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Streszczenie

W artykule przedstawiono istote i zakres prosumpcji jako jednego z trendow konsumenckich.
Prezentowane w literaturze poglady, w tym zwigzane z segmentacja prosumentéw, poddano wery-
fikacji empirycznej. Sformutowano hipoteze, ze ankietowani wykazuja porownywalng aktywnos$¢
prosumpcyjng w relacjach z oferentami i w relacjach z innymi uzytkownikami. Wyniki analizy
korespondencji i analizy skupien wskazuja, ze hipoteza nie jest prawdziwa. Mozna tez wyciagnac
wniosek o ograniczonym zakresie aktywnosci prosumpcyjnej badanych, zwtaszcza w przypadku
wspottworzenia pozaproduktowych elementow oferty. Tworza oni inne segmenty niz prezento-
wane w literaturze. Ich wskazanie stanowi wktad teoretyczny, majacy takze istotne wartosci apli-
kacyjne.

Stowa kluczowe: prosumpcja, trendy konsumenckie, segmentacja, prosument

Wprowadzenie

Termin prosumpcja nie jest nowym okresleniem. A. Toffler wprowadzit go
do literatury juz w latach 80. XX wieku. Rozw¢j ludzkosci rozpatrywat w kon-
tek$cie trzech nastepujacych po sobie fal technologicznych, przy czym trzecia
z nich utozsamial bezposrednio z powstaniem nowych technologii umozliwiaja-
cych nieograniczong komunikacje miedzy jednostkami dzigki rozwojowi ustug
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2 anna.iwanicka@up.lublin.pl.

3 Artykul przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego
przez NCN.
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1 odejs$ciu od masowej produkcji. Wskazywat jednocze$nie na niepokojace zja-
wisko wzrostu konsumpcji i mozliwosci jego ograniczenia witasnie dzigki pro-
sumpcji. Prosumenta Toffler traktowal jako osobe, ktora jest sktonna do przejecia
czesei zadan wezesniej wykonywanych przez producenta®.

Wspdlczesnie prosumpcja rozumiana jest znacznie szerzej. OkreSla si¢ ja
mianem inteligentnej konsumpcji i zalicza do trendéw konsumenckich. Z jednej
strony coraz cze$ciej pojawia si¢ ona we wspotczesnej literaturze, z drugiej za$ —
zalicza si¢ do niej coraz szerszy zbidr réznorodnych form aktywnosci nabywcow.
W literaturze funkcjonuje ponadto wiele zblizonych kategorii, takich jak: kon-
cepcja wspoOltworzenia wartosci z klientami®, zaangazowanie konsumentow
w $rodowisku wirtualnym i Web 2.0°, crowdsourcing’, produkcja partnerska
(peer production), otwarta innowacja (open innovation)®, wikinomia (wikino-
mics)’, zbiorowa inteligencja (collective intelligence)'’, madro$é¢ thumow (wis-
dom of the crowds)'! czy wzmacnianie klienta (customer improwerment)'?. Roz-
woj kategorii, jaka obecnie stanowi prosumpcja w duzej mierze uzalezniony jest
od rozwoju dotychczas istniejacych, silnie powigzanych ze soba koncepcji mar-
ketingu relacji, ustugowej logiki marketingu oraz marketingu kolaboracyjnego.

4 A. Toffler, Trzecia fala, Pahstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997, s. 43-45, 409-412.

3 T. Doligalski, Internet w zarzqdzaniu wartoscig klienta, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2013,
s. 84-103; C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The future of competition: co-creating unique value
with customers, Harvard Business School Press, Boston, Massachusetts 2004.

¢ E. Claffey, M. Brady, A4 model of consumer engagement in a virtual customer environment,
,Journal of Customer Behaviour” 2014, Vol. 13, Iss. 4, s. 325-346; P.R. Berthon et al., Marketing
meets Web 2.0, social media and creative consumers: implications for international marketing
strategy, ,,Business Horizons” 2012, Vol. 55, Iss. 3, 5. 261-271; R. Brodie et al., Consumer engage-
ment in a virtual brand community.: An exploratory analysis, ,,Journal of Business Research” 2013,
Vol. 66, Iss. 1,s. 105-114.

