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OTWARTE INNOWACJE I CROWDSOURCING
A INNOWACYJIJNOSC W SEKTORZE USLUG

Streszczenie: W rzeczywistosci ekonomicznej, w ktorej granice pomigdzy przedsigbior-
stwem a jego otoczeniem zacierajg si¢, firmy nie moga polega¢ wylacznie na swojej wila-
snej zdolno$ci do tworzenia nowych rozwigzan. Modele tworzenia otwartych innowacji
w przedsigbiorstwach ustugowych rdznia sie od stosowanych w przedsigbiorstwach prze-
mystowych. Réznice te wynikaja z niematerialnosci ustug. Wigkszos¢ firm ustugowych
nie ma dzialow badawczo-rozwojowych. Przedsigbiorstwa ustugowe wykorzystuja klien-
tow jako wspottworcow innowacji niejako w sposob naturalny, wynika to z samej natury
$wiadczenia procesu ustugowego.

Stowa kluczowe: otwarte innowacje, ustugi, crowdsourcing, marketing relacyjny.

Wstep

Pomimo zZe sektor ustug generuje w niektorych krajach nawet 90% PKB, pojecie
innowacyjnosci nadal jest przede wszystkim kojarzone z innowacyjnoscia produk-
tow przemystowych. Jest to spowodowane miedzy innymi dominujacg w latach
dziewiecdziesiatych XX wieku filozofig pomiaru innowacyjnosci za pomoca mier-
nikow, ktore faworyzuja sektor przemystowy, takich jak liczba patentdéw, udziat
produktéw zaawansowanych technologicznie w eksporcie danego kraju, wydatki
na badania i rozwdj itp. Tego typu mierniki nieskutecznie wyjasniaja zjawisko
innowacyjnosci, jesli zostaja wykorzystane do pomiaru innowacyjnosci ustug.
Co wiecej, ich zastosowanie moze spowodowac, ze innowacyjnos$¢ nie zostaje
zauwazona. W skali makro powoduje to wypaczenie obrazu sektora ustug jako
sektora mato innowacyjnego. Innowacyjnos¢ w sektorze ustug jest obserwowalna
przede wszystkim w obszarze relacji klient-klient. Wprowadzenie technologii
(w skrajnym wypadku doprowadzenie do eliminacji ustugodawcy poprzez samo-
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obstuge) jest jednym, lecz nie jedynym zrodtem innowacyjnosci ustug [United
Nations 2011, s. 100 i n].

Innowacyjnos¢ przedsigbiorstw ushugowych jest w mniejszym stopniu niz w sek-
torze przemystowym stymulowana przez stron¢ podazowa. Wsrod podstawowych
cech ustug wymienia si¢ symultanicznosc, to znaczy jednoczesnosc¢ aktu §wiadcze-
nia i konsumowania ustugi. Z tej cechy ustug wynika, ze za innowacyjnosc¢ ustugi
w mniejszym lub wigkszym stopniu moze odpowiada¢ klient. Umiejscowienie
klienta nie tylko, jako wspolproducenta, ale takze jako wspdtinnowatora ushugi
otwiera przed organizacjami uslugowymi nowe perspektywy, jesli chodzi o dosko-
nalenie jako$ci i warto$ci produktéw ustugowych. Wiele innowacji produktowych
odniosto sukces pomimo braku akceptacji we wstepnych badaniach rynkowych (na
przyktad Walkman Sony) — popyt zostat wygenerowany po wprowadzeniu produktu
na rynek. W wypadku innowacyjnych ustug niejednokrotnie produkty ustugowe
pojawiaja sic wowczas, gdy pojawia si¢ na nie popyt. Przedstawione w niniejszym
opracowaniu idea ,,otwartych innowacji”’ oraz koncepcja crowdsourcingu repre-
zentuja popytowe podejscie do tworzenia innowacji.

