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ANALIZA DZIELENIA SIE WIEDZA PROSUMENTOW
W ZAKRESIE INNOWACJI PRODUKTOWYCH,
MARKETINGOWYCH I OBSLUGI KLIENTOW

Streszczenie: Przedsigbiorstwa XXI w. stoja przed wyzwaniem adaptacji nowych modeli
biznesowych. Jednym z nich jest prosumpcja majaca na celu zaangazowanie prosumentow
w dzielenie si¢ wiedza, ktdra mozna wykorzysta¢ dla wsparcia przedsigbiorstwa. Celem
artykulu jest wskazanie, w jaki sposdéb mozna wykorzysta¢ wiedzg prosumentow w przed-
sigbiorstwie, w zakresie innowacji produktowych, marketingowych i poprawy obstugi
konsumentow. Artykut sktada si¢ z czterech czgséci. Czgs¢ pierwsza prezentuje teori¢ pro-
sumpcji oraz charakterystyke wykorzystania wiedzy prosumentow w przedsigbiorstwie.
Druga cz¢$¢ przedstawia metodologi¢ badania. Czg$¢ trzecia prezentuje wyniki badania
kwestionariuszowego. Uzyskane wyniki wskazuja, ze preferowane zaangazowanie prosu-
mentow w dzielenie si¢ wiedza jest wigksze niz obecne mozliwosci, ktore prosumentom
oferuja przedsigbiorstwa. Ponadto obecnie w dzielenie si¢ wiedza czg¢$ciej angazujg si¢
mezczyzni, szczegolnie w zakresie innowacji produktowych. Niemniej preferencje w tym
zakresie kobiet i mgzezyzn sg zblizone. Artykut wienczy dyskusja nad wynikami badan
skupiajaca si¢ na wskazaniu biznesowo uzytecznych wnioskéw wynikajacych z przepro-
wadzonych badan. Ponadto wskazano ograniczenia prowadzonego badania oraz postulo-
wane kierunki dalszych badaf nad biznesowymi mozliwo$ciami wykorzystania prosumpcji.

Stowa kluczowe: prosument, prosumpcja, wiedza prosumentow, dzielenie si¢ wiedza,
innowacje produktowe, innowacje marketingowe, innowacje obstugi konsumentow.
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Wprowadzenie

W teorii ekonomii termin ,.konsument” odnosi si¢ do teorii wyboru, repre-
zentujac jednostke konsumujaca tworzaca popyt [Badzinska, 2011; Zalega,
2012]. Jest on najczgsciej utozsamiany z nabywcg. W mysl teorii wyboru kon-
sument jest podmiotem ekonomicznym, ktéry spozywa nabyte produkty oraz
korzysta z ich warto$ci uzytkowej [Kufel i Mruk, 1998]. Z kolei w teorii marke-
tingu osoba konsumenta stanowi punkt wyj$cia dziatan marketingowych pode;j-
mowanych na rynku dobr i ustug. Dziatania takie sprowadzaja si¢ do ukierun-
kowania strategii marketingowej producentéw i sprzedawcoOw na rozpoznanie
potrzeb, pragnien i wymagan konsumentow [Badzinska, 2011; Bywalec i Rud-
nicki, 2002]. Wspotczesne konotacje konsumpcji sg bliskie paradygmatowi
postmodernistycznemu, w mysl ktorego konsumpcja nie jest tylko prozaicznym
zaspokajaniem potrzeb, lecz rowniez poszukiwaniem ekscytujacych przezyc,
doznan i wrazen. Konsumenci moga wybiera¢ z bogatej palety dostgpnych débr
i ushug, ktoére z jednej strony shuza zaspokajaniu ich potrzeb, z drugiej — pozwa-
laja na indywidualng ekspresje wlasnej osobowosci, realizacj¢ marzen i rozwija-
nie zamitowan [Mroéz, 2013].

Wspotczesni konsumenci to nie tylko osoby konsumujace produkty i uzyt-
kujace ustugi. To rowniez nie tylko bierne i ulegle podmioty dziatan marketin-
gowych. Konsumenci stali si¢ partnerami przedsigbiorstw w zakresie analiz
dotyczacych produktow i ustug oraz ich dziatan marketingowych. Moga ponadto
otwarcie ocenia¢ poziom i jako$¢ obshugi konsumentéw. To sprawia, ze pomig-
dzy przedsiebiorstwem a konsumentami wystepuje ciggly transfer wiedzy. Co
wigcej, wspoltczesne przedsigbiorstwa sg wrgcz zobligowane do wymiany wie-
dzy z konsumentami [Matschke, Moskaliuk i Cress, 2012; Martucci, de Felice
i Schirone, 2012]. Transfer taki przebiega w dwoch kierunkach: od konsumen-
tow do przedsiebiorstwa oraz z przedsiebiorstwa do konsumentow [McNamee
i in., 2010]. Konsumentéw, ktorzy aktywnie angazuja si¢ w zadania biznesowe,
uczestniczg w réznych aktywnosciach na linii przedsigbiorstwo—konsumenci,
a tym samym partycypuja we wspomnianym transferze wiedzy i w rezultacie
dzielg si¢ swoja wiedzg, okreSla si¢ mianem prosumentow. Proces, w ktorym
prosumenci podejmuja si¢ okreslonych aktywnosci w zakresie produktow, ustug
oraz dzialalno$ci przedsigbiorstw, a ponadto skutecznie i aktywnie dzielg si¢
wiedza, nazywa si¢ prosumpcja. Na che¢ dzielenia si¢ wiedza ma wpltyw wiele
czynnikow, wérdd ktorych mozna wymieni¢: wykorzystywane narzedzia i tech-
nologie informacyjno-komunikacyjne (ICT), branz¢ i opini¢ przedsi¢biorstwa,
lojalno$¢ konsumentow, skierowanie realizowanych projektow prosumpcyjnych
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do wtasciwej grupy prosumentdéw oraz skuteczne o nich informowanie [Ziemba
i in., 2017; Ziemba, Eisenbardt i Mullins, 2016; Garcia-Alvarez, 2015; Ziemba
i Eisenbardt, 2014; Subashini, Rita i Vivek, 2012].

Doglebny przeglad literatury wskazuje, ze liczba opracowan, ktore podej-
muja problematyke wykorzystania wiedzy prosumentow w relacji prosumenci—
—przedsigbiorstwa, pozostaje nadal niewielka, mimo Zze w ostatnich latach jest
zauwazalny pewien progres w tym zakresie [Baruk i Iwanicka, 2016; Jelonek,
2013; Ziemba i Eisenbardt, 2015, 2016; Ziemba, Eisenbardt i Mullins, 2016;
Ziemba i in., 2017]. W szczegdlno$ci brakuje opracowan skupiajacych si¢ na
analizach mozliwosci wykorzystania wiedzy prosumentow w przedsigbior-
stvach w zakresie innowacji produktowych, marketingowych lub poprawy ob-
stugi konsumentow. Celem artykutu jest zatem analiza mozliwos$ci wykorzystania
wiedzy prosumentéw w przedsiebiorstwach w zakresie innowacji produktowych,
marketingowych, jak rowniez poprawy obstugi konsumentow.

