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Zmiany w podejsciu do zarzadzania zachodza na naszych oczach. Wspétczesnosc¢ spo-
teczno-gospodarcza to ztozonos¢ Swiata organizacji opartej na wspdlnocie tworzenia
i sieciowosci wzajemnych odziatywan. Zastosowanie i wdrozenie nowych technologii
zmienia standard funkcjonowania obywateli oraz organizacji. Innowacyjne technolo-
gie i rozwigzania teleinformatyczne sprawiajg, ze mozliwe staje sie wspotistnienie oraz
wspoétdzielenie. Przenikajace rzeczywistos¢ bity danych zmieniajg podejscie do zarza-
dzania sposobami komunikacji, zawierania transakgji oraz ksztattowania relacji spotecz-
no-biznesowych.

Zgodnie z informacjami podawanymi przez McKinsey Global Institute 80% wszyst-
kich danych zostato wygenerowanych w ciaggu ostatnich 2 lat. Codziennie $wiat wy-
twarza okoto 2,2 eksabajtéw, czyli 2,2 mld gigabajtéw danych. Swiat tréjwymiarowy
staje sie za ciasny. Podtaczenie do Sieci siedem dni w tygodniu dwadziescia cztery
godziny na dobe staje sie faktem determinujacym w duzej mierze funkcjonowanie
wspotczesnych organizacji. Zacierajg sie granice pomiedzy tym, co realne, a tym, co
cyfrowe. Biorac pod uwage przedstawiong sytuacje, przedsiebiorcy powinni szybciej,
sprawniej i precyzyjniej odpowiadac na potrzeby zgtaszane przez klientéw. Dostep-
nos$¢ informacyjna Internetu sprawia, ze imperatyw elastycznosci staje sie juz niemal
standardem dla organizacji myslacych o przysztosci. Dostosowanie, dostrojenie i ad-
aptowanie to wyznaczniki sposobu postepowania organizacji. Klienci maja niemal nie-
ograniczony dostep do informacji, a pragna pozyskiwac je jeszcze szybciej i w jeszcze
wiekszych ilosciach. Oczekiwanie to dotyczy zreszta nie tylko informacji, ale i oferty
dostosowanej do ich indywidualnych wymagan. Konstrukt customizacji staje sie jed-
nym z istotnych paradygmatéw wspdétczesnego zarzadzania. Projektowanie i wdraza-
nie rozwigzan u podstaw wspartych na tym paradygmacie spetnia wymagania cyfro-
wej rewolucji, pozwalajac przedsiebiorcom pozytywnie patrze¢ w przysztosc.

W tym nurcie miesci sie zwinne zarzadzanie inteligentnymi modelami biznesowy-
mi, ktére redefiniuje sposoby realizacji celéw spoteczno-gospodarczych. Parafrazujac
prawo Darwina, mozna powiedzie¢, ze dazenie do przetrwania najlepiej przystosowa-
nych wyznacza konieczno$¢ ciagtej zmiennosci zgodnej z wymaganiami otoczenia.
Bycie ,agile” oznacza tu styl oraz sposéb skutecznego i efektywnego funkcjonowania
w dobie rewoludji informatycznej i technologicznej i kreuje nowe perspektywy rozwo-
ju wobec skomplikowanej wspoétczesnosci.

Na prezentowany tom skfada sie siedem czesci obejmujacych artykuty zwia-
zane z przejawami zwinnego zarzadzania w obrebie nurtéw technospotecznych
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gospodarki XXI wieku, dotyczace innowacji w zakresie zastosowan rozwigzan tech-
niczno-technologicznych, reprezentacji obecnosci i stosowalnosci przez organizacje hi-
permedialnego $rodowiska komunikacji, a takze funkcjonowania Srodowiska Internetu
Rzeczy (loT), spotecznosci i medidéw spotecznosciowych oraz wsparcia logistycznego
proceséw biznesowych na rzecz wirtualnego $wiata biznesu.

W czesci pierwszej umieszczono artykuty dotyczace zarzadzania projektami partner-
skimi, wsparcia publicznego w ekspansji przedsiebiorstw oraz zwinnosci pracowniczej
na tle wyzwan organizacyjnych. Ponadto przyblizono problematyke klastréw edukacyj-
nych, skutecznych narzedzi zarzadzania uczelnig wyzsza w dobie wyzwan technologiza-
cyjnych oraz umiedzynarodowienia spotecznosci akademickiej.

Druga czes¢ tomu zawiera zbidr artykutdw dotyczacych wspotczesnego wykorzy-
stania rozwigzan techniczno-technologicznych. Rozwazania odnoszg sie do znaczenia
protokotéw monitorowania, ekonomiki wdrozer chmurowych, sciezki rozwigzan tech-
nologicznych przedsiebiorstw finansowych oraz zastosowan technologii informatycz-
nych w obliczu zmian struktury zatrudnienia.

W trzeciej czeéci tomu zamieszczono artykuty dotyczace innowacyjnych rozwiagzan
techniczno-technologicznych, poczawszy od prezentacji rosngcego znaczenia m-com-
merce poprzez aspekty zarzadzania bezpieczenstwem informacji, na zwinnym projekto-
waniu innowacyjnych internetowych modeli biznesowych skonczywszy.

Czwarta cze$¢ tomu obejmuje artykuty poswiecone hipermedialnemu srodowisku ko-
munikacji. Poruszono w nich nastepujace zagadnienia: zastosowanie narzedzi i sposobéw
komunikacji w sektorze ustug szkoleniowych, personalizacja komunikacji marketingowej
online, przyblizenie techniki lifestreamingu w storytellingu, skuteczno$¢ zastosowania
konwencjonalnych i niestandardowych dziatarh promocyjnych na rynku gier komputero-
wych oraz zaangazowanie konsumenta wobec marki w budowaniu sieci relacji.

Artykuty czesci pigtej przyblizajg zagadnienie Internetu Rzeczy (loT), w tym jako roz-
wigzania utatwiajacego zycie oséb starszych oraz przewlekle chorych, oraz innowacji pro-
duktowych; odnosza sie tez do kwestii bezpieczenstwa przeptywu informacji.

Czes$¢ szésta tomu obejmuje tematyke spotecznosci i medidw spotecznosciowych
jako narzedzia zarzadzania relacjami z klientami (CRM i e-CRM), zagadnienie instrumen-
tarium tworzenia innowacji oraz sposobu realizacji proceséw komunikacji marketingo-
wej w spoteczenstwie sieci w kontaktach B2C i B2B.

Ostatnia, siddma, czes¢ tomu odnosi sie do zagadnien wsparcia logistycznego pro-
ceséw biznesowych wirtualnego $wiata biznesu. Artykuty przyblizajg wybrane aspek-
ty zarzadzania systemem logistycznym, logistyke jako instrument kreowania wartosci
dla klienta, systemy ekspertowe jako narzedzia wspomagajace zarzadzanie logistyka
produkcji, wirtualizacje zarzadzania procesami logistycznymi w zintegrowanych faricu-
chach dostaw oraz systemy monitorowania i zarzadzania tancuchem dostaw.
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Owocem rosnacej popularnosci zastosowania metod i technik zwinnego zarzadzania
organizacja, dla ktérych inspiracjg byto tworzenie oprogramowania, jest miedzy innymi
materiat niniejszego tomu, ktéry wskazuje kierunki i wyzwania w obszarze zwinnego
zarzadzania wobec przejawoéw technologizacji wspdtczesnego swiata. Autorzy wyrazaja
nadzieje, ze zebrany materiat badawczy stanie sie zachetg do podjecia dalszych pogte-
bionych studiéw i badan w tym obszarze. Jest to niezwykle istotne, gdyz zarzadzanie
3.0 w dobie rozwoju cyfryzacji, internetyzacji, technologizacji i robotyzacji wydaje sie
koniecznoscia.

Drogi Czytelniku, Redakcja zywi nadzieje, ze niniejsza publikacja bedzie dla Ciebie
wartosciowym i inspirujacym przyczynkiem do refleksji nad granicami i rozumieniem
zasad oraz regut wspotczesnosci gospodarczej.

1yczymy owocnej lektury
Katarzyna Kolasinska-Morawska

Pawel Morawski
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Zarzgdzanie projektem partnerskim w sektorze
publicznym jako przejaw nowoczesnej formy
zarzqdzania w administracji publicznej w Polsce

Management of the Project Partner in the Public Sector as
a Manifestation of Modern Forms of Management in Public
Administration in Poland

Abstract: Appearance of structure of management is purpose of article from exter-
nal funds co-sponsored project interorganizational, in partnership accustomed of
many sectors. Article presents development of concept of public co-management and
methods project management. It present for partner project in favor of regional evolu-
tion of administrative district in it of study of the case entitled “Local initiatives for the
Gorlice and Nowy Sacz regional development of the district”implemented together by
self-government units, the non-governmental organization and the enterprise.

Key words: partner project, governance, project management

Wprowadzenie

W ciggu ostatnich dwdéch dekad mozna zauwazy¢ powszechnos¢ reform w sekto-
rze publicznym. Koniecznos¢ ich przeprowadzenia pojawita sie na przetomie lat 70.
i 80. ubiegtego stulecia. Najczesciej wskazywane przyczyny zmian to m.in. globali-
zacja gospodarek, znaczacy wzrost wykorzystania technologii przez spoteczenstwa
i organizacje, presja podwyzszania efektywnosci przez przedsiebiorstwa czy rosna-
ca $wiadomos¢ orientacji na klienta-obywatela w $wiadczeniu ustug publicznych
[Farazmand 1999, Chary 2007]. Reforma administracji publicznej byta takze wdra-
zana w Polsce i miata na celu demokratyzacje panstwa przez jej decentralizacje.
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Upodmiotowiono administracje i podzielono na centralng i lokalng. Samorzad tery-
torialny stat sie uktadem odniesienia woli publicznej, ale takze adresatem roszczen
publicznoprawnych [Debski 2014, ss. 3-15]. Przed samorzadem terytorialnym w Pol-
sce wystepuje wiele wyzwan, ktére z jednej strony stanowig zagrozenie dla rozwija-
jacej sie samorzadnosci, z drugiej — sg czynnikami dynamizujgcymi jego rozwdj. Sa
to nie tylko zadania ekonomiczno-gospodarcze, lecz i problemy wynikajgce z uwa-
runkowan ogdlnospotecznych, m.in. wejscie Polski do struktur Unii Europejskiej,
ktére zmienito sytuacje spoteczno-gospodarcza oraz polityczng kraju. Odpowiedziag
na wyzwania, jakie przyniosty procesy reformowania zarzadzania publicznego byto
wyksztatcenie sie modeli zarzadzania publicznego. Procesy te zwiekszyty nacisk na
ekonomiczne aspekty wydatkowania publicznych srodkéw finansowych na poprawe
jakosci ustug publicznych oraz zapewnienie wiekszej skutecznosci dziatan organiza-
¢ji publicznych [Kozuch 2004, s. 72].

Jednostki samorzadu terytorialnego stanowiag szczegdlny rodzaj podmiotéw
publicznych, gdyz realizujg zaréwno funkcje zwigzane z kreowaniem polityki pub-
licznej na poziomie regionalnym czy tez lokalnym, jak réwniez Swiadcza ustugi pub-
liczne kierowane do spotecznosci lokalnej. Réwnoczesnie samorzady te petnia coraz
wazniejsze funkcje w strukturach panstwa, otrzymujac zgodnie z zasadg subsydiar-
nosci coraz szersze zadania i kompetencje. Coraz wieksze sg tez srodki publiczne
bedace w ich dyspozycji. Dzieje sie tak m.in. dzieki dostepnosci funduszy Unii Euro-
pejskiej. Procesy globalizacji i regionalizacji zachodzace w Europie i na $wiecie spra-
wity, ze regiony i subregiony muszg coraz intensywniej rywalizowa¢ miedzy soba
0 zasoby - czynniki wzrostu. Koniecznym stato sie pozyskiwanie zewnetrznych czyn-
nikdbw wzrostu, tj. m.in. kapitatu, sity roboczej, wiedzy. Aby skutecznie pozyskiwac
zewnetrze zasoby, jednostki samorzadu terytorialnego zmuszone sa do nawigzywa-
nia wspotpracy miedzyorganizacyjnej oraz do budowania relacji miedzyorganizacyj-
nych [Vangen, Huxham 2003]. Zmiany zachodzace w tym obszarze zwiekszajg zakres
partnerstwa i wspoétpracy miedzyorganizacyjnej [Fraczkiewicz-Wronka 2006, Wia-
trak 2006]. Ponadto wystepuje ogdlnoswiatowy trend w kierunku wspétzarzadzania,
wspotpracy w swiadczeniu ustug publicznych oraz wspdlnych podejs¢ do rozwiazy-
wania istniejacych probleméw [Huxham, Vangen 2000, s. 1159]. Jedna z mozliwych
form wspotzarzadzania sektorem publicznym s3 inicjatywy przybierajace postac
wigzek jednorazowych i niepowtarzalnych przedsiewzieé-projektéw, ktérych jedna
z mozliwych form sg projekty partnerskie.

Niniejszy artykut dotyka tematu wspétzarzadzania publicznego oraz zarzadzania
projektami partnerskimi, ktére wspomagaja realizacje celéw spoteczno-gospodar-
czych jakie stawiane sg obecnie przed jednostkami publicznymi.
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Koncepcja wspétzarzgdzania publicznego

Z powodu dezaktualizacji kluczowych cech tradycyjnego modelu administracji publicz-
nej, zaczat on ulegac transformacji, dazac do poprawy funkcjonowania sektora publicz-
nego i chcac sprosta¢ nadchodzacym wyzwaniom, tworzac tym samym podstawy nowej
koncepcji okreslonej mianem ,nowe zarzadzanie publiczne” (New Public Management).
Jej istotq jest odchodzenie od tradycyjnego administrowania na rzecz zarzadzania pole-
gajacego na osigganiu rezultatéw, czyli zarzadzania kojarzonego z sektorem prywatnym,
i otwarcie sie na sektor organizacji non-profit oraz wigczenie ich do realizacji zadan pub-
licznych. Nowe zarzadzanie publiczne to zorientowanie na obywatela-klienta, co w pew-
nym sensie upodabnia sektor publiczny do sektora biznesu. Rozwoj nowego zarzadzania
publicznego jest zatem odpowiedzig na nieprzystosowanie tradycyjnego modelu ad-
ministracji publicznej do wyzwan wspétczesnego Swiata [Nawojczyk 2015, ss. 172-173].

Wzrost ztozonosci relacji miedzy poszczegdlnymi podmiotami zycia spotecznego
spowodowat powstanie nowych nurtéw bazujacych na porzuceniu skostniatej struktury
administracji publicznej na rzecz bardziej elastycznych rozwiagzan. Obok wspomnianego
powyzej modelu zarzadzania publicznego, stopniowo na popularnosci zyskuje okresle-
nie governance. Jego genezy nalezy dopatrywac sie w Sredniowieczu (od tac. gubernan-
tia), kiedy to utozsamiano je z metoda lub systemem rzadzenia [Izdebski 2006, s. 15]. We
wspotczesnym rozumieniu poczatkowo wykorzystywano je gtéwnie w Stanach Zjedno-
czonych, a z czasem rozprzestrzenito sie na inne gospodarki o znaczeniu $wiatowym,
a takze kraje rozwijajace sie [Stoker 1998, s. 18].

Prekursorem koncepcji governance w odniesieniu do sektora publicznego byt Ame-
rykanin Harlan Cleveland, ktéry w 1972 r. prognozowat zmiany w zarzadzaniu publicz-
nym. Zaktadat on, Zze organizacje nie bedg juz zbudowane na zasadzie hierarchicznych
piramid z realng wiadza na ich wierzchotku. Ewoluuja raczej w kierunku systeméw prze-
platajacych sie sieci charakteryzujacych sie mniejszg kontrolg, bardziej rozproszona wia-
dza i wieloma centrami decyzyjnymi. Cleveland twierdzit, Ze coraz wiekszej skali prob-
lemy beda wymagaty zaangazowania wielu lideréw partycypujacych w podejmowaniu
decyzji, pochodzacych zaréwno z organizadji publicznych, jak i niepublicznych [Cleve-
land 1972, s. 12-13].

Jednakze juz na samym poczatku pojawit sie problem ze zdefiniowaniem okreslenia
governance. Najogdlniej jest ono rozumiane jako sposéb spotecznej koordynacji lub po-
rzadek (order) spoteczny [Mayntz 1993, s. 11]. Wedtug Kooimana [1993, s. 258] governan-
ce moze by¢ ujmowane jako wzorzec postepowania lub struktura, ktére wyfaniaja sie
w systemie spoteczno-politycznym jako wspdlny rezultat lub nastepstwo pozostajacych
w interakgji interwencyjnych wysitkdw wszystkich jego aktywnych uczestnikéw.
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Jak stwierdza Rudolf, aby dziata¢ skutecznie i efektywnie, organizacje publiczne mu-
szg wchodzi¢ w interakcje z podmiotami zewnetrznymi. Jedna z form takiej wspotpra-
cy s przedsiewziecia wdrazane w formie projektéw. Do zadar organizacji publicznych
nalezy m.in. zarzadzanie relacjami z partnerami publicznymi i prywatnymi w celu wy-
korzystywania posiadanych przez nich zasob6w na rzecz spotecznosci, dla ktérej dana
organizacja publiczna dziata. Administracja powinna w wiekszym stopniu dostrzegac
swoich kluczowych interesariuszy (tj. mieszkancéw, organizacje i przedsiebiorcow), czyli
te podmioty, ktérych interesy reprezentuje i ktérym powinna stuzy¢ [Rudolf 2010, s. 74].

Problematyka governance podejmowana jest takze w polskiej literaturze. Banacho-
wicz [2007, ss. 613-622] prezentuje Public Governance jako nowe podejscie do zarzadza-
nia rozwojem lokalnym, w ktérym akcentuje partycypacyjne podejscie w zarzadzaniu
lokalnym. Zagadnienie governance w odniesieniu do samorzadu terytorialnego — tym ra-
zem regionalnego - podejmuje takze Rogut [2009, ss. 5-28], ktora wskazata, ze ewolucja
zarzadzania w sektorze publicznym odbywa sie takze poprzez wielostronne partnerskie
relacje miedzy podmiotami, co prowadzi do zatarcia granic miedzy sektorem publicz-
nym i prywatnym, a takze granic wewnatrz tych sektoréw.

Spoteczny wymiar celéw organizacji publicznej oraz przemiany w otoczeniu tych
organizacji stworzyty zapotrzebowanie na nowy model, bazujacy na relacjach mie-
dzyorganizacyjnych czy sieciowych. Takim modelem okazat sie Public Governance,
ktérego podstawowym wyréznikiem jest partnerstwo. Jego istote stanowig trwate,
dtugookresowe zwiazki miedzy podmiotami, oparte na wymianie informacji, wza-
jemnym zaufaniu oraz na dzieleniu sie wspélnymi korzysciami i ewentualnym ryzy-
kiem [Rudolf 2016, ss. 39-40].

Metody zarzgdzania projektami

Inicjatywy podejmowane zaréwno przez organizacje spoteczne, jak i publiczne, coraz
czesciej przybieraja postac wigzek jednorazowych i niepowtarzalnych przedsiewziec-
projektow. Wg Brilmana [2002, s. 324] projekt to ,jednostkowy proces, skfadajacy sie
ze zbioru skoordynowanych dziatan i majacy doktadnie okreslone daty rozpoczecia
oraz zakonczenia; jest to przedsiewziecie zmierzajgce do osiggniecia zatozonego celu
przy okreslonych ograniczeniach czasowych, kosztowych oraz zasobowych”. Trocki,
Grucza i Ogonek [2003, s. 18] za$ definiuja projekt jako niepowtarzalne (realizowane
jednorazowo), ztozone przedsiewziecie zawarte w skoficzonym przedziale czasu -
z wyréznionym poczatkiem i konicem - realizowane zespotowo (wielopodmiotowo),
w sposob wzglednie niezalezny od powtarzalnej dziatalnosci przedsiebiorstwa, za
pomoca specjalnych metod oraz technik.
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Zarzadzanie projektem to proces sterowania i zastosowania dostepnej wiedzy,
umiejetnosci, narzedzii technik w celu spetnienia oczekiwan zleceniodawcéw pro-
jektu. W procesie tym winno sie dazy¢ do efektywnego wykorzystywania niezbed-
nych zasobéw ludzkich, rzeczowych, finansowych i informacyjnych do osiaggniecia
celu [Project Management Institute 2013]. Z kolei Trocki, Grucza i Ogonek [2003, s.
26] zarzadzanie projektami definiujg jako ,zespét dziatan kierowniczych zwigza-
nych z realizacjg projektéw oraz zbiér wykorzystywanych w tych dziataniach za-
sad, metod i Srodkow”.

Idea projektow partnerskich oraz zarzadzania tego typu przedsiewzieciami po-
jawifa sie w Polsce wraz z projektami europejskimi. Jest to stosunkowo nowa forma
wspotpracy zorganizowanych podmiotéw, ktére angazuja sie wspdlnie w realizacje
konkretnych przedsiewzie¢ organizacyjnych w formule projektowej. Ustawa z dnia
6 grudnia 2006 roku o zasadach polityki rozwoju okreéla partnerstwo projektowe
jako wspdlna realizacje projektéw przez ,podmioty wnoszace do projektu zasoby
ludzkie, organizacyjne, techniczne lub finansowe, realizujace wspdlnie projekt, na
warunkach okreslonych w porozumieniu lub umowie partnerskiej lub na podstawie
odrebnych przepiséw” [Dz. U. z 2006 r. Nr 227, poz. 1658].

Zarzadzanie projektami, z uwagi na ich specyfike, wymaga zastosowania okre-
$lonych narzedzi oraz metod. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ dwa podej-
$cia do prowadzenia projektéw: tradycyjne (zarzadcze) i nowoczesne (zwinne, adap-
tacyjne, dynamiczne, lekkie). Metodyki ich zarzadzania stanowia Zzrédto najlepszych
praktyk petnigcych role standardéw i procedur opisujgcych dziatania i procesy, jakie
uczestnicy i kierownik projektu musza podja¢, aby z sukcesem zrealizowac projekt
[Wyrozebski 2014, s. 205].

Tradycyjne podejscie narodzito sie z inicjatywy Project Management Institute
(PMI). W roku 1987 wydali oni ogdélny zbiér zasad zarzadzania projektami w posta-
ci przewodnika PMBoK (Project Management Body of Knowledge). Obecnie opra-
cowanie PMI uwaza sie za najlepiej opisang i uszczegdtowiong, a jednoczesnie
uniwersalng metodyke zarzadzania projektami [Skalik 2009, s. 61]. PMBoK posiada
forme kompendium wiedzy, ktére zostato tak opracowane, aby dostarczy¢ kierow-
nikowi projektu regut i metod dziatania w catym cyklu zycia projektu. Zbudowano
je w oparciu o procesy (42 procesy) podzielone na grupy (5 grup). Metodyka zawiera
dziewiec obszaréw wiedzy o zarzadzaniu projektami- do kazdego z nich przypisane
s procesy, ktérych realizacja jest konieczna, aby zarzadzanie projektem w tym ob-
szarze byto efektywne. Model PMBoK daje mozliwo$¢ swobodnego wyboru w zakre-
sie wykorzystania proceséw w projekcie. Jednoczesnie jest skalowany, tzn. nadaje sie
do zastosowania zaréwno w duzych jak i w matych projektach [Prywata 2010, s. 7].
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W roku 1989 w Wielkiej Brytanii powstata metodyka Prince. Jest to kompleksowa
i szczegbétowa metodyka zarzadzania projektami, ktéra w najwiekszym stopniu kon-
centruje sie na dziataniach zarzadczych i procesach decyzyjnych w projekcie. Zasady
w Prince sg gtéwnymi elementami tworzacymi fundamenty tej metodyki — uniwer-
salne pryncypia o uznanej wartosci, wspoélne dla wszystkich projektéw realizowa-
nych zgodnie z wytycznymi metodyki bez wzgledu na ich rozmiar, branze, stopien
ztozonosci czy obszar geograficzny [Wyrozebski 2014, s. 206].

Zarzadzanie cyklem projektu (Project Cycle Management — PCM) to kolejna z me-
todyk zarzadzania projektami. Jest ona rekomendowana przez Komisje Europejska
od 1993 roku wszystkim beneficjentom wdrazajagcym projekty w ramach funduszy
unijnych. Project Cycle Management to zbidér narzedzi do przygotowania i zarzadza-
nia projektem z zastosowaniem metody macierzy projektu. Celem stosowania PCM
jest zwrocenie uwagi na konieczno$¢ uwzglednienia istotnych kwestii i warunkéw
projektu juz na etapie jego przygotowania i uruchamiania, a takze podczas jego
realizacji. Sciezka przygotowania i realizacji projektéw zawsze obejmuje okreslong
sekwencje aktywnosci, ktére utozy¢ mozna w cykl obrazowany kotem. Rozpoczyna
sie on od okreslenia pomystu na projekt i przeksztatcenia go w plan dziatania, ktory
nastepnie jest realizowany i oceniany [Trocki, Grucza, Ogonek 2003, s. 29].

Do zalet metod tradycyjnych mozna zaliczy¢ [Baran, Ktos 2013, ss. 11-12]:

- brak koniecznosci pracy wszystkich cztonkéw zespotu projektowego w jed-
nym miejscu,

- opracowanie harmonogramu catego projektu przed realizacja projektu,

- znajomos¢ wymagan odnosnie niezbednych zasobdw,

- brak koniecznosci pozyskiwania cztonkéw zespotu o wysokich kompetencjach.

Wadami metod tradycyjnych sa:

- brak tolerancji dla wprowadzania zmian i modyfikacji w zakresie zarowno harmo-
nogramu, budzetu, jak i samego projektu,

- bardzo wysokie koszty,

- uzyskanie pierwszych rezultatéw wymaga bardzo dtugiego czasu,

- niezbednos$¢ kompletnosci i szczegotowosci plandw,

- nienaruszalnosc¢ kolejnosci proceséw.

Podejécie tradycyjne z biegiem lat stato sie niewystarczajace, szczegdlnie dla
projektéw informatycznych, dlatego dla tego typu projektéw stworzono metodyki
tzw. zwinne. W roku 2001 grupa ekspertéw rozwijajaca zwinne techniki wytwarzania
oprogramowania, zorganizowata spotkanie, ktére zainicjowato powstanie zrzesze-
nia Agile Alliance. Przyjeto wtedy wspélng nazwe , Agile Manifesto” okres$lajaca zwin-
ne metodyki wytwarzania oprogramowania [http://agilemanifesto.org/].
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Gtéwna réznica miedzy metodykami nowoczesnymi, a tradycyjnymi polega na
nieprzywiazywaniu — w przypadku tych pierwszych - duzej wagi do poczatkowego
planowania, a do dziatan, dostosowujac je na biezaco do rozwoju sytuacji [Szczotok].

Do zalet metod zwinnych mozna zaliczy¢ [Baran, Ktos 2013, ss. 12]:

« mozliwos¢ biezacej oceny prac nad poszczegdlnymi etapami projektu pod ka-
tem mozliwosci osiggniecia celu,

« miedzy cyklami mozna uwzgledni¢ zmiany zakresu projektu (oczekiwanego wy-
niku),

+ nastawienie na potrzeby klienta,

« mozliwos¢ przystosowania sie do zmieniajacych sie czynnikdw zewnetrznych.

Wadami metod zwinnych sa:

- koniecznos$¢ wiekszego zaangazowania zespotu w realizacje projektu niz w przy-
padku tradycyjnego zarzadzania,

+ wymagana lokalizacja zespotu w jednym miejscu,

+ wdrazanie rozwigzan posrednich moze okazac sie problematyczne,

+ - na poczatku projektu nie mozna zdefiniowac ostatecznej wersji rozwigzania.

Zarzqgdzanie projektem partnerskim - studium przypadku

W powyzszym kontekscie partnerstwo staje sie istotnym elementem w systemie za-
rzadzania na szczeblu lokalnym i w skali parstwa. Lokalne partnerstwa spoteczne
dysponuja olbrzymim potencjatem, ktéry umozliwia samorzadom i spotecznosciom
lokalnym lepsze zarzadzanie w istotnych sferach spoteczno-gospodarczych [Nawoj-
czyk 2015, ss. 176-1771.

Projekt pt. ,Lokalne inicjatywy na rzecz rozwoju regionalnego powiatu gorli-
ckiego i nowosadeckiego” wdrazany w ramach Szwajcarsko-Polskiego Programu
Wspotpracy przez miedzysektorowe partnerstwo, stanowi przyktad dobrej praktyki
w zakresie zarzadzania projektem partnerskim.

W czerwcu 2010 roku powiaty nowosadecki i gorlicki, Matopolska Agencja Roz-
woju Regionalnego S.A. oraz Matopolska Organizacja Turystyczna podpisaty umowe
partnerska w celu opracowania oraz wdrozenia projektu, ktérego gtéwnym celem
bytlo wzmocnienie potencjatu spoteczno-gospodarczego subregionu gorlicko-
nowosadeckiego. Liderem partnerstwa byta Matopolska Agencja Rozwoju Regio-
nalnego S.A. Cel gtéwny osiggniety zostat poprzez realizacje celéw strategicznych,
do ktérych zaliczono: podniesienie konkurencyjnosci lokalnej przedsigbiorczosci;
wzmochnienie kompetencji mieszkarncéw subregionu poprzez wykorzystanie nowo-
czesnych form szkolenia zawodowego i ksztatcenia ustawicznego, doradztwa i wizyt
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studyjnych oraz stworzenie spdjnego i skutecznego systemu marketingu terytorial-
nego subregionu. Przedmiotowy projekt wdrazany byt w okresie od sierpnia 2011
roku do maja 2016 roku. Catkowita wartos$¢ projektu to 7,3 min frankéw szwajcar-
skich. Dziatania jakie zostaty wdrozone w projekcie to [Powiatowe Centrum Fundu-
szy Europejskich]:
- Dotacje na rozwdj dziatalnosci gospodarczej — partner odpowiedzialny: MARR S.A.
- Stymulowanie rozwoju i promowanie marki lokalnej; utworzenie punktu sprze-
dazy produktéw lokalnych w Nowym Saczu; transfer technologii zwiekszajacy
konkurencyjnos¢ lokalnej przedsiebiorczosci — partner odpowiedzialny: powiat
nowosadecki.
« Podniesienie jakosci swiadczonych ustug szkoleniowych i doradczych w tym
e-learningowych - partner odpowiedzialny: powiat nowosadecki i powiat gorlicki.
- Szkolenia, warsztaty tematyczne dla mieszkancéw obszaréw wiejskich powiatu
nowosadeckiego i gorlickiego - partner odpowiedzialny: powiat nowosadecki, po-
wiat gorlicki, MARR S.A.
- Stworzenie spojnego i skutecznego systemu marketingu terytorialnego subre-
gionu - Partner odpowiedzialny: MOT.

Realizacja projektu pozwolita na osiggniecie ponizszych korzysci:

- zwiekszenie konkurencyjnosci mikro, matych i srednich przedsiebiorstw na wy-
magajacym rynku subregionalnym poprzez zwiekszenie dostepnosci do instru-
mentéw finansowych,

- zwiekszenie liczby nowych grup producenckich o specjalistycznej produkcji oraz
wzmochienie merytoryczne i organizacyjne juz istniejgcych grup producentéw
poprzez swiadczenie ustug szkoleniowo-doradczo-informacyjnych,

- zwiekszenie liczby rozpoznawalnych produktéw lokalnych i turystycznych sub-
regionu poprzez przeprowadzenie badan rynkowych, inwentaryzacje podmiotéw
wytwarzajacych produkty lokalne, organizacje punktu sprzedazy, udostepnianie
linii produkcyjnych,

- lepsze przystosowanie spotecznosci subregionu do wymogéw lokalnego rynku
pracy poprzez umozliwienie szybkiego podwyzszenia lub zmiany kwalifikacji,

- poszerzenie lokalnej oferty turystycznej poprzez rozwéj skutecznych instrumen-
tow marketingu turystycznego.

Przedmiotowy projekt byt wdrazany zgodnie z metodyka Zarzadzania Cyklem
Projektu. Aby zapewni¢ prawidtowg realizacje projektu powotano komitet meryto-
ryczny kierujacy catoksztattem dziatann w projekcie i odpowiedzialny za podejmowa-
nie kluczowych decyzji. W skfadzie komitetu merytorycznego, zachowujac podejscie
partnerskie, zapewniono réwna reprezentacje, przyznajac kazdemu z sygnatariuszy
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umowy o partnerstwie po dwa miejsca. Pracami komitetu kierowat przewodniczacy
oraz wiceprzewodniczacy wybierani sposréd jego cztonkéw. Decyzje podejmowane
podczas posiedzen komitetu odbywaty sie zwykta wiekszoscig oddanych gtoséw, jed-
nakze w przypadku réwnosci gtoséw, gtos decydujacy miat lider partnerstwa. W celu
usprawnienia pracy komitetu, przewodniczacy komitetu merytorycznego mogt zarza-
dzi¢ podejmowanie decyzji w trybie pisemnym lub za pomoca bezpiecznego porozu-
mienia sie na odlegtos¢.

W sprawach biezacych projekt zarzadzany byt przez koordynatora projektu (me-
nedzer projektu) oraz koordynatoréw regionalnych. Kazdy z partneréw miat powotany
w swoich strukturach zespot zadaniowy, ktéry odpowiadat za biezaca realizacje zadan.

Do zadan menedzera projektu i koordynatoréw regionalnych nalezato w szcze-
golnosci:

- terminowe wykonywanie zatozonych zadan, w tym podziat zadan i organiza-
Cja pracy,

- zapewnienie sprawnego przeptywu informacji wséréd oséb zaangazowanych
w projekt w danej instytucji,

+ merytoryczne i finansowe rozliczenie projektu.

W prace kazdego zespotu zadaniowego zaangazowano osoby odpowiedzialne za
realizacje dziatart merytorycznych. Komunikacja pomiedzy liderem a partnerami pro-
wadzona byta drogg mailowa oraz za pomoca regularnych posiedzert komitetu me-
rytorycznego, a takze spotkan informacyjno-koordynacyjnych [Matopolska Agencja
Rozwoju Regionalnego 2010, ss. 86-156].

Gtéwnym narzedziem projektowania i zarzadzania uzywanym w projekcie byta
matryca logiczna oraz szczegdtowy opis dziatarh wraz z harmonogramem i budzetem.
Matryca logiczna pozwala na identyfikowanie i analizowanie problemoéw oraz zdefi-
niowanie dziafan, ktore nalezy podja¢, by problemy te rozwigzac i osiggna¢ wyznaczo-
ne cele. Matryca opracowana zostafa na etapie przygotowania i planowania projektu.
Byfa kluczowym narzedziem zarzadzania projektem, szczegélnie podczas jego wdra-
zania i ewaluacji.

Jak wynika z badan wiasnych autora artykutu, przeprowadzonych w formie wy-
wiadu z cztonkami zespotéw projektowych, zarzadzanie projektem partnerskim finan-
sowanym z funduszy zewnetrznych generuje liczne problemy. W zakresie wdrazania
projektéw partnerskich zaliczono do nich przede wszystkim:

« trudnosci w przeptywie informacji pomiedzy partnerami projektu, co wynika z ich
réznych struktur organizacyjnych,

« utrata ptynnosci finansowej poszczegdlnych cztonkéw partnerstwa spowodowa-
na nieterminowg wyptatg transz dotacji,
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« braki menedzeréw w zakresie umiejetnosci miekkich oraz wiedzy o zarzadzaniu

projektami, ktére uznawane sg za kluczowe w realizacji projektéw,

- duza hierarchizacja struktur publicznych powodujaca brak ptynnosci w podej-

mowaniu decyzji,

- ciggte zmiany formalnych zasad prowadzenia projektéw finansowanych z fundu-

szy zewnetrznych, szczegodlnie w zakresie przepiséw i procedur,

- potrzeba zwiekszenia budzetu oraz wydtuzenia czasu realizacji projektu,

- brak elastycznosci harmonogramu i rozliczenia wydatkow,

« ograniczenia administracyjne, koniecznos¢ scistego przestrzegania harmonogramu.

Pomimo licznych trudnosci pojawiajg sie réwniez wzajemne korzysci. Partnerstwo,

jesli jest prawidtowo realizowane i rozumiane przez wszystkich partneréw, przyczy-
nia sie do osiagniecia zaktadanych celéw i rezultatéw realizowanych projektéw, tak
jak miato to miejsce w analizowanym projekcie. Przyczynia sie to do rozwoju zycia
spotecznego i gospodarczego poprzez realizacje polityki zatrudnienia i rynku pracy,
innowacyjnosci i przedsiebiorczosci, a takze edukacji. Partnerstwa staja sie baza do
tworzenia nieformalnych sieci powigzan i budowania przestrzeni wymiany informacji.

Zakonczenie

Tematyka good governance to zagadnienie o ogromnym znaczeniu dla jakosci rzadze-
nia, rozumianej jako sposéb i efekty sprawowania wiadzy, do czego zasadniczo spro-
wadzaja sie do dziatania administracji. Czynnik ten decyduje w znacznej mierze o szan-
sach rozwoju spoteczno-gospodarczego poszczegdlnych panstw. Skuteczna realizacja
zasad good governance jest réwniez kluczowa z punktu widzenia budowy potencjatu
panstwa do tworzenia przyjaznych warunkéw dla rozwoju spoteczenstwa obywatel-
skiego oraz przedsiebiorczosci [Ministerstwo Rozwoju Regionalnego 2008, s. 3].

W powyzszym kontekscie partnerstwo staje sie istotnym elementem w systemie
zarzadzania na szczeblu lokalnym i w skali paistwa. Lokalne partnerstwa dysponujg
olbrzymim potencjatem, ktéry umozliwia samorzadom i spotecznosciom lokalnym
lepsze zarzadzanie w istotnych sferach zycia spotecznego i gospodarczego. Takie
whnioski wynikaja z doswiadczen wielu krajow, ktére zdecydowaty sie rozwija¢ koncep-
Cje governance, a w jej ramach zasade partnerstwa [Nawojczyk 2015, s. 176]. Powotanie
projektu partnerskiego przez przedstawicieli kilku instytucji zapewnia kompleksowe
i innowacyjne podejscie do realizowanych zadan, dzieki dopetniajgcym sie obszarom
dziatalnosci partneréw. Wspétpraca oparta na doswiadczeniu i zaangazowaniu czton-
kéw partnerstwa stanowi o sukcesie projektu oraz przynosi wymierne korzysci w po-
staci oczekiwanych rezultatéw przedsiewziecia.
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Wstep

Mate i $rednie firmy sa trzonem gospodarki kazdego kraju. Odpowiadajg za wy-
twarzanie ponad potowy produktu krajowego brutto i zatrudniaja ponad potowe
ogolnej liczby pracujacych obywateli [Lapacz 2015, s. 44]. W takich okolicznos$ciach
wspieranie otwierania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej jest powinnoscia
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i obowigzkiem rzadu kazdego kraju. Z uwagi na przypuszczenie, ze stan wyko-
rzystania wsparcia publicznego dla matego i sredniego biznesu jest na niskim
poziomie, w niniejszym opracowaniu zawarto analize wsparcia publicznego inter-
nacjonalizacji przedsiebiorstw w Polsce do roku 2013. Wykonane analizy oparto
o statystyki i dane zawarte na stronach internetowych ,Wspétczesnej Gospodarki”
oraz w raportach Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci. Przytoczone bada-
nie wykonane byto na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci na re-
prezentatywnej probie 4 824 przedsiebiorstw.

Celem niniejszego opracowania jest przeanalizowanie i przedstawienie stanu
wsparcia publicznego dla internacjonalizacji matego i sredniego biznesu, a takze
Swiadomosci firm istnienia instytucji wsparcia i programéw dedykowanych inter-
nacjonalizacji organizacji (analiza retrospektywna). Za cel artykutu przyjeto takze
dokonanie charakterystyki uwarunkowan procesu internacjonalizacji i ich tenden-
¢ji rozwojowych, korzystajac z analiz i poréwnan adekwatnej literatury przedmio-
tu. Internacjonalizacja w niniejszym artykule jest rozumiana jako kazda dziatalnos$¢
podejmowana w kraju — z przedsiebiorstwami (podmiotami) wspdtpracujacymi
lub wspotdziatajgcymi z firmami zagranicznymi i poza jego granicami [Glinkowska,
Kaczmarek 201643, s. 24].

Uwarunkowania procesu internacjonalizaciji
i tendencje rozwojowe

Tendencja do globalizacji i liberalizacji rynkéw faczy sie z koniecznoscia globali-
zacji zarzadzania. Zasadnicza jej funkcja jest integrowanie procesow, zadan, funk-
¢ji i podmiotéw w jeden ogdlnoswiatowy system, z powigzaniami na poziomie
lokalnym i krajowym [Oczkowska 2005, ss. 18-19]. Sprzyja to nie tylko dogodne-
mu przenoszeniu zasobéw i czynnikéow produkgji, ale takze rozwijaniu przedsie-
biorczosci opartej na ekspansji zagranicznej. Podkreslaja to R. Narula i J.H. Dun-
ning, dla ktérych globalizacja oznacza wzajemng zaleznos¢ i zbieznos¢ wzorcow
konsumpcyjnych oraz zwiekszajaca sie internacjonalizacje produkcji poprzez
tworzenie sieci filii i skracanie cykléw technologicznych [Narula, Dunning 1998].
Mobilnos¢ czynnikéw produkgji, zanikanie granic handlowych i kooperacyjnych
dla wielu krajow, oznacza ,nowe” warunki funkcjonowania przedsiebiorstw. Dla
Z. Pierscionka globalizacja na poziomie firmy jest koncepcja zarzadzania zorien-
towang na $wiatowe rynki [Pierscionek 1998, s. 317]. Te zmieniajgce sie warunki
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funkcjonowania organizacji oraz ujednolicanie globalnych potrzeb klientéw, sta-
ja sie powaznym wyzwaniem dla otoczenia polityczno-prawnego wielu krajéw.
Wydawane przez rzady poszczegdlnych panstw decyzje i zmieniajace sie wraz
z nimi regulacje prawne, majg kluczowe znaczenie dla stopnia, skali i poziomu
internacjonalizacji dziatalnosci gospodarczej. Redukcji ulegajg stawki podatkéw
celnych na towary importowane, rozwijaja sie specjalne strefy ekonomiczne, po-
prawie ulega infrastruktura komunikacyjna, co stuzy zachecaniu przedsiebiorcéw
do zwiekszenia miedzynarodowego obrotu handlowego, a takze zacheca do lo-
kowania inwestycji na terenie krajow rozwinietych gospodarczo. Liberalizowanie
wszelkiego typu przeptywow, a zwtaszcza przeptywoéw kapitatowych, przyczynia
sie tez do zwiekszania sie liczby bezposrednich inwestycji zagranicznych [Szy-
manski 2001, ss. 18-19] polegajacych gtéwnie na tworzeniu wiasnych przedsie-
biorstw lub filii poza granicami kraju macierzystego oraz na tworzeniu wspélnych
przedsiewziec i przedsiebiorstw z partnerami lokalnymi (joint ventures) albo na
zakupie zagranicznych aktywéw w celu zarzadzania nimi i sprawowania nad nimi
kontroli [Przybylska 2001, ss. 13-16].

Dla tempa procesu internacjonalizacji sprzyjajace sa tendencje w rozwo-
ju nowych technologii, a zwtaszcza tych, ktére stuzg przeptywowi informacji
i poprawie komunikacji. Sprzyja to nie tylko uzyskiwaniu coraz doktadniejszych
informacji, ale takze duzej oszczednosci czasu, co wspdiczednie jest jednym
z najistotniejszych czynnikéw zarzadzania organizacjami [Dietl 1999, s. 14]. Ros-
nace naktady na badania i rozwdj skutkujg miedzynarodowymi aliansami strate-
gicznymi, zawieranymi w celu przyspieszenia uzyskania unikalnych rezultatéw
w postaci innowacji i nowych rozwigzan. Wptywa to istotnie na skracanie cyklu
zycia produktéw i technologii, a wzrastajace koszty pracy musza by¢ niwelowa-
ne poprzez komercjalizowanie pomystéw [Sheth, Esghi 1989 za: Nowak-Far 2000,
s. 65]. Wiedza elastycznych i kreatywnych ludzi jest wspdtczesnie podstawowym
czynnikiem produkcji [Gierszewska, Wawrzyniak 2001, s. 60]. Organizacje, dla
utrzymania i podnoszenia pozycji konkurencyjnej musza tworzy¢ nowa wiedze
i przeksztatcac ja w kluczowe kompetencje [Penc 2001].

W takich warunkach pojawiaja sie wcigz nowe wyzwania dla miedzynarodo-
wych menedzeréw, ktérzy musza sprosta¢ wzrastajacej konkurencji i zmieniaja-
cemu sie popytowi, czemu pomocna jest wspotzaleznos$¢ dziatan przedsiebior-
czychiinnowacyjnych. Cechy utatwiajace i utrudniajace dziatanie przedsiebiorcze
zostaty zawarte w tabeli 1.
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Tabela 1. Cechy, ktére utrudniaja i utatwiaja dziatania przedsiebiorcze

Cechy utatwiajace

Kategorie ogdlne

Cechy utrudniajace

Tendencja do dominowania
Sktonnos¢ do posiadania
Dazenie do wtasnosci i au-
tonomii

Orientacja na osiagniecia

Potrzeby psychiczne

Liczenie na opieke i oparcie
innych

Ulegtos¢

Odrzucenie i izolacja

Tendencja do dominowania
Dazenie do whasnosci i au-
tonomii

Réznego rodzaju leki

Tendencja do powiekszania Motywacja Che¢ utrzymania tego co sie
stanu posiadania posiada, a nie pomnazania
Orientacja na osiagniecia

i sukces

Zdecydowanie Trudnosci w podejmowaniu
Konsekwencja . decyzji

Decyzje adekwatne do Decyzje Chwiejnos¢

sytuacji Wyuczona bezradnos¢”
Traktowanie sytuacji ryzy-

kownych jako wyzwania, T - "
szanse na sukces Ryzyko Unikanie sytuacji i decyzji

Podejmowanie decyzji
obcigzonych ryzykiem

obcigzonych ryzykiem

Odpornos¢ psychiczna
Wysoki prog stresu i frustracji
Umiejetnos¢ dziatania w sy-
tuacjach trudnych

Sukces i niepowodzenie

Brak odpornosci psychicznej
Niski prog stresu i frustracji

Postawa pioniera
Zdolnosci twoércze
Intuicja

Innowacyjnosc i twérczosc

Postawa zachowawcza
Konformizm
Brak zdolnosci twoérczych

Ekstrawagancja

Zdolnosci przywoédcze Introwersja
Tworcze kierowanie P Trudnosci w kontaktach
Zaufanie u ludzi Wspéipraca i wspétpracy
Umiejetnos$¢ negocjacji Brak zdolnosci przywédczych
i mobilizowania innych
R . Leki i obawy
Optymizm i aktywnos¢ . -
Znajomos¢ siebie Bariery IF‘,EQ)'/S[;VIVZ?T]
Sangwinik Temperament Melancholik

Duza energia i zrbwnowazenie

Zrédto: opracowanie na podstawie [Piecuch 2010, s. 62].

Na podstawie powyzszej tabeli wida¢, jakie cechy wspotczesnych przedsiebior-
cow utatwiajg im dziatania. Nalezy do nich ogdlnie zaliczy¢ mozliwosci poszukiwania
szans i unikania zagrozen w tym globalnym otoczeniu. Jednym z wazniejszych dziatan
przedsiebiorczych jest umiejetnosc znalezienia i wykorzystywania zewnetrznych zr6-
det finansowania: kredytéw, leasingu, franchisingu, krajowych programéw rzadowych
itp. Stan wykorzystania przez przedsiebiorcéw wsparcia rzadu w zakresie internacjo-
nalizacji przedsiebiorstw zawarto w ponizszej czesci niniejszego opracowania.
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Zakres wykorzystania polskiego wsparcia publicznego
internacjonalizacji przedsiebiorsiw

Wyniki badan zawartych w raporcie dotyczagcym ewaluacji potencjatu eksportowego
przedsiebiorstw w Polsce, wykonanych na reprezentatywnej prébie polskich przed-
siebiorstw, dotycza miedzy innymi zakresu i poziomu wykorzystania wsparcia pub-
licznego w latach 2011-2013. Poprzez wparcie oferowane przez podmioty publiczne
(parki technologiczne, agencje rozwoju regionalnego) rozumie sie tez wsparcie ofe-
rowane przez podmioty prywatne, ale dofinansowane ze srodkéw publicznych (na
przyktad Unii Europejskiej).

Odpowiedzi o zakresie i poziomie wykorzystania wsparcia publicznego udzieli-
to tylko 7,6% spos$réd prowadzacych dziatalnos¢ miedzynarodowa [Raport 2014, s.
141], zas zasieg wsparcia udzielonego matym i srednim firmom jest niewielki i zalezy
w duzym stopniu od wielkosci firmy [Raport 2014, ss. 141-142]. Z publicznego wspar-
cia umiedzynarodowienia przedsiebiorstwa skorzystato 6,2% mikrofirm, 16,7% ma-
tych firm i 28,5% S$rednich firm. Taka struktura moze by¢ spowodowana wieloma
czynnikami: przedsiebiorczosciag wtascicieli, dedykacja instrumentéw wsparcia dla
wiekszych firm i potencjatem firm ubiegajacych sie o wsparcie.

Najczesciej o wsparcie ubiegaty sie przedsiebiorstwa srednie (okoto 20% spo-
$roéd prowadzacych dziatalnos¢ miedzynarodowa), z czego wsparcie otrzymato 11%.
Wsréd firm matych (prowadzacych dziatalno$¢ miedzynarodowsq), tylko okoto 9%
ubiegato sie o wsparcie publiczne — otrzymato je 4,1%. Natomiast wsréd mikrofirm
prowadzacych dziatalnos¢ miedzynarodowa, o wsparcie ubiegato sie 5% podmio-
téw, z czego otrzymato je zaledwie 1,4% [Raport 2014, ss. 141-142].

W grupie firm korzystajacych ze wsparcia, az 66,6% korzystato z pomocy finan-
sowej, polegajacej na:

- uzyskaniu dotacji na udziat w targach/misjach gospodarczych — 49,9%;

- uzyskaniu dotacji na opracowanie programu rozwoju eksportu — 32,4%;

- refundacji kosztéw uzyskania licencji, certyfikatéw i atestow na rynku zagranicz-
nym - 24,0%;

- dofinansowaniu publikacji promocyjnych - 24,0%;

- doptaty do ubezpieczenia kontraktéw — 24,0%.

Ze wsparcia informacyjno-promocyjnego (udziat w targach, analizy branzowe,
posrednictwo w nawigzaniu kontaktéw z kontrahentami zagranicznymi, ttumacze-
nia dokumentéw, umieszczenie informacji o firmie w mediach) skorzystato 31,4%
wszystkich wspartych podmiotéw.
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Natomiast ze wsparcia doradczo-szkoleniowego skorzystato 10,4% firm korzy-
stajacych z pomocy w zakresie internacjonalizacji (np. zwigzanej z prowadzeniem
dziatalnosci za granicg, przygotowaniem analiz dotyczacych mozliwosci wejscia na
dany rynek, sprawdzaniem wiarygodnosci biznesowej partneréw zagranicznych,
pomoca w negocjacjach i w aspektach podatkowych).

Dla 54,8% badanych przedsiebiorstw ustugi informacyjno-szkoleniowe byty bez-
ptatne, w pozostatych przypadkach czesciowo lub w petni odptatne. Ustugi dorad-
czo-szkoleniowe zas byty bezptatne dla 69,7% firm.

Dla 49,2% badanych przedsiebiorstw powodem niekorzystania ze wsparcia
publicznego internacjonalizacji byt brak takiej potrzeby, 28% - brak wiedzy o takim
wsparciu, 13,6% — brak wiary w skuteczno$¢ wsparcia, a 12,2% — brak zaufania do
takiego rodzaju wsparcia [Raport 2014, s. 143].

Na poczatkowym etapie dziatalnosci przedsiebiorstwa szczegélnie wazne jest
wsparcie, co potwierdzita znakomita wiekszos$¢ respondentéw. Za finansowymi
instrumentami wsparcia opowiedziato sie okoto 40% badanych; za wsparciem
doradczym 31% firm, a za informacyjno-promocyjnym - 28% firm. Zapotrzebo-
wanie na taki rodzaj pomocy dotyczy takze firm obecnych juz na rynkach. Naj-
nizsze zapotrzebowanie zgtaszano na wsparcie szkoleniami (15%) [Raport 2014,
ss. 143-144].

Wykonane badania pokazujg tez, ze wiele firm nie byto zainteresowanych
internacjonalizacja swojej dziatalnosci — co czwarta firma (26%) nie podjetaby
ekspansji zagranicznej nawet przy otrzymaniu niezbednego wsparcia. Okoto
16% ,niezdecydowanych” firm byto zdania, ze otrzymanie wsparcia finansowego
mogtoby wptynac na zmiane statusu ich przedsiebiorstwa z krajowego na mie-
dzynarodowe.

Wybrane instrumenty wsparcia publicznego -
charakterystyka

Rzgdowy Program Wspierania Eksportu obejmuje dtugoterminowe kredyty ekspor-
towe, a takze wsparcie krétkoterminowe w formie akredytyw eksportowych. Jest
kompleksowym zestawem dziatarh wtadz publicznych dla stymulowania polskiego
eksportu. Wéréd podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ miedzynarodowa znajo-
mos¢ tego programu zadeklarowato 29% respondentéw, a wiréd podmiotéw pla-
nujacych rozpocza¢ ekspansje zagraniczng — 33,3%. W cytowanych badaniach, ten
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program okazat sie najlepiej znanym wsréd wszystkich innych, ale nie jest to satys-
fakcjonujacy wynik’.

Rzgdowy Program Wspierania Eksportu: BGK kredyty polega na diugoterminowym
wsparciu za posrednictwem banku BGK. Bank ten udzielat zagranicznym firmom-na-
bywcom kredytéw finansujacych umowy eksportowe na zakup polskich wyroboéw
i ustug. Mechanizm polegat na wyptacaniu kredytéw bezposrednio krajowym eks-
porterom, a zagraniczni nabywcy (po dostawie wyrobu/ustugi), dokonywali sptaty
kredytow.

Rzgdowy Program Wspierania Eksportu: BGK — akredytywy polegat na wsparciu eks-
portu w formie udzielania akredytyw za posrednictwem banku BGK. Jest to krétko-
terminowy instrument wsparcia finansowego (ponizej dwdch lat). Instrument ten byt
stosowany w transakcjach z klientami z krajow tzw. ryzyka nierynkowego w formie
postfinansowania akredytyw dokumentowych (krétkoterminowy kredyt udzielany
przez BGK bankowi otwierajacemu akredytywe na rzecz polskiego eksportera i dys-
konta naleznosci z akredytyw dokumentowych, czyli wyptata polskiemu eksporterowi
naleznosci za dokumenty ztozone w ramach akredytywy przed wyznaczonym termi-
nem [Raport 2014, s. 160].

Korporacja Ubezpieczeri Kredytéw Eksportowych (KUKE) jest sposobem zabezpie-
czenia przedsiebiorcy przed ryzykiem zwigzanym z dziatalnosciag na niestabilnych
rynkach zagranicznych. Instrumentem zabezpieczenia jest ubezpieczenie, ktére KUKE
oferowata jako ubezpieczenie naleznosci z transakcji eksportowych z odroczonym ter-
minem pfatnosci.

Rzqdowy Program Wspierania Eksportu: Paszport do eksportu. Mianem tym okresla
sie cze$¢ Rzadowego Programu Wspierania Eksportu. Jego celem jest zapewnienie
dostepu do ustug doradczych i wsparcie finansowe dziatalnosci eksportowej przed-
siebiorstw. Program ten finansowany jest z Programu Operacyjnego: Innowacyjna Go-
spodarka i obejmuje doradztwo w zakresie opracowania planu rozwoju dziatalnosci.
Badania pokazaty, ze 22,4% firm prowadzacych dziatalnos¢ eksportowa oraz 25,4%
firm planujacych eksport znato ten program [Raport 2014, s. 163].

Rzqdowy Program Wspierania Eksportu: Branzowe projekty promocyjne jest wspar-
ciem finansowym dla firm ubiegajacych sie o umozliwienie udziatu w zagranicznych
imprezach promocyjnych lub targowych. Wsparcie to dotyczyto kompleksowej re-
alizacji takich imprez (na przyktad transport eksponatéw, ich ubezpieczenie, odpra-
we celng, spedycje, wynajem powierzchni wystawienniczej, zabudowe powierzchni,
montaz, obstuge techniczng). Badania pokazuja stosunkowo duza rozpoznawalnos¢

1 Badanie CAPI wykonane na probie reprezentatywnej polskich eksporteréw oraz badania jakosciowe (IDI).
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tego programu — znato go 23,4% firm eksportujacych oraz 30,3% firm planujacych roz-
poczecie internacjonalizacji [Raport 2014, s. 164].

Rzgdowy Program Wspierania Eksportu: Pomoc na certyfikaty eksportowe (takze
$wiadectwa i atesty wyrobédw wymagane w obrocie zagranicznym na jednolitym
rynku Unii Europejskiej). Jego idea jest kompleksowe dofinansowanie ustug dorad-
czych, a takze: przygotowanie i ttumaczenie dokumentacji technicznej, przygotowa-
nie transportu, ubezpieczenie probek wyrobu i dokumentacji, ktére wysytane s do
badan certyfikacyjnych - kolejno: przeprowadzenie audytu, przeprowadzenie ba-
dan certyfikacyjnych, wystawienie i wydanie certyfikatu wyrobu. Taka pomoc (we-
dtug uzyskanych wynikéw badan) znana byta 24,8% firm prowadzacych dziatalnos¢
miedzynarodowsq i 24,9% firm planujacych ekspansje zagraniczna.

Rzqdowy Program Wspierania Eksportu: Wsparcie finansowe wydawnictw pro-
mujqcych eksport jest wsparciem dla wydawnictw promujacych eksport. Dotyczy
to takich wydawnictw, jak: katalogi, informatory (branzowe i regionalne), foldery,
obcojezyczne wersje czasopism, publikacje ksigzkowe oraz materiaty promocyjne
i informacyjne promujace eksport na Jednolitym Rynku Europejskim. Z tej pomocy
wykluczona jest publikacja materiatéw reklamowych indywidualnego przedsiebior-
cy. Znajomos¢ tego rodzaju wsparcia zadeklarowato 16,8% firm miedzynarodowych
i 22,9% firm planujacych rozpoczecie dziatalnosci miedzynarodowe;j.

Wsparcie informacyjne — portale i bazy danych. W Internecie jest dostepnych wiele
stron i portali informacyjnych dedykowanych prowadzeniu dziatalnosci gospodar-
czej i wspierania eksportu: http:/trade.gov.pl, http://www.eksporter.gov.pl, http:/
eur-lex.europa.eu/pl/index.htm i http://www.een.org.pl. Znajomos¢ tych portali za-
deklarowato 29% badanych prowadzacych dziatalno$¢ miedzynarodowa oraz 26,9%
planujacych podjecie takiej dziatalnosci.

Poza wymienionymi powyzej programami i instrumentami wsparcia, w sy-
stemie instytucji udzielajgcych wsparcia informacyjnego dla polskich przedsie-
biorcéw w zakresie internacjonalizacji ich dziatalnosci, wyrézni¢ mozna tez [Ra-
port 2014, ss. 166-173]:

+ Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad i Konsulatow RP (WPHil), ktorych
zadaniem jest dostarczanie informacji na temat uwarunkowan prowadzenia dzia-
talnosci na poszczegdlnych rynkach zagranicznych, a takze na temat zaméwien
publicznych (w Polsce i za granica). Wspieraja one dziatalnos¢ eksportowa i poma-
gaja firmom zagranicznym zainteresowanym importem i inwestycjami w Polsce.
Znajomos¢ istnienia tych ustug wykazato 19,6% badanych przedsiebiorstw prowa-
dzacych dziatalno$¢ miedzynarodowg i 16,4% podmiotéw planujacych podjecie
takiej dziatalnosci;
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« Sie¢ Centréw Obstugi Inwestoréw i Eksporteréw (COIE). Celem ich dziatalnosci
jest udzielanie pomocy w zakresie planowania, organizowania i realizacji ekspor-
tu lub inwestycji zagranicznych dla polskich firm. Znajomos¢ istnienia tych ustug
wykazato 14,5% badanych przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno$¢ miedzyna-
rodowa i 17,9% podmiotéw planujacych podjecie takiej dziatalnosci;

« Wsparcie informacyjne — programy Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagra-
nicznych: ,Go China” (zwiekszenie aktywnosci polskich podmiotéw na rynku chin-
skim) i ,Go Africa” (wsparcie polskich przedsiebiorstw dla nawigzania wspétpracy
handlowej na rynku afrykanskim, np Algieria, Nigeria, Angola, Kenia, Mozambik czy
RPA). Znajomoscig tych programoéw wykazato sie zaledwie 7% firm miedzynarodo-
wych i 9% respondentéw planujacych taka dziatalnos¢;

« Wsparcie promocyjne ,Made in Poland”. Celem tego programu (realizowanego
przez Ministerstwo Gospodarki) jest wzmocnienie wizerunku Polski wsréd inwe-
storéw zagranicznych. Realizowane dziatania to na przyktad: reklama w prasie, In-
ternecie, dziatania PR (sa one skierowane do takich krajéw, jak: Czechy, Niemcy,
Ukraina, Chiny i Rosja). Znajomoscia tego programu wykazato sie 21,5% przedsie-
biorstw miedzynarodowych i 37,3% firm planujacych taka dziatalnos¢;

« Wsparcie informacyjne, szkoleniowe, promocyjne oraz organizacyjne, np.: bi-
lateralne izby gospodarcze (nawiazywanie kontaktéw gospodarczych z partne-
rami zagranicznymi, ustugi promocyjne i informacyjne); izby branzowe (ustugi
informacyjne i szkoleniowe dotyczace form dziatalnosci miedzynarodowej); izby
przemystowo-handlowe (ustugi doradztwa prawnego, organizacja konferencji, se-
minaridw, szkolen dostarczajacych wiedze na temat wspétpracy handlowej z za-
granicg). Znajomos¢ tych pierwszych programéw wsparcia jest najnizsza, zas po-
zostatych na poziomie 25-28% badanych firm.

Podsumowanie

W branzy przetwérstwa przemystowego (sekcja C) odnotowano najwyzszy odsetek
wsparcia dla umiedzynarodowionych przedsiebiorstw - 12,0%. W budownictwie
(sekcja F) ten odsetek wynidst 9,2%, w transporcie (sekcja H) — 8,0%, w dziatalnosci
naukowej i technicznej (sekcja M) — 7,9%, a w branzy handlowej (sekcja G) - 5,1%.
Branza handlowa stanowi prawie potowe wszystkich umiedzynarodowionych
przedsiebiorstw, a mikrofirmy z tej branzy sa skuteczniejsze od innych w zakresie
ubiegania sie o wsparcie. Ogoélnie jednak wykorzystanie przez mikrofirmy wsparcia
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publicznego jest na wiele nizszym poziomie niz w przypadku firm matych i sred-
nich. Wiele przedsiebiorstw w ogéle nie korzysta ze wsparcia publicznego interna-
cjonalizacji, czego podstawowym powodem jest ich brak wiedzy na temat takiego
wsparcia i brak wiary w jego powodzenie. Innym powodem niedostatecznego wy-
korzystania wsparcia publicznego jest istnienie wiekszej ilosci jego potencjalnych
instrumentéw niz potrzeb i ich wykorzystania w tym zakresie. Badania, ktdérych
wyniki zawarto w Raporcie koricowym, Ewaluacja potencjatu eksportowego przedsie-
biorstw w Polsce pokazaty, ze branza ma niewielkie znaczenie w zakresie wykorzy-
stania istniejgcych instrumentéw wsparcia, istotniejsza jest natomiast przedsiebior-
czos¢ wiascicieli i menedzeréw firm. Z informacji przytoczonych i zanalizowanych
w niniejszym opracowaniu wynika, ze:

- globalizacja prowadzi do wzmozonych przeptywoéw towardw, ustug i méd, co

zwieksza wzajemng zaleznosc¢ i zbieznos¢ wzorcow konsumpcyjnych;

- zmieniajace sie warunki funkcjonowania organizacji i ujednolicanie globalnych

potrzeb, sa powaznym wyzwaniem dla otoczenia polityczno-prawnego wielu

krajow iich rzadow;

- dla sprostania istniejacej konkurencji i petnego wykorzystania wsparcia pub-

licznego internacjonalizacji, potrzebna jest wsp6tzaleznos$¢ dziatan przedsiebior-

czych i innowacyjnych wtascicieli firm i ich kierownikéw;

+ pomimo istnienia programéw wsparcia publicznego dla internacjonalizacji

firm, ich wykorzystanie jest na relatywnie niskim poziomie;

- podstawowg barierg dla korzystania z programéw i instrumentéw wsparcia

publicznego dla internacjonalizacji przedsiebiorstw jest mata wiedza na te-

mat ich istnienia i brak wiary w ich skutecznosc¢ [Glinkowska, Kaczmarek 2016b,

ss. 137-138].

Bibliografia

Dietl J. (1999), Wyzwania rynku globalnego dla konkurencyjnosci polskiego biznesu [w:]
J.W. Wiktor (red.), Euromarketing. Koncepcje, strategie, metody, Wyd. AE, Krakéw.

Gierszewska G., Wawrzyniak B. (2001), Globalizacja. Wyzwania dla zarzqdzania strategiczne-

go, Wyd. Poltext, Warszawa.

Glinkowska B., Kaczmarek B. (2016a), Zarzqdzanie miedzynarodowe. Strategie i studia przy-
padkéw, Wyd. UL, £6dz.



Analiza stanu wsparcia publicznego w ekspansji zagranicznej przedsiebiorstw

Glinkowska B., Kaczmarek B. (2016b), Zarzqdzanie miedzynarodowe i internacjonalizacja
przedsiebiorstw. Teoria i praktyka, Wyd. Ut, £6dz.

tapacz D. (2015), Udziat matych i Srednich przedsiebiorstw w wytwarzaniu PKB - Polska na tle
Unii Europejskiej, Wspotczesna Gospodarka’, vol. 6, issue 1, ss. 43-56.

Narula R., Dunning J.H. (1998), Explaining International R&D Alliances and the Role of Govern-
ments, ,International Business Review’, nr 7, ss. 377-397.

Oczkowska R. (2005), Uwarunkowania procesu internacjonalizacji przedsiebiorstw, Zeszyty
Naukowe nr 677, Akademia Ekonomiczna, Krakéw.

Penc J. (2001)., Zarzqdzanie oparte na wiedzy, ,Organizacja i kierowanie’, nr 1, ss. 3-16.

Piecuch T. (2010), Przedsiebiorczosc. Podstawy teoretyczne, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa.

Pierscionek Z. (1998), Strategie rozwoju firmy, PWN, Warszawa.

Przybylska K. (2001), Determinanty zagranicznych bezposrednich inwestycji w teorii ekono-

micznej, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakéw.

Raport koncowy (2014), Ewaluacja potencjatu eksportowego przedsiebiorstw w Polsce, Bada-
nie wspoffinansowane ze srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, opra-
cowane przez: B. Plawgo, E. Chilimoniuk-Przezdziecka, T. Klimczaka, i in., Warszawa.

Sheth J., Esghi G. (1989), Global Strategic Management Perspectives, South-Western, Cincin-
nati, West Chicago, Carrolloton, Livermore [za:] Nowak-Far A. (2000), Globalna konkuren-
¢ja. Strategiczne zarzqdzanie innowacjami w przedsiebiorstwach miedzynarodowych, PWN
Warszawa.

Szymanski W. (2001), Globalizacja — wyzwania i zagrozenia, Difin, Warszawa.

35






PRZEDSIEBIORCZOSC | ZARZADZANIE 2017
Wydawnictwo SAN | ISSN 2543-8190

Tom XVIII | Zeszyt 4 | Czes¢ 11 | ss. 37-53

Oleh Andrushchokevych | olegandrusz@gmail.com
University of Lodz

Taras Panskyi | tpanski@iis.p.lodz.pl
Lodz University of Technology

Wlodzimierz Mosorow | w.mosorow@kis.p.lodz.pl
Lodz University of Technology

Sebastian Biedron | sbiedronaiis.p.lodzpl
Lodz University of Technology

Olena FUChYIO | helenfuchila@gmail.com
Lviv Polytechnic National University

Educational Clusters of Ukrainian Students
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Abstract: In this article the main causes and effects of the educational migration of
Ukrainian students to Poland, namely, to the city of Lodz, are presented. The prospe-
cts of Lodz Economic Zone as a place of future employment for Ukrainian students
are shown. The rankings of Lodz higher educational institutions are analyzed for
revealing their attractiveness to Ukrainian students as their would-be Alma Mater.
The short-term prediction of the change of the number of Ukrainian students in the
Lodz higher educational institutions as well as the analysis of the causes of occur-
ring the educational clusters of Ukrainian students in the city of Lodz have been
carried out.
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Infroduction

Educational migration of Ukrainian citizens to Poland at the beginning of the 21st
century is becoming more and more popular. The increase in the number of students
from Ukraine in Polish higher educational institutions (HEIs) reflects the general ten-
dency of the increase in the number of Ukrainian students in Europe, but the situa-
tion in Poland differs because Ukrainian students are the most numerous group of
the total number of foreign students in the country. This tendency is fostered by mass
outflow of Polish young people for further education in higher educational establish-
ments of the USA and Western Europe, mostly to Great Britain, Germany and France,
where the quality of education is higher and guarantees employment. The second
factor is the decrease in the number of graduates of Polish upper secondary schools,
which are potential university entrants. Thus, involving foreign students, and espe-
cially those from Ukraine, becomes the priority for Polish HElIs.

The government of Poland pays close attention to the development of youth
educational migration from Ukraine. In particular, the agreement on mutual recogni-
tion of academic certificates, diplomas and degrees has been concluded, so that any
school-leaver from Ukraine might enter Polish HEIs, as well as those of Polish origin
(coming within the purview of the Act on the Pole’s Card) are able to enter Polish HEls
and study there on the same terms as Polish citizens. The latter guarantees free edu-
cation and financing from state budget. A great variety of formal and private scho-
larship programs is considered to be a very positive factor influencing this process,
among them, for example, a scholarship program named after Stanislaw Grabovski,
scholarship of Vyshegrad fund, scholarship named after Stefan Banach etc.

Let us note that the interest is mutually beneficial, since Polish HEIs are solving the
problem of learners’ deficit and receive some financial benefits. So, according to the
data obtained by the Center of investigations of society, in 2010 Ukrainian students
paid only for studying in Poland about 4 million Euros. Ukrainian students, in turn, get
the education based on European standards at relatively low costs for studying and
accommodation comparing to other European countries. So, costs of studying at Po-
lish HEIs are comparable to those in Ukraine, the former having evident advantages.

Hence, students from Ukraine can study in Poland on different grounds: they may
pay for their education or gain a scholarship (offered by Polish part for formal or non-
formal education, or provided by particular educational establishment), as well as at-
tend free educational courses or courses without any scholarship. In addition, they can
be motivated to choose Poland as a place for receiving their education by the linguistic
and cultural affinity of Polish and Ukrainian nations, Polish origin and even relatives
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living in Poland; positive attitude to the country as a whole and particular previous
contacts. The last item is formed by such programs as “Study Tours to Poland”, Eastern
winter and summer schools or Schools of Polish language and culture functioning
under 15 Polish HEIs under the guidance and support of The Ministry of Science and
Higher education of Republic of Poland and other events promoting the advantages of
Polish higher education. In addition, some Polish HEIs pursue active marketing policy
for involving more Ukrainian students. They participate in various educational fairs in
Ukraine where they form a whole Polish sector consisting with more than 10 HEIs and
taking aim at the Ukrainian school-leavers, make contracts and create programs of aca-
demic exchange with Ukrainian HEIs for involving students as well.

It is successful advertising campaign which is considered to cause the great
number of Ukrainians studying in such Polish cities as Wroclaw, Katowice and
Poznan, as well as keeping up with them Rzeszow and Lublin which are located
not far from the Ukrainian border, and this is their additional advantage. Cities
of Warsaw and Krakow should be mentioned separately, because they and their
HEls carry considerable prestige. So, the reasons behind the decision for cho-
osing the city where Ukrainian young people want to study are loyal conditions
of enrolling to the HEI along with financial attractiveness. It should be mentio-
ned that some HEls allocate large amount of state-subsidized places at particu-
lar branches of studying on Bachelor’s and Master’s courses, some of them are
highly rated and located near to the border. Sometimes the reason to study in
Poland is the existence of relatives living there.

Until recently the town of Lodz was not especially attractive to Ukrainians as an
educational centre, but in recent years this tendency has begun to change becau-
se of either above mentioned reasons or the specific status of the city as the geo-
graphical centre of Poland located in the close proximity to the capital city (Warsaw).
Another reason for the growth of its popularity is the fact that the town of Lodz and
its region are known to be the highly developed industrial and business center of
Poland and so have a growing need for highly qualified specialists.

The objective of the article is to investigate the materials and statistic data on
HEIs of Lodz, determining the number of students from Ukraine studying there
in each HEI and finding the ratio of their number to general number of foreign
students; causes of migration phenomenon, determination of peculiarities and
problems of identifying trends of educational migration of students from Ukraine
to the town of Lodz. Another objective of the article is to analyze the occurrence
of educational clusters of Ukrainians in the town of Lodz and short-term prediction
of their changing.
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Analysis of recent investigations and publications

There has been no relevant investigations and analysis of the data on educational
migration of Ukrainian students at the micro-levels concerning particular HEls or
towns which are available for the general public access. The educational migration in
the works of [Kubiciel-Lodziriska, 2015] serves directly as an object of study, whereas
binakoscbKa [2012] describes it as a form of intellectual migration, and [®inaTos, Po-
MawoBa 2013, bapaHuk, PomaHeHko 2014] affect educational migration as part of the
overall migration process, defining its place in the structure of migration flows.

No doubt that Ukrainian scientists are interested in the outflow of student youth
abroad - in the reports of the CEDOS Analytical Center presented [CBiTAwyk, Crag-
HuA] statistics of this issue. In the context of individual countries in particular concer-
ning Poland attention is paid to: the finding of training grounds in the neighboring
country [Centre for Eastern Studies 2014], analysis of the number and areas of study
of Ukrainian students and educational dynamics of migration, to a broad description
of the Polish-Ukrainian academic relations [YekywwnHa 2013].

In turn, the study of their Polish colleagues [Fundacja Edukacyjna “Perspektywy”
2011, 2012; 2013, 2014, 2015, 2016] are considering Ukrainian education migration as
part of the total among all foreigners, though they pay accented attention, becau-
se the Ukrainian constitute the largest portion of foreign students. Analyzing the
causes and consequences as well as the main trends of internationalization of Po-
lish HEIs, author Zotedowski [2010] assesses its impact on the education system and
science, to the labor market and the economy of the country as a whole.

In contrast to published works, the authors of presented paper draw attention
not only to the reasons, motives or factors of Ukrainian migration, but also the dyna-
mics of change of educational clusters of Ukrainian students in Lodz.

Results and discussion

Educational migration Ukrainian student to the town of Lodz

In the modern world of globalization, the phenomenon of educational migration is
absolutely natural and is intrinsic to all developed countries of the world, especial-
ly those with excess demand for highly educated specialists. hence, these countries
not only care about their own educational system investing to the development of
educational and research institutions and creating R&D laboratories, but also form
the migration policy aimed to the active involvement of educational migrants. Nowa-
days, when the notion of borders is becoming more and more fuzzy or even can be
neglected and the demand for qualitative education is growing, the most successful
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HEls can be only those which in the environment of keen competition will be able to
use all positive factors and offer the best educational conditions.

Having realized the problem of demographic dip, i.e. the fact that the number of
studying young people went on a decline in 2010 with a predicted absolute minimum
in 2023, Polish HEIs began to compete for their future students, using mentioned
above motivating factors of Ukrainian young people, having government support
in the questions of legislative regulation of the processes of educational migration,
as above mentioned the Act on the Pole’s Card and the agreement on mutual re-
cognition of academic certificates, and realizing the advantages of integration into
European educational environment. Contrary to the recognition of Polish academic
certificates in Europe and great variety of programs of educational exchange, Ukrai-
nian bureaucracy, nepotism, corruption in the educational sphere and unsatisfactory
conditions for carrying out research, as well as instability and insecurity having oc-
curred in Ukraine recently, are the main so-called push-factors causing educational
migration of Ukrainian students.

Ranking of Lodz HEIs

Specific feature of the educational migration comparing to other kinds of migration
is its positive nature. It is desirable not only on the country level (and, respectively,
the income of the educational sphere), but in particular regions, especially those with
dynamic development. One of such regions is undoubtedly created around the town
of Lodz, since in addition to other advantages the consumers of educational services
can in prospect form the supply of qualified specialists.

After the decline at the end of 1990s, one of the factors of rapid development
of the town is considered to have been the creation of Lodz Special Economic
Zone (SEZ), the town of Lodz being one of its subzones. Lodz SEZ triggered reformat-
ting the structure of town economy and investment policy, which promotes new in-
vestment policy and makes a valuable contribution to the development of the town
infrastructure, creates new better image of the town in the country and on the world
scene, being thoroughly supported by local administration. Lodz SEZ has been en-
titled the best free economic zone in Poland and the best free economic zone for
SME (small & medium size enterprises) in Europe and it has been acknowledged by
investors as the most benevolent for business.

In the past Lodz was considered to be one of the biggest centers of textile indu-
stry, which was historically conditioned, but from the beginning of the 21st century
many enterprises producing home facilities, building materials, cosmetic and phar-
maceutical articles etc. have appeared in the town. The location of headquarters
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and representative offices of big industrial companies, financial institutions and IT
companies, as well as international trade fairs conducted there reflect a new image
of the town as a business center, though not so significant as the capital, located
nearby, has. Being conveniently located in the middle of the territory of Poland at
the crossroads of important trade routes from the North to the South (Helsinki -
Athens) and from the West to the East (Berlin - Moscow), Lodz is the crossing center
of highways, railway and air transport, but it strives for being an important logistic
center as well.

Recently close attention has been paid to the educational cluster in the region.
It is directed towards training highly qualified specialists in the industrial branches
according to the market requirements on the basis of local educational establish-
ments. For example, a “Young People in Lodz” program (pol. “Mtodzi w todzi") is
being implemented by the local authorities in cooperation with leading educational
institutions and the largest employers of Lodz for attracting talented and ambitious
young people to the town. This policy together with the high level of training in the
Lodz HEIls will result in providing better quality of human resources, necessary for
employers and potential investors.

One of the aspects of this initiative is the system of incentives as, for example,
a town scholarship program for creatively gifted students and postgraduates, pro-
viding opportunities for studies in the branches useful for the town and carrying
out research in branches being first priority for the development of Lodz (employ-
ers’ scholarship).

For students wishing to broaden the range of professional interests or to gain kno-
wledge in quite different spheres, a wide variety of different courses, from language
groups studying languages which are not very popular in the students’ community,
but the most required in the region, to different trainings. In general, courses are free,
apart from language courses, which are partly sponsored from the program funds.

Within the incentive system, the program of internship and work placements is
actively developed. Participating in this program, young people have an opportuni-
ty to acquire professional experience and improve their skills in the best enterprises
of Lodz. Students also visit the companies, attend employment presentations, be
present at the job interviews etc. All those events help students to adapt to the re-
quirements of the prospective employers, get rid of a stress occurring during the
transfer from studying to work and find a desirable job.

These activities take aim at young people and are to arouse their interest to
education and conviction that studying is not only useful but also necessary for the
future professional and career development. Having quite powerful educational
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potential, Lodz offers a wide range of different HEIs. There are several specialized
HEls, providing education in particular branches of science, for instance, University
of Humanities and Economics, Lodz International Studies Academy, The Pedagogical
Academy in Lodz, The Polish National Film School named after Leon Shiller (world-
famous school, one of the oldest schools in Lodz), Strzeminski Academy of Art and
The Grazyna and Kiejstut Bacewicz Academy of Music represent social sciences and
liberal arts. Medical University of Lodz, Higher School of Business and Health Science
in Lodz and Higher School of Cosmetology and Health Science represent medical
sphere, and Lodz University of Technology and the University of Computer Science
and Skills offer education in technical field. Nowadays many of them provide educa-
tional programs in several subject areas, but among multisectoral HEIs it is necessary
to mention the University of Lodz and Lodz University of Social Sciences (one of the
first private HEIs founded in Poland).

Choosing their future Alma Mater, prospective students often use the criterion of
its prestige, namely, local or international awards for its achievements or the ratings
created in the expert environment. One of such influential ratings is annual analyti-
cal conclusions made by the Perspectives Educational Foundation [Perspektywy] on
the basis of available data, statistic reports and special-purpose investigations. Polish
HEls are subdivided into priority ranks according to the various characteristics. For
example, Perspektywy Ranking of Academic HEls includes all those HEIs (state and
private) which have the authority to award the title of Doctor of Science at least in
two fields of science.

First two places in this ranking traditionally belong to Jagiellonian University in
Krakow and University of Warsaw (in 2015 - ex aequo). Speaking about Lodz HEls, in
the XVI Perspektywy University Ranking 2016, Lodz University of Technology occu-
pied the 14th place, University of Lodz possessed the 16th, next was Medical Uni-
versity of Lodz sharing the 20th place with three other HEls, but the University of
Humanities and Economics was located beyond the 80th place.

Considering the dynamics of the ranking positions, it should be mentioned that
the University of Lodz received the award named “Promotion 2015” (pol. Awans
2015), since it has risen from the 24th place in 2012 to the 23rd place in 2013, then,
finally, from the 21st place in 2014 by 5 positions to the 16th place in 2015 and 2016
(see Tablel). Lodz University of Technology shows some progress, possessing the
13th place in 2013, the 12th place in 2014, then the 11th place in 2015, but after a cer-
tain drop from the previous 8th place in 2012. Similar stable position is maintained
by the Medical University of Lodz (being the 17th during two last years and the 16th
in 2013, after dropping from the 13th place in 2012).
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Table 1. General Ranking of Polish Academic HEls

The place in ranking x
Name of HEI (academic) =
16 15 14 13 12 1

University of Warsaw 1 1 1 2 2 1 100
Jagiellonian University in Krakow 2 1 2 1 1 2 98.2
Adam Mickiewicz University in
Poznan 3 3 3 3 3 4 82.3
Warsaw University of Technology 4 4 4 4 3 81.7
Wroclaw University of Technology 5 5 6 5 5 77.3
AGH University of Science and 6 6 6 5 6 6 772
Technology
Lodz University of Technology 14 11 12 13 8 8 60.6
University of Lodz 16 16 21 23 24 14 59.4
Medical University of Lodz 20 17 17 16 13 23 57.5

Source: Fundacja Edukacyjna,Perspektywy”; www.perspektywy.pl.

Simultaneously with Ranking of Polish Academic HEls, it is also necessary to
consider the Ranking of Private HEls conducted by above mentioned Perspek-
tywy Educational Foundation (see Table 2). In this ranking the University of So-
cial Sciences maintain quite a good position, namely, the 8th place, during last
3 years after being on the 4th place in 2012. Stable position can be noted when
speaking of Lodz International Studies Academy of possessing the 21st place in
2015, the 23rd place in 2014, the 21st place in 2012 (no information for 2013). Then
among HEls of Lodz, the University of Humanities and Economics is located on
the 21th place, after the 25nd place in 2015, where it had dropped from the 11th
place in 2013 and 2012. University of Computer Science and Skills in Lodz has
possessed the 60th place during the period from 2012 to 2016. It might be added
that in 2013 this list contained The Pedagogical Academy (the 81st place) and The
University of Trade in Lodz (the 91st place).

Table 2. General Ranking of Polish Private HEls

The place in ranking b
Name of HEI (private) S
16 15 14 13 12 1
\I};)zmlnskl University in 1 1 1 1 1 1 100
arsaw

University of §OC|aI Sciences 5 5 5 3 2 2 76.8
and Humanities
Pollsh»Ja_panese Academy of 3 3 3 2 3 3 66.5
Information Technology
Lazarski University in War- 4 4 4 4 5 5 595
saw
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Vistula University 5 5 5 6 12 11 49.5
Andrzej Fry_cz Modrzewski 6 7 12 13 10 7 485
Krakow University

Collegium Civitas in Warsaw 7 6 6 5 6 9 47.2
pniversity of Social Sciences 8 7 7 7 4 8 447
in Lodz

Lodz International Studies

Academy 16 21 23 - 21 26 309
University of Humanities

and Economics in Lodz 21 2 22 1 1 15 299
University of Computer

Science and Skills in Lodz 51-60 | 61-70 | 51-60 63 62 } )

Source: Fundacja Edukacyjna ,Perspektywy”; www.perspektywy.pl.

Let us consider the internationalization criterion which is the most interesting
for us. This term implies the comparative characteristic form on the basis of several
factors, as

+ the number of syllabi in foreign languages;

+ the number of students studying in foreign languages;

+ the number of students participating in exchange programs (those arrived as
well as left);

+ the number of foreign students and teachers;

« multicultural students’ environment (“internationalization”).

In the last years the first place in the ranking has belonged to Kozminski Uni-
versity in Warsaw (though in 2014 it was displaced from the first position by Vi-
stula University). All HEIs mentioned below are rated in per cent to the leader. It
should be mentioned that private HEIs have significantly advanced according to
this criterion.

Speaking about Lodz HIEs (see Table 3), the University of Social Sciences was
placed on the 13th place in 2016 advancing from the 17th place in 2014 and 2012,
as well as from the 28th place in 2013. Lodz University of Technology is on the 18th
place which is much better comparing to the 20th place in 2014, but much worse
than in 2013 (the 11th place) or in 2012 (the 7th place). The results of the University
of Lodz are quite stable during last 3 years (the 21st place in 2016 and in 2015, the
20th place in 2013), but somewhat worse than the 14th place in 2012. The Medical
University of Lodz also shows certain stability possessing the 33th place in 2016
and the 31st place in, but having a bit lower position in 2013 (the 38th place). Some
HEIs get to the “internationalization” ranking sporadically, as, for example, Lodz
Academy of Humanities and Economics was placed there on the 56th place in 2013
and Lodz International Studies Academy was on the 30th place in 2012.
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Table 3. General Ranking of Polish HEIs according to the internationalization criterion

Name of HE| The place in ranking .Z,
16 15 14 13 12 1
Kozminski University in Warsaw 1 1 2 1 1 5 100
Vistula University 2 2 1 4 49 27 99.6
Collegium Civitas in Warszaw 3 3 4 9 12 14 84
Lazarski University in Warsaw 4 5 3 2 8 11 63.8
| Warsaw University of Technology | _6_| _6_[_ 7 | 10| _6_ | _3_| 637

lLJ:é\;ersny of Social Sciences in 13 13 17 o8 17 34 577
Lodz University of Technology 18 15 20 11 7 6 45
University of Lodz 21 21 21 20 14 10 38.1
Medical University of Lodz 33 31 32 38 32 39 24.5
Academy of Humanities and Eco- _ B _ 56 B _ _
nomics in Lodz
Lodz International Studies Aca- _ B B _ 30 B B
demy

Source: Fundacja Edukacyjna,Perspektywy”; www.perspektywy.pl.

Taking into account only the number of foreign students in Polish HEls, we will obtain
somewhat different results (see Table 4). University of Warsaw has been keeping the
first place for several years, but at least 5 HEIs keep pace with the leader. According to
this characteristic, University of Lodz possesses the 15th place, having been the 19th in
2015 and the 22nd in 2013. The University of Social Sciences is known to have the best
evolution among the Lodz HEIs: being not far from first 50 places in 2013, it moved to
the 34th place in 2014, to the 20th place in 2015 and to the 12th place in 2016. The ran-
king positions of Lodz University of Technology are rather ambiguous: it was located
on the 41st place in 2016, but rose to the 28th position in 2014. The Medical University
of Lodz has stable results, being placed on the 31st place in 2016 and on the 36th place
in 2015. It is also worth mentioning that significant increase in the number of foreign
students occurs in the University of Computer Science and Skills in Lodz.

Table 4. General Ranking of Polish HEIs according to the number of foreign students

The number of foreign students
Name of HEI

16 15 14 13 12 11
University of Warsaw 2210 1951 1690 1514 1413 1703
Vistula University 2150 1611 1132 429 135 22
Andrzej Frycz Modrzewski
Krakow University 2140 1885 1290 702 193 71
Jagiellonian University in
Krakow 2139 1759 1556 1363 1405 1290
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University of Information
Technology and Manage- 2009 1886 1535 1282 1015 859
ment in Rzeszow

University of Social Sciences

in Lodz 1149 661 289 124 49 40
University of Lodz 956 668 575 480 384 293
Medical University of Lodz 570 389 279 228 262 327
h‘)’é’; University of Techno- 454 391 329 230 185 152
University of Computer

Science and Skills in Lodz 176 125 64 38 24 19
The Higher School of Art and 71 50 55 16 8 4

Design in Lodz
Lodz Film School 55 66 58 61 57 63
Academy of Humanities
and Economics in Lodz

Lodz International Studies 30
Academy

45 59 85 79 107 128

49 50 20 13 8

Source: Fundacja Edukacyjna ,Perspektywy”; www.perspektywy.pl.

Considering the number of the students from Ukraine, this list looks slightly diffe-
rent (see Table 5). Despite the general increase in their number in all HEIs, some of them
can be distinguished from the rest by the rapid growth of their number, for example,
Andrzej Frycz Modrzewski Krakow University, Vistula University in Warsaw and The
University of Social Sciences in Lodz. Within the limits of 50 places Lodz University of
Technology and University of Lodz maintain their positions during several years ha-
ving stable increase in Ukrainian young people; the same tendency can be observed in
Medical University of Lodz, though being placed beyond the limit of 50. Here the Uni-
versity of Computer Science and Skills and the Higher School of Art and Design in Lodz
should be mentioned for they enroll the considerable number of Ukrainian students
with the tendency to its stable annual growth.

Table 5. General Ranking of Polish HEIs according to the number of students from

Ukraine
Name of HEI The number of students from Ukraine
,16 ,15 14 13 12 11
University of Warsaw 739 564 396 284 264 242

University of Information Technology
and Management in Rzeszow 1662 1682 1404 1188 929 765

Andrzej Frycz Modrzewski Krakow

University 2034 1776 1203 635 150 34
Jagiellonian University in Krakow 713 528 344 204 205 176
Vistula University 1445 1132 707 179 16 22

University of Lodz 243 118 71 56 40 38
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University of Social Sciences 1045 599 238 104 24 12
Lodz University of Technology 218 166 98 52 25 -
Medical University of Lodz 42 26 12 7 4 3
University of Computer Science and

Skills in Lodz 128 o1 37 33 3 6
Lodz Film School 5 2 3 4 3 4
Academy of Humanities and Econo-

mics in Lodz 28 15 13 K 4 4
The Higher School of Art and Design

in Lodz 65 44 19 11 6 2
Lodz International Studies Academy 16 23 28 8 4 2

Source: Fundacja Edukacyjna,Perspektywy”; www.perspektywy.pl.

Educational clusters of Ukrainian students
in the town of Lodz

Cluster analysis is the task of subdividing the given object selection into subsets called clu-
sters so that each cluster might consist of similar objects, and the objects in different clu-
sters might considerably differ. Ukrainians represent the biggest group (cluster) among the
foreign students in Lodz. In academic year 2013/2014, 548 foreign students from Ukraine
(that is, 30 % of the total amount of foreign students) studied in Polish HEIs. In 2014/2015
the number of Ukrainian students in Lodz increased to 43%, and in 2014/2015 - 50%.

One of the objectives of this article is the analysis and prediction the changes
in the educational clusters of Ukrainians in Lodz. The general number of Ukrainian
students in Lodz according to the HEls in 2016 is shown in Figure 1.

Figure 1. The number of Ukrainian students in Lodz HEIs in 2016

Academy of Business and Health
Sciences (2) m—
Y X University of Lodz (243)|
The Higher School of Art and
Design in Lodz (65)
Lodz Interational Studies
Academy (16)
|Academy of Art (7) \
[Academy of Music (3 A\ Lodz Univers(ig/‘ g; Technology
University of Computer Science
and Skills in Lodz (128)

[Lodz Film School (5)

Academy of Humanities and —
Economics in Lodz (28) {Medical University of Lodz (42)

University of Social Sciences
(1045)

Source: Fundacja Edukacyjna “Perspektywy’; 2016.
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Nowadays in Lodz four educational clusters of Ukrainian students can be detec-
ted, namely, The University of Social Sciences, Technical University of Lodz, Univers-
ity of Lodz and the University of Computer Science and Skills. These four clusters
contain about 90% of all Ukrainians studying in Lodz.

The prediction of the number of Ukrainian students in Lodz has been carried
out on the basis of data collected in previous years 2011-2016. It has been made
up using complex extrapolation methods, that is, analytical methods of predic-
tion. These methods are based on the determination of the main tendency, that
is, on the use of statistic formulae defining the trend. The trend is represented
by a smooth curve (trajectory), which in this article are shaped into exponential
and polynomial curves. Multivariate statistic is used as the method of the fore-
cast verification. The probable increase in the number of students in 2017/2018
is shown in Figure 2.

Figure 2.The evolution of the number of Ukrainian students in Lodz HElsin 2011-2017
Axis X indicates the Year; axis Y indicates the number of Ukrainian students in Lodz HEls. Besides, aut-
hors set the aggregation functions of the series Y to average, minimum and maximum, and for a better

visualization the line style have been set to Solid, Dash-Dot, and Dots respectively.
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As it can be seen in Figure 2, the predicted number of Ukrainian students is equal
to 2662 according to the polynomial curve, to 3373 according to the exponential curve
and to 1841 according to multivariate statistic. The value obtained with the use of the
exponential curve is irrelevant and hardly probable, so it is not taken into account in the
final prediction. The value obtained as a result of the multivariate statistic is reasonably
adequate and logical, but if all motives for educational migration do not change, this
forecast will also be hardly probable. In the authors’ opinion, the prediction based on
the polynomial curve will be the nearest value to the real expected number of Ukrainian
students in Lodz. The number of Ukrainian students in all HEIs of the town of Lodz will be
equal to 2662, but a 99% guarantee can be given that this value can rise or drop within
the range of 27 students.

The prediction of the number of Ukrainian students has been carried out for the
biggest educational clusters in Lodz and shown in Figure 3.

Figure 3. The evolution of the number of Ukrainian students in Lodz biggest edu-
cational clusters in 2017 according to the polynomial curve: a) University of Lodz
b) Lodz University of Technology c) University of Social Sciences d) University of
Computer Science and Skills. Axis X indicates the Year; axis Y indicates the number
of Ukrainian students

s s
345 299
- R R
s R R85
[ s s
RSS2 R
e R 50565
SR 250 %3
58 R
75 RS R
R 25 X5
=0 e %8
R %3
REEL 20 R
s g R
R RIS
KL s RIS
a0 [ R
= XK > 0558
s 8 R
L 0 8
K8 XX
R85 I8
1 RS s %8
R R
S 5558
15 RS R
[ w0 R
88 X8
R R
58
100 Poteteteld KRRH
88 R
oo 7 R
[ 58
L RS RIS
58 8
L w R
L i ssgerisii i 122002000 KRR JRRRRS
X% 58
e I8
=
B8
o KRR IR BRES [R5 oL BN s
2om 20 20m 20w 201 2o 201 Zow aom  zom  zow 20w zom 2o
x x
a b
1700 %0
176
% X3 = 039 33
o o R
o RS R
k88 0 R385
10 KR8 X8
RS R
KR8 0 R85
1300 R s
RS R
K38 o 8
bt 38 g8
P K8 ™ 82
s B8
X XX
i 155055955 0 R332
RS o8
1000 R85 1o X8
) R R85
RS R
o 00 8
» 900 KKK > KRRKX
338 88
- o ® 8
8 s
R0 0 382
700 RRXXX XXX
o RS
X n XX
600 R R
R85 i
o ®
Ll o
o =
X
w0 R w
e
XXX
B R85 s
R85
R85
200 KRXRX 20
R
888
100 R m
R k
o 242620293 oE
2o o 2o 20w

Source: own.



Educational Clusters of Ukrainian Students in the Town of Lodz

In the authors’ opinion the number of Ukrainian students in four biggest clusters
will rise towards the market saturation point. The curve depicting changes of the num-
ber of Ukrainian students in Lodz at the long-term prediction shows that after the mar-
ket saturation the growth curve will change to the s-shaped curve, where the increase
will be linear during some time span, but the authors rule out the possibility of rea-
ching certain peak value or even dropping the number of Ukrainian students.

Conclusions

Taking into account the keen interest of two parts of the process of educational mi-
gration, that is, of Ukrainian young people in studying abroad and of Polish higher
educational institutions in bringing forward quite attractive proposals for foreign
students, we can state that Lodz HEIls will tend to increase the number of Ukrainian
students. Private HEls due to their financial interest will play a leading part in this
process, but other HEIs will be also involved in it in some ways. Having observed that
Lodz leading HEIs have rather high ranking positions, we can suppose that the inte-
rest of Ukrainian people in studying there will increase, though some negative fac-
tors, as a rather long distance from the city to the border or some weaknesses of mar-
keting policy, can affect the process. Nevertheless, Lodz being a centre of academic
education has great potential possibilities for increasing the number of foreign stu-
dents in general and the students from Ukraine in particular. Considering four main
educational clusters in the city of Lodz, we can note that in general they correspond
to their model prediction introduced by an exponential curve showing the increase
in the number of Ukrainian students until it reaches the level of saturation or some
limits for its growth occur.
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~LWinnos¢” pracownicza na tle wyzwan
wspotczesnych przedsiebiorstw

Employee Agility Relating to Challenges
of Contemporary Enterprises

Abstract: The article will mention the problem of the forming oneself of agile beha-
viours of employees of contemporary enterprises relating to organizational challenges.
The employee agility was determined as the lightning response to changes taking place
in the market environment, ability for correct using these changes, as well as forming
of new opportunities arising in relation to their address. In the article findings were
presented empirical, conducted amongst 200 small and of medium-sized enterprises
of the podkarpacki province. They enabled to specify agile attitudes relating to organi-
zational challenges shown by respondents. On this base a model of agile behaviours of
employees was constructed. This model can perform the utilitarian valuable role for the
staff managing the contemporary enterprise.

