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Streszczenie

Konsumenci w coraz wigkszym stopniu biora udzial w procesie tworzenia produktow
i ustug, ktory do pewnego momentu byl domena przedsigbiorstw i profesjonalistow. Rozwdj
technologiczny w oprogramowaniu oraz w sprzecie komputerowym przyczynil si¢ do zniknigcia
bariery wejscia, ktora kiedys oddzielata amatoréw od profesjonalistow. Tani i szybki dostep do
informacji, narzedzi produkeji, dystrybucji oraz kanalow komunikacyjnych (gtéwnie Internetu),
a takze aktywna postawa konsumentoéw przyczynily si¢ do rozwoju tego fenomenu.
Przedsigbiorstwa coraz czesciej wykorzystujg potencjal drzemigcy w  spoleczno$ciach
internetowych w celu budowania przewagi konkurencyjnej.

Innowacyjnos¢ jako sposéb budowania przewagi konku-
rencyjnej

Zyjemy w dobie spoleczenstwa informacyjnego. Bengemann okresla je jako
Lrewolucje oparta na informacji, rozwoju technologicznym, ktory pozwala nam teraz
przetwarza¢, gromadzi¢, odzyskiwa¢ i1 przekazywaé informacje w dowolnej formie;
moéwionej, pisanej i wizualnej bez wzgledu na odleglos¢ i czas. Rewolucja ta oferuje
inteligencji ludzkiej nowe, olbrzymie mozliwosci, zmienia sposdéb, w jaki zyjemy
i pracujemy”. Zmiany, ktére od dekad dokonuja si¢ na poziomie rynku pracy
i produkcji w gospodarce opartej na informacji, odrdzniaja ja od gospodarki
industrialnej. Przedsigbiorstwa inwestuja w badania i rozwdj oraz marketing, na rynku
pracy rosnie rola przetwarzania informacji, a wzrost ekonomiczny zapewniajacy
przewage konkurencyjng odbywa si¢ poprzez dzialania oparte na innowacjach.

Powszechnie za innowacj¢ uznaje si¢ wprowadzenie nowego pomystu, metody,
narzedzia oraz ich zmiang, ktére tworzq nowy wymiar dla wydajnosci. Z punktu
widzenia organizacji innowacja jest rozumiana jako wcielenie, kombinacja lub synteza
wiedzy w oryginalny, stosowny sposdb tworzacy wartos¢ dodang dla produktu, procesu

! Dawid Pacha — mgr, doktorant, Katedra Marketingu, Kolegium Nauk o Przedsigbiorstwie, Szkola Gtéwna
Handlowa.

2 8. Nowak, Spoleczenstwo informacyjne: geneza i definicje, http://www.infobrokerstwo.pl/index2.php?
option=com_content&do pdf=1&id=56.
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lub ustug®. Innowacja jest organiczna, dynamiczna i prowadzi do zmian. Przechodzi

przez zlozony proces adaptacji, decyzji, implementacji, jak réwniez zmiany samej

w sobie’. Teresa Amabile definiuje innowacje jako pomy$lng implementacje

kreatywnych pomystow w ramach organizacji. Kreatywnos¢ jednostek i zespoldw jest

punktem wyjscia do innowacji’. T.M. Amabile stusznie zauwaza, ze drugi warunek nie
jest wymogiem do zaistnienia innowacji, co rozumie przez pozyskiwanie kreatywnych
pomyslow spoza organizacii.

Slaboscig organizacji jest trudnos¢ obiektywnego ustalenia potrzeb rynkowych
i rozwigzan technologicznych. W celu zminimalizowania stopnia tego bledu
przedsigbiorstwa pozyskuja;

1. Informacje o konsumentach i potrzebach rynku — informacje na temat preferencji,
satysfakcji, wyborow, motywéw konsumentéw w odniesieniu do nowych
produktéw i oferowanych ustug. Lepszy dostep do odpowiednich informacji
uzyskany bezposrednio od konsumentow zmniejsza ryzyko nieprzyjecia si¢
nowego produktu lub ustugi.

2. Informacje na temat technologicznych rozwiazan — o tym, jak wykorzystaé
technologie, aby najefektywniej przemienia¢ potrzeby konsumentow na nowe
produkty i ustugi. Dokladna informacja pozwala twércom produktow zaangazowaé
si¢ w dzialania polegajace na rozwiazywaniu problemoéw w procesie tworzenia
innowacji.

Konwencjonalne podejscie do rozumienia roli konsumentdéw w procesie tworzenia
innowacji polega na tym, ze pozostaja wobec niego pasywni lub ,,odzywaja si¢, gdy sa
o to proszeni”® w procesie badan marketingowych albo testow produktow. Ten poglad
jest ostatnio podwazany na korzy$¢ przekonania, iz jest mozliwe zwigkszenie
aktywnosci konsumentdw w procesie tworzenia produktu.