Niniejszy artykut sktada si¢ z czterech czesci. W czesci pierwszej dokonano
przegladu literatury przedmiotu na temat prosumpcji, wiedzy prosumentéw oraz
wykorzystania tejze wiedzy w przedsigbiorstwach. W czesci drugiej opisano
metodologi¢ badania. Czg$¢ trzecia prezentuje wyniki badan w podziale na in-
nowacje produktowe, marketingowe i popraw¢ obstugi konsumentoéw. Czes$c
czwarta stanowi podsumowanie, w ktorym zawarto gtéwne wnioski ptynace z bada-
nia, wyszczegdlniono ograniczenia prowadzonych badan oraz wytyczono zalo-
zenia przysztych badan nad biznesowymi mozliwo$ciami wykorzystania pro-
sumpcji.

1. Przeglad literatury przedmiotu

W tradycyjnym ujeciu konsumenci pozostawali jedynie biernymi uzytkow-
nikami lub posiadaczami danego dobra [Xie, Bagozzi i Troye, 2008]. Rola kon-
sumpcyjna byla odseparowana od tworzenia, projektowania, produkcji i aktyw-
nosci marketingowych. Producenci nie umozliwiali lub wrgcz nie pozwalali
konsumentom na dzielenie si¢ informacjami dotyczacymi produktow lub ushug
czy tez na uczestniczenie w procesie tworzenia wartosci bez celowego zaprosze-
nia [Slot, 2011].

Wazrastajaca rola wiedzy i informacji oraz coraz to powszechniejsze wyko-
rzystywanie ICT i Internetu w relacji konsument—przedsigbiorstwo przyczynity
si¢ do zmiany wzajemnych relacji pomiedzy przedsiebiorstwem a konsumenta-
mi. Konsumentow, ktorzy aktywnie angazujg si¢ w zadania biznesowe, w rezul-
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tacie dzielg si¢ wiedzg i pomystami z przedsigbiorstwem lub innymi konsumen-
tami, w literaturze przedmiotu nazywa si¢ prosumentami. Termin ten jest powig-
zany z pojeciem prosumpcji, ktora mozna scharakteryzowa¢ dwojako. Z jednej
strony prosumpcja polega na wilasnej, niewymuszonej aktywnosci prosumentow,
ukierunkowanej na dzielenie si¢ wiedza i pomystami z wlasnej inicjatywy —
w celu uzyskania osobistych korzysci lub checi udzielenia pomocy innym uzyt-
kownikom produktéw lub ushug [Yuan, Lin i Zhuo, 2016; Ziemba i Eisenbardt,
2014; Brabham, 2012]. Z drugiej strony, z biznesowego punktu widzenia, pro-
sumpcje¢ mozna scharakteryzowac jako proces, w ktorym prosumenci zostaja
wlaczeni w zadania i procesy biznesowe przedsigbiorstwa, majacy przynies¢
przedsiebiorstwu wymierne korzysci [Ziemba, 2013; Tsai i in., 2012; Tapscott
i Williams, 2008; Xie, Bagozzi i Troye, 2008]. Podejscie takie jest zgodne
z innowacyjng teorig przedsigbiorstwa Schumpetera [Noga, 2009], w mysl ktorej
klient jest zarowno prekursorem, jak i tworca innowacji. Nalezy tu jednak pod-
kresli¢, ze wiedza prosumentow nie jest wiedzg fachowa, totez moze by¢ bledna
lub nieadekwatna do celéw przedsigbiorstwa. Wiedza prosumentdéw niejedno-
krotnie jest wynikiem nieskrepowanej wymiany mysli, pomystéw, opinii i po-
tencjalnych rozwiazan przez zazwyczaj duza grupe osob, najczesciej amatorow,
a rownocze$nie pasjonatow okreslonego zagadnienia [Howe, 2009]. Rezultatem
moga by¢ nietuzinkowe i kreatywne rozwigzania nawet skomplikowanych zadan
biznesowych oraz nowe pomysly dotyczace szeroko pojetej dziatalnosci przed-
siebiorstwa [Bayus, 2013].

Wspolczesni prosumenci dzielg si¢ wlasnymi doswiadczeniami, wiedza
i pomystami zardwno z przedsiebiorstwami przemystowymi, jak i handlowymi.
W ten sposob moga wptywaé na pozycje przedsigbiorstwa na rynku, a ponadto
okresla¢ oczekiwane standardy obstugi konsumentow. W przypadku przedsie-
biorstw przemystowych uzyskuja ponadto mozliwo$¢ wspoltworzenia produk-
tow 1 ustug. Poprzez propozycje dotyczace projektu produktu Iub jego wygladu,
formy czy tez funkcjonalnosci mogg uzytkowaé finalny produkt, ktory jest
zgodny z ich oczekiwaniami [Ziemba, 2013; Tapscott i Williams, 2008]. W re-
zultacie, dzielgc si¢ wiedzg o produktach lub ustugach, wspierajg przedsigbior-
stwa w zakresie innowacji produktowych [Wiechoczek, 2016]. Dzielac si¢ wie-
dza 1 pomystami o dziataniach marketingowych przedsiebiorstwa, wspierajg je
w zakresie innowacji marketingowych. Moga ponadto aktywnie uczestniczy¢
w kampaniach marketingowych oferowanych przez przedsigbiorstwa, a nawet
tworzy¢ spoty reklamowe. Pozyskana tu wiedza i pomysly od prosumentéw
moga mie¢ przetozenie na innowacje marketingowe przedsigbiorstw. Z kolei
dzielac si¢ wiedza o jakosci i kompetentno$ci obstugi konsumentoéw, wspierajg
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przedsigbiorstwa w zakresie innowacji ukierunkowanych na poprawe jakosci
obstugi konsumentoéw [Aghamirian, Dorri i Aghamirian, 2013].

Nalezy przy tym podkresli¢, ze prosumenci dzielg si¢ wiedza z przedsie-
biorstwami lub z innymi prosumentami. Moga wigc wspiera¢ przedsigbiorstwa
w sposob §wiadomy — celowo angazujac si¢ w projekty proponowane przez
przedsigbiorstwa lub w sposéb nie§wiadomy — dzielac si¢ wiedzg z innymi pro-
sumentami, ktéra, najczesciej poprzez ICT, jest réwniez dostepna dla przedsie-
biorstw [Ziemba, Eisenbardt i Mullins, 2016; Ziemba i in., 2017]. Latwos$¢ do-
stepu oraz che¢ wykorzystywania ICT przez prosumentow spowodowaly, ze
obecnie coraz wiecej projektow dla prosumentow jest organizowanych w Inter-
necie [Rayna i Striukova, 2016]. Zaré6wno przedsicbiorstwa przemystowe, jak
i handlowe, wykorzystujac popularne i dobrze prosumentom znane narzedzia,
jak blogi, webcasty, mushupy, aplikacje i portale umozliwiajace dzielenie si¢
plikami, portale spotecznosciowe lub korporacyjne, angazuja prosumentow
1 wlaczajg ich w proces dzielenia si¢ wiedzg i pomystami [Rouse, 2010; Zhao
i Zhu, 2014]. Te z kolei sprzyjaja innowacjom produktowym, marketingowym
lub poprawie jako$ci obstugi konsumentow [Cui i Wu, 2015].

