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Streszczenie: Wydzielenie z organizacji pewnego obszaru dziatalnosci i oddanie go w rece
Htumu” w formie otwartego zaproszenia okresla si¢ mianem crowdsourcingu. W zwiazku
z rosngcg powszechno$cia wykorzystania Internetu, na znaczeniu zyskuja platformy, ktore
umozliwiaja interaktywny kontakt ze spotecznosciami. Z jednej strony narzedzia te stanowia
doskonaty sposob na komunikowanie si¢ z klientami, z drugiej jednak sa warto$ciowym zro-
dlem wiedzy i nowych, kreatywnych pomystéw. Celem artykutu jest identyfikacja zjawiska
crowdsourcingu. W wyniku zastosowania metody opartej na analizie zrodet wtornych w arty-
kule przedstawiono genez¢ oraz istote zjawiska, a takze zaprezentowano rézne jego rodzaje.
Ponadto opisano modelowy proces realizacji crowdsourcingu, wskazujac na kluczowe ele-
menty, ktore jawia si¢ jako niezbedne do realizacji crowd biznesu.

Stowa kluczowe: crowdsourcing, thum, proces.

Summary: Separating a certain area of activity from the organization and giving it into the
hands of the “crowd” in the form of an open call is referred to as crowdsourcing. Platforms
allowing for an interactive contact with communities are growing in importance due to the
increasing use of the Internet. On the one hand, these tools are a great way to communicate
with customers, whilst on the other, they are a valuable source of knowledge and new, creative
ideas. The aim of this article is to identify the phenomenon of crowdsourcing. By using the
method based on the analysis of secondary sources, the article presents the origins and the
essence of the phenomenon and explores its various types. Furthermore, the author describes
the process of implementation of crowdsourcing, pointing to the key elements that appear to
be necessary for building up crowd business.
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1. Wstep

Rozwoj Internetu oraz mozliwo$¢ komunikacji z szeroka grupa osob z catego §wiata
otworzyly przed firmami ogromng perspektywe angazowania ,.thamu” w rozwoj
i funkcjonowanie przedsigbiorstw. Uzytkownicy Internetu to osoby, ktore chetnie
dziela si¢ swoimi opiniami, udzielajg rad czy publikuja efekty swojej pracy, co po-
twierdza dynamiczny rozwoj portali pozwalajacych na darmowa publikacje zdjgé
czy filmow. Wykorzystujac otwarto$¢ duzej grupy chetnych do wspotpracy osob,
przedsigbiorcy uzyskuja dostep do specjalistycznej wiedzy, talentow i umiejetnosci
bedacych w posiadaniu wysoko wykwalifikowanej sity roboczej, ktora nie oczekuje
w zamian wysokiego wynagrodzenia. Sposob takiego dziatania nosi nazwe crowd-
sourcingu. Szerokie spektrum zastosowania crowdsourcingu przyczynito si¢ do jego
rozwoju oraz wyksztalcenia réoznych odmian tego zjawiska. Wspotczesnie, oprocz
mozliwosci pozyskania innowacyjnych pomystow i kreatywnych rozwigzan od ,,thu-
mu”, crowdsourcing jest takze sposobem na konfrontacj¢ pomystéow przedsigbiorcy
z oczekiwaniami rynku. Bezposrednie zwrocenie si¢ do spolecznosci pozwala na
szybsze 1 bardziej efektywne rozwigzywanie szeregu problemow zwigzanych z pro-
wadzong dziatalno$cig. Nalezy jednak pamigta¢, ze powodzenie calego przedsie-
wzigcia zalezy od wlasciwego przygotowania i sposobu jego przeprowadzenia. Dla-
tego crowdsourcing nie powinien by¢ chaotycznym dziataniem przekazanym w rece
szerokiej spotecznosci, lecz dobrze zaplanowanym i konsekwentnie wdrazanym
procesem.

