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Leszek Wozniak, Sylwia Dziedzic, Maciej Chrzanowski
Politechnika Rzeszowska

CROWDSOURCING NARZEDZIEM WZROSTU
POTENCJALU INNOWACYJNEGO PRZEDSIEBIORSTW
ORAZ WZROSTU SPRZYJAJACEGO

WLACZENIU SPOLECZNEMU

Streszczenie: Dzigki dynamicznemu rozwojowi sieci internetowej stare modele ekonomicz-
ne ulegaja obecnie catkowitej zmianie. Nowe podejscie do innowacji i ich kreacji, nowe
metody wytwarzania bogactwa i nowe sily, ktore radykalnie obnizaja koszty wspotpracy
miedzyludzkiej, umozliwiaja spolecznosciom skuteczne rozwiazywanie problemow (w tym
o charakterze globalnym), podejmowanie wyzwan i realizacj¢ przedsigwzig¢ na niespotykana
skale. Glownym celem pracy jest podstawowa analiza koncepcji crowdsourcingu, zwigza-
nych z nig korzysci i zagrozen — z punktu widzenia m.in. takich sfer, jak B+R+I czy ZZL.
Przedstawione zostanie rowniez znaczenie crowdsourcingu w kontekscie kierunku rozwoju
gospodarek europejskich, a wigec dazenie do budowy biogospodarki opartej na inteligentnych
specjalizacjach i kreacji ekoinnowacji.

Stowa kluczowe: crowdsourcing, wlaczenie spoteczne, otwarto$¢, wspolpraca.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.09

1. Wstep

W ciggu ostatniej dekady radykalnie zmienity si¢ okreslenia charakteryzujace orga-
nizacje sukcesu na skale globalng oraz te, ktore inwestuja wiele zasobéw w osiaganie
przewagi konkurencyjnej, szczeg6lnie wykorzystujac niemal wyktadniczy wzrost
znaczenia sieci internetowej. Obecnie sa to: otwarto$¢ (wewnetrzna oraz zewnetrz-
na, rozumiana réwniez jako totalna transparentno$¢ na wszystkich ptaszczyznach
dziatania biznesu), wspolpraca (zaré6wno z bezposrednimi interesariuszami organi-
zacji, jak 1 z jednostkami, ktore obecnie nimi nie sg, a wiec tzw. wspolpraca in &
out), dziatalno$¢ w czasie rzeczywistym (oznaczajgca btyskawiczne reagowanie na
wszystkich plaszczyznach dziatania biznesu, szczeg6élnie w kontekscie komunikacji
z interesariuszami organizacji) oraz — w konsekwencji poprzednich — innowacyjnos¢
(zbiorowa), a docelowo ekoinnowacyjnos¢. Tylko te koherentne i fundamentalne za-
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sady dziatania wspolczesnego biznesu pozwalajg na wlaczenie thumu w poszczegol-
ne obszary egzystencji przedsigbiorstw. Sg one akceleratorem wykorzystania po-
tencjalu drzemiacego w thumie w kreacji przewagi konkurencyjnej rami¢ w ramie
z interesariuszami. Te nowe aspekty dziatania biznesu, wymuszone niejako przez re-
wolucje — badz tez przez niektorych autorow postrzegang jako btyskawiczng (czgsto
odczytywang jako niekontrolowana) ewolucje sieci internetowej — sprawiaja, ze de-
finiowane przez ostatnie lata takie pojecia, jak spoteczenstwo informacyjne czy go-
spodarka oparta na wiedzy i innowacji, nabierajg gltgbszego znaczenia i wyposazane
sa w kolejne zagadnienia, techniki i narzedzia. Poprzez pojawienie si¢ i natychmia-
stowg eksploracje takich poje¢, jak crowdsourcing, otwarte innowacje, crowdfun-
ding czy prosumentyzm, szeroko pojety biznes otrzymuje zupetlnie nowe narzedzia,
sprzyjajace wzrostowi na niespotykang dotad skale, przy jednoczesnej minimalizacji
kosztow zwigzanych zaréwno z pozyskiwaniem innowacyjnych pomystow, jak i za-
rzadzaniem talentami zewngtrznymi organizacji.

