
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu ZESZYTY NAUKOWE 2012 (229)

Jan Fazlagić 
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydział Zarządzania, Katedra Usług

OTWARTE INNOWACJE I CROWDSOURCING 
A INNOWACYJNOŚĆ W SEKTORZE USŁUG

Streszczenie: W rzeczywistości ekonomicznej, w której granice pomiędzy przedsiębior-
stwem a jego otoczeniem zacierają się, fi rmy nie mogą polegać wyłącznie na swojej wła-
snej zdolności do tworzenia nowych rozwiązań. Modele tworzenia otwartych innowacji 
w przedsiębiorstwach usługowych różnią sie od stosowanych w przedsiębiorstwach prze-
mysłowych. Różnice te wynikają z niematerialności usług. Większość fi rm usługowych 
nie ma działów badawczo-rozwojowych. Przedsiębiorstwa usługowe wykorzystują klien-
tów jako współtwórców innowacji niejako w sposób naturalny, wynika to z samej natury 
świadczenia procesu usługowego.

Słowa kluczowe: otwarte innowacje, usługi, crowdsourcing, marketing relacyjny.

Wstęp

Pomimo że sektor usług generuje w niektórych krajach nawet 90% PKB, pojęcie 
innowacyjności nadal jest przede wszystkim kojarzone z innowacyjnością produk-
tów przemysłowych. Jest to spowodowane między innymi dominującą w latach 
dziewięćdziesiątych XX wieku fi lozofi ą pomiaru innowacyjności za pomocą mier-
ników, które faworyzują sektor przemysłowy, takich jak liczba patentów, udział 
produktów zaawansowanych technologicznie w eksporcie danego kraju, wydatki 
na badania i rozwój itp. Tego typu mierniki nieskutecznie wyjaśniają zjawisko 
innowacyjności, jeśli zostają wykorzystane do pomiaru innowacyjności usług. 
Co więcej, ich zastosowanie może spowodować, że innowacyjność nie zostaje 
zauważona. W skali makro powoduje to wypaczenie obrazu sektora usług jako 
sektora mało innowacyjnego. Innowacyjność w sektorze usług jest obserwowalna 
przede wszystkim w obszarze relacji klient-klient. Wprowadzenie technologii 
(w skrajnym wypadku doprowadzenie do eliminacji usługodawcy poprzez samo-

ZN Rogozinski-3 korekta.indd   207ZN Rogozinski-3 korekta.indd   207 2012-10-25   17:56:152012-10-25   17:56:15



208 Jan Fazlagić

obsługę) jest jednym, lecz nie jedynym źródłem innowacyjności usług [United 
Nations 2011, s. 100 i n].

Innowacyjność przedsiębiorstw usługowych jest w mniejszym stopniu niż w sek-
torze przemysłowym stymulowana przez stronę podażową. Wśród podstawowych 
cech usług wymienia się symultaniczność, to znaczy jednoczesność aktu świadcze-
nia i konsumowania usługi. Z tej cechy usług wynika, że za innowacyjność usługi 
w mniejszym lub większym stopniu może odpowiadać klient. Umiejscowienie 
klienta nie tylko, jako współproducenta, ale także jako współinnowatora usługi 
otwiera przed organizacjami usługowymi nowe perspektywy, jeśli chodzi o dosko-
nalenie jakości i wartości produktów usługowych. Wiele innowacji produktowych 
odniosło sukces pomimo braku akceptacji we wstępnych badaniach rynkowych (na 
przykład Walkman Sony) – popyt został wygenerowany po wprowadzeniu produktu 
na rynek. W wypadku innowacyjnych usług niejednokrotnie produkty usługowe 
pojawiają się wówczas, gdy pojawia się na nie popyt. Przedstawione w niniejszym 
opracowaniu idea „otwartych innowacji” oraz koncepcja crowdsourcingu repre-
zentują popytowe podejście do tworzenia innowacji.

