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Prosument jako aktywny uczestnik dziatan
marketingowych*

Wstep

W klasycznym podejsciu do sposobu funkcjonowania rynku dobr konsumpcyj-
nych wystepowat wyrazny podziat na sfer¢ konsumpcji i sfer¢ wytworcza [Hum-
phreys and Grayson 2008]'. Jego konsekwencja byto jednoznaczne rozgraniczenie
6l rynkowych spelnianych przez gtownych uczestnikéw tego rynku, jakimi byli
nabywcy finalni i konsumenci oraz producenci. Do kazdej z tych rol byt przypi-
sany okreslony zakres aktywnosci rynkowej. W przypadku nabywcow finalnych
obejmowat on przede wszystkim dokonywanie zakupu dostgpnych na rynku pro-
duktow, w przypadku konsumentéw natomiast obejmowat on uzytkowanie naby-
tych wyrobow i ustug. Obie wymienione grupy reprezentowaly sfer¢ konsumpcji
jako odbiorcy oferty wytwarzanej i udostgpnianej na rynku przez producentow.
Ich aktywnos$¢ polegata z kolei na wytwarzaniu produktéw. Spetiali tym samym
funkcjg ich dostawcow.

Dynamiczne zmiany zachodzace w ostatnich latach, zwlaszcza o charak-
terze spolecznym, kulturowym i technologicznym, doprowadzity do catkowitej
rekonfiguracji rol rynkowych odgrywanych przez odbiorcow i dostawcow pro-
duktow konsumpcyjnych. Jej odzwierciedleniem stat si¢ zdecydowany wzrost

* Artykut zostal przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowa-
nego przez NCN.

"Dazenie nabywcow do zaspokajania potrzeb niematerialnych, zwlaszcza zwiazanych z realizacja
swoich pasji, dostrzega rowniez Dougherty [2012]. Mozna wreez powiedzieé, ze poszukujac form
ich spelienia, odkrywaja mozliwos¢ wspotkreowania wartosci marketingowych, poprzez trakto-
wanie je jako swego rodzaju wyzwanie pozwalajace na zerwanie z szablonowym podej$ciem do
codziennosci.
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aktywnosci odbiorcow, przede wszystkim za§ zmiana jej zakresu przedmiotowe-
go. Poszukujac nowych sposobdw zaspokajania rosnacych oczekiwan, zwtaszcza
o charakterze niematerialnym, dostrzegli oni, ze mozna je spetniac¢ poprzez anga-
zowanie si¢ w dziatania przypisywane wczesniej wytacznie oferentom [Humph-
reys 1 Grayson 2008]. Jako coraz bardziej §wiadomi uczestnicy rynku zaczgli oni
zatem wykazywac¢ gotowos¢ do uczestniczenia w dziataniach marketingowych
zwiazanych z ksztaltowaniem oferty, poczawszy od etapu jej przygotowania,
czyli planowania, konczac na kreowaniu wartosci marketingowych stanowiacych
zwienczenie gotowej oferty w postaci chociazby jej wizerunku. Dazenie do aktyw-
nego wlaczania si¢ w te dzialania spowodowalo przejgcie znacznej czgsci form ak-
tywnosci od oferentow, ktore dotychczasowi odbiorcy zaczeli realizowaé wspdlnie
z nimi. Bylo to rownoznaczne z wylonieniem si¢ nowej roli rynkowej, jaka jest
rola prosumenta?, czyli aktywnego nabywcy lub aktywnego konsumenta®.

W literaturze przedmiotu mozna zauwazy¢ takze rdzne inne okreslenia, kto-
re przez ich autorow sa traktowane jako synonim prosumenta. Naleza do nich
m.in. wspottworca wartosci [Prahalad i Ramaswamy 2004], zaangazowany kon-
sument, innowacyjny konsument, produkujacy konsument, pracujacy konsument
itp. [Rieder 1 VoB3 2010]. Wydaje si¢ jednak, ze prosument jako podmiot wpisu-
jacy si¢ w zjawisko prosumpcji stanowi okreslenie najlepiej odzwierciedlajace
specyfike roli rynkowej odgrywanej wspolczesnie przez coraz wigksza czgsé
nabywcow. Pozostate z wymienionych przyktadowo okreslen opisuja natomiast
raczej cechy charakteryzujace wspolczesnego aktywnego nabywce jako osobg
wspotuczestniczaca w kreowaniu wartosci marketingowych, co wymaga ich du-
7ego zaangazowania, ktorego efektem niejednokrotnie jest innowacyjne rozwia-
zanie. Z kolei okreslenie produkujacy konsument ma raczej obrazowac fakt prze-
jecia przez konsumentow od producentow czgsci przypisywanej im wczesniej
aktywnosci. Nalezy je zatem traktowac jako pewien symbol, gdyZ prosument nie
jest w stanie faktycznie zastapi¢ wytworcoOw w procesie produkcyjnym z powo-
dow braku odpowiedniego wyposazenia technicznego i technologicznego.

