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Abstract

Prosumption signs in the paradigm of open innovation, assuming that companies can not be confined
to internal ideas but must also take into account the ideas of external stakeholders. Companies are
aware of the importance of innovation in building their market position, and therefore they are taking
action to address the external environment in order to understand the needs of their customers and
to develop relationships with them to create new solutions. Prosumption - which means commitment,
activity, openness to consumers, sharing their experience and knowledge, collaborating with others
in developing solutions that are more tailored to their needs - can be the foundation for innovation
and new solutions. Companies often emphasize that innovation is about understanding the needs
of consumers and creating the right products and services for them. The aim of the article, which
contains the results of the survey, is to show the prosumption and innowvation of young consumers,
including their attitude to innovative products.
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1. WPROWADZENIE

rosumpcja jest okreslana jako aktywna, twoércza forma konsumpcji, w przeci-
|3 wienstwie do konsumpcjonizmu, ktéry wyraza sie w biernej konsumpcji, checi

nabywania i posiadania coraz wiekszej iloci produktéw, wyznaczajacych po-
zycje spolteczng jednostki. Konsumpcjonizm cechuje takze ,odleglos¢” pomiedzy
producentem a konsumentem, relacje na dystans, ukierunkowane gléwnie na zaspo-
kojenie potrzeb klientéw i monitorowanie ich zadowolenia. Natomiast prosumpcja
wynika ze zmiany potrzeb konsumentéw oraz redefinicji roli konsumenta, ktéry
nie chce by¢ biernym odbiorcg débr wytworzonych przez innych, ale przyjmuje role
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aktywna, wspdttworcy rozwigzan. W prosumpcji nastepuje potaczenie roli konsu-
menta i producenta - konsument staje sie jednoczenie wspotproducentem, pomysto-
dawcg, innowatorem. Nawigzuje on relacje z innymi prosumentami i producentami,
aby dzieli¢ si¢ z nimi swoimi opiniami, do$§wiadczeniem i wiedzg. Zmiana roli kon-
sumenta i jego podejscia do konsumpcji powoduje takze zmiany w modelach bizne-
sowych - tworzone s3 plaszczyzny wspolpracy, ale aby byly one efektywne potrzebna
jest otwarto$¢, zaufanie i uczciwosé.

Celem artykulu jest ukazanie prosumpcji mlodych konsumentéw, ich stosunku do
prosumpgji oraz do innowacyjnych produktéw. A zatem poznanie czy mlode oso-
by sa prosumentami i konsumentami innowacyjnymi oraz czy dostrzegaja dziatania
firm ukierunkowane na wykorzystanie aktywnosci konsumentéw i ich pomystow,
a takze czy firmy potrafig wspotpracowad z aktywnymi konsumentami? Artykut za-
wiera wyniki badan sondazowych, ktére zostaly przeprowadzone w 2017 roku, na-
rzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety.

2. PROSUMPCJA | PROSUMENT — POJECIE | CECHY

Prosumpcja wpisuje si¢ w paradygmat gospodarki dzielenia sie, tj. wymiany wiedzy,
doswiadczenia, opinii, pomystéw pomiedzy uczestnikami okreslonych spotecznosci,
checi wniesienia swojego wkladu w tworzone rozwigzania. A. Baruk okresla pro-
sumpcje jako wspdtuczestniczenie nabywcow wraz z oferentami w procesie kreacji
marketingowej, czego efektem jest przygotowanie oferty produktowej i/lub innych
wartos$ci marketingowych lepiej spetniajacych oczekiwania nabywcéw, co pozwala
na budowanie miedzy nimi a oferentem dlugookresowego partnerstwa marketingo-
wego (Baruk 2017: 23). A zatem prosument oczekuje produktu spelniajacego jego
potrzeby i oczekiwania, przez co konieczna jest wspoélpraca firm z ich konsumenta-
mi. Cecha prosumpcji, zdaniem F. Byloka, jest ciagta zmiana jej form, warunkowana
rozwojem nowych technologii, zmianami w systemach warto$ci i zmianami oczeki-
wan wobec konsumpcji (Bylok 2014: 3). W okresie rolniczym - jak wskazuje Toffler
- przewazata produkcja na wlasne potrzeby, a prosument byl zarazem producentem
i konsumentem débr, ktére wytwarzal. Rozwoj przemystu, rynku spowodowal, ze
w kolejnych okresach nastepowalo rozdzielanie roli producenta i konsumenta, a kon-
sument stat sie gtéwnie nabywcg débr na rynku wytwarzanych przez producentow.
Za$ obecnie znowu produkeja i konsumpcja wzajemnie si¢ przenikaja i konsumenci
staja sie jednoczes$nie producentami (Toffler 2016: 306-308). B. Mika wskazuje jed-
nak, ze obecnej formy prosumpcji nie mozna traktowac¢ jako prostego powrotu do
przeszlosci, ale jako rodzaj syntezy tego co rynkowe, z tym co pozarynkowe (Mika
2014: 71). Przyjmuje ona nowe formy, ktére warunkowane sg rozwojem nowych tech-
nologii, wirtualizacja Zycia, rozwojem e-commerce, indywidualizacjg zycia, znudze-
niem i zniecheceniem dotychczasowa forma konsumpcji, wzrostem znaczenia wie-
dzy, wzrostem ilo$ci czasu wolnego, zmiang w systemach wartoéci oraz zmianami
oczekiwan i aspiracji jednostek.