7 1. Howe, The rise of crowdsourcing, ,,Wired” 2006, Vol. 6, http://archive.wired.com/wired /ar-
chive/14.06/crowds.html (12.05.2015).

8 C. Battistella, F. Nonino, Open innovation web-based platforms: the impact of different forms
of motivation on collaboration, ,Jnnovation: Management, Policy & Practice” 2012, Vol. 14, Iss.,
s. 557-575.

°D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspéipracy, ktéra zmienia wszystko, Wy-
dawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, www.waip.com.pl/index.php/waip/
waip/serie_wydawnicze/cyberkultura_internet spoleczenstwo/wikinomia o globalnej wspolpra
cy ktora zmienia wszystko (14.01.2015).

10 M. Maleszka, N.T. Nguyen, Integration computing and collective intelligence, ,,Expert Sys-
tems with Applications” 2015, Vol. 42, Iss. 1, s. 332-340.

'], Surowiecki, The wisdom of crowds — why the many are smarter than the few, First Anchor
Books Edition, New York 2005, s. 3-23.

12 Ch. Fuchs, M. Schreier, Customer empowerment in new product development, ,,Journal of
Product Innovation Management” 2011, Vol. 28, Iss. 1, s. 17-32.
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Kazda bowiem z nich eksponuje korzysci wynikajace ze stalego dialogu z na-
bywca, jego indywidualizm oraz emocjonalny charakter relacji z oferentem!>.
Podstawowym celem niniejszego artykutu byto zidentyfikowanie i poddanie
analizie zakresu i charakteru aktywnosci prosumpcyjnej respondentéw reprezen-
tujacych polskich nabywcow. W procesie jego realizacji weryfikacji poddano na-
stepujaca hipoteze badawcza: H1 — ankietowani wykazujg poréwnywalng aktyw-
no$¢ prosumpceyjng w relacjach z oferentami oraz w relacjach z innymi uzytkow-
nikami.
Prosumpcja jako forma aktywnego uczestnictwa nabywcéw w procesie
ksztaltowania oferty marketingowej przedsiebiorstwa

Wedtug Szul prosumpcja oznacza redefiniowanie roli konsumenta. Wplywa
na rozwdj produktéw przez poszukiwanie nowych sposobow wykorzystywania
istniejgcych produktow, tworzenie ich doskonalszych wersji, czy tworzenie bez-
wzglednych innowacji'*. Wolny twierdzi, ze prosumpcja jest po prostu nowym
sposobem osiggania celu, jakim jest zwigkszanie zysku przedsigbiorstwa'®. Xie,
Bagozzi i Troye definiujg prosumpcje jako proces podejmowania przez konsu-
menta aktywnos$ci tworzacych wartosci, ktére prowadza do wytworzenia produk-
tow, zwiekszajac jednocze$nie doswiadczenia konsumentow'®, nawigzuja tym
samym do koncepcji wspottworzenia wartosci z konsumentem.

Prosumpcja podobnie definiowana jest przez Mitrege!”, ktory, co warto pod-
kresli¢, wyraznie akcentuje, ze warto$¢ dla konsumenta jest wypadkowa korzysci
i kosztéw zwigzanych z zakupem. Prosumpcja w tym ujeciu jest zatem z jedne;j
strony rozwazana przez pryzmat korzysci zwigzanych z personalizacja i informo-
waniem oferentow o indywidualnych preferencjach nabywcow, z drugiej za$ —
przez pryzmat dazenia do obnizenia kosztow nabycia i uzytkowania produktu.
Mitrega wyodrebnia dwa jej rodzaje'® — prosumpcje ekshibicjonistyczng (polega-
jaca na dzieleniu si¢ wiedza i doswiadczeniami z producentami w celu uzyskania

13 M. Mitrega, Czy prosumpcja w dobie kryzysu to zjawisko jednowymiarowe? Eksploracja
wsrod uzytkownikow portali spotecznosciowych, ,,Problemy Zarzadzania” 2013, vol. 11, nr 1 (40),
t. 1, s. 42-43.

4 E. Szul, Prosumpcja jako aktywnos$é wspétczesnych konsumentéw — uwarunkowania i prze-
Jawy, ,,Nierownosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2013, nr 31, s. 356.

