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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono problematyke aktywnosci prosumpcyjnej nabywcow. Zwro-
cono uwage na wzrost jej znaczenia zarowno dla samych nabywcow, jak i dla oferentow.
Na podstawie wynikow badan empirycznych zidentyfikowano zakres form tej aktywnosci.
Poddano takze analizie zakres tych form w zalezno$ci od opinii respondentéw na temat za-
checania ich do wspoétdziatania przez oferentow. W tym celu podzielono ogét badanych na
dwie grupy i przeprowadzono analiz¢ czynnikowa oddzielnie dla kazdej z nich. Okazato sig,
ze zakres form aktywnoS$ci prosumpcyjnej podejmowanej przez osoby uwazajace, iz oferenci
nie zachecajg skutecznie nabywcow do wspodlpracy, jest inny niz w przypadku oséb maja-
cych odmienne zdanie. Sformutowanej hipotezy badawczej nie mozna wigc odrzucic.
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Wprowadzenie

Zakres i poziom aktywnos$ci rynkowej wspdlczesnych nabywcodw finalnych jest
zroznicowany. Mozna jednak stwierdzi¢, ze jest on wyraznie wigkszy od zakresu
1 poziomu aktywnosci rynkowej, jakg wykazywali nabywcy we wczesniejszych la-
tach. Aktywno$¢ ta coraz cze$ciej nie ogranicza si¢ bowiem do zachowan typowo
zakupowych, ale obejmuje réwniez inne zachowania podejmowane wraz z oferen-
tami i/lub z innymi nabywcami. Ich skutkiem moga by¢ wartosci marketingowe
o charakterze materialnym (np. produkty [Fuchs, Schreier, 2011, s. 17-32] lub ich
atrybuty, w tym opakowania), jak i niematerialnym (np. wizerunek, marka). Jest to
zjawisko na tyle powszechne, ze zalicza si¢ je do trendow konsumenckich (Mréz,
2010; Zalega, 2013, s. 3-21), okreslajac je mianem prosumpcji.

1. Rola prosumenta i zakres jego aktywnosci rynkowej

Wzrost aktywnos$ci rynkowej prowadzi do zredefiniowania roli rynkowej na-
bywcow, ktorzy jako uczestnicy rynku wykazujacy wigksze zaangazowanie w jego
funkcjonowanie staja si¢ prosumentami, okreslanymi nawet mianem ,,pracujacych
konsumentoéw” (Cova, Dall, 2009, s. 315-339). Odgrywanie nowej roli rynkowe;j
polega na spetnianiu wigkszej liczby funkcji niz w przypadku roli tradycyjnego na-
bywcy. Prosument spetnia bowiem takze funkcj¢ zakupowa, ale nie poprzestaje na
jej realizowaniu. Rownolegle spetnia funkcje komunikacyjne, kreatywne itp., czego
nastepstwem sg nie tylko wartosci, o jakich juz wspominano wczesniej, ale row-
niez unikalny uktad relacyjny taczacy go z oferentem i innymi nabywcami. Wywiera
ponadto silny wptyw na relacje wewnatrzorganizacyjne (Gabriel, Korczynski, Rie-
der, 2015, s. 629-643), co dodatkowo wskazuje na kluczowe znaczenie prosumen-
tow jako podmiotow oddziatujacych na funkcjonowanie oferenta w roznych obsza-
rach. W odr6znieniu od tradycyjnego nabywcy prosument bierze aktywny udziat
w ksztattowaniu rynkowego uktadu relacyjnego, stajac si¢ jego istotnym elemen-
tem. Wymaga to duzego zaangazowania rOwniez ze strony pozostalych uczestnikow
tych relacji, zwlaszcza ze strony oferenta. Powinien on tworzy¢ warunki sprzyjaja-
ce wzbudzaniu w nabywcach checi dzielenia si¢ ich wiedza, doswiadczeniami czy
umiejetnos$ciami oraz pozwalajace na wykorzystywanie ich potencjatu w sposéb ko-
rzystny dla kazdego uczestnika relacji.
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W literaturze przedmiotu eksponuje si¢ wrecz koniecznos¢ dostrzegania w na-
bywcach sojusznikéw marketingowych, z ktorymi nalezy wspoétdziata¢ na partner-
skich zasadach, gdyz przynosi to wymierne i niewymierne korzysci zarbwno samym
nabywcom, jak i oferentom, zwigkszajac m.in. ich sile konkurencyjna (Prahalad,
Ramaswamy, 2004). Pisze si¢ juz wrgcz o epoce prosumentow (Ritzer, Dean, Jur-
genson, 2012, s. 379-398), ktorych aktywnos¢ jest traktowana jako paradygmat
marketingu. Zalety takiej wspotpracy wydaja si¢ na tyle duze, iz powinny stanowic¢
niepodwazalny argument przemawiajacy za aplikacyjna wartoscig tego podejscia.
W praktyce nadal jednak niejednokrotnie w nabywcach nie dostrzega si¢ uczestni-
kéw rynku, ktorych aktywnos$¢ moze istotnie wspiera¢ oferenta lub utrudnia¢ jego
funkcjonowanie. W dalszym ciggu wielu oferentéw przypisuje im rolg biernych od-
biorcow, nie dostrzegajac zmian zachodzacych w oczekiwaniach, jak rowniez w po-
stawach i zachowaniach nabywcow.