Celem artykutu jest identyfikacja zjawiska crowdsourcingu. W wyniku zastoso-
wania metody opartej na analizie zrodet wtornych, w artykule przedstawiono geneze
oraz istote zjawiska. W dalszej czgéci zaprezentowano wybrang klasyfikacje crowd-
sourcingu, pozwalajaca wyodrebnic takie obszary, jak: praca wirtualna (cloud labo-
ur), kreatywno$¢ spoteczna (crowd creativity), finansowanie spoleczne (crowdfun-
ding), dzielenie si¢ wiedza (distributed knowledge) oraz otwarte innowacje (open
innovation). W kolejnej czesci rozwazan opisano modelowy proces realizacji crowd-
sourcingu, wskazujac na kluczowe elementy, ktore jawig si¢ jako niezbgdne do reali-
zacji crowd-biznesu.

2. Geneza i pojecie crowdsourcingu

Idea angazowania thumu w tworzenie produktu nie stanowi nowego podejscia
w marketingu. Korzeni tego typu rozwigzan mozna upatrywac w takich dziataniach,
jak: outsourcing, astroturfing, prosumpcja, social shopping itp. [Krawiec 2014]. Nie-
mniej jednak zjawisko crowdsourcingu nazwe swa zawdziecza Jeffowi Howe, ktory
uzyskat je poprzez trafne polaczenie dwoch stow: crowd — z ang. ,.thum” i sourcing
— z ang. ,,czerpanie ze zrodla”. Autor po raz pierwszy uzyl tego terminu w artykule
pt. The rise of crowdsourcing opublikowanym w 2006 r. w magazynie ,,Wired”.
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Howe crowdsourcing opisat jako zjawisko wykorzystania zaangazowania spotecz-
nosci, jej umiejetnosci, wiedzy i talentu, do rozwigzywania problemoéw oraz opty-
malizacji kosztow dziatalnosci przedsigbiorstwa [Howe 2006].

Za jeden z pierwszych udokumentowanych przyktadow crowdsourcingu uzna-
wany jest eksperyment, przeprowadzony przez brytyjskiego uczonego Francisa Gal-
tona w 1906 r., ktory udowodnit, ze thum moze podejmowac trafne decyzje. Galton
w swym doswiadczeniu poprosit uczestnikow ,,West of England Fat Stock and Poul-
try Exhibition” o oszacowanie wagi wolu po zabiciu i oprawieniu. Uczony zebrat
podane wyniki od blisko 800 0sob, z ktorych nastepnie wyliczyt §rednig. W rezulta-
cie okazalo sig¢, ze srednia szacunkoéw uczestnikow wystawy wynosita 1197 funtow,
przy czym wilasciwa waga wotu wynosita 1198 funtéw [Galton 1907]. Powodzenie
eksperymentu stato si¢ przestanka do prowadzenia dalszych badan nad mozliwo-
sciami wykorzystania potencjatu, jaki drzemie w ttumie, co doprowadzito do wy-
ksztalcenia si¢ crowdsourcingu.

Pomimo ze dziatalno$¢ biznesowa, ktorej charakterystyka odpowiada zatoze-
niom crowdsourcingu, nie jest zjawiskiem zupetnie nowym, to jeszcze do niedawna
spotykata si¢ z dwoma glownymi ograniczeniami: zasiegiem wykorzystania me-
dium oraz mozliwo$ciami komunikacyjnymi. Tym, co sprawito, ze dopiero niedaw-
no crowdsourcing zyskal na znaczeniu, byt gwaltowny rozwoj technologii informa-
cyjno-komunikacyjnej. Powszechny dostep do Internetu zniost wystepujace bariery
1 pozwolit w sposob relatywnie tani i nieskomplikowany na interakcje z innymi na
skale masowg [Mazurek 2015].

