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Prosument w opiniach polskich konsumentow

PROSUMER IN THE OPINION OF POLISH CONSUMER

Jeszcze do niedawna konsument byt biernym uczestnikiem rynku, na ktorego decyzje
i dzialania w duzej mierze mialy wplyw roznego rodzaju ,,chwyty marketingowe” realizowane
przez producentow, czy handlowcow.

Obecnie jednak sytuacja ta zaczyna sie zmieniaé i konsument staje sie najwazniejszym
interesariuszem firm, ktore zaczynajq upatrywac zrodta przewag konkurencyjnych w czynnikach
pozaekonomicznych, do ktorych bez watpienia nalezq klienci i dialog z nimi. Dzialania te coraz
czeSciej majq swoje odzwierciedlenie w przyjmowanych przez przedsiebiorstwa strategiach
spolecznie odpowiedzialnego biznesu (CSR), czy wartosci ekonomiczno-spotecznej (CSV).
Drzisiejszy konsument bowiem nie tylko jest uczestnikiem dialogu, ale umie takze stworzyc¢
podstawy do nawiqzania jego i potrafi go koordynowac. Zasadne wydaje sie wiec nazwanie go
prosumentem.

Celem artykutu jest zidentyfikowanie cech charakteryzujqcych prosumenta w kontekscie
analizy literatury przedmiotu oraz wynikow badan fokusowych przeprowadzonych na grupie 84
respondentow.

Wstep

Wedhug badan firmy Gemius SA' z 2008 roku, 82% internautéw spotkato si¢ z
opiniami innych uzytkownikéw na temat marek, produktow i ustug, ktore kupili Iub o
ktorych styszeli. Az 67 % internautow trafia na opinie na temat produktow w momencie
planowania zakupu, a ponad potowa badanych osob, ktdre spotkaty sig z takimi opiniami
uznatla, ze informacje te sa pomocne w podjeciu decyzji zakupowe;.

Zwigkszajaca si¢ $wiadomo$¢ konsumencka i wzrastajace wymagania
wzgledem firm co do poziomu zaspokajania potrzeb konsumenckich powoduja, ze
przedsigbiorstwa juz nie tylko tworza coraz doskonalsze narzgdzia badania potrzeb i
oczekiwan konsumenckich, ale wreecz zapraszaja swoich klientéw do wspéotudziatu w
tworzeniu dobr idealnie odpowiadajacych ich pragnieniom.”> Wprowadzajac nowy
produkt na rynek zaczynaja coraz czgsciej przechodzi¢ od strategii ,,push” na ,,pull”
korzystajac z opinii konsumentoéw juz w procesie projektowania nowych produktow.

To wspdhuczestnictwo moze przybiera¢ rézne formy 1 moze by¢ realizowane na
réznych poziomach, dzigki ktorym moga oni wspottworzy¢é produkty dla siebie,
wspottworzy¢ dzigki wspolpracy migdzy firma i konsumentem produkty dla innych

! Polscy internauci staja si¢ prosumentami, http:/www.wirtualnemedia.pl/artykul/polscy-internauci-staja-sie-
prosumentami#, 2008.01.02. Badanie zostalo przeprowadzone migdzy 4 a 10 grudnia 2007 r. na
reprezentatywnej grupie 1500 internautow powyzej 14. roku zycia.

2 D. Gach: Pozyskiwanie i wykorzystywanie wiedzy klientow, E-mentor 1(23)/2008, z 14 lutego 2008.
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konsumentoéw, czy tworzy¢ produkty dla innych konsumentéw przez konsumentow,
stajac si¢ producentami.

