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Streszczenie

Celem pracy jest charakterystyka i analiza zmian, ktore nastgpity w zarzadzaniu
wiedzg konsumenckg na skutek rosnacego znaczenia relacji sieciowych oraz wirtual-
wiedzy. Omowiona zostata rdwniez idea madrosci ttumu oraz crowdsourcing bedacy
jedna z form wykorzystania wiedzy konsumentdw, ktdrzy sa w coraz wiekszym stopniu
angazowani w procesy kreowania produktow i ustug przez przedsiebiorstwa wykorzy-
stujagce media spotecznosciowe do budowania przewagi konkurencyjne;j.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, crowdsourcing, madrosé ttumu, prosumpcja.

Wprowadzenie

Przedsiebiorstwa coraz czesciej poszukujg zewnetrznych zrodet wiedzy. Dla
wspotczesnych przedsiebiorstw jednym z najwazniejszych zrodet wiedzy jest to,
ktorym dysponujg konsumenci, gdyz wspdtczesny klient, poza klasyczng funkcja
konsumenta, petni rowniez role aktywnego prosumenta. Dostep do nowych techno-
logii umozliwia coraz lepsza komunikacje i szybki przeptyw informacji. Na skutek
tych proceséw ws$rdod konsumentéw ujawnita sie nowa postawa. Sg aktywniejsi,
bardziej sktonni do wspdétuczestnictwa w procesie produkcji oraz kreowaniu i dys-
trybucji tresci, stajgc sie prosumentami. Media spotecznosciowe sg obecnie najsku-
teczniejszym kanatem komunikacji pomiedzy firmg a otoczeniem. Dzieki nim kon-*
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sumenci majg mozliwo$¢ uczestniczenia w procesach kreowania nowych idei, roz-
wigzan czy projektowania innowacyjnych produktow, a przede wszystkim dzielenia
sie swojg wiedzg. Zarzadzane dostepnymi zasobami wiedzy konsumenckiej wyma-
ga skutecznych metod jej pozyskiwania i wykorzystania. Media spotecznosciowe,
poprzez swoj dynamiczny rozwoj i zaangazowanie internautéw w zycie wirtualnych
wspolnot, wykreowaty ogromny potencjat spoteczny, udostepniajac przedsiebior-
stwom kolektywng wiedze internetowych spotecznos$ci. Katalizatorem dynamiczne-
go rozwoju spotecznych relacji w sieci byto pojawienie sie filozofii Web 2.0, zgod-
nie z ktérg uzytkownicy Internetu wchodzg ze sobg w coraz bardziej zaawansowane
interakcje. Sie¢ tworzy platforme spotecznych relacji, ajej uzytkownicy moga sami
tworzy¢ i kontrolowa¢ treSci. ldee Web 2.0 znalazly swoje odzwierciedlenie
w powstaniu nowego rodzaju mediéw, ktérymi sg social media. Mozna je okresli¢
jako grupe aplikacji internetowych, ktore pozwalajg na dystrybucje i wymiane tresci
tworzonych przez uzytkownikéw (Kaplan, Haenlein 2010, s. 64-79). Media spo-
fecznosciowe umozliwiaja nawigzanie relacji z klientami na zupetnie nowym po-
ziomie poprzez bezposredni kontakt i uzyskanie informacji zwrotnej od uzytkowni-
kéw w postaci ich wiedzy konsumenckiej. Praca charakteryzuje poszczegdlne ro-
dzaje mediéw spotecznosciowych, ukazujac ich predyspozycje do generowania
wiedzy internetowych konsumentéw oraz mozliwosci i metody jej wykorzystania.l

