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DETERMINANTY ZROZNICOWAN ZACHOWAN
PROSUMENCKICH MELODYCH KONSUMENTOW

Streszczenie: Pojgcie prosumpcji oznacza aktywno$¢ konsumentéw $wiadomie skiero-
wang na zwigkszanie warto$ci zwigzanej z zakupem i uzytkowaniem produktu. Zachowania
prosumenckie obserwuje si¢ takze wsrod miodych osob, a aktywne wykorzystywanie
przez nie technologii informatycznej sprawia, ze prosumpcja jest wérod mlodziezy po-
wszechna. Artykut omawia uwarunkowania rozwoju prosumpcji oraz zakres i zroznicowanie
zachowan prosumenckich. W oparciu o przeprowadzone badania wtasne dokonano cha-
rakterystyki determinant zachowan prosumenckich mtodziezy w wieku 14-19 lat. Biorac
pod uwage stopien aktywnosci prosumenckiej mtodziezy, wyodrgbniono trzy skupienia.
Nazwano je odpowiednio: Aktywni prosumenci, Poszukiwacze informacji oraz Leniwi.

Stowa kluczowe: mtodzi konsumenci, prosumpcja, zachowania konsumentow.

Wprowadzenie

Prosumpcja jest pojeciem powstatym z polaczenia stow ,,producent” i ,,kon-
sument”. Termin ten zostal uzyty po raz pierwszy przez A. Tofflera [1997], ktory
w ksiazce Trzecia fala wyodrgbnit w historii gospodarczej trzy okresy: w ,,pierwszej
fali” ludzie produkowali gléwnie na uzytek wtasny, w ,,fali drugiej”, ktéra zapo-
czatkowala XIX-wieczna rewolucja przemystowa, produkcja przeznaczona byta
przede wszystkim na wymiang¢ i nastgpilo catkowite rozdzielenie funkcji pro-
dukeji 1 konsumpgji. ,, Trzecia fala” wraz z charakterystyczng dla niej prosumpcija
pojawita si¢ w latach osiemdziesiatych XX wieku. Pojecie to oznaczato poczatkowo
przeniesienie niektoérych zadan zwigzanych z konsumpcja do gospodarstw do-
mowych i samodzielne zaopatrzenie w dobra. Termin ten zwigzany jest z prze-
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suwaniem procesu produkcji ze sfery gospodarki oficjalnie uznanej przez eko-
nomistow do sfery gospodarki lekcewazonej. Toffler przewidywal, ze prosump-
cja pojawi si¢ zarowno w organizacjach, ktore skupiaja osoby z podobnymi pro-
blemami, jak i dzieki luznym powigzaniom mi¢dzy ludzmi, ktérzy wymieniaja
porady, obserwacje i doswiadczenia [Wolny, 2012, s. 118-119].

Dzi$ termin ten jest odnoszony do wszelkiej aktywno$ci konsumenta $wia-
domie skierowanej na zwigkszanie wartosci zwigzanej z zakupem i uzytkowa-
niem produktu. Zachowania takie obserwuje si¢ takze wsréd mtodych konsu-
mentow, dlatego celem pracy jest identyfikacja zachowan prosumenckich
milodziezy oraz okreslenie determinant tych zachowan. Hipoteza gtéwna pracy
brzmi: postawy prosumenckie wsrod mtodziezy ujawniajg si¢ ze zré6znicowang
intensywnoscia, a podstawa tego zrdéznicowania sg przede wszystkim zmienne
demograficzne i spoteczne.

Podstawa zrodtowa opracowania sa studia literatury przedmiotu z zakresu
zachowan konsumentow oraz wyniki badan bezposrednich prowadzonych w roku
szkolnym 2013/2014 wéréd konsumentow w wieku od 14 do 19 lat. Badania
przeprowadzone byly metoda ankiety audytoryjnej. Uczestniczylo w nich okoto
951 0s6b z wojewddztwa $laskiego.

1. Przeslanki pojawienia si¢ i rozwoju prosumpcji

Pojawienie si¢ 1 rozwdj prosumpcji uwarunkowane bylo wieloma czynni-

kami. Do najwazniejszych z nich naleza:

— zmiana postaw i zachowan konsumentow,

— rozwdj wiedzy, infrastruktury i technologii,

— wspieranie przez przedsigbiorstwa aktywnosci prosumenckie,
— rozwdj badan marketingowych,

— czynniki o charakterze ekonomicznym i spolecznym.

Prosumpcja to rezultat przemian, jakie zachodza w zachowaniach konsu-
mentéw. Wspotczesna konsumpcja jest rezultatem ekspansji indywidualizmu
i odmasowienia, stanowi droge do wyrazania siebie, podkreslania indywidualno-
$ci. Nabywcy poszukuja wigc produktow unikatowych, jedynych w swoim ro-
dzaju, idealnie dopasowanych do ich potrzeb i osobowosci.

Konsument chce, aby jego glos liczyt si¢ w procesie przygotowywania ofer-
ty. Ma $wiadomos¢, ze dzigki komunikowaniu swojej woli (przez zakupy, wyra-
zane opinie itp.) staje si¢ wspotautorem koncepcji produktu, jego wspottworca.
B. Mroz [2010, s. 68] okresla prosumentow jako zewngtrznych pracownikoéw
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przedsiebiorstwa, ktorzy poprzez zaangazowanie si¢ w opracowywanie nowych
koncepcji produktow, wzmacniajg potencjatl innowacyjny firm i zwigkszaja jej
przewage konkurencyjna.

Aktywno$¢ konsumentow przejawia si¢ takze w checi tworzenia i dzielenia
si¢ rezultatami swojej tworczosci. Tacy kreatywni konsumenci zostali nazwani
»Qeneration C”. Jest to grupa, ktora cechuje ponadprzecigtna kreatywnos$¢ (creativity),
che¢ posiadania wplywu (control), sktonnos¢ do komunikacji (communication)
1 nawigzywanie licznych kontaktow z innymi osobami, zwtaszcza w Internecie
(connection) [www 2]. T. Jurczak opisujac Generation C, podkresla takze takie
jej cechy, jak: preferowanie zdrowia nad totalng ,,haréwka” w korporacji (curation)
oraz chec tworzenia wigzi ze znajomymi w sieci (community) [www 11].

