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Prosument jako innowator produktow
i ushug finansowych

Streszczenie. Przedsiebiorstwa XXI w. stojq przed wyzwaniem adaptacji nowych modeli bizne-
sowych. Jednym z nich jest prosumpcja, majqca na celu zaangazowanie prosumentow w dzielenie
sie wiedzq, ktorq mozna wykorzysta¢ dla wsparcia przedsiebiorstwa. Celem artykulu jest wskazanie,
w jaki sposob w praktyce prosumenci dzielq sie wiedzq na temat produktow i ustug finansowych.
Artykul sktada sie z czterech czesci. CzeS¢ pierwsza prezentuje teorie prosumpcji oraz zwieztq cha-
rakterystyke produktow finansowych w ujeciu dzielenia si¢ wiedzq na ich temat przez prosumentow.
Druga czesé przedstawia metode badawczq. CzeS¢ trzecia prezentuje wyniki badania — studia przy-
padkow dzielenia sie wiedzq przez prosumentow o produktach i ustugach finansowych. Artykut wien-
czq rekomendacje dla przedsiebiorstw. Ponadto wskazano tu ograniczenia prowadzonego badania
i postulowane kierunki dalszych badan nad biznesowymi mozliwosciami wykorzystania prosumpcji.

Stowa kluczowe: prosument, prosumpcja, wiedza prosumentow, dzielenie sie wiedzq, produkty
i ustugi finansowe

Wprowadzenie

Wiedza jest obecnie uznawana za fundamentalny zasdb przedsigbiorstwa
umozliwiajacy rozwdj, wzmacniajacy jego wigzi z partnerami biznesowymi,
w tym konsumentami, przyczyniajacy si¢ do rynkowego sukcesu przedsigbiorstwa
1 wzmacniajacy jego przewage konkurencyjnag [Grudzewski, Hejduk, Sankowska,
Wantuchowicz 2010; Song, Kang 2016]. Takze wiedza konsumentow stata si¢
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istotnym, niematerialnym zasobem przedsigbiorstw umozliwiajacym doskonalenie
produktow, ustug i proceséw biznesowych [Ziemba, Eisenbardt 2015] oraz lepsze
zrozumienie konsumentow, szczegdlnie ich potrzeb i oczekiwan [Taherparvar,
Esmaeilpour, Dostar 2014]. W rezultacie coraz wigcej przedsigbiorstw ukierun-
kowuje swoje dzialania na pozyskiwanie wiedzy konsumentow, a nastgpnie jej
wykorzystanie w celu udoskonalania produktéw i ustug oferowanych konsumen-
tom oraz promowania przedsigbiorstwa [Nasri 2012].

Konsumentow dzielacych si¢ wiedza z przedsigbiorstwem, a dzigki temu
wspottworzacych innowacje i warto$§¢ dodana dla przedsigbiorstwa, okresla sig
prosumentami. Natomiast wiaczenie konsumentéw do procesu dzielenia si¢ wie-
dza z przedsigbiorstwem i kreowania innowacji, przy jednoczesnym zwigkszeniu
warto$ci 1 satysfakcji konsumentow, to nowa koncepcja biznesowa nazywana
prosumpcja [Toffler 1980; Tapscott, Williams 2008; Ziemba, Eisenbardt 2014].

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) przyczynit sig do
zmiany relacji pomigedzy przedsigbiorstwami a prosumentami [Tapscott, Williams
2008; Bylok 2016]. Zmiana ta dotyczy wszystkich przedsigbiorstw, w tym
rowniez tych dziatajacych na rynku produktéw i ustug finansowych. Wspotcze-
sne przedsigbiorstwa sa wrecz zobligowane wykorzystywaé ICT dla wsparcia
wspotpracy z prosumentami. Prosumenci moga w szybki 1 bezposredni sposéb
dowiadywac si¢ o ofercie przedsigbiorstwa oraz o projektach organizowanych
z mysla o nich jako uczestnikach. Moga ponadto ocenia¢ dziatalnos¢ przedsig-
biorstwa, jak réwniez dzieli¢ si¢ wiedza o jego produktach i ustugach. Przed-
sigbiorstwa z kolei moga pozyskiwaé wiedzg bezposrednio od prosumentow,
uczestniczacych w takich projektach. W ten sposdb zachodzi ciagly obieg wiedzy
pomigdzy przedsigbiorstwem a prosumentami, czego rezultatem jest nie tylko
wiedza pozyskana od prosumentéw, ale rowniez projekty produktéow tworzone
bezposrednio przez prosumentow.