2. Definiowanie crowdsourcingu przez pryzmat réznych
plaszczyzn dzialania biznesu

Pojecie crowdsourcingu, od momentu jego kreacji w 2006 roku przez Jeffa Howe
w jednym z artykutow w amerykanskim czasopi$mie ,,Wired”, zostato zdefiniowane
przez wielu autorow przez pryzmat réznych plaszczyzn dziatania biznesu, potencjal-
nych korzysci, kosztow czy zagrozen (tab. 1). Zdecydowana wigkszo$¢ sprowadza
si¢ do tego, iz sam crowdsourcing jest jednym z najlepszych i najtanszych narzedzi
pozyskiwania pomystow, moze by¢ roéwniez narzgdziem HRM (Human Resources
Management), strategig komunikacji z interesariuszami czy nawet fundamentalnym
zatozeniem sposobu funkcjonowania organizacji. Sam termin powstal pierwotnie
z potaczenia dwoch angielskich stow: crowd, oznaczajacego thum, oraz outsourcing
— korzystanie z zasobéw zewngtrznych organizacji.

Kondensujac wszystkie wymienione wyzej definicje crowdsourcingu, przy jed-
noczesnym przytoczeniu definicji samego autora tego pojecia Jeffa Howe, ktory po-
strzega crowdsourcing jako sui generis akt podjecia pracy tradycyjnie wykonywa-
nej przez wyznaczone osoby wewnatrz organizacji i zlecanie jej duzej grupie oso6b
w formie otwartego wezwania [Howe 2006], crowdsourcing jest quasi-darmowym
outsourcingiem w niektorych aspektach sfery badan i rozwoju oraz pozyskiwania
talentow na zewnatrz organizacji. To z kolei staje si¢ bezposrednim napedem inno-
wacyjnosci organizacji, jej ekspansji na skale migdzynarodowa oraz szybszego niz
zwykle wzrostu. Bardzo czesto spotyka si¢ w literaturze utozsamienie poje¢ otwar-
tych innowacji i samego crowdsourcingu, co jest nie w pelni zgodne z ich defini-
cyjnym rozumieniem, poniewaz otwarte innowacje (szczeg6lnie wszelkie ich plat-
formy internetowe) sg przyktadami samego crowdsourcingu [Dawson 2011, s. 6],
wykorzystywanymi zwykle przez duze organizacje (korporacje).
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Tabela 1. Definicje crowdsourcingu w ujeciu réznych autoréw

Autor Definicja

Brabham | Internetowy model rozwigzywania probleméw i produkcji bedacy od pewnego czasu
W uzyciu przez organizacje komercyjne, takie jak Threadless, iStokphoto i inne
[Brabham 2008, s. 75]

Buecheler | Szczeg6lny przypadek inteligencji kolektywnej [Buecheler i in. 2010, s. 11]

Kleeman |Forma integracji uzytkownikéw badz konsumentéw w wewnetrznych procesach
tworzenia warto$ci. Mobilizacja do komercyjnej eksploatacji kreatywnych pomystow
i innych form pracy wykonywanej przez konsumentéw. Outsourcing zadan do ogotu
uzytkownikoéw Internetu [Kleeman, Voss, Rieder 2008, s. 5-26]

Ling Nowy innowacyjny model biznesowy za posrednictwem Internetu [Ling 2010, s. 1-4].
Liu & Outsourcing zadan lub pracy (np. na zlecenie opracowania nowej formy opakowan,
Porter zwiekszajacych zywotnos¢ produktu) do duzej grupy potencjalnych innowatoréw wraz

z zaproszeniem ich do przedstawiania rozwigzan [Liu, Porter 2010, s. 326-333]

Sloane Szczegdlny przejaw otwartej innowacji. Jest to akt outsourcingu zadania do duzej
grupy 0sob spoza organizacji, cz¢sto poprzez publiczne wezwanie do odpowiedzi. Jest
on oparty na filozofii open source [Sloane 2011, s. 3-4]

Yang Zastosowanie spotecznosci internetowej do outsourcingu zadan [Yang i in. 2008,
s. 246-255]

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wymienionej literatury (thumaczenia wiasne).

Crowdsourcing postrzegany za$ przez pryzmat procesu zarzadzania zasobami
ludzkimi moze sta¢ si¢ nowoczesnym narzedziem wigczenia spotecznego, przy jed-
noczesnym zwigkszeniu potencjatu innowacyjnego danej organizacji.