Analiza projektow dla prosumentéow [Eisenbardt, 2017; Ziemba i Eisen-
bardt, 2015] prowadzi do wniosku, ze mozliwos$ci dzielenia si¢ wiedzg prosu-
mentow sg ograniczone zakresem i tematyka projektow proponowanych im przez
przedsigbiorstwa. Oznacza to, ze prosumenci mogg si¢ dzieli¢ wiedzg z przed-
siebiorstwami, jednak w okreslonym zakresie. Z drugiej strony czgs$¢ prosumen-
tow jest chetna szeroko dzieli¢ si¢ wiedza z przedsigbiorstwami, nie oczekujac
w zamian zadnych personalnych korzysci [Barelka, Jeyaraj i Walinski, 2013;
Wasko i Faraj, 2005]. Ponadto nalezy podkresli¢, ze zaangazowanie prosumen-
tow w dzielenie si¢ wiedzg moze si¢ rozni¢ w zaleznosci od ich pici. Innymi
projektami moga by¢ zainteresowane kobiety, a innymi mezczyzni [Ziemba
i Eisenbardt, 2014, 2016]. Rodza si¢ wigc pytania: Czy projekty proponowane
przez przedsigbiorstwa, w ktorych prosumenci moga dzieli¢ si¢ wiedza w zakre-
sie innowacji produktowych, marketingowych i jakosci obstugi klientow, sa
zgodne z preferencjami prosumentow? oraz: Czy w tym samym zakresie chcg
si¢ dzieli¢ wiedzg kobiety i mezczyzni? Znajac preferencje prosumentow w za-
kresie dzielenia si¢ wiedzg, przedsigbiorstwa moga oferowa¢ im lepsze projekty,
a w rezultacie pozyskiwac celniejsza wiedzg.
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2. Metodologia badan
2.1. Cel badania i pytania badawcze

Doglebne badania literaturowe wskazuja na luke badawcza w zakresie ba-
dan naukowych ukierunkowanych na analiz¢ mozliwosci wykorzystania wiedzy
prosumentéw w przedsicbiorstwie w zakresie innowacji produktowych, marke-
tingowych i poprawy obshugi konsumentéw. Brakuje ponadto badan analizujg-
cych dzielenie si¢ wiedza kobiet i m¢zczyzn w zakresie innowacji produktowych,
marketingowych i poprawy obstugi konsumentow. Aby wypehi¢ zidentyfikowang
luke, przeprowadzono badanie, ktorego celem byla analiza dzielenia si¢ wiedza
prosumentow w zakresie innowacji produktowych, marketingowych i poprawy
obstugi konsumentéw. W badaniu postawiono nastgpujaca teze: Aktualne mozli-
wosci oferowane prosumentom przez przedsiebiorstwa, dotyczace dzielenia sig¢
wiedza o produktach, dzialaniach marketingowych oraz o jakosci obstugi klien-
tow, 16znig si¢ od preferencji prosumentow w zakresie dzielenia si¢ wiedza.

Aby osiagna¢ cel badania, postawiono szczegdétowe pytania badawcze:

P1. Czy prosumenci dzielg si¢ z przedsigbiorstwami wiedzg w zakresie innowa-
¢ji produktowych?

P2. Czy wystgpuja statystycznie istotne réznice pomiedzy obecng a preferowanag
aktywno$cig prosumentéw w zakresie innowacji produktowych i z uwagi na
pte¢ prosumentow?

P3. Czy prosumenci dzielg si¢ z przedsigbiorstwami wiedzg w zakresie innowa-
cji marketingowych?

P4. Czy wystepuja statystycznie istotne rdéznice pomigdzy obecng a preferowang
aktywnoS$cia prosumentdéw w zakresie innowacji marketingowych i z uwagi
na pte¢ prosumentow?

P5. Czy prosumenci dzielg si¢ z przedsigbiorstwami wiedzg w zakresie poprawy
obstugi konsumentow?

P6. Czy wystepuja statystycznie istotne réznice pomigdzy obecng a preferowang
aktywnoscig prosumentow w zakresie poprawy obstugi konsumentéw i z uwagi
na pte¢ prosumentow?

2.2. Procedura badawcza

Zastosowana procedura badawcza obejmowata krytyczng analize literatury
przedmiotu, studia przypadkéw, badanie kwestionariuszowe ankietowe oraz
analiz¢ statystyczna z wykorzystaniem statystyk opisowych. Procedur¢ badaw-
czg podzielono na nastgpujace kroki.
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1. Przeglad polskiej i zagranicznej literatury przedmiotu. Przeglad obejmowat
artykuty naukowe umieszczone w pigciu bibliograficznych bazach danych:
Ebsco, ProQuest, Emerald Management, Scopus i Web of Science, a takze
inne umieszczone w Internecie. W tytulach i streszczeniach artykutow wy-
szukiwano nastepujacych stow kluczowych: prosumpcja, prosument, wiedza,
dzielenie si¢ wiedzg, uzytecznos¢ wiedzy prosumentow.

2. Analiza studidw przypadkow dzielenia si¢ wiedza prosumentow z przedsig-
biorstwami w celu zidentyfikowania, jaka wiedza dzielg si¢ obecnie prosu-
menci. W sumie zidentyfikowano w Internecie ponad 100 projektow pro-
sumpcyjnych realizowanych przez przedsiebiorstwa, ktore poddano analizie.

