PRZEDSIEBIORCZOSC  EA

| ZARZADZANIE e v
tODZ - WARSZAWA 2015 | ISSN 1733-2486 s
REDAKCJA:

Katarzyna Kolasinska-Morawska
Roman Patora

Agile-Commerce
- zarzgdzanie

1
3
30 300 all* 00“}%%1* 0
lgolnguﬂlniuﬂlmémﬂ“%gmﬂ 0d
10 10 1,011 03 Dﬂ]l O],U
S0l nt® 000ty g0l gl
™0 0, pte0308730° L godbea gl 0 0
J.E;" 1 p0 UUIDU],U Lﬂig D%i 030" 03040 1 0
. op | 10q Dopey! p30 Ui” 0 41,00 1
0 DJ'D:Jg;l . Dml %]}UEI 101p 0 ig 0 %% D]JU . -LQDDD]& gﬂ]!
D 1‘ Y ST i 5%%00%@0103% o 503030002 01,002
I 0Gamn 91010z
lﬁigglnmsﬂ“g;ﬂs FLn i B0t o 0
0o “gﬂuﬁ Dlggé@m&;ﬁﬁg ﬁﬂgf%ﬂfﬁ%m f 110007000030 L)y x%m
10 01 B0 1y 2980 g
L 1010007 "2 DD, L, s i 0300 50030 30000 |
i A
T 0110y, Nnnye oo -t gl ) Lm\gNYDAWﬁ:TmO 0l
3 oakdp 20 o 1o 180 BT e W
04 [ D‘g 10 11. Df:-\n ]JDD]"_.. '\-\.n-.\ln . I"\n‘



Zeszyt recenzowany
Redakcja naukowa: Roman Patora, Katarzyna Kolasinska-Morawska

Korekta jezykowa: Karolina Martin
Sktad i tamanie: Marcin Szadkowski
Projekt oktadki: Marcin Szadkowski
©Copyright: Spoteczna Akademia Nauk

ISSN 1733-2486

Wersja drukowana wydania jest wersja podstawowa
Wersja elektroniczna publikacji dostepna na stronie: piz.san.edu.pl

N\
WYDAWNICTWO

SPOLECZNE) AKADEMII NAUK

Druk i oprawa: Mazowieckie Centrum Poligrafii | www.c-p.com.pl | biuro@c-p.com.pl



Spis tresci

25

39

51

53

67

83

99
101

115
133

147
149

165

177

191

Roman Patora, Katarzyna Kolasinska-Morawska | Wstep

Czesc | - Spotecznosci i media spotecznosciowe

Michat Baran, Jacek Klich, Michat Andrzej Wozniak | Monopolizacja serwiséw
spotecznosciowych: zachowania wiodqcych podmiotow z perspektywy neoweberyzmu
Barttomiej Stopczynski | Wykorzystanie portali spotecznosciowych w wybranych
sklepach internetowych branzy RTV/AGD w Polsce w swietle badar wtasnych
Weronika Madryas | Flash mob, jako forma komunikacji pomiedzy uczestnikami
nowomedialnej spotecznosci oraz narzedzie zarzqdzania informacjq (public relations)
w organizacji otwartej, sieciowej i hipertekstowej

Czes¢ I - E-commerce a konsumenci

Agnieszka Bojanowska, Milena Kordulska | Innowacje w relacjach z klientami
bankéw komercyjnych w multimedialnej rzeczywistosci sieci

Ltukasz Zakonnik, Piotr Czerwonka | Analiza wybranych zachowar uzytkownikéw
aukgji internetowych

Katarzyna Kolasifska - Morawska | Mody konsument w erze informacji - postawy
i zachowania pokolenia XX| wieku

Czesc Il - Technologie a badania konsumentéw

Stawomir Dybka, Tomasz Surmacz | Wptyw neuromarketingu na decyzje
konsumentéw

Nataliya Chukhray | Prosumers as Co-Creators of Value in the E-Business

Yevhen Krykavskyy, O.M. Stets | Attitudinal Research in the Product-Customer-
Society-Environment System in the Dairy Product Market: Quantification Attempt

Czesc Il - Technologie a badania konsumentéow

Mirostaw Wasielewski |, Fizyczny internet” jako nowatorskie podejscie do zasad
logistyki

Roman Patora, Marta Brzozowska | Mozliwosci wykorzystania internetowych
platform zakupowych przez sektor MSP

Remigiusz Koztowski, Szymon Barwinski, Tobiasz Augustyniak |

Wplyw systemdw klasy Fleet Management System na bezpieczeristwo transportu
samochodowego rzeczy

Ewa Gwardzinska | Unijne ustugi posrednictwa celnego w dziatalnosci e-biznesu






Wstep

Wstep

W XXI wieku, okreslanym mianem ery informacji, dynamizacja przeobrazen zwiaza-
nych z internetyzacja dziatarn na polu spoteczno-gospodarczym przy postepujacej
internacjonalizacji i globalizacji uzalezniona jest w gtéwnej mierze od utrzymywa-
nia kontaktéw z otoczeniem, w tym zwiaszcza z klientami. Nowoczesne podejscie,
zgodne z nurtem gospodarki wiedzy, wiaze sie z implementacja takich rozwigzan
techniczno-technologicznych zaréwno w procesy komunikacyjne, jak i transakcyjne
przedsiebiorstw, ktdre skutkujg skutecznym oraz efektywnym zarzadzaniem relacja-
mi z otoczeniem rynkowym, w tym zwtaszcza z klientami.

Wspotczesnie najistotniejsze staje sie wdrazanie takich rozwigzan koncepcyj-
no-wykonawczych na gruncie komunikacyjno-organizacyjnym, ktére pozwola za-
spokajac pragnienia i potrzeby klientéw. Agile commerce' jest tu odpowiedzig in-
tegrujaca réznorodne dyscypliny na rzecz implementacji innowacyjnych rozwigzan
w sfere przekazywania informacji oraz realizacji dziatan przez podmioty gospodar-
cze, funkcjonujace na polu $wiata realnego oraz wirtualnego. Agile commerce, prze-
nikajac struktury rynku oraz obszary funkcjonalne przedsiebiorstw, stanowi petnie
elastycznosci funkcjonalnej i tym samym predestynuje podmioty do skuteczniejsze-
go i efektywniejszego dziatania.

Referaty sktadajace sie na niniejsze opracowanie dotycza nastepujacych zagadnien:

- spotecznosci i medidéw spotecznosciowych, bedacych wyzwaniem dla marketerow,
- e-commerce jako reprezentacji proceséw biznesowych w wirtualnej rzeczywistosci,
+ nowoczesnych technologii wykorzystywanych w badaniach i analizach zacho-
wan konsumentéw

- oraz dziatan wsparcia logistycznego proceséw sprzedazowych.

Pierwsza cze$¢ opracowania obejmuje zagadnienia dotyczace spotecznosci
i mediéw spotecznosciowych, bedacych wyzwaniem dla wspétczesnych markete-
réw, poczawszy od prezentacji zachowan wiodacych serwiséw spotecznosciowych
z perspektywy neoweberyzmu poprzez wykorzystanie portali spotecznosciowych
w wybranych sklepach internetowych, az po przyblizenie formy komunikacji, jaka
jest flash mob w organizacji otwartej, sieciowej i hipertekstowej.

W drugiej czesci niniejszego tomu znajdujg sie odniesienia do proceséw bizne-
sowych w wirtualnej rzeczywistosci, ktére obejmuja prezentacje analiz zachowan

1. Agile commerce (zwinny handel) to podejsicie do zarzadzania procesami sprzedazy zgodne metodyka-
mi wytwarzania oprogramowania, ktére zaktadajg iz wymagania odbiorcy (klienta) czesto zmieniajg sie
i sprzedawca musi elastycznie dostosowywac sie do zmiennych wymogéw tak w zakresie samej oferty,
jak i komunikacji oraz obstugi klienta.



uzytkownikéw wybranych aukgji internetowych, oraz oméwienie znaczenia postaw
i zachowan miodych konsumentéw pokolenia XXI wieku w erze informacgji.

Trzecia cze$¢ opracowania traktuje o roli i znaczeniu nowoczesnych technolo-
gii stosowanych w badaniach i analizach zachowan konsumentéw. Pierwszym za-
gadnieniem omoéwionym jest neuromarketing jako technika oddziatywania na
zachowanie konsumentéw, kolejnym jest materiat odnoszacy sie do roli i znacze-
nia prosumentow jako kreatoréw wartosci w dziataniach przedsiebiorstw funkcjo-
nujacych w wirtualnej przestrzeni rynku, za$ trzecim prezentacja roli i znaczenia
badan nad przeptywem débr.

W czesci czwartej opracowania zamieszczono artykuty odnoszace sie do wsparcia
logistycznego proceséw sprzedazowych, majacych miejsce w przestrzeni wirtualnej.
Rozwazania rozpoczyna prezentacja ,fizycznego internetu” jako nowatorskiego po-
dejscia w systemie logistyki. Nastepnie zaprezentowano zagadnienia zwigzane z wy-
korzystaniem internetowych platform zakupowych przez sektor MSP, systemy klasy
Fleet Management jako wsparcie proceséw bezpieczenstwa transportu samocho-
dowego rzeczy oraz unijne ustugi posrednictwa celnego w dziatalnosci e-biznesu.

Drogi czytelniku, multiplikatywnos$¢ zmian ery informacji stanowi o kierun-
kach oraz sile oddziatywania nowoczesnych technologii, metod i technik komu-
nikacyjno-realizacyjnych w kontaktach przedsiebiorstw z klientem. Skfadajac
w Twoje rece ponizsze opracowanie redakcja ma nadzieje, iz bedzie ono dla Cie-
bie zrodtem inspiracji do pogtebienia studidéw nad zastosowaniem nowoczesnych
rozwigzan techniczno-technologicznych w zakresie komunikacji przedsiebiorstw
z klientami w wirtualnej przestrzeni biznesowe;j.

Roman Patora
Katarzyna Kolasiriska-Morawska
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Monopolizacja serwisdw spotecznosciowych:
zachowania wiodgcych podmiotdw z perspektywy
neoweberyzmu'.

Social Media Monopolization: Main Stakeholders’ Behavior
from Neo-Weberian State Perspective

Abstract: Rapid growth of social media has led towards establishment of a new segment
of the global economy, growing continually in importance and value. Such an unprece-
dented phenomenon raises questions regarding economic and social consequences of
activities of such popular social media like Facebook, Google+ or Twitter. The aim of the
article is to identify potential threats both for users (individual people and small busi-
nesses) and other social media stakeholders originating from monopolistic practices of
social media management. The analysis is based on the literature review and opinions
expressed by social media active and involved users. In result, besides identified po-
tential threats, a picture of further, in-depth research is sketched and possible ways to
enable well-balanced growth of social media based on market principles are indicated.
Itis showed in the article also that Neo-Weberian State paradigm may be considered as
a useful theoretical background for further analyses of the social media market.

1. Artykut jest jednym z efektow projektu sfinansowanego ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki przy-
znanych na podstawie decyzji numer DEC-2013/11/B/HS4/01064.
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Wprowadzenie

Sieciowos¢ i struktury sieciowe staja sie ramami, w ktérych - za posrednictwem inter-
netu i urzadzen mobilnych — w coraz wiekszym zakresie funkcjonujemy. W srodowisku
internetu grupy jego uzytkownikéw zorganizowane sg i funkcjonuja wokét serwiséw
internetowych tworzacych media spotecznosciowe? (social media). Do najbardziej
znanych serwiséw naleza: Myspace, Facebook (w USA), Bebo, Myspace, Skyrock Blog,
Facebook, Hi5 (w Europie), Orkut i Hi5 (Ameryka tacinska), Friendster, Orkut oraz Cy-
World (Azja, Australia, Oceania). W Polsce popularne sg Nk.pl oraz Facebook.

Sieci spotecznosciowe tworzg heterogeniczng grupe i mozna wsréd nich wyréz-
ni¢ sieci; ogdlne, skierowane do konkretnych grup spotecznych (np. uczniéw, pa-
cjentéw), zorientowane na dzielenie sie konkretnymi tresciami (np. You Tube, Flickr),
taczace grupy zamkniete, do ktérych mozna sie dosta¢ na zaproszenie od innego
uzytkownika sieci (np. w przesztosci Grono.net), dajace uzytkownikom mozliwos¢
prowadzenia witasnych profili-stron (np. Myspace, Friends.pl), uprawiania dziennikar-
stwa obywatelskiego (np. Interia 360, Salon24.pl), przeznaczone do prezentowania
recenzji (np. Filmweb), branzowe czy tematyczne.

Liczbe uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych szacuje sie na kilka miliardéw,
poniewaz mozna przyja¢, ze niemal kazdy z uzytkownikéw internetu korzysta z me-
diéw spotecznosciowych. Méwimy zatem o miliardach uzytkownikéw (Georgescu,
Popescul 2015). Juz chocby z tego powodu warto pokusic¢ sie o refleksje nad zasa-
dami funkcjonowania tychze sieci, w tym antycypowanych zagrozen, jakie niektére
decyzje wihascicieli i administratoréw sieci spotecznosciowych moga stanowi¢ dla
uzytkownikéw sieci. Artykut jest proba wskazania kilku takich zagrozen, wyptywa-
jacych z takich rozstrzygnie¢ administratoréw sieci, ktére nosza znamiona praktyk
monopolistycznych. Artykut rozpoczyna sie zwrdceniem uwagi na duze komercyjne
znaczenie sieci spotecznosciowych, po czym przedstawiane sg wybrane uwarunko-
wania uktadu sit miedzy witascicielami sieci spotecznosciowych i jej uzytkownikami
wraz ze wskazaniem na zagrozenia, jakie dla uzytkownikéw sieci moga stanowi¢ mo-
nopolistyczne praktyki wtascicieli portali. Sieci spotecznosciowe sg tu traktowane
jako dobro publiczne. W koricowej czesci artykutu wskazuje sie, ze nurt neowebe-
rowski jest w kontekscie problemu zarzadzania sieciami spotecznosciowymi uzy-

2. Dokonujac pewnego uproszczenia, termin media spofecznosciowe bedzie w niniejszym artykule stoso-
wany wymiennie z terminem sieci spotecznosciowe i serwisy spotecznosciowe.
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teczna perspektywa teoretyczng dla dalszych, pogtebionych badan nad funkcjono-
waniem sieci spotecznosciowych.

1. Komercyjny wymiar sieci spotecznosciowych

Ustugi sieci spotecznosciowych stanowia coraz czesciej kluczowe medium i podsta-
wowa platforme komunikacyjng coraz wiekszej grupy uzytkownikéw internetu. Jest
to takze platforma rozwoju biznesu o gwattownie rosngcym znaczeniu [Paniagua,
Sapena 2014] zaréwno w relacjach: biznes - klienci jak i w relacjach miedzy samymi
podmiotami gospodarczymi [Jussila, Kdrkkdinen, Aramo-lmmonen 2014].

Z uwagi na relatywnie niskie koszty obecnosci i dziatania w sieciach spoteczno-
sciowych z jednej i szeroki zasieg sieci z drugiej strony, podmioty gospodarcze sa
szeroko w sieciach spotecznych obecne, a dla matych i srednich przedsiebiorstw
obecnos$¢ w mediach spotecznosciowych ma wymiar strategiczny [Hassan, Ah-
mad Nadzim, Shiratuddin 2015]. Dotyczy to w pierwszym rzedzie sieci fgczacych
profesjonalistéw, takich jak Linkedin (z ponad 100 milionami zarejestrowanych
uzytkownikéw reprezentujacych 150 sektoréw i gatezi).

Dynamicznie poszerza sie oferta dodatkowych swiadczen dostepnych dla po-
wiekszajacej sie rzeszy uzytkownikéw. Sa to jednak na ogét ustugi scentralizowane,
w petni kontrolowane przez jeden podmiot, ustalajacy i swobodnie zmieniajacy
reguty gry. Dzieje sie tak nawet, jesli Swiadczenia s realizowane przez zewnetrz-
nych partneréw wspotpracujacych z danym portalem. Taka sytuacja oznacza,
iz z jednej strony wygenerowane zostajg szanse rozwoju w catkowicie nowym
i ,niezasiedlonym” obszarze, z drugiej — konkretne zagrozenia, bedace efektem
monopolu wiadzy przedsiebiorcy kreujagcego wirtualng przestrzen. Jesli bowiem
w ramach dowolnej sieci spotecznosciowej powstanie aktywny rynek aplikacji
czy opartych o nig rozwiazan, po czym podmiot jg kontrolujacy zmieni reguty gry,
z dnia na dzien caty segment rynku moze przestac istnie¢.

W tym kontekscie mozna postawic teze, iz pozbawiony zewnetrznego nadzoru,
regulacji, rozwdj sieci spotecznosciowych prowadzi do powstania specyficznych
zagrozen, asymetrii wptywoéw (i sit) pomiedzy ich wihascicielami a rynkiem. Rodzi to
szereg pytan szczegdtowych. Czy mozna w tym przypadku poszukiwac analogii do
sytuacji w innych obszarach gospodarki np. telekomunikacji? Gdzie przebiega gra-
nica, kiedy faktycznie nalezy rozpocza¢ dziatania regulacyjne? Jakie sg symptomy
i skutki niekorzystnych zjawisk? Co mozna uregulowac¢ unikajagc nadmiernej inge-
rencji w swobode prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, bez ryzyka zahamowania
innowacyjnosci przedsiebiorstw?

1
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2. Uwarunkowania ksztattujgce uktad sit pomiedzy
sieciqg i jej wlascicielem

Funkcjonowanie sieci spotecznosciowych nalezy do zjawisk posiadajacych dynamicz-
ny charakter [Prell 2011]. Konsekwencje rozwoju takich projektéw staja sie widoczne
dopiero po pewnym czasie, gdyz brak jest odpowiedniej bazy poréwnawczej, ktéra
mogtaby stanowi¢ punkt odniesienia i z wyprzedzeniem wskazywac potencjalne za-
grozenia. Mamy tu bowiem do czynienia ze zjawiskiem nowym i jeszcze nie w petni
zbadanym. Jednak istniejgce doswiadczenia zebrane na gruncie wiedzy organiza-
torskiej pozwalajg na wskazanie pewnych uniwersalnych zaleznosci, wystepujacych
w analizowanym przypadku [Kadushin 2012].

2.1. Geneza zagrozeh monopolizacji sieci
spotecznosciowych

Jedna z podstawowych cech aktualnie wykorzystywanych, dominujgcych na rynku
sieci spotecznosciowych, jest ich wzajemna niekompatybilnos¢. Kazdy z operatoréw
stosuje wiasne, unikalne rozwigzania, catkowicie blokujace transfer sktadowanych
danych pomiedzy poszczegdélnymi portalami [Karampelas 2012]. Brak wspdlnych
standardéw eliminuje szanse na swobodny przeptyw klientéw zaréwno jesli cho-
dzi o wybér dostawcédw, jak i konkretnych aplikacji informatycznych. Dziatania takie
mozna interpretowac¢ w kategoriach uzyskiwania przewag konkurencyjnych przez
sieci (wieksza ilo$¢ i wyzsza jakos¢ aplikacji dostepnych w danej sieci) z jednej i po-
wstrzymywania uzytkownikéw przed opuszczaniem danej sieci z drugiej strony.

W konsekwencji na tym poziomie znika naturalny mechanizm konkurencji, jezeli
uzna¢, ze swoboda przemieszczania sie miedzy sieciami i portalami jest najwazniej-
szg ze swobdd, konstytuujaca wolnos¢ wyboru konsumenta/klienta. Oczywiscie na-
dal dochodzi do rywalizacji catych rozwiagzan systemowo-ustugowych, jednak kon-
czy sie ona albo utrzymywaniem zdublowanych zasobéw w wielu miejscach, albo
gwattownymi wzrostami i spadkami popularnosci poszczegdlnych portali [Popp
2011]. Obie sytuacje generujg koszty i straty dla wszystkich zainteresowanych stron.
Konsumenci marnuja swéj wysitek, czas, niekiedy i pienigdze, aby zbudowac swa po-
zycje w okreslonej sieci, co w kazdej chwili moze okazac sie catkowicie nietrwate.
Podobnie jest w przypadku drobnych przedsiebiorcéw czy dostawcéw specjalistycz-
nych ustug dla spotecznosci danej sieci. Wtasciciele portali rowniez ponosza dotkli-
we konsekwencje z tytutu niestabilnosci sytuacji, wysokiego ryzyka gwattownego
zaniku zainteresowania ze strony uzytkownikéw [Brandes, Pfeffer, Mergel 2012].
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W przypadku ustugi poczty elektronicznej lub ustug telekomunikacyjnych, dzie-
ki standaryzacji rozwigzan, mozemy dokonywa¢ wyboréw na poziomie dostawcow
czy tez szczegdtowych rozwiagzan technologicznych, zachowujac mozliwos¢ komu-
nikacji z innymi uzytkownikami tego typu ustug w catym internecie. Jednak, aby
mozliwa byta zmiana na dowolnym z tych pozioméw, wszyscy dostawcy ustugi mu-
szg udostepniac standardowe, kompatybilne, interoperacyjne metody komunikacji.
Interoperacyjnos¢ musi by¢ zapewniona na ptaszczyZnie dostawcéw ustug (tzn. ma-
jac konto u dostawcy A powinno dac¢ sie skomunikowac z klientem korzystajacym
z ustug dostawcy B) oraz na ptaszczyZnie oprogramowania czy urzadzen klienckich
(tzn. istnieje mozliwos$¢ korzystania z urzadzenia czy oprogramowania klienckiego
niezaleznie od dostawcy ustugi, u ktérego zatozono konto). W przypadku sieci spo-
tecznosciowych dodatkowo dochodzi jeszcze trzeci poziom (mozna go umiesci¢ po-
miedzy dwoma poprzednio wymienionymi): jest to poziom platformy dla aplikacji
dostarczanych czy tworzonych przez podmioty trzecie. Przykladem moga by¢ gry na
popularnych portalach spotecznosciowych.

Poczynione spostrzezenia pozwalaja stwierdzi¢, iz w poréwnaniu z innymi ustu-
gami telekomunikacyjnymi, sieci spotecznosciowe sg w zasadzie catkowicie werty-
kalnie zintegrowane [Dwivedi 2011]. Oznacza to, ze kompatybilnos¢ i interopera-
cyjnos¢ jest celowo usunieta na wszystkich trzech poziomach (za pomoca srodkéw
zaréwno technicznych, jak i prawnych w postaci np. regulaminéw dostepu do in-
terfejséw programistycznych). O ile wiec z ustugi poczty elektronicznej mozemy
korzysta¢ u jednego z wielu jej dostawcéw i za pomoca jednego z wielu klientow
pocztowych, o tyle z ustugi Facebooka korzysta¢ mozemy wytgcznie u operatora
o nazwie Facebook, za pomoca oprogramowania klienckiego, stworzonego wytacz-
nie przez firme Facebook. Réwniez aplikacje pisane np. na platforme Facebooka sa
nieprzenosne — nie uda sie ich uruchomi¢ w oparciu o inne sieci spotecznosciowe.
Powoduje to, ze o ile w przypadku innych rodzajéw ustug przeptyw klientéw pomie-
dzy dostawcami i oprogramowaniem klienckim jest dos¢ tatwy do przeprowadzenia,
o tyle w przypadku sieci spotecznosciowych, w zdecydowanej wiekszosci wypad-
kéw, przeptyw ten jest wykluczony [Caviglione, Coccoli, Merlo 2013].

Decyzja o zmianie sieci spofecznosciowej oznacza zmiane jednoczesnie: do-
stawcy, ustugi i oprogramowania (a zatem i utrate kontaktu z uzytkownikami
naszej dotychczasowej sieci). W efekcie liczni uzytkownicy majg konta w wielu
sieciach spotecznosciowych jednoczesnie. Rynek sieci spotecznosciowych jest
(z niewielkimi wyjatkami, jak sieci wchodzace w sktad tzw. ,Federacji” — Diaspora,
Friendica, Red i podobne) witasnie silosowy, to znaczy, ze kazdy z siloséw jest wer-
tykalnie zintegrowany. Chociaz ,Federacja” stanowi tu swego rodzaju kontrapunkt,
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to z uwagi na jej maty udziat w rynku mozna utrzymywac, ze brak jest konkuren-
¢ji na rynku sieci spotecznosciowych.

W zatozeniu wtascicieli poszczegdlnych portali ich sukces ma wynika¢ z udanego
wygenerowania efektu sieci, ktéry jednak w przysztosci moze okazac sie istotnym
zagrozeniem, decydujacym o gwattownym upadku przedsiewziecia. Mechanizm
efektu sieci powoduje, iz im wiecej 0s6b juz korzysta z danego rozwiazania teleko-
munikacyjnego, tym wiecej oséb bedzie chciato z niego korzysta¢ - przy czym po-
step ten przyspiesza gwattownie po przekroczeniu pewnej bariery samodzielnie sie
napedzajac [Birke 2013]. Na gruncie zjawisk spotecznych mozna przedstawi¢ to w ten
sposob, ze im wieksza liczba znajomych i bliskich danej osoby oraz oséb, z ktérymi
tacza ja stosunki profesjonalne korzysta z danego narzedzia komunikacyjnego, tym
osoba ta bedzie miata silniejszg zachete do rozpoczecia korzystania z tego narzedzia,
odwzorowujac istniejgce w codziennym zyciu relacje w przestrzeni wirtualnej. Moz-
na tu zatem mowic o swego rodzaju efekcie kuli $nieznej.

Efekt sieci ujawnia sie bardzo wyraznie w logice postepowania uzytkownikéw,
ktérym polityka duzych portali spotecznosciowych jednoznacznie wydaje sie nad-
uzyciem dominujacej pozycji i budzi ich opdr. Symptomatyczne jest zamieszcza-
nie w sieci wiadomosci o mozliwosciach odmowy zgody na pewne zapisy regula-
minu (badZ nawet jego zmiany). Rzeczywistos¢ (praktyka) pokazuje jednak, ze sg
to mozliwosci wysoce teoretyczne, a jedyna skuteczng metoda zaprotestowania
przeciwko takim zapisom lub zmianom jest usuniecie konta na danej sieci spotecz-
nosciowej, co jest zjawiskiem niezbyt czestym. Jak bowiem mozna zrezygnowac
z tej formy kontaktu w sieci w sytuacji, kiedy w tej sieci s wszyscy znajomi (a oni
traktuja obecnos¢ w danej sieci jako rzecz oczywista)?

Petna kontrola wtasciciela danej przestrzeni, w ktorej realizuje sie dziatalnos¢ go-
spodarcza, nie musi by¢ automatycznie zjawiskiem groznym. Jesli w danej miejscowo-
$ci jest kilka niewielkich ryneczkéw bedacych wtasnoscia niezaleznych podmiotéw,
ktére moga ustanawia¢ wtasne, wewnetrzne reguty gry na zarzagdzanym obszarze,
nie wydaje sie to problematyczne. W razie zmiany polityki lub innych kontrowersji wy-
niktych w ramach wspétpracy z danym wtascicielem ryneczku zainteresowani moga
przenie$¢ stoisko gdzies indziej. Jesli jednak w okolicy jest tylko jedno duze centrum
(monopolista na danym terenie), to petna kontrola, jaka nad lokalnym handlem spra-
wuje podmiot bedacy wiascicielem takiego miejsca, moze prowadzi¢ do naduzyc.

Jednak i w realnym swiecie szkodliwa jest réwniez sytuacja, w ktérej w danej miej-
scowosci jest szereg réznych rynkéw, ktdre stworzyty bariery finansowe, formalne, tech-
nologiczne, organizacyjne, blokujace przenoszenie straganéw pomiedzy nimi. Oba te
przypadki przypominaja sytuacje popularnych siecispotecznosciowych [Golbeck 2013].
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2.2. Sieci spotecznosciowe: dobro publiczne czy
prywatne?

Efekt sieci, na ktérym budowane sa modele biznesowe duzych, scentralizowanych
sieci spotecznosciowych powoduje, ze portale takie jak: Facebook, Google+ czy Twit-
ter nie stanowia dla siebie faktycznej konkurencji w takim sensie, w jakim czynia to
na przyktad rézni operatorzy telekomunikacyjni. Formalnie uzytkownicy majg mozli-
wos¢ zmiany portalu, ale w praktyce skutecznie odstrasza ich od takiej decyzji wizja
utraty cennych, trudnych do odtworzenia zasobéw. W takiej sytuacji jedynym rozwia-
zaniem staje sie korzystanie z wielu kont w wielu sieciach. Ale czy taka réznorodnos¢
moze (i powinna) by¢ interpretowana w kategoriach szerokiego wyboru? Taki stan
rzeczy stoi, bowiem w sprzecznosci z checia ograniczania zjawiska chaosu informacyj-
nego, porzadkowania przestrzeni, w ktérej porusza sie przecietny uzytkownik, traktu-
jac sieci spotecznosciowe w sposéb utylitarny, jako narzedzie podtrzymywania wiezi
z innymi osobami. Tym bardziej stajg sie zatem widoczne negatywne konsekwencje
powstawania tego typu monopoli. Uzytkownicy nie moga zmodyfikowaé zadnego
elementu rozwigzania, z ktérego korzystaja, gdyz zmiana taka oznacza zmiane catej
sieci i utrate miejsca w strukturze relacji zinnymi uzytkownikami danego silosa.
Podobnie rzecz sie ma z podmiotami trzecimi piszacymi aplikacje w oparciu o roz-
wiazania technologiczne, przyjete w konkretnym portalu. Jako nieprzenosne miedzy
platformami - z racji polityki operatora sieci spotecznosciowej — podmioty te s cal-
kowicie w jego fasce i nietasce. Co wiecej, zdarza sie, iz whasciciel silosa wprowadza
z dnia na dzien nagte, niezapowiadane, trudne do przewidzenia zmiany, blokujace
owym niewielkim partnerom biznesowym pewne mozliwosci catkowicie legalnych
dziatan, np. z powodu ulegania naciskom niektérych rzadéw ograniczajacych swo-
body demokratyczne w swoich krajach lub z powodu zmiany wtasnej wewnetrznej
polityki. Decyzje takie ukierunkowane s3 jedynie na ochrone prywatnego, wasko
rozumianego interesu wiasciciela portalu i nie pozostawiaja zadnego marginesu do
negocjacji stabszym podmiotom. W ten sposéb prewencyjne sankcje obejmuja sze-
rokie grono uzytkownikéw, ktérzy jednak musza je zaakceptowad, gdyz jest to zgod-
ne z rozbudowanym, zawitym regulaminem bezwarunkowo przyjmowanym w mo-
mencie tworzenia kazdego, indywidualnego konta [Noor Al-Deen, Hendricks 2012].
Taka wiadza pozostajaca poza wszelka kontrolg budzi niepokéj. Pogtebia go
swiadomos¢, iz brak kontroli dotyczy takze wiedzy, jaka jest ukryta w efektach $le-
dzenia aktywnosci poszczegdlnych oséb, grup, przedsiebiorstw i ktéra moze zostac
wykorzystana z zaskoczenia w sposdb dzisiaj trudny do przewidzenia [Zheleva, Te-
rzi, Getoor 2012]. Rodzi to pole do spektakularnych naduzy¢, szantazu, wymuszania
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w przysztosci réznorakich danin na rzecz operatora od oséb i podmiotéw uzalez-
nionych od jego ustug, a takze poswiecania dobra ogétu na ottarzu partykularnych
intereséw jednej ze stron [Andrews 2012].

Z catg pewnoscig chodzi tutaj o zjawisko odzwierciedlajace postep cywiliza-
cyjny, generujace nowa jako$¢ kontaktéw spotecznych, dajace wczesniej niezna-
ne mozliwosci organizowania sie obywatelom [Cunningham 2013]. Jak pokazaty
cho¢by wydarzenia Arabskiej Wiosny z roku 2010, sieci spotecznosciowe moga
by¢ narzedziem kluczowym nawet dla tak spektakularnych dziatan, jak obalenie
rzadu. Jest to dobro, ktére trudno pozostawi¢ bez jakiejkolwiek kontroli, zdajac
sie na catkowicie dowolne decyzje jednostki nastawionej na zysk. Chodzi zatem
o stworzenie ram prawnych gwarantujacych z jednej strony swobode innowa-
¢ji i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, a z drugiej ograniczajgcg potencjalng
wiadze nad spoteczenstwem sitom pozbawionym demokratycznej legitymacji,
ktére moga ulec pokusie manipulowania uzytkownikami.

W kontekscie dotychczas poczynionych obserwacji zasadne staje sie postawie-
nie pytania, w ktérym miejscu zaczynamy mie¢ do czynienia z dobrem publicznym
wymagajacym ochrony [Goldsmith, Kettl 2009].

Konstatujac, ze media spotecznosciowe sg szeroko wykorzystywane przez rzady
[Crado et al. 2013] oraz podmioty sektora publicznego [Picazo-Vela et al. 2012], w tym
w ochronie zdrowia [McKee 2013], oraz majac w pamieci, ze sfera publiczna odgrywa
niezwykle istotna role w procesie budowy spoteczenstwa obywatelskiego [Sommer-
feldt 2013] i w umacnianiu demokracji, mozna bytoby rozwazy¢, czy nie nalezy ich
uznac za dobro publiczne, a w konsekwencji wnosi¢ o stosowanie zasad przyjetych
w polityce wzgledem débr publicznych.

W argumentacji za przyjeciem takiej interpretacji mozna wskazac¢ na:

- wzmiankowany powyzej szeroki zakres wykorzystywania medidéw spoteczno-
$ciowych w praktyce politycznej, spotecznej i gospodarczej;

+ rosnace uzaleznienie konsumentéw/oséb korzystajacych z mediéw spotecz-
nych od tychze mediéw, ktére wiagze sie rowniez z rosngcym ryzykiem dla oséb
korzystajacych z mediéw gtéwnie ze wzgledu na zagrozenia dla prywatnosci
[Montgomery 2015];

« heterogeniczny charakter débr publicznych, ktéry nie wyklucza traktowania nie-
ktérych z débr prywatnych jako débr publicznych.

W teorii ekonomii klasyczne rozumienie débr publicznych zaproponowane
przez Samuelsona, a przypisujace dobrom publicznym pewne cechy state takie jak:
niewykluczalnos¢, niepodzielnos¢ oraz brak rywalizacji [Kaul 2001], jest obecnie
kwestionowane. Wskazuje sie miedzy innymi na to, ze podziat débr na publiczne
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i prywatne nie jest podziatem roztagcznym [Rutkowska 2011], a przyktadami débr pu-
blicznych moga by¢ nawet niektére ustugi finansowe [Solarz 2004]. To miedzy inny-
mi kaze traktowac kategorie débr publicznych jako otwartg, a propozycja wiaczenia
do teoretycznych rozwazan nad dobrami publicznymi dorobku szkoty austriackiej
[Kwiatkowski 2013] otwiera drzwi dla traktowania mediéw spotecznosciowych
w kategoriach dobra publicznego.

W $wietle powyzszej argumentacji, autorzy opowiadajg sie za rozstrzygnieciem
polegajacym na traktowaniu sieci spotecznosciowych jako dobra publicznego, wy-
magajacego ochrony. Taka perspektywa implikuje koniczno$¢ ustosunkowania sie
do takich, miedzy innymi, kwestii jak: kto (w sensie jaki podmiot) winien taka ochro-
ne inicjowac oraz jakie powinny by¢ zasady i procedury sprawowania takiej kontroli.
Do kwestii tych bedziemy odnosi¢ sie ponizej.

3. Przetlamywanie ograniczen

Pomijajac na moment sprawe podmiotu inicjujgcego dziatania majace na celu ochro-
ne sieci spofecznosciowych przed naduzywaniem wtadzy ze strony ich wtascicieli,
wskazmy na kwestie, ktére winny by¢ w pierwszej kolejnosci podjete w celu zagwa-
rantowania wolnosci konsumenckiej. Takg kwestig jest okreslenie hierarchii juz ziden-
tyfikowanych zagrozen oraz skupienie sie na pilnej eliminacji tych najistotniejszych.
Przyjmujac zatozenie, iz mechanizm wolnej konkurencji jest skutecznym narzedziem
przeciwdziatania patologiom, mozna wskaza¢ na koniecznos¢ eliminacji zagrozen
zwigzanych przede wszystkim z:

- jednostronnym redefiniowaniem funkcjonalnosci sieci przez jej wiascicie-

la (tak z perspektywy uzytkownika, jak i partnera sieci oferujagcego w jej ramach

dodatkowe ustugi);

- blokowaniem opcji przenoszenia zasobéw i danych uzytkownika pomiedzy

sieciami;

+ blokowaniem mozliwosci komunikowania sie wzajemnie przez uzytkownikéw

réznych sieci;

- brakiem kontroli zakresu wiedzy gromadzonej o uzytkowniku,

- brakiem zabezpieczen przed manipulowaniem tresciami oddziatujgcymi na za-

chowania uzytkownika (lub catych grup spotecznosci).

Zdaniem autoréw poszukiwane rozwigzanie to nie zwiekszanie kontroli nad
sieciami spotecznosciowymi przez blizej nieokreslone miedzynarodowe instytucje,
lecz uruchomienie prostych mechanizméw wolnorynkowych oraz zréwnowazenie
sit wszystkich zainteresowanych stron.
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Aby uzyskac pogtebiony obraz badanej rzeczywistosci, niezbedne jest takze uzy-
skanie odpowiedzi na pytania:

1) Ktére funkcjonalnosci portali sg kluczowe dla uzytkownika i ewentualnie

powinny by¢ chroniong wtasnoscia, pozostajaca w jego dyspozycji np. poprzez

przeniesienie w inne miejsce (wpisy, zdjecia, konwersacje, polubienia, informacje

o odwiedzanych miejscach)?

2) Gdyby dokona¢ poziomego podziatu sieci na podmioty opiekujace sie wy-

standaryzowanymi danymi oraz niezalezne organizacje nimi zarzadzajace, to kto

powinien ponosi¢ koszt utrzymywania danych (uzytkownicy w ramach abona-
mentu, dostawcy internetu generujacy ruch, oferujacy interface, czyli zarzadza-
jacy danymi, administracja pafistwowa)?

3) Gdyby dazy¢ do otwarcia przeptywu danych miedzy sieciami (przy akceptacji

ich dotychczasowej struktury), to kto powinien nad tym zadaniem czuwac, defi-

niujac obowigzujace standardy, zwazywszy, ze mamy do czynienia ze zjawiskiem
globalnym, nieznajacym granic geograficznych?

W tym miejscu nie jest konieczne rozwazanie technicznej strony realizacji po-
wyzszych rozwigzan, jednak tatwo mozna zaproponowac jeden z wielu mozliwych
jej schematow: kazdy indywidualny uzytkownik moégtby posiadaé swdj wtasny, uni-
kalny identyfikator (mozliwy do zdobycia takze anonimowo, podobnie jak numer te-
lefonu w opcji pre-paid), sieci spotecznosciowe zas ustalityby miedzy soba standard
zapisu lub wymiany danych (dotyczacych zaréwno sytuacji transferu konta uzytkow-
nika pomiedzy operatorami sieci spotecznosciowych, jak i codziennej, zwyczajnej
komunikacji pomiedzy uzytkownikami réznych sieci).

Zwazywszy na spodziewany opdr wobec zmian, powstaje konieczno$¢ rozwa-
zenia ich minimalnego zakresu, dajacego gwarancje rzeczywistej poprawy sytuacji.
Z trzech pozioméw stwarzajacych mozliwos¢ przeprowadzenia zmiany elementéw
rozwigzania (dostawca, platforma aplikacji, oprogramowanie/urzadzenie klienckie)
kluczowa jest ptaszczyzna dostawcy ustugi.

W sytuacji, w ktérej rézni oferenci uniemozliwiaja interoperacyjnos¢ pomiedzy
ich ustugami, efekt sieci dziata w kazdym silosie z osobna. Jezeli jednak dostawcy
dopuszczg (lub zostang do tego sktonieni, np. za pomoca regulacji prawnych) inte-
roperacyjnos¢ i wzajemng kompatybilnos¢ swoich ustug, efekt sieci przestanie by¢
przeszkoda zatrzymujacg uzytkownikéw u konkretnego dostawcy czy operatora.
Chodzi o stworzenie warunkéw do tego, by uzytkownicy operatora A mogli komuni-
kowac sie z uzytkownikami operatora B. W takim przypadku operatorzy bedg zmu-
szeni konkurowac ze soba na jednym rynku. Argumentem przemawiajgcym za takim
rozwigzaniem jest fakt, iz wiascicielem gromadzonych informacji powinien byc¢ ich
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tworca (a zarazem uzytkownik). Taka fundamentalna zmiana mogtaby doprowadzi¢
ostatecznie réwniez do otwarcia i interoperacyjnosci pozostatych dwu warstw (plat-
formy aplikacji oraz oprogramowania/urzadzen klienckich).

Operatorzy, ktérzy udostepniag mozliwos¢ przenoszenia aplikacji podmiotéw
trzecich pomiedzy ich sieciami oraz korzystania z réznych pakietéw oprogramowa-
nia klienckiego, beda mieli z punktu widzenia twércédw takich aplikacji oraz samych
uzytkownikéw przewage konkurencyjna. Zniknie obawa, ze jezeli uzytkownikowi
nie przypadnie do gustu oprogramowanie klienckie sieci danego operatora (cho¢by
zmienione nagle w ramach aktualizacji), to bedzie on pozbawiony prawa wyboru
innych, znanych sobie i przyjazniejszych rozwigzan.

Formutowanym powyzej propozycjom winna towarzyszy¢ odpowiedz na py-
tanie: kto takie dziatania powinien podejmowac (jako ze wykluczenie z tego grona
miedzynarodowych instytucji jako podmiotéw sprawujacych kontrole nad sieciami
spotecznosciowymi nie jest odpowiedzig na powyzsze pytanie). Podmiotem, ktéry
moze i powinien uruchamiac (jak trzeba, to wymuszac) wprowadzanie konkurencji
do dziatania sieci spotecznosciowych, moze by¢ parnstwo.

4. Rola panstwa w przetlamywaniu ograniczen: podejscie
neoweberowskie

Przedstawione powyzej problemy i wyzwania kieruja (niejako w sposéb natural-
ny) nasza uwage ku panstwu i jego roli w przelamywaniu wskazanych powyzej
ograniczen. Dzieje sie tak z co najmniej dwdch powoddéw: uznania sieci spotecz-
tah przez podmiot, ktéry posiada odpowiednie srodki do ich przeprowadzenia.
W tym konteksicie uzyteczna perspektywa do analizy i badan jest neowebe-
ryzm (Neo-Weberian State - NWS).

Prezentacja koncepcji neoweberowskiej poprzedzona bedzie refleksjg doty-
czaca zwiazkéw panstwa i administracji publicznej z postepem technologicznym.
Oto6z jest kwestig intrygujaca, ze pomimo niekwestionowanego silnego wptywu
nowych technologii informacyjnych (czy nanotechnologii) [Drechsler 2011] na
administracje publiczna i panstwo, dostrzegalny jest brak zainteresowania tych-
ze bardziej szczegétowym badaniem tego wptywu [Pollitt 2010 Hood, Margetts
2010]. Mozna zatem konkludowa¢, ze wiaczenie do badan nad administracjg pu-
bliczna i panstwem zagadnien zwigzanych z nowoczesnymi technologiami i ich
wptywem na panstwo wzbogacitoby istniejacy teoretyczny dorobek w tym zakre-
sie [Hood, Margetts 2010; Dunleavy et al. 2006; Fountain 2001].
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Chociaz podejscie neoweberowskie jest obecne w literaturze przedmiotu juz
od okoto trzydziestu lat, to brak jest ciagle systematycznej jego charakterystyki,
w tym odniesienia NWS do nowego zarzadzania publicznego (New Public Mana-
gement — NPM) czy wspditzarzadzania publicznego (Public Governance). Podejmo-
wane s3 jednak proby catosciowego spojrzenia na neoweberyzm i umocowania
go w teorii [ZafozZenia... 2014].

Konstatujac istnienie pewnych niezbadanych jeszcze w sposéb wystarczajaco do-
gtebny p6l w nurcie neoweberyzmu, mozna w oparciu o literature przedmiotu [Pollit,
Bouckaert 2011] zdefiniowa¢ kluczowe elementy neoweberowskiego podejscia. Sa to:

- reafirmacja znaczenia panstwa jako zasadniczego aktora i spotecznego prze-
wodnika w kwestiach globalizacji, zmian w obszarze technologii, demografii i za-
grozen dla naturalnego srodowiska cztowieka;

- reafirmacja demokracji reprezentatywnej jako elementu legitymizujgcego w ra-
mach aparatu panstwa;

- podkreslanie znaczenia prawa administracyjnego w zachowaniu podstawowych
zasad nalezacych do relacji obywatel - panstwo;

- eksponowanie idei stuzby publicznej z wyraZnie zdefiniowanym statusem, kultu-
ra i etyka, zorientowanych na stuzenie spoteczenstwu i obywatelom.

W podejsciu neoweberowskim kluczowym i suwerennym aktorem publicznym
jest zatem panstwo [Dunn, Miller 2007], a narzedziem koordynacji spraw publicz-
nych pozostaje prawo. Koncepcja NWS opiera sie na zatozeniu, ze rzeczywistos¢ jest
sterowalna, a w sposobie implementacji polityki i programéw publicznych wyko-
rzystywane jest jedno centralne rozwigzanie (wypracowywane wczesniej przez eks-
pertéw oraz profesjonalne kadry administracji). Zarzadzanie w nurcie NWS opiera
sie na spotecznie uznanych i podzielanych wartosciach. W ramach NWS mozemy
réwniez znalez¢ zasady wykorzystywane w New Public Management, w tym przede
wszystkim orientacje na obywateli oznaczajaca przesuniecie uwagi na zewnatrz ad-
ministracji i idacej w kierunku uwzgledniania potrzeb i cenionych przez obywateli
(konsumentéw) wartosci [Dunn, Miller 2007; Pollitt, Bouckaert 2011]. Warto réwniez
nadmieni¢, ze konsultacje spoteczne i bezposrednie zaangazowanie obywateli po-
strzegane sg przez nurt NWS, jako zasada uzupetniajaca do demokracji przedstawi-
cielskiej [Zatozenia...2014].

W Swietle powyzszego pomieszczenie zagadnien funkcjonowania sieci spotecz-
nosciowych w nurcie neoweberowskim wydaje sie zabiegiem nie tylko uprawnio-
nym (bo tworzy spdjna ptaszczyzne do analizowania zagadnienia monopolizacji sie-
ci spotecznosciowych z jednej i zadan panstwa jako jedynego aktora publicznego,
ktory ma mozliwos¢ wptywania na polityke korporacji, bedacych witascicielami sieci
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spotecznosciowych, z drugiej strony), ale réwniez bardzo przystajacym do wyzwan
i problemow funkcjonowania sieci spotecznosciowych (prawo do wyboru sieci, pra-
wa do dostepu do tresci zamieszczanych w sieci etc.). Warto rowniez podkresli¢, ze
koncepcja NWS w sposdb bardziej wyrazisty niz New Public Management czy Public
Governance odpowiada na problemy wynikajace z presji globalizacyjnej [Drechsler,
Kattel 2007], w tym w szczegdlnosci potencjalnego zagrozenia, jakie - wobec bra-
ku silnego panstwa - stanowi¢ moga dla spotecznosci transnarodowe korporacje
(w kontekscie zagadnien podejmowanych w tym artykule, dominujace sieci spotecz-
nosciowe: Facebook, Google +, Twitter). NWS widzi w silnym panstwie przeciwwage
dla wptywoéw transnarodowych korporacji (ktére w wielu przypadkach staja sie de
facto gtéwnymi rozgrywajacymi tak w skali globalnej, jak i na poziomie parnstw naro-
dowych. Warto réwniez zaznaczy¢, ze transparencja oraz wolnosc¢ informacji trakto-
wane sg, jako gtéwne narzedzia NWS [Pollitt, Bouckaert 2011].

Whnioski

Funkcjonowanie sieci spotecznosciowych jest waznym i nabierajgcym na znaczeniu
zjawiskiem ekonomicznym i spotecznym, angazujacym w skali swiata miliardy pod-
miotéw: tak oséb fizycznych, jak i firm. W dziataniach wiekszosci sieci (zajmujacych
czotowe pozycje na liscie Swiatowych lideréw w tym zakresie) daja sie zaobserwowacd
praktyki i dziatania majace znamiona monopolistycznych. Sa dostatecznie mocne
przestanki, by twierdzi¢, ze istnieje potrzeba otwarcia sieci spotecznosciowych i do-
puszczenia do konkurencji poprzez mechanizmy rynkowe. Promotorem konkurencji
i rozwiagzan rynkowych moze (i powinno) by¢ panstwo funkcjonujace w oparciu o za-
sady neoweberyzmu, tzn. panstwo silne, posiadajace profesjonalng administracje,
zorientowane na stuzenie obywatelom i broniace ich intereséw w relacjach z korpo-
racjami transnarodowymi i silnymi graczami na rynku ustug IT.

