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Politechnika ódzka

Prosument jako aktywny uczestnik dzia a  
marketingowych*

Wst p

W klasycznym podej ciu do sposobu funkcjonowania rynku dóbr konsumpcyj-
nych wyst powa  wyra ny podzia  na sfer  konsumpcji i sfer  wytwórcz  [Hum-
phreys and Grayson 2008]1. Jego konsekwencj  by o jednoznaczne rozgraniczenie 
ról rynkowych spe nianych przez g ównych uczestników tego rynku, jakimi byli 
nabywcy Þ nalni i konsumenci oraz producenci. Do ka dej z tych ról by  przypi-
sany okre lony zakres aktywno ci rynkowej. W przypadku nabywców Þ nalnych 
obejmowa  on przede wszystkim dokonywanie zakupu dost pnych na rynku pro-
duktów, w przypadku konsumentów natomiast obejmowa  on u ytkowanie naby-
tych wyrobów i us ug. Obie wymienione grupy reprezentowa y sfer  konsumpcji 
jako odbiorcy oferty wytwarzanej i udost pnianej na rynku przez producentów. 
Ich aktywno  polega a z kolei na wytwarzaniu produktów. Spe niali tym samym 
funkcj  ich dostawców. 

Dynamiczne zmiany zachodz ce w ostatnich latach, zw aszcza o charak-
terze spo ecznym, kulturowym i technologicznym, doprowadzi y do ca kowitej 
rekonÞ guracji ról rynkowych odgrywanych przez odbiorców i dostawców pro-
duktów konsumpcyjnych. Jej odzwierciedleniem sta  si  zdecydowany wzrost 

*Artyku  zosta  przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowa-
nego przez NCN.
1D enie nabywców do zaspokajania potrzeb niematerialnych, zw aszcza zwi zanych z realizacj  
swoich pasji, dostrzega równie  Dougherty [2012]. Mo na wr cz powiedzie , e poszukuj c form 
ich spe nienia, odkrywaj  mo liwo  wspó kreowania warto ci marketingowych, poprzez trakto-
wanie je jako swego rodzaju wyzwanie pozwalaj ce na zerwanie z szablonowym podej ciem do 
codzienno ci.
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aktywno ci odbiorców, przede wszystkim za  zmiana jej zakresu przedmiotowe-
go. Poszukuj c nowych sposobów zaspokajania rosn cych oczekiwa , zw aszcza 
o charakterze niematerialnym, dostrzegli oni, e mo na je spe nia  poprzez anga-
owanie si  w dzia ania przypisywane wcze niej wy cznie oferentom [Humph-

reys i Grayson 2008]. Jako coraz bardziej wiadomi uczestnicy rynku zacz li oni 
zatem wykazywa  gotowo  do uczestniczenia w dzia aniach marketingowych 
zwi zanych z kszta towaniem oferty, pocz wszy od etapu jej przygotowania, 
czyli planowania, ko cz c na kreowaniu warto ci marketingowych stanowi cych 
zwie czenie gotowej oferty w postaci chocia by jej wizerunku. D enie do aktyw-
nego w czania si  w te dzia ania spowodowa o przej cie znacznej cz ci form ak-
tywno ci od oferentów, które dotychczasowi odbiorcy zacz li realizowa  wspólnie 
z nimi. By o to równoznaczne z wy onieniem si  nowej roli rynkowej, jak  jest 
rola prosumenta2, czyli aktywnego nabywcy lub aktywnego konsumenta3. 

W literaturze przedmiotu mo na zauwa y  tak e ró ne inne okre lenia, któ-
re przez ich autorów s  traktowane jako synonim prosumenta. Nale  do nich 
m.in. wspó twórca warto ci [Prahalad i Ramaswamy 2004], zaanga owany kon-
sument, innowacyjny konsument, produkuj cy konsument, pracuj cy konsument 
itp. [Rieder i Voß 2010]. Wydaje si  jednak, e prosument jako podmiot wpisu-
j cy si  w zjawisko prosumpcji stanowi okre lenie najlepiej odzwierciedlaj ce 
specyÞ k  roli rynkowej odgrywanej wspó cze nie przez coraz wi ksz  cz  
nabywców. Pozosta e z wymienionych przyk adowo okre le  opisuj  natomiast 
raczej cechy charakteryzuj ce wspó czesnego aktywnego nabywc  jako osob  
wspó uczestnicz c  w kreowaniu warto ci marketingowych, co wymaga ich du-
ego zaanga owania, którego efektem niejednokrotnie jest innowacyjne rozwi -