Prosument jest wigc aktywnym konsumentem, §wiadomym swoich praw i swojej
pozycji na rynku. Jest to osoba zaangazowana, gotowa do dzielenia si¢ swoim do-
$wiadczeniem i wiedzg oraz sklonna do wspoétpracy z innymi w celu tworzenia no-
wych rozwigzan. Mozna powiedzie¢, ze prosument to konsument, ktdry nie chce by¢
biernym odbiorca $wiata konsumpcji, ale chce mie¢ wplyw na oferowane produkty
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i ustugi poprzez mozliwo$¢ ich wspodttworzenia. Jest on $wiadomym konsumentem,
nie opiera si¢ tylko na informacjach przekazywanych poprzez zrédla formalne, ale
sam ich poszukuje, sprawdza, wykorzystujac takze zrédta nieformalne. F. Nowacki,
biorac pod uwage zaangazowanie konsumentéw, wyodrebnit 6 typédw prosumentow:
aktywny (wnosi niewielki wktad, dzigki uczestnictwu w sieciach spotecznosciowych),
zaangazowany (kreuje pomysty, ktore sg przez firme oferowane wylacznie wspottwo-
rzgcemu prosumentowi), innowacyjny (kreuje innowacje dla innych prosumentéw,
przedsiebiorstwa, ktore wykorzystuje wytacznie na wlasne potrzeby), partner przed-
siebiorstwa (wspdttworzy z przedsiebiorstwem innowacje oferowane nabywcom),
wspottworca rynku (buduje rynek E2E) oraz tworca rynku (samodzielne tworzy
branze przy wspétudziale innych prosumentéw) (Nowacki 2016: 138). Prosument
moze stac sie przedsiebiorca, ktory bedzie kreowal nowy rynek przy wspoétudziale
innych aktywnych jednostek, wykorzystujac wczesniejsze doswiadczenie zdobyte na
etapie wspolpracy z firmami. W Polsce do§¢ powszechnymi typami prosumenta jest
prosument aktywny i zaangazowany uzytkownik. Za$ innowacyjnos¢ i partnerstwo
w relacjach miedzy konsumentami a producentami pojawia sie duzo rzadziej. Wyni-
ka to z jednej strony z dziatalno$ci firm, ktore majg problemy z tworzeniem platform
wspolpracy ze swoimi klientami i dostarczeniem im odpowiednich narzedzi czy
wykorzystaniem ich wiedzy i pomystéw, gdyz firmy nie sg jeszcze przygotowane do
takiej wspotpracy, cho¢ zdaja sobie sprawe, ze jest to konieczne aby pozyskac i utrzy-
ma¢ klientow. Z drugiej strony wiaze si¢ to z zachowaniami konsumentéw, ktdrzy
czesto nie majg wiedzy na temat mozliwosci wspolpracy z firmami, gdyz nie styszeli
o dzialaniach firm w tym zakresie. Aby to zmieni¢ potrzebna jest zatem edukacja nie
tylko konsumentdéw, ale takze firm w tym zakresie.

