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BARIERY W WYKORZYSTANIU CROWDSOURCINGU NA
POTRZEBY BUDOWANIA KAPITALU KLIENTA

Streszczenie. Kreujac swoja warto$¢, przedsigbiorstwa coraz czesciej
korzystaja z wiedzy 1 doswiadczen klientdéw, wykorzystujac w tym celu
m.in. rowdsoucing. Korzysci wynikajace z crowdsourcingu potwierdzaja badania
naukowe oraz doswiadczenia praktyczne. Nie oznacza to jednak, ze w kazdym
przypadku zastosowanie wskazanego narzedzia przynosi oczekiwane rezultaty.
W artykule zidentyfikowano zewng¢trzne 1 wewngetrzne czynniki ograniczajace lub
uniemozliwiajace efektywne wykorzystanie crowdsourcingu w procesie
kreowania kapitatu klienta oraz wykazano konieczno$¢ opracowania strategii
1 stworzenia kultury organizacyjnej otwartej na klienta.

Stowa kluczowe: kapital klienta, spoteczno$¢ wirtualna, potencjat wiedzy, kultura
organizacyjna.

FACTORS DETERMINING EFFECTIVE USE OF CROWDSOURCING IN
BUILDING CUSTOMER CAPITAL

Summary. Creating its enterprise value are increasingly using the knowledge
and experience of customers using the m.in crowdsoucing. The benefits of the use
of crowdsourcing in management practice based on scientific evidence and
practical experience. This does not mean, however, that in any case the use of this
tool brings the expected results. The article identified the external and internal
barriers to effective use of crowdsoucingu in the process of creating customer
capital and demonstrated the need to develop strategies and create an
organizational culture open to the client.

Keywords: customer capital, virtual community, the potential of knowledge,
organizational culture.
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1. Wprowadzenie

Warunkiem trwania i rozwoju przedsigbiorstwa na konkurencyjnym rynku jest pozyskanie
i utrzymanie w jak najdtuzszym okresie takich klientow, ktorzy sa w stanie zasila¢ kapitalowo
przedsigbiorstwo przynajmniej na poziomie minimalnej oczekiwanej stopy zwrotu. Zasilanie
to moze by¢ efektem tak nawigzania i utrzymania transakcyjnych relacji z klientem, jak
1 wynikiem uruchomienia przeplywu informacyjnego, ktérego tres¢ moze oddziatywaé na
poziom generowanych przez przedsigbiorstwo przychodow, ponoszonych kosztéw czy
strumien zaangazowanego kapitatu.

Warto$¢ zasilania kapitalowego, jakie moze pozyska¢ przedsigbiorstwo w okresie
utrzymania relacji z klientem, znajduje odzwierciedlenie w kapitale klientoéw. Kapital ten,
bedac zbiorem aktywow niematerialnych i prawnych tkwigcych w aktualnej i potencjalnej
bazie klientow, ktorych warto$¢ odzwierciedla strumien przysztych przeptywdw pieni¢znych,
generowanych przez przedsigbiorstwo w zwiazku z dostarczeniem wartosci dla klienta
w calym potencjalnym okresie utrzymania z nim relacji, w ostatecznym rozrachunku wptywa
na rynkowa percepcje zasobow przedsiebiorstwa, a tym samym jego warto$¢!.

Rozwdj Internetu oraz medidow spotecznych utatwil pozyskiwanie i przekazywanie
informacji dla wielu i1 przez wielu uzytkownikéw sieci. W konsekwencji przedsigbiorstwa,
kreujac warto$¢, coraz chetniej wykorzystuja uzytkownikow Internetu do utrzymania
i rozwijania komunikacji z podmiotami rynku, jak réwniez pozyskiwania zewngtrznych
zrodel wiedzy. Konsekwencja tego jest nie tylko rosngca liczba inicjatyw zmierzajacych do
wykorzystania potencjatu referencyjnego spotecznos$ci internetowych, lecz takze tworzenia
platform crowdsourcingowych, umozliwiajacych pozyskanie i1 wykorzystanie ,,madrosci
thumu™?,

Uczestnikami powotanych platform sa powszechnie rozumiani klienci przedsigbiorstwa,
ktorych wiedza moze wspieraé tak proces identyfikacji warto$ci dla klienta, jak i proces jej
wytwarzania, dostarczania 1 komunikacji na rynku. Korzystajac z nich, przedsigbiorstwo
zyskuje m.in. mozliwo$¢: wsparcia w rozwigzywaniu konkretnych probleméw, pozyskania
nowych kreatywnych pomystow, wzmocnienia przekazu komunikacyjnego o oferowanych
produktach, kreowania wizerunku, budowania reputacji. Jednoczes$nie efekty te moze
osiggna¢ przy stosunkowo niskich kosztach. Dodatkowo nalezy podkresli¢, ze wiaczenie
klienta w proces kreowania warto$ci stwarza przedsigbiorstwu nie tylko szanse na pozyskanie
zasobow wiedzy i wyzwolenie efektéw synergicznych wynikajacych z laczenia zasobow

wiedzy obu stron relacji, lecz takze wykreowanie relacji opartej na wspotpracy, partnerstwie,

! Caputa W.: Kapitat klienta w budowaniu warto$ci przedsiebiorstwa. Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2015,
s. 73.