zanie. Z kolei okre lenie produkuj cy konsument ma raczej obrazowa  fakt prze-
j cia przez konsumentów od producentów cz ci przypisywanej im wcze niej 
aktywno ci. Nale y je zatem traktowa  jako pewien symbol, gdy  prosument nie 
jest w stanie faktycznie zast pi  wytwórców w procesie produkcyjnym z powo-
dów braku odpowiedniego wyposa enia technicznego i technologicznego. 

Wyj tkiem s  jedynie produkty o charakterze niematerialnym, zw aszcza 
kreowane w rodowisku wirtualnym, w przypadku których rzeczywi cie ich do-
tychczasowi odbiorcy mog  sta  si  niejednokrotnie w pe ni ich wytwórcami. 
Wynika to ze specyÞ ki tej grupy produktów. By  mo e w a nie dlatego cz  

2Rol  t  mo na uzna  za nowe hybrydowe po czenie form aktywno ci przypisywanych wcze-
niej wy cznie nabywcom z formami aktywno ci przypisywanych tylko oferentom (por. Bruns 

2009), http://produsage.org/node/67 [dost p: 04.02.2017].
3Zdecydowanie wy szy poziom aktywno ci jako cech  prosumentów odró niaj c  ich od nabyw-
ców podkre la tak e m.in. Kimmel [2015]. Nies usznie jednak aktywno  prosumpcyjn  odnosi 
wy cznie do kreowania produktów.
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autorów uto samia prosumpcj  wy cznie z aktywno ci  internetow 4. W od-
niesieniu do aktywno ci w tym rodowisku u ywa si  z kolei okre lenia z ang. 
produser [Bruns 2008], co wynika zapewne z niematerialnego charakteru ofer-
ty wirtualnej. Ograniczanie prosumpcji do aktywno ci w Internecie jest jednak 
nieuzasadnionym zaw aniem zasi gu tego zjawiska. Aktywno  prosumpcyjn  
mo na bowiem przejawia  tak e poza sieci  wirtualn , wspó tworz c z oferenta-
mi lub innymi nabywcami ró norodne warto ci, pocz wszy od produktów i ich 
atrybutów marketingowych (opakowa , marek itd.), ko cz c na reputacji czy 
wizerunku. 

Jak wida , mo na spe nia  funcj  prosumenta zarówno w Internecie, jak i w 
wiecie realnym. Mo na nim by  ponadto zarówno w ramach relacji z oferenta-

mi (producentami, us ugodawcami i handlowcami), jak i w relacjach z innymi 
nabywcami5. Zawsze jednak niezale nie, czy okre lone warto ci s  wspó kre-
owane z oferentami6, czy z nabywcami, efekty aktywno ci prosumenta odczu-
wa oferent, np. w postaci okre lonego sposobu jego postrzegania bazuj cego 
na aktywno ci komunikacyjnej odbywaj cej si  mi dzy nabywcami. Warto pod-
kre li , e konÞ guracja ról rynkowych wynikaj ca z pojawienia si  prosumpcji 
odzwierciedla nie tylko zdecydowany wzrost aktywno ci nabywców. Wymaga 
ona jednoczesnego zdecydowanego zwi kszenia poziomu aktywno ci oferen-
tów, którzy musz  stworzy  warunki sprzyjaj ce partycypacji prosumentów 
w procesie kreacji marketingowej, poprzez umiej tne wykorzystywanie ich 
spontanicznej aktywno ci oraz równoleg e tworzenie systemu bod ców wzbu-
dzaj cych ich gotowo  do zaanga owania w dzia ania marketingowe.

Wspó czesnych odbiorców7 mo na podzieli  na trzy podstawowe grupy: 
Nabywców, czyli osoby, których aktywno  rynkowa polega na dokonywa-
niu zakupu produktów, które nie wykazuj  gotowo ci do anga owania si  
w dzia ania marketingowe.

1.

