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STRESZCZENIE

Koncepcja ,,crowdsourcingu” opiera si¢ gtdéwnie na wspotpracy spotecznosci interne-
towych, ktore mogg by¢ zrodtem innowacyjnych pomystow. Celem tego artykutu jest zapre-
zentowanie wykorzystania crowdsourcingu na przyktadzie wybranych firm dziatajacych na
rynku zywno$ci oraz wskazanie korzysci i ograniczen takiej wspotpracy.
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Wprowadzenie

Rozwoj internetowych technologii informacyjnych i komunikacyjnych sprawit,
ze wspolczesna rzeczywisto$¢ zostata zdominowana przez logike sieci, ktorej zasady
staty si¢ sila napedowa zycia spolecznego i gospodarczego (Castells, 2010). Dzigki po-
stepujacej innowacji technologicznej kazdy moze by¢ nie tylko biernym odbiorcg prze-
kazu, ale rtowniez samodzielnie tworzy¢ treéci i dzieli¢ je z innymi uzytkownikami sieci.
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Wspotczesny konsument chetnie udostepnia w internetowej przestrzeni publicznej swoje
pomysty. Z latwoscia dzieli si¢ tez z szerszym gronem odbiorcow swoim doswiadczeniem
i wiedza. Co wigcej, jest gotdw bez wynagrodzenia podja¢ wspotprace z innymi uzyt-
kownikami sieci, aby nastepnie bez ograniczen korzystac z jej efektow. Juz sam proces
kreatywnego wspottworzenia i interakcja z innymi podmiotami sg satysfakcjonujace
i stanowig warto$¢ wystarczajaco motywujaca do dziatania. Przedsiebiorcy, dostrze-
gajac entuzjazm konsumentow, coraz chetniej decyduja sie na wykorzystanie ich po-
tencjatu intelektualnego. Budowanie takiej formy partnerskich relacji jest korzystne,
zaréwno dla firm, jak i konsumentéw. Wykorzystanie rozproszonych sieci uzytkow-
nikow daje firmom dostgp do nieskonczonych zasobéw pomystow, z kolei konsumenci
otrzymuja produkty ,,skrojone na miarg”.

Celem publikacji jest zaprezentowanie wybranych przyktadow wspotpracy
przedsiebiorstw z sektora spozywczego z konsumentami przez dziatania crowd-
sourcingowe oraz wskazanie korzys$ci i ograniczen wynikajacych z takiej formy
kooperacji.

1. Konsumenci jako zrédto nowych idei

Dla konsumentow dorastajacych w okresie szybkiego rozwoju technologii in-
ternetowej 1 w otoczeniu nowoczesnych rozwigzan informacyjnych $wiat wirtualny
jest rownie wazny i rzeczywisty jak swiat realny (Tapscot, 2010). Przedstawiciele
mitodego pokolenia konsumentow sg zawsze dostepni on-line, a telewizja nie stanowi
juz dla nich najwazniejszego medium. [lo§¢ czasu spgdzanego przez mtode pokolenie
przed telewizorem maleje z roku na rok (Shirky, 2010). Ponadto badania dowodza, ze
mtodzi konsumenci wickszym zaufaniem darza blogi i serwisy dziennikarstwa oby-
watelskiego niz reklame telewizyjng (Castells, 2010; Kaznowski, 2008). Postepujace
zmiany dotycza rowniez sposobu wykorzystania czasu wolnego od pracy. Przestaje
on by¢ jedynie czasem konsumpcji, a staje si¢ czasem kreatywnej aktywnosci — pro-
sumpcji (Bywalec, 2010). Praca ewoluuje w kierunku dziatalnos$ci, ktorej efektem
jest splatanie si¢ w jeden proces aktow konsumpcji i produkcji az do zatarcia rdznic
migdzy nimi (Giddens, 2009).

Zdaniem Chesbrougha (2006) firmy powinny czerpaé nie tylko z wlasnych
zasobow wiedzy i1 rozwiazan, ale wykorzystywac takze zewnetrzne pomysty oraz
sciezki ich komercjalizacji. Autor podkresla ponadto znaczenie dzielenia si¢ z innymi
podmiotami na rynku rozwigzaniami, ktore nie sa kluczowe dla przedsigbiorstwa.
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Zewnetrznym zrodlem innowacji, oprocz jednostek badawczych i uczestnikdw tan-
cucha dostaw czy konkurentéw, moga by¢ wiasnie konsumenci. Obecnie obserwuje
si¢ wzrost zaufania przedsi¢biorstw do zewnetrznych zrodet wiedzy oraz do roz-
norodnych kanalow jej komercjalizacji (Roszkowska-Menkes, 2015). Firmy coraz
chetniej decyduja si¢ na wykorzystanie w procesie pozyskiwania nowych idei poje-
dynczych klientow lub ich zbiorowosci. Wspotczesny konsument nie jest juz tylko
biernym odbiorca tresci i produktow, ale staje si¢ partnerem dla firm i wspottworca
nowych pomystow.