Prosumpcja wpisuje sie takze w koncepcje spoteczenistwa rozproszonego i gospodar-
ki rozproszonej. Konsumenci, dzigki nowym technologiom, nawigzuja i utrzymuja
ze sobg, a takze z firmami kontakty, aby realizowa¢ okre$lone cele. Firmy staja sie
spolecznymi fabrykami, poprzez wspolprace z klientami i innymi podmiotami. Pro-
dukcja ulega rozproszeniu, gdyz jej cze$¢ przejmuja konsumenci, poprzez dzielenie
sie swoimi pomystami i rozwigzaniami (Krzysztofek 2014: 37). Biznes zdaje sobie
sprawe, ze zmienia si¢ model gospodarki, styl Zycia, potrzeby mtodych konsumentéw,
dlatego tez ksztaltowanie i utrzymywanie relacji z klientami jest kluczowe dla firm.
W tej wspotpracy korzysci odnosza obie strony - producenci i konsumenci. Firmy
dzieki wspdtpracy z prosumentami uzyskujg informacje o klientach i ich potrzebach,
nawiazuja relacje, dzigki ktéorym mozliwe jest budowanie zaangazowania i lojalno-
$ci, a takze pozyskujg ciekawe pomysty, doswiadczenie i wiedze klientéw. Wazne jest
angazowanie klientéw, gdyz w ten sposob wytraca sie ich z obojetnosci i biernosci,
nie maja oni wéwczas poczucia, ze sg jednymi z wielu nabywcéw masowego produk-
tu, ale maja swoj wktad w wytworzenie tego produktu. Wspétpraca z klientami jest
korzystna dla firm, gdyz wplywa ona na poziom innowacyjnosci, wysoko$¢ zyskow,
tatwiej mozna odkry¢ nieprawidtowosci w procesie tworzenia produktu, mozna po-
zyska¢ pomysly, wiedze, pozytywna energie od prosumentéw oraz nawigza¢ relacje
z otoczeniem (za Nowacki 2016: 140). Natomiast klienci dzieki tej wspotpracy zyskuja
produkty jakich oczekuja, wyzszy poziom zaufania do firmy i minimalizujg ryzyko,
atakze zaangazowanie innych prosumentéw, wyzszy poziom decyzyjnosci, odpowie-
dzialno$ci oraz lojalnosci (za Nowacki 2016: 140). Jednak oprécz pozytywnych stron
prosumpcji wskazuje si¢ takze na negatywne jej efekty, zaréwno dla firm, jak i klien-
tow (Bylok 2014: 4). Dla firm problemem moze by¢ utrata kontroli nad procesami,
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kroétszy cykl zycia produktu, koniecznos¢ stworzenia odpowiednich narzedzi wspot-
pracy, ryzyko nielojalnosci zaangazowanych prosumentéw. Za$ dla konsumentéow
problemem jest zbytnie zaangazowanie oraz mniejsze mozliwoéci negocjacyjne (za
Nowacki 2016: 141). Problemem moze tez by¢ mozliwo$¢ wyzysku klientéw poprzez
outsourcing, polegajacy na przekazaniu konsumentom pewnych czynnosci, ktore
weczesniej wykonywane byly w firmie, za ktdre firma nie placi, ,zlecajac” je klientom.
Konsumenci za darmo dzielg si¢ swoimi opiniami, do§wiadczeniem, angazuja si¢
w realizacje pewnych projektow, czyli wykonuja czynnosci, za ktére firma zapla-
citaby swoim pracownikom (za Bylok 2014: 4). Ponadto firmy wyznaczaja obszary
aktywnosci konsumentéw i je monitoruja, uzyskujac w ten sposéb korzysci wyni-
kajace z kierowania ich oferty dokladnie do konsumentdw nig zainteresowanych czy
wiekszej efektywnosci przekazow reklamowych, ktdre sg kierowane do pozadane-
go segmentu. Pojawia sie tu jednak pytanie czy prosumpcja nie jest forma kontroli,
manipulacji konsumentami, ktorzy zostaja wciagnieci w szeregi outsourcingowych
pracownikow oraz czy nie jest iluzja wspotpracy, samorealizacji lub wyrazania siebie.
I chociaz pojawiajg si¢ watpliwosci czy rzeczywiscie firmy nie wykorzystuja konsu-
mentdw, to raczej trudno kwestionowa¢, ze prosumpcja w mniejszym lub wigkszym
stopniu przyczynia si¢ do innowacyjnoséci towardw i ustug.

3. INNOWACYJNE ASPEKTY PROSUMPCJI

Prosumpcja wpisuje sie¢ w paradygmat otwartych innowacji, tworzonych przy wspot-
pracy z innymi podmiotami, w tym z konsumentami. Hippel pisze o demokratyzacji
innowacji, ktora przejawia sie w zalezno$ci firm od klientéw oraz w zdolnosci klien-
tow do lepszego zaspokajania swoich potrzeb (za Baran, Ostrowska, Pander 2012:
29). Odnoszac sie do Druckera mozna powiedzieé, ze firmy nawigzujac relacje z pro-
sumentami wykorzystuja okazje, aby rozwija¢ swoja dziatalnoé¢. Firmy okreslajg in-
nowacyjnos$¢ jako poznawanie potrzeb konsumentow, a nastepnie tworzenie rozwia-
zan, ktore najlepiej zaspokoja ich potrzeby. W obliczu szybko zachodzgcych zmian
przedsiebiorstwa ciaggle musza monitorowac¢ rynek w zakresie potrzeb, postaw i za-
chowan konsumentdéw. Jest to mozliwe poprzez nawigzywanie relacji i wspotprace
z klientami. Z kolei innowacyjnos¢ konsumentéw to nie tylko sktonnos¢ i gotowosé
do kupowania i uzytkowania nowych produktéw i ustug, ale takze sklonnos¢ i zdol-
no$¢ ich wspéttworzenia. Z nabywaniem nowych produktéw wigze sie ryzyko, dla-
tego tez wazne jest, aby firma od pierwszych etapéw tworzenia nowosci wspolpraco-
wala z otoczeniem, dzieki temu moze pozyskaé potrzebng wiedze, pozna¢ styl zycia
i potrzeby klientéw. Z badan wynika, ze wiekszos¢ Polakéw postrzega pozytywnie
produkty innowacyjne, gdyz dzieki nim Zzycie jest prostsze, wygodniejsze oraz tan-
sze. Jednakze pozytywne nastawienie do innowacyjnych produktéw nie przeklada
sie na wybory zakupowe, gdyz tylko 16% Polakéw lubi kupowaé nowe produkty, za$
wiekszo$¢ zazwyczaj kupuje wyprobowane produkty (Wadotowska 2011: 9). Dlatego
tez wlaczanie, angazowanie konsumentéw w prace nad nowymi produktami moze
wplynaé na ich decyzje zakupowe.

