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PROSUMPCJA JAKO REZULTAT ZMIAN
ZACHODZACYCH W ZACHOWANIACH
KONSUMENTOW NA PRZYKLADZIE
PRZEMYSLU SPOZYWCZEGO

Streszczenie: Wspoliczesng konsumpcje charakteryzuja przeciwstawne trendy kon-
sumpcjonizmu i konsumpcji zréwnowazonej oraz coraz mocniej zarysowujgca sie
sktonnos¢ do prosumpcji. Konsumenci przestajg by¢ bierni, bezkrytyczni, poddani
dzialalnosci i ofercie producentdw, slepo nasladujacy istniejace style zycia. Wrecz
przeciwnie, sg suwerenni, $wiadomi, aktywni, kreatywni, powszechnie manifestujacy
swoj indywidualizm i poprzez takie zachowanie wyrazaja siebie oraz pragng wyréznic
sie w spoteczenstwie. W ten trend wpisujg si¢ réwniez dziatania producentéw wyro-
béw spozywezych, ktdrzy coraz chetniej wlaczajg klientéw w proces tworzenia oferty
juz od pierwszych etapdéw. Najbardziej zaangazowani prosumenci sg zapraszani do
projektowania nowych produktéw, opakowan czy wymyslania hasel reklamowych.
Klienci mniej aktywni biora udzial w akcjach organizowanych przez producentéw
oraz oceniajg produkty na forach internetowych i stronach sklepow.

Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Celem opracowania jest uka-
zanie zmian zachodzacych w zachowaniach nabywcow na przykladzie przemystu
spozywczego ze szczeg6lnym uwzglednieniem prosumpcji jako jednego z trendow
konsumenckich.

Slowa kluczowe: konsumpcja, konsumpcjonizm, konsumpcja zréwnowazona, pro-
sumpcja, prosument, przemyst spozywczy.
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PROSUMPTION AS A RESULT OF CHANGES IN CONSUMER
BEHAVIOR WITH THE EXAMPLE OF FOOD INDUSTRY

Abstract: Contemporary consumption is characterized by contradictory trends of
consumerism and sustainable consumption, as well as the increasingly raising inclina-
tion towards prosumption. More and more consumers cease to be passive, uncritical,
and open towards goods and services offered by entrepreneurs, imitating existing
lifestyles. Contrary to this, they are sovereign, aware, active, creative, commonly
manifesting their individuality and by such behaviour expressing themselves among
other people. This trend was noticed by food manufacturers, who progressively engage
their clients in the process of creating the offer. The most involved prosumers are
invited to create new products, packaging or invent marketing slogans. Customers
who are less active participate in actions organized by the producers, evaluate and
comment on products online on forums and e-shops. The article has a theoretical
and empirical character. The aim of this paper is to show the changes in consumer
behaviour with the example of the food industry with a particular emphasis on the
trend of prosumption.

Keywords: consumption, consumerism, sustainable consumption, prosumption,
prosumer, food sector.

Wstep

We wspolczesnej konsumpcji mozna zauwazy¢ wiele interesujacych zmian.
Obecnie obserwuje si¢ rozkwit nowego trendu polegajacego na tym, ze kon-
sumenci (zwlaszcza mlodzi i aktywni) nie chcag by¢ zdani jedynie na ko-
rzystanie z istniejacej oferty i biernie oczekiwa¢ na nowe produkty, a coraz
czedciej wykazuja che¢ wspottworzenia ich razem z producentami. Istniejacy
model konsumpcjonizmu (konsumpcji masowej), ktéry utozsamiany jest
z nadmierng konsumpcja, nieusprawiedliwiong rzeczywistymi potrzebami
czlowieka i nieuwzgledniajacy kosztéw spotecznych, ekologicznych i indywi-
dualnych [Kramer 2011, s. 12], jest coraz cze$ciej krytykowany i negowany.
Oczywiscie stan posiadania w dalszym ciaggu $wiadczy o prestizu i uznaniu
spolecznym, jednak wydaje sig, ze zwlaszcza mtode pokolenie potrzebuje
czego$ wigcej. Chce ono manifestowa¢ swoj indywidualizm i poprzez takie
zachowanie wyraza¢ siebie i wyrézniac si¢. Producenci juz dawno dostrzegli
potrzebe udostgpnienia konsumentom narzedzi wspétdecydowania o no-
wych produktach. Jednak mozliwosci zaangazowania nabywcow réznig sie
w zaleznosci od branzy.
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Celem opracowania jest ukazanie zmian zachodzacych w zachowaniach
nabywcow ze szczegdlnym uwzglednieniem prosumpgji jako jednego z tren-
déw konsumenckich. W artykule uwaga zostala skoncentrowana na przed-
siebiorstwach przemystu spozywczego.

Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. W czeéci teoretycznej
zwrdcono uwage na zmiany zachodzace w konsumpcji, specyfike prosumpcji
oraz charakterystyke wspolczesnego konsumenta. W czesci praktycznej przed-
stawiono przejawy prosumpcji w przemysle spozywczym. Wskazano obszary
aktywowania prosumentéw przez producentéw zywnosci oraz przytoczono
przyklady konkretnych dzialan w Polsce i za granica.

1. Zmiany zachodzace w konsumpcji

Wspdlczesng konsumpcje charakteryzujg przeciwstawne trendy konsump-
cjonizmu i konsumpcji zréwnowazonej oraz coraz mocniej zarysowujaca si¢
skltonno$¢ do prosumpgji. Ich zréznicowanie i nasilenie w réznych krajach
zalezy przede wszystkim od stopnia rozwoju gospodarczego, zamoznosci
nabywcéw, ale rowniez §wiadomosci konsumentéw w zakresie ochrony srodo-
wiska naturalnego oraz jego wplywu na zycie ludno$ci obecnie i w przysziosci.