2. Cele i hipoteza badawcza

Biorac pod uwagg dotychczasowe rozwazania, w artykule dagzono do osiagnig-
cia nastepujacych celow badawczych:

1) zidentyfikowania zakresu form aktywno$ci prosumpcyjnej respondentow

i ich hierarchicznego uporzadkowania;

2) okreslenia zakresu form aktywnosci prosumpcyjnej respondentoéw w zalez-
nosci od ich opinii na temat skutecznosci zachecania nabywcow przez ofe-
rentow do wspotpracy;

3) dokonania analizy poréwnawczej zakresu form aktywnos$ci prosumpcyjnej
podejmowanej przez osoby uwazajace, ze oferenci nie zache¢caja skutecznie
nabywcow do wspolpracy z zakresem tej aktywnosci podejmowanej przez
osoby uwazajace, iz oferenci skutecznie zachecaja nabywcow do wspdl-
nych dziatan.

W procesie realizacji wymienionych celow weryfikacji empirycznej podda-
no hipotezg badawcza mowiaca, ze zakres form aktywnosci prosumpcyjnej zale-
zy od sposobu postrzegania dzialan oferentoéw zmierzajacych do aktywizowania
nabywcow.
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3. Ogodlna charakterystyka badan pierwotnych

Dazac do osiagni¢cia celéw badawczych i zweryfikowania hipotezy badawczej,
przeprowadzono badania ankietowe! wsrod 1200 polskich petnoletnich nabywcow
finalnych?. Zostaly one zrealizowane w ramach projektu badawczego 2013/11/B/
HS4/00430 finansowanego przez NCN. Badania mialy charakter bezposredni, wy-
magajacy osobistego kontaktu badacza z badanymi podmiotami. Przeprowadzono
je w 2015 roku. Do analizy statystycznej zakwalifikowano 1012 poprawnie wypel-
nionych kwestionariuszy ankiety. W ramach wspomnianej analizy wykorzystano
metode analizy czynnikowej, ktorg zastosowano w celu reduke;ji liczby zmiennych
wplywajacych na badang kategori¢ (czyli formy aktywno$ci prosumpcyjnej respon-
dentow) oraz w celu wykrycia wewnetrznych ukrytych wspotzaleznosci w zwiaz-
kach pomiedzy tymi zmiennymi. Do wyodrebnienia czynnikdw zastosowano me-
tode gtownych sktadowych. Okreslenia liczby czynnikéw wspolnych dokonano za
pomoca techniki kryterium Kaisera. Natomiast rotacje czynnikow wykonano meto-
da znormalizowanej varimax. W ramach czynnikéw wyodrebniono zmienne o naj-
wyzszych tadunkach czynnikowych wzgledem danych czynnikéw, ktorych wartose
przekraczata 0,7 (Abdi, Williams, 2010, s. 433—459).

4. Zakres aktywnosci prosumpcyjnej respondentéw w zaleznosci od ich opinii na
temat dziatarh podejmowanych przez oferentow

Podczas badan ankietowani mieli okresli¢ zakres swojej aktywno$ci prosump-
cyjnej, oceniajac kazda z 15 wskazanych form tej aktywnosci w skali Likerta od 1 do
5, gdzie 1 oznaczalo, ze respondent zdecydowanie nie wykazuje danej aktywnosci,
2 —raczej jej nie wykazuje, 3 — ani tak, ani nie, 4 — raczej ja wykazuje, a 5 — zdecy-
dowanie ja wykazuje. Jak wynika z danych w tabeli 1, tylko dwie analizowane formy
uzyskaty oceny $rednie o warto$ci przekraczajacej 3,50. Obie nalezaty do zacho-
wan komunikacyjnych podejmowanych podczas kontaktow z innymi nabywcami
bez uzycia Internetu. Z jednej strony moze to §wiadczy¢ o relatywnie wigkszym

' Wyniki analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu oraz wyniki badan pilotazo-

wych pozwolity na wyodre¢bnienie 15 form aktywnosci prosumpcyjnej, ktore zostaty poddane dalszym
badaniom.