Konsumentem XXI wieku jest wigc osoba odwazna, $wiadoma siebie i swoich
potrzeb, cickawa nowosci i jednocze$nie wymagajaca. Kolejna cecha odrdzniajaca
wspolczesnego konsumenta od poprzednich pokolen jest stosunek do technologii. O
waznosci tej cechy $wiadczy¢ moze badanie przeprowadzone w 2007 roku przez R.
Junco i J. Mastrodicasa na probie ponad 7 tysiecy studentow, wedtug ktorego az’:

— 97 % mlodych ludzi posiada komputer,

— 97 % cho¢ raz pobrato muzyke lub film z sieci poprzez sie¢ peer-to-peer,

— 94 % posiada telefony komorkowe,

— 76 % uzywa komunikatoréw oraz korzysta z serwisOw spoleczno$ciowych,
— 75 % ma konto na Facebook’u i wigkszo$¢ sprawdza je codziennie,

— 60 % posiada przenos$ny odtwarzacz muzyki — mp3 lub mp4,

— 49 % regularnie pobiera muzyke i filmy z sieci,

— 34 % korzysta z internetu jako glownego zrodta wiadomosci/newsow,

— 28 % jest autorem blogéw, a 44 proc. czyta je regularnie.

Dzigki tym narz¢dziom konsumenci maja nieustanny dost¢p do informacji, co
w przypadku zachowan rynkowych przektada si¢ na duzo lepsza znajomo$¢ zaréwno
trendow, jak i1 marek. Oznacza to, takze ze wspolczesni konsumenci $wiadomie
wybieraja produkty.*

W tym kontekscie zasadne wydaje si¢ wigc podjecie rozwazan nad mozliwoscia
zidentyfikowania cech charakteryzujacych wspolczesnego konsumenta jako prosumenta
w konteks$cie analizy literatury przedmiotu oraz wynikéw badan fokusowych
przeprowadzonych na grupie 89 respondentdow w 2012 r., ktore stanowig gtéwny cel
tego opracowania.

Material i metody badawcze

W opracowaniu przedstawiono cze$¢ wynikow badan uzyskanych w ramach
realizacji tematu badawczego: ,, Odpowiedzialny konsumeryzm”, ktore pozwolity m.in.
zidentyfikowa¢ cechy charakteryzujace prosumenta w opiniach polskich konsumentow,
dzigki wykorzystaniu techniki ,,chinskiego portretu”. Badanie miato charakter jako$ciowy.

Zintegrowane wywiady grupowe (badania fokusowe) przeprowadzono w
grudniu 2012 roku wsérdd celowo dobranej grupy respondentdw. Wywiady
przeprowadzono w 15 grupach zréznicowanych pod wzgledem pici i wieku. Trzy
przeprowadzone badania mialy charakter clash — owy (2 grupy homogeniczne pod
wzgledem pici, ale z réznych przedziatéw wiekowych i jedna zréznicowana zaréwno
pod wzgledem pfci jak i wieku). W badaniach wzigto udziat 89 respondentow, w tym 5
0s0b, ktore uczestniczyto w badaniu pilotazowym. Wypowiedzi tych oséb nie stanowity
podstawy do dalszych analiz. Pozwolity natomiast na weryfikacj¢ poprawnosci

* R. Junco, J. Mastrodicasa: Connecting to the net.generation, NASPA, Student Affairs Administrators in
Higher Education, 2007.

¢ Zohek D.: Prosument - konsument przysztosci, Marketing w Praktyce,
http://www.egospodarka.pl/38121,Prosument-konsument-przyszlosci,1,20,2.html.
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przygotowanego scenariusza badan. Wielko§¢ poszczegélnych grup badawczych
wynosita od 4 do 7 oséb.

Wywiady przeprowadzono wedlug przygotowanego scenariusza, ktory
przewidywal okreslona kolejnos¢ pytan i miat jednolita strukturg¢ dla wszystkich
przeprowadzonych badan.

Prosument w Swietle rozwazan teoretycznych

Stowo ,,prosument” powstate z potaczenia stow producent i konsument po raz
pierwszy uzyte zostalo w ostatnim kwartale XX wieku przez A. Tofflera’. Wedtug
autora jest ono nazwg dla wszelkiego rodzaju dziatalno$ci, w ramach ktdérej wykonawca
podejmuje réznego rodzaju czynnosci stuzace tworzeniu dobr zaspokajajacych jego
potrzeby.

