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Streszczenie

Cel artykulu: okreslenie sposobu interpretacji i zakresu pojgcia prosumpcja;
okreslenie i przeanalizowanie zakresu dzialan marketingowych podejmowanych
przez polskich dojrzatych nabywcoéw w wieku 44-56 lat; dokonanie poréwnania
zakresu dziatan podejmowanych przez ogoét nabywcow i przez reprezentantéw doj-
rzatej grupy wiekowe;.

Metodologia badawcza: w czgsci teoretycznej wykorzystano metod¢ analizy
poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu z zakresu marketingu i zarzadzania,
natomiast do zebrania danych pierwotnych wykorzystano metode badania ankie-
towego. Dane pierwotne poddano analizie statystycznej, stosujac metod¢ analizy
czynnikowej i analizy skupien.

Gléwne wyniki badan: nabywcy wykazuja aktywno$¢ prosumpcyjng przede
wszystkim w ramach relacji z oferentami i z innymi nabywcami. Osoby w wieku
44-56 lat przejawiaty relatywnie mniejszy poziom aktywnosci niz ogét badanych,
wlaczajac si¢ raczej w dziatania inicjowane przez oferentow, natomiast ich aktyw-
nos¢ spontaniczna byta stosunkowo mniej widoczna.

Implikacje praktyczne: znajomos$¢ zakresu aktywno$ci prosumpcyjnej na-
bywcow i jej struktury jest niezbedng podstawa do ksztattowania przez oferentow
partnerskich dlugookresowych relacji z nabywcami.

Implikacje spoleczne: zmiany poziomu aktywno$ci prosumpcyjnej nabyw-
cow, zwlaszcza jej wzrost, wplywaja na zmiany relacji spotecznych przejawiajace
si¢ m. in. powstawaniem spotecznos$ci marketingowych partneréw obejmujacych
nabywcow i oferentow.

Kategoria artykulu: badawczy.
Stowa kluczowe: prosumpcja, prosument, nabywca, oferent.

Kody JEL: M31

Wstep

Prosumpcja jako kategoria odzwierciedlajaca rosngcy zakres aktywnosci marketingowe;j
nabywcOw zwigzany z zacieraniem si¢ granic miedzy rolami spelnianymi przez oferentow
i odbiorcéw od dawna funkcjonuje w literaturze przedmiotu. O jej rosnacym znaczeniu,
wrecz o erze prosumpceji pisza m. in. G. Ritzer, P. Dean i N. Jurgenson (2012, s. 379-398),
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V. Ramaswamy i F. Gouillar (2010), N. Ind, C. Fuller i C. Trevail (2012). Tworca tego
pojecia (Toffler 1980) w prosty sposob pokazat przenikanie si¢ sfery wytworstwa i sfery
konsumpcji, zwracajac uwage, ze coraz czesciej konsument staje si¢ jednoczesnie, przy-
najmniej w pewnym zakresie, producentem nabywanych i uzytkowanych produktow, czyli
prosumentem.

Od momentu wprowadzenia do literatury pojg¢ ,,prosumpcja” i ,,prosument” wyraznie
wzrdst poziom rynkowej aktywnosci nabywcow, ktorzy wiaczajg si¢ do procesu kreacji mar-
ketingowej na r6znych jego etapach, poczawszy od pierwszego z nich, czyli etapu prepara-
cji. Mozna zatem zada¢ pytanie, czy poj¢cia ,,prosumpcja” i ,,prosument” nie stracity swojej
aktualno$ci? Nasuwa si¢ ono oczywiscie nie z powodu zanikania zjawiska aktywnego przy-
czyniania si¢ nabywcow do tworzenia oferty, ale z powodu zwigkszania si¢ zakresu i inten-
sywnosci marketingowej aktywnosci odbiorcow. Okreslenia ,,prosumpcja” i ,,prosument”
ograniczaja bowiem jej zakres do etapu produkcji, podczas gdy nabywcy przejawiaja swoja
aktywno$¢ niejednokrotnie na etapach znacznie wezesniejszych, zwigzanych np. z genero-
waniem pomystow na okreslony element oferty marketingowej. Co prawda, czes¢ autorow
zwraca uwage na fakt, iz prosumpcja stanowi raczej dobrze brzmiacy slogan niz autentyczne
zjawisko rynkowe (Wojcik 2009; Cova i in. 2011, s. 231-241), jednak wedtug autorek ni-
niejszego artykutu jest tak wytgcznie w przypadku przedsigbiorstw hotdujacych orientacjom
sprzecznym z podej$ciem marketingowym. Nie zmienia to wyraznie widocznych tendencji
odzwierciedlajacych aktywizowanie si¢ znacznej czesci nabywcow.

