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Streszczenie: Czynnikiem rozwoju relacji migdzy przedsigbiorstwami i klientami jest obec-
nie doskonalenie interaktywnosci Internetu. Crowdfunding, rozumiany jako demokratyczna
cyfrowa metoda finansowania projektow biznesowych i spotecznych, w swoim rozwoju ko-
rzysta z nowych technologii komunikacyjnych. Celem artykutu bylo zaprezentowanie cech
rozwoju crowdfundingu jako miejsca i okazji do uzewnetrznienia prospotecznych i prosrodo-
wiskowych postaw konsumentoéw idei zwigzanej ze wspomaganym obiektem oraz korzysta-
jacych z ekonomicznych i spotecznych wartosci (uzytecznosci) wynikajacych z uczestnictwa
w nowo powstatej spotecznosci internetowe;.

Stowa kluczowe: crowdfinding, finansowanie spoteczno$ciowe, platforma crowdfundingowa.

Summary: Nowadays, the factor in the development of relations between enterprises
and clients is the improvement of Internet interactivity. Crowdfunding understood as
a democratic and digital method of financing business and social projects in its development
uses new communication technologies and creates conditions to externalize pro-social and
pro-environmental consumer attitudes of “ideas” related to the supported object and using
economic and social values (usability) resulting from participation in the newly created
online community. The aim of the article is to present the developmental features of
crowdfunding.

Keywords: crowdfunding, social financing, crowdfunding platform.
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1. Wstep

Rozwoj gospodarki opartej na wiedzy oraz nowych systemow komunikacji w hi-
permedialnym §rodowisku zmienit zachowania rynkowe przedsigbiorstw i konsu-
mentow, ktorzy w masowej komunikacji dostrzegli mozliwosci jej indywidualizacji
i interaktywnosci. Jednym z efektow wykorzystania potencjatu wspotczesnych sys-
temoéw komunikacji w warunkach ich uspolecznienia jest rozwdj crowdfundingu,
ktory jest innowacyjng forma finansowania nowych projektow (od biznesowych po
spoteczne) przez spoteczno$¢ internetowq. Ta forma komunikacji taczy zaangazo-
wanie spoteczne internautdw z finansowaniem przedsigwzie¢ i przysztymi korzy-
$ciami, czesto finansowymi, ale tez emocjonalnymi. Pomimo publicznego charakte-
ru crowdfunding nie jest forma zbiodrki publicznej i znacznie si¢ od niej r6zni. Celem
artykulu jest zaprezentowanie cech rozwoju crowdfundingu, jako miejsca i okazji do
uzewnetrznienia prospotecznych i prosrodowiskowych postaw konsumentow idei
zwigzanej ze wspomaganym obiektem oraz korzystajacych z ekonomicznych i spo-
tecznych wartosci (uzytecznosci) wynikajacych z uczestnictwa w nowo powstatej
spotecznosci internetowe;.

2. Interaktywna komunikacja w Internecie
jako czynnik rozwoju crowdfundingu

Obecnie czynnikiem rozwoju relacji migdzy przedsi¢biorstwami i klientami jest do-

skonalenie interaktywnosci Internetu, na ktorg sktadaja sie:

* narzedzia i procesy — technika, technologia komunikacyjna, uzytecznos¢ i do-
stepnos¢ kanalow komunikacji,

* uczestnictwo i zaangazowanie (przedsi¢biorstw 1 ich klientéw) — potrzeby, pra-
gnienia, przynaleznos$¢, wartosci, akceptacja, poczucie wspolnoty, partnerstwo,

* komunikacja, konwersacja — wolnos$¢ stron, demokracja, szacunek, odpowie-
dzialnosc¢,

* kontekst (czas, miejsce, zawartos¢) — tre$c i skutek, relacje 1 ich trwato$¢, wspot-

odpowiedzialno$¢ [Kaznowski 2008].

