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Zachowania prosumenckie wsrod konsumentow pokolenia XiY

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan ankietowych dotyczacych przyj-
mowania postaw prosumenckich przez przedstawicieli pokolenia X i Y. Analizie
poddano czgstotliwo$¢ zachowan zwigzanych z prosumpcja oraz probowano usta-
li¢, czy te dwa pokolenia rdznig si¢ pod wzgledem zaangazowania w prosumpcje.
Wyodrebniono cztery grupy zachowan prosumenckich: zbieranie informacji rynko-
wej w otoczeniu, zbieranie informacji rynkowej wérdd znajomych i nieznajomych
z wykorzystaniem technologii IT, czerpanie z zasobow Internetu oraz kreatywne
wzbogacanie Internetu. Dane zebrane wsrod 576 przedstawicieli generacji X 1 719
generacji Y za posrednictwem ankiety on-line potwierdzily istnienie znacznych
réznic migdzy konsumentami w wigkszos$ci analizowanych zachowan.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, pokolenie X, pokolenie Y, prosumpcja.

Kody JEL: D10, D12, M31, 033

Wstep

Jedynym z waznych czynnikéw determinujacych zachowania konsumentow jest wiek.
Jednoczesnie w literaturze znalez¢ mozna sugestie, ze jeszcze lepszym sposobem na iden-
tyfikacje réznic w zachowaniach grup konsumentow, ich motywacji, wspolnych wartosci
i przekonan jest wykorzystanie koncepcji pokolen (generacji) (Lissitsa, Kol 2016; Schewe,
Noble 2000). Szczegdlne zainteresowanie wzbudzaja generacje nazywane X i Y: przedsta-
wiciele kazdej z nich dysponuja znaczng sita nabywcza, a jednoczes$nie ujawniaja rozne
postawy wobec rodziny, religii lub pracy, a takze wykazujg rézne zachowania rynkowe i na-
wyki nabywcze. Fakt, ze sa to osoby mlode, aktywnie wykorzystujace Internet, sprzyja
ujawnianiu si¢ wsrod nich postaw prosumenckich, obserwowanych m.in. w procesach zaku-
pu i uzytkowania produktow.

W zwigzku z tym glownym celem artykutu jest scharakteryzowanie konkretnych zachowan
odzwierciedlajacych postawy prosumenckie wsrod cztonkow pokolen X iY. Na tej podstawie
dokonano poréwnania stopnia przyjecia tych postaw i zidentyfikowano réznice migdzy gene-
racjami. Zrodtem prezentowanych informacji sa wyniki badan ankietowych prowadzonych
w latach 2015 1 2016 na probie sktadajacej sie z 1295 respondentéw z catej Polski.

Przeglad literatury

Stownik jezyka polskiego definiuje ,,pokolenie” jako ,,grupe ludzi bedacych mniej wigcej
w tym samym wieku lub ogoét ludzi uksztattowanych przez podobne lub te same przezycia,
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doswiadczenia itp.” (www1). Podobnie Yusoff i Kian (2013) podkreslaja, ze generacja gru-
puje ludzi w okreslonym przedziale wiekowym, uksztaltowanych przez podobne warunki,
technologie 1 wydarzenia zyciowe, ktorych doswiadczali w krytycznych etapach rozwoju.
Eksperci stosuja r6zne definicje pokolen X 1Y, a ponadto granice wieku opisujace ko-
horty r6znig si¢ w poszczegdlnych krajach (Wrzesien 2007; Grzesiak 2014; Wojciechowska
2017). Najczesciej okresla si¢, ze do pokolenia X nalezg osoby urodzone od potowy lat
60. do poczatku lat 80., a do pokolenia Y urodzeni w latach 80. i 90. XX wieku. W pracy
przyjeto, ze generacja X obejmie osoby w wieku 30-49 lat, a generacja Y w wieku 18-29 lat.

