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    Wstęp


    O inteligencji tłumu usłyszałem po raz pierwszy w dość przypadkowych okolicznościach. Na początku sierpnia 2005 r. umówiłem się ze znajomym na piwo. Pracowaliśmy wtedy w departamencie komunikacji Banku Światowego w Waszyngtonie, on był redaktorem naczelnym działu publikacji. Po drodze wstąpiliśmy do księgarni, w której odbywał się akurat wieczór autorski Jamesa Surowieckiego. Surowiecki promował swoją najnowszą książkę: The Wisdom of Crowds. Ze wszystkiego, co mówił wtedy o mądrości tłumu, w pamięć zapadł mi szczególnie przytoczony przez niego przykład.


    W maju 1968 r. amerykańska łódź podwodna Scorpion zaginęła bez wieści, wracając z misji na Atlantyku. W momencie, w którym konsultacje z ekspertami nie przyniosły rezultatów, zdecydowano się na innowacyjne rozwiązanie. Zwrócono się do wielu osób, w większości niezajmujących się żeglugą podwodną. Każda z nich indywidualnie oceniła prawdopodobieństwo otrzymanych scenariuszy i choć żadna z nich sama nie była w stanie odgadnąć lokalizacji Scorpiona, agregacja ich odpowiedzi dała zaskakujący rezultat. Scorpiona odnaleziono niecałe dwieście metrów od miejsca, które obliczono na podstawie odpowiedzi tak uformowanej grupy.


    Po tym wieczorze koncepcja wszechwiedzy tłumu nie przychodziła mi na myśl przez następne sześć lat, aż powróciła niespodziewanie latem 2011 r. W okolicznościach zupełnie innych niż poprzednio, bo w czasie żeglowania ze znajomymi po mazurskich jeziorach, ponownie usłyszałem o możliwości wykorzystania wiedzy tłumu, tylko tym razem koncepcja ta miała już nazwę — crowdsourcing. Zjawisko, o którym sześć lat wcześniej usłyszałem przypadkiem i potraktowałem je jako ciekawostkę, teraz nie tylko zyskało popularność i rozgłos, ale też dawało się bezpośrednio zastosować w marketingu. Co więcej, okazało się, że wiele firm na świecie zbudowało na nim kompletnie nowy biznesowy model. Dzięki crowdsourcingowi firmy mają dostęp nie do kilku, a do tysięcy kreatywnych umysłów, zdolnych projektować nowe produkty, ulepszać istniejące, proponować innowacyjne rozwiązania i brać aktywny udział w kształtowaniu wizerunku marek. W ciągu zaledwie kilku lat crowdsourcing zrewolucjonizował sposób, w jaki myślimy o marketingu. A zaczęło się tak niepozornie.


    Jan Kasprzycki-Rosikoń

  


  
    Wielu autorów


    Jak to się stało, że mamy tak wielu autorów tej książki? W momencie, gdy podjęliśmy się napisania pierwszego w Polsce opracowania na temat crowdsourcingu, wiedzieliśmy, że będziemy potrzebowali wsparcia. Crowdsourcing jako nowa idea komunikacji, tworzenia, ma bardzo krótką historię, liczącą zaledwie kilka lat. Jednak już teraz przekonujemy się, że jest w stanie wykreować niebywałą ilość rozwiązań czy treści. My również musieliśmy stawić czoło ogromowi informacji. Każdy z zaproszonych autorów ma własne spostrzeżenia na temat zjawiska crowdsourcingu, które to zjawisko postrzega przez pryzmat swojej specjalizacji i doświadczenia. Autorzy podzielili się z nami swoimi opiniami, często krytycznymi, które z pewnością pozwolą lepiej zrozumieć sens i istotę crowdsourcingu. Oddajemy w Twoje ręce rezultat naszej wspólnej pracy. Miłej lektury!

  


  
    Część I

    SPOTKANIE MARKI I KONSUMENTA

  


  
    Rozdział 1.

    Co zostało z pięknych wizji?