Tapscott i Williams (2008) zauwazaja, ze ksztattuje si¢ nowy model biznesowy,
bazujacy na wykorzystaniu konsumentéw w celu tworzenia produktow, ustug oraz
koncepcji. Dotychczas wptyw konsumentéw ograniczat si¢ do dostosowania przez
przedsigbiorcéw oferty produktéw do ich upodoban. Teraz konsumenci oczekuja
wlaczenia ich w proces kreowania produktu. Autorzy piszg o swoistej rewolucji pro-
sumenckiej, bazujacej na kolektywnym dziataniu przedsigbiorcow i konsumentow
w procesie tworzenia produktu. Zdaniem Mroza (2013) organizacje decyduja si¢
w ten sposob na przyjecie ,,optyki konsumenckiej”.

W wyniku tej wspolpracy tworzg si¢ spotecznosci o wspdlnych zaintereso-
waniach, pracujgce razem nad nowymi rozwigzaniami. Jej efektem sg nowatorskie
pomysty, ktore niejednokrotnie moga konkurowac z koncepcjami tworzonymi przez
profesjonalistow. Co istotne, dziataniami 0sob bioracych udziat w takiej wspolnocie
nie kierujg impulsy ptynace z rynku (Sonta, 2014). Internautéw motywuje satysfak-
cja z mozliwo$ci wykorzystania zdobytej w przeszlosci wiedzy, che¢é bycia podzi-
wianym przez innych uzytkownikow sieci, potrzeba poczucia wptywu na otaczajacy
Swiat czy po prostu zrobienia czego$ pozytecznego (Shirky, 2008) Ponadto funda-
mentalne znaczenie w powodzeniu takiej wspotpracy ma czerpanie przyjemnosci
Z procesu tworzenia.

Nalezy pamigtac, ze konsumenci zawsze patrza przez pryzmat wiasnych korzy-
$ci. Chociaz uzytkownicy sieci sg gotowi oferowac rozwigzania za darmo, to jednak
wspotpraca musi im si¢ w pewien sposob optacac. Internauta rozwaza profity, ktore
moga ptynac¢ ze znajomosci zawartej w sieci. Jezeli konsument nie wynosi nic z in-
terakcji, rezygnuje z takiej znajomosci. W przypadku marek — przestaje by¢ fanem
i usuwa jg z grona znajomych (Andersz, 2010).

W celu nawigzania takiej wspolpracy konieczne jest udostepnienie konsumen-
tom odpowiednich narzedzi i zaaranzowanie kontekstu tworzenia (Roszkowska-
Menkes, 2015). Fisk (2008) wyroznil cztery etapy wspottworzenia konsumenckie-
go: wspolokreslanie, wspotprojektowanie, wspolrozwijanie i wspotwprowadzanie.
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Poczatkowy etap wspotokreslania polega na zapraszaniu konsumentow do udziatu
w projektowaniu. Sg oni zachecani do zglaszania pomystow. Na etapie wspotprojek-
towania wazne jest zrozumienie oczekiwan, priorytetdw i preferencji konsumentow.
Zadaniem inicjatorow wspotpracy jest wshuchiwanie si¢ w emocje i zrozumienie
niuansow ich zachowan. Nalezy wtedy takze przygotowa¢ odpowiednie narzgdzia
pozwalajace konsumentom w prosty i zrozumialy sposob zaprezentowac ich rozwa-
zania. Wspotrozwijanie ma na celu przede wszystkim umozliwienie konsumentom
podejmowania decyzji. Zaproponowanie konkretnych koncepcji rozwoju produk-
tu odbywa si¢ na etapie wspotprojektowania. Jest ono potaczone takze z innymi
inicjatywami dziatan innowacyjnych, na przyktad takimi jak szkolenia, programy
wsparcia czy tez kampanie promocyjne (Fisk, 2009).

