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USLUGA FINANSOWANIA
SPOLECZNOSCIOWEGO -
CROWDFUNDINGU - JAKO PRZEDMIOT
WSPOLPRACY PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie: W wyniku pojawienia si¢ nowych technologii komunikacyjnych, pozwala-
jacych na osiagniecie swego rodzaju konsensusu pomiedzy komunikowaniem masowym
i spersonalizowanym, wzmocnieniu ulegta pozycja wspotczesnego konsumenta, ktory
w klasycznej literaturze marketingowej byl widziany jako podmiot bierny, reagujacy jedy-
nie na bodzce ze strony producenta. Natomiast wspotczesny konsument stat sie nie tylko
wspolproducentem konsumowanych przez siebie i innych dobr i ustug (crowdsourcing),
ale takze inwestorem, dostarczajacym producentowi kapitatu. Zjawisko to nosi miano
finansowania spoleczno$ciowego (crowdfunding).

Niewiele przedsi¢biorstw dysponuje jednakze odpowiednig infrastrukturg komuni-
kacyjna i rozbudowang spotecznosciag konsumentdw, aby angazowac sie w finansowanie
spolecznosciowe bezposrednio. Dlatego tez popularna staje si¢ wspolpraca z tzw. plat-
formami crowdfundingowymi, ktére oferuja dostep do ogromnej liczby konsumentow
i ktore posrednicza pomiedzy strong popytowa i podazowa catego procesu. Zjawisko
posredniego finansowania spoteczno$ciowego jest wzglednie nowe, dlatego tez jak do tej
pory pojawilo sie niewiele opracowan naukowych na jego temat.

Celem artykutu jest identyfikacja wspdtpracy przedsigbiorstw na rynku ustug finan-
sowania spoleczno$ciowego. Ocena przeprowadzona zostanie przy wykorzystaniu ram
teoretycznych ujecia sieciowego (network approach). Zidentyfikowani zostang kluczowi
aktorzy i ich rola w transferowaniu oraz transformowaniu zasobéw znajdujacych sie
w ramach sieci.

Stowa kluczowe: crowdfunding, finansowanie spolecznosciowe, wspdlpraca przedsie-
biorstw, crowdsourcing, podejécie sieciowe, sie¢ relacji.

Klasyfikacja JEL: M30, M31, L81, L84, L14.
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THE CROWDFUNDING SERVICE AS AN AREA
OF COOPERATION BETWEEN COMPANIES

Abstract: The creation of new communication technologies, which produce a certain
compromise between mass — and personal communication, has resulted in an empower-
ment of today’s consumer, whose traditional role, as presented in marketing literature,
was that of a passive actor reduced solely to reacting to producers’ stimuli. The consumers
of today are not only involved in co-producing the goods and services they themselves
as well as others consume, but they also function as investors, supplying producers with
capital. This phenomenon is known as crowdfunding.

However, only a handful of companies have at their disposal the appropriate commu-
nication infrastructure and well-developed consumer communities to be able to engage in
direct crowdfunding. This is the reason behind the recent advent of cooperation between
companies and crowdfunding platforms, which give access to large numbers of consumer-
investors and which function as intermediaries between the demand and supply sides of
the whole process. Indirect crowdfunding is a fairly new phenomenon that has not yet
been the subject of very many theoretical studies.

The purpose of this paper is to identify the process of cooperation between companies
in the crowdfunding market. The analysis is conducted within the framework of a network
approach. The core actors are identified, as well as their role in transferring and transform-
ing resources within a given network.

Keywords: crowdfunding, cooperation of companies, crowdsourcing, network approach,
network of relationships.

Wstep

Zmiana paradygmatu regulujacego funkcjonowanie Internetu na tzw. web 2.0,
w ramach ktérego dotychczasowi pasywni odbiorcy tresci stali si¢ jednoczesnie
jej producentami, doprowadzita do swego rodzaju emancypacji na rynku tych
podmiotdéw, ktérych rola dotychczas ograniczala si¢ do biernej konsumpcji.
Podobnie jak w ramach medidw zatarta zostala granica pomiedzy nadawca
a odbiorcy, w przypadku marketingu rozmyciu ulegl podziat na producen-
tow i konsumentow. Rozbudowa i udoskonalenie infrastruktury komunika-
cyjnej w postaci kolejnych mediéw spotecznos$ciowych pozwolito miedzy
innymi na powszechne formowanie zorganizowanych spotecznosci zorien-
towanych zaréwno na budowanie i rozwijanie wiezi (Facebook.com, Twitter.
com), jak i rowniez na realizacj¢ wspolnych projektow (Wikipedia, Linux),
czy tworzenie i dzielenie si¢ trescig (Youtube.com, Deviantart.com) [Kaplan
i Haenlein 2010]. Doprowadzilo to do znacznego zwigkszenia znaczenia rynku
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C2C (consumer-to-consumer) i wykazalto nieadekwatnos¢ klasycznego ujecia
konsumenta, prezentowanego we wczesnych pracach Ph. Kotlera, redukujg-
cego nabywcow finalnych do biernych podmiotéw, ktérych jedynym celem
jest reagowanie na bodzce wysyltane przez producentéw. Ph. Kotler odszedt
od takiej wizji konsumenta w swoich nowszych pracach [Kotler, Kartajaya
i Setiawan 2010].