3. Opracowanie pilotazowej wersji kwestionariusza ankietowego. Kwestiona-
riusz podzielono na dwie czesci. Po przejsciu pytan ,,metryczkowych” re-
spondenci zostali zobligowani do odpowiedzi na pytanie: Czy kiedykolwiek
oceniate$ i komentowale$ produkty Iub firmy, proponowates ulepszenia pro-
duktow lub zmiany sposobu ich dziatania badz opracowywates nowe produk-
ty? Pytanie to umozliwito podziat respondentdéw na konsumentow tradycy;j-
nych (osoby nieaktywne) oraz prosumentéw (osoby aktywne w badanym
zakresie). Cze$¢ kwestionariusza dla prosumentéw obejmowata pytania doty-
czace ich aktywnosci w zakresie dzielenia si¢ wiedzg dotyczaca innowacji
produktowych, marketingowych i poprawy obstugi konsumentow. Pytania te
byly nastepujace: (1) Dzielac si¢ wiedzg, wskaz, czego dotyczyty Twoje oce-
ny, komentarze, propozycje zmiany produktow lub projekty nowych produk-
tow. (2) Jesli moglby$ w sposob swobodny i1 nieograniczony ocenia¢, komen-
towac, proponowac ulepszenia produktéw lub zmian¢ sposobu ich dziatania
badz projektowac nowe produkty, wskaz, czego by dotyczyly Twoje propozy-
cje. Zadaniem prosumentéw byla ocena ich obecnej i preferowanej aktywnosci
w zakresie dzielenia si¢ wiedzg zgodnie ze skalg Likerta: (1) zdecydowanie
nie (nigdy), (2) raczej nie, (3) trudno powiedzieé, (4) raczej tak, (5) zdecy-
dowanie tak (wiele razy).

4. Przeprowadzenie badania pilotazowego (XI 2014 r.) w celu sprawdzenia
rzetelnosci skali pomiarowej kwestionariusza ankietowego oraz weryfikacji
jego poprawnos$ci. Aby okresli¢ rzetelnos¢ skali pomiarowej, postuzono si¢
wspotczynnikiem Alfa Cronbacha oraz wykorzystano oprogramowanie
SPSS. Warto§¢ wspotczynnika Alfa Cronbacha wyniosta 0,881, co oznaczalo,
ze kwestionariusz ankietowy posiadat wysoka rzetelno$¢ skali [Hinton, 2004]
oraz mogl by¢ wykorzystany w badaniu zasadniczym.

5. Przeprowadzenie zasadniczego badania ankietowego (XII 2014-III 2015 r.).
Kwestionariusz ankietowy zostatl udost¢pniony na portalu Ankietka.pl. Proba
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badawcza liczyta 2500 losowo wybranych osob. Od prosumentéw uzyskano
388 prawidlowo i kompletnie wypelionych kwestionariuszy. Szczegotowa
charakterystyke badanej proby przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka badanej grupy respondentow

Wyszczegolnienie Liczba oséb %

. kobiety 267 68,8

Pleé mezezyzni 121 31,2

<20 120 30,9

. 21-35 179 46,1

X‘T;ach) 36-50 64 16,5

51-65 16 4,1

> 65 9 2,3

WyZzsze 132 34,0

Wyksztatcenie $rednie 253 65,2

mniej niz §rednie 3 0,8

.. miasto powyzej 100 tys. mieszkancoéw 217 55,9
Miejsce - o - —

f . miasto ponizej 100 tys. mieszkancow 124 32,0

zamieszkania ——
teren pozamiejski 47 12,1

6. Analiza statystyczna wynikow badan z wykorzystaniem statystyk opisowych
($rednia, mediana, dominanta, odchylenie standardowe). Do analiz i prezen-
tacji wynikow wykorzystano oprogramowanie SPSS i Excel.

3. Wyniki badania

Wyniki badania podzielono na trzy czesci odpowiadajace zakresom, w kto-
rych prosumenci dzielg si¢ wiedzg. Czg$¢ pierwsza analiz dotyczy aktywnos$ci
produktowej prosumentéw, prosumenci dzielg si¢ bowiem wiedza o produktach
lub ustugach. Cze¢$¢ druga analiz dotyczy aktywnosci marketingowej prosumen-
tow, poniewaz prosumenci, dzielac si¢ wiedza, moga wspiera¢ dziatania marke-
tingowe przedsigbiorstwa. Ponadto prosumenci mogg dzieli¢ si¢ wiedzg o jako-
$ci i kompetentnos$ci obstugi konsumentow, a w ten sposob wptywaé na poprawe
jakosci obstugi konsumentow, co stanowi trzecia cze¢$¢ przeprowadzonych analiz.

3.1. Dzielenie si¢ wiedza w zakresie innowacji produktowych

Aby okresli¢, czy i w jakim zakresie prosumenci, dzielgc si¢ wiedza, wspie-
rajg przedsigbiorstwa w zakresie innowacji produktowych, postawiono nastepu-
jace pytania badawcze:

P1. Czy prosumenci dzielg si¢ z przedsigbiorstwami wiedza w zakresie innowa-
cji produktowych?
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P2. Czy wystgpuja statystycznie istotne réznice pomigdzy obecng a preferowang
aktywnoS$cig prosumentéw w zakresie innowacji produktowych i z uwagi na
pte¢ prosumentow?

W celu odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze przeprowadzono szcze-
gblowa analize dotyczacy dzielenia si¢ wiedza przez prosumentdw w zakresie

innowacji produktowych. Wyniki zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Aktywno$¢ prosumentéw w zakresie innowacji produktowych

Obecna aktywno§¢ Preferowana aktywnos¢
w w
= s g 'E E = s g E E
Aktywno$ci prosumentow = s £ 8 e = s g |2 T
= ES g > & = £ = 2 &
& 3 E | S% & 3 E|S=
z E | 2|25 % | E| 3 |%¢8
] s s | &
w» w»
Projektowanie produktu 2,72 3 4 1,30 3,59 4 4 1,19
Materialy wykorzystane do produkcji 2,95 3 4 1,25 3,86 4 4 1,06
Elementy graficzne produktu 2,88 3 4 1,28 | 3,38 4 4 1,16
Funkcjonalno$¢ produktu 3,76 4 4 1,12 425 4 5 0,89
Niezawodno$¢ produktu 3,59 4 4 1,23 | 4,19 4 5 0,99
Wygoda uzytkowania produktu 3,67 4 4 1,18 | 4,30 4 5 0,82
Wydajno$¢ produktu 3,47 4 4 1,26 4,11 4 5 1,01
ICT dla prosumentow 2,71 3 2 1,29 3,31 4 4 1,20

Zrodto: Opracowanie whasne.

Wyniki badania przedstawione w tabeli 2 wskazuja, ze obecna aktywnosé¢
prosumentéw dotyczy dzielenia si¢ wiedza o funkcjonalnos$ci, niezawodnosci,
wygodzie uzytkowania oraz wydajnosci produktow. Srednie wartoéci przekra-
czaja 3,47, natomiast warto$ci mediany i dominanty wynoszg 4 w kazdym przy-
padku. Podobnie preferowana aktywnos$¢ prosumentéw wskazuje na ich chec
dzielenia si¢ wiedzg w zakresie funkcjonalnosci, niezawodnosci, wygody uzyt-
kowania oraz wydajnosci produktow. Srednie wartosci przekraczaja 4,11. War-
tosci dominanty wynosza 5 w kazdym przypadku, wskazujac, ze prosumenci
zdecydowanie chcieliby sie dzieli¢ wiedza w zakresie innowacji produktowych.
Ponadto warto podkresli¢, ze najwigksza roéznica Srednich wartosci pomigdzy
obecnym a preferowanym zaangazowaniem prosumentoOw w zakresie dzielenia
si¢ wiedzg dotyczy materialdow wykorzystanych do produkcji. Wskazywac to
moze, ze obecnie prosumenci rzadko majg mozliwo$¢ dzielenia si¢ wiedza
w tym zakresie, jednak majac takg mozliwos¢, ich aktywnos¢ bytaby zdecydo-
wanie wigksza.