Doglebny przeglad literatury wskazuje, ze liczba opracowan, ktére podejmuja
problematyke wykorzystania wiedzy prosumentdw w relacji prosumenci — przed-
sigbiorstwa, pozostaje nadal niewielka, mimo ze w ostatnich latach zauwazalny
jest pewien progres w tym zakresie [Baruk, Iwanicka 2016; Jelonek 2013; Ziemba,
Eisenbardt 2015, 2016]. W szczegolnosci brak jest opracowan skupiajacych sig
na wykorzystaniu wiedzy prosumentéw w celu ulepszania i rozwoju produktow
i ustug finansowych oraz dla wsparcia przedsigbiorstw dziatajacych na rynku
produktow i1 ustug finansowych. Celem artykulu jest zatem wskazanie roli pro-
sumpcji i podkreslenie wartosci wiedzy prosumentdow, ktora przyczynia si¢ do
ulepszania i rozwoju produktéw i ustug finansowych oraz moze stanowi¢ wsparcie
dla przedsigbiorstw dziatajacych na rynku produktow i uslug finansowych.

Niniejszy artykut sktada sig z czterech czg$ci. W czgsci pierwszej dokonano
zwieztego przegladu literatury przedmiotu na temat koncepcji prosumpcji oraz
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wykorzystania prosumpcji przez przedsigbiorstwa oferujace produkty i ushugi
finansowe. W czgsci drugiej opisano metodg badawcza. Czg$¢ trzecia prezen-
tuje studia przypadkow dzielenia si¢ wiedza przez prosumentdéw o produktach
lub ustugach finansowych. Czg§¢ czwarta stanowi podsumowanie, w ktérym
zamieszczono gldwne wnioski ptynace z badan, zaproponowano rekomendacje
dla przedsigbiorstw, wyszczegolniono ograniczenia prowadzonych badan oraz
wytyczono zatozenia przysztych badan nad biznesowymi mozliwo$ciami wyko-
rzystania prosumpcji.

1. Przeglad literatury

1.1. Koncepcja prosumpcji

Koncepcja prosumpcji rozwingta si¢ na bazie teorii konsumpcji [Bywalec,
Rudnicki 2002; Badzinska 2011; Bylok 2013]. Poczatkowo prosumenci postrze-
gani byli jako osoby wykonujace drobne prace naprawcze lub modernizatorskie,
zamiast powierzania takich zadan rzemieslnikom [Kotler 1986] Iub samodzielne
i na wlasny uzytek wykonujace okreslone zadania biznesowe, uprzednio re-
alizowane przez przedsigbiorstwo i jego pracownikéw [Toffler 1980]. Mozna
przytoczy¢ wiele przyktadow tak rozumianej prosumpcji, jak choc¢by: 1) samo-
dzielne wybieranie towarow z potek w sklepach samoobstugowych, a nastgpnie
samodzielne skanowanie kodoéw kreskowych w kasie i dokonywanie ptatnosci,
2) samodzielne tankowanie paliwa, 3) samodzielne sktadanie mebli z gotowych
do montazu elementdow, jak réwniez 4) samodzielne wykonywanie wigkszos$ci
operacji bankowych po zalogowaniu si¢ w serwisie online banku.