1. Innowacyjność w sektorze usług

Pomiar innowacyjności zdominowany przez perspektywę przemysłową (indu-
strialną) był reprezentowany w niezwykle wpływowej koncepcji łańcucha wartości 
Michaela Portera [Porter 1993]. Pomiar innowacyjności staje się coraz trudniejszy 
nie tylko z powodu powszechnie rozpoznawalnego trendu nazywanego „serwicy-
zacją” gospodarki. Także sektor przemysłowy ulega daleko idącym przeobraże-
niom polegającym na dematerializacji procesów produkcji. Zjawisko to nazwano 
gospodarką nieważką (weightless economy) i wiąże się ze stale rosnąca materia-
łochłonnością sektora przemysłowego, która jest kompensowana przez rosnący 
udział wiedzy i kapitału intelektualnego w wartości dodanej przedsiębiorstw prze-
mysłowych. „Przedsiębiorcy związani z sektorem usług powinni odejść, zatem 
od modelu łańcucha wartości Portera i przyjąć alternatywny model podejścia do 
klienta. W usługach centralne miejsce w łańcuchu tworzenia wartości zajmuje 
kształtowanie doświadczeń klienta. Nie występuje tu liniowy proces transformacji 
materialnych wkładów-surowców w efekty-produkty, które są później dostarczane 
klientom, lecz powtarzający się proces obejmujący bezpośrednie zaangażowanie 
klienta” [Wojnicka 2011]. Poniżej przedstawiono przegląd niektórych defi nicji 
innowacyjności.

Czym jest innowacja?

Innowacja polega na ekstrakcji wartości ekonomicznej z nowych działań.
(Innovation Vital Signs Project 2007)
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Komercyjne lub przemysłowe zastosowanie czegoś nowego: produktu, procesu, metody 
produkcji; nowego rynku lub źródeł dostaw; nowej formy prowadzenia działalności go-
spodarczej.

 (Schumpeter)
Innowacja powstaje poprzez zrozumienie, poznanie i kreację nowej wartości społecznej 
lub ekonomicznej wartości.

(Council of Competitiveness 2005)
Innowacja dotyczy szerokiego zakresu działań służących poprawie wydajności w fi rmach, 
włączając w to implementację nowych lub znacząco udoskonalonych produktów, usług, 
procesów dystrybucji, produkcji, marketingu oraz organizacji.

(Komisja Europejska 2004)
Innowacja – połączenie inwencji, zrozumienia i przedsiębiorczości – powoduje po-
wstawanie nowych branż, tworzy nową wartości i tworzy nowe wartościowe miejsca 
pracy.

(Business Council of New York State 2006)
Projekt, wynalazek, rozwój i/oraz implementacja nowych lub zmienionych produktów, 
usług, procesów, systemów, metod organizacji w celu stworzenia nowej wartości dla klien-
tów i zwrotu z inwestycji dla fi rmy.

 (Komitet Doradczy ws. Pomiaru Innowacyjności w XXI wieku, 
Departament Handlu USA)

Innowacja to wdrożenie nowego lub znacząco usprawnionego produktu (dobra lub usłu-
gi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacji działalności 
gospodarczej lub relacji zewnętrznych. Działania innowacyjne maja charakter naukowy, 
technologiczny, organizacyjny, fi nansowy lub handlowy i mają prowadzić bądź prowadzą 
do wdrożenia innowacji 

(OECD 2005)
Sukces innowacji to stopień, w jakim wartość jest tworzona dla klientów poprzez przed-
sięwzięcia, które przekazują nową wiedzę i technologie do nowych przynoszących zyski 
produktów i usług na rynkach krajowych i międzynarodowych. Wysokie tempo innowacji 
prowadzi do tworzenia nowych rynków, wzrostu gospodarczego, tworzenia nowych miejsc 
pracy, bogactwa i wyższych standardów życia.

(Innovation Vital Signs Project 2007)

Źródło: A.M. Aizorbe, C.E. Moylan i C.A. Robbins [2009, s. 14] – przegląd defi nicji innowacyjności.