1. Innowacyjnos¢ w sektorze uslug

Pomiar innowacyjnosci zdominowany przez perspektywe przemystowa (indu-
strialng) byl reprezentowany w niezwykle wptywowej koncepcji tancucha wartosci
Michaela Portera [Porter 1993]. Pomiar innowacyjnosci staje si¢ coraz trudniejszy
nie tylko z powodu powszechnie rozpoznawalnego trendu nazywanego ,,serwicy-
zacja” gospodarki. Takze sektor przemystowy ulega daleko idagcym przeobraze-
niom polegajacym na dematerializacji proceséw produkcji. Zjawisko to nazwano
gospodarka niewazka (weightless economy) 1 wiaze si¢ ze stale rosngca materia-
lochlonnoscia sektora przemystowego, ktora jest kompensowana przez rosnacy
udziat wiedzy i kapitatu intelektualnego w wartosci dodanej przedsigbiorstw prze-
mystowych. ,,Przedsi¢biorcy zwigzani z sektorem ustug powinni odejs¢, zatem
od modelu tancucha wartosci Portera i przyjaé alternatywny model podejscia do
klienta. W uslugach centralne miejsce w tancuchu tworzenia wartosci zajmuje
ksztattowanie doswiadczen klienta. Nie wystepuje tu liniowy proces transformac;ji
materialnych wktadow-surowcow w efekty-produkty, ktore sg pozniej dostarczane
klientom, lecz powtarzajacy si¢ proces obejmujacy bezposrednie zaangazowanie
klienta” [Wojnicka 2011]. Ponizej przedstawiono przeglad niektorych definicji
innowacyjnosci.

Czym jest innowacja?

Innowacja polega na ekstrakcji wartosci ekonomicznej z nowych dziatan.
(Innovation Vital Signs Project 2007)
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Komercyjne Iub przemystowe zastosowanie czego§ nowego: produktu, procesu, metody
produkcji; nowego rynku lub zrodet dostaw; nowej formy prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej.

(Schumpeter)

Innowacja powstaje poprzez zrozumienie, poznanie i kreacj¢ nowej wartosci spotecznej
lub ekonomicznej wartosci.
(Council of Competitiveness 2005)

Innowacja dotyczy szerokiego zakresu dziatan stuzacych poprawie wydajnosci w firmach,
wlaczajac w to implementacj¢ nowych lub znaczaco udoskonalonych produktéw, ustug,
procesoéw dystrybucji, produkcji, marketingu oraz organizacji.

(Komisja Europejska 2004)

Innowacja — potaczenie inwencji, zrozumienia i przedsigbiorczosci — powoduje po-
wstawanie nowych branz, tworzy nowa wartosci i tworzy nowe wartoSciowe miejsca
pracy.

(Business Council of New York State 2006)

Projekt, wynalazek, rozwdj i/oraz implementacja nowych lub zmienionych produktow,

ustug, procesow, systemow, metod organizacji w celu stworzenia nowej wartosci dla klien-
tow 1 zwrotu z inwestycji dla firmy.

(Komitet Doradczy ws. Pomiaru Innowacyjnosci w XXI wieku,

Departament Handlu USA)

Innowacja to wdrozenie nowego lub znaczaco usprawnionego produktu (dobra lub ustu-
gi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacji dziatalno$ci
gospodarczej lub relacji zewnetrznych. Dziatania innowacyjne maja charakter naukowy,
technologiczny, organizacyjny, finansowy lub handlowy i maja prowadzi¢ badz prowadza
do wdrozenia innowacji
(OECD 2005)
Sukces innowacji to stopien, w jakim wartos¢ jest tworzona dla klientow poprzez przed-
sigwzigcia, ktore przekazuja nowa wiedzg i technologie do nowych przynoszacych zyski
produktow i ustug na rynkach krajowych i miedzynarodowych. Wysokie tempo innowacji
prowadzi do tworzenia nowych rynkéw, wzrostu gospodarczego, tworzenia nowych miejsc
pracy, bogactwa i wyzszych standardéw zycia.
(Innovation Vital Signs Project 2007)

Zrédlo: A.M. Aizorbe, C.E. Moylan i C.A. Robbins [2009, s. 14] — przeglad definicji innowacyjnosci.

Tradycyjne mierniki innowacyjnos$ci nie sg zdolne do uchwycenia wielu kre-
atywnych zjawisk zachodzacych w sektorze ustug. ,,Twarde” mierniki innowa-
cyjnosci, takie jak inwestycje w ,,Badania i rozw0j” czy liczba patentow zupelnie
ignoruja specyfike dziatalnosci innowacyjnej w przedsigbiorstwach ustugowych.
Efekty innowacyjnych dziatan w sektorze ustug sa bardzo subtelne, zwykle
,»wspoltworzone wraz z klientami” [Chapain 2010, s. 17], czyli ,,symultaniczne”
(konsumowane w momencie ich wytworzenia heterogeniczne i nietrwate). Tak
wiec trudnosci zwigzane z pomiarem innowacyjnos$ci wynikaja z samej specyfiki
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aktu §wiadczenia ushugi. Na szczescie wyjatkowos¢ ustug powoli zyskuje uznanie