    Jan Kasprzycki-Rosikoń


    Czy crowdsourcing zrewolucjonizuje komunikację między marką i konsumentem? Od lat 80. XX w. mówi się, że technologia doprowadzi do sytuacji, w której każdy z nas będzie mógł pracować w dowolnym miejscu na ziemi, system pracy zespołu w jednym biurze nie będzie konieczny, a może nawet będzie zbędny. Czy te przewidywania się spełniły? Odpowiedź brzmi: raczej nie, a przynajmniej nie w takiej formie, w jakiej wyobrażała je sobie większość autorów tych prognoz.


    Jesteśmy jednak świadkami popularyzacji outsourcingu, o którym napisał już w 1923 r. Henry Ford, twierdząc, że „jeśli jest coś, czego nie potrafimy zrobić wydajniej, taniej i lepiej niż konkurenci, nie ma sensu, żebyśmy to robili, i powinniśmy zatrudnić do wykonania tej pracy kogoś, kto zrobi to lepiej niż my”. Możliwości związane z technologią spowodowały popularyzację outsourcingu, przez co firmy płaciły wyłącznie za usługi lub komponenty, których potrzebowały i tylko wtedy, kiedy ich potrzebowały. Zwiększyło to elastyczność, zmniejszyło koszty. Dynamika zainteresowania outsourcingiem wzrosła w 2004 r., kiedy zaczęto zlecać wiele projektów poza granicę państw, w których pierwotnie powstały (pojawił się wówczas termin offshoring).

  


  
    Bomba idzie w górę


    W 2006 r. poprzeczka została przesunięta wyżej i powstał nowy termin — crowdsourcing. Adresatem w tym koncepcie jest tłum (ang. crowd), czyli wszyscy użytkownicy Internetu. Naturalną reakcją są nasuwające się od razu wątpliwości związane ze skutecznością i jakością takiego outsourcingu — kontrola procesu, jakość, efekty uboczne czy płynące z tego modelu korzyści. Twórcy terminu przypisują crowdsourcingowi określenia „lepszy”, „szybszy” i „tańszy” w stosunku do outsourcingu.


    Jednocześnie odnotowuje się wzrost zastosowania crowdsourcingu na świecie. W 2012 r. „Wall Street Journal” oraz autorzy raportu Enterprise Crowdsourcing podali, że przychody dostawców usług crowdsourcingowych wzrosły z 141 w 2009 r. do 376 mld dolarów w 2011. Według rankingu Interbrand z 2012 r. największe osiem marek globalnych (Coca-Cola, Apple, IBM, Google, Microsoft, GE, McDonald’s, Intel) w różnych formach korzysta z crowdsourcingu w coraz większej liczbie realizowanych projektów.


    W 2012 r. obserwowaliśmy przejęcia lub fuzje czterech platform crowdsourcingowych: Victors & Spoils (Havas), 12 designer (99 designs), Wilogo (Fotolia) i OmniCompete (InnoCentive). Z jednej strony zakupy te świadczą o dojrzewaniu i początkach konsolidacji rynku, z drugiej platformy crowdsourcingowe są przejmowane przez firmy, które dotąd działały w tradycyjny sposób.


    Czy zatem ten niepozorny koncept ma szanse zrewolucjonizować niektóre branże (bardziej niż outsourcing), a może nawet stać się przyczyną pojawienia się tzw. przełomowej innowacji (ang. disruption innovation)?

    


    Claudia Pelzer, założycielka CrowdsourcingBlog.de



    W 2006 r. Jeff Howe, dziennikarz magazynu „Wired”, stworzył termin „crowdsourcing”, definiując go w swoim artykule jako „outsourcing zadań wykonywanych tradycyjnie przez wyspecjalizowany podmiot (zazwyczaj pracownika) do niezdefiniowanej, zwykle szerokiej grupy ludzi w formie otwartego zaproszenia”. Innymi słowy: crowdsourcing oznacza integrację szerokiej grupy ludzi z zewnątrz z daną organizacją lub osobą w celu działań twórczych. Procesy te wykorzystują wsparcie nowoczesnych technologii, takich jak sieci społecznościowe i specjalne platformy crowdsourcingowe, których liczba wciąż rośnie. Te platformy i sieci ułatwiają w bezprecedensowy sposób komunikację i organizację międzyludzką zarówno pomiędzy poszczególnymi osobami, jak i na poziomie grupy.