Przeglad literatury

Nabywecy spelniajg coraz czesciej role wspotkreatoréw lub wrecz samodzielnych kre-
atorow okres§lonego produktu badz innego elementu oferty, inicjujac proces jej przygoto-
wywania. Stajg si¢ zatem nie tylko produkujacymi konsumentami, jak inaczej prosumentéw
okreslaja m. in. B. CovaiD. Dalli (2009, s. 315-339), czy D. Zwick i J. Knott Denegri (2009,
s. 221-247), ale inicjatorami konkretnych rozwigzan i ich kreatywnymi tworcami. Dlatego
mozna bytoby ich okresli¢ mianem kreasumentdéw. Niedoskonatos¢ powszechnie stosowa-
nego pojecia ,,prosument” dostrzegaja takze inni autorzy, np. zdaniem A. Brunsa lepszym
okresleniem byloby okreslenie “produser” (Bruns 2009; Clarke 2014), chociaz wedtug au-
torek niniejszego artykutu takze ono nie oddaje petnego zakresu aktywnosci wspotczesnych
odbiorcow, rowniez zawezajac ja raczej do etapu produkowania.

Oczywiscie, poszukiwanie i opracowanie nowego okreslenia odzwierciedlajacego zde-
cydowane rozszerzenie zakresu aktywno$ci marketingowej nabywcow mozna uzna¢ wy-
facznie za swoistg gre stow. Chodzi jednak przede wszystkim o jednoznaczne pokazanie
zmian, ktore zaszty na rynku, zwlaszcza w relacjach migdzy oferentami i nabywcami.
Jednym z zasadniczych przeobrazen jest odejscie od priorytetowego traktowania dazenia
do zwigkszenia konsumpcji na rzecz eksponowania konieczno$ci zmniejszenia jej rozmia-
rOW 1 uczynienia jej bardziej odpowiedzialng, co wymaga aktywnego udziatu nabywcow
w procesie marketingu. Ich uczestnictwo w dziataniach marketingowych i wykazywanie
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emocjonalnego zaangazowania w realizacje tych dziatan stanowi jedna z gtdwnych zasad
tzw. green marketing (Esposti), ukierunkowujac jednoczes$nie rozwoj wspotczesnego mar-
ketingu.

W literaturze przedmiotu prezentowane sg co prawda rézne podejscia do zakresu pro-
sumpcji, ale rozbieznosci wynikaja przede wszystkim z zaliczania do form aktywnosci
prosumpcyjnej mniejszej lub wiekszej liczby obszarow zycia nabywcow, nie s3 natomiast
zwigzane z odnoszeniem jej do réznych etapéw procesu marketingowego, w tym do eta-
pu preparacji. Przyktadowo, znaczna cze$¢ autorow zakres prosumpcji zaweza glownie lub
wylacznie do aktywnosci przejawianej przez nabywcow w Internecie (Clarke 2015; Ritzer,
Jurgenson 2010), podkreslajac wrecz, ze prosumentem moze by¢ tylko aktywny uzytkownik
sieci. Zawezanie prosumpcji do aktywnos$ci w sieci moze wynika¢ z faktu wigzania narodzin
tego trendu z pojawieniem si¢ i rozwojem interaktywnej komunikacji multimedialnej, co
zapoczatkowalo tzw. generacje Y (Tapscott 2008). Takie podejscie powoduje, ze dokonu-
jac segmentacji prosumentow uwzglednia si¢ rézne grupy internautow, biorac przyktado-
wo pod uwage zakres ich aktywno$ci w mediach spotecznosciowych (Buzzetto-More 2013,
s. 67-80; Li, Bernoff 2008). Przeciwstawng tendencjg jest niezwykle szerokie interpretowa-
nie prosumpcji, do ktorej czes¢ autorow zalicza zardwno wspottworzenie przez nabywcow
wraz z wytworcami produktow oraz komunikowanie si¢ z innymi nabywcami, jak i dzia-
tania polegajace na samodzielnym wytwarzaniu na wlasny uzytek okreslonych wyrobow
(Mitrega 2013, s. 40-53).

Niezaleznie od prezentowanego ujecia mozna jednak w kazdym z nich dostrzec eks-
ponowanie faktu przejecia przez nabywcee roli producenta. Nie podkresla si¢ w nich na-
tomiast faktu przejawiania przez nabywcow aktywnosci inicjujaco-kreujacej poprzedzaja-
cej etap wytworzenia produktu lub innego elementu oferty. Oczywiscie, mozna przyjac, ze
wspomniana rola z zatozenia obejmuje rowniez dziatania poprzedzajace wasko rozumiane
wytworstwo. Jej eksponowanie nie oddaje jednak petnego zakresu marketingowej aktywno-
$ci wspotezesnych nabywcow, pomijajac chociazby jej niezwykle wazny obszar, jakim jest
inicjowanie wspotpracy z oferentami czy rozpoczynanie catego procesu kreacji marketin-
gowej przez opracowanie pomystu na nowy element oferty i jego rozwijanie wraz z nimi.
Cze$¢ badaczy pisze, ze wsrod dziatan prosumcyjnych dominujg dziatania inicjowane przez
przedsigbiorstwa (Ziemba, Eisenbardt 2015, s. 114-127), chociaz przynajmniej na polskim
rynku zakres takich inicjatyw oferentéw niestety nadal jest zbyt zawezony. Warto ponadto
podkresli¢, ze wspotpraca migdzy nabywcami i oferentami nie dotyczy wytgcznie producen-
tow, ale moze polega¢ na wspotdziataniu nabywcow z handlowcami, czego takze nie oddaja
okreslenia ,,prosumpcja” i ,,prosument”.

