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STRESZCZENIE

Zmiany warunkujace powstawanie nowych modeli biznesu i strategii dziatania réznych
podmiotdéw rynku wigzg si¢ z rosngcg aktywnoscig konsumenta oraz zwigkszajacym si¢
zakresem innowacyjnych zachowan w zakresie konsumpcji, a takze ewolucja innowacji.
Kreowanie innowacji staje si¢ nierozerwalnie zwigzane z procesami rozwoju tzw. nowej
konsumpcji, a w tym m.in. z jej wirtualizacja i prosumpcja. Towarzyszy temu rozwoj plat-
form crowdsourcingowych i crowdfundingowych. Celem artykutu jest ukazanie potencjatu
crowdsourcingu oraz crowdfundingu z punktu widzenia proceséw kreowania innowacji
w konsumpcji. Rozwazania w artykule prowadzone sg w konteks$cie kierunkdéw rozwoju
crowdsourcingu, a takze zasad angazowania konsumentow w procesy rozwoju innowacji
i zwiekszania ich kreatywnego potencjatu. Uwage poswigcono rowniez crowdfundingowi
rozumianemu nie tylko w aspekcie gromadzenia §rodkow finansowych, ale rowniez pozy-
skiwania informacji oraz promocji i budowania wi¢zi z konsumentami.

Stowa kluczowe: crowdsourcing, crowdfunding, internet, konsumpcja, innowacje

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, adres e-mail: krystyna.mazurek-lopacinska@uewroc.pl.

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu, adres e-mail: magdalena.sobocinska@uewroc.pl.



178

ZARZADZANIE

Wprowadzenie

Rozwoj platform crowdsourcingowych i crowdfundingowych jest wyrazem
faktu, ze konsument staje si¢ jednym z najistotniejszych uczestnikow procesoéw spo-
tecznych oraz gospodarczych i petni w nich aktywna role, bedac kreatorem wartosci,
a takze zrodtem innowacji. Dzialania realizowane z uzyciem platform crowdsour-
cingowych wpisuja si¢ w zyskujacy na znaczeniu otwarty model innowacji, ktérego
podstawowym zalozeniem jest to, ze firmy w procesach generowania nowych pro-
duktéw powinny umiejetnie integrowac zewnetrzne i wewnetrzne zrodla w celu
kreowania lepszych rozwigzan i powigkszania zasobow wiedzy (Chesbrough, 2003,
s. 43; Buganza, Verganti, 2009, s. 306—325). W takim modelu innowacji rola klienta
ujawnia si¢ na etapie generowania i selekcji pomystow, a takze przeksztatcania
ich w konkretne rozwigzania, jak rowniez na etapie ich komercjalizacji i dyfuz;ji
(de Pourbaix, 2015, s. 40-50).

Celem artykutu jest ukazanie potencjatu crowdsourcingu oraz crowdfundingu
z punktu widzenia proceséw kreowania innowacji w konsumpcji. Artykut zostat
oparty na literaturze naukowej oraz analizie funkcjonowania platform crowdsourcin-
gowych i1 crowdfundingowych. Podstawe rozwazan stanowia takze wybrane wyniki
badania zrealizowanego w ramach projektu Internet w marketingu oraz zastosowanie
nowych technologii w prowadzeniu wspolpracy firmy z klientami. Badanie zostato
przeprowadzone na probie 152 przedsigbiorstw (kierownik projektu: prof. zw. dr hab.
Krystyna Mazurek-topacinska, glowny wykonawca: dr Magdalena Sobocinska).

1. Crowdsourcing a ewolucja proceséw innowacyjnych

Rozw¢j innowacji we wspotczesnej konsumpcji wymaga uwzgledniania do-
konujgcego si¢ postepu technologicznego oraz zyskujacych na znaczeniu platform
crowdsourcingowych. Istotag crowdsourcingu jest pozyskiwanie zasobow intelek-
tualnych oraz czasowych od duzej liczby zazwyczaj rozproszonych geograficznie
konsumentdw. Pojecie to okreslane jest rowniez jako outsourcing oparty na kulturze
uczestnictwa (Malinowski, Gietzak, 2015, s. 272).