ICT przeobrazity sposob pozyskiwania i wykorzystywania wiedzy w celach
biznesowych. Dostgpnos¢ pokaznych zasobow wiedzy otworzyta zarowno
mozliwosci, jak i spowodowata wyzwania dla biznesu, koncentrujac si¢ na
spozytkowaniu tej wiedzy w celu budowania warto$ci przedsigbiorstwa oraz
wyprzedzenia konkurencji. Eksploracja wiedzy oraz kreowanie innowacji jedynie
poprzez wewnetrzne dziatania badawczo-rozwojowe przedsigbiorstwa staja sie
coraz mniej efektywne i racjonalne [Ziemba 2011]. Wiele przedsigbiorstw wy-
korzystuje wigc Internet, dostgpne w nim zasoby oraz jego uzytkownikow, aby
gromadzi¢ i aktualizowa¢ wiedzg [Doligalski 2013]. Rozwoj i upowszechnienie
si¢ ICT spowodowalo nowe spojrzenie na prosumpcjg, w taki sposob, ktory nie
bylby mozliwy jeszcze kilkanascie lat temu [Bylok 2016; Tapscott, Williams
2008]. W rezultacie wspodlczesne konotacje prosumpcji skupiaja sie gtownie
na: 1) roli, ktorg petnia aktywni konsumenci, nazywani prosumentami, chcacy
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dzieli¢ si¢ wiedza z przedsigbiorstwami, najczesciej z wykorzystaniem ICT,
2) mozliwosci tworzenia produktow i ustug bezposrednio przez prosumentow
oraz 3) wykreowaniu obiegu wiedzy od przedsigbiorstwa do prosumentdw oraz
od prosumentéw do przedsigbiorstwa, aby powstala wiedzg wykorzysta¢ zarowno
w dzialalno$ci przedsigbiorstwa, jak i dla realizacji osobistych potrzeb prosumen-
tow. Z kolei wspodlczesne znaczenie terminu ,,prosument” podkresla aktywna rolg
prosumentéw w: 1) obiegu wiedzy migdzy przedsigbiorstwem a prosumentami,
przejawiajacym si¢ poprzez dzielenie si¢ wiedza na temat produktow, ushug,
a takze dziatalnosci przedsigbiorstw, 2) tworzeniu wartosci dodanej produktow
i ushug, 3) udoskonalaniu produktéw i ustug, a w rezultacie dopasowywaniu ich
do wiasnych oczekiwan. Koncepcja prosumpcji podkresla znaczenie wspotpracy
1 kolektywnych dziatan, podejmowanych przez przedsigbiorstwa i prosumentow,
zmierzajacych do realizacji wspolnych celow [Izvercianu, Seran, Buciuman 2012;
Ziemba, Eisenbardt 2015; Garcia-Ruiz, Ramirez-Garcia, Rodriguez-Rosel 2014].
Szczegolnie podkresla sig tu wiedzg, kreatywnos¢ i pomystowos¢ prosumentow,
jako wyrodzniajaca ich kompetencje [Ziemba, Eisenbardt 2016]. Ponadto niezwykle
istotne jest $ciste powiazanie koncepcji prosumpcji z wartos$cia wiedzy i pomys-
1ow prosumentdéw dla przedsigbiorstw, w rezultacie czego moga one wykorzystac
wiedzg¢ i pomysty prosumentow, aby osiagnac cele biznesowe, a w konsekwencji
zaangazowac prosumentow w realizacj¢ zadan biznesowych.

1.2. Produkty i ustugi finansowe a prosumpcja

Biznesowe mozliwosci tkwiace w prosumpcji uwidaczniaja si¢ szczegdlnie
poprzez angazowanie prosumentow w dzielenie si¢ wiedza przez rézne przedsig-
biorstwa, rowniez te zwigzane z produktami i ustugami finansowymi. Przedsigbior-
stwa moga tworzy¢ wiedz¢ wewnatrz wlasnych struktur, na przyktad pozyskujac
ja od swoich pracownikow. Moga rowniez pozyskiwa¢ wiedzg zewngtrzna — od
prosumentoéw [Garcia-Ruiz, Ramirez-Garcia, Rodriguez-Rosel 2014; Mroz 2013].