2 Gassmann O., Winterhalter S., Wecht Ch.H.: Praktische durchfiihrung: Hiirden und Tipps, [in:] Crowdsourcing
Innovationsmanagement mit Schwarmintelligenz. Hanser, Miinchen 2012, p. 175.
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zaufaniu i1 zaangazowaniu klienta, co przeklada si¢ na jej trwatos¢, a tym samym redukcje
ryzyka utraty zasilania kapitalowego®.

Pozyskiwanie nowych kreatywnych pomystow, wykorzystanie potencjatu sieci i czerpanie
wiedzy z doswiadczen podmiotow rynkowych stwarza przedsigbiorstwu szanse na
wykreowanie unikatowego produktu, ktory klient wybiera z catej masy innych, kierujac si¢
przy tym subiektywnymi i zmiennymi kryteriami, wybiegajacymi daleko poza samg istote
produktu®. Substancje tego produktu tworzy wiedza obu stron relacji, a wigc zasobow
strategicznych, ktore stanowig obecnie fundament wykreowania wzglednie trwatej pozycji
konkurencyjnej.

Jednak nalezy podkreslic, ze wiele inicjatyw zmierzajagcych do wykorzystania
crowdsourcingu w praktyce zarzadzania nie przyniosto pozadanych rezultatow.
Z perspektywy zatem realizacji podstawowego celu dzialalno$ci przedsigbiorstwa zasadniczg
kwestig jest nie to, czy wykorzysta¢ crowdsourcing, lecz to, jak go wykorzysta¢, by
maksymalizowa¢ korzy$ci wynikajace z zaangazowanego kapitatu.

Zasadniczym zatem celem artykutlu jest identyfikacja barier uniemozliwiajacych
efektywne wykorzystanie crowdsourcingu w procesie kreowania kapitatlu klienta. Realizacj¢
wskazanego celu oparto na studiach literaturowych i opisanych w nich do$wiadczeniach
praktycznych.

2. Istota i formy crowdsourcingu

Pojecie crowdsourcingu nie jest w literaturze przedmiotu jednolicie definiowane.
Poszukujac zatem jego istoty, warto zwroci¢ uwage na dwa wywodzace si¢ z jezyka
angielskiego stowa, na podstawie ktorych powstalo®. Pierwsze to stowo: crowd, oznaczajace
thum, oraz outsourcing (skrot z ang. outside-resource-using), ktore Iaczone jest
z przekazaniem do realizacji niektorych funkcji  wykorzystywanych dotychczas
w przedsigbiorstwie do wykonania innym podmiotom. Méwiac o crowdsourcingu, mamy na
mys$li forme podzialu pracy przy wykonywaniu okreslonych zadan lub funkcji, ktore sa

delegowane do wykonania dla nieokreslonej, ale licznej grupy osob.

3 Caputa W.: Pomiar kapitatu klienta w kontek$cie wzrostu wartosci przedsiebirostwa. Wydawnictwo CeDeWu,
Warszawa 2015, s. 15.

4 Patrz m.in.: Szulce H.: Planowanie i strategia produktu, [w:] Mruk H. (red.): Podstawy marketingu.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 1996, s. 145; Bielecki 1.: Wspotczesny marketing. Filozofia,
strategie, instrumenty. Wydawnictwo Studio EMKA, Warszawa 2006, s. 257; Doyle P.: Marketing wartosci.
Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 270-272; Caputa W.: Kapitat klienta w budowaniu wartosci przedsiebiorstwa.
Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2015, s. 77-79.

5 Leimaister J.M., Zogaj Sh.. Neue Arbeitsorganization durch Crowdsourcing. Arbeit und Soziales.
Arbeitspapier 287, Hans Bockler Stiftung, Juli 2013, www.boeckler.de.
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W zalozeniach zatem nalezy przyja¢, ze podmiot zlecajagcy pozytywnie ocenia
kompetencj¢ odbiorcy zlecenia, a co za tym idzie — z jego perspektywy dysponuje on
pozadanymi zasobami wiedzy. W rezultacie powszechnie podkresla si¢, Ze idea
crowdsourcingu opiera si¢ na koncepcji mgdrosci thumu. Jak dowodzi J. Surowiecki, duza
1 zroéznicowana spoleczno$¢, nie poprzez konsensus, lecz agregacje indywidualnych
pomystow, potrafi lepiej oceni¢ rzeczywisto$¢, zaproponowac Kkreatywne rozwigzanie
problemu czy stworzy¢ nowa innowacyjng koncepcje®.

