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Wstep

Postepujacy proces wirtualizacji konsumpcji zwigzany jest ze wzrostem ilo$ci
zakupow produktow i ustug dokonywanych za pomoca Internetu. Jest to mozliwe
dzieki systematycznej poprawie dostepnosci gospodarstw domowych do zasobow
wirtualnych. W Polsce w 2016 r. 76% gospodarstw domowych dysponowato do-
stepem do Internetu (§rednia w Unii Europejskiej to 83%) [Raport Strategiczny...].
Nalezy podkresli¢, ze 79% internautow deklaruje, ze korzysta z sieci codziennie lub
prawie codziennie. Sytuacja ta sprzyja rozwojowi zakupow produktow i ustug online.
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Z badan wynika, ze 48% internautéw zadeklarowato, iz przynajmniej raz dokonato
zakupow online, z czego duza grupa realizowata zakupy online systematycznie
[Raport E-commerce w Polsce...]. Deklaracje te sg charakterystyczne gléwnie dla
ludzi mtodych, nalezacych do pokolenia Y i Z.

Celem artykutu jest identyfikacja postaw i zachowan prosumpcyjnych wsréd mto-
dych konsumentow, ktorzy do wyrazania swoich opinii 1 ocen wykorzystuja glownie
Internet. Zatozony cel obliguje do odpowiedzi na pytania, na jakich etapach procesu
zakupowego konsumenci wykazuja swoja aktywno$¢ w Internecie oraz w jakim za-
kresie wspotuczestniczg w kreowaniu wartosci kupowanych produktéw i ustug.

W artykule, poza metoda krytycznej analizy literatury przedmiotu, odnoszacej si¢
do podjetej tematyki, oraz prezentacja informacji pochodzacych ze stron interneto-
wych, zaprezentowano wyniki badania wtasnego przeprowadzonego w styczniu 2017
r. na probie n=256. Respondentami byli studenci Wydziatu Ekonomii Uniwersytetu
Rzeszowskiego w wieku 19-26 lat (76% badanych stanowity kobiety). Blisko po-
lowa ankietowanych (47,2%) to mieszkancy wsi, 39,0% pochodzito z miast do 100
tys., natomiast 13,8% reprezentowalo miasta powyzej 100 tys. mieszkancow. Swoja
sytuacje materialng badani studenci okreslili nastgpujaco: 6,6% jako bardzo dobra,
10,5% —raczej dobra, 70,4% — raczej zta, natomiast 12,5% — bardzo zlg. Zastosowano
dobor nielosowy przypadkowy. Poza podstawowymi miernikami statystyki opisowej
wykorzystano metode analizy wariancji oraz test istotnosci NIR dla a=0,05.

1. Konsumenci w procesie wspéltworzenia wartosci produktu

Coraz wazniejszym wyzwaniem dla przedsigbiorstw XXI w. staje si¢ zaanga-
zowanie klienta w proces wspottworzenia warto$ci organizacji. Aktywny, zaanga-
zowany klient, okre§lany mianem prosumenta, stanowi cenne zrodlo informacji,
efektem czego jest m.in. wspolne definiowanie problemoéw, wskazywanie sposobow
ich rozwiazywania czy tez rekomendowanie produktow innym uzytkownikom.

Zasadnicze warunki wspottworzenia przez klientow wartosci produktéw Prahalad
i Ramaswamy ujeli w postaci tzw. modelu DART, wskazujac na cztery elementy: dialog
(dialogue), dostep (access), transparentnos$¢ (transparency) oraz ocena ryzyka (visk as-
sessment) [Prahalad i Ramaswamy 2004, s. 23]. Respektowanie wyodrebnionych zasad
kreuje nowa jako$¢ relacji organizacji z klientem przez m.in. rozwijanie i utrzymywanie
tematycznych spotecznoéci, prowadzenie debat i wspolne opracowywanie okreslonych
rozwigzan czy tez wspolne budowanie zaufania [Vargo i Lusch 2004, s. 32].

