

- co-innovare si  coproductia
produselor pe care le consuma;

- addugarea de valoare prin
intermediul unei angajari
(implicari) puternice

- Impartasirea creatiilor

consumator, implicare
(angajare), participare,
creare de valoare, pentru
toata lumea

Humphreys si

cand consumatorii produ valoare de

consumator, a produce,

6. Grayson [50] schimb pentru companii valoare de schimb, pentru
companii

a contribui la valoarea de utilizare a | a contribui, munca, valoare

7. Hellman [47] unui produs sau serviciu pentru | de utilizare, uzul propriu,

utilizarea proprie, fara de care
procesul de productie ramane
incomplet, indifferent daca
activitatea este sau nu remunerata.

dezbatere privind
remuneratia

Humphreys si Grayson [50] au abordat conceptul de prosumator dintr-o
perspectiva critica a intersectarii rolurilor producatorului cu cele ale consumatorului,
addugand un factor diferential care se opunea ideii lui Tofler in ceea ce priveste uzul
personal — productia de valoare de schimb. In acest fel, ei considera prosumatorii ca
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indivizi definiti In mod traditional ca si consumatori si care produc valoare de schimb
pentru companii, producand o schimbare fundamentala in organizatia economica. Ei
isi bazeaza rationamentul pe distinctia facuta de Marx [82] inca din secolul trecut
intre valoarea de utilizare si valoarea de schimb, argumentand ca atunci cand
consumatorii realizeaza sarcini care ar trebui in mod normal sa fie indeplinite de
cdtre companie, acest fapt nu reprezinta neaparat o schimbare fundamentalad in
rolurile comerciale sau in organizarea economica. Insa atunci cand consumatorii
produc valoare de schimb pentru companii, schimbarea adusa de acestia este cu-
adevarat fundamentala.

Autorul este de acord cu aceasta idee conform careia intr-adevar prosumatorii
nu sunt indivizi care realizeaza pur si simplu sarcini pentru o companie, ci produc
valoare de schimb prin activitatea lor. Totusi, dupda cum se poate observa avem si
prosumatori care produc valoare de utilizare pentru ei insisi [47]. Acea valoare
poate fi ulterior transformata de catre companie in valoare de schimb, insa care la
origine era valoare de utilizare. Astfel, productia de valoare de schimb nu reprezinta
in sine un factor diferential pentru definirea prosumatorului, ci poate fi considerata
unul dintre factorii dupa care clasificam prosumatorii.

Chiar daca nu avem o unanimitate in ceea ce priveste ideile autorilor din Tab.
3.1 atat in ceea ce priveste definitia prosumatorului si a trasaturilor sale de baza, cu
toate acestea ei impresoara conceptul cu anumite cuvinte cheie similare, dupa cum
urmeaza:

- consumator (rol;

- implicare/angajament (motivul pentru care se depdseste rolul
traditional);

- actiunea realizata: creare, productie, contributie (proces);

- valoarea de utilizare vs. valoarea de schimb;

- uzul personal vs. uzul comun.

Rolul traditional al consumatorului suferd transformari deoarece acesta
devine din ce In ce mai recunoscut in teorie si practica ca un agent creativ, care
participa in co-productia de valoare [35]. In plus, prosumatorul isi modifica deseori
rolul de consumator datorita unui factor extern (companie, brand sau comunitate)
care il antreneaza fintr-o anumita activitate sau experientd. Acea activitate
determind un anume proces in care consumatorul detine mai multe optiuni de lucru:
sa creeze ceva, sa produca valoare sau sa contribuie cu idei. In functie de actiunea
realizata, rezultatul are o anumita valoare pentru respectivul prosumator sau pentru
alti consumatori.

Fig. 3.1 reprezinta rationamentul autorului care determina dezvoltarea unei
definitii noi mai clare si complete a prosumatorului, care sa ramana bazata pe
descoperirile din literatura de specialitate, pentru ca asa cum Isaac Newton spunea,
,Daca am fost in stare sa vad mai departe, aceasta s-a datorat faptului ca am stat
pe umerii gigantilor”. Astfel, cercetarea realizata pe parcursul acestora trei ani se
indreapta spre o definitie bazata pe doi factori diferentiali majori.

Prosumatorii sunt un segment de piata care isi gaseste originea in conceptul
de consumator. Daca acel consumator obisnuit ajunge sa fie implicat, Tmputernicit
intr-un anume mod de catre cineva (companie, comunitate) sau ceva (unelte web)
pentru a-si schimba comportamentul si a se angaja intr-o activitate, este posibil ca
acesta sa devina un creator de valoare. Aceasta valoare produsa poate fi valoare de
utilizare sau de schimb, in functie de importanta sa pentru sine sau pentru altii
(piata).
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Fig. 3.1 Definirea prosumatorului pe baza a doi factori diferentiali
(contributie proprie)

Prosumul este influentat de catre o cultura subiectiva [133] a prosumatorului,
aceasta manifestandu-se prin tendinte idiocentrice (cand individul se concentreaza
pe atingerea propriilor scopuri, nevoi si drepturi, creand pentru uzul personal) sau
prin tendinte alocentrice (cand se da prioritate scopurilor comunitatii, creand pentru
altii). Ambele tendinte se pot manifesta in interiorul unei persoane in cadrul unor
activitati diferite. In functie de acestea, prosumatorul fsi orienteaza munca spre
sine sau spre altii.

In ceea ce priveste factorii diferentiali care definesc prosumatorul, autorul
propune termenul ,implicare” ca primul factor diferential de baza al rationamentului
sau. Astfel, implicarea acopera ideea lui Toffler privind serviciul pe care individul il
realizeaza singur, fiind Tmbunatatita de o dimensiune a participarii cu idei si
angajamentul intr-o comunitate. Implicarea se refera la un comportament care
Jtranscende standardul” [78] si imputerniceste consumatorul [75] sa isi depaseasca
rolul. Atunci cdnd un consumator se implica intr-o activitate, i se oferda toate
premisele pentru a-si depasi rolul traditional cu scopul de a furniza un anume tip de
munca pentru sine sau pentru altii care duce la crearea de valoare.

Dar implicarea nu este de ajuns. A transforma doar consumatorii in
participanti activi intr-o munca pentru companie [8] sau a-i atrage in a prelua
sarcini care creeaza valoare de utilizare (atunci cand isi debaraseaza tava intr-un
fast-food, isi umplu rezervorul masinii cu benzind sau rezerva un bilet de avion de
pe o platforma online) nu le schimba rolul fundamental in sistemul economic [50]. Ei
vor ramane tot consumatori, pentru ca atunci cand implicarea nu este completata de
alt factor diferential, ea nu inseamna mai mult decét preluarea unor sarcini care
altadata au fost realizate de angajatii unei companii [76].

Autorul doreste sa denumeasca conceptul de consumator care este pus la
munca de cadtre companie ca ,presumator”, deoarece acesta precede unei activitati
de prosum. Astfel, presumatorul (Fig. 3.2) preia o parte din atributiile
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prosumatorului, este implicat in activitati ce vizeaza o companie, insa se limiteaza la
activitatea de executie, fiind mai mult decat un simplu consumator traditional.
Transformarea pasivitatii intr-un consum activ este o trasatura generala a generatiei
de dupa aparitia Internetului si a societatii bazate pe cunoastere.

Presumatorul, in conceptia autorului, este consumatorul implicat ca
executant, cel ce foloseste diferite unelte si interfete tehnologice care fi
permit sa preia o parte din sarcinile care ar trebui sa fie indeplinite de catre
companie pentru a produce valoare de utilizare.