Wszystko to pozwolilo organizacjom na dostrzezenie potencjatu drze-
migcego w konsumentach. Cho¢ w przesztosci zdarzaly si¢ przypadki an-
gazowania nabywcéw finalnych w proces tworzenia wartosci (na przykltad
przeprowadzanie ankiet majacych zadecydowac o losie postaci w komiksie),
to dopiero dzieki Internetowi realizujgcemu paradygmat web 2.0 przedsie-
biorstwa zaczely angazowac konsument6w na szerszg skale. Konsumenci poza
tworzeniem wartosci uzytkowej — personalizacja produktu, dostosowywaniem
go do wiasnych potrzeb - sg w stanie kreowa¢ réwniez wartos¢ wymienng,
a zatem wspoltworzy¢ produkty kierowane do ogétu nabywcéw [Humphreys
i Grayson 2008]. Wspdtpraca z konsumentami w zakresie tworzenia wartosci
wymiennej zazwyczaj przybiera forme otwartego zapytania skierowanego
przez przedsigbiorstwo do konsumentéw, zlecajacego wykonanie pewnego
zadania czy projektu badz rozwiazanie okreslonego problemu [Kleemann,
Vof? i Rieder 2008]. Przedsigbiorstwo moze nastepnie skorzysta¢ z dostar-
czonych tresci, wybierajac najlepsze propozycje wedlug wlasnego uznania
i nagradzajac (lub nie) zwycigskich uczestnikéw. Tego typu wspotpraca z kon-
sumentami nosi miano crowdsourcingu. Pojecie to zostalo wprowadzone
przez J. Howea [2006]. Zblizone idee pojawialy sie jednak juz wcze$niej,
jak chociazby koncepcja prosumentyzmu zaproponowana przez futurologa
A. Tofflera [1980].

Kreatywnos¢ konsumentdw nie jest jednakze jedyna forma wsparcia, ja-
kiego moga udzieli¢ przedsigbiorstwom. Jednakze dopiero od niedawna uwaga
teoretykow marketingu zwrocila si¢ ku drugiemu aspektowi wspotpracy na
linii konsument - producent: finansowaniu. Ten sam ,,tlum’, ktéry kierujac sie
czy to sympatia wobec producenta, czy tez checia zdobycia nagrody, w ramach
crowdsourcingu bierze udzial w tworzeniu produktu, pomagajac zaprojektowaé
czy wykona¢ pewne jego moduly, moze réwniez wesprze¢ producenta finanso-
wo. Zjawisko to nazywa si¢ finansowaniem spoleczno$ciowym (crowdfunding).
Tego rodzaju wsparcie ze strony konsumentéw moze zachodzi¢ bezposrednio.
W takim wypadku wymaga zazwyczaj posiadania oddanej spotecznosci fanow
producenta, produktu czy tez marki, skupionych wokét jego strony. Wymaga
réwniez zorganizowania calej infrastruktury dla podjetego przedsiewzigcia
przez przedsiebiorstwo. Cho¢, jak pokazuje przykfad licznych organizacji
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non profit, jest to zadanie mozliwe do zrealizowania, to w wielu wypadkach
przedsiebiorstwa decyduja si¢ na korzystanie z ustug specjalnych platform
finansowania spotecznosciowego, funkcjonujacych w charakterze posredni-
ka i pozwalajacych na spotkanie si¢ podazy i popytu [Belleflamme, Lambert
i Schwienbacher 2013]. Pojawienie si¢ tego typu platform doprowadzito do
upowszechnienia zjawiska finansowania spoteczno$ciowego i zwigkszonego
zainteresowania tg tematyka teoretykow takich dziedzin wiedzy, jak ekonomia,
medioznawstwo czy marketing.

Celem artykulu jest ocena sieci relacji tworzonych przez przedsiebiorstwa
w ramach wspolpracy, ktorej przedmiotem jest finansowanie spolecznosciowe.

Thum i spolecznosc¢ jako partnerzy przedsi¢biorstw

Przypisanie jakiegokolwiek potencjatu sprawczo-tworczego zgrupowaniu
konsumentéw stanowi swoisty przetom nie tylko w odniesieniu do nauk
ekonomicznych czy marketingu. Jest to szczegdlnie widoczne, jesli przyj-
rzymy si¢ anglojezycznym nazwom omawianych zjawisk. ,,Finansowanie
spoltecznosciowe” odnosi sie do spotecznosci, czyli trwalego zgrupowania
jednostek, lecz nazwa oryginalna, crowdfunding (podobnie jak crowdsourcing)
odwoluje si¢ do pojecia thumu (crowd), ktéry trudno uwazaé za wyrazenie
synonimiczne wzgledem spolecznosci. O ile uznanie kreatywnosci i pewnej
mocy sprawczej spolecznosci, ktére maja zazwyczaj pewne wyksztalcone
struktury organizacyjne, stuzace wspieraniu i katalizowaniu potencjatu twor-
czego poszczegdlnych jednostek wchodzacych w sklad owej spotecznosci, nie
wywoluje watpliwosci, o tyle takowe watpliwosci pojawiaja sie juz w odniesie-
niu do ttumu. Kreatywno$¢ spofecznosci jest w pewnym sensie warunkiem
jej funkcjonowania — aby spotecznos¢ istniala, musi by¢ w stanie wytworzy¢
pewne trwale struktury, hierarchie, procedury. Nawet jesli przyjmie sie re-
dukcjonistyczne podejscie do owego zagadnienia, finalny rezultat pozostaje
ten sam - spolecznosci sg kreatywne, poniewaz kreatywne sa tworzace je
jednostki. Inaczej sytuacja wyglada w odniesieniu do tluméw. Klasycznie
rozumiany tlum jest zbiorowiskiem w wigkszym stopniu przypadkowym
i nietrwalym. Typowy ttum, jak zauwazyl G. Le Bon, nie ma mocy tworczej —
ttum jest w stanie jedynie niszczy¢. Nie musi by¢ to niszczenie o zbrodniczym
charakterze — istniejg przypadki bohaterskich thuméw (1896), obalajacych na
przyklad zbrodnicze systemy. Jednakze bez wzgledu na to, jaki ostateczny efekt
przynoszg dzialania thumu, to zawsze sposobem ich osiagania jest niszczenie
i obalanie, a nie tworzenie i budowanie.
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W zachowaniu ttuméw internetowych mozna jednak dostrzec pewne
réznice w stosunku do funkcjonowania tlumoéw w klasycznym tego stowa
znaczeniu. Oczywiscie tego rodzaju ttumy réwniez wykazuja znaczne sktonno-
$ci destrukcyjne, czego przykltadem moga by¢ toczone w Internecie dyskusje,
polegajace w wiekszosci wypadkéw na powtarzaniu w koétko tych samych
argumentow, obrzucaniu si¢ inwektywami, wykorzystywaniu gotowych sche-
matéw komunikacyjnych w postaci memow i niezwykle rzadko prowadzace
do jakichkolwiek konstruktywnych wnioskéw [Ilnicki 2011]. Z drugiej strony
nie brakuje réwniez sytuacji, w ktorych przypadkowe zgrupowania uzytkowni-
kéw Internetu spontanicznie podejmowaty dzialania o twérczym charakterze,
czesto stajac sie po jakims$ czasie spolecznoscia. Najprostszym przykladem jest
kolektywne pisanie opowiadan w ramach foréw internetowych.

