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Zachowania prosumpcyjne polskich
konsumentow na rynku produktow
zywnosciowych

Wstep

Konsument jest jednym z gtdéwnych uczestnikoéw rynku i od zarania dziejow od-
grywa kluczowa rolg w gospodarce. Wraz z rozwojem gospodarczym i spotecznym
konsumpcja stata si¢ niezwykle ztozonym zjawiskiem, przybierajacym coraz to nowe
formy, ktorym towarzyszy permanentna modyfikacja zachowan konsumentow
w dziedzinie podejmowania decyzji konsumpcyjnych. Nalezy zwroci¢ szczegdlna
uwage na nadzwyczajna roznorodnos¢ przedstawicieli strony popytowej rynku pod
wzgledem posiadanych potrzeb, cech charakteru (lub cech organizacyjnych), otocze-
nia i wielu innych czynnikow ksztaltujacych zachowania rynkowe jednostek. Innymi
stowy, kazdy konsument jest unikalny, jedyny w swoim rodzaju. Wérod wielu odmian
zachowan nabywczych istotne miejsce zajmuje prosumpcja, stanowiaca najwyzsza
mozliwa formg aktywnoS$ci konsumenta na rynku. Mozna si¢ spodziewac, ze w przy-
sztosci, dzigki dynamicznemu postgpowi technicznemu oraz rosnacej $wiadomosci
rynkowej podmiotow, ten kierunek konsumpcji bedzie zwigkszal swoje znaczenie
w gospodarce, nadajac tym samym nowe oblicze relacjom na linii popyt—podaz.

Celem artykutu jest uchwycenie aktywnosci prosumpcyjnej polskich konsumen-
tow na rynku produktow zywnosciowych, a takze okreslenie poziomu tej aktywno-
$ci oraz identyfikacja najistotniejszych czynnikow wywierajacych kluczowy wptyw
na wystgpowanie wsroéd konsumentéw zachowan prosumpcyjnych. Struktura arty-
kutu jest nastgpujaca. Po wyjasnieniu istoty poje¢ prosument i zachowania prosump-
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cyjne w dalszej czgséci tekstu przeanalizowano prosumcj¢ w kontekscie racjonalno$ci
decyzji konsumpcyjnych. Nastgpnie po zaprezentowaniu metodologii badan oraz
opisie proby badawczej, w sposob syntetyczny, przedstawiono wyniki badan wta-
snych pod katem weryfikacji postawionego w artykule celu. Podsumowanie rozwa-
zan 1 wazniejsze wnioski koncza niniejszy tekst.

Prosument i zachowania prosumpcyjne

Prosument to kreatywny i aktywny konsument, ktory upowszechnia wiasna
wiedzg o dobrych i zlych do§wiadczeniach zwigzanych z produktami lub ustugami
wsrod konsumentow, wptywajac w ten sposdb na podejmowane przez nich decyzje
zakupowe, a takze wywierajac wptyw na jako$¢ wytwarzanych dobr i ustug. Kre-
atywny konsument posiada wiedze¢, wynikajaca z wlasnego doswiadczenia, moty-
wacje do tworczego dziatania oraz umiejgtnos¢ tworczego myslenia, i dlatego chce
by¢ wspottworcea, a nie tylko biernym odbiorca. Prosument jest takze konsumentem,
ktory aktywnie dziata na rynku dobr iustug. Aktywnos¢ ta przejawia si¢ na wiele
r6znych sposobéw. Jednostka moze sama wytwarzaé niektore produkty (ich ekwiwa-
lenty) badz §wiadczy¢ czg$¢ ushug, przejmujac tym samym zadania przedsigbiorstw
oraz samemu spetniajac zaistniate potrzeby. W tym przypadku prosument wystepuje
w roli producenta. Ponadto podmiot gospodarujacy moze aktywnie wspottworzyé
produkt lub marke, a takze promowac je wérdd innych ludzi. Przyjmuje on wow-
czas postawg profesjonalnego konsumenta. P. Halicki (2007: 34) wskazuje, ze prosu-
ment jest aktywnym konsumentem, ktéry gromadzi informacje o firmach, markach,
oczekuje spersonalizowanych produktéw, mozliwosci wptywu na produkt oraz in-
teraktywnego charakteru konsumpcji, poprzez ktdry dostarcza firmom informacji
o postrzeganiu produktu i bierze udziat w jego rozwoju. Natomiast D. Tapscott (Tap-
scott, Williams, 2010: 140) wskazuje, ze prosumentami sa gtéwnie przedstawiciele
pokolenia sieci, ktore traktuje $wiat nie jako miejsce konsumpcji, ale jako miejsce
tworzenia. Dlatego tez nie sa to bierni konsumenci, ale tworcy, ktorych cechuje po-
trzeba wolnosci i swoboda wyboru, potrzeba dopasowywania rzeczy do swoich po-
trzeb (kastomizacja) i ich indywidualizacja, sktonno$¢ do podejmowania wspdlnych
decyzji, potrzeba dialogu, rozrywki i zabawy oraz szybkie tempo i innowacyjno$¢.
Z powyzszych funkcji prosumpcyjnych wywodzi si¢ samo pojgcie prosumenta. Jest
to bowiem potaczenie dwoch angielskich stow: production (produkcja) i consument
(konsument), i oznacza wzajemne przenikanie si¢ produkcji i konsumpcji.

Prosumpcja dopiero w ostatnich latach zyskala rozgtos oraz uwage badaczy
z powodu duzej luki w zakresie konceptualizacji i pomiaru tego zjawiska. Znacznie
utrudnia to tworzenie odpowiednich modeli, ktére umozliwityby okreslenie skali,
a takze powiazan prosumpcji z innymi czynnikami (Mitrgga, 2013: 3). Co wigcej,
brak usystematyzowanej wiedzy komplikuje stworzenie jednolitej, powszechnie
uznawanej przez znawcow tematu definicji. Prosumpcje¢ definiuje si¢ najczesciej jako
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zjawisko splatania si¢ procesow konsumpcji i produkcji az do zatarcia granic migdzy
nimi (Jung, 1997: 145), w zwiazku z czym konsumenci staja si¢ jednocze$nie pro-
ducentami. Prosumpcja, zwana takze inteligentna konsumpcja, moze by¢ rozpatry-
wana zarowno w wymiarze korzysci, jak 1 kosztow. W pierwszym przypadku dziata-
nia prosumpcyjne maja na celu maksymalizacj¢ satysfakcji z nabytego dobra. Tego
typu zachowania przejawiaja si¢ m.in. poprzez réznorodne modyfikacje produktow
przeprowadzane przez samych uzytkownikéw czy aktywny udziat w rozwoju danych
dobr, przy wspolpracy z ich wytwoércami. Opisane zabiegi pozwalaja konsumento-
wi na przystosowanie produktow do wlasnych, indywidualnych preferencji. Wyzej
przedstawione dzialania okresla si¢ mianem prosumpcji ekshibicjonistycznej (Mitre-
ga, 2013: 10). Warto doda¢, ze nie wymaga ona posiadania szczeg6lnych kompeten-
cji ani ponoszenia wigkszych naktadéw (z wyjatkiem utraty prywatnosci zwigzanej
z dzieleniem si¢ wiasnymi opiniami z innymi). Prosument moze takze skierowac
swoje wysitki w strong minimalizacji kosztéw zwigzanych z zakupionym towarem.
Do $rodkéw realizacji tego celu zalicza sig¢ czynne poszukiwania alternatyw dla wy-
branych dobr z wykorzystaniem r6znych metod pozyskiwania obiektywnych i su-
biektywnych informacji rynkowych. Ponadto znaczaca rolg w tym miejscu odgrywa
samozaopatrzenie. Jednostka moze zdecydowaé si¢ na samodzielne wytworzenie
produktéw (ich ekwiwalentow) lub wykonanie konkretnych czynno$ci (w rozumie-
niu ustug) 1 w ten sposéb zaspokoi¢ swoje potrzeby po nizszych kosztach. T¢ forme
zachowan prosumpcyjnych nazywa si¢ prosumpcja racjonalizatorska. Generuje ona
znaczne koszty wynikajace np. z przeniesienia czg$ci zadan producenta na konsu-
menta (np. transport), wysitku intelektualnego (kreatywnos$¢, tworzenie nowych za-
stosowan produktow) czy samodzielnego doskonalenia dobr. Jednocze$nie prosump-
cja racjonalizatorska pomaga zredukowac koszty ekonomiczne spozycia, dlatego tez
czesto bywa kojarzona z konsumpcja zrownowazona, ktorej przejawy sa szczegdlnie
widoczne w czasach kryzysu gospodarczego (Mitrega, 2013: 14).