w oczach statystykow: w najnowszej trzeciej edycji Oslo Manual (OECD) zauwazo-

no nietechnologiczne cechy innowacji w nastgpujacej definicji: ,,Innowacja polega

na implementacji nowego badz znaczaco udoskonalonego produktu (dobra lub
ustugi) lub procesu, nowej metody marketingu lub metody organizacji w praktyce

gospodarczej, organizacji pracy lub relacjach zewngtrznych” [OECD 2005, s. 46].
Nawet jednak cechy ustug, o ktéorych wspomniano powyzej, nie wyjasnia-

ja w pelni wszystkich trudno$ci zwigzanych z pomiarem innowacyjnosci ustug.

W tzw. sektorach kreatywnych, do ktérych zalicza sie nastepujace branze i firmy

dziatalno$ci ustugowej [Chapain 2010, s. 91 in.]:

— reklama,

— Dbiuro architektoniczne,

— tworzenie lub obroét dzietami sztuki, rzemiosto artystyczne, obrét antykami,

— projektowanie i wytwarzanie mody (Designer Fashion),

— obrobke obrazu i dzwigku, fotografie artystyczna,

— muzyke i inng dziatalno$¢ estradowa,

— dzialalno$¢ wydawnicza,

— oprogramowanie i gry komputerowe, publikacje tre$ci w Internecie,

— radioi TV.

Pomiar innowacyjnos$ci ustug oraz innowacyjnosci produktow materialnych
wymaga zastosowania innych miernikéw (tab. 1), poniewaz:

— znaczenie praw wlasnosci intelektualnej w ustugach jest niewielkie w porow-
naniu z sektorem przemystowym,

— firmy ustugowe poszukuja nowych technologii w otoczeniu i wykorzystuja je na
wlasne potrzeby, tymczasem firmy przemystowe s zrodtem nowych technologii
1 daza do ich komercjalizacji, czyli przekazania do otoczenia,

— firmy przemyslowe raczej prowadza badania we wlasnym zakresie a firmy
ustugowe znacznie bardziej polegaja na wiedzy kupionej na rynku (outsourcing
badan),

— oferta ustugowa jest niematerialna, natomiast w przemysle klient zwykle kupuje
namacalny produkt,

— firmom produkcyjnym tatwiej dokonywac ekspansji miedzynarodowej, pod-
czas gdy sprzedaz ustug za granice jest trudniejsza (zbudowanie kanatu dys-
trybucji dla produktu materialnego za granica jest mozliwe poprzez podpisanie
umowy z importerem, tymczasem na przyktad sprzedaz uslug hotelarskich
czy bankowych za granice wymaga zainwestowania w infrastrukture w innym
kraju).

Innowacyjnos¢ jest czesto zakorzeniona w procesie Swiadczenia, a nie w jego
wyniku. O innowacyjnosci ustugi §wiadczy w wielu wypadkach jej zdolnos¢ do
dostarczania doswiadczen. A doswiadczenie jest z natury skrajnie subiektywnym
rezultatem.
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Tabela 1. Statystyka a innowacyjnos$¢

Ponizsze dzialania w firmie
SA
klasyfikowane we wspélczesnych statysty-
kach jako ,,naklady na badania i rozwéj”

Ponizsze dzialania w firmie
NIE SA
klasyfikowane we wspélczesnych statysty-
kach jako ,,naklady na badania i rozwdj”

Badania podstawowe (Basic research): po-
szukiwanie nowych rozwigzan dla podsta-
wowych probleméw nauki, na przyktad czy
mozliwe jest przekroczenie predkosci swia-
tha, czy mozna zwigkszy¢ pojemnos$¢ pamigci
komputera o 1 mln razy przy niezmienionej
cenie

Badania stosowane (Applied research): wy-
korzystanie istniejacej wiedzy do nowych za-
stosowan, na przyklad zastosowanie wykorzy-
stanie materialu stosowanego przy produkcji

Testowanie rozwiazan juz wprowadzonych na
rynek w celu zebrania opinii uzytkownikow
Badania rynku

Edukowanie klientow w celu poszerzenia ich
wiedzy o mozliwosciach wykorzystania naszej
oferty

