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Abstrakt. Wspdtczesnie konsumenci nie chcg by¢ tylko odbiorcami oferty rynkowej, lecz chcag rowniez
mie¢ na nig wptyw, dlatego tez firmy musza zmienia¢ swoje modele biznesowe na bardziej otwarte,
uwzgledniajace aktywnos$¢, zaangazowanie konsumentéw. Prosumeryzm odnosi sie zatem do dziatan
firm, ktére sg ukierunkowane na wspédtprace z konsumentami. Prosumpcja, okreslana jako aktywnos¢
konsumentoéw, przyjmuje rézne formy: od wyrazania swoich opinii, dzielenia sie swoim do$wiadczeniem,
przez dostosowywanie oferty do wtasnych potrzeb, po udziat w jej tworzeniu. Takie dziatania prosumpcyjne
sg korzystne zaréwno dla firm, jak i konsumentow. Jednakze wiaza sie z nimi takze pewne zagrozenia czy
tez wyzwania dla obu stron. Artykut zawiera analize wynikéw badan, ktérych celem byto poznanie: jak
badani postrzegaja prosumeryzm? Jakie s3 ich oczekiwania w zakresie wspotpracy z firmami oraz jakie
korzysci i zagrozenia zwigzane z prosumeryzmem dostrzegaja? Wiekszos¢ badanych oczekuje wtgczania
ich w dziatalno$¢ firmy w réznych obszarach. Sami tez podejmuja rézne aktywnosci prosumenckie, kon-
centrujac sie bardziej na opiniowaniu oferty rynkowej i jej testowaniu niz aktywnosciach wymagajacych
wiekszego zaangazowania, tj. projektowanie czy wspottworzenie produktow i ustug. Prosumpcja umozliwia
konsumentom m.in. dzielenie sie swoja wiedza, pomystami, dostep do informacji, na podstawie ktérych
moga podejmowac bardziej Swiadome decyzje, zmniejszajagc tym samym ryzyko zakupu produktéw nie-
zgodnych z oczekiwaniami, réwniez przez mozliwos$¢ modyfikowania, dopasowywania produktow/ustug do
wtasnych potrzeb. Prosumenci maja takze mozliwos¢ wyrdznienia sie przez zgtaszanie wiasnych propozycji
rozwigzan, ktére moga by¢ wykorzystane przez innych konsumentéw badz firmy. Badani zwracali uwage
takze na uczestniczenie w sieciach konsumenckich, dzieki czemu nie czuja sie samotni, ale maja poczucie
przynaleznosci do grupy oséb, ktére tacza wspdlne zainteresowania. Badani oprocz korzysci dostrzegaja
tez pewne zagrozenia zwigzane z prosumeryzmem firm, tj. wykonywanie przez konsumentéw pracy bez
wynagrodzenia, manipulowanie konsumentami przez stwarzanie pozoréw wspotpracy, a w rzeczywistosci
nieuwzglednianie ich propozycji, opinii, a tym samym niedocenianie ich pracy przez firmy. Dlatego tez
firmy powinny tworzy¢ rozwigzania umozliwiajace konsumentom wspdtprace z nimi, a takze zachecac ich
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do aktywnosci i zaangazowania, gdyz dzieki temu moga przygotowac oferte zgodna z ich oczekiwaniami,
a tym samym wzmocni¢ swojg pozycje na rynku.
Stowa kluczowe: prosumeryzm, prosumpcja, firma, konsument

Abstract. Nowadays, consumers do not want to be just recipients of the market offer, but they want to
influence it, which is why companies must change their business models to be more open, taking into
account the activity and involvement of consumers. Prosumerism therefore refers to the activities of com-
panies that are focused on cooperation with consumers. Prosumption, defined as consumer activity, takes
various forms, from expressing one’s opinions, sharing one’s experience, through adapting the offer to one’s
own needs, to participating in its creation. Prosumption activities are beneficial for both companies and
consumers. However, they also involve certain threats and challenges for both parties.The article contains
an analysis of the results of research aimed at finding out how respondents perceive prosumerism? What
are their expectations regarding cooperation with companies? and what benefits and threats do they see
related to prosumerism? Most respondents expect them to be included in the company’s activities in various
areas. They also undertake various prosumer activities themselves, focusing more on giving opinions on
the market offer and testing products than on activities requiring greater involvement, such as designing
or co-creating products and services. Prosumption enables consumers, among others, to: sharing their
knowledge, ideas, access to information based on which they can make more informed decisions, thus
reducing the risk of purchasing products that are inconsistent with expectations, also through the ability
to modify and adapt products/services to their own needs. Prosumers also have the opportunity to stand
out by submitting their own proposals for solutions that can be used by other consumers or companies.
The respondents also emphasized participation in consumer networks, thanks to which they do not feel
lonely, but have a sense of belonging to a group of people who share common interests. Apart from the
benefits, the respondents also notice certain threats related to the prosumerism of companies, i.e. consumers
doing work without remuneration, manipulating consumers by creating the appearance of cooperation,
but in fact not taking into account their proposals and opinions, and thus underestimating their work by
companies. Therefore, companies should create solutions that enable consumers to cooperate with them,
as well as encourage them to be active and involved, because thanks to this they can prepare an offer in
line with their expectations and thus strengthen their position on the market.

Keywords: prosumerism, prosumption, company, consumer

Wstep

Prosumeryzm oznacza dziatania, praktyki firm, majace na celu wlaczanie konsu-
mentéw w ich dzialalnos¢ przez zachgcanie i angazowanie ich w rézne aktywnosci,
od wyrazania opinii, dzielenia si¢ swoimi doswiadczeniami, po modyfikowanie
produktéw i udzial w ich tworzeniu. Prosumeryzm jest szansg na rozwdj firm, gdyz
obecnie nie s3 tego w stanie osiagna¢ bez wspolpracy z konsumentami oraz bez ich
pomocy i zaangazowania. Konsumenci takze chcg mie¢ swoéj udziat w dzialaniach
firm, a uwzglednianie ich glosu pozwala firmom lepiej odpowiada¢ na potrzeby
konsumentéw, ksztattowac ich satysfakeje i lojalnos¢. Konsumenci dzigki swojej
aktywnosci, wspdlpracy z innymi konsumentami moga zwigkszac swoja sile i pozycje
w relacji do producentéw. A korzystajac z nowych technologii konsumenci moga
stac si¢ ,rozproszonymi’ czy tez ,,spotecznymi” pracownikami firmy, wnoszac swoj
wkiad w jej rozwoj, otrzymujac jednoczesnie okreslone korzysci. Celem artykutu jest
przedstawienie opinii konsumentéw o prosumeryzmie firm, w tym ich oczekiwan
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z nim zwigzanych oraz dostrzeganych korzysciach i zagrozeniach dla konsumentow.
Przyjeto, iz badani pozytywnie oceniaja prosumeryzm firm, dostrzegajac korzysci
dla konsumentoéw, jednakze wskazujg takze na pewne wyzwania czy tez zagrozenia
z niego wynikajace.

