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Organizacje biznesowe i publiczne do doskonalenia swoich procesdw biznesowych moga wykorzysta¢
wiedze konsumentow, ktdrzy coraz czesciej w relacjach z nimi petnig funkcje prosumentow. Celem
artykutu jest identyfikacja tych procesow. Na potrzeby badan zaadoptowano Model Klasyfikacji Procesow
Biznesowych APQC i opracowany przez autorki koncepcyjny model partycypacji prosumentéw w proce-
sach biznesowych organizacji. Wyniki badan wskazuja, ze prosumenci chetnie dzielg sie wiedza w celu
zwigkszenia funkcjonalnosci, niezawodnosci i wygody uzytkowania produktéw. Tymczasem organizacje
biznesowe podejmuja dziafania, aby wykorzysta¢ wiedze prosumentéw do projektowania produktow i ich
elementow, doskonalenia wygladu produktow i ich opakowania oraz wyboru materiatéw uzytych do ich
produkciji. Organizacje publiczne sg gtéwnie nastawione na pozyskanie wiedzy, dzigki ktorej mogtyby
poprawia¢ jakos¢ obstugi klientow. Uzyskane wyniki mogg by¢ pomocne dla przedsiebiorstw, i dla
organizacji publicznych w celu lepszego dopasowania ich dziatan zwiagzanych z wykorzystaniem wiedzy
prosumentéw do doskonalenia proceséw biznesowych.
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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.
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1. Wprowadzenie

Nie ulega watpliwosci, ze wspdtczes$ni konsumenci przestali by¢ wylacznie
pasywnymi uzytkownikami produktéw i ustug, jak miato to do niedawna
miejsce (Tofler, 1980). Obecnie coraz czgsciej angazuja si¢ W tworzenie,
projektowanie, ulepszanie, a takze promowanie i dystrybuowanie produktéw
i ustug (Aghamirian, Dorri i Aghamirian, 2013). Jest to mozliwe dzigki
temu, ze dziela si¢ wiedza z przedsigbiorstwami i organizacjami publicz-
nymi, a takze z innymi konsumentami (Locker i in., 2014). Takie zadania
konsumentéw zmienily ich role w relacjach z organizacjami, co znajduje
swoOj wyraz w nazwaniu ich prosumentami (Xie, Bagozzi i Troye, 2008;
Ziemba i Eisenbardt, 2013).

Duze mozliwosci w zakresie dzielenia si¢ wiedzg prosumentéw stwa-
rza §rodowisko internetowe (Choi i Shah, 2014; Jiebing, Bin i Yongjiang,
2013), w ktérym mozna zauwazy¢, ze coraz wigcej organizacji biznesowych
i publicznych probuje pozyskaé wiedzg od prosumentéw. Z jednej strony
wiedza ta powinna by¢ skorelowana z potrzebami organizacji w zakresie
rozwoju produktow i ustug, i w rezultacie doskonaleniem procesdéw bizneso-
wych (Ziemba i Eisenbardt, 2015a). Z drugiej strony, organizacje powinny
zna¢ upodobania prosumentéw co do preferowanych przez nich aktywnosci
dzielenia si¢ wiedzg i doskonalenia proceséw biznesowych. Taka projekcja
dzielenia si¢ wiedzg prosumentow umozliwitaby zaplanowanie bardziej sku-
tecznych dziatan organizacji, wychodzacych naprzeciw nie tylko ich potrze-
bom, lecz takze potrzebom oraz preferencjom prosumentow.

Dogtebny przeglad literatury wskazuje, ze liczba opracowan, ktore podej-
muja problematyke dzielenia si¢ wiedzg prosumentdw z organizacjami i jej
wykorzystania na potrzeby doskonalenia proceséw biznesowych jest nie-
wielka. Stad celem podjetych badan, ktérych wyniki opisano w artykule,
byta identyfikacja procesOw w organizacjach biznesowych i publicznych,
w doskonaleniu ktérych znaczng rol¢ moze odgrywaé wiedza prosumentow.

