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Organizacje biznesowe i publiczne do doskonalenia swoich procesów biznesowych mog  wykorzysta  

wiedz  konsumentów, którzy coraz cz ciej w relacjach z nimi pe ni  funkcj  prosumentów. Celem 

artyku u jest identyfikacja tych procesów. Na potrzeby bada  zaadoptowano Model Klasyfikacji Procesów 

Biznesowych APQC i opracowany przez autorki koncepcyjny model partycypacji prosumentów w proce-

sach biznesowych organizacji. Wyniki bada  wskazuj , e prosumenci ch tnie dziel  si  wiedz  w celu 

zwi kszenia funkcjonalno ci, niezawodno ci i wygody u ytkowania produktów. Tymczasem organizacje 

biznesowe podejmuj  dzia ania, aby wykorzysta  wiedz  prosumentów do projektowania produktów i ich 

elementów, doskonalenia wygl du produktów i ich opakowania oraz wyboru materia ów u ytych do ich 

produkcji. Organizacje publiczne s  g ównie nastawione na pozyskanie wiedzy, dzi ki której mog yby 

poprawia  jako  obs ugi klientów. Uzyskane wyniki mog  by  pomocne dla przedsi biorstw, i dla 

organizacji publicznych w celu lepszego dopasowania ich dzia a  zwi zanych z wykorzystaniem wiedzy 

prosumentów do doskonalenia procesów biznesowych.

S owa kluczowe: prosument, prosumpcja, dzielenie si  wiedz , wiedza konsumenta, procesy biznesowe.
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Business and public organizations can improve their business processes by using the knowledge of 

consumers hereinafter referred to as prosumers. The purpose of this paper is to identify these processes. 

Thus, the APQC Business Process Classification Model as well as the conceptual model of prosumers 

participation in business processes were used. The outcomes show that prosumers are willing to share 

their knowledge in order to increase product functionality, reliability and usage convenience. Meanwhile, 

business organizations use p rosumers’ knowledge mainly for designing products or their parts, improving 

the look of the products and their packaging, as well as selecting proper raw materials to produce them. 

Public organizations, in turn, use prosumers’ knowledge mainly for improving the quality of customer 

service. The results obtained can be helpful for both – business and public organizations. They can 

show them how they can use prosumers’ knowledge for improving business processes.

Keywords: prosumer, prosumption, knowledge sharing, consumer’s knowledge, business processes.
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1. Wprowadzenie

Nie ulega w tpliwo ci, e wspó cze ni konsumenci przestali by  wy cznie 
pasywnymi u ytkownikami produktów i us ug, jak mia o to do niedawna 
miejsce (Tofler, 1980). Obecnie coraz cz ciej anga uj  si  w tworzenie, 
projektowanie, ulepszanie, a tak e promowanie i dystrybuowanie produktów 
i us ug (Aghamirian, Dorri i Aghamirian, 2013). Jest to mo liwe dzi ki 
temu, e dziel  si  wiedz  z przedsi biorstwami i organizacjami publicz-
nymi, a tak e z innymi konsumentami (Löcker i in., 2014). Takie zadania 
konsumentów zmieni y ich rol  w relacjach z organizacjami, co znajduje 
swój wyraz w nazwaniu ich prosumentami (Xie, Bagozzi i Troye, 2008; 
Ziemba i Eisenbardt, 2013).

Du e mo liwo ci w zakresie dzielenia si  wiedz  prosumentów stwa-
rza rodowisko internetowe (Choi i Shah, 2014; Jiebing, Bin i Yongjiang, 
2013), w którym mo na zauwa y , e coraz wi cej organizacji biznesowych 
i publicznych próbuje pozyska  wiedz  od prosumentów. Z jednej strony 
wiedza ta powinna by  skorelowana z potrzebami organizacji w zakresie 
rozwoju produktów i us ug, i w rezultacie doskonaleniem procesów bizneso-
wych (Ziemba i Eisenbardt, 2015a). Z drugiej strony, organizacje powinny 
zna  upodobania prosumentów co do preferowanych przez nich aktywno ci 
dzielenia si  wiedz  i doskonalenia procesów biznesowych. Taka projekcja 
dzielenia si  wiedz  prosumentów umo liwi aby zaplanowanie bardziej sku-
tecznych dzia a  organizacji, wychodz cych naprzeciw nie tylko ich potrze-
bom, lecz tak e potrzebom oraz preferencjom prosumentów.