Upowszechnianiu si¢ prosumpcji sprzyja postep technologiczny oraz roz-
woj wiedzy i infrastruktury telekomunikacyjnej. Niebagatelne znaczenie ma
przeksztatcenie si¢ charakteru tresci zamieszczanych w Internecie. Poczatkowo,
w okresie tzw. Web 1.0., tres¢ przekazu internetowego ksztaltowana byta przede
wszystkim przez dostawce ushug, a mozliwosci wspotdziatania nabywcow i pro-
ducentow za posrednictwem Sieci byly ograniczone. Kolejny etap, Web 2.0,
umozliwil uzytkownikom Internetu wspoltworzenie jego zawartosci, co zdynami-
zowalo ujawnianie si¢ postaw prosumpcyjnych. Warunkiem aktywnosci konsu-
mentow jest dostep do narzedzi umozliwiajacych tworzenie wlasnych wytworow —
kamer, telefonow, i oprogramowania. Czg¢$¢ z nich (zwlaszcza oprogramowanie,
instrukcje, czasami sam produkt) udost¢pniane sg konsumentom przez przedsig-
biorstwa. Che¢ dzielenia si¢ wlasng tworczoscia jest wigc wspierana, stymulo-
wana i poglebiana przez producentéw.

Przyktadem narzedzi umozliwiajacych transmisje tresci i komunikatow
miedzy uzytkownikami Sieci oraz przedsigbiorcami sg m.in.:

— Wikipedia,

— serwisy i portale spoleczno$ciowe,

— serwisy umozliwiajace dzielenie sie¢ swoimi zasobami i tworczoscia,

— Second Life,

— Linux — wolny, wspdlnie wybudowany open source’owy system operacyjny
i inne aplikacje open source,

— narzgdzia umozliwiajace publikowanie i wspoltworzenie slajdow i dokumen-
tow oraz przechowywanie ich w wirtualnej ,,chmurze”

— chmury obliczeniowe, system grid.

Podejmowanie przez firmy inicjatyw majacych utatwi¢ konsumentom dzia-
fania prosumenckie nazywane jest ,,prosumeryzacja”. Jest ona definiowana jako
zwigzana z trendami automatyzacji i platformizacji mozliwo$¢ przekazywania
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coraz wigkszej liczby zadan bezposrednio konsumentom, ktorzy, korzystajac
z gotowych narzedzi, sami realizujg interesujgce ich ustugi lub wytwarzajg cie-
kawe dla siebie tresci. W ten sposob firmy przenosza na klientéw cze$¢ pracy,
ktorg wezesniej wykonywali ich pracownicy [www 1]. Korzysci plynace z takich
dziatan sa ogromne. Poza nawigzywaniem relacji, komunikacja i umozliwieniem
wspotkreowania oferty, przedsiebiorcy otrzymuja szczegdélowe dane o uzytkowni-
kach Sieci: o ich stylu zycia, pogladach, wydatkach, relacjach z innymi ludzmi itp.
Informacje te czgsto sa ogdlnodostepne i umozliwiajg prowadzenie badan rynku.
Z kolei wzrost roli badan marketingowych oraz upowszechnianie si¢ korzy-
stania z nich sprzyja rozwojowi procesow prosumpcji i w efekcie prowadzi do
zwickszenia wptywu konsumentow na oferte przedsigbiorstwa.

Toffler przewidywal, ze rozwoj prosumpcji bedzie wynikiem nie tylko
rozwoju technologii informatycznych, ale takze rosngcych kosztow wielu ustug
oraz zatamania si¢ biurokratycznego systemu ushug drugiej fali [Toffler 1997].
Z kolei Bywalec i Rudnicki [2002, s. 146] zauwazaja, ze rozw0j prosumpcji
zwigzany jest ze wzrostem ilosci czasu wolnego, konieczno$cia jego zagospo-
darowania oraz z rozwojem edukacji i wzrostem jej znaczenia. Do czynnikéw
stymulujacych procesy prosumpcji niewatpliwie mozna zaliczy¢ rosnacy wskaz-
nik skolaryzacji, coraz powszechniejsze umiejetnosci korzystania z komputerow,
coraz lepsze wyposazenie gospodarstw domowych w sprzet IT, co umozliwia
wykonywanie pewnych czynno$ci we wlasnym zakresie.

Zaprezentowane przestanki rozwoju prosumpcji maja charakter dynamicz-
ny: stale si¢ rozwijaja i stymuluja przemiany, ktore procesy prosumpcji wzboga-
caja i poglebiaja.

2. Zakres i zroznicowanie zachowan prosumenckich

Prosumpcja bazuje na aktywnej postawie konsumenta, ktory wspotpracuje
z producentem umozliwiajagcym mu kreatywne wspottworzenie oferty. Potacze-
nie funkcji konsumenta i producenta polega na solidarnym zaangazowaniu kon-
sumentow i producentow w kreowanie i usprawnianie produktow, w wyniku
czego powstaja spolecznosci o podobnych zainteresowaniach, pracujace razem
nad nowymi rozwigzaniami [Szul, 2013, s. 348]. Wspolczesnie prosumpcja co-
raz czesciej oznacza wytwarzanie nowych, niejednokrotnie innowacyjnych dziet.
Dotyczy to zaré6wno dobr finalnych, jak i przekazow promocyjnych, haset re-
klamowych, rzadziej realizacji procesow dystrybucji.



124 Izabela Sowa

Ujawnienie si¢ postaw prosumenckich wymaga stworzenia konsumentom
odpowiednich warunkoéw przez przedsigbiorcow. Czgs¢ przedsiebiorstw oferuje
nabywcy zbior narzedzi do tworzenia zindywidualizowanego produktu. Od bo-
gactwa tych instrumentdéw zalezy poziom zaangazowania konsumenta w proces
produkcji, indywidualizacji ustugi/produktu oraz wyzwolonej u konsumenta
kreatywnosci i innowacyjnosci. Kreatywne dziatania realizowane przez przed-
sicbiorcow wedtug D. Tapscotta i A. Williamsa [2008, s. 215-216] obejmuja:

— pelniejsze zaangazowanie w proces kreowania produktu, prowadzace do
jego doskonalszego dostosowania do potrzeb uzytkownikow,

— rezygnacje z kontroli: dostarczenie konsumentom narzedzi umozliwiajacych
przeksztalcanie produktéw i pozwolenie na eksperymentowanie z nimi, nawet
jesli aktywnos$¢ taka wymyka si¢ spod kontroli firm, a konsumenci na bazie
produktow tworza nowe rozwigzania wedtug wlasnych wyobrazen,

— partnerstwo — klienci stajg si¢ partnerami producentow,

— dzielenie si¢ owocami: przyznanie konsumentom prawa do czerpania korzysci
z tego, co wspottworzyli. Umozliwienie konsumentom zarabiania dzigki wita-
snej aktywnos$ci zwieksza tempo konsumenckiego wspottworzenia.