Cecha charakterystyczng obu pokolen jest to, ze korzystaja z Internetu, przy czym po-
kolenie X traktuje Sie¢ utylitarnie: dzieki niej uzupetnia kontakty towarzyskie, traktuje ja
jako miejsce, w ktorym dzieli si¢ wypracowanymi przez siebie rozwigzaniami. Natomiast
pokolenie Y traktuje Internet jako miejsce tworzenia spotecznosci, zrodlo wigzi, rozrywki,
relaksu, porad i inspiracji (Grzesiak 2014; Millenials... 2017, OMG... 2014). Pokolenie X
jest jednym z najbardziej wyksztatconych pokolen w historii, a jego przedstawicieli mozna
okresli¢ jako rozwinietych technologicznie, sceptycznych i pragmatycznych. Z kolej genera-
cja'Y jest postrzegana jako nastawiona na konsumpcje (Lissitsa, Kol 2016). Az 94% przed-
stawicieli pokolenia Y dzieli si¢ zar6wno pozytywnymi, jak i negatywnymi informacjami
o markach i produktach. Sg swiadomymi konsumentami, dobrze poinformowanymi i aktyw-
nymi, cho¢ nielojalnymi nabywcami. W komunikacji wykorzystujg przede wszystkim IT.
Problemy cheg rozwigzywac wspdlnie z innymi uzytkownikami Sieci (Millenials... 2017).

Zachowania prosumenckie to zgodnie z definicjg zaproponowang przez Xie i in. (2008,
s. 109-122) podejmowane przez konsumenta czynnosci tworzace warto§¢. Rezultatem tych
dziatan jest wspottworzenie produktéw bedacych przedmiotem konsumpcji. Prosument
dzieli si¢ wiedzg o markach, produktach i firmach z innymi i chce wspottworzy¢ produk-
ty tak, aby byly dostosowane do ich potrzeb (Sowa 2016; Szul 2013). Dzieki prosumpcji
zwigksza si¢ znaczenie, intensywnos$c¢ i styl kontaktow migdzy uzytkownikami a producen-
tami, a konsumenci cz¢sto przejmuja zadania zwigzane z kreowaniem, promowaniem, a na-
wet dystrybucja produktow. W olbrzymiej mierze przyczynit si¢ do tego rozwdj technologii
poziomu Web 2.0 (Nowacki 2014).

Wspolczesnie akcentuje si¢, ze zachowania prosumenckie zwigzane sg z wykorzy-
staniem technologii informatycznych. Agencja badawcza Gemius podkresla, ze aktywny
konsument to internauta, ktory speinia co najmniej dwa z trzech nastepujacych warunkow
(Prosumenci... 2008):

1. spotyka si¢ z opiniami innych internautoéw i najczesciej sam ich poszukuje, gdy planuje
zakup produktu;

2. sam opisuje produkty i marki w sieci lub zadaje pytania na ich temat;

3. uczestniczy w promocjach, w ktorych wspottworzy produkty, hasta lub kampanie rekla-
mowe.

Istotnym efektem prosumpcji jest tworzenie spotecznosci (czesto wirtualnych) o podob-
nych zainteresowaniach, wspdlnie opracowujacych nowe koncepcje, wspoldziatajacych ze
soba i wspottworzacych nowe rozwigzania. Szymusiak (2013, s. 263-266) dokonat podziatu
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zachowan prosumenckich ze wzgledu na stopien kooperacji na prosumpcje indywidualna,
intra-prosumpcje (prosumpcje kolektywna), ktora zachodzi w obrebie grupy konsumentow
oraz interprosumpcj¢ — zachodzaca miedzy grupa prosumentow a producentem.

Zachowania prosumenckie sg zatem przejawem wykorzystania relacji spotecznych, ale
takze pretekstem lub okazjg do tworzenia takich wigzi w celu lepszego wykorzystania zaso-
bow. Biorac pod uwage fakt olbrzymiego znaczenia, jakie omawiane pokolenia, a zwlaszcza
generacja Y, nadajg wykorzystywaniu technologii informatycznej do tworzenia relacji spo-
fecznych, mozna przypuszczaé, ze zachowania te bedg powszechne wérdd reprezentantow
tych pokolen. Nalezy jednak pamigtac¢, ze wykorzystanie technologii informatycznych nie
jest warunkiem decydujacym o realizacji prosumpcji. Zachowania prosumenckie mogg tak-
Ze mie¢ miejsce poza Siecig.