Na podstawie koncepcji Howe’a rozwingto si¢ wiele roznych podejs¢ do crowd-
sourcingu. Liczni autorzy, zajmujac si¢ w swych badaniach omawianym zjawiskiem,
proponowali swoje autorskie definicje terminu, ktore podkreslaty kluczowe ich zda-
niem kwestie. Na szczegdlng uwage zastuguje podej$cie zaproponowane przez
E. Estellés-Arolas oraz F. Gonzalez-Ladron-de-Guevara [2012], ktorzy po analizie
dotychczasowego zakresu pojecia, stworzyli definicje integrujacg. Ich zdaniem
crowdsourcing jest rodzajem partycypacyjnej dzialalnosci internetowej (online),
w ramach ktorej podmiot indywidualny, instytucja, organizacja non-profit lub tez
przedsigbiorstwo proponuje grupie osoéb poprzez otwarte zaproszenie (open call)
i dobrowolnie podjecie si¢ realizacji danego zadania. Satysfakcja podmiotu realizu-
jacego zadanie moze by¢ typowo ekonomiczna (finansowa), spoteczna (rozpozna-
walno$¢), indywidualna (wzrost poczucia wlasnej wartosci, rozwoj umiejetnosci).
Z kolei podmiot zlecajacy zadanie uzyskuje rozwigzanie zleconego problemu. Warto
W tym miejscu zwroci¢é uwage na ograniczenie w przytoczonej definicji sposobu
realizacji wspolpracy jedynie do dzialalnosci internetowej. Z podejsciem tym w
swych rozwazanych nie zgadza si¢ D.A. Grier [2013], ktéry podkresla, ze pomimo
iz w praktyce wspoOlpraca z uzytkownikami odbywa si¢ w gtéwnej mierze za posred-
nictwem Internetu, to dotarcie do osob, ktore bedg wykonywac zadanie, moze mie¢
miejsce takze za pomoca innego kanatu komunikacji.
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3. Formy crowdsourcingu

Crowdsourcing moze by¢ realizowany w roznych formach. Jest on na tyle elastycz-
nym zjawiskiem, ze moze by¢ wykorzystywany w wielu sferach dziatalnosci, za-
rowno w akcjach spotecznych, jak i tych o charakterze komercyjnym. W wyniku
rozwoju i badan prowadzonych nad crowdsourcingiem powstato wiele klasyfikacji
tego zjawiska. Jeden z podzialow zaproponowany przez wiodacg platform¢ Crowd-
sourcing.org obejmuje takie obszary, jak:

e praca wirtualna (cloud labour),

e kreatywno$¢ spoteczna (crowd creativity),

* finansowanie spoteczne (crowdfunding),

* dzielenie si¢ wiedza/crowdsourcing spoteczny (distributed knowledge),

* otwarte innowacje (open innovation).

Pierwsza forma crowdsourcingu, zwana praca wirtualng, dotyczy dzialan
w tzw. chmurze (cloud) 1 wykorzystuje $wiat wirtualny (platformy online) do kon-
taktu pomigdzy zleceniodawcg a wykonawcami. Najwigksza zaleta tego typu plat-
form crowdsourcingowych jest dla przedsigbiorstwa znalezienie dostepnych na zg-
danie, bez wzgledu na czas i miejsce pobytu, w petni kompetentnych pracownikow.
Przedsiebiorstwa majg tym samym dostep do duzej liczby oséb z odpowiednimi
kompetencjami, umiejetnosciami i wiedza, bez koniecznosci zatrudniania ich na
etat. Dla pojedynczych 0sob jest to szansa na znalezienie zardbwno dorywczej, jak
1 statej pracy, wzigcia udzialu w waznym zadaniu czy pomocy w rozwinieciu przy-
szlosciowego pomystu. Praca wykonywana w ramach cloud labour moze by¢ nieod-
platna — nagroda jest np. mozliwo$¢ testowanie prototypu, jak i platna, przy czym
koszty wynagrodzenia sg duzo nizsze niz te, ktore firma musiataby ponies¢, zatrud-
niajac fachowca na etat [www.crowdsourcing.org.pl].