Postawy prosumenckie mogg przejawiac si¢ z r6zng intensywnoscig. Na
podstawie stopnia zaangazowania w dzialalno$¢ firm mozna wigc wyrézni¢ kilka
grup konsumentéw. Biorac pod uwage zakres podejmowanych dziatan, obszar
(Internet — poza Internetem) oraz stopien kreatywnosci dzialan wyodrgbnia si¢
prosumentow, ktorzy:

— ze wzgledow oszczgdnosciowych lub praktycznych we wilasnym zakresie
produkuja dobra, ktore konsumuja,

— oceniaja i opiniujg produkty na forach internetowych, stronach sklepow itp.,

— aktywnie odpowiadajg na akcje organizowane przez firmy i uczestnicza
w dziataniach majacych na celu uvatrakcyjnienie oferty czy przekazu, np. po-
przez zgltaszanie pomystow,

— poza ww. dziataniami sami probuja wptywaé na oferte firm, np. z wlasnej
inicjatywy projektuja produkty i przedstawiaja je firmie. To tzw. ,,prosumenci
innowatorzy” [Szul, 2013, s. 355].

Cze$¢ badaczy, a zwlaszcza praktykow, wiaze prosumpcje z wykorzysty-
waniem Internetu. Na przyktad agencja badawcza Gemius S.A. uznaje dzielenie
si¢ tresciami przez Internet za warunek prosumpcji. Prosument — zgodnie z bada-
niami przeprowadzonymi przez Gemius — to aktywny konsument, internauta,
ktéry spetnia co najmniej dwa z trzech nastepujacych warunkow:

— zapoznaje si¢ z opiniami innych internautdow i najczesciej sam ich poszukuje,
gdy planuje zakup produktu,
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— sam opisuje produkty i marki w Sieci lub zadaje pytania na ich temat,
— uczestniczy w promocjach, w ktorych wspottworzy produkty, hasta lub kam-
panie reklamowe [www 9].

Jak wspomniano, motywem podejmowania dzialan prosumenckich jest
zwiekszanie wartosci dla klienta. M. Szymura-Tyc stwierdza, ze wartos$¢ dla klienta
jest subiektywna oceng korzysci 1 kosztow dokonang przez klienta po nabyciu
1 uzyciu produktu. W ocenie wartosci uzyskanej przez klienta licza si¢ tylko
postrzegane korzysci 1 koszty, a warto$¢ dla klienta jest nadwyzka postrzeganych
korzys$ci nad postrzeganymi kosztami [Szymura-Tyc, 2009, s. 50]. Przyjmujac
za Th. Lewittem i Ph. Kotlerem istnienie struktury wartosci, mozna wyodrebnic¢
cztery jej poziomy: podstawowsa, dodatkowa, poszerzona o obstuge klienta i oparta
na relacjach [Matysiewicz, 2014]. Prosumpcja i prosumeryzacja sg w stanie
przyczynic si¢ do zwigkszenia kazdego z wymienionych poziomow wartosci.

Pierwszy poziom, ktory stanowi warto$¢ podstawowa, okresla fundamen-
talng korzy$¢ otrzymywang przez klienta za dang ceng. Korzy$¢ ta moze by¢
zwigzana z nabyciem produktu na wlasno$¢ lub z umozliwieniem korzystania
z produktu bez transferu wilasnosci. Zwiekszenie wartosci podstawowej dzigki
prosumeryzacji moze dotyczy¢ udostgpniania produktow za darmo lub za nie-
wielka optatg np. (pakiet Office Online oferowany zamiast Microsoft Office,
wypozyczalnia e-bookow stworzona przez WN PWN). Dziatania prosumenckie
polegajace na wspotprojektowaniu produktéw mogg takze mie¢ ogromny wpltyw
na zwigkszenie wartosci podstawowej. Wartos¢ ta moze zosta¢ zmaksymalizowana
dzieki wymianie informacji miedzy konsumentami w fazie wyboru produktu.

Warto$é dodatkowa obejmuje korzysci dla klienta wynikajace z uzupet-
niajacych funkcji produktu: wzornictwa, opakowania, ustug komplementarnych,
wyposazenia, warunkow ptatnosci, kosztow eksploatacji i innych kosztow pono-
szonych przez klienta (w tym straty czasu, niewygody) itp. I w tym przypadku
uwzglednianie opinii uzytkownikéw w procesie przygotowywania oferty przy-
czynia si¢ do wzrostu jej wartosci

Trzeci poziom warto$ci — warto$¢é poszerzong o obstuge klienta — tworza
ushugi poprzedzajace sprzedaz, towarzyszace sprzedazy i nastgpujace po niej.
Zwigkszanie warto$ci na tym poziomie jest doskonale widoczne w przypadku
e-sklepoéw: udogodnienia zwigzane z platnos$ciami, niskie koszty przesyiki, do-
godne warunki zwrotu oraz szybka realizacja transakcji zwigkszaja satysfakcje
klientéw oraz redukuja ryzyko (czyli czynnik rozpatrywany jako ,.koszt” zakupu).

Na czwartym poziomie warto$ci — wartosci opartej na relacjach — poja-
wiajg si¢ korzysci i1 koszty zwigzane z wigziami, ktore nawigzat klient z przed-
sigbiorstwem, posrednikami w kanatach dystrybucji oraz innymi klientami. Re-
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lacje sg dla klientow zrodtem korzysci o charakterze emocjonalnym (psycholo-
gicznym) 1 spotecznym. Pozwalajg tez klientom na obnizenie kosztow zwigza-
nych z analizg ofert warto$ci roznych przedsigbiorstw [Matysiewicz, 2014].
Prosumeryzacja z definicji sprzyja budowaniu relacji, a zachowania prosumenc-
kie wobec przedsi¢biorstwa (komunikowanie si¢ z firmg, czerpanie z udostep-
nianych zasobow), jesli napotkajg na pozytywng odpowiedz ze strony firmy,
takze przyczyniajg si¢ do zacie$niania wigzi.

Rola prosumentow wychodzi daleko poza konsumpcj¢. Spetniaja oni role
integratoréw zasobow, gdy uzywaja swoich kompetencji, narzedzi, surowcow,
aby korzysta¢ z ushug, rozrywki lub wytwarza¢ dobra. Aktywne wilaczanie si¢
konsumentéw w tworzenie wartosci jest zgodne z postmodernistyczng wizja
konsumenta, zgodnie z ktora jest on uczestnikiem ,,personalizacji $wiata”. Ta
perspektywa jest zbiezna z koncepcjg ,klienta jako pracownika na niepelnym
etacie” [Chunyan i in., 2008]

W dalszej cze$ci pracy termin ,,prosumpcja” odnoszony bedzie do wszelkiej
aktywnosci konsumentéw $wiadomie skierowanej na zwigkszanie warto$ci zwigza-
nej z zakupem i uzytkowaniem produktu [Mitrega i Witczak, 2012, s. 432]. Tym
samym zakres tego poje¢cia bedzie obejmowal zarowno zachowania zwigzane
z wykorzystywaniem Internetu, jak i bez jego uzywania, bedace dziatalnoscia
celowo nakierowang na wzrost korzysci lub ograniczanie kosztow.