Uwzgledniajac zatem przyjete podejscie, mozna stwierdzi¢, ze prosumpcja polega na
aktywnym uczestniczeniu nabywcow w procesie kreacji marketingowej niezaleznie od jego
etapu, ktore moze by¢ inspirowane przez oferentéw lub inicjowane przez samych nabyw-
cow, pozwalajac w bezposredni lub posredni sposob ksztattowaé dlugookresowe partnerskie
relacje z oferentami. Odniesienie w proponowanej definicji do bezposredniego Iub posred-
niego charakteru ksztattowania wzajemnych relacji odzwierciedla fakt, iz aktywno$¢ pro-
sumpcyjna obejmuje zarowno wspotdziatanie z oferentami (np. podczas przygotowywania
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produktu lub jego opakowania), jak i wspotdziatanie z innymi nabywcami (np. podczas
przekazywania im okreslonych opinii na temat oferenta lub jego oferty). Pierwsza z tych
form jest zwigzana z bezpo$rednim wchodzeniem w relacje z oferentami, natomiast dru-
ga z nich pozwala na ich ksztaltowanie w sposob posredni przez wplywanie na postawy
i zachowania innych odbiorcéw dotyczace konkretnego oferenta lub jego oferty. W obu
przypadkach mozna jednak mowi¢ o ksztaltowaniu si¢ spotecznosci marketingowej nowego
typu powigzanej partnerskimi relacjami. W literaturze nie tylko marketingowej, ale takze
socjologicznej, funkcjonuje wreez pojecie ,,nowoplemiennosc” (“new tribe ) wskazujace na
powstawanie spotecznoéci w pewnym stopniu podobnych do spotecznych rozwigzan funk-
cjonujacych w zbiorowosciach plemiennych (Cova, Cova 2002, s. 595-620; Maffesoli 2008;
Cebula 2013, s. 97-125).

Wspomniany wczesniej rosnacy poziom aktywnosci marketingowej nabywcoéw (pisze
o niej m. in. A. Niezgoda (2013, s. 203-210), ale tylko w odniesieniu do ustug turystycz-
nych, chociaz oczywiscie wzrost ten jest wyraznie widoczny takze w przypadku innych
produktéw) jest nastepstwem ich szybko rosnacej $wiadomosci rynkowej, a tym samym
relatywnie wigkszej gotowosci do wlaczania si¢ w dziatania, ktore wczesniej pozostawaty
poza obszarem zainteresowan odbiorcow. Wzrost aktywnosci nabywcow przynosi im bo-
wiem wymierne i niewymierne korzysci. Jedng z najwazniejszych korzysci jest mozliwosc¢
uzyskania unikalnej wartosci lepiej spetniajacej indywidualne oczekiwania konkretnego na-
bywcy (Prahalad, Ramaswamy 2004). Jednoczes$nie uaktywnienie si¢ odbiorcow pocigga
za soba konieczno$¢ ponoszenia okre§lonych naktadéw, zwlaszcza czasu i wysitku, nie-
jednokrotnie rowniez pieniedzy, chociaz wielu autorow za jeden z podstawowych walorow
prosumpcji uwaza mozliwos¢ zaoszczedzenia srodkdw w pordwnaniu z brakiem tego typu
zaangazowania. Podejscie takie prezentuje m.in. M. Mitrega (2013). Jako przyktad dazenia
do obnizenia kosztow nabywanych produktow podaje on chociazby samodzielne przygoto-
wywanie positkow zamiast kupowania gotowych dan. Swiadczy to o niezwykle szerokim in-
terpretowaniu zakresu prosumpcji, co budzi pewne watpliwosci, gdyz przy takim jej ujeciu
praktycznie wszystkie formy aktywnosci mozna byloby zaliczy¢ do przejawow prosumpcji.
Warto doda¢, ze dazenie do uzyskania oszczednosci podaje sie jako ceche charakteryzujaca
tzw. utilitarians (The Second Decade of Prosumerism 2011), czyli tylko jeden z segmentow
prosumentow wyodrebnionych na podstawie kryterium zakresu prosumpcyjnej aktywnosci
internautow.