Ukazanie potencjalu crowdsourcingu w pobudzaniu innowacyjnosci konsumen-
tow wymaga odniesienia si¢ do zmian zachodzacych w obszarze innowacji. Ewolucja
procesow innowacyjnych wiaze si¢ z rosnaca rola konsumentéw w tych procesach
oraz z przechodzeniem od innowacji podazowych, opartych na modelu push i silnie
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zwigzanych z technologiami, do innowacji spotecznych, ktére maja charakter popy-
towy i gtdéwnym ich celem jest przyczynianie si¢ do rozwigzywania problemow nie
tylko gospodarczych, ale rowniez spotecznych (Olejniczuk-Merta, 2014, s. 22-30).
Zatozeniem innowacji spolecznych jest stosowanie nowych rozwigzan w réznych
obszarach funkcjonowania spoteczenstwa, ktore majg stuzy¢ lepszemu zaspokajaniu
potrzeb, a w efekcie osiaganiu wyzszej jakosci zycia (Mazurek-Lopacinska, 2015,
s. 407-417). Jedna z kluczowych cech innowacji spotecznych jest to, ze umozliwiaja
one ich odbiorcom zachowanie podmiotowosci. Ponadto rozwoj innowacji spotecz-
nych przekltada si¢ na tworzenie nowych relacji spotecznych i wzmacnianie mozli-
wosci wspotpracy (Rok, 2014, s. 52).

Pozytywne konsekwencje rozwoju platform crowdsourcingowych nalezy anali-
zowac nie tylko z perspektywy przedsigbiorstw, ktore w relatywnie tani sposéb moga
pozyskiwaé wartosciowe pomysty, ale takze konsumentéw. Upowszechnianie si¢
tego typu rozwiazan przyczynia si¢ do rozwoju innowacji w sferze konsumpcji, gdyz
do innowacyjnych zachowan zalicza si¢ m.in. te, ktore bazujg na tworczym wykorzy-
staniu nowych technologii (Dabrowska, Bylok, Janos$-Kresto, Kietczewski, Ozimek,
2015, s. 121). Rola platform crowdsourcingowych w powigkszaniu potencjatu kre-
atywnego konsumentow, przektadajacego si¢ na rozwdj innowacji w sferze konsump-
cji, wyraza si¢ w tym, ze uczestnicy projektow crowdsourcingowych majg mozliwos$¢
artykutowania swoich pomystow i opinii, ktore znajdujg nastgpnie zastosowania we
wdrazanych innowacjach rynkowych. Ponadto rosngce znaczenie konsumentow,
wspotpracujacych z firmami dzigki wykorzystaniu platform crowdsourcingowych,
moze wigzac si¢ z tym, ze ich zaangazowanie dotyczy nie tylko przekazywania
opinii i sugestii, ale takze polega na aktywnym udziale w kreowaniu konkretnego
rozwigzania. Kreowaniu innowacji w konsumpcji moze shuzy¢ takze angazowanie
konsumenta w proces innowacyjny w formie oddawania glosu na wybrane pomysty,
zglaszane przez innych uczestnikéw platform crowdsourcingowych.

Majac na uwadze przedstawione kierunki rozwoju innowacji, nalezy podkre-
sli¢, ze potencjat platform crowdsourcingowych w szczegdlnos$ci wykorzystywa-
ny jest w wartosciowy sposob, gdy przektada sie to na rozwoj innowacji, stuzacy
rozwigzywaniu problemow spolecznych i podnoszacy jako§¢ zycia konsumentow.
Takie zastosowanie portali crowdsourcingowych sprawia, ze nowe media stajg si¢
w wigkszym stopniu innowacja o charakterze spotecznym niz technologicznym.