3. Prosumpcja w zachowaniach polskiej mlodziezy

Mtodziez jest jednym z najbardziej aktywnych uzytkownikéw Internetu.
Swoj czas dzieli miedzy portale spolecznosciowe a serwisy z informacjami
z kategorii kultura i1 rozrywka oraz edukacja [www 10]. Powszechnie wykorzy-
stuje Internet (takze w telefonie), nawigzuje liczne kontakty spoteczne, odwaznie
eksponuje swoja osobowo$¢ przez dobra, ktore konsumuje. Istotne staje si¢
okreslenie, czy taka aktywno$¢ idzie w parze z zachowaniami prosumenckimi.

3.1. Opis metody badawczej

Badania majace na celu charakterystyke zachowan prosumenckich mto-
dziezy przeprowadzono metoda ankiety audytoryjnej w szkotach wojewddztwa
slaskiego w roku szkolnym 2013/2014. W badaniu wzigto udzial 951 os6b bedacych
uczniami I i I klas szkot gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych w wojewodz-
twie $laskim. Badania prowadzono w szkotach ponadpodstawowych w duzych
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miastach (Katowice, Gliwice, Bytom) i miejscowosciach ponizej 15 tys. miesz-
kancow (Siewierz i Wojkowice Koscielne). Do analizy zakwalifikowano 933
ankiety: 522 dziewczeta (55,9%) oraz 411 chtopcow (44,1%)'.

Wyboér do badan oséb w wieku gimnazjalnym i ponadgimnazjalnym wyni-
kat przede wszystkim z faktu, ze osoby, ktore ukonczyly 13. rok zycia posiadaja
juz ograniczong zdolnos¢ do czynnos$ci prawnych, moga wiec zawiera¢ umowy
dotyczace drobnych, biezacych spraw zycia codziennego oraz dysponowac
przedmiotami i $rodkami, ktore opiekunowie oddali im do swobodnego uzytku.
Jednoczesénie nie sg catkowicie samodzielne w podejmowaniu decyzji konsump-
cyjnych, maja jednak istotny wptyw na decyzje podejmowane w rodzinach.
Zwykle pozostajg na utrzymaniu swoich rodzicow, ktorzy dbaja o zaspokojenie
ich podstawowych potrzeb.

Struktura proby ze wzgledu na rodzaj szkoly i poziom nauczania zaprezen-
towana zostata w tabeli 1. Ponad 30% badanych stanowili uczniowie gimnazjow,
w tym w I klasie uczyto si¢ 13,8% badanych, a w III — 16,9%. Uczniowie liceow
stanowili 58,4% proby, a uczniowie szkot zawodowych — 10,9%. Ogotem
ucznidéw klas I szkot ponadgimnazjalnych byto 40,4%, a klas I1I — 28,9%.

Tabela 1. Struktura proby ze wzgledu na rodzaj szkoty

Klasa/typ szkoty anki{c‘tlg\i/t;iych Procent % wg typu szkoty
1 kl. gimnazjum 129 13,8 30,8
3 kl. gimnazjum 158 16,9
1 k. liceum 327 35,0 58,4
3 kl. liceum 218 234
1 kl. szkoty zawodowej 50 5,4 10,9
3 kl. szkoty zawodowej 51 5,5
Ogodlem 933 100,0

Zrodto: Badania bezposrednie.

W celu identyfikacji zachowan prosumenckich zapytano o czestotliwosé
nastgpujacych zachowan charakterystycznych dla prosumpc;ji:
— poszukiwanie informacji w Internecie i wérdd znajomych,
— dzielenie si¢ opiniami o zakupionych produktach,
— proponowanie sprzedawcy/producentowi dokonania zmian lub wprowadzenia
usprawnien,
— wykorzystywanie zbiorowej inteligencji do usprawniania produktow.

' Taki dobor proby nie pozwala na uznanie jej za reprezentatywna dla populacji mtodziezy w calej
Polsce. W ograniczonym stopniu umozliwia wnioskowanie o cechach mlodziezy wojewodztwa
$laskiego, zwlaszcza z matych i duzych osrodkow miejskich.
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Zapytano respondentdow o czestotliwos¢ podejmowania wybranych aktyw-
nosci zwigzanych z zakupami oraz czerpania informacji z Internetu. Zachowania
te wymieniono w tabeli 4. W pytaniu o czestotliwos$¢ zastosowano skale porzad-
kowa z odpowiedziami: ,,nigdy”, ,,1-3 razy”, ,,4-10 razy”, ,,wiecej niz 10 razy”.
Taka skala umozliwita obliczenie $redniej czestotliwosci wykonywania tych
czynno$ci w ciagu roku, po domknigciu ostatniego przedzialu przez przyjecie
wartosci ,,15 razy”.

Zapytano takze respondentéw o czestotliwos$¢ korzystania z Internetu w te-
lefonie, o sposéb laczenia si¢ z Internetem w telefonie oraz o wykorzystywanie
telefonu w procesie zakupu. Zastosowano skale porzadkowa z odpowiedziami:
,nigdy”, ,kilka razy w roku”, ,kilka razy w miesigcu”, ,kilka razy w tygodniu”
oraz ,,codziennie”.

Charakterystyke zachowan prosumenckich mtodziezy przeprowadzono
W sposéb nastepujacy:

1. Dokonano klasyfikacji respondentdow metoda k-srednich, w wyniku czego
wyodrebniono skupiska respondentéw pod wzgledem intensywnosci zacho-
wan prosumenckich.

2. Nastepnie przeprowadzono test Kruskala-Wallisa, aby zweryfikowaé hipote-
zy o0 nieistotnos$ci réznic pomigdzy zidentyfikowanymi skupieniami. Zdecy-
dowano o zastosowaniu testu nieparametrycznego wobec niemoznosci zasto-
sowania testow parametrycznych (rozktady nie byty zblizone do rozktadu
normalnego, a skupienia nie byly réwnoliczne) [www 12].

3. Kolejnym krokiem byto przeprowadzenie za pomocg serii testow U Manna-
-Whitneya identyfikacji réznic pomiedzy poszczegdlnymi parami skupien
w celu wskazania, ktore skupienia r6znig si¢ migdzy sobg. Testy te miaty za-
stapi¢ tradycyjnie stosowane testy post hoc, ktorych wykorzystanie jednak
w tym przypadku nie bylo mozliwe (z powodu niespetniania warunkow dla
zastosowania testow parametrycznych). Ponadto za wyborem tego testu
przemawiata jego wysoka skutecznos¢, wynoszaca ok. 98% skutecznosci te-
stu t [Brzezinski, 2005, s. 264].

3.2. Determinanty zrdznicowania zachowan prosumenckich
mlodych konsumentow

Zachowania respondentéw w zakresie prosumpcji sa na tyle zréznicowane?,
ze umozliwiajg przeprowadzanie analizy skupien metodg k-$rednich 1 wyodrgb-
nienie skupien respondentéw. Wyodrebniono trzy grupy: Aktywnych prosumentow

2 Szczegdtowe dane zostaly przedstawione w opracowaniu [Kiezel i Smyczek (red.), 2014].
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(skupienie 1, 16% badanych), Poszukiwaczy informacji (skupienie 2, 53,3%
badanych) oraz Leniwych® (skupienie 3, 30,6% respondentow).

