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ZACHOWANIA PROSUMPCYJNE POLSKICH
KONSUMENTOW NA RYNKU KOSMETYCZNYM

Streszczenie: W artykule przedstawiono charakterystyke zachowan prosumpcyjnych pol-
skich konsumentéw na rynku produktow kosmetycznych na podstawie wynikéw badan em-
pirycznych. Zwrdcono uwage na sposoby angazowania przez przedsigbiorstwa nabywcow
w opracowywanie oferty rynkowej oraz wspierajacych ja instrumentéw marketingowych.
Ankietowani pozytywnie odnosili si¢ do partnerstwa w zakresie przekazywania producentom
opinii na temat produktow oraz udzialu w wyborze wariantu, ktory zostanie wprowadzony na
rynek, uwazajac, ze ich udziat zwigksza zdolnos¢ produktow do spehiania oczekiwan kon-
sumentow. Badanie wykazato jednoczesnie, ze dotychczas niewielki odsetek respondentow
mial okazjg uczestniczy¢ w tego rodzaju dziataniach. Jednakze wigkszo$¢ badanych zadekla-
rowata chg¢ wspotuczestnictwa w tworzeniu produktow w przysztoscei.

Stowa kluczowe: prosumpcja, zachowania prosumpcyjne, rynek kosmetyczny.

Wprowadzenie

W przesztosci prosumpcja byla postrzegana jako sposob na zaspokojenie
podstawowych potrzeb poprzez samodzielne wywarzenie dobr i w duzej mierze
wynikata z niekorzystnych warunkéw ekonomicznych w spoteczenstwie. Obec-
nie zachowania prosumpcyjne sg coraz czgsciej utozsamiane z wyrazaniem wol-
nosci i swobody wyboru, checi dopasowywania przedmiotéw do indywidual-
nych pragnien konsumentéw [Holt, 1994]. Wsroéd przyczyn rosnacej skali
zjawiska prosumpcji wskazuje si¢ w pierwszej kolejnosci na wzrost ilo$ci czasu
wolnego, ktory jest skutkiem mozliwo$ci wykonywania pracy zawodowej
w domu, a co za tym idzie — zmiang organizacji pracy i jej roli w zyciu czlowie-
ka [Bywalec i Rudnicki, 2002, s. 146]. Konsumenci poszukuja nowych sposo-
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boéw spedzania czasu wolnego i coraz czgsciej przeznaczaja go na dzialania pro-
sumpcyjne [Toffler, 1997, s. 423]. Nastgpnie, zwraca si¢ uwage na role nowo-
czesnych srodkéw przekazu, w szczegdlnosci Internetu, w upowszechnianiu sig
zjawiska prosumpcji. Sie¢ ta umozliwia konsumentom szybkie dzielenie si¢ infor-
macjami z innymi internautami oraz producentami. Dzigki interaktywnym stronom
internetowym lub aplikacjom serwisow spolecznosciowych moga oni rowniez
wspotuczestniczy¢ w procesie projektowania produktow, reklam czy hasel promo-
cyjnych [Curran, Meuter i Surprenant, 2003]. Wspotczesni konsumenci sa takze
wrazliwsi na jako$¢ oferty rynkowej, przez co stali si¢ bardziej zaangazowani
w ulepszanie istniejacych oraz projektowanie nowych produktéw [Meuter i in., 2005].

Upowszechnienie si¢ zjawiska prosumpcji zostato dostrzezone przez produ-
centow, ktorych podstawowym dazeniem powinno by¢ mozliwie najlepsze spet-
nianie oczekiwan adresatow oferty rynkowej firmy. Przedsigbiorstwa staraja sig
wlacza¢ nabywcow do aktywnej wspdlpracy w zakresie opracowywania oferty
produktowej oraz wspierajacych ja instrumentéw marketingowych. Jest to
szczegolnie wyrazne w odniesieniu do rynku produktow szybko zbywalnych, ta-
kich jak zywnos$¢ czy srodki czystosci [Baruk, 2011; Hajduk i Zalega, 2013].
Z uwagi na szeroki wybor towarow tego typu przedsigbiorcy moga postrzegac
wlaczanie konsumentow w proces tworzenia oferty jako sposdb na wyrdznienie
si¢ na tle konkurencji oraz mozliwo$¢ zbudowania lojalnej spotecznosci klien-
tow wokot marki. Dzialania te rodza jednak pytanie o postawe polskich konsu-
mentow wobec stosowania przez producentow takich praktyk.