Wymaga to znoszenia barier rozwoju podejs$cia polegajacego na wiaczeniu kon-
sumentéw w proces kreacji oferty, w tym przede wszystkim zwigkszania zaufania
w relacjach migdzy firmami a konsumentami i otwartosci decydentow w réznego
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typu przedsigbiorstwach na wprowadzanie zmian, ktorych inicjatorami sg konsu-
menci, a takze podnoszenia kompetencji konsumentow, aby umozliwiaty one zgla-
szanie uzytecznych pomystow. Istotne jest takze rozpoznawanie czynnikéw moty-
wujacych konsumentow do udzialu w projektach crowdsourcingowych.

2. Motywacje uczestnikow projektow crowdsourcingowych

Wérod uwarunkowan zachowan uczestnikow projektow crowdsourcingo-
wych szczegdlng role pelnig procesy motywacyjne. Miedzy wystapieniem potrzeby
a zachowaniem wystepuje bowiem przeksztalcenie jej w motywacje, ktora inspi-
ruje 1 ukierunkowuje na dziatanie. Motywacja za$§ pojawia si¢ w sytuacji, w ktorej
konsument u§wiadamia sobie sposoby realizacji pozadanego celu (Gajewski, 1987,
s. 163-164). Wiedza o procesach motywacyjnych uczestnikéw portali crowdsour-
cingowych jawi si¢ jako istotny zasob przedsigbiorstw i innych podmiotow rynku,
umozliwiajacy realizacj¢ z sukcesem projektow crowdsourcingowych.

W tym konteks$cie nalezy odnies$¢ si¢ do klasycznych klasyfikacji motywa-
cji konsumentéw. Ich analiza pozwala na stwierdzenie, ze motywacje konsumen-
tow biorgcych udziat w projektach crowdsourcingowych majg zarowno wewngetrz-
ny, jak i zewnetrzny charakter. Wérdéd czynnikow stymulujacych angazowanie si¢
w dzialania oparte na crowdsourcingu przewazajg tzw. bodzce pozytywne, gdyz
relatywnie rzadko uczestnik projektu crowdsourcingowego wykonuje okreslone
zadanie w celu unikniecia kary czy presji otoczenia. Wsrod gtéwnych motywow
korzystania przez konsumentow z portali crowdsourcingowych nalezy wskaza¢ na
che¢ zaspokojenia potrzeby samorealizacji, bycia kreatywnym i dazenie do zwigk-
szania satysfakcji, ktora mozna osiaga¢, wykonujac okreslone zadania w interne-
cie. Portale crowdsourcingowe stwarzajg uczestnikom wiele mozliwosci w zakresie
wykazania si¢ wiedzg i kreatywnoscia, a takze umozliwiaja rozwdj réoznego typu
umiejetnosci. Wykonywanie powierzonych przez firme¢ zadan w internecie moze
by¢ dla konsumenta takze atrakcyjna forma spedzania wolnego czasu oraz zrodlem
wielu doznan i do§wiadczen wynikajacych z zaspokajania potrzeb przynaleznosci
do grupy o0sob posiadajacych podobne pasje i zainteresowania. Oprocz wskazanych
motywacji o charakterze wewnetrznym nalezy podkresli¢, ze czynnikami motywu-
jacymi do dziatania sa réwniez stosowane przez firmy bodzce finansowe i rzeczowe.
Pobudzanie motywacji konsumentéw moze polegac takze na odwolywaniu si¢ do
norm i warto$ci spotecznych oraz proponowaniu takich zadan do wykonania przez
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konsumentow, ktore pozwola im wyr6zni¢ si¢ na tle grupy, zamanifestowaé fakt
utozsamiania si¢ z okreslonymi wartosciami spotecznymi czy tez uzyskac¢ nagrode
wynikajacg z rozwoju umiejetnosci istotnych z punktu widzenia obecnej lub przy-
szlej pracy zawodowej. Gtéwne typy motywacji konsumentéw uczestniczacych
w projektach crowdsourcingowych przedstawiono na rysunku 1.