Niniejszy artykutl sktada si¢ z czterech czeSci. W czeSci pierwszej doko-
nano przegladu literatury przedmiotu, ktory stanowit podstawe do postawie-
nia pytan badawczych. W czesci drugiej opisano metodologi¢ badan. Czesé
trzecia prezentuje wyniki badan dotyczace, z jednej strony, preferowanych
przez prosumentéw aktywnoSci w zakresie dzielenia si¢ wiedza, z drugiej
za$§ — dziatan przedsigbiorstw i organizacji publicznych ukierunkowanych
na pozyskanie wiedzy prosumentoéw. Cz¢$¢ czwarta artykutu stanowi pod-
sumowanie oraz wnioski ptynace z badan.
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2. Przeglad literatury i pytania badawcze

2.1. Wartos¢ wiedzy prosumentéw dla organizacji

Wiedza moze by¢ tworzona wewnatrz danej organizacji — przez jej
pracownikoéw (Nonaka i Takeuchi, 2000), ale moze by¢ tez pozyskiwana
z zewnatrz — od konsumentow oraz innych wspotpracujacych podmiotéw
(Tseng, 2016). Konsumentow dzielacych si¢ wiedza z organizacjami nazywa
si¢ prosumentami (Rayna i Striukova, 2016; Ziemba i Eisenbardt, 2014).
Natomiast proces, w ktorym dzielg si¢ oni wiedza z organizacjami i uczestni-
cza tym samym we wspottworzeniu oraz doskonaleniu produktéw, nazywany
jest prosumpcja (Toffler, 1980; Xie, Bagozzi i Troye, 2008).

Coraz czeSciej podkresla sie, ze wiedza prosumentdw staje si¢ jednym
z najistotniejszych niematerialnych zasobow przedsiebiorstw i organizacji
publicznych (Ziemba i Mullins, 2016). Posiadanie takiej wiedzy umozliwia
szybkie i bezpoSrednie podazanie za potrzebami prosumentéw (Aghamirian,
Dorri i Aghamirian, 2013; Tseng, 2016) oraz przyczynia si¢ do rozwoju ist-
niejacych lub powstania nowych, innowacyjnych produktéw i ustug, zgodnych
z pomystami i oczekiwaniami prosumentéw (Croteau i Li, 2003).

2.2. Procesy, w doskonaleniu ktdrych wykorzystuje sie
wiedze prosumentow

Prosumenci, dzielac si¢ wiedza z przedsigbiorstwami i organizacjami
publicznymi, stajg si¢ wspolitworcami, a nawet wspotproducentami produk-
toéw i ustug, a ich rola w catym cyklu zycia produktu zaczyna by¢ znaczaca
(Ritzer i Jurgenson, 2010; Tapscott i Williams, 2006). Wiedza prosumentow,
ktora dzielg sie oni podczas swoich aktywnoSci w relacjach z organizacjami,
moze by¢ wykorzystana do doskonalenia réznych proceséw biznesowych.
Do ich zidentyfikowania mozna zaadoptowa¢ Model Klasyfikacji Proce-
sow Biznesowych APQC (APQC, 2016), ktory dzieli procesy biznesowe na
podprocesy, a te z kolei na zadania realizowane w typowym, modelowym
przedsigbiorstwie. W odniesieniu do operacyjnych procesow biznesowych
tego modelu Ziemba i Eisenbardt (2015a) zidentyfikowaly, w jakim zakresie
1 w jaki sposOb moga w nich uczestniczy¢ prosumenci, dzielac si¢ swoja
wiedza. Przyktady réznych aktywnoSci prosumentow zwiazanych z dziele-
niem si¢ wiedza na potrzeby ulepszania i rozwoju procesOw biznesowych
przedsiebiorstw i organizacji publicznych przedstawiono w tabeli 1.
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Nazwa procesu

AktywnoSci prosumentow,

Szczegotowy opis

2.0 - Rozwdj
i zarzadzanie
produktami

i ustugami

Projektowanie
produktu lub jego
elementéw

Prosumenci moga projektowac
produkty zgodnie z ich oczekiwaniami,
a nastepnie przedstawi¢ swoj projekt
przedsigbiorstwu

Propozycje i sugestie
dotyczace materialow
wykorzystywanych do
produkcji produktu

Prosumenci moga proponowaé materialy,
ktére powinny by¢ wykorzystane

w procesie produkcji, aby produkt
spetnial ich oczekiwania

Propozycje i sugestie
dotyczace wygladu
produktu i jego

Prosumenci moga oddzialywaé na
elementy graficzne produktu, takie jak:
opakowanie, logo lub etykieta

opakowania
Prosumenci moga proponowac
Propozycje ulepszenia okreslonych funkcji
i sugestie dotyczace i opcji produktu lub nowe rozwiazania
funkcjonalnosci dotyczace danego produktu, aby
produktu w rezultacie byl on bardziej funkcjonalny
i poprawnie dzialat
Propozycje Prosumenci moga proponowac
i sugestie dotyczace ulepszenia dotyczace produktu, aby
niezawodno$ci w rezultacie byl on niezawodny, mniej
produktu awaryjny i stabilny w dzialaniu

