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ZACHOWANIA PROSUMPCYJNE POLSKICH  
KONSUMENTÓW NA RYNKU KOSMETYCZNYM 

 
Streszczenie: W artykule przedstawiono charakterystykę zachowań prosumpcyjnych pol-
skich konsumentów na rynku produktów kosmetycznych na podstawie wyników badań em-
pirycznych. Zwrócono uwagę na sposoby angażowania przez przedsiębiorstwa nabywców  
w opracowywanie oferty rynkowej oraz wspierających ją instrumentów marketingowych. 
Ankietowani pozytywnie odnosili się do partnerstwa w zakresie przekazywania producentom 
opinii na temat produktów oraz udziału w wyborze wariantu, który zostanie wprowadzony na 
rynek, uważając, że ich udział zwiększa zdolność produktów do spełniania oczekiwań kon-
sumentów. Badanie wykazało jednocześnie, że dotychczas niewielki odsetek respondentów 
miał okazję uczestniczyć w tego rodzaju działaniach. Jednakże większość badanych zadekla-
rowała chęć współuczestnictwa w tworzeniu produktów w przyszłości. 
 
Słowa kluczowe: prosumpcja, zachowania prosumpcyjne, rynek kosmetyczny. 
 
 
Wprowadzenie 
 

W przeszłości prosumpcja była postrzegana jako sposób na zaspokojenie 
podstawowych potrzeb poprzez samodzielne wywarzenie dóbr i w dużej mierze 
wynikała z niekorzystnych warunków ekonomicznych w społeczeństwie. Obec-
nie zachowania prosumpcyjne są coraz częściej utożsamiane z wyrażaniem wol-
ności i swobody wyboru, chęci dopasowywania przedmiotów do indywidual-
nych pragnień konsumentów [Holt, 1994]. Wśród przyczyn rosnącej skali 
zjawiska prosumpcji wskazuje się w pierwszej kolejności na wzrost ilości czasu 
wolnego, który jest skutkiem możliwości wykonywania pracy zawodowej  
w domu, a co za tym idzie – zmianę organizacji pracy i jej roli w życiu człowie-
ka [Bywalec i Rudnicki, 2002, s. 146]. Konsumenci poszukują nowych sposo-
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bów spędzania czasu wolnego i coraz częściej przeznaczają go na działania pro-
sumpcyjne [Toffler, 1997, s. 423]. Następnie, zwraca się uwagę na rolę nowo-
czesnych środków przekazu, w szczególności Internetu, w upowszechnianiu się 
zjawiska prosumpcji. Sieć ta umożliwia konsumentom szybkie dzielenie się infor-
macjami z innymi internautami oraz producentami. Dzięki interaktywnym stronom 
internetowym lub aplikacjom serwisów społecznościowych mogą oni również 
współuczestniczyć w procesie projektowania produktów, reklam czy haseł promo-
cyjnych [Curran, Meuter i Surprenant, 2003]. Współcześni konsumenci są także 
wrażliwsi na jakość oferty rynkowej, przez co stali się bardziej zaangażowani  
w ulepszanie istniejących oraz projektowanie nowych produktów [Meuter i in., 2005].  

Upowszechnienie się zjawiska prosumpcji zostało dostrzeżone przez produ-
centów, których podstawowym dążeniem powinno być możliwie najlepsze speł-
nianie oczekiwań adresatów oferty rynkowej firmy. Przedsiębiorstwa starają się 
włączać nabywców do aktywnej współpracy w zakresie opracowywania oferty 
produktowej oraz wspierających ją instrumentów marketingowych. Jest to 
szczególnie wyraźne w odniesieniu do rynku produktów szybko zbywalnych, ta-
kich jak żywność czy środki czystości [Baruk, 2011; Hajduk i Zalega, 2013].  
Z uwagi na szeroki wybór towarów tego typu przedsiębiorcy mogą postrzegać 
włączanie konsumentów w proces tworzenia oferty jako sposób na wyróżnienie 
się na tle konkurencji oraz możliwość zbudowania lojalnej społeczności klien-
tów wokół marki. Działania te rodzą jednak pytanie o postawę polskich konsu-
mentów wobec stosowania przez producentów takich praktyk.  