Prosumpcja, jak wiele innych zjawisk, cechuje si¢ wielowymiarowos$cia. Jednym z ele-
mentow, ktore przesadzaja o jej ztozonosci jest niezwykle duze zréznicowanie samych po-
tencjalnych prosumentéw wynikajgce z ich cech osobowosciowych, czy demograficznych
lub ekonomicznych. Co prawda, niektorzy autorzy wskazujg na malejace znaczenie tego
typu charakterystyk, zwtaszcza w przypadku segmentacji nabywcow, piszac o koniecznosci
kierowania si¢ w tym procesie lepszymi kryteriami (np. zwigzanymi ze sposobem zasto-
sowania przez nich produktu podczas jego uzytkowania i korzysciami, ktore dzigki temu
uzyskuja (Nobel 2011)). Nie zmienia to jednak faktu, ze postawy i zachowania odbiorcow sg
zroznicowane ze wzgledu na wymienione cechy. Mozna zatozy¢, ze w przypadku gotowosci
do aktywnego udziatu w dziataniach marketingowych duze znaczenie ma wiek danej osoby,
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wplywajac na specyfike spetnianej przez nig roli marketingowej, a tym samym decydujac,
czy jest ona kreasumentem, czy tylko prosumentem, czy tez moze nie odgrywa nawet tej
ostatniej roli.

Wydaje si¢ zatem, ze warto zidentyfikowac i podda¢ analizie zakres aktywno$ci marke-
tingowej polskich nabywcow, uwzgledniajac ich wiek. Podstawowymi celami badawczymi
Sg zatem:

1) okreslenie i przeanalizowanie zakresu dziatan marketingowych podejmowanych przez
polskich dojrzatych nabywcow w wieku 44-56 lat;

2) dokonanie poréwnania zakresu dzialan podejmowanych przez ogot nabywcow i przez
reprezentantow dojrzatej grupy wiekowe;.

W procesie realizacji wymienionych celow weryfikacji poddano dwie nastepujace hipo-

tezy badawcze:

H1 — spontaniczna aktywno$¢ prosumpcyjna respondentow ma wieksze znaczenie niz ich
aktywno$¢ inspirowana przez oferentow;

H2 — zakres aktywnosci prosumpcyjnej respondentow w wieku 44-56 lat jest mniejszy niz
pozostatych 0sob.

Charakterystyka badan empirycznych

Dazac do zrealizowania celow badawczych i zweryfikowania sformutowanych hipotez
przeprowadzono badania empiryczne wykorzystujac metode badania ankietowego. Badania
wlasciwe 1 poprzedzajace je badania pilotazowe miaty charakter bezposredni, wymagajacy
osobistego kontaktu badacza z badanymi podmiotami. W trakcie badan pilotazowych (prze-
prowadzonych wsrdd 431 respondentéw) zidentyfikowano 15 potencjalnych przejawow ak-
tywnos$ci prosumpcyjnej, ktore w badaniach wtasciwych poddane zostaly dalszej analizie.

Badania wlasciwe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 roku wsréd 1200 osob
reprezentujacych polskich petnoletnich nabywcow finalnych. Do analizy statystycznej
zakwalifikowano 1012 poprawnie wypetionych kwestionariuszy ankiet. Zebrane dane
pierwotne poddano analizie wykorzystujac eksploracyjng analiz¢ czynnikowg oraz anali-
z¢ skupien. Zastosowano nielosowy dobodr proby. W celu pordéwnania zakresu aktywnosci
prosumpcyjnej segmentéw respondentdow wyodrebnionych ze wzgledu na kryterium wieku,
analizg przeprowadzono dla réwnych co do liczebnosci czterech grup wiekowych (18-30 lat,
31-43 lat, 44-56 lat oraz powyzej 56 lat). W niniejszym artykule zaprezentowano jedynie
fragment znacznie szerszych badan realizowanych w ramach projektu badawczego finanso-
wanego przez NCN. Szczegotowej analizie poddano w nim segment respondentow w wieku
44-56 lat, ktorzy pod wzgledem zakresu aktywnosci prosumpceyjnej wyraznie roznili si¢ od
pozostalych trzech grup.

W badanej populacji 61% stanowily kobiety. Miejscem zamieszkania dla 68% ankie-
towanych bylo miasto, przy czym znacznie wigkszy odsetek badanych osob (prawie 80%)
pracowal w miescie, co oznacza, iz wiecej niz co dziesigty ankietowany mieszkat na tere-
nach podmiejskich, dojezdzajac do pracy w miescie. 33% respondentow legitymowato si¢
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wyksztatceniem wyzszym, 28% $rednim, 18% zawodowym, 14% licencjackim, pozostali
za$ podstawowym.

Zakres i specyfika aktywnosci prosumpcyjnej respondentow

Badanym zaprezentowano 15 form aktywnos$ci prosumpcyjnej i poproszono o ich oceng
w skali 1 -5, gdzie 1 oznaczato zdecydowanie nie, 2 — raczej nie, 3 —ani tak, ani nie, 4 — raczej
tak, 5 — zdecydowanie tak. Dzigki przeprowadzeniu eksploracyjnej analizy czynnikowe;j
z pierwotnego zbioru 15 zmiennych otrzymano trzy sktadowe gtowne odpowiadajace trzem
grupom respondentow w wieku 44-56 lat. Byly one zréznicowane ze wzglgdu na specyfike
1 zakres aktywnosci prosumpcyjnej ankietowanych, przy czym zidentyfikowano nastgpujace
kryteria tego zr6znicowania: podmiot bioracy udziat we wspotkreowaniu oferty przedsig-
biorstwa, inicjator podjecia wspotpracy oraz wykorzystywanie Internetu jako Srodowiska
wspolpracy.