Propozycje i sugestie

dotyczace wygody
uzytkowania produktu

Prosumenci moga proponowac
ulepszenia dotyczace produktu, aby

w rezultacie wygodniej i bardziej
intuicyjnie si¢ dany produkt uzytkowalo

Propozycje i sugestie
dotyczace wydajnosci
produktu

Prosumenci moga proponowac
ulepszenia dotyczace wydajnosci
produktu, przekladajace si¢ na jego
skuteczno$¢ i efektywnosé jego
stosowania

3.0 — Marketing
i sprzedaz
produktéw i ustug

Propozycje i sugestie
dotyczace reklamy
lub kampanii
marketingowych

Prosumenci moga tworzy¢ fragmenty
spotow reklamowych lub proponowaé
preferowane kanaly dost¢pu reklam

Propozycje i sugestie
dotyczace ceny
produktéw, znizek

i promocji

Prosumenci moga proponowac wiasne
koncepcje dotyczace strategii cenowej
produktu oraz jego promocji

Propozycje i sugestie
dotyczace programow
kredytowych

Prosumenci moga proponowac
kredyty, ktére powinno wprowadzi¢
przedsigbiorstwo

Propozycje i sugestie
dotyczace kanatow
dystrybucji produktow

Prosumenci moga wskazywa¢ mozliwosci
poprawy zakupu produktéw lub
zwigkszenia asortymentu
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cd. tabeli 1
Nazwa procesu  [AktywnoSci prosumentéw Szczegotowy opis

4.0 — Zaopatrzenie, Prosumenci moga wskazywac sposob

realizacja zamowien udoskonalenia takich elementéw procesu

i dostawa Propozycje i sugestie realizacji zamowienia jak wyszukiwanie

produktéow dotyczace sposobow produktu, dostgpno$¢ informacji

i uslug 1 szybkoSci realizacji o produkcie, wybor sposobu platnosci
zamoéwien (dostawy) oraz wybor dostawcy produktu, jak
produktow rowniez monitorowanie przesyiki, czas

i miejsce odbioru przesyiki oraz szybkos¢
jej dostarczenia

5.0 — Zarzadzanie
obstuga
konsumentow

Prosumenci moga ocenia¢ jakos$¢

i szybkos¢ realizacji reklamacji oraz
napraw gwarancyjnych, jak rowniez
moga wskaza¢ mozliwosci udoskonalenia
tych czynnosci

Propozycje i sugestie
dotyczace sposobow
zglaszania reklamacji
i napraw gwarancyjnych

Prosumenci moga ocenia¢ rzetelno$¢

i fachowos¢ obstugi konsumentéw,
wskazujac réwnocze$nie mozliwosci jej
doskonalenia

Propozycje i sugestie
dotyczace jakosci
obstugi konsumentow

Tab. 1. Aktywnosci dzielenia sig wiedzg prosumentéw na potrzeby operacyjnych procesow
biznesowych. Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie APQC (2016); Ziemba i Eisenbardt
(2015a); Ziemba i Eisenbardt (2015b).

Na podstawie informacji zawartych w tabeli 1 mozna stwierdzi¢, ze jesli
prosumenci dzielg si¢ wiedza dotyczaca wygladu produktow, ich funkcjo-
nalnos$ci, niezawodno$ci i wygody uzytkowania, udoskonalajg proces 2.0
— Rozwdj i zarzqdzanie produktami i ustugami. Z Kolei jeSli aktywnie uczest-
nicza w kampaniach marketingowych i promocyjnych organizacji, dzielac si¢
swoimi pomystami lub wskazujac wlasne rozwigzania, udoskonalajg proces
3.0 - Marketing i sprzedaz produktow i ustug. Podobnie w przypadku pro-
cesu 4.0 — Zaopatrzenie, realizacja zamowien i dostawa produktow i usiug,
w doskonaleniu ktérego moga by¢ wykorzystane propozycje i sugestie pro-
sumentéw dotyczace sposobow i szybkoSci realizacji zamowien (dostawy)
produktow. Na doskonalenie procesu 5.0 — Zarzqdzanie obslugg konsumentow
mogg natomiast mie¢ wplyw propozycje i sugestie prosumentow zwigzane
z obstuga reklamacji i napraw gwarancyjnych czy jakoScig obstugi.