Chcac okresli¢, jakie czynniki réznicuja zidentyfikowane skupienia, doko-
nano testowania z zastosowaniem nieparametrycznego testu Kruskala-Wallisa.
Test ten pozwolil ustali¢, czy skupienia rdznig si¢ istotnie statystycznie pod
wzgledem wybranych cech, czyli czy mozna odrzuci¢ hipoteze zerowa (ktora
zaktada, Ze rangi nie r6znig si¢) przy ustalonym poziomie istotnosci. Gdy istot-
no$¢ testu (p-wartos¢) byta wigksza od 0,05, to nie bylo podstaw do odrzucenia
hipotezy zerowej zakladajacej rdéwnos¢ rang. W efekcie stwierdzono, ze nie ist-
niejg istotne statystycznie réznice migdzy skupieniami dotyczace nastgpujacych
cech respondentow: posiadanie rodzenstwa, wyksztalcenie rodzicow, typ szkoly,
korzystanie z Internetu w telefonie w celu sprawdzenie rozkladu jazdy, korzy-
stanie ze stownikow oraz laczenie si¢ z portalami spoleczno$ciowymi. Ponadto
aktywno$¢ prosumencka nie okazata si¢ zwigzana z takimi zachowaniami, jak
pomoc innym jako wolontariusz, uczestnictwo w koncertach, festiwalach oraz
zawodach, zarowno jako uczestnik, jak i jako widz.

Cechy konsumentow, ktore istotnie statystycznie roznicuja zidentyfikowane
skupienia, wymienione zostaly w tabeli 2. Poniewaz istotno$¢ asyptotyczna przy-
jeta wartos¢ p < 0,05, odrzucono hipoteze zerowa zaktadajaca rownos$¢ rang.
Cechy, ktore rdznicujg intensywno$¢ postaw prosumenckich, to przede wszyst-
kich wiek, pte¢, ilos¢ pieniedzy, ktorymi dysponuje miesiecznie mtody czlo-
wiek, a takze wielko§¢ miejscowosci pochodzenia. Ponadto zachowania prosu-
menckie sg istotnie réznicowane przez intensywno$¢ prowadzonego zycia
towarzyskiego oraz wykorzystywane funkcje telefonow komorkowych.

Tabela 2. Test Kruskala-Wallisa dla cech respondentéw o poziomie istotnosci p < 0,05

' ) Chi- Istotnos¢
Cechy/zachowania respondentow Kwadrat df asympto-
tyczna
1 2 3 4
Cechy ogolne charakteryzujace badanych
Wiek 6,05 2,00 0,049
Pleé 10,81 2,00 0,00
Wielkos$¢ miejscowosci, w ktorej znajduje si¢ szkota 19,08 2,00 0,00
Ilos¢ pieniedzy na swoje wydatki 7,25 2,00 0,03
Zycie towarzyskie
Pobyt w dyskotece 7,71 2,00 0,02
Pobyt w kinie 7,83 2,00 0,02
Udziat w koncercie muzycznym jako widz 8,23 2,00 0,02
Udziat w imprezie urodzinowej lub imieninowej rowiesnikow 21,55 2,00 0,00

3 Okreglenie ,,leniwi” nawigzuje do terminu Generacja L. (od stowa lazy — leniwy). Grupe te

charakteryzuja redystrybucja tresci internetowych zamiast ich tworzenia, intensywne dzielenie
si¢ swoim zyciem przez portale spoteczno$ciowe. Na podstawie [www 3].
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cd. tabeli 2
1 | 2 [ 3 1 4
Sposoby wykorzystywania telefonéw komorkowych
Sprawdzanie podczas wizyty w sklepie oferty innych placéwek 8,59 2,00 0,01
Korzystanie z geolokalizacji do oznaczania swoich zdjgé w telefonie 8,89 2,00 0,01
Korzystanie z kodow QR 9,04 2,00 0,01
Czytanie ksigzek, gazet 7,33 2,00 0,03
Sprawdzanie poczty elektronicznej 19,07 2,00 0,00
,Wrzucanie” zdjeé, filméw na portale, np. YouTube, Facebook itp. 28,88 2,00 0,00
Korzystanie z portali spoteczno§ciowych 11,136 2,00 0,04

Zrédto: Badania bezposrednie.

Aby sprawdzi¢, ktore ze skupisk roznig si¢ od pozostatych, uzyto testow
U Manna-Whitneya. Testy przeprowadzano dla poszczegdlnych par skupien,
weryfikujac hipotezy o braku istotnych statystycznie réznic w rozktadach cech
charakteryzujacych respondentéw (ktoére zostaty zidentyfikowane testem Kru-
skala-Wallisa) z poszczegolnych skupien (tab. 3).

Tabela 3. Wyniki testu U Manna-Whitneya dla cech charakteryzujacych poszczegdlne
skupienia badanych

. Aktywni prosumenci vs | Aktywni prosumenci | Poszukiwacze infor-
Pary skupien: fywni p fywni p e

Poszukiwacze informacji vs Leniwi macji vs Leniwi
Statystyki: U* | p** U* p** ur | pr
Cechy ogolne charakteryzujace badanych
Wiek 15349,0 0,73 20503,5 0,37 63452,0 0,03
Ple¢ 13696,0 0,03 18729,5 0,02 68760,5 0,89
Migjsce nauki (miasto/miasteczko) | 14805,5 0,08 20848,5 0,23 61483,5 0,00
Ilo$¢ pieniedzy na swoje wydatki | 9153,0 0,02 12026,5 0,01 42556,0 0,40

Zycie towarzyskie

Udziat w koncercie muzycznym

jako widz 13005,0 0,00 17790,0 0,00 66982,5 0,42

Wizyty w kinie 12128,0 0,00 16725,0 0,00 674717,5 0,43

Udziat w dyskotece 13331,0 0,02 17287,0 0,00 63806,0 0,07

Udzial w imieninach, urodzinach itp. | 13667,5 0,04 16253,0 0,00 59458,5 0,00

Wykorzystywanie telefonu komorkowego

»Wrzucanie” zdjeé, filmoéw na

portale 5799,5 0,00 9233,5 0,00 39625,5 0,02

Korzystanie z geolokalizacji 102375 0,01 12462.,5 0,00 42745,0 0,52

Sprawdzanie poczty elektronicznej | 7766,0 0,00 10886,0 0,00 41600,0 0,28

Czytanie ksigzek, gazet 9507,0 0,00 12116,0 0,00 42817,5 0,72

Sprawdzanie podczas wizyty

w sklepie oferty innych placowek | 9726,0 0,00 12005,5 0,00 43344,0 0,67
Korzystanie z portali spoteczno-