    



    Crowdsourcing to neologizm powstały z połączenia angielskich wyrazów „crowd” (tłum) i „outsourcing” (korzystanie z zasobów zewnętrznych). Proces ten wywodzi się z sektora swobodnej innowacji i opisuje outsourcing zadań i procesów twórczych do mas użytkowników Internetu. W ramach crowdsourcingu wyróżnia się szereg kategorii, takich jak: crowdfunding (wspólne finansowanie projektu przez społeczność), co-creation (współtworzenie — wspólne wykonywanie pracy twórczej przez społeczność) i microtasking (wykonywanie przez społeczność drobnych zadań wchodzących w skład większego projektu, np. rozpoznawania tekstu).

    

  


  Fundamenty idei crowdsourcingu


  Tradycyjne formy działań marketingowych, określane czasem mianem outbound marketing, polegają w znacznej mierze na zdobywaniu nowych klientów poprzez tradycyjne działania marketingowe, w których firma prowadzi jednokierunkową komunikację z konsumentami. Należą do nich m.in. tradycyjne formy reklamy (outdoor, spoty telewizyjne i radiowe, banery), mailing, telemarketing. Tego typu praktyki coraz częściej odbierane są przez konsumentów jako niechciane komunikaty, które niepotrzebnie ingerują w ich relacje ze światem zewnętrznym. Konsumenci odwdzięczają się markom stosowaniem określeń takich jak np. poczta śmieciowa (ang. junk mail), spam, a tradycyjne komunikaty reklamowe zaczynają odbierać jako „wciskanie im kitu”. Mimo tego szacuje się, że marketerzy w dalszym ciągu aż ok. 90% budżetu marketingowego przeznaczają na tego typu działania.


  Brian Halligan i Dharmesh Shah, autorzy książki Inbound Marketing, zaczynają ją słowami: „Żyjemy w czasach rewolucji w zakresie metod komunikacji”. Teraz to konsumenci wybierają marki, które mają dla nich coś ciekawego do zaproponowania, a nie odwrotnie. Minęły czasy, gdy budżety marketingowe decydowały o sukcesie kampanii reklamowych. Dziś niekoniecznie najgłośniejszy wygrywa. Marketing wymaga innego zestawu umiejętności niż te, które marketerzy przyswajali, studiując dzieła Philipa Kotlera czy zdobywając doświadczenie praktyczne na podstawie tradycyjnych metod marketingowych. Zmiany zachowań konsumentów, połączone z pojawianiem się nowych kanałów komunikacji, takich jak: blogi, czaty, fora, Facebook, Twitter itd., wymagają od marketerów innego podejścia do swojej pracy.

  


  Radosław Gawędzki, Strategy Director & Partner, Esteem Brand Strategies


  



  Crowdsourcing z pewnością będzie się rozwijał. Coraz więcej marek będzie z niego korzystać. Stanowi dobry sposób uzupełnienia punktów styku marki z konsumentami i sposobów jej promowania. Nie jest czymś, co zastąpi tradycyjne sposoby kształtowania marek, ich marketing miks. Stanie się po prostu jednym z narzędzi w repertuarze marketerów, myślę, że bardzo ważnym.

  

  


  Marcin Pietraszek, „Crowdsourcing ma przyszłość”, BizRun.pl 09.01.2012


  



  Moda na crowdsourcing rozwija się w najlepsze. Coraz więcej wielkich koncernów korzysta z pomysłowości swoich konsumentów. Akcje crowdsourcingowe można prowadzić coraz łatwiej. Do ich rozpowszechnienia przyczynił się Facebook. Jeśli firma zgromadziła na swoim profilu tysiące fanów marki, wysyłane komunikaty pojawiają się na ich wirtualnych tablicach. Nie trzeba więc wydawać pieniędzy, by szybko dotrzeć do dużej grupy ludzi. A jeśli uda się ich „wkręcić” w akcję, korzyści może być wiele.