3. Cel badania i pytania badawcze

Gruntowna analiza literatury wskazuje, ze badacze zgadzaja si¢ co do
faktu, iz wiedza odgrywa czotowa role dla funkcjonowania i rozwoju orga-
nizacji, niemniej tylko nieliczne z nich podejmujg si¢ analizy mozliwosci
wykorzystania zewnetrznych Zrodet wiedzy, wsrod ktorych coraz wigkszego
znaczenia nabiera wiedza prosumentéw (Cui i Wu, 2015; Gafni, Geri i Ben-
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gov, 2017; Panni, 2015; Taherparvar, Esmaeilpour i Dostar, 2014). Badacze
zauwazajg rOwniez, ze skuteczne zarzadzanie procesami biznesowymi i ich
doskonalenie jest wazne dla przedsigbiorstw i moze przynie§¢ wymierne
rezultaty (Kania, 2012; F.obaziewicz, 2013; Ziemba i Oblak, 2014). Brakuje
jednak opracowan, ktore taczytyby wiedz¢ prosumentdéw z doskonaleniem
procesow biznesowych. Skionifo to autorki do podjecia badan w tym zakresie.

W niniejszym artykule autorki podejmuja probe odpowiedzi na naste-
pujace pytania badawcze:

P1. Jakie aktywnosci dzielenia si¢ wiedzq z organizacjami na potrzeby
doskonalenia ich procesow biznesowych sq preferowane przez prosumentow?

P2. W jakie aktywnosci dzielenia si¢ wiedzq na potrzeby doskonalenia pro-
cesow biznesowych angazujq prosumentow organizacje?

P3. Czy wystepujq roznice pomiedzy przedsiebiorstwami a organizacjami
publicznymi dotyczqce zaangazowania prosumentow w dzielenie si¢ wiedzq na
potrzeby doskonalenia procesow biznesowych?

OdpowiedZ na postawione pytania badawcze moze wspomoOc przedsie-
biorstwa i organizacje publiczne w zakresie dopasowania oferowanych pro-
jektow prosumpceyjnych do oczekiwan prosumentéw. Tym samym umozliwi
to skuteczniejsze zaangazowania prosumentow w dzielenie si¢ wiedza, ktora
mozna wykorzysta¢ do udoskonalania operacyjnych proceséw biznesowych.

4. Procedura hadawcza

Procedure badawczg podzielono na dwa etapy, a te z kolei na zadania,
co przedstawiono ponizej.

Etap I procedury badawczej (grudzien 2014—grudzien 2016)

Zadanie 1. Przeglad polskiej i zagranicznej literatury przedmiotu.

Zadanie 2. Przeprowadzenie badania kwestionariuszowego w celu okre-
Slenia, ktore aktywnoSci dzielenia si¢ wiedza na potrzeby doskonalenia pro-
cesOw biznesowych sa preferowane przez prosumentdw i w ktore chcieliby
si¢ oni angazowaé. W badaniu udziat wzi¢to 783 prosumentéw. Metodyke
badania, jego zakres czasowy, analizg rzetelnoSci oraz charakterystyke grupy
badawczej scharakteryzowano w sposob szczegdlowy w opracowaniu Ziemby
i Eisenbardt (2016).

Zadanie 3. Analiza statystyczna zgromadzonych danych.

Etap II procedury badawczej (1 2017-V 2017)

Zadanie 4. Opracowanie narzedzia badawczego. Wykorzystujac MS Excel,
opracowano narzedzie badawcze na potrzeby ewidencji studiow przypadkdw.
Narzedzie to sktadato si¢ z pieciu arkuszy. W pierwszym scharakteryzowano
cele badania oraz przedstawiono objasnienia uzytych pojec. Kolejne cztery
arkusze byly przeznaczone do opisania danych empirycznych dotyczacych:
proceséw biznesowych, w ktdrych jest wykorzystywana wiedza konsumen-
tow, form dzielenia si¢ wiedza przez konsumentéw, zachet sklaniajacych
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konsumentéw do dzielenia si¢ wiedza oraz kanatéw komunikacji online
wykorzystywanych do dzielenia si¢ wiedza.