Analiza projektow prosumpcyjnych oferowanych prosumentom online [Ziem-
ba, Eisenbardt 2015] prowadzi do wniosku, ze dziela si¢ oni wiedza, szczegodlnie
w zakresie rozwoju i doskonalenia aktualnych produktow i ustug przedsigbiorstw.
Projekty te dotycza réwniez produktéw i ushug finansowych. Dzigki ICT prosu-
menci, bedacy jednoczesnie uzytkownikami takich produktow, sa lepiej z nimi
zaznajomieni i sa doktadniej zorientowani, w jakim celu oraz w jaki sposob ich
uzywaé. Zaangazowanie prosumentow przybiera¢ moze réwniez postac testowania
produktow, w tym produktéw finansowych. Cz¢$¢ przedsigbiorstw inicjuje tego
typu projekty prosumpcyjne dla nowych produktéw, w celu ich sprawdzenia
i ewaluacji, zanim beda one udostepnione szerokiemu gronu uzytkownikow.
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Ponadto prosumenci chetnie angazuja si¢ w projekty wspierajace dziatania
marketingowo-wizerunkowe przedsigbiorstwa. Inicjatorem takich projektow jest
najczesciej przedsigbiorstwo. Zadaniem prosumentow jest wsparcie kampanii
reklamowych przedsigbiorstw wlasnymi pomystami, ukierunkowanymi na rozwoj
1 ulepszanie produktow danego przedsigbiorstwa.

W rezultacie inicjowana jest wspolpraca prosumentow z przedsigbiorstwa-
mi. Korzysci z takiej wspolpracy sa istotne zardwno dla przedsigbiorstwa, jak
i dla prosumentow. Prosumenci maja wplyw na ostateczny ksztatt i charakter
produktu, ktéry nastepnie moga uzytkowaé. Partycypujac w proponowanych im
projektach, uzyskuja okreslong kontrolg nad produktem oraz kreuja kierunki jego
zmian [Brabham 2012; Jelonek, Stepniak, Turek 2015]. Nie mniej istotne sa dla
nich korzysci spoteczne zwiazane z osiagnigciem okreslonego statusu w swoim
otoczeniu lub wirtualnej grupie. Przedsigbiorstwa dzigki prosumpcji moga gro-
madzi¢ petna wiedze na temat swoich klientow, a w rezultacie celniej i szybciej
podaza¢ za ich realnymi potrzebami [Reitz 2012; Sinclaire, Vogus 2011]. Tym
samym cele przedsigbiorstwa zostaja, w okreslonym zakresie, dopasowane do
celow prosumentow. Pozyskujac wiedzg bezposrednio od prosumentéw, przed-
sigbiorstva moga obnizy¢ koszty prowadzenia dzialalnosci, cho¢by poprzez
ograniczenie wydatkow ponoszonych na zatrudnienie firm doradczych. Dzigki
prosumpcji zaciesnia si¢ wigz przedsigbiorstwa z prosumentami, co jest istotne dla
budowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa przyjaznego prosumentom
1 otwartego na ich pomysly i sugestie.

2. Metoda badawcza

Celem badania byto zidentyfikowanie, w jaki sposob w praktyce prosumenci
dziela si¢ wiedza na temat produktow i uslug finansowych. W badaniu posta-
wiono nastepujaca tezg: Prosumenci dziela si¢ wiedza o produktach i ustugach
finansowych, obecnie najcz¢sciej z wykorzystaniem ICT.

Aby osiagna¢ cel badania, postawiono nastgpujace pytanie badawcze: W ja-
kim zakresie w praktyce prosumenci dziela si¢ wiedza na temat produktow/
ustug finansowych?

Wykorzystane metody i techniki badawcze obejmowaly krytyczny przeglad
literatury przedmiotu, obserwacj¢ online studiow przypadkow dzielenia si¢ wiedza
prosumentow, analiz¢ wejs¢ 1 wyjs¢ [Mikotajezyk 1999] oraz logiczne myslenie.