Celem przeprowadzonych badan bylta eksploracja zachowan prosumpcyjnych
polskich nabywcdéw w odniesieniu do produktéw kosmetycznych. W szczegdlnosci
istotne bylo zbadanie, czy konsumenci chca by¢ wiaczani przez producentow
w opracowywanie oferty produktowej oraz wspierajacych ja instrumentéw marke-
tingowych. Ponadto, badanie mialo pozwoli¢ na okreslenie zainteresowania kon-
sumentéw udzialem w poszczegolnych typach akcji organizowanych przez produ-
centow ukierunkowanych na wykorzystanie zjawiska prosumpcji. Przeprowadzono
bezposrednie badanie o charakterze iloSciowym na nielosowej probie 116 uzyt-
kownikow Internetu. Pomiaru dokonano w 2014 r. metoda ankiety online.

1. Prosumpcja i zachowania prosumpcyjne

Termin ,,prosumpcja” (ang. prosumption) powstal przez potaczenie dwoch
wyrazow: ,,produkcja” (ang. production) oraz ,.konsumpcja” (ang. consumption).
Wedlug Alvina Tofflera [1980], tworcy tego pojgcia, prosumpcja wyraza si¢
w samodzielnym wykonywaniu przez gospodarstwa domowe czynnosci, ktore
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maja swoj komercyjny odpowiednik (np. uszycie odziezy w domu zamiast ku-
pienia jej w sklepie). W mysl tej koncepcji mianem prosumenta okre§lano osobe,
ktora wytwarza dobra dla wlasnego uzytku lub z przeznaczeniem ich sprzedania
[Ritzer i Jurgenson, 2010].

Mimo ze termin ,,prosumpcja” zostal wprowadzony do literatury z zakresu
marketingu prawie trzydziesci lat temu [Kotler, 1986], prosumpcja nie cieszyla
si¢ poczatkowo duzym zainteresowaniem ws$rdd badaczy marketingu, czego
efektem byl brak jednomysInosci co do wspotczesnej definicji tego pojgcia. Do-
piero pojawienie si¢ i rozwdj takich koncepcji, jak marketing relacji [Gronroos,
1990], ustugowa logika marketingu [Vargo i Lusch, 2004] oraz marketing kola-
boracyjny [Prahalad i Ramaswamy, 2005] ponownie ozywito dyskusje¢ akade-
micka nad zjawiskiem prosumpc;ji.

Wspolczesnie pojgcie prosumpcji traktowane jest szerzej niz w pierwotne;j
definicji przedstawionej przez Tofflera. Chociaz nadal trudno o pelng zgodno$¢
w tej kwestii, mozna przyjac, ze prosumpcja oznacza podejmowanie przez kon-
sumenta dziatan, ktore przyczyniaja si¢ do zwigkszenia postrzeganej przez niego
wartosci produktow [Xie, Bagozzi i Troye, 2008; Gajewski, 2009]. W tym kon-
tekScie, zachowania prosumpcyjne mozna definiowac jako dziatania przejmo-
wane przez konsumentéw od przedsigbiorstw. Aktywno$¢ ta moze si¢ przeja-
wia¢ na wiele roznych sposobow. Jednostka moze sama wytwarza¢ lub
przerabiaé¢ niektore elementy produktow (np. tworzac samodzielnie wzor na ko-
szulce) badz Swiadczy¢ czgs¢ ustug, przejmujac tym samym zadania przedsig-
biorstw (np. poprzez samodzielne sktadnie mebli). Ponadto, prosument gromadzi
informacje o firmach, markach i produktach, nastgpnie dostarcza przedsigbior-
stwom informacji o postrzeganiu ich produktéw, a takze bierze udziat w ich
rozwoju [www 8] poprzez wspottworzenie produktow, haset lub kampanii re-
klamowych [www 4].

2. Praktyki producentow ukierunkowane na angazowanie
konsumentoéw w opracowywanie oferty rynkowej
oraz wspierajacych ja instrumentéow marketingowych

Dotarcie i pozyskanie prosumentéw do wspoOlpracy z przedsigbiorstwem
przyczynia si¢ do powstania wokot marki spotecznosci os6b zaangazowanych
w jej rozwoj. Firmy, otwierajac si¢ na swoich klientow, zyskuja nowe pomysty,
dzigki ktorym sa w stanie sprosta¢ rosnagcym wymaganiom rynku docelowego.
Zadaniem przedsigbiorstwa powinno by¢ prowadzenie réznego rodzaju dziatan
przyciagajacych zainteresowanie i stymulujacych klientow do wspotpracy z pro-
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ducentem. Do praktyk majacych na celu aktywizacj¢ konsumentow mozna zali-
czy¢ m.in. dzielenie si¢ opiniami z producentami na temat produktéw, a takze
uczestniczenie w wyborze wersji produktu, ktora zostanie wprowadzona na ry-
nek, opracowywaniu haset promocyjnych czy projektowaniu opakowan [Baruk,
2008; Hajduk i Zalega, 2013].