2]
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The Use of Social Media at Selected Internet Electronic/
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Abstract: Social media are getting fast growing form of communication. Today custo-
mers often use available social media looking for information about companies. Intere-
sting question seems to be, how the electronic/household goods online retailers may
use social media to communication with customers. The object of this article is analyse
of online retailers activities on most popular social services.
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1. Wstep

Portale spotecznosciowe staja sie coraz wazniejszym narzedziem komunikacji, wy-
korzystywanym przez wspétczesne przedsiebiorstwa. W 2011 okoto 83% przedsie-
biorstw znajdujacych sie w rankingu ,Fortune 500" wykorzystywato media spotecz-
nosciowe w komunikacji z klientami [Naylor, Lamberton, West 2012, p. 105]. Serwisy
spotecznosciowe i blogi internetowe angazujg przynajmniej 60% internautéw w ska-
li globalnej. Sieci spotecznosciowe to takze najpopularniejsza kategoria w Swiecie,
angazujaca az 19% czasu spedzanego przez internautdw w sieci [Verunccio 2014,
p. 217]. W wyniku ich wykorzystywania doszto do rewolucji w internecie, ktéra go
przeksztatcita w nowg forme tzw. internetu 2.0. Wsréd mediéw spotecznosciowych
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wazna role odgrywaja portale spotecznosciowe, w tym najpopularniejszy Facebook.
| to one najczesciej w pierwszej mierze sa wykorzystywane przez przedsiebiorstwa
do realizacji strategii komunikacji.

Zmiany te spowodowaty zastapienie tradycyjnego modelu komunikacji nowym,
uwzgledniajacym istnienie hiperrzeczywistosci i cyberprzestrzeni. W nowym mode-
lu zmienia sie cel komunikowania z informowania i perswazji na rzecz wywierania
wptywu, narracji i dyskursu. Jednokanatowe, proste, masowe kanaty komunikacji za-
stepowane s3 ztozonymi kanatami interaktywnymi, w ktérych wystepuje sprzezenie
zwrotne. Istotna staje sie indywidualizacja tych kanatéw. Interaktywne media (inter-
net, telewizja interaktywna) wypieraja tradycyjne (telewizja, prasa, radio). Hipertekst
i interaktywny obraz wypiera tradycyjne obrazy i tekst [Sutkowski 2014, s. 284].

Réwnolegle na rynku sprzedazy detalicznej dochodzi do innej rewolucji. Tra-
dycyjny handel odbywajacy sie w placéwkach stacjonarnych jest w wielu bran-
zach systematycznie wypierany przez e-commerce. Wsrdéd produktéw, ktére
czesto nabywane sa poprzez sklepy internetowe, znajduja sie produkty branzy
RTV/AGD [Sass-Staniszewska, Gordon 2014, s. 66].

Zasadne zatem jest pytanie, w jakim stopniu sa wykorzystywane przez sprzedaw-
cow internetowych branzy RTV/AGD portale spotecznosciowe do komunikacjizklien-
tami. Celem artykutu jest analiza wykorzystania portali spotecznosciowych przez naj-
wiekszych sprzedawcow internetowych branzy RTV/AGD do komunikacji z klientami.
Ocenie poddany bedzie zaréwno stopien wykorzystania tych mediéw, jak i umiejet-
nos¢ dopasowania komunikatéw wysytanych poprzez portale do ich specyfiki.

2. Charakterystyka portali spotecznosciowych

Portale spotecznosciowe sg jedng z form medidw spotecznosciowych. Dajg one uzyt-
kownikom narzedzia, dzieki ktérym moga oni stworzy¢ swéj wiasny profil wykorzy-
stywany do prezentacji swoich tresci. Narzedzia te sa dostepne online oraz otwarte
dla publicznego cztonkostwa. Wspierajg one idee dzielenia sie, tworzenia i edytowa-
nia tresci oraz budowania relacji poprzez interakcje i wspétprace [Mount, Martinez
2014, p. 126]. Dzieki profilowi na portalu spotecznosciowym oraz dostepnym tam
narzedziom istnieje mozliwo$¢ komunikowania sie z innymi w srodowisku wirtual-
nych spotecznosci. Charakteryzuje sie ono czterema wiasciwosciami: ma cyfrowy
profil, relacyjne powigzania, przejrzystos¢ sieci, prywatnos¢ oraz mozliwos¢ wyszu-
kiwania informacji. Te cztery wtasciwosci nie s dostepne dla tradycyjnego internetu
oraz dla spotecznosci dziatajacych poza internetem. To w duzej mierze z nich wy-
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nikaja nowe mozliwosci, jakie dajg media spotecznosciowe w polityce komunikacji
organizacji [Kane, Alavi 2014, p. 276].

Wedtug badan przeprowadzonych przez GUS, media spotecznosciowe sg wyko-
rzystywane do komunikacji z klientami mniej wiecej przez co piate przedsiebiorstwo.
Popularnos¢ ta zalezy od wielkosci firmy. Media spotecznosciowe wykorzystuje po-
nad 35% przedsiebiorstw duzych, okoto 24% srednich i okoto 17% matych. Gtéwny
cel wykorzystywania tych mediéw to budowanie wizerunku, komunikacja poprzez
komentarze oraz wspodtpraca z partnerami biznesowymi [GUS 2013, s.7]. Najczesciej
wykorzystywanym serwisem jest Facebook. Przez 84% organizacji korzystajacych
z tych mediéw zostat on wskazany jako kluczowy kanat komunikadji. Istotne znacze-
nie ma réwniez YouTube (33%) oraz blogi firmowe (29%) [Grabiec 2013].

Wsréd uzytkownikéw internetu Facebook rédwniez jest najpopularniejszym por-
talem spotecznosciowym. W badaniu ankietowym przeprowadzonym przez autora
w 2013 roku najpopularniejszy wsiréd wykorzystywanych przez internautéw porta-
li spotecznosciowych byt Facebook (ponad 70%) oraz YouTube (67%). Popularnymi
portalami byty takze Google+ (okoto 60%) oraz portal nk.pl (dawna Nasza Klasa -
okoto 49%). W przypadku pozostatych, w tym popularnego na zachodzie Twittera,
ilos¢ uzytkownikéw siegata kilku procent [Stopczynski 2014b, s. 106]. Charaktery-
styczne jest, ze przecietny internauta korzystajacy z tych mediéw postrzega siebie
jako bardzo atrakcyjng osobe. Internauci tacy postrzegajg siebie jako jednostki my-
slace niezaleznie (85%), czesto prébujgce nowosci (41%), ktére czesto udzielaja rad
i zalecen innym (54%) [Przewuska 2011]. W zwiazku z tym wydaje sig, ze internauci
korzystajacy z tych portali sg interesujgcym celem dziatarh marketingowych, ponie-
waz powinni oni by¢ sktonni do zakupdéw z wykorzystaniem innowacyjnej formy
sprzedazy, jaka jest e-commerce i m-commerce.
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Rysunek 1. Powody korzystania z portali spotecznosciowych
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Zrédlo: Stopczynski B., (2014a), Facebook w komunikacji marketingowej — uzytecz-
nosé dla firm rodzinnych, ,Przedsiebiorczos¢ i Zarzadzanie’, t. XV, z. 7, cz. lll, s. 139.

Réznorodne sa powody korzystania z powyzszych portali przez internautéw.
Oproécz poszukiwania informacji portale te sg przede wszystkim wykorzystywane do
kontaktéw ze znajomymi i rozrywki (rys.1).

Oznacza to, ze przedsiebiorstwo, jesli chce dziata¢ skutecznie, nie moze trakto-
wac profilu na portalu spotecznosciowym jako kolejnego kanatu informacji. Jesli to
zrobi, nie wykorzysta potencjatu, jaki drzemie w tych mediach, a co gorsze, profil
typowo informacyjny moze by¢ mato ciekawy dla internautéw. Poniewaz uczestnic-
two w dyskusjach na portalach jest w petni dobrowolne, typowo informacyjne pro-
file nie beda generowac ruchu, odwiedzin, a co za tym idzie, w nieskuteczny sposéb
beda przekazywac informacje internautom.

By dziatania na portalu byty skuteczne, tresci zamieszczane na nich powinny by¢
dopasowane do oczekiwan internautéw. Gtéwnym celem profilu na portalu powin-
no by¢ nie informowanie, a nawigzanie z jak najwiekszg liczba internautéw trwa-
tej relacji, przejawiajacej sie w checi czestego odwiedzania portalu i uczestnictwa
w odbywajacych sie tam dyskusjach. Bardzo czesto porazki programéw, majacych
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na celu wigczenie medidéw spotecznosciowych w funkcjonowanie firmy, spowo-
dowane sg brakiem ich zrozumienia i traktowaniem ich jako kolejnego narzedzia
promocji [Fournier, Lee 2009, p. 109].

Aktywnosc¢ na portalach spotecznosciowych to nie tylko mozliwos¢ komuniko-
wania sie z uczestnikami prowadzonych tam dyskusji, ale przede wszystkim moz-
liwos¢ wgladu w zycie i opinie internautéw [Barwise, Meehan 2010, p. 82]. Daje to
niepowtarzalne mozliwosci zdobywania informacji na temat ich codziennego zycia.
Zdobycie tych informacji w tradycyjny sposéb poprzez klasyczne badania marke-
tingowe wymagatyby od przedsiebiorstwa poniesienia sporych wydatkéw finan-
sowych. Réwniez czas potrzebny na ich zdobycie bytby nieporéwnywalnie wiekszy
niz w przypadku statej aktywnosci na profilu firmy. Dyskusje te sg réwniez bardzo
dobrym narzedziem do edukowania pracownikéw organizacji i wtascicieli przed-
siebiorstw [Dunn 2010, p. 45]. Dzieki bezposredniemu uczestnictwu w nich moga
szybciej wykrywac sygnaty z rynku, lepiej poznawac zachowania nabywcéw i trafniej
dopasowywac dziatania do potrzeb klientéw.

Waznym aspektem, ktéry powinien by¢ brany pod uwage przy formutowaniu
polityki komunikacji firmy, jest sposob, w jaki dzi§ potencjalni klienci poszukuja in-
formacji na temat dostepnych ofert na rynku. Zbieranie ich nie ogranicza sie jedy-
nie do reklam. Media spotecznosciowe, w tym portale spotecznosciowe, znajomi,
rodzina i inne nieformalne zrédta informacji, zyskaty na waznosci [Flatters, Willmott
2009, p. 111]. Dotyczy to nie tylko klientéw kupujacych online, ale takze nabywaja-
cych produkty w tradycyjnych punktach sprzedazy. Wéréd tych ostatnich wystepuje
tak zwany efekt ROPO'. W branzy RTV/AGD jest on szczegdlnie silny. 56% oséb, ktore
kupowato produkty tej branzy w tradycyjny sposéb, informacji o nich poszukiwato
poprzez internet [Sass-Staniszewska, Gordon 2014, s. 971.

3. Wykorzystanie portali spotecznosciowych
w wybranych sklepach internetowych branzy RTV/AGD

W eksploracji mediéw spotecznosciowych wyrdznia sie cztery podstawowe typy ba-
dan. Sa to analizy okreslajace [Kane, Alavi 2014, p. 2771:
- stopien wywierania przez srodowisko sieci spotecznosciowej przewidywalnego
wptywu na uzytkownikéw;
- jak zasoby rozprzestrzeniajg sie poprzez sie¢ i jaki wywierajg wptyw na uzytkow-
nikéw;

—_

. ROPO - research online, purchase offline.
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- jak poszczegodlne struktury indywidualnych relacji dajg korzys¢ lub ograniczaja;
- jak uzytkownicy zdobywaja dostep i korzysci z zasoboéw dostepnych w sieci.

Celem badan przeprowadzonych na potrzeby artykutu byto okreslenie, do jakich
zasobéw maja dostep uzytkownicy odwiedzajacy profile na portalach spoteczno-
sciowych badanych sklepéw oraz jaki wywierajg wptyw te zasoby na potencjalnych
klientéw. Drugim elementem podjetym w badaniu byta ocena popularnosci profili
detalistow. Zbadano réwniez, jakie portale spotecznosciowe zostaty wykorzystane
przez sklepy internetowe oraz jak intensywnie je wykorzystywano. Mierniki, ktére
wykorzystano do pomiaru, to miedzy innymi:

+ w celu pomiaru popularnosci: ilos¢ fanéw, ilos¢ odston, ilos¢ subskrypdiji itp.;

« w celu pomiaru wptywu: ilos¢ udostepnien, komentarzy, polubien itp.;

+ w celu pomiaru rodzaju zasoboéw postanowiono przeanalizowac najpopularniej-
sze posty oraz okredli¢, jakie dodatkowe zasoby oprécz komentarzy sa dostepne
na profilach spotecznosciowych kandydatow.

Do badania wykorzystano eksploracje stron internetowych. Badanie objeto dzia-
talnos¢ na profilach badanych sklepéw w wybranych portalach spotecznosciowych
w okresie miedzy 1 grudnia 2014 a 31 stycznia 2015 roku. Do badania wybrano skle-
py: euro.com.pl (RTV Euro AGD), mediamarkt.pl oraz mediaexpert.pl. Charakteryzu-
ja sie one najwieksza sposréd sklepdw tej branzy spontaniczng znajomoscig marki
wsrdd internautdw [Sass-Staniszewska, Gordon 2014, s. 21]. Dofaczono do nich skle-
py: komputronik.pl, saturn.pl, redcoon.pl, elektro.pl i neo24.pl, ktére zostaty wyréz-
nione w rankingu portalu Money.pl na najlepszy sklep internetowy 2014 roku. Nie
brano pod uwage w badaniu portali aukcyjnych, takich jak np. allegro.pl.

Sposréd wykorzystywanych portali spotecznosciowych najpopularniejszy oka-
zat sie Facebook. Profil na nim miata kazda z badanych sieci. Popularnos¢ profili byta
zréznicowana. Najwiecej fanéw miaty profile sieci Saturn i MediaMarkt, nalezace do
koncernu Metro AG. Obie wyraznie dominowaty w tej wartosci nad reszta (tab. 1).
Trzeci pod wzgledem liczby fanéw byt profil sieci mediaexpert.pl. Miat ich prawie
2-3 krotnie mniej niz wyzej wspomniane sieci. Niemniej jednak nawet profile media-
expert.pl czy zajmujacy czwarte miejsce komputronik.pl z liczba okoto 90 tysiecy fa-
néw nalezy uznac za popularne, a profile Saturn i MediaMarkt za bardzo popularne.
Wedtug raportu Socialbakers [2015] najpopularniejszy na polskim Facebooku profil
firmowy Play miat 2 mIn fanéw, najpopularniejszy wsrdéd detalistéw profil sieci Lidl
913 tysiecy fandw, a wiec nie sg to liczby, ktére by wyraznie dominowaty. 255 tysiecy
fanéw MediaMarkt to okoto 13% fanéw lidera Play i 30% fanéw sieci Lidla. To wiekszy
odsetek niz np. 10790 fandw elektro.pl czy 18674 fanéw neo24.pl, stanowigcych od-
powiednio 4% i 7% fanéw fandéw MediaMarkt.
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Tabela 1. Interakcje z internautami na profilach badanych sklepéw na portalu
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euro.com.pl nie 31630 45 1| 193 14,5 0,84 12,11
mediamarkt.pl |tak 255613 66 7| 3363 70,64 5,44 248
mediaexpert.pl |nie 96070 148 8| 1752 13,7 0,35 42,28
komputronik.pl |tak 84121 58 5| 395 115| 5,57 52,53
904,78 (7,86 579,19
saturn.pl tak 187403 58 4| 3570|186,25" |7,75" |568,6'
redcoon.pl tak 18470 54 2| 605 2| 0,11 8,07
elektro.pl tak 10793 114 2 22 0,76/ 0,05 9,76
neo24.pl tak 18674 66 3 65 091 0,14 5,32
Srednia 6na8 87847 76 4 1246| 50,47| 2,53| 118,33

! Bez uwzglednienia postéw o Dawidzie Kwiatkowskim
Zrédto: opracowanie wilasne.

Dziatania detalistow na badanych profilach byty intensywne. W badanym okresie
wwiekszosciprzypadkoéw sklepyumieszczaty SrednionaFacebook’u 1-2 posty nadzien
(tab. 1). Jest to optymalna ilos¢. W mediach spotecznosciowych najwazniejsza jest
tres¢, a nie ilos¢, zatem wieksza ilos¢ postow mogtaby spowodowac zniechecenie in-
ternautéw, ktdrzy oczekuja tresci przede wszystkim ciekawych, co bytoby trudne do
osiagniecia przy kilku postach dziennie. Postami umieszczanymi rzadziej, pojawiaja-
cymi sie raz na kilka dni z kolei trudno bytoby zdoby¢ zaangazowanie internautéw.

O ile intensywnos¢ dziatan poszczegélnych detalistéw byt zblizony, to stopien
interakgcji z internautami, jaki udato sie uzyskac¢ byt mocno zréznicowany. Trzy skle-
py wyraznie dominowaty nad reszta. Najwiecej odzewu wsrdd internautéw udato
sie uzyskac sieciom Saturn, MediaMarkt i Komputronik. Co ciekawe, kazda z nich
zamieszczata $rednio jeden post dziennie — mniej niz wiekszo$¢ z pozostatych.
Mimo to te posty powodowaty wyraZznie wiekszy odzew, potwierdzajac, ze nie li-
czy sie ilos¢, ale przede wszystkim tres¢. Widac to wyraznie, gdy poréwna sie profile
ktéregos z tych trzech sklepow z profilem elektro.pl, ktérego posty najczesciej nie
powodowaty jakiejkolwiek reakgiji.
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Duza ilo$¢ interakgji sklepu Komputronik, to efekt duzej ilosci konkurséw, jaki
ta sie¢ prowadzita na fanpagu. W przypadku Saturna i MediaMarkt efekt uzyskano
taczac zabawne posty z tresciami dopasowanymi do profilu klientéw. Warta nasla-
dowania w obu sieciach jest forma postéw nawiazujaca do marek obu sieci. W przy-
padku MediaMarkt byly to posty na czerwonym tle z logo firmy na dole. Saturn
w kazdym poscie umieszczat na dole pasek w kolorze firmowej czerni z logo. Sku-
tecznym sposobem na zdobycie bardzo duzej ilosci interakcji z internautami byto
wykorzystanie przez sie¢ Saturn bardzo popularnego wsréd nastolatkéw idola Da-
wida Kwiatkowskiego. Posty z nim wyraznie dominowaty na profilu firmy iloscia in-
terakgji. Post zachecajacy do dania ,serduszka” wspomnianemu idolowi osiggnat az
43 tysigce interakgji, co byto rekordem polskiego Facebooka w styczniu 2015 roku
[Socialbakers 2015]. Jednak nalezy zauwazy¢, ze posty te znajdowaty sie rowniez
réwnolegle na fanpagu wymienionego idola, stad trudno oceni¢, w jakim stopniu
dziatania internautéw byty dziataniami fanéw Saturna. Dlatego tez autor artykutu
w analizie interakgji nie uwzgledniat tych postéw.

Na profilach sklepéw, ktére osiggnety najmniej interakcji, dominowaty reklamy
produktéw przez nie sprzedawanych. Wiekszos¢ z nich dostawata znikoma liczbe
polubien, nie byta komentowana i udostepniana. Potwierdza to, ze Facebook nie jest
dobrym miejscem na reklame. Stad nie powinna ona by¢ zamieszczana tam w du-
zych ilosciach. Wiekszy efekt osiggnie sie wykorzystujac tradycyjne media, a duza
ilos¢ reklam jedynie zniecheci internautéw do odwiedzania profili spotecznoscio-
wych. Na profilu elektro.pl, na ktérym ilos¢ reklam byta najwieksza, nawet konkursy
nie wywotywaty wiekszego zaangazowania internautéw.

Staboscig badanych profili internetowych byty aplikacje dostepne na tych stro-
nach. Przecietnie na kazdym z nich mozna byto znalez¢ raptem 4 aplikacje. Nie dos¢
ze byto ich mato, to z reguty byty bardzo proste, stuzace bardziej przekazywaniu in-
formadji, niz rozrywce. Na stronie Saturn byta to aplikacja informujaca o sklepach
sieci, aplikacja stuzaca do kontaktu, aplikacja informujaca o regutach na profilu i dwie
aplikacje powitalne. W przypadku MediaMarkt i mediaexpert.pl byty takze gry kon-
kursowe, ale nieaktualne. Jedynie w przypadku sieci Komputronik mozna byto zna-
lez¢ jeden aktualny konkurs. To zdecydowanie za mato. Dodanie ciekawych aplikacji
stuzacych rozrywce mogtoby podnies¢ atrakcyjnosc¢ profili badanych sklepdw.

Podsumowujac, badane sieci maja wysoka swiadomos¢ znaczenia mediéw spo-
tecznosciowych, jednakzreguty nie przektada sie to na umiejetnosc¢ich wykorzystania
w codziennej dziatalnosci. W ponad potowie przypadkéw profile spotykaty sie z zni-
koma interakgcja, zakres aplikacji wykorzystywanych przez badane firmy nie jest do-
stateczny. Stosunkowo dobrze dziatajg sieci MediaMarkt, Saturn i Komputronik, jed-
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nak i tutaj wydaje sie, ze ilos¢ interakcji powinna by¢ wyzsza. Wnioski wyciggniete na
podstawie przeprowadzonej analizy sa do$¢ podobne do tych, jakie uzyskali autorzy
badania realizowanego wspélnie przez Capgemini i HBR Polska [Kubisiak i inni 2012].

Tabela 2. Interakcje z internautami na profilach badanych sklepéw na portalu
YouTube
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euro.com.pl nie 606 43 7691 179
mediamarkt.pl |nie 404 0 0 0
mediaexpert.pl |nie 522 1 3451] 3451
komputronik.pl |nie 349 4| 136258| 34065
saturn.pl nie 62 0 0 0
redcoon.pl tak 75 100 3865 39
elektro.pl nie 32 0 0 0
neo24.pl nie 39 2 183 92
$rednia 1na8 261 19 30290 1594

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kolejnym medium spotecznosciowym poddanym badaniu byt serwis kontento-
wy YouTube. Cho¢ wszystkie sieci miaty swoj profil na tym serwisie ich zaangazowa-
nie byto zdecydowanie nizsze niz w przypadku serwisu Facebook (tab. 2). Jedynie
dwie sieci regularnie zamieszczaty filmy. Byty to euro.com.pl oraz redcoon.pl. Saturn
i MediaMarkt oraz elektro.pl w badanym okresie nie zamiescity ani jednego filmu.
Pozostate trzy sieci w sumie zamiescity jedynie kilka filmow.

Dziatania te sugerujg, ze dla wiekszosci sieci YouTube nie ma znaczenia w ich
polityce komunikacji. Réwniez efekt liczony iloscig subskrypcji profilu czy iloscig
wyswietlen udostepnianych przez detalistéw materiatéw byt niewielki. Najwiecej
wyswietlen udato sie uzyskac sieci Komputronik. Ich cztery filmy w sumie wyswie-
tlone zostaty 136 tysiecy razy. To niewatpliwie dobry wynik. Niejako na drugim
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koncu nalezy umiesci¢ sie¢ redcoon.pl, ktéra zamiescita az 100 filméw w badanym
okresie. Byty to gtéwnie reklamy, w zdecydowanej wiekszosci klockéw Lego. Po-
mimo duzej aktywnosci efekt byt znikomy, srednio filmy byty wyswietlane okoto
40 razy, co w sumie daje ilos¢ niecatych 4 tysiecy wyswietleA. To mniej wiecej tyle
samo, co jeden zamieszczony film przez sie¢ Mediaexpert. Pokazuje to, ze nie liczy
sie ilos¢, a tres¢ dopasowana do odbiorcéw, ciekawa. W przypadku sieci redcoon.pl
prawdopodobnie zamieszczone filmy nie byty dopasowane do odbiorcéw, ponie-
waz na YouTube filmy z klockami Lego ciesza sie do$¢ duza popularnoscia, czego
dowodem moga by¢ takie profile jak Madaboutlego subskrybowany przez 368 tysie-
cy internautéw (500 razy wiecej niz najpopularniejszy profil wiréd badanych siecil),
gdzie jeden z filméw miat ponad 25 mIn wyswietlen.

Sieci handlowe w niedostatecznym stopniu wykorzystujg serwis YouTube. Nie-
mniej jednak dziatanie na nim nie moze ograniczac sie do zamieszczania jakichkol-
wiek filmoéw. Podobnie jak w przypadku Facebook’a najwazniejsza jest tres¢, ktéra
moze wywotac zainteresowanie i zaciekawienie. W efekcie moze by¢ rozsytana po-
miedzy odbiorcami. Sieci handlowe powinny skupi¢ sie na tworzeniu ciekawych,
dowcipnych filmoéw, ktdre przy okazji mogtyby promowac te sieci. Ich ilos¢ nie moze
by¢ duza, poniewaz nijakie filmy nie bedg ogladane. Duzy potencjat majg tutaj fil-
my reklamujace wszelkiego rodzaju gry online. Komputronik uzyskat duza ilos¢ wy-
Swietlen, promujac komputer przeznaczony do gier. Do promocji mozna tez wyko-
rzystywac filmy stworzone przez producentéw produktéw, wazne, by dokonac ich
wiasciwej selekcji i nie zamieszcza¢ wszystkiego, tylko jedynie ciekawe materiaty,
dopasowane do odbiorcéw. Filmy z YouTube powinny by¢ takze wsparciem dla po-
zostatych serwiséw spotecznosciowych, takich jak np. Facebook.

Ostatnim portalem poddanym badaniu jest Google+. Jest to serwis spotecznoscio-
wy charakteryzujacy sie duza liczba zarejestrowanych uzytkownikéw, ktérzy jednak
zreguty wykazujg znikoma aktywnos¢. Potocznie jest on nazywany serwisem duchoéw.

Analiza dziatan sklepéw na tym portalu potwierdza powyzsze. Cho¢ w 2/3 przy-
padkéw sieci regularnie umieszczaty nowe posty w serwisie, odzew w postaci inte-
rakcji internautéw byt znikomy (tab. 3). Czesto posty tej samej tresci byty umiesz-
czane przez sieci rownolegle na portalu Facebook oraz Google+. W przypadku
Facebook’a posty takie czesto spotykaty sie z interakcjg internautéw, na portalu
Google+ pozostawaty bez odzewu. W dziataniach na Google+ najskuteczniejszy byt
Komputronik. Jednak jesli poréwnamy efekt dziatan tej sieci z tym, co ona osiggata
na Facebook'u, okaze sig, ze réznica w interakcjach jest kolosalna. Przecietny post sie-
ci Komputronik na Google+ byt komentowany 200 razy (!) rzadziej niz na Facebook'u.
100 razy rzadziej byt udostepniany i lubiany.
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Tabela 3 Interakcje z internautami na profilach badanych sklepéw na portalu
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mediaexpert.pl |nie 294 1994683 35 1 0,11 2
komputronik.pl |tak 196 8175178 41| 0,51 0,05 4,98
saturn.pl nie bd 307494 4 0 0 1
redcoon.pl tak 68 122654 117 0 0| 0,03
elektro.pl nie 20 47589 36/ 0,1 0 0
neo24.pl tak 96 105995 31| 0,16 0,39 0,68
srednia 3na8 278| 1586180 39| 0,24 0,08 1,17

Zrédto: opracowanie wilasne.

Najbardziej aktywna siecig na portalu byt redcoon.pl. W badanym okresie zamie-
Scita ona na Google+ dwa razy wiecej postéw niz na Facebook’u. Posty te jednak
spotkaty sie z zerowa interakcja. Zatem mozna powiedzie¢, ze po prostu zostaty za-
mieszczone i poza ich autorem mato kto je widziat, a nikt na nie nie zareagowat. Wy-
niki takie wskazuja, ze firmy powinny powaznie rozwazy¢ wycofanie sie z Google+,
poniewaz serwis ten nie ma potencjatu. Czas poswiecony na zamieszczanie postow
na tym serwisie powinien by¢ poswiecony na dopracowanie postéw na Facebo-
ok'u i YouTube. Profile niekoniecznie musza by¢ zlikwidowane, jednak aktywnos$¢ na
nich powinna sie ogranicza¢ do sporadycznego kopiowania najciekawszych postéow
czy filméw z Facebook’a czy YouTube.

Oprocz trzech wymienionych portali spotecznosciowych niektére badane sieci
wykorzystywaty inne serwisy spotecznosciowe. Sie¢ Komputronik wykorzystywata
serwis Instagram, redcoon.pl serwisy Twitter i Pinterest. Skala dziatania tych sieci na
tych portalach byta jednak minimalna, wiec nie zostanie poddana gtebszej analizie.
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4. Zakonczenie

Badanie pokazato, ze wszystkie sieci aktywnie wykorzystuja media spoteczno-
Sciowe w komunikacji z klientami. Najczesciej wykorzystywanym jest portal Face-
book. Stopien intensywnosci dziatah na nim byt podobny wsréd badanych sieci,
jednak widoczne byty réznice, jesli chodzi o ilos¢ interakgcji z internautami. Czesci
sieci udawato sie w dostatecznym stopniu te interakcje z internautami osigga¢, in-
nym nie. W przypadku tych drugich gtéwnym powodem braku interakgcji byty tre-
$ci skupiajace sie na reklamowaniu sprzedawanych produktéw. Informacje takie nie
byly ciekawe dla internautéw. W efekcie nie udawato sie przyciggnac¢ ich do profi-
lu. Potwierdza to, ze media spotecznosciowe stabo nadaja sie do reklamowania
produktéw, wiec dziatania w nich powinny skupia¢ sie na budowaniu relacji z in-
ternautami. Dzieki nim mozna poprawi¢ wizerunek sklepu oraz zebra¢ informacje
niezbedne do skuteczniejszego dziatania firmy.

Rzadziej wykorzystywany byt serwis YouTube. W tym przypadku prawie potowa
sieci nie zamieszczata na nim regularnie filméw. Intensywne dziatania byty realizo-
wane jedynie przez dwie sieci, jednak efekt ich dziatan mierzony iloscig wyswietlen
byt znikomy. Serwis YouTube réwniez jest popularny wsréd internautéw, wiec sto-
pien wykorzystania go przez sieci nalezy oceni¢ jako niezadowalajacy. Problemem
byta nie tylko niewielka intensywnos¢ dziatar na tym profilu, ale réwniez maty efekt
dziatan. Wiekszos¢ zamieszczanych filméw wyswietlana byta kilkadziesiat razy, za-
tem zamieszczane tresci albo byty niedostosowane do oczekiwan internautéw, albo
nie docieraty do grupy docelowej. Badane sieci powinny zdecydowanie poprawic
skutecznos¢ i intensywnos¢ dziatan na wyzej wymienionym portalu.

Ostatnim badanym serwisem byt Google+. Badania potwierdzity, ze serwis ten
nie jest popularny wsréd internautéw. Teoretycznie posiada on stosunkowo duzo
uzytkownikéw, jednak nie sg oni zaangazowani w tworzenie tresci na nim. Posty za-
mieszczane przez sklepy nie byty komentowane oraz udostepniane. Problem tutaj
jednak nie lezy po stronie sieci, ale po stronie matej atrakcyjnosci samego serwisu.
Zatem same sieci powinny ograniczy¢ dziatania na Google+.
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Flash mob, jako forma komunikacji pomiedzy
uczestnikami nowomedialnej spotecznosci oraz
narzedzie zarzqgdzania informacjqg (public relations)
w organizacji otwartej, sieciowej i hipertekstowej:

A Flash Mob as a Form of Communication between the
Participants of the New Media Community, and Also an
Information Management Tool (Public Relations) In an Open
and Hypertext Network Organization

Abstract: The subject of the study is the analysis of flash mobs in relation to networking
(network society, network organization), hypertextuality, information management and
the new new media.The main intention of the author is to develop and present her
own classification of flash mobs, as well as a reflection about them in the context of hy-
pertextual organizational communication, and in particular, information management
(public relations). The article consists of two parts. The first is devoted to the definition
of flash mobs and a smart mob and also the determination of the properties (characte-
ristics) and the separation of the three types of performances. The second part contains
case studies carried out on examples which correspond to particular categories of flash
mobs.The summary of these considerations presents the benefits of using flash mobs in
public relation activity and also the hypertextual structure of performances.

1. Artykut jest naukowa refleksja, nawigzujaca do problematyki poruszonej w przedtozonej do druku
monografii Hipertekstualnos¢ public relation w erze nowych nowych mediéw, napisanej przez autorke
niniejszego tekstu. Podkresli¢ rowniez nalezy, ze przytoczone przyktady flash mobow zostaty szerzej
oméwione w wydawanej ksigzce.
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Dla prowadzonych rozwazan istotne jest, iz flash moby wpisuja sie w tematyke no-
wych mediéw, jak réwniez znajduja zastosowanie w hipertekstualnym modelu zarza-
dzania informacja?, wiasciwym dla organizacji sieciowych.

W artykule wskazano trzy rodzaje flash mobéw: pierwotne, korporacyjne i pro-
spoteczne, z ktérych dwa ostatnie sg pochodnymi pierwszego. Wprowadzona klasy-
fikacja stanowi autorskie opracowanie i jest wynikiem refleksji nad ich szerokim za-
stosowaniem w réznych obszarach aktywnosci badz to jednostki i jej zwolennikdw,
badz korporacji, badz tez okreslonej spotecznosci o zgodnych pogladach.

Przytoczone studia przypadkéw pozwalaja zaobserwowac znaczeniowg ewo-
lucje, jaka przeszta ta forma komunikacji hipertekstualnej, poczawszy od kontekstu
rozrywkowego i bezcelowosci poprzez marketingowe i PR-owskie ukierunkowanie,
az po wsparcie dla spotecznie waznych inicjatyw. Podkresli¢ nalezy, ze w obszarze
zarzadzania informacjg wykorzysta¢ mozna zaréwno flash moby korporacyjne, jak
i prospoteczne, zaleznie od celdw, jakim stuzy ich realizacja.

Flash moby, podobnie do samej organizacji sieciowej, jak i wielowarstwo-
wego modelu PR, posiadaja hipertekstowg strukture, dzieki czemu doskonale
wpisujg sie we wspodtczesny model korporacyjnej komunikacji, w ktérej realnosé
przenika sie z wirtualnoscia.

Rozdziat | Definicja flash mobow

W literaturze przedmiotu wskaza¢ mozna wiele definicji flash moba, ktére wzajem-
nie sie uzupetniajaz. Taki stan rzeczy jest charakterystyczny dla nowych, wciaz jeszcze
ewoluujacych sposobéw komunikowania. Natomiast ich ostateczna, aktualna postac
stanowi fundament dla kolejnych innowacji.

2.Termin public relations stosowany bedzie zamiennie z terminem zarzadzanie informacja. Informowanie
otoczenia jest bowiem najwazniejszym zadaniem public relations, a sama informacja stanowi podstawo-
wy produkt tej dziatalnosci. (...) Na dziatalno$¢ public relations skfadaja sie takze inne elementy (przykfa-
dowo: zarzadzanie mediami czy zarzadzanie wizerunkiem), ale stanowig one wytacznie nastepstwo zarza-
dzania informacja. Oznacza to zatem, ze punktem wyjscia dla dziatalnosci public relations jest informacja,
wokot ktérej koncentruja sie wszystkie pozostate dziatania PR-owca [Madryas 2008].

3. Definicje te dotycza flash mobow, ktére autorka artykutu nazywa pierwotnymi, co zostanie doktadnie
objasnione w dalszej czesci pracy.
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Czym zatem jest flash mob? Ot6z ,flash mob polega na gromadzeniu sie obcych
sobie ludzi w wyznaczonym miejscu i czasie w celu robienia rzeczy dziwnych, $miesz-
nych i absolutnie bezcelowych. Uczestnicy komunikuja sie przy pomocy internetu
lub sms-6w. Po tym niecodziennym wystepie rozchodza sie réwnie btyskawicznie, jak
sie pojawili. (...) Flash mob jest jak mata soczewka skupiajaca Swiatto. W tym zjawisku
ogniskuja sie gtéwne cechy wspoétczesnego spoteczenstwa rozwinietych krajéw kul-
tury Zachodu” [Markuszewska 2005, s. 223]. ,(...) Chetni pojawiaja sie niespodziewa-
nie w wyznaczonym miejscu, najczesciej placu, skwerze, ulicy, centrum handlowym,
sklepie, restauracji szybkiej obstugi, stacji metra, itp., a wiec w przestrzeni publicznej,
tatwo dostepnej i zdolnej pomiesci¢ duzg liczbe oséb. W wyznaczonym momencie
thum zaczyna wykonywa¢ wczesniej zaplanowany performans. Jego jedyng zasada
jest brak zasad i absolutny brak sensu” [Markuszewka 2005, s. 233].

Flash mob, czyli ,btyskawiczny thtum”, odznacza sie szybkoscia, wrecz natychmia-
stowoscia, spontanicznoscia organizacji i bezcelowoscia. Ostatnia cecha rodzi¢ moze
zasadne watpliwosci, a nawet sktoni¢ do kontrowersyjnej refleksji, iz owa bezcelo-
wosc¢ cechuje sie swoistg celowoscia. Skoro bowiem bezcelowos¢ (rozumiana jako
zabawa, przyjemnos¢, radosny heppenig pozbawiony gtebszego przestania) jest za-
sadnicza wtasciwoscia, to domniemywac mozna, iz przekonanie o niej widzéw staje
sie celem performansu.

Flash moby pierwotne wpisujg sie w teorie gier i zbaw. ,Proponuje rozumie-
nie flash mobu nie jako czynnika tworzacego kulture, nie jako manifestacje gteb-
szych znaczen, ale jako powrét do pierwotnej radosci z zabawy, jako igraszke”
[Markuszewska 2005, s. 241].

Podkredli¢ nalezy, ze flash moby, podobnie do blogéw, Facebooka czy Twittera,
stanowig kolejne dziatania utworzone na nowomedialnym gruncie.

Rozdziat || Wtasciwosci lash mobow

Przytoczone definicje pozwalajg ustali¢ niektére z podstawowych cech performan-
séw, miedzy innymi bezcelowos¢ (flash mobdw pierwotnych), natychmiastowos¢,
rytualnos$¢ (obrzedowos¢) przebiegu czy tez teatralno$¢ wpisang w takie przed-
siewziecia. ,Dajesz sie ponies¢ roli, zaczynasz przedstawienie i wchodzisz, cho¢
czescig swojej osobowosci, w ten absurdalny swiat stworzony na kilka minut lub
kilkanascie sekund” [Markuszewska 2005, s. 234].

Nieprzypadkowi sg rowniez sami flash mobersi, ktérzy przynaleza do jednej kla-
sy spotecznej. W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze posiadajg wspdlne cechy
spoteczno-demograficzne. ,S3 to zazwyczaj ludzie mtodzi, miedzy 15 a 35 rokiem
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zycia, mieszkancy wielkich metropolii w krajach rozwijajacych sie lub/i duzych oraz
mniejszych miast w krajach rozwinietych. W wigkszosci sa to przedstawiciele klasy
sredniej, ktérzy szukaja alternatywnego sposobu spedzania czasu wolnego, tacy,
ktérym znudzito sie kino, teatr i kawiarnie. Jednoczesnie 100% tej zbiorowosci ma
dostep do internetu” [Markuszewska 2005, s. 238]. | chociaz flash moby nie stanowia
zawitej intelektualnie rozrywki, to uczestnikéw ,btyskawicznego ttumu” uznaje sie
za przedstawicieli klasy o wysokim kapitale kulturowym. Za uzasadnienie takiego
stwierdzenia postuzy¢ moze opinia, iz ,performans wpisuje sie lepiej miedzy awan-
gardowe festiwale, nauke jezykéw obcych, pchle targi czy goérskie wedréwki niz
w zagraniczne samochody, dwa domy, narty wodne i tenis (...) czy tez pitke nozna,
tradycyjne polskie obiady i dyskoteki (...)” [Markuszewska 2005, s. 235].

Istotng wtasciwoscia flash mobdw jest takze miejsce ich realizacji. Otéz odbywa-
ja sie one zazwyczaj w duzych i Srednich miastach, gdzie tatwo znalez¢ przestrzen
zdolng pomiesci¢ uczestnikéw oraz gapiéw, przyktadowo: centra handlowe, ulice,
skwery, etc. Poza tym ich adresatami sa wtasnie mieszkarncy miast, bowiem miejska
publicznos¢ chetnie przyjmuje wszelkie nowosci, rowniez z obszaru kultury.

Wart uwagi jest réwniez stosunek do mediéw prezentowany przez flash mober-
sow. Przyktadowo deklarowana nieche¢ wobec wywiadéw z dziennikarzami jest
niezgodna z dazeniem do zaistnienia w mediach, ktére to zapewnia popularyzacje
performansu. ,Sprzeciw wobec ,czwartej sity”, jawnie gtoszony przez mobersow,
okazuje sie jedynie frazesem czy kokieterig. W rzeczywistosci media eksploatuja
flash moby, a poprzez prezentowanie ich w skomercjalizowanej telewizji czy prasie
wpasowujg go jako kolejny fluorescencyjny, schizofreniczny element bezksztattne-
go systemu” [Markuszewska 2005, s. 240].

Poza tym sama organizacja flash moba wymaga dostepu do internetu i wykorzy-
stania nowych oraz nowych nowych mediéw. Komunikacja wirtualna bowiem od-
grywa kluczowa role w procesie planowania, a takze oceny performansu.

Charakterystyka flash mobéw pozwala wskaza¢ zaréwno pogladowe (bezcelo-
wosc), jak i organizacyjne (nieche¢ wobec medidw) sprzecznosci. Ta ostatnia stanowi
dowdd na rozbieznos¢ pomiedzy realnymi warunkami powstawania, wykonywania
i nagfasniania performanséw a utopijna checia catkowitej niezaleznosci.

Rozdziat lll Flash mobersi czyli smart mob
Uczestnicy performanséw, okreslani jako flash mobersi, tworza smart mob czyli in-

teligentny tlum. To zas oznacza, iz stanowig nieformalng i suwerenng wspdlnote.
Podkresli¢ jednak nalezy, iz spotecznos¢ owa nie mogtaby uksztattowad sie oraz dzia-
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ta¢ bez technologicznego wsparcia. To wtasnie za posrednictwem nowych oraz no-
wych nowych mediéw realizowane sg przynajmniej dwie fazy spektakli, poczatkowa
(organizacyjna) oraz korncowa (podsumowujaca).

W literaturze przedmiotu inteligentny tlum definiuje sie jako ,ludzi, ktérzy sa
zdolni do wspétpracy, nawet jesli nie znaja siebie nawzajem. Osoby tworzace inte-
ligentne ttumy dziataja wspdlnie na sposoby niemozliwe nigdy wczeéniej, bo moga
postugiwac sie urzadzeniami posiadajagcymi zaréwno mozliwosci komunikacji, jak
i przetwarzania danych. Ich urzadzenia przenosne taczg sie z innymi urzadzeniami
informacyjnymi z otoczenia, jak i z telefonami innych” [Rheingold 2002, s. 111].

Na szczegélna uwage zastuguje fakt, iz smart mob nie potrzebuje wspar-
cia zadnej instytucji dla realizacji swoich celéw, zaréwno tych ukierunkowanych
przede wszystkim na kontekst rozrywkowy, jak réwniez spotecznie istotnych,
w tym réwniez politycznych.

W erze nowych nowych mediéw, sms oraz internet sg na tyle istotnym narze-
dziem komunikacji wirtualnej, ze przyczynic sie moga nie tylko do zorganizowania
bezcelowego, ulicznego widowiska, ale takze demonstracji manifestujgcej nastroje
spoteczne. Nowe nowe media staty sie bowiem waznym gtosem opinii publicznej.
I chociaz sam flash mob przyjmuje realng postac, to jego idea rodzi sie w warstwie
wirtualnej, gdzie z niesmiatego szeptu zwiastujgcego pomyst ewoluuje w inten-
sywne nawotywanie do udziatu w czynnej manifestacji pogladéw jednoczacych
uczestnikéw inteligentnego ttumu.

Rozdziat IV Trzy rodzaje flash mobow (opracowanie wiasne)

Rozwdj i przeksztatcenie flash mobdéw wynika z ich rosnacej popularnosci,
a w szczeg6lnosci zainteresowania, ktére budza posréd bezposrednich widzéw,
mediéw i nowomedialnej spotecznosci (uzytkownikéw sieci). Rozgtos 6w, wzmoc-
niony hipertekstualng natura, wptynat na marketingowe, a takze PR-owskie
wykorzystanie performanséw.
Przeprowadzona przez autorke niniejszego artykutu analiza studiéw przypad-

kéw pozwolita wskazac trzy rodzaje flash mobéw:

- rdzenne (pierwotne), ktérych celem jest wytgcznie zabawa;

- komercyjne (korporacyjne), ktérych celem jest promowanie konkretnych organi-

zacji oraz produktéw lub ustug;

« pro-spoteczne, stuzace wsparciu okreslonych idei, a takze wybranych kampanii

non-profit.
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| to wiasnie pierwsza grupa, ukierunkowana na bezcelowos$¢, nawigzujaca do
teorii gier i zabaw, stata sie fundamentem, na ktérym powstaty flash moby stuzace
$cisle okreslonym celom. Dopiero konkretne przykifady performanséw ukazuja ich
odmiennos$¢, przynaleznos¢ do poszczegdlnych kategorii, a takze probe podjecia
dialogu z r6znymi grupami docelowymi.

Opisywana ewolucja budzi¢ moze niezadowolenie zaréwno twércéw, jak i zwo-
lennikéw pierwszej grupy. Z drugiej strony jest nieunikniona, bowiem stanowi na-
turalne nastepstwo powodzenia dziatan, ktére daje sie z fatwoscig wykorzysta¢ do
realizacji zadan odmiennych od tych deklarowanych jako rdzenne.

W dalszej czesci pracy przedstawione zostang przykfady flash mobéw przypisa-
nych do poszczegdlnych grup i obrazujacych ich specyfike.

Rozdziat V Przyktady flash mobow

Przyjmuje sie, iz pierwszy flash mob miat miejsce w Nowym Jorku w niecate dwa lata
po ataku terrorystycznym na World Trade Center. Nowojorscy flash mobersi zgroma-
dzili sie w sklepie Macy'’s, gdzie dopytywali sprzedawcéw o dywanik mitosci dla ko-
muny. Pomystodawca tego projektu byfa osoba lub organizacja okreslajaca sie jako
Mob Project [www.wikipedia.org].

Kolejny nowojorski performans polegat na wspodlnej modlitwie do ogromne-
go, pluszowego dinozaura, czyli zabawki podwieszonej pod sufitem w jednym
ze sklepédw na Times Square. Jeszcze inne to klaskanie nieprzerwanie przez piet-
nascie sekund wewnatrz ekskluzywnego hotelu czy tez obserwacja fikcyjnego
przedstawienia [op. cit.].

W literaturze przedmiotu podkreslasie, ze ,typ poczucia humoru charakterystycz-
ny dla flash moberséw jest ponadkulturowy” [Markuszewska 2005, s. 233], o czym
$wiadcza widowiska realizowane w réznych krajach. ,W Londynie btyskawiczny ttum
przez kilka minut gtosno zachwycat sie sofg w sklepie meblowym, w Rzymie pytat
sie w ksiegarni o nieistniejaca ksiazke (...), w Dortmundzie zajadajac banany, zgro-
madzili sie przy pralce w centrum handlowym. W Central Parku ttum ludzi wydawat
dZwieki nasladujace nature, w Toronto stojacy na dachu budynku krzyczeli ping, ci
z ulicy odpowiadali pong” [Markuszewska 2005, ss. 233-234].

W Polsce natomiast pierwszy perfomans miat miejsce pod Rotunda w centrum
Warszawy. Zgromadzeni uczestnicy wystapili w okularkach ptywackich i wskazywali
palcami na Patac Kultury i Nauki [Markuszewska 2005, s. 233].

Powodzenie performanséw, a w szczegdlnosci zainteresowanie mediow, przy-
czynity sie do ich komercyjnego wykorzystania. To zas wywotato polemike i spowo-
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dowato roztam w spotecznosci flash moberséw. Ostatecznie wspdlnota owa podzie-
lita sie na zwolennikéw i przeciwnikéw takiego stanu rzeczy. Dla tych pierwszych
nadrzedng wartoscig pozostata bezcelowos¢, cechujgca pierwotne flash moby. Dru-
dzy zas upatrywali w nowym wykorzystaniu performasow dalszy rozwoj i postep.

