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Artykuty ‘

Crowdsourcing w biznesie

Crowdsourcing in the collaborative economy

Celem artykutu jest ukazanie korzysci z realizacji przedsie-
wziec przy wykorzystaniu zbiorowej inteligencji spolecznosci
internetowych. Artykul ma charakter przegladowy. Autorka
przybliza i jednoczesnie systematyzuje pojecie crowdsourcin-
gu. Identyfikuje czynniki mu sprzyjajace oraz te, ktére moga
ograniczac przebieg procesu i jego efektywnoSc. Z przedsta-
wionych analiz wynika, ze crowdsourcing staje sie istotnym
trendem w gospodarce wspolpracy, napedzajacym innowa-
¢je, podnoszacym poziom efektywnosci realizacji zadan oraz
pozwalajacym osiagnac lepsza pozycje konkurencyjng na
rynku.

Stowa kluczowe
crowdsourcing, wspofpraca, madrosc ttumu, spoteczno$¢

The aim of the article is to show the benefits of
implementing ventures using the collective intelligence of
online communities. The article was written based on
a literature review. The author brings closer and
systematizes the concept of crowdsourcing. There are
identified factors that favor him and those that can limit
the process and its effectiveness. The research shows that
crowdsourcing is becoming an important trend in the
collaborative economy through driving innovation,
increasing the level of effectiveness of task
implementation and allowing to achieve a better
competitive position on the market.

Keywords
crowdsourcing, collaboration, wisdom of the crowd, community

JEL: 03

Wprowadzenie

Celem artykulu jest wskazanie, w jaki sposéb
zhiorowa inteligencja spoleczno$ci internetowych
moze generowaé korzyéci przy realizacji réznorod-
nych przedsiewzie¢. Artykul ma charakter przegla-
dowy. Zastosowang w opracowaniu metoda badaw-
cza jest desk research, czyli analiza Zrédet wtor-
nych. Wykorzystano dostepne informacje o firmach
angazujacych spoleczno$é zaréwno w zakresie ba-
dan rynkowych, tworzenia produktéw jak i pozy-
skania nowych innowacyjnych rozwigzan w swoich
branzach. Przeanalizowano réwniez raporty doty-
czace celow crowdsourcingu, potrzeb, na jakie odpo-
wiada, a takze kanaléw wykorzystania oraz dojrza-
toéci rynku w tym obszarze.

W pierwszej czeSci artykulu autorka przybliza
i jednocze$nie systematyzuje pojecie crowdsourcin-
gu. Identyfikuje czynniki mu sprzyjajace oraz te,
ktore moga ograniczac jego efektywnosé. Odpowia-
da na kluczowe pytania, jakie pojawiaja sie w zwigz-
ku z crowdsourcingiem oraz prezentuje jego typolo-
gie. W dalszej czesci analizuje mozliwosci wykorzy-
stania crowdsourcingu do kreowania nowych pro-
duktow, ulepszania istniejacych, do zbierania opinii

i ksztaltowania marki, podpierajac sie praktyczny-
mi przykladami przedsiewzie¢ biznesowych. Arty-
kul konczy sie podsumowaniem. Obserwacja i ana-
liza poczynan spotek wskazuje, ze crowdsourcing
staje sie znamiennym elementem gospodarki wsp6t-
pracy, megatrendem uruchamiajacym innowacje,
podnoszacym poziom kooperacji, powodujacym
wzrost stopnia efektywnoSci realizowanych zadan
oraz pozwalajacym osiaga¢ przewage nad konku-
rencyjna.

Crowdsourcing — ewolucja pojecia

Crowdsourcing definiowany jest jako wykorzy-
stanie madrosci i potencjatu spolecznosci do celow
wlasnych jednostki, organizacji lub dla dobra ogétu.
Polega on na zleceniu (outsourcing) danego zadania
tlumowi, tj. nieokreslonej liczbie przypadkowych
ludzi (https://mfiles.pl/pl/index.php/Crowdsour-
cing). Gwaltowny rozwdj crowdsourcingu mozliwy
jest dzieki ewolucji spoleczenstwa cyfrowego. Milio-
ny internautéw z calego $wiata maja mozliwo$é par-
tycypowania w zadaniach, ktére do tej pory zarezer-
wowane byly jedynie dla waskiej grupy specjalistow.
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Daren C. Brabham (2013) pojecie crowdsourcin-
gu utozsamia z ,.cyfrowym i rozproszonym mode-
lem produkgji lub rozwigzywania probleméw przez
internautéw, realizujgcym konkretne cele organiza-
tora (przedsiebiorstwa, rzadu czy jednostki)”. Mali-
nowski (2018) z kolei nie narzuca perspektywy biz-
nesowej, crowdsourcingiem nazywajac ,,aktywnosé
polegajaca na wspoélpracy ze spotecznoSciami w re-
alizacji konkretnego celu przez uwolnienie i ukie-
runkowanie ich kolektywnego potencjatu”.

