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Streszczenie

Organizacje w poszukiwaniu zZrddel przewagi konkurencyjnej coraz czgsciej siegaja po nowe zrodla
wiedzy i poklady kreatywnosci, niejednokrotnie znajdujace sie w spotecznosciach wirtualnych. Na
znaczeniu zyskujg platformy crowdsourcingowe, ktéore utatwiajg kontakt i komunikacje z tymi spotecz-
nosciami. Mowi sie, ze crowdsourcing jest narzedziem poszukiwania kreatywnych rozwigzan. Celem
artykulu jest przedstawienie istoty kompetencji kreatywnych spotecznosci wirtualnych biorgcych udziat
w crowdsourcingu. Rozwazania sg takze skoncentrowane na przejawach kompetencji kreatywnych
spotecznosci wirtualnych oraz ich znaczeniu dla powodzenia inicjatyw crowdsourcingowych. Mimo
ze crowdsourcing cieszy sie coraz wiekszym zainteresowaniem wérdd badaczy, to kwestia kreatywno-
$ci spotecznosci wirtualnej stanowi obszar wcigz stabo rozpoznany.

Stowa kluczowe: crowdsourcing, kompetencje kreatywne, spotecznosci wirtualne
Kody klasyfikacji JEL: M21, O32

1. Wprowadzenie

Wspolczesnie mamy do czynienia ze zmianami w otoczeniu, ktére wymuszajg reorga-
nizacje sposobu funkcjonowania organizacji oraz konieczno$¢ dostosowania si¢ do nowych
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wyzwan i warunkow. W szczegolnosci Internet zapoczatkowat pojawienie si¢ nieformalnych
spotecznosci wirtualnych, zainteresowanych udzialem w $rodowisku biznesowym!, dzie-
leniem si¢ pomystami, kreowaniem nowych lub ulepszaniem juz istniejacych produktéw,
przemysleniami na temat dziatan podejmowanych przez organizacje, rekomendowaniem
oraz recenzja pomyslow innych. Staja si¢ wymagajacymi i wyedukowanymi uczestnikami.
Okazuje sig, ze nie tylko organizacja powinna sie liczy¢ z nich opinia, lecz takze ich wiedza,
doswiadczenie czy potencjal moga by¢ uzyteczne dla funkcjonowania organizacji.

Platformy crowdsourcingowe sa jednym z narzedzi, ktére umozliwiaja kontakt pomie-
dzy spoteczno$cia wirtualng a organizacja’. Problematyka udzialu spotecznosci wirtualnych
w crowdsourcingu wprawdzie byta podejmowana w literaturze zagranicznej* i w polskiej’,
jednak istota oraz przejawy kompetencji kreatywnych spotecznosci wirtualnej wcigz pozostaja
obszarem stabo rozpoznanym. Jest to o tyle istotne, zgodnie z ustaleniami literaturowymi, ze
crowdsourcing wymaga kreatywnego i dobrze wyszkolonego ttumu®. Trudno jednak z géry
zalozy¢, ze kazdy czlonek spolecznosci wirtualnej bedzie innowacyjny i pomystowy. Trzeba
pamietac, ze zgodnie z tzw. regula nieréwnosci partycypacyjnej Internetu (reguta 1-9-90),
w grupie 100 internatéw: 1 osoba bedzie tworzyla nowe, innowacyjne rozwigzania, 9 0oséb
bedzie komentowato, natomiast 90 oséb bedzie tylko obserwatorami’. Co wiecej, crowd-
sourcing opiera si¢ takze na mechanizmie opisanym w teorii dtugiego ogona®.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty i przejawdw kompetencji kreatywnych spotecz-
nosci wirtualnych biorgcych udzial w crowdsourcingu. Artykut zostal podzielony na dwie
czgsci. Pierwsza podejmuje istote spotecznosci wirtualnych zaangazowanych w crowdsour-
cing. W czesci drugiej zaprezentowano problematyke zakresu znaczeniowego kompetencji
kreatywnych z uwzglednieniem dotychczasowego dorobku w zakresie spolecznosci wir-
tualnych oraz crowdsourcingu. Podjeto takze probe identyfikacji przejawow kompetencji
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kreatywnych spotecznosci wirtualnych skupionych wokoét platform crowdsourcingowych
oraz ich znaczenie dla powodzenia inicjatyw crowdsourcingowych.