Popularnym sposobem pozyskiwania opinii konsumentoéw na temat produk-
tow jest korzystanie z r6znego rodzaju medidw spolecznosSciowych, ktére tworza
doskonate warunki do dialogu migdzy firmami a konsumentami. Wiele przedsig-
biorstw prowadzi rowniez fora dyskusyjne, na ktorych konsumenci moga zglasza¢
swoje uwagi lub sugestie [Baran, Ostrowska i Pander, 2012]. Innym sposobem po-
zyskiwania opinii jest prezentowanie na stronie internetowej danych kontaktowych
do firmy (adresu e-mail lub numeru infolinii dla klientéw) badz udostgpnianie spe-
cjalnego formularza kontaktowego lub aplikacji, dedykowanej przesylaniu sugestii
przez klientow [Sawhney, Verona i Prandelli, 2003, s. 6].

Zachgcenie konsumentdéw do uczestnictwa w wyborze wersji produktu, kto-
ra zostanie wprowadzona na rynek, projektowaniu hasta reklamowego czy opa-
kowania, sa zwykle dziataniami realizowanymi przy wsparciu mediow spotecz-
nos$ciowych, reklam telewizyjnych oraz kampanii outdoorowych. Rysunek 1
przedstawia przyktad konkursu na nowy zapach Zelu pod prysznic, zorganizo-
wanego za posrednictwem serwisu Facebook.

b Pamietaj, ze
ulubiencow trzeba

wspierac codziennie ;)
Glosowanie zamykamy 21.01.2013.
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==
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Rys. 1. Konkurs na nowy zapach zelu pod prysznic

Zrodto: [www 3].

Przedsigbiorstwa chetnie angazuja konsumentéw produktow kosmetycznych
w tworzenie haset promocyjnych. Takie dziatania podejmowali do tej pory m.in.
Eveline [www 9] oraz producent maszynek jednorazowych BIC [www 2]. Rysunek
2 przedstawia baner zachgcajacy do udzialu w konkursie na hasto reklamowe Hean.
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Rys. 2. Baner reklamowy zachgcajacy do udziatu w konkursie na nowe hasto reklamowe

Zrodto: [www 6].

Niektore firmy decyduja si¢ na zasiggnigcie opinii nabywcdw na temat
rozwazanych wariantow opakowan (np. Puma) [www 7]. Ponadto, producenci
chetnie korzystaja z kreatywnos$ci konsumentow w zakresie projektowania opa-
kowan produktéw. Firma ISANA (marka wtlasna sieci drogerii Rossmann) udo-
stgpnia aplikacjg na Facebooku, pozwalajaca na stworzenie spersonalizowanego
projektu butelki mydta lub zelu pod prysznic. Gotowy kosmetyk zostaje dostar-
czony do domu [www 5].

3. Zachowania prosumpcyjne polskich konsumentow
na rynku produktow kosmetycznych

Badanie dotyczace zachowan prosumpcyjnych konsumentéw na rynku pro-
duktow kosmetycznych zostalo zrealizowane metoda ankiety online. Wykorzy-
stano nielosowy dobor proby. Respondenci dobierani byli technika kuli $niego-
wej. Linki zapraszajace do udzialu w ankiecie zostaly umieszczone w mediach
spotecznosciowych (Facebook, fora poswigcone produktom kosmetycznym)
wraz z zache¢ta do udostgpniania ankiety wsréd znajomych. W badaniu mogty
bra¢ udziat jedynie osoby petnoletnie. Lacznie udato si¢ zgromadzi¢ 116 kom-
pletnych kwestionariuszy.

Ograniczenie zakresu badania do rynku produktow kosmetycznych miato
silny wptyw na strukturg¢ plciowa respondentéw. Kobiety stanowily az 86,2%
wszystkich respondentow. Ponad potowa badanych (58,6%) byta w wieku od
18-24 lat. Istotna grupe stanowily réwniez osoby majace 25-34 lat (37,9%). Pod
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wzgledem miejsca zamieszkania dominowali respondenci z obszarow miejskich.
31% badanych pochodzito z miast powyzej 500 tys. mieszkancow, a 27,6% —
z miast liczacych od 20 tys. do 100 tys. mieszkancoéw. Co czwarty badany za-
mieszkiwal obszar miejski o liczbie ludnosci mieszczacej si¢ w przedziale od
100 tys. do 500 tys. Mieszkancami wsi bylo 13,8% respondentéw. Wsrod osob,
ktore wzigly udzial w ankiecie, najliczniej reprezentowani byli absolwenci szko6t
wyzszych (53,4%) oraz §rednich (43,1%). Uczestnicy badania byli w wigkszo$ci
(63,80%) konsumentami o co najmniej dobrej sytuacji materialne;j.