Tradycyjne mierniki innowacyjności nie są zdolne do uchwycenia wielu kre-
atywnych zjawisk zachodzących w sektorze usług. „Twarde” mierniki innowa-
cyjności, takie jak inwestycje w „Badania i rozwój” czy liczba patentów zupełnie 
ignorują specyfi kę działalności innowacyjnej w przedsiębiorstwach usługowych. 
Efekty innowacyjnych działań w sektorze usług są bardzo subtelne, zwykle 
„współtworzone wraz z klientami” [Chapain 2010, s. 17], czyli „symultaniczne” 
(konsumowane w momencie ich wytworzenia heterogeniczne i nietrwałe). Tak 
więc trudności związane z pomiarem innowacyjności wynikają z samej specyfi ki 
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aktu świadczenia usługi. Na szczęście wyjątkowość usług powoli zyskuje uznanie 
w oczach statystyków: w najnowszej trzeciej edycji Oslo Manual (OECD) zauważo-
no nietechnologiczne cechy innowacji w następującej defi nicji: „Innowacja polega 
na implementacji nowego bądź znacząco udoskonalonego produktu (dobra lub 
usługi) lub procesu, nowej metody marketingu lub metody organizacji w praktyce 
gospodarczej, organizacji pracy lub relacjach zewnętrznych” [OECD 2005, s. 46].

Nawet jednak cechy usług, o których wspomniano powyżej, nie wyjaśnia-
ją w pełni wszystkich trudności związanych z pomiarem innowacyjności usług. 
W tzw. sektorach kreatywnych, do których zalicza się następujące branże i fi rmy 
działalności usługowej [Chapain 2010, s. 9 i in.]: 

 – reklama,
 – biuro architektoniczne,
 – tworzenie lub obrót dziełami sztuki, rzemiosło artystyczne, obrót antykami,
 – projektowanie i wytwarzanie mody (Designer Fashion),
 – obróbkę obrazu i dźwięku, fotografi e artystyczną,
 – muzykę i inną działalność estradową,
 – działalność wydawniczą,
 – oprogramowanie i gry komputerowe, publikację treści w Internecie,
 – radio i TV.

Pomiar innowacyjności usług oraz innowacyjności produktów materialnych 
wymaga zastosowania innych mierników (tab. 1), ponieważ:
 – znaczenie praw własności intelektualnej w usługach jest niewielkie w porów-

naniu z sektorem przemysłowym,
 – fi rmy usługowe poszukują nowych technologii w otoczeniu i wykorzystują je na 

własne potrzeby, tymczasem fi rmy przemysłowe są źródłem nowych technologii 
i dążą do ich komercjalizacji, czyli przekazania do otoczenia,

 – fi rmy przemysłowe raczej prowadzą badania we własnym zakresie a fi rmy 
usługowe znacznie bardziej polegają na wiedzy kupionej na rynku (outsourcing 
badań),

 – oferta usługowa jest niematerialna, natomiast w przemyśle klient zwykle kupuje 
namacalny produkt,

 – fi rmom produkcyjnym łatwiej dokonywać ekspansji międzynarodowej, pod-
czas gdy sprzedaż usług za granicę jest trudniejsza (zbudowanie kanału dys-
trybucji dla produktu materialnego za granicą jest możliwe poprzez podpisanie 
umowy z importerem, tymczasem na przykład sprzedaż usług hotelarskich 
czy bankowych za granicę wymaga zainwestowania w infrastrukturę w innym 
kraju).
Innowacyjność jest często zakorzeniona w procesie świadczenia, a nie w jego 

wyniku. O innowacyjności usługi świadczy w wielu wypadkach jej zdolność do 
dostarczania doświadczeń. A doświadczenie jest z natury skrajnie subiektywnym 
rezultatem.
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Tabela 1. Statystyka a innowacyjność

Poniższe działania w fi rmie 
SĄ

klasyfi kowane we współczesnych statysty-
kach jako „nakłady na badania i rozwój”

Poniższe działania w fi rmie 
NIE SĄ

klasyfi kowane we współczesnych statysty-
kach jako „nakłady na badania i rozwój”

• Badania podstawowe (Basic research): po-
szukiwanie nowych rozwiązań dla podsta-
wowych problemów nauki, na przykład czy 
możliwe jest przekroczenie prędkości świa-
tła, czy można zwiększyć pojemność pamięci 
komputera o 1 mln razy przy niezmienionej 
cenie

• Badania stosowane (Applied research): wy-
korzystanie istniejącej wiedzy do nowych za-
stosowań, na przykład zastosowanie wykorzy-
stanie materiału stosowanego przy produkcji 
szyb samochodowych do oczyszczania wody 
w skażonych studniach w Afryce

• Rozwój (Development): stosowanie istniejącej 
wiedzy to usprawnianie znanych juz rozwią-
zań, na przykład obniżanie masy samochodu 
poprzez poszukiwanie drobnych oszczędności 
w technologii produkcji szyb, stali, silnika lub 
przyśpieszenie cyklu serwisowania samolo-
tu na lotnisku o 5 minut dzięki zastosowaniu 
bardziej wydajnych urządzeń do czyszczenia 
wnętrza samolotu. 