2. Spotecznosci wirtualne w crowdsourcingu

Pojecie ,,spotecznosci wirtualne” zostalo po raz pierwszy uzyte przez H. Rheingolda
w 1993 r. w ksigzce ,,The Virtual Community. Homesteading on the Electronic Frontier”.
Zdefiniowal on spotecznosci wirtualne jako ,,spoleczne agregaty, ktére powstaja w Sieci
wowczas, gdy odpowiednia liczba oséb prowadzi publiczne dyskusje na tyle dtugo i z takim
emocjonalnym zaangazowaniem, by w cyberprzestrzeni wytworzyta sie miedzy nimi sie¢
wzajemnych osobistych relacji”. Zgodnie z tym ujeciem jest to grupa osob, ktére nie moga lub
nie chcg sie spotykac twarzg w twarz. Sg one takze definiowane jako ,,potezne, bezcielesne
spolecznosci zbudowane na wspdlnych zainteresowaniach”. Odznaczajg si¢ brakiem ogra-
niczen geograficznych i terytorialnych, interakcji twarza w twarz, stygmatyzacji, ale takze
asynchronicznoscig interakcji, anonimowoscia, wieloscig mozliwych do przyjecia tozsamo-
$ci oraz celowo$cig dziatania®.

Do wchodzenia przez cztonkéw spolecznosci wirtualnej w interakcje on-line wykorzy-
stywane sg technologie informacyjno-komunikacyjne' - jedna z nich sg platformy crowdso-
urcingowe. Pojecie ,,crowdsourcing” wprowadzit w 2006 r. J. Howe, ktéry uznat go za ,akt
w dziatalnos¢ firmy lub instytucji, polegajacy na wydzieleniu pewnych funkcji, wykonywa-
nych tradycyjnie przez pracownikéw, i ich outsourcing do blizej niezdefiniowanej, zazwy-
czaj duzej grupy osob, w formie otwartego zaproszenia, co moze przybiera¢ posta¢ produkcji
partnerskiej, gdy praca wykonywana jest wspolnie przez grupe ludzi, lub by¢ podejmowany
indywidualnie™.

W literaturze uznaje si¢, ze najwazniejszym elementem projektu crowdsourcingowego
jest thum'. Zazwyczaj jest to zréznicowana, niejednorodna i nieokreslona pod wzgledem
wiedzy oraz umiejetnosci®® duza zbiorowos¢ ludzi*. Niejednokrotnie pojecie ttumu odnosi
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sie takze do ogdlnej publicznosci internetowe;j'®, ktora stanowia uzytkownicy, konsumenci,
klienci', wolontariusze”. W zwigzku z tym, ze za ttumem stoja pojedyncze osoby, o wiele
trafniejszym terminem wydaje si¢ okreslenie ,,spoteczno$¢ wirtualna”.

3. Istota i przejawy kompetencji kreatywnych
spotecznosci wirtualnych

W definicjach crowdsourcingu czgsto uzywa si¢ w stosunku do oséb bioracych w nim
udzial terminu ,amatorzy™®. Moze to prowadzi¢ do wniosku, ze w crowdsourcingu zaan-
gazowane s3 osoby z doswiadczeniem czy wyksztalceniem na niskim poziomie. Jest to jed-
nak zalozenie bledne. Badania dowodza, ze niejednokrotnie w crowdsourcingu biora udziat
specjalisci z réznych dziedzin, wysoko wykwalifikowani oraz posiadajacy unikatowe kom-
petencje”. Potwierdzajg to ustalenia L.B. Jeppesena i K.R. Lakhani®. Podczas badania ttumu
skupionego wokot platformy InnoCentive zauwazyli oni, Ze 65% sposrdéd tych osob posia-
dalo stopien doktora. Méwigc zatem o amatorstwie cztonkdw spotecznosci wirtualnej, traf-
niej nalezy uznad, ze sg to osoby spoza branzy, niemajgcy kierunkowego wyksztalcenia.
Podejmujg si¢ jednak udzialu w crowdsourcingu z punktu widzenia posiadanych przez sie-
bie okreslonych kompetenciji.