Toczacy sie spér nie powstrzymat komercjalizacji flash moboéw, ktéra dos¢ pred-
ko stata sie faktem. Zaréwno specjalisci z obszaru marketingu, jak i PR-owcy zaczeli
tworzy¢ wtasne widowiska, poprzez ktére realizowali organizacyjne cele. Podkresli¢
warto, ze sam przebieg wszystkich trzech rodzajéw performanséw jest dos¢ podob-
ny. Analiza flash mobéw drugiego rodzaju pozwala zauwazy¢, ze zasadnicza réznica
obejmuje fazy przygotowania i podsumowania. Ta ostatnia umozliwia oszacowanie
szeroko rozumianych zyskéw i strat. Faza przygotowania zas pozwala okresli¢ cele
i grupe docelowg, opracowac scenariusz i ustali¢ budzet. Na tym etapie dokonuje sie
réwniez doboru miejsca, bowiem wtasciwa przestrzen jest istotnym elementem po-
wodzenia catosci przedsiewziecia. Podobienstwo do pierwszego rodzaju flash mo-
boéw dotyczy fazy srodkowej, czyli samego spektaklu. Organizatorzy przede wszyst-
kim pragna zainteresowac i zaskoczy¢ potencjalnego klienta. Ciekawym przyktadem
drugiej kategorii performanséw byt flash mob stanowigcy cze$¢ kampanii promocyj-
nej Mastercard. ,Lotnisko w Dubaju byto pierwszym lotniskiem, na ktérym mozna
zapfaci¢ karta Prepaid Mastercard. Oferta skierowana byta specjalnie dla podréznych
na lotnisku. Na lotnisku pokaz taneczny rozpoczyna kilka stewardess. Nastepnie do-
taczajq do nich kolejni, ,przypadkowi” ludzie. Niektdrzy z nich maja na sobie koszulki
z reklamg Mastercard” [www.youtube.com]. Inny, przeprowadzony przez Colgate,
odbyt sie w supermarkecie, ,gdzie ludzie robigcy zakupy (...) przemieszczali sie po
nim, jednoczesnie myjac zeby” [op. cit.].

Flash moby komercyjne moga zosta¢ wykorzystane réwniez przez instytu-
cje kultury, czego dowodem jest przedsiewziecie zrealizowane przez Teatr Ad
Spectatores. Otéz w zwigzku z przedstawieniem Niewiadome 100%, widzowie
otrzymali nastepujacy list:

,Drodzy Widzowie,

Wszyscy, ktérzy przybeda na spektakle dziesigtego i jedenastego maja w kapeluszu
maja prawo zakupic¢ bilet w cenie pietnastu ztotych. Dozwolone s dowolne kape-
lusze: kowbojskie,damskie, meksykanskie, azjatyckie, tropikalne. Warunkiem promo-
cyjnej cenyjest wytacznie miec rzeczony kapelusz na gtowie i zaja¢ miejsce na widow-
ni- caty czas w kapeluszu. Zasady promocji beda egzekwowane przez naszgprzemity
bileterke Madzie Rynko.

Zapraszamy!”

4. List (Newsletter Ad Spectatores) zostat wystany piatego maja 2014 r.
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Maciej Masztalski, zatozyciel niniejszego teatru, potwierdzit, iz performansy
wspomagajg promocje zaréwno teatru, jak i spektaklu i czesto sa wykorzystywane
przez instytucje kultury. Poza tym akcja kapeluszowa naktonita widzéw do zaanga-
zowania sie i aktywnego udziatu w spektaklu, co jest zgodne z ideg dziatalnosci Gru-
py Ad Spectatores (teatru enwironmentalnegos).

Ostatni z wyrdznionych, trzeci rodzaj flash mobdéw obejmuje dziatania prospo-
teczne. Nazwa ta wydaje sie by¢ trafna z uwagi na cele, ktérym stuza okreslane nig
widowiska, czyli wspieranie i nagtasnianie wybranej idei, nakfanianie do konkretnej
postawy moralnej badz pozadanego zachowania.

Ten typ performanséw jest ukierunkowany na wywieranie silnego wrazenia
na widzach, bowiem to wifasnie poruszenie jest naturalnym bodZcem dla podjecia
dziatania i szeroko rozumianej wspétpracy. Dlatego tez dla tej kategorii najwazniej-
sza jest faza przygotowania, czyli pomyst, scenariusz, a takze wtasciwa prognoza
reakcji otoczenia. Swieza, nieszablonowa koncepcja ma szanse by¢ zapamietana
i zaktywizowac widownie.

Flash moby trzeciego rodzaju obejmuja zaréwno propagowanie okreslonych
postaw spotecznych, jak i wyrazajg obywatelski sprzeciw wobec wszelkiego rodzaju
projektéw, uchwat etc. Jako przyktady wskaza¢ mozna widowiska dotyczace sprawy
ACTA. Mieszkancy trzech miast: Warszawy, Olsztyna i Krakowa wyrazili swdj sprzeciw
wobec dziatalnosci wtadz panstwa poprzez organizacje flash mobdw, czyli publiczng
manifestacje niezadowolenia i protestu. Kazda z akgji zostata wczesniej doktadnie
opisana, by jej uczestnicy spdjnie i bez potyczek zrealizowali widowisko. Dla organi-
zatorow performanséw rownie istotny co pomyst okazat sie dobér odpowiedniego
miejsca. Warszawski flash mob odbyt sie przy Patacu Prezydenckim. ,W sobote spo-
tykamy sie naprzeciw Patacu Prezydenckiego. Jest to miejsce, w ktérym znajduje sie
gtowa naszego kraju i jest tatwy dojazd dla praktycznie kazdego. Ubierzcie sie jak
najbardziej jednolicie i bez zadnych specjalnych oznakowan czy logo (najlepiej na
czarno). Kto moze, zachecamy do zrobienia sobie maski Guya Fawkesa. (...) O 14:00
zaczynamy réwnomiernie (w miare mozliwosci) klaska¢ i tupa¢. Zadnych okrzykow
czy transparentéw. Chcemy jedynie pokazac, ze sprawa ACTA wciaz nie jest zamknie-
ta i my ,internauci” wciaz patrzymy i monitorujemy sprawe. Jesli sie deklarujecie na
przyjscie, zrébcie to. W miare mozliwosci sprébujemy zrobi¢ kilka(nascie) prostych

5. Pojecie to zostato wprowadzone w 1973 roku przez Richarda Schanchnera’Jest to praktyka teatralna
dazaca do zniesienia przedziatu i ustanowienia nowych relacji miedzy sceng i widownia, czemu ma stu-
zy¢ integracja sceny i widowni, rozgrywanie akcji wéréd widzéw i zachecanie ich przez wykonawcéw do
wspotuczestnictwa we wspdlnych dziataniach. Teatr enwironmentalny pragnie zatrze¢ granice pomiedzy
sztuka i zyciem, wykorzystujac rézne miejsca rzeczywiste jako przestrzen, ktéra ma sie sta¢ wspdlnym
Srodowiskiem dla aktoréw i widzéw” [Patrice 1998].
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masek, tak by nawet ci co nie mieli wiasnych, mogli sie zakry¢. Po pieciu minutach,
na znak obu rak wysoko podniesionych, rozchodzimy sie jak gdyby nigdy nic [www.
wiadomosci.onet.pl].

W Olsztynie uczestnicy flash moba zebrali sie pod ratuszem. ,Kilkanascie os6b
uczestniczyto w akgji Flash Mob przed olsztyrskim ratuszem. Grupa zebrata sie
w piatek o godz. 17:00. Cze$¢ os6b miata maski Anonymous lub usta zaklejone
tasma z napisem ACTA.

0 17:17 na uméwiony sygnat (np. gwizdek) kazdy z nas zaklei lub zatka sobie usta,
reka lub czymkolwiek z napisem ACTA. Stajemy w miejscu nieruchomo, zapatrzeni
w dal, stoimy tak ,zamrozeni” przez 3 minuty i sie rozchodzimy - zapowiadali organi-
zatorzy na swoim profilu na facebooku” [op. cit.].

W Krakowie natomiast flash mobersi spotkali sie na Rynku Gtéwnym. ,Kilkanascie
0s0b przeszto w Srode wieczorem tytem przez Rynek Gtéwny w Krakowie w prote-
Scie przeciwko brakowi dziatan rzadu w sprawie wycofania sie z ACTA. Flash-mob
+ACTA wstecz” zorganizowat Ruch Obywatelski Nie dla ACTA Krakéw. Pod Wiezg Ra-
tuszowg protestujacy zainicjowali akcje mailingowa — polegajaca na pisaniu listéw
do premiera w sprawie wycofania podpisu Polski pod ACTA. Uruchomili tez zegar na
swojej stronie internetowej, dajacy czas premierowi do 25 kwietnia - minie wtedy
réwne trzy miesigce od pierwszego wielkiego protestu przeciwko ACTA w Polsce -
na podjecie dziatan w tej sprawie [op. cit.].

Flash moby prospoteczne nie wpisuja sie w obszar gier i zabaw. Przyjeta arty-
styczna konwencja stuzy bowiem realizacji powaznych idei, o ktérych okre$lona spo-
teczno$¢ informuje otoczenie.

Reasumujac, uzna¢ mozna, ze drugi i trzeci typ flash mobéw to pochodne, w kon-
tekscie samej formy, rdzennych performanséw. Podkresli¢ takze warto, ze istotne
znaczenie dla powodzenia widowisk odgrywa konwergencja mediéw, dzieki ktérej
strumienie informacji docieraja takze do widzéw mediéw tradycyjnych.
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Rozdziat VI Flash moby w dziatalnosci public relations

Przemyslane i umiejetne wykorzystanie performanséw drugiego i trzeciego rodza-
ju pozwala wzbogaci¢ obszar zarzadzania informacja, a w szczegélnosci zwiekszy¢
atrakcyjnos¢ dialogu korporacyjnego z otoczeniem.

Poprzez flash moby drugiego rodzaju realizowa¢ mozna zaréwno marketingowe,
jak i PR-owskie cele. To za$ skutkuje integracja tych dwdéch dziatéw. Wspétdziatanie
takie jest szczegdlnie pozadane dla tworzenia spdjnego wizerunku oferowanych
débr i ustug oraz samej organizacji.

Osiggniete na drodze wspétpracy korzysci przyczyniaja sie do zdobycia przewagi
rynkowej, a tym samym maksymalizacji zyskdw organizacji. Jednocze$nie koopera-
Cja wspomaga realizacje podstawowego celu przedsiebiorstwa, jakim jest przetrwa-
nie i rozwdj. Niewatpliwie efektywny dialog z otoczeniem korzystnie wptywa na roz-
woj organizacji, dzieki czemu chroni ja przed wejsciem w faze schytku (stanowiacg
ostatni etap cyklu zycia, po fazach wzrostu i stabilizacji).

Ostatecznie flash moby drugiego rodzaju pozytywnie oddziatujg nie tylko na
wyniki finansowe, ale tez pomagaja budowad porozumienie pomiedzy dziatami,
ktérych wzajemna konfliktowos$¢ jest zrédtem ciagtej analizy i troski praktykéw oraz
teoretykdw zajmujacych sie badz komunikacja spoteczng, badz zarzadzaniem. Ozna-
cza to, ze poszerzenie marketingowych i PR-owskich programéw o flash moby niesie
podwdjna komunikacyjna korzys¢, te zewnetrzng — wizerunkowa, jak rowniez we-
whnetrzng - integracyjna.

Natomiast flash moby trzeciego rodzaju wspomagajg dziatania o charakterze
scisle PR-owskim, przyktadowo sponsoring, ,drzwi otwarte”, czy spotkania z eksper-
tem. Ten rodzaj performanséw utatwia specjalistom PR wypracowanie wizerunku
organizacji spotecznie zaangazowanej.

Systematycznie realizowane flash moby wzbogacajg kulture organizacyjna,
a tym samym hipertekstualng komunikacje, obejmujacg wszystkie grupy docelowe,
realne, wirtualne, wewnetrzne i zewnetrzne, ktére to w dobie nowych nowych me-
diéw wzajemnie sie przenikaja.

Zakonczenie Hipertekstualna struktura flash mobow

Na zakoriczenie warto podkresli¢, ze flash moby zawdzieczajg swoje istnienie nowym
nowym mediom. One to bowiem tworza wirtualna przestrzen dla réznych dyskurséw
o performansach, poczawszy od przygotowania az po ocene. Nie nalezy lekcewazy¢
réwniez udziatu tradycyjnych srodkéw przekazu w propagowaniu opisywanych wi-



Wykorzystanie portali spotecznosciowych w wybranych sklepach
internetowych branzy RTV/AGD w Polsce w swietle badarn wtasnych

dowisk oraz znaczenia konwergencji mediéw. Z drugiej strony takze same flash moby
posiadaja hipertekstowa, wielowarstwowg strukture, a zatem swoje nowomedialne,
internetowe oblicze. To za$ sprawia, ze dziatajg na zasadach zblizonych do nowych
nowych medidw, takich jak blogi, Twitter, etc. | to wiasnie za sprawa realno-wirtualnej
natury flash moby sg wartym uwagi i atrakcyjnym PR-owskim narzedziem.
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Innovations in Relations with Commercial Bank Customers in
Multimedia Network Reality

Abstract: This article touches issue of customer relationship management in commer-
cial banking by using an internet. Particular attention was paid to the virtual plane to
use. Several selected banks were analyzed. It was discussed the activities of banks in
the multimedia network reality on several levels, taking into account transaction servi-
ces and social networking sites. It was also shown improvements and innovations
that should draw customers and increase his loyalty to the bank. The topic is impor-
tant, since in recent times, banks are losing trust of customers and their loyalty. The
study made it possible to determine what the most discouraging customers and allow
to propose some changes.

Keywords: bank, customers, customer relationship management, CRM, multimedia, ne-
twork, mobile banking

Wstep

W ramach podnoszenia konkurencyjnosci bankéw komercyjnych na ryn-
ku obserwuje sie tendencje do stosowania réznych nowoczesnych techno-
logii, aby przyciagna¢ klientéw i utatwi¢ im dostep do licznych ustug banko-
wych. W ostatnich latach rozwinefa sie bankowos$¢ elektroniczna. Za pomoca
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wirtualnych kanatéw dostepu do banku mozna budowac z klientami relacje o no-
wej wartosci. Nabiera to duzego znaczenia w Swietle ogélnoswiatowej tendencji
do budowania trwatych zwigzkéw z klientami. Celem gtéwnym badan przepro-
wadzonych do tego artykutu byto przeanalizowanie stron internetowych bankéw
i zaproponowanie usprawnien w celu zwiekszenia satysfakcji klientéw odwiedzaja-
cych te strony. Przeprowadzono réwniez badanie wéréd wybranych klientéw ban-
kéw, aby stwierdzi¢, czy znaja oni oferte swojego banku, czy sa zadowoleni z kon-
taktéw z bankiem oraz czy narzedzia do podtrzymywania relacji bank - klient sg
skuteczne. Badanie to miato raczej charakter sondazowy i moze stanowi¢ wstep do
badan pogtebionych na wiekszej grupie docelowej.

Ukazano, w jaki sposéb banki znajduja sie w wirtualnej rzeczywistosci poprzez
wykorzystanie nowych rozwigzar w kontaktach klient - bank. Badanie ankietowe
wsrédd klientéw zostato przeprowadzone w grudniu 2014 roku. Ankieta zawierata 25
pytan dotyczacych kontaktéw klientéw z bankiem. Mozna byto jg wypetnic tylko
przez internet i dzieki temu, juz po kilku dniach odpowiedziato na nig 100 os6b. Po-
zwolito to w szybki sposdb zbadad zréznicowana (ze wzgledu na wiek, wyksztatcenie
czy miejsce zamieszkania) grupe oséb. Przeprowadzenie badania umozliwito pozna-
nie oczekiwania klientéw w zakresie wirtualnej obstugi w bankach.

Banki komercyjne w wirtualnej rzeczywistosci

Bankowosc elektroniczna w Polsce zaczeta sie wtasciwie rozwijac juz w latach 90 ubie-
gtego wieku. Na jej rozwdj znaczaco wptyneta prywatyzacja bankéw oraz korzystanie
z nowoczesnej technologii bankéw z Zachodniej Europy, ktére zaczety inwestowad
na polskim rynku. W 1990 roku powstaty pierwsze bankomaty Banku Pekao S.A.
Natomiast w 1993 roku zostaty wprowadzone karty ptatnicze na mocy zarzadzenia
Prezesa Narodowego Banku Polskiego. W 1992 roku Citibank Poland S.A. wprowadzit
bankowos¢ elektroniczng z wykorzystaniem systeméw home banking. Powszechny
Bank Gospodarczy S.A. w todzi jako pierwszy w Polsce wprowadzit bankowos¢ in-
ternetowa w pazdzierniku w 1998 roku. Bank ten zostat pézniej przejety przez Pekao
S.A.W 1999 roku bank BPH S.A. jako pierwszy zastosowat wirtualne rachunki klientéw
oraz wprowadzit mozliwosc¢ robienia zakupdw w sklepie internetowym e-Market. Ka-
mieniem milowym w bankowosci elektronicznej w Polce byto utworzenie w listopa-
dzie 2000 roku mBanku, ktéry byt pierwszym bankiem wirtualnym w Polsce. Mozna
byto korzystac¢ z jego ustug tylko za pomoca Internetu i telefonu. Jedynie dokumenty,
ktére trzeba byto podpisac recznie byty wysytane tradycyjna poczta lub przez kuriera
[Polasik 2007, ss. 60-63]. Bankowos¢ wirtualna wykorzystuje liczne mozliwosci tech-
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nologiczne w kontaktach z klientami. Mozliwe jest wskazanie klasyfikacji bankowosci
elektronicznej ze wzgledu na kanat komunikacji z klientem [Slazak 2012, s. 19]:
- bankowo$¢ modemowa - obejmuje tacza telefoniczne i internetowe przy uzyciu
modemu i oprogramowania na komputerze;
- bankowos¢ telefoniczna — komunikacja gtosowa jednostronna IVR i dwustronna
call center przez siec telefoniczna i telefony stacjonarne;
+ bankowo$¢ mobilna - system komunikacji bezprzewodowy, dotyczy telefonéw
komérkowych, smartfonéw, PDA;
« bankowos$¢ terminalowa - obejmuje obstuge ptatnosci bezgotéwkowych za po-
moca terminali POS bankomatéw wielofunkcyjnych;
+ bankowos¢telewizyjna-taczakablowezuzyciem modemu, telewizoralub konsoli
do gier, obstuga przez platformy cyfrowe i satelitarne telewizji interaktywnej;
«+ bankowos¢ internetowa - dostepna na dowolnym komputerze, ktéry ma dostep
do Internetu i zainstalowang przegladarke.

Witryna internetowa wizytéwkg banku

Kazdy z tych typéw bankowosci moze by¢ wykorzystany osobno lub facznie zinnymi,
co jest najczestszym rozwigzaniem, stosowanym w polskiej bankowosci. W wigkszosci
przypadkéw podstawowym narzedziem kontaktu bank - klient staje sie obecnie stro-
na internetowa banku. Dzieki niej klient moze odnalez¢ w sieci poszukiwany bank
i zapoznac sie z jego oferta oraz aktualnymi promocjami. Dlatego wazne jest, aby
dobrze zaprojektowac taka witryne. Jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu kazdej
strony internetowej jest odpowiednio dobrana domena, ktéra pozwala szybko ziden-
tyfikowac adres internetowy. Oczywiscie w przypadku bankéw strony internetowe
muszg réwniez posiada¢ swoje unikalne domeny, odpowiadajace zarejestrowane;j
nazwie banku. Jest to wazne ze wzgledu na prestiz, ale i bezpieczeristwo klientéw
i ich finanséw. Strona powinna takze posiadac¢ elementy identyfikujace firme np.
przyjete dla danego banku barwy, wyrézniajace znaki. Dane kontaktowe banku po-
winny znajdowac sie w widocznym miejscu. Na stronie powinny by¢ zamieszczone
tylko niezbedne informacje tak, aby unikna¢ chaosu informacyjnego. Wazne jest, by
strone aktualizowa¢ na biezaco, poniewaz przestarzate informacje moga znieche-
cac klientéw z korzystania z witryny banku lub wprowadzi¢ ich w biad. Aby zacheci¢
klienta do podtrzymywania relacji, banki stosujg programy lojalnosciowe oraz roz-
wigzania takie jak: rabaty, prezenty, promocje, a takze wysytaja do klientow e-maile
oraz firmowe biuletyny elektroniczne. Czesto, w ramach podtrzymywania kontaktu
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klient - bank, wykorzystywane jest forum, na ktérym uzytkownicy moga zamiesci¢
swéj wpis, czy lista najczesciej zadawanych pytan (FAQ) [opracowanie wtasne na pod-
stawie: Dembinska-Cyran 2004, ss. 149-164].
Wazne jest okreslenie obszaréow funkcjonalnosci stron internetowych bankow
[Grzegorczyk 2009, s. 40]:
- informacja - dostarcza klientowi niezbednych informacji o banku, ofercie;
- interakcja — banki gromadzg informacje o kliencie i rejestrujg jego postepowanie
na stronie;
- transakgcja - klienci moga dokonywac operacji finansowych, prowadzi¢ swdéj ra-
chunek bankowy i realizowa¢ ptatnosci;
- relacja - banki chca pogtebia¢ wiezi z klientem poprzez reagowanie na pytania
klienta, doradztwo w zakresie wyboru ustug finansowych.
Kazda z tych funkcjonalnosci wptywa na ksztatt relacji klient — bank w ramach
dziatalnosci wirtualnej bankéw.

Sposoby budowania wspétpracy z klientami przez banki

W ramach wykorzystania nowoczesnych technologii w bankowosci pojawiajg sie
nowe ustugi bankowe takie jak:
- eCash (elektroniczny pieniadz - zapisany w postaci danych bez postaci fizycznej);
- eBanking (umozliwienie przez banki klientom uzyskania dostepu do serwiséw
transakcyjnych za posrednictwem réznych urzadzerh mobilnych);
- Portale finansowe (umozliwiajace szybki przeptyw informacji i wiedzy na temat
réznych ustug finansowych oraz uczestnikéw rynku bankowego);
- elLending (ustuga zdalnego dostepu do kredytéw konsumpcyjnych, funkcjonuja-
ca w bankowosci elektronicznej);
- eBilling (ustugi rozliczeniowe np. umozliwienie klientom korzystania ze statych
ustug pfatniczych);
- eBroking (ustugi maklerskie w Internecie);
- ptatnos¢ P2P (ang. person-to-person, ptatnosci dokonywane miedzy osobami fi-
zycznymi, powigzane np. z ptatnosciami w aukcjach internetowych);
- realizacja niektdrych ustug, takich jak przelewy, w powigzaniu z portalami spo-
tecznosciowymi (np. aplikacja Facebook Przelewy Getin Bank S.A. pozwala na re-
alizacje przelewu do odbiorcy przy zidentyfikowaniu go jedynie jako uzytkownika
portalu Facebook);
- karta ptatnicza z mozliwoscig wyswietlenia aktualnego salda (rys.1);
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- karta ptatnicza umozliwiajaca ptatnosci zblizeniowe (technologia PayPass);

- pfatnosci zblizeniowe za pomoca telefonu komérkowego wykorzystujace tech-
nologie komunikacji bliskiego zasiegu (NFC - z ang. Near Field Communication);

- mozliwos¢ personalizacji serwisu transakcyjnego przez samego klienta (np. ser-
wis transakcyjny Getin Banku S.A.).

Rysunek 1. Przyktadowa karta ptatnicza z wyswietlaczem umozliwiajacym klien-
tom sprawdzenie salda konta osobistego

Zrédlo: Kaminski M. (2012), Klawiatura i wyswietlacz na nowej karcie ptatniczej od
Mastercard [online] http://antyweb.pl/klawiatura-i-wyswietlacz-na-nowej-karcie-
-platniczej-od-mastercard/, dostep: 15 kwietnia 2015.

W 2014 roku Newsweek sporzadzit ranking bankéw w Internecie. Najlepszym
bankiem w Internecie wedtug klientéw okazat sie bank Millennium. Na drugim miej-
scu znalazt sie mBank, a na trzecim ING Bank Slaski. Bank Millennium wygrat w kazdej
kategorii i zostawit dosy¢ daleko w tyle swoich konkurentéw. tacznie zdobyt 270,9
pkt na 317 mozliwych. W tabeli 1 wida¢ ile punktéw w danej kategorii zdobyt kazdy
bank [Weglewski 2014].
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Banki chcac zacheci¢ klientéw do korzystania z szerokiej puli ustug, oferujg im
réznego rodzaju promocje. Sa to przyktadowo niskooprocentowane kredyty lub lo-
katy, na ktérych, wedtug banku, mozna dobrze zarobi¢. Banki przescigaja sie w swo-
ich ofertach, ktére wygladaja na coraz bardziej optacalne dla klienta. Gdy juz uda im
sie zdoby¢ klienta, chca go zatrzymac i oferuja rézne programy lojalnosciowe, a takze
nowe produkty takie jak karty kredytowe. Jednak, jak wynika z badan przeprowa-
dzonych na potrzeby niniejszego artykutu, bardzo mata jest sSwiadomos¢ klientéw, ze
takie programy lojalnosciowe istnieja. Oferta wiekszosci bankéw jest bardzo bogata.
Zazwyczaj oferuja one konta dostosowane do ludzi w kazdym wieku. Przykltadowo
w do$¢ popularnym mBanku mozna zatozy¢ eKonto, eKonto mobilne i eKonto z dar-
mowymi bankomatami. Aktualnie najbardziej korzystnie wyglada eKonto mobilne,
poniewaz posiada oprocentowanie rachunku 4%, dostepnajest pomoconline eksper-
ta 24 godziny na dobe 7 dni w tygodniu. Dostaje sie karte debetowa za 0 zt, natomiast
w pozostatych przypadkach trzeba zrobic transakcje za 100 zt lub 200 zt miesiecznie,
zeby dostac taka karte bezptatnie. W prawie kazdym przypadku nie ma zadnej opta-
ty za prowadzenie rachunku oraz dostepna jest ustuga darmowych przelewéw.

Jednym z wyzej wspomnianych programéw lojalnosciowych oferowanych klien-
tom banku sg mOkazje, ktére polegaja na tym, ze mozna skorzystac z interesujacych
rabatéw w wybranych miejscach. Przyktadowo, ptacac kartag MasterCard PayPass,
mozna skorzystac z 10% znizki w CinemacCity. Klient sam wybiera, z jakich znizek chce
skorzysta¢. W tym celu musi aktywowaé mOkazje na swoim koncie i wybra¢ jedna
ze znizek, a potem zapfacic za ustuge lub produkt kartg mBanku. W mBanku jest sto-
sowany program rabatowy, ktéry pozwala na skorzystanie ze znizek nawet do 55%
w sklepach, restauracjach, hotelach itp. Przyktadem jest tutaj znizka 50% w Dental
Atelier. MBank wynagradza takze klientéw, ktérzy polecaja ten bank innym osobom.
Jest to inna forma stymulowania lojalnosci wsréd klientéw. Gdy uda im sie naméwi¢
inng osobe na zatozenie rachunku moga zyskac 100 zt, natomiast przy naktonieniu
kogo$ na wziecie kredytu, az 200 zt plus 100 zt, poniewaz by zaciagna¢ kredyt trzeba
otworzy¢ rachunek osobisty. Nie ma zadnego limitu polecen i wystarczy sie zalogo-
wac w programie PolecamBank [www.mbank.pl 2015]. Kolejnym przyktadem zasto-
sowania programéw lojalnosciowych w bankowosci moze by¢ dziatalnos¢ PKO BP.
W tym banku sg dostepne tzw. promocje kartowe, ktére polegaja na tym, ze mozna
otrzymac podwajny bilet do Cinema City. Nalezy wypetni¢ formularz promocgji i wy-
konac 3 transakcje kartg za min. 50 zt. Promocje IKO dotycza 25% znizki na dowolny
spektakl w Teatrze Polskim. Wystarczy przestac pienigdze za pomoca aplikacji IKO,
by dosta¢ znizke. W ING Banku Slaskim istnieje natomiast program o nazwie ,Banku-
jesz — zyskujesz”. Polega on na tym, ze robigc zakupy lub tankujac paliwo, wystarczy
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zapfacic za ustuge kartg banku, by otrzymac¢ punkty. Wymieniajac punkty, mozna ku-
pi¢ wybrane produkty z duzg znizka. Dostepny jest bardzo szeroki katalog produk-
tow: moda i uroda, kultura i rozrywka, dom i ogréd, aktywnos¢ i zdrowie itd. [ban-
kujesz-zyskujesz.pl 2015]. Kolejnym przyktadem na program podtrzymujacy relacje
bank - klient jest program lojalnosciowy ,Karta Tanie Zakupy” Getin Banku. Mozna
otrzymac zwrot 10% z zakupéw w Biedronce lub za zatankowanie paliwa na stacji
benzynowej. Nie trzeba pamieta¢ ani podawa¢ zadnych kodéw, wystarczy tylko za-
ptaci¢ karta ,Tanie Zakupy”. Jest jedno ograniczenie: kwota zakupéw nie moze by¢
wyzsza niz 40 zt miesiecznie i 300 zt na rok [www.getinbank.pl 2015]. Wiekszos¢ ban-
kéw stosuje programy lojalnosciowe po to, by utrzymywac dobre relacje ze swoimi
klientami. Dzieki takim programom bank zdobywa réwniez informacje o strukturze
wydatkéw klientéw. Moze poznacich styl zycia i preferencje z niego wynikajace (np.
czestotliwos¢ wizyt w kinie). Takie informacje mozna wykorzysta¢ w celu zbudowa-
nia nowej oferty dla klienta oraz przewidzenia jego zachowan np. w systemie CRM.
Staba jest jednak swiadomos¢ wsrdd klientdw, ze takie programy istnieja. Z prze-
prowadzonego na potrzeby artykutu badania wynika, ze tylko 13% ankietowanych
kiedykolwiek styszato o bankowym programie lojalnosciowym.

Jak juz wczesniej wspomniano, doskonatym narzedziem do podtrzymywania re-
lacji z klientami jest strona internetowa banku. Wiekszos¢ bankéw ma dos$¢ dobrze
zbudowane swoje witryny i serwisy transakcyjne, podobajg sie one klientom i sg
funkcjonalne. Dla klientéw wazne jest to, czy strona sie szybko faduje i czy jest tatwa
w obstudze. W badaniu na potrzeby niniejszego artykutu klienci zostali zapytani, czy
chcieliby co$ zmieni¢ na stronie banku, z ktérego korzystaja. 61 osé6b odpowiedzia-
to, ze nic by nie zmienito na stronie, a 13 0séb nie myslato o tym. 8 oséb podato
propozycje usprawnien. Pozagdane zmiany dotyczyty tego, zeby strona byta bardziej
czytelna i tatwiej byto znalez¢ na niej poszukiwane informacje. Niektdrzy chcieliby
zmiane grafiki, tha, czcionki, kolorystyki na mniej agresywna (np. w T-Mobile Ustugi
Bankowe). Jedna osoba chciataby, zeby stworzono w Deutsche Bank Polska S.A. sys-
tem wydruku do potwierdzenia przelewow.

Mozliwe do zaproponowania innowacje w budowaniu
relacji bank - klient na platformie multimedialnej

Proponowane usprawnienia w budowaniu relacji bank - klient na platformie multi-
medialnej moga dotyczy¢ m.in. zmian na stronach internetowych bankéw. Zmiany te
moga by¢ wprowadzone po to, by strona byfa bardziej przyjazna klientowi, aby chet-
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niej z niej korzystat i zachecat do tego innych. Na prawidtowo zbudowanej stronie
internetowej banku nie moze znajdowac sie zbyt wiele informacji w tym samym cza-
sie, aby nie traci¢ czytelnosci strony. Klient po zalogowaniu powinien mie¢ dostep do
informacji o dostepnych srodkach, debecie i kredycie (przykladowo na brak tej jasnej
informacji narzekali klienci ING Banku Slaskiego). Strony nie moga mie¢ zbyt krzykli-
wej kolorystyki, stosowana czcionka nie moze by¢ za mata. Nalezy pamieta¢, ze ze
stron internetowych banku korzystaja rézni klienci. Zakfadki, ktére powinny sie znaj-
dowac na stronie to: oddzielnie klient indywidualny i firma, karty, lokaty lub oszczed-
nosci, kredyty, ubezpieczenia, inwestycje, ustugi maklerskie, bankowos¢ internetowa
i ptatnosci mobilne. W widocznym miejscu na stronie gtéwnej powinien by¢ takze
zamieszczony spis placéwek i bankomatéw, poniewaz, jak wykazato badanie, klien-
ci czesto te informacje sprawdzaja. Na stronie gtéwnej banku powinno sie znalez¢
okienko ,szukaj w serwisie’, zeby w szybki i fatwy sposéb znalez¢ niezbedne informa-
cje. W widocznym miejscu powinna znaleZ¢ sie opcja logowania, by klient mégttatwo
ja znalez¢. Jak wynika z ankiety przeprowadzonej na potrzeby niniejszego artykutu,
klienci niewiele wiedzg o bankowych programach lojalnosciowych, dlatego na stro-
nie gtéwnej powinna by¢ zaktadka dotyczaca programéw lojalnosciowych. Banki po-
winny w tej kwestii zastosowac réwniez narzedzia marketingowe, takie jak reklama
czy marketing bezposredni.

Niektdre serwisy transakcyjne bankéw pozwalaja klientom na kontrolowanie
swoich wydatkoéw poprzez rozwigzania typu asystent ptatnosci, ktéry pomaga za-
panowac nad wydatkami poprzez ich kategoryzacje i przypomnienia o zblizajacych
sie terminach pfatnosci (rys. 2). Moze to by¢ narzedzie, ktére zacheci klientéw do
oszczedzania i aktywnego korzystania z serwisu transakcyjnego.
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Rysunek 2. Przyktadowy zrzut z ekranu asystenta ptatnosci w mBanku
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Zrédto: Moskwa A. (2013), mNawigacja Finansowa z mBankiem, czyli o tym jak sku-
tecznie planowac swéj budzet i mie¢ go zawsze pod kontrolq + konkurs! [online], http://
designyourlife.pl/misz-masz/mnawigacja-finansowa-z-mbankiem-czyli-o-tym-
-jak-skutecznie-planowac-swoj-budzet-i-miec-go-zawsze-pod-kontrola/, dostep:
13 marca 2015.

Podczas wirtualnych kontaktéw banku z klientami bardzo istotne staje sie zaufa-
nie do banku. Klienci oczekuja od bankéw wysokiego poziomu bezpieczenistwa rela-
¢ji zarébwno w zakresie bezpieczenstwa transakgji, jak i ochrony danych osobowych.
Dlatego tez banki powinny stosowac odpowiednie zabezpieczenia. Naleza do nich:

- odpowiednio skonstruowane loginy,

- maskowane hasta dostepu,

- dodatkowe uwierzytelnienie za pomoca cyfr z nr PESEL lub SMS,
+ blokowanie mozliwosci przeklejania nr do przelewu ze schowka.

Klienci powinni by¢ réwniez informowani o istniejgcych zagrozeniach i edukowa-
ni, w jaki sposéb ich uniknaé. Na szczescie powszechne jest informowanie przez bank
klientéw, aby w odpowiedzi na maile, ktére otrzymujg niby z banku, nie podawali
swoich haset i logindw. Wazne jest takze wymuszanie na klientach czestych zmian
haset. Pomocne moga okazac sie nowoczesne rozwigzania atrakcyjne dla klientéw,
takie jak umozliwienie logowania sie hastem graficznym w Getin Banku (rys. 3).
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Rysunek 3. Logowanie sie do aplikacji banku na smartfonie za pomoca znaku gra-
ficznego

RN A e DT
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Zrédto: Strona internetowa Getin Bank S.A. (2015), https://getinup.pl/getinmobile/,
dostep: 13 kwietnia 2015.

Warto zainwestowad réwniez w rozwigzania takie jak karta ptatnicza z wyswietla-
czem pokazujacym stan konta, gdyz moze to przyciggna¢ klientéw. W poszerzaniu
rodziny klientéw i rozpowszechnianiu pozytywnej wiedzy o banku na rynku moze
poméc potaczenie bankowosci z portalami spotecznosciowymi, takimi jak Facebo-
ok, stosowane obecnie w ograniczonej formie przez np. T-Mobile Ustugi Bankowe.

Zakonczenie

W polskiej bankowosci internetowej coraz czesciej mozna zauwazy¢ wiele nowych
rozwigzan technologicznych. Klienci moga korzysta¢ z ustug bankowych na rézne
sposoby, wykorzystujac np. aplikacje mobilne na tablety czy smartfony. Banki, chcac
uatrakcyjni¢ swoje produkty i ustugi, oferujg klientom réznego rodzaju programy
lojalnosciowe oraz lokaty, na ktérych klienci moga zarobi¢. Strona internetowa kaz-
dego banku, dziatajgcego na platformie mobilnej, powinna by¢ przejrzysta i fatwa
w obstudze, a na stronie powinny znajdowac¢ sie wszystkie niezbedne dla klien-
tow funkcje i informacje. Bank powinien zapewni¢ klientom réwniez odpowiedni
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poziom bezpieczenstwa. Mile widziane przez klientéw s rozwigzania umozliwia-
jace im uzyskanie oszczednosci, takie jak mOkazje, czy tez uporzadkowania swo-
ich finanséw (np. asystent ptatnosci).

Nalezy pamietac o tym, ze mozna zainwestowac w drogie, nowe technologicznie
rozwigzania, ale nie osiggnie sie sukcesu, jezeli odpowiednio nie zacheci sie klientéw
do korzystania z tych rozwigzan oraz jesli nie rozpowszechni sie o nich informacji.
Ponadto warto zwrdéci¢ uwage na to, ze dla klientéw jest wazne kilka podstawowych
kwestii takich jak: szybko$¢ fadowania sie serwisu internetowego, bezpieczenstwo,
przejrzystosc i tatwosc korzystania. Czasami wystarczy zwiekszy¢ czcionke na stro-
nie lub zmieni¢ krzykliwa kolorystyke na bardziej stonowana, zeby strona stata sie
bardziej funkcjonalna i przyjazna dla klientéw banku.
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Analysis of Selected Behavior of Online Auctions Users

Abstract: In the present paper, the authors analyze the selected behavior of online auc-
tions users. In order to collect the appropriate research material, authors created a spe-
cial application (web crawler) that brings together data about online auctions of the lar-
gest auction site in Poland. The most important conclusions may include that the time
of the auction does not necessarily affect the amount of bids in the auction, some gro-
ups of goods and services have a decidedly different characteristics in terms of number
of bids and, finally, the general auction sites are selling goods with a small final price.

Keywords: online auctions, Internet, customer behavior, e-commerce, web crawlers

Wprowadzenie

Prezentowany artykut ma charakter informacji z badan, ktére prowadzone sa w ra-
mach tematu ,Zachowania uzytkownikéw na rynku elektronicznym” w Katedrze In-
formatyki Ekonomicznej Uniwersytetu tddzkiego (wczesniejsze publikacje zwigzane
byty gtéwnie z ptatnosciami mobilnymi [np. Zakonnik, Czerwonka 2014, ss. 244-256]).
W biezacym artykule przedstawiany jest pewien fragment wspomnianego wczesniej
tematu, dotyczacy analizy zachowan uzytkownikéw aukgji internetowych. Fragment
ten ma w artykule dos¢ ogolny charakter. W efekcie koncowym badan autorzy pla-
nuja modelowac okreslone zachowania klientéw podczas aukcji internetowych.
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Posrod tych zachowan najwazniejsze bytoby uchwycenie, w jakim okresie trwania
aukgji klienci licytuja okreslone towary/ustugi i jakie parametry aukcji o tym decyduja
(np. czas trwania aukgji, cena wywotawcza, zaufanie do sprzedajacego). Dodatkowo
starano by sie uzyska¢ odpowiedz na pytanie, czy jest mozliwe efektywne przewi-
dywanie ceny koricowej licytowanego towaru/ustugi. Efektami dodatkowymi badan
miato by sie sta¢ wskazanie kategorii kupowanych towaréw/ustug, ktére w najlepszy
sposéb moga podlegaé powyzej wspomnianym przewidywaniom. Badania powyz-
sze powinny stanowi¢ interesujace Zrédto wiedzy tak teoretycznej, jak i praktycznej
dla wszystkich stron transakcji biznesowych na portalach aukcyjnych. Niemniej - jak
juz wspomniano - w biezagcym artykule cele powyzsze s sformutowane w bardziej
0golnej postaci i koncertuja sie na odnalezieniu odpowiedzi na ponizsze pytania:

. czy dtugos¢ trwania aukgji internetowej wptywa znaczaco na ilos¢ ofert, a po-

$rednio na cene koricowa towaru/ustugi;

« czy mozna wskazac¢ kategorie aukgcji nietypowych pod wzgledem ilosci sktada-

nych ofert;

- jaka jest charakterystyka towaréw/ustug sprzedawanych na ogélnych portalach

aukcyjnych (czyli niespecjalistycznych) pod wzgledem osigganych cen koricowych

towarow/ustug.

Prezentowane w artykule zagadnienia sa poruszane w literaturze, niemniej
niekoniecznie w doktadnie takim samym aspekcie, jak robia to autorzy. Czesto
rozwazania zwigzane z tg tematyka dotyczyty oceny jakosci ustug sprzedajacych
[Strzelecki 2008, ss. 205-214], oceny handlu ogdlnie [Strzelecki, Bacewicz, Scianski
2009, ss. 459-468], kwestii poréwnawczych serwiséw aukcyjnych [Chmielarz
2006, ss. 13-26] czy chociazby wykrywaniu zachowan niepozadanych [Piasecki,
Roczniak, Zygmunt i in. 2007, ss. 231-242].

Metoda badawcza i sposob przeprowadzenia badania

W celu uzyskania odpowiedzi na przedstawione wczedniej pytania, autorzy zdecy-
dowali sie przesledzi¢ aukcje internetowe dominujacego portalu aukcyjnego w Pol-
sce. Odpowiedni materiat do badan otrzymano poprzez analize stron internetowych
konczacych sie aukgji. Oczywiscie, jako ze ,reczne” $ledzenie tak duzej ilosci danych
nie moze by¢ wykonalne, autorzy przygotowali specjalny program komputerowy (ro-
bot sieciowy). Program ten w sposéb ciggty (z pewnymi drobnymi przerwami zwig-
zanymi z kwestiami technicznymi) analizowat konczace sie aukcje (analiza polegata
na wynajdywaniu odpowiednich tresci w znacznikach jezyka HTML), a wyszukane
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odpowiednie dane byty zapisywane w bazie danych. Wsréd zbieranych danych gro-
madzono informacje o numerze aukgji, kategorie aukcji, dane sprzedajgcego, czas
zakonczenia aukgji, a w koncu calg historie licytacji (czyli czas pojawienia sie konkret-
nej oferty wraz z wysokoscia tej oferty, a takze osobe licytujacego). Program dziatat
w okresie od poczatku lutego do potowy kwietnia. W wyniku jego pracy zgroma-
dzono ogromna baze danych o ponad milionie aukcji. Jednakze tylko stosunkowo
nieduza cze$¢ zgromadzonego materiatu zostata przeanalizowana na potrzeby tego
artykutu. Stato sie tak ze wzgledu na fakt, ze duza cze$¢ zgromadzonych informa-
¢ji dotoczyta albo aukgcji, ktére zakonczyly sie bez zadnej oferty kupna albo aukgji
typu ,kup teraz” albo w koncu aukcji gdzie nie zaszedt - z punktu widzenia potrzeb
badania - wiasciwy proces licytacji (aukcja miata tylko jedna oferte kupna). Pojawit
sie takze problem sporej redundancji danych, ktéry wyniknat z pewnych niedosko-
natosci technicznych dziatajgcego programu. W efekcie koricowym na potrzeby
tego artykutu zakwalifikowano informacje o doktadnie 12 543 aukcjach. Oczywiscie
w tym miejscu pojawia sie pytanie na temat reprezentatywnosci uzyskanych wyni-
kéw - o tym, ze wyniki sg reprezentatywne Swiadczy jednak ilos¢ ogdlnie przesledzo-
nych aukgji (i fakt préby zbierania informacji o wszystkich korczacych sie aukcjach)
oraz dtugos$¢ czasu prowadzonego badania. W celu oceny uzyskanych wynikéw
uzyto prostych miar statystyki opisowej.

Wyniki badan

Autorzy w przypadku prezentowych wynikéw badan przyjeli generalng zasade po-
dziatu konkretnych aukcji na poszczegélne kategorie. Stosowano tu zazwyczaj zasa-
dy podziatu na kategorie przyjete przez portal aukcyjny — cho¢ z pewnymi wyjatkami.
Ze wzgledu na dos¢ zréznicowana liczebnos¢ poszczegdlnych aukgji, autorzy raz de-
cydowali sie na branie pod uwage catej kategorii, a w innym przypadku uwzgled-
niono podkategorie. Podejscie takie, poprzez sporg agregacje danych, dawato moz-
liwos¢ szybszego wyciggania wnioskéw. Jednakze z drugiej strony, ze wzgledu na
spora réznorodnos¢ débr oferowanych w ramach konkretnych kategorii, podejscie
takie mogto nazbyt usredniac i upraszczac¢ otrzymane wyniki - o czym oczywiscie
nalezy pamietac przy formutowaniu wnioskéw.

Przed przejsciem do konkretnych wnioskéw, sformutowanych na podstawie uzy-
skanych danych, w tabeli nr 1 zaprezentowano informacje o ilosci przeanalizowa-
nych aukgji w podziale na kategorie (i udziale procentowym w catosci).
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Tabela 1. llos¢ aukgji i ich procentowy udziat w badaniu

Kategoria llos¢ aukgji Udziat procentowy w catosci
Odziez, obuwie, dodatki 3783 30,16%
Dziecko 2018 16,09%
Kolekcje 1686 13,44%
Dom i zdrowie 818 6,52%
Antyki i sztuka 498 3,97%
Komputery 479 3,82%
Sport i turystyka 456 3,64%
RTViAGD 453 3,61%
Telefony i akcesoria 418 3,33%
Ksiazki i komiksy 306 2,44%
Muzyka 284 2,26%
Motoryzacja 268 2,14%
Uroda 228 1,82%
Bizuteria i zegarki 216 1,72%
Gry 210 1,67%
Fotografia 117 0,93%
Firma i ustugi 74 0,59%
Rekodzieto 69 0,55%
Konsole 58 0,46%
Filmy 54 0,43%
Instrumenty 29 0,23%
Sprzet studyjny i DJ-ski 21 0,17%
Suma koncowa 12543 100,00%

Zrédto: opracowanie wtasne.

Jak widac¢ z powyzszej tabeli, niektére z kategorii byty reprezentowane w ogélnej

liczbie aukcji w sposéb bardzo znikomy (np. ponizej 1%). Kategorie takie, w przypad-

ku analizy konkretnego problemu, byty czesto odrzucane, o czym starano sie jednak

za kazdym razem wspominac.

Pierwszym z analizowanych czynnikéw, majacym swiadczy¢ o sposobie zacho-

wan uzytkownikéw portali aukcyjnych, byta srednia liczba uczestnikéw aukgji. Poni-

zej prezentowany wykres nr 1 ilustruje to zagadnienie.
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Wykeres 1. Srednia liczba uczestnikow aukcji
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Zrédto: opracowanie witasne.

Srednia liczba uczestnikéw aukgji, bez podziatu na kategorie, wyniosta 5,58 a od-
chylenie standardowe wyniosto 1,09. W zwigzku z tym za typowy obszar zmienno-
Sci [Ostasiewicz, Rusnak, Siedlecka 1997, s. 62] mozna przyja¢ wartos¢ od okoto 4,5
uczestnika do 6,5 uczestnika. Jednakze autorzy postanowili w tym miejscu zwroé-
ci¢ uwage na to, ze zdecydowana wiekszos¢ aukcji to te, w ktérych koricowa cena
towaru/ustugi nie przekracza 150 zt. Jedynie niecate 15% wszystkich aukcji zakonczy-
to sie z cena powyzej wspomnianej kwoty. Spostrzezenie to potwierdza przypusz-
czenia, ze ogdlne platformy aukcyjne stuza raczej do zawierania transakgcji opiewaja-
cych na nieduze kwoty typowe dla relacji C2C ewentualnie B2C. Wykres nr 2 obrazuje
ilo$¢ aukgji (08 y) w odniesieniu do ceny korcowej sprzedawanego dobra (0$ x):
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Wykres 2. Liczba aukcji w przedziatach uwzgledniajacych cene koncowa aukgji
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Zrédto: opracowanie wihasne.

Biorac pod uwage kryterium ceny koncowej (do 150 zt), ponizej przedstawiono wy-
kres nr 3 prezentujacy moment sktadania oferty w licytacji towaréw/ustug. W celu
lepszego zobrazowania tego problemu przyjeto do analizy dwa przedziaty czasowe
- na okres do 12 godzin przed koricem licytacjii na 1 godzine przed jej koricem. Dane
przedstawiono jako procentowy (0$ y) udziat sredniej ilosci ofert w danym przedziale
czasowym do $redniej ilosci ofert w ogdle. Na wykresie nie umieszczono kategorii ze
znikoma liczba aukcji — ponizej 1% catosci.
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Wykres 3. Srednia liczba ofert sktadanych w licytacji na 1 i 12 godzin przed
korncem aukgji jako procentowy udziat wzgledem liczby wszystkich ofert sktada-
nych w licytacji

LY W1 h/ wszystkie lic.

