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Relacyjne aspekty prosumpcyjnej aktywnosci nabywcow
finalnych

Streszczenie

Glownym celem artykutu bylo okreslenie znaczenia wybranych aspektow
relacyjnych z punktu widzenia zakresu aktywnosci prosumpcyjnej nabywcow.
Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Do przygotowania czesci teo-
retycznej zastosowano metode analizy poznawczo-krytycznej Swiatowej litera-
tury przedmiotu. Do przygotowania czesci empirycznej wykorzystano metode
badania ankietowego (do zebrania danych pierwotnych) oraz metode analizy
statystycznej (do wstepnej weryfikacji hipotez badawczych) w postaci analizy
czynnikowej. Wyniki badan wskazuja, ze zakres i specyfika form aktywnosci
prosumpcyjnej respondentow byty odmienne w przypadku osob majacych trud-
nosci z nawigzywaniem kontaktow interpersonalnych niz w odniesieniu do 0sob
tatwo wchodzacych w takie interakcje. Aspekty relacyjne sa tym samym niezwy-
kle wazne, jesli chodzi o zachowania prosumpcyjne nabywcow. Wiedza na temat
relacyjnych aspektow aktywnosci prosumpcyjnej moze utatwi¢ oferentom jej
wzbudzanie oraz wykorzystywanie jej efektow w sposob korzystny dla nich i dla
prosumentow. Wiedza ta moze takze utatwi¢ budowanie marketingowej spotecz-
nosci skupiajacej prosumentdéw i oferentdw potaczonych dazeniem do osiggania
wspolnych celow.

Stowa kluczowe: nabywca finalny, prosumpcja, prosument, oferent, relacje.

Kody JEL: M31

Wstep

Zakres 1 formy zachowan rynkowych wspodtczesnych nabywcow finalnych sa niejedno-
krotnie zdecydowanie bardziej zroznicowane w porownaniu z formami aktywnosci podej-
mowanymi przez odbiorcoéw w przesztosci. Dotychczas spetniali oni bowiem gtownie role
biernych uczestnikéw rynku, ograniczajac swoj udziat w jego funkcjonowaniu do zakupu
produktéw. Natomiast wielu wspotczesnych nabywcow wykazuje znacznie wigksza aktyw-
nos¢ rynkowa, angazujac sie w roézne dziatania marketingowe wraz z innymi nabywcami lu-
b/i oferentami. Wzrost zakresu podejmowanych zachowan rynkowych jest rownoznaczny ze
spetianiem roli aktywnych uczestnikow rynku (Auh, Bell, McLeod, Shih 2007), majacych
realny wplyw na jego funkcjonowanie przez wspotkreowanie produktow i ich atrybutow
oraz pozaproduktowych warto$ci marketingowych, w tym wizerunku. Sg wigc prosumenta-
mi wspétdecydujacymi o cechach dostepnej na rynku oferty oraz sposobie jej postrzegania.
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Ukierunkowanie dziatan oferentéw na informowanie i edukowanie nabywcow — jako jedno
z gléwnych dazen firm wymieniaja je m.in. Salai, Kova¢ Znidersi¢ (2011) — oraz wplywanie
na ich zachowania nie wystarczy, aby budowac bliskie relacje z prosumentami. Prosumenci
przekazuja bowiem oferentom swoja wiedze 1 dzielg si¢ z nimi swoimi do$wiadczeniami,
spetniajac tym samym role edukatorow rynkowych wobec nich. Obie strony uczg si¢ zatem
nawzajem od siebie.

Obecng dekade XXI wieku okresla si¢ wrecz w literaturze przedmiotu mianem ery pro-
sumentow (Ritzer, Dean, Jurgenson 2012). Eksponuje to roznice migdzy wspotczesnoscia
a okresem wczesniejszym, kiedy nabywcy nie mogli lub nie chcieli angazowaé sie¢ w tak
duzym stopniu w dziatania pozazakupowe. Zakres aktywnosci prosumentow, oprocz zacho-
wan zakupowych, obejmuje bowiem takze zachowania komunikacyjne i kreatywne. Lacznie
tworza one triad¢ behawioralng odzwierciedlajacg poziom zaangazowania prosumentow nie
tylko w dziatania marketingowe, ale réwniez poziom ich zaangazowania w budowanie rela-
cji z oferentami i innymi nabywcami. Wspolne tworzenie wartosci marketingowych wyma-
ga nawigzania i umacniania wzajemnych relacji.