Otrzymane trzy skladowe gtéwne zawierajg znaczng czg¢s¢ informacji pochodzacych ze
zmiennych pierwotnych, wyjasniajac w odniesieniu do tej grupy ankietowanych az 70,7%
zmiennos$ci ogdlnej badanego zjawiska (por. tabela 1).

Pierwsza sktadowa glowna, wyjasniajaca prawie 51% zmiennoSci ogolnej zjawiska,
obejmuje szeroki zbior form aktywnosci prosumpcyjnej respondentow w wieku 44-56 lat,
przy czym wszystkie odnosza si¢ do relacji zachodzacych migdzy uzytkownikami a oferen-
tami. Skladowa ta reprezentowana jest przez formy aktywno$ci prosumpcyjnej inicjowane
przez uzytkownikow produktow (formy o symbolach f-i) oraz formy, w przypadku ktorych
inicjatorem wspotpracy byt oferent (formy o symbolach j-m). Ankietowani reprezentujacy
segment 0s0b w wieku 44-56 lat podobnie oceniali zatem swojg spontaniczng aktywnosc¢
prosumpcyjng dotyczaca wyrazania opinii lub udzielania wskazowek na temat produktow,
jak réwniez sktonno$¢ do uczestnictwa w dziataniach organizowanych przez oferentow,
dzieki ktorym stawali si¢ wspottworcami oferty przedsiebiorstwa. Nalezy rowniez zazna-
czy¢, iz pierwsza sktadowa gltdwna obejmuje zarowno formy aktywnosci prosumpcyjnej,
w przypadku ktorych wykorzystywany byt Internet, jak rowniez formy aktywnosci pozain-
ternetowe;.

Wyniki analizy czynnikowej przeprowadzonej w odniesieniu do ogédtu ankietowanych
niezaleznie od ich wieku pozwolity natomiast na wyodrebnienie nie jednej, a dwoch sktado-
wych glownych odpowiadajacych dwom grupom respondentdow roznigeych sie miedzy soba
podmiotem inicjujacym wspoltprace (oferent lub uzytkownik).

Zawartos¢ drugiej sktadowej gtéwnej odnosi si¢ do respondentdw wykazujacych aktyw-
no$¢ prosumpcyjng w relacjach z innymi uzytkownikami, w ktorych inicjatorem wspotpracy
byl jeden z nich, a wspotdziatanie odbywato si¢ bez uzycia Internetu. Oznacza to, iz ankieto-
wani w wieku 44-56 lat, ktorzy wyrazali swoje opinie i uwagi na temat produktéw bez uzy-
cia Internetu, nie kontaktujac si¢ przy tym z ich producentami, jednoczes$nie zapoznawali si¢
z opiniami innych nabywcow, nie zamieszczonymi w Internecie, na temat produktow, z kto-
rych korzystali lub zamierzali korzysta¢. Mozna zatem stwierdzi¢, iz aktywno$¢ prosump-
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43