Nalezy jednak podkresli¢, ze przekazanie do realizacji zadan lub funkcji oraz ich
wykonanie dla obu stron jest dobrowolne. Zlecenie ma zatem charakter prosby, a nie stosunku
prawnego, z ktorego moga wynika¢ jakiekolwiek konsekwencje prawne. Tym samym
podmiot uczestniczagcy w wykonaniu zadania nie moze zada¢ wynagrodzenia, a proszacy
moze, ale nie musi je ustala¢. Mamy zatem do czynienia z aktem podjecia pracy przez duza,
blizej nieokreslong grupe ludzi lub spoleczno$¢ w formie otwartego zaproszenia’. Jezeli
spoteczno$¢ ta odpowie na zaproszenie, bedzie partycypowaé w procesie kreowania warto$ci
w dwojaki sposob: po pierwsze, uruchamiajac wlasne zasoby. Spoteczno$¢ moze by¢ bowiem
zrodtem nowych kreatywnych pomystow, ktore mozna wykorzysta¢ przyktadowo
w: opracowaniu konfiguracji produktu, tworzeniu nowych rozwigzan czy organizowaniu
i realizowaniu aktywnos$ci marketingowej. Moze réwniez partycypowaé¢ w finansowaniu
projektéw. Po drugie, zastepujac dotychczasowych pracownikow przedsigbiorstwa i1 nie
pobierajac za wykonang pracg¢ wynagrodzenia, przedsigbiorstwo zyskuje mozliwo$¢ redukcji
kosztow operacyjnych, a co za tym idzie — zmniejszenia kosztow satysfakcji klienta.

Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze czerpanie korzysci z zasobow wiedzy i aktywnos$ci
nieokreslonej 1 licznej grupy oso6b wymaga jej identyfikacji, nawigzania relacji
1 zabezpieczenia mozliwosci przekazywania i odbioru tresci przekazu w jak najkrotszym
okresie, najlepiej w czasie rzeczywistym. Stad tez rozwoj crowdsourcingu pozostaje
w bezposrednim zwiazku nie tyle z rozwojem spotecznosci wirtualnych, ktére z reguty
umozliwiaja uzytkownikom artykulacje 1 wizualizacje wlasnych sieci spolecznych, ile
z rozwojem systemoéw Web-2, a wigc takich systemow konstruowania zawartosci Internetu,
ktére polegajg na korzystaniu z sieci jako platform, przez ktdre tresci i aplikacje sg na biezaco
modyfikowane przez wszystkich uzytkownikéw, zgodnie z zasadami uczestnictwa
i wspolpracy®. W efekcie crowdsourcing mozna okredli¢ jako wirtualng, najczedciej
nieodptatng forme¢ podziatu pracy w zakresie: realizacji zadan, rozwigzywania problemow czy

finansowania projektow, w ktorym uczestnicza niezdefiniowane masy uzytkownikow

¢ Surowiecki J.: The Wisdom of Crowds: Why the Many are Smarter than the Few and How Collective Wisdom
Shapes Business. Ekonomics and Nations, Doubleday, New York 2004, pp. 163-167.

7 Howe J.: The rise of crowdsoucing [in:] Wired, June 2006, http://www.wired.com/wired/archive /14.06/
crowds.html (wejscie 26.09.2007), Howe J.: http://crowdsoucing.typepad.com (wejscie 6.09.2007).

8 Kaplan A.M., Haenlein M.: Users oft he world, unite! The challenges and opportunities of Social Media.
“Business Horizons”, 53/2010, pp. 60-61.
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Internetu, ktérzy dzielac si¢ wltasnymi zasobami, za posrednictwem specjalnych platform,

kreuja zasoby ich tworcow i uzytkownikow.

Tak rozumiany podziat pracy moze wystapi¢ w formie:

mikroobrobki (microworking), gdzie zleca si¢ za niewielkim wynagrodzeniem
wykonanie prostych zadan, ktore nie moga by¢ wykonane tylko mechanicznie,
np. tagowanie, indeksowanie czy obrabianie tekstu. Przyktadem platformy opierajacej
si¢ na omawianej formie crowdsourcingu jest ,,Amazon Mechanical Turk”, ktéra
obecnie zostala wzmocniona przez takich dostawcow jak clickworker.com czy
crowdflower.com,

zbiorowej wiedzy (collective knowledge), w tej formie miesza si¢ wszystkie formy
crowdsourcingu, ktore sluza do gromadzenia, organizacji 1 filtracji wiedzy,
np. Wikipedia,

rynku kreatywnych pomystow (Creative Content-Marktpliitze), gdzie wystepuje
outsourcing kreatywnych proceséw, np. w obszarze designu. Na takich platformach jak
np. 12desinger.de przedsigbiorstwa i osoby prywatne moga umiesci¢ ptatne zlecenia do
wykonania np. logo, banneru czy strony internetowe;j,