Dog bny przegl d literatury wskazuje, e liczba opracowa , które podej-
muj  problematyk  dzielenia si  wiedz  prosumentów z organizacjami i jej 
wykorzystania na potrzeby doskonalenia procesów biznesowych jest nie-
wielka. St d celem podj tych bada , których wyniki opisano w artykule, 
by a identyfikacja procesów w organizacjach biznesowych i publicznych, 
w doskonaleniu których znaczn  rol  mo e odgrywa  wiedza prosumentów.

Niniejszy artyku  sk ada si  z czterech cz ci. W cz ci pierwszej doko-
nano przegl du literatury przedmiotu, który stanowi  podstaw  do postawie-
nia pyta  badawczych. W cz ci drugiej opisano metodologi  bada . Cz  
trzecia prezentuje wyniki bada  dotycz ce, z jednej strony, preferowanych 
przez prosumentów aktywno ci w zakresie dzielenia si  wiedz , z drugiej 
za  – dzia a  przedsi biorstw i organizacji publicznych ukierunkowanych 
na pozyskanie wiedzy prosumentów. Cz  czwarta artyku u stanowi pod-
sumowanie oraz wnioski p yn ce z bada .



Ewa Ziemba, Monika Eisenbardt

104 DOI 10.7172/1644-9584.71.7

2. Przegl d literatury i pytania badawcze

2.1. Warto  wiedzy prosumentów dla organizacji

Wiedza mo e by  tworzona wewn trz danej organizacji – przez jej 
pracowników (Nonaka i Takeuchi, 2000), ale mo e by  te  pozyskiwana 
z zewn trz – od konsumentów oraz innych wspó pracuj cych podmiotów 
(Tseng, 2016). Konsumentów dziel cych si  wiedz  z organizacjami nazywa 
si  prosumentami (Rayna i Striukova, 2016; Ziemba i Eisenbardt, 2014). 
Natomiast proces, w którym dziel  si  oni wiedz  z organizacjami i uczestni-
cz  tym samym we wspó tworzeniu oraz doskonaleniu produktów, nazywany 
jest prosumpcj  (Toffler, 1980; Xie, Bagozzi i Troye, 2008).

Coraz cz ciej podkre la si , e wiedza prosumentów staje si  jednym 
z najistotniejszych niematerialnych zasobów przedsi biorstw i organizacji 
publicznych (Ziemba i Mullins, 2016). Posiadanie takiej wiedzy umo liwia 
szybkie i bezpo rednie pod anie za potrzebami prosumentów (Aghamirian, 
Dorri i Aghamirian, 2013; Tseng, 2016) oraz przyczynia si  do rozwoju ist-
niej cych lub powstania nowych, innowacyjnych produktów i us ug, zgodnych 
z pomys ami i oczekiwaniami prosumentów (Croteau i Li, 2003).

2.2. Procesy, w doskonaleniu których wykorzystuje si
wiedz  prosumentów

Prosumenci, dziel c si  wiedz  z przedsi biorstwami i organizacjami 
publicznymi, staj  si  wspó twórcami, a nawet wspó producentami produk-
tów i us ug, a ich rola w ca ym cyklu ycia produktu zaczyna by  znacz ca 
(Ritzer i Jurgenson, 2010; Tapscott i Williams, 2006). Wiedza prosumentów, 
któr  dziel  si  oni podczas swoich aktywno ci w relacjach z organizacjami, 
mo e by  wykorzystana do doskonalenia ró nych procesów biznesowych. 
Do ich zidentyfikowania mo na zaadoptowa  Model Klasyfikacji Proce-
sów Biznesowych APQC (APQC, 2016), który dzieli procesy biznesowe na 
podprocesy, a te z kolei na zadania realizowane w typowym, modelowym 
przedsi biorstwie. W odniesieniu do operacyjnych procesów biznesowych 
tego modelu Ziemba i Eisenbardt (2015a) zidentyfikowa y, w jakim zakresie 
i w jaki sposób mog  w nich uczestniczy  prosumenci, dziel c si  swoj  
wiedz . Przyk ady ró nych aktywno ci prosumentów zwi zanych z dziele-
niem si  wiedz  na potrzeby ulepszania i rozwoju procesów biznesowych 
przedsi biorstw i organizacji publicznych przedstawiono w tabeli 1.
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Nazwa procesu Aktywno ci prosumentów Szczegó owy opis

2.0 – Rozwój 
i zarz dzanie 
produktami
i us ugami

Projektowanie 
produktu lub jego 
elementów

Prosumenci mog  projektowa  
produkty zgodnie z ich oczekiwaniami, 
a nast pnie przedstawi  swój projekt 
przedsi biorstwu