Crowdsourcing jest jeszcze terminem bardzo
mlodym, bez podstaw metodologicznych i gruntow-
nej podbudowy teoretycznej. Po raz pierwszy poje-
cia tego uzyt dziennikarz magazynu ,Wired” Jeff
Howe w artykule Rise of Crowdsourcing w 2006 ro-
ku (Howe, 2006). Mimo to przykladéw zachowan
1 proceséw mu odpowiadajacych doszukaé sie moz-
na juz w XVIII wieku, w dzialaniach brytyjskiego
rzadu, ktory w 1714 roku postanowil skorzystaé
z madroéci ttumu i zaoferowal nagrody o réznej wy-
soko$ci, w zaleznoéci od zaangazowania, dla kazde-
go obywatela, ktory przyczyni sie do opracowania
praktycznej metody doktadnego okre$lania pozycji
statku na morzu (Milewski, 2015). W 1849 w ra-
mach projektu meteorologicznego utworzono siec
okoto 150 ochotniczych obserwatoréw pogody w ca-
lych Stanach Zjednoczonych. Dane z réznych czesci
kraju bylo codziennie wysylane w jedno miejsce za
pomocy telegrafu, co umozliwilo posiadanie aktual-
nej mapy pogody dla kraju i reagowanie w przypad-
ku anomalii pogodowych (Bruno, 2011). Innym przy-
ktadem udziatu spolecznosci w tworzeniu produktu
sg prace nad stownikiem Oxford English Dictionary,
ktére rozpoczely sie pod koniec XIX wieku i trwaly
ponad 70 lat. W ciggu tego okresu pracujacy nad
stownikiem pod kierunkiem prof. Jamesa Murraya
otrzymali od wolontariuszy z calej Anglii ok. 6 milio-
noéw listow z propozycjami definicji i uzycia stéw z je-
zyka angielskiego (Lanxon, 2011). W 2001 roku poja-
wita sie Wikipedia, ktora w rzeczywistosci stanowi
crowdsourcingowg wersje encyklopedii.

Pozyskiwanie zasobow
przy zaangazowaniu ,ttumu”

Proces crowdsourcingu przebiega wedlug naste-
pujacego ciagu logicznego:

1. Projektodawca (osoba fizyczna lub dowolna or-
ganizacja) ma pewne zadanie do wykonania
(opracowanie nowego produktu, zaprojektowa-
nie bazy danych, przettumaczenie tekstu, roz-
strzygniecie nurtujacego ja dylematu).

2. Swoje potrzeby formutuje w postaci zadania i za-
mieszcza je na platformie internetowej w formie
otwartego zaproszenia do wspodlpracy, oferujac
okreslony rodzaj korzysci.
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3. Zainteresowana spoleczno$é wykonuje zadanie
(indywidualnie lub grupowo) w zamian za §wiad-
czenie zwrotne opisane w zaproszeniu.

4. Projektodawca otrzymuje feedback w postaci go-
towego rozwigzania, wykonanej pracy lub bazy
pomysléw, ktére postuza mu do realizacji celu.

5. Osoby zaangazowane we wspodlprace odbieraja
obiecane $wiadczenie zwrotne (niekoniecznie fi-
nansowe).

Wsréd zasobow, ktére w ramach crowdsourcingu
najczesciej pozyskuje sie od spolecznoéci wymienia-
ne sg (Kasprzycki-Rosikon i Piatkowski, 2013; Bo-
niewicz, 2016):

e informacje, wiedza i pomysly, stuzace do genero-
wania rozwigzan réznorodnych probleméw i po-
szukiwania najlepszych wariantow (knowledge
sharing, idea management, innovation markets),

® opinie i sady na temat konkretnych produktéw,
ustug czy marki (insight),

® praca, czyli zlecenie wykonania podzadah w ra-
mach wigkszego projektu, co stuzy szybkiej jego
realizacji, ale tez kreowaniu nowych wartoSci
w postaci ustug i produktow (crowd design) np.
tworzenie baz danych, tresci, projektowanie
stron internetowych, logotypow, krecenie fil-
moéw, wykonywanie tlumaczen,

e kapital (crowdfunding), w celu sfinansowania
projektu poprzez duzg liczbe drobnych, jednora-
zowych wplat, dokonywanych przez osoby zain-
teresowane dang inicjatywa.