otwartych innowacji i pomystow (Open Innovation and Ideas), przedmiotem
outsourcingu jest w tym przypadku proces innowacyjny. Wykorzystujac burzg moézgow
z udzialem thumu, poszukuje si¢ rozwigzania konkretnego problemu, pozostajacego
w bezposrednim zwigzku z poprawa efektywnos$ci i skuteczno$ci procesu tworzenia,
dostarczenia i komunikacji wartosci dla klienta, czy tez nowych idei produktow
(np. platforma Aller.de czy Threadless.com),

finansowania spoteczno$ciowego (crowdfunding), jest to forma zbierania kapitalu na
przedsigwziecia spoteczne i biznesowe od internautow. Przedsiewzigcie jest w takim
przypadku finansowane przez duza liczbe drobnych, jednorazowych wplat

dokonywanych przez osoby zainteresowane projektem.

Poza wskazanymi formami, ktére pozostaja w bezposrednim zwigzku z realizacja celow

komercyjnych czy spotecznych, crowdsourcing moze by¢ realizowany roéwniez w formie

zaangazowania w dziatalnoéé charytatywna (engagement and charity)’.

3. Mozliwosci wykorzystania crowdsourcingu w budowaniu kapitalu klienta

Wielowymiarowe wykorzystanie crowdsourcingu moze by¢ uzyte w procesie kreowania

kapitatu klienta. Kapital ten, niezaleznie od pojawiajacych si¢ w literaturze rdznic

w sposobach jego definiowania, w ostatecznym rozrachunku jest sprowadzany do wartosci

% Peltzer C., Wenzlaff K., Eisfeld-Reschke J.: Crowdsourcing Report 2012. Neue digitale Arbeitswelten. von
ikosom CrowdsourcingBlog.de (Herausgeber), Berlin 2012.
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zasilania kapitatowego, jakie o okresie nawigzania i rozwijania relacji z klientami moze
pozyskaé przedsiebiorstwo!’. Zasilanie to moze mieé charakter:

— bezposredni. Jest ono efektem nawigzania transakcyjnych kontaktow z klientami,

w krotkim okresie pozwalajacych przedsigbiorstwu pozyskiwaé aktywa finansowe,
ktore powinny zabezpieczy¢ utrzymanie ptynnosci finansowej oraz biezace odnawianie
zaangazowanych w kreowanie warto$ci dla klienta zasobow i zysku. Utrzymanie takich
kontaktow w dlugim okresie prowadzi najczes$ciej do wzrostu lojalnosci obu stron
relacji, a co za tym idzie — transformacji kontaktow w trwate zwigzki i relacje, co poza
wyzej wskazanymi efektami przektada si¢ na redukcje ryzyka utraty klienta, wzrost
rentownosci relacji z klientem i1 warto$ci przedsigbiorstwa;

— posredni, ktory przejawia si¢ w formie przekazu informacyjnego wystepujacego tak

w grupie obecnych 1 potencjalnych klientéw (potencjat referencyjny), jak 1 pomiedzy
klientem a przedsigbiorstwem (potencjat informacyjno-kooperacyjny). Pozostaje ono
w zwigzku z potencjatlem zasobowym klienta, a wigc jego gotowoscia i zdolnoscia do
przekazywania informacji mogacych stanowi¢ wklad w proces kreowania warto$ci
przedsigbiorstwa. Czerpanie korzysci w takiej formie wymaga nie tyle nawigzania
transakcyjnych kontaktow z klientem, ile budowania trwatych relacji, opartych na
satysfakcji, blisko$ci, zaufaniu i zaangazowaniu klienta!’.

Pozyskanie zasilania kapitalowego od klienta, niezaleznie od jego charakteru, nie jest
mozliwe bez: wytworzenia, dostarczenia i zakomunikowania na rynku takiego produktu,
ktéry w subiektywnej ocenie klienta ma warto§¢ wyzsza od oferowanych przez
konkurencyjne podmioty. Stad tez koncepcja kapitatu klientow opiera si¢ na dwuwymiarowo
identyfikowanej warto$ci klienta, tzn. wartosci dla klienta oraz warto$ci klienta z perspektywy
realizacji interesow przedsiebiorstwa, ktére to wartosci taczy zwiazek korelacyjny (rys. 1).
Nalezy przy tym podkresli¢, ze warto$¢ dla klienta, bedac odbiciem preferencji i priorytetéw
klienta oraz jego calkowitych do$wiadczen zwigzanych z zakupem i1 uzytkowaniem
produktu'?, opiera sie na trzech wzajemnie powigzanych komponentach: wartoéci oferty,
warto$ci marki oraz warto$ci relacji. W konsekwencji produkt oceniany jest przez klienta nie
tylko przez pryzmat korzysci wynikajacych z rzeczywistych cech produktu i towarzyszacych
ustug posprzedazowych, lecz takze korzySci wynikajacych z image’u firmy i1 korzysci

wynikajacych ze wspotpracy!?.

