Zarzadzanie

Wybrane problemy
zarzadzania i finansow
Studia przypadkow

pod redakcjg Wojciecha Grzegorczyka




Bartosz Malinowski

Wykorzystanie crowdsourcingu i Otwartej
Innowacji na przykladzie platformy internetowej
My Starbucks Idea

1. Wprowadzenie

Coraz wigcej duzych marek decyduje si¢ na gigbsze zaangazowanie intere-
sariuszy, szczegdlnie konsumentow, w rozne aspekty swojej dziatalnosci. Trend
ten podyktowany jest wzrostem $wiadomosci i samodzielnosci tej grupy (pro-
sumpcja, smart shopping) i rozwojem narzedzi cyfrowych (media spolecznoscio-
we, blogi, technologia mobilna). Jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ obecnie
zjawisk jest crowdsourcing, czyli proces wykorzystania do outsourcingu duzych
grup internautéw. W ten sposdb podmioty na rynku pozyskuja pracg, pomysty,
zasoby 1 fundusze, obnizajac koszty i zwigkszajac konkurencyjnos¢. Z crowdso-
urcingu korzystaty juz takie marki, jak Coca-Cola, McDonald’s, IBM, General
Electric, Toyota, a nawet Greenpeace i NASA.

Celem stawianym przed niniejszym opracowaniem jest zapoznanie stu-
dentow ze zjawiskami crowdsourcingu i Otwartej Innowacji na przyktadzie
praktycznego ich zastosowania w postaci platformy My Starbucks Idea. Za-
prezentowane informacje i wnioski maja pomoc w zrozumieniu korzysci ply-
nacych z synergii obydwu zjawisk w wymiarze marketingowym zaréwno dla
przedsigbiorstwa, jak i dla konsumentow. Za baze¢ zrodtowa postuzyly przede
wszystkim opracowania i artykuty po$wigcone platformie My Starbucks Idea,
dane dostgpne na samej platformie oraz raport Capgemini Consulting dotyczacy
Starbucks experience'.

* Mgr, doktorant, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet £.odzki.

' Campgemini Consulting, Starbucks: taking the “Starbucks experience” digital, 2013, http:/
www.capgemini-consulting.com/resource-file-access/resource/pdf/starbucks-23-04.pdf.1[dostep:
15.03.2015].
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2. Charakterystyka crowdsourcingu i Otwartej Innowacji

Crowdsourcing to alternatywny wobec outsourcingu proces zlecania okre-
$lonych zadan nie profesjonalistom, takim jak pracownicy wewngtrzni czy kon-
trahenci, a ,,internetowemu tlumowi”, tj. duzej grupie ludzi w sieci na zasadzie
otwartego konkursu?®. Proces ten jest mozliwy do stosowania dzigki polaczeniu
technologii cyfrowych z potencjatem spotecznosci internetowych, ztozonych z lu-
dzi o podobnych umiejetnosciach i zainteresowaniach. Ow potencjat jest wyko-
rzystywany przez organizacje (nie tylko komercyjne) w celu szukania innowacji,
tworzenia, raportowania, przewidywania, pozyskiwania funduszy i angazowania
konsumentow?.

Pod pojeciem crowdsourcingu kryje sig bardzo wiele roznorodnych aktywno-
$ci generujacych konkretne korzysci dla organizacji, wsrdd nich:

* microwork, czyli porcjowanie ztozonych i czasochlonnych zadan na
mniejsze ,,mikrozadania”, nastgpnie wykonywane jednoczesnie przez grupy in-
ternautow;

* crowdfunding, czyli finansowanie spotecznos$ciowe — jest to alernatywna
metoda pozyskiwania kapitatu, ktorej celem jest wsparcie finansowe nie od inwe-
stora badz banku, a od internautow (najczesciej finalnych konsumentow);

* co-creation, czyli wspoltworzenie produktow i ustug z udzialem konsu-
mentow 1 przedsigbiorstw.

