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ZAANGAZOWANIE MEODYCH
KONSUMENTOW W PROSUMPCJE

Wprowadzenie

Prosumpcja stanowi przykiad problematyki istotnej z punktu widzenia rozwazan
zaréwno o charakterze teoretycznym jak i praktyki gospodarczej. Przede wszystkim
dlatego, ze nadal doskonale wpisuje si¢ w zakres dyskusji prowadzonych na temat klu-
czowych oraz wiodacych trendéw i zjawisk o charakterze spoteczno-ekonomicznym
[14, s. 17]. Co wiecej, w przejrzysty sposob obrazuje zmiany zachodzace we wspol-
czesnej gospodarce. Prosumpcje uznaje sie za przyklad dzialalnosci, ktéra przyczynia
sie do redefinicji klasycznych zalozen ekonomicznych, jak réwniez pozwala na pro-
wadzenie szerszej dyskusji na temat zakresu oraz sposobdéw aktywnosci marketin-
gowej wspdlczesnych konsumentow.

Wsrod badaczy istnieje przekonanie, ze prosumpcja obrazuje wielowymiarowe
zachowania rynkowe [1]. Jednak nie jest zjawiskiem nowym, gdyz nawigzuje do
szerzej znanej koncepcji ,zréb to sam”. W literaturze przedmiotu funkcjonuje takze
termin samoobstugi, ktéry oznacza wykonywanie pewnych czynno$ci we wlasnym
zakresie zamiast nabywania wybranych produktéw na rynku [18]. Warto zauwa-
zy¢, ze w rozwazaniach na temat prosumpcji przyjmowane sg rézne perspektywy
badawcze, jak réwniez wskazywane sg wybrane problemy istotne z punktu widze-
nia przyjetych zalozen teoretycznych. Za ciekawy poznawczy przejaw prosumpcji
mozna uznaé wszelkie inicjatywy dedykowane pozyskiwaniu opinii oraz preferen-
cji mlodziezy na temat ulepszania czy takze modyfikowania rozwigzan juz istnieja-
cych na rynku oraz tych, ktére dopiero sg w fazie tworzenia. Podjety temat wpisuje
sie takze w kierunki badan podejmowanych przez wspoétczesnych badaczy [11, 19].

* Dr Iryna Manczak - Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie.
** Dr Katarzyna Sanak-Kosmowska — Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie.
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Celem artykulu jest identyfikacja sposobow zaangazowania si¢ mtodziezy w pro-
sumpcje. Na potrzeby podjetych badan zostal zrealizowany sondaz diagnostyczny.
Jego uczestnikami byli studenci Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Badanie
mialo charakter rozpoznawczy. Stanowilo punkt wyjscia do prowadzenia dalszych
dyskusji na temat udzialu konsumentéw w dziataniach o charakterze prosumpcyjnym.

1. Prosumpcja — kluczowe charakterystyki

Koniec monopolu na wiedze zostal zapowiedziany przez H. Chesbrougha [4, s. 46].
W dyskusjach naukowych zyskalo na znaczeniu podejscie, ktére zaktada wigkszg inte-
gracje wewnetrznych oraz zewnetrznych pomystéw w procesie tworzenia nowych
produktéw, w tym wprowadzania ich na rynek. Wspomniana aktywno$¢ wpisuje
sie w dzialalno$¢ konsumentéw w zakresie ulepszania istniejacych rozwigzan ryn-
kowych lub kreowanie calkowicie nowych propozycji [3, s. 222]. W $wietle zgtoszo-
nych uwag mozna przyjaé, ze w obecnych realiach spoteczno-gospodarczych wiedza
konsumentdéw i ich doswiadczenie mogg sta¢ si¢ dla przedsigbiorstw Zrédlem inspi-
racji dla nowych produktéw, ktére beda dopasowane do potrzeb rynku docelowego
[9, 5. 60]. W zwigzku z tym badacze podkreslaja, Ze wiedza powinna by¢ rozpatry-
wana jako jeden z najistotniejszych niematerialnych zasobéw przedsiebiorstwa [20].
Z punktu widzenia prowadzenia badan staje si¢ istotne nie tylko pozyskiwanie wiedzy
od konsumentow, lecz takze jej utylitarne wykorzystanie przez podmioty rynkowe
(organizacje biznesowe i publiczne) [20, s. 113]. W tym miejscu nalezy podkresli¢,
ze zgloszone uwagi implikuja szereg kluczowych kwestii o charakterze zaréwno teo-
retycznym, jak i praktycznym oraz wymagaja prowadzenia dalszych badan.