Key words: agility, employee agility, organization, enterprise, organizational challenges

Wstep

Wspotczesne przedsiebiorstwa funkcjonujg w konkurencyjnych i nieprzewidywal-
nych warunkach rynku globalnego. Szybkie tempo wprowadzania innowacji, rozwoéj
technologiczny, fragmentacja rynkéw oraz wzrastajgce oczekiwania klientéw wobec
produktéw i ustug prowadza do szybkich i gwattownych zmian w srodowisku rynko-
wym. Niepewno$¢ otoczenia, pogtebiajaca sie globalizacja, wzrost znaczenia wiezi
wspotzaleznosci pomiedzy podmiotami gospodarczymi, pojawienie sie proceséw
integracji w warunkach niestabilnosci rynkéw to czynniki, ktére implikuja bardzo



56

Andrzej Olak

trudne wyzwania dla wspétczesnych przedsiebiorstw. Firmy, aby przetrwac zostaja
zmuszone do wiekszej przezornosci, ewolucji swoich zachowan, wzmacniania zdol-
nosci do strategicznego myslenia oraz do btyskawicznej reakcji na pojawiajace sie
zagrozenia rynkowe.

Dlatego tez problem funkcjonowania przedsiebiorstwa na nieprzewidywalnym
i zmiennym rynku biznesowym stat sie jednym z istotniejszych tematéw w nauce
i przemysle. Wéréd propozycji sprostania tym wyzwaniom mozna znalez¢ m.in. ne-
tworking, reengineering, organizacje modularne, przedsiebiorstwa wirtualne, przed-
siebiorstwa typu high-performance, upodmiotowienie (zwiekszenie kompetencji)
pracownikow, elastyczne systemy produkgcji, system just-in-time, a takze zwinnos¢.

Zjawisko zwinnosci pracowniczej wyksztatcito sie jako swoista odpowiedz na
nowe rozwigzania i wyzwania organizacyjne stawiane przed wspoétczesnymi przed-
siebiorstwami. Jest to zdolno$¢ do szybkiej reakdji i przystosowania sie do nowych
warunkéw w reakgji na ciggte i nieprzewidywalne zmiany srodowisk rynkéw konku-
rencyjnych. Celem artykutu jest przesledzenie wyzwan organizacyjnych wspoéfczes-
nych przedsiebiorstw i odpowiadajacych im postaw zwinnych. Postawiono réwniez
teze, iz wyzwania te implikuja postawy zwinne. W artykule wykorzystano badania
empiryczne przeprowadzone wsréd podkarpackich firm sektora matych i $rednich
przedsiebiorstw (MSP), wyszczegdlniajace postawy zwinnych pracownikéw.

Istota zwinnosci pracowniczej

Zwinnos¢ pracownicza oznacza umiejetnos¢ radzenia sobie ze zmianami dzieki wy-
ksztatceniu zdolnosci przetrwania w otoczeniu rynkowym i unikaniu zwigzanych
z tym zagrozen [Sharifi, Zhang 2000, ss. 496-513]. Zaktada wykorzystanie w inteli-
gentny i szybki sposdb nadarzajacych sie na rynku okazji [Meredith, Francis 2000,
ss. 137-143], jak réwniez reagowanie na zachodzace zmiany w sposéb prawidtowy
[Sharifi, Zhang 2000], umiejetno$¢ rozwigzywania problemoéw, radzenie sobie ze
zmianami, posiadanie pomystéw, umiejetnos¢ stosowania nowych technologii, zdol-
nos¢ wymyslania innowacyjnych pomystéw oraz przyjmowanie nowych obowiaz-
kow [Plonka 1997, ss. 11-20, Sajdak 2013, s. 60].

Zwinnos$¢ pracownicza oznacza zatem postawe stawiajgcg na nauke i samo-
rozwéj. Zwinnego pracownika zwykto okresla¢ sie jako wielozadaniowego, wy-
kwalifilkowanego pod katem stosowania rozwigzan IT, obdarzonego umiejetnoscia
wspotdziatania w zespole i wiedzg w zakresie zastosowan strategii produkcyjnych
i technologii, posiadajacego pomysty i zdolnosci oraz postugujacego sie wieloma
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jezykami [Yamin, Gunasekaran 1999, ss. 180-187, Ofoegbu, Akanbi 2012, ss. 153-160,
Goriwondo, Mhlanga, Mutsambwa 2013, ss. 38-51].

Zwinnego pracownika charakteryzuje szybkos¢ reakcji na zmiany zewnetrzne i ad-
aptacja do nowych warunkdéw pracy, samorozwdj, btyskawiczny dostep do informacji,
wykorzystanie technologii mobilnych, praca w wirtualnych zespofach, szybkos¢ wpro-
wadzania zmian, niezaleznos$¢ miejsca pracy, mobilny dostep do informacji, dzielenie
sie wiedzg i wykorzystanie technologii stawiajgcych na wspétprace [Breu, Hafner, We-
ber, Novak 2002, ss. 122-133].

Kidd [1994, ss. 2-14] wspomina réwniez o ciggtym identyfikowaniu zachodzacych
zmian, odpowiedzialnosci spotecznej, szybkim reagowaniu, catkowitym ukierunkowa-
niu na klienta oraz nieustannym wzbogacaniu swojego potencjatu intelektualnego.
Atrybuty te staja sie istotnym czynnikiem sity konkurencyjnej na rynku.

Zwinno$¢ pracownicza mozna zatem rozpatrywac jako zdolnos$¢ do btyskawicznej
odpowiedzi na zmiany dokonujace sie w wewnetrznym i zewnetrznym srodowisku ryn-
kowym, jak réwniez umiejetno$¢ prawidtowego wykorzystania tych zmian i stwarzania
nowych mozliwosci powstatych w zwigzku z ich wystapieniem.

Wyzwania organizacyjne wspoétczesnych przedsiebiorstw

Wspotczesne realia biznesowe doprowadzity do zatamania sie dotychczasowych pa-
radygmatéw zwigzanych z funkcjonowaniem przedsiebiorstw. Rzeczywisto$¢ gospo-
darcza wymusza potrzebe zmiany strategii zarzadzania firma. Przedsiebiorstwa zostaty
postawione przed koniecznoscig dostosowania swoich funkgji, sposobéw organizacji
pracy i zarzgdzania do zmiennych uwarunkowan ich dziatalnosci w rezultacie nowych
wyzwan technologicznych i informacyjnych.

Zatem w nowej rzeczywistosci gospodarczej pojawia sie potrzeba wyksztatcenia umie-
jetnosci trafnej oceny swojego potozenia i aktualnej sytuadji, a takze zdolnosci efektywnego
dziatania i permanentnego rozwoju w gwattownie zmieniajacych sie warunkach otoczenia.
Konieczne staje sie rowniez nieustanne podejmowanie decyzji w kwestii wyznaczenia spo-
sobu i formy oraz kompleksowosci przemian strukturalnych [Borowiecki 2002, ss. 8-12].

Opisane kwestie stanowia zaréwno wyznaczniki przetrwania przedsiebiorstwa, jak
i przywracania mu réwnowagi w nieprzewidywalnym otoczeniu. Od wspétczesnych
przedsiebiorstw wymaga sie ekspansywnych posunie¢ gwarantujacych efektywne
funkcjonowanie, przewagi konkurencyjnej i mozliwosci dalszego rozwoju. Wspét-
czesne przedsiebiorstwa powinny nieustannie poszukiwaé¢ nowych przedsiewzie¢
adaptacyjnych oraz antycypowac¢ mozliwe zdarzenia wystepujace w coraz bardziej
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wymagajacym otoczeniu. Takie warunki powinny réwniez ulega¢ takiej przebudowie
systemowej, ktéra pozwoli im na nabywanie unikalnych atrybutéw, procedur i dziatan
pozwalajacych na wdrazanie nowoczesnych metod zarzadzania.

Wspotczesne przedsiebiorstwo musi by¢ zorganizowane w taki sposéb, aby
mogto prawidtowo rozpoznac potrzeby rynku, wprowadza¢ innowacje i nowe
technologie. Niezbednym jest zatrudnienie w nim profesjonalnej kadry posiada-
jacej wiedze, talenty i unikatowe umiejetnosci. Aby przystosowac sie do nowych
wyzwan konkurencyjnego rynku, wspotczesne przedsiebiorstwa zmuszone sg
tworzy¢ nowe struktury. Przyjmujg charakter przedsiebiorstwa uczacego sie,
organizacji inteligentnych oraz organizacji wirtualnych, czyli przedsiebiorstw
przysztosci. Od nowoczesnych przedsiebiorstw wymaga sie nie tylko antycypa-
cji swojej przysztosci, ale przede wszystkim ciggtego doskonalenia sie, wprowa-
dzania zmian i bycia konkurencyjnymi. Stad tez przedsiebiorstwa powinny by¢
nastawione na ustawiczne pozyskiwanie wiedzy i zastosowanie jej w praktyce.

W zakresie wyzwan organizacyjnych nowoczesnych firm Pulakos i inni wymie-
niajg koniecznos$¢ nieustannego wzrostu wydajnosci pracownika, wyznaczajac sie-
dem wymiaréw jego osiggniec¢ (wydajnosci) [Pulakos, Arad, Donovan, Plamondon
2000, ss. 612-624]:

. tworcze rozwigzywanie probleméw (rozwigzywanie probleméw w przypadku
zadan Zle okreslonych, ztozonych);

- radzenie sobie z niepewnymi i nieprzewidywalnymi sytuacjami zawodowymi (ra-
dzenie sobie z niepewnoscia);

- uczenie sie o zadaniach pracowniczych, technologiach oraz procedurach (ucze-
nie sie nowych sposobéw wykonywania pracy, zadan, zdobywanie nowych umie-
jetnosci, aby byty pomocne w pracy lub w rozwoju kariery);

- adaptacyjnosc interpersonalna;

- radzenie sobie ze stresem w pracy;

- adaptacyjnosc¢ kulturowa;

- radzenie sobie z sytuacjami niespodziewanymi lub kryzysowymi.

Wykazano takze scisty zwigzek pomiedzy praktykami zarzadzania personelem,
a wydajnoscia zarzadzania, ktadac nacisk na wysoka elastyczno$¢ produkcji [Kat-
huria, Partovi 1999, ss. 21-39]. W badaniu przeanalizowano wptyw praktyk stoso-
wanych przez managera na postrzeganie jego dokonan przez pracownikéw. Spo-
soby zarzadzania pracownikami podzielono na trzy grupy:

- praktyki zorientowane na relacje biznesowe;
- praktyki przywédztwa uczestniczacego i zwigzane z delegowaniem zadan;
- praktyki zorientowane na prace.
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Naukowcy przeprowadzajacy badania przyjeli, iz elastycznos¢ ma umiarko-
wany wptyw na zwigzek pomiedzy praktykami skierowanymi na pracownikéw,
a ich wydajnoscia. Wysuneli wniosek, iz zaleznosci pomiedzy praktykami zorien-
towanymi na wspotprace oraz praktyki zwigzane z delegowaniem zadan odgry-
waja istotna role w realizowaniu elastycznych form zarzadzania [Kathuria, Parto-
vi 1999, ss. 21-39] .

Zwinny pracownik, a wyzwania organizacyjne
wspotczesnych przedsiebiorstw w badaniach
empirycznych

Autor niniejszego artykutu prowadzit badania na temat problemu zwinnosci pracowni-
czej na tle wyzwan organizacyjnych wspétczesnych przedsiebiorstw. Préba badawcza
byto 200 przedsiebiorstw sektora MSP na Podkarpaciu, a badania miaty charakter ankie-
towy. Postuzono sie losowym doborem préby. Kwestionariusz ankietowy byt skierowa-
ny do firm o réznym charakterze prawnym, stanowigcych gtéwnie wtasno$¢ prywatna.

Ankiety wypetnito 200 przedstawicieli matych i srednich przedsiebiorstw. Dobér
préby zostat scharakteryzowany, ze wzgledu na wielko$¢ badanego przedsiebior-
stwa, sektor jego funkcjonowania, czas obecnosci na rynku, ilo$¢ personelu zatrud-
nianego w skali roku, a takze rodzaj rynku na jakim prowadzi dziatalnos¢ (rynek lo-
kalny, krajowy czy zagraniczny).

Autor niniejszego artykutu starat sie wykaza¢, iz wyzwania pracownicze we
wspoétczesnych przedsiebiorstwach implikujg cechy zwinne wsréd pracownikéw ba-
danych firm. W tym celu skonfrontowat postawy podkarpackich pracownikéw na tle
réznych sytuacji. Obejmowaty one tatwosc¢ radzenia sobie w podanych sytuacjach:

- dostosowania sie do wymogow nowego sprzetu (rysunek 1),
- dostosowania sie do pracy z zespotem praktykujacym inne metody pracy (rysunek 2),
- jednoczesnej pracy nad kilkoma projektami (rysunek 3),
- dostosowania sie do nowych procedur pracy (rysunek 4),
- utrzymywania dobrych relacji z osobami z réznych dziatéw (rysunek 5).
W4réd wyzwan organizacyjnych, ankietowani wymienili:
+ zmienng ilo$¢ pracy,
+ napotykanie w pracy probleméw, z jakimi wczesniej nie mieli do czynienia,
+ nadmierng ilo$¢ pracy zwigzang z petnionym stanowiskiem,
« stycznos¢ z zaskakujacymi albo nieprzewidywalnymi sytuacjami,
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« przymus szybkiego podejmowania decyzji,
« stycznos$¢ w pracy z trudnymi do rozwigzania problemami,
« wymag usilnej pracy dla danego stanowiska,
« przymus szybkiego tempa pracy,
« brak czasu do wykonywania codziennych obowigzkéw,
+ pojawianie sie kwestii budzacych niepewnos¢.
Nastepnie analizie poddano szybko$¢ dostosowania sie pracownikéw do po-
danych sytuacji:
+ nagte przejscie z pracy nad jednym projektem do pracy nad innym (rysunek 6),
- zmiane wiasnego sposobu wykonywania zadan, w celu dostosowania sie do
metod pracy wspoétpracownikéw (rysunek 7),
- zmiane planéw dotychczasowej pracy, gdy potrzebne zasoby staty sie nagle
nieosiggalne (rysunek 8).

Latwos¢ radzenia sobie w podanych sytuacjach

Rysunek 1. Dostosowanie sie do wymogéw nowego sprzetu (N = 202, dane w %)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Jak wynika z powyzszego rysunku, niemal potowa badanych fatwo dostosowuje sie
do wymogow nowego sprzetu, a 28,2% pracownikéw stwierdzito, ze przychodzi im
to bardzo tatwo. Trudnosci w tym obszarze wykazuje 12,4% badanych, 2% respon-
dentéw przyznato, ze ma w tej kwestii bardzo duzy problem, a 7,9% ankietowanych
nie postawito sie po zadnej ze stron.
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Rysunek 2. Dostosowanie sie do pracy z zespotem praktykujagcym inne metody
pracy (N =202, dane w %)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Analizujac powyzszy rysunek mozna zauwazy¢, ze ponad potowa badanych
(53,5%) tatwo dostosowuje sie do pracy z zespotem praktykujacym inne metody pracy.
Niemal 1/5 respondentdw praca taka przychodzi bardzo tatwo, a 14,9% ankietowanych
przyznato, ze takie dziatania przychodza im z trudnoscia. Dwie osoby natomiast okre-
Slity je jako ,bardzo trudne”. Co dziesigty badany nie zabrat gtosu w tej sprawie.

Rysunek 3. Jednoczesna praca nad kilkoma projektami (N = 202, dane w %)
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Powyzszy rysunek przedstawia stanowisko ankietowanych na temat fatwosci
radzenia sobie z praca jednocze$nie nad kilkoma projektami. Okazuje sie, ze 47,5%
badanych przychodzi to z tatwoscia. Trudnosci w tym obszarze wykazuje 17,3% an-
kietowanych. Co dziesigty respondent bardzo tatwo pracuje nad kilkoma projektami
jednoczesnie, natomiast 4% badanych przychodzi to bardzo trudno.
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Rysunek 4. Dostosowanie sie do nowych procedur pracy (N =202, dane w %)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Jak wynika z powyzszego rysunku, ponad potowie ankietowanych tatwo przy-
chodzi dostosowanie sie do nowych procedur pracy, a 15,3% badanych stwierdzito,
ze przychodzi i,m to bardzo fatwo. Trudnosci w tym obszarze wskazato 14,4% an-
kietowanych, 3% przychodzi to bardzo trudno, natomiast 16,3% respondentéw nie
postawito sie po zadnej ze stron.

Rysunek 5. Dobre relacje z osobami z r6znych dziatéw (N = 202, dane w %)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy rysunek przedstawia odpowiedzi badanych na temat fatwosci
w utrzymywaniu przez nich dobrych relacji z osobami z réznych dziatéw. Okazuje
sie, ze ponad 3/4 respondentéw przychodza one tatwo lub bardzo fatwo. Pozostate
odpowiedzi nie przekroczyty dwucyfrowego odsetka wskazan i oscylowaty mie-
dzy 4,5% a 9,9% wskazan.
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Szybkos¢ dostosowania sie do podanych sytuaciji

Rysunek 6. Nagte przejécie z pracy nad jednym projektem do pracy nad innym
(N =202, dane w %)
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Jak mozna zauwazy¢ na powyzszym rysunku, ponad potowa respondentéw
(55%) szybko dostosowuje sie do nagtego przejscia z pracy nad jednym projek-
tem do pracy nad innym, a 13,9% ankietowanych stwierdzito, ze przychodzi im
to bardzo szybko. Natomiast 12,9% badanych dziata wolno, 2,5% respondentéw
wykazuje bardzo duze trudnosci w trakcie przechodzenia pomiedzy poszczegél-
nymi projektami, a 15,8% nie postawito sie po zadnej ze stron.

Rysunek 7. Zmiana wiasnego sposobu wykonywania zadan, w celu dostosowania
sie do metod pracy wspétpracownikéw (N = 202, dane w %)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Analizujac rysunek 7 mozna zauwazy¢, ze 57,4% respondentéw szybko zmienia spo-
s6b wykonywania zadan w celu dostosowania sie do metod pracy wspétpracownikéw,
a co dziesigty badany uznat, ze bardzo szybko dostosowuje sie do takiej sytuacji. Przy-
chodzi to wolno 12,9% ankietowanych. Najmniejszy odsetek oséb, bo zaledwie 2,5%,
wskazato na odpowiedz ,bardzo wolno”.

Rysunek 8. Zmiana planéw dotychczasowej pracy, gdy potrzebne zasoby sa nagle
nieosiggalne (N = 202, dane w %)
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan.

Jak wynika z powyzszego rysunku, ponad potowa ankietowanych (55,9%)
szybko zmienia plany dotychczasowej pracy, gdy potrzebne zasoby okazujg sie
nieosiggalne, a co dziesigty respondent stwierdzit, ze przychodzi im to bardzo
szybko. W takiej sytuacji wolno radzi sobie 8,4% badanych, natomiast cztery oso-
by dziatajg bardzo wolno. Niemal % ankietowanych nie postawita sie po zadnej
ze stron.

Zwinne zachowania pracownikéw na tle wyzwan
organizacyjnych w ujeciu modelowym

Przeprowadzone badania pozwalaja na zobrazowanie zachowan zwinnych na tle wy-
zwan organizacyjnych wspétczesnych przedsiebiorstw. Rozwazania te przedstawio-
no w autorskim modelu (rysunek 9) ukazujacym, iz wyzwania organizacyjne wspot-
czesnych przedsiebiorstw implikujg zachowania zwinne. Schemat postepowania
pracownika zwinnego wskazuje na umiejetnosc radzenia sobie i dostosowywania sie
do réznych i zmiennych sytuacji.
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Autorski model oparto o rozwazania Griffin'a i Hesketha'a [2003, ss. 65-73], ktérzy
wyodrebnili zasadnicze zachowania zwinne pracownikéw wspoétczesnych przedsie-
biorstw. Badacze jednak tylko zasygnalizowali problem, bowiem wymienili jedynie
aspekty zwinnosci pracowniczej, nie dokonujac jednak ich dogtebnej analizy. Autor
niniejszego artykutu rozwinat to zagadnienie, przedstawiajac je w konfrontacji z wy-
zZwaniami organizacyjnymi.

Mozna stwierdzi¢, iz niniejszy autorski model generuje wartos¢ dodana. Dla spe-
cjalistdw zajmujacych sie problematyka agile, jego tresci merytoryczne moga by¢
juz znane. Niemniej jednak dla zarzadu przedsiebiorstw, niemajacego do tej pory
kontaktu z przedstawionym problemem, moze stac sie ciekawa propozycja sanacji
procesu zarzadzania zasobami ludzkimi, poprawy funkcjonowania przedsiebiorstwa
oraz okazjg do zapoznania sie z literaturg przedmiotu, traktujgca o problemie zwin-
nosci pracowniczej.

Rysunek 9. Zwinne zachowania pracownikéw na tle wyzwan organizacyjnych
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Zrédto: opracowanie whasne.

Podsumowanie

W artykule wskazano, iz jedng z mozliwych reakcji wspétczesnych przedsiebiorstw na
trudne wyzwania organizacyjne stata sie koncepcja zwinnosci pracowniczej. Mozna
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stwierdzi¢, iz zwinny pracownik potrafi skutecznie antycypowac problemy wyste-
pujace w zwiagzku z pojawieniem sie zmian. Ponadto jest obdarzony umiejetnoscia
skutecznego rozwigzywania problemoéw zwigzanych z zachodzacymi zmianami, po-
trafi tez wdrozy¢ innowacyjne pomysty. Potrafi rowniez wykonywac swe obowigzki
pracownicze w stresujgcych warunkach, prawidtowo wnioskowac co nalezy zrobi¢,
kiedy instrukcje wykonywania zadan nie sg jasno okreslone, a takze zaproponowac
nowe procedury lub procesy dla swojego obszaru pracy.

Badania empiryczne wykazaty, iz podkarpacki przedsiebiorca jest zwinny. Za-
tem potrafi z fatwoscig radzi¢ sobie w réznych, nawet najbardziej stresujacych
sytuacjach. Bez problemu dostosowuje sie do wymogéw nowego sprzetu, po-
trafi efektywnie pracowac z zespotem, ktory praktykuje inne metody pracy oraz
pracowac nad kilkoma projektami rownoczesnie. Jego cechg jest tez zdolnos¢ do
ksztattowania dobrych relacji z osobami z réznych dziatéw oraz umiejetnos¢ przy-
stosowania sie do nowych procedur pracy. Ponadto, zwinny podkarpacki przed-
siebiorca szybko dostosowuje sie do réznych sytuacji, obejmujacych na przyktad
nagte przejscie z pracy nad jednym projektem do pracy nad innym, modyfikacje
wtasnego sposobu wykonywania zadan, w celu dostosowania sie do metod pracy
wspétpracownikoéw, jak réwniez zmiane planéw dotychczasowej pracy w sytuadji,
kiedy potrzebne zasoby staja sie nagle nieosiggalne. Napawa to optymizmem, po-
niewaz tatwos¢ dostosowania sie do zmiennych cech $rodowiska pracy z pewnos-
cig prowadzi do wzrostu wydajnosci pracy.
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Model dojrzatosci projektowej jako narzedzie
zarzgdzania w uczelni wyzszej

Project Management Maturity Model as a Management
Tool for University

Abstract: This paper intends to analyze the opportunities to use the IPMA Project Ex-
cellence Model as a tool that supports management and development processes in uni-
versities or higher education institutions. It starts with presentation of project maturity
concepts and models. Then, an overview of incentives encouraging adoption of a pro-
ject management maturity model in a university is provided. These include not only an
evolving paradigm of university role in the society and economy but also a diversity of
project types that universities implement. Finally, the paper gives insights into the areas
of university management that support adoption of the IPMA Project Excellence Model.

Key words: project management maturity, management of university

Wstep

Dla wielu instytucji dziatajacych w obszarze edukacji podstawowym narzedziem
osiggania zatozonych celéw zaréwno operacyjnych, jak i strategicznych jest reali-
zacja przedsiewzie¢. Obecnie uczelnie wyzsze wdrazaja projekty w ramach swojej
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dziatalnosci edukacyjnej, ale réwniez operacyjnej. Zarzadzanie nimi polega na ko-
ordynacji wielu skomplikowanych i powigzanych ze sobg dziatar oraz zarzadzaniu
szerokim spektrum elementoéw, takich jak ludzie, wiedza, zasoby rzeczowe. Wdroze-
nie zarzadzania projektami w odréznieniu od tradycyjnego zarzadzania pozwala na
szybkie reagowanie na zmiany zachodzace w otoczeniu [Bourne, Tuffley 2007]. Aby
osiggnac korzysci z wdrozenia zarzadzania projektami, nie wystarczy tylko wyodrebnic
w ramach dziatalnosci operacyjnej projektéw, ale przede wszystkim efektywnie nimi
zarzadzac. Korzysci wynikajace z wdrozenia zarzadzania projektami rosng w miare
wzrostu zaawansowania w obszarze zarzadzania projektami [Holmes, Walsh 2015, s. 1].
Biegtosc w zarzadzaniu projektami staje sie zatem jednym z kluczowych czynnikéw po-
zwalajgcych uczelniom wyzszym na zwiekszanie swojej konkurencyjnosci.

Modele dojrzatosci projektowej umozliwiaja ocene stopnia zaawansowania
praktyk zarzadzania projektami w organizacji, ale przede wszystkim moga stanowic
wytyczne do usprawniania tego obszaru dziatalnosci. Identyfikowanie obszaréw
usprawnien w ramach dziatalnosci projektowej uczelni moze stac sie kluczowym
czynnikiem pozwalajacym na rozwdj uczelni, a takze zwiekszajacym jej konkuren-
cyjnos¢ w otoczeniu, w ktérym funkcjonuje.

Dojrzatos¢ w zarzqgdzaniu projektami

Mimo rozwoju dziedziny zarzadzania projektami pojecie dojrzatosci projektowej nie
zostato jednoznacznie zdefiniowane [Dolata 2013, s. 164]. Wedtug Stownika jezyka
polskiego PWN dojrzatosc¢ to stan osiggniecia petni rozwoju. Doroszewski w Stowni-
ku jezyka polskiego wskazuje, ze dojrzatos¢ to stan gotowosci do okreslonych zadan.
W najprostszym ujeciu dojrzatos¢ projektowa mozna zatem okresli¢ jako gotowosc
organizacji do wdrazania projektow.

Definicje dojrzatosci projektowej w ujeciu procesowym przedstawia Software
Engineering Institute, organizacja, ktéra jako pierwsza opracowata model dojrzato-
sci projektowej, podkreslajac, ze dojrzatos¢ odzwierciedla stopien, w jakim dziata-
nia w ramach zarzadzania projektem sa jasno zdefiniowane, zarzadzane, mierzone,
kontrolowane i efektywne. Kwestie dotyczace operacyjnego zarzadzania projektami
akcentuje J. Schlichter [1999, ss. 39-40], twierdzac, ze dojrzato$¢ projektowa oznacza
zdolno$¢ organizacji do rozwoju dzieki opanowaniu umiejetnosci z zakresu zarza-
dzania projektami. Podobne podejscie prezentuje H. Kerzner, definiujac dojrzatos¢
projektowa jako rozwdj systemdw i stopien scalenia proceséw, ktére w swojej na-
turze sg powtarzalne i zapewniajg wysokie prawdopodobienstwo osiggania sukce-
su w kolejnych projektach [Kerzner 2005, s. 56]. Podkredla on jednak, ze osigganie
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dojrzatosci projektowej dzieki powtarzalnosci proceséw zwigzanych z zarzadzaniem
projektami jedynie zwieksza szanse sukcesu, ale nie moze go gwarantowac.

Wdrazanie projektéw w organizacji zarzadzania projektami ma zawsze dwa wy-
miary — techniczny oraz ludzki. Wymiar techniczny obejmuje, podkreslane w powyz-
szych definicjach, stosowane praktyki i procesy zarzadzania projektami, natomiast wy-
miar ludzki to wiedza i umiejetnosci cztonkéw zespotdéw projektowych wdrazajacych
te procesy i praktyki w trakcie codziennej pracy. Te dwa wymiary tworza kulture korpo-
racyjna, ktéra sprzyja wdrazaniu projektéw [Cooke-Davies, Arzymanow 2003, s. 472].

W literaturze przedmiotu w definicjach dojrzatosci projektowej zauwazana jest
réwniez ta perspektywa organizacyjna, podkreslajaca role umiejetnosci organizacji
w zakresie stosowania technik, narzedzi i metodyk zarzadzania projektami. Wedtug
P.B. Crosby'egol dojrzatos¢ to zdolnos¢ organizacji do profesjonalnego stosowania
narzedzi i technik zarzadzania jakoscig. Przenoszac zatem te definicje na grunt zarza-
dzania projektami, dojrzatos$¢ projektowg mozna zdefiniowac jako zdolnos¢ organi-
zacji do profesjonalnego stosowania metod i narzedzi zarzadzania projektami. PMI
[2013, s....], instytucja, ktéra w swoim dorobku posiada opracowane modele doj-
rzatosci projektowej bedace w powszechnym uzyciu wsréd praktykéw i teoretykéw
zarzadzania projektami, definiuje dojrzato$¢ projektami (nazywajac jg organizacyjng
dojrzatosciq zarzqdzania projektami) jako stopien, w jakim organizacja stosuje wie-
dze, umiejetnosci, narzedzia i techniki w ramach wdrazanych zadan.

Model dojrzatosci projektowej jako narzedzie
doskonalenia

Nalezy podkresli¢, ze dojrzatos¢ zwigzana jest nierozerwalnie z procesem zmian i roz-
woju. Dazenie do dojrzatosci projektowej opiera sie na ciggtym rozwijaniu umiejet-
nosci organizacji w zakresie zarzadzania projektami. Mozna zatem przyja¢, ze wraz ze
wzrostem umiejetnosci w zakresie stosowania technik i narzedzi zarzadzania projek-
tami i rozwojem systemu zarzadzania projektami w organizacji (wigzacego sie z stan-
daryzacja proceséw) wzrasta poziom jej dojrzatosci projektowej.

Narzedziami wspierajacymi idee ciggtego doskonalenia s3 modele dojrzatosci (ang.
maturity models). Ich idea opiera sie na zatozeniu, ze istniejg przewidywalne wzorce ewo-
lugji i zmian pokazujace pozadang Sciezke rozwoju organizacji od stanu poczatkowego,

' Autor siatki dojrzatosci zarzadzania jakoscia stworzonej w latach 70. XX okreslajacej pie¢ poziomow doj-
rzatosci organizacji w zakresie stosowania systemow zarzadzania jakoscia. Na podstawie siatki Crosby’ego
powstaty pierwsze modele dojrzatosci procesowe;j.

Al
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charakteryzujacego sie nieuporzadkowanymi, doraznymi dziataniami, do petnej dojrza-
tosci, czyli dziatarh podejmowanych w sposéb usystematyzowany i w petni zarzadzany
[Gtuszek, Kacata 2015, s. 28]. Modele dojrzatosci opisuja ewolucyjng $ciezke rozwoju i po-
zwalajg na ocenienie stosowanych w organizacji metod i proceséw, a takze na wyznacza-
nie kierunku usprawnien i wprowadzania adekwatnych zmian.

Pierwowzorem modeli dojrzatosci jest Capability Maturity Model, opracowany
w Software Engineering Institute of Carnegie Mellon University. Powstat on na ba-
zie siatki dojrzatosci zarzadzania jakoscia stworzonej przez Crosby’'ego. Podstawg
koncepcji CMM jest zatozenie, ze im dojrzalsza jest organizacja, tym wieksza jest
zdolnos¢ realizowanych w niej proceséw, co ma odzwierciedlenie w lepszej jakosci
produktéw i lepszych wynikach biznesowych. Na podstawie CMM rozwinieto wiele
kolejnych narzedzi oceny dojrzatosci organizacji w r6znych obszarach jej dziatalnosci
[Piwowar-Sulej 2015, s. 254], w tym w obszarze zarzadzania projektami. W zwiazku
z tym, ze wiekszo$¢ modeli dojrzatosci projektowej bazuje na modelu CMM, pomiar
opiera sie na pieciostopniowej skali ocen, gdzie 1 oznacza najnizszy, a 5 najwyzszy
stopien dojrzatosci w zarzadzaniu projektami [Spatek 2014, s. 150]. Ponizej wskaza-
no zarys definicji pieciu pozioméw dojrzatosci wystepujacych w wiekszosci modeli
funkcjonujacych na rynku:

Poziom 1 - organizacja dostrzega potrzebe realizacji projektéw, dziatania wyko-
nywane sg w sposéb chaotyczny, incydentalny, nieskoordynowany. W organizacji nie
funkcjonuja Zadne formalne procedury zarzadzania projektami.

Poziom 2 - organizacja dostrzega potrzebe definiowania proceséw zarzadzania
projektami. W organizacji wdrozone s3 elementy systemu zarzadzania projektami.
Wybrane dziatania s3 realizowane w sposéb powtarzalny.

Poziom 3 - organizacja na tym poziomie jest Swiadoma realizowanych proceséw
zarzadzania projektami, identyfikuje je i standaryzuje w postaci spéjnego systemu
zarzadzania projektami w organizacji. Organizacja wykorzystuje doswiadczenia i do-
bre praktyki, ktére sg formalnie opisane. Organizacja osigga korzysci ze standaryzacji
dziatan w procesie zarzadzania projektami.

Poziom 4 — poziom ten charakteryzuje sie wdrozeniem zintegrowanego i dosto-
sowanego do potrzeb organizacji systemu zarzadzania projektami, ktéry pozwala na
powtarzalno$¢ osigganych rezultatéw w projektach. Na tym poziomie mozliwe jest
réwniez poréwnywanie wtasnych dziatan z dziataniami konkurencji (benchmarking).

Poziom 5 - organizacja stosuje praktyki majace na celu ciggte poprawianie
systemu zarzadzania projektami w organizacji. System jest analizowany pod
wzgledem mozliwosci usprawnien, a nastepnie usprawnienia te sg wprowadza-
ne i oceniane.
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Do najbardziej rozpowszechnionych obecnie modeli z dziedziny zarzadzania
projektami zaliczy¢ nalezy modele opracowane przez rézne organizacje bedace
wiascicielami metodyk badz standardéw zarzadzania projektami:

« Organizational Project Management Maturity Model (OPM3) — opracowany przez

Project Management Institute,

« Prince 2 Maturity Model (P2MM) - opracowany przez Office of Government Commerce,
ale takze indywidualnych badaczy tematu dojrzatosci projektowej organizacji,

+ The Kerzner Project Management Maturity Model (PMMM) — opracowany przez

H. Kerznera,

- The Berkeley Project Management Processes Maturity (PM)> Model - opracowany

przez Y.H. Kwaka oraz C.W. Ibbsa

Wiekszos$¢ modeli dojrzatosci projektowej wykorzystuje wyzej opisana 5-stop-
niowa skale dojrzatosci. W modelach tych poziomy opisane zostaty w odniesieniu do
obszaréw wiedzy metodyki PMI (PMBoK-PMI). Jednym z najpopularniejszych narze-
dzi stuzacych ocenie dojrzatosci projektowej organizacji jest model Harolda Kerzne-
ra, wyrdzniajacy pie¢ poziomdw dojrzatosci, ktore zostaty opisane w tabeli 1.

Tabela 1 Poziomy dojrzatosci projektowej wedtug modelu The Kerzner Project
Management Maturity Model

POZIOM OPIS POZIOMU
Organizacja ma podstawowa wiedze o projektach
Poziom 1 - wspélny jezyk i potrafi je odréznic od dziatalnosci biezacej lub wiedzy

takiej nie posiada

Nastepuje rozpoznanie proceséw w obrebie zarzadzania
Poziom 2 - wspélne procesy projektami oraz pojawia sie umiejetno$¢ powtdrzenia
tych proceséw przy kolejnych projektach

Poziom 3 - pojedyncza meto- W organizacji stosowana jest jednolita metodyka zarza-
dyka dzania projektami, procesy sg kontrolowane

Organizacja podejmuje préby na rzecz doskonalenia
Poziom 4 - benchmarking przyjetej metodyki, organizacja decyduje czego i od
kogo sie uczy¢

Organizacja prowadzi ciggta ewaluacje pozyskanych
informacji i podejmuje decyzje o ich przydatnosci

w kontekscie doskonalenia wiasnej metodyki zarzadza-
nia projektami

Poziom 5 - ciggte doskonalenie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Juchniewicz 2010.

Drugim réwnie popularnym narzedziem oceny dojrzatosci projektowej organiza-
¢ji jest Organizational Project Management Maturity Model (OPM3) autorstwa Proje-
ct Management Institute (PMI). Model ten jest oparty na 586 najlepszych praktykach
zarzadzania projektami przypisanych do 12 wymiaréw. Praktyki te ujete sg w formie
listy, ktéra jest sukcesywnie uzupetniana. W rezultacie dokonanej oceny organizacja
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nie jest plasowana na okreslonym poziomie dojrzatosci, ale otrzymuje wynik procen-
towy w odniesieniu do liczby stosowanych najlepszych praktyk [Spatek 2014, s. 151] .
W wiekszosci stosowanych modeli w wyniku dokonanego pomiaru otrzymujemy
zbidér ocen w postaci macierzy, ktére okreslajg osiggniety stopien dojrzatosci w ocenia-
nych obszarach oraz ogélny poziom dojrzatosci projektowej [Spatek 2014, s. 151]. Wy-
nik oceny stopnia dojrzatosci dostarcza informacji zaréwno na temat aktualnego stanu
wiedzy i umiejetnosci organizacji w zarzadzaniu projektami, jak i stanowi wytyczne do
usprawniania dziatalnosci przedsiebiorstwa w obszarze zarzadzaniu projektami.
Warto réwniez przywota¢ model IPMA Project Excellence Model przygotowany
przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie Project Management (IPMA) zawierajacy
wytyczne doskonatosci w zarzadzaniu projektami stuzace ciggtemu doskonaleniu

w projektach i programach. Model ten przyjmuje nieco odmienne podejscie do oce-

ny specjalizacji organizacji w zarzadzaniu projektami. Nie ocenia poziomu dojrzato-

$ci organizacji w 5-stopniowej skali, jednak moze stanowic istotne narzedzie oceny

dojrzatosci organizacji we wdrazaniu projektéw. Model podpowiada, gdzie poszuki-

wac potencjatu do dalszego doskonalenia praktyk projektowych w organizacji oraz

jak wprowadza¢ usprawnienia, by osiagga¢ mozliwie najlepsze rezultaty [http:/www.

ipma.pl/ppe-award/standard-peb; dostep 18.04.2017r]. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze

ocena dokonywana jest w kontekscie pojedynczych projektéw i ich rezultatow.
Model dzieli sie na trzy obszary [IPMA 2016, s. 55]:

I. Fundamenty doskonatosci: Ludzie i cele — kluczowe znaczenie dla ciggtego dosko-
nalenia w projekcie majg odpowiedni ludzie, ktérzy sg kierowani i wspierani
przez lideréw dzielacych z nimi wspdlng wizje sukcesu.

Il. Wzmacnianie doskonatosci: Procesy i zasoby — elementem tego obszaru sg prak-
tyki wzmacniajace doskonatos¢ przez czytelne i skuteczne procesy oraz ade-
kwatne zasoby wykorzystywane w sprawny i zréwnowazony sposéb. Obszar
ten stanowi podstawe do osiggania rezultatéw bedacych punktem wyjscia dla
kolejnych udoskonalen.

11l. Dowody doskonatosci: Rezultaty projektu — w tym obszarze oceniane sa wypraco-
wane w ramach projektu rezultaty, wazne z punktu widzenia réznych interesa-
riuszy projektu. Obszar ten stanowi dopetnienie dwdéch pierwszych obszaréw:
ludzie i cele oraz procesy i zasoby.

Ocena doskonatosci odbywa sie na podstawie przyznanych organizacji punktéw
wedtug kazdej z dwdch grup kryteriéw. Sa to:
« Rezultaty projektu — oczekiwane wyniki i rezultaty projektu, wymiar zewnetrzny
projektu; odpowiadajag na pytanie, w jakim stopniu rezultaty projektu spetniaja wy-
magania gtéwnych interesariuszy.
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. Zarzqdzanie projektami — obejmujgce procesy zarzadzania projektem, wymiar
wewnetrzny projektu; odpowiadaja na pytanie, na ile sposéb realizacji projektu
jest optymalny w odniesieniu do celéw projektu [Buktaha 2012, s. 33].
W kazdym z wyzej wymienionych obszaréw wyodrebniono kryteria, ktére stuzg
do pomiaru poziomu doskonatosci [IPMA 2016, ss. 61-63]:
I. Ludzieicele: 1) przywodztwo i wartosci, 2) cele i strategia, 3) zesp6t projektowy,
partnerzy i dostawcy;
Il. procesy i zasoby: 1) procesy zarzadzania projektem i zasoby projektowe, 2) za-
rzadzanie innymi kluczowymi procesami i zasobami;
Il. rezultaty projektu: 1) satysfakcja klienta, 2) satysfakcja zespotu projektowego, 3)
satysfakcja innych interesariuszy, 4) rezultaty projektu i wptyw projektu na sro-
dowisko.

Rysunek 1. Kryteria IPMA Project Excellence Model

N

ZARZADZANIE PROJEKTEM REZULTATY PROJEKTU
Przywodztwo Rezultaty dla L
Rezultaty cztonkéw zespotu Wydajnosc
Cele dla i rezultaty

rojektowego
projektu Procesy klientow L - projektu

Rezultaty dla innych

zaangazowanych
Zasoby —_—

INNOWACYINOSC | NAUKA

A/

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie.

W ramach oceny organizacja moze otrzymac facznie 1000 punktéw. Grupy kry-
teridw zarzqdzanie projektem oraz rezultaty projektu majg przyporzadkowane po
500 punktéw. W ramach tych grup poszczegoélne kryteria oceniane sg w nastepu-
jacy sposéb:

- cele projektu oraz procesy — po 140 punktéw,

- rezultaty dla klienta, wydajnos¢ i rezultaty projektu — po 180 punktdw,

« przywdédztwo oraz rezultaty dla cztonkdw zespotu projektowego — po 80 punktow,
« ludzie oraz zasoby — po 70 punktéw,

« rezultaty dla innych zaangazowanych stron — 60 punktéw.
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Dla kazdego z powyzszych kryteriéow ustalone sg réwniez podkryteria, dla ktérych
z kolei przygotowana zostafa lista kontrolna zawierajgca szczegétowe wytyczne do
oceny kazdego z podkryteridw. Przyktadowo, podkryteria dla kryterium procesy to:

1. Sposéb, w jaki procesy niezbedne do osiggniecia sukcesu projektu sa syste-

matycznie identyfikowane, zarzadzane, sprawdzane, adaptowane oraz optyma-

lizowane.

2. Sposdb, w jaki metody i systemy zarzadzania projektami sg efektywnie adap-

towane, wykorzystywane oraz doskonalone.

3. Sposdb, w jaki biezace i przeszte doswiadczenia sg przetwarzane i dokumen-

towane w celu ich wykorzystania w przysztosci.

Ostateczna ocene doskonatosci zarzadzania projektem wyraza sie procentowo
z uwzglednieniem wyzej wskazanych kryteriéow oraz poszczegoélnych faz wyodreb-
nionych w cyklu Deminga [Skalik 2014, s. 37] .

Budowanie dojrzatosci projektowej w uczelni wyiszej

Modele dojrzatosci biznesowej sg zwykle odnoszone do dziatalnosci przedsiebiorstw,
czyli organizacji nastawionych na zysk. W literaturze mozna jednakze znalez¢ propo-
zycje rozwoju modeli dojrzatosci w odniesieniu do organizacji non-profit, zeby wspo-
mnie¢ chocby o Project in Administration Excellence Model (PAEM), ktdry jest prze-
znaczony przede wszystkim dla administracji publicznej, ale moze tez by¢ stosowany
w publicznych szkotach wyzszych [Strojny 2015, ss. 787-793]. W tym ujeciu zwraca
sie uwage na nastepujgce aspekty: (a) identyfikacje obszaréw poprawy orientac;ji
projektowej organizacji, (b) identyfikacje kompetencji niezbednych do zarzadzania
organizacja zorientowang projektowo, (c) stworzenie modelu benchmarkingu dla or-
ganizacji zorientowanej projektowo [Strojny 2015, s. 789].

W niniejszym artykule analiza uwarunkowan budowania dojrzatosci projektowej
w uczelni wyzszej zostanie przeprowadzona w odniesieniu do modelu IPMA Project Ex-
cellence Model przedstawionego w poprzednim podrozdziale. Jest to model uniwersal-
ny, ktéry moze by¢ stosowany w réznych typach organizacji [IPMA 2016, ss. 67-68], w tym
o rozproszonej strukturze i wysokiej autonomii poszczegdlnych jednostek organizacyj-
nych; cechy takie mozna przypisa¢ uczelniom wyzszym, chocby ze wzgledu na wyni-
kajaca ze stanu prawnego niezaleznos$¢ poszczegdlnych wydziatéw, traktowanych jako
odrebne jednostki naukowe. Modele hierarchiczne, jak przywotywany model Kerznera,
sg z tego tez powodu znacznie trudniejsze do wdrozenia w uczelniach, gdyz niezmiernie
trudno jest oczekiwac osiggniecia poziomu 4 (benchmarking) czy 5 (ciagte doskonalenie)
w odniesieniu do catej organizacji [Demir, Kocabas 2010, s. 1644].
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Rozpoczynajac rozwazania nad dojrzatoscia projektowa uczelni wyzszej, warto
stwierdzi¢, Zze uczelnie moga by¢ zainteresowane rozwijaniem tego obszaru dzia-
talnosci. Po pierwsze, w ujeciu historycznym zmienia sie model funkcjonowania
uniwersytetu, ktéry od klasycznej koncepcji uniwersytetu liberalnego Humboldta
ewoluowat w koncepcje uniwersytetu przedsiebiorczego Clarka (lata 80. XX wieku),
a W przysztosci moze rozwijac sie w kierunku dwéch réwnolegtych modeli: uniwer-
sytetu podporzqdkowanego wiedzy, bazujgcego na paradygmacie organizacji opartej
na wiedzy, rozwijajacym koncepcje uniwersytetu przedsiebiorczego oraz uniwersyte-
tu spotecznie odpowiedzialnego, faczacego niektdére cechy uniwersytetu liberalnego
i przedsiebiorczego. Koncepcje te szczegétowo przedstawiono w pracy [Leja 2011].
W kazdej z nich istotnego znaczenia nabiera kwestia wtasciwego zarzadzania stra-
tegicznego, ksztattowania relacji z dynamicznie zmieniajacymi sie interesariuszami,
zarzadzania wiedzg i zasobami, efektywnoscia finansowa (s3 to pojecia i zagadnienia
typowe dla modeli dojrzatosci projektowej).

Po drugie, ewolucja paradygmatu funkcjonowania szkdt wyzszych lezy tez u pod-
staw dyskusji nad modelem zarzadzania tego typu instytucja, co nabiera szczegélnie
istotnego znaczenia w Polsce, gdzie wraz z przemianami gospodarczymiintensywnie
rozwinat sie rynek ustug edukacyjnych, a liczba uczelni wyzszych (publicznych i nie-
publicznych) przekracza obecnie 300 (dane MNISW za rok akademicki 2016/2017).
Jednym z najobszerniejszych i najbardziej istotnych opracowan w tym zakresie jest
Raport ,Modele zarzadzania uczelniami w Polsce” [Du Vall (red.) 2011], przedstawiaja-
cy propozycje rozwiazan zarzadczych w réznych obszarach funkcjonowania uczelni
wyzszej, w tym model zarzadzania badaniami naukowymi, wtasnoscia intelektualna,
zasobami czy finansami. W literaturze przedmiotu pojawita sie koncepcja universi-
ty governance, oparta na idei wspéfzarzqdzania uwzgledniajacej trzy podstawowe
postulaty: (i) wywotywanie, czyli rozwijanie talentéw i kompetencji wszystkich pra-
cownikdw, (ii) wspétdziatanie, czyli inicjowanie i rozwijanie wspotpracy pracownikéw
réznych szczebli i na réznych poziomach decyzyjnych, (iii) integracja, czyli tworzenie
wspolnej wizji zespotow. Wszystkie te postulaty znajdujg odzwierciedlenie w kon-
cepcji dojrzatosci projektowej, w tym modelu proponowanym przez IPMA.

Po trzecie, szkoty wyzsze zdecydowanie potrzebuja strategii rozwoju [Dominiak,
Leja 2000, ss. 26—-42]. Wynika to z przedstawionych wyzej trendéw, ale i koniecznosci
pogodzenia trzech rél, jakie obecnie petni uczelnia: jednostki edukacyjnej o funkgji
publicznej, jednostki gospodarczej (zaznaczy¢ jednak trzeba, ze o charakterze non
-profit) oraz spotecznosci akademickiej [Dominiak, Leja 2000, s. 28]. Modele dojrza-
tosci projektowej stanowi¢ moga istotng i wartosciowg wskazéwke w definiowaniu
i ukierunkowaniu tej strategii.
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Po czwarte, w $wietle powyzszych rozwazan nalezy podkredli¢, ze uczelnie

realizujg wiele przedsiewzie¢ projektowych o bardzo zréznicowanym charak-

terze,

ktére mozna klasyfikowac ze wzgledu na rézne kryteria. Przyktadowa

typologie projektéw w uczelniach wyzszych przedstawiono np. w pracy [Ba-

ran, Strojny 2013, ss. 249-250]. Niniejsza praca zawiera nieco inna propozycje

klasyfikacji projektow, ktéra uwzglednia elementy istotne z punktu widzenia

budowania dojrzatosci projektowe;j:

(i) rodzajprojektu: badawczo-rozwojowy, organizacyjny, inwestycyjny, edukacyjny,

(ii) grupa docelowa: dla interesariuszy wewnetrznych, dla interesariuszy ze-

wnetrznych,

(iii) Zzrédto finansowania: Srodki wtasne, srodki budzetowe, srodki dotacyjne,

(iv) partnerstwo: samodzielne wewnatrzwydziatowe, samodzielne miedzywy-

dziatowe, partnerskie w roli lidera, partnerskie w roli partnera (w tej kategorii

mieszcza sie tez projekty miedzynarodowe).

W dalszej czesci pracy oméwione zostang poszczegdlne elementy mode-

lu IPMA Project Excellence Model w odniesieniu do specyfiki funkcjonowania

uczelni wyzszych, ktéra w duzej mierze jest ksztattowana przez przedstawione

wyzej czynniki.

Obszar I: Ludzie i cele

1)

2)

Przywdédztwo i wartosci

- jasne okreslenie wizji budowania dojrzatosci projektowej przez wtadze
uczelni oraz kierownictwo poszczegélnych wydziatéw i jednostek organi-
zacyjnych zaangazowanych w realizacje projektéw;

« zdefiniowanie rél projektowych (kierowniczych, wykonawczych, wspiera-
jacych) i okreslenie zakresu kompetencji poszczegolnych rél, a takze zasad
wspotpracy poszczegolnych jednostek organizacyjnych;

+ przejrzysta komunikacja i transparentnos¢ zasad wewnetrznej selekgcji
projektow, ich realizacji i ewaluacji;

+ promowanie postawy otwartosci na podejmowanie inicjatyw projekto-
wych, w tym we wspdtpracy z innymi jednostkami organizacyjnymi i part-
nerami zewnetrznymi;

- opracowanie i wdrozenie kodeksu etycznego realizacji projektéw, ktéry
obejmowatby m.in. relacje z interesariuszami wewnetrznymi i zewnetrzny-
mi.

Cele i strategia

- okreslenie strategii rozwoju uczelni i poszczegélnych jednostek organiza-
cyjnych wraz z aktualizowana lista projektéw realizujacych cele strategiczne,
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pogrupowanych w programy rozwojowe, wraz ze zdefiniowaniem obiektyw-
nie weryfikowalnych metod oceny stopnia osiggniecia celéw;

- doprecyzowanie zakresu odpowiedzialnosci za realizacje poszczegdlnych
programéw i projektow;

- jasna komunikacja celéw strategicznych do pracownikéw naukowych i ad-
ministracji;

- regularna weryfikacja realizacji celéw strategicznych na poziomie jedno-
stek organizacyjnych i catej uczelni, z mozliwym zaangazowaniem interesa-
riuszy zewnetrznych.

Zespot projektowy, partnerzy i dostawcy

- jasne okreslenie zasad angazowania pracownikéw w prace i ich wynagra-
dzania w ramach zespotéw projektowych, w tym wptywu tej aktywnosci na
okresowe oceny pracownikow;

- stworzenie instytucjonalnego systemu wsparcia dla zespotéw projekto-
wych (np. biuro projektowe, biuro zarzadzania projektami PMO, doradcy ze-
whnetrzni, regulaminy zwigzane z realizacja projektéw, systemy informatycz-
ne wspierajace zarzadzanie projektami);

. stworzenie pracownikom mozliwosci doskonalenia umiejetnosci zwiaza-
nych z zarzadzaniem projektami (np. szkolenia);

- okreslenie zasad realizacji projektow partnerskich, w tym projektéw reali-
zowanych we wspdtpracy z przedsiebiorstwami, zwtaszcza takich, w ktérych
nastepuje transfer wtasnosci intelektualnej;

- okreslenie zasad wspotpracy z dostawcami ustug i towaréw w projektach,
w tym wybor dostawcdw, zarzadzanie kontraktem, transfer wiasnosci inte-
lektualnej, rozliczenia.

Obszar lI: Procesy i zasoby

1)

Procesy zarzadzania projektem i zasoby projektowe

- opracowanie procedur zwigzanych z realizacja projektéw obejmujacych jak
najszersze spektrum aktywnosci projektowej (np. przygotowanie i selekcja
projektow, tworzenie zespotéw projektowych, zarzadzanie komunikacja, za-
rzadzanie finansami i rozliczenie projektow, zarzadzanie jakoscia i ryzykiem,
obieg dokumentéw, zasady sprawozdawczosci);

- identyfikacja struktur i zasob6w uczelnianych, ktére moga by¢ wykorzysty-
wane w projektach, oraz zasad ich wykorzystania;

- identyfikacja zasobdw, ktére nalezy pozyska¢ do realizacji projektu;

- okreslenie zasad dokumentowania i archiwizowania projektéw, w tym wie-
dzy nabytej (tzw. lessons learned).
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2) Zarzadzanie innymi kluczowymi procesami i zasobami

- identyfikacja proceséw wspierajacych zarzadzanie projektami w uczelni
wyzszej oraz takie ich ukierunkowanie, aby sprzyjaty efektywnej realizacji
projektéw (np. zarzadzanie wiasnoscia intelektualng, procedury zamoéwien
publicznych, zarzadzanie infrastrukturg badawczo-rozwojowa uczelni).

Obszar llI: Rezultaty projektu

1)

2)

3)

4)

Satysfakcja klienta

- identyfikacja ,klienta” - odbiorcy rezultatéw projektu - dla kazdego reali-
zowanego projektu, w tym klientow wewnetrznych;

- analiza potrzeb i wymagan (oczekiwan) dla wszystkich zidentyfikowanych
grup klientéw/ odbiorcéw (np. studenci, pracodawcy, wtadze wydziatu, wia-
dze uczelni, zewnetrzni zamawiajacy lub uzytkownicy);

- identyfikacja i wdrozenie systemu pomiaru satysfakcji klientéow dla po-
szczegdblnych projektéw oraz analiza otrzymanych wynikéw;

- okreslenie sposobu realizacji dziatart naprawczych i korygujacych w przy-
padku stwierdzonej obnizonej satysfakgji klienta z dostarczonego mu rezul-
tatu projektu.

Satysfakcja zespotu projektowego

- identyfikacja i wdrozenie systemu pomiaru satysfakgcji zespotu projektowe-
go z realizacji projektu oraz analiza otrzymanych wynikéw;

« uwzglednienie zaangazowania pracownikéw w projekty w systemie oceny
pracowniczej i we wspomaganiu planowania ich indywidualnych karier za-
wodowych (zwtaszcza w przypadku pracownikéw naukowych).

Satysfakcja innych interesariuszy

- identyfikacja pozostatych interesariuszy dla kazdego realizowanego pro-
jektu, przede wszystkim tych, na ktérych projekt bedzie oddziatywat pozy-
tywnie lub negatywnie;

- analiza oczekiwan i obaw dla wszystkich zidentyfikowanych grup interesa-
riuszy oraz opracowanie strategii komunikacji z nimi;

- identyfikacja i wdrozenie systemu pomiaru satysfakgji zidentyfikowanych in-
teresariuszy dla poszczegdlnych projektéw oraz analiza otrzymanych wynikéw;
- okreslenie sposobu realizacji dziatart naprawczych w przypadku stwierdzo-
nej obnizonej satysfakcji interesariuszy z realizacji projektu.

Rezultaty projektu i wptyw projektu na srodowisko

- zdefiniowanie rezultatow projektéw, zaréwno w postaci produktéw (efekty
materialne), jak i krétko- i dtugoterminowych konsekwencji (efekty niemate-
rialne) realizacji projektow;
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- zdefiniowanie sposobu odbioru produktéw projektéw;

- zdefiniowanie sposobu weryfikacji osiagniecia efektéw niematerialnych
projektéw;

- uwzglednienie perspektywy ekologicznej oraz odpowiedzialnosci spotecz-
nej w realizowanych dziataniach projektowych: ocena potencjalnego oddzia-
tywania projektu na otoczenie i Srodowisko;

- identyfikacja sposobdéw zapewnienia trwatosci rezultatéw projektéw w wy-
miarze instytucjonalnym i finansowym.

Podsumowanie

W niniejszym artykule podjeto prébe omoéwienia najwazniejszych aspektéw budowania
dojrzatosci projektowej w specyficznej organizacji, jaka jest uczelnia wyzsza. Niewatpli-
wie ten typ instytucji bedzie wykazywat rosnace zainteresowanie rozwijaniem wiasnych
modeli dojrzatosci projektowej, co wynika z wykazanych w artykule przestanek rozwojo-
wych zwigzanych z ewolucjg modelu funkcjonowania uniwersytetu (uczelni wyzszej) we
wspotczesnej rzeczywistosci gospodarczej. Uczelnie mogg skorzysta¢ z réznych rozwia-
zan, gdyz modele dojrzatosci projektowej sg tworzone przez wiodace organizacje meto-
dologiczne w obszarze zarzadzania projektami. W tym kontekscie jedna z interesujacych
propozycji jest IPMA Project Excellence Model, w kontekscie ktérego dokonano krétkie-
go przegladu pozadanych rozwiazan organizacyjnych w uczelni wyzszej.
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Wstep

Juz od lat szes$¢dziesigtych badacze procesu zarzadzania wykazywali zainteresowa-
nie pojeciem kultury. Uwazali oni, ze kultura ma istotny wptyw na zachowanie i pro-
duktywnos¢ kadry kierowniczej [Sekaran 1983, s. 67]. Jednoczesnie wiadomo jednak,
ze istnieje wiele przeszkdd, ktére hamuja rozwéj badan nad kulturg - trudniej nam
przez to zrozumiec relacje funkcjonujaca pomiedzy dziedzinami kultury a zarzadza-
nia. Napotykane przeszkody zestawiamy z rosnaca potrzebg poszukiwania stricte kul-
turowych rozwigzan dla probleméw organizacyjnych w Swiecie coraz mocniej przy-
pominajacym ,globalng wioske” [Doktor, Tung i Von Glinow 1991, s. 259]. Nasilone
tempo globalnej integracji, napedzanej sitami technologicznymi i gospodarczymi,
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wskazuje nam, ze menedzerowie coraz czesciej beda musieli wchodzi¢ w interakcje
z osobami pochodzacymi z zupetnie innych kultur. Funkcjonuje wiec przekonanie,
iz mozna czerpac istotne korzysci zwiekszajace konkurencyjnos¢, pod warunkiem
adekwatnego odniesienia sie do kwestii kulturowych [Chmielecki 2009]. Wspdtczes-
nie badacze podejmowali wiele préb rozwigzania analizowanych w tym kontekscie
probleméw, i to w obrebie wielu dziedzin [Adler 1984].

Dziedzina zarzadzania miedzykulturowego wyksztatcita sie w USA pod koniec
lat siedemdziesigtych i bazowata na dorobku zarzadzania miedzynarodowego
i poréwnawczego [Harris & Moran 1993]. Prowadzone przez Hofstede badania em-
piryczne dotyczyty kultur narodowych i korporacyjnych - ptynace z nich wnioski
znaczaco przystuzyty sie rozwojowi teorii miedzykulturowych w naukach o zarza-
dzaniu [Hofstede 1980; Hofstede & Hofstede, 2005]. Zarzgdzanie miedzykulturowe,
jako dziedzina inna niz zarzadzanie miedzynarodowe (ktére rozpatruje catos¢ rela-
¢ji funkcjonalnych danej organizacji) czy zarzadzanie poréwnawcze (ktére poréw-
nuje specyfike zarzagdzania w ramach réznych systeméw), skupia sie na aspekcie be-
hawioralnym oraz kadrowym [Adler 2002]. Celem zarzadzania miedzykulturowego
jest ocena skali wptywu wynikéw kulturowych (narodowych badz organizacyjnych)
na postrzeganie rzeczywistosci, interpretowanie faktéw oraz sposoby dziatania
wsréd menedzerdw. Kulture zdefiniowac¢ mozna jako system znaczen [Geertz 1973]
oraz orientacji, powigzanych z kontekstem danej grupy spotecznej i ugruntowany
w konkretnych wartosciach przektadajacych sie na ré6zne modele zachowan. Sy-
stem ten poznajemy w ramach procesu socjalizacji. W trakcie wysoce kontekstu-
alnego procesu socjalizacji, odzwierciedlajaca wartosci i modele zachowan danej
spotecznosci kultura narodowa caty czas odgrywa istotna role — nawet w obliczu
proceséw globalizacji [Chmielecki 2008]. W dziedzinie zarzadzania, system kultu-
rowy wyposaza kazda osobe w predyspozycje poznawcze oraz konkretne strate-
gie dziatania, pozwalajace im rozwigzywac napotkane problemy [Barmeyer 2004].
Osoby pochodzace z réznych krajéw beda wiec prawdopodobnie wypracowywaty
rézne rozwigzania dla tych samych probleméw [Fenwick, Edwards & Buckley 2003].
Badania w dziedzinie zarzadzania miedzykulturowego skupiaja sie wokoét analizo-
wania interakcji menedzeréw uksztattowanych w réznych systemach. W niniejszym
studium skupiamy sie na tzw. ,incydentach krytycznych”, ktére wynikaja z réznic
kulturowych [Barmeyer 2004]. Owe incydenty powstaja w sytuacjach komunikacyj-
nych i kooperacyjnych, w ramach ktérych oczekiwania i sposoby dziatania mene-
dzeréw rozjezdzajg sie na rézne tory, przynoszac miedzykulturowe konflikty. Zarza-
dzanie miedzykulturowe odgrywa wazna role w sytuacjach fuzji i przeje¢, podczas
ktérych wiele oséb, wywodzacych sie z réznych krajéw, zmuszonych zostaje do
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wspotpracowania [Chmielecki, Sutkowski 2017]. Mimo to, czesto lekcewazymy réz-
nice miedzy systemami, mimo ich potencjatu konfliktogennego. Niedostateczne
przyktadanie wagi do czynnikéw kulturowych wydaje sie zaskakujace, gdyz fuzja
przedsiebiorstw to przede wszystkim fuzja odrebnych jednostek ludzkich. Wszak to
wiasnie ludzie tworza, respektujg i modyfikujg reguty oraz strukture przedsiebior-
stwa — dzieki nim one zyja, dziatajg i przynosza zyski [Chmielecki, Sutkowski, 20171.
To wiasnie ich idee, strategie, refleksje i decyzje przektadajg sie na realne dziatania
i oni sami buduja sukces lub porazke firmy. W szczegélnosci mozemy te regute od-
nies¢ do procesow fuzji i przejec.

Paradygmat zarzgdzania miedzykulturowego

Gléwnym przedmiotem zainteresowania badaczy funkcjonujacych w paradygmacie
zarzadzania miedzykulturowego jest kwestia wptywu czynnikéw kulturowych na za-
chowania i wyniki organizacyjne. Méwiac $cislej, zadaja sobie oni pytanie: czy da sie
udowodni¢, ze czynniki kulturowe wptywaja na zachowania ludzi wewnatrz organi-
zacji? Albo czy da sie zatozy¢, ze wydajno$¢ organizacji jest konsekwencja dziatania
czynnikéw kulturowych? A wiec, czy istnieje akceptowalna teoria, ktérej mozna uzy¢
w celu wyjasnienia relacji zachodzacej pomiedzy kulturg, zachowaniem ludzi we-
wnatrz organizacji oraz rezultatami dziatan tejze organizacji?

Jedna z najtrudniejszych przeszkdd, jakie napotykaja niezachodni badacze, sg
narzedzia metodologiczne i konstrukty teoretyczne. Wiekszos¢ (jezeli nie wszystkie)
z nich wypracowano na gruncie amerykanskiej nauki, przez co czu¢ w nich obcig-
zenie amerykanskimi normami kulturowymi. Dociekania badaczy niezachodnich sa
silnie zalezne od wypracowanych na obcym gruncie teorii i narzedzi. Amerykanskie
konstrukty badawcze uznawano dotychczas za najbardziej ,uniwersalne”. Wysitki,
majace na celu zbudowanie gmachu teoretycznego adekwatnego dla uzycia w kon-
tekstach niezachodnich, byty jak na razie dos¢ skape. Wyjatkiem bedzie tutaj kon-
cepcja ,dynamizmu konfucjanskiego”, ktérg pdzniej przemianowano na ,orientacje
dtugoterminowga” [Chinese Culture Connection 1987, s. 158]. Zgodnie z przyjetymi
ramami teoretycznymi, konstrukt ten wystepuje tylko w spoteczenstwach konfu-
cjanskich i opisuje on, czy dana grupa cechuje sie mentalnoscig dynamiczng, dtugo-
terminowa i nastawiong na przyszto$¢ czy statycznga, krétkoterminowa i ograniczong
wymogami tradycji. Przyszte badania by¢ moze odkryja istnienie podobnych emicz-
nych wymiaréw w spoteczenstwach niezachodnich, dzieki czemu poszerzy sie ich
wiedza dotyczgca wptywu czynnikéw kulturowych na funkcjonowanie organizadji.
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Nurt kulturowy w Spotecznej Akademii Nauk

Globalizacja biznesu juz od dawna skfania wydziat zarzadzania Spotecznej Akademii
Nauk do prowadzenia coraz bardziej intensywnych badan nad praktykami miedzy-
narodowego srodowiska biznesowego i skutkami globalizacji. Wielu badaczy przy-
stuzyto sie przecieraniu szlakéw w tej dziedzinie: prof. tukasz Sutkowski w kwestii
paradygmatoéw zarzadzania miedzykulturowego, prof. Jerzy Maczynski [2016] w ob-
szarze miedzykulturowego przywoédztwa, dr Michat Chmielecki w kwestii negocjacji
miedzynarodowych [2008, 2013]. Kluczowe pola dociekan, usprawniajacych kontakt
z globalnymi przedsiebiorstwami i kolekcjonowanie danych, obejmuja zagadnienia:
efektywnosci praktyk zarzadzania w organizacjach o charakterze globalnym, proce-
séw miedzykulturowego przekazywania wiedzy i adaptacji, wyzwan stojacych przed
przedsiebiorcami wkraczajagcymi na globalne rynki, firm o potencjale globalnym na
rynkach wschodzacych, a takze miedzynarodowej polityki ekonomicznej i jej wpty-
wu na rozwdj gospodarczy.

Spoteczna Akademia Nauk nieustannie kompletuje wielokulturowe zespoty ba-
dawcze. Badacze pochodzacy z jednej kultury beda zawsze w nieuswiadomiony spo-
sOb stronniczy, przyjmujac w badaniu obcych im kultur perspektywe ,centryczng”.
Istotne aspekty kulturowe moga w ten sposéb wymknac sie gtebszej analizie. Potacze-
nie sit z badaczami spoza polskiego kregu kulturowego moze pomoc rozwigzac ten
problem. Oprécz tego jest jeszcze jedna korzys¢ ptynaca z takiego wspdlnego przed-
siewziecia. Poprzez budowanie wielokulturowych zespotéw, badacze pracownicy
Spotecznej Akademii Nauki moga czerpac korzysci ze wspdtpracy zinnymi badaczami.

Prof. Sutkowski prowadzi liczne badania w obszarze kultury organizacyjnej
[Sutkowski 2001, 2008]. Kultura organizacyjna to powszechnie przyjete okreslenie,
zktérym jednak wigze sie szereg niejasnosci w kwestii oceny efektywnosci jej poten-
cjalnego wykorzystania w przeksztatcaniu zmiennych danej organizacji. Przez kilka
ostatnich dekad wiekszos$¢ akademikéw oraz praktykéw, zajmujacych sie badaniem
organizacji, sugerowato, ze kultura oznacza pewng atmosfere i zespét praktyk wy-
ksztatconych w organizacji w toku interakcji miedzy ludZzmi [Schein 2006]. Watson
[2006] podkresla réwniez, ze znaczacym trendem w mysli menedzerskiej ostatnich
dekad byto zachecanie menedzeréw do kreowania silnej kultury organizacyjne;j.
Schein [2006] sugeruje, ze kwestie kultury i przywddztwa sa ze soba nierozerwalnie
zespolone, ma one znamienny wptyw na przycigganie najzdolniejszych pracowni-
kéw [Chmielecki, Sutkowski 2014].

Kultura jest najistotniejsza zmienna wptywajaca na negocjacje miedzynarodowe,
a niesione przez nig wartosci i normy moga znaczgco wptynac na przebieg rozméw
[Chmielecki 2017, Chmielecki 2013a, Chmielecki 2012b, Chmielecki 2010]. Wartosci
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kulturowe ustanawiaja to, co istotne dla cztonkéw danej spotecznosci. Normy kul-
turowe zarysowuja z kolei wzorce tego, co uznawane jest za zachowanie poprawne
badZ niepoprawne. Zestawione ze sobg wartosci i normy kulturowe wptywaja na
sposéb postrzegania sytuacji przez jednostke, a takze na jej sposéb reagowania na
zachowania innych jednostek. Takie opozycje wartosci kulturowych, jak indywidua-
lizm a kolektywizm, egalitaryzm a hierarchia czy tez bezposrednio$¢ a posrednios,
mozna odnies¢ do norm zachowania oraz strategii negocjacyjnych.

Chetnie odejmowana jest problematyka kultury organizacyjnej [Sutkowski
2001, Sutkowski 2002, Sutkowski 2008, Sutkowski, 2010, Sutkowski 2011, Sutkowski
2012, Chmielecki 2013b] i relatywizmu kulturowego w zarzadzaniu. Prof. tukasz
Sutkowski [Sutkowski 2006, Sutkowski 2009] prezentuje ciekawg polemike w ob-
szarze sposobdw rozumienia zarzadzania funkcjonujgcych w ramach teorii orga-
nizacji. Autor przedstawia koncepcje pluralistycznego i wieloptaszczyznowego
rozumienia zarzadzania. Wspdtczesne, popularne rozumienie stowa ,zarzadzanie”,
stato sie bezwzgledne i bardzo niejednoznaczne. Zarzadza¢ mozna niemal wszyst-
kim: kryzysem, bezpieczenstwem, zaufaniem, czasem, kultura, a nawet tozsamos-
cig i emocjami. Definicje podstawowego rozumienia ,zarzadzania” i ,organizacji”
s3 W sposéb niejasny przedstawione w podrecznikach i silnie zaleza od przyjetej
optyki poznawczej. Poszukiwanie przyczyny takiego rozmycia tych podstawo-
wych poje¢ wskazuje zaréwno na uwarunkowania poznawcze, jak i historyczne. Po
pierwsze, rézne ujecia organizacji i zarzadzania powigzane s3 z szeregiem innych
dziedzin nauk ekonomicznych, humanistycznych czy technicznych, co ma wptyw
na interpretacje kluczowych pojec. Podobnie do innych nauk spotecznych, zarza-
dzanie jest oparte o mnogos¢ paradygmatéw, dzieki czemu mogto wypracowacd
w miare jednorodny stownik poje¢ podstawowych. Z perspektywy semantycznej,
od zarania samej dyscypliny rozumiano jg dwojako. Klasycy traktowali ja jedno-
czesnie jako rodzaj nauki i sztuki. Co wiecej, z perspektywy historycznej rozprze-
strzenianie sie idei i metod powigzanych z zarzadzaniem wywodzi sie gtdéwnie
z kultury anglosaskiej i byto jednym z powodéw relatywizacji tej koncepcji w réz-
nych krajach. Prowadzone sg tez badania dotyczace kultury organizacyjnej w kon-
tekscie fuzji i przeje¢ [Chmielecki, Sutkowski, 2016].

Ciekawym projektem, realizowanym przy dziale badaczy z SAN, jest projekt do-
tyczacy interakcji miedzykulturowych [Przytuta, Rozkwitalska, Chmielecki, Sutkowski,
Basinska 2015; Rozkwitalska, Basiriska, Chmielecki, Przytuta, Sutkowski 2016; Rozkwi-
talska, Basinska, Chmielecki, Przytuta, Sutkowski 2016]. Interakcje migedzykulturowe
w $rodowisku wielokulturowym pracy stanowia specyficzny typ interakgji spotecz-
nych. Wyniki uprzednio wykonanych badan nad skutkami interakcji w tego typu

89



90

Robert Seliga

$rodowisku nie sg jednoznaczne. W wiekszosci badan jak do tej pory akcentowano
problem, aplikowano metode ilosciowa, aby nastepnie zinterpretowac wyniki
w odniesieniu do teorii tozsamosci i kategoryzacji spotecznej, teorii przetwarzania
informacji lub teorii kontaktu miedzygrupowego. Celem badaczy jest interpretacja
interakcji miedzykulturowych w odniesieniu do wybranych teorii psychologicz-
nych. W ramach badania zastosowano paradygmat jakosciowy, a baza teoretyczna
zostata wykorzystana do przeanalizowania danych pozyskanych z pieciu spotek
zaleznych ponadnarodowych korporacji. Wyniki sugeruja, ze praca w $rodowi-
sku wielokulturowym wytwarza szczegdlnego rodzaju potrzeby, ktére moga by¢
postrzegane przez ludzi zaréwno jako przeszkody, jak i wyzwania. Zasoby orga-
nizacyjne, np. szkolenia, baza technologiczna, promujaca réznorodnos¢ kultura
narodowa, a takze zasoby indywidualne (w szczegdlnosci kapitat psychologicz-
ny), do$wiadczenie miedzynarodowe i nabyte kompetencje (gtéwnie jezykowe)
- wszystkie te czynniki warunkuja postrzeganie wymogéw pracy i rezultatéw
pracy [Rozkwitalska, Basirnska, Chmielecki, Przytuta, Sutkowski 2016; Rozkwitalska,
Chmielecki, Przytula, Sulkowski, Basinska 2017].

Chetnie podejmowana jest réwniez tematyka kulturowych barier w procesach
zarzadzania wiedzg [Chmielecki 2017b, Chmielecki 2009, Chmielecki 2013c], przy-
wodztwa miedzykulturowego [Maczynski i inni 2013], jezyka w korporacjach mie-
dzynarodowych [Chmielecki 2016], Positive Organizational Scholarship [Sutkowski,
Chmielecki 20171, problematyka zaufania w relacjach miedzykulturowych [Chmie-
lecki, Sutkowski 2015].

Na szczegdlng uwage zastuguje tematyka poswiecona Chinom.

Badania empiryczne w dziedzinie zarzadzania miedzynarodowego prowadzono
w Chinach juz od lat dziewiecdziesiatych, a wiele z nich przeprowadzono w celu analizy
réznych pozioméw spotecznych konstruktéw i praktyk (indywidualnych, grupowych
i organizacyjnych).W ramach szerokiego pola badan miedzykulturowych w odniesie-
niu do Chin funkcjonujg dwie strategie badawcze: pierwsza skupia sie na zagranicz-
nych menedzerach i pracownikach, analizie poddajac stopien ich przystosowania
i wydajnos¢ w chinskim kontekscie kulturowym; typ drugi zajmuje sie przypadkami
Chinczykdw, ktérzy wspotpracuja z osobami z Srodowisku zbudowanym na wielonaro-
dowosciowym modelu zarzadzania. Co wiecej, w ostatnich latach akcent w badaniach
zostat przesuniety z analizowania wptywu czynnikéw kulturowych na pojedyncze
zmienne, do analizowania catych siatek relacji pomiedzy zmiennymi tego samego lub
innego poziomu. Dr Chmielecki podejmuje sie zanalizowanie zarzadzania miedzykul-
turowego w szczegdlnosci poréwnan w stylach negocjacji pomiedzy Chinami a Pol-
ska. Chmielecki twierdzi, iz naglaco potrzebujemy systematycznego rozwoju modeli
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konceptualnych oraz oceny istotnych zwigzanych z nimi kwestii. Cho¢ dysponujemy
stale poszerzajgcym sie prowadzonych w Chinach korpusem badan poréwnawczych,
tylko niewielka ich liczba zostata przeprowadzona w celu przeanalizowania przypad-
kéw chinskich firm realizujacych przedsiewziecia biznesowe w Polsce i polskich firm
w Chinach, czyli jednego z kluczowych problemoéw teorii zarzadzania miedzykulturo-
wego [Chmielecki 2007].

Badacze Spotecznej Akademii Nauk zajmujg sie rowniez problematyka miedzy-
kulturowych zespotéw projektowych [Listwan, Sutkowski 2013].

Tradycyjnie ujmowane projekty (rozumiane tu jako ,narodowe”) sg podatne na
konflikty personalne. Réznice kulturowe pomiedzy cztonkami zespotéw projekto-
wych moga wytworzyc¢ kolejne nieporozumienia podczas realizacji zadan. Wptyw
czynnikéw kulturowych, takich jak réznice jezykowe, réznice czasowe, a takze spo-
teczno-ekonomiczna, polityczna i religijna r6znorodnos$¢, moze poskutkowaé wyto-
nieniem sie normatywnego wzorca zachowan, narzucajacego granice dozwolonych
dziatan i zachecajacego do dbania o wtasny interes. Motywowanie cztonkéw zespo-
téw projektowych moze spotkac sie ze szczegdlnego rodzaju barierami w sytuacjach
komunikacji miedzykulturowej. Chmielecki [2013b] zwrdcit uwage w swoich publika-
cjach, jak istotne sa czynniki kulturowe dla zarzadzania projektem, odnoszac sie do
specyfiki postaw polskich menedzeréw. Wnioski te mozna wykorzysta¢ do wyjas-
nienia wptywu paradygmatu réznorodnosci na aspekty motywowania i trenowania
w zarzadzaniu projektami miedzynarodowymi.

Podsumowanie

Spoteczna Akademia Nauk aktywnie angazuje sie w badania na rzecz zarzadzania
miedzykulturowego. Od 10 lat organizuje Intercultural Management Congress, wy-
daje réwniez,Journal of Intercultural Management”. Badania w obszarze zarzadzania
miedzykulturowego prowadzone w Spotecznej Akademii Nauk maja wyrazny wptyw
na ksztattowanie nurtu zarzadzania miedzykulturowego w Polsce. A dzisiejszej zin-
tegrowanej gospodarce systemu Swiatowego towarzyszy réznorodno$¢ systemow
spotecznych i kulturowych. Problem wspétczesnego menadzera, dotyczacy odna-
lezienia sie w owej ré6znorodnosci, jest jednym z najistotniejszych wyzwan, wobec
ktérych stoja dzis zaréwno praktycy, jak i teoretycy zarzadzania.
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lIS-LEACH: Energy Efficient Protocol
for Environment Monitoring

Abstract: The article describes the use of self-organising, wireless sensor networks ba-
sed on Low-energy adaptive clustering hierarchy (LEACH) protocol application and its
original improved version, designed for environment monitoring. The changes in the
above mentioned protocol concern additional parameters and solutions related to the
capacity of the mobile power source influencing the optimal choice of cluster heads in
a cluster. The results achieved confirm the better use of energy resources of the system,
which increases the wireless sensor network lifespan.

Key words: LEACH, sensor network, node

Introduction

As most other technologies of this sort, wireless sensor networks owe their beginning
to the military research. The attempts to provide wireless self-organising nodes in dif-
ferent kinds of sensors proved to be an effective idea [Patel, Pariyani, Ukani 2011]. In
2001 DARPA, an American agency, presented the possibilities of the new network —
the wireless sensor network (WSN) in the form of a powder was spread over a specific
area where it was able to effortlessly recognise moving vehicles for a specific period
of time using magnetometers installed for that purpose [Yuh Ren Tsai 2007].
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Soon the technology was applied also for civil purposes. Many scientific maga-
zines qualified sensor networks as one of the ten technologies which are going to
be of great importance to the human life in the 215 century. The scope for the use of
wireless networks are limited only by human imagination. Presently, the most popu-
lar introduction of this technology takes place for the purpose of monitoring envi-
ronments and taking industrial measurements.

The multipurpose use of sensor networks is theoretically unlimited and presently
already tested in extreme conditions. Appropriately prepared devices operate on
the ground in the oceans, contaminated areas, disaster areas, as well as machines,
animals, inside tornadoes, warehouses and limited-access areas. Many applications
challenge the node endurance, especially in relation to disruptions and surrounding
environment.

In Poland a sensor network technology defined as SBEM (Sensor Based Envi-
ronmental Monitoring) has been developed for many years. In ACO Elementy Bu-
dowlane Sp. Z 0.0. (ACO Construction Elements Ltd.) a network of sensors has been
distributed [Xu, Heidemann, Estrin 2001]. The research was conducted in search for
the best solutions to study water, noise, light and humidity levels in order to main-
tain production standards for ISO 9001 certificate. Controlling climate conditions
and their appropriate navigation can lead to substantial economies. There are fields
where sensor networks can be indispensable. One of them is medical application.
Remote monitoring of patient’s condition and medication management system
would be able to minimize human error and facilitate work processes. It suffices to
apply a few sensors to the body to receive up-to-date information about vitals, such
as blood pressure and sugar level. The data collected enables to present patient’s
medical history more precisely and to inform about any health deterioration.

Itis expected that sensor networks will raise the level of interaction between peo-
ple and machines or machines and natural environment. Their growing importance
and dynamic development is possible thanks to wireless communication methods
and to the creation of progressively smaller energy-efficient integrated circuits. The
most crucial challenge the sensor network designer faces is the introduction of ap-
propriate mechanisms, technologies and protocols which will effectively use limited,
often non-exchangeable sources of energy. The process of sending and receiving
data and calculations use the larger part of available energy and are managed by the
network layer [Schurgers, Tsiatsis, Ganeriwal, Srivastava 2002, Kaur, Saini 2013]. That
is why the choice of self-organisation protocols and routing is of great importance to
the reduction of the amount of bundles sent between specific nodes and influences
the reduction of energy resource absorption, thus extending the network lifespan.
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Single sensor node

Wireless sensor network node consists of a few basic elements. That includes applian-
ces enabling communication via a wireless medium (in this case aerial transmitter and
receiver), power source, microprocessor, measurement appliances (Figure 1). When
using radio technologies in sensor networks it is important to analyse a few compromi-
ses. In systems powered by wireless power sources higher speeds of radio transmission,
complicated data operations and more frequent use of wireless medium causes lar-
ge energy consumption [Akyildiz, Su, Sankarasubramaniam, Cayirci 2006]. The second
aspect of the WSN use as a base technology is the structure and form of the power
source. On top of serious lifespan requirements, the size and weight as well as costs of
production should be taken into account. WSN self-organisation protocols, as well as
efficient routing protocols used in the former greatly influence the development of the
non-exchangeable power source.

Figure 1. Architecture of one Wireless Sensor Node

Measurement
modules

< > Microprocessor < Medium

A A N

Power source

Source: own elaboration.

The goals are achieved by managing the data transmission and appropriate network
and node organisation, i.e using a method of recurring on- and off-switch of node aerial,
which intermittently decreases the battery consumption. LEACH is one of such protocols.

In the discussed protocol Radio Energy Dissipation Model is used. In this model
the transmitter uses its energy to power the electronics needed to transmit 1 bit of
data and to enforce the signal. The receiver uses the energy to receive 1 bit.

For the radio model [Patel, Pariyani, Ukani 2011, Heinzelman 2002], a simple mo-
del where the transmitter dissipates energy to run radio electronics and the power
amplifier, and the receiver dissipates energy to run the radio electronics is assumed.
The following equations and Figure 2 represent the amount of energy consumption
in transmitting and receiving a packet with k bits over d distance.
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E,, — power consumption in transmission of k bits for distance d
E.. — power consumption in reception of k bits
E,, . — power consumption in the sensor node receiver/transmitter circuit to process 1 bit
E, . —isenergy dissipation of the transmission amplifier to convey one bit of data packet

P

to the receiver node at distance of d=1m away

E./E,, — depend on the transmitter amplifier model we use d" ,where n - path
loss exponent

- n=2then d2 for free space model Eamp = Efs  d=<d,

- n=4then d4 for Multipath model Eamp = Emp d>d,

Figure 2. Radio energy dissipation in presented model

k bit packet Erx (k) : - i | |#oit packet

Transmit . ] ! Receive
N | — N |
Electronics Tx Amplifier H H electronics i

Eelec™k Eamp *k*d2 Eeleck

Source: Patel, Pariyani, Ukani 2011

k Epec+k-Eps-d®  ifd<d
ETX(k: d) — { elec fs . lf 0
KeFee k- Emp-d* ifd>dy
d= [F=

Power consumption during reception:

ERX(k, d) =k- Eelec (3)

Low-Energy Adaptive Clustering Hierarchy Protocol

LEACH protocol is one of the main and most popular hierarchical protocols imple-
mented in wireless sensor networks. It is based on a process of dividing the nodes
in a sensor network into clusters. Each cluster chooses one head node. Cluster head
nodes (CH) are chosen by random rotation, which allows to substantially reduce the
energy consumed and to evenly distribute energy load on each network node. Spe-
cialist compression algorithms used in LEACH protocol achieve appropriate network
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scalability and data aggregation, thus allowing the reduction of the data amount
sent to the base station [Heinzelman, Chandrakasan, Balakrishnan 2000] (BS).

In LEACH protocol two phases can be distinguished - set-up phase and the stea-
dy-state phase. In the former the clusters are organised and the choice of the Cluster
Head node in a specific cluster takes place. In the latter the data is transmitted to the
Cluster Head node. The second phase is much longer than the set-up phase.

The set-up phase involves choosing by each wireless sensor network node a ran-
dom value between <0,1> like in Figure 3. If this figure is lower than the threshold
T(n), then the node becomes automatically a Cluster Head node. The threshold value
T(n) is calculated from the following formula:

% neG
T(n)y=y 1-p(r- mod(;)

0 otherwise

where,
- p - expected number of nodes to become Cluster-Heads,
+ G -set of nodes participating in the selection process, which were not chosen as
Cluster Heads in 1/p in the last rounds,
+ r—current round.

Figure 3. Cluster-heads selection in the LEACH protocol
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Source: own.
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The chosen Cluster Head node sends its status information to the other clusters.
The clusters receive the information and decide which cluster they will belong to,
based on the strength of the signal from the head node. They send the information
to a specific node with a report message. In accordance with TDMA technique, the
Cluster Head provides the reported node with a limited time frame designed for the
transmission of data collected by the node (Figure 4) [Karlof, C. and Wagner, D. 2003].

Figure 4. Cluster-heads selection algorithm in the LEACH protocol
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cluster memebers cluster-head

\
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Source: Gao, Hu, Wang, Gao, Wei (2012), www.scialert.net

In the steady-state phase the nodes situated in a specific cluster turn off their
interfaces designed for inter-node communication with the use of fixed environment
monitoring sensors, collect the required information.

Having collected the data, each node prepares an appropriate bundle. Com-
pressed this way, the data is sent to the Cluster Head node in previously designated
time frames, after they have turned on and adjusted the interfaces turned off before
[Kansal, Kansal, Balodi 2010].
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Figure 5. Steady-state phase
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Source: own.

After finalising the last time frame, the Cluster Head node interprets, compresses
the data received to every node in the cluster and then sends it to the Base Station.
LEACH protocol uses CSMA to gather the information from Cluster Head nodes [Bani
Yassein, AL-zou’bi, Khamayseh, Mardini 2009] (Figure 5).

When the steady-state phase comes to an end, the next set-up phase follows.

Related works

From the very beginning of Low-Energy Adaptive Clustering Hierarchy protocol a lot
of studies focused on the increase of data transmission security and the network life-
span based on the above mentioned protocol. TL-LEACH protocol presented by V. Lo-
scri, G. Morabito, S. Marano from University of Calabria. In the suggested protocol the
authors modified the basic LEACH version using for transmission an additional node
situated between the Cluster Head node and the Base Station, decreasing subseque-
ntly the distance of transmitted data. Unfortunately, the protocol in question does
not take into account the condition of the battery of the additional node of the upper
layer, which can use up its full battery lifespan during the transmission. Additionally,
the solution causes uneven energy consumption - the nodes situated closer to the
base station will have shorter lifespan, because they perform an additional function
of proxy nodes in transmission, so called upper layer nodes.

Himanshu B. Patel, Devesh C. Jinwala from Computer Engineering Department,
SV. National Institute of Technology, Surat, India suggested a different solution calling
their protocol Energy-LEACH [Koucheryavy, Salim, Osamy 2013]. The battery level be-
came the main metrics in the created protocol which decides if a node becomes the
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Cluster Head node. In the first round the probability that the node becomes the head
node is the same, which means that the nodes are chosen at random, as it happens in
the case of LEACH. In the following rounds, due to different battery levels in nodes the
above metrics will be applied. The protocol does not take into account an effective
distribution of sensors, which in many cases can cause groups of head nodes situated
close to each other, as it happens in LEACH.

Low Energy Adaptive Clustering Hierarchy with fixed number of cluster — LE-
ACH-F [Gnanambigai, Rengarajan, Anbukkarasi 2012], unlike the original LEACH,
this protocol uses centralised approach to cluster creation. When the process of
cluster creation comes to an end, there is no further clustering phase in the next
round. The clusters are fixed, and the rotation of nodes takes place only within
a cluster. This protocol eliminates a seriously energy-consuming process of node
choice, unfortunately limiting the flexibility of the protocol - making it impossible
to add, deduct, change the position and remove the nodes.

Cell-LEACH [Yektaparast, Nabavi, Sarmast 2012] (Cell Low Energy Adaptive Clu-
stering Hierarchy) - the suggested protocol uses set-up phase, just as it is in the case
of LEACH. The difference in the performance is that it involves further division of
selected clusters into 7 sections called cells. Each cell includes several nodes. In each
cluster cell a Cluster Head node of the cell is chosen. The information is sent from
nodes to Cluster Head nodes in a cell and then by Cluster Head nodes to the Base
Station. Once formed clusters do not undergo any change till the end of the network
lifespan, which substantially limits the network from the point of view of flexibility.

PEGASIS [Boulhares, Omari 2016] Power-Efficient Gathering in Sensor Information
Systems protocol presented by Cauligi S. Raghavendra and Stephanie Lindsey from
Computer Systems Research Department The Aerospace Corporation, Los Angeles is
currently one of the latest solutions regarding the methods of information transmis-
sion between the nodes in the wireless sensor network. The key idea of this protocol
is to create chains between the sensor nodes, so that each node can transmit and
receive data from its close neighbours. The information transmitted finally ends in
the head node which connects with the base station. The protocol is more efficient
than LEACH but its structure and limits resulting from it disqualify using the proto-
col during the observation of research areas of sensitive nature. By communicating
via chain-distributed nodes the protocol creates large delays (so called bottleneck
effect) which are generated during the information transmission from one closely
situated node to the other [Gao, Hu, Wang, Gao, Xiong, 2012]. The head node is re-
sponsible for data transmission to the base station, and its damage can cause the loss
or damage of important data being sent to the base station.
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Problem formulation

During self-organising LEACH protocol designates Cluster Head nodes at each round.
These nodes are organised locally by clusters, indicating time frames, compressing
data and sending it sometimes at long distance to the base station. The effect is the
substantial consumption of its own energy by the node, which speeds up its death
(Figure 6).

Figure 6. Phases of energy consumption of a node
A
Sending data

listening and
processing

uondwnsuos £Souzy

Processing data

Sleep mode

v

Time (s)
Source: Chao Gao, Xiaoya Hu, Bingwen Wang, Hongliang Gao, Wei Xiong (2012) www.scialert.net

The aim of this article is to present a protocol which will allow a decrease in ener-
gy consumption by the head nodes and a more effective use of the energy sources
of the remaining network sensors.

lIS-LEACH

After four years of observation and research in order to find an effective solution for che-
ap wireless sensor networks, a new protocol was created combining efficiency higher
than other suggested methods, as well as redundancy, reliability and, most of all, low
production costs not exceeding $10 per piece. This protocol is called lIS-LEACH and is ba-
sed on a hierarchic structure of the basic LEACH version presented by scientists Heinzel-
man Chandrakasan and Balakrishnan Since the very beginning of the protocol creation,
many methods improving the operation of LEACH have been presented. Unfortunately,
the majority, if not all, published as LEACH improvements have never left the computer
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simulation stage. The solution presented in this paper has its application in reality. The
results of the work are not only algorithms, but also wireless sensors based o Arduino
technology. The goals set at the beginning of the project have been achieved - an effi-
cient protocol and a wireless sensor based on commonly available Arduino boards have
been created.

How IIS-LEACH protocol works

[IS-LEACH differs substantially from the basic version, but still keeps the hierarchic,
two-phase process of communication. The Base Station is responsible for main calcu-
lations and Cluster Head node setup. Basic protocol assumptions:

« All nodes are homogeneous;

- They are spread at random on the investigated surface;

« There is no possibility to substitute or repair a node;

« p=5% nodes become head nodes in a given round;

- The Base Station has a retained power supply;

+ The nodes have a mobile power supply;

« The data compression methods in Head Nodes are not the topic of the research;

« The method of the communication commencement is the same in the case of

a normal LEACH, which is based on a limited time gap designed to send its message.

At the very beginning of the protocol operation each node provides its location,

battery status and its ID number to the base station (HELLO message) via its cheap
GPS location system like in Figure 7. After collecting the information the localiser is
deactivated. The research surface undergoes mapping process.

Figure 7. GPS GY-GPS6MV2 module for Arduino

Source: http://img.dxcdn.com/productimages/sku_306823_3.jpg

The information collected are sent to a centroid (k-means) algorithm implemented in
the Base Station (Figure 8). The algorithm creates p amount of clusters based on the
data received, providing the location of the centre of each cluster.
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Figure 8. K-means algorithm divides 100 sensors to 5 clusters (Two different cases)
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The Cluster Head node is chosen based on three conditions (Figure 9):

+ The amount of energy to send information E <E the current amount

required Current

of energy in the node

« The node was not a Cluster Head node in one cycle calculation - all the nodes
were already head nodes

«+ The lowest distance from the cluster centre

Figure 9. Cluster Heads and Second Nodes selection in the 1IS-LEACH protocol

Source: own.
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In case the distance of a given sensor from the base station is lower than its
distance to the Cluster head and Second Node (Figure 10), the node is not taken
into account in the cluster and starts sending its collected data directly to the base

station.

Figure 10. Distance calculation-d_>d,
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In a cluster a Second Node is additionally chosen - its function means collecting
the same data the Cluster Head node collects, and sending the missing data in case
the message arriving from the Cluster Head node is damaged (Figure 11).

Figure 11. Redundancy achieved with an Second Node
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The Second Node does not use the implemented sensor itself, it does not col-
lect its information. It is chosen based on the second closest node from the cluster
centre. The Base Station provides the nodes in the cluster with the location of the
Cluster Head node and Second Node in order for them to adjust their aerials at the
transmission stage.

After receiving all the information, the process of cluster and node selection be-
gins again.

Simulation

The conducted experiment is to show that IIS-LEACH is not only more efficient than
the basic LEACH version, but is provides surplus and safety of information transmission.
The test involved MATLAB software. A test environment has been generated
where the nodes are randomly arranged upon each new test. Each such node has its
mobile source of energy and present energy consumption level, depending on their
function and the number and distance of the transmitted data.
In the experiment it is assumed that:
- after the position of nodes was randomly chosen, it does not change to the end
of the test,
+ the supplementary nodes do not gather information from its monitoring
equipment,
. at the beginning we do not know the physical location of nodes in the network area,
- methods of compression are not used,
« the network is based on temporary activation of specific stages,
- used parameters are shown in Table 1.

Table 1. Parameters used in test

Parameters Value
Network area 100 x100
Number of nodes 100
Number of rounds 1000
Sink location 50,100
Initial energy 0,5J
Packet Lenght 200 bit
ETX (Transmitter circuit consumption) 0,00000005J
ERX (Receiver circuit consumption) 0,00000005)J
Amplification energy 0,0000000001J

Source: own.
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Figure 12. Number of nodes that are still alive after n rounds
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Figure 13. First deaths of nodes
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In Figure 12 it can be clearly seen that lIS-LEACH works better then basic LEACH
protocol, even after redundancy was added. Figure 13 shows approximate first death
of a node in tested environment.

Summary
Networks such as WSN appear to be an interesting and long-range technology. A single

network node can be ubiquitous due to its size [Aneiba, Hormos 2014, Priyanka, Kumar,
Jaiswal, Saxena 2017]. The resources and possibilities it offers are small, however, the
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potential of the device is huge. Equipped with appropriate measurement devices it can
acquire any kind of data, and with the help of other nodes it can process and send it
[Malik, Singh, Arora 2013]. The nodes can be spread and they will automatically activate
and create a network. The conducted experiment shows that the presented protocol,
despite implementation and surplus proves better than its basic version. It is a substan-
tial step of its development. The method of transmitting most of the calculations onto
the base station, the application of the k-means algorithm and the analysis of the sense
of nodes forming clusters are the main influence on the efficiency. The next stage of
the project will mainly include implementing a new method of collecting information
based on threshold values, and not on set time gaps. It will also influence greatly the
effective use of wireless sources of energy.
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Economics of IT Systems Implementation in Cloud Computing

Abstract: Nowadays business should have the best access to the all sources of infor-
mation. It is caused by the need to have appropriate informatics background and in-
creasing tendency of information processing rate. In conditions of dynamic technology
development, increasingly ageing software infrastructure, the key role is to use cloud
computing and application services available for clients online. An important part of
cloud computing is to analyse the aspects connected with business and economic is-
sues. This article concerns on models of creating informatics infrastructure and predict-
ing implementation costs. Furthermore, the article seeks to implement analysis of the
cost — effectiveness of using cloud computing based on the cost model.
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Wprowadzenie

Chmura obliczeniowa to nowo rozwiniety trend wykorzystywania dostepnych
technologii informacyjnych. Pomaga w prosty sposob wykorzystywac¢ zasoby
informatyczne i zarzadza¢ nimi za pomoca nowych technologii. W branzy IT jej
rozwdj nastepuje w coraz dynamiczniejszym tempie. Duze organizacje typu Mic-
rosoft przenosza swoje oprogramowanie do srodowiska chmurowego (nazywa-
nego cloud-based) oraz wygaszaja aplikacje bedace w sprzedazy dekstopowej —
,0Nn premise”. Pozostaja jeszcze srodowiska hybrydowe, ktére — biorgc pod uwage
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trend rozwoju - réwniez przejda do $rodowiska chmurowego. W Polsce proces
migracji danych organizacji do chmury zachodzi w sposéb ostrozny. Menedzero-
wie odpowiedzialni za infrastrukture informatyczna organizacji analizuja wzgledy
ekonomiczne, techniczne i prawne. Przejscie organizacji z wtasnej infrastruktury
do chmury jest duzym procesem i wymaga podjecia strategicznych decyzji dla
organizacji.