W12 hf wszystkie lic.
458 4o q / wszy:
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36
335
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26
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Z powyzszego wykresu wida¢, ze praktycznie dla kazdej kategorii licytowanych
towaréw/ustug od 50% do 40% ofert jest sktadanych w ciggu ostatniego ,dnia” licy-
tacji (na 12 godzin przed koricem). Co wiecej, dla wielu kategorii 1/4 ofert sktadanych
jest w przeciggu ostatniej godziny. Warto zauwazy¢, ze pierwsze sa tu kategorie,
w ktérych moze pojawic sie problem z wiasciwa wycena koricowa danego dobra (np.
antyki i sztuka czy kolekcje). Wida¢, jak wielkie znaczenie moze miec tu presja zacho-
wan innych licytujacych na cene koncowa (w mysl zasady ,jesli ktos dat wiecej ode
mnie, to dobro jest tego warte, wiec sprébuje go przebic”). W powyzej wspomnia-
nym kontekscie istotne moze by¢ wykorzystanie automatoéw licytujgcych cene przy
samym koncu aukcji (w celu uniemozliwienia jej przebicia przez innych uzytkowni-
kéw). Z powyzszych danych mozna wysnuc wniosek, ze czas, przez ktéry przedmiot
jest wystawiony, nie musi mie¢ wptywu na cene koricowa (analize utrudnia tu jednak
fakt, ze w aukcjach nie podaje sie daty i godziny wystawienia oferty).
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Stosujac regute podziatu aukcji wzgledem wartosci ceny koncowej, wrécono do
przedstawienia $redniej ilosci (0$ y) licytowan towaréw/ustug, ale z ceng korcowa
nie przekraczajaca 150 zt (wytaczono takze kategorie, w ktérych taczna liczba anali-
zowanych aukgji byta znikoma i nie przekroczyta 1%).

Wykres 4. Srednia liczba uczestnikéw aukcji z cena korcowa nie wyzsza niz 150 zt
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rédlo: opracowanie whasne.

Biorac pod uwage to, ze Srednia ilos¢ licytujacych wynosita okoto 5, a odchylenie
standardowe miato wartosc 0,78, to poza typowym obszarem znalazty sie - z jednej
strony dom i zdrowie oraz telefony i akcesoria - a z drugiej strony motoryzacja, mu-
zyka oraz ksigzki i komiksy. Nie dziwi mata popularnos¢ dziatu ksigzki i komiksy, bio-
rac pod uwage powszechnie podnoszona kwestie kryzysu czytelnictwa, zastanawia
natomiast wynik dotyczacy dziatu muzyka, ktéry to moze sugerowac wciagz szeroky
skale piractwa w tej grupie towaréw/ustug.

Ciekawie prezentuje sie odwrdcenie zatozen wczesniejszego wykresu, czyli wzie-
cie pod uwage towaréw w cenach powyzej 150 zt. Wykres przedstawiono ponizej
(gdzie 03 y oznacza $rednig liczbe licytowan w aukgji).
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Wykeres 5. Srednia liczba uczestnikéw aukcji z ceng koncowa wyzsza niz 150 zt
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Zrédto: opracowanie wihasne.

Jak mozna byto przewidywa¢, z analizy wypadty w ogdle dziaty muzyka czy
ksigzki i komiksy (nie stanowity nawet 1% analizowanych aukcji w zadanym prze-
dziale). Natomiast, co jest bardzo interesujace, okazato sie, ze w zadanym przedziale
cenowym Srednia ilos¢ licytowan przekroczyta ilos¢ z wykresu poprzedniego (do
150 zt) i wyniosta prawie 9 licytacji z odchyleniem standardowym na poziomie 0,82.
Poza typowym obszarem znalazty sie wiec takie kategorie jak - z jednej strony ko-
lekcje, komputery — a z drugiej strony firmy i ustugi oraz motoryzacja. Okazuje sie
wiec, ze portal aukcyjny moze gromadzi¢ np. zaangazowanych uzytkownikéw,
jak w przypadku kolekgji, czy chocby osoby poszukujace okazji, jak w przypadku
sprzetu komputerowego (oczywiscie nie wykluczajac przemieszania grup). Z dru-
giej strony znalazta sie ponownie kategoria motoryzacja oraz - nieuwzglednio-
na na wczesniejszym wykresie — firma i ustugi. W przypadku tej drugiej kategorii
jej pozycja moze potwierdzaé przypuszczenia ukierunkowania tego typu portali
aukcyjnych raczej nie dla relacji B2B.

Pewne potwierdzenie wczesniejszych rozwazan dostarcza analiza Sredniego cza-
su (wyrazonego w godzinach) ztozenia ostatniej oferty (o$ y) w danej aukgji. Ponizej
przedstawiono ten $redni czas (wyrazony w godzinach) dla towaréw, ktérych cena
nie przekraczata 150 zt. Podobnie jak i w przypadku wczesniejszych analiz, odrzuco-
no kategorie z minimalng iloscig aukgji.
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Wykeres 6. Sredni czas (w godzinach) ztozenia ostatniej oferty w aukcjach z cena
koncowa nie wyzsza niz 150 zt
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Z powyzej prezentowanego wykresu wida¢, ze ponownie poza typowym obsza-
rem znalazty sie towary z kategorii ksigzki i komiksy oraz motoryzacja. Srednia czasu
dla wszystkich aukcji wynosita prawie dokfadnie 6,5 godziny z odchyleniem standar-
dowym prawie dokfadnie 2 godziny. Co prawda kategorie dom i zdrowie, kompute-
ry, kolekcje, odziez, obuwie, dodatki nie przekroczyty obszaru typowego, jednakze
kategorie te wyraZnie odrdzniaja sie od pozostatych. Wyttumaczenia tego krétkiego
czasu ostatniej licytacji mozna sprébowac sie doszukiwaé zapewne w problemie
wiasciwego oszacowania ceny koricowej przez kupujacych (co chyba najlepiej wida¢
w kategorii kolekcje, gdzie cena - jak juz wspominano wczeéniej — bardziej mocno
zalezy od subiektywnej oceny kupujacego).

W przypadku analizy $redniego czasu ztozenia ostatniej oferty (0$ y) w licytacji
dla towaréw/ustug o cenie powyzej 150 zt, znajdujemy pewne potwierdzenie wcze-
$niejszych wnioskéw.
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Wykres 7. Sredni czas (w godzinach) ztozenia ostatniej oferty w aukcjach z ceng
koncowa wyzsza niz 150 z
t

27,25
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Powyzej prezentowany wykres nr 7, przy uwzglednieniu $redniego czasu ostat-
niej licytacji w aukgji — blisko 8 godzin - i odchyleniu standardowym 6,5 godziny,
ponownie wskazuje na nietypowe kategorie: motoryzacja oraz firmy i ustugi. Pozo-
state kategorie mieszcza sie w zakresie typowym (cho¢ bytaby tu dos¢ istotna zmia-
na, gdybysmy odrzucili wcze$niej wspomniane dwie kategorie). Warte podkreslenia,
w przypadku analizowanego wykresu, jest takze to, ze kategorie wspominane przy
okazji analizy wykresu méwiacego o sredniej liczbie licytowan w cenie ponizej 150 zt
— takie jak kolekcje czy komputery — w tym przypadku wypadaja juz dos¢ typowo. To
pewnego rodzaju zaskakujaca sytuacja. Moze ona sugerowac, ze wsrdd licytujgcych
w tych kategoriach mozna odnalez¢ osoby wyszukujgce okazje do zakupu towardw,
ktérych cene trudno jednoznacznie oszacowad, jednak w tym przypadku osiggnie-
cie odpowiednio wysokiej ceny powoduje, ze chec przebijania oferty ulega zaha-
mowaniu (w koncu sprzet komputerowy mozna kupi¢ w zwyktym sklepie, a wysoka
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wartos¢ débr kolekcjonerskich powoduje zwrécenie uwagi kupujacych na profesjo-
nale sklepy czy profesjonalne aukcje).

Ostatnim poruszanym w tym artykule aspektem zachowan licytujacych jest roz-
pietos¢ cenowa licytowanego dobra, rozumiana jako réznica miedzy minimalna ofe-
rowang ceng a ceng maksymalna. Na ponizszym wykresie (nr 8) przedstawiono ta
zaleznos¢ z uwzglednieniem ceny koricowej dobra do 150 zt i pominieciem kategorii
nieznaczacych (na osi y umieszczono rozpietos¢ cen w zt).

Wykres 8. Srednia rozpietos¢ cenowa w licytowanych aukcjach z ceng koncowa
nie wyzszg niz 150 zt
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Srednia rozpietoé¢ w licytowanej aukgji wyniosta niecate 22 zt z odchyleniem
standardowym na poziomie okoto 8,40 zt. Wida¢, ze kategoriami skrajnymi z jednej
strony okazaty sie telefony i akcesoria oraz RTV i AGD, a z drugiej strony pojawity
sie kategorie muzyka, dziecko, ksigzki i komiksy. Tak wiec tym razem to telefony
i akcesoria wraz ze sprzetem RTV i AGD stanowia te grupe towaréw/ustug, wsréd
ktérych pojawiato sie wiele ofert ze stosunkowo niska ceng poczatkowa, gdzie li-
cytujacy liczyli na wyszukanie prawdziwej okazji. Odwrotnie sprawa sie miata we
wspominanych juz kategoriach ksigzki i komiksy oraz muzyka, gdzie zakup débr
raczej nie budzit szczegdlnych emogji.
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Ponizej zaprezentowano wykres ostatni, analogiczny do poprzedniego, ale
z uwzglednieniem ceny powyzej 150 zt.

Wykres 9. Srednia rozpietosé¢ cenowa w licytowanych aukcjach z ceng koncowa
wyzszg niz 150 zt
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Przy analizie powyzszego wykresu usunieto kategorie motoryzacja, ktéra to
kategoria bardzo mocno zaburzata ukfad na wykresie. Ta nietypowos¢ wspomnia-
nej kategorii jest zapewne spowodowana chocby tym, ze w kategorii miesci sie np.
podkategoria samochody, w ktérej oferty przyjmowaty bardzo rozbiezne wartosci.
Przechodzac do analizy wykresu, nalezy zauwazy¢, ze Srednia rozpietosci cen wy-
nosita 423 zt, a odchylenie standardowe az 152 zt. W zwigzku z powyzszym poza ob-
szarem typowym znalazly sie kategorie kolekcje oraz bizuteria i zegarki, a z drugiej
strony kategoria dziecko oraz odziez, obuwie i dodatki. Trudno formutowac¢ wnioski
dotyczace ostatnich kategorii, za to znajdujemy potwierdzenie co do specyficznego
funkcjonowania kategorii kolekcje, a takze komputery oraz antyki i sztuka (choc te
dwie ostatnie w minimalnym stopniu wchodzity w obszar typowy), o czym byta juz
mowa przy okazji niektoérych wczesniejszych wykresow.
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Zakonczenie

Nie chcac powtarzac¢ szczegdtowych rozwazan przedstawianych we wczesniejszej
czesci artykutu, nalezy jedynie podkresli¢, ze wyniki badan przyblizyty autoréw do
uzyskania odpowiedzi na pytania zawarte we wstepie. Po pierwsze wskazano na to,
ze czas trwania aukcji niekoniecznie wplywa na ilo$¢ sktadanych ofert, gdyz prawie
potowa wszystkich ofert pojawia sie w przeciggu ostatnich 12 godzin trwania aukgji.
Po drugie zwrécono uwage na to, ze pewne kategorie towaréw i ustug wykazuja zde-
cydowanie odmienng charakterystyke pod wzgledem ilosci sktadanych ofert oraz
rozpietosci cenowej — w poréwnaniu do $redniej dla wszystkich aukgji (np. kolekcje
zjednej strony czy ksigzkii komiksy zdrugiej). W koncu zweryfikowano charakter ogél-
nych portali aukcyjnych jako miejsca sprzedazy towaréw za nieduza kwote (do 150 zt).

Wspomniane juz wczesniej kwestie, np. zwigzane z grupowaniem danych, jak
i uzycie wylacznie podstawowych miar statystyki opisowej, w oczywisty sposéb
stanowig o podstawowym i ograniczonym charakterze formutowanych wnioskéw.
W efekcie koricowym zamierzonych prac - tak jak wspomniano we wstepie — au-
torzy stawiajg sobie za cel znacznie szersze i gtebsze rozpoznanie charakterystyki
zachowan uzytkownikéw portali aukcyjnych. Droga do tak oczekiwanego efektu
koncowego ma by¢ uwzglednienie doktadniejszych podziatéw aukgji internetowych
(niekoniecznie wedtug zasad przyjmowanych przez portale aukcyjne), lepsze rozpo-
znanie uzytkownikéw (grupowanie na podstawie ich doswiadczenia, systemu pozy-
tywnych komentarzy, uwzglednianie podziatu na osoby fizyczne i firmy), a w koncu
wykorzystanie metod ekonometrycznych. Catos¢ tych rozwazan ma by¢ w planach
zrealizowana w oparciu o poszerzenie materiatu badawczego.
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Mtody konsument w erze informacji — postawy
i zachowania pokolenia XXI wieku

Young Consumers in the Information Age - Attitudes and
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Abstract: Growing commercialization in XXI century touches almost every citizen of the
modern world and almost every aspect of life. The Internet as an integrated medium
passes through almost all spheres of life of modern man. The information carrying capa-
city of multi-faceted communication scheme makes it is perceived as an integral part of
human existence. In this process the children as the youngest members of society and
consumers at the same time become on the one hand very attractive business growth
potential while on the other hand children become subject of educational treatments
for entrepreneurs, scientists, teachers, media, parents or guardians.
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Wprowadzenie

»Mata rynkowa wartos¢ mtodego.
Tylko wobec Prawa i Boga kwiat jabtoni tyle wart,

o jabtko, zielona run, ile fan dojrzaty!
J. Korczak 1993

Mtode pokolenie to tubylcy internetowi. Im nie obce sa nowoczesne technologie, co
oznacza, ze poszukiwanie informacji i komunikowanie sie jest dla nich bezproblemo-
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we, a dokonywanie zakupéw z ich udziatem jest coraz czestsze. To skad dzieci czerpig
informacje, ktére stanowia podstawe decyzyjna, oddziatuje na proces postepowania
konsumenckiego nie tylko ich, ale catych gospodarstw domowych, ktérych sa czton-
kami.Ta niezwykle wazna grupa konsumentoéw, ktéra coraz czesciej determinuje wy-
bory rynkowe, a zatem decyduje o kierunkach rozwoju gatezi przemystu i konkret-
nych firm, budzi zainteresowanie zaréwno przedsiebiorcéw, jak i naukowcéow.

Celem niniejszego artykutu jest prezentacja wptywu dzieci epoki info, jako mto-
dych konsumentéw, majacych stycznos¢ z nowoczesnymi formutami komunikacyj-
nymi, na decyzje zakupowe wspétczesnych gospodarstwach domowych w Polsce.

Przyjecie takiego celu wigzato sie z pozyskaniem odpowiedzi na nastepujace py-
tania problemowe: kim jest dziecko i kiedy staje sie konsumentem? Jakim zmianom
podlega dziecko-konsument na skutek dostepu do informacji? Jaka role odgrywa
wtym procesie Internet orazwjakim zakresie tak uksztattowane pokolenie dzieciepo-
kiinfo oddziatuje na decyzje zakupowe wspétczesnych gospodarstwach domowych?

Wspdtczesna pajdokracja sprzyja przedsiebiorcom, ktérzy sa wizjonera-
mi. Wszak wspotczesne dzieci kiedys dorosng. Wiedza na temat info genera-
qji jest niezwykle cenna, bowiem ci mtodzi ludzie moga zdecydowac o tym, czy
jutro dla przedsiebiorstw w ogodle nadejdzie.

1. Dziecko w XXI wieku - czyli mtoda generacja
w Polsce

Kim jest dziecko? Nie ma jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie, zalezy ona
w kazdym spoteczenstwie od warunkéw socjoekonomicznych, od aktualnego sta-
nu wiedzy medycznej i naukowej oraz od dogmatéw religijnych i filozoficznych,
ktore uznaje wiekszos¢ ludzi w danym czasie. Kazde spoteczenstwo tworzy wihasny
obraz dziecinstwa. Zaréwno przypisane dzieciom potrzeby i zdolnosci, jak i pogla-
dy na temat sit odpowiedzialnych za zmiany rozwojowe, a nawet wizja roli, jaka
powinni spetnia¢ opiekunowie dziecka - to wszystko w duzym stopniu jest funkcjg
tego wiasnie obrazu dziecinstwa [Schaffer 2006, s. 13].

Zgodnie ze raportami Gtéwnego Urzedu Statystycznego (GUS) z koricem 2014
roku liczba oséb mieszkajacych w Polsce wynosita blisko 38 min 479 tys. mieszkan-
cow. Sposrdd wszystkich mieszkancéw oséb miodych w wieku od 0 do 18 lat byto
5560 425 stanowiac 19,15% ogdlnej ludnosci.
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Tabela 1. Ludnos¢ w Polsce - stan na 31 XIl 2014

Kryterium Ogotem Udzial% Mezczyzni Udzial% Kobiety Udziat%
Polska 38478 602 18619 809 19858 793
0-4 1936 077 5,03 995 491 5,35 940 586 4,74
5-9 2021433 5,25 1035925 5,56 985 508 4,96
10-14 1806 641 4,70 926 882 4,98 879759 4,43
15-18 1602915 4,17 821729 4,41 781186 3,93

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS.

Wsréd dzieciimiodziezy wwieku 0-18 lat wystepuje nieco wiekszaliczba chtopcéw
- na co wskazuje wyzszy wskaznik ich liczby urodzen, ktéry wynosi srednio okoto 51,5
% 0golnej liczby urodzen. Inaczej patrzac na 100 chtopcéw przypada 95 dziewczat,
co jest odwrotnoscia wspdtczynnika feminizacji przyjmowanego dla Polski jako 107.

Tabela 2. Edukacyjne grupy wieku - stan na 31 XIl 2014

Kryterium Ogoétem Udziat% Mezczyzni Udzial% Kobiety Udzial%
Polska 9200102 4709797 4490 305
3-6 lat 1676452 18,22 860 202 18,26 816 250 18,18
7-12 lat 2219016 24,12 1138304 24,17 1080712 24,07
13-15 lat 1123 906 12,22 576 208 12,23 547 698 12,20
16-18 lat | 1222838 13,29 626 955 13,31 595883 13,27
19-24 lat 2957890 1508 128 1449762

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS.

Wzgledem grup edukacyjnych w zbiorowosci mtodych konsumentéw do-
minuja osoby w wieku 7-12 lat, stanowiac blisko jedng czwartg ogdlnej zbio-
rowosci oséb uczacych sie (24,12%). Zas rozpatrujac odsetek oséb z tego prze-
dziatu wiekowego wzgledem oséb wytacznie do 18 roku zycia, widzimy, ze jest
to wiecej niz co trzecia mtoda osoba (35,55%).

2. Socjalizacja konsumencka
Czlowiek w ciggu swojego zycia ulega przeobrazeniom, korzystajac z potencjatu biolo-

gicznego, wptywdw spotecznych, kulturowych oraz aktywnosci wtasnej. Jeden z zatozy-
cieli psychologii rozwojowej Jean Piaget opisuje rozwoj poznawczy dziecka w czterech
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fazach: sensoryczno-motorycznej (od 2 roku zycia), przedoperacyjnej (2-7 lat), operacji
konkretnych (7-11 lat) i operacji formalnych (12-15 lat) [Piaget 1966]. Dzieci w wieku
przedszkolnym czyli 2-6 lat cechuje myslenie magiczne (pewna alogicznos¢) i silna
sktonnos¢ do fantazjowania. Z kolei dzieci w wieku 4-5 lat zaczynaja juz rozpoznawac
przekazy w réznych zrodtach informacyjnych, reklamach, filmach i innych. Gdy dzieci
maja okoto 5-7 lat, ksztattuje sie u nich pojecie fikcji. Okoto 3-4 roku zycia dzieci zaczy-
naja dostrzegac réznice pomiedzy $wiatem rzeczywistym, a tym pokazywanym w me-
diach. Do 7 roku zycia dziecko nie filtruje przekazéw komunikacyjnych, co oznacza, ze
nie wlada strategia interpretacji na kanwie sceptycyzmu w analizie i ocenie przekazu.
W wieku 7-11 lat dzieci doskonala procesy myslowe. Wiek 11-12 lat to juz okres my$lenia
abstrakcyjnego i przyczynowo-logicznego. Nastolatkowie swiadomie korzystaja z in-
formacji, przy czym konsekwentnie dokonuja proceséw selekcji wariantéw mozliwosci
zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych przez pryzmat pozyskiwanych informacji.
Socjalizacja to ztozony, wielostronny proces uczenia sie, dzieki ktéremu czto-
wiek, istota biologiczna, staje sie istotg spoteczna, cztonkiem okreslonego spo-
teczenstwa i reprezentantem okreslonej kultury. Jest to proces stawania sie ta-
kim, jakim chce nas mie¢ nasze otoczenie spoteczne [Szacka 2003, ss. 137-138],
wspottworzone przez rodzine, grupe sasiedzka, réwiesniczg oraz klasowa. Skut-
kiem takiego procesu oddziatywania jest nabycie przez dang osobe umiejetnosci
i kompetencji badz ich modyfikacja do tego, by wspotuczestniczy¢ w zyciu danej
zbiorowosci. Kompetencje spoteczne odnosza sie do sfer zycia takich jak: umiejet-
nos¢ zachowania sie z poszanowaniem obyczaju, umiejetnos¢ utrzymywania relacji
z cztonkami danej zbiorowosci, umiejetno$¢ zachowania w miejscach publicznych,
jak rowniez umiejetnosc relacyjna ze Swiatem kultury i przyrody.
Dzieckoenkulturujesieisocjalizuje przezobserwacje, rozmowe, wybdrinasladow-
nictwo wzorcéw osobowych, edukacje posrednio i bezposrednio zaplanowana, stu-
chanie,ogladanie, lekture, udziat. Jestto procesbogaty, ztozonyibynajmniejniemacia-
gtego, konsekwentnego i jednorodnego przebiegu [Lisowska-Magdziarz, 2010, s. 26].
W XXI wieku powszechny konsumpcjonizm: stat sie wyznacznikiem determinu-
jacym paradygmat cztowieka w spoteczenstwie. To konsumpcja przyjmowana nie
tylko jako bezposredni akt spozycia, zaspokajajacy indywidualng potrzebe, ale row-
niez jako skomplikowany proces postaw, dziatan i decyzji, znajdujacy odzwierciedle-
nie wtasnie w zachowaniach konsumenckich [Encyklopedia pedagogiczna XXI wieku
2003, s. 432]. Podmiotem konsumpcji jest konsument, czyli ,podmiot ekonomiczny,

1. Konsumpcjonizm to postawa zyciowa, charakteryzujgca sie nadmiernym dazeniem do zdobywania
i zuzywania duzej liczby réznych débr materialnych, jak réwniez styl zycia, ktéry wyzej stawia dazenia do
tego, aby ,mie¢” niz,,by¢” [Pomykato 1995, s. 783].
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ktéry spozywa (zuzywa) nabyte produkty (dobra materialne, ustugi)” [Kufel, Mruk
1998]. Konsumentem jest kazda osoba?, ktéra odczuwa potrzebe konsumpcyjna,
dokonuje zakupu (lub w inny sposéb uzyskuje produkt) i ta droga zaspokaja odczu-
wang potrzebe (konsumuje, uzytkuje produkt) [Solomon, Bamossy, Askegaar 1999, s.
9]. Konsument, funkcjonujac w strukturach gospodarki, podejmuje decyzje majace
wymiar ekonomiczny, jak i psychospoteczny. Socjalizacja konsumenta czesto zaczy-
na sie bardzo wczesnie, poniewaz rodzice zabierajg na zakupy juz kilkumiesieczne
dziecko, ktére wydawac by sie mogto, ze nic jeszcze nie wie o robieniu zakupéw, ale
to wiasnie to pierwsze wyjscie na zakupy decyduje o tym, ze maty cztowiek rozpo-
czyna wtasnie nowy etap w swoim zyciu, czyli staje sie konsumentem.

W literaturze prawniczej dziecko uwazane jest za szczeg6lny rodzaj konsumenta.
Jego profil psychologiczny wptywa zaréwno na fakt, ze jest on specyficznym odbior-
cg-adresatem reklamy, jak i wyjatkowym rodzajem konsumenta. Dzieci sg najmtod-
sz grupg konsumentéw w spoteczenistwie [Malarewicz 2009, s. 180]. Generalnie ka-
tegoria mtodych konsumentéw jest stosunkowo nowym pojeciem, ktérego poczatki
mozna odnies¢ do okresu zwigzanego z rozwojem marketingu, a takze konieczno-
scig okreslenia rynku docelowego dla produktéw przedsiebiorstwz.

Miody konsument to pojecie nastreczajgce trudnosci w precyzji definicyjnej ze
wzgledu na rdéznice kryterialne w obszarze psychologii, socjologii, pedagogiki oraz
zarzadzania [Acuff, Reiher 2006; Comstock, Scharrer 2007; Harwas-Napierata, Trem-
pata 2006]. Przy nielinearnej realizacji procesu konsumpciji, jego ztozonosci [Piaget
1966; Wygotsky 2006; Webb 1999] i cho¢ psychologia konsumpcji wyréznia eta-
py stawania sie konsumentem: percepcyjny, analityczny oraz refleksyjny [Roedder
2008], to nadal istnieje duza trudno$¢ w jednoznacznym dookresleniu tegoz terminu.

Kwantyfikacjaidefiniowanie mtodych konsumentéw sprowadza sie najczesciejdo
formalnego okreslenia danej grupy jednostek. Z punktu widzenia makroekonomicz-
nego ustalonajestokre$lonagranicawieku, po przekroczeniu ktérejobywatel danego
panstwa uznawany jest za osobe dorostg [Bariko 2000, s. 301]. R6znorodnos¢ kwalifi-
kacyjna terminu ,mtody konsument”, istniejaca w literaturze naukowej oraz opraco-
waniach spotecznych i ekonomicznych, wskazuje na dos¢ duza rozpietos¢ przedzia-
téw wiekowych, pozwalajacych przypisac jednostkom zywotnym tg wiasnie etykiete.

Z uwagi na obszar tematyczny niniejszego opracowania autor odnosi termin
miody konsument do tych wszystkich oséb, ktére nie sa dorostymi, czyli do wszyst-

2. W polskiej literaturze najczesciej termin ,konsument” stosowany jest w odniesieniu do jednostki
indywidualnej.

3. Okres ten obejmuje lata 50. XX wieku w Stanach Zjednoczonych, natomiast w Polsce lata 90. XX w.
[Kotler 1994, s. 16].
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kich ponizej 18 roku zycia, ktérzy uczestnicza w procesach konsumpcji. Zatem sg
to zaréwno dzieci bedace w wieku przed przedszkolnym (1-3 lat), przedszkolnym
(4-7 lat), uczniowie szkot podstawowych (8-12 lat) i ponadpodstawowych (13-18 lat),
przy uznaniu, iz grupy te réznicuja sie wewnetrznie pod wzgledem rozwoju poznaw-
czego (intelektualnego), przyswajalnosci norm kulturowych oraz spotecznych, jak
réwniez wyrastania z dziecinstwa.

2. Dzieci epoki info

Przeobrazenia polityczne, ekonomiczne i spoteczne wyzwalajg ludzky inwencje,
zwigzang z przygotowaniem ludzi do funkcjonowania w $wiecie przysztosci [Gornie-
wicz 2005, s. 20]. Spoteczerstwo nowo tworzacej sie ery ksztattuje sie pod przemoz-
nym wptywem odbioru, przetwarzania i przekazywania informacji [Gajda, Juszczyk,
Siemieniecki i in. 2006, s. 139]. Technologie oparte o Internet, maszyny i urzadzenia
zmieniajg nasz $wiat. To, co jeszcze wczoraj byto w obszarze domnieman, dzis$ staje
sie rzeczywistoscig. Wspotczesne spoteczeristwa tzw. network society nie wyobrazaja
sobie zycia bez komputera i statego dostepu do World Wide Web. Zintegrowania sie
z wirtualizacjg i przenikania jej doswiadcza niemal kazdy cztowiek wspodtczesnego
swiata. ,Na koniec 2012r. liczba oséb korzystajacych z Internetu na $wiecie wyniosta
ok. 2 mld. Na poczatku 2000 . byto to tylko 350 tys. oséb. Srednio na $wiecie dostep
do Internetu ma 33% mieszkancow. Dla Europy ten wskaznik wynosi okoto 61%. Zas
dla Polski wynosi on okoto 62%" [Krélewski 2013, s. 33].

Internet pozwala na wysylanie wiadomosci w postaci maili, wykonywanie
zdalnej pracy na innym komputerze niz bazowy (telnet), wysytanie plikéw po-
miedzy komputerami (FTP), dostep do baz danych (bibliotek), taczenia w grupy
dyskusyjne (listserwery), wzajemny podglad (CU-SeeMe), dostepnos¢ serwiséw
informacyjnych (WWW), e-Learning (edukacja zdalna przez Internet), udostepnia-
nie ksiazek i artykutéw w postaci elektronicznej, telezakupy, gry na zywo (MUD-
-y), programy zbierajace informacje o konkretnych osobach, spotkania w sie-
ci (NetMeeting) oraz telewizja w Internecie.

W Polsce réowniez w ostatnich latach notuje sie progres w zakresie rozwoju in-
frastruktury informatycznej oraz dostepu do Internetu, korzystania z technologii in-
formatycznych oraz wzrost umiejetnosci informatycznych obywateli. ,W 2013 r. trzy
czwarte gospodarstw z co najmniej jedng osoba w wieku 16-74 lata byto wyposazo-
nych w komputer. Zwieksza sie réwniez odsetek gospodarstw posiadajacych dostep
do Internetu, ktéry w 2013 r. osiaggnat poziom 72%, przy czym 69% gospodarstw ko-
rzystato z taczy szerokopasmowych” [www.stat.gov.pl].
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Korzystanie z Internetu stato sie niemal standardem. Niezaleznie od wieku,
poziomu edukacji, dochodéw i ptci. W tym duchu coraz wiecej dzieci i mtodziezy
funkcjonuje w dualnej rzeczywistosci. Dwie trzecie przedszkolakéw korzysta z Inter-
netu przynajmniej raz w tygodniu, a znakomita wiekszos¢ dzieci w wieku szkolnym
(7-14 lat) to juz stali uzytkownicy sieci, spedzajacy w niej wiecej czasu niz dorosli.
Jak pokazaty badania ,Dzieci w necie” realizowane w ub.r. przez IIBR dla Atmedia,
w domach z dostepem do sieci prawie 20% dzieci w wieku 7-9 lat i blisko 70%
w wieku 10-14 lat ma juz wiasny komputer [Raport INTERNET STANDARD 2012].
Méwi sie wrecz o dzieciecej cyberprzestrzeni.

Coraz czesciej dzieci i mtodziez korzystajg z komputeréw w nowoczesnej odsto-
nie. Telefony komoérkowe, a wtasciwie smartfony, to zminiaturyzowane komputery te-
lekomunikacyjne, pozwalajace na permanentny dostep do sieci. System bezprzewo-
dowej komunikacji jako najnowoczesniejszy na Swiecie sprawia, ze wszyscy bedacy
posiadaczamitelefonéw moga by¢ w statym kontakcie, zkim chcg, moga pobiera¢ do-
wolne informacje, jak i je wysyta¢. Mnogos¢ ustug oferowanych przez operatoréw te-
lefonii komdrkowej sprawia, ze telefon zastepuje dzis$ notes, organizer, portfel, mape,
sklep, serwisy informacyjne, bank itd. Caty swiat staje dostownie na wyciagniecie
reki, a whasciwie kciuka. Z jednej strony taki postep to wolnos¢ dziatania w dowolnym
miejscu i czasie, zas z drugiej strony permanentny zakres inwigilacji tego, co cztowiek
robi. Wszak kazdy krok, kazde klikniecie jest rejestrowane i podlega przetworzeniu,
weryfikacji i stanowi podstawe do podejmowania decyzji marketingowych.

Nowe technologie informacyjne zapewniaja nieograniczone mozliwosci
w upowszechnianiu informacji i porozumiewania sie bez ograniczen przestrzen-
nych i czasowych [Gajda, Juszczyk, Siemieniecki i in. 2006, s. 69]. Massmedia wy-
wierajg w sposéb posredni wptyw na ksztattowanie postaw, dostarczaja ré6znorod-
nych przezy¢ i sposobéw postepowania [op. cit., s. 124]. Dzieci i mtodziez czesto
pozostaja pod wptywem swoich idoli w zakresie wyboru stuchanej muzyki, stro-
jow, fryzur oraz przyjmowanych postawach spotecznych i sposobéw zachowan,
Co przenosza w $wiat, w ktérym istnieja.

3. Mlody e-konsument jako uczestnik proceséw
zakupowych

Powstaty z koricem XX w. dostep do nieograniczonej liczby produktéw, ida-
cy w parze z baby boomem na skutek wejscia w okres rozrodczy wyzu demo-
graficznego oséb zamieszkatych w Polsce, sprawit, iz obserwowany jest obec-
nie proces zwiekszonego zainteresowana przedsiebiorcow rynkiem mtodego
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konsumenta. Mozna by rzec, iz obecnie mamy do czynienia ze zjawiskiem consu-
mer boom w tym obszarze rynku [Kolasifnska-Morawska 2014, s. 68]. Reprezen-
tacje wptywu mtodego pokolenia XXI w. w Polsce na decyzje zakupowe, podej-
mowane w gospodarstwach domowych, pokazujg miedzy innymi wyniki badan
przeprowadzonych przez autora niniejszego opracowania.

Badania nad rolg i wptywem dzieci epoki info, jako wyedukowanych mtodych
konsumentéw, majacych stycznos¢ z Internetem i innymi nowoczesnymi formuta-
mi komunikacyjnymi, na decyzje zakupowe we wspo6tczesnych gospodarstwach
domowych przeprowadzono w maju 2015 roku na zbiorowosci 150 rodzicow 7-12
latkdw jako reprezentantéw gospodarstw domowych zamieszkatych w todzi. Prze-
prowadzono badanie metoda ankiety sondazowej z technika ankiety bezposredniej.
Zastosowanym instrumentem badawczym byt kwestionariusz sktadajacy sie z listu
wprowadzajacego, bedacego jednoczesnie instrukcjg wypetnienia kwestionariusza,
oraz dwudziestu trzech pytan, w sktad ktérych wchodzito osiemnascie pytan wtasci-
wych oraz piec pytan metryczki.

W wyniku przeprowadzonego badania otrzymano materiat obrazujacy, pod jak prze-
moznym wptywem nowych technologii pozostajg mtodzi ludzie orazjakie przypisywane
jestim znaczenie jako cztonkéw gospodarstwa domowego w procesach zakupowych.

Rodzice uczestniczacy w badaniu przyznaja, ze bardzo rzadko (22%) badz rzadko
(28,0%) wspomagaja sie informacjami uzyskiwanymi od dziecka/-ci w procesie poszuki-
waniainformacjioproduktach.Wartojednakpodkresli¢,iz(cho¢niewielka,alejest)grupa
rodzicodw przyznaje, ze ich pociechy czesto (22%) badz bardzo czesto (6%) wspdtuczest-
nicza w procesie decyzyjnym zakupu produktéw na etapie pozyskiwania informacji.

Rysunek 1. Wspomaganie przez dziecko/-ci dorostego w poszukiwaniu informacji
o produktach - udziat % [n 150]

bardzo czgsto nigdy

bardzo rzadko

0,
rzadko 22%

28%
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wtasnych grudzien 2014-maj
2015.
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Respondenci przyznajg bardzo czesto (61%) badz zawsze (28%), ze to oni wy-
tacznie sami decyduja o formule badz miejscu zakupdw. Warto pokresli¢, iz co trzeci
badany (28%) wskazat, iz czesto to wylacznie dzieci decyduja o tym, w jaki sposéb
zostanie dokonany zakup oraz w jakim miejscu. Wspolne decyzje co do wyboru for-
muty oraz miejsca zakupdéw, zgodnie z odpowiedziami udzielonymi przez respon-
dentéw, sg dokonywane najczesciej rzadko (33%). Jednakze blisko co trzeci badany
(28%) wskazuje, ze sg one bardzo czeste.

Rysunek 2. Decydent oraz czestotliwos¢ podejmowania decyzji wyboru formy/
miejsca zakupu produktéw na rzecz gospodarstwa domowego - udziat % [n 150]
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Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych grudzien 2014-maj
2015.

Dzieci w gospodarstwach domowych maja dostep do wielu urzadzen, z ktérych
moga korzystac. Respondenci uczestniczacy w badaniu przyznaja, ze najczesciej
(59%) sa to cztery badz piec urzadzen, z ktérych dzieci korzystaja. Urzadzeniem ko-
munikacyjnym, z ktérego korzystajg wszystkie dzieci oséb badanych to telewizor
(100%). Kolejnymi, réwnie popularnymi urzadzaniami sg radio (70%) oraz telefon
(67%). Warto zwréci¢ uwage na fakt, iz ponad potowa dzieci uczestnikéw badania
posiada smartfon (56%) badz wtasny laptop (56%). Do tego ostatniego dzieci maja
réwniez dostep, jako ze jest w dyspozycji gospodarstwa domowego (44%). Gro dzie-
ci posiada réowniez wiasny tablet (44%). Zdecydowanie mniejszosciowa grupe wyko-
rzystywanych przez dzieci urzadzen stanowig komputery stacjonarne wtasne badz
w posiadaniu gospodarstwa domowego.

N
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Rysunek 3. Rodzaj urzadzen, z ktérych korzystaja dzieci — udziat % [n 150]
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Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wtasnych grudzien 2014-maj

2015.

Teraz warto zastanowic sie nad tym, czy i z jaka czestotliwoscia dzieci, korzysta-

jac z instrumentéw komunikacji, bedacych w posiadaniu gospodarstw domowych,

postuguja sie Internetem.

Uczestnicy badania ankietowego podaja, ze najczesciej ich pociechy korzystaja

z Internetu codziennie (48%) lub 3-5 razy w tygodniu (18%). Niewielka grupe stano-

wig dzieci, ktére korzystajg z Internetu jeden do trzech razy w miesigcu (15%) badz

okazjonalnie (15%).
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Rysunek 4. Czestotliwosc¢ korzystania przez dziecko/-ci z Internetu [n 150]
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Zrédto: opracowanie na podstawie wynikoéw badan wtasnych grudzien 2014-maj
2015.

Zgodnie z tym, co podaja rodzice, najczesciej ich dzieci spedzaja przed ekrana-
mi od godziny do dwéch, korzystajac jednorazowo z Internetu (33%). Podobnie co
trzecie dziecko spedza od p6t do godziny (30%). Niewielka grupe stanowia dzieci
korzystajace jednorazowo z Internetu przez dwie lub trzy godziny (4%). Niewielka
grupe stanowia tez dzieci (7%), w stosunku do ktérych rodzice nie potrafili okreslic,
ile doktadnie wynosi czas korzystania przez ich pociechy z Internetu.

Konkretyzujac to, jakie rodzaje aktywnosci realizujg w sieci, korzystajac z Inter-
netu (93%), zdecydowanie najczesciej jest to ogladanie filméw innych niz reklamy
(96%), granie w gry komputerowe online (96%) oraz stuchanie muzyki (96%). War-
to zwréci¢ uwage, iz na drugim miejscu jest poszukiwanie przez dzieci informacji
w sieci na $ci$le zadany temat np. praca domowa (72%). Dzieci w sieci ogladaja
réwniez reklamy (48%), korzystaja z komunikatoréw tekstowych (40%), poszuku-
ja informacji na temat produktéw badz ustug (10%) oraz zgrywaja muzyke, filmy
badz ksiazki (10%). Innymi rodzajami aktywnosci realizowanymi przez dzieci sa:
wysyfanie maili do znajomych, czytanie informacji na temat biezagcych wydarzen,
wyszukiwanie informacji edukacyjnych na stronach producentéw, czytanie foréw,
postdéw na czatach oraz blogéw, uczestnictwo w spotkaniach video-gtosowych, ko-
rzystanie z profilu na serwisie spotecznosciowym, udziat w konkursach lub akcjach
promocyjnych producentéw, poszukiwanie informacji dotyczacych mozliwych za-
kupdw produktéw w sieci, zamieszczanie zdje¢ oraz informacji, jak réwniez pisanie
postéw na forach, czatach badz blogach.
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Dzieci, realizujac tak réznorodne aktywnosci w sieci, majg stycznos¢ z wielo-
Scig informacji, ktéra zwieksza poziom ich wiedze o swiecie. To, z jakimi treSciami
zapoznajg sie dzieci, moze determinowac ich postepowanie i wybory, w tym réw-
niez te dotyczace zakupu produktéw i ustug. Wzbudzanie potrzeb i motywowanie
do nabycia konkretnych débr, z jakim moga zetkna¢ sie dzieci w sieci, moze sty-
mulowac ich zachowanie zakupowe oraz ksztattowac role w procesie zakupowym
débr codziennego uzytku na rzecz gospodarstwa domowego.

Zdecydowanie najczesciej respondenci przyznaja, iz dziecko badz dzieci towa-
rzysza im w zakupach czesto (39%) badz bardzo czesto (39%). Niewielka grupa ba-
danych podaje, iz dzieci rzadko towarzysza im w zakupach. Za$ szczatkowg grupe
stanowig ci, ktérzy przyznaja, ze dzieci towarzyszg im w zakupach zawsze.

Respondenci jako rodzice przyznaja, ze z sugestiami ze strony dzieci na zakupach
licza sie najczesciej w przypadku zakupu wyrobéw cukierniczych (33%). Z kolei bar-
dzo czesto to dziecko ma wptyw na zakup débr takich jak: zabawki (61%), produk-
ty spozywcze (39%) oraz odziez badz obuwie (39%). Ksigzki i ptyty (44%), artykuty
sportowe (39%) oraz sprzet rtv i agd (33%) to czesto produkty, przy wyborze ktérych
zwykle jest uwzgledniany gtos dziecka. Z kolei rzadko respondenci uwzgledniaja
sugestie dzieci przy wyborze chemii gospodarczej (50%), komputeréw, laptopdw,
smartfonéw badz telefonéw (28%). Podobnie bardzo rzadko gtos dzieci liczy sie
w przypadku zakupu ustug medycznych (28%).

Reasumujac, mtodzi konsumenci sa wazng dla producentéw grupa z trzech pod-
stawowych powodéw [Mc Neal 1998, ss. 36-42], ktére wptywaja na zakres podejmo-
wanych przez podmioty gospodarcze dziatan biznesowych. Méwi sie wrecz o tzw.
kidfluence, czyli wptywie dzieci na mechanizmy rynkowe. Po pierwsze mtodzi konsu-
menci, ze wzgledu na fakt samodzielnego nabywania débr, stanowia rynek pierwot-
ny. Jesli uwzglednic ich moc sprawcza w zakresie oddziatywania na zakupy innych
cztonkéw gospodarstwa domowego (rodzicéw czy opiekunéw), to mozemy moéwic,
ze stanowig oni rynek wptywowy. | wreszcie dzieci dorastaja. Zatem stanowig row-
niez dla przedsiebiorcow tzw. przyszty rynek. Takie wielostronne ujecie rynku mto-
dego konsumenta ze wzgledu na miejsce w realizowanych procesach zakupowych
determinuje komunikacje, sposéb prezentowania oferty oraz utrzymywania relacji.

Zakonczenie
Podsumowujac, jeszcze kilkadziesiagt lat temu dzieci nie byly uwazane za konsu-

mentdéw w petnym znaczeniu tego stowa, ale postrzegano je raczej jako ,dzieci pana
Kowalskiego”, ktore akurat znalazty sie w sklepie z rodzicami przy okazji domowych
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zakupow [Kolasiriska-Morawska 2014, s. 68]. Narastajgce tepo zmian trendéw w mo-
dzie i postep technologiczny sprawity, ze dla wspotczesnych przedsiebiorstw wyedu-
kowane informacyjnie dzieci zaczely by¢ super klientami. Wspotczesnie, jesli spojrzy
sie na pozycje dzieci przez pryzmat rosnacej roli oraz znaczenia dostepu mtodych
konsumentéw do informacji dzieki informatyzacji i cyfryzacji zycia, dostrzeze sie, ze
jest ona niezwykle istotna. Bowiem wspotczesne spoteczenstwo to spoteczenstwo
sieci. Powstata kultura infocywilizacji determinuje dzi$ rozwdj cywilizacji. Dzieci ery
cyfrowej juz dzi$ rysuja przysztos¢ swiata zarébwno spoteczng, jak i gospodarcza.
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Wptyw neuromarketingu na decyzje konsumentow
Impact of Neuromarketing on Consumers’ Decisions

Abstract: Marketing activities focused on consumers are evolving, although the aim of
businesses is continuously connected with the desire to understand the consumer be-
haviors. Decisions taken by the consumer are not always rational and conscious choices
because of the multiplicity of mechanisms and reactions occurring simultaneously in
the mind of the consumer, which is the basis for interest in the concept of neuromar-
keting. Neuromarketing can be considered as a derivative neuroeconomics, knowledge
that integrates neuroscience, economics and psychology, tries to give an answer what
is brain’s role in purchasing decisions, and how customers analyze benefits and losses
associated with these decisions. The aim of this article is to determine the awareness
and importance of neuromarketing to undertake purchasing decisions by customers.
Our results demonstrated a low declared level of awareness of neuromarketing tech-
niques and concept, with slightly higher degree for customers aged between 25-39 and
with higher education. Connecting neuromarketing concept with customers’ purcha-
sing process in the research was focused on impulse purchases which were largely the
result of effective stimulation and not an intended purchase. Research confirms that
the susceptibility to stimuli on impulse purchases is determined by age, education and
income which confirms the validity of neuromarketing analysis regarding consumers
from the producers and retail perspective.

Keywords: neuromarketing, consumer, impulsive decision
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Wstep

Poczatek XXI wieku to czas, w ktérym osiggniecia nauki i techniki zaczeto coraz cze-
sciej wykorzystywac i wprowadzac jako innowacje do wielu dziedzin zycia. Przykfa-
dem jest powstanie tzw. spoteczenstwa informacyjnego, wykorzystujacego Internet
oraz urzadzenia elektroniczne do wzajemnych kontaktéw prywatnych, jak i bizneso-
wych. Zaréwno nowoczesne, jak i istniejgce od dawna technologie wykorzystane do
badan w ré6znorodnych dziedzinach stwarzaja catkiem nowe mozliwosci. Takie prak-
tyki nie tylko daja nowe rozwiazania, ale i pozwalajg na konfrontacje z dotychczas
przyjetymi paradygmatami. Na przestrzeni ostatnich dekad dowiedziono, iz trady-
cyjne poglady dotyczace natury cztowieka nie do korica sa zgodne z rzeczywistoscia.
Zaktadano, ze cztowiek dokonuje swoich wyboréw w sposéb przemyslany, ostrozny,
a przede wszystkim racjonalny, co oznacza dziatanie $wiadome, pozbawione wptywu
emocji. Osiggniecia takich dziedzin jak psychologia, kognitywistyka czy neurobiolo-
gia coraz bardziej neguja taki poglad na cztowieka oraz funkcjonowanie jego umystu.
Cztowiek nawet w przypadku rachunku ekonomicznego moze postepowac irracjo-
nalnie, mysli w sposdb automatyczny, jest kierowany emocjami, a spora czes¢ jego
motywdw i zachowan ma zrédto poza jego Swiadomoscia. W ten sposob zakwestio-
nowano dotychczas przyjete zatozenia o motywach zachowan i sposobach dziatania
mdzgu cztowieka, co stato sie przetomem w rozwoju wielu dziedzin, miedzy innymi
ekonomii [Szymusiak 2012, ss. 7-9]. W tym kontekscie warto zwréci¢ uwage na neuro-
marketing jako dziedzine, ktdra, koncentrujac sie na procesach zachodzacych w mé-
zgu konsumenta, dostarcza wiedzy, ktéra moze by¢ przydatna w kompleksowym
rozpoznawaniu mechanizméw postepowania konsumenta na rynku.

Celem niniejszego artykutu jest okreslenie Swiadomosci i znaczenia technik neu-
romarketingowych w decyzjach zakupowych konsumentéw. Wykorzystany materiat
empiryczny zgromadzony zostat w toku badan przeprowadzonych na prébie 176
konsumentéw, mieszkancéw woj. podkarpackiego, w IV kwartale 2014 roku z wy-
korzystaniem kwotowego doboru préby, odzwierciedlajacego strukture populacji
w prébie badawczej wzgledem wieku, ptci, miejsca zamieszkania.