Kompetencje okreslane sg w literaturze zazwyczaj jako ,,zakres pelnomocnictw i upraw-
nien, wladzy, umiejetnosci, odpowiedzialnosci”*'. To takze ,,posiadanie wiedzy i doswiadcze-
nia w jakiej$ dziedzinie umozliwiajace prawidlowe wykonanie obowigzkéw i podejmowanie
wlasciwych decyzji”**. Kompetencje sa zatem wigzkg powigzanej wiedzy, umiejetnosci i zdol-
nosci, ktére maja wptyw na znaczng czes$¢ pracy jednostki i pozostaja w korelacji z osigganiem
wynikéw w pracy®. Konstrukcja pojecia kompetencji zawiera w sobie trzy elementy: wiedze,
umiejetnosci i zdolnosci. Pierwszy z nich odnosi sie do ,,ogétu wiadomosci zdobytych dzigki
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badaniom, uczeniu si¢”**. Zwigzana jest z posiadanymi danymi, informacjami, do§wiadcze-
niem i wyksztalceniem. Druga skladowa kompetencji to umiejetnosci, ktére odnosza sie
do praktycznej znajomosci czegos, bieglosci w wykonywaniu okreslonych dziatan. Trzecia
skfadowa kompetenciji to zdolno$¢, ktdra okreslana jest mianem potencjalu dzialania, ,,bez

wzgledu na jego charakterystyke prakseologiczng, a wiec poziom sprawnosci”*

. Utozsamiana
jest z dyspozycjami poznawczymi ukierunkowanymi na odbior i przetwarzanie okreslonego
rodzaju bodzcow?. Ogodlnie rzecz biorac, stanowi wigzke, kombinacje czy tez zbior poszcze-
gélnych potencjaléw w zakresie wykorzystania wiedzy czy umiejetnosci do zrealizowania
okreslonych zadan®.

W literaturze trudno odnalez¢ definicje kompetencji kreatywnych. Co wigcej, wskazuje
sie, ze jednoznaczne stwierdzenie, czym one sg, jest zadaniem niezwykle trudnym i skom-
plikowanym. Wiekszo$¢ prob definiowana koncentruje sie okresleniu kompetencji kreatyw-
nych na podstawie cech i zalozen dotyczacych kreatywnosci. Zwykle odnosi si¢ ona do cech
indywidualnych umozliwiajacych dostarczanie idei lub wynikéw, ktére sa nowe i wlasciwe
dla realizacji celu®®. Kreatywnos$¢ jest napedzana emocjami, co moze oznaczad, ze jest pro-
cesem psychologicznym i czgscig ludzkiej inteligencji oraz zdolnosci poznawczych®. Kre-
atywno$¢ przejawia sie wiec w gotowosci i umiejetnosci formulowania nowych probleméw,
przekazywania i zastosowania wiedzy w réznych kontekstach, m.in.: do rozwigzania i two-
rzenia nowych pomystéw, innowacyjnych produktéw oraz generowania oryginalnych roz-
wigzan®. Jest wypadkowa umiejetnosci dotyczacych danego obszaru, wiedzy eksperckiej,
umiejetnosci technicznych, inteligenciji, talentu, proceséw poznawczych i osobowosciowych,
stylu poznawczego, motywacji wewnetrznej do podejmowania zadan, zainteresowan, przy-
jemnosci, poczucia wyzwania, pasji, motywatorow zewnetrznych.