Aby odpowiedzie¢ na drugie pytanie badawcze, przeprowadzono poglebio-
ng analize¢ wynikow badania dotyczacg tych prosumentow, ktorzy wybrali od-
powiedz ,,4” lub ,,5”, udzielajgc odpowiedzi na pytania kwestionariusza. Odpo-
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wiedzi te wskazujg, ze dzielili si¢ oni wiedzag w zakresie innowacji produkto-
wych. Celem analizy jest poréwnanie obecnej i preferowanej aktywnosci pro-
sumentow w zakresie dzielenia si¢ wiedza w podziale na ich ple¢, co zostato

przedstawione na rys. 1.

™ Mezczyini - preferowana aktywnosé W Mezczyini - obecna aktywnos¢
| Kobiety - preferowana aktywnos¢ OKobiety - obecna aktywnos¢
ICT dla prosumentéw

3,5%
Wydajnos¢ produktu

\\\"'«O 86,8%
Wygoda uzytkowania produktu ”””9”" 38.8%
| "

o 85,1%
4%

Niezawodnos¢ produktu

Funkcjonalnos¢ produktu

\L 401,3%
Elementy graficzne produktu ? i;”/"l I 157,39
431% |
ORI 76,0%
Materiaty wykorzystane do produkcji |‘|‘|8”8ﬁ{’|”””” 73 4%
40,4% ’
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Projektowanie produktu it (67,10
T T T 38,2% {
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Rys. 1. Aktywno$¢ produktowa prosumentéw w zakresie dzielenia si¢ wiedzg a ich ple¢

Zr6dto: Opracowanie wilasne.

Zaprezentowane na rys. 1 wyniki badania wskazuja nastepujace atrybuty
aktywnosci produktowej kobiet i mezczyzn:

— obecnie zarowno kobiety, jak 1 me¢zczyzni dzielg si¢ wiedzg na temat funk-

cjonalnosci produktéw (67,8% kobiet, 81% mezczyzn) oraz wygody uzytko-
wania (65,2% kobiet, 76,9% mgzczyzn),
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— preferowana aktywnos¢ kobiet i mezczyzn wskazuje na aktywnos$¢ w zakre-
sie wygody uzytkowania, funkcjonalno$ci oraz niezawodnosci produktow
(wartosci procentowe sg tu wysokie i wahaja si¢ w zakresie od 82,4% do
88,8%),

— dzielenie si¢ wiedza o materiatach wykorzystanych do produkcji oraz projek-
towanie produktu sg tymi aktywno$ciami, w ktore kobiety preferowatyby sie
angazowac, dzielac si¢ wiedza; rdéznica pomigdzy obecng a preferowang ak-
tywnoscig kobiet jest tu najwicksza 1 wynosi 33% w przypadku materialow
uzytych do produkcji, a 28,9% w przypadku projektowania produktow,

— dzielenie si¢ wiedza o materiatach wykorzystanych do produkcji oraz projek-
towanie produktu sg tymi aktywnosciami, w ktore rowniez mg¢zczyzni prefe-
rowaliby si¢ angazowac, dzielac si¢ wiedza; roznica pomiedzy obecng a pre-
ferowana aktywnoscia mezczyzn wynosi 27,3% w przypadku materiatow
uzytych do produkcji, a 19,8% w przypadku projektowania produktow,

— w przypadku dzielenia si¢ wiedzag o elementach graficznych produktow
obecna aktywnos$¢ prosumentow, zaréwno kobiet, jak i mezczyzn, jest naj-
bardziej zblizona do preferowanej; warto podkresli¢, ze analiza studiow
przypadkéw (punkt 2 procedury badawczej) wskazuje, ze obecnie wiele
przedsigbiorstw angazuje prosumentdw w tego typu projekty,

— preferencje kobiet i m¢zczyzn rdznig si¢ najbardziej w przypadku dzielenia si¢
wiedza o elementach graficznych produktéw (roznica wynosi 16%, wskazujac,
ze o 16% wiecej kobiet chciatoby dzieli¢ sie wiedza w tym zakresie) oraz
w przypadku projektowania produktéw (ro6znica wynosi 13,4%, wskazujac po-
nownie, ze o 13,4% wigcej kobiet chcialoby dzieli¢ si¢ wiedzg w tym zakresie).

Calosciowa analiza wynikow badania wskazuje na obecng aktywnos$¢ pro-
sumentow w zakresie innowacji produktowych, jak rowniez ze prosumenci chcg
si¢ dzieli¢ wiedzg w tym zakresie. Nalezy ponadto zauwazy¢, ze preferowana
aktywnos$¢ produktowa prosumentéw w zakresie dzielenia si¢ wiedzg jest wiek-
sza niz obecna, co niewatpliwie jest pozytywna przestanka przeprowadzonych
badan dla przedsigbiorstw, akcentuje bowiem dalsze biznesowe mozliwosci
angazowania prosumentéw w dzielenie si¢ wiedzg i innowacje produktowe.

3.2. Dzielenie si¢ wiedza w zakresie innowacji marketingowych

Aby okresli¢, czy i w jakim zakresie prosumenci, dzielgc si¢ wiedza, wspie-
raja przedsiebiorstwa w zakresie innowacji marketingowych, postawiono naste-
pujace pytania badawcze:
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P3. Czy prosumenci dzielg si¢ z przedsigbiorstwami wiedzg w zakresie innowa-
c¢ji marketingowych?

P4. Czy wystepuja statystycznie istotne réznice pomiedzy obecng a preferowanag
aktywnoS$cig prosumentow w zakresie innowacji marketingowych i z uwagi
na pte¢ prosumentow?