Rozwdj prosumpcji jest konsekwencja rozwoju edukacji, zmiany organizacji
pracy z uwagi na zanik tradycyjnego podziatu na czas pracy i czas wolny, zwigksze-
nia ilo$ci czasu wolnego i potrzeby jego atrakcyjnego zagospodarowania. Niewat-
pliwie czynnikiem rozwoju prosumpcji w ostatnich latach jest kryzys gospodarczy,
ktéry zmusza konsumentow do podejmowania wigkszej aktywnoS$ci, wytwarzania
produktéw we wlasnym zakresie czy tez ograniczania korzystania z ushug na rzecz
wykonywania ich samemu. Wowczas taka forma prosumpcji wiaze si¢ z konsumpcja
naturalna, wytwarzaniem produktow we wlasnym zakresie. Na rozwdj prosumpcji
ma takze wplyw wirtualizacja zycia oraz tatwiejszy dostgp do nowych technologii,
takich jak Internet czy telefon komorkowy.

Zagadnienie prosumenta jako producenta zostalo doktadnie opisane przez ame-
rykanskiego futurologa Alvina Tofflera. Wedtug niego konsekwentny wzrost liczby
zachowan prosumenckich stanowi jedna z oznak wkraczania gospodarki w nowa
er¢ postindustrialng. Zmiany dotycza rosnacego udzialu pracy wtasnej konsumen-
tow, ktorzy sami wytwarzaja produkty oraz wykonuja $wiadczenia na rzecz go-
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spodarstwa domowego wzgledem produkcji dobr i ustug na sprzedaz lub wymia-
ng (Toffler, 1997: 408). Innymi slowy, prosumenci przejmuja czg$¢ zadan sektora
tradycyjnych producentow (zbywajacych towary). Nalezy jednak pamigta¢ o tym,
ze od czaséw A. Tofflera prosumpcja ulegta znacznej ewolucji, gtownie za sprawa
Internetu. Wspotczesdni prosumenci uwazani sa za innowacyjny potencjal organiza-
cji, ktory moze staé si¢ idealnym narzedziem przewagi konkurencyjnej, jesli zosta-
nie dobrze wykorzystany. Z tego tez wzgledu prosumpcja moze by¢ rozpatrywana
w szerokim konteks$cie, zarowno na ptaszczyznie biznesowej, jak i w odniesieniu
do technologii i narzgdzi informatycznych zaprojektowanych tak, aby konsument
w prosty sposob mogt samodzielnie tworzy¢ lub dostosowacd istniejace rozwiazania
do swoich potrzeb.

Najwazniejsza przyczyna zaistniatych zmian w sferze produkcji jest przeswiad-
czenie prosumentow, ze samowystarczalno§¢ w pewnych dziedzinach konsumpcji
pozwala na ograniczenie kosztow z nia zwiazanych. Przykladowo pacjent nie musi
juz placi¢ lekarzowi za zmierzenie ci$nienia. Jezeli posiada odpowiednie urzadzenie
medyczne (dostgpne zreszta na rynku), moze sam dokonaé tego pomiaru w domu.
Gdy gospodyni domowej zepsuje si¢ lodowka, niekoniecznie musi wzywaé me-
chanika i ptaci¢ mu wysokie wynagrodzenie za naprawe. Posiadajac instrukcje Iub
kontaktujac si¢ telefonicznie z odpowiednim konsultantem, jest w stanie samodziel-
nie usuna¢ niezbyt skomplikowana usterkg. Ponosi przy tym duzo nizsze koszty.
Z powyzszych przyktadow jednoznacznie wynika, ze przedsigbiorstwa czgsto same
zachgcaja swoich klientéw do samodzielnego dziatania, m.in. poprzez zataczanie
doktadnych instrukcji do oferowanych urzadzen badz prowadzenie specjalnych info-
linii konsultingowych. Ponadto konsument zazwyczaj wierzy w wysoka skutecznosé¢
1 jakos$¢ osobiscie podejmowanych dziatan — ma pewnos¢, ze produkt lub praca zo-
staty starannie wykonane, a dzigki zdobytemu do§wiadczeniu dokonanie podobnych
czynnosci w przysztosci przebiegnie jeszcze sprawniej. Kolejny istotny czynnik po-
wodujacy wzrost aktywizacji konsumentéw w sferze produkcji stanowi satysfakcja
ptynaca z samowystarczalnos$ci. Jesli na przyktad pan Kowalski samodzielnie ztozy
stot zakupiony w Ikei, wowczas odczuje wigksze zadowolenie, anizeli kupitby goto-
wy mebel w sklepie. Co wigcej, prosumpcja moze by¢ sposobem spedzania wolnego
czasu — nie do$¢, ze przyjemnym, to jeszcze pozytecznym.

Zachowania prosumpcyjne dotycza nie tylko zadan przejmowanych przez ak-
tywnych konsumentéw od przedsigbiorstw, ale takze form pracy i produkcji nieprze-
znaczonych na rynek, ktére moga by¢ wykonywane wytacznie w sektorze gospo-
darstw domowych. Do takich czynnosci naleza: sprzatanie, wychowywanie dzieci,
podtrzymywanie zycia towarzyskiego (Toffler, 1997: 408). Pelia one kluczowa
role dla catej gospodarki, poniewaz w duzej mierze decyduja o fizycznych oraz psy-
chicznych cechach pracownikow, a takze o liczebnosci i strukturze strony podazowe;j
na rynku pracy. W zwiazku z powyzszym tego typu zachowania posrednio wplywaja
na tworzenie oraz rozwoj dobr i ushug, gdyz dostarczaja odpowiednio uksztattowa-
nych, niezb¢dnych do dziatalnosci gospodarczej zasobow ludzkich.
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Jak juz wczeéniej wspomniano, prosumpcja moze by¢ rozumiana jako dziata-
nia konsumenta skierowane na aktywne wspottworzenie i rozwdj produktow badz
ustug. Powszechny staje si¢ poglad, iz klient wie najlepiej, czego chce, dlatego tez
przedsigbiorstwa coraz czgsciej staraja si¢ wlaczy¢ potencjalnych nabywcow w pro-
ces produkcyjny juz na etapie projektowania. Doskonalym tego przykladem jest
kampania promocyjna przeprowadzona przez firm¢ Frito-Lay, produkujaca chipsy
ziemniaczane pod marka Lay’s. Wspomniany producent oglosit konkurs, w ktorym
konsumenci mieli mozliwos$¢ zaprojektowania nowego smaku chipsow. Natomiast
klienci luksusowych marek samochodow, np. Porsche, maja mozliwo$¢ niemal cal-
kowitej personalizacji modelu samochodu, dzigki czemu zakupiony produkt lepiej
zaspokaja potrzeby, a takze podkresla indywidualizm odbiorcy.

Pojecie zachowan prosumpcyjnych powszechnie pojawia si¢ rowniez w kontek-
Scie spotecznosci internetowych, co przedstawia prosty model 1-9-90 (rys. 1).