Wyjatkiem sa jedynie produkty o charakterze niematerialnym, zwtaszcza
kreowane w srodowisku wirtualnym, w przypadku ktérych rzeczywiscie ich do-
tychczasowi odbiorcy moga sta¢ si¢ niejednokrotnie w pelni ich wytworcami.
Wynika to ze specyfiki tej grupy produktow. By¢ moze wiasnie dlatego czgs¢

%Role ta mozna uzna¢ za nowe hybrydowe polaczenie form aktywnosci przypisywanych weze-
$niej wylacznie nabywcom z formami aktywnosci przypisywanych tylko oferentom (por. Bruns
2009), http://produsage.org/node/67 [dostep: 04.02.2017].

37decydowanie wyzszy poziom aktywnosci jako ceche prosumentéw odrézniajaca ich od nabyw-
cow podkresla takze m.in. Kimmel [2015]. Niestusznie jednak aktywnos$¢ prosumpcyjna odnosi
wylacznie do kreowania produktow.



125

autoréw utozsamia prosumpcje wylacznie z aktywnoscia internetowa®. W od-
niesieniu do aktywnosci w tym Srodowisku uzywa sig z kolei okreslenia z ang.
produser [Bruns 2008], co wynika zapewne z niematerialnego charakteru ofer-
ty wirtualnej. Ograniczanie prosumpcji do aktywnosci w Internecie jest jednak
nieuzasadnionym zawezaniem zasiggu tego zjawiska. Aktywnos¢ prosumpcyjna
mozna bowiem przejawiac takze poza siecia wirtualna, wspolttworzac z oferenta-
mi lub innymi nabywcami roznorodne wartosci, poczawszy od produktow i ich
atrybutow marketingowych (opakowan, marek itd.), konczac na reputacji czy
wizerunku.

Jak wida¢, mozna spetia¢ funcjg prosumenta zarowno w Internecie, jak 1 w
swiecie realnym. Mozna nim by¢ ponadto zarowno w ramach relacji z oferenta-
mi (producentami, ustugodawcami i handlowcami), jak i w relacjach z innymi
nabywcami®. Zawsze jednak niezaleznie, czy okre§lone wartosci sa wspotkre-
owane z oferentami®, czy z nabywcami, efekty aktywnos$ci prosumenta odczu-
wa oferent, np. w postaci okreslonego sposobu jego postrzegania bazujacego
na aktywno$ci komunikacyjnej odbywajacej si¢ migdzy nabywcami. Warto pod-
kresli¢, ze konfiguracja rol rynkowych wynikajaca z pojawienia si¢ prosumpcji
odzwierciedla nie tylko zdecydowany wzrost aktywnosci nabywcow. Wymaga
ona jednoczesnego zdecydowanego zwigkszenia poziomu aktywnosci oferen-
tow, ktorzy musza stworzy¢ warunki sprzyjajace partycypacji prosumentow
w procesie kreacji marketingowej, poprzez umiejgtne wykorzystywanie ich
spontanicznej aktywnos$ci oraz rownolegle tworzenie systemu bodZzcow wzbu-
dzajacych ich gotowo$¢ do zaangazowania w dziatania marketingowe.

Wspblczesnych odbiorcow’ mozna podzielié na trzy podstawowe grupy:

1. Nabywcow, czyli osoby, ktorych aktywnosé rynkowa polega na dokonywa-
niu zakupu produktow, ktore nie wykazuja gotowosci do angazowania si¢

w dziatania marketingowe.

*Podejsécie takie jest zaprezentowane m.in. przez Frayssé’a [2015].

Mozna oczywiscie wskaza¢ znacznie wigcej typow prosumpcji, biorac pod uwage inne kryteria.
Przyktadowo, Mitrgga wyrdznia prosumpcj¢ racjonalizatorska i ekshibicjonistyczna (por. Mitrgga
2015).

SJak stusznie zauwazaja Pejas-Matysik, Szafrafska oraz Krasnodebski, prosumpcja jest zjawi-
skiem niezwykle ztozonym, ktore ponadto podlega dynamicznym zmianom.

oW zaleznosci od stopnia zaangazowania w dziatania przedsigbiorstwa Szul wyodrebnia trzy typy
prosumentow. Jeden z nich okresla mianem innowacyjnych prosumentdéw (por. Szul 2015). Jest
to rownoznaczne z dostrzeganiem faktu, Ze aktywno$¢ prosumentéw nie zawsze ma charakter
innowacyjny, mimo iz cz¢$¢ autorow nieshusznie przypisuje ta cechg wszystkim dziataniom pro-
sumentow.