N. Herrmann uwaza, ze kazda osoba jest z natury kreatywna®. Potwierdza to S.M. Edwards,
ktéry uznal, ze kreatywne kompetencje istnieja w kazdej jednostce, lecz na réznych pozio-
mach®. W tym ujeciu, kreatywnos$¢ moze by¢ uznana za pewng postawe, ktéra jest wbudowana
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w kazdg osobe*. Postawa ta obejmuje umiejetnosci odwzorowania nowych skojarzen, che¢
czerpania rado$ci z tworzenia czego$ nowego oraz tolerowanie niejednoznacznych odpo-
wiedzi i rozwigzan.

A.ZabalaiL. Arnau wskazuja, ze kompetencje kreatywne obejmuja skuteczne dziatanie
w réznych obszarach zycia poprzez dzialania mobilizowane w tym samym czasie i w powig-
zany ze sobg sposob, przez elementy postaw, procedury i koncepcje. Poniewaz definicja
ta oznacza podejmowanie skutecznych dzialan w sytuacjach i ré6znego rodzaju problemach,
to w ramach kompetencji wskazuje sie¢ na wykorzystanie réznych zasoboéw**. Kompetencje
kreatywne stanowia wypadkowa wiedzy, umiejetnosci, zdolnosci, sktonnosci oraz motywa-
cji do generowania nowych, oryginalnych, przydatnych oraz efektywnych w sensie skutecz-
nosci i sity przebicia pomystow™.

J. Howe zwrdcit uwage, zZe crowdsourcing wymaga inteligentnego, kreatywnego i dobrze
wyszkolonego tlumu. Pozornie mogloby si¢ wydawa¢, ze kompetencje kreatywne sg tym,
co jest niezbedne do uzyskania wydajnosci i efektywnosci projektéw crowdsourcingowych.
Im wigcej zatem os6b z takimi kompetencjami bierze udzial w rozwigzaniu problemu, tym
lepiej. Praktyka jednak méwi co innego. Kompetencje kreatywne niejednokrotne sprowa-
dzane s3 do uczenia si¢ przez doswiadczenie oraz otwartosci na nowe doswiadczenia. W tym
ujeciu oznacza to umiejetnosc ciggtego uczenia sie¢ nowych wartosci i rozwigzan, pozyskiwa-
nia oraz transferu wiedzy*®. Moze si¢ zatem wydawac, ze z punktu widzenia organizacji duza
liczba kreatywnych czlonkéw spotecznosci wirtualnych biorgcych udziat w crowdsourcingu
jest nieoceniona. Jednakze, parafrazujac stwierdzenie ,,kazdy nadmiar szkodzi”, zbyt wielu
uzytkownikow z takimi kompetencjami moze zniecheci¢ pozostatych do kreowania i prze-
sylania pomystow oraz zwigksza u nich stres i poczucie niepewnos¢i*” — co w dalszej kolejno-
$ci wplywa negatywnie na ich kreatywnos¢*®. Badania przeprowadzone przez K.J. Boudreau,
N. Lacetera i K.R. Lakhani* wykazaly, ze zwiekszenie liczby uczestnikéw negatywnie wpltywa
na wyniki innych uczestnikéw oraz ich wydajnos¢. Ta tendencja spadkowa sugeruje, ze nad-
miar uczestnikéw moze zniecheci¢ do uczestnictwa. Nie oznacza to jednak, ze czlonkowie

33 D. Canaan, Research to Fuel the Creative Process, w: Design Research: Methods and Perspectives, red. B. Lau-
rel, The MIT Press, London 2003, s. 243-241.

34 A.Zabala, L. Arnau, Como aprender e ensinar competéncias, Porto Alegre (RS), Artmed 2010.

3 R. Drazin, M.A. Glynn, R.K. Kazanjian, Multilevel Theorizing about Creativity in Organizations: A Sense-
making Perspective, ,Academy of Management Review” 1999, nr 24(2), s. 286-307; M. Banks, D. Calvey, J. Owen,
D. Russell, Where the Art Is: Defining and Managing Creativity in New Media SMEs, ,,Creativity & Innovation
Management” 2002, vol. 11(4), s. 255-264.