Zrédtem réznic w funkcjonowaniu ttuméw internetowych i ttuméw kla-
sycznych, definiowanych przestrzennie, jest charakter samego medium. We-
dtug G. Le Bona w tradycyjnym tlumie poszczegdlne jednostki traca poczucie
wlasnej odrebnosci i powstaje swego rodzaju ,,dusza ttumu” [1986]. W przy-
padku ttumu internetowego, tego typu poczucie przynaleznosci jest ograniczo-
ne przez poziom bogactwa medium - mozliwosci przesytania réznego rodzaju
bodzcéw [Daft i Lengel 1986] - i zwiazanej z nim odczuwanej obecnosci
spolecznej, czyli wrazenia obcowania z rzeczywistymi ludzmi [Short, Williams
i Christie 1976]. Cho¢ Internet stanowi dos¢ bogate medium, pozwalajac na
przesylanie tekstu, obrazéw statycznych i ruchomych oraz dzwigkdw, to i tak
nie jest w stanie w pelni odda¢ obecnosci innych oséb. Brak bezposredniej
bliskosci fizycznej, bedacej jednym z czynnikéw definiujacych tradycyjny
tlum, ogranicza mozliwo$¢ zatracenia si¢ jednostki w ttumie internetowym.

Ponadto komunikacja prowadzona za posrednictwem Internetu nie-
mal zawsze odbywa sie w ramach pewnych uporzadkowanych struktur, co
w znacznym stopniu ulatwia ttumowi (a nawet na nim wymusza) pewna
samoorganizacje.

Mozna powiedzie¢, ze w Internecie réznica pomigdzy tlumem a spo-
tecznoscia jest mniejsza, a granica bardziej ptynna niz poza rzeczywistos-
cig wirtualng. Jak zauwazyt N. Watson, pojecie spotecznosci jest stosowane
w odniesieniu do uzytkownikéw Internetu w charakterze pewnej metafory
[1997]. Podobne stwierdzenie mozna jednak odnies¢ réwniez do pojecia thu-
mu w Internecie. Ani thumy, ani spotecznosci internetowe nie s definiowane
poprzez wspdlnie zajmowang przestrzen, w przeciwienstwie do tych samych
poje¢ rozumianych w tradycyjny sposdb. Kwestia przynaleznosci jednostki do
internetowej spotecznosci jest trudniejsza do rozstrzygniecia niz w wypadku
spolecznosci klasycznych. Spoiwem sg w takim wypadku zazwyczaj dzielone
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zainteresowania, poglady czy style Zycia. Rowniez i ttum internetowy prze-
waznie jest przynajmniej w jakim$ stopniu homogeniczny - cho¢ moze by¢
wewnetrznie niezwykle zréznicowany, to jednak zainteresowanie pewnym
tematem czy dzialalno$ciag doprowadzilo do jego powstania. Dlatego taki
ttum od internetowej spofecznoséci rozni sie gléwnie trwaloscig. Co wiecej,
internetowy ttum znacznie fatwiej jest w stanie przeksztalcic¢ si¢ w spolecznos¢
niz w przypadku ich klasycznych odpowiednikow.

W finansowaniu spoteczno$ciowym sytuacjg bardzo korzystna dla przed-
siebiorstwa jest istnienie skupionej wokot niego spotecznosci fanowskie;.
Jednakze w wigkszosci wypadkow (zwlaszcza posredniego finansowania
spoleczno$ciowego) przedsiebiorstwo ma do czynienia z internetowym tlu-
mem, czyli przypadkowa grupa konsumentéw, ktérzy w ten czy inny sposob
dowiedzieli si¢ o finansowanym spolecznosciowo przedsiewzieciu podejmo-
wanym przez przedsigbiorstwo. Przedsiebiorstwa — posrednicy, czyli platformy
crowdfundingowe dostarczajg przestrzeni, ktdra pozwala na formowanie si¢
tego rodzaju thumoéw, komunikacje z nim i przeksztalcenie go w internetowa
spoleczno$¢ wspierajaca producenta nie tylko w sposéb finansowy, ale takze
poprzez udzielanie sugestii, opinii i testowanie.