4Podej cie takie jest zaprezentowane m.in. przez Frayssé’a [2015].
Mo na oczywi cie wskaza  znacznie wi cej typów prosumpcji, bior c pod uwag  inne kryteria. 
Przyk adowo, Mitr ga wyró nia prosumpcj  racjonalizatorsk  i ekshibicjonistyczn  (por. Mitr ga 
2015).
5Jak s usznie zauwa aj  Pejas-Matysik, Szafra ska oraz Krasnod bski, prosumpcja jest zjawi-
skiem niezwykle z o onym, które ponadto podlega dynamicznym zmianom.  
6W zale no ci od stopnia zaanga owania w dzia ania przedsi biorstwa Szul wyodr bnia trzy typy 
prosumentów. Jeden z nich okre la mianem innowacyjnych prosumentów (por. Szul 2015). Jest 
to równoznaczne z dostrzeganiem faktu, e aktywno  prosumentów nie zawsze ma charakter 
innowacyjny, mimo i  cz  autorów nies usznie przypisuje t  cech  wszystkim dzia aniom pro-
sumentów.
7Okre lenie to zosta o u yte w odniesieniu do reprezentantów klasycznie rozumianej strony popy-
towej. Obejmuje ono zarówno biernych, jak i aktywnych nabywców.
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Potencjalnych prosumentów, czyli osoby, których aktywno  rynkowa pole-
ga na dokonywaniu zakupu produktów, które wykazuj  ponadto gotowo  
do anga owania si  w dzia ania marketingowe.
Faktycznych prosumentów, czyli osoby, których aktywno  rynkowa polega 
na dokonywaniu zakupów i anga owaniu si  w sposób spontaniczny lub pod 
wp ywem inspirowania przez oferentów w dzia ania marketingowe.
Oczywi cie w przypadku ka dej z wymienionych grup oferenci powinni 

przejawia  du  aktywno , pocz wszy od wzbudzania otwartej postawy wo-
bec prosumpcji u klasycznych nabywców, poprzez jej umacnianie i zamian  
na zachowanie rynkowe w przypadku potencjalnych prosumentów, ko cz c na 
utrwalaniu i rozwijaniu zachowa  prosumpcyjnych w przypadku faktycznych 
prosumentów. Nale y podkre li , e wzrost aktywno ci oferentów, podobnie, jak 
w przypadku nabywców, poci ga za sob  wyra ne zmiany roli rynkowej, jak  oni 
spe niaj . W czaj c prosumentów w dzia ania marketingowe i/lub korzystaj c 
z ich spontanicznej aktywno ci, staj  si  jednocze nie odbiorcami8  pomys ów 
prosumentów stworzonych dzi ki ich wiedzy, do wiadczeniom, umiej tno ciom 
itp. Widoczne w klasycznej konÞ guracji ról rynkowych wyra ne rozgraniczenie 
roli odbiorcy i dostawcy wspó cze nie ust puje zatem miejsca ich przenikaniu 
si . Jedna i druga strona staje si  tym samym dostawc  i odbiorc  okre lonych 
warto ci materialnych i/lub niematerialnych. Z tym aspektem prosumpcji nale y 
zatem raczej uto samia  przejmowanie przez prosumentów kompetencji przypi-
sywanych wcze niej oferentom, nie za  z dos ownie rozumianym przej ciem od 
nich czynno ci wytwórczych. 

Nale y ponadto doda , e chocia  okre lenie prosument (jako po czenie 
elementu poj cia producent i elementu poj cia konsument) odnosi si  tylko do 
wspó dzia ania z wytwórcami9, w ramach prosumpcji dochodzi do wspó pra-
cy aktywnych nabywców z ró nymi oferentami, w tym tak e z handlowcami, 
z którymi wspólnie mo na tworzy  pozaproduktowe elementy oferty marketin-
gowej. Ponadto, niezale nie od tego, czy prosumenci wspó pracuj  z oferentami, 
czy te  z innymi nabywcami, zawsze korzy ci z takiego wspó dzia ania odnosz  

2.

3.

