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WPROWADZENIE

Wiele obserwowanych obecnie tendencji w zachowaniach konsumentow
jest skutkiem i jednoczesnie czynnikiem sprawczym pojawiania si¢ kolejnych
zmian rynkowych. Zmiany te nosza wspdlne miano ,,nowej konsumpcji”, defi-
niowanej jako procesy i akty konsumpcji, ktore nosza znamiona wysokiego
stopnia nasilenia szeregu zjawisk, wérod ktorych wymieni¢ nalezy ekologizacje,
serwicyzacj¢, dematerializacje, indywidualizacje, homogenizacje, heterogeniza-
cje, dekonsumpcje, polityzacje, mediatyzacje, wirtualizacj¢ oraz prosumpcje
[Bywalec, 2010, s. 195; Miczynska-Kowlaska, 2006, s. 441]. Zjawisko to wy-
stepuje wsrod konsumentdw wywodzacych si¢ z réznych grup spolecznych,
w szczegolnosci jednak wsrdd konsumentow mtodych, dorastajacych w warun-
kach wspomnianych trendéw, w tym — na rowni z innymi — konsumentow do-
$wiadczajacych roznych deficytow fizycznych. W sposob wyrazny zacierajg si¢
roéznice spoteczne i nastepuje pewnego rodzaju unifikacja. W nieustajagco zmie-
niajacych si¢ warunkach rynkowych niezmiennie podkreslane jest znaczenie
nawigzywania i podtrzymywania dialogu z konsumentem, ktory dostarczy¢ mo-
ze wielorakiej wiedzy na temat indywidualizmu konsumenckiego. Niniejszy
artykul przybliza stosunek konsumentéw niepetlnosprawnych do nawigzania
dialogu pomiedzy nimi a przedsigbiorcami oraz do rozprzestrzeniajagcego si¢
prosumpcjonizmu poprzez ukazanie ich aktywnosci w miejscach sprzyjajacych
nasileniu postaw prosumenckich na przyktadzie portali spotecznos$ciowych,
forow dyskusyjnych, stron internetowych czy blogow.
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POSTMODERNISTYCZNA KULTURA KONSUMPCJI

Rozwoj postmodernistycznej kultury w szerokim stopniu wptywa na ksztat-
towanie zachowan konsumenckich, stylow zycia oraz dominujacych postaw,
gdyz konsumenci coraz bardziej determinowani sa zewnetrznymi uwarunko-
Waniami o zasiegu globalnym. Taka réznorodno$¢ dostepnych wzorcoOw wraz
z postgpem technologicznym odciskaja swoje pigtno na psychice czlowieka,
przyktadajac si¢ do zmian w sposobie myslenia czy w systemach wyznawanych
wartoéci. Postmodernistyczna kultura ,,nowej konsumpcji” charakteryzuje si¢
daleko posunigtym rozcztonkowaniem, wzrastajaca dywersyfikacja popytu, od-
masowieniem, indywidualizacja i poszukiwaniem wtasnej tozsamosci [van Ra-
aij, 2001, s. 331].

Niezaprzeczalnym rezultatem postmodernistycznego pojmowania otaczaja-
cej rzeczywistosci jest wolnos$¢ konsumentow objawiajgca si¢ spoteczng, prze-
strzenng i zawodowa mobilnoscia. Stan taki przektada si¢ zauwazalnie na rosna-
ce zainteresowanie produktami i uslugami wspomagajacymi mobilno$¢, ktorych
doskonatym przyktadem moga by¢ ustugi turystyczne i transportowe, agencje
wynajmu samochodow czy tez agencje posredniczace w znajdowaniu pracy i w
wynajmowaniu (ale nie kupowaniu) mieszkan. Roéwnolegle wzrasta réwniez
popyt na produkty o charakterze personalnym, ktore budujg u uzytkownikoéw
poczucie bezpieczenstwa w nowych miejscach i sytuacjach, takie jak tablety
1 laptopy oraz inne przenosne urzadzenia osobiste [Sowa, 2013, s. 531].