1. Narzedzia stuzace wykorzystaniu wiedzy konsumentow

Rozwoj koncepcji otwartych innowacji zwiekszyt udziat konsumentow oraz
wkiad ich wiedzy w powstawanie nowych produktow, idei i rozwigzan. Coraz cze-
Sciej procesy innowacji sg efektem Swiadomej i zaplanowanej interakcji miedzy
przedsiebiorstwem i klientem. W ramach systemu otwartych innowacji nowe pro-
dukty, idee i rozwiazania nie sg dzielem samego przedsiebiorstwa, lecz powstajg
w trybie kooperacji przy udziale zewnetrznych podmiotoéw, wsrdd ktérych wiodaca
role odgrywajg konsumenci, ktérzy mogg by¢ aktywnie zaangazowani w proces
projektowania produktu (Steng, Kjelberg, Lu 2003, s. 509-521). Rozrézni¢ mozna
trzy modele wykorzystania wiedzy konsumentéw, ktérymi sa: projektowanie dla
konsumenta, projektowanie z pomocg konsumentéw oraz projektowanie przez kon-
sumentoéw. Projektowanie dla konsumenta polega na tworzeniu produktéw na pod-
stawie informacji uzyskanych od klientow. W przypadku internetowej przestrzeni
rynkowej moga by¢ to elektroniczne ankiety wypetniane przez konsumentéw, ana-
liza logow serwera, ekstrakcja danych ze stron internetowych, wykorzystanie pli-
kow cookies, analiza serwiséw spotecznosciowych, blogéw, foréw dyskusyjnych
czy serwisdw sprzedazowych. Projektowanie z pomocg konsumentéw jest bardziej
ztozonym procesem. Wykorzystywane sg dane pochodzace bezposrednio od kon-
sumentéw, dotyczace gtoéwnie ich preferencji, oczekiwan i potrzeb. Dodatkowo
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jednak realizowana jest strategia proponowania zréznicowanych rozwigzan badz
pomystow produktéw w celu otrzymania reakcji ze strony konsumentéw oraz uzy-
skania informacji na temat ich dosSwiadczen czy propozycji rozwigzan okreslonych
probleméw. Konsumenci majg mozliwo$¢ wyartykutowania swoich wymagan,
ktore rzutujg na proces powstawania oferty ijej ostateczny ksztatt. Przyktadem tego
rodzaju dziatan moze by¢ amerykanska firma Treadless. Producent T-shirtow za-
mieszcza na stronie internetowej projekty koszulek przygotowanych przez grafi-
kow. Internauci gtosujg na te, ktore najbardziej im sie podobaja, i co tydzien kilka
koszulek z najwiekszg iloscig gtosow trafia do produkcji. W zainicjowaniu tego
typu projektéw moga by¢ pomocne firmowe strony internetowe, blogi firmowe,
sponsorowane przez firme wirtualne spotecznosci oraz firmowe profile w serwisach
spotecznosciowych. Projektowanie przez konsumentow jest natomiast zupetnie
alternatywnym podejsciem, ktére zaktada aktywne zaangazowanie konsumenta
W proces projektowania i rozwoju produktu za pomocg narzedzi udostepnianych
przez przedsiebiorstwa. Strategia ta przewiduje integracje partycypacji konsumenta
W procesie tworzenia innowacji oraz zaplanowane i systemowe wykorzystanie jego
wiedzy. Najlepszg forma realizacji tej strategii wydaja sie by¢ projekty crowdsour-
cingowe. Internet i media spotecznosciowe oferujg szeroki wachlarz narzedzi, ktore
wspierajg realizacje strategii wykorzystania wiedzy konsumentéw. Ich zestawienie
zostato przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1
Narzedzia wykorzystania wiedzy konsumentéw w $rodowisku Internetu

M_odel Wyk_orzystania wiedzy konsumentéw Narzedzia realizacji
Projektowanie dla konsumenta Elektroniczre ankiety
Araliza loghw senera

VWkorzystanie plikow cookies
Andliza senmsowspolecznoscmym blagdw; forow
dyslqsmnych senwisow sprzedazovwych

Projektonanie z pomocag konsumentow Blogi fi rrm/\e N
&l internetone
or?/lntemetme
mewy profil wserwisach spolecznodciowych
Projektonanie przez konsumentow Crowdsourcing

Zrédio: opracowanie wiasne.