Zadanie 5. Obserwacja online i ewidencja studiow przypadkéw dzielenia
si¢ wiedzg konsumentow. Miedzy 2 styczniem a 18 lutym 2017 roku prze-
prowadzono niewchodzaca w reakcje (Bir6, Botzenhardt i Ferdinand, 2014)
obserwacje online projektow przedsigbiorstw i organizacji publicznych maja-
cych na celu pozyskanie wiedzy od konsumentow. Obserwowano i analizo-
wano przypadki dzielenia si¢ wiedzg konsumentdw, wyszukane w Internecie,
trwajace bez interwencji badawczy i niezwigzane z ich osobistym zaanga-
zowaniem. Finalnie zgromadzono ponad 100 takich studiéw przypadkow.

Zadanie 6. Weryfikacja i analiza zgromadzonych danych empirycznych.
Studia przypadkow zostaly poddane szczegolowej weryfikacji. W rezultacie
do dalszej analizy zaakceptowano 90 poprawnie i kompletnie opisanych
studiow przypadkow, w ktorych konsumenci dzielili si¢ wiedzg. Obejmowaty
one 67 organizacji biznesowych (z sektoréw: finansowego i bankowego,
odziezowego, rozrywkowego, nowych technologii, artykuléw dziecigcych
i zabawek, prasowego, spozywczego, meblowego oraz wyrobow jubilerskich)
i 23 organizacje publiczne (urzedy miast, szkoly oraz publiczne centra kul-
tury). Te przypadki poddano szczegdtowej analizie ukierunkowanej na pro-
cesy biznesowe, w ktore przedsigbiorstwa i organizacje publiczne angazuja
prosumentow, aby pozyskac ich wiedze.

Zadanie 7. Sformufowanie wnioskow i rekomendaciji.

5. Wyniki badan

5.1. Aktywnosci dzielenia si¢ wiedza na potrzeby doskonalenia
procesow hiznesowych preferowane przez prosumentow

W celu odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze Pl: Jakie aktywnosci
dzielenia si¢ wiedzq z organizacjami na potrzeby doskonalenia ich proceséw biz-
nesowych sq preferowane przez prosumentow? analizie poddano postulowang
cheé prosumentdéw do dzielenia si¢ wiedza, ktdra moze by¢ wykorzystana
do ulepszenia czterech operacyjnych proceséw biznesowych wymienionych
w tabeli 1. Wyniki tej analizy przedstawiono w tabeli 2.

Przedstawione w tabeli 2 wyniki badania wskazuja, ze prosumenci preferuja
dzielenie si¢ wiedza dotyczaca wygody uzytkowania produktow (Srednia =
4,23; mediana = 4; dominanta = 5) oraz ich funkcjonalnosci (Srednia = 4,16;
mediana = 4; dominanta = 4). W najmniejszym zakresie prosumenci chcieliby
natomiast dzieli¢ si¢ wiedza na temat programéw kredytowych (Srednia =
2,46; mediana = 2; dominanta = 2) oraz reklamy i kampanii marketingowych
organizacji (Srednia = 2,84, mediana = 3; dominanta = 2). Mozna wysuna¢
wniosek, ze zaangazowanie prosumentow w dzielenie si¢ wiedza jest najwiek-
sze, gdy moga oni odnie$¢ z tego osobiste korzysci, jak chocby w zakresie
uzytkowania spersonalizowanego, wygodnego w uzyciu oraz funkcjonalnego
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produktu. Najmniejsze zainteresowanie prosumentdéw dzieleniem si¢ wiedza
jest wowczas, gdy korzySci odnosi gtownie przedsiebiorstwo czy organizacja
publiczna, np. z reklamy czy kampanii marketingowych.

Proces s P & . . . Odchylenie
bizmesowy Aktywno$¢ prosumentéw Srednia | Mediana | Dominanta standardowe

Projektowanie produktu 362 4 4 115
lub jego elementéw ’ ’
Materialy wykorzystywane
do produkcji produktu 371 4 4 1,09
Wyglad produktu 338 4 4 1,15

2.0 i jego opakowania
Funkcjonalnosé produktu 4,16 4 4 0,92
Niezawodnos$¢ produktu 4,04 4 5 1,07
Wygoda uzytkowania produktu | 4,23 4 5 0,86
Wydajnosé produktu 3,99 4 5 1,03
Reklamy lub kampanie )84 3 ) 119
marketingowe ’ ’
Ceny produktdw, znizki

3.0 i promocje 3,52 4 4 1,17
Programy kredytowe 2,46 2 2 1,09
Kanaly dystrybucji produktéw 3,52 4 4 1,14

40 Spos/ob' 1,szybkosc {eahzaql 352 4 4 1,16
zamoéwienl produktow
Sposob zglaszania reklamacji 348 4 4 1.24

5.0 i napraw gwarancyjnych ’ ’
Jako$¢ obstugi konsumentéw 3,66 4 4 1,17

Tab. 2. Aktywnosci dzielenia sie wiedzg na potrzeby doskonalenia procesow biznesowych,
preferowane przez prosumentow. Zrodfo: opracowanie wiasne.