Wskazane cechy i czynniki rozwoju interaktywnej komunikacji w Internecie oraz
powstawanie mobilnych mediow komunikacji, a przede wszystkim powszechno$¢
i mate bariery wejscia spowodowaty rozwdj nowych form i kontekstu przekazu infor-
macji miedzy przedsiebiorstwami i klientami. Zmiany te wyraznie wida¢ na przykta-
dzie rozwoju dzialan marketingowych — od skoncentrowania firmy na produkcie po
budowe relacji z klientami o cechach wspotpracy i wspotdzielenia [Kotler, Karatajaya,
Setiawan 2010]. Tendencje te obrazuje uktad dziatan marketingowych w konwencji:
Marketing 1.0, Marketing 2.0 i Marketing 3.0. oraz Marketing 4.0 (por. tab. 1).

Innowacyjna koncepcja Marketingu 4.0 jest konsekwencjg zmiany postaw i ocze-
kiwan wspotczesnych konsumentow, ktorzy dazac do wzrostu jakosci zycia, kieruja
si¢ wartosciami spotecznymi i jednoczes$nie angazuja si¢ w doskonalenie ofert jako
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Tabela 1. Marketing od 1.0 do 4.0

. Kry teria . Marketing 1.0. Marketing 2.0 Marketing 3.0. Marketing 4.0
réznicowania
Skoncentrowanie | na produkcie na kliencie na wartosciach | na wspotpracy,
wspoldzieleniu
Cel sprzedaz zaspokojenie doskonalenie wzrost jakos$ci zycia
produktow oczekiwan $wiata ,,uczyni¢ |1 wiasnej satysfakcji
klienta $wiat lepszym”
i zatrzymanie go
Sprzyjajace rewolucja technologia technologia rozwdj spotecznosci
trendy przemystowa informacyjna nowej fali internetowych
Postrzeganie masowi klienci inteligentni klient klient jako partner,
rynku przez z potrzebami konsumenci eksponujacy kooperujacy
firmy dotyczacymi kierujacy sig w dziataniu i wspolpracujacy
fizycznych cech rozumem umyst, serce
produktu i sercem i ducha
Kluczowa opracowanie wyroznienie si¢ | kreowanie kreowanie wartosci
koncepcja produktu na rynku warto$ci z pomoca klientow —
marketingowa thamu (crowd)
Zadania specyfikacja pozycjonowanie |budowanie misji |budowa relacji,
marketingu produktowa produktu i firmy |i wizji wspotpracy
Oferta wartosci | funkcjonalna funkcjonalna funkcjonalna, funkcjonalna,
i emocjonalna emocjonalna emocjonalna,
i duchowa duchowa,
wspottworzenia
Interakcja transakcja jeden relacja jeden wspotpraca wielu | partnerstwo,
z konsumentem |z wieloma z jednym z wieloma wspoldzielenie
(indywidualizacja na platformie
obstugi) wspotpracy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Kotler, Karatajaya, Setiawan 2010 s. 21; Nowacki 2014].

prosumenci, a nawet wspotfinansujacy przedsigwziecia o korzysciach, ktore w nich
dostrzegaja. Nowe sposoby komunikacji, obok formy, czasu i tresci przekazow, stu-
73 budowaniu szczeg6lnych relacji miedzy uczestnikami rynku, ktorych wiaza spo-
teczne wartosci. Przyktadem miejsca wymiany pogladéw w srodowisku Internetu sg
sieci spotecznosciowe (spotecznosci internetowe) [Hupa 2008]. Komunikacja przez
sie¢ aktywizuje internautow i poszerza krag jej odbiorcow w sposob lawinowy. Ta
forma komunikacji utatwia budowanie relacji partnerskich miedzy podmiotami ryn-
ku (przedsiebiorstwami, organizacjami non-profit) i interesariuszami (internautami)
oraz jest impulsem powstawania platform elektronicznych stuzacych: wymianie in-
formacji, pozyskiwaniu przez firmy pomystow od klientow, a takze gromadzeniu
srodkoéw finansowych na realizacje przedsiewzig¢ spotecznych i biznesowych. Przy-
ktadowe formy platform, gdzie wykorzystywane sa potencjal i kreatywnos$¢ spo-
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tecznos$ci internetowych do rozwigzywania probleméw zardéwno spotecznych, jak
i gospodarczych, a ktore stuza przedsigbiorcom do interaktywnego komunikowania
si¢ z internautami jako spotecznos$cig — thumem (crowd), to crowsourcing, crowdfun-

ding, crowdvoting (zob. tab. 2).