- +  implicare + unelte + executie [:> valoarea de utilizare
‘ (indeplinirea sarcinii)

presumator  consumator

Fig. 3.2 Elementele definitorii ale presumatorului (contributie proprie)

Asadar, un individ implicat (presumator) nu va furniza cu adevarat plus
valoare sau o valoare personalda unei activitati decat atunci cand fsi utilizeaza
creativitatea n acel proces, devenind prosumator. Tapscott si Williams [127]
argumenteaza acest aspect atunci cand definesc prosumul ca fiind ,, mai mult decét
personalizare, deoarece personalizarea implica in mod general mixarea si potrivirea
mai multor componente pre-definite, fapt care limiteaza semnificativ flexibilitatea si
inovarea utilizatorilor”. Pentru a crea o valoare adaugata avem nevoie de mai mult
decat o implicare (angajare) in alegerea dintre diferite opinii, avem nevoie de un
anumit nivel de creativitate pentru a crea noi optiuni sau opinii. Astfel al doilea
factor diferential pentru definirea prosumatorului este reprezentat de ,creativitate”.

Consumatorii de-a lungul timpului au fost asaltati de oportunitati de
personalizare (posibilitatea alegerii culorii masinii, selectarea unor dimensiuni dintr-
un standard, preferarea unor pachete de telecomunicatii in defavoarea altor optiuni,
etc.), Insa acum li se ofera autonomia necesara sa-si creeze si expuna propriile idei,
ganduri, produse sau servicii pe care le pot impartasii altora, la nivel global. Aceasta
dimensiune a creativitatii determina gandirea productivd atat de importanta in
procesul de inovare.

Dar ce inseamna acest al doilea factor diferential? Creativitatea se refera sau
implica utilizarea imaginatiei sau a unor idei originale pentru a crea ceva [97], sau
abilitatea de a transcende idei traditionale, reguli, tipare, relatii sau ceva
asemanator, pentru a crea idei, forme, metode, interpretari noi pline de cunoastere
[31]. Aceste definitii arata faptul ca elementul care face diferenta dintre prosum si
personalizare este creativitatea.

Cu toate acestea trebuie sa intelegem ca un individ creativ nu va produce
valoare cu intrebuintare sau posibilitate comerciala decat intr-un mediu social, intre
egali, intr-o comunitate care ii va evalua munca si ideile. Prin acest mecanism
prosumatorii pot fi cu adevarat folositori, pot fi implicati creativ in activitati de
inovare alaturi de companii.

Prosumatorii au existat din toate timpurile, acesta este argumentul tuturor
autorilor, si au dreptate. Insa diferenta dintre un constructor care isi construieste
propria casa sau face modificdri interioare intr-un mod standard, dupa ,retetd”, si
unul care o construieste intr-un mod inedit, dupa o perspectiva originala si cu
materiale revolutionare pe care le foloseste intr-un mod creativ este foarte mare. O

BUPT



46 Prosumatorul in conceptia autorului- Definitii, clasificare, caracteristici - 3

casnica care gateste acelasi fel de mancare mereu si mereu pentru familia sa nu
este un prosumator adevarat deoarece ea devine un utilizator al acelei retete.
Totusi, daca amesteca ingredientele sau adauga unele noi pentru a schimba reteta,
pentru a-i adauga valoare, ea devine un prosumator (Fig. 3.3).

Prosumatorul, in conceptia autorului, este consumatorul implicat ca si
creator, imputernicit pentru a se angaja intr-o activitate creativa prin care
produce valoare de utilizare si/sau valoare de schimb.

+ implicare + ivi ::> valoarea de utilizare
¢ BREAEN RIS +/- valoare de schimb

prosumator consumator

Fig. 3.3 Elementele definitorii ale prosumatorului (contributie proprie)

Pentru evidentierea rolurilor presumatorului si ale prosumatorului, autorul
realizeaza in cadrul Tab. 3.2 o diferentiere intre acestia.

Tab. 3.2 Diferente si asemanari intre presumator si prosumator (contributie proprie)

Caracteristici Presumator Prosumator
Implicare pentru executie Creativa
Plus valoare de utilizare de utilizare si/sau de schimb
Motivatie avantaj de timp/cost motivatie intrinseca
(distractie, placere, interes)
Relatia cu organizatia delegare de sarcini Conlucrare

Pentru o definire cat mai amanuntita care poate fi generalizata pentru toate
domeniile si culturile, cei doi factori diferentiali care definesc prosumatorul vor trece
individual printr-o analiza in doua etape dupa cum urmeaza:

1) Identificarea nivelului de implicare si creativitate — exista o nevoie in cadrul
companiilor de a identifica tipurile de prosumatori existenti in aria specifica de
activitate si nivelul acestora de implicare. Cunoscand nivelul implicarii si
creativitatii pe care consumatorii il poseda, firmele devin constiente de
viitoarele actiuni necesare pentru a detine clienti creativi deplin angajati si
implicati aldturi de care sa poatd co-crea valoare;

2) Intelegerea din punct de vedere psihologic pe baza unui model
comportamental al elementelor care determina aparitia prosumatorului si
motivatiile de baza care ajuta la cresterea nivelului de prosum. Schimbarea de
comportament a fost dezvoltata de catre autorul tezei [125], in urma
consultarii modelului Iui Lee [73] si a influentelor sociale de mediu ale lui
Amabile et al. [3].

In cele ce urmeazd, implicarea si creativitatea sunt explicate separat, cu
analize aprofundate in ceea ce priveste cele doua etape mai sus mentionate.
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3.1.2 Factorul de implicare (angajare)

Macey si Schneider [78] definesc implicarea (angajarea) vorbind despre
conceptul de extra-rol. Griffin et al. [42] are un model al performantei bazat pe
implicare, care deriva din concepte proactive (proactivitate si initiativa personala).

Autorul pe de alta parte vede implicarea mai departe de perspectiva orientata
pe sarcini a angajatului, ca o expansiune a rolului consumatorului sau precum
Lehdonvirta [75] propune, ,,0 imputernicire radicalda a consumatorului”. Acesta isi va
schimba comportamentul spre o implicare mai puternicd si spre o internalizare a
unei activitati sau idei atunci cdnd anumite elemente ale comportamentului sau vor
suferi modificari determinand tipul potrivit de motivatie.

Haven [43] defineste implicarea/angajamentul (engagement) ca , implicarea
(involvement), interactiunea, intimitatea si influenta pe care un individ o are cu un
brand de-a lungul timpului”, propunand un nou tip de masuratori pentru participarea
consumatorului in dezvoltarea unui brand :

¢ mplicarea (involvement) - se refera la actiunile ca si vizitele pe un site
sau chiar intr-un magazin local, timpul petrecut pe o pagind web

® jnteractiunea - masoara evenimente in care indivizii contribuie continut
despre un brand, cer informatii suplimentare, furnizeaza informatii de
contact sau achizitioneaza un produs/serviciu

® jntimitatea -releva sentimentele consumatorului cu privire la brand

* jnfluenta - determind posibilitatea ca individul sa fincurajeze un alt
prieten sa considere sau sa achizitioneze un brand/produs/serviciu.

Pe baza acestor patru componente companiile pot integra date din mai multe
surse pentru a construi profilul de implicare (engagement) al prosumatorilor lor.
Mentiondm ca in limba englezd exista o diferentd intre termenul de implicare
(involvement) si implicare/angajare (engagement). Autorul considera implicarea un
angajament (engagement) intr-o activitate - exprimarea vointei individului, ea
continand in structura sa componenta implicarii (involvement). Pe baza acestui
argument se propun patru grade de implicare (engagement) care vor putea fi
vizualizate in Fig. 3.4 si Fig. 3.5 tinand cont de noile masuratori ale lui Haven [43]:

Furnizorde . . Implicat/
Participant pasiv feedback puInizonacty angajat
.. de feedback
scazut total
(+),
[
=
32
=S
c
2
=
=4
S
=
E
>
(') intimitate influenta (+)

Fig. 3.4 Cele patru niveluri de implicare - gradatie crescanda a fiecarui nivel
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Furnizor de Furnizor activ de Implicat/
Participant pasiv feedbackscazut feedback angajat total
Implicare — petrece timp cdutdnd. citind. Implicare — petrece timp Implicare — petrece mult timp Implicare — petrece timp si
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contributie comentarii pe blogui, scrie stabileste contact, loial

recenzii, discutd pe forumuri cu
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promovare influenta intr-o anumiti (influentd indirectd) si
mésurd comunitatea (influentd dezvoltator direct
directd)
(-) (+)
5
IMPLICARE

Fig. 3.5 Cele patru niveluri de implicare - detaliere pe componente
(contributie proprie)

Participantul pasiv reprezinta majoritatea indivizilor care activeaza in special
pe Internet. Ei manifesta un anume interes spre exemplu prin faptul ca petrec timp
pe un site web, dar nefiind utilizatori inregistrati parerile lor nu pot fi urmarite decat
prin terte parti cu care sunt conectati. Acest tip de indivizi pot fi usor transformati in
furnizori de feedback. Daca dau un like pe Facebook unui produs ei realizeaza intr-o
anumitd maniera continut prin interactiuni si pot avea un grad scazut de influenta
fatd de comunitate, intimitatea lor ramanand vaga si incerta in acest caz.