Przedsiebiorstwa nie ograniczajq si¢ do przeprowadzania innowacji na wlasng reke.
Proces wprowadzania innowacji moze by¢ efektem interakcji pomiedzy producentami,
uzytkownikami a wieloma innymi instytucjami. Pojecie ,,otwartej innowacji” zostalo
uzyte do scharakteryzowania systemu, gdzie innowacja nie jest dokonywana jedynie
w ramach przedsigbiorstwa, ale w kooperatywnym trybie przy udziale zewnetrznych
podmiotow’.

Literatura dotyczaca innowacji przedstawia pojecie ,,wspolprojektowania”, gdzie
konsumenci sq aktywnie zaangazowani w proces projektowania produktu, ktdry jest im

3 R. Luecke, R. Katz, Managing Creativity and Innovation, Harvard Business School Press, Boston 2003,
s. 11

* E. Rogers, Diffusion of Innovation, Free Press, Nowy Jork 2003, s. 186.

> T.M. Amabile, Creativity in Context, Westview Press, Boulder (CO) 1996, s. 1155.

¢ E. von Hippel, 4 Customer-active Paradigm for Industrial Product Idea Generaltion, Sage Publications,
Research Policy, London 1978, s. 243.

" World Congress on Mass Customization and Personalization (MCPC 2003) Competitive Advantage
Through Customer Interaction: Leading Mass Customization and Personalization from the Emerging State to
a Mainstream Business Model, red. F.T. Piller, R. Reichwald, M. Tseng, Technische Universitat Miinchen
2003, http://mcpc2003.com/mepc03proc. pdf.
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przeznaczony®. Ta interpretacja koresponduje z masowym dostosowaniem produktu do

preferencji uzytkownika. Zamiast bilansowa¢ poziom popytu i podazy gotowych

produktéw, sugeruje si¢ innowacyjne podejscie poprzez masowsq konfiguracje produktu
zgodng =z oczekiwaniami konsumenta. Rozréznia si¢ nastgpujace modele
wspoltworzenia:

1. Projektowanie dla konsumenta — w tym podej$ciu produkty sa tworzone na
podstawie informacji uzyskanych od konsumentéw za pomocqg zrdznicowanych
kanatow wejsciowych, takich jak feedback ze sprzedazy, grupy fokusowe czy
sondy konsumenckie.

2. Projektowanie z pomoca konsumentow — oprécz zgromadzonych danych na temat
preferencji konsumentéw analizie poddana jest réwniez strategia proponowania
zréznicowanych rozwigzan, pomystow na produkty w celu otrzymania reakcji ze
strony konsumentow na etapie tworzenia produktu. Przykladowo testerzy
produktéw sa poddawani badaniom dotyczacym ich doswiadczenia z produktem
w celu wprowadzenia dodatkowych poprawek.

3. Projektowanie przez konsumentéw — w poprzedniej strategii konsumenci mogli
wyartykulowa¢ swoje wymagania, ktore rzutujgq na proces powstawania produktu
i jego ostateczny ksztalt, ale byli odizolowani od przedsigbiorstwa. Alternatywne
podejscie pozwala na aktywne zaangazowanie Kkonsumentéw w proces
projektowania i rozwdj produktu za pomoca narzedzi udostgpnianych przez
przedsigbiorstwa.

Trzecia strategia przewiduje integracj¢ partycypacji konsumenta w procesie
tworzenia innowacji. W sposob najpelniejszy oddaje wykorzystanie spolecznosci
internetowych w procesie budowania przewagi konkurencyjnej przy uzyciu innowacji.

Spotecznosci internetowe jako zrédto innowacyjnosci

Istnieje wiele definicji ,,spolecznosci”. Jedyna cecha wspdlng wszystkich definicji
jest fakt, ze skladajq si¢ z ludzi. W wigkszosci definicji mozna rowniez znalezé
powtarzajacy si¢ opis spolecznosci jako wzajemnych relacji i interakcji pomigdzy ich
uczestnikami. Internet zupelie odmienil sposdb postrzegania spolecznosci. Nie muszg
by¢ ograniczone przez czynniki, takie jak: miejsce, czas, kultura, a nawet jezyk.
Howard Rheingold, pierwszy w historii tworca pojecia ,wirtualna spotecznosc”,
definiuje jq jako ,,spoleczne zgromadzenia powstajace w Internecie, gdy wystarczajaca
liczba ludzi przeprowadza wystarczajaco dlugie dyskusje z wystarczajacym ludzkim
oddaniem, aby stworzy¢ sieé¢ personalnych relacji w cyberprzestrzeni™.