2 Zastosowano nielosowy dobor proby.
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zaangazowaniu w dzialania prosumpcyjne, w ktorych nie uczestnicza bezposrednio
oferenci, bedac jedynie posrednimi beneficjentami efektow tych dziatan. Z drugiej
zas$ strony, wskazuje, ze zachowania prosumpcyjne nie sg zwigzane wytacznie z ak-
tywnoscia w sieci internetowej, chociaz do niej ograniczaja je niektorzy autorzy —
nalezg do nich m. in. G. Ritzer i N. Jurgenson (2010) czy S. Collins (2010).

Z kolei wszystkie formy aktywno$ci prosumpcyjnej podejmowanej w ramach
kontaktow z oferentami uzyskaty oceny srednie o warto$ciach nizszych niz 2,00. Po-
twierdza to stosunkowo mniejsze zaangazowanie respondentdw w te dziatania w po-
rownaniu z ich zaangazowaniem w dziatania prosumpcyjne podejmowane w rela-
cjach z innymi nabywcami. Nalezy doda¢, ze samodzielne wytwarzanie produktow
jako jedna z czterech form uzyskato $rednig ocen¢ powyzej 3,00. Zdaniem autorki
charakter tego zachowania nie pozwala jednak na zaliczenie go do typowych zacho-
wan prosumpcyjnych. Nie jest ono bowiem zwigzane z uczestniczeniem w relacjach
z innymi podmiotami rynkowymi.

Tabela 1. Zakres i specyfika form aktywnosci prosumpcyjnej ogétu badanych

Wskazania w %

Formy Svmbol Ocena
aktywno$ci prosumpcyjnej ym 5 4 3 b 1 $rednia
1 2 3 4 5 6 7 8

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat
produktow, z ktérych korzystam, za pomo-
cg Internetu (np. na forum internetowym, a 9,67 |19,74 | 11,75 27,15 | 31,59 2,49
na stronie sklepu), ale nie kontaktuje¢ si¢
bezposrednio z ich producentem

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat
produktow, z ktérych korzystam, bez uzy-
cia Internetu (znajomym/rodzinie czy bez- b 21,03 {46,40 | 15,50 | 10,27 | 6,61 3,65
posrednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuje
si¢ bezposrednio z ich producentem

Dodaj¢ komentarze do istniejacych w Inter-
necie opinii innych konsumentow na temat c 7,90 | 18,85 | 15,20 |24,48 | 33,46 2,43
produktow, z ktérych korzystam
Zapoznaje si¢ z opiniami innych konsu-
mentdw, zamieszczonymi w Internecie, na
temat produktow, z ktérych korzystam lub
zamierzam korzystac

d 23,59 |34,35 | 11,85 | 10,07 | 19,84 3,32
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1

Zapoznaje si¢ z opiniami innych konsu-
mentoéw, niezamieszczonymi w Internecie,
na temat produktow, z ktérych korzystam
Iub zamierzam korzysta¢ (np. od znajo-
mych/rodziny, sprzedawcy itp.)

26,55

46,59

12,14

6,91

7,50

3,78

Z whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ z pro-
ducentami za pomoca Internetu wyrazajac
opini¢/dajac wskazowki na temat produk-
tow, z ktorych korzystam lub zamierzam
korzystac

2,57

8,19

13,33

26,36

49,36

1,92

Z whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ z pro-
ducentami bez uzycia Internetu wyrazajac
opini¢/dajac wskazowki na temat produk-
tow, z ktorych korzystam lub zamierzam
korzystac

1,28

8,88

12,04

27,54

50,15

1,84

Z whasnej inicjatywy kontaktuje si¢

W rdzny sposob z producentami za pomoca
Internetu, zadajac pytania na temat produk-
tow, z ktorych korzystam lub zamierzam
korzystaé

2,27

8,39

13,13

27,05

49,06

1,88

Z wlasnej inicjatywy kontaktuje si¢

w rozny sposob z producentami bez uzycia
Internetu, zadajac pytania na temat produk-
tow, z ktorych korzystam lub zamierzam
korzystac

1,97

7,70

15,00

27,84

47,38

1,89

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-
zowanych przez firmy przez Internet, dzig-
ki ktorym jestem wspoitworcg produktu,
np. opakowania, marki itp.