  

  


  Łukasz Łyczkowski, MediaRun.pl


  



  Crowdsourcing stanowi bardzo ciekawy model komunikacji między firmą a konsumentem, gdyż opiera się na informacji zwrotnej. Organizacja zmienia swoją pozycję z „jednostronnego nadawcy” na „odbiorcę”. Daje to uczestnikom akcji crowdsourcingowej poczucie realnego wpływu na produkty czy strategię biznesową. Stosowanie crowdsourcingu — jak wszystkiego zresztą — musi oczywiście zostać dokładnie przemyślane i zaplanowane. Jednak w perspektywie długofalowej może ono stanowić ważną część strategii firmy. „Tłum” nierzadko okazuje się wartościowym dodatkowym pracownikiem czy doradcą.

  


  Pojawienie się nowych kanałów komunikacji wymaga również adaptacji sposobu zarządzania nimi, aby działania marketingowe były skuteczne. Rozciągając tradycyjne metody marketingowe na media społecznościowe, firma może de facto osiągnąć niewiele więcej poza zwiększeniem swojej obecności w Internecie. Kluczowe natomiast jest zastosowanie nowych technik komunikacji przez te media. Komunikacji, która uwzględnia prawa do głosu konsumenta jako równoprawnego partnera w rozmowie. Podczas wizyty w Polsce na konferencji Social Enterprise Ted Rubin mówił o koncepcji Return on Relationship™, której jest autorem, a którą podsumowują słowa: Think reputation not ranking, connectivity not network, loyalty not celebrity (Liczy się reputacja, nie ranking; prawdziwy kontakt, nie sieć kontaktów; lojalność, nie fajerwerki).


  Wszystkie te zmiany stały się fundamentem idei crowdsourcingu, czyli z jednej strony umiejętnego czerpania z wiedzy i doświadczenia tłumu, a z drugiej angażowania konsumentów w działania firmy.


  Możliwości zastosowania crowdsourcingu jest wiele, przy czym należy pamiętać, że narzędzia tego nie da się efektywnie wykorzystać do wszystkiego. W tej książce skupimy się na działaniach związanych przede wszystkim z marketingiem.

  


  Magdalena Wierzchowska, „Button i Pamela mogą zaoferować więcej”, „Puls Biznesu” 14.07.2012


  To crowdsourcing — nowy pomysł na reklamę angażującą konsumenta. Jest modelowym przykładem, jak firmy reklamowe próbują dostosować się do tendencji indywidualizacji odbioru treści telewizyjnych i reklamowych, wykorzystując coraz popularniejsze narzędzie wideo w Sieci.

  

  


  Ted Rubin i Ross Dawson


  TED RUBIN jest specjalistą ds. strategii w social marketingu. W 2009 r. stworzył termin ROR: Return on Relationship™, mający fundamentalne znaczenie przy budowaniu zaangażowanej, wielomilionowej społeczności, której członkowie są aktywnymi propagatorami marki. Taką społeczność stworzył m.in. dla e.l.f. Cosmetics, kiedy w latach 2008 – 2010 pracował jako Chief Marketing Officer (CMO), i dla OpenSky, gdzie do końca kwietnia 2011 r. sprawował funkcję Chief Social Marketing Officera. Pierwszego maja 2011 r. Ted zakończył pracę w OpenSky i przyjął stanowisko Chief Social Marketing Officera w Collective Bias, firmie, z którą współpracował od czasu jej założenia przez Johna Andrewsa, którego poznał przez społeczność blogerów, będąc jeszcze szefem działu Emerging Media w sieci Walmart. Ted należy do zespołu doradców następujących firm: Blue Calypso, Chinoki, Crowdsourcing Week, OpenSky, She Speaks i Zuberance. W środowisku specjalistów od social mediów znany jest z entuzjastycznego i energicznego podejścia do ludzi. Ted jest najintensywniej śledzonym CMO na Twitterze i zbudował jedną z najszerszych sieci kontaktów wśród social marketerów. Podstawą jego filozofii jest ROR — Return on Relationship. Jest to wartość akumulowana przez markę lub osobę w wyniku pielęgnowania relacji. ROI (ang. Return on Investment — czyli zwrot z inwestycji) to po prostu liczenie pieniędzy. ROR to wartość, zarówno realna, jak i niematerialna, która narasta z czasem dzięki lojalności, rekomendowaniu i dzieleniu się informacją. Chodzi o sprzedaż wynikającą z silnych relacji, zaufania i emocjonalnej więzi.


