
 
 
 
 
 

mgr Sylwia Henhappel 

 
 

CROWDSOURCING JAKO CZYNNIK WZROSTU 

INNOWACYJNOŚCI W POLSCE 

 

Autoreferat pracy doktorskiej 

 
 
 

Promotor: 
Prof. dr hab. Piotr Niedzielski 

Instytut Zarządzania 
Uniwersytet Szczeciński 

 
 

Recenzenci: 
dr hab. Krzysztof Janasz, prof. US 

Instytut Zarządzania 
Uniwersytet Szczeciński 

 
dr hab. Wojciech Grabowski, prof. UŁ 
Wydział Ekonomiczno-Socjologiczny, 

Uniwersytet Łódzki 
 
 
 

SZCZECIN 2023  



  

Spis treści 
 

1. Uzasadnienie wyboru tematu ................................................................................................... 3 

2. Cele i hipotezy badawcze ....................................................................................................... 11 

3. Układ pracy ............................................................................................................................ 14 

4. Metodyka badań ..................................................................................................................... 16 

4.1. Zastosowana strategia badawcza ........................................................................................... 16 

4.2. Zmienne i wskaźniki badawcze w pomiarze ilościowym ...................................................... 21 

4.3. Dobór próby badawczej ......................................................................................................... 23 

5. Wybrane wyniki badań .......................................................................................................... 26 

5.1. Wykorzystanie crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach........................................... 27 

5.2. Platformy crowdsourcingowe ................................................................................................ 37 

5.3. Określenie zakresu zjawiska crowdsourcingu w relacji z innymi koncepcjami. ................... 43 

5.4. Opracowanie własnej definicji crowdsoucingu ..................................................................... 44 

5.5. Opracowanie modelu procesu crowdsourcingu ..................................................................... 45 

6. Wnioski końcowe i rekomendacje ......................................................................................... 46 

7. Układ treści dysertacji ............................................................................................................ 50 

8. Pełna bibliografia rozprawy ................................................................................................... 52 

  

   2 
 



  

 „W dzisiejszych czasach nikogo nie trzeba 
przekonywać jak ważne są innowacje – 
potwierdzają to silna konkurencja w połączeniu z 
szybkim tempem zmian na rynkach oraz zmian 
technologicznych. Kluczowym pytaniem jest: jak 
tworzyć innowacje” 

Peter Drucker  

1. Uzasadnienie wyboru tematu 

Zdolność tworzenia innowacji przez przedsiębiorstwa zaliczana jest od wieków jako 

jeden z najważniejszych czynników w odnoszeniu sukcesów na rynku. Wiele badań 

przeprowadzonych na ten temat pokazuje, że wytwarzanie nowych produktów czy usług 

w znacznym stopniu przyczynia się do zdobycia wysokiego względnego udziału w rynku, 

czego wynikiem może być zdobycie na nim pozycji lidera. 

Ludzkość od wieków wykorzystywała pomysłowość, kreatywność tworząc nowe 

rozwiązania o różnym charakterze, jednak dzisiejsze społeczeństwo różni się od poprzednich 

pod wieloma względami. Po pierwsze, podejście do innowacji uległo znaczącej zmianie. 

Postrzeganie innowacji jako zagrożenia dla istniejącego porządku społecznego ustępuje teraz 

miejsca przekonaniu, że innowacje są nieodłącznym elementem postępu i sukcesu. Innowacje 

stały się centralną dewizą współczesnej gospodarki i kluczowym czynnikiem rozwoju 

przedsiębiorstw1. Przedsiębiorstwa zdają sobie sprawę, że innowacje są niezbędne dla 

zachowania konkurencyjności i tworzenia miejsc pracy na dynamicznym międzynarodowym 

rynku. Ponadto, innowacje są ważne dla skutecznego przeciwdziałania potencjalnym 

zagrożeniom, z jakimi mogą się spotkać firmy. 

Kolejnym istotnym czynnikiem jest przyspieszenie tempa innowacji, które wyróżnia 

współczesne społeczeństwo. Innowacje rozwijają się globalnie i rozprzestrzeniają się znacznie 

szybciej niż kiedyś. Porównać można to do rozchodzenia się zapachu w powietrzu lub fali na 

powierzchni wody. Przykłady takich przyspieszeń można znaleźć w najnowszej historii 

technologii, takich jak radio, telewizja, komputer osobisty czy Internet. Podczas gdy telefon 

potrzebował 40 lat by osiągnąć liczbę 10 mln użytkowników, telewizja 18 lat, komputer 

osobisty 15 to Internet osiągnął ją zaledwie w przeciągu 5 lat2. Nowe technologie 

1 R. Cooper: Identifying and evaluating new product opportunities w G. Day, B. Weitz, R. Wensley: The interface 
of marketing and strategy. Greenwich, s. 413 - 453 
2 Graham J. Hooley, Nigel Piercy, Brigitte Nicoulaud: “Marketing Strategy and Competitive Positioning”, fourth 
Edition 2008, str. 67 
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komunikacyjno-informacyjne osiągają masową popularność w jeszcze krótszym czasie. 

Przykładem jest sztuczna inteligencja, która w postaci zaawansowanych modeli językowych, 

jak np. chatgpt, zdobyła ogromną popularność - 100 mln użytkowników3 - zaledwie w ciągu 

dwóch miesięcy.  

Warto również zauważyć, że granice pomiędzy przedsiębiorstwami a klientami 

zacierają się coraz bardziej. Klienci stają się integralną częścią procesów innowacyjnych 

przedsiębiorstw, a współpraca z szerokim gronem interesariuszy staje się kluczowa dla 

budowania przyszłości firm. 

Mimo jednak tak wysokiego, bezsprzecznego znaczenia innowacji i związanej z nimi 

tworzonej wartości dodanej, przedsiębiorstwa wciąż na nowo stają przed trudnościami 

tworzenia produktów i usług, które będą odnosiły sukcesy na rynku. Słowa P. Druckera mają 

zatem dziś jeszcze większe znaczenie niż kiedykolwiek wcześniej, ponieważ zdolność 

przedsiębiorstw do tworzenia innowacji jest jednym z kluczowych czynników determinujących 

sukces na rynku. Innowacyjne rozwiązania mają potencjał zapewnić przedsiębiorstwu udział, 

wartość rynkową, długoterminowe przetrwanie oraz rozwój4. Jednak osiągnięcie tego 

fundamentalnego celu nie jest łatwe5. Postępująca globalizacja, zmiany na rynku i rozwój 

Internetu oraz technologii z nim związanych przyczynią się do coraz większego wzrostu wolnej 

konkurencji, utrudniając zarazem wprowadzenie na rynek trafnych produktów lub usług. 

Odnotowuję się, że ponad połowa nowych produktów nie spełnia oczekiwań klientów i zostaje 

wycofana z rynku6, co stanowi poważne zagrożenie dla przetrwania przedsiębiorstw7, biorąc 

pod uwagę wysokie koszty inwestycyjne związane z wytwarzaniem takich produktów czy 

usług. 

Odzwierciedla to również najmłodsze badanie Eurostatu „CIS 2020 – Community 

Innovation Survey“8 opublikowane w 2022 roku, dotyczące działalności innowacyjnej 

przedsiębiorstw, w którym mimo lekkiego zaobserwowania wzrostu działalności innowacyjnej 

3 https://onlinemarketing.de/technologie/chatgpt-der-am-schnellsten-wachsende-dienst-aller-zeiten 
4 K. Pauwels, J. Silva-Risso, S. Srinivasan, D. M. Hanssens: New Products, Sales Promotions and Firm Value, 
with Application to the Automobile Industry. Journal of Marketing, 2004 s. 149 
5 R Balachandra, J.H. Friar: Factors for success in R&D projects and new product innovation: a contextual 
framework, in: IEEE Transactions in Engineering Management, 44/3, 1997, s. 276. 
6 R.G.Cooper, Winning at new products: accelerating the process from idea to launch, 2nd edition, Boston, MA: 
Perseus Books, 1993. 
7 C. M. Christensen (2000), The innovator’s dilemma, New York: Harper Business 2000. 
8 Wspólne Badanie Innowacyjności ang. Community Innovation Survey (CIS) 2020 stanowi przegląd działań 
innowacyjnych w przedsiębiorstwach w państwach członkowskich UE. Badaniem podjęte zostały informacje na 
temat innowacji produktów i procesów, innowacji organizacyjnych i marketingowych oraz innych kluczowych 
wskaźników z okresu dwóch lat od 2018 do 2020 r. włącznie.  
https://www.statistik.at/fileadmin/pages/279/CIS_2020_-_internationale_Daten.pdf, wywołano 02.07.2023 
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przedsiębiorstw w porównaniu do CIS z 2018, tylko połowa przedsiębiorstw (52,7%) z 27 

państw członkowskich (UE-27) są aktywnymi innowatorami i wprowadziły w okresie objętym 

badaniem (2018 – 2020 rok), nowe produkty czy usługi na rynek lub wdrożyły nowe procesy 

innowacyjne. Na pierwszym miejscu znajduje się Grecja z najwyższym odsetkiem 

przedsiębiorstw o działalności innowacyjnej w wysokości 72,6 % wszystkich przedsiębiorstw. 

Na drugim miejscu jest Belgia z 71,3 %, a na trzecim Niemcy i Finlandia odpowiednio 68,8% 

i 68,6 %. Natomiast Polska, pomimo wzrostu o 11,2 punktu procentowego (z 23,7% - CIS 2018 

r. do 34,9% CIS 2020 r.), nadal znajduje się w grupie krajów o najniższych wskaźnikach 

innowacyjności. Ten wzrost jest istotny, ale nadal istnieje wiele obszarów do poprawy, aby 

Polska mogła dogonić bardziej zaawansowane gospodarki pod względem innowacyjności. 

Ponadto, istotnym aspektem badania Eurostatu (CIS 2020) jest fakt, że jedynie jedna 

trzecia przedsiębiorstw z tych aktywnie zaangażowanych innowacyjnie (34,9%) decyduje się 

na współpracę z partnerami zewnętrznymi. W konsekwencji aż 65% innowacyjnych firm w 

państwach UE-27 opiera się na wewnętrznych zasobach w realizacji swoich przedsięwzięć 

innowacyjnych9. Jednak z wielu badań wynika, że tworzenie innowacji w oparciu o tzw. model 

zamknięty procesu tworzenia innowacji, często nie przynosi już oczekiwanych rezultatów, 

gdyż nie spełnia oczekiwań odbiorców, a nakłady na badania i rozwój (B+R) wymagają 

ciągłego zwiększenia10. Także skupienie się wyłącznie na wewnętrznych zasobach może 

generować pewne trudności w efektywnym wprowadzaniu udanych produktów lub usług na 

rynek, ponieważ istnieje ryzyko, że nie zawsze będą one w stanie w pełni dostosować się do 

zmiennych potrzeb i oczekiwań klientów. Wartością dodaną może okazać się natomiast 

otwartość na współpracę z partnerami zewnętrznymi, ekspertami branżowymi oraz szerokim 

gronem konsumentów. Ich różnorodne perspektywy i wiedza mogą skutecznie przyczynić się 

do lepszego dopasowania produktów lub usług do rzeczywistych potrzeb rynku. Dlatego też 

duże przedsiębiorstwa, takie jak np. Procter & Gamble, Henkel, Siemens, Colgate-Palmolive 

czy Dupont odchodzą od wyłącznie takich rozwiązań jak „rozwój tylko za zamkniętymi 

drzwiami” i stawiają na tworzenie innowacji i wartości dodanej również poza granicami firmy, 

przesuwając swoje spojrzenie z obaw o destabilizację na korzyści wynikające z wprowadzania 

takich nowych rozwiązań i technologii, jak i obecnie panujących nurtów, jakim jest 

crowdsourcing.  

9 Tamże. 
10 R. Reichwald, F. Piller, Interaktive Wertschöpfung: Open Innovation, Individualisierung und neue Formen der 
Arbeitsteilung, Wydawnictwo Gabler, wyd. II, r. 2009, str, 107 
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O ile koncepcja crowdsourcingu ma długą historię, sięgającą XVIII11 wieku, to dopiero 

w ostatnim czasie zyskała ona na znaczeniu i globalnym zastosowaniu, dzięki kilku istotnym 

elementom: 

• Po pierwsze, rozprzestrzenianie się technologii cyfrowych i Internetu umożliwiło 

bezproblemową łączność i współpracę między ludźmi na całym świecie. Firmy 

mogą korzystać z zasobów talentów, kreatywności, pomysłowości i doświadczeń 

przekraczając granice geograficzne i uzyskując w ten sposób dostęp do 

różnorodnych umiejętności, wiedzy i perspektyw o każdej porze dnia i nocy. Ta 

demokratyzacja wiedzy (również specjalistycznej) i zasobów ludzkich otworzyła 

przed firmami bezprecedensowe możliwości wykorzystania zbiorowej inteligencji i 

kreatywności.  

• Po drugie rozwój mediów społecznościowych i rozprzestrzenianie się platform 

crowdsourcingowych ułatwił współpracę i interakcję z tłumem. Firmy mogą 

tworzyć społeczności docelowe w celu wymiany informacji z grupą docelową i 

uzyskania informacji zwrotnej w zależności od charakteru zadania. Ludzie mogą 

komunikować się i współpracować ze sobą niezależnie od miejsca, w którym się 

znajdują. To nie tylko tworzy bliższą lojalność klientów, ale także pozwala na ciągłe 

doskonalenie produktów i usług w oparciu o potrzeby i pragnienia klientów.  

• Po trzecie, klient już nie jest tylko pasywnym odbiorcą, ale aktywnie angażuje się w 

procesy firm, dodając wartość do produktów i usług. W erze Internetu i Web 2.0, 

takie platformy jak Wikipedia czy YouTube świadczą o globalnej, transgranicznej 

współpracy. Ludzie nie tylko konsumują treści, ale również je tworzą i 

udoskonalają, wpływając na cały łańcuch tworzenia wartości. 

Crowdsourcing pojawił się zatem jako zjawisko transformacyjne w świecie biznesu, 

wykorzystujące zbiorową inteligencję i kreatywność zróżnicowanej grupy jednostek. To 

zjawisko rewolucjonuje podejście firm do rozwiązywania problemów, innowacji i 

pozyskiwania zasobów jak i przedstawia nowy sposób tworzenia wartości dodanej obejmujący 

wiele aspektów tj. od tworzenia pomysłów i ulepszania produktów (crowdcreation i 

crowdvoting) poprzez ich finansowanie (crowdfunding) aż po zarządzanie wiedzą 

(crowdwisdom). 

11 Rząd brytyjski oferuje 20000 funtów za wynalezienie metody obliczania długości statku. R. Dawson, 
Getting Results From Crowds, Advances Human Technologies 2011, s. 11 
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Poniższe przykłady ilustrują, jak firmy za pomocą crowdsourcingu, czyli angażowania 

tłumu spoza firmy, skutecznie rozwiązują trudne problemy badawczo-rozwojowe: 

• W przypadku firmy Colgate-Palmolive projektanci opakowań starali się znaleźć 

rozwiązanie, jak wypełnić tubkę pasty do zębów proszkiem fluorowym, aby nie 

przedostawał się on na zewnątrz. Problem ten wydawał się nie do rozwiązania przez 

firmę, aż do momentu, gdy platforma crowdsourcingowa "Innocentive" przyczyniła 

się do jego rozwiązania. Specjalista Ed Melcarek z Kanady w kilka minut 

zaproponował naładowanie tubki pasty i proszku różnymi ładunkami, kationami i 

anionami, tak, aby w ten sposób tubka przyciągała fluor, co zapobiegło 

wysypywaniu się proszku na zewnątrz12. 

• W przypadku firmy Procter & Gamble, pani Giorgia Sgargetta, pracująca w 

domowym laboratorium chemicznym, opracowała barwnik do płynu do zmywania 

naczyń, umożliwiający jego precyzyjne dozowanie polegające na zabarwieniu się 

wody na niebiesko, gdy jest ona nasycona wystarczającą ilością płynu. To 

rozwiązanie, które naukowcy firmy nie mogli znaleźć, zostało opatentowane przez 

Procter & Gamble13, o czym pani Sgargetta dowiedziała się przez przypadek. 

Wynalazek pani Sgargetty w znacznym stopniu przyczynił się do wzrostu 

wydajności a tym samym poprawy jakości płynu do zmywania naczyń firmy Procter 

& Gamble14. 

• Również jedna z firma farmaceutycznych, której nazwa nie została podana, 

skorzystała z crowdsourcingu, aby znaleźć dane dotyczące połączeń 

antyoksydacyjnych. Emerytka Maria Vikomon, mająca duże doświadczenie w 

branży farmaceutycznej, odnalazła odpowiedzi w dokumentach opatentowanych w 

latach 60, które były nieobecne w oficjalnych bazach danych komputerowych15. 

Powyższe przykłady pokazują, jak wartość indywidualnej wiedzy jednostek może być 

wykorzystywana przez firmy za pomocą crowdsourcingu, aby znaleźć szybkie i skuteczne 

rozwiązania dla trudnych problemów badawczo-rozwojowych. Crowdsourcing, czyli 

angażowanie szerokiej społeczności w procesy biznesowe, to jednak nie tylko strategia 

zdobywania wiedzy i pomysłów, lecz również usług, opinii i finansów, co oznacza, że 

crowdsourcing może być wykorzystywany przez firmy praktycznie we wszystkich obszarach 

12 J. Uhlecke, Tausche Geist gegen Geld, [w:] Zeitwissen, wydanie 1/07 
13 Wynalazek opatentowany przez firmę Procter & Gamble z Cincinnati, Ohio, 60/615839 04.10.2004 r. 
14 J. Uhlecke, Tausche Geist gegen Geld, [w:] Zeitwissen, wydanie 1/07 
15 Tamże 
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ich działalności. Z kolei platformy crowdsourcingowe typu "Innocentive" oferują 

przedsiębiorstwom możliwość korzystania z ekspertyz zewnętrznych, co może zaowocować 

nowymi inicjatywami, efektywnością i zwiększeniem innowacyjności. 

Współczesny rynek biznesowy nieustannie ewoluuje, wymagając od firm ciągłego 

dostosowywania się do zmian i poszukiwania nowych sposobów rozwoju. Crowdsourcing 

odzwierciedla zmieniającą się rzeczywistość biznesową, w której dostęp do ogromnej wiedzy, 

talentów i pomysłów społeczności staje się łatwiejszy niż kiedykolwiek wcześniej. Dzięki 

wykorzystaniu nowoczesnych technologii i narzędzi internetowych, firmy mają możliwość 

angażowania szerokiego tłumu ludzi w różne etapy swojej działalności, od tworzenia i 

testowania nowych produktów, po rozwiązywanie skomplikowanych problemów biznesowych. 

Coraz więcej firm na świecie zdaje sobie sprawę z tego potencjału. Crowdsourcing staje się 

narzędziem, które umożliwia firmom skorzystanie z kreatywności, wiedzy i różnorodności 

perspektyw społeczności, co przekłada się na generowanie innowacyjnych rozwiązań i 

zdobycie przewagi konkurencyjnej.  

Ponadto crowdsourcing ma potencjał do tworzenia kultury współpracy i współtworzenia 

w organizacjach. Angażując pracowników w inicjatywy crowdsourcingowe, organizacje mogą 

wykorzystać swoją wewnętrzną pulę talentów i budować poczucie własności i zaangażowania. 

To nie tylko podnosi morale pracowników, ale także promuje kulturę innowacji i ciągłego 

doskonalenia.  

Również organizacje non-profit i agencje rządowe mogą wykorzystywać 

crowdsourcing do zbierania pomysłów i rozwiązywania złożonych problemów społecznych 

oraz do angażowania obywateli w procesy decyzyjne. Takie partycypacyjne podejście sprzyja 

poczuciu wspólnoty i umożliwia jednostkom przyczynianie się do pozytywnych zmian, czego 

najlepszym przykładem jest aktualne przedsięwzięcie Europejskiego Banku Centralnego 

(EBC), który włączył obywateli obszaru wspólnej waluty euro w proces projektowania nowych 

banknotów. Inicjatywa ta daje Europejczykom głos w kształtowaniu swojej waluty i 

tożsamości. Projekt ten wyłamuje się ze schematu, gdzie decyzje dotyczące wyglądu 

banknotów są podejmowane wyłącznie przez instytucje finansowe i decydentów politycznych. 

Zamiast tego, EBC oferuje obywatelom możliwość wyboru spośród siedmiu różnych tematów 

dotyczących zarówno historycznych, jak i kulturowych aspektów europejskiego dziedzictwa 

takich jak "dłonie” symbolizujące wkład jednostek w rozwój Europy, "rzeki Europy“, jako 

elementy łączące i dzielące kontynent, mające na celu zacieśnienie więzi społecznych i 

odzwierciedlenie różnorodności i wartości europejskich, "ptaki" i „naturę" skupiające się na 
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wartościach takich jak wolność i ochrona środowiska, poprzez "pomniki, dzieła sztuki, 

literaturę, muzykę" podkreślające bogactwo kulturowe kontynentu aż po wyróżnienie 

„jednostki“, jako wartości", które tworzą bogactwo europejskiej wspólnoty16. Wszystkie te 

tematy zostaną wykorzystane na nowych banknotach euro. Projekt ten ma na celu nie tylko 

kształtowanie wspólnej tożsamości europejskiej, jest to również innowacyjny sposób na 

kształtowanie wspólnej tożsamości kontynentu.  

Wykorzystanie crowdsourcingu jest zatem niezwykle wszechstronne a przytoczone 

przykłady podkreślają coraz to większe znaczenie otwartego podejścia do tworzenia innowacji 

oraz wartości dodanej, gdzie współpraca, dzielenie się pomysłami i włączanie tłumu z zewnątrz 

stają się kluczowymi elementami osiągania sukcesu na dzisiejszym zmiennym i 

konkurencyjnym rynku. Dzięki crowdsourcingowi zarówno specjaliści jak i hobbyści angażują 

się w różne dziedziny, takie jak badania naukowe, kreatywne projektowanie, tworzenie 

oprogramowania, recenzje i opinie online, tworzenie treści i inne. Wnoszą swoją pasję i wiedzę, 

aby odkrywać nowe spostrzeżenia, tworzyć innowacyjne produkty, ulepszać oprogramowanie, 

pomagać innym konsumentom w podejmowaniu decyzji zakupowych i tworzyć treści na 

platformach internetowych. Ich udział tworzy zróżnicowaną i zaangażowaną społeczność, która 

napędza innowacje i kreatywne rozwiązania poprzez wspólne projekty.  

Choć na świecie crowdsourcing zyskuje wciąż na popularności, to w polskim kontekście 

biznesowym istnieje wyraźna luka badawcza dotycząca wiedzy i praktyk biznesowych na ten 

temat.  

Ta luka badawcza jest złożona i wielowymiarowa i obejmuje różne aspekty związane z 

crowdsourcingiem. Na pierwszym planie pojawia się problem zdefiniowania samego zjawiska 

crowdsourcingu, jego zasięgu oraz granic. To oznacza, że nie ma jednolitego podejścia do tego, 

czym dokładnie jest crowdsourcing, jakie są jego kluczowe elementy i w jaki sposób różni się 

od pokrewnych koncepcji. W dodatku, istnieje brak spójnej ramy teoretycznej, która 

zdefiniowała i sklasyfikowałaby różne rodzaje crowdsourcingu i platform 

crowdsourcingowych. Oznacza to, że nie ma ogólnie przyjętego podziału, który pomógłby w 

zrozumieniu różnorodności tego zjawiska. 

Kolejnym ważnym elementem luki jest brak informacji czy i w jakim zakresie polskie 

firmy korzystają z tej metody, w jakich branżach i sektorach jest ona najbardziej popularna, 

oraz jak są zorganizowane procesy związane z jej wdrożeniem. Brakuje również analiz 

16Nowe euro, Angora, wydanie z dnia 23.07.2023 
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oceniających wpływ crowdsourcingu na mechanizmy innowacyjne w firmach. Nie wiadomo, 

czy i w jaki sposób wykorzystanie crowdsourcingu wpływa na zdolności innowacyjne 

przedsiębiorstw, na przykład czy przyspiesza proces tworzenia nowych produktów czy usług. 

Nie ma również informacji na temat korzystania przez polskie przedsiębiorstwa z platform 

crowdsourcingowych, co utrudnia zrozumienie, jak przebiega organizacja pracy w projektach 

realizowanych za ich pośrednictwem. 

Ogólnie rzecz biorąc, w kontekście polskim poziom wiedzy na temat zastosowania 

crowdsourcingu w działalności przedsiębiorstw jest niski. Powyższa luka badawcza jest 

szczególnie niepokojąca, ponieważ crowdsourcing ma potencjał do zrewolucjonizowania 

sposobu, w jaki polskie firmy myślą o innowacjach, zarządzaniu i współpracy. Może to być 

narzędzie, które pozwoli polskim przedsiębiorstwom na skok jakościowy w kontekście 

innowacyjności i konkurencyjności, zwłaszcza w obliczu globalnych wyzwań i rosnącej 

konkurencji. 

Brak badań na temat zastosowania crowdsourcingu w Polsce to zarazem brak 

świadomości na temat korzyści lub zagrożeń, jakie może przynieść zastosowanie tej właśnie 

strategii. Przedsiębiorstwa pozbawione są wszelkich wskazówek, które mogłyby im pomóc w 

efektywniejszym wykorzystaniu tego narzędzia. Nie ma tu mowy tylko o korzyściach 

finansowych, ale również o możliwościach zwiększenia innowacyjności, poprawy jakości 

produktów czy usług, a nawet o potencjale do zdefiniowania nowych modeli biznesowych. 

Stąd, ze względu na rosnące znaczenie crowdsourcingu na świecie i jego ograniczoną 

świadomość w polskim kontekście, istnieje pilna potrzeba przeprowadzenia badań, które 

pozwolą na zrozumienie i weryfikację możliwości oraz ograniczeń tej strategii w warunkach 

polskiego rynku. Wprowadzenie takiej wiedzy do polskiego ekosystemu biznesowego mogłoby 

znacząco wpłynąć na rozwój innowacyjności i konkurencyjności przedsiębiorstw, zwłaszcza w 

sektorze mikro, małych i średnich przedsiębiorstw (MMŚP).  

W tym kontekście wykorzystanie crowdsourcingu przez polskie MMŚP jawi się jako 

istotne i ciekawe pole badań, które doskonale wpisuje się w istniejącą lukę badawczą. Skupienie 

się na praktykach wykorzystania crowdsourcingu przez polskie MMŚP pozwoli na lepsze 

zrozumienie tego zjawiska w naszym kraju, zarówno w podejściu teoretycznym jak i 

praktycznym. i jest niezbędne z następujących powodów: 

• Po pierwsze, pomimo globalnej popularności i rosnącej liczby badań nad tym 

fenomenem na świecie, w Polsce brakuje dogłębnej analizy i zrozumienia tego 

   10 
 



  

zjawiska. Nie ma informacji, czy i w jaki sposób MMŚP implementują i 

wykorzystują crowdsourcing, ani jakie są z tego wynikające korzyści czy wyzwania. 

• Po drugie, crowdsourcing ma potencjał do głębokiej transformacji sposobu, w jaki 

przedsiębiorstwa innowują i konkurują na rynku. Może to być szczególnie ważne 

dla MMŚP, które często borykają się z ograniczeniami zasobowymi i mogą nie być 

w stanie konkurować z większymi firmami w tradycyjny sposób. Crowdsourcing 

oferuje alternatywne metody pozyskiwania kapitału intelektualnego i finansowego, 

co może być kluczowe dla ich przetrwania i rozwoju. 

• Po trzecie, ze względu na dynamiczne zmiany w otoczeniu biznesowym, 

przedsiębiorstwa są zmuszone do ciągłego poszukiwania nowych sposobów na 

innowacje i zwiększenie efektywności. Crowdsourcing, jako narzędzie oparte na 

współpracy i zbiorowej inteligencji, może dostarczyć nowe, efektywne rozwiązania 

dla wyzwań, przed którymi stoją polskie firmy, a zwłaszcza MMŚP. 

• Po czwarte, badanie to ma potencjał do wypełnienia istniejącej luki w literaturze 

naukowej, dostarczając zarówno teoretycznych, jak i praktycznych wskazówek dla 

przedsiębiorstw i decydentów. Może to również skutkować w praktycznym 

wprowadzeniu crowdsourcingu, jako narzędzia do tworzenia innowacji i wartości 

dodanej w MMŚP, co z kolei może mieć pozytywny wpływ na ich konkurencyjność 

i innowacyjność. 