W publikacji przedstawiono definicje chmury obliczeniowej, podjeto analize ekono-
micznych efektéw projektéw informatycznych, opisano przyktad zastosowania ekono-
micznego modelu wdrozenia srodowiska chmurowego i dotychczasowe typy infrastruk-
tury informatycznej w organizacjach, a takze poréwnano koszty utrzymania i wdrozenia
infrastruktury przedstawionych modeli. Autorzy wskazali mozliwo$¢ wykorzystania réz-
nego typu aplikacji oraz przedstawili wnioski z analizy. Podjeli tez préobe odpowiedzi na
pytanie, kiedy wdrozenie jest optacalne dla rozwijajacej sie organizacji, a kiedy nie.

Chmura obliczeniowa

Pomystzastosowania chmury obliczeniowej narodzit sie juz w latach 60. XX wieku. Pro-
fesor John McCarthy prawdopodobnie jako pierwszy przedstawit idee komputeréw
uzytkowych, ktére dzieki mocy obliczeniowej i aplikacji moga by¢ sprzedawane za
posrednictwem modeli biznesowych. Pomyst ten byt bardzo popularny, ale ze wzgle-
du na braki technologiczne w komunikacji zostat zaniechany [Wessels 2012]. Dopiero
w roku 1996 Sharon Eisner Gillet i Mitchel Kapor oficjalnie uzyli pojecia chmury obli-
czeniowej (cloud computing) w publikacji wydanej przez Massachusetts Institute of
Technology, w ktérej przedstawili sie¢ WAN (Internet) jako szybko rozprzestrzeniajaca
sie technologie codziennego uzytku. Podkreslili tez, ze gtdwnym aspektem jej istnie-
nia sg uwarunkowania ekonomiczne. Zgodnie z definicja National Institiute of Stan-
dards and Technology chmura obliczeniowa jest modelem umozliwiajagcym wszech-
stronny, dogodny dostep do powszechnie osiggalnych, konfigurowalnych zasobéw
obliczeniowych (np. sieci, serweréw, baz danych, pamieci masowej, aplikacji i ustug)
w nieograniczonym, wygodnym, dostepie na zagdanie za pomoca Internetu. Zasoby
te mozna szybko udostepnic i przekaza¢ przy minimalnym nakfadzie zarzadzania lub
interakgcji dostawcy ustug i przy minimalnym zaangazowaniu serwiséw technicznych
[Mell, Grance 2011]. Skalowalno$¢ chmury obliczeniowej umozliwia zmiane mocy
obliczeniowej, dostepnos¢ pamieci, wielkos¢ baz danych i dedykowanych ustug, kté-
re sg niezbedne do realizacji wyznaczonych zadan w okreslonym czasie. Wyzej wy-
mienione elementy moga wptynac na efekty ekonomiczne. Zastosowanie chmury
obliczeniowej w uzytkowaniu publicznym stato sie powszechne. Wysytanie e-mali,
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edytowanie dokumentéw online, ogladanie filméw lub telewizji, stuchanie muzyki,
granie w gry lub przechowywanie zdje¢ i plikow jest mozliwe dzieki ustudze chmury.

Ustugi chmury obliczeniowej mozemy podzieli¢ na: laaS (infrastruktura jako ustu-
ga), Paas (platforma jako ustuga) i SaaS (oprogramowanie jako ustuga). Wystepuje tez
chmura prywatna, ktéra posiada wiasng infrastrukture i aplikacje oraz nie ma potacze-
nia z zewnetrznym otoczeniem. Znajomos¢ powyzszych kategorii pomaga osiggnac
zamierzone cele biznesowe, miedzy innymi pod katem licencjonowania. Infrastruktura
jako ustuga (laa$) jest podstawowa kategorig ustug chmury obliczeniowej. W tej ustu-
dze wykorzystuje sie infrastrukture IT, a wiec serwery, maszyny wirtualne, sieci i syste-
my operacyjne; opfata za ustuge zalezy od rzeczywistego uzycia. Platforma jako ustu-
ga (Paa$) stuzy do dostarczania srodowiska stuzacego do opracowywania, testowania
i dostarczania aplikacji, daje tez mozliwo$¢ zarzadzania nimi. Oprogramowanie jako
ustuga (Saa$) jest metoda dostarczania aplikacji za posrednictwem Internetu na zada-
nie, na podstawie subskrypcji. Ustugodawca hostuje aplikacje wraz z jej podstawowa
infrastruktura. Zajmuje sie uaktualnianiem oprogramowania i stosowaniem poprawek
zabezpieczen. Uzytkownicy taczg sie z aplikacjg za pomoca Internetu i przegladarki
sieci Web na dowolnym urzadzeniu (komputer, tablet, telefon).

Nalezy tez wspomnie¢ o typach wdrozen chmur obliczeniowych. Wyrézniamy
chmure publiczng, ktéra nalezy do zewnetrznych dostawcéw ustug. Udostepniaja
oni zasoby obliczeniowe (np. serwery) za posrednictwem Internetu. Sprzet, opro-
gramowanie i infrastruktura pomocnicza naleza do dostawcy chmury, zarzadzanie
kontem odbywa sie za pomocg przegladarki WWW. Kolejnym typem chmury jest
chmura prywatna, ktéra moze znajdowac sie w zasobach przedsiebiorstwa i tylko
i wylacznie przez nie jest wykorzystywana. W tym typie ustugi i infrastruktura znaj-
duja sie w sieci prywatnej. Ostatnim typem jest chmura hybrydowa. Jak sama na-
zwa sugeruje, jest to potgczenie chmury publicznej z chmura prywatnga. Wykorzy-
stuje sie w niej technologie pozwalajgce na udostepnianie danych i aplikacji, ktore
miedzy innymi daja organizacji wieksza elastycznosc¢ i wiecej opcji wdrazania. We-
dtug raportu Gartnera w 2019 roku zmieni sie infrastruktura oferowanego oprogra-
mowania. Dostawcy ustug beda bazowali na technologii online mimo ze istnieja
aplikacje desktopowe. W zwigzku z tym potrzeby zwigzane z integracja chmury
obliczeniowej i oprogramowania stacjonarnego (on premise) beda rosty, a orga-
nizacje stang przed koniecznoscig dostosowania sie do oferty ustugodawcéw IT.
Zdaniem Gartnera chmura bedzie miata coraz wieksze znaczenie takze w dziedzi-
nie udostepniania samej infrastruktury. W roku 2020 wiecej mocy obliczeniowej
bedzie sprzedawane przez dostawcéw chmurowych w modelu laa$S i PaaS niz in-
stalowane w korporacyjnych centrach przetwarzania danych. Rynek infrastruktury
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w modelu ustugowym (laaS) charakteryzuje sie ciaggtym wzrostem przychodéw
przekraczajacym 40% rocznie. Prognozowany jest ciagty wzrost; przewiduje sie, ze
ma on przekroczy¢ 25% w ciggu najblizszych 3 lat. W roku 2019 wiekszo$¢ maszyn
wirtualnych bedzie dostarczanych przez dostawcéw ustug laaS. W 2020 r. przycho-
dy zwigzane z ustugami laa$S oraz Paa$S przekrocza 55 mld USD i prawdopodobnie
beda wieksze niz przychody na rynku serweréw.

Podsumowujac - za pomoca chmury mozliwe jest tworzenie nowych aplikacji
i ustug, przechowywanie danych oraz wykonywanie i odzyskiwanie kopii zapaso-
wych tych danych, dostarczanie oprogramowania na zadanie, przeprowadzenie
analizy danych, hostowanie witryn sieci Web i blogéw

Ekonomiczne efekty przedsiewzie¢ informatycznych

W celu prawidtowego wdrozenia projektu informatycznego, np. implementacji chmury
do organizacji, nalezy wykonac analize ekonomiczng zwigzana z klasyfikacja kosztéw
i korzysci pod katem przysztych wynikéw organizacji. W literaturze wyréznia sie zasto-
sowanie posrednie i bezposrednie ze wzgledu na znaczenie informatyki w powigzaniu
z ekonomicznymi wynikami organizacji [NiedZwiedziriski 1989]. Korzysci bezposrednie
wystepuja wtedy, gdy po zastosowaniu technologii informatycznej nastepuje poprawa
wynikéw ekonomicznych przedsiebiorstwa. Korzysci posrednie za$ ujawniajg sie wte-
dy, gdy zastosowana technologia ma korzystny wptyw na dziatanie organizacji, ale nie
ma zaleznosci miedzy bezposrednim zastosowaniem technologii informatycznej a po-
lepszeniem wynikéw ekonomicznych [Remenyi 1997]. Powstaja one w wyniku infor-
mujacej, transformujacej, organizujacej roli zastosowanej technologii informatycznej,
ktéra wspomaga zarzadzanie przedsiebiorstwem. Wzrost wynikéw ekonomicznych
organizacji jest tancuchem zaleznosci przyczynowo-skutkowych. Gtéwna rolg nowo-
czesnych technologii informatycznych w organizacjach jest uzyskanie przewagi kon-
kurencyjnej przez umozliwienie zastosowania innowacyjnej strategii, usprawnienia
badZ zmiany sposobu dziatania organizacji, lepszej kontroli proceséw wewnetrznych
i zewnetrznych oraz lepszej jakosci informacji [Lech 2007]. Koszty i korzysci wdrozenia
mozna podzieli¢ na mierzalne i niemierzalne. Mierzalne wystepuja wtedy, gdy mozna
w jednoznaczny sposéb przypisa¢ im miare finansowa lub fizyczna. Korzysci niemie-
rzalne sg zazwyczaj nieuzasadnione ekonomicznie. Wedtug funkcji zastosowania tech-
nologii informacyjnej korzysci z wdrozenia mozna podzieli¢ na korzysci z automatyza-
¢ji (majace bezposredni charakter), korzysci z informacji (majace charakter posredni,
mierzalny i niemierzalny, ze wzgledu na zasadnos¢ ich uzycia), korzysci z transforma-
¢ji (gdy pojawia sie taricuch przyczynowo-skutkowy), korzysci z organizacji i korzysci
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prestizowe (jakos$ciowe — majace charakter niefinansowy) [Lech 2007]. Przed wdro-
zeniem koncepcji chmury obliczeniowej przedsiebiorstwo musi rozwazy¢ wazne
aspekty zwigzane z kosztami, transformacja technologii i czynnikiem ludzkim.
Ostatni element w postaci czynnika ludzkiego jest jednym z najistotniejszych ob-
szaréw wdrozen. Wykwalifikowany personel oraz determinacja, by wdrozy¢ nowe
rozwigzanie, sg kluczowe podczas wdrazania nowych rozwigzan technologicznych
w organizacji. W dobie spoteczenstwa informacyjnego i duzej dynamiki rozwoju
technologii pracownicy organizacji opartej na wiedzy s zobligowani do nieustaja-
cego rozwoju. W przeciggu dekady mozna zauwazy¢ duze zmiany w prowadzeniu
organizacji, biorgc pod uwage technologie informatyczne. Na poczatku XXI wie-
ku dostep do Internetu byt znikomy, wykorzystanie infrastruktury informatycznej
znajdowato sie na etapie rozwoju. Dzi$ organizacje nie mogtyby istnie¢ bez uzycia
srodkéw technologii informatycznych. Aplikacje zarzadzajace organizacjami prze-
noszone sg do $rodowiska chmurowego, ktdre opiera sie na zarzagdzaniu zdalnym
lub hybrydowym.

Ekonomika przetwarzania w chmurze

Wykorzystanie mozliwosci chmury obliczeniowej wptyneto na ekonomiczne podejicie
do informatyki. Zmienit sie stosunek kosztow inwestycyjnych (CAPEX) do kosztéw ope-
racyjnych (OPEX). Zastosowano zasade ptatnosci za ustuge zgodnie z rzeczywistym wy-
korzystaniem zasobéw. Waznym aspektem jest wybér modelu licencjonowania srodo-
wiska, na ktérym bedzie sie opierato dziatatanie organizacji. Podstawowym i najczesciej
stosowanym w obecnych czasach srodowiskiem jest on premise. Firma posiada wtasne
serwery, na ktérych instaluje oprogramowanie (ktére zakupita na podstawie licencji
lub dzierzawy). Oprogramowanie instalowane jest samodzielnie lub na zlecenie przez
firme zewnetrzna. Czas i start wdrozenia zaleza od dostepnosci srodowiska sprzeto-
wego, co wigze sie z poniesieniem kosztéw. Po uruchomieniu srodowiska pracownicy,
organizacja lub zewnetrzna firma IT dbajg o ciggtos¢ jego dziatania i bezpieczenstwo
przechowywania zasobow. Infrastruktura tego typu nazywana jest infrastrukturg biura.
Lacze internetowe zapewnia zewnetrzny dostawca, a sprzet kupowany jest przez or-
ganizacje we wtasnym zakresie. Istnieje tez mozliwo$¢ utworzenia aplikacji dziatajacej
wylacznie w wirtualnej sieci VLAN, tylko na potrzeby przedsiebiorstwa. Tego typu sro-
dowisko nazywane jest tez chmurg prywatna. Ze wzgledu na odseparowanie danych
od $rodowiska zewnetrznego mozna uznac, ze sa one bezpiecznie przechowywane.
Aby wdrozy¢ tego typu srodowisko, nalezy wzia¢ pod uwage koszty zwigzane z zaku-
pem: infrastruktury obstugujacej bazy danych (serwery), pamieci, oprogramowania
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obstugujacego aplikacje i bazy danych, firewalle’a, programu antywirusowego, progra-
moéw do obstugi organizacji zgodnie z jej dziatalnoscia. Nalezy tez dodac koszt obstugi
zatrudnionego personelu, koszt powierzchni z wyposazeniem (klimatyzacja), na kto-
rej znajduje sie hardware, optaty za energie elektryczng. Firma Microsoft przedstawita
przyblizong symulacje kosztéw wdrozenia tego typu rozwigzania w okresie trzech lat
dla jednej maszyny wirtualnej.

Tabela 1. Podsumowanie kosztéw opartych o licencje on premise

Podsumowanie kosztéw opartych o licencje on premise

Kategoria Koszty
Infrastruktura 2264$
Oprogramowanie 579$
Energia elektryczna 418$
Bazy danych 4076$
Sie¢ 8895
Pamie¢ 1331$
Obstuga / Personel 1654%
Suma 11211$

Zrédto: https://www.tco.microsoft.com/Home/Calculator.

Kolejnym $rodowiskiem, jakie mozna zastosowac w organizacji, jest Srodowisko
chmurowe, nazywane tez ,cloud based”. Znajduje sie w nim dedykowane oprogra-
mowanie. Firmy nie potrzebuja wtasnej infrastruktury (serweréw) oraz nie nabywaja
lub nie dzierzawia licencji na oprogramowanie. Wnoszg jedynie optate za ustuge,
ktéra udostepniona jest zgodnie z umowa zawartg na okreslony czas; w jej ramach
otrzymujg konkretne rozwigzania (np. mozliwos¢ publikowania danych na portalu
internetowym lub korzystania z oprogramowania znajdujacego sie w danym srodo-
wisku). Wdrozenie tego typu srodowiska w modelu standardowym odbywa sie na-
tychmiast, bez koniecznosci zakupu sprzetu i wykonania prac instalacyjnych. W roz-
wigzaniach dedykowanych dla danej organizacji wdrozenie nastepuje po analizie
biznesowej oraz dostosowaniu srodowiska do specyfiki przedsiebiorstwa. Ciagtosc¢
dziatania i serwis zapewniane sg przez ustugodawce. Wszelkiego rodzaju zabezpie-
czenia i uaktualnienia oprogramowania sg tez po stronie ustugodawcy. Lokalizacja
danych, przechowywanych w rozwigzaniu udostepnionym w ramach ustugi, jest dla
klienta blizej nieokreslona. Na koszt wdrozenia sktada sie zastosowanie wirtualnej
maszyny, pamieci dyskowej chmury i kosztéw obstugi administratora. Ponizej przy-
ktad przyblizonych kosztéw wdrozenia ustugi Azure w okresie trzech lat dla jednej

maszyny wirtualnej.
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Tabela 2. Podsumowanie kosztéw opartych o ustuge Azure

Podsumowanie kosztéw opartych o ustuge Azure

Kategoria Koszty
Infrastruktura 0%
Oprogramowanie 1039%
Energia elektryczna 0$
Bazy danych 0%
Siec 0$
Pamiec 0$
Obstuga / Personel 678$
Suma 1717$

Zrédto: https://www.tco.microsoft.com/Home/Calculator.

Na podstawie danych mozna stwierdzi¢, ze wdrozenie tego typu rozwigzania
w tym modelu jest korzystne dla sSrodowiska chmurowego. Oszczednosci wygene-
rowane w okresie trzech lat oscyluja na poziomie 73%. Koszty poniesione w tym
okresie przedstawia ponizszy wykres.

Wykres 1. Koszty on premises a koszty Azure

Total On premises vs Azure costs over time
10.000-

8.000-
6.000-

4.000-

2.000- /

0- Year 1 Year 2 Year 3
On Premises ® Azure

Zrédto: https://www.tco.microsoft.com/Home/Calculator.

Kolejnym rozwigzaniem wdrozenia infrastruktury IT w organizacjach jest zastoso-
wanie Srodowiska hybrydowego, ktére polega na czesciowym wykorzystaniu rozwia-
zah on premise i rozwigzan w chmurze. Na obecnym etapie rozwoju technologii in-
formatycznych jest to najczesciej wybierane rozwigzanie. Ze wzgledéw biznesowych
organizacja moze zadecydowag, ktére dane maja znajdowac sie w chmurze, a ktére na
serwerach organizacji. Ze wzgledu na obawy przed wdrozeniem srodowiska chmu-
rowego przedsiebiorstwo ma mozliwos¢ przetestowania zwigzanych z nim rozwigzan
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(wdrozenie pilotazowe). Kolejnym czynnikiem przemawiajacym za wdrozeniem hy-
brydowym jest idea pokrycia kompetencji IT w danym obszarze. Personel obstugujacy
infrastrukture musi zdoby¢ odpowiednie kwalifikacje w celu dalszego rozwoju.
Hybrydowe rozwigzanie jest rowniez skuteczne podczas wdrazania chmury ob-
liczeniowej. Na czas migracji danych organizacja dziata dualnie, wygaszajac stopnio-
wo infrastrukture znajdujaca sie w przedsiebiorstwie. Nalezy jednak wspomnie¢, ze
kwestia licencji bedzie ograniczata cze$¢ uzytkownikéw do korzystania ze srodowi-
ska chmurowego (licencje on premise nie uprawniajg uzytkownikéw do korzystania
z ustug online), chyba Ze organizacja wykupi dostep dla wszystkich uzytkownikow.
Okreslaja to prawa do korzystania z ustug online oraz prawa do uzywania produktéw.

Korzysci z wdrozenia chmury obliczeniowej

Rozwdj rozwiazan sieciowych zmienit tradycyjne podejscie do zasobdw IT w organiza-
cjach. Cechy zastosowania $rodowiska chmurowego przemawiajg za wdrozeniem go do
organizacji. Mozna wyrdznic¢ sze$¢ gtéwnych powodoéw, dla ktérych przedsiebiorstwa
biorag pod uwage wdrozenie ustug chmury obliczeniowej. Pierwszym z nich jest koszt
zwigzany z obstuga chmury: eliminacja wydatkéw wynikajacych z zakupu oprogramo-
wania i sprzetu, konfigurowania oraz utrzymywania lokalnych centréw danych, opfat za
energie elektryczng w celu zasilania i chtodzenia urzadzen, ograniczenie personelu IT
zarzadzajacego infrastrukturg IT. Kolejnym atutem jest szybko$¢ dziatania. Zarzadzanie
chmura obliczeniowa moze by¢ samodzielne i udostepnianie zasobéw moze nastgpic
w krotkim czasie. Dzieki temu dziatania w tym Srodowisku sg elastyczne. Nastepng za-
letg jest mozliwos¢ dowolnego skalowania w celu zapewnienia wymaganych zasoboéw
w postaci mocy obliczeniowej, magazynu lub przepustowosci w okresie najwiekszego
zapotrzebowania. Z rozwigzan mozna korzysta¢ pod kazda szerokoscia geograficzna.
Dzieki przerzuceniu odpowiedzialnosci za konfiguracje i instalowanie poprawek, uaktu-
alnien na ustugodawce zespét IT ma mozliwos¢ produktywniejszego realizowania celéw
biznesowych organizacji. Kolejnym atutem jest bezpieczenstwo danych znajdujacych sie
w Srodowisku chmury obliczeniowej. Ustugodawcy wdrazajg najnowsze zabezpieczenia
wirtualne i fizyczne do ochrony danych. Starajg sie, zeby ustugi miaty jak najmniejsze
op6znienia sieciowe i wieksza ekonomie skali. Srodowiska chmury obliczeniowej moga
tez stuzy¢ jako o$rodki tworzenia kopii zapasowych w celu zapewnienia ciggtosci dziata-
nia systemu. Eliminujg nadmierna liczbe lokacji danych w sieci.

Wdrozenie $rodowiska chmury obliczeniowej optacalne jest wtedy, gdy ko-
rzystamy z centréw danych zgodnych z obowiazujgcym standardem. Przenosze-
nie ,dlugowiecznych” aplikacji mija sie z celem ze wzgledu na czas eksportowania/
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/importowania danych do chmury. Lepszym rozwiagzaniem niz konwersja aplikacji jest za-
projektowanie ich od nowa, pod katem aplikacji Srodowiska chmurowego.

Aplikacje obstugujace wrazliwe lub poufne dane powinny by¢ w odpowiedni
sposéb zabezpieczone. W srodowisku chmurowym musza one spetniac takie same
standardy zabezpieczen jak w infrastrukturze wewnetrznej. W przypadku zaplano-
wanego usuniecia danych w infrastrukturze wewnetrznej mamy pewnos¢, ze ich nie
bedzie, szczegdlnie po fizycznym zniszczeniu twardego dysku. W przypadku chmu-
ry takiej pewnosci nie ma. Dane zostang usuniete, ale uzytkownik nie wie, czy nie
figuruja one jeszcze w sieci. Oczywiscie wszelkie klauzule poufnosci danych sg za-
warte w umowie z dostawca ustug.

Pomimo powyzszych obaw wykorzystanie srodowiska chmurowego wydaje sie
korzystnym rozwigzaniem dla organizacji.

Zakonczenie

Podsumowujac, chmura obliczeniowa wedtug firmy Microsoft to rodzaj $rodowi-
ska, w ktérym oferowane sa ustugi informatyczne — serwery, pamieci masowe, bazy
danych, sieci, oprogramowanie i inne elementy dostarczane przez Internet (azure.
microsoft.com). Uzupetniajac definicje IBM — chmura to dostarczanie zasob6w obli-
czeniowych na zadanie, od aplikacji do centréw danych, za pomoca Internetu [ibm.
com/cloud-computing].

Coraz wiecej organizacji decyduje sie na korzystanie z ustug w chmurze, np.
banki tworzg platformy zakupowe, ktére wykorzystuja elementy sztucznej inteli-
gengji, machine learning, rozpoznawanie obrazéw i geolokalizacje. W jednostkach
panstwowych takich jak Ministerstwo Finanséw zdecydowano sie na wprowadze-
nie ustug chmurowych na potrzeby Jednolitego Pliku Kontrolnego. Jego wdrozenie
trwato 3 miesiagce (co, jak wynika z doswiadczenia autoréw, jest bardzo krétkim okre-
sem). Wykorzystuje on wszelkie cechy tego srodowiska, a w szczegdlnosci skalowal-
nos¢, bezpieczenstwo (miedzy innymi szyfrowanie danych).

Jak mozna zauwazy¢, stosowanie chmury obliczeniowej umozliwia redukcje
kosztéw, zwieksza mozliwos¢ biznesowa organizacji i daje niegraniczony dostep
z dowolnego miejsca. W Polsce rozwdj koncepcji chmury obliczeniowej, pomimo fa-
scynacji technologia, nastepuje w sposéb mato dynamiczny. Organizacje korzystaja
jeszcze zwczesniej zakupionej infrastruktury i dopiero stopniowo beda przechodzity
do Srodowiska chmurowego. To producenci ustug chmurowych bardziej naciskaja na
korzystanie z ustug wirtualnych, wygaszajagc oprogramowanie desktopowe. W celu
réwnego rozwoju w konkurencyjnym Swiecie rynku przedsiebiorstwa beda musiaty
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dostosowac sie do oferowanych im warunkéw. Koszty opfacalnosci wdrozenia prze-
chylaja sie na strone srodowiska chmury obliczeniowej, ale jego koszty uzytkowania
zalezg od ustugodawcéw. Analiza poréwnawcza takich rozwigzan bedzie celem ko-
lejnych badan autoréw.
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Sciezka zaleinosci w rozwoju
technologicznym przedsiebiorstwa finansowego

Path Dependence in the Technological Development
of a Finance Company

Abstract: In contemporary economic reality, a company’s technological development
seems to be a necessary condition for its market success, thus it needs to be achieved.
Although in an increasing amount of cases it is ensured by transferring ready-made so-
lutions from external sources, its level is historically determined by the company’s inter-
nal involvement in improving its absorptive capacity and technological portfolio. It thus
does not depend only on managers’aspirations at a given moment or the company’s fi-
nancial situation, but on the extent of direct or indirect investments in its technological
potential made so far. It turns out that lack of such investments in the past may inhibit
desired development in the future.

In this study, based on a survey results, the author makes an attempt to evaluate the
influence of the modernity level of the technological portfolio of finance companies
operating in Poland on the further development of their technological capacities ensu-
red by means of transfer. The obtained findings confirm that the technological develop-
ment in the finance companies’ sector occurs in accordance with the path dependence
concept, according to which the possessed knowledge and technological assets deter-
mine the possibilities for developing and enriching them in the future.

Key words: path dependence, absorptive capacity, technological innovation, technolo-
gy transfer, finance company
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Wprowadzenie

Rozwdj — przejawiajacy sie w znaczacych zmianach jakosciowych — musi by¢
immanentng cechg dziatalnosci kazdego przedsiebiorstwa, ktéremu przyszto
funkcjonowa¢ w warunkach gospodarki rynkowej. Z jednej strony jest wynikiem
aspiracji wiascicieli i menedzerdéw, z drugiej natomiast warunkiem koniecznym
przetrwania w dynamicznie zmieniajacym sie Swiecie, w ktérym gtéwnym moto-
rem zmian s nie tylko konkurenci czy klienci, ale takze wiele innych podmiotéw
oraz zjawisk wystepujacych zaréwno w blizszym, jak i dalszym otoczeniu.

Bardzo waznym obszarem rozwoju przedsiebiorstwa jest jego potencjat tech-
nologiczny determinujacy przebieg i efekty realizowanych proceséow. A to wias-
nie procesy stanowig istote funkcjonowania przedsiebiorstwa, decyduja o jego
sprawnosci i skutecznosci, a w konsekwencji o rynkowym oraz finansowym suk-
cesie [Rummler, Brache 1995, s. 46]. Obecnie rozwdj technologiczny to nie tylko
wyraz aspiracji czy koniecznos$¢, ale takze ogromne wyzwanie, z uwagi na coraz
szybsze tempo postepu technologicznego, ktdre sprawia, ze towarzyszace mu
wymagania kompetencyjne staja sie coraz bardziej wysublimowane, a ich osigg-
niecie przez pojedyncze organizacje coraz bardziej ktopotliwe.

Zrodtem technologicznego rozwoju przedsiebiorstwa moze by¢ jego we-
whnatrzorganizacyjny potencjat lub mozliwosci tkwigce poza nim. Z uwagi na
ztozonos¢ i turbulentnos¢ wszechobecnych zmian, przedsiebiorstwa coraz czes-
ciej siegaja, czy tez raczej sg zmuszone siegac, po istniejace juz w otoczeniu za-
soby wiedzy, specjalistyczne umiejetnosci, a nawet gotowe rozwigzania. Niemniej
jednak skuteczne przeprowadzenie transferu wiedzy oraz technologii rowniez
wymaga od przedsiebiorstwa posiadania okreslonych zdolnosci, i to czesto bar-
dzo wyszukanych. Stad poziom innowacyjnosci pozyskiwanych technologii jest
uwarunkowany zaréwno poziomem rozwoju zdolnosci absorpcyjnych, bedacych
z kolei nastepstwem kreacji dotychczasowych doswiadczen przedsiebiorstwa
zdobywanych w procesie doskonalenia swojego potencjatu technologicznego, jak
réwniez stopniem nowoczesnosci posiadanego juz portfela technologicznego.

Majac na uwadze zakres i znaczenie omawianego zagadnienia, gtéwnym ce-
lem niniejszego artykutu uczyniono ocene wptywu stopnia nowoczesnosci portfe-
la technologicznego przedsiebiorstw finansowych w Polsce na zapewniany droga
transferu dalszy rozwdj ich potencjatéw technologicznych. Jego realizacja, oparta na
wynikach badania ankietowego przeprowadzonego w sektorze polskich przedsie-
biorstw finansowych, ma pozwoli¢ odpowiedzie¢ na pytanie: czy stopie nowoczes-
nosci dotychczasowego portfela technologicznego przedsiebiorstwa finansowego



Sciezka zaleznosci w rozwoju technologicznym przedsiebiorstwa finansowego

ma rzeczywisty wptyw na rozwdj posiadanego potencjatu absorpcyjnego i efekty
jego zastosowania w transferze innowacyjnych technologii? A zatem: czy wykorzy-
stywane dotychczas przez przedsiebiorstwo technologie faktycznie wyznaczaja
$ciezke potencjalnego rozwoju przysztych mozliwosci przedsiebiorstwa warunkuja-
cych zakres pozyskiwania i wykorzystywania nowych technologii?

Istota Sciezki zaleznosci w procesie rozwoju
technologicznego przedsiebiorstiwa

Zagadnienie sciezki zaleznosci rozpatrywane jest w niniejszym artykule na grun-
cie teorii organizacji uczacej sie, wokot ktérej wciaz jeszcze toczy sie zywa dysku-
sja w odniesieniu do jej istoty, znaczenia i gtéwnych kierunkéw dalszego rozwoju.
Nie wnikajac jednak w szczegétowe dylematy natury naukowej, mozna przyja¢, ze
organizacja uczaca sie jest efektem podjecia systemowego procesu zarzadzania
wiedza. W zwiazku z tym uznaje sig, ze organizacja uczaca sie to organizacja ,zdol-
na do tworzenia, przyswajania, interpretowania, transferowania i zapamietywania
wiedzy oraz celowo zmieniajaca swoje zachowanie ze wzgledu na nowg wiedze
i jej zrozumienie” [Garvin 2000, s. 11]. Gdyby chcie¢ wskaza¢ ,[...] najwazniejszg
rzecz, z ktdra radzi sobie organizacja uczaca sie, bytoby nig wtasnie radzenie sobie
ze zmianami” [Senge, Kleiner, Roberts i in. 2008, s. 26]. Zmiany zachodzace w oto-
czeniu sg dla organizacji uczacej sie zrédtem wiedzy prowadzacej do kreowania
zmian w jej wnetrzu. Te z kolei zapewniajg jej rozwdj, ktéry umozliwia pozyskiwanie
i wykorzystywanie kolejnych zasobéw wiedzy, pozwalajacych na wprowadzenie
dalszych, bardziej zaawansowanych zmian zaréwno o charakterze wewnetrznym,
jak i zewnetrznym [Evans 2005, s. 123]. Tym samym organizacja uczaca sie z zatoze-
nia wyréznia sie wysokim poziomem elastycznosci oraz zdolnosci do wptywania na
warunki swojego funkcjonowania, jako ze permanentnie kreuje zmiany wewnatrz-
organizacyjne pod presja otoczenia, jak réwniez swiadomie ksztattuje samo oto-
czenie, dzieki rozwojowi wewnetrznych mozliwosci. Nalezy przy tym podkresli¢, ze
kolejne poziomy rozwoju przedsiebiorstwa podyktowane s3 poziomami je poprze-
dzajacymi.

Koncepcja $ciezki zaleznosci opiera sie na prostym uogdlnieniu, ktére ma za-
stosowanie zaréwno na poziomie indywidualnym, tj. kazdego pracownika, jak
i ogdélnoorganizacyjnym, czyli catego przedsiebiorstwa. Mianowicie zaktada ona,
ze dotychczasowa wiedza pozwala na przyswajanie i wykorzystywanie nowej wie-
dzy [Cohen, Levinthal 1990, ss. 135-136]. Aby ta relacja miata rzeczywisty wptyw
na rozwdj przedsiebiorstwa, czes$¢ jego wczedniejszej wiedzy powinna by¢ scisle
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zwigzana z nowa, po to, by utatwic jej przyswojenie. Druga cze$¢ musi by¢ nato-
miast odmienna (cho¢ nadal powiagzana), aby umozliwi¢ twércze wykorzystanie
nowo pozyskanej wiedzy w celu wygenerowania wartosci dodanej, przejawiajacej
sie chociazby we wprowadzanych innowacjach. Przywotana zaleznos¢ ma zastoso-
wanie réwniez w przypadku technologii, na ktére to sktada sie konkretna, wyspe-
cjalizowana wiedza zaréwno o charakterze naukowym, jak i praktycznym, ale takze
okreslone umiejetnosci, wyposazenie oraz rozwigzania organizacyjne (zob. szerzej
[Glabiszewski 2016, s. 23]).

Zatem skumulowana dotychczas w organizacji wiedza, stanowigca kluczo-
wa skfadowg jej potencjatu absorpcyjnego, wywotuje istotne implikacje dla jej
dalszego, dtugofalowego rozwoju, wptywajagc w konsekwencji na innowacyjna
aktywnos¢ tej organizacji i jej efekty. Znaczenie posiadanej dotychczas wiedzy
z perspektywy potencjatu absorpcyjnego przejawia sie w dwojaki sposéb [Cohen,
Levinthal 1990, s. 136]:

« Zdolnosci absorpcyjne nagromadzone za sprawa wiedzy w jednym okresie
pozwalajg na bardziej efektywne ich powiekszanie w kolejnym, tj. w przysztosci.
« Zdolnosci absorpcyjne nagromadzone, za sprawa wiedzy, w jednym obszarze
kompetencji pozwalajg na bardziej efektywne ich powiekszanie w kolejnym, tj.
innym (aczkolwiek pokrewnym) obszarze.

Okazuje sie wiec, ze dzieki rozwinieciu wiedzy w danym momencie przedsie-
biorstwo moze fatwiej zgromadzi¢ kolejne zasoby wiedzy potrzebne w nastep-
nych okresach. Podobnie za sprawg wzbogacenia wiedzy w okreslonym obszarze
dziatania, przedsiebiorstwo moze tatwiej zdobywac zasoby wiedzy w nastepnym,
zwtaszcza bezposrednio z nim powigzanym. W zwigzku z tym pozyskanie okreslo-
nej wiedzy i technologii dzis, powinno umozliwi¢ przedsiebiorstwu przejscie na
wyzszy poziom rozwoju w przysztosci. Bedzie bowiem ono w stanie wychwycic,
a nastepnie obiektywnie oceni¢ oraz skutecznie wykorzysta¢, nowo wytaniaja-
ce sie w otoczeniu mozliwosci, w tym rozwigzania technologiczne o krytycznym
znaczeniu dla poziomu jego konkurencyjnosci. Innymi razy trudno bedzie przed-
siebiorstwu dostrzec i doceni¢ wiedze, ktérej nie rozumie, przyswoi¢ wiedze,
nie majac odpowiednich merytorycznych podstaw czy wykorzysta¢ wiedze, do
eksploatacji ktérej nie ma wystarczajacych kompetencji. Przedsiebiorstwo moze
np. posias¢ wiedze, a nastepnie niewtasciwie ja zastosowac z powodu braku od-
powiedniej wiedzy kontekstowej, ktéra jest niezbedna do tego, by uczyni¢ nowa
wiedze w petni zrozumiatg i uzyteczng w procesie kreowania innowacji.

Wobec powyzszego wielko$¢ i uzytecznos$¢ potencjatu absorpcyjnego przedsie-
biorstwa jest uwarunkowana poziomem jego wiedzy bazowej [Jiménez-Barrionuevo,
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Garcia-Morales, Molina 2011, ss. 190-202], jako ze wcze$niej posiadana wiedza pozwa-
la organizacji na pozyskiwanie, asymilowanie i eksploatowanie nowej, nawet bardziej
rozwinietej [Zahra, George 2002, s. 191]. Aby zaadaptowac nowo pozyskang wiedze,
a nastepnie méc ja odpowiednio wykorzystac, przedsiebiorstwo musi dokonac jej
asymilacji [Glabiszewski, Zastempowski 2016, ss. 62-64]. Wymaga to zintegrowania
wiedzy dotychczasowej z nowg, w wyniku czego zwieksza sie poziom wiedzy orga-
nizacyjnej, w tym réwniez tej bazowej, wykorzystywanej w kolejnych cyklach trans-
ferowania wiedzy z otoczenia. Tym samym rosnie zdolnos¢ do absorbowania jeszcze
bardziej zaawansowanej wiedzy. Ponadto taczac wiedze bazowa z nowa, nalezy ocze-
kiwac efektu synergii, a nie tylko sumy wiedzy bazowej i nowo pozyskanej [Van den
Bosch, Volberda, de Boer, ss. 553-554]. Tak wzbogacane zasoby wiedzy w organizacji
zwiekszaja zdolnos$¢ do kreowania i wdrazania opartych na nich innowacji, a w konse-
kwencji podnosza konkurencyjnos¢ przejawiajaca sie w osigganiu lepszych wynikéw
w prowadzonej przez nig dziatalnosci [Grego-Planer, Liczmanska 2015, s. 191].

Nalezy w tym miejscu doda¢, ze skutecznos¢ absorpcji nowej wiedzy i innowa-
cyjnych technologii jest réwniez konsekwencja dotychczasowego doswiadczenia
organizacji i jej poszczegdlnych cztonkéw, wynikajacego z ich aktywnosci w ra-
mach wczesniej realizowanych proceséw uczenia sie i rozwigzywania towarzysza-
cych im probleméw [Trott 2008, s. 330]. A zatem brak odpowiedniego zaangazo-
wania w organizacyjne uczenie sie, zmniejsza efekty absorpcji wiedzy, uszczupla
przyszte mozliwosci potencjatu absorpcyjnego i w konsekwencji moze spowodo-
wac zamkniecie sie na nowe technologie [Lane, Koka, Pathak 2006, s. 848].

Dotychczasowa wiedza, stanowigca o zdolnosciach absorpcyjnych przedsie-
biorstwa, powinna by¢ rozpatrywana nie tylko z punktu widzenia wynikajacych
z niej mozliwosci rozwoju, ale takze jego ograniczania. Okreslajac bowiem moz-
liwosci posiadanej wiedzy, jednoczesnie wyznacza sie dopuszczalne kierunki jej
zastosowania, czyli zawezony przez nig zakres ewentualnego wykorzystania ko-
mercyjnego potencjatu postepu technologicznego [Cohen, Levinthal 1990, s.
136]. Przedsiebiorstwo, nie posiadajac okreslonej wiedzy, czasami nawet nie jest
Swiadome istniejacych w tym obszarze mozliwosci, rowniez tych dostepnych juz
w otoczeniu. Innymi stowy, im wieksza organizacja ma wiedze, tym lepiej wie, co
jest mozliwe, czego potrzebuje, ale tez i na co ja sta¢. Potrafi zatem trafniej formu-
towac potrzeby i kierunki rozwoju swojego potencjatu absorpcyjnego, jak réwniez
skuteczniej go eksploatowac.

Obok posiadanej juz wiedzy na potencjat absorpcyjny przedsiebiorstwa wpty-
waja rowniez okreslone dotychczasowe jego umiejetnosci [Van den Bosch, Volber-
da, de Boer 1999, s. 554]. Ponadto, aby doszto do uruchomienia transferu nowej
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wiedzy czy technologii, cztonkowie organizacji musza wykazac sie Swiadomoscia
i otwartoscia wobec ich zdobywania oraz, wynikajaca z ich poczucia motywacdji,
sktonnoscia do proaktywnego dziatania [Glabiszewski 2015, s. 488]. Takie konfigu-
racje kompetencji przedsiebiorstwa, obejmujgce okreslone zasoby wiedzy, umie-
jetnosci i postaw, w potgczeniu z nowo pozyskang z zewnatrz wiedzg mogg dopro-
wadzi¢ do stworzenia innowacji stanowigcych asumpt do jego dalszego rozwoju
[Trott 2008, s. 337]. Warunkiem koniecznym uzyskania tego rodzaju efektéw jest
nawigzanie relacji zinnymi podmiotami, na ktére skadinad istotnie wptywa ich or-
ganizacyjny wizerunek i reputacja [Liczmanska 2016, s. 71]. A zatem wchodzenie
w interakcje z podmiotami stanowigcymi zewnetrzne zrédta wiedzy i technologii
stanowi obligatoryjna ceche organizacji uczacych sie [Narayanan 2001, s. 326].
Nawigzywanie i utrzymywanie proinnowacyjnych relacji z biznesowymi partne-
rami to zadanie niezwykle trudne [Sudolska 2011, ss. 161-162]. Chociaz strategie
wspotpracy zazwyczaj wzmacniaja wzajemne uczenie sie organizacji partnerskich,
to jednak réznice strategiczne i kulturowe moga istotnie zaktécac i opdzniac ten
proces [Child, Faulkner, Tallman 2005, s. 272].

Zmierzajac do reasumpcji czesci teoretycznej niniejszego artykutu, nale-
zy szczegoOlnie podkresli¢ fakt, ze zasoby dotychczasowej wiedzy w potencjale
absorpcyjnym wyznaczajg kierunki ich przysziego zastosowania w procesach
transferu innowacyjnych technologii. Owe zastosowanie rodzi nowe doswiad-
czenie, przejawiajace sie w doskonaleniu w praktyce posiadanych juz zasobéw
wiedzy i umiejetnosci, ktére wzbogacaja tym samym dotychczasowy potencjat
absorpcyjny [Zahra, George 2002, s. 193]. Ponadto nowo pozyskane technologie
réwniez zwiekszajg ten potencjat, ktéry w konsekwencji jest gotowy do absor-
bowania jeszcze nowoczesniejszych technologii. A zatem potencjat absorpcyjny,
okreslajacy zdolnosci przedsiebiorstwa do pozyskiwania, asymilowania i eks-
ploatowania nowych technologii, jest podyktowany wczes$niej absorbowanymi
technologiami i zdobywanymi przy tej okazji doswiadczeniami. W konsekwencji
dotychczasowe zasoby wiedzy, umiejetnosci i technologii, okreslajace kompe-
tencyjne mozliwosci przedsiebiorstwa, wyznaczaja dalsze kierunki jego techno-
logicznego rozwoju. | w ten oto sposdb ksztattuje sie sciezka zaleznosci w rozwo-
ju technologicznym przedsiebiorstwa, okres$lajgca wptyw dotychczasowych jego
mozliwosci na zakres wykorzystywania wytaniajacych sie w otoczeniu przysztych
szans technologicznych. Tak rozumiana koncepcja $ciezki zaleznosci w rozwoju
przedsiebiorstwa, opartym na zewnetrznych zZrédtach wiedzy i technologii, zo-
stata zaprezentowana w ujeciu graficznym na rysunku 1.
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Rysunek 1. Koncepcja sciezki zaleznosci w rozwoju technologicznym

Wiedza
i technologie
dostepne
W otoczeni Potencjal absorpcyjny
Wdrozone
Zdolnosé do Zdolnosé do Zdolnosé do innowacje
pozyskiwania asymilowania eksploatowania | || Zapewniajace
nowej —»  pozyskanej [P zasymilowanej rozwoj portfela
wiedzy wiedzy wiedzy technologicznego
i technologii i technologii i technologii przedsigbiorstwa
Dotychczasowa
wiedza T

i technologie w
przedsigbiorstwie

Zrédto: opracowanie whasne.

Warto zauwazy¢, ze eksploatowanie zdolnosci absorpcyjnych w ramach transfe-
ru technologii uruchamia jednoczesnie proces ich doskonalenia, przyjmujac postac
petli o sprzezeniu zwrotnym, tworzacej swoista dla danej organizacji $ciezke zalezno-
$ci przysztego stanu potencjatu absorpcyjnego od jego stanu wczesniejszego [Todo-
rova, Durisin 2007, ss. 782-783]. Prowadzi to do wniosku, Ze niski dotychczas poziom
inwestycji w potencjat absorpcyjny moze zmniejszac¢ atrakcyjnos¢ inwestowania
W niego w pézniejszym okresie, nawet jesli przedsiebiorstwo stanie sie w pewnym
momencie bardziej Swiadome potrzeb technologicznego rozwoju [Cohen, Levinthal
1990, s. 136]. Okazuje sie bowiem, Ze nowa generacja technologii - co do zasady —
konstruowana jest na osiggnieciach generacji jg poprzedzajacej, stad trudno przed-
siebiorstwu dokona¢ przeskoku kompetencyjnego o kilka cykli rozwoju technolo-
gicznego. Che¢ pokonania takiego dystansu wymaga zaangazowania znaczacych sit
i Srodkéw badz tez skorzystania z kosztownego potencjatu desorpcyjnego dawcow
technologii [U. Lichtenthaler, E. Lichtenthaler 2010, ss. 158-161].

Metodyka i hipotezy badawcze

Czes¢ empiryczna artykutu zostata opracowana na podstawie wynikéw badania prze-
prowadzonego w latach 2014-2015 metoda ankiety internetowej z zastosowaniem
techniki CSAQ (ang. Computerized Self-Administered Questionnaire) [Tourangeau, Con-
rad, Couper 2013, ss. 59-60] - respondent samodzielnie wypetniat elektroniczng wer-
sje kwestionariusza ankietowego dostepnego online. Kwestionariusz ten zostat skie-
rowany do naczelnego kierownictwa 155 zarejestrowanych w Polsce komercyjnych
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przedsiebiorstw sektora finansowego, tj. wszystkich: bankéw, zaktadéw ubezpieczen
majatkowych i na zycie, towarzystw funduszy inwestycyjnych (TFI) oraz powszechnych
towarzystw emerytalnych (PTE). Do badania ostatecznie przystapito 108 przedsie-
biorstw, poprawnie wypetniajac kwestionariusz ankiety. Stanowity one 70% badanej
populacji. Ostatecznie pomiarowi i analizie poddano 37 TFl, 26 bankéw, 19 zaktadéw
ubezpieczer majatkowych, 17 zaktadéw ubezpieczen na zycie i 9 PTE.

Przeprowadzone badanie stanowito podstawowe zrédto danych, niezbednych
do realizacji gtdwnego celu empirycznego artykutu, ktérym uczyniono ocene wpty-
wu stopnia nowoczesnosci portfela technologicznego przedsiebiorstw finansowych
w Polsce na, zapewniany drogg transferu, dalszy rozwdj ich potencjatéw technolo-
gicznych. Dla osiggniecia tak sformutowanego celu gtéwnego autor wyznaczyt dwa
cele szczego6towe, a mianowicie:

1. Dokonanie oceny wptywu stopnia nowoczesnosci posiadanych przez przed-

siebiorstwa finansowe w Polsce technologii na poziom rozwoju ich potencjatow

absorpcyjnych.

2. Dokonanie oceny wptywu stopnia nowoczesnosci posiadanych przez przed-

siebiorstwa finansowe w Polsce technologii na poziom skutecznosci dokonywa-

nego przez nie transferu innowacyjnych technologii.

Chcac zrealizowac cele szczego6towe, a tym samym cel gtéwny artykutu, autor
sformutowat i poddat empirycznej weryfikacji dwie nastepujace hipotezy badawcze:

H1.Stopiern nowoczesnosci posiadanych przez przedsiebiorstwa finansowe

w Polsce technologii ma istotny wptyw na poziom rozwoju ich potencjatéw ab-

sorpcyjnych.

H2. Stopien nowoczesnosci posiadanych przez przedsiebiorstwa finansowe

w Polsce technologii ma istotny wptyw na poziom skutecznosci dokonywanego

przez nie transferu innowacyjnych technologii.

Sformutowane powyzej hipotezy odnoszg sie do koncepcji $ciezki zaleznosci wy-
tonionej na gruncie teorii zarzagdzania wiedzg i organizacji uczacej sie, zgodnie z kto-
ra dotychczasowe zasoby wiedzy i technologii dyktuja kierunki dalszego ich rozwoju,
okresdlajac tym samym przyszte mozliwosci technologiczne przedsiebiorstwa. Che¢
potwierdzenia stusznosci tego pogladu w rzeczywistosci polskiego sektora finanso-
wego skfonita autora do podjecia problemu badawczego wyrazonego w przyjetych
powyzej hipotezach. W celu ich weryfikacji przeprowadzono statystyczne i opiso-
we analizy uzyskanych wynikéw badania, dochodzac do zaprezentowanych ponizej
spostrzezen i wnioskow.
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$ciezka zaleznosci w rozwoju technologicznym
przedsiebiorstw finansowych w Polsce

Chcac zweryfikowad istnienie przywotanej w tytule $ciezki zaleznosci, w pierwszej
kolejnosci poproszono naczelng kadre kierowniczg badanych przedsiebiorstw o do-
konanie oceny poziomu nowoczesnosci wykorzystywanych obecnie przez nie tech-
nologii, dajac do wyboru cztery odpowiedzi, a mianowicie: technologie pionierskie;
technologie: o wysokim, standardowym lub niskim poziomie nowoczesnosci wzgle-
dem konkurentéw. Uzyskane odpowiedzi zostaty zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1. Poziom nowoczesnosci technologii stosowanych w przedsiebiorstwach
finansowych w Polsce

Pionierska 10 9,3
Wysoka 48 44,4
Standardowa 45 41,7
Niska 5 4.6

Razem 108 100

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Zgodnie z udzielonymi przez respondentéw deklaracjami ponad potowa,
tj. 53,7% dziatajacych w Polsce przedsiebiorstw finansowych dysponuje bardzo no-
woczesnymi badz wrecz pionierskimi wzgledem swoich konkurentéw technologia-
mi. Natomiast zaledwie 4,6% postrzega poziom nowoczesnosci swoich technologii
jako niski w sektorze.

W nastepnym kroku postepowania badawczego dokonano oceny potencjatu ab-
sorpcyjnego analizowanych przedsiebiorstw, na potrzeby ktdrej poproszono indagowa-
nych menedzeréw o oszacowanie stopnia rozwoju wszystkich szczegétowo wyodreb-
nionych zdolnosci odpowiedzialnych za absorpcje nowych technologii, stosujac skale
od 0 do 100% (0% oznaczato, ze dane zdolnosci nie zostaty w ogdle rozwiniete, 100%
— zostaty maksymalnie, a zatem w petni, rozwiniete). Srednia arytmetyczna wszystkich
zadeklarowanych ocen wyniosta 0,73% (zob. szerzej [Glabiszewski 2016, ss. 218-231]).

Dzieki oszacowanym powyzej wielkosciom, mozliwe stato sie dokonanie oceny
wptywu stopnia nowoczesnosci posiadanych przez przedsiebiorstwa finansowe
w Polsce technologii na poziom rozwoju ich potencjatéw absorpcyjnych. W tym celu

135



136

Waldemar Glabiszewski

postuzono sie miarg sity zwiazkéw korelacyjnych, jaka jest wspétczynnik korelacji
rang Spearmana (r), za pomoca ktérego ustalono stopier zgodnosci zachodzacej
pomiedzy wynikami pomiaru nowoczesnosci stosowanych technologii i rozwoju po-
tencjatu absorpcyjnego. Jego wartos¢ podano w tabeli 2.

Tabela 2. Wspoétczynnik korelacji rang Spearmana dla wynikéw pomiaru nowo-
czesnosci technologii i rozwoju potencjatu absorpcyjnego

Stopien nowoczesnosci technologii przed-
ZMIENNA siebiorstw finansowych
r

s

Poziom rozwoju zdolnosci absorpcyjnych 0.71
przedsiebiorstw finansowych !

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Uzyskana wartos$¢ wspotczynnika korelacji rang Spearmana, przy poziomie istot-
nosci p < 0,01, daje wyraz wysokiej zgodnosci odpowiedzi respondentéw stanowia-
cych rangi w pomiarze nowoczesnosci technologii i rozwoju zdolnosci absorpcyj-
nych. Tym samym $wiadczy ona o istnieniu silnej zaleznosci zachodzacej miedzy
analizowanymi zmiennymi. Okazuje sie zatem, ze stopieh nowoczesnosci posiada-
nych przez przedsiebiorstwa finansowe w Polsce technologii rzeczywiscie ma
istotny wptyw na poziom rozwoju ich potencjatéow absorpcyjnych, co pozwala
potwierdzi¢ stusznos¢ hipotezy H1.

Chcac zweryfikowac réwniez hipoteze H2, podjeto prébe oszacowania pozio-
mu skutecznosci badanych przedsiebiorstw w zakresie przeprowadzanego przez
nie transferu innowacyjnych technologii. Przy czym za skuteczny transfer uznano
taki, w wyniku ktérego przedsiebiorstwo doprowadzito do zamierzonej eksploatacji
pozyskiwanej technologii. Poproszono zatem respondentéw o okreslenie, w jakim
stopniu udato sie im w ostatnich 3 latach wdrozy¢ pozyskiwane z otoczenia inno-
wacyjne technologie. Dokonujac tego pomiaru, postuzono sie skalg procentowa,
w ktérej 0% oznaczato, ze w ogdle nie udato sie doprowadzi¢ do eksploatacji trans-
ferowanej technologii, a 100% - ze w petni wdrozono transferowana technologie,
uzyskujac efekty jej eksploatacji na poziomie zgodnym z oczekiwaniami. Sredni po-
ziom bezposrednich efektéw absorpcji innowacyjnych technologii zostat osiggniety
w 71,3%.

Ustalenie skali osigganych efektéw umozliwito dokonanie oceny wptywu stopnia no-
woczesnosci posiadanych przez przedsiebiorstwa finansowe w Polsce technologii na po-
ziom skutecznosci dokonywanego przez nie transferu innowacyjnych technologii. W tej
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czesci analizy ponownie postuzono sie wspdtczynnikiem korelacji rang Spearmana (r),
dzieki ktéremu ustalono stopier zgodnosci wystepujacej pomiedzy wynikami pomiaru
nowoczesnosci stosowanych juz technologii i skutecznosci absorpcji nowych. Oszaco-
wang warto$¢ wspoétczynnika podano w tabeli 3.

Tabela 3. Wspoétczynnik korelacji rang Spearmana dla wynikéw pomiaru nowo-
czesnosci technologii i skutecznosci procesu absorpcji

Stopien nowoczesnosci technologii
ZMIENNA przedsiebiorstw finansowych
r

s

Poziom skutecznosci przedsiebiorstw finansowych

w zakresie transferu innowacyjnych technologii 0,64

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Uzyskana w tej czesci analizy warto$¢ wspotczynnika korelacji rang Spearmana,
przy poziomie istotnosci p < 0,05, réwniez $wiadczy o wysokiej zgodnosci rang daja-
cych wyraz ocenianej nowoczesnosci technologii i skutecznosci absorpcji. Tym sa-
mym $wiadczy ona o istnieniu znaczacej zaleznosci zachodzacej miedzy tymi zmien-
nymi. A zatem réwniez hipoteza H2 okazata sie byc prawdziwa, jako ze stopien
nowoczesnosci posiadanych przez przedsiebiorstwa finansowe w Polsce tech-
nologii ma istotny wptyw na poziom skutecznosci dokonywanego przez nie
transferu innowacyjnych technologii.

Zdiagnozowane empirycznie korelacje potwierdzajg, ze rozwdj technologiczny
w ramach badanych przedsiebiorstw zachodzi zgodnie z ideg Sciezki zaleznosci, co
wywotuje okreslone implikacje — bardzo istotne w procesie dtugofalowego plano-
wania wewnetrznego postepu technologicznego.

Zakonczenie

Zgodnie z zatozeniami teorii organizacji uczacej sie przedsiebiorstwa posiadajace
wyzszy poziom rozwoju potencjatu absorpcyjnego, w tym bardziej rozbudowane
zasoby wiedzy bazowej, s3 w stanie skuteczniej poszukiwa¢, pozyskiwa¢, przyswa-
jac i eksploatowa¢ nowe osiggniecia postepu technologicznego, dostepne w réz-
nych miejscach, branzach czy zastosowaniach. Zatem zdobyta dotychczas wiedza
lub pozyskana technologia determinuje zdolnosci przedsiebiorstwa do nabywania
i wykorzystania kolejnych zasobéw wiedzy i technologii w przysztosci, pozwalajac
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mu osiggna¢ wyzsza pozycje konkurencyjna. W zwiazku z tym ksztattowanie portfela
technologicznego w przedsiebiorstwie powinno by¢ przedmiotem dtugofalowego
planowania, jako Ze, zgodnie z koncepcja Sciezki zaleznosci, dotychczasowe tech-
nologie wyznaczaja mozliwosci ich rozwoju w przysztosci. Innymi stowy, pozadany
wzrost technologiczny przedsiebiorstwa moze by¢ nieosiggalny w przysztosci, jesli
na wczesniejszych etapach rozwoju nie zostang poczynione odpowiednie inwestycje
w jego potencjat absorpcyjny i portfel technologiczny. A zatem dotychczasowe za-
niedbania w zakresie doskonalenia protechnologicznego potencjatu absorpcyjnego
moga uniemozliwi¢ w przysztosci wykorzystanie wytaniajacych sie w otoczeniu szans
technologicznych.

Uzyskane wyniki badan wtasnych potwierdzaja, ze rozwdj technologiczny przed-
siebiorstw finansowych w Polsce dokonuje sie zgodnie z zatozeniami koncepgji
Sciezki zaleznosci. A zatem zakres i poziom wczedniej zdobytej wiedzy oraz techno-
logii warunkuja zakres i poziom przysztego ich rozwoju. Swiadomo$¢ wystepowania
tej zaleznosci powinna realnie wptywac na jako$ciowy oraz ilosciowy wymiar doko-
nywanych obecnie inwestycji w posiadane technologie i — warunkujacy ich pozyska-
nie — potencjat absorpcyjny. Wyznaczajg one bowiem przyszte mozliwosci przedsie-
biorstw finansowych dalszego rozwoju ich portfeli technologicznych stanowigcych
kluczowe Zrédto budowanych przez nie przewag konkurencyjnych.

Aby zwiekszy¢ walor aplikacyjny formutowanych powyzej rekomendacji, wyda-
je sie koniecznym kontynuowanie badan empirycznych, majacych na celu przede
wszystkim identyfikowanie szczegétowo okreslonych zdolnosci technologicznych
przedsiebiorstw, ktore, za sprawg sprzezenia zwrotnego na $ciezce zaleznosci,
w najwiekszym stopniu wptywaja na mozliwosci rozwoju ich portfeli technolo-
gicznych w przysztosci.
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Wybrane zastosowania technologii informatycznych
w obliczu zmian struktury wiekowej zatrudnionych

Selected Applications of IT in the Face of Employee Age
Structure Changes

Abstract: The ongoing aging process in Poland and Europe requires changes in the
employment structure. It is necessary to lengthen the time of employee activity on
the labour market, and this often requires retraining and, consequently, improving or
updating employee qualifications. With age, expectations and needs of the employee
change, and so does the employee’s ability to provide work. This article presents several
possibilities to use information technology to activate older people professionally so
that they can become more attractive on the labour market.

Key words: work activity, e-learning, telework, virtual teams, social media

Wprowadzenie

Przedsiebiorstwa w celu sprawnego funkcjonowania musza dysponowa¢ odpowied-
nimi zasobami zaréwno majatkowymi, jak i ludzkimi, ktére s3 waznymi elementami
aktywow kazdego przedsiebiorstwa. Aspekt ilosciowy zasobéw ludzkich jest szczegdl-
nie wazny w kontekscie prognozowanej sytuacji na rynku pracy nie tylko w Polsce, ale
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takze w wielu innych krajach europejskich, gdzie zauwazalny jest spadek liczby mto-
dych ludzi wchodzacych na rynek pracy [Kukulak-Dolata 2013]. W zaistniatej sytuacji
w potaczeniu z obserwowanym starzeniem sie spoteczenstw pojawia sie koniecznos¢
nowego podejscia do zarzadzania zasobami ludzkimi. Niezbedne staje sie zachecenie
0s6b starszych do pozostania na rynku pracy nawet po osiggnieciu wieku emerytalne-
go oraz podnoszenie kwalifikacji i dopasowanie wyksztatcenia oséb bedacych juz na
rynku pracy do aktualnego zapotrzebowania rynku. W niniejszym artykule przeanalizo-
wano, jak w dynamicznie zmieniajgcej sie sytuacji w zakresie cyfryzacji zasobéw i infor-
matyzacji stanowisk pracy mozna wykorzysta¢ nowoczesne technologie do utrzyma-
nia aktywnosci na rynku pracy oséb starszych oraz dostosowania ich kompetencji do
zmieniajgcego sie zapotrzebowania.

Imiany w strukturze demograficznej

Wspétczesne spoteczenstwa europejskie charakteryzuja sie dynamicznymi zmiana-
mi w strukturze demograficznej ludnosci ze wzgledu na dwa wspoétwystepujace zja-
wiska — niski wskaznik dzietnosci oraz wydtuzanie sie zycia. W konsekwencji ro$nie
udziat 0séb starszych (w wieku 60+) w populacji — w tabeli ponizej poréwnane zosta-
ty dane z roku 2005 i 2015 w Polsce z odpowiadajacymi im wartosciami Srednimi dla
krajow Unii Europejskiej (patrz tabela 1).

Tabela 1. Udziat 0sé6b w poszczegdlnych grupach wiekowych w Unii Europejskiej
i Polsce - poréwnanie 2005 i 2015 roku (w %)

wiek 0-14 lat 15-64 lat 65 lat i wiecej
2005 2015 2005 2015 2005 2015
EU 16,3 15,6 67,2 65,6 16,6 16,9
Poland 16,7 15 70,2 69,5 13,1 15,4

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badar Eurostat [http://ec.europa.eu/Eurostat].

Trwajacy proces starzenia sie ludnosci bedacy wynikiem korzystnego zjawiska, jakim
jest wydtuzanie sie zycia, w Polsce pogtebiany jest nie tylko niskim poziomem dzietnosci,
ale dodatkowo zintensyfikowany przez zwiekszong emigracje oséb mtodych.

Zgodnie z zatozeniami opracowanej przez Gtéwny Urzad Statystyczny prognozy de-
mograficznej [Prognoza ludnosci na lata 2014-2050, GUS 20141, obejmujacej okres do 2050
r., w kolejnych latach nastapi znaczne pogtebienie omawianego zjawiska, czyli zmniej-
szenie liczby dzieci (w wieku 0-14 lat) i 0s6b dorostych (w wieku 15-59), natomiast zwiek-
szy sie liczba i udziat os6b w wieku co najmniej 60 lat. W badanej perspektywie progno-
zowany obraz spoteczenistwa przedstawiony zostat na wykresie ponizej (patrz wykres 1).
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Wykres 1. Prognozowana liczba ludnosci w Polsce wedtug wybranych grup wie-
kowych (w min)

0-14 m15-59 m60+

2013 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050

Zrédto: Prognoza ludnosci na lata 2014-2050, Studia i analizy statystyczne, GUS 2014.

Do konca horyzontu prognozy spodziewany jest przyrost odsetka ludnosci
w wieku 60+ o prawie 19 punktéw procentowych, co spowoduje, ze udziat oséb
starszych w populacji mieszkancéw Polski zwiekszy sie z 21,5% z 2013 r. do 40,4%
w ostatnim roku prognozy, czyli z 8,3 mln do 13,7 miIn oséb (patrz wykres 2).

Wykres 2. Prognozowany udziat ludnosci w wieku 60 lat i wiecej w Polsce w ogol-
nej liczbie ludnosci (w %)

45
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10
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Zrédio: opracowanie whasne na podstawie Prognoza ludnosci na lata 2014-2050, Studia i analizy sta-

tystyczne, GUS 2014.
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Aktywnosé zawodowa oséb 50+

W Polsce notowany jest jeden z nizszych wskaznikéw zatrudnienia oséb w wieku
55-64 lat. W Europie zatrudnienie oséb starszych (55-64 lata) wzrasta z roku na rok
i wedtug danych Eurostatu w roku 2015 wynosito dla krajéw europejskich srednio
53,3% (w 2013 roku byto to 51,8%, w 2008 roku 45,5%, za$ w 2002 roku jedynie
38,1%). W 2015 roku najwyzsze zatrudnienie wsrdd senioréw byto w Szwecji, gdzie
wynosito az 74,5%, nastepnie w Niemczech, gdzie utrzymywato sie na poziomie
66,2%, w Danii — 64,7% i Estonii — 64,5% [Szumlewicz 2016]. W Polsce w 2015 roku
zatrudnionych byto jedynie 44,3% senioréw, czyli o 9 punktéw procentowych mniej
niz $rednia unijna.

Zgodnie z zatozeniami Strategii na rzecz inteligentnego zréwnowazonego rozwoju
sprzyjajqcego wiqczeniu spotecznemu Europa 2020 przyjetej w 2010 r. [Komunikat Komi-
sji Europa 2020 (2010)] jednym z nadrzednych celéw Unii Europejskiej ma by¢ osiagnie-
cie do 2020 r. wskaznika zatrudnienia os6b w wieku 55-64 lat na poziomie 75%. Jednak
w Polsce wsrdd pracownikéw 50+ obserwuje sie tendencje do jak najszybszego prze-
chodzenia na swiadczenia emerytalne oraz korzystania z r6znego rodzaju transferéw
socjalnych (w tym $wiadczen rodzinnych czy pomocy spotecznej), co réwniez wptywa
na ich dezaktywizacje na rynku pracy [Uchwata Nr 238, Rada Ministréw 2014].

Wydtuzanie aktywnosci zawodowej pracownikéw po 50 roku zycia nalezy do
priorytetowych dziatan wielu krajéw Unii Europejskiej. Powstaje zatem pytanie, jak
zmotywowac ludzi w wieku senioralnym do pozostania na rynku pracy, jak w tym
celu dostosowac warunki ich pracy i zwiekszy¢ mozliwosci zatrudnienia, a takze
umozliwi¢ przekwalifikowanie sie, co czasem, wraz z wiekiem, staje sie niezbedne.

Nowoczesne technologie na rynku pracy

Szybki postep w dziedzinie nowoczesnych technologii powoduje zmiany na rynku
pracy - coraz wiecej instytucji wykorzystuje je w procesie produkcji i zarzadzania,
a takze oferuje swoje ustugi za posrednictwem sieci. Problemem staja sie kwalifi-
kacje pracownikéw i konsekwencje wynikajace z podziatu na tych, ktérzy potrafia,
moga i chca korzysta¢ z technologii, i tych, ktérych swiadomos¢ w tym zakresie
jest bardzo mata lub nie maja jej wcale. Coraz szybsze tempo rozwoju prowadzi
w konsekwencji do pogtebiania sie dystansu kompetencyjnego miedzy grupami
nieposiadajgcymi mozliwosci korzystania z nowoczesnych rozwigzan a pozostatg
czescig spoteczenstwa [Batorski 2010]. Brak dostepu do Internetu przektada sie na
brak dostepu do rozwigzan teleinformatycznych, a to prowadzi w konsekwencji
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do marginalizacji i wytaczenia catych grup z obszaréw zycia zawodowego, a nawet
wiecej, z zycia spoteczenstwa informacyjnego, gdyz technologie informacyjno-
komunikacyjne odgrywaja coraz wiekszg role takze w zyciu codziennym. W wielu
gateziach gospodarki posiadanie kompetencji informatycznych jest warunkiem
uzyskania pracy.

W szczegdlnej sytuacji sg osoby w wieku 50+, ktérych kwalifikacje zawodowe
sq czesto przestarzate i niedostosowane do wymogow wspodtczesnego rynku pra-
cy. Kiedy osoby majace dzisiaj 50 lat i wiecej rozpoczynaty swoje kariery zawodo-
we, nie byto Internetu, a o komputerze w domu marzy¢ mogli nieliczni. Ponadto
nie wymagano od nich umiejetnosci poszukiwania pracy. Jezeli okolicznosci nie
wymusity uzupetniania wiedzy na temat nowoczesnych technologii, to osoby te
pozostaty nadal bierne, jesli chodzi o korzystanie z komputera czy Internetu [Mar-
chlewska 2015]. Szczegdlnie dotyczy to 0séb o niskim poziomie wyksztatcenia,
gdyz na stanowiskach pracy, jakie do tej pory zajmowaty, zazwyczaj kompetencje
w zakresie nowoczesnych technologii nie byty potrzebne. W konsekwencji osoby
te czesto nie posiadaja takze wiedzy na temat nowych form poszukiwania pracy
i pomocy, jaka moga znalez¢ w Internecie, gdyz nie miaty wcze$niej mozliwosci
ani potrzeby uzyskania takiej wiedzy. Co wiecej, osoby w wieku senioralnym cze-
sto bronig sie przed zmianami, utwierdzajac sie w przekonaniu, ze nowoczesnos¢
jest dla mtodszych. Preferuja ponadto tradycyjne metody poszukiwania pracy, ta-
kie jak korzystanie z ofert powiatowego urzedu pracy, ogtoszen w lokalnej prasie,
informacji pozyskanych od znajomych. W tej grupie poprawa jakosci zycia rzadko
kojarzy sie z mozliwosciami, jakie daje wykorzystanie nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych. Okazuje sie jednak, ze podnoszenie kwalifikacji
i zdobywanie nowych kompetencji jest konieczne, gdyz wymusza to rynek pracy.

Przygotowujac szkolenia, kursy czy inne formy aktywizacji zawodowej dedyko-
wanej dla tej grupy oséb, nalezy uwzgledni¢ zagadnienia zwigzane z koniecznoscia
indywidualizacji w edukacji dorostych. Trzeba pamieta¢, ze grupa oséb w wieku
okreslanym przez badaczy rynku pracy jako ,wiek niemobilny w pracy zawodowej”,
jest grupa niejednorodng, a cechami dominujacymi w tej grupie sa zazwyczaj zdecy-
dowany spadek motywacji do zmian, zanizona samoocena i brak potrzeby doksztat-
cania. Organizujac szkolenia, warto uwzglednic tez fakt, ze mimo iz niewielki odsetek
w tej grupie stanowia osoby z niepetnosprawnoscia biologiczng, to znaczny odsetek
odczuwa rézne dolegliwosci zdrowotne zwigzane z wiekiem. Nie pozostaje to bez
wptywu na komfort funkcjonowania na rynku pracy. Wzbudzenie potrzeby zdoby-
wania nowej wiedzy i przyblizanie idei edukacji przez cate zycie wydaje sie zatem nie
do przecenienia.
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E-learning oraz m-learning drogq do uzyskania
nowych kompetenciji

E-learning i jego odmiana zwana m-learningiem to formy ksztatcenia coraz czesciej
doceniane zaréwno przez przedsiebiorstwa, jak i indywidualne osoby. Zastosowa-
nie najnowszych technologii informacyjnych sprzyja przygotowaniu atrakcyjnych
interaktywnych materiatéw edukacyjnych dostosowanych do potrzeb i mozliwosci
réznych uczestnikéw szkolenia, zwiekszajac ich motywacje do nauki i skutecznos¢
nauczania. Nalezy zauwazy¢, ze istotny jest nie tylko sposéb przygotowania tresci,
ale takze forma ich przekazu, tak by uwzglednione zostaty indywidualne preferencje
oraz przyzwyczajenia 0séb uczacych sie.

Nauczanie realizowane w formie kursdw online posiada pewne dodatkowe mozliwosci
indywidualizowania podejécia, co nie zawsze jest mozliwe w nauczaniu klasycznym. Dla
0s6b aktywnych zawodowo i posiadajacych spore doswiadczenie na rynku pracy taka for-
ma nauczania jest bardzo wygodna. Po pierwsze, ze wzgledu na mozliwos¢ doboru czasu
i miejsca nauki — czesto jest to gtéwna przyczyna wyboru kurséw online przez uzytkowni-
kéw, szczegdlnie w sytuacji dysponowania ograniczonym czasem wolnym, w przypadku
0s6b aktywnych zawodowo. Jest to dogodna forma takze dla 0séb mieszkajacych w znacz-
nej odlegtosci od osrodkéw szkoleniowych. Drugim czynnikiem wyboru nauki online jest
mozliwo$¢ swobodnego dostepu i poruszania sie po materiale szkoleniowym wedtug
wiasnych potrzeb i zgodnie z dotychczasowg wiedza; chodzi o mozliwos¢ dokonywania
dowolnej liczby powtdrek materiatu i tworzenia wiasnych sciezek zdobywania wiedzy. Po-
czatkowo materiaty e-learningowe miaty liniowy ukfad tresci, czyli przejscie do kolejnych
partii materiatu mozliwe byto dopiero po pozytywnym zaliczeniu wczesniejszych modu-
téw, obecnie jednak stosuje sie model gateziowy, ktéry pozwala na swobodng wedréwke
po materiale. Duze znaczenie w dostosowywaniu kursu do potrzeb oséb posiadajacych juz
pewne doswiadczenie zawodowe stanowi mozliwos$¢ uwzglednienia réznych pozioméw
wiedzy 0séb uczacych sie — w tym celu mozna wzbogaci¢ materiat o dodatkowe moduty,
z jednej strony z informacjami podstawowymi dla 0séb, ktére nie posiadajg wiadomosci
zomawianego tematu, a z drugiej zinformacjami zaawansowanymi — dla tych, ktérzy maja
juz pewna wiedze w tym temacie i dzieki tym informacjom beda mogli ja poszerzy¢. Wska-
z6wka w doborze Sciezki moze by¢ np. rozwigzanie odpowiedniego pretestu, ktéry z jed-
nej strony moze wykaza¢ braki w wiedzy niezbednej do zrozumienia omawianych zagad-
nieA w rozpoczynanym module i wymusi¢ zapoznanie si¢ z materiatem podstawowym,
a w innym przypadku wykaza¢, ze osoba posiada informacje dotyczace wprowadzanych
zagadnien i przekierowac jg — by pomina¢ materiat, na ktérego temat wykazata sie juz wie-
dza - od razu do dalszego etapu nauki.
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Bardziej zaawansowane podejscie oferujag systemy, w ktérych wykorzystano ele-
menty sztucznej inteligencji [Poloczek 2002] do $ledzenia przebiegu procesu nauki
(np. system WebTeacher czy Alatus LMCS). Dzieki zastosowaniu rozwigzania opar-
tego na sieci neuronowej, ktéra potrafi sie uczy¢ w oparciu o pobierane z systemu
informacje na temat aktualnego poziomu wiedzy studenta, specjalnie zaprojekto-
wany system ekspertowy pozwala dobra¢ odpowiednia dla danego uzytkownika
JSciezke”, okreslajaca dalsze etapy nauki. W tym celu wykorzystano system wielopo-
ziomowych regut decyzyjnych umozliwiajacy zaprogramowanie mozliwosci sledze-
nia przebiegu nauki na biezaco i dostosowywanie jej w zaleznosci od uzyskiwanych
wskaznikow wielkosci oraz rodzaju oferowanych porcji wiedzy.

Innym sposobem personalizacji przekazu wiedzy w nauczaniu online jest zréznico-
wanie form przekazu tresci i sposobu prowadzenia zaje¢, z uwzglednieniem réznych
predyspozycji kursantow, np. preferencji wzrokowych czy stuchowych, form prezentacji
opisowej lub graficznej, a takze poprzez dostosowanie liczby podawanych informacji do
mozliwosci ich przyswojenia. Kazdy cztowiek ma swdéj wiasny sposéb zapamietywania
i przyswajania nowej wiedzy i umiejetnosci, ktéry zalezy zaréwno od predyspozycji wro-
dzonych, jak i nabytych. Preferowany sposéb uczenia sie moze z czasem ulega¢ mody-
fikagji, gdyz ksztattowany jest w trakcie procesu nauki i wychowania, a takze zalezy od
wieku osoby przyswajajacej wiedze. W przypadku kurséw online uczacy sam moze zde-
cydowag, ktoérg z dostepnych postaci przekazu wykorzysta, jak duzo czasu potrzebuje,
aby opanowac materiat, ile powtérek czy ¢wiczen chce wykonac.

Przedstawione cechy e-learningu pokazuja, ze jest to doskonata forma podno-
szenia kwalifikacji zawodowych i uzupetnienia wiedzy z zakresu technologii infor-
matycznych, i to nie tylko dla oséb z grupy 50+, ale takze innych oséb zagrozonych
wykluczeniem lub czasowym wylaczeniem z rynku pracy. W ten sposéb moga
uzupetnia¢ swoje wiadomosci i w konsekwencji rozszerza¢ mozliwosci zatrudnie-
nia osoby przebywajace na dtugich zwolnieniach (np. rehabilitacyjnych, urlopach
wychowawczych), a takze osoby niepetnosprawne. Poniewaz jest to grupa bardzo
niejednorodna, mozliwos¢ indywidualizacji czasu i miejsca nauki, liczby powtdrzen
i ¢wiczen, poziomu trudnosci i formy nauczania i wszelkie inne sposoby dostosowa-
nia nauki do indywidualnych potrzeb sa nie do przecenienia.

Nowoczesne formy i nowe mozliwosci pracy
Internetowa oferta dla oséb wyrazajacych che¢ doskonalenia wiasnych umiejetno-

$ci czy przekwalifikowania oraz dla pracodawcéw poszukujacych pracownikéw jest
bardzo duza i zréznicowana. Wiele informacji o profilach dziatalnosci firm, planach
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rozwoju, wymaganiach i potrzebach w zakresie zatrudnienia umieszczanych jest
na firmowych stronach internetowych czy na portalach branzowych [Marchlew-
ska 2014]. Swoje strony internetowe majg wszystkie instytucje rynku pracy. Mozna
na nich znalez¢ wiele porad dotyczacych poszukiwania pracy, informacji o kursach
i szkoleniach umozliwiajacych uzupetnienie kwalifikacji zawodowych czy zdobycie
nowych uprawnien.

Osoby z rozwinietymi kompetencjami informatycznymi moga takze pracowac
przez Internet w ramach umowy o teleprace. Zatrudnianie pracownikéw w formie te-
lepracy jest jedna z form Swiadczenia pracy, ktéra zyskuje na popularnosci wraz z roz-
wojem nowoczesnych technologii. Z kodeksowej definicji telepracy wynika, ze jest to
praca wykonywana regularnie poza zaktadem pracy, z wykorzystaniem srodkéw ko-
munikacji elektronicznej w rozumieniu Ustawy z 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug
droga elektroniczng (tekst jedn. Dz. U z 2013 r., poz. 1422 ze zm.). Telepraca to nadal
mato rozpowszechniona forma pracy, cho¢ elastyczne formy zatrudnienia, ktére po-
prawiaja konkurencyjno$¢ firm, staja sie obecnie coraz popularniejsze. Telepracownik
moze $wiadczy¢ prace np. w domu znajdujacym sie na drugim koricu miasta czy nawet
kraju, co sprawia, ze pracodawca ma wieksza mozliwos¢ pozyskania specjalistéw spo-
za miejscowosci, w ktérej znajduje sie jego siedziba. Z kolei pracownikowi telepraca
daje mozliwos¢ elastycznego czasu pracy. Taki sposéb zatrudnienia stanowi alterna-
tywe dla oséb mato mobilnych z réznych powodéw (gdyz nie wymaga opuszczania
domu w celu $wiadczenia pracy), w tym takze niepetnosprawnych lub przebywajacych
na urlopach wychowawczych lub bedacych w trakcie rehabilitacji. Do innych zalet tej
formy zatrudnienia naleza: redukcja kosztéw z powodu zmniejszenia niezbednej po-
wierzchni biurowej, nizsze koszty organizacji i utrzymania stanowisk pracy, mozliwos¢
wprowadzenia zadaniowego czasu pracy, co znacznie wptywa na efektywnos¢ pracy
czy obnizenie kosztéw zwigzanych z absencjg pracownikéw.

Wirtualne zespoty

Wedtug badan Nemetres Research Group [https://nemertes.com/] liczba ,pracowni-
kow wirtualnych” wzrosta w ciggu ostatnich 5 lat az osmiokrotnie. Z kolei CultureWi-
zard [https://www.rw-3.com/] dodaje, ze 85% pracownikéw miedzynarodowych firm
nalezy do globalnych zespotéw wirtualnych, a 20% poswieca na interakcje w nich
ponad pofowe swojego czasu pracy.

Ostatnie lata to okres gtebokich i istotnych przemian w sferze funkcjonowania
firm; coraz czesciej zmiany te idg w strone wirtualnego zarzadzania i tworzenia wir-
tualnych zespotéw, gtéwnie opartych na wiedzy. Z globalnej ankiety Regus Global
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Economic Indicator [http:/press.regus.com/], w ktdrej udziat wzieto 26 tys. przed-
stawicieli kadry kierowniczej z ponad 90 krajéw $wiata, wynika, Zze prawie potowa
0s0b petnigcych menedzerskie stanowiska ma mozliwos¢ pracy na odlegtos¢ przez
przynajmniej potowe dni roboczych. Wirtualna praca zespotowa staje sie podstawg
prowadzenia globalnej dziatalnosci gospodarczej. Badanie przeprowadzone w 2016
r. przez firme RW3 Culture Wizard [https:/www.rw-3.com/], w ktérym udziat wzieto
1372 respondentéw z 80 krajoéw, pokazato, ze z roku na rok wzrasta liczba tworzo-
nych zespotéw wirtualnych, przy czym zespoty te sg obecnie niemal catkowicie wir-
tualne, gdyz 41% badanych nigdy nie spotykato sie osobiscie. Co wiecej, wirtualne
zespoty staja sie coraz bardziej globalne, gdyz w 2016 roku 48% respondentéw wy-
kazato, ze ponad potowa ich zespotéw to cztonkowie innych panstw; w 2014 . liczba
ta wyniosta tylko 41%, a w 2012 r. tylko 33%.

Ludzie tworzacy zesp6t potrzebuja mozliwosci szybkiego kontaktu ze soba, wy-
miany informacji, dostepu do tych samych danych, realizowania wspdlnie zadan,
wyznaczania spotkan — umozliwiaja to komputery, a utatwiaja sieci komputerowe,
oczywiscie wyposazone w odpowiednie programy pracy grupowej. Programy, ktére
majg utatwia¢ prace grupowa, musza spetnia¢ pewne warunki techniczne - prze-
de wszystkim powinny dziata¢ na wszystkich typach komputeréw i na urzadzeniach
klasy Personal Digital Assistant (PDA), systemach operacyjnych, sieciach i protoko-
tach komunikacyjnych, ktére sa uzywane przez uczestnikéw zespotu [Marchlewska
2008]. Powinny dobrze obstugiwac¢ pofaczenia w sieci rozlegtej i lokalnej, a takze ra-
dzi¢ sobie z obstugg komputeréw tylko od czasu do czasu tagczacych sie z systemem,
istotna jest jak najszersza mozliwos¢ przystosowania do wiasnych potrzeb. Rozwoj
nowoczesnych technologii powoduje, Ze obecnie nie stanowi to zadnego problemu.
Programow, ktére mozna zaliczy¢ do kategorii programéw pracy zespotowej, jest
bardzo duzo, jednak fachowa wiedza i niezbedny sprzet nie wystarcza, by dobrze
poradzi¢ sobie w pracy w takim wirtualnym zespole. Cho¢ dzieki nowoczesnym na-
rzedziom telekomunikacyjnym wspotpracownicy sg w statym kontakcie, to jednak
znaczng cze$¢ pracy wykonujg samodzielnie, bez kontroli przetozonych. Osoby nie-
samodzielne, ktére nie maja samodyscypliny i obawiaja sie wzig¢ odpowiedzialnosci
za swoja czes$¢ zadania, z pewnoscia nie beda sie dobrze czuty w takiej strukturze
[http://finanse.wp.pl/kat, 18453 title, Praca-w-wirtualnym-zespole].

Z przedstawionego przez Regus Global Economic Indicator badania wynika, ze naj-
wiecej 0séb sposréd cztonkéw grup wirtualnych miato od 35 do 50 lat (co stanowito
47% badanych), tylko nieco mniej liczng grupe stanowity osoby powyzej 50 roku zycia
(31% respondentéw). Najmniej byto oséb mtodych — ponizej 34 lat. Otrzymane wyniki
pokazuja, jak wazne i cenione jest doswiadczenie pracownikéw, zaréwno zawodowe,
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jako specjalistéw w rozpatrywanej dziedzinie, jak i w pracy w zespole, gdyz praca w ze-
spole wirtualnym oznacza dodatkowe wyzwania (dlatego zaréwno menedzerowie, jak
i pracownicy musza wykazywac sie specyficznym zestawem kompetencji) [Jaworski
2012]. Pracownicy rekrutowani do miedzynarodowych zespotéw wirtualnych ocenia-
ni s przede wszystkim pod katem posiadanej wiedzy eksperckiej, ale réwniez pod
katem istotnych w zarzadzaniu kompetencji miekkich, takich jak umiejetnosci komu-
nikacyjne i zdolnos¢ pracy w zespole, a takze zaangazowanie i zdolnos¢ do motywacji
innych. W ten sposéb otwierajg sie mozliwosci pracy dla oséb z doswiadczeniem i od-
powiednio diugim stazem pracy, z mniejszym obcigzeniem fizycznym i mozliwoscia
wykonywania pracy bez opuszczania miejsca zamieszkania.

Media spotecznosciowe

W procesie aktywizacji zawodowej warto wykorzysta¢ mozliwosci, jakie dajag media
spotecznosciowe — zaréwno sama $wiadoma obecnos¢, jak i mozliwo$¢ wymiany
specjalistycznej wiedzy na wielu forach internetowych, korzystanie z réznego rodza-
ju poradnictwa pomaga w rozwijaniu umiejetnosci komunikacyjnych, poszerza wie-
dze 0gdlng i posrednio pomaga odkrywaé nowe mozliwosci na rynku pracy.

Portale spotecznosciowe umozliwiaja prezentowanie siebie jako wartosciowego
i kompetentnego pracownika, a takze pomagaja zbiera¢ i weryfikowa¢ informacje
o potencjalnym pracodawcy. Nalezy zauwazy¢, ze w trakcie swego rozwoju media
spotecznosciowe stopniowo zmieniajg charakter i czesto przestaja byc¢ jedynie plat-
forma do komunikacji miedzy znajomymi, zyskujgc nowe funkcje, w tym wspierajace
proces ubiegania sie o prace i ewentualny kontakt z pracodawca (np. coraz wiecej
portali spotecznosciowych publikuje oferty pracy).

Wsrod portali jest takze wiele takich, ktére stuzg przede wszystkim rekrutacji, gdyz
zrzeszajg zarowno specjalistow, jak i rekruteréw. Samo posiadanie profilu na takim por-
talu daje szanse znalezienia pracy. Takze na najpopularniejszych portalach, takich jak
Facebook czy Twitter, pojawiaja sie specjalne grupy i fora branzowe, bedace dosko-
natym miejscem do zdobywania nowych kontaktéw zawodowych. Budowanie sieci
kontaktéw zawodowych (tzw. networking) to inwestycja, ktéra zwieksza mozliwosci
zatrudnienia zaréwno dzieki dostepowi do wiekszej liczby ofert pracy umieszcza-
nych na portalach branzowych z danej dziedziny, jak i dzieki wskazaniu potencjalnych
Sciezek rozwoju i zwiekszeniu perspektyw zawodowych. Z drugiej strony $wiadoma
obecnos¢ w Internecie daje mozliwos¢ budowania swojego wizerunku jako eksperta
w danej dziedzinie. Mozna w tym celu bra¢ udziat w dyskusjach branzowych na forach,
wykazujac sie specjalistyczng wiedzg, czy prowadzi¢ eksperckiego bloga.
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Podsumowanie

Starzenie sie ludnosci to zjawisko wystepujace w wielu krajach na $wiecie, ale w sposéb
szczegdlny zauwazalne w panstwach europejskich. Wiele oséb po 50 roku zycia nie wie-
rzy w mozliwo$¢ zmiany i uwaza, ze w ich wieku jest za pdzno na nauke. Musza jednak
pogodzi¢ sie z faktem, ze postepu technologicznego nie da sie zatrzymac. Ze wzgledu
na zmiany demograficzne coraz trudniej bedzie im wczesniej wycofac sie z rynku pracy;
lepszym rozwigzaniem jest wiec przygotowywanie sie do zmiany sposobu zycia i uzupet-
nianie kwalifikacji w celu kontynuowania kariery zawodowej. Istotng role w tym procesie
zajmuja nowoczesne technologie — z jednej strony ich poznanie jest niezbedne z powo-
du ich coraz powszechniejszego wystepowania (a przez to umiejetnos¢ korzystania z nich
staje sie niezbednym warunkiem pozyskania lub utrzymania pracy). Z drugiej za$ strony
nowoczesne technologie stwarzaja mozliwosci podnoszenia kwalifikacji i zdobywania no-
wych umiejetnosci w sposéb zindywidualizowany, zdostosowaniem czasu, miejsca, tempa
i poziomu nauki. Waznym obszarem pozyskiwania wiedzy, w tym szybko aktualizowanych
informacji o mozliwosci zatrudnienia, jest Internet. Korzystanie z mozliwosci wsparcia ze
strony instytugji rynku pracy za posrednictwem Internetu moze pomaéc w szybszym osiag-
nieciu wytyczonego celu. Internet to takze $wietne miejsce do budowania sieci kontaktow
zawodowych i kreowania swojego wizerunku jako kompetentnego spedjalisty. Realizacja
wiasnego planu znalezienia lub zmiany pracy z wykorzystaniem Internetu jest mozliwa, wy-
maga jednak znajomosci narzedzi i umiejetnosci korzystania z nich.
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Meaning and the Role of the M-commerce
in the 21st Century

Abstract: The development of information technologies, especially mobile network
and the Internet, has created new opportunities for access and exchange of informa-
tion, but also for doing business. Sales companies must constantly respond to custo-
mer expectations and needs. This results in innovative technological solutions.

In order to meet the expectations of individual and institutional consumers, mobile
commerce was created from electronic commerce, which is designed for wireless de-
vices (such as smartphones and tablets).

Companies use mobile systems that are part of a computerized management system
that includes planning, implementation, and control of freight traffic using a wireless
device. Mobile systems allow employees to remotely, instantly enter, complete, and
access data at their current location. It facilitates and accelerates activities related to
sales (from picking up, warehousing, selling and printing all necessary documents).
The aim of this article is to present the theoretical and practical aspects of mobile
commerce. The active use of mobile devices in the context of purchase by Internet
users (in Poland 2015 and 2016) and use of mobile devices in business (in Poland,
2016) according to the report of Gospodarka Elektroniczna, M-Commerce. Kupuje mo-
bilnie. Also the subject solutions using m-commerce, proposed by the Syriusz compa-
ny has been discussed, as well as ssisting in the field through an IT system consisting
of the following modules: HermesMobil, HermesRMP, Interviewer, Voyager.

Key words: e-commerce, m-commerce, mobile devices, IT solutions
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Infroduction

Mobile commerce is part of e-commerce. Purchase and sale transactions are made
via mobile devices. These devices allow you to process, receive and send data witho-
ut the need for a wired network connection.

Mobile technology has become a very popular and widely used solution in
a very short time. Trade development and competition force manufacturers, distri-
bution companies to use innovative solutions to increase the effectiveness of their
representatives on the ground. Examples of such solutions are mobile systems.
They are a part of a computerized management system that includes the plan-
ning, implementation and control of the commodity trade. The basic component
of mobile systems is the palmtop PC. The personal, portable nature of the device,
intuitive and easy to operate, low cost have contributed to the widespread use and
wide scale of mobile commerce.

In response to market demand, Syriusz company has created the Hermes Mo-
bil A200, a mobile application supporting sales representatives. Hermes Mobil A200
enables you to conduct business activities in the field (generating sales documents,
updating inventory, checking accounts with contractors). It allows the management
of the database of contractors and the warehouse, the creation of commercial offers,
collecting and preparing goods in company’s warehouse.

This article is dedicated to issues related to m-commerce. The basic purpose of this
paper is to present the theoretical and practical aspects of mobile commerce. The ar-
ticle analyzes the active use of mobile devices in the context of online shopping (in
2015 and 2016 in Poland) and the use of mobile devices in business (2016 in Poland)
according to the report of Gospodarka Elektroniczna, M-Commerce. Kupuje mobilnie.
The topic of m-commerce solutions proposed by Syriusz company, which supports the
work of manufacturing, trade and service companies, was also discussed.

The concept of E-commerce and M-commerce

The potential of the Internet is enormous, it offers many opportunities for entertain-
ment and work, including selling and managing your own business. E-commerce is
electronic commerce, defined as the process of selling and buying products and servi-
ces, and therefore trading with electronic means, via the Internet [Gregor 2002, p. 79].
E-commerce in general refers to the implementation of business activities, based on
the processing and transmission of data such as sound, text, image. It is concerned
with the processes of purchasing, selling, distributing products and services, customer
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service, inter-enterprise co-operation and digital payments through public or private
computer networks [Olszak 2004, p. 21].
Due to the players involved in e-commerce, various e-commerce sectors can be
classified, namely:
« B2B - business-to-business, trade refers to any relationship that occurs between
any company, not just its direct partners but also intermediaries, suppliers, distri-
butors, point of sale or service providers. It covers, among other things, the prepa-
ration of offers, preparation of orders, confirmation of orders, payment, execution
of transactions, search of new offers.
- Electronic commerce between the company and the consumer - B2C - business-
to-consumer, all forms of retail sales of goods and services to individual customers,
often through the Internet. Examples of this sector are internet shops and small
auctions. The party initiating the transaction is the company.
- Electronic commerce between consumer and company — C2B - consumer-to-
business, which is a reversal of the B2C model, as the initiative is an individual cu-
stomer. Customers place their offers for the purchase of goods or services to which
the producers respond on particular internet sites.
« Electronic commerce between consumers — C2C — consumer-to-consumer, all
electronic forms of business carried out by individuals. The basic example of C2C
are online auctions [Dobosz 2012, pp. 9-10].
Business, especially mobile and internet trading is giving great benefits. The
most important of these include:
- data is stored in data media, that will prevent to put multiple times same data
about customers, goods and services,
- data is archived for fast recovery (for example hardware failure),
. speed of the transaction - it is obtained gradually. Both business partners opera-
te on the same electronic network, so the transmission of any data can be almost
instantaneous,
. automatization of the transfer of documents through the integration of compu-
ter applications that use standards-based information exchange, independent of
electronic equipment and system software running on it,
+ unlimited working time - IT systems that perform transactions usually run 24 ho-
urs a day, which increases the competitiveness of such business compared to tra-
ditional companies,
- improved customer service — the Internet allows not only to make real-time
transactions, but also instantly solve problems related to them [Dobosz 2012,
pp. 10-111.
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Nowadays thanks to the internet, we can make virtually any purchase and take
advantage of the wide range of services offered by companies from different indu-
stries. The entrepreneur is able to reach a wider audience, meet the needs, tailor the
offer and the customer can make a purchase easily and quickly.

The most important factors influencing such development include:

- lower costs associated with running a business and selling,

- no need to maintain retail outlets,

« quick update of the offer,

+ acquiring new customers,

- easy way to establish long-term relationships with customers,

- more effective advertising and marketing campaigns,

« 24 hour presentation of the offer,

- reduced dependence on the local market [Poradnik przedsiebiorcy 20171].

In order to meet the expectations of individual and institutional consumers, mo-
bile commerce was created from electronic commerce, which is designed for wire-
less devices (such as smartphones and tablets) [Pratat 2013].

According to the second edition of the report of Gospodarka Elektroniczna,
M-Commerce. Kupuje mobilnie developed on the basis of the Mobile Institute, the
trend of using mobile devices among Polish consumers, business owners, professio-
nals and business managers is growing.

The study was conducted in two groups:

. 2600 Internet users (using CAWI responder — Computer-Assisted Web Interviews
broadcast on web pages and in e-mail. Data has been collected between 3-10 Oc-
tober 2016).

- 111 business representatives with different positions and operating in different
industries (using the multi-channel monitoring system of the Mobile Institute) [Ra-
port Izby Gospodarki Elektronicznej 2016].

According to the report, three-quarters of the internet users declare having
mobile devices which carry out smart activities, such as those that would not be
possible via a regular mobile phone. According to the report, the active use of mo-
bile devices in the context of shopping, particularly smartphones, has seen a sig-
nificant increase. Browsing the internet or searching for product information in
2016 was performed by 49% of respondents, which was 7 p.p. more than in 2015.
The purchase of full-size devices such as PCs and laptops dropped [Raport Izby
Gospodarki Elektronicznej 2016]. Chart 1 shows results for active use of devices in
2015 and 2016.
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Chart 1. Active use of mobile devices in the context of online shopping
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Source: Raport Izby Gospodarki Elektronicznej (2016), M-commerce. Kupuje mobilnie 2016, Warszawa.

Business representatives, however, use a laptop mostly for work purposes, such
as contacting customers, comparing offers or placing orders (47% respondents). Inte-
restingly, second place take ex aequo PC and smartphone, which are used by 34% of
business users. In the last place was a tablet, followed by more than one-fifth (22%) re-
presentatives of companies. It is clear that mobility is an important feature of Polish en-
trepreneurs [Raport Izby Gospodarki Elektronicznej 2016]. Chart 2 presents the results.
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Most people in the world have a mobile device. The quantity of smartphones and
tablets in recent years has been enormous and the number of their users is constantly
growing. The value of the Polish m-commerce industry is valued in billions, which can
only confirm how important it is in the e-commerce market. From year to year a large
increase in m-commerce turnover on world markets can be observed. In 2015 in the
United States, the percentage of online shoppers with a minimum of one mobile tran-
saction was 51% and 41% in Europe. Germany (51%) and Great Britain (50%) are the
leading countries, followed by Sweden (46%) and the Netherlands (38%). In Poland, the
percentage of the internet buyers was 28% [Poradnik przedsiebiorcy 2016].

M-commerce in practice

Technological development, growing competition are the demands that keep
increasing for the companies that implement IT systems. In order to succeed, they
need new innovative technology solutions that are approved by customers.

Syriusz company is a manufacturer of IT solutions. The methods proposed by
this company support the work of commercial, manufacturing and service compa-
nies. Syriusz focuses its activities in the following areas:

« production of mobile systems for sales representatives working in the field
(mobile systems based on handheld computers),

- software production that assists the management of a trading company (sof-
tware designed for small and medium businesses of various industries, dealing in
wholesale or retail trade),

- software production that supports the manufacturing processes of the enter-
prise (metal, clothing, plastic processing);

- software development for petrol stations,

- implementation of integrated e-commerce platforms (these systems offer the
functionality of typical online shops and B2B platforms) [Syriusz 20171.