Podjeto nastgpujace kroki badawcze:

1. Przeglad polskiej 1 zagranicznej literatury przedmiotu, dotyczacej koncepcji
prosumpcji, wiedzy, ICT, wiedzy prosumentow oraz projektow prosumpcyjnych,
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ze szczegdlnym uwzglednieniem projektow dotyczacych produktow i ustug finan-
sowych. Przeglad obejmowatl pig¢ bibliograficznych baz danych: Ebsco, ProQuest,
Emerald Management, Scopus oraz ISI Web of Knowledge. Ponadto krytycznej
analizie poddano czasopisma naukowe i materialy wyszukane w sieci internetowe;.

2. Wskazanie p6l aktywnos$ci biznesowej prosumentow.

3. Obserwacja online studiow przypadkow dzielenia si¢ wiedza prosumen-
tow w projektach prosumpcyjnych ukierunkowanych na doskonalenie i rozwoj
produktéw i ustug finansowych. Studia przypadkow dotyczyty takich instytucji
finansowych i przedsigbiorstw, jak: Bank Zachodni WBK, ING Bank Slaski, Bank
Pekao, mBank, bank Millenium, BGZ BNP Paribas, T-Mobile Ustugi Bankowe,
portal Streetcom.

4. Sformutowanie rekomendacji dla przedsigbiorstw dotyczacych wykorzys-
tania prosumpcji w celu doskonalenia i rozwoju produktow i ustug finansowych.

3. Wyniki badania —
produkty i uslug finansowe a prosumpcja

Aby odpowiedzie¢ na postawione pytanie badawcze dotyczace zakresu,
w jakimi w praktyce prosumenci dzielg si¢ wiedza na temat produktow i ustug
finansowych, wykorzystano analizg literatury przedmiotu oraz obserwacj¢ online
studiow przypadkow dzielenia si¢ wiedza prosumentdw w projektach prosumpcyj-
nych. Wyniki obserwacji, krytyczna analiza literatury oraz dogtebne badania na
temat prosumpcji [Ziemba, Eisenbardt 2015; 2016] wskazuja, ze pola aktywnos$ci
prosumentow dotycza najczesciej:

1. Aktywnosci produktowej — zwiazanej z udoskonalaniem, projektowa-
niem i rekonfigurowaniem produktow i ustug zgodnie z wlasnym pomystem
i posiadang wiedza. Tym samym prosumenci moga zaspokaja¢ wtasne potrzeby
konsumpcyjne poprzez samodzielne projektowanie, rekonfigurowanie, a nawet
zmiany produktéow lub ustug.

2. Aktywno$ci marketingowej — zwigzanej z uczestniczeniem w kampaniach
promocyjnych i marketingowych i dzieleniem si¢ wiedza, ktora mozna wyko-
rzysta¢ w celach promocyjno-wizerunkowych przedsigbiorstwa, marki lub pro-
duktu.

Wskazane pola aktywnosci prosumentow stanowity podstawe pogrupowania
studiow przypadkow (projektow) dzielenia si¢ wiedza prosumentéw o produktach
i ushugach finansowych inicjowanych przez przedsigbiorstwa. Prezentuja one,
w jaki sposob prosumenci w praktyce dzielg si¢ wiedza o produktach i ustugach
finansowych. Analize studiow przypadkow zaprezentowano w tabeli 1.
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Tabela 1. Wybrane studia przypadkow dzielenia si¢ wiedza
o produktach i ustugach finansowych przez prosumentow

Pole aktywnosci Projekt Forma wspolpracy prosumentow
prosumentow prosumpcyjny i zakres dzielenia si¢ przez nich wiedza
Aktywnos¢ Doskonalenie Na portalu Bank Pomystow klienci banku moga dzieli¢
produktowa produktow banku | sig¢ wiedza i pomystami na temat produktéw banku oraz
na portalu Bank zglasza¢ propozycje (projekty) ich udoskonalenia. Pro-

Pomystow' naleza-
cym do Banku

Zachodniego WBK.