W celu odpowiedzi na trzecie pytanie badawcze przeprowadzono szczego-
towg analize dotyczaca dzielenia si¢ wiedzg przez prosumentdow w zakresie in-

nowacji marketingowych. Wyniki zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3. Aktywno$¢ prosumentéw w zakresie innowacji marketingowych

Obecna aktywno$¢ Preferowana aktywnos¢

3 4

= | 2| £ |€E| = | z | £|EE

Aktywno$ci prosumentéw = s g | £ = ‘= g |8 e

= = = > s = = S | =

2 T | E || 2 S| E|SE

B 2|85 " | B| 228

Reklamy lub kampanie marketingowe 2,58 2 2 1,34 | 3,14 3 4 | L19

Ceny produktéw, znizki i promocje 3,01 3 4 1,38 | 3,02 3 4 1,19

Programy kredytowe 1,77 1 1 0,99 | 2,96 3 4 1,17

Dostc;pnf)sc w sprzedazy i kanaty dystrybucji 3,01 3 4 130 | 356 4 4 | 116
produktow

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Wyniki badania przedstawione w tabeli 3 wskazuja, ze obecna aktywnos¢
prosumentéw dotyczy dwodch aktywnosci marketingowych: (1) cen produktow,
znizek 1 promocji oraz (2) dostgpnosci w sprzedazy i kanatéw dystrybucji pro-
duktow (statystyki opisowe wynosza odpowiednio: $rednia = 3,01; mediana = 3;
dominanta = 4). W pozostatych dwoch przypadkach prosumenci sg raczej lub
zdecydowanie nieaktywni w zakresie dzielenia si¢ wiedza.

Nieco inaczej przedstawiajg si¢ preferencje prosumentéw dzielenia si¢ wiedza
w zakresie aktywnosci marketingowej. Prosumenci chcieliby dzieli¢ si¢ wiedza
o dostepnosci w sprzedazy i kanatach dystrybucji produktéw (Srednia = 3,56;
mediana = 4; dominanta = 4). W przypadku pozostalych aktywnos$ci wartosci
sredniej oscyluja wokot 3, wskazujac tym samym, ze prosumenci nie mieli zda-
nia o wlasnych preferencjach dotyczacych tych aktywnos$ci. Z drugiej strony
warto$¢ dominanty réwna 4 wskazuje, ze wiekszo$¢ prosumentéw wybrato od-
powiedz ,raczej tak”, czyli raczej preferowaliby sie dzieli¢ wiedza w zakresie
innowacji marketingowych.

Aby odpowiedzie¢ na czwarte pytanie badawcze, przeprowadzono pogte-
biong analiz¢ wynikow badania dotyczacg tych prosumentow, ktérzy wybrali
»4” lub ,,5”, udzielajac odpowiedzi na pytania kwestionariusza. Odpowiedzi te
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wskazujg, ze dzielili si¢ wiedzg lub preferowaliby dzielenie si¢ wiedzg w zakre-
sie innowacji marketingowych. Celem analizy jest porownanie obecnej 1 prefe-
rowanej aktywno$ci prosumentow w zakresie dzielenia si¢ wiedzg w podziale na
ich pte¢, co zaprezentowano na rys. 2.

™ Mezczyini - preferowana aktywnosé W Mezczyini - obecna aktywnos¢
11 Kobiety - preferowana aktywnosé O Kobiety - obecna aktywnos¢
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Rys. 2. Aktywnos$¢ marketingowa prosumentow w zakresie dzielenia si¢ wiedza a ich pte¢

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zaprezentowane na rys. 2 wyniki badania wskazuja nast¢pujace atrybuty
aktywnos$ci marketingowej kobiet i mg¢zczyzn:

— preferowana aktywno$¢ marketingowa kobiet 1 mgzczyzn jest duzo wigksza
niz ich obecne zaangazowanie. Najwigksze roznice, wynoszace 18,3%
w przypadku kobiet i 16,5% mezczyzn, dotycza checi dzielenia si¢ wiedza
o dostepnosci w sprzedazy i kanatach dystrybucji produktow,

— dzielenie si¢ wiedzg na temat reklam lub kampanii marketingowych jest ta
aktywnoscig marketingowa, w przypadku ktorej obecne zaangazowanie jest
zblizone do preferowanego; jest to ponadto jedyna aktywno$¢, gdzie, w przy-
padku mezczyzn, preferencje sg mniejsze niz obecne zaangazowanie w in-
nowacje marketingowe; wynika stad, ze 6,6% me¢zczyzn mniej preferuje
dzielenie si¢ wiedzg o reklamach lub kampaniach marketingowych,

— preferowana aktywno$¢ kobiet jest zblizona do mezczyzn (réznice nie prze-
kraczaja 5,6%), z wyjatkiem dzielenia si¢ wiedzg o cenach produktow, zniz-
kach i promocjach, gdzie o prawie 11% wiccej kobiet chciatoby si¢ dzieli¢
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wiedzg w poréwnaniu z m¢zczyznami (cheé dzielenia si¢ wiedza wskazato tu
66,3% kobiet 1 55,4% mezczyzn).

Calos$ciowa analiza wynikow badania wskazuje na che¢ dzielenia si¢ wie-
dza przez prosumentdw w zakresie innowacji marketingowych w przypadku
wiedzy o cenach produktdéw, znizkach i promocjach oraz o dostgpnosci w sprze-
dazy i kanatach dystrybucji produktow. Wyniki badania wskazuja jednak na
pasywng postawe¢ prosumentdw w zakresie dzielenia si¢ wiedzg o programach
kredytowych oraz o dostgpnosci w sprzedazy i kanalach dystrybucji produktow.
Wyniki badania wskazujg wigc obszary, w ktore z biznesowego punktu widzenia
warto zaangazowac¢ prosumentow, oraz te, w ktorych takie przedsigwziecia mo-
g3 nie przynies$¢ oczekiwanych rezultatow.

3.3. Dzielenie si¢ wiedza w zakresie poprawy obstugi konsumentow

Aby okresli¢, czy i w jakim zakresie prosumenci, dzielgc si¢ wiedza, wspie-
rajg przedsicbiorstwa w zakresie poprawy obstugi konsumentéw, postawiono
nastgpujace pytania badawcze:

P5. Czy prosumenci dzielg si¢ z przedsigbiorstwami wiedzg w zakresie poprawy
obstugi konsumentow?

P6. Czy wystepuja statystycznie istotne réznice pomiedzy obecng a preferowanag
aktywnoscig prosumentow w zakresie poprawy obstugi konsumentéw i z uwagi
na pte¢ prosumentow?

W celu odpowiedzi na pigte pytanie badawcze przeprowadzono szczegodto-
wa analizg dotyczaca dzielenia si¢ wiedzg przez prosumentow w zakresie po-
prawy obstugi konsumentéw. Wyniki zaprezentowano w tabeli 4.

Tabela 4. Aktywno$¢ prosumentéw w zakresie poprawy obstugi konsumentow

Obecna aktywno$¢ Preferowana aktywnos¢

@ 0

= s g 'E E = ] g E g

Aktywno$ci prosumentéw = g E 2T | E g E 27

= = = > = = = £ > =

8 3 g | E2| 2| % s | 5%

> £ 5 L2sl & £ 3 -

] s < < s s

Realizacja reklamacji i napraw gwarancyjnych | 3,20 4 1,27 | 3,48 1,18
Jakos$¢ obstugi konsumentow 3,62 4 4 1,36 | 3,47 4 1,21

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Wyniki badania przedstawione w tabeli 4 wskazuja, ze obecna aktywnos¢
prosumentéw jest zblizona do preferowanej. Wartosci mediany i dominanty
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wynoszg 4, wskazujac, ze wigkszo$¢ prosumentéw wybrato odpowiedz ,,raczej
tak”, czyli sg obecnie raczej aktywni w zakresie dzielenia si¢ wiedza, a ponadto
preferowaliby si¢ dzieli¢ wiedza w zakresie poprawy obstugi konsumentow.