Okreslenie to zostato uzyte w odniesieniu do reprezentantow klasycznie rozumianej strony popy-
towej. Obejmuje ono zaro6wno biernych, jak i aktywnych nabywcow.
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2. Potencjalnych prosumentow, czyli osoby, ktérych aktywnos¢ rynkowa pole-
ga na dokonywaniu zakupu produktow, ktore wykazuja ponadto gotowos¢
do angazowania si¢ w dziatania marketingowe.

3. Faktycznych prosumentdw, czyli osoby, ktorych aktywno$¢ rynkowa polega
na dokonywaniu zakupow i angazowaniu si¢ w sposob spontaniczny lub pod
wplywem inspirowania przez oferentow w dziatania marketingowe.
Oczywiscie w przypadku kazdej z wymienionych grup oferenci powinni

przejawia¢ duza aktywnos¢, poczawszy od wzbudzania otwartej postawy wo-
bec prosumpcji u klasycznych nabywcoéw, poprzez jej umacnianie i zamiang
na zachowanie rynkowe w przypadku potencjalnych prosumentow, konczac na
utrwalaniu 1 rozwijaniu zachowan prosumpcyjnych w przypadku faktycznych
prosumentow. Nalezy podkresli¢, ze wzrost aktywnos$ci oferentow, podobnie, jak
w przypadku nabywcow, pociaga za soba wyrazne zmiany roli rynkowej, jaka oni
spelniaja. Wlaczajac prosumentow w dziatania marketingowe i/lub korzystajac
z ich spontanicznej aktywnosci, staja sie jednoczesnie odbiorcami® pomystow
prosumentow stworzonych dzigki ich wiedzy, do§wiadczeniom, umiejetnosciom
itp. Widoczne w klasycznej konfiguracji r6l rynkowych wyrazne rozgraniczenie
roli odbiorcy 1 dostawcy wspotczesnie ustgpuje zatem miejsca ich przenikaniu
si¢. Jedna i druga strona staje si¢ tym samym dostawca i odbiorca okreslonych
warto$ci materialnych i/lub niematerialnych. Z tym aspektem prosumpcji nalezy
zatem raczej utozsamiac przejmowanie przez prosumentow kompetencji przypi-
sywanych wczesniej oferentom, nie za$ z dostownie rozumianym przejgciem od
nich czynnos$ci wytworczych.

Nalezy ponadto doda¢, ze chociaz okreslenie prosument (jako polaczenie
elementu pojecia producent i elementu pojgcia konsument) odnosi si¢ tylko do
wspoldziatania z wytworcami’, w ramach prosumpcji dochodzi do wspotpra-
cy aktywnych nabywcow z ré6znymi oferentami, w tym takze z handlowcami,
z ktorymi wspdlnie mozna tworzy¢ pozaproduktowe elementy oferty marketin-
gowej. Ponadto, niezaleznie od tego, czy prosumenci wspolpracuja z oferentami,
czy tez z innymi nabywcami, zawsze korzysci z takiego wspoldziatania odnosza

8Niektorzy autorzy w odniesieniu do producentéw uzywaja wrecz okreslenia konsumujacy wy-
tworcey (por. Bauer i Gegenhuber, 2015), ktére wraz z okresleniem produkujacy konsumenci ma
odzwierciedla¢ przenikanie sig roli dostawcy i odbiorcy.

Toffler jako tworca pojecia prosumpcji odnosit je do przenikania si¢ sfery wytworczej i sfery kon-
sumpcji, co znajduje odzwierciedlenie takze w sformutowaniu prosument [Toffler, 1980]. Dostrzegat
on jednak ewolucje zachodzaca w przypadku tego zjawiska (por. Toffler 1990). Jednym z elementow
tej ewolucji, zdaniem autorki, jest wlasnie konieczno$¢ rozszerzenia zasiggu podmiotowego prosump-
¢ji na inne grupy oferentéw, w tym na handlowcow.
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obie strony'®, co dodatkowo stymuluje ich dalsza wspotprace, prowadzac wrecz

do partnerstwa marketingowego. Tym bardziej zatem nalezy analizowac rozne

aspekty postaw i zachowan prosumentow' .

Biorac pod uwagg przedstawione rozwazania, w niniejszym artykule dazono
do osiagnigcia nastepujacych celéw badawczych:

1. Zidentyfikowania gotowoS$ci respondentow do angazowania si¢ w dziatania
marketingowe.

2. Okreslenia zroznicowania zakresu zachowan prosumpcyjnych responden-
tow ze wzgledu na ich gotowos$¢ do angazowania si¢ w dziatania marketin-
gowe lub jej brak.

3. Opracowania profili semantycznych dla respondentéw jako potencjalnych
lub faktycznych prosumentow.

W procesie realizacji celow badawczych weryfikacji empirycznej poddano
nastepujaca hipoteze badawcza: postawa respondentow wobec aktywnos$ci mar-
ketingowej jest cecha roznicujaca zakres ich zachowan prosumpcyjnych.