Najmniejszy odsetek spoteczno$ci internetowych, wynoszacy zaledwie 1%
wszystkich internautow, stanowia tworcy (creators). Inicjuja oni ré6znego rodzaju
dziatania, tworza nowe tresci internetowe (tzw. content), a takze modyfikuja i upo-
wszechniaja te juz istniejace. Ich zachowania maja zatem charakter prosumpcyjny.
Pozostate grupy uzytkownikoéw to odpowiednio: wspierajacy (contributors) — 9%,
oraz obserwatorzy (spectators) — 90% (http://www.guardian.co.uk/technology/2006/
jul/20/guardianweeklytechnologysection2, dostgp: 19.04.2013). Druga co do wiel-
kos$ci kategoria (wspierajacy) rowniez aktywnie uczestniczy w komunikacji i stara
si¢ wptywacé na tresci sieciowe, jednak nie az w takim zakresie oraz nie z tak duza
czestotliwoscia co tworcy. Pomimo tych ograniczen mozna uznaé, ze grupa contri-
butors podobnie jak kreatorzy przejawia zachowania prosumpcyjne. Zdecydowana
wigkszo$¢ uzytkownikow Internetu partycypuje w wirtualnych spotecznosciach tyl-
ko w sposob bierny, tzn. wylacznie przeglada istniejace tresci internetowe. Model
1-9-90 pokazuje, jak rzadkim zjawiskiem (nawet w srodowisku sieciowym uwaza-
nym za najbardziej postgpowe) jest prosumpcja.

90%

Rys. 1. Model 1-9-90
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie www.brzowskowski.pl.
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Istotng kwestia dotyczaca prosumpcji jest jej zwiazek z lojalnoscia konsumenta
wobec produktu lub marki. Lojalny klient ze zdecydowanie wigkszym prawdopodo-
bienstwem podejmuje dziatania prosumpcyjne na rzecz swojego dostawcy niz klient
nieprzywiazany do tego producenta. Dlatego tez przedsigbiorstwa o marketingowej
orientacji prosumpcyjnej (nastawione na stworzenie bazy statych, aktywnie wspot-
pracujacych z nimi nabywcow) powinny stworzy¢ szczeg6lna kulturg organizacyjna,
ktéra przyciagataby do oferentow grupg konsumentdw wyznajacych te same badz
podobne wartos$ci (Baruk, 2011: 35). Kiedy firmie uda si¢ juz zyska¢ zaufanie, a na-
stepnie lojalnos¢ odbiorcey, jej zabiegi koncentrujg si¢ na dalszym wzbogacaniu re-
lacji przedsigbiorstwo—klient w celu przeksztalcenia lojalnej jednostki w partnera.
Poszczegolne szczeble drabiny lojalnosci emocjonalnej, czyli kolejne etapy na dro-
dze do stworzenia stosunkow partnerskich pomigdzy organizacja a konsumentem,
prezentuje rysunek 2.

Partner
prosument

Utrwalanie i wzbogacanie relacji

Nabywca
systematyczny

dyy'y

Nabywca
jednorazowy

»

Reflektant

. 3

Potencjalny
reflektant

Inicjowanie relacji

Rys. 2. Etapy budowania relacji klient—przedsigbiorstwo
przy marketingowej orientacji prosumpcyjnej
Zrédto: Baruk, 2011: 39.

Prosumenta czgsto utozsamia si¢ z liderem opinii oraz innowatorem (pionierem).
Lider opinii to jednostka, ktéra dzigki swojej wiedzy, pelnionej funkcji, prestizowi
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badZ zajmowanemu stanowisku wywiera wptyw na decyzje zakupowe innych konsu-
mentow (Gajewski, 1994: 114). Natomiast innowatorem jest osoba aktywna na ryn-
ku, otwarta na nowosci. Cechuje go wysoka podatno$¢ na oddziatywanie ze strony
otoczenia (Smyczek, Sowa, 2005: 39). Jednostka innowacyjna szuka nowych roz-
wigzan w zakresie wykorzystania istniejacych dobr i zaspokajania pojawiajacych si¢
potrzeb. W $wietle przedstawionych poj¢¢ mozna uznaé, ze prosument niekoniecznie
musi by¢ liderem opinii, gdyz wystgpowanie u jednostki zachowan prosumpcyjnych
nie zawsze jest zdeterminowane jego statusem lub autorytetem w okreslonej dziedzi-
nie. Brak istotnego wyroznika wcale nie wyklucza mozliwosci aktywnych dziatan
rynkowych. Co wigcej, prosumenta nie powinno si¢ identyfikowa¢ z innowatorem,
poniewaz ten pierwszy niekiedy przejawia swoja aktywno$¢ nie tyle na samym rynku,
ile przenoszac czg$¢ czynnosci (dotychezas spoczywajacych na wytworcach) ze sfe-
ry dziatalnosci przedsigbiorstw do gospodarstwa domowego. Pomimo przedstawio-
nych powyzej niespdjnosci pomigdzy poszczegdlnymi pojeciami trzeba zaznaczy,
iz prosument czg¢sto taczy w sobie zarowno cechy lidera opinii, jak i innowatora,
potegujac tym samym sitg oraz zakres oddzialywania zachowan prosumpcyjnych.

Wspoltczesnie, nawet w Swietle postgpujacych zmian zachowan oraz wzrostu
swiadomosci rynkowej jednostki, przecigtny konsument zwykle niechgtnie podejmuje
aktywne dziatania, ktére mozna by byto okresli¢ mianem prosumpcyjnych. Dowodza
tego m.in. badania polskich nabywcow przeprowadzone przez A. Baruka w 2008 r.
iw 2011 r. Znaczacy problem stanowi w tym przypadku mentalno$¢ odbiorcow,
na ktora wpltyw wywiera osobowos¢ jednostki, a takze otoczenie. Trzeba wzia¢ pod
uwagg, ze nieche¢ danej grupy spotecznej (narodu) do aktywnego udzialu we wspot-
tworzeniu oferty rynkowej zalezy w duzej mierze od uwarunkowan historycznych
oraz kulturowych. Jednocze$nie nie mozna obarcza¢ cata wina za marazm zachowan
prosumpceyjnych jedynie konsumentéw (Baruk, 2008: 36). Oferenci produktow po-
winni bowiem sami pobudza¢ potencjalnych nabywcéw do dziatania. Przedsigbior-
stwa musza poswigcaé wigcej uwagi edukacji rynkowej odbiorcow, a takze prowadzié
réznego rodzaju akcje marketingowe przyciagajace zainteresowanie i stymulujace
klientoéw. Do zabiegdéw majacych na celu aktywizacje konsumentéw naleza m.in.
umozliwienie udzialu w powstawaniu produktu czy projektowaniu opakowania albo
organizowanie konkursu na hasto promocyjne. Spektrum mozliwosci w tej dziedzi-
nie jest tak naprawdg ograniczone jedynie ludzka wyobraznia, a im bardziej orygi-
nalny pomysl, tym wigksze prawdopodobienstwo przykucia uwagi potencjalnych
nabywcow. W dhugim horyzoncie czasowym skoordynowana wspotpraca obu stron
wymiany przynosi korzysci kazdej z nich. Dla przedstawicieli strony podazowej $ci-
sta kooperacja z odbiorcami staje si¢ wrecz nieunikniona i konieczna, gdyz stanowi
zrédlo trwalszej przewagi konkurencyjnej dzigki zbudowaniu wraz z konsumentami
spoteczno$ci powiazanej podobnymi wartosciami (Baruk, 2008: 36).