Dogodne mozliwos$ci budowania wtasciwych relacji z klientami, dzielenia si¢
wiedzg 1 wspotuczestniczenia w procesie tworzenia wartosci produktow stwarzaja
wirtualne spolecznosci. Jak wskazuje Mazurek, rozwo6j wirtualnego srodowiska
w niezmiernie dynamiczny sposob wplynat ma zmiany zachodzace w komunikowa-
niu si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Wplyw na to maja przede wszystkim takie cechy
wirtualnego srodowiska, jak interaktywnos$¢, szybkos$¢ czy multimedialno$¢ [Mazu-



WIRTUALIZACJA KONSUMPCII 1 JEJ ODDZIALYWANIE NA KSZTALTOWANIE POSTAW... 145

rek 2012, s. 275]. Jak podkresla ten badacz, powstawanie wirtualnych spotecznosci
sprawito, ze klient przestaje by¢ tylko nabywca i konsumentem, o ktorym organizacja
musi wiedzie¢ jak najwigcej, 1 staje si¢ partnerem — doradca, wspdtpracownikiem,
ktorego wiedza liczy si¢ w wielu obszarach funkcjonowania przedsigbiorstwa.

Mroz wskazuje, ze wsérod wirtualnych spotecznosci na szczegolna uwage za-
shuguja dwie formy zaangazowania klientow: crowdsourcing oraz social commerce
[Mroz 2013, s. 92].

Koncepcja crowdsourcingu polega na wykorzystaniu wiedzy klientow do roz-
wigzywania konkretnych problemow, przed ktorymi stoi przedsigbiorstwo, przy
znaczacym wsparciu nowych technologii. Otwiera to nowa przestrzen wspoldziatania
1 stwarza swoiste wsparcie intelektualne, ktore mozna uzna¢ za zaséb zewnetrzny
przedsigbiorstwa [Mroz 2013, s. 92].

Gtownym motywem angazowania si¢ konsumentéw w social commerce, jest
wzajemna wspotpraca, wspierajaca proces podejmowania decyzji zakupowych.
Mazurek wérdd social commerce wyodrgbnia m.in. social shopping, social offering,
platformy recenzenckie, rekomendacje czy tez spotecznosci tworzone wokot marek
[Mazurek 2012, s. 162].

Klienci dokonujacy zakupdw online coraz czgsciej, poza dokonaniem transakcji,
swoja aktywnos$¢ w sieci wykazuja zarowno w fazie przed, jak i pozakupowe;j. Po-
twierdzaja to wyniki badan przeprowadzonych przez Tkaczyk, na podstawie ktérych
mozna stwierdzi¢, ze 36% polskich konsumentéw funkcjonujacych w srodowisku
wirtualnym to tzw. konsumenci zaangazowani, zastugujacy na miano prosumentow.
Sa to internauci, ktorzy przed planowanym zakupem poszukujg opinii innych inter-
nautow, zadaja pytania w sieci, sami opisujg produkty, promujac ich walory, oraz
rekomenduja zakup innym [Tkaczyk 2010, s. 47].

2. Mlodzi digitalni konsumenci jako odbiorcy oferty rynkowej

W $wietle postgpujacego procesu wirtualizacji konsumpcji mozna stwierdzic,
ze zmiany pokoleniowe stanowig jeden z wiodacych czynnikow determinujacych
zachowania konsumentéw na rynku [Aniszewska 2015, s. 3]. Modyfikacja wzorow
zakupowych, zachodzaca wskutek rozwoju nowych technologii i upowszechniania si¢
dostepu do Internetu, jest charakterystyczna zwlaszcza dla pokolenia Y oraz pokolenia
7', wsrdd ktorych znajduje najwiecej tzw. konsumentow digitalnych. Z danych sta-
tystycznych wynika bowiem, ze spos$rod 25,8 min internautéow w Polsce najwigkszy
odsetek stanowig osoby mtode, w wieku 15-24 lata (30%) [Raport E-commerce w Pol-
sce...]. W literaturze przedmiotu istnieje juz wiele definicji konsumenta digitalnego,
ktérego najogolniej mozna okresli¢ jako osobe systematycznie dokonujaca zakupow