Neuromarketing w swiadomosci konsumentow

Wspétczesne badania marketingowe opierajace sie w gtéwnej mierze na kwestio-
nariuszach ankietowych nie do konca pozwalajg na okreslenie rzeczywistych mo-
tywoéw i determinant decyzji podejmowanych przez konsumentéw. Emocjonalne
uwarunkowania skutkuja tym, ze ich decyzje nie sg do konca uswiadomione i ra-
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cjonalne. Zgtebianie tego obszaru zachowan konsumentéw wigzato sie z uzupet-
nieniem badan marketingowych o neuromarketing, ktory taczy w sobie dorobek
medycyny, nowych technologii i marketingu. Gtéwnym zadaniem neuromarketingu
jest badanie neuronalnych podstaw decyzji konsumenckich za pomoca specjalnych
urzadzen pomiarowych, jak  funkcjonalny rezonans magnetyczny - fMRI, taczacy
funkcje rezonansu magnetycznego z obrazowaniem aktywnosci neuronéw. Neuro-
marketing jest stosunkowo mtodg dziedzing, nie kazdemu znang, czego dowodem sa
wyniki badan przedstawione na wykresie 1.

Wykres 1. Znajomosci pojecia neuromarketingu z uwzglednieniem wieku respon-
dentéw (w %)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawnie badan.

Zgromadzone dane wskazuja, ze tylko 17,4% respondentéw styszato o neuro-
marketingu i z réznych powoddw kojarzy to pojecie. Wérdd tej grupy przewazajacy
odsetek stanowig osoby z wyzszym wyksztatceniem (28,8%). Jednak wieksza cze$c
ankietowanych, prawie 83%, deklarowata brak stycznosci z tym zagadnieniem,
w tej grupie badanych wiekszos¢ stanowity osoby z wyksztatceniem zawodowym.
Uwzgledniajac kryterium wieku, mozna stwierdzi¢, ze rozpoznawalno$¢ pojecia
neuromarketingu byta najwyzsza u respondentéw w wieku od 25 do 39 lat. Taka
sytuacja moze by¢ wynikiem tego, ze ludzie wyksztatceni oraz osoby w wieku pro-
dukcyjnym, aktywnie dziatajace na rynku pracy, chca poszerzac swojg wiedze oraz
umiejetnosci, maja stycznos¢ z réznego rodzaju publikacjami, w tym takze nauko-
wymi, oraz stajg sie konsumentami wyedukowanymi pod wieloma wzgledami, tj. tak
technologicznym, jak i socjotechnicznym.
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W toku badania dazono do doprecyzowania poziomu wiedzy respondentéw na
temat neuromarketingu (wyk. 2). Ankietowani zostali poproszeni o wybér 1 popraw-
nej sposréd 3 definicji, ktéra ich zdaniem odnosi sie do pojecia neuromarketingu.

Wykres 2. Poprawnos$¢ definiowania pojecia neuromarketingu (w %)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawnie badan.

Zgromadzone dane potwierdzity dos¢ nikty poziom wiedzy na temat analizowa-
nego pojecia, gdyz tylko 17% respondentéw wskazato na poprawny wariant defini-
¢ji. Analizujac odpowiedzi ankietowanych pod wzgledem ich wyksztatcenia, mozna
zauwazy¢, ze w przypadku 0s6b z wyksztatceniem podstawowym, zawodowym oraz
$rednim przewazajaca cze$¢ z nich nie wie co to jest neuromarketing. Wtasciwg defi-
nicje neuromarketingu wybrato 24,3 % ankietowanych z wyksztatceniem wyzszym,
nastepnie 20,4 % oséb z wyksztatceniem $rednim oraz niespetna 3% o wyksztatceniu
zawodowym. W przypadku tego pytania, podobnie jak w przypadku poprzednim,
najwyzszy odsetek wtasciwie definiujacych pojecie neuromarketingu stanowity oso-
by w wieku od 25 do 39 lat - 51,9 %. Przyczyn tego zjawiska mozna upatrywac w 2
sferach, po pierwsze moze to by¢ spowodowane tym, iz neuromarketing to wcigz sto-
sunkowo mtoda dziedzina, ktéra dopiero zaczyna gosci¢ w codziennym zyciu, z dru-
giej zas strony firmy wykorzystujgce badania neuromarketingowe w celu usprawnie-
nia wtasnych dziatarh marketingowych nie rozpowszechniaja tego, z uwagi na fakt,
ze neuromarketing jest uwazany przez niektérych za nieetyczny, istnieje wiec obawa
przed zniecheceniem grupy nabywcéw, bedacych przeciwnikami tego typu praktyk.
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W zarzadzaniu, marketingu i wielu innych dyscyplinach o praktycznym zastoso-
waniu czesto spotykana jest sytuacja, w ktérej podmioty badan nie okreslaja sie jako
aktywni uczestnicy procesow, w ktérych jednak wystepuja. Czym innym jest umie-
jetnos¢ opisu, definiowania i zrozumienia catosci danego zagadnienia, a czym innym
podejmowanie dziatan, ktére de facto wpisuja sie w dana teorie. Mozna powiedzie¢, ze
konsumenci nie musza ani zna¢ definicji, ani deklarowac zetkniecia sie zdanym okre-
Sleniem, co nie zmienia faktu, ze w praktyce sg jego nieodtacznym elementem - tak
jakw przypadku neuromarketingu i zakupéw dokonywanych pod wptywem impulsu.

Neuromarketing a zakupy impulsywne

Analizujac znaczenie neuromarketingu w ksztattowaniu decyzji zakupowych, nalezy
uwzgledni¢ przede wszystkim motywy i rodzaje zachowan zakupowych. Generalnie
wyrézni¢ mozna dwa rodzaje decyzji — zaplanowane (ich podstawa jest analiza i oce-
na wszechstronnych informacji o okreslonym produkcie) oraz nieplanowane (pozba-
wione wczesniejszej analizy i dokonywane spontanicznie pod wptywem okreslonego
bodzca) [Goszczynska 2010, s. 236]. Dodatkowo pojecie zakupdw impulsywnych jest
wigzane z zakupem specyficznych produktéw (niska cena, sprzedaz w systemie sa-
moobstugi, dobre wyeksponowanie w sklepie, efektywna badz intensywna reklama,
masowa dystrybucja, niewielkie rozmiary i tatwos$¢ przechowywania). Jednoczesnie
wiasciwie kazdy rodzaj produktu moze zostaé kupiony impulsywnie, jesli zaistnieja
ku temu odpowiednie warunki, po czesci zalezne od dziatan marketingowych, jak
i od indywidualnych cech konsumenta. Czynniki determinujace dokonywanie przez
konsumentéw zakupéw impulsywnych mozna podzieli¢ na trzy podstawowe grupy.
Pierwsza z nich tworza tzw. zmienne indywidualne, ksztattujace sktonnos¢ do kupo-
wania impulsywnego. Druga grupa to czynniki indywidualne oraz sytuacyjne, ktére
pobudzaja odczuwanie impulsu. Ostatnia, trzecig grupe stanowia czynniki moderu-
jace, ktére hamuja dziatanie pod wptywem impulsu [Gagsiorowska 2010, s. 260].
Czynniki charakteryzujace zdolno$¢ jednostki do dokonywania zakupéw pod
wptywem impulsu sg jedng z najwazniejszych grup determinant w kontekscie neu-
romarketingu. Neuromarketing bada umyst ludzki podczas procesu podejmowania
decyzji, tak wiec indywidualne czynniki wynikajace z charakteru, temperamentu czy
innych cech indywidualnych konsumenta, majagcych wptyw na jego zachowanie, s
skutkiem funkcjonowania mézgu jednostki, a wiec przedmiotem badarn neuromar-
ketingowych. Do tej grupy czynnikéw zalicza sie: impulsywnos¢, zdolnos¢ odracza-
nia gratyfikacji, optymalny poziom pobudzenia, orientacje temporalna, postawy
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wobec pienigdza, materializm, postawe wobec zakupow oraz styl zakupéw uwa-
runkowany pfcia. Impulsywnos¢ to cecha temperamentu jednostki, ktérg charakte-
ryzuje bezrefleksyjne podejmowanie decyzji, pozbawione wczesniejszego rozwaze-
nia oraz oceny konsekwencji. Tego typu zachowanie postrzegane jest jako przejaw
niedojrzatosci, ryzyka, irracjonalnosci oraz popetniania btedéw, ktérych mozna by
unikna¢ w wyniku dziatania przemyslanego i rozwaznego. Zdolno$¢ do odraczania
gratyfikacji oznacza wybér pomiedzy mniejszg, ale natychmiastowa nagroda, a na-
groda wiekszg, ale odroczona w czasie. Tak wiec zdolno$¢ lub brak zdolnosci do
odraczania gratyfikacji wigze sie odpowiednio z niska lub wysoka impulsywnoscia
w sferze konsumpcji. Optymalny poziom pobudzenia jest cecha indywidualng, okre-
$lana jako reakcja osrodkowego, autonomicznego uktadu nerwowego na réznego
rodzaju czynniki sytuacyjne. W perspektywie konsumenckiej wysoki poziom opti-
mum pobudzenia zwigzany jest przede wszystkim z poszukiwaniem réznorodnosci
w konsumpcji oraz podejmowaniem ryzykownych decyzji, a wiec takze podejmo-
wanie zakupdéw impulsywnych. Orientacja temporalna to tendencja do skupienia sie
na konkretnym okresie — przesztosci, terazniejszosci badz przysztosci. W aspekcie ku-
powania impulsywnego szczegdlnie istotna jest niska tendencja do koncentrowania
sie na przysztosci i jednoczesnie wysoka koncentracja na terazniejszosci (sktonnos¢
od oszczedzania czy kontrolowanie wydatkéw). Z kolei materializm w badaniach
nad konsumenckimi zachowaniami to indywidualna tendencja do przypisywania
rzeczom materialnym pierwszorzednego znaczenia, traktowania ich jako celu zycio-
wego, waznego wskaznika sukcesu oraz wtasnej wartosci, a takze warunku odczu-
wania szczescia. W kontekscie materializmu przyczyny impulsywnego kupowania
prawdopodobnie wiaza sie z kreowaniem wizerunku swiata, w ktérym szczescie na-
bywane jest wraz z réznymi produktami. [Gasiorowska 2013, ss. 8-9]. Psychologowie
stwierdzili, ze to nie tylko che¢ posiadania poprawia nastrdj, lecz wtasnie mozliwos¢
wyboru i decydowania przywraca kontrole nad sobg samym, odstresowuje i uspoka-
ja. Z kolei naukowcy z amerykanskiego uniwersytetu Penn State dowiedli, ze wspot-
czednie wiekszos¢ zakupdw nie wynika z potrzeby zaspokajania podstawowych po-
trzeb, ale z tzw. zakupowej terapii. Ich zdaniem az 62 % zakupéw dokonywanych
w Stanach Zjednoczonych nosi takie cechy. W kwietniu 2014 na podstawie badan
przeprowadzonych w centrum handlowym Silesia City Center az 57 % klientéw przy-
znato, ze zdarza sie im i$¢ na zakupy tylko po to, by polepszy¢ sobie w ten sposéb
nastréj [Ogodrek 2015]. Z takim zachowaniem nalezy jednak uwaza¢, gdyz ten sposéb
na poprawienie nastroju oraz roztadowanie negatywnych emocji w pewnym mo-
mencie moze przerodzi¢ sie w uzaleznienie, zwane kupowaniem kompulsywnym,
a nawet doprowadzi¢ do choroby - zakupoholizmu. Zakupy impulsywne natomiast,
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mimo iz sa podejmowane nagle i spontanicznie, najczesciej pod wptywem bodzca
zewnetrznego (widok towaru na poétce sklepowej), nie sg wynikiem checi radzenia
sobie z negatywnymi odczuciami czy sytuacjami, a wiec nie maja tak negatywnych
skutkéw [Oginska-Bulik 2010, s. 118].

W aspekcie dostepnosci i formy finansowych zasobéw konsument duzo tatwiej
wydaje pienigdze, ktdére s postrzegane jako pienigdze dodatkowe (niespodziewa-
ne premie, prezenty, dodatkowy zarobek czy oszczednosci) niz te, ktdre sa czescig
zaplanowanego budzetu. Kiedy konsument dysponuje takimi pieniedzmi, jest bar-
dziej sktonny je wydac w sposéb impulsywny. Podobnie nalezy rozumie¢ pienigdze
dostepne w danej chwili - kiedy konsument ma w danym momencie ograniczone,
niewielkie zasoby finansowe (np. niewielka ilo$¢ gotéwki przy sobie lub ogdlnie zig
sytuacje finansowa), bedzie mniej sktonny do tego, by dokonywa¢ zakupéw pod
wptywem impulsu. Z takim podejmowaniem zakupéw ma réwniez zwigzek forma
ptatnosci. Powszechnie wiadomo, ze uzywanie kart kredytowych powoduje przy-
spieszenie zakupu i czesto zwiekszenie jego wartosci, czyliilosci wydanych pieniedzy.

Znajac juz motywy i rodzaje zachowan zakupowych, dokonano analizy sposo-
béw dokonywania decyzji zakupowych przez badanych respondentéw (wyk. 3).

Wykres 3. Techniki wyboru produktow przez konsumentéw (w %)

B kupuje produkty,
ktérych
potrzenuje i te,
na ktére mam

mniej wiecej ochote lub
L] mam liste orientuje sie, czego spodobajg mi sie
produktéw i Scisle mi brakuje i to w trakcie
sie jej trzymam; 30,3 kupuje; 38,7 zakupow; 42,1

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Z danych zaprezentowanych na wykresie wynika, iz najwyzszy odsetek (42,1%)
respondentéw deklaruje ze nabywa produkty, ktére s im potrzebne oraz te, na kté-
re w danej chwili maja ochote lub spodobajg im sie w trakcie zakupdéw. Tego typu
zachowanie jest wynikiem gtéwnie nieplanowanych decyzji i okreslane jest mianem
tzw. kupowania pod wptywem impulsu. Polega ono na wyborze produktéw, po kté-
re nabywca siega pod wptywem nagtej checi ich posiadania — impulsu. Prawie 39%
ankietowanych deklaruje, iz w trakcie dokonywania zakupéw mniej wiecej orientuje
sig, jakich produktow im brakuje i to kupuje, niemniej jednak takie dziatanie rowniez
moze by¢ wynikiem zachowania impulsywnego nabywcéw. Impulsywne zachowa-
nia przejawiaja sie takze poprzez niezaplanowany zakup produktéw, ktérych widok
na sklepowych pétkach uzmystawia konsumentom potrzebe ich zakupu. Pozostali
ankietowani deklarowali zakupy zaplanowane, realizowane w oparciu o liste produk-
téw przygotowanga jeszcze przed péjsciem do sklepu. Sporzadzenie listy zakupéw
nie zawsze $wiadczy o tym, iz konsumenci wybiora produkty, ktérych walory wcze-
$niej starannie przeanalizowali na podstawie dostepnych informacji o konkretnym
produkcie i jego cenie, a takze dostepnych produktach alternatywnych oraz ich cen
na rynku. Takie zachowanie towarzyszy zazwyczaj rozwazaniu decyzji zakupu débr
drogich, luksusowych lub obarczonych wysokim ryzykiem negatywnych skutkéw
nietrafnej decyzji. W przypadku débr codziennego uzytku (produkty spozywcze,
detergenty itp.), konsumenci mimo sporzadzonej wczesniej listy dokonuja ich zaku-
pu z niskim zaangazowaniem, najczesciej w sposéb mechaniczny, rzadko poszuku-
jac doktadnych informacji o produktach i nie zawsze rzetelnie poréwnujac ich ceny.
W ten sposéb respondenci deklarujacy, iz podczas zakupoéw posiadaja przy sobie
liste zakupow i $cisle sie jej trzymaja moga réwniez dokona¢ zakupu pod wptywem
impulsu. W ich przypadku moze sie to objawi¢ wyborem produktu z listy, lecz ta-
kiej marki, jaka w obecnym czasie bedzie dobrze wyeksponowana/wypromowana
w sklepie. W dalszej czesci badania podjeto prébe ustalenia zaleznosci pomiedzy
dochodem konsumenta a zachowaniem pod wptywem impulsu.
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Wykres 4. Techniki doboru produktéw, a poziom dochodu konsumentéw (w %)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Z danych wynika, ze najwyzszy odsetek oséb deklarujacych posiadanie i Sci-
ste stosowanie sie do listy produktéw na zakupach to osoby z dochodem do 600
zk. Taki stan rzeczy jest niewatpliwie dziataniem omawianego czynnika moderu-
jacego (hamujacego), jakim jest dostepnosc i forma zasobow finansowych. Osoby
o niskim, a takze ograniczonym budzecie rzadziej dokonujg zakupéw pod wptywem
impulsu, gdyz nie dysponuja dodatkowymi pieniedzmi na tego typu cele, a swéj
budzet sa zmuszone planowa¢ bardziej skrupulatnie i rozwaznie niz osoby z do-
chodami wyzszymi. Analizujagc nastepne grupy mogtoby sie wydawa¢, ze w tych
o wyzszych dochodach konsumenci dysponuja tzw. ekstra pieniedzmi i nie sg zo-
bligowani do samokontroli podczas zakupdw, co wiecej, sa oni bardziej podatni na
tzw. kupowanie rekreacyjne. Respondenci o dochodach od 1001 do 1500 ztotych de-
klarujg najwyzszy poziom zakupéw produktéw dodatkowych. Osoby z dochodem
powyzej 1500 ztotych byty juz ostrozniejsze w swoich deklaracjach, czego wynikiem
moze byc¢ ich samokontrola podczas zakupdéw, wynikajaca ze Swiadomosci per-
swazyjnej funkcji zabiegéw marketingowych. Moze to by¢ spowodowane réwniez
sposobem normatywnej oceny zakupéw impulsywnych, ktéra hamuje ich przed do-
konaniem lub przyznaniem sie do tego typu zachowania, aby unikna¢ posadzenia
o infantylnos¢, naiwnosé, a takze brak rozwaznosci.
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Dokonywanie wyboréw pod wptywem impulsu jest wynikiem reakcji nabywcéw
na okreslone bodzce zewnetrzne oraz wewnetrzne, ktérych ustalenie wymagatoby
wieloaspektowej analizy. Kluczowa kwestig jest jednak odpowiedz na pytanie, co
byto powodem dokonania zakupu pod wptywem impulsu (wyk. 5).

Wykres 5. Wybrane przyczyny zakupéw pod wptywem impulsu (w %)
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan.

Najsilniejsze znaczenie na zakup dokonany pod wptywem impulsu miaty dla re-
spondentéw obnizki cen, stanowiace najczesciej stosowang z form promocji sprze-
dazy, skierowana do ostatecznych nabywcéw. Konsumenci postrzegaja ceny obiek-
tywnie, niemniej jednak z perspektywy klienta wartos¢ konkretnej oferty warunkuja
dwa czynniki - cena i otrzymane korzysci. Wartos$¢ oferty w mniemaniu konsumenta
wzrasta, wiec wraz dodatkowymi korzysciami przy zachowaniu niezmiennej ceny
lub w przypadku spadku cen, ale przy zachowaniu niezmiennych korzysci [Bondos
2014, s. 20]. Tak wiec deklarowanie przez respondentéw dokonywania zakupéw pod
wptywem impulsu, ktérych bezposredniag przyczyna byta cena, nie daje petnego ob-
razu faktycznych i jedynych motywéw ich zachowania. Kolejnym, najczesciej wska-
zywanym czynnikiem, majacym wptyw na zakupy impulsywne respondentéw byta
promocja w miejscu sprzedazy i dobre wyeksponowanie towaru. W aspekcie wybo-
réw dokonywanych w przestrzeni sklepowej réwniez wrazenie wizualne i zapacho-
we ma wptyw na decyzje o zakupie. Fakt wskazania tych czynnikéw na kolejnych
miejscach mozna ttumaczy¢ tym, ze ich oddziatywanie jest dostrzegane, ale nadal
jest deklasowane czynnikiem cenowym lub, co mogtoby z perspektywy neuromar-
ketingu by¢ interesujace, klienci nieswiadomi ich wptywu na decyzje przypisuja
im mniejsza role czy tez nie chca ujawnic¢ impulsowego charakteru swoich decyzji,
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wskazujac na czynnik racjonalnosci ekonomicznej. Najmniej oséb wskazato na rekla-
me jako przyczyne zakupu impulsywnego (3,7%).

W toku badania odniesiono sie takze do natezenia zakupéw dokonywanych pod
wptywem impulsu.

Wykres 6. Czestotliwos¢ dokonywania zakupéw pod wplywem impulsu zuwzgled-
nieniem dochodu (w %)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

tacznie 92,5% respondentoéw deklarowato, iz zdarza im sie dokonac zakupu pro-
duktéw pod wptywem impulsu. Wsrdd tej grupy 11,8% okreslito zakupy impulso-
we jako wystepujace czesto, 36% przyznato, ze zdarza sie im to czasami, natomiast
44,7% respondentéw deklarowato dokonywanie zakupéw impulsywnych rzadko.
Zaledwie 7,5% ankietowanych stwierdzito, iz zakup produktéw pod wptywem im-
pulsu nie zdarzyt im sie nigdy (w badaniu w zakresie zakupéw respondenci ustosun-
kowywali sie do ostatnich 6 miesiecy), wsréd tych oséb najwiekszy odsetek stanowili
respondenci o dochodzie ponad 1500 ztotych (16%), nastepnie osoby o dochodzie
od 0-600 ztotych (12,2%). Analizujgc odpowiedzi respondentéw pod wzgledem ich
dochodu mozna zaobserwowa¢ widoczna tendencje oséb z dochodami od 601 do
1500 ztotych do dokonywania zakupéw pod wptywem impulsu. Analizujac relacje
miedzy dochodami netto na 1 cztonka rodziny a czestotliwoscig dokonywania zaku-
pow pod wptywem impulsu, mozna by sie byto pokusi¢ o stwierdzenie, izim wiekszy
dochéd konsumenta, tym wieksza jego sktonnos¢ do dokonywania takich zakupéw.
Teze te w pewnym stopniu obalajg odpowiedzi ankietowanych z grupy o dochodzie
najwyzszym (ponad 1500 ztotych), z ktérych 16% stwierdzito, iz nigdy nie dokona-
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li zakupu pod wptywem impulsu, a tylko 4% zadeklarowato, iz robi to czesto. Czy
mozna zatem stwierdzi¢, iz czestotliwos¢ zakupdw pod wptywem impulsu jest zwig-
zana z poziomem dochodu konsumenta? Zaleznos¢ tej tezy poddano weryfikacji
za pomoca testu niezaleznosci chi-kwadrat, przyjmujac poziom istotnosci a = 0,05.
X* = 21,39 >, co pozwala stwierdzi¢, ze istnieja podstawy do odrzucenia hipotezy
zerowej na rzecz hipotezy alternatywnej, co oznacza ze istnieje zaleznos¢ pomie-
dzy analizowanymi cechami. Obliczona statystyka chi-kwadrat dowodzi, ze dochéd
respondentéw ma wptyw na czestotliwos¢ dokonywania przez nich zakupéw pod
wptywem impulsu. Samo kupowanie impulsywne kojarzone jest niekiedy nega-
tywnie, wiec moze to by¢ przyczyna wypierania sie przez konsumentéw tego typu
dziatania. Przede wszystkim przy analizie tego zagadnienia nalezy zwréci¢ uwage
na indywidualne predyspozycje konsumentéw, ich sposéb i styl robienia zakupéw,
zakres oddziatywania na nich przedstawionych wcze$niej zmiennych sytuacyjnych,
wynikajacych z zabiegéw marketingowych, a takze dziatania podejmowane przez
konsumentéw w celu redukowania odczuwanych impulséw.

Podsumowanie

Traktowanie wszystkich zachowan konsumenckich jako $wiadomie podejmowanych
decyzji jest btedne, znaczaca czes¢ aktywnosci neuronalnej cztowieka jest zwigza-
na z procesami nieuswiadomionymi, ktérych efekty samej osobie zainteresowanej
trudno jest okresli¢ oraz logicznie wyjasni¢. Warto jednak podkresli¢, iz neuromar-
keting nie stanowi zaprzeczenia w stosunku do tradycyjnych narzedzi marketingo-
wych, lecz stanowi ich cenne uzupetnienie. Zdobycie za pomocg neuromarketingu
kompleksowej wiedzy o mézgu konsumenta pozwoli producentom na niemal ide-
alne dopasowanie produktéw, opakowan, ofert, a takze otoczenia handlowego do
rzeczywistych potrzeb nabywcéw. Dzieki badaniom neuromarketingowym stano-
wigcy wiarygodne oraz obiektywne Zrédto danych producenci maja szanse dowie-
dzie¢ sie, co klienci uznaja za wartosciowe i na co zareaguja, wzmagajac swa uwage,
a takze co ich przyciagnie oraz zatrzyma przy danej ofercie. Badania neuromarke-
tingowe pozwalaja takze na skuteczne przygotowanie strategii marketingowych,
czego koricowym efektem jest dobrze dopasowany do preferencji konsumentéw
przekaz reklamowy, opakowanie czy nazwa produktu.
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Prosumers as Co-Creators of Value in the E-Business

Abstract: The article deals with the princilples of a theory of prosumption and Pro-
suming-Marketing. Systematization of classification features of prosumers division are
mage, prosumers functions and appropriate forms of cooperation of producers and
suppliers with them are developed. The conditions of e- business functioning in Ukraine
and analizing the changing role of customers in value creation are given. The authors
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to providing marketing activities in Internet and the level of their Prosuming-Marketing.
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ing research methodology, marketing activities in Internet .

Infroduction

Active dissemination of modern information and communication technologies in
everyday life influences the behavior changing of consumers and the emergence of
a new generation of consumers - prosumers. Being proactive, prosumers show not
only actively buying behavior but also demonstrate creativity, analyticity, as well as
the ability to promote and sell goods among their friends. This is promoted by the
active distribution of Internet technologies in Ukraine.

Last year, Ukraine has become a country where half of the adult population use
the Internet, this fact is confirmed by the Center for Social Studies “Sofiya” in the
report “Cultural practices and cultural policy” [The number of regular Internet us-
ers in Ukraine has increased to 15 million people.— http://economics.unian.net/ ukr/
detail/145194], as well as company InMind, which leads a project Opinion Software
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Media on the order of Internet Association of Ukraine [Analysis of the Internet audi-
ence in Ukraine. Research results: November 2013 (01.04.14): project data Opinion
Software Media komnaii InMind. - http://www.inau.org.ua/ 252.3286.0.0.1.0.phtml.].
GfK Ukraine shows a rapid increase in Ukrainian Internet audience that during the
2008-2013 has tripled: 2008 - 15% (5.8 million); 2009 - 20% (7.7 million); 2010 - 25%
(9.7 million); 2011 - 32% (12.38 million); 2012 - 40% (15.41 million); 2013 - 46% (17.74
million) “ [The number of regular Internet users in Ukraine has increased to 15 mil-
lion people.— http://economics.unian.net/ ukr/detail/145194]. This is a good ba-
sis for the development of e-business in Ukraine.

Using the possibilities of modern information and communication technolo-
gies, companies, engaged in e-business, actively establish feedback from consum-
ers. According to the world practice, modern consumers are increasingly becom-
ing active participants in relationships with vendors and co-authors of the value
via the Internet. Understanding the nature of concept, role and motivation of pro-
sumers participation in the marketing process of manufacturers and sellers will
facilitate better use of customer resources, more efficient dialogue “seller-buyer”
and business processes improvement related to the development and promotion
of manufacturers goods. This actualizes the importance of this market research,
which aims to identify possible functions of prosumers and motivation of their
behavior in Ukraine, as well as identification of appropriate forms of cooperation
with prosumers and their use in the Ukrainian market.

Theoretical Principals

Theory and practice of the twentieth century considered the end customer as passive
consumer of goods and services offered to him. However, at the present stage of
market relations development, traditional vision of passive reaction of end users on
proposals offered by the manufacturer can be contrasted with the image of amodern
buyer, who in modern scientific literature is called «prosumer». The term «prosumer»
was proposed first for use in 1972. [M. McLuhan, B. Nevitt, 1972].

The definition of «prosumer» comes from the combination of the concepts of
«professional» and «consumer». The word «prosumer» is formed from the merger of
two English words: «a producer» (producer) and «consumer» (consumer) (prosumer
- professional / producer + consumer). Thus, under prosumer a buyer is meant who
together with the developer creates a proposal, addressed to him by choosing and
combining existing elements or adding his own elements. By creating a personal,
unique consumer experience, prosumer is not limited by consumption of finished
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goods and services granted to him by the manufacturer, but wants to take part in the
process of their creation and promotion.

His practical application was introduced it a few years later by writer and futurist
Alvin Toffler [A. Toffler, 19801, who in his book linked competences of production and
consumption in one person of prosumer. The widespread use this term gained in the
twenty-first century in the era of Marketing 3.0 through the active development of
modern information and communication technologies.

The term «prosumption» comes from the word «prosumer» which in the classical
sense is understood as a phenomenon that causes the division blurring of the exist-
ing market for the production and consumption activity scope. This is a process that
requires the participation of individuals or organized groups in the production of
products intended for personal use [Xie, Chunyan, & Bagozzi, Richard P., 2008]. Of-
ten this term describes the processes of simultaneous production and consumption
of goods and services. A consumer who has a good knowledge on the interesting
products and services for him and makes active efforts, especially through the In-
ternet, to play an active role in the creation and promotion of products or services
of his favorite brand may be also considered as prosumer (in the modern sense of
the word) [Xie, Chunyan, & Bagozzi, Richard P., 2008]. This knowledge is used when
making purchasing decisions, and prosumer is ready to tell others about it. Namely
these features of prosumers, which contribute to the creation of value, are esteemed
by producers and sellers who performe e-business.

In their book Wikinomics: How Mass Collaboration Changes Everything, Don Tap-
scott and Anthony D. Williams use the related term of prosumption to refer to the
creation of products and services by the same people who will ultimately use them.
The book states criteria that increase the value of prosumers’ participation such as
openness, sharing, peering, globalizing. But empirically some criteria have inverse
relationships [Don Tapscott and Anthony D. Williams, 2010]. It is these prosumer’s
features that contribute to the creation of value, their value as producers and sellers
of performing e-business.

The purpose of this study is:

- Development of theoretical principles, namely systematization of classification
features of prosumers division, identification of prosumers functions and appropri-
ate forms of cooperation of producers and suppliers with them;

- Development of marketing research methodology of prosumers role and func-
tions in E-business in Ukraine, as well as analysis of the received results, the use of
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which will help to determine recommendations for managers of firms that operate
in the Internet environment,concerning a redesign of business processes in the en-
terprise and choosing of appropriate forms of cooperation with prosumers.

1. The evolution of marketing and the consumer role in
the relationship with the seller

Under the influence of information technologies the concept of marketing is trans-
formed. A good illustration of this transformation is the doctrine of F. Kotler, who
proves a gradual transition from the concept Marketing 1.0 to the concept Marketing
3.0. According to him, in the industrial era, when the major technology has been
the industrial equipment, the essence of marketing was to sell products at certain
markets, despite the needs and desires of consumers. This was the era of Marketing
1.0 or product-centric era [Fhilip Kotler, 1986]. The essence of the era was described
by Henry Ford in his famous maxim «Every customer can order the car of any color
that he likes, on the condition that this color is black.» In those days skills to sell the
product, convince or even deceive was considered as marketing.

Further spread of information technologies in everyday life and purchasing be-
havior of consumers has caused the emergence of new challenges which arise before
marketing. Technology that facilitates the widespread dissemination of information,
ideas and opinions, allows consumers to be well informed and to easily compare
similar products. This is era of Marketing 2.0 or Customer-centric era where the tasks
of managers on marketing is to search unmet needs and desires of consumers [Fhilip
Kotler, 1986]. Considerable assistance is provided by consumers who begin to play an
active role and express their own opinion (see. Fig. 1).

Fig. 1. The changing role of the consumer to identify activity

Passive consumer:
only a recipient
of

advertising
messages

Source: Nowacki, Filip (2014). Marketing 4.0 - the new concept facing transforma-

Active user: Prosument:

co-Creator
through
cooperation

expressing
an opinion

tion of the modern consumer (pol. Marketing 4.0 - nowa koncepcja w obliczu przemi-
an wspolczesnego konsumenta). Marketing i Rynek, PWE, (6). — pp.15.



Prosumers as Co-Creators of Value in the E-Business

Society development with the spread of modern information and communica-
tion technologies contributes to the gradual transition to the era of Marketing 3.0
or marketing, which is focused on the person, which appeals to consumers who are
proactive, strife for something and want to create something [Brzustewicz Pawel,
2014]. This requires from the seller to provide access of greater consumers partici-
pation to the value creation. Such consumers demand that not only their common
needs and desires to be identified and approved, but also profound excitement and
desire. This is achieved by adjusting of the feedback when using modern information
and communication technologies, that determines the emergence of online market-
ing. Increasingly, there are consumers who «participate» (Participative customers) in
business processes of manufacturers and sellers. Thus, under the influence of distri-
bution of modern information and communication technologies, not only marketing
evolves, but also the role of the consumer: client activity is not limited to a passive
response to producer suggestions, while more and more consumers take an active
position and via the Internet affect the processes of competing products evaluation.

2. Classification division of prosumers

Processing of the literature sources on the research theme and the own re-
search made it possible to systematize classification criteria for prosumers sep-
aration into the following: the expected benefits of collaboration, cooperation
with other market participants, activity scope.

Among the active consumers on the feature of «expected benefits of coopera-
tion» we should distinguish between the two categories.

The first category - prosumers, who wait primarily for economic benefits from
their activities. In the era of Marketing 2.0 era or customer-centric era, where the
task of managers in marketing is searching of unmet needs and desires of consum-
ers [Fhilip Kotler, 1986], prosumers become a source of information for the man-
ufacturer and of goods (services) of manufacturer. Since the concept of «prosum-
er» involves the interaction of «producer-buyer», it means that the manufacturer
and prosumer act together for mutual benefit. Transaction relationship between
buyer and seller become partnership ones.

On the basis of cooperation «seller-buyer» such concepts arose as «prosumer
- store» and «prosumer - business.» In prosumer - store buyer receives remunera-
tion for his purchases and purchases of friends invited by him to this store. Recom-
mending prosumer instead of the usual stores, partner creates a circle of constant
customers and prosumer - entrepreneurs. As a result, for work done once he gets
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multiple remuneration from prosumer - store. Thus, this activity is transformed
into a variety of network marketing.

Further evolution of technologies affects the political, legal, economic, social and
cultural landscape of the environment. F. Kotler says about a gradual transition to the
era of Marketing 3.0 or marketing, which is focused on the person (Human-centric
era), which appeals to consumers who are proactive, strife for something and want
to create something [Kotler Philip, Kartajaya Hermawan, Setiawan lwan, 2010]. Such
consumers demand that not only their common needs and desires to be identified
and approved, but also profound excitement and desire.

Thus prosumers of the second category emerged, which include those buyers
who are interested in acquiring primarily social and environmental benefits. In
Ukraine the activity of the first category prosumers extends, but in the developed
countries, such as Germany and the United States, prosumers of the second category
that are more aware and socially active acquire the increasing popularity.

On the feature of «cooperation with other market participants» prosumers
should be subdivided into three categories [Ritzer, G. & Jurgenson, N., 2010. Produc-
tion, Consumption, Prosumption. Journal of Consumer Culture, 10(1)].

Individual prosumption which is peculiar to people who individually negotiate
with the seller. This type of presumption is characterized by a complete lack of coop-
eration, independence of prosumer from other market participants. Intra-prosump-
tion foresees collective cooperation within a group of active users. In this case pro-
sumer participates in the joint design or manufacture of the product or service (eg,
creation of software with open input code, knowledge development in database of
Wikipedia, etc.). Inter-prosumption envisages cooperation that takes place between
the prosumers group and manufacturer. Usually this type of prosumption occurs
through social networks in order to develop new or improve the existing products
or services (for example, improve the taste of food, etc.).

Also in the literature it is possible to find the use of the concept «prosumer» both
in economic and environmental sphere. Increasingly, prosumers show their active
position concerning sustainable development of the country, particularly regarding
environmental protection [Michel, Stefan, 1997]. Term prosumer is used in practice,
among other things, in relation to the producer / consumer of energy from micro and
small renewable resources [4].
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3. Types of cooperation with prosumers

The growing trend of consumers transformation to those «who participate» (partici-
pative customers), influenced business processes of sellers. Companies are now trying
to work with their customers. Cooperation forms of producers and sellers with pro-
sumers depend on the functions performed by active consumers. We have singled
out four main types of prosumer functions which are shown in Fig. 2.

Fig. 2. The main Prosumer functions

Prosumer functions

_— ——

Voluntary investment in the
product development

Product creation
directly to their

Realization some Expression ther own process (crowdfunding)
own needs stages and tasks in thoughts and
the creation and comparing market
promotion ()j/ers. of different
manufacturers and
sellers

Source: author’s creation

Firstly, prosumers tend to active expression, comparing market offers of some
manufacturers and thoughts of other customers. Under these conditions, it is the
primary form of cooperation - when marketing manager listens to the views of
consumers, trying to understand them and to gain knowledge about the market.
«... Millions of insightful, enthusiastic and creative people around the globe are
trying to optimize and improve the revolutionary products and services, some-
times a manufacturer company does not initiate the process ..» [Tapscott Don,
Williams Anthony D., 2010]. Increasingly, companies are using new analytical tools
in the blogs, in order to understand what consumers really think about their prod-
ucts. Using Internet technologies, consumer may compare different offers of
individual producers, the views of other users.

An example of «Yandex» possibilities use is the project «Yandex. Beer». «Yandex.
Beer «- beer lovers community. It established an expert system on beer and competi-
tions are held, also people talk in the forum. «<Yandex. Beer» has partnership relations
with the company Sun Interbriew concerning branding of trademark « Klinskoe «.
But it is not only «Klinskoe» advertised directly to the own target audience - beer
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lovers, but also additional information is provided - where you may drink «Klinskoe»,
how is it produced, the history of the brand.

For example, a representative of SwissAir company was in the «Yandex» forum.
His arrival was announced in advance in «<Yandex» and people could post their ques-
tions in the forum. Representative SwissAir was talking online with those who was in-
terested in his company. This is an example of how the firm can hold a rally on public
relations. «Live» communication can not only share interesting information, but also
catch the to get the reaction of interested people [Reveguk Yu ,2009].

Secondly, prosumers more often want to become increasingly involved in the
production of goods produced for the own use. Then there is a more complex form of
cooperation «seller-buyer» when consumers create products for themselves. This was
written by scholar H. Hakanson, who in a recent work reviewed previously declared
canons of marketing. Thus, in the preface to the book «Rethinking of marketing. To-
wards a new understanding of the markets «[Hakan Hakansson, Debbie Harrison, Al-
exandra Waluszewski, 2004] the author noted that not only the business - buyers can
be active side of relationship. The end user can directly participate in the process of
creating a product, as shown in the example of companies IKEA and Dell Computers.

Companies and individuals are increasingly utilizing and involving the end-users
todevelop final products and services.In some instances, end-users are creating prod-
uctsontheirown, withouttheinterference orassistance of third parties (i.e.companies,
organizations, etc.). For example, Lego Mindstorms allows users to download soft-
ware from Lego’s website so that the users can edit and update software as they wish.

Internet also provides a perfect channel of communication between the con-
sumer and the manufacturer, the use of which makes it possible to personalize the
offer. In Starbucks Coffee places, for example, there is a service called Hear Music
media bar, which offers consumers to create and record your own music CD CD with
tablet computers. Thus, well known in the industrial market trend to affiliate market-
ing in consumer markets is embodied in the form of marketing relationships, which
is implemented through the principles of «data-based marketing», that is, through
management of large databases of customers.

More than that, entrepreneurs can take advantage of new opportunities, offering
clients a higher level of control, building with them deeper and longer relationship.
There are even examples of transfering costs for consumers, as can be illustrated by
the actions of Microsoft, which received «billions of subsidies» from their customers,
attracting them to test Windows 95. As more modern illustration of this phenome-
non crowdfunding phenomenon can be used - thanks to information services, such
as kickstarter.com potential customers voluntarily become investors by funding pro-
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jects that they consider promising, in exchange receiving a nominal fee in the form of
T-shirts, artists autographs and so on. Thus, movies, books, games and music albums,
coming from small, independent producers are financed. Another example is the so-
called crowdsourcing, ortransfer of certain processes or tasks to consumers. The remu-
neration depends on the results, usually, of the author’s best proposed projects / solu-
tions gets better rewarded by the proposed projects / solutions [Nowacki Filip, 2014].

Thus, the activity of the consumer and his willingness to perform in conjunction
with the manufacturer or seller of certain functions, determines the forms of cooper-
ation with them and motivate them to exercise.

4. Marketing research of Ukrainian consumer behavior
concerning his cooperation with the seller online

Internet has unique characteristics that are significantly different from the character-
istics of traditional marketing tools. One of the main properties of the the Internet is
its hypermedia nature, characterized by high efficiency in representing and learning
information. This greatly increases the possibilities of strengthening the marketing
relationship with business - sellers and consumers. Therefore, it requires the research
of consumers activity and their willingness to perform certain functions together
with the manufacturer or seller. For this purpose, quantitative market research was
conducted concerning consumer behavior in the Internet, the main parameters of
the study are presented below.

General characteristics of the study:

- sample size: 273 respondents - staff and students of the Institute of Economics
and Management of Lviv Polytechnic National University, Lviv, Ukraine;

+ the maximum sampling error: 5% at probability of 0.95;

- data collection period: January-March 2015;

- data collection method: direct questioning;

- data collection tools: questionnaire.

The purpose of the survey was to study customer preferences and identify roles
and activities of respondents regarding advertising on the Internet and cooperation
with advertisers. Two hypotheses were proposed before the study:

1) Younger respondents, aged 20-25 years, compared with older respondents

by age are more active consumers as they are more sensitive about marketing

approaches from advertisers online.

2) Younger respondents more actively use such information transmission chan-

nel as social networks.
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The questionnaire included 6 closed and one open question, and 3 questions re-
lated to personal characteristics of the respondent. In conducting the study sample
respondents were divided into two groups:

- The first group (135 people): students, young people, aged 20-25 years, who usu-
ally lead active lifestyles and are active users of the Internet;

« The second group (138 people): workers of Lviv Polytechnic, aged from 30
years and older; this group included teachers, engineers, scientists, who have
been working at the university.

The results of marketing research

If we consider the power of the Internet in relation to marketing problems, they can
be primarily used to provide advertising on the web: information about the product,
sending emails, participation in teleconferences to better illustrate the advantages of
the provided products. According to the results of the survey, third part of respond-
ents passively react to advertising information online (32% of students surveyed
sample, 40% - of the university staff) (see. Fig. 3).

The study confirmed that a third part of respondents express their position on
the advertising only verbally (both students and staff of the university). However, re-
search results clearly demonstrate fidelity of the second hypothesis on the priorities
of the students use of social networking (27% vs 15% of workers), as well as the prior-
ities of workers using email (14% vs 4% of students). Other channels of responding to
advertising include the opportunity to communicate with the advertiser phone and
via traditional mail (4% of the students and 1% of staff).
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Fig. 3. Structure of respondents’ answers to the question «Do you express your
opinion after you receive advertising?»

40% o students ® staff

30%
20%
10%
0%

Yes, only verbally
Yes, through social networks .
Yes,replied by email p  o¢her option

Sousce: according to the survey

More actively producers and sellers are trying to improve the sales process by
selling products online (e-commerce).

Fig. 4. The proportion of respondents’ answers concerning purchases of goods in
online stores (%)
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Sousce: according to the survey
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According to the results of a survey, leaders of Internet commerce among goods
are (see. Fig. 4): tickets for travel, cinema and theater (53%), household appliances
(50%), clothing and footwear (47%), means of hygiene and cosmetics - 18%, house-
hold equipment - 7%. Relatively small percentage of purchasing products online be-
long to drugs (2% of the sample), food (1%), utilities, books (another -4%)).

An important task of marketing is market research and opinions of target and
potential customers; market research conducting; better selection of target con-
sumers who are offered the desired product at the right time - for this particular
profile of made purchases is studied; a demonstration is held for customers to en-
hance their loyalty of their thoughts survey results; a survey of consumer opinions
on consumer goods, etc. properties is carried out. As a result of this study, almost
a quarter of respondents do not respond to requests to answer questions at market-
ing survey, and if they answer - it is orally (41% of the students in the sample, 34%
of workers respectively) (see. Fig. 5).

Fig. 5. The respondents’ answers to the question «<How do you respond to requests
to answer questions at marketing survey?»
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20% m staff

0%
didn't reply replied

replied .
only replied by
through . another
verbally social email option
network

Sousce: according to the survey

Results indicate priorities for student using of social networks (20% vs 7% of em-
ployees) and priorities of staff using e-mail (26% vs 13% of students). Among oth-
er channels of responses to a survey of manufacturers or sellers, respondents said
about the opportunity to communicate via telephone and traditional mail (3% of
students and 8% of employees).

Concerning attracting consumers in the process of developing new products or
helping consumers by designing own system request, part of which is the product,
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at the Ukrainian market potential buyers do not take an active part in designing the
product directly to suit the own needs via the Internet. As, for example, the design
studio «Ford» online receives information from selected consumers. According to
the survey only 26% of students and 11% of the university staff (Fig. 6) participate
through network in designing of the product directly to suit individual needs, espe-
cially when buying books, clothes and computer equipment.

Fig. 6. The respondents answers concerning their participation in the design of the
product directly to suit the own needs via the Internet
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Sousce: according to the survey

Results of the study found that those prosumers primarily dominate in Ukrainian
business who expect economic benefits from activities as rewards for their purchas-
es and purchases of invited by them friends to this store. Such prosues activity is
transformed into a variety of network marketing.

The survey results also evidence in favor of the implementation of social projects
with voluntary participation in the collective development and implementation of
projects online. Such projects are popular among students (47% of students took
part in such projects) (see. Fig. 7).
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Fig. 7. Distribution of respondents answers concerning their voluntary participa-
tion in a collective project for the developing products online
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Among prosumers who are interested in acquiring primarily social and en-
vironmental benefits, the part of which is clearly higher among young peo-
ple (50% of students compared to 11% of the university staff), dominate the
participants of social projects.

Thus, the activity of potential customers on the internet is intensively used in
the theory and practice of e-business. Using the internet, marketing services staff
are able to: quickly update the product portfolio, description of products and their
prices; save on costs because there are no costs of running the store, for use of mail
conventional methods, publishing catalogs, etc; easier to carry out contacts with po-
tential customers by sending them information (such as explanatory or advertising)
and to give them the answers; count the number of people who visited the site of
the organization and its parts [Chukhray Nataliya, 2009]. This statistic gives an un-
derstanding of the market and the place in it, provides the ability to minimize costs
when placing targeted advertising.

However, with the expansion of Internet use in market research or to attract po-
tential buyers to online collective projects, it is necessary to take into consideration
the specificity of the product and its consumers, take into account the work peculiar-
ities with prosumers and their motivational behavior.



Prosumers as Co-Creators of Value in the E-Business

Conclusions

Analysis of the market research results allows to make the following conclusions:
1) A concept of «prosumer» and derivative term «prosumption» become increas-
ingly popular in the literature and practice of the subject. End consumers increas-
ingly refuse only transactional relationships with vendors, giving preference to
maintaining long-term relationships in order to receive benefits in the future. Much
of the effectiveness of such relationship largely determines the current (short-term)
solutions and consumer behavior, largely defines the requirements for a redesign
of business processes in the enterprise and the choice.
2) Despite the fact that according to the company Gemius Ukraine, Ukrainian In-
ternet audience in Ukraine continues to grow and by the end of 2015 will be more
than 20 million people, on average, a third of them remain as passive consumers.
These consumers receive information of marketing character online, and do not
support any feedback from advertiser.
3) Some consumers begin to play a more active role in e-business, particu-
larly it is evident especially among young people using social networks and
older people using e-mail.
4) Gradually in Ukraine a small percentage of consumers appears, who may
be attributed to prosumers. First of all, these are prosumers awaiting for eco-
nomic benefits from activities as rewards for their purchases and purchas-
es of invited by him friends to this store. Such prosumers activity is trans-
formed into a variety of network marketing.
5) Among the prosumers who are interested in acquiring primarily social and eco-
logical benefits, the share of which is clearly higher among young people (50% of
students compared to 11% of the university staff), the participamts of social pro-
jects dominate. This proves the high popularity of such projects with voluntary
participation in the collective development and implementation of projects online.

Limitations of research methodology and perspectives
for further research

In the proposed method of conducted market surveys we can define two types of
restrictions. First, it should be noted about the restrictions of geographical nature,
as the sample of respondents was formed of students and staff of Lviv Polytechnic,
which significantly reduces the number of potential survey participants. In the future,
this technique should be used in the survey of consumers in other regions of Ukraine.
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Secondly, it is important to mention about the restrictions at the division into
groupsofthe survey, only based onage. Laterit may beinteresting toidentify common
patterns and differences in behavior of prosumers according to gender or profession.