Nastgpnie prosumpcj¢ definiowano jako pragnienie (czy tez zyczenie) posiadania
r6znego rodzaju débr zgodnych z wiasnym wyobrazeniem®, przy czym warto podkresli¢, ze
autor ten dodaje, iz konsumenci staja si¢ wspottworcami oferowanych dobr i ustug poprzez
swoj wlasny wybor i dziatanie. Dodatkowo, nalezy wskazaé, ze stosowane coraz doskonalsze
systemy teleinformatyczne oraz wprowadzanie nowych rodzajow dziatan nakierowanych na
klienta przez postepowe organizacje radykalnie zmienia relacje producent - konsument.”
Dzigki temu mozliwe staje si¢ zintensyfikowanie wymiany informacji migdzy firma a jej
klientami. Klienci staja si¢ najwazniejszymi interesariuszami firmy mogacymi wplywaé na
ksztalt, rodzaj i jakos$¢ oferowanych produktéw i ustug.

W tym miejscu warto wyjasni¢ iz pojecie interesariuszy (ang. stakeholder),
oznacza jednostki lub grupy, ktore moga wpltywac na dziatania organizacji lub podlegaja
wplywowi dziatan podejmowanych przez organizacje.® Interesariuszami sa wiec:

— konsumenci,

— dostawcy i inni partnerzy biznesowi,
— pracownicy,

— srodowisko naturalne,

— spotecznosci lokalne.

W tym kontekscie klientami - prosumentami si¢ osoby, ktdre m.in.: opisuja
badZ komentuja na stronach internetowych marki, produkty czy tez ustugi, poszukuja w
internecie opinii na ich temat, dziela si¢ z innymi klientami i z producentem swoimi
uwagami dotyczacymi nabytych produktéow, prowadza dialog z konsultantami o nich,
polecaja je innym czy tez wykorzystuja potaczenia przez internet do konfigurowania
produktow lub ustug, ktorych zakupu si¢ podejmuja.

5 A. Toffler: Trzecia fala, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1985, s. 309.
® E. Massie: Drilling Down To Find What Drives Corporate IT Buyers, Computer Reseller News, 1999, 5
lipca, s. 48.

D. Gach: Pozyskiwanie i wykorzystywanie ..., op. cit.
8 R.E. Freeman, D. Reed: Stokholders and Stakeholders: A new Perspektive on Corporate Governanance [w:]
B. De Wit, R. Meyer (red.) Strategy, Process, Content, Context, London 2004, s. 616-621, A. Paliwoda-
Matiolanska: Odpowiedzialno$¢ spoteczna w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem, Wydawnictwo C.H
Beck, Warszawa 2009.
® CSR and Competitiveness-European SMEs' Good Practice-National Report Poland, £.6dz 2007.
' D. Gach: Pozyskiwanie i wykorzystywanie ..., op. cit.
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Inna nazwa przyjeta dla tego trendu jest pojecie customer made, thumaczone
jako ,,wykonane przez klienta”.!" W ramach takiej koncepciji dziatania firmy oferuja
wszystkim aktualnym i potencjalnym klientom wymyS$lone przez siebie produkty i
ustugi, ktore klient moze modyfikowac np. poprzez zwigkszanie ich uzytecznosci czy tez
ozdabianie w oparciu o propozycje swoich klientow.

Prosumentami sa wiec osoby, ktore:'?

— uczestnicza w chatach online,

— wspottworza grupy i listy dyskusyjne,

— wysylaja e-maile do politykéw lub przedstawicieli lokalnych,

— komunikuja si¢ z mediami online, prenumeruja newslettery, e-biuletyny, korzystaja z
RSS-ow,

— motywuja przyjaciol do korzystania z dobrodziejstw Internetu,

— komunikuja si¢ w sprawach zawodowych przez sie¢,

— przesytaja online przyjaciotom i znajomym informacje, ktore uznaja za ciekawe,

— udzielaja opinii i rekomendacji (fora, porownywarki cen, e-sklepy),

— prowadza bloga lub fotobloga, inspirujac si¢ rowniez czytaniem i komentowaniem
blogéow innych ludzi.