3. Crowdsourcing jako narzedzie wlaczenia spolecznego
i budowy potencjalu innowacyjnego organizacji

Strategia Europa 2020 [Komisja Europejska 2013, s. 5], bedaca nadrzednym
dokumentem zawierajacym kluczowe zatozenia rozwojowe Unii Europejskiej na
lata 2014-2020, wyraznie kladzie nacisk na trzy koherentne rodzaje wzrostu:

— inteligentny, realizowany m.in. poprzez koncepcje inteligentnych specjalizacji,
inteligentnych regionéw czy miast,

— zrownowazony, jako droge do budowy biogospodarki w rozumieniu catoscio-
wym (nie za$ tylko w kontekscie obszarow wiejskich, przybrzeznych czy po-
przemystowych),

— sprzyjajacy wiaczeniu spotecznemu, a wiec charakteryzujacy si¢ m.in. wysokim
poziomem oraz nowymi formami zatrudnienia.

Jednym ze sposobow zwigkszania wspdtczynnika zatrudnienia na ptaszczyznie
dzialania samego biznesu (a nie gospodarki jako calosci rozwigzan systemowych,
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regionalnych czy nawet lokalnych) jest wtasnie wdrazaniem nowych jego form, jak
m.in. praca zdalna czy praca stricte projektowa (szczegolnie w kontekscie wykony-
wania tzw. mikro zadan), jako forma szansy wykonania konkretnych zlecen, ukaza-
nia swoich (czesto) unikatowych umiejetnosci i mozliwosci zyskania doswiadczenia
przez ich wykonawcow oraz nawigzania przez nich wspotpracy z dang organizacjg.
Tego typu rozwigzania wdrazane sg zwykle jako element eksperymentalny, najczg-
Sciej na plaszczyznie proby kreacji rozwigzania problemu dotad ,,trudnego do po-
konania”. Efektywnie wdrozony crowdsourcing daje szans¢ nie tylko na uzyskanie
wielu mozliwych rozwiazan zaistnialego i ogloszonego (najczgsciej na internetowe;j
platformie) problemu, ale jednocze$nie na minimalizacj¢ kosztéw samego ich pozy-
skania. Crowdsourcing jest narzedziem czy tez koncepcja zachecajaca do siggania
po rozwigzania na zewnatrz organizacji, zgodnie z logika, ktéra mowi, iz organizacje
wykorzystujace jedynie swoj wewnetrzny potencjal, zamykajg si¢ na okreslong gru-
pe pracownikow, te za$, ktore odwazg si¢ skorzystac z crowdsourcingu, natychmiast
otwieraja si¢ na potencjat intelektualny jednostek korzystajacych na co dzien z sieci
internetowe;j.

Klasycznym przyktadem jest platforma InnoCentive, pozwalajagca na rozwig-
zanie zamieszczonego przez konkretng organizacj¢ problemu (kreacje technologii,
produktu, ushugi itp.) z mozliwosciag uzyskania za nie honorarium. Zdecydowana
wickszos¢ aktywnych uzytkownikéw tego portalu to naukowcy, jednak portal prze-
znaczony jest dla wszystkich zainteresowanych grup. Statystyki samego portalu sys-
tematycznie uaktualniane i zamieszczane na jego stronie sg niezwykle imponujace.
Przedstawione dane (tab. 2) pokazuja szczegodlnie, iz sam portal objat swoim zasig-
giem 13 milionéw zainteresowanych uzytkownikow, dajac im jednoczesnie szanse
rozwigzania problemu i uzyskania za to nagrody oraz bardzo czg¢sto nawigzania statej
wspotpracy z dang organizacja, a wiec dal im bezposrednig i niezwykle efektywna
z punktu widzenia obu zainteresowanych stron szans¢ wlaczenia spotecznego, zaist-
nienia i innej, bardziej efektywnej $ciezki zatrudnienia, stajac si¢ jednoczesnie tren-
dem w kontekscie szeroko pojetego zarzadzania zasobami ludzkimi (ZZL), w tym
szczegblnie nowym sposobem pozyskiwania talentow (wysoko wykwalifikowanych
kandydatéw) do przedsigbiorstwa, niskimi kosztami przy jednoczesnym wysokim
poziomie efektywnos$ci procesu (w tym czasie umiejetnosci internauty podlegaja
weryfikacji poprzez analizg jako$ci zamieszczonego przez niego rozwigzania pro-
blemu).