1,88

8,09

13,03

28,92

47,98

1,87

Uczestniczg w dziataniach/akcjach orga-
nizowanych przez firmy w inny sposéb
niz przez Internet, dzigki ktérym jestem
wspottworeg produktu, np. opakowania,
marki itp.

2,17

7,40

13,13

30,11

47,09

1,88

Uczestnicze w dziataniach/akcjach orga-
nizowanych przez firmy przez Internet,
dzigki ktorym jestem wspottworca dziatan
promocyjnych, np. hasta/sloganu reklamo-
wego, kampanii reklamowej itp.

2,67

8,39

12,73

27,25

48,86

1,89

Uczestnicze w dzialaniach/akcjach organi-
zowanych przez firmy w inny sposob niz
przez Internet, dzigki ktérym jestem wspot-
tworcg dziatan promocyjnych, np. hasta/
sloganu reklamowego, kampanii reklamo-
wej itp.

2,07

7,40

12,64

31,19

46,59

1,87
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1 2 3 4 5 6 7 8
Uczestnicze w dziataniach/akcjach orga-
nizowanych przez firmy w rézny sposob,
dzigki ktorym jestem wspottworcea jakich- m 1,97 | 8,29 |16,98 |27,34 4531 1,94
kolwiek innych dziatan/elementow firmy,
poza produktem i promocja
Samodzielnie wytwarzam, ze wzgledow
oszczednosciowych czy praktycznych,
produkty, z ktoérych korzystam (nie kontak-
tujac si¢ w ogdle z producentem)

n [16,39 (29,62 | 19,55 | 19,15 | 15,10 3,13

Objasnienia: 5 — zdecydowanie tak; 4 — raczej tak; 3 — ani tak, ani nie; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Podstawowym dgzeniem badawczym byto jednak zidentyfikowanie zakresu
form aktywnos$ci prosumpcyjnej w zalezno$ci od opinii ankietowanych na temat
skutecznosci zachgcania nabywcow do aktywnos$ci prosumpcyjnej przez oferentow.
Zdaniem wigkszos$ci respondentéw (68,9%) oferenci nie zachecajg skutecznie na-
bywcoéw do wlaczania si¢ w proces przygotowywania oferty. Innymi stowy, wigk-
szo$¢ z badanych os6b uwazala, ze oferenci nie tworzg warunkdéw do uczestniczenia
przez nabywcow w procesie kreowania wartosci marketingowych. Nasuwa si¢ zatem
pytanie, czy opinie takie wplywaty na zakres zachowan prosumpcyjnych respon-
dentow? W celu znalezienia na nie odpowiedzi ogdt badanych podzielono na dwa
segmenty: osoby przekonane o tym, ze oferenci nie zach¢caja skutecznie nabywcow
do aktywnoS$ci prosumpcyjnej oraz osoby majace odmienne zdanie na ten temat.
Dla kazdej z obu wymienionych grup przeprowadzona zostala analiza czynnikowa,
ktorej wyniki byly podstawg dokonania analizy poréwnawcze;j.

W przypadku obu grup na podstawie kryterium Kaisera mozna byto wyodrgb-
ni¢ 4 czynniki o warto$ciach wtasnych przekraczajacych 1, ktore wyjasniajg tacznie
az 3/4 catkowitej zmienno$ci analizowanego zjawiska (tab. 2 i 3). Pierwszy czynnik
wyodrebniony w przypadku osob wyrazajacych zdanie o skutecznym zachgcaniu
nabywcow przez oferentdéw do aktywnosci prosumpcyjnej tworzy 6 zmiennych,
ktorych tadunki czynnikowe maja wartos¢ przekraczajaca granice 0,7, przy czym
jedna z nich ma fadunek czynnikowy o wartosci przekraczajacej 0,9 (tab. 4). Kaz-
da z tych zmiennych odzwierciedla aktywno$¢ prosumpcyjna podejmowang wraz
z oferentami w postaci wilaczania si¢ w dziatania inicjowane przez nich (z wykorzy-
staniem Internetu badz poza nim) lub spontanicznego kontaktowania si¢ z nimi bez
uzycia Internetu. Z kolei pierwsza sktadowa gtdéwna wyodrgbniona dla grupy bada-



108 | ZARZADZANIE

nych uwazajacych, ze oferenci nie zachecaja skutecznie nabywcoéw do aktywnosci
prosumpcyjnej, obejmuje 5 zmiennych, ktore wchodzity do pierwszego czynnika
wyodrebnionego dla respondentéw dostrzegajacych skutecznos$¢ dziatan oferentow.
Jedyna zmienna, ktora r6zni oba czynniki, jest zmienna odzwierciedlajaca zachowa-
nie komunikacyjne podejmowane z inicjatywy samych respondentow.