5.2. Aktywnosci dzielenia si¢ wiedza na potrzeby doskonalenia
procesow hiznesowych, w kiére organizacje angazuja prosumentow

W celu odpowiedzi na pytanie badawcze P2: W jakie aktywnosci dzielenia
sie wiedzq na potrzeby doskonalenia procesow biznesowych angazujq prosu-
mentow organizacje? przeprowadzono analize danych pochodzacych ze stu-
didéw przypadkow — etap I procedury badawczej. Analizie poddano te same
aktywnoSci prosumentéw w ramach operacyjnych proceséw biznesowych,
jak w I etapie procedury badawczej. Wyniki przedstawiono na rysunku 1.

Pokazuja one, iz przedsigbiorstwa i organizacje publiczne najczesciej
angazuja prosumentow do dzielenia si¢ wiedza na potrzeby projektowania
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produktow lub ich elementéw. Ten rodzaj zaangazowania wystapil w 62,2%
badanych przypadkach. Prosumenci réwniez sg angazowani do dzielenia
sie¢ wiedzg na temat materiatow wykorzystywanych do produkcji produk-
tow (31,1% przypadkow), wygladu produktoéw i ich opakowania (35,6%
przypadkoéw) oraz funkcjonalnosci produktéw (25,6% przypadkéw). Duzo
rzadziej przedsigbiorstwa i organizacje publiczne angazuja natomiast pro-
sumentoéw w dzielenie si¢ wiedzg na potrzeby doskonalenia niezawodnoSci,
wydajnosci czy realizacji zamdwien produktow i jakoSci obstugi. Organizacje
prawie w ogdle nie pozyskuja wiedzy prosumentdw dotyczacej programow
kredytowych i kanatow dystrybucji produktow.

Jako$¢ obstugi konsumentow 10,0
Sposoby zglaszania reklamacji | 00
i napraw gwarancyjnych | =
Sposoby i szybkos¢ realizacji zaméwien produktéw 89

Kanaty dystrybucji produktow | 1,1

Programy kredytowe | 1,1

Ceny produktéw, znizki i promocje 11,1
Reklamy lub kampanie marketingowe ] 10,0

Wydajnos¢ produktu ] 78

Wygoda uzytkowania produktu ] 12,2
Niezawodno$¢ produktu ] 8,9

Funkcjonalnos$¢ produktu ] 25,6
Wyglad produktu i jego opakowania ] ‘ 35,6
Materiaty wykorzystywane do produkcji produktu ] ‘ 31,1
Projektowanie produktu lub jego elementoéw ] 1 ‘ 62,2
0 26 40 éo 80 %

Rys. 1. Aktywnosci dzielenia sig wiedzg na potrzeby doskonalenia proceséw biznesowych,
w ktdre organizacje angazujg prosumentow. Zrodfo: opracowanie wiasne.

Nalezy zauwazy¢, ze dane przedstawione na rysunku 1 obejmujg zarowno
przedsigbiorstwa, jak i organizacje publiczne — tacznie. Powstaje w zwiazku
z tym nastepujace pytanie: P3: Czy wystepujg roznice pomiedzy przedsigbior-
stwami a organizacjami publicznymi dotyczqce zaangazowania prosumentow
w dzielenie si¢ wiedzq na potrzeby doskonalenia procesow biznesowych? W celu
odpowiedzi na to pytanie ponownie przeprowadzono analize¢ danych pocho-
dzacych z opracowanych studiow przypadkdéw, jednak tym razem rozigcz-
nie dla przedsigbiorstw i organizacji publicznych. Wyniki przedstawiono
na rysunku 2.
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| |
Jako$¢ obstugi konsumentéw 217 ‘ ‘

Sposoby zgtaszania reklamacji

00 Organizacje
i napraw gwarancyjnych !

publiczne

I Przedsigbiorstw
Sposoby i szybkos$¢ realizacji zamoéwien produktéow rzedsigblorstwa

Kanaty dystrybucji produktow

Programy kredytowe

Ceny produktéw, znizki i promocije
Reklamy lub kampanie marketingowe
Wydajno$¢ produktu

Wygoda uzytkowania produktu

Niezawodnos$¢ produktu

Funkcjonalno$¢ produktu
Wyglad produktu i jego opakowania

Materialy wykorzystywane do produkciji produktu

Projektowanie produktu lub jego elementéw 642

T
0 10 20 30 40 50 60 70 %

Rys. 2. Aktywnosci dzielenia sie wiedzg na potrzeby doskonalenia procesow biznesowych,
w ktore organizacje angazujg prosumentow — w ujeciu organizacji biznesowych i publicznych.
Zrddfo: opracowanie wiasne.