Usprawnienia organizacyjne

Wykorzystanie wiedzy pochodzacej z obszaru
sztuki i innych sektorow kreatywnych

Koszt porazek rynkowych (czgsto si¢ zdarza,
ze wiedza zdobyta w takich sytuacjach pro-

szyb samochodowych do oczyszczania wody
w skazonych studniach w Afryce

* Rozwdj (Development): stosowanie istniejacej
wiedzy to usprawnianie znanych juz rozwig-
zan, na przyklad obnizanie masy samochodu
poprzez poszukiwanie drobnych oszczednosci
w technologii produkcji szyb, stali, silnika lub
przyspieszenie cyklu serwisowania samolo-
tu na lotnisku o 5 minut dzi¢ki zastosowaniu
bardziej wydajnych urzadzen do czyszczenia
wnetrza samolotu.

centuje w dalszych etapach rozwoju biznesu)

Zrédto: Opracowano na podstawie pracy M. Gallahera [2011, s. 70].

Australijski ekonomista Jason Potas argumentuje, ze wiele kreatywnych przed-
sigbiorstw organizuje swoja dziatalno$¢ przy wykorzystaniu modeli wspotpracy,
pozwalajac na to, aby wiedza ,,rozlewala si¢” (knowledge spillover). W tym
aspekcie warto wspomnie¢ o koncepcji ,,ptynnej nowoczesnosci” Zygmunta
Baumana (liquid modernity), ktora charakteryzuje si¢ migdzy innymi ,,przy-
godnoscig bytow”, fragmentarycznoscia i epizodycznoscia, a takze pozbawiona
,,ambicji tadotworczej” [Bauman 2006]. Efekty dziatalnosci innowacyjnej sa
niezwykle ulotne na przyklad o innowacyjnosci gry komputerowej swiadczy
zdolno$¢ do przyciagania uwagi gracza, a innowacyjno$¢ koncertu polega na
oferowaniu ulotnych niezapomnianych wrazen. Warto takze zwroci¢ uwage
na to, ze nowoczesne ustugi realizowane przez sektory kreatywne tworza dobra
publiczne i prywatne zarazem — dobra, ktore funkcjonuja na styku biznesu i kul-
tury, komercji i filantropii.
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2. Otwarte innowacje

Pomiar innowacyjno$ci komplikuje takze coraz wigksze zaangazowanie ustugo-
biorcow-konsumentow ustug. Innowacyjno$¢ jest wspottworzona przez klientow.
Z tego powodu rola ustugodawcy (i jego innowacyjnos¢) polega na stworzeniu
systemu rekrutacji i utrzymania klientéw zdolnych do (wspot) tworzenia innowacji.
Jak zauwaza Luke Georgio, obecnie przeceniane jest znaczenie strony podazowej
W tworzeniu innowacji na niekorzysc¢ strony popytowej: ,,zaniedbujemy kluczowa
role popytu i rynku w powstawaniu innowacji” [Georgiou 2007, s. 4]. A. Aldridge
przedstawia typologie konsumentoéw [Aldridge 2006, s. 19-34]. Co prawda nie
przedstawiono w niej typu konsumenta ,,wspottworcy/ko-producenta/innowatora”,
ale znajdziemy tam takie okreslenia, jak: konsument jako obywatel, konsument jako
aktywista, konsument jako rebeliant, konsument jako hedonista/artysta, konsument
jako poszukiwacz tozsamosci, konsument jako odkrywca, konsument jako wyborca
czy konsument jako nadawca komunikatu. W zasadzie idea tworzenia otwartych
innowacji (crowdsourcingu) jest emanacja wszystkich tych okreslen.