Bez wzgledu na forme i cel zastosowania, kazda aktywnos¢ crowdsourcin-
gowq cechuja’:

* jasno zdefiniowany crowd, tj. spotecznos¢ internetowa badz spotecznosci
internetowe, do ktorych adresowany jest outsourcing jako proces;

* jasno zdefiniowany podmiot dokonujacy crowdsourcingu;

* konkretne zadanie ze sprecyzowanym celem do osiagni¢cia w jego ramach;

» wyraznie zakomunikowane gratyfikacje i $wiadczenia zwrotne dla uczest-
nikdw procesu crowdsourcingu;

* wyraznie zakomunikowana jest warto$¢, ktora otrzyma¢ ma podmiot
crowdsourcujqcy w wyniku pracy podjgtej przez internautow;

* jest to proces zachodzacy w srodowisku internetowym o charakterze par-
tycypacyjnym;

* proces ten opiera si¢ na zasadzie otwartego dla wszystkich konkursu
(open call).

2 Crowdsourcing.org, FAQ, http://www.crowdsourcing.org/faq [dostgp: 15.03.2015].

3 Tamze.

4 E. Estellés-Arolas, F. Gonzalez-Ladron-de-Guevara, Towards an integrated crowdsourcing
definition, http://www.crowdsourcing-blog.org/wp-content/uploads/2012/02/Towards-an-integrated-
crowdsourcing-definition-Estell%C3%A9s-Gonz%C3%A 1lez.pdf [dostep: 15.03.2014].
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Z, crowdsourcingiem silnie laczy si¢ zjawisko Otwartej Innowacji (Open
innovation). Wedhug tworcy tego pojecia, Henry’ego Chesbourugha, jest to za-
lozenie, ze wartoSciowe pomysty, decydujace o rozwoju i przewadze rynkowe;j
organizacji, moga pochodzi¢ zaréwno z jej wnetrza (np. dziat R&D i1 pomysty
od szeregowych pracownikow), jak i z zewnatrz (np. dostawcy, grupy ekspertow,
konsumenci)®.

Otwartej innowacji w naturalny sposob przeciwstawia si¢ innowacje za-
mknieta — generowanie pomystow, ich realizacj¢ i wprowadzanie na rynek wy-
facznie w ramach zamknigtych struktur organizacji. Oparcie si¢ na wewngtrznych
dziatach badawczo-rozwojowych wymaga duzych naktadéw i oznacza czgste
op6znienia wynikajace z procedur oraz ,,waskich gardel” w przedsigbiorstwie,
w zamian za (teoretyczne) zachowanie pelnej kontroli nad wtasnoscia intelektual-
na. Model ,,Fortu Knox”, chroniacy za wszelka ceng swoje know-how, sprawdzat
si¢ do momentu konfrontacji z masowym i btyskawicznym przeptywem wiedzy
oraz informacji przez Internet. Tymi przemianami positkuje si¢ Open Innovation,
dajac dostep do szerokiej ekspertyzy i zakresu koncepcji, wykraczajacych poza
mozliwo$ci wewngtrzne organizacji. Otwarta Innowacja wiacza jako uczestnikow
osoby, ktore uzywaja produktu, maja gteboka wiedz¢ na jego temat i moga wniesé
innowacyjne rozwigzania czy spostrzezenia, ktore nastgpnie wdrozone zostana
przez ekspertow. Angazowane jest tu szerokie grono interesariuszy marki lub or-
ganizacji: klienci, pracownicy, dostawcy, partnerzy biznesowi, zewngtrzni eks-
perci. Przy czym Open Innovation to nie outsourcing, ale ciagla interakcja oraz
dialog pomigdzy organizacja a spotecznoscia.

Wigkszo$¢ programow Otwartej Innowacji, realizowanych przez takie przed-
sigbiorstwa, jak Cisco, Dell, Hewlett Packard, Samsung czy General Electric
realizowanych jest z uwzglednieniem crowdsourcingu, tzn. nie nastawionych
wylacznie na wspotpracg z partnerami biznesowymi (dostawcami, nabywcami,
posrednikami itd.), a z konsumentami i szeroko rozumianymi uzytkownikami in-
ternetu.