Z punktu widzenia wdrazania zalozen nowoczesnych koncepcji marketingowych
i zasad angazowania konsumentow oraz pobudzania ich innowacyjnosci nalezy pod-
kresli¢, ze istotne jest takie ksztaltowanie zestawu korzysci mozliwych do osiagniecia
w ramach realizacji projektow crowdsourcingowych, aby uruchamia¢ w szczegolnosci
motywacje o charakterze wewnetrznym. Oznacza to koniecznos¢ wychodzenia poza
kreowanie wylgcznie wiezi finansowych i takie projektowanie zadan, aby zwigkszac¢
potencjat kreacyjny konsumentow.

Do zwigkszania skutecznosci opartych na crowdsourcingu dziatan prowadzo-

nych przez ré6zne podmioty rynku przyczynia sie:

—  wybor wlasciwego typu dziatania z szerokiej gamy modeli crowdsourcingo-
wych;

— zdefiniowanie grupy odbiorcow projektu crowdsourcingowego, a takze
okreslenie jej liczebnosci oraz profilu demograficznego, ekonomicznego,
spotecznego, psychologicznego i behawioralnego;

— zaprojektowanie zestawu korzysci mozliwych do osiagnigcia przez uczest-
nikéw projektu crowdsourcingowego, adekwatnych z punktu widzenia ich
potrzeb i motywacji;

— okreslenie zasad wspotpracy z konsumentami oraz pracownikami w ramach
realizacji projektu crowdsourcingowego, a takze zakresu taczenia wiedzy
pracownikow i konsumentows;

— wyodrebnianie etapéw wykonywanych przez konsumentéow zadan, nie-
bedacych pracownikami etatowymi i majacych ograniczony czas, ktory
moga poswigci¢ na realizacj¢ okreslonych czynnosci w ramach projektu
crowdsourcingowego;

— wyznaczenie osoby reprezentujacej przedsiebiorstwo czy inny podmiot
rynku, ktdra bedzie odpowiedzialna za projekt crowdsourcingowy i bedzie
okreslata kierunki rozwoju dziatan realizowanych przez konsumentow oraz
komunikowata si¢ z uzytkownikami portalu (Krawiec, 2014, s. 15-16).
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Rysunek 1. Rodzaje motywacji konsumentow uczestniczacych w projektach
crowdsourcingowych

Potrzeba samorealizacji, bycia kreatywnym i osiaganie satysfakc;ji
E> zwigzanej z wykonywaniem zadan i pelnieniem okreslonych rol

[> - mozliwo$¢ wykazania si¢ wiedzg i umiejetnosciami oraz
rozwijanie wlasnych kompetencji,
[> - mozliwos$¢ zobaczenia zastosowan okreslonych rozwigzan w
praktyce,
- mozliwos¢ pobudzania wlasnej kreatywnosci,
- mozliwos¢ sprawdzenia poprawno$ci wykonanego zadania,
- mozliwo$¢ atrakcyjnego spgdzenia wolnego czasu

E> Potrzeba przynaleznosci do spoteczno$ci zorientowanej na
wykonywanie okre§lonych zadan

zespotu ekspertdw rozwigzujacych okreslone problemy i
zwigzane z tym odnajdywanie sensu z wykonania okreslonych
zadan,

- mozliwos$¢ budowania i poglebiania relacji spotecznych oraz
wymieniania pogladéw, a takze poznawania ludzi majacych
podobne pasje i zainteresowania

O
Motywacja wewngtrzna (niematerialna)

\E mozliwo$¢ przynaleznos$ci do grupy; poczucie bycia cztonkiem

:> Uzyskanie zaptaty finansowej lub rzeczowej (natychmiastowy zwrot);
wynagrodzenie materialne

E> Pozytywna motywacja zewn¢trzna zwigzana z uzyskaniem
aprobaty/nagrody od cztonkoéw otoczenia (odroczony zwrot)

wyrdznienia,
- mozliwo$¢ uzyskania nagrody wynikajacej z rozwoju
umiejetnosci, np. w obecnej lub przysztej pracy zawodowe;j