Wykorzystanie ktorejkolwiek ze strategii pozyskania i wykorzystania wiedzy
konsumenckiej znacznie zwigksza szanse na odniesienie sukcesu w postaci znale-
zienia optymalnego rozwigzania problemu czy stworzenia oferty maksymalnie do-
pasowanej do oczekiwan i preferencji uzytkownikéw, gdyz informacje pochodzace
bezposrednio od konsumentdw znacznie zmniejszaja ryzyko podjecia niewtasci-
wych dziatan.
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2. Wirtualne spotecznosci jako zrodto wiedzy konsumenckiej

Dzieki mediom spotecznosciowym przedsiebiorstwa zyskaty ogromng szanse
na dotarcie do swoich klientdw dzieki interakcjom zachodzacym w obrebie wirtual-
nych spotecznosci, ktoére stworzylty nowa platforme budowania relacji z konsumen-
tami i dzielenia sie informacjami. Serwisy spotecznosciowe sg miejscem, gdzie
mozna nie tylko nawigza¢ relacje marketingowe z potencjalnymi klientami, ale
réwniez zaangazowac ich w procesy tworzenia i dystrybucji tresci oraz aktywnego
dzielenia sie swojg wiedzg. Sg one takze ogromnym zbiorem informacji o konsu-
mentach. Istotnym zrédiem wiedzy, ktéra mozna pozyska¢ od e-konsumentéw, sg
nie tylko klasyczne serwisy spofecznosciowe, ale réwniez spotecznosci sprzedazo-
we majace na celu ocene marki czy testowanie produktow (Cokupic.pl) oraz fora
dyskusyjne (Wizaz.pl) bedace poteznym rezerwuarem opinii i informacji pochodza-
cych wprost od konsumentow. Zrodiem wiedzy o konsumentach sg réwniez interne-
towe btogi. Autorzy internetowych blogéw w petni wpisujg sie w charakterystyke
profilu nowoczesnego konsumenta, ktory nie tylko korzysta z najnowszych rozwig-
zan technologicznych, ale réwniez aktywnie uczestniczy w tworzeniu, dystrybucji
i wymianie tresci. Ponadto blog jest nie tylko rodzajem pamietnika prowadzonego
w sieci, ale rowniez platformg komunikacji i wymiany informacji, tworzac swojego
rodzaju matg spotecznos$¢. Szczegdlng formg stymulujacg pozyskiwanie wiedzy od
konsumentow sa spotecznosci internetowe sponsorowane przez przedsiebiorstwa.
Organizacje sponsorujgce tego rodzaju spotecznosci moga sie spodziewac réznego
rodzaju korzysci zwigzanych z dostepem do informacji, ktérymi spontanicznie dzie-
la sie sami konsumenci. Spotecznosci internetowe umozliwiajg uzytkownikom
generowanie réznego typu tresci zwigzanych z ofertg produktowg firmy oraz kon-
kurencyjnych produktéw oferowanych przez inne przedsiebiorstwa. Przedsiebior-
stwo sponsorujace dang spoteczno$¢ ma mozliwos¢ stworzenia systemu zbierajace-
go opinie konsumentéw na temat istniejgcych produktéw oraz zachecajgcego do
zghaszania propozycji i sugestii dotyczacych ich ulepszen i modyfikacji czy wpro-
wadzenia nowych produktéw lub rozwigzan (Chu 2009, s. 276-291). Zaangazowa-
nie sponsorowanej przez firme wirtualnej spotecznosci jest z powodzeniem wyko-
rzystywane przez brytyjskg instytucje finansowg First Direct. W tym celu stworzo-
na zostata platforma spotecznosciowa First Direct Lab, gdzie publikowane sg in-
formacje o wdrazanych innowacjach, projektach produktow, czy zmianach, jakie
marka chce wprowadzi¢ na stronie internetowej. Uzytkownicy majacy dostep do
takich informacji, jeszcze na etapie projektu, majg mozliwo$¢ wypowiedzenia sie
na temat zamieszczonych tam pomystéw i zasugerowania zmian. Dzieki temu po-
chodzace z platformy opinie mogg by¢ uwzglednione jeszcze przed wdrozeniem
konkretnych rozwigzan.