36 M. Morawski, Kompetencje menedzeréw w procesie zarzgdzania wiedzg, w: Sukces w zarzqdzaniu kadrami,
Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 118.

37 K.W. Chan, Y. ChiKin, S.S.K. Lam, Is Customer Participation in Value Creation a Double Edged Sword? Evi-
dence from Professional Financial Services Across Cultures, ,,Journal of Marketing” 2010, nr 74(3), s. 48-54.

38 P.B. Paulus, V.R. Brown, Toward More Creative and Innovative Group Idea Generation: a Cognitive-social-
-motivational Perspective of Brainstorming, ,,Social and Personality Psychology Compass” 2007, nr 1, s. 248-265.

39 K.J. Boudreau, N. Lacetera, K.R. Lakhani, Incentives and Problem. Uncertainty in Innovation Contests: An
Empirical Analysis, ,Management Science” 2011, nr 57(5), s. 843-863.
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spolecznosci wirtualnych z takimi kompetencjami s zbyteczni w crowdsourcingu. Méwi
sie, Ze im wiecej w crowdsourcingu 0s6b dysponujacych réznymi zasobami wiedzy, tym
wieksza szansa na jego powodzenie. Niemniej jednak osoby kreatywne nalezy zaangazowa¢
w poczatkowych fazach crowdsourcingu, tj. przygotowania, generowania oraz oceny. Kom-
petencje kreatywne w crowdsourcingu sg niezbedne w sytuacji, gdy organizacja musi ziden-
tyfikowa¢ problem i podja¢ decyzje, czy i w jakim zakresie powierzy¢ zadanie spotecznosci
wirtualnej*. Najlepiej, aby robita to w konsultacji z tymi spolecznos$ciami. Natomiast w fazie
inicjacji czy wdrozenia udzial takich os6b wydaje si¢ zbedny.

Umiejetnosci, oprocz wiedzy, stanowia jeden z elementéw kompetencji kreatywnych.
Wskazuje sie przede wszystkim na umiejetnosci w zakresie zastosowania wiedzy do rozwia-
zania nowych problemoéw, generowania duzej liczby oryginalnych pomystéw, wyboru opty-
malnego rozwigzania, ale takze radzenia sobie w sytuacjach konfliktowych. Niemniej jednak
cenne w crowdsourcingu jest zréznicowanie — im wiecej oséb dysponujacych odmiennymi
umiejetnos$ciami, tym wieksze jest prawdopodobienistwo wypracowania nieszablonowych roz-
wigzan. Potwierdzajg te obserwacj¢ wyniki badan opublikowanych w czasopi$mie ,,Nature”,
ktoére wskazujg, ze wydajno$¢ grupy w wielu zadaniach wymagajacych kreatywnos$ci mozna
wytlumaczy¢ czynnikiem kolektywnej inteligencji*!. W skrdcie, dzialania poszczegélnych
0sob w grupie majg wigkszg warto$¢, niz gdyby ona dziatata w pojedynke. Zaklada sig, ze
poszczegdlni czlonkowie grupy tworzg calo$é, ktora jest bytem inteligentnym, samosteruja-
cym i posiadajagcym jeden umyst*?. Zaproponowanie kolektywnej pracy nad zadaniem moze
zatem zwigkszy¢ efektywno$¢ czy wydajnos¢ calego przedsiewzigcia. Tym samym platformy
crowdsourcingowe powinny umozliwia¢ poszczegélnym czlonkom spolecznos$ci wirtualnej
wchodzenie w interakcje. Dokonany przez autorke przeglad platform crowdsourcingowych
wykorzystywanych przez jednostki samorzadu terytorialnego wskazuje jednak, ze zorien-
towane s one na prac¢ indywidualna®.