Celem przeprowadzonych badań była eksploracja zachowań prosumpcyjnych 
polskich nabywców w odniesieniu do produktów kosmetycznych. W szczególności 
istotne było zbadanie, czy konsumenci chcą być włączani przez producentów  
w opracowywanie oferty produktowej oraz wspierających ją instrumentów marke-
tingowych. Ponadto, badanie miało pozwolić na określenie zainteresowania kon-
sumentów udziałem w poszczególnych typach akcji organizowanych przez produ-
centów ukierunkowanych na wykorzystanie zjawiska prosumpcji. Przeprowadzono 
bezpośrednie badanie o charakterze ilościowym na nielosowej próbie 116 użyt-
kowników Internetu. Pomiaru dokonano w 2014 r. metodą ankiety online. 
 
 
1. Prosumpcja i zachowania prosumpcyjne 
 

Termin „prosumpcja” (ang. prosumption) powstał przez połączenie dwóch 
wyrazów: „produkcja” (ang. production) oraz „konsumpcja” (ang. consumption). 
Według Alvina Tofflera [1980], twórcy tego pojęcia, prosumpcja wyraża się  
w samodzielnym wykonywaniu przez gospodarstwa domowe czynności, które 
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mają swój komercyjny odpowiednik (np. uszycie odzieży w domu zamiast ku-
pienia jej w sklepie). W myśl tej koncepcji mianem prosumenta określano osobę, 
która wytwarza dobra dla własnego użytku lub z przeznaczeniem ich sprzedania 
[Ritzer i Jurgenson, 2010].  

Mimo że termin „prosumpcja” został wprowadzony do literatury z zakresu 
marketingu prawie trzydzieści lat temu [Kotler, 1986], prosumpcja nie cieszyła 
się początkowo dużym zainteresowaniem wśród badaczy marketingu, czego 
efektem był brak jednomyślności co do współczesnej definicji tego pojęcia. Do-
piero pojawienie się i rozwój takich koncepcji, jak marketing relacji [Gronroos, 
1990], usługowa logika marketingu [Vargo i Lusch, 2004] oraz marketing kola-
boracyjny [Prahalad i Ramaswamy, 2005] ponownie ożywiło dyskusję akade-
micką nad zjawiskiem prosumpcji.  

Współcześnie pojęcie prosumpcji traktowane jest szerzej niż w pierwotnej 
definicji przedstawionej przez Tofflera. Chociaż nadal trudno o pełną zgodność 
w tej kwestii, można przyjąć, że prosumpcja oznacza podejmowanie przez kon-
sumenta działań, które przyczyniają się do zwiększenia postrzeganej przez niego 
wartości produktów [Xie, Bagozzi i Troye, 2008; Gajewski, 2009]. W tym kon-
tekście, zachowania prosumpcyjne można definiować jako działania przejmo-
wane przez konsumentów od przedsiębiorstw. Aktywność ta może się przeja-
wiać na wiele różnych sposobów. Jednostka może sama wytwarzać lub 
przerabiać niektóre elementy produktów (np. tworząc samodzielnie wzór na ko-
szulce) bądź świadczyć część usług, przejmując tym samym zadania przedsię-
biorstw (np. poprzez samodzielne składnie mebli). Ponadto, prosument gromadzi 
informacje o firmach, markach i produktach, następnie dostarcza przedsiębior-
stwom informacji o postrzeganiu ich produktów, a także bierze udział w ich 
rozwoju [www 8] poprzez współtworzenie produktów, haseł lub kampanii re-
klamowych [www 4].  
 
