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Motywowanie do wspoltworzenia wartosci
— rozwazania na przykladzie
platformy crowdfundingowej ,,Polakpotrafi.pl”

WPROWADZENIE

Wspoéttworzenie wartosci moze przybiera¢ rozne formy — wspotdziatania
nabywcow z przedsigbiorstwami na rzecz wilasnych korzysci lub takze szerszej
grupy [Doligalski, 2013, s. 84], a takze dotyczy¢ wspottworzenia warto$ci przez
przedsigbiorstwo z innymi podmiotami rynku, w tym konkurentami [Cygler i in,
2013, s. 15]. Wspottworzenie wartosci na rzecz szerszej grupy stato si¢ bardzo
modnym nurtem od czasu rozpowszechnienia si¢ serwisow typu Web 2.0 [Ma-
zurek, 2009].

Ciekawym przypadkiem wspoltworzenia wartosci opartym na wymianie
warto$ci jest crowdfunding, rozumiany jako pozyskiwanie srodkéw finansowych
za posrednictwem internetu od duzej liczby fundatoréw, przy niskiej warto$ci
transakcji [Doligalski, 2013, s. 94].

Celem artykuhu jest uporzadkowanie motywow zwigzanych ze wspottwo-
rzeniem wartosci na przyktadzie najwigkszej polskiej platformy crowdfundin-
gowej Polakpotrafi.pl, wskazanie na gldowne sposoby motywowania fundatorow
przez projektodawcow oraz sprawdzenie, czy rzeczywiscie zgodnie z literaturg
projektodawcy i fundatorzy wykorzystuja crowdfunding jako narzedzie do bu-
dowania dtugoterminowych relacji.
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Zainteresowanie zjawiskiem wspoltworzenia warto$ci mozna odnalez¢ w li-
teraturze przedmiotu poczawszy od wczesnych prac Prahalada i Ramaswamy
(2000, 2002, 2004a, 2004b) postulujacych przesuniecie umiejscowienia tworzenia
warto$ci ekonomicznej z wewnetrznych dziatdw badawczo-rozwojowych firm na
interakcje pomigedzy firma a konsumentami. Pojecie ,,wspottworzenie wartosci”
implikuje, ze warto$¢ jest generowana w procesie kolaboracji z konsumentami
w procesie powstawania produktow i ustug [Cova i in., 2011, s. 231). Wedhug
Fostera [2007, s. 715] wspoltworzenie wartosci to proces, w ktorym ,,przedsie-
biorstwa tworzace towary, ustugi i doswiadczenia w $cistej wspotpracy z doswiad-
czonymi i kreatywnymi konsumentami, wykorzystuja ich kapitat intelektualny,
w zamian dajgc im bezposredni wptyw (i nagradzajac ich za to) na to, co faktycznie
zostanie wyprodukowane, zaprojektowane, dostarczone lub przetworzone”.

Ciekawe podejscie do definiowania wspottworzenia wartosci zaproponowali
Saarijavi i in. [2013, s. 6-10]. Podzielono wspottworzenie na trzy komponenty,
ktore mozna przedstawié jako ,,warto$¢-wspot-tworzong”. W tej triadzie definiu-
jac ,,warto$¢” nalezy odpowiedzie¢ na pytanie — jaka jest to wartos¢ i dla kogo
jest tworzona. Kategoria ,,wspol-” — determinowana jest przez odpowiedz na
pytanie przez kogo i przez co (jakie zasoby sg zaangazowane) moze by¢ wartos$¢
wytwarzana i wreszcie komponent ,,-tworzona” ma stanowi¢ odpowiedz na py-
tanie, w jaki sposob wartos¢ powstaje.