Sieci spotecznosciowe dajg tez szerokie mozliwosci dla aktywnosci przedsie-
biorstw. Na przyktad w serwisie Facebook marki moga posiada¢ wiasne profile
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(fanpage), ktére inni uzytkownicy serwisu mogg polubi¢ przez klikniecie odpo-
wiedniego przycisku. Administrator profilu moze dodawac i usuwac tresci dotycza-
ce marki. Fanpage moze by¢ skonfigurowany w taki sposob, ze wszystkie nowe
tresci dodawane przez marke sa widoczne na tablicy uzytkownikéw, ktérzy polubili
jej profil. W ten spos6b informacje zwigzane z dang marka trafiajg niemal btyska-
wicznie do catej spotecznosci oséb. Fani marki moga tez polubi¢ i komentowac
tresci dodawane przez marke, a takze dodawac swoje tresci na tablicy marki. Fan-
page umozliwia takze tworzenie aplikacji internetowych powigzanych z Facebo-
okiem, ktdre stuzag organizowaniu specjalnych akcji aktywizujacych konsumentow,
na przyktad takichjak zapytania w formie konkurséw. Drugim najbardziej popular-
nym serwisem spotecznosciowym jest mikroblogowy Twitter, ktéry dziata na zasa-
dzie publicznego komunikatora. Kazda osoba, ktéra ma swoj profil w serwisie,
moze zaprosi¢ innych uzytkownikéw do $ledzenia go. Dzieki temu kazda informa-
cja opublikowana na profilu od razu trafia do catej spotecznosci oséb $ledzacych
profil. Twitter umozliwia tez zaktadanie firmowych profili, dzieki ktérym firmy
moga informowa¢ spoteczno$¢ o sprawach istotnych dla konsumentéw i organizo-
wac akcje aktywizujgce uzytkownikéw. Takze w serwisie GoldenLine pojawiajg sie
skierowane do uzytkownikow prosby o informacje zwrotng dotyczaca opinii na
temat funkcjonowania serwisu. Rowniez sami uzytkownicy, mimo ze czesto
o to nie prosza, otrzymujg konkretne porady. Podobne funkcje wykorzystywane
byly w nieistniejagcymjuz serwisie mikroblogowym Blip. Tagujac zapytanie, mozna
byto otrzymac wiele odpowiedzi i sugestii. Takze na forach internetowych uzyskaé¢
mozna odpowiedz na niemal kazde zadane pytanie i znalez¢ wielu uzytkownikoéw,
ktérzy bezinteresownie poradza, jak rozwigza¢ konkretny problem. Podane przy-
ktady pokazuja, ze internauci bardzo chetnie i bezinteresownie dzielg sie swojg
wiedzg, angazujgc sie aktywnie w funkcjonowanie spotecznosci.

Role aktywnosci konsumenckiej w serwisach spotecznosciowych docenity
takze miedzynarodowe koncerny, traktujac jg jako wazne zrodto wiedzy wykorzy-
stywanej w doskonaleniu produktéw. Na przyktad Coca-Cola zaangazowata agen-
cje, ktéra dostarcza informacje o opiniach konsumenckich, sledzac tresci publiko-
wane na platformach spotecznosciowych, przede wszystkim na Facebooku i Twitte-
rze. Dzieki temu firma moze pozna¢ jak najwiecej opinii na temat wszystkich jej
marek i doktadnie okresli¢, czegojej konsumenci potrzebuja.

Spoteczno$¢ Facebooka zostata rowniez wykorzystana w dziatalnosci koncer-
nu motoryzacyjnego Ford. Przedsiewziecie polegato na zebraniu od uzytkownikow,
ktérzy powigzali swoje profile z profilem Forda, opisu marzenia, ktore mogtoby
by¢ zrealizowane dzieki jednej z promowanych przez Forda technologii. Zaintere-
sowani mogli przesyta¢ swoje propozycje przez zaktadke na profilu firmy.