Tak tez jest w przypadku omawianej w niniejszym studium platformy My
Starbucks Idea. Obecny w niej wymiar Otwartej Innowacji to $wiadome otwarcie
si¢ organizacji na fakt, ze poza jej strukturami mozna odnalez¢ warto$ciowe roz-
wigzania do wdrozenia, ktore ulepsza jakos$¢ oferty, obshugi i postrzegania marki
przez otoczenie. Z kolei wymiar crowdsourcingu zaktada, ze pomysty te gene-
rowa¢ beda konsumenci i internauci, z korzyscia dla kazdej ze stron, poniewaz
inicjatywa daje glos konsumentom i pozwala im mie¢ wptyw na ksztatt ulubionej
marki w zgodzie z ich potrzebami.

> H. W. Chesbrough. Open Innovation: The new imperative for creating and profiting from
technology, ,,Harvard Business School Press” 2003, s. 18.
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3. Specyfika Starbucks experience

Starbucks to najwigksza na $wiecie sie¢ kawiarni oraz jedna z najbardziej
rozpoznawalnych marek, majaca w swoim logo charakterystyczna syreng.

Rys. 1. Logo firmy
Zrodto: http://vignette1.wikia.nocookie.net/irc-rp-community/images/b/b4/Starbucks-logo.jpg

Kierowana przez Howarda Schultza firma zatozona zostata w 1971 r. w Seat-
tle w USA i poczatkowo ograniczala si¢ do jednego zaledwie lokalu serwujacego
kawe na Pike Place Market. Dzi$§ Starbucks to 17 tys. lokali w ponad 55 krajach,
ktore dziennie obstuguja miliony klientéw i oferuja niepowtarzalne na rynku do-
znania zwane Starbucks experience®.

Misja Starbucka jest ,,Inspirowanie i rozwijanie ludzi — w kazdej chwili: jeden
cztowiek, jedna kawa, jedno miejsce’’. Mozna $miato zatozy¢, ze marka realizuje t¢
misj¢ z duzym powodzeniem. Klienci przychodza do Starbucks, by porozmawiac,
spotkac si¢ albo popracowac. Kawiarnie Starbucksa to lokalne miejsca spotkan,
cz¢$¢ codziennego planu dnia wielu oséb. Dlaczego? Odpowiedz kryje si¢ w sto-
wach pracownikow firmy: ,,oprocz parzenia kawy robimy jeszcze znacznie wigeej™.
Jednak czym doktadnie jest owo ,,co$ wigcej”? Marka Starbucks stynie z unikalnej
warto$ci dodanej, jaka firma oferuje klientom razem ze swoja kawa. To ona sprawia,
ze konsumenci w kawiarniach sa w stanie zaplacic¢ za kaweg ceng 3—4 razy wyzsza
od standardowe;j. Joseph Mitchell, autor ksiazki The Starbucks Experience thuma-
czy ten ewenement umiejetnoscia ,,tworzenia spersonalizowanych doznan dla kon-
sumenta, zapewnienia jego lojalnosci, stymulowania wzrostu, generowania zysku
1 motywowania pracownikow — i wszystko to jednoczesnie” przez marke’.

¢ Starbucks.com, http://www.starbucks.com/ [dostep: 15.03.2015].

7 Tamze.

8 Tamze.

° D. Tay, Forging an Unforgettable Connection: The Starbucks Experience, https://blog.
zopim.com/2013/06/11/forging-an-unforgettable-connection-the-starbucks-experience/ [dostep:
15.03.2015].
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Z perspektywy marketingowej i tematyki niniejszego opracowania najbar-
dziej kluczowym elementem wartosci dodanej Starbucksa jest juz wspomniany
tak zwany Starbucks experience — wielowymiarowy zestaw doznan dla konsu-
menta, ptynacy z wystroju i atmosfery lokali, a przede wszystkim niecodziennej
obstugi.