W literaturze przedmiotu przyjmuje sie, ze prosumpcja oznacza przesuniecie pro-
cesu produkcji ze sfery gospodarki oficjalnie uznanej przez ekonomistéw do sfery
gospodarki, ktora nie byla powaznie traktowana [17]. Wspomniane dzialanie jest
rodzajem delegowania pewnych zadan na konsumenta - zgodnie z koncepcja ,,zrob
to sam”. Zwigkszajace sie¢ zaangazowanie konsumenta polega na wykonywaniu przez
niego czynno$ci, ktore wczesniej wykonywat dla niego ktos inny. Termin ,,prosump-
cja” pochodzi z polaczenia dwoch wyrazow produkcja oraz konsumpcja i oznacza
wzajemne przenikanie si¢ produkeji i konsumpcji [17]. Rozwijajac przywolane uje-
cie, mozna uznac, ze omawiane zjawisko stanowi przyklad splatania si¢ procesow
konsumpgiji i produkgji, az do zatarcia granic miedzy nimi. Co wazne, zaistnienie
prosumpcji wymaga nawigzania relacji miedzy oferentem i nabywca [1, s. 23].

Zdaniem niektorych autoréw prosumpcja wyraza sie przez [16]:

= utrate przez firmy kontroli nad ich produktami i ich dalszym cyklem zycia po
wyprodukowaniu i sprzedazy;
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= udostgpnienie klientom odpowiednich narzedzi i materialéw do samodzielnego
wspottworzenia produktow;

= partnerstwo polegajace na ewolucji klientéw w partneréw przedsigbiorstw;

» dzielenie si¢ owocami pracy - klienci chcg bowiem czerpa¢ profity ze swojego
zaangazowania.

Wyzej wyszczegdlnione charakterystyki wskazujg na kilka istotnych zjawisk, ktére
w znaczny sposob wplywaja na sposoby prowadzenia dziatalnosci przedsigbiorstw
oraz wskazuja na nowe szanse rynkowe. Z jednej strony dzialania o charakterze pro-
sumpcyjnym moga przyczynic sie do utraty kontroli nad produktami oferowanymi
przez firme. Jednak z drugiej strony stanowig punkt wyjscia do kreowania relacji
partnerskich, jak réwniez poszerzaja spektrum mozliwosci w zakresie tworzenia
dopasowanych rozwigzan spelniajacych oczekiwania nabywcéw. Warto zauwazy¢,
ze w zarzadzaniu marketingowym angazowanie si¢ konsumentéw oznacza nie tylko
zachowania zakupowe, lecz takze inne ukierunkowane na przedsigbiorstwo. Najcze-
$ciej moze polegac na wspotdefiniowaniu, wspétzapewnieniu i wspotkomunikowa-
niu wartoéci dla siebie i/lub innych klientéw [22, s. 455].