Propozycje i sugestie 
dotycz ce materia ów 
wykorzystywanych do 
produkcji produktu

Prosumenci mog  proponowa  materia y, 
które powinny by  wykorzystane
w procesie produkcji, aby produkt 
spe nia  ich oczekiwania

Propozycje i sugestie 
dotycz ce wygl du 
produktu i jego 
opakowania

Prosumenci mog  oddzia ywa  na 
elementy graficzne produktu, takie jak: 
opakowanie, logo lub etykieta

Propozycje
i sugestie dotycz ce 
funkcjonalno ci 
produktu

Prosumenci mog  proponowa  
ulepszenia okre lonych funkcji
i opcji produktu lub nowe rozwi zania 
dotycz ce danego produktu, aby
w rezultacie by  on bardziej funkcjonalny 
i poprawnie dzia a

Propozycje
i sugestie dotycz ce 
niezawodno ci 
produktu

Prosumenci mog  proponowa  
ulepszenia dotycz ce produktu, aby
w rezultacie by  on niezawodny, mniej 
awaryjny i stabilny w dzia aniu

Propozycje i sugestie 
dotycz ce wygody 
u ytkowania produktu

Prosumenci mog  proponowa  
ulepszenia dotycz ce produktu, aby
w rezultacie wygodniej i bardziej 
intuicyjnie si  dany produkt u ytkowa o

Propozycje i sugestie 
dotycz ce wydajno ci 
produktu

Prosumenci mog  proponowa  
ulepszenia dotycz ce wydajno ci 
produktu, przek adaj ce si  na jego 
skuteczno  i efektywno  jego 
stosowania

3.0 – Marketing
i sprzeda  
produktów i us ug

Propozycje i sugestie 
dotycz ce reklamy 
lub kampanii 
marketingowych

Prosumenci mog  tworzy  fragmenty 
spotów reklamowych lub proponowa  
preferowane kana y dost pu reklam

Propozycje i sugestie 
dotycz ce ceny 
produktów, zni ek
i promocji

Prosumenci mog  proponowa  w asne 
koncepcje dotycz ce strategii cenowej 
produktu oraz jego promocji

Propozycje i sugestie 
dotycz ce programów 
kredytowych

Prosumenci mog  proponowa  
kredyty, które powinno wprowadzi  
przedsi biorstwo

Propozycje i sugestie 
dotycz ce kana ów 
dystrybucji produktów

Prosumenci mog  wskazywa  mo liwo ci 
poprawy zakupu produktów lub 
zwi kszenia asortymentu
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Nazwa procesu Aktywno ci prosumentów Szczegó owy opis

4.0 – Zaopatrzenie, 
realizacja zamówie  
i dostawa 
produktów
i us ug

Propozycje i sugestie 
dotycz ce sposobów 
i szybko ci realizacji 
zamówie  (dostawy) 
produktów

Prosumenci mog  wskazywa  sposób 
udoskonalenia takich elementów procesu 
realizacji zamówienia jak wyszukiwanie 
produktu, dost pno  informacji
o produkcie, wybór sposobu p atno ci 
oraz wybór dostawcy produktu, jak 
równie  monitorowanie przesy ki, czas
i miejsce odbioru przesy ki oraz szybko  
jej dostarczenia

5.0 – Zarz dzanie 
obs ug  
konsumentów

Propozycje i sugestie 
dotycz ce sposobów 
zg aszania reklamacji
i napraw gwarancyjnych

Prosumenci mog  ocenia  jako
i szybko  realizacji reklamacji oraz 
napraw gwarancyjnych, jak równie  
mog  wskaza  mo liwo ci udoskonalenia 
tych czynno ci

Propozycje i sugestie 
dotycz ce jako ci 
obs ugi konsumentów

Prosumenci mog  ocenia  rzetelno
i fachowo  obs ugi konsumentów, 
wskazuj c równocze nie mo liwo ci jej 
doskonalenia

Tab. 1. Aktywno ci dzielenia si  wiedz  prosumentów na potrzeby operacyjnych procesów 
biznesowych. ród o: opracowanie w asne na podstawie APQC (2016); Ziemba i Eisenbardt 
(2015a); Ziemba i Eisenbardt (2015b).