Kluczowy charakter wymiaru relacyjnego wynika juz z samej definicji prosumpcji, kto-
rg mozna okresli¢ jako wspdtuczestniczenie nabywcdéw wraz z innymi nabywcami i/lub
z oferentem w procesie kreacji marketingowej, czego efektem jest przygotowanie oferty
produktowej i/lub innych warto$ci marketingowych lepiej spetniajacych oczekiwania na-
bywcow, co pozwala na budowanie migdzy nimi i oferentem dlugookresowego partnerstwa
marketingowego. Prosument jest wigc partnerem marketingowym (Lusch, Vargo, O’Brien
2007) oferenta, z ktorym tacza go relacje bezposrednie (w przypadku wspdlnych dziatan
marketingowych) lub posrednie (w przypadku dziatan marketingowych z innymi nabywca-
mi w ramach aktywnosci internabywczej). Mimo posredniego charakteru relacji w drugiej
z wymienionych sytuacji, oferent odczuwa skutki aktywnosci prosumenta (np. w postaci
wspotkreowanego przez niego wizerunku i jego nastepstw). Dlatego nie moze ich bagate-
lizowac, a tym bardziej catkowicie ignorowac. Ponadto, w przypadku prosumpcji interna-
bywczej aktywny nabywca wchodzi w relacje z innymi nabywcami, co jedynie potwierdza
nadrzgdng rolg relacyjnego komponentu prosumpcji. O partnerskich relacjach mozna jednak
mowic jedynie wowczas, gdy ich fundamentem jest poszanowanie zasad etycznych (Roos,
Terragni, Torjusen 2007).

W literaturze przedmiotu o relacjach migdzy oferentami i nabywcami pisze si¢ przede
wszystkim w odniesieniu do zachowan zakupowych. Taka perspektywe prezentuja m.in.
M.R. Darolt, C. Lamine, A. Brandenburg, M. Alencar i L.S. Abreu (2016) czy M.R. Darolt
1 H. Constanty (2008). Nie analizuje si¢ natomiast relacyjnego kontekstu zachowan podej-
mowanych przez prosumentow. Swiadczy to o wystgpowaniu luki poznawczej i badawczej
w tym zakresie, ktorg warto wypetnic.

W niniejszym artykule dazono zatem do okre$lenia znaczenia wybranych aspektow
relacyjnych z punktu widzenia zakresu aktywnos$ci prosumpcyjnej, co bylo gtéwnym
celem badawczym. Skupiono si¢ na dwoch przeciwstawnych aspektach, do jakich na-
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lezy tatwos$¢ nawigzywania kontaktow interpersonalnych oraz trudnosci z ich nawiazy-
waniem.

Weryfikacji empirycznej poddano 2 hipotezy badawcze:

HI1 — tatwo$¢ nawigzywania kontaktdw z innymi osobami ma znaczenie, jesli chodzi o za-
kres aktywnos$ci prosumpcyjnej respondentow;

H2 — trudno$ci w nawigzywaniu kontaktéw z innymi osobami majg znaczenie, jesli chodzi
o zakres aktywnosci prosumpcyjnej respondentow.

Ogolna charakterystyka przeprowadzonych badan

Dazac do osiagnigcia celu badawczego i zweryfikowania hipotez przeprowadzono ba-
dania pierwotne stosujac metod¢ badania ankietowego. Badania wlasciwe i poprzedzajace
je badania pilotazowe miaty charakter bezposredni, wymagajacy osobistego kontaktu z re-
spondentami. Na podstawie wynikow analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu
oraz wynikow badan pilotazowych (przeprowadzonych wsrod 431 osob) zidentyfikowano
15 potencjalnych form aktywnosci prosumpcyjnej. Uwzgledniono je podczas badan wia-
sciwych przeprowadzonych w III kwartale 2015 roku wsrod 1200 osob reprezentujacych
polskich petnoletnich nabywcow finalnych. Zastosowano nielosowy dobor proby. 61% ba-
danych stanowity kobiety.