Spolecznosci maja swoj wymiar czasowy, ich czlonkowie musza istnie¢ we
wzajemnej relacji przez dluzszy czas. Spolecznosci gromadza si¢ wokol wspdlnego
celu, mysli, pomystu, nie wokot tresci, dlatego wspolne podpisanie si¢ w Internecie pod

8 M. Tseng, T. Kjellberg, S. Lu, Design in the New e-Commerce Era, ,Annals of the CIRP” 2003,
no. 52(2), s. 509-519.
® H. Rheingold, Virtual Community, http://www.rheingold.com/ve/book/intro.html.
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petycja nie tworzy jeszcze spolecznosci. Dyskusje w ramach spolecznosci musza
odbywa¢ si¢ w sposob zréwnowazony. Innymi slowy czlonkowie spotecznosci
wymieniaja si¢ rolami jako inicjatorzy dyskusji. Czlonkowie spolecznosci
internetowych poznajq si¢ wzajemnie, regularnie dochodzi migdzy nimi do interakcji.
Liderzy spolecznosci nie sa z nadania, ale wylaniaja si¢ z uplywem czasu
w demokratycznym procesie'.

Spolecznosci internetowe gromadza si¢ na serwisach internetowych wyposazonych
w odpowiednie narzedzia, ktére umozliwiajq wspoéldziatanie internautéw. Uzytkownicy
internetu bez do$wiadczenia informatycznego moga tworzy¢, filtrowaé, oceniad,
organizowa¢, komentowaé i rozpowszechniaé roznego rodzaju tresci''. Internet stal sie
miejscem kolektywnego rozwiazywania problemow.

Trudno zdefiniowa¢ narzedzia, w ktore wyposazone sa serwisy internetowe
gromadzace spolecznosci. Probg ich okreslenia jest wskazanie najwazniejszych funkeji,
ktére spelniaja. Grupujac wedhug najwigkszej liczby wspolnych cech i funkcji, mozna
podzieli¢ je na cztery kategorie:

a) komunikacja - fora, serwisy blogowe 1 mikroblogowe, serwisy

spotecznosciowe, serwisy z wydarzeniami i grupy dyskusyjne,

b) wspdlpraca — wiki, serwisy internetowe oparte na selekcji wiadomosci przez
spotecznosci (social news), serwisy oparte na spolecznym porzadkowaniu
informacji za pomoca tagowania, serwisy z opiniami oraz serwisy, w ktorych
spolecznos¢ odpowiada na pytania zadane przez jednostki,

¢) multimedia — serwisy ulatwiajace przechowywanie, dzielenie si¢ i konsumpcje
multimediéw, np. YouTube, Wrzuta, Picassa,

d) wirtualne swiaty/wirtualna rzeczywistos¢ — rodzaj spolecznosci internetowych,
ktére majq posta¢ komputerowej symulacji rzeczywistosci wirtualnej,
w ramach ktérej uzytkownicy moggq wchodzi¢ migdzy sobg w interakcje
i tworzy¢ nowe obiekty.

Nowe narzedzia internetowe zmienily nie tylko relacje migdzy konsumentami, ale
rowniez miedzy przedsigbiorstwami a klientami. H. Enzensberger uwaza, ze po raz
pierwszy w historii media umozliwily masowa partycypacj¢ w spolecznym
i uspolecznionym procesie produkeji. Srodki tej produkcji leza w rekach ludzi. Dopiero
dzisiaj media zasluzyly na miano ,.komunikacyjnych”. Dotychczasowe media, jak prasa
czy telewizja, zamiast umozliwia¢ komunikacjg, ograniczaly ja. Wynika to
z technicznych granic funkcjonalnosci mediow takich jak telewizja, prasa czy radio.
Rozréznienie nadawcy 1 odbiorcy odpowiada spotecznemu podzialowi na producenta
i konsumenta, tymczasem media elektroniczne nie odrézniaja nadawcy od odbiorcy'.

10 R. Happe, Social Media is not Community (2008), http://www.thesocialorganization.com/2008/07/social-
media-is-not-community.html.

W E. Block, A Definition of Social Media, http://technologyintranslation.blockwork.org/2007/04/
a_social media .html.

12 H. Enzensberger, Constituents of a Theory of the Media, Teoksessa, 2003, s. 62-65.
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Kazdy staje si¢ po czgsci odbiorca 1 po czesci tworca tresci w Internecie.

Teoria dlugiego ogona Chrisa Andersona, madro$¢ tlumu Jamesa Surowieckiego,
folksonomia Thomasa Vander Wala lezq u podstawy nowego sposobu pozyskania
przewagi konkurencyjnej poprzez wykorzystanie potencjatu, ktory drzemie w thumie.

Zgodnie z pierwsza z wymienionych powyzej teorii ,,motywy do tworzenia [tresci|
nie sq takie same dla glowy, jak dla ogona” ', oczywiscie przy zalozeniu, ze nie
wszyscy kieruja si¢ finansowymi pobudkami w angazowaniu si¢ w proces tworzenia
tresci lub produktéw. Autor teorii Chris Anderson zauwaza, ze dzigki niebywalemu
wzrostowi liczby oferowanych débr i ustug poprzez ich digitalizacj¢ dochodzi do
fragmentaryzacji gustow i zwyczajow konsumpcyjnych. Mamy do czynienia z trzema
silami, ktore stoja za teorig dlugiego ogona:

a) demokratyzacja narzedzi produkcji — mozliwo§¢ tworzenia profesjonalnych
tresci dzieki obnizeniu si¢ cen profesjonalnego sprzetu, np. komputera
osobistego,

b) demokratyzacja dystrybucji — Internet umozliwia ludziom dystrybucje
wytworzonych przez siebie tresci,

¢) efektywne polaczenie popytu z podaza — dokonuje sie za posrednictwem
wyszukiwarek internetowych lub dzigki rekomendacjom znajomych
w serwisach spolecznosciowych.