Nalezy pamigtac, ze przeksztatcenie zwyktych konsumentow w prosumentow
czynnie wspomagajacych produkt lub marke¢ wymaga od oferenta w pierwszej ko-
lejnosci stworzenia swoistej kultury organizacyjnej oraz systemu wartosci, z ktory-
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mi odbiorcy beda si¢ utozsamiali. Silny pozytywny zwiazek emocjonalny pomig-
dzy klientem a jego dostawca pomaga budowa¢ zaufanie i lojalno$¢, zwigkszajace
zaangazowanie nabywcy. Niemniej jednak firma powinna skierowa¢ swoje wysitki
w strong relacji z konsumentami rowniez z innego powodu. Zachowania prosump-
cyjne nie zawsze maja charakter pozytywnie skorelowany z celami przedsigbiorstwa,
tzn. niekoniecznie musza by¢ wynikiem zadowolenia klientow z nabytego dobra czy
wykonanej ustugi. Innymi stowy, prosumpcja moze znaczaco szkodzi¢ oferentowi,
ktéry nie spelnil wymagan danego nabywcy i spowodowal jego niezadowolenie.
Woweczas istnieje prawdopodobienstwo, ze np. podzieli si¢ on negatywnymi opinia-
mi z innymi uczestnikami rynku lub zmieni dostawce oraz rozpocznie wspotprace
z konkurencja.

Innym bardzo istotnym przejawem zachowan prosumpcyjnych jest organizowa-
nie si¢ konsumentow w tzw. grupy samopomocy (Toffler, 1997: 410). Ludzie o po-
dobnych problemach coraz czg$ciej gromadza si¢ i wspoélnie staraja uporac z okre-
Slonymi trudno$ciami, zamiast szuka¢ pomocy u wykwalifikowanego specjalisty
(np. psychologa). W tej sytuacji zmianie ulega tez rola samych ekspertow, ktorzy
staja si¢ raczej kim$ w rodzaju doradcoéw czy przewodnikdéw dla swoich klientow.
Organizacje te sg bardzo roznorodne. Oprocz jednostek o zblizonych zmartwieniach
moga réwniez zrzeszac¢ osoby wyznajace podobne warto$ci moralne, poglady religij-
ne lub polityczne czy nawet majace wspdlnego wroga. Moga to by¢ réwniez organi-
zacje konsumenckie chroniace prawa swoich cztonkow, forsujace pewne rozwiazania
prawne. Tego typu zrzeszenia posiadaja jedna wspolna ceche, a mianowicie opieraja
swoje funkcjonowanie na wymianie do$wiadczen, obserwacji, wzajemnym porad-
nictwie cztonkéw. Niezaleznie od celow i genezy powstania dziatalnos$¢ tych grup
nosi znamiona prosumpcji, gdyz przenosi cze¢$¢ dziatalnosci gospodarczej z sektora
wymiany rynkowej lub sektora pomocy spotecznej na aktywnych konsumentow.

Dzigki postgpowi technologicznemu, a co za tym idzie, réwniez komunikacji
cztowiek bez trudu, w btyskawicznym tempie potrafi zdoby¢ potrzebne mu infor-
macje oraz wymienia si¢ opiniami o poszczegolnych dobrach i ushugach z innymi
konsumentami na catym $wiecie. Wspotczesny konsument charakteryzuje si¢ duza
$wiadomoscia marketingowa, dobra znajomo$cia nowoczesnej technologii, a takze
wzmozona ruchliwoscia spoteczna i zawodowa. Zwykle skupia si¢ on na poszuki-
waniu wylacznie interesujacych go w danym momencie informacji, selekcjonujac
je z ogromnej liczby komunikatéw docierajacych do niego z mediéw kazdego dnia.
Dlatego tez przyciagnigcie uwagi odbiorcoOw staje si¢ coraz trudniejsze, a przedsig-
biorstwa poszukuja nowych metod dotarcia do potencjalnych klientéw. Dynamicz-
nie rozwijajacy si¢ w ostatnich latach Internet staje si¢ nowym narzg¢dziem wplywu
na konsumentéw. W tym miejscu warto zwrdci¢ uwage na rosnaca rolg marketingu
wirusowego i mobilnego. Marketing wirusowy polega na aktywnym lub biernym
(nieswiadomym) rozpowszechnianiu informacji o produktach przez samych inter-
nautow. Mechanizm ten opiera si¢ na przekazywaniu sobie nawzajem przez uzyt-
kownikow sieci opinii o dobrach i ustugach, a co za tym idzie, kreowaniu ogdlnego
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wyobrazenia na temat danych produktéw czy ich producenta. Prosumenci wyrazaja
swoje poglady, m.in. aktywnie uczestniczac w dyskusjach na forach internetowych,
prowadzac blogi i vlogi (video blogi) czy zamieszczajac wpisy na portalach spo-
tecznosciowych oraz udostegpniajac innym internautom tresci reklamowe przedsig-
biorstw. Marketing mobilny jest odmiana marketingu wirusowego wykorzystujaca
przeno$ne urzadzenia (telefon komodrkowy, laptop) z bezprzewodowym dostgpem
do sieci. Rosnaca ruchliwos$¢ wspotczesnego konsumenta sprawia, ze ten sposob do-
tarcia do $wiadomosci potencjalnych klientéw staje si¢ niezwykle istotny.

Nie istnieja jednoznaczne dowody na to, ze prosumpcja jest zdeterminowana
przez jednostkowe cechy podmiotu gospodarujacego. Nie w petni wiadomo takze,
jak duzy wplyw na obecno$¢ dziatan prosumpcyjnych w zachowaniach konsumenta
ma jego otoczenie. Najbardziej prawdopodobne wydaje si¢ jednoczesne oddzialy-
wanie zarowno czynnikow wewngtrznych (osobowosciowych), jak i zewngtrznych.
Do tych pierwszych nalezy zaliczy¢ m.in. sktonno$¢ do ryzyka, kreatywnos¢, otwar-
to$¢ na wspoélprace, innowacyjnos¢ czy umiejetnoscei interpersonalne. Do determi-
nant srodowiskowych naleza bodzce spoteczne, takie jak wptywy réznorakich grup
spotecznych, np. rodziny odpowiedzialnej za wpojenie jednostce podstawowych
warto$ci moralnych i pewnych wzorcow postgpowania. Istotna rolg odgrywa row-
niez wiek, przynalezno$¢ do okreslonej klasy spolecznej oraz status. Ponadto trzeba
wspomnie¢ o czynnikach ekonomicznych — wielkosci dochodow, trendach makro-
ekonomicznych, sytuacji gospodarczej w kraju i na §wiecie, cenach i ofercie rynko-
wej itd. W zwiazku z powyzszym podejmuje si¢ proby stworzenia modelu prosu-
menta. Prosument jest cztlowiekiem pomystowym, inteligentnym, pewnym siebie.
Chgtnie wspotpracuje z innymi i otwarcie wyraza swoje opinie. Kluczowa cechg tego
typu konsumenta stanowi dobra znajomos$¢ najnowszych technologii (na poziomie
uzytkownika), ktéra znacznie utatwia mu aktywne poszukiwanie informacji. Z zalo-
zenia prosument to na ogot osoba mtoda (ok. 20-35 lat). Cho¢ wiek nie stanowi az
tak duzej bariery, to oczywisty jest fakt, iz ludzie wychowujacy si¢ od samych naro-
dzin w erze komputeryzacji czg¢$ciej maja sktonnosci do aktywnych dziatan na rynku
i nie tylko. Co wigcej, dochody prosumenta osiagaja warto$ci powyzej przecigtne;j,
podobnie jak poziom wyksztatcenia (zazwyczaj ukonczona szkola wyzsza). Zwy-
kle prowadzi on jedno-, dwu- Iub trzyosobowe gospodarstwo domowe. W kwestii
otoczenia ekonomicznego jednostki sprzyjajace sa warunki zréznicowanej oferty
po stronie podazy dobr i ushug oraz duza liczba przedsigbiorstw na rynku. Niemniej
jednak niekorzystna sytuacja gospodarcza czy stabo rozwinigta strona podazowa
réwniez moze stymulowaé dziatania prosumpcyjne (w charakterze minimalizacji
kosztow i samowystarczalnosci). Konstatujac, prosumpcja jako szczegolny rodzaj
konsumpcji jest uwarunkowana takimi samymi determinantami co pozostate zacho-
wania konsumpcyjne, natomiast wyréznikiem prosumenta na tle innych konsumen-
tow jest specyficzny kierunek wymienionych wyzej oddzialywan — bowiem np. nie
kazdy model rodziny czy nie kazda sytuacja finansowa gospodarstwa domowego
sprzyja rozwojowi tendencji prosumpcyjnych u jednostki.