Ostatecznie, wyniki takiego badania mogą służyć jako punkt odniesienia dla dalszych 

studiów i analiz, zarówno w Polsce, jak i na świecie, w kontekście rosnącej roli crowdsourcingu 

zwłaszcza w zakresie tworzenia innowacji. To badanie ma więc potencjał do stworzenia 

fundamentów dla nowego podejścia do tworzenia innowacji i wartości dodanej w polskich 

MMŚP 

2. Cele i hipotezy badawcze 

Eksploracja, opis i wyjaśnienie to trzy najczęściej wykorzystywane cele w badaniach 

społecznych. Zastosowanie każdego z nich pociąga za sobą inne skutki dla poszczególnych 

aspektów planowania badania, dlatego konieczne jest przedstawienie założenia 

wykorzystanych w niniejszym badaniu celów17. Przyjęto, że realizowane przedsięwzięcie 

badawcze będzie miało charakter opisowo-wyjaśniający. Celem badania opisowego jest 

17 E. Babbie, Badania społeczne w praktyce. Warszawa 2006: Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 110 
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obserwacja lub pomiar i późniejszy opis zjawisk, zachowań, postaw itp. Opis naukowy jest z 

reguły trafniejszy i dokładniejszy niż zwykły opis, ponieważ obserwacja naukowa jest staranna 

i przemyślana. Badania opisowe odpowiadają na pytania: co, gdzie, kiedy oraz jak. Z kolei 

badania wyjaśniające odpowiadają na pytania: dlaczego18. Rozróżnienie na charakter celów, 

które stanowią przedmiot badania jest szczególnie istotne z punktu widzenia trafności poznania 

naukowego, a co za tym idzie wspomaga etap konceptualizacji w procesie badawczym. 

Celami głównym badania było uzyskanie odpowiedzi na następujące pytania:  

• P1. Jakie są obszary i zakres wykorzystania crowdsourcingu w polskich 

przedsiębiorstwach? 

• P2. W jakim zakresie polskie przedsiębiorstwa wykorzystują platformy 

crowdsourcingowe? 

Analiza literatury przedmiotu pozwoliła na sformułowanie pomocniczych pytań 

badawczych, na które odpowiedź miała szczególne znaczenie dla osiągnięcia celów niniejszej 

pracy. 

- P1.1. Jakie czynniki wpływają na zastosowanie crowdsourcingu w polskich 

przedsiębiorstwach? 

- P1.2. W jakich obszarach wykorzystywany jest crowdsourcing w polskich 

przedsiębiorstwach? 

- P1.3. W jakim zakresie crowdsourcing wpływa na innowacyjność polskich 

przedsiębiorstw? 

- P1.4. W jakim zakresie crowdsourcing wpływa na konkurencyjność polskich 

przedsiębiorstw? 

- P1.5. Jakie są rezultaty zastosowania crowdsourcingu w polskich 

przedsiębiorstwach? 

Kolejnym etapem procesu badawczego było wysunięcie hipotez, czyli pewnych 

przypuszczeń naukowych dla wyjaśnienia jakiegoś faktu, które należy zweryfikować 

w procesie analizy danych empirycznych19. W oparciu o literaturę przedmiotu i własne 

obserwacje sformułowane zostały następujące hipotezy do weryfikacji: 

• H1.1. Wykorzystywanie crowdsourcingu w Polsce jest zależne od poziomu 

innowacyjności przedsiębiorstw. 

18 E. Babbie, Badania społeczne w prakt… op. cit., s. 110-113 
19 Tamże, s. 626 
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• H1.2. W polskich przedsiębiorstwach crowdsourcing najczęściej wykorzystywany 

jest do sprzedaży i marketingu. 

• H1.3. Zastosowanie idei crowdsourcingu powoduje przejście przedsiębiorstw do 

otwartych modeli innowacyjnych i obniża koszty procesów innowacyjnych.  

• H1.4. Zastosowanie idei crowdsourcingu powoduje wzrost poziomu 

konkurencyjności polskich przedsiębiorstw. 

• H1.5. Przedsiębiorstwa polskie wdrażające crowdsourcing są bardziej 

konkurencyjne i innowacyjne, a korzyści jego zastosowania są większe niż koszty. 

• H2. Polskie przedsiębiorstwa wykorzystują platformy crowdsourcingowe. 

Problematyka podjętego wysiłku badawczego dotyczy więc charakterystyki praktyk 

wykorzystywania idei crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach. Jej zakres obejmuje 

w szczególności określenie czynników wpływających na angażowanie tzw. tłumu do 

niektórych procesów biznesowych, obszarów i form zastosowania crowdsourcingu, a także 

oceny jego wpływu na innowacyjność i korzyści oraz koszty dla przedsiębiorstw. Ponadto, 

badanie obejmuje swoim zakresem także poznanie poziomu wykorzystywania platform 

crowdsourcingowych. W efekcie możliwa będzie ocena aktualnej kondycji polskich 

przedsiębiorstw względem stosowania mechanizmów crowdsourcingowych. 

Nakreśloną powyżej problematykę przedsięwzięcia badawczego należy poddać 

weryfikacji ze względu na kryterium nowatorskości czy innowacyjności względem aktualnie 

prowadzonych prac badawczych w dziedzinie ekonomii. Jakkolwiek proces badawczy 

związany z rozprawą doktorską prawdopodobnie nie doprowadzi do zmiany paradygmatu 

obowiązującego w dyscyplinie, może stanowić oryginalny wkład w rozwój wiedzy poprzez 

tworzenie wcześniej nieistniejących syntez, wykorzystanie znanego już materiału z jego nową 

interpretacją, przedstawienie nowych dowodów na poparcie starej wiedzy, poszerzanie zasobu 

wiedzy w sposób odmienny od dotychczasowych, itp. Wydaje się, że w świetle rozważań 

Davida Silvermana20 problematyka badań prezentowana w niniejszej rozprawie doktorskiej jest 

oryginalnym wkładem do ekonomii, zwłaszcza, że dotychczas nie odnotowano w 

piśmiennictwie przekrojowych badań nad wykorzystywaniem crowdsourcingu przez polskie 

przedsiębiorstwa sektora MMŚP. 

20 D. Silverman, Prowadzenie badań jakościowych. Warszawa 2008. Wydawnictwo Naukowe PWN, s.103 
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3. Układ pracy 

Dla realizacji wyznaczonych celów i potwierdzenia postawionych tez przyjęto podział 

rozprawy na pięć rozdziałów merytorycznych, trzech teoretycznych, i dwóch empirycznych 

waz z opisem metodologicznym. 

W rozdziale pierwszym opracowania, zatytułowanym "Innowacje otwarte, jako 

fundament budowy przewagi konkurencyjnej przedsiębiorstw", została przedstawiona obszerna 

analiza literatury związana z tym zagadnieniem. Omówione zostały różnice między 

innowacjami zamkniętymi a otwartymi, procesy innowacyjne oraz wpływ innowacji na 

konkurencyjność przedsiębiorstw. Szczególną uwag e poświęcono koncepcji innowacji 

otwartych i roli, jaką odgrywa w tworzeniu przewagi konkurencyjnej. Innowacje otwarte są 

ważnym tematem w literaturze od długiego czasu, a prace Henry'ego Chesbrougha odegrały 

znaczącą rolę w rozwinięciu tego zagadnienia, szczególnie w dziedzinie ekonomii. Celem 

tego rozdziału było zaprezentowanie teoretycznych fundamentów innowacji otwartych oraz 

zwrócenie uwagi na ich znaczenie jako narzędzia wspierającego rozwój przedsiębiorstw i 

budowanie przewagi konkurencyjnej, podkreślając korzyści wynikające z wykorzystania 

zewnętrznej wiedzy i zasobów. Przywołane zostały również wnioski z dotychczasowych badań 

naukowych i praktyczne wskazówki dotyczące implementacji innowacji otwartych w 

kontekście biznesowym. 

W rozdziale drugim skoncentrowano się na zjawisku technologii komunikacyjno-

informacyjnej i rozwoju Internetu w XXI wieku oraz ich wpływie na rozwój innowacji. 

Przedstawiono podstawowe zagadnienia związane z innowacyjnością internetową i tworzeniem 

wartości w gospodarce sieciowej. Omówiono model ekonomiczny promowany przez 

ekonomię behawioralną, gdzie zachowanie i wewnętrzna motywacja odgrywają kluczową 

rolę w uczestnictwie, zaangażowaniu i satysfakcji z wielu wymiarów wartości. Skupiono 

się także na tworzeniu wartości i Internetu rzeczy (IoT), opisując dostarczanie, konsumpcję 

oraz mechanizmy tworzenia nowej wartości w przedsiębiorstwach, które dążą do 

konkurencyjności i prosperowania w tym nowym środowisku. Poza tym przedstawiono różne 

typologie użytkowników sieci oraz ewolucję sieci Web X.0.  Wskazano również kierunki 

dalszego rozwoju innowacyjności internetowej i rozwijających się technologii takich jak np.: 

blockchain, sztuczna inteligencja, rzeczywistość wirtualna i rozszerzona itp., które stanowią 

przyszłość społeczeństwa i będą miały istotny wpływ na wiele trendów, w tym na krajobraz 

biznesu przedsiębiorstw.  
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Rozdział trzeci skupia się na temacie crowdsourcingu jako źródła innowacji oraz 

otwartych granicach przedsiębiorstw w procesie innowacyjnym. Zjawisko crowdsourcingu jest 

często używane w różnych kontekstach takich jak np.: Interaktywne Tworzenie Wartości 

Dodanej, Open Source czy też Otwarte Innowacje. Dlatego w pracy została podjęta próba 

precyzyjnej interpretacji tego zjawiska w ramach jego pochodnych koncepcji. W rozdziale 

zostały przedstawione podstawowe rodzaje i formy crowdsourcingu mające wpływ na 

angażowanie tłumu w procesy biznesowe, modele biznesowe i innowacyjne. Opracowano 

również własną definicję i własny model procesu crowdsourcingu, uwzględniający wyniki 

badań literaturowych przeprowadzonych w ramach dysertacji. Ważnym elementem tego 

rozdziału są także przykłady praktycznego zastosowania innowacji otwartych, które ilustrują 

ich skuteczność w praktyce biznesowej. Przywołane przykłady pomagają lepiej zrozumieć, w 

jaki sposób przedsiębiorstwa mogą wykorzystywać crowdsourcing do tworzenia innowacji i 

budowania przewagi konkurencyjnej. 

W rozdziale czwartym skupiono się na platformach crowdsourcingowych, które 

odgrywają kluczową rolę w procesie crowdsourcingu. Przeprowadzono podział na modele 

platform, w którym wyróżniono jego trzy główne formy. Pierwszym z nich jest 

crowdsourcing wewnętrzny, który odnosi się do wykorzystania zasobów wewnątrz 

przedsiębiorstwa. Kolejnym modelem jest crowdsourcing zewnętrzny bez pośrednika, gdzie 

przedsiębiorstwa bezpośrednio współpracują z uczestnikami spoza organizacji. Trzeci model 

to crowdsourcing zewnętrzny poprzez pośrednika, gdzie pośrednicząca platforma łączy 

przedsiębiorstwa z odpowiednimi zasobami spoza firmy. Każdy z tych modeli ma swoje 

unikalne możliwości zastosowania oraz zależności pomiędzy uczestnikami rynku a formami 

ich wykorzystania. W rozdziale przedstawiono praktyczne przykłady zastosowania tych modeli 

w różnych przedsiębiorstwach, ukazując ich potencjał i korzyści wynikające z crowdsourcingu. 

W dalszej części rozdziału dokonano własnej klasyfikacji platform crowdsourcingowych 

na podstawie badań literaturowych. Klasyfikacja ta opiera się na analizie najbardziej 

popularnych platform crowdsourcingowych, które zostały zidentyfikowane za pomocą 

publicznie dostępnych informacji lub poprzez rejestrację na odpowiednich platformach. Dzięki 

temu udało się dokonać systematycznego podziału i zrozumieć różnice między poszczególnymi 

platformami crowdsourcingowymi. 

W ostatnim rozdziale, czyli rozdziale piątym, skupiono się na wynikach badań 

przeprowadzonych w polskich przedsiębiorstwach w kontekście zjawiska crowdourcingu. 

Opisano zastosowaną metodologię oraz strategię badawczą. W celu zebrania danych 
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empirycznych, zdecydowano się na wykorzystanie takich technik gromadzenia danych jak 

analiza danych zastanych, wywiad ekspercki oraz wywiad kwestionariuszowy wspierany 

telefonicznie. Przy pomocy tych technik ustalono zmienne i wskaźniki badawcze w pomiarze 

ilościowym oraz dokonano doboru próby badawczej. W próbie badawczej uwzględniono różne 

wagi, które określały poszczególne grupy przedsiębiorstw, takie jak wielkość przedsiębiorstwa 

(na podstawie aktualnego zatrudnienia), lokalizacja siedziby przedsiębiorstwa oraz dominujący 

zakres działalności. Następnie przedstawiono innowacyjność polskich przedsiębiorstw w 

porównaniu do wybranych gospodarek. Na podstawie przeprowadzonych badań omówiono 

specyfikę polskich przedsiębiorstw korzystających z crowdsourcingu, w tym 

wykorzystania jego rodzajów i form przez polskie przedsiębiorstwa, poziomu innowacyjności 

tych przedsiębiorstw oraz sprawdzono zastosowanie platform crowdsourcingowych. 

Dodatkowo, na podstawie wybranych przykładów, omówiono kluczowe obszary zastosowania 

crowdsourcingu przez polskie przedsiębiorstwa oraz budowę przewagi konkurencyjnej przy 

pomocy crowdsourcingu. Przywołano także dobre praktyki aplikacji crowdsourcingu przez 

polskie przedsiębiorstwa, bazując na wywiadach eksperckich przeprowadzonych w ramach 

studiów przypadków. 

Całość rozprawy zamyka podsumowanie uzyskanych wyników w zakończeniu wraz z 

kluczowymi wnioskami i uwagami końcowymi. W tej sekcji zawarte są także refleksje, które 

pełnią rolę zbiorczego podsumowania przeprowadzonych analiz i wskazują na potencjalne 

kierunki dalszych badań w obszarze crowdsourcingu i platform crowdsouringowych. 

4. Metodyka badań 

4.1. Zastosowana strategia badawcza 

Mając świadomość, że ekonomia jako nauka empiryczna wymaga formułowania 

twierdzeń przede wszystkim w oparciu o wyniki obserwacji rzeczywistości społeczno-

gospodarczej, stanowiącej przedmiot zainteresowania tej dyscypliny nauki, a także interpretacji 

tychże wyników badań w kontekście najbardziej aktualnej wiedzy, dołożono wszelkich starań 

w zakresie dbałości o „reżim” metodologiczny niniejszego projektu badawczego21. Innymi 

słowy, projektowanie procesu badawczego było przede wszystkim ukierunkowane na 

zobiektywizowanie wyników. 

21 S. Nowak, Metodologia badań społecznych. Wydawnictwo Naukowe PWN, r. 2008, s. 20 
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W celu uzyskania obiektywnych wyników i wysokiej jakości zebranych danych 

zdecydowano się na strategię badawczą, charakteryzująca się wielowymiarowym podejściem, 

czyli wykorzystaniem różnych technik i metod, łącząc je w jeden spójny proces badawczy. Na 

etapie konceptualizacji projektu badawczego skupiono się nie tylko na trafności fasadowej 

(zgodność miernika empirycznego z uzgodnieniami i indywidualnymi obrazami mentalnymi, 

dotyczącymi danego pojęcia) poszczególnych pojęć, ale także trafności kryterialnej (opartej na 

kryterium zewnętrznym), trafności teoretycznej (opartej na logicznych powiązaniach między 

zmiennymi), a także trafności treściowej (zakres w jakim miernik obejmuje skalę znaczeń 

zawartych w pojęciu)22.  

Cały proces badawczy składał się zatem z kilku następujących po sobie etapów, od 

analizy danych zastawnych, poprzez studium przypadku i badanie sondażowe aż po analizę 

skupień i dogłębną analizę danych zastanych i empirycznych wraz z wnioskami końcowymi, 

które zostały przedstawione na rysynku nr.1. Taki kompleksowy sposób przeprowadzenia 

badań zagwarantował ich wiarygodność, precyzję oraz głębokie zrozumienie badanego 

zjawiska. 

  

22 E. Babbie, Badania społeczne w prakt… op. cit., s. 166-167 
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Rysunek 1. Procedura badawcza rozprawy doktorskiej 

 

Źródło: opracowanie własne   
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• Analiza danych zastanych (desk research): Na samym początku, przeprowadzono 

analizę danych zastanych, polegającą na zbieraniu informacji z literatury, baz 

danych, portalów internetowych oraz forów dyskusyjnych. Wykorzystując dostępne 

źródła, takie jak publiczne statystyki (Eurostat, GUS) oraz liczne opracowania na 

temat przedmiotu badania przeprowadzono analizę danych zarówno ilościowych, 

jak i jakościowych. W zakresie danych ilościowych wykorzystano techniki 

statystyki opisowej oraz matematycznej, głównie analizę regresji, aby sformułować 

spójny obraz rzeczywistości oraz ustalić związki między poszczególnymi 

zmiennymi. Dane jakościowe, pochodzące z materiałów źródłowych takich jak 

raporty, analizy i artykuły, pozwoliły na pogłębione zrozumienie badanej 

problematyki. Celem tego etapu było stworzenie wstępnej charakterystyki zjawisk i 

procesów mających wpływ na potencjał wykorzystania idei crowdsourcingu przez 

polskie przedsiębiorstwa oraz ich klasyfikacja i ocena działalności innowacyjnej. W 

rezultacie, uzyskane informacje pozwoliły na sformułowanie pewnych założeń 

dotyczących tematu badania oraz konkretnych pytań badawczych. Te założenia 

stanowiły podstawę dla dalszych etapów badania, w tym opracowanie narzędzia 

pomiaru do terenowych badań jakościowych (dyspozycje do wywiadu 

eksperckiego), które stanowiły kolejny etap procesu badawczego.  

• Badanie jakościowe/Studium przypadku: Kolejnym etapem były wywiady 

eksperckie, przeprowadzone w wybranych przedsiębiorstwach. W ramach projektu 

badawczego przeprowadzono 9 wywiadów eksperckich z osobami realizującymi 

innowacyjne projekty crowdsourcingowe w organizacjach w oparciu o wcześniej 

opracowany scenariusz rozmowy. Na podstawie tych wywiadów zgromadzono 

materiał empiryczny. Wywiady były rejestrowane za pomocą urządzeń cyfrowych, 

co umożliwiło wielokrotne ich odtwarzanie i sporządzenie transkrypcji. Uzyskane 

informacje poddano analizie, korzystając z modelu konstrukcjonistycznego i 

oprogramowania analitycznego Atlas.ti. Wykorzystano technikę kodowania 

otwartego, a w procesie analizy zastosowano analizę ciągłego porównywania. To 

pozwoliło na identyfikację kluczowych czynników wpływających na wykorzystanie 

crowdsourcingu przez polskie przedsiębiorstwa oraz na sformułowanie hipotez do 

dalszej weryfikacji. Wykorzystując strategię studium przypadku, analizie zostały 

poddane zarówno konkretne przypadki, jak i ogólne zjawiska związane z 

crowdsourcingiem. Wybór tego podejścia wynikał z rzadkości badanego zjawiska 

oraz ze średniozaawansowanego rozwoju teorii na ten temat. W projekcie 
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zastosowano iteracyjne podejście do gromadzenia danych, gdzie wyniki z jednego 

etapu pomagały w kształtowaniu kolejnych.  

• Badanie ilościowe/sondaż. Po analizie jakościowej przystąpiono do realizacji 

badania ilościowego. W tym celu przeprowadzono badanie sondażowe dotyczące 

crowdsourcingu, wykorzystując technikę CATI. Dzięki ustrukturyzowanemu 

kwestionariuszowi zebrano jednolite dane od respondentów podczas rozmów 

telefonicznych. Metoda ta jest tańsza i szybsza niż tradycyjne wywiady, a 

jednocześnie zapewnia anonimowość uczestnikom. Badanie przeprowadzono na 

próbie 600 losowo wybranych przedsiębiorstw sektora MSP w Polsce. Zebrane dane 

zostały poddane analizie statystycznej z użyciem oprogramowania IBM SPSS 

Statistics 21, przy czym dokonano analizy opisowej oraz uwzględniono kryteria 

trafności, co pozwoliło na weryfikację przypuszczeń dotyczących wykorzystania 

crowdsourcingu w polskich firmach. Podczas analizy uwzględniono również koszty 

i korzyści zastosowania tej technologii. Chociaż wyniki badań ilościowych nie mogą 

być uogólniane na całą populację z powodu na niereprezentatywność próby 

badawczej, to nie umniejsza to ich wartości. Prezentowane dane empiryczne oraz 

wynikłe z nich interpretacje i analizy są teoretycznie trafne i rzetelne, stanowiąc 

cenne źródło wiedzy na temat badanej problematyki. Ostateczne wnioski oparto na 

obserwacjach przekrojowych i odniesiono do wyników wcześniejszych badań, by 

zniwelować potencjalne słabości takiego podejścia. 

• Analiza skupień. W ramach projektu badawczego podjęto próbę ukazania 

wszechstronności zastosowania crowdsourcingu na świecie, co stało się motywacją 

do przeprowadzenia analizy skupień. Wybrano 65 najpopularniejszych platform 

crowdsourcingowych (bazując na losowym wyborze platform dostarczanych przez 

zewnętrznych pośredników) w celu odkrycia struktur podobieństwa w obrębie tego 

zestawu. Dzięki temu podejściu możliwe stało się zrozumienie, jak różnorodne 

mogą być platformy crowdsourcingowe pod względem oferowanych usług, targetu 

czy specyfikacji. Identyfikacja wybranych platform crowdsourcingowych odbyła 

się poprzez dogłębne przeszukiwanie informacji dostępnych publicznie oraz 

bezpośrednie rejestracje na odpowiednich platformach. Działania te miały na celu 

zebranie jak najbardziej kompletnej i wiarygodnej bazy danych na temat 

analizowanych platform. Na podstawie zebranych informacji i przeprowadzonej 

analizy skupień, w pracy zaproponowano autorski podział platform 

crowdsourcingowych. Ten podział, będący efektem głębokiej analizy i obserwacji, 
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miał na celu usystematyzowanie wiedzy o platformach crowdsourcingowych oraz 

ukazanie ich wszechstronności i różnorodności. Dzięki temu badaniu, stało się jasne, 

jak bogate i zróżnicowane są możliwości wykorzystania crowdsourcingu w różnych 

obszarach działalności i na różnych rynkach. 

• Wnioskowanie. W ramach projektu badawczego dokonano dogłębnej analizy 

danych zastawnych i empirycznych, co jest kluczowym elementem badania zjawisk 

społecznych, ekonomicznych i naukowych. Analiza ta, opierając się na danych 

pierwotnych i wtórnych, pozwoliła na uzyskanie szczegółowych wniosków 

dotyczących badanego zagadnienia. Przeprowadzone badania doprowadziły do 

głębszego zrozumienia tematyki, weryfikacji dotychczasowych tez oraz 

sformułowania nowych interpretacji. Jako wynik tej analizy opracowano własną 

definicję crowdsourcingu, opisano modele platform crowdsourcingowych oraz 

opracowano własny model procesu crowdsourcingu, wzbogacając tym samym 

wiedzę naukową w tej dziedzinie. 

4.2. Zmienne i wskaźniki badawcze w pomiarze ilościowym 

Proces konceptualizacji badania i przygotowywania pomiaru ilościowego był 

poprzedzony dokładną operacjonalizacją zmiennych oraz wskaźników badawczych. W tym 

celu zidentyfikowano 19 zmiennych zależnych oraz 5 zmiennych niezależnych. Dla każdej z 

tych zmiennych opracowano odpowiednie wskaźniki, które miały pomóc w ich pomiarze i 

analizie. Przykłady zmiennych i wskaźników zostały przedstawione w dwóch poniższych 

tabelach 1 i 2. 

Tabela 1. Zmienne zależne w pomiarze ilościowym. 

Lp. Zmienna Wskaźnik(i) 

1. Świadomość w zakresie 
crowdsourcingu Deklarowany poziom zrozumienia definicji crowdsourcingu 

2. Wykorzystywane formy 
crowdsourcingu 

Deklarowane formy wykorzystywania crowdsourcingu w 
przedsiębiorstwie 

Deklarowane rodzaje crowdsourcingu wykorzystywane w 
przedsiębiorstwie 

3. Motywacja do wykorzystywania 
crowdsourcingu 

Deklarowane powody wprowadzenia crowdsourcingu do 
przedsiębiorstwa 

4. Obszary wspierane przez 
crowdsourcing 

Deklarowane obszary wsparcia przedsiębiorstwa przez 
crowdsourcing 
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5. Charakterystyka własnych 
rozwiązań crowdsourcingowych 

Deklarowany rok utworzenia własnej platformy 
crowdsourcingowej 

Deklarowana siedziba własnej platofrmy crowdsourcingowej 

Deklarowana nazwa własnej platformy crowdsourcingowej 

deklarowany język użytkowania własnej platformy 
crowdsourcingowej 

Deklarowany sposób działania własnej platformy 
crowdsourcingowej 

Deklarowany charakter działań realizowanych za pomocą 
własnej platformy crowdsourcingowej 

Deklarowane formy wynagrodzenia tłumu za pośrednictwem 
platformy crowdsourcingowej 

Deklarowane formy opłat dla przedsiębiorstw, które chcą 
użytkować platformę crowdsourcingową 

Deklarowany udział kosztów przedsiębiorstw 
wykorzystujących rozwiązanie crowdsourcingowe 

6. Wzrost poziomu innowacyjności 
przedsiębiorstw 

Deklarowana zgoda ze stwierdzeniem, że zastosowanie idei 
crowdsourcingu powoduje Państwa zdaniem otwarcie się 
przedsiębiorstwa na zewnątrz lub nawet jego przejście do 
otwartych modeli innowacyjnych 

Deklarowana zgoda ze stwierdzeniem, że wykorzystanie idei 
crowdsourcingu Państwa zdaniem poprawia innowacyjność w 
przedsiębiorstwie 

Deklarowany zgoda ze stwierdzeniem, że wprowadzenie 
crowdsourcingu ma wpływ na obniżenie kosztów procesów 
innowacyjnych w przedsiębiorstwie dla danego zadania 

8. Czynniki rozwoju crowdsourcingu 
w przedsiębiorstwach 

Deklarowane wskazanie na czynniki, które mają wpływ na 
zastosowanie crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach 

Źródło: opracowanie własne. 

 

Tabela 2. Zmienne niezależne w pomiarze ilościowym. 

Lp. Zmienna Wskaźnik(i) 

1. Wielkość przedsiębiorstwa Deklarowana liczba osób pracujących obecnie 
w firmie 

Deklarowana liczba osób pracujących w pełnym 
wymiarze czasowym obecnie w firmie 

Deklarowana szacunkowa wartość obrotu firmy 
w ostatnim roku obrachunkowym 

2. Sektor działalności przedsiębiorstwa Deklarowany główny sektor, w którym firma jest 
najbardziej aktywna 

3.  Lokalizacja przedsiębiorstwa Deklarowana nazwa miejscowości, w której firma jest 
zlokalizowana 

Źródło: opracowanie własne. 
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Dzięki takiej strukturyzacji zmiennych i wskaźników badawczych, możliwe było 

przeprowadzenie rzetelnego i skutecznego badania. Pozwoliło to również na bardziej 

precyzyjną analizę danych i ich interpretację, co jest kluczowe dla zrozumienia zjawiska 

crowdsourcingu w kontekście działalności przedsiębiorstw i wpływu na mechanizmy 

innowacyjne. 

4.3. Dobór próby badawczej 

Z uwagi na zastosowanie triangulacji metod badawczych, tj. wykorzystanie zarówno 

ilościowych, jak i jakościowych technik gromadzenia danych empirycznych oraz stopień 

skomplikowania procesu badawczego, zdecydowano się zastosować wielokrotny dobór próby, 

uwzględniający specyfikę i założenia poszczególnych etapów. Schemat logiki doboru próby 

badawczej w niniejszym projekcie przedstawia poniższa tabela 3: 

 Tabela 3. Logika doboru próby badawczej. 