Prosumpgja, jako twdrcza forma konsumpcji, moze by¢, zdaniem F. Byloka, takze
formg innowacji, gdyz prosumenci sa zazwyczaj osobami innowacyjnymi. Jednak-
ze zakres ich dzialan innowacyjnych zalezy od producentéw (Bylok 2015: 55). Na
innowacyjny wymiar prosumpgcji, wskazuje takze A. Baruk, wiazac go z tworze-
niem przez prosumentéw nowych rozwiazan, ale takze pozaproduktowych wartosci
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marketingowych, w tym wizerunku (Baruk 2017: 117). Wymiar innowacyjny nie
musi wigza¢ si¢ zatem z tworzeniem innowacji w $cistym tego stowa znaczeniu, ale
wartoéci dodanej dzigki zaangazowaniu konsumentdw. Prosumenci moga poprzez
swoje pomysly, wiedze, doswiadczenie wspoltworzy¢ innowacyjne rozwiazania, kto-
re odpowiadaja na ich potrzeby. W koncepcji innowacji popytowych - user driver in-
novation, czyli innowacji ukierunkowanych na klientéw - wyrédznia sie dwa podejscia
firmy do konsumentéw: pierwsze to ,,glos konsumentéw”, ktére polega na stuchaniu
konsumentdw, poznawaniu ich opinii, ocen i uwzglednianiu ich przy tworzeniu roz-
wigzan, za$ drugie to ,,przewodnictwo konsumenta” czyli wlaczenie konsumentéw
w proces tworzenia rozwigzania, wykorzystywanie ich wiedzy i pomystéw (Baran,
Ostrowska, Pander 2012: 38). We wspdtpracy z klientami firmy czesciej wykorzystu-
ja »glos konsumenta”. Wynika to z jednej strony z podejscia samych firm, ktore nie
potrafig wykorzystywac ,,przewodnictwa konsumenta”, gdyz nie maja odpowiednich
narzedzi, aby takie dzialania prowadzi¢ - barierami prosumpgji s tutaj m.in.: tech-
nologie, koszty transakcyjne, ograniczone mozliwoséci techniczne indywidualizacji
produktéw i ustug (Bylok 2015: 59). Z drugiej strony, pojawia si¢ kwestia podejscia
samych konsumentéw do tworzenia innowacji, nowych rozwiazan, wspotpracy z fir-
mami. Jak wynika z badan, mtodzi konsumenci nie postrzegaja siebie jako kreatorow
nowych rozwiazan, maja niska $wiadomo$é mozliwosci wspdttworzenia innowa-
cji. Innowacje postrzegaja bardziej jako rozwigzania tworzone przez pracownikow
w firmie niz przy wspoétudziale konsumentdw. Jednakze sg oni zainteresowani wspot-
pracg przy tworzeniu nowych rozwigzan, chociaz widza siebie przede wszystkim
w roli os6b wyrazajacych swoje opinie, testujacych produkty niz zglaszajacych swoje
pomysty (Kuberacka 2013: 182-184). Istnieje wiele czynnikéw demotywujacych do
wspolpracy po stronie samych firm, jak i po stronie konsumentéw. Po stronie firm
barierami (najczesciej o charakterze organizacyjnym) sa: brak informacji zwrotnej,
brak wykorzystania pomystow, wykorzystanie pomystéw bez nagrodzenia innowa-
tora, brak jasnych zasad uczestnictwa. Zas po stronie konsumentéw mozna wskazaé
na takie problemy jak: brak wiedzy, brak czasu, brak zaufania, mnogos¢ alternatyw
spedzania czasu oraz nieche¢ do ,,oddawania pomystéw. Konsumentéw do wspot-
pracy motywuje glownie wykorzystanie przez firme ich pomysitéw, nagrody, mozli-
wos¢ samorealizacji, wyzsza samoocena, poznanie nowych ludzi, ciekawe spedzanie
czasu, mozliwo$¢ podniesienia pozycji spolecznej i zawodowej (Kuberacka 2013: 184-
185). W tworzeniu platform dla aktywnosci konsumentdw, dzielenia sie przez nich
wiedza i pomystami, jak wynika z badan M. Eisenbardt, najlepiej radzi sobie branza
spozywcza (70%), nastepnie odziezowa i obuwnicza (59%) oraz chemiczna i kosme-
tyczna (51%). W odniesieniu do tych branz prosumenci wyrazaja takze che¢ szerszej
wspotpracy (Eisenbardt 2015: 154-159).