Wedlug Dziuby [2012, s. 84] crowdfunding mozna definiowa¢ w ujgciu
szerszym 1 wezszym. W szerszym ujeciu mozna interpretowaé go jako niemal
dowolng form¢ gromadzenia §rodkéw finansowych poprzez sie¢ komputerowa.
Natomiast w wezszym jako ,,proces, w ktorym np. przedsigbiorcy, artysci czy
organizacje non profit zbieraja $rodki finansowe na potrzeby ich projektow,
przedsiewzig¢, czy organizacji, bazujac na wsparciu wielu osob (z internetowego
LHtumu”), ktore wspolnie ofiarowuja pieniadze na takie projekty, przedsiewzig-
cia badz inwestujg w nie [Dziuba, 2012, s. 85]. To co czyni crowdfunding uni-
kalnym zjawiskiem to fakt, iz to dzigki decyzjom konsumentéw i ich finansowa-
niu zaistnienie danej oferty, czy produktu jest w ogédle mozliwe [Ordanini i in.,
2011], a zatem istniejg przestanki, aby potraktowaé go nie tylko jako metode
pozyskiwania finansowania, ale réwniez jako form¢ wspoltworzenia wartosci
[Sobocinska, 2015, Staporek, 2014].

W marketingu proces motywacji rozpatrywany jest z punktu widzenia kon-
sumenta. Badaczy i praktykow interesujg czynniki, za pomoca ktéorych mozna
wplywaé¢ na zachowania konsumentéw. Najbardziej popularng w marketingu
teorig wyjasniajacg process motywacji bazujaca na ludzkich potrzebach jest
hierarchia potrzeb Maslowa, ktora definiuje pie¢ podstawowych poziomoéw po-
trzeb: fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynalezno$ci, potrzeby wlasnego ,ja”
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(szacunku) oraz samorealizacji. Ciekawym spojrzeniem na motywacje, ktore
mozna wykorzysta¢ takze w przypadku crowdfundingu jest motywowanie w kon-
tekScie obdarowywania prezentami. Motywacje do obdarowywania moga wyni-
ka¢ z obligacji lub altruizmu [Tkaczyk, 2003], z empatii i sympatii [Rick i in.,
2007], poczucia winy [Cialdini, 1981], szczgécia [Liu, Aaker, 2008] oraz tozsa-
mosci [Aaker 1 Akutsu, 2009].

Na motywowanie w przypadku crowdfundingu jako formy wspdttworzenia
warto$ci mozna spojrze¢ z trzech perspektyw: fundatora, projektodawcy oraz
wiascicieli platformy. W artykule skupimy si¢ na motywacji fundatoréw do
wspierania projektow i na ich sposobach motywowania przez projektodawcow.
Og6t motywow fundatoréw mozna podzieli¢ na wewngtrzne i zewngtrzne [Batti-
stella i Nonino, 2012]. W$rod motywow wewnetrznych mozna wyr6zni¢ moty-
wy indywidualne, wyrazajace si¢ w przedsiebiorczym sposobie myslenia [Tap-
scott, 2006], indywidualnej kreatywnosci [Ryan i Deci, 2000; Hetel i in., 2003],
poczuciu przynaleznosci do grupy [Stallman, 1999], czy powotywaniu produktu ,.do
zycia” [Ordanini i in., 2010] oraz motywy spoteczne, takie jak wspotpraca czy spo-
leczne zaangazowanie [Antikainen i in., 2010], jak réwniez ekonomiczne, wyrazaja-
ce si¢ w oczekiwaniu wynagrodzenia [Antikainen i in., 2010] oraz otrzymania pro-
duktéw i ushug w zamian za wspieranie projektow [Tapscott, 2006].

Wsréod motywoéw zewnetrznych mozna wyr6ozni¢ motywy indywidualne,
wyrazajace si¢ w checi budowania wlasnego wizerunku [Jeppesen, Frederiksen,
2006] oraz spoteczne, przejawiajace si¢ w checi budowy kapitatu spotecznego,
wzajemnosci 1 indywidualnej odpowiedzialno$ci [Antikainen i in., 2010].