! Zakres czasowy narodzin poszczegdlnych pokolen jest umowny i zalezy glownie od krajow, do

ktorych odnosi si¢ analiza. Zazwyczaj przyjmuje si¢ Generacje Y 1980—-1994 i Generacj¢ Z — od 1995 .
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w e-sklepach, postugujaca si¢ réznorodnymi aplikacjami mobilnymi w celu dokonania
zakupu produktow czy ustug [Krzepicka 2016, s. 207]. Szersze ujecie tej kategorii
proponuje m.in. Tkaczyk, wedhug ktorej pojecie ,.konsument digitalny” obejmuje
zaro6wno bierne (odwiedzanie witryn internetowych), jak i aktywne (komentowanie,
blogowanie itp.) zachowania w Internecie [Tkaczyk 2016, s. 354]. Wykorzystanie
przez konsumentow digitalnych Internetu w fazach procesu zakupu poprzedzajacego
jego finalizacje¢ akcentuje m.in. Tarczydto [2016, s. 16] oraz Dejnaka [2013, s. 15],
ktora okresla ten typ konsumenta jako e-konsumenta. Nalezy podkresli¢, Zze coraz
wigksze mozliwosci dziatania stwarza Internet w ostatniej fazie procesu zakupowego,
okreslanej mianem ,,odczucie pozakupowe”, podczas ktorej uzytkownicy okreslo-
nych produktéw maja mozliwo$¢ podzielenia si¢ swoimi opiniami i ocenami, co ma
zwlaszcza miejsce w przypadku pojawienia si¢ dysonansu pozakupowego.

Dla konsumentéw reprezentujgcych pokolenie Y oraz pokolenie Z dominujacy-
mi formami komunikacji sg serwisy spolecznosciowe typu Facebook czy Twitter,
a decyzje zakupowe determinowane sa przez opinie rowiesnikoOw prezentowane na
forach internetowych. Charakterystyczng cechg tej grupy sa zakupy impulsywne
oraz duzy udzial transakcji internetowych [Mazurek-Lopacinska i Sobocinska 2015,
s. 144]. Pokolenia te w najblizszych latach beda mie¢ wiodace znaczenie zar6wno
na rynku pracy, jak i w sferze wyboréw konsumenckich.

Konsumenci z pokolenia Y znakomicie radzg sobie z nowoczesnymi technologiami
oraz $wietnie czujg si¢ w wirtualnych spotecznosciach. Oczekuja oni od produktow
glownie roznorodnosci, konkurencyjnych cen, nowych doznan i przyjemnosci oraz do-
pasowania produktow czy ustug do ich indywidualnych potrzeb i upodoban [Zajadacz
2014, s. 60]. Po dokonaniu zakupu chetnie dzielg si¢ w sieci wiasnymi doswiadczeniami
1 spostrzezeniami [Mréz 2013, s. 74], wykazujac cechy prosumentow.

Pokolenie Z stanowi najmtodsza grupe konsumentow na rynku, ktérej charakte-
rystyczne cechy to m.in.: connected (podtaczeni), computerized (skomputeryzowani),
always clicking (ciagle klikajacy), community-oriented (nastawieni spoteczno$ciowo)
czy content-centric (nastawieni na zawarto$¢). W stosunku do pokolenia Y wykazuja
si¢ jeszcze silniejszym wykorzystaniem nowych technologii. Ciggle korzystanie
z Internetu sprawia, ze mtodzi konsumenci ulegaja wptywowi marketingu szeptanego
[Zajadacz 2014, s. 61].