W opinii niektérych badaczy prosumpcja moze by¢ rozpatrywana w ujeciu pro-
cesowym, systemowym lub sieciowym [1, s. 24]. Pierwsze z wyrdznionych podej$¢
wskazuje na ujecie marketingowe, kolejne kfadzie nacisk na system spoteczny. Ostat-
nie ujecie koncentruje si¢ na ksztaltowaniu sieci relacji. W literaturze przedmiotu
s3 takze prezentowane inne formy prosumpcji. Za jej przejaw uznaje si¢ inteligen-
cje zbiorowa (collective intelligence). Przywolana koncepcje w spotecznosci wirtual-
nej powotat do zycia P. Lévy [10], definiujac ja jako: ,wszelka grupe ludzka nie tylez
majacy interes w tworzeniu wspdlnoty wirtualnej, co zblizajaca si¢ do ideatu zbioro-
wej inteligencji, bardziej pomystowa, szybsza, zdolniejsza do nauczania sie, wymysla-
nia niz kolektyw inteligentnie prowadzony”. Bardzo czesto zjawisko prosumpcji jest
faczone z aktywnoscig konsumentéw w sferze wirtualnej. Jednak nalezy pamietaé
o tym, Ze wprowadzenie pojecia prosumpgji do literatury przedmioty miato miej-
scem przed zaistnieniem procesu digitalizacji.

Prosumpcja utozsamiana jest rowniez z personalizacja. Za produkt spersona-
lizowany uznaje si¢ taki, na ktéry konsumenci maja wplyw, jak rowniez decyduja
o jego cechach. Wspomniane cechy gtéwnie odzwierciedlaja pragnienia i potrzeby
ich uzytkownikéw. Przykladem takiego zaangazowania konsumentéw sg oferty
dealeréw samochodowych: klient sam wybiera wyposazenie oraz kolor samochodu
zgodnie ze swoimi preferencjami. W sektorze ustug coraz czestszym zjawiskiem
s3 natomiast ustugi ,,szyte na miar¢” (tailor made services), dopasowane do indywi-
dualnych potrzeb klientow. Wérod badaczy istnieje przekonanie, ze aktywne uczest-
nictwo w projektowaniu zindywidualizowanej ustugi stanowi najwyzsza forme zja-
wiska prosumpgji [18, s. 161].
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Kolejnym przejawem prosumpcji jest ulepszanie produktow (product hacking).
Modyfikowanie produktéw — w celu ich ulepszenia, dopasowania do indywidual-
nych potrzeb - czesto odbywa sie bez zgody wlasciciela marki. Jednak w niektérych
przypadkach przedsigbiorstwa, znajac swoich klientéw, dajg im mozliwos¢ ulepsza-
nia produktéw. Przykladami samodzielnych ulepszen produktéw sa np. modyfikacje
mebli IKEA (efekty kreatywnosci konsumentéw czesto sg publikowane na serwisach
video w formie filméw instruktazowych) czy tez zmiany oprogramowania sprzetu
audio-video (jak np. iPoda).

Podsumowujac, przeprowadzone rozwazania mozna stwierdzi¢, ze w literatu-
rze przedmiotu termin ,,prosumpcja” jest roznie definiowany. Zestawiajac ze soba
zaprezentowane perspektywy badawcze, nie jest mozliwe przedstawienie wszystkich
aspektow analizowanego zjawiska.

2. Metodyka badan wtasnych

Temat podjety w opracowaniu zostal zbadany na podstawie wynikéw sondazu
diagnostycznego. Celem zrealizowanego badania bylo zidentyfikowanie sposobow
zaangazowania si¢ mlodziezy w dzialania o charakterze prosumpcyjnym. Zarysowa-
nie problematyki w taki sposéb wyznaczyto podstawowe kierunki badawcze. Wsku-
tek tego uznano, ze nalezy rozpozna¢ kluczowe charakterystyki obrazujace aktywno-
$ci, ktére mogg by¢ uznane za przejaw prosumpcji. Zdiagnozowanie wspomnianych
charakterystyk oparto na analizie zachowan studentéw Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Krakowie. Na potrzeby prowadzonych rozwazan postawiono nastepujace
tezy badawcze:

= zaangazowanie mtodych konsumentéw w prosumpcje moze przyjmowac rézno-
rodne formy, charakteryzujace si¢ odmiennym stopniem zaangazowania;

= studenci rzadko korzystaja z mozliwosci posiadania wptywu na ksztaltowanie
produktu.