Trade development and competition force manufacturers, distribution
companies to use modern solutions to increase the efficiency of their repre-
sentatives on the ground. Examples of such solutions are mobile systems. They
are part of a computerized management system that includes the planning,
implementation and control of the freight traffic (from procurement to distri-
bution). Mobile systems allow employees to remotely enter and complete data
and access them at their current location. They facilitate and accelerate the
activities involved in the sale (from picking up and warehousing, to selling and
printing all necessary documents).
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The basic element of the mobile systems is a palmtop handheld computer
(equipped with storage software and the printing mechanism required commer-
cial documents). The palmtop is powered by an internal rechargeable battery,
which is charged by connecting to a car cigarette lighter socket or mains adapter,
allowing you to work in the field [Syriusz 2017].

The IT system proposed by Syriusz company for the field trade consists of the
following modules:

- HermesMobil - warehouse application, installed on the palmtop, enabling
commercial activity in the field (generating sales documents, updating stock sta-
tus, checking settlement with contractors). It allows the user to manage the da-
tabase of contractors and the warehouse, as well as to create commercial offers,
and collects orders with your goods in stock.

- HermesRMP - software for server file exchange between the mobile system
working in the field and the warehouse software in the company’s local network.
It allows the user to easily connect the mobile systems to any of the warehouse
software. Data exchange can be done via GPRS or the internet.

« Ankieter - software installed on the palmtop, used to conduct surveys among
customers. Completed surveys are fed into the company’s central base via GPRS,
Internet or docking. Designing surveys as well as statistical analysis of results is
done on a desktop computer in the company.

- Voyager - software installed on the palmtop. Allows the user to prepare depar-
ture documents in sales showrooms with exposure [Syriusz 2017].

In the mobile systems software there are built-in communication procedures
that connect them with the warehouse software that works in the company. The
HermesMobil user selects the mode and mode of communication between GPRS,
the internet on-line or off-line.

The implementation of mobile systems brings a number of organizational and
economic benefits to the company:

- sales representatives working in the field often do not have access to up-
to-date inventory, even though this knowledge is a prerequisite for the effi-
ciency of their work. The equipment provided by mobile workers in the field
makes them instantly aware of the current stock and commodity prices. This
improves the acceptance of goods orders and the preparation of sales docu-
ments;

- customer service in the field goes smoothly and more comprehensively,
which raises the prestige of the company and encourages the customer to
cooperate;
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- the logistics of the company improves. The order accepted in the field auto-
matically recorded in the company’s warehouse system can shorten the time of
goods delivery to the customer and better organize the purchase of goods;

- the company owner gets control over the work of their representatives in the
field [Syriusz 2017].

Hermes Mobil A200 - mobile sales support

Hermes Mobil A200 is a mobile app for sales representatives available on smart-
phones and Android tablets. This tool is supported by a representative who works
in the field doing his daily duties. It allows the user to streamline document flow,
access current offers, follow-up visits, summary and visit report, and these are just
a few of the functional capabilities of the system. The Hermes Mobil A200 on the
Andriod platform is a response to the latest mobile device market trends and is
based on the Hermes Mobil mobile sales system developed for years and is widely
recognized for its Windows Mobile-based PDA and PocketPC [Syriusz 2017].

The Hermes Mobil A200 can be launched on both tablets and smartphones,
depending on user’s needs. It will always be a fully functional and customizable
app. The Hermes Mobil A200’s great selling point is the ability to work off-line wit-
hout having to connect to the internet. The documents that are being written are
then stored on the mobile device, and data exchange with the central system takes
place when the connection is received [Syriusz 20171.

With the introduction of the new Guided Navigation (GM) navigation techno-
logy, the Hermes Mobil A200 is intuitive and hands-free to carry out all necessa-
ry and planned activities. A sales representative with a modern application can
work effectively because it has access to current information about clients, pro-
duct offerings, can record tasks, visit and report activities to the headquarters [Sy-
riusz 2017]. Table 1 describes the basic functions of the Hermes Mobil A200.

Table 1. Basic features of the Hermes Mobil A200

Basic features of the Hermes

Mobil A200 Feature description

Current access to the contractor’s file: the ability to view and
Record of contractors update data and add new customers. Access to the history
of cooperation with a given contractor.
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Records of goods and price lists

Access to the most important product information, current
inventory and price lists. Issue sales documents or orders.
The ability to issue sales documents directly at the customer
or to collect orders, which sending to the headquarters on

a regular basis greatly improves the logistics of the compa-

ny.

Sales calculator

Depending on entitlement, a sales representative can nego-
tiate prices, give discounts by making calculations on a con-
venient calculator.

Control of sales conditions

The program monitors the minimum price, minimum margin
and rebate discount depending on the entitlement of the
sales representatives.

Accepting cash payments

Ability to issue KP documents and settle a counterparty
debt.

Reporting visits

The application contains a number of prepared reports avai-
lable to the sales representative. Report dictionaries may be
imposed by the head office or by the trader individually. In
addition to predefined reports, any record is also possible.

Planning visits

The system enables control and planning of the
representative’s work through planning visits. If a supervisor
does not impose a representative on the list of clients to
visit, then the representative always has the option of estab-
lishing a route himself.

Source: Syriusz (2017), [online] http://www.syriusz.com.pl/, access: March 30, 2017.

HermesMobil is:

- atool to assist the sales representative in the field,

« current loading lists,

- clearing accounts with contractors,

- remote exchange of data without the need of representative visits to the company,

- fast work with large databases,

- ability to collaborate with other sales systems [Syriusz 2017].

Summary

Increasing competition, technological development, consumer expectations pose

increasing challenges to companies implementing IT systems. Companies to succeed

need new innovative technology solutions that are positively received by customers.

Manufacturer of IT solutions — Syriusz company supports the work of commercial, ma-

nufacturing and service companies.

One of the solutions proposed by Syriusz is the commercial mobile application

available on smartphones and tablets - Hermes Mobil A200. This tool supports a re-

presentative working in the field (among others streamlines document flow, access

to current offers, summarizes and reports visits).
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The popularity of mobile devices is increasing day by day. The term m-commerce
can also be found under the name of mobile commerce, it is an area of electronic
commerce separated from e-commerce.

In 2013, the total number of mobile orders reached 6%. In 2014, almost every 10
customers made their orders. In turn, in the year 2015 Internet purchases made up
16% of Polish society (about 6 million Poles). Almost one-third of online customers
currently buy online through mobile devices.

According to the MasterCard report The New World of Retail, Poland has a chance to
become a European leader in mobile commerce in terms of per capita value by 2018.

Bibliography

Dobosz K. (2012), Handel elektroniczny, Wydawnictwo PJWSTK, Warszawa.

Gregor B., Stawiszynski M. (2002), e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-
todz.

Olszak C. (red) (2004), Systemy e-commerce. Technologie internetowe w biznesie, Wydawni-

ctwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice.
Raport Izby Gospodarki Elektronicznej (2016), M-commerce. Kupuje mobilnie 2016, Warszawa.

Poradnik przedsiebiorcy (2016), Polski m-commerce - co méwiq statystyki [online], https://po-
radnikprzedsiebiorcy.pl/-polski-m-commerce-co-mowia-statystyki, access: March 30, 2017.

Poradnik przedsiebiorcy (2017), M-commerce — czym jest i jaka jest jego przysztos¢? [online],
https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-m-commerce-czym-jest-i-jaka-jest-jego-przyszlosc,
access: March 30, 2017.

Pratat E. (2013), M-commerce - rozwdj na Swiecie i w Polsce, [online] http://cejsh.icm.edu.pl/
cejsh/element/bwmetal.element.desklight-43fea3b2-745b-4011-a19e-74282333ch9a,

access: March 30, 2017.

Syriusz (2017), [online] http://www.syriusz.com.pl/, access: March 30, 2017.



PRZEDSIEBIORCZOSC | ZARZADZANIE 2017
Wydawnictwo SAN | ISSN 2543-8190

Tom XVIII | Zeszyt 4 | Czes¢ 11 | ss. 167-180

Dominika Lisiak-Felicka | dominika.lisiak@gmail.com
Uniwersytet £édzki

Justyna qudeI-Cquowska | kancelaria@prawo.med.pl
Spoteczna Akademia Nauk, Wydziat Zarzagdzania

Radostaw qudel I radoslaw.zajdel@uni.lodz.pl
Uniwersytet £6dzki

Wybrane aspekty zarzgdzania bezpieczenstwem
informacji w podmiotach prowadzgcych
dziatalnosé leczniczq

Selected Aspects of Information Security Management
in Entities Performing Therapeutic Activity

Abstract: The article takes issues with an information security in entities performing thera-
peutic activity. The IBM report “The 2016 X-Force Cyber Security Intelligence Index” shows
thatin 2015 these entities were the main target of cybercriminals. This paper analyzes the le-
gal requirements related to information security in entities performing therapeutic activity.
Some examples of information security incidents in these entities were presented. Based on
the results of Supreme Chamber of Control inspection, problems with ensuring the security
of medical records were shown. On the basis of these data, the main threats and vulnerabi-
lities were identified.

Key words: information security, entities performing therapeutic activity, medical records,
information security incidents, threats, legal requirements

Wprowadzenie

Bezpieczenstwo informacji to zachowanie poufnosci, integralnosci i dostepnosci in-
formacji. Zgodnie z definicjami zawartymi w normie ISO/IEC 27000:2014, poufno$¢
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to whasciwos¢ polegajaca na tym, ze informacja nie jest udostepniana lub wyjawiana
nieupowaznionym osobom, przedmiotom lub procesom, integralnos¢ to wtasciwos¢
polegajaca na zapewnieniu doktadnosci i kompletnosci aktywéw, a dostepnos¢ to
wiasciwos¢ bycia dostepnym i uzytecznym na zadanie upowaznionego podmiotu
[PN-ISO/IEC 27000:2014]. Bezpieczenstwo informacji zapewnia ciggtos¢ dziatania bi-
Znesowego, ograniczajac szkody poprzez zapobieganie i ograniczanie wptywu incy-
dentéw bezpieczenstwa.

W normie ISO/IEC 27799:2016 Informatyka w ochronie zdrowia - Zarzadzanie
bezpieczenstwem informacji w ochronie zdrowia z wykorzystaniem ISO/IEC 27002
[ISO/IEC 27799:2016] zawarto ,wytyczne dotyczace organizacyjnych standardow
bezpieczenstwa informacji i praktyk zarzadzania bezpieczenstwem informacgiji,
w tym wyboru, wdrazania i zarzadzania zabezpieczeniami z uwzglednieniem $rodo-
wiska (Srodowisk), w ktérych w organizacji wystepuje(-3) ryzyka w bezpieczenstwie
informacji; okreslono wytyczne w celu wsparcia interpretacji i wdrazania ISO/IEC
27002 w ochronie zdrowia; dostarczono wytyczne dotyczace wdrazania zabezpie-
czen opisanych w ISO/IEC 27002 i uzupetniono je tam, gdzie jest to konieczne, tak
aby mogty one by¢ skutecznie wykorzystywane do zarzadzania bezpieczenstwem
informacji w ochronie zdrowia”.

Wdrozenie normy ISO/IEC 27799:2016 umozliwia zapewnienie minimalnego wy-
maganego poziomu bezpieczenstwa i ,ma zastosowanie do informacji o zdrowiu we
wszystkich jej aspektach, bez wzgledu na postac tej informacji (stowa i liczby, nagra-
nia dZzwiekowe, rysunki, wideo i obrazy medyczne), niezaleznie od zastosowanego
sposobu jej przechowywania (druk lub pismo na papierze albo forma elektroniczna)
oraz bez wzgledu na sposéb jej przekazywania (do reki, za posrednictwem faksu, po-
przez sie¢ komputerowa lub listownie), poniewaz informacja ta jest zawsze wiasciwie
chroniona” [ISO/IEC 27799:2016].

Zgodnie z powyzsza norma istnieje kilka typéw informacji, ktérym nalezy zapewni¢
poufnos¢, integralnos¢ i dostepnosé, m.in.: informacje na temat zdrowia, pseudo-za-
nonimizowane dane na temat zdrowia, wiedza kliniczna/medyczna, dane statystyczne
i badawcze, w tym dane pochodzace z informacji na temat zdrowia — zanonimizowane
poprzez usuniecie danych identyfikujacych osoby, dane dotyczace pracownikéw stuz-
by zdrowia, profesjonalistéw i wolontariuszy, informacje zwiazane z nadzorem w zdro-
wiu publicznym, $ciezki audytu z systemoéw informacji zdrowotnej oraz dane systemu
bezpieczenstwa systemdw informacji zdrowotnej [ISO/IEC 27799:2016].

W artykule dokonano analizy uwarunkowan prawnych zwigzanych z bezpieczen-
stwem informacji w podmiotach prowadzacych dziatalno$¢ lecznicza. Podano przy-
ktady incydentéw zwigzanych z bezpieczenstwem informacji w tych podmiotach
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oraz wykazano problemy z zapewnieniem bezpieczenstwa dokumentacji medycz-
nej. Na podstawie tych danych zidentyfikowano gtéwne zagrozenia i podatnosci.

Uwarunkowania prawne

Zagadnienia dotyczace zarzadzania bezpieczeristwem informacji w podmiotach wy-
konujacych dziatalnos¢ lecznicza, majg istotne znaczenie w kontekscie:
a) odpowiedzialnosci podmiotu leczniczego bedacego administratorem danych
za niezgodne z prawem przetwarzanie, gromadzenie i udostepnianie danych,
b) realizacji prawa pacjenta w zakresie dostepu do dokumentacji medycznej i po-
ufnosci medycznej,
c) ochrony débr osobistych skatalogowanych w art. 23 Ustawy kodeks cywilny (dalej k.c)).

Zgodnie z Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych (dalej
UoODO), tj. Dz. U. 22016 r., poz. 922 ,zabrania sie przetwarzania danych (...) o stanie
zdrowia, kodzie genetycznym, natogach lub zyciu seksualnym (...)". Od zasady zaka-
zujacej przetwarzania danych, o ktérych mowa wyzej, istnieja wyjatki wyartykuto-
wane wprost w tresci art. 27 ust. 2 pkt. 1-10 UoODO.

Dane odnoszace sie do stanu zdrowia pacjentéw gromadzone sg w dokumen-
tacji medycznej, przez ktéra zgodnie z art. 2 ust. 1 pkt 1 Ustawy o dziatalnosci lecz-
niczej z 15 kwietnia 2011 r., tj. Dz. U. z 2015 r., poz. 618 ze zm. (dalej UoDzL), nalezy
rozumie¢ ,dokumentacje medyczna, o ktérej mowa w przepisach ustawy z dnia 6
listopada 2008 r. o prawach pacjenta i Rzeczniku Praw Pacjenta (...)". W mysl art. 24
ust. 1 Ustawy o prawach pacjenta i Rzeczniku Praw Pacjenta z 6 listopada 2008 ., tj.
Dz.U.z2015r., poz. 186 ze zm. (dalej UoPP), w celu realizacji prawa pacjenta do doku-
mentacji medycznej dotyczacej jego stanu zdrowia oraz udzielonych mu $wiadczen
zdrowotnych, ,(...) podmiot udzielajacy $wiadczen zdrowotnych jest obowigzany
prowadzi¢, przechowywac i udostepnia¢ dokumentacje medyczng w sposob okre-
$lony w niniejszym rozdziale oraz w ustawie z dnia 28 kwietnia 2011 r. o systemie in-
formacji w ochronie zdrowia (Dz. U. z 2015 r., poz. 636 z pdzn. zm.), a takze zapewnic
ochrone danych zawartych w tej dokumentacji.

Do kwestii dotyczacych przetwarzania danych medycznych przez osoby wyko-
nujace zawody medyczne, jak rowniez osoby wykonujace czynnosci pomocnicze,
odnosi sie art. 24 ust. 1 UoPP: ,osoby wykonujace zawéd medyczny oraz inne 0so-
by, wykonujace czynnosci pomocnicze przy udzielaniu $wiadczer zdrowotnych,
a takze czynnosci zwigzane z utrzymaniem systemu teleinformatycznego, w ktérym
przetwarzana jest dokumentacja medyczna, i zapewnieniem bezpieczenstwa tego
systemu, na podstawie upowaznienia administratora danych, sa uprawnione do
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przetwarzania danych zawartych w dokumentacji medycznej (...) w celu ochrony
zdrowia, udzielania oraz zarzagdzania udzielaniem $wiadczen zdrowotnych, utrzyma-
nia systemu teleinformatycznego, w ktérym przetwarzana jest dokumentacja me-
dyczna i zapewnieniem bezpieczenstwa tego systemu”. Nalezy przy tym podkresli¢,
ze osoby uprawnione do przetwarzania danych zawartych w dokumentacji medycz-
nej, zobowigzane sg do zachowania w tajemnicy wszelkich informacji zwigzanych
z pacjentem, ktére pozyskaty w zwigzku z wykonywaniem powierzonych im zadan.

Do kwestii sposobu przetwarzania i zabezpieczenia dokumentacji medycznej
odnosza sie réwniez nastepujace akty normatywne:

- Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 9 listopada 2015 r., w sprawie rodzajéw, za-
kresu i wzoréw dokumentacji medycznej oraz sposobu jej przetwarzania (Dz. U.
22015 r., poz. 2069, dalej RwSRDM);

+ Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 28 marca 2013 r., w sprawie wymagan dla Sy-
stemu Informacji Medycznej (Dz. U.z 2013 r., poz. 463).

Ogodlne standardy odnoszace sie do ochrony danych gromadzonych w dokumen-
tacji medycznej okresla RwSRDM. Majac na uwadze fakt, ze w dniu 1 stycznia 2018
roku wejdzie w zycie obowiazek prowadzenia dokumentacji medycznej wytacznie
w formie elektronicznej, na szczegdlng uwage zastuguja kwestie zwigzane z zabez-
pieczeniem dokumentacji, ktéra powstata w tej formie. Zgodnie z trescig §80 pkt
1-3 RwWSRDM, ,Dokumentacja moze by¢ prowadzona w postaci elektronicznej, pod
warunkiem prowadzenia jej w systemie teleinformatycznym zapewniajacym (...)
zabezpieczenie dokumentacji przed uszkodzeniem lub utrata, integralnos¢ tresci
dokumentacji i metadanych polegajaca na zabezpieczeniu przed wprowadzaniem
zmian, z wyjatkiem zmian wprowadzanych w ramach ustalonych i udokumentowa-
nych procedur; staty dostep do dokumentacji dla 0séb uprawnionych oraz zabez-
pieczenie przed dostepem 0séb nieuprawnionych (...)". Dokumentacje prowadzona
w postaci elektronicznej uwaza sie za zabezpieczona, jezeli w sposéb ciagty sa spet-
nione tagcznie nastepujgce warunki:

a) jest zapewniona jej dostepnos¢ wytacznie dla oséb uprawnionych,

b) jest chroniona przed przypadkowym lub nieuprawnionym zniszczeniem,

c) sa zastosowane metody i srodki ochrony dokumentacji, ktérych skuteczno$é
w czasie ich zastosowania jest powszechnie uznawana,

Jednoczesnie, zgodnie z brzmieniem §86 ust. 2 pkt. 1-5 RWSRDM, ,zabezpiecze-
nie dokumentacji prowadzonej w postaci elektronicznej wymaga w szczegélnosci:
systematycznego dokonywania analizy zagrozen; opracowania i stosowania proce-
dur zabezpieczania dokumentacji i systeméw ich przetwarzania, w tym procedur
dostepu oraz przechowywania; stosowania srodkéw bezpieczenstwa adekwatnych
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do zagrozen; biezacego kontrolowania funkcjonowania wszystkich organizacyjnych
i techniczno-informatycznych sposobéw zabezpieczenia, a takze okresowego do-
konywania oceny skutecznosci tych sposobdéw; przygotowania i realizacji planéw
przechowywania dokumentacji w dtugim czasie, w tym jej przenoszenia na nowe
informatyczne nosniki danych i do nowych formatéw danych, jezeli tego wymaga
zapewnienie ciggtosci dostepu do dokumentadji.

Na uwage zastuguja réwniez regulacje prawne odnoszace sie do zabezpieczenia da-
nych gromadzonych w bazach danych w zakresie ochrony zdrowia. W mysl art. 37 Usta-
wy o systemie informacji w ochronie zdrowia (dalej UoSIM), ,Podmioty prowadzace bazy
danych w zakresie ochrony zdrowia sa obowigzane do stworzenia warunkéw organiza-
cyjnych i technicznych zapewniajacych ochrone przetwarzanych danych, w szczegélno-
$ci zabezpieczenia danych przed nieuprawnionym dostepem, nielegalnym ujawnieniem
lub pozyskaniem, a takze ich modyfikacja, uszkodzeniem, zniszczeniem lub utratg”.

Aktualne regulacje prawne daja podmiotowi udzielajgcemu $wiadczen zdro-
wotnych mozliwo$¢ scedowania obowiazku przetwarzania danych zgromadzonych
w dokumentacji medycznej na inny podmiot [Zajdel 2016].

W literaturze podkresla sie, ze w ramach pojecia przetwarzania danych osobo-
wych miesci sie takze powierzanie danych do przetwarzania, ktére ,wiagze sie z pro-
cesami zlecania czynnosci zwigzanych z przetwarzaniem danych osobowych innym
podmiotom” [Byczkowski 2007, s. 17].

Zrédtem przejecia danych przez zewnetrzny podmiot jest umowa, o ktérej mowa
w tresci art. 31 ust. 1 UoODO. Zgodnie z cytowanym przepisem, ,Administrator da-
nych moze powierzy¢ innemu podmiotowi, w drodze umowy zawartej na pismie,
przetwarzanie danych”. Nalezy zaznaczy¢, ze zgodnie z art. 24 ust. 4 UoPP, ,Podmiot
udzielajgcy $wiadczen zdrowotnych moze zawrze¢ umowe (...), pod warunkiem za-
pewnienia ochrony danych osobowych oraz prawa do kontroli przez podmiot udzie-
lajacy $wiadczen zdrowotnych zgodnosci przetwarzania danych osobowych z ta
umowa przez podmiot przyjmujacy te dane”.

Podmiot zewnetrzny moze zosta¢ zobowigzany do przetwarzania wszystkich lub
jedynie Scisle okreslonych danych zawartych w dokumentacji medycznej. W literaturze
podkresla sie, ze podmiot zewnetrzny moze zostac zobowigzany w drodze umowy np. je-
dynie do usuniecia zawartosci z elektronicznych nosnikdw danych, po uptywie ustawowe-
go okresu przechowywania dokumentacji medycznej [Barta, Fajgielski, Markiewicz 2004].

Przed rozpoczeciem przetwarzania danych, na podmiocie przejmujacym dane
spoczywa obowigzek podjecia Srodkéw zabezpieczajacych zbiér danych, oraz spet-
nienia wymagan okreslonych w tresci art. 39a UoODO. W zakresie przestrzegania
przepiséw dotyczacych podstawowych warunkéw technicznych i organizacyjnych,
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jakim powinny odpowiadac urzadzenia i systemy informatyczne stuzace do prze-
twarzania danych osobowych, (uwzgledniajagc zapewnienie ochrony przetwarza-
nych danych osobowych odpowiedniej do zagrozen oraz kategorii danych objetych
ochrong), a takze wymagan w zakresie odnotowywania udostepniania danych oso-
bowych i bezpieczenstwa przetwarzanych danych, podmiot przejmujacy dane po-
nosi odpowiedzialnos¢ jak administrator danych.

Nalezy zaznaczy¢, ze zawarcie umowy outsourcingu nie pozbawia podmiotu
udzielajagcego $wiadczen zdrowotnych przymiotu administratora danych zawartych
w dokumentacji medycznej, w rozumieniu przepiséw ustawy o ochronie danych oso-
bowych. W judykaturze podkredla sie, ze aby danemu podmiotowi przypisac przymiot
administratora, musi on sprawowac wtadztwo w procesie przetwarzania danych oso-
bowych (por. wyrok WSA w Warszawie z dnia 27 kwietnia 2011 ., Il SA/Wa 301/11).

W przypadku powierzenia przetwarzania danych osobowych, odpowiedzialno$¢
za przestrzeganie przepiséw ustawy o ochronie danych osobowych nadal spoczywa
na administratorze danych. Zgodnie z art. 31 ust. 4 UoODO ,odpowiedzialnos¢ za
przestrzeganie przepiséw niniejszej ustawy spoczywa na administratorze danych,
co nie wylacza odpowiedzialnosci podmiotu, ktéry zawart umowe, za przetwarza-
nie danych niezgodnie z t3 umowg”. Oprécz odpowiedzialnosci administracyjnej
za niezgodne z prawem przetwarzanie danych na zasadach okreslonych w ustawie
o ochronie danych osobowych, administrator moze ponies¢ odpowiedzialnos¢ cy-
wilng (art. 23 i 24 k.c.). Bezposrednig odpowiedzialnos¢ za naruszenie débr osobi-
stych bedzie ponosit podmiot, ktéry sporzadzit dokumentacje medyczng, nie zas
podmiot zewnetrzny, z ktérym zawarto umowe o przechowywanie i przetwarza-
nie dokumentacji. Zasada ta znajduje potwierdzenie w tresci art. 429 k.c., zgodnie
z ktérym ,kto powierza wykonanie czynnosci drugiemu, ten jest odpowiedzialny za
szkode wyrzadzong przez sprawce przy wykonywaniu powierzonej mu czynnosci,
chyba Ze nie ponosi winy w wyborze albo ze wykonanie czynnosci powierzyt osobie,
przedsiebiorstwu lub zaktadowi, ktére w zakresie swej dziatalnosci zawodowej trud-
nig sie wykonywaniem takich czynnosci”. Odpowiedzialnos¢ administratora danych
nie zaistnieje jedynie w sytuacji, w ktorej mozliwe bedzie wykazanie, ze dokumen-
tacja zostata powierzona na przechowanie podmiotowi, ktéry zawodowo trudni sie
tego rodzaju dziatalnoscia (zgodnie z Polska Klasyfikacja Dziatalnosci — PKD).

Jak wczeséniej wspomniano, odpowiedzialno$¢ administratora danych nie wy-
tacza odpowiedzialnosci podmiotu, ktéry zawart umowe outsourcingu w zakresie
przechowywania dokumentacji medycznej. Nalezy zaznaczy¢, ze odpowiedzial-
no$¢ administratora danych osobowych i podmiotu, ktéremu powierzono ich
przetwarzanie w drodze umowy, nie jest odpowiedzialnoscia solidarna, o ktdrej
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mowa w art. 369 k.c. W konsekwencji kazdy ze sprawcéw szkody odpowiada za
szkode samodzielnie i tylko w zakresie, w jakim szkoda pozostaje w zwiagzku przy-
czynowym z jego dziataniem oraz adekwatnie do rodzaju i stopnia swojej winy
[Szewc 1999].

Przyktady incydentow

Z raportu firmy IBM ,The 2016 X-Force Cyber Security Intelligence Index”
[IBM.com 2016] wynika, ze podmioty wykonujace dziatalnos¢ leczniczg staty sie
gtéwnym celem atakow cyberprzestepcow. W roku 2015 najwiecej atakow prze-
prowadzono wtasnie na te podmioty (rysunek 1). Ponadto pie¢ z oSmiu najwiek-
szych naruszen bezpieczenstwa w stuzbie zdrowia (od poczatku 2010 roku) miata
miejsce w ciggu pierwszych szesciu miesiecy roku 2015. Wskutek tych atakéw prze-
jeto w 2015 roku dane ponad 100 milionéw pacjentéw.

Rysunek 1. Wyniki raportu ,The 2016 X-Force Cyber Security Intelligence Index”

The healthcare industry was the one most frequently attacked,

speeding straight past financial services and manufacturing

2014 2015

Healthcare
g Information and communication Manufacturing

Financial services

@ Retail and wholesale

@ Energy and utilities

Zrédto: IBM.com 2016.

O duzym zainteresowaniu atakami na podmioty prowadzace dziatalnos¢ leczni-
cza $wiadcza rowniez wyniki raportu przygotowanego przez Intel Security [Mcafee.
com 2016] ,Health Warning. Cyberattacks are targeting the health care industry”,
w ktérym przedstawiono przyktady kradziezy danych medycznych i ich sprzedazy
oraz wykazano, ze istnieje duze zapotrzebowanie na tego typu dane.
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O zainteresowaniu cyberprzestepcéw sektorem medycznym swiadcza réwniez in-
formacje o zaistniatych incydentach. W lutym 2016 cyberprzestepcy dokonali ataku
na szpital ,Hollywood Presbyterian Medical Center”. Za pomoca ataku ransomware
zaszyfrowali dane w komputerach i uniemozliwili dziatanie placéwki medycznej. Pra-
cownicy szpitala nie mieli dostepu do danych medycznych pacjentéw. Dodatkowo nie
mogli uzywaé nowoczesnego sprzetu medycznego. Wtamywacze domagali sie okupu
w wysokosci 3,6 min dolaréw. Po trwajgcych 10 dni negocjacjach i po zaptaceniu 17 ty-
siecy dolaréw okupu pracownicy szpitala otrzymali kody, dzieki ktérym mogli uzyskac
dostep do sprzetu komputerowego w placéwce, a szpital wrécit do normalnej pracy
[Securityawarness.pl 2016]. W tym samym miesigcu dokonano atakéw na dwa niemie-
ckie szpitale. Wykorzystujac ransomware zaszyfrowano i uniemozliwiono dostep do
danych. W tym przypadku nie spetniono zadan cyberprzestepcéw i przystapiono do
odtwarzania danych z kopii bezpieczenstwa [Scmagazine.com 2016]. Réwniez w lu-
tym dokonano wtamania do sieci informatycznej szpitala Royal Melbourne Hospital.
Zaatakowane zostaty komputery z systemem Microsoft Windows XP, dla ktérego za-
koniczono juz wsparcie. Zaktécone zostaty dostawy positkéw i wynikéw badan labora-
toryjnych [Merkel 2016]. W lipcu 2016 roku cyberprzestepca wykradt dane 10 milionéw
amerykanskich pacjentéw. Szantazowat placéwki medyczne, do ktérych sie wtamat, ze
jesli nie otrzyma od nich pieniedzy, sprzeda dane pacjentéw na czarnym rynku [J6ze-
fiak 2016]. W pazdzierniku 2016 roku systemy komputerowe trzech szpitali w Wielkiej
Brytanii padty ofiarg wirusa komputerowego. Zaplanowane operacje, wizyty pacjen-
téw oraz badania zostaty odwotane. W Polsce w pazdzierniku 2015 roku na jednym
z wroctawskich osiedli odnaleziono dokumentacje medyczng z przychodni lekarskiej.
Dokumentacja zawierata miedzy innymi dane osobowe pacjentéw, adresy zamieszka-
nia, miejsca zatrudnienia czy zdjecia rentgenowskie [Tvn24.pl 2015a]. Podobny przypa-
dek miat miejsce w Opolu w maju 2015 r,, kiedy na smietniku odnaleziono dokumenta-
cje medycznag, ktéra wyrzucit miejscowy lekarz [Tvn24.pl 2015b]. W tym samym roku na
stronie internetowej szpitala psychiatrycznego w Stroniu Slaskim opublikowano liste
pacjentow placoéwki, ktdrzy w przesztosci zostawity w depozycie pienigdze [Tvn24.pl
2015c]. Wyciek danych miat réwniez miejsce w szpitalu w Chrzanowie. Rejestratorka
wynosita dokumentacje medyczng pacjentéw [Gazetakrakowska.pl 2015].

Wyniki kontroli
Problemy z zapewnieniem bezpieczenstwa dokumentacji medycznej potwierdzajg

wyniki kontroli dotyczacej tworzenia i udostepniania dokumentacji medycznej, prze-
prowadzonej przez Najwyzsza Izbe Kontroli [Najwyzsza Izba Kontroli 2016]. W ramach
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przeprowadzonej kontroli, az 21 sposréd 24 kontrolowanych jednostek prowadzito
dokumentacje medyczng niezgodnie z przepisami prawa. W przypadku 11 kontrolo-
wanych jednostek nie zapewniono odpowiednich warunkéw przechowywania do-
kumentacji medycznej zabezpieczajacych jg przed zniszczeniem, uszkodzeniem lub
utratg, a takze przed dostepem oséb nieuprawnionych (np. skladowanie dokumentacji
w kartonach na podtodze lub luzem, przechowywanie na korytarzu w niezamykanych
szafach, brak odpowiednich polityk dotyczacych kluczy do pomieszczen). Do czasu za-
konczenia kontroli Zadna z badanych jednostek nie wdrozyta systemu informatycznego
przeznaczonego do prowadzenia Elektronicznej Dokumentacji Medycznej (EDM) spet-
niajacego wymogi RwSWSIM. Trudnosci przy wdrazaniu elektronicznej dokumentacji
potwierdzaja wyniki ankiety przeprowadzonej przez Centrum Systemoéw Informatycz-
nych Ochrony Zdrowia [CSIOZ 2016]. Wyniki badania stopnia przygotowania podmio-
téw wykonujacych dziatalnos¢ lecznicza do obowiazkéw wynikajacych z UoSIM zostaty
zaprezentowane na wykresie (rysunek 2). Jedynie okoto ¥4 podmiotéw wprowadzito
elektroniczna dokumentacje medyczna.

Rysunek 2. Wyniki ankiety CSIOZ w zakresie wdrozenia elektronicznej dokumen-
tacji medycznej

Czy podmiot leczniczy posiada rozwigzania informatyczne
umozliwiajgce prowadzenie dokumentacji medycznej
w postaci elektronicznej?

47% i
43%

Ambulatoryjne $wiadczenia Szpitale Zaktady opiekunczo-lecznicze
zdrowotne

EmTak m Nie M Czesciowo

Zrédto: CSIOZ 2016.

Pod wzgledem bezpieczenstwa informacji interesujace s wyniki dotyczace
wdrozenia polityki bezpieczenstwa (rysunek 3). Jak mozna zauwazy¢, 76% szpitali
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i 60% zaktaddw opiekunczo-leczniczych wdrozyto taka polityke, ale az 54% jednostek
$wiadczacych ambulatoryjne Swiadczenia zdrowotne nie wdrozyto takiej polityki.

Rysunek 3. Wyniki ankiety CSIOZ w zakresie wdrozenia polityki bezpieczenstwa

Czy podmiot posiada opracowang i wdrozong
wewnetrzng polityke bezpieczeristwa?

80% 76%
1058 60%
60% 54%
46%

- 40%
40%
30% 24%
20%
10%

0%

Ambulatoryjne $wiadczenia Szpitale Zaktady opiekurczo-
zdrowotne lecznicze
mTak m Nie

Zrédto: CSIOZ 2016.
Podatnosci i zagrozenia

Podatnos¢ to ,stabos¢ aktywu lub zabezpieczenia, ktéra moze by¢ wykorzystana
przez jedno lub wiecej zagrozen”, natomiast zagrozenie to ,potencjalna przyczyna
niepozadanego incydentu, ktérego skutkiem moze by¢ szkoda dla systemu lub insty-
tucji” [PN-ISO/IEC 27000:2014].

Urzadzenia medyczne moga by¢ narazone na ataki cyberprzestepcédw [Bisson 2015].
Scott Erven i Mark Collao, wykorzystujac przegladarke Shodan, przeprowadzili bada-
nia, na podstawie ktérych zidentyfikowali stabe punkty podmiotéw wykonujacych
dziatalnos¢ lecznicza. Dodatkowo skonfigurowali 10 testowych urzadzen i podtaczylije
do sieci, aby przyciagna¢ uwage cyberprzestepcéw. W ciggu 6 miesiecy odnotowano
dziesiatki tysiecy préb logowania, 299 préb uzycia ztosliwego oprogramowana oraz 24
ataki z wykorzystaniem eksploitéw. Inny przyktad zaprezentowat Siergiej Lozkin [Bro-
ok 2016, Lozkin 2016]. W swoim badaniu sprawdzat zabezpieczenia jednego ze szpi-
tali. Za pomoca przegladarki Shodan udato mu sie zidentyfikowa¢ podatne na ataki
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urzadzenia medyczne. Nastepnie w szpitalu uzyskat dostep do sieci bezprzewodowej
i mogt potaczyc sie oraz przeja¢ kontrole nad urzadzeniem MRI. Lozkin zwrdcit uwage
na trzy podstawowe btedy: urzadzenia medyczne czesto pofgczone sg bezposrednio
z Internetem, bez odpowiedniego uwierzytelnienia, nie sa zabezpieczone przed do-
stepem z sieci lokalnej oraz wystepuja luki w zabezpieczeniach na poziomie aplikacji.
W roku 2016 firma Deloitte przeprowadzita badanie 24 szpitali w 9 krajach pod katem
bezpieczenstwa urzadzen medycznych podtaczonych do sieci, z ktérego wynika, ze
wiecej niz potowa badanych szpitali posiadata urzadzenia medyczne podtaczone do
sieci, ktore korzystajg zdomyslnych haset [Ludwiszewski 2016]. W odniesieniu do infra-
struktury sieciowej nalezy pamietac o: odpowiednich zabezpieczeniach sieci lokalnej
przewodowej i bezprzewodowej, stosowaniu silnych haset, aktualizacji oprogramowa-
nia urzadzen sieciowych oraz zmianie domysinych haset, wprowadzeniu monitoringu
sieci wraz z analizg nieudanych préb logowania, prowadzeniu testéw bezpieczenstwa.
Niezwykle istotne jest réwniez budowanie $wiadomosci na temat zagrozen wsrod
personelu medycznego. Pracownicy podmiotu prowadzacego dziatalnos¢ lecznicza
powinni by¢ odpowiednio przeszkoleni z zakresu bezpieczenstwa informacji i stoso-
wac sie do wdrozonych polityk, procedur i instrukcji. Réwniez pacjenci powinni by¢
przygotowani na ataki ze strony cyberprzestepcéw, ktérzy moga podszywac sie pod
lekarzy. Dysponujac danymi wykradzionymi na przyktad ze szpitala majg oni mozli-
wos¢ wygenerowania maili phishingowych i wystania ich do pacjentéw z informacja
np. o wynikach badania badz potwierdzeniem wizyty i prosba o klikniecie w zamiesz-
czony w wiadomosci link. Poniewaz informacje o stanie zdrowia przekazywane sg le-
karzowi, to taka wiadomos¢ wydaje sie wiarygodna i pacjent nie spodziewa sie ataku.

Podsumowanie

Z wynikéw badan przeprowadzonych przez ekspertéw, ktdére zostaty przytoczone
w artykule wynika, ze w ostatnich latach wzrasta zainteresowanie przeprowadzaniem
atakow cyberprzestepcéw na podmioty prowadzace dziatalnos¢ lecznicza. Dodatko-
wo potwierdzono, ze wiele urzadzern medycznych jest podatnych na zagrozenia i nie
s3 one poprawnie zabezpieczone. Ponadto raporty NIK z przeprowadzonych kontroli
potwierdzaja, ze podmioty te nie s3 odpowiednio przygotowane do zapewnienia po-
ufnosci, integralnosci i dostepnosci informacji. Dodatkowo podmioty sg zobowigzane
do wprowadzenia systeméw elektronicznej dokumentacji medycznej w terminie do 1
stycznia 2018 r. oraz zapewnienia odpowiedniego poziomu bezpieczenstwa tych sy-
steméw. Powyzsze twierdzenia implikuja potrzebe przeprowadzenia badan stanu bez-
pieczenstwa informacji w podmiotach prowadzacych dziatalno$¢ lecznicza w Polsce.
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Zwinne projektowanie innowacyjnych
internetowych modeli biznesowych -
perspektywa wiasciciela produktu

Agile Approach to the Development of Innovative Internet
Business Models — Product Owner’s Perspective

Abstract: The paper presents the methods and techniques that may be used by a Pro-
duct Owner in e-business projects managed with the Agile Approaches. The Product
Owner usually works as a liaison between Business Stakeholders, users and the Develo-
pers Team. Therefore he carries, most of the activities they carry out are interdisciplinary
in their nature. On the one hand, they require skills in vision statement specification,
which should be highly correlated with business goals and a good understanding of
business model issues, and on the other hand, Product Backlog planning and determi-
ning the order of the system’s features implementation focused on business value. What
is more, the Product Owner is often the main driver of innovation, showing how the ICT
may be used for increasing the firm’s competitive advantage. The paper suggests how
to extend classical Product Owner toolbox with new methods and techniques suppor-
ting the planning and development of innovative Internet business models.
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Wstep

Specyfika projektowania systeméw biznesu elektronicznego (ang. e-business
systems), wspierajacych funkcjonowanie tradycyjnych organizacji (ang.
Bricks&Clicks), istotnie rézni sie od projektowania rozwigzan dla firm interneto-
wych (ang. Dot.coms). W przypadku przedsiewzie¢ internetowych, logika bizne-
sowa tworzonego systemu implementuje model biznesowy, zgodnie z ktérym fir-
ma dziata online. W zwigzku z tym, powodzenie tego typu przedsiewzie¢ w duzej
mierze zalezy od innowacyjnosci zaprojektowanego internetowego modelu bi-
znesowego, ktérego wazkim elementem jest propozycja wartosci (ang. value pro-
position) zdefiniowana w kategoriach oferowanych produktéw informacyjnych
i e-ustug. Ze wzgledu na duze ograniczenia czasowe zwigzane z checig uzyska-
nia przewagi pierwszego kroku, projekty systeméw internetowych sa najczesciej
realizowane z wykorzystaniem podejs¢ zwinnych (ang. Agile Approaches), wséréd
ktérych najpopularniejsza jest metodyka SCRUM.

W metodyce SCRUM waznga role odgrywa wtasciciel produktu (ang. Product
Owner). Jest to osoba odpowiedzialna za produkt cyfrowy, jego funkcjonalnos¢
oraz uzytecznos¢, ktére, jesli zostaty odpowiednio zaprojektowane, powinny
przektadac sie na wysoki poziom innowacyjnosci i wartosci biznesowej rozwia-
zania. Metodyki zwinne, jako ze stanowig jedynie szkielet dziatan projektowych
i zbior dobrych praktyk, nie oferuja zbyt wielu technik i metod, z ktérych mégtby
skorzystac¢ wihasciciel produktu.

Celem niniejszego artykutu jest prezentacja mozliwosci rozszerzen w zakre-
sie metod i technik tradycyjnie wykorzystywanych przez wtasciciela produktu
o nowe, ktére pozwalajg w sposob kreatywny przygotowywac artefakty projek-
towe stanowigce wejscie do procesu definiowania wymagan wobec systemu.
Proponowane w artykule rozszerzenia moga bardzo pozytywnie wptyna¢ na po-
ziom innowacyjnosci tworzonego systemu, a co za tym idzie unikatowg propo-
zycje wartosci, ktdra jest krytycznym czynnikiem sukcesu internetowych modeli
biznesowych.

Metodyki zwinne w wytwarzaniu
innowacyjnych produktow

Metodyki zwinne (ang. Agile) stanowig obecnie jedno z najczesciej wykorzystywa-
nych podejs¢ do tworzenia oprogramowania oraz zarzadzania projektami infor-
matycznymi. Innowacyjnos¢ oznacza zdolnos¢ do identyfikacji unikatowych cech
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tworzonego rozwigzania. Zwinnos¢ z kolei oznacza mozliwos¢ ich wprowadzania
szybciej niz konkurencja. Biorac pod uwage dynamike srodowiska, w jakim funk-
cjonuja internetowe modele biznesowe oraz koniecznos$¢ szybkiego rozpoczecia
pracy nad produktem, w celu wykorzystania przewagi pierwszego kroku, metodyki
zwinne sg optymalnym wyborem dla zespotéw realizujgcych projekty systemow
biznesu elektronicznego. Jak wiadomo, w przypadku tradycyjnego procesu wytwa-
rzania oprogramowania (model wodospadowy) istnieje zatozenie, ze wymagania
wobec systemu zostang zebrane w catosci i nie beda podlega¢ zmianom w trak-
cie procesu wytwodrczego. Spetnienie tego zatozenia przez innowacyjne firmy nie
jest mozliwe ze wzgledu na koniecznos¢ wprowadzania ciagtych zmian i innowacji.
Sukces wytworzonego produktu jest scisle zwigzany z jego wartoscig biznesowg
[Lasek 2014, s. 157]. W metodyce SCRUM za sukces tworzonego produktu odpowia-
da interdyscyplinarny zespét. Aby zapewni¢ sprawne tworzenie produktu, wyréz-
nionych zostato kilka podstawowych rél: mistrz mtyna (ang. Scrum Master), wtas-
ciciel produktu (ang. Product Owner), zesp6t deweloperski (ang. Developers Team)
oraz interesariusze biznesowi (ang. Business Stakeholders).

Rola wiasciciela produktu w projektach informatycznych

Z punktu widzenia innowacyjnosci rozwigzania informatycznego i, co za tym idzie,
odniesienia trwatego sukcesu rynkowego produktu, kluczowa role w zespole od-
grywa wiasciciel produktu, osoba stojgca na pograniczu $wiata IT oraz biznesu.
Najczesciej jest to osoba reprezentujaca klienta (rzadziej sam klient). Wtasciciel
produktu powinien zadba¢ o to, aby tworzony produkt stanowit jak najwiekszg
wartos¢ dla uzytkownikéw koncowych oraz zapewniat jak najwiekszy przychéd.

Rysunek 1. Umiejscowienie wtasciciela produktu

Interesariusze Zespol SCRUM

Wewnetrzni interesariusze Wiasciciel Mistrz mtyna

Zespot deweloperski

Klienci/uzytkownicy produktu

Zrédto: [Rubin 2013, s. 193],
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Osoba petnigca role wtasciciela produktu powinna charakteryzowac sie nastepu-

jacymi cechami [Kaczoruk 2010, s. 109]:

+ znajomoscia dziedziny biznesowej

« dobrym kontaktem z interesariuszami

- decyzyjnoscia (nie powinna bac sie podejmowania trudnych i nie zawsze popu-

larnych decyzji)

- autorytetem i umiejetnoscia racjonalnej argumentacji w obronie podjetych decyzji.

Bez znajomosci produktu i jego otoczenia nie jest mozliwe wtasciwe pet-

nienie roli wtasciciela produktu, czyli stworzenie elementéw rejestru produk-
tu (ang. Product Backlog) oraz nadanie im priorytetéw zgodnie z zatozonymi
celami biznesowymi. Znajomos¢ dziedziny biznesowej nie oznacza, ze wtas-
ciciel bedzie w stanie zidentyfikowac¢ od razu wszystkie cechy powstajacego
produktu (bardzo czesto prace nad produktem rozpoczynaja sie bez ostatecz-
nie sformutowanych wymagan), ale powinien by¢ wizjonerem, ktéry dobrze
zna cele, jakie powinien zrealizowac¢ zesp6t [Rubin 2013, s. 199]. Reagowanie
na zachodzace zmiany wymaga szybkiego nadawania elementom tworzo-
nego produktu priorytetéw i ewentualnej ich modyfikacji. Jest to niezwykle
istotne na poczatkowym etapie rozwoju produktu. Poniewaz najpopularniej-
sze obszary, w ktérych dziata wtasciciel produktu to startupy, serwisy inter-
netowe oraz aplikacje mobilne [Product Guide. Podrecznik Product Managera
20171, najwiekszym wyzwaniem stojacym przed nim jest przygotowanie arte-
faktow projektowych stanowigcych wejscie do procesu definiowania wyma-
gan wobec systemu. O ile, w metodyce SCRUM, proces zarzadzania projektem
produktu informatycznego jest dobrze opisany, o tyle kwestie zwigzane z pla-
nowaniem rejestru produktu, z uwzglednieniem odpowiedniego poziomu in-
nowacyjnosci, zostaty przedstawione bardzo lakonicznie. Metody i techniki
najczesciej wykorzystywane w tym obszarze przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Narzedzia i techniki wykorzystywane przez wilasciciela produktu na eta-
pie tworzenia artefaktéw projektowych

Przyktadowe

Nazwa Opis pytanie/zadanie

Technika utatwiajaca zebranie i prze-
dyskutowanie pomystéw podczas

Kolezerska ied- sesji grupowej dotyczacej wizji pro- Wypisz trzy stowa, ktdre opisujq
nom élnoéc’J duktu. Uczestnikami sesji sg interesa- wizje produktu i sq dla ciebie
Y riusze systemu. Po przeprowadzonej najwazniejsze
sesji grupa prezentuje uzgodniong
wizje produktu
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Opakowanie
produktu (ang.
product box)

Technika stymulujaca kreatywnos$¢

i pozwalajgca uchwycic istote propo-
zycji wartosci projektu. Odpowiedz
na pytanie, dlaczego kto$ miatby
kupic tworzony produkt ze wzgledu
na korzysci wynikajace z jego uzyt-
kowania?

Gdybysmy mogli znalez¢ nasze
oprogramowanie na pofce skle-
powej, jak powinno wyglqdac
Jjego opakowanie?

Czy bysmy po nie siegneli?

Przemowa windo-
wa (ang. elevator
pitch)

Technika pozwalajgca rozjasnic¢ de-
finicje propozycji wartosci. Zmusza
zespot do odpowiedzi na trudne
pytanie, jaka jest warto$¢ produktu
i czyje potrzeby zaspokaja?

Dla kogo przeznaczony jest
produkt?

Czym wyrdznia sie produkt na tle
ofert konkurencji?

Przyszty komuni-
kat prasowy

Technika polegajaca na przygotowa-
niu krétkiego komunikatu opisujace-
go produkt, majacego na celu przy-
ciggniecie uwagi dziennikarza, ktory
bedzie zainteresowany napisaniem
artykutu na jego temat

Stworzenie komunikatu o naste-
pujqcej strukturze:

- wstep,

- rozwiniecie,

- tto i informacje dodatkowe,

- dane kontaktowe

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Kaczoruk 2010, ss. 164-168] oraz [Jakieta 2016, ss. 61-62].

Wszystkie wymienione techniki, cho¢ bardzo uzyteczne, sa czesto niewystar-
Czajace, zwtaszcza, jesli weZmie sie pod uwage odpowiedzialno$¢ wtasciciela pro-
duktu za sukces rynkowy przedsiewziecia mierzony poziomem wartosci dodanej
i stopniem zaspokojenia potrzeb klientéw. Wydaje sie, ze procesy tworzenia wizji
produktu i identyfikacji jego unikatowych cech mozna znacznie ulepszy¢, wy-
korzystujgc popularng kanwe modelu biznesowego uzupetniong o towarzyszaca
jej kanwe propozycji wartosci.

Kanwa modelu biznesowego

Narzedzie o nazwie ,kanwa modelu biznesowego” (ang. Business Model Canva)
zostato opracowane przez A. Osterwaldera w ramach pracy doktorskiej po-
Swieconej tworzeniu innowacyjnych modeli biznesowych [Stenn 2017, s. 55].
Obecnie jest to jedno z najpopularniejszych narzedzi wykorzystywanych
w szkoleniach przysztych przedsiebiorcéw, zwtaszcza w branzy nowoczesnych
technologii i firm typu startup. Kanwa modelu biznesowego sktada sie z dzie-
wieciu obszaréw dotyczacych oferty, interesariuszy oraz aspektu finansowego
(koszty oraz zrédta przychodéw). O popularnosci tej techniki moze $wiadczy¢
ponad milion sprzedanych egzemplarzy ksigzki, w ktérej zostata opisana. W $ro-
dowisku akademickim model ten jest szeroko dyskutowany, czego dowodem
moze by¢ fakt, ze ksigzka A. Osterwaldera i Y. Pigneura w serwisie Google Scho-
lar byta cytowana ponad piec tysiecy razy. Szerokie zainteresowanie technika ta
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zawdziecza atrakcyjnej wizualnie formie oraz prostocie uzycia. Autorzy kanwy
modelu biznesowego uwazaja, ze odpowiednie jej zastosowanie moze istotnie
wptynac na sukces projektowanego przedsiewziecia. Tworzenie rozbudowane-
go biznesplanu w fazie dopracowywania koncepcji jest czasochtonne i czesto
trudne. Co wiecej, na tym etapie, poziom uszczegétowienia jest zbyt duzy, co
moze skutkowad utrata catosciowego ogladu pomystu na model biznesowy.
Chodzi przeciez o to, zeby rozwazy¢ kilka alternatywnych modeli, wstepnie je
przetestowad, a nastepnie wybrac jeden, najbardziej obiecujacy. W przypadku
firm dziatajacych juz na rynku kanwa moze by¢ bardzo pomocnym narzedziem
weryfikacji zasadnosci i poszukiwania nowych, unikatowych elementéw oferty.
Model biznesowy przedstawiony za jej pomocg pozwala na lepsze zrozumienie
logiki biznesowej przedsiewziecia oraz umozliwia prowadzenie benchmarkingu
w odniesieniu do kluczowych konkurentéw pod katem monitorowania innowa-
Cyjnosci propozycji wartosci.

W przypadku przedsiewzie¢ internetowych logika biznesowa (ang.
business logic) tworzonego systemu implementuje model biznesowy, zgodnie
z ktérym firma dziata online. Gtéwne funkcje modelu biznesowego to [Saxe-
na 2016, ss. 18-191:

- redukcja luki pomiedzy strategia organizacji a jej procesami biznesowymi
(w tym tworzonymi systemami informatycznymi) oraz petna integracja obydwu
obszaréw

- posredniczenie pomiedzy rozwigzaniem informatycznym a celami strategicz-
nymi przedsiebiorstwa

- zobrazowanie logiki biznesowej, ze szczegélnym uwzglednieniem tworze-
nia oraz przechwytywania wartosci niezbednych do dtugofalowego dziatania
przedsiebiorstwa i utrzymania przewagi konkurencyjnej w sektorze.

W przypadku przedsiewzie¢ internetowych model biznesowy ma bezpo-
sredni wptyw na sukces lub porazke. Istnieje wiele przyktadéw takich rozwigzan,
w ktérych zaawansowane technologicznie systemy nie przyniosty sukcesu ko-
mercyjnego ze wzgledu na niedostosowanie do potrzeb rynku. Kanwa modelu
biznesowego jest pomocna w trakcie konceptualizacji, analizy, projektowania
i oceny rozwijanego przedsiewziecia. Pozwala réwniez utrzymac w polu widze-
nia powigzania pomiedzy rozwigzaniem IT a kluczowymi obszarami planowania
biznesu [Osterwalder 2005, ss. 20-22]. Przyktadowa kanwe modelu biznesowego
(dla firmy Amazon.com) przedstawia rysunek 1.
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Rysunek 1. Kanwa modelu biznesowego sprzedazy detalicznej firmy Amazon
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Pozyskane fundusze na inwestycje

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [online] https://www.amazon.com, dostep: 11.03.2017 oraz
[Saxena 2017,s.73].

Warto pamieta¢, ze w przypadku rozwigzan stosowanych w odniesieniu

do biznesu elektronicznego, model biznesowy jest ,zywym” artefaktem, kto-

ry caty czas ewoluuje. Ewolucja ta powinna zawsze przebiega¢ w kierunku in-

nowacji rozwiagzania, ktére przektadaja sie na unikatowa propozycje wartosci.

Kanwa modelu biznesowego pozwala prowadzi¢ analizy pod katem ulepszen

i poszukiwac zrédet wartosci dodanej w terminach projektowanych funkcjo-

nalnosci.
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Wtasciciel produktu, ktéry okresla w metodykach zwinnych priorytety wy-
konania funkcjonalnosci, powinien na biezgco analizowa¢ model biznesowy
i sprawdza¢, czy w otoczeniu biznesowym nie zaszty zmiany, ktére powoduja
jego dezaktualizacje.

Kanwa propozycji wartosci

Jednym z dziewieciu pdl kanwy modelu biznesowego jest propozycja war-
tosci. Poniewaz to wartos¢ dodana stanowi o sile przetargowej modelu bi-
znesowego, A. Osterwalder i Y. Pigneur stworzyli narzedzie o nazwie ,kanwa
propozycji wartosci” (ang. Value Proposition Canvas). Kanwa zawiera dwa
obszary analizy: segment klientéw oraz propozycje wartosci. Wykonanie tej
kanwy zmusza wiasciciela produktu do odpowiedzi na pytania dotyczace
klienta (w internetowych modelach biznesowych - uzytkownika produktu in-
teraktywnego), wykonywanych przez niego zadan (ang. jobs), niedogodnosci,
z ktérymi musi sobie radzi¢ (ang. pains) oraz korzysci, ktére chce uzyska¢, ko-
rzystajac z produktu lub ustugi (ang. gains). Podczas opisu propozycji wartosci
nalezy odpowiedzie¢ na pytania zwigzane ze wsparciem klienta w zakresie re-
alizacji zadan (ang. products and services), rozwigzywaniem probleméw (ang.
pain relievers) oraz sposobami pozwalajagcymi odnie$¢ oczekiwane korzysci
(ang. gain creators). Bez uwzglednienia w procesie projektowania propozycji
wartosci bardzo trudno jest osiagnac przewage konkurencyjng. Co wiecej, na-
wet, jezeli udaje sie jg uzyskac, jest ona najczesciej krétkotrwata, co zmusza
do rozpoczecia procesu analizy i projektowania od nowa. Kanwa propozycji
wartosci moze wiec poméc wihascicielowi produktu umiesci¢ propozycje war-
tosci w centrum dziatan projektowych tak, zeby tworzone sukcesywnie przez
zespot programistyczny funkcjonalnosci pozwolity na dotrzymanie ztozonej
klientowi obietnicy. Na rysunku 2 zostata przedstawiona przyktadowa kanwa
propozycji wartosci dla sprzedazy detalicznej firmy Amazon, zgodna z zapre-
zentowang wczesniej kanwa modelu biznesowego.

Z dobrze zaprojektowanej kanwy propozycji wartosci powinno jasno wyni-
ka¢, w jaki sposéb funkcjonalnosci internetowego modelu biznesowego gene-
rujg wartosc dla klienta (ang. value creation) oraz, jak generowana jest wartosc
dla firmy (ang. value capture) w terminach korzysci, niekoniecznie w formie pie-
nieznej [Voigt 2017, s. 213].
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Rysunek 2. Kanwa propozycji wartosci sprzedazy detalicznej firmy Amazon
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Zrédto: opracowanie wiasne na postawie: [online] https://www.amazon.com, dostep: 11.03.2017
oraz [online] https://www.youtube.com/channel/UCPVreN9tVxFY2RgWeENShpg, kanat Strategyzer,
dostep: 11.03.2017.

Podczas projektowania kanwy propozycji warto$ci pomocne moga okazac
sie rowniez inne narzedzia opracowane przez A. Osterwaldera i Y. Pigneura, kt6-

rych krétka charakterystyka znajduje sie w tabeli 2.

Tabela 2. Narzedzia pomocnicze wspierajace tworzenie propozycji wartosci

Nazwa

(oryginalna) Opis

Przyktadowe pytanie/zadanie

Lista dziesieciu stwierdzen, ktére pozwa-

teristics of lajg oceni¢ stworzona kanwe propozycji

Great Value

Six Ways to Zestaw szesciu pytan pozwalajacych Czy produkt/ustuga pomaga
Innovate przenalizowac potrzeby potencjalnych wiekszej liczbie klientow wyko-
from the klientéw z perspektywy wykonywanych nac zadanie, ktérego wykonanie
Customer przez nich zawodoéw oraz codziennych bytoby w innym przypadku zbyt
Profile czynnosci skomplikowane lub za drogie?
10 Charac- Czy propozycja wartosci jest

trudna do skopiowania? Czy jest
osadzona w atrakcyjnym modelu

Propositions wartosci biznesowym?

. . - ) ) Uzupetnij kolejne wiersze planu
LeWork- | wad,jeden deeh z v potenciaimyc | Sniz nformaciami takimi s
sheet klientow g Y, Czy &

uwagi (co mysle?)
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Ad-Lib Value
Proposition
Template

Szablon wspomagajacy szybkie tworze-
nie nowych alternatyw dla propozycji
wartosci. Krotka forma zmusza do sprecy-
zowania doktadnego sposobu tworzenia
wartosci

Uzupetnij zdanie: Nasz [produkt
lub ustuga] pomaga [segment
klientéw], ktorzy chca [zadania
do wykonanial poprzez [czyn-
nos¢ oraz bolaczka klienta] oraz
[czynnos¢ oraz bolaczka klienta]
(odmiennie niz [konkurencyjna
propozycja wartosci])

Customer
Gains Trig-
ger Ques-
tions

Dziewiec¢ pytan zmuszajacych do okresle-
nia réznych typow korzysci dla klientow
(funkcjonalne, spoteczne, emocjonalne,
finansowe)

Jakiego poziomu jakosci spo-
dziewaja sie klienci, czego ocze-
kuja, jak wyglada elastycznos¢
klienta pod katem ponoszonych
kosztow?

Customer
Jobs Trigger
Questions

Pytania dotyczace zadan klientéw (roz-
wigzywanych problemoéw, zaspokajanych
potrzeb) realizowanych zaréwno w pracy
zawodowej, jak i w zyciu prywatnym

Czy produkt lub ustuga pozawa-
la na oszczednosci w zakresie
czasu, pieniedzy lub pracochton-
nosci realizowanych zadan zado-
walajace klientow?

Customer
Pains Trigger
Questions

Pytania pozwalajace sprecyzowac niedo-
godnosci (obawy klientéw) wystepujace
przed, w trakcie i po wykonaniu zadan
oraz ryzyko zwigzane ze Zle wykonanymi
zadaniami

Co to znaczy dla klientéw ,zbyt
kosztowne” (zajmuje zbyt duzo
Czasu, wymaga znacznego wysit-
ku, jest za drogie)?

Gain Crea-
tors Trigger
Questions

Pytania dotyczace sposobu odniesienia
korzysci przez klientéw dzieki stworzone-
mu produktowi lub ustudze

Czy produkt lub ustuga stanowic
beda utatwienie w pracy lub
zyciu prywatnym klientéw, np.
dzieki odpowiedniej funkcjo-
nalnosci, wiekszej dostepnosci,
dodatkowym ustugom, nizszym
kosztom eksploatac;ji?

Pull: Job
Selection

Narzedzie pozwalajace zidentyfikowac
zadania, ktére majag najwieksza wartos¢
dla klientéw, a nastepnie niedogodnosci
zwiazane z ich realizacja oraz korzysci
wynikajace z ich eliminacji

Przypisz kategorie do wykony-
wanych zadan (mozliwy wielo-
krotny wybor): wazne, namacal-
ne, niezadowalajqce, lukratywne,
okreslajac w czterostopniowej
skali istotno$¢ danej kategorii

Pain Relie-
vers Trigger
Questions

Pytania pozwalajace sprecyzowaé, w jaki
sposob produkty lub ustugi tagodza lub
eliminuja niedogodnosci zwigzane z rea-
lizowanymi przez klientéw zadaniami

Czy produkt lub ustuga sprawia,
ze klienci poczuja sie lepiej, np.
dzieki wyeliminowaniu frustracji,
irytacji lub innych niedogod-
nosci?

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [online] https://strategyzer.com, dostep: 11.03.2017.

Kanwy A. Osterwaldera i towarzyszace im narzedzia pomocnicze majg réwniez

oponentéw, ktérzy wskazuja na ich ograniczenia. T. Tomaszewski zarzuca im zbyt

duza ogdlnikowos¢ oraz brak elementéw definiujacych explicite strategie bizneso-

wa, krytyczne czynniki sukcesu (ang. critical success factors) oraz kluczowe wskazniki

efektywnosci (ang. key proces indicators) [2004]. Wszystkie wymienione wyzej bra-
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ki powoduja, Ze narzedzia te s3 pomocne podczas wprowadzania innowacgji, ale nie
dostarczaja kompletnego i szczegétowego opisu biznesu. A. Osterwalder, Y. Pigneur
i C.L. Tucci podkreslaja jednak, ze model biznesowy jest czyms innym niz strategia
[2005]. Ma umozliwi¢ jedynie ogdlne spojrzenie na firme jako na pewien system po-
wigzanych ze sobg kluczowych elementéw, natomiast strategia zawierajaca sposoby
realizacji celéw biznesowych, wykonania i wdrozenia produktu i tak musi powstac na
pdzniejszym etapie. Warto réwniez podkresli¢, ze nie mozna méwic o sukcesie samego
modelu biznesowego (choc¢ jakos¢ modelu moze by¢ oceniona). Dopiero wdrozony
model biznesowy, po interakgji z konkretnym segmentem rynku, moze odnies¢ sukces
lub porazke. Podobne spostrzezenia majg praktycy szkolacy mtodych przedsiebiorcow
[Cieslik 2016, s. 321]. Podkreslaja jednak, ze w przypadku firm z obszaru technologii
informacyjno-komunikacyjnych oraz firm internetowych kanwy moga by¢ niezwykle
uzyteczne. W tradycyjnym biznesie prawdopodobnie wiodaca role nadal odgrywa¢
bedzie biznesplan.

Wptyw kanw na tworzenie rejestru produkiu

Do podstawowych obowigzkéw wiasciciela produktu nalezy tworzenie i pielegnacja reje-
stru produktu. Jest to uszeregowana ze wzgledu na priorytety lista funkcjonalnosci prze-
widzianych do realizacji przy tworzeniu kolejnych wydan produktu (systemu). Dysponu-
jac rejestrem produktu, zespdt wie, co powinno zostac¢ wytworzone i w jakiej kolejnosci.
Dobry rejestr produktu powinien posiada¢ pewne cechy okreslane akronimem
DEEP, tzn. powinien by¢ [Rubin 2013, ss. 131-134]:
- odpowiednio szczegdtowy (ang. detailed appropriately) — elementy, ktére beda
implementowane w krétkiej perspektywie, powinny by¢ stosunkowo nieduze, do-
brze okreslone oraz szczegdétowo zdefiniowane
- emergentny (ang. emergent) — tworzenie produktu jest procesem ciggtym, dlatego
ze otoczenie biznesowe czy technologia ulegaja czestym zmianom, a tym samym
produkt bedzie musiat zosta¢ zmodyfikowany pod katem wprowadzanych zmian
i w zwigzku z tym rejestr produktu powinien dac sie adaptowac do nowych warunkéw
- mozliwy do oszacowania (ang. esimated) — poszczegdlne elementy rejestru po-
winny by¢ odpowiedniej wielkosci i opisane na poziomie uszczegétowienia po-
zwalajacym na bezproblemowe oszacowanie ich pracochtonnosci
« uszeregowany, tj. mie¢ ustalone priorytety (ang. prioritized) — elementy rejestru
powinny by¢ uszeregowane od najwazniejszych do mniej istotnych, dzieki czemu
mozliwa jest ich bezproblemowa realizacja w ramach kolejnych, planowanych wy-
dan (ang. releases).
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W sprawnym tworzeniu rejestru produktu moga pomdéc kanwy modelu bizneso-
wego oraz propozycji wartosci. Ze wzgledu na aspekt strategiczny tworzonego roz-
wigzania niedopuszczalna jest sytuacja, w ktorej rejestr produktu opracowywany jest
tylko i wytacznie w aspekcie technologicznym, a z pominieciem jego kontekstu bizne-
sowego. W przypadku internetowych modeli biznesowych, funkcjonalnosci tworzo-
nego rozwigzania powinny wynika¢ bezposrednio z przyjetego modelu biznesowego.
Priorytety realizacji poszczegélnych elementéw systemu powinny by¢ uzaleznione od
ich istotnosci dla zaprojektowanej propozycji wartosci. Poniewaz kazdemu elemento-
wi rejestru przypisana jest ocena zwigzana z pracochtonnoscia, wykorzystanie kanw
przy zarzadzaniu rejestrem produktu pozwala na poréwnanie wymaganego naktadu
pracy z wartoscia, ktéra stanowi dla klientow (funkcjonalnosci, ktore generuja jak naj-
wieksza warto$¢ dla klienta, powinny by¢ realizowane na poczatku) oraz przychodami
generowanymi docelowo przez dany element (tworzenie czasochtonnego elementu,
ktéry nie bedzie miat duzego udziatu w przychodach mozna odsuna¢ w czasie).

Rejestr produktu jest ,zywym” artefaktem projektowym. Zmiany modelu bizneso-
wego wynikajace z wymaganego do utrzymania przewagi konkurencyjnej poziomu
innowacyjnosci beda wptywaty na modyfikacje rejestru produktu. Poszczegdlne ele-
menty moga by¢ modyfikowane, dodawane oraz usuwane. Beda zmieniaty sie réw-
niez ich priorytety oraz szacunki dotyczace pracochtonnosci. W zwigzku z tym wazne
jest zachowanie spojnosci pomiedzy rejestrem produktu a kanwami utworzonymi
przy prototypowaniu nowych pomystéw.

Zakonczenie

Wykorzystanie przez wtasciciela produktu narzedzi wspomagajacych kreatywnos¢ sta-
nie sie niebawem tak powszechng praktyka, jak wykorzystanie opowiesci uzytkownika
przy specyfikacji wymagan. Jak wiadomo, cykl zycia systeméw informatycznych jest
coraz krétszy. Jest to bardzo dobrze widoczne w przypadku internetowych modeli bi-
znesowych. Wynika zas z faktu, ze przewaga konkurencyjna w Internecie jest w duzej
mierze budowana na unikalnych cechach rozwigzania informatycznego - propozycji
wartosci tworzonej na podstawie dobrze zaprojektowanego modelu biznesowego.
Niestety powszechny dostep do oferty w zakresie wartosci dodanej firm dziatajacych
online powoduje, ze ich konkurencja moze bardzo szybko skopiowa¢ unikatowe funk-
cjonalnosci stanowigce wartos¢ dla klienta. Wiadomo, ze jezeli okreslona funkcjonal-
nos¢ staje sie standardem w sektorze, to znaczy wiekszos¢ firm jg oferuje, wéwczas
przestaje by¢ ona elementem wyrézniajacym. Utrzymanie przewagi konkurencyjnej
wymaga nieustannego poszukiwania innowacyjnych rozwigzan. Proces ten moze by¢
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istotnie wspierany za pomocg przedstawionych w artykule narzedzi, dzieki ktérym
wiasciciel produktu realizuje swoje zadania duzo skuteczniej i bardziej efektywnie.
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Generation Y - Demanding Customer of the 21st Century
or Not a Reasonable Child of the Internet?

Abstract: Nowadays, the world we live in is growing at a very fast pace. Knowledge,
information, news, the dogma of a given day, in a few weeks, months, years can become
far out of date or simply replaced by new ideas. Existing states, economies, markets are
experiencing dynamic changes that are related to the development and progression of
human life, science, the environment, or the surrounding world. The current environ-
ment puts high demands on market players. Everybody wants to take care of his client,
to be in the forefront, and to make his product or service a high opinion and what we
want the most profitable sales. How to define the needs of the current consumer and
to tailor the product accordingly? How to encourage typical millenials to focus on our
ideas? What is the difference between today and 30 years ago or 50 years ago? Are we
going in a direction where the product, its quality and price will be less important, will
the image, the brand or the “like” sign the number of floppers be more important? So
how should these questions be answered by a modern entrepreneur or project mana-
ger, in which direction should they direct their actions to succeed? We will focus on the
example of a training company. The sales strategy of this company is based on custo-
mer — type millenials.

Key words: millenials, Generation Y, mass culture, social media, business education
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Ach, ta dzisiejsza mtodziez
Rodzic

Wstep

Czy nasi pradziadkowie, dziadkowie, a nawet rodzice, w swoich najsmiel-
szych marzeniach o przysztosci przewidzieli, ze bedziemy zy¢ w czasach, w kto-
rych wyrzucamy lub odstawiamy na pétke nie produkt zepsuty lub zuzyty,
ale ten, ktéry stat sie niemodny? Czy pomysleli, ze za zakupy ptaci¢ bedziemy
plastikowym kartonikiem, a komunikowac sie i spotyka¢ w wirtualnej rzeczywistosci?
Zaréwno te wyzej wymienione, jak i wiele innych aspektéw naszego zycia, byto i jest dla
nich nie do wyobrazenia. Coraz czesciej sami tez ze zdumieniem zauwazamy, ze Swiat,
ktory nas otacza, biegnie w zastraszajgcym tempie i zmienia sie w mgnieniu oka. Ja, zy-
jacy na przetomie pokolen X i Y, mimo iz powinienem $wietnie odnajdywac sie w nowo-
czesnym $wiecie online, czasem chciatbym zwolni¢ i wréci¢ do czaséw X, offline. Bowiem
to, co dzi$ jest,na czasie’, juz niedtugo stanie sie mniej interesujace lub po prostu nie,in”
czy tez trendy. Jak zatem za tym nadazy¢? Kto o tym decyduje? Jak odnalez¢ sie w gasz-
czu informadji i ofert?

W dzisiejszych czasach réwniez prowadzenie biznesu czy kampanii mar-
ketingowych stanowi nie lada wyzwanie. W jaki sposéb obecnie sprze-
dawca, powinien prowadzi¢ swoja strategie firmy, by dotrze¢ do jak naj-
wiekszego grona odbiorcéw, by by¢ zawsze interesujgcym? Jakich kanatéw
uzywac i jakie stosowac narzedzia? Kto dzi$ jest jednostka docelowg? Kim ona jest?
Celem artykutu jest wiasnie analiza i charakterystyka wspotczesnego odbior-
cy - klienta Y, w kontekscie pozostatych pokolen. Bedzie to przeglad i ana-
liza szerokiego spektrum narzedzi, kanatéw komunikacji, czynnikéw, kté-
re wptywaja na jego proces zakupowy i ksztattuja go, a prowadzi¢ majg do
nazwania, nastepnie wygenerowania i ostatecznie zaspokojenia potrzeb pokolenia Y.
Rozwazania zakonczy omowienie przyktadu dziatania firmy szkoleniowej, ktéra adre-
suje swoja oferte wiasnie do wspodtczesnego klienta z pokolenia Y i bedzie to zarazem
podsumowanie niniejszego artykutu.

Pokolenie X, Y, Z

Od lat wiadomo, ze istniaty i istnie¢ beda réznice pokoleniowe. Przez dekady wptywat na
to odmienny styl ubierania, nurt muzyczny czy swiatopoglad. Obecnie zaréwno potrze-
by dotyczace $ciezki kariery, postrzegania i rozwoju danej osoby oraz stylu zycia, jak tez
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dostepna technologia, spowodowaty, ze na podziat grup pokoleniowych wiekszy wptyw
maja juz inne czynniki. W rezultacie tworzg sie nie jednostki pokoleniowe typu ,dzieci
kwiaty’, a pokolenia: X, Y, Z. Pierwszym - kluczowym - podziatem miedzy X, Y i Z jest czas,
tj. przedziat lat, w ktérym dane pokolenie wystepuje w populacji.

Pokolenie X - to osoby urodzone w latach 1965-1981. Jest to czas upadku muru
berlinskiego, odkrycia AIDS czy powstania MTV. Pokolenie Y - to wszyscy urodzeni po
1982 r., a wiec w czasach wyzu demograficznego — to wiasnie oni zyli w cieniu aktu
terrorystycznego z 11 wrzesnia oraz sg pierwszymi ,dzie¢mi” Google i Facebooka [Leja
-Werschner 2011, s. 1]. Zyja intensywnie, cechuje ich wielozadaniowos¢, szybko sie nu-
dza, a w zwigzku z tym sg odporni na tradycyjne przekazy i oddziatywanie mediéw
reklamowych [Sienkowska 2009, s. 44-45]. Pokolenie Z - to ci, ktérzy urodzili sie po
2000 r. Ich $wiat to $wiat bumu technologicznych gadzetéw i bycia ,in” w sieci (on-
line). To wtasnie ci nastolatkowie $wiadomie korzystajg z informadji, przy czym kon-
sekwentnie dokonuja proceséw selekcji wariantéw mozliwosci zaspokojenia potrzeb
konsumpcyjnych przez pryzmat pozyskiwanych informacji [Kolasinska-Morawska
2015, s. 86]. Wielu badaczy obecnie zaciera jednakze granice pomiedzy pokoleniem
Y a Z. Pokolenie Z bowiem, pod wzgledem decyzji zakupowych, jest dopiero w po-
czatkowej fazie ,wchodzenia” na rynek, a zatem badania dotyczace jego potrzeb, sy-
stematyki i indywidualnego klucza dziatania sg w fazie poczatkowych analiz. Stosuje
sie w nich metodyke uzywana w badaniach nad pokoleniem wczesniejszym, bazujac
na dostepnych danych. Prostsze jest zakreslenie granicy miedzy pierwszymi grupami
klientéw - X i Y. Dziatania, tendencje oraz potrzeby przedstawicieli tych pokolen sa juz
znane ekspertom, dlatego to wtasnie ich dotyczy¢ beda dalsze rozwazania.

Zatem, jakie sg kluczowe réznice miedzy X a millenialsami, bo tak nazywane jest
pokolenie Y?

Pokolenie X to pokolenie przetomu, rewolucji obyczajowej, a wiec czasu, w ktérym
juz nie tylko sam produkt ma znaczenie. Na rynku pojawia sie potrzeba zdobycia umie-
jetnosci miekkich i wypracowania sposobu przekazu informacji o danym produkcie.
Wazna role zaczyna odgrywac szeroko rozumiany marketing, ustugi z tego zakresu sg
potrzebne zaréwno przedsiebiorcom, jak i klientom. Czasy te charakteryzuje odejscie
od konserwatyzmu i tradycjonalizmu poprzednikéw i walka z ograniczeniami systemu.
Niejednokrotnie pokolenie X to obecni prezesi, menagerowie, ktérzy sa zwierzchnikami
pokolenia Y. Ludzie rozwazni, stateczni, z bagazem doswiadczen, ktéry uksztattowat ich
Swiatopoglad. Millenialsi zyja ,tu i teraz”, sa bardziej Swiadomi, oczekuja wiecej, czesciej
korzystaja z rozrywek. Bez oporéw wykorzystuja tez zasoby i gadzety technologiczne,
nie boja sie zmian. Wychowani w przekonaniu, ze moga wszystko i $wiat stoi przed nimi
otworem, sa odporni na krytyke. Hedonistycznie podchodza do zycia, tak by czerpac
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z niego petnymi garsciami jak najwiecej, w koricu zyja w ,globalnej wiosce”, granice geo-
graficzne s dla nich niewidoczne. Wychowani w realiach wolnego rynku nie znaja proble-
maéw wojny, komunizmu. Zyja, aby prze¢ do przodu, samodoskonalié sie i rozwija¢. To oni sg
obecnie, pod wzgledem sprzedazy, gtéwng grupg docelowa podmiotéw gospodarczych.
Sa takze jedng z najbardziej wymagajacych grup — zyja w Swiecie wolnego rynku, nie znajg
ograniczen, siegaja tylko po te produkty i ustugi, ktérych potrzebuja. Ale czy na pewno?

Pokolenie Y a potrzeby

Rysunek 1. Wygoda nad kosztami. Czynniki, ktére w opinii przedstawicieli kadry
kierowniczej, maja wplyw na wybér produktéw lub ustug przez przedstawicieli
pokolenia Y. Liczba wskazan w %

Wygoda I 71
Styl I GO
Rekomendacja réwieénikow I 67
Dostgpnos¢ I 65
Marka I 62
Doswiadczenie w poprzednich kontaktach z firma IS 41
Opinia o firmie NN 33
Znajomos¢ produktu lub ustugi IS 32
Cena I 29

Gwarancja I 14

Zrédto: [online] http://www.owocebiznesu.pl/artykuly/pokaz/10042/Czy%20firmy%20s, dostep:
01.07.2017.

Pokolenie Y w Polsce cechuje odmienny niz pokolenie X stosunek do débr material-
nych. W latach 80. wyznacznikiem statusu byto posiadanie magnetowidu i samocho-
du. Dla Polakéw w wieku dwudziestu kilku lat czesto dobra materialne nie maja ta-
kiego znaczenia, jak dla 30- lub 40-latkéw. O jakosci zycia zaczyna decydowac bycie,
nie za$ posiadanie [Fromm 2007].

Na podstawie corocznych zestawien 2016 Connected Consumer Goods Report (jest to
zbiérwynikéwbadan wykonanych przezfirme Salesforce) pokazujacych, cojestnajwazniej-
szym kryterium zwigzanym z podjeciem decyzji o zakupie, mozna przeanalizowac system
potrzeb oraz to, czym podczas zakupdw kieruja sie millenialsi [Poll 2016]. Zamieszczone
w raporcie wyniki pokazuja, ze kluczowym kryterium zakupu, wazniejszym niz cenaigwa-
rancja, jestdlanichwygodaistyl orazrekomendacja réwiesnikdw. Dostepno$c¢ orazmarka
produktumajawiekszeznaczenie, nizto,jakafirmamaopinielubto,czyznajadanyprodukt.
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Mozna zatem wyciagna¢ wniosek, ze cena, ktéra do tej pory, dla wczesniejszych po-
kolen, odgrywata kluczowa role podczas zakupu, jest dla nich mniej istotna. Wazna
natomiast staje sie jakos¢ obstugi klienta. Jezeli wiec sprzedawca sprawi, ze dana oso-
ba poczuje sie w pewien sposdb wyrézniona, zachecona indywidualnym podejsciem,
to pomimo wiekszej Swiadomosci, jaka posiada pokolenie Y, jego przedstawiciel
jest w stanie podja¢ decyzje o zakupie danego produktu, czasem bez wyraznej po-
trzeby. Ponadto niesie to ze sobg pewne zagrozenie, takie mianowicie, ze klient z po-
kolenia Y, czesciej niz ten z innej grupy, kupi produkt po zawyzonej cenie, jesli bedzie
miat swiadomos¢, ze jest on polecony przez kogo$ z otoczenia lub kogos o podob-
nych zainteresowaniach, gdyz stanowi to dla niego réwniez bardzo wazne kryterium.
Millenialsi szukaja produktéw na swoja miare, dtuzej podejmuja decyzje w sprawach klu-
czowych, np. kupna mieszkania, samochodu itp. Czesciej wynajmuja mieszkanie, by méc
zy¢ dynamiczniej i fatwo dostosowywac sie do zmian, korzystaja z Ubera lub wypozy-
czonego roweru. Bardziej niz mie¢, wazne jest dla nich to, by zy¢ zgodnie z wartosciami.

Pokolenie Y a kanaty komunikacji
Rysunek 2. Komunikacja z pokoleniem Y. Kanaly, ktére zostaly wskazane przez

przedstawicieli kadry kierowniczej, jako najbardziej efektywne w kontaktach
z przedstawicielami pokolenia Y. Liczba wskazan w %

Spofecznoid internetowe 41

Wzbogacenie zawartosd serwisow online 40

E-mail 35
Marketing wirusowy 34
Spersonalizowane wiadomosci tekstowe 20
Kontakt z klientem po dok i zakupu 18

Komunikato internetowy 18

Wspdtprea z klientami przy tworzeniu produktu 18
Blogi firmowe I 11
Telefon I 13
wikipedia I S
Inne W 2

Nie wiem NS 4
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Zrédto: [online] http://www.owocebiznesu.pl/artykuly/pokaz/10042/Czy%20firmy%20s, dostep: 01.07.2017.

Warto zastanowi¢ sie nad tym, jakie sa najbardziej efektywne kanaty komunika-
ji z pokoleniem Y? Wedtug, analizujgcego badania The Economist Intelligence Unit,
M. Veselka (jest to Regional Manager na Europe Centralng i Wschodnig — Genesys)
przedstawiciele firm, ktérzy udzielali odpowiedzi, wskazali, ze kluczowe znaczenie
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dla komunikacji maja spotecznosci internetowe, zawartosci serwiséw online oraz po-
czta elektroniczna (e-mail). Daleko, na koncu listy, zlokalizowany zostat kontakt tele-
foniczny — kluczowy i charakterystyczny sposéb porozumiewania sie dla pokolenia
X. Marketing bezposredni jest zatem dla obecnego pokolenia (Y) mniej skutecznym
kanatem komunikacji niz marketing szeptany czy internetowa grupa followerséw.
Jak jednak oceni¢ opinie danego produktu znaleziong w Internecie, wiedzac, ze zamiast
wiarygodnego odbiorcy, moze by¢ ona stworzona przez wynajetego specjaliste? Czy sta-
tystyczny przedstawiciel pokolenia Y ma o tym pojecie? Jaka jest jego realna swiadomos¢
i czy wie, Ze moze zosta¢ w pewien sposdb zmanipulowany?

Pokolenie Y a narzedzia zdobywania klienta

Pokolenie Y nie moze istnie¢ bez technologii. Atrybutem kazdego prawie millenialsa jest
smartfon z wieloma aplikacjami (Facebook, Google, Instagram — to tylko niektére z nich),
jak réwniez tablet, laptop czy cate mnéstwo innych gadzetéw, nawet zegarek. Badania
pokazuja, e juz ponad 72% spoteczerstwa Polski korzysta z Internetu, a ponad 39% tych
uzytkownikéw robi to aktywnie, tzn. ma konto w jednym z kanatéw social mediéw, czyli
mediéw spotecznosciowych. (Sa to podlegajace spotecznej kontroli srodki przekazu, ktére
moga by¢ wykorzystywane na dowolng skale — zawieraja zaréwno tres¢ przekazu, jak i moz-
liwe punkty widzenia odnoszace sie do informaciji) [Definicja social media 2010]). Doktadne
dane przedstawiajg diagramy zamieszczone na rysunku 3 i rysunku 4.

Rysunek 3. Odsetek mieszkancéw korzystajacych z Internetu w poszczegéinych
krajach

INTERNET PENETRATION BY COUNTRY

NATIONAL INTERNET PENETRATION FIGURES

o) . we
™ Hootsuite* dre, |

Zrédto: [online] https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview, dostep: 01.07.2017.
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Rysunek 4. Lista krajow i odsetek uzytkownikéw social mediow w danym kraju

Ll SOCIAL MEDIA PENETRATION BY COUNTRY

2017 MONTHLY ACTIVE ACCOUNTS ON THE TOP SOCIAL NETWORK IN EACH COUNTRY, COMPARED TO POPULATION

E"] Hootsuite ‘g’l:',e?:l-al

Zrédto: [online] https://wearesocial-net.s3.amazonaws.com/uk/wp-content/uploads/sites/2/2017/01/

Slide043.png, dostep: 01.07.2017.

Millenialsi nie wyobrazaja sobie zycia offline oraz bez social mediéw i technolo-
gicznych gadzetéw, wrecz nie miesci sie im w gtowie, jak wczesniej wygladat swiat
bez telefonéw komérkowych, Internetu itp. Problemem obecnie staje sie zbyt wolne
tgcze lub odtaczenie pradu na jedng godzine. A jak poradziliby sobie, gdyby wiado-
mos¢ e-mail, jak dawniej tradycyjny list, mogtaby by¢ dostarczona dopiero po tygo-
dniu? DIa Y jest to nie do uwierzenia, wszystko musi sie dzia¢ ,tu i teraz”. Millenialsi
s3 panami swojego zycia i czasu, wazne, zeby wszystko, czego potrzebuja byto do-
stepne juz, zaraz. Stowo ,0czekiwanie” jest im obce. Jesli majg na cos ochote, chca to
robi¢. W koncu zyja w wolnych czasach, gdzie nikt i nic nie moze ich ogranicza¢. To
przeswiadczenie powoduje, ze jesli firma chce zainteresowac klienta, takiego jak Y,
musi by¢ gotowa sprostac takim wtasnie jego oczekiwaniom. Jak to zrobi¢?

Po pierwsze, by pozyskac klienta z pokolenia Y, firma powinna posiadac stro-
ne internetowa, ze wszystkimi niezbednymi informacjami. Statystyczny Kowalski
z whasnego cieptego mieszkania bedzie mégt wygodnie, bez wychodzenia na ze-
wnatrz, zapoznac sie z oferta danej firmy, pozyskac interesujace go informacje i,
jezeli firma dziata na zasadach e-commerce, zakupi¢ poszukiwany towar. (E-com-
merce to pojecie pochodzace z jezyka angielskiego, ktére oznacza e-handel, czyli
handel elektroniczny — polega on na zawieraniu transakcji zwigzanych z dziatal-
noscig gospodarcza, ktdére sa realizowane za pomoca nowoczesnych rozwigzan
technologicznych i telekomunikacyjnych) [Mayko 2017]. Zatem strona internetowa
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to czynnik kluczowy, a jej brak w dzisiejszych czasach réownoznaczny jest ze stwier-
dzeniem, Ze firma po prostu nie istnieje.

Po drugie, powinna rozsyta¢ newsletter. (Wedtug definicji stownikowej jest
to typ elektronicznego biuletynu, czasopismo wysytane za pomocg poczty elek-
tronicznej do prenumeratoréw, zawierajace gtéwnie artykuty lub jedynie ich
czesci wraz z odsytaczami do petnych prac umieszczonych na konkretnych stro-
nach internetowych). Zacheca to klienta do tego, by utrzymywat kontakt i zainte-
resowat sie ofertg przez dtuzszy czas, gdyz dowie sig, co zyska. W dobie cyfryza-
¢ji, dla pokolenia Y, papierowa ulotka przestaje mie¢ znaczenie. Latwiej i szybciej
jest uzyska¢ powiadomienie na adres e-mail o promocji czy nowej ofercie. Ale
trzeba pamietac, o tym, ze obecnie dla millenialsa newsletter tozsamy jest z za-
Smiecaniem jego skrzynki pocztowej tzw. spamem. Klienci wolg sprawdzi¢ ak-
tualne oferty, przegladajac strony internetowe lub w kanatach social mediow,
anizeli otrzymywac je za pomoca poczty elektronicznej. Dziat marketingu, ktéry zaj-
muje sie tymi problemami (e-mail marketing) ewoluuje [Krélewski, Sala 2016, s. 181].
Inaczej rzecz sie ma w przypadku newslettera specjalistycznego, ktéry nie jest bez-
posrednio ofertag handlowa, lecz zbiorem wyselekcjonowanych informacji dla oséb,
ktére z petna Swiadomoscia staty sie jego prenumeratorami. Ten sposéb komunika-
¢ji doskonale sprawdza sie, gdy mamy do czynienia ze stronami lub portalami spe-
cjalistycznymi. Przyktadem moze by¢ newsletter Okregowej Izby Radcéw Prawnych
w todzi, ktéra wysyta bardzo merytoryczne i wartosciowe materiaty. Wyjatkiem jest
sytuacja, gdy organizowane sg akcje marketingowe tylko dla tych klientéw, ktérzy
wyrazili zgode na otrzymywanie maili. Przekfadajac to na dziatania handlowe, moz-
na zachecac klientéw, aby zapisywali sie na liste otrzymujacych newsletter, dajac im
w zamian wymierne korzysci w postaci np. rabatéw finansowych tylko dla klientéw
znewslettera. Swietnym przyktadem jest firma Zalando, ktéra cyklicznie wysyta kody
rabatowe w konkretnej kwocie do klientéw tylko za pomoca newslettera.

Kolejnym i jednoczesnie kluczowym aspektem powodzenia w biznesie staje sie
takze obecnos$¢ w mediach spotecznosciowych (Facebook, Twitter, Instagram) oraz
aktywne poszukiwanie klienta i kontaktu z nim [Treadway, Smith 2011, s. 4]. Z punktu
widzenia firmy nalezy by¢ tam, gdzie sa jej klienci. A jak pokazuja najnowsze dane,
wiasnie w social mediach najwiecej czasu spedzaja polscy uzytkownicy Internetu, bo
az ponad 4 godziny dziennie [Kemp 2017, s. 1]. Pokolenie Y lubi utozsamiac sie z marka,
poznawac podobnych do siebie ludzi i tworzy¢ wirtualne spotecznosci. W tak zabiega-
nym Swiecie, gdy brakuje czasu na spotkania, rozmowy, daje to jego przedstawicielom
pozorne poczucie bezpieczenstwa oraz Swiadomos$¢ bycia czescig wiekszej catosci.
Dodatkowo majg oni mozliwos¢ kontaktu ,tu i teraz”. Wygenerowana nagle potrzeba



Pokolenie Y — wymagajqcy klient XXI wieku czy nierozsqdne dziecko Internetu?

musi znalez¢ zaspokojenie, dlatego dla millenialséw wazne jest uzyskanie odpowiedzi
24/7. Jeste$ dostepny to znaczy wygrywasz.

W dzisiejszych czasach coraz wieksze znaczenie dla klienta Y ma takze mozli-
wos¢ dokonywania zakupdéw online, a zatem warto pomyslec o stworzeniu, oprécz
stacjonarnego kanatu dystrybucji, sklepu internetowego dla swojej marki. Wygoda,
szybkos$¢ i mozliwos¢ ptatnosci online to wazne dla klienta czynniki wptywajace na
procesy decyzyjne podczas zakupow. Jezeli ponadto w sieci jest duzo opinii na te-
mat danego produktu, zapewnimy darmowa wysytke i zwrot, a wszystko realizowa-
ne bedzie w ciggu 24 czy 48 godzin, nic wiecej nie jest klientowi Y potrzebne.

Zadba¢ nalezy takze o opinie na temat produktu i firmy. Marketing szeptany to
jedna z najskuteczniejszych form dotarcia do klienta. Warto zatem, by o nasze;j fir-
mie méwiono w sieci, ale réwnie wazne jest, aby méwiono dobrze. Nalezy zachecac
odbiorcéw do pozostawienia po sobie $ladu i zainteresowania nasza oferta innych.
Dla millenialséw mniej wazny jest kontakt telefoniczny, podczas rozmowy sg nieufni.
Lepiej przyswoja informacje wystane za pomoca poczty elektronicznej. Beda mieli
czas, by zapoznac sie z oferta, wiecej zapamietaja. Wazne, aby te wiadomosci byty
jasne, klarowne i przejrzyste. W dobie wysytanych dziennie dziesigtkéw maili warto
postawi¢ na innowacyjnos¢, by zosta¢ dostrzezonym.

Pokolenie Y a zagrozenia

Swiadomos¢ i pewnos¢ siebie millenialséw moze by¢ dla nich samych zrédtem zagro-
Zenia. Kluczowym aspektem decyzyjnosci jest dla nich opinia anonimowej grupy od-
biorcéw, o podobnych lub niejednokrotnie tych samych zainteresowaniach, wyrazo-
na za pomoca postéw, podcastéw, blogéw itp. Czesto jednak opinie te sg pochodng
szeroko zakrojonego marketingu internetowego prowadzonego przez wynajetych
przez producentéw i dziatajacych na ich rzecz specjalistéw. Czy zatem wiarygodne
jest to, co czytaja klienci Y? Czy jest to celowy i skuteczny zabieg marketingowy? Czy
sifa oddziatywania przeczytanej recenzji nie stanie sie dla nich wazniejsza od ceny?
Skoro 1000 oséb sprébowato i ocenito produkt na 10/10 to, dlaczego ma sie on nie
sprawdzi¢? — mysli klient Y. Ale czy warto opiera¢ decyzje tylko na tym czynniku?
A co, gdy te 1000 opinii wystawita jedna osoba? Nalezatoby zatem w procesie decy-
zyjnym rozwazy¢ inne czynniki, jednakze w przypadku millenialséw - z powodu ich
prze$wiadczenia o wlasnym indywidualizmie i wyzszosci witasnej racji oraz trudno-
$ci w dokonywaniu samodzielnej oceny danej sytuacji — staje sie to problematyczne.
Kolejnym zagrozeniem jest rosngca alienacja millenialséw, coraz mniej ko-
munikujg sie i spotykaja w realnym Swiecie, coraz wiecej czasu poswiecajg
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na zycie w sieci. Paradoksalnie, che¢ zycia na wysokim poziomie i pogon za wy-
godami, sprawia, ze nie majg czasu na beztroska egzystencje, o ktérg tak na-
prawde im chodzi. S wolni, a jednak uwiezieni w labiryncie wtasnych oczekiwan.
Nie szukajg réwniez autorytetéw, gdyz zyja w przeswiadczeniu o whasnej racji i dosko-
natosci. Gdyby dzi$ zapytac ich, kogo cenia i szanuja, wiekszos¢ nie potrafitaby znalez¢
odpowiedzi.

Pokolenie Y - klient

Na przyktadzie firmy szkoleniowej zdefiniujemy pokolenie Y jako klienta i przeprowa-
dzimy kampanie majaca na celu sprzedaz ustugi szkoleniowe;j.

W analizie rozpatrywac bedziemy firme zajmujaca sie sprzedaza i organizacja
szkolen z zakresu firmy Autodesk - firma ta zajmuje sie tworzeniem oprogramowania
komputerowego do szeroko rozumianego zastosowania CAD. Sa to szkolenia specja-
listyczne, podczas ktérych uczestnik zdobywa wiedze i kompetencje, a po ich ukon-
czeniu - miedzynarodowy certyfikat potwierdzajacy nabyte umiejetnosci. Produkty te
kierowane sa do okreslonej grupy odbiorcéw, zwigzanych z branza techniczng, mecha-
niczna, budowlano-architektoniczna. Szacowana cena jednostkowa za 2 dni szkolenia
po 8 godzin to 1200 zt netto za osobe. Stanowi to pewne utrudnienie, gdyz wysoka
cena oraz ograniczona grupa docelowa powoduja, iz zmniejszony zostaje potencjat
0s06b, do ktérych kierowac bedziemy nasza oferte. Bedg to osoby zainteresowane pod-
wyzszeniem swoich umiejetnosci, rozwojem osobistym oraz uzyskaniem cennego do-
kumentu, potwierdzajacego zdobycie okreslonej wiedzy. Nie bedzie to wiec przypad-
kowa grupa docelowa, ktéra podejmuje decyzje pod wptywem impulsu.

W pierwszej kolejnosci, kierujgc oferte do klienta pokolenia Y, nalezy przedsta-
wi¢ zakres szkolenia, a zatem oferte umiesci¢ na stronie internetowej firmy wraz
z ceng oraz terminem i miejscem realizacji ustugi. Jezeli posiadamy juz pewng baze
klientéw, za pomoca newslettera powinnismy poinformowac ich o nowym terminie
szkolenia. Newsletter ten nie bedzie miat charakteru spamu, gdyz wysytany bedzie
raz w miesigcu, w zaleznosci od tematu danego szkolenia oraz od regionu geogra-
ficznego jego realizacji.

Jezeli kto$ uczestniczyt juz w jednej z wczes$niejszych edycji, warto zachecic
go dodatkowym rabatem cenowym, poniewaz poziom $wiadczonej ustugi jest
mu juz znany.

Gdybysmy kierowali oferte do klienta z pokolenia X, przeprowadzona zostataby
kampania telemarketingowa, jednakze dla Y mogtaby by¢ ona zbyt nachalna i od-
straszajgca. Zatem powinnismy skupic sie na elektronicznej formie komunikacji.
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Musimy takze pomysle¢ o zdobyciu nowego klienta. Korzystanie ze statej bazy
odbiorcéw bywa niebezpieczne, gdyz mozemy po pewnym czasie wyeksploatowac
rynek tak, ze stracimy ptynnos¢ z powodu zaspokojenia wszystkich potrzeb szko-
leniowych. Przypomnijmy, ze akurat ta branza nie wymusza potrzeby cyklicznych
szkolen. Gdy uczestnik przejdzie cykl 2-3 szkolen podstawowych, zdobedzie wiedze
i umiejetnosci pozwalajace na swobodne korzystanie z danego oprogramowania,
dlatego tak wazne jest zdobywanie nowych klientéw.