In schimb daca comenteaza frecvent pe forumuri, retele sociale sau daca
contribuie in cadrul comunitatii au un grad ridicat de interactiune si implicare
(involvement) si acumuleaza credibilitate care ajuta la influentarea celorlalti
participanti. Chiar daca acesti indivizi isi exprima opinia pozitiva sau negativa legata
de o idee, brand, organizatie sau experienta, gradul de intimitate nu este ridicat
pentru ca actioneaza independent de o companie. In schimb, individul care este
implicat total (fully engaged) reprezinta consumatorul ideal. El detine o legatura
puternica cu un brand, o companie sau cu o experientd de un anume tip care
determina un entuziasm si o dorinta de a fi ambasador fara plata pentru ceea ce
crede si iubeste.

Astfel gradul de intimitate este mare pentru ca persoana este atasata
emotional, interactiunea este de asemenea la cote foarte ridicate pentru ca nu se
multumeste doar sa ofere feedback, ci face tot posibilul sa realizeze o participare
activa, contactand comunitatea sau compania de care este interesat. Influenta pe
care o are o astfel de persoana se poate masura in doua feluri: o influenta indirecta
prin actiunile sale promotionale indreptate spre reteaua sa sociala si o influenta
directa indreptata spre companie atunci cdnd imbunatateste, ajuta sau participa la
crearea de noi idei, branduri sau experiente.

Avantajul competitiv al organizatiei rezidd n adunarea si transformarea
participantilor pasivi/furnizorilor de feedback in consumatori total implicati. Dar care
ar putea fi maniera in care sa se realizeze acest lucru? Van Doorn et al. [135] a
definit implicarea (engagement) ca ,manifestari comportamentale privind un brand
sau obiectivele unei firme, ulterior achizitiei, care rezultd din impulsuri
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motivationale”. Prin studierea modelului comportamental al consumatorilor
companiei se pot dezvolta strategii care sa declanseze motivatia pentru schimbare.

Asadar, In Fig. 3.6 interactiunea dintre elementele comportamentale este
portretizata intr-o maniera complexa, explicAnd toate situatiile relevante pentru
determinarea comportamentului de implicare (engagement).

COMPORTAMENT
I
47 influentat de é
Factori Factori
interni Externi
| L_
V4 compus din v \vZ compus din 7

Persoana Experientele Mediu Disponibilitatea
interioara trecute resurselor

Mijloace de
facilitare

onceptul de sin
(abilitatea
perceputa)

MOTIVATIE

COMPORTAMENTUL
DE IMPLICARE

Fig. 3.6 Elementele care determina comportamentul de implicare
(contributie proprie)

Elementele interne care influenteaza comportamentul obisnuit in aceasta
situatie sunt persoana interioara (inner self) si experientele trecute.
Persoana interioara este formata din: conceptul de sine
Persoana a abilitatii percepute si din cultura subiectiva. Indivizii
interioard actioneaza in urma unui impuls al perceptiei sinelui si
sunt influentati de catre cultura subiectivd deoarece
fiecare poseda tendinte alocentrice (bazate pe
colectivism -—prioritate pe obiectivele comunitatii,
concentrare pe norme/obligatii pentru mentinerea
relatiilor) si idiocentrice (bazate pe individualism -
prioritate pe obiective personale, concentrare pe nevoile si drepturile individuale),
fiecare tendinta este scoasa in evidentd in functie de situatie [133]. Cultura noastra

onceptul de sine
(abilitatea
perceputa)

cultura
subiectiva
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subiectiva este strdns legatd de conceptul de sine orientat spre propria persoana

sau spre altii, cauza efortului pentru atingerea scopurilor.

T Impreund cu experientele trecute care determind obiceiuri
trecute sau familiarizare cu un produs si cunoastere a priori [1],

toate aceste elemente interne au un impact decisiv asupra

viitorului comportament in piata si stabilesc teluri si aspiratii

care directioneaza actiunea [109].

Implicarea (engagement) incepe sa ia forma odata cu
schimbarile care au loc in sinele omului. Acestea apar
datorita motivatiei intrinseci sau extrinseci. Price et al. [109] sustine cd motivatia
creaza bundvointa de a consuma timp si energie pentru atingerea unui scop,
evocand o experienta de implicare pentru consumatori. Dar concluzia respectiva
potrivit careia implicarea (engagement) este un output al motivatiei este doar
partial adevarata, pentru ca alaturi de motivatie avem si elementele externe, factori
esentiali pentru determinarea implicarii.

cunoasterea
anterioara

‘<

: Factorii externi se refera la
Factori

Externi mediu  si resursele  care

| faciliteaza implicarea. Daca

\VZ compus din Z mediul ?ncurajeazé Si
i Disponibilitatea consumatorul se simte liber sa

resurselor v -
dezvolte o anumita activitate
Z < V. specifica fara impedimente
pentru colaborare, i posedd
mijloacele si timpul necesar
pentru aceasta, cu un minim

necesar de motivare el va dezvolta un comportament de implicare.

Toate elementele care declanseaza motivatia potrivita pentru implicare
(engagement) sunt de o importanta cruciala pentru viitoarele strategii de marketing,
determinand succesul sau infrangerea in mediul global competitiv. Companiile care
vor gasi modalitatea de a-si implica total consumatorii isi vor spori puterea si
influenta si vor dezvolta cu o0 mai mare rapiditate produse si tehnologii complet noi
alaturi de consumatorii lor imediat;i.

3.1.3 Factorul de creativitate

Dimensiunea creativa determina gandirea productiva, un element foarte
important pentru inovare. Produsele si serviciile sunt dezvoltate cu o rapiditate care
nu s-a mai vazut pana acum, iar companiile nu isi permit sa consume prea mult
timp pentru lansarea noilor produse datorita competitiei atroce. Astfel ca se ajunge
din ce in ce mai mult la externalizarea cercetarii si dezvoltarii, si cine ar putea face
aceasta mai bine decat persoanele care au nevoie de noul produs, consumatorii ?
Chiar daca oamenii de stiinta au dezbatut indelung importanta creativitatii radicale
sau inovative versus adaptive [68]; [30], Kaufman si Beghetto [66] s-au concentrat
pe cele patru tipuri de creativitate care pot fi vazute in societatea de astazi: mini-c,
little-c, Pro-c si Big-c.

Ludnd in considerare nevoile companiilor si orientarea de piatd, autorul a
adaptat modelul celor patru C pe niveluri de creativitate pentru prosum (Fig. 3.7):

Cele patru niveluri ale creativitatii variaza in functie de individ si domeniu.
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o Creator potential Creator de fiecare zi neprofesionist Creator profesionist Creator eminen‘t'
L A
B ) ‘ , +
mini-c = noile interp i personale ale ient tiunilor si  little-c = creative actions in which the non  Pro-c = the developmentaland ~ Big-C = eminent
i si 2007) expert may participate each day (Richards effortfull progression beyond little-cCreative contributions
etal, 1988) (Kaufman and Beghetto, 2009) ~ ©f a creative genius
(Simonton, 1994)
apreciere consensuala premii majore,
apreciere proprie parerile celorlalti citari/parerile colegilor onoruri
= ° _ motivatie intrinseca
motivatie intrinseca ivatie intrinsecd ivatie intrinsecd si extri si extrinsecd
general sau pe domeniu specific general sau pe domeniu specific pe domeniu specific pe domeniu specific

Fig. 3.7 Cele patru niveluri de creativitate pentru prosumator (contributie proprie)

Creatorul potential se referda la toate persoanele care au o anumitd
Lcreativitate individuala” [92]. Exemple de creativitate de tipul mini-c se observa cel
mai usor la copii. Acestia interpreteaza lumea in felul lor personal, ei nu doar
copiaza, ci transforma si reorganizeaza informatia in structuri mentale noi bazate pe
caracteristicile lor personale si cunoasterea existenta” [87]. Acelasi potential creativ
se gaseste si la adulti, Insa nu se poate observa la fel de usor deoarece creativitatea
mini-c are loc in interiorul individului si pentru o exprimare verbala sau prin actiuni
este nevoie de motivatie intrinseca.