Charakterystyka przeprowadzonych badan

Sktonnos¢ do zachowan prosumenckich oceniano za pomocg internetowych badan an-
kietowych zrealizowanych w Katedrze Badan Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach. Podmiotem byli dorosli konsumenci korzystajacy z Internetu. Badania pro-
wadzono od listopada 2015 roku do czerwca 2016 roku w catej Polsce. Do analiz wybrano
1295 respondentow reprezentujacych pokolenie X Iub Y'. Rozktad proby badawczej zapre-
zentowano w tabeli 1.

Wykorzystano kwestionariusz ankietowy zawierajacy pytania skale dotyczace konkret-
nych zachowan zwigzanych z realizacja postaw prosumenckich. Respondentéw proszono,
aby okreslili, ile razy w ostatnim roku wykonali poszczegolne czynnosci. W odpowiedziach
zastosowano 5-stopniowgq skale: nigdy, 1-3 razy, 4-10 razy, 11-20 razy oraz wigcej niz 20
razy>.

Whioskowanie rozpoczeto od przeprowadzenia analizy skladowych glownych (PCA)
w celu redukc;ji liczby zmiennych opisujacych zachowania prosumenckie w pokoleniach X 1.

Na poczatku przetestowano zmienne do analizy za pomocg wskaznika MSAh, ktory dla
wszystkich zmiennych na przekatnej macierzy kowariancji miat warto§¢ powyzej 0,790,
a wiec przekraczat warto$¢ krytyczna wynoszaca 0,5, co uzasadniato obecnos$¢ tej zmiennej
w modelu. Nastgpnie przeprowadzono test Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta. Miara
KMO =0,857 pozwala przyjac¢, ze dane sa odpowiednie dla zastosowania analizy czynniko-
wej. Rowniez wielko$¢ proby byta odpowiednia (MacCallum i in. 1999). Analizg przepro-
wadzono metoda glownych sktadowych z rotacjg Varimax®. Zdecydowano o wyodrebnie-
niu czterech grup czynnikoéw. Catkowita wyjasniona wariancja dla 4 czynnikow wynosita

! Jedynym kryterium wyodrgbnienia pokolenia X i Y byt wiek respondentow.

2 W badaniach wymagajacych od respondentow przypomnienia sobie faktow z przesztosci moga zaistnie¢ btedy telekopii,
zapomnienia lub tworzenia faktow.

3 Zastosowana analiza gtownych sktadowych (PCA) nie jest wprawdzie analiza czynnikowa (EFA): PCA wyznacza czynniki
tylko na podstawie wspolnej wariancji poszczegélnych pozycji testowych, a EFA uwzglednia wariancj¢ wspolna oraz swoista
dla kazdej pozycji testowej. Otrzymywane rezultaty obu procedur powoduja, ze PCA jest czg¢sto uwazany za jeden z rodzajow
EFA i tak na przyktad traktowany jest w programie IBM SPSS Statistics (PS IMAGO).
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64,3%. Analizy rzetelnosci skal wyznaczajacych poszczegolne czynniki oceniono za pomo-
ca wspolczynnika Alfa Cronbacha. Przyjmowat on dla poszczegdlnych skal wartos¢ powy-
zej od 0,7 a wiec skale osiggaty minimalng warto$¢ zalecang w literaturze (Brzezifiski 2005).