 
2. Praktyki producentów ukierunkowane na angażowanie  

konsumentów w opracowywanie oferty rynkowej  
oraz wspierających ją instrumentów marketingowych 

 
Dotarcie i pozyskanie prosumentów do współpracy z przedsiębiorstwem 

przyczynia się do powstania wokół marki społeczności osób zaangażowanych  
w jej rozwój. Firmy, otwierając się na swoich klientów, zyskują nowe pomysły, 
dzięki którym są w stanie sprostać rosnącym wymaganiom rynku docelowego. 
Zadaniem przedsiębiorstwa powinno być prowadzenie różnego rodzaju działań 
przyciągających zainteresowanie i stymulujących klientów do współpracy z pro-
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względem miejsca zamieszkania dominowali respondenci z obszarów miejskich. 
31% badanych pochodziło z miast powyżej 500 tys. mieszkańców, a 27,6% –  
z miast liczących od 20 tys. do 100 tys. mieszkańców. Co czwarty badany za-
mieszkiwał obszar miejski o liczbie ludności mieszczącej się w przedziale od 
100 tys. do 500 tys. Mieszkańcami wsi było 13,8% respondentów. Wśród osób, 
które wzięły udział w ankiecie, najliczniej reprezentowani byli absolwenci szkół 
wyższych (53,4%) oraz średnich (43,1%). Uczestnicy badania byli w większości 
(63,80%) konsumentami o co najmniej dobrej sytuacji materialnej.  

W pierwszej kolejności zapytano respondentów o ich stosunek do współ-
tworzenia produktów kosmetycznych wraz z producentami. Większość osób po-
zytywnie oceniła wpływ uczestnictwa konsumentów w tworzeniu kosmetyków 
na zdolność produktów kosmetycznych do lepszego spełniania oczekiwań na-
bywców (rys. 3). Co więcej, ponad połowa badanych stwierdziła, że zdecydo-
wanie chętniej (20,7%) lub raczej chętniej (39,7%) zakupiłaby dany produkt, 
wiedząc, że powstał on we współpracy z konsumentami. Zdania na ten temat nie 
miało 22,4% badanych. Osoby raczej niechętnie podchodzące do takiego zakupu 
stanowiły 17,2% próby.  
 

 
 

Rys. 3. Rozkład odpowiedzi respondentów na pytanie dotyczące zdolności produktu 
współtworzonego przez konsumentów do lepszego spełniania oczekiwań finalnych 
nabywców, w porównaniu do produktu opracowanego bez udziału konsumentów 

 

Źródło: Badania własne. 
 

Wśród respondentów dominował pogląd, że dzielenie się opinią na temat 
produktów z producentami (np. poprzez kontakt mailowy, udział w ankietach, 
przez media społecznościowe) raczej przekłada się na lepsze dopasowanie oferty 
produktowej do wymagań nabywców (46,6%). „Zdecydowanie tak” odpowie-
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działo na to pytanie 27,6% badanych. Odmienną postawę wykazywali respon-
denci w przypadku współuczestnictwa konsumentów w projektowaniu instru-
mentów marketingowych, takich jak opakowanie czy hasło reklamowe. Zadania 
ankietowanych były podzielone. 34,5% ankietowanych wyraziło przekonanie, że 
nabywcy lepiej wiedzą, jakie elementy opakowania lub sloganu są dla nich waż-
ne i dlatego powinni brać czynny udział w ich opracowywaniu. Z kolei 32,8% 
uczestników ankiety uznało, że większą wiedzę w zakresie projektowania opa-
kowań oraz haseł reklamowych posiadają wykwalifikowani specjaliści i to oni 
powinni zajmować się opracowywaniem tych instrumentów.  

Badani konsumenci w większości (72,4%) nigdy nie uczestniczyli w ak-
cjach producentów ukierunkowanych na zaangażowanie nabywców we współ-
tworzenie takich produktów. Sporadyczny udział w takich działaniach zadekla-
rował co drugi badany (22,4%). Jedynie trzech na stu ankietowanych 
stwierdziło, że raczej często miało dotychczas okazję, aby wykazać się zacho-
waniem prosumpcyjnym w odniesieniu do produktów kosmetycznych. Jak wy-
nika z rys. 4, najpowszechniejszą dotychczas formą współuczestnictwa respon-
dentów w opracowywaniu przez przedsiębiorstwa kosmetyczne oferty rynkowej 
było dzielenie się opiniami z producentami. 
 