Projekt prowadzony
od 2008 r., trwa
nadal

sumenci zatem:

— doskonalg istniejace funkcjonalnosci produktow ban-
ku,

— projektuja nowe funkcjonalnosci obecnych produk-
tow banku,

— doskonala jako$¢ produktow banku,

— dostosowuja produkty banku do wtasnych oczekiwan
i preferencji.

Korzysci dla prosumentdw sa nastepujace:

— moga udoskonala¢ i zmienia¢ produkt, ktory nastgp-
nie uzytkuja,

— autorzy najlepszych pomystow otrzymuja nagrody
IZeczowe.

Od poczatku w projekcie prosumenci zglosili ponad

5000 pomystow, z ktorych 786 zostalo wdrozonych

w praktyce.

Personalizacja kart

Na stronach internetowych bankéw, wykorzystujac de-

platniczych: dykowane aplikacje, prosumenci moga zaprojektowac
ING Bank Slaski, | wyglad wlasnych kart ptatniczych.
Bank Pekao? Prosumenci zatem:
— projektuja nowe funkcjonalnosci obecnych produk-
tow banku,
— dostosowuja produkty banku do wlasnych oczekiwan
i preferencji. )
W przypadku ING Banku Slaskiego moze by¢ to do-
wolna grafika — rowniez zdjgcie prosumenta. W przy-
padku Banku Pekao prosumenci moga wybiera¢ sposrod
73 udostgpnionych im wizerunkow.
Testowanie Prosumenci mogli uczestniczy¢ w testowaniu aplikacji
i ocenianie mobilnych dwoch duzych bankoéw i dzieleniu si¢ wiedza
aplikacji na ich temat. Prosumenci:
mobilnych — testowali i1 sprawdzali produkty mobilne bankow,
mBanku i banku — doskonalili istniejace funkcjonalnosci testowanych
Millenium produktéw lub proponowali nowe,
na portalu — oceniali jakos$¢ produktow,
Streetcom? — doskonalili niezawodnos¢ produktow,

— doskonalili tatwo$¢ i intuicyjnos¢ uzytkowania produk-
tow.

Materialna korzyscia dla prosumentow-testerow jest

otrzymywanie darmowych produktow do testowania dla

siebie 1 swoich przyjaciot.
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cd. tab. 1
Pole aktywnosci Projekt Forma wspotpracy prosumentow
prosumentow prosumpcyjny i zakres dzielenia si¢ przez nich wiedza
Aktywnosé Promocja ING ING Bank Slaski poprzez projekt zachecat Polakow do
marketingowa Banku Slaskiego zdefiniowania swoich zamierzen.

w projekcie ,,Licza
si¢ ludzie”.

Projekt byt
dostepny

0d 27.10.2014 .
do 14.11.2014 .

W projekcie bank nie skupial si¢ na wtasnych produk-

tach 1 ustugach, ale na ludziach i tym, co jest dla nich

wazne oraz co si¢ liczy w ich zyciu.

Zadaniem prosumentéw bylo opisanie swoich zycio-

wych celow i przestanie ich do banku. Wybrani przez

bank arty$ci namalowali najlepsze propozycje, ktore

nastgpnie przedstawiono w formie plakatow.

Prosumenci zatem:

— uczestniczyli w kampanii promocyjno-marketingowej
banku,

— wspierali spoteczno$¢ prosumentdéw zgromadzonych
wokot banku.

Promocja
aplikacji
mobilnych
mBanku i banku
Millenium

na portalu
Streetcom?*

Udzial prosumentéw w testowaniu i opiniowaniu produk-

tow, poza ich doskonaleniem i rozwojem, jest rowniez

dziataniem promocyjno-marketingowym. W ramach

aktywnos$ci ukierunkowanej na sprzedaz i marketing

produktéw prosumenci-testerzy:

— uczestniczyli w kampaniach promocyjno-marketingo-
wych produktow,

— wspolttworzyli nowe kanaty reklamowe,

— tworzyli aktywna spotecznos$¢ prosumentow.