Konsumpcjonizm jest takze okre§lany mianem konsumpcji nadmiernej,
niezréwnowazonej, nieusprawiedliwionej. Rozwija si¢ on zwlaszcza w kra-
jach wysoko uprzemystowionych. Konsumpcjonizm polega na nadmiernym
i nieracjonalnym nabywaniu produktéw i ustug, nieuzasadnionym rzeczy-
wistymi potrzebami cztowieka, ktéry nie uwzglednia kosztow spotecznych,
ekologicznych oraz indywidualnych [Zalega 2012, s. 128]. Jego przyczyna sa
szybko rosnace potrzeby konsumpcyjne nabywcéw stymulowane niestabnaca
aktywnoscig producentéw i posrednikéw handlowych w zakresie wprowa-
dzania produktéw na rynek, stosowaniem wyrafinowanych zabiegéw mar-
ketingowych oraz silng presja medialng promujaca hedonistyczny styl zycia,
egocentryzm i dazenie do wyrdzniania si¢ [Kramer 2011, s. 11-12]. Konsu-
ment podatny na tego typu dzialania poddaje si¢ praktyce gromadzenia débr
kupowanych czesto pod wplywem potrzeb pozornych, nierzeczywistych, co
w konsekwencji prowadzi do marnotrawstwa. Zyje w przekonaniu, Ze coraz
wyzszy stopien zaspokojenia potrzeb materialnych wptywa na jego samo-
realizacj¢ oraz osigganie wyzszej pozycji i prestizu w hierarchii spoleczne;.
Sprzyja temu rowniez podejmowanie decyzji zakupowych pod presja czasu,
w sposdb impulsywny, nieprzemyslany i czesto rutynowy (nawykowy). Nie bez
znaczenia jest tu rowniez powszechna dostepnos¢ do rachunkéw bankowych,
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kart platniczych oraz krétkoterminowych zrédet finansowania w bankach
i instytucjach parabankowych, a takze kampanie reklamowe, ktérych celem
jest przekonywanie nabywcoéw, ze produkty sg tanie, nieskomplikowane i osig-
galne w kazdej chwili. W konsekwencji konsument, decydujac sie na kolejny
zakup, nie tylko nie odczuwa fizycznie wydawanych pieniedzy, ale takze ma
$wiadomos¢, ze wydatki moze roztozy¢ na raty, ktére nie stang sie istotnym
obcigzeniem jego budzetu domowego w kolejnych miesigcach.

Moéwigc o nadmiernej konsumpcji, nalezy réwniez wspomnie¢ o konsump-
¢ji postmodernistycznej', a wiec konsumpcji nietrwalej, szybkiej i ,na pokaz”.
Trend ten utozsamia konsumpcje ze sposobem spedzania wolnego czasu,
metodg na poprawe humoru, forma nagrody, sposobem na nude [Wasilik
2014, s. 66]. Zakupy tak zawtadnely sSwiadomoscig tej grupy konsumentoéw, ze
ich zyciowe cele, ambicje, radosci oraz smutki sg zwigzane z poszukiwaniem
i nabywaniem débr materialnych. Decyzje zakupowe maja na celu budowanie
tozsamosci nabywcy i wysylanie otoczeniu informacji o nim samym [Zalega
2012, s. 128].

Odpowiedzig na konsumpcjonizm jest konsumpcja zréwnowazona, okre-
$lana tez mianem dekonsumpcji, ekokonsumpcji, konsumpcji ekologicznej.
Trend konsumpcji zrownowazonej rozwija si¢ zwlaszcza w coraz szerszych
kregach spoteczenstw bogatszych, ale réwniez bardziej §wiadomych i wigze
sie z [Bywalec i Rudnicki 2002, s. 143-145]:

- rosnacym poczuciem znuzenia i rozczarowania nadmierng konsumpcja,

- obnizaniem si¢ rangi konsumpcji w systemie warto$ci nabywcow i coraz
czestszym holdowaniem zasadzie, ze ,,zyje si¢ nie po to, aby nabywa¢
i konsumowac’,

- poglebiajacy sie $wiadomoscia racjonalizacji konsumpcji ze wzgledu na
zdrowie czlowieka,

- narastaniem duchowej degradacji czlowieka, frustracji i patologii (uza-
leznienie od dobr materialnych, zakupoholizm, zapadalnos¢ na choroby
psychiczne, samobdjstwa, przestepczos¢) [Mroz 2009, s. 15],

- postepujaca serwicyzacja i dematerializacja konsumpcji,

- rosngca $wiadomoscig ekologiczna, zwlaszcza w zakresie nieodwracalnych
skutkéw dla srodowiska naturalnego oraz problemu zuzywania nieodna-
wialnych zasobow.

' Postmodernizm to okres w kulturze zapoczatkowany w latach 60. ubieglego stulecia
w Stanach Zjednoczonych Ameryki, p6zniej rozwijajacy si¢ takze w Europie Zachodniej.
Charakteryzuje si¢ wzrostem znaczenia informacji (rewolucja informacyjna), tworzeniem si¢
spoleczenstwa globalnego o orientacji zaréwno wielonarodowej, jak i lokalnej oraz znacznym
zroznicowaniem stylow i gustow nabywcow.



Prosumpcja jako rezultat zmian zachodzacych w zachowaniach konsumentow 11

Zgodnie z definicja przyjeta w 1992 r. przez Organizacje Wspoipracy
Gospodarczej i Rozwoju konsumpcja zréwnowazona jest to takie uzycie dobr
i ustug, ktére realizuje podstawowe potrzeby i wplywa na lepsza jakos¢ zy-
cia czlowieka, z jednoczesnym wykorzystaniem naturalnych surowcéw oraz
materialéw toksycznych powstatych z odpaddéw i zanieczyszczen w trakcie
cyklu zycia w taki sposdb, by nie pomniejszaly one potrzeb przyszltych po-
kolen [Michaliszyn 2012, s. 43]. Ideg tego trendu jest racjonalizacja’, czyli
$wiadome ograniczanie konsumpcji dostosowane do indywidualnych potrzeb
fizjologicznych, fizycznych i psychicznych cztowieka. Wigze si¢ to tym samym
z celowym dazeniem jednostek do minimalizowania niekorzystnych efektow
wynikajacych z konsumpcji poprzez racjonalizacje i eksploatacje czynnikow
wytworczych (zasobéw) oraz zmniejszenie wytwarzania odpadéw poproduk-
cyjnych i pokonsumpcyjnych [Zalega 2013, s. 4-5]. Wyraza si¢ to w oszczed-
nym wykorzystywaniu dobr konsumpcyjnych, zastepowaniu produktéw nie-
trwalych produktami trwalszymi, wigkszym uzyciem ddbr ekologicznych
produkowanych z wykorzystaniem metod naturalnych [Zalega 2012, s. 129].
Konsumpcja zrdwnowazona opiera si¢ na postulacie ograniczenia konsumpcji
débr materialnych nieistotnych dla zycia czlowieka, a gromadzonych jedynie
w celu zbudowania prestizu spotecznego, czyli bedacych przedmiotem zainte-
resowania tak zwanej konsumpcji ostentacyjnej. Zaktada zapewnienie coraz
lepszej jakosci zycia cztowieka oraz wzrost gospodarczy, a jej istota sprowadza
sie do przyjecia stylu konsumpcji polegajacego na zastepowaniu konsumpcji
dobr materialnych konsumpcja ustug. Takie podejs$cie wymaga od nabywcéw
umiejetno$ci odréznienia potrzeb od pragnien [Michaliszyn 2012, s. 50].