Istota finansowania spolecznosciowego

Finansowanie spolecznosciowe jest wzglednie nowym zjawiskiem, dlatego
nie po$§wigcono mu jeszcze zbyt wielu opracowan. Mozna je zdefiniowac jako
dzialanie polegajace na gromadzeniu srodkéw finansowych niezbednych do
zrealizowania pewnego projektu poprzez przyciaganie licznych inwestycji
o niewielkiej lub $redniej wartosci [Ordanini i in. 2011]. Alternatywna defi-
nicje proponuja P. Belleflamme, T. Lambert i A. Schwienbacher [2013] - wy-
chodzac od definicji crowdsourcingu, finansowaniem spofecznosciowym nazy-
wajg otwarte zapytanie, zazwyczaj wystosowane za posrednictwem Internetu,
o zasoby finansowe przekazywane w formie datku lub w zamian za pewna
nagrode i/lub prawo do wspdétdecydowania w odniesieniu do finansowanego
projektu. I.E. Serensen [2012] proponuje by¢ moze najprostsza z definicji,
przez finansowanie spolecznosciowe rozumiejac mikrofinansowanie indy-
widualnych projektow.

Finansowanie spoleczno$ciowe zachodzi zazwyczaj za posrednictwem
serwisu internetowego - platformy crowdfundingowej, ktora pozwala potaczy¢
producentdw i potencjalnych dawcéw kapitatu. Istnieja rézne kategorie tego
typu serwisow — czes¢ z nich pozwala na finansowanie projektow w ramach
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dowolnej branzy (kickstarter.com, indiegogo.com), inne natomiast specjalizuja
sie w okreslonej dziedzinie, takiej jak muzyka (ArtistShare.com, pledgemusic.
com), biznes (bolstr.com, angelsden.com) czy nawet projekty naukowe (pe-
tridish.org, microryza.com). Najwieksze tryumfy finansowanie spofecznos-
ciowe $wieci w szeroko rozumianej branzy rozrywki, szczegdlnie w zakresie
filmu i muzyki [Belleflamme, Lambert i Schwienbacher 2013]. Finansowanie
spolecznos$ciowe jest tez coraz popularniejszym rozwigzaniem w odniesieniu
do produkgji niezaleznych gier wideo, a takze zwigzanych z nimi akcesoriow.
Przykladem moze by¢ gra Banner Saga, ktdrej tworcy zebrali ponad 700 ty-
siecy dolaréw za posrednictwem serwisu kickstarter.com — uzyskana kwota
siedmiokrotnie przewyzszala zakladang przez producenta (https://www.kick-
starter.com/projects/stoic/the-banner-saga [dostep: 23.11.2013]). Popularnos¢
finansowania spoteczno$ciowego w branzy rozrywki mozna wytlumaczy¢
tym, ze w jej ramach najlatwiej zbudowa¢ spoleczno$¢ oddanych i lojalnych
konsumentéw [Ordanini 2009]. W pewnych wypadkach taka spotecznosé¢
istnieje na dtugo przed rozpoczeciem kampanii, co zazwyczaj znacznie ulatwia
jej przeprowadzenie — na przyklad serwis thatguywiththeglasses.com, skupia-
jacy popularnych wideorecenzentéw, musial jedynie poinformowa¢ swoich
aktualnych uzytkownikéw o uruchomieniu zbiorki srodkéw. Réwniez poza
branza rozrywki nie brakuje spektakularnych sukceséw - kampania polskiej
firmy Intelclinic, majgca na celu wprowadzenie na rynek opaski NeuroOn,
wspomagajacej i monitorujacej sen polifazowy, zakladany prog 100 tysie-
cy dolaréw przekroczyla juz po 24 godzinach, a ostatecznie zebrata kwote
438 tysiecy, co pozwoli na dopracowanie strony wizualnej produktu (http://
www.spidersweb.pl/2014/01/intelclinic-neuroon-2.html [dostep: 16.03.2014]).

Poszczegdlne platformy crowdfundingowe rdznig si¢ takze miedzy soba
sposobem realizacji ustugi finansowania spotecznosciowego. Na przyklad
producent finansujacy swdj projekt za posrednictwem serwisu kickstarter.
com musi osiagnac okreslong przez siebie kwote przed upltynigciem pewnego
terminu, ktéry réwniez sam wyznacza. Jesli ow pulap nie zostanie osiagniety
W wyznaczonym czasie, wszystkie zgromadzone $rodki przepadaja. Z kolei
w przypadku indiegogo.com mozliwe jest gromadzenie srodkow zgodnie
z modelem opisanym powyzej badz tez w inny sposéb — producent réwniez
wyznacza kwote docelows, ktdra zamierza osiagna¢, lecz zgromadzone srodki
dostanie bez wzgledu na to, czy zamierzony cel udalo mu si¢ zrealizowaé
(jednak prowizja pobierana przez indiegogo.com jest wieksza w wypadku
niepowodzenia).

Finansowanie spoleczno$ciowe za posrednictwem poszczegélnych plat-
form crowdfundingowych rézni si¢ poziomem ryzyka i zwrotem z inwestycji,
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a takze rodzajem gratyfikacji zwigzanej z udzielaniem wsparcia finansowego.
Gratyfikacje mogg przybiera¢ rézne formy i zazwyczaj sg uzaleznione od
wysokosci zainwestowanej kwoty. Gratyfikacja moze mie¢ emocjonalny lub
finansowy charakter [Ordanini i in. 2011]. W pierwszym wypadku moga to
by¢ koszulki czy zdjecia z autografami tworcow, dodatkowe materiaty zwigzane
z projektem, spotkanie z tworcami, udzial w procesie tworzenia produktu,
testowaniu prototypow itd. Uiszczenie minimalnej kwoty inwestycji zazwyczaj
jest rownoznaczne z zakupieniem produktu w przedsprzedazy.