Odpowiedzi na kluczowe pytania zwigzane z ce-
lem i mozliwo§ciami wykorzystania crowdsourcin-
gu przedstawiono na rysunku 1.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze pozyskiwanie spolecz-
noéci jest inicjatywa dlugoterminowa, stad wspdl-
note utworzong przez crowdsourcing warto piele-
gnowac, wspierac i zadbaé o odpowiedni sposéb ko-
munikacji. Wéréd ludzi z ,,ttumu” najwazniejszg ro-
le odegraja tzw. ,lacznicy” (wysoce towarzyscy, ma-
jacy duzy krag przyjaciét i duze wplywy), ,,sprze-
dawcy” (wysoce persfazyjni i komunikatywni) oraz
»eksperci” (znawcy, specjali$ci z duza wiedza). Spo-
tkaja sie w ramach projektu, cho¢ ich motywacja
wynika nie tylko z potrzeb finansowych. Duzo cze-
§ciej bodzcem jest satysfakcja ze wspéltworzenia,
brak hierarchii, przynalezno$é, znajomosci, kolek-
tywe uczenie sie, rozw(j umiejetnoSci, a takze
wzrost poczucia wlasnej warto$ci, rozpoznawalnosc
i uznanie w pewnej grupie spoteczne;j.

Ze wzgledu na nieugruntowane jeszcze w teorii po-
jecie crowdsourcingu spotka¢ mozna sie z wieloma je-
go klasyfikacjami, modelami i sposobem definiowania
jego zakresu. Soresina (2017) przytoczyt cztery klasy-
fikacje dokonane przez ekspertow branzowych i bada-
czy z punktu widzenia nastepujacych zmiennych:
® rodzaju wykonywanej pracy (Nicholas G. Carr):

spoteczno-produkeyjne, oceniajaco-opiniujace,

udostepniajace dane pozwalajace odkry¢ prawi-
dlowosci rynkowe, networking,
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Rysunek 1. Przestanki crowdsourcingu

wejscie na rynek, fatwy dostep do
zasobow, wigksza efektywnos¢,
decentralizacja zadan
° marketing: spotecznos$¢ w roli rzecznika
marki, wigksze zaangazowanie odbiorcow,
wzrost reputacji, wigkszy ruch na stronie
° innowacje: wigcej lepszych pomystow,
Swieza perspektywa, dostep do talentéw
* czlowiek: zapewnienie przynaleznosci,

/ Dlaczego rozwaza¢ zastosowanie?\
* biznes: redukcja kosztow, szybsze

Q)sza identyfikacja potrzeb i oczekiwy

/ Kiedy stosowac?

kiedy potrzebujemy wiedzy i informacji
(collective knowledge), wsparcia
finansowego (crowdfunding), sity roboczej
(crowdlabour), opinii (crowdreviews),
poparcia dla naszej sprawy (civic
engagement), wykreowania nowego
rozwigzania (open innovation), wspdtpracy
(co-creation), kiedy chcemy znalezé
najlepsze rozwigzanie (crowdcreativity)

CROWDSOURCING

Kto moze korzystac?
start-upy, grupy, dojrzate organizacje,
rzady, organizacje non-profit, osoby
prywatne i kazdy inny podmiot, ktory
potrzebuje zasobow, zaangazowania 1 idei

Jak? (krytyczne czynniki sukcesu):

Cel: precyzyjny, ale jak najbardziej otwarty
Platforma: przejrzysta, angazujaca odbiorcéw
podczas calego procesu
Spolecznosé: osiagnaé mase krytyczng
Czynnik lepkosci: sprawié, zeby thum powracat

Z1 6 d1o: opracowanie wlasne na podstawie (Dawson i Bynghall, 2011; Kumar, 2013).

e motywacji do uczestnictwa (Eric Martineau):
spolecznoéci, indywiduali§ci, aspiratorzy, obser-
watorzy,

e dziatania platformy (Jeff Howe): rozwiazywanie
probleméw, kreowanie produktow, glosowanie,
finansowanie,

e probleméw do rozwigzania (David C. Brabham):
odkrywanie wiedzy i zarzadzanie nig, poszuki-
wanie rozwigzan, kreowanie produktéw, mikro-
zadania.