1. Prosumpcyjny model biznesu

Wspolczesnie obserwuje si¢ zmiane modelu biznesu, ktdry staje si¢ bardziej
otwarty, partnerski, nastawiony na dzielenie si¢ swoimi zasobami i wspdtprace
z otoczeniem, a tym samym z konsumentami (Tapscott, Williams, 2008, s. 40).
W takim modelu kazdy moze podja¢ prace czy tez wspdlprace z innymi i wspéldzia-
ta¢ w celu rozwigzania problemu czy tez doskonalenia oferty rynkowej. W modelu
prosumpcyjnym wazny jest wklad klientow w wspottworzenie wartosci, ktora nie
jest tworzona wylagcznie przez firme, lecz w wyniku interakeji réznych aktoréw,
w tym klientéow (Hidayati, Novani, 2015, s. 412-418; Tian, Shen, Chen, 2017).
Model ten zaklada wspotprace firm z konsumentami, ich aktywnos¢ na réznych
plaszczyznach: od wyrazania opinii, dzielenia si¢ swoim doswiadczeniem, przez
modyfikacje produktéw po ich tworzenie nie tylko dla wlasnych potrzeb, lecz row-
niez dla innych konsumentdéw, dzigki czemu staja sie oni de facto wspottworcami
oferty rynkowej. Dlatego tez firmy staja sie bardziej ,rozproszone”, spoleczne,
otwarte na wspodlprace z otoczeniem (Krzysztofek, 2014, s. 37). W ,,rozproszone;j”
fabryce spotecznej produkcja ma charakter spoleczny, partnerski, a konsumenci
moga podja¢ prace, korzystajac z odpowiednich narzedzi, ktére sa w niej udostep-
niane. Konsumenci staja si¢ w niej producentami, wykonujac przede wszystkim
prace niematerialng (Krzysztofek 2014, s. 37). Pracujacy konsumenci nie zawsze
s3 $wiadomi tego, Ze sg ,,pracownikami” (Charitsis, 2016, s. 37-59), ale ich praca
jest wazna dla biznesu, gdyz za pomoca niematerialnych $rodkéw pracy wzbo-
gacajg oferte rynkowa o elementy kulturowe i emocjonalne (Cova, Dalli, 209,
s. 315-339). Prosumeryzm wplywa na wzrost efektywnosci elastycznej produkcji
przez tworzenie lepszej, a zarazem tanszej oferty produktéw i ustug, spelniajacych
oczekiwania klientéw, a tym samym zwieksza ich zadowolenie i lojalnos¢ (Jin, Hu,
Qi, 2022, s. 1-21; Przybek, Turek, Szakiel, Januszko-Szakiel, 2019, s. 43-50). Dzi¢ki
temu firmy zyskuja ofert¢ wyrdzniajacg si¢ na rynku, dostosowang do potrzeb
konsumentéw, a tym samym bardziej konkurencyjna. Konsumenci oczekujg oferty
rynkowej bardziej spersonalizowanej, odpowiadajacej ich wymaganiom, jednakze
sami nie s3 w stanie jej przygotowac, gdyz nie sa samowystarczalni, brakuje im
mozliwosci produkeji, dystrybucji i komercjalizacji (Rayna, Striukova, 2021,
s. 218-237) i dlatego potrzebuja biznesu, aby wspolnie wypracowac satysfakcjo-
nujace rozwigzania.
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Rozwdj prosumeryzmu jest warunkowany zmiang relacji pomiedzy sektorami
A (produkcja na wlasne potrzeby) i B (produkcja na sprzedaz) w gospodarce, a tym
samym z odrynkowieniem pewnych rodzajow dzialalnosci. W pierwszej fali, jak
wskazuje Toftler, dominujacy byl sektor A, w drugiej sektor B, w trzeciej fali za$
czes$¢ dzialalnosci z sektora B przechodzi do sektora A (produkcja na wlasny uzytek),
chociaz zaden z nich nie jest dominujacy, jak to bylo we wczesniejszych okresach
(Toffler, 1997, s. 422). Prosumeryzm oznacza zatarcie granic migdzy konsumen-
tami a producentami, ktorzy aktywnie uczestnicza w tworzeniu produktéw i ustug,
dzieki temu powstaja spotecznosci o wspolnych zainteresowaniach, pracujace razem
nad rozwigzaniem problemu, ulepszaniem produktu (Tapscott, Williams, 2008,
s. 350-351). Prosumpcje okresla si¢ jako sytuacje, w ktorej konsumenci angazuja
sie w procesy tworzenia przez swoj udzial w projektowaniu, produkeji badz w dys-
trybucji (Rayna, Striukova, 2021, s. 218-237). Znaczenie prosumpcji w dzialaniach
firmy mozna ukaza¢ przez kilka jej wymiaréw, tj. wizerunkowy - ksztaltowanie
pozytywnego wizerunku firmy, relacyjny — nawigzywanie i utrzymywanie relacji
z konsumentami, innowacyjny — tworzenie nowych rozwigzan opartych na pomy-
stach i wiedzy konsumentéw czy tez marketingowy — promocja firmy (Baruk, 2017,
s. 88-110). W modelu prosumenckim, jak wskazuje Bird, dzialania marketingowe nie
s3 ukierunkowane tylko na promowanie produktéw i ustug, lecz przede wszystkim
na stymulowanie entuzjazmu i aktywnego uczestnictwa prosumentéw (za: Charitsis,
2016, s. 37-59). Prosumeryzm moze by¢ postrzegany zatem jako narzedzie marke-
tingowe wykorzystywane w celu przyciagnigcia uwagi klientéw oraz ich utrzyma-
nia i zaangazowania w okreslone zadania. Zmienia si¢ tez podejscie do tworzenia
innowacji z zamknietego na otwarte, zaktadajace wspolprace z otoczeniem.