W ramach konsumpcji zréwnowazonej wyréznia si¢ dwa inne trendy kon-
sumenckie: konsumpcje $wiadoma i konsumpcje wspdtpracujaca. Konsump-
cja $wiadoma (etyczna, odpowiedzialna) jest rozumiana jako podejmowanie
wyboréw konsumenckich na podstawie wiedzy na temat ich spofecznych,
ekologicznych i politycznych konsekwencji. Nabywcy §wiadomie zdobywaja
informacje o produktach i ustugach, procesie produkeji, mozliwosciach uty-
lizacji odpadéw. Sg otwarci zwlaszcza na wyroby rekodzielnicze oraz o niskim
stopniu przetworzenia, okreslane mianem slow food. Z kolei konsumpcja
wspolpracujgca (kolaboratywna, ekonomia wspdlnego uzytkowania, dzie-
lona) opiera si¢ na idei wspoltdzielenia i na tzw. product service approach,

? Zachowania racjonalne to wewnetrznie spéjne postepowanie umozliwiajace konsumen-
towi osiggniecie maksymalnego zadowolenia z konsumpcji. Konsument postepuje racjonalnie,
gdy przy danym dochodzie stara si¢ zakupi¢ takie ilosci dobr, ktore dostarczg mu najwiekszej
satysfakeji. Racjonalne zachowanie nie oznacza jednak, ze ludzie nie popelniajg bledow lub ze
zawsze zachowuja si¢ egoistycznie [Zalega 2007, s. 19].
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czyli skupieniu si¢ na funkcji produktu, bez koniecznosci posiadania go na
wlasnos¢. Przykladem takiego podejécia jest np. wymiana ksigzek, korzystanie
z rowerdw miejskich, systemy wspoldzielenia samochodéw i dostarczania
przesytek [Zalega 2015, s. 19-20].

Rozwojowi konsumpcji zréwnowazonej sprzyja réwniez powszechny
wzrost znaczenia takich wartosci, jak: zdrowie, mtodo$¢, dobry wyglad,
kondycja fizyczna. Znaczaca grupa konsumentéw sa osoby, ktére, nieza-
leznie od wieku i aktywnosci, dbaja o swoj rozwdj fizyczny i umystowy, sg
zainteresowane zachowaniem szczuplej sylwetki, budowaniem odpornosci.
Sa to réwniez osoby, ktdre zmieniaja dotychczasowy styl zycia w zwigzku
z problemem nietolerancji pewnych skfadnikéw pokarmowych (np. glutenu,
konserwantéw, barwnikéw, przeciwutleniaczy itp.) oraz chcg zapobiega¢
i walczy¢ z chorobami dietozaleznymi, np. metabolicznymi, cukrzyca, cho-
robami serca. Konsumenci ci bedg zainteresowani nabywaniem zywnosci
funkcjonalnej (ang. functional food) oraz zywnos$cig minimalnie przetwo-
rzong, uzyskiwang metodami naturalnymi, produktami wyjatkowymi, o wy-
sokiej jakosci, o okreslonych cechach sensorycznych, organoleptycznych
(zywno$¢ naturalna, ekologiczna, tradycyjna, regionalna) [Bednarz 2015,
s. 91-92].

Trzecim trendem w konsumpgji jest prosumpcja. Pojecie prosumpcji (ang.
prosumption) wprowadzil Alvin Toffler pod koniec lat 70. XX wieku [Toftler
1981; 1986]. Powstalo ono z polaczenia dwoch stéow: produkeja (ang. pro-
duction) i konsumpcja (ang. consumption). Zgodnie z koncepcja Tofflera
prosumpgja to trzecia, po rolniczej (agrarnej) i przemystowe;j’, fala w rozwoju
spoteczenstw. To zjawisko splatania si¢ proceséw konsumpcji i produkeji
az do zatarcia si¢ réznic miedzy nimi [Jung 1997, s. 145], w efekcie czego
konsumenci stajg sie producentami®. Zgodnie z koncepcja ,zréb to sam”
(ang. do-it-yourself, DIY) projektuja oni i modyfikuja produkty adekwatnie
do swoich preferencji i potrzeb. Powstal nawet nowy typ konsumenta, tzw.
konsumenta-rzemieslnika, ktéry sam projektuje i wykonuje produkty, wyko-
rzystujac do tego wlasne umiejetnosci, wiedze i pasje, bedac réwnoczesnie
motywowanym checig autoekspresji [Campbell 2005].

? Specyfikg ery rolniczej byta produkcja gléwnie na whasny uzytek, za$ w erze przemy-
stowej, zapoczatkowanej przez rewolucje przemyslowa w XIX w., produkcja przeznaczo-
na byla wlasciwie na wymiane, a zatem nastapilo catkowite rozdzielenie funkeji produkeji
i konsumpcji.