W trakcie realizacji badania wyznaczono nastepujace jego zakresy:

= przedmiotowy, obejmowat on analize zachowan konsumentéw;

= podmiotowy, dotyczyt wybranej grupy mlodych konsumentow;

m czasowo- przestrzenny, badanie sondazowe przeprowadzono w Krakowie w maju
oraz czerwcu 2017 roku.

Badania zostaly przeprowadzone na grupie mlodych oséb. Mozna uzna¢, ze wiek
stanowi przyktad istotnego czynnika, ktéry w znacznym stopniu determinuje zacho-
wania konsumentow [15, s. 310]. W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze mlodziez
stanowi kategorie zfozong i trudng do jednoznacznego zdefiniowania. Jej ostateczna
definicja zalezy od przyjetych zalozen badawczych (m.in.: kulturowe, spoleczne, psy-
chologiczne). Najczesciej przyjmuje si¢, Ze mlodziez oznacza stan przejsciowy miedzy
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dziecinstwem a dorosloscig. Wyszczegdlniong grupe reprezentuja jednostki, ktore
nalezg do grupy wiekowej od 17-18 do 22-25 roku zycia [13]. Na potrzeby prowa-
dzonych rozwazan przyjeto ogolng definicje mtodziezy, jak rowniez reprezentujaca
réznorakie podejscia badawcze. Uznano, ze analizowang zbiorowos¢ stanowig jed-
nostki w okreslonym wieku, przezywajace réznorodne zmiany na tle biologicznym,
jak réwniez psychologicznym oraz bedace w zobowiazaniu do wykonania okreslonych
zadan. Wykonanie wspomnianych zadan pozwoli na zaliczenie ich do grupy ludzi
dorostych [12, s. 145]. W $wietle zgloszonych uwag przyjeto, ze przykladem takiej
grupy moga by¢ studenci. Podjete badania mialy charakter rozpoznawczy, dlatego
zdecydowano si¢ przeanalizowa¢ zachowania wybranej zbiorowosci konsumentdéw,
ktoéra moze by¢ zaznajomiona ze zjawiskiem prosumpcji.

W celu uzyskania informacji pierwotnych zrealizowano sondaz diagnostyczny.
Jako instrumentarium badawcze zastosowano kwestionariusz ankietowy. Kwestio-
nariusz zawieral 18 pytan, w tym 4 z nich tworzyly metryczke. Zdecydowano sie
na stosunkowo nieduzg tacznag liczbe pytan, gdyz zaktadano, ze respondenci beda
samodzielnie wypelnia¢ formularze ankietowe. Tym samym postanowiono ufatwic¢
im zadanie, jak réwniez zacheci¢ do uczestnictwa w sondazu.

Analiza zgromadzonego materialu empirycznego zostala przeprowadzona za
pomoca pakietu statystycznego SPSS. Wybér niniejszego programu byt podykto-
wany sposobem prezentacji danych liczbowych, tj. jego czytelnoscig oraz mozliwo-
$cig wykorzystania narzedzi statystycznych. Z kolei przy testowaniu wystepujacych
zalezno$ci postuzono sie testem chi-kwadrat (x?).

Badanie zostalo przeprowadzone na zbiorowosci 610 respondentéw. Przyjeto
zasade doboru nielosowego, w tym zastosowano probe uznaniowg [7, s. 54]. Najcze-
$ciej elementy wskazanej proby sa dobierane na podstawie przekonania, ze s3 one
reprezentatywne dla badacza zainteresowanego dang populacja. W opinii badaczy
omawiana metoda doboru jest takze okreslana jako proba incydentalna (nieprzy-
padkowy dobor 0séb badanych) [6, s. 92]. Wlasciwe badanie sondazowe rozpoczeto
w maju 2017 roku, natomiast zakonczone je z koncem czerwca tegoz roku'. Przed
przystapieniem do wtasciwego badania przeprowadzono pilotaz’.

I Autorki badania rozprowadzaly kwestionariusze gléwnie samodzielnie. Na podstawie przyjetych
zalozen badawczych mozna uzna¢, ze w duzej mierze przeprowadzony sondaz miat charakter obserwacji
uczestniczacej [7, s. 48].