I5'W. Wolny, Formy prosumpcji w systemach informatycznych, w: Innowacje w zarzqdzaniu
i inzynierii produkcji, red. R. Knosala, Oficyna Wyd. Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produk-
cja, Opole 2013, s. 950.

16 Ch. Xie, R.P. Bagozzi, S.V. Troye, Trying to prosume: toward a theory of consumers as co-
creators of value, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2008, Vol. 36, Iss. 1, s. 110.

17 M. Mitrega, Czy prosumpcja w dobie kryzysu to zjawisko..., s. 44.

18 Ibidem, s. 51.
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maksymalnie zindywidualizowanych produktow) oraz prosumpcje racjonalizator-
ska (polegajaca na zastgpowaniu producenta w wybranych czynnosciach w celu
obnizenia kosztow nabycia i uzytkowania produktu).

Uwzgledniajac jednak, Zze prosumpcja uwarunkowana jest utrzymywaniem
wzajemnych relacji nabywcy z oferentem nalezatoby si¢ zastanowi¢, czy drugi
z wymienionych aspektéw prosumpcji zwigzany ze staraniami konsumenta na
rzecz obnizenia kosztéw nabycia i uzytkowania produktu zawsze spehnia ten wa-
runek.

Izvercian i Potra w odniesieniu do prosumpcji proponuja z kolei rozszerzenie
koncepcji CRM przez stworzenie modelu PORM (Prosumer-oriented Relations-
hip Management) umozliwiajacego zebranie i integracj¢ zasobow kapitatu struk-
turalnego i1 kapitatu klientéw w celu ich tworczego zaangazowania w dziatania
korporacyjne, dzigki czemu nabywcy stang si¢ prosumentami, czyli zewnetrz-
nymi partnerami kreujgcymi innowacje'.

Podsumowujac, prosumpcje mozna zdefiniowaé jako formg aktywnego
uczestnictwa nabywcow w procesie ksztattowania oferty przedsigbiorstwa, czyli
kazda aktywno$¢ nabywcow podejmowang w celu wspotkreowania z oferentem
nowych badz modyfikacji istniejacych instrumentow marketingowych. Nalezy
podkresli¢, ze relacje nabywcey z oferentem mogg by¢ inicjowane przez kazda ze
stron.

Prosument jako wspoltworca oferty marketingowej przedsiebiorstwa

Wspolczesnego prosumenta mozna traktowac jako zewnetrznego pracow-
nika przedsiebiorstwa, ktéry pomaga w kreowaniu coraz doskonalszych towarow
i ustug oraz pozostatych elementow oferty marketingowej, a tym samym stanowi
kluczowy komponent innowacyjnego potencjatu organizacji*. Tapscott i Wil-
liams takze podkreslaja, ze wspdlnoty prosumenckie moga by¢ niewyczerpanym
zrddtem innowacji, pod warunkiem, ze przedsigbiorstwa udostgpnia klientom na-
rzedzia umozliwiajgce uczestnictwo w tworzeniu warto$ci?!'. Dostrzega to row-
niez Abramek. Wedtug niej, aby konsument stat si¢ prosumentem, nalezy mu za-
pewni¢ warunki do kreatywnej pracy, dostarczy¢ narzgdzia chociazby w postaci

19 M. Izvercian, S.A. Potra, Prosumer-oriented Relationship Management capability develop-
ment for business performance, ,,Procedia Technology” 2014, Vol. 16, s. 611.

20 .. Gajewski, Prosumpcja — praktyki konsumenckiej innowacyjnosci, ,,E-mentor” 2009, nr 2
(29), www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/29/id/631 (7.01.2015).

21 D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspétpracy, ktéra zmienia wszystko...
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aplikacji czy systemow informatycznych, ktore dadzg mu mozliwo$¢ samodziel-
nego dostosowania ich do wlasnych preferencji?2.