3. Wybrane aspekty postaw i zachowan prosumpcyjnych mlodych konsumentéw
w Swietle wynikéw badan ankietowych

Przeprowadzone badania mialy na celu identyfikacje postaw i zachowan pro-
sumpcyjnych wéréd badanej grupy konsumentow, ktorzy do wyrazania swoich opinii
i ocen wykorzystujg gtownie Internet. Sposréd badanej grupy studentéw ponad
80% zadeklarowalo, ze przynajmniej raz dokonali zakupow przez Internet. Najcze-
$ciej kupowanymi produktami byly: odziez (82,4%), obuwie (79,3%), kosmetyki
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(71,9%) oraz ksigzki (70,7%). Srednio co trzeci badany (35,9%) deklaruje, ze za-
wsze przed dokonaniem zakupu online szukat opinii innych uzytkownikéw, ponad
potowa (56,3%) czynila to czgsto, natomiast pozostali — rzadko lub wcale. Aktyw-
no$¢ respondentéw w sieci przed dokonaniem zakupu byta czesto polaczona z ich
zaangazowaniem w fazie pozakupowej. Srednio co dwunasty respondent (7,8%)
stwierdzit, ze zawsze po dokonaniu zakupu online dokonywatl oceny ankietowej
dotyczacej dokonanej transakcji, co pigta osoba czynita to czesto (21,5%), blisko
potowa (43,4%) —rzadko, natomiast $rednio co czwarty badany (27,3%) nigdy takiej
oceny nie dokonywat. Jak wynika z wypowiedzi badanych, w przewazajacej czesci
byly to oceny pozytywne badz raczej pozytywne.

Przyktadowe dzialania zwigzane z uczestniczeniem badanych konsumentow
w procesie kreowania wartoéci produktow i ushug przedstawia Tabela 1.

Tabela 1. Zaangazowanie konsumentéw w wybrane akcje marketingowe zwiazane z kreowaniem wartosci
marki/produktu (w %)

Czestotliwosé

W 6Inieni . . . .
yszezegorienic Nigdy | Tylko raz | Kilkakrotnie | Wiele razy

Propozycje sloganu reklamowego 83,2 9,8 6,6 0,4
Uczestniczenie w grupach focusowych 87,5 7,5 43 0,8
Opowiedzenie historii marki 86,7 6,8 4,1 2,5
Konkurs wiedzy o produkcie 70,3 18,7 9,8 1,2

Polubienie/udostepnienie postu w mediach spotecznosciowych

(np. Facebook) 20,3 8,6 473 23,8

Zrédto: Obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych (n=256).

Dane zawarte w Tabeli 1. wskazuja, ze swoje zainteresowanie marka badani
konsumenci wyrazaja gtownie przez polubienie/udostepnienie postu w mediach spo-
teczno$ciowych — siedmiu na dziesi¢ciu badanych zrobito to kilkakrotnie Iub czyni
to czgsto. Blisko co trzeci ankietowany przynajmniej raz bral udziat w konkursie
wiedzy o produkcie. Pozostale wymienione formy zaangazowania konsumentow
ciesza si¢ mniejszym zainteresowaniem.

Doswiadczenia badanych konsumentow w zakresie zaangazowania w proces
wspottworzenia warto$ci marki/produktu znalazty odzwierciedlenie w ocenie punk-
towej okreslajacej ich aktywno$¢ (Tabela 2).

Biezace §ledzenie profili swoich ulubionych firm lub produktow oraz postrze-
ganie siebie za fana firmy, marki lub produktu w mediach spotecznosciowych zo-
staty przez badanych uznane za najwazniejsze przejawy ich aktywnej postawy jako
konsumenta. Wigksza aktywnos$¢ w tym zakresie wykazywaly kobiety oraz osoby
oceniajace swoj status materialny jako bardzo dobry.

W koncowej czesci badania respondenci zostali poproszeni o okreslenie swojego
statusu prosumenta, odzwierciedlajacego aktywno$¢ w sieci zwigzang z dokonywa-
nym procesem zakupowym w skali 1-100%. Srednia samoocena zaangazowania
wyniosta 49,5%.
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Tabela 2. Punktowa samoocena zaangazowania badanych konsumentéw w proces wspottworzenia
warto$ci produktu*®

Ze wzgledu na samooceng sytuacji

Ze wzgledu na plec materialnej

Wyszczegolnienie Ogotem
yszezeg & Raczej | Raczej | Bardzo

K M Zla zta dobra dobra

Biezace $ledzenie profili swoich

ulubionych firm lub produktow 3391 348 307 271 334 365 3,86

Uznanie siebie za fana firmy,
marki lub produktu w mediach 3,22 3,27 3,07 2,86 3,17 3,50 3,71
spolecznosciowych

Postrzeganie siebie jako
konsumenta aktywnego, ktory
ma posredni wptyw na rozwdj
kupowanych produktow

2,52 2,54 2,45 2,14 2,51 2,64 2,65

Komentowanie na forum, blogu
czy profilu firmowym produktu/ 2,16 2,14 2,24 1,86 2,09 2,53 2,68
marki

* §rednia arytmetyczna w skali 1-5, gdzie 1 oznacza brak aktywnosci, a 5 — bardzo wysokie zaangazowanie

Zrédto: Obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych (n=256).