Prosument zatem to kto§ wigcej niz konsument. To osoba, ktéra ma szeroka
wiedz¢ o produktach i ustlugach zwiazanych z ulubiona marka i ta wiedz¢ przekazuje
innym. To kto$, kto chce mie¢ udziat w aktywnym tworzeniu produktow i ustug, marki
oraz ma wigksza $wiadomos$¢ przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Prosumentami
mozemy wigc nazwac aktywnych konsumentow, ktory nie sg tylko biernymi odbiorcami
materiatdéw reklamowych. Moga wigc by¢ dobrymi ambasadorami danej marki, czy
produktu, ale tez zagorzalymi jej przeciwnikami.

Biorac wige pod uwage che¢ aktywnosci i zaangazowanie prosumentoOw warto
nawiazywa¢ z nimi dialog, ktory przeniesienie relacje z obszaru kupna-sprzedazy
(konsument — producent) na partnerstwo 1 wspolpracg. Takie podejScie mozna
wykorzysta¢ do budowania warto$ci firmy, tworzenia grupy lojalnych ambasadorow, jak
i konsultowania planowanych rozwiazan. Dzigki czemu mozliwe bgdzie wykorzystanie
potencjatu prosumentow, ale to zalezne jest jedynie od podejscia i polityki firmy. W
dobie jednak coraz wigkszej $wiadomosci zakupowej Polakéow, rozwoju nowych
kanatéw komunikacji i rosnacej konkurencji, warto zainwestowa¢ w budowanie
pozytywnych relacji z ta grupa konsumentéw. Wbrew pozorom ,,wymagajacy klient” nie
jest weale wymagajacy finansowo, to po prostu §wiadomy konsument, ktory oczekuje
partnerskiego traktowania i otwartej komunikacji. W zamian moze odwdzigczyé sig
pozytywna rekomendacja, ktora w §wiecie globalnej informacji znaczy czgsto wigceej,
niz dziesiatki tysiecy ztotych wydane na kolejna kampanie reklamowa. "

Niestety czasami zdarza si¢, ze specjalisci ds. marketingu traktuja ich jako
potencjalne zagrozenie dla budowanej latami reputacji marki.

" M. Kruszewska: Made by klient, Manager Magazin 10/2007, s. 38.

12 K. Domanska: Kim jest prosument, Marketingiem w praktyce, 2/2009.

B Wiecej M. Mamczur-Wallin: Jak skutecznie dotrze¢ do wymagajacego klienta — prosumenta?,
http://www.forbes.pl/artykuly/31068,1, 2013.03.10.
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Prosument w swietle przeprowadzonych badan

W badaniach fokusowych zrealizowanych w grudniu 2012 r. uczestniczyto 84
osoby (tabela 1), ktore podzielono na:

— 6 grup badawczych uwzgledniajacych pte¢ i przedziat wickowy uczestnika badania.
Badania w tych grupach zrealizowane zostaty w dwoch powtdrzeniach. Lacznie w
tych grupach fokusowych wzigto udziat 66 osob.

— 2 grupy clash uwzgledniajace jedynie pte¢, jako kryterium roznicujace. W tych
grupach badawczych lacznie uczestniczyto 12 osob.

— 1 grupg clash skladajaca si¢ zaréwno z mezczyzn jak i kobiet. W tej grupie
fokusowej uczestniczyto 6 osob.

Wywiady zrealizowane w grupach clash-owych nie byly powtarzane.

Tabela 1. Charakterystyka os6b uczestniczacych w badaniu

Przedziat wiekowy kobicta Pt mezezyzna
1925 lat 13 1
26— 45 lat 12 8
46 — 60 lat 12 10

Cash* J 6 :
RAZEM 84

*Clash oznacza grupg zroznicowang pod katem wieku.
Zrodto: Opracowanie wlasne.

Mniejsza liczba mezczyzn uczestniczacych w badaniach miata zwiazek z
odwotywaniem przybycia na badanie w umoéwionym czasie oraz ogoélnie mniejszym
zainteresowaniem realizowanymi badaniami.

W wyniku przeprowadzonych analiz uzyskanego materiatu badawczego udato
si¢ nakresli¢ portret prosumenta widzianego oczami wyobrazni polskich konsumentow.