Prosumers as Co-Creators of Value in the E-Business

References:

Analysis of the Internet audience in Ukraine. Research results: November 2013
(01.04.14): project data Opinion Software Media komnanii InMind. - http://www.inau.
org.ua/ 252.3286.0.0.1.0.phtml.

Brzustewicz, Pawel (2014). Marketing 3.0: A new approach to create value (pol. Marketing
3.0: - nowe podejscie do twozenia wartosci), Marketing i Rynek, PWE, (2). - pp.2-8.

Czuchraj, Natalia. (2009). Zaangazowanie konsumentéw w procesie kreowania nowych
produktéw. Badania a niepewnos¢ rezultatéw // Niepewnosé i zaufanie a zachowania naby-
wcow. Red. naukowa Lechostaw Garbarski, Jolanta Tkaczyk. — Warszawa. - pp.530-540.

Rethinking Marketing: Developing a New Understanding of Markets (2004), Hdkan Ha-
kansson (Editor), Debbie Harrison (Editor), Alexandra Waluszewski (Editor).

Kotler, Philip. (1986). Prosumers: A New Type of Customer. Futurist(September-October),
24-28.

Kotler, Philip. (1986). The Prosumer Movement. A New Challenge for Marketers. Advances
in Consumer Research, 13, 510-513.

Kotler Philip, Kartajaya Hermawan, Setiawan lwan, (2010). Marketing 3.0: From Products
to Customers to the Human Spirit, Wiley.

Lui, KM. and Chan, K.C.C. (2008) Software Development Rhythms: Harmonizing Agile
Practices for Synergy, John Wiley and Sons.

McLuhan, H. Marshall, with Nevitt, Barrington. (1972). Take today: The executive as
dropout. New York: Harcourt, Brace, Jovanovich.

Michel, Stefan (1997). Prosuming-Marketing. Konzeption und Anwendung. Bern; Stutt-
gart;Wien: Haupt.

Nowacki, Filip (2014). Marketing 4.0 — the new concept facing transformation of the mod-
ern consumer (pol. Marketing 4.0 - nowa koncepcja w obliczu przemian wspolczesnego
konsumenta). Marketing i Rynek, PWE, (6). - pp.11-19.

131



132

Nataliya Chukhray

Reveguk, Yu (2009). Effective marketing research // Marketing Research in Ukraine.
(1). —pp.45.

Ritzer, G. & Jurgenson, N., 2010. Production, Consumption, Prosumption. Journal of Con-
sumer Culture, 10(1), pp. 13 -36.

Tapscott Don, Williams Anthony D. (2010). Wikinomics: How Mass Collaboration Changes
Everything,. Expanded Edition.

The number of regular Internet users in Ukraine has increased to 15 million people.—
http://economics.unian.net/ ukr/detail/145194.

Toffler, Alvin. (1980). The third wave: The classic study of tomorrow. New York, NY: Bantam.

Xie, Chunyan, & Bagozzi, Richard P.(2008). Trying to Prosume: Toward a Theory of Consum-
ers as Co-Creators of Value. Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1), 109-122.



PRZEDSIEBIORCZOSC | ZARZADZANIE
Wydawnictwo SAN | ISSN 1733-2486

Tom XVI | Zeszyt 9 | Cze$¢ Il | ss. 133-146

Yevhen Krykavskyy | yevhenkrykavskyy@gmail.com
Spoteczna Akademia Nauk

O.M. Stets

Lviv Polytechnic National University

Attitudinal Research in the Product-Customer-Socie-
ty-Environment System in the Dairy Product Market:
Quantification Attempt

Abstract: Conducted a market research of dairy products consumption in Ukraine.
The analysis of collected primary data shows the influence to the milk purchase and
products from it factor “distrust producers of dairy products” “The consumer has no
confidence to the producers to ensure the product quality control at all levels of pro-
duction and preservation of its beneficial properties. According to a study identified

"M

that consumers positively perceive the products of “Molokiya”™ who has the care about
quality at all stages of the supply chain, introducing new technologies (freshmilk tech-
nology), making certification of products (ISO and HACCP, ISO) and controlling logis-
tics and conditions sale. Discovered that the implementation by enterprise the values
marketing concept meets consumer expectations and creates preconditions for the
brand to increase market share.

Keywords: dairy product value, consumer behavior, a market research, TM “Molokiya”

marketing concept values, freshmilk technology, certification, market share
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Introduction

Understanding dairy product consumer behavior producers will be able to deter-
mine directions to increase their product value, and understanding consumer indi-
viduality - to find the point of satisfaction with their brands.

According to Ph. Kotler, buyers of goods and services seek satisfaction not only
of their functional and emotional needs but also of their psychic needs'. Nowadays,
in the era of marketing 3.0 development, brands can have a rather strong influence
on the motivation and behavior of diary product consumers provided that products
offered by them are really means of satisfaction customer needs and values. At that,
this should not be about any manipulation of consumer behavior, as consumers are
always at the heart of the new-generation marketing philosophy.

The new-generation marketing is aimed to constantly “notice” (market) changesin
the perceived values?. It should always be aware of the focus of customers’ attention,
as well as of the market wishes and values. Important tools to plan brand and product
development, as well as to determine and satisfy consumer values include research-
ing consumers, determining underlying buying motives and analyzing their behavior.

Ph. Kotler’s scientific publications describe value marketing peculiarities®. Us-
ing these publications we primarily research customer behavior, its typology
being described in the research sources* 5. At that, economic and motivational
theories are mostly used for this purpose. Nevertheless, consumer reaction lev-
el essentially depends on the specificity of different goods. That is why studying
consumer behavior in different economic sectors and determining effects of differ-
ent social forces on it is a challenging issue.

PJSC “Ternopil Dairy Factory” (Molokiya™) has been working in the segment of
fluid milk for nearly 15 years. The company’s philosophy is defined as follows: valuing
the health of every person we guarantee the quality and safety of our products. Ac-
cording to its values, the enterprise’s goal is to provide its consumers with genuine
top-quality fresh milk every day. For this purpose the company has decided to con-
duct comprehensive qualitative and quantitative researches to delve into the values
of its target audience and to identify its unmet needs.

The object of the research is the market of store-bought milk.

1. Philip Kotler (2011) Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human Spirit, p. 8

2. Ukraina Finansova. Information and Analytical Portal of Ukrainian Financial Development Agency [elec-
tronic resource]. - Mode of access: http://www.ufin.com.ua/analit_mat/sdu/076.htm

3. Philip Kotler (2011) Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human Spirit, p. 8

4.Baluk N.R. (2011) Consumer Behaviour Semantization as the Means to Find Ways of Improvement, p. 370-377.
5. Blackwell R.D. Consumer Bahaviour, p. 944
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The research tasks are as follows:
- to analyze the target audience;
- to identify the key needs of the category;
- to analyze consumer trends of the category: motivation, purchase stereotypes,
situations, selection model, barriers, price and food needs, as well as value and
emotional expectations;
- to verify regional specificity, as well as age and gender differences in milk selec-
tion and purchase processes;
- to test hypotheses in the gustatory perception of milk.
- The following methods have been used while conducting the research:
+ group interviews;
- semantic analysis;
« brand perception maps;
« “blind” taste tests (without knowing the brands tested).

Being one of the most effective and operational research methods focus-group
interviews were decided to be taken as the basic qualitative methodology. The
Molokiya™ brand being represented in the FMCG market in the category of fluid milk,
it was not difficult to find the necessary category of respondents as the bulk of the
population consumes milk.

While conducting the research, the following profile of respondents was determined:

- women aged 25-32; women aged 36-42; men aged 30-40 having children aged 2-10;
- people purchasing milk and dairy products personally at least 2 times a week, us-
ing milk as a separate product for drinking and cooking systematically; with a mid-
dle to upper middle income bracket; having post-secondary to higher education.

The research was conducted in the following regions: Kyiv, Lviv and Vinnytsia. 12
group interviews were held.

Let us take a brief look at the research methodology. In the brand perception
map technology the perception maps are built basing on the measurements of emo-
tional and holistic consumer attitudes toward brands and the “ideal product” cate-
gory, i.e,, attitudes toward the point of their maximal appeal.

The technology of building perception maps is based on the method of semantic
differential by Charles E. Osgood, an American psychologist.

The object of the technology of personal brand profiles is the individuality of
brands and ideals, i.e., the set of personal characteristics associated with brands and
ideals and the desired, dreamt of by people. This technology is based on the theory
of personal constructs by George A. Kelly, an American psychologist®, and “Thesau-

6. Kelly G.A. (2000) Personality Theory. Personal Construct Theory, p. 249
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rus of Personal Qualities” by Prof. A. G. Shmelev’. Each personal profile is represented
by 15 personality factors and based on the analysis of consumers’ emotional and
value vocabulary. All words related to the emotional and value vocabulary are set to
15 factors from -100 to +100. Each meaning of these factors is averaged.

Personal profiles are also represented as the sets of personal qualities. The sets
of qualities are built with the help of the “Tezal - 3" program by the defactorization
of these 15-factor personal profiles in the form of the most characteristic (so-called
similars) and opposite (so-called opposites) personal qualities.

The “blind” taste test technology is taste assessment of different brands by their
organoleptic and rational parameters — without knowing brands or transferring re-
spondents’ impressions about them to their taste perception. This technology allows
for the detection of a real organoleptic estimation of dairy product characteristics
without regard to trademarks or brands and for the identification of dairy product
strengths and weaknesses with regard to competitors and group taste preferences.

In course of the research there was detected a very significant distinction in per-
ceiving the category of fluid milk in the Molokiya™ brand parent region — Western
Ukraine, as well as in Kyiv metropolitan area. Traditionally, Western Ukraine is a more
agricultural and domestic region, where dairy product production and consump-
tion is a part of family rituals, while Kyiv metropolitan area being new to Molokiya™
is more industrial, where most middle-aged and especially young people have no
relations to agricultural traditions and have seen such animals as cows only on the
TV. Therefore, these consumers have formed a more distorted and subjective assess-
ment of fluid milk production in the industrial environment. The respondents grown
up on genuine cow milk or the ones having an opportunity to receive milk from a vil-
lage are more particular about its taste as regards freshly drawn milk. However, there
are few people of the kind in Kyiv, but enough in Lviv and Vinnytsia.

The conducted researches testify that the entire target audience in all regions
positively responds to the philosophy of the Molokiya™ brand (to the idea of natural
and healthy food) but so far cannot understand how to objectively distinguish natu-
ral and useful milk from common harmless one (Table 1).

7.Shmelev A.G. (1988) Experimental Psychosemantics Training Workshop. Personality Trait Thesaurus, p. 208
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Table 1. Milk Quality Assessment Criteria

Criterion Assessment Method

fresh production date
short-term storage — not more than a week

natural a subjective taste perception of undiluted milk without im-
purities

tasty milky taste: sugary, without impurities, without slightly sour
taste, without bitterness
a subjective indirect factor of naturality: milk produced in
ecologically clean regions — information about production

useful regions, DSTU (Derzhavni Standarty Ukrainy - State Standards
of Ukraine)
short-term storage — not more than 2 weeks

fat taste perception, visually watery or denser milk dripping in

glass, boiling foam

milky color and aroma

white saturated milky or not watery yellowish / milky neutral

TM credibility / production
quality control

DSTU

honest producer

package information: volume, ingredients

Source: personal elaboration of the consumer survey results.

Despite the differences in mentality and the character of consumption, the value
marketing mission is to satisfy each customer with an ideal product. Consumers have
come to an understanding that technologically processed natural cow milk, espe-
cially in a large-scale production, will inevitably lose some of its useful properties.
Ideal milk brand should first of all offer fresh, natural and useful milk (Figure 1). These
are basic needs parameters necessary to build a brand. Product safety and reliabil-
ity is ranked number two. A soothing effect on consumers and their cheerfulness
enhancement being the least important factors for an ideal milk brand are ranked

number three.
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Figure 1. Ideal Milk Brand Characteristics Importance Assessment
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Source: personal elaboration of the research results.

The evaluation contains consumer compromise: the consumers are confident in
milk inferiority and do not always trust its quality but retain loyalty to it because of
its essential eating and taste properties even after industrial processing. The con-
sumers are not ready to give up on familiar brands because they do not understand
how to differentiate and distinguish high-quality milk from lower quality one: “We
trust because there is no way out.” (a respondent, Lviv). This explains a low emotional
involvement in the process of milk selection and purchase and contradictions in the
views of the respondents: the consumers do not believe in milk full-value but most
often estimate milk they buy as good and satisfying their key requirements of being
harmless (without negative effects of its consumption), generally satisfactory if pres-
ent on the market, having a pleasant milky taste and being useful for organism. In
the process of milk selection the most important factors are established to be milk
production date, its producer’s reliability and expiry date (Figure 2).
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Figure 2. Fluid Milk Selection Factors Ranking
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Source: personal elaboration of the research results.

A lack of faith in a real producers’ concern about its consumers is one of the barri-
ers (Table 2) discovered in course of the research. Economic and political instability in
the country leads to general public distrust in everything they cannot see or control:
“We don’t know now what to believe in and what not to.” (a respondent, Vinnytsia), “In
recent years we have been deceived so many times, that we believe no one now.” (a re-
spondent, Lviv). According to the respondents, producers tend to strive for their finan-
cial gain maximization. Thus, they are skeptical about package information, certifi-
cates and awards. The category demonstrates an urgent consumer need to be calm
and confident in the quality stability of their favorite milk brand: in the control of the
whole production chain from supplying the raw material to presenting the product
on shelves. The respondents believe that milk quality instability is the result of both
actions taken by milk producers and non-compliance with quality standards along
the whole chain: while collecting, transporting and storing milk negative changes
can inflict harm to their organisms. The consumers are unaware: they do not under-
stand milk collection rules, its freighting, storage and transportation conditions, as
well as tools used by producers while controlling quality and maintaining standards.

It is difficult for most respondents to understand the compliance of store milk
with the taste of domestic cow milk, as most city residents have no opportunity to
consume rural products today.
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Table 2. Milk Quality Perception Barriers Revealed in Course of the Research

Barriers

Consumer Needs / Expectations

doubts about milk full-value (preserving all
of its beneficial properties)

a natural raw material: fed cows, clean me-
adows, correct production technology pre-
serving all beneficial properties

lack of trust in milk freshness: suppliers
delivering old milk, stores changing expiry
dates?

absence of antibiotics, preservation agents
and soda in milk
TM producers’ control over their retail sales

lack of trust in the naturality of milk ingre-
dients

only milk, no additives, powder supple-
ments, palm and vegetable oils or soybeans

lack of trust in the declared milk fatness
(3.4 %)

undiluted, non-artificial oil-added fatness

lack of control over milk collection con-
ditions, bad milk from suppliers, antibiotics,
soda, etc.

lack of control over milk transportation

control over milk transportation conditions:
temperature, delivery time

lack of real control over store sales con-
ditions: switched off refrigerators, changed
expiry dates

conducting raid inspections of sales points
and informing customers of them
perforated production dates in addition to
the ones printed on milk packages

unstable quality of all producers

stability, maintaining TM high quality

low awareness of milk production technolo-
gies, purification and pasteurization

the possibility to obtain information about
milk production process in the Internet;
website videos and PR

Source: personal elaboration.

Even having an opportunity to buy farmers’ cow milk in the market respond-
ents avoid doing so because of a lack of trust in its quality and safety. Accordingly,
only some research participants choose certain tastes of fluid milk and the major-
ity looks for optimal milk on the aggregate of two parameters: milk is tasty for all
family members both to drink it and to cook with it and satisfies their organoleptic
perceptions having milky taste (Table 3).

We should lay our emphasis on the product “blind” taste testing results
helping us to obtain the most impartial consumers’ response to the prod-
uct itself and its qualities®.

Most consumers cannot easily distinguish taste peculiarities of different
milk brands. In real life the indicator of “delicious milk” is subjective and de-
pends largely on consumer attitudes toward a particular brand. If it appeals
to them, milk seems delicious.

8."Dairy Product Industry” (2008) Research and Methodology Publication [electronic resource]. - Mode of
access: http://molprom.com.ua/docs/dairy-industry-2008-issue-05-page-28-29.pdf
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Situation What Advantages Who
breakfast porridges, breakfast cereals, | food for the whole everyone
omelets, with buns, coffee, family, nutritious, conve-
cocoa nient and good buy
afternoon’s milk with pastries, biscuits substantial, tasty and children
luncheon useful
day snacks milk with pastries, biscuits, substantial, tasty and basically
buns, sweets useful women and
children
cooking a lot of milk at an afforda- convenient - always at women
ble price, mostly in poly- hand, good buy, univer- cook: every-
ethylene bags sal for many dishes one eats
in the evening tasty warm milk tasty and useful: relaxing basically
before bed- children and
time men
after cold air warm milk warming up, relaxing men, chil-
dren
flu fatter fresh warm milk useful: helping to reco- everyone
ver, relieving physical
discomfort
sports cold milk quenching thirst, satu- men

rating with useful sub-
stances

Source: personal elaboration.

Figures 3-5 describe Molokiya™ fluid milk taste perception results.

Figure 3. Molokiya™ Milk Taste Perception Based on the “Blind” Testing Results
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Figure 4. Quality Assessment of Molokiya™ Milk Consumed by Children Based on
the “Blind”
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Figure 5. Evaluation of Readiness to Buy Molokiya™ Milk Based on the “Blind”
Testing Results
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Currently consumers have no established system differentiating milk quality ac-
cording to its price in their consciousness. Not all consumers believe that more ex-
pensive milk is superior in quality to cheaper one. They tend to think that milk price
is influenced by the following factors: package type, active advertising and business
owners’ desire to increase their profits (Table 4).
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Table 4. Price Taste Perception According to “Blind” Testing
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Figure 6 shows the hierarchy of milk consumer needs.

Figure 6. Hierarchy of Milk Consumer Needs Represented as a Pyramid
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Source: personal elaboration.

The pyramid analysis allows producers to better assess customer needs and to
identify the aspects of customer satisfaction / dissatisfaction.

Conclusions

In course of the research we identified a number of unmet milk consumer
needs and determined the basic insight: consumers do not believe that pro-
ducers are conscientious in their duties performing quality control at all stag-
es of milk production chain regularly and taking real actions to comply with the
highest standards of milk quality systematically.

The analysis of primarily collected data shows that the factor of “distrust in pro-
ducers” is too significant today; consumers do not believe that producers maintain
quality control standards at all stages of milk production; the level of “safety” is not
confirmed in the category both at the first and the second level of the pyramid.
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According to the research results, Molokiya™ is positively perceived by
the majority of consumers both buying it and meeting it as a new product
on shelves. A spontaneous brand perception is a positive and cheerful im-
age reinforced by rational advantages: good delicious milk and convenient
eco-packaging of several types at affordable prices.

The consumers believe that dominant good reviews and word-of-
mouth recommendations from friends, relatives and neighbors are the best
Molokiya™ brand advertisement.

The Molokiya™ brand value system being based on the fundamental quality con-
trol corresponds to consumer demands. Thus, with an expert development of its
marketing strategy the brand has every chance to become the first producer in the
dairy product market consumers will believe in.

According to the research results we can answer the insight: Molokiya™ takes care
of its product quality at all stages of the production and sales chains introducing
unique technologies and controlling logistics and sales conditions to provide its cus-
tomers with the best dairy products.

Everything mentioned above is achieved due to the following factors:

- full-fledged products - thanks to the latest technologies (such as a freshmilk one)
all beneficial product properties are preserved;

- safety — a total quality control at all stages, personal liability of employees, the
monitoring of retail sales, its production process certification according to I1SO and
HACCP;

- delicious food - the preservation of traditional recipes, the best flagship DSTU
items (milk, sour cream and butter) in the market;

- availability - wide presence in the retail distribution network, sales through outlets.

Nowadays Molokiya™ introduces the concept of market values - commitment to
honest products without advertising them to fully comply with the brand position
and consumer expectations concerning major international producers.
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~Fizyczny internet” jako nowatorskie podejscie do zasad
logistyki

~The Physical Internet” as a New Approach to the Ideas of
Logistics

"

Abstract: Main principles of the new global logistics concept of ,the physical internet
have been described in this paper. The definition of the term ,the physical internet” is
determined. It is reasoned the expediency of the principles of this concept in functio-
ning of global logistics systems, particularly into the activity on the level of logistics
companies. The state of projects implementation developed on the basis of this con-
cept in Europe, USA and Canada has been provided separately.

Key words: global logistics, ,the physical Internet’, mobile optimization, global stan-
dardization, logistics operations, cross-docking terminals, physical mobility of objects.

Sformutowanie problemu: Oceniajac role Internetu w rozwoju operacji logistycz-
nych w przemysle, zauwazy¢ daje sie znaczenie istniejgcych wielorakich form aktyw-
nosci w logistyce. Oprogramowanie logistyczne stato sie dostepne nie tylko dla oséb
zaangazowanych w procesy zarzadcze, pozwalajac im catodobowo kontrolowa¢ pro-
cesy logistyczne ale takze dla stuzb zaangazowanych w dostawy i zwigzane z tymi
dostawami biezace problemy zwigzane z magazynowaniem i transportowaniem
wszelkiego rodzaju towardw, ktére to operacje nie sg juz dzi$ prawie mozliwe bez ich
optymalizowania i zintegrowania za pomoca towarzyszacych im danych przesytanych
w trybie on-line tj. w czasie rzeczywistym, w dowolnym momencie dnia czy nocy.
Problemem jest jednak fakt, iz same procesy zarzadzania logistycznego nie sg
jeszcze na tyle perfekcyjne, aby mozna byto twierdzi¢ ze wszystko juz uczyniono
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zeby w sposéb bardziej efektywny, tzn. zoptymalizowany przesuwac ,fizycznie”
towary wzdtuz globalnego tancucha dostaw. Stuzy¢ temu ma palaca potrzeba wy-
pracowania i zaimplementowania przez przedsiebiorstwa takiej koncepcji funkcjo-
nowania globalnego faricucha dostaw i towarzyszacej temu fizycznej mobilnosci
obiektéw logistycznych, aby maksymalnie zmniejszy¢ poziom zagrozen dla otocze-
nia wynikajacych z nieoptymalnego wykorzystywania zasobéw.

Analiza biezacych badan i publikacji. Sposéb, w jaki obiekty fizyczne sa pozy-
skiwane, dostarczane, uzywane i przemieszczane w ich drodze przez swiat albo, jak
zwykto sie w ekonomii mawia¢, w cyklu ich zycia, nie jest zréwnowazony ekonomicz-
nie, srodowiskowo ani spotecznie. Pojazdy wyjezdzaja coraz pusciej zatadowane,
podczas gdy zataczaja coraz szersze kregi na swoich trasach przejazdu od jednego
do drugiego punktu dostaw. Tego rodzaju nieefektywno$¢ wywotuje nieopisanie
szkodliwe skutki dla otaczajacego Srodowiska naturalnego czemu towarzyszy zna-
€zgco zmniejszona zyskownos¢, zaréwno dla producenta jak i przewoznika. Pro-
dukty zwykle podrézuja tysigce kilometréw, czego mozna by uniknaé poprzez ich
wyprodukowanie w miejscu o wiele blizej oddalonym od miejsca ich wykorzystania.

W takich i podobnych sytuacjach rodzi sie potrzeba implementacji nowego spo-
sobu rozwigzania tego rodzaju probleméw. Koncepcja wprowadzenia ,Fizycznego
Internetu” w petnej skali, pod warunkiem jej petnej implementacji, moze by¢ nie
jedynym lecz jednym z lepszych rozwigzan probleméw pojawiajacych sie w dzi-
siejszych skomplikowanych spoteczno-ekonomicznych uwarunkowaniach prowa-
dzenia biznesu z nieodtagcznym dla jego prowadzenia przemieszczaniem obiektéw
fizycznych wzdtuz globalnego taricucha dostaw.

Jean-Francois Rouges, Yan Cimon i Diane Poulin uwazaja, ze Fizyczny Internet,
zorganizowany na wzér pakietéw danych przesytanych w ramach tradycyjnie poj-
mowanego Cyfrowego Internetu, jest koncepcja radykalnie przeksztatcajacg nasze
dotychczasowe wyobrazenie w kwestii projektowania, produkgji, przemieszczania
i dystrybucji débr. Tego rodzaju podejscie, w ktérym na kazdym etapie przesuwania
débr wiemy i realizujemy w sposéb optymalny i efektywny proces przemieszczania
ddébr, zadbawszy przedtem o jego otwartos¢, skutecznos¢, przyjaznosc dla srodowi-
ska, poza tradycyjnie pojmowanymi, jednakze jakze czesto pomijanymi, niedostrze-
ganymi lub nieskutecznymi rozwigzaniami logistycznymi jest dla wszystkich uczest-
nikéw taricucha dostaw niezwykle istotne. Fizyczny Internet redefiniuje konfiguracje
taricucha dostaw, modele biznesowe oraz wzorce kreowania wartosci, poniewaz co-
raz bardziej zauwazalna jest potrzeba poszukiwan rozwigzania systemowego, ktére
pozwoli na wzrost efektywnosci realizacji proceséw i rozwdj logistyki przy réwno-
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czesnym uzyskaniu rownowagi ekonomicznej, socjalnej i sSrodowiskowej'.

Koncepcja ,Fizycznego Internetu” opisywana jest przez takich naukowcow
jak Benoit Montreuil, Russell Muller, Kimberly Ellis i innych naukowcéw z Kana-
dy i Stanéw Zjednoczonych.

W Polsce termin ,Fizyczny Internet” jak dotychczas nie jest powszechnie uzywa-
ny w publikacjach naukowych.

Celowos¢ napisania artykutu. Celem zajecia sie w tresci artykutu tematy-
ka zapisana w jego tytule jest odstoniecie znaczenia pojecia ,Fizyczny Internet”
poprzez zaprezentowanie zasadniczych pryncypiéw charakteryzujacych jego lo-
gistyczng koncepcje. Realizacji tak postawionego zadania postuzy opis funkcjo-
nujacych w oparciu o idee ,Fizycznego Internetu” projektéw oraz aktualny stan
praktycznego zastosowania opisywanej koncepgji.

Prezentacja zasadniczych tresci. Uzywanie Internetu miato z zatozenia zapew-
ni¢ wiarygodnos¢, terminowosc¢ oraz efektywnos¢ dostarczanych poprzez globalng
sie¢ danych. Dzisiaj badacze chcieliby uczynic to samo, ale nie tylko jesli idzie o prze-
syfane Internetem dane, lecz w oparciu o fizyczne przeptywy ddbr, czemu postuzyc
by miata petna kolaboracja potaczonych w jednolita strukture ogniw globalnego
fancucha dostaw, wykorzystanie modularnych jednostek tadunkowych i wymiana
towarzyszacych temu danych w drodze transformacji w postac tzw. sieci ,Fizyczne-
go Internetu” (rysunek 1).

1. Montreuil B. (2012) The Physical Internet and Business Model Innovation / B. Montreuil, J.F. Rouges, Y. Cimon,
D. Paulin // The Technology Innovation Management Review.
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Rysunek 1. Filary ,Fizycznego Internetu”

Wykorzystanie
Potaczona modularnych Wymiana
infrastruktura jednostek danych
tadunkowych
PELNA KOLABORACJA

Zrédto: Montreuil B., R.D. Meller & E. Ballot (2012). Physical Internet Foundations, in:
ServiceOrientationinHolonicand MultiAgentManufacturingandRobotics,edited by
T. Borangiu et al., Springer.

Celem ,Fizycznego Internetu” jest zapewnienie stabilnosci zaréwno globalnej
mobilnosci fizycznego obiektu jak i zdolnosci do jego gromadzenia, przechowy-
wania, sprzedazy i uzytkowania?. Przede wszystkim jest to zdolno$¢ do dostarcze-
nia najbardziej efektywnego sposobu przemieszczania dobra w dowolne miejsce
w pewnym krétkim okresie czasu. Profesor Uniwersytetu Laval w Quebec (Kanada)
Benoit Montreuil, ktéry jako pierwszy przedstawit koncepcje ,Fizycznego Interne-
tu” oparta na analizie statystycznej wysunat konkluzje, iz nowoczesny system lo-
gistyczny aktywizuje mniej niz potowe swoich zasobéw transportowych i z tego
powodu zachodzi potrzeba zaimplementowania nowego modelu tego systemu3.
Z tej przyczyny mozna stwierdzi¢, iz Benoit Montreuil, cztonek kolegium przemy-
stowego w zakresie edukacji w dziedzinie obstugi przetadunkowej (Collage-In-
dustry Council on Material Hadling Education (CICMHE) stat sie ojcem chrzestnym
pojecia ,Fizyczny Internet”. W roku 2006 Montreuil zaczat sie zastanawia¢ nad
tym, jak mozna by poprawic¢ efektywnos¢ dystrybucji, gdyby zastosowac rzeczy-
wiste zamierzenia przyswiecajace twércom cyfrowej transmisji danych poprzez
Internet, to jest takiej sprawnosci ich przesytu, aby wyeliminowane zostaty straty

2. Oficjalna strona projektu Modulushca: http://www.modulushca.eu
3. Oficjalna strona Centrum Doskonalenia Logistyki i Dystrybucji CELDI: http://www.celdi.ineg.uark.edu
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przeptywu, odnoszac ten fakt do fizycznego ruchu towaréw. Od tamtej pory, aby
badac¢ tego rodzaju mozliwosci, byt on zapraszany do wielu naukowych gremiéw
zaréwno w Stanach Zjednoczonych jak i za granica.

+Fizyczny Internet” jest otwartym globalnym systemem logistycznym, ktéry sto-
suje fizyczne i operacyjne wzajemnie ze soba potaczone sieci dostaw débr w ramach
ustandaryzowanych pakietéw danych i potaczen (interfejséw), ujednoliconych pro-
tokotéw i zmodularyzowanych tadunkéw kontenerowych. Russel Meller, profesor
wydziatu inzynierii na Uniwersytecie Arkansas i dyrektor CELDI (Center for Excellence
In Logistics and Distribution) twierdzi iz celem jednoczacym wysitki badaczy w lo-
gistyce winno stac sie upowszechnienie wykorzystania potencjalnych mozliwosci
uzytkowania tzw. konteneréw modutowych, co umozliwitoby zastosowania takich
rozwigzan funkcjonalno - technicznych, ktére dawatyby sposobnos¢ konfiguro-
wania w zmiennych warunkach operacyjnych taniicucha logistycznego duzej liczby
wariantéw konsolidacji i de-konsolidacji fadunkéw transportowych w sytuacjach
koniecznosci szybkiego ich przetadowywania*. W zamierzeniach bowiem twércéw
koncepcji ,Fizycznego Internetu” lezy przemieszczanie z bardzo duzg efektywno-
$cig towaréw w standardowych formach opakowan wzdtuz globalnej sieci. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze z punktu widzenia ochrony srodowiska, logistyka
i powigzany z nig transport znalazty sie posrdd najbardziej energochtonnych branz
na swiecie. Emisja gazéw cieplarnianych rosnie z roku na rok w zastraszajagcym tem-
pie, pomimo faktu, iz wiekszos¢ krajéw zabiega o ich redukcje. Logistyka i trans-
port w dzisiejszej formie sa nieefektywne i zagrazajace srodowisku. Pomimo pro-
wadzonych analiz i planowania tras przejazdéw z wykorzystaniem stuzacych temu
celowi programéw komputerowych, zdarzaja sie wciaz jeszcze ,puste przewozy”,
ktére nowy model powinien wyeliminowads.

+Fizyczny Internet” proponuje system, ktérego uzytkownicy majg dostep do
efektywnie funkcjonujacego otwartego globalnego taicucha logistycznego, in-
termodalnego (transport droga ladowa, kolejami, statkami lub barkami) systemu
uzytkujgcego standardowe moduty wielokrotnie wykorzystywanych kontenerdw,
lokalizowane oraz identyfikowane w czasie rzeczywistym, z mozliwoscig skoordy-
nowania tras ruchu fadunkéw we wspétuzytkowanej ogélino-dostepnej zasobowe;j
przestrzeni logistycznej. Innymi stowy, wszyscy partnerzy tancucha dostaw - pro-
ducenci, dostawcy ustug transportowych, detalisci - beda mogli dziata¢ niezalez-
nie, uzytkujac wspdlna sie¢ logistyczna, ktérej naturalng cechg bedzie zdolnos¢

4. Oficjalna strona Centrum Doskonalenia Logistyki i Dystrybucji CELDI: http://www.celdi.ineg.uark.edu/
5. Montreuil B. (2012) The Physical Internet and Business Model Innovation / B. Montreuil, J.F. Rouges, Y. Cimon,
D. Paulin // The Technology Innovation Management Review.
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do samoistnego poszerzania sie wedtug zaistniatej w danym momencie potrzeby
zmiany rozmiaréw tadunkéw pojazdowych celem zredukowania albo catkowitego
wyeliminowania ,pustych przewozéw”.

Nowa koncepcja logistyczna oparta jest na kilku zasadach (tabela 1). Pierwsza za-
sada jest wzajemny relacyjny zwigzek oznaczajacy jednolity standard logistyczny we
wszystkich zainteresowanych tym systemem krajach, np. dotyczacy powszechnie
uzywanych na terenie Stanéw Zjednoczonych palet o wymiarach 48x40 cali (pod-
czas gdy nie stosuje sie takich palet w krajach Europy czy Azji). To samo dotyczy stan-
daryzacji uzywanych w logistyce urzadzen Przyktadowo, przenosnik poddostawcy
moze nie by¢ dostosowany do parametréw przenosnika stosowanego przez innego
poddostawce. Rzecz wiec w tym, aby mozliwie najszerzej wprowadzi¢ odpowiadaja-
ce wszelkim aktywnosciom logistycznym jednolite standardy.

Druga zasada jest kapsutkowanie, ktére oznacza iz ,Fizyczny Internet” nie operu-
je tadunkiem ale opakowaniami dla towaréw w terminalach oferujacych dotychczas
jedynie kontenery. Procesy logistyczne majg wiec mie¢ miejsce nie tylko na poziomie
dziatann w centrachlogistycznychiterminalach ale w miejscach kompletacji opakowan
mniejszych rozmiarowo standardéw. Z drugiej jednak strony wiadomo jak trudno jest
doktadnie zidentyfikowac a tym bardziej upowszechni¢ faricuch dostaw oferujacy
setki réznorodnie opakowywanych towaréw. Konieczna jest wiec réwniez standary-
zacja rozmiaréw kontenerdw, ktére bytyby powszechnie wykorzystywane w swiecie.
Na poczatek winno to dotyczy¢ konteneréw do przewozéw droga ladowa i morska.
Przestrzen dostepna w ich wnetrzu bedzie mogta by¢ powiekszana tak dalece jak
to tylko mozliwe lecz z uwzglednieniem przyjaznosci dla otaczajgcego srodowiska.

Trzecig zasada jest koniecznos¢ troski o bezpieczenstwo tadunkéw. Oprécz roz-
miaru i ksztattu takze znakowanie konteneréw ma by¢ takie jak te wtasciwe i obowia-
zujace dzis dla konteneréw przeznaczonych do przewozéw droga morska.

Przywiazuje sie takze uwage do terminali cross-dock’ingu czyli miejsc sktado-
wania przeznaczonych do realizacji przetadunkéw kompletacyjnych, polegaja-
cych na sortowaniu, przetadowywaniu, lub przepakowywaniu towaru i jego wy-
sytce bezposrednio z magazynu do koricowego odbiorcy bez dodatkowego jego
magazynowania. Taki sposéb pozwolitby bowiem drastycznie obnizy¢ ogdlne
koszty transportu, to jest koszty zwigzane ze skladowaniem towaréw, skréceniem
czasu dostawy towaru do kontrahenta i tym samym zmniejszeniem powierzchni
magazynowej. Koncepcja zarzadzania przemieszczaniem towaréw z zastosowa-
niem sktadéw cross-dock’ingu ma wiec na celu praktyczng implementacje ogra-
niczenia kosztéw transportu poprzez konsolidacje zréznicowanych tadunkéw
bez potrzeby nadmiernej inwentaryzacji towaréw.
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Tego rodzaju sktady beda w stanie przyjac¢ kontenery dostarczane przez najprze-
rézniejszych operatoréw i, co najbardziej istotne, fadunki nie beda, jak to bywato
dotychczas, przetrzymywane przez wiele dni czy tygodni w oczekiwaniu na ich wy-
sytke. W przeciaggu godziny po przybyciu tadunku kontener bedzie zatadowany i wy-
stany w dalsza podréz wzdtuz faricucha dostaw.

Tabela 1. Zatozycielskie zasady Fizycznego Internetu

Zatozycielskie zasady Organizacyjne zasady

Instrumentalnos¢ Wzajemna tacznos¢ Hermetyzacja
Odpowiedzialnos¢ Uniformizacja Kontraktacja
Metasystematyzacja Dostepnos¢ Certyfikacja
Otwartos¢

Uniwersalnos¢

Zrédto: Materiaty | miedzynarodowej konferenciji nt. Fizycznego Internetu, 28+30
Maja, 2014, Quebec, Kanada.

Logistyczng koncepcje ,Fizycznego Internetu” odzwierciedlaja projekty zaini-
cjowane w USA, Kanadzie i Unii Europejskiej. Kimberly Ellis z Politechniki w Virginii
wraz z Russelem Mellerem otrzymali od Narodowej Fundacji Nauki grant w wyso-
kosci 197 000 dol. Na badania efektywnosci wprowadzenia w zycie koncepdji ,Fi-
zycznego Internetu”. Partnerami projektu sa takie koncerny jak HP, P&G, Boeing,
Walmart, RedPrairie, ATRI, Menesha i inne.

Zespdl badaczy z USA potwierdza wielki potencjat tkwigcy w ,Fizycznym In-
ternecie”. Szacuja oni, iz 25% podmiotéw tancucha logistycznego zlokalizowa-
nego w USA bytoby w stanie przystapi¢ natychmiast do uzytkowania tej kon-
cepcji, co mogtoby zwiekszy¢ profity o 100 mld. dol. rocznie oraz zredukowac
poziom emisji gazéw cieplarnianych o 33%§.

Russel D. Meller (Arkansas) i Kimberly P. Ellis (Virginia Tech) w swoim artykule za-
tytulowanym ,Wprowadzanie Fizycznego Internetu podstawa logistycznego syste-
mu potencjalnych korzysci dla Stanéw Zjednoczonych” twierdza, iz wprowadzenie
Fizycznego Internetu (nawet w 25%) spowoduje:

- obnizenie kosztu na pojedynczy tadunek o 29%;
- wzrost $redniej doktadnosci dostawy o 34%;

6. Materiaty | Miedzynarodowej konferencji na temat Fizycznego Internetu - Maj 28+30, 2014, Quebec,
Kanada. http://english.fsa.ulaval.ca/cms/site/fba’/home/faculty/events/IPIC_Conference
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- kierowcy mogliby wraca¢ do domu co 2+4 dni przy mniej wiecej dotychczaso-
wych kosztach’.

Inicjatywa Unii Europejskiej podtrzymata idee ,Fizycznego Inernetu”, co znalazto
odzwierciedlenie w programie Modulushca?®. Jego celem jest zapewnienie lokalnej
synchronizacji i rownolegte wprowadzenie podobnych projektéw w USD i Kanadzie
jako czesci miedzynarodowej inicjatywy tejze idei.

Wykres 1. Model planowania przestrzeni zatadunku w zaleznosci od przebiegu
(podsumowanie wynikéw zastosowania)

Wypetnienie Przebyty
przestrzeni dystans
transportowe; w milach
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Zrédto: Materiaty | miedzynarodowej konferencji nt. Fizycznego Internetu, 28+30
Maja, 2014, Quebec, Kanada.

Gtéwne zalety projektu Modulushca mozna podsumowac nastepujgco:

1) Zademonstrowanie technicznych, cyfrowych oraz operacyjnych mozliwosci
bezkolizyjnego przetadunku fadunkéw transportowanych w ramach operadji
taricucha logistycznego z uwzglednieniem uczestniczacych w nim przedsie-
biorstw i srodkéw transportu.

2) Zarekomendowanie wprowadzenia przemystowych standardéw 1SO dla lo-
gistycznych jednostek modutowych rozstawionych wzdtuz catego tanicucha do-

7. Op. cit.
8. Oficjalna strona projektu Modulushca



.Fizyczny internet” jako nowatorskie podejscie do zasad logistyki

staw w réznych branzach na europejskim i globalnym rynku.

3) Rozwijanie modeli szacowania zalet stosowania koncepcji w przedsiebior-

stwach-uczestnikach fancuchéw dostaw zgodnie z metodologig przekrojowych

analizzachodzacych w nich proceséw produkcyjnych z uwzglednieniem polityki

zabezpieczen.

4) Dostarczanie doktadnej i przystepnej informacji uwzgledniajacej najbardziej

tresciwe dane oraz monitorowanie tadunku wzdtuz catej trasy jako model rozwo-

jowy stuzacy poprawie standaryzacji systemow $ledzenia inteligentnych przesy-

tek fadunkéw e-Freight oraz i-Cargo.

5) Rozwijanie algorytméw optymalizacji przestrzeni tadunkowej i trasowania

oraz harmonogramowania przesytek w szczeg6lnosci dla klientow w grupie MSP.

6) Wzmacnianie proceséw innowacyjnych systemu sprzezen w przeptywach

transportowo-materiatowych celem stymulacji powolnego wzrostu rynku oraz

procesu implementacji.

7) Stymulowanie wzrostu rynku nowych wzajemnie ze soba potaczonych syste-

méw logistycznych oraz innych innowacji rozwijanych i testowanych w ramach

projektu, a co za tym idzie — poszerzanie mozliwosci wprowadzenia w zycie (zna-

czenia czynnikéw rokujacych powodzenie) tej implementacji.

Odnotowac przy okazji trzeba, iz projekt ten jest w petni ustrukturyzowany i za-
wiera 8 pozycji:

1) Zarzadzanie projektem;

2) Kreowanie potaczonych ze soba scenariuszy optymalizacyjnych dla proce-

séw logistycznych;

3) Ustalenie rozmiaru i taczer matych i $rednich modutéw jednostek logistycznych;

4) Rozwdj infrastruktury informatycznej dla modutowych jednostek logistycz-

nych warunkujacych dostarczanie dla celéw zarzadzania doktadnych, tresciwych,

wiarygodnych, niezawodnych i zaufanych informacji dla realizacji kontaktow

droga elektroniczna;

5) Konstruowanie rozwigzar redukujacych poziom emisji CO, i zwigzane z tym

koszty;

6) Implementacja projektéw pilotazowych uwzgledniajaca udziat operatoréow

logistycznych;

7) Rozpowszechnianie i réwnoczesne wykorzystanie wynikéw projektu przez

uzytkownikéw w krajach Unii Europejskiej, Kanady i USA;

8) Inzynieria zarzadzania.

Modularyzacja tadunkéw logistycznych jako element koncepcji moze zosta¢ za-
implementowana poprzez zintegrowanie z juz funkcjonujacymi systemy, tzn. zinte- 157
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growanie biezacych proceséw z potrzebnymi danymi i odpowiadajacymi im opera-
cjami. Zastosowanie modutowych konteneréw i zréznicowanie proceséw moze byc¢
traktowane jako ewolucja a nie jako rewolucja.

Odpowiednio ustrukturyzowana sie¢ pozwoli przyblizy¢ realizacje logistyki mo-
dutowej, zgodnie z wymogami w tym wzgledzie Fizycznego Internetu. Dotychczas
funkcjonujacy cyfrowy Internet ma stanowic niejako kregostup dla wszelkich poczy-
nan zwigzanych z fizycznym dostarczaniem débr.

Idea ustrukturyzowanego Internetu odnosi sie do sposobu skonfigurowa-
nia sieci logistycznych ogniw, w ktérej kazde z ogniw zostanie potraktowane
jak wezet potaczony hierarchicznie z innym weztem odcinkiem (tukiem) we-
dtug regut znanych z teorii grafow.

Fizyczny Internet jest otwartym globalnym systemem logistycznym opartym
w zatozeniach na fizycznym, cyfrowym i operacyjnym wzajemnym powigzaniu po-
przez kapsutkowanie protokotéw i sprzezerh komunikacyjnych (rysunek 2).

Rysunek 2. Strukturalne zatozenia koncepgji,,Fizycznego Internetu”

Physical Internet Foundations
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Zrédto: Montreuil B., R.D. Meller & E. Ballot (2012). Physical Internet Foundations,
in:,,Service Orientation in Holonic and Multi Agent Manufacturing and Robotics”,
edited by T. Borangiu et al., Springer.
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Struktura ta, jako z natury swej wielowarstwowa, przypomina typowy krego-
stup spéjnego w swoim dziataniu organizmu, na ktérym rozpieto poszczegélne
kolaborujace ze soba narzady. Zwrdéci¢ nalezy uwage, iz przedstawiona na rysun-
ku koncepcja Fizycznego Internetu bardzo przypomina topologie funkcjonowa-
nia dowolnej sieci komputerowej, w jakiej poszczegdlnym warstwom przypisano
okreslone, z punktu widzenia technologii przesytu informacji, zadania. Podob-
nie w dowolnej sieci logistycznej poszczegdlnym weztom swoista jest realizacja
ustrukturyzowanych w tancuch dostaw okreslonych zadan. | tak, mozemy przykta-
dowo dla potaczen zwigzanych z przewozami pasazerskimi ustanowi¢ rodzaj sieci
sktadajacy sie z pofaczen regionalnych, obstugiwanych przez autokary, potaczen
lokalnych, obstugiwanych z kolei przez autobusy i wreszcie najkrétsze trasy tzw.
potaczenia ostatniej mili, gdzie aby dowiez¢ potencjalnego pasazera do miejsca
zamieszkania wystarczy taksdwka. Na podobnych zasadach moze funkcjonowad
transport towaréw od miejsc ich pozyskania do miejsc przeznaczenia. Wedtug no-
wej koncepcji dopuszcza sie bowiem funkcjonowanie otwartej globalnej mobilnej
sieci (ang. mobility web), ktérej dziatanie opiera sie na funkcjonowaniu kompozycji
wielu podsieci wyposazonych w swoje wtasne wyposazenie w postaci np. systemu
wspomagania logistycznego (ang. Logistic Supporting System LSP) czy systemu in-
formatycznego, zdolnych do zarzadzania planowaniem, rezerwacja, transportem,
przestrzenig fadunkowgq itp. Istotne jest takie zorganizowanie przemieszczania
tadunkéw, aby maksymalnie ograniczy¢ zbedne czy nieskoordynowane czasowo-
-przestrzennie przejazdy, zaréwno jedli idzie o nadmierng dtugos¢ marszrut, ktéra
datoby sie skréci¢ poprzez organizowanie gesciej rozmieszczanych centréw logi-
stycznych czy wrecz hub-6w kompletacyjnych. W miejscach tych na odpowiedni
sygnat z sieci internetowej zbierane bytyby zaméwienia na dostarczenie w nieod-
legte acz logistycznie zaplanowane miejsca odbioru odpowiednio zmodularyzo-
wane catopojazdowe multimodalne fadunki, tak aby oszczedniej niz to sie dzieje
dotychczas gospodarowac czynnikiem ludzkim, tj. czasem pozostawania kierowcy
w trasie (z korzyscig dla niego samego jak i jego rodziny) jak i bedaca do dyspozycji
kompletujgcego tadunek przestrzenig (maksymalne ograniczenie ,pustych” prze-
biegéw transportowych). Otwarte centra logistyczne funkcjonujace jako instytucje
ogdlno dostepne, skfadajace sie z wielu zabudowanych komplekséw wraz z oto-
czeniem komunikacyjnym, a wiec siecig drég i potaczen z drogami publicznymi,
wodnymi oraz portami lotniczymi, w sktad ktérych wchodzityby same centra lo-
gistyczne oraz jednostki organizacyjne réznych przedsiebiorstw, zajmujacych sie
przetadunkiem towaréw, przedsiebiorstw spedycyjnych, transportowych i innych
ustugodawcow logistycznych spetniatyby role takich hub-6w.
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Idea nadrzedna Fizycznego Internetu jest przywigzywanie szczegdlnej uwagi,
wrecz postawienie na odzwierciedlenie w jego dziataniu funkcji spetnianych w kla-
sycznym Internecie przez protokoty komunikacyjne i takie zaimplementowanie rza-
dzacych w nich regut logicznej architektury, aby mozliwie maksymalnie zunifikowac
proces przesuwania transportowanych obiektéw logistycznych z miejsc, bedacych
zrédtem ich powstawania do miejsc, w ktérych aktualnie istnieje na nie zapotrze-
bowanie. Ma sie tutaj na mysli stworzenie najmniejszych modularnych standaryzo-
wanych opakowan tzw. - modutéw, ktére bytyby tatwe w obstudze i zestawianiu
w wieksze oraz podziale na moduty mniejsze, tatwe w $ledzeniu i przewozie wszelki-
mi srodkami transportu, estetyczne, tatwe w recyklingu itp.[5]

Gtéwna koncepcja wynikajacg z powyzszych rozwazan jest taka, iz jednostki
modutowe, podobnie jak to sie dzieje z pakietami przesytanymi w sieci Internet lub
kazdej innej, sg pewnym elementem ale na tyle waznym w catej uktadance sprawnie
funkcjonujacego tancucha logistycznego, iz stajg sie czynnikiem rewolucjonizuja-
cym sposob przemieszczania tadunkéw na zasadzie Fizycznego Internetu. Dowo-
dem na to jest interesujace zastosowanie dla logistyki modularnej w postaci e-Frach-
tu. W projekcie tym zdefiniowane zostaty odpowiednie ramy dla umozliwienia
przemieszczen débr wzdtuz wtasciwych z punktu widzenia logistyki drég w czasie
rzeczywistym, tj. wiarygodnych i zgodnych z wymogami frachtu dostaw stosownie
do wyznaczonych w elektronicznie sporzadzonym i egzekwowanych z uzyciem réz-
norodnych technologii $ledzenia przesyiki (RFID i innych) formularzu Waybill.