U zrédta kazdej innowacji znajduje si¢ pytanie badz problem, ktoéry innowator
chce rozwigzaé. Jednak wspotczesnie odkrywcami problemdw i autorami pytan staja
si¢ klienci. Tak powstaje rosnacy popyt na innowacje, ktore tworza ustugodawcy.
Michael Porter takze zwrdcit uwage na strong popytowa innowacji: ,,Kraje zyskuja
przewage komparatywng w tych branzach i sektorach, w ktorych popyt na rynku
wewngtrznym daje firmom istotnie lepszy wglad w oczekiwania klientow niz ich
zagranicznym rywalom” [Porter 1990, s. 86]. W gospodarce opartej na wiedzy ob-
serwujemy istotne zmiany, jesli chodzi o zdolnosc¢ potencjalnych konsumentow do
artykulowania swoich potrzeb na podstawie wiedzy fachowej (eksperckiej), ktora
posiadaja. Asymetria w kompetencjach pomiedzy producentem a konsumentem staje
si¢ coraz mniejsza z powodu podwyzszenia poziomu wyksztatcenia spoleczenstwa
a takze fatwej dostgpnosci wiedzy eksperckiej (portale spotecznosciowe dedykowane
roéznych dziedzinom wiedzy itp.). W rezultacie wylania si¢ nowa kategoria konsu-
mentow/uzytkownikéw/ustugobiorcow, ktérych Eric von Hippel okresla mianem
,»wiodacych uzytkownikow” (lead users) [Hippel 1986, s. 791-805]. Jak zauwaza
Luke Georgio, czestym problemem, jaki napotykaja rozpoczynajace dziatalnos¢
firmy, jest ich niezdolno$¢ do wejscia na rynek nawet wowczas, gdy produkty, pro-
cesy lub ushugi, ktore oferuja, sa lepsze w stosunku do istniejacych na rynku ofert.
Te nieche¢ klientéw mozna wytlumaczy¢ obawami o wiarygodno$¢ takich firm
i wprowadzanych przez nie innowacji [Georgiou 2007, s. 9]. Wiodacy uzytkownicy
sa w stanie rozwigzac ten problem, dodajac wiarygodnos$ci danej innowacji w oczach
kolejnych potencjalnych uzytkownikdéw (second purchaser), a takze dostarczajac
tworcy innowacji cennych wskazdéwek pozwalajacych na jej udoskonalenie.

Jak zauwaza Jeff Howe, istota otwartych innowacji sprowadza si¢ do pieciu
zasad organizacji pracy grup wolontariuszy (New Latour pool), ktérych okresla
mianem ,,thumu” (crowd) [Howe 2001]:
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* ,,Thum” jest rozproszony — wolontariusze sa rozproszeni na calym $wiecie.
Determinuje to natur¢ zadan, jakie mogg by¢ wykonywane na zasadzie otwartej
innowacji.

* ,,Ttum” nie potrafi si¢ skoncentrowac na pracy — praca odbywa si¢ w krotkich
sesjach, na przyktad po kolacji lub w czasie weekenddéw. Praca zlecana na
zasadach otwartej innowacji powinna by¢ podzielona na drobne mikrozadania
(micro-chunks). Wigkszo$¢ zadan oferowanych do wykonania uzytkownikom
w portalach spolecznos$ciowych, takich jak Amazon Mechanical Turk nie zabiera
wiecej niz 30 minut.

* W thumie” znajdziemy wielu ekspertow — na przyktad portal iConclude zrzesza
wolontariuszy, ktérzy zajmuja sie¢ identyfikacja bledow w oprogramowaniu
serwerowym firmy Microsoft.

o Thum” tworzy w przewazajacej wigkszosci bezwartosciowe wyniki — w zwigz-
ku z tym firmy organizujace otwarte innowacje muszg zwraca¢ uwage na wpro-
wadzenie systemow odfiltrowujacych efekty bezwartosciowe od warto§ciowych.

o, Thum” doskonale si¢ sprawdza jako recenzent — internauci §wietnie si¢ spraw-
dzaja w roli oceniajacych efekty pracy innych.

Opublikowany w roku 2009 raport ,,McKinsey Report on Prizes and Innova-
tion” opisuje zjawisko tworzenia otwartych innowacji [4nd the winner is 2009].
Zdaniem autorow mamy do czynienia z renesansem ,,filantropijnych nagrod”, ktore
byly jednym z motorow innowacyjnosci w XIX wieku. Idea otwartych innowacji
pozwala na jednoczesng realizacjg celow prywatnych i publicznych. Do celow
publicznych mozna zaliczyc¢:

— zwigkszanie ogdlnego poziomu wiedzy w spoleczenstwie,

— wilgczanie zasad demokratycznych do tworzenia przedsigbiorczych inicjatyw
iidei przedstawicieli r6znych srodowisk (w domysle ztamanie monopolu ,,eks-
pertow” na tworzenie wiedzy),

— zwigkszenie kompetencji naukowych w spoteczenstwie,

— mobilizowanie i odkrywanie nowych talentow, na przyktad portal InnoCentive
zgromadzil baze¢ ponad 160 tys. 0sOb zainteresowanych rozwigzywaniem pro-
blemow (problem solvers).