Wprowadzanie innowacji staje sie wymogiem wspolczesnych czaséw, bez innowacji

nie ma rozwoju firmy, gdyz nie mozna konsumentom oferowac tego samego pro-
duktu, nie uwzgledniajac zachodzacych zmian. Ciagle doskonalenie produktéw to
wyraz troski o klientéw i sposéb zatrzymania ich. A zatem innowacyjnos¢ wigze
sie ze zmiana postaw, zachowan, dzialan, zaréwno klientéw, jak i firm. Wymaga
ona otwartosci firmy na wspoétprace z innymi, tworzenia platformy wspdtdziatania
i dzielenia sie oraz uczciwosci. Natomiast ze strony klientéw oczekuje si¢ otwarto-
$ci, sktonnosci do dzielenia si¢ swoimi doswiadczeniem, wiedza, tworzenia nowych
rozwigzan. Warto powyzsze dzialania wdrazac, realizowa¢, zacheca¢ do nich, gdyz
korzysci ze wspdlpracy pojawiaja si¢ po obu stronach — w firmach i u klientéw.
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4. PROSUMPCJA | INNOWACYJNOSC MtODYCH — WYNIKI
BADAN WEASNYCH

Celem przeprowadzonych badan sondazowych, wérdd 146 studentéw Wydziatu Fi-
lozofii i Socjologii UMCS, bylo poznanie aktywnosci konsumenckiej oséb mtodych,
ich stosunku do prosumpcji oraz do innowacyjnych produktéw, a przez to okresle-
nie czy innowacyjnos¢ badanych, ich stosunek do innowacyjnych produktéw/ustug
warunkuje ich zachowania prosumpcyjne. Wspélczesny konsument, w ocenie bada-
nych, jest przede wszystkim wymagajacy (84%), kaprysny (67%), nowoczesny (62%),
otwarty (56%), oraz wlasnie innowacyjny (41%). Taki obraz konsumenta jest zapew-
ne zastuga duzej konkurencji wérdd firm oraz mnogoscig ich ofert rynkowych i co
oczywiste przewaga podazy dobr nad popytem na nie. To powoduje, ze duzym wy-
zwaniem dla firm jest sprostanie oczekiwaniom wspolczesnego konsumenta, ktory
duzo wymaga, a jednoczesnie trudno go utrzymacd, gdyz cechuje go takze nieufnos¢
(ponad 1/3) oraz brak lojalno$ci. Aktywnos¢ wspoélczesnych konsumentéw najczes-
ciej przejawia si¢ w wyrazaniu opinii o produktach, dzieleniu si¢ swoimi do§wiadcze-
niami, testowaniu produktéw, uczestniczeniu w promocjach i konkursach. Wedlug
badanych, konsumenci dzielg si¢ swoja wiedza i opiniami nt. produktéw z innymi
uzytkownikami w Internecie (86%), chetnie biora udziat w konkursach i promocjach
organizowanych przez firmy (prawie 2/3) oraz chetnie testujg produkty (63%). Blisko
potowa badanych uwaza, ze konsumenci modyfikuja produkty wytworzone przez
firmy, aby dostosowac je do wlasnych potrzeb. Jednakze tylko 30% badanych twier-
dzi, ze konsumenci chcg wspottworzy¢ produkty i ustugi zamiast kupowa¢ gotowe na
rynku. Potwierdzaja to opinie blisko 60% badanych, ze konsumenci preferuja gotowe
produkty wytworzone przez firme, a tylko nieco ponad 1/3 lubi sama wytwarzaé pro-
dukty w gospodarstwach domowych. Wedtug badanych, wspoélczesni konsumenci
s3 ,wygodnymi” konsumentami - preferuja gotowe produkty, ktére pdzniej ewen-
tualnie dostosowuja do swoich potrzeb oraz bardzo chetnie wyrazaja o nich swoje

Rys. 1. Aktywnos¢ wspoétczesnych konsumentéw.
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produkty w produkty, uslugi, ntproduktéw z testowaniu konkursach i wytworzone wyprodukoane
gospod zamiast kupowaé innymi produktow promocjach przezfirmy przezfirmy, aby
domowych np. gotowe na rynku uzytkownikami w organizowanych dostosowa¢ je do
pieczenie chleba internecie przezfirmy wtasnych potrzeb

Zrédto:  Badania wtasne

m Instytut Studiéw Miedzynarodowych i Edukacji HUMANUM www.humanum.org.pl



Spoteczenstwo i Edukacja, ISSN 1898-0171, 29 (2) 2018, s. 435-446

opinie. Mozna powiedzie¢, ze wspotpraca konsumentéw z firmami ogranicza sie do
»glosu konsumenta”, czyli firmy wytwarzaja produkty, a udziat konsumentéw polega
na wyrazaniu opinii, testowaniu lub modyfikowania produktow.