2 Realizacja pilotazu pozwolila na korekte semantyczna niektérych pytan, jak réwniez poprawe technicz-
nej strony kwestionariusza. Dzieki niemu wyeliminowano czynniki utrudniajace zgromadzenie wlasciwego
materiatu badawczego.

ORGANIZACJA | KIEROWANIE - nr 4 / 2018 (183) 219 :



3. Charakterystyka badanej zbiorowosci

W badaniu wzig¢to udzial 610 mtodych konsumentéw - studentéw Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. Odsetek kobiet wynosit 62%, mezczyzn 35%, nato-
miast pozostate osoby nie wypelnily rubryki ple¢ w ankiecie (3%). Wsr6d badanej
zbiorowosci gléwnie dominowali studenci pierwszego (43%) i drugiego (38%) roku
w wieku 18-21 lat (81%). Ankietowani reprezentowali rézne kierunki studiow reali-
zowanych na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie. Jednak najwigcej 0sob stu-
diowalo zarzadzanie (24%), marketing i komunikacje rynkowa (24%), rachunkowos¢
i controlling (18%) i ekonomig (17%). Wiekszo$¢ badanych oséb studiowalo na stu-
diach stacjonarnych (78%), na studiach niestacjonarnych studiowalo 21% respon-
dentéw (tabela 1).

Tabela 1. Charakterystyka grupy badawczej

Wyszczegélnienie N %

Pte¢ Kobieta 375 61,5
Mezczyzna 216 35,4

Braki danych 19 3,1

Rok studiow 1 264 43,3
2 234 38,4

3 4 0,7

4 73 12,0

5 31 5,1

Braki danych 4 0,7

Kierunek studiow Ekonomia 101 16,6
Zarzadzanie 147 24,1

Rachunkowos¢ i controlling 110 18,0

Marketing i komunikacja rynkowa 147 24,1

Logistyka 62 10,2

Towaroznawstwo 20 33

Gospodarka przestrzenna 13 2,1

Braki danych 10 1,6

Typ studiéw Stacjonarne 473 77,5
Niestacjonarne 129 21,1

Braki danych 8 1,3

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Zaangazowanie mfodych konsumentéw w prosumpcje .

Nalezy podkredli¢, ze realizowany sondaz diagnostyczny mial charakter rozpo-
znawczy. W dalszych rozwazaniach po$wieconych zaangazowaniu w prosumpcje
badaniami nalezaloby obja¢ wszystkich konsumentéw, bez wzgledu na ich wiek.

4. Prosumpcja w opinii mtodych konsumentéw
— wyniki badan wtasnych

Na podstawie dokonanej analizy literatury przedmiotu stwierdzono, ze zaanga-
zowanie w prosumpcje moze przyjmowac zréznicowane formy, charakteryzujace
si¢ odmiennym poziomem zaangazowania. Poszczegdlne formy zostaly zaprezen-
towane na rysunku 1.

Rysunek 1. Formy zaangazowania w prosumpcje

Korzystanie z opinii innych internautéw podczas
podejmowania decyzji konsumenckich

v

Pozostawienie wtasnych opinii online oraz
odpowiadanie na pytania innych uzytkownikéw
poszukujacych informacji konsumenckich