Korzyscia dla prosumentéw-testerow jest mozliwosc

zaistnienia w spolecznosci testerow, a poprzez zgro-

madzone punkty uzyskanie miana Eksperta lub Ekstra

Eksperta.

Poprawa wize-
runku przedsig-
biorstwa poprzez
dziatania
ukierunkowane
na ulepszanie
obstugi klientow

Wiele bankéw i instytucji finansowych wykorzystu-
je ICT, w tym szczegdlnie media spotecznosciowe, do
usprawnienia obstugi klientow oraz utatwienia kontak-
tow z prosumentami. W tym celu czgsto wykorzystuja
wirtualnych doradcow oraz chaty online z pracownika-
mi biura obstugi klientow (na przyktad: BGZ BNP Pari-
bas, bank Millenium, T-Mobile Ustugi Bankowe, Bank
Zachodni WBK?.

! https://bankpomyslow.bzwbk.pl [dostgp: 13.09.2016].

2

13.09.2016].

www.ingbank.pl/indywidualni/karty/moja-karta-ing; www.pekao.com.pl/wybierz-swoja-karte [dostgp:

3 https://streetcom.pl [dostep: 13.09.2016].

4 www.bgzbnpparibas.pl/indywidualni/wirtualny-doradca.asp, www.bankmillennium.pl/o-banku/kontak-
t#wirtualny-doradca, www.t-mobilebankowe.pl/wirtualny-oddzial, www.bzwbk.pl/doradca-online/doradca-online.
html [dostep: 13.09.2016].

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wyszczegdlnionych stron WWW.

Studia przypadkow zaprezentowane w tabeli 1 wskazuja, ze prosumenci,
dzielac si¢ wiedza w projektach prosumpcyjnych oferowanych im przez przed-
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sigbiorstwa, oceniaja i testuja produkty i ustugi finansowe, a ponadto wptywaja
na ich ulepszenie i modernizacjg. Tym samym doskonalg ofertg przedsigbiorstwa.
W zakresie aktywnos$ci marketingowej, dzielac si¢ wiedza na temat produktow
i ustug finansowych, prosumenci wspieraja dziatania promocyjne przedsigbior-
stwa 1 wzmacniaja jego wizerunek, a nawet posrednio moga oddziatywaé na
jakos¢ obstugi klienta, jak réwniez wzrost sprzedazy i zainteresowania innych
prosumentéw produktami finansowymi.

4. Rekomendacje dla przedsi¢biorstw

Wyniki badania zaprezentowane w opracowaniu identyfikuja pola aktywnos$ci
prosumentow oraz wskazuja, w jakim zakresie przedsigbiorstwa moga zaangazo-
wacé prosumentéw w dzielenie si¢ wiedza o produktach i ustugach finansowych.
Wspdtczesna prosumpcja na pierwszy plan wysuwa wiedze, podkreslajac jej war-
to$¢ zarowno dla przedsigbiorstwa, jak i dla prosumentéw. Wiedza stanowi zasob
wyrdzniajacy prosumentow i przedsigbiorstwa. Pozyskanie wiedzy prosumentow
powinno wspiera¢ prowadzona dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa oraz stanowi¢ jeden
z celow prowadzenia dziatalnosci. Jest to tym bardziej wazne dla przedsigbiorstw,
gdyz wiedzg prosumentow mozna wykorzysta¢ w celu ulepszania i rozwoju
prowadzonej dziatalnosci biznesowej. Rekomenduje si¢ zatem, aby dziatania
przedsigbiorstwa ukierunkowane byty na strategie powigkszania posiadanych
zasobow wiedzy o wiedzg prosumentow.