Tabela 2. Crowdsourcing, crowdfunding, crowdvoting

Cechy Crowdsourcing Crowdfunding Crowdvoting
Forma Otwarte ogloszenie na Otwarte ogloszenie | Otwarte ogloszenie na
ogloszenia platformie, kierowane do na platformie, platformie, kierowane

nieoznaczonego internetowego | kierowane do do nieoznaczonego
thamu — crowd nieoznaczonego internetowego ttumu — crowd
internetowego
thamu — crowd
Inicjator — Przedsigbiorstwo, Organizacja, Organizacja, przedsi¢biorstwo,
beneficjent | przedsigbiorca, ktory przedsigbiorca, przedsigbiorca, ktory
oczekuje rozwigzania jego ktory oczekuje oczekuje opinii internautow
problemu z wykorzystaniem wsparcia wyrazonej oddanymi
kreatywnosci internautow, finansowego na glosami popierajacymi lub
ktorzy w tym procesie staja si¢ | zrealizowanie odrzucajacymi np. projekt
prosumentami pomystu logo
Formy Przestanie przez internautow | Przestanie $rodkow | Udzielenie rekomendacji
$wiadczenia | efektow wiasnej pracy, np. finansowych projektowi w formie
projektow, informacji (sposobu | do beneficjenta oddanego glosu
rozwigzania problemu) na realizacjg
przedsiewzigcia
Swiadczenie | Nagrody finansowe lub inne Zalezy od modelu, |Nagrody finansowe lub inne
wzajemne gratyfikacje motywujace od satysfakcji, przez | (materialne lub spoteczne)
nagrody po udzialy | gratyfikacje motywujace
w inwestycji (akcje)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Dziuba 2012, s. 86].

Sposrod wymienionych platform komunikacji i budowania interaktywnych re-
lacji w sieci miedzy przedsigbiorstwami (przedsigbiorcami) a internautami jedynie
crowdfunding angazuje internautéw do wspdtudziatu w finansowaniu przedsiewzigcia
(oferty przedsigbiorcy).

3. Cechy rozwoju crowdfundingu

Crowdfunding oznacza budowanie specyficznej relacji autora przedsigwzigcia i jed-
noczesnie beneficjenta z nicokre$long liczbg fundatoréw [Badura 2014], ktorej ce-
lem jest pozyskanie finansowania na realizacj¢ okreslonego celu. Crowdfunding (fi-
nansowanie przez ttum) ,to takze demokratyczna i cyfrowa metoda finansowania
projektow, w ramach ktorej dowolna osoba udziela swoimi pienigdzmi ‘wotum za-
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ufania’ danemu pomystowi w zamian za konkretng korzy$¢” [Malinowski, Gietzak
2015, s. 26]. Trudno jest wskaza¢ poczatek rozwoju tej formy aktywnosci internau-
tow w sieci, ale z pewnoscig od roku 2012 obserwuje si¢ dynamiczny rozwoj plat-
form i rynku crowdfundingu. W tab. 3 zaprezentowano tempo wzrostu tego rynku
mierzone wartoscia zgromadzonych funduszy w skali $wiata. W 2015 r. wartos¢
zgromadzonych funduszy byta wyzsza 12 razy w porownaniu z 2012 rokiem.

Tabela 3. Rozwoj crowdfundingu w latach 2012-2015 wedlug wartosci zgromadzonych funduszy

. Rok
Wyszczegdlnienie
2012 2013 2014 2015
Warto$¢ zgromadzonych funduszy (w bln dol.) 2,7 6,1 16,2 34,4
Dynamika (w %) 100 2259 600,0 1274,0

Zrédto opracowanie wlasne na podstawie [http://crowdexpert.com/crowdfunding-industry-statistics/].

Rozwdj crowdfundingu nie jest rdwnomierny na catym $wiecie, co przedstawiono
w tab. 4.