Do analizy statystycznej zakwalifikowano 1012 poprawnie wypetnionych kwestionariu-
szy ankiet. Zebrane dane pierwotne poddano analizie statystycznej wykorzystujac metodg
eksploracyjnej analizy czynnikowej. W celu poréwnania zakresu aktywnosci prosumpcyjnej
respondentow tatwo nawigzujgcych kontakty z innymi ludzmi i majgcymi z tym klopot, ana-
liz¢ czynnikowg przeprowadzono dla obu tych grup.

Wyniki badan

Badanym przedstawiono 15 form aktywnosci prosumpcyjnej. Postugujac sie skalg od
1 do 5 (1 — zdecydowanie nie, 2 — raczej nie, 3 — ani tak, ani nie, 4 — raczej tak i 5 — zde-
cydowanie tak) mieli oceni¢ swoja aktywno$¢ prosumpcyjng zwigzang z tymi formami.
Zastosowanie skali Likerta pozwolito na przeprowadzenie analizy czynnikowej. Metode ta
wykorzystano w odniesieniu do 0s6b uwazajacych, ze nie majg trudnosci z nawigzywaniem
kontaktow interpersonalnych (byto ich 85%) oraz 0s6b majacych z tym wyrazny problem.
Wiekszo$¢ ankietowanych, tatwo nawigzujac kontakty z innymi osobami, posiadata poten-
cjat relacyjny utatwiajacy podejmowanie aktywnos$ci prosumpcyjnej. Z zatozenia bowiem
polega ona na wspottworzeniu wraz z oferentami lub innymi nabywcami warto$ci marke-
tingowych, co wymaga wchodzenia z nimi w interakcje. Potwierdzeniem duzego potencjatu
relacyjnego sprzyjajacego zachowaniom prosumpcyjnym, zwlaszcza pozainternetowym,
jest fakt, ze ponad 86% ogodtu badanych w celach prywatnych kontaktowalo si¢ z innymi
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osobami osobiscie. Podobna cze$¢ 0os6b wybierala ten sposob komunikowania si¢ w zyciu
zawodowym (por. tabela 1).

Tabela 1
Sposob kontaktowania sie respondentow z innymi osobami (w %)
Wskazania
Sposob kontaktowania si¢
osobiscie przez Internet
W celach prywatnych 86,08 13,92
W celach zawodowych 83,22 16,78

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Czy tatwos¢ nawigzywania kontaktéw interpersonalnych wplywata zatem na specyfi-
ke zachowan prosumpcyjnych ankietowanych? W przypadku respondentéw tatwo nawig-
zujacych kontakty z innymi osobami na podstawie kryterium Kaisera mozna wyodregbnic
4 czynniki o warto$ciach wlasnych przekraczajacych 1' (por. tabela 2). Lacznie wyjasniaja
one az 72,548% calkowitej zmienno$ci analizowanego zjawiska. Pierwszy wyodrgbniony
czynnik, wyjasniajacy 43,6% catkowitej wariancji, obejmuje 5 zmiennych (por. tabela 4)
odzwierciedlajacych te same formy aktywnosci, jakie tworzyly pierwsza sktadowa gtdwna
wyodregbniong dla ogétu badanych. Chodzi o udzial w dziataniach organizowanych przez
oferentow w sieci i poza nig pozwalajacych respondentom spetiac role wspottworcow roz-
nych elementow oferty marketingowe;.

Tabela 2

Hierarchia czynnikéw ze wzgledu na ich wartosci wlasne ustalone na bazie kryterium
Kaisera (dla oséb latwo nawiazujacych kontakty)

o . .

Sktadowe gtéwne | Wartos¢ wlasna Skumulowana & Oiﬁ;ﬁ;:’iﬁosm Skumulowany %

(czynniki) sktadowej glownej | warto$¢ wlasna (Wariari]cja) wartosci wlasnych
Czynnik 1 6,535 6,535 43,565 43,565
Czynnik 2 1,815 8,350 12,102 55,667
Czynnik 3 1,347 9,697 8,977 64,644
Czynnik 4 1,186 10,882 7,904 72,548

Zréodto: jak w tabeli 1.