Charakterystyka badan empirycznych

Dazac do osiagnigcia celow badawczych oraz do zweryfikowania sformuto-
wanej hipotezy, przeprowadzono badania pierwotne. Zostaly one zrealizowane
w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego przez
NCN. Badania wtasciwe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 roku wsréd
1200 o0sob reprezentujacych polskich petnoletnich nabywcow finalnych. Do ana-
lizy statystycznej zakwalifikowano 1012 poprawnie wypemionych kwestiona-
riuszy ankiety. W badanej populacji 61% stanowily kobiety. Zastosowano nielo-
sowy dobor proby badawczej. Badania miaty charakter bezposredni wymagajacy
osobistego kontaktu ankietera z respondentami. Umozliwito to uzyskanie bardzo
duzej wartosci wskaznika zwrotow kompletnie wypetnionych kwestionariuszy.

Zakres przedmiotowy badan obejmowat m.in. 15 zachowan zwiazanych
z aktywnos$cia prosumpcyjna, ktore zostaty wytonione na podstawie analizy po-
znawczo-krytycznej literatury przedmiotu oraz na podstawie wynikow badan

0Warto jednak doda¢, ze moga im towarzyszy¢ pewne aspekty negatywne (por. Cova, Dalli
i Zwick 2011), zwlaszcza w przypadku nieetycznego postgpowania ktorejs ze stron. Wystapienie
takiej sytuacji podwaza jednak istotg partnerskiego wspotdziatania, ktorego podstawa zawsze jest
obustronne zaufanie. Jego wzbudzenie i utrzymanie nie jest mozliwe bez przestrzeganie zasad
etyki, ktora uznaje si¢ wspolczesnie wrecz za nadrzedng warto$¢ spoteczng i gospodarcza (por.
Arvidsson 2010).

"Mimo ewidentnych pozytywnych efektow aktywnosci prosumpceyjnej, nalezy sig zgodzic z opi-
nig Ritzera, iz zjawisko to pozostaje niszowym przedmiotem badan (por. Ritzer 2014).
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pilotazowych. Kazde z tych zachowan respondenci mieli oceni¢ w pigciostop-
niowej skali Likerta, w ktorej 5 oznaczalo zdecydowanie tak; 4 — raczej tak;
3 — ani tak, ani nie; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie.

Dane pierwotne zebrane podczas badan wlasciwych zostaly wykorzystane
w dalszych etapach procesu badawczego polegajacych na przeprowadzeniu ana-
lizy statystycznej za pomoca testu niezaleznosci Kruskala-Wallisa oraz analizy
profili semantycznych.

Test Kruskala-Wallisa (KW) jako nieparametryczny odpowiednik jedno-
czynnikowej analizy wariancji jest stosowany, gdy dane nie spetniaja wymagan
dla przeprowadzenia podobnych testow parametrycznych, ale mozna je uporzad-
kowa¢ wedhug okreslonych kryteriow (tzn. sa mierzone na skali porzadkowej).
Polega on na sprawdzeniu, czy liczba niezaleznych wynikoéw z grupy pochodzi
z tej samej populacji, czy z populacji z taka sama mediana. Poszczegdlne prob-
ki nie musza mie¢ takiej samej liczebnosci. Danymi wejsciowymi jest n-cle-
mentowa proba statystyczna podzielona na k roztacznych grup ankietowanych
o licznosciach od n; do ny.

Interpretacji testu Kruskala-Wallisa dokonuje si¢, oceniajac warto$¢ poziomu
istotnosci, ktora nie powinna przekracza¢ zalozonej wartosci roéwnej 0,05. Bierze
si¢ ponadto pod uwage warto$¢ tego testu, aby oceni¢ zroéznicowanie pomigdzy
grupami. Duze warto$ci statystyki testu $wiadcza o duzym zrdéznicowaniu w po-
szczegolnych grupach, przy czym im te wartosci sa wigksze, tym zr6znicowanie
jest wigksze. Zroéznicowanie z kolei jest roznica pomigdzy grupa reprezentowana
przez warto$¢ mediany najwigkszej do najmniejszej [Mynarski 2003]. Test Kru-
skala-Wallisa, czyli nieparametryczny odpowiednik ANOVA, pozwala zatem na
znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy zroznicowanie pod katem wydzielenia
poszczegbdlnych grup jest na tyle statystycznie istotne, aby moc powiedzie¢, ze
zdanie respondentow okreslone analizowana odpowiedzia jest znaczaco rozne.