Czes¢ platform crowdfundingowych, szczegolnie umozliwiajacych finan-
sowanie przedsiewzie¢ biznesowych, pozwala na czerpanie ze wspartego pro-
jektu konkretnych zyskéw. Inwestorzy sg w takim wypadku zazwyczaj mniej
liczni, za to kwoty, ktérymi wspomagaja dany projekt, sa przewaznie wyzsze.
Finansowa gratyfikacja rowniez moze przybierac rozne formy — w przypadku
serwisu bolstr.com jest to pewien procent dochodu uzyskanego przez wsparte
przedsigbiorstwo, wypltacany przez kilka kolejnych miesiecy. W innych wypad-
kach inwestorzy moga sta¢ si¢ udzialowcami finansowanego przedsigwziecia.

Oczywiscie kazdy rodzaj finansowania spoleczno$ciowego jest obar-
czony pewnym ryzykiem - platformy crowdfundingowe ufatwiaja kontakt
pomiedzy producentami a inwestorami oraz utatwiajg przekazywanie srodkéw
finansowych, lecz nie odpowiadajg za ostateczne powodzenie realizowanego
projektu, ani jego zgodno$¢ z przedstawianymi przez producenta obietnicami.
Obecnie tego typu ryzyka nie da si¢ w zaden sposéb zniwelowa¢. Z dodatko-
wym ryzykiem musza si¢ liczy¢ inwestorzy wynagradzani finansowo - ich gra-
tyfikacja zazwyczaj jest uzalezniona od powodzenia projektu. Z drugiej strony,
jest to sytuacja korzystna dla strony ubiegajacej o finansowanie — inwestorzy,
ktorych wynagrodzenie jest uzaleznione od sukcesu projektu, sa (przynajmniej
w zalozeniu) chetni do udzielania jej wszelkiego rodzaju wsparcia, poniewaz
sukces przedsiewzigcia lezy w ich interesie.

Pozyskanie funduszy na realizacj¢ projektu nie jest wbrew pozorom je-
dynym celem stosowania finansowania spofecznosciowego. Wedlug badan
przeprowadzonych przez P. Belleflammea, T. Lamberta i A. Schwienbachera
[2013] jednym z gléwnych motywoéw przeprowadzenia kampanii crowdfun-
dingowej dla okolo 64% przedsiebiorcow jest promocja wlasnego projektu,
a dla okoto 36% - mozliwos¢ przetestowania reakcji na 6w projekt. W takim
wypadku finansowanie spolecznosciowe jest forma badania rynku. Pozyskanie
kapitatu pozostaje jednak gtéwnym motywem dla najwigkszej liczby produ-
centow — wskazalo go okolo 93% respondentow.

Proces finansowania spoteczno$ciowego danego projektu odbywa sie
zazwyczaj w trzech fazach [Ordanini i in. 2011]. Pierwsza z nich, zwana
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finansowaniem przyjacielskim (friendfunding) charakteryzuje si¢ gwaltow-
nym naptywem inwestycji, ktore dostarczajg zazwyczaj kwoty zblizonej do
polowy potrzebnych srodkéw. Tak szybka akumulacja kapitatu zazwyczaj jest
zwigzana ze wsparciem osob bezposrednio zaangazowanych w projekt oraz
ludzi tworzacych ich sieci kontaktow. Ze wzgledu na pojawienie si¢ danego
projektu w charakterze pewnej nowosci oraz wysoka aktywno$¢ osob zwigza-
nych z producentem odpowiadajacym za 6w projekt, gromadzenie srodkow
w ramach tej fazy jest wzglednie proste.

Wigksze wyzwanie finansowanie spotecznosciowe stanowi podczas drugiej
fazy, zwanej ,,pozyskiwaniem ttumow” (getting the crowd). Akumulacja kapitatu
ulega znacznemu spowolnieniu. Pozyskiwanie kolejnych $rodkéw wymaga
prowadzenia ciaglej dziatalno$ci promocyjnej, zazwyczaj za pomoca marke-
tingu szeptanego. Celem jest dotarcie do oséb spoza wlasnej sieci kontaktow
i, w miare mozliwosci, wykorzystanie cudzych sieci, co pozwala, podobnie
jak w marketingu wirusowym, na wykladniczy przyrost inwestoréw. Ta faza
wymaga najwigkszego zaangazowania ze strony osob kierujacych projektem.
Konieczne jest zazwyczaj prowadzenie ciaglej komunikacji z ttumem czy spo-
tecznoscig konsumentéw inwestorow. Nawet w przypadku realizacji projektow
naukowych za posrednictwem finansowania spofecznosciowego konieczne sa
zabiegi marketingowe, w postaci na przyktad regularnego publikowania no-
wych informacji czy wpiséw na blogu [Averett 2013]. Nadawanie atrakcyjnych
komunikatéw marketingowych, stanowigcych dla potencjalnych inwestoréw
warto$¢ sama w sobie, ma kluczowe znaczenie w tej fazie. Pozwala projektowi
na bycie odnalezionym przez osoby zainteresowane dziedzing, do ktdrej ow
projekt przynalezy. Ogdlnie rzecz biorac, dziatalno$¢ promocyjna w tej fazie
opiera sie w znacznej mierze na marketingu wychodzacym (inbound marketing).