"Dobiegata-Korona B., Herman A.: Wspodtczesne zrodla warto$ci przedsigbiorstwa. Difin, Warszawa 2006.

I Caputa W.: Kapital klienta w budowaniu warto$ci przedsiebiorstwa. Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa
2015, s. 113 i nast., von Wangenheim F.: Weiterempfehlung und Kundenwert: Ein Ansatz zur Personlichen
Komunikation, Wiesbaden 2003, s. 34.

12 Piercy N.: Marketing. Strategiczna reorganizacja firmy. Wydawnictwo FELBERG SJA, Warszawa 2003,
s. 53.

13 Kotler Ph., Bliemel F.: Marketing-Management: Analyse, Planung und Verwirklichung, 10. Aufl., Stuttgart
2005, s. 58. Rust R., Lemon K.N., Narayandas D.: Customer Eguity Management. Pearson Prentice Hall, New
Jersey 2005.
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W warunkach: narastajacej presji ze strony konkurencji, zwigkszajacych i1 zmieniajacych
si¢ wymagan klienta, wzrostu przejrzystosci rynku, ktoérej efektem jest wzrost zasobow
wiedzy klienta o produktach oferowanych przez przedsigbiorstwa oraz nich samych,
pozyskanie kapitatu klienta wymaga wykreowania unikatowej wartosci dla klienta. Warto$¢ t¢
nalezy taczy¢ z ponadprzecietng zdolnoscia do rozwigzywania problemu klienta, ktora jest
oceniana przez klienta zar6wno na podstawie przestanek racjonalnych, jak i emocjonalnych.
Jak wykazuja badania, wraz z rozwojem relacji z klientem ocena racjonalna ustepuje miejsca
ocenie emocjonalnej'*. Wynikiem tego jest wzrost lojalnosci klientow, ktory przektada sie
pozytywnie na trwato$¢ relacji, a co za tym idzie — warto§¢ generowanych przeptywow
pieni¢znych netto.

Dazac zatem do maksymalizacji korzysci wynikajacych z zaangazowanego kapitatu,
przedsigbiorstwo stoi przed koniecznos$ciag kreowania kapitatu klienta, a co za tych idzie —
budowania rentownych i trwatych relacji z klientami. W realizacji tego celu moze
wykorzysta¢ crowdsourcing. Narzgdzie to, odwotujac si¢ bowiem do potencjatu kreatywnosci

1 wiedzy tlumu oraz opierajac si¢ na potencjale relacji wirtualnych, ktore wlaczaja ich

14 Storbacka K., Stradvik T., Gronroos Ch.: Managing Customer Relationship for Profit. International Journal of
Service Industry Management, 5, 1994, p. 26.
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uczestnikow w proces kreowania wartosci, stwarza szanse na efektywne wykorzystanie
1 systematyczne tworzenie zwlaszcza potencjalu zasobowego klientow (rys. 1).

Majac na uwadze wskazane wczesniej formy crowdsourcingu, mozna wskazaé trzy
kluczowe wzajemnie powigzane obszary jego wykorzystania w procesie kreowania kapitatu
klientow:

— obszar identyfikacji i definiowania pozadanej przez klienta wartosci,

— obszar kreowania i dystrybucji warto$ci oferowanej przez przedsigbiorstwo,

— obszar budowania marki 1 kreowania relacji opartych na zaufaniu i zaangazowaniu

partneré6w wymiany.

We wspoélczesnych procesach kreowania wartosci pozyskanie pozadanego zasilania
kapitalowego od klienta naktada na przedsiebiorstwo konieczno$¢ ukierunkowania dziatan na
kreowanie wartosci dla klienta. Warto$s¢ ta ma charakter dynamiczny i1 subiektywny,
co utrudnia jej identyfikacje. Konsekwencja tego moze by¢ ograniczona satysfakcja klienta
lub jej brak, co uniemozliwia utworzenie lojalnej bazy klientow, efektywne wykorzystanie
zasobow, a co za tym idzie — pelne wykorzystanie mozliwosci minimalizacji kosztow
satysfakcji klienta. Wszystko to przeklada si¢ negatywnie na mozliwos¢ czerpania korzysci,
zwlaszcza w dlugim okresie, i stanowi istotng barier¢ wykreowania przewagi konkurencyjne;.

Wykorzystanie crowdsourcingu stwarza mozliwo$¢ ,,zatrudnienia klienta”, a wigc
w konsekwencji uzytkownika i cenzora oferowanej przez przedsigbiorstwo wartosci. To
zwigksza szanse na ograniczenie luki pomiedzy oczekiwang przez klienta i1 oferowang przez
przedsiebiorstwo wartoscig dla klienta, co przektada si¢ pozytywnie na redukcje kosztow,
a tym samym poprawe rentownosci relacji.