Wigkszo$¢ mtodych osob uwaza sie za innowacyjnych konsumentéw (nieco ponad
polowa), a nieco ponizej 1/3 nie postrzega siebie w ten sposob. Za innowacyjnych
konsumentéw czesciej uwazajg si¢ mezczyzni niz kobiety (odpowiednio 65% i 49%)
oraz czesciej mieszkancy miast niz wsi (odpowiednio 58% i 43%) Do$¢ wysoki od-
setek oceniajagcych sie jako innowacyjni konsumenci, moze by¢ warunkowany rozu-
mieniem pojecia innowacyjny konsument, ktérym wedtug badanych jest konsument
ciekawy nowosci, otwarty, nieufny, kreatywny, kaprysny, zaangazowany, posiadajacy
wiedze o produktach i rynku. Konsumenci innowacyjni, poprzez swoja ciekawos¢,
otwartos¢ i zaangazowanie, s bardziej skfonni podejmowa¢ dzialania prosumpcyj-
ne. Pomimo, ze mtodzi postrzegaja siebie jako osoby innowacyjne, to jednak nie tak
szybko decyduja sie na zakup nowych produktéw, potrzebuja czasu na podjecie takiej
decyzji. Z badan wynika, Ze najczesciej decyduja si¢ oni na zakup nowych produktow
po jakims czasie, kiedy niektérzy znajomi juz je posiadaja (ponad potowa z nich). No-
watorami, kupujgcymi ,,szybko” okresla sie niespeina 1/5 z nich. Pozostali niechetnie
kupuja nowe produkty (14%) lub gdy wiekszos¢ juz je posiada (11%). Na zakup no-
wych produktow szybciej decyduja sie mezczyzni i mieszkancy miast.

Rys. 2. Stosunek badanych do innowacyjnych produktéw.
niechetnie SiesulEwE
zazwyczaj kupuje kupuje nowe | o, bko kupuje
produkty; 20;
nowe produkty po ’ nowe
jakims czasie, gdy 13,8% produkty; 28;
wiekszosc je juz 19,3%
posiada; 16; 11,0%
Zrédto:  Badania wtasne

Innowacyjne produkty sa najczesciej postrzegane przez mlode osoby jako drozsze
(62%), oraz ulatwiajace zycie (59%), a takze pozwalaja zaoszczedzi¢ czas (55%), po-
prawiaja jako$¢ zycie (nieco ponad potowa), lepiej zaspokajaja potrzeby (42%) oraz
s3 latwe i wygodne w uzytkowaniu (2/5). Zakup innowacyjnych produktéw wigze
sie jednak z potrzebg uczenia si¢ nowych rzeczy (40%), cho¢ na uwage zastuguje,
takze to, ze tylko mniej niz co 20-a osoba ocenila je jako skomplikowane i trudne
w uzytkowaniu.
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Rys. 3. Cechy innowacyjnych produktéw.
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Zrédto:  Badania wlasne

Ponad % badanych chcialaby mie¢ wplyw na koncowa wersje produktu, decydowaé
o cechach produktéw, tak aby odzwierciedlaty pragnienia i oczekiwania, a niemal
% chciatoby aby firmy umozliwitly wypowiedzenie si¢ na temat ich oferty. Potwier-
dzaja to dzialania konsumentéw, z ktorych ponad polowa modyfikuje zakupione
produkty w celu lepszego dostosowania ich do swoich potrzeb. Badani, ktérzy okre-
$laja si¢ mianem innowacyjnego konsumenta, czeéciej podejmujg dziatania prosu-
menckie. Podobnie tez jezeli chodzi o czas potrzebny na podjecie decyzji o zakupie
nowego produktu, osoby, ktdre stosunkowo szybko kupuja nowosci czesciej przeja-
wiaja zachowania prosumenckie. A wiec innowacyjno$¢ badanych ma wplyw na ich
prosumpcje, aktywnos¢ konsumencka.