Companiile trebuie sa alimenteze acest potential si sa-si determine
consumatorii prin intermediul unor strategii creative bine gandite sa-si externalizeze
gandurile si astfel sa devina creatori de fiecare zi fara experientd implicati intr-o
activitate de co-creare. Acesti creatori sunt valorosi pentru ca ei alcatuiesc un
numar impresionant de minti care vin din domenii diverse, fiecare cu un trecut
diferit, cu totii condusi de entuziasm si pasiune. In acest mod firmele castiga
cunoastere de pret fara eforturi financiare majore doar prin imputernicirea
consumatorilor.

Daca acei creatori potentiali si creatori neexperimentati de zi cu zi isi bazeaza
implicarea pe motivatie intrinseca, creatorii profesionisti au nevoie de recunoasterea
muncii lor si in functie de nevoile si obiectivele firmei, implicarea lor este
remunerata sau recunoscuta in comunitatea de profil.

Creatorii eminenti nu reprezinta o prioritate pentru companii pentru ca munca
lor necesita mult prea mult timp pentru recunoasterea valorii si astfel nu determina
profitabilitate imediata. Cu toate acestea putem vedea un numar de creatori si lideri
Big-c in anumite sectoare ale industriei care au pus bazele unor companii
sustenabile de renume din nimic datorita geniului lor.

Situatia ideala pentru o companie este de a-si implica un anumit numar din
potentialii sai creatori intr-o strategie creativa bine gandita care 1i va conduce spre
un output inovativ si apoi sa fisi imbunatateasca rezultatul cu ajutorul creatorilor
profesionisti. Pentru fiecare nivel de creativitate avem un alt tip de strategie. Cu
toate acestea, pentru ca o strategie sa fie de succes, o firma trebuie sa-si inteleaga
mediul si comportamentul creatorilor sai tintd. Cu acestea in minte, in Fig. 3.8 se
prezinta o ilustrare de bazd a determinantilor comportamentali creativi luand in
considerare literatura de specialitate si nevoile consumatorului.
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Fig. 3.8 Comportamentul creativ (contributie proprie)

Pentru acest al doilea indicator se tine cont de teoria investitiei in creativitate
a lui Sternberg si Lubart [122], autorul adaugand si alte elemente definitorii pentru
comportamentul creativ.

Aspectele interne relevante ale inteligentei pentru atingerea creativitatii sunt:

abilitatea sintetica — definirea si reprezentarea problemelor in
moduri noi si diferite de ce exista deja;

abilitatea analitica - recunoasterea ideilor potrivite pentru a fi

inteligenta

urmate;
bestog) abilitatea practicd - convingerea altora despre valoarea
q noilor idei.

Confluenta celor trei este absolut necesara pentru ca avem nevoie
de toate trei pentru a crea ceva unic si original, iar lipsa si macar a
unei dintre ele impiedica fara echivoc creativitatea. Spre exemplu
abilitatile analitice fara celelalte doua duc la o gandire critica dar
neproductiva. Putem vedea acest lucru pe diferite forum-uri in care
oamenii criticd munca altora fara a contribui cu nimic la aceasta.

Abilitatile sintetice fara o perspectiva analitica si practica duc la o multime de
idei noi care nu sunt Tnsa evaluate corespunzator si nu pot fi astfel folosite n
practica. Abilitatile practice-contextuale luate individual vor duce la transmiterea
mai multor idei, dar nu datorita unui sistem calitativ ci sub influenta prezentarii lor
placute. Un exemplu in acest sens il reprezinta utilizatorii web care fsi trimit unii
altora informatii nerelevante, si nu cu lucrari valoroase si creative.

abilitate
analitica

abilitate
practica
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in concluzie, atat gandirea convergentd cat si cea divergentd este importants
pentru creativitate alaturi de un nivel potrivit de cunoastere care este absolut
necesara pentru a face o contributie intr-un domeniu. Prea multa cunoastere poate
impiedica creativitatea deoarece problemele se vad mereu sub umbrela vechilor
modele sau principii bine cunoscute si studiate de-a lungul timpului, ingreunand
gandirea inovativa. Insa si prea putind cunoastere a unui domeniu sau proces
limiteaza creativitatea datorita lipsei intelegerii intregului si a partilor componente.

Creativitatea este caracterizatd si de anumite stiluri de géndire specifice. O

persoana care preferd sa-si creeze propriile reguli, sa gandeasca in propriul mod si
sa lucreze cu imaginea de ansamblu in minte poate distinge care sunt problemele
conventionalului.

Atributele personalitatii precum perseverenta, eficienta, dorinta de a depasi
deschiderea spre experiente noi pot sfida multimea, determinand actiuni noi si
creative. Alaturi de toate acestea experientele trecute pot fi traduse ca fiind vechile
viitoare. Experienta si gandirea marilor scriitori, filosofi si creatori au demonstat ca
nu exista limite pentru creativitatea umana inafara de plafonare.

pats resurselor si disponibilitatea resurselor se
[ refera la conditiile care incurajeaza

AV N 7 AV
@ Timpul reprezintd o resursd
pretioasa fara de care nu putem
creativitatea sunt deasemenea importante deoarece un individ care nu are
mijloacele necesare pentru a crea nu o va face chiar daca toate celelalte
mediul poate reduce motivatia intrinseca si poate dezvolta bariere insurmontabile
pentru creativitate. Dacad insa toate conditiile sunt favorabile, motivatia potrivita

Motivatia intrinseca (dorinta de angajare in sarcini provocatoare sau
oportunitatea individului de a-si folosi talentul) este in mod considerabil mai
studiile din ultimii ani sugereaza ca o recompensa materiala de multe ori ajunge sa
obstructioneze creativitatea. Cu toate acestea o balanta intre cele doua tipuri de

Pentru a evalua creativitatea unei persoane nu insumam pur si simplu nivelul
de functionare a fiecarui element enuntat mai sus, deoarece un element actioneaza
Un nivel ridicat de abilitati intelectuale impreuna cu motive potrivite si o autonomie
in gandire si actiune vor creste exponential nivelul de creativitate. In schimb, daca
posibila indiferent de starea celorlalte elemente. Spre exemplu, un individ care are
toate motivele s@ creeze un open source dar nu detine programare nu va reusi sa

in anumite cazuri putem compensa partial un mediu restrictiv cu o motivatie
puternica. Toate aceste componente trebuie luate in considerare atunci cand se

reale si sa le departajeze de cele neesentiale, depasind astfel granitele

obstacolele, de a-si asuma riscuri si de a tolera ambiguitatea impreuna cu

creatii care inspira si pot determina sau insufla dorinta de inovare si generatiilor
B Elementele externe precum mediul

dezvoltarea autonoma.

avea nici creativitate si nici implicare de vreun fel. Mijloacele care faciliteaza

componente il incurajeaza in aceasta directie. Fara timp, incurajare sau mijloace,

ramane cheia comportamentului creativ.

eficientd decadt motivatia extrinseca (recompensa sau recunoastere) pentru ca

motivatii este de dorit.

mereu in prezenta celorlalte si aceasta co-actiune poate duce la efecte interactive.

nu avem un component esential cum este cunoasterea, creativitatea nu va fi

realizeze ce-si doreste.

incearca atingerea performantei creative.
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3.1.4 Importanta definitiei pentru companii - atingerea
potentialului prosumului

in aceste timpuri in care schimbérile sunt la ordinea zilei, cunoasterea si
puterea incep sa se disperseze. Tapscott si Williams [127] se refera la viitorul
companiilor sustindnd ca ,numai cei conectati vor supravietui”, aceasta afirmatie
dura prezice aparitia unei noi reguli in lumea afacerilor: ,valorificd noua colaborare
sau pieri”. De aceea firmele trebuie sa dezvolte relatii bazate pe incredere cu clientii
lor si sa-i transforme in colaboratori externi ,pentru a forma ecosisteme vibrante
care sa creeze valoare intr-un mod mai eficient decat afacerile organizate ierarhic”
[127].