3. Wiedza kolektywna — czy ,,thum” jest madrzejszy od jednostki?

Uwaza sie, ze wiedza moze istnie¢ nie tylko w umysle czlowieka, lecz takze w ze-
spole (grupie, spotecznosci). Pewne aspekty skutecznosci dziatan indywidualnych sg
uwarunkowane obecnoscig i zaangazowaniem innych oséb. Eric Boanabeau nazywa
takie zjawisko inteligencja roju (Swarm Intelligence) [Boanabeau i Meyer 2001].
W praktyce oznacza to, ze zaden z cztonkow zespolu nie posiada peinej wiedzy
na temat rozwigzania problemu, lecz jako cztonek zespotu jest w stanie zadanie
rozwigzac kolektywnie. Jako jednostka jest niedoinformowany — i co za tym idzie
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nieskuteczny — jako cztonek zespotu jest niezastgpiony dzigki pamigci grupowej
1 komplementarnym umiej¢tnosciom innych cztonkow grupy. Pewna wiedza jest
charakterystyczna tylko dla zespotow ludzi, na przyktad sposoby komunikacji,
wspolnie akceptowane procedury, powszechnie uznane metody rozwigzywania pro-
blemow i poszukiwania rozwigzan. Takiej wiedzy nie wykorzystamy indywidualnie.
Dostep do pewnych rodzajow wiedzy oraz czerpanie korzysci wynikajacych z jej
zastosowania sg mozliwe wylacznie w pracy zespotowej. Umiejetnos¢ gry w orkie-
strze mozna ¢wiczy¢ i wykorzystywac tylko w grupie muzykoéw. Muzyk umiejetnie
grajacy na skrzypcach, nawet na poziomie mistrzowskim niekoniecznie znajdzie
angaz w orkiestrze, poniewaz moze si¢ okazac, ze nie bedzie dobrym cztonkiem
zespotu filharmonikow. To wlasnie zatozenie, ze wiedza nie rezyduje wylacznie
w umysle pojedynczego czlowieka, lecz takze w grupach ludzi i relacjach miedzy
nimi, daje bodziec do zainteresowania sieciami ludzkimi w badaniach nad inno-
wacyjnos$cig w ustugach. Malcolm Gladwell pisze o istnieniu ,,domys$lnej wspodlne;j
pamigci” — pamigci transaktywnej. Jest ona zwigzana z zZyciem we wspolnocie
lub innej grupie (jak wynika z obserwacji autora, nieprzekraczajacej liczebnos$ci
150 cztonkdéw) [Goldwell 2005, s. 171-175]. Kontrola grup o wigkszej liczebno-
$ci wymaga zastosowania regulaminéw i sformalizowanych zasad regulujacych
relacje migdzy ludzmi [Goldwell 2005], a to z kolei zabija kreatywno$¢. Jak zauwa-
za Johan van Mol crowdsourcing moze zaszkodzi¢ podstawom egzystencji garstki
kreatywnych osob (na przyktad projektantow graficznych), ktorzy beda zmuszeni
stawac w szarki do konkursow wraz z wielka liczbg amatoréw tworzacych niskiej
jakosci tresci [Mol 2011].

4. Przyklady wykorzystania crowdsourcingu

Crowdsourcing znajduje coraz szersze zastosowania. Platformy wspomagajace two-
rzenie badan naukowych (Research & Development) oferujg uczestnikom nagrody
pieni¢zne za rozwigzanie pytan zadanych przez ,,zleceniodawcéw”. Na przyktad
portal ideaconnection.com oferuje migdzy innymi:

— referencje — zleceniodawca oferuje nagrode za zarekomendowanie partnera do
wspoltpracy, odpowiadajgcego oczekiwaniom zleceniodawcy,

— nagrody pieni¢zne w wysokosci 500-20 000 dolaréw za rozwiazanie proble-
mu, ktore zostanie zaakceptowane przez zleceniodawce (wickszos¢ zlecen jest
poufna),

Platformy wspomagajqce marketing, design i tworzenie pomystow koncentrujg si¢
na tworzeniu elementow strategii marketingowych. Portal ideabounty.com wspomaga
tworzenie haset reklamowych. Z portalu moga korzysta¢ zardwno zleceniodawcy
(przede wszystkim agencje reklamowe poszukujace nowych pomystow), jak i kre-
atywne osoby, ktore w zamian za swoje pomysly otrzymujg wynagrodzenie. Portal
crowdspring.com wspiera tworzenie logo i projektow graficznych. Skupia 88 896 pro-
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jektantow graficznych z calego §wiata. Srednia liczba odpowiedzi na zapytanie
zamieszczone na tym portalu to 110. Z portali crowdsourcingowych korzystaja nie
tylko poczatkujace agencje reklamowe, ale takze globalne korporacje. Na przyktad
Microsoft w kwietniu 2011 roku za pomocg portalu crowdspring.com poszukiwat
logo dla swojego kanatu na portalu youtube.com. Zamowienie zostato precyzyjnie
opisane za pomocg takich parametrow, jak: cechy odbiorcy docelowego, trzy wazne
formacje, ktore zleceniodawca chcialby zakomunikowa¢ odbiorcy z pomoca logo,
style ilustracji, kolorystyka, lista przymiotnikdow najlepiej opisujacych projekt.