8Niektórzy autorzy w odniesieniu do producentów u ywaj  wr cz okre lenia konsumuj cy wy-
twórcy (por. Bauer i Gegenhuber, 2015), które wraz z okre leniem produkuj cy konsumenci ma 
odzwierciedla  przenikanie si  roli dostawcy i odbiorcy. 
9Toffler jako twórca poj cia prosumpcji odnosi  je do przenikania si  sfery wytwórczej i sfery kon-
sumpcji, co znajduje odzwierciedlenie tak e w sformu owaniu prosument [Toffler, 1980]. Dostrzega  
on jednak ewolucj  zachodz c  w przypadku tego zjawiska (por. Toffler 1990). Jednym z elementów 
tej ewolucji, zdaniem autorki, jest w a nie konieczno  rozszerzenia zasi gu podmiotowego prosump-
cji na inne grupy oferentów, w tym na handlowców.  
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obie strony10, co dodatkowo stymuluje ich dalsz  wspó prac , prowadz c wr cz 
do partnerstwa marketingowego. Tym bardziej zatem nale y analizowa  ró ne 
aspekty postaw i zachowa  prosumentów11.   

Bior c pod uwag  przedstawione rozwa ania, w niniejszym artykule d ono 
do osi gni cia nast puj cych celów badawczych:

ZidentyÞ kowania gotowo ci respondentów do anga owania si  w dzia ania 
marketingowe.
Okre lenia zró nicowania zakresu zachowa  prosumpcyjnych responden-
tów ze wzgl du na ich gotowo  do anga owania si  w dzia ania marketin-
gowe lub jej brak.
Opracowania proÞ li semantycznych dla respondentów jako potencjalnych 
lub faktycznych prosumentów.
W procesie realizacji celów badawczych weryÞ kacji empirycznej poddano 

nast puj c  hipotez  badawcz : postawa respondentów wobec aktywno ci mar-
ketingowej jest cech  ró nicuj c  zakres ich zachowa  prosumpcyjnych.

Charakterystyka bada  empirycznych 

D c do osi gni cia celów badawczych oraz do zweryÞ kowania sformu o-
wanej hipotezy, przeprowadzono badania pierwotne. Zosta y one zrealizowane 
w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 Þ nansowanego przez 
NCN. Badania w a ciwe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 roku w ród 
1200 osób reprezentuj cych polskich pe noletnich nabywców Þ nalnych. Do ana-
lizy statystycznej zakwaliÞ kowano 1012 poprawnie wype nionych kwestiona-
riuszy ankiety. W badanej populacji 61% stanowi y kobiety. Zastosowano nielo-
sowy dobór próby badawczej. Badania mia y charakter bezpo redni wymagaj cy 
osobistego kontaktu ankietera z respondentami. Umo liwi o to uzyskanie bardzo 
du ej warto ci wska nika zwrotów kompletnie wype nionych kwestionariuszy. 

Zakres przedmiotowy bada  obejmowa  m.in. 15 zachowa  zwi zanych 
z aktywno ci  prosumpcyjn , które zosta y wy onione na podstawie analizy po-
znawczo-krytycznej literatury przedmiotu oraz na podstawie wyników bada  

1.

2.

3.

10Warto jednak doda , e mog  im towarzyszy  pewne aspekty negatywne (por. Cova, Dalli 
i Zwick 2011), zw aszcza w przypadku nieetycznego post powania której  ze stron. Wyst pienie 
takiej sytuacji podwa a jednak istot  partnerskiego wspó dzia ania, którego podstaw  zawsze jest 
obustronne zaufanie. Jego wzbudzenie i utrzymanie nie jest mo liwe bez przestrzeganie zasad 
etyki, któr  uznaje si  wspó cze nie wr cz za nadrz dn  warto  spo eczn  i gospodarcz  (por. 
Arvidsson 2010).
11Mimo ewidentnych pozytywnych efektów aktywno ci prosumpcyjnej, nale y si  zgodzi  z opi-
ni  Ritzera, i  zjawisko to pozostaje niszowym przedmiotem bada  (por. Ritzer 2014).
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pilota owych. Ka de z tych zachowa  respondenci mieli oceni  w pi ciostop-
niowej skali Likerta, w której 5 oznacza o zdecydowanie tak; 4 – raczej tak; 
3 – ani tak, ani nie; 2 – raczej nie; 1 – zdecydowanie nie.

Dane pierwotne zebrane podczas bada  w a ciwych zosta y wykorzystane 
w dalszych etapach procesu badawczego polegaj cych na przeprowadzeniu ana-
lizy statystycznej za pomoc  testu niezale no ci Kruskala-Wallisa oraz analizy 
proÞ li semantycznych.