Wiekszos¢ projektow nigdy nie opuszcza drugiej fazy. Czesci z nich udaje
sie jednak osiggna¢ tzw. punkt zaangazowania (engagement moment), w kto-
rym liczba 0s6b zaangazowanych w finansowanie projektu oraz zainteresowa-
nych nim osigga pewna mase krytyczna, co skutkuje gwaltownym naptywem
kolejnych inwestorow i inwestycji. Tym samym rozpoczyna sig¢ trzeci etap,
czyli faza finansowania w ostatniej chwili (race to be in). Poniewaz zbliza si¢
moment osiggniecia wyznaczonego pulapu oraz zakonczenia catego procesu
i wszystko wskazuje na to, ze przedsigwziecie zakonczy si¢ sukcesem, ludzie
pierwotnie niezwigzani z projektem zostaja zacheceni jego popularnoscia
i sukcesem oraz zazwyczaj podejmuja szybka decyzje¢ o dokonaniu inwestycji,
aby zdazy¢ przed zakonczeniem procesu finansowania. Wiekszos¢ projektow,
ktore osiggnely punkt zaangazowania, szybko gromadzi brakujace do zato-
zonego putapu $rodki.
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Zrodlo: A. Ordanini, L. Miceli, M. Pizzetti, A. Parasuraman [2011]

Przebieg poszczegolnych faz ilustruje powyzszy rysunek.

Ujecie sieciowe uslugi finansowania spotecznosciowego

Finansowanie spolecznosciowe z oczywistych wzgledéw nie moze by¢ teatrem
jednego aktora i zawsze wymaga wspolpracy licznych podmiotéw — zaréwno
przedsigbiorstw i innych organizacji, jak i 0s6b prywatnych. Dlatego ujecie
sieciowe (network approach) stanowi doskonate ramy teoretyczne dla analizy
tego zjawiska.

Méwiac o sieciach, nalezy rozrézni¢ dwa rozumienia tego terminu [Moller,
Rajala i Svahn 2005]: sie¢ organizacji (network of organisations) — struktura
powstajaca samoistnie, niezaleznie od woli aktoréw wchodzacych w jej sklad,
i organizacja sieciowa (network organisation), ustanawiana intencjonalnie
przez tworzacych ja aktoréw. Zazwyczaj jest koordynowana przez najwaz-
niejszego aktora. W pierwszym wypadku méwimy o zarzadzaniu w sieci,
w drugim natomiast — o zarzadzaniu siecig [Brekke 2004].

W przypadku finansowania spofecznosciowego oba wyzej wymienione
rozumienia sieci znajduja zastosowanie. Jednocze$nie sie¢ rozumiana jest
tutaj szeroko, tzn. tworzacy ja aktorzy nie ograniczajg si¢ jedynie do orga-
nizacji. Mozna powiedzie¢, ze przedsigbiorstwo wykorzystujace posrednie
finansowanie spolecznosciowe musi zaréwno zarzadza¢ w sieci (budowac
i rozwijac relacje z organizacjami posredniczacymi w $wiadczeniu samej
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ustugi, gromadzi¢ uwage internetowego ttumu), jak i zarzadzac siecig (bu-
dowac i kierowac¢ spolecznos$cig internetows).

W artykule szczegdlng uwage poswigcono przede wszystkim aspektowi
funkcjonowania w ramach sieci. Dlatego tez wykorzystano model sieciowy
(network model) zaproponowany przez H. Hakanssona i J. Johanssona [1992].
W jego ramach zidentyfikowano trzy kluczowe elementy konstytuujace sie¢
relacji:

Aktorzy — podmioty tworzace dang sie¢. W wasko rozumianej sieci sg to
jedynie przedsigbiorstwa, natomiast w sieci rozumianej szerzej mozna do tej
kategorii zaliczy¢ rowniez pojedyncze jednostki, instytucje czy rzady panstw.
Aktorzy podejmuja dziatania i sprawuja kontrole (bezposrednio — poprzez
prawo wlasnosci, lub posrednio - poprzez kontakty z pozostatymi aktorami
funkcjonujacymi w sieci) nad zasobami znajdujacymi sie w obrebie danej sieci.
Cele poszczegdlnych aktoréw nie musza by¢ zbiezne, w pewnych sytuacjach
moga sie nawet wykluczaé.

Dzialania, czyli uzywanie, rozwijanie, faczenie, wymienianie lub tworzenie
zasobow. Dzialania mozna podzieli¢ na dwie podgrupy: dzialania transfor-
mujace (transformation activities) i dzialania transferujace (transfer activities).
Pierwsze polegaja na przeksztalcaniu lub taczeniu zasobdw, a drugie - na
wymianie pomiedzy aktorami.

Zasoby — wykorzystywane sg zaréwno przy dziataniach transformujacych,
jak i transferujacych. Efektywno$¢ ich wykorzystania zalezy miedzy innymi
od wiedzy i doswiadczenia dysponujacych nimi aktoréw.

W przypadku wspdtpracy dotyczacej ustugi finansowania spolecznoscio-
wego mozemy wyrdznié trzy typy aktoréw przedsiebiorstw: producentow,
platformy crowdfundingowe i platformy ptatnicze. Osobng grupe aktorow
stanowig oczywiscie sami konsumenci inwestorzy, uyjmowani pojedynczo lub
jako spotecznosci badz thumy internetowe.

Jesli chodzi o zasoby, to w ramach sieci faczacej poszczegdlnych uczest-
nikéw finansowania spolecznosciowego mozna wyrézni¢ ich trzy gléwne
rodzaje: srodki finansowe, produkty lub ustugi oraz informacje.