Na pytanie czy znane jest Panstwu pojgcie ,,prosument” wszyscy uczestnicy
badania jednoglosnie odpowiedzieli ze nie. Jedna uczestniczka badania (studentka
SGGW) dodata, Ze ,,chyba powinnam je znac¢”. Nikt jednak nie potrafit jednoznacznie
nakresli¢ jego charakterystyki. Jeden z uczestnikow badania powiedzial wrecz, ze ,,jest
to dziwne pojecie, wymyslone, abstrakcyjne, nic nieznaczqce, swoistego rodzaju
neologizm, pojecie pod ktore wszystko mozna podczepic.”

Dlatego tez uczestnicy badania zostali poproszeni o skojarzenia, pierwsze mysli
jakie mieli po ustyszeniu tego pojecia. Badani mezczyzni czgSciej przypisywali
prosumenta do portretu kobiety, natomiast kobiety czgsciej sktanialy si¢ do opinii, ze
pte¢ niema wigkszego znaczenia, czy kto§ jest prosumentem, czy tez nie. Wigkszos$¢
cech, ktore pojawily si¢ w opiniach badanych mozna odnie$¢ do portretu prosumenta. Na
tej podstawie mozna wigc wnioskowa¢, ze cho¢ pojgcie samo w sobie nie bylo
powszechnie znane uczestnikom badania ma ono pozytywny wydzwigk zwiazany z
pierwszymi skojarzeniami (tabela 2).

Zatem nalezy domniemaé, ze slowo to moze mie¢ spore szanse, by na state
zakorzeni¢ si¢ w polskiej rzeczywisto$ci naukowo — gospodarcze;.
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Tabela 2. ,,Chinski portret” prosumenta w opiniach respondentow

Przedzial wiekowy

Cechy charakterystyczne

Kobiety

MezczyZzni

- bez wigkszego znaczenia czy to jest kobieta czy megzczyzna,
chociaz przy pojedynczych personifikacjach czgsciej kobieta niz
mezczyzna

- zwracajacy uwagg¢ na kraj wyprodukowania produktu, produkty
proekoogiczne, warunki pracy i ptac ludzi produkujacych je

- S$wiadomie wybierajacy produkty z certyfikatem laurem,
zwracajacy uwage na etykiete (dodatkowe informacje), czyta
informacje na etykietach

- osoba dorosta, wiek powyzej 18 lat, 20 — 50 lat

- bez wigkszego znaczenia czy to jest kobieta czy mgzczyzna

- wiek 25 — 50 lat

- $wiadomie wybierajacy produkty, patrzy co jest na etykiecie
produktow

- prowadzi zdrowy tryb zycia, odzywia si¢ zdrowo

- kupuje proekologiczne produkty

- konsument zaangazowany w wspottworzenie i promowanie
ulubionej marki, znajacy si¢ na produktach

- osoba zamozna, §redni badz wysoki status spoteczny, bogata

19-25 lat - wyksztatcona - wybiera produkty certyfikowane, produkty polskich marek,
- zamozna, bogata, pracujaca produkty ekologiczne, przywiazany do kraju
- konsument wstgpny bioracy udzial w badaniach, testujacy dany | - inteligentny, odpowiedzialny i wyksztatcony
produkt zanim wejdzie na rynek - stara nie kierowac sig¢ reklama
- narodowo$¢ dowolna, chociaz Europejczyk/Europejka
- elegancka, zadbana i fadna
- aktywna, dba o zdrowie
- odpowiedzialna
- wymagajacy surowy konsument
- bez wigkszego znaczenia czy to jest kobieta czy megzczyzna, | - kobieta
chociaz przy pojedynczych personifikacjach czg$ciej kobieta niz | - ustabilizowana sytuacja finansowa, bardziej majgtna, zamozna
mezczyzna - mieszkanka duzego miasta, krajow wysokorozwinigtych np.
- osoba mtoda lub w $rednim wieku, okoto 25 — 40 lat, chociaz | Skandynawia
rownie dobrze kazda grupa wiekowa - wiek 30 — 50 lat, babcia kilkorga wnuczat
- konsument, ktory wspiera markg lub dany produkt, ma swdj | - ma wiedzg z zakresu zywienia
26— 45 lat ulubiony produkt - dbajaca o zdrowie rodziny, mysli o rodzinie