Prosumeryzm odnosi si¢ do koncepcji gospodarki otwartej, dzielenia sie, w tym
do crowdsourcingu, ktéry oznacza czerpanie wiedzy i inspiracji z ttumu i ktéry
polega na przekazaniu do otoczenia firmy - jednostkom, spoleczno$ciom - zadan
realizowanych wcze$niej przez pracownikéw firmy (Baran, Ostrowska, Pander, 2012,
s. 32). Prosumeryzm wigze si¢ tez z masowa kastomizacjg, ktora polega na oferowaniu
klientom na masowym rynku zindywidualizowanych produktéw lub ustug z zacho-
waniem niskich cen (Baran, Ostrowska, Pander, 2012, s. 36). Prosumeryzm oznacza
takze tworzenie rozwigzan okreslanych jako customer made, czyli produkcje zgodnie
ze specyfikacja nabywcy produktu lub ustugi w bliskiej wspétpracy z konsumentami
oraz wykorzystanie ich kapitatu intelektualnego w zamian za wplyw na ostateczny
ksztalt produktu lub ustugi (Baran, Ostrowska, Pander, 2012, s. 39). Model prosump-
cyjny jest korzystny dla firm ze wzgledu na wyzszy poziom innowacyjnosci, wigksze
prawdopodobienstwo odniesienia sukcesu rynkowego, wieksze mozliwosci odkrycia
nieprawidfowosci w procesie produkcyjno-wytworczym ze wzgledu na wigksza
liczbe zaangazowanych podmiotéw, pomysly i pozytywna energie od prosumentdw,
budowanie poglebionych relacji z otoczeniem, krétszy czas pozyskiwania wiedzy
od uzytkownikéw czy tez mniejsze wykorzystanie wlasnych zasoboéw oraz nizsze
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koszty badania rynku (za: Nowacki, 2016, s. 140-141). Firmy dostrzegaja korzysci
wynikajace z prosumpcji, m.in. nawigzywanie i utrzymywanie kontaktu z klientami,
mozliwo$¢ korzystania z ich pomystow i inspiracji czy tez mozliwos¢ poznania ich
opinii, na podstawie ktérych firma moze tworzy¢ nowe rozwigzania i wprowadzaé
zmiany w swojej ofercie (Wereda, Pinzaru, 2023, s. 75). Ponadto wykorzystanie pro-
sumenckiego modelu biznesowego pozwala firmom ogranicza¢ inwestycje w kapitat
materialny i ludzki (Lang, Dolan, Kemper, Northey, 2021, s. 176-189), co widoczne
byto w czasie kryzysu - pandemii COVID-19. Wéwczas prosumenci podjeli wiele
dzialan, ktére pomogty firmom poradzi¢ sobie z problemami. Konsumenci zaan-
gazowali si¢ np. w dostarczanie produktéw osobom potrzebujacym, wspomagajac
w tym zakresie firmy, czy tez sami wytwarzali produkty w gospodarstwie, co byto
odpowiedzig na braki w zaopatrzeniu. A zatem firmy mogly wykorzystywa¢ pro-
sumentéw do wspoéttworzenia wartosci i pomocy w wielu funkcjach biznesowych,
takich jak zaopatrzenie, dostawy czy marketing (Lang, Dolan, Kemper, Northey,
2021, s. 176-189). Jednakze wspotpraca z konsumentami wigze si¢ tez z pewnymi
zagrozeniami dla firmy, tj. utratg kontroli nad prowadzonymi procesami, krétszy
cykl zycia produktu, wymagajacy ciaglej innowacyjnosci, konieczno$¢ zaoferowania
narzedzi do wspdlpracy, koszty organizacji wspotpracy oraz ryzyko nielojalnosci
zaangazowanych konsumentéw (za: Nowacki, 2016, s. 140-141).

2. Prosumeryzm - korzysci i wyzwania dla konsumentéow

Konsumenci sg coraz bardziej wymagajacy, sSwiadomi i krytyczni wobec ofert ryn-
kowych firm. Dlatego tez coraz cze¢sciej podejmuja rozne aktywnosci majace na celu
wlaczenie si¢ w jaki$ aspekt dziatalnosci firm. Konsumenci staja si¢ wspottworcami
wartosci, angazuja sie w aktywny i jawny dialog z producentami (Prahalad, Rama-
swamy, 2020). Che¢ udziatu konsumentéw w procesie rynkowym, wspéttworzeniu
oferty rynkowej jest warunkowana oporem, sprzeciwem wobec doczasowych praktyk
firm (Zwick, Bonsu, Darmody, 2009, s. 163-196). Zatem coraz bardziej widoczny jest
tez wplyw prosumpcji na praktyki konsumpcyjne (Veen, Dagevos, Jansma, 2021,
s. 255-277). Konsumenci nie chcg by¢ ograniczani w swoich wyborach, ale chcg mie¢
wplyw na to, co i jak konsumuja. Nie sg oni zainteresowani tylko zakupem produktu,
a przede wszystkim doswiadczeniami z nim zwigzanymi, ktére chca ksztaltowaé
indywidualnie, z ekspertami lub innymi klientami (Prahalad, Ramaswamy, 2000;
Payne, Storbacka, Frow, Knox, 2009, 379-389). Dlatego tez coraz czgsciej wybieraja
firmy, ktére umozliwiaja im taka aktywnos¢ i rezygnuja z ofert firm, ktdre tego nie
uwzgledniaja (Cova, Dalli, 2009, s. 315-339). Jednak wspotpraca konsument - pro-
ducent sprowadza si¢ zwykle czgsciej do wyrazania swoich opinii czy testowania
produktow niz zglaszania swoich propozycji (Kuberacka, 2013, s. 182-184). Moze
to wynikac z tego, iz w prosumpcji wymagane sa okreslone kompetencje czy tez
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kreatywno$¢, co do ktérych konsumenci moga mie¢ obawy, czy je posiadaja, aby
bardziej angazowac si¢ z realizowane przez firmy projekty. Dlatego tez obecnie
oferowane sg przez firmy takie narzedzia, technologie, ktore znacznie utatwiaja
konsumentom udzial w procesie wspottworzenia (Cova, Dalli, 2009, s. 315-339).
Konsumentéw do wspolpracy z firmami motywujg zaréwno czynniki indywidualne,
jak i spoleczne, m.in. autonomia, kompetencje, ksztaltowanie wlasnej tozsamosci,
poczucie radzenia sobie, rados¢, satysfakeja, autopromocja, che¢ wywierania wptywu
na innych oraz prestiz czy tez uznanie spoteczne (za Charitsis, 2016, s. 37-59; Cova,
Dalli 2009, s. 315-339). Konsumenci angazujg si¢ w procesy wspottworzenia takze
ze wzgledu na ciekawo$¢, niezadowolenie z istniejacych produktow, zainteresowa-
nie uczeniem si¢ i zdobywaniem wiedzy czy tez mozliwos¢ dzielenia si¢ wtasnymi
pomystami (Hidayati, Novani, 2015, s. 412-418). Konsumenci moga przed innymi
zaprezentowa¢ swoje zdolnosci kreowania wartosci, moga dostosowac produkt/
ustuge do wlasnego stylu zycia (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 26). Aktywnos¢
konsumentdw jest warunkowana takze korzysciami materialnymi, nizszymi cenami
produktéw, mozliwo$ciami zatrudnienia w firmie, mniejszym ryzykiem zakupu
produktéw niezgodnych z oczekiwaniami. Wazna dla konsumentéw jest takze moz-
liwo$¢ wyrazania siebie, wyrdznienia sie, samorealizacja, a takze przynaleznos¢ do
spolecznosci konsumenckich, co zmniejsza poczucie alienacji, samotnosci, a tym
samym zwieksza samooceng i prestiz spoteczny (Etgar, 2009, s. 1-5).