50 Michal Tomasz Hajduk, Tomasz Zalega

Prosumpcja a racjonalnos¢ zachowan konsumpcyjnych

Z cala pewnoscia prosumpcja odznacza si¢ racjonalnoscia dziatania. Zachowania
prosumpcyjne stuza maksymalizacji okre$lonych celéw badZz minimalizacji kosztow.
Prosument w swoim postgpowaniu kieruje si¢ logika, spdjnoscia oraz celowoscia.
Jego decyzje czgsto opieraja si¢ na kalkulacji potencjalnych zyskéw i strat. Prosump-
cje od zwyktych racjonalnych zachowan konsumenta roézni to, ze jednostka, chcac
dokonac¢ jak najkorzystniejszych dla siebie wyboréw, nie tylko rozpatruje alternaty-
wy dostegpne na rynku, lecz czgsto sama aktywnie kreuje nowe rozwiazania. W pew-
nym sensie postegpowanie o charakterze prosumpcyjnym stanowi rozwinigcie kwestii
racjonalno$ci konsumenta o wspoliprace z producentami w celu odpowiedniego ukie-
runkowania rozwoju dobr i ustug. Innymi stowy, kooperacja prosumenta z oferentem
produktoéw, umozliwiajaca osiagnigcie optymalnej satysfakcji przez kazda ze stron,
jest racjonalna z punktu widzenia beneficjentow.

Jednym z najwazniejszych aspektéw podejmowania decyzji jest dostep do in-
formacji. Racjonalny konsument (w tym takze prosument) doskonale zdaje sobie
sprawe z niemoznos$ci poznania wszystkich wymiaréw analizowanego problemu,
w zwiazku z czym podejmuje decyzje w oparciu o informacj¢ niedoskonata (Zale-
ga, 2012). Niemniej jednak roznica migdzy tradycyjnym racjonalnym decydentem
a prosumentem polega na tym, ze ten pierwszy po osiagni¢ciu zadowalajacego go
rozwigzania zaprzestaje jakichkolwiek dalszych dziatan, tymczasem drugi z nich
wciaz probuje doskonali¢ wypracowane sposoby dziatania. W dodatku prosument
zwykle chetnie dzieli si¢ swoimi dos§wiadczeniami z innymi, a wigc jego czyny skie-
rowane sa nie tylko na potrzeby indywidualne, ale rowniez na poprawe dobrobytu
spotecznego (w przeciwienstwie do wielu koncepcji racjonalnosci zaktadajacych
egoizm konsumenta).

Podczas gdy decyzje prosumenta niemal zawsze sg refleksyjne, tzn. podejmowa-
ne na podstawie gruntownej analizy sytuacji decyzyjnej, wybory dokonywane przez
racjonalnego konsumenta nie zawsze stanowia owoc doktadnych przemyslen. W tym
miejscu za przyktad moga postuzy¢é omawiane wczesniej decyzje intuicyjne. Sytu-
acja rysuje si¢ nieco inaczej w kwestii decyzji nawykowych, poniewaz zachowania
prosumpcyjne powtarzane wielokrotnie, podobnie jak zwykle racjonalne dziatania,
moga przybra¢ posta¢ nawykow. Dla przykladu, jesli pan X samodzielnie uprawia
warzywa w domowym ogrodku, co przynosi mu pozadane efekty, to mozna sig spo-
dziewac, ze w nastgpnych okresach rowniez bedzie samodzielnie wytwarzat okreslo-
ne produkty spozywcze. Bedzie mogt przy tym znacznie skroci¢ proces decyzyjny
zwiazany z wyborem ro$lin, nauka uprawy i innymi czynno$ciami oraz przemys$le-
niami nieodzownymi przy pierwszym podejsciu. Z kazdym kolejnym rokiem bedzie
zwigkszal swoje umiejetnosei i wiedze, co pozwoli mu na automatyczne dzialanie.
Niekiedy mozna si¢ rowniez zetknac ze spontaniczng aktywnoscia prosumpcyjna,
ktéra balansuje na granicy migdzy racjonalnoscia a irracjonalno$cia zachowan kon-
sumpcyjnych. Impulsowe dziatania konsumenta przyjmuja posta¢ np. negatywnych
opinii na temat okres$lonych produktéw umieszczonych na forach internetowych.
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Czynnikiem ograniczajacym racjonalne i dalej prosumpcyjne zachowania jed-
nostki jest czas. W erze blyskawicznego przeptywu informacji, ciagle zmieniajacych
si¢ trendow oraz preferencji nabywcow, niepewnych warunkdéw otoczenia decyzje
musza by¢ podejmowane szybko, co powoduje ignorowanie wielu waznych kwestii
(szczegoblnie tych o charakterze dlugofalowym), a takze skrocenie procesow myslo-
wych. Na korzy$¢ prosumenta moga przemawia¢ wysokie umiejgtnosci w postugi-
waniu si¢ najnowszymi technologiami, dzigki ktorym wyszukiwanie 1 analiza nie-
zbgdnych informacji przebiega w szybkim tempie.

Charakterystyczna cecha prosumenta jest jego pewnos¢ siebie, wiara we wlasne
mozliwosci intelektualne. Racjonalno$¢ natomiast nie zawsze wiaze si¢ z przekona-
niem o swojej wysokiej wartosci, czego dowodzi ,teoria efektywnosci X, wedhug
ktorej ludzie cechuja si¢ odmiennym postrzeganiem wiasnych mozliwosci kalkula-
cyjnych. Ze wspomniana pewnoscia siebie prosumenta wiaze si¢ jego wysoki indywi-
dualizm. Racjonalny konsument czgsto modyfikuje decyzje pod wplywem otoczenia
($wiadomie lub nieswiadomie). Oczywiscie nie powoduje to utraty racjonalnosci do-
konanych wyborow, dopdki pozostaja one racjonalne w mniemaniu samego decydenta.
Natomiast jednostka podejmujaca dziatania prosumpcyjne nie ulega naciskowi ze stro-
ny otoczenia, a niekiedy dziala nawet wbrew ogdlnie uznawanym konwenansom.

Wedlug Johna O’Shaughnessy’ego (1994) racjonalno$¢ konsumenta wiaze sig
z ,,postgpowaniem wedtug regul”, czyli dzialaniem zgodnie z okre$lonym algorytmem
(ciagiem nastepujacych po sobie czynno$ci). W przeciwienstwie do tej zasady pro-
sumpcja wymaga czgsto kreatywnego myslenia wykraczajacego poza utarte schematy.

Konstatujac, racjonalno$¢ prosumenta si¢ga znacznie dalej niz racjonalno$¢ prze-
cigtnego konsumenta. Prosumpcja oznacza bowiem inicjatywe, nieszablonowe mysle-
nie, a takze otwarto$¢ na nowe rozwiazania i wspotprace. Sa to wigc cechy, ktdrych
czesto brakuje w tradycyjnym ujeciu racjonalnych zachowan konsumpcyjnych.

Implementacja zachowan prosumpcyjnych
w ankietowanych gospodarstwach domowych
na rynku produktéow zywnosciowych

1. Konceptualizacja badan

Przedmiotem badania jest uchwycenie aktywnos$ci prosumpcyjnej polskich
konsumentéw na rynku produktéw zywnosciowych. Celem badania jest okreslenie
poziomu aktywnos$ci konsumpcyjnej ankietowanych oraz identyfikacja najistotniej-
szych czynnikow, ktore wywieraja kluczowy wptyw na wystepowanie wsrod bada-
nych konsumentow zachowan prosumpcyjnych przy zakupie szeroko rozumianych
produktéw zywnos$ciowych.