Kolejnym krokiem, jaki warto zrobi¢, jest zamieszczenie informacji o naszej ofercie
w mediach spotecznosciowych, na stronie firmowego fanpage’a lub innych branzo-
wych stronach badz forach internetowych. Dobrze bytoby poprzez jakas akcje (wyda-
rzenie) zacheci¢ klienta Y do udostepnienia danego posta, np. dajac mu mozliwosc
wygrania darmowego miejsca na szkoleniu lub rabatu cenowego. W ten sposéb sami
potencjalni uczestnicy zaczng promowac nas i nasze przedsiewziecie. Popularnos¢ wy-
darzenia i samego konkursu podniesie atrakcyjnos$¢ naszej ustugi. Wiele oséb bierze
udziat w zabawie, musi zatem by¢ to co$ wartego uwagi — pomysla potencjalni klienci.
W ten sposéb budujemy wirtualng spotecznos¢ wokdt wydarzenia lub naszej firmy.

Dodatkowo, by dotrze¢ do szerszego grona odbiorcéw, warto wykupic¢ reklame
sponsorowana w mediach spotecznosciowych tak, by sprecyzowane przez nas gru-
py docelowe mogty dowiedziec sie o zaplanowanym przez nas szkoleniu. Pomyslec
réwniez nalezy o pozycjonowaniu w Google, tak aby stowa-klucze zwigzane ze szko-
leniem po wpisaniu w wyszukiwarke kierowaty klienta na strone WWW naszej firmy
lub do owego wydarzenia stworzonego w social mediach.

Powyzsze dziatania majg na celu dotarcie do klienta. Teraz natomiast rozwazac
bedziemy, jak sprawi¢, aby oferta okazata sie dla niego atrakcyjna i znalazta odbicie
w decyzji zakupowe;j.

Kluczowym zagadnieniem jest tutaj forma oraz zakres oferty, czyli jak i co proponu-
jemy naszemu klientowi pokolenia Y. Jaka wiedze zdobedzie? Czy bedzie to szkolenie in-
dywidualne, specjalistyczne, gdzie uzyska informacje unikatowe, ktére pozwolg mu wy-
réznic sie na rynku? Czy bedzie te wiedze mdgt pdzniej wykorzystac w praktyce i pracy
zawodowej? Czy bedzie mogt stac sie potencjalnym pracownikiem dla wybranego przez
siebie pracodawcy? A zatem ma tu znaczenie jako$¢ i sposéb przekazywania wiedzy.
Istotny jest rowniez komfort odbiorcy. Czy szkolenie odbedzie sie w przyjemnym miejscu,
z dobrym dojazdem, z przerwa, z wykorzystaniem okre$lonego sprzetu umozliwiajace-
go sprawng prace? Trzeba te wszystkie zalety i informacje przekaza¢ klientowi w prosty
i klarowny sposéb tak, aby miat sSwiadomos¢, iz bedzie dobrze obstuzony oraz dobrze
zainwestuje swoje srodki. Bedzie przeciez inwestowat w siebie. Jak to skutecznie zrobi¢?
Ponizej przedstawiono najwazniejsze elementy, ktérych nie mozna pomina¢ w ofercie.
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Warto wspomnie¢ o zaletach szkolenia, ktére wyrdzniaja nas sposréd innych firm,
np. o tym, ze po szkoleniu klient otrzymuje czasowy helpdesk, a wiec w trakcie utrwalania
wiedzy moze jeszcze konsultowac swoje prace. Klient Y czuje sie wtedy doceniony, gdyz
wie, ze zalezy nam na jego rozwoju. Sprawia to, Zze widzi nasze zaangazowanie i indywi-
dualne podejscie do niego. Wazne jest, aby zbudowac wizerunek firmy eksperckiej, a nie
tylko ustugowej. Najlepiej bytoby, aby na naszym firmowym fanpage’u klient zobaczyt
oprécz oferty handlowej informacje branzowe, wtedy sam moze oceni¢ jakos¢ przekazy-
wanej wiedzy — jeszcze przed decyzjg o zakupie - a takze uzyskac informacje o poziomie
ksztatcenia. Warto w ten sposéb budowac relacje z klientem, zeby wiedziat, ze gdy pojawi
sie problem, moze zgtosic sie po pomoc do naszej firmy. Jest to tzw. budowanie wizerun-
ku eksperckiej firmy. Tym samym poszerzamy nasza baze klientéw oraz budujemy wiasna
spotecznos¢ internetowg, ktéra bedzie (mniej lub bardziej Swiadomie) nas reklamowac,
wyreczajac nas lub stanowigc uzupetnienie naszych dziatart w tym zakresie.

Gdy klient zdecyduje sie na nasza ustuge, warto jak najlepiej zadbac o jego komfort.
(Pominiemy w tych rozwazaniach kwestie merytoryczne, gdyz przyjmujemy, ze Swiad-
czymy ustugi na najwyzszym poziomie). Sprawmy, by poczut sie doceniony. Sam proces
rejestracji musi by¢ prosty i szybki, aby nie znudzit klienta. Utatwmy mu dotarcie do na-
szej siedziby czy miejsca szkolenia — warto przekazac¢ proste wskazéwki i dobrze ozna-
kowac miejsce. Zapewnijmy odpowiednie warunki pracy, wygodne miejsce, klimatyzo-
wane pomieszczenie, odpowiednie materiaty. Najlepiej, gdy uczestnik otrzyma, oprécz
materiatéw szkoleniowych, réwniez dodatkowe materiaty reklamowe, takie jak: dtugo-
pis, notatnik, smycz, pendrive itp. — wykorzystujac je, bedzie dodatkowo promowat na-
sz firme. Jesli szkolenie trwa dtuzej niz 5 godzin, warto zadba¢ o odpowiedni catering.
Po szkoleniu, lub tez w trakcie jego trwania, powinno sie zapytac¢ o opinie badz prze-
kazac¢ ankiete, tak aby uczestnik wiedziat, ze ma wptyw na to, jak nasza firma bedzie
dziata¢ w przysztosci. Millenialsi bardzo lubig kreowac i tworzy¢ oraz uczestniczyc
w zyciu i dziataniu innych podmiotéw, utozsamiajac sie tym samym z marka. Warto
tez poprosic¢ o rekomendacje lub opinie w sieci, aby nie tylko podnie$¢ poziom wias-
nych ustug, ale poinformowac kolejnych zainteresowanych o tym, jak wielu klientéw
obstuzylismy w sposéb nalezyty. Pozwélmy im moéwic za nas.

Podsumowanie

Pokolenie Y to obecnie jedna z najbardziej wymagajacych grup konsumenckich,
$wiadoma swoich potrzeb i oczekiwan. Kazdego dnia zyskuje ona nowe narzedzia
cyfrowe umozliwiajace rozwdj i prace. Jest to klient, dla ktérego wieksze znaczenie
ma opinia okreslonej w danym czasie spotecznosci internetowej niz polecenie osoby
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cieszacej sie wysokim autorytetem spotecznym. Przeswiadczenie, o whasnej swietno-
$ci, ktére wpajano osobom z pokolenia Y od najmtodszych lat, powoduje, iz przeko-
nani s wytacznie do swoich racji. Jednoczesnie, poniewaz nie umieja podejmowac
samodzielnych, odpowiedzialnych decyzji, opierajg sie na zdaniu wiekszosci popu-
lacji aktywnej w Internecie. Technologia, do ktérej sa tak przywigzani i ktérg wyko-
rzystujg we wszystkich sferach zycia przyczynia sie do ich ciggle rosnacej alienacji,
ktdra z kolei sprawia, ze w pogoni za wiasnymi wartosciami zapominaja, do czego
tak naprawde daza. Sg wiec tym samym wymagajacymi klientami, ktérzy rzadko wy-
baczaja popetnione btedy. Oczekuja transparentnosci, a trzeba mie¢ na uwadze, ze
maja wyidealizowane oczekiwania, ktére nijak maja sie do rzeczywistosci — zyjg prze-
ciez gtéwnie w wirtualnym $wiecie. Swiadczac ustugi na rzecz millenialséw, pamieta¢
nalezy, aby zawsze traktowac ich w sposéb wyjatkowy i indywidualny, gdyz ponad
miare cenig jako$¢ obstugi klienta. Dodatkowo ich domeng jest tworzenie pozornej
spotecznosci, do ktérej pragna przynaleze(, dzielac sie swoja opinia z innymi.

Czy zatem wspotczesny rynek jest gotowy na takiego klienta? Czy kadry zarzadza-
jace z pokolenia X, sa w stanie szybko ewoluowa¢, aby zaspokoi¢ potrzeby pokolenia Y?

Pozostaje stwierdzi¢, iz ci, ktérzy nie boja sie zmian i s otwarci na nowe mozli-
wosci oraz technologiczne nowosci, beda przodowac w najblizszych latach. Bowiem
sam produkt w obecnej gospodarce wolnorynkowej przestaje miec¢ znaczenie, wazne
staje sie jego ,opakowanie”. Skoro wszyscy oferujg to samo, w podobnej i zreszta mato
istotnej dla klienta cenie, pozostaje zwroci¢ na siebie uwage i stac sie oryginalnym
w megabajtach informacji sieciowych. Niewazne staje sie to, co i za ile sprzedajesz, ale
kto to kupi.
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Personalizacja komunikacji marketingowej online -
dopasowanie przekazu do oczekiwan klienta czy
naruszenie jego prywatnosci?

Personalization of Online Marketing Communication —
Tailoring the Message to the Customer’s Expectations
or Violating His/Her Privacy?

Abstract: There is a common belief that the personalization of marketing activities on
the Internet generates benefits for either the marketer or the client. Literature review
and the author’s own research show that such “uncritical” approach is not legitimate.
Personalisation of e-marketing tools can also have some negative effects — it may give
customers the feeling that their privacy has been violated, evoke the unwillingness to
share information and consequently create the negative perception of individualised
forms of marketing communication.

The purpose of the article is to determine whether young, active and well-educated
Internet users in Poland recognise and accept personalised advertising, whether they
appreciate the marketing efforts of companies in this field or perceive them as a threat
to their privacy. The paper presents the comparative analysis of the results of the stu-
dies conducted in 2014 and 2017.

Key words: marketing communication, personalisation, online advertising, effects of
personalisation, privacy concern, reactance

Wprowadzenie

Firmy prowadzace dziatania marketingowe online gromadzg olbrzymia liczbe danych
na temat swoich klientéw i coraz czesciej wykorzystuja je do personalizacji komunikacji
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marketingowej. Klienci moga postrzegac takie dziatania w pozytywny sposéb (jezeli
przekaz reklamowy jest odpowiedzig na ich potrzeby i oczekiwania) albo wrecz od-
wrotnie i uznac je za odrzucajace, naruszajace ich prywatnos¢.

Personalizacja komunikacji marketingowej jest stosowana od dawna. Pierwsze
personalizowane listy promocyjne wystano juz pod koniec XIX w. Rozwéj technolo-
gii w zakresie gromadzenia i przetwarzania danych sprawia, ze jedno z zadan mar-
keterdw, jakim jest indywidualne podejscie do klienta [Spiller, Baier 2010, ss. 50-51],
staje sie z pozoru tatwiejsze. Jednak, jak wynika z przeprowadzonej kwerendy i wy-
nikdéw badan wtasnych, realizacja tej idei nie jest de facto taka prosta. Wyzwaniem,
przed jakim stajag marketerzy, jest znalezienie odpowiedzi na pytania: czy i jakie dzia-
tania z zakresu personalizacji s3 postrzegane jako te rzeczywiscie skrojone na miare
potrzeb klienta, jakie sposoby personalizacji komunikacji marketingowej s3 sku-
teczne, tj. ktore przektadaja sie na wyzszy wskaznik odpowiedzi, klikalnosci i lepsze
wyniki sprzedazy, a kiedy personalizacja przynosi negatywne efekty (np. wzbudza
u klienta poczucie, ze naruszono jego prywatnosc)?

Celem artykutu jest okresdlenie, na ile mtodzi, aktywni, wyksztatceni uzytkownicy
Internetu w Polsce dostrzegaja obecnie i akceptuja spersonalizowana reklame i czy
doceniaja wysitki marketingowe firm w tym zakresie, czy tez postrzegaja je jako za-
grozenie dla swojej prywatnosci. W opracowaniu przedstawiono m.in. analize po-
réwnawcza wynikéw badan przeprowadzonych w 2014 2017 r.

Personalizacja reklam w Internecie - przeglqd literatury
Rézne oblicza personalizacji

W literaturze marketingowej prezentowane sg rézne podejscia do personalizacji.
A. Bardakci i J. Whitelock [za: Borusiak, Pierariski, Romanowski i in. 2015, s. 38] po-
strzegaja ja jako tworzenie unikatowych rozwiagzan dostosowanych do unikatowych
potrzeb pojedynczych konsumentéw. Podobnie ujmuja to D. Peppers i M. Rogers [za:
Vesanen 2007, s. 410]. Traktujg oni personalizacje jako proces, w ktérym, na bazie
zgromadzonych informacji, dostarcza sie klientom rozwigzania dopasowane do ich
indywidulanych oczekiwan. Personalizacja zalezy wiec przede wszystkim od dwéch
czynnikéw: 1) zdolnosci firm do gromadzenia i przetwarzania informacji o klientach
oraz 2) sktonnosci konsumentéw do dzielenia sie informacjami i korzystania ze sper-
sonalizowanych narzedzi [Chellappa, Sin 2005, s. 181].

Personalizacja moze by¢ utozsamiana z dopasowaniem catego marketingu-mix
do cech i potrzeb konkretnego klienta, ale moze tez oznaczac ,skrojenie na miare”
jednego z narzedzi marketingowych, w szczegélnosci komunikacji marketingowej.
W tym kontekscie mozna przytoczy¢ podejscie C. Imhoff, L. Loftis i J.G. Geigera



Personalizacja komunikacji marketingowej online — dopasowanie przekazu do oczekiwan klienta...

[za: Vesanen 2007, s. 412], ktérzy definiuja personalizacje jako zdolnos¢ firmy do
rozpoznawania i traktowania swoich klientéw w indywidualny sposéb poprzez
rézne narzedzia komunikacji. Rdwniez inni badacze [Postma, Brokke 2002, s. 137,
White, Zahay, Thorbjarnsen i in. 2008, s. 40] okreslaja personalizacje jako sposéb
komunikacji, w ktérym wysyta sie komunikaty dostosowane do indywidualnych
cech i preferencji poszczegdlnych adresatow.

W kontekscie rozwazan nad istota personalizacji nierzadko réwnolegle poja-
wia sie okre$lenie ,dopasowanie” lub ,kastomizacja” - customization. (W jezyku
polskim nie istnieje oficjalnie uznane stowo, ktére oddaje istote pojecia ,custo-
mization”, w stownikach angielsko-polskich jest ono ttumaczone jako ,perso-
nalizacja” lub ,dostosowywanie sie do potrzeb klienta”, natomiast w praktyce
funkcjonuje spolszczone wyrazenie ,kastomizacja”). Definicje prezentowane
w literaturze przedmiotu w rézny sposéb ujmuja relacje miedzy tymi pojeciami.
Czasem oba terminy s3 traktowane jako synonimy [Kalyanaraman, Sundar 2006,
ss. 110-132]. Przez niektérych autoréw dopasowanie jest postrzegane jako ele-
ment konceptu personalizacji. J. Wind i A. Rangaswamy [2001, ss. 13-32] uwazaja,
Ze jest to zaawansowana forma personalizacji, a D. Hanson [za: Vesanen 2007,
s. 412] - jeden z poziomdéw personalizacji, ktéry z innymi tworzy continuum.
Jeszcze w innych przypadkach oba pojecia sa wyraZnie rozdzielane, a zwolen-
nicy takiego pogladu [Arora, Dreze, Ghose i in. 2008, s. 305] uwazajg, ze z per-
sonalizacjg mamy do czynienia wtedy, gdy firma - na bazie zgromadzonych
wczesniej danych dotyczacych poszczegdlnych klientéw - decyduje, jaki zestaw
marketingu-mix bedzie odpowiedni dla kazdego z nabywcéw. Natomiast o do-
pasowaniu méwimy wtedy, gdy klienci aktywnie wspéttworza jeden lub wiecej
elementéw swojego miksu marketingowego. Podobne podejscie prezentuja P.
Nunes i A. Kambil [2009, s. 32] w odniesieniu do komunikacji online. Ich zdaniem
dopasowanie strony WWW jest efektem wyraznie okreslonych przez uzytkowni-
ka preferencji. Natomiast w personalizacji nie bazuje sie na instrukcjach klienta,
ale wykorzystuje sie odpowiednie oprogramowanie, aby na podstawie cech i za-
chowan klienta w wirtualnej sieci stworzy¢ zindywidualizowane witryny. Z ich
badan wynika, ze internauci znacznie lepiej postrzegaja mozliwos¢ dopasowania
witryn (z wtasnej inicjatywy) niz personalizacje stron, ktéra odbywa sie poza ich
wiedzg i przyzwoleniem [Nunes, Kambil 2009, s. 34].

W niniejszym artykule przyjeto podejscie zaktadajace, ze oba pojecia s3 odmien-
nymi konceptami. Rozwazania zawarte w dalszej czesci beda dotyczy¢ personalizacji
reklam w Internecie.
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Sposoby personalizowania komunikaciji
marketingowej online

Od kilkunastu lat mamy do czynienia z duzym postepem w zakresie personalizacji ko-
munikacji marketingowej, szczegdlnie tej prowadzonej online. Promocyjne e-maile,
reklamy na stronach WWW i w portalach spotecznosciowych mozna indywidualizowaé
poprzez umieszczenie w tresci przekazu imienia lub/i nazwiska adresata, nawiazanie
do jego cech (np. ptci, wieku, wyksztatcenia), miejsca zamieszkania, zainteresowan, po-
szukiwanych informacji w Internecie i dokonywanych wczesniej zakupdow. Powszech-
no$¢ i duza réznorodnos¢ form indywidualizacji narzedzi marketingu interaktywnego
to przede wszystkim efekt przekonania marketeréw o koniecznosci stosowania zindy-
widualizowanego podejscia do klientéw (one-to-one marketing), wiary w skutecznos¢
tego typu dziatan, a takze rozwoju technologii informacyjnych w zakresie gromadzenia
i przetwarzania olbrzymiej liczby danych (Big Data).

Wzrost aktywnosci marketeréw w obszarze personalizacji komunikacji marke-
tingowej online zwraca uwage naukowcdw. Od lat 90. XX w. prowadzone s3 badania
nad skutecznoscig tego typu dziatarn w Internecie i czynnikami, ktére determinuja te
skuteczno$¢. Badania ankietowe i eksperymenty dotycza réznych sposobédw persona-
lizacji stron WWW [Tam, Ho 2006, ss. 865-890], e-mailingu [Maslowska, Smit, van den
Putte 2011, ss. 99-104], reklam pojawiajacych sie w witrynach internetowych [van Doorn,
Hoekstra 2013, ss. 339-351] i przekazéw reklamowych w mediach spotecznosciowych
[Tucker 2014, ss. 546-562].

Pozytywne i negatywne efekty personalizacji
reklam w Internecie

Personalizacja catego marketingu-mix lub jego wybranych elementéw moze dostarczac
korzysci zarowno klientom, jak i specjalistom ds. marketingu. Gtéwne zalety z perspekty-
wy konsumenta to: scislejsze dopasowanie oferty do jego preferencji, lepsza komunika-
cja i pozytywne doswiadczenia [Vesanen 2007, s. 415], bo klient czuje, ze jest wazny jako
jednostka. Natomiast z perspektywy marketera personalizacja daje mozliwos¢ ustalania
wyzszych cen za produkt/ustuge, wieksze zyski, lepszy response, satysfakcje i lojalnosc¢
klientéw oraz stwarza szanse na wyréznienie sie sposréd konkurentéw [Postma, Brok-
ke 2002 s. 137-142, Vesanen 2007, s. 415, Arora, Dreze, Ghose i in. 2008, s. 307].

W kontekscie rozwazan nad personalizacja komunikacji marketingowej onli-
ne mozna doda¢, ze spersonalizowane reklamy utatwiajg klientom proces zakupu
[Chellappa, Sin 2005, ss. 184-185] oraz zwiekszaja wspotczynniki odpowiedzi lub



Personalizacja komunikacji marketingowej online — dopasowanie przekazu do oczekiwan klienta...

wspotczynniki klikalnosci  [Postma, Brokke 2002, ss. 137-142, Elsner 2006, ss. 40-50].
Oferty, ktére odpowiadajg preferencjom konsumentéw, moga zwiekszy¢ ich skton-
nos¢ do zakupu [Goldfarb, Tucker 2011, ss. 389-404], podczas gdy niedopasowane
rekomendacje powoduja rozdraznienie [Thota, Biswas 2009, ss. 123-136] lub nawet
reaktancje [Fitzsimons, Lehmann 2004, ss. 82-94]. Jednak inni badacze [Edwards, Li,
Lee 2002, ss. 83-95] wykazali, ze to wiasnie spersonalizowane tresci reklamowe moga
prowadzi¢ do reaktancji. Dodatkowo niektérzy [White, Zahay, Thorbjgrnsen i in. 2008,
ss. 39-50] stwierdzili, ze psychiczny opdér wobec spersonalizowanej reklamy jest wiekszy
w przypadku przekazéw, ktdre wykorzystuja szczegotowe informacje o uzytkowniku.

Zastosowanie personalizacji w komunikacji marketingowej online nie zawsze zatem
generuje tylko pozytywne efekty. Co wiecej, moze wigzac sie z pewnymi kosztami psy-
chicznymi. Dostosowanie reklam wymaga wykorzystania informacji na temat konsu-
mentéw, ktére czasem - z ich perspektywy — moga wydawac sie zbyt osobiste. Uzycie
wiekszej liczby informacji o klientach moze wywotywac uczucie naruszenia granic pry-
watnosci, co koliduje z procesem kognitywnym [Li, Edwards, Lee 2002, ss. 37-47] i unie-
mozliwia konsumentowi zwrdcenie uwagi na tres¢ reklamy [Morimoto, Chang 2006,
ss.8-20] albo - jak juz wspomniano — prowadzi do reaktancji.

Warto réwniez spojrze¢ na personalizacje reklam od strony kosztéw marketingo-
wych. Zaawansowana, bazujaca na réznego rodzaju danych indywidualizacja narzedzi
marketingu interaktywnego nie jest obecnie problemem technicznym. Wymaga jednak
pozyskania duzej liczby informacji o klientach i implementacji odpowiedniego oprogra-
mowania, a to czesto przektada sie na wyzsze koszty takich kampaniii - przy pojawieniu
sie opisanych powyzej negatywnych efektéw — niekoniecznie wieksze zyski.

Wyniki badan wtasnych

Metodyka badar wtasnych i charakterystyka respondentéw

Celem badan byto okredlenie, jak aktywni i swiadomi uzytkownicy Internetu odbierajg
wysitki marketingowe firm w zakresie personalizacji reklam, a w szczegolnosci: jakie formy
personalizacji reklam online dostrzegaja, jaki majg do nich stosunek i czy podejmuja jakies
dziatania, ktore ufatwiaja badz utrudniajg firmom dopasowywanie reklam do ich cech i za-
chowan w wirtualnej sieci. Za istotne uznano okreslenie, do jakiego stopnia klienci zauwa-
Zaja i doceniaja personalizacje reklam online, a kiedy zaczynajg odczuwac zagrozenie wyni-
kajace zzaawansowanej personalizacji komunikacji marketingowej online.

Pierwsze badanie przeprowadzono w czerwcu 2014 r. wérdéd 90 polskich inter-
nautéw, drugie zostato zrealizowane w marcu 2017 r. na grupie liczacej 119 oséb.
Wyniki badarn z 2014 r. opublikowano po raz pierwszy w artykule A. Kaniewskiej-Seby
i B. Pilarczyk [2014, ss. 89-98].
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Do zbierania danych zastosowano metode ankiety internetowej. Przy doborze pré-
by wykorzystano dobér celowy oraz metode kuli $nieznej. Do badan celowo wybrano
osoby w wieku 18-40 lat, z wyksztatceniem srednim i wyzszym, zaktadajac, ze stano-
wig one najbardziej doswiadczong i Swiadoma (réwniez jako odbiorcy dziatarh marke-
tingowych) grupe polskich internautéw. Prosbe o udziat w badaniu skierowano do stu-
dentéw dwdch poznaniskich wyzszych uczelni — Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza
i Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Link do ankiety opublikowano w profilu
spotecznosciowym Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM, a takze prze-
stano do wybranych wyktadowcéw obu uczelni z prosba o przekazanie go studentom
i naktonienie ich do dalszego rozpropagowania kwestionariusza wsréd aktywnych in-
ternautéw w wieku 18-40 lat z wyksztatceniem $rednim i wyzszym.

Szczegdbtowe dane charakteryzujace uczestnikéw badan przedstawiono w tabe-
li 1. Obie grupy respondentéw nie réznity sie istotnie statystycznie pod wzgledem
ptci, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania i oceny swojej sytuacji materialnej.

Tabela 1. Charakterystyka respondentow

Wyniki wskazan w %
Zmienna czerwiec 2014 r. marzec 2017 r.
(N=90) (N=119)
Plac kobieta 75,6 76,5
mezczyzna 244 23,5
18-20 lat 4.4 7.6
21-25 lat 711 65,5
Wiek 26-30 |at 8.9 14,3
31-35 |at 6,7 9
36-40 lat 8,9 3
Wies 11,1 11
miasto do 20 tys. mieszkancéw 78 8
Miejsce zamiesz- miasto od 21 do 99 tys. mieszkarcdw 89 13,4
kania miasto od 100 do 499 tys. mieszkarncow 189 193
mu'asto.hczqce 500 tys. mieszkancow 533 471
i wiecej
. Srednie 22,2 21,8
Wyksztatcenie wyzsze 77.8 78,
bardzo dobra 144 6,7
Ocenasywadi | 2RE 514 377
materialnej 4;‘ 5 (’)
bardzo zta 1.2 0,8
mniej niz 1 godzina b.d. 1,7
Czas spedzany 1-2 qodziny 5
w Internecie 2—461 godziny 4 (15%
dziennie)* -6 godzin
(dziennie) wiecej niz 6 godzin b.d. 26,1
Posiadanie profilu tak bd 98.3
w p,o'rtalu spotecz- nie b.d. 17
nosciowym*
Dokonywanie tak bd. 97,5
zakupdw online
(przynajmniej raz nie b.d. 2,5
w zyciu)*

Pytania dotyczace czasu spedzanego w Internecie, posiadania profilu w portalu spotecznosciowym oraz dokony-
wania zakupow online zostaty umieszczone tylko w kwestionariuszu ankietowym, ktéry byt wykorzystany w bada-
niach przeprowadzonych w marcu 2017 r.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych z 201412017 r.
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W badaniach, ktére przeprowadzono w czerwcu 2014 r. kwestionariusz ankie-
towy sktadat sie z 7 pytan - 2 pytania umieszczono w czesci gtéwnej, a 5 pytan
w metryczce. Na poczatku zapytano badanych, z jakim sposobem personalizacji
reklam w Internecie spotkali sie w ciaggu ostatnich miesiecy poprzedzajacych ba-
danie. Pytanie drugie skfadato sie z 14 stwierdzen. Respondenci mogli okresli¢,
na ile zgadzajg sie z podanymi zdaniami za pomoca 5-stopniowej skali Likerta.
Chciano w ten sposéb okresli¢, jaki jest ich stosunek do wybranych form per-
sonalizacji marketingu interaktywnego oraz sktonno$¢ do dzielenia sie danymi
w srodowisku online. W metryczce zapytano o cechy respondentéw: pte¢, wiek,
miejsce zamieszkania, poziom wyksztatcenia oraz poproszono ich o ocene swojej
sytuacji materialnej.

W kwestionariuszu wykorzystanym w badaniach przeprowadzonych w marcu
2017 r. zwiekszono liczbe pytan w metryczce do 8. Modyfikacja kwestionariusza wy-
nikata z checi lepszego poznania respondentéw i okreslenia ich stopnia zaawanso-
wania w korzystaniu z Internetu. Dodatkowe 3 pytania dotyczyty Sredniej liczby go-
dzin spedzanych dziennie na korzystaniu z Internetu, posiadania profilu w mediach
spotecznosciowych oraz dokonywania zakupéw online. Ponadto w czesci zasadni-
czej kwestionariusza, w pytaniu 1., zamieszczono dodatkowy wariant odpowiedzi,
dotyczacy coraz czesciej stosowanej formy personalizacji reklamy online.

Percepcja roznych form personalizacji reklamy
w Internecie

Wypowiedzi respondentéw wskazuja, ze sg oni adresatami réznych spersonalizowa-
nych form komunikacji marketingowej w Internecie. Najliczniejsza grupe stanowia
osoby, ktére dostrzegaja efekty targetowania behawioralnego i remarketingu. Mniej
0s6b spotkato sie w ciggu ostatnich miesiecy poprzedzajacych badanie z reklamg in-
ternetowa, ktéra zawierata ich dane osobowe badz nawigzywata w swojej tresci do
ich cech demograficznych i geograficznych.

Tabela 2. Formy personalizacji reklamy, z jakimi respondent spotkat sie w Interne-
cie w ciggu ostatnich miesiecy poprzedzajacych badanie

Wyniki wskazan w %
Warianty odpowiedzi cigqvxlfc marzec 2017
(N=90) r.(N=119)
Tresc reklamy odnosita sie do poszukiwanych wczesniej 844 924
w Interneciecie informacji ! !
Reklama zawierata moje imie lub/i nazwisko* 55,6 34,5
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Tres¢ reklamy nawigzywata do moich cech (np. ptci, wie- 500 429
ku, wyksztatcenia) i ,
-II(-;?]SiCa reklamy nawigzywata do mojego miejsca zamiesz- 46,7 40,3
Tres¢ reklamy odnosita sie do zakupow dokonywanych 222 815
wczesniej w Internecie* ' '
Tre$¢ reklamy odnosita sie do moich zainteresowan b.d. 56,3

* Réznice pomiedzy wynikami badan z 2014 i 2017 r. byty istotne statystycznie.
Pytanie dotyczace reklamy, ktéra odnosi sie do zainteresowan respondenta zostato zamieszczone tyl-
ko w kwestionariuszu ankietowym wykorzystanym w badaniach przeprowadzonych w marcu 2017 .

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Poréwnujac wyniki z 2014 i 2017 r.,, nalezy zauwazyg, ze:
+ znaczaco statystycznie zmniejszyt sie odsetek oséb, ktére stwierdzity, ze w ostat-
nich miesigcach byty adresatami reklam zawierajacych ich imie lub/i nazwisko;
- istotnie zwiekszyt sie odsetek respondentéw, ktérzy zauwazyli reklamy odnosza-
ce sie do dokonywanych przez nich wczesniej zakupéw w Internecie;
- w przypadku pozostatych form personalizacji reklam online nie zanotowano
istotnych statystycznie réznic w ich zauwazaniu.

Stosunek do personalizowanych przekazéw
reklamowych w Internecie

Respondenci sg swiadomi tego, ze ich zachowania w sieci podlegaja ciaggtej obser-
wadji i rejestracji (zob. tabela 3). W obu badaniach mniej wiecej 3/4 ankietowanych
uwazato, iz firmy $ledza kazdy ich ruch w Internecie. Wiekszo$¢ z nich nie dostrzega
jednak efektéw tych obserwacji w postaci odpowiednio ,skrojonej” oferty marketin-
gowej. Ze stwierdzeniem, ze wyswietlane reklamy s3 dopasowane do ich potrzeb
i zainteresowan, zgodzito sie mniej wiecej czterech na dziesieciu badanych (w 2014
r. — 43,3% respondentéw, a w 2017 r. — 37,8%). Stosunkowo duzy jest tez odsetek
respondentdw, ktérzy uwazajg, ze reklama w Internecie nie ma nic wspélnego z in-
dywidualnym traktowaniem klienta, cho¢ poréwnujac wyniki obu badan, nalezy za-
uwazy¢, ze procent ankietowanych, ktérzy wyrazaja takie opinie, znaczaco zmniejszyt
sie w ciggu ostatnich 3 lat.

Aktywni uzytkownicy Internetu sa raczej sceptycznie nastawieni do perso-
nalizacji komunikacji marketingowej w Internecie. Wyraznie okre$laja, jakie ro-
dzaje danych (a doktadnie sposéb ich gromadzenia) moga stanowi¢ podstawe
indywidualizacji przekazéw reklamowych. W 2014 r. 50% badanych akceptowa-
to reklamy spersonalizowane w oparciu o dobrowolnie przekazane informacje



(np. podczas rejestracji w portalu spotecznosciowym czy podczas zaktadania
darmowego konta pocztowego). W 2017 r. odsetek ten zmniejszyt sie do 42,9%.
Mniej liczne w obu badaniach byty grupy oséb, ktére zgadzaja sie na indywidu-
alizacje przekazu na podstawie informacji zbieranych automatycznie (takich jak
obejrzane wczesniej strony czy miejsce dostepu do Internetu). Co wiecej, poziom
akceptacji dla tej formy personalizacji istotnie zmalat (w 2014 r. wynosit 26,7%
aw 2017 r. - 13,4%). Potwierdzeniem niecheci badanych internautéw do perso-
nalizacji reklamy na bazie analizy zachowan w sieci jest ich stosunek do reklam
sktaniajacych do ponownego odwiedzenia e-sklepéw, ktérych oferte niedawno
przegladali. Wiekszos¢ respondentow jest zirytowana, gdy wyswietla sie im tego
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typu reklamy.

Tabela 3. Opinie respondentéw na temat personalizacji reklam w Internecie

Wyniki wskazan w %
czerwiec 2014 r. (N = 90) marzec 2017 r.(N=119)
s s E s
Lp. Stwierdzenie 2 £¢ % £ 2 £¢ E\ £
e SIS @8 @0 S @
5z o o3 el @z o S el
() © © v © () © © v T
SEE SIS e SeE€ SIS e
$88 | go 2T | 388 | 2o g
~ O T w'c = ~ O T w'c 2
BOO o G B o G
U NN <& U T U NN <@ U T
Mam wrazenie, ze
1. firmy sledza kazdy |, 133 75,5 18,5 5,0 76,5
moj ruch w Inter-
necie
Tresc reklam
w Internecie jest
2. dopasowana do 21,1 35,6 43,3 25,2 37,0 37,8
moich potrzeb
i zainteresowan
Nie mam nic
przeciwko temu,
zeby reklamy byty
spersonalizowane
w oparciu o in-
formacje, ktére sa
3. zbierane automa- 63,3 10,0 26,7 72,3 14,3 13,4
tycznie (takie jak
adres IP, obejrzane
wczesniej strony,
czas i miejsce
dostepu do Inter-
netu)*
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Lp.

Stwierdzenie

Wyniki wskazan w %

czerwiec 2014 r. (N = 90)

marzec 2017 r.(N=119)

zgadzam i Nie zga-

Catkowicie sie nie
dzam sie

Ani sie zgadzam, ani
sie nie zgadzam

dzam i Zgadzam sie
zgadzam i Nie zga-
dzam sie

Catkowicie sie zga-
Catkowicie sie nie

Ani sie zgadzam, ani
sie nie zgadzam

Catkowicie sie zga-
dzam i Zgadzam sie

Nie mam nic
przeciwko temu,
zeby reklamy byty
spersonalizowane
na podstawie
dobrowolnie prze-
kazanych przeze
mnie informacji
(np. podczas reje-
stracji do portalu
spotecznosciowe-
go czy podczas
zaktadania dar-
mowego konta
pocztowego)

Zwykle otwieram
promocyjne e-mai-
le, ktére w temacie
listu zawieraja
moje imie

a4

89 89,1

50

59

Lubie, gdy pro-
mocyjne e-maile
zawieraja specjal-
nie przygotowang
dla mnie oferte

61,1

22,7

21,0

Lubig, gdy firmy
wysytaja mi
e-maile z zycze-
niami okolicz-
nosciowymi (np.
z okazji urodzin)

62,3

21,1

16,7 56,3

17,6

26,1

Zwykle udostep-
niam firmom
prawdziwe dane
osobowe, bo
dzieki temu otrzy-
muje oferty/reko-
mendacje lepiej
dopasowane do
moich potrzeb

47,8

333

18,9 46,2

27,7

26,1
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Udostepniam
firmom prawdzi-
we dane osobowe
tylko w zamian za
9. okreslone korzysci 25,5 22,2 52,2 39,5 26,9 336
(np. kupon raba-
towy, prezent,
udziat w losowa-
niu nagrody)*

Udostepniam
prawdziwe dane
osobowe tylko
zaufanym firmom

15,6 15,6 68,9 17,6 17,6 64,7

Unikam podawa-
nia prawdziwych
danych osobo-
wych, aby strzec
swojej prywat-
nosci

22,2 15,6 62,2 28,6 23,5 47,9

Kazdy promocyj-
ny e-mail, nawet
ten sprawiajacy
wrazenie sper-
sonalizowanego,
traktuje jako spam

16,7 16,7 66,7 26,1 21,8 52,1

Uwazam, ze
reklama w In-
ternecie nie ma
13. nic wspoélnego 18,9 244 56,7 336 25,2 41,2
z indywidualnym
traktowaniem
klienta*

Irytujg mnie
reklamy, ktére
sktaniajg do
ponownego od-
wiedzenia e-skle-
pow, ktorych
oferte niedawno
przegladatam(em)

15,6 211 64,4 24,4 18,5 57,1

* Réznice pomiedzy wynikami badarn z 2014 i 2017 r. byly istotne statystycznie.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.

W tym kontekscie nie dziwi fakt, iz respondenci staraja sie strzec swojej pry-
watnosci i raczej nie s sktonni do udostepniania firmom prawdziwych danych
osobowych, aby otrzymac oferte lepiej dopasowang do swoich potrzeb. W 2014
r. prawie 2/3, a w 2017 r. — niemal 1/2 badanych twierdzita, ze unika podawania
prawdziwych danych osobowych; wtasnie po to, by chroni¢ swoja prywatnosc.
Ponadto w obu badaniach okoto 2/3 respondentéw deklarowato, ze udostep-
nia prawdziwe dane osobowe tylko zaufanym firmom. Wrazliwos¢ badanych
w zakresie ochrony swojej prywatnosci malata, gdy w gre wchodzity dodatkowe
korzysci (np. kupon rabatowy, prezent, udziat w loterii). W 2014 r. skfonnos$¢ do
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przekazania firmom swoich danych osobowych w takiej sytuacji zgtaszato ponad
50% respondentéw. Jednak juz w 2017 r. odsetek takich oséb znaczaco zmalat -
do 33,6%.

Jeden z najprostszych i jednoczesnie jeden z najczesciej stosowanych sposo-
boéw personalizowania promocyjnych e-maili — umieszczenie w temacie listu imie-
nia lub/i nazwiska odbiorcy przesyitki — nie jest w Swietle deklaracji respondentéw
skuteczny. Takie e-maile otwiera zaledwie kilka procent badanych. Respondenci nie
doceniaja tez innych, bardziej zaawansowanych technik personalizacji listow elek-
tronicznych. Badani, ktorzy zgodzili sie ze stwierdzeniem: ,lubie, gdy promocyjne
e-maile zawierajg specjalnie przygotowang dla mnie oferte” oraz ,lubie, gdy fir-
my wysytaja mi e-maile z zyczeniami okolicznosciowymi”, stanowili zdecydowanga
mniejszos¢ (przy czym w 2014 r. w obu przypadkach takie deklaracje sktadato kilka-
nascie procent badanych, a w 2017 r. - ponad 20%). Wiekszo$¢ respondentéw (w obu
badaniach) traktowata kazdy, nawet spersonalizowany, e-mail jako spam.

Uwagi koncowe

Dos¢ powszechne jest przekonanie, ze personalizacja komunikacji marketingowej ge-
neruje przede wszystkim korzysci — i dla marketera, i dla adresatéw tych dziatan. Prze-
glad literatury oraz wyniki badan wtasnych dowodza, ze takie ,bezkrytyczne” podej-
$cie nie jest uprawnione. Prawidtowa personalizacja, tj. adekwatna do potrzeb klienta
i stanu relacji klient —dostawca powinna sie opiera¢ na przemyslanym wykorzystaniu
danych demograficznych, psychograficznych i behawioralnych. Tymczasem czes¢ firm
ogranicza sie do umieszczenia w tresci przekazu imienia lub/i nazwiska klienta lub na-
wigzuje w reklamie do dotychczasowych zachowan w sieci, nie przedstawiajac im de
facto zindywidualizowanej oferty. Taka pozorna personalizacja jest zwykle negatywnie
odbierana przez jej adresatéw, bo ma niewiele wspdlnego z podejsciem one-to-one.
Niemniej negatywne efekty mogg pojawic sie rowniez w innej, skrajnie odmiennej sy-
tuacji — gdy w konstruowaniu przekazu wykorzystuje sie zbyt wiele informacji o klien-
cie, i to takich, ktore sa zbierane bez jego zgody i/lub Swiadomosci.

Analiza poréwnawcza wynikéw badan z 2014 i 2017 r. pokazata, ze stosunek mto-
dych, aktywnych, wyksztatconych uzytkownikéw Internetu do personalizowanej
reklamy online nie ulegt znaczacej zmianie. Sg oni dos¢ sceptycznie nastawieni do
tej formy komunikacji marketingowej. Interesujace jest to, ze zauwazajg wysitki firm,
ktdre staraja sie indywidualizowad¢ tre$¢ przekazu, ale nie traktuja tego jako przejawu
indywidualnego podejscia do klienta, tylko wtasnie jako pozorna indywidualizacje
badZ/i ingerencje w ich prywatnosc. Istotne réznice, jakie pojawity sie w wynikach
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obu badan, pokazuja, ze wraz z upowszechnianiem sie réznych form personalizo-
wanej reklamy, zwieksza sie opér badanych przed tego typu dziataniami - spada
akceptacja dla reklam, ktére sa personalizowane na podstawie automatycznie zbie-
ranych danych, a takze maleje sktonnosc¢ do dzielenia sie danymi nawet w zamian za
okreslone korzysci. Wyniki analiz potwierdzajg wiec wnioski ptynace z innych, cyto-
wanych w niniejszym artykule, badan. Wskazuja, ze rosnie liczba internautéw, ktérzy
chca chronic swojg prywatnos¢ w sieci. Stanowi to duze wyzwanie dla marketeréw.

Badania miaty charakter eksploracyjny. Niemniej wobec postepu, jaki dokonat
sie w ostatnich latach w zakresie personalizowania komunikacji marketingowej onli-
ne, warto przeprowadzic je na wieksza skale — na prébie reprezentatywnej polskich
uzytkownikéw Internetu. Mozna przypuszczad, ze ciekawych wnioskéw dostarczyty-
by analizy poréwnawcze wynikéw uzyskanych od internautéw z réznych grup wie-
kowych, charakteryzujacych sie réznym poziomem zaawansowania w korzystaniu
z wirtualnej sieci. Interesujace bytoby takze zestawienie opinii i zachowan polskich
uzytkownikéw Internetu z przedstawicielami innych krajow.

Badania bazujace na deklaracjach respondentéw nie zawsze ujawniajg ich rze-
czywiste zachowania, warto wiec zrealizowac eksperymenty terenowe (np. we
wspotpracy z nadawcami reklam), ktérych wyniki pokazatyby, jak internauci reaguja
w srodowisku online na rézne formy personalizacji komunikacji marketingowe;j.
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Wykorzystanie techniki lifestreamingu w storytellingu
na przyktadzie promociji atrakcji turystycznej

Lifestreaming in Storytelling on the Example of Advertising
Local Places of Interest

Abstract: Creating engaging and valuable narratives is a big challenge in marketing, pro-
motion and communication as well as a great development opportunity. With a well-tho-
ught-out, constructed and realized story, significant branding, persuasion, education, en-
gagement, and loyalty goals can be achieved. Many contemporary brands use storytelling
to bring the brand or offer ideas closer together, and to create cohesive and interesting
characters as brand heroes. This article aims to analyze the potential of lifestreaming in the
process of narrative building. The theoretical considerations in this area have been enriched
by the practical analysis of the process of building a simple narrative using the lifestreaming
technique to promote the tourist attraction in the form of a miniature park SabatKrajno.
Key words: storytelling, lifestreaming, promotion

Wstep

Tworzenie angazujacych i wartosciowych narracji stanowi w marketingu, promocji
i komunikacji zaréwno wielkie wyzwanie, jak i ogromng szanse rozwojowa. Za pomo-
ca dobrze przemyslanej, skonstruowanej i zrealizowanej opowiesci mozna osiagnac
znaczace efekty w zakresie brandingu, perswazji, edukacji czy zaangazowania i lojal-
nosci konsumentéw. Wiele wspétczesnych marek korzysta z techniki storytellingu dla
przyblizenia odbiorcom idei zwigzanych z dang marka lub oferta, a takze do tworzenia
spodjnych i ciekawych postaci wystepujacych w roli bohateréw marki. Niniejszy arty-
kut ma na celu analize potencjatu wykorzystania techniki lifestreamingu w procesie
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budowania narracji. Rozwazania teoretyczne w tym zakresie zostaly wzbogacone
praktyczna analiza procesu budowania od podstaw prostej narracji z wykorzystaniem
techniki lifestreamingu do celéw promocji atrakgji turystycznej w postaci parku minia-
tur SabatKrajno.

Storytelling w marketingu i promocji

Storytelling jest technika tworzenia i przekazywania informacji w oparciu o zasady
budowania opowiesci [Jenkins 2003], ktéra znajduje swoje zastosowanie w proce-
sach dydaktycznych [Haven 2000], a takze brandingu [Staniszewski 2014] i promogji
[Fog, Budtz, Munch, Blanchette 2010, Matthews, Wacker 2008]. Tematyka niniejsze-
go artykutu skupia sie na mozliwosci wykorzystania jednej z konkretnych technik
w ramach storytellingu, a mianowicie lifestreamingu, w zwigzku z czym rozwazania
teoretyczne w zakresie ogélnych uwarunkowan storytellingu zostaty ograniczone
do minimum i stuza jedynie osadzeniu techniki lifestreamingu w zagadnieniach bu-
dowy narracji.

Strumien swiadomosci

Technike lifestreamingu w aspekcie storytellingu mozna uzna¢ za duchowego spad-
kobierce literackiego strumienia s$wiadomosci. Obie formy narracji opieraja sie bo-
wiem na ukryciu gtéwnego przekazu w duzej ilosci pozornie mato istotnych infor-
macji, z ktérych uwazny odbiorca jest dopiero w stanie wytowic¢ sens oraz posktadac
opowiadang historie w logiczng catos¢. Strumieniem swiadomosci okresla sie w lite-
raturze konstrukcje swoistego rodzaju monologu wewnetrznego, silnie nastawione-
go na odzwierciedlenie umystowych i uczuciowych przezy¢ bohatera dla danej chwi-
li [http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/strumien-swiadomosci;3980552.html]. Z racji
specyfiki tego zadania taka narracja moze by¢ wysoce chaotyczna, niegramatyczna
i odbiegajaca stylistyka od reszty tekstu. Jest to zatem technika bardzo trudna do
zastosowania i odbioru, gdyz z powodu odrzucenia konkretnych i schematycznych
opiséw wymaga przedstawienia sytuacji w sposéb wysoce subiektywny i wykorzy-
stujacy nieliniowe metody narracji, gdzie opis tego, co dany bohater widzi, przeplata
sie w dynamiczny sposéb z tym, co w tym samym czasie styszy, mysli, czuje oraz jakie
skojarzenia przychodza mu na mysl. Najstynniejszym przyktadem jest tutaj powiesc
LUlysses” Jamesa Joyce'a z 1922 roku. Pobiezne zapoznanie sie z tego typu tekstem
moze u odbiorcy wywotac silne odczucie chaosu, a nawet uwazne przeczytanie za-
pisu strumienia Swiadomosci wymaga od czytelnika wysokiego poziomu empatii,
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aby mozliwe byto zrozumienie wysoce subiektywnej perspektywy danego bohatera.
Pomimo tak istotnych niedogodnosci w zastosowaniu strumienia $wiadomosci jako
formy narracji, oferuje ona bardzo istotne mozliwosci zwiekszenia skali immersji od-
biorcy, czyli odczucia realnosci przedstawionego $wiata i zanurzenia sie w nim, co
wigze sie z bardziej emocjonalnym i dogtebnym przezywaniem prezentowanych wy-
darzen. Dzieki wysoce subiektywnym relacjom poszczegdlnych bohateréw odbiorca
moze bowiem wnioskowac o ich prawdziwej naturze, typie osobowosci, przeswiad-
czeniach, przekonaniach czy przejawianej hierarchii wartosci, a co za tym idzie budo-
wac swoje oczekiwania odnosnie przysztych zachowan tych postaci. Ponadto z racji
wylaniania sie znaczen i spostrzezen z nattoku pozornie nieistotnych informacji jest
to rowniez intelektualna gra z odbiorca, ktéry przekazywang mu tre$¢ moze przetwa-
rza¢ w sposéb bardzo aktywny, przez co wyciggniete w tym procesie wnioski bedzie
traktowat jako znacznie bardziej wiarygodne niz te zapisane przez nadawce jawnie
i wprost. Czesto technika strumienia Swiadomosci jest faczona z technika antropo-
morfizacji, czyli nadania cech ludzkim zwierzetom lub przedmiotom, co pozwala na
osiagniecie efektu zaskoczenia odbiorcy poprzez pokazanie $wiata z bardzo nietypo-
wej perspektywy. Ciekawym przyktadem wykorzystania takiej formy narracji w mar-
ketingu jest spot reklamowy piwa Lech z 2005 roku, pokazujacy zwykta imprezowa
rutyne miodych ludzi przy wykorzystaniu komentarzy (lekko ironicznych) butelki
tego trunku. Opis tresci reklamy na podstawie materiatéw ze spotu reklamowego
[https://youtu.be/LVQ1USpc1Pc]:

Na pétce w sklepie: ,Stoje sobie spokojnie w lodéwce... E kolego, a kolega to w 0gé-
le petnoletni jest? Nie za szyje, bo mnie udusisz, barbarzynco ty”.

Przy kasie: ,Afa, nie po oczach”.

Podczas imprezy: ,O Matko Huto, gdzie ja jestem? Co to w ogdle za muzyka jest?
Umc, umc... Chopina byscie puscili albo chociaz Floydow”.

Podczas konsumpgji trunku: ,Usta precz od mojej szyi”.

Podczas wznoszenia toastu butelka: ,E, uwazaj”.

Podczas gry w ,butelke™ , Jesli myslicie, ze mnie to kreci, to sie grubo mylicie. A po-
tem wstyd wam bedzie”.

Podczas wykorzystania butelki jako zaimprowizowanego wazonu: ,No prosze, te-
raz to z kwiatami... Ja sie nie gniewam”.

Marka Lech jest dzieki temu pokazywana jako bardziej dystyngowany, wyrafino-
wany, spokojny, ale niepozbawiony poczucia humoru towarzysz imprezowych sza-
lenstw mtodych ludzi. Jest to czytelne nawet pomimo tego, ze takie stwierdzenia ni-
gdy sie w spocie nie pojawiaja, gdyz wykorzystany na koncu spotu slogan reklamowy
jest tradycyjny dla marki Lech: ,Bedzie sie dziato”.
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Lifestreaming

Poczatkowo koncepcja lifestreamingu odnosita sie jedynie do zagadnien zwigza-
nych z archiwizacja i organizacja cyfrowych dokumentoéw i byta technika utatwia-
jaca wyszukiwanie plikdw przez zwyktego uzytkownika. Jego podstawowym zato-
zeniem byto, Zze organizacja wszelkich plikéw cyfrowych w sposéb chronologiczny
w jednym systemie i mozliwych do wyszukiwania za pomocg jednego narzedzia
znaczaco ufatwi intuicyjne postugiwanie sie nawet bardzo obszerng baza danych.
W zamysle twércow koncepcji wynikato to z tego, ze chronologiczny uktad rézno-
rodnych dokumentéw odpowiada wzorcowi funkcjonowania ludzkiego umystu i za
pomoca tego typu systemu archiwizacji tworzona jest cyfrowa wersja osobowosci
danego cztowieka [Freeman, Fertig 1995].
Zatozenia lifestreamingu zostaty nastepnie rozszerzone na tresci publikowane

w sieci, znaczaco przyczyniajac sie do rozwoju serwiséw agregacyjnych i spotecz-
nosciowych, gdzie archiwizowane przez jednego uzytkownika tresci moga zosta¢
odebrane, ocenione i skomentowane przez innych uzytkownikéw. Tym samym li-
festreaming uzyskat wymiar interaktywnosci w zakresie postrzegania oraz mody-
fikowania codziennych zachowan i nastawien przejawianych przez szeregowych
uzytkownikéw. Pojawita sie wtedy réwniez mozliwos¢ wykorzystania technologii
lifestreamingu do celéw narracyjnych, gdzie zapis pewnych wydarze moze zosta¢
przedstawiony za pomoca zbioru codziennych zapiskéw, nagran na automatyczng
sekretarke, zdje¢, historii z wyszukiwarki internetowej, itp. Nalezy jednak od razu
zaznaczy¢, ze samo wykorzystanie narzedzi oferowanych w ramach tej technologii
nie jest wystarczajgcym warunkiem, aby uznac kazdy lifestreaming za forme prze-
myslanej narracji. Za gtéwne zalety wykorzystania lifestreamingu w storytellingu
mozna uznac:

- mozliwos¢ ukazania indywidualnej i subiektywnej perspektywy poszczegdlnych

postaci (w tym fikcyjnych lub historycznych);

- dostosowanie do wspotczesnych trendéw komunikacyjnych pokolenia cy-

frowego;

- mozliwos$¢ zaangazowania emocjonalnego odbiorcy;

- mozliwos¢ przekazywania niewyrazonych wprost informacji, czy catych idei;

- duza fatwosc taczenia ze soba réznych form przekazu (tekstéw, muzyki, obrazéw,

filmow, itp.);

« bardzo niskie koszty (zaréwno w zakresie przygotowania, realizacji, jak i rozpo-

wszechniania).
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Promocyjne wykorzystanie lifestreamingu w Polsce

Najstynniejszym polskim przyktadem wykorzystania techniki lifestreamingu do ce-
6w promocyjnych jest kampania,Kumpel z Przesztosci. 1944 Live”, ktéra w 2009 roku
zostata zrealizowana przez agencje San Markos we wspoétpracy z firmg On Board PR
i Biurem Promocji Miasta Stotecznego Warszawy [http://marketing.org.pl/archiwum/
index.php/go=2/act=2/aid=m4b1bfoc396278]. Event, przeprowadzony z wykorzy-
staniem portalu spotecznosciowego Facebook, zostat zainspirowany wydarzeniami
z czasbw powstania warszawskiego i miat na celu przekazanie ludziom (w szczegol-
nosci mtodziezy) informacji o realiach codziennego zycia i walki sprzed 65 lat. Na
potrzeby tego projektu zatozone zostaty dwa profile fikcyjnych postaci, ktére przez
63 dni w czasie rzeczywistym miaty prowadzic relacje o swoim zyciu w ogarnietej po-
wstaniem Warszawie za pomoca postéw, komentarzy, zdjec i filmdw z akcji bojowych
(zrealizowanych przy pomocy grup rekonstrukcyjnych). Ogdlne wytyczne loséw
bohateréw zostaty opracowane na podstawie réznorodnych zrédet historycznych,
natomiast konkretne tresci postéw powstawaty w czasie cotygodniowych spotkan,
a ich ostateczny ksztatt czesto byt wynikiem inspiracji dostarczanej w wyniku inter-
akgji z osobami komentujgcymi wczedniejsze wpisy. Réwniez dzieki komentarzom
odbiorcéw organizatorzy uswiadomili sobie koniecznosc¢ stworzenia i wprowadzenia
dodatkowej postaci, ktéra za pomoca rozméw z gtéwnymi bohaterami byta w stanie
objasnia¢ niektoére zawitosci narracji. W celu zwiekszenia zaangazowania odbiorcéw
opracowano tez szereg akcji aktywizujacych, m.in. quizy dotyczace bohateréw czy
akcja ,Zrzuty”, w ktérej internauci mieli za zadanie zlokalizowa¢ w Warszawie alian-
ckie zasobniki majace postac graffiti z bronig i amunicjg, a nastepnie je sfotografowac
i umiescic zdjecie na profilu Kostka. Caty projekt udato sie zrealizowa¢ bez konieczno-
$ci ponoszenia jakichkolwiek wydatkéw dzieki wsparciu réznych firm i instytucji oraz
zaangazowaniu wszystkich ludzi na zasadzie pro publico bono.

Fikcyjne postaci powstarncow warszawskich w czasie trwania projektu dosc
szybko staty sie jednymi z najpopularniejszych bohateréw na polskim Facebooku,
czego wyrazem byto niemal 4 000 przyjaciét na portalu spotecznosciowym, ktorzy
na biezaco sledzili ich losy, komentowali wpisy i toczyli dyskusje w tematyce rea-
liow zycia sprzed 65 lat. Dzieki tak zrealizowanemu lifestreamowi mtodziez miata
okazje wspdlnie z Sosna i Kostkiem odczu¢ wydarzenia powstania warszawskie-
go, by¢ swiadkami wyboréw bohateréw, ich odwagi, strachu, a w koncu réwniez
$mierci jednego z nich.
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Wykorzystanie techniki lifestreamingu w storytellingu -
studium przypadku parku rozrywki i miniatur

Analiza mozliwosci oferowanych dla storytellingu przez technike lifestreamingu
zostanie przedstawiona na przyktadzie jednego z polskich parkéw rozrywki, po-
tozonego w wojewddztwie swietokrzyskim u podndza goéry Lysica, parku Sabat-
Krajno. W swojej ofercie osrodek ten posiada aleje miniatur ,Wonderful World”,
lunapark, park linowy, kino 6D, osrodek narciarski, dwupoziomowg restauracje
oraz liczne punkty gastronomiczne. Unikalng w skali europejskiej cecha charakte-
rystyczng parku SabatKrajno jest ulokowanie obiektu na zboczu wzgoérza, dzieki
czemu mozliwe jest obserwowanie panoramy catosci parku. Z racji bardzo duzej
réznorodnosci powyzszych atrakcji dalsza analiza skupi sie jedynie na alei minia-
tur [http://sabatkrajno.pl].

Aleja miniatur ,Wonderful World” rozpoczeta funkcjonowanie wraz z otwar-
ciem catego parku SabatKrajno w 2012 roku, posiadajagcego w tym czasie 23 mi-
niatury. W 2013 roku liczbe obiektéw zwiekszono do 26, w 2014 do 28, w 2015 do
31, w 2016 do 40. W czerwcu 2017 roku byto ich juz 50, a kolejnych 10 ma zostac
oddanych do uzytkowania do konca roku. W alei mozna znalez¢ reprodukcje naj-
stynniejszych obiektéw z catego $wiata - dziet ludzkich oraz naturalnych. Obiekty
dostepne w parku SabatKrajno zostaty ponizej zebrane i pogrupowane pod ka-
tem lokalizacji geograficznej (nalezy przy tym zaznaczy¢, ze ukfad prezentowany
w tym zestawieniu nie odpowiada realnemu rozmieszczeniu miniatur w alei, gdyz
niestety nie zastosowano tam wyraznego i konsekwentnego wzorca, ani geogra-
ficznego, ani tematycznego).

- Afryka: Swigtynia Ramzesa Il w Abu Simbel, Sfinks, Piramida Cheopsa;

- Azja: Sciana Ptaczu, Koputa na Skale, Bazylika Grobu Swietego, Kosciot Wszystkich
Narodoéw, Bazylika Przemienienia Panskiego, Bazylika Zwiastowania Panskiego,
Swiatynia Getsemani, Tadz Mahal, Swiatynia Lotosu, Wielki Mur Chinski, wulkan Fiji;
- Australia: opera w Sydney;

- Ameryka Pétnocna: zamek Kopciuszka, World Trade Center, Statua Wolnosci, Bia-
ty Dom, gdéra Rushmor, gorace zrodta z Parku Yellowstone, wodospad Niagara, Pi-
ramida Stonca w Meksyku;

 Ameryka Potudniowa: Katedra Matki Bozejz Aparecidy, Pomnik Chrystusa Odkupiciela;
- Europa: plac $w. Piotra, Kolesseum, fontanna Di Trevi, wieza w Pizie, wulkan Etna,
most Rialto, cerkiew Wasyla Btogostawionego, Akropol, Big Ben, Wieza Eiffla, Kate-
dra Notre Dame, tuk Triumfalny, Brama Brandenburska, Katedra Swietego Piotra
i Najswietszej Marii Panny w Kolonii, zamek Neuschwanstein.
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Wiekszos¢ modeli zebranych w alei miniatur zostata wykonana z wielka dbatoscia
o detale oraz w skali 1:25, co pozwala na tatwiejsze poréwnywanie rozmiaréw poszcze-
g6lnych obiektéw. Z budowli jedynie ptac $w. Piotra, znajdujacy sie na samym poczat-
ku alei, zostat wykonany w skali 1:13, natomiast wszystkie dzieta natury zostaty przed-
stawione w mniejszej skali —- wodospad Niagara (1:50), gorgce zrédta parku Yellowstone
(1:50), wulkany Fiji i Etna (1:1000). Ponadto przy poszczegdlnych obiektach umieszczo-
ne zostaty tabliczki informacyjne, istnieje réwniez oferta uzyskania dodatkowych in-
formacji podczas zwiedzania z przewodnikiem. Wszystkie miniatury sg podswietlane
po zmroku, co niestety mozna doceni¢ jedynie podczas wizyt w okresie jesienno-zimo-
wym, gdyz aleja jest otwarta dla zwiedzajacych w godzinach 10:00-19:00 (w tygodniu)
oraz 10:00-20:00 (podczas weekendu) lub podczas bardzo rzadkich eventéw nocnego
zwiedzania (od godziny 22:00). Wiasciciele obiektu na stronie internetowej zaznaczaja,
ze aleja miniatur w parku SabatKrajno jest doskonatym miejscem dla szkolnych wycie-
czek, rodzinnych wyjazdéw lub randek. W opisie trasy zwiedzania alei mozna réwniez
dostrzec zachete do szczegdlnej formy interakgji z obiektami, jaka jest robienie sobie
samemu zdjec przez turystéw w ciekawych lub rozpoznawalnych lokacjach, tzw. selfie
[http://sabatkrajno.pl/aleja-miniatur-wonderfull-world/]:

+W Londynie zsynchronizujemy nasze zegarki z Big Benem, w Paryzu koniecznie

musimy sobie zrobi¢ zdjecie pod Wiezg Eiffla, na tle Katedry Notre Dame i tuku

Triumfalnego”.

Ponadto w informacjach zamieszczonych na oficjalnym blogu parku SabatKrajno
mozna znalez¢ ciekawe spostrzezenie, ze podczas zwiedzania alei miniatur mozna od-
by¢ jednodniowa podréz dookofa swiata [http://sabatkrajno.pl/2017/04/01/mini-jest-
w-modzie/]:

,Pomyst stworzenia Alei Miniatur SabatKrajno narodzit sie z mitosci do podrézy

oraz z zachwytu nad dzietami natury i cztowieka. Podziwiajac modele najpiek-

niejszych budowli i miejsc $wiata mozemy odby¢ podréz dookota globu w je-
den dzien".

Mozna tutaj wyszczegdlnic liczne zalety wizyty w alei miniatur w kontrascie
do niedogodnosci lub kosztéw (w aspekcie monetarnym, a w szczegdlnosci poza
monetarnym z koncepcji 4C) podrézy dookota $wiata lub zagranicznych wycieczek
w celu choé czesciowego zobaczenia pierwowzoréw zgromadzonych w parku minia-
tur. Wéréd nich znajda sie czynniki takie jak: presja czasu podczas zorganizowanych
wyjazdéw, fizyczne zmeczenie diugg podrdza, psychiczne zmeczenie wywotane
zmianami stref czasowych, warunkami podrézy i wspoéttowarzyszami, ryzyko zagu-
bienia lub zniszczenia bagazu, warunki zakwaterowania odbiegajace od obiecywa-
nych, getta hotelowe niepozwalajgce na swobodny kontakt z mieszkaricami i kultura
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danego kraju, kontakt z agresywnymi lub nieuczciwymi mieszkaricami danego kraju,
warunki klimatyczne znaczaco odmienne od polskich, zagrozenie mikrobiologiczne,
ryzyko bankructwa biura podrézy itp.

Brak oddziatywania tego typu czynnikdéw nalezy uznac za zalete oferty alei miniatur
w parku SabatKrajno, co mozna wykorzysta¢ w standardowej komunikacji promocyjnej,
np. podczas tworzenia sloganéw reklamowych, plakatéw czy spotu lub tez w narragji story-
tellingowej z wykorzystaniem techniki lifestreamingu na portalu spotecznosciowym. Mo-
tyw podrézy jest jednym z bardzo popularnych tematéw w storytellingu i moga mu przy-
Swiecac réznorodne motywy. Biorac pod uwage specyfike parku miniatur mozna oprzec
narracje na szczegétowych detalach poszczegdinych obiektow (wtedy motywem prze-
wodnim zapewniajagcym dramaturgie opowiesci mogtoby by¢ poszukiwanie zaginionego
artefaktu — jak w przypadku dziet takich jak “Poszukiwacze zaginionej arki’, “Tomb Raider”,
“Skarb narodéw”, czy “Kod da Vinci”) lub kontekscie kulturowym (gdzie motywem prze-
wodnim sg réznice miedzykulturowe i ich pokonywanie w celu kontynuowania podrézy—
jak w przypadku “80 dni dookota $wiata”). W pierwszym przypadku ktopotliwe mogtoby
sie okazac utrzymanie odpowiedniego tempa akgji w relacji podzielonej na wiele oddzielo-
nych od siebie czasowo wpiséw oraz mata wiarygodnos¢ tekstowej relacji z dynamicznych
i dramatycznych wydarzen, takich jak poscigi, ucieczki, walki wrecz, strzelaniny, omijanie
lub rozbrajanie putapek itp. Oczywiscie mozliwe jest stworzenie emocjonujacych opiséw
tego typu akgji, wymagaja one jednak bardzo wysokiego kunsztu pisarskiego, przez co
zdecydowanie czesciej dobrze sprawdzaja sie w narracji wykorzystujacych techniki wizu-
alne, a nie tekstowe. Innym powaznym zagrozeniem w tym przypadku jest znaczaca trud-
nos¢ utrzymania rozsadnej relacji pomiedzy opisywaniem detali obiektéw a elementami
budujacymi napiecie, emocje i zwiekszajacymi dynamizm akgji. Wielkg zaleta tego typu
narracji jest za to mozliwo$¢ nawigzania do rozbudzajacych wyobrazZnie wielu ludzi popu-
larnych teorii spiskowych lub nierozwiktanych zagadek historycznych oraztatwy sposdéb na
potaczenie relacji wirtualnej z rzeczywista, np. za pomoca eventéw fotoscavengingowych
(poszukiwania i fotografowania okreslonych obiektéw). Z kolei w przypadku narracji z wy-
korzystaniem kontekstu kulturowego najwiekszym zagrozeniem wydaje sie wikipedyzacja
relacji, czyli trudnos¢ w uchwyceniu charakteru danej lokacji bez zasypywania odbiorcy
zestawem niezbyt czytelnie powiazanych ze sobg faktow. Tego typu opowies¢ wymaga
umiejetnosci sprawne;j filtracji faktéw oraz wysokiego poziomu erudycji, zeby powiazania
pomiedzy wybranymi faktami nie byty zbyt banalne, a jednoczesnie angazujgce i czytelne
dla odbiorcy. Niewatpliwa zaleta jest tutaj mozliwo$¢ zawarcia informadji o zaletach wizy-
ty w parku SabatKrajno poprzez brak licznych kosztéw poza monetarnych wystepujacych
podczas podrézy zagranicznych, a takze spokojniejsze tempo relacji pozwalajace na silniej-
sze zaznaczenie rysu charakterologicznego wystepujacych postaci.
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W zwigzku z powyzszym dla celéw promocgji alei miniatur w parku SabatKrajno
sformutowano ogdlng koncepcje narracji o nazwie “80 godzin dookota swiata”, wy-
korzystujacej wpisy na portalu spotecznosciowym Facebook. Projekt jest skierowa-
ny do grupy wiekowej 15-30 lat, oséb aktywnych w sieci i w zamysle jest czescig
kompleksowego projektu zachecajacego mtodziez do zapoznawania sie z lokalnymi
atrakcjami turystycznymi i historycznymi. Zatozeniem tego eventu jest przeprowa-
dzenie relacji podrézniczej w czasie jednego weekendu (72 godziny plus 8 godzin na
wprowadzenie i zainicjowanie projektu) przez fikcyjng posta¢ podréznika w formie
elokwentnego, erudycyjnego i szczerego do bélu opisu blaskéw i cieni poszczegdl-
nych obiektéw, kultur, przez ktére zostaty stworzone i charakterystyki warunkéw
naturalnych terendw, na ktérych znajduja sie oryginaty miniatur z parku SabatKraj-
no. Obrazowo postac tego fikcyjnego podréznika to potaczenie vlogera i youtubera
Krzysztofa Gonciarza z Chryzostomem Paskiem. Aby nada¢ nieco gtebszy rys oso-
bowosciowy tej fikcyjnej postaci (wysuwajaca sie na pierwszy plan erudycja i lekka
ksenofobia moga wzbudzac antypatie u wielu odbiorcéw), stworzona zostata postac
pedantycznej, lecz zywiotowej i nieco ztosliwej asystentki podréznika, ktéra z biura
wspomaga go w tworzeniu relacji z wyprawy, co jest niezbedne z powodu pozosta-
wienia tam dziennika zawierajacego wiele istotnych zapiskéw i spostrzezen z wczes-
niejszych podrézy. Watek ten ma na celu przetamanie wizerunku zimnego profesjo-
nalisty poprzez czytelne zaznaczenie wad postaci podréznika — niezorganizowania,
lekkomyslnosci i chaotycznosci (watek chaotycznego uktadu notatek w dzienniku
powraca przy wielu okazjach) oraz ocieplenie jego wizerunku poprzez zamieszcza-
nie w postaci komentarzy niezbyt formalnych rozméw z asystentka (wyrazne, lecz
niezbyt natarczywe przekraczanie granicy relacji szef-podwtadna oraz wykorzysta-
nie w rozmowach licznych cytatéw z popularnych piosenek). Ponadto pytania asy-
stentki sg pretekstem do poszerzenia lub objasnienia niektérych aspektéw poszcze-
golnych fragmentéw relacji. Taka konstrukcja narracji oferuje wiele zalet i rézne jej
aspekty moga by¢ atrakcyjne dla réznorodnych grup odbiorcow:

- elokwencja i erudycja w charakterystyce detali poszczegdlnych obiektow,
- ironiczne komentarze odnosnie obcych nacji i ich dokonan,
- rozwéj emocjonalnej relacji z asystentka.

Stworzenie ogdlnych zatozen projektu i bardziej szczegdtowej charakterystyki
poszczegdlnych postaci jest, w przypadku storytellingu z wykorzystaniem lifestre-
amingu, jedynie poczatkiem pracy. Niezbedne jest bowiem stworzenie obszernego
contentu, czyli tresci lub zawartosci dla poszczegdlnych wpiséw i komentarzy, z kté-
rych kazdy bedzie realizowat powyzsze wytyczne, ale bez widocznej schematyczno-
$ci, powtarzalnosci czy sztucznosci. Lifestreaming jest o tyle wymagajaca technika
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storytellingowa, ze nawet jedno Zle skonstruowane zdanie lub wykorzystanie nie-
wiasciwego sformutowania moze zniszczy¢ immersje u odbiorcéw lub zdyskredy-
towac dang posta¢ w ich odczuciu. Dodatkowa trudnoscia jest znaczaca swoboda
w tworzeniu tresci, a przede wszystkim brak wyraznej granicy oddzielajgcej tresci
pozyteczne od szkodliwych.

Andliza przykiadowego contentu lifestreamingu dla
eventu ,,80 godzin dookota swiata”

Na potrzeby realizacji niniejszego eventu przygotowanych zostato 13 wpiséw skfada-
jacych sie z posta autorstwa podréznika oraz zestawu komentarzy asystentki i podréz-
nika. Na catos¢ Lifestreamu sktadajg sie posty takie, jak: Wprowadzenie, Egipt, Izrael, In-
die, Chiny, Japonia, Australia, Ameryka Potudniowa, Ameryka Pétnocna, Anglia, Francja,
Wiochy oraz Niemcy (uktad wedtug kolejnosci chronologicznej publikowania). Oprécz
Wprowadzenia, ktére powinno zosta¢ opublikowane na jeden dzien przed rozpocze-
ciem eventu, pozostatych 12 wpiséw zostanie podzielonych na trzy grupy, po cztery
wpisy na kazdy dzier weekendu realizacji. W dalszej czesci artykutu bardziej wnikliwej
analizie zostanie poddany jeden, przyktadowy projekt z planowanych wpiséw.
Tres¢ posta:
Pierwszy przystanek — Egipt. To tutaj w cieniu piramid i sfinksa patrzy na nas 40 wie-
kéw historii. Teraz to juz 42, bo od czaséw Napoleona oczywiscie troche sie jednak
zmienito. Chociaz zagroZenie malariq, klgtwq Tutenchamona, opluciem przez wred-
ne wielbtqdy i réwnie wrednych kramarzy nadal jest bolesnie realne. Poza tym dojazd
do najwiekszych zabytkéw bezpieczny jest tylko w uzbrojonym konwoju i z duszq
na ramieniu, bo wspéfczesni sykariusze nie biegajq juz ze sztyletami ukrytymi pod
szatami, a z szybkostrzelng broniq automatyczngq, albo materiatami wybuchowymi
w najrézniejszych konfiguracjach. Do tego samum, khamsin i sirocco — wichury tak
specyficzne, ze nienawykty do nich polski podréznik wystawiajqc sie na ich dziatanie
ryzykuje utratq zycia od udaru cieplnego lub uduszenia pytem.
Tres¢ komentarzy (A — asystentka, P — podréznik):
A: Moze jednak az tak nie dramatyzuj — zagrozenie smierciq od wichury na pustyni jest
przeciez minimalne... Tym bardziej, ze akurat te w naszym sezonie urlopowym sie zazwy-
czaj nie zdarzajq. Khamsin wieje gtéwnie w kwietniu, czasami tylko trafia sie w marcu
imaju. A sirocco to juz w ogdle sezon zimowy raczej. Samum tez gtéwnie wiosna.
P: Ale samum czasami wieje tez latem. Pewnie nawet nie podejrzewasz, jakie urazy
fizyczne i psychiczne moze wywota¢ nagte wystawienie sie na wiatr o temperaturze
pieca hutniczego:/
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A: Cos kojarze... Bo we mnie jest seks, gorqcy jak samum. Bo we mnie jest seks, ktéz

oprzec sie ma mu? On mi biodra optywa, wypetnia mi biust, zar sqczy do ust...

P: To chyba jednak jeden z tych ciekawszych efektéw;) Ale jak Cie znam, to ten Twdj

samum: Dziesiqtki juz serc, wypalit do zgliszczy. Poza tym fatwo takie sprawy trywia-

lizowad, jak sie spokojnie siedzi w klimatyzowanym biurze, a nie w cieniu piramid.

A: Od kiedy nasze biuro jest niby klimatyzowane?!

P: Jak nie Swieci bezposrednio na gtowe i jest jakas wspomagana cyrkulacja powie-

trza, to mozna to przeciez uznac¢ za namiastke naturalnej klimatyzacji.

A: Wszelkie namiastki, substytuty i ersatze nie sq godne nawet chwili uwagi:/

P: Najgorsze namiastki sq w kategoriach intelektu i charakteru, bo niesmak potrafig

zostawic na cate lata. Wentylator zamiast klimatyzatora to przy tym przeciez pestka

i to niezbyt twardego owocu;)

A: Czasami walka o godne warunki pracy, to naprawde twardy orzech do zgryzienia,

a nie mata pestka:P

P: Ech, jak zawsze czujna i nieustepliwa... Ciezkie warunki pracy to mieli Zotnierze na-

poleoriscy w Egipcie — nie dos¢, ze storice, piach i wrogo nastawieni autochtoni, to

jeszcze gtéwnodowodzqcy o nich zapomniat i jak gdyby nigdy nic wrdcit do Fran-
¢ji zdobywac wtadze. Mam nadzieje, Ze to nie czar piramid i zagadek sfinksa czyni

z cztowieka niewiele znaczqce ziarenko w Swiatowej piaskownicy...

A: No tak, pamietam przemyslenia Raskolnikowa o zapominalskim, acz wybitnym

Napoleonie. Nie martw sie, Tobie raczej zapomnienie tak szybko nie grozi. Fortune,

fame. Mirror, vain. Gone insane. But the memory remains;)

Analiza:

W tresci posta znalazty sie wzmianki jedynie o dwdch sposréd trzech atrakgji
zwigzanych z Egiptem dostepnych w parku SabatKrajno, co jest zabiegiem celo-
wym — z powodu zwieztej konstrukcji wpiséw niezbedne jest ograniczenie narracji
jedynie do najwazniejszych obiektéw. Ponadto zabieg ten ma na celu zniwelowanie
zauwazalnej dysproporcji w liczbie obiektéw dla poszczegdlnych lokalizacji, a do-
ktadniej bardzo wyraznej nadreprezentacji obiektéw z Izraela, USA i panstw euro-
pejskich.

Sposrod wszystkich dostepnych konotacji kulturalno-historycznych dla piramid
i sfinksa wybrane zostato odniesienie do wyprawy Napoleona jako postaci bliskiej
polskiemu odbiorcy. Natomiast kontekst negatywnych aspektéw przebywania
w Egipcie zostat ukazany przez wzmianki o chorobach (malaria i zatrucie pokarmo-
we), atakach lokalnej fauny (wielbtady) i ludnosci (agresywni handlarze oraz terrory-
$ci), a takze lokalne warunki pogodowe (niezwykle gorace wiatry). Tym sposobem,
w zwieztej konstrukgji czterozdaniowej wypowiedzi udato sie unikna¢ zalewu zbyt
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szczegdtowych danych przy jednoczesnym budowaniu wrazenia profesjonalizmu
i erudycji postaci podréznika (nalezy tutaj zaznaczy¢, ze wykorzystanie odniesienia
do ruchu sykariuszy w kontekscie aktéw terroru w Egipcie nie jest bardzo Sciste me-
rytorycznie, ale mozliwe do uzasadnienia, a takze posiadajace mniej wspdtczesnych
odniesien popkulturowych niz tradycja assasynow).

Dyskusja w komentarzach pomiedzy postacig asystentki a podréznikiem spet-
nia wiele réznorodnych funkgji. Z racji tego, ze rozwiniecie i przedstawienie bardzo
konkretnych informacji w watku lokalnych wichur nie znalazto sie w samym poscie,
a w komentarzu asystentki, pozwolito to na zachowanie réwnowagi i dynamiki tre-
$ci posta. Poszczegdlnym elementom specyfiki Egiptu poswieca sie tam bowiem
niewiele miejsca, dla podkreslenia ironiczno-sarkastycznego tonu wypowiedzi po-
staci podréznika. Ponadto komentarz postaci asystentki stoi w opozycji do twier-
dzen sformutowanych w wypowiedzi podréznika, podwazajac jego opinie odnos-
nie stopnia zagrozenia wynikajacego z tej konkretnej specyfiki egipskiego klimatu.
W narracji spetnia to dwie role — podkresla subiektywizm relacji postaci podréznika
(z wyraznymi tendencjami do dramatyzowania) oraz buduje napiecie na ptaszczyz-
nie emocjonalneji profesjonalnej pomiedzy obojgiem postaci (wyraznie zaznaczona
niezaleznos¢ postaci asystentki i nieco ztosliwy wydzwiek jej wypowiedzi). Ma to zu-
petnie odmienny potencjat storytellingowy niz zwykte serwilistyczne przytakiwanie
lub uzupetnianie wypowiedzi, gdyz wszelkiego rodzaju konflikty maja tendencje do
podwyzszania poziomu emocjonalnosci dyskusji oraz uwypuklaja réznice pomiedzy
osobowosciami postaci. Dyskusja o oddziatywaniu lokalnych wiatréw w Egipcie zo-
stata réwniez wzbogacona o polskie odniesienia kulturowe w postaci samumu, kto-
re mozna odnalez¢ w tekscie piosenki “Bo we mnie jest seks”, autorstwa Jeremiego
Przybory. Wykorzystanie popularnych utworéw muzycznych ma za zadanie nie tylko
przyblizy¢ tematyke zwyktemu odbiorcy, ale petni réwniez funkcje integracyjng dla
postaci asystentki i podréznika, ktérzy, pomimo wielu réznic, btyskawicznie uzupet-
niajg rozpoczety przez jednga postac cytat. Tematyka egipskich warunkéw klimatycz-
nych i konfliktu pomiedzy postaciami nabiera rowniez bardziej przyziemnego i oso-
bistego wydZwieku poprzez odniesienie do wyposazenia miejsca pracy asystentki,
a konkretnie braku klimatyzacji. Oprécz przyblizenia do$¢ egzotycznych warunkéw
klimatycznych do polskich realiéw watek ten ma na celu ukazanie kolejnych réznic
pomiedzy postaciami — tutaj réznego postrzegania tych samych warunkéw w biu-
rze. Watek ten jest takze pretekstem do uzupetnienia relacji z posta kolejnymi pre-
cyzyjnymi informacjami, tym razem w temacie wyprawy Nepoleona oraz odniesie-
niami kulturalnymi - “Zbrodnia i kara” Dostojewskiego oraz fragment piosenki “The
Memory Remains” autorstwa Jamesa Hetfielda.
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Podsumowanie

W toku przeprowadzonych rozwazan teoretycznych oraz analizy praktycznej nalezy
uzna¢, ze technika lifestreamingu oferuje bardzo istotne i liczne zalety dla proce-
su budowy narracji. Wykorzystanie tej techniki w storytellingu pozwala na prze-
kazywanie ciekawych i angazujacych informacji, a takze modyfikowanie postaw
i nastawien odbiorcow bez koniecznosci formutowania wprost komunikatéw per-
swazyjnych. Ponadto mozliwe jest wykreowanie w prosty sposéb ztozonych i wia-
rygodnych fikcyjnych postaci, co z kolei moze prowadzi¢ do zwiekszenia zaangazo-
wania emocjonalnego odbiorcéw. Dodatkowa zaletg sg praktycznie zerowe koszty
stworzenia i rozpropagowania materiatéw do tego typu narracji. Nie mozna zapo-
minac rowniez o wadach tej techniki, ktére wynikaja z bardzo wymagajacego etapu
koncepcyjnego, bez ktérego niestety nie mozna osiagnac¢ zadowalajacych efektow
komunikacyjnych. W zwigzku z powyzszym mozna sie spodziewac wzrostu zainte-
resowania wykorzystaniem lifestreamingu w storytellingu i komunikacji marketin-
gowej, wraz ze wzrostem zapotrzebowania odbiorcéw na angazujace, przemyslane

i spdjne narracje oraz postaci.
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Effectiveness of Conventional
and Non-standard Promotional Measures
on the Computer Games Market

Abstract: The article is focused on issues of international aspect of activities in the field
of sports marketing. The paper presents various approaches towards defining sports mar-
keting activities in the context of dynamic changes and global market environment. The
author also attempts to answer the question to what extent the international scale of mar-
ket environment determines new phenomena in sports marketing. The article presents
research desk research based on secondary sources and on the method of participant
observation, employed by a practitioner of sport in the person of the article’s author. The
carried out research confirmed the proposed thesis on the significant impact of interna-
tionalisation of marketing activities on communicational solutions in sports marketing.
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Introduction

The computer games market is an entertainment market for people of all genders and
ages. Currently the computer games market is a substantial part of the global econo-
my characterised with a fast growth rate. The computer games market is one of the
fastest developing sectors of the entertainment industry in the world. Marketed pro-
ducts such as computer games are not a type of entertainment designed exclusively for
adolescents, but have become a hobby for people of various ages. The research carried
out by the Entertainment and Leisure Software Publishers Association seem to confirm
this assumption. A typical gamer spends 8 hours a week playing, and this is almost twi-
ce as pleasant for him/her than watching television and nearly three times as enjoyable
as going to the theatre or cinema [Pod$wiadek 2016, Dwornik 2016].
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Specific characteristics of online promotional measures
on the computer games market

In the computer games marketing the process of delivering value to the customer is
of major importance. The basic assumption is the fact that the consumer should have
a complete sense of value of the purchased and used product. A customer-oriented
approach on the computer games market is a complex process, often based on in-
complete information. Professional computer games marketers should aim at ob-
taining feedback from customers to avoid situations when an unsatisfied customer
does not share his/her remarks. Such consumers usually do not leave any feedback,
and for producers such situations mean losing clients [Sikora 2013].

The aspect of the visual identification of the offered product, such as packa-
ging, graphics, characters and the plot, is also very important. For a potential
customer an accurate reflection of reality in games is crucial [Mark 2012]. A cha-
racter created with special attention to detail, a coherent plot and top-quality
graphics - all these elements should be based on a thorough analysis of con-
sumer behaviour. One of the examples of professional marketing measures is
the promotional campaign for The Witcher 3: Wild Hunt, a game made with great
precision, representing a very high, world-class level. The predetermined stan-
dards have contributed to the game’s winning a number of prestigious awards,
including international distinctions, due to which it has become even more re-
cognised internationally.

Computer game marketers rely heavily on online promotion, which helps
them reach more potential customers [Shapiro 2007]. The relatively low costs of
online marketing activities and their higher impact have lead game marketers to
base their marketing strategies on the Internet [Matecki 2008].

Conventional and unconventional measures in computer
games promotion

Recently, together with the development of technology and unlimited kno-
wledge resources, the range and variety of promotional methods and tools have
evolved considerably.

A still popular and often used promotional measure for computer games is traditio-
nal TV advertising, taking the form of advertising spots, often animated, presenting
characters from the game or displaying a fragment of it. Press advertising in trade ma-
gazines is also a popular method, as well as game reviews in the press. Games are still
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promoted through external advertising such as posters and billboards placed in visible
and specially designed places.

An exceptionally important form of promotion on the computer games market
is direct contact with the customer. The fact that gamers move the world from the
games to reality is used to organise various promotional fairs, fan conventions and
industry events. This is also an opportunity to cosplay characters from various ga-
mes. Cosplay (costume playing) originated in the United States; its participants wear
costumes of fictional characters from the world of animation, films and computer
games. The goal is to represent a specific character as accurately as possible. Cos-
players try to copy the looks of the chosen protagonists through makeup, hair style,
but also mimics, the way of moving and voice tone [website 1]. Cosplay is currently
a very popular method of promoting computer games.

Another popular promotional method are merchandising activities — specially
designed stands with life-size cardboard cutouts of game characters, appealing
colour schemes and gadgets. In large shopping malls and on the date of promo-
tion of a given game it is possible to meet hostesses and hosts at the stands wea-
ring costumes of characters from the game, but also the authors themselves, who
sign each purchased copy. This method of promotion is highly attractive and attra-
cts numerous customers.

Afrequently used method of attracting customers to a specific game is additional
gadgets, e.g. action figures, and also add-ons supplementing the existing game. An
add-on usually includes a new level, weapons, objects or a new element of the plot
[Sikora 2013]. Using such an extension typically requires a full version of the game,
which encourages some potential buyers and generates profit for the producer.

Online activities are one of the most effective ways to promote a computer
game. A popular promotional measure applied by computer game marketers is
providing customers with a demonstration version of the game, often available on
the producer’s website. A gamer can use the demo version of the game to assess
whether it is worth investing time and money in the full version. Many producers de-
cide toissue time-limited demonstration versions, most often for logic games, where
a user can play a specific game for a limited period of time [Tur 2012]. This type of
promotion proves effective for computer games — the customer has a chance to find
out whether the game is suitable for him/her in terms of the plot and quality.

Another promotional method used for computer games is publishing professio-
nal reviews online and also being active on dedicated fora and websites for gamers.
A review is an analysis and assessment of a computer game with a valuing, informa-
tive and postulating function, and a goal to encourage or discourage the readers
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[Wolny-Zmorzynski, Kaliszewski 2016]. Many gamers base their choices on reviews
by other users and also opinions expressed on thematic fora. These opinions are of
key importance to this reference group.

Promotional measures for computer games are also present in the social media.
Practically every marketer of a new game pays attention to the significance of pre-
sence in the social media, thanks to which game users can interact with other users
and to exchange views and opinions with them. Social media also facilitate conta-
ct with game developers, which is a crucial aspect for customers. Therefore, having
a Facebook fanpage or a Twitter or Instagram account is an inseparable element of
computer games promotion. Thematic blogs and YouTube channels devoted to ga-
mes are also worth mentioning. A blog, i.e. a type of an online journal with chronolo-
gically ordered entries, which also allows archiving and tagging entries and dividing
them into categories, has recently been a very popular form of promoting video ga-
mes [Olszanski 2016]. Readers can add their comments and view articles and entries
on a given game, due to which they can gain more information and form an opinion
on the game. All blogs, regarded as a social medium, form a blogosphere. Another
popular promotion measure in the world of computer games is running a channel
on YouTube, which is an online service on which users can publish, view, rate and
comment on videos free of charge [website 2]. Very often producers publish short
trailers on their channels to announce a game or add films with game characters to
attract the users’ attention. Gamers themselves also contribute to game promotion
by publishing films presenting their own achievements, due to which the game is
becoming more and more recognised.

Building the producer’s image and the product range on
the computer games market

One of the most effective supporting elements is brand positioning. If a company
wishes for its brand to stand out from its category, it is necessary to find a space tar-
geted precisely at the recipients [Legor 2011]. There are four major positioning areas
on the computer games market. The first are realistic games, often taking the form
of various simulation games, such as car races. The second type are revolutionary
games employing innovative technologies such as motion capture, thanks to which
an exact imitation of the characters’facial expressions has been achieved for the first
time. Another type includes scary games, such as survival horror games, where the
plot is based on surviving in frightening surroundings. The last type are controversial
games with erotic or violent scenes, exactly imitating fight and murder scenes.
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The process of computer game positioning can be of a fundamental or technical
nature. Fundamental positioning accompanies the game design process from the R&D
phase, due to which business risk is limited to the minimum. The marketing team begins
with analysing the market with regard to consumer expectations. Such a type of game
positioning guarantees that from the beginning the programme will be created with
a focus on the target customer. In this case the promotional strategy and positioning re-
fer to the element expected by consumers, and the message of promotion is in line with
the offered product. It is also crucial to predefine the target competition, which makes it
possible to define the appropriate competitive advantages. Technical positioning is com-
pletely different from fundamental positioning and is limited to SEM or SEO.

The notion of Search Engine Marketing, SEM, refers to all methods aimed at pro-
moting brands, ideas, etc. through maximising visibility and improving the positions
of websites in search engines. SEO are aimed at optimising websites and their posi-
tioning in search results. Their tasks is to improve the quantity and quality of traffic
on a website [Rzemieniak 2015].

Previously computer games were associated with physical carriers. Now most
gamers purchase their game in a digital form. Customers who follow announ-
cements of game releases are offered the so-called preorders, i.e. game orders
before their release dates (for a marketer this is a tangible sign of the product’s
market success).

Therefore, an assumption can be formulated that a skillful product range posi-
tioning and a properly built promotion strategy are the foundations of an effecti-
ve business. Producing top-rank games is expensive. On the one hand, developers
try to limit the financial risk, and on the other, they are concerned about their ideas
and solutions being immediately copied. In such a situation the unique proprietary
brand is what differentiates a specific developer from competition.

Analysis of a case study of conventional and
unconventional computer game promotion

The subject and objective of the study was to verify the effectiveness of marketing
measures, especially including promotional activities on the computer game mar-
ket. Three research questions were formulated: 1) Which promotion measures con-
tributed the most to the sales of games from The Witcher saga to the consumers?
2) In which media did the consumers most often observe promotional measures of
The Witcher game series? 3) According to the consumers, did the promotional events
(e.g. during game fairs) contribute to the game’s success?
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Based on research questions, two hypotheses were formulated: H1: Promotional
measures for The Witcher game series proved to be effective, and H2: Integrated pro-
motional measures were used for the promotion of The Witcher games. As a result of
the research, the hypotheses were confirmed.

The Witcher series, which consists of three main parts of the saga, was released
in 2007. The successful promotional measures and a very enthusiastic fan response
are reflected mainly in the sales results. During a conference on finances organised
in early 2016 the CD Projekt RED studio revealed that all the three main titles of the
saga, i.e. The Witcher, The Witcher 2: Assassins of Kings and The Witcher 3: Wild Hunt
(excluding spin-offs and the Hearts of Stone add-on) were sold globally in 20 000
000 copies. The total first two parts were released in over 6 000 000 copies. The third
part of the saga achieved the highest sales rate. This is largely due to the large-scale
promotional campaign held globally [Pod$wiadek 2016].

Within the marketing campaign for The Witcher 2: Assassins of Kings it was plan-
ned to publish and release on the market an Enhanced Edition of the title, mainly
in response to requests from fans who experienced technical issues in the original
version. The Witcher: Assassins of Kings Enhanced Edition was among the five most po-
pular titles in the Amazon stores a few days before and after the premiere, and beca-
me a best-seller of the GameStop chain, an American giant in the game sales sector.

Based on the analysis of the sales results for the first two parts of The Witcher
saga it was assumed that The Witcher 3: Wild Hunt would repeat the success of its
predecessors. Despite the immense popularity of the game’s developers (the CD
Projekt RED Studio), a decision was made to conduct a thoroughly prepared mar-
keting campaign, planned and adjusted to each sales region separately. The Witcher
3: Wild Hunt has achieved record-breaking sales results. The atmosphere of waiting
for the new release and the customers’ great trust towards CD Projekt RED contri-
buted to 1 500 000 users preordering the game, while in the first two weeks from
the premiéere a record-breaking result of 4 000 000 copies sold was achieved. The
response to the game has been extremely positive — the average score at Metacritic
(a service aggregating reviews) has been over 90/100 on each platform. These results
and the popularity of the game have contributed to the fact that since the premiére
The Witcher 3: Wild Hunt, both in the digital and physical version, has occupied the
top positions of most sales charts, among others on Steam, GOG.com and Amazon.

The Witcher 3: Wild Hunt has won over 800 awards, 250 of which were for the
best game of the year. This is a very impressive achievement for this Polish release.
The Witcher also broke the record of the largest number of articles about the game
published on the Internet (around 51,000). The premiére of the English version of
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the game was prepared with equal professionalism — The Witcher 3 Wild Hunt was
presented on the major industry events, including E3 fair in Los Angeles (where the
game won 58 awards). The third part of the saga was announced through Game In-
former, the largest and most influential magazine in the industry, which reaches over
34 000 000 gamers.

Promotional measures carried out by the game developers have met with a very
positive response not only from the consumers but also the media.

Summary

The above considerations demonstrate that a customer-oriented approach, proper
positioning of the product range, a coherent image, and the conscious and goal-di-
rected building of a strong brand are the foundations of a market success in the com-
puter game industry. The case study of The Witcher is a proof of the effectiveness of
well-designed promotional measures on the international market. Professional mar-
keting measures supported with fundamental image-related values, such as honesty
towards customers, direct contact with users and a full understanding of customer
(gamer) needs have contributed in a visible and evident way to the success of the
marketer and the offered product range.
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Dimensions of Customer Brand Involvement
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ding of the relationships networks. The first part of the article deals with network paradigm
and relationship marketing as concepts used to analyse involvement from the perspective
of current business environment. The second part deals with the definition of consumer
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Wstep

Przedsiebiorstwa zabiegaja o jak najwiekszy poziom swiadomosci i rozpoznawal-
nosci marki na rynku. Wyzwaniem i zarazem jednym z gtéwnych celéw w obszarze
zarzadzania marka jest uzyskanie silnej identyfikacji grupy docelowej z marka rozu-
miang jako nazwa, termin, znak, symbol, wzér lub ich kombinacja majaca na celu
identyfikacje produktow lub ustug przedsiebiorstwa. Marka powinna by¢ dla kon-
sumentéw odzwierciedleniem cenionych przez nich wartosci, stylu zycia i aspiracji,
co umozliwi przedsiebiorstwu budowanie wysokiego poziomu interakcji i w konse-
kwencji prowadzi do zaangazowania konsumentéw wobec marki.

W literaturze przedmiotu zaangazowanie jest opisywane z wielu perspektyw ba-
dawczych. Stanowi obiekt badan m.in. socjologii, psychologii czy nauk o zarzadzaniu.
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Rosnace zainteresowanie zaangazowaniem widoczne jest takze ze strony praktyki go-
spodarczej, szczegdlnie w obszarze pomiaru skutecznosci dziatalnosci marketingowej
przedsiebiorstwa.

Przyczyn gwattownego wzrostu zainteresowania zjawiskiem zaangazowania
w ostatnich latach nalezy upatrywaé w dynamicznym rozwoju techniki informacyj-
nej i komunikacyjnej (ICT), powstaniu nowych kanatéw komunikacji oraz rosngcym
znaczeniu mediéw cyfrowych w komunikacji spoteczne;j.

Wyniki badan na gruncie nauk o zarzadzaniu wskazujg na wysoki potencjat za-
angazowania jako istotnego zasobu wykorzystywanego w budowaniu trwatej prze-
wagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa [Van Doorn i in. 2010, ss. 253-266]. Zaanga-
zowanie jest przedmiotem analizy w obszarze wptywu na podnoszenie satysfakg;ji
klientéw, lojalnosci, reputacji i wartosci organizacji [Brodie i in. 2013, ss. 105-114,
Hollebeek 2011, s. 785, Vivek i in. 2014, ss. 401-420, Dijkmans i in. 2015, ss. 58-671.
Zaangazowanie jest kluczowym zjawiskiem w aspekcie kreowania, utrzymywania
i wzmacniania zwigzkéw/relacji interesariuszy z przedsiebiorstwem. Stanowi réw-
niez kluczowa zmienng w ramach paradygmatu organizacji sieciowych, marketingu
relacji oraz logiki ustugowej dominacji (ang. service-dominant (S-D) logic) [Lusch, Var-
go 2006, ss. 43-56, Islam, Rahman 2016, ss. 2018-2019].

Wyniki badan prowadzonych w odniesieniu do kapitatu marki z perspektywy
konsumenta K.L. Kellera (ang. consumer-based brand equity (CBBE)) [Hoeffler, Kel-
ler 2003, ss. 421-445] wskazuja, ze rosnie znaczenie zaangazowania jako zmiennej
endogenicznej pozytywnie wptywajacej na budowanie kapitatu marki [Wang i in.
2008, ss. 305-316, Broyles i in. 2009, ss. 145-161].