Mimo istnienia artykutow dotyczacych motywacji do wspottworzenia war-
tosci ogolnie, a w szczegolnosci crowdfundingu, tematyka ta w kontekscie ba-
dan bioracych pod uwage szczegotowy opis projektu na platformie crowdfun-
dingowej nie jest szeroko reprezentowana. Biorgc to pod uwagg postawiono
nastgpujace pytania badawcze:

1. W jaki sposob projektodawcy motywuja fundatorow do wsparcia projektow?
2. Czy projektodawcy dbaja o dlugoterminowe relacje z fundatorami?

METODYKA

Ze wzgledu na cel badania, kontekst oraz zdefiniowane powyzej pytania ba-
dawcze jako metode badawczg wybrano netnografi¢ [Kozinets, 2012]. Netnogra-
fia to badanie interakcji spotecznych zaposredniczonych przez komputery wyko-
rzystujgce metody klasycznej etnografii [Kozinets, 2012, Jemielniak 2013].
W artykule przyjeto uproszczong procedure prowadzenia badan netnograficz-
nych zaproponowang przez Kozinets [2010, 2012].

W Polsce dziata ponad 12 réznych platform crowdfundingowych o réznym
charakterze. Polakpotrafi.pl jest pierwsza i najwigksza polska platforma crowd-
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fundingowa typu nieudzialowego all or nothing (finansuje tylko projekty, ktore
uzbierajg oczekiwang kwote w okre§lonym czasie, w innym przypadku fundusze
sg zwracane fundatorom). Powstata w 2011 roku i jak do tej pory (stan na gru-
dzien 2014 r.) zgloszono na niej 1297 projektow. Uzytkownicy wplacili
5794 238 zl, dokonano 70 474 wptlat, najwickszy zrealizowany projekt zebrat
284 110 zl, a $rednia wszystkich udanych projektow to 49%.

Dla zachowania spdjnos$ci analizowanej grupy skupiono si¢ na poglebione;j
analizie projektow w grupie ,,Muzyka”. Grup¢ t¢ wybrano ze wzgledu na liczeb-
no$¢ udanych projektow. Jest ona wedlug wtascicieli platformy najbardziej po-
pularng grupa, jesli chodzi o tematyke projektéw. W 2014 roku zgtoszono ogo-
fem 119 projektow w kategorii ,,Muzyka”, udanych projektow bylo 69 (wspot-
czynnik sukcesu wyzszy od $redniej, a mianowicie 58%), $redni czas trwania
projktu wyniost 40 dni.

Do analizy sposobéw motywowania fundatorow, wybrano ilosciows i jako-
$ciowg analize tresci, ktorej poddano opis 108 udanych projektéw oraz wpisy
uczestnikoéw platformy ,,Polakpotrafi.pl” w grupie ,,Muzyka” od 2011 roku.

Narzedziem badawczym byt arkusz obserwacji, zawierajacy trzy gtoéwne ka-
tegorie poddawane obserwacji: kategorie odnoszace si¢ do charakterystyki pro-
jektu, kategorie odnoszace si¢ do motywowania fundatorow oraz kategorie od-
noszace si¢ do relacji z fundatorami.

WYNIKI BADAN

Analizowano 108 sfinansowanych projektow w kategorii ,,Muzyka”. W tej
kategorii najczesciej wystepowaly projekty zespotow muzycznych, ktore chciaty
nagra¢ ptyte lub teledysk, zdarzaty si¢ takze zbiorki na koncerty, czy warsztaty,
a takze czasopisma muzyczne. Sredni uzbierany procent finansowania projektu
wyniost 122%, $rednia kwota oczekiwana przez projektodawcow to 6489 zi,
a uzbierana to 7860 zt. Srednia liczba 0sob wspierajacych projekt w tej grupie to
94 osoby, mediana wyniosta 69 osob. 25% S$rednio wspierajacych projekt to
osoby, ktore wsparty na analizowanej platformie wigcej niz jeden projekt.