W celu okreslenia, czy cechy respondentdéw maja statystycznie istotny wplyw
na poziom deklarowanej postawy prosumpcyjnej, wykonano analiz¢ wariancji oraz
test istotnosci NIR. Na podstawie uzyskanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze ptec
i sytuacja materialna istotnie wplywaly na deklarowane zaangazowanie konsumenta,
o czym $wiadczg warto$ci poziomu prawdopodobienstwa p wynoszace odpowiednio
0,00048 1 0,03814. Kobiety ocenity swoje zaangazowanie jako konsumenta istotnie
wyzej (52,04%) niz mezczyzni (41,38%), Najnizej swoje zaangazowanie ocenity
osoby w najtrudniejszej sytuacji materialnej (25%), a najwyzej osoby w najlepszej
sytuacji materialnej (59,64%). Osoby w sytuacji materialnej okreslanej jako raczej
zta (44%) i raczej dobra (49,30%) nie réznity si¢ miedzy sobg zaangazowaniem
W sposob statystycznie istotny. Poglgbionej analizie statystycznej poddano rowniez
wplyw pozostatych okre§lonych cech respondentow, tj. wieku (p=0,26961) i miej-
sca zamieszkania (p=0,18900), na deklarowany poziom wyksztatconej postawy
prosumpcyjnej. Wyniki badania wykazaty, ze zmienne te nie wptywaja w sposob
istotny na deklarowane wspoétuczestniczenie ankietowanych konsumentéw w pro-
cesie kreowania wartos$ci produktow.

Podsumowanie

Postepujacy proces wirtualizacji konsumpcji, zwigzany z rozwojem nowych
technologii i upowszechnianiem si¢ dostepu do Internetu, wptynat na sposéb do-
konywania zakupu produktéw i ustug przez konsumentow w XXI w. Dotyczy to
zwlaszcza mtodych konsumentéw, utozsamianych z pokoleniem Y i pokoleniem Z.
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Ich aktywnos¢ w sieci sprowadza si¢ nie tylko do odbierania komunikatow marketin-
gowych, ale tez do ich redagowania czy dzielenia si¢ opiniami na temat produktow
i marek z innymi uzytkownikami. Zastuguja oni zatem na miano prosumenta, ktory
wspotuczestniczy w procesie kreowania wartosci produktu.

Przeprowadzona analiza empiryczna pozwala stwierdzi¢, ze na miano prosu-
menta zastuguje blisko potowa badanych respondentoéw, z czego ok. 15% ma juz
bogate doswiadczenia w procesie wspottworzenia warto§ci marki produktu. Swoja
aktywno$¢ w sieci wyrazaja zarowno w fazie przedzakupowej przez poszukiwanie
informacji o produkcie, jak i pozakupowej, oceniajgc zakupione produkty czy re-
komendujac je innym. Swoje zaangazowanie wyrazajg takze przez udostepnianie
postéw w mediach spoteczno$ciowych, uczestniczenie w konkursach wiedzy o pro-
dukcie, zgtaszanie swoich pomystow oraz upowszechnianie wiedzy konsumenckie;.

Nalezy oczekiwacé, ze w najblizszych latach wirtualne spotecznosci konsumenc-
kie beda odgrywac coraz wigksza role w procesie wspottworzenia wartosci produk-
tow 1 marek, a wiedza, kreatywno$¢ i zaangazowanie konsumentéw beda stanowic¢
coraz wazniejszy zasob wspolczesnej organizacji. Szczegdlnie wazng role do ode-
grania w tym wzgledzie beda mie¢ mtodzi digitalni konsumenci, reprezentujacy
wchodzace na rynek pokolenie Z.

Bibliografia

Aniszewska G., Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,,Marketing i Rynek”, nr 1, 2015,
ss. 2-7.

Dejnaka A., Proces podejmowania decyzji zakupowych przez e-konsumentow w kontekscie mediow spotec-
znosciowych, CeDeWu, Warszawa 2013.