Prosumpcja wigza¢ si¢ moze ze wzmocnieniem pozycji konsumentéw przez
aktywne zaangazowanie w rézne aspekty proceséw biznesowych (Charitsis, 2016, s.
37-59), a dzigki temu majg oni poczucie, ze ,,stworzyli” dany produkt czy tez ustuge, co
z kolei wplywa na postrzeganie firmy, marki jako dobra wspdlnego, wspoéitworzonego
przez nich i spotecznos¢ (Cova, Dalli, 2009, s. 315-339). Dzieki prosumeryzmowi
konsumenci zostajg zaangazowani w ,,produkcj¢” oferty rynkowej, ktora chea kupic,
dzieki czemu wzrasta postrzegana warto$¢ tej oferty, co wplywa na pozytywng jej
oceng, a tym samym zwigksza si¢ lojalno$¢ konsumenta i che¢ zakupu produktow
wlasnie tej konkretnej firmy. Dla motywacji prosumentoéw wazne s3 tez spoteczno-
$ci konsumenckie, gdyz w nich ksztaltuja sie relacje klient - klient, ktére warunkuja
postrzegang wartos$¢ oferty rynkowej, a im wiecej tych pozytywnych interakeji, tym
bardziej wzmacniaja si¢ relacje klient — firma (Cova, Dalli, 2009, s. 315-339).

Model prosumpcyjny zatem przynosi okreslone korzysci nie tylko firmie,
lecz takze konsumentom, tj. zdobywanie doswiadczenia w pracy nad projektami,
nawigzywanie kontaktow z innymi konsumentami czy pracownikami firmy, reali-
zowanie wlasnych projektow, doskonalenie oferty rynkowej, zdobywanie nowej
wiedzy i umiejetnosci, przynalezno$¢ do spotecznosci konsumentéw, mozliwosé
zatrudnienia w firmie, mozliwo$¢ uzyskania wynagrodzenia za wykonana prace
oraz oferta rynkowa dopasowana do potrzeb i oczekiwan konsumentéw. Jednak
prosumeryzm to nie tylko korzysci, pozytywne aspekty, to takze wyzwania czy
zagrozenia dla konsumentow.
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Zagrozeniem moze by¢ niedocenianie czy tez wykorzystywanie konsumentow
i ich potencjatu przez firmy. Prosumenci to konsumenci pracujacy w fabryce roz-
proszonej, spolecznej, ale za swoja prace najczesciej nie otrzymuja wynagrodzenia
(Zwick, Bonsu, Darmody, 2009, s. 163-196; Ritzer, Jurgenson, 2010, s. 13-31).
Firma korzysta z pomystow, inspiracji konsumenta, nie ,,nagradzajac” ich za prace
czy pomoc. Wskazuje si¢ na dwie formy wyzysku konsumentéw w modelu pro-
sumpcyjnym. Jedng z nich jest nieptacenie za prace wykonang przez pracujacych
konsumentdéw, druga za$ przejawia si¢ w tym, iz konsumenci musza za wytwory
swojej pracy placi¢, gdy kupuja produkty czy tez ustugi.(Zwick, Bonsu, Darmody;,
2009, s. 163-196).

Prosumeryzm moze tez wigzac si¢ z przejeciem przez firmy kontroli nad
konsumentami (Comor, 2010, s. 439-454), ktorzy sami dostarczaja firmom wiele
danych pozwalajacych firmom przewidywac ich zachowania, dostosowywac oferte
do ich potrzeb. Otrzymujac informacje na temat potrzeb konsumentéw, angazu-
jac ich w prace nad produktem, firmy wplywaja na ich zadowolenie i lojalnos¢.
Wspottworzenie stanowi forme nowoczesnej wladzy korporacyjnej majaca na celu
generowanie okreslonych form Zycia konsumenckiego jednoczesnie wolnego i kon-
trolowanego, kreatywnego i ulegtego. Wladza ta nie ma juz na celu dyscyplinowania
konsumentdéw i ksztaltowania zachowan wedtug schematu, lecz opiera si¢ na pracy
z wolnoscig konsumenta (Zwick, Bonsu, Darmody, 2009, s. 163-196). Kontrola firm
nie wigze si¢ z przymusem, podporzadkowaniem konsumentdéw, ale ma miejsce
dzigki wolnosci konsumentow, gdyz szczegoélnie podkresla sie ich wolno$¢ wyboréw,
decydowania. A zatem wspolpraca odbywa si¢ przez ich wolne decyzje, o czym
s przekonani konsumenci niezauwazajacy, ze znajduja si¢ pulapce, w ktorej ich
decyzje s3 ograniczone, a zachowania kontrolowane. To kontrolowanie konsumenta
przez firmy moze si¢ przejawiaé takze w udostepnianiu konsumentom produktow
umozliwiajacych im samosledzenie, samokontrole, a dzieki nim firmy otrzymuja
dane o konsumentach, ktére ci sami i dobrowolnie im przekazujg (Charitsis, 2016,
s. 37-59). Prosumpcja moze by¢ takze zabiegiem marketingowym firm, tworzacym
ztudne przekonanie, ze konsumenci majg wptyw na produkeje (Siuda, Zaglewski,
2014, s. 14) i sami podejmuja decyzje dotyczace swoich aktywnosci, gdy tak naprawde
wladza i kontrola nalezy do firm. Konsumenci majg obawy zwiazane z wspo6lpraca
z firmami, Ze firma nie wykorzysta ich pomysiow, a tym samym mogga zostac przez
firme oszukani albo ich potencjalnie zyskowne pomysly zostang wykorzystane przez
firmy, a oni nie otrzymaja z tego Zadnych korzysci (Kuberacka, 2013, s. 184-185).