Tabela 4. Warto$¢ zgromadzonych funduszy na platformach
crowdfundingowych wedlug regionow w 2015 r.

Region Szacowana warto$¢ funduszy
zgromadzonych w dol.
Ameryka Péinocna 17,20 bln
Azja 10,54 bln
Europa 6,48 bln
Ameryka Poludniowa 85,70 min
Oceania 68,50 min
Afryka 24,16 mln

Zrodlo opracowanie whasne na podstawie [http:/crowdexpert.
com/crowdfunding-industry-statistics/].

Szacuje sie, ze 2015 r. wartos¢ zbidrek byta najwyzsza w Ameryce Potnocnej (17,2
bln dol.), na drugim miejscu byta Azja (10,54 bln dol.), a na trzecim uplasowata si¢
Europa (6,48 bln dol.). Mozna przypuszczaé, ze zr6znicowanie przestrzenne rozwoju
rynku crowdfundingu nie bedzie si¢ poglebiac, lecz wraz z upowszechnieniem tej
formy finansowania przedsigwzig¢¢ potudniowe regiony $wiata bedg powielac rozwoj
obserwowany w Ameryce Péinocnej i Azji.

Doswiadczenia rozwoju crowdfundingu ujawnity, ze cel finansowania przez
»thum” moze by¢ bardzo rézny (np. inwestycyjny, charytatywny, gospodarczy lub
spoteczny). Podobnie r6znie moze by¢ ujeta ,,wzajemnos$¢” za finansowanie, polega-
jaca na wystepowaniu $wiadczenia zwrotnego po zakonczeniu projektu, ktore moze
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przyjmowac forme okreslonej wartos$ci materialnej, finansowej lub by¢ satysfakcja
finansujacego z zaangazowania w realizacj¢ przedsiewziecia. Formy te stanowig
kryteria rozwoju i wyrdznienia crowdfundingu donacyjnego, udziatowego, dtuznego,
opartego na nagrodach lub na przedsprzedazy (por. tab. 5).

Tabela 5. Rodzaje crowdfundingu

Forma crowdfundingu Gloéwne cechy
Crowdfunding donacyjny * poparcie inicjatywy przez ofiarowanie darowizny, brak §wiadczenia
(donations) wzajemnego projektodawcy za pozyskane finansowanie
Crowdfunding oparty na * poparcie inicjatywy przez ofiarowanie darowizny w zamian za
nagrodach (rewards) nagrodg, ktorej wielkos¢ zalezy od poziomu darowizny, ale czgsto

nagrody nie sg ekwiwalentne, maja mniejsza wartos¢ rynkowa niz
wielko$¢ finansowania, ktore otrzymat beneficjent

Crowdfunding oparty na « finansujacy przekazuje fundusz jako pozyczke na stworzenie np.
przedsprzedazy, pozyczce produktu (wydanie ptyty muzycznej), a po jego wytworzeniu
(lending) otrzymuje produkt

Crowdfunding udzialowy « finansujacy inwestuja w przedsigwzigcie beneficjenta i otrzymuja
(equity) udziaty w kapitale zaktadowym jego spotki

Crowdfunding dtuzny (debt)

-wiadczenie przekazane przez finansujacych jest zwrotne,
beneficjent jest zobowigzany do zwrotu funduszy przekazanych
przez finansujacych

Zrodto: na podstawie [Wojdyto, Czarnecki 2014; Dziuba 2012; Malinowski, Gietzak 2015].

Wskazane w tab. 5 formy platform crowdfundingowych r6znig si¢ popularnoscia
wsrod internautow. Szacunkowy udziat form crowdfundingu w rynku w 2015 r.
(por. tab. 6) wskazuje, ze najwicksza wartos$¢ transakcji dokonana zostata w ra-
mach crowdfundingu opartego na pozyczce i stanowita ponad 70% udziatu w ca-
tym rynku

Tabela 6. Udziat form zbiorek na platformach crowdfundingowych na $wiecie w 2015 r. (wedlug
zgromadzonego funduszu)

Formy zbiorek Warto$¢ (w bln dol.) Udziat (w %)
Crowdfunding oparty na pozyczce 25,0 73,5
Crowdfunding oparty na nagrodach i darowiznach 5,5 16,2
Udziatowy crowdfunding 2,5 7,4
Inne 1,0 29
Razem 34,0 100,0

Zrodto opracowanie whasne na podstawie:[http://crowdexpert.com/crowdfunding-industry-statistics/].