Piata are nevoie de companii conectate care sa fie in stare sa colaboreze si sa
lucreze cu clientii si consumatorii lor pentru a crea valoare. Dar cine sunt aceste
»minti unice calificate pentru a dezvalui valoare intr-o maniera noua” [127]? Cine
poate produce alaturi de companii si in acelasi timp sa ofere o privire in valoarea de
utilizare? Companiile cu viziune au raspuns deja la aceasta intrebare prin
dezvoltarea unor sisteme de antrenare a utilizatorilor in activitatile lor, seducandu-i
si captivandu-le interesul si atentia. Aceste activitati si strategii pot fi la indemana
tuturor companiilor in special prin intermediul platformelor sau comunitatilor online.
Dupa ce nevoile grupului tinta sunt intelese, compania trebuie sa le tranforme in
cerinte generale de marketing pe care sa le dezvolte intr-un mod adecvat.

In Fig. 3.9 autorul propune o strategie organizationald pentru satisfacerea
nevoilor consumatorilor pentru atingerea statutului de implicare creativa completa,
starea in care vor co-produce valoare pentru si in colaborare cu compania.

PROSUMATOR

* < implicare creativa in co-producerea de valoare > ORGANIZATIE

L

Nevoi de
autorealizare

4 a stimei de SIN¢

Nevoi de
stima/autorespect

Nevoi de apartenenta \‘/"'
X
&
Nevoi de siguranta 8 fm————————— ]
< _____________

\ COMMUNITATE/PLATFORMA

motivatia realizarii s@!

Nevoi esentiale

Fig. 3.9 Piramida nevoilor consumatorului pentru a atinge statutul de prosumator
(contributie proprie)

In cercetarea de fata, teoria lui Maslow [83] privind ierarhizarea nevoilor este
vazuta din perspectiva consumatorului: daca nevoile de baza sunt satisfacute,
putem ajunge in varful piramidei, atingand statutul de prosumator.
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Companiile au puterea de a influenta aspiratiile unui individ, pas cu pas, prin
imbolduri motivationale. Firma poate comunica in mod liber cu consumatorul sau,
insa In majoritatea cazurilor se prefera din mai multe motive comunicarea prin
intermediul unei platforme, a unei campanii de media sociala sau printr-o
comunitatea care se organizeaza in jurul activitatilor si produselor sale.

Un furnizor de informatii (blogger-ul de exemplu) poate comunica liber cu o
companie prin intermediul comunitatii acesteia si poate fi determinat sa devina un
furnizor activ de feedback sau chiar un consumator implicat total care sa fi
promoveze produsele si serviciile datoritd unui grad ridicat de intimitate derivat
dintr-o motivatie de dezvoltarea potentialului individual.

Conform cadrului conceptual exprimat prin Fig. 3.9, consumatorii implicati
creativ devin prosumatori. Iar ideile acestora sunt evaluate de catre egalii lor
deterrqinénd inovare sau plus valoare.

In functie de nivelul lor de implicare si creativitate, indivizii poseda anumite
elemente comportamentale care le influenteaza deciziile. Acele elemente trebuie
manageriate pentru a lua o decizie potrivitd in ceea ce priveste strategia
motivationald pentru colaborare. Asadar, fiecare etapa a piramidei nevoilor
consumatorului este analizata din punct devedere motivational.

Chiar daca nevoile de baza si cele de sigurantd trebuie indeplinite pentru ca
individul sa se implice si sa se gandeasca la dorinte aflate la un nivel superior,
compania poate influenta inca din aceste prime doua etape consumatorul prin
furnizarea de informatii transparente despre siguranta produselor sale.

A treia etapd a apartenetei se transpune printr-o cautare a unor activitati si
relatii placute cu persoane asemanatoare [10]. In acest caz compania se poate
folosi de motivatia afilierii, dorinta de a fi langa si in jurul oamenilor [84], notiunea
de « philia », de a avea relatii sociale insemnate cu altii [6].

Retelele sociale au devenit populare datorita motivatiei puternice a oamenilor
de a relua legaturi si de a se asocia cu persoane sau grupuri cu aceleasi idei si
preferinte. Aceste retele sunt exemplul cel mai bun pentru oamenii care sunt in
cautarea acceptarii sociale, iar organizatia poate determina aceasta motivatie prin
proiectarea anumitor activitati speciale focusate pe formarea unei comunitati, pe
sustinerea potentialilor membrii in gasirea scopurilor comune, determinandu-i astfel
sa faca parte din acea comunitate.

Nevoia de autorespect poate fi realizata printr-o motivatie de realizare
personala - imboldul de a experimenta emotia in legatura cu performanta evaluata
[84] si/sau printr-o motivatie bazata pe stima de sine - a-ti asuma succesul si a te
dezice de esecuri, si a te vedea mai bun decét ceilalti [45].

Prima motivatie poate fi orientata spre individ (persoana munceste pentru
sine gi cautd o motivatie internd), iar cea de-a doua orientata social (incercarea de a
corespunde asteptarilor altora cum ar fi familia sau prietenii). In acest caz este
vorba despre recunoasterea performantelor individului prin premii sau recunoasteri
care contribuie la cresterea stimei de sine [10].

Realizarea socialda reprezintda cea mai importanta motivatie pe care o
constientizeaza oamenii atunci cand iau parte la productia socialda [6], ea fiind
totodata principalul motiv pentru care indivizii scriu pe blog-uri, cauta sa isi castige
rolul de lider in comunitati online si se implicd in practica consumului creativ si in
prosum.

Cele patru nevoi ale consumatorului analizate pana acum se regasesc in sfera
conceptuala a motivelor hedonice care se traduc prin activitatea de cautare a
placerii si evitarea durerii/neplacerii [100]. O persoana care cautd sa dobandeasca
bani, faima, acceptare sociald sau putere poate fi atrasa intr-o colaborare corporata
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datoritda unor strategii de tip « pull » bazate pe stimulente motivationale. Dintre
acestea patru numai ultima etapa, cea referitoare la stima de sine poate fi atinsa si
prin motive cognitive, in cadrul carora individul face mari eforturi pentru a intelege
si a prezice evenimente datorita nevoii de cunoastere. Aceasta dorinta dupa putere,
precum argumenteaza si Winter [146], este o tendinta de a detine controlul sau de
a influenta o alta persoana, grup sau lumea in general. Blog-erii care manifesta
aceasta dorinta prin motive cognitive (sau de putere) sunt un exemplu foarte bun al
depasirii rolului de consumator datorita unei motivatii adecvate.

Ultima etapa a nevoilor consumatorului o reprezinta nevoia de autorealizare,
punctul in care individul isi dezvolta intregul potential, invata lucruri noi, isi asuma
riscuri si se simte mai sigur pe ceea ce face [10]. Aici motivatia de crestere sau
autorealizare este atat de mare incat persoana in cauza doreste sd-si dezvolte
potentialul chiar daca pentru aceasta ii va creste tensiunea in sinele launtric, va
consuma mai mult timp pe Internet si va furniza un volum mai mare de munca.
Toate aceste caracteristici (creativitate, lipsa prejudecatilor, asumarea riscurilor)
dezvoltda consumatorul obisnuit intr-un prosumator care doreste sa-si urmeze
talentul si sa-si descopere intregul potential.