Motywy finansowe zast¢puja motywy zwigzane z budowaniem pozycji w grupie,

w szczegdlnosci budowaniem reputacji. To wlasnie reputacja jest szczegdlnie waznym
elementem w serwisach spolecznosciowych. Na tym mechanizmie opiera si¢ tez
wykorzystanie serwisoOw spolecznosciowych przez wlascicieli marek. Zgodnie
z badaniami przeprowadzonymi w pazdzierniku 2006 roku 75% sposrod 20 najbardziej
popularnych wideo w serwisie YouTube powstalo wylacznie przy udziale
uzytkownikéw'®. Przeczy to powszechnemu mniemaniu, ze konsumenci uzywaja
serwisOw spolecznosciowych do nielegalnego kopiowania i dzielenia si¢ profesjonalnie
i komercyjnie stworzonymi tresciami.

Zdaniem J. Surowieckiego kolektywne rozwigzywanie problemu przez grupg daje
znacznie lepsze rezultaty niz indywidualne rozwigzanie nawet najbardziej
inteligentnego czlonka tej grupy. Aby rozwigzanie problemu przez thum w wielu
przeprowadzonych probach dawalo lepsze rezultaty niz przecigtne rozwigzanie
zaoferowane przez jednostke, musi zosta¢ spelnionych kilka warunkéw, jak np. brak
konsultacji miedzy czlonkami grupy czy zroznicowanie grupy pod wzgledem plci,
wieku, inteligencji, wiedzy, zrozumienia problemu.

J. Surowiecki udowadnia w swojej ksigzce kolektywng madro$¢ tlumu na
podstawie wielu eksperymentdéw. Zgodnie z jego argumentami duza i zréznicowana,

3 C. Anderson, The Long Tail — How Endless Choice Is Creating Unlimited Demand, Random House,
2006, s. 73-74.

'S, Wang, The Long Tail: Why Aggregation and Context and not (necessarily) Content are King in
Entertainment (2006), http://www.bearstearns.com/bscportal/research/analysts/wang/112706/index.htm.
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rowniez pod wzgledem dostgpu do informacji, spoleczno$¢ potrafi lepiej ocenié
rzeczywisto$¢ niz przecigtnie zdecydowana wigkszo$¢ jej jednostek, z ktorych sie
sktada. Ta teza stoi w sprzecznosci z powszechnym przekonaniem, ze grupowe
myslenie daje lepszy wynik niz indywidualne decyzje. Jednakze madro$¢ thumu nie
wynika z osiggnigtego konsensusu w grupie, ale z agregacji indywidualnych mysli,
decyzji, pomystow kazdego z cztonkdéw grupy. Paradoksalnie sita tego rozwiazania tkwi
w jak najwigkszej niezaleznosci jednostki. J. Surowiecki widzi zastosowanie swojej
teorii do trzech rodzajow problemow:

a) poznawanie — ocena, ktéra wystawia szeroko rozumiany rynek, jest
przykladem na szybszg i bardziej rzetelna metod¢ oceny wartosci przedmiotdw
niz deliberacje ekspertow,

b) koordynacja — przykladami z zycia sq: optymalizacja wykorzystania urzadzen
sanitarnych w popularnym pubie i stosunkowo niska liczba kolizji przy duzym
zageszezeniu ruchu ulicznego,

¢) kooperacja — grupa ludzi potrafi zbudowaé system zaufania bez centralnego
osrodka kontrolujacego ich zachowanie, a takze egzekwowanie przestrzegania
zasad postgpowania sq przykladami, jak problemy zwigzane z kooperacja
moga by¢ rozwigzane przez madros¢ thumu.

Cho¢ zaden z licznych przykladéw przedstawionych w ksiazce The Wisdom Of
Crowds popierajacych jego tez¢ nie odnosi si¢ bezposrednio do swiata Internetu,
J. Surowiecki przyznaje, ze ,Internet jest strukturalnie przyjazny dla zjawiska madrosci
thumu”'®. Mimo iz teza J. Surowieckiego jest bardzo trudna do zweryfikowania, zostala
bardzo pozytywnie odebrana przez srodowisko internetowe i legla u podstaw wielu
serwisow internetowych.