Z kolei praktyczng typologie crowdsourcingu

z punktu widzenia realizowanych zadan przedsta-

wita Kowalska (2015):

e Crowdsourcing w zakresie mikrozadan (microta-
sks), czyli prostych zadan, niewymagajacych du-
zego nakladu pracy ani szczegélnych kwalifikacji,
mogg byé realizowane bez wspdlpracy z innymi
uzytkownikami platformy, bazuje na wykorzysta-
niu inteligencji kolektywnej, liczy sie w nich ska-
la — wiele oséb wykonujacych drobne, proste
czynnosci, wykona zadanie szybciej i taniej. Mi-
krozadania moga polegaé¢ na porzgdkowaniu baz
danych, oznaczaniu obiektéw na mapie, robieniu
zdje¢, ttumaczeniach, digitalizacji danych.

e Crowdsourcing w zakresie zadan zlozonych (ma-
crotasks), wymagajacych wiekszego nakladu pra-
cy, czasu i kwalifikacji, liczy sie w nich zakres —
to, ze w tlumie jest kto$, kto zna wlasciwie roz-
wigzanie lub posiada umiejetnos$é szybkiego do-

tarcia do rozwigzania. Makrozadania definiowa-
ne sg przy rozwigzywaniu probleméw empirycz-
nych i naukowych, wprowadzaniu innowacji,
analityce danych, prognostyce.

e Crowdsourcing w zakresie zadan twoérczych (cre-
ative crowdsourcing), wykorzystujacych poktady
kreatywnoSci i zasobéw koncepcyjnych cztonkéw
spoleczno$ci, stawiajg na réznorodno$é i w efek-
cie zbiorczy rezultat pracy wielu oséb. Stosowa-
ny jest w tworzeniu nowych produktéw, ustug,
marek, ideacji i brainstormingu.

Przedsigwzigcia crowdsourcingowe

W globalnym spoleczenstwie cyfrowym, gdzie
wiedza i umiejetnosci sg kluczowym czynnikiem
produkcji, organizacje konkuruja miedzy soba po-
szukujac nowatorskich rozwigzan przy wykorzysta-
niu potengjatu intelektualnego nie tylko swoich
pracownikéw, ale coraz czeSciej rowniez klientow.
Firmy za pomocg nowoczesnej technologii angazuja
coraz szersze grono uzytkownikéow do tworzenia
kampanii reklamowych, do doskonalenia swoich
produktow i ustug oraz do tworzenia nowych zgod-
nych z potrzebami klientéw. Umiejetna integracja
rozwigzan wewnetrznych i zewnetrznych jest klu-
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czem do osiggniecia sukcesu rynkowego (Sopiniska,
2013).

Crowdsourcing wpisuje sie w model otwartych
innowacji (Open Innovation), gdzie nastepuje zacie-
ranie granic pomiedzy organizacja a konsumentem,
w ktorym Kklienci stajg sie wspélpracownikami
(Kreft, 2014). Platforma crowdsourcingowa dziala
na zasadzie systemu otwartego, gdzie nastepuje
przenikanie sie zbiorowej wiedzy, wymiana know-
how, idei oraz rozwigzan. Poprzez forum opinii
mozliwe jest nawigzanie dialogu oraz budowanie lo-
jalno$ci uzytkownikow.

Crowdsourcing w biznesie najczeéciej wykorzy-
stywany jest do kreowania nowych produktéw,
ulepszania istniejacych, do zbierania opinii
i ksztaltowania marki w oparciu o madroéc klien-
tow. Dzieki crowdsourcingowi wiele firm o global-
nym zasiegu zmienito podejécie do komunikacji.
W wymyslanie nowych rozwiazan wlgczajg setki
lub tysigce swoich konsumentéw i zyskuja dostep
do wielu kreatywnych pomystéw, jakich nie podsu-
nie im zespol etatowych pracownikéw dziatu inno-
wagji.

W 2014 roku wiodace firmy konsultingowe Delo-
itte i Accenture uznaly crowdsourcing za kluczowy
trend technologiczny (Tech Trends 2014, Accentu-
re Technology Vison 2014). Autorzy ,Accenture
Technology Vision 2014” podkre§lili dojrzatosé ryn-
ku. Wedtug nich crowdsourcing odpowiada na naj-
wieksze potrzeby i zarazem problemy firm w zakre-
sie: pozyskiwania innowacji, kreatywnych pomy-
stéw, insightéw konsumenckich czy wysoce wyspe-
gjalizowanych zasobow.