Sciowych 10192 0,03 12510 0,01 43464,5 0,69

* — U Manna-Whitneya
** _ pola zaciemnione oznaczajg istotne statystycznie roznice mi¢gdzy skupieniami

Zrédto: Badania bezposrednie.
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Wyniki testu U Manna-Whitneya wskazuja na wystgpowanie istotnych sta-
tystycznie roznic pod wzgledem wiekszosci badanych cech pomiedzy skupie-
niami Aktywnych prosumentow a Poszukiwaczy informacji oraz Leniwych. Jedy-
ne, co taczy Aktywnych prosumentow z pozostatymi badanymi, to wiek oraz
miejsce nauki. Poszukiwacze informacji sa pod wieloma wzgledami podobni do
Leniwych: r6zni ich wiek, miejsce nauki, czestotliwo$¢ udzialu w imprezach
urodzinowych i imieninowych oraz czestotliwos¢ udostepniania filmikow i zdjgé
na portalach spoteczno$ciowych i YouTube. Szczegotowe rdznice migdzy sku-
pieniami przedstawiono w dalszej czeSci opracowania i w tabeli 6.

Celem kolejnego etapu analiz bylo okreslenie, intensywnos¢ ktérych za-
chowan prosumenckich roznicuje skupienia badanych. Ponownie przeprowa-
dzono testy U Manna-Whitneya dla poszczegolnych par skupien, dokonujac
weryfikacji hipotez roboczych o braku istotnych statystycznie réznic w rozkta-
dach zachowan prosumenckich u badanych reprezentujacych poszczegolne sku-
pienia (tab. 4).

Czestotliwos¢ podejmowania wszystkich analizowanych zachowan istotnie
roznicuje Aktywnych prosumentéw i Leniwych. Srednie czestotliwosci wykony-
wania czynnosci zwigzanych z prosumpcja zaprezentowane w tabeli 5 dowodza,
ze zachowania prosumenckie podejmowane z wykorzystaniem Internetu reali-
zowane s3 co najmniej trzykrotnie rzadziej przez Leniwych niz przez Aktywnych
prosumentow: zbieranie w Internecie informacji o produkcie przeprowadzane
jest przez Leniwych 3,66 raza w roku, a przez Aktywnych prosumentow 11,48
raza. Leniwi dzielg si¢ opinig o kupionym produkcie za posrednictwem forow
lub poréwnywarek ponad siedmiokrotnie rzadziej niz Aktywni prosumenci (1,29
vs 9,65 raza).

Podobnie duze roéznice wystepuja w odniesieniu do podejmowania decyzji
na podstawie opinii uzyskanych w Internecie, udzielania rad innym uzytkowni-
kom czy sugerowania producentowi udoskonalen produktéw. Istotne zréznico-
wania wystepuja takze pomiedzy Aktywnymi prosumentami 1 Leniwymi w za-
chowaniach, ktére nie sa zachowaniami nabywczymi: Aktywni prosumenci
prawie czterokrotnie czesciej udostepniaja w Sieci swoje zasoby i 0 50% czg-
$ciej korzystaja z zasobow dostepnych w Internecie niz czynia to Leniwi.
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Tabela 4. Wyniki testu U Manna-Whitneya dla zachowan prosumenckich
podejmowanych przez poszczegblne skupienia

P . Aktywni p rosumenct Aktywni prosu- Poszukiwacze
ary skupien: vs Poszukiwacze . - . . .
L . menci vs Leniwi informacji vs Leniwi
informacji
Statystyki: U* | p** U* p** U* | p**
Zachowania zwigzane z zakupem realizowane z wykorzystaniem Internetu
Zbieranie informacji o produkcie,
ktory chcee sie kupié 13964,5 0,02 6900,0 0,00 11904,5 0,00
Czytanie opinii
uzytkownikow 14684,0 0,12 5157,5 0,00 10938,5 0,00
Podjgcie decyzji o zakupie
na podstawie zebranych opinii 126135 0,00 3300,5 0,00 18820,5 0,00
Dzielenie si¢ opinig o kupionym
produkcie ze znajomymi 7450,5 0,00 4344,5 0,00 47186,0 0,00
Dzielenie si¢ opinia o kupionym
produkcie przez Internet (na forach,
w poréwnywarkach itp.) 41680 0,00 44355 0,00 62881,5 0,01
Korzystanie z wiedzy, do§wiadczenia
innych osob 14747,0 0,26 10542,0 0,00 32208,0 0,00
Udzielanie innym
uzytkownikom rad 7230,0 0,00 7238,0 0,00 58371,5 0,00
Zaproponowanie producentowi lub
sprzedawcy udoskonalen produktu 9176,5 0,00 13186,5 0,00 68381,5 0,46
Zachowania zwigzane z zakupem realizowane poza Internetem
Chodzenie po sklepach przed doko-
naniem zakupu, aby poréwnac oferte 149945 0,45 14986,0 0,00 43063,5 0,00
Pytanie przyjaciot, rodziny, jakie
produkty polecaja 15796,0 1,00 14795,0 0,00 44175,5 0,00
Podjecie decyzji o zakupie na
podstawie opinii rodziny i znajomych 14172,5 0,14 14290,5 0,00 49044,5 0,00
Dzielenie si¢ opinig o kupionym
produkcie ze znajomymi, rodzing 15219,0 0,86 14167.,5 0,00 44118,5 0,00
Zachowania prosumenckie, ktore nie sa zachowaniami nabywczymi
Udostepnianie w Internecie swoich
zasobow 6164,0 0,00 9984,0 0,00 60229,5 0,00
Korzystanie z zasobow udostep-
nionych przez innych w Internecie 13950,0 0,01 14848,5 0,00 40666,5 0,00

* — U Manna-Whitneya

** _ pola zaciemnione oznaczajg istotne statystycznie réznice migdzy skupieniami

Zrédto: Badania bezposrednie.