Same statystyki InnoCentive pokazujg rowniez olbrzymi potencjat crowdsour-
cingu w kontekscie iloSciowego i jakosciowego pozyskiwania innowacyjnych roz-
wigzan, a wigc przy tym budowy gospodarki opartej na innowacjach, a docelowo na
rozwigzaniach ekoinnowacyjnych. Nie tylko poprzez model rywalizacji ofert, jakim
jest InnoCentive, ale rowniez inne modele crowdsourcingu (tab. 3).

Crowdsourcing oparty na sieci naukowcow cieszy si¢ olbrzymim zainteresowa-
niem, glownie ze wzgledu na rosngce zapotrzebowanie rynku na innowacje oraz ko-
niecznos¢ posiadania specjalistycznych umiejetnosci i wiedzy w celu ich wdrozenia.
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Tabela 2. Statystyki portalu InnoCentive

Catkowita liczba zarejestrowanych wynalazcow 300 000 z ok 200 krajow
Zasigg informacji dotyczacych wynalazkow ok. 13 min

Suma wszystkich wyzwan ponad 1650

Suma zgtoszonych rozwigzan ponad 40 tys.

Liczba przyznanych nagrod ponad 1500

Wartos¢ przyznanych nagrod ponad 40 mln USD

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: http://www.innocentive.com/about-innocentive/facts-stats
(8.12.2013).

Tabela 3. Modele crowdsourcingu wraz z przyktadami

Model crowdsourcingu Przyktady (platformy)
Model partycypacji konsumentéw w rozwoju Fiat 500
produktu Renault 4

Dell-IdeaStorm

Model projektowania produktu Spreadshirt.com, DreamHeels.com
Model rywalizacyjnych ofert InnoCentive.com
Model ciggtych otwartych zgloszen CNN, BILD
Model raportujacej spotecznosci Trendwatching.com
Model oceniania produktu Amazon.com
Model wspomagania pomi¢dzy klientami Coop-Online Coach
Model dystrybucji i sprzedazy wiedzy Liveperson.com, LawPivot.com
eksperckiej

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Kleemann i in. 2008, s. 11-15].

Wykorzystanie tego typu platform umozliwia firmom pozyskanie wartosciowych
rozwigzan o duzym stopniu trafnosci, zwiekszajac innowacyjno$¢ firm, a co za tym
idzie i samej gospodarki.

Przyktadem to potwierdzajacym jest GoldCorp — firma w marcu 2000 roku ogto-
sita projekt ,,Goldcorp Challenge” z pula nagrod w wysokosci 575 tysiecy dolaréw dla
tych uczestnikdw, ktorzy najlepiej oszacuja ztoze zlota na nalezacych do niej terenach,
opracowujac jednoczesnie najlepsze metody jego eksploatacji. Na swojej stronie in-
ternetowej Goldcorp opublikowata drobiazgowe dane na temat swoich terenow o po-
wierzchni ponad 22 tysigce hektarow. W krotkim czasie ponad tysige 0sob z przeszio
50 krajow zajeto sie przetwarzaniem danych, a w ciggu kilku tygodni od oglosze-
nia konkursu do biura firmy zaczgty naplywac zgloszenia z catego $wiata. Zgodnie
z oczekiwaniami w poszukiwania zaangazowali si¢ naukowcy, szczeg6lnie geolodzy,
ale rowniez absolwenci wyzszych uczelni, konsultanci, matematycy, wojskowi i inni
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zainteresowani uzytkownicy sieci internetowej. Sam konkurs nie tylko doprowadzit
do znalezienia obfitych z16z, ale gtdéwnie dzigki niemu borykajaca si¢ z licznymi trud-
nosciami firma, warta okoto 100 milionow dolarow, przeksztalcita si¢ w rynkowego
potentata, wycenianego na 9 miliardow [Taapscott, Williams 2008, s. 25].