Z punktu widzenia kryteridw statystycznych w przypadku testu KW dane
nie musza spetnia¢ wielu wymagan. Jedynymi wymogami do jego przeprowa-
dzenia sa [Mynarski 2003]:

— zmienna zalezna powinna by¢ mierzona na skali co najmniej porzadko-

wej (moze by¢ rowniez mierzona na skali iloSciowej),

— obserwacje w analizowanych grupach powinny by¢ niezalezne wobec
siebie, co oznacza, ze osoba bedaca w jednej grupie nie powinna by¢
roOwniez w innej poréwnywanej grupie; wymog ten spetniaja pytania
dychotomiczne pozwalajace na dokonanie podziatu respondentéw na
rozlaczne grupy (np. podziat respondentéw na kobiety i m¢zczyzn) oraz
pytania jednokrotnego wyboru.

Analizy statystycznej danych pierwotnych zebranych podczas badan ankie-

towych dokonano przy uzyciu pakietu Statistica 8.0.
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Wyniki badan

Prawie 41% respondentow (tab. 1) wyrazato che¢ uczestniczenia w dziala-
niach marketingowych. Mozna ich zatem uzna¢ za potencjalnych prosumentow,
czyli osoby wykazujace $wiadoma gotowo$¢ do zaangazowania si¢ w aktywnos$¢
prosumpceyjng jako wspotkreatorzy szeroko rozumianej oferty marketingowe;.
Warto doda¢, ze znacznie wigksza czgs¢ badanych byta zdania, iz nabywcy po-
winni uczestniczy¢ w przygotowywaniu oferty marketingowej. Wida¢ zatem, ze
w odniesieniu do siebie ankietowani wykazywali relatywnie wigksza ostroznos¢,
uznajac jednak, iz inni nabywcy powinni bra¢ udzial w dziataniach marketingo-
wych.

Tabela 1
Opinie respondentéw na temat uczestniczenia w dziataniach marketingowych [%]

Wskazania [%]

tak nie

Oceniane przez respondentéw stwierdzenia

Chciatbym(tabym) angazowac sie w przygotowywanie produktow,
reklam i innych elementéw oferty 40,8 59,2
Nabywcy powinni bra¢ udziat w przygotowywaniu oferty
wraz z oferentami

64,7 35,3

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, ponad potowa badanych nie prze-
jawiala otwartej postawy w odniesieniu do takiej aktywnosci, ale wydaje sig,
ze odsetek osob gotowych ja podja¢ byl jednak duzy. Nasuwa sig¢ pytanie, czy
specyfika postaw ankietowanych w tym zakresie miala znaczenie, jesli chodzi
o ich rzeczywiste zachowania rynkowe?

W celu okreslenia zroznicowania migdzy respondentami wykazujacymi go-
towo$¢ do udzialu w dzialaniach marketingowych i ankietowanymi, ktorzy nie
deklarowali checi takiego zaangazowania zastosowano test Kruskala-Wallisa
(KW). Jak wynika z tabeli 2, statystycznie istotne okazaty si¢ roznice migdzy ak-
tywnoscia prosumpceyjna w przypadku prawie wszystkich, czyli 14 z 15 analizo-
wanych zachowan. Warto$¢ wyznaczonego poziomu istotnosci (p) byta bowiem
dla nich mniejsza od przyjetej wartosci krytycznej rownej 0,05. Najwigksze roz-
nice wystepowaty w odniesieniu do formy oznaczonej symbolem D1 (warto$¢
testu KW = 65,0296), D3 (wartos¢ testu KW = 63,4407) oraz D4 (wartos¢ testu
KW =50,2811). Wyniki testu KW wskazuja tym samym, ze analizowana cecha
rzeczywiscie roznicowata aktywno$¢ respondentow. Hipotezg badawcza mowia-
ca, ze postawa respondentow wobec aktywnosci marketingowej jest cecha roz-
nicujaca zakres ich zachowan prosumpcyjnych mozna zatem potwierdzi¢. Warto
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Tabela 2

Analiza istotnos$ci réznic za pomoca testu Kruskala-Wallisa miedzy odpowiedziami badanych
ze wzgledu na deklarowang gotowos¢ do uczestniczenia w dziataniach marketingowych lub
jej brak

Analizowana forma aktywnosci prosumpcyjnej Symbol Wartos¢ Poziom
y P peyiney y testu KW | istotnosci (p)
1 2 3 4

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow,
z ktdrych korzystam za pomoca Internetu (np. na
forum internetowym, na stronie sklepu), ale nie kon-
taktuje sie bezposrednio z ich producentem

D1 65,0296 0,0000

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow,

z ktérych korzystam bez uzycia Internetu (znajomym/
/rodzinie czy bezposrednio w sklepie itp.), ale nie
kontaktuje sie bezposrednio z ich producentem

D2 11,9231 0,0006

Dodaje komentarze do istniejgcych w Internecie opinii
innych konsumentéw na temat produktow, z ktérych D3 63,4407 0,0000
korzystam

Zapoznaje sie z opiniami innych konsumentéw za-
mieszczonymi w Internecie na temat produktow, D4 50,2811 0,0000
z ktorych korzystam lub zamierzam korzystaé

Zapoznaje sie z opiniami innych konsumentéw nie
zamieszczonymi w Internecie na temat produktow,

z ktorych korzystam lub zamierzam korzystac (np.

od znajomych/rodziny, sprzedawcy itp.)

Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie z producentami za
pomocg Internetu, wyrazajac opinie/dajac wskazowki
na temat produktéw, z ktérych korzystam lub zamie-
rzam korzystac

Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie z producentami
bez uzycia Internetu, wyrazajac opinie/dajac wska-
zbwki na temat produktow, z ktérych korzystam lub
zamierzam korzystaé

Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie w réozny sposob

z producentami za pomocg Internetu, zadajac pytania
na temat produktéw, z ktérych korzystam lub zamie-
rzam korzystac

Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie w rozny sposob

z producentami bez uzycia Internetu, zadajgc pytania
na temat produktéw, z ktérych korzystam lub zamie-
rzam korzystac

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych
przez firmy przez Internet, dzieki ktorym jestem
wspottworeg produktu lub jego atrybutéw, np. opako-
wania, marki itp.

D5 7,9997 0,0047

D6 14,7193 0,0001

D7 10,3844 0,0013

D8 18,9948 0,00001

D9 14,5329 0,0001

D10 23,8017 0,00000
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Tabela 2 cd.

1 2 3 4

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych
przez firmy w inny sposoéb niz przez Internet, dzieki
ktorym jestem wspoéttworcg produktu lub jego atrybu-
téw, np. opakowania, marki itp.

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych
przez firmy przez Internet, dzieki ktorym jestem
wspottworcg dziatan promocyjnych, np. hasta/sloganu
reklamowego, kampanii reklamowej itp.

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych
przez firmy w inny sposob niz przez Internet, dzieki
ktorym jestem wspottworca dziatan promocyjnych, D13 25,3978 0,00000
np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii reklamo-
wej itp.

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych
przez firmy w rézny sposob, dzieki ktérym jestem
wspottworca jakichkolwiek innych dziatan/elementow
firmy, poza produktem i promocjg

D11 23,0124 0,00000

D12 22,0086 0,00000

D14 29,3031 0,00000

Samodzielnie wytwarzam, ze wzgledéw oszczedno-
Sciowych czy praktycznych, produkty, z ktérych ko- D15 0,2009 0,6540
rzystam (nie kontaktujac sie w ogole z producentem)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan wtasnych.

takze doda¢, ze ankietowani nie wyrazajacy checi uczestniczenia w przygotowy-
waniu ofert znacznie rzadziej deklarowali podejmowanie poszczegdlnych form
aktywnos$ci prosumpcyjnej niz osoby pragnace angazowac si¢ w ten proces. Wy-
jatkiem byta tylko aktywnos¢ polegajaca na wytwarzaniu produktéw na wlasne
potrzeby (D15). W jej przypadku poziom istotnosci byt bowiem znacznie wyz-
szy od przyjetej wartosci granicznej 0,05.

Wyniki testu Kruskala-Wallisa znajduja odzwierciedlenie w profilach se-
mantycznych stworzonych dla obu analizowanych grup respondentéw (rys.).
Relatywnie wigksze rdéznice sa widoczne dla zachowan komunikacyjnych
o charakterze internabywczym w porownaniu z zachowaniami polegajacymi na
inspirowanej lub spontanicznej wspotpracy z oferentami. Nalezy jednak podkre-
sli¢, ze w przypadku prawie kazdego zachowania aktywniejsze byly osoby wy-
kazujace §wiadoma gotowos$¢ do angazowania si¢ w dzialania marketingowe niz
osoby niecechujace si¢ otwarta postawa pod tym wzgledem. Jedynie w odnie-
sieniu do zachowania polegajacego na przygotowywaniu produktow na wiasne
potrzeby bez wzgledu na zamknigta lub otwarta postawe ankietowanych zakres
ich faktycznej aktywnosci byt praktycznie taki sam.