Drugi czynnik wyodrebniony w przypadku osob nie majacych trudnosci z kontaktami
miedzyludzkimi wyjasnia ponad 3,5-krotnie mniejszg czg$¢ catkowitej zmienno$ci uktadu

! Dla og6hu badanych takze wyodrgbniono 4 czynniki o wartosciach wasnych > 1 (Baruk, Iwanicka 2017).
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i obejmuje 2 zmienne. Sa to takze te same zmienne jak dla ogétu badanych, czyli pozainter-
netowe internabywcze zachowania komunikacyjne. Trzecig sktadowa gtéwng w odniesieniu
do tej grupy ankietowanych tworza rowniez 2 zmienne odzwierciedlajace internabywcze
zachowania komunikacyjne, ale podejmowane w sieci. W przypadku analizy czynnikowej
przeprowadzonej dla ogotu badanych w obrebie trzeciego czynnika nie znalazta si¢ zadna
zmienna o tadunku czynnikowym o wartosci rownej co najmniej 0,7.

Tabela 3

Hierarchia czynnik6w ze wzgledu na ich wartoSci wlasne ustalone na bazie kryterium
Kaisera (dla osob nie nawigzujacych latwo kontaktow)

o . o

Sktadowe gtowne Wartos$¢ wlasna Skumulowana o Ofgitriﬁmm Skumulowany %

(czynniki) sktadowej glownej |  warto$¢ wlasna (wariar?cja) wartosci wlasnych
Czynnik 1 8,365 8,365 55,768 55,768
Czynnik 2 1,721 10,086 11,471 67,239
Czynnik 3 1,079 11,165 7,192 74,431
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Zrédto: jak w tabeli 1.

Czwarty czynnik wyodregbniony dla respondentow fatwo nawigzujacych kontakty interper-
sonalne obejmowat 3 takie same zmienne, jakie tworzyly czwartg sktadowa gtéwna dla ogotu
badanych. Sa one zwigzane ze spontanicznymi zachowaniami komunikacyjnymi skierowany-
mi do oferentow zardwno za pomocg Internetu, jak i bez jego uzycia. Mozna wigc stwierdzic,
ze tatwos¢ nawigzywania kontaktow praktycznie nie zmieniata zakresu aktywnosci prosump-
cyjnej respondentow. Daje to podstawy do odrzucenia hipotezy H1. Wyniki przeprowadzo-
nych badan nie potwierdzaja bowiem zawartego w niej stwierdzenia (Szreder 2010).

Mozna z kolei zapyta¢, czy trudno$ci z nawigzywaniem kontaktow z innymi osobami
mialy znaczenie, jesli chodzi o zakres aktywnosci prosumpcyjnej? Na podstawie kryterium
Kaisera dla tej grupy osob? mozna wyodrgbni¢ 3 czynniki o warto$ciach wtasnych wigk-
szych od 1 (por. tabela 3). Pierwszy wyodrebniony czynnik wyjasnia wigkszos¢ calkowitej
wariancji ukladu (az 55,768%). Juz sam fakt wyodrebnienia mniejszej liczby czynnikow
wskazuje na réznice w porownaniu z osobami tatwo nawigzujacymi kontakt z innymi ludz-
mi oraz w poréwnaniu do ogotu badanych. W przypadku osob trudno nawiazujgcych kon-
takty interpersonalne pierwsza sktadowa gtéwna obejmuje az 8 zmiennych (por. tabela 4).
Sa one tym samym bardziej zréznicowane, chociaz wszystkie odzwierciedlaja zachowania
prosumpcyjne (komunikacyjne i kreatywne) podejmowane z oferentami.