• Testowanie rozwiązań juz wprowadzonych na 
rynek w celu zebrania opinii użytkowników

• Badania rynku
• Edukowanie klientów w celu poszerzenia ich 

wiedzy o możliwościach wykorzystania naszej 
oferty

• Usprawnienia organizacyjne
• Wykorzystanie wiedzy pochodzącej z obszaru 

sztuki i innych sektorów kreatywnych
• Koszt porażek rynkowych (często się zdarza, 
że wiedza zdobyta w takich sytuacjach pro-
centuje w dalszych etapach rozwoju biznesu)

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

Australijski ekonomista Jason Potas argumentuje, że wiele kreatywnych przed-
siębiorstw organizuje swoją działalność przy wykorzystaniu modeli współpracy, 
pozwalając na to, aby wiedza „rozlewała się” (knowledge spillover). W tym 
aspekcie warto wspomnieć o koncepcji „płynnej nowoczesności” Zygmunta 
Baumana (liquid modernity), która charakteryzuje się między innymi „przy-
godnością bytów”, fragmentarycznością i epizodycznością, a także pozbawiona 
„ambicji ładotwórczej” [Bauman 2006]. Efekty działalności innowacyjnej są 
niezwykle ulotne na przykład o innowacyjności gry komputerowej świadczy 
zdolność do przyciągania uwagi gracza, a innowacyjność koncertu polega na 
oferowaniu ulotnych niezapomnianych wrażeń. Warto także zwrócić uwagę 
na to, że nowoczesne usługi realizowane przez sektory kreatywne tworzą dobra 
publiczne i prywatne zarazem – dobra, które funkcjonują na styku biznesu i kul-
tury, komercji i fi lantropii.
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2. Otwarte innowacje

Pomiar innowacyjności komplikuje także coraz większe zaangażowanie usługo-
biorców-konsumentów usług. Innowacyjność jest współtworzona przez klientów. 
Z tego powodu rola usługodawcy (i jego innowacyjność) polega na stworzeniu 
systemu rekrutacji i utrzymania klientów zdolnych do (współ) tworzenia innowacji. 
Jak zauważa Luke Georgio, obecnie przeceniane jest znaczenie strony podażowej 
w tworzeniu innowacji na niekorzyść strony popytowej: „zaniedbujemy kluczową 
rolę popytu i rynku w powstawaniu innowacji” [Georgiou 2007, s. 4]. A. Aldridge 
przedstawia typologię konsumentów [Aldridge 2006, s. 19–34]. Co prawda nie 
przedstawiono w niej typu konsumenta „współtwórcy/ko-producenta/innowatora”, 
ale znajdziemy tam takie określenia, jak: konsument jako obywatel, konsument jako 
aktywista, konsument jako rebeliant, konsument jako hedonista/artysta, konsument 
jako poszukiwacz tożsamości, konsument jako odkrywca, konsument jako wyborca 
czy konsument jako nadawca komunikatu. W zasadzie idea tworzenia otwartych 
innowacji (crowdsourcingu) jest emanacją wszystkich tych określeń.