Drugim obszarem crowdsourcingu jest tzw. kreatywno$¢ spoleczna. Dziatania
te nastawione na talent i kreatywnos$¢ ,,thumu” najczeéciej wykorzystywane sg
w celu projektowania, czy rozwijania sztuki, kanatow komunikacji czy samych tre-
$ci. Typowym przyktadem tej formy crowdsourcingu jest zaangazowanie spoteczno-
$ci internetowej do tworzenia oryginalnych produktow, koncepcji, reklam, filmow
i wielu innych. Najczgsciej przyjmuje forme konkursow na najlepszy pomyst/pro-
jekt, ktory jest nastgpnie weryfikowany, czesto przez sama spotecznos¢, poprzez
glosowanie (crowdvoting). Po wylonieniu zwycigzcy autor wygranego projektu
otrzymuje nagrode pieni¢zng lub w postaci niematerialnej (rozgtos) [www.crowdso-
urcing. org.pl]. Do przyktadow zastosowanie tego typu crowdsourcingu nalezy plat-
forma: My Starbuck Idea, umozliwiajgca zaproponowanie wlasnej kompozycji
kawy, ktora w wyniku spotecznego glosowania moze zosta¢ wiaczona do menu.

Finansowanie spoleczne to trzeci obszar crowdsourcingu, ktéry obejmuje fi-
nansowanie roznorodnych przedsiewzi¢é¢, najczesciej innowacyjnych, bedacych na
wczesnym etapie realizacji, ktore odbywa si¢ przez licznag grupe uzytkownikéw In-
ternetu. Dziatanie to zazwyczaj realizowane jest za posrednictwem dedykowanych
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portali lub platform. W przeciwienstwie do tradycyjnych zrodet finansowania inwe-
stycji, crowdfunding jest czgsto wykorzystywany do wspierania inicjatyw nie tylko
o charakterze biznesowym, ale takze kulturowych, muzycznych, sportowych czy
charytatywnych. Gtowng cechg tego sposobu finansowania jest angazowanie wielu
inwestorow (donatorow) wplacajacych drobne kwoty na dziatania, ktére odpowia-
daja ich przekonaniom lub potrzebom [Belleflamm, Lambert, Schwienbacher 2011].
Do najbardziej popularnych modeli crowdfoundingu nalezy model [Dziuba 2012]:

* donacyjny — opierajacy si¢ na darowiznie i filantropii;

* pozyczkowy — umozliwiajacy bezposrednie pozyczanie srodkow finansowych

z pomini¢ciem tradycyjnych instytucji finansowych;

* inwestycyjny (udziatowy) — w ktorym uczestnicy (drobni inwestorzy z ,,thumu’)
lokuja swoje wolne $rodki w oczekiwaniu na korzysci finansowe;

* mieszany — taczacy kilka modeli, np. udzielanie pozyczek z modelem inwesty-
cyjnym.

Istotng zaletg crowdfoundingu jest mozliwo$¢ pozyskania srodkow finansowych
na inicjatywy, ktorych finansowanie mogtoby nie by¢ mozliwe z bardziej tradycyj-
nych zrédet, jak np. kredyty. Do przyktadowych platform crowdfoudingowych nale-
z3: KickStarter.com, MyFootballClub.co.uk, Sellaband.com.