Tabela 1
Charakterystyka préby badawczej
Wyszczegdlnienie Pokolenie X Pokolenie Y Razem
Ple¢

. Liczebnosé 428 262 690

Kobieta -
% z pokolenia 59,5 455 533
Liczebnosé 291 314 605

Mezczyzna -
% z pokolenia 40,5 54,5 46,7

Wyksztatcenie

) Liczebnos$¢ 27 80 107

Podstawowe i zawodowe -
% z pokolenia 3,8 13,9 8,3
i . . Liczebno$¢ 425 216 641

Srednie lub policealne -
% z pokolenia 59,1 37,5 49,5
. Liczebnos¢ 267 280 547

Wyzsze -
% z pokolenia 37,1 48,6 422
Liczebno$é 709 564 1273

Ogotem -
% z pokolenia 100,0 100,0 100,0

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie badan bezposrednich.

Wyniki badan

Przeprowadzona analiza PCA pozwolita na wyodregbnienie czterech grup zachowan.
Poszczegolne zachowania tworzace kazda z grup wymieniono w tabeli 2. Zidentyfikowane

grupy zachowan to:

1. Zbieranie informacji rynkowej w otoczeniu.
2. Zbieranie informacji wsrod znajomych i nieznajomych z wykorzystaniem technologii

informatycznych.

3. Czerpanie z zasobow Internetu.

4. Zachowania ekspansywne i kreatywne — wzbogacanie zasobow Internetu.

Istotnym celem analizy byto sprawdzenie r6znic w przyjmowaniu postaw prosumenckich
miedzy przedstawicielami pokolenia X i Y*. W tym celu zastosowano test nieparametryczny

* Ze wzglgdu na ograniczana objetos¢ artykutu zadecydowano, ze zaprezentowane zostang najwazniejsze réznice w zacho-
waniach kohort. Analizy przekrojowe na obliczonych wartosciach czynnikowych dostgpne sa w Katedrze Badan Konsumpcji
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.
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U Manna-Whitney’a’ (por. tabela 2), ktory wykazat, ze w przypadku wigkszosci zachowan
podejmowanych z wykorzystaniem IT r6znice pomi¢dzy pokoleniami sg istotne statystycznie.

Tabela 2
Wyniki test U Manna-Whitney’a
. . U Manna- Istotnos¢
Podejmowane zachowania ., | asymptotyczna
Whitney’a
(dwustronna)
Zbieranie informacji rynkowej w otoczeniu

Wizyty w sklepach przed dokonaniem zakupu, w celu poréwnania cen

produktow, warunkoéw sprzedazy itp. 191833,5 0,031
Pytanie przyjaciot, rodziny, jakie produkt polecaja 204396,0 0,873
Wykorzystanie opinii rodziny i znajomych do podjecia decyzji o zakupie

jakiego$ produktu 204082,0 0,826
Dzielenie si¢ opinia o kupionym produkcie ze znajomymi, rodzing 203640,0 0,842

Zbierania informacji wréd znajomych i nieznajomych z wykorzystaniem technologii IT

Zbieranie w Internecie informacji o produkcie, 184239,0 0,000
Czytanie w Internecie opinii uzytkownikow o produktach 182912,5 0,003
Wykorzystanie opinii zebranych w Internecie do podjecia decyzji o zaku-

pie jakiegos produktu 191890,0 0,120
Dzielenie si¢ ze znajomymi opinig o kupionym produkcie 193527,0 0,102

Czerpanie z zasobéw Internetu

Korzystanie w Internecie ze stownikéw, encyklopedii itp. 163516,0 0,000
Korzystanie z zasobdw udostepnionych przez innych w Internecie 149429,0 0,000
Wykorzystanie telefonu podczas zakupéw w sklepie do sprawdzenia

w Internecie innych ofert 188822,0 0,025
Korzystanie przez Internet z wiedzy/ innych 0sob w celu rozwigzania

problemu 183920,0 0,002

Zachowania ekspansywne i kreatywne — wzbogacanie zasobéw Internetu

Udzielanie innym uzytkownikom rad dotyczacych tego, jak rozwigzaé

ich problem lub usprawni¢ sprzet 193412,5 0,098
Zaproponowanie producentowi lub sprzedawcy udoskonalen produktu 180038,0 0,000
Udostepnianie w Internecie swoich zasobow (np. muzyki, filmow, ksigzek) 188991,0 0,031
Przekazywanie przez Internet opinii o kupionym produkcie/ wykorzysta-

nej ustudze (np. na forach, poréwnywarkach itp.) 171366,0 0,000
Korzystanie z kodow QR 185017,000 0,004

Zrodto: jak w tabeli 1.