Czy jednak wspolpraca konsumentéw z firmami oznacza tylko ich kontrole
i wyzysk, czy jednak moze zmienia¢ relacje konsument - firma na bardziej syme-
tryczne? Firmy czesto nie s3 w stanie kontrolowa¢ aktywnosci prosumentdw,
szczeg6lnie gdy wspolpracuja oni na poziomie spolecznosci, interpersonalnym.
Wowczas wykorzystuja oni rézne narzedzia umozliwiajace wspolprace, tj. media
spolecznosciowe, przez co pozostaja poza kontrolg firm (Cova, Dalli, 2009, s. 315-339;
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Yakhlef, Nordin, 2021, s. 473-481). Jednakze, gdy ta wspolpraca przechodzi na
poziom uspolecznienia rynkowy, to wowczas firmy wychwytuja taka wartos¢ (Cova,
Dalli, 2009, s. 315-339). Obserwuje si¢ rowniez zmiane relacji miedzy firmami
a konsumentami z prostej wspolpracy w konkurencje, w przypadku ktérej kon-
sumenci z pracujacych na rzecz firm mogg stac si¢ przedsiebiorcami, tworzacymi
wlasne rozwigzania. Prosumenci stajg si¢ zatem konkurentami dla firm, jednakze
od strategii firm zalezy, czy beda z nimi wspdtpracowa¢, czy konkurowa¢ (Rayna,
Striukova, 2021, s. 218-237). Ponadto zwraca si¢ uwage, Ze firmy nie maja juz
monopolu na dostep do informacji ani nawet nie maja w nim przewagi, a dialog
konsument - firma nie jest juz kontrolowany przez korporacje, gdyz konsumenci
staja si¢ nowym zroédlem kompetencji dla nich, dlatego tez jest dialogiem réwnych
sobie (Prahalad, Ramaswamy, 2000).

Wspdlczesni konsumenci sa kapry$ni, wymagajacy, narzekaja na oferte ryn-
kowa, ale dzigki takim zachowaniom wywieraja wplyw na firmy, zmuszajac je do
podjecia okreslonych dziatan, zmiany swojego podejscia na bardziej otwarte na
potrzeby i oczekiwania konsumentéw. Aktywni konsumenci pelnig role tez mar-
keteréw i moga przyczyniac sie do sukcesu oferty rynkowej poprzez dotarcie do
okreslonych grup nabywcéw (Cova, Dalli, 2009, s. 315-339). Konsumenci potrafig
sie tez tworzy¢ i rozwija¢ wlasne narzedzia i struktury, za pomoca ktérych moga
wchodzi¢ w interakcje z biznesem. a zyskuja wladze, gdy potacza swoje zasoby
i umiejetnosci, gdyz tylko w ten sposéb moga wplywa¢ na dziatania producentéw
(Cova, Dalli, 2009, s. 315-339).

3. Analiza wynikéw badan

Celem badan bylo poznanie opinii badanych o dzialaniach prosumpcyjnych
firm, korzysciach i wyzwaniach dla konsumentéw zwigzanych z prosumeryzmem.
W ramach badan istotne byto poznanie, jakie korzysci z prosumeryzmu firm dostrze-
gaja badani oraz jakie zagrozenia wiaza si¢ dzialaniami prosumpcyjnymi firm dla
konsumentdw. Zalozono, iz badani generalnie korzystnie oceniaja prosumeryzm
firm w odniesieniu do nich samych, przyjmujac przy tym, ze oprocz dostrzeganych
korzysci wynikajacych z takich dzialan, dostrzegajg takze zagrozenia dla konsumen-
tow zwigzane z dzialalno$cig prosumpcyjng firm. Artykut przedstawia wyniki badan
sondazowych przeprowadzonych w 2022 r. metodg CAWI w panelu konsumenckim
na probie 1000 dorostych osob (18 lat i wiecej) przez firme badawczg. Proba zostata
ustalona na podstawie ogélnopolskiej bazy konsumentéw (>200 tys. respondentéw)
prowadzonej przez firme, ktdra zrealizowala badania. W badaniu udzial wzieto
510 kobiet i 490 mezczyzn. Szczegolowa charakterystyke proby przedstawia tabela 1.
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Tabela 1. Charakterystyka proby badawczej

n %

Ple¢:
Kobiety 510 51,0%
Mezczyzni 490 49,0%

Wiek:
18-29 lat 253 25,3%
30-39 lat 302 30,2%
40-49 lat 239 23,9%
50 lat i wiecej 206 20,6%

Miejsce zamieszkania:
Wies 195 19,5%
Miasto do 50 tys. mieszkancow 234 23,4%
Miasto 50-100 tys. mieszkancéw 148 14,8%
Miasto pow. 100 tys. mieszkanicow 423 42,3%
Wryksztalcenie:
Wyzsze 434 43,4%
Srednie 436 43,6%
Podstawowe/gimnazjalne 24 2,4%
Zasadnicze zawodowe 106 10,6%
Status spoleczno-zawodowy:

Pracujacy 722 72,2%
Uczen/student 76 7,6%
Emeryt/rencista 120 12,0%
Bezrobotny 82 8,2%

Zr6dlo: opracowanie wlasne

Wedtug badanych prosument, tj. aktywny konsument, przede wszystkim poszu-
kuje informacji o firmach, markach (59%), ocenia i opiniuje produkty na forach
internetowych, stronach sklepéw (40%), oczekuje spersonalizowanych produktéw,
dostosowanych do jego potrzeb, oczekiwan (36,5%), dostarcza firmom informacji
o produktach i bierze udzial w ich rozwoju (32,5%), wspoéitworzy produkty (30,5%),
bierze udzial w akcjach, konkursach organizowanych przez firmy (22%), jest bardziej
swiadomy swoich praw (18%) oraz sam prébuje wplywac na oferte firm, np. z wlasnej
inicjatywy projektuje produkty itp. i przedstawia je firmie (15,5%). Postrzeganie pro-
sumenta przez badanych jest zbiezne z ich aktywno$ciami konsumenckimi. Badani
najczesciej poszukuja i dzielg si¢ opiniami, modyfikuja produkty, dostosowujac je
do wlasnych potrzeb, a w mniejszym stopniu przygotowuja wlasne projekty. Osoby
mlodsze czedciej postrzegaja prosumenta jako osobe, ktdra jest bardziej swiadoma
swoich praw (p = 0,053), dostarcza firmom informacji o produktach i bierze udziat
w ich rozwoju (p = 0,012), a takze sama probuje wptywac na oferte firm (p = 0,009).
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To tylko potwierdza wigksza wirtualizacje Zycia os6b mlodych, a w konsekwencji
takze wigkszg aktywnos¢ w relacjach konsument - firma. Im wyzsze wyksztalcenie,
tym czgsciej badani wskazywali, Ze prosument to osoba bardziej swiadoma swoich
praw (p = 0,036), ktdéra poszukuje informacji o firmach, markach (p = 0,013) oraz
chce wspoltworzy¢ produkty (p = 0,001). Postrzeganie prosumenta warunkowane
jest takze sytuacja materialna — im lepsza, tym cz¢$ciej badani wskazywali, iz prosu-
ment chce wspottworzy¢ produkty (p = 0,000), ocenia i opiniuje produkty na forach
internetowych, stronach sklepéw (p = 0,005) oraz sam prébuje wplywac na oferte
firm (p = 0,026). Ta zaleznos¢ aktywnosci od sytuacji materialnej moze wynika¢
z tego, ze zamoznos¢ klienta warunkuje czgsto jego wybory, ktére koncentruja sie
na produktach lepszej jakosci, nierzadko drozszych, a tym samym sklania go do
uczestniczenia w tworzeniu oferty firmy, a przynajmniej do podejmowania préb
wplywania na t¢ oferte, m.in. przez ,,recenzowanie” oferty. Dzigki temu konsumenci
otrzymuja produkt lepiej dopasowany do ich oczekiwan i potrzeb.