Motywacje uczestnikow projektow crowdsourcingowych

:— mozliwo$¢ bycia zauwazonym przez otoczenie, uzyskania

[> Spoteczna motywacja odnoszaca si¢ do norm i wartosci spotecznych;
pozytywna i negatywna motywacja zewnetrzna o charakterze spotecznym

si¢ jednostki z cenionymi warto$ciami spolecznymi,

- unikniecie kary za niewykonanie zadania czy za niewywiazanie
si¢ Z umowy,

- mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ na tle grupy

Motywacja zewngtrzna (materialna i niematerialna)

\E - mozliwos$¢ wykonywania zadan wskazujacych na utozsamianie

Zrodto: por. Kaufmann, Schulze, Veit, 2011, s. 4; Krawiec, 2014, s. 15-19.
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3. Zakres wykorzystania crowdsourcingu przez przedsiebiorstwa dziatajace na
polskim rynku w $wietle wynikéw badania kwestionariuszowego

Z punktu widzenia prowadzonych w artykule rozwazan nasuwa si¢ pytanie
dotyczace tego, w jakim zakresie firmy dziatajace na polskim rynku dostrzegaja po-
tencjat platform crowdsourcingowych i prowadzg dziatania pozwalajgce odwotywac
si¢ do kreatywnosci i innowacyjnos$ci konsumentéw przez angazowanie ich w procesy
kreowania wartosci. Poszukujac odpowiedzi na to pytanie, mozna odnies¢ si¢ do
wynikow badania ilo$ciowego zrealizowanego w ramach projektu Internet w mar-
ketingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspolpracy firmy
z klientami. Badanie kwestionariuszowe po pilotazu zostalo przeprowadzone w 2013
roku na og6lnopolskiej probie 152 przedsigbiorstw, ktora obejmowata 51 firm zatrud-
niajacych do 49 pracownikéw, 51 firm posiadajacych od 50 do 200 pracownikow oraz
50 firm majacych powyzej 200 zatrudnionych. Badaniem zostali objeci menedzero-
wie odpowiedzialni za wykorzystanie internetu w marketingu lub za utrzymywanie
kontaktow firmy z klientami przy wykorzystaniu nowych technologii. Komputerowo
wspomagane wywiady telefoniczne zostaty zrealizowane w studiu CATI instytutu
badawczego ARC Rynek i Opinia w Warszawie. Numery telefonow zostaty wybrane
losowo z bazy przedsiebiorstw.

Wylaniajacy si¢ na podstawie zrealizowanego badania kwestionariuszowego
obraz, ukazujacy aktywnos$¢ przedsigbiorstw w internecie i poziom wirtualizacji
prowadzonych dzialan, pozwala na stwierdzenie, ze badane podmioty funkcjonujace
na rynku polskim znacznie czesciej prowadzg podstawowe dziatania marketingowe,
w ktorych nabywca wystepuje w roli ich adresata, niz wykorzystuja internet do an-
gazowania odbiorcow w sieciowe kreowanie wartosci. Swiadczy o tym m.in. to, ze
o ile reklamuje si¢ w internecie prawie 80% badanych przedsigbiorstw, o tyle tylko
2% badanych firm pozyskuje pomysty od konsumentéow z wykorzystaniem wtasnej
platformy crowdsourcingowej. Ponadto nalezy podkresli¢, ze chociaz zachowania
konsumentéw roznicujg si¢ i podlegaja indywidualizacji, to ponad potowa bada-
nych przedsiebiorstw nie indywidualizuje komunikatow wysytanych przez internet,
a prawie 90% badanych firm nie umozliwia odbiorcom konfigurowania produktu
w internecie (por. rysunek 2).