- mieszkaniec krajow rozwinigtych i rozwijajacych si¢
- kolor skory bez znaczenia

- badacz, tester, eksperymentator

- do$¢ zamozna, zarabiajaca powyzej Sredniej krajowej
- dbajaca o siebie

- wyksztatcona

- zainteresowana, dokonujaca $wiadomych wyborow

- zwracajacy uwagg na ochrong srodowiska, oznakowanie, czyta
sktad, zaangazowany w zycie publiczne

- robi zakupy ponad normg, kupuje zbgdne produkty, ustugi

- ustabilizowana sytuacja finansowa, ma $rodki na drozsze zakupy




Tabela 2. ,,Chinski portret” prosumenta w opiniach respondentéw cd.

- wiek dojrzaty, okoto 50 lat

- zadbany, z aparycja

- zdecedowany, majacy decydujacy glos, z jego opinia licza sig¢
ludzie

- lubi zakupy, czgsto robi zakupy

- bez wigkszego znaczenia czy to jest kobieta czy mezczyzna

- wiek powyzej 20 lat, w $rednim wieku lub starsza

- znajaca si¢ na zakupie danego asortymentu

- kierujaca si¢ cena i mozliwoSciami finansowymi, zna ceny tego
samego towaru w ré6znych miejscach, ma state preferencje

46— 60 lat - zdrowy - wymagajaca, doswiadczona, konkretna, zdecydowana, precyzja

- odpowiedzialny - odpowiedzialna np. za dom

- rozrzutny, ma duzo "kasy" - zarobkujaca, majaca budzet na zakupy, ptacaca karta

- zwraca uwagg na ceny i jakos¢ produktéw - majaca mato czasu na zakupy, ale robigca zakupy, czasami duze,
petny wozek zakupow

- kobieta, chociaz pte¢ nie musi mie¢ znaczenia - kobieta

- osoba dorosta, w wieku produkcyjnym, 25 — 40 lat - osoba do$wiadczona

- §wiadomie wybierajaca okreslone produkty - zna swoje prawa i obowiazki, wie czego chce, wie co wybiera,

- odpowiedzialna za decyzje zakupowe w swoim domu konsument $wiadomie wybierajacy produkty

- interesujacy si¢ towarami, ktore kupuja, rozlegta wiedza, | - konsument nowoczesny, zaawansowany

Clash nowoczesna, wybiera produkty ekologiczne, odpowiedzialnego

handlu, segreguje $mieci, ma samochdd hybrydowy

- dobrze sytuowana

- dociekliwa, zaangazowana

- bioraca pod uwagg potrzeby wszystkich domownikéw, posiadajaca
mate dzieci lub dzieci w wieku szkolnym, dbajaca o zdrowie swoje i
rodziny

Zrodho: Opracowanie whasne.




Konkludujac rozwazania nad portretem prosumenta, ktéry stworzy¢ mozna na
podstawie danych uzyskanych w ramach zrealizowanych badan warto zwrdci¢ uwagg, ze
niemal we wszystkich grupach prosumentem badani nazwali osobg, bez wzgledu na
pte¢, co ma swoje przetozenie rowniez w rzeczywistosci. W dzisiejszym Swiecie
bowiem trudno jest czasem jednoznacznie stwierdzi¢ kim jest osoba udzielajaca si¢ na
roznego rodzaju forach, czy portalach spotecznosciowych.

Ponadto warto zauwazy¢, ze wiek ktory przypisywany jest prosumentom (20 —
50 lat) w calosci pokrywa si¢ z okresem najwigkszej aktywnos$ci zawodowej kazdego
konsumenta. Wedlug badanych prosumenci zamieszkuja wigksze miasta w krajach
rozwini¢tych i rozwijajacych si¢, moga nimi by¢ Europejczycy. Respondenci przypisali
réwniez tej definicji okreslenia dotyczace sytuacji materialnej, wedtug nich jest to osoba
zamozna, bogata, pracujaca i zarabiajaca powyzej sredniej krajowej i ptacaca karta. A co
za tym idzie inteligentna i wyksztalcona. Jest to osoba, ktora badani okreslali jako
elegancka, tadna, zadbana, z ,,aparycja”.