Na podstawie informacji zawartych w tabeli 1 mo na stwierdzi , e je li 
prosumenci dziel  si  wiedz  dotycz c  wygl du produktów, ich funkcjo-
nalno ci, niezawodno ci i wygody u ytkowania, udoskonalaj  proces 2.0 

– Rozwój i zarz dzanie produktami i us ugami. Z kolei je li aktywnie uczest-
nicz  w kampaniach marketingowych i promocyjnych organizacji, dziel c si  
swoimi pomys ami lub wskazuj c w asne rozwi zania, udoskonalaj  proces 
3.0 – Marketing i sprzeda  produktów i us ug. Podobnie w przypadku pro-
cesu 4.0 – Zaopatrzenie, realizacja zamówie  i dostawa produktów i us ug, 
w doskonaleniu którego mog  by  wykorzystane propozycje i sugestie pro-
sumentów dotycz ce sposobów i szybko ci realizacji zamówie  (dostawy) 
produktów. Na doskonalenie procesu 5.0 – Zarz dzanie obs ug  konsumentów 

mog  natomiast mie  wp yw propozycje i sugestie prosumentów zwi zane 
z obs ug  reklamacji i napraw gwarancyjnych czy jako ci  obs ugi.

3. Cel badania i pytania badawcze

Gruntowna analiza literatury wskazuje, e badacze zgadzaj  si  co do 
faktu, i  wiedza odgrywa czo ow  rol  dla funkcjonowania i rozwoju orga-
nizacji, niemniej tylko nieliczne z nich podejmuj  si  analizy mo liwo ci 
wykorzystania zewn trznych róde  wiedzy, w ród których coraz wi kszego 
znaczenia nabiera wiedza prosumentów (Cui i Wu, 2015; Gafni, Geri i Ben-

cd. tabeli 1
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gov, 2017; Panni, 2015; Taherparvar, Esmaeilpour i Dostar, 2014). Badacze 
zauwa aj  równie , e skuteczne zarz dzanie procesami biznesowymi i ich 
doskonalenie jest wa ne dla przedsi biorstw i mo e przynie  wymierne 
rezultaty (Kania, 2012; obaziewicz, 2013; Ziemba i Ob k, 2014). Brakuje 
jednak opracowa , które czy yby wiedz  prosumentów z doskonaleniem 
procesów biznesowych. Sk oni o to autorki do podj cia bada  w tym zakresie.

W niniejszym artykule autorki podejmuj  prób  odpowiedzi na nast -
puj ce pytania badawcze:

P1. Jakie aktywno ci dzielenia si  wiedz  z organizacjami na potrzeby 

doskonalenia ich procesów biznesowych s  preferowane przez prosumentów?

P2. W jakie aktywno ci dzielenia si  wiedz  na potrzeby doskonalenia pro-

cesów biznesowych anga uj  prosumentów organizacje?

P3. Czy wyst puj  ró nice pomi dzy przedsi biorstwami a organizacjami 

publicznymi dotycz ce zaanga owania prosumentów w dzielenie si  wiedz  na 

potrzeby doskonalenia procesów biznesowych?

Odpowied  na postawione pytania badawcze mo e wspomóc przedsi -
biorstwa i organizacje publiczne w zakresie dopasowania oferowanych pro-
jektów prosumpcyjnych do oczekiwa  prosumentów. Tym samym umo liwi 
to skuteczniejsze zaanga owania prosumentów w dzielenie si  wiedz , któr  
mo na wykorzysta  do udoskonalania operacyjnych procesów biznesowych.

4. Procedura badawcza

Procedur  badawcz  podzielono na dwa etapy, a te z kolei na zadania, 
co przedstawiono poni ej.

Etap I procedury badawczej (grudzie  2014–grudzie  2016)
Zadanie 1. Przegl d polskiej i zagranicznej literatury przedmiotu.
Zadanie 2. Przeprowadzenie badania kwestionariuszowego w celu okre-

lenia, które aktywno ci dzielenia si  wiedz  na potrzeby doskonalenia pro-
cesów biznesowych s  preferowane przez prosumentów i w które chcieliby 
si  oni anga owa . W badaniu udzia  wzi o 783 prosumentów. Metodyk  
badania, jego zakres czasowy, analiz  rzetelno ci oraz charakterystyk  grupy 
badawczej scharakteryzowano w sposób szczegó owy w opracowaniu Ziemby 
i Eisenbardt (2016).