Cechy i wielko$¢ rynku crowdfundingu mozna zobrazowac transakcjami dokona-
nymi na nim. W tab. 7 zaprezentowano przyktady finansowania przedsigwzig¢, ktore
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w 2016 r. zgromadzily najwigksze fundusze, i to nie tylko w warto$ciach bezwzgled-
nych, lecz takze w relacji do oczekiwanych kosztow realizacji celu.

Tabela 7. Projekty z Polski i $wiata, ktore w 2016 r. odniosty najwickszy sukces

Kwota %
Lp. Produkt Platforma | zgromadzona | realizacji
(w dol./zt) celu
Zbiorki na swiecie (w dol.)

1 | The Everyday Backpack, Tote, and Sling (plecaki | Kickstarter 6565 782 1313
torby, chusty — dla fotograféw projektowane przez
fotografow)

2 | Fidget Cube: A Vinyl Desk Toy (mata kostka do | Kickstarter 6 465 690 43105
roztadowania stresu z pokretlami i guzikami)

3 | Dark Souls™ — The Board Game — Kickstarter 4 669 084 7543
gra w nowej wersji planszowej

Zbioérki w Polsce (w zt)

1 | BIBLIA AUDIO superprodukcja Stary Testament | Wspieram to 854 675 110
— biblia w formie stuchowiska

2 |,,Wstega pamigci” pomnik AK w Krakowie — Polak Potrafi 385615 129
finansowanie budowy pomnika

3 | Karty Magia Y v2 — wyjatkowa talia kart Wspieram to 295 462 777
o wartosci kolekcjonerskiej

Zrodo: opracowanie wlasne na podstawie [https:/mamstartup.pl/crowdfunding/10547/10-najwiekszych-
sukcesow-crowdfundingu-w-2016-roku].

Dane przedstawione w tab. 7 wskazuja, ze zbiorki w ramach crowdfundingu, ktore
odniosty sukces w 2016 r., nie tylko zgromadzily wysokie fundusze, ale takze wiele
razy przekroczyty planowany koszt realizacji celu. Dla porownania maksymalna kwota
zebrana w dolarach na platformie prowadzonej w jezyku angielskim ,,Kickstarter”
wyniosta ponad 6,5 mln dol., a na polskiej platformie ,,Wspieram to” zgromadzono
ponad 850 000 zt, przekraczajac koszty celu tylko o 10%.

Przedstawione cechy rozwoju crowdfundingu wynikaja z ewolucji zmian otoczenia
biznesu i organizacji spotecznych oraz postaw 1 wyznawanych warto$ci wspotcze-
snego spoteczenstwa, ktore koncentruje si¢ na ksztattowaniu jako$ci zycia, wyka-
zuje aktywno$¢ na rynku (jako prosumenci produktow i ustug), ponadto jest dobrze
poinformowane, gdyz coraz sprawniej i powszechniej korzysta z Internetu i mediow
spotecznosciowych. Cechom i aspiracjom wspotczesnych konsumentow odpowiada
fenomen platform crowdfundingowych, ktérych projekty uwzgledniaja proaktywne
postawy spoleczenstwa, przyporzadkowujac im cele i formy gromadzenia fundu-
szy wraz z oferta wzajemno$ciowa w postaci materialnej, finansowej lub wartosci
niematerialnych wynikajacych z satysfakcji ,,darowania”. Umozliwiajg to rozwoj
1 upowszechnianie nowych technologii komunikacyjnych.
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Mozna wigc przyjac, ze udziat w crowdfundingu taczy cechy dobroczynnosci
spoteczenstwa i potrzeby angazowania si¢ w rozwdj gospodarczy i spoteczny, ktory
stuzy wzrostowi jakos$ci zycia i tworzy warunki zrownowazonego rozwoju. Widaé
to na przykladzie zréznicowanej aktywnosci udziatu pokolen X, Y, Z w zbiérkach
crowdfundingowych (zob. tab. 8), w ktorych pokolenie Y wyraznie przejawia wyzsza
aktywno$¢ w finansowaniu przedsigwzigc.