Wozrasta jednocze$nie znaczenie wigzi spotecznych, co pociaga za sobg po-
szukiwanie dobr i ustug sprzyjajacych utrzymywaniu i nawiagzywaniu interakcji
spotecznych [van Raaij, 2001, s. 45]. Konsumenci poszukujg jednak nowych
sposobow komunikacji z innymi cztonkami spotecznosci, ktore nie wymuszaty-
by koniecznosci bezposredniego z nimi kontaktu. Wspolnoty opierajace si¢ na
kontaktach wirtualnych wykreowane sg zazwyczaj w oparciu 0 podzielane emo-
cje 1 przezycia czy poglady, a podstawowym warunkiem przynaleznosci do ta-
kiej grupy jest posiadanie i uzytkowanie konkretnego produktu. Jednak postmo-
dernistyczne mikrostruktury maja charakter nietrwaty, a ptynnos¢ ta jest rezulta-
tem pojawiania si¢ coraz to nowych bodzcoéw, pobudzanych przez szybko zmie-
niajace sie warunki [Mazurek-Lopacinska, 2011, s. 47-48].

Mozna wrecz stwierdzi¢, ze powstajace wirtualne minigrupy spoteczno-
$ciowe oraz przeniesienie wszelkiej aktywnosci konsumenckiej w sfere wirtual-
ng wzmacniaja fragmentaryzacje spoteczenstwa, indywidualizacje konsumpcji
oraz wplywaja na poglebienie izolacji od 0so6b spoza wlasnej grupy. Zaistniata
sytuacja jest w oczywisty sposob powigzana z rozwojem postepu technologicz-
nego, sprzyjajacego, poprzez szerokie wykorzystanie elektronicznych srodkow
przekazu, odseparowaniu si¢ jednostki od spoteczenstwa w procesie zaspokaja-
nia wszelkich potrzeb zyciowych.
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PROSUMPCJA — PRZYCZYNA | PRZEJAW ZMIAN RYNKOWYCH

Ciagly dynamiczny rozwdj technologii informatycznych oraz zwigkszajace
si¢ wykorzystanie Internetu sprzyjaja roOwniez rozwojowi zjawiska zwanego
prosumpcja oraz wptywaja na zwigkszanie si¢ liczby prosumentéw. Czym zatem
jest prosumpcja i kim jest prosument? Prosumpcja to, najogdlniej ujmujac, za-
angazowanie konsumentow w proces projektowania i wytwarzania niezbednych
im dobr [Toffler, 1997]. Dzisiejszy prosument natomiast to osoba, ktéra dzieli
si¢ swoimi do$wiadczeniami, spostrzezeniami, pomystami i wiedzg z innymi
konsumentami i niejednokrotnie producentami [Domanska, 2009, s. 35-38].
Prosument to osoba, ktora posiadajac szeroka wiedzg¢ o ofercie, chce mie¢ ak-
tywny udziat w tworzeniu oferty dostgpnych produktow i ushug. Prosumpcja jest
wigc procesem nieustajacej interakcji zachodzacej pomigdzy konsumentem
a przedsi¢biorstwem.

Rozwojowi, a wlasciwie nasileniu zjawiska prosumpcji sprzyja wiele czyn-
nikéw, wsrod ktorych wymieni¢ nalezy przede wszystkim [Bywalec, Rudnicki,
2002, s. 146]:

— wzrastajace znaczenie czasu wolnego oraz potrzeba zarzadzania nim w spo-
sob atrakcyjny;

— coraz wigksze mozliwosci wykonywania obowigzkéw zawodowych w domu,
a w rezultacie mozliwos¢ przeplatania aktywnos$ci zawodowych czynno$ciami
konsumpcyjnymi;

— rozwdj 1 rosngca powszechnos$¢ edukacji;

— postepujace zmiany w organizacji pracy oraz zmiany w sposobie jej postrze-
gania na rzecz pracy tworczej, a nie jedynie odtworcze;.

Internet, ze wzglgdu na swoja transgranicznos¢ i wirtualng specyfike oferuje
wiele miejsc, ktore umozliwiaja nasilenie przejawoéw zachowan prosumenckich,
Do miejsc, gdzie prosumenci zamieszczaja komentarze i opinie o produktach,
komentuja i wymieniaja si¢ z innymi swoimi spostrzezeniami oraz do§wiadcze-
niami czy wreszcie artykuluja swoje oczekiwania i potrzeby, zaliczy¢ mozna
[Wolny, 2013, s. 155-156]:

— wortale (wertykalne portale jednotematyczne),

— hortale (horyzontalne portal wielotematyczne),

— portale korporacyjne,

— portale spolecznosciowe,

— portale firmowe,

— blogi,

— mikroblogi,

— fora dyskusyjne.