Zadanie 3. Analiza statystyczna zgromadzonych danych.
Etap II procedury badawczej (I 2017–V 2017)
Zadanie 4. Opracowanie narz dzia badawczego. Wykorzystuj c MS Excel, 

opracowano narz dzie badawcze na potrzeby ewidencji studiów przypadków. 
Narz dzie to sk ada o si  z pi ciu arkuszy. W pierwszym scharakteryzowano 
cele badania oraz przedstawiono obja nienia u ytych poj . Kolejne cztery 
arkusze by y przeznaczone do opisania danych empirycznych dotycz cych: 
procesów biznesowych, w których jest wykorzystywana wiedza konsumen-
tów, form dzielenia si  wiedz  przez konsumentów, zach t sk aniaj cych 
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konsumentów do dzielenia si  wiedz  oraz kana ów komunikacji online 
wykorzystywanych do dzielenia si  wiedz .

Zadanie 5. Obserwacja online i ewidencja studiów przypadków dzielenia 
si  wiedz  konsumentów. Mi dzy 2 styczniem a 18 lutym 2017 roku prze-
prowadzono niewchodz c  w reakcj  (Bíró, Botzenhardt i Ferdinand, 2014) 
obserwacj  online projektów przedsi biorstw i organizacji publicznych maj -
cych na celu pozyskanie wiedzy od konsumentów. Obserwowano i analizo-
wano przypadki dzielenia si  wiedz  konsumentów, wyszukane w Internecie, 
trwaj ce bez interwencji badawczy i niezwi zane z ich osobistym zaanga-
owaniem. Finalnie zgromadzono ponad 100 takich studiów przypadków.

Zadanie 6. Weryfikacja i analiza zgromadzonych danych empirycznych. 
Studia przypadków zosta y poddane szczegó owej weryfikacji. W rezultacie 
do dalszej analizy zaakceptowano 90 poprawnie i kompletnie opisanych 
studiów przypadków, w których konsumenci dzielili si  wiedz . Obejmowa y 
one 67 organizacji biznesowych (z sektorów: finansowego i bankowego, 
odzie owego, rozrywkowego, nowych technologii, artyku ów dzieci cych 
i zabawek, prasowego, spo ywczego, meblowego oraz wyrobów jubilerskich) 
i 23 organizacje publiczne (urz dy miast, szko y oraz publiczne centra kul-
tury). Te przypadki poddano szczegó owej analizie ukierunkowanej na pro-
cesy biznesowe, w które przedsi biorstwa i organizacje publiczne anga uj  
prosumentów, aby pozyska  ich wiedz .

Zadanie 7. Sformu owanie wniosków i rekomendacji.

5. Wyniki bada

5.1. Aktywno ci dzielenia si  wiedz  na potrzeby doskonalenia 
procesów biznesowych preferowane przez prosumentów

W celu odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze P1: Jakie aktywno ci 

dzielenia si  wiedz  z organizacjami na potrzeby doskonalenia ich procesów biz-

nesowych s  preferowane przez prosumentów? analizie poddano postulowan  
ch  prosumentów do dzielenia si  wiedz , która mo e by  wykorzystana 
do ulepszenia czterech operacyjnych procesów biznesowych wymienionych 
w tabeli 1. Wyniki tej analizy przedstawiono w tabeli 2.

Przedstawione w tabeli 2 wyniki badania wskazuj , e prosumenci preferuj  
dzielenie si  wiedz  dotycz c  wygody u ytkowania produktów ( rednia = 
4,23; mediana = 4; dominanta = 5) oraz ich funkcjonalno ci ( rednia = 4,16; 
mediana = 4; dominanta = 4). W najmniejszym zakresie prosumenci chcieliby 
natomiast dzieli  si  wiedz  na temat programów kredytowych ( rednia = 
2,46; mediana = 2; dominanta = 2) oraz reklamy i kampanii marketingowych 
organizacji ( rednia = 2,84, mediana = 3; dominanta = 2). Mo na wysun  
wniosek, e zaanga owanie prosumentów w dzielenie si  wiedz  jest najwi k-
sze, gdy mog  oni odnie  z tego osobiste korzy ci, jak cho by w zakresie 
u ytkowania spersonalizowanego, wygodnego w u yciu oraz funkcjonalnego 
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produktu. Najmniejsze zainteresowanie prosumentów dzieleniem si  wiedz  
jest wówczas, gdy korzy ci odnosi g ównie przedsi biorstwo czy organizacja 
publiczna, np. z reklamy czy kampanii marketingowych.