Jak wynika z innego raportu (Raport eYeka,
2016) w 2015 roku najwieksze globalne marki
zwiekszyly swoja aktywno$é crowdsorcingowa Sred-
nio o ponad 30% w stosunku do roku 2014.
W pierwszej dwudziestce znalazly sie: Coca-Cola,
Danone, Nestlé, Pepsi, Samsung, Hewlett-Packard,
Ford, Nokia, Toyota, GeneralElectric, Microsoft,
Google, Johnson & Johnson, Budweiser, Chevrolet,
Shell, Intel, Philips, Santander i Nescafe. Okazuje
sie zatem, ze najintensywniej z crowdsourcingu ko-
rzystajg firmy z sektora FMCG (w czolowce sa:
Procter & Gamble, Unilever, PepsiCo, Johnson &
Johnson, Nestlé, Coca-Cola) a w dalszej kolejnosci
technologicznego i motoryzacyjnego.

Jeszcze w 2014 roku najpopularniejszy byt
crowdsourcingowy model produkeji contentu video
(z ktorym utozsamialiby sie odbiorcy) jako alterna-
tywa tradycyjnych spotow reklamowych. W 2015
roku odnotowano juz przewage stosowania crowd-
sourcingu do pozyskiwania idei i pomystow, stano-
wigcych baze do procesu tworzenia nowych produk-
tow, ustug, aplikacji mobilnych, kampanii, opako-
wan produktow, itp. bedacych przelomowymi inno-
wacjami (tablica 1).

Ewoluuja tez kanaly wykorzystania crowdsour-
cingu. W 2014 r. najlepsze globalne marki 76% swo-
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Tablica 1. Cele crowdsourcingu

Cele crowdsourcingu | 2013 2014 | 2015 | 2016

Pozyskiwanie idei 11% 36% 52% 68%
Pozyskiwanie tresci wideo | 89% 64% 48% 32%

Zrédto: (Raport eYeka, 2015; Raport eYeka, 2017).

ich projektéw crowdsourcingowych przeprowadzity
z wykorzystaniem platform, a jedynie 24% poprzez
strony internetowe i media spotecznoéciowe (w
2007 roku proporcja byly prawie doktadnie odwrot-
na). Do najwiekszych i najbardziej popularnych
platform wykorzystywanych do crowdsourcingu
przez najlepsze globalne marki nalezg: eYeka, Mo-
film, Tongal, Poptent, Zooppa, Talenthouse, Chal-
lengePost (Raport eYeka, 2015).

Ponizej przedstawiono kilka przyktadéw firm, kto-
re w celu wlasnego rozwoju, pokonania konkurencji,
a jednoczesénie z my$lg o lepszym zaspokajaniu po-
trzeb klient6w zaangazujg spolecznosé zaréwno w za-
kresie badan rynkowych, kreowania produktéw jak
i pozyskania nowych innowacyjnych rozwigzan.

Marka odziezowa Threadless zbudowala caty mo-
del biznesowy oparty na crowdsourcingu, w ktérym
to spoteczno$é proponuje wzory na koszulki, glosu-
je na najlepsze z nich i zarabia na zyskach ze sprze-
dazy. Serwis zalozylo dwéich bezrobotnych projek-
tantow, ktorzy spotkali sie na konkursie na najlep-
szy projekt T-shirtu. Bardzo im sie to wydarzenie
spodobalo i postanowili sami stworzy¢ strone, na
ktorej takie konkursy odbywalyby sie regularnie.
Do rywalizacji moze przystapi¢ kazdy. Wyboru naj-
lepszego projektu dokonujgc internauci w drodze
glosowania. Zwyciezca dostaje 100 dolaréw, a ko-
szulka jego pomystu jest sprzedawana za po§rednic-
twem strony internetowej. W ciagu kilku lat Thre-
adless zaczal przynosi¢ roczny zysk przekraczajacy
20 milionéw dolaréw i stat sie trzecim co do wielko-
§ci producentem T-shirtéw w Stanach Zjednoczo-
nych (Diamandis i Kotler, 2017).

Na pomyst zaangazowania internautéw wpadt
tez projektant oprogramowania, Philip Rosedale.
Zauwazy! on, ze najbardziej fanatyczni gracze kom-
puterowi nie sg zainteresowani wylgcznie graniem,
ale tez chcieliby sami projektowac gry. W tym celu,
z pomoca tlumu, stworzyl Second Life — rozlegly
wirtualny §wiat. Dziennie spoleczno$é Second Life
tworzyla treéci odpowiadajace dziesieciu tysigcom
godzin pracy deweloperéw. W grze uruchomionej
w 2003 roku to gracz kreuje od podstaw wlasnego
awatara i porusza sie w rozlegtym, wzorowanym na
realnym, wirtualnym $wiecie. Odbiorcy maja do
dyspozycji ogromny wachlarz metod interakeji z cy-
frowym S§rodowiskiem, takich jak organizowanie
przyje¢, prowadzenie walk, handel, itp. Do 2013 ro-
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ku platforma zgromadzita ponad milion regular-
nych graczy (Diamandis i Kotler, 2017).