Wickszy dostep do nowoczesnych kanaléw komunikacji sprawia, ze zna-
czenie indywidualnego konsumenta wzrosto. Nowe formy komunikacji postawi-
ly go w lepszej pozycji przetargowej wzglgdem przedsigbiorstwa, m.in. poprzez
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mozliwo$¢ rozprzestrzenianie opinii o marce [Mitrega, 2013, s. 40-44]. Jednak
i przedsiebiorstwa zyskuja poprzez dostep do opinii indywidualnych jednostek,
nie tylko w skali lokalnej. Stad tez podejmowane proby angazowania konsumen-
tow w procesy projektowania nowych produktow i dostosowywania oferty do
zindywidualizowanych oczekiwan.

MODEL LEJKA A KONCEPCJA CONSUMER DECISION JOURNEY

Wiele badan potwierdza, ze rozwo6j technologii teleinformatycznych oraz
szerokie zastosowanie Internetu w $wiadczeniu ustug sprzyjajg rozprzestrzenia-
niu si¢ zjawiska prosumpcji [Szopinski, 2012, s. 45-50; Dabrowska, Janos-
-Kresto, 2010, s. 54-57].

Upowszechnianie wlasnych doswiadczen i opinii oraz korzystanie z infor-
macji zamieszczanych w Internecie przez innych uzytkownikéw ksztattuje prze-
bieg procesu zakupowego dzisiejszych konsumentéw. Dotychczas przebieg ten
determinowany byt przez czynniki powigzane z produktem, samym konsumen-
tem lub przez czynniki sytuacyjne. W efekcie konsumenci wykazywali znaczne
roéznice w stopniu zaangazowania osobistego, nasileniu dziatan oraz ilo$ci czasu
poswigcanego poszczegdlnym etapom procesu decyzyjnego.

Zaprezentowany na rysunku 1 tradycyjny model lejka zakupowego opiera-
jacego si¢ wylacznie na czterech podstawowych elementach, stracit wlasciwie
wszystko ze swojej aktualnosci.

Wiele marek

Rysunek 1. Tradycyjny model lejka zakupowego

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Nowy konsument nie przechodzi juz bowiem procesu decyzyjnego liniowo
w oparciu o wlasne doswiadczenia i przekonania, nie oczekuje jedynie zakupu
dobra przygotowanego przez producenta. Nowy konsument, majac do dyspozy-
cji swobodny dostep do réznych Zrddet informacji zamieszczanych w przestrzeni
wirtualnej oraz posiadajacy teoretycznie nieograniczone mozliwosci nawigzania
dialogu z innymi konsumentami, a nawet producentami, podejmuje decyzje spi-
ralnie, w sposob trudny do przewidzenia i wraca wielokrotnie do etapow, ktore
juz wezesniej przechodzit.

Nowy model, przedstawiony na rysunku 2, zwany the Consumer Decision
Journey (podr6z decyzyjna konsumenta) [Court et. al., (http)], odzwierciedla
ztozono$¢ podejmowanych wyboréw konsumenckich. Na wstepie konsument
dysponuje jedynie wyobrazeniami powstatymi pod wptywem informacji uzy-
skanych w tzw. punktach styku (touchpoints) — z reklamy, informacji nieformal-
nych oraz do$wiadczen wiasnych i innych konsumentow. Na ich podstawie two-
rzy niezbyt liczny zestaw rozpatrywanych wariantow (consider), ktory to zestaw
ewoluuje wraz ze zmieniajacg si¢ oceng 1 Swiadomoscig dotyczaca potencjalnego
zakupu oraz z pozyskiwaniem nowych informacji (evaluate). Podczas, gdy prosty
model lejka zaktadat na tym etapie zawezenie liczby rozpatrywanych wariantow,
koncepcja podrozy decyzyjnej dopuszcza, ze liczba mozliwosci wzrasta.