Test Kruskala-Wallisa (KW) jako nieparametryczny odpowiednik jedno-
czynnikowej analizy wariancji jest stosowany, gdy dane nie spe niaj  wymaga  
dla przeprowadzenia podobnych testów parametrycznych, ale mo na je uporz d-
kowa  wed ug okre lonych kryteriów (tzn. s  mierzone na skali porz dkowej). 
Polega on na sprawdzeniu, czy liczba niezale nych wyników z grupy pochodzi 
z tej samej populacji, czy z populacji z tak  sam  median . Poszczególne prób-
ki nie musz  mie  takiej samej liczebno ci. Danymi wej ciowymi jest n-ele-
mentowa próba statystyczna podzielona na k roz cznych grup ankietowanych 
o liczno ciach od n1 do nk. 

Interpretacji testu Kruskala-Wallisa dokonuje si , oceniaj c warto  poziomu 
istotno ci, która nie powinna przekracza  za o onej warto ci równej 0,05. Bierze 
si  ponadto pod uwag  warto  tego testu, aby oceni  zró nicowanie pomi dzy 
grupami. Du e warto ci statystyki testu wiadcz  o du ym zró nicowaniu w po-
szczególnych grupach, przy czym im te warto ci s  wi ksze, tym zró nicowanie 
jest wi ksze. Zró nicowanie z kolei jest ró nic  pomi dzy grup  reprezentowan  
przez warto  mediany najwi kszej do najmniejszej [Mynarski 2003]. Test Kru-
skala-Wallisa, czyli nieparametryczny odpowiednik ANOVA, pozwala zatem na 
znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy zró nicowanie pod k tem wydzielenia 
poszczególnych grup jest na tyle statystycznie istotne, aby móc powiedzie , e 
zdanie respondentów okre lone analizowan  odpowiedzi  jest znacz co ró ne. 

Z punktu widzenia kryteriów statystycznych w przypadku testu KW dane 
nie musz  spe nia  wielu wymaga . Jedynymi wymogami do jego przeprowa-
dzenia s  [Mynarski 2003]:

zmienna zale na powinna by  mierzona na skali co najmniej porz dko-
wej (mo e by  równie  mierzona na skali ilo ciowej),
obserwacje w analizowanych grupach powinny by  niezale ne wobec 
siebie, co oznacza, e osoba b d ca w jednej grupie nie powinna by  
równie  w innej porównywanej grupie; wymóg ten spe niaj  pytania 
dychotomiczne pozwalaj ce na dokonanie podzia u respondentów na 
roz czne grupy (np. podzia  respondentów na kobiety i m czyzn) oraz 
pytania jednokrotnego wyboru. 

Analizy statystycznej danych pierwotnych zebranych podczas bada  ankie-
towych dokonano przy u yciu pakietu Statistica 8.0.

–

–
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Wyniki bada

Prawie 41% respondentów (tab. 1) wyra a o ch  uczestniczenia w dzia a-
niach marketingowych. Mo na ich zatem uzna  za potencjalnych prosumentów, 
czyli osoby wykazuj ce wiadom  gotowo  do zaanga owania si  w aktywno  
prosumpcyjn  jako wspó kreatorzy szeroko rozumianej oferty marketingowej. 
Warto doda , e znacznie wi ksza cz  badanych by a zdania, i  nabywcy po-
winni uczestniczy  w przygotowywaniu oferty marketingowej. Wida  zatem, e 
w odniesieniu do siebie ankietowani wykazywali relatywnie wi ksz  ostro no , 
uznaj c jednak, i  inni nabywcy powinni bra  udzia  w dzia aniach marketingo-
wych.  

Jak wynika z przeprowadzonych bada , ponad po owa badanych nie prze-
jawia a otwartej postawy w odniesieniu do takiej aktywno ci, ale wydaje si , 
e odsetek osób gotowych j  podj  by  jednak du y. Nasuwa si  pytanie, czy 

specyÞ ka postaw ankietowanych w tym zakresie mia a znaczenie, je li chodzi 
o ich rzeczywiste zachowania rynkowe? 