Tabela 2. Hierarchia czynnikéw ze wzgledu na ich wartosci wtasne ustalone na bazie kry-
terium Kaisera (dla badanych uwazajacych, ze oferenci skutecznie zachgcaja nabywcow

do wspotpracy)
Czynniki Wartos¢ % ogohu war.toéci. Skumlrl%owana war- Skurn'ubwany %
wlasna wlasnych (wariancja) tos¢ wlasna warto$ci wlasnych
1 7,091 47,272 7,091 47,272
2 1,753 11,689 8,844 58,960
3 1,230 8,200 10,074 67,160
4 1,026 6,840 11,100 74,000

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Tabela 3. Hierarchia czynnikow ze wzglgdu na ich warto$ci wlasne ustalone na bazie kry-
terium Kaisera (dla badanych uwazajacych, ze oferenci nieskutecznie zachecaja nabywcow

do wspotpracy)
o . .
C - Wartosé o 0g0lu wartoSci Skumulowana Skumulowany %
zynniki wiasnych o .
wlasna L warto$¢ wlasna warto$ci wlasnych
(wariancja)

1 6,844 45,628 6,344 45,628

2 1,880 12,531 8,724 58,159

3 1,388 9,253 10,112 67,412

4 1,194 7,959 11,306 75,371

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar.

Réznice nie wystepuja, jesli chodzi o wewnetrzng strukturg drugiego czynnika
wyodrebnionego dla jednej i drugiej grupy ankietowanych. W obu przypadkach two-
rzg go dwie formy aktywnos$ci prosumpcyjnej polegajacej na przekazywaniu opinii
innym nabywcom lub zapoznawaniu si¢ z ich opiniami, ale bez uzycia Internetu.
Laczy je zatem zakres podmiotowy i srodowisko, w ktorym dochodzi do aktywnosci

prosumpcyjne;j.
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Wyrazniejsze réznice mi¢dzy czynnikami wyodrebnionymi dla obu analizowa-
nych grup widoczne sa natomiast w odniesieniu do trzeciego i czwartego czynnika.

Trzecig sktadowa gtéwna w przypadku ankietowanych uwazajacych, ze oferenci

skutecznie zachecaja nabywcow do aktywnosci prosumpcyjnej, tworzy zmienna od-
zwierciedlajgca przekazywanie innym nabywcom opinii za pomocg Internetu. Na-
tomiast trzecia sktadowa gtéwng w przypadku respondentow majacych odmienne

zdanie tworzy takze jedna zmienna, ale zwigzana z zapoznawaniem si¢ z opiniami

innych nabywcéw zamieszczonymi w Internecie. Wspdlne jest zatem srodowisko,

w ktorym wykazuja aktywnos¢ ankietowani oraz podmioty, z ktorymi si¢ kontaktu-

ja, inny jest jednak charakter tej aktywno$ci.

Tabela 4. Wyniki analizy czynnikowej form aktywnosci prosumpcyjnej
dla obu grup respondentow

Czynnik 1 Czynnik 2 Czynnik 3 Czynnik 4
Zmienne

Tak Nie Tak Nie Tak Nie Tak Nie
a 0,500 0,350 0,082 0,230 0,716 0,689 0,177 0,316
b —0,011 0,101 0.793 0.806 0,055 0,100 |-0,045 0,012
c 0,393 0,221 0,171 0,258 0,693 0,647 0,333 0,447
d 0,204 0,169 0,372 0,417 0,692 0,702 0,042 0,129
e 0,017 0,001 0,822 0,808 0,106 0,131 0,008 |—0,008
f 0,142 0,300 |-0,001 0,029 0,048 0,242 0.873 0,792
g 0,630 0,233 | -0,000 0,037 0,090 0,004 0,551 0.862
h 0,637 0,389 |-0,024 |-0,026 0,247 0,195 0,483 0,775
i 0,738 0,367 |-0,113 0,058 0,083 0,003 0,389 0,739
j 0.853 | 0734 | 0,069 |-0,004 | 0,185 | 0,160 | 0,130 | 0415
k 0,890 0,824 0,083 0,055 0,145 0,077 0,064 0,350
1 0.886 0.852 0,023 0,038 0,212 0,211 0,097 0,249
1 0,908 0,859 0,011 0,073 0,156 0,105 0,066 0,200
m 0,853 0,848 0,021 0,102 0,206 0,146 0,127 0,246
n 0,024 0,000 0,418 0,449 |-0,585 |-0,672 0,169 0,280