Lp. Technika 
badawcza 

Sposób doboru 
próby 

badawczej 
Uzasadnienie 

1. Wywiad 
ekspercki 

Próba celowa Dobór poszczególnych jednostek do pomiaru odbył się 
przede wszystkim w oparciu o przekonanie badaczki co do 
wysokich kompetencji i dużego doświadczenia rozmówców 
w odniesieniu do realizacji innowacyjnych projektów 
crowdsourcingowych. 

Wyłonienie osób spełniających założenia próby badawczej 
odbywało się w oparciu o dostępne publicznie informacje 
(źródła internetowe), a także konsultacje ze środowiskiem 
naukowym, co do realizacji innowacyjnych projektów 
crowdsourcingowych przez danego rozmówcę. 

 2. Wywiad 
kwestionariuszo
wspierany 
telefonicznie 

Próba losowa Zdecydowano się na dobór próby wielostopniowy, grupowy 
(proporcjonalny) (Babbie 2006, 200-239). Jest on stosowany 
w badaniach prowadzonych na dużą skalę, ponieważ jest to 
najmniej kosztowny schemat pobierania próby. Polega ono 
na wcześniejszym określeniu dużych zbiorowości zwanych 
grupami i losowaniu określonej liczby grup za pomocą 
losowania indywidualnego nieograniczonego lub losowania 
warstwowego. W zależności od problemu badawczego do 
próby można włączyć wszystkie elementy z danej grupy lub 
wybrać określona ich liczbie, stosując losowanie 
indywidualne nieograniczone lub losowanie warstwowe. 
Wybór grup zależy od celu badania i dostępnych informacji 
(Frankfort-Nachmias i Nachmias 2001, 204-205). 

W przypadku niniejszego projektu badawczego zastosowano 
losowanie indywidualne nieograniczone w oparciu o trzy 
wagi, tj. wielkość przedsiębiorstwa (na podstawie 
aktualnego zatrudnienia), lokalizację siedziby 
przedsiębiorstwa i dominujący zakres działalności. 

Źródło: opracowanie własne. 
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W próbie badawczej uwzględniono wagi, które określały poszczególne grupy 

przedsiębiorstw, tj. wielkość przedsiębiorstwa (na podstawie aktualnego zatrudnienia), 

lokalizację siedziby przedsiębiorstwa i dominujący zakres działalności. 

Próba badawcza w pomiarze ilościowym obejmowała łącznie 600 przedsiębiorców 

klasyfikowanych jako mikro, małe lub średnie przedsiębiorstwa zgodnie z określeniem ich 

klasyfikacji określonym przez Komisję Europejską na podstawie Zalecenia Komisji 

2003/361/WE z dnia 6 maja 2003 r. dotyczące definicji przedsiębiorstw mikro, małych 

i średnich (Dz.U. L 124 z 20.05.2003 r.). W rozumieniu powyższego aktu prawnego do 

kategorii MMŚP zaliczają się przedsiębiorstwa bez względu na formę prawną, które zatrudniają 

mniej niż 250 pracowników, a ich roczny obrót nie przekracza 50 mln EUR lub całkowity bilans 

roczny nie przekracza 43 mln EUR, przy czym mikroprzedsiębiorstwa stanowią podmioty 

zatrudniające mniej niż 10 pracowników i których roczny obrót i/lub całkowity bilans roczny 

nie przekracza 2 mln EUR, małe przedsiębiorstwa stanowią podmioty zatrudniające mniej niż 

50 pracowników i którego roczny obrót i/lub całkowity bilans roczny nie przekracza 10 mln 

EUR, a średnie przedsiębiorstwa stanowią podmioty zatrudniające mniej niż 250 pracowników 

i którego roczny obrót i/lub całkowity bilans roczny nie przekracza 50 mln EUR.  

W próbie badawczej zgodnie z ww. wykazem powinno się znaleźć (zgodnie ze 

strukturą wielkości przedsiębiorstw na rynku Polskim): 

• 580 mikroprzedsiębiorstw, 

• 14 małych przedsiębiorstw, 

• 6 średnich przedsiębiorstw. 

Jednak w badaniu celowo postawiono na silniejszą reprezentację małych i średnich 

przedsiębiorstw w porównaniu z mikroprzedsiębiorstwami. Zostało to zrobione z myślą o 

zwiększeniu prawdopodobieństwa wystąpienia zjawiska crowdsourcingu w analizie. Takie 

podejście miało na celu nie tylko uzyskanie bardziej reprezentatywnych wyników na poziomie 

ogólnokrajowym, ale także umożliwienie głębszej analizy na poziomie poszczególnych 

województw i branż, zdefiniowanych przez kategorie PKD. W przypadku struktury wielkości 

przedsiębiorstw ze względu na liczbę osób zatrudnionych występuje zatem nadreprezentacja 

małych i średnich podmiotów. Wynikało to bowiem z potrzeby uzyskania danych 

porównawczych odnośnie zachodzenia badanych zjawisk pomiędzy poszczególnymi 

kategoriami podmiotów (mikro, małymi i średnimi), co byłoby niemożliwe w przypadku 

przyjęcia odsetka zgodnego z rozkładem częstości cech w populacji w odniesieniu do wielkości 
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próby badawczej. Pomimo zastosowanego zabiegu nałożenia wagi w próbie struktura wielkości 

przedsiębiorstw badanych nie odbiega w znaczny sposób od parametrów populacji.  

Dlatego też w próbie badawczej uwzględniono w sumie 600 przedsiębiorstw o 

poniższym podziale, z czego 13 pozycji wykazywało systemowe braki danych: 

• 89 mikroprzedsiębiorstw, 

• 321 małych przedsiębiorstw, 

• 177 średnich przedsiębiorstw. 

Próba badawcza obejmowała zróżnicowane podmioty pod względem lokalizacji 

prowadzenia działalności, przy czym zróżnicowanie to zostało dokonane na podstawie 

lokalizacji głównej siedziby podmiotu w danym powiecie lub mieście na prawach powiatu, 

zgodnie z określeniem podziału na podstawie Ustawy z dnia 5 czerwca 1998 roku 

o samorządzie powiatowym (Dz.U. z 2020 r. poz. 920). W rozumieniu powyższego aktu 

prawnego w doborze próby badawczej zostały uwzględnione podmioty zróżnicowane pod 

względem lokalizacji wg powiatu. Lokalizacja siedziby przedsiębiorstwa stanowiła zatem 

podstawowy mechanizm losowania przedsiębiorstw do realizacji pomiaru (poprzez wybór 

połączeń telefonicznych z przedsiębiorstwami z poszczególnych powiatów) i odzwierciedlała 

rozkład liczby przedsiębiorstw w Polsce na poziomie województw. 

W próbie badawczej zgodnie z ww. wykazem znalazło się: 

• 600 podmiotów reprezentujących każde województwo, przy czym liczba 

podmiotów z jednego województwa nie przekracza 40. 

Próba badawcza obejmowała zróżnicowane podmioty pod względem prowadzonej 

działalności, przy czym zróżnicowanie to zostało dokonane na podstawie głównego kodu PKD 

podmiotu zgodnie z określeniem Rozporządzenia Rady Ministrów z dnia 24.12.2007 r. w 

sprawie Polskiej Klasyfikacji Działalności - PKD (Dz. U. z 2007 r. nr 251, poz. 1885 z pózn. 

zm.). W rozumieniu powyższego aktu prawnego w doborze próby badawczej zostały 

uwzględnione podmioty zróżnicowane w sekcjach A-U obejmujących poszczególne działy, 

grupy, klasy i symbole. 

W próbie badawczej zgodnie z ww. wykazem znalazło się: 

• 600 podmiotów reprezentujących każdą z sekcji od A do U zgodnie z wykazem 

PKD, przy czym liczba podmiotów z jednej sekcji nie przekracza 50. i reprezentuje 

proporcjonalnie przedsiębiorstwa z branży. 
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Podsumowując, cały proces badawczy był starannie zaplanowany i przemyślany, co 

pozwoliło na uzyskanie rzetelnych i wartościowych wyników. Przyjęta strategia badawcza, 

oparta na różnorodnych metodach i technikach, przyczyniła się do głębokiego zrozumienia 

zjawiska crowdsourcingu i dostarczenia cennych informacji dla nauki. Dzięki zastosowaniu 

wywiadów eksperckich oraz wywiadów techniką CATI udało się uzyskać pełny obraz 

badanego zjawiska, jednocześnie dbając o wysoką jakość danych empirycznych.  

Także głęboka analiza danych zastanych i empirycznych we wnioskowaniu, w 

połączeniu z analizą skupień, pozwoliła na uzyskanie kompleksowych wyników, które 

stanowią cenny wkład w rozwój wiedzy w badanym obszarze. Zastosowanie hybrydowego 

podejścia, pozwoliło na uwzględnienie w badaniu zarówno danych jakościowych, jak i 

ilościowych, co gwarantowało, że analiza była przeprowadzana z uwzględnieniem różnych 

perspektyw i kontekstów i znacząco wzbogaciło końcowe wyniki. Natomiast triangulacja, 

łącząca w sobie teoretyczne, danych i metodologiczne aspekty, była kluczem do zapewnienia 

spójności i wiarygodności zebranych informacji. Pozwoliło to na konfrontację i weryfikację 

wyników uzyskanych z różnych źródeł, co zwiększyło obiektywizm jak i podniosło jakość 

badań. W całym procesie badawczym dużą wagę przywiązywano także do kryterium 

rzetelności i trafności. Wprowadzono kontrolki, takie jak powtarzalność analizy, wsłuchanie 

się w oceny osób zewnętrznych czy wykorzystanie ustalonych mierników. Biorąc pod uwagę 

ryzyko niepełnej trafności reprezentacji pojęć, problem trafności został w miarę możliwości 

opanowany poprzez logiczne wnioskowanie i powtarzalność (dogłębną analizę danych 

empirycznych) 23. 

Mimo że wyników badań ilościowych nie można uogólnić na całą populację z powodu 

niereprezentatywność próby badawczej (600 przedsiębiorstw), to nie umniejsza to wartości 

badań, gdyż dane empiryczne, analizy i ich interpretacje przedstawione w analizie stanowią 

trafne teoretycznie i rzetelne ustalenia. 

5. Wybrane wyniki badań 

Przedstawione na wstępie pracy pytania badawcze i sformułowane hipotezy poddano 

weryfikacji w ramach studiów literaturowych oraz badań empirycznych. Wszystkie te działania 

pozwoliły na rozwiązanie problemu badawczego, weryfikację hipotez, a także sformułowanie 

23 E. Babbie, Badania społeczne w prakt… op. cit., s. 356 
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wielu wniosków i rekomendacji, dzięki którym zrealizowano cele stawiane przed rozprawą. 

Celami głównym badania było uzyskanie odpowiedzi na następujące pytania:  

• P1. Jakie są obszary i zakres wykorzystania crowdsourcingu w polskich 

przedsiębiorstwach? 

• P2. W jakim zakresie polskie przedsiębiorstwa wykorzystują platformy 

crowdsourcingowe? 

5.1. Wykorzystanie crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach 

Analiza danych dotyczących badanych przedsiębiorstw w Polsce na podstawie badania 

ilościowego wskazuje pewną charakterystykę podmiotów gospodarczych, które wykorzystują 

w swojej działalności crowdsourcing.  

Najczęściej crowdsourcing wykorzystują stosunkowo nowe (do 3 lat) i małe 

przedsiębiorstwa (zatrudniające 11-50 pracowników), skupione wokół pozostałej działalności 

usługowej, działalności finansowej i ubezpieczeniowej, informacji i komunikacji, handlu 

hurtowego i detalicznego oraz naprawy pojazdów, a także działalności związanej z kulturą, 

rozrywką i rekreacją, których obrót w ostatnim roku mieścił się w przedziale 2-8 mln złotych. 

Poza tym polskie przedsiębiorstwa deklarują nie tylko znajomość zjawiska 

crowdsourcingu (78,0% ankietowanych, tabela 4), ale także jego wykorzystywanie lub zamiar 

jego wykorzystania w swojej działalności (80,0% ankietowanych, tabela 5).  

Tabela 4. Czy Państwa firma słyszała w o zjawisku crowdsourcingu? 

 Częstość Procent Procent ważnych Procent 
skumulowany 

Ważne 

Tak, ale nie jesteśmy w stanie 
powiedzieć, o co w tym chodzi 132 22,0 22,0 22,0 

Tak, i jesteśmy w stanie 
powiedzieć, co to za zjawisko 468 78,0 78,0 100,0 

Ogółem 600 100,0 100,0  

Źródło: opracowanie własne. 
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Tabela 5. Czy Państwa firma stosuje crowdsourcing? 

 Częstość Procent Procent ważnych Procent–
skumulowany 

Ważne 

Nie - ale w okresie 5 lat firma 
być może wprowadzi 
crowdsourcig 

43 7,2 7,2 7,2 

Nie - ale w okresie 5 lat firma 
jest bardzo prawdopodobne, że 
wprowadzi crowdsourcing 

77 12,8 12,8 20,0 

Tak, realizacja takiego zadania / 
projektu jest aktualnie 
zaplanowana 

153 25,5 25,5 45,5 

Tak, takie zadanie / projekt 
został już zrealizowany 327 54,5 54,5 100,0 

Ogółem 600 100,0 100,0  

Źródło: opracowanie własne. 

W związku z powyższym, można przypuszczać, że pojęcie crowdsourcingu jak i jego 

wykorzystanie trwale wpisało się w życie gospodarcze polskich przedsiębiorstw, co nie 

oznacza, że można zakładać ich pełną znajomość w zakresie uwarunkowań i sposobów 

działania tego mechanizmu. Jak wykazuje badanie, firmy mają dość ograniczone 

doświadczenia w wykorzystaniu crowdsourcingu, ponieważ dopiero w ciągu ostatnich trzech 

lat zauważa się wzrost intensywności jego stosowania. Także sama świadomość istnienia 

narzędzia crowdsourcingu lub jego sporadyczne zastosowanie nie jest równoznaczne z jego 

regularnym wykorzystywaniem w sposób strategiczny w codziennej działalności firmy. 

Powzięcie jakiejś informacji o konkretnym rozwiązaniu nie oznacza jej automatycznego 

przekształcenia w wiedzę, a więc zdolności do zastosowania w praktyce. Istnieje szereg barier 

wewnętrznych i zewnętrznych, które powstrzymują niektóre przedsiębiorstwa przed 

wykorzystywaniem crowdsourcingu w swojej działalności. Niekiedy, bowiem złożoność i 

specyfika prowadzonej działalności gospodarczej nie pozwalają na pozyskiwanie informacji, 

czy delegowanie zadań do wykonania innym osobom. Najczęściej jednak barierami 

implementacji narzędzia crowdsourcingu w przedsiębiorstwie są: 

• brak lub pozorną gotowość przedsiębiorstwa do włączenia klienta w proces 

•  brak kreowania wartości, co pozostaje w bezpośrednim związku z ograniczoną 

świadomością korzyści, jakie niesie wykreowanie aktywnej postawy klienta 

wykorzystania potencjału sieci; 
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• błędna identyfikacja fazy procesu kreowania wartości, w którym kreatywność 

i wiedza społeczności mogą służyć realizacji interesu przedsiębiorstwa, oraz 

sposobu jej pozyskania za pomocą crowdsourcingu; 

• brak infrastruktury technicznej i informatycznej umożliwiającej pozyskiwanie, 

przetwarzanie i przesyłanie informacji oraz generowanie informacji o klientach; 

• brak kompetencji w obszarze kreowania aktywnej, opartej na zaangażowaniu, 

partnerstwie, zaufaniu, postawy i aktywnego zachowania klienta, co pozostaje w 

bezpośrednim związku z istnieniem transakcyjnej kultury organizacyjnej, w której 

interes klienta zostaje sprowadzony do tła uzasadniającego działania menedżerów, 

a jego rola do pasywnego uczestnika wymiany24. 

W związku z powyższym, zastanawiający jest rzeczywisty poziom wykorzystywania 

crowdsourcingu przez polskie przedsiębiorstwa, który wykazuje tabela 6. 

Tabela 6. Ile zadań / projektów zostały zrealizowane za pomocą crowdsourcingu w firmie? 

 Częstość Procent Procent ważnych Procent 
skumulowany 

Ważne 

0 119 19,8 19,8 19,8 

1 458 76,3 76,3 96,2 

2 14 2,3 2,3 98,5 

3 3 ,5 ,5 99,0 

4 1 ,2 ,2 99,2 

Nie wiem 5 ,8 ,8 100,0 

Ogółem 600 100,0 100,0  

Źródło: opracowanie własne. 

Zdecydowana większość badanych przedsiębiorstw, bo ponad trzy czwarte (76,3%) 

przeprowadziła tylko jeden projekt za pomocą crowdsourcingu. Dane te zdają się potwierdzać 

stosunkowo niewielkie doświadczenie polskich przedsiębiorstw z crowdsourcingiem. To 

pokazuje, że choć crowdsourcing jest powierzchownie wykorzystywany przez 

przedsiębiorstwa, nie jest jeszcze głęboko zakorzeniony w praktykach biznesowych w Polsce, 

ale ma duży potencjał rozwojowy. Mimo początkowej ostrożności, z badań wynika również, że 

24 W. Caputa, Bariery w wykorzystaniu crowdsourcingu na potrzeby budowania kapitału klienta. Zeszyty Naukowe 
Politechniki Śląskiej. Organizacja i Zarządzanie, 96, 39-51, r. 2016, s. 47-49. 
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coraz więcej polskich firm zaczyna dostrzegać wartość tego narzędzia i stosuje je w celu 

osiągnięcia swoich biznesowych ambicji. Trend ten jest zbieżny z ogólną tendencją 

współczesnych firm do kładzenia nacisku na społeczną odpowiedzialność biznesu25 i 

innowacyjność26, które są kluczem do osiągnięcia sukcesu. Interesujące jest także to, że firmy 

z większym kapitałem finansowym zdają się być bardziej otwarte na eksperymentowanie z 

crowdsourcingiem. Z pewnością również doświadczenie w realizacji takich zadań czy 

projektów, odgrywa ważną rolę w decydowaniu o tym, w jako sposób firmy podejmują się 

projektów crowdsourcingowych. W praktyce większe doświadczenie może prowadzić do 

bardziej świadomego i efektywnego wykorzystania tego narzędzia. Mimo że jeszcze wiele 

polskich firm ma ograniczone doświadczenie w tej dziedzinie, to potencjał crowdsourcingu jest 

oczywisty. Szczególnie młodsze firmy na rynku dostrzegają potencjał płynący z 

crowdsourcingu. Dla nich, korzystanie z "mocy tłumu" jest naturalnym środkiem w 

poszukiwaniu innowacji i wzmocnieniu swojej pozycji konkurencyjnej. 

Istnieje również zróżnicowanie w zakresie liczby realizowanych zadań lub projektów 

crowdsourcingowych w zależności od regionu Polski. Największą liczbę zrealizowanych 

projektów odnotowano w województwie małopolskim (średnio 3 projekty). W pozostałych 

obszarach kraju podmioty gospodarcze najczęściej zrealizowały nie więcej niż 2 zadania lub 

projekty crowdsourcingowe (rys. 1). 

  

25 J. Krysiak, Społeczna odpowiedzialność biznesu. Moda czy powinność? Prace Naukowe Wałbrzyskiej Wyższej 
Szkoły Zarządzania i Przedsiębiorczości, 31(1), 63-76, r. 2015 
26 J. Baruk, Innowacje jako czynnik sukcesu organizacji. Zarządzanie i Finanse, 11(4), 7-16, r. 2013 
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Rysunek 2. Liczba zadań / projektów zrealizowanych za pomocą crowdsourcingu w firmie w układzie 

regionalnym. 

 

Źródło: opracowanie własne. 

Wykorzystanie crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach jest głównie 

determinowane przez czynniki wewnętrzne, takie jak branża, wielkość firmy i kultura 

organizacyjna. Istnieją również pewne warunki, które muszą być spełnione, aby pozyskać 

informacje lub zaangażować tłum w projekt crowdsourcingowy, takie jak zaufanie do firmy, 

solidne opracowanie projektu pod względem merytorycznym oraz odpowiednie zachęty w 

postaci nagród lub opłat. Przedsiębiorstwa z większym doświadczeniem na rynku często 

wymieniają większą liczbę tych czynników. Główne powody, dla których firmy polskie 

decydują się na zastosowanie crowdsourcingu, to skrócenie czasu rozwoju produktów, 

oszczędność kosztów i zasobów, lepsze zrozumienie potrzeb użytkowników oraz dostęp i 

wymiana wiedzy. 

Na podstawie przeprowadzonej analizy badań można także stwierdzić, że polskie 

przedsiębiorstwa wykazują wysoką świadomość korzyści wynikających z wykorzystania 

crowdsourcingu, takich jak możliwość otwarcia się na zewnętrzne źródła innowacji i przyjęcia 

otwartych modeli biznesowych, co pokazuje tabela 7 
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Tabela 7. Czy zastosowanie idei crowdsourcingu powoduje Państwa zdaniem otwarcie się przedsiębiorstwa na 

zewnątrz lub nawet jego przejście do otwartych modeli innowacyjnych? 

 Częstość Procent Procent ważnych Procent skumulowany 

Ważne 

Nie 44 7,3 7,3 7,3 

Nie wiem 39 6,5 6,5 13,8 

Tak 517 86,2 86,2 100,0 

Ogółem 600 100,0 100,0  

Źródło: opracowanie własne. 

Według polskich przedsiębiorstw Innowacyjność jest również kluczowym czynnikiem 

dla rozwoju i osiągnięcia sukcesu w polskim biznesie. Zdecydowana większość badanych 

przedsiębiorstw (94,3%) dostrzega szansę na wzrost poziomu innowacyjności przy 

wykorzystaniu crowdsourcingu (tabela 8), a co piąte przedsiębiorstwo potwierdza jego wpływ 

na obniżenie kosztów procesów innowacyjnych. 

Tabela 8. Czy wykorzystanie idei crowdsourcingu Państwa zdaniem poprawia innowacyjność 

w przedsiębiorstwie? 

 Częstość Procent Procent ważnych Procent skumulowany 

Ważne 

Nie 5 ,8 ,9 ,9 

Nie wiem 10 1,7 1,8 2,7 

Tak 551 91,8 97,3 100,0 

Ogółem 566 94,3 100,0  

Braki danych Systemowe braki danych 34 5,7   

Ogółem 600 100,0   

Źródło: opracowanie własne. 

Jednym z przykładów wykorzystania crowdsourcingu w przedsiębiorstwach jest 

zlecenie zadań związanych z pozyskiwaniem informacji lub realizacją określonych celów 

"tłumowi". Istnieje szeroki zakres możliwości zlecania zadań crowdsourcingowych "tłumowi" 

np.: za pomocą Internetu, konkursów, warsztatów, na własnej platformie internetowej, poprzez 

platformę pośredniczącą itp. W polskich przedsiębiorstwach warto zauważyć, że dominują 

rozwiązania powszechne i sprawdzone, które nie wymagają dużego zaangażowania 

organizacyjnego w procesie przygotowania. Zaangażowanie tłumu w zadania firmy jest 

najczęściej realizowane poprzez Internet za pomocą strony internetowej jak i za pomocą 
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konkursów. Niemniej jednak niemal połowa badanych firm nie była w stanie jednoznacznie 

określić sposobu zlecania zadań związanych z crowdsourcingiem (tabela 9). 

Tabela 9. W jaki sposób zleca państwa firma tłumowi / zbiorowości zadania crowdsourcingowe? 

 Częstość Procent Procent ważnych Procent 
skumulowany 

Ważne 

Nie wiem 284 47,3 47,3 47,3 

Za pomocą Internetu. 72 12,0 12,0 59,3 

Za pomocą Internetu i 
konkursów 71 11,8 11,8 71,2 

Za pomocą Internetu i 
pracownikom firmy 4 ,7 ,7 71,8 

Za pomocą konkursów. 61 10,2 10,2 82,0 

Organizowanie warsztatów 69 11,5 11,5 93,5 

Pracownikom firmy 9 1,5 1,5 95,0 

Na własnej platformie 
internetowej 9 1,5 1,5 96,5 

Poprzez platformę 
pośredniczącą 4 ,7 ,7 97,2 

Nie wiem 17 2,8 2,8 100,0 

Ogółem 600 100,0 100,0  

Źródło: opracowanie własne. 

Należy jednak zauważyć, że sam fakt udostępnienia informacji o możliwości 

współpracy z firmą nie jest wystarczający, aby zaangażować tłum w jej działania. Aby 

skutecznie zachęcić do współpracy, konieczne jest stworzenie bodźców i zachęt, które stanowią 

prawdziwe wyzwanie. W praktyce oznacza to, że firmy muszą zapewnić atrakcyjne nagrody, 

zarówno finansowe, jak i niematerialne, które stanowią motywację dla uczestników. Ponadto, 

tworzenie ciekawych i interesujących projektów, które stawiają przed tłumem nowe wyzwania 

i możliwości rozwoju, również przyczynia się do większego zaangażowania.  Ważne jest, aby 

przedsiębiorstwa zrozumiały, że aktywne zachęcanie do współpracy jest kluczowe dla 

skutecznego wykorzystania crowdsourcingu, które przekonają tłum do aktywnego uczestnictwa 

w projektach i zadaniach firmy. 
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Badane przedsiębiorstwa najczęściej zachęcają „tłum” do współpracy przy projekcie 

crowdsourcingowym w sposób nie finansowy, co prowadzi do wniosku, że polskie podmioty 

gospodarcze starają się zaangażować zewnętrzne zasoby możliwie jak najniższym kosztem.  

Interesującym aspektem z punktu widzenia doświadczeń polskich firm stosujących 

crowdsourcing jest także długość realizacji tego typu projektów, które charakteryzują się 

krótkotrwałym okresem realizacji, co wskazuje na chęć szybkiego osiągnięcia rezultatów 

(tabela 10).  

Tabela 10. Jak długo trwały przeciętnie państwa projekty crowdsourcingowe - czas trwania projektu, do 

ogłoszenia wyników / wyboru rozwiązania? 

 Częstość Procent Procent ważnych Procent 
skumulowany 

Ważne 

1 miesiąc 328 54,7 54,7 54,7 

2-3 miesiące 84 14,0 14,0 68,7 

4-6 miesięcy 104 17,3 17,3 86,0 

7-12 miesięcy 67 11,2 11,2 97,2 

13-24 miesięcy 17 2,8 2,8 100,0 

Ogółem 600 100,0 100,0  

Źródło: opracowanie własne. 

Długość realizacji projektów crowdsourcingowych okazuje się być również zależna od 

wielkości przedsiębiorstwa. W większych przedsiębiorstwach realizowane są projekty 

crowdsourcingowe trwających nawet ponad rok, co świadczy o wyższym poziomie złożoności, 

i wymaga zaangażowania większych zasobów.  

Ponieważ Crowdsourcing może być stosowany w sposób bardzo urozmaicony w tym 

dla różnego rodzaju segmentów, branży i obszarów biznesowych, konieczne było również 

naświetlenie jego możliwych rodzajów i form stosowanych w polskich przedsiębiorstwach. J. 

Howe sformułował różnorodność crowdsourcingu w bardzo trafny sposób: „Działania, 

obejmujące Crowdsourcing są tak różne jak różny jest tłum” 27, przy czym, przed rozpoczęciem 

wszelkich inicjatyw, z punktu widzenia przedsiębiorstwa, należy dokonać wyboru 

odpowiedniego rodzaju i formy crowdsourcingu, wynikającego głównie z postawionego przez 

27 J. Howe, The Rise of Crowdsourcing, Wired Magazine 2006, tłum. z ang. “The activitis comprice crowdsourcing 
are as diverse as the crowd”, tekst dostępny online: http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.htm, 
dostęp z dnia 20.08.2015 
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przedsiębiorstwo celu. Główne obszary efektywnego (znajdującego odzwierciedlenie w 

konkretnych przykładach biznesowych) wykorzystania crowdsourcingu to: 

• pozyskiwanie wiedzy i pomysłów (crowdwisdom), 

• pozyskiwanie usług (crowdcreation), 

• pozyskiwanie opinii od tłumu (crowdvoting), 

• pozyskiwanie środków finansowych (crowdfunding). 