Daca strategia companiei se concentreaza pe nevoile prosumatorului si isi
organizeaza activitatile astfel incat sa ii ofere spatiul, conditiile optime si motivatia
necesara pentru a-si dezvolta potentialul, acesta se poate implica creativ in co-
crearea de valoare alaturi de firma respectiva.

Companiile inteligente au ajuns deja la concluzia ca "imputernicind
consumatorii si lucréand indeaproape cu acestia obtinem creatia de valoare care altfel
ar fi absentd" [15]. Asadar, sunt pregatite sa invete cum sa fsi trateze si motiveze
consumatorii pentru rezultate sustenabile.

Dupa ce am inteles tipurile motivationale si modurile in care organizatiile pot
determina o participare activd a prosumatorilor lor, autorul sugereaza in Tab. 3.3 si
Tab. 3.4, activitatile corporate de baza pentru determinarea unui comportament de
implicare si de creativitate din partea consumatorilor sai. Pentru inceput, in Tabelul
6 se concretizeaza trei dintre cele mai importante obiective ale companiei, fiecare cu
activitatile aferente, care concretizeaza motivatia implicarii consumatorului tinta.

Tab. 3.3 Cerintele pentru motivarea implicarii/engagement-ului (contributie proprie)

Obiectivele Activitatile propuse Explicatii
companiei
-recompensele si feedback-ul duc Ia
sentimente de competentd - cresterea
motivatiei intrinseci pentru acea actiune
Determinarea Cresterea abilitatilor | pentru ca fi permite satisfacerea nevoii
1. | de noi obiective percepute de catre psihologice de baza pentru competenta
spre si in relatie consumator [115]

cu organizatia
-actiunile necesare pentru implicare trebuie
sa-l faca pe consumator sa se simta bine cu
el insusi [101]

Influentarea culturii
subiective a
consumatorului

-oamenii sunt dispusi sa realizeze anumite
actiuni pentru cd se simt apreciati de altii de
care se simt apropiati [115]

Mentinerea unei
experiente pozitive si
a unei imagini
organizationale bune

-toate experientele din trecut au un impact
decisiv asupra comportamentului viitor de
piata [109]

Oferirea libertatii de

-autonomia asigurd incredere si sporeste
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. gandire si actiune dorinta de implicare
2. Incurajarea Limitarea aparitiei -firma trebuie sd aibd un rol activ in
implicarii impedimentelor combaterea obstacolelor in calea implicarii
Imcurajarea -comunicarea continua cu proprii
comunicarii si a consumatori ii face sd se simta apreciati si
feedback-ului determinad motivatie intrinseca
Usurarea modalitatii -realizarea de oportunitati pentru explicatii
Facilitarea de implicare si impartdsirea de cunoastere
3. tuturor Furnizarea tuturor -trebuie luat in calcul faptul ca nevoile unui
mijloacelor si uneltelor necesare consumator pentru implicare sunt diverse si
resurselor pentru implicare interconectate
necesare -rezultatele rapide in  urma  actiunii
implicarii Eficientizarea personale sunt esentiale.
implicarii pentru a -cerintele pentru conexiunea de Internet si
castiga timp design-ul platformei sunt orientate spre
executie rapida

Dacad consumatorii au o perceptie buna despre ei insisi, considerand ca ar fi
capabili de a realiza un anume lucru si firma alimenteaza aceasta perceptie,
motivatia lor imediata este sa recompenseze acea incredere prin implicare totala.
Deasemenea, daca o companie se bucura de o imagine pozitiva pe piata si daca ea
este pretuitd de oameni importanti, acest fapt va provoca o motivatie intrinseca
inspre comportamentul de implicare.

Incurajarea organizationald este o trasatura fundamentala a managementului
angajatilor, insd prosumatorii trebuie tratati ca si parteneri egali, oferindu-le
libertate, destula informatie si incredere pentru a le creste nivelul de implicare.
Toate impedimentele interne care pot apdrea trebuie evitate iar factorii externi care
depasesc jurisdictia organizatiei trebuie sa fie mereu cunoscuti si tinuti in frau
printr-o provocare motivationald sustinuta de facilitarea mijloacelor necesare.

Cand vorbim despre idei de baza care sa ajute la declansarea motivatiei
pentru contributii creative, trebuie sa realizam un rezumat cu cele mai importante
sfaturi (Tab. 3.4) care sa se bazeze si pe modelul schimbarii comportamentale.

Tab. 3.4 Cerintele pentru motivarea contributiei creative (contributie proprie)

Obiectivele
companiei

Activitati propuse

Explicatii

Construirea

si promovarea

1. | elementelor care
atrag si
antreneaza
insusirile creative
interioare

Instituirea unor provocari

creative

care sa sfideze gandirea

traditionald

-motivatia intrinseca izvordste din
calitatile inerente ale unei provocari
neobisnuite

Recompensarea
atributelor

-putem intensifica creativitatea prin
asteptarea unei recompense
percepute ca un ,bonus”, o confirmare

de personalitate creativa
si gandirea originala

a performantei sau un mijloc pentru o
munca mai buna si mai interesanta in
viitor [2]

Folosirea de mesaje
neconventionale care sa
incite

la schimbare si actiune

-oamenii creativi prefera sa-si faca
propriile reguli, sa atace probleme
nestructurate si sa raspunda unor
provocari neobisnuite

Promovarea eforturilor
si realizarilor creative
trecute de succes

-noi eforturi creative sunt inspirate de
rezultatele eforturilor creative
precedente

Oferirea libertétii de a

-creativitatea este intretinuta atunci
cand indivizii au o autonomie relativ
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2. | Incurajarea
contributiei
creative

face alegeri ridicatda in dirijarea muncii si un simg
originale fara vreun al proprietatii si al controlului asupra
impediment propriei munci [9]

Usurinta comunicarii
si a partajarii ideilor

-transparenta, dezvaluirea de
informatii pertinente reprezinta o forta
in crestere pentru economia in retea
si depdseste barierele obligativitatii
conformarii  regulilor in ceea ce
priveste divulgarea informatiilor
financiare [127]

Deschiderea spre idei noi

-folosirea abordarii inovarii deschise
care valorifica si implementeaza noile
idei din surse externe

3. | Asigurarea
mijloacelor
pentru

o contributie
creativa

Stabilirea celei mai bune
ambiante pentru
creativitate

-indiferent ca vorbim despre o camera
primitoare, un birou echipat
corespunzator colaborarii sau o
platforma special conceputd in acest
sens, ambianta influenteaza
comportamentul creativ

Adoptarea de solutii
optime pentru asigurarea
disponibilitatii de timp

-unii consumatori au nevoie de mai
mult timp pentru a dezvolta un proces
creativ, altii vor furniza un feedback
creativ imediat pentru produse si
servicii originale si interesante.

Furnizarea de unelte
eficiente

-alocarea resurselor in cazul
proiectelor este direct legatd de
nivelurile de creativitate ale
proiectului [24].

Cu cat o persoand internalizeaza motivele pentru realizarea unei actiuni si cu
cat le asimileaza pentru sine, cu atat mai mult actiunile acesteia motivate extrinsec
devin apreciate [115]. Companiile pot determina internalizarea prin asigurarea de
provocari si prin indrumarea gandirii creative spre strategii care sa amplifice si sa
cultive creativitatea. Incurajarea si conditiile optime motiveaza individul sa ofere
feedback sau chiar sa produca valoare pentru companie.

3.2 Clasificarea prosumatorilor

Luand in considerare si cei doi factori diferentiali, implicarea si creativitatea,
autorul tezei delimiteaza in [62] cinci niveluri de clasificare a prosumatorilor in

functie de:

VVVVYYVY

implicarea lor creativa intr-o activitate;
mediul in care prosuma;

tipul de valoare pe care o furnizeaza;
tendinta de a se concentra pe sine sau spre altii;
usurinta cu care prosuma;
posibilitatea remuneratiei muncii lor.

Rezultd astfel cele cinci niveluri de clasificare care vor fi prezentate in detaliu

in cele ce urmeaza.