Inng formg crowdsourcingu jest dzielenie si¢ wiedza, zwane inaczej crowd-
sourcingiem spotecznym, ktory polega na wspottworzeniu i dzieleniu si¢ z innymi
juz posiadang wiedza. Dzigki crowdsourcingowi nie jest juz konieczne posiadanie
szerokiej wiedzy na rézne tematy, gdyz wystarczy, ze kto$ inny, kto takze ma dostep
do Internetu, posiada potrzebne informacje. Crowdsourcing spoleczny polega zatem
na rozwijaniu, agregowaniu oraz dzieleniu si¢ wiedza i informacjami poprzez otwar-
te pytanie i odpowiedzi. Dzigki takiemu podejsciu uzytkownicy generuja zrodio
wiedzy [www.crowdsourcing.org.pl]. Transparentnymi przyktadami crowdsourcin-
gu w obszarze dzielenia si¢ wiedzg sg: platforma Wikipedia — czyli internetowa en-
cyklopedia, ktorg kazdy moze edytowaé, platforma iStockphoto.com — gromadzaca
zdjecia, czy YouTube — umozliwiajaca publikowanie filméw. Innym przyktadem
zastosowanie crowdsourcingu spotecznego jest polskie oprogramowanie do nawiga-
cji samochodowej Automapa, ktore wyposazone jest w modut TrafficDrive! oraz
Traffic SmartRoutes. Oprogramowanie z jednej strony odbiera od uzytkownikow
informacje o czasie ich podrdzy, a z drugiej po ich odpowiedniej obrdbce przekazu-
je je innym kierowca korzystajacym z programu. Dzigki temu kazdy uzytkownik,
wnoszac na pozor malo istotny wktad, staje si¢ dostawca uzytecznych informacji.

Ostatnim, lecz nie mniej istotnym, typem crowdsourcingu jest otwarta innowa-
cja. Zjawisko to opiera si¢ na wykorzystaniu ttumu jako zewnetrznego zroédta wie-
dzy pozwalajacego na tworzenie i rozwijanie nowych pomystow dla produktow
i ustug firmy. Coraz szersze wykorzystanie crowdsourcingu w tym obszarze wynika
z przekonanie, ze innowacyjnych rozwigzan nie nalezy poszukiwacé tylko wsrdd pra-
cownikow firmy, ale takze nalezy wykorzysta¢ potencjat, jaki drzemie w zewnetrz-
nym ,,thumie”, ktoéry moze stac si¢ zewnetrznym ekspertem [www.crowdsourcing.
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org.pl]. W celu efektywniejszej pracy platformy czesto s profilowane ze wzgledu na
rozwigzywane problemy czy kategorie grupujace uzytkownikow, w tym np. wlasci-
cieli firm 1 przedsigbiorstwa (np. Squadhelp), naukowcoéw (np. InnoCentive), pro-
gramistow (np. Starbytes), konsumentéw (np. HuMuch), projektantéw (np. Choosa),
kibicow (np. Tribevine), studentow (np. Students of Fortune), uzytkownikoéw sieci
komorkowych (np. Mob4Hire), 0sob poszukujacych zaginionych cztonkdéw rodziny
(np. Katrina PeopleFinder Project) itp. [Kowalska 2012].

4. Proces realizacji crowdsourcingu

Skutecznos¢ dziatan crowdsourcingowych w duzej mierze zalezy od przemyslane-
go planu realizacji catego przedsigwzigcia. Blednym zalozeniem wykorzystania
Hthumu” do wspolpracy jest ,,rzucenie” tematu do sieci i czekanie na dalszy bieg
wydarzen. Takie podejscie moze w rezultacie doprowadzi¢ do wydtuzenia sig¢ pra-
cy, zwigkszenia kosztow, a takze braku wlasciwego rozwigzania postawionego pro-
blemu. W zwiazku z tym, decydujac si¢ na zastosowanie w przedsi¢biorstwie
crowdsourcingu, firma powinna opracowa¢ konkretny plan dziatania, ktory bedzie
przemyslany i systematycznie wdrazany. Proces rozwigzywania problemu przy wy-
korzystaniu crowdsourcingu moze réznic si¢ w zaleznos$ci od samego celu dziatania
oraz specyfiki firmy. Niemniej jednak skuteczny plan powinien obejmowac kilka
niezbednych elementow, ktére przedstawiono na modelowym procesie crowdsour-

cingu (rys. 1).