W literaturze przedmiotu pojawiaja sie rézne podejscia do definiowania zaanga-
Zzowania, co wptywa na operacjonalizacje pojecia i budowe wykorzystywanych kon-
struktéw do pomiaru zaangazowania konsumenta wobec marki. Jednym z wyzwan
badawczych jest uzyskanie odpowiedniej trafnosci wykorzystywanych skal pomia-
rowych w zwigzku z wielowymiarowoscig zaangazowania.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie wymiaréw zaangazowania konsu-
menta wobec marki, ktére sa tworzone w ramach sieci relacji na ptaszczyznie inter-
akgji zachodzacych pomiedzy konsumentem i przedsiebiorstwem. Wysoki poziom
zaangazowania konsumenta wobec marki jest uwarunkowany zdolnoscia przedsie-
biorstwa do tworzenia silnych i trwatych relacji z konsumentami. Artykut ma na celu
wskazanie potrzeby uwzgledniania szerokiego zakresu zmiennych determinujacych
postawy, opinie i zachowania konsumenta w wymiarze kognitywnym, emocjonal-
nym, behawioralnym oraz spotecznym. Zaprezentowane w tekscie rozwazania majg
stanowi¢ argument potwierdzajacy zatozenie, ze brak uwzgledniania w pomiarze
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czterech wymiaréw zaangazowania (tj. kognitywnego, emocjonalnego, behawioral-
nego oraz spotecznego) ogranicza mozliwosci okreslenia wptywu zaangazowania
konsumenta na kapitat marki.

Niniejsze rozwazania sg efektem przeprowadzonej analizy literatury przedmio-
tu z obszaru zarzadzania markag, interakcji spotecznych, ujec sieciowych w naukach
0 zarzadzaniu, a ich celem jest nakreslenie pola badawczego do przysztych badan
empirycznych.

Pierwsza czes¢ artykutu dotyczy paradygmatu sieci oraz marketingu relacji
jako koncepcji wykorzystywanych do analizy zjawiska zaangazowania z perspek-
tywy obecnych uwarunkowan otoczenia przedsiebiorstw. W drugim fragmencie
zaprezentowano podejscia definicyjne odnosnie do zaangazowania konsumenta.
W ostatniej czesci tekstu omoéwiono cztery wymiary zaangazowania konsumenta
wobec marki, wskazujac na konieczno$¢ uwzglednienia wszystkich wymiaréw w po-
miarze tego zjawiska w celu otrzymania trafnej diagnozy poziomu zaangazowania
konsumenta wobec marki.

Przedsiebiorstwo jako podmiot w sieci relacji na rynku

Przedsiebiorstwa na rynku funkcjonuja w skomplikowanym $wiecie relacji o cha-
rakterze poziomym i pionowym. Dynamicznie ro$nie popularno$¢ wykorzystania
paradygmatu sieciowego do opisu zjawisk rynkowych. Kluczowym elementem pa-
radygmatu sieciowego jest istnienie okreslonego porzadku strukturalnego w sieci
spotecznej. Wskazuje sie na trzy ptaszczyzny analityczne sieci, takie jak relacje, struk-
tura oraz pozycja [Czakon 2012, ss. 3-71.

Na ptaszczyznie relacji przedmiotem analizy jest jakos¢ relacji z perspektywy
jej wptywu na sprawnos¢ dziatania podmiotéw sieci (przedsiebiorstw, konsumen-
tow). Jakos¢ relacji jest uwarunkowana zgromadzonym doswiadczeniem konsu-
mentéw dotyczacym dziatania w danej sieci (np. doswiadczenia konsumentéw
zwigzane z markami) oraz zbudowanym poziomem zaufania wobec poszczegdl-
nych marek dostepnych na rynku.

Struktura sieci dotyczy uktadu wiezi wokét danego podmiotu sieci. Zbudo-
wany uktad wiezi stanowi kanat przeptywu informacji i repozytorium wspdlnej
dla danej spotecznosci wiedzy, np. o warto$ciach oferowanych przez dostepne
na rynku marki.

Natomiast na ptaszczyznie pozycji analizie poddaje sie usytuowanie danego
podmiotu w sieci i jego wptyw na uktad. Pozycja w sieci uzalezniona jest od liczby
i gestosci powigzan z pozostatymi podmiotami sieci [Czakon 2011, ss. 3-8].
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W tak zdefiniowanej strukturze centralnym pojeciem jest interakgja, ktéra jest pier-
wotnym zjawiskiem dla sieci. Bez interakcji nie ma sieci, wystepuja jedynie wyalieno-
wane i niepowigzane podmioty, tworzace co najwyzej uwarunkowania dla powstania
zjawisk sieciowych. Interakcja pojawia sie w ramach okreslonego kontekstu tworzo-
nego przez charakter relacji, strukture i pozycje danego podmiotu w danej sieci spo-
tecznej. Interakcja oznacza wzajemne oddziatywanie na siebie jednostek/obiektéw
[Florenthal, Shoham 2010, s. 29]. Termin wywodzi sie z teorii interakcjonizmu symbo-
licznego, w ktoérej interakcja jest kluczowym mechanizmem ksztattowania sie struk-
tur spotecznych w procesie ciagtej wymiany i ewolucji znaczehh wykorzystywanych
symboli (m.in. stéw, znakdw). Interakcje warunkuja powstawanie i funkcjonowanie
grup spotecznych [Hatas 2012, ss. 19-68]. To podejscie badawcze, zainicjowane przez
H. Blumera w 1937 r. [Blumer 2007], skupia sie na analizie proceséw wzajemnych od-
dziatywan, analizowanych w konwencji wymiany znaczen symbolicznych. Zachodzace
interakcje odbywaja sie pomiedzy swiadomymi, ciggle interpretujacymi sytuacje pod-
miotami. W konsekwencji interakgji ksztattuja sie osobowosci i zasady funkcjonowania
grup spotecznych.

Uwzgledniajac sytuacje, sposdb interpretacji, jednostke interakgji oraz cel inter-
akgji, mozna wyréznic piec form interakcji [Wozniak 2009, ss. 70-71]:

- interakcje zogniskowane — odbywajace sie w okreslonym czasie, kiedy spotykaja
sie i nawzajem postrzegaja co najmniej dwa podmioty (konsument, przedsiebior-
stwo) znajace sie wczesniej lub oczekujace, Ze interakcja pozwoliim sie lepiej poznac;
- interakcje niezogniskowane (spontaniczne) — uczestnicza w nich podmioty, ktére
wczesniej sie nie znaty;

- interakcje symboliczne — dochodzi do interpretacji wzajemnych zachowan pod-
miotéw sieci (np. proces przypisywania wartosci do marki);

- interakcje bezposrednie — podmioty nawiagzuja bezposredni kontakt (np. testowa-
nie markowych produktéw) oraz znajduja sie w bliskim sasiedztwie przestrzennym
(dziatania komunikacyjne prowadzone w mediach i serwisach spotecznosciowych);
- interakcje transakcyjne — nastepuje wymiana débr i wartosci pomiedzy przedsie-
biorstwem i konsumentem.

Zidentyfikowane formy interakcji tworzg ptaszczyzny do tworzenia sieci powia-
zan pomiedzy przedsiebiorstwem i konsumentami. Obszarami powstawania inter-
akgji sa dziatania m.in. komunikacyjne czy handlowe przedsiebiorstw, ktére sa np.
zorientowane na wzrost warto$ci marki. Kluczowym problemem jest utrzymywanie
wysokiego potencjatu interakcji pomiedzy konsumentami i marka.

Nawigzujac do trzech ptaszczyzn analitycznych paradygmatu sieciowego, na-
lezy podkresli¢, ze interakcyjna zdolnos¢ przedsiebiorstwa powinna umozliwié¢
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tworzenie sieci zaleznosci o wysokiej sile i trwatosci tworzonych relacji. Marka
powinna posiada¢ potencjat do ogniskowania struktury powigzan rynkowych,
co w konsekwencji powinno umozliwi¢ marce osiggniecie pozgdanej pozycji (np.
wysokiej pozycji w testach swiadomosci i przywotania marki) w danej kategorii
produktowej. Wynikiem tworzonych relacji powinien by¢ wysoki poziom zaanga-
zowania konsumenta w dziatania przedsiebiorstwa zorientowane na budowanie
wartosci marki.

Zaangazowanie konsumenta w teorii i praktyce

Problematyka zaangazowania konsumenta jest przedmiotem zainteresowania od
lat czterdziestych XX wieku. Termin pojawit w literaturze przedmiotu za sprawg M.
Sherifa i H. Cantrila [Sherif, Cantril 1947], badajacych psychologiczne uwarunkowa-
nia zaangazowania.

Na gruncie teorii zachowan i konsumpcji zaangazowanie konsumenta jest defi-
niowane najczesciej z perspektywy trzech gtéwnych nurtéw. Mozemy wiec wyréznic
podejscie [Tkaczyk 2015, ss. 154-155]:

1) behawioralne - reakcje konsumenta (statyczne lub dynamiczne) w odpowie-

dzi na dany impuls/obiekt;

2) emocjonalne - indywidualne stany psychiczne konsumenta odzwierciedlaja-

ce waznos¢ danego obiektu dla konsumenta;

3) kognitywne - relacja o charakterze poznawczym pomiedzy konsumentem

a obiektem (lub aktywnos¢ zwigzana z obiektem).

Zaangazowanie jako obiekt badan jest wiec trudne w konceptualizacji i opera-
cjonalizacji. Wymaga uwzglednienia wielu zmiennych endo- i egzogeicznych - do-
tyczacych szerokiego spektrum uwarunkowan dotyczacych zachowan konsumen-
ta (postawy, opinie) oraz zjawisk rynkowych (w skali mikro- i makroekonomicznej).
W literaturze z obszaru zachowan konsumenckich najczesciej spotyka sie definicje
zaangazowania nawigzujace do podejscia kognitywnego i emocjonalnego [Islam,
Rahman 2016, ss. 2033-2034].

W ostatniej dekadzie, gtéwnie za sprawa rozwoju Internetu, coraz wiecej kon-
struktéw w badaniach zaangazowania odzwierciedla podejscia behawioralne
w definiowaniu zaangazowania. Na tym gruncie pojecie zaangazowania zaweza
sie do ilosciowej analizy interakcji konsumenta na zamieszczane tre$ci w mediach
i serwisach spotecznosciowych. Suma interakcji, w postaci tzw. polubien, udo-
stepnienia tresci i zamieszczonych komentarzy, jest podstawa do konstruowania
wskaznika zaangazowania (ang. engagement index).
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Natomiast zaangazowanie konsumenta w marke (ang. involvement) jest z perspek-
tywy teorii zachowan i konsumpgji ztozonym konstruktem, ktéry powinien obejmo-
wac nie tylko ptaszczyzne behawioralng, ale rowniez emocjonalna i poznawcza.

Zjawisko zaangazowania powinno by¢ postrzegane jako kompleksowy, nieobser-
wowalny konstrukt wyrazajacy gotowos¢ jednostki do podjecia dziatania z uwagi na
istotnos¢ dla konsumenta postrzeganego obiektu. Elementem warunkujagcym zaanga-
zowanie jest znaczenie przypisywane do danego obiektu z perspektywy indywidual-
nych potrzeb, zainteresowan, wartosci i przekonan konsumenta [Witczak 2016, s. 374].

Wymiary zaangazowania konsumenta wobec marki

Zarzadzanie marka na przestrzeni ostatnich lat ulegto znacznym zmianom, w szcze-
g6lnosci w obszarze komunikacji. Konsument stat sie rbwnoprawnym podmiotem
komunikacji spotecznej. Tradycyjne kanaty komunikacji (radio, prasa, telewizja) stracity
na znaczeniu, a ich miejsce zajety media cyfrowe, oferujac przedsiebiorstwom wiek-
szy potencjat komunikacyjny z rynkiem. Wykorzystanie mediéw cyfrowych opartych
na Internecie stworzyto przedsiebiorstwom mozliwo$¢ permanentnego $ledzenia re-
akgji konsumentéw na dziatania promocyjne. Dlatego tez w kolejnych okresach rosto
znaczenie wskaznikéw behawioralnych wykorzystywanych w zarzadzaniu marka. Do-
prowadzito to do sytuacji, ze w mediach i serwisach spotecznosciowych zaangazowa-
nie wobec marki analizuje sie przede wszystkim z perspektywy behawioralnej [Gasior
2014, ss. 369-372, Fabjaniak-Czerniak 2012, s. 185, Siemieniako 2008, ss. 445-447]. Mo-
nitorowana jest intensywnos¢ interakcji czy tez rozpowszechnienie informacji o marce
w ramach tworzonych sieci relacji z konsumentami (np. na profilach poszczegdinych
marek).

Szczegdlnie wyraznie widac to podejscie na gruncie praktyki gospodarczej, gdzie
kluczowym, a czasami jedynym obiektem zainteresowania praktyki gospodarczej sa
tzw. wskazniki konwersji. Wskazniki te w zatozeniu majg mierzyc¢ stopien realizacji
celéw prowadzonych dziatan komunikacyjnych (koszt promocji w odniesieniu do
osiagnietego celu). Skutkuje to zjawiskiem deprecjonowania pozostatych wymiaréw
zaangazowania konsumenta wobec marki, tj. afektywnego i kognitywnego. Osta-
tecznie prowadzi to do zjawiska aprecjacji interakcji nad jakoscia (posiadana wiedza,
wyzwalane emocje) tworzonych relacji na ptaszczyZznie konsument-marka.

Wydaje sie, ze zawezanie pomiaru zaangazowania konsumenta wobec marki
jedynie do liczby i intensywnosci interakcji nadmiernie upraszcza ztozong prob-
lematyke zaangazowania, w konsekwencji prowadzac do wyciggania btednych
wnioskéw odnosnie do postrzegania marki przez konsumentéw. Wynika to przede
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wszystkim z roli marki jako elementu oddziatywajacego na zachowania, postawy
i opinie konsumenta na kazdym etapie procesu zakupowego, poczynajac od uswia-
domienia potrzeby, wzbudzenia zainteresowania produktem, wykreowania potrze-
by posiadania produktu, na zakupie konczac.

Zaangazowanie wobec marki powinno by¢ analizowane z perspektywy [Hol-
lebeek 2011, s. 555] wymiaru kognitywnego (informacje i zgromadzona wiedza
o marce); afektywnego (emocje, uczucia i nastroje zwigzane/wywotane przez marke,
utozsamianie sie konsumenta z wartosciami oferowanymi przez marke) [Sprott 2009,
s. 92] oraz behawioralnego (reakcje, zachowania wobec marki, np. rekomendacje)
[Brodieiin. 2011, s. 260, Van Doorn 2010, s. 254].

Ostatnio zidentyfikowano kolejny wymiar zaangazowania konsumenta, a mia-
nowicie wymiar spoteczny, odwotujacy sie do zjawiska budowania sieci relacji w ra-
mach przynaleznosci konsumentéw do réznych grup zainteresowanych dana marka
[Vivek et al. 2014, s. 406]. Wymiar spoteczny zaangazowania wobec marki zyskuje
na znaczeniu w szczegélnosci w ramach konceptualizacji opartych na paradygmacie
sieci i marketingu relacji, a obiektem do egzemplifikacji sa dziatania komunikacyjne
przedsiebiorstw w mediach cyfrowych. Aktywny uzytkownik Internetu, mediéw cy-
frowych ma potencjat do wyzwalania i ksztattowania relacji w tworzonych sieciach
powigzan pomiedzy innymi obiektami (konsumentami, markami, przedsiebior-
stwami). Uzytkownicy Internetu niejednokrotnie ksztattujg strukture sieci powigzan
pomiedzy marka a innymi konsumentami (np. w ramach fanpage’a marki), czy tez
decyduja o pozycji w tworzonej sieci relacji na ptaszczyznie marka—konsument (np.
wartosci oferowane przez marke weryfikowane przez blogeréw czy viogeréw).

Najnowsze konstrukty do badania zaangazowania konsumentéw wykorzystuja
wskazniki oparte o skale pomiarowe oraz indeksy obejmujgce czterowymiarowg na-
ture zjawiska. Poza wymiarem poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym [Bro-
die i in. 2013] w pomiarze zaangazowania konsumenta wobec marki uwzgledniane
sg aspekty spoteczne, odzwierciedlajgce potrzeby socjalizacji konsumentdw.

Zakonczenie

W warunkach rosnacego znaczenia mediéw cyfrowych w komunikacji marketin-
gowej jednym z kluczowych zagadnien zwigzanych z budowaniem wartosci marki
(brand egqiuty) jest zdolno$¢ przedsiebiorstwa do prowadzenia dziatan, ktére beda
silnie angazowaty konsumentéw. Wysoki poziom zaangazowania konsumentéw
w dziatania marki istotnie wptywa na skutecznos¢ i efektywnos¢ dziatarn promocyj-
nych przedsiebiorstwa.
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Zaangazowanie pozytywnie wptywa na ksztattowanie pozadanych zachowan
konsumenta wobec marki (m.in. wzmocnienie atrybutéw marki w $wiadomosci
odbiorcy, poziom wyréznienia sie wobec konkurencji). Budowanie zaangazowa-
nia konsumentéw wobec marki stanowi kluczowa zmienng w ksztattowaniu po-
zadanych wzorcéw konsumpcji marki [Gamliel i in. 2013, s. 119]. Analiza literatu-
ry przedmiotu wskazuje na istotny zwigzek pomiedzy wzrostem zaangazowania
wobec marki a poziomem satysfakcji, sprzedazy i lojalnosci wobec marki [Rohm,
Kaltcheva, Milne 2013, s. 296].

Proces budowania zaangazowania konsumenta wobec marki jawi sie wiec jako
jeden z kluczowych z perspektywy skutecznosci i efektywnosci dziatarh podejmo-
wanych w ramach zarzadzania marka. Zaangazowanie konsumenta wobec marki
jest uwarunkowane zdolnoscig przedsiebiorstwa do tworzenia sieci relacji z kon-
sumentami, ktére pozwolg ksztattowaé odpowiedni typ relacji, w ramach skon-
centrowanej na marce struktury oraz pozadanej pozycji w ramach wzajemnych
powiazan. Stworzenie pozadanego ukfadu powigzan na ptaszczyznie interakcji
marka-konsumenci uwarunkowane jest zdolnoscia przedsiebiorstwa do ksztat-
towania pozadanych postaw, opinii i zachowan konsumentéw wobec marki na
ptaszczyznie czterech wymiaréw: kognitywnego, afektywnego, behawioralnego
i spotecznego.
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Internet rzeczy jako rozwigzania utatwiajgce zycie
os06b starszych oraz przewlekle chorych

Internet of Things as Solution to Facilitating Life of the Elderly
and Chronically lli

Abstracts: In the computerized society for some time we are dealing with a new pheno-
menon.“Internet of things”is increasingly used in the daily life of man in the private and
professional life. Intelligent machines, which produce every day and analyze the vast
amount of data, from simple sports armbands to measure pulse and body temperature,
and high-tech smart homes are becoming more popular. There should also be mentio-
ned a new technology Beacon, using Bluetooth to communicate with smartphones and
other devices (eg. audio-visual). The authors in the present article want to discuss the
increasingly widespread phenomenon of the “Internet of things” This subject will be de-
scribed and also will be presented examples of the use of this technology in medicine as
well as help for the elderly. The authors will discuss the possible use of this technology
in the future.

Key words: Internet of things, industrial internet, machine data, wearables, beacon, Bluetooth

Wprowadzenie
W obecnych czasach kraje rozwiniete stoja przed problemem zwigzanym ze starzeja-

cym sie spoteczenstwem. Powyzsza sytuacja jest efektem czynnikéw natury ekono-
micznej (finansowania systemu emerytalnego przez mtode pokolenia, gdzie wzrost
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odsetek 0séb pobierajacych swiadczenie emerytalne sprawia, ze 6w system staje sie
coraz mniej wydolny) oraz wynika z naturalnych ograniczen sprawnosci fizycznej
0s0b starszych (praca z wiekiem staje sie coraz bardziej ucigzliwa i mniej efektywna).
Nawet proste czynnosci zwigzane z zarzadzaniem gospodarstwem domowym, wizy-
tg lekarska, kontrolowaniem stanu zdrowia oraz przyjmowaniem lekéw - trywialne
na pierwszy rzut oka — z wiekiem stajg sie coraz trudniejsze w wyniku zmniejszajacej
sie mobilnosci czy stabszej pamieci. W skrajnych przypadkach konieczna jest stata
opieka nad osoba starsza, co nie zawsze jest mozliwe.

Rysunek 1. Odsetek oséb starszych w Polsce i Europie oraz prognozy na nastepne
4 dekady.

Odsetek o0sob starszych w Polsce i Europie
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Zrédto: [Rumianowski 2017].

W niniejszym artykule autorzy pragna skoncentrowac sie na problemie starzeja-
cego sie spoteczenstwa oraz na rozwigzaniach, ktére moga znacznie utatwic funk-
cjonowanie osobom starszym w dobie cyfrowej cywilizacji wraz z jej najwiekszym
osiggnieciem, jakim jest Internet.

Coraz czesciej spotykamy urzadzenia, ktére oferuja dostep do globalnej sie-
ci dzieki wyposazeniu ich w gniazdo kabla internetowego, Bluetooth czy wi-fi.
Urzadzeniami, ktére moga pofaczyc sie z Internetem, sa nie tylko komputery czy
komorki, ale takze radia internetowe, drukarki czy cieszace sie rosnaca popularnos-
Cig urzadzenia typu wearables (potocznie nazywane ,komputerami ubieranymi”).
Wspomniane urzadzenia coraz czesciej nazywane s3 inteligentnymi maszynami,
czyli jak pisali Rob Thomas i Patrick McSharry: ,Inteligencja maszyn wykorzystuje
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ich zdolnos$¢ do generowania, analizowania i dziataniu na danych (...)” [Thomas,
McSharry 2015, s. 81]. Dane te mozna nazwa¢ danymi maszynowymi, a w ich sktad
wchodzg wszystkie informacje wygenerowane przez jakiekolwiek urzadzenie.
Przyktadem moga by¢ czujniki zamontowane w silniku samochodu, ktére zbiera-
ja informacje o dziataniu motoru (z jego parametrami takimi jak temperatura, po-
ziom oleju itp.) i ktére po przeanalizowaniu danych, wysytaja raport do kierowcy
lub, jesli mamy do czynienia np. z firma przewozowg, do dyspozytorni o wszelkich
nieprawidtowosciach. Dzieki czemu w pore mozna podja¢ niezbednag naprawe
i unikng¢ kosztow zwigzanych np. z remontem generalnym silnika. Informacje te
wysytane sg za posrednictwem sieci, a poniewaz generowane sg przez urzadzenie,
to mozna powiedzie¢, ze stad wiasnie pochodzi okreslenie Internet rzeczy (ang.
Internet of things) [Thomas, McSharry 2015, s. 81].

Internet rzeczy - zrédta danych oraz ich zastosowanie
w zyciu codziennym.

Zanim przytoczone zostang przyktady, obrazujgce w jaki sposéb Internet rzeczy stat
sie integralng czescia zycia cztowieka oraz w jaki sposéb moze poméc w polepszeniu
warunkoéw zycia 0séb starszych i przewlekle chorych, autorzy w pierwszej kolejnosci
przedstawia gtéwne zrédfa danych generowanych przez niektére urzadzenia oraz
krétko je scharakteryzuja.

Jednym z gtéwnych Zrédet danych generowanych przez urzadzenia z dostepem
do Internetu sa logi, czyli ,chronologiczny zapis zawierajacy informacje o zdarze-
niach i dziataniach dotyczacych systemu informatycznego, systemu komputerowe-
go czy komputera” [Kent, Souppaya 2006]. Na podstawie zawartych w nich infor-
macji analizowany jest ruch w sieci. Dodatkowo zwierajg one takie dane jak adres IP,
informacje o pobieranych plikach, nazwa uzytkownika generujagcego wpis czy wykaz
potaczen telekomunikacyjnych. Dane te dzielimy na:

1) Logi serwera aplikacji - stosowane sa do sporzadzania statystyk zwigzanych

z administrowaniem aplikacja, tworzonych na podstawie dziatart podejmowa-

nych przez uzytkownika w serwisie.

2) Pliki cookies — dane, ktére serwer aplikacji/strony zapisuje na urzadzeniu

uzytkownika. Zawarte sa w nich preferencje stron internetowych, na podstawie

ktérych wyswietlane sa reklamy stron lub produktéw. Przechowuja réwniez dane
uwierzytelniajace, dzieki czemu uzytkownik jest w stanie poruszac sie po serwi-
sie bez logowania sie do kazdej z jego podstron (wiecej informacji: [Czym sq pliki

cookies... 2017]).
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Kolejny zrédtem danych generowanych przez urzadzenia s czujniki przezna-
czone do pobierania i zapisywania interesujacych nas danych. W zaleznosci od
wykorzystania moga to by¢ informacje o naszym zdrowiu (inteligentne opaski)
lub o stanie technicznym pojazdu - stosuje je firma przewozowa UPS, o ktérej pi-
sali Mayer-Schonberger i Cukier [Mayer-Schonberger, Cukier 2014, s. 122], a czym
jeden z autoréw niniejszej pracy wspomniat w swoim innym artykule [Dembow-
ski 2017, s. 51.

Coraz wieksza popularnoscia ciesza sie takze urzadzenia wearables czy techno-
logia beacon, ktére sg wykorzystywane do produkcji coraz popularniejszych opasek
monitorujgcych skierowanych do masowego odbiorcy. Sprzedawane sg jako akce-
soria sportowe wraz z dedykowanymi aplikacjami (na platforme Androida lub iOS),
ktore poza takimi funkcjami jak mierzenie ilosci przebytych krokéw, spalonych kalo-
rii czy pulsu umozliwiajg takze pomiar poszczegdlnych faz snu i ustawienie budzika
w najodpowiedniejszym dla organizmu momencie oraz analize sktadu ciata, na pod-
stawie ktdrej dobierane sg ¢wiczenia i dieta. Jest to jedno z urzadzen, ktérego wyko-
rzystanie mozna rozwazy¢ pod katem oséb z problemami sercowymi. Wtedy opaska
monitorujaca nie tylko odczytywataby stosowne dane, ale takze wysytata wyniki do
aplikacji stanowiacej osobista baze danych wynikéw uzytkownika. Bardziej zaawan-
sowane oprogramowanie mogtoby takze przypominac w zazyciu odpowiednich le-
karstw regulujacych prace serca.

W medycynie wprowadzono ostatnimi czasy system ciggtego monitorowania
glikemii (Continuous Glucose Monitor — CGM). Urzadzenie to sktada sie z sensora
umieszczanego pod skérg pacjenta, ktére przez cata dobe mierzy poziom cukru we
krwi, a nastepnie wysyta zebrane dane do odbiornika, na ktérym wyswietlany jest
odczyt oraz do pompy insulinowej. Na obecnym etapie, poza oczywistg zaletg cato-
dobowej kontroli glikemii, co zmniejsza ryzyko wystapienia powiktan, system posia-
da kilka wad - koszt samego urzadzenia oraz generowanie ogromnej ilosci danych.
Mimo to technologia ta jest szczegdlnie pomocna w przypadku opieki nad dzie¢mi
lub osobami starszymi, chorujagcymi na cukrzyce. Pozostaje tylko kwestia czasu, gdy
urzadzenie zostanie pozbawione tych niedociggnie¢ i bedzie dostepne dla kazdego,
bez wzgledu na zasobnos$¢ portfela.

Trzecim zroédtem danych generowanych przez urzadzenia jest nawigacja sateli-
tarna GPS, bedaca juz niemal standardowym wyposazeniem kazdego samochodu.
Powstajace kolejne wersje oprogramowania stuza nie tylko do wybrania najkrétszej
drogi z jednego punktu do drugiego, ale pozwalaja takze zaplanowa¢ na kompute-
rze trase z uwzglednieniem np. stacji benzynowych, restauracji czy miejsc turystycz-
nych, a nastepnie przestac ja do urzadzenia, ktére wezmie je pod uwage w czasie
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wyznaczania trasy podrézy. Zaczeto réwniez produkowad nawigacje przeznaczone
specjalnie na potrzeby motocyklistéw, ktére réznig sie od samochodowej nie tylko
budowg, ale takze oprogramowaniem, ktére inaczej dobiera drogi dla pojazdéw jed-
nosladowych.

Innym zastosowaniem technologii GPS sa lokalizatory stuzace do $ledzenia oséb
i pojazdéw przy pomocy odbiornikéw, ktére co kilka sekund rejestruja wspotrzedne
potozenia monitorowanego obiektu, a nastepnie wysytajg zebrane dane na wybra-
ny serwer. Dzieki temu mozna zlokalizowa¢ pojazd lub cztowieka w czasie rzeczywi-
stym oraz w wybranym przez siebie okresie.

Cho¢ poczatkowo technologia GPS stuzyta sledzeniu pojazddw, ostatnimi czasy za-
czeta by¢ wykorzystywana przede wszystkim do wytwarzania urzadzerh monitoruja-
cych osoby. W czasach, gdy niemal codziennie pojawiaja sie informacje, ze kto$ zaginat
bez wiesci (w Polsce wedtug danych policji w samym 2014 roku zgtoszono jako zagi-
nione 20 760 os6b [Zaginiecia 0s6b w Polsce... 2015]), urzadzenie tego typu — produko-
wane gtéwnie z mysla o rodzicach, ktérzy chca wiedzie¢, gdzie aktualnie znajduje sie
ich dziecko lub osobach dotknietych chorobg Alzheimera czy demencja — moga oka-
zac sie niezbedne. Cechuje je dtugi czas dziatania (nawet 3 doby) oraz majg mozliwos¢
ustawienia obszaru, po ktérym dana osoba moze sie poruszac. Jesli strefa ta zostanie
opuszczona, urzadzenie wysyta opiekunom automatycznie powiadomienie SMS.

Czwarty przykfad zrédet danych dotyczy badania i analizowania naszej aktywnosci
w sieci, gdzie od dtuzszego czasu mozemy spotkac sie z personalizacjg stron interne-
towych pod wzgledem przegladanych przez uzytkownika stron. Zaawansowane algo-
rytmy analizujg ruch w Internecie i z duzg precyzja okreslajg preferencje uzytkownika,
a na podstawie jego aktywnosci sugerujg odpowiednie linki do stron zawierajacych
interesujace go tresci, personalizujg wyswietlane reklamy lub, jak to robig portale zaku-
powe, wysytaja materiaty reklamowe bezposrednio na skrzynke mailowa.

Beacon - technologia mikrolokalizacji

Beacon to technologia lokalizacyjna dziatajgca w skali mikro, czyli na niewielkie odle-
gtosci (do 100 metréw), ktdra wykorzystuje BLE (Bluetooth Low Energy) do taczenia sie
ze smartfonami w celu wymiany informacji:,(...) beacony obywajg sie bez fazy paro-
wania z urzadzeniem, z ktérym nawiazujg komunikacje. Dowolny sprzet z wkaczonym
BLE wykrywa beacon, w zasiegu ktérego sie znajduje, i po prostu nawiazuje z nim po-
taczenie. Parowanie nie jest potrzebne, za to konieczna jest aplikacja zainstalowana
na urzadzeniu mobilnym, na ktérego ekranie, po znalezieniu sie w zasiegu beacona,
wyswietli sie odpowiedni komunikat” [Jano$ 2016, str. 11.
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Powstato juz wiele publikacji méwiacych o zastosowaniu wspomnianej techno-
logii w handlu, gdzie przy pomocy nadajnikéw mozliwe bedzie wysytanie klientowi
informacji o promocjach w punktach handlowych znajdujacych sie w jego okolicy.
Dzieki rejestracji ruchu kupujacych w sklepie czy markecie i analizie danych zebra-
nych z poprzednich zakupoéw, informacje o ofertach moga by¢ spersonalizowane
(tak jak ma to miejsce w Internecie) i w takiej formie wysytane na smartfony. W po-
dobny sposéb moga dziatac restauracje — gdy osoba majaca zainstalowang odpo-
wiednig aplikacje przejdzie obok lokalu, zostanie poinformowana o ofercie dnia lub
znizkach. Technologia beacon znajdzie réwniez zastosowanie na réznych targach,
gdzie potencjalny klient bedzie poinformowany o ofertach firmy oraz dzieki wyko-
rzystaniu mikrolokalizacji poprowadzony prosto do interesujgcego go stanowiska,
bez zbednego btadzenia.

Rozwiazanie to nie musi by¢ jednak zastosowane tylko jako narzedzie marketin-
gowe czy biznesowe. Coraz czesciej rozwaza sie zastosowanie technologii Beacon
w medycynie [Beacony, ktére ratujq zycie 2016] oraz w produkcji urzadzern dedykowa-
nych seniorom. Mozliwe jest réwniez wdrozenie tego rozwigzania w szpitalach - jak
chociazby ,scentralizowana informacja o pacjencie” [e-ZDROWIE: Przyktady wykorzy-
stania COMARCH beacon 2014], ktéra pozwala zebrac¢ dane o chorych i jedli np. poja-
wia sie on regularnie w placéwce (na okresowe zabiegi rehabilitacyjne lub badanie
przy pomocy chemioterapii), to zaraz po przekroczeniu progu budynku, aplikacja
pokieruje go do odpowiedniego gabinetu, co moze zredukowac ilos¢ oséb ocze-
kujacych przy stanowisku obstugi pacjenta. Dodatkowo sie¢ nadajnikéw pozwoli
wizytujacym sprawnie poruszac sie po budynku szpitalnym i z duza doktadnoscia
informowac lekarzy i pielegniarki, gdzie aktualnie znajduje sie dany pacjent.

Innym przykfadem jest rozwigzanie wprowadzone przez jedna ze znanych na pol-
skim rynku firm informatycznych, ktérej produktem jest elektroniczna ,Karta zycia”
wykorzystujaca technologie beacon [Karta Zycia 2014]. To urzadzenie w formie na-
dajnika umieszczonego w domu wraz z dedykowang aplikacjg zawiera dane o stanie
zdrowia pacjenta, przebytych chorobach oraz inne wazne informacje z medycznego
punktu widzenia, ktére lekarz badz ratownik moze szybko odczyta¢, nie tracac czasu
na wyszukiwanie ich w bazie danych.

Potencjalne mozliwosci i zastosowanie Internetu rzeczy
w przysztosci.

Sklepy elektroniczne oferujg swoim klientom przekazniki audio-video Bluetooth-IR
Griffin Beacon z dedykowana dla nich aplikacjg mobilng, ktére tacza sie zdomowymi
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urzadzeniami elektronicznymi, takimi jak np. telewizor czy radio. Dzieki temu mozli-
we jest sterowanie urzadzeniami audio-wideo przy pomocy smartfona.

Réwniez firma Philips wypuscita na rynek nowoczesny, bezprzewodowy sy-
stem oswietleniowy dzieki ktéremu, po zainstalowaniu darmowej aplikacji Hue
na swoim telefonie, uzytkownik ma mozliwos¢ sterowania o$wietleniem w swoim
domu - nie tylko zmieniajac poziom intensywnosci oswietlenia, ale réwniez jego
barwe [Poznaj system Hue 2016].

Duzym zainteresowaniem cieszg sie takze mikrokomputery Raspberry nazywa-
ne komputerem dla elektronikéw - poza standardowymi funkcjami tradycyjnego
sprzetu komputerowego, dajg one mozliwos¢ dotaczania innych modutéw, prze-
tacznikdw itp. w zaleznosci od potrzeb i pomystu uzytkownika. Pozwala to przy nie-
wielkich kosztach stworzy¢ moduty sterujace oswietleniem, sprzetem audio-wideo,
a nawet instalacja elektryczna catego domu.

llos¢ filmikéw publikowanych na portalach z tresciami wideo, jak chociazby Yo-
utube, na ktérych uzytkownicy chwalg sie swoimi projektami z wykorzystaniem Ra-
spberry, coraz nowsze inteligentne urzadzenia dostepne w sprzedazy oraz prace nad
coraz bardziej zaawansowanymi algorytmami badajacymi zachowanie cztowieka su-
geruja, ze niedtugo nadejda czasy w petni inteligentnego domu, ktérym wiasciciel
bedzie mogt sterowac za pomoca smartfona. Tak jak wyszukiwarki i serwisy interne-
towe zbieraja dane o uzytkownikach, tak w przysztosci specjalne czujniki zamonto-
wane w mieszkaniach zbieratyby informacje o wtascicielu, jego przyzwyczajeniach,
powtarzalnych czynnosciach itp., a na ich podstawie program zarzadzajacy domem
dostosowywatby sie do potrzeb mieszkancow.

Przyktadem tego mogtoby by¢ usprawnienie porannych czynnosci — np. do-
mowy budzik bytby potaczony z urzadzeniami kuchennymi i o okreslonej godzinie
uruchamiatby je. W ten sposéb uzytkownik, zaraz po przebudzeniu, miatby przy-
gotowana kawe czy ciepta wode na prysznic. Na czas nieobecnosci uzytkownika
system przechodzitby w tryb uspienia, minimalizujac w ten sposéb zuzycie energii
elektrycznej. W przypadku oséb starszych lub przewlekle chorych, specjalne czujniki
przypominatyby o zazyciu lekéw albo nawet dobieraty ich odpowiednia dawke. To-
alety nie stuzytyby tylko do zatatwiania potrzeb fizjologicznych, ale takze badatyby
sktad wydalanych substancji i razie odstepstw od normy alarmowatyby uzytkowni-
ka, wysytajac jednoczesnie informacje do lekarze rodzinnego.

Scentralizowana i zdigitalizowana medyczna baza danych zastgpitaby tradycyj-
ne archiwum z kartami pacjenta. Chory zostatby zaopatrzony w specjalna opaske,
z ktorej lekarz mogtby pobra¢ dane na temat chorego i aktualne dane pomiarowe.
Kazdy uzytkownik posiadatby w swoim urzadzeniu indywidualny kod, na podstawie
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ktérego system w placéwkach leczniczych rozpoznawatby pacjenta i automatycznie
kierowat do odpowiedniego specjalisty, ktéry z kolei otrzymywatby na swéj kompu-
ter szczegdtowe informacje o pacjencie.

Podsumowanie

Wymienione przez autoréw przyktady zastosowania Internetu rzeczy pokazuja, ze
technologia wearables i beacon cieszy sie duzym zainteresowaniem nie tylko w dzie-
dzinie handlu i logistyki, ale takze w produkcji, medycynie czy w codziennym uzytko-
waniu sprawiajac, ze zycie cztowieka staje sie fatwiejsze.

Produkgcja i doskonalenie urzadzen, ktére sa w stanie catodobowo monitorowac
stan zdrowia uzytkownika, jest w stanie znaczaco ograniczy¢ Smiertelnos¢ — sg bo-
wiem zrédtem danych, ktére dostarczone odpowiednio szybko, moga uratowac zycie.
Aparat pomiarowy moze zbiera¢ informacje o uzytkowniku i, wykorzystujac techno-
logie chmury, przesyta¢ je do bazy danych, do ktérej dostep beda miaty osoby upo-
waznione. Jest to szczegdlnie wazne w przypadku osoby starszej, ktéra nie musiataby
pamietac o kazdym badaniu, a dzieki pracom nad algorytmami wykorzystywanymi
przez urzadzenie, mogtoby ono wysyta¢ automatyczne powiadomienie do lekarza ro-
dzinnego w przypadku wykrycia jakichkolwiek nieprawidtowosci w pomiarach.

Coraz bardziej zaawansowane projekty inteligentnych doméw wprowadzaja
znaczne utatwienie zycia senioréw oraz oséb chorych. Wiele czynnosci, ktére do tej
pory trzeba byto wykonywac recznie, ulega powoli automatyzacji, co przektada sie
na wygode w uzytkowaniu. W niedalekiej przysztosci sprzety domowe nie tylko wy-
konywatyby niektére prace same, ale ,uczytyby sie” przyzwyczajen osoby z nich ko-
rzystajacej i dopasowywaty do niej. Pozwala to Smielej patrze¢ w przysztosé — jeszcze
u schytku XX wieku projekt ,Smart House” byt raczej snem pisarzy fantastow, a dzi$
jest tylko o krok od realizacji.
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Wptyw Internetu rzeczy na innowacje
produktowe na przyktadzie telefonu komérkowego

Internet of Things and Product Innovation
on the Case of Mobile Phone

Abstract: Development of the Internet and modern technology results in the form
transformation of individual products on the market. Currently the Internet itself is
converted to the so-called Internet 3.0 (Internet of Things). At the same time selected
products are transformed into smart connected products. They are characterised by
continuous access to the Internet, which use in everyday functioning, networking and
a certain degree of autonomy of functioning. The purpose of this article is to determine
the direction in which the product innovations are evolving under the influence of the
evolution of the Internet itself. The source of information will be literature.

Key words: marketing innovation, Internet of Things, smart connected product, Internet 3.0.
Wstep

Wspotczesne otoczenie, w ktérym funkcjonujg organizacje, charakteryzuje duza
zmienno$¢ i nieprzewidywalnos¢. Pojawiajace sie nowe technologie, szybko$¢, z jaka
nastepuje dystrybucja informacji i wiedzy, dostepnos¢ rynkéw, znikajace bariery na-
tury administracyjnej i prawnej, rosnace znaczenie innowacji skutkuja zmiana zasad
konkurowania na rynku. Traci na znaczeniu trwato$¢ przewagi konkurencyjnej. Baza
do utrzymania stabilnej pozycji na rynku staje sie wzrost kreujacy wartosc firmy, ktéry
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zastepuje dotychczasowg koncepcje trwatej przewagi konkurencyjnej [Zenger 2013, s.
73]. Trwata przewaga konkurencyjna jest zastepowana przez przewagi przemijajace —
szybko wdrazane, a w momencie dewaluacji zastepowane nowymi. Umiejetnos¢ two-
rzenia takich przewag daje mozliwos¢ ochrony przed konkurencja i staje sie podstawg
silnej pozycji organizacji na rynku [Gunter McGrath 2013, ss. 64-70]. Skutkiem tego
przedsiebiorstwa sg zmuszone uwzgledni¢ w swojej strategii dziatania mechanizmy
wymuszajace intensywny rozwdj innowacyjnosci firmy, przektadajacy sie na szereg
wdrazanych przez nie innowacji, w tym innowacji produktowych.

Sposréd wptywajacych na wspotczesne przedsiebiorstwa elementéw otoczenia
najwazniejszy jest Internet. Gwattowny wzrost jego popularnosci spowodowat, ze
przedsiebiorstwa zmuszone zostaty dziata¢ w cyberprzestrzeni. W wyniku tego do-
szto do modyfikacji perspektywy poznawczej zaréwno produkujacego, jak i konsu-
mujacego. W efekcie niezbedne sg modyfikacje strategii oraz narzedzi marketingo-
wych, by dopasowac sie do hiperrzeczywistosci i sieciowych produktéw oraz ustug
[Sutkowski 2014, s. 278].

Sam Internet réwniez podlega ciaggtej ewolucji. Obecnie przeksztatcit sie w Internet
rzeczy (Internet of Things) — sie¢ ludzi, proceséw, danych, urzadzen, aplikacji i rzeczy
podfaczonych do Internetu. Dzieki tym powigzaniom potaczone ze sobg elementy
materialne i spoteczne Internetu Rzeczy tworza sie¢ tradycyjng i spoteczng, groma-
dzac oraz wymieniajac ze sobg dane, wchodzac w interakcje [Lee, Lee 2015, s. 431].

Celem artykutu jest okreslenie, jak Internet rzeczy wptywa na sam produktiinno-
wacje produktowe. Obserwowane zmiany w otoczeniu, sposobach konkurowania,
ewolucja samego Internetu sugeruja, Ze sg one bardzo istotne. Na potrzeby artykutu
sformutowano hipoteze, ze Internet rzeczy istotnie wptywa na produkty, zmieniajac
ich strukture. W celu jej weryfikacji autorzy poddali analizie dostepna literature kra-
jowa i zagraniczna.

Artykut ma charakter przyczynkowy. Wnioski postawione przez autoréw moga
by¢ wykorzystane przez praktykéw marketingu (analiza wptywu wieku nabywcéow
na ich zachowania), jak i teoretykdw marketingu (projektowanie badan wtasnych).

Innowacja produktowa jako narzedzie konkurowania

Celem przedsiebiorstwa w zakresie innowacji powinno by¢ wzmocnienie jego pozy-
¢ji konkurencyjnej. Aby tak uprofilowany cel zostat rzeczywiscie osiggniety, dana in-
nowacja musi by¢ korzystna z punktu widzenia rynku - klienta. Jedynie te produkty
i ustugi, ktére mozna sprzeda¢, pozwolg obroni¢ lub wzmocni¢ pozycje konkurencyjna
firmy. J. Bogdanienko podkresla szczegélng role relacji innowacje-konkurencyjnos¢,
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stwierdzajac, ze ,innowacje decyduja o konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, to znaczy
0 jego zdolnosci do utrzymania sie na rynku. | dlatego nie jest prawdziwe twierdzenie,
Ze wprowadzanie innowacji jest ryzykowne — odwrotnie, to brak innowacji moze stano-
wi¢ zagrozenie dla bytu przedsiebiorstwa” [Bogdanienko 1998, s. 10].

Zdaniem wielu autoréw nalezy wystrzegac sie tych pomystéw, ktére moga
by¢ atrakcyjne intelektualnie, lecz w praktyce sa bezwartosciowe, zaréwno
z ekonomicznego, jak i spotecznego punktu widzenia. Wedtug C.J. Beattie i R.D.
Reader ,potencjalna wartos¢ wyniku badania nie ma zadnego znaczenia, dopéki
nie bedzie wykorzystana. Wartos¢ badania lezy w jego wykorzystaniu, a wdroze-
nie wymaga, aby ludzie byli Swiadomi i przekonani o wartosci wynikow” [Beattie,
Reader 1971, s. 190].

Innowacje produktowe polegaja na wprowadzeniu wyrobu lub ustugi, ktére sa
nowe lub znaczaco udoskonalone w zakresie swoich cech lub zastosowan. Majg one
podstawowe znaczenie w gospodarce rynkowej. Wiaze sie to z faktem, iz wspotczes-
na forma konkurencji to konkurencja z nowymi produktami, nie tylko cenami. Trzeba
doda¢, ze innowacje produktowe maja z reguty inwestycyjny czy pétinwestycyjny
charakter i automatycznie wyzwalajg procesy innowacyjne w tych gateziach, ktére
sg odbiorcami nowych produktéw. Innowacje produktowe promieniujg wiec na inne
dziedziny, przy czym okreslenie ,nowy produkt” nie jest jednoznaczne, gdyz zalezy
od punktu odniesienia. W zaleznosci od stopnia innowacji wyréznia sie kilka katego-
rii nowego produktu dla rynku czy dla przedsiebiorstwa [Kotler 2005, s. 432]:

« nowy produkt na nowym rynku (10% wszystkich innowacji produktu);

« nowy produkt na istniejacym rynku: uzupetniajacy linie oferowana na rynku,
nowy dla firmy, ,stary” dla klientéw (80% udziatu w innowacji produktu);

. ulepszenie istniejacego produktu: zastgpienie przez produkt sprawniejszy,
zastapienie przez podobny produkt o nizszych kosztach (10% udziatu w inno-
wagji produktu).

Okreslenie stopnia nowosci innowacji produktowych jest bardzo ztozone. Jest
zupetnie naturalne, ze innowacje réznig sie stopniem nowoczesnosci, natomiast
okreslenie skali zmian jest trudne. R6znice stopnia nowosci zaczynajg sie od mi-
nimalnych zmian poprzez zmiany zasadnicze, az do zmian radykalnych, ktére
zmieniaja sposéb postrzegania oraz uzytkowania okreslonego produktu. Czasami
zmiany sa typowe dla okre$lonego sektora przemystu lub dziatalnosci, lecz czasa-
mi tak radykalne, ze wptywaja na sposdb postrzegania oraz uzytkowania konkret-
nego produktu i powoduja przetomy spoteczne. Przyktadem moze by¢ przetom,
jaki spowodowata maszyna parowa w okresie rewolucji przemystowej lub dzisiej-
sze zmiany dokonujace sie za sprawga Internetu.
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Generalnie rzecz biorac kazda organizacja pracuje nad ,portfelem innowacji”,
ktére przyjmuja forme niewielkich zmian w istniejgcym produkcie lub procesie albo
tez zmian radykalnych. Jednym z najwazniejszych zadan w efektywnym zarza-
dzaniu innowacja przez organizacje jest osiagniecie odpowiednich proporcji
w portfelu innowacji i dopasowanie ich do stopnia konkurencyjnosci organiza-
¢ji, takze pod katem mozliwosci technologicznych oraz rynkowych.

Analizujac innowacje w gospodarce, nalezy mie¢ na uwadze takie zmiany ekono-
miczne i spoteczne, ktére stanowig postep w stosunku do rozwigzan dotychczaso-
wych w zakresie techniki, technologii, organizacji zycia spotecznego.

Potrzeba uzyskania cho¢by krétkoterminowej przewagi konkurencyjnej prowa-
dzi przedsiebiorstwa do badan nie tylko nad wykorzystaniem innowacdji, ale takze
sktania do zmian regut gry na rynku. Liczne badania pokazujg wptyw takich zmian
na tworzenie i transformacje struktur przemystu. Zaréwno produkty, jak i procesy
przechodza przez fazy ,cyklu zycia”, od momentu powstania i osiaggniecia dojrzatosci
az do punktu koncowego, w ktérym powstaje nowa generacja. Rézne fazy rozwoju
produktu w rézny sposéb akcentujg innowacyjnos¢. We wczesnych fazach rozwoju
prowadzi sie intensywne badania nad innowacyjnoscig produktu, a potem przycho-
dzi tendencja spadkowa, w miare starzenia sie produktu. Z kolei w pdézniejszych fa-
zach, gdy nacisk na innowacje produktowe nie jest tak znaczacy, istotniejsza staje sie
innowacja procesu, zmierzajgca do redukgji kosztu.

Pewng odmiang jest idea fuzji innowacji, gdzie nastepuje przenikanie i scala-
nie sie réznych strumieni innowacji, ktére tagczac sie, powodujg zmiany w archi-
tekturze. Przyktadem tej idei jest system automatyki domowej, w ktérym rézne
technologie z dziedziny technik obliczeniowych (komputery), telekomunikacji, kon-
troli przemystowej oraz podstaw robotyki fgczone sg w celu stworzenia nowego
systemu kompleksowo zarzadzajacego systemem audiowizualnym, ogrzewaniem,
bezpieczenstwem oraz komunikacjg i fgcznoscia.

Inteligentne produkty sieciowe nowym etapem
ewolucji produktu

Termin Internet rzeczy (Internet of Things) pojawit sie po raz pierwszy w 1999 roku
[Ashton 2009, http://www.rfidjournal.com], jednak wieksza popularno$¢ zdobyt do-
piero po 2008 roku. Jest to system, ktéry zapewnia wszechobecng i permanentna
komunikacje, gdzie ingerencja ze strony cztowieka nie jest niezbedna. Jego elemen-
ty tacza sie poprzez Internet, ale wymiana danych pomiedzy nimi nastepuje takze
poprzez protokdt TCP/IP. Obecnie ich grupe stanowig urzadzenia takie jak: smartfony,
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tablety, komputery oraz specjalne ukfady elektroniczne i mikroprocesory, ktére moz-
na wbudowac praktycznie do kazdej rzeczy, podtaczajac ja w ten sposéb do Internetu
[Frackiewicz 2016, s. 145]. Urzadzenia te sterowane sg za pomocg programoéw, ktére
pozwalajg obiektom na rozpoznawanie ich aktualnej sytuacji i na interakcje z ludzmi
i otoczeniem. Wyczuwajg, zapamietuja i interpretuja, co dzieje sie z nimi i otaczaja-
cym je Swiatem, dziatajg na wiasna reke, komunikujg sie z innymi obiektami i ludz-
mi [Kobylinski 2014, s. 103]. Ich charakterystyczna cecha jest mozliwos¢ identyfikacji
w sieci [Anderson 2015, s. 85] W efekcie przedmioty stang sie inteligentne’, realizujac
wiekszo$¢ czynnosci bez udziatu cztowieka, odcigzajac go w ten sposéb od rutyno-
wych dziatan [Janiszewski 2013, s. 123]. Tworzg one ekosystem [Hejduk, Sokolnicki
2016, s. 280]. Najwieksze firmy internetowe (Google, Amazon) pracujag nad tym, zeby
opracowac technologie pozwalajaca podtaczyc¢ do sieci prawie kazdy przedmiot [Sin-
field, Calder, Geheb, 2015, s. 3], zatem nalezy sie spodziewac statego dynamicznego
rozwoju tego typu produktéw. Z punktu widzenia normalizacji technicznej, Internet
rzeczy moze by¢ postrzegany jako globalna infrastruktura dla spoteczenstwa infor-
macyjnego, umozliwiajaca Swiadczenie zaawansowanych ustug poprzez potaczenie
rzeczy fizycznych (rzeczy materialnych istniejacych w $wiecie fizycznym) i wirtual-
nych (rzeczy wirtualne istnieja w $wiecie informacji) [Kwiatkowska 2014, s. 62]. In-
ternet rzeczy zmieni otoczenie i warunki prowadzenia biznesu, jednak wciaz potrze-
ba czasu na budowe infrastruktury i stworzenie uregulowan prawnych, by zmiany
te byly w istotny sposéb odczuwalne [Anderson 2015, s. 89]. W przysztosci Internet
rzeczy zostanie bezposrednio powigzany z ludZmi i odwrotnie, tworzac w ten sposéb
Internet wszechrzeczy (Internet of Everything) [O’Leary 2013, s. 54].

Autorzy zajmujacy sie tematyka Internetu rzeczy podkreslaja przede wszystkim
autonomie przedmiotéw dziatajacych w jego srodowisku. Mozliwos¢ komunikacji,
podejmowania decyzji, tworzenia sieci produktowych spowoduje, ze stang sie one
atrakcyjniejsze dla uzytkownika, poniewaz odcigza go od szeregu rutynowych czyn-
nosci, oferujgc mu w ten sposob wiecej wolnego czasu. Wskutek tego takie produkty
wypra, przynajmniej w wybranych obszarach zastosowan, produkty tradycyjne. Tak
sie niewatpliwie stanie, jednak wydaje sie, ze zmiany w produktach beda zdecydo-
wanie wieksze i beda obejmowac nie tylko sposéb funkcjonowania produktu (auto-
nomia), ale rowniez strukture produktu.

Zdaniem Prahalada w przysztosci przedsiebiorstwa, wraz ze wspélnotami konsu-
mentéw, beda wspoéttworzy¢ wartosc przez indywidualizacje doswiadczen, ktére s
wyjatkowe dla kazdego konsumenta [Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 8]. W centrum
tworzenia wartos$ci umieszczona zostanie indywidualna osoba, a pracownicy i tech-
nologie odgrywac beda role wspomagajaca [Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 99].
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Klient przestanie by¢ jedynie konsumentem, a stanie sie istota ludzka, czyli myslaca,
odczuwajaca, posiadajacg emocje, unikalng jednostka [Kotler 2010, ss. 17-21]. Nasta-
pi odejscie od skupiania sie na transakgji, na rzecz maksymalizowania wartosci dla
klienta [Rust, Moorman, Bhalla 2010, s. 96]. Klient stanie sie prosumentem aktywnie
uczestniczacym w powstawaniu produktu [Otto 2014, s. 76]. Nastapi uspotecznienie
produktéw. Wszystkie te zmiany skutkowac beda odejsciem od rutynowych, maso-
wych produktéw. W zamian pojawia sie produkty elastyczne, indywidualnie dopa-
sowane do klienta, a nawet dynamicznie zmieniajace sie wraz z klientem, (np. smart-
fony, ktére dzieki aplikacjom moga by¢ na biezaco dopasowywane do tego, czego
oczekuje klient). Skutkowac to bedzie pojawieniem sie nowych inteligentnych pro-
duktow sieciowych (smart connected products).

Stale powigzane z Internetem, autonomiczne produkty, tzw. inteligentne pro-
dukty sieciowe, zdaniem Portera skfada¢ sie beda z trzech elementéw. Pierwszy to
produkt rzeczywisty, tzw. hardware, w skfad ktérego wchodzi¢ bedg fizyczne ele-
menty produktu. Produkt rzeczywisty uzupetniony bedzie elementami inteligen-
tnymi (smart components): sensorami, kontrolerami, oprogramowaniem, systemem
operacyjnym, ktérych gtéwnym zadaniem bedzie powigzanie fizycznego produktu
z otoczeniem i siecig Internet. Wreszcie trzecim, bardzo waznym elementem bedzie
tzw. chmura produktowa (product cloud), czyli platforma dziatania, aplikacje, in-
formacje i tym podobne elementy, dostepne poprzez sie¢ w miare biezacych po-
trzeb, dzieki ktérym produkt uzyska dodatkowe uzytecznosci [Porter, Heppelmann
2014, s. 69]. Chmura produktowa prawdopodobnie stanie sie najwazniejszym ele-
mentem produktu. To od liczby, dostepnosci i uzytecznosci aplikacji zaleze¢ bedzie
atrakcyjnosc i jakos¢ produktu. Aplikacje te beda pozwalaty na nowe zastosowania
produktéw. A zarazem na jego indywidualizacje. Kazdy uzytkownik, dobierajac so-
bie aplikacje do swoich potrzeb, cech osobowosci, miejsca, w ktérym sie znajduje,
bedzie mégt dopasowa¢ forme produktu do swoich osobistych wymagan. Bedzie
wspottworzy¢ produkt, ksztattujac go pod katem wiasnych potrzeb i doswiadczen.
Zmieni sie sposéb postrzegania jakosci produktu. Bedzie ona zaleze¢ nie tylko od
tradycyjnych jego elementow, ale réwniez w duzym stopniu od jakosci komunikacji
produktu z otoczeniem, aplikacji itp. [Daugherty, Banerjee, Alter 2014, s. 3].

Wirtualna cze$¢ produktu (chmura produktowa) da nieograniczone mozliwosci
wdrazania innowacji produktowych. Kazda aplikacja moze doda¢ nowe zastosowa-
nia produktu albo moze z punktu widzenia klienta zwiekszy¢ jego warto$¢. Dziatanie
w $rodowisku Internetu, i state z nim powigzanie powoduje, ze nie bedzie ograni-
czenia, jesli chodzi o liczbe aplikacji. Na produkt uzytkownik bedzie $ciggat tylko te
aplikacje, ktérych aktualnie potrzebuje. Kazda z takich aplikacji moze by¢ traktowana
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jako innowacja produktowa, stuzgca budowaniu przewagi przemijajacej. Konkuro-
wanie przeniesie sie z poziomu cech produktu na poziom uniwersalnosci i popular-
nosci systemu operacyjnego produktu. Z uwagi na heterogeniczny charakter Inter-
netu, prawdopodobnie producenci oferowac bedg wiele rozwigzar dotyczacych
platform dziatania takich produktéw. Wskazane, przynajmniej w poczatkowej fazie
rozwoju rynku bedzie réwnolegte dziatanie na wielu platformach [lyer 2016, s. 3].
Z czasem mniej popularne rozwigzania zostang wyparte przez platformy oferowane
przez najwiekszych graczy [Kobylinski 2014, s. 106].

W wielu przypadkach produkty te beda potaczone z innymi (o podobnych badz
uzupetniajacych sie zastosowaniach) w nowy system produktowy sktadajacy sie
z sieci uzupetniajacych sie i wspo6tpracujacych ze soba produktow. Poszczegdlne sy-
stemy réwniez moga ze sobg wspoétpracowac i sie nawzajem uzupetnia¢, tworzac
system systeméw produktowych [Porter, Heppelmann 2014, s. 73]. Istotng zatem be-
dzie umiejetno$¢ nawigzywania relacji i partnerstwa z duzymi, znanymi, majacymi
silng pozycje na rynku partnerami [lyer 2016, s. 3]. W obecnych czasach budowanie
przewagi konkurencyjnej bazujacej na innowacjach i rozwoju nie oznacza bezpo-
Sredniego inwestowania w dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa. Jest ono zastepowane
pozyskiwaniem technologii z zewnatrz, co czesto moze okazac sie tansze niz prowa-
dzenie wiasnych badan. Dzieki temu organizacje ukierunkowuja sie na rozwdj ze-
wnetrzny, poprawiajac w ten sposéb rentownos¢ wewnetrzng [Pomykalski 2011, s.
124]. Zatem duze przedsiebiorstwa beda zainteresowane taka wspotpraca.

Nastepowac bedzie eliminacja, a czasami i kanibalizacja produktéw. Aplikacje
beda zwieksza¢ wartos¢ produktéw i oferowac nowe zastosowania. W efekcie czes¢
produktéw moze okazac sie zbedna (np. smartfony dzieki aplikacjom zwigzanym
z nawigacja samochodowa w duzym stopniu zastgpity klasyczne nawigacje samo-
chodowe). Producenci powinni zatem poszukiwa¢ nowych zastosowan produktu
poprzez aplikacje, zeby z jednej strony umacniaé pozycje, a z drugiej wchodzi¢ na
rynki.

Inteligentne produkty sieciowe bedg stale zbiera¢ dane na temat uzytkownikéw.
Dane te moga by¢ wykorzystywane w analizie zachowan klientéw [Hejduk, Sokolni-
cki 2016, s. 278]. Przedsiebiorstwo pozna, jak, kiedy, dlaczego itd. produkt jest uzy-
wany przez poszczegdlnych konsumentéw. Pozwoli to zebraé cenna wiedze, ktéra
mozna wykorzysta¢ dla udoskonalenia produktu, a wiec zaproponowania kolejnych
innowadji, dzieki ktérym przedsiebiorstwo moze budowac przewagi przemijajace.
Z drugiej strony sami klienci powinni by¢ zainteresowani udostepnianiem czesci
swoich prywatnych danych, bo beda otrzymywali w zamian wartosciowe informacje
[Kwiatkowska 2014, s. 69] i produkty dopasowane do ich indywidualnych potrzeb. Co
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istotne, wspodtczesnie odchodzi sie od prostego zaspokajania potrzeb na rzecz ofe-
rowania wartosci dla klientéw. Zbierane przez inteligentne usieciowione produkty
informacje beda pozwalaty na lepsze poznanie klientéw, a co za tym idzie lepsze do-
pasowanie oferowanej im wartosci [Connerly, Kenney, Bhalia 2016, s. 3]. Tym bardziej
Ze wartos¢ ta to z reguty bedzie gotowe rozwigzanie systemowe problemu klienta,
a nie tradycyjny produkt [Sinfield, Calder, Geheb 2015, s. 4].

Charakterystyczng cechga inteligentnych produktéw sieciowych bedzie to, ze
z chwilg opuszczenia fabryki nie osiagajg one swojego docelowego wygladu, funk-
cjonalnosci. Dopiero klienci, dzieki aplikacjom, jak i producenci dzieki aktualizacji
oprogramowania, beda nadawali forme i funkcjonalnosci, wykorzystywane do final-
nego uzytkowania [Daugherty, Banerjee, Alter 2014, s. 3]. Nawet wtedy nie bedzie to
docelowa postac i forma produktu, poniewaz z kazdg nowo wprowadzong aplikacja,
ktdéra uzytkownik uzna za uzyteczna badz kazda aktualizacjg oprogramowania, pro-
dukt otrzyma nowe uzytecznosci i funkcje. Oznacza to, ze innowacje produktowe
powinny by¢ wprowadzane nie tylko do momentu zakupu przez uzytkownika, ale
réwniez przez caty okres uzytkowania produktu. Skoro ostateczna forma produktu
nie bedzie znana, nalezy tak projektowac innowacje produktowe (przede wszystkim
zwigzane z aplikacjami), by dzieki nim testowa¢ nowe zastosowania produktu [Dau-
gherty, Banerjee, Alter 2014, s. 4].

Transformacja telefonu komérkowego w smartfon
jako przyktad przeksztatcenia sie produktu
w inteligentny produkt sieciowy

Jednym z pierwszych produktéw, ktory zostat przeksztatcony w inteligentny usieciowio-
ny produkt, byly telefon komérkowe, pod koniec pierwszej dekady zastgpione smartfo-
nem. Zmiana na rynku telefonéw komérkowych nastgpita w 2007 roku, wraz z pojawie-
niem sie iPhona firmy Apple. Smartfon odnidst duzy sukces, a kolejne produkty, rowniez
innych producentéw, w mniejszym badz wiekszym stopniu nasladowaty idee iPhona.
Elementy, ktére zadecydowaty o sukcesie iPhona, mozna podzieli¢ na trzy grupy.
Pierwsza to czynniki zwigzane z klientami. W przypadku iPhona produkt zostat skierowa-
ny do wiasciwego segmentu klientéw, ktérego potrzeby i zachowania zostaty precyzyj-
nie zidentyfikowane. Druga grupe stanowity czynniki zwigzane bezposrednio z samym
przedsiebiorstwem i jego dziataniami. iPhone réznit sie od typowych produktéw, ktére
byty oferowane na rynku. Dotykowy wyswietlacz, bardzo dobre wzornictwo, wysoka
jakos¢, a przede wszystkim innowacyjny system operacyjny, stanowiagcy platforme dzia-
tania dla aplikacji oraz wykorzystanie chmury obliczeniowej, pozwolity zdystansowa¢



Wptyw Internetu rzeczy na innowacje produktowe na przyktadzie telefonu komdrkowego

konkurencje. W pewnym sensie skopiowano model biznesowy iPoda (odtwarzacza MP3
firmy Apple), dopasowujac go do charakteru rynku telefonéw komoérkowych. W przy-
padku iPoda sukces wynikat zinnowacyjnego podejscia do produktu, w ktérym element
wirtualny (sklep i-tunes) stat sie gtéwnym wyréznikiem oferty.

Cena za telefon byta wysoka, ale firma Apple dysponowata duzym odsetkiem
lojalnych klientéw, wiec polityka cenowa firmy pozwalata na dyktowanie wyzszych
cen, dajacych wyzsze marze zysku. Zatem bliskie relacje z klientami pozwolity z jed-
nej strony od samego poczatku uzyskac¢ wysoka sprzedaz produktu, z drugiej duze
zyski. Dopracowane kanaty dystrybucji oraz zapadajaca w pamieé promocja uzu-
petniaty oferte Apple. Trzecig grupg elementéw skutkujacych sukcesem firmy byty
czynniki zwigzane z otoczeniem. Regulacje prawne chronity prawa producenta, a ist-
niejaca infrastruktura (np. sie¢ GSM 3G) pozwalata w petni wykorzysta¢ mozliwosci
telefonu [Capatina, Draghescu 2015, s. 65].

Co wazne, iPhone nie byt pierwszym smartfonem, nie byt tez pierwszym telefo-
nem na state powigzanym z Internetem. Nokia 7710, ktéra miata swoéj debiut 4 lata
przed iPhonem, byta smartfonem skierowanym do przedsiebiorcéw (dotykowy wy-
Swietlacz, brak klasycznej klawiatury, system operacyjny, state pofaczenie z Interne-
tem). Aplikacje w wiekszosci byty biznesowe, zatozeniem byto to, ze telefon ten miat
by¢ nowoczesnym elektronicznym ,niezbednikiem” menadzera, zaopatrzonym w:
kalendarz, notatnik, arkusz kalkulacyjny, program pocztowy, czytnik dokumentéw,
organizer, przegladarka internetowa itp. Skutkiem tego rynek docelowy Nokii byt
sztucznie ograniczony do 0s6b zajmujacych sie biznesem. W efekcie samo usiecio-
wienie produktu nie przetozyto sie na sukces organizacji.

Rynek po pojawieniu sie iPhona przeszedt transformacje. Dotychczasowi liderzy,
Nokia i Motorola, zostali z niego wyparci, inni (Apple, Samsung, Sony itp.), wczes-
niej odgrywajacy posrednig role na rynku (lub nieobecni), stali sie nowymi lidera-
mi. Ich sukces nie wynikat z usieciowienia produktu, ale umiejetnego wykorzystania
potencjatu, jaki to usieciowienie dawato. Czynnikami decydujacymi okazaty sie do-
stepnos¢ i réznorodnos¢ aplikacji. System Android czy system 10S iPhona oferowat
ich wielokrotnie wiecej niz system Symbian Nokii. Ta nadal skupiata sie gtéwnie na
jakosci samego produktu, niezawodnosci systemu, marginalizowata za$ znaczenie
chmury produktowej, skutkiem czego jej produkty powoli tracity rynek, co z czasem
doprowadzito firme do wycofania sie z niego.

Zmiany wynikajace z pojawienia sie smartfondw nie ograniczyty sie jedynie do
rynku telefonéw komérkowych. Chmura produktowa oraz elementy pozwalajace
na powiazanie telefonu z otoczeniem i Internetem (modut 3G, GPS, wi-fi, kamery
itp.) pozwolity na zwiekszenie jego zastosowan. Dzieki aplikacjom telefon stat sie
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groznym konkurentem dla innych produktéw jako efektywny kosztowo substytut.
Dzieki smartfonowi mozna robi¢ dobrej jakosci zdjecia, nawigowa¢, gra¢, czytac
ksigzki, stucha¢ muzyki, ogladac programy TV, pliki video i wiele innych. Co istotne,
dostep do wyzej wymienionych rzeczy uzytkownik ma w kazdej chwili i w kazdym
miejscu (pod warunkiem, ze jest w zasiegu Internetu). W efekcie wiele dotychcza-
sowych produktéw, takich jak np. nawigacje samochodowe, aparaty kompaktowe,
czytniki e-bookdw, przenosne konsole gier, zostato wypartych z tego rynku.

Smartfony staty sie réwniez czescig powstajacych inteligentnych systemoéw pro-
duktowych. Wiele nowo wprowadzanych inteligentnych usieciowionych produktéw
komunikuje sie z uzytkownikami poprzez ekran i aplikacje smartfona. Duzg grupe
stanowig tzw. wearable devices (technologie ubieralne) w postaci: smartwachéw
(zegarkow z funkcjami smartfon), smartbandéw (opaski na reke), inteligentnego
obuwia, e-tkanin czy inteligentnej bizuterii [Hejduk, Sokolnicki 2016, s. 279]. Do pro-
duktéw takich zaliczy¢ nalezy réwniez inteligentne, powigzane z siecig urzadzenia
domowe, inteligentne samochody itp. Smartfon stat sie dzieki temu inteligentna
platforma do komunikacji z innymi urzadzeniami.

Na przyktadzie telefonu komdérkowego wida¢, ze przeksztatcenie go w inteli-
gentny produkt sieciowy zmienito rynek telefonéw. Potwierdza sie takze teza, ze
przeksztatceniu ulegta struktura produktu, a w konkurowaniu jego najwazniejszym
norodnos¢ aplikacji w duzym stopniu decydowata o sukcesie na rynku. Jednoczesnie
samo usieciowienie produktéw dato mozliwos¢ producentom do tworzenia szeregu
innowacji pozwalajacych na zdobywanie przewag przemijajacych. Kazda aplikacja
to potencjalnie nowe zastosowanie telefonu, czes¢ z nich to mozliwos¢ zaspokajania
zupetnie nowych potrzeb. Zmiany w produkcie nie ograniczaja sie jedynie do fizycz-
nych jego elementéw, ale przede wszystkim do elementéw wirtualnych, co znacza-
co zwieksza mozliwosci ich wprowadzania. Podobnie moze wyglada¢ konkurencja
pomiedzy innymi inteligentnymi produktami sieciowymi w przysztosci (np. telewi-
zorami). Czynnikiem decydujacym moze by¢ popularnos¢ systemu i réznorodnosc
aplikacji, a nie jako$¢ produktu materialnego.

Zakonczenie

Dokonano przegladu literatury zwigzanej ze sposobami zdobywania przewagi kon-
kurencyjnej, innowacji oraz Internetem rzeczy. Zaobserwowano zmiany wynikaja-
ce z ewolucji sposobdéw konkurowania oraz pojawiania sie inteligentnych produk-
tow sieciowych. Przeksztatceniu ulegng produkty, przede wszystkim zmieni sie ich
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struktura. Elementy materialne, tradycyjne produktu straca na znaczeniu na rzecz
tzw. chmury produktowej, czyli elementéw wirtualnych. Aplikacje, powigzanie z in-
nymi produktami zwiekszg mozliwosci i zastosowania produktéw.

Z powodu utraty trwatosci przewagi konkurencyjnej, tatwosci w kopiowaniu sku-
tecznych rozwigzan wzrosnie znaczenie innowacji. Przedsiebiorstwa, by pozostac
konkurencyjne, beda musiaty wdrozy¢ szereg innowacji pozwalajacych na uzyski-
wanie przewag przemijajacych. Internet rzeczy i transformacja produktéw w inteli-
gentne usieciowione produkty utatwi wprowadzanie tych innowacji, ze wzgledu na
ich olbrzymi potencjat wynikajacy z posiadanych przez nie elementéw wirtualnych.
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Security as a Major Challenge for Internet of Things

Abstract: The Internet of Things (IoT) is based on constant technological progress and is asso-
ciated with the existence of the global network connecting multiple devices and sensors that
can independently exchange data. It is expected that loT will find many applications in various
fields of services and businesses, including power engineering, transport, industry, logistics,
healthcare and IT sector. According to Gartner forecasts there will be 26 billion devices connec-
ted to the Internet in 2020, which means a huge increase of amount of data that will have to
be stored and processed. loT improves our lives, but also brings new threats and is a significant
challenge for architects of security systems. Data privacy problems, weaknesses in the autho-
rization and authentication systems, unsecured Web interfaces, software errors are the most
common threats and vulnerabilities. In many devices, there is a lack of implemented security
mechanisms that are able to mitigate existing vulnerabilities and prevent common threats.
The aim of the article is to introduce the loT and its applications, but most of all to identify and
analyze the threats resulting from the Internet access of new devices.

Key words: Internet of Things, loT risks, loT vulnerabilities and threats, security, privacy,
authorization.

Wprowadzenie

Wedtug raportu opracowanego przez firme Cisco [2016], zagadnienia takie jak cyfry-
zacja, bezpieczenstwo technologii informacyjnych oraz Internet rzeczy to zjawiska,
ktore wyznaczaty kierunek rozwoju poszczegdlnym branzom gospodarki w 2016 roku
i beda szczegdlnie istotne w kolejnych latach. Wsréd nich znajduje sie Internet rzeczy
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(przedmiotéw) (ang. Internet of Things, loT), ktéry jest potaczeniem urzadzen w sie¢,
umozliwiajgcym ich zdecentralizowang komunikacje miedzy soba. Koncepcja ta opie-
ra sie na statym postepie technologicznym i zwigzana jest z istnieniem globalnej sieci
taczacej wiele urzadzen i czujnikdéw, ktére potrafig samodzielnie wymienia¢ sie infor-
macjami (najczesciej w postaci transmisji internetowej). Oczekuje sie, ze loT znajdzie
wiele zastosowan w réznych dziedzinach ustugowych i w dziatalnosci gospodarczej,
m.in. w energetyce, transporcie, przemysle, budownictwie, logistyce, opiece zdrowot-
nej, sektorze IT i wielu innych. Wedtug prognoz firmy Gartner, w 2020 r. do Internetu
podtaczonych bedzie 26 mld urzadzen, co oznacza ogromny przyrost danych, ktére
trzeba bedzie odpowiednio przechowywac i przetwarza¢ [Middleton, Kjeldsen, Tul-
ly 2013]. Zastosowania tej koncepcji usprawniajg nasze zycie, ale stwarzaja takze zu-
petnie nowe zagrozenia i stanowig jednoczesnie znaczace wyzwanie dla architektow
systemow bezpieczenstwa. Eksperci sg zdania, ze kazdy problem z bezpieczerstwem
komputerowym sprzed kilkunastu lat powraca obecnie w nowych urzadzeniach i daje
hakerom mnéstwo nowych mozliwoscii furtek dla ewentualnych cyberatakéw. Wéréd
najczestszych zagrozen i podatnosci loT wymieniane s3 problemy z prywatnoscia da-
nych, stabe punkty w systemach autoryzacji i uwierzytelnienia, niezabezpieczone in-
terfejsy WWW, luki i btedy w oprogramowaniu.

Celem niniejszego artykutu jest wprowadzenie do koncepcji Internetu rze-
czy, przedstawienie potencjatu jej zastosowan, ale przede wszystkim identyfikacja
i analiza zagrozen dla cyberbezpieczenstwa, wynikajacych z dostepu do Interne-
tu nowych urzadzen i proceséw w ramach loT, ktére pierwotnie nie byty do tego
przystosowane. Zamierzeniem autora jest réowniez weryfikacja hipotezy méwiacej,
iz obecnie w wielu urzadzeniach Internetu rzeczy brak jest zaimplementowanych
mechanizméw bezpieczenstwa, ktdre sa w stanie niwelowac istniejace podatnosci
i zapobiegac¢ wystepujacym zagrozeniom.

Koncepcja Internetu rzeczy

Zachodzace obecnie zmiany w sferze technologii i transmisji danych, wptywajace m.in.
na rozwoj Internetu rzeczy, przez wielu okreslane sg czesto jako czwarta rewolucja prze-
mystowa. Istnieje szereg definicji loT oraz jego wyznacznikéw. Wedtug Cisco Internet
Business Solutions Group o Internecie rzeczy mozna méwi¢ od momentu, w ktérym
liczba rzeczy i obiektéw podtgczonych do Internetu przekroczyta liczbe ludnosci [Evans
2011]. W 2000 r. na $wiecie byto 500 min urzadzen podtaczonych do sieci, na poczatku
2009 r. liczba ta przekroczyta juz liczbe mieszkaricdw ziemi i to wtedy witasnie narodzit
sie Internet rzeczy. W 2011 roku, dzieki popularyzacji smartfonéw, tabletéw i innych
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urzadzen mobilnych, liczba urzadzen podtgczonych do Internetu wyniosta ponad 13
mld (liczba ludnosci osiagneta 7 mld) [Raymond 2014]. Badania OECD pokazuja, ze
obecnie krajem z najwieksza liczbg urzadzen podtgczonych do Internetu na 100 miesz-
kancow jest Korea Potudniowa (wskaznik 37,9), w pierwszej dziesigtce jest 8 panstw
europejskich, w Polsce wspotczynnik ten wynosi 6,3 [EY 2015]. Firma Gartner szacuje,
iz w 2020 roku loT bedzie dotyczyt ponad 26 mld urzadzen [Middleton, Kjeldsen, Tully
2013]. Ta olbrzymia liczba urzadzen bedzie generowacé ogromna ilos¢ informacji, we-
dtug niektérych szacunkéw w 2020 r. na kazdego cztowieka bedzie przypadaé okoto
5,2 PB danych (1 PB = 10" Bajtéw) [Evans 2011].

Pomimo oczywistego zwigzku loT z wzajemnie potagczonymi i komunikujacymi sie
przedmiotami, brak jednoznacznej definicji tego zjawiska [Van Kranenburg i in. 2011].
Idea Internetu rzeczy po raz pierwszy pojawita sie w artykule ,The Computer for the
21st Century”, autorstwa M. Weisera [1991] z firmy Xerox Parc, a sam termin zostat po
raz pierwszy uzyty w 1999 roku przez K. Ashtona [2009] z Massachusetts Institute of
Technology, wspottwércy globalnego systemu identyfikacji produktéw w standardzie
RFID (ang. Radio-frequency identification). Internet rzeczy moze by¢ interpretowany
jako ogot inteligentnych przedmiotéw, mogacych reagowac na srodowisko oraz prze-
twarzac i pamietac informacje cyfrowe, a takze przesyta¢ je do innych obiektéw (i ich
uzytkownikéw) za posrednictwem protokotéw internetowych [Nowakowski 2015].

Koncepdja loT bazuje m.in. na radiowym systemie identyfikacji RFID oraz standardzie
NFC (ang. Near Field Communication, standard komunikacji o krétkim zasiegu pozwala-
jacy na bezprzewodowg wymiane danych) oraz technologii czujnikéw. Rozwigzania te
s szeroko stosowane w $wiatowej gospodarce. Stosuje sie je w paszportach, prawach
jazdy, kartach zdrowia, w transporcie publicznym, w ptatnosciach (karty ptatnicze), $ro-
dowiskach przemystowych (np. logistyka, kontrola dostepu do pomieszczen, rejestracja
czasu pracy). loT stanowi kolejny etap rozwoju tego typu rozwigzan, jako systemu po-
wigzanych inteligentnych obiektéw. Ich inteligencja polega na tym, iz posiadaja nie tylko
dane np. o swoim stanie, ale moga tez komunikowac sie z innymi obiektami, analizowac
posiadane dane, podejmowac decyzje i sterowac innymi obiektami [Kobylinski 2014].

Internet rzeczy staje sie powoli obowigzkowym elementem technologii w bizne-
sie, a dzieki sieci pofaczonych urzadzen, zasobéw ludzkich i zgromadzonych danych,
firmy beda mogty lepiej zrozumie¢ wymagania klientéw i szybciej wprowadza¢ zmia-
ny w faricuchu dostaw czy implementowac innowacje. Moze on tez wptyna¢ na popra-
we jakosci zycia ludzi, ktérzy beda mogli wykonywac¢ zdalne ptatnosci, monitorowac
swoj stan zdrowia, sprawdzac dostepnosc miejsc parkingowych itp. Inteligentne syste-
my zarzadzania odpadami, energig czy ruchem ulicznym staja sie powoli codzienng
rzeczywistoscig [EY 2015].
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Obszary zastosowan Internetu rzeczy

Obszaréw zastosowania Internetu rzeczy moze by¢ wiele oraz mogg one przenikac
wiele aspektéw zycia. Nie jest to tylko koncepcja przysztosci, gdyz jest juz w pew-
nym zakresie realizowana. Jednym z pierwszych zastosowan jest centralny system
sterowania tzw. inteligentnym domem, w ktérym funkcjonalnos$¢ poszczegdlnych
urzadzen zostata poszerzona o wykorzystanie danych zbieranych przez czujniki.
Przyktadowo czujniki wilgotnosci i temperatury przesytajg informacje do systemu ot-
wierania okien, a czujniki ruchu i podczerwieni do systemu o$wietlenia pomieszczen.
Czujniki w lodéwce generuja potencjalng liste zakupdw, ktéra moze by¢ wystana do
systemu sklepu internetowego [Lipski 2015].

Tabela 1. Obszary zastosowan Internetu rzeczy

Lp. Sektor Wybrane obszary zastosowan

Sterowanie ogrzewaniem, wentylacja, klimatyzacja, kontrolg doste-
pu, oswietleniem, systemami bezpieczenstwa w budynkach itp.
wydobycie surowcéw (aplikacje i urzadzenia do ekstrakcji surowcéw
iich transportu),

poszukiwania alternatywnych, w tym odnawialnych zrédet energii,
urzadzenia dostarczajace prad do odbiorcéw.

bezpieczenstwo w domu (alarmy, monitorowanie oséb starszych

1 Budownictwo

2 Energetyka

;| Sextorkon | dzieci),
d peyjny; sterowanie urzadzeniami, energia i oSwietleniem w domu,
omowy
rozrywka.
. telemedycyna
Opieka zdro- ¢ - L - . )
4 wotna i nauki domowe systemy monitoringu pacjentéw (monitoring oséb star

szych lub np. 0s6b z wszczepionymi rozrusznikami serca),
badania i rozwdj nowych lekéw i sprzetu medycznego,
monitorowanie i $ledzenie aktywdw, urzadzen i produktow przemy-
5 Przemyst stowych,
analiza lokalizacji dla szerokiej gamy proceséw fabrycznych.
zarzadzanie flotg pojazddw (systemy nawigacji, poszukiwania zagi-
nionych pojazdéw, zarzadzanie systemem dystrybucji),
6 Transport systemy informacji dla pasazeréw,
systemy pfatnosci za korzystanie z infrastruktury transportowej i par-
kingowej.
systemy sieciowe i urzadzenia zarzadzania taricuchem dostaw, za-
rzadzanie informacja o produktach i konsumentach, zarzadzanie
7 Sektor deta- zapasami,

liczny maszyny sprzedajace (zywnos¢, napoje, papierosy), parkometry,
urzadzenia rozrywkowe (automaty do gier, systemy dzwiekowe),
urzadzenia wyswietlajace (billboardy, wyswietlacze, punkty informacyjne).
monitorowanie srodowiska (w tym terenédw zalewowych, oczyszczal-
ni sciekow),
informacje meteorologiczne i klimatyczne,
Sledzenie ludzi, zwierzat, przesytek czy bagazu,
bezpieczenstwo militarne.
urzadzenia biurowe (kserokopiarki, drukarki),
9 Sektor IT infrastruktura transmisji mobilnej, centra danych (systemy utrzyma-

nia energii i klimatyzacyjne),

E-commerce.

przyrodnicze

8 Bezpieczen-
stwo publiczne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Beecham Research 2016, Senkus i in. 2014,
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Wedtug firmy Gartner, loT bedzie generowac przychody przekraczajace 300 mid
USD, gtéwnie w ustugach [Middleton, Kjedsen, Tully 2013]. Z kolei wedtug raportu
McKinsey & Company [2015] IoT ma szanse utworzy¢ korzysci ekonomiczne dla $wiato-
wej gospodarki, szacowane miedzy 2,7 a 6,2 tryliona USD w 2025 roku. Internet rzeczy
znajdzie wiele zastosowan w réznych dziedzinach ustugowych i w dziatalnosci gospo-
darczej, m.in. w energetyce, transporcie, przemysle, logistyce, inteligentnej opiece
zdrowotnej, sektorze IT i innych. Oczekiwania na szybki rozwdj Internetu rzeczy sa po-
wigzane takze z zastosowaniami tej technologii w inteligentnym budownictwie, inte-
ligentnych miastach i samochodach, w automatyce przemystowej okreslanej mianem
przemystu 4.0. Jedna z najbardziej kompletnych kategoryzacji obszaréw zastosowan
omawianej koncepcji przedstawiona zostata przez Beecham Research [2016]. Wedtug
autoréw, loT moze znalez¢ zastosowanie w wielu branzach i sektorach (patrz tabela 1).

Jak juz wskazano w artykule, potencjalne zastosowania Internetu rzeczy moga
dotyczy¢ réznych obszaréw, kolejne szerokie listy oraz przyktady zastosowan mozna
znalez¢é w literaturze przedmiotu [np. Vermesan, Friess 2013].

Bezpieczenstwo Internetu rzeczy

Rozwdj Internetu rzeczy wymusza opracowywanie nowych rozwigzan, zwieksza-
nie wydajnosci sieci, bezpieczenstwa i prywatnosci danych oraz opracowania jed-
nolitych standardéw, co stanowi wyzwanie dla catego sektora IT. Wedtug P. Kotlera
i J.E. Heppelmanna [2014], podstawowe wyzwania, jakie stoja przed loT w biznesie,
to m.in. standaryzacja oprogramowania, jego personalizacja i aktualizacja oraz bez-
pieczenstwo, a w szczegdlnosci ochrona danych dotyczacych zaréwno produktu, jak
i uzytkownika. Z kolei M. van Rijmenam([2007] jako trzy najwieksze wyzwania dla In-
ternetu rzeczy wymienia koniecznos¢ wprowadzenia jednolitych standardéw, kon-
trole danych i dostepu oraz wiasnie bezpieczenstwo danych.

Mozliwos¢ podtaczenia dostownie kazdego elementu codziennego zycia, ta-
kiego jak pralka, lodéwka czy oswietlenie, do globalnej sieci tworzy mozliwosci
biznesowe i znaczne oszczednosci zasobéw dla gospodarstw domowych czy or-
ganizacji. Szerokie zastosowanie Internetu rzeczy usprawnia nasze zycie, ale ot-
wiera takze drzwi dla zagrozen bezpieczenstwa, poczawszy od luk w oprogramo-
waniu do atakéw Denial of Service (DoS) (atak na system komputerowy lub ustuge
sieciowg w celu uniemozliwienia jej dziatania), atakdw na stabe hasta i atakéw
cross-site scripting (ataki polegajace na osadzeniu w tresci atakowanej strony kodu,
ktory, wyswietlony uzytkownikom, moze doprowadzi¢ do wykonania przez nich
niepozadanych akgji).
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Eksperci sg zdania, ze kazdy problem z bezpieczeristwem komputerowym sprzed
kilkunastu lat powraca obecnie w nowych obiektach i stwarza potencjalne zagrozenia,
w tym cyberataki, wobec ktérych urzadzenia wchodzace w sktad loT s3 czesto bez-
radne ze wzgledu na zbyt mate moce obliczeniowe. Internet rzeczy, opierajacy sie na
chmurze obliczeniowej (ang. cloud computing) i urzadzeniach potgczonych milionami
obstugujacych ich aplikacji, nie tworzy jednolitego srodowiska i w zwigzku z tym nara-
zony jest na liczne zagrozenia [Rot, Sobinska 2013]. Niekontrolowana inwigilacja ludzi,
zagrozenia wynikajace z dziatalnosci hakeréw oraz przejecie kontroli nad urzadzenia-
mi to najwazniejsze niebezpieczenstwa, ktdre wraz z rozpowszechnieniem loT stang
sie realnymi zagrozeniami dla bezpieczenstwa uzytkownikéw. Luki znajdujg sie w sze-
regu urzadzen, a hakerzy moga bez problemu uzyska¢ hasta umozliwiajace dostep
do nich z przywilejami administratora, a nastepnie modyfikowac ich oprogramowanie
systemowe, by dostosowac je do celédw przestepczych. Przyktadowo, wiamanie sie do
inteligentnego zegarka czy opaski, ktéra mierzy puls i ciSnienie oraz rejestruje, a po-
tem transmituje dane o stanie zdrowia, nie stanowi czesto duzego wyzwania [Jézefiak
2016]. Wiele urzadzen, umozliwiajacych odczytywanie zawartych w nich danych przy
zastosowaniu technologii bezstykowej, jest podatnych na podstuchy i skimming, czyli
nielegalne skopiowanie zawartosci bez wiedzy jej posiadacza w celu utworzenia kopii
i wykonywania nieuprawnionych transakcji [Kobylinski 2014].

W wyniku badan przeprowadzonych przez Instytut SANS, zidentyfikowano naj-
wieksze ryzyka zwigzane z Internetem rzeczy, do ktérych zaliczono [Pescatore 2014]:

- problemy z aktualizacjg oprogramowania obiektéw (zalezna od producentéw
sprzetu),

- wykorzystanie obiektéw, jako najstabiej zabezpieczonych punktéw wejscia do
sieci, w celu kolejnych infekgji czy atakow,

- wspomniane ataki typu DoS, ktére w przypadku np. infrastruktury sieci energe-
tycznej czy urzadzen medycznych, moga prowadzi¢ do powaznych konsekwencji,
- nieuprawnione modyfikacje parametrow dziatania urzadzen,

- btedy uzytkownikow i przypadkowe modyfikacje, ktére z sieci bardzo silnie potg-
czonych ze sobga systeméw moga prowadzi¢ do trudnych do przewidzenia konse-
kwencji w skali catego systemu potaczonych urzadzen.

Jak pokazuja badania przeprowadzone przez specjalistéw firmy HP [2014], wiele
urzadzen loT jest podatnych na atak, a kazde z nich posiada stabe punkty, dotycza-
ce bezpieczenstwa haset, kryptografii, braku odpowiedniego zarzadzania kontrola
dostepu, ktére rozszerzaja mozliwosci naduzy¢ przez intruzéw. Firma HP przete-
stowata 10 najbardziej popularnych urzadzen Internetu przedmiotéw, odkrywajac
$rednio 25 luk w urzadzeniu (tacznie 250 zagrozen bezpieczenstwa we wszystkich
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produktach). Urzadzenia te, testowane wraz z ich aplikacjami mobilnymi, pochodzity
od producentéw telewizoréw, kamer, termostatéw domowych, kontroleréw energii,
urzadzen do sterowania alarmami, otwieraniem drzwi garazowych itp. Najczestsze
problemy bezpieczenstwa obejmowaty nastepujace zagadnienia:
- Problemy z prywatnoscig danych - w 8 na 10 urzadzen zanotowano podatno-
$ci dotyczace prywatnosci zwigzanej z gromadzeniem danych osobowych, takich
jak imie i nazwisko, adres email, adres zamieszkania, data urodzenia, numery kar-
ty kredytowej oraz informacje na temat zdrowia. Co wiecej, 90 procent badanych
systemoéw przechowywato nieodpowiednio zabezpieczone dane osobowe w sa-
mym produkcie, w chmurze lub w obstugujgcej urzadzenie aplikacji mobilnej.
- Stabe punkty w systemie autoryzacji i uwierzytelnienia - systemy bezpie-
czenstwa w 80 procentach badanych urzadzen nie wymagaty haset o odpowied-
niej dtugoscii ztozonosci, a wiekszos$¢ urzadzen pozwalata na uzywanie trywialnych
haset. Przyktadowo, ekspertom Kaspersky Lab udato sie bez wiekszego problemu
witamac do systemu sterujacego latarniami ulicznymi dzieki wykorzystaniu techno-
logii Bluetooth, poniewaz nie uzyto tam zadnych technologii uwierzytelniajacych.
- Brak szyfrowania transmisji danych - 70 procent badanych urzadzen nie szy-
frowato komunikacji z Internetem i sieciami lokalnymi, a potowa aplikacji mobil-
nych stosowanych do obstugi tych urzadzen przesytata niezaszyfrowane komuni-
katy w chmurze obliczeniowej, Internecie lub sieci lokalnej. Szyfrowanie transmisji
danych ma zasadnicze znaczenie, zwazywszy, ze wiele z testowanych urzadzen
gromadzi i przesyta poprzez rézne kanaty komunikacji dane wrazliwe.
- Niebezpieczne interfejsy WWW - w szesciu z dziesieciu testowanych urzadzen
zanotowano obawy zwigzane z bezpieczenstwem interfejsow uzytkownika, takich
jak: narazenie na wspomniane juz trwate ataki cross-site scripting, zte zarzadzanie
sesjami, staby system uwierzytelnienia. 60 procent urzadzen kontaktujacych sie
w chmurze wraz z aplikacjami mobilnymi dawato potencjalnemu intruzowi mozli-
wos¢ przejecia kont uzytkownikow za posrednictwem np. funkgji resetowania hasta.
- Niewystarczajacy poziom bezpieczenstwa oprogramowania — 60 procent urza-
dzen nie stosowato szyfrowania podczas pobierania aktualizacji oprogramowania.
Niektére pobrania mogty by¢ przechwycone, wyodrebnione i zainstalowane w $rodo-
wisku systemu operacyjnego Linux, gdzie mogty by¢ przejrzane i modyfikowane.
Podobne badania przeprowadzito niezalezne zrzeszenie OWASP (Open Web Ap-
plication Security Project), ktére w 2014 opublikowato zestawienie 10 najwiekszych
podatnosci i zagrozen bezpieczenstwa wsrdd najpopularniejszych 10 urzadzen In-
ternetu rzeczy. Wnioski wynikajace z tych badan sa zbiezne z tymi sformutowanymi
powyzej, a ich wyniki syntetycznie prezentuje tabela nr 2.
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Tabela 2. Najwazniejsze podatnosci i zagrozenia urzadzen Internetu rzeczy

tatwos¢
wykorzystania
do ataku

Podatnos¢/
zagrozenie

Czestosc tatwos¢ Potencjalne

Lp. wystepowania wykrycia skutki

Niezabezpie-
1. czony interfejs tatwy Czesty tatwy Znaczace
sieciowy
Zbyt staba
autoryzacja

Niezabezpie-

3. czone ustugi Srednia Rzadki Srednia Srednie
sieciowe

Srednia Czesty tatwy Znaczace

Brak szyfrowa- i
4. nia warstwy Srednia Czesty tatwy Znaczace
transportowej

Problemy z pry-
watnosciag

Niezabezpie-
czona trans-
6. misja danych Srednia Czesty tatwy Znaczace
z chmurami
obliczeniowymi

Srednia Czesty tatwy Znaczace

Niezabezpie-
7. czone interfejsy Srednia Czesty tatwy Znaczace
bezprzewodowe

Niewystar-

8 czajace opcje

: konfiguracji
zabezpieczen
Niebezpieczne
9. oprogramowa- Trudna Czesty tatwy Znaczace
nie firmware
Niewystarczaja-
10. | cezabezpiecze- | Srednia Czesty Srednia Znaczace
nia fizyczne

Srednia Czesty tatwy Srednie

Zrédto: OWASP 2014.

Eksperci HP zaznaczaja, ze wraz z dynamicznym rozwojem loT, jest konieczne, aby
organizacje tworzace rozwigzania w ramach Internetu rzeczy identyfikowaty podat-
nosci systemu, zanim zostang one wykorzystane w praktyce. Odbywac sie to powinno
poprzez m.in. doktadne testy oprogramowania i proaktywne eliminowanie podatno-
sci w rozwijanych aplikacjach (HP 2014). Producenci urzadzen i oprogramowania po-
winni zadba¢ o bezpieczenstwo na kazdym etapie rozwoju swojego produktu, zajac¢
sie opracowaniem mozliwie najlepszych kodéw oraz zapewnieniem bezpiecznego
standardu wspotpracy miedzy poszczegdlnymi urzadzeniami. Wyzwaniem dla insty-
tugji standaryzacyjnych jest wprowadzenie standardéw w tym zakresie, a dla ré6znych
organizacji wprowadzanie certyfikatéw branzowych. Tworzenie dedykowanych, za-
mknietych systeméw znacznie zmniejszy prawdopodobienstwo naduzy¢. Wszystkie
te sposoby podniesienia poziomu bezpieczenstwa sa gtéwnie odpowiedzialnoscig
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producentéw i programistéw tego typu rozwigzan. Uzytkownik ma ograniczone moz-
liwosci, by zwiekszy¢ swoje bezpieczenstwo [Jozefiak 2016]. Nalezy jednak pamietac
0 koniecznosci zwiekszania $wiadomosci uzytkownikéw w zakresie bezpiecznego ko-
rzystania z urzadzen oraz ich oprogramowania.

Wedtug raportu ,Internet rzeczy w Polsce” uzytkownicy loT obawiaja sie gtéwnie
o wyciek swoich danych (47 proc.), 43 proc. boi sie z kolei utraty prywatnosci, a 34 proc.
martwi sie 0 mozliwos¢ braku kontroli nad urzadzeniami [Grodner i in. 2015]. Przepro-
wadzone badanie ukazuje, ze najwazniejszym wyzwaniem dla tworcéw rozwigzan w ra-
mach loT powinna by¢ kwestia bezpieczenstwa. Jak wskazujg wyniki tego badania - to,
czego przede wszystkim oczekuja uzytkownicy, to w pierwszej kolejnosci zwiekszone
bezpieczenstwo, zwiekszona kontrola nad posiadanymi urzadzeniami, a dopiero pézniej
wygoda i oszczednos¢. Z tego punktu widzenia, od ciggtego zwiekszania liczby urza-
dzen w infrastrukturze loT wazniejsze jest to, aby budowac od samego poczatku bez-
pieczne rozwigzania, tak aby unikna¢ narazania konsumentéw na powazne zagrozenia.