Evaluge

Advocate Experience

Rysunek 2. Koncepcja Consumer Decision Journey

Zrédto: [Edelman, 2010, Branding in the Digital Age. You’re Spending Your Money in All the
Wrong Places, http://saberfazermarketing.com/wp-content/uploads/2011/10/ Branding-in-the-
Digital-Age.pdf (dostep: 20.03.2015)].
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Kolejnym krokiem jest zakup produktu (buy) oraz jego ocena i rozpo-
wszechniane rekomendacje (advocate) wynikajaca z doSwiadczen zwigzanych
z uzytkowaniem nabytego dobra (experience). Zadowolenie z zakupu oraz pozy-
tywne doswiadczenia wlasne prowadza do nawigzania silnych relacji z marka
i W rezultacie wytworzenia petli lojalnosciowej (loyalty loop). Skutkiem tego
nabywca w procesie przysztych zakupéw omija etap oceny, przechodzac bezpo-
srednim potaczeniem (bond) do fazy finalizacji.

NIEPELNOSPRAWNOSC JAKO CZYNNIK SPRZYJAJACY PROSUMPCII

Dane empiryczne zgromadzone zostaly metodg sondazu diagnostycznego.
Wykorzystano nielosowy dobor proby. Respondenci dobierani byli metoda kuli
$nieznej, poprzez wreczanie respondentom kwestionariuszy wraz z prosbg o ich
rozpowszechnienie wérdd znanych im osob charakteryzujacych si¢ podobnymi
cechami. W badaniu braty udziat jedynie osoby pelnoletnie, doswiadczajace
niepetnosprawnosci fizycznej udokumentowanej prawnie, a w przypadku osob
z niepetnosprawnoscia powypadkowa — bedace minimum rok od momentu na-
bycia niepetnosprawnosci. Ustalone kryteria sg zbiezne z kryteriami ustalonymi
w badaniach prowadzonych przez autorke w latach 2010-2012 (Maciaszczyk,
2014). Na podstawie ustalen oraz doglgbnych analiz poczynionych przez J. Ki-
renke [1998, s. 100-101] dolng granicg ustalono zaktadajac, Zze osoby ponizej
20. roku zycia nie posiadajg wystarczajaco duzego doswiadczenia oraz nie maja
dojrzatej uksztaltowanej osobowosci. Natomiast kryterium minimum jednego
roku od nabycia niepetnosprawnosci ma wykluczy¢, w przypadku osob z poura-
zowa niepelnosprawnoscia, respondentdow w niestabilnej fazie akceptacji siebie
i przystosowania do nowej rzeczywistosci.

Do zgromadzenia materiatu badawczego wykorzystano autorski kwestiona-
riusz badajacy aktywno$¢ na forach internetowych, grupach dyskusyjnych czy
w innych miejscach wirtualnych pozwalajacych dzieli¢ si¢ z innymi konsumen-
tami wlasng wiedzg oraz korzystac¢ z opinii i dos$wiadczen innych.

W badaniu udziat wziety 74 osoby niepetlnosprawne. W probie przewazaty
kobiety (N=45). Najliczniej reprezentowane byly osoby w przedziale wickowym
20-30 lat (N=36), przedziat wiekowy 3140 lat obejmowat 27 0sob, natomiast
pozostate 11 0s6b miescito si¢ w przedziale wickowym 41-50 lat. Rozpatrujac
kryterium wieku, struktura proby odpowiada w przyblizeniu strukturze uzyt-
kownikom Facebooka — najpopularniejszego portalu spotecznosciowego w Pol-
sce i na swiecie [Polscy uzytkownicy..., (http)] .

Badani konsumenci niepetnosprawni przejawiali zachowania prosumenckie
glownie w zakresie korzystania z opinii innych konsumentéw, zamieszczonych
na forach tematycznych oraz w serwisach spolecznosciowych. Ponad 90%
wszystkich respondentow stwierdzito, ze regularnie sprawdza wiadomosci za-
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mieszczane przez innych internautow w sieci. Blisko 40% badanych zadaje py-
tania na temat produktow i ustug oferowanych za posrednictwem Internetu.