Proces 
biznesowy

Aktywno  prosumentów rednia Mediana Dominanta
Odchylenie 

standardowe

2.0

Projektowanie produktu
lub jego elementów

3,62 4 4 1,15

Materia y wykorzystywane
do produkcji produktu

3,71 4 4 1,09

Wygl d produktu
i jego opakowania

3,38 4 4 1,15

Funkcjonalno  produktu 4,16 4 4 0,92

Niezawodno  produktu 4,04 4 5 1,07

Wygoda u ytkowania produktu 4,23 4 5 0,86

Wydajno  produktu 3,99 4 5 1,03

3.0

Reklamy lub kampanie 
marketingowe

2,84 3 2 1,19

Ceny produktów, zni ki
i promocje

3,52 4 4 1,17

Programy kredytowe 2,46 2 2 1,09

Kana y dystrybucji produktów 3,52 4 4 1,14

4.0
Sposób i szybko  realizacji 
zamówie  produktów

3,52 4 4 1,16

5.0

Sposób zg aszania reklamacji
i napraw gwarancyjnych

3,48 4 4 1,24

Jako  obs ugi konsumentów 3,66 4 4 1,17

Tab. 2. Aktywno ci dzielenia si  wiedz  na potrzeby doskonalenia procesów biznesowych, 
preferowane przez prosumentów. ród o: opracowanie w asne.

5.2. Aktywno ci dzielenia si  wiedz  na potrzeby doskonalenia 
procesów biznesowych, w które organizacje anga uj  prosumentów

W celu odpowiedzi na pytanie badawcze P2: W jakie aktywno ci dzielenia 

si  wiedz  na potrzeby doskonalenia procesów biznesowych anga uj  prosu-

mentów organizacje? przeprowadzono analiz  danych pochodz cych ze stu-
diów przypadków – etap II procedury badawczej. Analizie poddano te same 
aktywno ci prosumentów w ramach operacyjnych procesów biznesowych, 
jak w I etapie procedury badawczej. Wyniki przedstawiono na rysunku 1.

Pokazuj  one, i  przedsi biorstwa i organizacje publiczne najcz ciej 
anga uj  prosumentów do dzielenia si  wiedz  na potrzeby projektowania 
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produktów lub ich elementów. Ten rodzaj zaanga owania wyst pi  w 62,2% 
badanych przypadkach. Prosumenci równie  s  anga owani do dzielenia 
si  wiedz  na temat materia ów wykorzystywanych do produkcji produk-
tów (31,1% przypadków), wygl du produktów i ich opakowania (35,6% 
przypadków) oraz funkcjonalno ci produktów (25,6% przypadków). Du o 
rzadziej przedsi biorstwa i organizacje publiczne anga uj  natomiast pro-
sumentów w dzielenie si  wiedz  na potrzeby doskonalenia niezawodno ci, 
wydajno ci czy realizacji zamówie  produktów i jako ci obs ugi. Organizacje 
prawie w ogóle nie pozyskuj  wiedzy prosumentów dotycz cej programów 
kredytowych i kana ów dystrybucji produktów.

Jakość obsługi konsumentów

Sposoby zglaszania reklamacji

i napraw gwarancyjnych

Sposoby i szybkość realizacji zamówień produktów

Kanały dystrybucji produktów

Programy kredytowe

Ceny produktów, zniżki i promocje

Reklamy lub kampanie marketingowe

Wydajność produktu

Wygoda użytkowania produktu

Niezawodność produktu

Funkcjonalność produktu

Wygląd produktu i jego opakowania

Materiały wykorzystywane do produkcji produktu

Projektowanie produktu lub jego elementów

0 20 40 60 80

62,2

25,6

8,9

12,2

7,8

10,0

11,1

1,1

1,1

8,9

0,0

10,0

31,1

35,6

%

Rys. 1. Aktywno ci dzielenia si  wiedz  na potrzeby doskonalenia procesów biznesowych, 
w które organizacje anga uj  prosumentów. ród o: opracowanie w asne.

Nale y zauwa y , e dane przedstawione na rysunku 1 obejmuj  zarówno 
przedsi biorstwa, jak i organizacje publiczne – cznie. Powstaje w zwi zku 
z tym nast puj ce pytanie: P3: Czy wyst puj  ró nice pomi dzy przedsi bior-

stwami a organizacjami publicznymi dotycz ce zaanga owania prosumentów 
w dzielenie si  wiedz  na potrzeby doskonalenia procesów biznesowych? W celu 
odpowiedzi na to pytanie ponownie przeprowadzono analiz  danych pocho-
dz cych z opracowanych studiów przypadków, jednak tym razem roz cz-
nie dla przedsi biorstw i organizacji publicznych. Wyniki przedstawiono 
na rysunku 2.
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Jakość obsługi konsumentów