Badanie przeprowadzono w okresie od maja do czerwca 2013 r. Badanie mia-
o zasieg ogdlnopolski i zrealizowane zostalo za pomoca ankiety online na probie
130 dorostych uzytkownikow Internetu. W probie znalazlo si¢ 72% kobiet i 28%
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mezezyzn. Wiek badanych wahat si¢ w przedziale od 18 do 60 lat. Nalezy jednak za-
znaczy¢, ze prawie 91% o0sob objetych badaniem miesci si¢ w przedziale wiekowym
18-24 lata. Niemal wszyscy respondenci posiadaja wyksztatcenie srednie (69%) lub
wyzsze (29%). Jedynie 2% badanych stanowia osoby legitymujace si¢ wyksztatce-
niem podstawowym lub gimnazjalnym. Nalezy rowniez nadmieni¢, ze prawie 70%
ankietowanych stanowia studenci réznego typu i kierunku studiow. Co czwarty re-
spondent jest aktywny zawodowo, za$ zakres i rodzaj wykonywanych zawodow jest
bardzo szeroki. Wéréd badanych znalezli si¢ m.in. specjalisci ds. sprzedazy, finansi-
$ci, ekonomisci, ksiggowi, opiekunki do dzieci oraz informatyk. Jedynie 5% proby
stanowia osoby bezrobotne i1 niepodejmujace dalszej edukacji.

W badaniu uczestniczyly w przewazajacej mierze osoby mtode, dobrze wy-
ksztatcone i w duzej mierze kontynuujace nauk¢ na uczelniach wyzszych. Mozna
zatem wnioskowaé, ze respondenci w wigkszosci naleza do grupy spotecznej, ktora
wykazuje si¢ wysoka wzgledem reszty spoteczenstwa sktonnoscia do zachowan pro-
sumpcyjnych, a takze intensywnie korzysta z Internetu i nowoczesnych dostgpnych
technologii.

2. Analiza wynikéw przeprowadzonych badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze przy zakupie produktow zywno$ciowych
respondenci kieruja si¢ przede wszystkim: cena i jakoscia dobr (odpowiednio 87%
1 81% ankietowanych). Co drugi ankietowany, dokonujac zakupu dobr zywnoscio-
wych, zwraca uwage na marke producenta, zas co trzeci na promocje cenowe. Mimo
ze cena nabywanych dobr pozostaje najwazniejszym czynnikiem wplywajacym
na decyzje nabywcze konsumentow, to wyraznie zaznacza si¢ wplyw determinant
zwiazanych bezposrednio z cechami fizycznymi produktow oraz ich wizerunkiem.
Mozna zatem powiedzie¢, iz przy wyborze odpowiadajacego im dobra konsumenci
biora pod uwage zaréwno wiasciwosci produktu, ktére warunkuja korzysci ptynace
z jego konsumpcji, jak i aspekt kosztowy wyrazony cena. Relatywnie mate znacze-
nie dla decyzji respondentéw majq opinie innych konsumentow (18%). Oznacza to,
ze badani sami wola ocenia¢ zalety oraz wady roznych alternatyw, natomiast stano-
wisko osoby trzeciej w ich przypadku petni raczej funkcje positkowa.
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cena produktu Bl wyglad opakowania
promocja cenowa [l opinie innych oséb
I jakos¢ produktu B inne

B marka producenta
Rys. 3. Czym kieruje sie Pan/Pani przy zakupie produktéw zywnos$ciowych?

Zrédio: badania wiasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (73%) przyznata, ze nigdy nie bierze
udziatu w akcjach promocyjnych organizowanych przez przedsigbiorstwa (projekto-
wanie opakowan, uktadanie haset promocyjnych itp.). Jedynie dwie osoby zadeklaro-
waty swodj aktywny udziat w kazdej napotkanej akcji, natomiast co piaty respondent
angazuje si¢ w tego typu dziatalno$¢ okazjonalnie. Swiadczy to o braku odpowied-
niego zaangazowania badanych w czynna wspotpracg z producentami. Ta wspotpra-
ca ma na celu stworzenie i rozwdj produktow, ktore bgda w najwigkszym stopniu
zaspokajaly potrzeby finalnych nabywcow. Male zainteresowanie dziataniami pro-
sumpcyjnymi ze strony konsumentéw moze by¢ z jednej strony spowodowane czyn-
nikami wewngtrznymi, takimi jak mentalnos¢ jednostki, jej osobowosé, sktonnosé
do ryzyka, z drugiej za§ moze wynika¢ z uwarunkowan spotecznych, m.in. z braku
wpojenia odpowiednich wartosci, braku odpowiednich tradycji czy ogélnospolecznej
nieswiadomosci wagi zjawiska prosumpcji. Co wigcej, znikoma aktywnos¢ ankieto-
wanych moze by¢ skutkiem stosowania przez przedsigbiorstwa niewystarczajacych
1 nieodpowiednich bodZcow stymulujacych konsumentdéw do dzialania. Nieudolnos¢
strony podazowej potwierdzaja wyniki przeprowadzonych badan. Wynika z nich,
ze ponad 3/5 ankietowanych uwaza, ze producenci w niewystarczajacym stopniu
umozliwiaja swoim klientom aktywny udzial we wspottworzeniu produktow. Jedy-
nie 15% osob jest zdania, ze akcje organizowane przez wytworcoOw sa wystarczajace.
Niepokojacy jest fakt, iz prawie co piaty badany nie ma zdania na ten temat.
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Rys. 4. Czy Pana/Pani zdaniem producenci w wystarczajacym stopniu umoZzliwiajgq
klientom aktywny udziat we wspoftworzeniu produktow?

Zrédio: badania wiasne.
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Rys. 5. Rodzaje akcji promocyjnych, w ktérych respondenci brali aktywny udziat

Zrédio: badania wiasne.

Ponad 3/5 ankietowanych nigdy nie brato udzialu w zadnych akcjach promo-
cyjnych organizowanych przez producentéw, natomiast zaledwie co trzeci badany
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uczestniczyt w loteriach. Z kolei partycypacja respondentéw w innego typu akcjach
promocyjnych jest znikoma.

12,31% 10%

5,38%

26,92% 45,38%

zdecydowanie tak B zdecydowanie nie
raczej tak [l trudno powiedzieé¢
M raczej nie
Rys. 6. Czy uwaza Pan/Pani, Ze produkt, w ktérego powstawaniu konsumenci biorg
aktywny udziat, lepiej spetnia oczekiwania finalnych nabywcdéw anizeli produkt
opracowany bez udziatu konsumentéw?

Zrédio: badania wiasne.

W tym miejscu nasuwaja si¢ nastgpujace wnioski:

1. Badani konsumenci, jezeli w ogole angazuja si¢ w akcje promocyjne organi-
zowane przez przedsigbiorstwa, to biorg udziat gtéwnie w loteriach, ktore tak
naprawdg nie maja wiele wspolnego z prosumpcja, gdyz aktywno$¢ uczestni-
koéw ogranicza sig¢ zwykle do dziatan umozliwiajacych wzigcie udziatu w loso-
waniu nagrod (np. zbieranie etykiet, wysytanie kodow z nakretek). W zadnym
stopniu nie wplywa to na rozwoj produktu, natomiast klienci uczestniczacy
w tego typu konkursie nie staja si¢ rownoprawnymi partnerami wytworcow.

2. Producenci uzywaja nicodpowiednich narzedzi do stymulacji zachowan pro-
sumpcyjnych strony popytowej. Co wigcej, ich dotychczasowa dziatalnos¢
skierowana na wspoélpracg z klientami moze okaza¢ si¢ niewystarczajaca
cho¢by do zdobycia lojalnosci niektérych grup bardziej wymagajacych kon-
sumentow.