Drugi czynnik wyodrebniony dla 0s6b majacych trudno$ci z nawigzywaniem kontak-
tow z innymi ludzmi wyjasnia prawie 5 razy mniejszg cz¢$¢ catkowitej zmiennosci uktadu
niz pierwsza sktadowa glowna. Tworza go 3 zmienne zwigzane z internetowymi i pozain-

2 Z powodu mniejszej liczebnosci tej grupy sprawdzono rzetelnos¢ odpowiedzi. Test Cronbacha alpha miat dla niej wartos¢
0,932127, $wiadczaca o wysokiej rzetelnosci.
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Tabela 4
Wiyniki analizy czynnikowej form prosumpcyjnej aktywnosci respondentow
latwo nawigzujacych kontakty (R}) i respondentéw nie nawiazujacych

latwo kontaktow (Rnl)
Czynniki
Zmienne 1 2 3 4
Rt Rnt Rt Rnt Rt Rnt Rt Rnt
a 0,380 0,656 0,162 0,576 0716 | -0,195 0,268 -
b 0,051 0,153 0,796 0,734 0,086 0,209 -0,042 -
c 0,263 0,574 0,192 0,635 0,684 | -0,018 0,403 -
d 0,190 0,244 0,364 0,801 0.707 -0,208 0,092 -
e 0,010 0,063 0.810 0,780 0,110 0,133 | -0,008 -
f 0,085 0,746 0,000 0,377 0,128 0,184 0.749 -
g 0,338 0,692 0,005 0,295 0,016 0,355 0,804 -
h 0,439 0,816 -0,044 0,251 0,207 0,155 0.712 -
i 0,458 0.832 0,008 0,075 0,036 0,245 0,676 -
j 0.790 0,812 -0,015 0,310 0,155 0,102 0,327 -
k 0.855 0.860 0,058 0,134 0,108 0,111 0,268 -
1 0.856 0,878 0,010 0,182 0,222 -0,047 0,210 -
t 0.871 0.854 0,034 0,117 0,142 0,052 0,172 -
m 0.838 0,849 0,057 0,190 0,177 -0,002 0,229 -
n -0,001 0,191 0,424 0,045 -0,650 0913 0,202 -

Legenda: a — Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow, z ktorych korzystam za pomoca Internetu
(np. na forum internetowym, na stronie sklepu), ale nie kontaktuje si¢ bezposrednio z ich producentem; b —
Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow, z ktorych korzystam bez uzycia Internetu (znajomym/
rodzinie, czy bezposrednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuj¢ si¢ bezposrednio z ich producentem; ¢ — Dodaje
komentarze do istniejacych w Internecie opinii innych konsumentow na temat produktow, z ktorych korzystam;
d — Zapoznajg si¢ z opiniami innych konsumentow, zamieszczonymi w Internecie, na temat produktow, z ktérych
korzystam lub zamierzam korzysta¢; e — Zapoznajg si¢ z opiniami innych konsumentow, nie zamieszczonymi
w Internecie, na temat produktow, z ktoérych korzystam lub zamierzam korzysta¢ (np. od znajomych/rodziny,
sprzedawcy itp.); f — Z wlasnej inicjatywy kontaktuje si¢ z producentami za pomoca Internetu wyrazajac opinig/
dajac wskazowki na temat produktoéw, z ktorych korzystam lub zamierzam korzysta¢; g — Z wilasnej inicjaty-
wy kontaktuj¢ si¢ z producentami bez uzycia Internetu wyrazajac opini¢/dajac wskazowki na temat produk-
tow, z ktorych korzystam lub zamierzam korzysta¢; h — Z wilasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w rézny sposob
z producentami za pomoca Internetu, zadajac pytania na temat produktow, z ktorych korzystam lub zamierzam
korzysta¢; 1 — Z wtlasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w rézny sposob z producentami bez uzycia Internetu, za-
dajac pytania na temat produktow, z ktorych korzystam lub zamierzam korzystac; j — Uczestnicze w dziata-
niach/akcjach organizowanych przez firmy przez Internet, dzigki ktorym jestem wspottworea produktu lub jego
atrybutow, np. opakowania, marki itp.; k — Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy
w inny sposob niz przez Internet, dzigki ktorym jestem wspottworca produktu lub jego atrybutéw, np. opako-
wania, marki itp.; 1 — Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy przez Internet, dzigki
ktorym jestem wspoltworca dziatan promocyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii reklamowe;j itp.;
1 — Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy w inny sposob niz przez Internet, dzigki
ktorym jestem wspoltworca dziatan promocyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii reklamowe;j itp.;
m — Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy w rézny sposob, dzigki ktorym jestem
wspottworcg jakichkolwiek innych dzialan/elementdéw firmy, poza produktem i promocja; n — Samodzielnie wy-
twarzam, ze wzglgdow oszczednosciowych, czy praktycznych, produkty, z ktorych korzystam (nie kontaktujac
si¢ w ogodle z producentem).