2. Inicjatywy crowdsourcingu na rynku zywnosci

Podmioty dziatajace na rynku spozywczym, chcac sprostac¢ rosngcym oczeki-
waniom konsumentéw produktéw zywnosciowych, przyjmuja strategie oparte na
wykorzystaniu zewng¢trznych zasobéw wiedzy. Badania polskich przedsigbiorstw
spozywczych aktywnych innowacyjnie wskazuje, ze co trzecie z nich korzysta
z mozliwosci opracowywania nowych rozwigzan w ramach kooperacji z innymi
podmiotami z rynku (Juchniewicz, 2015).

Jedna z koncepcji zapraszania przez firmy do wspotpracy globalnej spoteczno-
$ci jest crowdsourcing. Polega on na przypisywaniu rozproszonej, niezdefiniowanej
zbiorowosci, ,,thumowi” obowiazkéw oraz zadan wykonywanych do tej pory przez
pracownikow firmy lub organizacje $wiadczace ustugi outsourcingu (Howe, 2008).
Jest to delegowanie dziatan pewnej nieokreslonej zbiorowosci w formie otwarte-
go wezwania. Jednak aby ,,thum byl madry”, musi charakteryzowac si¢ czterema
cechami: réznorodnos$cig poszczegolnych cztonkow pod wzgledem wiedzy i umie-
jetnosci; niezaleznos$cia dzialan cztonkéw tej zbiorowosci; decentralizacja, ktora
warunkuje specjalizacj¢ cztonkow spotecznosci oraz tworzeniem sieci powigzan
umozliwiajacych podejmowanie kolektywnych decyzji, ktore przeksztatcaja uzyt-
kownikow sieci w ,,swoistego rodzaju globalny mozg” (Surowiecki, 2010; O’Reilly,
2007).

Forma wykorzystania ,,ttumu” moze ogranicza¢ si¢ do jednorazowych dziatan
crowdsourcingowych organizowanych na zasadzie konkursow lub bazowa¢ na per-
manentnym angazowaniu konsumentéw w tworzenie marki. Niezaleznie od przyjetej
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formy dziatania te sg ukierunkowane na komunikacj¢ wykluczajaca dziatania oparte
na prostych mechanizmach zdobywania fanow, gdzie konsumenci moga zdobywa¢c
nagrody, np. przez skomentowanie postu.

Przyktady z rynku pokazuja, ze bez wzgledu na forme wspotpracy inicjato-
rzy dziatan crowdsourcingowych zazwyczaj nie muszg dtugo czekaé na odzew ze
strony uzytkownikéw sieci. W 2007 roku marka Redd’s zaprosita konsumentow do
zaprojektowania puszki napoju. Liczba zgloszonych projektéw przeszta oczekiwania
organizatordéw. Przestano 15 tys. pomystow, tymczasem zaktadany przez organiza-
tora odzew ze strony internautow wynosit nieco ponad 2 tys. (Effie Awards, 2008).
Podobne do$wiadczenia ma firma Pepsi Co. — organizator konkursu, w ktorym
co miesigc glosowaniu poddawano pierwszych 1000 pomystéw danego miesigca.
Pierwszy miesigc zamknigto po tygodniu (Gietzak, 2015).

W celu umozliwienia swobodnej, aczkolwiek kontrolowanej wymiany idei,
firmy udostepniajg internautom specjalne platformy. Takie rozwigzanie stanowi
swoiste zabezpieczenie przed rozpowszechnieniem pomystow. Otwarte fora, na
ktorych zgtaszane pomysty i rozwazania nad nimi sg widoczne dla wszystkich inter-
nautow, ograniczajag mozliwos¢ ochrony wrazliwych danych, zachowanie tajemnicy
przed konkurencja, a takze ochrong¢ wlasnosci intelektualnej. Platformy dla zare-
jestrowanych internautow zmniejszaja ryzyko rozpowszechniania danych, jednak
nie chronia catkowicie przed wykorzystaniem zaproponowanych pomystéw przez
podmioty z zewnatrz. Wraz ze wzrostem otwartosci, intensywnosci wspdlpracy
i skali zaangazowania uzytkownikoéw sieci rosng obawy o utrzymanie w tajemnicy
zgtoszonych pomystow.