Znaczenie symboli literowych od ,,a” do ,,n” podano w tabeli 1.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Z kolei czwarty czynnik wyodrebniony dla osob uwazajacych, ze oferenci sku-

tecznie zachgcaja nabywcow do aktywnosci prosumpcyjnej, tworzy jedna zmienna

odzwierciedlajaca podejmowanie inicjatywy przez respondentow i kontaktowanie
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si¢ z producentami za pomoca Internetu w celu przekazywania im swoich sugestii.
Natomiast czwarty czynnik wyodrgbniony dla ankietowanych majacych odmienne
zdanie obejmuje cztery zmienne. Oprocz tej samej zmiennej, ktora tworzyta czwarty
czynnik w przypadku ankietowanych uwazajacych, ze oferenci sa skuteczni w ak-
tywizowaniu nabywcow, nalezg do niego trzy inne zmienne. Odzwierciedlajg one
formy aktywno$ci prosumpcyjnej podejmowanej z wlasnej inicjatywy przez respon-
dentow w relacjach z oferentami zwigzane przede wszystkim z zadawaniem pytan
lub przekazywaniem opinii, co jest cechag wspolna dla zmiennych tworzacych oba
czwarte czynniki. Jednak formy tej aktywnosci sg podejmowane zardéwno w Interne-
cie, jak i poza nim, co z kolei odrdznia czwarty czynnik wyodrgbniony w przypadku
0sOb uwazajacych, ze oferenci nie zachecaja skutecznie nabywcow do bycia prosu-
mentami od specyfiki czynnika wyodrebnionego dla os6b przekonanych o skutecz-
nosci tych dziatan.

Podsumowanie

Porownujac wewnetrzng strukture czynnikow wyodrebnionych dla obu grup
ankietowanych, mozna stwierdzi¢, ze zakres form aktywnosci podejmowanych
przez respondentow nie roézni si¢ w widoczny sposob w przypadku dwoch czynni-
kow o najwyzszych wartosciach wlasnych. Réznice widoczne sg natomiast zwlasz-
cza w ramach czwartego czynnika. Hipotezy badawczej nie mozna wigc odrzucic.
Osoby, ktore uwazaly, ze oferenci nie zache¢cajg nabywcdodw do wlaczania si¢ w dzia-
fania marketingowe, wykazywaly znacznie wigcej form aktywnos$ci, co pozornie
moze wydawac¢ si¢ zastanawiajgce. Trzeba jednak zwroci¢ uwagg, ze ich aktywnos¢
przejawiajaca si¢ czterema formami miata charakter spontaniczny, a nie inspirowa-
ny przez oferentdw. Mozna zatem przyjaé, ze byly to osoby wykazujace relatyw-
nie wyzszy poziom $wiadomosci rynkowej, ktore same potrafity motywowac sig
do angazowania si¢ w dziatania marketingowe. Z pewnoscig nie zwalnia to jednak
oferentow z konieczno$ci zwigkszenia ich aktywnos$ci zmierzajacej do wiaczania
nabywcow w proces kreacji marketingowej. Podejmowane przez nich dzialania
w tym zakresie byty przez wigkszo$¢ respondentéw oceniane jako nieskuteczne, co
wskazuje na zwigzane z nimi nieprawidlowosci 1 — jednoczes$nie — ujemne konse-
kwencje wizerunkowe.
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THE SCOPE OF PROSUMPTION ACTIVITY OF FINAL BUYERS AND THEIR OPINIONS
ON ENCOURAGING ACTIVITIES OF OFFERORS

Abstract

In the article the problem of prosumption activity of final buyers was presented. The
attention was paid to the growth of its meaning for buyers and for offerors. On the base of
the results of empirical research the scope of this activity was identified. The scope of pro-
sumption activity depends on respondents’ opinions about encouraging activities of offerors
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was analysed too. The whole sample of respondents was divided into two groups. The factor
analysis was conducted separately in the case of representatives of each group. The identified
scope of their prosumption activity was different. It means that the research hypothesis can’t

be rejected.

Keywords: final buyer, prosumer, prosumption, offeror

JEL code: M31