U źródła każdej innowacji znajduje się pytanie bądź problem, który innowator 
chce rozwiązać. Jednak współcześnie odkrywcami problemów i autorami pytań stają 
się klienci. Tak powstaje rosnący popyt na innowacje, które tworzą usługodawcy. 
Michael Porter także zwrócił uwagę na stronę popytową innowacji: „Kraje zyskują 
przewagę komparatywną w tych branżach i sektorach, w których popyt na rynku 
wewnętrznym daje fi rmom istotnie lepszy wgląd w oczekiwania klientów niż ich 
zagranicznym rywalom” [Porter 1990, s. 86]. W gospodarce opartej na wiedzy ob-
serwujemy istotne zmiany, jeśli chodzi o zdolność potencjalnych konsumentów do 
artykułowania swoich potrzeb na podstawie wiedzy fachowej (eksperckiej), którą 
posiadają. Asymetria w kompetencjach pomiędzy producentem a konsumentem staje 
się coraz mniejsza z powodu podwyższenia poziomu wykształcenia społeczeństwa 
a także łatwej dostępności wiedzy eksperckiej (portale społecznościowe dedykowane 
różnych dziedzinom wiedzy itp.). W rezultacie wyłania się nowa kategoria konsu-
mentów/użytkowników/usługobiorców, których Eric von Hippel określa mianem 
„wiodących użytkowników” (lead users) [Hippel 1986, s. 791–805]. Jak zauważa 
Luke Georgio, częstym problemem, jaki napotykają rozpoczynające działalność 
fi rmy, jest ich niezdolność do wejścia na rynek nawet wówczas, gdy produkty, pro-
cesy lub usługi, które oferują, są lepsze w stosunku do istniejących na rynku ofert. 
Tę niechęć klientów można wytłumaczyć obawami o wiarygodność takich fi rm 
i wprowadzanych przez nie innowacji [Georgiou 2007, s. 9]. Wiodący użytkownicy 
są w stanie rozwiązać ten problem, dodając wiarygodności danej innowacji w oczach 
kolejnych potencjalnych użytkowników (second purchaser), a także dostarczając 
twórcy innowacji cennych wskazówek pozwalających na jej udoskonalenie.

Jak zauważa Jeff Howe, istota otwartych innowacji sprowadza się do pięciu 
zasad organizacji pracy grup wolontariuszy (New Latour pool), których określa 
mianem „tłumu” (crowd) [Howe 2001]: 
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• „Tłum” jest rozproszony – wolontariusze są rozproszeni na całym świecie. 
Determinuje to naturę zadań, jakie mogą być wykonywane na zasadzie otwartej 
innowacji.

• „Tłum” nie potrafi  się skoncentrować na pracy – praca odbywa się w krótkich 
sesjach, na przykład po kolacji lub w czasie weekendów. Praca zlecana na 
zasadach otwartej innowacji powinna być podzielona na drobne mikrozadania 
(micro-chunks). Większość zadań oferowanych do wykonania użytkownikom 
w portalach społecznościowych, takich jak Amazon Mechanical Turk nie zabiera 
więcej niż 30 minut.

• W „tłumie” znajdziemy wielu ekspertów – na przykład portal iConclude zrzesza 
wolontariuszy, którzy zajmują się identyfi kacją błędów w oprogramowaniu 
serwerowym fi rmy Microsoft.

• „Tłum” tworzy w przeważającej większości bezwartościowe wyniki – w związ-
ku z tym fi rmy organizujące otwarte innowacje muszą zwracać uwagę na wpro-
wadzenie systemów odfi ltrowujących efekty bezwartościowe od wartościowych.

• „Tłum” doskonale się sprawdza jako recenzent – internauci świetnie się spraw-
dzają w roli oceniających efekty pracy innych. 
Opublikowany w roku 2009 raport „McKinsey Report on Prizes and Innova-

tion” opisuje zjawisko tworzenia otwartych innowacji [And the winner is 2009]. 
Zdaniem autorów mamy do czynienia z renesansem „fi lantropijnych nagród”, które 
były jednym z motorów innowacyjności w XIX wieku. Idea otwartych innowacji 
pozwala na jednoczesną realizację celów prywatnych i publicznych. Do celów 
publicznych można zaliczyć:
 – zwiększanie ogólnego poziomu wiedzy w społeczeństwie,
 – włączanie zasad demokratycznych do tworzenia przedsiębiorczych inicjatyw 

i idei przedstawicieli różnych środowisk (w domyśle złamanie monopolu „eks-
pertów” na tworzenie wiedzy),

 – zwiększenie kompetencji naukowych w społeczeństwie,
 – mobilizowanie i odkrywanie nowych talentów, na przykład portal InnoCentive 

zgromadził bazę ponad 160 tys. osób zainteresowanych rozwiązywaniem pro-
blemów (problem solvers).