Koordynacja dziatan platform wymiany pomystow wymaga zaangazowania pra-
cownikow firm i czgsto niesie za sobg znaczne naktady finansowe, ktore sg konieczne
do utworzenia odpowiedniego systemu motywacyjnego. Atrakcyjne nagrody (pie-
ni¢zne lub nie) majg na celu zmotywowanie konsumentéw do wspotdziatania. Firma
Pepsi Co, organizujac projekt crowdsourcingowy, zachgcata uzytkownikéw przez ofe-
rowanie im wynagrodzenia wynoszacego odpowiednio 5, 25, 50 i 250 tys. dolaréw,
zaleznie od liczby uzyskanych glosow. Z kolei zwycigzca w konkursie marki Lay’s
otrzymywat 1% od zyskow, jakie generowat jego pomyst, ale nie mniej niz 50 tys. zt.

Przedsigbiorcy musza dotozy¢ wiele staran i wysitku, aby uzytkownicy nie stra-
cili zainteresowania wspotpraca, nie wycofali si¢ z udziatu w przedsiewzigciu i nie
rozpoczeli dziatalno$ci na rzecz innego przedsigbiorstwa. Mozliwo$¢ powszechnego
dostepu do rozwiagzan publikowanych przez uzytkownikow jest jednym z czynnikow
stanowigcych bariery w wykorzystaniu dziatan crowdsourcingowych.
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Crowdsourcing moze by¢ narzedziem pozyskiwania wysoce specjalistycznej
wiedzy od rozproszonych po $wiecie ekspertow, dajac przedsiebiorstwom szanse na
wybor najbardziej efektywnych rozwigzan. Tymczasem jest wcigz najczesciej wyko-
rzystywany na rynku dobr konsumpcyjnych w celu budowania partnerskich relacji
zuzytkownikami (Roszkowska-Menkes, 2015). Wiaczenie do procesow innowacyjnych
,Ltumu” ogranicza czegsto mozliwosci wypracowania radykalnych rozwiazan. Tylko
w nielicznych przedsiebiorstwach zmiany maja ewolucyjny charakter. W wigkszosci
przypadkow wdrozone innowacje nie sa dziataniami radykalnymi i dotycza takich roz-
wigzan, jak wprowadzenie koszy do segregowania $mieci, zmiany grafiki opakowan
czy rozszerzenia portfolio o kolejne smaki. Specyfika innowacji w sektorze zywnoscio-
wym jest dodatkowo uwarunkowana tym, ze konsumenci obawiajg si¢ zupetnie nowych
produktow i zmian przyzwyczajen konsumpcyjnych (Galizzi i Venturini, 1996).

Przyktadem zaangazowania spotecznosci internautéw do skomponowania nowych
smakow byla inicjatywa podjeta w 2010 roku przez Frito-Lay Poland. Firma zaprosita
konsumentow do zaproponowania nowych smakow chipsow. Bylta to pierwsza inicjaty-
wa na takg skale w Polsce. Do finatu konkursu zakwalifikowaly si¢ cztery smaki, ktore
wprowadzono narynek. Na zastosowanie dziatan crowdsourcingowych w kreacji nowych
smakow zdecydowal si¢ rowniez McDonald’s. Firma zaproponowala swoim klientom
mozliwos¢ stworzenia autorskiego burgera, ktéry nastepnie miat by¢ dostepny w wy-
branych restauracjach. Skala zjawiska — w niemiecka edycje konkursu zaangazowato si¢
blisko 5 mln 0s6b — odzwierciedla entuzjazm konsumentéw dla tego rodzaju inicjatyw.

Nie oznacza to jednak braku mozliwo$ci wypracowania bardziej radykalnych roz-
wiazan. W ramach platformy ideasbrewery.com firmy Heineken ogloszono konkurs na
ekologiczne opakowanie butelek. Wygrat projekt ,,The Heineken $1000 Bottle”, ktory
polegat na zbudowaniu ,,heinekenomatu”. Urzadzenie to miato na celu naktanianie kon-
sumentow do recyklingu pustych butelek po piwie (Wasylkiewicz-Jagoda 2015).