Przyktad GoldCorp, bedacy czysto komercyjnym, ale i przyktady generujace
ekoinnowacyjne rozwigzania, jak GreenXchange, GoodGuide, Challenge.gov czy
inne, pokazuja potencjat crowdsourcingu w konteks$cie rozwigzywania globalnych
problemoéw, spraw rzadowych czy regionalnych.

4. Korzysci i zagrozenia zwigzane z crowdsourcingiem

Crowdsourcing niesie ze sobg wiele potencjalnych korzysci. Bynghall i Dawson wy-

r6zniajg pie¢ gtdéwnych [Dawson, Bynghall 2011, s. 14-15]:

» Zwigkszenie elastycznos$ci. Fundamentalng zaletg korzystania z pracy thumu jest
jego dostepnos¢ niemal na zadanie. Oznacza to, szczegdlnie dla matych orga-
nizacji, iz nie ma potrzeby zatrudniania ludzi do (wszystkich) okreslonych rol,
poniewaz niektore zadania mozna powierzy¢ thumowi. Jest to szczegdlnie wazne
dla nowo powstatych firm dziatajacych w sieci internetowej, ktore moga odnies¢
sukces, ale nie musza (z racji duzego ryzyka).

*  Dostep do talentow i pomystow. Obecnie nawet najwicksze korporacje na swie-
cie uznajg, ze nie posiadajg wszystkich niezbednych im talentéw wewnatrz or-
ganizacji. Wdrazajac koncepcje crowdsourcingu, uzyskuja dostep do globalne;j
puli talentow, z ktorych niektore moga by¢ wrecz idealnie dostosowane do po-
trzeb danej organizacji.

* Redukcja kosztow w konteks$cie zarzadzania talentami zewnetrznymi (ich uak-
tywnianiem), B+R na ptaszczyznie pozyskiwania innowacyjnych rozwigzan.

» Zwickszenie mozliwosci/potencjalu. W wielu przypadkach firmy moga budo-
wac¢ zdolnosci 1 podejmowac inicjatywy, ktorych nie bytyby w stanie podjaé bez
dostepu do tzw. thumow.

»  Skrocenie czasu wprowadzenia produktu na rynek.

Poza wspomnianymi korzy$ciami, wdrozenie koncepcji crowdsourcingu w or-
ganizacji wigze si¢ tez z potencjalnymi kosztami oraz zagrozeniami [ Dawson, Byng-
hall 2011, s. 16]. Koszty najczesciej sa zwiazane z:

— mnauka, rozumiang jako budowanie mozliwosci efektywnego wykorzystania
crowdsourcingu,

— zapewnieniem jako$ci, co wigze si¢ z zaangazowaniem jednostek odpowiedzial-
nych za jej weryfikacje w kontekscie pracy thumu,

— implementacja procesu, zwigzang z cz¢sta potrzebg zastosowania bardziej za-
awansowanych podejs¢ crowdsourcingu, obejmujacych integracj¢ z platforma
internetowg 1 permanentnym rozwojem technologii z nim zwigzanych.

Jako najczesciej spotykane zagrozenia wymienia si¢:
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— zmniejszong jako$¢ uzyskanych rozwigzan thumu, ktéry moze nie przestrzegac
standardow jakosci zgodnych z pojmowanymi przez dang organizacje;

— stratg wlasnosci intelektualnych;

— utrata motywacji pracownikow, bedaca efektem spostrzezen dotyczacych korzy-
$ci, jakie daje organizacji thum;

— przekroczenia zatozen projektowych, wynikajace ze zmniejszonej kontroli nad
samym projektem.
Crowdsourcing tym samym, bedac niezwykle atrakcyjng koncepcja z punktu wi-

dzenia zar6wno biznesu, jak i uzytkownika Internetu, wigze si¢ z podjgciem ryzyka.

5. Podsumowanie

Crowdsourcing, jak pokazuja przyktady IdeaStorm, MyStarbucksldea, GreenXchan-
ge, Challenge.gov, Threadless, Wikipedia czy tez inne, nie wymienione w pracy,
a wykorzystywane w kontekstach zaré6wno korporacyjnych, jak i spotecznych, jest
koncepcja sprzyjajaca kreacji innowacji i transferowi wiedzy z tzw. thumu do orga-
nizacji. Cel pracy, jakim byta podstawowa analiza tej koncepcji wraz z ukazaniem
zwigzanych z nig korzys$ci i zagrozen w sferze B+R+I oraz ZZL, zostat zrealizowa-
ny. Warto zaznaczy¢, iz crowdsourcing winien by¢ narzgdziem uzywanym w sposob
korzystny dla obu stron procesu, nie zas w celu wykorzystania potencjatu intelek-
tualnego jednostki, tylko po to, by ograniczy¢ koszty zwigzane z pozyskiwaniem
rozwigzan czy zasobow, bez jakichkolwiek benefitow dla tej wtasnie jednostki.