Nie dotyczy to jednak zachowan podejmowanych w realnym otoczeniu: zbieranie in-
formacji rynkowej w otoczeniu zachodzi z podobng czgstotliwoscia w obu pokoleniach.

5 O wyborze tego testu zadecydowat fakt, ze nie wszystkie analizowane zmienne miaty rozktad normalny.
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Zachowania te sa do$¢ powszechne: wizyty w sklepach, pytanie o rad¢ przyjaciot i dziele-
nie si¢ z nimi swoimi do$wiadczeniami podejmuje ponad 92% przedstawicieli obu genera-
cji, przy czym wigcej niz 1/3 badanych wykonuje te czynnosci wigeej niz 10 razy w roku.
Istotne statystycznie réznice istniejg w przypadku odwiedzania sklepow w celu porownania
oferty. Pokolenie Y jest pod tym wzgledem mniej aktywne; wiecej 0sob (14,65%) nie chodzi
w ogole po sklepach (wsrdd starszych to zaledwie 10,1%), nieco mniej (13,2% vs 15,%) jest
tez osob, ktore odwiedzaja sklepy czesciej niz 20 razy w roku (por. tabela 3).

Tabela 3

Deklarowana przez przedstawicieli pokolenia X i Y czestotliwos$¢ podejmowania
w ostatnim roku zachowan z grupy ,,zbieranie informacji rynkowej w otoczeniu”

Odsetek wskazan
Zachowanie Kohorta 11220 | wiecei niz
anirazu | 1-3razy | 4-10razy e
razy 20 razy

Wizyty w sklepach przed dokona- Y 14,6 30,6 29,0 12,5 13,2
niem zakupu w celu pordwnania X 10,1 30,7 29,8 13,8 15,5
Pytanie przyjaciot, rodziny, jakie Y 6,3 26,5 34,9 17,0 15,3
produkt polecaja X 7,3 26,2 30,9 21,5 14,1
Wykorzystanie opinii rodziny Y 6,7 28,9 36,2 14,5 13,7
i znajomych do podjecia decyzji

o zakupie jakiegos$ produktu . a8 S159 - 15 L
Dzielenie si¢ opinig o kupionym Y 5,6 24,6 32,6 21,8 15,3
produkcie ze znajomymi, rodzing X 4,5 27,5 30,8 21,6 15,5

Zrodto: jak w tabeli 1.

Wymiana informacji rynkowych ze znajomymi za posrednictwem Internetu zacho-
dzi czgsciej niz w bezposrednich kontaktach (por. tabela 4). Istotne statystycznie réznice
mig¢dzy generacjami obserwuje si¢ w odniesieniu do czytania opinii innych uzytkownikow
oraz zbierania informacji o produkcie. Wsr6d mtodszych respondentow co najmniej 11 razy
w roku informacje takie zbierato prawie 60% badanych, wsrod starszych — 52,6%.

W pokoleniu Y 3,1% osob deklaruje, ze w ogole nie zbiera informacji w Internecie przed
dokonaniem zakupu. W pokoleniu X takie deklaracje sktada 5,1% badanych. Podobny odsetek
(odpowiednio 3% i 4,6%) stwierdza, ze nie czyta w Internecie opinii innych uzytkownikow.
Co najmniej 11 razy w ciagu roku czyta takie opinie 59% generacji Y i 49,5% generacji X
(por. tabela 4).