Sposoby zgłaszania reklamacji

i napraw gwarancyjnych

Sposoby i szybkość realizacji zamówień produktów

Kanały dystrybucji produktów

Programy kredytowe

Ceny produktów, zniżki i promocje

Reklamy lub kampanie marketingowe

Wydajność produktu

Wygoda użytkowania produktu

Niezawodność produktu

Funkcjonalność produktu

Wygląd produktu i jego opakowania

Materiały wykorzystywane do produkcji produktu

Projektowanie produktu lub jego elementów

21,7

Organizacje

publiczne

Przedsiębiorstwa

6,0

0,0

0,0

0,0

11,9

0,0

1,5

0,0

1,5

14,9

0,0

4,3
11,9

0,0
10,4

4,3
14,9

0,0
11,9

8,7

8,7

31,3

17,4
41,8

38,8

56,5
64,2

0 10 20 30 40 50 60 70 %

Rys. 2. Aktywno ci dzielenia si  wiedz  na potrzeby doskonalenia procesów biznesowych, 
w które organizacje anga uj  prosumentów – w uj ciu organizacji biznesowych i publicznych. 

ród o: opracowanie w asne.

Wyniki zaprezentowane na rysunku 2 wskazuj , e wyst puj  znaczne 
ró nice pomi dzy przedsi biorstwami i organizacjami publicznymi, je eli 
chodzi o anga owanie prosumentów w dzielenie si  wiedz . Nale y zauwa-
y , e przedsi biorstwa zdecydowanie cz ciej anga uj  prosumentów 

w dzielenie si  wiedz , w szczególno ci dotycz c  materia ów wykorzy-
stywanych do produkcji (38,8% przedsi biorstw w porównaniu do 8,7% 
organizacji publicznych), wygl du produktów i ich opakowa  (41,8% przed-
si biorstw w porównaniu do 17,4% organizacji publicznych), jak równie  
funkcjonalno ci produktów (31,3% przedsi biorstw w porównaniu do 8,7% 
organizacji publicznych). Ponadto dzielenie si  wiedz  na temat cen pro-
duktów, zni ek i promocji oraz sposobów i szybko ci realizacji zamówie  
produktów – s  domen  wy cznie przedsi biorstw – prosumentów anga uje 
w ten sposób od 11,9% do 14,9% przedsi biorstw. Z kolei organizacje 
publiczne cz ciej w czaj  prosumentów do dzielenia si  wiedz  na temat 
jako ci obs ugi klientów – 21,7% organizacji publicznych, w porównaniu 
do 6% przedsi biorstw.
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6. Dyskusja nad wynikami bada  i wnioski

Analizuj c przedstawione w opracowaniu wyniki bada , nale y podkre-
li , e prosumenci s  zainteresowani dzieleniem si  wiedz  z organizacjami. 

Wskazuj  na to wyniki badania przedstawione w tabeli 2 – warto ci domi-
nanty w przypadku dwunastu (z ogólnej liczby czternastu) aktywno ci dziele-
nia si  wiedz , które poddano ocenie, pokazuj , e prosumenci w wi kszo ci 
wybrali odpowied  „4” lub „5” na pytanie postawione w kwestionariuszu. 
Odpowiedzi takie wskazuj , e chcieliby oni, a nawet zdecydowanie chcieliby 
dzieli  si  wiedz  w okre lonym zakresie. Strategie organizacji, zarówno 
biznesowych, jak i publicznych, powinny wi c umo liwia  prosumentom 
dzielenie si  wiedz  w tym w a nie preferowanym przez nich zakresie.

Nale y zauwa y , e prosumenci najch tniej dziel  si  wiedz , je eli 
bezpo rednio mog  odnie  z tego tytu u korzy ci osobiste, np. b d  mogli 
u ytkowa  wygodniejsze i bardziej funkcjonalne produkty. Nie s  natomiast 
raczej ch tni dzieli  si  wiedz  na temat reklamy organizacji lub wspiera  
w asnymi pomys ami ich kampanie marketingowe – w Internecie spotka  
mo na jednak wiele tego typu projektów skierowanych do prosumentów 
przez organizacje. Wyniki badania wskazuj  wi c na niedopasowanie aktyw-
no ci prosumpcyjnych podejmowanych przez przedsi biorstwa i organizacje 
publiczne do oczekiwa  prosumentów. Mo e to skutkowa  ma ym zaanga o-
waniem prosumentów, a w konsekwencji pozyskaniem przez przedsi biorstwa 
i organizacje publiczne ograniczonych, fragmentarycznych zasobów wiedzy.