W celu okre lenia zró nicowania mi dzy respondentami wykazuj cymi go-
towo  do udzia u w dzia aniach marketingowych i ankietowanymi, którzy nie 
deklarowali ch ci takiego zaanga owania zastosowano test Kruskala-Wallisa 
(KW). Jak wynika z tabeli 2, statystycznie istotne okaza y si  ró nice mi dzy ak-
tywno ci  prosumpcyjn  w przypadku prawie wszystkich, czyli 14 z 15 analizo-
wanych zachowa . Warto  wyznaczonego poziomu istotno ci (p) by a bowiem 
dla nich mniejsza od przyj tej warto ci krytycznej równej 0,05. Najwi ksze ró -
nice wyst powa y w odniesieniu do formy oznaczonej symbolem D1 (warto  
testu KW = 65,0296), D3 (warto  testu KW = 63,4407) oraz D4 (warto  testu 
KW = 50,2811). Wyniki testu KW wskazuj  tym samym, e analizowana cecha 
rzeczywi cie ró nicowa a aktywno  respondentów. Hipotez  badawcz  mówi -
c , e postawa respondentów wobec aktywno ci marketingowej jest cech  ró -
nicuj c  zakres ich zachowa  prosumpcyjnych mo na zatem potwierdzi . Warto 

Tabela 1
Opinie respondentów na temat uczestniczenia w dzia aniach marketingowych [%] 

Oceniane przez respondentów stwierdzenia 
Wskazania [%]

tak nie

Chcia bym( abym) anga owa  si  w przygotowywanie produktów, 

reklam i innych elementów oferty 40,8 59,2

Nabywcy powinni bra  udzia  w przygotowywaniu oferty 

wraz z oferentami
64,7 35,3

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada .
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Tabela 2
Analiza istotno ci ró nic za pomoc  testu Kruskala-Wallisa mi dzy odpowiedziami badanych 

ze wzgl du na deklarowan  gotowo  do uczestniczenia w dzia aniach marketingowych lub 

jej brak

Analizowana forma aktywno ci prosumpcyjnej  Symbol 
Warto  

testu KW

Poziom 

istotno ci (p)

1 2 3 4

Wyra am swoje opinie i uwagi na temat produktów, 

z których korzystam za pomoc  Internetu (np. na 

forum internetowym, na stronie sklepu), ale nie kon-

taktuj  si  bezpo rednio z ich producentem

D1 65,0296 0,0000

Wyra am swoje opinie i uwagi na temat produktów, 

z których korzystam bez u ycia Internetu (znajomym/

/rodzinie czy bezpo rednio w sklepie itp.), ale nie 

kontaktuj  si  bezpo rednio z ich producentem

D2 11,9231 0,0006

Dodaj  komentarze do istniej cych w Internecie opinii 

innych konsumentów na temat produktów, z których 

korzystam

D3 63,4407 0,0000

Zapoznaj  si  z opiniami innych konsumentów za-

mieszczonymi w Internecie na temat produktów, 

z których korzystam lub zamierzam korzysta

D4 50,2811 0,0000

Zapoznaj  si  z opiniami innych konsumentów nie 

zamieszczonymi w Internecie na temat produktów, 

z których korzystam lub zamierzam korzysta  (np. 

od znajomych/rodziny, sprzedawcy itp.)

D5 7,9997 0,0047

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  z producentami za 

pomoc  Internetu, wyra aj c opini /daj c wskazówki 

na temat produktów, z których korzystam lub zamie-

rzam korzysta

D6 14,7193 0,0001

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  z producentami 

bez u ycia Internetu, wyra aj c opini /daj c wska-

zówki na temat produktów, z których korzystam lub 

zamierzam korzysta

D7 10,3844 0,0013

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  w ró ny sposób 

z producentami za pomoc  Internetu, zadaj c pytania 

na temat produktów, z których korzystam lub zamie-

rzam korzysta

D8 18,9948 0,00001

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  w ró ny sposób 

z producentami bez u ycia Internetu, zadaj c pytania 

na temat produktów, z których korzystam lub zamie-

rzam korzysta

D9 14,5329 0,0001

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizowanych 

przez firmy przez Internet, dzi ki którym jestem 

wspó twórc  produktu lub jego atrybutów, np. opako-

wania, marki itp.