v

Proponowanie przedsiebiorstwom ulepszeri
lub zmian oferowanych produktéw

v

Proponowanie przedsiebiorstwom stworzenia
nowych produktéw

v

Personalizacja produktéw — decyzja wtasna,
jak ma wygladac produkt

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W pierwszym etapie badan zweryfikowano stosunek wybranej grupy konsu-
mentéw do oméwionych przejawéw prosumpcji. Duzy odsetek ankietowanych pra-
wie za kazdym razem czytal opinie o produkcie przed dokonaniem zakupu online
(39%), wiele razy opini¢ czytalo 42% ankietowanych, kilka razy - 16%, pozostale
osoby czytaly raz (0,7%) lub nigdy (1,6%). Badani deklarowali réwniez samodzielne
pisanie opinii i komentarzy — wiekszos¢ mtodych konsumentéw przynajmniej kilka
razy napisala opinie o zakupionym produkcie (47% - kilka razy, 11% - wiele razy,
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2% - prawie za kazdym razem). Raz takg opini¢ napisalo 15% ankietowanych, pozo-
stale osoby nigdy nie napisaly komentarza o zakupionym produkcie (24%). Mozna
zatem stwierdzi¢, ze zaréwno korzystanie z opinii innych, jak i dodawanie wlasnych
komentarzy oraz ocen stanowi powszechng praktyke stosowang przez badanych
mlodych konsumentéw.

Wiekszos¢ badanych oséb nigdy nie proponowata zmian produktu lub ustugi, z kto-
rej korzystata (57%), raz lub kilka razy zrobilo to blisko 40% respondentéw, tylko 3%
ankietowanych zrobito tak wiele razy (rysunek 2). Ponadto cz¢éciej takie zmiany pro-
ponowali mezczyzni (53% z nich przynajmniej raz proponowalo) niz kobiety (38%).

Rysunek 2. Czestotliwos¢ proponowania zmian lub ulepszef wykorzystywanych
produktéw
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razy kazdym razem

Zrédto: opracowanie wlasne.

Réznice miedzy grupami sg istotne statystycznie (tabela 2). Przede wszystkim
nalezy podkresli¢, ze wykazany brak aktywnosci moze wynika¢ zaréwno z postawy
badanych konsumentdw, jak i z powodu braku zachecania do aktywnosci tego typu
przez samych producentéw. Takie zachecanie moze przejawiac si¢ np. przez utatwia-
nie i zache¢canie do dwustronnej komunikacji (za posrednictwem serwiséw spotecz-
no$ciowych), prowadzenie badan konsumenckich i zachecenie do pozostawiania
recenzji oraz opinii o produkcie oraz tworzenie platform wymiany innowacyjnych
pomystéw (np. MyStarbucks Idea?).

3 Strona internetowa opracowana przez sie¢ kawiarni Starbucks.
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Zaangazowanie mfodych konsumentéw w prosumpcje .

Wiekszos¢ badanych oséb nie proponowata réwniez przedsiebiorstwom stworze-
nia nowego produktu, dotad niedostgpnego na rynku (83%). Raz taka propozycje
zasugerowalo 10% respondentéw; 6% ankietowanych robilo tak kilka razy, pozostate
osoby robily to wielokrotnie (1%) (rysunek 3). Rowniez i w tym przypadku cz¢éciej
takie propozycje skladali mezczyzni (23% z nich przynajmniej zrobilo to raz) niz
kobiety (13%). Co wazne, rdznice sg istotne statystycznie (p = 0,007).

Rysunek 3. Czestotliwos¢ proponowania przedsiebiorstwom stworzenia
nowego produktu
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razem

Zrédto: opracowanie wiasne.

Co istotne, uzyskane wyniki sg zgodne z wynikami badan przeprowadzonymi
przez Federacje Konsumentéw w 2015 roku. W reprezentatywnej grupie Polakow
(N =1200), ponad polowe badanych me¢zczyzn (64%) - ze wzgledu na deklarowana
aktywno$¢ konsumencka — mozna bylo okresli¢ mianem prosumentéw. Natomiast
w przypadku kobiet bylo to jedynie 36,1% badanej zbiorowosci [5].