3. Wiedza kolektywna – czy „tłum” jest mądrzejszy od jednostki?

Uważa się, że wiedza może istnieć nie tylko w umyśle człowieka, lecz także w ze-
spole (grupie, społeczności). Pewne aspekty skuteczności działań indywidualnych są 
uwarunkowane obecnością i zaangażowaniem innych osób. Eric Boanabeau nazywa 
takie zjawisko inteligencją roju (Swarm Intelligence) [Boanabeau i Meyer 2001]. 
W praktyce oznacza to, że żaden z członków zespołu nie posiada pełnej wiedzy 
na temat rozwiązania problemu, lecz jako członek zespołu jest w stanie zadanie 
rozwiązać kolektywnie. Jako jednostka jest niedoinformowany – i co za tym idzie 
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nieskuteczny – jako członek zespołu jest niezastąpiony dzięki pamięci grupowej 
i komplementarnym umiejętnościom innych członków grupy. Pewna wiedza jest 
charakterystyczna tylko dla zespołów ludzi, na przykład sposoby komunikacji, 
wspólnie akceptowane procedury, powszechnie uznane metody rozwiązywania pro-
blemów i poszukiwania rozwiązań. Takiej wiedzy nie wykorzystamy indywidualnie. 
Dostęp do pewnych rodzajów wiedzy oraz czerpanie korzyści wynikających z jej 
zastosowania są możliwe wyłącznie w pracy zespołowej. Umiejętność gry w orkie-
strze można ćwiczyć i wykorzystywać tylko w grupie muzyków. Muzyk umiejętnie 
grający na skrzypcach, nawet na poziomie mistrzowskim niekoniecznie znajdzie 
angaż w orkiestrze, ponieważ może się okazać, że nie będzie dobrym członkiem 
zespołu fi lharmoników. To właśnie założenie, że wiedza nie rezyduje wyłącznie 
w umyśle pojedynczego człowieka, lecz także w grupach ludzi i relacjach między 
nimi, daje bodziec do zainteresowania sieciami ludzkimi w badaniach nad inno-
wacyjnością w usługach. Malcolm Gladwell pisze o istnieniu „domyślnej wspólnej 
pamięci” – pamięci transaktywnej. Jest ona związana z życiem we wspólnocie 
lub innej grupie (jak wynika z obserwacji autora, nieprzekraczającej liczebności 
150 członków) [Goldwell 2005, s. 171–175]. Kontrola grup o większej liczebno-
ści wymaga zastosowania regulaminów i sformalizowanych zasad regulujących 
relacje między ludźmi [Goldwell 2005], a to z kolei zabija kreatywność. Jak zauwa-
ża Johan van Mol crowdsourcing może zaszkodzić podstawom egzystencji garstki 
kreatywnych osób (na przykład projektantów grafi cznych), którzy będą zmuszeni 
stawać w szarki do konkursów wraz z wielką liczbą amatorów tworzących niskiej 
jakości treści [Mol 2011].

4. Przykłady wykorzystania crowdsourcingu

Crowdsourcing znajduje coraz szersze zastosowania. Platformy wspomagające two-
rzenie badań naukowych (Research & Development) oferują uczestnikom nagrody 
pieniężne za rozwiązanie pytań zadanych przez „zleceniodawców”. Na przykład 
portal ideaconnection.com oferuje między innymi:
 – referencje – zleceniodawca oferuje nagrodę za zarekomendowanie partnera do 

współpracy, odpowiadającego oczekiwaniom zleceniodawcy,
 – nagrody pieniężne w wysokości 500–20 000 dolarów za rozwiązanie proble-

mu, które zostanie zaakceptowane przez zleceniodawcę (większość zleceń jest 
poufna),
Platformy wspomagające marketing, design i tworzenie pomysłów koncentrują się 