D10 23,8017 0,00000
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tak e doda , e ankietowani nie wyra aj cy ch ci uczestniczenia w przygotowy-
waniu ofert znacznie rzadziej deklarowali podejmowanie poszczególnych form 
aktywno ci prosumpcyjnej ni  osoby pragn ce anga owa  si  w ten proces. Wy-
j tkiem by a tylko aktywno  polegaj ca na wytwarzaniu produktów na w asne 
potrzeby (D15). W jej przypadku poziom istotno ci by  bowiem znacznie wy -
szy od przyj tej warto ci granicznej 0,05. 

Wyniki testu Kruskala-Wallisa znajduj  odzwierciedlenie w proÞ lach se-
mantycznych stworzonych dla obu analizowanych grup respondentów (rys.). 
Relatywnie wi ksze ró nice s  widoczne dla zachowa  komunikacyjnych 
o charakterze internabywczym w porównaniu z zachowaniami polegaj cymi na 
inspirowanej lub spontanicznej wspó pracy z oferentami. Nale y jednak podkre-
li , e w przypadku prawie ka dego zachowania aktywniejsze by y osoby wy-

kazuj ce wiadom  gotowo  do anga owania si  w dzia ania marketingowe ni  
osoby niecechuj ce si  otwart  postaw  pod tym wzgl dem. Jedynie w odnie-
sieniu do zachowania polegaj cego na przygotowywaniu produktów na w asne 
potrzeby bez wzgl du na zamkni t  lub otwart  postaw  ankietowanych zakres 
ich faktycznej aktywno ci by  praktycznie taki sam. 

Warto tak e zwróci  uwag , e w przypadku zachowa  internabywczych an-
kietowani wykazywali znacznie wi ksz  aktywno  ni  w przypadku zachowa

Tabela 2 cd.

1 2 3 4

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizowanych 

przez firmy w inny sposób ni  przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  produktu lub jego atrybu-

tów, np. opakowania, marki itp.

D11 23,0124 0,00000

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizowanych 

przez firmy przez Internet, dzi ki którym jestem 

wspó twórc  dzia a  promocyjnych, np. has a/sloganu 

reklamowego, kampanii reklamowej itp.

D12 22,0086 0,00000

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizowanych 

przez firmy w inny sposób ni  przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  dzia a  promocyjnych, 

np. has a/sloganu reklamowego, kampanii reklamo-

wej itp.

D13 25,3978 0,00000

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizowanych 

przez firmy w ró ny sposób, dzi ki którym jestem 

wspó twórc  jakichkolwiek innych dzia a /elementów 

firmy, poza produktem i promocj

D14 29,3031 0,00000

Samodzielnie wytwarzam, ze wzgl dów oszcz dno-

ciowych czy praktycznych, produkty, z których ko-

rzystam (nie kontaktuj c si  w ogóle z producentem)

D15 0,2009 0,6540

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada  w asnych.
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zwi zanych ze wspó prac  z oferentami. Dotyczy o to obu analizowanych 
grup respondentów, czyli zarówno osób wykazuj cych otwarto  na udzia  
w procesie kreacji marketingowej, jak i osób nieprzejawiaj cych takiej postawy. 
W przypadku wspó pracy z oferentami warto  oceny redniej dla osób gotowych 
do anga owania si  w dzia ania marketingowe by a zbli ona do 2,00 lub nieznacz-
nie j  przekracza a, podczas gdy dla zachowa  internabywczych by a co naj-
mniej bliska 3,00, a w przypadku dwóch zachowa  (oznaczonych symbolami D2 
i D5) zbli a a si  nawet do 4,00. 

D1 – D15 – analizowane formy aktywno ci analogicznie jak w tabeli 1; 5 – zdecydowanie tak; 

4 – raczej tak; 3 – ani tak, ani nie; 2 – raczej nie; 1 – zdecydowanie nie

Rysunek

ProÞ le semantyczne odzwierciedlaj ce aktywno  prosumpcyjn  respondentów zale nie od 

wykazywania przez nich gotowo ci do uczestniczenia w dzia aniach marketingowych lub jej 

braku

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada .
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Na podstawie wyników przeprowadzonych bada  mo na stwierdzi , e po-
tencjalni prosumenci okazali si  tak e uczestnikami rynku wykazuj cymi wi k-
sz  aktywno  ni  osoby, które nie wykazywa y porównywalnego potencja u 
prosumpcyjnego. By o to widoczne zarówno w przypadku zachowa  komunika-
cyjnych podejmowanych wobec innych nabywców, jak i w przypadku zachowa  
komunikacyjnych i kreatywnych podejmowanych w relacjach z oferentami.  