Ow zestaw doznan sprowadzié¢ mozna do trzech marketingowych ,,P”"'°:

1. People (ludzi), czyli personelu, a wlasciwie 0sob obstugujacych klientow,
jak i charakteru relacji migdzy nimi.

2. Place (miejsca), czyli wystroju i atmosfery kawiarni.

3. Product (oferty), czyli napojow, jedzenia i gadzetéw oferowanych przez
Starbucks.

W aspekcie pierwszego ,,P”, tj. People (ludzi), Starbucks celowo tworzy po-
zytywne doznania w sferze kontaktu klienta z personelem. Kluczowa rolg odgry-
wa tu tzw. Metoda Latte, od lat stosowana przez szeregowych pracownikow sieci.
»Metoda Latte” to podrecznikowy nakaz postgpowania w sytuacjach nieprzyjem-
nych dla klienta, ktory zamyka si¢ w pigciu krokach:

1) wystuchaj klienta,

2) przyznaj mu racje,

3) podejmij dziatanie w celu rozwiazania problemu,

4) podzigkuj mu,

5) wyjasnij, dlaczego problem wyniknat.

To jedna z kilku zasad postgpowania, jakimi kieruje si¢ stosownie przygoto-
wana obstuga, ktora pozwala unikna¢ klientowi nieprzyjemnosci w sytuacjach,
w ktorych wiele innych tego typu lokali zwyczajnie sobie nie radzi.

Starbucks stawia nie tylko na tagodzenie negatywnych doswiadczen, ale tak-
7e na budowanie pozytywnych wrazen w kontakcie z obstuga. Personel zapa-
migtuje nie tylko imiona bywalcow, ale takze ich preferencje w zakresie zamo-
wien. Proces zakupu w Starbucks wykracza poza sztampowa wymiang kilku zdan
w ramach transakcji, a przypomina raczej osobista mikrointerakcjg. Zdarzaja si¢
sytuacje, w ktorych obstuga nawiazuje do zycia prywatnego klienta, np. zostawia-
jac adnotacje¢ na kubku kawy. To przyktad pozytywnej, trudnej do zapomnienia
niespodzianki.

W aspekcie drugiego ,,P”, czyli Place (miejsca) warto wskazaé¢ na wystroj
wnetrz kazdego lokalu oraz... aromat. Doktadniej mowiac: umiejetnos¢ tworze-
nia wlasciwej atmosfery miejsca. Marka dba o to, aby kawa byta przygotowywa-
na na oczach klientéw, co pobudza zarowno wizualnie, jak i zapachowo (aromat
mielonych $wiezych ziaren kawy). Jednoczesnie ,,ciepty” i skoncentrowany na
komforcie klientoéw wystrdj daje poczucie lokalnej, kameralnej kawiarenki.

10°P. Schwartz, What IS the Starbucks Customer Experience?, 7.02.2008, https://customeru.
wordpress.com/2008/02/07/what-is-the-starbucks-customer-experience/ [dostgp: 15.03.2015].
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Rys. 2. Kubek z kilkoma stowami skreslonymi do klienta
Zrodto: https://blog.zopim.com/wp-content/uploads/2013/06/starbucks-cup.jpg

Wreszcie trzecie ,,P” sktadajace si¢ na Starbucks experience, czyli Product
(produkt). Kawa Starbucksa, chociaz niespecjalnie wyr6znia si¢ smakiem od tego,
co znalez¢ mozna w innych kawiarniach, prezentowana jest jako produkt najwyz-
szej jakosci, przygotowywany z pasja i w zgodzie z warto$ciami marki. Ziarna
kawy zbierane sa w sposob etyczny oraz bardzo selektywny. Sam proces przygo-
towywania kawy jest jawny, Starbucks chwali si¢ nawet swoja metoda parzenia.
Kazda taka informacja podawana jest przez firm¢ w niestandardowy sposéb, np.
na spodzie kubkow lub jako element wystroju, co dodatkowo buduje doswiadcze-
nie klienta i wrazenie konsumowania niepowtarzalnej kawy!!.

Starbucks experience rozciaga si¢ rowniez na rzeczywisto$¢ wirtualna — internet
i sferg social media, w ktorej popularna marka obecna jest od lat i z powodzeniem.