Interpretacja skladowych gléwnych uzyskanych dla grupy zmiennych dotyczacych

form aktywnoS$ci prosumpcyjnej respondentéw w wieku 44-56 lat

Warto$¢ % ogolu
, Warto$¢ | whasna . .| Skum. %
Wyszczegol- - . wartosci L.
nienie Formy aktywnosci prosumpcyjnej lad'un- sk%a-‘ wla wartosci
kow dowej wlasnych
, .| snych
glownej
o 7 whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ z producentami za pomoca
Internetu wyrazajac opinig¢/dajac wskazowki na temat produktow,
z ktorych korzystam lub zamierzam korzystac (f) 0,744
o 7 whasnej inicjatywy kontaktuj¢ si¢ z producentami bez uzycia
Internetu wyrazajac opini¢/dajac wskazowki na temat produktow,
z ktorych korzystam lub zamierzam korzystac (g) 0,755
o 7 whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w rozny sposob z producen-
(1) tami za pomocg Internetu, zadajac pytania na temat produktow,
Uzytkownik- z ktorych korzystam lub zamierzam korzystac (h) 0,811
Oferent e 7 wlasnej inicjatywy kontaktuj¢ si¢ w rozny sposob z producen-
(U-0) tami bez uzycia Internetu, zadajac pytania na temat produktow,
z ktorych korzystam lub zamierzam korzystac (i) 0,817
(2) e Uczestnicze w dzialaniach/akcjach organizowanych przez firmy
Inicjatywa przez Internet, dzigki ktorym jestem wspottworca produktu np.
uzytkownika/ | opakowania, marki itp. (j) 0,851 7,569 | 30462 | 30,462
oferenta e Uczestnicze¢ w dzialaniach/akcjach organizowanych przez firmy
w inny sposob niz przez Internet, dzigki ktorym jestem wspottwor-
3) ca produktu np. opakowania, marki itp. (k) 0,871
Internet/ e Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy
bez uzycia przez Internet, dzigki ktorym jestem wspottworca dziatan promocyj-
Internetu nych np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii reklamowej itp. (1) 0,881
e Uczestnicze¢ w dzialaniach/akcjach organizowanych przez firmy
w inny sposob niz przez Internet, dzigki ktorym jestem wspottwor-
ca dziatan promocyjnych np. hasta/sloganu reklamowego, kampa-
nii reklamowej itp. () 0,882
e Uczestnicz¢ w dzialaniach/akcjach organizowanych przez firmy
w rozny sposob, dzigki ktorym jestem wspottworca jakichkolwiek
innych dziatan/elementoéw firmy, poza produktem i promocja (m) 0,831
(O]
Egizgﬁﬁi o Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow, z ktorych
U-U) korzystam bez uzycia Internetu (np. znajomym/rodzinie, czy bez-
2 posrednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuj¢ si¢ bezposrednio z ich
Tnicjatywa producel?ten'l (b) o ' . ' 0,772 1,751 | 11,671 62,134
wiytkownika e Zapoznajg si¢ z opiniami innych konsumentow, niezamieszczonymi
3) w Internecie, na temat produktow, z ktorych korzystam lub zamie-
Bez uzycia rzam korzysta¢ (np. od znajomych/rodziny, sprzedawcy itp.) (e) 0,810
Internetu
M
Brak relacji |  Samodzielnie wytwarzam, ze wzgledow oszczgdnosciowych, czy
2) praktycznych, produkty, z ktorych korzystam (w ogole nie kontak- 1,296 8,638 70,771
Inicjatywa tujac si¢ z producentem) (n) -0,839
uzytkownika

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.
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cyjna nie toczy si¢ tylko w $wiecie wirtualnym. Potwierdzeniem tego wniosku jest takze
fakt zidentyfikowania wielu pozainternetowych form aktywnosci prosumpcyjnej w obrebie
pierwszej sktadowej gtowne;.

Analizujac formy aktywnosci prosumpcyjnej w odniesieniu do ogdtu respondentdw
zidentyfikowano skladowa glowna obejmujaca, podobnie jak w przypadku respondentow
w wieku 44-56 lat, analogiczne przejawy prosumpcji.

Ostatnia sktadowa gltéwna zawiera tadunek czynnikowy o bardzo silnej ujemnej korela-
cji. Oznacza to, ze wérdd respondentow w wieku 44-56 lat istniata grupa osob, ktora w ogole
nie wykazywata aktywnosci prosumpcyjnej z zakresu prosumpcji racjonalizatorskiej, pole-
gajacej na samodzielnym wytwarzaniu (ze wzgledow oszczednosciowych lub praktycznych)
produktow, z ktorych korzystata. Grupa ta nie byta sktonna do podejmowania jakichkolwiek
form aktywnosci prosumpcyjnej, o czym $wiadczy powigzanie trzeciej sktadowej glowne;j
tylko z jednym fadunkiem czynnikowym.

Natomiast w przypadku ogétu respondentéw wyodrebniono sktadowa gtowna, czyli ziden-
tyfikowano grupeg osob, ktore nie wytwarzaty samodzielnie produktow, z ktorych korzystaty,

Wykres 1

Diagram drzewa dotyczacy zmiennych okre§lajacych formy aktywnoSci
prosumpcyjnej oceniane przez respondentow

24a
24c
24f

24h J~
24

24k

241 }

244
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24e —
24d -
24n

Dystans

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.
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jednak byty sktonne do wspotpracy z innymi uzytkownikami pod katem wspotkreowania
oferty przedsigbiorstwa wykorzystujac w tym celu rozwigzania internetowe. Mozna wiec
stwierdzi¢, ze hipoteza badawcza H2 jest prawdziwa.

Wyodrebnione na podstawie analizy czynnikowej grupy respondentow w wieku 44-56
lat s3 wyraznie widoczne na diagramie drzewa (por. wykres 1), na ktérym na osi pionowe;j
ukazane zostatly zmienne okreslajace formy aktywno$ci prosumpcyjnej oceniane przez re-
spondentéw'. Na osi poziomej z kolei zaznaczono odlegtosci $wiadczace jednoczesnie o po-
ziomie podobienstwa miedzy poszczegdlnymi zmiennymi, a doktadniej migdzy oceng tych
form dokonang przez respondentow. Mozna zauwazy¢, iz zmienna n oznaczajaca samodziel-
ne wytwarzanie ze wzgledéw oszczedno$ciowych lub praktycznych produktow, z ktorych
si¢ korzysta (w ogole nie kontaktujac si¢ z producentem) nie tworzy zadnego skupienia z in-
nymi formami przy odlegtosci az do 25. Oznacza to, iz w zasadzie nie istniato podobiefnstwo
w odpowiedziach respondentéw miedzy oceng tej formy aktywnos$ci prosumpcyjnej a ocena
innych form. Mozna ponadto stwierdzi¢, iz najwicksze podobienstwo w odpowiedziach re-
spondentow odno$nie do zmiennych odzwierciedlajacych formy aktywnosci prosumpcyjne;j
wystepuje miedzy zmiennymi j, k, 1, ¥ oraz m, czyli formami reprezentujagcymi aktywnosé
prosumpcyjng w relacjach z oferentami, inicjowanymi przez nich, zaréwno z wykorzysta-
niem sieci internetowej, jak 1 poza nig. Tworza one bowiem pierwsze skupienie ukazane na
diagramie drzewa przy odleglosci zawartej w przedziale 5-10. Hipoteza H1 nie jest wiec
prawdziwa.