Thomas Vander Wal, autor kolejnej teorii zakladajacej efektywnos¢ spotecznosci
internetowych, zawodowo zajmujacy si¢ taksonomia, zauwazyl, ze instytucje, a raczej
eksperci za nimi stojacy, slabo sprawdzajq si¢ w tworzeniu i opisywaniu jednostek
systematycznych. Na zasadzie zaprzeczenia taksonomii sformutowal pojecie
folksonomii” jako rezultatu indywidualnego tagowania obiektéw (wszystkiego, co ma
swoj URL) na wlasny uzytek dokonywanego w spolecznym $rodowisku (jest widoczne
dla innych). Akt tagowania musi by¢ dokonywany przez osobg konsumujaca
informacje™'®. W przeciwienstwie do kategoryzacji znanej z taksonomii folksonomia to
sposdéb na polaczenie rdznych elementow oraz ich znaczenia wedlug wlasnego
rozumowania. Tagi implikujg model ,,z dotu do géry” w procesie organizacji informacji
odwrotnie do hierarchicznego modelu ..z gory do dotu™”. Th. Vander Wal zaznacza, 7e

S, Levy, B. Stone, Putting The 'We' In Web - From MySpace To Flickr And YouTube,
http://www.prnewswire.com/cgi-bin/stories.pl? ACCT=109&STORY =/www/story/03-26-2006/0004326947 &
EDATE=.

16 Th. Vander Wal, Folksonomy Definition and Wikipedia, http://www.vanderwal.net/random/entrysel. php?
blog=1750.

17 Social Software and Learning - raport, red. M. Owen, L. Grant, S. Sayers, K. Facer, FutureLab 2006,
s. 17, http://www futurelab.org.uk/resources/documents/opening_education/Social Software report.pdf.
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dopiero agregacja wszystkich indywidualnych wynikéw, ktére wytwarza folksonomia,
stanowi warto$¢ dodang. Autor ten nie uznaje spopularyzowanej definicji znajdujacej
sie w Wikipedii mowiacej o tym, ze folksonomia to ,spoleczne tagowanie”,
dokonywane przez jedna osob¢ na uzytek drugiej. Folksonomia zachodzi, kiedy
okreslamy rzeczy na wlasny uzytek, czyli kiedy mys$lac o okresleniach, mys$limy
o sobie, a nie o innych. ,Ludzie nie kategoryzuja, raczej dostarczaja sposobu na
polaczenie roznych elementow oraz ich znaczenia wedlug wlasnego rozumowania”'®,

Folksonomia przyczynila si¢ do rozwoju Internetu, poniewaz agregacja tagoéw
pozwala na zidentyfikowanie osoéb, ktéore mys$la podobnie. Przypisanie wartosci
poszczegdlnym przedmiotom umozliwia wychwycenie powtarzajacych si¢ okreslen
i wyodregbnienie nowych trendéw w Internecie. Clay Shirky, amerykanski konsultant ds.
spotecznych i ekonomicznych efektéw technologii internetowych, przedstawia w swoim
eseju pt. Ontology Is Overrated: Categories, Links and Tags argumenty za organicznym
modelem organizacji wylaniajacym si¢ z modelu tagdw generowanych przez
uzytkownikdéw. C. Shirky powoluje sie na slowa Joshua Schactera, twdrcy serwisu
del.icio.us: ,,Kazdy schemat indywidualnej kategoryzacji jest warty znacznie mniej niz
profesjonalna kategoryzacja, ale my mamy bardzo, bardzo wiele tych schematéw™'?,

Wszystkie wyzej wymienione teorie potwierdzajq hipoteze o efektywnosci
wykorzystania nowoczesnych narzedzi i spolecznosci internetowych w celu kreowania
innowacyjnych rozwigzan probleméw. Innowacyjne przedsigbiorstwa wykorzystuja
potencjal spolecznosci internetowych za pomocg nowych technologii poprzez
crowdsourcing. Crowdsourcing to termin spopularyzowany przez kolumnist¢ Jeffa
Howe’a w artykule magazynu ,,Wired” w czerwcu 2006 roku®. Jest neologizmem
opisujacym wykonywanie czynnosci tradycyjnie przypisanych pracownikom
i podwykonawcom przez niezdefiniowana duza grupe ludzi lub spolecznos¢
w Internecie. Crowdsourcing to model produkcji, ktory zaklada wykonywanie
czynnosci tradycyjnie przypisanych pracownikom i podwykonawcom przez
niezdefiniowana duza grupe ludzi lub spolecznos¢ w Internecie. Serwisy internetowe
bazujace na tym pomysle gromadzg wokol siebie spolecznos¢ zainteresowang
rozwigzaniem konkretnych probleméw. Tlum ocenia je, a nastgpnie wybiera najlepsze
rozwigzanie w drodze glosowania. Wlascicielem rozwigzan sa jednostki, ktdre
zamiescily zadanie. Zgodnie z teorig dlugiego ogona tylko w niektérych przypadkach
rozwigzanie jest nagradzane finansowo, w innych wynagrodzeniem jest uznanie
spolecznosci®.

Crowdsourcing od outsourcingu odroznia brak okreslonego podwykonawcy
— zadanie zostaje outsourcowane do niezdefiniowanej grupy odbiorcdw.