Trafnie problem ten ujety zostat przez Szul, ktorej zdaniem wprawdzie pro-
sumenci ,,stajg si¢ sitg napedowa innowacyjnosci firm ukierunkowanych na wy-
korzystanie ich potencjatu, uczestnicza w procesie ciagtego poszukiwania zgod-
nie z zasadami gospodarki opartej na wiedzy” %, jednak nalezy zwrocié¢ uwage
na istnienie dwdch rodzajow prosumentdw, czyli takich, ktorych aktywnos$¢ jest
kontrolowana przez przedsigbiorstwo oraz takich, w przypadku ktorych oferent
nie jest w stanie utrzymac kontroli nad ich aktywnoscia. Niestety wraz z rozwo-
jem nowoczesnych technologii zwigksza si¢ liczba prosumentow reprezentujg-
cych drugg z wymienionych grup. Potwierdzeniem tych tendencji s wyniki ba-
dan Niezgody dotyczace rynku ustug turystycznych, ktore wskazuja, ze wiedza
prosumentow oraz ich aktywno$¢ nie ma odzwierciedlenia w jakosci wspotpracy
z ustugodawca, gdyz tury$ci zdecydowanie czesciej dziela sie¢ swoimi doswiad-
czeniami i odczuciami z innymi uzytkownikami sieci*.

Ramaswamy i Gouillart podkreslaja, ze prosumenci cheg by¢ indywidualnie
zaangazowani we wspoltworzenie warto$ci®. Wedtug Izvercianu, Seran i Branea
prosumenci staja si¢ wspotuczestnikami kreowania wartosci dysponujac znacz-
nym poziomem wiedzy i tworczym zaangazowaniem w dziatania organizacyjne,
co bezposrednio oddziatuje na warto$¢ marki®®. Tapscott dodatkowo zaznacza, ze
prosumentami sg gldwnie osoby pokolenia sieci, dla ktérych nadrzedng wartoscia
jest wolno$¢ i swoboda wyboru oraz dopasowywanie produktow do wiasnych
potrzeb (kastomizacja)?’. Halicki stwierdza ponadto, ze komunikacja z prosu-
mentem przypomina ciagly dialog, a jako$¢ komunikacji, ktéra prosument stale
monitoruje, coraz czesciej traktowana jest przez niego jako kolejna forma roz-
rywki. Konsumentowi wystarczal jedynie przekaz informacyjny?®.

W zalezno$ci od stopnia zaangazowania prosumentéw w ksztattowanie
oferty przedsigbiorstwa w literaturze przedmiotu dzieli si¢ ich na trzy segmenty.

22 E. Abramek, Prosumpcja w rozwoju systemoéw informatycznych zarzqdzania, w: Innowacje
w zarzgdzaniu i inZynierii..., s. 13.

2 E. Szul, Prosumpcja jako aktywnosé wspotczesnych konsumentow..., s. 356.

2+ A. Niezgoda, Prosument na rynku turystycznym — préba zdefiniowania, Prace Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 304, Wroctaw 2013, s. 216.

23 V. Ramaswamy, F. Gouillart, The power of co-creation, Free Press, New York 2010, s. 5.

26 M. Izvercianu, S.A. Seran, A.M. Branea, Prosumer-oriented value co-creation strategies for to-
morrow's urban Management, ,,Procedia — Social and Behavioral Sciences” 2014, Vol. 124, s. 150.

27 D. Tapscott, Cyfrowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz Swiat, Wydawnictwa Aka-
demickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 140.

28 P Halicki, Niesforna komunikacja, ,,Swiat Marketingu” 2007, nr 1, www.swiatmarke-
tingu.pl/index.php? =06&id _numer=520294 (11.01.2015).
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Grupg pierwszg stanowig prosumenci, ktorzy jedynie oceniaja i komentujg sto-
pien zadowolenia z posiadanych produktow, np. na forach internetowych czy
bezposrednio na stronach sklepéw. Grupe druga tworza osoby, ktore chetnie an-
gazuja si¢ w akcje organizowane przez oferentow i aktywnie w nich uczestnicza.
Ostatnig grupe stanowig osoby okreslane mianem innowatorow, ktére same,
z wlasnej inicjatywy podejmuja dziatania z zakresu kreowania badz modyfiko-
wania oferty przedsiebiorstwa. Mozna jeszcze dodatkowo wyodrgbni¢ czwarta
grupe, ktora ze wzgledow oszczednosciowych sama produkuje konsumowane
potem dobra®.