 
 

Rys. 4. Rozkład odpowiedzi respondentów na pytanie: „W jaki sposób najczęściej 
uczestniczyła/ł Pani/Pan dotychczas we współtworzeniu produktów  
kosmetycznych z producentami?” 

 

Źródło: Badania własne.  
 

Badani konsumenci zadeklarowali, że najchętniej chcieliby uczestniczyć we 
współtworzeniu oferty oraz wspierających ją instrumentów marketingowych 
produktów kosmetycznych poprzez współdecydowanie o wersji produktu, która 
zostanie wprowadzona na rynek, co ilustruje rys. 5.  
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Rys. 5. Rozkład odpowiedzi ankietowanych na pytanie: „W jaki sposób chciałaby/łby 
Pani/Pan uczestniczyć w przyszłości we współtworzeniu produktów  
kosmetycznych z producentami?” 

 

Źródło: Badania własne.  
 
 
Podsumowanie 
 

Prosumpcja jest zjawiskiem istotnym z punktu widzenia przedsiębiorstw. 
Umiejętne zachęcanie konsumentów do współuczestniczenia w procesie tworze-
nia oraz dostarczania na rynek produktów może stanowić kluczową przewagę 
konkurencyjną firmy. Odpowiedzi respondentów jednoznacznie wskazują, że są 
zainteresowani zakupem produktów, które powstają przy współudziale nabyw-
ców finalnych, ponieważ ich zdaniem takie wyroby lepiej odpowiadają realnym 
preferencjom konsumentów.  

Deklaracje respondentów w zakresie ich dotychczasowej aktywności pro-
sumpcyjnej na rynku produktów kosmetycznych potwierdzają, że istotną barierą 
w nawiązywaniu partnerstwa pomiędzy producentami a polskimi konsumentami 
jest niska gotowość odbiorców do spełniania roli prosumentów. Zaledwie jeden 
na pięciu respondentów kiedykolwiek dzielił się opiniami z producentami lub 
wykazał się innym zachowaniem prosumenckim.  

Wyniki przeprowadzonego badania sugerują, że konsumenci chętniej anga-
żują się w aktywność prosumpcyjną, związaną z ofertą produktową przedsię-
biorstwa, niż zorientowaną na inne instrumenty marketingowe. Respondenci de-
klarowali, że chcieliby mieć wpływ na decyzje producentów kosmetyków, 
dotyczące wprowadzania na rynek nowych produktów oraz dzielić się z przed-
siębiorstwami swoimi opiniami na temat kosmetyków. Większość z nich jest 
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zdania, że przekazywanie przedsiębiorstwom spostrzeżeń na temat ich oferty 
przekłada się na lepsze dopasowanie oferty produktowej do wymagań nabyw-
ców. Badani konsumenci w zdecydowanie mniejszym stopniu byli zaintereso-
wani współuczestnictwem w działaniach zorientowanych na poprawę skuteczno-
ści instrumentów marketingowych. Zdecydowana większość badanych była 
zdania, że projektem opakowania czy hasła promocyjnego powinni zajmować 
się wykwalifikowani specjaliści, a nie nabywcy finalni. Ponadto, lepsze dosto-
sowanie instrumentów marketingowych do preferencji konsumentów nie zwięk-
sza wartości dobra w odczuciu nabywcy [Guido i Peluso, 2008; Hoyer i in., 2010]. 
Z uwagi na to, że konsument ocenia nie tylko korzyści, ale też i koszty swoich 
działań prosumpcyjnych, wybiera działania, które jego zdaniem oznaczają korzyst-
niejszy bilans zysków i strat [Mitręga, 2013]. Stworzenie projektu nowego opako-
wania czy hasła promocyjnego wymaga więcej wysiłku i oznacza mniejszą korzyść 
dla konsumenta niż przekazanie konstruktywnej opinii o produkcie lub wybranie 
wersji produktu, która powinna znaleźć się na półce w sklepie. 
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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. 