18 Ibidem.

¥ C. Shitky, Ontology is Overrated: Categories, Links and Tags, http://www.shirky.com/
writings/ontology overrated.html.

2 J. Howe, The Rise of Crowdsourcing, ,Wired Magazine” 2006, nr 14.06, http://www.wired.com/
wired/archive/14.06/crowds.html.

! bidem.
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Crowdsourcing, jako model produkcji i rozwigzywania problemdéw, ma zarowno swoich
zagorzalych zwolennikoéw, jak i przeciwnikow. Jeden z tworcow Wikipedii, Jimmy
Wales, jest zdania, ze nie da si¢ zleci¢ wykonania tlumowi pracy bez ponoszenia
zadnych kosztéw, jak twierdzi Howe: ,Kazda firma, ktéora mys$li, ze mozna
outsourcowa¢ calg prace do uzytkownikdéw, kompletnie nie rozumie swojego zadania.
Jest nim zapewnienie odpowiedniej struktury, ktéra umozliwi kolaboracje, co wymaga

duzo pracy”>.

Marketingowe wykorzystanie crowdsourcingu

Nowe internetowe narzgdzia ery Web 2.0 umozliwiajace latwa, dwukierunkowq
komunikacje przyczynily sie do tego, ze przedsigbiorstwa moga wspolpracowac
z konsumentami i przenosi¢ na nich zadania, ktére do tej pory byly wykonywane tylko
w ramach wlasnej organizacji lub partneréw biznesowych. Crowdsourcing ma miejsce,
gdy przedsigbiorstwo zleca konkretne zadania niezbgdne do tworzenia lub sprzedazy
swoich produktow ogélowi spoleczenstwa w formie otwartego zaproszenia za
posrednictwem Internetu, z zamiarem wykorzystania pracy jednostek w procesie
produkcyjnym. Praca zostaje wykonana nieodplatnie lub za =znacznie mniejsze
wynagrodzenie niz jej warto$¢ dla przedsigbiorstwa. Firmy podejmuja si¢
crowdsourcingu poprzez zmobilizowanie tworczej pracy w wielu przypadkach wysoko
wykwalifikowanych oséb w celu generowania wartosci i zysku dla przedsigbiorstwa.
Nie wszystkie zadania sprawdzajq si¢ do rozwiazywania za pomoca crowdsourcingu.
Do najpopularniejszych naleza: projektowanie produktow, tworzenie materialow
promocyjnych, kontrola jakosci oraz rozwiazywanie konkretnych probleméw natury
specjalistycznej. Na proces crowdsourcingu sklada si¢ szes¢ etapow:

a) firma staje przed problemem,

b) firma dzieli si¢ problemem w Internecie,

¢) internauci przedstawiaja rozwiazania,

d) internauci weryfikujq i odrzucajq rozwiazania,

e) najlepsze rozwigzanie zostaje wybrane,

f) firma wprowadza wybrane rozwigzanie.

Kazdemu z etapdw procesu innowacji towarzyszy intensywna spoleczna interakcja
miedzy marketerami, sprzedawcami, analitykami finansowymi, menedzerami,
obecnymi konsumentami, potencjalnymi konsumentami, liderami opinii i innymi
podmiotami. Internetowe aplikacje wykorzystywane do procesu crowdsourcingu sg
nadal w fazie eksperymentu. Trudno okresli¢, ktéore z nich beda dominowaé
w przyszlosci na rynku. Mozna jednak rozrézni¢ crowdsourcing pod wzgledem
empirycznym. J. Howe opisuje cztery modele crowdsourcingu: rozwigzywanie zadan,

22 4 People Business, ,,The Economist” 2008, nr 9, http://www.economist.com/books/displaystory.cfim?
story_id=12295124.
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tworzenie produktéw od podstaw, zglaszanie pomyslow i glosowanie oraz finansowanie
przy pomocy tlumu.

Jednym z najlepszych przyktadow wykorzystania zbiorowej inteligencji do
rozwigzywania skomplikowanych problemow jest platforma InnoCentive uruchomiona
w 2001 roku w celu polaczenia ze sobgq przedsigbiorstw z potencjalem umystowym sieci
specjalistow w roznych dziedzinach (naukowych, biznesowych, spolecznych).
InnoCentive to internetowa spolecznos¢ wybitnych fachowcow, ktora dostarcza firmom
i organizacjom gotowych rozwigzan na sformulowane przez nie problemy. Duze i male
przedsigbiorstwa, organizacje non profit, a nawet jednostki rzadowe poszukujace
rozwigzan nazywane sg ,jposzukiwaczami”. Ich wspdlng cecha jest poszukiwanie
odpowiedzi na problemy, ktérych nie moga rozwigzaé przez wlasne zaplecze naukowo
-badawcze. Po drugiej stronie mamy ,rozwigzujacych”, ktorzy staraja si¢ sprosta
zadaniom postawionym przez ,poszukiwaczy”. Zgodnie ze statystykami
opublikowanymi przez InnoCentive, udzial probleméw, ktére =znajduja swoje
rozwiazanie, wynosi okolo 50%7. Rozwigzujacy sa nagradzani w zaleznosci od
projektu sumg od 5000 do 1 000 000 dolaréw>*. Karim Lakhan, ktory badal InnoCentive
z punktu widzenia innowacyjnosci, zauwazyl, ze bardzo czgsto ,,rozwiazujacy” okazujq
si¢ kim§ zupelnie innym, niz spodziewaja si¢ tego ,,poszukiwacze™>. Przykladem moze
by¢ zadanie sformulowane przez firm¢ — Colgate-Palmolive  dotyczace
najoptymalniejszego umieszczenia substancji w tubce. Zadanie w swoim opisie zostalo
skierowane do specjalistow z dziedziny chemii, tymczasem nagroda w wysokosci
25 000 dolardéw powedrowala do fizyka.