Warto réwniez zwroci¢ uwage, ze prosumentem w opiniach badanych jest
osoba odpowiedzialna, zwracajaca uwage na kraj wyprodukowania produktu, kupujaca
produkty proekologiczne, sprawiedliwego handlu i zwracajaca uwage na warunki pracy i
ptacy ludzi produkujacych je. To osoba $wiadomie wybierajaca produkty, czytajaca
oznaczenia na opakowaniach, segregujaca $mieci i zaangazowana w zycie publiczne.

Te z kolei cechy charakteryzujace konsumenta — prosumenta moga znalez¢
swoje odzwierciedlenie w dialogu nawigzywanym miedzy nimi a firmami dzigki
tworzeniu i realizacji dlugoterminowych strategii odpowiedzialnego biznesu. Poprzez
nie bowiem mozliwe begdzie stworzenie takiego modelu zarzadzania, ktéry pozwoli
wszystkim interesariuszom by¢ na wygranej pozycji.

Badani zwrdcili rowniez uwage na fakt, ze prosumentem mozna nazwaé osobg
dociekliwa, zaangazowana, doswiadczona, konkretna i precyzyjna.

Podsumowujac podkresli¢ nalezy, ze tak nakreslony portret prosumenta w
catosci wpisuje si¢ w teoretyczne definicje dotyczace tego rodzaju konsumenta, ktory
czgsto nazywany bywa ,,aktywnym”, mimo iz badani deklarowali brak znajomosci tego
pojecia.

Podsumowanie

W Swietle przeprowadzonych analiz literatury przedmiotu wspolczesnego
prosumenta mozemy okreslic go jako nowy rodzaj klientow, uksztaltowanych pod
wplywem dostgpu do internetu i medidow spotecznoSciowych. Sa to konsumenci
posiadajacy szeroka wiedzg na temat oferowanych produktow i starajacy si¢ ja
przekazywaé innym za pomocg blogdéw i portali internetowych.

Dzigki otwartej komunikacji prosumenci moga mie¢ wigc swoj udziat w
tworzeniu produktow i zakupéw dokonywanych przez innych konsumentow. Zatem
prosument moze by¢ zarowno najlepszym ambasadorem marki czy produktu, jak tez
najgorszym wrogiem. Prosument moze ksztaltowa¢ bowiem zar6wno pozytywny jak i
negatywny wizerunek firmy.

W takiej sytuacji teraz i w przysztosci sukces beda mogty osiagac jedynie te
firmy, ktére potrafia zaoferowa¢ konsumentom produkty doskonale dopasowane do ich
oczekiwan, zarowno pod wzglgdem walorow uzytkowych, jak i jakosci oraz ceny.
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Stad tez wazne staje si¢ ciagte doskonalenie instrumentéw umozliwiajacych
nawigzywanie dialogu migdzy firmami a klientami.

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych badan fokusowych nalezy
stwierdzi¢, ze prosument jako pojgcie nie zakorzenito si¢ jeszcze na dobre w
$wiadomosci badanych konsumentoéw, chociaz pierwsze skojarzenia, jakie nasuwaly si¢
respondentom w wigkszosci przedstawionych powyzej opisach maja swoje odbicie w
definicjach okreslajacych prosumenta.

Badani respondenci przypisywali mu bowiem takie cechy, jak: $wiadomy
dokonywanych wyboréow, zaangazowany czy odpowiedzialny. Prosument to osoba,
ktéra wie co kupuje, zna swoje prawa i potrafi ksztaltowa¢ okreslone wzorce zachowan
wérod innych konsumentow.
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Summary
The purpose of this article is to identify the characteristics of prosumer in the context of
the analysis of literature and research carried out focus group of 89 respondents.
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