Nie nalezy réwniez zapominac, ze wlaczenie klienta w proces kreowania warto$ci zmienia
charakter relacji faczacej obie strony wymiany. Klient przestaje by¢ pasywnym uczestnikiem
wymiany, a staje si¢ aktywnym zasobem przedsigbiorstwa, uczestniczagcym w edukacji,
ksztattowaniu oczekiwan i we wspoltworzeniu rynkowej akceptacji dla oferowanych przez
przedsiebiorstwo produktéw i ustug, a nawet samodzielnie tworzy wartos¢. To stwarza
mozliwos¢ wykreowania przewagi konkurencyjnej. Przewaga ta wynika z wykreowania
trwaltej relacji opartej na wspotpracy, zaufaniu i zaangazowaniu, ktérej wynikiem jest
wzmocnienie lojalnosci klienta i wyzwolenie efektow synergicznych, w ktérych kompetencje
partnera (klienta) rozwijaja kompetencje samego przedsigbiorstwa!®>. To w ostatecznym
rozrachunku przektada si¢ na rynkowa percepcje przedsigbiorstwa, a tym samym jego

wartosc.

15 Caputa W.: Kapitat klienta wbudowaniu warto$ci przedsigbiorstw. Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2016,
s. 113 i nast.
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4. Bariery wykorzystania crowdsourcingu w kreowaniu trwalych
i rentownych relacji z klientami

Mozliwo$¢ dotarcia do licznej grupy adresatdw, przeniesienie kosztéw 1 tworzenia
innowacji na klienta, wspotpraca wielu autonomicznych i1 zréznicowanych podmiotéw przy
opracowaniu wspolnego celu to tylko niektore cechy, ktére przesadzaja o sile crowdsourcingu
jako instrumentu kreujacego kapital klientéw. Potencjalne korzysci wynikajace z jego
zastosowania oraz pozytywne doswiadczenia takich przedsigbiorstw, jak Fiat, czy Coca-Cola,
przetozyly si¢ na wzrost sktonno$ci przedsigbiorstw do uruchamiania platform
crowdsourcingowych. Nie oznacza to jednak, ze kazda taka inicjatywa zakonczyta si¢
powodzeniem. Zasadne zatem staje si¢ pytanie, czy omawiane narz¢dzie moze by¢
rzeczywiscie efektywnie wykorzystane w procesie kreowania kapitatu klienta w kazdym
przedsigbiorstwie?, a jezeli nie, to jakie bariery ograniczaja lub uniemozliwiajg jego
wykorzystanie?

Udzielajac odpowiedzi na powyzsze pytanie, nalezy zwroci¢ uwage na warto$¢ relacji
z klientem, ktora jest pochodng, z jednej strony, gotowosci i zdolnosci klienta do zasilania
kapitalowego przedsigbiorstwa, z drugiej — gotowosci i zdolnosci przedsigbiorstwa do
zaspokajania zmieniajacych si¢ i subiektywnie definiowanych potrzeb klienta. Stad tez barier
efektywnego wykorzystania crowdsourcingu nalezy poszukiwaé¢ tak po popytowej, jak
1 podazowej stronie relacji. Konsekwencja tego jest wyodrebnienie barier wewngtrznych
1 zewngtrznych.

Pierwsze z wymienionych mozna podzieli¢ na zalezne i niezalezne od przedsigbiorstwa.
Bariery niezalezne pozostaja w zwigzku ze ztozonoS$cig oraz specyfika biznesu. Ztozonos¢
procesOw oraz wysoka specjalizacja, szczegdlnie na rynku B2B, utrudnia, a nawet
uniemozliwia pozyskiwanie informacji czy delegowanie zadan do wykonania przez blizej
niezidentyfikowany krag osob. W grupie czynnikéw niezaleznych mozna réwniez wskazac
czynnik branzowy. Z crowdsourcingu chetnie bowiem korzystajg takie przedsigbiorstwa,
ktore oferujg produkty konsumowane lub uzytkowane przez masowych odbiorcéw, np. Coca-
Cola, Tchibo, Fiat. Mozna zatem przypuszcza¢, ze mozliwa jest integracja potencjatu wiedzy
masowego klienta, kreowanej przez jego doswiadczenia, wynikajace z procesu zakupu
1 uzytkowania produktu, ktoéra bedzie wspierala realizacje celow przedsigbiorstwa.
Oczywiscie wykorzystanie crowdsourcingu w takich przedsigbiorstwach laczy si¢
z konieczno$cig stosowania odpowiednich motywatorow, ktére pozwalaja korzystaé
z madro$ci thumu. Jak wykazuja doswiadczenia praktyczne, moga one mie¢ charakter
materialny lub niematerialny. Przyktadowo firma Lego uruchomila platform¢ CUUSOOD
w 2011 roku, ktora z jednej strony pozwala dodawaé swoje projekty zestawoOw zrobionych
z klockéw LEGO, z drugiej pozwala ocenia¢ dodane pomysty. Te z nich, ktére zdobeda
10 000 glosow, maja szans¢ znalezienia si¢ na podtkach sklepowych. W takim przypadku
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pomystodawcy (wspottworcy) moga oczekiwaé wynagrodzenia w wysokosci 1% przychodoéw
ze sprzedazy takiego produktu. O skutecznos$ci tej metody moze $wiadczy¢ liczba cztonkow
platformy, ktéra w 2014 roku przekroczyla 20 tysigcy osob. Nalezy jednak wyraznie
podkresli¢, ze projekt firmy Lego byt adresowany do grupy lojalnych klientow, ktora firma
wykreowala przez lata swoich dziatan na rynku. To oznacza, ze motywacja do dzielenia si¢
wiedzg (pomystami) mogla wynika¢ rowniez z przestanek niematerialnych, np. checi
poddania swoich pomystéw ocenie czy zdobyciu uznania przez innych.