Ujmujac rynek ustug finansowania spotecznosciowego jako pewng calosc¢,
za aktoréw o centralnej pozycji nalezy uznac platformy crowdfundingowe. To
w znacznej mierze od nich zalezy, wedlug jakich zasad cala sie¢ funkcjonuje.
Integruja one dzialania i zasoby w ramach calej sieci, koordynujac przeptyw
srodkow finansowych, informacji i produktéw badz ustug w ramach calej sieci
(cho¢ posrednicza zazwyczaj jedynie w przypadku transferu dwoch pierw-
szych kategorii zasobéw). To do platform crowdfundingowych nalezy osta-
teczna decyzja o wspolpracy z przedsiebiorstwem projektodawcg. Stanowia
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one lacznik pomiedzy strong podazowa i popytowa samego finansowania
spoleczno$ciowego. Cho¢ nadal nie mozna tu mowic o zarzadzaniu siecig, to
nie ulega watpliwosci, ze platformy crowdfundingowe sg aktorami o najwyz-
szym stopniu kontroli w calej sieci.

Dziatania podejmowane przez platformy crowdfundingowe maja gléwnie
transferowy charakter, polegajac na posredniczeniu w przeptywie informacji
i srodkéw finansowych, (zazwyczaj pobierajac tez pewien procent od zgro-
madzonych w ramach kampanii srodkéw). W przypadku informacji podej-
mowane sg rowniez dziatania o charakterze transformujagcym - informacje sa
przetwarzane do postaci wiedzy przydatnej pozostalym aktorom, pozwalajacej
na sprawniejsza realizacj¢ finansowania spofeczno$ciowego.

Przedsigbiorcy stanowig natomiast centralnych aktoréw we wiasnych
podsieciach, jesli przyjmie si¢ perspektywe pojedynczego finansowanego
spotecznosciowo projektu. Przyjmuja oni transfery srodkéw finansowych
i informacji (opinii i sugestii dotyczacych finansowanego spolecznos$ciowo
projektu) pochodzacych od konsumentéw inwestoréw. Sami transferujg nato-
miast informacje (o istocie i statusie projektu, potrzebnych $rodkach, celach,
gratyfikacjach przewidzianych za wsparcie), srodki finansowe (na przyklad
w postaci udziatu w zyskach) oraz produkty/ustugi, zaréwno bedace przed-
miotem finansowania spoleczno$ciowego, jak i stanowigce gratyfikacje dla
inwestoréw. Wokol wszystkich zasobow sa prowadzone réwniez dziatania
transformujace — sposrod aktoréw funkcjonujacych w ramach sieci, ktorej
celem jest realizowanie finansowania spolecznosciowego, to wlasnie producent
w najwiekszym stopniu jest skoncentrowany na transformowaniu zasobow.

Aktorem, ktéremu poswieca si¢ najmniej uwagi w wiekszosci opracowan
dotyczacych finansowania spoteczno$ciowego, sa platformy platnicze. Ich
gléwna funkcja w ramach danej sieci jest posrednictwo w dzialaniach trans-
ferujacych $rodki finansowe. Kierunki i charakter tych transferéw réznia sie
w zaleznosci od ustalen pomiedzy platforma platnicza a platformg crowd-
fundingowa. Kazda platforma crowdfundingowa ksztaltuje wlasnag sie¢ relacji
z organizacjami obstugujacymi internetowe platnosci. Wiekszo$¢ transferow
srodkow platniczych odbywa sie za posrednictwem cyfrowych portfeli (digital
wallet) i kart kredytowych. Na przyklad serwis indiegogo.com pozwala na
dokonywanie platnosci za posrednictwem platformy platniczej PayPal.com,
jak réwniez karty Visa, Mastercard, Discover i American Express. Wybor
danego sposobu platnosci decyduje o Sciezce, ktéra pokonuja transferowa-
ne $rodki od konsumenta do producenta oraz o dostgpnosci tych srodkow.
Srodki transferowane za pomoca karty kredytowej moga by¢ na przyklad
przetrzymywane przez platforme crowdfundingowa do czasu pomyslnego
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zakonczenia kampanii, a nastepnie przestane bezposrednio na konto bankowe
producenta. Z kolei w razie wykorzystania cyfrowego portfela srodki finan-
sowe konsumentéw mogg trafi¢ od razu na konto (w ramach tego portfela)
producenta — w takim wypadku s3 od razu do jego dyspozycji - badz tez by¢
przetrzymywane przez platforme platnicza do czasu pomyslnego zakonczenia
kampanii. W takiej sytuacji platforma crowdfundingowa nie po$redniczy
w transferze srodkow finansowych, a jedynie w transferze informacji. Za-
zwyczaj platforma platnicza pobiera pewien procent od kazdego transferu,
w ktorym posredniczy. Jesli bedzie konieczna wymiana walut, transfer moze
by¢ uszczuplony w wiekszym stopniu.