Platformy wykorzystywane do przewidywania trendéow w przysztosci (futuro-
logia) stuza do diagnozowania opinii na temat rozwoju ré6znych dyscyplin wiedzy
1 obszarow dzialalnosci cztowieka. Wiele takich platform stuzy analizie rynkéw
finansowych i trendow ekonomicznych. Na tego typu portalach crowdsourcingo-
wych znajdziemy na przyktad pytanie inwestoréw gietdowych o to, czy wybrane
dwie spoiki gietdowe potacza si¢, czy tez nie. Udzielane przez internautow odpo-
wiedzi sg przedstawiane jako ,,akcje”, ktére mozna kupowac. Zakup lub sprzedaz
tych ,,akcji” oznacza, ze wyrazamy pozytywng badz negatywng opini¢ na temat
danego pomystu. Uzycie mechanizmu rynkowego sprawia, ze ,,madros¢ thumu”
generuje najbardziej prawdopodobna odpowiedz. Tego typu rozwigzania mozna
takze stosowa¢ wewnatrz organizacji — wowczas ,,thumem” beda pracownicy firmy.
Wewn@trzny rynek pomystow moze dotyczy¢ takich zagadnien, jak:

prognozy finansowe,

— przewidywanie trendow rynkowych,
— tworzenie nowych relacji z klientami,
— obnizenie ryzyka wprowadzenia nowego produktu na rynek.

Tego typu rozwiazania sg juz stosowane w praktyce. Dom wydawniczy O’Reilly
Media wykorzystuje crowdsourcing do przewidywania sprzedazy réznych tytutow
ksiazek, Erickson Retirement Communities uzywa rozwigzan Inkling w celu prze-
widywania poziomu satysfakcji klienta w zarzadzanych przez t¢ firm¢ domach
spokojnej staro$ci, Los Alamos National Labs uzywa portalu Inkling do oceny
swoich pomystow przez srodowisko naukowe.

W Internecie mozna znalez¢ portale wspomagajace tworzenie r6znego rodzaju
rozwiqzan z zakresu zarzqdzania zasobami ludzkimi. Na przyktad portal spudaroo.
com oferuje internautom-zleceniobiorcom nastepujace réoznego rodzaju ustugi,
takie jak opracowanie:

— biznesplanu (od 750 USD),

— tekstu na bloga (sic!) (od 75 USD)

— prezentacji PowerPoint (od 150 USD)
— tekstu promocyjnego (od 350 USD).

Z kolei portal clickworker.com oferuje mozliwos¢ wykonywania ,,mikroprac”
(microjobs). Sa to drobne zadania stuzace realizacji wigkszych projektow. Wynagro-
dzenie jest znane przed przystgpieniem do realizacji zadania. Zwykle realizatorzy
zadan otrzymujg wynagrodzenie na poziomie 9 USD/h.
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Istnieja portale, ktorych innowacyjno$¢ polega na fgczeniu ludzi i tworzeniu
innowacji dzigki relacjom. Do tego typu portali mozemy zaliczy¢ na przyktad
portale pozwalajace na kreatywne wspoltworzenie unikatowych przedmiotow co-
dziennego uzytku: spreadshirt.de, jujups.com badz threadless.com. Pozwalaja one
na tworzenie spersonalizowanych wzoréw na réznego rodzaju elementach ubioru
lub na upominkach, tapetach, obcasach itp.

Warto zwrdci¢ uwage na to, ze crowdsourcing jest nie tylko obszarem dziatania
matych innowacyjnych firm. Portale crowdsourcingowe maja takze wiodace kon-
cerny miedzynarodowe takie jak Fiat, Sara Lee, Procter&Gamble, BMW, Kraft,
Vodafone. W$rod migdzynarodowych koncerndow sektora ustug warto zwrocic
uwagg na portal firmy Sturbucks ,,My Starbucks Idea” (mystarbucksidea.force.co).