W ciagu ostatniej dekady powstaty rowniez inne formy dostepu do potencjatu
thumu. Crowdfunding, bedacy swego rodzaju finansowaniem spotecznosciowym,
mozna interpretowac jako dowolna forme gromadzenia $rodkoéw finansowych po-
przez sie¢ internetowg. W wezszym ujgciu to proces, w ktérym np. przedsigbiorcy,
arty$ci czy organizacje non profit zbieraja $rodki finansowe na potrzeby realizacji
projektow, bazujac na wsparciu ttumu [Dziuba 2012, s. 83].

Te dwie koncepcje, a wigc crowdsourcing i crowdfunding, obok takich pojgé
jak otwarte innowacje, open source, prosumentyzm, mass collaboration, ukazuja
trend, w ktorym organizacje pretendujace do osiggania nieprzecietnych wynikow
finansowych przy stosunkowo niskich naktadach na pozyskiwanie innowacji winny
te koncepcje efektywnie wdraza¢. Przyktady rzadowego wykorzystania crowdso-
urcingu (Challenge.gov) czy tez dla rozwigzywania problemow spotecznych (Gre-
enXchange) pokazujg zmian¢ paradygmatu myslenia o gospodarce i roli szeroko
pojetych thumow w jej ksztattowaniu. Obecna nieustannie przyspieszajaca ewolucja
sieci internetowej, ktora nazywana byta siecia Web 2.0, a obecnie juz siecig seman-
tyczna, pozwala na wspotprace jednostek z réznych branz i kontynentow przy re-
alizacji projektow niezwigzanych z obowigzkami zawodowymi ich wykonawcow.
Te zmiany spowodowaty powstanie takich poje¢ jak socjalnomia (socialnomics)
[Qualman 2012], czyli gospodarka wykorzystujaca spotecznosciowy potencjat In-
ternetu, czy wikinomia (wikinomics), wykorzystujaca mozliwo$¢ wplywu na ksztatt
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nowoczesnych zasobow sieci internetowej. Oba wspomniane pojecia winny zostac
zintegrowane w jedno, bardziej holistyczne pojecie, jakim jest crowdnomia (crowd-
nomics), a wiec w definicji autora gospodarka permanentnie wykorzysujaca poten-
cjat drzemigcy w thtumie poprzez specjalnie stworzone narzedzia internetowe.

Crowdnomia, a wigc gospodarka oparta na permanentnej wspotpracy z ttumem
zaréwno organizacji komercyjnych, non profit i jednostek administracji publicznej,
staje si¢ nowym paradygmatem mys$lenia w konteks$cie wykorzystania naturalnego
potencjatu ukrytego w thumie, w konteks$cie kreacji rozwigzan ekoinnowacyjnych,
wlaczenia spotecznego oraz wypetniania idei inteligentnego i zréwnowazonego
wzrostu.
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CROWDSOURCING AS A TOOL TO INCREASE
THE INNOVATION POTENTIAL OF ENTERPRISES
AND INCLUSIVE GROWTH

Summary: Nowadays, when taking into consideration the dynamic growth of the Internet,
old economic models have completely changed. A completely new approach to innovation
and its creation, new ways of producing wealth and new forces that dramatically reduce the
costs of cooperation among people, enabled communities to solve problems more effectively
and in consequence to implement projects at an unprecedented rate. The main aim of this pa-
per is the basic analysis of the concept of crowdsourcing, its benefits and risks from the point
of view of, among others, such areas as R&D or HR. The crowdsourcing is also important in
the context of the direction of European economies, and so the quest to build the bioeconomy
based on smart specialization and the creation of eco-innovation, to fully balanced and sus-
tainable growth.

Keywords: crowdsourcing, social inclusion, openness, cooperation.