Platformy platnicze z oczywistych przyczyn maja znaczng kontrole w ra-
mach sieci, co czasem stanowi zZrédlo problemoéw. Zasady wspolpracy po-
miedzy platformami platniczymi oferujacymi cyfrowe portfele a platforma-
mi crowdfundingowymi nie zawsze sg doskonale dopracowane. Platformy
platnicze musza dba¢ o swoja reputacje i o bezpieczenstwo powierzanych
im $rodkéw, natomiast ustuga finansowania spolecznosciowego jest poten-
cjalnie otwarta na naduzycia - mozliwy jest nawet wariant, w ktérym przed-
siebiorca gromadzi $rodki od konsumentéw inwestoréw i przeznacza je na
dowolny cel, nie realizujac obiecanego projektu. Dlatego tez w obawie o swoja
wiarygodno$¢ platforma platnicza PayPal.com, wspotpracujaca z platforma
crowdfundingows indiegogo.com, postanowita natozy¢ blokady na konta
niektérych przedsigbiorcow, ktorych kampanie zakonczyly sie sukcesem.
W takim wypadku wyplata srodkéw zgromadzonych przez przedsigbiorce byla
ograniczana, mimo Zze teoretycznie powinni oni mie¢ do nich peten dostep.
Kolejne, stopniowe wyplaty byly uzalezniane od sprawozdan dotyczacych po-
stepow poczynionych w realizacji projektu i wywiazywania si¢ ze zwigzanych
z nim zobowigzan. O tego typu ograniczeniach przedsigbiorcy informowani
byli dopiero po zgromadzeniu srodkéw, co w oczywisty sposéb prowadzito
do znacznych utrudnien w realizacji finansowanego spoteczno$ciowo pro-
jektu. W pewnych wypadkach decyzje o ograniczeniu wyptat z cyfrowego
portfela byly podejmowane wrecz spontanicznie, przez osoby nieposiadajace
zadnej wiedzy dotyczacej istoty finansowania spotecznosciowego. Nie byly to
takze dzialania podejmowane w uzgodnieniu ze wspoélpracujaca platforma
crowdfundingowa. Mozna powiedzie¢, ze w pewnych sieciach dopracowania
wymaga transfer informacji pomiedzy platformami platniczymi a pozostalymi
aktorami uczestniczacymi w realizacji calego przedsiewzigcia. W odpowiedzi
na negatywne reakcje zaréwno ze strony przedsiebiorcéw, jak i konsumentow
inwestorow PayPal.com zapowiedzialo zmiane polityki w odniesieniu do
wspotpracy w ramach finansowania spoteczno$ciowego.



112 Marcin Wieczerzycki

Podsumowanie

Ustuga finansowania spolecznosciowego jest zjawiskiem wzglednie nowym
inie dos¢ doglebnie zbadanym. Wiekszos¢ istniejacych opracowan, przyjmu-
jac finansowanie spolecznosciowe za przedmiot badan, koncentruje si¢ na
analizie rosngcej roli konsumentéw w procesie tworzenia wartosci [Ordanini
iin.2011] badz tez stara si¢ zidentyfikowa¢ czynniki wptywajace na popular-
nos¢ poszczegolnych kampanii [Belleflamme, Lambert i Schwienbacher 2013;
Ward i Ramachandran 2010].

W artykule zjawisko finansowania spoleczno$ciowego przedstawiono
w szerszym ujeciu, jako przedmiot wspotpracy wigkszej liczby aktoréw or-
ganizacji, konsumentéw i instytucji budujacych swego rodzaju sie¢ relacji.
W sieci tej wymieniane i przeksztalcane zostaja rozmaite zasoby, co ostatecznie
prowadzi do sfinansowania i wprowadzenia na rynek tych produktéw i ustug,
na ktore istnieje popyt.

Platformy platnicze, zazwyczaj pomijane w opracowaniach teoretycznych
zjawiska finansowania spotecznosciowego, zostaly zidentyfikowane jako ak-
torzy o istotnym znaczeniu w ramach calej sieci, z jednej strony pozwalajac
na tatwy transfer srodkéw finansowych pomiedzy pozostalymi aktorami,
a z drugiej — dysponujacy mozliwoscig utrudnienia badz wrecz sparalizo-
wania calego procesu, w przypadku niedostosowania ich polityki i sposobu
funkcjonowania do specyfiki finansowania spoteczno$ciowego. Jako przed-
miot wspolpracy przedsigbiorstw (i innych podmiotéw) finansowanie spo-
tecznosciowe wcigz wymaga dopracowania metod transferowania zasobdow,
szczegolnie srodkow finansowych i informacji. Jest to wyzwanie zblizone
do tego, z ktorym mierzyly sie przedsiebiorstwa dziatajagce w branzy handlu
elektronicznego, a zwlaszcza serwisy posredniczace w prowadzeniu aukcji
internetowych. Potrzebny byt czasu, aby wypracowa¢ skuteczny system za-
bezpieczajacy poszczegdlne transakcje (oparty w znacznej mierze na dziatal-
nosci samych uzytkownikow — wzajemnym poswiadczaniu o wiarygodnosci
i zglaszaniu nieuczciwych praktyk). Prawdopodobnie z uptywem czasu uda
sie réwniez wypracowa¢ podobny system w odniesieniu do finansowania
spolecznosciowego.

Temat wspolpracy przedsigbiorstw, ktorej przedmiotem jest finansowanie
spoteczno$ciowe, nie zostal wyczerpany. Dokladniejszego zbadania prze-
de wszystkim wymaga miedzy innymi wplyw aktoréw mniej bezposrednio
zwigzanych z dang siecia, szczegolnie panstwa. Kreowane przez nie regulacje
prawne wywieraja istotny wplyw na finansowanie spotecznosciowe, szczegol-
nie wtedy, gdy inwestorom s3 oferowane gratyfikacje w postaci na przyktad
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udziatéw. Przykladem jest amerykanska ustawa JOBS Act, ktéra w zalozeniu
ma ulatwi¢ przedsiebiorstwom zdobywanie akcjonariuszy za posrednictwem
finansowania spotecznosciowego. Uwzglednienie wptywu dalszych aktorow
pozwoliloby rzuci¢ nowe $wiatlo na badane zjawisko.
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