Rozpowszechnienie sie koncepcji Internetu rzeczy, przy réwnoczesnym wzroscie
zagrozen rozwigzan w nim stosowanych, powoduje, iz do kwestii bezpieczenstwa
i prywatnosci bardzo duza wage przywigzuje szereg organizacji i instytucji na $wie-
cie. W Europie, zagadnieniom tym uwage poswiecajg m.in. instytucje Unii Europej-
skiej [Parlament Europejski 2011], a Komisja Europejska przedstawita plan dziatania,
ktéry ma przygotowac unijne przepisy na rozwoj tej koncepcji [Commission of the
European Communities 2009].

Internet rzeczy to jednak tylko poczatek sieciowej rewolucji. Specjalisci Cisco juz
kilka lata temu przedstawili koncepcje Internetu wszechrzeczy (ang. Internet of Eve-
rything, 10E), ktéry ma by¢ siecig faczaca ze sobg juz nie tylko rzeczy, ale takze ludzi
(za posrednictwem smartfondw, laptopdw i tabletow, réwniez czujnikdéw na skorze
lub w ubraniach), dane oraz procesy (technologiczne, biznesowe czy organizacyjne).
W tym kontekscie, bezpieczenstwo odgrywac bedzie jeszcze wazniejsza role.

Zakonczenie

Jednym z istotnych trendéw, ktére maja potencjat, by w ciggu najblizszych lat wptynaé
na zycie kazdego cztowieka i funkcjonowanie biznesu, jest Internet rzeczy. Jak wskazano
w artykule, podtaczenie urzadzen loT do globalnej sieci, niesie jednak ze soba potencjalne
zagrozenia, na ktdére organizacje muszg zwraca¢ uwage. Cyberataki, wymierzone w naj-
stabsze elementy systemu IT, beda stanowi¢ najwieksze zagrozenie dla funkcjonowania
biznesu. Odpowiedzig powinno by¢ wprowadzenie i stosowanie proaktywnego modelu
bezpieczenstwa, ktéry wyprzedzi pojawiajgce sie zagrozenia [EY 2015].
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Rozwazania zawarte w artykule mozna podsumowac wnioskiem, iz Internet przed-
miotéw stanowi duze wyzwanie dla specjalistow zajmujacych sie cyberbezpieczen-
stwem, szczegdlnie, ze koncepcja ta wcigz sie rozwija i powstaja nowe idee, jak np.
Internet wszechrzeczy. Jednakze, zdaniem Autora, aby koncepcja ta urzeczywistnita
sie, musi powstac fatwa w zarzadzaniu, a przede wszystkim bezpieczna infrastruktura,
skalowalna tak, by mogta obstugiwac miliardy urzadzen, zachowujac przy tym wysoki
poziom bezpieczenstwa przechowywanych, przetwarzanych i przesytanych danych.

Postawiona w artykule hipoteza, méwiaca o niewystarczajacych zabezpieczeniach
w urzadzeniach i aplikacjach Internetu, jest prawdziwa. Systemy te pozwalaja na prze-
prowadzanie atakéw na same obiekty IoT, jak i stanowig punkt wejscia intruzéw do
sieci korporacyjnych, pozwalajac atakujagcym na pominiecie warstw zabezpieczen.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, iz kwestie bezpieczenstwa Internetu rzeczy
nalezy rozwigzywac nie tylko za pomoca metod technologicznych, ktére powinny
by¢ wprowadzane przede wszystkim przez producentéw sprzetu, ale takze (na ile
to mozliwe) przez uzytkownikéw. Nalezy réwniez pamietaé réwniez o elementach
zwiekszania swiadomosci uzytkownikéw oraz wypracowywania branzowych stan-
dardéw, ktére pozwola obnizy¢ poziom ryzyka do akceptowalnego poziomu.
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Media spotecznosciowe jako narzedzie
zarzgdzania relacjami z klientami (CRM)

Social Media as a Tool of Customer Relationship
Management (CRM)

Abstract: This paper concerns the topic of social media as a form of tools for customer
relationship management (CRM). The author of the paper hypothesises that social media
help to build effective relationship between company and customer, which are part of the
founding concept of customer relationship management (CRM). Nowadays company'’s
presence in the virtual space becomes inevitable to achieve adequate competitiveness.
To contact with customers, on different planes are used social media, which are becoming
more popular, not only among the youngest customers. It should take into account the
different and numerous aspects of communicating with customers in this way. Important
issues are choosing the right message and the ways of communication. This will be discus-
sed in this paper in the context of the concept of customer relationship management.

Key words: customer, CRM, social media, Internet, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube

Wstep

Biorac pod uwage dynamiczny wzrost liczby uzytkownikéw portali spotecznoscio-
wych, mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, ze wyznaczaja one nowg jako$¢ Interne-
tu i nowe kierunki jego rozwoju. W odréznieniu od klasycznych mediéw przeka-
zu, pozwalajg one uzytkownikom na swobodnga interakcje, ktéra okazuje sie byc
niezwykle istotna dla budowania relacji z klientami. Coraz popularniejsi staja sie
blogerzy i vlogerzy, promujacy rézne produkty, ktérzy dla przecietnych klientéw
s blizsi niz postacie z reklam i przekazéw promocyjnych. Ogromna role zaczyna
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odgrywac takze nowy typ marketingu szeptanego — marketing szeptany w sieci.
Celem niniejszego artykutu jest ukazanie, w jaki sposéb firmy moga budowac re-
lacje z klientami w ramach realizowania zatozen koncepcji zarzadzania relacjami
z klientami (z ang. Customer Relationship Managment — CRM), uzywajac jako na-
rzedzi medidw spotecznosciowych (zwanych czasem z ang. social media). Swoim
zakresem artykut obejmuje wybrane, popularne w Polsce media spotecznosciowe,
takie jak Facebook, Instagram, Twitter oraz YouTube. Rozwéj omawianych mediéw
jest tak dynamiczny, ze firmy muszg na biezaco poszukiwaé nowych rozwigzan,
aby za ich pomoca przyciggnac i utrzymac klientéw. Sa to nie tylko ogromne moz-
liwosci, ale takze wyzwania. Tak dynamiczny rozwdj medidw spotecznosciowych
powoduje, ze publikacje naukowe na ich temat wymagaja ciagtego uaktualniania.
Czesto rozpatruje sie media spotecznosciowe w zawezonej formie np. jako narze-
dzie marketingu terytorialnego. Niewiele jest jednak opracowan dotyczacych pota-
czenia koncepcji CRM z mediami spotecznosciowymi. Cel postawiony w niniejszym
artykule zostat zrealizowany za pomoca metody obserwacji badawczej i analizy po-
szczegdlnych witryn internetowych oraz ich sposobdw dziatania.

Media spotecznosciowe a dziatalnosé marketingowa

Definiowanie mediéw spotecznosciowych, pomimo ich powszechnosci w zyciu spotecz-
nym, nie jest jeszcze do korca oczywiste. Toczy sie spér, gdzie wyznaczy¢ granice w na-
zwaniu czego$ mediami spotecznosciowymi. Przyktadowo Andreas Kaplan i Michael
Haenlein definiujg je jako:,grupe bazujacych na internetowych rozwigzaniach aplikacji,
ktére opieraja sie na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, i ktére to
umozliwiaja tworzenie i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikow tresci” [Kaplan,
Haenlein 2010, ss. 59-68]. Niektoérzy preferujg szerokie definiowanie social media jako
rozwigzania pozwalajacego na wymiane generowanych przez uzytkownikéw tresci [Maj-
kowski 2016, s. 1]. Prowadzi to do tego, ze do mediéw spotecznosciowych zalicza sie nie
tylko popularne portale, takie jak Facebook, YouTube, Snapchat, Pinterest, Instagram czy
Twitter, lecz takze komunikatory uzywane na urzadzeniach mobilnych, np. WhatsApp.
Jeszcze szerzej mozna ujac¢ media spotecznosciowe grupujac je na [Krok 2011, ss. 50-511]:

- umozliwiajgce wyrazanie swoich opinii i pogladéw (np. blogi);

- stuzgce do wspotdzielenia zasobow (np. YouTube);

- zorientowane na budowanie i podtrzymywanie relacji miedzyludzkich (np. Facebook);

« ukierunkowane na interakcje w postaci dyskusji i debaty (np. czaty);

- zaspokajajace potrzebe biezacego informowania i odnoszenia sie do aktualnosci

(np. serwisy typu livestream);
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+ nastawione na wspéttworzenie (np. gry MMO, w ktérych gtéwnym celem jest wspot-
praca uczestnikéw) .

Jest to kwalifikacja w oparciu o potrzeby zaspokajane u uzytkownikéw, co nie pozo-
staje bez znaczenia dla przekazu marketingowego, ktéry mozna za ich posrednictwem
skierowac do odbiorcéw oraz dla budowania relacji klient-firma. Przedsiebiorstwa co-
raz czesciej traktuja media spotecznosciowe jako narzedzie marketingowe przydatne
do budowania wizerunku marki (45%), promowania i sprzedazy produktow (43%), two-
rzenia bazy potencjalnych klientéw (41%), prowadzenia marketingu szeptanego (41%)
oraz budowania spotecznosci wokét firmy (34%)' [Badanie 2011, s. 2].

Media spotecznosciowe moga by¢ wykorzystywane w firmach do réznych celéw,
ale najczesciej uzywa sie ich do dziatart marketingowych, PR-owych oraz sprzedazo-
wych (rysunek 1). Brane sa one pod uwage przy ksztattowaniu wizerunku firmy oraz
wprowadzaniu na rynek nowych produktéw. Dzieki mediom spotecznosciowym, fir-
ma moze takze podtrzymywac zyskowne relacje z klientami oraz zarzadzac ksztattem
tych relacji poprzez liczne dostepne dziatania. R6zne media oferuja rézne mozliwosci,
z ktérych firma moze korzysta¢ podczas budowania relacji z klientem.

Rysunek 1. Cel wykorzystania mediéw spotecznosciowych w firmie

m $rednie pr iebiorstwa duze pr i wa  mogétem

badanie / ankietowanie klientéw

wiedza / baza danych

kontakt / komunikacja z odbiorca

cel promocyjny

dziatania informacyjne

obstuga klienta

crowdsourcing

dziatania sprzedazowe

dziatania PR-owe

dziatania marketingowe

Zrédto: [Kaminski 2012].

"Na podstawie wynikéw badania przeprowadzonego w styczniu 2011 r. wéréd 2 217 przedsiebiorstw
zarejestrowanych w Firmy.net - portalu umozliwiajagcym kompleksowa promocje firm w Internecie. Naj-
wiekszg grupe badanych (91%) stanowity firmy, ktére zatrudniaja do 10 oséb.
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Z punktu widzenia potencjatu promocyjnego istotne jest to, kto jest uzytkowni-
kiem danego portalu lub aplikacji i jaka jest popularno$¢ danej platformy. Swiatowe
dane wskazuja, ze nadal najpopularniejszy jest Facebook, a zaraz za nim - What-
sApp, aplikacja stuzgca gtéwnie do komunikacji miedzy jej uzytkownikami (rysunek
2). W Polsce bezkonkurencyjny wydaje sie Facebook, za nim Twitter, Instagram, Sna-
pchat, LinkedIn oraz grupa Google, czyli G+ i Youtube [Roguski 2015].

Rysunek 2. Media spotecznosciowe na swiecie wedtug popularnosci (dane w mi-
lionach uzytkownikéw na styczen 2017)

1,871

Podstawa procentowania byli badani deklarujacy, ze w ich firmie podejmuje sie dziatania promocyj-
ne za pomoca social media (n = 1); na wykresie zaznaczono réznice istotne statystycznie.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Leading sociall.

Media spotecznosciowe sg doceniane w marketingu, gdyz dzieki nim mozna dotrze¢
do klienta w kazdym czasie i miejscu. Potencjalni klienci czesto korzystajg z Internetu prak-
tycznie przez caty czas: podczas pracy, spaceru, odpoczynku, w parku, w restauradji itp. Me-
tanaliza przeprowadzona w 8 krajach, na podstawie 56 studiow przypadku, wykazata, ze
w 77% przypadkéw reklama na YouTubie przyniosta wiekszy zwrot z inwestyciji (return over
investment — ROI) niz reklama telewizyjna [Biert 2016a]. Pokazuje to wyjatkowa i wzrasta-
jaca efektywnos¢ medidéw spotecznosciowych w przekazie marketingowym. W zwiagzku
z tym pojawito sie pojecie marketingu spotecznosciowego — waznej kategorii marketingu
cyfrowego, ktéra obejmuje dziatania zachecajace klientéw do komunikacji w obrebie wi-
tryny internetowej lub profilu firmy w mediach spotecznosciowych, takich jak Facebook
czy Twitter lub na stronach, blogach i forach specjalistycznych [Bier 2016b)].

Dla tradycyjnego marketingu media spotecznosciowe stanowiag doskonaty ,poligon”
do wszechstronnych badan w réznych grupach spotecznych i na rézne tematy. Juz w 2012
roku 71% polskich gospodarstw posiadato dostep do Internetu, a sposréd jego uzytkow-
nikéw 87% deklaruje, ze korzysta z mediéw spotecznosciowych [Ptuciennik 2013, s. 5] —
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stanowia wiec grupe badawcza o ogromnym potencjale. Sg to réwniez klienci, ktérych
dane moga by¢ przetwarzane i wykorzystywane z powodzeniem przez system CRM.
Bardzo waznym aspektem uzytkowania mediéw spotecznosciowych dla celéw
marketingowych jest marketing szeptany w Internecie, zwany réwniez WOMM
(word of mouth marketing) lub buzz marketing. Polega on na inspirowaniu, pozyski-
waniu lideréw opinii do promocji (polecania) wybranych produktéw lub ustug na
forach, blogach i w kanatach social media. Dziatania z zakresu marketingu szepta-
nego koncentrujg sie na wybranych serwisach wskazanych przez klienta lub wy-
szukanych przez agencje realizujgca kampanie [Marketing Szeptany 2015].

Budowanie relacji z klientem w ramach filozofii CRM

Koncepcja CRM jest roznie rozumiana i definiowana, poczawszy od programu kom-
puterowego, przez system informatyczny, sposob zarzadzania kluczowymi klientami,
a na filozofii biznesu konczac. Zarzadzanie relacjami z klientami to catoksztatt dziatan
dotyczacych tworzenia i utrzymywania trwatych relacji z nimi, wspieranych narze-
dziami technologii informacyjnej w celu zbudowania lojalnej grupy statych konsu-
mentow [Beliczyniski 2006, s. 117]. Takie definiowanie tej koncepcji w petni odpowia-
da potrzebom niniejszego artykutu.
Z punktu widzenia filozofii CRM uzytkowanie mediéw spotecznosciowych przez

firme jest wskazane poniewaz:

. zapewnia regularnos¢ kontaktéw z klientami, co pozwala na podtrzymanie rela-

¢ji i zwiekszanie ich lojalnosci;

« pozwalaja na zbieranie danych, ktére mozna uporzadkowac i analizowa¢ za po-

moca oprogramowania CRM;

- pozwalajg na indywidualizacje klienta, a tym samym - stworzenie spersonalizo-

wanej oferty odpowiadajacej jego aktualnym oczekiwaniom;

- zwiekszaja szanse na nawigzywanie dialogu z klientem, co utatwia podtrzymy-

wanie relacji i osigganie z niej obustronnych korzysci.

Budujac relacje klient-firma w oparciu o filozofie biznesowg CRM, warto pamietac

o kilku podstawowych zasadach:

- ,konkurencja na rynku jest znaczna - o klienta nalezy sie stara¢ przez caty czas,

nie tylko w momencie oferowania nowej ustugi;

« kluczowe jest ustalenie konkretnych oséb odpowiedzialnych za nawigzywanie

i utrzymywanie kontaktéw z konsumentami - jednocze$nie caty personel powinien

by¢ zaznajomiony z zasadami funkcjonowania systemu CRM i innych technik stoso-

wanych przez przedsiebiorstwo;
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- bardzo istotne jest regularne uzupetnianie informacji na temat klientéw - indy-
widualnych i instytucjonalnych;

- dostep do informacji posiada nie tylko firma, ale réwniez konsumenci, warto wiec
dbad o transparentnos¢ ustug i publikowanie danych na temat dostawcéw kon-
kretnych towaréw/ustug - pomaga to nie tylko budowac zaufanie, ale moze tez
stanowi¢ przedmiot dyskusji z konsumentami;

- negocjacje z klientami nie powinny naleze¢ do rzadkosci — warto oferowac pew-
ng ,wartos¢ dodang”, najlepiej by byta indywidualnie dopasowana do konkret-
nego klienta indywidualnego badz firmy zlecajacej nam konkretne zadania” [Jak
media 2016].

Warto miec przy tym na uwadze fakt, ze media spotecznosciowe posiadajg istot-
ny wptyw na tworzenie strategii CRM.

Aby budowac zyskowne relacje z klientami, bardzo wazny jest sposéb komuniko-
wania sie z nimi. Rola kontaktu z konsumentami jest znana wtasciwie od poczatku ist-
nienia samego marketingu. Media spotecznosciowe niewatpliwie nadaja nowy ksztatt
i sens tej komunikacji oraz otwieraja nowe, nie znane dotad mozliwosci. Jezeli przyja¢,
ze w komunikacji najwazniejszy jest zasieg kanatu, to media umiejscowione w sieci
niewatpliwie umozliwiajg komunikacje najwyzszej jakosci. Dla generujacych przekaz
marketingowy istotne jest to, z jakim odbiorca maja do czynienia. Badania wykazuja,
ze rézne portale spotecznosciowe maja réznych uzytkownikéw (rysunek 3).

Rysunek 3. Przykladowe badanie majace na celu okreslenie profilu uzytkownika
mediéw spotecznosciowych

Gemius: Kto korzysta z Facebooka i Twittera?
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Zrédto: [Wieprzowski 2015].
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Mozna moéwic o zjawisku tzw. spotecznosciowego CRM (rysunek 4), ktére doskona-
le wykorzystuje mozliwosci budowania relacji klient-firma za pomoca narzedzi ofero-
wanych przez media spotecznosciowe. Moga by¢ tu rozpatrywane rézne aspekty, takie
jak marketing, sprzedaz czy obstuga i wsparcie posprzedazowe. W ramach marketingu
wazna jest mozliwos¢ szybkiego uzyskania informacji zwrotniej od klienta o skutecz-
nosci zastosowanych narzedzi marketingowych. Spotecznosciowy CRM pozwala na
zarzadzanie wydarzeniami oraz $ledzenie kampanii marketingowych poprzez media
spotecznosciowe. Jest takze skutecznym narzedziem do sledzenia wspétpracy z klien-
tami i pomiedzy samymi klientami, zwiekszania wiedzy firmy o innowacjach, a takze
o sprzedazy za pomocg mediéw spotecznosciowych.

Rysunek 4. Aspekty spotecznosciowego CRM

doswiadczenia

obstuga i wsparcie

innowacyjno$¢

wspdtpraca

Klientow

marketing
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* wiedza o wsparciu w.
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 szybka reakcjaw
mediach
spofecznoéciowych

 bezposrednia pomoc
migdzy
uzytkownikami

» wiedza o innowacjach

* crowdsourcing w
ramach badari i
rozwoju

» wiedza o wspotpracy.

* wspétpraca w ramach
przedsigbiorstwa

* rozszerzona
wspdtpraca

* pozbawione
probleméw
dodwiadczenia
klientdwnajlepsze
doéwiadczenia

* wiedza o marketingu
spoteczno$ciowym

o szybka reakcja na
marketing

* wiedza o sprzedazy w

ramach mediow
spotecznosciowych
szybka reakcja

di sprzedazy

Y
» $ledzenie kampanii w
mediach
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spoteczno$ciowych

* zarzadzanie
wydarzeniami
spotecznoéciowymi

generowanie
leaderéw w ramach
mediow

spotecznoéciowych

Zrédio: [Chaffey 2016, s. 43].

Wybrane metody wykorzystania mediow spotecznoscio-
wych do budowania trwatych relaciji z klientami

Jak juz wczedniej ukazano, media spotecznosciowe mozna wykorzysta¢ w celach
marketingowych oraz dla potrzeb budowania trwatych relacji z klientami, zgodnie
z koncepcja i filozofia CRM. Nasuwa sie jednak pytanie, jak w praktyczny sposéb
mozna to zrobi¢. Wazny jest tez sposéb budowania strategii firmy wobec wszech-
obecnych mediéw spotecznosciowych. Pomocna moze sie tu ukaza¢ metoda 5M
wskazana przez Altimetera i opisana przez A. Bien w artykule ,Media spotecznosciowe
i strategia spotecznosciowych rozwiqzarh CRM":

« ,Monitoring (monitorowanie) - dokonanie przegladu metody monitorowania

mediéw spotecznosciowych i czerpanie informacji z tego monitorowania;

« Mapping (mapowanie, odwzorowywanie) — poznanie relacji miedzy poszczegél-

nymi klientami lub segmentami klientéw przy uzyciu réznych platform spotecz-

nosciowych, np. Facebooka i Twittera lub marketingu mailowego;
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- Management (zarzadzanie) — proces wdrazania i dokonywania przegladu stra-
tegii, w tym przypadku pomocny bedzie bardziej szczegétowy raport dotyczacy
zarzadzania kampania;
- Middleware (oprogramowanie posredniczace) - narzedzia i interfejsy APl uzywa-
ne do monitorowania i zbierania informacji;
- Measurement (pomiar) — wskazniki uzywane do dokonania oceny skutecznosci
marketingu w mediach spotecznosciowych oraz ROI” [Bier 2016al.
Piszac o wykorzystaniu medidw spotecznosciowych w celu budowania relacji
z klientami, nie mozna zapomnie¢ o algorytmie Edge Rank, ktory jest niezwykle
istotny dla profesjonalnych uzytkownikow mediéw spotecznosciowych: Facebooka,
Twittera, Instagrama itp. Decyduje on o tym, co w serwisie wyswietla sie danemu
uzytkownikowi w strumieniu wiadomosci. Nawet wiec jesli uzytkownicy lubia te
same fanpage‘e oraz maja tych samych znajomych, kazdemu z nich serwis pokazuje
troche inne tresci [Zukowski 2016]. Algorytm ten sktada sie z trzech sktadowych opi-
sujacych range strony wzgledem uzytkownika. Te sktadowe to:
- Affinity (Koligacja) — wskaznik, opisujacy relacje z podmiotem publikujgcym.
Okresla ilos¢ polubien postéw strony, udostepnien oraz ukry¢ postéw.
- Weight (Waga Postu) — do wagi wliczaja sie takie wspétczynniki jak to czy post
jest np. zdjeciem czy tekstem oraz czy dany post udostepnit kto$ majacy szeroka
i aktywna sie¢ znajomych/obserwujacych lub czy post nagle nie zaczat by¢ maso-
wo ukrywany, bo nie spodobat sie odbiorcom.
- Time Decay (Odstep Czasu) - ta sktadowa algorytmu Edge Rank opisuje zaréwno
jak dawno miata miejsce ostatnia interakcja ze strong, jak i czas od opublikowania
postu [Prészynski 2014].
Wyzej opisany algorytm zostat stworzony i zastosowany na portalu Facebook,
ale podobne mechanizmy dziatajg w przypadku innych mediéw spotecznosciowych.
Podczas aktywnosci firmy na portalu spoteczno$ciowym nalezy pamietac o tzw.
targetowaniu wpiséw. Zapobiega to generowaniu przekazu, ktéry nie znajdzie od-
powiedniego odbiorcy, a dodatkowo wpisuje sie to doskonale w indywidualizacje
klienta, co jest jedna z zasad filozofii CRM. Targetowanie pozwala réwniez na skiero-
wanie spersonalizowanego przekazu do wybranej, odpowiedniej grupy odbiorcéw.
Mozna stworzy¢ przez to grupe lojalnych klientéw, ktérych w przypadku mediéw
spotecznosciowych czesto nazywa sie ,fanami strony”. Tacy klienci udostepniaja
i polecaja posty firmy, a tym samym poszerzaja grupe potencjalnych klientéw doce-
lowych - generalnie realizuja marketing szeptany. Targetowanie pozwala réwniez na
segmentacje klientéw i jej ciagte doskonalenie, wedtug zdobywanej wiedzy o kon-
sumentach.
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W mediach spotecznosciowych czesto wykorzystywany jest takze wskaznik PTAT
(People Talking About This), ktory sumuje liczbe przypadkéw, w ktérych internauci
postanowili podzieli¢ sie konkretng wiadomoscig. Chodzi tutaj o tzw. polubienie
strony, dzielenie sie wiadomoscia na swojej tablicy, komentowanie lub tzw. tagowa-
nie zdje¢. Wskaznik PTAT zlicza rowniez liczbe zameldowan w utworzonym miejscu
[Rynkiewicz 2011].

Przyktady wykorzystania mediow spotecznosciowych do
budowania trwatych relacji z klientami

Firma na Facebooku

Facebook jest najpopularniejszym w Polce i na Swiecie portalem spotecznosciowym.
Wedtug jego statystyk ma on w naszym kraju juz ponad 14 min uzytkownikéw [Mar-
ket snapshot 2016]. Polskie firmy dziatajace w Internecie coraz czesciej przenosza
swojg dziatalno$¢ na Facebooka. Daje bowiem ogromne mozliwosci marketingowe
i budowania relacji z klientami. Firmy maja réwniez mozliwosc¢ analizowania udostep-

nianych przez portal statystyki (rysunek 5).

Rysunek 5. Przyktadowe statystyki udostepniane przez portal Facebook
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Zrédto: [Jak wykorzystac 2013].

Facebook, juz na etapie zaktadania profilu firmowego, pozwala na okreslenie pa-
rametrow, ktdre w przysztosci moga postuzy¢ do odpowiedniego targetowania tresci.
Posty oraz strony przedsiebiorstw moga by¢ promowane i tym samym zyskiwa¢ coraz
wieksza grupe lojalnych klientéw-fanéw. Warto pamietac, ze na popularnos¢ danej
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firmy na Facebooku sktada sie bardzo wiele czynnikéw. Przedsiebiorstwo powinno
wiec zadbac o to, aby jego konto ,zyto” — np. poprzez w miare regularne publikowanie
postéw o popularnej tematyce. Istotne jest takze to, o ktérej godzinie publikowane
sg posty — badania wskazuja, ze $roda, godz. 15:00 to najwiekszy szczyt aktywnosci
uzytkownikéw Facebooka. Popularne sg tez godziny wieczorne, zwtaszcza w okresie
jesienno-zimowym. W ciggu dnia najwieksza szansa z dotarciem do potencjalnego od-
biorcy komunikatu jest okoto godziny 11:00, 13:00 i 16:00 [Dederko 2015]. Dzieki obec-
nosci na Facebooku firma zyskuje ludzka twarz, staje sie blizsza klientowi. Wptywa to
pozytywnie na budowanie relacji z klientem. Konsumenci, ktérzy stajg sie fanami firmy
na Facebooku sa bardziej lojalni, poznajg firme niejako ,od kuchni”, bardziej tez przy-
wigzuja sie do marki. Moga komunikowac sie z przedsiebiorstwem, chociazby poprzez
publikowanie postéw na jej fanpage’u, a dzieki temu aktywnie wptywac na rozwoj fir-
my i proponowac np. innowacje produktowe.

Firma na Instagramie

Instagram to fotograficzny serwis spotecznosciowy hostingu zdje¢, potaczony z apli-
kacja o tej samej nazwie (dostepna na systemy operacyjne Windows Phone, iOS oraz
Android) [Brzuzek 2012]. Wzrok uwazany jest za jeden z najwazniejszych zmystow,
dlatego obecnos¢ firmy na portalu Instagram, oddziatujacym przede wszystkim na
bodzce wzrokowe, jest wysoce pozadana dla celéw marketingowych. O ile na Fa-
cebooku tres¢ przekazu liczy sie na réwni z otoczka wizualng, to na Instagramie firma
tworzy przekaz tylko w formie zdjecia. O wiele krotszy jest tez czas (nawet mierzony
w utamkach sekundy), w ktérym mozna grafika przyku¢ uwage klienta — musi by¢ ory-
ginalna i jednoczesnie czytelna. Wazna jest réwniez kolorystyka, np. kolor czerwony
najszybciej przycigga wzrok, ale moze zosta¢ odebrany za zbyt agresywny lub wrecz
wyzywajacy, kolor szary kojarzy sie z profesjonalizmem, a granatowy — niezawodnos-
cig i pewnoscia. Z Instagrama korzystajg przewaznie osoby mtode o nowoczesnym
spojrzeniu na $wiat. Na powodzenie na tym portalu mogg liczy¢ firmy, ktérych pro-
dukty wyznaczaja status spoteczny i wybierane sa emocjonalnie (np. Toyota - piekne
samochody, H&M - modna odziez i dodatki, Sephora Polska — znana marka drogeryj-
na). Pomocne w pozyskaniu nowych klientéw sledzacych firme na Instagramie moga
okazac sie hashtagi, ktére na Instagramie dziatajg duzo lepiej niz w wiekszosci serwi-
sOw. Sa to poprzedzone symbolem # (z ang. hash) stowa lub wyrazenia zapisywane
bez spacji i bedace forma znacznika (z ang. tag) - odpowiednika stéw kluczowych
- za pomocy, ktérych mozna przeszukiwac serwis internetowy. Che¢ wykorzystania
przez firme popularnych hashtagéw (love, summer, happy, selfie, fun, friends, family,
sun) czesto determinuje, to co przedstawiaja publikowane przez nig zdjecia.
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Firma na Twitterze

Twitter to serwis spotecznosciowy opierajacy sie na idei mikroblogowania, na kto-
rym zarejestrowany uzytkownik moze wysyta¢ i odczytywac tzw. tweety, czyli krétkie
wiadomosci tekstowe (do 280 znakdw). Sa one wyswietlane na profilu autora wpisu
oraz przekazywane uzytkownikom, ktérzy obserwuja jego profil. Na Twitterze, w od-
réznieniu od Instagrama, liczy sie przede wszystkim przekaz stowny. Badania wskazu-
ja, ze uzytkownicy tego portalu sg najbardziej aktywni od poniedziatku do czwartku
w godzinach od 13:00 do 15:00 [Dederko 2015] — opublikowany wtedy przekaz ma
szanse trafi¢ to najwiekszego grona odbiorcéw. Site zblizenia sie do klienta poprzez
Twittera doceniajg tacy uzytkownicy jak: politycy (np. Barrack Obama, Radostaw Si-
korski), celebryci (np. Coldplay, Justin Bieber) czy biznes internetowy (np. Google,
Amazon). Marketing firmy na Twitterze pozwala tez na fatwiejsze niz kiedykolwiek za-
rzadzanie reputacjg on-line. Za pomoca narzedzi takich jak HootSuite mozna dostac
informacje zwrotne za kazdym razem, kiedy w trakcie wyszukiwania wedtug stow klu-
czowych wspominana jest dana (konkretna) firma, marka, strona internetowa, blog
czy produkty [Stowik 2011].

Firma na YouTube

YouTube to serwis internetowy, ktéry umozliwia bezptatne umieszczanie, odtwarza-
nie strumieniowe, ocenianie i komentowanie materiatéw wideo. Portal ten uzywa
technologii HTML5 i FLV do wyswietlania szerokiego wyboru filméw zamieszczanych
i tworzonych przez jego uzytkownikdéw — m.in. teledyskéw, zwiastunéw filmowych
lub telewizyjnych, wideoblogéw i krétkich filméw. Wiekszos¢ z tych materiatéw zosta-
ta zaimplementowana na YouTube przez prywatne osoby, ale wiele przedsiebiorstw
(np. Columbia Broadcasting System, BBC, Universal Music Group, Polska Agencja Pra-
sowa, Grupa TVN, CD Projekt itp.) oraz rdézne instytucje i organizacje oferujg czesc
swoich materiatéw jako element programu partnerskiego. Sposréd 500 najwiekszych
polskich przedsiebiorstw 38% ma wtasny kanat w serwisie YouTube. Firmy zaczynaja
dostrzegac potencjat tego typu kanatéw, poniewaz przekaz filmowy stanowi bardzo
dobry nosnik komunikatu reklamowego. Klienci moga by¢ zachecani do budowania
relacji z przedsiebiorstwem jednocze$nie poprzez przyjemna muzyke, przekaz wizu-
alny, a takze komunikat werbalny. Do wykorzystania YouTube'a dla nawiazania wiezi
z konsumentem przekonuje chocby to, ze odwiedza go ponad 800 milionéw uzyt-
kownikéw kazdego miesigca oraz ze jest druga najwieksza wyszukiwarka na swiecie.
Przekaz kierowany do klientéw na tym portalu musi by¢ jednak oparty na wypraco-
wanej strategii, tak aby zwiekszy¢ konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa. Mozna np. po-
kazac jak powstaja produkty, w jaki sposéb mozna je kreatywnie uzy¢ do rozwiagzania
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jakiegos problemu, umiesci¢ opinie wideo od klientéw albo pokaza¢ swoje biuro i pra-
cownikéw, aby firma stafa sie blizsza klientowi. Dodatkowo wazne jest uzycie odpo-
wiednich stéw kluczowych w opisach nagrania. Firmowy kanat na YouTube powinien
by¢ regularnie zasilany trescig i monitorowany pod katem ogladalnosci. Bezposredni
kontakt z klientami mozna nawigza¢, odpowiadajac na komentarze, pojawiajace sie
pod danym filmem. Layout kanatu mozna dopasowac tak, aby byt spdjny z identyfika-
Cjg wizualna firmy, co jest szczegodlnie polecane ze wzgledéw wizerunkowych.

Uwagi koncowe

Media spotecznosciowe otwieraja firmom nowe mozliwosci w zakresie budowania
relacji zklientami i pozwalaja na odpowiednie ukierunkowanie przekazu marketingo-
wego. Obecnie odgrywaja réwniez ogromna role w komunikacji klient-firma. Korzy-
stajac z portalu spotecznosciowego przedsiebiorstwo nie tylko pozwala obserwowac
sie klientowi, ale takze moze samo obserwowac swoich obecnych i potencjalnych
klientéw. Poznaje tym samym nowe trendy rynkowe, potrzeby i aspiracje klientow
oraz swoja konkurencje. Wspotpraca z konsumentem poprzez portal spotecznoscio-
wy umozliwia réwniez zbudowanie z nim trwatej relacji, z ktérej obie strony moga
czerpac zyski. Kontakt z klientem jest staty i przybiera ksztatt pozadany przez firme.
Niniejszy artykut miat ukaza¢, w jaki sposéb firmy moga budowac relacje z konsu-
mentami w ramach realizowania zatozen koncepcji CRM, uzywajac jako narzedzi me-
diéw spotecznosciowych. Autorka w wielu kontekstach oraz na przyktadach wykazata,
w jaki sposéb media spotecznosciowe wspomagaja zarzadzanie relacjami z klientami.
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Consumer Participation in Innovation Through Social Media

Abstract: In the innovation and marketing business of companies, building and evalua-
ting brands increasingly emphasizes the importance of acquiring information from custo-
mers. Through social media people who may come from geographically remote locations
but have common interests, knowledge and willingness can actively participate in crea-
ting new products or solutions. The purpose of the study is to identify and assess the use
of interaction with buyers through social media to create innovation. The author has con-
ducted research on both Facebook profile companies and their customers. By analyzing
the conclusions of the study, it can be seen that companies are increasingly turning to the
new knowledge that the consumer can offer through social media.
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Wprowadzenie

Wspodiczesne przedsiebiorstwa, dostosowujac sie do potrzeb rynku, zmieniaja
sposéb pozyskiwania innowacji, otwierajac sie na wspotprace w tym zakresie
z klientami, pracownikami, partnerami i innymi interesariuszami. Zaangazowa-
ni, aktywni klienci poprzez interakcje staja sie istotnym zrédtem innowacji. Ko-
rzystanie z wiedzy i pomystéw internautéw okresla sie mianem ,crowdsourcin-
gu”. Rzesza fanéw obecnych na profilu spotecznosciowym marki moze poméc,
przedstawiajac sugestie dotyczace nowej nazwy wprowadzanego produktu,
jego wygladu czy sktadu. Motywacje do wyrazania swoich opinii najczesciej sta-
nowia zachety w postaci konkurséw, nagréd lub innych przywilejéw. Nabywcéw
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regularnie angazujacych sie na profilach marki w mediach spotecznosciowych
nazywa sie prosumentami.

W dziatalnosci innowacyjnej i marketingowej firm, budowaniu i ewaluowaniu
marek coraz czesciej podkresla sie znaczenie pozyskiwania w ten sposéb informacji
od klientéw. Poprzez media spotecznosciowe ludzie, pochodzacy z odlegtych geo-
graficznie miejsc, ale majacy wspdlne zainteresowania, wiedze i checi, moga aktyw-
nie uczestniczy¢ w tworzeniu nowych produktéw czy rozwigzan. Celem opracowa-
nia jest rozpoznanie i ocena wykorzystania interakcji z nabywcami poprzez media
spotecznosciowe w kreowaniu innowacji. Autorka przeprowadzita badania zaréwno
przedsiebiorstw prowadzacych profile w portalu Facebook, jak réwniez klientow
z niego korzystajacych. Analizujac wnioski z badan, mozna zauwazy¢, ze coraz czes-
ciej przedsiebiorstwa otwieraja sie na nowa wiedze, jaka moga zaoferowac nabywcy
oraz uzyskac od niego poprzez media spotecznosciowe.

Innowacje w swietle teorii

Innowacyjnos¢ w literaturze przedmiotu uwazana jest za podstawowy element budo-
wania konkurencyjnosci. Wymaga to od przedsiebiorstw realizacji dziatar ukierunkowa-
nych na ciggte uczenie sie i modyfikowanie ofert rynkowych oraz podnoszenie poziomu
ich innowacyjnosci [Sudolska 2010, s. 339]. Innowacje coraz czesciej stanowia kluczowy
czynnik rozwoju przedsiebiorczosci, pozwalajgc na budowanie przewag bedacych czyn-
nikiem sukcesu w walce konkurencyjnej [Glabiszewski 2009, ss. 182-183]. Mogg one
przybiera¢ ré6znorodne formy, poczawszy od nowych produktéw a skoriczywszy na sy-
stemach wspomagajacych procesy zarzadzania [Zastempowski 2010, s. 56].
Podstawowg definicje innowacji sformutowat J. Schumpeter, dajac podstawe
do dalszych dyskusji nad ich natura. Autor ten interpretuje innowacje jako nieciggte
przedsiewziecia nowych kombinacji czynnikéw wytworczych. Obejmuja one, wedtug
niego, pie¢ nastepujacych przypadkéw: wprowadzenie nowego lub udoskonalonego
produktu; wprowadzenie nowej lub zmodyfikowanej metody produkgji, ktéra nie byta
dotychczas wykorzystywana w ramach danego zastosowania; otwarcie nowego ryn-
ku; zdobycie nowego zrédfa surowcdw lub potfabrykatéw oraz wprowadzenie nowej
organizacji proceséw gospodarczych w zakresie produkgji, jak réwniez dystrybugji
[Schumpeter 1960, s. 104]. Podstawg budowanego przez przedsiebiorstwa potencjatu
innowacyjnego sg bedace w jego dyspozycji zasoby [za: Zastempowski 2014, s. 30].
Obecnie, innowacje wystepuja w niemal kazdej sferze zycia gospodarczego, spo-
tecznego czy tez kulturalnego. W. Janasz [2003, s. 49] proponuje definicje szeroko
traktujaca innowacje, jako twdércze zmiany wystepujace w systemie spotecznym,



Uczestnictwo konsumentdw w tworzeniu innowacji poprzez media spotecznosciowe

w strukturze gospodarczej, technice i przyrodzie. M. Haffer [1998, ss. 26-27] nato-
miast uwaza, ze innowacje to ,wszelkie zmiany, ktére w danych warunkach prze-
strzennych i czasowych postrzegane sa jako nosniki nowosci dotyczace w réwnej
mierze wytworéw kultury materialnej, jak i niematerialnej”. W opinii M.E. Portera
[1990, s. 45] innowacjg moga by¢ zaréwno ,ulepszenia technologiczne i lepsze me-
tody, jak i sposoby wykonywania danej rzeczy; moze sie to przejawia¢ w zmianach
produktu, procesu, nowych podejsciach do marketingu, nowych formach dystrybu-
¢ji czy nowych koncepcjach zarzadzania”. Zatem innowacja sg rzeczywiste zmiany
odnoszace sie do réznych obiektow i zjawisk zachodzace w réznych sferach dziatal-
nosci, ktére majg znamiona nowosci [Glabiszewski 2016, s. 30].

W literaturze przedmiotu wystepuje réwniez waskie ujecie innowacji zaktadajace,
ze jednak nie kazdg nowos¢ mozna traktowac jako innowacje [Zastempowski 2010,
s. 59]. W. Janasz [2003, s. 53] zaznacza, ze waskie pojmowanie innowacji utozsamia-
ne jest ze zmianami w wyrobach i metodach wytwarzania, wobec czego podkresla
przede wszystkim znaczenie innowacji technicznych, pomija natomiast innowacje,
ktdére u podstaw maja zmiany spoteczne i organizacyjne.

Istniejg rézne metody klasyfikacji innowacji. Ze wzgledu na przyczyne ich
powstania wyrdznia sie: innowacje popytowe — stymulowane poprzez potrzeby
rynkowe i pozarynkowe, bedace odpowiedzia na istniejgce zapotrzebowanie oraz
innowacje podazowe - inicjowane przez nauke i technike, bedace nastepstwem
odkry¢ i wynalazkéw [Penc 1999, ss. 141-146]. Przyjmujac za kryterium zakres
skutkéw powodowanych przez innowacje, dzieli sie je na: strategiczne i taktyczne
[Szatkowski 2001, s. 33]. Innowacje strategiczne to te, ktére dotycza przedsiewzied
dtugofalowych o bardzo istotnym znaczeniu spoteczno-ekonomicznym oraz stu-
73 realizacji strategicznych celéw spoteczenstwa. Natomiast innowacje taktyczne
obejmuja réznorodne zmiany w produktach, technologii produkcji oraz organiza-
¢ji pracy i prowadzg do podniesienia ich efektywnosci gospodarczej [Grego-Pla-
ner, Liczmnanska 2015, s. 1671].

Zgodnie z wytycznymi klasyfikacji Oslo innowacja oznacza wprowadzenie nowe-
go lub znaczaco udoskonalonego produktu (dobra lub ustugi) albo procesu, nowej
metody marketingowej, nowej metody organizacyjnej w praktyce biznesowej, or-
ganizacji miejsca pracy lub zewnetrznych relacji. Metodologia Oslo wyréznia cztery
typy innowagji:

- innowacje produktu, czyli wprowadzenie dobra lub ustugi, ktére jest nowe albo
znaczaco udoskonalone pod wzgledem jego charakterystyk lub zastosowania;

« innowacje procesu, czyli wprowadzenie nowej lub znaczaco udoskonalonej meto-
dy produkgji lub dostaw (zmiany w technice, wyposazeniu i/lub oprogramowaniu);
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- innowacje rynkowa, a zatem wprowadzenie nowej metody rynkowej dotycza-

cej zmian w: wygladzie lub opakowaniu produktu, jego pozycjonowaniu, wyce-

nie lub promocji;

- innowacje organizacyjng, rozumiang jako wprowadzenie nowej metody organi-

zacyjnej w praktyce zarzadzania przedsiebiorstwem, organizacji miejsca pracy lub

zewnetrznych relacji [Grego-Planer, Liczmanska 2015, s. 168].

Zrédtem innowacji moze by¢ wszystko, co generuje idee, pomysty, projekty

i moze stac sie przyczyng kreowania rzeczy nowych, podejmowania przedsie-
wzieé, wprowadzania ich w zycie i doskonalenia. Przyjmujac miejsce powstawania
za kryterium zrédta innowacji, dzieli sie je na: endogeniczne i egzogeniczne. Zréd-
fa wewnetrzne (endogeniczne) innowacji tkwig wewnatrz przedsiebiorstwa. Zali-
cza sie do nich m.in. prace wtasnego dziatu B+R, kreatywnych pracownikéw, kadre
kierownicza ukierunkowana na wdrazanie innowacji czy proinnowacyjna kulture
organizacyjna. Zrédta zewnetrzne (egzogeniczne) opierajg sie gtéwnie na infor-
macjach od klientéw, konkurentéw, dostawcéw, jednostek naukowo-badawczych
[Penc 1999, ss. 157-158].

Rola konsumentéw w procesach innowacyjnych

W obliczu coraz silniejszej konkurencji i rosnacych oczekiwan konsumentéw, przed-
siebiorstwa zmuszone s3 do statego wdrazania innowacji. Poniewaz wewnetrzne
dziatania w zakresie badan i rozwoju sg zbyt powolne [Rossi 2011, s. 47], firmy, chcace
nadazac za innowacjami na rynku, otwieraja sie rowniez na nowe pomysty i twérczy
wktad pochodzace z zewnatrz [Micelli, Prandelli 2000, s. 58]. Innowacje kreowane
sq poprzez potaczenie informacji z réznych zrédet, wobec czego firmy musza rozwi-
ja¢ swoje umiejetnosci tworzenia, integracji, rekombinacji wiedzy pochodzacej za-
réwno od pracownikéw, wspoétpracownikéw, jak i nabywcow [Teece, Pisano, Shuen
iin. 1997, s. 511]. Ostatecznym sprawdzianem powodzenia innowac;ji jest akceptacja
konsumentoéw, zdobycie ich serc i umystow [Kuberacka 2013, s. 31].

Badania prowadzone w ostatnich latach potwierdzajg strategiczna role, jaka
w zwiekszaniu innowacyjnosci, a tym samym konkurencyjnosci biznesu, moga
odegrac klienci [Bagozzi, Dholakia 2002, s. 3, Kozinets 2002, s. 22, Franke, Shah
2003, s. 156]. W wielu kategoriach produktowych, w szczegdlnosci w branzach
produktéw szybko zbywalnych, konsument coraz czesciej odgrywa istotng role
w tworzeniu nowych produktéw badz modyfikacji istniejgcych. Klienci staja sie ge-
neratorami pomystow, jak w metodzie lead user propagowanej przez E. von Hippla
[1986, ss. 797-798] badz twdércami innowadji [Lilien, Morrison, Searlski i in. 2002,
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s. 123, Franke, Shah 2003, ss. 156-157]. Kreatywnos¢ konsumentéw i che¢ dziele-
nia sie swoimi pomystami jest wykorzystywana przez wielu producentéw [Franke,
Shah 2003, ss. 156-157].

AW. JoshiiS. Sharma [2004, ss. 48-49] podkreslajg znaczenie informacji pozyski-
wanych od klientéw w tworzeniu nowych produktéw czy ustug. Okreslajg wspotpra-
ce z klientami jako kluczowa w rozwoju wiedzy przed uruchomieniem nowych ofert,
gdyz preferencje klientéw ewoluujg w obliczu zmian trendéw rynkowych, przenika-
nia sie kultur globalizujgcego sie swiata. Stwierdzajg nawet, ze innowacyjne dziatania
zaangazowanych nabywcéw zmieniajg gospodarki i spoteczenstwa tak bardzo, ze
coraz trudniej jest rozrézni¢ zrodta pochodzenia innowagji.

E. Heiskanen i zesp6t [2007, s. 489] zachecajg przedsiebiorstwa do angazowania
klientow w prace nad koncepcjg produktow. Zalecajg otwarte podejscie do testowania
koncepcji, by dowiedzie¢ sie jak najwiecej o potencjalnych skutkach innowacdji. Z prze-
prowadzonych przez zespdt badan wynika, ze coraz czesciej rzeczywistym zrddtem
innowagji, w szczegélnosci produktowych i procesowych, sa uzytkownicy. Badania
przeprowadzone przez P.D. Morisson i wspétpracownikéw [2000, ss. 1514-1515] rowniez
wskazujg, ze czesto, to wtasnie uzytkownicy a nie producenci sa poczatkowymi genera-
torami pomystéw, ktére pdZniej staja sie uznanymi produktami o silnej pozycji rynkowej.

Warto doda¢, ze docenienie potencjatu nabywcéw w zakresie tworzenia innowa-
¢ji wywotuje u nich swoiste poczucie wdziecznosci, ktére zgodnie z psychologiczng
zasada wzajemnosci skutkuje zaciesnianiem relacji [Morales 2005, s. 807] oraz jesz-
cze wiekszg lojalnoscia [Palmatier, Jarvis, Bechkoff i in. 2009, ss. 2-3].

Klient oczekuje od produktu okreslonych cech, faza zadowolenia nastepuje, jesli
te oczekiwania zostang spetnione. Potrzeby i oczekiwania nabywcéw wobec pro-
duktéw najlepiej znajg oni sami. Dlatego konstruktywny wptyw klientéw na tworze-
nie marki, moze wptywac na wzrost poziomu usatysfakcjonowania, a w konsekwen-
¢ji sprzedazy oraz lojalnosci [Wright, Filipe 2015, s. 243].

Media spotecznosciowe jako narzedzie
komunikaciji z klientem

Technologie informacyjno-komunikacyjne obejmuja szeroka game technologii, tj.:
technologie informacyjne, technologie komunikacyjne, nadawcze $rodki przekazu,
przetwarzanie oraz transmisje dZzwieku i obrazu, systemy zarzadzania trescia, a tak-
ze kontrole sieciowa [Kopcewicz 2016, ss. 103-105, Mierzejewska 2017, s. 74]. Roz-
woj ICT determinuje zmiany w wymiarze spotecznym (spoteczenstwo przeistacza sie
w spoteczenstwo informacyjne) oraz organizacyjno-biznesowym (zmiany w sposobie
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funkcjonowania nowoczesnych przedsiebiorstw, nowe metody zarzagdzania i mode-
le przywodztwa oraz formy kooperacji, globalizacja). Zmiany dotykaja ludzi, spote-
czenstw, organizacji i catych gospodarek [Ziemba, Eisenbardt 2012, 5.170].

Niezwykle istotnym instrumentem zaréwno ksztattowania relacji pomiedzy fir-
ma a klientem, jak réwniez wspierania proceséw innowacyjnych, okazuja sie kon-
sumenckie spotecznosci internetowe [Muniz, O'Guinn 2001, ss. 413-414]. Opieraja
sie na wymianie wiedzy zwigzanej z marka, stajg sie wirtualnym miejscem spotkan,
podczas ktérych uzytkownicy dyskutujag o mozliwosciach i nowych pomystach
na ulepszenie produktu. To potezne zrédto wiedzy na temat oferty [Fuller 2006,
ss. 639- 6401, ktéra moga wykorzystac przedsiebiorstwa, jesli tylko chcg stuchac
opinii nabywcow. Klienci, uczestniczac w wirtualnych relacjach zwigzanych z mar-
ka, ktdra lubia, odgrywaja aktywna role, przyczyniajac sie do rozpowszechniania
informacji o produkcie [Bagozzi, Dholakia 2002, s. 4], ksztattowania zachowan
nabywczych i preferencji innych klientéw, kreowania innowacji [Magnusson, Kri-
stensson 2010, ss. 147-148].

Srodowisko wirtualne oferuje firmom szybki i tatwy dostep do klientéw oraz
znacznie zwieksza mozliwosci angazowania ich w proces innowacyjny. Pozwa-
la na przeksztatcanie epizodycznych i jednokierunkowych interakcji z klientami
w trwaty dialog, ktéry przynosi sukcesy [Micelli, Prandelli 2000, s. 58]. Klienci po-
siadaja wiedze dotyczaca oczekiwan wobec produktéw, znajg wzorce zachowan,
maja pomysty na nowe zastosowania [0’Connor 1998, s. 153]. Poprzez media spo-
tecznosciowe bardzo chetnie angazujg sie i udostepniajg swoje doswiadczenia,
niezwykle pomocne w kreowaniu nowych produktéw czy koncepcji na réznych
etapach ich rozwoju.

Coraz wiecej klientéw angazujacych sie w dialog z markami poprzez spotecz-
nosci internetowe, w ten wilasnie sposéb oferuje swoje pomysty, doswiadczenia,
uczucia czy mozliwosci. Interakcja skupia sie na wspottworzeniu tresci, ktére moga
mie¢ kluczowe znaczenie dla rozwoju marek. Wymiana zasobdéw niematerialnych
przyjmuje forme informacgji, inspirujgcych twércéw marek do kreowania innowacji
[Schau, Muniz, Arnould i in. 2009, s. 32]. Klienci, jako tworcy innowacji wnoszg swoj
wktad w nowg idee produktéw. W ramach testow moga przekazac swoje spostrzeze-
nia dotyczace prototypdw produktu, wzig¢ udziat w testowaniu nowych ofert. Majag
tatwosc¢ i swobode wyrazania swoich opinii, informowania o tym, czego oczekujg, co
mysla i czujg. Coraz czesciej angazuja sie, wtasnie poprzez media spotecznosciowe,
w kreatywne procesy rozwijajace oferty.

Portale spotecznosciowe generujg spotecznos¢ internetowa, ktéra tworzy
wirtualne grupy oparte na wymianie informacji. Stosowanie nowych koncepcji
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komunikacji zorientowanych na staty dialog z klientami z wykorzystaniem me-
diéw spotecznosciowych umozliwia blizszy kontakt z nabywcami, ich rzeczy-
wistymi potrzebami, a tym samym zwiekszanie zdolnosci do ich zadowalania.
Dodatkowo nalezy podkresli¢, ze aktywne wykorzystywanie mozliwosci, jakie
stwarzaja media spotecznosciowe, zapewnia nizsze koszty budowania relacji
z klientami [Sudolska 2013, s. 36].

Charakterystyka przeprowadzonych badan

Na potrzeby realizacji celu badawczego przeprowadzono analize literatury krajo-
wej, jak rdwniez zagranicznej oraz mapowanie mysli. Metody poznawcze zostaty
uzupetnione przeprowadzonymi badaniami wtasnymi. Do analizy wynikéw badan
wiasnych wykorzystano miary statystyczne oraz analize danych z wykorzystaniem
tabel przestawnych.

W artykule zaprezentowano wnioski z dwéch badan zrealizowanych w okresie
od pazdziernika 2015 do marca 2016 r. Pierwsze przeprowadzono metoda case stu-
dies, sparametryzowana, z zastosowaniem protokotu danych w oparciu o kwestio-
nariusz [Czakon 2015, ss. 203-204]. Badang populacjg byty marki FMCG dostepne
na rynku polskim i obecne w sklepach wielkopowierzchniowych. W niniejszym
opracowaniu zaprezentowano czastkowe wyniki badan, pozwalajace na ocene
mozliwosci uczestnictwa konsumentéw w tworzeniu innowacji poprzez media
spotecznosciowe. Na podstawie analizy oferty marek FMCG sieci handlowych Au-
chan, Carrefour i Kaufland powstata baza, z ktérej, za pomoca doboru losowego
- losowania systematycznego, wybrano 94 marki do badania. Materiat do analizy
obejmowat: zawartos¢ Internetu (ze szczegdlnym naciskiem na strony internetowe
marek produktowych), obecnos¢ oraz dziatanie marek w portalach spotecznoscio-
wych oraz tresci znajdujace sie na jednostkowym opakowaniu zewnetrznym. Efek-
tem byto opracowanie reprezentatywnego obrazu strategii stosowanych przez
marki wystepujace w sektorze FMCG w Polsce [Liczmanska 2016, s. 9].

Na wykresie 1 zaprezentowano procentowy rozktad analizowanych w pierw-
szym badaniu marek, ktéry w poszczegdlnych sektorach przedstawia sie nastepu-
jaco: 50,0% - artykuty spozywcze; 10,6% - chemia gospodarcza; 3,2% - artykuty
higieny osobistej; 10,6% — kosmetyki; 11,7% - napoje bezalkoholowe; 5,3% - piwo;
4,3% - alkohole wysokoprocentowe; 4,3% - karma dla zwierzat. Uwzgledniony
w badaniu rozkfad analizowanych marek pokrywa sie z rozktadem produktéw
w catym sektorze FMCG w Polsce.
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Wykres 1. Procentowy rozktad badanych marek poszczegdlnych sektoréw FMCG

alkohole __art. dlazwierzat
wysokoproc. / -4,3%
piwo—53%__  —43% _ )

~—

napoje
bezalkoholowe
-11,7%
kosmetyki__\ art. spozywcze
—10,6% —50,0%

art. higieny asob.
—-3,2%

“~__chemia gosp.
—10,6%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Drugie badanie z wykorzystaniem ankiety zostato przeprowadzone na grupie
314 0séb, w tym 179 kobiet i 135 mezczyzn. Podmiotem badan byli konsumenci ko-
rzystajacy z portalu spotecznosciowego Facebook a przedmiotem - stopien ich za-
angazowania w kontakt z przedsiebiorstwami FMCG za pomoca Facebooka. Struktu-
ra wiekowa badanej grupy przedstawiata sie nastepujaco: 18-25 lat - 45,86%; 26-35
lat — 30,88%; 36-45 lat — 19,75%; 46-55 lat - 2,87%; 56 lat i wiecej — 0,64% badanych.

FMCG, czyli Fast Moving Consumer Goods, to sektor gospodarki obejmujacy
tzw. ,towary szybko zbywalne”, zwane réwniez ,towarami pierwszej potrzeby”. Za-
licza sie tutaj towary nalezace do bardzo szerokiej grupy: produkty spozywcze, na-
poje i alkohole, wyroby tytoniowe, kosmetyki i artykuty higieny osobistej, artykuty
chemiczne na uzytek gospodarstw domowych, leki sprzedawane bez recepty. Sa to
produkty, ktorych jednostkowa cena nie jest wysoka a kupowane sa w masowych
ilosciach. Biorac pod uwage dynamike rozwoju rynku FMCG, globalny charakter
wszelkich zmian spotecznych, politycznych i przemystowych, marka nabiera znacze-
nia jako gtéwne narzedzie konkurowania i klucz w strategii przedsiebiorcéw. Istotne
dla firm i ich marek jest to, co sie zmienia i jak klienci adaptuja swoje zachowania do
nowych warunkéw. Liczne, dostepne pozycje literatury oraz przyktady rynkowe do-
wodza wyraznej zaleznosci pomiedzy wykreowaniem silnych marek w ofercie a suk-
cesem przedsiebiorstwa.
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Klienci jako zrédto innowacji w sektorze FMCG

Otwarta innowacja wymaga intensywnego korzystania z eksploracji wiedzy pocho-
dzacej z wielu Zrédet zewnetrznych. Jest wynikiem wykorzystania inicjatyw i poten-
cjatu nabywcédw zaangazowanych poprzez media spotecznosciowe. W dziatalnosci
innowacyjnej i marketingowej firm, budowaniu i ewaluowaniu marek coraz czesciej
podkresla sie znaczenie pozyskiwania informacji od klientéw poprzez media spo-
tecznosciowe. Korzystanie z wiedzy i pomystéw internautéw okresla sie mianem,,cro-
wdsourcingu”.

Facebook jest typowym serwisem spotecznosciowym umozliwiajacym two-
rzenie sieci, grup zainteresowan czy wymiane informacji. Idea dziatania serwisu
Facebook wspiera dyskusje, wymiane pogladéw na temat marki czy przedsiebior-
stwa. Konsumenci odczuwaja, ze przynaleza do wyjatkowej, poteznej spoteczno-
$ci, tym samym przejmuja role ambasadoréw. Rosnaca liczba uzytkownikéw Fa-
cebooka sprawia, ze coraz wiecej przedsiebiorcéw dostrzega jego marketingowy
potencjat. Podstawowym celem prowadzenia profilu marki jest dialog z klientem.
Cel ten mozna dekomponowa¢ na cele szczegétowe. Wszystkie marki sektora
FMCG, uczestniczace w zrealizowanym pierwszym badaniu, prowadza w portalu
Facebook dziatania z zakresu:

« budowania wizerunku,
« budowania marki,
+ rozprzestrzeniania tresci,
+ budowania systemu rekomendacji,
+ pozyskiwania informacji,
« komunikacji z klientami,
+ poznawania swoich konsumentéw.
Marki funkcjonujace w portalu Facebook zamieszczajg informacje dotyczace:
+ produktéw - 100,0%,
« promogji - 76,59%,
- wprowadzanych produktéw — 82,97%,
+ sposobéw uzytkowania badz spozywania produktéw — 38,29%,
« konkurséw - 38,29%.
Badane przedsiebiorstwa zachecajg osoby odwiedzajace ich profile do:

dzielenia sie opiniami o produktach - 70,27%,

zamieszczania informacji o sobie — 51,06%,

zgtaszania swoich pomystéw — 43,61%.
Z dodatkowych dziatan, ktére mozna zaobserwowad, nalezy wymienic:
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« - konkursy majace na celu przedstawienie przez klientéw innowacyjnych pomy-
stow — 28,72%,
- - oferowanie poprzez profile personalizowanych produktéw — 26,59%.
Konsumentéw zapytano w drugim badaniu, czy angazujg sie w kontakt z przedsie-
biorstwami poprzez portal Facebook. Rozktad odpowiedzi przedstawiono na wykresie 2.

Wykres 2. Rozktad wskazan dotyczacych zaangazowania konsumentéw w kontakt
z przedsiebiorstwami za pomocg Facebooka

wyrazajg aprobate przez lajkowanie
wysytajg sugestie, uwagi i pomsyty
uczestniczg w opiniowaniu prototypow
komentuja wpisy

polecaja marke innym uzytkownikom
biorg udziat w konkursach

opiniuja oferte

czytaja i pozyskuja informacje ,71%

obserwujg profile marek 100%

T

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Wszyscy konsumenci biorgcy udziat w badaniu obserwuja profile marek, chetnie
czytaja zamieszczane posty i pozyskujg w ten sposéb informacje. Niemal potowa
ankietowanych wyraza swojg aprobate oraz bierze udziat w konkursach organizowa-
nych za pomocag mediéw spotecznosciowych. Badani chetnie uczestniczg rowniez
w opiniowaniu prototypdéw oraz wysytajg swoje uwagi i pomysty, co daje producen-
tom ogromne mozliwosci w zakresie pozyskiwania innowacji.

Zakonczenie

Podsumowujac, niemal potowa (47,87%) marek biorgcych udziat w badaniu jest za-
interesowana pozyskiwaniem innowacji od klientéw i zacheca ich do przedstawia-
nia swoich propozycji. Oferta przygotowana w oparciu o informacje pochodzace od
nabywcéw moze w petni zaspakajac ich oczekiwania. Dodatkowo, nabywcy chetniej
identyfikujg sie z marka czy produktem, jesli moga bra¢ czynny udziat w procesie ich
tworzenia badz modyfikowania.

Analizujgac wnioski z przedstawionych badan, mozna zauwazy¢, ze producen-
ci sg szczegdlnie zainteresowani pozyskiwaniem innowacyjnych pomystéw od
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konsumentéw. Klienci natomiast obserwuja profile marek i chetnie wyrazaja swoje
opinie, biorg udziat w konkursach, a takze polecajg produkt innym uzytkownikom.

Konsumenci ceniag rekomendacje innych oséb, co oznacza, ze umiejetne za-
gospodarowanie przestrzeni w mediach spotecznosciowych moze przyniesc
korzysci w postaci zaufania, lojalnosci, checi dzielenia sie sugestiami i udzia-
tu w tworzeniu innowacji zwigzanych z ofertg. Dynamika powigzan pomiedzy
twércami a klientami wptywa korzystnie na wspdtprace. Modele otwartych in-
nowacji wydajg sie by¢ doskonatg metoda tworzenia ofert idealnie dopasowa-
nych do potrzeb nabywcow.

Uzyskane wyniki badan i zaprezentowane wnioski inspirujg do pogtebiania wie-
dzy na temat stopnia wykorzystywania mediéw spotecznosciowych w procesie po-
zyskiwania i tworzenia innowacji.
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Komunikacja marketingowa w spoteczenstwie sieci -
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Marketing Communication in the Network Society Era -
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Abstract: The purpose of this article is to analyze the consequences of social and techno-
logical changes for marketing communications’ activities carried out by organizations. With
usage of desk research method, author presents the essence and features of social networks
and social networking. In addition, the modern recipients are characterized. The implica-
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munication

Wstep

Istotne zmiany zachodzace we wspétczesnych spoteczenstwach przy jednoczesnym
dynamicznym rozwoju technologii informacyjnych niosa ze soba znaczace implika-
cje dla dziatan z zakresu komunikacji marketingowej. Niezbedna stafa sie reorientacja
podejscia do komunikowania marketingowego, przy czym otwarte pozostaje pytanie,
czy ostatecznie bedzie ona miata charakter ewolugcji czy rewolucji. Celem rozwazan
podjetych w niniejszym artykule jest analiza konsekwencji wynikajacych z przemian
spotecznych i technologicznych dla dziatan komunikacji marketingowej prowadzo-
nych przez organizacje. Wykorzystujac dane pozyskane metoda desk research, autorka
przedstawi istote i cechy sieci spotecznych oraz spoteczenstwa sieciowego. Ponadto
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scharakteryzuje wspotczesnego odbiorce i grupy odbiorcow komunikatéw, a takze
oméwi implikacje wynikajace z przeobrazen spotecznych i technologicznych dla dzia-
tan komunikacyjnych organizacji. Poza tym przedstawione zostang wyniki badarn w for-
mie ustrukturowanych wywiadéw bezposrednich na temat aktywnosci informacyjnej
konsumentéw na rynku zywnosci.

Sieci spoteczne i spoteczenstwo sieci

Na poczatku lat 80. Yoneji Masuda zdefiniowat nowy model spoteczenstwa i gospodar-
ki okreslany mianem spoteczenstwa informacyjnego. Jego wyréznikami byly istotna
rola technologii komputerowej oraz wiedza w formie abstrakcyjnej informacji. Z socjo-
logicznego punktu widzenia spoteczenstwo informacyjne miato odnosi¢ sie do wspdl-
not opartych na dobrowolnosci, demokracji uczestniczacej, ogélnym dostatku, réwno-
4ci i psychicznym dobrobycie [Barney 2008, s. 16]. Przytoczone cechy byly uznawane
za utopijne, jednak bezsprzeczny pozostawat fakt ewoluowania spoteczenstw wiasnie
w kierunku modelu opartego na kluczowej roli informacji. Jak zauwazajg bowiem T. Go-
ban-Klas i P. Sienkiewicz, spoteczenistwo informacyjne nie tylko korzysta z technologii
komputerowej oraz zwigzanych z nig rozwinietych srodkéw przetwarzania informacji
i komunikowania, ale samo przetwarzanie informacji stanowi podstawe tworzenia do-
chodu narodowego, a wiekszos¢ ludzi wykonuje zawody z nim zwigzane [1999, s. 531.
Jego rozwdj uzalezniony jest od wydajnosci technologii wytwarzania wiedzy, przetwa-
rzania informacji i symbolicznej komunikacji [Castells 2013, s. 57]. Cecha charaktery-
styczng spoteczenstwa informacyjnego jest zapewnienie dostepu oraz umiejetnosci
korzystania z technologii informatycznych wszystkim obywatelom, zaréwno w dzia-
talnosci zawodowej, jak i spotecznej [Spofeczeristwo informacyjne w... 2013, s. 272].
Codzienne funkcjonowanie wymaga bowiem korzystania z réznorodnych informacji,
niezaleznie od sfery zycia, ktorg sie aktualnie zajmujemy.

Materialnymi podstawami spoteczenstwa informacyjnego sg cechy stanowigce
istote paradygmatu technologii informacyjnej, w szczegdlnosci sieciowa logika [Ca-
stells 2013, ss. 103-104]. Sieciowos¢ przedstawiana jest w tym przypadku jako ogdl-
ny model ré6znorodnych proceséw spotecznych [Maciag 2014, s. 166]. Spoteczenstwo
informacyjne stato sie wiec fundamentem koncepcji spoteczenstwa sieci, w ktérym
sieciowa forma organizacji zastepuje inne. Do jego podstawowych cech zalicza sie re-
produkowanie i instytucjonalizacje sieci, a takze obecnos¢ wyrafinowanych technolo-
gii komunikacji sieciowej i zarzadzania dystrybucja informacji [Barney 2008, ss. 36-371.
Jak zauwaza M. Muraszkiewicz, w przypadku spoteczenistwa informacyjnego ana-
lizy koncentrujg sie na tresci, natomiast w spoteczenstwie sieciowym — na sposobie
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komunikacji [2005, s. 85]. Jego zdaniem metaforg wspotczesnej cywilizacji jest Inter-
net, natomiast sieci stanowig wehikut komunikacyjny i platforme przesytania informa-
¢ji. Zjawisko to poteguje dynamiczny rozwéj nowoczesnych technologii informacyj-
nych i komunikacyjnych.

Kazda sie¢ sktada sie z weztéw (z ang. nodes), czyli jednostek, podmiotéw funk-
cjonujacych w sieci, oraz wiezi (z ang. ties, nazywane takze edges, links), tj. relacji je fa-
czacych. Zasadnicze aspekty zjawiska sieci spotecznych stanowia potaczenie (z ang.
connection) oraz zarazliwos¢ (z ang. contagion) [Christakis i Fowler 2011, s. 24]. Pierw-
szy aspekt dotyczy powigzan miedzy poszczegdlnymi podmiotami sieci, czyli topo-
logii rozumianej jako model wiezi taczacy osoby wchodzace w skfad sieci, bedacy
strukturg sieci. Drugi aspekt to zarazliwo$¢ zwigzana z tym, co przeptywa poszcze-
golnymi wieziami, czyli funkgja sieci spotecznych.

Sieci tworzg skomplikowane struktury komunikacyjne, ktére cechuje zwiekszony
zasieg oddziatywania jednostek na pozostatych uczestnikéw sieci. Warto przyblizy¢
dwie zwigzane z tym teorie — szesciu stopni oddalenia i trzech stopni wptywu. Pierw-
sza z nich dowodzi, ze wszyscy ludzie na $wiecie sg ze soba powigzani przecietnie
przez sze$¢ stopni oddalenia. Aby dotrze¢ do dowolnej osoby, konieczne jest wyko-
nanie szesciu krokéw. Oznacza to, ze w skali globalnej kazda jednostka w sieci pozo-
staje zinng we wzglednej bliskosci [Christakis i Fowler 2011, s. 34]. Natomiast w $wietle
badan przeprowadzonych przez firme Facebook na dotarcie do dowolnego z jego
uzytkownikéw wystarczy nieco ponad 3,5 kroku [Bhagat i in. 2016]. Z kolei rozprze-
strzenianie sie wptywoéw w sieciach spotecznych odbywa sie zgodnie z reguta trzech
stopni wptywu. Postawy, uczucia i zachowania jednostki oddziatujg na jej przyjaciot
(pierwszy stopien), przyjaciét jej przyjaciot (drugi stopien) oraz przyjaciét przyjaciét jej
przyjaciét (trzeci stopien). Opisany wptyw ma charakter obustronny, ale ograniczony
do 0s6b pozostajacych w granicach trzech stopni [Christakis i Fowler 2011, s. 35].

K.L. Hacker i in. podkreslaja, ze wtadza i mozliwo$¢ wptywania na innych uza-
lezniona jest od pozycji wezta w sieci oraz jego wiezi z pozostatymi uczestnika-
mi [2007, s. 58]. Z tego powodu wazna jest analiza rél poszczegdlnych elementéw
sieci w celu identyfikacji liderow opinii. Jednoczesnie trzeba pamietac, ze w spo-
teczenstwie sieciowym komunikaty nadawane przez jednostki bardzo szybko sie
rozprzestrzeniaja, a zaleznos¢ ta dotyczy réwniez opinii o produktach i ustugach.
Taki stan rzeczy niesie okreslone konsekwencje dla komunikacji marketingowej —
konsumenci dysponujg duzg sitg sprawczg i coraz czesciej przestaja by¢ jedynie
adresatami przekazéw o charakterze marketingowym [por. Rogala 2015; Rogala
i Wielicka-Regulska 2015]. Bioragc pod uwage dynamike zmian zachodzacych w ob-
szarach technologii komunikacyjnych, informacyjnych oraz relacji spotecznych,
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a takze rosnace znaczenie dotychczasowych odbiorcéw w procesie komunikacji
marketingowej, konieczne wydaje sie przyblizenie cech wspotczesnego odbiorcy.

Sylwetka wspétczesnego odbiorcy komunikatéow

Rozwdj nauk o komunikowaniu powoduje stopniowg zmiane w sposobie rozumienia
miejsca odbiorcy oraz zbiorowosci odbiorczej, zwtaszcza w komunikacji masowej. Po-
wigzana jest ona m.in. z sieciowoscia spoteczenstw, ktorej gtdéwny atrybut stanowig
rozwiniete technologie informacyjne. W studiach kulturowych badania odbiorcéw
sq obecnie zdominowane przez tzw. paradygmat aktywnego odbiorcy — publicznos¢
nie jest bezwolng masa, lecz aktywnym tworca znaczenia z perspektywy wtasnego
kontekstu kulturowego [Kowalska 2014, s. 106]. Co wiecej, badacze zaczynajg rozu-
mie¢, ze na widownie sktadaja sie nie tylko rozproszone jednostki, ale takze, a nawet
przede wszystkim, liczne mate grupy bezposredniego kontaktu [Kowalska 2014, s.
44]. Cztonkowie wspomnianych grup komunikuja sie ze soba na co dzien, wptywaja
na ksztattowanie swoich postaw oraz wytwarzaja opinie na temat zagadnien, ktérych
dotycza dochodzace do nich z zewnatrz przekazy.

Szczegdlna role w matych grupach bezposredniego kontaktu odgrywaja liderzy
opinii, ktérzy czerpia informacje bezposrednio z mediéw, by pdzniej rozpowszechnic
je wsréd innych odbiorcéw. Maja oni gesta sie¢ kontaktéw spotecznych i nierzadko sg
postrzegani jako autorytety, w zwiagzku z czym przyktada sie wieksza wage do zasty-
szanych od nich informacji [Gackowski i Laczyriski 2009, ss. 84-100]. Niezwykle waz-
ne jest réwniez to, ze czesto petnia funkcje interpretatora odbieranych komunikatéw,
a innym odbiorcom przekazuja tresci zmodyfikowane zgodnie ze swojg interpretacja.
Oznacza to, ze sg zaréwno odbiorcg, jak i nadawcag nowych tresci.

Badacze podkreslaja, ze poszukiwanie informacji, a takze odbiér komunikatow,
sq w istotnym stopniu determinowane przez aktywacje celu, ktéry konsument chce
osiggna¢, lub okreslonej potrzeby, ktorg chce zaspokoic [Blazevic i in. 2013, s. 296].
W praktyce oznacza to, ze Swiadomos¢ istnienia potrzeby lub celu motywuje kon-
sumenta do aktywnego poszukiwania srodkéw stuzacych ich zaspokojeniu, a co za
tym idzie, do aktywnego odbioru komunikatéw marketingowych, a nawet wycho-
dzeniu im naprzeciw. Natomiast brak swiadomosci celu czy potrzeby powoduje, ze
konsument zachowuje sie inaczej w procesie komunikacji marketingowej. W obu
przypadkach odbiér wiadomosci podlega jednak wptywowi czynnikéw konteksto-
wych, np. nastawieniu do konkretnej marki [Blazevici in. 2013, s. 301].

Zjawiska spoteczne zwigzane z wirtualizacjg zycia, postepem technologicznym
oraz rozwojem mediéw umozliwiajacych tworzenie wirtualnych wspélnot wywotaty
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dyskusje o koncu ery informacyjnej i nadejsciu ery spotecznosciowej, ktérej po-
jawienie sie stanowi efekt nattoku informacji [Fiedelman 2014, s. 28]. Przecigzenie
informacyjne jest jednym z zarzutéw kierowanych pod adresem teoretykéw spote-
czenstwa informacyjnego. F. Webster podnosi, ze nie dowiedziono, by wzrosty ilos-
ciowe dostepnych informacji prowadzity do jakosciowych zmian spotecznych [2010,
s. 443]. W konsekwencji duza liczba komunikatéw nie jest uzyteczna dla cztonkéw
spoteczenstwa, a moze ich przyttaczad. Platformy spotecznosciowe majg pomagacd
ludziom kategoryzowac oraz nadawac priorytety i sens dostepnym komunikatom
[Fidelman 2014, s. 28]. Punktem wyjscia do tworzenia przekazéw powinny by¢ po-
trzeby odbiorcéw dotyczace informacji, wiedzy i zrozumienia, a rolag nadawcy - ich
zaspokojenie przy uzyciu réznych kanatéw komunikacji [Danaher i Rossiter 2011, s. 8].

Wspétczesny odbiorca jest sSwiadomym uczestnikiem rynku i proceséw komuni-
kacji marketingowej. Owa swiadomos¢ dotyczy jego potrzeb, alternatyw ich zaspo-
kajania oraz wiarygodnosci zrédet informacji. Dzieki powszechnemu dostepowi do
informacji ma mozliwos¢ weryfikowania tresci promocyjnych, ktére do niego docie-
rajg. Aktywnos¢ informacyjna konsumenta polega nie tylko na aktywnym odbiera-
niu docierajacych do niego informacji i ich weryfikacji, czy aktywnym poszukiwaniu
interesujacych go komunikatéw, ale réwniez przekazywaniu informacji innym pod-
miotom, w tym producentom i pozostatym konsumentom [Nestorowicz 2017, s. 60].
Konsument jest wiec zaréwno odbiorca, jak i nadawca tresci.

Bedac cztonkiem wielu mniejszych i wiekszych spotecznosci wirtualnych, wspot-
czesny konsument chetnie dzieli sie informacjami na temat produktéw czy ustug,
ale tez poszukuje opinii o nich. Co wazne, wszelkie spotecznosci uznawane sg przez
odbiorcéw za najbardziej opiniotworcze. Dodatkowo bardzo czesto wtasnie na po-
ziomie spotecznosci, a nie jednostki, dokonuje sie integracja komunikatéw dociera-
jacych do ich cztonkéw [Rogala i Wielicka-Regulska 2015]. Nalezy réwniez pamietac,
ze dla wspodtczesnego odbiorcy wazne jest wspoétdzielenie wartosci z producentami
i ustugodawcami, przy czym stawia on firmom wysokie wymagania dotyczace spéj-
nosci deklaracji i podejmowanych dziatan.

Przeobrazenia w komunikacji marketingowej w dobie
dominacji Internetu

Wspétczesni konsumenci sa dobrze wyedukowani, potrafig i chcg poszukiwaé po-
trzebnych im informacji. Oczekuja od firm komunikacji spersonalizowanej, opartej
na faktach, dowodach i wiarygodnosci [Naumovska i Blazeska 2016, s. 175]. Z tego
powodu mozna zauwazy¢ kryzys reklamy, ktérej docelowi odbiorcy w wiekszosci nie
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ufaja i ktérej unikaja. Zmiany w podejsciu do komunikacji marketingowej sa réwniez po-
wodowane postepujaca wirtualizacja i rozwojem nowych technologii informacyjnych,
ktére wymuszaja na przedsiebiorstwach taczenie tradycyjnych i cyfrowych kanatéw
komunikacji. W praktyce oznacza to zmiane podejscia do komunikacji marketingowe;j
z zorientowanego na nadawce w strone skoncentrowanego na odbiorcy i jego interak-
cjach z firmami i innymi konsumentami [Mazurek-topacinska i Sobociriska 2016, s. 671.
Potwierdza to przytaczane wczesniej stwierdzenia o rosnacej roli odbiorcéw w proce-
sie komunikacji marketingowej. Odbiorcy majg obecnie wiele mozliwosci wyrazania
opinii o firmie lub oferowanych przez nig dobrach, wptywajac na jej postrzeganie przez
innych konsumentéw. Informacje na temat korzystania z marek i ustug moga by¢ przez
nich nie tylko wymieniane czy modyfikowane, ale takze tworzone [Kitchen i Proctor
2015, s. 37]. Zapewniajac klientom odpowiednie warunki i narzedzia, firmy moga two-
rzy¢ platformy komunikacyjne, dzieki ktérym buduja sie spotecznosci skupione wokét
marek, produktéw czy ustug. Platformy te sg zrodtem wielu cennych informadiji i spo-
strzezen, ktére odpowiednio wykorzystane przektadaja sie zazwyczaj na zwiekszenie
atrakcyjnosci oferty przedsiebiorstwa [Talpau 2014, s. 48].

Jak zauwazajg T. Goban-Klas i P. Sienkiewicz, techniczna fuzja trzech aktoréw re-
wolucji informacyjnej, tj. telewizji, telefonu i komputera, oddaje do dyspozycji or-
ganizacji niestychang mnogos¢ narzedzi i kanatéw komunikacyjnych [1999, s. 40].
W szczeg6lnosci hipermedialne srodowisko komputerowe tworzy nowa i do tej pory
nieznana jakos¢ komunikacji marketingowej [Wiktor 2013, s. 248]. Nalezy zwréci¢
uwage, ze komunikacja za pomoca medium internetowego jest multimedialna, in-
teraktywna i oparta na hipertekstowosci. Interaktywnos¢ stanowi swoisty ,poten-
cjat” medidéw i tekstéw medialnych, zwigzany z otwartoscig na udziat odbiorcow
w ich interpretacji, modyfikacji, przetwarzaniu czy wreszcie tworzeniu [Kowalska
2014, s. 191]. Zdaniem J. Grzeni medium internetowe wymaga aktywnosci nadawcy
w poszukiwaniu odbiorcéw, ale w jego obrebie moze nastgpic¢ zréwnanie rél nadaw-
cy i odbiorcy [2012, s. 23]. Dodatkowo zjawisko wzrostu liczby kanatéw w obrebie
danego medium (w tym Internetu) oznacza, ze na znaczeniu traci proces nadawania
i rola nadawcy, a zwieksza sie wazno$¢ odbiorcy - rosnie sita jego oddziatywania
zaréwno na innych odbiorcéw, jak i nadawcéw komunikatéw marketingowych.

Waznym aspektem w procesie zarzadzania komunikacjg marketingowa stat sie
czas reakcji na przekazy tworzone i udostepniane przez dotychczasowych odbior-
co6w, np. pytania, uwagi zwigzane z produktami czy ustugami, a takze komenta-
rze wyrazane na forach czy portalach spotecznosciowych. W srodowisku online
konsumenci oczekuja natychmiastowej reakcji, odpowiedzi, dziatania, a przede
wszystkim prawdziwej, a nie deklarowanej, dwukierunkowej komunikacji miedzy
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nimi a organizacja [Talpau 2014, s. 46]. Warto zwrdéci¢ uwage, ze ze wzgledu na
mnogo$¢ mozliwych punktéw kontaktowych firmy z docelowymi odbiorcami,
a takze potencjalnie duza liczbe tych drugich, wiele przedsiebiorstw zleca prowa-
dzenie profili na portalach spotecznosciowych firmom zewnetrznym. Te ostatnie
jednak nie zawsze majg odpowiednie doswiadczenie, wiedze oraz umiejetnosci,
co czesto skutkuje pojawieniem sie kryzyséw wizerunkowych bedacych efektem
niewtfasciwej, nierzetelnej czy po prostu niekulturalnej komunikacji z klientami.

Dzieki postepowi technologicznemu i zwigzanemu z nim rozwojowi mediéow
spotecznosciowych konsumenci moga wchodzic¢ ze soba w interakcje w skali global-
nej. Wiele firm nauczyto sie czerpac korzysci z tego, iz moga kontaktowac sie z klien-
tami w sposob bezposredni, a przez dostep do rozlegtych baz danych tworzy¢ inno-
wacyjne rozwigzania, ktére najlepiej odpowiadajg ich potrzebom [Kitchen i Proctor
2015, s. 35]. Z kolei te, ktére nie zdaja sobie sprawy z wagi wchodzenia w interakcje
z potencjalnymi odbiorcami produktéw czy ustug, a takze ze zwigzanymi z tym po-
zytywnymi efektami, ignoruja nowoczesne rozwigzania komunikacyjne i wciaz pre-
feruja informowanie, a nie komunikowanie sie z klientami.

Niektérzy badacze twierdza, ze wspoétczednie coraz mniej firm posiada wiasne
marki czy tozsamosci. Wedtug M. Bruce i M.R. Solomona przedsiebiorstwa sg ich
twoércami, dystrybuuja je i komunikujg otoczeniu, ale o ich znaczeniu decyduja kon-
sumenci [2013, s. 308]. Dzieje sie tak, gdyz to ich interpretacja nadawanych przez
firmy przekazéw dookresla, czym i jaka jest marka oraz czy warto wejs¢ z nig w inter-
akcje i rekomendowac innym. Dodatkowo owa interpretacja jest czesto dokonywana
nie na poziomie jednostki, a réznych, wciaz ewoluujacych spotecznosci.

Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej (ZKM) zakfada, ze organiza-
cja powinna dotozy¢ wszelkich staran, by wszystkie kontakty klienta lub potencjalne-
go klienta z marka produktu, ustugi czy organizacji miaty dla niego znaczenie i byty
spéjne w czasie [Kotler i Keller 2012, s. 530]. W praktyce ma to oznacza¢ planowanie,
koordynowanie i kontrolowanie kanatéw, narzedzii przekazywanych do otoczenia we-
wnetrznego i zewnetrznego tresci. W najbardziej radykalnych interpretacjach koncep-
¢ji kontrola przekracza nadawanie komunikatéw i obejmuje réwniez kontrole nad ich
odbiorem [Torp 2009, s. 203]. Biorac pod uwage niezaleznos¢, jaka zyskali wspotczesni
konsumenci w dostepie do informacji oraz wyborze zrédet ich pochodzenia, trudno
uwierzy¢, ze taka realizacja zatozern ZKM jest mozliwa. Coraz czesciej przyjmuje sie
wiec poglad, ze integracja dziatarh komunikacyjnych jest ideatem, do ktérego nalezy
dazy¢, a nie punktem docelowym w realizacji strategii komunikacyjne;j.

Jak zauwazaja P.J. Kitchen i T. Proctor, wskutek rewolucji technologicznej oraz zmniej-
szajacej sie sity wptywow dotychczasowych nadawcéw komunikacja marketingowa
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zmienia swoj ksztatt, tworzac nowe konfiguracje i formy [2015, s. 41]. Zdaniem autoréw
po raz pierwszy w historii wiekszy wptyw i kontrola nad procesami marketingowymi lezg
w rekach ludzi, czyli potencjalnych klientéw, a nie firm wydatkujacych swoje budzety
marketingowe.

Aktywnosé informacyjna przedstawicieli spoteczenstwa
sieci na rynku zywnosci

W kwietniu 2015 r. przeprowadzono 481 ustrukturowanych wywiadéw bezposred-
nich z konsumentami odpowiadajacymi za zakup zywnosci w gospodarstwach
domowych. Celem byto zbadanie postaw respondentéw odnosnie do aktywnosci
informacyjnej i komunikacyjnej. Dobér do préoby byt doborem kwotowym wedtug
kryteridw pici, wieku i wielkosci miejscowosci zamieszkania. Bioragc pod uwage
dwa ostatnie kryteria, struktura proby odpowiadata strukturze populacji general-
nej. W probie uwzgledniono wiekszy odsetek kobiet (71% do 29%), ze wzgledu na
czestsze podejmowanie przez nie decyzji dotyczacych wyboru i kupna produktéw
zywnosciowych. W badaniu wziety udziat osoby w wieku od 18 do 83 lat. W zwigzku
z ograniczeniami objetosciowymi w artykule zaprezentowane zostang jedynie czes-
ciowe wyniki badan.

Ankietowanych zapytano, jakie Zrédfa informacji o produktach i firmach je wytwa-
rzajacych biorg pod uwage przy kupnie artykutéw zywnosciowych. Okazato sig, ze ba-
dani, ktérzy przy kupnie produktéw zywnosciowych czesciej uwzgledniaja informacje:

- o produktach otrzymane od rodziny, czesciej biorg pod uwage rodzine jako zréd-
to informacji o firmie (r=0,630);

- 0 produktach otrzymane od znajomych, czesciej biora pod uwage pochodzace
od nich informacje o firmie (r=0,567) oraz informacje o produktach otrzymane od
rodziny (r=0,744);

- o firmie otrzymane od znajomych, czesciej biorg pod uwage te same informacje
pochodzace od rodziny (r=0,812);

- 0 produktach od nieznanych konsumentdw, czesciej biorg pod uwage réwniez
pochodzace od nich informacje o firmie (r=0,639);

- o produktach od pracownikéw producenta, czesciej analizuja takze pochodzace
od nich informacje o firmie (r=0,529);

- o produktach pochodzace od sprzedawcy, czesciej biorg pod uwage przekazy-
wane przez niego informacje o firmie (r=0,618);

' Dla wszystkich wspotczynnikéw korelacji przytaczanych w tekscie korelacje istotne na poziomie a=0,01.
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. o produktach z reklamy, czesciej biora pod uwage to zrédto réwniez w przypad-
ku informacji o firmie (r=0,641).

Wszystkie opisane zaleznosci miedzy zmiennymi nalezy uznac za silne lub bar-
dzo silne. W wiekszosci przypadkéw dane Zrédto stuzy za miejsce pozyskiwania in-
formacji zaréwno o produktach, jak i producentach. Z tych samych badan wynika, ze
dokonujac zakupu artykutéw zywnosciowych, respondenci najczesciej kierujg sie in-
formacjami przekazywanymi przez rodzine, znajomych oraz producenta. Najrzadziej
na ich decyzje zakupowe wptywaja opinie innych, nieznanych kupujacych. Podobne
zaleznosci zaobserwowano dla informacji na temat producenta.

Badano réwniez, czy opinie znajomych i internautéw o produktach, ktére kupu-
ja, a takze firmach je wytwarzajacych, sa wazne dla respondentéw. Analizy korelacji
dowiodty, ze dla oséb, dla ktérych istotne sg opinie znajomych o produktach, wazne
sg rowniez ich opinie o producentach artykutéw zywnosciowych (r=0,754). Podob-
nie dla badanych wskazujacych na waznos¢ opinii internautéw o firmach istotne
byty takze ich opinie o produktach (r=0,867). W obu przypadkach zaleznosci miedzy
zmiennymi nalezy uzna¢ za bardzo silne. Oznacza to, ze zaréwno znajomi, jak i in-
ternauci sa traktowani jako kompleksowe i istotne Zrédta informacji o kupowanych
produktach i firmach je wytwarzajacych.

Respondentéw zapytano takze, czy dokonaliby zakupu produktu, gdyby infor-
macje na jego temat (niekorzystnie dla produktu), pochodzace od producentaizin-
nego zrodta réznity sie miedzy soba, a takze gdyby réznity sie informacje o wytwércy
produktu. Rozktad udzielonych odpowiedzi zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Rozktad odpowiedzi na pytanie o kupno produktéw przy niezgodnosci
informacji pochodzacych z ré6znych zrédet

Zdecy- . Trudno . Zdecy- Brak
. Raczej . Raczej .
dowanie powie- X dowanie odpo-
tak - nie ; .
tak dzie¢ nie wiedzi

informacje na temat produktu pochodzace od producenta réznig sie na niekorzysé od opinii wyrazanych
o nim:
przez nieznanych

: . 3,7% 16,6% 37% 30,4% 11% 1,3%
internautow

przez Twoich znajomych 2,7% 15,4% 17,7% 45,7% 17,9% 0,6%
przez pracownikéw 2,3% 14,4% 28,7% 37% 16,8% 0,8%
producenta

przez ekspertow 5,4% 10,2% 21% 34,7% 27,2% 1,5%
informacje na temat producenta pochodzace od niego réznig sie na niekorzys¢ od opinii o nim wyrazanych:
przez nieznanych 3,3% 14,8% 38,7% 31% 9,1% 3,1%
internautow

przez Twoich znajomych 2,9% 12,3% 25,6% 42,2% 15,8% 1,2%
przez jego pracownikéw 3,1% 11,2% 30,8% 40,3% 13,3% 1,3%
przez ekspertéw 5,4% 9,4% 24,5% 36,6% 22,4% 1,7%

Zrédto: opracowanie whasne.
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W przypadku wszystkich analizowanych wariantéw niezgodnosci informacji od-
setek osob, ktére zdecydowanie zrezygnowatyby i raczej zrezygnowatyby z zakupu,
jest znaczny. Najwieksza czes¢ respondentéw zrezygnowataby z zakupu w przypadku
niezgodnosci informacji o produkcie pochodzacych od producenta i od swoich znajo-
mych (63,6%) oraz gdyby odmienne informacje dotarty do nich od ekspertéw (61,9%).
Okazuje sie, ze stosunkowo najmniejszy wptyw na kupno miatyby réznice w informa-
cjach o produkcie pochodzace od nieznanych internautéw (41,4%). Zblizone wyniki
uzyskano dla informacji o producencie, przy czym w tym przypadku nieco wieksza
role odegratyby odmienne opinie ekspertéw (59%) niz znajomych (58%). Duzy odsetek
badanych (38,7%) przyznat z kolei, ze trudno jednoznacznie stwierdzi¢, czy na ich de-
cyzje wptynetyby w tym przypadku inne opinie nieznanych internautéw.

Ankietowani zostali takze poproszeni o ocene wiarygodnosci roznych zrodet in-
formacji. Uzyskane odpowiedzi zestawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Ocena wiarygodnosci réznych zrédet informacji

Wiarygodne Niewiarygodne Brak
da-
nych
5 4 3 2 1 0
producent (np. strona www, opako- 125% | 360% | 383% | 91% | 12% | 29%
wanie)
pracownicy producenta wypowiadaja-
cy sie na forach internetowych, w me- 3,1% 21,8% 46,2% 21,4% 5,4% 2,1%
diach spotecznosciowych)
sprzedawca 3,1% 22,7% 45,9% 21,4% 4,8% 2,1%
inni konsumepm wypowiadajacy sie 4,6% 28.3% 42,0% 16,0% 6,6% 2,5%
np. na forach internetowych
znajomi 24,3% 53,2% 17,9% 2,7% 0,6% 1,3%
rodzina 35,8% 46,4% 13,9% 2,3% 0,6% 1,0%
reklama 2,5% 12,3% 37,0% 29,7% 16,8% 1,7%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z przytoczonych danych jednoznacznie wynika, ze zdecydowana wigkszos¢ re-
spondentéw za najbardziej wiarygodne zZrédta informacji uznata rodzine oraz zna-
jomych (odpowiednio 82,2% i 77,5% wskazan dla ocen 5 i 4 tacznie). Co wazne, duzy
odsetek badanych mianem wiarygodnych okreslit réwniez informacje pochodzace od
producentéw (48,5% dla ocen 5 i 4). Z kolei najmniejszym zaufaniem ankietowanych
cieszg sie informacje ptynace z reklam (tacznie 46,5% wskazan dla ocen 1 2). Natomiast
najwyzszy odsetek niezdecydowanych co do wiarygodnosci danego zrédta odnotowa-
no w przypadku pracownikéw producenta wypowiadajacych sie np. na forach interne-
towych (46,2% wszystkich odpowiedzi), sprzedawcédw (45,9%) i innych konsumentéw
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dzielacych sie swoimi przemysleniami na ten temat w Internecie (42%). Zastanawiajaca
jest stosunkowo niska ocena wiarygodnosci opinii internautéw. Z jednej strony o niskiej
wartosci wypowiedzi internetowych mogtoby $wiadczy¢ to, ze mozna w nich napisac
wszystko, ze wzgledu na pozorng anonimowos¢. Z drugiej jednak strony duza popular-
noscig ciesza sie wszelkie portale, ktére umozliwiajg uzyskanie informacji od oséb, ktére
nabyty dany produkt, czy skorzystaty z danej ustugi.

Whnioski

Zarzadzajacy komunikacjg marketingowa stoja obecnie przed duzym wyzwaniem.
Postepujaca wirtualizacja, rozwijajace sie spoteczenstwo sieciowe, a takze rosngce
znaczenie dotychczasowych odbiorcéw komunikatéw marketingowych i ich coraz
wieksze zaangazowanie w tworzenie i wspéttworzenie tresci o tym charakterze spra-
wiaja, ze konieczna stafa sie reorientacja w podejsciu do komunikowania organizacji
z otoczeniem. Wazne jest uwzglednienie wzajemnych oddziatlywan konsumentéw,
a zwiaszcza wptywu ich opinii i aktywnosci komunikacyjno-informacyjnej na percep-
cje oferty rynkowej przedsiebiorstwa przez innych potencjalnych klientéw.

Dotychczasowy model komunikacji marketingowej, nawet ten uwzgledniajacy hi-
permedialne $rodowisko komputerowe, zdaje sie nie przystawac do wspdtczesnych
realiéw. Istota i tempo zachodzacych zmian pozwalaja postawi¢ hipoteze, ze zmiany
wydajg sie by¢ rewolucyjne i wymagajg modyfikacji paradygmatu ZKM, w szczegdlnosci
uwzglednienia nowego podziatu rél, wptywdw i zaleznosci taczacych poszczegdlnych
uczestnikdéw we wspomnianym procesie, jak rowniez przedefiniowania koncepcji komu-
nikacji organizacji z otoczeniem.
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Abstract: The aim of the article is the presentation of the main characteristics of the
logistics management of the virtual organization. The growth of the information society
needs the usage of the Internet and leads to the development of e-business. There is
a new model of activity in virtual space, based on Knowledge Based Economy, in mo-
dern organization. Logistics processes in virtual organization are realized in a different
way than in the enterprises in the real space. In this article the researches in SMEs are
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Spoteczenstwa czy spotecznosci informacyjne w ujeciu globalnym sg powigzane
z funkcjonowaniem gospodarki swiatowej opartej na wiedzy, na unikalnych za-
sobach oraz kluczowych kompetencjach. Rosnaca ztozonos¢ powigzan miedzy-
organizacyjnych wymaga szybkiego podejmowania decyzji biznesowych, a co
za tym idzie, lepszego przeptywu wiedzy w organizacjach [Mohrman, Finegold,
Klein 2002, s. 137]. W krajach rozwinietych organizacje przeszty transformacje od
form industrialnych do przetwarzania informacji, transferu i generowania nowej
wiedzy [Teece 1998, s. 58].

Kreowanie nowych modeli organizacyjnych oznacza zarazem dalsze rozwijanie
ich charakteru sieciowego w wymiarze globalnym. Wspotczesne przedsiebiorstwa
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oparte na wiedzy daza do zwiekszania efektywnosci, czemu towarzyszy powstawa-
nie nowych gatezi przemystu i ustug o charakterze wirtualnym. Procesy logistyczne,
realizowane w nowoczesnych zwirtualizowanych przedsiebiorstwach, wymagaja
stosowania zaawansowanych technologii oraz technik informatycznych, niezbed-
nych do szybkiego przeptywu informacji oraz wymiany wiedzy. Celem artykutu
jest prezentacja wybranych aspektéw zarzadzania przedsiebiorstwem wirtualnym
w zakresie proceséw logistycznych, w swietle badan literaturowych. Uzasadnieniem
podjetej tematyki badawczej jest brak prezentacji takich badan w literaturze przed-
miotu. Sformutowane zostaty dwie hipotezy badawcze:

IV. Struktura organizacji wirtualnej powinna zapewni¢ wysoka elastycznosc¢ syste-

mu logistycznego oraz szybkie dopasowywanie do realizacji dziatar rynkowych.