Partycypacja konsumentdw w procesie rozwoju 1 konfiguracji produktu jest jednym
z najbardziej powszechnych form wykorzystania crowdsourcingu. W tej kategorii
mieszczg si¢ przedsigbiorstwa, ktére w roznym stopniu angazuja konsumentéw, od
prostych sondazy konsumenckich po zaawansowane programy do wspdlpracy na rzecz
rozwoju produktu. Howe rozréznia odmiang crowdsourcingu, w ktorej ksztalt produktu
zalezy w znacznej mierze od klientéw. Przykladem tworzenia produktu za pomocq
metody crowdsourcingu jest Fiat 500 wprowadzony na rynek w 2007 roku®. Filozofia
stojaca za tym modelem brzmi: ,,Samochod stworzony dla ludzi z ich pomystow”.
Zespol projektowy Fiata dostarczyl internautom interaktywna, multimedialng platforme,
ktéra umozliwila wspoltworzenie nowego modelu za posrednictwem Internetu.
W trakcie 50 dni inicjatywa zgromadzita 170 000 projektow (w niektorych przypadkach
robwniez anonimowych) z calego $wiata. Przedsiewziecie okazalo si¢ niebywalym
sukcesem rowniez z perspektywy promocyjne;.

B The InnoCentive Insider: Surprising but True, http://blog.innocentive.com/2009/05/07/the-innocentive-
insider-surprising-but-true/.

 Dane pochodza ze strony http:/innocentive.com.

25 K.R. Lakhani, [nnoCentive.com 2008, Harvard Business School Case No. 608-170.

% F. Kleemann, G.G. VoB, K. Rieder, Un(der)paid Innovators: The Commercial Utilization of Consumer
Work Through Crowdsourcing, ,,Science, Technology & Innovation Studies” 2008, nr 4.
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Trzecia odmiana crowdsourcingu to system oparty na spolecznosci internautdw,
ktérzy zglaszaja pomysly, a nastgpnie poddaja je glosowaniu i wylaniaja najbardziej
wartosciowe z nich. Przykladem takiego zastosowania jest platforma
trendwatching.com. Strona internetowa zrzesza internautow, ktorzy zglaszajq
najnowsze trendy konsumenckie. System jest uzupelnieniem dla tradycyjnych badan
marketingowych. W odréznieniu od wczesnigjszych form crowdsourcingu internauci
nie odpowiadaja na potrzeby konkretnych zadan ani nie uczestniczq w procesie
projektowania produktow. W efekcie ich pracy powstaja comiesieczne raporty na temat
najnowszych potrzeb konsumenckich sprzedawane przedsigbiorstwom.

Podczas gdy wigkszos¢ projektéw zwigzanych z crowdsourcingiem jest zwigzana
7z rozwigzywaniem probleméw lub badaniem preferencji konsumenckich, istnieje
rowniez odmiana, ktdra polega na finansowaniu oddolnym konkretnych projektow
nazywana ,crowdfoundingiem”. Cele, na ktore tlumy chetnie przeznaczaja swoje
pienigdze, to np. walka ze skutkami klesk zywiolowych, finansowanie prac
dziennikarzy, kampanii politycznych oraz zespolow muzycznych. Jednym z przykladow
crowdfoundingu  jest inicjatywa IndieGoGo®. IndieGoGo jest serwisem
spolecznosciowym, ktoéry laczy twércow filméw z pasjonatami kina, dotujacymi
twércow w ich pracy. Platforma udostgpnia twércom narzedzia do estymacji kosztow
zwigzanych z nakreceniem filmu, rekrutacje pracownikdw oraz promocj¢. Nagroda dla
dotujacych jest efekt koncowy, czyli film. Kolejnym przykladem jest sposob, w jaki
W znacznej mierze zostala sfinansowana kampania prezydencka Baracka Obamy.
Podczas kampanii, ktéra trwala 21 miesigcy, 3 miliony internautéw dokonalo ponad
6.5 miliona darowizn o lacznej wartosci przekraczajacej 500 milionow dolaréw™.