Zwazywszy na procesy rozwoju nowej konsumpcji, wyrazajgce si¢ miedzy
innymi jej wirtualizacja oraz zwiekszajacym si¢ zakresem prosumpcji, istnieje po-
trzeba rozwijania w przedsiebiorstwach dzialajacych na rynku polskim zastosowan
internetu i indywidualizowania dzialan marketingowych, a takze odwotywania
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si¢ na wicksza skale do potencjatu kreatywnego konsumentéw z zastosowaniem

platform crowdsourcingowych. Istotne jest, aby tworzone przez firmy platformy

crowdsourcingowe oddawaty istote user experience, czyli byty funkcjonalne, tatwe

w obstudze oraz ksztattowaly pozytywne wrazenia, a takze emocje (Moscichowska,

Rogos-Turek, 2015, s. 28). Wymaga to poglebiania wspotpracy migdzy dziatami

marketingowymi i stuzbami informatycznymi w przedsiebiorstwach oraz wypra-

cowywania w tym zakresie efektywnych dla firm i atrakcyjnych dla konsumentow

rozwiazan, uwzgledniajacych szerokie spektrum motywacji uczestnikow projektow

crowdsourcingowych.

Rysunek 2. Zakres wykorzystania crowdsourcingu na tle innych dziatan marketingowych
prowadzonych z wykorzystaniem internetu (odsetek przedsigbiorstw)

B Odsetek firm prowadzacych dzialania z uzyciem internetu

O odsetek firm nieprowadzacych dziatan z uzyciem internetu

Pozyskiwanie pomystéw od konsumentow
z uzyciem wiasnej platformy crowdsourcingowe;j

Umozliwianie odbiorcom
konfigurowania produktu w internecie

Sprzedaz dobr i ushug przez internet
z wykorzystaniem posrednikow internetowych

Sprzedaz dobr i ushug przez internet
na wlasnej stronie internetowej

Indywidualizowanie komunikatow wysytanych
przez internet do odbiorcéw

Dbanie o pozycjonowanie firmy w internecie

Dbanie o dostgpnos¢ informacji o firmie
na réznych stronach internetowych

Reklamowanie si¢ w internecie

Pozyskiwanie informacji o konkurentach
poprzez ogladanie ich stron internetowych

Poszukiwanie dostepnych w internecie publikacji,

artykulow prasowych, raportéw branzowych

100% T5%

98 0%
§7.5%

75.7%

0% 25% R

20.4% [ I 7 6"
16,4 1 I
13,52 10 I .

25% 500%: T5% 100%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan kwestionariuszowych (CATI).
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4. Crowdfunding a innowacje w konsumpcji

Innowacje w konsumpcji mozna rozpatrywac takze przez pryzmat crowdfundingu.
Istotg crowdfundingu okreslanego mianem finansowania spoteczno$ciowego jest pozy-
skiwanie funduszy od spolecznosci internetowej na realizacje roznorodnych projektow.
W definicjach crowdfundingu podkresla sig, ze pozyskiwane w ten sposob srodki finan-
sowe pochodza zazwyczaj od duzej grupy, ktorej uczestnicy wspieraja okreslone idee,
przekazujac z wykorzystaniem internetu relatywnie niewielkie kwoty (Bradford, 2012,
s. 1-150; Borello, de Crescenzo, Pichler, 2015, s. 1-20; Dziuba 2015, s. 9-29). Jednoczes$nie
nalezy zauwazy¢, ze crowdfunding umozliwia pozyskiwanie informacji oraz kreowanie

wiezi z konsumentami wspotkreujagcymi warto$¢ przez nowe formy interakcji.

Rysunek 3. Podstrona portalu Kickstarter, poswigcona jednemu z projektow

crowdfundingowych z dziedziny sztuki — przyktad reward based crowdfundingu

O duzym potencjale tych procesow $wiadczy fakt, ze wystepuje kilka odmian
crowdfundingu, a w tym:
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reward based crowdfunding, ktory jest najbardziej popularnym modelem,

wigzacym si¢ z przekazywaniem uzytkownikom fizycznych czy cyfrowych
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nagrod (majacych niejednokrotnie emocjonalny wymiar) jako rewanz za
dokonane wptlaty (por. rysunek 3);

— equity based crowdfunding, znajdujacy zastosowanie przy zakladaniu
firm zgodnie z modelem klubowym, holdingowym lub w drodze zbierania
subskrypciji;

— social lending, bedacy pozyczka miedzy osobami prywatnymi, dziatajacy
zgodnie z mechanizmem aukcji malejacej, w ktorej osoba starajgca si¢ o po-
zyczke wybiera tego pozyczkodawce, ktory oczekuje najnizszego oprocen-
towania (Brunello, 2015, s. 40-55).