Trzecim elementem kreatywnych kompetencji sg sktonnosci. W literaturze wskazuje
sie, ze skfonno$¢ rozumiana jest jako pewna predyspozycja czy cecha, majaca duze znacze-
nie w kreatywnosci*. W szczegoélnosci istotne sg tutaj sklonnosci do ponoszenia ryzyka,
zmian, fantazjowania, eksperymentowania oraz trwania przy swojej opinii, nawet jesli jest

40 T.W. Malone, R. Laubacher, C.N. Dellarocas, Harnessing Crowds: Mapping the Genome of Collective Intel-
ligence, ,MIT Sloan Research Paper” 2009, nr 4732-09.

a4 A W. Woolley, C.F. Chabris, A. Pentland, N. Hashmi, T.W. Malone, Evidence for a Collective Intelligence
Factor in the Performance of Human Groups, ,,Science” 2010, nr 330, s. 686-688.

42 p Levy, Collective Intelligence, Plenium Trade, New York, London 1997.

43 R. Lenart-Gansiniec, Mozliwosci i ograniczenia wykorzystywania crowdsourcingu przez jednostki samorzgdu
terytorialnego, ,Handel Wewnetrzny. Rynek. Przedsiebiorstwo.Konsumpcja.Marketing” 2017, nr 3(368), t. I, rocz-
nik 63 (LXIII), 5. 223-233.

44 A.Combs, S. Krippner S., Structures of Consciousness and Creativity: Opening the Doors of Perception, w: Eve-
ryday Creativity and New Views of Human Nature, red. R. Richards, ,American Psychological Association” 2007,
Washington, s. 131-149; T. Zausner, When Walls Become Doorways: Creativity and the Transforming Illness, Har-
mony, New York 2007.
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ona odmienna od innych®. Ponadto R. Richards*® wskazuje réwniez na intensywnos¢ anga-
zowania si¢ nowe, zfozone i trudne wyzwania, elastycznos¢, szczegélowosé, systemowosc,
dociekliwos¢, ciekawo$d, refleksyjnosé, zaangazowanie oraz plynnosc¢ - ta ostatnia odzna-
cza si¢ tworzeniem wielu pomystéw dotyczacych danego problemu.

Po czwarte, motywacja wewnetrzna. Badania T. Amabile potwierdzily, ze zlecanie ludziom
zadan, ktore lubig, wyzwala w nich kreatywnos¢. Natomiast motywacja zewnetrzna w postaci
nagrod czy wynagrodzenia powoduje marazm i nieche¢ do pracy. Potwierdzaja to ustalenia
G.D. Micka i S. Fourniera, zgodnie z ktérymi nadmierna motywacja spolecznosci wirtual-
nej do wspoltworzenia moze wywotac u niej biernos¢, frustracje, dziatania szkodliwe oraz
brak checi wspoétpracy”. W crowdsourcingu potrzeba satysfakcji, budowania wlasnej repu-
tacji oraz che¢ zabawy*® jest wazniejsza od motywacji finansowych.

Podsumowujac, mozna ogdlnie stwierdzi¢, ze kompetencje kreatywne sg istotne w crowd-
sourcingu - pozwalajg na wprowadzanie zmian, innowacji, nowych alternatyw w stosunku
do zwyklych odpowiedzi lub rozwigzan oraz tgczenie starych idei z nowymi perspektywami.
Chodzi przede wszystkim o pierwiastek nowosci, odnoszacy sie do obiektywnej nowosci dla
wszystkich ludzi w kontekscie spolecznym.

4. Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych rozwazan na temat istoty i przejawéw kompetencji kre-
atywnych spotecznosci wirtualnych, bioracych udziat w crowdsourcingu, mozna wyciagna¢
kilka wnioskéow.

1. Kompetencje kreatywne sg pojeciem trudnym do zdefiniowania. Wynika to z faktu, ze
odnoszg si¢ do osobistych styléw myslenia, ekspresji artystycznej, talentu, wrazliwosci
oraz inspiracji. Zazwyczaj zestawiane sg z kreatywnos$cig. W tym ujeciu kreatywnosé¢
przejawia si¢ w gotowosci i umiejetnosci formutowania nowych probleméw, tworzenia
innowacyjnych rozwigzan. Kompetencje kreatywne stanowig wypadkowa wiedzy, umie-
jetnosci, zdolnosci, sktonnosci oraz motywacji do generowania pomystéw nowych, ory-
ginalnych, przydatnych oraz efektywnych w sensie skutecznosci i sity przebicia.