na tworzeniu elementów strategii marketingowych. Portal ideabounty.com wspomaga 
tworzenie haseł reklamowych. Z portalu mogą korzystać zarówno zleceniodawcy 
(przede wszystkim agencje reklamowe poszukujące nowych pomysłów), jak i kre-
atywne osoby, które w zamian za swoje pomysły otrzymują wynagrodzenie. Portal 
crowdspring.com wspiera tworzenie logo i projektów grafi cznych. Skupia 88 896 pro-
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jektantów grafi cznych z całego świata. Średnia liczba odpowiedzi na zapytanie 
zamieszczone na tym portalu to 110. Z portali crowdsourcingowych korzystają nie 
tylko początkujące agencje reklamowe, ale także globalne korporacje. Na przykład 
Microsoft w kwietniu 2011 roku za pomocą portalu crowdspring.com poszukiwał 
logo dla swojego kanału na portalu youtube.com. Zamówienie zostało precyzyjnie 
opisane za pomocą takich parametrów, jak: cechy odbiorcy docelowego, trzy ważne 
formacje, które zleceniodawca chciałby zakomunikować odbiorcy z pomocą logo, 
style ilustracji, kolorystyka, lista przymiotników najlepiej opisujących projekt.

Platformy wykorzystywane do przewidywania trendów w przyszłości (futuro-
logia) służą do diagnozowania opinii na temat rozwoju różnych dyscyplin wiedzy 
i obszarów działalności człowieka. Wiele takich platform służy analizie rynków 
fi nansowych i trendów ekonomicznych. Na tego typu portalach crowdsourcingo-
wych znajdziemy na przykład pytanie inwestorów giełdowych o to, czy wybrane 
dwie spółki giełdowe połączą się, czy też nie. Udzielane przez internautów odpo-
wiedzi są przedstawiane jako „akcje”, które można kupować. Zakup lub sprzedaż 
tych „akcji” oznacza, że wyrażamy pozytywną bądź negatywną opinię na temat 
danego pomysłu. Użycie mechanizmu rynkowego sprawia, że „mądrość tłumu” 
generuje najbardziej prawdopodobną odpowiedź. Tego typu rozwiązania można 
także stosować wewnątrz organizacji – wówczas „tłumem” będą pracownicy fi rmy. 
Wewnętrzny rynek pomysłów może dotyczyć takich zagadnień, jak:
 – prognozy fi nansowe,
 – przewidywanie trendów rynkowych,
 – tworzenie nowych relacji z klientami,
 – obniżenie ryzyka wprowadzenia nowego produktu na rynek.

Tego typu rozwiązania są już stosowane w praktyce. Dom wydawniczy O’Reilly 
Media wykorzystuje crowdsourcing do przewidywania sprzedaży różnych tytułów 
książek, Erickson Retirement Communities używa rozwiązań Inkling w celu prze-
widywania poziomu satysfakcji klienta w zarządzanych przez tę fi rmę domach 
spokojnej starości, Los Alamos National Labs używa portalu Inkling do oceny 
swoich pomysłów przez środowisko naukowe.

W Internecie można znaleźć portale wspomagające tworzenie różnego rodzaju 
rozwiązań z zakresu zarządzania zasobami ludzkimi. Na przykład portal spudaroo.
com oferuje internautom-zleceniobiorcom następujące różnego rodzaju usługi, 
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 możliwość wykonywania „mikroprac” 
(microjobs). Są to drobne zadania służące realizacji większych projektów. Wynagro-
dzenie jest znane przed przystąpieniem do realizacji zadania. Zwykle realizatorzy 
zadań otrzymują wynagrodzenie na poziomie 9 USD/h. 
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Istnieją portale, których innowacyjność polega na łączeniu ludzi i tworzeniu 
innowacji dzięki relacjom. Do tego typu portali możemy zaliczyć na przykład 
portale pozwalające na kreatywne współtworzenie unikatowych przedmiotów co-
dziennego użytku: spreadshirt.de, jujups.com bądź threadless.com. Pozwalają one 
na tworzenie spersonalizowanych wzorów na różnego rodzaju elementach ubioru 
lub na upominkach, tapetach, obcasach itp. 

Warto zwrócić uwagę na to, że crowdsourcing jest nie tylko obszarem działania 
małych innowacyjnych fi rm. Portale crowdsourcingowe mają także wiodące kon-
cerny międzynarodowe takie jak Fiat, Sara Lee, Procter&Gamble, BMW, Kraft, 
Vodafone. Wśród międzynarodowych koncernów sektora usług warto zwrócić 
uwagę na portal fi rmy Sturbucks „My Starbucks Idea” (mystarbucksidea.force.co).