Jednym z przejawdéw zachowan prosumenckich jest wyrazanie wlasnych
opinii na temat dostgpnych dobr i ustug. Sposrdd badanych prawie 39% zadekla-
rowalo takg forme aktywnosci. Czesciej wlasnymi opiniami dzielg si¢ mezczyzni
oraz reprezentanci najmtodszej grupy wiekowej. Sposrod wszystkich osob, ktore
dziela si¢ swoim zdaniem, prawie 37% robi na poprzez strony producentéw, na
portalach spotecznosciowych opinie pozostawia 24%, a ponad 20% wypowiada
si¢ na forach internetowych. Osoby mtode i kobiety preferuja aktywno$¢ na porta-
lach spoteczno$ciowych, natomiast respondenci w wieku 40+, me¢zezyzni zdecy-
dowanie wigksza aktywnos¢ wykazujg na forach, zwlaszcza branzowych.

34% badanych niepelnosprawnych respondentéw regularnie bierze udziat
w rozsylanych e-mailem sondazach dotyczacych ich opinii na temat réznych
produktow, a jedynie 14% w ogole nie uczestniczy w takich aktywnos$ciach.

PODSUMOWANIE

Celem niniejszego artykulu jest ukazanie konsumenta niepelnosprawnego
jako aktywnego prosumenta, chcacego mie¢ wpltyw na ostateczny ksztalt oferty
rynkowej. Ze wzgledu na nieustanny rozwoj technologii IT oraz na fakt, ze wy-
kluczenie cyfrowe dotyka coraz mniegjszej czesci ludnosci Polski, tematyka wy-
daje si¢ by¢ interesujaca poznawczo. W Polsce niepelnosprawno$¢ w réznej
formie dotyka niemalze 3,4 mln 0s6b, w tym prawie 2 min w wieku produkcyj-
nym. Spo$rod nich wspolczynnik zatrudnienia wynosi 14,5% [Aktywnosé eko-
nomiczna..., 2014], podczas, gdy w innych krajach cztonkowskich Unii Euro-
pejskiej zatrudnienie niepelnosprawnych wynosi nawet do 50%. Konsumenci
niepelnosprawni stanowig wigc znaczaca sit¢ nabywczg, ktora dysponujac od-
miennymi do$wiadczeniami oraz oczekiwaniami, moze wspotdecydowaé o kie-
runkach rozwoju przedsigbiorstw obecnych na rynku.

Dodatkowo podkresli¢ nalezy, ze wsérdd osdb niepelnosprawnych ruchowo
najsilniejszymi grupami potrzeb sg potrzeba aktywnosci i rozrywki oraz potrze-
ba afiliacji. Na podstawie przeprowadzone] analizy czynnikowej, w sktad tych
grup zaliczono odpowiednio 8 i 5 potrzeb psychicznych. Potrzeba aktywnosci
i rozrywki wywiera wpltyw na sposob postrzegania otaczajgcego $wiata oraz na
podejmowanie nicustannych wysitkéw zmierzajacych do przezwyciezenia osa-
motnienia i alienacji wynikajacego ze stanu zdrowia. Mozna wigc stwierdzi¢, ze
czynne uczestnictwo w dyskusjach na forach lub przejawiana aktywnos¢ przy-
bierajgca form¢ zamieszczania opinii i dzielenia si¢ do§wiadczeniami z innymi
konsumentami stanowi pewng forme¢ zaspokojenia tej potrzeby. Potrzeba afilia-
Cji natomiast, wyrazana poprzez uczestnictwo w minispotecznos$ciach interneto-
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wych na réwni z resztg spoteczenstwa, pomaga jednostce znalez¢ si¢ jako osoba
akceptowana i1 warto§ciowa [Maciaszczyk 2014, s. 33—41].

Rosnacy mobilny dostep do Internetu wséréd osoéb niepelnosprawnych spra-
wia, ze coraz wiecej 0osob moze i chce angazowac si¢ we wszelakie dziatania
w wirtualnej rzeczywistosci, bez wzgledu na czas i miejsce. Mozliwos¢ wyraze-
nia wilasnej nieskrepowanej opinii czy swobodne wyartykulowanie oczekiwan
staje si¢ coraz bardziej atrakcyjne, zwlaszcza dla osob, dla ktorych — ze wzgledu
na specyfike dysfunkcji, inne formy aktywno$ci spolecznej moga by¢ nieosia-
galne na tak szeroka skalg.