Wyniki badania pokazuj , e prosumenci najch tniej chcieliby uczestni-
czy  w dzieleniu si  wiedz  na temat niezawodno ci, wygody u ytkowania 
i wydajno ci produktów  – w tych trzech przypadkach warto ci dominanty 
wynios y „5”, co wiadczy o tym, e prosumenci zdecydowanie chc  dzieli  
si  wiedz . Tymczasem zaledwie od 7,8% do 12,2% projektów, w które 
przedsi biorstwa lub organizacje publiczne anga uj  prosumentów, dotyczy 
wymienionych aktywno ci. Wskazuje to z jednej strony na niewykorzysta-
nie potencja u tkwi cego w prosumentach w zakresie dzielenia si  wiedz , 
z drugiej za  odkrywa mo liwo ci i potencjalne pola do dzia ania w zakresie 
pozyskiwania wiedzy prosumentów, zarówno dla przedsi biorstw, jak i dla 
organizacji publicznych.

7. Podsumowanie

Zaprezentowane w niniejszym artykule wyniki poszukiwa  badawczych 
wnosz  wk ad w badania nad prosumpcj , a w szczególno ci dzieleniem 
si  wiedz  prosumentów na potrzeby doskonalenia procesów biznesowych. 
Nowe propozycje dotycz  identyfikacji procesów biznesowych, w których 
mo e by  wykorzystana wiedza prosumentów, preferencji prosumentów 
w tym zakresie oraz anga owania prosumentów w dzielenie si  wiedz  przez 
organizacje – zarówno biznesowe, jak i publiczne.
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Wyniki bada  mog  okaza  si  przydatne dla badaczy, którzy, wykorzystu-
j c i doskonal c zaproponowan  metodologi , mog  przeprowadzi  w asne 
badania w ród ró nych organizacji, w ró nych krajach. Przeprowadzenie 
bada  w krajach o ró nej kulturze i poziomie rozwoju mo e prowadzi  do 
kolejnych, interesuj cych wniosków, powi za , podobie stw czy sprzeczno ci.

Wyniki bada  zdecydowanie mog  by  u yteczne dla przedsi biorstw 
i organizacji publicznych. Wskazuj  bowiem preferencje prosumentów co do 
dzielenia si  wiedz  w kontek cie dzia a  podejmowanych w tym zakresie 
przez organizacje. Analiza wyników bada  w podziale na przedsi biorstwa 
i organizacje publiczne mo e pomóc, zarówno jednym, jak i drugim skorygo-
wa  prowadzone dzia ania i lepiej wykorzysta  wiedz  prosumentów, dzi ki 
zaoferowaniu im takich aktywno ci dzielenia si  wiedz , które oni preferuj .

Podobnie jak wi kszo  prac badawczych równie  to badanie posiada 
okre lone ograniczenia, w ród których najistotniejsze to:
1. Wybór studiów przypadków, które dotyczy y polskich przedsi biorstw 

i organizacji publicznych. Wskazane by oby przeprowadzenie bada  obej-
muj cych organizacje zagraniczne.

2. Metodyka badawcza. Badaniem obj to te studia przypadków, które 
w danym okresie mia y miejsce w Internecie oraz zosta y ocenione jako 
warte uwagi. Starano si  przy tym usilnie zachowa  obiektywno  i rze-
telno  badawcz . Wskazane jest przeprowadzenie kolejnego badania 
obejmuj cego wi ksz  liczb  przypadków i w innym okresie czasu, aby 
uzyskane wyniki podda  analizie porównawczej.
Wszystkie wyszczególnione powy ej ograniczenia prowadzonych bada  

b d  uwzgl dnione w przysz ych badaniach oraz poddane gruntownej i sta-
rannej analizie w dociekaniach naukowych autorek.

Finalnie nale y podkre li , e dzielenie si  wiedz  konsumentów oraz 
utylitarne wykorzystanie tej wiedzy przez organizacje (biznesowe i publiczne) 
s  nowymi zjawiskami, które nieustannie si  rozwijaj  i ewoluuj . Rodzi to 
bogate mo liwo ci przeprowadzenia przesz ych, interesuj cych bada , jak 
równie  stanowi nieustanne wyzwanie badawcze dla autorek. Tym samym 
zauwa aj  one i podkre laj  potrzeb  prowadzania ci g ych bada  nad wie-
dz  konsumentów, obejmuj cych do  d ugie ramy czasowe, w celu uzyskania 
jak najbardziej rzetelnych wyników.
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