Zrédto: jak w tabeli 1.
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ternetowymi internabywczymi zachowaniami komunikacyjnymi. Natomiast trzeci czynnik
obejmuje tylko jedng zmienng, ktdra nie weszta w sktad zadnego czynnika ani dla ogétu
badanych, ani dla 0sob tatwo nawigzujacych kontakty interpersonalne. Zmienna ta odzwier-
ciedla samodzielne wytwarzanie produktow na wtasne potrzeby. Znalezienie si¢ tej zmien-
nej w jednym z czynnikow mozna wytlumaczy¢ faktem, iz samodzielne wytwarzanie pro-
duktow nie wymaga wchodzenia w relacje interpersonalne, z czym ankietowani tworzacy
omawiang grupe mieli problem.

Biorac pod uwage wyniki analizy porownawczej odzwierciedlajacej roéznice migdzy
zakresem aktywnosci prosumpcyjnej w przypadku osob tatwo nawigzujacych kontakty in-
terpersonalne i w przypadku os6b majacych z tym trudnosci oraz odnoszac je do zakresu
aktywnosci ogotu badanych mozna powiedzie¢, ze stwierdzenie zawarte w tresci hipotezy
H2 zostato potwierdzone w odniesieniu do ankietowanych.

Podsumowanie

Aktywnos$¢ prosumpcyjna bazuje na nawigzywaniu i zacie$nianiu relacji migdzy prosu-
mentami i oferentami i/lub innymi nabywcami. Nie da si¢ podjac¢ i prowadzi¢ efektywnej
wspolpracy bez wchodzenia w interakcje z innymi osobami. Aspekty relacyjne znajduja
takze odzwierciedlenie w zakresie i specyfice zachowan prosumpcyjnych podejmowanych
przez aktywnych nabywcow. Potwierdzaja to wyniki przeprowadzonych badan. Wskazuja
one, ze respondenci majacy trudnosci z nawigzywaniem kontaktéw migdzyludzkich wyka-
zywali zachowania, ktorych struktura byta odmienna niz w przypadku osob tatwo wchodza-
cych w takie relacje.

Przeprowadzenie analizy czynnikowej odrebnie dla obu wymienionych grup pokazato
widoczne roznice w strukturze ich aktywnos$ci. Natomiast aktywnos$¢ prosumpcyjna ogotu
ankietowanych i osob nie majacych trudnosci z budowaniem relacji miedzyludzkich byta
bardzo zblizona. Na obecnym etapie analizy mozna wigc powiedzie¢, ze stwierdzenie za-
warte w hipotezie HI, mowiacej, iz tatwo$¢ nawiazywania kontaktéw ma znaczenie, jesli
chodzi o zakres aktywno$ci prosumpcyjnej nie jest prawdziwe w stosunku do respondentow.
Z kolei stwierdzenie zawarte w hipotezie H2 (trudnos$ci w nawigzywaniu kontaktow maja
znaczenie, jesli chodzi o zakres aktywnosci prosumpcyjnej) zostato potwierdzone w przy-
padku badanych. Wyniki analizy czynnikowej nalezy traktowac jako wstep do zastosowania
innych metod analizy statystycznej. Pozwoli to na okreslenie statystycznej istotnosci ziden-
tyfikowanych wstepnie réznic w aktywnosci prosumpcyjne;.
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Relation Aspects of Prosumeric Activity of Final Purchasers