Wyniki zaprezentowane na rysunku 2 wskazuja, ze wystepuja znaczne
réznice pomi¢dzy przedsigbiorstwami i organizacjami publicznymi, jezeli
chodzi o angazowanie prosumentdéw w dzielenie si¢ wiedza. Nalezy zauwa-
zy€, ze przedsigbiorstwa zdecydowanie czeSciej angazujg prosumentow
w dzielenie si¢ wiedza, w szczegolnoSci dotyczaca materialow wykorzy-
stywanych do produkcji (38,8% przedsigbiorstw w poréwnaniu do 8,7%
organizacji publicznych), wygladu produktéw i ich opakowan (41,8% przed-
sigbiorstw w poréwnaniu do 17,4% organizacji publicznych), jak rowniez
funkcjonalnosci produktéw (31,3% przedsigbiorstw w poréwnaniu do 8,7%
organizacji publicznych). Ponadto dzielenie si¢ wiedza na temat cen pro-
duktéw, znizek 1 promocji oraz sposobow i szybkoSci realizacji zamowien
produktow — sa domeng wyltacznie przedsiebiorstw — prosumentOw angazuje
w ten sposob od 11,9% do 14,9% przedsigbiorstw. Z kolei organizacje
publiczne czedciej wiaczajg prosumentow do dzielenia si¢ wiedzg na temat
jakosci obstugi klientow — 21,7% organizacji publicznych, w porOéwnaniu
do 6% przedsigbiorstw.

Problemy Zarzgdzania vol. 15, nr 4 (71), 2017 111



Ewa Ziemba, Monika Eisenbardt

6. Dyskusja nad wynikami badan i wnioski

Analizujac przedstawione w opracowaniu wyniki badan, nalezy podkre-
§li¢, ze prosumenci sg zainteresowani dzieleniem si¢ wiedzg z organizacjami.
Wskazuja na to wyniki badania przedstawione w tabeli 2 — wartoSci domi-
nanty w przypadku dwunastu (z ogélnej liczby czternastu) aktywnosci dziele-
nia si¢ wiedza, ktore poddano ocenie, pokazuja, ze prosumenci w wigkszosci
wybrali odpowiedzZ ,,4” lub ,,5” na pytanie postawione w kwestionariuszu.
Odpowiedzi takie wskazuja, ze chcieliby oni, a nawet zdecydowanie chcieliby
dzieli¢ si¢ wiedza w okreSlonym zakresie. Strategie organizacji, zarOwno
biznesowych, jak i publicznych, powinny wigc umozliwia¢ prosumentom
dzielenie si¢ wiedza w tym wlaSnie preferowanym przez nich zakresie.

Nalezy zauwazy¢, ze prosumenci najche¢tniej dziela si¢ wiedza, jezeli
bezposrednio mogg odnies¢ z tego tytutu korzySci osobiste, np. beda mogli
uzytkowaé wygodniejsze i bardziej funkcjonalne produkty. Nie sa natomiast
raczej chetni dzieli¢ si¢ wiedzg na temat reklamy organizacji lub wspieraé
wlasnymi pomystami ich kampanie marketingowe — w Internecie spotkac
mozna jednak wiele tego typu projektéw skierowanych do prosumentow
przez organizacje. Wyniki badania wskazuja wiec na niedopasowanie aktyw-
noSci prosumpcyjnych podejmowanych przez przedsigbiorstwa i organizacje
publiczne do oczekiwan prosumentdéw. Moze to skutkowaé matym zaangazo-
waniem prosumentow, a w konsekwencji pozyskaniem przez przedsigbiorstwa
i organizacje publiczne ograniczonych, fragmentarycznych zasobow wiedzy.