Podczas wspolpracy z tak szeroka zbiorowoscia, jaka stanowig uzytkownicy sieci,
firma w celu odniesienia sukcesu musi jasno okresli¢ swoje potrzeby. Szczegdtowe zde-
finiowanie problemu moze by¢ pomocne dla internautéw, poniewaz zostaje okreslony
rodzaj poszukiwanego pomystu. Angazujac ,,thum”, nalezy pamigtac, ze konsumenci
nie majg czesto wystarczajacej wiedzy na temat celow strategicznych firmy. Mnogosé
tresci tworzonych przez wiele os6b bedacych amatorami utrudnia dotarcie do naprawde
wartosciowych informacji (Andrew, 2007). Im precyzyjniej firma okresli, jakie rozwig-
zania sg przez nig pozadane, tym wigksze prawdopodobienstwo dopasowania pomy-
stow do zasobow 1 polityki przedsigbiorstwa. Dlatego nalezy liczy¢ si¢ z tym, ze czg$¢
z proponowanych rozwigzan nie jest mozliwa do wprowadzenia i ostatecznie liczba
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faktycznie wdrazanych pomystow bedzie stanowi¢ zaledwie niewielki procent sposrod
zgloszonych. Jedng z pierwszych firm, ktora zdecydowata sie¢ nawigza¢ interaktyw-
ny dialog z uzytkownikami, byt Starbucks. W 2008 roku powstato forum pomystow
MyStarbucksldea.com. W ramach platformy internauci majg mozliwo$¢ zgltaszania po-
mystow w trzech kategoriach: produkty, ustugi i zaangazowanie spoteczne. Wszystkie
zaproponowane koncepcje sa widoczne dla pozostatych uzytkownikow, ktorzy prowa-
dza dyskusje na temat pojawiajacych si¢ pomystow, a nastgpnie glosujg na ich zdaniem
najbardziej wartosciowe. Najwyzej ocenione pomysty sa prezentowane w firmie, w ktorej
decyduje si¢ o ich ewentualnym wdrozeniu. Uzytkownicy majg mozliwos¢ §ledzenia,
na jakim etapie ewaluacji znajduja si¢ poszczegolne pomysty i ktore z nich faktycznie
zostaly przez firm¢ wykorzystane. W wymianie opinii uczestniczg rowniez pracowni-
cy firmy, ktoérzy na biezaco odpowiadaja na pojawiajace si¢ pytania czy watpliwosci.
W ciagu pierwszego roku istnienia platformy klienci zglosili ponad 70 tys. pomystow,
co dowodzi zaangazowania konsumentow w rozwoj marki. Sposrod tych pomystow
zaledwie 25 zostalo faktycznie wdrozonych przez firme.

Podsumowanie

Nalezy podkresli¢, ze wirtualne spotecznosci stanowig cenne zrodto innowac;i,
wspoltpraca z wirtualna spotecznoscig umozliwia bowiem firmom generowanie w za-
sadzie niezliczonej liczby pomystow, roéwniez w branzy zywno$ciowej. Inicjatorzy
dziatan crowdsourcingowych zazwyczaj nie muszg dtugo czekac na odzew ze strony
fanow marki, ktorzy potrafig bardzo licznie zaangazowac si¢ w rozwoj swoich ulu-
bionych produktow. Efektywnos¢ procesu zalezy jednak od tego, jak precyzyjnie
firmy okresla oczekiwania wobec spoleczno$ci. Znaczny procent zgtaszanych roz-
wigzan jest niezgodny z potrzebami firmy. Pomysty zgtaszane przez spotecznosci
internetowe zazwyczaj umozliwiaja wprowadzanie innowacji dotyczacych nie-
wielkich zmian, ale proponowane rozwigzania najczesciej nie maja rewolucyjnego
charakteru. Ponadto aktywny udziat konsumentow w tworzeniu produktu pozwala
przedsigbiorstwu na lepsze dopasowanie do ich oczekiwan i upodoban. Jednakze
brak formalizacji warunkéw wspotpracy z konsumentami generuje ryzyko utraty
kontroli nad procesem innowacyjnym, gdy zrezygnujg oni z udziatu w dziataniach
crowdsourcingowych, a ponadto zaangazowanie do wspotpracy globalnej spotecz-
nosci powoduje trudnosci z ochrong wlasnosci intelektualnej, w tym z najprostsza
forma ochrony, jaka jest utrzymanie tajemnicy przed konkurencja.
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CONSUMERS PARTICIPATION IN BRAND DEVELOPMENT THROUGH CROWDSOURCING
IN THE FOOD MARKET

Abstract

Crowdsourcing is a new business model which relies on the involvement of consumers
in creation and development of brands. It is mainly a effect of online co-creation what can be
a source of innovative ideas. Crowdsourcing allows firms to use the input of multiple sources
to develop solutions for strategic issues or to find better ways to complete tasks. The purpose
of this articles is to show a few examples of crowdsourcing in the food market and to present
the benefits and limitations of such co-creation.
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