Mlodzi sg aktywnymi konsumentami, o czym $wiadczy, iz potowa z nich modyfikuje
lub ulepsza zakupione produkty, a prawie polowa badanych wytwarza produkty we
wlasnym gospodarstwie domowym. Interesujace jest to, Ze badani czeéciej deklaruja

Rys. 4. Zachowania prosumpcyjne konsumentéw
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decydowac¢ o cechach ulepszenia, dopasowania do domowym natemat ich oferty
produktéw, tak aby swoich potrzeb

odzwierciedlaty pragnienia
oczekiwania

Zrédto:  Badania wiasne

m Instytut Studiéw Miedzynarodowych i Edukacji HUMANUM www.humanum.org.pl



Spoteczenstwo i Edukacja, ISSN 1898-0171, 29 (2) 2018, s. 435-446

wytwarzanie produktéw we wlasnym gospodarstwie domowym (47%) niz dostrze-
gaja ten trend w zachowaniach wspétczesnych konsumentéw (ponad 1/3). Mozna
powiedzie¢, ze do$¢ duza grupa mlodych preferuje konsumpcje naturalna, czyli wy-
twarzanie produktéw we wlasnym zakresie. Jednakze obecnie wytwarzanie dobr
w gospodarstwie domowym bardziej przyjmuje forme konsumpcji rzemieslnicze;.
Jak wskazuje C. Campbell - rzemieélnicy to konsumenci, ktérzy sami wytwarza-
ja produkty zgodnie ze swoimi potrzebami, czyli s3 producentami i konsumentami
tych produktow. Projektowane i tworzone przez nich produkty wyrazajg to kim oni
s3, ich osobowo$¢. Konsumpcja rzemieélnicza to konsumpcja zaangazowana, gdyz
konsumenci wykorzystuja swoja wiedze, umiejetnosci w tworzeniu okreslonego pro-
duktu, ktory bedzie ich wyrazal. (Campbell 2015: 27-29).

Firmy odpowiadaja na oczekiwania konsumentéw i zachecaja ich do wyrazania swo-
ich opinii i zglaszania swoich pomystow — uwaza tak prawie 2/3 badanych, przy czym
takie opinie cze$ciej podzielaja kobiety (ponad 2/3) niz mezczyzni (nieco ponad po-
towa), a przyczyna tego moze by¢, ze to z reguty kobiety czeéciej robig zakupy i przez
to cze$ciej dostrzegaja takie zachety firm. Odmiennego zdania jest tylko 14% z nich,
za$ nieco ponizej % nie mialo zdania w tej kwestii.

Rys. 5. Dostrzeganie dziatan firm zachecajgcych konsumentéw do wyrazania swo-

ich opinii.
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Zrédto:  Badania wtasne

Za zachetami do wyrazania opinii o produktach niekoniecznie jednak idg faktyczne
ich dzialania majace na celu wiaczenie konsumentéw w proces tworzenia produk-
tu. Z takimi dziataniami mialo do czynienia nieco ponad 2/5 badanych, ponad 1/3
z nich nie spotkata si¢ z takimi dziataniami, za$ prawie 1/5 nie miata w tej kwestii
zdania. Cze$ciej mieli z nimi do czynienia mezczyzni (blisko 3/5) niz kobiety (prawie
2/5). Nalezy wiec zwrdci¢ uwage, ze badani czesciej spotykaja sie z dzialalnymi firm
zachecajacymi konsumentéw do wyrazania swoich opinii niz dzialaniami majacymi
na celu wlgczenie ich w tworzenie oferty rynkowej. Ponadto kobiety czesciej spo-
tykaja si¢ z dzialaniami firm majacymi na celu poznanie opinii konsumentéw, za$
mezczyzni z dziataniami angazujacymi konsumentéw w tworzenie oferty rynkowe;j.
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Innowacyjni konsumenci, czyli badani, ktorzy tak siebie okreslajg oraz deklaruja, ze
kupuja w miare szybko nowosci rynkowe czeséciej spotykaja sie z dziataniami firm
majacymi na celu zaangazowanie konsumentéw w proces tworzenia produktéw/
ustug oraz z dziataniami firm zachecajacymi konsumentéw do wyrazania swoich
opinii. Mozna powiedzie¢, ze innowacyjni konsumenci to konsumenci otwarci, ak-
tywni, zaangazowani, ktérzy sami podejmuja okreslone dziatania, poszukujg infor-
macji oraz mozliwo$ci wyrazenia swoich opinii, czy tez wplywu na oferte rynkowa.
Jest to grupa konsumentdw, ktora szczegdlnie powinny firmy uwzgledni¢ w swoich
dziataniach, gdyz ich pomysty, wiedza moga by¢ wykorzystane przy tworzeniu no-
wych rozwiazan. Wspotpracujac z konsumentami firmy moga lepiej pozna¢ ich po-
trzeby i stworzy¢ rozwigzania, ktore beda spetnia¢ ich oczekiwania. Dlatego tez, jak
wskazuje L. Iwanski, konieczne jest aby firmy ksztaltowaly relacje z konsumentem
w sposob partnerski, partycypacyjny i negocjacyjny (Iwanski 2016: 404). Prosumenci
sa wiec partnerami dla firmy, a nie tylko odbiorcg ich produktéw/ustug i firmy po-
winny z nimi prowadzi¢ dialog, negocjacje od najwczesniejszych etapéw tworzenia
oferty rynkowej, jesli firma chce dostarcza¢ produkty zgodne z ich oczekiwaniami
oraz utrzymywac z nimi relacje, korzystne dla obu stron.