Wspomnianym przejawem prosumpcji moze by¢ rowniez skorzystanie z oferty
personalizacji. Z ofert produktéw personalizowanych wigcej niz raz korzystala potowa
ankietowanych osob, z kolei co pigty respondent korzystat z takiej oferty raz. Pozo-
stale osoby nigdy nie korzystaly z takich produktéw (28%). Najbardziej preferowana
personalizacja produktu to dodanie do niego dodatkowych funkcji i akcesoriow (43%),
rzadziej zastosowanie wlasnej kolorystyki produktu (28%), sygnowanie produktu wia-
snym imieniem, nazwiskiem lub hastem (22%). Najmniej preferowana forma perso-
nalizacji byto umieszczenie na produkcie wlasnego zdjecia (6%). Do grupy najchetniej
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personalizowanych produktéw mozna zaliczy¢, takie jak: odziez (54%), bizuteria
(43%), samochody (42%), obuwie (38%), rzadziej produkty sportowe (26%) czy tez
kosmetyki (20%). Kobiety czesciej niz mezczyzni chcialy personalizowaé kosmetyki
i bizuterig (p < 0,001). Z kolei mezczyzni czesciej niz kobiety chcieliby zakupi¢ sper-
sonalizowane produkty sportowe i samochody (p < 0,001).

Podsumowujac uzyskane wyniki zrealizowanego sondazu diagnostycznego,
mozna stwierdzi¢, ze badani mlodzi konsumenci czgsto czytajg opinie innych inter-
nautéw podczas podejmowania decyzji konsumenckich oraz — réwniez chetnie
- dzielg si¢ swoimi opiniami i spostrzezeniami z innymi. Zaangazowanie w pro-
sumpcje respondentéw zdecydowanie rzadziej przyjmuje jednak formy zlozone,
polegajace na aktywnym proponowaniu modyfikacji i nowych produktéw przed-
siebiorstwom. W tym przypadku ponad potowa uczestnikéw ani raz nie wykazala
takiej aktywnosci. W dalszym etapie badan nalezatoby zidentyfikowa¢ przyczyne
tak rzadkich interakcji z przedsigbiorstwami w tym obszarze. Moze to wynika¢
zaréwno z powodu braku wlasciwych platform do komunikacji owych pomystow,
jak i z postaw konsumenckich.

Co istotne, w zakresie proponowania ulepszen i nowych produktéw wigksza
aktywnos$¢ wykazali mezczyzni, a réznice okazaly si¢ by¢ istotne statystycznie.
Uczestniczki badan preferowaly réwniez personalizacje odmiennych grup produk-
tow niz uczestnicy. Warto zastanowic si¢ nad przyczyna tych réznic, ktérych inter-
pretacji mozna szuka¢ zaréwno w oczekiwaniach spolecznych zwigzanych z picia,
jak i w odmiennych motywacjach oraz charakterystykach zakupowych [2, s. 227].
Uzyskane rezultaty, cho¢ niereprezentatywne statystycznie, pozwalaja na systema-
tyczng eksploracje tych rdznic i implikacje o charakterze praktycznym, w konse-
kwencji ktorych moze by¢ stosowana odmienna komunikacja marketingowa do
przedstawicieli obu pici.

Zdecydowana wigkszos¢ badanych (72%) skorzystala przynajmniej raz z oferty
personalizacji. Co ciekawe, najbardziej pozagdanym sposobem dopasowania do indy-
widualnych potrzeb okazala sie mozliwo$¢ dodania do produktu dodatkowych funkeji
(42%). Zmiana kolorystyki — stanowigca powszechna opcje¢ ,,do wyboru” w ramach
konfiguracji produktéw np. w sklepach internetowych - zostata wskazana jedynie
przez 28% respondentdéw. Samo dodanie funkgji czy akcesoriow — ktérych w opinii
konsumenta brakuje produktowi podstawowemu — mogloby zosta¢ zaproponowane
przedsigbiorcy réwniez w innej formie, w ramach propozycji ulepszenia produktu
(z ktorej ponad potowa badanych nie skorzystala ani razu). Oznacza to zatem, ze
to producent przez umozliwienie personalizacji moze zrobi¢ ,,pierwszy krok’, zache-
cajac konsumentow do aktywnosci. Co wazne, informacje o preferencjach konsu-
menckich (stanowiacych analize wyboréw w ramach dostepnych wariantéw per-
sonalizacji), moga stanowi¢ posrednia wskazéwke dotyczaca oczekiwanych przez
konsumentéw ulepszen wybranych ofert rynkowych.
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Zaangazowanie mfodych konsumentéw w prosumpcje .