Ponad potowa respondentow uwaza, ze produkt, w ktérego powstawaniu konsu-
menci biorg aktywny udzial, lepiej spetnia oczekiwania finalnych nabywcow anizeli
produkt opracowany samodzielnie przez wytwoérce. Tak wigc mozna si¢ spodziewac,
ze gdyby producenci wypracowali lepsze metody stymulowania aktywnos$ci konsu-
mentow, wowczas wigksza ich czg$¢ zdecydowataby si¢ na wspotprace z producen-
tami produktow.
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Rys. 7. W jaki sposob najczesciej zdobywa Pan/Pani informacje o interesujgcych
Pana/Panig produktach?

Zrédio: badania wiasne.

W poszukiwaniu informacji o okreslonych produktach zywnosciowych responden-
ci najczesciej korzystaja z Internetu (78%), opinii innych konsumentow (54%) oraz tele-
wizji (37%). Pozostate Zrodta nie odgrywaja dla ankietowanych wigkszej roli. Potwier-
dzeniem tych wynikow jest fakt, ze az 95% badanych codziennie korzysta z Internetu.
Wspotczesnie wyraznie widaé rosnaca wagg Internetu jako gtéwnego Zrodta informacji
dla nabywcéw. Roéwnocze$nie powoli nastepuje spadek znaczenia telewizji w kwe-
stiach informacyjnych. Nalezy takze zwrdci¢ uwagg na istotna rolg osob trzecich jako
potencjalnych informatoréw. Ponad potowa respondentow dowiaduje si¢ o produktach
od innych konsumentow (w szczegdlnosci od cztonkéw rodziny, znajomych, wspotpra-
cownikow). W §wietle powyzszych wnioskéw wazne jest, aby producent potrafit do-
stosowac¢ si¢ do zmian rynkowych zwigzanych z szybkim rozwojem technologicznym.
Co wigcej, powinien dbac o swoj wizerunek, bowiem renoma i szerokie uznanie pozwa-
laja na odpowiednie wykorzystanie potencjalu opiniotworczego klientow.

Kolejna cze$¢ badania ankietowego skupia si¢ na aktywnosci konsumentow
w sieci. Zjawiskiem niepokojacym z punktu widzenia stopnia zaangazowania na-
bywcow jest unikanie przez respondentéw dzielenia si¢ swoimi opiniami w Interne-
cie. Wyniki jednoznacznie wskazujq na bierno$¢ ankietowanych. Zaledwie co drugi
ankietowany rzadko prezentuje swoje stanowisko droga elektroniczna, a co czwarty
badany nie robi tego w ogole. Tak duza niech¢¢ do wyrazania wlasnych pogladow
na temat produktéw w sieci to zty symptom w kwestii prosumpcji, poniewaz dzie-
lenie si¢ opiniami stanowi fundament aktywno$ci konsumentow, a takze prowadzi
do powstawania bardziej zaawansowanych form zaangazowania, w tym zachowan
prosumpcyjnych. Ponadto nabywcom powinno by¢ tatwiej przedstawia¢ swoje zda-
nie w Internecie ze wzgledu na anonimowos¢. Jednak, jak si¢ okazuje, mozliwo$¢
zatajenia tozsamosci wcale nie zachgca respondentéw do opiniowania produktow,
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comoze by¢ spowodowane m.in. brakiem zainteresowania czy silna niechgcia
do ujawniania wtasnych preferencji, nawet anonimowo. Z pewnoscia nie jest to re-
zultat awersji do dynamicznie rozwijajacej si¢ technologii, gdyz, jak juz wczeéniej
wspomniano, prawie wszyscy badani korzystaja z sieci codziennie.

Pomimo znaczacej niecheci do wyrazania swoich pogladow w Internecie re-
spondenci w zdecydowanej wigkszos$ci biora pod uwage zdanie innych internautow
o okre$lonych produktach przy podejmowaniu wiasnych decyzji zakupowych. Duza
liczba pozytywnych opinii na temat danego produktu badz marki jego producenta
powoduje, ze 2/5 ankietowanych powaznie rozwaza zakup tego dobra, a co drugi
respondent wezmie je pod uwage razem z innymi alternatywami w momencie doko-
nywania wyboru.

Podobnie duza liczba negatywnych opinii istotnie wptywa na decyzje potencjal-
nych nabywcéw. Z badan wynika, Ze co trzeci badany na pewno nie kupi szeroko
krytykowanego wyrobu lub dobra produkowanego przez ujemnie ocenianego wy-
tworce, natomiast 2/5 respondentdw powaznie przemysli jego zakup.

60 A

0 / \

; [N\
30 / \
2 /

10 /

4/

0 T T T T
1 (zawsze) 2 3 4 5 (nigdy)

liczba respondentow

Rys. 8. Jak czesto wyraza Pan/Pani opinie na temat produktéw i marek w sieci?

Zrédio: badania wiasne.

Tabela 1. Jak duza liczba pozytywnych opinii na temat danego produktu dostepna
w Internecie wplywa na Pana/Pani decyzje o zakupie tego produktu?

Jak duza liczba pozytywnych opinii na temat danego produktu . Udziat
. ; . : Liczba
w Internecie wptywa na Pana/Pani decyzje o zakupie tego . procentowy
respondentow o
produktu? (%)

Na pewno go kupie 0 0
Powaznie rozwaze jego zakup 55 42
Przy nastepnych zakupach wezme go pod uwage razem z innymi

; 63 48
produktami
Raczej nie zmienie swojego nastawienia 10
Na pewno go nie kupie 2 2

Zrédio: badania wiasne.
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Tabela 2. Jak duza liczba negatywnych opinii na temat danego produktu
w Internecie wptywa na Pana/Pani decyzje o zakupie tego produktu?

Jak duza liczba negatywnych opinii na temat danego produktu . Udziat
. . . ; Liczba
w Internecie wptywa na Pana/Pani decyzje o zakupie tego . procentowy
respondentow o

produktu? (%)

Na pewno go nie kupie 36 28

Powaznie rozwaze jego zakup 54 41

Przy nastepnych zakupach wezme go pod uwage razem z innymi 23 18

produktami

Raczej nie zmienie swojego nastawienia 13 10

Nie przejmuje sie krytyka, poniewaz nie potrafie zweryfikowacé 4 3

prawdziwosci opinii ha jego temat

Zrédio: badania wiasne.

Tabela 3. Na czym wedtug Pana/Pani polega zjawisko prosumpcji?

. Udziat
Na czym wedtug Pana/Pani polega zjawisko prosumpcji? Liczba procentowy
’ respondentéw (%)
0

Na aktywnej wspotpracy konsumenta z producentem nad
stworzeniem i rozwojem produktu mozliwie najlepiej spetniajacego 83 64
oczekiwania finalnych nabywcow

Na aktywnych dziataniach konsumenta polegajacych
) . ) 16 12
na modyfikowaniu produktéw dostepnych na rynku

Na konsultowaniu sie producenta z konsumentami w celu zdobycia

informacji zwrotnej o produktach 24 19

Na przekazywaniu innym konsumentom opinii o zakupionych
produktach

Zrédio: badania wiasne.

Istotne znaczenie opinii innych ludzi (zwtaszcza internautéw) przy podejmowa-
niu decyzji konsumpcyjnych ankietowanych moze oznaczaé, ze badani zdecydowa-
nie bardziej ufaja pozostatym konsumentom niz producentom, ktérzy maja tenden-
cje do wyolbrzymiania zalet swoich produktow przy jednoczesnym ukrywaniu ich
wad. Z tego powodu materiaty informacyjne pochodzace ze strony podazowej czgsto
uwazane sa przez klientéw za mato wiarygodne. Duza rozbiezno$¢ pomigdzy wia-
sng aktywno$cia pod postacig publikowania swoich pogladow na temat dobr w sieci
a positkowaniem si¢ opiniami innych przy podejmowaniu decyzji zakupowych moze
w dluzszym okresie skutkowac powstaniem waskiej grupy wptywowych konsumen-
tow (lub nawet prosumentow), ktdrej stanowisko bedzie miato wazny wplyw na wy-
bory pozostatych jednostek.

Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja, ze ponad 3/5 respondentow po-
prawnie rozumie pojecie prosumpcji. Niemal 2/3 ankietowanych ma swiadomos¢,
na czym polegaja zachowania prosumpcyjne, co dobrze rokuje na przysztos¢. Zada-
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niem przedsigbiorstw jest przekonanie potencjalnych nabywcow o ogromne;j roli pro-
sumenta na rynku, a takze o obopdlnych korzysciach, jakie przynosi wspodtpraca pro-
ducenta z konsumentem na réwnych, partnerskich warunkach. W tym celu wytworca
powinien uzy¢ odpowiednich srodkéw, ktdre pozwola odczué klientom, ze maja oni
rzeczywisty, namacalny wptyw na tworzenie i rozwoj produktow, poczawszy od fazy
projektowania, a skonczywszy na ustugach posprzedazowych.

Podsumowanie

1. Zachowania konsumpcyjne maja niezwykle zréznicowany charakter. To, jak
konsument postapi w danej sytuacji rynkowej, zalezy od wielu réznorodnych
bodzcow. Dziatania jednostki sg zdeterminowane przez czynniki zewngtrzne
(w duzej mierze niezalezne od niego) sktadajace si¢ na szeroko rozumiane
otoczenie. W tym miejscu istotng rol¢ odgrywaja zardwno grupy spoteczne,
z ktorymi podmiot ma bezposrednia styczno$¢ kazdego dnia (np. rodzina,
przyjaciele, wspolpracownicy), jak i dalsze otoczenie konsumenta, posrednio
wplywajace najego decyzje nabywcze, m.in. sytuacja makroekonomiczna
kraju czy polityczne grupy nacisku. Ponadto nalezy zwroci¢ uwage na duze
znaczenie przypisanych jednostce rol spotecznych, a takze jej statusu w spo-
teczenstwie. Druga grupa czynnikéw oddziatujacych na sposob postgpowania
konsumentow w dziedzinie podejmowania decyzji konsumpcyjnych sa deter-
minanty wewngtrzne, do ktérych zalicza sig osobowos¢, mozliwosci intelek-
tualne, preferencje, poglady oraz wyznawany hierarchiczny system wartosci.
Sa to cechy indywidualne dla kazdego podmiotu gospodarujacego, a wigc
proba ich generalizacji, czyli przeniesienia na wigksza grupe konsumentow,
jest praktycznie niemozliwa, zwlaszcza ze z istnienia niektérych z nich jed-
nostka nawet nie zdaje sobie sprawy.

2. Prosumpcja stanowi szczegdlna forme¢ konsumpcji, ktora polega na aktyw-
nych dziataniach konsumenta na rynku. Mimo ze pod wzgledem dorobku teo-
retycznego jest ona dziedzing stosunkowo mtoda, to poczatki samego zjawiska
prosumpcji si¢gaja znacznie wczesniej (mozna nawet zatozy¢, ze zachowania
o charakterze prosumpcyjnym wystepowaty juz od okresu funkcjonowania
pierwszych rynkow).

3. Jednostki objete badaniem to w wigkszosci osoby mlode, wciaz uczace sig.
Naleza one do pierwszego pokolenia, ktére praktycznie juz od narodzin
ma styczno$¢ z szybko ewoluujaca technologia. Respondenci sa zatem cze-
Scia grupy spotecznej, ktora zwykle charakteryzuje si¢ relatywnie wysokim
zaangazowaniem w dzialalno$¢ prosumencka. Z tego powodu ich dziatalno$¢
rynkowa (oczywiScie po stronie popytowej) stanowi dobry materiat badawczy
umozliwiajacy odpowiedzi na zagadnienia zwigzane z aktywnos$cia polskich
konsumentéw na rynku.



60

Michat Tomasz Hajduk, Tomasz Zalega

4. Przy podejmowaniu decyzji odno$nie zakupu produktow zywnosciowych an-

kietowani kieruja si¢ nie tylko cena produktu, ale rowniez jego jakosScia oraz
marka producenta. Tak wigc zaangazowanie konsumentdw w procesy produk-
cyjne wplywajace na popraweg wartosci uzytkowej wyrobu, a takze dzialania
majace na celu polepszenie wizerunku wytworcy powinny przynies¢ korzysci
kazdej ze stron transakcji.

. Zprzeprowadzonego badania wynika, Ze producenci nie sa odpowiednio

przygotowani do wlaczenia nabywcoéw w procesy o charakterze prosumpcyj-
nym. Swiadczy o tym niski udziat badanych w akcjach promocyjnych organi-
zowanych przez przedsigbiorstwa oraz uczestnictwo jedynie w tych formach
promocji, ktére nie wymagaja aktywnej dzialalno$ci konsumenta majacej bez-
posredni wplyw na rozwdj produktu (loterie). Niski poziom prosumpcji moze
mie¢ swoje zrodlo w osobowosci jednostki, cechach jej charakteru, braku
swiadomosci olbrzymiej roli zachowan prosumpcyjnych, moze by¢ rezulta-
tem tradycji narodowych czy okre$lonego systemu warto$ci. Czgsto przyczy-
ny bierno$ci konsumenta sa niejasne, trudne do zidentyfikowania ze wzgledu
na ich indywidualny charakter badz nieswiadomos¢ ich wystgpowania.

. Pomimo niskiej aktywnoéci ponad potowa badanych uwaza, Ze prosump-

cja pozytywnie wptywa na jako$¢ produktu ijego zdolno$¢ do zaspokajania
potrzeb finalnych nabywcow. Ponad 1/4 ankietowanych uwaza wspotudziat
konsumenta przy tworzeniu, a nast¢gpnie rozwoju wyrobow za mato istotny.
W zwiazku z tym przyczyna wysokiej biernosci respondentow moze by¢ row-
niez brak wiary w zdolno$ci klientéw do kreowania dodatniej warto$ci dobr.
Mozna zatem wnioskowaé, ze nabywcy nie posiadaja kompetencji niezbed-
nych do odpowiedniego kierowania procesem projektowania i doskonalenia
produktéw. Co wigcej, nie sa w petni §wiadomi wlasnych potrzeb, a wigc le-
piej, jezeli catym cyklem zwigzanym z tworzeniem i rozwojem wyrobow zaj-
ma si¢ przedsigbiorstwa.

. Badania wykazaty rosnace znaczenie Internetu jako zrédta informacji o pro-

duktach. Wigkszo$¢ respondentow korzysta z sieci w celu znalezienia interesu-
jacych ich danych. Ponadto duza rolg odgrywaja opinie innych konsumentéw,
takze internautow. Jednocze$nie ankietowani sa raczej niechg¢tni do dzielenia
si¢ wlasnymi pogladami, nawet przez Internet, ktéry gwarantuje im czg$ciowa
anonimowos¢. Czgs¢ ankietowanych niechgtnie ujawnia swoje preferencje in-
nym, co moze wynika¢ z nie§miatosci, strachu przed krytyka itp.
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Summary
Prosumption behaviour of Polish consumers in the food
market

With the development of the Internet, social media, Web 2.0
and the e-economy prosumption expands at an increasingly
fast pace. In their book Wikinomics: how mass collaboration
changes everything D. Tapscott and A. Williams have recently
popularised prosumption, conferring it the status of a basic
activity in the new economy characterised by predominantly
cooperative and peer-to-peer relations among its participants.
In today’s world it is prosumption that allows some consumers
to become innovative and creative rather than passive recipients.
Becoming prosumers they acquire awareness of their rights and
position in the market, which more and more often puts pressure
on firms to redefine their strategies, treat customers as their
equals, and enter into relations with them.

The purpose of the article is to capture the prosumption
behaviours of Polish consumers in the food market, to determine
their intensity and to identify major factors contributing to their
occurrence.

Keywords: consumer, consumption, consumer behaviour,
prosumer, prosumption.
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