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwa a  mo na stwierdzi , e znaczna 
cz  respondentów nale a a do grupy potencjalnych prosumentów. Wykazywa-
li oni bowiem wiadomie otwart  postaw  wobec mo liwo ci anga owania si  
w dzia ania marketingowe. Gotowo  do wspólnego tworzenia (wraz z oferenta-
mi lub innymi nabywcami) produktów i innych elementów oferty marketingowej 
mia a znaczenie, je li chodzi o zakres faktycznej aktywno ci prosumpcyjnej an-
kietowanych. Osoby cechuj ce si  otwart  postaw  okaza y si  bardziej aktywne 
w porównaniu z osobami niewykazuj cymi ch ci uczestniczenia w dzia aniach 
marketingowych. By o to zw aszcza widoczne w przypadku zachowa  podejmo-
wanych w ramach prosumpcji internabywczej. 

Na postawie wyników testu Kruskala-Wallisa mo na powiedzie , e wspo-
mniana cecha by a ró nicuj ca w sposób statystycznie istotny a  14 z 15 ana-
lizowanych zachowa  prosumpcyjnych. Wyniki przeprowadzonych bada  po-
twierdzaj  zatem sformu owanie zawarte w hipotezie badawczej w odniesieniu 
do respondentów. ProÞ le semantyczne opracowane dla grupy ankietowanych 
wykazuj cych gotowo  do udzia u w dzia aniach marketingowych i dla osób 
nieprzejawiaj cych otwartej postawy w tym zakresie potwierdzaj  wyst powa-
nie wyra nych ró nic w aktywno ci przedstawicieli ka dej z obu grup. 

Oferenci powinni zatem podejmowa  aktywne dzia ania w celu wzbudzania 
otwarto ci na wspó dzia anie prosumpcyjne w przypadku osób niewykazuj cych 
obecnie gotowo ci do anga owania si  w dzia ania marketingowe, d c jed-
nocze nie do przekszta cenia 41% potencjalnych prosumentów w prosumentów 
faktycznych, wiadomie uczestnicz cych w ró norodnych formach aktywno ci 
marketingowej.
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Abstrakt

Artyku  ma charakter teoretyczno-empiryczny. Zosta y w nim przedstawio-
ne wybrane zagadnienia zwi zane z dzia aniami podejmowanymi przez prosu-
mentów jako aktywnych nabywców. Wskazano na rosn ce znaczenie prosumen-
tów jako uczestników wspó czesnego rynku konsumpcyjnego oraz okre lono 
ich podstawowe segmenty. D ono do osi gni cia trzech celów badawczych: 
zidentyÞ kowania gotowo ci respondentów do anga owania si  w dzia ania mar-
ketingowe; okre lenia znaczenia gotowo ci respondentów do anga owania si  
w dzia ania marketingowe, je li chodzi o zakres ich zachowa  prosumpcyjnych; 
opracowania proÞ li semantycznych respondentów jako potencjalnych lub fak-
tycznych prosumentów. W procesie ich realizacji weryÞ kacji empirycznej pod-
dano hipotez  badawcz  mówi c , e postawa respondentów wobec aktywno ci 
marketingowej determinuje zakres ich zachowa  prosumpcyjnych. Dane pier-
wotne zebrane przez autork  za pomoc  metody badania ankietowego zosta y 
poddane analizie statystycznej. W jej ramach zastosowano test Kruskala-Wallisa. 
Jego wykorzystanie pozwoli o na stwierdzenie, e gotowo  ankietowanych do 
uczestniczenia w dzia aniach marketingowych jest cech  ró nicuj c  w sposób 
statystycznie istotny ich zachowania prosumpcyjne. W przypadku respondentów 
hipoteza badawcza zosta a tym samym potwierdzona. 

S owa kluczowe: prosument, prosumpcja, oferent, marketing

Prosumer as the active participant of marketing 
activities

Abstract

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

Key words: prosumer, prosumption, tender, marketing