Analizujgc sposdéb motywowania projektodawcow do finansowania ich pro-
jektéw zwrocono uwage na zalecenia, ktore wilasciciele platform umiescili jako
porady dla poczatkujacych, na kategorie prezentéw, ktore wybrali dla fundato-
réw projektodawcy, a takze na sposob dokonania opisu projektu.

Na stronie polakpotrafi.pl wiasciciele opisujac ideg crowdfundingu powotuja
si¢ na dwa gldéwne motywatory: nagrody (unikalne produkty, bonusy i doswiadcze-
nia) oraz inspirujace historie prawdziwych ludzi, ktorzy sa warci wspierania.

O liczbie i kategorii prezentow przekazywanych fundatorom w zamian za
$wiadczenie pienigzne decyduja projektodawcy. Srednia liczba kategorii prezen-



Motywowanie do wspottworzenia wartosci... 45

tow w przecietnym projekcie muzycznym to 14 kategorii. Najwicksza liczba
kategorii to 36, a najmniejsza to 6.

Projektodawcy proponujac rézne prezenty najczgsciej stosowali motywo-
wanie w odniesieniu do czynnikéw wewnetrznych, rzadziej zewnetrznych. Na-
tomiast wsrod kategorii wewngtrznych odwolywano si¢ przede wszystkim do
motywacji ekonomicznych (np. t-shirt, plyta, bilet na koncert, torba, kubek,
zdjecia, plakat) i spotecznych (np. osobisty koncert, positek z zespotem, specjal-
ne wykonanie utworu, wystep w teledysku). Wsrod potrzeb, ktore starali sie
zaspokaja¢ projektodawcy poprzez oprawe projektu oraz kategorie prezentow
dominowaty potrzeby przynaleznosci, wtasnego ,,ja” oraz samorealizacji.

Analiza frekwencji stow uzywanych do opisu projektu ujawnita, iz zwraca-
jac si¢ o sfinansowanie projektu projektodawcy przede wszystkim apelowali do
poczucia wspolnoty fundatorow oraz wskazywali, dlaczego pomoc finansowa
jest im potrzebna. Najczesciej uzywano do opisu oczekiwan wzgledem fundato-
row stow: ,,wsparcie, pomoc, pieniadze, potrzebujemy”.

W opisie projektow dominowato wsparcie motywow o charakterze wewnetrz-
nym, glownie spoteczne: spoteczne zaangazowanie, ,,poczucie zaangazowania’”,
rado$¢ z bycia czeScig wspolnoty, mecenat, wsparcie finansowe. Sporadycznie po-
jawialo si¢ rowniez motywowanie o charakterze ekonomicznym. W opisie projektu
nie pojawilo si¢ motywowanie odnoszace si¢ do czynnikow zewngtrznych.

Nalezy zatem stwierdzi¢, ze analizowane sposoby motywowania zgodne sa
ze sposobami przedstawionymi w literaturze przedmiotu z dominacjg czynnikéw
wewnetrznych, w szczeg6lnosci o charakterze spotecznym.

Drugie pytanie badawcze, jakie autorzy postawili, dotyczyto utrzymywania
dtugotrwatych relacji projektodawcow z fundatorami. Cheé nawigzania dtugo-
trwatych relacji z fundatorami jest jednym z motywow korzystania z crowdfun-
dingu przez przedsigbiorcow [Ordanini, 2010]. Platformy crowdfundingowe
traktuje si¢ takze jako forme¢ promocji idei lub biznesu [Mitra, Gilbert, 2014],
a mozliwo$¢ nawigzania relacji jest jednym z motywoOw wspierania projektow
przez fundatoréw [Gerber i in., 2012].

Jako miar¢ checi utrzymywania relacji z fundatorami przyjeto liczbe aktual-
nosci w opisie projektu oraz sposob reakcji na pojawiajace si¢ komentarze fun-
datoréw. Jako miar¢ checi utrzymywania relacji z projektodawcami przyjeto
liczbe komentarzy fundatorow.