Wyniki badania pokazuja, ze prosumenci najchetniej cheieliby uczestni-
czy¢ w dzieleniu si¢ wiedza na temat niezawodnoSci, wygody uzytkowania
i wydajnoSci produktéw — w tych trzech przypadkach wartosci dominanty
wyniosly ,,5”, co §wiadczy o tym, ze prosumenci zdecydowanie chcq dzieli¢
si¢ wiedza. Tymczasem zaledwie od 7,8% do 12,2% projektow, w ktore
przedsiebiorstwa lub organizacje publiczne angazuja prosumentdw, dotyczy
wymienionych aktywnoS$ci. Wskazuje to z jednej strony na niewykorzysta-
nie potencjatu tkwigcego w prosumentach w zakresie dzielenia si¢ wiedza,
z drugiej za$ odkrywa mozliwosci i potencjalne pola do dzialania w zakresie
pozyskiwania wiedzy prosumentéw, zaréwno dla przedsigbiorstw, jak i dla
organizacji publicznych.

7. Podsumowanie

Zaprezentowane w niniejszym artykule wyniki poszukiwan badawczych
wnoszg wkiad w badania nad prosumpcja, a w szczegdlnoSci dzieleniem
sie wiedza prosumentéw na potrzeby doskonalenia proceséw biznesowych.
Nowe propozycje dotycza identyfikacji procesoOw biznesowych, w ktorych
moze by¢ wykorzystana wiedza prosumentow, preferencji prosumentow
w tym zakresie oraz angazowania prosumentOw w dzielenie si¢ wiedza przez
organizacje — zardwno biznesowe, jak i publiczne.
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Wyniki badan moga okazac si¢ przydatne dla badaczy, ktorzy, wykorzystu-
jac 1 doskonalac zaproponowang metodologie, moga przeprowadzi¢ wiasne
badania wsrdd réznych organizacji, w roznych krajach. Przeprowadzenie
badan w krajach o réznej kulturze i poziomie rozwoju moze prowadzi¢ do
kolejnych, interesujacych wnioskéw, powigzan, podobiefistw czy sprzecznosci.

Wyniki badan zdecydowanie mogg byé uzyteczne dla przedsiebiorstw
i organizacji publicznych. Wskazuja bowiem preferencje prosumentdw co do
dzielenia si¢ wiedzg w kontekScie dzialan podejmowanych w tym zakresie
przez organizacje. Analiza wynikOw badan w podziale na przedsigbiorstwa
i organizacje publiczne moze pomoc, zarowno jednym, jak i drugim skorygo-
wac prowadzone dzialania i lepiej wykorzystaé wiedze prosumentéw, dzieki
zaoferowaniu im takich aktywnoSci dzielenia si¢ wiedza, ktore oni preferuja.

Podobnie jak wigkszo$¢ prac badawczych réwniez to badanie posiada
okreslone ograniczenia, wsrdd ktorych najistotniejsze to:

1. Wybdr studiow przypadkéw, ktore dotyczyly polskich przedsiebiorstw
1 organizacji publicznych. Wskazane byloby przeprowadzenie badan obej-
mujacych organizacje zagraniczne.

2. Metodyka badawcza. Badaniem obj¢to te studia przypadkow, ktore
w danym okresie mialy miejsce w Internecie oraz zostaly ocenione jako
warte uwagi. Starano si¢ przy tym usilnie zachowaé obiektywnoS¢ i rze-
telno$¢ badawcza. Wskazane jest przeprowadzenie kolejnego badania
obejmujacego wicksza liczbe przypadkdw i w innym okresie czasu, aby
uzyskane wyniki podda¢ analizie porOwnawcze;j.

Wszystkie wyszczegOlnione powyzej ograniczenia prowadzonych badan
beda uwzglednione w przysztych badaniach oraz poddane gruntownej i sta-
rannej analizie w dociekaniach naukowych autorek.

Finalnie nalezy podkre§li¢, ze dzielenie si¢ wiedza konsumentéw oraz
utylitarne wykorzystanie tej wiedzy przez organizacje (biznesowe i publiczne)
sa nowymi zjawiskami, ktOre nieustannie si¢ rozwijaja i ewoluuja. Rodzi to
bogate mozliwosci przeprowadzenia przeszlych, interesujacych badan, jak
rOwniez stanowi nieustanne wyzwanie badawcze dla autorek. Tym samym
zauwazajg one i podkreslajg potrzebe prowadzania ciaglych badan nad wie-
dza konsumentdw, obejmujacych dos¢ dtugie ramy czasowe, w celu uzyskania
jak najbardziej rzetelnych wynikéw.
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