Internauci moga zgtasza¢ pomysty w takich kategoriach, jak: produkt, zarza-
dzanie do$wiadczeniem oraz budowanie relacji (Invilvement Ideas). W kategorii
produkt dostepnych znajdziemy niemal 25 tys. pomystow dotyczacych kawy,
znacznie mniej dotyczacych przekasek (11 tys.) czy produktéw niespozywczych
(merchandise and music) (5,5 tys.). W kategorii dotyczacej projektowania do-
$wiadczenia klienta znajdziemy ponad 6 tys. pomystéw na usprawnienie procesu
zamawiania produktoéw, platnosci i odbioru zamowienia oraz 10 tys. pomystow
dotyczacych atmosfery i lokalizacji.

Crowdsourcing pozwala na wspottworzenie dziatan, ktore tradycyjnie byly reali-
zowane przez jednego tworce, na przyktad istnieje portal pt.: ,,A Swarm of Angels”
(aswarmofangels.com), ktérego celem jest stworzenie dobrego filmu z budzetem
1 mln dolaréw. Na podobnej zasadzie dziata prawdopodobnie najbardziej znana
inicjatywa crowdsourcingowa, tzn. Wikipedia.

Na koniec warto zauwazy¢, ze crowdsourcing jest wykorzystywany takze w sek-
torze publicznym. Portal ibridgenetwork.org stuzy do taczenia naukowcow w celu
rozwigzywania problemow badawczych. Crowdsourcingiem zainteresowatl si¢
niemiecki ko$ciot katolicki, a portal Picinic Green Planet (greenchallenge.info)
ma za zadanie zbieranie pomystow stuzacych ochronie srodowiska naturalnego
na naszej planecie.

Podsumowanie

Doceniajac zalety, jakie majg modele tworzenia innowacji z udzialem uzytkowni-
kow, nie nalezy poddawac si¢ nieuzasadnionemu optymizmowi. Crowdsourcing nie
jest panaceum na wszystkie problemy ludzkosci, poniewaz niektore procesy my-
slowe daja lepsze rezultaty, jesli nie sg rozproszone — ,,thum czasami jest glupszy”!
[,,And the winner is...” 2009] niz pojedynczy tworca. Dlatego jego zastosowania

' W literaturze anglojezycznej crowdsourcing czgsto jest okre§lany mianem ,,madro$ci thumu”
(wisdom of the crowd).
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powinny by¢ ograniczane do zadan, ktore nie wymagaja wiedzy eksperckiej badz
powinny by¢ delegowane do grup ekspertow pochodzacych z tej samej dyscypliny
wiedzy. Dzieki crowdsourcingowi innowacyjnos$¢ w sektorze ushug nabiera nowego
wymiaru. Marketingowe cechy ustug, takie jak symultanicznos¢, niematerialnosc,
heterogeniczno$¢ — ktore byly wielkim utrudnieniem ich promocji, staja si¢ obecnie
ich wielkg zaleta. Ustugi moga by¢ wspottworzone przez klientow (t¢ cechg ustug
okresla si¢ mianem ,,symultanicznosci”’) w przestrzeni wirtualnej przez wielu uzyt-
kownikéw z wykorzystaniem wielu idei. Nietrwato$¢ ustug takze nie stanowi tak
wielkiego problemu, poniewaz dzigki Internetowi czas dotarcia na rynek innowacyj-
nych produktéw ustugowych (time-to-market) znacznie si¢ skraca. Crowdsourcing
sprawdza si¢ szczegdlnie dobrze przy realizacji drobnych elementéw wiekszych
procesow Jest takze emanacja idei demokratyzacji, jaka niesie ze sobg rozwoj
spoteczenstwa informacyjnego: obywatele dzigki crowdsourcingowi moga nie
tylko partycypowaé w zyciu spotecznym. Dzieki crowdsourcingowi otwierajg si¢
takze bramy organizacji, ktére nie kieruja si¢ zasadami demokratycznego awansu
lideréw, tj. korporacji migdzynarodowych.
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OPEN INNOVATIONS AND CROWDSOURCING
VS INNOVATIVENESS IN THE SECTOR OF SERVICES

Summary: In the world where the boundaries between a firm and its environment have
become more permeable, companies cannot afford to rely entirely on their own research
and ideas to maintain a competitive advantage. Rather than being held closely within the
firm, under the concept of open innovation research results are able to traverse the firm’s
boundaries. Open innovation business models for service companies are different from
those in the industrial sector. Services are intangible, which makes them hard to manage in
the same way as products. Most service firms do not have an R&D department. The second
specific feature of open innovation in services is a special role of the customer. In services,
the customer is actively involved in the innovation process.
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