Dziatania angazujace konsumentéw sg typowa cechg praktycznie wszystkich
funkcjonujacych obecnie serwiséw spotecznosciowych. Polgczenie wielu uzyt-
kownikow Internetu i zastosowanie aplikacji umozliwiajgcych rozwdj relacji spo-



170 Aleksandra Radziszewska

tecznych, takich jak dzielenie sie doswiadczeniami czy grupowe zakupy, wytwo-
rzyto swojego rodzaju zbiorowg inteligencje, ktéra zaczeta funkcjonowacé w wir-
tualnym S$wiecie. James Surowiecki okreslit jg jako madros¢ ttumu, podkreslajac,
ze dzieki niej mozna osiggna¢ znacznie lepsze rezultaty niz wykorzystujac wiedze
i kreatywnos$¢ jednostek (Surowiecki 2004, s. 163-167). Uzytkownicy medidow
spotecznosciowych stali sie dla wspotczesnych organizacji cennym zrodtem wie-
dzy, a jako prosumenci sami wykazujg silny potencjat wptywu na dziatalno$é
przedsiebiorstw.

3. Wykorzystanie wiedzy konsumentéw przez crowdsourcing

Organizacje szybko dostrzegty mozliwos¢ skorzystania ze zbiorowej, wirtual-
nej inteligencji, poprzez zlecanie rozwigzywania problemow bezposrednio konsu-
mentom. Media spotecznosciowe stanowig doskonatg platforme do pozyskania
wiedzy konsumentdéw poprzez crowdsourcing, ktéry polega na zastosowaniu wie-
dzy klientéw do rozwigzywania konkretnego problemu stojacego przed przedsie-
biorstwem. Crowdsourcing moze by¢ stosowany w rézny sposéb. Madro$¢ thumu
moze stuzy¢ do rozwiazywania probleméw lub wykorzystywac potencjat twérczy
uzytkownikdw. Mozna tez zleci¢ internautom wybdr najlepszych rozwigzan. W ten
sposob klienci stajg sie innowatorami w obszarze tworzenia wiedzy. Grupy oséb
dziatajace i funkcjonujace poza strukturg organizacji majg potencjat oraz mozliwo-
Sci, ktore mozna wykorzysta¢ do przeprowadzania innowacyjnych zmian w proce-
sach i sposobach funkcjonowania przedsiebiorstwa. Mozna dzieki temu nie tylko
zyska¢ cenng wiedze dotyczaca potrzeb i preferencji konsumentéw, ale rowniez
wigczy¢ ich w proces tworzenia nowych produktdw i ustug oraz rozwigzywanie
problemow organizacyjnych. Przedsiebiorstwo chcac rozwigza¢ dany problem czy
zrealizowac konkretne zadanie, moze je przekazac blizej nieokreslonej grupie osob
z zewnatrz w formie otwartego zaproszenia. Aby crowdsourcing mogt by¢ realizo-
wany, musi istnie¢ platforma komunikacji miedzy przedsiebiorstwem a dang spo-
tecznoscia, ktora jest w stanie podjaé sie realizacji wyznaczonego zadania. Srodo-
wisko Internetu wydaje sie by¢ doskonatym miejscem do realizacji tego typu przed-
siewzie¢. Ponadto crowdsourcing wykorzystuje wiedze kolektywna, a nie wiedze
poszczegblnych osob, co w szczegblny sposob predestynuje do jego stosowania
w $Srodowisku social mediow.

Crowdsourcing rozumiany jako wspotpraca z internautami w celu wykorzy-
stania ich wiedzy jest szeroko wykorzystywany przez przedsiebiorstwa. Jedng
z najbardziej znanych akcji jest kampania 180 tysiecy organizowana przez Mille-
nium Bank. Szeroko zakrojone dziatania, skoncentrowane na profilu banku w ser-
wisie YouTube, zaowocowaty ogromng ogladalnoScig oraz interesujgcymi rekla-
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mami, gdyz gtéwnym celem akcji byto stworzenie przez internautéw najlepszych
spotow informujacych o profitach z posiadania konta w banku Millenium.