CROWD-

% wr:czcr};-]sianiu Wybdr narzedzi wg:;l‘] Zarzgdmnie Sukces
e crowdsourcingu platformy spotecznodeiy crowdsourcingu
Czynriki bt Oceas whinda Araliza
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patenciaty
intelektualnego

Rys. 1. Proces realizacji crowdsourcingu

Zrodlo: [Laasonen 2014].
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Analiza literatury, a takze stosowane przez przedsigbiorstwa metody pozwalaja
krok po kroku opisa¢ wdrazanie crowdsourcingu do dziatalnosci firmy. Proces
crowdsourcingu w przedsigbiorstwie zaczyna si¢ od etapu oznaczonego na rysunku 1
jako biznes, w ktorym to powinny zapas¢ decyzje o gotowosci firmy do wykorzysta-
nia ,,thumu” oraz obszaru pozyskania wiedzy. W tym zakresie nalezy rozwazy¢ dwie
kluczowe kwestie:

e Jakie kompetencje powinna posiada¢ grupa odbiorcéw — najlepsze rezultaty
mozna uzyska¢ od grupy, ktora bedzie nie tylko liczna, ale takze r6znorodna oraz
skoncentrowana na tematyce projektu, w ramach ktorego posiada fachowg wie-
dze. Prawo Sturgeona zaktada, ze 90% uzyskanych pomystow stanowig bezwar-
tosciowe informacje, a odszukanie perelek jest bardzo trudne. W zwiazku z tym
dziatania crowdsourcingowe powinny by¢ mozliwie skoncentrowane na wyszu-
kiwaniu 0s6b o zdefiniowanym profilu, cechujacych si¢ okreslong wiedza, kwa-
lifikacjami czy doswiadczeniem [Krawiec 2014].

e Jakie informacje firma powinna udostepnié, a jakie zachowaé — jeszcze do
niedawna firmy funkcjonowaty w mysl powszechnego pogladu, wedtug ktorego
przedsigbiorstwa konkurencyjne cechowaty sie duza troska o nieudostepnianie
swoich najcenniejszych zasobow. Z jednej strony nie ulega najmniejszej watpli-
wosci, ze przedsigbiorstwa powinny strzec swoich wartosci intelektualnych o
zasadniczym znaczeniu. Z drugiej jednak strony nie ma mozliwo$ci wspotpracy
z ,thumem?”, jesli firmy nie udziela im wtasciwych do wykonania zadania infor-
macji [Tapscott, Williams 2008].

Drugi etap wdrazania crowdsourcingu, nazwany planem, obejmuje podjecie de-
cyzji w ramach wyboru wykorzystywanych narzedzi, a takze czynnikéw majacych
na celu zmotywowanie uczestnikéw do aktywnosci. Jak juz zauwazono, crowdsour-
cing mozna zastosowa¢ na wiele sposobow, jednak nalezy pamigtac, ze aby otrzy-
mac¢ zadowalajace wyniki nalezy doktadnie okresli¢ oczekiwania i sprecyzowac za-
danie. W ramach tego konieczne jest okreslenie szczegdtowych zasad organizowane;j
akcji, dotyczacych m.in.: regulaminu, poufnosci danych, sposobu wspotpracy, cha-
rakteru zespolow zadaniowych czy koniecznych kompetencji. Czgsto warto takze
rozwazy¢ podzielenie duzych zadan na mniejsze dziatania, ktére zajmg uczestnikom
»thumu” mniej czasu, co moze wpltyna¢ na ich wicksze zaangazowanie i uniknigcie
efektu ucieczki czy znudzenia [Laasonen 2014].

Na tym etapie warto takze zastanowic¢ si¢ nad czynnikami, ktére moga zachecic
1 zmotywowac osoby o pozadanych kwalifikacjach do aktywnego udziatu. N. Kauf-
mann, T. Schulze i D. Veit [2011] w swoich badaniach okreslili czynniki motywuja-
ce uczestnikow. I tak autorzy ci wyszczegodlnili dwa typy motywacji:

* wewnetrzna, do ktorej zakwalifikowali dwie grupy kryteriow: przyjemnos¢ z
wykonywanego zadania (przyjemno$¢ dzielenia si¢ wlasnymi umiejetnosciami,
cheé zobaczenia wdrozonego pomystu, mozliwo$¢ wykazania si¢ witasng kre-
atywnoscig, sprzgzenie zwrotne od spoleczenstwa, rozrywka) oraz przynalez-
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no$¢ do spotecznosci, w ktorej to zadanie jest realizowane (poczucie bycia cze-

$cig grupy ekspertdéw, wartos¢ budowanych w grupie relacji);

e zewnetrzng o charakterze materialnym i niematerialnym, sklasyfikowanych do
trzech kategorii: natychmiastowego zwrotu (wynagrodzenia materialnego), od-
roczonego zwrotu (bycie zauwazonym przez otoczenie, zdobywanie i rozwdj
wlasnych umiejetnosci) oraz spotecznej motywacji (zgodnos¢ zadania z warto-
Sciami spotecznymi, z normami, sprz¢zenie zwrotne — pozyskanie opinii na te-
mat wykonanego zadania, pozwalajace si¢ wyr6znic).

Ponadto na etapie planowania dzialalnosci crowdsourcingowej nalezy podjaé
decyzj¢ o rodzaju zaangazowanego do dziatania kapitatu intelektualnego. Firma
moze zdecydowac o przekazaniu zadania pracownikom firmy lub tez otwarciu si¢ na
potencjat zewnetrzny. Jedno i drugie rozwigzanie ma swoje zalety i wady. Pozosta-
wienie dzialania w ramach wewnetrznego kapitalu intelektualnego zwigzane jest
z jednej strony z mniejszym ryzykiem utraty kontroli i wyptynigcia wrazliwych
danych, jednak z drugiej strony uniemozliwia korzystanie z zalet wynikajacych
z zaangazowania zewnetrznego ,,thumu”. Przede wszystkim §wiezego spojrzenia na
problem, wiekszej liczby zaangazowanych uczestnikow, a takze nizszych kosztow
realizacji. Nalezy podkresli¢, ze otwarcie si¢ na wspOlprace z zewngtrznymi uczest-
nikami nie jest jednoznaczne z rezygnacja z potencjalu wewnetrznego firmy, gdyz
pracownicy przedsigbiorstwa moga takze w tym przypadku uczestniczy¢ w dziata-
niu [Abrahamson, Ryder, Unterberg 2013].

Kolejnym etapem procesu crowdsourcingu jest organizacja dziatania, w ramach
ktorego przedsigbiorstwo musi przede wszystkim wybra¢ wlasciwg platforme, za
ktorej posrednictwem bedzie realizowac dziatania. Firma moze skorzystac z juz ist-
niejgcych spotecznosci, ktore skupiajg liczne grono specjalistow i entuzjastow, lub
stworzy¢ wlasng platforme dostosowang do planowanego osiaggnigcia celu. Ponadto
waznym elementem jest okreslenie roli, jaka uczestnicy beda mieli petni¢ w ramach
wspotpracy, oraz zakresu ich udziatu. Niekiedy zrzucenie rozwigzania zadnia w ca-
tosdci na ,,thum” nie jest dobrym rozwigzaniem, gdyz lepsze rezultaty mozliwe sa do
osiagniecia poprzez potaczenie wiedzy pracownikow i uczestnikow platformy w ra-
mach wspoélpracy. Na tym etapie dochodzi do pozyskiwania uczestnikéw. Duzg za-
letg platform crowdsourcingowych jest ich trwatos¢, ktora bazuje na uzytkownikach
bedacych w roznych fazach wspotpracy z platforma. Podczas gdy czesé jej uczestni-
kéw dopiero odkrywa jej mozliwosci, czes¢ sie z nich wycofuje, natomiast inni po-
zostaja statymi uzytkownikami [Mazurek 2015].