Determinanty zroznicowan zachowan prosumenckich... 133

Tabela 5. Srednie roczne czgstotliwosci podejmowania zachowan prosumenckich
przez poszczego6lne skupienia

Srednia roczna czgstotliwo$¢ podejmowania

zachowania
Zachowania prosumenckie Aktywni Poszuki-
prosu- wacze Leniwi Ogodtem
menci informacji
Zachowania zwigzane z zakupem realizowane w Internecie
Zbieranie informacji o produkcie, ktory chee si¢ kupi¢ 11,5 12,9 3,7 8,0
Czytanie w Internecie opinii uzytkownikow 12,5 13,3 42 8,5
Podjecie decyzji o zakupie na podstawie opinii

zebranych w Internecie 12,0 10,0 2,5 6,4

Dzielenie si¢ opinia o kupionym produkcie ze
znajomymi za posrednictwem komunikatorow,

portali spotecznosciowych 11,1 5,5 24 4,6

Dzielenie si¢ opinig o kupionym produkcie przez
Internet (na forach, w poréwnywarkach itp.) 9,7 2,0 1,3 2,5

Korzystanie przez Internet z wiedzy, do§wiadczenia

innych osob, aby rozwiazaé jakis$ problem 9,6 8,7 3,4 6,1

Udzielanie innym uzytkownikom rad za pomoca
Internetu 9,6 3,2 1,7 3,2

Zaproponowanie producentowi lub sprzedawcy
udoskonalen produktu 4.6 0,6 0,8 1,2

Zachowania zwigzane z zakupem realizowane poza Internetem

Chodzenie po sklepach przed dokonaniem zakupu,

aby poréwnac¢ ceny, warunki sprzedazy itp. 7,5 7,9 4,1 5,9
Pytanie przyjacidl, rodziny, jakie produkt polecaja 7.9 7,7 4,4 6,1
Podjecie decyzji o zakupie na podstawie opinii
rodziny i znajomych 8,1 6,9 4.4 5,8
Dzielenie si¢ opinia o kupionym produkcie
ze znajomymi, rodzing 8,4 8,2 4.8 6,5

Zachowania prosumenckie, ktore nie sa zachowaniami nabywczymi

Korzystanie z zasoboéw udostgpnionych przez innych
w Internecie 12,0 13,2 8,4 10,6
Udostepnianie w Internecie swoich zasobow 9,0 1,7 2,4 2,9

Zrodto: Badania bezposrednie.

Mniejsze, ale rowniez istotne statystycznie réznice obserwuje sie w zakre-
sie zachowan podejmowanych poza Internetem: w tych przypadkach Akyywni
prosumenci mniej wigcej dwukrotnie czes$ciej niz Leniwi chodza po sklepach,
pytaja znajomych i podejmuja decyzje na podstawie ich opinii oraz dzielg si¢
opinig ze znajomymi o kupionym produkcie. Podobnie Poszukiwacze informacji
sa zdecydowanie bardziej aktywni w odnajdywaniu, wykorzystywaniu i przeka-
zywaniu informacji niz Leniwi. Jedynie sugerowanie producentom udoskonalen
produktu nie rézni tych dwoéch grup: obie zwracaja si¢ do producentéow od 0,6
od 0,8 raza w roku (tab. 5).
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Tabela 6. Cechy roznicujace skupienia zidentyfikowane na podstawie intensywnosci

zachowan prosumenckich

Ple¢

stopniu propor-
cjonalnie do

Aktywni Poszukiwacze -
Skupienia prosumenci informacji _ Leniwi N
(16,1%) N=469 (53,3%) N=269 (30,6%)
Srednia wieku 16,2 15,98 16,31
Przewazaja Dziewczeta Dziewczeta
chtopcy — stanowia i chtopcy i chtopcy
58% 0s0b w jednakowym w jednakowym

stopniu propor-
cjonalnie do

proby proby
Uczniowie szkot Relatywnie Relatywnie
z réznych miej- czes$ciej ucznio- czesciej ucznio-
Miejsce nauki scowosci wie szkot wie ze szkot
w jednakowym z matych miej- w duzych mia-
stopniu scowosci stach
Ilo$¢ pieniedzy na swoje wydatki 194 zl/mies. 143 zl/mies. 158 zt/mies.

Zycie towarzyskie ($rednia liczba imprez w ¢

iagu ostatniego roku)

Kino 7 5,7 5,6
Dyskoteki 4.4 32 3,5
Koncerty 3 2,3 2
Imprezy u rowiesnikow 7,7 5,6 6,7
Wykorzystywanie telefonéw komorkowych ($rednia liczba na rok)
Udostgpnianie filmow i zdje¢ 209,43 60,68 102,02
Oznaczanie zdj¢¢ geotagami 76,95 33,82 43,69
Czytanie ksigzek i czasopism 115,61 76,48 77,91
Korzystanie z kodow QR 62,59 15,71 38,95
Sprawdzanie oferty innych sklepow
w czasie zakupow 85,41 38,05 50,75
Korzystanie z komunikatoréw 258,62 200,65 175,94
Sprawdzanie poczty elektronicznej 204,25 100,61 125,08
Korzystanie z portali spotecznosciowych 321,34 273,32 267,77

Zrodto: Badania bezposrednie.

Poszukiwacze informacji bardziej intensywnie niz Aktywni prosumenci eks-
ploruja Internet w celu znalezienia potrzebnych informacji zarowno zwigzanych
z zakupem, jak i dotyczacych innych problemoéw. Zrdéznicowania takiego nie
obserwuje sie w odniesieniu do zachowan podejmowanych poza Internetem — tu
aktywnos$¢ obu skupien jest podobna.

Zachowania prosumenckie wsrod mtodych ludzi majg r6zny zakres i inten-
sywnos¢. Najszerszy zakres majg zachowania Aktywnych prosumentow: obejmu-
ja zarowno aktywne poszukiwanie informacji o produktach (zaré6wno w Sieci,
jak i ,,w realu”), dzielenie si¢ swoimi do§wiadczeniami, korzystanie z zasobow
Internetu 1 wzbogacanie go o wytwory wlasnej pracy, a przede wszystkim —
kontaktowanie si¢ z producentami w celu zaproponowania usprawnien produktu.
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Prosumpcja u Poszukiwaczy informacji ogranicza si¢ do wykorzystywania zaso-
béw Internetu zaréwno w procesach zakupu, jak i do rozwigzywania problemow
niezwigzanych z zakupami.

Aktywni prosumenci to przewaznie chlopcy dysponujacy miesiecznie kwotg
okoto 194 zlotych (tab. 6). Ich aktywne dziatania w Internecie idg w parze z inten-
sywnym zyciem towarzyskim — najczgsciej ze wszystkich badanych bywaja w kinie,
na imprezach u znajomych, koncertach i w dyskotekach. Ich telefony komdrkowe
pozwalaja na dostgp do Internetu i czgsto z tej mozliwosci korzystaja: z portali
spotecznosciowych w telefonie prawie codziennie (Srednio 321 dni w roku), nieco
rzadziej z komunikatoréw (258 razy). Srednio ponad 200 razy w roku sprawdzaja
poczte e-mail oraz udostgpniaja filmy i zdjgcia: Internet nie stanowi wigc konku-
rencji dla ich zaangazowania w relacje spoteczne, ale jest ich uzupetieniem.