Tabela 8. Zaangazowanie pokolen X, Y, Z w finansowanie przedsigwzig¢
w ramach crowdfundingu (w %)

Udzial w finansowaniu spotecznosciowym
. przez platformy crowdfundingowe
Pokolenie - - - -
faktycznie przekazali sg gotowi do przekazania

fundusze funduszy
Generacja Y 17 47,2
Generacja X 10 30,0
Baby Boomers 6 13,0
Generacja Z 2 4.0

Uwaga: warto$ci nie sumujg si¢ do 100%, gdyz czg¢$¢ respondentow okreslita siebie jako tych, co
przekazali, i tych, ktorzy nadal sa gotowi do przekazania.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [www.planet-fintech.com/file/167061/].

Przedstawiona struktura udzialu spoteczenstwa wedtug wieku w crowdfundingu
wskazuje, ze ta forma gromadzenia funduszy kierowana jest gtéwnie do mtodych
pokolen X, Y, a w przysztosci Z, ktore wykazuje biegtos¢ w postugiwaniu sie cyfrowa
technologia, a wykorzystywanie mediow elektronicznych w zyciu codziennym jest
wyznacznikiem przynaleznosci do grupy spolecznej (spotecznosci internetowej), ma
wplyw na relacje miedzyludzkie, wyznawane systemy warto$ci, zainteresowania,
aktywnos$¢ zawodowa i spoteczng [Kuczmer-Ktopotowska 2016]. Jest to wyjasnienie
ksztattowania si¢ nowych relacji miedzy biznesem a spoteczenstwem, w ktorych uzna-
nie potrzeb i oczekiwan spotecznych nie tylko odpowiada podej$ciu marketingowemu,
ale takze oznacza przyjecie zasady, ze ksztalt wspolczesnego biznesu determinuja
zmiany spoteczne i technologiczne [The 2015 Deloitte Millennial Survey]. Platformy
crowdfundingu s3 tego dobitnym przyktadem.

4. Zakonczenie

Rozwoj nowej formy finansowania przedsigwzie¢ biznesowych i spotecznych, jakim
jest crowdfunding, odpowiada potrzebom i aspiracjom wspdlczesnego spoteczen-
stwa i1 to w skali globalnej. Ta forma aktywno$ci w Internecie angazuje i integruje
postawy dobroczynnosci z potrzeba zwrotnej inwestycji. Internautéw finansujacych
przedsiewzigcia charakteryzuje postawa proaktywna, gdyz daza do wspierania tylko
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wybranych celow (obiektow), ktorych charakter, cel i misja sa zgodne z ich oczeki-

waniami i osobistymi pobudkami. Kierujg nimi silniej wlasne potrzeby i aspiracje

niz dziatania promocyjne i apele o wparcie przekazywane przez organizacje biznesu

lub spoteczne. Schemat dzialania crowdfundingu, obok uzyskanego finansowania

przedsiewzigcia, ma takze szersze znaczenie:

» aktywizuje inwestorow jako aniolow biznesu,

* ulatwia finansowanie lokalnych przedsiewzig¢ biznesowych i spotecznych,

*  buduje relacje migdzy przedsiebiorcami i spoleczenstwem,

* stanowi aktywna plaszczyzne rozwoju innowacji i ich finansowania,

* umozliwia organizacjom i przedsiebiorcom dostep do nieograniczonej spotecz-
nos$ci internetowej przy matych naktadach.

Wymierne korzysci 1 wartosci uzyskiwane przez obie strony w transakcjach crowd-
fundingowych maja cechy win-win, co rokuje dalszy rozwoj form finansowania
spolecznos$ciowego przez doskonalenie platform, komunikatow na nich prezento-
wanych i z wykorzystywaniem pojawiajacych si¢ nowych, interaktywnych kanalow
komunikacji.
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