* Zjawisko prosumpcji utozsamia sie czesto z produkcjg energii elektrycznej. Prosument to
osoba, ktora posiada infrastrukture niezbedng do produkeji energii elektrycznej. Produkujac
energie na wlasne potrzeby, niewykorzystang jej czes¢ odsprzedaje do sieci energetyczne;.
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Analizujac zjawisko prosumpcji, zwlaszcza w okresie dekoniunktury na
rynku, mozna si¢ spotkac z pojeciem prosumpgji racjonalizatorskiej, pod-
kreslajacej fakt, ze konsumenci majg wpltyw na mozliwos¢ minimalizowania
poziomu kosztow zwigzanych z zakupionym towarem. Dzi¢ki podejmowaniu
wigkszej aktywnosci moga wytwarzaé lub modyfikowaé produkty we whas-
nym zakresie (np. zastgpowac okreslone markowe sktadniki ich tanszymi
odpowiednikami), jak réwniez ogranicza¢ korzystanie z ustug na rzecz wy-
konywania ich samemu (np. samodzielne porcjowanie, pakowanie, kasowanie
towaru, transport) [Mitrega 2015, s. 172-178].

Prosumpcja idealnie wpisuje si¢ w nowy trend konsumpcyjny zwany hi-
perpersonalizacja, ktory wykorzystuje caty wachlarz technik informatycznych
oraz transfery aktywnosci biznesowej do personalizacji oferty rynkowej, do-
pasowanej do indywidualnych preferencji konsumentéw [Hajduk i Zalega
2013, s. 43]. Konsument, bazujac na swojej kreatywnosci oraz sktonnosci do
indywidualizacji i innowacyjnosci, tworzy swoj wlasny produkt, wykorzystujac
do tego nowoczesne technologie, np. ustugi/produkty informatyczne (portale
spolecznosciowe Nasza Klasa, Facebook, Google+), oprogramowanie kom-
puterowe (Linux), telefonia i urzadzenia mobilne [Plaziak i Szymanska 2015,
s. 1029], serwisy umozliwiajace dzielenie si¢ swoimi zasobami i twérczoscia,
narzedzia umozliwiajace publikowanie oraz wspottworzenie slajdéw i doku-
mentow oraz przechowywanie ich w wirtualnej ,,chmurze” [Sowa 2015, s. 122].

Czynnikami stymulujacymi procesy prosumpcji sa zwlaszcza [Bywalec
i Rudnicki 2002, s. 146]:

- wzrost czasu wolnego i potrzeba jego atrakcyjnego zagospodarowania,
- mozliwo$¢ wykonywania pracy zawodowej w domu i jej przeplatanie

z czynno$ciami konsumpcyjnymi,

- rozwoj edukacji, a zwlaszcza ksztalcenia ustawicznego,
- zmiany w organizacji pracy oraz przewartosciowanie jej roli w zyciu czlo-
wieka; ewolucja pracy w kierunku tworczosci.

Warto réwniez doda¢, ze sami producenci i ustugodawcy, dostrzegajac
narastajacy problem przekonywania nabywcéw do korzystania z ich ofer-
ty, coraz chetniej wlaczajg klientéw w proces tworzenia débr i ustug juz od
poczatkowych etapoéw. W literaturze przedmiotu uzywa si¢ nawet pojecia
crowdsourcing, ktére polega na przekazaniu pewnych obszaréw decyzyjnosci
w rece konsumentéw. W konsekwencji producenci, oddajac konsumentom
cze$¢ czynnosci do samodzielnego wykonania, tracg kontrole nad produktem
finalnym. Jednak z drugiej strony moga podtrzymywac¢ wspolprace z dotych-
czasowymi zaangazowanymi klientami, a takze pozyskiwaé¢ nowych [Szul
2013, s. 347-350].



14 Joanna Bednarz

2. Charakterystyka wspodlczesnego konsumenta. Prosument

Przeprowadzenie pelnej i jednoznacznej charakterystyki konsumentéw nie jest
zadaniem fatwym. Wynika to z faktu, ze wspolczesny konsument zyje w cza-
sach glebokich zmian kulturowych, ktére s zwigzane z rozwojem nowych
technologii, przemianami struktury spolecznej, procesami globalizacji oraz
dominacjg mass mediéw w ksztaltowaniu postaw i §wiadomosci spoleczne;j.
Ma mozliwo$¢ swobodnego, nieskrepowanego zachowania i kierowania osobi-
stych preferencji we wszystkich wymiarach ludzkiego zycia. Indywidualizacji
zachowan konsumentéw sprzyjaja m.in. niektore zjawiska demograficzne, np.
niezawieranie lub p6zniejsze zawieranie zwigzkéw malzenskich, zmniejszenie
sie liczby gospodarstw wieloosobowych i zdecydowany wzrost liczby gospo-
darstw malych: jedno-, dwu-, trzyosobowych. W tej sytuacji rosnie liczba
0s6b samodzielnie decydujacych o swojej konsumpcji [Bywalec i Rudnicki
2002, s. 134-135].

Zmiany spoleczno-kulturowe lat 80. i 90. ubiegtego stulecia wplynety na
przeobrazenia mentalnosci konsumentéw. Widoczny jest trend odejscia od
cywilizacji konsumpcyjnej lat 70., opartej na ilo§ciowym wzroscie spozycia,
w kierunku eksponowania elementéw jakosciowych konsumpgji, ktére po-
zwalajg na lepsza jako$¢ zycia. Wartosci i cechy postmodernistycznej kultury
konsumpcji zaprezentowano w ponizszej tabeli.

Wartosci i cechy postmodernistycznej kultury konsumpcyjnej

Warto$ci Cechy kultury

negowanie uniwersalnej ideologii i norm, sceptycyzm, rozcza-

Pluralizm o .
rowanie, wielo§¢ przekonan
o . poszukiwanie indywidualnej tozsamosci, réznorodnos¢ stylow
Zrdznicowanie . .
zycia, rosngca dywersyfikacja popytu
dazenie konsumentéw do nowoczesnego, bardziej atrakcyj-
Globalizacja nego stylu zycia, w ktérym istotna role odgrywaja produkty

globalne

wzrost znaczenia wigzi spolecznych — poszukiwanie débr

Wsplnota plemienna i ustug utatwiajacych interakeje spoleczne

Symbolizm tworzenie hiperrzeczywisto$ci oraz rzeczywistoéci wirtualnej
Fragmentaryzacja rozcztonkowanie do§wiadczen, oderwanie ich od kontekstu
Brak hierarchii nieuporzadkowane ciggi bodzcéw konsumpcyjnych
Wielokulturowo$¢ czerpanie z dorobku réznych kultur