Do tej pory wyróżniono już wiele rodzajów i form crowdsourcingu, co zresztą zostało 

szczegółowo opisane w części teoretycznej dysertacji. Zastanawiające było, w jakim zakresie 

są one wykorzystywane przez polskie przedsiębiorstwa.  Z analizy danych wynika, że polskie 

przedsiębiorstwa koncentrują się głównie na korzyściach związanych z wykorzystaniem 

crowdsourcingu w celach sprzedażowych i promocyjnych, co zadeklarowało 14,5% 

ankietowanych firm. Drugim najpopularniejszym obszarem zastosowania crowdsourcingu były 

badania i rozwój oraz innowacje, na co wskazało 7,0% uczestniczących w badaniu firm (tabela 

11). To oznacza, że polskie przedsiębiorstwa otwierają się na pomysły, opinie i wkład "tłumu" 

w zakresie tworzenia strategii marketingowych jak i rozwiązywania problemów biznesowych 

w ramach badań i rozwoju oraz innowacji. 

Tabela 11. W jakiego rodzaju działania firmy włączony został / jest „tłum” za pomocą crowdsourcingu? 

 Częstość Procent Procent ważnych Procent 
skumulowany 

Ważne 

Nie wiem 466 77,7 77,7 77,7 

Badania i rozwój, innowacje 42 7,0 7,0 84,7 

Sprzedaż i marketing 87 14,5 14,5 99,2 

Inne 5 ,8 ,8 100,0 

Ogółem 600 100,0 100,0  

Źródło: opracowanie własne. 

Jeśli chodzi o konkretne rodzaje i zastosowanie crowdsourcingu, najbardziej 

popularnym rodzajem wśród polskich firm jest crowdwisdom. Co trzecia badana firma 

deklaruje wykorzystanie tego rodzaju crowdsourcingu (35,2% ankietowanych, tabela 12).  
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Tabela 12. Crowdvisdom, czyli pozyskiwanie wiedzy od tłumu. 

 Częstość Procent Procent 
ważnych 

Procent 
skumulowany 

Ważne 

Nie. 389 64,8 64,8 64,8 

Tak, zastosowano do generowania 
pomysłów (np.: pomysł na nowy produkt) 63 10,5 10,5 75,3 

Tak, zastosowano do rozwiązania 
skomplikowanego problemu 105 17,5 17,5 92,8 

Tak, zastosowano do uzyskania wiedzy, 
informacji na jakiś temat dotyczący firmy 36 6,0 6,0 98,8 

Tak, inne zastosowania 7 1,2 1,2 100,0 

Ogółem 600 100,0 100,0  

Źródło: opracowanie własne. 

Najczęściej stosowanymi formami crowdwisdom w polskich przedsiębiorstwach jest 

rozwiązywanie skomplikowanych problemów w firmie, co zostało wskazane przez niemal piątą 

część ankietowanych. Oznacza to, że polskie firmy często korzystają z crowdsourcingu, aby 

pozyskać wiedzę i pomysły od tłumu oraz rozwiązywać z ich pomocą trudne problemy. Co 

dziesiąty podmiot gospodarczy wykorzystuje także crowdvisdom do generowania pomysłów 

na nowe produkty lub usługi. 

Drugim najbardziej wykorzystywanym rodzajem crowdsourcingu w polskich 

przedsiębiorstwach jest crowdvoting, bowiem niemal co czwarty badany podmiot gospodarczy 

zdecydował się na wykorzystanie tego rozwiązania. Jego najpopularniejsze wykorzystanie 

miało miejsce w procesie pozyskiwania opinii na jakiś temat dotyczący produktów lub usług 

firmy.  

Kolejnym obszarem zastosowania crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach jest 

tzw. crowdcreation, czyli forma zaangażowania społeczności do pozyskiwania usług w ramach 

kreowanie nowych produktów, i treści oraz dzięki wykorzystywaniu przez przedsiębiorstwo 

potencjału twórczego i kreatywnego tłumu np. takich jak: tworzenie filmików reklamowych, 

tłumaczenia, opracowywanie projektów graficznych, formułowanie koncepcji, projektowanie 

graficzne czy też tworzenie logo. Z badań wynika, że crowdcreation, wykorzystuje niemal, co 

piąte badane przedsiębiorstwo a jego najpopularniejszą formą jest blogowanie dla firmy.  
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Inne formy crowdsourcingu takie jak np. crowdfunding, czyli pozyskiwania zasobów 

finansowych od „tłumu”, nie zyskały zbyt dużej popularności wśród polskich przedsiębiorstw. 

Z crowdfundingu skorzystało jedynie 0,5% badanych przedsiębiorstw (tabela 13).  

Tabela 13. Crowdfunding, czyli pozyskiwanie zasobów finansowych od tłumu. 

 Częstość Procent Procent ważnych Procent 
skumulowany 

Ważne 

Nie 597 99,5 99,5 99,5 

Tak 3 ,5 ,5 100,0 

Ogółem 600 100,0 100,0  

Źródło: opracowanie własne. 

Również w przypadku wykonywania tzw. mikropracy przez „tłum” lub skorzystania z 

tzw. rozwiązań co-creation czyli bezpośredniej współpracy z klientami, sytuacja kształtuje się 

bardzo podobnie. Tego typu rozwiązania wykorzystało zaledwie 0,8% i odpowiednio 2,3 % 

firm, które wzięły udział w badaniu. Z kolei masowa indywidualizacja produktów lub usług nie 

znalazła w ogóle zastosowania wśród badanych podmiotów gospodarczych. 

5.2. Platformy crowdsourcingowe 

Teoretycznie crowdsourcing może odbywać się za pośrednictwem dowolnego nośnika 

tj. czasopism, reklamy telewizyjnej, listów pocztowych, intranetu itp. jednak znaczny wzrost 

crowdsourcingu wynika z rozwoju nowych technologii informacyjnych i komunikacyjnych 

takich jak Web 2.0 i dalszych oraz wykorzystania Internetu, gdyż praktyczne zastosowanie 

crowdsourcingu takie jak np. wymiana wiedzy odbywa się najczęściej za pomocą 

wyspecjalizowanych do tego platform crowdsourcingowych. Na podstawie analiz 

przeprowadzonych w niniejszej dysertacji, przedstawione i opisane zostały możliwe modele 

platform crowdsourcingowych., które zostały poparte przykładami i w zależności od zadania i 

zaproszenia tłumu do udziału mogą mieć następujący charakter: 

• wewnętrzny, platforma stworzona i używana przez samą firmę, 

• lub zewnętrzny, platforma stworzona przez firmę do użytku zewnętrznego lub 

poprzez wyspecjalizowanych do tego pośredników 
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Rysunek 3. Modele platform crowdsourcingowych 

 

 

Źródło: opracowanie na podstawie Hoßfeld, T., Hirth, M., Tran-Gia, P., (2012): Aktuelles Schlagwort: 
Crowdsourcing. In: Informatik Spektrum, Jg. 35, Heft 3 i Leimeister, J. M., Zogaj, S., Neue Arbeitsorganisation 
durch Crowdsourcing,Arbeitspapier Nr. 287, Hans-Böckler-Stiftung, Düsseldorf, Juli 2013, s. 21 

Dodatkowo, aby pokazać, że zastosowanie crowdsourcingu na świecie jest niezwykle 

wszechstronne w pracy została przeprowadzona analiza skupień najpopularniejszych 65 

platform crowdsourcingowych (losowy wybór platform crowdsourcingowych zewnętrznych 

dostarczanych poprzez pośrednika) mająca na celu wykrycie struktur podobieństwa w obrębie 

danego zestawu obiektów - w tym przypadku platform crowdsourcingowych i możliwości 

odpowiedniego ich pogrupowania. Identyfikacja platform crowdsourcingowych występujących 
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na świecie, została przeprowadzona na podstawie wyszukiwania publicznie dostępnych 

informacji lub poprzez rejestrację na odpowiednich platformach. Na podstawie 

przeprowadzonych analiz w pracy zaproponowano autorski podział platform 

crowdsourcingowych:  

1) Platformy innowacji tłumu (Crowdinnovation-Platforms) 

2) Platformy kreatywne (Design-Platforms) 

3) Platformy wiedzy (Knowledgesharing-Platform) 

4) Platformy programistyczne i testowe (crowdevelopment and crowdtesting) 

5) Platformy mikropracy (Microtasks-Platform) 

6) Platformy freelencerskie (Freelancer-Platform) 

7) Platformy finansowania społecznościowego (crowdfunding)  

 

Rysunek 4. Aktualny krajobraz najbardziej popularnych platform crowdsourcingowych na świecie 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 
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Platformy crowdsourcingowe pełnią ważną rolę jako pośrednicy między pracodawcami 

(firmą zlecającą zadanie) a pracownikami (tłumem). Przy czym nie koncentrują się one tylko i 

wyłącznie na pośrednictwie pomiędzy tymi dwoma partiami, lecz oferują one często także 

dodatkowe mechanizmy, takie jak np.: systemy wynagrodzeń, nadzór nad jakością usług, 

systemy opłat itp. W zależności od rodzaju platformy i wykonywanych na niej zadań np.: 

oznaczanie obrazków, weryfikacja tłumaczeń, rozwój oprogramowania, tworzenie innowacji 

czy finansowani jakiegoś przedsięwzięcia owe platformy różnią się od siebie pod wieloma 

względami. Oto kilka głównych różnic między nimi: 

• Rodzaj zadań: Każda platforma crowdsourcingowa może skupiać się na innych 

rodzajach zadań. Niektóre platformy skupiają się na prostych i powtarzalnych 

zadaniach, takich jak oznaczanie obrazków, weryfikacja tłumaczeń lub zbieranie 

danych. Inne mogą skupiać się na bardziej złożonych zadaniach, takich jak rozwój 

oprogramowania czy tworzenie innowacji. 

• Model wynagrodzenia: Platformy różnią się w swoim podejściu do wynagradzania 

pracowników. Niektóre oferują stałe stawki za wykonane zadania, inne korzystają z 

systemu punktów lub punktów reputacji, które można wymienić na wynagrodzenie. 

Istnieją również platformy, które pozwalają pracownikom negocjować swoje ceny 

lub oferują premie za wyjątkowe osiągnięcia. 

• Wielkość społeczności: Niektóre platformy crowdsourcingowe mają ogromne 

społeczności pracowników, które mogą składać się z tysięcy lub nawet milionów 

ludzi na całym świecie. Inne mogą być bardziej skoncentrowane na mniejszych, 

specjalistycznych grupach pracowników. 

• Poziom kontroli i nadzoru: Różne platformy mają różne zasady i mechanizmy 

dotyczące kontroli jakości i nadzoru nad wykonywanymi zadaniami. Niektóre 

platformy stosują rygorystyczne procesy weryfikacji i oceny, aby zapewnić wysoką 

jakość wykonania zadań, podczas gdy inne mogą być bardziej luźne i polegać na 

samoregulacji społeczności. 

• Dostępność geograficzna: Niektóre platformy crowdsourcingowe są dostępne na 

całym świecie i umożliwiają pracownikom z różnych krajów udział w projektach. 

Inne mogą być bardziej lokalne i skoncentrowane na konkretnych rynkach lub 

regionach. 

• Specjalizacja branżowa: Niektóre platformy są wyspecjalizowane w konkretnych 

branżach lub dziedzinach, takich jak projektowanie graficzne, programowanie, 
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badania rynkowe itp. Inne mogą być bardziej ogólne i obejmować różnorodne typy 

zadań. 

Te różnice sprawiają, że każda platforma crowdsourcingowa ma swoje unikalne cechy 

i przyciąga różne grupy uczestników. Wybór odpowiedniej platformy zależy od rodzaju zadań, 

preferencji i celów tłumu. Mimo powyższych różnic wszystkie platformy mają przynajmniej 

jedną cechę wspólną. To, co je łączy, to wykorzystanie potencjału ludzi połączonych przez 

Internet (tłum), którzy wspólnie rozwiązują różnorodne zadania, zarówno proste jak i 

skomplikowane. Według badań Prof. Dr. Jana Marco Leimeistera z Uniwersytetu w Kassel, na 

całym świecie istnieje ponad 2300 platform crowdsourcingowych28. 

Na podstawie przeglądu i charakterystyki najpopularniejszych platform 

crowdsourcingowych występujących na świecie, można stwierdzić, że niektóre z tych platform 

znajdują się u szczytu rozwoju, a inne nie przetrwały do dnia dzisiejszego. Podsumowując 

rozwój platform crowdsourcingowych na całym świecie jest bardzo dynamiczny, pojawiają się 

coraz to nowe platformy, modele biznesowe i narzędzia. Ta ciągła ewolucja usług 

crowdsourcingowych dostarcza zatem coraz bardziej użytecznych i solidnych platform do 

pracy z crowdsourcingiem. To z kolei przyczynia się do wzrostu popularności crowdsourcingu, 

ponieważ umożliwia firmom szybsze, łatwiejsze i bardziej efektywne wykonywanie zadań i 

projektów, jednocześnie angażując tłum i zwiększając jej zaangażowanie w proces.  

Mimo to wciąż istnieje wiele luk w wiedzy dotyczących różnych rodzajów platform 

crowdsourcingowych i sposobu ich organizacji. W szczególności w Polsce platformy 

crowdsourcingowe są narzędziami z rozwojowym potencjałem, o czym świadczy m.in. fakt, że 

żadna z badanych polskich firm nie posiada własnej platformy crowdsourcingowej (tabela 

14), a tylko nieliczne, bo 0,7% badanych korzysta z platform crowdsourcingowych 

pośredniczących przy zlecaniu tłumowi zadań crowdsourcingowych.  

Tabela 14. Czy Państwa firma posiada własną platformę crowdsourcingową? 

 

 
Częstość Procent Procent ważnych Procent 

skumulowany 

Nie 600 100,0 100,0 100,0 

Źródło: opracowanie własne 

28 J. M. Leimeister, S. Zogaj, D. Durward, I. Blohm, Systematisierung und Analyse von Crowds…op. cit., str. 9 
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Poza tym dominują rozwiązania dość powszechne i sprawdzone, skupione wokół 

technologii internetowych takie jak np.: własne strony internetowe, sieci społecznościowe typu 

Facebook i Instagram itd.  

Z tego wniosek, że polskie podmioty gospodarcze dopiero zaczynają wykorzystywać 

platformy crowdsourcingowe do realizacji zadań crowdsourcingowych. Z kolei, zagraniczny 

rynek jest bardzo bogaty w przykłady platform przeznaczonych do realizacji określonych 

działań, o czym świadczą przedstawione w pracy liczne platformy crowdsourcingowe, 

występujące na świecie, wykorzystywane do różnych celów biznesowych takich jak np. 

poszukiwanie nowych idei, badanie trendów, zrozumienie potrzeb i oczekiwań klientów, 

eksploracja nowych rozwiązań, ocena pomysłów lub pozyskanie wsparcia finansowego, itd. 

Istnieją jednak firmy w Polsce, które dostrzegły potencjał crowdsourcingu a także jego 

zupełnie nowe podejście do wiedzy, pomysłów i umiejętności i wykorzystują je w pełnym jego 

zakresie, również w ramach rozwoju innowacji i wykorzystania odpowiednich do realizacji ich 

celów platform crowdsourcingowych Potwierdzają to przeprowadzone i opisane badania w 

pracy ramach strategii studiów przypadków, która pozwoliła na rozpoznanie problemów o 

charakterze zarówno opisowym, jak i wyjaśniającym (Yin 1989). 

Do jednej z takich firm należy m.in. Polski Koncern Naftowy Orlen Spółka Akcyjna. 

Jest jedyna firma w Polsce wykorzystująca w pełni zjawisko crowdsourcingu w ramach 

wszystkich trzech modeli platform crowdsourcingowych czyli:  

1) crowdsourcing wewnętrzny, wykorzystując wiedzę swoich pracowników za pomocą 

narzędzia ”StacjaInnowacja” 

2) crowdsourcing zewnętrzny bez pośrednika z własną platformą „Innowacje i Startupy” 

działającą na trzech płaszczyznach, za pośrednictwem, której można zgłaszać 

propozycję innowacyjnych rozwiązań  

3) crowdsourcing zewnętrzny poprzez pośrednika za pomocą platformy NineSights w 

ramach konkursu na innowacje pt. "Heat Up Innovation” 

Innym przykładem dobrej praktyki w zakresie wykorzystania crowdsourcingu jest 

Gmina Miasto Szczecin, czyli jednostka budżetowa i organizacyjna jaką jest Urząd Miasta, 

który od 2013 roku włącza tłum w ramach crowdwisdom, crowdcreation i crowdvoting do 

realizacji zadań z zakresu administracji publicznej w ramach tzw. Szczecińskiego Budżetu 

Obywatelskiego (SBO), pozwalając mieszkańcom decydować bezpośrednio o przeznaczeniu 

środków finansowych miejskiego budżetu. 

   42 
 



  

Powyższe przykłady były niezwykle interesujące i praktycznie niezbędne dla 

całokształtu niniejszego badania, by zrozumieć funkcjonowanie crowdsourcingu i jego 

wykorzystania w praktyce w Polsce.  

5.3. Określenie zakresu zjawiska crowdsourcingu w relacji z innymi 

koncepcjami. 

W ostatnich latach, wraz z rozwojem technologii informatyczno-komunikacyjnych, 

pojawiły się różne koncepcje powiązane z zjawiskiem crowdsourcingu. Termin ten jest zatem 

często stosowany w różnych kontekstach, również takich ja np.: Open Source, Otwarte 

Innowacje, Inteligencja Roju, Interaktywne Tworzenie Wartości Dodanej i wiele innych. 

Chociaż wszystkie te koncepcje dotyczą współtworzenia wartości przez zbiorowość, nie 

wszystkie są jednoznacznie związane z crowdsourcingiem. Dlatego dla pełnego zrozumienia 

zjawiska crowdsourcingu oraz jego relacji z innymi koncepcjami, w pracy został dokładnie 

określony i wyjaśniony jego zakres oraz granice w odniesieniu do innych powiązanych 

koncepcji. To precyzyjne rozgraniczenie pozwoliło na głębsze zrozumienie specyfiki 

crowdsourcingu w kontekście współczesnych technologii informatyczno-komunikacyjnych. 

Podsumowując model Crowdsourcingu obejmuje wszystkie ogniwa łańcucha tworzenia 

wartości dodanej jak i może być stosowany dla wszystkich rodzajów działalności, zarówno 

innowacyjnej jak i nie innowacyjnej, co zostało przedstawione na poniższym rysunku: 
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Rysunek 5. Model Crowdsourcingu  

 

Źródło: opracowanie własne 

5.4. Opracowanie własnej definicji crowdsoucingu 

Zważywszy na różnorodność istniejących definicji crowdsourcingu, które przyjmują 

zarówno ogólny jak i szczegółowy charakter, zidentyfikowano pewne luki w ich ujęciu. 

Chociaż niektóre definicje koncentrują się na aspektach technicznych, takich jak wykorzystanie 

platform internetowych czy technologii Web 2.0, brakuje w nich uwzględnienia wartości 

dodanej płynącej z unikalnych zdolności, doświadczeń i motywacji ludzi biorących udział w 
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procesie crowdsourcingu. W świetle powyższych obserwacji, w pracy zaproponowano własną, 

bardziej kompleksową definicję crowdsourcingu: 

 „Crowdsourcing to dobrowolne angażowanie społeczności zewnętrznej przez 

organizacje lub jednostki w celu pozyskania m.in. pomysłów, wiedzy, pracy, finansowania lub 

wsparcia, przy wykorzystaniu technologii informacyjno-komunikacyjnych. Ta forma 

współpracy opiera się na aktywnym i dobrowolnym udziale uczestników, którzy dzielą się 

swoimi umiejętnościami, czasem i zasobami, tworząc wartość dodaną. Crowdsourcing 

obejmuje wszystkie ogniwa łańcucha tworzenia wartości dodanej i może być stosowany dla 

wszystkich rodzajów działalności. Ten otwarty model współpracy umożliwia organizacjom 

korzystanie z różnorodnych perspektyw i umiejętności społeczności, co może prowadzić do 

innowacyjnych rozwiązań i wzbogacenia oferowanych produktów lub usług”29. 

5.5. Opracowanie modelu procesu crowdsourcingu 

W oparciu o analizy teoretyczno-praktyczne zawarte w pracy doktorskiej, 

przedstawiono unikalny model procesu crowdsourcingu. Wskazano w nim nie tylko 

poszczególne etapy, ale także szczegółowo opisano działania na każdym ich szczeblu. Ze 

względu na jego uniwersalność, prezentowany model, może być stosowany dla wszystkich 

rodzajów projektów crowdsourcingowych. 

Rysunek 6. Model procesu crowdsourcingu 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 

29 Własna definicja crowdsourcingu 
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6. Wnioski końcowe i rekomendacje 

Podsumowując, crowdsourcing jest nieodzownym narzędziem dla firm, które pragną 

stymulować innowacje, zwiększać lojalność klientów oraz otwierać nowe możliwości rozwoju. 

Poprzez wykorzystanie zbiorowej inteligencji i kreatywności społeczności, firmy mogą 

osiągnąć przewagę konkurencyjną na dzisiejszym dynamicznym rynku. Angażując szerokie 

rzesze ludzi, można wygenerować różnorodne perspektywy, pomysły i rozwiązania, które w 

przeciwnym razie mogłyby pozostać nieodkryte. Dzięki otwartości procesów innowacyjnych 

możliwe jest zastosowanie crowdsourcingu w firmach na każdym szczeblu procesów 

rozwojowo-badawczych: od kreowania produktu, poprzez rozwój produktu, aż po jego 

komercjalizację. To oznacza, że tworzenie wartości dodanej za pomocą tego narzędzia dotyczy 

całego cyklu życia produktu i może odbywać się na wszystkich jego etapach: od początkowego 

etapu tego procesu tj. projektowania produktu, poprzez test, produkcję, dystrybucję, aż po 

serwis i rozwój produktów komplementarnych. Dlatego też, w miarę postępu technologicznego, 

polskie przedsiębiorstwa powinny systematycznie wykorzystywać crowdsourcing jako 

narzędzie do osiągania sukcesów w coraz bardziej konkurencyjnym i dynamicznym 

środowisku. Należy jednak skrupulatnie rozważyć wyzwania związane z kontrolą jakości i 

wiarygodności wkładu tłumu oraz prawami własności intelektualnej. Ponieważ tłum składa się 

z różnych osób o różnej wiedzy specjalistycznej, organizacje potrzebują skutecznych 

mechanizmów oceny i filtrowania zgłoszeń. Środki kontroli jakości, takie jak wzajemna ocena 

i weryfikacja ekspertów, mogą pomóc w zapewnieniu wiarygodności treści tworzonych przez 

tłum. Kolejnym wyzwaniem jest zarządzanie prawami własności intelektualnej. Organizacje 

muszą zdefiniować jasne zasady i umowy, aby chronić swoje zastrzeżone informacje i unikać 

potencjalnych konfliktów.  

W Polsce, gdzie brakuje jeszcze głębokich analiz temat crowdsourcngu, zwłaszcza w 

kontekście mikro, małych i średnich przedsiębiorstw (MMŚP), powyższe badanie stanowiło 

krytyczny wkład w zrozumienie tej strategii. W wyniku tych badań możliwe było dokonanie 

oceny bieżącej sytuacji polskich przedsiębiorstw pod względem stosowania mechanizmów 

crowdsourcingowych. MMŚP, będące kluczowym elementem tkanki gospodarczej kraju, 

znajdują się pod ciągłą presją rosnącej konkurencyjności i potrzeby innowacji. W tym świetle, 

crowdsourcing wyłania się jako potencjalna alternatywa dla tradycyjnych metod 

innowacyjności, które są dla nich trudno dostępne z uwagi na ograniczone zasoby. 
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Badanie to miało na celu rozwinięcie myślenia na temat wpływu crowdsourcingu w 

MMŚP w Polsce. Zajęło się ono różnymi aspektami tego fenomenu, od modeli zaangażowania 

społeczności, przez analizę efektywności różnorodnych form i obszarów zastosowania, aż po 

jego wpływ na wyniki finansowe i innowacyjność przedsiębiorstw. Ocenie zostało również 

poddane praktyczne zastosowanie platform crowdsourcingowych, aby zrozumieć, jak są one 

wykorzystywane w rzeczywistości biznesowej w polskich MMŚP i jakie korzyści lub 

wyzwania mogą z tego wynikać.  

W efekcie przeprowadzonego badania nie tylko udało się wypełnić istniejącą lukę w 

literaturze naukowej, ale także stworzyć fundament dla przyszłych, bardziej zaawansowanych 

analiz, zwłaszcza w kontekście rynku polskiego. Zrozumienie zasad działania i dynamiki 

crowdsourcingu w kontekście polskim okazuje się być zatem obszarem badawczym o dużej 

wartości.  

Wyniki badania wskazują na szerokie możliwości zastosowania crowdsourcingu w 

kontekście polskich MMŚP, co może mieć istotne implikacje formułowania przyszłych strategii 

rozwojowych i innowacyjnych tych przedsiębiorstw. Daje ono wgląd w potencjał 

crowdsourcingu jako narzędzia, które może zrewolucjonizować sposoby, w jakie MMŚP 

angażują się w procesy innowacyjne, pozyskują zasoby i konkurują na rynku, zarówno 

lokalnym, jak i globalnym.  

W kontekście postawionych celów badawczych, pierwszy cel (P1) dotyczący obszarów 

i zakresu wykorzystania crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach został potwierdzony. 

Wyniki badania pokazują, że crowdsourcing znajduje szerokie, jednakże jak na razie tylko 

powierzchowne zastosowanie w polskich przedsiębiorstwach, zwłaszcza w sektorze małych i 

średnich przedsiębiorstw (MMŚP).  

Drugi cel badawczy (P2), dotyczący wykorzystania platform crowdsourcingowych 

przez polskie przedsiębiorstwa, został potwierdzony w sposób negatywny, co zwraca uwagę na 

niewykorzystany potencjał tych narzędzi w Polsce. Zaskakujące jest to, że żadne z badanych 

przedsiębiorstw z sektora MMŚP nie posiada własnej platformy crowdsourcingowej, co 

sugeruje brak zaawansowania w tym obszarze. To może oznaczać, że polskie firmy nie 

dostrzegają jeszcze pełni możliwości, jakie oferuje crowdsourcing, lub nie mają 

wystarczających zasobów i wiedzy, aby je wdrożyć. Ten wynik można też traktować jako 

wskaźnik gotowości przedsiębiorstw do adaptacji nowych form współpracy i innowacji. 

Dodatkowo, zaledwie 0,7% badanych firm korzysta z istniejących platform 

crowdsourcingowych do zlecania i publikacji zadań, co jest bardzo niskim wskaźnikiem. Może 
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to być sygnałem, że przedsiębiorstwa albo nie mają świadomości korzyści płynących z tego 

rodzaju platform, takie platformy w Polsce jeszcze nie istnieją a przedsiębiorstwa nie chcą 

korzystać z przeznaczonych do tego platform zagranicznych lub mają obawy związane z 

jakością wyników czy też kwestiami prawno-umownymi. 

Ogólnie rzecz biorąc, te wyniki wskazują na wyraźną lukę w wykorzystaniu i 

zrozumieniu potencjału crowdsourcingu oraz platform crowdsourcingowych w polskich 

MMŚP. Luka ta obejmuje zarówno teoretyczne analizy mechanizmów crowdsourcingu, jak i 

praktyczne badania dotyczące jego implementacji oraz możliwości wykorzystania platform 

crowdsourcingowych w polskich przedsiębiorstwach. Zważywszy na szerokie zastosowanie, 

jednak niewielkie doświadczenie polskich przedsiębiorstw w korzystaniu z crowdsourcingu, 

istnieje duży potencjał rozwojowy na najbliższe lata. Polski rynek nie odzwierciedla w pełni 

dotychczasowych modeli crowdsourcingu, które zostały zrealizowane w krajach rozwiniętych 

o dużym doświadczeniu w jego stosowaniu. W rezultacie, na polskim rynku mogą powstawać 

różne formy wykorzystania crowdsourcingu, które mogą się również różnić od przyjętych 

modelowych rozwiązań.  

Luka ta dotyczy również analizy i opisu platform crowdsourcingowych występujących 

w Polsce. Dotyczy to nie tylko platform crowdsourcingowych z zakresu innowacji, ale również 

innych platform crowdsourcingowych takich jak np.: platformy typu microtask, platformy 

kreatywne, testowe itp., które mogłyby potencjalnie znaleźć zastosowanie w działalności 

polskich przedsiębiorstw. Niemniej jednak, obecnie liczba lub świadomość takich platform w 

Polsce jest znikoma, co potwierdzają również wyniki tego badania. 