Potencjat crowdfundingu w kreowaniu innowacji wyraza si¢ w tym, zZe uczest-
nicy majg w ten sposob mozliwos¢ wspierania wartosciowych, czgsto posiadajacych
spoteczne wymiary idei, pomystéw, a w konsekwencji przyczyniaja si¢ do ich urze-
czywistnienia. O uniwersalno$ci mechanizméw zwigzanych z crowdfundingiem
$wiadczy to, ze znajduje on zastosowanie w wielu obszarach, m.in. w sferze muzyki,
filmu, ksigzki, gier komputerowych, mody, sportu, przedsiewzig¢ biznesowych czy
tez infrastruktury sluzacej poprawie jako$ci zycia mieszkancow danego regionu.
Jednocze$nie mozna zauwazy¢, ze wérod kierunkow rozwoju zaréwno crowdsourcin-
gu, jak i crowdfundingu nalezy wskaza¢ na powstawanie nowych modeli opartych na
spotecznosciach zogniskowanych wokdt danego tematu badz terytorium.

Podsumowanie

Ewolucji ram konceptualnych marketingu towarzyszy zmiana postrzegania roli
klienta w procesach wymiany, ktory przestaje by¢ traktowany w kategoriach konsu-
menta opisywanego prostymi zmiennymi demograficznymi, a staje si¢ wspotkreato-
rem warto$ci. Zmiana spojrzenia na konsumenta wywotana jest w duzym stopniu
rozwojem interaktywnych technologii i zwiekszajagcym si¢ zakresem ich zastosowan
w marketingu. Konsekwencja tych procesow jest zanikanie tradycyjnego podziatu
podmiotéw rynku na przedsigbiorstwa odpowiedzialne za procesy kreacji wartosci
oraz klientow wystepujacych tylko w roli pasywnych odbiorcow dziatan marketin-
gowych (Vescovi, Gazzola, Checchinato, 2010, s. 41-57).

Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze zarzadzanie platformami crowdsourcingowy-
mi i crowdfundingowymi, stwarzajacymi ich uzytkownikom mozliwos¢ aktywne-
go udzialu w kreowaniu innowacji, wymaga wdrazania zalozen marketingu, w tym
przyjmowania charakterystycznej dla koncepcji marketingu strategicznego dtugo-



KRysTYNA MAzUREK-t.OPACINSKA, MAGDALENA SOBOCINSKA
CROWDSOURCING | CROWDFUNDING W KREOWANIU INNOWACJI W KONSUMPCJI

falowej perspektywy oraz dokonywania wyboru grup docelowych. Ponadto sukces
w realizacji projektow opartych na zbiorowej madrosci i hojno$ci internautow zalezy
zgodnie z zalozeniami marketingu relacji od umiejgtnego tworzenia i pogtebiania
wiezi z aktywnymi konsumentami odczuwajacymi potrzebe wspotpracy z firmami.
Bardzo istotne jest takze to, aby udzial w projektach crowdsourcingowych i crowd-
fundingowych stanowit zrodto pozytywnych doznan oraz doswiadczen, a takze przy-
czyniat si¢ do zwigkszenia potencjatu kreatywnego konsumentow.

Literatura

Borello, G., de Crescenzo, V., Pichler, F. (2015). The Funding Gap and The Role of Financial
Return. Crowdfunding: Some Evidence From European Platforms. Journal of Internet
Banking and Commerce, 20, 1, 1-20.