Popularyzacja wszechobecny wplyw mass mediow

Zrédlo: [Mazurek-Lopaciniska 2011, s. 47].
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Jak wynika z zestawienia, wspolczesnie zauwaza si¢ wzrost postaw krytycz-
nych konsumentéw, watpliwosci i niepokojow dotyczacych szeroko rozumia-
nych aspektow ekonomicznych, politycznych i spotecznych, w tym réwniez
konsumpcji. Bez watpienia kluczowym elementem epoki postmodernistycznej
jest réwniez dazenie jednostki do indywidulnego rozwoju, ekspresji, a nawet
manifestowania wlasnych emocji, uczu¢, upodoban i pogladéw. Konsument,
ktory pragnie si¢ wyrdzni¢, ale rowniez dazy do wyzszej jakosci zycia, staje sie
wrazliwy na unikalny charakter produktéw i ustug, ktére kupuje. Sprzyja temu
réznorodnos¢ stylow, ktére sa zrodlem inspiracji’. Indywidualizacje gustow
i potrzeb poteguje takze nowe podejscie do czasu wolnego (w tym docenienie
jego znaczenia), ktore daje mozliwos¢ samorealizacji. Poszukiwanie indywi-
dualnej tozsamosci prowadzi do przeobrazenia struktury spolecznej. Powstaja
male wspdlnoty grupowe, ktore, w przeciwienstwie do klas spolecznych, daja
zdecydowanie wieksza mozliwos¢ pelnej realizacji swoich potrzeb i wyrazania
uczud. Przyczyniaja sie do umacniania checi tworzenia i dzielenia si¢ rezulta-
tami tworczosci. Sprzyjaja wzajemnym kontaktom i budowaniu bliskoéci. Co
wigcej, wzrost znaczenia wigzi spofecznych sprawia, ze stajg si¢ one wazniejsze
niz nabywanie i konsumowanie débr [Mazurek-Lopacinska 2003, s. 28-51].

Prowadzac rozwazania nad charakterystyka wspoélczesnego konsumenta
warto zwroci¢ uwage na fakt, zZe pojecie prosumenta mozna rozumie¢ inaczej
niz wczesniej wspomniane polaczenie producenta i konsumenta. Prosument
to rowniez konsument aktywny, nazywany tez proaktywnym (ang. proactive
+ consumer = prosumer), ktory jest zaangazowany w cykl zycia produktu,
pelni funkcje doradcy i recenzenta dla innych uzytkownikéw. Prosumentem
jest tez konsument profesjonalny (ang. professional + consumer = prosumer).
Nawet nie bedac profesjonalista w sensie zawodowym, uwaza sie za takiego
i w zwigzku z tym oczekuje zaoferowania profesjonalnych ustug, sprzetu,
oprogramowania itp. [Krzanicki 2015].

Wspolczesny nabywca prosument z jednej strony konsumuje towa-
ry i ustugi, z drugiej za$ inwestuje w siebie, zdobywa wiedze, umiejetnosci
i doswiadczenie. W ten sposob korzysta z efektéw gospodarki innowacyjnej
i jednoczes$nie wspottworzy ja, bedac zrodtem inspiracji niezbednym do jej
dalszego rozwoju. Ten dualizm potegujg zaréwno bodzce wewnetrzne (m.in.

> Warto doda¢, ze w realiach powszechnej globalizacji rynkéw réwniez istnieje mozliwo$é
rozwoju konsumpcji indywidualnej. Umozliwia to marketing indywidualizacji masowej, dzigki
ktéremu producenci oferuja réznorodne moduty produktéw/ustug, ktére nabywcy moga swo-
bodnie wybierad, faczy¢ i tym samym tworzy¢ produkty spetniajace ich wlasne oczekiwania
i potrzeby [Mazurek-Lopacinska 2003, s. 35].
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chec i potrzeby ludzi do posiadania coraz wigkszej wiedzy), jak i zewnetrzne
warunki otoczenia (bogata oferta innowacyjnych débr i ustug oraz zachet
ekonomicznych, wnioski ptynace z zachodzacych zmian globalizacyjnych)
motywujace konsumentéw do aktywnej, kreatywnej i efektywnej pracy, two-
rzace tym samym mozliwosci satysfakcjonujacej, nowoczesnej konsumpcji
[Olejniczuk-Merta 2011, s. 31].

Wspolczesni konsumenci, zwlaszcza mlodzi, to ludzie aktywni. Okreslani
sg czgsto mianem ,,Generation C”. Jest to grupa, ktdrg cechuje ponadprzecigtna
kreatywno$¢ (ang. creativity), che¢ posiadania wplywu (ang. control), skfon-
no$¢ do komunikacji (ang. communication) i nawigzywania licznych kon-
taktow z innymi osobami, zwlaszcza w internecie (ang. connection). Ponadto
wyro6zniajg dwie inne cechy: preferowanie zdrowia nad intensywna prace, np.
w korporacji (ang. curation), oraz ch¢¢ tworzenia wigzi ze znajomymi w sieci
(ang. community) [Sowa 2015, s. 123].

W zalezno$ci od stopnia zaangazowania prosumentéw mozna podzieli¢
na [Szul 2013, s. 355]:

- najbardziej aktywnych innowatoréw, ktorzy z wlasnej inicjatywy angazuja
sie w dzialania producentoéw,

- aktywnie odpowiadajacych na akcje organizowane przez producentow,

- najmniej zaangazowanych, ktdrzy jedynie oceniaja oraz opiniujg istniejace
produkty i dziatania przedsigbiorcow.

- Prosumentami s wiec osoby, ktore [Bobola 2013; Domanska 2009]:

- uczestniczg w chatach on line,

- wspoltworza grupy i listy dyskusyjne,

- wysylaja e-maile do przedsigbiorcow, politykéw lub lokalnych przedsta-
wicieli wladzy publicznej,

- komunikujg si¢ z mediami on line, prenumerujg newslettery, e-biuletyny,

- motywuja przyjaciot do korzystania z internetu,

- komunikuja si¢ w sprawach zawodowych przez sie¢,

- przesylaja przyjaciolom i znajomym informacje online,

- udzielajg opinii i rekomendacji (fora, poréwnywarki cen, e-sklepy),

- prowadza bloga lub fotobloga, inspirujac sie réwniez czytaniem i komen-
towaniem blogéw innych ludzi®.