Kolgjnym przykladem udanego wykorzystania
crowdsourcingu jest internetowy sklep meblowy
Made (https://www.made.com/). Daje on swoim
klientom mozliwo$é decydowania o tym, ktére pro-
jekty beda realizowane. Made Unboxed to platfor-
ma, na ktérej wszyscy sympatycy marki moga sie
dzieli¢ swoimi pomyslami na aranzacje dodajac
zdjecia mebli Made, pyta¢ pozostatych o rade, a tak-
ze pokazywaé swoje wlasne projekty. Platforma
prowadzi staly konkurs Made Emerging Talent
Award, w ktérym marka wspiera mlodych designe-
réw. Zaangazowana w zycie marki spoleczno§é glo-
sujac na projekt daje mu szanse urzeczywistnienia.
Firma ma pewno$¢, ze produkty wprowadzane do
produkcji sie sprzedadza (bo trafiaja w gust spolecz-
noéci), a mlodzi tworcy dostajg szanse na sprzedaz
swojego produktu w strukturach Made. com. Meble
trafiaja do oferty tylko na rok, ale nawet po uplywie
tego czasu marka wspiera projektantow, dajac im
solidne zaplecze marketingowe (Wdjcik, 2018).

Koncern Lego — lider na §wiatowym rynku kloc-
kow, rowniez z powodzeniem wykorzystuje interne-
towa spoleczno$é — klientéw, z ktérymi na platfor-
mie LEGO Ideas (https://ideas.lego.com/) wspdlnie
projektuje swoje produkty. Zaréwno dzieci jak i do-
ro§li kreuja nowe pomysty, dolaczaja wlasne projek-
ty do powstajacych zestawéw, ktére poddawane sa
pod glosowanie fanéw. Jesli projekt uzyska 10 000
gloséw, firma po pozytywnej weryfikacji wlacza go
do sprzedazy na calym $wiecie, a tworcy otrzymuja
procent zysku ze sprzedazy oraz wlasne nazwisko
na materialach sprzedazowych i marketingowych
(Wojcik, 2018).

Na gusty klientow zdatl sie tez McDonalds Pol-
ska, ktory w 2015 roku w trzech warszawskich sie-
dzibach wprowadzil ustuge ,,Create Your Taste”,
w ramach ktérej konsumenci mogli skomponowaé
wlasnego burgera. Mieli do dyspozycji 28 sktadni-
k6w, ktére mogli miesza¢ w dowolnych konfigura-
cjach i proporcjach. Zamoéwienia skladane byly za
pomocg interaktywnych kioskéw cyfrowych. Pro-
jekt pozwolil zebraé wiele istotnych informacji na
temat oczekiwan i preferencji klientow oraz posze-
rzy¢ oferte o nowe burgery zgodnie ze wyborami go-
§ci (Create Your Taste, 2015).

Z crowdsourcingu z sukcesem korzysta gigant
z branzy FMCG — Procter & Gamble — jedna
z najwiekszych globalnych firm, zatrudniajaca po-
nad 125 tys. pracownikéw, posiadajaca w swojej
ofercie ponad 300 marek produktéw codziennego
uzytku, dostepnych w 180 krajach. Firma powstata
juz w 1837 roku i w tamtym czasie w swojej ofercie
miala mydto i §wiece. Dzi§ w portfolio firmy znajdu-
je sie 25 miliardowych marek, czyli takich, ktéore
osiggaja roczng warto$é sprzedazy przekraczajaca
miliard dolaréw. Firma, §wiadoma roli wspétpracy
w osigganiu sukcesu, w 2001 wdrozyla projekt
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crowdsourcingowy ,,Connect + Develop” (http://
www.pgconnectdevelop.com), wykorzystujacy po-
tencjal innowacyjny zewnetrznych partneréw. Po-
maga nawiazywac partnerstwa, w celu zaspokojenia
potrzeb konsumentéw w zakresie produktow, tech-
nologii, opakowania, sprzedazy, handlu elektronicz-
nego i tancucha dostaw. Poszukuje dostaweéw inno-
wacyjnych materiatéw, pétproduktéw i uslug. Za-
prasza do wspdlpracy firmy, a w szczegdlnoSci star-
t-upy, organizacje, indywidualnych wynalazcow, in-
nowatorow, posiadaczy patentow i wszystkich in-
nych, ktérzy chcieliby wdrozy¢ swoje rozwigzanie
w odpowiedzi na zdefiniowane przez firme P&G po-
trzeby lub zaoferowa¢ nowy pomyst.