W odniesieniu do popularności różnych rodzajów platform, analiza rynkowa wykonana 

w ramach badania wskazuje, że w Polsce wykorzystywane są wyłącznie platformy 

crowdfundingowe (0,7%), skupione głównie na crowdsponsoringu. Te platformy, choć również 

angażują "tłum", różnią się od platform crowdsourcingowych w kluczowym aspekcie: ich 

głównym celem jest zebranie funduszy na realizację określonego projektu, a nie wykorzystanie 

zdolności intelektualnych społeczności, warto jednak zauważyć, że to nie wyklucza 

możliwości, że sam projekt finansowany przez crowdsponsoring może mieć innowacyjne 

aspekty.  

Z tego wniosek, że crowdsourcing i platformy crowdsourcingowe są u nas narzędziami, 

które mają potencjał rozwojowy, ale są jeszcze mało popularne w praktyce biznesowej. 

Natomiast na rynku międzynarodowym obserwuje się znaczne zróżnicowanie w zakresie 

wykorzystania crowdsourcingu i dedykowanych mu platform. Liczne przykłady przedstawione 
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w badaniu ilustrują globalne użycie tych narzędzi dla rozmaitych celów biznesowych. 

Obejmuje to między innymi generowanie nowych koncepcji, analizę trendów rynkowych, 

zrozumienie oczekiwań i potrzeb konsumentów, badanie innowacyjnych rozwiązań, ewaluację 

propozycji czy też pozyskiwanie finansowania itp. 

Ponadto, w erze gospodarki opartej na wiedzy, osiąganie celów przez przedsiębiorstwa 

wymaga stworzenia organizacyjnej kultury wspierającej dzielenie się wiedzą i jej pomnażanie 

jako kluczowego i nieodzownego zasobu. Przejrzystość i skuteczna komunikacja mają 

kluczowe znaczenie dla budowania zaufania między organizacjami i współpracownikami oraz 

tworzenia korzystnych warunków absorpcji rozwiązań, które wspierają wzrost poziomu 

innowacyjności za pomocą narzędzia crowdsourcingu. Dodatkowo, wraz z ewolucją 

crowdsourcingu, możemy spodziewać się jego integracji z innymi pojawiającymi się trendami, 

takimi jak blockchain i wirtualna rzeczywistość. Technologia Blockchain może zapewnić 

bezpieczną i przejrzystą platformę dla działań crowdsourcingowych, zapewniając zaufanie i 

niezmienność w procesie weryfikacji i walidacji. Z drugiej strony rzeczywistość wirtualna 

może tworzyć wciągające środowiska do współpracy i generowania pomysłów, umożliwiając 

współpracownikom interakcję i burzę mózgów w przestrzeniach wirtualnych. Oczekuje się 

również, że postęp technologiczny taki jak sztuczna inteligencja i uczenie maszynowe, jeszcze 

bardziej zwiększy wydajność i skuteczność platform crowdsourcingowych. Technologie te 

mogą pomóc zautomatyzować proces oceny i selekcji, umożliwiając dokładniejsze i szybsze 

podejmowanie decyzji.  
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 „W dzisiejszych czasach nikogo nie trzeba przekonywać jak ważne są innowacje – potwierdzają to silna konkurencja w połączeniu z szybkim tempem zmian na rynkach oraz zmian technologicznych. Kluczowym pytaniem jest: jak tworzyć innowacje”

Peter Drucker 

1. [bookmark: _Toc147319920]Uzasadnienie wyboru tematu

Zdolność tworzenia innowacji przez przedsiębiorstwa zaliczana jest od wieków jako jeden z najważniejszych czynników w odnoszeniu sukcesów na rynku. Wiele badań przeprowadzonych na ten temat pokazuje, że wytwarzanie nowych produktów czy usług w znacznym stopniu przyczynia się do zdobycia wysokiego względnego udziału w rynku, czego wynikiem może być zdobycie na nim pozycji lidera.

Ludzkość od wieków wykorzystywała pomysłowość, kreatywność tworząc nowe rozwiązania o różnym charakterze, jednak dzisiejsze społeczeństwo różni się od poprzednich pod wieloma względami. Po pierwsze, podejście do innowacji uległo znaczącej zmianie. Postrzeganie innowacji jako zagrożenia dla istniejącego porządku społecznego ustępuje teraz miejsca przekonaniu, że innowacje są nieodłącznym elementem postępu i sukcesu. Innowacje stały się centralną dewizą współczesnej gospodarki i kluczowym czynnikiem rozwoju przedsiębiorstw[footnoteRef:2]. Przedsiębiorstwa zdają sobie sprawę, że innowacje są niezbędne dla zachowania konkurencyjności i tworzenia miejsc pracy na dynamicznym międzynarodowym rynku. Ponadto, innowacje są ważne dla skutecznego przeciwdziałania potencjalnym zagrożeniom, z jakimi mogą się spotkać firmy. [2:  R. Cooper: Identifying and evaluating new product opportunities w G. Day, B. Weitz, R. Wensley: The interface of marketing and strategy. Greenwich, s. 413 - 453] 


Kolejnym istotnym czynnikiem jest przyspieszenie tempa innowacji, które wyróżnia współczesne społeczeństwo. Innowacje rozwijają się globalnie i rozprzestrzeniają się znacznie szybciej niż kiedyś. Porównać można to do rozchodzenia się zapachu w powietrzu lub fali na powierzchni wody. Przykłady takich przyspieszeń można znaleźć w najnowszej historii technologii, takich jak radio, telewizja, komputer osobisty czy Internet. Podczas gdy telefon potrzebował 40 lat by osiągnąć liczbę 10 mln użytkowników, telewizja 18 lat, komputer osobisty 15 to Internet osiągnął ją zaledwie w przeciągu 5 lat[footnoteRef:3]. Nowe technologie komunikacyjno-informacyjne osiągają masową popularność w jeszcze krótszym czasie. Przykładem jest sztuczna inteligencja, która w postaci zaawansowanych modeli językowych, jak np. chatgpt, zdobyła ogromną popularność - 100 mln użytkowników[footnoteRef:4] - zaledwie w ciągu dwóch miesięcy.  [3:  Graham J. Hooley, Nigel Piercy, Brigitte Nicoulaud: “Marketing Strategy and Competitive Positioning”, fourth Edition 2008, str. 67]  [4:  https://onlinemarketing.de/technologie/chatgpt-der-am-schnellsten-wachsende-dienst-aller-zeiten] 


Warto również zauważyć, że granice pomiędzy przedsiębiorstwami a klientami zacierają się coraz bardziej. Klienci stają się integralną częścią procesów innowacyjnych przedsiębiorstw, a współpraca z szerokim gronem interesariuszy staje się kluczowa dla budowania przyszłości firm.

Mimo jednak tak wysokiego, bezsprzecznego znaczenia innowacji i związanej z nimi tworzonej wartości dodanej, przedsiębiorstwa wciąż na nowo stają przed trudnościami tworzenia produktów i usług, które będą odnosiły sukcesy na rynku. Słowa P. Druckera mają zatem dziś jeszcze większe znaczenie niż kiedykolwiek wcześniej, ponieważ zdolność przedsiębiorstw do tworzenia innowacji jest jednym z kluczowych czynników determinujących sukces na rynku. Innowacyjne rozwiązania mają potencjał zapewnić przedsiębiorstwu udział, wartość rynkową, długoterminowe przetrwanie oraz rozwój[footnoteRef:5]. Jednak osiągnięcie tego fundamentalnego celu nie jest łatwe[footnoteRef:6]. Postępująca globalizacja, zmiany na rynku i rozwój Internetu oraz technologii z nim związanych przyczynią się do coraz większego wzrostu wolnej konkurencji, utrudniając zarazem wprowadzenie na rynek trafnych produktów lub usług. Odnotowuję się, że ponad połowa nowych produktów nie spełnia oczekiwań klientów i zostaje wycofana z rynku[footnoteRef:7], co stanowi poważne zagrożenie dla przetrwania przedsiębiorstw[footnoteRef:8], biorąc pod uwagę wysokie koszty inwestycyjne związane z wytwarzaniem takich produktów czy usług. [5:  K. Pauwels, J. Silva-Risso, S. Srinivasan, D. M. Hanssens: New Products, Sales Promotions and Firm Value, with Application to the Automobile Industry. Journal of Marketing, 2004 s. 149]  [6:  R Balachandra, J.H. Friar: Factors for success in R&D projects and new product innovation: a contextual framework, in: IEEE Transactions in Engineering Management, 44/3, 1997, s. 276.]  [7:  R.G.Cooper, Winning at new products: accelerating the process from idea to launch, 2nd edition, Boston, MA: Perseus Books, 1993.]  [8:  C. M. Christensen (2000), The innovator’s dilemma, New York: Harper Business 2000.] 


Odzwierciedla to również najmłodsze badanie Eurostatu „CIS 2020 – Community Innovation Survey“[footnoteRef:9] opublikowane w 2022 roku, dotyczące działalności innowacyjnej przedsiębiorstw, w którym mimo lekkiego zaobserwowania wzrostu działalności innowacyjnej przedsiębiorstw w porównaniu do CIS z 2018, tylko połowa przedsiębiorstw (52,7%) z 27 państw członkowskich (UE-27) są aktywnymi innowatorami i wprowadziły w okresie objętym badaniem (2018 – 2020 rok), nowe produkty czy usługi na rynek lub wdrożyły nowe procesy innowacyjne. Na pierwszym miejscu znajduje się Grecja z najwyższym odsetkiem przedsiębiorstw o działalności innowacyjnej w wysokości 72,6 % wszystkich przedsiębiorstw. Na drugim miejscu jest Belgia z 71,3 %, a na trzecim Niemcy i Finlandia odpowiednio 68,8% i 68,6 %. Natomiast Polska, pomimo wzrostu o 11,2 punktu procentowego (z 23,7% - CIS 2018 r. do 34,9% CIS 2020 r.), nadal znajduje się w grupie krajów o najniższych wskaźnikach innowacyjności. Ten wzrost jest istotny, ale nadal istnieje wiele obszarów do poprawy, aby Polska mogła dogonić bardziej zaawansowane gospodarki pod względem innowacyjności. [9:  Wspólne Badanie Innowacyjności ang. Community Innovation Survey (CIS) 2020 stanowi przegląd działań innowacyjnych w przedsiębiorstwach w państwach członkowskich UE. Badaniem podjęte zostały informacje na temat innowacji produktów i procesów, innowacji organizacyjnych i marketingowych oraz innych kluczowych wskaźników z okresu dwóch lat od 2018 do 2020 r. włącznie.	 https://www.statistik.at/fileadmin/pages/279/CIS_2020_-_internationale_Daten.pdf, wywołano 02.07.2023] 


Ponadto, istotnym aspektem badania Eurostatu (CIS 2020) jest fakt, że jedynie jedna trzecia przedsiębiorstw z tych aktywnie zaangażowanych innowacyjnie (34,9%) decyduje się na współpracę z partnerami zewnętrznymi. W konsekwencji aż 65% innowacyjnych firm w państwach UE-27 opiera się na wewnętrznych zasobach w realizacji swoich przedsięwzięć innowacyjnych[footnoteRef:10]. Jednak z wielu badań wynika, że tworzenie innowacji w oparciu o tzw. model zamknięty procesu tworzenia innowacji, często nie przynosi już oczekiwanych rezultatów, gdyż nie spełnia oczekiwań odbiorców, a nakłady na badania i rozwój (B+R) wymagają ciągłego zwiększenia[footnoteRef:11]. Także skupienie się wyłącznie na wewnętrznych zasobach może generować pewne trudności w efektywnym wprowadzaniu udanych produktów lub usług na rynek, ponieważ istnieje ryzyko, że nie zawsze będą one w stanie w pełni dostosować się do zmiennych potrzeb i oczekiwań klientów. Wartością dodaną może okazać się natomiast otwartość na współpracę z partnerami zewnętrznymi, ekspertami branżowymi oraz szerokim gronem konsumentów. Ich różnorodne perspektywy i wiedza mogą skutecznie przyczynić się do lepszego dopasowania produktów lub usług do rzeczywistych potrzeb rynku. Dlatego też duże przedsiębiorstwa, takie jak np. Procter & Gamble, Henkel, Siemens, Colgate-Palmolive czy Dupont odchodzą od wyłącznie takich rozwiązań jak „rozwój tylko za zamkniętymi drzwiami” i stawiają na tworzenie innowacji i wartości dodanej również poza granicami firmy, przesuwając swoje spojrzenie z obaw o destabilizację na korzyści wynikające z wprowadzania takich nowych rozwiązań i technologii, jak i obecnie panujących nurtów, jakim jest crowdsourcing.  [10:  Tamże.]  [11:  R. Reichwald, F. Piller, Interaktive Wertschöpfung: Open Innovation, Individualisierung und neue Formen der Arbeitsteilung, Wydawnictwo Gabler, wyd. II, r. 2009, str, 107] 


O ile koncepcja crowdsourcingu ma długą historię, sięgającą XVIII[footnoteRef:12] wieku, to dopiero w ostatnim czasie zyskała ona na znaczeniu i globalnym zastosowaniu, dzięki kilku istotnym elementom: [12:  Rząd brytyjski oferuje 20000 funtów za wynalezienie metody obliczania długości statku. R. Dawson, Getting Results From Crowds, Advances Human Technologies 2011, s. 11] 


· Po pierwsze, rozprzestrzenianie się technologii cyfrowych i Internetu umożliwiło bezproblemową łączność i współpracę między ludźmi na całym świecie. Firmy mogą korzystać z zasobów talentów, kreatywności, pomysłowości i doświadczeń przekraczając granice geograficzne i uzyskując w ten sposób dostęp do różnorodnych umiejętności, wiedzy i perspektyw o każdej porze dnia i nocy. Ta demokratyzacja wiedzy (również specjalistycznej) i zasobów ludzkich otworzyła przed firmami bezprecedensowe możliwości wykorzystania zbiorowej inteligencji i kreatywności. 

· Po drugie rozwój mediów społecznościowych i rozprzestrzenianie się platform crowdsourcingowych ułatwił współpracę i interakcję z tłumem. Firmy mogą tworzyć społeczności docelowe w celu wymiany informacji z grupą docelową i uzyskania informacji zwrotnej w zależności od charakteru zadania. Ludzie mogą komunikować się i współpracować ze sobą niezależnie od miejsca, w którym się znajdują. To nie tylko tworzy bliższą lojalność klientów, ale także pozwala na ciągłe doskonalenie produktów i usług w oparciu o potrzeby i pragnienia klientów. 

· Po trzecie, klient już nie jest tylko pasywnym odbiorcą, ale aktywnie angażuje się w procesy firm, dodając wartość do produktów i usług. W erze Internetu i Web 2.0, takie platformy jak Wikipedia czy YouTube świadczą o globalnej, transgranicznej współpracy. Ludzie nie tylko konsumują treści, ale również je tworzą i udoskonalają, wpływając na cały łańcuch tworzenia wartości.

Crowdsourcing pojawił się zatem jako zjawisko transformacyjne w świecie biznesu, wykorzystujące zbiorową inteligencję i kreatywność zróżnicowanej grupy jednostek. To zjawisko rewolucjonuje podejście firm do rozwiązywania problemów, innowacji i pozyskiwania zasobów jak i przedstawia nowy sposób tworzenia wartości dodanej obejmujący wiele aspektów tj. od tworzenia pomysłów i ulepszania produktów (crowdcreation i crowdvoting) poprzez ich finansowanie (crowdfunding) aż po zarządzanie wiedzą (crowdwisdom).

Poniższe przykłady ilustrują, jak firmy za pomocą crowdsourcingu, czyli angażowania tłumu spoza firmy, skutecznie rozwiązują trudne problemy badawczo-rozwojowe:

· W przypadku firmy Colgate-Palmolive projektanci opakowań starali się znaleźć rozwiązanie, jak wypełnić tubkę pasty do zębów proszkiem fluorowym, aby nie przedostawał się on na zewnątrz. Problem ten wydawał się nie do rozwiązania przez firmę, aż do momentu, gdy platforma crowdsourcingowa "Innocentive" przyczyniła się do jego rozwiązania. Specjalista Ed Melcarek z Kanady w kilka minut zaproponował naładowanie tubki pasty i proszku różnymi ładunkami, kationami i anionami, tak, aby w ten sposób tubka przyciągała fluor, co zapobiegło wysypywaniu się proszku na zewnątrz[footnoteRef:13]. [13:  J. Uhlecke, Tausche Geist gegen Geld, [w:] Zeitwissen, wydanie 1/07] 


· W przypadku firmy Procter & Gamble, pani Giorgia Sgargetta, pracująca w domowym laboratorium chemicznym, opracowała barwnik do płynu do zmywania naczyń, umożliwiający jego precyzyjne dozowanie polegające na zabarwieniu się wody na niebiesko, gdy jest ona nasycona wystarczającą ilością płynu. To rozwiązanie, które naukowcy firmy nie mogli znaleźć, zostało opatentowane przez Procter & Gamble[footnoteRef:14], o czym pani Sgargetta dowiedziała się przez przypadek. Wynalazek pani Sgargetty w znacznym stopniu przyczynił się do wzrostu wydajności a tym samym poprawy jakości płynu do zmywania naczyń firmy Procter & Gamble[footnoteRef:15]. [14:  Wynalazek opatentowany przez firmę Procter & Gamble z Cincinnati, Ohio, 60/615839 04.10.2004 r.]  [15:  J. Uhlecke, Tausche Geist gegen Geld, [w:] Zeitwissen, wydanie 1/07] 


· Również jedna z firma farmaceutycznych, której nazwa nie została podana, skorzystała z crowdsourcingu, aby znaleźć dane dotyczące połączeń antyoksydacyjnych. Emerytka Maria Vikomon, mająca duże doświadczenie w branży farmaceutycznej, odnalazła odpowiedzi w dokumentach opatentowanych w latach 60, które były nieobecne w oficjalnych bazach danych komputerowych[footnoteRef:16]. [16:  Tamże] 


Powyższe przykłady pokazują, jak wartość indywidualnej wiedzy jednostek może być wykorzystywana przez firmy za pomocą crowdsourcingu, aby znaleźć szybkie i skuteczne rozwiązania dla trudnych problemów badawczo-rozwojowych. Crowdsourcing, czyli angażowanie szerokiej społeczności w procesy biznesowe, to jednak nie tylko strategia zdobywania wiedzy i pomysłów, lecz również usług, opinii i finansów, co oznacza, że crowdsourcing może być wykorzystywany przez firmy praktycznie we wszystkich obszarach ich działalności. Z kolei platformy crowdsourcingowe typu "Innocentive" oferują przedsiębiorstwom możliwość korzystania z ekspertyz zewnętrznych, co może zaowocować nowymi inicjatywami, efektywnością i zwiększeniem innowacyjności.

Współczesny rynek biznesowy nieustannie ewoluuje, wymagając od firm ciągłego dostosowywania się do zmian i poszukiwania nowych sposobów rozwoju. Crowdsourcing odzwierciedla zmieniającą się rzeczywistość biznesową, w której dostęp do ogromnej wiedzy, talentów i pomysłów społeczności staje się łatwiejszy niż kiedykolwiek wcześniej. Dzięki wykorzystaniu nowoczesnych technologii i narzędzi internetowych, firmy mają możliwość angażowania szerokiego tłumu ludzi w różne etapy swojej działalności, od tworzenia i testowania nowych produktów, po rozwiązywanie skomplikowanych problemów biznesowych. Coraz więcej firm na świecie zdaje sobie sprawę z tego potencjału. Crowdsourcing staje się narzędziem, które umożliwia firmom skorzystanie z kreatywności, wiedzy i różnorodności perspektyw społeczności, co przekłada się na generowanie innowacyjnych rozwiązań i zdobycie przewagi konkurencyjnej. 

Ponadto crowdsourcing ma potencjał do tworzenia kultury współpracy i współtworzenia w organizacjach. Angażując pracowników w inicjatywy crowdsourcingowe, organizacje mogą wykorzystać swoją wewnętrzną pulę talentów i budować poczucie własności i zaangażowania. To nie tylko podnosi morale pracowników, ale także promuje kulturę innowacji i ciągłego doskonalenia. 

Również organizacje non-profit i agencje rządowe mogą wykorzystywać crowdsourcing do zbierania pomysłów i rozwiązywania złożonych problemów społecznych oraz do angażowania obywateli w procesy decyzyjne. Takie partycypacyjne podejście sprzyja poczuciu wspólnoty i umożliwia jednostkom przyczynianie się do pozytywnych zmian, czego najlepszym przykładem jest aktualne przedsięwzięcie Europejskiego Banku Centralnego (EBC), który włączył obywateli obszaru wspólnej waluty euro w proces projektowania nowych banknotów. Inicjatywa ta daje Europejczykom głos w kształtowaniu swojej waluty i tożsamości. Projekt ten wyłamuje się ze schematu, gdzie decyzje dotyczące wyglądu banknotów są podejmowane wyłącznie przez instytucje finansowe i decydentów politycznych. Zamiast tego, EBC oferuje obywatelom możliwość wyboru spośród siedmiu różnych tematów dotyczących zarówno historycznych, jak i kulturowych aspektów europejskiego dziedzictwa takich jak "dłonie” symbolizujące wkład jednostek w rozwój Europy, "rzeki Europy“, jako elementy łączące i dzielące kontynent, mające na celu zacieśnienie więzi społecznych i odzwierciedlenie różnorodności i wartości europejskich, "ptaki" i „naturę" skupiające się na wartościach takich jak wolność i ochrona środowiska, poprzez "pomniki, dzieła sztuki, literaturę, muzykę" podkreślające bogactwo kulturowe kontynentu aż po wyróżnienie „jednostki“, jako wartości", które tworzą bogactwo europejskiej wspólnoty[footnoteRef:17]. Wszystkie te tematy zostaną wykorzystane na nowych banknotach euro. Projekt ten ma na celu nie tylko kształtowanie wspólnej tożsamości europejskiej, jest to również innowacyjny sposób na kształtowanie wspólnej tożsamości kontynentu.  [17: Nowe euro, Angora, wydanie z dnia 23.07.2023] 


Wykorzystanie crowdsourcingu jest zatem niezwykle wszechstronne a przytoczone przykłady podkreślają coraz to większe znaczenie otwartego podejścia do tworzenia innowacji oraz wartości dodanej, gdzie współpraca, dzielenie się pomysłami i włączanie tłumu z zewnątrz stają się kluczowymi elementami osiągania sukcesu na dzisiejszym zmiennym i konkurencyjnym rynku. Dzięki crowdsourcingowi zarówno specjaliści jak i hobbyści angażują się w różne dziedziny, takie jak badania naukowe, kreatywne projektowanie, tworzenie oprogramowania, recenzje i opinie online, tworzenie treści i inne. Wnoszą swoją pasję i wiedzę, aby odkrywać nowe spostrzeżenia, tworzyć innowacyjne produkty, ulepszać oprogramowanie, pomagać innym konsumentom w podejmowaniu decyzji zakupowych i tworzyć treści na platformach internetowych. Ich udział tworzy zróżnicowaną i zaangażowaną społeczność, która napędza innowacje i kreatywne rozwiązania poprzez wspólne projekty. 

Choć na świecie crowdsourcing zyskuje wciąż na popularności, to w polskim kontekście biznesowym istnieje wyraźna luka badawcza dotycząca wiedzy i praktyk biznesowych na ten temat. 

Ta luka badawcza jest złożona i wielowymiarowa i obejmuje różne aspekty związane z crowdsourcingiem. Na pierwszym planie pojawia się problem zdefiniowania samego zjawiska crowdsourcingu, jego zasięgu oraz granic. To oznacza, że nie ma jednolitego podejścia do tego, czym dokładnie jest crowdsourcing, jakie są jego kluczowe elementy i w jaki sposób różni się od pokrewnych koncepcji. W dodatku, istnieje brak spójnej ramy teoretycznej, która zdefiniowała i sklasyfikowałaby różne rodzaje crowdsourcingu i platform crowdsourcingowych. Oznacza to, że nie ma ogólnie przyjętego podziału, który pomógłby w zrozumieniu różnorodności tego zjawiska.

Kolejnym ważnym elementem luki jest brak informacji czy i w jakim zakresie polskie firmy korzystają z tej metody, w jakich branżach i sektorach jest ona najbardziej popularna, oraz jak są zorganizowane procesy związane z jej wdrożeniem. Brakuje również analiz oceniających wpływ crowdsourcingu na mechanizmy innowacyjne w firmach. Nie wiadomo, czy i w jaki sposób wykorzystanie crowdsourcingu wpływa na zdolności innowacyjne przedsiębiorstw, na przykład czy przyspiesza proces tworzenia nowych produktów czy usług. Nie ma również informacji na temat korzystania przez polskie przedsiębiorstwa z platform crowdsourcingowych, co utrudnia zrozumienie, jak przebiega organizacja pracy w projektach realizowanych za ich pośrednictwem.

Ogólnie rzecz biorąc, w kontekście polskim poziom wiedzy na temat zastosowania crowdsourcingu w działalności przedsiębiorstw jest niski. Powyższa luka badawcza jest szczególnie niepokojąca, ponieważ crowdsourcing ma potencjał do zrewolucjonizowania sposobu, w jaki polskie firmy myślą o innowacjach, zarządzaniu i współpracy. Może to być narzędzie, które pozwoli polskim przedsiębiorstwom na skok jakościowy w kontekście innowacyjności i konkurencyjności, zwłaszcza w obliczu globalnych wyzwań i rosnącej konkurencji.

Brak badań na temat zastosowania crowdsourcingu w Polsce to zarazem brak świadomości na temat korzyści lub zagrożeń, jakie może przynieść zastosowanie tej właśnie strategii. Przedsiębiorstwa pozbawione są wszelkich wskazówek, które mogłyby im pomóc w efektywniejszym wykorzystaniu tego narzędzia. Nie ma tu mowy tylko o korzyściach finansowych, ale również o możliwościach zwiększenia innowacyjności, poprawy jakości produktów czy usług, a nawet o potencjale do zdefiniowania nowych modeli biznesowych.

Stąd, ze względu na rosnące znaczenie crowdsourcingu na świecie i jego ograniczoną świadomość w polskim kontekście, istnieje pilna potrzeba przeprowadzenia badań, które pozwolą na zrozumienie i weryfikację możliwości oraz ograniczeń tej strategii w warunkach polskiego rynku. Wprowadzenie takiej wiedzy do polskiego ekosystemu biznesowego mogłoby znacząco wpłynąć na rozwój innowacyjności i konkurencyjności przedsiębiorstw, zwłaszcza w sektorze mikro, małych i średnich przedsiębiorstw (MMŚP). 

W tym kontekście wykorzystanie crowdsourcingu przez polskie MMŚP jawi się jako istotne i ciekawe pole badań, które doskonale wpisuje się w istniejącą lukę badawczą. Skupienie się na praktykach wykorzystania crowdsourcingu przez polskie MMŚP pozwoli na lepsze zrozumienie tego zjawiska w naszym kraju, zarówno w podejściu teoretycznym jak i praktycznym. i jest niezbędne z następujących powodów:

· Po pierwsze, pomimo globalnej popularności i rosnącej liczby badań nad tym fenomenem na świecie, w Polsce brakuje dogłębnej analizy i zrozumienia tego zjawiska. Nie ma informacji, czy i w jaki sposób MMŚP implementują i wykorzystują crowdsourcing, ani jakie są z tego wynikające korzyści czy wyzwania.

· Po drugie, crowdsourcing ma potencjał do głębokiej transformacji sposobu, w jaki przedsiębiorstwa innowują i konkurują na rynku. Może to być szczególnie ważne dla MMŚP, które często borykają się z ograniczeniami zasobowymi i mogą nie być w stanie konkurować z większymi firmami w tradycyjny sposób. Crowdsourcing oferuje alternatywne metody pozyskiwania kapitału intelektualnego i finansowego, co może być kluczowe dla ich przetrwania i rozwoju.

· Po trzecie, ze względu na dynamiczne zmiany w otoczeniu biznesowym, przedsiębiorstwa są zmuszone do ciągłego poszukiwania nowych sposobów na innowacje i zwiększenie efektywności. Crowdsourcing, jako narzędzie oparte na współpracy i zbiorowej inteligencji, może dostarczyć nowe, efektywne rozwiązania dla wyzwań, przed którymi stoją polskie firmy, a zwłaszcza MMŚP.

· Po czwarte, badanie to ma potencjał do wypełnienia istniejącej luki w literaturze naukowej, dostarczając zarówno teoretycznych, jak i praktycznych wskazówek dla przedsiębiorstw i decydentów. Może to również skutkować w praktycznym wprowadzeniu crowdsourcingu, jako narzędzia do tworzenia innowacji i wartości dodanej w MMŚP, co z kolei może mieć pozytywny wpływ na ich konkurencyjność i innowacyjność.