— customers N Starbucks is #1
Engaging ¢ socially engaged

through social media /' company

f

54 million 3.4 million 900,000

followers on
Instagram

Facebook fans Twitter followers

Rys. 3. Niestandardowa reklama firmy
Zrodto: http:/digitaltransformationconversations.com/pictures/Starbuck-Infog.jpg

' P. Schwartz, What IS the Starbucks...
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Firma ma 54 milliony fanoéw na Facebooku, 3,4 miliona $ledzacych na Twit-
terze 1 800 tysigcy $ledzacych na Instagramie. Tak imponujacy kapitat spoteczno-
Sciowy Starbucks wykorzystuje w glebszym wymiarze za posrednictwem platfor-
my My Starbucks Idea'.

4. My Starbucks Idea — charakterystyka i mechanizm
dzialania

My Starbucks Idea to portal internetowy i dwustronna platforma dedykowana
dla klientow Starbucksa, za posrednictwem ktorej moga oni zglasza¢ wlasne pomy-
sty na usprawnienie sieci kawiarni, w zgodzie z zalozeniem: ,,twoje pomysly, twoj
Starbucks”. Starbucks prezentuje naczelna ideg swojej platformy nastgpujaco’:

Co mogtoby pomoc uczyni¢ Starbucks experience jeszcze lepszym w Twoich oczach? Wiemy,
ze masz pomysty — mniejsze, wigksze, moze kompletnie rewolucyjne — i chcemy poznac je
wszystkie. Wiasnie w tym celu zbudowali$my platform¢ My Starbucks Idea. Tutaj mozesz
podzieli¢ si¢ swoimi pomystami i dowiedzie¢ sig, w jaki sposob mozemy je wdrozy¢ w zycie.
Wspolnie bedziemy ksztattowac przysztos¢ Starbucks.

Platforma My Starbucks Idea daje konsumentom (internautom) narzedzie
w postaci forum wymiany pomystow na ulepszenie Starbucks experience w zgo-
dzie z ich oczekiwaniami. Uzytkownicy moga nawzajem komentowac i oceniac
swoje zgloszenia, przyporzadkowane do trzech kategorii:

* oferta (product);

* wrazenia (experience ideas);

* zaangazowanie w otoczenie (involvement ideas).

Najlepsze z pomystow sa nastgpnie wdrazane przez markg Starbucks.
W zwiazku z tym jest to platforma dwustronna i proces zaktadajacy rOwnomierna
wymiang korzys$ci — klienci maja poczucie, ze wpltywaja na ksztatt lubianej przez
siebie marki (i de facto to robia), przedsigbiorstwo za§ ma dostep do ciekawych
pomystow oraz wglad w potrzeby i oczekiwania odbiorcow jego oferty. W ten
sposob My Starbucks Idea buduje lojalnos$¢ spotecznosci zgromadzonej wokot
sieci kawiarni, a jej samej pozwala stale iS¢ naprzod i w kierunku, w ktorym ocze-
kuja tego konsumenci.

Mechanika dziatania portalu jest nieskomplikowana i tatwa do przyswojenia
przez kazdego uzytkownika dotaczajacego do spotecznosci. Obejmuje nastepuja-
ce etapy:

12 Campgemini Consulting, Starbucks: taking the “Starbucks experience” digital, 2013,
http://www.capgemini-consulting.com/resource-file-access/resource/pdf/starbucks-23-04.pdf.
13 My Starbucks Idea, FAQ, http://mystarbucksidea.force.com/ideafaq [dostep: 15.03.2015].
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1. Proces otwiera uzytkownik, zglaszajac za posrednictwem platformy swoj
pomyst na usprawnienie oferty, obstugi, wystroju czy komunikacji kawiarni.

2. Po publikacji pomyshu na platformie, spotecznos¢ moze glosowacé ,,za”
lub ,,przeciw” danemu pomystowi, co stanowi informacje¢ badawcza dla marki.