Przyktadem wdrozonej z sukcesem na polskim rynku koncepcji crowdsour-
cingu jest platforma Bank Pomystéw BZ WBK. To serwis spotecznosciowy bedacy
unikatowa platformg skierowang do obecnych oraz potencjalnych klientéw banku,
aktywnie angazowanych do wspotpracy, ktorej celem jest wspomaganie banku
w rozwoju nowych produktéw oraz usprawnianiu dotychczasowych rozwigzan. Jest
to narzedzie, ktére pozwala kazdemu uzytkownikowi na dodanie rozwiazania lub
zgtoszenie brakujacej funkcjonalnosci czy tez zauwazonego problemu. Nastepnie
propozycje poddawane sg gtosowaniu i komentowane przez klientéw banku. Roz-
wigzanie wdrozone przez BZ WBK jest bardzo zaawansowane technologicznie
w poréwnaniu z typowymi projektami crowdsourcingowymi, a platforme charakte-
ryzujg duze mozliwosci interakcji miedzy uzytkownikami. Projekt wzbudza bardzo
duze zainteresowanie uzytkownikow, ktérzy rejestrujg sie w serwisie, zgtaszajg
pomysty i zamieszczajg komentarze. Platforma jest odwiedzana $rednio przez 30
tys. klientdbw miesiecznie, ktérzy przede wszystkim interesujg sie howymi pomy-
stami i wdrozeniami, cho¢ wiekszo$¢ z nich sama nie zgtasza pomystow i nie za-
mieszcza komentarzy (www.bankpomyslow.bzwbk.pl).

Doskonatym przyktadem wykorzystywania crowdsourcingu jest Wirtualny
Gtos Konsumenta (Virtual Voice of the Customer), w postaci mobilnej platformy,
ktora zostata zaprezentowana przez firme motoryzacyjng Lincoln. Wirtualny Gtos
Konsumenta stuzyt przetestowaniu koncepcji projektowych na konsumentach, po-
zwalajac im za pomocg aplikacji mobilnej dostepnej na iPadach okresli¢ pozadane
cechy pojazdu. W praktyce uczestniczacy mieli za zadanie wybra¢ taki design,
ktéry odpowiadat im najbardziej. Wraz z preferencjami zebrano dane demograficz-
ne, by pozna¢, jaki majg one wptyw na poszczeg6lne wybory. Po zakonczeniu tego
eksperymentu zaproszono wyselekcjonowang grupe konsumentow do debaty onli-
ne, by zebra¢ bardziej szczegétowe informacje (www.crowdsourcing.org.pl).
Crowdsourcing zostat wykorzystany takze przez producenta klockéw Lego. Firma
umozliwia uzytkownikom pobranie ze swojej strony internetowej programu do
projektowania klockéw. Klienci majg mozliwo$¢ tworzenia swoich wiasnych ko-
lekcji klockéw online, a nastepnie udostepniania ich koncepcji szerszej publiczno-
$ci. Zaangazowanie klientdw w rozwoj produktu umozliwia precyzyjng odpowiedz
na ich potrzeby i dostarczenie produktu, ktérego oczekujg. Takie rozwiazanie po-
zwala réwniez $ledzi¢ trendy konsumenckie, zwigkszy¢ potencjat rynku oraz obni-
zy¢ koszty produkcji. Zatozenia crowdsourcingu wykorzystuje réwniez Nokia.
Poprzez platforme Nokia Labs firma zaprasza swoich klientéw do przeprowadzania
wstepnych testow aplikacji na produkowane modele telefonéw. Dzieki dziataniom
crowdsourcingowym klienci przekazuja firmie informacje zwrotng o jakosci no-
wych ustug oraz propozycje i pomysty rozwoju nowych aplikacji. Na rynek wpro-
wadzane sg tylko te aplikacje, ktdre spotkaty sie z pozytywnymi opiniami klientow.
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Platforma crowdsourcingowa Nokii zawiera tez tablice do dyskusji oraz ankiety do
badania satysfakcji klientow. Doskonatym przykitadem zastosowania crowdsourcin-
gu jest takze program MVP (Most Valuable Professionals) firmy Microsoft. Pro-
gram nagradza najaktywniejszych cztonkéw internetowych spotecznosci, ktérzy
dzielg sie swojag wiedzg na temat produktow Microsoftu. Nadanie tytutu MVP nie
wigze sie z zadnym wynagrodzeniem finansowym. Program dziata w 90 krajach.
Kazdego roku udzielane sa odpowiedzi na ponad 10 min pytan (www.consider.pl).