Ostatecznie, wyniki takiego badania mogą służyć jako punkt odniesienia dla dalszych studiów i analiz, zarówno w Polsce, jak i na świecie, w kontekście rosnącej roli crowdsourcingu zwłaszcza w zakresie tworzenia innowacji. To badanie ma więc potencjał do stworzenia fundamentów dla nowego podejścia do tworzenia innowacji i wartości dodanej w polskich MMŚP

2. [bookmark: _Toc147319921]Cele i hipotezy badawcze

Eksploracja, opis i wyjaśnienie to trzy najczęściej wykorzystywane cele w badaniach społecznych. Zastosowanie każdego z nich pociąga za sobą inne skutki dla poszczególnych aspektów planowania badania, dlatego konieczne jest przedstawienie założenia wykorzystanych w niniejszym badaniu celów[footnoteRef:18]. Przyjęto, że realizowane przedsięwzięcie badawcze będzie miało charakter opisowo-wyjaśniający. Celem badania opisowego jest obserwacja lub pomiar i późniejszy opis zjawisk, zachowań, postaw itp. Opis naukowy jest z reguły trafniejszy i dokładniejszy niż zwykły opis, ponieważ obserwacja naukowa jest staranna i przemyślana. Badania opisowe odpowiadają na pytania: co, gdzie, kiedy oraz jak. Z kolei badania wyjaśniające odpowiadają na pytania: dlaczego[footnoteRef:19]. Rozróżnienie na charakter celów, które stanowią przedmiot badania jest szczególnie istotne z punktu widzenia trafności poznania naukowego, a co za tym idzie wspomaga etap konceptualizacji w procesie badawczym. [18:  E. Babbie, Badania społeczne w praktyce. Warszawa 2006: Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 110]  [19:  E. Babbie, Badania społeczne w prakt… op. cit., s. 110-113] 


Celami głównym badania było uzyskanie odpowiedzi na następujące pytania: 

· P1. Jakie są obszary i zakres wykorzystania crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach?

· P2. W jakim zakresie polskie przedsiębiorstwa wykorzystują platformy crowdsourcingowe?

Analiza literatury przedmiotu pozwoliła na sformułowanie pomocniczych pytań badawczych, na które odpowiedź miała szczególne znaczenie dla osiągnięcia celów niniejszej pracy.

· P1.1. Jakie czynniki wpływają na zastosowanie crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach?

· P1.2. W jakich obszarach wykorzystywany jest crowdsourcing w polskich przedsiębiorstwach?

· P1.3. W jakim zakresie crowdsourcing wpływa na innowacyjność polskich przedsiębiorstw?

· P1.4. W jakim zakresie crowdsourcing wpływa na konkurencyjność polskich przedsiębiorstw?

· P1.5. Jakie są rezultaty zastosowania crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach?

Kolejnym etapem procesu badawczego było wysunięcie hipotez, czyli pewnych przypuszczeń naukowych dla wyjaśnienia jakiegoś faktu, które należy zweryfikować w procesie analizy danych empirycznych[footnoteRef:20]. W oparciu o literaturę przedmiotu i własne obserwacje sformułowane zostały następujące hipotezy do weryfikacji: [20:  Tamże, s. 626] 


· H1.1. Wykorzystywanie crowdsourcingu w Polsce jest zależne od poziomu innowacyjności przedsiębiorstw.

· H1.2. W polskich przedsiębiorstwach crowdsourcing najczęściej wykorzystywany jest do sprzedaży i marketingu.

· H1.3. Zastosowanie idei crowdsourcingu powoduje przejście przedsiębiorstw do otwartych modeli innowacyjnych i obniża koszty procesów innowacyjnych. 

· H1.4. Zastosowanie idei crowdsourcingu powoduje wzrost poziomu konkurencyjności polskich przedsiębiorstw.

· H1.5. Przedsiębiorstwa polskie wdrażające crowdsourcing są bardziej konkurencyjne i innowacyjne, a korzyści jego zastosowania są większe niż koszty.

· H2. Polskie przedsiębiorstwa wykorzystują platformy crowdsourcingowe.

Problematyka podjętego wysiłku badawczego dotyczy więc charakterystyki praktyk wykorzystywania idei crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach. Jej zakres obejmuje w szczególności określenie czynników wpływających na angażowanie tzw. tłumu do niektórych procesów biznesowych, obszarów i form zastosowania crowdsourcingu, a także oceny jego wpływu na innowacyjność i korzyści oraz koszty dla przedsiębiorstw. Ponadto, badanie obejmuje swoim zakresem także poznanie poziomu wykorzystywania platform crowdsourcingowych. W efekcie możliwa będzie ocena aktualnej kondycji polskich przedsiębiorstw względem stosowania mechanizmów crowdsourcingowych.

Nakreśloną powyżej problematykę przedsięwzięcia badawczego należy poddać weryfikacji ze względu na kryterium nowatorskości czy innowacyjności względem aktualnie prowadzonych prac badawczych w dziedzinie ekonomii. Jakkolwiek proces badawczy związany z rozprawą doktorską prawdopodobnie nie doprowadzi do zmiany paradygmatu obowiązującego w dyscyplinie, może stanowić oryginalny wkład w rozwój wiedzy poprzez tworzenie wcześniej nieistniejących syntez, wykorzystanie znanego już materiału z jego nową interpretacją, przedstawienie nowych dowodów na poparcie starej wiedzy, poszerzanie zasobu wiedzy w sposób odmienny od dotychczasowych, itp. Wydaje się, że w świetle rozważań Davida Silvermana[footnoteRef:21] problematyka badań prezentowana w niniejszej rozprawie doktorskiej jest oryginalnym wkładem do ekonomii, zwłaszcza, że dotychczas nie odnotowano w piśmiennictwie przekrojowych badań nad wykorzystywaniem crowdsourcingu przez polskie przedsiębiorstwa sektora MMŚP. [21:  D. Silverman, Prowadzenie badań jakościowych. Warszawa 2008. Wydawnictwo Naukowe PWN, s.103] 


3. [bookmark: _Toc147319922]Układ pracy

Dla realizacji wyznaczonych celów i potwierdzenia postawionych tez przyjęto podział rozprawy na pięć rozdziałów merytorycznych, trzech teoretycznych, i dwóch empirycznych waz z opisem metodologicznym.

W rozdziale pierwszym opracowania, zatytułowanym "Innowacje otwarte, jako fundament budowy przewagi konkurencyjnej przedsiębiorstw", została przedstawiona obszerna analiza literatury związana z tym zagadnieniem. Omówione zostały różnice między innowacjami zamkniętymi a otwartymi, procesy innowacyjne oraz wpływ innowacji na konkurencyjność przedsiębiorstw. Szczególną uwag e poświęcono koncepcji innowacji otwartych i roli, jaką odgrywa w tworzeniu przewagi konkurencyjnej. Innowacje otwarte są ważnym tematem w literaturze od długiego czasu, a prace Henry'ego Chesbrougha odegrały znaczącą rolę w rozwinięciu tego zagadnienia, szczególnie w dziedzinie ekonomii. Celem tego rozdziału było zaprezentowanie teoretycznych fundamentów innowacji otwartych oraz zwrócenie uwagi na ich znaczenie jako narzędzia wspierającego rozwój przedsiębiorstw i budowanie przewagi konkurencyjnej, podkreślając korzyści wynikające z wykorzystania zewnętrznej wiedzy i zasobów. Przywołane zostały również wnioski z dotychczasowych badań naukowych i praktyczne wskazówki dotyczące implementacji innowacji otwartych w kontekście biznesowym.

W rozdziale drugim skoncentrowano się na zjawisku technologii komunikacyjno-informacyjnej i rozwoju Internetu w XXI wieku oraz ich wpływie na rozwój innowacji. Przedstawiono podstawowe zagadnienia związane z innowacyjnością internetową i tworzeniem wartości w gospodarce sieciowej. Omówiono model ekonomiczny promowany przez ekonomię behawioralną, gdzie zachowanie i wewnętrzna motywacja odgrywają kluczową rolę w uczestnictwie, zaangażowaniu i satysfakcji z wielu wymiarów wartości. Skupiono się także na tworzeniu wartości i Internetu rzeczy (IoT), opisując dostarczanie, konsumpcję oraz mechanizmy tworzenia nowej wartości w przedsiębiorstwach, które dążą do konkurencyjności i prosperowania w tym nowym środowisku. Poza tym przedstawiono różne typologie użytkowników sieci oraz ewolucję sieci Web X.0.  Wskazano również kierunki dalszego rozwoju innowacyjności internetowej i rozwijających się technologii takich jak np.: blockchain, sztuczna inteligencja, rzeczywistość wirtualna i rozszerzona itp., które stanowią przyszłość społeczeństwa i będą miały istotny wpływ na wiele trendów, w tym na krajobraz biznesu przedsiębiorstw. 

Rozdział trzeci skupia się na temacie crowdsourcingu jako źródła innowacji oraz otwartych granicach przedsiębiorstw w procesie innowacyjnym. Zjawisko crowdsourcingu jest często używane w różnych kontekstach takich jak np.: Interaktywne Tworzenie Wartości Dodanej, Open Source czy też Otwarte Innowacje. Dlatego w pracy została podjęta próba precyzyjnej interpretacji tego zjawiska w ramach jego pochodnych koncepcji. W rozdziale zostały przedstawione podstawowe rodzaje i formy crowdsourcingu mające wpływ na angażowanie tłumu w procesy biznesowe, modele biznesowe i innowacyjne. Opracowano również własną definicję i własny model procesu crowdsourcingu, uwzględniający wyniki badań literaturowych przeprowadzonych w ramach dysertacji. Ważnym elementem tego rozdziału są także przykłady praktycznego zastosowania innowacji otwartych, które ilustrują ich skuteczność w praktyce biznesowej. Przywołane przykłady pomagają lepiej zrozumieć, w jaki sposób przedsiębiorstwa mogą wykorzystywać crowdsourcing do tworzenia innowacji i budowania przewagi konkurencyjnej.

W rozdziale czwartym skupiono się na platformach crowdsourcingowych, które odgrywają kluczową rolę w procesie crowdsourcingu. Przeprowadzono podział na modele platform, w którym wyróżniono jego trzy główne formy. Pierwszym z nich jest crowdsourcing wewnętrzny, który odnosi się do wykorzystania zasobów wewnątrz przedsiębiorstwa. Kolejnym modelem jest crowdsourcing zewnętrzny bez pośrednika, gdzie przedsiębiorstwa bezpośrednio współpracują z uczestnikami spoza organizacji. Trzeci model to crowdsourcing zewnętrzny poprzez pośrednika, gdzie pośrednicząca platforma łączy przedsiębiorstwa z odpowiednimi zasobami spoza firmy. Każdy z tych modeli ma swoje unikalne możliwości zastosowania oraz zależności pomiędzy uczestnikami rynku a formami ich wykorzystania. W rozdziale przedstawiono praktyczne przykłady zastosowania tych modeli w różnych przedsiębiorstwach, ukazując ich potencjał i korzyści wynikające z crowdsourcingu. W dalszej części rozdziału dokonano własnej klasyfikacji platform crowdsourcingowych na podstawie badań literaturowych. Klasyfikacja ta opiera się na analizie najbardziej popularnych platform crowdsourcingowych, które zostały zidentyfikowane za pomocą publicznie dostępnych informacji lub poprzez rejestrację na odpowiednich platformach. Dzięki temu udało się dokonać systematycznego podziału i zrozumieć różnice między poszczególnymi platformami crowdsourcingowymi.

W ostatnim rozdziale, czyli rozdziale piątym, skupiono się na wynikach badań przeprowadzonych w polskich przedsiębiorstwach w kontekście zjawiska crowdourcingu. Opisano zastosowaną metodologię oraz strategię badawczą. W celu zebrania danych empirycznych, zdecydowano się na wykorzystanie takich technik gromadzenia danych jak analiza danych zastanych, wywiad ekspercki oraz wywiad kwestionariuszowy wspierany telefonicznie. Przy pomocy tych technik ustalono zmienne i wskaźniki badawcze w pomiarze ilościowym oraz dokonano doboru próby badawczej. W próbie badawczej uwzględniono różne wagi, które określały poszczególne grupy przedsiębiorstw, takie jak wielkość przedsiębiorstwa (na podstawie aktualnego zatrudnienia), lokalizacja siedziby przedsiębiorstwa oraz dominujący zakres działalności. Następnie przedstawiono innowacyjność polskich przedsiębiorstw w porównaniu do wybranych gospodarek. Na podstawie przeprowadzonych badań omówiono specyfikę polskich przedsiębiorstw korzystających z crowdsourcingu, w tym wykorzystania jego rodzajów i form przez polskie przedsiębiorstwa, poziomu innowacyjności tych przedsiębiorstw oraz sprawdzono zastosowanie platform crowdsourcingowych. Dodatkowo, na podstawie wybranych przykładów, omówiono kluczowe obszary zastosowania crowdsourcingu przez polskie przedsiębiorstwa oraz budowę przewagi konkurencyjnej przy pomocy crowdsourcingu. Przywołano także dobre praktyki aplikacji crowdsourcingu przez polskie przedsiębiorstwa, bazując na wywiadach eksperckich przeprowadzonych w ramach studiów przypadków.

Całość rozprawy zamyka podsumowanie uzyskanych wyników w zakończeniu wraz z kluczowymi wnioskami i uwagami końcowymi. W tej sekcji zawarte są także refleksje, które pełnią rolę zbiorczego podsumowania przeprowadzonych analiz i wskazują na potencjalne kierunki dalszych badań w obszarze crowdsourcingu i platform crowdsouringowych.

4. [bookmark: _Toc147319923]Metodyka badań

4.1. [bookmark: _Toc147319924]Zastosowana strategia badawcza

Mając świadomość, że ekonomia jako nauka empiryczna wymaga formułowania twierdzeń przede wszystkim w oparciu o wyniki obserwacji rzeczywistości społeczno-gospodarczej, stanowiącej przedmiot zainteresowania tej dyscypliny nauki, a także interpretacji tychże wyników badań w kontekście najbardziej aktualnej wiedzy, dołożono wszelkich starań w zakresie dbałości o „reżim” metodologiczny niniejszego projektu badawczego[footnoteRef:22]. Innymi słowy, projektowanie procesu badawczego było przede wszystkim ukierunkowane na zobiektywizowanie wyników. [22:  S. Nowak, Metodologia badań społecznych. Wydawnictwo Naukowe PWN, r. 2008, s. 20] 


W celu uzyskania obiektywnych wyników i wysokiej jakości zebranych danych zdecydowano się na strategię badawczą, charakteryzująca się wielowymiarowym podejściem, czyli wykorzystaniem różnych technik i metod, łącząc je w jeden spójny proces badawczy. Na etapie konceptualizacji projektu badawczego skupiono się nie tylko na trafności fasadowej (zgodność miernika empirycznego z uzgodnieniami i indywidualnymi obrazami mentalnymi, dotyczącymi danego pojęcia) poszczególnych pojęć, ale także trafności kryterialnej (opartej na kryterium zewnętrznym), trafności teoretycznej (opartej na logicznych powiązaniach między zmiennymi), a także trafności treściowej (zakres w jakim miernik obejmuje skalę znaczeń zawartych w pojęciu)[footnoteRef:23].  [23:  E. Babbie, Badania społeczne w prakt… op. cit., s. 166-167] 


Cały proces badawczy składał się zatem z kilku następujących po sobie etapów, od analizy danych zastawnych, poprzez studium przypadku i badanie sondażowe aż po analizę skupień i dogłębną analizę danych zastanych i empirycznych wraz z wnioskami końcowymi, które zostały przedstawione na rysynku nr.1. Taki kompleksowy sposób przeprowadzenia badań zagwarantował ich wiarygodność, precyzję oraz głębokie zrozumienie badanego zjawiska.




Rysunek 1. Procedura badawcza rozprawy doktorskiej

[image: ]

Źródło: opracowanie własne  

· Analiza danych zastanych (desk research): Na samym początku, przeprowadzono analizę danych zastanych, polegającą na zbieraniu informacji z literatury, baz danych, portalów internetowych oraz forów dyskusyjnych. Wykorzystując dostępne źródła, takie jak publiczne statystyki (Eurostat, GUS) oraz liczne opracowania na temat przedmiotu badania przeprowadzono analizę danych zarówno ilościowych, jak i jakościowych. W zakresie danych ilościowych wykorzystano techniki statystyki opisowej oraz matematycznej, głównie analizę regresji, aby sformułować spójny obraz rzeczywistości oraz ustalić związki między poszczególnymi zmiennymi. Dane jakościowe, pochodzące z materiałów źródłowych takich jak raporty, analizy i artykuły, pozwoliły na pogłębione zrozumienie badanej problematyki. Celem tego etapu było stworzenie wstępnej charakterystyki zjawisk i procesów mających wpływ na potencjał wykorzystania idei crowdsourcingu przez polskie przedsiębiorstwa oraz ich klasyfikacja i ocena działalności innowacyjnej. W rezultacie, uzyskane informacje pozwoliły na sformułowanie pewnych założeń dotyczących tematu badania oraz konkretnych pytań badawczych. Te założenia stanowiły podstawę dla dalszych etapów badania, w tym opracowanie narzędzia pomiaru do terenowych badań jakościowych (dyspozycje do wywiadu eksperckiego), które stanowiły kolejny etap procesu badawczego. 

· Badanie jakościowe/Studium przypadku: Kolejnym etapem były wywiady eksperckie, przeprowadzone w wybranych przedsiębiorstwach. W ramach projektu badawczego przeprowadzono 9 wywiadów eksperckich z osobami realizującymi innowacyjne projekty crowdsourcingowe w organizacjach w oparciu o wcześniej opracowany scenariusz rozmowy. Na podstawie tych wywiadów zgromadzono materiał empiryczny. Wywiady były rejestrowane za pomocą urządzeń cyfrowych, co umożliwiło wielokrotne ich odtwarzanie i sporządzenie transkrypcji. Uzyskane informacje poddano analizie, korzystając z modelu konstrukcjonistycznego i oprogramowania analitycznego Atlas.ti. Wykorzystano technikę kodowania otwartego, a w procesie analizy zastosowano analizę ciągłego porównywania. To pozwoliło na identyfikację kluczowych czynników wpływających na wykorzystanie crowdsourcingu przez polskie przedsiębiorstwa oraz na sformułowanie hipotez do dalszej weryfikacji. Wykorzystując strategię studium przypadku, analizie zostały poddane zarówno konkretne przypadki, jak i ogólne zjawiska związane z crowdsourcingiem. Wybór tego podejścia wynikał z rzadkości badanego zjawiska oraz ze średniozaawansowanego rozwoju teorii na ten temat. W projekcie zastosowano iteracyjne podejście do gromadzenia danych, gdzie wyniki z jednego etapu pomagały w kształtowaniu kolejnych. 

· Badanie ilościowe/sondaż. Po analizie jakościowej przystąpiono do realizacji badania ilościowego. W tym celu przeprowadzono badanie sondażowe dotyczące crowdsourcingu, wykorzystując technikę CATI. Dzięki ustrukturyzowanemu kwestionariuszowi zebrano jednolite dane od respondentów podczas rozmów telefonicznych. Metoda ta jest tańsza i szybsza niż tradycyjne wywiady, a jednocześnie zapewnia anonimowość uczestnikom. Badanie przeprowadzono na próbie 600 losowo wybranych przedsiębiorstw sektora MSP w Polsce. Zebrane dane zostały poddane analizie statystycznej z użyciem oprogramowania IBM SPSS Statistics 21, przy czym dokonano analizy opisowej oraz uwzględniono kryteria trafności, co pozwoliło na weryfikację przypuszczeń dotyczących wykorzystania crowdsourcingu w polskich firmach. Podczas analizy uwzględniono również koszty i korzyści zastosowania tej technologii. Chociaż wyniki badań ilościowych nie mogą być uogólniane na całą populację z powodu na niereprezentatywność próby badawczej, to nie umniejsza to ich wartości. Prezentowane dane empiryczne oraz wynikłe z nich interpretacje i analizy są teoretycznie trafne i rzetelne, stanowiąc cenne źródło wiedzy na temat badanej problematyki. Ostateczne wnioski oparto na obserwacjach przekrojowych i odniesiono do wyników wcześniejszych badań, by zniwelować potencjalne słabości takiego podejścia.

· Analiza skupień. W ramach projektu badawczego podjęto próbę ukazania wszechstronności zastosowania crowdsourcingu na świecie, co stało się motywacją do przeprowadzenia analizy skupień. Wybrano 65 najpopularniejszych platform crowdsourcingowych (bazując na losowym wyborze platform dostarczanych przez zewnętrznych pośredników) w celu odkrycia struktur podobieństwa w obrębie tego zestawu. Dzięki temu podejściu możliwe stało się zrozumienie, jak różnorodne mogą być platformy crowdsourcingowe pod względem oferowanych usług, targetu czy specyfikacji. Identyfikacja wybranych platform crowdsourcingowych odbyła się poprzez dogłębne przeszukiwanie informacji dostępnych publicznie oraz bezpośrednie rejestracje na odpowiednich platformach. Działania te miały na celu zebranie jak najbardziej kompletnej i wiarygodnej bazy danych na temat analizowanych platform. Na podstawie zebranych informacji i przeprowadzonej analizy skupień, w pracy zaproponowano autorski podział platform crowdsourcingowych. Ten podział, będący efektem głębokiej analizy i obserwacji, miał na celu usystematyzowanie wiedzy o platformach crowdsourcingowych oraz ukazanie ich wszechstronności i różnorodności. Dzięki temu badaniu, stało się jasne, jak bogate i zróżnicowane są możliwości wykorzystania crowdsourcingu w różnych obszarach działalności i na różnych rynkach.

· Wnioskowanie. W ramach projektu badawczego dokonano dogłębnej analizy danych zastawnych i empirycznych, co jest kluczowym elementem badania zjawisk społecznych, ekonomicznych i naukowych. Analiza ta, opierając się na danych pierwotnych i wtórnych, pozwoliła na uzyskanie szczegółowych wniosków dotyczących badanego zagadnienia. Przeprowadzone badania doprowadziły do głębszego zrozumienia tematyki, weryfikacji dotychczasowych tez oraz sformułowania nowych interpretacji. Jako wynik tej analizy opracowano własną definicję crowdsourcingu, opisano modele platform crowdsourcingowych oraz opracowano własny model procesu crowdsourcingu, wzbogacając tym samym wiedzę naukową w tej dziedzinie.

4.2. [bookmark: _Toc147319925]Zmienne i wskaźniki badawcze w pomiarze ilościowym

Proces konceptualizacji badania i przygotowywania pomiaru ilościowego był poprzedzony dokładną operacjonalizacją zmiennych oraz wskaźników badawczych. W tym celu zidentyfikowano 19 zmiennych zależnych oraz 5 zmiennych niezależnych. Dla każdej z tych zmiennych opracowano odpowiednie wskaźniki, które miały pomóc w ich pomiarze i analizie. Przykłady zmiennych i wskaźników zostały przedstawione w dwóch poniższych tabelach 1 i 2.

Tabela 1. Zmienne zależne w pomiarze ilościowym.

		Lp.

		Zmienna

		Wskaźnik(i)



		1.

		Świadomość w zakresie crowdsourcingu

		Deklarowany poziom zrozumienia definicji crowdsourcingu



		2.

		Wykorzystywane formy crowdsourcingu

		Deklarowane formy wykorzystywania crowdsourcingu w przedsiębiorstwie

Deklarowane rodzaje crowdsourcingu wykorzystywane w przedsiębiorstwie



		3.

		Motywacja do wykorzystywania crowdsourcingu

		Deklarowane powody wprowadzenia crowdsourcingu do przedsiębiorstwa



		4.

		Obszary wspierane przez crowdsourcing

		Deklarowane obszary wsparcia przedsiębiorstwa przez crowdsourcing



		5.

		Charakterystyka własnych rozwiązań crowdsourcingowych

		Deklarowany rok utworzenia własnej platformy crowdsourcingowej

Deklarowana siedziba własnej platofrmy crowdsourcingowej

Deklarowana nazwa własnej platformy crowdsourcingowej

deklarowany język użytkowania własnej platformy crowdsourcingowej

Deklarowany sposób działania własnej platformy crowdsourcingowej

Deklarowany charakter działań realizowanych za pomocą własnej platformy crowdsourcingowej

Deklarowane formy wynagrodzenia tłumu za pośrednictwem platformy crowdsourcingowej

Deklarowane formy opłat dla przedsiębiorstw, które chcą użytkować platformę crowdsourcingową

Deklarowany udział kosztów przedsiębiorstw wykorzystujących rozwiązanie crowdsourcingowe



		6.

		Wzrost poziomu innowacyjności przedsiębiorstw

		Deklarowana zgoda ze stwierdzeniem, że zastosowanie idei crowdsourcingu powoduje Państwa zdaniem otwarcie się przedsiębiorstwa na zewnątrz lub nawet jego przejście do otwartych modeli innowacyjnych

Deklarowana zgoda ze stwierdzeniem, że wykorzystanie idei crowdsourcingu Państwa zdaniem poprawia innowacyjność w przedsiębiorstwie

Deklarowany zgoda ze stwierdzeniem, że wprowadzenie crowdsourcingu ma wpływ na obniżenie kosztów procesów innowacyjnych w przedsiębiorstwie dla danego zadania



		8.

		Czynniki rozwoju crowdsourcingu w przedsiębiorstwach

		Deklarowane wskazanie na czynniki, które mają wpływ na zastosowanie crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach





Źródło: opracowanie własne.



Tabela 2. Zmienne niezależne w pomiarze ilościowym.

		Lp.

		Zmienna

		Wskaźnik(i)



		1.

		Wielkość przedsiębiorstwa

		Deklarowana liczba osób pracujących obecnie w firmie

Deklarowana liczba osób pracujących w pełnym wymiarze czasowym obecnie w firmie

Deklarowana szacunkowa wartość obrotu firmy w ostatnim roku obrachunkowym



		2.

		Sektor działalności przedsiębiorstwa

		Deklarowany główny sektor, w którym firma jest najbardziej aktywna



		3.

		 Lokalizacja przedsiębiorstwa

		Deklarowana nazwa miejscowości, w której firma jest zlokalizowana





Źródło: opracowanie własne.

Dzięki takiej strukturyzacji zmiennych i wskaźników badawczych, możliwe było przeprowadzenie rzetelnego i skutecznego badania. Pozwoliło to również na bardziej precyzyjną analizę danych i ich interpretację, co jest kluczowe dla zrozumienia zjawiska crowdsourcingu w kontekście działalności przedsiębiorstw i wpływu na mechanizmy innowacyjne.

4.3. [bookmark: _Toc147319926]Dobór próby badawczej

Z uwagi na zastosowanie triangulacji metod badawczych, tj. wykorzystanie zarówno ilościowych, jak i jakościowych technik gromadzenia danych empirycznych oraz stopień skomplikowania procesu badawczego, zdecydowano się zastosować wielokrotny dobór próby, uwzględniający specyfikę i założenia poszczególnych etapów. Schemat logiki doboru próby badawczej w niniejszym projekcie przedstawia poniższa tabela 3:

 Tabela 3. Logika doboru próby badawczej.

		Lp.

		Technika badawcza

		Sposób doboru próby badawczej

		Uzasadnienie



		1.

		Wywiad ekspercki

		Próba celowa

		Dobór poszczególnych jednostek do pomiaru odbył się przede wszystkim w oparciu o przekonanie badaczki co do wysokich kompetencji i dużego doświadczenia rozmówców w odniesieniu do realizacji innowacyjnych projektów crowdsourcingowych.

Wyłonienie osób spełniających założenia próby badawczej odbywało się w oparciu o dostępne publicznie informacje (źródła internetowe), a także konsultacje ze środowiskiem naukowym, co do realizacji innowacyjnych projektów crowdsourcingowych przez danego rozmówcę.



		 2.