Summary

The main research goal of this article was to identify the meaning of chosen re-
lation aspects with the point of view of prosumeric activity of final purchasers. The
article has a theoretical-empirical character. In the theoretical part, the method of
cognitive-critical analysis of the world’s literature was used. In the empirical part,
the method of a questionnaire research (for gathering primary data) and statistical
analysis (factor analysis) were applied. The results of research show that the scope
and character of the respondents’ prosumeric activity are different in the case of
people having difficulties with interpersonal relations than in the case of people
entering into such contacts easily. It confirms that the relation aspects are very im-
portant for prosumeric activity of final purchasers. The knowledge on the relation
aspects of prosumeric activity can make it easier to use the effects of this activity
by offerors effectively for them and for prosumers. This knowledge can make it
easier to build the marketing community involving prosumers and offerors linked
by aspiration for reaching the common goals, too.

Key words: final purchaser, prosumption, prosumer, offeror, relations.
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AGNIESZKA IZABELA BARUK

PensinoHHbIE aCNIEKThI IPOCLIOMEPCKO AKTUBHOCTH KOHEYHBIX
NnoKynareJjieu

Pe3rome

OCHOBHO} LIeJIBIO CTaTbhU OBLIO OIPE/IeNIeHHE 3HAYCHNS N30PAHHBIX PEIISIIMOH-
HBIX ACIIEKTOB C TOYKH 3PEHHUS Kpyra MPOCKIOMEPCKON aKTUBHOCTH TOKyNaTeleH.
Crarbsi IMEET TEOPETUKO-IMITUPUYECKUI Xapakrep. st IOIroToBKH TeopeTHye-
CKOM 4acTH NMPHMEHWIN METOH I03HABATEeIbHO-KPUTHYECKOTO aHalIN3a MHPOBOH
JIUTEpaTypbl npeamMera. [ NoAroTOBKY SMIUPUUECKON YaCTH UCIIOIb30BAIN Me-
To omnpoca (st cOopa MepBUYHBIX JAHHBIX) ¥ METOJ[ CTATHCTUYECKOTO aHaIn3a
(o1 IpeBapHUTENbHON BepU(UKAINK HCCIIEI0BATENBCKUX TUIIOTE3) B BUAE (ak-
TOPHOTO aHaNM3a. Pe3ylbTaThl H3yYeHHs YKa3bIBAIOT, YTO AMANa30H U CHenrpHKa
(GopM IPOCBIOMEPCKOH aKTHBHOCTH PECHOHJICHTOB OBUIM MHBIMH B CIydae JIMII,
Y KOTOPBIX HOSBUIIMCH TPYAHOCTH C YCTAHOBJICHHEM HHTEPIIEPCOHAIBHBIX KOHTAK-
TOB, YCM 10 OTHOUICHHUIO K JIMIAM, KOTOPBLIC JICTKO BXOAAT B TaAKUEC MHTCPAKIIHH.
TeM caMbIM peIISILIMOHHBIE ACTIEKTHI HEOOBIKHOBEHHO Ba)KHBI C TOYKH 3PEHUSI IIPO-
CBHIOMEPCKOTO TOBEACHUS MOKYyNaresied. 3HaHUs HACYeT PENSLHOHHBIX ACIEKTOB
HPOCBIOMEPCKOI aKTHBHOCTH MOTYT OOJIETrdHTh O(EpeHTaM ee¢ CTHMYIHPOBAHUE
1 MCHonb30oBaHne ee AP(HeKToB crrocoOoM, BRITOTHBIM I HUX H [UIS TIPOCHIOMe-
POB. DTH 3HAHUSI MOTYT TOXKE 00JIer4UuTh (POPMHUPOBAHKHE MAPKETHHIOBOM 00IIECT-
BEHHOCTH, TPYHITUPYIONIEH NPOCKIOMEPOB M 0(QEPEHTOB, 00bEIMHEHHBIX CTpeMIIe-
HHEM K JIOCTH)KEHHUIO OOIIHX IIee.

KiroueBble ci10Ba: KOHEUHBIH MOKYNATENb, prosunption (MPOU3BOACTBO U MOTpe-
OJeHre KaK OHO IIENI0e), TPOCKIOMED, OEPEHT, OTHOIICHHSI.
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