Krzepicka A., Wspolczesny konsument — konsument digitalny, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, nr 255, 2016, ss. 207-214.

Mazurek G., Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci, Wydawnictwo Poltext,
Warszawa 2012.

Mazurek-Lopacinska K., Sobocinska M., Wirtualizacja komunikacji marketingowej w kontekscie przemi-
an pokoleniowych i zmian stylow Zycia, [w:] Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty.
Komunikacja marketingowa przedsigbiorstwa z otoczeniem, G. Rosa, A. Smalec (red.), ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu”, nr 39, 2015.

Mroz B., Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2013.

Prahalad C.K., Ramaswamy V., The Future of Competition. Co-creating Unique Value with Customers,
Harvard Business School Press, Boston 2004.

Raport E-commerce w Polsce 2016. Gemius dla e-Commerce Polska, http://magazynhandel.pl/tag/raport-
e-commerce-w-polsce-2016-gemius-dla-e-commerce-polska (dostep: 10.01.2017).

Raport Strategiczny. Internet 2015/2016, http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/raport-strategiczny-inter-
net-2015-2016 (dostep: 10.01.2017).

Tarczydlo B., Konsument digitalny i jego zachowania. Przeglgd badan, ,,Nierownosci Spoteczne a Wzrost
Gospodarczy”, nr 45, 2016, ss. 15-22.

Tkaczyk J., Digital Consumer: Trends and Challenges, [w:] The Impact of the Digital World on Manage-
ment and Marketing, G. Mazurek, J. Tkaczyk (red.), Akademia Leona Kozminskiego, Warszawa 2016.



150 WIESLAWA KUZNIAR, TOMASZ SURMACZ, WIESLAW SZOPINSKI

Tkaczyk J., Zachowania konsumenckie w srodowisku wirtualnym (on-line), [w:] Klient i marketing,
S. Pilarski, M. Awdziej, M. Czaplicka, J. Tkaczyk, K. Zigba (red.), UWM, Olsztyn 2010.

Vargo S.L., Lusch R.F., Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, “Journal of Marketing”, nr 68,
2004, ss. 1-17.

Zajadacz A., Pokolenie X, Y, Z a fenomen turystyki, [w:] Miedzypokoleniowe aspekty turystyki, J. Sledzinska,
B. Wiodarczyk (red.), Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, Warszawa 2014.

Wirtualizacja konsumpcji i jej oddzialywanie na ksztaltowanie postaw prosumpcyjnych
wsrod mlodych konsumentow

Postepujacy proces wirtualizacji konsumpcji, zwiazany z rozwojem nowych technologii i upowszech-
nieniem si¢ dostepu do Internetu, wptynat na zmiang wzorcéw konsumentow. Dotyczy to zwlaszcza
przedstawicieli pokolenia Y i pokolenia Z. Celem artykutu byla identyfikacja postaw prosumpcyjnych
wéréd mtodych konsumentow, ktorzy do wyrazania swoich opinii i ocen wykorzystuja gtdwnie Internet.
Przeprowadzone w 2017 r. badania ankietowe wsrod 256 mtodych konsumentow pozwalaja stwierdzic, ze
w badanej grupie na miano prosumenta zastuguje blisko potowa, z czego ok. 15% ma juz bogate doswiad-
czenia w procesie wspottworzenia wartosci marki produktu. Najblizsze lata przyniosa nasilenie aktywnych
postaw prosumentow, zwlaszcza wsrod przedstawicieli pokolenia Z.

Virtualization of Consumption and Its Impact on Development of Prosumption Attitudes
among Young Consumers

The ongoing process of consumption virtualization, linked to the development of new technologies
and wider access to the Internet contributed to changes in buying patterns. This applies especially to the
representatives of Generations Y and Z. The aim of the paper was to identify prosumption attitudes among
young consumers, who mainly use the Internet to express their opinions and assessments. The survey con-
ducted in 2017 on a group of 256 young consumers allows us to conclude that in the studied group nearly
half of respondents deserve to be called prosumers, of which approximately 15% has already extensive
experience in the process of co-creating the brand value. The coming years will bring the severity of active
prosumer attitudes, especially among the representatives of Generation Z.