Wykorzystanie prosumpcji przez wspolczesne przedsigbiorstwa nie jest
mozliwe bez wsparcia ICT. W spoteczenstwie, ktorego wigkszo$¢ obywateli ma
nieustanny dostep do ICT i Internetu, wykorzystywanie ICT praktycznie w kazdej
dziedzinie zycia, rowniez w celu ulepszania produktéw i ushug finansowych, staje
si¢ norma. Konieczne jest wigc wykorzystywanie ICT na potrzeby ulepszania
i rozwoju produktow finansowych, jak rowniez w celach promocyjno-marketingo-
wych. Dzigki temu przedsigbiorstwo ma mozliwos¢ dotarcia do szerszego grona
prosumentow i jednoczesnie uzyskania dostgpu do wigkszych zasobow wiedzy.
Zatem zdecydowanie rekomenduje si¢ wykorzystywanie ICT w przedsigwzigciach
prosumpcyjnych.

Podsumowanie

Zaprezentowane w niniejszym opracowaniu wyniki badan moga okazac¢ si¢
przydatne dla badaczy, ktorzy wykorzystujac zaproponowana metodg badawcza,
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beda mogli przeprowadzi¢ wiasne badania wsrod roznych przedsigbiorstw, nie
ograniczajac si¢ wytacznie do produktow i ustug finansowych. Ponadto badacze
moga rozszerzy¢ zaproponowana metode o istniejace modele i klasyfikacje pro-
cesOw biznesowych, funkcjonujace w przedsigbiorstwach, tym samym wiaczajac
bezposrednio wiedzg prosumentow w doskonalenie proceséw biznesowych.
Co wiecej, wyniki badania moga by¢ przydatne dla przedsigbiorstw. Wskazuja
bowiem dobre praktyki wykorzystania wiedzy prosumentow, po pierwsze — dla
celéw ulepszania i rozwoju produktow finansowych, po drugie — marketingowego
oddzialywania na pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa otwartego na zmiany
1 przyjaznego prosumentom.

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

1. Prowadzone analizy studiow przypadkoéw ograniczono do produktow
i ushug finansowych. Wskazane jest rozszerzenie prowadzonych badan na inne
grupy i kategorie produktow lub ustug.

2. Badania przeprowadzono przy wykorzystaniu techniki obserwacji online.
Wskazane jest rozszerzenie prowadzonych badan wsrdd przedsigbiorstw wyko-
rzystujacych prosumpcje, np. w formie ankiety lub wywiadu.

3. Badanie przeprowadzono w zakresie aktywnosci produktowej i marke-
tingowej prosumentow. Pominigto inne ujmowane w klasyfikacjach procesow
biznesowych aktywnos$ci. Wskazane jest przeprowadzenie badan ujmujacych
realne modele proceséw biznesowych funkcjonujace w przedsigbiorstwach.

4. W badaniu polaczono wszystkie formy prosumpcji w jedna kategorig.
Wskazane jest przeprowadzenie poglebionego badania w podziale na poszcze-
gbélne formy angazowania si¢ prosumentoéw, takie jak: ocenianie punktowe,
komentowanie, testowanie, ulepszanie, opracowywanie nowych produktow lub
ustug finansowych.

Wszystkie wyszczegolnione kwestie stanowiag wyzwanie naukowe dla au-
torki i beda uwaznie przeanalizowane i oszacowane w przysztych jej badaniach
i dociekaniach naukowych.
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The Prosumer as an Innovator
of Financial Products and Services

Abstract. A key challenge that 21 century businesses seem to be facing is that of embracing
and making the most of emergent new business models. One such model is known as prosumption
and seeks to engage customers in sharing knowledge that can be exploited to support a business.
The paper aims to identify practices whereby customers share their experience of financial products
and services. The paper is broken down into four sections. The first part presents the theory behind
prosumption and briefly describes the characteristics of financial products from the perspective of
knowledge that customers can contribute. The second section outlines the research method used.
The following part delivers the research findings — studies of cases where knowledge of financial
products and services is shared by customers. The paper is concluded with recommendations for
business companies. In addition, the limitations of the author’s research are indicated, and strands
for further research on the business uses of prosumption are delineated.

Keywords: prosumer, prosumption, prosumers knowledge, knowledge sharing, financial pro-
ducts and services