6 Wedlug raportu opublikowanego przez Gemius w 2008 r. prosument to internauta, ktéry
spelnia co najmniej dwa z trzech warunkéw: (1) spotyka sie z opiniami innych internautéw
inajczesciej sam ich poszukuje, gdy planuje zakup produktu; (2) sam opisuje produkty i marki
w sieci lub zadaje pytania na ich temat; (3) bierze udzial w promocjach i konkursach, w ktérych
wspottworzy produkty, hasta lub kampanie reklamowe. Prosumentami w Polsce sa czgsciej
mezczyZzni niz kobiety, w wieku 19-34 lata, z wyksztatceniem wyzszym [Gemius 2008].
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Na koniec warto podkresli¢, ze prosument jest konsumentem §wiadomym
i wymagajacym, ktory coraz czg$ciej zwraca uwage na rzetelnos¢ informacji
o produkcie. Emocje, ktore od zawsze byly kluczowym elementem wystepu-
jacym w przekazie marketingowym producentéw i posrednikéw handlowych,
réwniez ewoluowaly i obecnie majg odmienny charakter. Marketing emocjo-
nalny to juz nie to samo co przekaz reklamowy wypelniony emocjami. Gtéw-
nym jego celem nie jest chwilowy silny bodziec, lecz dtugotrwata wyréwnana
relacja nabywcow. U podstaw nowoczesnego marketingu emocjonalnego lezy
zdefiniowanie okolicznosci podejmowania decyzji o zakupie - s to bodzce,
ktoére majg wplyw na stan umystu, kulture, normy spoteczne i wartosci [Ko-
zielski i Drezner 2009].

3. Przejawy prosumpcji w przemysle spozywczym

Przemyst spozywczy jest przyktadem branzy, w ktdrej prosumpcja rozwija
sie raczej wolno. Wynika to z faktu, Ze w poréwnaniu chociazby do branzy
IT, gdzie nabywca moze ,,stworzy¢” produkt zgodnie ze swoimi potrzebami
i preferencjami, zywnos$¢ to wyroby, ktore sg produkowane w sposéb ujedno-
licony i wystandaryzowany, a nastepnie nabywane i konsumowane w sposéb
masowy i permanentny.

Mimo to w swojej pierwotnej postaci prosumpcja byta zwigzana wlasnie
z zywnoscig typu fast food. Chodzito zwlaszcza o sposdb przygotowywania
positkéw w restauracjach szybkiej obstugi. Konsumenci sami nalewali sobie
napoje i przynosili jedzenie do stolikéw’. Podejécie to do dzis jest wykorzy-
stywane w restauracjach Subway, w ktérych kazdy konsument sam sobie
komponuje kanapke z ulubionych produktéw, a w restauracjach Pizza Hut
klienci sami tworzg wlasne salatki w barze satatkowym.

W przemysle spozywczym producenci zdecydowanie stawiajg na trend
indywidualizacji. Pierwsze przejawy tego typu dzialan mozna byto dostrzec
w kawiarniach, ktore oferowaly kawe spozywang na wynos w tekturowych kub-
kach - pracownicy kawiarni znakowali kubki imieniem konsumenta. Ten kie-
runek kontynuowalo wielu przedsigbiorcéw. Na przykiad w ramach kampanii
pod hastem ,,Podziel si¢ radoscig”, koncern Coca-Cola zaoferowal puszki i bu-
telki tego napoju, na ktorych jedno logo napoju zostalo zastgpione najczesciej

7 Ten model aktywnosci konsumentéw, charakterystyczny dla tradycyjnej prosumpcji,
jest wykorzystywany: na stacjach benzynowych, w bankomatach, w kasach samoobstugowych
w sklepach, w odprawie na lotnisku, w skladaniu mebli (Tkea) oraz w samodzielnym korzystaniu
z urzadzen medycznych (pomiar glukozy, cisnienia krwi) [Bylok 2015, s. 53-54].
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uzywanymi w Polsce imionami, pseudonimami i pieszczotliwymi okresleniami.
Specjalny nadruk imion na etykietach Nutelli zaproponowat réwniez koncern
Ferrero. W trend indywidualizacji wpisuje si¢ takze producent czekoladowych
drazetek ,, M&MSs’, na ktérych, po uprzednim wybraniu preferowanych koloréw
cukierkéw, mozna nadrukowa¢ dowolny tekst, zdjecie, rysunek i w ten sposob
uczci¢ wazne wydarzenie, jak urodziny, narodziny, chrzciny czy $lub. Ponadto
na najwazniejszych dla branzy spozywczej targach Anuga w Kolonii w 2016 r.
nowinka byly lizaki i cukierki z nadrukowanym selfie konsumenta.

W przypadku produktéw zywnosciowych na uwage zastuguje jeszcze je-
den istotny fakt. Mianowicie w branzy spozywczej niebagatelne znaczenie
ma satysfakcja nabywcow oraz intensyfikowanie ich zaangazowania w sze-
roko rozumiany proces wspolpracy z producentami. Wedtug P. Lazaridisa
i A.C. Drichoutisa [2005, s. 31] zdecydowana wiekszo$¢ nowych produktéw
spozywczych (72-88%) jest skazanych na porazke z powodu niskiej satysfakeji
odbiorcow. Jest to jeden z wazniejszych powodoéw, dla ktorych dziatania produ-
centéw zywnosci powinny zostac zorientowane na potencjalnych nabywcéow.
Powinni oni systematycznie monitorowa¢ potrzeby i oczekiwania klientéw,
trendy zachodzgce na rynku, jak réwniez probowac angazowa¢ konsumentéw
w proces zarzadzania produktami, w tym we wprowadzanie nowych wyrobéw
na rynek. Podejmowanie tych dzialan nie jest tatwe, poniewaz preferencje
nabywcdow dotyczace zywnosci sg niejednoznaczne. Mozna nawet powiedzie,
ze na rynku zauwaza si¢ przeciwstawne trendy. Z jednej strony zapracowa-
ni konsumenci preferuja tzw. zywno$¢ wygodna w przygotowaniu, wysoko
przetworzong, majacg dlugie terminy przydatnosci do spozycia, z drugiej za$
$wiadomi nabywcy poszukujg zywnosci minimalnie przetworzonej, ekologicz-
nej, uzyskiwanej metodami naturalnymi. Oprdcz tego systematycznie roé$nie
grupa odbiorcow wyrobow o charakterze specjalnym, okreslanych mianem
zywnosci funkcjonalnej. Jest ona adresowana do okreslonych grup nabyw-
cOw, np. sportowcow i ludzi cierpigcych na rézne schorzenia i nietolerancje
pewnych skladnikéw pokarmowych [Bednarz 2013, s. 76-79; 2015, 5. 91-92].