W literaturze przedmiotu zauwazalne sg jednak stowa krytyki badz watpli-
wosci wobec zjawiska, jakim jest prosumpcja. Baruk, na podstawie wynikow
przeprowadzonych badan na rynku produktow spozywczych, stwierdza, ze obec-
nie praktycznie nie istnieje partnerstwo marketingowe miedzy oferentami a pol-
skimi nabywcami. Wynika to gtéwnie z braku gotowos$ci kazdej ze stron do pod-
jecia takiej wspotpracy®. Z kolei Szul zwraca uwage, ze prosumpcja przejawia
si¢ przede wszystkim opiniowaniem zakupionych produktoéw, a aktywne wspot-
uczestnictwo w kreowaniu produktow dotyczy niewielkiego segmentu prosu-
mentow>!. Wiele watpliwosci i zastrzezen wobec omawianego trendu prezentuje
Wojcik, okreslajge prosumpcje mianem marketingowego mitu*?. Mroz uwaza, ze
czas pokaze czy prosumenci rzeczywiscie bedg stanowi¢ przysztos¢ dla wspot-
czesnych, mobilnych i elastycznych przedsigbiorstw XXI wieku, czy tez pro-
sumpcja okaze si¢ ,,majstersztykiem marketingowej manipulacji” majacej na celu
wykorzystanie tanim kosztem wiedzy, umiejegtnosci oraz doswiadczen konsu-
mentow>?.

Biorac pod uwage przedstawione rozwazania, nalezy okresli¢ faktyczny za-
kres i specyfike prosumpcyjnej aktywnosci polskich nabywcow.

Metody badawcze

Dazac do osiagnigcia celu badawczego i zweryfikowania hipotezy badaw-
czej, przeprowadzono badania ankietowe wsrod 460 finalnych nabywcow. Miaty

2 E. Szul, Prosumpcja jako aktywnosé wspotczesnych konsumentéw..., s. 355.

30 A. Baruk, Nabywcy czy prosumenci — rola rynkowa wspétczesnych odbiorcéw, ,,Marketing
i Rynek” 2014, nr 8, s. 980.

3UE. Szul, Prosumpcja jako aktywnos$é wspotczesnych konsumentow..., s. 356.

32 J. Wojcik, Prosument — wspétczesny mit marketingowy, w: Kontrowersje wokot marketingu
w Polsce. Niepewnosc¢ i zaufanie a zachowania nabywcow, red. L. Garbarski, Wydawnictwa Aka-
demickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 369-376.

3 B. Mréz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wyd. SGH, War-
szawa 2013, s. 263.
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one charakter bezposredni, wymagajacy osobistego kontaktu badacza z badanymi
podmiotami, przeprowadzono je w 2015 roku. Do analizy statystycznej zakwali-
fikowano 431 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy ankiety. W ramach ana-
lizy wykorzystano metode analizy czynnikowej i analizy skupien. Analize czyn-
nikowg zastosowano w celu redukcji liczby zmiennych, wptywajgcych na badang
kategorie (czyli zakres aktywnosci prosumpcyjnej respondentow) oraz wykrycia
wewnetrznych ukrytych wspotzaleznosci w zwigzkach miedzy tymi zmiennymi.
Do wyodrebnienia czynnikow zastosowano metode gléwnych sktadowych.
Okreslenia liczby czynnikéw wspolnych dokonano za pomocg techniki kryterium
Kaisera, natomiast rotacj¢ czynnikow wykonano metoda znormalizowanej vari-
max. W ramach czynnikoéw wyodrebniono zmienne o najwyzszych tadunkach
czynnikowych wzgledem danych czynnikow (> 0,7). Z kolei zastosowanie me-
tody analizy skupien w postaci graficznej (drzewo hierarchiczne) umozliwito
okreslenie roznych powigzan okreslonych cech oraz stopnia podobienstwa mie-
dzy tymi cechami. Analiza skupien pozwolita zatem dokona¢ pogrupowania
okreslonych cech, umozliwiajac tym samym wskazanie struktury wystepujacych
pomigdzy nimi powigzan.