Srednia liczba aktualnoéci dla projektow w kategorii muzyka wyniosta 5
(mediana 3), a $rednia liczba komentarzy 3 (mediana 1,5). Nie $§wiadczy to
o zbyt duzej checi angazowania si¢ w podtrzymywanie relacji po ufundowaniu
projektu, zardbwno ze strony projektodawcow, jak i fundatoréw (28 projektéw
nie zawierato ani jednej aktualno$ci, a 40 projektow ani jednego komentarza).
Mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze szczegdlnie w przypadku kategorii ,,Muzyka”
platforma crowdfundingowa jest dobrym poczatkiem na zaistnienie zespotu
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i zdobycie bardziej dofinansowania, niz catkowitego sfinansowania ptyty, ale
relacje z fanami budowane sg gdzie indziej i w inny sposob.

Najwieksza liczbe aktualno$ci i komentarzy zawieraty projekty, ktore do-
$wiadczyly probleméw z realizacja ztozonych obietnic. W analizowanej grupie
bylo 5 takich projektow.

Projektodawcy wyraznie chca nie traktowac swoich projektow w ktegoriach
$ci§le biznesowych, eksponujac przede wszystkim finansowanie ich projektu
jako kategori¢ pewnej pomocy spotecznej, wsparcia, czy mecenatu. Jest to zro-
umiate ze wzgledu na specyfike analizowanej kategorii. Tworcy muzyki jako przed-
stawiciele sektora kreatywnego, w ktorym czgsto do§wiadczaja dylematu pomiedzy
artystycznymi a biznesowymi celami projektu, kieruja si¢ w swoich dziataniach
raczej orientacja produktows, anizeli rynkowa [Awdziej, Tkaczyk, 2013]. Dlatego
tez w opisach projektéw dominuja dokonania tworcoéw, eksponowanie zalet arty-
stycznych projektow, a nie opis korzysci, jakie moga 0siggnaé¢ fundatorzy.

Projektodawcy wysoko oceniaja mozliwos¢ uczestnictwa we wspottworze-
niu produktu. Wsrdd kategorii prezentow dla fundatoréw znajduja si¢ bowiem
propozycje dajace taka mozliwo$¢ i sg one wyceniane znacznie wyzej, anizeli
sam produkt podstawowy, sa takze limitowane. Wsrdd propozycji wspottworze-
nia wartosci znajduje si¢ wspdlne muzykowanie, nadanie tytulu utworowi,
skomponowanie piosenki, napisanie wiersza, czy tez nagrania przez zespot
utworu fundatora. Ze wzgledu na konieczno$¢ posiadania specyficznych umie-
jetnosci te kategorie sa rzadziej wybierane, anizeli pozostate (np. ptyty, bilety na
koncerty). Pewnym wspoitworzeniem wartosci moze by¢ rowniez wystep w tele-
dysku czy tez wspolne spedzenie wolnego czasu z artystami.

PODSUMOWANIE

Mimo ze w literaturze [Ordanini, 2010] zwraca si¢ uwage na przydatnosé
crowdfundingu do budowania relacji z klientami, nie zaobserwowalis$my spe-
cjalnych staran projektodawcéw do podtrzymywania relacji po ufundowaniu
projektu. Wigkszo$¢ projektodawcow traktuje ten sposob finansowania jako
jednorazowa transakcje — w ktorej dokonuje si¢ wymiany jednego dobra (pie-
niadz) na drugie (nagroda), a nie budowanie dtugofalowej relacji. Za ten stan
rzeczy moze takze odpowiada¢ czeSciowo przecenienie przez projektodawcow swo-
ich mozliwoséci — szczegolnie, jesli sg to osoby fizyczne, a skala otrzymanego
wsparcia bedzie duza. Wiedzac, ze nie mozna dotrzyma¢ wczesniej ztozonych
obietnic (czasem z przyczyn obiektywnych) projektodawca majac poczucie winy,
moze ,,wstydzi¢ si¢” podejmowania kontaktéw z zawiedzionymi fundatorami.