Podsumowanie

Przeprowadzona eksploracyjna analiza czynnikowa umozliwita zidentyfikowanie specy-
fiki 1 zakresu prosumpcyjnej aktywnosci ankietowanych majacych 44-56 lat oraz dokonanie
ich pordwnania z ogoétem badanych. Pozwolita tym samym na dokonanie podziatu respon-
dentéw reprezentujacych osoby w wieku 44-56 lat na trzy grupy. W przypadku pierwszej
z nich zidentyfikowano najwigksza liczbg form aktywnosci prosumpcyjnej, ktorych cecha
wspolng jest fakt, iz podejmowano je w ramach relacji miedzy nabywcami i oferentami.
Druga grupa charakteryzowata si¢ przejawianiem aktywno$ci prosumpyjnej w ramach re-
lacji migdzy uzytkownikami. Natomiast trzecia grupa obejmowata osoby, ktore nie wyka-
zywaly praktycznie zadnej aktywnosci prosumpcyjnej. Istnienie tej grupy wskazuje na sto-
sunkowo nizszy poziom aktywnosci osob reprezentujacych przedzial wiekowy 44-56 lat
w porownaniu z ogotem badanych. Hipoteza H2 jest zatem prawdziwa.

Z kolei przeprowadzenie analizy skupien pozwolito na stwierdzenie, ze hipoteza H1 nie
jest prawdziwa. Gtowne skupienie zwigzane byto bowiem z formami aktywnosci inicjowa-
nymi przez oferentow. Wydaje si¢ zatem, ze respondenci spetniali raczej role prosumentow,
nie ogrywajac jeszcze roli kreasumentow.

! Nazwy zmiennych okre$lajacych formy aktywnosci prosumpeyjnej oceniane przez respondentéw zaprezentowane sa w tabeli
1. Liczba 24 oznacza numer pytania z kwestionariusza ankiety, ktore zostato poddane analizie w niniejszym artykule.
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Podsumowujac przedstawione rozwazania, mozna zatem powiedzie¢, ze osoby w wieku
44-56 lat przejawialy relatywnie mniejszy poziom aktywnosci niz ogoét badanych, wlaczajac
si¢ raczej w dziatania inspirowane przez oferentdéw, natomiast ich aktywnos¢ spontanicz-
na byla stosunkowo mniej widoczna. Nalezy podkresli¢, ze znajomos¢ zakresu i specyfiki
aktywnosci prosumpcyjnej nabywcow jest dla oferentdw niezbedng podstawa do wlasciwe-
go ksztattowania partnerskich dtugookresowych relacji z nabywcami. Warto takze zwrécic
uwage, ze zmiany poziomu ich aktywnosci marketingowej wptywaja na przeobrazenia rela-
cji spotecznych, ktorych przejawem moze by¢ m.in. powstawanie spotecznosci marketingo-
wych partneréw obejmujacych nabywcow i oferentow.
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Artykut przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowane-
go przez NCN

Polish Consumers’ Prosumption Activity in the Market for Consumer
Goods

Summary

Purpose of article: define the essence and the scope of prosumption; identify
and analyse the scope of prosumption activities undertaken by Polish mature con-
sumers representing the 44-56-year group; compare the scope of mentioned activi-
ties in the case of the whole group of consumers and representatives of the 44-56-
year group.

Research methodology: in the theoretical part of the article, the method of
cognitive-critical analysis of marketing and management literature was used. To
gather the field data the questionnaire research was applied. The gathered data were
analysed during the statistical analysis applying such methods as factor analysis and
cluster analysis.

Key research findings: the results of the analysis indicate that consumers take
prosumption activity mainly in the relations with offerers and with other consum-
ers. The level of prosumption activity of representatives of the 44-56-year group
is relatively lower than in the case of all respondents. They take part rather in the
activities initiated by offerers.
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Practical implications: the knowledge about the scope of consumers’ pro-
sumption activity is the necessary base to shape partner long relations with con-
sumers by offerers.

Social implications: the changes of customers’ prosumption activity, especially
its growth, influence changes of social relations including forming marketing part-
ners’ communities consisting of consumers and offerers.

Article category: research.
Key words: prosumption, prosumer, consumer, offeror.