Réwnie waznym motywatorem moze by¢ mozliwos¢ rozwijania wlasnych kompetencji
i budowania zasobow wiedzy klientow. Jako przyklad mozna wskaza¢ program Most
Valuable Professionals (MVP) firmy Microsoft, w ktorej uzytkownicy dziela si¢ wiedza na
temat produktow oferowanych przez firme¢ czy platforme stworzong przez firm¢ DELL,
pozwalajaca uzytkownikom witryny zamieszcza¢ propozycje ulepszen zwigzanych
z oferowanymi urzadzeniami, ktére ocenianie s3 przez pozostalych. Pomimo braku
motywatora finansowego wskazanym podmiotom udato si¢ wyzwoli¢ aktywno$¢ thumu. Jak
wykazuja statystki, kazdego roku MVP udzielaja odpowiedzi na ponad 10 milionéw pytan,
a za pomocg platformy firmy DELL zgloszono 19 tysiecy pomystow, z ktérych blisko
541 zostalo wdrozonych. Dodatkowo oddano 3acznie okoto 742 tysigce glosow 1 wystawiono
ponad 98 tysiecy komentarzy (http://www.ideastorm.com)'¢.

Na rynkach produktéw luksusowych ingerencja wspomnianego potencjatu klientow
w rozwdj produktow i optymalizacje proceséw jest trudna, co tlumaczy zdecydowanie
mniejsze zainteresowanie takich firm crowdsourcingiem!”.

Czynniki wewnetrzne pozostaja w bezposrednim z zwigzku z kompetencjami
przedsiebiorstwa dotyczacymi budowania zasobowej kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa.
Kulture t¢ charakteryzuje m.in.: akceptowanie zmian, tolerancja ryzyka, uczenie sig,
kreatywno$¢, elastycznos$¢, ale nade wszystko partnerstwo i uczynienie interesu klienta
nadrzednym imperatywem dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Oznacza to w konsekwencji, ze
myS$lenie o kliencie, wrazliwo$¢ na jego zachowanie, zaspokajanie jego oczekiwan
ugruntowane zostaje w mentalnosci kazdego pracownika firmy. W budowaniu takiej kultury
szczegblne miejsce przypada kierownictwu, ktére jest odpowiedzialne za tworzenie
innowacyjnej kultury proklienckiej, umozliwienie i zabezpieczenie operacyjnych kontaktow
z klientem oraz wspieranie proklienckiej orientacji i aktywnosci personelu'®. W konsekwencji
w zbiorze wewnetrznych barier ograniczajacych efektywne wykorzystanie crowdsourcingu

nalezy wskazaé:

16 Patrz szerzej: Krawiec W.: Crowdsourcing — czynniki motywujgce thum do dzialania. Marketing i Rynek,
4/2014, s. 15.

17 Gassmann O., Winterhalter S., Wecht Ch.H.: Praktische durchfiihrung: Hiirden und Tipps, Tipps, [in:]
Crowdsourcing — Innovationsmanagement mit Schwarmintelligenz. Hanser, Miinchen 2012, s. 181.

18 Skowron S., Skowron L.: Lojalnoéé klienta a rozwdj organizacji. Wydawnictwo Difin, Warszawa 2012,
s. 146-150.
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— brak lub pozorng gotowo$¢ przedsigbiorstwa do wiaczenia klienta w proces kreowania
wartosci, co pozostaje w bezposrednim zwigzku z ograniczong swiadomoscia korzysci,
jakie niesie wykreowanie aktywnej postawy klienta wykorzystania potencjatu sieci;

— bledng identyfikacje fazy procesu kreowania wartosci, w ktérym kreatywno$¢ i wiedza
spolecznosci moga stuzy¢ realizacji interesu przedsigbiorstwa, oraz sposobu jej
pozyskania za pomocg crowdsourcingu. Budowanie kapitatu klienta jest procesem.
W konsekwencji wykorzystanie crowdsourcingu nie moze by¢ sprowadzane do
uruchomienia platformy crowdsourcingowej 1 taczy si¢ z konieczno$cig opracowania
takiej strategii, w ktorej przedsi¢biorstwo tak inspiruje thum, ze staje si¢ kreatywny,
wspierajac realizacje nie tylko celow przedsiebiorstwa, lecz takze swoich wiasnych;