Nastepnym etapem procesu wdrazania crowdsourcingu jest wykonanie zapla-
nowanego dziatania. Stworzona spoteczno$¢ przede wszystkim powinna by¢ zarza-
dzana przez osobg¢ (grupe osob), ktora bedzie nadawata wlasciwy kierunek dziata-
niom ,,thumu”, przekazywata informacje i odpowiadata na pojawiajace si¢ pytania.
Osoba taka, najcze¢sciej bedaca pracownikiem firmy, powinna takze sprawowac pie-
czg nad przestrzeganiem regulaminu udziatu w platformie oraz nad ostatecznym wy-
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borem zwycigskiego zadania. W rezultacie uzyskania wyrdéznionych projektow
i ocenie wktadu uzytkownika przedsi¢biorstwo powinno zgodnie ze ztozong wcze-
$niej obietnicg wynagrodzi¢ najlepsze aktywnosci [Laasonen 2014].

Szczegodtowo zaplanowany i przeprowadzony proces wdrazania crowdsourcingu
daje duze szanse na powodzenie przedsigwziecia, co moze zakonczyc si¢ ,,crowd-
-biznesem”. Nalezy jednak pamietaé, ze istnieje ryzyko nieuzyskania oczekiwanych
wynikéw. Powodoéw moze by¢ wiele: jedne moga wynikaé z pracy ,,thamu”, inne z
btedow popetnionych przez firme, np. btedne sformutowanie zadania, staba moty-
wacja, zbyt mata dostepnos¢ do niezbednych informacji. Niemniej jednak warto bez
wzgledu na to czy efekt realizacji catego procesu byt pozytywny czy negatywny, aby
firma przeprowadzita w koncowym etapie analize wykorzystanej metody w celu jej
udoskonalenia i modyfikacji na przysztos¢.

5. Zakonczenie

W dobie powszechnego dostgpu do nowoczesnych technologii komunikacyjno-
-informacyjnych, a takze otwarto$ci internautéw na wspotprace z firmami, zjawi-
sko crowdsourcingu nabiera na znaczeniu. Dokonujac podsumowania powyzszych
rozwazan, mozna stwierdzi¢, ze dziatania oparte na pozyskiwaniu wiedzy od ,,thu-
mu” mogg przynies¢ firmie wiele korzysci, jednak nie sg pozbawione zagrozen.
Za kluczowe zalety crowdsourcingu uzna¢ mozna przede wszystkim: dostep do
ogromnej puli kompetencji i wiedzy; mozliwo$¢ wzmocnienia relacji pomiedzy or-
ganizacja a klientami, a tym samym zwigkszenie lojalnosci wobec marki; przewi-
dywanie potrzeb klientow; kreowanie bardziej innowacyjnych rozwigzan zaistnia-
tych w firmie probleméw; tworzenie elastycznych procesOw przyspieszajacych
wprowadzenie rozwigzania na rynek, a takze ograniczenie kosztéw dzialalnosci
przedsigbiorstwa.

Z drugiej jednak strony do wad tego rozwigzania naleza: trudnosci z oszacowa-
niem kosztow projektu, brak oczekiwanych wynikéow ze wzgledu na popeknione
przez firmeg bledy (mato precyzyjne zdefiniowanie zadania, nieudostepnieniec waz-
nych informacji, bledy w monitorowaniu spotecznosci) lub niewystarczajace kom-
petencje uzytkownikoéw (np. w zakresie specjalistycznej wiedzy, umiejetnosci);
ryzyko utraty wewnetrznego know-how oraz kontroli na dziataniem; mate zaanga-
zowanie wynikajace z niedopasowania zachegty motywujacej uczestnikoOw; czy znie-
checenie pracownikow firmy do efektywnego dziatania w wyniku zaangazowania
Hthumu” jako zewnetrznych specjalistow. W zwigzku z powyzszym przedsigbiorstwa
planujace wykorzystanie crowdsourcingu w dziatalno$ci swojej firmy nie powinny
dokonywac¢ pochopnych decyzji, jednak w sposob przemyslany doktadnie zaplano-
wac caly proces dzialania, rozwazajac przy tym wszystkie kluczowe elementy, w
tym ponoszone ryzyko.
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