+ Nivelul I - Scindarea prosumatorului de presumator;
+ Nivelul II - Mediul in care se desfasoara prosumul;
¢ Nivelul III - Atitudinea si activitatea prosumatorilor;
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# Nivelul IV - Scopul prosumului virtual;
¢ Nivelul V - Rezultatul prosumului virtual.

Ritzer si Jurgenson [114] disting cu claritate diferentele intre ,prosumatori
traditionali” (cei care debaraseaza dupa ei in restaurante de tip fast-food) si forme
mai noi de prosum (in special cele asociate cu aplicatiile Web 2.0). Aceas;é separare
atrage atentia asupra existentei mai multor tipuri de prosumatori. In practica
intalnim o sumedenie de tipuri de prosumatori pe care pana acum nu stiam sa-i
definim ca atare, insa odatd cu delimitarea acestui rol pe baza celor doi factori
diferentiali, putem distinge un prim nivel de scindare intre etapa premergatoare
prosumului (presum) si prosumul propriu-zis.

Presumatorul defineste etapa de pre-prosum - in care avem implicare, insa
conformitatea regulilor societatii, culturii si organizarii sunt atat de interiorizate, iar
uneltele nu permit extrapolarea, incat nu exista posibilitatea asumarii unor riscuri
pentru creativitate. Aceasta categorie se identifica cu prosumatorul traditional al lui
Ritzer si Jurgenson [114], care foloseste tehnologiile self-service.

Asa cum s-a argumentat in subcapitolul anterior, presumatorii (utilizator de
tehnologii self-service) nu pot fi clasificati ca si prosumatori pentru ca ei nu fsi
extind sau transcend rolul, devenind creatori. Ei sunt limitati la a utiliza un produs
sau serviciu in modul in care acesta a fost destinat de catre companie, neaducénd
valoare personald activitatii lor. Optiunea de personalizare a unui produs sau
serviciu este deasemenea inclusa in aceastd etapa pentru cad avem un consumator
care este orientat sa aleaga una dintre optiunile companiei si sa o cumpere, iar nu
S3 propuna sau sa creeze.

Prosumul propriu-zis este o etapa finala in care se realizeaza o contributie
valoroasa din partea consumatorului prin implicare si creativitate. In acest caz,
consumatorul isi depaseste rolul devenind un prosumator inovativ care contribuie de
unul singur sau in colaborare cu altii pentru a co-crea valoare.

In lumea virtualda putem regasi numeroase exemple de prosumatori datorita
naturii deschise a Internetului social. Avand acces la o abundenta de informatii si la
unelte care faciliteaza colaborarea, discutiile si impartasirea de opinii, prosumatorii
devin consumatori angajati/implicati (consumand acele informatii) care furnizeaza
continut personal creativ altora ca si ei. Chiar si simplul fapt de a participa intr-o
comunitate online aduce o noud contributie multimii digitale [127].

In Fig. 3.10 autorul prezinta intregul cadru al clasificarii propuse, diferentiind
presumatorul de prosumator si detaliind tipurile de prosumatori din lumea fizica si
virtualda. Se merge chiar mai departe, exemplificandu-se scopurile fiecaruia si
actiunile specifice.
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Al doilea nivel de clasificare se concentreaza de aceasta data pe prosumator,
descoperind tipuri diferite in functie de mediul in care actioneazd, creeaza si
colaboreaza acesta:

£ prosumator fizic - in acest mediu creativitatea prosumatorului este limitata
de catre constrangeri fizice precum: canalele de comunicare, timp, locatie,
materialele produsului, etc.;

+ prosumator virtual - pe Internet prosumatorul gdseste libertatea de a
naviga, impartasi informatii si crea la discretie. Uneltele care se gasesc cu
usurinta online sunt din ce in ce mai mult orientate spre nevoile de prosum,

_iar comunicarea se realizeaza instant, ajungandu-se la audiente in masa.

In cele ce urmeaza, prosumatorul fizic si cel virtual se vor analiza pe rand, iar
toate tipurile rezultate se vor prezenta individual pe baza nivelelurilor III, IV si V.

3.2.1 Prosumatorul fizic

Kotler [69] a identificat doua profile ale prosumatorilor din mediul fizic:
pasionatul de un anume hobby (avid hobbyist) si prosumatorul extrem
(archprosumer). Dupa pdarerea sa, prima categorie vorbeste despre amatorii care
dezvolta o pasiune pentru un domeniu recreational cum ar fi gradinaritul, gatitul sau
reparatiile prin casd, iar cea de-a doua categorie practicd un stil de viatd de
L.Simplitate nazuitda” si apropiere de natura (cresc propriile plante, coase si
confectioneaza propria imbracaminte, evitand productia in serie).

Chiar daca o persoana devine prosumator datorita unui hobby sau pentru ca a
ales sa practice un alt stil de viatd, acesta in ambele cazuri foloseste tehnica do-it-
yourself DIY (fa-tu-insuti). Insa consumatorul respectiv ajunge prosumator numai
atunci cand produsul rezultat in urma tehnicilor DIY este original, si nu o alocare de
sarcini prestabilite de asamblare stil IKEA.

Practicile DIY se refera la o multime de activitati care pot fi percepute ca si
prosum, cum ar fi:

e produsele handmade (bijuterii, obiecte ceramice, prajiturele facute
in casa, broderii creative, etc.)

e reparatiile si renovarile in casa (vopsirea casei, gradinarit,
proiectarea propriei bucatarii)

Orice individ care utilizeaza DIY cu putind creativitate este un prosumator
fizic. Ca si exemplu, o adolescentda care confectioneaza ea insdsi cercei este in
primul rand un consumator de materiale, implicat intr-o activitate prin care devine
producatorul unui produs nou si original care nu se va asemana cu niciunul de pe
piata. Astfel, gandul sau creativ se materializeaza printr-o forma de arta.

inafard de tehnicile DIY, prosumatorii din lumea fizicd pot deveni furnizori de
feedback. Indiferent de situatie, pot sa analizeze, sa se planga sau sa-si exprime
opinia personala cu privire la un produs sau serviciu achizitionat prin plasarea unei
scrisori in cutia de sugestii a unei companii sau prin explicarea nevoilor si
problemelor intalnite unui manager de magazin. Acest feedback direct din piata
este crucial pentru cercetarea de marketing sau pentru imbunatatirea
produsului/serviciului in cauzd, devenind o valoare adaugata/contributie esentiald
pentru companie. In aceeasi categorie il putem include pe individul care testeaza
produsele prin posta sau in magazine, implicat activ intr-o activitate prin care ofera
feedback direct companiei.

Unul dintre tipurile cele mai interesante de prosumatori din mediul fizic este
reprezentat de indivizii implicati in oferirea de sprijin emotional, educational altora

BUPT



62 Prosumatorul in conceptia autorului- Definitii, clasificare, caracteristici - 3

in programe de intr-ajutorare. Oamenii de stiinta din domeniul psihiatric [120] sau
din alte domenii ale invatarii prin cooperare considera tutoriatul realizat de un
egal/grupuri de intr-ajutorare ca fiind extrem de important pentru societate,
satisfacand nevoi umane elementare precum apartenenta, libertatea. Datorita unui
sentiment de implicare care apare la fiecare persoana care isi ofera ajutorul, aceasta
ajunge sa se simta valoroasa pentru ceea ce ofera, utila pentru societate, iar aceste
sentimente o imputernicesc, acordandu-i o senzatie de control [111] si o angajare
creativa. Aceste programe de sprijinire fintre egali contin o tipologie a
prosumatorului. Acest tip de prosumator poate fi vazut mult mai usor in lumea
virtuald, pe retele de socializare si intr-ajutorare, acolo unde detine mai multe
[sarcini si se foloseste de putere creativa nelimitata.

3.2.2 Prosumatorul virtual

Prosumatorii virtuali au urmatoarele caracteristici: sunt ,consumatori
informati, utilizatori digitali care utilizeaza tehnologia (in special aplicatii software)
pentru a colabora, a produce sau a impartasi continut, au abilitatea de a participa la
conceptia, proiectarea, executia si/sau testarea unui produs sau serviciu si au un
anumit impact asupra retelei lor sociale” [54]. In functie de usurinta in utilizarea
aplicatiilor web, concentrarea pe sine sau spre altii si orientarea comercialda, avem
trei categorii principale de prosumatori virtuali: prosumatorul proactiv, prosumatorul
profesionist si prosumatorul comercial.