		Wywiad kwestionariuszowspierany telefonicznie

		Próba losowa

		Zdecydowano się na dobór próby wielostopniowy, grupowy (proporcjonalny) (Babbie 2006, 200-239). Jest on stosowany w badaniach prowadzonych na dużą skalę, ponieważ jest to najmniej kosztowny schemat pobierania próby. Polega ono na wcześniejszym określeniu dużych zbiorowości zwanych grupami i losowaniu określonej liczby grup za pomocą losowania indywidualnego nieograniczonego lub losowania warstwowego. W zależności od problemu badawczego do próby można włączyć wszystkie elementy z danej grupy lub wybrać określona ich liczbie, stosując losowanie indywidualne nieograniczone lub losowanie warstwowe. Wybór grup zależy od celu badania i dostępnych informacji (Frankfort-Nachmias i Nachmias 2001, 204-205).

W przypadku niniejszego projektu badawczego zastosowano losowanie indywidualne nieograniczone w oparciu o trzy wagi, tj. wielkość przedsiębiorstwa (na podstawie aktualnego zatrudnienia), lokalizację siedziby przedsiębiorstwa i dominujący zakres działalności.





Źródło: opracowanie własne.

W próbie badawczej uwzględniono wagi, które określały poszczególne grupy przedsiębiorstw, tj. wielkość przedsiębiorstwa (na podstawie aktualnego zatrudnienia), lokalizację siedziby przedsiębiorstwa i dominujący zakres działalności.

Próba badawcza w pomiarze ilościowym obejmowała łącznie 600 przedsiębiorców klasyfikowanych jako mikro, małe lub średnie przedsiębiorstwa zgodnie z określeniem ich klasyfikacji określonym przez Komisję Europejską na podstawie Zalecenia Komisji 2003/361/WE z dnia 6 maja 2003 r. dotyczące definicji przedsiębiorstw mikro, małych i średnich (Dz.U. L 124 z 20.05.2003 r.). W rozumieniu powyższego aktu prawnego do kategorii MMŚP zaliczają się przedsiębiorstwa bez względu na formę prawną, które zatrudniają mniej niż 250 pracowników, a ich roczny obrót nie przekracza 50 mln EUR lub całkowity bilans roczny nie przekracza 43 mln EUR, przy czym mikroprzedsiębiorstwa stanowią podmioty zatrudniające mniej niż 10 pracowników i których roczny obrót i/lub całkowity bilans roczny nie przekracza 2 mln EUR, małe przedsiębiorstwa stanowią podmioty zatrudniające mniej niż 50 pracowników i którego roczny obrót i/lub całkowity bilans roczny nie przekracza 10 mln EUR, a średnie przedsiębiorstwa stanowią podmioty zatrudniające mniej niż 250 pracowników i którego roczny obrót i/lub całkowity bilans roczny nie przekracza 50 mln EUR. 

W próbie badawczej zgodnie z ww. wykazem powinno się znaleźć (zgodnie ze strukturą wielkości przedsiębiorstw na rynku Polskim):

· 580 mikroprzedsiębiorstw,

· 14 małych przedsiębiorstw,

· 6 średnich przedsiębiorstw.

Jednak w badaniu celowo postawiono na silniejszą reprezentację małych i średnich przedsiębiorstw w porównaniu z mikroprzedsiębiorstwami. Zostało to zrobione z myślą o zwiększeniu prawdopodobieństwa wystąpienia zjawiska crowdsourcingu w analizie. Takie podejście miało na celu nie tylko uzyskanie bardziej reprezentatywnych wyników na poziomie ogólnokrajowym, ale także umożliwienie głębszej analizy na poziomie poszczególnych województw i branż, zdefiniowanych przez kategorie PKD. W przypadku struktury wielkości przedsiębiorstw ze względu na liczbę osób zatrudnionych występuje zatem nadreprezentacja małych i średnich podmiotów. Wynikało to bowiem z potrzeby uzyskania danych porównawczych odnośnie zachodzenia badanych zjawisk pomiędzy poszczególnymi kategoriami podmiotów (mikro, małymi i średnimi), co byłoby niemożliwe w przypadku przyjęcia odsetka zgodnego z rozkładem częstości cech w populacji w odniesieniu do wielkości próby badawczej. Pomimo zastosowanego zabiegu nałożenia wagi w próbie struktura wielkości przedsiębiorstw badanych nie odbiega w znaczny sposób od parametrów populacji. 

Dlatego też w próbie badawczej uwzględniono w sumie 600 przedsiębiorstw o poniższym podziale, z czego 13 pozycji wykazywało systemowe braki danych:

· 89 mikroprzedsiębiorstw,

· 321 małych przedsiębiorstw,

· 177 średnich przedsiębiorstw.

Próba badawcza obejmowała zróżnicowane podmioty pod względem lokalizacji prowadzenia działalności, przy czym zróżnicowanie to zostało dokonane na podstawie lokalizacji głównej siedziby podmiotu w danym powiecie lub mieście na prawach powiatu, zgodnie z określeniem podziału na podstawie Ustawy z dnia 5 czerwca 1998 roku o samorządzie powiatowym (Dz.U. z 2020 r. poz. 920). W rozumieniu powyższego aktu prawnego w doborze próby badawczej zostały uwzględnione podmioty zróżnicowane pod względem lokalizacji wg powiatu. Lokalizacja siedziby przedsiębiorstwa stanowiła zatem podstawowy mechanizm losowania przedsiębiorstw do realizacji pomiaru (poprzez wybór połączeń telefonicznych z przedsiębiorstwami z poszczególnych powiatów) i odzwierciedlała rozkład liczby przedsiębiorstw w Polsce na poziomie województw.

W próbie badawczej zgodnie z ww. wykazem znalazło się:

· 600 podmiotów reprezentujących każde województwo, przy czym liczba podmiotów z jednego województwa nie przekracza 40.

Próba badawcza obejmowała zróżnicowane podmioty pod względem prowadzonej działalności, przy czym zróżnicowanie to zostało dokonane na podstawie głównego kodu PKD podmiotu zgodnie z określeniem Rozporządzenia Rady Ministrów z dnia 24.12.2007 r. w sprawie Polskiej Klasyfikacji Działalności - PKD (Dz. U. z 2007 r. nr 251, poz. 1885 z pózn. zm.). W rozumieniu powyższego aktu prawnego w doborze próby badawczej zostały uwzględnione podmioty zróżnicowane w sekcjach A-U obejmujących poszczególne działy, grupy, klasy i symbole.

W próbie badawczej zgodnie z ww. wykazem znalazło się:

· 600 podmiotów reprezentujących każdą z sekcji od A do U zgodnie z wykazem PKD, przy czym liczba podmiotów z jednej sekcji nie przekracza 50. i reprezentuje proporcjonalnie przedsiębiorstwa z branży.

Podsumowując, cały proces badawczy był starannie zaplanowany i przemyślany, co pozwoliło na uzyskanie rzetelnych i wartościowych wyników. Przyjęta strategia badawcza, oparta na różnorodnych metodach i technikach, przyczyniła się do głębokiego zrozumienia zjawiska crowdsourcingu i dostarczenia cennych informacji dla nauki. Dzięki zastosowaniu wywiadów eksperckich oraz wywiadów techniką CATI udało się uzyskać pełny obraz badanego zjawiska, jednocześnie dbając o wysoką jakość danych empirycznych. 

Także głęboka analiza danych zastanych i empirycznych we wnioskowaniu, w połączeniu z analizą skupień, pozwoliła na uzyskanie kompleksowych wyników, które stanowią cenny wkład w rozwój wiedzy w badanym obszarze. Zastosowanie hybrydowego podejścia, pozwoliło na uwzględnienie w badaniu zarówno danych jakościowych, jak i ilościowych, co gwarantowało, że analiza była przeprowadzana z uwzględnieniem różnych perspektyw i kontekstów i znacząco wzbogaciło końcowe wyniki. Natomiast triangulacja, łącząca w sobie teoretyczne, danych i metodologiczne aspekty, była kluczem do zapewnienia spójności i wiarygodności zebranych informacji. Pozwoliło to na konfrontację i weryfikację wyników uzyskanych z różnych źródeł, co zwiększyło obiektywizm jak i podniosło jakość badań. W całym procesie badawczym dużą wagę przywiązywano także do kryterium rzetelności i trafności. Wprowadzono kontrolki, takie jak powtarzalność analizy, wsłuchanie się w oceny osób zewnętrznych czy wykorzystanie ustalonych mierników. Biorąc pod uwagę ryzyko niepełnej trafności reprezentacji pojęć, problem trafności został w miarę możliwości opanowany poprzez logiczne wnioskowanie i powtarzalność (dogłębną analizę danych empirycznych) [footnoteRef:24]. [24:  E. Babbie, Badania społeczne w prakt… op. cit., s. 356] 


Mimo że wyników badań ilościowych nie można uogólnić na całą populację z powodu niereprezentatywność próby badawczej (600 przedsiębiorstw), to nie umniejsza to wartości badań, gdyż dane empiryczne, analizy i ich interpretacje przedstawione w analizie stanowią trafne teoretycznie i rzetelne ustalenia.

5. [bookmark: _Toc147319927]Wybrane wyniki badań

Przedstawione na wstępie pracy pytania badawcze i sformułowane hipotezy poddano weryfikacji w ramach studiów literaturowych oraz badań empirycznych. Wszystkie te działania pozwoliły na rozwiązanie problemu badawczego, weryfikację hipotez, a także sformułowanie wielu wniosków i rekomendacji, dzięki którym zrealizowano cele stawiane przed rozprawą. Celami głównym badania było uzyskanie odpowiedzi na następujące pytania: 

· P1. Jakie są obszary i zakres wykorzystania crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach?

· P2. W jakim zakresie polskie przedsiębiorstwa wykorzystują platformy crowdsourcingowe?

5.1. [bookmark: _Toc147319928]Wykorzystanie crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach

Analiza danych dotyczących badanych przedsiębiorstw w Polsce na podstawie badania ilościowego wskazuje pewną charakterystykę podmiotów gospodarczych, które wykorzystują w swojej działalności crowdsourcing. 

Najczęściej crowdsourcing wykorzystują stosunkowo nowe (do 3 lat) i małe przedsiębiorstwa (zatrudniające 11-50 pracowników), skupione wokół pozostałej działalności usługowej, działalności finansowej i ubezpieczeniowej, informacji i komunikacji, handlu hurtowego i detalicznego oraz naprawy pojazdów, a także działalności związanej z kulturą, rozrywką i rekreacją, których obrót w ostatnim roku mieścił się w przedziale 2-8 mln złotych.

Poza tym polskie przedsiębiorstwa deklarują nie tylko znajomość zjawiska crowdsourcingu (78,0% ankietowanych, tabela 4), ale także jego wykorzystywanie lub zamiar jego wykorzystania w swojej działalności (80,0% ankietowanych, tabela 5). 

Tabela 4. Czy Państwa firma słyszała w o zjawisku crowdsourcingu?

		

		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent skumulowany



		Ważne

		Tak, ale nie jesteśmy w stanie powiedzieć, o co w tym chodzi

		132

		22,0

		22,0

		22,0



		

		Tak, i jesteśmy w stanie powiedzieć, co to za zjawisko

		468

		78,0

		78,0

		100,0



		

		Ogółem

		600

		100,0

		100,0

		





Źródło: opracowanie własne.




Tabela 5. Czy Państwa firma stosuje crowdsourcing?

		

		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent–skumulowany



		Ważne

		Nie - ale w okresie 5 lat firma być może wprowadzi crowdsourcig

		43

		7,2

		7,2

		7,2



		

		Nie - ale w okresie 5 lat firma jest bardzo prawdopodobne, że wprowadzi crowdsourcing

		77

		12,8

		12,8

		20,0



		

		Tak, realizacja takiego zadania / projektu jest aktualnie zaplanowana

		153

		25,5

		25,5

		45,5



		

		Tak, takie zadanie / projekt został już zrealizowany

		327

		54,5

		54,5

		100,0



		

		Ogółem

		600

		100,0

		100,0

		





Źródło: opracowanie własne.

W związku z powyższym, można przypuszczać, że pojęcie crowdsourcingu jak i jego wykorzystanie trwale wpisało się w życie gospodarcze polskich przedsiębiorstw, co nie oznacza, że można zakładać ich pełną znajomość w zakresie uwarunkowań i sposobów działania tego mechanizmu. Jak wykazuje badanie, firmy mają dość ograniczone doświadczenia w wykorzystaniu crowdsourcingu, ponieważ dopiero w ciągu ostatnich trzech lat zauważa się wzrost intensywności jego stosowania. Także sama świadomość istnienia narzędzia crowdsourcingu lub jego sporadyczne zastosowanie nie jest równoznaczne z jego regularnym wykorzystywaniem w sposób strategiczny w codziennej działalności firmy. Powzięcie jakiejś informacji o konkretnym rozwiązaniu nie oznacza jej automatycznego przekształcenia w wiedzę, a więc zdolności do zastosowania w praktyce. Istnieje szereg barier wewnętrznych i zewnętrznych, które powstrzymują niektóre przedsiębiorstwa przed wykorzystywaniem crowdsourcingu w swojej działalności. Niekiedy, bowiem złożoność i specyfika prowadzonej działalności gospodarczej nie pozwalają na pozyskiwanie informacji, czy delegowanie zadań do wykonania innym osobom. Najczęściej jednak barierami implementacji narzędzia crowdsourcingu w przedsiębiorstwie są:

· brak lub pozorną gotowość przedsiębiorstwa do włączenia klienta w proces

·  brak kreowania wartości, co pozostaje w bezpośrednim związku z ograniczoną świadomością korzyści, jakie niesie wykreowanie aktywnej postawy klienta wykorzystania potencjału sieci;

· błędna identyfikacja fazy procesu kreowania wartości, w którym kreatywność i wiedza społeczności mogą służyć realizacji interesu przedsiębiorstwa, oraz sposobu jej pozyskania za pomocą crowdsourcingu;

· brak infrastruktury technicznej i informatycznej umożliwiającej pozyskiwanie, przetwarzanie i przesyłanie informacji oraz generowanie informacji o klientach;

· brak kompetencji w obszarze kreowania aktywnej, opartej na zaangażowaniu, partnerstwie, zaufaniu, postawy i aktywnego zachowania klienta, co pozostaje w bezpośrednim związku z istnieniem transakcyjnej kultury organizacyjnej, w której interes klienta zostaje sprowadzony do tła uzasadniającego działania menedżerów, a jego rola do pasywnego uczestnika wymiany[footnoteRef:25]. [25:  W. Caputa, Bariery w wykorzystaniu crowdsourcingu na potrzeby budowania kapitału klienta. Zeszyty Naukowe Politechniki Śląskiej. Organizacja i Zarządzanie, 96, 39-51, r. 2016, s. 47-49.] 


W związku z powyższym, zastanawiający jest rzeczywisty poziom wykorzystywania crowdsourcingu przez polskie przedsiębiorstwa, który wykazuje tabela 6.

Tabela 6. Ile zadań / projektów zostały zrealizowane za pomocą crowdsourcingu w firmie?

		

		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent skumulowany



		Ważne

		0

		119

		19,8

		19,8

		19,8



		

		1

		458

		76,3

		76,3

		96,2



		

		2

		14

		2,3

		2,3

		98,5



		

		3

		3

		,5

		,5

		99,0



		

		4

		1

		,2

		,2

		99,2



		

		Nie wiem

		5

		,8

		,8

		100,0



		

		Ogółem

		600

		100,0

		100,0

		





Źródło: opracowanie własne.

Zdecydowana większość badanych przedsiębiorstw, bo ponad trzy czwarte (76,3%) przeprowadziła tylko jeden projekt za pomocą crowdsourcingu. Dane te zdają się potwierdzać stosunkowo niewielkie doświadczenie polskich przedsiębiorstw z crowdsourcingiem. To pokazuje, że choć crowdsourcing jest powierzchownie wykorzystywany przez przedsiębiorstwa, nie jest jeszcze głęboko zakorzeniony w praktykach biznesowych w Polsce, ale ma duży potencjał rozwojowy. Mimo początkowej ostrożności, z badań wynika również, że coraz więcej polskich firm zaczyna dostrzegać wartość tego narzędzia i stosuje je w celu osiągnięcia swoich biznesowych ambicji. Trend ten jest zbieżny z ogólną tendencją współczesnych firm do kładzenia nacisku na społeczną odpowiedzialność biznesu[footnoteRef:26] i innowacyjność[footnoteRef:27], które są kluczem do osiągnięcia sukcesu. Interesujące jest także to, że firmy z większym kapitałem finansowym zdają się być bardziej otwarte na eksperymentowanie z crowdsourcingiem. Z pewnością również doświadczenie w realizacji takich zadań czy projektów, odgrywa ważną rolę w decydowaniu o tym, w jako sposób firmy podejmują się projektów crowdsourcingowych. W praktyce większe doświadczenie może prowadzić do bardziej świadomego i efektywnego wykorzystania tego narzędzia. Mimo że jeszcze wiele polskich firm ma ograniczone doświadczenie w tej dziedzinie, to potencjał crowdsourcingu jest oczywisty. Szczególnie młodsze firmy na rynku dostrzegają potencjał płynący z crowdsourcingu. Dla nich, korzystanie z "mocy tłumu" jest naturalnym środkiem w poszukiwaniu innowacji i wzmocnieniu swojej pozycji konkurencyjnej. [26:  J. Krysiak, Społeczna odpowiedzialność biznesu. Moda czy powinność? Prace Naukowe Wałbrzyskiej Wyższej Szkoły Zarządzania i Przedsiębiorczości, 31(1), 63-76, r. 2015]  [27:  J. Baruk, Innowacje jako czynnik sukcesu organizacji. Zarządzanie i Finanse, 11(4), 7-16, r. 2013] 


Istnieje również zróżnicowanie w zakresie liczby realizowanych zadań lub projektów crowdsourcingowych w zależności od regionu Polski. Największą liczbę zrealizowanych projektów odnotowano w województwie małopolskim (średnio 3 projekty). W pozostałych obszarach kraju podmioty gospodarcze najczęściej zrealizowały nie więcej niż 2 zadania lub projekty crowdsourcingowe (rys. 1).




Rysunek 2. Liczba zadań / projektów zrealizowanych za pomocą crowdsourcingu w firmie w układzie regionalnym.

[image: ]

Źródło: opracowanie własne.

Wykorzystanie crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach jest głównie determinowane przez czynniki wewnętrzne, takie jak branża, wielkość firmy i kultura organizacyjna. Istnieją również pewne warunki, które muszą być spełnione, aby pozyskać informacje lub zaangażować tłum w projekt crowdsourcingowy, takie jak zaufanie do firmy, solidne opracowanie projektu pod względem merytorycznym oraz odpowiednie zachęty w postaci nagród lub opłat. Przedsiębiorstwa z większym doświadczeniem na rynku często wymieniają większą liczbę tych czynników. Główne powody, dla których firmy polskie decydują się na zastosowanie crowdsourcingu, to skrócenie czasu rozwoju produktów, oszczędność kosztów i zasobów, lepsze zrozumienie potrzeb użytkowników oraz dostęp i wymiana wiedzy.

Na podstawie przeprowadzonej analizy badań można także stwierdzić, że polskie przedsiębiorstwa wykazują wysoką świadomość korzyści wynikających z wykorzystania crowdsourcingu, takich jak możliwość otwarcia się na zewnętrzne źródła innowacji i przyjęcia otwartych modeli biznesowych, co pokazuje tabela 7



Tabela 7. Czy zastosowanie idei crowdsourcingu powoduje Państwa zdaniem otwarcie się przedsiębiorstwa na zewnątrz lub nawet jego przejście do otwartych modeli innowacyjnych?

		

		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent skumulowany



		Ważne

		Nie

		44

		7,3

		7,3

		7,3



		

		Nie wiem

		39

		6,5

		6,5

		13,8



		

		Tak

		517

		86,2

		86,2

		100,0



		

		Ogółem

		600

		100,0

		100,0

		





Źródło: opracowanie własne.

Według polskich przedsiębiorstw Innowacyjność jest również kluczowym czynnikiem dla rozwoju i osiągnięcia sukcesu w polskim biznesie. Zdecydowana większość badanych przedsiębiorstw (94,3%) dostrzega szansę na wzrost poziomu innowacyjności przy wykorzystaniu crowdsourcingu (tabela 8), a co piąte przedsiębiorstwo potwierdza jego wpływ na obniżenie kosztów procesów innowacyjnych.

Tabela 8. Czy wykorzystanie idei crowdsourcingu Państwa zdaniem poprawia innowacyjność w przedsiębiorstwie?

		

		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent skumulowany



		Ważne

		Nie

		5

		,8

		,9

		,9



		

		Nie wiem

		10

		1,7

		1,8

		2,7



		

		Tak

		551

		91,8

		97,3

		100,0



		

		Ogółem

		566

		94,3

		100,0

		



		Braki danych

		Systemowe braki danych

		34

		5,7

		

		



		Ogółem

		600

		100,0

		

		





Źródło: opracowanie własne.

Jednym z przykładów wykorzystania crowdsourcingu w przedsiębiorstwach jest zlecenie zadań związanych z pozyskiwaniem informacji lub realizacją określonych celów "tłumowi". Istnieje szeroki zakres możliwości zlecania zadań crowdsourcingowych "tłumowi" np.: za pomocą Internetu, konkursów, warsztatów, na własnej platformie internetowej, poprzez platformę pośredniczącą itp. W polskich przedsiębiorstwach warto zauważyć, że dominują rozwiązania powszechne i sprawdzone, które nie wymagają dużego zaangażowania organizacyjnego w procesie przygotowania. Zaangażowanie tłumu w zadania firmy jest najczęściej realizowane poprzez Internet za pomocą strony internetowej jak i za pomocą konkursów. Niemniej jednak niemal połowa badanych firm nie była w stanie jednoznacznie określić sposobu zlecania zadań związanych z crowdsourcingiem (tabela 9).

Tabela 9. W jaki sposób zleca państwa firma tłumowi / zbiorowości zadania crowdsourcingowe?

		

		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent skumulowany



		Ważne

		Nie wiem

		284

		47,3

		47,3

		47,3



		

		Za pomocą Internetu.

		72

		12,0

		12,0

		59,3



		

		Za pomocą Internetu i konkursów

		71

		11,8

		11,8

		71,2



		

		Za pomocą Internetu i pracownikom firmy

		4

		,7

		,7

		71,8



		

		Za pomocą konkursów.

		61

		10,2

		10,2

		82,0



		

		Organizowanie warsztatów

		69

		11,5

		11,5

		93,5



		

		Pracownikom firmy

		9

		1,5

		1,5

		95,0



		

		Na własnej platformie internetowej

		9

		1,5

		1,5

		96,5



		

		Poprzez platformę pośredniczącą

		4

		,7

		,7

		97,2



		

		Nie wiem

		17

		2,8

		2,8

		100,0



		

		Ogółem

		600

		100,0

		100,0

		





Źródło: opracowanie własne.

Należy jednak zauważyć, że sam fakt udostępnienia informacji o możliwości współpracy z firmą nie jest wystarczający, aby zaangażować tłum w jej działania. Aby skutecznie zachęcić do współpracy, konieczne jest stworzenie bodźców i zachęt, które stanowią prawdziwe wyzwanie. W praktyce oznacza to, że firmy muszą zapewnić atrakcyjne nagrody, zarówno finansowe, jak i niematerialne, które stanowią motywację dla uczestników. Ponadto, tworzenie ciekawych i interesujących projektów, które stawiają przed tłumem nowe wyzwania i możliwości rozwoju, również przyczynia się do większego zaangażowania.  Ważne jest, aby przedsiębiorstwa zrozumiały, że aktywne zachęcanie do współpracy jest kluczowe dla skutecznego wykorzystania crowdsourcingu, które przekonają tłum do aktywnego uczestnictwa w projektach i zadaniach firmy.

Badane przedsiębiorstwa najczęściej zachęcają „tłum” do współpracy przy projekcie crowdsourcingowym w sposób nie finansowy, co prowadzi do wniosku, że polskie podmioty gospodarcze starają się zaangażować zewnętrzne zasoby możliwie jak najniższym kosztem. 

Interesującym aspektem z punktu widzenia doświadczeń polskich firm stosujących crowdsourcing jest także długość realizacji tego typu projektów, które charakteryzują się krótkotrwałym okresem realizacji, co wskazuje na chęć szybkiego osiągnięcia rezultatów (tabela 10). 

Tabela 10. Jak długo trwały przeciętnie państwa projekty crowdsourcingowe - czas trwania projektu, do ogłoszenia wyników / wyboru rozwiązania?

		

		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent skumulowany



		Ważne

		1 miesiąc

		328

		54,7

		54,7

		54,7



		

		2-3 miesiące

		84

		14,0

		14,0

		68,7



		

		4-6 miesięcy

		104

		17,3

		17,3

		86,0



		

		7-12 miesięcy

		67

		11,2

		11,2

		97,2



		

		13-24 miesięcy

		17

		2,8

		2,8

		100,0



		

		Ogółem

		600

		100,0

		100,0

		





Źródło: opracowanie własne.

Długość realizacji projektów crowdsourcingowych okazuje się być również zależna od wielkości przedsiębiorstwa. W większych przedsiębiorstwach realizowane są projekty crowdsourcingowe trwających nawet ponad rok, co świadczy o wyższym poziomie złożoności, i wymaga zaangażowania większych zasobów. 

Ponieważ Crowdsourcing może być stosowany w sposób bardzo urozmaicony w tym dla różnego rodzaju segmentów, branży i obszarów biznesowych, konieczne było również naświetlenie jego możliwych rodzajów i form stosowanych w polskich przedsiębiorstwach. J. Howe sformułował różnorodność crowdsourcingu w bardzo trafny sposób: „Działania, obejmujące Crowdsourcing są tak różne jak różny jest tłum” [footnoteRef:28], przy czym, przed rozpoczęciem wszelkich inicjatyw, z punktu widzenia przedsiębiorstwa, należy dokonać wyboru odpowiedniego rodzaju i formy crowdsourcingu, wynikającego głównie z postawionego przez przedsiębiorstwo celu. Główne obszary efektywnego (znajdującego odzwierciedlenie w konkretnych przykładach biznesowych) wykorzystania crowdsourcingu to: [28:  J. Howe, The Rise of Crowdsourcing, Wired Magazine 2006, tłum. z ang. “The activitis comprice crowdsourcing are as diverse as the crowd”, tekst dostępny online: http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.htm, dostęp z dnia 20.08.2015
] 


· pozyskiwanie wiedzy i pomysłów (crowdwisdom),

· pozyskiwanie usług (crowdcreation),

· pozyskiwanie opinii od tłumu (crowdvoting),

· pozyskiwanie środków finansowych (crowdfunding).

Do tej pory wyróżniono już wiele rodzajów i form crowdsourcingu, co zresztą zostało szczegółowo opisane w części teoretycznej dysertacji. Zastanawiające było, w jakim zakresie są one wykorzystywane przez polskie przedsiębiorstwa.  Z analizy danych wynika, że polskie przedsiębiorstwa koncentrują się głównie na korzyściach związanych z wykorzystaniem crowdsourcingu w celach sprzedażowych i promocyjnych, co zadeklarowało 14,5% ankietowanych firm. Drugim najpopularniejszym obszarem zastosowania crowdsourcingu były badania i rozwój oraz innowacje, na co wskazało 7,0% uczestniczących w badaniu firm (tabela 11). To oznacza, że polskie przedsiębiorstwa otwierają się na pomysły, opinie i wkład "tłumu" w zakresie tworzenia strategii marketingowych jak i rozwiązywania problemów biznesowych w ramach badań i rozwoju oraz innowacji.

Tabela 11. W jakiego rodzaju działania firmy włączony został / jest „tłum” za pomocą crowdsourcingu?

		

		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent skumulowany



		Ważne

		Nie wiem

		466

		77,7

		77,7

		77,7



		

		Badania i rozwój, innowacje

		42

		7,0

		7,0

		84,7



		

		Sprzedaż i marketing

		87

		14,5

		14,5

		99,2



		

		Inne

		5

		,8

		,8

		100,0



		

		Ogółem

		600

		100,0

		100,0

		





Źródło: opracowanie własne.

Jeśli chodzi o konkretne rodzaje i zastosowanie crowdsourcingu, najbardziej popularnym rodzajem wśród polskich firm jest crowdwisdom. Co trzecia badana firma deklaruje wykorzystanie tego rodzaju crowdsourcingu (35,2% ankietowanych, tabela 12). 







Tabela 12. Crowdvisdom, czyli pozyskiwanie wiedzy od tłumu.

		

		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent skumulowany



		Ważne

		Nie.