W projekcie Modulushca podejmuje sie starania aby zdefiniowac spdjna zaleznos¢
opisujaca architekture programistyczna dziatania sieci logistycznej funkcjonujacej
na zasadzie Fizycznego Internetu i prace te zmierzaja do osiggniecia wkrétce zamie-
rzonych rezultatéw. W zatozeniach przewiduje sie maksymalne zblizenie koncepdji
do prawidet, ktére rzadza cyfrowym Internetem w celu zintegrowania dziatajacych
w oderwaniu istniejacych juz sieci w oparciu o jednolity architektonicznie system
wzajemnych powigzani. Podstawa funkcjonowania tego systemu jest standardowa
jednostka modutowa, ktérej na wzér pakietu danych w informatyce nadaje sie status
fizycznej jednostki bazowej w transporcie, umozliwiajacej poprzez jej wykorzystanie
wszelkiego rodzaju interakcje (operacje: przetadunku, magazynowania, konsolidacji
idekonsolidacji, przesytkiisledzenia) pomiedzy ré6znymisystemamitransportowymi®.

Technologia, ktéra z pewnosciag obstuzy powyzsze poczynania na drodze two-
rzenia i funkcjonowania infrastruktury Fizycznego Internetu jest EPICS (Electronic
Product Code Information Services) czyli Elektroniczna Obstuga Informacyjna Kodéw

9. Tretola G. A Collaborative Approach for Managing Data and Processes in the Physical Internet Using Modular
Logistics / G. Tretola, V. Yerdino, 28+30 Maja, 2014. Quebec, Kanada.
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Towarowych. EPICS moze by¢ traktowany jako kompletne podejscie do kwestii $le-
dzeniatras przewozu tadunkéw i wszystkich innych sktadowych fancuchéw logistycz-
nych wykorzystujacych réznorakie technologie informatyczne identyfikacji kodow
towarowych cechujac sie otwartoscia zaréwno dotyczaca technologii jak i sposobéw
kodowania w zakresie zunifikowanych uniwersalnych numeréw identyfikacyjnych.

W poréwnaniu do USA czy Kanady, inicjatywa Unii Europejskiej w zakresie wpro-
wadzenia w zycie projektu Modulshca wypada na korzys¢ tej ostatniej. Inicjatywa ta
przyciaga do siebie, wielu partneréw takich jak Europejskie instytuty badawcze, uni-
wersytety, miedzynarodowe organizacje oraz partnerzy biznesowi skupieni i koor-
dynowani przez PTV (Niemcy). Przytaczyty sie do niej Uniwersytet Techniczny w Graz
(Austria), Mevare (Wtochy), JAM De RIJK (Dania), Instytut Logistyki i Magazynowania
z Poznania, Inception Consulting (Wielka Brytania), CHEP (Wielka Brytania), Poste
Italiane (Wtochy), Kisen Global Security (Niemcy), Uniwersytet Techniczy w Berlinie,
Uniwersytet w Laval (Kanada), Federalna Uczelnia Politechniczna w Lozannie (Szwaj-
caria), ARMINES (Francja), P&G (Belgia), ITENE (Hiszpania)'.

Modulushca byfa prezentowana w maju 2014 roku na stoisku ITENE wystawy tar-
géw Interpack. Interpack s najwazniejszymi targami handlu opakowaniami odby-
wajacymi sie co trzy lata w Disseldorfie (Niemcy). Celem projektu, ktérego horyzont
realizacji przewidywany jest na rok 2030 jest naktonienie uczestnikéw wspoélnego
sytemu logistycznego do operowania logistycznymi jednostkami opakowaniowymi
rozwijanymi w standardzie ISO-modular zunifikowanymi dla celéw adekwatnych do
potrzeb stosowania rzeczywistych modularnych i zbieznych rozmiarowo (na zasadzie
komponowania z jednostek o standardowych rozmiarach podstawowych) co-mo-
dularnych jednostek uzywanych w procesach szybkiego transportu dostarczanych
klientowi towaréw (FMCG). Projekt Modulushca rozwijany aktualnie w ramach konsor-
cjum 15 organizacji cieszyt sie na wspomnianych targach duzym zainteresowaniem.

Kolejna z inicjatyw realnie funkcjonujacych i opartych na zasadach ,Fizycznego
Internetu” jest inicjatywa KAYPAL. Jej autorzy udowadniaja, iz uzycie kodowania
opartego o przekaz kodéw towarowych metoda radiowa RFID z wykorzystaniem
dla realizacji koncepcji Fizycznego Internetu standardéw i technologii EPICS po-
wigzanych w zastosowaniu do obstugi szeroko pojmowanych sieciowych proceséw
biznesowych w ramach Discovery Services and Business Web Services przyczyni sie
do rozwoju innowacji w dziedzinie wiasciwie rozumianego partnerstwa i petnej ko-
laboracji dziatan partneréw biznesowych zorganizowanych wokét modelu bizneso-
wego KAYPAL Multi-Rotations. Na uwage przy tym zastuguje mozliwos¢ znaczace-
go polepszenia zakresu pomocy w osigganiu nalezytej starannosci, efektywnosci,

10. Oficjalna strona internetowa projektu Modulushca
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transparentnosci, mozliwosciach wizualizacji proceséw sledzenia wielokrotnie wy-
korzystywanych w procesach przemieszczania tadunkéw konteneréw oraz ich opa-
kowaniowej zawartosci, w rozwijaniu uczestnictwa zainteresowanych stron w otwar-
tej petli wcigz poszerzajacego sie dystrybucyjnego universum.

Whnioski oraz kierunki dalszych badan. Logistyczna koncepcja ,Fizycznego
Internetu” jest unikalng innowacja w dziedzinie operacji logistycznych. Oczekiwa-
ne rezultaty projektu opieraja sie na jego osiggnieciach polegajacych na globalnym
i jednoczesnym wdrozeniu podstawowych pryncypiéw w praktyke funkcjonowania
logistyki. Pozadana skalowalnos$¢ podstawowych wymagan tej koncepcji zaktada za-
stosowanie standaryzacji funkgji logistycznych we wszystkich krajach swiata.

Koncepcja ta idzie dalej niz klasycznie pojmowane rozwiazania logistyczne,
czesto obarczone problemami zwigzanymi z ich nieefektywnoscia. Zaangazowane
w jej rozwéj firmy moga zaoferowac nowe hybrydowe produkty i ustugi w dziedzi-
nie logistyki tak aby nowatorsko pojmowany tancuch logistyczny byt o wiele bar-
dziej elastyczny bedac w stanie zmieniac swojg konfiguracje w czasie rzeczywistym,
podobnie jak dzieje sie to w realnie funkcjonujacym Internecie. Logistyka na dzien
dzisiejszy staje wiec w obliczu koniecznosci badan i rozwijania konceptualnej stra-
tegii implementacji proceséw innowacyjnych, ktére pozwolityby sprawniej niz do-
tychczas identyfikowad stabsze miejsca w tworzeniu faricucha wartosci i podsuwacd
odpowiednie dla jej zwiekszenia rozwigzania.
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Wstep

Zaopatrzenie przedsiebiorstw w odpowiednie surowce, materiaty i zasoby niezbedne
do jego funkcjonowania jest strategicznym elementem zarzadzania. Poszukiwanie
dostawcow, ktorzy beda w stanie spetnic wymagania danego przedsiebiorstwa jest
trudna czynnoscia, poniewaz wymaga koordynacji i zaangazowania réznych dziatéw
przedsiebiorstwa. Przede wszystkim okreslenie potrzeb i wymagan jest kluczowym
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elementem w catym procesie, poniewaz warunkuje on poprawne przeprowadzenie
dalszych etapéw wyboru dostawcy.

Mozliwosci, jakie daje dzisiaj technologia, powodujg, Zze zaopatrzenie moze po-
chodzi¢ z najdalszych zakatkéw Swiata bez koniecznosci odwiedzania dostawcodw.
Jedna z takich metod moga by¢ gietdy towarowe lub tez inna ich forma: platformy
wymiany informacji B2B. Wykorzystanie platform zakupowych umozliwia poszuki-
wanie informacji i kontaktéw z réznymi dostawcami na catym $wiecie.

Poszukiwanie odpowiednich Zzrédet zaopatrzenia stanowi strategiczny element
zarzadzania w przedsiebiorstwach. Z badan wynika, ze 70% elementéw produk-
téw pochodzi wtasnie ze Zrédet zewnetrznych [Slack, Chambers, Harland i in. 1995].
Oznacza to, ze 70% produktu koricowego jest wynikiem wktadu, jaki maja dostawcy.
Odpowiedzialnos¢ za produkt koricowy wymusza na producentach poszukiwania
nowych mozliwosci zaopatrzenia i utrzymywania standardéw jakosciowych, ktére
zapewnig dobra reputacje produktu, ale réwniez samego przedsiebiorstwa.

Zarzqgdzanie zaopatrzeniem

Zréznych opracowan wynika, ze definicja zaopatrzenia jest skomplikowana, poniewaz
wybiega ona mocno poza tradycyjnie opisywang gospodarke materiatowa. Definiu-
jac zaopatrzenie, mozna powiedzie¢, ze jest to zbidr dziatan, ktére sg niezbedne do za-
kupu produktéw (materiatéw, surowcédw, czesci, pdtproduktédw, wyrobéw gotowych
itp.) i ustug, ktére zostaty zgtoszone jako wymagane przez réznych uzytkownikéw
w przedsiebiorstwie. [Pisz, Sek, Zielecki 2013] To wtasnie klient wewnetrzny stanowi
o koniecznosci danego zakupu i staje sie tez wyznacznikiem standardéw, jakie powi-
nien spetnia¢ dany produkt, aby byt zaakceptowany. Podstawowym zadaniem zaopa-
trzenia w przedsiebiorstwie jest dostarczenie niezbednych do funkcjonowania zaso-
béw. Kolejne etapy zaopatrzenia w przedsiebiorstwie zostaty przedstawione na rys. 1
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Rysunek 1. Fazy procesu decyzyjnego zakupu na rynku B2B

Rozpoznanie potrzeby zakupu
(nowy materiat, urzadzenie, technologia)

}

Ogolny opis potrzeby
(niezbedne parametry jakosci technicznej produktu, oraz
mozliwosci innowacyjne, produkcyjne, finansowe)

!

Okreslenie charakterystycznych cech produktu
(zdefiniowanie szczego6towej specyfikacji produktu)

A

Koniecznos¢
zmiany

l parametrow
produktu

Poszukiwanie dostawcow
(strony internetowe, oraz portale gietd specjalistycznych,
specjalistyczne pisma, katalogi, broszury, komputerowe bazy
danych, targi i wystawy, wysytanie zapytan ofertowych)

}

Zebrania i analiza ofert

(analiza ofert, ocena mozliwosci technicznych i organizacyjnych Zakup
potencjalnych kontrahentéw poprzez audity, wizyty referencyjne, | zmodyfikowany
sporzadzenie listy dostawcow, ich wstepna klasyfikacja)

!

Wybér dostawcy
(negocjacje szczegbtowych warunkéw kontraktu na zakup z
dostawca, przedstawienie kierownictwu decyzji do akceptacji)

A

l Konieczno$¢
zZmiany
Okreslenie i przekazanie zamoéwienia dostawcy
(ztozenie zaméwienia do dostawcy okreslajgcego przedmiot oraz <
warunki dostawy i zakupu)
l Zakup
rutynowy
Kontrola dostawy i ocena okresowa kontrahenta

(kontrola odbiorcza dostaw, ocena okresowa kontrahenta,
mozliwo$¢é rozwijania wiezi partnerskich)

Zrédto: opracowanie na podstawie Urbaniak M. (2010), Ztozonos¢ procesu zaku-
pow na rynku B2B [w:] Kolasinska-Morawska K. (red.) (2010), ,Przedsiebiorczos¢
i Zarzadzanie’, Zarzqdzanie logistyczne, t. XI, z. 6, L6dz. 167
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Okreslenie wymagan odnosnie do kupowanych produktéw i ustug jest niezbed-
ne do tego, aby proces zaopatrzeniowy przebiegt bez komplikacji. Wyznaczenie
pewnego standardu czesto nie jest zadaniem tatwym, poniewaz wymaga znajo-
mosci rynku i mozliwosci dostawcow, ale réwniez wymaga konsultacji z dziatem
technologicznym. Mozna tutaj rozrézni¢ dwie sytuacje, wskazane tez na rys. 1, tzn.
zakup rutynowy, modyfikowany lub nowy zakup. Najczesciej przedsiebiorstwa sta-
ja przed zakupem rutynowym, tzn. wiekszo$¢ etapdw z procesu decyzyjnego po-
zostaje bez zmian. Istotne jest tylko okreslenie wielkosci zakupu. Zakup zmodyfi-
kowany wymaga znalezienia dostawcéw o nowych parametrach. Natomiast nowy
zakup, to poszukiwanie nowego produktu, jak i nowego dostawcy. Etap zwigzany
z okresleniem zapotrzebowania i opisem wystepujacej potrzeby sprawia najcze-
$ciej najwiecej ktopotow. Okreslenie wymagan technologicznych i jakosciowych jest
czynnikiem niezbednym w przygotowaniu zapytan ofertowych. W duzych przedsie-
biorstwach lub koncernach praca nad nowymi produktami odbywa sie w grupach
projektowych, zbudowanych z pracownikéw réznych dziatéw, w pracach uczestni-
czg takze przedstawiciele dostawcéw. W ten sposdb istnieje mozliwos¢ juz na eta-
pie projektowania wykorzystania mozliwosci dostawcy. Natomiast mniejsze przed-
siebiorstwa raczej nie prowadza takich dziatan, dlatego istotne jest zbadanie rynku
w czasie projektowania produktow. Poza tym oczywiste jest takze zaangazowanie
réznych dziatéw przedsiebiorstwa w projektowanie nowych produktéw. Podobna
sytuacja ma miejsce w przypadku poszukiwania nowych rozwiazan dla istniejacych
juz produktéw. Moze to by¢ wynikiem zmian na rynku zaopatrzeniowym badz po-
szukiwaniem nowych technologii i rozwojem produktu.

Poszukiwanie dostawcéw moze odbywac sie za pomoca réznorodnych narzedzi.
Jednym z wielu moga by¢ wspomniane platformy zakupowe B2B, lub tez inne por-
tale sprzedazowe. O ile ré6zne dostepne serwisy sprzedazowe oferujg bardzo duza
ré6znorodno$¢ produktéw, to jednak czesto nie prezentuja oferty atrakcyjnej pod
wzgledem utrzymywania statych kontaktéw z kontrahentem. W przypadku przed-
siebiorstw, zwlaszcza matych, stali dostawcy moga sie przyczyni¢ do wzrostu konku-
rencyjnosci poprzez lepsza oferte cenowa, jak i warunki dostaw.

Natomiast wykorzystanie specjalistycznych platform zakupowych moze miec
pozytywne skutki, ktére beda miaty nastepstwo w ksztattowaniu produktu. Taki
stan rzeczy moze wynikac z profesjonalnego podejscia dostawcow, ktdérzy prezentu-
ja swojg oferte na platformach zakupowych. Niestety czesto zdarza sie, ze platformy
zakupowe sa dostepne jedynie dla przedsiebiorstw nalezacych do danego fancucha
dostaw, koordynowanego przez koncern integrujacy. Dlatego tez mate przedsiebior-
stwa nie moga liczy¢ na mozliwosci, jakie niosg takie rozwigzania. Istotne jest po-
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szukiwanie ofert w miejscach ogdlnodostepnych. Aby wykorzysta¢ platformy zaku-
powe, nalezy dysponowa¢ odpowiednimi zasobami logistycznymi, ktére umozliwiag
zapewnienie dostawy w danym czasie. Przy obecnym rozwoju ustug logistycznych
wykorzystanie oferty firm logistycznych nie stanowi problemu. Nalezy jednak pa-
mietac o optacalnosci catego przedsiewziecia.

Szczegdlnym przypadkiem, jesli chodzi o logistyke zaopatrzenia i zarzadzanie
procesami zakupdw, sa mate i Srednie przedsiebiorstwa, ktére czesto nie maja zbyt
duzej sity nabywczej i przez to sa traktowane jak odbiorcy indywidualni. Ma to swoje
odzwierciedlenie w ofercie i ogdlnych warunkach zakupéw. Najczesciej oferta jest
mniej korzystna ze wzgledu na matg ilos¢ zakupéw — brak mozliwosci negocjowania
rabatéw przy wiekszych zakupach, a takze warunki dostaw sg mniej korzystne ze
wzgledu na konieczno$¢ wykorzystania dodatkowych opcji transportowych (dosta-
wy drobnicowe, zamiast catopojazdowych). Rozwigzaniem tego problemu moze by¢
konsolidowanie zakupoéw, czyli taczenie sie w grupy zakupowe (np. klastry), co ewi-
dentnie moze zwiekszy¢ site nabywcza. Poza tym dodatkowa opcjg jest takze wyko-
rzystanie platform zakupowych, gdzie mozna negocjowac¢ warunki zakupu, a takze
w tatwy sposéb konsolidowac zakupy z innymi przedsiebiorstwami.

Platformy zakupowe

Platformy zakupowe stanowia swoiste rozwiniecie tradycyjnych gietd towarowych.
Przy zastosowaniu dostepnych technologii przesytania danych i komunikacji stwo-
rzenie platformy stuzacej nawigzywaniu kontaktéw nie jest trudne.

Tradycyjne podejscie do rynkéw hurtowych wywodzi sie z tradycyjnych gietd,
gdzie mozna byto naby¢ towar w ilosciach hurtowych. Takie rynki hurtowe w postaci
gietd nadal funkcjonujg w polskiej gospodarce - szczegdlnie popularne sa gietdy
rolnicze (np. w Broniszach) [www.bronisze.com.pl]

Gietdy towarowe sg forma rynku hurtowego. Gietdy towarowe prowadza han-
del towarami masowymi, jednorodnymi [Urban, Olszanska 1997, s. 43] Obecnie ta
definicja nieco sie zmienita, poniewaz wiekszos¢ gietd daje mozliwos¢ wprowa-
dzania réznych rodzajéw kontraktéw, ktére utatwiaja zmiane jej charakteru [Bliz-
niak, Gontarski 1998, s. 27] Jednakze podstawowa funkcja nie zmienita sie - nadal
mozna zamienia¢ towar, ktérym sie handluje, tzn. mozna go pobierac¢ z réznych
lokalizacji. Dodatkowo rozwdj technologii magazynowych pozwolit na han-
del towarami szybko psujacymi sie — nawet rybami.

Gieldy towarowe, w swojej tradycyjnej postaci, sg bardzo sformalizowanymi in-
stytucjami. Ich rozwéj pozwolit na bardzo szybki rozwdéj handlu. Poza tym dodatko-
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wo rozwoj technologii przyczynit sie do powstawania gietd internetowych, co row-
niez dato mozliwos$¢ rozwoju handlu miedzynarodowego.

Gietdy towarowe s3 miejscem wymagajacym duzego zaangazowania ze strony
przedsiebiorstwa. Natomiast wykorzystanie rynku hurtowego powinno pozwoli¢ na
uproszczenie transakcji zakupowych. Stad tez wiele przedsiebiorstw odchodzi od
tradycyjnego podejscia do handlu i widzi szanse w rozwoju platform zakupowych.

Mate i $rednie przedsiebiorstwa ze wzgledu na swoja strukture i sposéb dziatania
(mniejsze sformalizowanie dziatar) pozwalajg sobie na wykorzystanie w zakupach
popularnych platform aukcyjnych (np. allegro.pl). Jednakze taki rodzaj zawierania
transakcji powoduje to, iz nadal wystepujg one jako nabywcy indywidualni. Aby
moc wykorzystac fakt bycia podmiotem instytucjonalnym, podmioty sektora MSP
powinny zacza¢ wykorzystywac narzedzia bardziej sformalizowane. Takimi narze-
dziami moga by¢ witasnie platformy zakupowe, przygotowane specjalnie dla tego
wilasnie sektora. Podstawa takich dziatan jest wykorzystanie mozliwosci, jakie daja
rozwigzania B2B (ang. business to business). Organizacja handlu w wymianie B2B
moze by¢ realizowana za pomocg [Mamcarz 2008, s. 6]:

« modelu aukcyjno-przetargowego,
- modelu katalogowego.
Organizacja obu wymienionych modeli zostata przedstawiona na rys. 2.

Rysunek 2. Warianty rynkéw B2B

internetowe i
 — — | ekstranetowe katalogi / —_—
| e-procurement |

rynki
barterowe

spotdzielnie

zakupowe

systemy
aukcyjne
B2B

gietdy
towarowe

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Mamcarz P. (2008), Rynek elektronicz-
nych systemdéw B2B, PARP, Warszawa, s. 6.
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Rynek aukcyjny pozwala na zainicjowanie zakupéw przez klienta, ktéry sam
okresla swoje potrzeby i wedtug nich wyszukuje odpowiedniej oferty, zgtaszajac
jednoczesnie wtasne warunki cenowe. W czasie licytacji wygrywa najnizsza cena, co
jest na pewno korzystne dla klienta. Z drugiej strony wystawca aukcji moze zawsze
ustali¢ minimalng stawke cenowa. Oczywiscie aukcje moga by¢ stosowane w dwéch
wariantach: standardowej (gdzie cena rosnie, a oferentem jest sprzedajacy) oraz od-
wréconej (gdzie cena maleje, a oferentem jest kupujacy).

Inng forma sag spotdzielnie zakupowe, czyli tworzenie alianséw strategicznych
w celu zwiekszenia sity nabywczej. Wystepowanie wspdélnie w ramach grupy zaku-
powej powoduje zwiekszenie wolumenu nabywanego towaru, co daje mozliwos¢
negocjacji warunkéw dostaw, cen, a takze warunkéw ptatnosci. Czesto spédtdzielnie
zakupowe dziatajg na zasadzie wytacznosci, tzn. wprowadzone jest ograniczenie do-
stepu konkurencji do danego towaru. Popularnym aliansem tego typu jest Transora,
stworzona przez firmy Coca-Cola, Pepsi Cola, Kraft i Sara Free. Pomimo Ze sg to jedne
z najwiekszych koncernéw na $wiecie, to i tak wolg wspétpracowaé w pewnym za-
kresie, gdyz przynosi to wymierne korzysci w dziataniach zakupowych. Biorac pod
uwage fakt, ze zakupy moga stanowi¢ 70% kosztéw produktéw, to oszczednosé
w tym wymiarze jest bezcenna.

E-proceurement to system katalogowy, ktory czesto wystepuje w formie za-
mknietej. Dostep do takiego systemu posiadaja jedynie przedsiebiorstwa, ktére pod-
pisaty wczedniej umowy z operatorem tego narzedzia. Systemy e-zaopatrzenia daja
mozliwos¢ integracji poszczegdlnych etapéw zaopatrzenia, produkgdji i dystrybugji
w fancuchach dostaw. Dzieki nim wystepuje pewna automatyzacja dziatarh wsréd
wspotpracujacych ze soba przedsiebiorstw. Taki system moze by¢ potaczony z syste-
mami klasy ERP, ktére odpowiadaja réwniez za wymiane danych zwigzanych z zarza-
dzaniem fancuchem dostaw (np. wielko$¢ produkgji, poziom zapaséw, koszty itp.).

Wykorzystanie systemowych rozwigzan B2B jest na pewno korzystne dla przed-
siebiorstw. Nalezy jednak odpowiednio dobra¢ dane rozwigzanie do potrzeb
przedsiebiorstwa tak, aby w petni eksploatowa¢ jego mozliwosci. Aby sprawdzi¢
wykorzystanie réznorodnych platform zakupowych w przedsiebiorstwach, zostato
przeprowadzone badanie, ktérego wyniki zostaty przedstawione w dalszej czesci.

Wykorzystanie platform zakupowych przez sektor M§P

W celu zbadania wykorzystania réznorodnych modeli platform zakupowych wsréd
przedsiebiorstwa z sektora MSP zostato przeprowadzone badanie z wykorzystaniem

m7m



172

Roman Patora, Marta Brzozowska

kwestionariusza wywiadu. Badanie miato na celu ukazanie stanu obecnego wykorzy-
stania réznych rozwigzan informatycznych do zarzadzania zakupami. Badanie miato
charakter pilotazowy, a jego wyniki moga postuzyc¢ do dalszej eksploracji tej tematyki.

Kwestionariusz wywiadu sktadat sie z 10 pytan (w zataczeniu). Badanie zo-
stato przeprowadzone wérdéd 20 przedsiebiorstw z sektora MSP. Dobér byt ce-
lowy ze wzgledu na mata prébe i che¢ pogtebienia wiedzy oraz przedysku-
towania odpowiedzi z respondentami.

Pierwsze pytania dotyczyly ogdlnego zarzadzania procesami zakupéw. Wiek-
szo$¢ przedsiebiorstw (11 z 20 badanych) posiada wyodrebniong komoérke lub
stanowisko dedykowane zakupom. Jednoczesnie wiekszo$¢ z przedsiebiorstw
wskazuje na zastosowanie pewnego rodzaju planowania w zakupach, poniewaz
proces zakupowy odbywa sie w ramach potrzeb przedsiebiorstwa (16 z 20 badanych
odpowiedziato, ze robi zakupy w zaleznosci od potrzeb).

Kolejne pytania dotyczyty juz wykorzystania platform zakupowych w procesach
zakupu. Wnioski ptynace z badan dowodza, ze przedsiebiorstwa z sektora MSP nie
identyfikuja popularnych serwiséw aukcyjnych i sprzedazowych jako platform za-
kupowych. Wiekszos¢ z nich wykorzystuje serwisy takie jak allegro.pl lub olx.pl, jed-
nakze w odpowiedzi na pytanie 4: Czy korzystajq Paristwo z platform wymiany danych
(B2B)? padto az 13 odpowiedzi negatywnych. Rys. 3 przedstawia odpowiedzi na py-
tanie 3, dotyczace narzedzi stosowanych w wyszukiwaniu ofert.

Rysunek 3. Wykorzystanie réznorodnych narzedzi do wyszukiwania ofert sprzeda-
zowych w procesie zakupu

inne

katalogi

targi, wystawy

popularne serwisy i portale sprzedazowe (np....
wyszukiwarka internetowa

materiaty informacyjne przesytane przez firmy

Prasa

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Jak mozna zauwazy¢, bardzo popularnym rozwigzaniem sg portale sprzedazowe,
ale przedsiebiorstwa korzystajg réwniez czesto z materiatéw informacyjnych, prze-
sytanych przez potencjalnych dostawcéw, a takze z wyszukiwarek internetowych.
Whioski ptynace z tych odpowiedzi moga wskazywaé na potrzebe pewnej automa-
tyzacji w procesie zakupowym. Dotarcie z oferta do konkretnego nabywcy, zwtasz-
cza instytucjonalnego, powinno zatem odbywac sie przez rézne kanaty informacyj-
ne. Jednym z nich moga by¢ informatory internetowe — wyszukiwarki internetowe,
ktére beda integrowaty rynek wymiany B2B.

Te przedsiebiorstwa, ktére stwierdzity, ze wykorzystujg platformy zakupowe
(B2B) w procesach zakupu, mogty réwniez wskaza¢, jakie funkcjonalnosci daja im sto-
sowane narzedzia. Odpowiedzi zostaty przedstawione na rys. 4. Najczesciej pojawia-
jaca sie odpowiedzia byta mozliwosc¢ ztozenia zamdéwienia. Oznacza to, ze narzedzia
wykorzystywane przez przedsiebiorstwa posiadaja jedynie podstawowe funkcje.

Rysunek 4. Funkcjonalnosci platform zakupowych wykorzystywanych przez
przedsiebiorstwa

inne

przesytanie specyfikacji produktow
negocjacje cen

zgtoszenie reklamaciji

weryfikacja ptatnosci

sledzenie zamowienia

ztozenie zamowienia

mozliwosé wyboru konkretnego produktu...

mozliwo$é poréwnania ofert

Zrédto: opracowanie wihasne.

Inne funkcjonalnosci, ktére pojawiaty sie wsréd odpowiedzi, to zgtoszenie rekla-
macji, weryfikacja ptatnosci czy mozliwos¢ wyboru konkretnego produktu (wariantu).
Odpowiedzi te wskazujg na podstawowe dziatanie platform wymiany danych B2B.
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Rysunek 5. Brakujace funkcjonalnosci w wykorzystywanych platformach

zakupowych

Sledzenie zamowien 2

platformy dedykowane dla znanych kontrahentéw
brak odpowiednich platform w branzy 2

dostep do réznych branzach

poréwnywanie produktéw 3
mozliwo$¢ negocjacji cen 2
brak dostepu do réznych firm 6

mozliwosc¢ przestania specyfikacji produktow 2

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jednoczesnie przedsiebiorstwa wskazywaty réowniez na brak pewnych funk-
cjonalnosci, ktére datyby im mozliwos¢ szerszego wykorzystania tego typu
rozwigzan (rys. 5).

Najwieksza popularnoscia cieszytyby sie platformy dajace dostep do réznych
firm. Mozna zatem wnioskowa¢, ze przedsiebiorstwa bytyby zainteresowane kom-
pleksowym rozwiagzaniem, jakim sa platformy zakupowe.

Biorac pod uwage przekrodj przedsiebiorstw, ktére braty udziat w badaniu (11
z 20 badanych przedsiebiorstw to przedsiebiorstwa mate), mozna zauwazy¢, ze na-
wet mate przedsiebiorstwa widza potrzebe pewnych usprawnief w procesach za-
kupowych. Platformy zakupowe opisywane przez respondentéw nie umozliwiaja
kompleksowej obstugi zamdéwien, a to oznacza koniecznos$¢ zastosowania dodat-
kowych elementéw w procesie zakupu. 13 z badanych przedsiebiorstw funkcjonuje
w branzach zwigzanych z przemystem (m.in. metalowym, przetwoérstwo spozywcze,
przetwoérstwo tworzyw sztucznych). Tylko jedno przedsiebiorstwo okazato sie ustu-
gowym. Zasieg terytorialny przedsiebiorstw to w wiekszosci obszar kraju, natomiast
tylko dwéch respondentéw stwierdzito, ze dziata na rynku miedzynarodowym, a je-
den narynku lokalnym.9 przedsiebiorstw ma swoja siedzibe w wojewddztwie Swieto-
krzyskim, 7 w wojewoddztwie tédzkim, a 4 pozostate w wojewddztwie mazowieckim.
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Podsumowanie

Przeprowadzone badanie dato mozliwo$¢ rozpoczecia dyskusji na temat mozli-
wosci wykorzystania narzedzi, jakimi sa platformy zakupowe w procesach zakupu.
Udzielone przez badane przedsiebiorstwa odpowiedzi daja poglad na stan obecny,
ktory wskazuje na to, iz istnieje chec¢ ze strony przedsiebiorstw wykorzystywania ta-
kich narzedzi w swoich procesach. Jednakze chciatyby one, aby rozwigzania te byty
bardziej kompleksowe. Oznacza to, ze istotne jest stworzenie miejsca, ktére bytoby
wyspecjalizowane w komunikowaniu réznych przedsiebiorstw. Podstawg takiego
narzedzia mogtyby by¢ istniejace juz popularne serwisy sprzedazowe i aukcyjne,
jednakze nakierowane na odbiorce instytucjonalnego. Przedsiebiorstwa poszuku-
ja informacji o potencjalnych dostawcach w sieci, wiec istnieje mozliwos¢ integra-
¢ji tych dziatan. Waznym elementem przeprowadzonego badania byto wskazanie
przez przedsiebiorstwa faktu, ze istniejace platformy wymiany danych sg bardzo
prostymi narzedziami, a istnieje potrzeba ich rozwoju o dodatkowe funkcjonalnosci.
Stworzenie rozwigzan internetowych integrujacych réznorodne przedsiebiorstwa
z catego kraju moze przyczynic sie do rozwoju handlu i korzystnych zmian w go-
spodarce. Na pewno usprawnitoby ono przeptyw informacji oraz przyspieszytoby
procesy wystepujace w taricuchach dostaw.
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Influence of Fleet Management System Class for Safety of
Road Cargo Transport

Abstract: In this article authors made an attempt to analyze the class of Fleet Manage-
ment Systems. Solutions based on newest IT technology are becoming more and more
popular in modern road cargo companies. It brings many benefits for freight carriers,
such as reduction in fuel expenses or concern for the natural environment. Therefore,
this topic requires more detailed analysis. The article is divided into two sections. The
first one was dedicated to some theoretical aspects of road cargo transport. Second
one is much more practical and focus on different types of risk in road cargo transport
and functioning of FMS in practice. A lot of attention has been devoted to Scania Fle-
et Management, which is great example of FMS class. Information given in this article
are mostly based on personal experiences of authors, connected with daily work in TSL
(Transport, Spedition, Logistics) branch.
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Wstep

Transport samochodowy rzeczy odgrywa wspétczesnie niezwykle wazna role. Jego
popularnos¢ oraz charakter ,door-to-door” niewatpliwie czyni go swoistym ,spo-
iwem” sieci dostaw. Nie budzi zatem Zadnych watpliwosci fakt, iz w szczegdlny spo-
sO6b nalezy dbac o jego bezpieczenstwo. W tym przypadku z pomoca obecnie przy-
chodza systemy oparte na nowoczesnych technologiach.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie systeméw z rodziny Fleet
Management System jako niezwykle pomocnego narzedzia w walce z zagrozeniami
dla wspdfczesnego transportu samochodowego rzeczy. Analizie poddana zostata
nie tylko teoretyczna strona dziatania tego typu systemow, lecz réwniez praktyczne
zastosowania w ramach zarzadzania flotg pojazddw ciezarowych. Tres¢ wzbogacona
zostata o doswiadczenia wtasne autoréw, bedace wynikiem doswiadczenia zdobyte-
go m.in. podczas codziennej pracy w branzy TSL.

Transport samochodowy rzeczy - kwestie definicyjne

Transport jest dziatalnoscig ustugowa, ktérej gtéwnym celem jest przemieszczanie
0s6b i przedmiotow w przestrzeni. Bez transportu oséb i towaréw kazda dziatalnos¢
cztowieka bytaby niemozliwa [Latkiewicz 2006, ss. 30-32]. Najbardziej popularnym
rodzajem transportu jest zdecydowanie transport samochodowy. Czesto uwaza sie,
ze pojecia transportu samochodowego i drogowego s3 ze soba tozsame i w zwiazku
z tym mozna stosowac je zamiennie. Jest to btedne stwierdzenie, poniewaz wyko-
rzystywane w transporcie samochodowym pojazdy moga poruszac sie poza szeroko
pojeta infrastruktura liniowa (drogami). Przykfadem sg tutaj m.in. place budowy czy
tereny zamkniete, takie jak lotniska czy kopalnie. Z uwagi na fakt, iz tematyka niniej-
szego opracowania zwigzania jest scisle z transportem samochodowym rzeczy, wa-
tek transportu oséb zostat catkowicie pominiety w toku rozwazan.

Transport samochodowy ma najbardziej rozbudowang infrastrukture komunika-
cyjna sposrdéd wszystkich gatezi transportu, sktadajaca sie z infrastruktury liniowej
i punktowej. Mozna zaryzykowac stwierdzenie, iz strefe dziatalnosci transportu samo-
chodowego wyznaczajg powierzchnie kontynentéw. Z racji ekonomicznych czynni-
kéw, transport samochodowy skupia sie na realizacji przewozéw na bliskie i srednie
odlegtosci. Najwieksza zaletg tego rodzaju transportu jest spetnianie zasady wy-
sokiej dostepnosci ,door-to-door”, czyli mozliwos¢ dowiezienia tadunku lub osoby
bezposrednio do celu, bez koniecznosci przetadunku [Marksiuk 2009, ss. 19-201. Po-
nadto transport samochodowy rzeczy jest swoistym ,spoiwem” we wspotczesnych
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fancuchach dostaw. Ustugobiorcy ustug transportowych coraz czesciej wymagaja od
przewoznikéw kompleksowych rozwigzan, dzieki ktérym dany towar zostanie prze-
stany z punktu nadania do punktu odbioru. W zwigzku z tym transport samocho-
dowy rzeczy bardzo czesto petni funkcje pomocnicza wobec transportu lotniczego,
morskiego czy kolejowego, gdyz infrastruktura tych gatezi nie pozwala na precy-
zyjne przemieszczenie towardw pomiedzy rozproszonymi geograficznie punktami.

W transporcie samochodowym rzeczy przewozone tadunki transportowane
53 za pomoca kotowych $rodkéw transportu. Realizacja przewozu w ramach trans-
portu samochodowego wymaga zastosowania odpowiednich srodkéw transportu,
precyzyjnie skrojonych do potrzeb zwigzanych z wykonaniem danej ustugi. Pod-
stawowy podziat obejmuje trzy kategorie pojazdéw ze wzgledu na ich zabudowe:
uniwersalne, specjalizowane oraz specjalistyczne. Zdecydowang wiekszos¢ pojaz-
déw wykorzystywanych w transporcie samochodowym rzeczy nalezy do pierwszej
z przedstawionych kategorii. Ich zabudowa pozwala na przewiezienie szerokiej gamy
towaroéw, ktére nie majg scisle sprecyzowanych (technicznie i prawnie) warunkéw
przewozu. Pojazdy wyposazone w zabudowe specjalizowang przeznaczone sg z ko-
lei do transportu wybranej grupy towaréw. Przyktadem moga tutaj by¢ chtodnie,
ktére umozliwiajg przewdz w kontrolowanej temperaturze. Oprécz nich do grupy
pojazdéw o zabudowie specjalizowanej zalicza sie takze:

- Cysterny - przeznaczone do przewozu réznego rodzaju produktéw ptynnych,
takich jak: woda, benzyna, olej napedowy, olej opatowy, smota, mleko;

- Wywrotki - przeznaczone do transportu towaréw sypkich, takich jak piasek,
zwir, kamien, wegiel, zboze;

- Pojazdy przeznaczone do przewozu konteneréw - zabudowy tego typu w za-
sadzie nie posiadaja wtasnej przestrzeni tadunkowej. Kontenery umieszczane sa na
specjalnie przystosowanej do tego ramie pojazdu, a nastepnie przytwierdzane do
niej za pomoca specjalnych mocowan na czas transportu.

W skfad trzeciej z wymienionych grup wchodza pojazdy o zabudowie specjali-
stycznej, ktére przeznaczone sg do przewozu Scisle okre$lonego towaru badz tez do
wykonywania okreslonej czynnosci. Najlepszym przyktadem jest w tym przypadku
zabudowa do przewozu drewna w belach, ktéra ze wzgledu na swoja specyfike oraz
unikalnos¢ nie moze by¢ wykorzystywana podczas transportu innych towardw.

Tabor samochodowy mozemy takze rozpatrywa¢ w kategorii masowosci
przewozu. Zasadniczo wyrdznia sie cztery kategorie fadownosci [,Transport
Samochodowy” 2015]:

- tabor dostawczy:do 1,9 t;
- tabor niskotonazowy: 2-4 t;

179



180

Remigiusz Koztowski, Szymon Barwinski, Tobiasz Augustyniak

- tabor Sredniotonazowy: 4-12 t;
- tabor wysokotonazowy: powyzej 12 t.

W porédwnaniu do srodkéw transportu, wykorzystywanych w takich gateziach
transportu jak morski czy kolejowy, pojazdy stosowane w transporcie samochodo-
wym rzeczy wypadaja zdecydowanie mniej korzystnie. Kwestie dopuszczalnej masy
catkowitej oraz innych warunkéw technicznych zostaty szczegétowo omoéwione
w Rozporzqdzeniu Ministra Infrastruktury z dnia 31 grudnia 2002 r. w sprawie warun-
kéw technicznych pojazdéw oraz zakresu ich niezbednego wyposazenia [Dz.U. 2003 nr
32 poz. 262]. Zgodnie z zawartymi w nim przepisami, dopuszczalna masa catkowita
dla dwuosiowego samochodu ciezarowego nie moze przekraczac 18 ton, natomiast
dla zestawu ztozonego z dwuosiowego ciagnika i trzyosiowej naczepy jest to 40 ton
[Dz.U. 2003 nr 32 poz. 262, art. 2]. Nalezy zwréci¢ uwage na fakt, iz w rezultacie po-
jazd czy tez zespot pojazddw moze przewiez¢ jedynie czesc tych wartosci, pomniej-
szona 0 mase wiasng oraz ciezar dodatkowego wyposazenia.

Biorgc pod uwage cechy techniczno-eksploatacyjne taboru samochodowe-
go przystosowanego do transportu towaréw, mozna podzieli¢ go na dwie grupy:
[,Transport Samochodowy” 2015]:

- tabor silnikowy, w sktad ktorego wchodza samochody ciezarowe oraz cia-
gniki siodtowe/balastowe - samochéd ciezarowy ogélnie zdefiniowany jest jako
pojazd konstrukcyjnie przystosowany do przewozu towaréw. Posiada dwie lub
wiecej osi, przy czym przednia/przednie umozliwia skret pojazdu, natomiast tylna/
tylnie odpowiadaja za przeniesienie napedu. Poszczegdlne podzespoty samocho-
du ciezarowego osadzone sg na stalowej ramie nosnej. W przedniej czesci znajduje
sie kabina kierowcy, w ktérej dodatkowo moze podrézowac jeden badz kilku pa-
sazeréw. Za nig umieszczona jest zabudowa fadunkowa, ktéra uzalezniona jest od
przeznaczenia pojazdu oraz przewozonego towaru. Minusem takiego rozwigzania
jest fakt, iz jeden pojazd posiada tylko jednga, konkretng zabudowe i z praktyczne-
go punktu widzenia nie ma mozliwosci jej szybkiej zmiany na inna. Problem ten
nie wystepuje w przypadku ciagnikéw siodtowych. Zamiast zabudowy tadunko-
wej posiada on sprzeg siodtowy, dzieki ktéremu mozliwe jest dotaczanie naczep.
Brak statej zabudowy przesadza o uniwersalnosci i popularnosci tej konstrukcji
we wspotczesnym transporcie samochodowym rzeczy. Trzecim z wymienionych
pojazdéw wchodzacym w sktad taboru silnikowego jest ciggnik balastowy, ktéry
przeznaczony jest do ciggniecia ciezkich przyczep lub naczep, najczesciej w trans-
portach ponadgabarytowych. Przymiotnik ,balastowy” jest w tym przypadku
w petni uzasadniony, poniewaz specyfika jego dziatania oparta jest na specjalnym
balascie, ktéry dociska tylne osie pojazdu do nawierzchni. Dzieki temu moment
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obrotowy, generowany przez kilkuset konny silnik wysokoprezny, jest znacznie
bardziej efektywnie wykorzystywany niz w przypadku samochodéw ciezarowych
lub zwyktych ciagnikéw siodtowych;
- taborbezsilnikowy dzielacy sie na przyczepy oraz naczepy - przyczepe moz-
na w duzym uproszczeniu scharakteryzowac jako pojazd ciggniony, przytaczany do
samochodu ciezarowego lub ciggnika balastowego. Podstawowa wersja posiada
dwie osie - tylng oraz przednia umieszczong na obrotniku, ktéra umozliwia wyko-
nywanie manewréw. Czesto spotykane sa réwniez modele z centralnie umieszczo-
nymi osiami w liczbie od jednej do trzech. Charakterystyczng cecha przyczep jest
fakt, iz caty ciezar wtasny oraz przewozonego towaru spoczywa na osiach pojazdu
ciggnionego. Inaczej jest w przypadku naczep. Ich budowa umozliwia potaczenie
z ciggnikiem siodtowym za pomoca sprzegu siodtowego — wéwczas funkcje przed-
niej osi petni tyt ciggnika siodtowego. Masa naczepy i przewozonego tadunku zo-
staje woéwczas roztozona pomiedzy osie ciggnika a osie pojazdu.

Do najbardziej znanych europejskich producentéw samochodéw ciezarowych

i ciggnikow siodtowych zalicza sie:

- Scania (Szwecja);
- Volvo (Szwecja);
- Man (Niemcy);
- lveco (Wiochy);
« Mercedes (Niemcy);
- Renault (Francja).

Ryzyko w transporcie samochodowym rzeczy

Wykonywanie ustug z zakresu transportu samochodowego rzeczy nieodzownie zwia-
zane jest z ryzykiem. Osoby pracujace w branzy TSL w swojej codziennej pracy sta-
wiaja czofa réznego rodzaju zagrozeniom, na ktére powinni efektywnie i elastycznie
reagowac. Na potrzeby niniejszej pracy mozna je podzieli¢ na trzy grupy:

- zagrozenia dla srodkéw transportu,

- zagrozenia dla kierowcy,

- zagrozenia dla przewozonego fadunku.

Zagrozenia dotyczace Srodkéw transportu generowane sg przede wszystkim
przez otoczenie, w jakim porusza sie dany pojazd lub zespdt pojazdéw. Mowa tu-
taj przede wszystkim o infrastrukturze liniowej transportu drogowego [Koztow-
ski 2011, ss. 187-188]. Osoby odpowiedzialne za zarzadzanie transportem podczas
wytyczania optymalnych tras przejazdu powinny wzig¢ pod uwage miejscowe
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ograniczenia zwigzane z dtugoscig, dopuszczalng masa catkowitg czy wysokoscia
pojazdu. W przeciwnym razie zespdt pojazdéw moze byé narazony na uszkodze-
nie spowodowane m.in. tzw. ,zachodzeniem” naczepy podczas wykonywania
skretow na matych skrzyzowaniach lub rondach. Brak dostatecznej ilosci miejsca
na bezpieczne wykonanie manewru skutkowa¢ moze nie tylko uszkodzeniem po-
jazdu, lecz takze zniszczeniem znakéw drogowych i tablic informacyjnych usta-
wionych przy skrzyzowaniu. Wyznaczanie tras przejazdu powinno by¢ zatem opar-
te na aktualnych i rzetelnych danych, ktérych Zzrédtem moga by¢ specjalistyczne
mapy oraz rozwigzania oparte na geopozycjonowaniu. Nalezy wzig¢ pod uwage
fakt, iz transport samochodowy mozna realizowac takze poza typowsg infrastruk-
turg drogowa, w takich miejscach jak np. place budowy [Szatucki 2010, ss. 41-42].
Woéweczas bezpieczenstwo pojazdu spoczywa w rekach kierowcy, ktéry powi-
nien posiada¢ odpowiednig wiedze teoretyczna oraz doswiadczenie.

Zagrozeniem dla pojazdu moze by¢ takze dziatalnos$¢ oséb trzecich zwigzana
z uszkodzeniem, zniszczeniem badz kradziezg mienia. Powszechnym problemem sg
w tym przypadku kradzieze paliwa, ktére najczesciej maja miejsce na przydroznych
parkingach podczas regulaminowej przerwy w czasie pracy kierowcy. Pojemnosc ty-
powych zbiornikéw paliwa montowanych we wspotczesnych ciggnikach siodtowych
wynosi $rednio od 500 do 1000 litréw, szczegdlnie jezeli dany pojazd wykorzysty-
wany jest w transporcie miedzynarodowym. Przy Sredniej cenie oleju napedowego
wynoszacej 4,5 zt za litr wartos¢ petnego baku wynosi od 2250 do nawet 4500 zt
($rednie ceny oleju napedowego dla wojewddztwa tédzkiego na dzieri 04.03.2015).
Nie ma zatem watpliwosci, iz kradzieze paliwa sg lukratywnym zZrédtem zarobku dla
ztodziei. Maja one miejsce najczesciej w porze nocnej, gdy widocznos¢ jest ograni-
czona, a kierowca $pi w kabinie. Ciekawostka jest fakt, iz niektérzy przestepcy wyko-
rzystuja wiertarki reczne w celu wykonania otworu w baku, ktére generuja znacznie
mniej hatasu niz elektryczne lub akumulatorowe odpowiedniki. W ten sposdb strata
dla przewoznika jest nie tylko paliwo, lecz takze koniecznos¢ naprawy lub wymiany
uszkodzonego zbiornika. Znacznie bardziej dotkliwe moga okazac sie straty wize-
runkowe spowodowane opéznieniami w wykonaniu ustugi transportowej.