Nie obserwuje si¢ natomiast istotnych réznic w obu pokoleniach pod wzgledem wy-
korzystania opinii innych internautow do podejmowania decyzji oraz dzielenia si¢ opinig
z innymi uzytkownikami Sieci. Do wykorzystywania opinii innych internautow czgsciej niz
10 razy w roku przyznaje si¢ okoto 45% respondentéw z obu generacji. To zdecydowanie
wiecej niz w przypadku wykorzystania opinii zebranych dzigki kontaktom bezposrednim
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(w pokoleniu X — 31,2%, a w pokoleniu Y — 28,2% deklaruje wykorzystywanie takich in-
formacji do podejmowania decyzji co najmniej 11 razy w roku). Rzadziej natomiast niz
w $wiecie realnym badani dzielg si¢ przez Internet opiniami o kupionych juz produktach —
czyni tak 87,3% przedstawicieli pokolenia Y i 82,8% przedstawicieli pokolenia Y. Roznice
te nie sg jednak istotne statystycznie.

Tabela 4

Deklarowana przez przedstawicieli pokolenia X i Y czestotliwo$¢ podejmowania

w ciagu ostatniego roku zachowan z grupy ,,zbieranie informacji wsrod znajomych
i nieznajomych z wykorzystaniem technologii informatycznych”

Odsetek wskazan
Zachowanie Kohorta _ iecei niz
anirazu | 1-3razy | 4-10razy 11-20 | wigeej niz
razy 20 razy
Zbieranie w Internecie informacji Y 3,1 13,2 24,4 20,5 38,8
o produkcie, ktory chce si¢ kupi¢ X 5,1 18,6 23,7 19,1 33,5
Czytanie w Internecie opinii uzyt- Y 3,0 13,9 24,2 27,6 3L4
kownikow o produktach X 4.6 18,0 27,9 21,5 28,0
Wykorzystanie opinii zebranych Y 4,2 19,4 31,2 22,5 22,7
w Internecie do podjecia decyzji

o zakupie jakiego$ produktu o & 21 50 i3k POy
Dzielenie si¢ ze znajomymi opinig Y 12,7 26,2 28,6 17,7 14,9
o kupionym produkcie X 17,2 23,7 28,6 19,3 11,1
Zbieranie w Internecie informacji Y 3l 13,2 24,4 20,5 38,8
o produkcie, ktory chce si¢ kupi¢ X 5,1 18,6 23,7 19,1 33,5

Zrodto: jak w tabeli 1.

Wszystkie zachowania klasyfikowane jako ,,czerpanie z zasobow Internetu” wykazuja
istotne statystycznie roznice pomigdzy pokoleniami.

Czesciej podejmuja je przedstawiciele pokolenia Y: prawie dwa razy wigcej 0sob z po-
kolenia X deklaruje, ze nigdy nie korzysta z wiedzy innych internautéw (5,9% w genera-
cji Y i 10,5% generacji X), nie korzysta z udostgpnionych zasobéw (odpowiednio 6,5%
112,5%), nie korzysta z encyklopedii i stownikow (odpowiednio 3,7% i 6,1%) 1 nie taczy si¢
z Internetem bedac w sklepie, w celu poréwnania oferty (17,3% vs 18,7%). Najwieksze r6z-
nice obserwowane sg w przypadku wykorzystywania zasobow udostepnianych przez inne
osoby: w pokoleniu X wigcej niz 20 razy w ciggu roku z takiej mozliwosci korzystato 22,1%
badanych, a w pokoleniu Y odsetek wynosit ponad dwukrotnie wigcej (46,3%).