3. Proces zamyka firma, selekcjonujac najlepsze i najpopularniejsze pomy-
sty. Najpierw odnosza si¢ do nich pracownicy Starbucks na blogu pt. Ideas in Ac-
tion, na ktorym komentuja je i informuja konsumentow, kiedy zostang wdrozone.
Nastepnie zostaje dokonana rzeczywista ich implementacja.

5. My Starbucks Idea — korzysci z zastosowania dla marki
i konsumentow

Platforma zaczgta funkcjonowa¢ w marcu 2008 . W ciagu zaledwie 12 mie-
sigcy wygenerowato 70 000 pomystéw podchodzacych od konsumentow. Po sze-
$ciu latach ta liczba wzrosta do 190 000, sposrod ktorych az 300 zostato wdrozo-
nych przez markg'.

W efekcie klienci Starbucksa moga dzis:

* korzysta¢ z darmowego Wi-Fi w kawiarniach;

» zamawiac¢ ,,dietetyczne” napoje;

* kolekcjonowa¢ wirtualne nagrody uzywajac karty klienta;

» dokonywac ptatnosci mobilnych.

Wszystkie te innowacje zaproponowane zostaly przez spotecznosé za posred-
nictwem My Starbucks Idea i wdrozone przez firme ku uciesze kazdej ze stron.
Pomystem numer jeden pozostaja jednak tzw. splash sticks — charakterystyczne
drewniane patyczki do mieszania kawy, ktore umieszcza si¢ w otworze plastiko-
wego wieczka i tym samym unika ryzyka pochlapania ubrania. To pomyst tak
popularny i odkrywczy, ze zaadaptowany zostat nie tylko przez Starbucks, ale
1 inne sieci kawiarni.

Nie liczac wdrozen konkretnych rozwiazan zaproponowanych przez spotecz-
no$¢, marka Starbucks osiaga dzigki swojej platformie zupetnie realne korzysci
w wymiarze marketingowym. Te najwazniejsze to:

1. Dostep do darmowego kapitatu intelektualnego. Dzigki specyficznemu
systemowi Otwartej Innowacji 1 zjawisku crowdsourcingu, Starbucks pozyskuje
duza liczbg¢ pomystow od swojej spotecznosci nie wydajac przy tym ani grosza.
Warto zaznaczy¢, iz s to pomysty odzwierciedlajace potrzeby i oczekiwania kon-
sumentow, wigc generowane sa przez grupg nhajbardziej zainteresowang ich im-
plementacja.

14°S. Shayon, My Starbucks Idea Turns 5, Sparking a Latte Innovations, http://www.brand-
channel.com/home/post/My-Starbucks-Idea-Turns-5-040113.aspx [dostep: 1.04.2013].
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W zwiazku z powyzszym, implementacja takich pomystow:

a. buduje lojalno$¢ konsumentéw i daje poczucie bycia stuchanym przez
marke;

b. daje przewage konkurencyjng ze wzgledu na bezposrednie i precyzyjne
zaspokajanie zgtoszonych przez rynek potrzeb.

2. Wglad w bezposrednie interakcje konsumentow i ich potrzeby. My
Starbucks Idea umozliwia uzytkownikom interakcj¢ w postaci wzajemnej oceny
i komentowania swoich pomystow. Tym samym marka ma dostgp do informa-
cji badawczych, wskazujacych na obszary i tematy wymagajace najpilniejsze;j
uwagi (tzn. cieszacych sig najwigksza uwaga konsumentéw lub wzbudzajacych
najwigksze emocje). Ponadto platforma stanowi narz¢dzie komunikacji na linii
pracownicy Starbucksa — klienci. Posty i informacje publikowane przez pracow-
nikow ocieplaja wizerunek firmy i pozwalaja unikna¢ wrazenia ,,zimnej korpora-
cji” w oczach otoczenia.

3. Walidacja. Popularne pomysty zglaszane za posrednictwem portalu sa
czesto w wigkszym lub mniejszym stopniu podobne do pomystow, ktore krazyty
(lub kraza) po gtowach menedzerow wykonawczych Starbucksa. By¢ moze czgs¢
z nich byta nawet dyskutowana w tonie Zarzadu. Pozytywna reakcja spoteczno-
$ci na takie pomysly to forma ich walidacji — wyrazny sygnat dla decydentow
W organizacji, ze warto w nie zainwestowa¢ odpowiednie zasoby, bo wlasnie tego
oczekuja konsumenci.