Warto takze zwréci¢ uwagg, ze w przypadku zachowan internabywczych an-
kietowani wykazywali znacznie wigksza aktywno$¢ niz w przypadku zachowan
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D1

D2

D3

D4

D5

D6

D7

D8
—e—TAK

b9 —m—NIE

D10

D11

D12

D13

D14

D15

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
D1 — D15 — analizowane formy aktywnosci analogicznie jak w tabeli 1; 5 — zdecydowanie tak;
4 —raczej tak; 3 — ani tak, ani nie; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie

Rysunek

Profile semantyczne odzwierciedlajgce aktywnos$¢ prosumpcyjng respondentéw zaleznie od
wykazywania przez nich gotowosci do uczestniczenia w dziataniach marketingowych lub jej
braku

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

zwiazanych ze wspotpraca z oferentami. Dotyczytlo to obu analizowanych
grup respondentow, czyli zarbwno osob wykazujacych otwarto$¢ na udziat
w procesie kreacji marketingowej, jak 1 0s0b nieprzejawiajacych takiej postawy.
W przypadku wspotpracy z oferentami warto$¢ oceny $redniej dla os6b gotowych
do angazowania si¢ w dziatania marketingowe byta zblizona do 2,00 lub nieznacz-
nie ja przekraczata, podczas gdy dla zachowan internabywczych byta co naj-
mniej bliska 3,00, a w przypadku dwoch zachowan (oznaczonych symbolami D2
1 D5) zblizata si¢ nawet do 4,00.
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Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze po-
tencjalni prosumenci okazali sig¢ takze uczestnikami rynku wykazujacymi wigk-
sza aktywnos$¢ niz osoby, ktore nie wykazywaty porownywalnego potencjatu
prosumpcyjnego. Bylo to widoczne zarowno w przypadku zachowan komunika-
cyjnych podejmowanych wobec innych nabywcow, jak i w przypadku zachowan
komunikacyjnych i kreatywnych podejmowanych w relacjach z oferentami.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze znaczna
czgs$¢ respondentdw nalezala do grupy potencjalnych prosumentow. Wykazywa-
li oni bowiem $wiadomie otwarta postawe wobec mozliwosci angazowania si¢
w dziatania marketingowe. Gotowo$¢ do wspdlnego tworzenia (wraz z oferenta-
mi lub innymi nabywcami) produktow i innych elementdéw oferty marketingowej
miala znaczenie, jesli chodzi o zakres faktycznej aktywnosci prosumpcyjnej an-
kietowanych. Osoby cechujace si¢ otwarta postawa okazaty si¢ bardziej aktywne
w poroéwnaniu z osobami niewykazujacymi checi uczestniczenia w dziataniach
marketingowych. Bylo to zwlaszcza widoczne w przypadku zachowan podejmo-
wanych w ramach prosumpcji internabywcze;.

Na postawie wynikow testu Kruskala-Wallisa mozna powiedzie¢, ze wspo-
mniana cecha byla réznicujaca w sposob statystycznie istotny az 14 z 15 ana-
lizowanych zachowan prosumpcyjnych. Wyniki przeprowadzonych badan po-
twierdzaja zatem sformulowanie zawarte w hipotezie badawczej w odniesieniu
do respondentow. Profile semantyczne opracowane dla grupy ankietowanych
wykazujacych gotowos$¢ do udziatu w dziataniach marketingowych i dla oso6b
nieprzejawiajacych otwartej postawy w tym zakresie potwierdzaja wystgpowa-
nie wyraznych réznic w aktywnosci przedstawicieli kazdej z obu grup.

Oferenci powinni zatem podejmowac aktywne dziatania w celu wzbudzania
otwartos$ci na wspotdziatanie prosumpcyjne w przypadku osob niewykazujacych
obecnie gotowosci do angazowania si¢ w dziatania marketingowe, dazac jed-
noczesnie do przeksztatcenia 41% potencjalnych prosumentéw w prosumentow
faktycznych, §wiadomie uczestniczacych w roznorodnych formach aktywnosci
marketingowe;.

Literatura

ARVIDSSON A., 2010: The Ethical Economy: New Forms of Value in the Information So-
ciety? Organization 17(5), 637-644.



134

BAUER R.M., GEGENHUBER T., 2015: Crowdsourcing: Global search and the twisted
roles of consumers and producers, Organization 22(5), 661-681.

BRUNS A., 2008: Blogs, Wikipedia, Second Life, and Beyond: From Production to Produ-
sage, Peter Lang, New York.

BRUNS A., 2009: From Prosumer to Produser: Understanding User-Led Content Creation,
artykut zaprezentowany na Transforming Audiences, London, 3—4 wrze$nia, http://pro-
dusage.org/node/67 [dostep: 04.02.2017].

COVA B., DALLI D., 2009: Working Consumers: The Next Step in Marketing Theory? Mar-
keting Theory, 9(3), 315-339.

COVA B., DALLI D., ZWICK D., 2011: Critical Perspectives on Consumers’ Role as ‘Pro-
ducers’: Broadening the Debate on Value Co-Creation in Marketing Processes, Market-
ing Theory 11(3), 231-241.

DOUGHERTY D., 2012: The Maker Movement, Innovations: Technology, Governance, Glo-
balization 7(3), 11-14.

FRAYSSE O., O’NEIL M., (red.), 2015: Palgrave Digital Labour and Prosumer Capitalism.
The US Matrix, Macmillan, Basingstoke.