Ponad potowa miodszych badanych korzysta ze stownikow lub encyklopedii, a wsrod
starszych — tylko mniej niz co trzeci badany. Wykorzystywanie zasobow jest w pokoleniu Y
powszechne, natomiast pokolenie X korzysta zasobow, ale z mniejsza czgstotliwoscia.

handel_wew_6-2017.indd 316 @ 2017-11-23 12:53:39



IZABELA SOWA 317

Tabela 5

Deklarowana przez przedstawicieli pokolenia X i Y czestotliwo$¢ podejmowania
w ciagu ostatniego roku zachowan z grupy ,,czerpanie z zasobow Internetu”

Odsetek wskazan
Zachowanie Kohorta 11220 | wiecei niz
anirazu | 1-3razy |4-10razy ecqy
razy 20 razy

Korzystanie przez Internet z wie- Y 5,9 24,8 30,4 17,8 21,1
dzy innych 0sob w celu rozwiaza-

nia problemu X 10,5 25,7 30,6 19,1 14,2
Korzystanie z zasobow udostep- Y 6,5 15,3 18,4 13,5 46,3
nionych przez innych w Internecie X 12,5 22,1 24,6 18,6 22,1
Korzystanie w Internecie ze stow- Y 37 11,7 16,6 16,3 51,8
nikow, encyklopedii itp. X 6,1 16,1 253 18,8 33,7
Wykorzystanie telefonu podczas Y 17.3 20,8 226 16,6 228
zakupdéw w sklepie do sprawdzenia X 18,7 22,9 25,0 17,2 16,1
w Internecie innych ofert X 10.5 257 30.6 19.1 14.2

Zrodto: jak w tabeli 1.

Tabela 6

Deklarowana przez przedstawicieli pokolenia X i Y czestotliwos$¢ podejmowania
w ciagu ostatniego roku zachowan z grupy ,,kreatywne wzbogacanie zasobéw

Internetu”
Odsetek wskazan
Zachowanie Kohorta L
. 11-20 wigcej niz
anirazu |1-3razy |4-10razy
razy 20 razy
Udzielanie innym uzytkownikom Y 42,0 25,9 17,8 9,7 4,6
rad dotyczacych tego, jak rozwig-
7aé problem X 37,1 27,1 20,5 11,0 42
Zaproponowanie producentowi Y 66,4 18,6 10,3 2,8 1,8
udoskonalen produktu X 57,6 19,0 14,3 7,0 2,1
Przekazywanie przez Internet opi- Y 36,3 30,9 17,6 9,6 5,6
nii o kupionym produkcie X 26,9 26,7 22,7 14,1 9,6
Udostepnianie w Internecie swoich | Y 56,0 18,4 14,6 6,0 4,9
zasobow X 50,5 19,5 14,6 10,2 5,1
. Y 60,1 19,5 12,0 4,7 3,8
Korzystanie z kodow QR
X 52,8 20,2 15,4 7,0 4,6
Udzielanie innym uzytkownikom Y 42,0 25,9 17,8 9,7 4,6
rad dotyczacych tego, jak rozwia-
7aé problem X 37,1 27,1 20,5 11,0 42

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Odwrotna tendencj¢ obserwuje si¢ w odniesieniu do kreatywnego wzbogacania Internetu:
te zachowania sa zdecydowanie elitarne: podejmuje je niewielu badanych i sg czestsze wsrod
starszych badanych.

Niespetna potowa badanych udostepnia swoje zasoby lub proponuje rozwiazania produ-
centom, a tylko nieco ponad 10% mtodszych badanych i 15,3% starszych udostepnia zasoby
czesciej niz 10 razy w roku.

Wsrdd przedstawicieli pokolenia X jest 9,1% osob, ktore wiecej niz 10 razy w roku pro-
ponuja rozwigzania producentom, a w pokoleniu Y jest ich tylko 4,6%. Nieco powszechniej-
sze wsrod obu pokolen jest przekazywanie opinii o produkcie i udzielanie rad. I pod tymi
wzgledami bardziej aktywne s osoby starsze.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolity na wyodregbnienie 4 grup zachowan prosumenckich
oraz wskazanie roznic w czgstotliwosci podejmowania tych zachowan przez przedstawicie-
li pokolenia X 1 Y. Nie istniejg istotne statystycznie roznice w zachowaniach zwigzanych
z poszukiwaniem informacji w wyniku bezposrednich kontaktow — zachowania te sg rownie
czeste w obu badanych generacjach. Zauwazono jednoczesnie, ze przedstawiciele obu ge-
neracji sa bardziej sktonni do podejmowania poszukiwan informacji w Sieci niz w relacjach
bezposrednich. Co wigcej, wiedza zdobyta za posrednictwem Internetu zdecydowanie cze-
sciej jest faktycznie wykorzystywana do podejmowania decyzji niz informacje pozyskane
od znajomych.