  



  ROSS DAWSON jest przedsiębiorcą, strategiem, futurystą i autorem książek. Jego najnowsza pozycja to podręcznik zastosowania crowdsourcingu w biznesie Getting Results from Crowds. Wcześniej rozgłos przyniosła mu wydana w 2002 r. książka Living Networks, w której przewidział rewolucję social mediów. Jest założycielem i prezesem zarządu grupy AHT, w skład której wchodzą trzy firmy: agencja konsultingowa Advanced Human Technologies, think tank Future Exploration Network oraz firma eventowa The Insight Exchange, organizująca konferencje na temat przyszłości mediów. Znalazł się na liście 40 najbardziej wpływowych osób ery cyfrowej w Australii według rankingu Digital Media. Z jego konsultacji w zakresie przyszłości mediów i technologii korzystają takie korporacje, jak: Ernst & Young, Macquarie Bank, Microsoft, News Corporation, Procter & Gamble.

  


  Wielość zastosowań


  Na podstawie klasyfikacji Rossa Dawscona wyróżniliśmy następujące możliwości zastosowania crowdsourcingu w marketingu:


  • Content — angażowanie tłumu do tworzenia różnego rodzaju contentu kreatywnego rozumianego jako m.in. projektowanie logotypów (tym zajmuje się np. platforma crowdsourcingowa 99designs), stron internetowych (np. oDesk), tworzenie wideo (np. MillionYou), budowanie baz zdjęć (np. Fotolia), tekstów, tłumaczeń, testowanie stron (uTest).


  • Brainstorm — generowanie pomysłów, które można wykorzystać w działaniach marketingowych. Przykładem może być społecznościowy think tank czy crowdsourcingowa burza mózgów (np. Idea Bounty, MillionYou).


  • NPD (ang. new product development) — tłum angażowany jest do zgłaszania swoich pomysłów na produkty i usługi oraz do projektowania, czasami nawet partycypuje w tworzeniu strategii cenowej (np. Genius Crowds).


  • Insight — zbieranie opinii użytkowników na temat produktu, usługi czy marki (np. Crowdtap).


  • Zaangażowanie — angażowanie określonych grup docelowych tak, aby aktywnie spędzały czas z marką (MillionYou).


  • Klient jako rzecznik marki — użytkownicy rozprzestrzeniają opinie na temat produktu lub usługi (ang. word-of-mouth) wśród swojej rodziny, przyjaciół, znajomych (np. Buzz Agent).

  


  
    Rozdział 2.

    Od outsourcingu do crowdsourcingu


    Irma Kubisty


    Kiedy Jeff Howe tworzył termin crowdsourcing, musiał być w pełni świadomy, że pierwszym skojarzeniem, jakie ten termin wywoła u osoby, która miała choć minimalną styczność ze światem międzynarodowych korporacji, będzie outsourcing. Intencją Jeffa było prawdopodobnie wywołanie następującego wnioskowania: „crowdsourcing to taki dziwny outsourcing, w którym zamiast jednego zewnętrznego wykonawcy jest ich cały tłum”. Można by wobec tego uznać, że termin crowdsourcing sam się wyjaśnia. Skoro jednak u podstaw crowdsourcingu leży outsourcing, warto poświęcić mu więcej uwagi.