»  Prosumatorul proactiv

Valorile activitatilor prosumatorului proactiv sunt: impartasirea pentru
beneficiul altora, utilizarea tehnologiei pentru a ajuta lumea, aprecierea oamenilor
pe baza abilitatilor lor mentale mai degraba decat in functie de posesiunile
materiale. Un prosumator proactiv are dezvoltate tendintele alocentrice, fiind
interesat in ajutorarea celorlalti, crearea pentru altii, cu scopul de a primi un statut,
de a influenta alte persoane, prezentandu-si performanta pentru evaluare.

In acest context avem prosumatori proactivi care ajutd comunitatea sau o
companie. Chiar daca ei produc valoare pentru intrebuintarea personald, sunt
interesati in acelasi timp sa-si impdrdtageascd munca pentru ca altii sa o vizualizeze,
sa o evalueze sau sa o utilizeze. In toate aceste cazuri prosumatorul foloseste unelte
usor de intrebuintat atat pentru colaborare si comunicare cat si pentru proiectare si
conexiune.

Atunci cand prosumatorul proactiv doreste sa ajute o companie, el are doua
posibilitati de a face aceasta: sa corespondeze direct cu compania si sa testeze
produsele/serviciile acesteia oferindu-i feedback sau sa participe la o provocare de
tip ,crowdsourcing”.

Crowdsourcing-ul poate fi vazut ca un model de afacere in care compania
externalizeaza anumite parti sau activitati anterior realizate de catre angajatii sai,
clientilor sau unor amatori [140]. Modelul reprezinta oportunitatea de a strange idei
inovative de la o multime de oameni pentru scopuri organizationale. Termenul a mai
fost folosit si cu alte denumiri precum ,implicarea clientilor finali in cadrul unor
audiente de masa” [5] sau ,colaborarea colectiva a consumatorilor” [94].

Utilizatorul digital care apreciaza un anume brand este implicat printr-o
motivatie intrinsecd sau extrinseca intr-un concurs interesant cu scopul de a se
conecta cu altii ca el, de a se distra, de a fi apreciat si chiar de a castiga daca se
poate un premiu. Rezultatul sdu creativ va fi folosit mai departe de companie.
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in cazul prosumatorilor proactivi care doresc sa-si ajute comunitatea, avem
multiple exemple din diverse domenii:

= forum-uri de intr-ajutorare (ex: forumuri destinate femeilor insarcinate, a
pregatirii unei nunti, forum-uri ale pasionatilor de fotografie, etc.)

= retele sociale formate in jurul unor subiecte interesante de mare interes (ex:
website-uri de matrimoniale, retele sociale pentru cercetatori, comunitati
pentru fnvatarea unor limbi straine, sau pentru pasionatii de calatorii, etc.)

= blog-uri (ex: politice, medicale, educationale, blogurile studentilor la drept,
jurnalele pasionatelor de moda, etc.)

= website-uri pentru scrierea de recenzii si votare (ex: Amazon.com, eBay,
Imdb movie site, Yelp,Inc.)

= consultatii pentru comunitatea locala

Forum-urile si retelele de socializare sunt platforme in care prosumatorii fac
schimb de idei, isi imbunatatesc cunostiintele in privina unor anumite subiecte, fiind
in acelasi timp implicati datorita dorintei de a fi in legatura cu oamenii (motivul
afilierii — [84]). Continutul furnizat comunitatii este unic si original pentru ca provine
din experiente personale si este la randul sdu consumat de altii pentru a da nastere
altor opinii. Aceste unelte intensifica ,sprijinirea egalilor” (peer support) din lumea
fizicd despre care am vorbit deja, aducand colaborarea la un alt nivel care
transcende timpul si spatiul.

Blog-urile sunt portretizate ca o forma democratica de exprimare, avand
continuturi diverse, de la memoriile unor activitati zilnice la comentarii serioase,
intrebuintate pentru orice, de la eliberarea spontana de emotii pana la sustinerea
unui grup sau a unei comunitati [91]. Prosumatorii proactivi folosesc blog-urile
pentru a consuma informatii, a se angaja in discutii creative sau in declaratii scrise
cu scopul de a ajuta, a se conecta si a colabora cu comunitatea pe un anumit
subiect.

Website-urile de scriere a recenziilor utilizeazd deasemenea tehnologia Web
2.0 pentru a strange opiniile, analizele facute de anumiti prosumatori. In cazul lui
Amazon.com, avem revizii de carti, iar pe platforma Yelp, Inc. prosumatorii pot vota
si discuta calitatea unui restaurant sau serviciu hotelier din zona in care stau. Atunci
cand accesam Imdb.com, descoperim o comunitate formata in jurul unor filme,
seriale TV si noutati despre celebritati, aici avem comentarii, recenzii si voturi per
film. In acest caz, prosumatorii sunt implicati datorita interesului pentru filme si a
recunoasterii audientei masive pe care o detine platforma in cauza. Ei furnizeaza
asadar comunitatii un continut important, care nu ar fi putut fi strans intr-o alta
maniera atat de rapid si precis.

Consultarea comunitatii reprezintd o parte-cheie a implicarii comunitatii in
procesele de luare de decizii la nivel local si in imbunatdtirea standardelor de
guvernare in sectorul local [141]. Inafara de organizatiile guvernamentale locale,
mai avem consultatii atunci cdand o companie de dimensiuni mari doreste sa se
pozitioneze 1intr-o anumita zona si prin aceasta pune in pericol in vreun fel
bunastarea populatiei.

Un prosumator proactiv poate fi orientat spre sine, producand, remixand sau
bucurdndu-se de un instrument, platforma sau experienta de unul singur, atata timp
cat rezultatul il Tmpartaseste comunitdtii. Acest tip de prosumator are multiple
optiuni pentru a crea si impartasi creatia prin mixarea de muzica sau generarea de
continut, fie el video, prin imagini sau scris. Un profesor universitar poate realiza o
prezentare, un curs sau o idee revolutionara pentru uzul personal in sala de clasa,
insa odata ce impartaseste creatia sa cu ceilalti intr-o comunitate online de orice tip,
el devine un prosumator proactiv.
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in ceea ce priveste mixarea de muzicd, in ziua de astdzi avem la indeman3 o
multime de programe pentru pasionati, care desi nu detin cunostinta de a-si
produce propria muzica, le place sa remixeze ceva existent si sa Impartdaseasca
rezultatul.

Cresterea tot mai accentuatd a materialelor video generate de catre utilizatori
a transformat platforme neprofitabile in branduri renumite. Un exemplu in acest
sens este YouTube, care permite utilizatorilor sa isi incarce videoclipurile si sa le
vizualizeze pe ale altora. Prosumatorii pot astfel sa isi impartdseasca experiente
personale sau ganduri creative, sa explice functionalitatea diverselor produse, sa
promoveze evenimente, etc. Flikr este deasemenea o platforma care a dezvoltat o
intreaga comunitate in jurul sau in domeniul imaginilor artistice, iar canalele TV
generate de catre utilizatori sunt din ce in ce mai populare. Pana si industria
jocurilor electronice se concentreaza pe segmentul prosumatorilor oferindu-le jocuri
deschise si captivante in care utilizatorul are libertatea de a-si crea propriul personaj
si a colabora si impartasi cu altii exprientele sale.

¥ Prosumatorul profesional

Acest tip de prosumator reprezinta un individ care activeaza in domeniul sau
de referinta. Numele ii vine de la nivelul de profesionalism si cunostiintele necesare
pentru a realiza anumite sarcini cu nivel ridicat de dificultate.

Dacad prosumatorul proactiv este imputernicit de uneltele usor de folosit ale
Web 2.0, prosumatorul profesional isi depaseste rolul prin dorinta de implicare si
cunostintele intr-un anumit domeniu. A