Tabela 2. Ple¢ a postrzeganie prosumenta — aktywnego konsumenta

Ogolem Mezczyzna Kobieta
Okreslenie prosumenta P
N % N % N %

Bierze udzial w akcjach, konkursach orga-
nizowanych przez firmy.

Chce wspéttworzy¢ produkty. 305 | 30,5 | 152 | 31,0 | 153 | 30,0 | 0,726

222 | 22,2 | 114 | 23,3 108 | 21,2 | 0,427

Dostarcza firmom informacji o produktach
i bierze udzial w ich rozwoju.

Jest bardziej $wiadomy swoich praw. 185 18,5 84 17,1 101 19,8 | 0,279

325 | 32,5 154 | 314 | 171 | 33,5 | 0,478

Ocenia i opiniuje produkty na forach inter-

. X 400 | 40,0 | 174 | 355 | 226 | 44,3 | 0,005
netowych i stronach sklepéw.

Oczekuje spersonalizowanych produktéw,
dostosowanych do jego potrzeb i oczekiwan.

Poszukuje informacje o firmach i markach. | 591 59,1 280 57,1 311 61,0 | 0,217

365 | 36,5 184 | 37,6 | 181 35,5 | 0,499

Sam prébuje wptywa¢ na oferte firm, np.
z wlasnej inicjatywy projektuje produkty| 155 | 15,5 | 72 14,7 | 83 16,3 | 0,490
itp. i przedstawiaja je firmie.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wisrod konsumentdw jest duze oczekiwanie, ze firmy beda wychodzi¢ z ini-
cjatywa wlaczania ich w swoja dzialalnos¢, w szczegdlnosci w proces tworzenia
produktéw, reklam i innych form dziatalno$ci. Takie oczekiwania wyraza az ponad
70% badanych, a tylko niecale 4% jest odmiennego zdania, cho¢ prawie 26% nie
mialo zdania. W tym przypadku takze im lepsza sytuacja materialna badanych, tym
czedciej uwazaja oni, ze firmy powinny prowadzi¢ dziatania wobec konsumentéw
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zachecajace ich do wlaczania sie w dzialalnos¢ firm (p = 0,000). Podobnie uwazaja
osoby miodsze i w $rednim wieku w przeciwienstwie do oso6b dojrzatych i starszych
(p=0,004), a takze osoby lepiej wyksztalcone (p = 0,028). Te oczekiwania korespon-
duja z gotowoscia klientéw do wlaczenia sie w dziatania firm i podjecia aktywnosci
prosumpcyjnej. Najwiekszy odsetek badanych chcialby uczestniczy¢ w testowaniu
produktow (65%) lub w organizowanych konkursach (49%), co mozna uzasadnic¢
tym, Ze s3 to stosunkowo proste rodzaje aktywnosci, niewymagajace duzego zaanga-
zowania konsumentdw, a jednoczesnie wigzace si¢ czgsto z bezposrednimi profitami
réznego rodzaju (np. testujac produkt, jednoczesnie otrzymuje go za darmo i moge
z niego korzysta¢) lub mozliwoscig ich otrzymania (np. wygrana w konkursie).
Do$¢ duzy odsetek badanych (44%) chcialby angazowac si¢ w tworzenie produktu/
ustugi czy kampanii reklamowej. To tylko $wiadczy o duzym potencjale aktywnego
udzialu konsumentéw w dziataniach prosumpcyjnych i jednocze$nie powinno by¢
wskazdwka dla dzialania firm, ktére powinny na potrzebe takiej aktywnosci odpo-
wiadac, co zapewne moze by¢ korzystne dla obu stron: konsumenta i producenta.
Takze na pozostale formy aktywnosci konsumenckiej wskazat istotny odsetek
badanych (przygotowanie projektu produktu czy modyfikowanie produktow). Te
oczekiwania uzaleznione s3 od wyksztalcenia badanych. Dla wszystkich rodzajow
aktywnosci im wyzsze wyksztalcenie, tym czesciej badani wyrazaja takie oczekiwania.
Sytuacja materialna i wiek takze warunkujg opinie o oczekiwanych aktywnosciach.
Im sytuacja materialna lepsza, tym czesciej badani wskazujg na niemal wszystkie
(poza udzialem w testowaniu produktéw) aktywnosci w stosunku do oséb w gorszej
sytuacji (p = od 0,000 do 0,018). Jezeli chodzi o wiek badanych, to osoby mlodsze
cze$ciej wskazuja na niemal wszystkie rodzaje aktywnosci (takze poza testowaniem
produktow) niz osoby powyzej 40 lat (p = od 0,000 do 0,001).

Jednak te oczekiwania konsumentéw i ich gotowos¢ nie wiaza sie z ich fak-
tycznym udzialem w dziatalnosci prosumpcyjnej. Co prawda konsumenci czesto
podejmuja aktywnos¢ konsumencka, ale raczej sprowadza si¢ ona do poszukiwania
informacji o produktach i dzielenia si¢ opiniami (zdecydowana wigkszos¢ badanych
podejmuje takie aktywnosci). A tylko okoto 10% badanych uczestniczyto aktywnie
w dzialalnosci prosumpcyjnej, takiej jak tworzenie produktu/ustugi lub kampanii
promocyjnej. Moze to wynika¢ z trudnosci ,dotarcia” do oczekiwanych form dziatan
prosumpcyjnych, czego przyczyng moze by¢ niewystarczajaca komunikacja firma
- konsument w tym zakresie, z jednej strony brak rozpowszechnienia informacji
przez firmy, a z drugiej brak wiedzy konsumentéw o takich mozliwosciach. Majac
jednak na uwadze wysoki odsetek oczekiwan konsumentéw odnosnie do wspot-
pracy z firmami i jednocze$nie stosunkowo niewielki udziat osob, ktére braly udziat
w dziataniach prosumpcyjnych, mozna zauwazy¢ duze pole do wspdtpracy klient
- firma i podejmowania dziatan zwiekszajacych aktywnos¢ konsumentdow.

Wspdlpraca klient - firma moze by¢ korzystna dla konsumentéw — postrzega
ja tak zdecydowana wigkszos$¢ konsumentow.
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Tabela 3. Wyksztalcenie a deklarowane aktywno$ci prosumenckie

Rodzaj aktywnosci

Ogolem

Wyisze
(w tym

licencjat)

Srednie

Podsta-
wowe/

gimna-
zjalne

Zasadni-
CzZe Zawo-
dowe

Podsta-
wowe

N

%

N

%

%

N

%

N

%

N

%

Udzial w testowa-
niu produktow/
ustug.