Platforma My Starbucks Idea funkcjonuje od szesciu lat, przynoszac wymier-
ne korzysci zarowno marce, jak i konsumentom, ale nawet szerzej rozumianym
interesariuszom (spoleczenstwu, dostawcom, udziatowcom), poniewaz opiera si¢
na idei wspolpracy i ptynnym przeptywie pomystow z zewnatrz i wewnatrz orga-
nizacji; na wyjsciu organizacji naprzeciw potrzebom konsumenta, stuchaniu jego
glosu 1 angazowaniu go w zycie marki — prawdziwe Starbucks experience. Jaka
przysztos¢ czeka tg inicjatywe? Mozna si¢ tego doszuka¢ w stowach Aleksa Whe-
elera, wiceprezesa dziatu marketingu cyfrowego Starbucksa: ,,Nie wiemy jaki bg-
dzie kolejny wielki pomyst, ktory pojawi sig ze strony konsumentow, ale jesteSmy
gotowi nadal stuchaé, angazowac i dostosowywac si¢ do usprawniania Starbucks
experience dla sympatykow naszej marki na catym $wiecie”".
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Pytania do studentow

1. Przeprowadz badania i znajdz inne platformy internetowe duzych marek,
taczace Otwarta Innowacj¢ z crowdsourcingiem.

a. jakie sa roznice i podobienstwa migdzy nimi?

b. w jakich celach uzywane sa te platformy w aspekcie biznesowym i mar-
ketingowym?

c. jakie realne korzysci przyniosly te platformy uzytkownikom/konsumen-
tom i samej marce?

2. Jakie zagrozenia dla organizacji widzisz z uzywania platformy Otwartej
Innowacji?



Prezentowana publikacja pt. Wybrane problemy zarzgdzania i finan-
sow. Studia przypadkow zawiera 14 studiow przypadku (case study)
z zarzadzania i finansow. Studium przypadku jest to opis badanego
obiektu (zjawiska, proceséw) w okreslonych warunkach, miejscu
i czasie. Wspotczesdnie jedna z gtéwnych metod wykorzystywanych
w naukach o zarzadzaniu jest wtasnie metoda case study, a w USA
i Wielkiej Brytanii jest to metoda wrecz dominujaca. Polega ona na
analizowaniu i omawianiu prawdziwych (lub prawdopodobnych)
sytuacji, uczy podejmowania decyzji gospodarczych w konkretnych
uwarunkowaniach i przewidywania konsekwencji tych decyzji dla
przedsiebiorstwa. Gtéwnym celem stawianym publikacji jest uzu-
petnienie luki na rynku wydawniczym w zakresie zwartych pozycji
zawierajacych studia przypadkow z obszaru nauk o zarzadzaniu i fi-
nansach. W literaturze fachowej mozemy spotkac sie tylko z kilkoma
publikacjami o zasiegu ogo6lnokrajowym, a takze z niewieloma pu-
blikacjami wydanymi przez wydawnictwa o zasiegu lokalnym przed
prawie dziesiecioma laty.

Zaprezentowane przypadki mozna pogrupowac wedtug proble-
mow, jakich dotycza. Pierwsza grupa odnosi sie do zagadnien zarza-
dzania strategicznego i marketingowego. Kolejne dotycza zarzadza-
nia i rachunkowosci w przedsiebiorstwie. Nastepna grupa omawia
problemy zarzadzania personelem, a ostatnia koncentruje sie na
problemach zarzadzania miastem, regionem i w administracji pu-
blicznej. Autorzy wyrazaja przekonanie, ze prezentowana publika-
Cja, zawierajaca studia przypadkow opisujace rzeczywiste sytuacje
gospodarcze i przedsiebiorstwa, bedzie wykorzystywana w proce-
sie nauczania w wyzszych szkotach w Polsce na kierunkach ekono-
micznych i zarzadzania.
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