JEL codes: M31

IIpocsromepckasi AKTUBHOCTD MOJIBLCKUX MOKYINaTeJeil Ha pbIHKe
noTpedouTeIbLCKUX OJ1ar

Pe3iome

Heas cTaTbu: ONpenenTh CHOCO0 TONKOBAHKS M IUAIIA30H HOHATHS prosumption;
OIPEJIETIUTh U MPOBECTH aHAIN3 AUANa30HA MAPKETHHIOBBIX ACHCTBUH, IPEIIPHU-
HUMAaeMbIX TOJbCKHMHE 3peSbIMU TOKyNaTe/siIMU B Bo3pacte 44-56 JieT; mpoBecTH
COIOCTaBIIEHHE JUaNa30Ha AeHCTBUH, NIPEANTPUHUMAEMBIX ITOKYNIATENAMH U MPeJ-
CTABUTEJSIMU 3PEION BO3PACTHOM I'PYIIIIBL.

HccnenoBaresbekasi METOTOJIOTHS: B TEOPETHUECKOH YaCTH HCIIONb30BAIN
METOJT TIO3HABATEIFHO-KPUTHUCCKOTO aHajIn3a JINTepaTypsl IpeaMeTa B 00nacTu
MapKeTHHIa U yIIPaBIICHHs, a JUIsl COOpa MepBUYHBIX JTAHHBIX HCITOIB30BAJIN METOJ
omnpoca. [lepBruuHbIe TaHHBIE TOIBEPIIIA CTATHCTUUECKOMY aHAJIN3Y, IPUMEHSST Me-
T/ ()aKTOPHOTO U KJIACTEPHOTO aHaJM3a.

OcHOBHbIe pPe3ybTaThl U3YUYeHHsI: PEe3yIbTaThl POBEICHHOTO aHAIN3a T10-
Ka3bIBAIOT, YTO MOKYNATEIN JEMOHCTPUPYIOT MPOCHIOMEPCKYIO aKTUBHOCTH ITpe-
JKJIe BCETO B paMKax OTHOLICHHUH ¢ O(epeHTaMu ¥ ¢ APYyTHMH TTOKynaTessiMu. Jlnma
B Bo3pacte 44-56 JeT mposABISUIH OTHOCHTENBHO OoJiee HU3KUH YPOBEHb aKTHBHO-
CTH, 4eM oOclielyeMble B 1IEJIOM, BKIIFOYAsCh CKOpee BCEro B JEHCTBUs, HHUIMH-
pyeme odepeHTaMH, TOT/a KaK MX CIIOHTaHHAS aKTHBHOCTb ObLIAa OTHOCHTEIHHO
MEHEE 3aMETHOI.

IMpakTHYecKHe MMILTHKANIMK: 3HAHUC JMAIA30HA IPOCKIOMEPCKON aKTHBHO-
CTH MOKYyTIaTesIeil 1 ee CTPYKTYpPbI — HeoOXoanMast 0cHoBa Jutst hopmupoBaHust ode-
pPEeHTaMU MapTHEPCKUX JTOITOCPOUHBIX OTHOLIEHUH C MOKYNATENISIMH.

CounajibHble MMIUIMKALMH: H3MEHCHHS B YPOBHE MPOCHIOMEPCKON aKTHBHO-
CTH TIOKyTarelnei, B 0COOCHHOCTH €€ POCT, BIMSIOT Ha M3MEHEHHs 00LIECTEHHBIX
OTHOLICHUH, MPOSBJIAIOIIHECS, B YACTHOCTH, B BOSHUKHOBEHHH MapKETHHIOBBIX
00IIEeCTB APTHEPOB, KOTOPHIE BKIIOYAIOT IIOKyMaTenell 1 0(epeHToB.

KaTeropml CTAaTbH: UCCIICA0BATCIbCKAS.

KuroueBble citoBa: prosumption (pOM3BOJICTBO M MOTPEOICHNE KAK OJHO LETOE),
HPOCBIOMED, TOKYNATeNb, OPEPEHT.

Konwl JEL: M31

handel_wew_3-2016.indd 48 @ 2016-07-20 10:21:46



AGNIESZKA IZABELA BARUK, ANNA IWANICKA 49

Artykut nadestany do redakcji w lutym 2016 roku
© All rights reserved

Afiliacje:

prof. nadzw. dr hab. Agnieszka Izabela Baruk
Politechnika Lodzka

Wydzial Organizacjai i Zarzadzania

Katedra Systemow Zarzadzania i Innowacji,
Zaktad Innowacji i Marketingu

ul. Woélczanska 215

90-924 Lodz

tel.: 42 631 37 66

e-mail: agnieszka.baruk@poczta.onet.pl

dr Anna Iwanicka

Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie
Wydziat Agrobioinzynierii

Katedra Zarzadzania i Marketingu

ul. Akademicka 13

20-950 Lublin

tel.: 81 461 00 61

e-mail: annaiwanicka@o2.pl

handel_wew_3-2016.indd 49 @ 2016-07-20 10:21:46