Bradford, C.S. (2012). Crowdfunding and the Federal Securities Laws. Columbia Business
Law Review, 1, 1-150.

Brunello, A. (2015). Crowdfunding. Warszawa: CeDeWu.

Buganza, T., Verganti, R. (2009). Open Innovation Process to Inbound Knowledge: Col-
laboration with Universities in Four Leading Firms. European Journal of Innovation
Management, 12, 3, 306-325.

Chesbrough, HW. (2003). Open Innovation: The New Imperative for Creating and Profiting
from Technology. Boston: Harvard Business Review Press.

Dabrowska, A., Bylok, F., Jano$-Kresto, M., Kietczewski, D., Ozimek, 1. (2015). Kompetencje
konsumentow — innowacyjne zachowania — zrownowazona konsumpcja. Warszawa: PWE.

Dziuba, D.T. (2015). Ekonomika crowdfundingu. Zarys problematyki badawczej. Warszawa:
Difin.

Gajewski, S. (1987). Hierarchia i intensywnos¢ potrzeb konsumpcyjnych gospodarstw do-
mowych. Determinanty, zroznicowania i mechanizmy rozwoju. Acta Universitatis Lo-
dziensis. L.6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego.

http:/www.kickstarter.com.

Kaufmann, N., Schulze, T., Veit, D. (2011). More than Fun and Money. Worker Motivation
in Crowdsourcing. A Study on Mechanical Turk. AMCIS 2011 Proceedings — All Sub-
missions. Paper 340.

Krawiec, W. (2014). Crowdsourcing — czynniki motywujace ttum do dzialania, Marketing
i Rynek, 4, 14-21.

Malinowski, B.F., Gietzak, M. (2015). Crowdfunding. Zrealizuj swoj pomyst ze wsparciem
cyfrowego tumu. Gliwice: Helion.

Mazurek-Lopacinska, K. (2015). Innowacje spoteczne w kontekscie ekonomii spoteczne;j.
Marketing i Rynek, § [ptyta CD], 407-417.

187



188

ZARZADZANIE

Moscichowska, 1., Rogos-Turek, B. (2015). Badania jako podstawa projektowania user
experience. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Olejniczuk-Merta, A. (2014). Rozwdj innowacji spolecznych a badania marketingowe
(s. 22-30). W: K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska (red.), Badania marketingowe
— nowe podejscia oraz metody na wspotczesnym rynku, Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu nr 336. Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wroctawiu.

Pourbaix de, P. (2015). Otwarte innowacje a ksztattowanie relacji z nabywcg. Konsumpcja
i Rozwdyj, 4/13, 40-50.

Rok, B. (2014). Spoleczna innowacyjnos¢ biznesu — wymiar spoleczny (s. 52—67).
W: A. Olejniczuk-Merta (red.), Innowacje spoteczne od idei do upowszechniania efek-
tu. Warszawa: Instytut Badan Rynku Konsumpcji i Koniunktur.

Vescovi, T., Gazzola, P., Checchinato, F. (2010). Invading Customers. New Market Relation-
ships. Journal of Marketing Trend, 1, 41-57.

CROWDSOURCING AND CROWDFUNDING IN CREATING INNOVATION IN CONSUMPTION
Abstract

Changes conditioning the emergence of new business models and strategies of various
market entities are associated with growing consumer activity and the increasing range of in-
novative behaviour in terms of consumption, as well as the evolution of innovation. Creating
innovation becomes linked with the development of so-called new consumption including
its virtualization and prosumption. This is accompanied by the development of crowdsour-
cing and crowdfunding platforms. This article aims to show the potential of crowdsourcing
and crowdfundingu from the standpoint of creating innovation processes in consumption.
Considerations in the article are carried out in the context of the directions of crowdsour-
cing development, as well as the principles of consumer involvement in the development
processes of innovation and enhance their creative potential. The attention was devoted to
crowdfunding understood not only in terms of collecting funds, but also receiving informa-
tion, promotion, and building relationships with consumers.
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