		389

		64,8

		64,8

		64,8



		

		Tak, zastosowano do generowania pomysłów (np.: pomysł na nowy produkt)

		63

		10,5

		10,5

		75,3



		

		Tak, zastosowano do rozwiązania skomplikowanego problemu

		105

		17,5

		17,5

		92,8



		

		Tak, zastosowano do uzyskania wiedzy, informacji na jakiś temat dotyczący firmy

		36

		6,0

		6,0

		98,8



		

		Tak, inne zastosowania

		7

		1,2

		1,2

		100,0



		

		Ogółem

		600

		100,0

		100,0

		





Źródło: opracowanie własne.

Najczęściej stosowanymi formami crowdwisdom w polskich przedsiębiorstwach jest rozwiązywanie skomplikowanych problemów w firmie, co zostało wskazane przez niemal piątą część ankietowanych. Oznacza to, że polskie firmy często korzystają z crowdsourcingu, aby pozyskać wiedzę i pomysły od tłumu oraz rozwiązywać z ich pomocą trudne problemy. Co dziesiąty podmiot gospodarczy wykorzystuje także crowdvisdom do generowania pomysłów na nowe produkty lub usługi.

Drugim najbardziej wykorzystywanym rodzajem crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach jest crowdvoting, bowiem niemal co czwarty badany podmiot gospodarczy zdecydował się na wykorzystanie tego rozwiązania. Jego najpopularniejsze wykorzystanie miało miejsce w procesie pozyskiwania opinii na jakiś temat dotyczący produktów lub usług firmy. 

Kolejnym obszarem zastosowania crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach jest tzw. crowdcreation, czyli forma zaangażowania społeczności do pozyskiwania usług w ramach kreowanie nowych produktów, i treści oraz dzięki wykorzystywaniu przez przedsiębiorstwo potencjału twórczego i kreatywnego tłumu np. takich jak: tworzenie filmików reklamowych, tłumaczenia, opracowywanie projektów graficznych, formułowanie koncepcji, projektowanie graficzne czy też tworzenie logo. Z badań wynika, że crowdcreation, wykorzystuje niemal, co piąte badane przedsiębiorstwo a jego najpopularniejszą formą jest blogowanie dla firmy. 

Inne formy crowdsourcingu takie jak np. crowdfunding, czyli pozyskiwania zasobów finansowych od „tłumu”, nie zyskały zbyt dużej popularności wśród polskich przedsiębiorstw. Z crowdfundingu skorzystało jedynie 0,5% badanych przedsiębiorstw (tabela 13). 

Tabela 13. Crowdfunding, czyli pozyskiwanie zasobów finansowych od tłumu.

		

		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent skumulowany



		Ważne

		Nie

		597

		99,5

		99,5

		99,5



		

		Tak

		3

		,5

		,5

		100,0



		

		Ogółem

		600

		100,0

		100,0

		





Źródło: opracowanie własne.

Również w przypadku wykonywania tzw. mikropracy przez „tłum” lub skorzystania z tzw. rozwiązań co-creation czyli bezpośredniej współpracy z klientami, sytuacja kształtuje się bardzo podobnie. Tego typu rozwiązania wykorzystało zaledwie 0,8% i odpowiednio 2,3 % firm, które wzięły udział w badaniu. Z kolei masowa indywidualizacja produktów lub usług nie znalazła w ogóle zastosowania wśród badanych podmiotów gospodarczych.

5.2. [bookmark: _Toc147319929]Platformy crowdsourcingowe

Teoretycznie crowdsourcing może odbywać się za pośrednictwem dowolnego nośnika tj. czasopism, reklamy telewizyjnej, listów pocztowych, intranetu itp. jednak znaczny wzrost crowdsourcingu wynika z rozwoju nowych technologii informacyjnych i komunikacyjnych takich jak Web 2.0 i dalszych oraz wykorzystania Internetu, gdyż praktyczne zastosowanie crowdsourcingu takie jak np. wymiana wiedzy odbywa się najczęściej za pomocą wyspecjalizowanych do tego platform crowdsourcingowych. Na podstawie analiz przeprowadzonych w niniejszej dysertacji, przedstawione i opisane zostały możliwe modele platform crowdsourcingowych., które zostały poparte przykładami i w zależności od zadania i zaproszenia tłumu do udziału mogą mieć następujący charakter:

· wewnętrzny, platforma stworzona i używana przez samą firmę,

· lub zewnętrzny, platforma stworzona przez firmę do użytku zewnętrznego lub poprzez wyspecjalizowanych do tego pośredników




Rysunek 3. Modele platform crowdsourcingowych

[image: ]

[image: ]

[bookmark: _GoBack]Źródło: opracowanie na podstawie Hoßfeld, T., Hirth, M., Tran-Gia, P., (2012): Aktuelles Schlagwort: Crowdsourcing. In: Informatik Spektrum, Jg. 35, Heft 3 i Leimeister, J. M., Zogaj, S., Neue Arbeitsorganisation durch Crowdsourcing,Arbeitspapier Nr. 287, Hans-Böckler-Stiftung, Düsseldorf, Juli 2013, s. 21

Dodatkowo, aby pokazać, że zastosowanie crowdsourcingu na świecie jest niezwykle wszechstronne w pracy została przeprowadzona analiza skupień najpopularniejszych 65 platform crowdsourcingowych (losowy wybór platform crowdsourcingowych zewnętrznych dostarczanych poprzez pośrednika) mająca na celu wykrycie struktur podobieństwa w obrębie danego zestawu obiektów - w tym przypadku platform crowdsourcingowych i możliwości odpowiedniego ich pogrupowania. Identyfikacja platform crowdsourcingowych występujących na świecie, została przeprowadzona na podstawie wyszukiwania publicznie dostępnych informacji lub poprzez rejestrację na odpowiednich platformach. Na podstawie przeprowadzonych analiz w pracy zaproponowano autorski podział platform crowdsourcingowych: 

1) Platformy innowacji tłumu (Crowdinnovation-Platforms)

2) Platformy kreatywne (Design-Platforms)

3) Platformy wiedzy (Knowledgesharing-Platform)

4) Platformy programistyczne i testowe (crowdevelopment and crowdtesting)

5) Platformy mikropracy (Microtasks-Platform)

6) Platformy freelencerskie (Freelancer-Platform)

7) Platformy finansowania społecznościowego (crowdfunding)	


Rysunek 4. Aktualny krajobraz najbardziej popularnych platform crowdsourcingowych na świecie
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Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań

Platformy crowdsourcingowe pełnią ważną rolę jako pośrednicy między pracodawcami (firmą zlecającą zadanie) a pracownikami (tłumem). Przy czym nie koncentrują się one tylko i wyłącznie na pośrednictwie pomiędzy tymi dwoma partiami, lecz oferują one często także dodatkowe mechanizmy, takie jak np.: systemy wynagrodzeń, nadzór nad jakością usług, systemy opłat itp. W zależności od rodzaju platformy i wykonywanych na niej zadań np.: oznaczanie obrazków, weryfikacja tłumaczeń, rozwój oprogramowania, tworzenie innowacji czy finansowani jakiegoś przedsięwzięcia owe platformy różnią się od siebie pod wieloma względami. Oto kilka głównych różnic między nimi:

· Rodzaj zadań: Każda platforma crowdsourcingowa może skupiać się na innych rodzajach zadań. Niektóre platformy skupiają się na prostych i powtarzalnych zadaniach, takich jak oznaczanie obrazków, weryfikacja tłumaczeń lub zbieranie danych. Inne mogą skupiać się na bardziej złożonych zadaniach, takich jak rozwój oprogramowania czy tworzenie innowacji.

· Model wynagrodzenia: Platformy różnią się w swoim podejściu do wynagradzania pracowników. Niektóre oferują stałe stawki za wykonane zadania, inne korzystają z systemu punktów lub punktów reputacji, które można wymienić na wynagrodzenie. Istnieją również platformy, które pozwalają pracownikom negocjować swoje ceny lub oferują premie za wyjątkowe osiągnięcia.

· Wielkość społeczności: Niektóre platformy crowdsourcingowe mają ogromne społeczności pracowników, które mogą składać się z tysięcy lub nawet milionów ludzi na całym świecie. Inne mogą być bardziej skoncentrowane na mniejszych, specjalistycznych grupach pracowników.

· Poziom kontroli i nadzoru: Różne platformy mają różne zasady i mechanizmy dotyczące kontroli jakości i nadzoru nad wykonywanymi zadaniami. Niektóre platformy stosują rygorystyczne procesy weryfikacji i oceny, aby zapewnić wysoką jakość wykonania zadań, podczas gdy inne mogą być bardziej luźne i polegać na samoregulacji społeczności.

· Dostępność geograficzna: Niektóre platformy crowdsourcingowe są dostępne na całym świecie i umożliwiają pracownikom z różnych krajów udział w projektach. Inne mogą być bardziej lokalne i skoncentrowane na konkretnych rynkach lub regionach.

· Specjalizacja branżowa: Niektóre platformy są wyspecjalizowane w konkretnych branżach lub dziedzinach, takich jak projektowanie graficzne, programowanie, badania rynkowe itp. Inne mogą być bardziej ogólne i obejmować różnorodne typy zadań.

Te różnice sprawiają, że każda platforma crowdsourcingowa ma swoje unikalne cechy i przyciąga różne grupy uczestników. Wybór odpowiedniej platformy zależy od rodzaju zadań, preferencji i celów tłumu. Mimo powyższych różnic wszystkie platformy mają przynajmniej jedną cechę wspólną. To, co je łączy, to wykorzystanie potencjału ludzi połączonych przez Internet (tłum), którzy wspólnie rozwiązują różnorodne zadania, zarówno proste jak i skomplikowane. Według badań Prof. Dr. Jana Marco Leimeistera z Uniwersytetu w Kassel, na całym świecie istnieje ponad 2300 platform crowdsourcingowych[footnoteRef:29]. [29:  J. M. Leimeister, S. Zogaj, D. Durward, I. Blohm, Systematisierung und Analyse von Crowds…op. cit., str. 9] 


Na podstawie przeglądu i charakterystyki najpopularniejszych platform crowdsourcingowych występujących na świecie, można stwierdzić, że niektóre z tych platform znajdują się u szczytu rozwoju, a inne nie przetrwały do dnia dzisiejszego. Podsumowując rozwój platform crowdsourcingowych na całym świecie jest bardzo dynamiczny, pojawiają się coraz to nowe platformy, modele biznesowe i narzędzia. Ta ciągła ewolucja usług crowdsourcingowych dostarcza zatem coraz bardziej użytecznych i solidnych platform do pracy z crowdsourcingiem. To z kolei przyczynia się do wzrostu popularności crowdsourcingu, ponieważ umożliwia firmom szybsze, łatwiejsze i bardziej efektywne wykonywanie zadań i projektów, jednocześnie angażując tłum i zwiększając jej zaangażowanie w proces. 

Mimo to wciąż istnieje wiele luk w wiedzy dotyczących różnych rodzajów platform crowdsourcingowych i sposobu ich organizacji. W szczególności w Polsce platformy crowdsourcingowe są narzędziami z rozwojowym potencjałem, o czym świadczy m.in. fakt, że żadna z badanych polskich firm nie posiada własnej platformy crowdsourcingowej (tabela 14), a tylko nieliczne, bo 0,7% badanych korzysta z platform crowdsourcingowych pośredniczących przy zlecaniu tłumowi zadań crowdsourcingowych. 

Tabela 14. Czy Państwa firma posiada własną platformę crowdsourcingową?

		



		Częstość

		Procent

		Procent ważnych

		Procent skumulowany



		Nie

		600

		100,0

		100,0

		100,0





Źródło: opracowanie własne

Poza tym dominują rozwiązania dość powszechne i sprawdzone, skupione wokół technologii internetowych takie jak np.: własne strony internetowe, sieci społecznościowe typu Facebook i Instagram itd. 

Z tego wniosek, że polskie podmioty gospodarcze dopiero zaczynają wykorzystywać platformy crowdsourcingowe do realizacji zadań crowdsourcingowych. Z kolei, zagraniczny rynek jest bardzo bogaty w przykłady platform przeznaczonych do realizacji określonych działań, o czym świadczą przedstawione w pracy liczne platformy crowdsourcingowe, występujące na świecie, wykorzystywane do różnych celów biznesowych takich jak np. poszukiwanie nowych idei, badanie trendów, zrozumienie potrzeb i oczekiwań klientów, eksploracja nowych rozwiązań, ocena pomysłów lub pozyskanie wsparcia finansowego, itd.

Istnieją jednak firmy w Polsce, które dostrzegły potencjał crowdsourcingu a także jego zupełnie nowe podejście do wiedzy, pomysłów i umiejętności i wykorzystują je w pełnym jego zakresie, również w ramach rozwoju innowacji i wykorzystania odpowiednich do realizacji ich celów platform crowdsourcingowych Potwierdzają to przeprowadzone i opisane badania w pracy ramach strategii studiów przypadków, która pozwoliła na rozpoznanie problemów o charakterze zarówno opisowym, jak i wyjaśniającym (Yin 1989).

Do jednej z takich firm należy m.in. Polski Koncern Naftowy Orlen Spółka Akcyjna. Jest jedyna firma w Polsce wykorzystująca w pełni zjawisko crowdsourcingu w ramach wszystkich trzech modeli platform crowdsourcingowych czyli: 

1) crowdsourcing wewnętrzny, wykorzystując wiedzę swoich pracowników za pomocą narzędzia ”StacjaInnowacja”

2) crowdsourcing zewnętrzny bez pośrednika z własną platformą „Innowacje i Startupy” działającą na trzech płaszczyznach, za pośrednictwem, której można zgłaszać propozycję innowacyjnych rozwiązań 

3) crowdsourcing zewnętrzny poprzez pośrednika za pomocą platformy NineSights w ramach konkursu na innowacje pt. "Heat Up Innovation”

Innym przykładem dobrej praktyki w zakresie wykorzystania crowdsourcingu jest Gmina Miasto Szczecin, czyli jednostka budżetowa i organizacyjna jaką jest Urząd Miasta, który od 2013 roku włącza tłum w ramach crowdwisdom, crowdcreation i crowdvoting do realizacji zadań z zakresu administracji publicznej w ramach tzw. Szczecińskiego Budżetu Obywatelskiego (SBO), pozwalając mieszkańcom decydować bezpośrednio o przeznaczeniu środków finansowych miejskiego budżetu.

Powyższe przykłady były niezwykle interesujące i praktycznie niezbędne dla całokształtu niniejszego badania, by zrozumieć funkcjonowanie crowdsourcingu i jego wykorzystania w praktyce w Polsce. 

5.3. [bookmark: _Toc147319930]Określenie zakresu zjawiska crowdsourcingu w relacji z innymi koncepcjami.

W ostatnich latach, wraz z rozwojem technologii informatyczno-komunikacyjnych, pojawiły się różne koncepcje powiązane z zjawiskiem crowdsourcingu. Termin ten jest zatem często stosowany w różnych kontekstach, również takich ja np.: Open Source, Otwarte Innowacje, Inteligencja Roju, Interaktywne Tworzenie Wartości Dodanej i wiele innych. Chociaż wszystkie te koncepcje dotyczą współtworzenia wartości przez zbiorowość, nie wszystkie są jednoznacznie związane z crowdsourcingiem. Dlatego dla pełnego zrozumienia zjawiska crowdsourcingu oraz jego relacji z innymi koncepcjami, w pracy został dokładnie określony i wyjaśniony jego zakres oraz granice w odniesieniu do innych powiązanych koncepcji. To precyzyjne rozgraniczenie pozwoliło na głębsze zrozumienie specyfiki crowdsourcingu w kontekście współczesnych technologii informatyczno-komunikacyjnych. Podsumowując model Crowdsourcingu obejmuje wszystkie ogniwa łańcucha tworzenia wartości dodanej jak i może być stosowany dla wszystkich rodzajów działalności, zarówno innowacyjnej jak i nie innowacyjnej, co zostało przedstawione na poniższym rysunku:








Rysunek 5. Model Crowdsourcingu 
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Źródło: opracowanie własne

5.4. [bookmark: _Toc147319931]Opracowanie własnej definicji crowdsoucingu

Zważywszy na różnorodność istniejących definicji crowdsourcingu, które przyjmują zarówno ogólny jak i szczegółowy charakter, zidentyfikowano pewne luki w ich ujęciu. Chociaż niektóre definicje koncentrują się na aspektach technicznych, takich jak wykorzystanie platform internetowych czy technologii Web 2.0, brakuje w nich uwzględnienia wartości dodanej płynącej z unikalnych zdolności, doświadczeń i motywacji ludzi biorących udział w procesie crowdsourcingu. W świetle powyższych obserwacji, w pracy zaproponowano własną, bardziej kompleksową definicję crowdsourcingu:

 „Crowdsourcing to dobrowolne angażowanie społeczności zewnętrznej przez organizacje lub jednostki w celu pozyskania m.in. pomysłów, wiedzy, pracy, finansowania lub wsparcia, przy wykorzystaniu technologii informacyjno-komunikacyjnych. Ta forma współpracy opiera się na aktywnym i dobrowolnym udziale uczestników, którzy dzielą się swoimi umiejętnościami, czasem i zasobami, tworząc wartość dodaną. Crowdsourcing obejmuje wszystkie ogniwa łańcucha tworzenia wartości dodanej i może być stosowany dla wszystkich rodzajów działalności. Ten otwarty model współpracy umożliwia organizacjom korzystanie z różnorodnych perspektyw i umiejętności społeczności, co może prowadzić do innowacyjnych rozwiązań i wzbogacenia oferowanych produktów lub usług”[footnoteRef:30]. [30:  Własna definicja crowdsourcingu] 


5.5. [bookmark: _Toc147319932]Opracowanie modelu procesu crowdsourcingu

W oparciu o analizy teoretyczno-praktyczne zawarte w pracy doktorskiej, przedstawiono unikalny model procesu crowdsourcingu. Wskazano w nim nie tylko poszczególne etapy, ale także szczegółowo opisano działania na każdym ich szczeblu. Ze względu na jego uniwersalność, prezentowany model, może być stosowany dla wszystkich rodzajów projektów crowdsourcingowych.

Rysunek 6. Model procesu crowdsourcingu
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Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań

6. [bookmark: _Toc147319933]Wnioski końcowe i rekomendacje

Podsumowując, crowdsourcing jest nieodzownym narzędziem dla firm, które pragną stymulować innowacje, zwiększać lojalność klientów oraz otwierać nowe możliwości rozwoju. Poprzez wykorzystanie zbiorowej inteligencji i kreatywności społeczności, firmy mogą osiągnąć przewagę konkurencyjną na dzisiejszym dynamicznym rynku. Angażując szerokie rzesze ludzi, można wygenerować różnorodne perspektywy, pomysły i rozwiązania, które w przeciwnym razie mogłyby pozostać nieodkryte. Dzięki otwartości procesów innowacyjnych możliwe jest zastosowanie crowdsourcingu w firmach na każdym szczeblu procesów rozwojowo-badawczych: od kreowania produktu, poprzez rozwój produktu, aż po jego komercjalizację. To oznacza, że tworzenie wartości dodanej za pomocą tego narzędzia dotyczy całego cyklu życia produktu i może odbywać się na wszystkich jego etapach: od początkowego etapu tego procesu tj. projektowania produktu, poprzez test, produkcję, dystrybucję, aż po serwis i rozwój produktów komplementarnych. Dlatego też, w miarę postępu technologicznego, polskie przedsiębiorstwa powinny systematycznie wykorzystywać crowdsourcing jako narzędzie do osiągania sukcesów w coraz bardziej konkurencyjnym i dynamicznym środowisku. Należy jednak skrupulatnie rozważyć wyzwania związane z kontrolą jakości i wiarygodności wkładu tłumu oraz prawami własności intelektualnej. Ponieważ tłum składa się z różnych osób o różnej wiedzy specjalistycznej, organizacje potrzebują skutecznych mechanizmów oceny i filtrowania zgłoszeń. Środki kontroli jakości, takie jak wzajemna ocena i weryfikacja ekspertów, mogą pomóc w zapewnieniu wiarygodności treści tworzonych przez tłum. Kolejnym wyzwaniem jest zarządzanie prawami własności intelektualnej. Organizacje muszą zdefiniować jasne zasady i umowy, aby chronić swoje zastrzeżone informacje i unikać potencjalnych konfliktów. 

W Polsce, gdzie brakuje jeszcze głębokich analiz temat crowdsourcngu, zwłaszcza w kontekście mikro, małych i średnich przedsiębiorstw (MMŚP), powyższe badanie stanowiło krytyczny wkład w zrozumienie tej strategii. W wyniku tych badań możliwe było dokonanie oceny bieżącej sytuacji polskich przedsiębiorstw pod względem stosowania mechanizmów crowdsourcingowych. MMŚP, będące kluczowym elementem tkanki gospodarczej kraju, znajdują się pod ciągłą presją rosnącej konkurencyjności i potrzeby innowacji. W tym świetle, crowdsourcing wyłania się jako potencjalna alternatywa dla tradycyjnych metod innowacyjności, które są dla nich trudno dostępne z uwagi na ograniczone zasoby.

Badanie to miało na celu rozwinięcie myślenia na temat wpływu crowdsourcingu w MMŚP w Polsce. Zajęło się ono różnymi aspektami tego fenomenu, od modeli zaangażowania społeczności, przez analizę efektywności różnorodnych form i obszarów zastosowania, aż po jego wpływ na wyniki finansowe i innowacyjność przedsiębiorstw. Ocenie zostało również poddane praktyczne zastosowanie platform crowdsourcingowych, aby zrozumieć, jak są one wykorzystywane w rzeczywistości biznesowej w polskich MMŚP i jakie korzyści lub wyzwania mogą z tego wynikać. 

W efekcie przeprowadzonego badania nie tylko udało się wypełnić istniejącą lukę w literaturze naukowej, ale także stworzyć fundament dla przyszłych, bardziej zaawansowanych analiz, zwłaszcza w kontekście rynku polskiego. Zrozumienie zasad działania i dynamiki crowdsourcingu w kontekście polskim okazuje się być zatem obszarem badawczym o dużej wartości. 

Wyniki badania wskazują na szerokie możliwości zastosowania crowdsourcingu w kontekście polskich MMŚP, co może mieć istotne implikacje formułowania przyszłych strategii rozwojowych i innowacyjnych tych przedsiębiorstw. Daje ono wgląd w potencjał crowdsourcingu jako narzędzia, które może zrewolucjonizować sposoby, w jakie MMŚP angażują się w procesy innowacyjne, pozyskują zasoby i konkurują na rynku, zarówno lokalnym, jak i globalnym. 

W kontekście postawionych celów badawczych, pierwszy cel (P1) dotyczący obszarów i zakresu wykorzystania crowdsourcingu w polskich przedsiębiorstwach został potwierdzony. Wyniki badania pokazują, że crowdsourcing znajduje szerokie, jednakże jak na razie tylko powierzchowne zastosowanie w polskich przedsiębiorstwach, zwłaszcza w sektorze małych i średnich przedsiębiorstw (MMŚP). 

Drugi cel badawczy (P2), dotyczący wykorzystania platform crowdsourcingowych przez polskie przedsiębiorstwa, został potwierdzony w sposób negatywny, co zwraca uwagę na niewykorzystany potencjał tych narzędzi w Polsce. Zaskakujące jest to, że żadne z badanych przedsiębiorstw z sektora MMŚP nie posiada własnej platformy crowdsourcingowej, co sugeruje brak zaawansowania w tym obszarze. To może oznaczać, że polskie firmy nie dostrzegają jeszcze pełni możliwości, jakie oferuje crowdsourcing, lub nie mają wystarczających zasobów i wiedzy, aby je wdrożyć. Ten wynik można też traktować jako wskaźnik gotowości przedsiębiorstw do adaptacji nowych form współpracy i innowacji.

Dodatkowo, zaledwie 0,7% badanych firm korzysta z istniejących platform crowdsourcingowych do zlecania i publikacji zadań, co jest bardzo niskim wskaźnikiem. Może to być sygnałem, że przedsiębiorstwa albo nie mają świadomości korzyści płynących z tego rodzaju platform, takie platformy w Polsce jeszcze nie istnieją a przedsiębiorstwa nie chcą korzystać z przeznaczonych do tego platform zagranicznych lub mają obawy związane z jakością wyników czy też kwestiami prawno-umownymi.

Ogólnie rzecz biorąc, te wyniki wskazują na wyraźną lukę w wykorzystaniu i zrozumieniu potencjału crowdsourcingu oraz platform crowdsourcingowych w polskich MMŚP. Luka ta obejmuje zarówno teoretyczne analizy mechanizmów crowdsourcingu, jak i praktyczne badania dotyczące jego implementacji oraz możliwości wykorzystania platform crowdsourcingowych w polskich przedsiębiorstwach. Zważywszy na szerokie zastosowanie, jednak niewielkie doświadczenie polskich przedsiębiorstw w korzystaniu z crowdsourcingu, istnieje duży potencjał rozwojowy na najbliższe lata. Polski rynek nie odzwierciedla w pełni dotychczasowych modeli crowdsourcingu, które zostały zrealizowane w krajach rozwiniętych o dużym doświadczeniu w jego stosowaniu. W rezultacie, na polskim rynku mogą powstawać różne formy wykorzystania crowdsourcingu, które mogą się również różnić od przyjętych modelowych rozwiązań. 

Luka ta dotyczy również analizy i opisu platform crowdsourcingowych występujących w Polsce. Dotyczy to nie tylko platform crowdsourcingowych z zakresu innowacji, ale również innych platform crowdsourcingowych takich jak np.: platformy typu microtask, platformy kreatywne, testowe itp., które mogłyby potencjalnie znaleźć zastosowanie w działalności polskich przedsiębiorstw. Niemniej jednak, obecnie liczba lub świadomość takich platform w Polsce jest znikoma, co potwierdzają również wyniki tego badania.

W odniesieniu do popularności różnych rodzajów platform, analiza rynkowa wykonana w ramach badania wskazuje, że w Polsce wykorzystywane są wyłącznie platformy crowdfundingowe (0,7%), skupione głównie na crowdsponsoringu. Te platformy, choć również angażują "tłum", różnią się od platform crowdsourcingowych w kluczowym aspekcie: ich głównym celem jest zebranie funduszy na realizację określonego projektu, a nie wykorzystanie zdolności intelektualnych społeczności, warto jednak zauważyć, że to nie wyklucza możliwości, że sam projekt finansowany przez crowdsponsoring może mieć innowacyjne aspekty. 

Z tego wniosek, że crowdsourcing i platformy crowdsourcingowe są u nas narzędziami, które mają potencjał rozwojowy, ale są jeszcze mało popularne w praktyce biznesowej. Natomiast na rynku międzynarodowym obserwuje się znaczne zróżnicowanie w zakresie wykorzystania crowdsourcingu i dedykowanych mu platform. Liczne przykłady przedstawione w badaniu ilustrują globalne użycie tych narzędzi dla rozmaitych celów biznesowych. Obejmuje to między innymi generowanie nowych koncepcji, analizę trendów rynkowych, zrozumienie oczekiwań i potrzeb konsumentów, badanie innowacyjnych rozwiązań, ewaluację propozycji czy też pozyskiwanie finansowania itp.

Ponadto, w erze gospodarki opartej na wiedzy, osiąganie celów przez przedsiębiorstwa wymaga stworzenia organizacyjnej kultury wspierającej dzielenie się wiedzą i jej pomnażanie jako kluczowego i nieodzownego zasobu. Przejrzystość i skuteczna komunikacja mają kluczowe znaczenie dla budowania zaufania między organizacjami i współpracownikami oraz tworzenia korzystnych warunków absorpcji rozwiązań, które wspierają wzrost poziomu innowacyjności za pomocą narzędzia crowdsourcingu. Dodatkowo, wraz z ewolucją crowdsourcingu, możemy spodziewać się jego integracji z innymi pojawiającymi się trendami, takimi jak blockchain i wirtualna rzeczywistość. Technologia Blockchain może zapewnić bezpieczną i przejrzystą platformę dla działań crowdsourcingowych, zapewniając zaufanie i niezmienność w procesie weryfikacji i walidacji. Z drugiej strony rzeczywistość wirtualna może tworzyć wciągające środowiska do współpracy i generowania pomysłów, umożliwiając współpracownikom interakcję i burzę mózgów w przestrzeniach wirtualnych. Oczekuje się również, że postęp technologiczny taki jak sztuczna inteligencja i uczenie maszynowe, jeszcze bardziej zwiększy wydajność i skuteczność platform crowdsourcingowych. Technologie te mogą pomóc zautomatyzować proces oceny i selekcji, umożliwiając dokładniejsze i szybsze podejmowanie decyzji. 
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