Przeciwienstwem Aktywnych prosumentow sa Leniwi. Leniwi ucza si¢ w du-
zych miastach, dysponuja miesigcznie kwota 158 zt, rzadko chodzg do kina i na
koncerty, relatywnie czesto na dyskoteki 1 imprezy do znajomych. Nie angazuja
si¢ w procesy zakupu: nie szukaja informacji, nie pytajg znajomych, niech¢tnie
chodza po sklepach. Sporadycznie dziela si¢ doswiadczeniami i swoja wiedza
z innymi osobami. Aktywnos$¢ przejawiaja w wykorzystywaniu telefonow ko-
morkowych: korzystaja z nich wprawdzie o polowe rzadziej niz Aktywni prosu-
menci, czgséciej jednak niz Poszukiwacze informacji. Leniwi sprawiaja wrazenie
biernych: nie sg zainteresowani ani aktywnosciag w sieci, ani w $§wiecie realnym,
a korzystanie z telefonow to jedyne, w co si¢ angazuja.

Najbardziej liczna grupa mtodziezy to Poszukiwacze informacji. To czesciej
mtodsze dziewczgta z niewielkich miast, dysponujace najmniejsza kwota pienig-
dzy sposréd badanych — 143 zt. Poszukiwacze informacji sa aktywni w procesie
zakupu — zwlaszcza gdy proces decyzyjny przebiega w $wiecie realnym. Poszu-
kiwacze informacji sa bardziej zaangazowani w proces zbierania danych niz
Aktywni prosumenci. To zaangazowanie wystgpuje rowniez przy przeszukiwaniu
zasobow Internetu. Poza tym Poszukiwacze informacji nie przejawiaja zaintere-
sowania Internetem: nie udostgpniajg zasoboéw, nie dzielg si¢ opiniami. Niech¢tnie
korzystaja z Internetu w telefonie, jesli nie jest dostepna sie¢ WiFi. Najrzadziej
ze wszystkich udostepniaja filmy, sprawdzaja oferty sklepoéw, korzystaja z pocz-
ty elektronicznej. Czgsciej jednak niz Leniwi wykorzystuja telefon do kontakto-
wania si¢ ze znajomymi: czgsciej korzystaja z portali spoteczno$ciowych i ko-
munikatorow, co $wiadczy prawdopodobnie o prowadzeniu nieco bardziej
intensywnego zycia towarzyskiego niz w przypadku Leniwych.
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Podsumowanie

Zgodnie z zaproponowanym przez Szul [2013] podziatem prosumentdéw m.in.
na tych, ktorzy oceniajg i opiniujg produkty na stronach internetowych, i tych, ktorzy
sami probuja wplywac na oferte firm, oraz uwzgledniajgc raport Gemius, wedtug
ktérego prosumentem jest osoba zapoznajgca si¢ z opiniami innych internautow,
sama opisujaca produkty i marki w Sieci lub uczestniczaca w promocjach [www 9],
mozna stwierdzi¢, ze polska mlodziez przejawia zachowania prosumenckie.

Bierne zachowania prosumenckie realizowane przez zbieranie informacji,
poszukiwanie danych przed dokonaniem zakupu podejmuje 90% mlodziezy.
Najczgsciej tak postepuja Poszukiwacze informacji oraz Aktywni prosumneci, ale
zdarza si¢ to takze Leniwym. Dzialania czynne: dzielenie si¢ informacjami, opi-
niowanie i ocenianie produktow, sa rzadsze — 70% mtodziezy dzieli si¢ opiniami
ze znajomymi przez Internet, a zaledwie 45% z nieznajomymi. Postawy aktywne
— wspotudzial w tworzeniu produktéw dzigki proponowaniu producentom zmian
charakterystyczny jest dla niespelna co piatego badanego.

Wydaje si¢ zatem, ze postawy prosumenckie sg popularne wsrdéd mtodziezy
1 beda si¢ upowszechnia¢, o czym moze swiadczy¢ fakt, ze sg one czegsciej ob-
serwowane wsrdd mlodszych badanych niz wsrod starszych.

Przeprowadzone badania pozwolilty na zweryfikowanie hipotezy glownej
pracy: postawy prosumenckie wsréd mtodziezy ujawniajg si¢ ze zr6znicowang
intensywnoscia, a podstawg tego zroéznicowania sg przede wszystkim zmienne
demograficzne i spoteczne. Rzeczywiscie, postawy prosumenckie majg r6zng
intensywnos$¢: rézny jest ich zakres i czestotliwos¢. Druga czes¢ hipotezy po-
twierdzita si¢ tylko czeSciowo: podstawg zroznicowania postaw konsumenckich
sg tylko niektére cechy demograficzne i spoteczne (pte¢ i wiek, wielko§¢ sumy
pienigdzy do dyspozycji, pozwalajgca wnioskowac¢ o poziomie zamozno$ci ro-
dziny). Nie wptywaja natomiast na zachowania prosumenckie czynniki rodzinne
(liczba rodzenstwa, wyksztalcenie rodzicow). Okazalo si¢, ze aktywnos¢ kulturalna
nie ma wplywu na ujawnianie si¢ postaw prosumenckich. Wplyw ma natomiast
intensywnos$¢ zycia towarzyskiego. Silny zwigzek z postawami prosumenckimi
miato takze uzywanie telefonu komoérkowego, zaréwno do nawigzywania kon-
taktow spolecznych, jak i do korzystania z jego uzytecznych funkcji. Trudno jest
jednak przesadzi¢, czy sposoby korzystania z telefonow komorkowych oddziatu-
ja na postawy prosumenckie, czy raczej sa ich rezultatem.

Sktonno$¢ do zachowan prosumenckich wydaje si¢ konsekwencja przyjetej
przez mtodziez postawy. Osoby zaangazowane, aktywne sg ekspansywne takze
w procesach nabywczych — wykorzystuja bogactwo Internetu, ale i same wzbo-
gacaja go swoimi opiniami i relacjami. Osoby poszukujace korzysci, ktére nie
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wigza si¢ z kosztami (z rozrywek wybierajace najczesciej imprezy u znajomych,
niekorzystajace z ptatnych potaczen telefonu komoérkowego z Internetem, lubia-
ce zakupy i rozmowy o nich), uzywajg rowniez Internetu jako pomocy przy do-
konywaniu zakupdw, jednak same nie udzielaja pomocy i nie dzielg si¢ swymi
doswiadczeniami z innymi. Z kolei osoby mato aktywne towarzysko nie angazu-
ja si¢ tez w zachowania prosumenckie.
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DIVERSITY FACTORS OF PROSUMERS’ BEHAVIORS
OF YOUNG CONSUMERS

Summary: A concept of prosumption means consumers' activity which is consciously
directed on increasing the value connected with purchasing and using products.
Prosumer behaviors are commonly observed especially among young consumers as they
are heavy users of IT technologies. This paper presents conditions of prosumption de-
velopment as well as a scope and a diversity of prosumer behaviors. Research conducted
by the author allowed to characterize prosumers' behaviors of youths aged from 14 to 19
years. Taking into account the intensity of prosumer activities three clusters of young
consumers were identified and described. They were called accordingly: Active
prosumers, Information searchers and Lazy youths.

Key words: young consumer, prosumption, consumer behavior.