Aby odpowiedzie¢ na szdste pytanie badawcze, przeprowadzono poglebio-
ng analiz¢ wynikow badania, dotyczaca tych prosumentdéw, ktorzy wybrali ,,4”
lub ,,5”, udzielajac odpowiedzi na pytania kwestionariusza. Odpowiedzi te
wskazuja, ze dzielili si¢ wiedza w zakresie poprawy obslugi konsumentdéw. Ce-
lem analizy jest poro6wnanie obecnej i preferowanej aktywno$ci prosumentow
w zakresie dzielenia si¢ wiedzg w podziale na ich pte¢, co zaprezentowano na

rys. 3.
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Rys. 3. Aktywnos$¢ prosumentow w zakresie dzielenia si¢ wiedza dotyczaca poprawy
obshugi konsumentéw a ich pte¢

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Zaprezentowane na rys. 3 wyniki badania wskazuja nast¢pujace atrybuty
aktywnosci kobiet i mezczyzn w zakresie poprawy obstugi konsumentow:

— obecnie zarowno kobiety, jak i mezczyzni dziela si¢ wiedza na temat jakosci
obstugi konsumentow (48,3% kobiet, 57% megzczyzn) oraz w nieco wigk-
szym zakresie na temat realizacji reklamacji i napraw gwarancyjnych (62,5%
kobiet, 72,7% mgzczyzn),

— preferowana aktywno$¢ kobiet i mezczyzn wskazuje na zblizong che¢ dzielenia
si¢ wiedzag w zakresie jakosci obstugi konsumentow (62,9% kobiet, 60,3%
mezczyzn) oraz podobnie — na zblizone preferencje dzielenia si¢ wiedza
w zakresie realizacji reklamacji i napraw gwarancyjnych (68,5% kobiet,
71,1% mezczyzn).
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Catosciowa analiza wynikéw badania wskazuje na che¢ dzielenia si¢ wie-
dza przez prosumentéw w zakresie innowacji ukierunkowanych na poprawe
jakosci obstugi konsumentow. Wyniki badania wskazuja przedsiebiorstwom, ze
podjecie dziatan ukierunkowanych na ewaluacj¢ jakosci obstugi konsumentow
moze przynies¢ oczekiwane rezultaty w postaci wiedzy prosumentow.

4. Dyskusja nad wynikami badan

Wiedza prosumentéw nabiera coraz to wigkszego znaczenia dla przedsie-
biorstw, stanowi bowiem mozliwo$¢ wprowadzenia przez przedsigbiorstwa udo-
skonalen lub zmian dotyczacych réznych aspektow prowadzonej dziatalno$ci.
W artykule poddano analizie aktualne zaangazowanie oraz preferencje prosu-
mentow w zakresie dzielenia si¢ wiedzg dotyczaca innowacji produktowych,
marketingowych oraz poprawy jakosci obstugi klientow. Pozyskana tu wiedza
moze prowadzi¢ do korzystnych zmian w przedsigbiorstwie, szczegodlnie w za-
kresie jego dziatan produktowo-marketingowych. Wiedza ta bezposrednio wska-
zuje oczekiwania, wymagania i zainteresowania prosumentéw. Ponadto korzysci
odnosza rowniez prosumenci, ktérzy poprzez swoja aktywnos$¢ produktowa
uzytkujg produkty lepiej dopasowane do ich potrzeb, poprzez aktywnos¢ w za-
kresie jakosci obstugi klientow beda z pewnoscig lepiej obstuzeni, a poprzez
aktywno$¢ marketingowa sprawiaja, ze dziatania marketingowe przedsigbiorstw
beda blizsze ich oczekiwaniom.

Powyzsza dyskusja prowadzi do wniosku, ze dla przedsi¢biorstw z jednej
strony wazne jest, by wiedzie¢, jaka wiedza obecnie dziela si¢ prosumenci,
szczegoblnie po to, by ocenié trafnos¢ i stusznos¢ podejmowanych dziatan pro-
sumpcyjnych. Z drugiej strony nie zawsze przedsigbiorstwa sg w stanie podjaé
bezbtedne decyzje, w jaki sposob i w jakim zakresie angazowac prosumentow
w planowanych projektach. Biorgc to pod uwage, istotna jest dla nich $wiado-
mos$¢, jaka wiedza chca sie dzieli¢ prosumenci, a tym samym przewidywac,
jakie prosumpcyjne projekty moga przynies¢ przedsigbiorstwu najlepsze rezulta-
ty w postaci trafnej i biznesowo uzytecznej wiedzy prosumentow. Niniejsze
opracowanie moze stanowi¢ wsparcie dla przedsiebiorstw w zakresie odpowie-
dzi na pytania, w ktore aktywnos$ci 1 w jakim zakresie chcg si¢ angazowac pro-
sumenci, podkreslajac ponadto biznesowe mozliwosci tkwigce w prosumpcji.
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Zaprezentowane wyniki badania prowadzg do nastepujacych wnioskow i re-

komendacji:

1.

Prosumentoéw mozna zaangazowaé w dzielenie si¢ wiedzg w zakresie aktyw-
nosci produktowej, marketingowej oraz ukierunkowanej na poprawe jakosci
obstugi konsumentow.

Zaprezentowane wyniki badania wskazujg, ze preferowana aktywno$¢ pro-
duktowa prosumentow w zakresie dzielenia si¢ wiedzg jest wicksza niz obec-
na, co niewatpliwie jest pozytywna przestanka uzyskanych wynikéw badan
dla przedsiebiorstw, akcentuje bowiem dalsze biznesowe mozliwosci anga-
zowania prosumentéw w dzielenie si¢ wiedzg i innowacje produktowe. Naj-
wigksza roéznica pomigdzy obecng a preferowang aktywnoscig dotyczy dzie-
lenia si¢ wiedza na temat materiatdéw wykorzystanych do produkcji. Sugeruje
to, ze umozliwiajac prosumentom dzielenie si¢ wiedza w tym zakresie, ich
aktywnos$¢ moglaby by¢ zdecydowanie wigksza.