Wykorzystujac wczesniej przytoczony podzial nabywcéw, w zaleznosci
od stopnia ich zaangazowania w rozwdj branzy spozywczej, mozna wyr6znié
prosumentow:

- najbardziej aktywnych, ktérych kreatywno$¢ przyczynia sie¢ do wprowa-
dzania nowych produktéw, opakowan, haset reklamowych itp.,
- $rednio aktywnych, ktérzy tylko odpowiadajg na dzialania producentow

Zywnosci,

- aktywnych jedynie w zakresie oceniania i opiniowania produktéw na fo-
rach internetowych, stronach sklepow,
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- racjonalizatorskich, ktorzy sami produkujg produkty spozywcze na wlasne
potrzeby.

Najbardziej aktywnych konsumentéw warto angazowac zwlaszcza bezpo-
$rednio w proces kreowania pomystéw. W tym celu producenci wykorzystuja
metode myslenia projektowego (ang. design thinking), w ktdrej zespot stwo-
rzony przez konsumentéw, reprezentantéw réznych dziedzin oraz ekspertow
projektuje rozwigzanie mozliwe do realizacji pod wzgledem technologicznym
i ekonomicznym, jak réwniez pozwalajace na zaspokojenie potrzeb uzyt-
kownikéw. Innymi metodami s3: otwarta innowacja (ang. open innovation)
polegajaca na wymianie pomystéw miedzy przedsiebiorca a otoczeniem
(konsumentami, innymi przedsigbiorcami, przedstawicielami organizacji)
czy otwarte podejscie (ang. open source), ktore bazuje na bezptatnym dzie-
leniu sie i wykorzystaniu pomystéw. Prosumenci sg réwniez angazowani na
etapie testowania koncepcji nowego produktu oraz prototypu. W tym celu
wykorzystuje si¢ wywiady oraz testy konsumenckie dotyczace oceny postawy
(pozytywnej lub negatywnej) konsumenta wobec atrybutéw produktu oraz
stopnia, w jakim zaspokaja on potrzeby nabywcy [Czajkowska, Kowalska
i Piotrowski 2013, s. 26-28].

Akcje angazujace konsumentéw do wspoétpracy prowadzito wielu miedzy-
narodowych producentéw zywnosci. Wérod nich mozna wymieni¢ przedsie-
biorstwo Heinz (ktore poprosilo prosumentéw o zagtosowanie za utrzyma-
niem lub zmiang dotychczasowego sloganu marketingowego ,,Beanz Meanz
Heinz”), koncern Coca-Cola (ktéry probowal zmieni¢ smak tradycyjnego
napoju ,,Coca-Cola”) czy ,,Masterfoods” (ktéry w kampanii ,,Global color vote”
zaproponowat glosowanie na nowy kolor czekoladowych drazetek , M&M’s”)
[Haring 2003].

Réwniez w Polsce producenci coraz cze$ciej zapraszaja prosumentow
do wspolpracy. Na przyklad organizowane sg akcje dotyczace wyboru pre-
ferowanych przez potencjalnych nabywcéw smakéw nowych produktow.
W 2010 roku PepsiCo, ramach akeji ,Wymysl nowy smak chipséw Lay’s i zdo-
badz pieniadze ze sprzedazy’, zaprosilo klientéw do stworzenia i zgloszenia
nieznanych dotychczas smakdéw chipséw ,,Lay’s”. W konkursie przygotowano
nagrody zaréwno dla zwyciezcy — autora nowego smaku - jak i dla os6b glo-
sujacych za zgloszonymi smakami: ,,Htipiti’, ,,Kabanostrrre’, ,,Krewetki po
tajsku” i ,Niezle Zi6tko” [http://www.pepsicopoland.com]. Akcje promocyjna
»Pojedynek smakow” — angazujacg konsumentéw do poznania smakéw no-
wych produktéw prowadzito réwniez przedsigbiorstwo Dr. Oetker. Prosumen-
ci, oddajac glos na jeden z dwdch smakéw pizzy ,,Giuseppe™ ,,Hawaii” oraz
»Chicken Thai”, decydowali, ktéry produkt na stale zostanie wprowadzony
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do oferty produktowej. Dzialania prowadzone byly na specjalnie utworzo-
nej stronie internetowej oraz na Facebookowym profilu Guseppe [http://
www.oetker.pl]. Podobnie Grupa Zywiec decyzje dotyczacg wyboru nowych
rodzajow piwa oddala prosumentom. Zaproponowano im takie warianty,
jak: ,,Zywiec Marcowe’, ,,Zywiec Bock” i ,,Zywiec Biale” Na uwage zastuguje
takt, ze pomimo zdecydowanego zwycigstwa jednego produktu, na prosbe
konsumentéw do oferty wprowadzono wszystkie trzy smaki [http://warianty.
zywiec.com.pl]. Prosumenci mogli réwniez ujawni¢ swoje preferencje doty-
czace limitowanej oferty kawy ,,Nespresso” gtosujac za ,,Cioccorosso” (kawa
o aromacie czerwonych owocéw i gorzkiej czekolady), ktora zdeklasowala
»Masala Chai” (aromat cynamonu, anyzu, gozdzikoéw) oraz ,Liminto” (mieta
ilimonka) [http://rynekkawy.pl]. Prosumenci wzig¢li réwniez udzial w kampa-
nii ,Najlepsze od Wedla” i wypowiedzieli si¢ na temat swoich ulubionych sto-
dyczy produkowanych przez Lotte Wedel. Do wyboru mieli: ,,Ptasie Mleczko”,
»Torcik Wedlowski”, ,,Pawelek” oraz kilka rodzajoéw czekolad [Konsumenci].