Rys. 6. Dostrzeganie dziatan firm majacych na celu wigczenie konsumentéw
w proces tworzenia produktu.
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Zrédto:  Badania wlasne

Partnerstwo we wspolpracy na plaszczyznie prosumpcyjnej jest szczegolnie wazne
biorac pod uwage potrzeby i wartosci wspolczesnych mlodych konsumentéw. Mto-
dzi sa otwarci, chetni do wspolpracy z firmami - niemal 2/3 z nich wzietaby udziat
w projektowaniu produktu badz tworzeniu kampanii reklamowej gdyby firma im
zaproponowata, a tylko mniej niz co 10-y nie zdecydowat by si¢ na to. Wpltyw na
deklarowane dzialania badanych ma ich innowacyjnos¢. Innowacyjni konsumenci
cze$ciej oczekuja od firm tworzenia mozliwosci wypowiedzenia sie na temat ich ofer-
ty, czy tez wplywu na koncowa wersje produktu, decydowania o cechach produktu.
Konsumenci ci takze czesciej modyfikuja zakupione produkty aby dostosowac je do
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wlasnych potrzeb oraz czeéciej deklaruja che¢ udzialu w tworzeniu produktu, czy
tez kampanii reklamowej. Istnieje wigc potrzeba tworzenia platform komunikacji
i wspolpracy firm z konsumentami, dostarczania im odpowiednich narzedzi umoz-
liwiajacych wlaczenie ich w proces tworzenia oferty rynkowej, a takze odpowiednich
akcji informujacych w tym zakresie, poniewaz konsumenci wyrazaja che¢ wspodtpra-
cy, ale czesto nie styszeli, nie wiedzg o takich mozliwo$ciach, nie maja na ten temat
informaciji.

Na podstawie wynikow badan mozna zauwazad, ze z jednej strony, konsumenci, ku-
pujacy stosunkowo szybko nowe produkty czesciej wyrazaja che¢ udziatu, zaanga-
zowania si¢ w projektowanie produktéw, ustug, che¢ wspétpracy z firmg, wyrazania
opinii, oceny o ich ofertach. Za$ z drugiej strony osoby angazujace si¢ w tworzenie
oferty, dzielace sie swoimi opiniami nt. produktéw czesciej postrzegaja siebie jako
osoby innowacyjne, szybciej decyduja si¢ na zakup nowych produktéw. Zachowa-
nia prosumenckie konsumentéw warunkuja takze ich innowacyjnos$¢, otwarto$é na
nowe rozwigzania, a takze che¢ ich wspdttworzenia. Na aktywno$¢ konsumentéw
wplyw majg takze firmy poprzez angazowanie swoich klientéw w podejmowane
dzialania. Jednakze, konsumenci czesto nie wiedza o takich dziataniach, dlatego po-
trzeba ich upowszechnienia, nawiazywania relacji z klientami, oraz zachgcania ich
do wlaczenia sie.

5. PODSUMOWANIE

Prosumpcja i innowacyjno$¢ wzajemnie si¢ warunkuja, z jednej strony prosumpcja
jest przejawem innowacyjnoéci konsumentéw, ktora z kolei warunkuje innowacyj-
noé¢ firm, a innowacyjnos¢ firm warunkuje zachowania prosumpcyjne konsumen-
tow. W obu tych obszarach szczegélng role odgrywaja miodzi, ktérzy nie sa bierni
wobec tego co daje rynek, ale sa konsumentami aktywnymi, chcacymi mie¢ wpltyw
na oferte rynkowa. Z badan wynika, ze mtodzi oczekuja produktéw innowacyjnych,
poniewaz sami, w wiekszosci siebie tak okreslaja. Produkty innowacyjne sg czesto
oceniane jako drozsze, ale takze jako ulatwiajace zycie, lepiej zaspokajajace potrzeby
czy pozwalajace zaoszczedzi¢ czas. Biorac pod uwage duzy odsetek badanych, ktdrzy
chcieliby by¢ wlaczani w proces tworzenia produktow, firmy powinny im to umozli-
wia¢ w wiekszym zakresie, szczegolnie, ze tylko okoto 2/5 z nich spotkalo sie¢ z taka
dziatalnoscig firm. Wyjscie przez firmy naprzeciw tym oczekiwaniom powinno by¢
korzystne dla obu stron - przedsigbiorstw, ktdre, dzieki ,oddolnej pomocy” konsu-
mentéw, beda wytwarza¢ bardziej odpowiadajace potrzebom, a przez to konkuren-
cyjne produkty oraz konsumentom, ktérzy otrzymujac ,dopasowany” produkt beda
bardziej z niego zadowoleni i ogranicza¢ beda u siebie dysonans zakupowy zwigzany
z zakupem nietrafionego produktu.
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