Niniejszy artykul stanowi jedynie krok na drodze do zglebienia zjawiska
prosumpcji, zwlaszcza jej przejawdw i znaczenia w grupie konsumentow nie-
petosprawnych. Okreslenie skali zjawiska prosumpcji w wybranym segmencie
konsumentéw bedzie kolejnym krokiem w badaniach prowadzonych na wigksza
skale. Obejma one szereg jednostkowych czynnikéw warunkujacych sktonnosé¢
do prosumpcji, takich jak pewno$¢ siebie, umiejetno$¢ radzenia sobie w sytua-
cjach stresowych czy temporalng satysfakcje z zycia.
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Streszczenie

Wiele obserwowanych obecnie tendencji zmian w zachowaniach konsumentéw znajduje
swoje wytlumaczenie w postmodernizmie, ktory jest skutkiem i jednocze$nie czynnikiem spraw-
czym pojawiania si¢ kolejnych procesow przeobrazajacych wspotczesng gospodarke. Zmiany te
nosza wspolne miano ,,nowej konsumpcji”, obejmujacej wiele nasilajacych si¢ zjawisk, m.in.
wirtualizacj¢ oraz prosumpcj¢. To wiasnie zjawisko prosumpcji w swoich zatoZeniach umozliwia
wszystkim konsumentom aktywne wspottworzenie i nadawanie ksztattu produktom i ustugom
dostepnym na rynku. Celem artykulu jest przedstawienie konsumenta niepetnosprawnego jako
aktywnego uczestnika kreujacego zmiany poprzez dzielenie si¢ swoimi spostrzezeniami i do-
$wiadczeniami oraz uczestnictwo w wirtualnych wspdlnotach.

Rozwazania w artykule prowadzone sa wokot zalozenia, ze w warunkach postepujacej cyfryza-
cji strony internetowe, portale i serwisy spotecznosciowe, blogi oraz fora dyskusyjne moga stanowi¢
skuteczne narzedzie komunikowania si¢ z przedsigbiorstwami oraz z innymi uczestnikami gry ryn-
kowej w zakresie przekazywania swoich potrzeb i oczekiwan oraz dzielenia si¢ wlasnymi doswiad-
czeniami i obserwacjami. W artykule zaprezentowano podejscie badawcze oparte o kwerende pi-
$miennictwa oraz badania empiryczne. Wychodzac od postmodernistycznej kultury konsumpcji
scharakteryzowano zjawisko prosumpcji oraz podkreslono zmiany w przebiegu procesu decyzyjnego
wspodlczesnego konsumenta. W oparciu o badania empiryczne dokonano oceny aktywnosci prosu-
menckich konsumentdéw niepetnosprawnych ruchowo. Zaobserwowano znaczacg aktywno$¢ i zainte-
resowanie respondentow taka forma komunikacji z innymi konsumentami oraz przedsigbiorstwami.

Stowa kluczowe: zachowania konsumenta, digitalizacja, prosumpcja, prosument, konsument
niepetnosprawny

Disabled Consumers in the Era of Digitalization
Summary

Many tendencies of changes observed at present in behaviors of consumers are finding their
explanation in the postmodernism which is result and simultaneously a motive for another pro-
cesses transforming the contemporary economy. These changes are carrying the common name of
the “new consumption”, including the sequence of intensified phenomena, among others, virtual-
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ization and prosumption. It is exactly a phenomenon of prosumption that encourage consumers to
actively contribute and shape products and services available on the market. The aim of the article
is introducing the disabled consumer as the active participant creating changes through sharing his
observations and experiences and through the participation in virtual communities.

Reflections in the article are being kept around the opinion that under the conditions of con-
tinuous digitization websites, portals and community services, blogs as well as discussion forums
can constitute the effective tool of communicating with enterprises as well as with other partici-
pants of the market in the range of expressing one's needs and expectations and sharing own expe-
riences and observations. In the article research approach leaning against preliminary research of
the writing and empirical examinations were presented. Starting with the postmodernist culture of
the consumption a phenomenon of prosumption was characterized as well as changes in the course of
decision-making processes of the contemporary consumer were underlined. Based on empirical
examinations an appraisal of the prosumer activity of physically disabled consumers was made.
A considerable activity and an interest of respondents in such a form of the communication with other
consumers and enterprises were observed.

Keywords: consumer behavior, digitization, prosumption, prosumer, disabled consumer
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