FULLER J., HUTTER K., FAULLANT R., 2011: Why Co-Creation Experience Matters?
Creative Experience and its Impact on the Quantity and Quality of Creative Contribu-
tions, R&D Management, 41(3), 259-273.

HUMPHREYS A., GRAYSON K., 2008: The Intersecting Roles of Consumer and Produc-
er: A Critical Perspective on Co-Production, Co-Creation and Prosumption, Sociology
Compass 3(2), 963-980.

KIMMEL A.J., 2015: People and Products: Consumer Behavior and Product Design,
Routledge, New York.

MITREGA M., 2015: Streamlining Prosumption of Users of the So-called New Media in the
Context of General European Economic Crisis, Handel Wewngtrzny 1(354) 172—181.

MYNARSKI S., 2003: Analiza danych rynkowych i marketingowych z wykorzystaniem pro-
gramu Statistica, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow.

PEJAS-MATYSIK R., SZAFRANSKA M., KRASNODEBSKI A., 2016: Prosumer Attitudes
as a New Component of Consumer Behaviour on the Food Market, [w:] International
Scientific Days 2016. The Agri-Food Value Chain: Challenges for Natural Resources
Management and Society, Slovak University of Agriculture in Nitra, Nitra, 812—819.

PRAHALAD C.K., RAMASWAMY V., 2004: Co-Creation Experiences: The Next Practice
in Value Creation, Journal of Interactive Marketing 18(3), 5—-14.

RIEDER K., VOB G.G., 2010: The Working Customer — An Emerging New Type of Consu-
mer, Psychology of Everyday Activity 5(2), 2—10.

RITZER G., 2014: Prosumption: Evolution, Revolution, or Eternal Return of the Same?
Journal of Consumer Culture 14(1), 3-24.

SZUL E., 2015: Prosumption as the Activity of Modern Consumers — Conditions and Symp-
toms, Nierownos$ci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy 31, 347-358.

TOFFLER A., 1980: The Third Wave, Bantam, New York.

TOFFLER A., 1990: Powershift: Knowledge, Wealth, and Violence at the Edge of the 21st
Century, Bantam, New York.



135

Abstrakt

Artykut ma charakter teoretyczno-empiryczny. Zostaly w nim przedstawio-
ne wybrane zagadnienia zwiazane z dziataniami podejmowanymi przez prosu-
mentow jako aktywnych nabywcow. Wskazano na rosnace znaczenie prosumen-
tow jako uczestnikow wspotczesnego rynku konsumpcyjnego oraz okreslono
ich podstawowe segmenty. Dazono do osiagnigcia trzech celéw badawczych:
zidentyfikowania gotowosci respondentow do angazowania si¢ w dziatania mar-
ketingowe; okreslenia znaczenia gotowos$ci respondentow do angazowania si¢
w dziatania marketingowe, jesli chodzi o zakres ich zachowan prosumpcyjnych;
opracowania profili semantycznych respondentéw jako potencjalnych lub fak-
tycznych prosumentow. W procesie ich realizacji weryfikacji empirycznej pod-
dano hipoteze¢ badawcza mowiaca, ze postawa respondentow wobec aktywnosci
marketingowej determinuje zakres ich zachowan prosumpcyjnych. Dane pier-
wotne zebrane przez autorkg za pomoca metody badania ankietowego zostaty
poddane analizie statystycznej. W jej ramach zastosowano test Kruskala-Wallisa.
Jego wykorzystanie pozwolito na stwierdzenie, ze gotowos¢ ankietowanych do
uczestniczenia w dziataniach marketingowych jest cecha réznicujaca w sposob
statystycznie istotny ich zachowania prosumpcyjne. W przypadku respondentow
hipoteza badawcza zostala tym samym potwierdzona.

Stowa kluczowe: prosument, prosumpcja, oferent, marketing

Prosumer as the active participant of marketing
activities

Abstract

The article is of theoretical-empirical nature. Chosen aspects of prosumers’
activities were presented. The growing meaning of prosumers as the participants
of contemporary consumption market was underlined. Their segments were
shown too. The three research aims were: to identify the readiness of respon-
dents to engage in marketing activities; to identify the meaning of respondents’
readiness in the relation in the scope of their prosumeric behaviours; to prepare
semantic profiles for respondents as the potential or actual prosumers. In the
process of the realization of these aims, the following research hypothesis was
verified: respondents’ attitude towards marketing activity determines the scope
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of their prosumeric behaviours. The Kruskal-Wallis test was used to primary
data gathered by the author. Its applying allowed to state that the respondents’
readiness for taking part in marketing activities was factor differentiating their
prosumeric behaviours. The research hypothesis was confirmed in the case of
respondents.

Key words: prosumer, prosumption, tender, marketing