W pierwszej kolejnosci zapytano respondentéw o ich stosunek do wspot-
tworzenia produktow kosmetycznych wraz z producentami. Wigkszo$¢ osob po-
zytywnie ocenita wpltyw uczestnictwa konsumentow w tworzeniu kosmetykow
na zdolno$¢ produktow kosmetycznych do lepszego speiniania oczekiwan na-
bywcow (rys. 3). Co wigcej, ponad polowa badanych stwierdzita, ze zdecydo-
wanie chetniej (20,7%) lub raczej chetniej (39,7%) zakupitaby dany produkt,
wiedzac, ze powstal on we wspotpracy z konsumentami. Zdania na ten temat nie
miato 22,4% badanych. Osoby raczej niech¢tnie podchodzace do takiego zakupu
stanowily 17,2% proby.

Raczej nie Zdecydowanie
7% nie
2%

Raczej tak
48%

Rys. 3. Rozktad odpowiedzi respondentdow na pytanie dotyczace zdolnosci produktu
wspottworzonego przez konsumentow do lepszego spetniania oczekiwan finalnych
nabywcow, w porownaniu do produktu opracowanego bez udziatu konsumentoéw

Zrédto: Badania wlasne.

Wsrdd respondentow dominowal poglad, ze dzielenie si¢ opinia na temat
produktéw z producentami (np. poprzez kontakt mailowy, udzial w ankietach,
przez media spotecznosciowe) raczej przeklada si¢ na lepsze dopasowanie oferty
produktowej do wymagan nabywcoéw (46,6%). ,,Zdecydowanie tak” odpowie-
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dziato na to pytanie 27,6% badanych. Odmienna postawe wykazywali respon-
denci w przypadku wspoétuczestnictwa konsumentéw w projektowaniu instru-
mentéw marketingowych, takich jak opakowanie czy hasto reklamowe. Zadania
ankietowanych byty podzielone. 34,5% ankietowanych wyrazito przekonanie, ze
nabywcy lepiej wiedza, jakie elementy opakowania lub sloganu sa dla nich waz-
ne i dlatego powinni bra¢ czynny udzial w ich opracowywaniu. Z kolei 32,8%
uczestnikow ankiety uznato, ze wigksza wiedze w zakresie projektowania opa-
kowan oraz haset reklamowych posiadaja wykwalifikowani specjalisci i to oni
powinni zajmowac si¢ opracowywaniem tych instrumentow.

Badani konsumenci w wigkszosci (72,4%) nigdy nie uczestniczyli w ak-
cjach producentéw ukierunkowanych na zaangazowanie nabywcoéw we wspot-
tworzenie takich produktow. Sporadyczny udziat w takich dziataniach zadekla-
rowal co drugi badany (22,4%). Jedynie trzech na stu ankietowanych
stwierdzilo, ze raczej czesto miato dotychczas okazjg, aby wykazaé si¢ zacho-
waniem prosumpcyjnym w odniesieniu do produktéw kosmetycznych. Jak wy-
nika z rys. 4, najpowszechniejsza dotychczas forma wspotuczestnictwa respon-
dentow w opracowywaniu przez przedsigbiorstwa kosmetyczne oferty rynkowej
bylto dzielenie si¢ opiniami z producentami.

100
w 80
2
= 60
S
N
N 40
E
? :-
0 — —
Dzielenie sig¢ Uczestniczenie Uczestniczenie Uczestniczenie Nigdy nie
opiniami z w wyborze wesji W projektowaniu  w opracowywaniu uczestniczytem/am
producentami produktu, ktora opakowan haset promocyjnych w takich
zostanie dziataniach
wprowadzona na
rynek

Rys. 4. Rozktad odpowiedzi respondentow na pytanie: ,,W jaki sposob najcze¢sciej
uczestniczyta/t Pani/Pan dotychczas we wspottworzeniu produktow
kosmetycznych z producentami?”’

Zré6dto: Badania wlasne.