2. Jedna z kluczowych korzysci z crowdsourcingu dla organizacji mozna uzna¢ dostep do
nieograniczonych pokladéw wiedzy i kreatywnosci, ktore znajdujg si¢ w spotecznosciach
wirtualnych. Pozornie mogloby si¢ wydawac, ze ze wzgledu na specytike crowdsourcingu

45 M.A. Runco, Creativity, ,Annual Review of Psychology” 2004, vol. 55, nr 1, s. 657-687.

46 R Richards, Everyday Creativity and the Arts, ,World Futures” 2007, vol. 63, nr 7, s. 500-525; R. Richards,
Frank Barron and the Study of Creativity: A Voice that Lives on, ,Journal of Humanistic Psychology” 2006, vol. 46,
nr 3, s. 352-370.

4 G.D. Mick, S. Fournier, Paradoxes of Technology: Consumer Cognizances Emotions and Coping Strategies,
»Journal of Consumer Research” 1998, nr 25, s. 123-142.

48 0. Stewart, .M. Huerta, M. Sader, Designing Crowdsourcing Community for the Enterprise, Proceedings of
the ACM SIGKDD Workshop on Human Computation 2009, s. 50-53.
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pozadany jest udzial w nim oséb tylko i wylacznie posiadajacych kreatywne kompetencje.

Praktyka jednak méwi co innego. Parafrazujac stwierdzenie ,,kazdy nadmiar szkodzi”,

mozna stwierdzi¢, ze zbyt wiele oso6b posiadajacych takie kompetencje moze zniecheci¢

pozostatych do kreowania i przesylania pomystow.

3. Majac na uwadze powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze w crowdsourcingu wazne jest zrdz-
nicowanie - im wiecej oséb dysponujacych odmiennymi umiejetno$ciami i kompeten-
cjami, tym zwieksza si¢ prawdopodobienistwo wypracowania nieszablonowych rozwigzan.

4. Jakwskazuje literatura, kompetencje kreatywne w crowdsourcingu sa niezbedne w poczat-
kowych jego etapach: gdy organizacja musi zidentyfikowac problem i podja¢ decyzje, czy
i w jakim zakresie powierzy¢ zadanie spoteczno$ci wirtualne;.

Nalezy jednak podkresli¢, ze mimo prac teoretycznych i empirycznych dotychczasowy
dorobek badawczy w zakresie kompetencji kreatywnych spofecznosdci wirtualnej cechuje
fragmentarycznos¢. Wciaz brakuje opracowan oraz badan w tym zakresie, ktére pokaza
istote i przejawy kompetencji kreatywnych w crowdsourcingu. Oznacza to, ze pojawia sie
potrzeba prowadzenia dalszych badan w zakresie kompetencji kreatywnych spotecznosci
wirtualnych, z uwzglednieniem mechanizmoéw ich identyfikowania i diagnozowania. Jest
to o tyle wazne, ze przekazywane do spotecznosci wirtualnych zadania crowdsourcingowe
muszg mie¢ dobrze zdefiniowang grupe docelowa®.
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Creative Competence of Virtual Communities in Crowdsourcing

Summary

In search of a competitive advantage, organisations reach for new sources of knowledge and layers of
creativity, frequently found in virtual communities. Crowdsourcing platforms, which facilitate con-
tact and communication with these communities, are becoming increasingly important. It is said that
crowdsourcing is a tool to search for creative solutions. The aim of the article is to present the idea of
creative competences of virtual communities participating in crowdsourcing. The considerations also
focus on the signs of creative competences of virtual communities and their significance for the suc-
cess of crowdsourcing initiatives. Although crowdsourcing enjoys a growing interest of researchers,
the problem of creativity of virtual communities has not been well examined yet.

Keywords: crowdsourcing, creative competence, virtual communities