    Historia outsourcingu w pigułce


    Outsourcing, rozumiany jako przekazanie funkcji wykonywanej dotychczas przez pracowników przedsiębiorstwa zewnętrznemu usługodawcy, nie jest wynalazkiem ostatnich 30 czy nawet 50 lat, choć to na lata 80. ubiegłego stulecia przypada jego najintensywniejszy rozwój. Ale po kolei. Po II wojnie światowej wśród kadry zarządzającej dużych przedsiębiorstw rozpowszechnione było przekonanie, że firmy powinny dążyć do jak najsilniejszej integracji wewnętrznej. Dzięki konsolidacji przedsiębiorcy spodziewali się uzyskać korzyści skali i minimalizację ryzyka, przy jednoczesnym zwiększeniu swojego udziału w rynku i kontroli nad przepływem zasobów. Już w latach 70. okazało się jednak, że ogromne korporacje nie radzą sobie na rynku tak dobrze, jak się spodziewano, co stało się jeszcze bardziej widoczne w czasie recesji lat 80. Rynek zweryfikował przekonanie o korzyściach płynących z konsolidacji, a w myśleniu kadry zarządzającej nastąpił zwrot ku nowej teorii: firmy powinny skupiać się na działalności, która jest dla nich kluczowa, a aktywności poboczne (np. zarządzanie magazynami lub zasobami ludzkimi) zlecić specjalistycznym firmom, które zrobią to taniej i lepiej. Na lata 80. przypada też okres bardzo szybkiego rozwoju technologii. Nadążenie za postępem technologicznym na wszystkich etapach łańcucha produkcji stawało się coraz trudniejsze i bardziej kosztowne. Nic więc dziwnego, że prekursorzy outsourcingu pochodzą z branży technologicznej, w której innowacje są najbardziej kluczowe.


    Outsourcing według firmy Hewlett-Packard


    Jednym z pionierów outsourcingu była doskonale znana firma technologiczna Hewlett-Packard (HP). We wczesnych latach 80. menedżerowie działu HP produkującego mikrofalówki w Edynburgu zaczęli zauważać, że silnie zintegrowana struktura ich działu nie pozwala na szybkie wdrażanie innowacji do sprzedawanych produktów. HP wszystkie części produkowało wewnętrznie, co sprawiało, że okres dostarczenia nowego produktu na rynek bardzo się wydłużał. Wtedy firma podjęła decyzję o outsourcingu produkcji kabli, obudowy, płytek montażowych i innych mniejszych części do zewnętrznych producentów. HP nadal zajmowało się produkcją technologii kluczowych dla funkcjonowania mikrofalówek i procedurą testowania, przez co nie pozwoliło na utratę kontroli nad procesem produkcji, jednocześnie dzięki outsourcingowi skracając czas potrzebny do dostarczenia produktu na rynek z miesięcy do dni.


    Outsourcing według British Petroleum


    Do dziś zdecydowanie najpopularniejszym obszarem, na którym stosuje się outsourcing, jest jednak sektor IT. Chociaż w Stanach Zjednoczonych już w latach 60. XX w. istniały przedsiębiorstwa, które obsługę swojego działu IT zlecały zewnętrznym firmom, prawdziwy boom nastąpił na przełomie lat 80. i 90. Eastman Kodak przetarł szlaki, zlecając w 1989 r. zarządzanie swoim działem IT firmie IBM. Potem nastąpiła lawina wieloletnich umów na outsourcing działów IT o wartości od 100 mln do nawet 1,8 mld funtów. Wśród zalet outsourcingu menedżerowie najczęściej wymieniali redukcję kosztów i możliwość skupienia się na zasadniczej działalności firmy, a także skrócenie czasu dostarczania produktów na rynek i uzyskanie korzyści z innowacji wprowadzanych przez outsourcingowych partnerów. O tym, że korzyści te rozpoznali menedżerowie na całym świecie, świadczą liczby: od lat 90. wartość rynku usług outsourcingowych systematycznie rosła, aż osiągnęła 370 mld dolarów — tyle ten rynek warty jest obecnie[1]. Na początku lat 90. do firm wykorzystujących outsourcing działu IT dołączył brytyjski potentat paliwowy BP. Ówczesny szef działu IT, John Cross, zdecydował się na outsourcing do trzech firm, żeby uniknąć zależności od jednego usługodawcy. Wynikiem tego ruchu było skurczenie się działu IT w BP z 1400 do 300 pracowników i spadek kosztów jego funkcjonowania z 360 mln w 1989 r. do 132 mln dolarów w 1994. John Cross tak skomentował swoją decyzję: „Usługodawcy zapewnili nam umiejętności techniczne i pomysłowość, których nie byliśmy w stanie rozwinąć wewnątrz naszej firmy”.