Wyniki badan empirycznych

Jak wynika z danych zaprezentowanych w tabeli 1, tacznie najmniejsza czgs¢
badanych (14%) uczestniczyta w dziataniach oferentow zwigzanych z kreowa-
niem oferty marketingowej. Wszystkie pozostate analizowane formy aktywnosci
prosumpcyjnej dotyczyly wylacznie produktu. Byty realizowane przez co naj-
mniej 17% respondentow, przy czym w dwoch z nich brata udziat ponad 1/3 an-
kietowanych. Chodzi o wyrazanie swoich opinii i uwag oraz zapoznawanie si¢
z opiniami innych uzytkownikow, czyli dziatania polegajace na komunikowaniu
si¢ z innymi konsumentami. Relatywnie mniejsza aktywno$¢ wykazywali re-
spondenci w przypadku komunikowania si¢ z producentami w celu przekazywa-
nia im swoich opinii lub zadawania pytan. Jednak byta ona wigksza w porowna-
niu z aktywnoscia z zakresu podejmowania konkretnych dziatan stuzacych kreo-
waniu oferty. Co wigcej, podejmowaniu tego dziatania zdecydowanie zaprze-
czyta najwieksza cze$¢ badanych (35%). Byto to takze jedyne dziatanie, ktorego
nie podejmowato w sumie wigcej niz 60% osob.

Dla poréwnania warto zwrdci¢ uwagg, ze obu wspomnianych dziatan, pole-
gajacych na komunikowaniu si¢ z innymi uzytkownikami, jako jedynych nie re-
alizowala mniej niz polowa badanych, przy czym w przypadku poznawania opi-
nii byl to odsetek ponizej 40%. Potwierdza to zatem, ze respondenci wykazywali
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znacznie wigkszg aktywnos¢ w relacjach z innymi uzytkownikami niz w rela-

cjach z oferentami. Warto zauwazy¢, ze takze trzecie z dziatan zwigzanych z ko-

munikowaniem si¢ z innymi uzytkownikami realizowato ponad 20% osob.

Zakres aktywnosci prosumpcyjnej respondentow (w %)

Tabela 1

Formy aktywnosci
prosumpcyjnej

Symbol

Zdecydowanie
tak

Raczej
tak

Ani tak,
ani nie

Raczej
nie

Zdecydowanie
nie

Chetnie wyrazam w rozno-
rodny sposob opinie na temat
dobr/ustug, z ktdrych korzy-
stam (za pomocg telefonu, in-
ternetu, bezpo$rednio)

12,0

23,0

17,0

28,5

19,5

Chetnie zapoznajg si¢ z opi-
niami innych konsumentow
na temat dobr/ustug, z kto-
rych korzystam

8,0

26,5

29,0

22,0

14,5

Chetnie dodaj¢ komentarze
do istniejacych opinii innych
konsumentoéw na temat
dobr/ustug, z ktorych korzy-
stam

7,5

24,5

25,0

26,5

Chetnie kontaktuje si¢ w rozny
sposob z producentami wyra-
zajac opinie na temat dobr/
ustug, z ktorych korzystam

4,5

13,5

27,0

23,5

Chetnie kontaktuje si¢ w rozny
sposob z producentami, zada-
jac pytania na temat dobr/
ustug, z ktorych korzystam

5,5

14,5

22,5

25,5

32,0

Chgtnie kontaktujg si¢ w rozny
sposob z producentami, dajac
wskazowki, dzigki ktorym
moga oni ulepszy¢ swoje do-
bra/ustugi

4,5

13,0

27,0

22,5

Chgetnie uczestnicz¢ w dziata-
niach przedsigbiorstw, dzigki
ktoérym jestem wspottworcg
produktu i jego marketingo-
wych atrybutow (np. opako-
wania, marki) lub innych ele-
mentoéw oferty (np. hasta re-
klamowego)

4,0

10,0

25,0

26,0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Wsréd wszystkich analizowanych form najmniejszy poziom aktywnosci re-
spondenci wykazywali w przypadku dziatan dotyczacych pozaproduktowych ele-

mentow oferty i jednocze$nie wykraczajacych poza komunikowanie sie, czyli

wymagajacych relatywnie najwigkszego zaangazowania nie tylko ze strony na-
bywcow, ale réwniez ze strony samych oferentdéw. Aby mogto bowiem dojs¢ do
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wspotpracy migdzy nimi, oferenci muszg stworzy¢ odpowiednie warunki do jej
zaistnienia, aktywizujac nabywcow przez m.in. uswiadamianie im ich kluczowe;j
roli rynkowe;.