Podsumowanie

Otrzymane wyniki pozwalaja na sformulowanie stwierdzenia, ze przebadani mfo-
dzi konsumenci angazuja si¢ w prosumpcje. Nalezy jednak stwierdzi¢, Ze moze ona
przyjmowac roznorodne formy i poziomy zaangazowania. Uczestnicy zrealizowanego
sondazu zdecydowanie czgsciej wchodza w interakcje nie z producentem czy ustu-
godawcg, a z innymi internautami, z ktérymi dzielg si¢ opiniami konsumenckimi.
Réwnoczesnie niespetna polowa (43,1%) ankietowanych cho¢ raz zaproponowala
przedsigbiorstwu zmiane dotychczasowej ustugi lub produktu, natomiast jedynie
16% respondentéw sugerowalo rozszerzenie asortymentu o nowy produkt. Jednak
w przypadku, gdy producent sam proponuje mozliwo$¢ personalizacji swojej oferty,
mlodzi konsumenci chetnie z niej korzystaja.

Z pewnoscig dalszej weryfikacji empirycznej wymaga poznanie motywacji i postaw
(jawnych oraz ukrytych) kierujacych wspomniang aktywnoscia. Istotny wydaje sie
by¢ réwniez fakt, ze zgodnie z wynikami realizowanego sondazu to mezczyzni sg bar-
dziej sklonni do uczestnictwa w procesie kreowania otwartych innowacji, jak row-
niez przyjmowania roli prosumenta.

W $wietle zgloszonych uwag nalezy jednak podkresli¢, ze sondaz zostal prze-
prowadzony jedynie wsrdd studentéw wybranej uczelni. W dalszej perspektywie
konieczne jest zatem rozszerzenie badan i objecie nimi rdwniez oséb o innym statu-
sie spoleczno-ekonomicznym. Poza tym zaprezentowane w opracowaniu rozwaza-
nia nie wyczerpujg wszystkich aspektow podjetej problematyki. W duzej mierze sa
przyczynkiem do prowadzenia dalszej dyskusji, jak rowniez poszukiwania nowych
tematow badawczych.
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ZAANGAZOWANIE MtODYCH KONSUMENTOW
W PROSUMPCJE

Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja sposobéw angazowania sie mtodziezy w prosumpcje. Podjeta
dyskusja stanowi rodzaj prezentacji wynikéw badan wlasnych. Jako metode badawczg zasto-
sowano sondaz diagnostyczny. Badanie zostato zrealizowane w maju oraz czerwcu 2017 roku.
Jego uczestnikami byli studenci Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Lacznie prze-
badano 610 oséb studiujacych na réznych kierunkach ww. uczelni. W artykule wskazano
na kluczowe charakterystyki prosumpcji. Zarysowano metodyke badan wtasnych, w tym
scharakteryzowano badang zbiorowo$¢. W ostatniej czesci artykutu zaprezentowano opinie
respondentéw na temat dzialan z obszaru prosumpcji. Opracowanie konczg wnioski o cha-
rakterze syntetycznym.

SEOWA KLUCZOWE: PROSUMPCJA, ZACHOWANIA KONSUMENCKIE, MEODZI
KONSUMENCI

INVOLVEMENT OF YOUNG CONSUMERS IN PROSUMPTION
Abstract

The aim of this article is to identify ways in which young people can be involved in the pro-
sumption. It presents own research results of diagnostic survey. The study was conducted in
May-June 2017. Its participants were 610 students of the University of Economics in Cracow
who studied in different faculties of the university. The article highlights the key character-
istics of prosumption. The methodology of own research has been outlined, including the
characteristics of examining group. The empirical part of the article presents the opinions
of respondents on the prosumption. The study ends with conclusions of a synthetic nature.

KEY WORDS: PROSUMPTION, CONSUMER BEHAVIOUR, YOUNG CONSUMERS
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