    „Crowdsourcing to outsourcing na sterydach”


    Kto by pomyślał, że akurat szef działu IT w BP tak trafnie podsumuje całe piękno crowdsourcingu, i to w 1994 r., nie wiedząc jeszcze, że niedługo to zjawisko stanie się tak popularne? To właśnie zdanie sobie sprawy z tego, że talent, pomysłowość, innowacyjność i umiejętności znajdują się poza granicami firmy i tylko czekają, aż po nie sięgnąć, doprowadziło do narodzin młodszego brata outsourcingu — crowdsourcingu. Według Jeffa Howe’a „crowdsourcing to outsourcing na sterydach”, czyli niby to samo, ale lepsze, szybsze i tańsze. Nie ulega wątpliwości, że outsourcing i crowdsourcing to nie substytuty. Oddanie w ręce tłumu zarządzania działem IT albo produkcji kabli do mikrofalówki musi skończyć się katastrofą. Związek między tymi dwoma podobnymi zjawiskami jest zupełnie inny i polega na współzawodnictwie, a nie rywalizacji. Najprościej rzecz ujmując: crowdsourcing umożliwia zastosowanie fundamentów, na których bazuje outsourcing, na nieograniczoną skalę i do zupełnie innych obszarów działalności firmy. Nie można dzięki crowdsourcingowi zarządzać działem IT, ale można pozyskać nowe pomysły na produkt czy reklamę, rozwiązać problem, nad którym utknął wewnętrzny dział R&D (Research and Development — badania i rozwój), podzielić ogromne, ale proste zadanie (np. digitalizację danych, transkrypcję nagrań) na microtaski, które tłum wykona w ciągu minut.


    Zdaniem Howe’a crowdsourcing działa z dwóch fundamentalnych powodów. Po pierwsze, crowdsourcing czerpie z globalnych zasobów talentu, z których większość nigdy nie była efektywnie wykorzystana. Po drugie, crowdsourcing pozwala na narodziny prawdziwej merytokracji — czyli systemu, w którym jednostki wynagradza się za jakość ich pomysłów, bez względu na pochodzenie, status, zatrudnienie czy edukację tych jednostek. Oba te powody wywodzą się z myślenia, które legło u podstaw outsourcingu — że firma zyska na poszukiwaniu talentu i umiejętności poza swoimi strukturami.

    


    Twórca i literatura


    Twórcą terminu „crowdsourcing” jest Jeff Howe, który po raz pierwszy użył go w swoim artykule The Rise of Crowdsourcing napisanym dla magazynu „Wired” w 2006 r. W 2008 r. nakładem wydawnictwa Random House ukazała się jego książka Crowdsourcing: Why the power of the crowd is driving the future of business. Jest to pozycja obowiązkowa dla wszystkich chcących zgłębić temat crowdsourcingu.


    Howe jest obecnie wykładowcą dziennikarstwa na Northeastern University w Bostonie. Wcześniej pisał artykuły do magazynu „Wired” m.in. o mediach i przemyśle rozrywki. W ciągu swojej 15-letniej kariery dziennikarskiej współpracował m.in. z czasopismami „Time Magazine”, „U.S. News & World Report”, „The Washington Post”. Był redaktorem serwisu Inside.com i nowojorskiej gazety „Village Voice”.


    Bardzo ciekawą pozycją dotyczącą crowdsourcingu jest książka Paula Sloane’a A Guide to Open Innovation and Crowdsourcing, a w kontekstach stricte marketingowych warto sięgnąć od razu po The Future of Competition: Co-Creating Unique Value With Customers duetu C.K. Prahalad 
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