Whioski dotyczace zakresu i specyfiki aktywnos$ci respondentow, zwigzanej
z kreowaniem oferty marketingowej nalezy zweryfikowac za pomocg metod ana-
lizy statystycznej, ktore pozwalajg na wykrycie ukrytych zaleznosci. Ich wyko-
rzystanie pozwala réwniez na dokonanie segmentacji respondentow na podstawie
kryterium zakresu i charakteru ich aktywnos$ci prosumpcyjnej. Okazuje sie, ze
zidentyfikowane segmenty roznig si¢ od grup prezentowanych w literaturze
przedmiotu*®. Inni autorzy dzielg bowiem nabywcow na trzy grupy: osoby, ktore
w tabeli 1 zostaly oznaczone symbolami a, b, ¢; osoby oznaczone symbolami d, e,
f; osoby oznaczone symbolem g. Wyniki analizy skupien wskazuja natomiast, ze ist-
niejg co prawda trzy segmenty nabywcow (rys. 1), ale ich wewngtrzna struktura nie
pokrywa si¢ z ujeciem prezentowanym w literaturze.

Uwzgledniajac zakres i specyfike aktywnos$ci prosumpcyjnej respondentow
zidentyfikowano bowiem nastgpujace segmenty:

— segment pierwszy — obejmujacy osoby oznaczone symbolami fi g,

— segment drugi — obejmujacy osoby oznaczone symbolami di e,

— segment trzeci — obejmujacy osoby oznaczone symbolami a i b.

Nalezy podkresli¢, ze osoby oznaczone symbolem c, czyli dodajace komen-
tarze do opinii innych uzytkownikow, nie wchodza do zadnego z wymienionych
segmentdéw. Jak wynika z rysunku 1, dwa pierwsze segmenty mozna potaczyc
w jedng grupe, na co wskazuje struktura skupien na drzewie hierarchicznym. Wy-
ciagniete wnioski znajduja potwierdzenie w rezultatach analizy czynnikowej,
z ktorej wynika, ze respondenci tworzg dwa segmenty, a badani oznaczeni sym-
bolem ¢ nie nalezg do zadnego z nich (tab. 2). Warto$ci tadunkow dla tej zmienne;j
sa bowiem mniejsze od 0,7.

34 G. Ritzer, N. Jurgenson, Production, consumption, prosumption. The nature of capitalism in
the age of the digital ‘prosumer’, ,JJournal of Consumer Culture” 2010, Vol. 10, No. 1, s. 13-36;
L. Ha, G.W. Yun, Digital divide in social media prosumption: proclivity, production intensity, and
prosumer typology among college students and general population, ,,Media and Communications
Faculty Publications” 2014, No. 4, s. 44-62; S.V. Troye, C. Xie, The active consumer: conceptual,
methodological, and managerial challenges of prosumption, 2007, www.nhh.no/Admin/Pub-
lic/Download.aspx?file=Files%2FFiler%2Finstitutter%2Ffor%2Fconferences%2Fnff%2Fpapers
%?2Fxie.pdf (16.05.2015).
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8 10 12 14 16 18 20 22 24
Dystans

Rys. 1. Drzewo hierarchiczne odzwierciedlajace strukture powigzan miedzy analizowanymi for-
mami aktywnos$ci prosumpcyjnej respondentow

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Tabela 2

Interpretacja sktadowych gtéwnych uzyskanych dla grupy zmiennych obrazujacych aktywnosé
prosumpcyjng respondentow

Wartosci |, . o
Sktadowe Formy aktywnosci Wartosci| wlasne v{;’a(r)i(?cl; wsakr;l:él.ci i\l/(;rrtgsc/f
glowne prosumpcyjne;j tadunkow|sktadowych h

gléwnych wilasnych| wiasne [wlasnych

— chetnie kontaktuj¢ si¢ w rézny spo-
s6b z producentami wyrazajac opi-
ni¢ na temat dobr/ustug, z ktorych
korzystam (d)

— chetnie kontaktuj¢ si¢ w rézny spo-
s6b z producentami, zadajac pyta-
nia na temat dobr/ustug, z ktorych