Podobna inicjatywe rozpoczal w 2014 roku Uni-
lever — miedzynarodowa firma, obecna na szeéciu
kontynentach, posiadajaca w ofercie acznie ponad
400 réznych marek artykuléw gléwnie spozyw-
czych, érodkow czystosci i higieny osobistej. Firma
doskonale rozumie wage wspéltworzenia (collabo-
ration + co-creation). Zaangazowanie konsumen-
tow na wszystkich poziomach tworzenia nowych
produktow traktuje jako jedna ze swoich przewag
konkurencyjnych. Na platformie The Unilever Fo-
undry (https:/foundry.unilever.com/) firma prze-
ksztalca pomysty swoich klientéw w rzeczywistosc.
Rozwigzania pozyskuje gléwnie od innowacyjnych
start-upow, zapewniajac im fundusze i dostep do
swoich marek w zamian za wglad w nowe technolo-
gie i trendy. Jest zainteresowana kazda innowacja,
bo jej klucz do sukcesu to stala identyfikacja zmie-
niajacych sie potrzeb klientéw i szybkie oferowanie
rozwigzania.

Przykladéw jest jeszcze wiele: Anheuser-Busch
angazuje tlum do tworzenia nowych gatunkéw pi-
wa. General Mills §ledzi opinie klientéw i jest
otwarty na propozycje réznych ulepszen — od no-
wych opakowan po wprowadzanie nowych skladni-
kow. Coca-cola wykorzystala spoleczny potencjal
przy tworzeniu reklamy , Happiness is in the air”,
a Oreo oddalo w rece klientow wybdér wzoru ciaste-
czek wprowadzonych na rynek z okazji setnej rocz-
nicy urodzin firmy. Podczas tej kampanii, Oreo od-
notowalo 40 krotny wzrost wizyt na swoim facebo-
okowym profilu w stosunku do innych miesiecy.
Z kolei na platformie Bright Idea (https://www.bri-
ghtidea.com/) kilkudziesieciotysieczna spotecznosé
pomaga rozwiazywac zlozone problemy, z ktorymi
nie potrafig uporaé sie dzialy badan i rozwoju naj-
wiekszych korporacji na §wiecie (m.in. Cisco, GE,
MasterCard).

Crowdsourcing znalazl zastosowanie rowniez
w branzy filmowej. ,Life in a Day” to film Ridleya
Scotta, ktory powstal wylacznie na bazie amator-
skich nagran wideo opowiadajacych o zwyklym dniu
ich autor6w. Projekt byt globalnym eksperymen-
tem, miat pokazaé dzien z zycia calej planety. Stara-
no sie dotrze¢ nawet do najbiedniejszych krajow,
gdzie uczestniczacy w projekcie otrzymali kamery,
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aby mogli nakreci¢ wlasne ujecia. W efekcie rezyser
zebral okolo 4,5 tysigca godzin materialu wideo,
z czego zmontowal 90 minutowy film — kolaz zlo-
zony z sekwencji krétkich uje¢ obrazujacych co-
dzienne czynnosci ludzi na catym §wiecie (Boratyn,
2013).

Inny rezyser, Ron Howard, zwrécit sie do fanéw
The Beatles po archiwalne, nigdy wcze$niej niepu-
blikowane materialy z pierwszej trasy koncerto-
wej zespotu. W kilka miesiecy udalo mu sie zgro-
madzi¢ material potrzebny do ukoficzenia filmu
dokumentalnego ,,Eight Days A Week” (Malinow-
ski, 2018).

Wspotpraca w ramach crowdsourcingu to przede
wszystkim szansa na innowacyjno§¢ i tym samym
przewage konkurencyjng. Ale zaangazowanie swo-
ich klientéw w proces tworzenia produktu daje
znacznie wiecej. Przede wszystkim oferta jest
atrakcyjniejsza dla klientéw, jeSli sami przy niej
pracowali. Produkt jest dopasowany do oczekiwan
klienta, ktory go wspottworzyt i stat sie jego amba-
sadorem. Odczuwalne jest wzajemne wsparcie, bo-
wiem produkt jest efektem wspélnej pracy. I wresz-
cie paradoksalnie wspéltworzenie pozwala oszcze-
dzi¢ zasoby (czas, pieniadze) oraz efektywnie wyko-
rzysta¢ pomysly.