Istnieje wiele przykladéw na to, ze crowdsourcing moze przynies¢ wymierne
korzysci dla przedsigbiorstwa. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze ma on rowniez swoje
wady. Zwolennicy crowdsourcingu holdujq przestaniu, ze co dwie glowy, to nie jedna,
ale doswiadczenie niektorych przedsigbiorstw pokazuje, ze tlum nie zawsze si¢
sprawdza. Jak powiedzial sam Jeff Howe: ,,Czasami tlum potrafi by¢ madry, a czasami
potrafi by¢ glupi”. Aby crowdsourcing byl efektywny =z punktu widzenia
przedsigbiorstwa, firmy muszg dysponowac odpowiednimi procedurami do filtrowania
i rozwazania konkretnych rozwigzan®. Nalezy rowniez zwrocié uwage na problemy
prawne stojace za tym modelem. W niektérych przypadkach metodologia stojaca
za crowdsourcingiem zupelnie si¢ nie sprawdza, np. wtedy, gdy informacje zwigzane
z projektem musza pozostac tajne.

Z crowdsourcingiem wiaze si¢ rowniez wiele kwestii natury etycznej, ktore sg
debatowane w ramach organizacji rowniez podczas rozwazania outsourcingu jako

7 http://www.indiegogo.com/GrimsWorldProductions.

® JA. Vargas, Obama Raised Half a Billion Online, http://voices.washingtonpost.com/
44/2008/11/20/obama_raised half a billion on.html.

2 P. Whitla, Crowdsourcing’ and its Application in Marketing Activities, http://ibacnet.org/bai2007/
proceedings/Papers/2007bai7595.doc.
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alternatywy do wlasnego zaplecza pracownikow. Wysoko oplacani pracownicy
w przedsigbiorstwie muszq si¢ zmierzy¢ z nisko oplacana konkurencja poza
przedsigbiorstwem. Crowdsourcing dotyka szczegolnie negatywnie zawody, takie jak:
marketerzy, copywriterzy, profesjonalni fotografowie oraz naukowcy. Przedsigbiorstwa,
ktére angazujq si¢ w crowdsourcing, muszq zmierzy¢ si¢ z odpowiedzialnoscig
spoleczng za swoje decyzje.

Podsumowanie

Rola konsumentow w relacji z przedsigbiorstwem ulega zmianie. Nowe, latwe
w obsludze narzedzia internetowe shuzace do produkcji i dystrybucji tresci oraz
pozyskiwania  informacji  umacniajg  pozycje  konsumentow w  relacji
z przedsiebiorstwem. Potaczeni w sie¢ konsumenci szybko wymieniajq si¢ migdzy soba
informacjami na temat szerokiej gamy produktow i ustug, dlatego coraz bardziej
swiadomie podejmujg swoje decyzje konsumenckie. Spolecznosci internetowe nie
musza jedynie stanowi¢ zagrozenia, wrecz przeciwnie, wlasciwe ich zaangazowane
moze przyczyni¢ si¢ do zdobywania przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo.
Nowe technologie internctowe daja przedsigbiorstwom dostep do wiedzy
o preferencjach konsumenckich, umozliwiaja z nimi wspolprace przy tworzeniu
nowych produktéw oraz w szczegolnych przypadkach pozwalaja rowniez pozyskiwaé
finansowanie na dzialalnos¢ przedsiebiorstwa. Firmy, ktore w swoich dzialaniach
wykorzystuja potencjal drzemigcy w spolecznosciach internetowych, moga kierowac si¢
potrzeba wiekszego dopasowania produktu do potrzeb rynkowych, zmniejszeniem
obecnych kosztow zwigzanych z dostarczeniem produktdéw lub rozwigzaniem
probleméw, ktoére sa nie do rozwigzania w ramach organizacji. Przelamanie
konwencjonalnego rozumienia pasywnej roli konsumentéw w tworzeniu innowacji oraz
przeprowadzania jej na wlasng reke jest zwigzane z pojeciem tzw. otwartej innowacji.
Nalezy jednoczesnie zwrdci¢ uwage na negatywne strony crowdsourcingu, ktory
przyczynia si¢ do tego, ze czg$¢ wewngtrznych zasobow przedsigbiorstwa jak
wysokooplacani pracownicy, specjalisci moga okazac si¢ niekonkurency;jni.

THE USE OF INNOVATION OF INTERNET COMMUNITIES
AS A MEAN TO OBTAIN COMPETITIVE ADVANTAGE

Summary

Consumers become increasingly involved in the process of creating products and services,
which to a certain point was the domain of companies and professionals. Technological
development in software and hardware has contributed to the disappearance of entry barriers that
once separated amateurs from professionals. Cheap and fast access to information, tools
of production, distribution and communication channels (mainly internet), and active consumer
behavior, have contributed to the development of this phenomenon. Enterprises are increasingly
using the potential of online communities to build competitive advantage.