Otwarte metody tworzenia nowych rozwigzan majg znaczng przewage nad
konwencjonalnym podejsciem do pozyskiwania zewnetrznych zrodet wiedzy. Naj-
lepszym przyktadem skutecznosci tego typu dziatan moze byé firma Starbucks,
ktdra poprzez portal MyStarbucksldea.com pozyskata 100 tys. pomystow od swoich
klientow. Dell dzieki platformie IdeaStorm pozyskat 13 tys. pomystéw, z czego
wdrozyt czterysta. W jeden z projektéw Lego zaangazowato sie 10 tys. uzytkowni-
kow. Z kolei 25% wszystkich nowych produktéw Procter & Gamble pochodzi
z open innovation, w rezultacie tych dziatan nastgpit wzrost udziatu nowych pro-
duktow z 15% do 50% (www.pi.gov.pl). Wykorzystanie madrosci ttumu przez za-
stosowanie w tym celu medidéw spotecznosciowych jest skutecznym sposobem
wykorzystania wiedzy konsumenckiej, ktora wspoétczes$ni internauci niezwykle
chetnie dzielg sie z przedsiebiorstwami.

Podsumowanie

Konwencjonalne podejscie do roli konsumenta w procesie projektowania pro-
duktu, tworzenia innowacji i pozyskiwania wiedzy marginalizowato jego role.
Rozw0j mediéw spotecznosciowych zmienit postawy i zachowania zarowno orga-
nizacji, jak i konsumentow, stajac sie platformg komunikacji i wymiany wiedzy.
Przedsigbiorstwa zyskaly ogromng szanse i nowe mozliwosci na wykorzystanie
wiedzy, ktorg dysponujg ich klienci. Zmianie ulegty réwniez zachowania i postawy
konsumentéw, ktorzy stali sie w Internecie aktywnymi wspottwaércami tresci, pro-
duktéw i innowacji. Korzystanie z wiedzy konsumentéw w procesie tworzenia
nowych produktéw, poszukiwania innowacyjnych idei czy rozwigzywania réznego
typu probleméw organizacyjnych jest szeroko praktykowane przez wspoétczesne
przedsiebiorstwa. Dzigki dynamicznemu rozwojowi mediow spotecznosciowych
oraz spotecznej aktywnosci internautdw pojawity sie nowe mozliwosci angazowa-
nia konsumentéw i wykorzystania ich kolektywnej wiedzy.


http://www.consider.pl
http://www.pi.gov.pl

Wykorzystanie wiedzy konsumentéw w kontekscie rozwoju... 173

Literatura

Chu K. (2009), A study of members " helping behaviors in online community, ,,Internet
Research” Vol. 19, No. 3.

Kaplan A.M., Haenlein M. (2010), Users ofthe world, unite! The challenges and oppor-
tunities ofSocial Media, ,,Business Horizons”, No. 53, Vol. 1

Surowiecki J. (2004), The Wisdom of Crowds. Why the many are smarter than the few
and how collective wisdom shapes business, economies and nations, Doubleday,
New York.

Tseng M., Kjellberg T., Lu S. (2003), Design in the New-Commerce Era, ,,Annals of the
CIRO” No. 52, Vol. 2.

www.bankpomyslow.bzwbk.pl (2014).

www.consider.pl (2014).

www.crowdsourcing.org.pl (2014).

www.pi.gov.pl (2014).

USE OF CUSTOMERS’ KNOWLEDGE IN THE CONTEXT
OF SOCIAL MEDIA DEVELOPMENT

Summary

The paper refers to the challenges in customers’ knowledge management resulting
from growing importance of network and virtual communities, where consumer is per-
ceived as a value co-creator and knowledge source. The wisdom of crowd idea and
corresponding paradigm of value co-creation are discussed in the context of
crowdsourcing as source of customers’ knowledge. Consumers become increasingly
involved in the process of creating products and services. Enterprises are increasingly
using the potential of social media to build competitive advantage.

Keywords: social media, crowdsourcing, wisdom of crowds, presumption.
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