655

65,5

308

71,0

282

64,7

10

71,4

52

49,1

30,0

0,000

Udziat w konkur-
sach organizowa-
nych przez firmy.

487

48,7

241

216

49,5

35,7

23

21,7

20,0

0,000

Udziat w procesie
tworzenia produk-
tu/ustugi/kampa-
nii promocyjnej
zainicjowanej
przez firme.

437

43,7

215

49,5

179

42,9

34

32,1

30,0

0,008

Udzial w spotka-
niach, wydarze-
niach organizowa-

nych przez firmy.

309

30,9

169

38,9

122

28,0

21,4

15

14,2

0,0

0,000

Modyfikowanie
produktéw wy-
produkowanych
przez firmy, aby
dostosowac je do
wlasnych potrzeb.

318

31,8

173

39,9

118

27,1

42,9

20

18,9

10,0

0,000

Przygotowanie
wlasnego projektu
produktu i ustugi
lub jego modyfika-
cja albo kampanii

promocyjnej
i przedstawienie
jej firmie.

231

23,1

131

30,2

83

19,0

7,1

15

14,2

10,0

0,000

Zadne
z wymienionych.

127

12,7

35

8,1

60

13,8

14,3

27

25,5

30,0

0,000

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Tabela 4. Pte¢ a korzysci dla konsumentéw wynikajace ze wspolpracy z firmami
Korzysci wynikajace ze wspolpracy z firmami dla | Ogélem | Meiczyzna | Kobieta
konsumentow N|l% | N| % | N| % P
Konsumenci dzielg si¢ swoja wiedza, pomystami, 90 | 901 40 | 821 50 | 98 | 0.365
maja mozliwo$¢ zatrudnienia w firmie. ’ ’ ’ ’
Dzieki zaangazowaniu nie czuja si¢ oszukiwani czy
ykorzystywani praes rynck. 337 [33,7] 158 | 32,2 | 179 | 35,1 | 0,340
Maja dostep do informacji, na podstawie ktérych 450 | 450 | 217 | 443 | 233 | 457 | 0.656
moga podejmowat decyzje. ’ ’ T
Mniejsze ryzyko zakupu produktéw niezgodnych 316 | 316 | 155 | 316 | 161 | 31.6 | 0.983
z oczekiwaniami. ’ ’ ’ ’
Moga dostosowaé produkt/ustuge do wlasnego
stylu zycia, 281 | 28,1 | 134 | 27,3 | 147 | 28,8 | 0,604
Moga rozwijaé swoja kreatywnos¢, zgltasza¢ swoje 287 | 287 | 143 | 292 | 144 | 282 | 0.740
pomysly. ’ ’ B
Mozliwoé¢ wyrazania siebie, samorealizacji. 111 | 11,1 | 56 | 11,4 | 55 | 10,8 | 0,746
Mozliwoéé wyroéznienia sig. 73 | 7,3 | 43 | 88 | 30 | 59 | 0,079
Nie czujg si¢ samotni dzieki sieciom konsumentdw,
w ktdrych uczestnicza. 7. 97| 62 11271 35 | 69 | 0,002
Staja si¢ bardziej swiadomymi, odpowiedzialnymi 447 | 447 | 180 | 367 | 267 | 52.4 | 0.000
konsumentami. ’ ’ B
Tworza nowe rozwigzania, ktore moga by¢ wyko- 240 | 2401 113 1 23.11 127 | 249 | 0.496
rzystanie przez firmy badz innych konsumentow. ’ ’ T
Tworzg spotecznosci, ktorych taczg zainteresowa-
nia, dzielg sie informacjami, wiedza, pomystami. 841 84| 36 7.3 48 | 94 ) 0.239
Uczestnicza w sieciach konsumentdw, zdobywaja 240 | 240 106 | 216 | 134 | 263 | 0.086
wiedze, umiejetnosci. ’ ’ ’ ’
Zaspokajaja potrzebe przynaleznosci, poczucia 148 | 1481 68 | 139! 80 | 157 0.421
bezpieczenstwa. ’ ’ ’ ’

Zr6dlo: opracowanie wlasne

Wiréd korzysci z angazowania sie w dzialalnos¢ prosumpcyjng badani najcze-
$ciej dostrzegaja dostep do informacji, na podstawie ktérych moga podejmowac
decyzje (45%). Tym samym stajac si¢ bardziej sSwiadomymi, odpowiedzialnymi
konsumentami (44,7%), moga dostosowa¢ produkt/ustuge do wtasnego stylu
zycia (38,1%). A dzigki zaangazowaniu nie czuja si¢ oszukiwani, wykorzystywani
przez rynek (33,7%) i ponosza mniejsze ryzyko zakupu produktéw niezgodnych
z oczekiwaniami (31,6%). Ponadto moga rozwija¢ swoja kreatywnos¢, zglasza¢
swoje pomysly (28,7%), tworzy¢ nowe rozwigzania, ktére moga by¢ wykorzystane
przez firmy badz innych konsumentéw (24%), a dzigki uczestnictwu w sieciach
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konsumentéw zdobywaja wiedz¢, umiejetnosci (24%). Znacznie mniejszy odsetek
badanych wskazuje, ze dzigki prosumeryzmowi zaspokajaja potrzebe przynalez-
nosci, poczucia bezpieczenstwa (14,8%), a tym samym nie czuja si¢ dzieki sieciom
konsumentdw, w ktérych uczestniczg, samotni (9,7%), tworza spotecznosci, ktérych
tacza zainteresowania, dzielg si¢ informacjami, wiedzg, pomystami (8,4%). Ponadto
dzieki wspdtpracy z firma, dzieleniu si¢ swoja wiedza, pomystami konsumenci maja
mozliwos¢ zatrudnienia w firmie (9%), mozliwo$¢ wyrazania siebie, samorealizacji
(11,1%) czy tez mozliwo$¢ wyrdznienia sie (7,3%). Niektore z aktywno$ci uzaleznione
sg od plci, wieku i sytuacji materialnej badanych. Kobiety czgsciej niz mezczyzni
uwazaja, iz dzieki prosumeryzmowi staja si¢ bardziej swiadomymi, odpowiedzial-
nymi konsumentami (odpowiednio 52,4% i 37%) (p = 0,000), mezczyzni za$ czesciej
niz kobiety nie czujg sie samotni dzieki sieciom konsumentéw, w ktérych uczest-
niczg (odpowiednio 13% i 7%) (p = 0,002). Z kolei im lepsza sytuacja materialna,
tym czg$ciej badani wskazuja, ze dzigki zaangazowaniu nie czujg si¢ oszukiwani,
wykorzystywani przez rynek (p = 0,026), a takze ponoszg mniejsze ryzyko zakupu
produktéw niezgodnych z oczekiwaniami (p = 0,042) oraz uczestnicza w sieciach
konsumentéw, zdobywaja wiedze, umiejetnosci (p = 0,002). Poza tym osoby mtode
(18-29 lat) czesciej niz pozostali wskazuja na potencjalng mozliwos¢ zatrudnienia
dzieki angazowaniu si¢ w prosumpcje (p = 0,012), a osoby starsze (50 lat i wiecej)
zdecydowanie cze$ciej niz pozostali wskazuja na mniejsze ryzyko zakupu produktow
niezgodnych z oczekiwaniami (p = 0,000), ponadto osoby ponizej 40 lat wskazuja
na mozliwos¢ zdobycia wiedzy i umiejetnosci istotnie czesciej niz osoby w wieku
40 lat i wigcej (p = 0,026), co wydaje si¢ naturalnym ze wzgledu na etap kariery
zawodowej — mlodzi na etapie zdobywania i uczenia si¢ kompetencji, starsi zwykle
na etapie utrwalania juz zdobytych kompetencji.