Producenci wyrobdw spozywczych angazowali takze prosumentéw w akcje

> »

polegajace na projektowaniu opakowan. Przyktadem byta akcja piwa ,Redd’s
»Zaprojektuj swoja puszke Redd’s” Kreatywnoscig wykazali sie takze pro-
sumenci projektujacy koszulki z nadrukiem drazetek ,M&Ms” (akcja byla
prowadzona we wspdlpracy z przedsigbiorstwem Big Star).

Internauci mogli réwniez gtosowa¢ na zakonczenie spotu telewizyjnego
»Paluszkow Beskidzkich” produkowanych przez przedsigbiorstwo Aksam,
ktére w kampanie reklamowg zaangazowato Piotra Zyte i wprowadzito nowy
slogan marketingowy ,,Cokolwiek robisz — badz soba, jestesmy z Tobg” [http://
aksam.pl].

Nietypowa akcje promocyjna produktéow przeprowadzita Spétdzielnia
Mleczarska Mlekpol z Grajewa w 2010 r. W ramach kampanii ,,Dobre Laciate”
konsumenci mogli np. wzig¢ udzial w wyborach Miss Dobra Laciata, na zywo
$ledzi¢ transmisje z mazurskich obdr, mie¢ wplyw na te wydarzenia, a nawet
sami mogli zosta¢ wirtualnymi gospodarzami hodujacymi krowy. Komuni-
kacja dotyczaca akeji byla prowadzona na stronie i fanpage’u producenta,
a takze wybrane akcje byly przeprowadzone w centrach handlowych w Polsce
(np. zabawy dla dzieci). Warto dodag, ze kreatywno$¢ i niestandardowo$¢ tej
kampanii zostala nagrodzona srebrng statuetka w jednym z najwazniejszych
konkurséw marketingowych na $wiecie EFFIE w kategorii Long Term Mar-
keting Excellence [www.mlekpol.com.pl].

Ponadto w branzy spozywczej nie mozna zapomnie¢ o coraz modniej-
szych przejawach prosumpcji racjonalizatorskiej. Konsumenci coraz czgsciej
pieka chleb, produkujag w domach masto i jogurty, robig dzemy, powidla,
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musy, kompoty oraz przetwory warzywne. Jest to wyrazny trend ekonomiczny
i prozdrowotny. Chcg dba¢ o siebie, zdrowo si¢ odzywia¢, robi¢ zakupy na
bazarach z zywnoscig ekologiczng oraz produktami naturalnymi oferowanymi
bezposrednio przez wlascicieli gospodarstw rolnych.

W te tendencje wpisuje sie takze systematyczny i dynamiczny rozwoj
zywnosci funkcjonalnej. Przykladem tego typu produktéw jest zywnosé
fortyfikowana, o wysokiej koncentracji wybranych sktadnikéw odzywczych
(np. soki fortyfikowane witaming C), oraz zywnos$¢ wzbogacona w okreslone
mineraly, zwigzki chemiczne, witaminy (np. produkty mleczne wzbogacone
w wapn, margaryny z dodatkiem steroli, stanoli i probiotykéw). Producenci
zywnosci, ktorzy moga ingerowaé w ich proces produkcyjny, oferuja tzw.
zywno$¢ zmieniong (np. migso z dodatkiem blonnika zamiast tluszczu), jak
réwniez zywno$¢ poprawiong w wyniku zabiegéw hodowlanych, specjalnego
karmienia inwentarza (np. jaja z kwasami omega-3 z Inu). Na rynku dostepne
sg takze nutraceutyki, czyli wyroby pozyskiwane z zywnosci, ktore zmniejszaja
ryzyko wystapienia choréb cywilizacyjnych (np. zmniejszenie ryzyka zawalu
serca, polepszenie metabolizmu ttuszczowego, obnizenie poziomu cholestero-
lu). Ostatnig, szeroka grupa produktéw jest zywno$¢ medyczna (dietetyczne
$rodki spozywcze specjalnego medycznego przeznaczenia), czyli specjalnie
zaprojektowana zywnos¢ dla oséb, ktore nie moga przyjmowac klasycznego
pozywienia, ze sktadem odzywczym dostosowanym do okreslonego zaburze-
nia lub stanu chorobowego, dawkowana i wydawana pod specjalng kontrola
medyczna (np. zywno$¢ ograniczajaca produkcje dwutlenku wegla dla os6b
z niewydolnoscig oddechowsy, srodki spozywcze niskosodowe i bezglutenowe,
odzywki dla sportowcéw) [Bednarz 2015, s. 83-94].

Zakonczenie

Patrzac na specyfike zwlaszcza mlodych konsumentéw, mozna stwierdzic,
ze prosumpcja jest trendem, ktdry bedzie sie intensywnie rozwija¢. Mlode
pokolenie, okreslane czesto mianem ,,pokolenia sieci’, to ludzie aktywni,
kreatywni, chetni do wyrazania siebie, ktorzy coraz czesciej komunikuja sie
z pominieciem tradycyjnych metod oraz ufajg czlonkom rodziny, rowies-
nikom i internautom. Upowszechnianiu trendu prosumpcji sprzyja szybko
i dynamicznie rozwijajaca si¢ technika i technologia informatyczna. Powoduje
to rozwoj programoéw lojalnosciowych dla klientéw oraz narzedzi zarzadza-
nia pozwalajacych na: budowanie efektywniejszych wiezi przedsigbiorstwa
z klientami, traktowanie nabywcéw zgodnie z hastem ,,Customer is the king”,
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stosowanie elastycznych linii produkcyjnych i systeméw CAD/CAM, dzieki
ktérym coraz szybciej dopasowuje si¢ produkcje do potrzeb klientow [Noga
2011, s. 44]. Wydaje sie zatem, ze producenci wyrobow spozywczych musza
sledzi¢ dalszy rozwoj technologii komunikacyjnych i wykorzystywa¢ je do
budowania i umacniania kontaktéw z nabywcami.
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