Kierowcy odpowiedzialni za prowadzenie pojazddw wykorzystywanych w transporcie
samochodowym rzeczy narazeni sg na szereg zagrozen zwigzanych przede wszystkim ze
specyfika ich zawodu. Koniecznos¢ statej koncentracji przez dtugi czas oraz stresujacy cha-
rakter pracy to najwazniejsze z nich. Zmeczenie fizyczne i psychiczne spowodowane wie-
logodzinnym prowadzeniem pojazdu doprowadzi¢ moze w rezultacie do tragedii. Dlatego
tez niezmiernie wazne jest przestrzeganie Ustawy o czasie pracy kierowcéw, ktdra okresla
dobowy oraz tygodniowy wymiar pracy kierowcéw [Dz.U. 2004 nr 92 poz. 879, art. 11-14].
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Paradoksalnie zagrozeniem w transporcie samochodowym moze by¢ takze sam
kierowca, dziatajacy nieumysinie badZ umyslnie na szkode przedsigbiorstwa trans-
portowego. Dziatanie nieumysine spowodowane jest przede wszystkim brakiem
stosownej wiedzy z zakresu prowadzenia pojazdu oraz doswiadczenia zawodowe-
go. Skutkiem tego moze by¢ przyspieszone zuzycie niektérych podzespotéw pojaz-
du/zespotu pojazddw, takich jak sprzegto, turbosprezarka, uktad hamulcowy. Koszty
naprawy we wszystkich przypadkach sg znaczace i moga siegac kwoty kilku tysiecy
ztotych, w zaleznosci od rodzaju pojazdu, marki oraz jego przeznaczenia. Ponadto
oznacza to kilkudniowe wytaczenie pojazdu z eksploatacji, co przynosi dodatkowe
straty dla przedsiebiorstwa transportowego. W mysl uniwersalnej zasady ,lepiej za-
pobiegac niz leczy¢”, wiasciciele przedsiebiorstw transportowych inwestujg w szko-
lenie swoich kierowcdw w szkotach jazdy, gdzie moga doskonali¢ technike bezpiecz-
nej i ekonomicznej jazdy pojazdem ciezarowym.

Dziatanie umysine najczesciej polega na dokonywaniu oszustw zwigzanych z pa-
liwem. Schemat dziatania jest w tym przypadku stosunkowo prosty: kierowca w ra-
porcie spalania deklaruje wiekszg ilo$¢ paliwa niz pojazd realnie zuzywa, natomiast
réznice pomiedzy iloscia realng a deklarowang spuszcza ze zbiornika celem dalszej
odsprzedazy na czarnym rynku badz dla wtasnego uzytku. Proceder ten jest utatwio-
ny w szczegolnosci, jezeli whasciciel przedsiebiorstwa transportowego nie posiada
stosownej wiedzy empirycznej odnosnie zuzycia paliwa przez pojazdy ciezarowe
wchodzace w skiad floty. Dodatkowa pokusa sg stosunkowo wysokie ceny oleju
napedowego, zblizone do cen benzyny. Na stacjach benzynowych nalezy zaptaci¢
okoto 4,5 zt za litr, natomiast na czarnym rynku jedynie okoto 3 ztotych. Nic wiec
dziwnego, iz skradziony olej napedowy szybko znajduje nowych nabywcéw (doty-
czy to zarébwno kradziezy przez kierowcow, jak i wiekszych ilosci podczas postoju na
parkingach). Nalezy jednak wzia¢ pod uwage fakt, iz w tym przypadku paliwo jest
niewiadomego pochodzenia oraz nieznanej jakosci. W celu zwiekszenia zarobku,
sprzedawcy czesto mieszaja olej napedowy z woda, co znaczaco wptywa na pogor-
szenie jego jakosci. Zatankowanie takiego paliwa do nowoczesnych silnikéw Diesla
wyposazonych w pompowtryskiwacze lub Common Rail skutkowaé moze powaz-
nym uszkodzeniem ukfadu wtryskowego jednostki napedowe;j.

Ostatnia z wymienionych grup obejmuje wszelkiego rodzaju zagrozenia, kté-
re dotyczg przewozonego fadunku. Pierwszym z nich jest niewatpliwie kradziez
przewozonego mienia - szczegdlnie dotkliwa w przypadku towaru duzej wartosci,
takiego jak np. sprzet elektroniczny czy alkohol. Rozwigzania stuzace do ochrony
i zabezpieczenia przestrzeni fadunkowej mozna podzieli¢ na pasywne oraz aktyw-
ne. W przypadku pierwszej z wymienionych grup mamy do czynienia z wszelkiego
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rodzaju zamkami oraz wzmocnionym poszyciem. Przyktadem jest tutaj zabudowa
typu furgon, przeznaczona do przewozu débr o znacznej wartosci. W sktad rozwia-
zan aktywnych wchodzg natomiast rozwigzania oparte na nowoczesnych technolo-
giach, pozwalajgce na monitoring tadunku (oparte m. in. na RFID, GPS, GSM).

Kolejnym z zagrozen dotyczacym przewozonego tadunku jest mozliwos¢ jego
uszkodzenia. Poprzez uszkodzenie mozna w tym przypadku rozumie¢ utrate pier-
wotnych parametréw towaru (fizycznych oraz chemicznych), ktére warunkuja o jego
uzytecznosci lub zdatnosci do dalszego przetworzenia. Szczegélnym ryzykiem
objete s3 w tym przypadku towary przewozone w kontrolowanych warunkach,
takich jak np. produkty spozywcze czy niektére wyroby przemystu chemicznego.
W niektoérych przypadkach zmiana temperatury przewozu o kilka stopni Celsjusza
moze doprowadzi¢ do nieodwracalnego uszkodzenia fadunku. Dlatego tez pojazdy
przeznaczone do transportu w kontrolowanej temperaturze powinny by¢ utrzymy-
wane w nienagannym stanie technicznym i poddawane szczegétowym badaniom
technicznym. W odniesieniu do chtodni niezwykle wazne jest takze utrzymanie czy-
stosci przestrzeni tadunkowej. Wszystkie wymienione srodki sg niezbedne, by prze-
wozony tadunek dotart do odbiorcy w stanie nienaruszonym, co w istotny sposéb
warunkuje zadowolenie klienta z ustugi transportowej [Monitorowanie stanu tadun-
kéw podczas transportu 2015].

Analizujac potencjalne rodzaje ryzyka w transporcie samochodowym rzeczy na-
lezy wspomnie¢ takze o awariach taboru i zwigzanym z nimi serwisowaniem. Zasad-
niczo podzieli¢ je mozna na awarie nagte, do ktérych najczesciej dochodzi na drodze
oraz na awarie wynikajace z rutynowej eksploatacji pojazdu i zuzyciem eksploata-
cyjnym poszczegdlnych czesci. Pierwsze z nich na ogét sg niespodziewane i wigza
sie z naprawg pojazdu w trasie. Drugie natomiast mozna odpowiednio wczesniej
zdiagnozowac oraz zaplanowa¢ przeprowadzenie stosownych napraw. Przyktadem
moze by¢ tutaj wymiana elementéw ukfadu hamulcowego, ktére maja okreslong
zywotnos¢. Analogicznie do przedstawionego podziatu, akcje serwisowe dzielg sie
wiec na biezace (reakcja bezposrednia na zaistniatg usterke i jej wyeliminowanie),
okresowe (wspomniana juz wymiana elementéw uktadu hamulcowego, czy tez
okresowa wymiana olejéw i ptynéw) oraz remonty generalne. Trzecia z wymienio-
nych akcji jest najbardziej skomplikowana, wigze sie na ogét z duzymi kosztami fi-
nansowymi oraz czasowym wylgczeniem pojazdu z eksploatacji. Przyktadem moga
by¢ tutaj remonty jednostek napedowych.

W toku niniejszej pracy wspomniano juz kilkukrotnie o wizerunku przedsiebior-
stwa transportowego oraz o wptywie przestawionych rodzajéw ryzyka na 6w wi-
zerunek. Bezsprzecznie jest on jednym z najwazniejszych atrybutéw kazdej firmy
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trudnigcej sie transportem samochodowym rzeczy i w znaczacy sposdb warunkuje
0 jej pozycji na rynku. Na pozytywny wizerunek wptywa wiele cech, wéréd ktérych
nalezy zwréci¢ szczeg6lng uwage na niezawodno$¢ oraz bezpieczenstwo. Proces
jego budowy jest ztozony oraz dtugotrwaty, wymaga wstuchania sie w gtos klienta
i efektywnego reagowania na jego potrzeby oraz wymagania. Z kolei utrata wizerun-
ku jest stosunkowo tatwa, a raz utracony ciezko jest odbudowac. Utrate wizerunku
mozna zatem postrzegac jako kolejne ryzyko dla przedsiebiorstwa transportowego.

Geneza rozwigzan z zakresu FMS i analiza ich
funkcjonalnosci na przyktadzie systemoéw oferowanych
przez SCANIA Polska S.A.

Fleet Management System powstat w 2002 roku przy wspétpracy szesciu najwiek-
szych producentéw samochodéw ciezarowych: Mercedes, Man, Volvo, Scania, Iveco
i Daf, tworzac grupe FMS-standard. FMS jest interfejsem dla danych pojazdowych.
Obstugiwane informacje sg zalezne od wyposazenia samochodu. Wszystkie informa-
cje zebrane przez interfejs FMS, takie jak: hasto, nazwa, kod pocztowy i adres ema-
il, s3 przechowywane na stronie www.fms-standard.com w bezpiecznym systemie.
Trzeba jednak najpierw dokonac rejestracji, by moc otrzymaé dostep do tego sys-
temu. Jezeli klienci chca pobra¢ informacje ze strony, musza wybrag, jakie informa-
cje dodatkowe chca podac np. imie, nazwisko i adres lub identyfikator e-mail. Do-
kfadniejsze informacje na temat przechowywania i obrotu informacji na temat floty
otrzymuja klienci po zakupieniu Fleet Management System. W trakcie uzytkowania
interfejsu otrzymuja takze nowosci techniczne o FMS-standard. Grupa FMS-standard
nie podaje i nie sprzedaje danych personalnych klienta, nawet innemu klientowi,
ktoéry zakupit FMS-standard. Do interfejsu podawane s3a dane takie jak: [Informa-
tion about the FMS-Standard 2015]

« predkos¢ pojazdu (na podstawie kota),

- predkos¢ pojazdu (na podstawie tachografu),

- przefacznik sprzegta,

« zuzycie paliwa,

« poziom paliwa,

- predkos¢ obrotowa silnika,

- nacisk na os,

- liczba godzin pracy silnika,

- numer identyfikacyjny pojazdu,
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- informacje z tachografu,
- temperatura ptynu chtodzacego.

Wedtug ACEA w 2007 roku byto zarejestrowanych 160 tys. pojazdow ciezarowych
z systemem FMS-standard. Rozwiagzania zgodne ze standardem Fleet Management
System oferowane sa obecnie przez wielu producentéw samochodéw uzytkowych.
Przyktadem jest tutaj oferta Scanii — jednego z najbardziej rozpoznawalnych i cenio-
nych producentéw ciaggnikéw siodtowych i samochodéw ciezarowych.

Rozwiazanie Scania Fleet Management, nalezace do rodziny Fleet Manage-
ment System, s3 oferowane opcjonalnie za doptata od 2009 roku. Od lipca 2011
roku stanowi on wyposazenie standardowe kazdej nowej ciezaréwki [Modut kontroli
i wspdtpracy 2011, ss. 24-25]. Posiadacze starszych pojazdéw szwedzkiej marki nie
musza wymieniac floty, by skorzystac z zalet systemu SFM. Istnieje bowiem mozli-
wos¢ doposazenia starszych Scanii z serii P, G, Ri T w modut Scania Communicator -
niezbedny do dziatania systemu. Co wiecej, producent przygotowat oferte specjalng
dla nowych klientéw. Zgodnie z obowigzujacym obecnie cennikiem koszt omawia-
nej ustugi wynosi 3780 zt zamiast 5480 zt [Obnizamy ceny na doposazenie pojazdu
w usfuge FMS 2015]. W ramach tej ceny klient otrzymuje nie tylko urzadzenie, lecz
takze montaz w autoryzowanym serwisie oraz jeden z pakietéw ustug na okres 12
miesiecy. Taka postawa firmy jest niewatpliwie godna pochwaty.

Do dziatania systemu SFM potrzebny jest nie tylko modut komunikacyjny za-
montowany w pojezdzie, lecz takze wykupiony jeden z trzech oferowanych przez
Scanie pakietow ustug [Zarzgdzanie flotq pojazdéw 2015]. Sq to: FMS Monitoring, FMS
Kontrola i FMS Optimise. Kazdy z nich oferuje inny pakiet ustug, dzieki czemu kaz-
dy klient moze wybra¢ najlepsze dla siebie rozwigzanie. Podstawowy FMS Monito-
ring oferuje mozliwo$¢ przesytania na wybrany adres e-mail okresowych raportéw
efektywnosci floty transportowej (poszczegdlnych pojazdéw, bez uwzglednienia
konkretnych kierowcéw), zawierajace informacje na temat m.in. emisji dwutlenku
wegla czy zuzycia paliwa, a takze pracy na biegu jatowym czy hamowania silnikiem.
Ponadto pakiet daje dostep do aplikacji Scania Fleet Management, ktéra zainsta-
lowana moze by¢ m.in. na komputerach stacjonarnych, laptopach, tabletach czy
smartfonach. Ciekawg funkcjonalnoscia pakietu jest ,planowanie serwisu”. W przy-
padku zaistnienia awarii lub uszkodzenia pojazdu, kierowca moze zgtosi¢ szkode
przy pomocy aplikacji mobilnej. Nastepnie informacja trafia do osoby zarzadzajacej
transportem, ktéra przy wykorzystaniu aplikacji SFM na komputerze stacjonarnym
moze ustali¢ harmonogram napraw w serwisie. Rozwigzanie to niewatpliwie znacz-
nie przyspiesza proces naprawy pojazdu. Pakiet ten jest darmowy przez 4 lata dla
nabywcéw nowych pojazdéw.
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Uzytkownikom chcagcym miec dostep do bardziej rozbudowanych danych ofero-
wany jest pakiet FMS Kontrola. Posiada on funkcjonalnosci mniej zaawansowanego
pakietu, rozszerzone o zupetnie nowe mozliwosci. Przede wszystkim dane pojazdéw
zostaty potaczone z danymi kierowcéw, co pozwala tworzy¢ ztozone analizy wydaj-
nosci i efektywnosci. Aktualne potozenie pojazdu moze by¢ sledzone na mapie, co
pozwala na efektywne zarzadzanie flotag w czasie rzeczywistym. Pakiet pozwala m.in.
na sprawdzenie, czy dany pojazd odbywa regulaminowa pauze oraz jaki ma obecnie
poziom paliwa. W kontekscie bezpieczenstwa funkcjonalnosci te okazuja sie zatem
niezwykle pomocne, np. w sytuacji szybkiej zmiany poziomu paliwa w zbiornikach,
ktéra moze oznaczac kradziez. Dostep do tych funkcjonalnosci moze zatem uchroni¢
przed stratami. Ponadto w przypadku kradziezy catego pojazdu jego zlokalizowanie
nie powinno stanowic¢ problemu.

Najbardziej zaawansowanym pakietem jest FMS Optimise, ktory zawiera wszyst-
kie funkcjonalnosci FMS Kontrola, wzbogacone o indywidualne szkolenia kierowcéw
oraz ustugi coachingowe. Szczegétowe informacje na temat wszystkich pakietow
przedstawiono ponizej. Optata za korzystanie z pakietéw uiszczana jest w formie
miesiecznego abonamentu w kwocie ustalonej przy kontakcie z dealerem Scania
Polska S.A. Szczegdétowe informacje dotyczace funkcjonalnosci kazdego z wymie-
nionych pakietéw zostaty przedstawione w ponizszej tabeli.
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Tabela 1. Funkcjonalnosci pakietéw Scania Fleet Management.

Co oferuje pakiet Scania FMS?

FMS Monitoring

FMS Kontrola

FMS Optimise

Raporty i trendy zuzycia paliwa poprzez e-mail

Raporty i trendy emisji COz poprzez e-mail

Wsparcie techniczne

Narzedzie Planowania Serwisu

Aplikacje FMS na tablety i smartfony

Wsparcie techniczne w poczatkowej konfiguracji
oraz aktywna pomoc w trakcie trwania umowy

Raport Wyjatkow

Szczegoly emisji COz2

Trend osiggow stylu jazdy kierowcy i pojazdu

Raporty sygnalizacji priorytetow

Raport tankowania oraz wykres objetosci paliwa
i AdBlue

Lokalizacja pojazdu na mapie

Status pojazdu

Sledzenie trasy pojazdu w wybranym okresie

Strefy Geofence

Alarmy z pojazdu

Raport czasu jazdy zawierajacy skumulowany
czas jazdy poszczegdlnych kierowcow*

Mozliwos¢ udzielenia dostepu do wybranych
pojazdow z floty

Szkolenie Kierowcy w Szkole Jazdy Scania

Ustuga Coachingowa

Zrodto:  http://www.scania.pl/Images/FMS_pakiety_net2-rozkladowki_tcm81-459900.pdf,

04 marca 2015.

dostep:

Rozwigzania oferowane przez Scanie niewatpliwie posiadajg wiele zalet, szcze-

gdlnie w kontekscie bezpieczenstwa transportu oraz zarzadzania ryzykiem w pro-

wadzeniu dziatalnosci transportowej. Pozwalajg m.in. zredukowac do zera przypadki

kradziezy paliwa przez kierowcédw, gdyz poziom paliwa oraz spalanie sg na biezaco

monitorowane. Kazda préba przestepstwa wyjdzie natychmiast na jaw, w zwigzku
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z czym wszelkie proby oszustwa sg wtasciwie bezcelowe i skazane na niepowo-
dzenie. Niemniej jednak warto wspomnie¢ o pewnych kontrowersjach natury mo-
ralnej, ktére podobne systemy budza wsréd kierowcédw i niekoniecznie zwigzane
s3 z nielegalna dziatalnoscia. Stosujac SFM, pojazd jest nieustannie monitorowany,
w zwiazku z czym pojawiaja sie pytania o ingerencje w prywatnos$¢ kierowcdw.
Niezwykle trafng odpowiedzig na wszelkie watpliwosci sa stowa Adriana Kulisza,
specjalisty do spraw FMS w Scania Polska: ,(...) FMS to nie kaganiec dla kierowcéw.
Jesli whasciciel floty potrzebuje czegos takiego, to nie jest system dla niego. Jesli na-
tomiast chce wspodtpracowac z kierowcami, to jest to narzedzie znakomite” [Modut
kontroli i wspdtpracy 2011, s. 25]. Nalezy wzig¢ pod uwage, iz nieuczciwoscia moga
wykazywac sie takze wiasciciele przedsigbiorstw transportowych, miedzy inny-
mi poprzez zmuszanie kierowcéw do prowadzenia pojazdu przez dtuzszy czas niz
okreslono to w Ustawie o czasie pracy kierowcéw. Jezeli natomiast zaréwno przed-
siebiorca, jak i kierowcy chcag postepowac zgodnie z prawem, to rozwigzania z za-
kresu FMS okazuja sie niezwykle pomocne.

Podsumowanie

Przedstawione w niniejszej pracy rozwigzania z zakresu Fleet Management System
niewatpliwie przynosza wiele korzysci dla wspétczesnych przedsiebiorstw trans-
portowych. Jedna z nich jest wzrost bezpieczenstwa floty pojazddw, zatrudnionych
kierowcow oraz przewozonego tadunku. Zapewnienie bezpieczenstwa przewo-
zonego towaru z miejsca przeznaczenia do punktu odbioru jest ponadto jednym
z kluczowych elementéw budowania wizerunku przedsiebiorstwa transportowego.
Zastosowanie systeméw zgodnych ze standardem FMS pomaga zatem w wypra-
cowaniu przewagi konkurencyjnej w branzy, co niewatpliwie jest celem kazdego
przedsiebiorstwa transportowego.
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Wstep

Wspotczesnie ustugi posrednictwa celnego realizowane sa tylko w srodowisku elek-
tronicznym. Forma papierowa mozliwa jest tylko i wytacznie w przypadku awarii
systemu informatycznego po stronie organu celnego. Poczawszy od etapu rozpo-
czynajacego proces odprawy celnej towardéw — Przywozowej deklaracji skréconej czy
Wywozowej deklaracji skréconej, poprzez zgtoszenie celne towaréw (System Celina)
i realizacje wszystkich formalnosci celnych oraz kontrole eksportu (Export Control
System - ECS - System Kontroli Eksportu) i importu (Import Control System - ICS -
System Kontroli Importu) odbywa sie w systemach informatycznych. W operacjach
celnych wykorzystywane sg zarébwno systemy narodowe, np. ZEFIR - System Rozli-
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czen Celno-Podatkowych i Finansowo-Ksiegowych czy ZEFIR — OSOZ - (Ogdlnopol-
ski System Obstugi Zabezpieczen i Pozwolen), ktory jest centralnym podsystemem
Systemu ZEFIR, wykorzystujacym standard XML do komunikacji z podmiotami go-
spodarczymi i systemami celnymi (np. NCTS, CELINA...), jak réwniez i systemy unijne
np. EORI (Economic Operators’ Registration and Identification) — Wspolnotowy Sys-
tem Rejestracji i [dentyfikacji Podmiotéw Gospodarczych czy EBTI (European Binding
Tariff Information System) — System Europejskiej Wigzacej Informacji Taryfowej lub
System Zintegrowanej Taryfy Celnej — TARIC. Celem artykutu jest analiza poziomu in-
formatycznego w realizowanych ustugach celnych na rynku unijnym w poréwnaniu
z 0g6lnym poziomem zaawansowania gospodarki cyfrowej w UE.

1. Poziom cyfryzacji Unii Europejskiej a sSrodowisko celne

Wprowadzony w 2004 r. program e-Customs (elektroniczne cto) byt nastepstwem po-
dejmowanych od korica lat 90. ubiegtego wieku licznych inicjatyw z zakresu rozwo-
ju spoteczenstwa informatycznego, tj. ,e-Europa” - Spoteczenstwo informacyjne dla
wszystkich (e-Europe — An Information Society for All) czy ,e-Government” (e-admi-
nistracja), ktére staty sie logicznym nastepstwem opublikowanego w 1994 r. raportu
Martina Bangemana Europa i spoteczeristwo globalnej informacji [Gwardziriska 2012,
ss. 79-85]. Jednakze podtoze bazowe dla stworzenia elektronicznego srodowiska cel-
nego w Unii Europejskiej stanowi Komunikat Komisji (COM (2003) 567) z 26.09.2003 r.
do Rady, Parlamentu Europejskiego i Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego
oraz Komitetu Regionéw w sprawie roli e-Government dla przysztosci Europy (Communi-
cation From the Commission to the Council, the European Parliament, the European Eco-
nomic and Social Committee of the Regions, The Role of eGovernment for Europe’s Futu-
re, Brussels, 26.9.2003 COM (2003) 567 final), w ktérym panstwa cztonkowskie zostaty
zobowiazane do dziatarh w ramach programu ,e-Europa” i e-Government. Drugim
dokumentem, majacym istotne znaczenie dla rozwoju elektronicznego Srodowiska
celnego, byta Rezolucja Rady z 5.12.2003 r. nt. stworzenia warunkéw dla uproszczo-
nej i pozbawionej dokumentdéw papierowych wspétpracy miedzy administracjq celng
a przedsiebiorcami (Simple & Paperless Environment for Customs and Trade - Council
Resolution of 5 December 2003 on the Creation of a Simple and Paperless Environment
for Customs and Trade, ,Official Journal” C 305 of 16.12.2003).

To te dwa dokumenty utorowaty droge dla utworzenia w 2004 r. pierwszego Wie-
loletniego planu strategicznego dla inicjatywy elektroniczne cto (Electronic Customs
Multi-Annual Strategic Plan — MASP), ktdry co roku jest aktualizowany i podlega
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akceptacji przez Grupe ECG (Electronic Customs Group). Obecnie obowigzuje MASP
Rev 2014 (Electronic Customs Multi Annual Strategic Plan 2014. REVISION MASP Rev
2014 Version 1.2, Brussels, 21.11.2014 Taxud.a.3 (2014) 2151261).

Inicjatywa MASP od samego poczatku obejmowata i obejmuje szereg przedsie-
wzie¢ informatycznych, organizacyjnych i prawnych, majacych na celu wyelimino-
wanie papierowej formy dokumentéw w dziedzinie handlu i cta przy jednoczesnym
zapewnieniu bezpieczenstwa w handlu miedzynarodowym [Zapendowska-Starzyk,
Flemming, Naruszewicz 2010, ss. 3-7]. Warto tu zauwazy¢, iz od 2011 r. funkcjonuje
w ramach ECG jednostka Electronic Customs Coordination Group (ECCG), ktéra jest
odpowiedzialna za projektowanie i zarzadzanie pracami okreslonymi w planie prac
MASP i Kodeksu celnego. [Kermode 2011].

Kolejnym krokiem juz na drodze legislacyjnej byta Decyzja Parlamentu Europejskie-
go i Rady nr 70/2008/WE z dnia 15 stycznia 2008 r. w sprawie eliminowania papierowej
formy dokumentéw w sektorach cet i handlu (e-Decyzja), ktéra zobowigzata admini-
stracje poszczegolnych panstw cztonkowskich do wdrazania okreslonych systemoéw
i ustug wspdlnotowych zgodnie z okreslonymi wymaganiami i przyjetym harmono-
gramem dziatan oraz do zapewnienia ich sprawnego funkcjonowania i rozwoju.

Ramy prawne, dotyczace wdrozenia tej decyzji, zawarte zostaty w zmodernizo-
wanym kodeksie celnym — ZKC (Rozporzqdzenie Rady i PE ustanawiajqcy wspdlnotowy
kodeks celny —zmodernizowany kodeks celny — nr 450/2008, Dz.U. UE L 145 z 4 czerw-
ca 2008), ktéry potwierdzit, iz podstawowym srodowiskiem celnym dla wszelkich
operacji celnych miedzy organami celnymi oraz miedzy przedsiebiorcami a organa-
mi celnymi jest elektroniczne srodowisko celne (art. 5.1 ZKC), kategoryzujac jedno-
czednie sytuacje, w ktérych dozwolone jest korzystanie z papierowego $rodowiska
celnego. A dotyczy to: (art. 5.2 ZKC) mozliwosci wystapienia czasowej awarii syste-
moéw teleinformatycznych po stronie organu celnego lub przedsiebiorcy; konwencje
orazumowy miedzynarodowe przewiduja zastosowanie dokumentéw papierowych;
brak bezposredniego dostepu podréznych do systemédw komputerowych i srodkéw
umozliwiajacych elektroniczne dostarczenie informacji; wymogi praktyczne, doty-
czace dokonania zgtoszenia ustnie lub w inny sposéb.

Nowe regulacje ZKC wprowadzano sukcesywnie, ale szybko okazato sie, ze przej-
scie na w petni elektroniczne srodowisko celne w operacjach celnych, ktére w prze-
pisach okreslone zostato na dzien 24 czerwca 2013 r., okazato sie przedsiewzieciem
nierealistycznym, dlatego tez podjeto decyzje o przeksztatceniu ZKC w unijny ko-
deks celny — UKC (Rozporzqdzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 952/2013
z dnia 9 paZdziernika 2013 r. ustanawiajqce unijny kodeks celny, Dz.Urz. UE L 269/1
7 10.10.2013) [Gwardziriska 2013, ss. 171-175], ktéry wprawdzie wszedt w zycie 30 paz-
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dziernika 2013 r., a doktadniej czes¢ jego przepiséw, pozostate przepisy majg wejs¢
w zycie w dniu 1 czerwca 2016 r. (art. 288 UKC), potwierdzajac jednoczesnie rozwoj
informatyzacji w obstudze celnej, a tym samym wydtuzajac do roku 2016 czas na
stworzenie w petni elektronicznego srodowiska celnego. Uwiericzeniem tej sytuacji
ma by¢ wprowadzenie scentralizowanej oprawy celnej (art. 179 ust. 2 UKC), w ramach
ktérej wszystkie operacje celne beda wykonywane w systemach informatycznych.

Rozwdj elektronicznego srodowiska celnego w UE wkomponowany jest rowniez
w Europejska Agende Cyfrowa (Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego,
Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regiondw,
Komisja Europejska, Bruksela, dnia 19.5.2010 KOM (2010) 245 wersja ostateczna),
w ktorej okreslono siedem priorytetowych obszaréw dziatania:

- stworzenie jednolitego rynku cyfrowego,

- poprawa warunkéw ramowych dla interoperacyjnosci miedzy produktami i ustuga-
miTIK,

- zwiekszenie zaufania do internetu i bezpieczenstwa prowadzonych w nim operacji,
- zapewnienie dostepu do znacznie szybszego internetu,

- wzrost naktadéw na badania i rozwdj,

- rozwdj umiejetnosci wykorzystywania technologii cyfrowych i wiaczenia spo-
tecznego,

- wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych w celu sprostania wy-
zwaniom stojacym przed spoteczenstwem, takim jak zmiana klimatu, wzrost kosztéw
leczenia i starzenie sie spoteczenstwa.

Europejska agenda cyfrowa jest rowniez jednym z siedmiu projektéw przewod-
nich Strategii Europa 2020 (Strategia na rzecz inteligentnego i zréwnowazonego roz-
woju sprzyjajgcego wiqczeniu spotecznemu, COM (2010) 2020), ktéra obejmuje trzy
wzajemnie ze soba powigzane priorytety: rozwdj inteligentny — rozwdéj gospodarki
opartej na wiedzy i innowacji; rozwoéj zrbwnowazony — wspieranie gospodarki efek-
tywniej, korzystajacej z zasobdw, bardziej przyjaznej srodowisku i bardziej konku-
rencyjnej; rozwdj sprzyjajacy wtaczeniu spotecznemu — wspieranie gospodarki o wy-
sokim poziomie zatrudnienia, zapewniajacej spéjnosc spoteczng i terytorialna.

Warto tu zauwazy¢, ze wartos¢ globalnego rynku technologii informacyjno- ko-
munikacyjnych w UE wynosi 2 000 mld EUR, a firmy europejskie zaspokajaja tylko jed-
na czwartg tego popytu. Europa pozostaje réwniez w tyle pod wzgledem szybkiego
Internetu, co negatywnie wptywa na jej potencjatinnowacyjny oraz na rozpowszech-
nianie wiedzy za posrednictwem sieci i na internetowg sprzedaz produktéw i ustug.

Jak pokazuje ponizsza tabela, uzywanie technologii cyfrowych w UE rézni
sie w zaleznosci od panstw - od panstw przodujacych w cyfryzacji, takich jak Dania



Unijne ustugi posrednictwa celnego w dziatalnosci e-biznesu

(poziom cyfryzacji rowny 0,68 w skali od 0 do 1), do panstw osiagajacych stabsze
wyniki, takich jak Rumunia (cyfryzacja na poziomie 0,31). Podobna sytuacja dotyczy
cyfrowych ustug publicznych — w niektérych panstwach sa one regutg, podczas gdy
w innych - praktycznie nie istnieja. Tylko 33 proc. uzytkownikéw Internetu w Europie
wykorzystuje formularze online do przesytania informacji do organéw publicznych
- o0d 69 % w Danii do 6 % w Rumunii [Komisja Europejska — komunikat prasowy].

Sredni wskaznik DESI (Digital Economy and Society Index)' w 2015 r. w UE osia-
gnat poziom 0,47. Polska osiagneta wynik 0,38 i zajeta 23 miejsce na licie 28 panstw
cztonkowskich UE.

Tabela 1. Poziom cyfryzacji w poszczegoélnych panstwach cztonkowskich UE
w2015r.

Miejsce w rankingu | Panstwo Indeks DESI
1 Dania 0,68
2 Szwecja 0,66
3 Holandia 0,63
4 Finlandia 0,62
5 Belgia 0,59
6 Wielka Brytania 0,55
7 Estonia 0,54
8 Luksemburg 0,53
9 Irlandia 0,52
10 Niemcy 0,51
11 Litwa 0,50
12 Hiszpania 0,49
13 Austria 0,48
14 Francja 0,48
15 Malta 0,48
16 Portugalia 0,46
17 Czechy 0,46

—_

. Wskaznik gospodarki cyfrowej i spoteczeristwa cyfrowego (ang. Digital Economy and Society Index,
DESI) to ztozony wskaznik opracowany przez Komisje Europejska (DG CNECT) w celu dokonania oce-
ny rozwoju krajéow Unii na drodze do gospodarki cyfrowej i spoteczenstwa cyfrowego. Zagregowano
w nim zestaw odpowiednich wspétczynnikéw pogrupowanych wokét 5 aspektéw: tacznosci, kapitatu
ludzkiego, korzystania z internetu, integracji technologii cyfrowych i cyfrowych ustug publicznych. Wie-
cej informacji na temat tego wskaznika mozna znalez¢é na stronie http://ec.europa.eu/digital-agenda/
en/digital-agenda-scoreboard.
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18 totwa 043
19 Stowenia 0,41
20 Wegry 0,41
21 Stowacja 0,40
22 Cypr 0,39
23 Polska 0,38
24 Chorwacja 0,37
25 Wiochy 0,36
26 Grecja 0,36
27 Butgaria 0,33
28 Rumunia 0,31
Sredni indeks dla 0,47
Unii Europejskiej

Zrédto: Komisja Europejska, Jaki stopien cyfryzacji osiggngt twdj kraj? Z nowych da-
nych wynika, ze niezbedny jest postep w kierunku cyfrowej Europy, komunikat prasowy
[online], http://europa.eu/rapid/press-release_IP-15-4475_pl.htm.

Jak wida¢, na stworzenie jednolitego rynku cyfrowego w UE bedziemy mu-
sieli jeszcze poczeka¢, gdyz tylko cztery panstwa cztonkowskie znalazty sie
w czotéwce lideréw cyfrowych, sg to: Dania, Szwecja, Holandia i Finlandia. W gru-
pie Sredniej wydajnosci tworzenia Srodowiska cyfrowego znalazty sie: Belgia, Wiel-
ka Brytania, Estonia, Luksemburg, Irlandia, Niemcy, Litwa, Hiszpania, Austria,
Francja, Malta, Portugalia i Czechy. Pozostate panstwa tj. Lotwa, Stowenia, Wegry,
Stowacja, Cypr, Polska, Chorwacja, Wiochy, Grecja, Butgaria i Rumunia znajduja
sie ponizej $rednich wskaznikéw dla UE i panstwa te powinny nadrobi¢ zalegto-
$ci do pozostatych panstw cztonkowskich.

Zupetnie inna sytuacja wystepuje w $rodowisku celnym. W 2014 r. $rednio na
poziomie UE elektroniczne operacje celne realizowane bylty powyzej 98% , w tym
dla eksportu 99,7%, natomiast dla importu 96,5% [Gwardziriska 20144, ss. 506-519].

1.1. E-ustugi posrednictwa celnego w UE

Ustugi posrednictwa celnego zwigzane sg bezposrednio z odprawa celng towaréw
i na mocy prawa majg charakter normatywny oraz podlegaja bezposrednio pod
przepisy prawa celnego. Zgodnie z definicja legalng, zawarta w art. 5, pkt 2 UKC,
przepisy prawa celnego oznaczajg ogét aktéw prawnych, obejmujacych: niniejszy
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kodeks oraz przepisy uzupetniajgce lub wykonawcze, przyjete na szczeblu unijnym
lub krajowym; wspoélna taryfe celna; przepisy ustanawiajace unijny system zwolnien
celnych oraz umowy miedzynarodowe, zawierajace przepisy z zakresu prawa celne-
go, jezeli maja one zastosowanie w Unii.

Realizatorami ustug celnych moga by¢ zaréwno profesjonalne instytucje po-
Srednictwa celnego, jak i nieprofesjonalne. W UE nie ma obligatoryjnego wy-
mogu $wiadczenia ustug celnych przez profesjonalne instytucje posrednictwa
celnego. W Polsce takimi profesjonalnymi instytucjami sa: agencje celne, agenci cel-
ni oraz doradcy podatkowi.

Warto w tym miejscu podkresli¢, iz w szerszym ujeciu ustugi celne obejmuja
operacje celne realizowane przez organy celne, przedsiebiorcéw i przedstawicieli
celnych w zwigzku z prowadzong przez eksporteréw i importeréw dziatalnoscig go-
spodarcza w miedzynarodowym obrocie towarowym.

Ustugi posrednictwa celnego, realizowane przez przedstawicieli celnych, sa wy-
konywane w oparciu o forme przedstawicielstwa celnego — bezposrednia (dziatanie
w cudzym imieniu i na cudza rzecz) oraz posrednig (w swoim imieniu, ale na cudza
rzecz) na podstawie upowaznienia lub umowy celnej [Czyzowicz, Gwardzinska 2010,
ss. 299-310]. Obejmuja one: obstuge transakgji handlowych, przygotowanie i dostar-
czenie do organéw celnych dokumentéw celnych, reprezentowanie podmiotéw
gospodarczych podczas deklarowania towaréw przy procedurach celnych, repre-
zentowanie w urzedzie celnym, urzedach panstwowych i innych przy uzyskaniu li-
cendji, certyfikatow, zezwolen itp., obstuge procedur eksportowych dla produktéw
subsydiowanych, gwarancje na odroczenie uiszczenia opfat celnych, konsultowanie
w kwestiach dotyczacych procedur celnych oraz innych dziatarh sankcjonowanych
(przeglad stosowanych procedur celnych, zalecenia dotyczace wyboru procedur cel-
nych, bardziej celowych ze wzgledéw ekonomicznych), przygotowanie oficjalnych
zapytan, odpowiedzi oraz skarg do instytucji zarzadzajacych podatkami i innymi
oraz uczestnictwo w pertraktacjach z tymi instytucjami, przygotowywanie i dostar-
czanie do organdw celnych deklaracji INTRASTAT [Gwardziriska 2009 ss. 142-145].

Jak juz wspominano wczesdniej, ustugi celne realizowane sg w przewazajacej
wiekszosci w systemach informatycznych [Gwardzinska 2012, ss. 79-85]. Juz dzi$
praktycznie nie jest mozliwe dokonanie jakiejkolwiek operacji celnej poza syste-
mem, cho¢ przepisy prawa celnego dopuszczajg forme zgtoszenia papierowg (art.
158 ust. 2 UKQ), ale tylko w przypadku awarii systemu elektronicznego albo po stro-
nie przedsiebiorcy, albo organu celnego i tylko za zgoda organu celnego. Praktyka
jednak pokazuje, ze taka mozliwos¢ ograniczona jest tylko do awarii systemu infor-
matycznego po stronie organu celnego [Gwardziriska 2014b, ss. 169-170].
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W Srodowisku celnym wszystkie operacje celne realizowane sa w systemach in-
formatycznych, niektére z nich zarzadzane sa na poziomie Unii Europejskiej, inne
maja wymiar narodowy. | tak do systemoéw unijnych, funkcjonujacych w Srodowisku
celnym, zaliczamy: [Regowski 2012, ss. 5-9 oraz Stuzba Celna 2015]

1) System ITMS - Integrated Tariff Management System, ktéry sktada sie z na-

stepujacych modutéw:

« TARIC/ISZTAR - system taryfy celnej — wyeliminowanie formy papierowej taryfy
celnej wraz z informacjami o ograniczeniach taryfowych i pozataryfowych i udo-
stepnienie jej poprzez Internet przedsiebiorcom;

« TQS - Tariff Quotas & Surveillance - umozliwienie przedsiebiorcom korzystanie
z nizszych stawek w ramach kontyngentéw taryfowych z zastosowaniem wytacz-
nie elektronicznej obstugi wnioskéw w ramach zgtoszen celnych;

« EBTI - European Binding Tariff Information — udostepnienie poprzez Internet pet-
nej informacji o wydanych w Polsce i pozostatych krajach UE wiazacych informacji
taryfowych;

2) System SMS - Specimen Management System — system zarzadzania wzorami

odciskow pieczeci;

3) System ISPP - Information System for Processing Procedures — system infor-

macji dla pozwolen pojedynczych w procedurach gospodarczych;

4) System NCTS — New Computerised Transit System - obstuga operacji tranzy-

towych w ramach wspdlnej/wspdélnotowej procedury tranzytu i procedury TIR

w ramach Unii Europejskiej, jak tez miedzy panstwami Unii Europejskiej a pan-

stwami EFTA, z catkowitym wyeliminowaniem dokumentéw papierowych;

5) System SEED - System for Exchange of Excise Data — system wymiany infor-

macji dotyczacych podatku akcyzowego, zawierajacy wykaz podmiotéw upraw-

nionych do produkgji, magazynowania, przyjmowania oraz wysyfania wyrobéw

w procedurze zawieszenia poboru akcyzy;

6) System SIS — Schengen Information System - System Informacyjny Schengen;

7) System CCN/CSI - Common Communication Network/Common System In-

terface - wspdlna, europejska sie¢ komunikacyjna/wspdlny interfejs systemowy;

8) System ERWPR - Modut Wspdlnej Polityki Rolnej WPR — umozliwiajgcy obni-

zenie poziomu obligatoryjnych kontroli z 5% do 3%;

9) MVS (Movement Verification System) - system stuzacy do weryfikacji prze-

mieszczen wyrobow akcyzowych:

10)EWSE - (Early Warning System for Excise) system wczesnego ostrzegania

akcyzowego do ktérego moga by¢ przekazywane informacje o charakterze in-

formacyjnym badz ostrzegawczym, dotyczace przesytek wyrobéw akcyzowych,
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przemieszczanych pomiedzy panstwami UE z zastosowaniem procedury zawie-
szenia poboru akcyzy;

11) System INTRASTAT wspodtpracujacy z GUS i EUROSTAT - obstuga elektronicz-
nych deklaracji statystycznych, obstugiwanych wytacznie wformie elektronicznej;
12) System CIS OLAF - Customs Information Service — System Informacji Celnej
na poziomie wspélnotowym;

13)System AFIS — system umozliwiajacy dostep do zasobéw OLAF (zwalczanie
oszustw na poziomie unijnym (wspélnotowym);

14) System EORI - Wspolnotowy System Rejestracji i Identyfikacji Podmiotéw Go-
spodarczych (Economic Operators’ Registration and Identification — EORI);
15)System ECS/AES - System Kontroli Eksportu (Export Control System - ECS)/
AES - Zautomatyzowany System Eksportu, system AES jeszcze nie funkcjo-
nuje — w przysztosci usprawni on dotychczasowe procesy biznesowe w wy-
wozie ze szczegdlnymi korzysciami dla przedsiebiorcédw poprzez stworzenie:
[Projekt AES 2015]

- interfejsu z systemem Agencji Rynku Rolnego w zakresie saldowania pozwolen

AGREX, jako dziatanie w ramach projektu Single Window;

- interfejsu z systemem NCTS w celu usprawnienia obiegu informacji dla procesu

wyprowadzania towaru poza obszar celny UE;

interfejsow z systemami ZEFIR2, OSOZ2 i ISZTAR4, niezbednych do obstugi
naleznosci celnych, powstajacych w momencie ztozenia zgtoszenia wywozowe-
go (np. w przypadku zakonczenia procedury odprawy czasowej procedura po-
wrotnego wywozu);

« mozliwosci przedstawienia towaru w innym urzedzie celnym niz urzad ztozenia

zgtoszenia - ,odprawa scentralizowana w ramach kraju”;

- elektronicznego przedstawienia towaru dla zgtoszenia uproszczonego w przy-

padku procedury uproszczonej, realizowanej w miejscu uznanym;

« w petni elektronicznej obstugi poswiadczania wspélnotowego statusu towaréw.
168) ICS/AIS — System Kontroli Importu (Import Control System - ICS)/AIS - Zau-
tomatyzowany System Importu. Wdrozenie systemu AIS najprawdopodobniej
nastapi w 2018 r. Zapewni on zwiekszenie poziomu automatyzacji w zakresie ko-
munikowania sie z innymi systemami administracji celnej — juz obowigzujacymi
(pierwsze dwa) i przysztymi systemami:

- ZEFIR2 - wymiana informacji o dokonanych ptatnosciach i zabezpieczeniach;

« 0OSOZ2 - obcigzanie i zwalnianie zabezpieczen generalnych;

« NCTS2 - powiadamianie NCTS2 o planowanej kontroli towaréw w procedurze

uproszczonej;
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- EMCS PL - weryfikacja danych dla potrzeb przemieszczania towaréw z zawieszo-
ng akcyza (tzw. procedura 45).

Wdrozenie nowych interfejséw i powigzanie ich z systemami innych instytucji
publicznych oraz komunikacja z systemem Agencji Rynku Rolnego w zakresie po-
zwolen AGRIM stanowi¢ bedzie jednoczes$nie podstawe do dalszych dziatarh w ra-
mach obszaru Single Window [Projekt AIS 2015].Warto tu zauwazy¢, iz do systemu
ECSIubICS od 1 lipca 2011 r. istnieje obligatoryjny wymadg przesytania Przywozowych
deklaradji skréconych - PDS lub Wywozowych deklaracji skréconych - WDS (do syste-
mu ECS- PDS, ICS- WDS). Obowigzek ztozenia WDS - przed wyprowadzeniem towaru
z obszaru UE, podobnie jak PDS przed wprowadzeniem towaru na jej obszar, wyni-
ka z przyjetej zasady unijnej, iz wszystkie towary wywozone z obszaru celnego Unii
(Wspdlnoty), jak i przywozone na ten obszar, niezaleznie od miejsca ostatecznego
przeznaczenia sg przedmiotem analizy ryzyka w zakresie danych bezpieczenstwa
i ochrony [Gwardziiska 2014b, ss. 167-168].

W ramach polskich systeméw celnych na szczegdélng uwage zastugujg systemy
centralne takie jak:

1) System ZEFIR - System Rozliczen Celno-Podatkowych i Finansowo-Ksiegowy,

ktéry obstuguje przeptywy finansowe wszystkich izb celnych w zakresie akcyzy,

gier i cta oraz w obszarze tradycyjnych srodkéw wtasnych UE, jak réwniez obstu-
guje e-deklaracje w obszarze akcyzy i gier hazardowych;
+ ZEFIR-OSOZ - (Ogdlnopolski System Obstugi Zabezpieczen i Pozwolen) jest cen-
tralnym podsystemem Systemu ZEFIR, wykorzystujagcym standard XML do komu-
nikacji z podmiotami gospodarczymi i systemami celnymi (np. NCTS, CELINA...),
« ZEFIR-INFOP - nowa funkcjonalno$¢ Systemu ZEFIR, pozwalajaca na przesytanie
do kontrahentéw na zadeklarowany przez nich adres e-mail informacji o sposobie
rozliczenia dokonanej wpfaty oraz cyklicznego informowania o stanie zadtuzenia.

2) System CELINA - System Obstugi Deklaracji Celnych, obstugiwanych wytacz-

nie w formie elektronicznej,

3) System ATENA - wewnetrzna platforma e-learningowa, ktéra obejmuje 45

kurséw z zakresu prawa celnego - szacowane oszczednosci w stosunku do szko-

lert metodami tradycyjnymi wynosza okoto 4 500 000 z};

4) System CORINTIA - wewnetrzny portal komunikacyjny stuzby celnej,

5) System HERMES2 - System Zintegrowanego Zarzadzania Zasobami Ludzkimi.

Warto tu zauwazy¢, iz niektore systemy celne sg obecnie w fazie projektowej
i wdrazane sg w transzach lub beda wdrazane w najblizszym czasie tak, aby osta-
tecznie do roku 2020 cate srodowisko celne UE funkcjonowato juz w peni elek-
tronicznym $rodowisku celnym. Sg to m.in. system AES (Automatyzowany Sys-
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tem Eksportu), AIS (Automatyzowany System Eksportu) czy Single Windows. Inne
obecnie funkcjonujace systemy informatyczne beda zmieniane lub udoskonala-
ne w zakresie interoperacyjnosci

Uwagi koncowe

Pomimo niezbyt wysokiego wskaznika gospodarki cyfrowej i spoteczenstwa cyfro-
wego w Unii Europejskiej, mierzonego indeksem DESI, ktéry uksztattowat sie w 2015
r. na poziomie 0,47, rozwdj elektronicznego srodowiska celnego przeczy ogdlnej
zasadzie, jakoby byto ono stabo zinformatyzowane. Juz dzisiaj praktycznie nie jest
mozliwe dokonanie jakiejkolwiek operacji celnej inaczej niz w systemach informa-
tycznych. Systemy te ciagle s3 unowoczesniane i poprzez rézne intrerfejsy taczone
z innymi systemami administracji publicznej na poziomie narodowym czy tez unij-
nym. Nie popetniajac zadnego, btedu mozna bytoby postawi¢ tu teze prognostyczna,
ze e-ustugi celne wymusza i przy$piesza rozwéj gospodarki cyfrowej nie tylko w Pol-
sce i UE, ale rébwniez i na swiecie. Nie musimy czeka¢ dtugo na weryfikacje tej tezy
- onajuz jest aksjomatem, gdyz to wszystko dzieje sie tu i teraz.
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