Oproécz pozytywnych aspektow prosumeryzmu badani dostrzegaja takze nega-
tywne strony (ponad polowa badanych). Najczesciej wskazujg oni, ze prosumeryzm
moze by¢ formg manipulacji konsumentami, gdyz firmy stwarzaja pozory zainte-
resowania ich rozwigzaniami, opiniami, a w rzeczywistosci ich nie uwzgledniaja
w swojej dzialalnosc¢ (42,2%), a takze forma wyzysku, gdyz konsumenci wykonuja
prace za darmo na rzecz firmy (37,9%). A brak docenienia konsumentéw przez firmy
za ich aktywnos¢ (19,3%) wplywa na brak zaufania do producentéw. Problemem
sg tez, zdaniem badanych, niedostateczne kompetencje konsumentéw w zakresie
tworzenia nowych rozwiazan (11,1%), potrzeba ciaglej aktywnosci, poszukiwania
i zamieszczania informacji (24,9%), a takze strata czasu (17,4%).

Z badan wynika, ze im wyzsze wyksztalcenie, tym czgsciej badani wskazuja na
prosumeryzm jako forme manipulacji konsumentami (p = 0,000) oraz jako forme
wyzysku, tj. prace za darmo wykonywang przez konsumentdéw na rzecz firmy
(p = 0,022). Odpowiedzi za$ dotyczace niedostatecznych kompetencji w zakresie
tworzenia nowych rozwigzan warunkowane sa wiekiem badanych - im wyzszy
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wiek badanych, tym wiekszy udziat dostrzegajacych zagrozenie w tym obszarze
(p = 0,006), co wydaje si¢ naturalnym zjawiskiem ze wzgledu na zwykle mniejsze
umiejetnosci korzystania z nowoczesnych technologii niz u 0séb miodszych.

Tabela 5. Ple¢ a dostrzegane zagrozenia wynikajace ze wspotpracy z firmami dla konsumentow

7 .. eai ” q _ | Ogolem |Meiczyzna| Kobieta
agrozenia wynikajgce ze wspolpracy z firmami
§ wyma POPTaCY N|%|N|%|N| % P

Brak zaufania do producentéw, brak docenienia

. . ‘s 193 19,3 | 85 | 17,3 | 108 | 21,2 | 0,125
konsumentéw przez firmy za ich aktywnos¢.

Forma manipulacji konsumentami, firmy stwarzajg

pozory zainteresowania ich rozwigzaniami, opinia-

mi, a w rzeczywistosci ich nie uwzgledniaja w swo-
jej dzialalnosci.

422 142,21 203 | 41,4 | 219 | 42,9 | 0,628

Niedostateczne kompetencje konsumentéw w za-

. . . 111 | 11,1 | 48 | 9,8 | 63 | 12,4 0,198
kresie tworzenia nowych rozwigzan.

Potrzeba ciagtej aktywnosci, poszukiwania i za-

. o " 249 1 24,9 | 117 | 23,9 | 132 | 25,9 | 0,464
mieszczania informacji.

Praca za darmo wykonywana przez konsumentow
na rzecz firmy.

Strata czasu. 174 | 17,4 94 | 19,2 | 80 | 15,7 | 0,145

379 137,9| 190 | 38,8 | 189 | 37,1 | 0,576

Zrédlo: opracowanie wlasne

Whioski

Prosumeryzm firm, jak wynika z badan, ma duze znaczenie dla wigkszosci
konsumentéw, co przejawia sie w ich aktywnosci prosumenckiej. Ulatwia jg rozwoj
Internetu i réznych kanaléw, przez ktére te aktywnos¢ konsumenci moga wyrazac.
Badani podejmuja najczesciej mniej angazujace aktywnosci, tj. opiniowanie, oce-
nianie produktéw czy udzial w konkursach. Jednak oczekiwania konsumentéw
w coraz wiekszym stopniu ukierunkowuja sie takze na bardziej zaangazowane
formy aktywnosci, tj. wspdlpraca w tworzeniu, opracowywanie produktéw lub
przynajmniej akcji promocyjnych. Badani dostrzegaja wiele korzysci dla siebie
z wspotpracy z firmami. Dzigki prosumpcji maja dostep do informacji, staja si¢
bardziej swiadomymi konsumentami, co pozwala podejmowac im bardziej odpo-
wiedzialne decyzje, a takze zmniejsza poczucie wykorzystywania przez firmy.
Ponadto prosumpcja daje mozliwo$¢ lepszego dostosowywania produktéow do
wlasnych potrzeb, uczestniczenia w sieciach konsumentéw oraz tworzenie nowych
rozwiazan, ktére moglyby by¢ wykorzystywane przez firmy i innych konsumentow.
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Dlatego firmy powinny tworzy¢ rozwigzania umozliwiajace konsumentom nawigzy-
wanie wspdlpracy z nimi. Oczywiscie badani wskazuja takze zagrozenia mogace si¢
pojawi¢ podczas wspolpracy z firmami. Dlatego tez firmy powinny z jednej strony
podejmowa¢ dzialania majace na celu zachecanie i angazowanie konsumentéw
do wspdtpracy z nimi, a z drugiej strony ograniczanie ich ryzyka. Konsumenci
chca tej wspoltpracy — niezaleznie od jej formy (mniej lub bardziej aktywnej) takie
oczekiwania wyraza blisko 90% badanych. A to z kolei jest wskazéwka dla firm, ze
powinny dostrzega¢ te oczekiwania i wychodzi¢ im naprzeciw. Taka otwarto$¢ na
wspotprace z konsumentami, dostosowywanie oferty zgodnej z ich oczekiwaniami,
a nie tylko oferowanie ,,gotowych” produktéw/ustug moze by¢ istotnym czynnikiem
pozyskiwania zadowolonych i lojalnych konsumentéw, a w konsekwencji sukcesu
rynkowego firmy.
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