Potwierdzono wczesniejsze ustalenia literaturowe, wskazujac, ze w przy-
padku analizowanej kategorii najczesciej stosuje si¢ motywowanie glownie
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w odniesieniu do czynnikow wewngtrznych, rzadziej zewnetrznych. Poczynio-
ne obserwacje sugeruja, ze duza liczba kategorii prezentow, wsparcie me-
diéw 1 obecnos¢ w mediach spotecznosciowych zwigkszaja kwoty pozyskane na
projekt crowdfundingowy.
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Streszczenie

Celem artykutu jest uporzadkowanie motywow zwigzanych ze wspottworzeniem wartosci na
przyktadzie najwigkszej polskiej platformy crowdfundingowej ,,Polakpotrafi.pl”, dzialajacej na
rynku od 2011 roku. Autorzy sformutowali dwa glowne pytania badawcze: W jaki sposob projek-
todawcy motywuja fundatoréw do wsparcia projektow? oraz Czy projektodawcy dbaja o dlugo-
terminowe relacje z fundatorami?

Ze wzgledu na cel badania oraz kontekst jako metode badawcza wybrano netnografi¢ [Kozi-
nets, 2012]. Dla zachowania spojnosci analizowanej grupy skupiono si¢ na poglebionej analizie
projektow w grupie ,,Muzyka”. Grup¢ t¢ wybrano ze wzgledu na liczebno$¢ udanych projektow.
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Do analizy sposobow motywowania fundatorow, wybrano iloSciowa i jako$ciowa analiz¢ tresci,
ktorej poddano opis 108 udanych projektow oraz wpisy uczestnikow platformy ,,Polakpotrafi.pl”
w grupie ,,Muzyka” od 2011 roku.

Narzedziem badawczym byt arkusz obserwacji, zawierajacy trzy gtdwne kategorie poddawa-
ne obserwacji: kategorie odnoszace si¢ do charakterystyki projektu, kategorie odnoszace si¢ do
motywowania fundatoréw oraz kategorie odnoszace si¢ do relacji z fundatorami.

Ustalono, ze w przypadku analizowanej kategorii najcze$ciej stosuje si¢ motywowanie gtow-
nie w odniesieniu do czynnikow wewnetrznych. Mimo ze w literaturze przedmiotu zwraca si¢
uwage na przydatnos¢ crowdfundingu do budowania relacji z klientami, nie zaobserwowaliSmy
specjalnych staran projektodawcow do podtrzymywania relacji po ufundowaniu projektu. Wigk-
sz0$¢ projektodawcow traktuje ten sposob finansowania jako jednorazowa transakcje. Poczynione
obserwacje sugeruja, ze duza liczba kategorii prezentow, wsparcie mediow i obecno$¢ w mediach
spotecznosciowych zwickszajg kwoty pozyskane na projekt crowdfundingowy.

Stowa kluczowe: crowdfunding, motywacja, wspottworzenie wartosci

Motivating to Co-create Value in Crowdfunding
— ,,Polakpotrafi.pl” Platform Case

Summary

The aim of the article is to organize the themes related to the co-creation of value on the ex-
ample of the largest Polish “Polakptrafi.pl” crowdfunding platforms, operating on the market since
2011. The authors formulated two main research questions 1) How project creators motivate funders
to support projects? 2) Did the project creators take care of long-term relationships with funders?

Due to the purpose of the study and the context (virtual environment) as a research method
netnography was selected. Deductive content analysis of the descriptions of 108 successful pro-
jects and users’ comments from the “Music” category was conducted to identify and analyze the
ways of motivating funders.

The research study revealed that in the “Music” category dominated appeals to intrinsic mo-
tivations, in particular the social ones (such as enjoyment in being part of a community, patronage-
support, encouragement, financial help and sense of cooperation). Extrinsic motivations were rare.
Project creators did not attempt to develop and nurture long- term relationships with funders.
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