Badani konsumenci zadeklarowali, Ze najchetniej cheieliby uczestniczy¢ we
wspottworzeniu oferty oraz wspierajacych ja instrumentow marketingowych
produktéw kosmetycznych poprzez wspotdecydowanie o wersji produktu, ktora
zostanie wprowadzona na rynek, co ilustruje rys. 5.
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Nie chce
uczestniczy¢
w takich
dziataniach
w przysztosci
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z producentami

28%

Rys. 5. Rozktad odpowiedzi ankietowanych na pytanie: ,,W jaki sposob chciataby/iby
Pani/Pan uczestniczy¢ w przysztosci we wspottworzeniu produktow
kosmetycznych z producentami?”

Zr6dto: Badania wlasne.

Podsumowanie

Prosumpcja jest zjawiskiem istotnym z punktu widzenia przedsigbiorstw.
Umiejetne zachgcanie konsumentéw do wspotuczestniczenia w procesie tworze-
nia oraz dostarczania na rynek produktéw moze stanowi¢ kluczowa przewage
konkurencyjna firmy. Odpowiedzi respondentéw jednoznacznie wskazuja, ze sa
zainteresowani zakupem produktow, ktore powstaja przy wspotudziale nabyw-
cow finalnych, poniewaz ich zdaniem takie wyroby lepiej odpowiadaja realnym
preferencjom konsumentow.

Deklaracje respondentéw w zakresie ich dotychczasowej aktywnosci pro-
sumpcyjnej na rynku produktow kosmetycznych potwierdzaja, ze istotna bariera
W nawigzywaniu partnerstwa pomigdzy producentami a polskimi konsumentami
jest niska gotowos¢ odbiorcow do spetniania roli prosumentow. Zaledwie jeden
na pigciu respondentéw kiedykolwiek dzielil si¢ opiniami z producentami lub
wykazat si¢ innym zachowaniem prosumenckim.

Wyniki przeprowadzonego badania sugeruja, ze konsumenci chetniej anga-
zuja si¢ w aktywno$¢ prosumpcyjna, zwiazana z oferta produktowa przedsie-
biorstwa, niz zorientowana na inne instrumenty marketingowe. Respondenci de-
klarowali, ze chcieliby mie¢ wpltyw na decyzje producentéw kosmetykow,
dotyczace wprowadzania na rynek nowych produktow oraz dzieli¢ sig z przed-
sigbiorstwvami swoimi opiniami na temat kosmetykéw. Wigkszo$¢ z nich jest
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zdania, ze przekazywanie przedsigbiorstwom spostrzezen na temat ich oferty
przektada si¢ na lepsze dopasowanie oferty produktowej do wymagan nabyw-
cow. Badani konsumenci w zdecydowanie mniejszym stopniu byli zaintereso-
wani wspotuczestnictwem w dzialaniach zorientowanych na poprawe skuteczno-
$ci instrumentéw marketingowych. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych byla
zdania, ze projektem opakowania czy hasta promocyjnego powinni zajmowac
si¢ wykwalifikowani specjalisci, a nie nabywcy finalni. Ponadto, lepsze dosto-
sowanie instrumentow marketingowych do preferencji konsumentéw nie zwigk-
sza wartosci dobra w odczuciu nabywcy [Guido i Peluso, 2008; Hoyer i in., 2010].
Z uwagi na to, ze konsument ocenia nie tylko korzysci, ale tez i koszty swoich
dziatan prosumpcyjnych, wybiera dziatania, ktore jego zdaniem oznaczaja korzyst-
niejszy bilans zyskow i strat [Mitrgga, 2013]. Stworzenie projektu nowego opako-
wania czy hasta promocyjnego wymaga wigcej wysitku i oznacza mniejszg korzysc¢
dla konsumenta niz przekazanie konstruktywnej opinii o produkcie lub wybranie
wersji produktu, ktéra powinna znalez¢ si¢ na potce w sklepie.
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88 Justyna Laskowska-Witek

PROSUMPTION BEHAVIOR AMONG POLISH CONSUMERS
ON THE MARKET OF COSMETICS PRODUCTS

Summary: This article presents the characteristics of prosumption behavior among Po-
lish consumers of cosmetics products, based on the results of the empirical research. It
draws attention to the ways in which companies try to engage their customers in the
development of the market offer and supporting marketing instruments. The respondents
positively viewed sharing their opinions with producers, as well as participating in the
selection of a variant that will be available for purchase, believing that their participation
increases the ability of products to meet consumer expectations. The study showed, ho-
wever, that so far only a small percentage of the respondents had the opportunity to par-
ticipate in such activities. However, the majority of respondents declared their willin-
gness to co-create products with producers in the future.

Keywords: prosumption, prosumption behavior, cosmetics products.