— brak infrastruktury technicznej 1 informatycznej umozliwiajacej pozyskiwanie,
przetwarzanie i przesylanie informacji oraz generowanie informacji o klientach;

— brak kompetencji w obszarze kreowania aktywnej, opartej na zaangazowaniu,
partnerstwie, zaufaniu, postawy i aktywnego zachowania klienta, co pozostaje
w bezposrednim zwiazku z istnieniem transakcyjnej kultury organizacyjnej, w ktorej
interes klienta zostaje sprowadzony do tlta uzasadniajacego dziatania menedzeréw,
a jego rola do pasywnego uczestnika wymiany.

Wykorzystanie crowdsourcingu moze napotyka¢ rowniez bariery zewngtrzne, ktore nalezy
taczy¢ z gotowoscia i zdolnoscia klienta do aktywnego uczestniczenia w procesie budowania
wiedzy za posrednictwem platform crowdsoursingowych. Bariery te pozostajg w zwigzku tak
z postawg 1 zachowaniem klienta, jak i1 jego wiedza.

Jest rzeczg oczywista, ze bierna postawa klienta nie sktania go do uruchamiania przekazu
informacyjnego, dzielenia si¢ wiedza czy tworzenia nowych pomystow. Istotng barierg moze
by¢ rowniez brak motywacji do wykonywania takich dziatan czy brak wiedzy albo pomystu
na rozwigzania zadanych kwestii. Nalezy jednak podkresli¢, ze wyzwolenie aktywnosci
klienta i uruchomienie jego zasobow w procesie kreowania warto$ci przedsigbiorstwa jest
w kazdym przypadku pochodng kompetencji przedsigbiorstva w zakresie tworzenia relacji
opartych na: partnerstwie, zaufaniu, zaangazowaniu obu stron relacji, czemu sprzyja i co

warunkuje zasobowa kultura organizacyjna firmy.

Podsumowanie

W warunkach narastajacej bariery popytu kazde przedsigbiorstwo stoi przed
koniecznos$cig kreowania kapitatu klienta. Rozwoj Internetu oraz narzedzi Web — 2 stworzyt
mozliwo$¢ korzystania z potencjatu wiedzy spotecznosci wirtualnych. W tym celu coraz

czgsdciej przedsiebiorstwa uruchamiajg platformy crowdsourcingowe, dzigki ktorym zyskuja
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mozliwos¢: wsparcia w rozwigzywaniu konkretnych probleméw, pozyskania nowych
rozwigzan, wzmocnienia przekazu informacyjnego o oferowanych produktach, wykorzystania
spoteczno$ci w budowaniu wizerunku przedsigbiorstwa i jego produktow, a jednoczes$nie
efekty te moga uzyskac przy stosunkowo niskich kosztach. W rezultacie czlonek spotecznosci
wystepuje w roli ,,pracujgcego klienta”, ktory moze uczestniczy¢ w: rozwigzywaniu
probleméw, tworzeniu produktow od podstaw, zglaszaniu pomystéw 1 glosowaniu oraz
finansowaniu przy pomocy tlumu.

W obliczu wskazanych korzysci wyzwaniem dla przedsiebiorstw staje si¢ budowanie
wokot siebie 1 oferowanych produktow wspolnot sieciowych zapraszajacych klientow do
wspolpracy. Jednak efektywne wykorzystanie crowdsourcingu taczy si¢ z konieczno$cig nie
tylko opracowania strategii, lecz takze wyeliminowania wewngtrznych i1 zewnetrznych barier
pozostajacych w zwigzku z gotowoscig 1 zdolnoscig obu stron do uruchamiania,
przekazywania i wykorzystania takich informacji, ktore moga by¢é uzyte w procesie
kreowania wartosci dla klienta i warto$ci klienta dla przedsigbiorstwa. Celowi temu stuzy
stworzenie takiej kultury organizacyjnej, ktora nie tylko w pelni otwiera przedsigbiorstwo na
potrzeby klienta, lecz takze lokuje interes klienta w mentalnos$ci kazdego pracownika, czyniac

go imperatywem podejmowanych dziatan.
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Abstract

In the process of creation of capital client companies increasingly concentrate on building

relationships based on the partnership and commitment to the customer, which allow to use

the potential of the resource. For this purpose, they often use Crowdsourcing. An Effectively

use of crowdsourcing is combined with the need to not only develop strategies, but also to

eliminate internal and external barriers in connection with the willingness and ability of both

sides to start, transfer and use of such information that can be used in the process of creating

value for the customer and the customer for the company. This objective is to create such an

organizational culture that not only fully opens the enterprise customer, but puts the

customer's interest in the mindset of each employee, making it imperative actions.