. Obecnie prosumenci rzadko dzielg si¢ wiedza w zakresie aktywno$ci marke-

tingowych. Wyniki dotyczace preferencji dzielenia si¢ wiedzg rowniez wska-
zuja na ich brak operatywnosci w tym zakresie. Prosumenci jedynie chcieliby
dzieli¢ si¢ wiedza uzyteczng marketingowo w zakresie dostepnosci produktow
w sprzedazy i kanatow dystrybucji produktow oraz ich cen, znizek i promocji.
Obecna aktywno$¢ prosumentow w zakresie dzielenia si¢ wiedzg ukierunko-
wana na popraw¢ jakosci konsumentdéw jest zblizona do preferowane;.
Calosciowa analiza wynikow badan wskazuje, ze niejednokrotnie checé

dzielenia si¢ wiedzg przez prosumentow jest wicksza niz obecne ich zaangazo-
wanie w tym zakresie. Moze to by¢ zachetg dla tych przedsiebiorstw, ktore chca
wykorzysta¢ wiedze prosumentéw w procesie udoskonalania produktow i jako-
$ci obstugi konsumentow, jak rowniez trafnego ukierunkowywania dziatan mar-
ketingowych. Wyniki badania mogg stanowi¢ argument w dyskusji dotyczacej
uzytecznego wykorzystania prosumpcji i wiedzy prosumentéw w przedsigbior-
stwie w trzech analizowanych zakresach.

Podsumowanie

Niniejsze opracowanie stanowi wktad do obecnego stanu wiedzy nad pro-

sumpcja, przyczyniajac si¢ do:

wskazania biznesowych mozliwosci tkwiagcych w prosumpcji,

wskazania, w ktore aktywnosci obecnie angazuja si¢ prosumenci w zakresie
dzielenia si¢ wiedza, a w ktore preferowaliby si¢ angazowac,

okreslenia réznic w zakresie aktualnych i preferowanych aktywnosci dziele-
nia si¢ wiedza pomigdzy kobietami i mezczyznami.
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Co najistotniejsze, wyniki wskazuja, ze preferowane zaangazowanie pro-
sumentoéw jest wigksze, a niejednokrotnie, jak w przypadku wszystkich aktyw-
nos$ci produktowych, nawet zdecydowanie wigksze niz obecne. Jedynie dzielenie
si¢ wiedzg na temat jako$ci obshugi konsumentéw oraz, w przypadku mezezyzn,
na temat reklam lub kampanii marketingowych — sa tymi aktywnos$ciami,
w przypadku ktorych obecne zaangazowanie jest wigksze do preferowanego.
Przyczyna moze by¢ fakt, ze obecnie przedsigbiorstwa realizuja bardzo duzo
tego typu projektow, szeroko zachgcajac prosumentéw do dzielenia si¢ wiedza,
co moze skutkowac niechgcig 1 brakiem dalszego zainteresowania tego typu
aktywnos$ciami w przysztosci.

Zaprezentowane w opracowaniu analizy i wyniki badan moga si¢ okazaé
przydatne dla badaczy, ktérzy wykorzystujac i doskonalac zaproponowang me-
todologig¢, moga przeprowadzi¢ wiasne badania wérdéd réznych grup responden-
tow. Ponadto badacze moga wykorzysta¢ t¢ metodologi¢ i przeprowadzi¢ bada-
nia w przedsigbiorstwach.

Wyniki badan maja uzyteczng wartos¢ dla przedsigbiorstw, wskazujg bo-
wiem, w ktore aktywnos$ci prosumenci byli angazowani przez przedsigbiorstwa,
a w ktore chca si¢ angazowac, a tym samym moga wspomoc przedsigbiorstwo
w trafnej realizacji projektow prosumpcyjnych. Analiza wynikow badan w po-
dziale na ple¢ prosumentéw moze pomoc przedsigbiorstwom trafniej kierowac
projektami prosumpcyjnymi, aby angazowa¢ w nie kobiety lub mezczyzn.

Podobnie jak wiekszo$¢ opracowan, rowniez to posiada okreslone ograni-
czenia, wsérdd ktorych najistotniejsze to:

1. Najwigksza grupe respondentéw stanowily osoby mlode, ponizej 35. roku
zycia. Wskazane jest rozszerzenie przysztych badan na pokolenia starsze,
szczegolnie 50+.

2. Badania przeprowadzono w formie ankiety wsrod prosumentow, a nie wsrod
przedsicbiorstw. Wskazane jest rozszerzenie przysztych badan na przedsie-
biorstwa wykorzystujace prosumpcje.

3. W badaniu potaczono wszystkie sposoby dzielenia si¢ wiedza w jednag kate-
gori¢. Dalsze dociekania naukowe powinny dazy¢ do rozroznienia tych spo-
sobow.

4. Badaniem zostali objeci wylacznie polscy prosumenci, co powoduje, ze uzy-
teczno$¢ zaprezentowanych analiz jest zasadniczo ograniczona do polskich
przedsigbiorstw. Analiza porownawcza pomigdzy réoznymi krajami preferen-
cji angazowania si¢ prosumentow w dzielenie si¢ wiedzg mogtaby okazac sig¢
szczegoblnie przydatna dla przedsigbiorstw migdzynarodowych oraz dziataja-
cych globalnie w Internecie.
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5. W zaprezentowanych analizach nie uwzgledniono aspektow blednej wiedzy
prosumentow. Przedsiebiorstwa, pozyskujac wiedzg, musza si¢ liczy¢ z faktem,
ze bedzie ona roznej jakosci, jak rowniez nie zawsze bedzie adekwatna do za-
tozonych celéw. Konieczne jest przeprowadzenie badan w przedsigbiorstwach
ujmujacych analize wiedzy uzytecznej dla przedsigbiorstw oraz btedne;.

Wszystkie wyszczegolnione powyzej ograniczenia prowadzonych badan
powinny znalez¢ rozwini¢cie w przysztych badaniach i dociekaniach naukowych
autorki.
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THE ANALYSIS OF PROSUMERS’ KNOWLEDGE SHARING
IN THE FIELD OF PRODUCTS INNOVATIONS, MARKETING
INNOVATIONS AND CONSUMER SERVICE INNOVATIONS

Summary: Enterprises of XXI century must face a challenge of new business models’
adoption. One of them is prosumption which refer, on the one hand, to prosumers (active
consumers) engagement in knowledge sharing process, and, on the other, to improving
access to prosumers’ knowledge for enterprises. The purpose of the paper is indicating
how enterprises can use prosumers knowledge in their business practice, especially in
the field of product, marketing, as well as consumer service innovations. The paper con-
sists of four parts. The first part presents prosumption and knowledge sharing theory and
discusses how companies can use prosumers knowledge. The second part presents
a methodology of conducted research. The third part presents the results of research. The
reported outcomes are the result of a questionnaire survey that yielded responses from
388 Polish prosumers. The results indicate prosumers’ opinions of undertaken and pre-
ferred activities in the field of knowledge sharing, as well as reveal important differences
between prosumers’ genders. As a result, the fourth part presents practical conclusions
and recommendations regarding the use of prosumption in the enterprises for product,
marketing, and consumer service innovations.

Keywords: prosumer, prosumption, prosumers knowledge, knowledge sharing, product
innovations, marketing innovations, consumer service innovations.