Internauci mogą zgłaszać pomysły w takich kategoriach, jak: produkt, zarzą-
dzanie doświadczeniem oraz budowanie relacji (Invilvement Ideas). W kategorii 
produkt dostępnych znajdziemy niemal 25 tys. pomysłów dotyczących kawy, 
znacznie mniej dotyczących przekąsek (11 tys.) czy produktów niespożywczych 
(merchandise and music) (5,5 tys.). W kategorii dotyczącej projektowania do-
świadczenia klienta znajdziemy ponad 6 tys. pomysłów na usprawnienie procesu 
zamawiania produktów, płatności i odbioru zamówienia oraz 10 tys. pomysłów 
dotyczących atmosfery i lokalizacji.

Crowdsourcing pozwala na współtworzenie działań, które tradycyjnie były reali-
zowane przez jednego twórcę, na przykład istnieje portal pt.: „A Swarm of Angels” 
(aswarmofangels.com), którego celem jest stworzenie dobrego fi lmu z budżetem 
1 mln dolarów. Na podobnej zasadzie działa prawdopodobnie najbardziej znana 
inicjatywa crowdsourcingowa, tzn. Wikipedia.

Na koniec warto zauważyć, że crowdsourcing jest wykorzystywany także w sek-
torze publicznym. Portal ibridgenetwork.org służy do łączenia naukowców w celu 
rozwiązywania problemów badawczych. Crowdsourcingiem zainteresował się 
niemiecki kościół katolicki, a portal Picinic Green Planet (greenchallenge.info) 
ma za zadanie zbieranie pomysłów służących ochronie środowiska naturalnego 
na naszej planecie.

Podsumowanie

Doceniając zalety, jakie mają modele tworzenia innowacji z udziałem użytkowni-
ków, nie należy poddawać się nieuzasadnionemu optymizmowi. Crowdsourcing nie 
jest panaceum na wszystkie problemy ludzkości, ponieważ niektóre procesy my-
ślowe dają lepsze rezultaty, jeśli nie są rozproszone – „tłum czasami jest głupszy”1 
[„And the winner is...” 2009] niż pojedynczy twórca. Dlatego jego zastosowania 

1 W literaturze anglojęzycznej crowdsourcing często jest określany mianem „mądrości tłumu” 
(wisdom of the crowd).
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powinny być ograniczane do zadań, które nie wymagają wiedzy eksperckiej bądź 
powinny być delegowane do grup ekspertów pochodzących z tej samej dyscypliny 
wiedzy. Dzięki crowdsourcingowi innowacyjność w sektorze usług nabiera nowego 
wymiaru. Marketingowe cechy usług, takie jak symultaniczność, niematerialność, 
heterogeniczność – które były wielkim utrudnieniem ich promocji, stają się obecnie 
ich wielką zaletą. Usługi mogą być współtworzone przez klientów (tę cechę usług 
określa się mianem „symultaniczności”) w przestrzeni wirtualnej przez wielu użyt-
kowników z wykorzystaniem wielu idei. Nietrwałość usług także nie stanowi tak 
wielkiego problemu, ponieważ dzięki Internetowi czas dotarcia na rynek innowacyj-
nych produktów usługowych (time-to-market) znacznie się skraca. Crowdsourcing 
sprawdza się szczególnie dobrze przy realizacji drobnych elementów większych 
procesów Jest także emanacją idei demokratyzacji, jaką niesie ze sobą rozwój 
społeczeństwa informacyjnego: obywatele dzięki crowdsourcingowi mogą nie 
tylko partycypować w życiu społecznym. Dzięki crowdsourcingowi otwierają się 
także bramy organizacji, które nie kierują się zasadami demokratycznego awansu 
liderów, tj. korporacji międzynarodowych.
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OPEN INNOVATIONS AND CROWDSOURCING 
VS INNOVATIVENESS IN THE SECTOR OF SERVICES

Summary: In the world where the boundaries between a fi rm 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 
fi rm, under the concept of open innovation research results are able to traverse the fi rm’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 fi rms do not have an R&D department. The second 
specifi c 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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