Ponadto zauwazono, ze pokolenie Y wprawdzie zdecydowanie czgsciej czerpie z zaso-
bow Internetu, jednak to pokolenie X jest tym, ktore jest bardziej sktonne dzieli¢ si¢ zasoba-
mi, opiniami lub pomystami.

Te informacje mogg zosta¢ wykorzystane w przygotowaniu strategii marketingowych,
a zwlaszcza kampanii promocyjnych. Wydaje sie, ze w niedostatecznym stopniu wykorzy-
stuje si¢ obecnie sktonno$¢ do wspoldzielenia i do wspotpracy, jaka charakteryzuje si¢ star-
sze pokolenie.
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Prosumer Behaviour among Consumers Representing Generations X
and Y

Summary

The paper presents survey results regarding prosumer attitudes of generations X
and Y. The frequency of prosumption-related behaviours was analysed. The author
also made an attempt to determine whether these two generations differ in terms of
their engagement in prosumption. Four groups of prosumer behaviours were identi-
fied: collecting market information from the environment, obtaining market infor-
mation from friends and non-professionals with the use of IT technology, using the
existing Internet resources, and creative enrichment of the Internet. Data collected
from 576 Generation X and 719 Generation Y representatives via online surveys
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confirmed the existence of significant differences between these two groups of con-
sumers with reference to the majority of the analysed behaviours.

Key words: consumer behaviour, prosumption, Generation X, Generation Y.

JEL codes: D10, D12, M31, O33

IIpocsromepckoe noBeeHUe cpeau NOTpeduTe e MokoJaeHuss X 1 'Y

Pe3rome

B crarbe npezcraBuiti pe3ynbTaThl OIPOCOB, KACAIOIIMXCS 3aHUMAEMBIX MPO-
CHIOMEPCKUX MO3UIINH TPEACTABUTENCSIME TIOKOTEHNS X 1 Y. AHAIM3 OXBATHI Ya-
CTOTHOCTb TIOBEZICHUSI, CBI3AHHOTO C prosumption (IPOM3BOACTBOM U MOTPeOICHN-
€M KaK OJHUM IeJIbIM); KPOME TOTO HBITAINCH OMPECTNTb, OTIANYAIOTCS JIH APYT
OT ApyTa 3TH JIBa HOKOJIEHUS [0 BOBICUEHHOCTH B prosumption. Belaenunu getsipe
IPYIIIB BUJIOB POCKIOMEPCKOTO MTOBEACHUS: COOp PHIHOYHON HH(OPMALUH B cpe-
ne, cOop pbIHOYHOM MH(MOPMALMK CPE/IY 3HAKOMBIX M HE3HAKOMBIX C HCIIOJIb30Ba-
HHEM CpeJCTB HH)OPMATHKH, MCIIOIh30BaHAE PECYPCOB HHTEPHETA M CO3UIATENb-
HOoe oborameHne WHTEpHeTa. JlaHHbBIe, coOpaHHBIE cpemu 576 mpencTaBUTENeH
nokosieHuss X u 719 mokoneHuss Y TOCPENCTBOM OHJIAWH-OMPOCA, TTOATBEPANUIN
CYIICCTBOBAHUEC 3HAYUTCIIbHBIX OTJINYMI MCKIY HOTpe6I/ITeHHMI/I 1o 6OJ'II)IHI/IHCTBy
BUJIOB aHATM3aUPyEMOTO MOBEICHHUS.

KuroueBble ci10Ba: noBeaeHne noTpeduTeneii, mokoaeHue X, MoxkojieHue Y, pro-
sumption.

Konw1 JEL: D10, D12, M31, 033
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