Crowdsourcing zmienia podej$cie marketingowe
do konsumenta. Tradycyjny marketing zaklada, ze
komunikat jest jednostronny i pochodzi od firmy,
a konsument ma jedynie stuchaé i kupowac. Rozwdj
mediow spolecznoSciowych zmienit tg jednostronng
komunikacje (od firmy do konsumenta) w dialog,
w ktorym obie strony majg glos i moga sie wzajem-
nie od siebie uczyé. Nigdy wezeéniej marki nie byty
tak blisko swoich odbiorcow — i na odwrot. Whasci-
ciel marki ma na wyciagniecie reki uwagi, pomysly
i treéci pochodzace z najlepszego zrdodia: wprost od
uzytkownikéw produktéow i ustug. Wystarczy na-
wigzaé z nimi kontakt, stucha¢, rozmawiaé i uczyé
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sie korzysta¢ z poteznej sily crowdsourcingu (Ka-
sprzycki-Rosikon i Pigtkowski, 2013).

O dojrzalosci rynku $wiadczy tez fakt, iz crowd-
sourcing obecnie wykorzystywany jest w réznej po-
staci nie tylko przez wigkszoé¢ firm z listy Fortune
1000, ale takze ro$nie zainteresowanie ta koncepcja
wéréd instytucji rzadowych i samorzadowych (Ka-
sprzycka-Rosikon, 2016).

Podsumowanie

Crowdsourcing jest zjawiskiem typowym dla go-
spodarki wspodlpracy. Idea jest wspdlne rozwigzywa-
nie problemu, poszukiwanie odpowiedzi na nurtuja-
ce pytania, kreowanie produktu czy gromadzenie
funduszy, jako wariant znacznie efektywniejszy niz
dziatania w pojedynke. Elementami niezbednymi do
rozwoju tej formy koncepcji sa otwarto$é, zaufanie
oraz odpowiednie regulacje prawne zapewniajace
bezpieczenstwo oraz transparentno§¢ procesu
wszystkim jego uczestnikom. Rozwdj technologiczny
i globalizacja spoleczenstwa sprawiaja, ze w obecnej
dekadzie crowdsourcing staje sie megatrendem nape-
dzajacym innowacje oraz podnoszacym poziom
wspolpracy we wszystkich dziedzinach, o czym
$wiadczg przytoczone w artykule przyktady. Mimo iz
ze wzgledu na ograniczenia objetoSciowe, w publika-
¢ji skoncentrowano sie jedynie na pozyskiwaniu za-
sobéw niematerialnych od ,ttumu”, stuzacych efek-
tywniejszej i szybszej realizacji celéw, to warto tez
zwroécié uwage na olbrzymi potencjat crowdfundingu,
ktéry staje sie coraz czestszym Zrédlem finansowa-
nia projektéw. Pozwala w latwy, tani i bardzo wiary-
godny sposob zweryfikowaé szanse rynkowe pomy-
stu, pozyska¢ fundusze w przypadku utrudnionego
dostepu do tradycyjnych form finansowania, a takze
umozliwia wypromowanie przedsiewziecia.
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PWE poleca—

W ksigzce autor probuje wyjasni¢ przyczyny obec-
nego rozwarstwienia spotecznego, przede wszyst-
kim ostabienia klasy s$redniej. Obecnie, przynaj-
mniej w krajach rozwinietych, ta wtasnie klasa ule-
ANDRIED SOPOCKO ga ostabieniu. Proces ten jeszcze nie dotknagt kra-

Z AS A jow rozwijajacych sie, ale mozna sie obawia¢, ze
wkrotce tam tez sie pojawi. Przyktady idg od gory,

czyli z krajow ze Swiatowej czotowki. Statystyki sg
KAP\TA\'\ ZM tu niepokojace, ale jeszcze gorzej jest z analizg zro-
det i procesow prowadzacych do pogtebiajgcych

MIRALE EKONOMI X1 LIEKU sie roznic. Zdaniem autora za rozwarstwienia spo-
teczne odpowiedzialne sg procesy, bedace zara-
zem signum temporis obecnych czasow, a wiec:
globalizacja, sekurytyzacja, cyfryzacja i komputery-
zacja. Sposoby ich dziatania réznig si¢ od siebie
ale taczy jedno — w podstawowej czesci sg zupet-
PO R THO ENGCe nie odmienne od zakorzenionych w $wiadomosci
spotecznej oczekiwan i pogladéw. Konstrukcje
ksigzki oparto wiec na obalaniu istniejgcych prze-
konan, przedstawianych jako miraze.
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