1 korzystam (e) 0.855431
U-0 — chetnie kontaktuje si¢ w rozny spo- 0’883908
(uzytkow- s6b z producentami, dajac wska- 0’913926 4,658816 |66,5545214,658816(66,55452
nik—ofe- zOwki, dzigki ktorym moga oni 0’909224
rent) ulepszy¢ swoje dobra/ustugi (f) >

— chetnie uczestnicze w dziataniach
przedsigbiorstw, dzigki ktorym je-
stem wspottworcg produktu i jego
marketingowych atrybutéw (np.
opakowania, marki) lub innych
elementow oferty (np. hasta rekla-

mowego) (g)
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— chetnie wyrazam w rdéznorodny
sposOb swoje opinie, spostrzezenia

2 i uwagi na temat dobr/ushug,

z ktorych korzystam (za pomoca

U-U .
(urytkow- | tetefonu, internetu, czy kontaktu 1 0.8155331 4 03605 |15 48135 5,742511 [82,03587
nikuzyt- bezposredniego) (a) 0,908669

kownik) |~ chetnie zapoznaje si¢ z opiniami

innych konsumentow na temat
dobr/ustug, z ktorych korzystam
®

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 2, otrzymano dwie nowe
sktadowe gtowne. Zawieraja one znaczng czg¢$¢ informacji pochodzacych ze
zmiennych pierwotnych, wyjasniajac az 82% zmiennosci ogdlnej badanego zja-
wiska, przy czym pierwsza z nich wyjasnia 66,5% zmiennosci ogdlnej. Hipo-
teza H1 nie jest zatem prawdziwa.

Podsumowanie

Na podstawie dokonanej analizy, wsrod badanych mozna wyodrgbni¢ dwa
gléwne segmenty, ktore ze wzgledu na specyfike i zakres ich aktywnosci okre-
$lono symbolicznie jako:

1. U-O — osoby wykazujace w réznym stopniu aktywnos$¢ prosumpcyjng w rela-
cjach z oferentami.

2. U-U - osoby wykazujace aktywno$¢ prosumpcyjng w relacjach z innymi uzyt-
kownikami.

Warto zauwazy¢, ze drugi ze zidentyfikowanych segmentow stanowi grupe
o relatywnie znacznie mniejszym znaczeniu, o czym $wiadczy to, ze jako sktadowa
glowna wyjasnia on niespelna 15,5% zmienno$ci ogodlnej badanego zjawiska.
Tym bardziej wigc oferenci powinni wykazywac¢ duzg aktywno$¢ w zakresie two-
rzenia warunkow sprzyjajacych wlaczaniu nabywcow w proces kreowania oferty
marketingowej. Sktadowa gtowna zwigzana z aktywnoS$cig prosumpcyjna w re-
lacjach z oferentami wyjasnia bowiem ponad czterokrotnie wigcej zmiennosSci
ogoblnej. Jest to tym bardziej istotne, gdyz jak wynika z wczesniejszej analizy
respondenci wykazywali stosunkowo najmniejsza aktywnos¢ w obszarze wspol-
nego kreowania pozaproduktowych elementow oferty. Moze to wskazywaé na
to, ze oferenci nie podejmujg odpowiednich dziatan aktywizujacych nabywcow,
co nie pozwala na skuteczne wykorzystywanie ich potencjatu prosumpcyjnego.
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PROSUMPTION AS THE CONSUMPTION TREND
IN THE POTENTIAL PROSUMERS’ OPINIONS

Summary

The paper presents the essence of prosumption as consumption trend. The literature ap-
proaches (including ways of prosumers’ segmentation) were verified during empirical researches.
The formulated hypothesis is that the respondents indicate comparable prosumption activity in re-
lations to market offers and in relations with other users. The research results with the methods of
correspondence analysis and cluster analysis have not positively verified this hypothesis. The main
conclusions were as the following: the scope of prosumption activity of respondents was limited
(especially in the case of co-creating non product elements of offer); they were divided into the
others segments than presented in the literature. It’s the contribution to the theory of prosumption
having visible applicable values.

Keywords: prosumption, consumption trends, segmentation, prosumer
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