V. Procesy logistyczne w przedsiebiorstwie wirtualnym moga by¢ zdefiniowane

poprzez indywidualne parametry czasoprzestrzenne.

W celu weryfikacji hipotez przeprowadzono badania w 40 przedsiebiorstwach
z sektora MSP. Celem badan byta identyfikacja zakresu i stopnia wykorzystania Inter-
netu w prowadzeniu dziatalnosci biznesowej oraz odniesionych korzysci z tego tytu-
tu. Badania prowadzono w latach 2014-2017. Metodyka badan: badania prowadzo-
no metoda ankietowania, wywiadéw bezposrednich, typu case study oraz rozméw
z ekspertami. Dobér préby byt celowy, badano przedsiebiorstwa wykorzystujace In-
ternet w swojej dziatalnosci. Obszar geograficzny badan obejmowat wojewddztwa:
kujawsko-pomorskie, t6édzkie, mazowieckie oraz wielkopolskie. Wsr6d badanych
przedsiebiorstw znajdowaty sie firmy produkcyjne, ustugowe, ustugowo-handlowe
oraz firmy $wiadczace ustugi typu outsourcingowego (np. ustugi transportowe,
pomocnicze itp.). W artykule przedstawiono rezultaty badania typu case study dla
przedsiebiorstwa MSP.

Przedsiebiorstwo wirtualne - istota i struktura

Poczatki organizacji wirtualnej wigza sie z powstaniem i rozwojem Internetu. Internet
definiujemy jako globalng sie¢ komputerowa oparta na protokole komunikacyjnym
TCP/IP (ang. Transfer Control Protocol/Internet Protocol). Jest to najwieksza sie¢ kom-
puterowa na $wiecie, ztozona z tysiecy mniejszych sieci, ktéra faczy osrodki akademi-
ckie, instytucje edukacyjne oraz rzadowe, a takze wiele innych organizacji [Fertsch
2006, s. 66]. Istnieje wiele definicji organizacji wirtualnych nawigzujacych do ich spe-
cyficznych cech i atrybutéw. Podkreslany jest zasieg geograficzny oraz procesowy
charakter organizacji. Wspdlne elementy wystepujace w definicjach organizacji wir-
tualnych to [Niemczyk, Olejczyk 2005, s. 112]:
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+ znaczenie zasobdéw informatycznych oraz informacyjnych,

« cele, do ktérych organizacja powinna dazy¢,

- dominacja cech relacji, jakie organizacja kreuje w sposéb wirtualny z oto-
czeniem.

W 1969 r. po raz pierwszy potaczono komputery czterech uniwersytetéw ame-
rykanskich w sie¢ ARPA-NET, i pomimo iz sie¢ stworzona zostata jako wojskowy
eksperyment bardzo szybko zaczeto jg wykorzystywac w srodowisku naukowym.
W 1971 r. pojawita sie poczta elektroniczna (ang. e-mail), ktéra szybko rozwineta
sie i w efekcie powstata ogdélnoamerykanska sie¢ NSFNET. Wkrétce zaczeto stoso-
wac jg w réznorodnych formach komunikacji w $wiecie biznesu, e-handlu, a tak-
ze komunikacji miedzyludzkiej [Gregor, Stwaiszynski 2002, s. 52]. W 1973 r. siec ta
rozwijata sie na potrzeby militarne, a takze zaczeto ja stosowac do rozwoju tech-
nologicznego przedsiebiorstw. W tym samym roku (1973) powstat protokét, ktéry
umozliwiat przesytanie plikéw pomiedzy komputerami w sieci, zwany FTP (ang. File
Transfer Protocol).

Wspétczesne ustugi realizowane z zastosowaniem Internetu daja szerokie mozli-
wosci transmisji danych oraz dziatar komunikacyjnych. Sa to:

« transmisja plikéw oraz mozliwos¢ zdalnego korzystania z danych zawartych
w komputerze,

« wymiana poczty elektronicznej, dzieki ktérej zwieksza sie szybkos¢ przesytania
korespondencji, a zmniejsza jej koszt,

- dostep do informacji i mozliwo$¢ korzystania z niej przez strony WWW,

« transmisja dZwiekéw, obrazéw i filméw wideo,

« tworzenie grup dyskusyjnych, ktére sa swego rodzaju tablicami informacyjnymi,
z ktorych uzytkownik moze, za pomoca specjalnego programu, przeczytac intere-
sujace go wiadomosci, sklasyfikowac je wedtug réznych kryteriéw badz tez umies-
ci¢ oraz udostepnic¢ swoje informacje,

- budowanie systeméw komunikacyjnych dajacych mozliwos¢ prowadzenia wie-
loosobowych dyskusji w rzeczywistym czasie (online) poprzez Internet [Gregor,
Stawiszynski 2002, s. 54].

Kolejnym etapem rozwoju ustug przez Internet stato sie kreowanie e-biznesu
oraz powstawanie organizacji wirtualnych. Pojecie ,organizacja wirtualna” zostato
po raz pierwszy zaprezntowane przez A. Mowshowitza w artykule pt. Social Dimen-
sions of Office Automation [1986, ss. 335-404]. Zainteresowanie problematyka wirtu-
alnej organizacji doprowadzito w kolejnych latach do formutowania wielu definicji
przez badaczy. Atrybuty organizacji wirtualnej moga by¢ przypisane do nastepuja-
cych obszaréw [Mazur, Mazur 2002, s. 39]:
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« czas - podkresla tymczasowos¢ organizacji wirtualnej,

. przestrzen - jest nieograniczona, a siedziby podmiotéw tworzacych organizacje
wirtualng mieszcza sie w dowolnych lokalizacjach geograficznych,

- zasoby i infrastruktura — stuzg do realizacji celéw,

- wiedza - widziana w procesie przeptywu i dyfuzji zwieksza efektywnosc¢ funkcjo-
nowania oraz implikuje powstawanie nowej wiedzy,

- struktura (zwtaszcza réznorodnos¢ struktur organizacji wirtualnych) — zapewnia
wysoka elastycznos¢ i szybkie dopasowywanie do potrzeb realizowanego zadania.

Typologia organizacji wirtualnych

Wirtualna organizacja gospodarcza to zbiér jednostek organizacyjnych, przestrzen-
nie rozproszonych (nawet w skali globalnej), realizujacych wspélne przedsiewziecie
gospodarcze, wybieranych dynamicznie — wedtug kryterium procesowego - do re-
alizacji i na czas realizacji okre$lonych zadan. Wirtualne przedsiebiorstwo to forma
wspotpracy (kooperacji) prawnie niezaleznych przedsiebiorstw, instytucji i/lub oséb
fizycznych, ktére dostarczajg na rynek dobra i ustugi na bazie wspélnego stosunku
gospodarczego, wystepujac przy tym wobec innych podmiotéw gospodarczych jako
jednolite przedsiebiorstwo. Poréwnanie wybranych charakterystyk spofeczenstwa
przemystowego oraz informacyjnego przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Poréwnanie wybranych charakterystyk spoteczenstwa przemystowego
oraz informacyjnego

dzania

Spoteczenstwo Spoteczenstwo
Wybrana charakterystyka przemystowe informacyjne
Gléwny zasob Kapitat Wiedza
Pracownicy Zr6dto kosztow Inwestycja
Wiadza Zalezy od szczebla zarza- Zalezy od posiadanych

kompetencji

Styl zarzadzania

Nakazy i kontrola

Pracownicy uczestniczg
w zarzadzaniu (partycypa-
cyjny)

Struktura organizacyjna

Hierarchiczna i scentralizo-
wana

Ptaska, sieciowa, zwirtuali-
zowana

Kultura organizacyjna

Oparta na postuszenstwie

Oparta na zaufaniu

Strategia

Nastawiona na walke z kon-
kurencjg

Nastawiona na kooperacje
i wspotprace

Relacje z klientami

Jednokierunkowe przez
rynek

Interaktywne, z mozliwoscig
bezposrednich informacji
od klientow
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Wystepowanie zmian

Zagrozenie dla stabilnosci
firmy

Szansa na nowe pomysty
i nowe rynki

Liniowy, mozliwy do prze-

Nieprzewidywalny, chao-

poprawiajace zarzadzanie

tyzacja

Rozwd; widzenia tyczny
Nowoczesne technologie Wazne Niezbedne
Najwazniejsze wynalazki Linia montazowa, automa- Internet

Stosowane techniki infor-
matyczne

Skromne bazy danych
ograniczone do okreslonych
lokalizacji w strukturze
firmy, brak transferu infor-
macji pomiedzy komoérkami
organizacyjnymi w przed-

Rozbudowane bazy da-
nych, mozliwosci konwersji,
transakcje bezgotéwkowe,
interaktywna wymiana
informacji i dyspozycji

siebiorstwie oraz pomiedzy

firma i otoczeniem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie artykutu M. Strojnego [2000, s. 6] oraz J. Zukowskiej-Bud-
ki [2006, ss. 147-155].

Poréwnujac cechy charakterystyczne dla obu typdédw organizacji, mozna
stwierdzi¢, ze istotnym wyréznikiem sa stosowane w obu typach techniki infor-
matyczne. Organizacja wirtualna dziata w oparciu o rozbudowane bazy danych,
z zaawansowanymi technologiami, stosujac ich konwersje. Transakcje handlowe
maja charakter bezgotéwkowy, uczestnicza w nich podmioty wykorzystujace sieci
teleinformatyczne. Natomiast w organizacji tradycyjnej bazy danych sg ograniczo-
ne, jak réwniez znacznie mniejsze rozmiary ma transfer informacji o klientach czy
wykorzystanie sieci teleinformatycznych. Jedyna zaletg jest tu niska akumulacja
Srodkéw finansowych. Istotnymi kryteriami, charakteryzujacymi funkcjonowanie
organizacji wirtualnej (@ang. Virtual Organization), sa nastepujace rodzaje informacji
[Lethbridge 2001, s. 19]:

- informacje o zidentyfikowanym sposobie przeptywu,

- informacje definiujace cele powstania organizacji wirtualnej (VO) oraz kieru-
nek (lub kierunki) operacji realizowanej przez nia, ktére utatwiajg planowanie,
- informacje dotyczace operacji zwigzanych z dziatalnoscig VO, niezbedne w bie-
zacym funkcjonowaniu,

- informacje o sposobie kontaktowania sie z klientem,

- informacje dotyczace sposobu kontrolowania dziatan biezacych i strategicz-
nych VO.

Istnieje wiele rodzajéw wirtualnych organizacji, wéréd ktérych do podstawo-
wych nalezy zaliczy¢ tworzenie przez przedsiebiorstwo w Internecie wirtualnego
odpowiednika biura lub sklepu, ktéry istnieje w rzeczywistosci. N. Leithbridge
[2001, ss. 20-22] przedstawia przyktadowe rodzaje organizacji VO: Virtual Face,
Star Alliance, Market Alliance, Coalliance Value Alliance, Parallel Alliance.
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Na rysunku 1 pokazano przyktadowa strukture wirtualnej organizacji, zwanej
Jwirtualng twarza” (ang. Virtual Face), ktorej cecha jest tworzenie dodatkowego ka-
natu dystrybucyjnego.

Rysunek1. Przeptywy informacji oraz struktura wirtualnej organizacji VO -
Jwirtualnej twarzy”

Przestrzen Internet Przestrzen
rzeczywista
Organizacia Wirtualna Klient
glowna twarz
> —

Przeptywy informacji
RYNEK

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie artykutu N. Lethbridge'a [2001].

Do niedawna wykorzystywanie IT w przedsiebiorstwie wigzato sie z zaku-
pami, eksploatacja i rozwojem infrastruktury oraz systeméw informatycznych
[Orzechowski, Tarasiewicz 2008, s. 1]. Systemy informatyczne uwazane byty za
wygodne narzedzia do wyszukiwania, zapisywania i archiwizowania danych, in-
strumenty zapewniajgce kontakt z otoczeniem [Janczewska 2016a, s. 149]. Wa-
runkiem dalszego dynamicznego rozszerzania zastosowania IT jest powszechna
dostepnos¢ do Internetu wszystkich chetnych uzytkownikéw. W tym miejscu
pojawia sie pytanie: w jaki sposéb moze ksztattowac sie rozwéj e-biznesu w re-
jonach geograficznych, w ktérych nie ma dostepu do Internetu, takich jak Afryka
czy niektére regiony Azji?’

Lancuch wartosci organizacji wirtualnej

Moéwiac o charakterystycznych elementach réznicujacych organizacje wirtualng oraz
rzeczywista, mozna analizowa¢ dwa fancuchy wartosci: fizycznych oraz wirtualnych.
tancuch wartosci fizycznych opisuje funkcjonowanie przedsiebiorstwa rzeczywistego

" M. Zuckerberg, twérca Facebooka, konsekwentnie trzyma sie strategii niewychodzenia z biznesem poza
Internet. Zrobit wyjatek tylko raz - dla dronéw. Aquila, nowy dron na ustugach Facebooka, ma pomagac
dostarczac Internet do trudno dostepnych terenéw w Azji i Afryce. Oprocz Facebooka, w projekt sg zaan-
gazowani: Nokia, Samsung, Ericsson, Qualcomm. Cate przedsiewziecie faczy ze sobg cele spoteczne, czyli
dostarczenie Internetu mieszkaricom trudno dostepnych czesci Indii czy Tanzanii, z elementami komer-
cyjnymi - ci, ktérzy dzi$ sa wykluczeni z sieci uzyskajg dostep do Facebooka i Messengera [Forbes 2017].
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i koncentruje sie na procesowym przeksztatcaniu débr materialnych w wyroby goto-
we (lub ustugi) [Porter 2006, s. 58-64]. Podstawowe procesy i dziatania w ich ramach
w przedsiebiorstwie, tworzace wartos¢ dodang, mozna przedstawia¢ w pieciu kate-
goriach. S3 to dziatania zwigzane z: zaopatrzeniem w surowce i materiaty, fizycznym
wytworzeniem wyrobu, jego marketingiem, dystrybucja, obstuga, serwisem posprze-
dazowym. Kazda z operacji absorbuje zasoby materialne i niematerialne oraz generuje
wartos¢ dodang [Porter 200, ss. 93-97], przy czym istotna jest analiza tzw. ciezki ekono-
micznej. Sciezke ekonomiczng mozna okresli¢ jako zespét podmiotéw gospodarczych,
kooperujacych ze sobg w réznym zakresie, ktére sg dla siebie dostawcami, odbiorcami
i dystrybutorami. Kazdy z uczestnikéw tej $ciezki ma wptyw na ksztattowanie sie faricu-
cha wartosci innych przedsiebiorstw sektora. Nalezy przy tym miec réwniez na uwadze,
ze wybrane jednostki gospodarcze moga obejmowac wiecej niz jedno ogniwo Sciezki
ekonomicznej [Rojek 2014, s. 51.

tancuch wartosci wirtualnych moze objasnic¢ przeksztatcenia bedace efektem
dziatalnosci przedsiebiorstwa wirtualnego i opierajagce sie na zasobach niematerial-
nych oraz procesach realizowanych w przestrzeni wirtualnej.

Charakterystycznym obrazem rynku w wyzej prezentowanych tancuchach war-
tosci jest market place w ujeciu M.E. Portera oraz market space w odniesieniu do
przedsiebiorstwa wirtualnego. Organizacja wirtualna moze by¢ rozpatrywana ze
wzgledu na miejsca pracy, jakie w niej powstaja. W tabeli 2 przedstawiono cechy
organizacji wirtualnej jako miejsca pracy.

Tabela 2. Poréwnanie wybranych cech dwéch typdéw przedsiebiorstw jako miejsc pracy

Wybrana cecha

funkcjonowania
przedsiebiorstwa

Przedsiebiorstwo
rzeczywiste

Przedsigbiorstwo wirtualne

Miejsce pracy

Fabryka, biuro, sklep, itp.

W ludzkich umystach, w sro-
dowisku spotecznym

Uczestnictwo w procesie
pracy

Formalnie zorganizowane
i okreslone zadania, kompe-
tencje i odpowiedzialno$¢

Spotecznosci uczestnikow
spotfecznosci wirtualnej. Po-
ziom, jakos$¢ wkiadu pracy
trudno jest zmierzy¢

Komunikacja

Bezposrednia, fizyczna,
formalna, zgodna z integra-
cja pionowa oraz strukturg
organizacyjna

Poprzez Internet; ré6zne
formy komunikacji: e-mail,
Skype, itd. Brak integracji
pionowej; uproszczona
struktura organizacyjna

i hierarchia

Narzedzia wykorzystywane
w pracy

Maszyny, srodki transportu,
systemy facznosci

Systemy informatyczne,
bazy danych, komputery

Zasoby

Surowce, kapitat, narzedzia,
zasoby niematerialne

Zasoby niematerialne, infor-
macje, wiedza,
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Fizyczne, strumienie prze-
Procesy ptywu materiatéw i infor-
macji

Nielinearne procesy prze-
ptywu informacji i wiedzy

Postac¢ fizyczna, widoczna
Efekty i zdefiniowana postac pro-
duktu lub ustugi

Efekty spoteczne, ukryte
i rozproszone

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie artykutu T. Rojka [2014, s. 1] oraz K. Karbownik [2016, 5. 23].

Wsréd wielu cech, ktére moga by¢ przedmiotem poréwnania funkcjonowania obu
rodzajow organizacji, zaznacza sie podejscie procesowe [Janczewska 2016b, s. 120].
W odniesieniu do organizacji tradycyjnej procesy majg charakter fizycznego przepty-
wu materiatéw, towaréw i informacji, natomiast w organizacji wirtualnej wystepuja
procesy nielinearne, dotyczace przeptywu informacji i wiedzy. W odniesieniu do pro-
cesoéw logistycznych, zaznacza sie wzajemne przenikanie cech organizacji rzeczywi-
stej z jej przeptywami fizycznymi oraz organizacji wirtualnej, w ktérej intensyfikuja sie
procesy przeptywu informacji i wiedzy.

Procesy logistyczne w strukturze wirtualnej organizaciji

Podstawa realizowania proceséw logistycznych w organizacji VO jest istnienie obiek-
téw ze soba powigzanych w przestrzeni wirtualnej. Sa to:

- wirtualna pamie¢,

« wirtualna rzeczywistos¢,

- wirtualna organizacja,

- wirtualna ustuga,

- produkt wirtualny [Predygier 2015, s. 207].

W przestrzeni wirtualnej wystepuja elementy charakteryzujace dang orga-
nizacje wirtualng, takie jak: wirtualna praca, wirtualne biuro, wirtualny zespdt,
wirtualny dziat [Szpringer 2012, s. 126]. Niezbedne staty sie elementy ponador-
ganizacyjne: wirtualny zwigzek, wirtualna sie¢, wirtualny rynek, wirtualna spo-
tecznos¢ [Brzozowski 2006]. Opis przestrzeni wirtualnej, w ktérej funkcjonujg
organizacje wirtualne, wskazuje na szerokie mozliwosci prowadzenia dziatan lo-
gistycznych. Istotne cechy charakterystyczne dla organizacji wirtualnej narzuca-
ja koniecznos¢ koordynowania proceséw logistycznych realizowanych w sferze
fizycznej, tj.:

« procesu zaopatrzenia,

« procesu produkgji,

+ procesu przemieszczania,
« procesu dystrybucji.



W tabeli 3 przedstawiono wybrane cechy dziatan logistycznych w przedsie-
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biorstwie wirtualnym.

Tabela 3. Wybrane cechy proceséw logistycznych w aspekcie czasu i przestrzeni

Proces
logistyczny

Dziatanie/operacja

Aspekt czasu

Aspekt przestrzeni

Zaopatrze-
nie/
Zakupy

1. Planowanie zakupéw
surowcow/materiatéw/
towaréw

Krotkoterminowe - op-
arte na zamoéwieniach
klientéw

Dbatos¢ o dynamike
i szybko$¢ planowania

2. Dobér dostawcow

Szybka wymiana infor-
macji, poréwnanie ofert

Odlegtosc¢ i lokalizacja
dostawcow nie ma
znaczenia

3. Wyboér dostawcow

Szybkie decyzje na
podstawie ustalonych
kryteriow — np. jakosci,
ceny, terminu dostawy

Preferowane szybkie do-
stawy oparte na doborze
Srodkow transportu

4. Uzgadnianie warun-
kow zakupu

Warunki kontraktu
uzgadniane przy wyko-
rzystaniu nowoczesnych
technologii IT

Nalezy uwzglednia¢

uwarunkowania handlo-
we i prawne wynikajace
np. z przepiséw obowia-
zujgcych w danym kraju

Produkcja

1. Planowanie produkgji
w wybranym przedsie-
biorstwie

Harmonogram zgodny
z procesem technolo-
gicznym

Lokalizacja producenta
nie ma znaczenia, pro-
dukcja moze by¢ realizo-
wana w dowolnym kraju

2. Dziafania przetwoércze

Realizacja procesu
produkgji w ustalonym
czasie z wykorzystaniem
srodkéw produkgji

w przedsiebiorstwie

Wymagane kryterium
terminowosci oraz przy-
gotowania do wysytki

3. Kontrola jakosci wy-
robu

Oparta na atestach i cer-
tyfikatach przedsiebior-
stwa produkcyjnego

Przekazywanie informa-
¢ji o poziomie jakosci
odbywa sie z wykorzy-
staniem Internetu

Transport

1. Dziatania przygoto-
wawcze

Informacja o gotowosci
do zatadunku, jego
miejscu i czasie

Predkos$¢ przeptywu
informacji zalezy od
standardu pofaczenia in-
ternetowego, przestrzen
nie ma znaczenia

2. Zatadunek

Doktadnie w terminie
uzgodnionym z firmg
transportowg

Lokalizacja zatadunku
jest wyznaczona przez
centrum wirtualne

3. Fizyczne przemiesz-
czanie

Przewiezienie towaru
-z mozliwos$cig monito-
rowania i kontroli czasu
przewozenia

Trasa przemieszczania
jest zaplanowana i moz-
liwa do $ledzenia

4. Dostawa i roztadunek

Powinna by¢ zrealizo-
wana w czasie zgodnym
z ustaleniami i instruk-
cjami centrum wirtu-
alnego

Miejsce dostawy i roz-
fadunku zgodne z za-
moéwieniem klienta oraz
zaplanowanym har-
monogramem procesu
transportowego

351



352

Danvuta Janczewska

Dystrybucja

1. Planowanie kanatow
dystrybucji

Planowanie kanatéw
dystrybucji jest elastycz-
ne i szybkie

Optymalizacja kanatéw
dystrybucji przebiega
w kierunku skracania
czasu dostawy oraz
wygody odbioru

2. Fizyczne przemiesz-

czanie produktu w kana-

le dystrybucji

Realizowane w czasie
rzeczywistym, zaplano-
wanym i kontrolowanym

Przestrzen geograficzna
wynikajaca z planowych
tras transportowych

3. Wspotpraca w tancu-
chu dystrybugji

Czas komunikacji skro-
cony, dynamiczna wy-
miana informacji

Przestrzen geograficzna
nie ma znaczenia, wspot-
praca jest realizowana

wirtualnie

Zrédto: opracowanie wlasne.

Koordynacja proceséw logistycznych powinna przebiegac¢ szybko, z zastosowa-
niem sieci powigzan pomiedzy uczestnikami i kooperantami w przedsiebiorstwie
wirtualnym oraz za pomocg nowoczesnych technologii IT. Sprawnos¢ komunikowa-
nia sie uczestnikéw decyduje o poziomie efektéw rynkowych danej VO i, tym sa-
mym, moze by¢ przedmiotem konkurowania firm VO na rynku. Problemy logistyczne
w organizacji wirtualnej dotycza czasu, przestrzeni oraz specyfiki poszczegélnych
zadan. Poprawa dziatan logistycznych moze by¢ dokonywana przez pracownikéw
posiadajacych umiejetnosci i wiedze.

Omowienie wynikéw badan wtasnych

Badania prowadzono w latach 2014-2016 wsréd 40 przedsiebiorstw z sektora MSP
w wojewddztwie mazowieckim oraz kujawsko-pomorskim. Dobér préby byt celowy,
badania prowadzono metoda ankietowania na podstawie arkusza ankiety, miaty cha-
rakter pilotazowy a wnioski z nich dotycza wytacznie badanych przedsiebiorstw. W ba-
daniach uczestniczyli studenci ostatnich lat magisterskich studiow uzupetniajacych na
kierunku zarzadzanie, ktérzy przeprowadzali badania ankietowe. W prowadzeniu ba-
dan wykorzystano platforme e-learningowa.
W badanej grupie przedsiebiorstw 30% stanowity mikroprzedsiebiorstwa — 10

z nich prowadzito dziatalno$¢ na terenie wojewddztwa mazowieckiego, pozostate na
terenie kujawsko-pomorskiego. W badanych mikroprzedsiebiorstwach przewazaty fir-
my prowadzone przez osoby fizyczne (80%), pozostate byty firmami rodzinnymi (20%).
Struktura badanych firm wedtug rodzaju dziatalnosci przedstawiata sie nastepujaco:

« 30% - dziatalnos$¢ handlowa,

+ 50% - dziatalno$¢ ustugowa,

+ 20% - dziatalno$¢ produkcyjna.
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Badane przedsiebiorstwa MSP prowadzity dziatalnoé¢ na rynkach lokalnych (60%),
na terenie kraju (30%), poza granicami kraju (10%). Na zastosowanie Internetu jako
czynnika podnoszacego ich efektywnos¢ wskazato 80% przedsiebiorstw, zwtaszcza
w zakresie proceséw logistycznych. Wskazano na nastepujace procesy logistyczne,
w ktérych korzystano z Internetu: zaopatrzenie — 50% wskazan, produkcja — 30%, dys-
trybucja - 60%, transport — 70%. Wsrdd korzysci z zastosowania Internetu w badanych
przedsiebiorstwach wymieniano:

. lepszg prezentacje oferty firmy — 70%,

- wiekszg szybkos¢ dziatania — 60%,

- wiekszg elastycznos¢ — 60%,

« lepsze wykorzystanie posiadanej wiedzy i zdolnosci - 50%,

- mozliwos$¢ wykorzystywania rzadkiej, wysoce specjalistycznej wiedzy — 40%,

« zmniejszenie poziomu biurokracji — 30%,

+ mozliwos$¢ pokonywania bariery odlegtosci — 30%,

« wykorzystywanie telepracownikéw i mozliwos¢ wspotpracy z partnerami odle-
gtymi geograficznie — 30%.

Na rysunku 2 przedstawiono w postaci graficznej wyniki badan korzysci z zasto-
sowania Internetu w obszarach e-biznesu w przedsiebiorstwach.

Rysunek 2. Korzysci z zastosowania Internetu w réznych obszarach e-biznesu

s bkos'é dziatania
,
prezentacja ofert ﬁrmy “S0% elastyczno$é
telepraca wykorzystanie wiedzy
pokonyw: korzystanie wiedzy
odleglosci specjalistycznej
ograniczenie
biurokracji

Zrédto: opracowanie whasne.

Wsréd badanych przedsiebiorstw wystepowat element wirtualny w procesach lo-
gistycznych, takich jak: zaopatrzenie (80%), produkcja (20%), dystrybucja (60%). Poto-
wa badanych firm potwierdzita wykorzystywanie Internetu do kontaktowania sie zdo-
stawcami, klientami oraz firmami wspétpracujgcymi. Nie wskazano na wystepowanie
wszystkich cech organizacji wirtualnej (VO), takich jak: czas, przestrzen oraz struktura
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(przestrzen — partnerzy organizacji wirtualnych sa ulokowani w dowolnych miejscach
Ziemi, a ich oddalenie jest charakterystyczne dla przedsiebiorstw wirtualnych; czas
- czesto organizacje wirtualne nosza znamiona tymczasowosci, sg to twory bardziej
nastawione na wykorzystywanie kompetencji, niz na klasyczne zatrudnianie; struktura
- organizacje wirtualne przyjmuja najrozmaitsze postaci, zaréwno formalne, jak i nie-
formalne, podobnie jak poprzednio czynnikiem determinujgcym staje sie mozliwos¢
wykorzystania kompetencji i wspdtpracy, dlatego czesto partnerzy sy zaangazowani
we wspotprace z wieloma organizacjami w tym samym czasie). A skoro te cechy nie
wystepujg moze to oznacza¢, iz w badanych przedsiebiorstwach dopiero nastepuje
proces wirtualizacji i moga by¢ one w trakcie przeksztatcania z organizacji tradycyj-
nych w organizacje wirtualne. Bardziej wnikliwe badania procesu wirtualizacji przed-
siebiorstw w przysztosci beda prowadzi¢ do szerszych uogolnien i konkluzji.

Podsumowanie

Celem artykutu byta prezentacja wybranych aspektéw zarzadzania przedsiebior-
stwem wirtualnym w zakresie proceséw logistycznych w Swietle literatury przed-
miotu oraz wiasnych badan empirycznych. Uzasadnieniem podjecia takiej tematy-
ki badawczej jest brak pozycji literaturowych oraz prezentacji badan nad polskimi
przedsiebiorstwami MSP w tym zakresie. Sformutowane hipotezy badawcze zo-
staly czesciowo potwierdzone, w zakresie hipotezy | — gtéwnie na gruncie badan
literaturowych. Pilotazowe badania empiryczne czesciowo potwierdzity hipoteze ||
i wymagaja poszerzenia oraz reprezentatywnego doboru préby. W badanej grupie
przedsiebiorstw wystepuja procesy wirtualizacji proceséw logistycznych, zwiaszcza
w zakresie pozyskiwania i analizy informacji, a istotne korzysci, odnoszone przez
przedsiebiorstwa z procesu wirtualizacji, moga przyspieszy¢ kreowanie e-biznesu.
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Logistyka jako instrument kreowania wartosci
dla klienta w handlu elekironicznym'’

Logistics as an Instrument of Customer Value Creation
in E-commerce

Abstract: Logistics usually has a service function towards other areas of business mana-
gement. It is to provide the right product, in the right quantity, condition, location, at the
expected time, cost and to the right customer. Its importance, however, is increasing in
e-commerce. Thanks to its processes and tools, the promise of fulfilling the order can be
realized. Current information about the availability of goods, the different forms of delivery,
the possibility of a flexible change of the place and time of collecting the shipment affect
the value for the customer. The issues of customer value in e-commerce in logistic terms
have not been recognized well in the literature of the subject. Therefore, the purpose of this
article is to identify the logistic factors that affect the value for the customer in e-commerce.

Key words: e-commerce, customer value, logistics
Wstep

Historia handlu elektronicznego (e-handlu) nie jest dtuga. Pierwsze sklepy w Inter-
necie zaczety powstawac w latach 90. XX wieku. Amazon zostat zatozony w 1994 r.,
a eBay w 1995 r. Poczatkowo korzystano z bardzo prostych stron internetowych, na
ktérych za pomoca specjalnego formularza sktadano zamoéwienia. Z czasem pojawity
sie wirtualne koszyki i inne udogodnienia imitujace zakupy w tradycyjnym sklepie.

T Artykut powstat w ramach projektu finansowanego ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki przyzna-
nych na podstawie decyzji numer DEC-2015/19/B/HS4/02287.
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Pierwszy internetowy supermarket w Polsce powstat w 1997 r. — byty to poznarskie
delikatesy ,ToTu". Rok p6zniej uruchomiono empik.com., zas w 1999 r. ruszyto Allegro.

Sklepy internetowe, ktére szybko staty sie gtéwnym podmiotem e-handlu, byty
otwierane zaréwno przez nowe podmioty gospodarcze (ang. pure players), jak i przez
wiascicieli ich tradycyjnych odpowiednikéw (ang. bricks & mortar players), dla ktérych
Internet stanowit dodatkowe Zrédto sprzedazy. Umozliwity one catodobowy dostep
do produktéw, zaprezentowanie wiekszej oferty niz w sklepach tradycyjnych, szybkie
poréwnywanie réznych produktéw i fatwiejsze monitorowanie zachowan nabywcéw.
E-handel stat sie nowym kanatem sprzedazy i narzedziem dla marketingu. Zaméwione
produkty byty odbierane przez klientéw, wysytane przez poczte lub firme kurierska,
sporadycznie dostarczane osobiscie, bezposrednio do klientéw. Nalezato wiec zadba¢
o dostepnos¢ produktéw, odpowiednie ich zabezpieczanie podczas dostawy i dogod-
ne procedury zwrotu. Niezbednym elementem e-handlu stafa sie logistyka.

Coraz czesciej procesy i narzedzia logistyki wykorzystuje sie do tworzenia oraz
dostarczania wartosci dla klienta. Autor ma jednak swiadomos¢, ze w handlu elek-
tronicznym niezbedny jest marketing, ktéry stuzy do identyfikowania tej wartosci.
Sugeruje sie wiec taczenie tych dwdch obszaréw dziatalnosci w jeden spdjny system
logistyczno-marketingowy. Brak integracji powoduje, ze dziatania tworzace wartos¢
w jednym z nich, ograniczaja lub wrecz pomniejszaja wartos¢ tworzong w drugim
[Ciesielski, Taberski 2010]. Artykut ten ma jednak na celu zaprezentowanie jednej
czesci tego systemu - logistyki, w szczegdlnosci identyfikacje jej proceséw i narze-
dzi wptywajacych na wartosci dla klienta w handlu elektronicznym. Do jego realizacji
wykorzystane zostaty dostepne zrédta literaturowe. Wyniki przeanalizowanej litera-
tury majg postuzy¢ do przygotowania badan empirycznych, ktére w pierwszej kolej-
nosci beda przeprowadzone metodg jakosciowa w formie wywiadéw grupowych,
a nastepnie do wyjasnienia rozpoznanych zjawisk i relacji miedzy nimi - ten etap
projektu zaktada wykorzystanie metod ilosciowych.

Wartosé dla klienta

Wartos¢, jako jedna z kategorii filozoficznych, oznacza cos, co jest cenne i godne po-
zadania. Stanowi cel ludzkich dazen i odnosi sie zarébwno do idei, oséb, rzeczy, sy-
tuacji, zjawisk, jak i do ich okreslonych wiasciwosci [Wiem 2017]. W naukach o za-
rzadzaniu warto$¢, w najbardziej ogdlnym znaczeniu, traktowana jest jako ocena
uzytecznosci produktu przez pryzmat relacji pomiedzy tym, co zostato otrzymane
w stosunku do tego, co zostato dane [Zeithaml 1988]. Jednakze wprowadzone przez
P. Druckera [1954] pojecie ,wartos¢” doczekato sie w literaturze przedmiotu wielu innych
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definicji. Poza tym pojeciu temu towarzyszy wieloznacznos¢ i rézny kontekst.
Przykfadowo: w naukach o zarzadzaniu jest ono odnoszone do wartosci klienta
(ang. customer lifetime value) lub do wartosci oferowanych klientowi, czyli wartosci dla
klienta (ang. customer value, value to customer) [Dobiegata-Korona 2006]. Ta pierwsza to
korzysci wyrazone w ujeciu pienieznym, ktére wytwarza klient na rzecz przedsiebiorstwa.
Inaczej méwiac, jest to dochdd podmiotu gospodarczego osiaggniety dzieki relacji z klien-
tem [Doligalski 2013, s. 18]. Natomiast wartos¢ dla klienta to, najogdlniej, réznica miedzy
korzysciami a kosztami, ktére klient poniesie w zwigzku z pozyskaniem i uzytkowaniem
jakiegos dobra [Kotler 1994]. Precyzujac, jest to ,I[....] nadwyzka subiektywnie postrze-
ganych przez klienta korzysci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami zwigzanymi
z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu” [Szymura-Tyc 2005, s. 74]. Na potrzeby
dalszej analizy warto rozwina¢ poszczegdlne elementy tej definicji. Kluczowe sa tu korzy-
4ci i koszty, ktére powstaja przed, w trakcie i po uzyciu produktu.

Korzys¢ to pewien pozytek, zysk, ktéry otrzymuje klient. Ma ona charakter nie
tylko ekonomiczny [Anderson, Jain, Chintagunta 1993, s. 5], ale takze uzytkowy, spo-
teczny, emocjonalny i poznawczy [Szymura-Tyc 2005, s. 208]. Koszt za$ jest nakfa-
dem, ktéry moze mie¢ charakter finansowy i niefinansowy. Kosztem finansowym dla
klienta jest cena produktu i inne koszty zwigzane z pozyskaniem produktu, np. opta-
ta za przesytke, prowizja za przelew naleznosci. Z kolei kosztem niefinansowym sa
koszty transakcyjne (np. pozyskanie informacji o produkcie, $ledzenie stanu realizacji
zamowienia) i inne naktady ponoszone podczas uzytkowania produktu. Ta kategoria
kosztow jest bardzo szeroka i moze obejmowac wiele subiektywnych elementéw,
takich jak: ryzyko zwigzane z nabywaniem i uzytkowaniem produktu, czas poswie-
cony na otrzymanie okreslonych wartosci lub podjety wysitek [Doligalski 2013, s. 58].
Odnosi sie ona do teorii kosztéw transakcyjnych. R. Coase [1988], jej prekursor, sfor-
mutowat twierdzenie, zgodnie z ktérym podstawa wyznaczania zakresu zadan rea-
lizowanych samodzielnie przez przedsiebiorstwo powinny by¢ nie tylko koszty po-
niesione w procesie wytworzenia okreslonego produktu czy ustugi, ale takze koszty
poszukiwania informacji, generowane w procesie weryfikacji dostepnosci danego
dobra na rynku czy poréwnywania ofert spetniajacych zadane kryteria.

Nieodtaczna cecha wartosci dla klienta jest percepcja i subiektywizm. Oznacza
to, ze klient jest w stanie dojrze¢ i oceni¢, w mniejszym lub wiekszym stopniu, ko-
rzysci oraz koszty zwigzane z pozyskaniem okreslonego dobra. Ta ocena jest jednak
dokonywana przez klienta z wiasnej perspektywy. Kompozycja wartosci bedzie wiec
rézna w zaleznosci od osoby, kontekstu, sytuacji, rodzaju produktu. M. Szymura-Tyc
[2005, ss. 76-77] twierdzi, ze dla klienta licza sie tylko te korzysci i koszty, ktére do-
strzegt, a nie te, ktdre faktycznie uzyskat lub ponidst. Poza tym coraz czesdciej zwraca
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sie rbwniez uwage na dynamike jako immanentna ceche wartosci. Subiektywnie po-
strzegane korzysci i koszty moga sie zmienia¢ w czasie — zarébwno przed pozyska-
niem okre$lonego dobra, podczas jego uzytkowania, jak i przed wyborem kolejnego
[Majchrzak-Lepczyk 2015, s. 72].

Z przedstawionych cech wartosci wynika, ze wyjasnienia jej roli w naukach
ekonomicznych mozna szukac nie tylko w teorii kosztéow transakcyjnych, ale takze
w teorii wymiany spotecznej. Odnosi sie ona do interakgji, ktéra polega na maksy-
malizowaniu korzysci i minimalizacji naktadéw. Jesli okre$lona jednostka podejmuje
dziatanie, spodziewa sie, ze uzyska jakie$ korzysci. Strony wymiany sa zmotywowa-
ne, gdy wystepuje nadwyzka korzysci nad kosztami. Jednak maksymalizacja tej nad-
wyzki dla pojedynczych jednostek jest ograniczona, poniewaz osoba zwiekszajaca
swoj wynik w pewnym stopniu zmniejsza wynik drugiej osoby. Nalezy zatem dbac
o to, zeby kazda ze stron wymiany byta zadowolona, czyli by w jej odczuciu korzysci
byty wieksze od kosztéw [Swiatowiec-Szczepariska 2012].

T. Doligalski zwraca uwage na to, ze pojecie ,wartosc¢ dla klienta” jest w pewnym
sensie podobne do wywodzacego sie z mikroekonomii pojecia ,uzytecznos$¢”. To
drugie odnosi sie jednak do korzysci, w szczegdlnosci do subiektywnej przyjemno-
$ci, pozytku lub zadowolenia, wynikajacych z posiadanych débr. Nie obejmuje ko-
rzysci osigganych przed nabywaniem produktéw i czesci kosztowej ujetej w pojeciu
Jwartos¢” [Doligalski 2013, s. 58].

Wartosé¢ dla klienta w e-handlu

W handlu elektronicznym transakcje kupna i sprzedazy odbywaja sie w sieciach kom-
puterowych. Towary lub ustugi sg zamawiane elektronicznie, natomiast ptatnos¢ za
nie i ich dostawa moga by¢ dokonane w dowolnej formie [GUS 2013]. Takie zamédwie-
nia moga by¢ sktadane za pomoca telefonu, faksu, telewizji i Internetu. Najbardziej
popularng metoda przeprowadzania tych transakgcji jest Internet, dlatego czesto
mowi sie rowniez o handlu internetowym. Do sktadania zaméwien internetowych
moga by¢ wykorzystywane rézne urzadzania elektroniczne (komputery telefony,
tablety), ktére majg potaczenie z siecia.

Internet rozszerzyt mozliwosci sprzedazy, a tym samym stat sie zrédtem ko-
rzysci dla klientow. Dzieki niemu maja dostep do produktéw, ktére moga kupié
na lepszych warunkach. Moga tez naby¢ nowe produkty, z ktérych wczesniej nie
korzystali ze wzgledu na ich niedostepnos$¢ z powodu odlegtosci od miejsca za-
kupu (np. towary z zagranicy), braku czasu lub prowadzenia innego trybu zycia
[Doligalski 2009].
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Wraz z rozwojem handlu elektronicznego powstato wiele kanatéw sprzedazy pro-
duktéw i wiele kanatéw ich dystrybucji. To zjawisko okresla sie jako wielokanatowos¢
(@ang. multi-channel) [Dennis, Alamanos, Papaglannidis 2016]. Jest to sprzedaz ofero-
wana i realizowana w réznych miejscach (Swiata realnego i wirtualnego) z wykorzysta-
niem réznych urzadzen komunikacyjnych i sposobéw dostawy lub odbioru produktu
[Kawa 20173, s. 292]. Coraz czesciej przenikajg sie one wzajemnie i obecnie, w e-handlu,
zamoéwienie produktow nie musi by¢ sktadane za pomocg Internetu. Przyktadem tego
jest podejscie ROPO (ang. research online, purchase offline), w ktérym klient szuka pro-
duktu w Internecie, a potem kupuje go w sklepie stacjonarnym. Z uwagi na problem
z komunikacjg, zapewnieniem jednolitego doswiadczenia i przezycia zakupowego dla
klienta, dostepnoscia produktu w poszczegdlnych kanatach, zaczeto integrowac wie-
le kanatow sprzedazy i dystrybucji w jeden system, dostosowany do potrzeb i ocze-
kiwan klienta. Jest to koncepcja omnichannel - handel zintegrowany wielokanatowo
[Kawa 20174, ss. 292-293].

Na podstawie przeprowadzonych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze Internet stat sie
istotnym medium i narzedziem w kreowaniu wartosci dla klienta. Zmienit katalog ko-
rzysci i kosztéw oraz ich znaczenie dla klienta. Dzieki Internetowi klienci maja dostep
w dowolnej chwili do informacji o przedsiebiorstwach, a tym samym o ich produktach.
Moga tatwo wyszukiwac oferty, poréwnywac je ze sobg i zapoznawac sie z opinig in-
nych uzytkownikéw. Duze znaczenie maja wiec korzysci o charakterze nieekonomicz-
nym. Cena produktu jest jednak jednym z najwazniejszych kryteriéw w zakupach przez
Internet. Klienci szukajg produktéw, ktére sg tansze od tych sprzedawanych w skle-
pach stacjonarnych. Godzg sie tym samym na pewne koszty niefinansowe, zwigzane
przede wszystkim z czasem oczekiwania na produkt, ograniczong mozliwoscia jego
wyprébowania przed zakupem, ryzykiem otrzymania niewfasciwego produktu itd.

Sprzedawcy internetowi, podobnie jak ci tradycyjni, moga wptywac na wzrost
wartosci dla klienta przez zwiekszanie oferowanych mu korzysci lub przez zmniej-
szenie kosztow finansowych i niefinansowych. Mimo wskazanego kryterium ceno-
wego jako kluczowego w e-handlu, mozna znalez¢ wiele przyktadoéw, w ktorych
sprzedawca utrzymuje ten sam poziom wartosci dla klienta, podwyzszajac cene, ale
jednoczesnie redukujac koszty niefinansowe klienta. Dla klienta wazniejszy moze
sie okazac szeroki asortyment produktéw, szybsza dostawa (np. tego samego dnia),
wieksza wiarygodnos¢ sprzedawcy (np. duza liczba pozytywnych opinii dotychcza-
sowych klientéw) niz to, ze produkt jest drozszy [Doligalski 2013, s. 59].

Wspomniany handel zintegrowany wielokanatowo umozliwia wspoéttworzenie war-
tosdci przez klienta, poniewaz to wiasnie on decyduje, jak bedzie przebiegat jego tan-
cuch wartosci w catym procesie zakupu. Dzieki réznym kanatom sprzedazy i dystrybugji
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ma mozliwo$¢ wyboru zaréwno w zakresie pozyskiwania informacji o produktach (np.

w sklepie, w Internecie, przez telefon) ich testowania i zakupu (np. w sklepie, domu), jak

réwniez odbioru i zwrotu (np. przez kuriera, za pomoca terminalu samoobstugowego).

Sprzedawca godzi sie na to, ze klient kontroluje proces zwigzany z zakupem (decyduje

o tym, kiedy i jak poszukuje oraz kupuje produkty, jak za nie ptaci, jak sg dostarczane itp.).
Istnieje bardzo duzo rodzajéw wartosci i jej kompozycji. W literaturze przedmio-

tu mozna znalez¢ klasyfikacje wartosci, ktdre sg dostarczane klientom za pomoca

handlu elektronicznego. Opierajg sie one w wiekszosci na ujeciach zwigzanych z tra-

dycyjnym pojmowaniem wartosci. Przyktadowo, T. Doligalski [2013, s. 61] podaje

nastepujace kategorie czastkowych wartosci zwigzanych ze sprzedazg internetowa:
1. wartosc celu,

warto$¢ komunikacji,

wartos$¢ wygody,

wartos¢ doswiadczen,

warto$¢ indywidualizacji,

warto$¢ przynaleznosci,

wartosc¢ czasu,

® N> oA wN

wartos¢ bezpieczenstwa.

Wartos¢ celu wiaze sie z umiejetnoscia sprzedawcéw internetowych w zakresie
zaspokajania potrzeb klienta w odniesieniu do jego oczekiwan. W wiekszosci przy-
padkoéw potrzeby te sa podobne do tych, ktére wystepuja w handlu tradycyjnym (np.
zakup telewizora), ale coraz czesciej Internet staje sie zZrédtem nowych potrzeb (np.
abonament na ustuge ,wideo na zadanie”), ktére zaspokajane sg tylko w e-handlu.

Wartos¢ komunikacji odnoszona jest do sposobu kontaktowania sie z klientem.
Ma ona bardzo duze znaczenie, poniewaz, w odréznieniu od tradycyjnej sprzeda-
zy, w e-handlu brakuje bezposredniego kontaktu miedzy sprzedajacym a kupuja-
cym. Klienci oczekuja wiec czestszego kontaktu, ktéry zapewni im informacje o ich
zamowieniach, otrzymanie szybkiej odpowiedzi na pytania. Ponadto, strong w ko-
munikacji jest nie tylko sprzedawca i klient, ale réwniez tzw. trzecia strona, np. inny
klient wyrazajacy opinie o firmie lub jej produktach, kurier dostarczajacy przesytke
i przekazujacy informacje o jej statusie.

Wartos¢ wygody natomiast dotyczy zaréwno braku potrzeby przemieszczania sie
klienta w celu zakupu produktéw, jak i tatwej oraz szybkiej mozliwosci wyboru produk-
téw w dowolnym miejscu, czasie i za pomoca dowolnego urzagdzenia komunikacyjnego.

Warto$¢ doswiadczenia z kolei oparta jest na przezyciach klienta towarzyszacym
procesowi zakupowemu przeprowadzonemu z uzyciem Internetu. Zwigzana jest z wy-
korzystaniem emodiji klienta i odnosi sie do stylu zycia, mody, trendéw, przynaleznosci
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spotecznej. Doswiadczenie dotyczy samego procesem zakupu, ale takze tego, co dzia-
to sie przed i po dokonaniu transakgji.

Wartos¢ indywidualizacji dotyczy adaptacji oferty, jej czesci lub elementéw z nig
zwigzanych, do preferencji klienta bez jego aktywnego udziatu. Dostosowanie ofert
moze odbywac sie réwniez przez kastomizacje, w ktorej klient decyduje o ksztatcie
produktu, w szczegdlnosci wspottworzy razem z przedsiebiorstwem wartos¢.

Internet spowodowat, ze zwiekszyta sie rola przynaleznosci w zyciu klientéw.
Coraz czesciej utozsamiaja sie oni z konkretnymi grupami spotecznymi, tworza spo-
tecznosci konsumenckie. Jest to mozliwe dzieki szybkiej i tatwej interakcji z innymi
klientami okreslonych produktow.

Z uwagi na sygnalizowany brak bezposredniego kontaktu miedzy sprzedajacym
a kupujacym i brak natychmiastowego dostepu do zakupionych produktéw, katego-
ria czasu ma duze znaczenie w ksztattowaniu wartosci dla klienta. Chodzi tu zatem
0 czas przeznaczony za znalezienie produktu i informacji o nim, odpowiedzi na pyta-
nia klientéw oraz czas potrzebny na dostawe zaméwionego towaru.

Bezpieczenstwo jest kolejng kategorig czastkowej wartosci dla klienta. Handel in-
ternetowy jest postrzegany jako bardziej ryzykowny niz jego tradycyjny odpowiednik.
Chodzi tu zaréwno o sprzedawce, ktéremu klient musi zaufa¢, kupujac produkty na od-
legtos¢ oraz o ptatnosci i dane osobowe. Pomimo Ze ptatnosci za pomoca przelewéw
internetowych lub karta kredytowa nie s3 mniej bezpieczne niz ptatnos¢ gotéwka, to
nadal nie cieszg sie wsrdd klientéw duzym zaufaniem. Z kolei dokonujac zakupdw przez
Internet, nalezy podac dane osobowe, aby umozliwi¢ sprzedawcy zaadresowanie prze-
sytki zzaméwionymi produktami. Klienci moga obawiac sie, ze dane te beda w niewtas-
ciwy sposob wykorzystane lub bedzie miata do nich dostep osoba niepowotana.

Jak wida¢ z przedstawionej klasyfikacji, wartos¢ dla klienta w e-handlu odno-
si sie do korzysci i kosztéw w ujeciu marketingowym. Podobna perspektywa jest
przedstawiana w innych publikacjach [Dobiegata-Korona, Doligalski, Korona 2004,
Doligalski 2013, Lewicki 2012]. Literatura z zakresu marketingu i sprzedazy jest bo-
gatsza niz badania nad handlem elektronicznym. Prawdopodobnie wynika to stad,
ze przedstawiciele tego pierwszego nurtu interesujg sie zagadnieniem handlu od
samego poczatku jego powstania. W przypadku logistyki e-handlu badania maja
krétsza i skromniejsza historie. Warto wiec czynic starania, aby te luke uzupetnic.

Logistyka e-handlu

W handlu elektronicznym czes¢ proceséw logistycznych jest podobna do tych, ktére wy-
stepuja w tradycyjnym handlu, a cze$¢ jest odmienna. Podstawowa réznica to dostep do
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towaru i jego odbiér. W handlu tradycyjnym klient musi uda¢ sie do sklepu i tam zakupi¢
produkt, a nastepnie przemiesci¢ go w wybrane miejsce. Natomiast w e-handlu droga
do sklepu zastgpiona jest zamdwieniem elektronicznym, a produkt dostarczany jest
w wybrane przez klienta miejsce lub jest do odbioru w sklepie stacjonarnym. Wiaze sie to
z kompletacja zamoéwienia, pakowaniem produktéw i wysytka. Dodatkowym procesem
sg zwroty wynikajace z przepiséw dotyczacych zakupéw na odlegtos¢. W Polsce klient
moze zwrdci¢ towar zakupiony przez Internet bez podawania przyczyny, pod warun-
kiem, ze w ciggu 14 dni kalendarzowych ztozy oswiadczenie o odstapieniu od umowy.

W tradycyjnym handlu sprzedawca sprzedaje produkt, ktéry jest dostepny na
przystowiowej potce. Natomiast w e-handlu sprzedaje obietnice realizacji zamoéwie-
nia, w szczegolnosci, obietnice, ze dostarczy wtasciwemu klientowi, wtasciwy pro-
dukt, we wtasciwej ilosci, we wtasciwym stanie, we wiasciwe miejsce, we whasciwym
czasie i we wtasciwym koszcie. Jest to wiec zgodne z logistyczna zasada 7W, ktéra
zawiera siedem wskazéwek postepowania regulujacych przeptyw produktéw mie-
dzy poszczegdélinymi podmiotami taricucha dostaw.

W e-handlu dominuje segment B2C (ang. business to customer), w ktérym towar jest
zamawiany przez klientéw indywidualnych. Obstuga takich klientéw jest o wiele trud-
niejsza i wymaga wdrozenia specjalnych procedur. E-klienci dokonuja czesto zakupdéw
jednorazowych, wystepuje wiec duze rozdrobnienie zamoéwien, co wigze sie z czestymi
wysytkami matych partii produktéw. E-sprzedawcy maja szeroki asortyment w stosun-
kowo matej liczbie sztuk i wysytajg najczesciej pojedyncze towary. Wymaga to przeor-
ganizowania pracy magazynu i wspotpracy z operatorami KEP (kuriersko-ekspresowo-
paczkowymi, zwanymi réwniez pocztowymi, zob. [Kawa 2011]). Problemem sg dostawy
przesytek w tym samym oknie czasowym (ang. time window) do oséb prywatnych i firm.
Gdy przedsiebiorstwa majg otwarte swoje biura, osoby w nich zatrudnione nie przeby-
wajg w tym czasie w domu i nie mozna im doreczy¢ prywatnie zamowionej przesytki.
Inne sa tez miejsca dostaw do takich klientéw — zazwyczaj zamieszkuja trudno dostep-
ne lub oddalone od centrum tereny. Ponadto spora cze$¢ przesytek nadawanych przez
klientoéw sklepéw internetowych to przesyiki, za ktére odbiorca ptaci przy odbiorze (ang.
cash on delivery). Moze sie zdarzy¢, ze klient nie ma gotéwki i tym samym nie jest w sta-
nie odebrac przesyiki za pierwszym razem. Pewnym utrudnieniem w obstudze sklepéw
internetowych jest tez duza zmienno$¢ popytu (sezonowos¢ produktéw, $wiagteczny
szczyt sezonowy, kumulacja zamdéwien w ciggu dnia, tygodnia itp.), co powoduje prob-
lemy w odpowiednim planowaniu pracy. Potrzeby logistyczne tego rynku sg zréznico-
wane ze wzgledu na zwiekszajaca sie réznorodnos¢ produktdw (np. ksigzki, odziez, ar-
tykuty: RTV, AGD, budowlane) oraz ich wartos¢, wage i wielko$¢ [Kawa 2011]. Ktopotliwa
jest np. wysytka towaréw niestandardowych, poza tym problemem jest tez niewtasciwe
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oznakowanie przesytek (nieprawidtowo zapisany adres odbiorcy, niewtasciwy kod pocz-
towy czy brak numeru telefonu do odbiorcy).

Wartosé logistyki w e-handlu

Logistyka jest jednym z kluczowych obszaréw dziatalnosci wspétczesnego przedsie-
biorstwa handlowego. Obecnie nikt nie powinien mie¢ juz watpliwosci, ze logistyka
nie jest tylko zrédtem kosztéw. Poza wspieraniem proceséw planowania, organizacji
i kontroli przeptywu rzeczy oraz informacji o nich petni funkcje integrujacg odrebne
podmioty gospodarcze [Kawa 2017b, s. 5]. To wtasnie w obszarze logistyki powstato
w ostatnich latach wiele koncepcji usprawniajacych funkcjonowanie przedsiebiorstw
od strony operacyjnej oraz w zakresie obstugi ich klientéw. Stata sie ona réwniez
podstawg dziatalnosci przedsiebiorstw sprzedajacych fizyczne produkty za pomoca
Internetu. Bez logistyki, w szczegdélnosci bez dostaw towaru do klienta, realizacja pro-
cesu sprzedazy przez Internet bytaby bardzo ograniczona.
Do wyjasnienia roli logistyki w e-handlu moze postuzy¢ wymieniona wczesniej
koncepcja 7W. Okresla ona 7 zasad, ktérych realizacje logistyka ma zapewnic. Sa to:
- Dostarczenie wiasciwego produktu — doreczony produkt powinien by¢ taki, jak
klient zamowit. Odnosi sie to nie tylko do rodzaju produktu, ale takze do jego kolo-
ru, wersji, oryginalnosci itp.
+ We witasciwej ilosci — produkt powinien by¢ dostarczony w doktadnie takiej ilosci,
jaka klient zaméwit. Ma to szczegdlne znaczenie dla przedsiebiorstw, ktére doko-
nujg zakupow internetowych. Jesli otrzymajg one za matg ilo$¢ towaru, moga miec
problem z biezacg dziatalnoscig lub utraci¢ szanse sprzedazy. W przypadku seg-
mentu B2C wiekszos¢ towardw jest zamawianych przez Internet w pojedynczych
sztukach, a wiec nie ma problemu z dostarczeniem ich we witasciwej ilosci.
+ We wtasciwym stanie —zasada ta wigze sie zbezpiecznym dostarczeniem produk-
tu do klienta. Jakos¢ dostarczanego produktu powinna by¢ doktadnie taka sama,
jak gdyby klient sam nabyt produkt w tradycyjny sposéb. Na stan towaru wptywa
niewtasciwe obchodzenie sie z nim podczas zatadunku, roztadunku, transportu.
Duza role odgrywa réwniez odpowiednie zabezpieczanie i opakowanie produktu.
Na zty stan towaru moze wptywac jego uszkodzenie, czesciowe braki itp.
« We witasciwym miejscu — towar powinien by¢ wystany przez sprzedawce interne-
towego we wskazane przez klienta miejsce. Moze to by¢: konkretny lokal (np. biu-
ro, miejsce zamieszkania), placéwka pocztowa, punkt nadan i odbioru przesytek
(np. sklep spozywczy, salonik prasowy, stacja paliw), terminal samoobstugowy
(np. paczkomat), stacjonarny punkt — sklep.
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« We wihasciwym czasie — w odréznieniu od handlu tradycyjnego klient po doko-
naniu zakupu produktu nie ma do niego natychmiastowego dostepu. W zwigzku
ztym wazne jest okreslenie przez sprzedawce czasu realizacji zamoéwienia, w szcze-
golnosci czasu przygotowania zamowienia i dostawy przesytki. Klienci majg coraz
czesciej do wyboru rézne terminy dostawy i dzieki temu moga wptywac na catko-
wity czas realizacji zamoéwienia. W przypadku zamoéwien krajowych czas ten wyno-
si 1-2 dni, a zagranicznych - od kilku do kilkunastu dni.
- We wihasciwym koszcie - najwiekszym kosztem logistycznym w handlu interne-
towym jest koszt dostawy. W przypadku tanich produktéw moze on przekraczac
ich cene. Im szybsza dostawa, tym jej koszt jest wyzszy. Koszty dostawy probuje sie
obnizy¢ przez optymalizacje ostatniego jej procesu, tzw. ostatniej mili. Polega to na
oferowaniu réznych form samodzielnego odbioru przesytek. Klienci coraz czesciej
oczekuja bezptatnej dostawy i zwrotéw produktéw, w szczegdlnosci, gdy ich zamé-
wienie przekroczy okre$lona sume pieniedzy. Poza dostawa, istotnym czynnikiem
kosztowym jest przygotowanie zamdwienia, tj. kompletacja i pakowanie produktéw.
- Wihasciwemu klientowi — produkty powinny by¢ dostarczone do klienta wska-
zanego jako odbiorca w zamowieniu. Duza role odgrywa tutaj wtasciwe podanie
przez klienta adresu, pod ktéry sklep ma wysta¢ zamoéwienie i przekazanie dodat-
kowych danych kontaktowych, np. numeru telefonu. W przypadku braku mozliwo-
$ci osobistego odbioru przesyiki nalezy wskazac¢ uprawniong do tego osobe.
Wszystkie wymienione w zasadach czynnosci maja wptyw na warto$¢ dla klien-

ta — wptyw ten moze by¢ zaréwno pozytywny, jak i negatywny. Cze$¢ z nich jest

ze sobg bardzo zwigzana, np. czas dostawy z kosztem. Korzysci i koszty finansowe

sq dobrze znane. Warto natomiast sprébowac pogrupowac czynnosci i opracowac

katalog czynnikéw wartosci dla klienta w handlu elektronicznym, w ujeciu logistycz-

nym, majacych wymiar niefinansowy, takich jak np.:

dostepnosc¢ towaru,

czas realizacji zaméwienia,

miejsce dostawy lub odbioru towaru,

opakowanie towaru,

o s wbd-=

przekazywanie informacji.

Dostepnos¢ produktéw przez cata dobe, przez siedem dni w tygodniu jest
jednym z kluczowych czynnikéw wptywajacych na zadowolenie osoby kupujacej
w sklepie internetowym [Gemius 2016]. Klient oczekuje, ze towar znajdujacy sie
w ofercie sklepu jest dostepny i po ztozeniu zamdwienia otrzyma go bardzo szyb-
ko. Niestety witasciciele sklepéw internetowych czasami zaniedbuja ten element or-
ganizacji, a stad wynika ograniczona dostepnosc¢ lub brak pewnych towaréw w ich
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magazynach. Klient podczas robienia e-zakupdw nie jest w stanie sprawdzi¢, czy sklep
rzeczywiscie posiada dany towar. Zdarza sie, ze w niektérych e-sklepach, mimo infor-
magji na stronie internetowej o dostepnosci towaru, klient po ztozeniu zamoéwienia
dowiaduje sie, ze musi na niego czekac dituzej niz zwykle lub jest on w ogdle niedo-
stepny. Moze to zniecheci¢ klientéw do ponownych zakupéw w tym sklepie i skutecz-
nie obnizy¢ jego wartos¢. Dla e-klientéw dostepnos¢ towaru w sklepie internetowym
jest rbwnoznaczna z mozliwoscig jego zamowienia i szybkiego otrzymania.

Czas realizacji zamoéwienia jest jednym z najwazniejszych czynnikéw zachecaja-
cych do robienia zakupéw przez Internet [Chodak 2013]. Jak juz zauwazono, w han-
dlu elektronicznym klient po dokonaniu zakupu produktu nie ma do niego natych-
miastowego dostepu i musi na niego poczekad. Czas realizacji zamoéwienia biegnie
od momentu potwierdzenia ztozenia zaméwienia przez klienta do momentu otrzy-
mania przez niego towaru. Wptywa na niego kilka proceséw — kompletowanie, pa-
kowanie, wysytka i dostawa. Ten ostatni jest najdtuzszy i w duzej mierze niezalezny
od sprzedawcy, poniewaz w wiekszosci wykonywany jest przez zewnetrzne przed-
siebiorstwa logistyczne. Klient polega wiec na obietnicy czasu realizacji zaméwienia
przez sprzedawce, a ten z kolei na swoim podwykonawcy. Jesli ten czas sie wydtuza,
moze to obnizy¢ subiektywnie postrzegane korzysci z tytutu zakupdw interneto-
wych. Klient ma mozliwo$¢ wybrania szybszej dostawy lub dostawe z gwarantowa-
nym terminem doreczenia. Musi za to jednak dodatkowo zaptacic.

Mozliwo$¢ wyboru miejsca dostawy lub odbioru towaru sprawia, ze klient wpty-
wa na konfiguracje swojego tancucha wartosci. Obecnie klienci otrzymujg produkty
zamowione przez Internet w rézny sposéb. Moze to by¢:

- dostawa przez operatora KEP

. dostawa do punktu nadan i odbioru przesytek

- odbidr w terminalu samoobstugowym

- odbidr wiasny w sklepie stacjonarnym lub innej placéwce sprzedawcy
- dostawa towaru przez sklep internetowy.

Najbardziej popularnymi formami dostawy sg ustugi kurierskie i pocztowe.
W ostatnim czasie w e-handlu na znaczeniu zyskaty punkty nadan i odbioru przesytek
oraz terminale samoobstugowe (takie jak paczkomaty). Najwiekszymi zaletami ustug
kurierskich jest obstuga w systemie ,od drzwi do drzwi” i krétki czas dostawy. Zaréwno
nadawca, jak i odbiorca przesytki nie musza wychodzi¢ z biura czy domu, zeby skorzy-
stac z tej ustugi. Dostawa na terenie kraju trwa zazwyczaj jeden dzien roboczy. Wada
tego rozwigzania jest cena ustugi, gdyz jest najwyzsza sposrdd cen wszystkich form
dostawy. Poza tym, jak wcze$niej zauwazono, kurierzy najczesciej dostarczaja przesyt-
ki w czasie, gdy e-klienci sg w pracy. Cze$¢ pracodawcoéw zakazuje odbioru przesytek
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prywatnych w miejscu zatrudnienia. Rozwigzaniem tego problemu jest umozliwienie
klientom odbieranie i nadawanie przesytek przez klientéw w specjalnie wyznaczonych
do tego punktach (ang. pick up drop off - PUDO). Sa to miejsca, do ktérych dostep jest
stosunkowo fatwy, jak np.: saloniki prasowe, galerie handlowe, stacje benzynowe,
sklepy spozywcze. Zaletg punktéw nadania lub odbioru paczek jest nizsza cena niz
w przypadku ustug kurierskich realizowanych ,0od drzwi do drzwi”. Natomiast ich wada
jest ograniczenie dostepnosci ustugi przez godziny otwarcia punktéw. Aby rozwiagzac
ten problem, stworzono terminale samoobstugowe, w ktérych klienci moga odebraé
i nadac przesytke o dowolnej porze dnia i nocy. Dostawy w modelu PUDO i termina-
li samoobstugowych cechujg sie elastycznoscig miejsca oraz terminu. Jest to korzys¢
dla klientéw, ktérzy sg bardziej mobilni i chcg mie¢ swobode w omawianym zakresie,
a koszt dla tych osob, ktore majg daleko do takiego punktu, np. w rejonach wiejskich
lub mniej zamieszkatych. Ostatnio operatorzy KEP udostepniaja narzedzia, za pomoca
ktérych mozna zmienia¢ czas odbioru przesytki (np. nastepny dzier) oraz miejsce (np.
punkt odbioru i nadan).

Kolejnym waznym czynnikiem wptywajacym na wartos¢ dla klienta jest opako-
wanie przesyiki. Stuzy ono do przechowywania towaru i jego zabezpieczenia oraz
ma wptyw na technologie zatadunku i przewdz przesytki. Jego konstrukgja i funk-
cjonalnos¢ ma bardzo duze znaczenie, poniewaz, w odréznieniu od handlu trady-
cyjnego, w handlu elektronicznym przesytka z towarem podlega wiekszej liczbie
operacji. Wedtug badan, opakowanie z towarem zamoéwionym przez Internet ma
nawet 50 punktéw interakgji [Lis 2017] (np. pakowanie, kompletowanie sortowanie,
zatadunek oraz roztadunek w kilku sortowaniach i oddziatach operatora KEP). Ponad-
to otwarcie opakowania musi by¢ fatwe i intuicyjne oraz nie powinno wigzac sie z ry-
zykiem uszkodzenia towaru. Poza tym w tym samym opakowaniu czesto zwracany
jest produkt, wiec powinno by¢ wytrzymate i zaprojektowane w taki sposob, zeby
mozliwa byta ponowna wysytka. Ma ono rowniez petni¢ funkcje informacyjna. Za
pomocy opakowania i etykiet na nim umieszczonych mozna przekazac informacje
0 jego zawartosci, zabezpieczy¢ towar przed skutkami nieprawidtowego obchodze-
nia sie z nim podczas przemieszczania i identyfikowac przesytke w poszczegéinych
procesach dostawy [Wojciechowski 2007]. Opakowanie petni réwniez funkcje mar-
ketingowa. Stanowi ono czesto pierwszy fizyczny kontakt z produktem. Moment ot-
wierania opakowania jest dla wielu klientéw zwigzany z duzymi emocjami — mozna
je poréwnac do tych, ktére towarzysza otwieraniu prezentu. Opakowanie powinno
wiec zachecac swoim estetycznym wygladem do ponownego zakupu i by¢ swoista
reklama sklepu internetowego. Ten czynnik jest niestety zaniedbywany przez wielu
sprzedawcéw internetowych.
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Przeptyw rzeczy i informacja o nich sg podstawa logistyki. Aktualna i doktadna
informacja to bardzo wazny czynnik wartosci dla klienta w e-handlu. Przekazywanie
informacji jest zwigzane ze wskazanymi wczesniej czynnikami, w szczegélnosci z do-
stepnoscig towaru, czasem realizacji zamoéwienia oraz miejscem dostawy lub odbio-
ru towaru. Sprzedawca powinien wiec podawac informacje o dostepnosci towaréw,
zgodne z biezacym stanem magazynowym. Bardzo waznym dziataniem jest rowniez
przekazywanie informacji o postepie realizacji zamdwienia oraz miejscu dostawy
lub odbioru towaru. Najczesciej odbywa sie to przez wysytanie na poczte elektro-
niczna informacji o statusie przesyiki. Inna forma jest SMS lub dostep przez strone
internetowa. Informacja taka jest réwniez dostarczana przez zewnetrzne podmio-
ty zwigzane z realizacja zamowienia ztozonego przez Internet, np. przez dostawce
ustug w zakresie pfatnosci i operatora KEP. Przekazywana informacja nie moze by¢
redundantna. Powinna by¢ selektywna i dostosowana do klienta, w szczegélnosci
do jego oczekiwan. Dzieki aktualnej informacji klient posiada wieksza wiedze o rea-
lizacji swojego zamoéwienia i wieksze poczucie bezpieczenstwa.

Podsumowanie

W wielu przedsiebiorstwach logistyka jest traktowana jako instrument wspierajacy
inne obszary dziatalnosci i Zrédto kosztéw, jednak w e-handlu jej rola ulegta zmia-
nie. Mozna $miato postawic teze, ze bez logistyki i jej rozwigzan handel elektronicz-
ny funkcjonowatby w bardzo ograniczonym zakresie. Obecnie logistyka i jej procesy
oraz narzedzia sg warunkiem koniecznym do przetrwania na rynku. Przewage konku-
rencyjna osiggajg natomiast te przedsiebiorstwa, ktére wdrazajg nowe rozwigzania
logistyczne dopasowane do potrzeb klientow.

Logistyka nie tylko wspiera e-handel, ale takze otwiera przed nim nowe moz-
liwosci. Dzieki niej klient sam tworzy swdj fancuch wartosci. Wskazane i opisane
w artykule czynniki logistyczne w réznym stopniu i w rézny sposob (pozytywny lub
negatywny) wptywaja na wartosc¢ dla klienta. Wartosc ta ma charakter subiektywny
i dynamiczny. Z tego powodu sprzedawca internetowy powinien opracowac system,
pozwalajacy na tworzenie zrbwnowazonej propozycji wartosci (ang. sustainable va-
lue proposition). A jest to mozliwe za sprawg mozliwosci wyboru rodzaju dostawy,
terminu odbioru i jego zmiany oraz zwrotu produktu. Dzieki temu wtasnie klient de-
cyduje o sposobie realizacji zamdwienia i tworzy swoj system wartosci.

Autor ma jednak swiadomos¢, ze do kreowania wartosci przez przedsiebiorstwo
w e-handlu nalezy podchodzi¢ systemowo. Z jednej strony bez wsparcia marke-
tingu i sprzedazy trudno jest zidentyfikowac potrzeby klientéw i przygotowac dla
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nich oferte, a z drugiej strony zaniedbania w zakresie logistyki niweluja wysitek po-
dejmowany w tych obszarach dziatalnosci przedsiebiorstwa. Ponadto wartos¢ jest
kreowana i dostarczana nie tylko przez sklepy internetowe, ale przez wiele innych
podmiotdw, takich jak: platformy sprzedazowe, instytucje finansowe, przedsiebior-
stwa logistyczne, dostawcy ustug magazynowych, firmy zajmujace sie pozycjonowa-
niem stron internetowych. W procesie kreowania wartosci nalezy wzig¢ pod uwage
wszystkie podmioty zaangazowane w kreowanie wartosci w e-handlu.
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Systemy ekspertowe jako narzedzie
wspomagajgce zarzqgdzanie logistykqg produkcji

Expert Systems as a Supportive Tool for Production Logistics

Abstract: The idea of the revolutionary concept Industry 4.0 assumes that the act of
improving of production should be mainly based on integrated process automation.
The selection and range of use of tools which increase the effectiveness and efficien-
cy of operations is determined by specificity of production, including in particular the
nature of used resources and widely understood infrastructure. Among the numerous
methods and techniques comprehensively supporting the processes of execution of
the contract, noteworthy are information systems that are used today on almost every
stage of business management. Therefore it is worth to analyze expert systems, because
of its high efficiency in the process of optimization decisions The article presents the
role of the expert system to manage the production logistics on the example of com-
pany from the heavy industry, in which a key role plays technical quality, determined
mainly constant access to main productive resources.

Key words: expert systems, information technology, production logistics

Wstep

Efektywne i skuteczne zarzadzanie produkcja to we wspédtczesnych trudnych rea-
liach biznesowych wrecz strategiczne wyzwanie. Z tego powodu, $wiadome oraz
majace odpowiednie kompetencje firmy coraz chetniej wdrazaja narzedzia, gtéw-
nie o charakterze informatycznym, wspomagajace i usprawniajace realizacje pro-
ceséw produkceyjnych. Zatozenia postepujacej rewolucji przemystowej Industry 4.0
odwotuja sie przede wszystkim do zwiekszenia stopnia automatyzacji procesow,
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niezbednych do realizacji oferty na poziomie jakosci, oczekiwanej przez klienta
ostatecznego. Zgodnie z koncepcja, ksztattowanie tzw. inteligentnych fancuchéw
wytwarzania wymaga integracji poszczegolnych etapéw produkcji (od projektu do
gotowego produktu), przede wszystkim w oparciu o wzrost wydajnosci i komunika-
¢ji interesariuszy, w tym przede wszystkim: dostawcéw, producentéw i odbiorcow
[Szczupat-Vieweg 2015]. Dzieki kompleksowemu zarzadzaniu, uwzgledniajgcemu
wielowymiarowos¢ cyfrowej produkcji, oczekuje sie przede wszystkim zwieksze-
nia produktywnosci podmiotéw m.in. poprzez state utrzymanie ruchu oraz spraw-
ny przeptyw informacji [Abramczyk 2017, s. 8]. Ponadto systemy cybernetyczne,
zbudowane w oparciu o permanentne scalanie obiektéw fizycznych, ludzi i sieci
informatycznych, znacznie zwiekszaja elastycznos¢ produkgji i minimalizujg ryzy-
ko operacyjne. Mimo tak znaczacych, mierzalnych korzysci, wyniki badan pozio-
mu automatyzacji polskich zaktadéw produkcyjnych, wskazuja, iz tylko niewielka
cze$¢ podmiotéw gospodarczych, dziatajacych w Polsce wdrozyta systemy IT do
operacyjnego zarzadzania i sterowania produkcja [Zielinski 2016, s. 1]. Gtéwnie sa
to duze podmioty z miedzynarodowym kapitatem i globalnym zasiegiem dziatania.
By zmotywowac krajowe podmioty do inwestycji w rozwigzania systemowe w mysl|
idei Industry 4.0, Ministerstwo Rozwoju powotato w czerwcu 2016 roku Zespoét ds.
Transformacji Przemystowej, ktdry ma za zadanie przede wszystkim zintensyfiko-
wac cyfrowa transformacje gospodarki, m.in.: poprzez dziatania z zakresu unifikacji
standardow, okreslenie spdjnych ram prawnych, wsparcie rozwoju inteligentnych
specjalizacji przemystowych, a takze pomoc w ksztatceniu niezbednych zasobéw
kadrowych [Ministerstwo Rozwoju 2016, www.mr.gov.pl]. Oczekuje sie, iz podjete
dziatania rzadowe, a takze nasilajgce sie trendy $wiatowe, wptyna pozytywnie na
aktywnos¢ polskich jednostek i chetniej poddadza sie one transformacji w zakresie
technologii informatycznych.

Systemy informatyczne w produkcji

Wspotczesne systemy informatyczne sa istotng zmienng, determinujaca poziom kon-
kurencyjnosci podmiotéw gospodarczych. Dzieki generowanym usprawnieniom, za-
rowno wewnetrznym, jak i zewnetrznym, znacznie podnosza one skutecznosc i efek-
tywnos¢ firm. Ponadto petnig one coraz czesciej dwie kluczowe funkcje. Pierwsza
z nich, ustugowa, wspiera realizowana strategie, przyktadowo poprzez automatyzacje
procesoéw, usprawnienie przeptywéw czy redukcje zbednych kosztéw. Z kolei druga
wyrézniana funkgcja, innowacyjna, stymuluje w firmie rozwéj nowych umiejetnosci,
ktéry bez wdrozonych rozwigzan IT nie bytby mozliwy. Moga to by¢ nowoczesne
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modele konkurowania, nowatorskie produkty czy pionierskie bazy klientéw, uspraw-
niajace zarzadzanie relacjami z nimi [Orzot 2010, s. 319]. Nawigzujac do zatozen i
mechanizméw funkcjonowania tzw. Fabryk 4.0 albo inaczej Inteligentnych Fabryk,
nalezy zidentyfikowac role nowoczesnych technologii, a w szczegélnosci systemoéw
informatycznych typu ZSI klasy ERP, wspomagajacych zarzadzanie procesami pro-
dukcyjnymi. Zintegrowane systemy informatyczne (ZSI) sg zorientowane na opty-
malizacje przeptywoéw wewnetrznych oraz zewnetrznych, wptywajacych bezposred-
nio na jakos¢ i efektywnos¢ funkcjonowania przedsiebiorstwa [Kaszuba-Perz 2012,
s. 258]. W zaleznosci od ztozonosci, systemy te obejmujg swoim zasiegiem pojedyn-
cze obszary funkcjonalne, w tym najczesciej jest to produkcja lub logistyka albo sa
zorientowane kompleksowo, tak jak w przypadku systeméw ERP. Na skutek absorbgji
systemu MRP Il - Planowanie Zasobéw Produkcyjnych (ang. Manufacturing Resour-
ce Planning), dotyczacego optymalizacji zasobow rzeczowych, oraz rozwoju nowych
komponentéw, powstaty Systemy ERP i ERP I, czyli Planowanie Zasobéw Przedsie-
biorstwa (ang. Enterprise Resource Planning). Kluczowym elementem, warunkujacym
prawidtowe funkcjonowanie tego kompleksowego systemu jest baza danych, na kté-
rej opierajg sie wszystkie moduty funkcjonalne i aplikacje. Zadaniem bazy danych
jest gromadzenie, przechowywanie, selekcja, agregacja i personalizacja danych, kté-
re s pozyskiwane ze wszystkich obszaréw funkcjonowania przedsiebiorstwa. Proces
przetwarzania danych odbywa sie jednorazowo i centralnie, co powoduje aktualnos¢
i rzetelnos¢ informacji dla wszystkich uzytkownikéw systemu [Zalewski 2011, s. 181].
Poza optymalizacjg wieloetapowego procesu produkcyjnego, systemy ERP znaczaco
usprawniajg obstuge klienta, gdyz uwzgledniajg rozktad zapotrzebowania w czasie,
co przektada sie na efektywnosc¢ i skutecznos¢ gospodarki zasobami i tym samym
obnizke kosztow operacyjnych [Gtowacka-Fertsch, Fertsch 2007, s. 127]. Wzrastajaca
popularnos¢ systemoéw ERP wynika przede wszystkim z faktu, iz dzieki modutowe;j
strukturze sa tatwe w rozbudowie w kontekscie zréznicowanych wymagan poszcze-
golnych uzytkownikdéw.

Specjalisci upatrujg przysztosci systemoéw klasy ERP przede wszystkim w obsza-
rze mobilnosci i tzw. chmury, co zapewni nieograniczong dostepnos$¢ danych i tym
samym zagwarantuje szybkosc¢ i trafno$¢ w podejmowaniu decyzji w obszarze zarza-
dzania produkcja w wymiarze ponadorganizacyjnym [Chojnacka 2015, s. 24].

ZLatozenia systemow ekspertowych

Procesy decyzyjne, zachodzace w ramach zarzadzania logistyka produkcji, charak-
teryzuja sie wielowymiarowoscia, ktéra wymaga uwzglednienia réznych aspektéw
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systemu produkcyjnegoijego poszczeg6lnych podsystemow, w tym przede wszyst-
kim tych zwiagzanych z logistyka: zaopatrzenia materiatowego i surowcowego, ko-
operacji, wytwarzania oraz dystrybucji [Parys 2012, s. 44]. W praktyce gospodarczej
coraz wieksza liczba proceséw logistycznych jest sterowana za pomocg ilosciowych
parametrow decyzyjnych, ktére sa z kolei rezultatem przetwarzania wielokryterial-
nych strumieni, dotyczacych przeptywéw nie tylko informacji, ale takze towardw,
ustug czy finanséw [Ciszewski, Wojciechowski 2012, s. 349]. Poza wspomnianym
systemem ERP, ktérego zadaniem jest wspomaganie zarzadzanie catym przedsie-
biorstwem w oparciu o scalanie poszczegdlnych obszaréw funkcjonalnych, w ra-
mach wsparcia funkcjonowania i doskonalenia obszaru logistycznego, stosuje sie
takze tzw. systemy dedykowane, z czego najpopularniejsze to: system typu SCM,
stosowany do zarzadzania tanicuchami dostaw oraz system WMS, wykorzystywany
do optymalizacji proceséw magazynowych.

Oprécz wyrdznionych, powszechnie znanych i stosowanych narzedzi informa-
tycznych, na znaczeniu zyskujg tzw. systemy ekspertowe, ktére majg za zadanie
wspomoc lub wrecz zastapi¢ w swoim dziataniu eksperta (osobe kompetentng w
danej dziedzinie wiedzy) w procesie podejmowania decyzji, stawiania diagnoz czy
formutowania zalecen doskonalacych'. Procesy sterujace (tzw. decyzyjne) zachodza-
ce w systemie ekspertowym sg funkcja logistyczna, oparta o dane wejsciowe oraz
0 baze wiedzy, stanowigcg zesp6t regut eksperckich, na podstawie ktérych system
steruje danym obiektem.

Generowane przez system decyzje sa wynikiem pracy tzw. podsystemu wnio-
skujacego i zachodza w oparciu o reguty logiczne, ktére moga miec charakter lo-
giki klasycznej - binarnej lub logiki rozmytej. Podsystem korzysta z bazy wiedzy,
czerpiac z niej reguty, pozwalajace rozwigzaé problem oraz z bazy danych, ktéra
zawiera informacje o danym procesie, dostarczane w sposéb automatyczny lub
poétautomatyczny. Obie bazy (baza wiedzy i baza danych) wystepuja niezaleznie.
Baza wiedzy podlega modyfikacji przez uzytkownika przy uzyciu interfejsu ko-
munikacyjnego. Dane moga rowniez pochodzi¢ od innych podsysteméw w po-
staci plikéw tekstowych lub alternatywnie moga by¢ na biezaco otrzymywane
od o0s6b, obstugujacych dany proces. Na rysunku 1 przedstawiono ogdlng, funk-
cjonalng, strukture systemu ekspertowego.

' Po raz pierwszy systemy ekspertowe zaczeto projektowac i wdraza¢ w Japonii w latach osiemdziesiatych
ubiegtego wieku. Przyktadem moze by¢ system sterujacy linig metra w Tokyo, ktérego praca byta oparta
o baze wiedzy uzyskana od najlepszego maszynisty w kraju.
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Rysunek 1. Struktura systemu ekspertowego

Dane

wejsciowe

System ekspertowy
Interfejs
uzytkownika
wiedz: danych
whnioskujac:

Zrédto: opracowanie whasne.

Rola systemow ekspertowych w zapewnieniu jakosci
procesow logistycznych na przyktadzie
firmy produkcyjnej

Zrozumienie przyczyn stosowania systemow ekspertowych oraz korzysci, osigga-
nych przede wszystkim w zakresie logistyki produkcji, wymaga ilustracji przykta-
dem praktycznej implementacji. W tym celu w 2016 roku przeprowadzono badanie
jakosciowe i na podstawie obserwacji oraz wywiadéw z osobami odpowiedzialny-
mi za procesy produkcyjne i logistyczne, opracowano studium przypadku. Analizo-
wanym podmiotem gospodarczym jest firma z branzy przemystu ciezkiego (spe-
cjalizacja w obszarze wytwarzania energii elektrycznej), ktéra wytwarza wysokiej
klasy urzadzenia do produkcji pradu elektrycznego. Fabryka prowadzi dziatalnos¢,
zaréwno produkcyjng, jak i handlowg na skale swiatowa. Podstawowa produkcja
dotyczy wytwarzania komponentéw sktadowych do nowych urzadzen oraz czesci
do urzadzen remontowanych.

Ze wzgledu na specyfike, opisywana branza podlega czestym zmianom koniunk-
turalnym, ktére w duzej mierze wynikajg ze zmiennego zapotrzebowania rynku na
energie elektryczna. Jednakze obserwowany w ostatnich latach dynamiczny wzrost
popytu na energie elektryczng wymusza ciagty progres poziomu produkgji, zaréwno
w sensie iloSciowym, jak i jakosciowym. Ponadto wymagania interesariuszy energe-
tycznych faricuchéw dostaw, takie jak: zwiekszenie efektywnosci energetycznej przy
jednoczesnym ograniczeniu niekorzystnych emisji, obnizanie kosztéw produkcji oraz
kosztéw eksploatacji, to przyktadowe czynniki majace znaczacy wptyw na przebieg
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proces produkgji. Dodatkowo cyklicznie pojawiajacy sie zwiekszony popyt, wynikajacy
z potrzeby okresowych remontéw maszyn, wymusza zapewnienie wydajnej, odpo-
wiedniej jakosciowo i elastycznej oferty, a to z kolei przektada sie na koniecznos¢ in-
tegracji kluczowych obszaréw funkcjonowania firmy, w tym w szczegélnosci: logistyki
z produkcja. Zainicjowanie procesu kompleksowego zarzadzania systemem przyczy-
nito sie do identyfikacji wielu problemoéw jakosciowych z pogranicza obu dziatéw. Do
najistotniejszych z nich kierownictwo zaliczyto:

- brak czesci zamiennych we wtasciwym miejscu i czasie;

- istnienie zbyt duzych buforéw magazynowych dla czesci danego typu;

- zapewnianie dostepnosci maszyn na zasadzie ,gaszenia pozaru” w wyniku nieza-

planowanego sposobu realizacji napraw i remontéw;

- brak systemowych procedur i narzedzi do stymulowania pracy dziatu logistyki

w przypadku szybkich zmian rynkowych;

- state opdznianie sie proceséw usuwania awarii, ze wzgledu na brak dostepnosci

wymaganych komponentéw;

- nieefektywna (finansowo) organizacja pracy, spowodowana btednie zarzagdzana

logistyka zasobow ludzkich;

« niska dostepnos¢ maszyn, postrzegana jako dostarczanie srodkéw produkgji dla

wydziatu obrébki lekkiej,

- wysokie koszty dziatalnosci biezacej.

Swiadomos$¢ rangi oraz skali wystepowania powyzszych niekorzystnych zja-
wisk, przy jednoczesnej narastajacej konkurencji, przyczynita sie do podjecia dzia-
tan, majacych na celu korekcje oraz zapobieganie wymienionym niezgodnosciom.
W ramach inwestycji doskonalgcych, zarzad firmy postanowit wdrozy¢ m.in. system
ekspertowy w zakresie proceséw logistyki wewnetrznej. Przyktadowym problemem
logistycznym, wystepujacym w analizowanej firmie, jest utrzymanie wymaganej do-
stepnosci maszyn i urzadzen. Przerwy w pracy maszyn mozna podzieli¢ na:

- planowane, wynikajace z przewidzianych prac serwisowych lub remontowych;
- nieplanowane, spowodowane awariami lub innymi niespodziewanymi przestojami.

W wyniku prowadzonych analiz statystycznych, stwierdzono, ze cze$¢ ,niepla-
nowanych” przestojéw mozna zredukowac lub wyeliminowa¢, gdyby tylko mozna
z wyprzedzeniem okresli¢ prawdopodobne wystapienie awarii. Jako przyktad moz-
na podac obrabiarki sterowane numerycznie CNC, ktére w regularnych odstepach
czasu nalezy poddawac przegladom serwisowym. Czeste przeglady serwisowe
znacznie wptywajg na podniesienie poziomu dostepnosci maszyny, poprzez mini-
malizacje ryzyka wystapienia potencjalnych awarii. W przypadku sporadycznie pro-
wadzonych przegladéw, awarie sg dodatkowo znacznie powazniejsze, jesli chodzi
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o skutki, a takze drozsze w ich usuwaniu. Gtéwnym wskaznikiem, ktéry jest uzywany
do oceny poziomu wykorzystania maszyny w produkgdji, jest dostepnos¢ (ang: avai-
lability). Dostepnos¢ definiuje sie jako [Nicholas 2011, s. 168]:

A=(1-10) +100%"

MTTR
MTBF
gdzie:

MTBF - sredni czas do awarii

MTTR - $redni czas do naprawy

Przykfadowo:

A=99,90% - maszyna nie pracuje w roku ~ 9 godzin

A=99,99% - maszyna nie pracuje w roku 53 minuty

A=99,999% — maszyna nie pracuje w roku 5 minut

Dostepnosc okresla realny czas pracy maszyny w danym okresie. Czas podawa-
ny jako MTBF powinien by¢ maksymalizowany i zalezy gtéwne od parametréw kon-
strukcyjnych maszyny. Czas podawany jako MTTR powinien by¢ minimalizowany
i zalezy przede wszystkim od czynnikéw organizacyjnych. Do czasu MTRR zalicza sie
czas potrzebny na usuniecie awarii oraz pozostate czasy oczekiwania.

Stosujac tradycyjne metody planistyczne, stosunkowo trudno zaplanowac op-
tymalny czas wykonywania przegladéw i serwiséw mechanicznych. Nie zawsze
jest mozliwe skorzystanie z instrukcji producenta maszyny, w ktdrej czesto nie
mozna znalez¢ zalecanych okreséw przegladéw mechanicznych i elektrycznych?.
Tradycyjne metody planowania remontéw wymagajg od uzytkownika znacznego
zaangazowania kapitatowego dla zapewnienia wymaganych czesci zamiennych
oraz drogich podzespotéw mechanicznych. Nie mozna pomina¢ réwniez zmian
koniunktury ekonomicznej, ktére czesto wymagajg od fabryk rezygnacji z zapla-
nowanych prac konserwacyjnych na obrabiarkach, aby sprosta¢ zwiekszonemu
zapotrzebowaniu na moce produkcyjne®.

Stosowany w analizowanej firmie system ekspertowy pomaga zwiekszy¢ dostep-
no$¢ maszyn (A) poprzez wydtuzanie czasu MTBF i mozliwe skracanie czasu MTRR.
W dtugofalowej perspektywie zarzad firmy oczekuje od systemu ekspertowego tak-
ze innych, mierzalnych korzysci, ktére przedstawiono w tabeli 1.

2 EEE Power Engineering [2007],

3W praktyce instrukcja obstugi producenta maszyny ogranicza sie do podania listy wymaganych materia-
téw eksploatacyjnych maszyny, oraz okreséw kontrolnych.

4 Czesta praktyka w zaktadach przemystowych jest ignorowanie planowanych okreséw przegladéow
w celu maksymalnego wykorzystania maszyn w produkgcji.
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Tabela 1. Korzysci z wdrozenia systemu ekspertowego

Cel realizowany przez System | Korzysci dla uzytkownika

Ekspertowy
Wykrywanie potencjalnych - podniesienie dostepnosci maszyn;
uszkodzen w maszynach - optymalizacja tancucha dostaw czesci zamiennych;

- obnizenie naktadéw inwestycyjnych;

- podniesienie wykorzystania maszyn w realizacji produkgji;

- skrécenie czasu napraw maszyn poprzez lepsze planowanie
zadan remontowych z uwzglednieniem kalendarza (dni wol-
ne od produkgji, dni wolne od pracy).

Monitorowanie stanu maszyny | - biezagce monitorowanie stanu maszyny;

- nadzér nad zuzyciem podzespotéw mechanicznych;

- kontrola jakosci realizacji prac przez zespoty remontowe;

- archiwizacja danych historycznych w celu pézniejszej anali-
zy w systemie SCADA;

- wykrywanie potencjalnie niebezpiecznych zdarzen podczas
pracy maszyny, takich jak: kolizje wywotane btedami operatoréw.

Planowanie zakupow czesci - zapewnienie dostepnosci czesci zamiennych;
zamiennych - optymalne uwzglednienie terminéw dostaw;
- monitorowanie dostarczanych czesci zamiennych przez
dostawcow.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wywiadu z zarzagdem firmy.

Charakterystyka funkcjonowania systemu
ekspertowego w firmie

System ekspertowy stosowany w analizowanej firmie jest zbudowany w oparciu
o baze danych i baze wiedzy. Baza danych zawiera rekordy pomiarowe z maszyny,
ktéra podlega zaplanowanym badaniom, wykonywanym przez system sterowania.
Pomiar wtasnosci mechanicznych obrabiarki polega na mierzeniu sit obcigzen
na ruchomych mechanizmach poszczegélnych osi posuwowych. W toku projek-
towania systemu ustalono liczbe punktéw pomiarowych, ktére majg znaczacy
wptyw na ustalenie stopnia zuzycia poszczegélnych mechanizmoéw maszyny. Za-
stosowany w obrabiarkach cyfrowy system sterowania CNC pozwala na doktad-
ny pomiar obcigzen mechanicznych, wystepujacych w poszczegdlnych punktach
geometrycznych maszyny. W wyniku pomiaréw powstaja serie danych, charakte-
ryzujace zachowanie mechanizméw maszyny (Sruba, toczna, prowadnice, tozyska).
Dane sg zestawiane w systemie sterowania w postaci raportéw o ustalonym z géry
statym formacie. W celu zapewnienia wymaganego poziomu reprezentatywnosci
serii danych, konieczne jest wykonywanie pomiaréw w ustalonych, regularnych
odstepach czasu. Pomiary nie moga by¢ wykonywane automatycznie, gdyz proces
pomiaru wymaga zatrzymania maszyny, co jest czasem problematyczne w kon-
teksécie przerwania ciggtosci produkcyjnej. Aby rozwigza¢ ten problem, zastoso-
wano automatyczne przypominanie dla operatora, o koniecznosci uruchomienia
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programu pomiarowego. Operator maszyny jest zobligowany wytycznymi proce-
dury stanowiskowej do wykonania pomiaréw pracy maszyny w optymalnym, dla
skutecznosci i efektywnosci biezacej produkcji, momencie.

Na wykresie 1 zaprezentowano przyktadowe zestawienie serii danych pomiarowych.

Wykres 1. Zestawienie serii danych pomiarowych dla jednej osi numerycznej
maszyny CNC
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Zrédto: materiaty wewnetrzne firmy.

Przedstawione, poszczegdlne pomiary wykonano w kilkunastotygodniowych
odstepach, w okresie 10.2015 r. - 01.2016 r. Z racji faktu, iz badany system znajdowat
sie w fazie testow produkcyjnych, nie zachowano warunku okresowosci wykonywa-
nych pomiaréw. Jednakze na podstawie wykreséw widac¢ wyrazng réznice w prze-
biegach pomiarowych. Moze to wskazywac na wystagpienie w badanym czasie jakie-
gos nieprzewidzianego zdarzenia lub tez moze sugerowac, iz obserwowana zmiana
jest skutkiem naturalnego procesu zmian, ktére zachodzg w obrabiarce podczas
rutynowej eksploatacji.

Rozbieznosci w wykresach generuja liczne pytania, zaréwno z obszaru logistyki
w kontekscie zaopatrzenia w czesci zamienne, jak i produkgji, na ile dana sytuacja
jest akceptowalna. Powstate watpliwosci sg wspétzalezne i dotycza sprzezonego
obszaru logistyki i produkcji. Wykorzystywany w oparciu o posiadana baze wiedzy
system ekspertowy znacznie utatwia formutowanie odpowiedzi na powstate pyta-
nia i usprawnia proces wnioskowania. Najczesciej odbywa sie ono na podstawie
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zasobow bazy danych i przy uzyciu bazy wiedzy. Baza wiedzy zawiera bowiem ze-
staw regut wnioskowania. Reguty wnioskowania sg najczesciej przedstawione za
pomoca klauzul (inaczej stwierdzen), ktére maja forme zdan:

Jezeli [warunek 1] [ warunek 2] ... [ warunek] to [wniosek]

Mimo, iz baza wiedzy jest kompleksowo przeszukiwana, czesto zdarza sie, iz obo-
wigzujace biezgce reguty, w zaleznosci od napotkanych warunkéw, powoduja ,co-
fanie” sie systemu wnioskujacego do wczesniejszych regut bazy wiedzy. Wniosek
moze zostac znaleziony na poczatku bazy wiedzy, jesli odpowiedz pasuje do zada-
nego zestawu informacji z bazy danych. Moze tez wymaga¢ wielokrotnego cofnie-
cia sie w bazie wiedzy do poprzednich regut wnioskowania w celu ograniczenia zbioru
mozliwych odpowiedzi.

Odpowiedz prawidtowa moze sktadac sie z kilku zdan. Na przyktad: w wyniku
znacznego zuzycia sie mechanizmoéw, system wywnioskuje, ze uszkodzeniu ulegta
Sruba pociggowa, a tozysko toczne wykazuje symptomy podwyzszonego zuzycia.
System moze tez nie znalez¢ pasujacej odpowiedzi. W takim przypadku nalezy
skonsultowac dany przypadek z ekspertem i uzupetni¢ baze wiedzy o zaistniaty
incydent. Dzieki funkcjonalnosci uzupetniania baz wiedzy, system ekspertowy jest
systemem uczacym sie i ciggle ewoluujacym. Proces ,uczenia” nie przebiega sa-
moczynnie, a wynika z ciagtego przekazywania wiedzy do bazy systemu. Proces
uczenia sie systemu jest dtugofalowy, jednak jego intensywnos¢ ulega zmianom
w czasie. Poczatkowo eksperci s3 mocno zaangazowani w budowe bazy wiedzy,
zas wraz z jej rozwojem ich udziat sprowadza sie do okresowego rozwigzywania
probleméw nieobecnych w bazie. Caty proces ,uczenia sie” systemu jest w duzym
stopniu zautomatyzowany. Eksperci sa wyposazeni w nowoczesne narzedzia inter-
netowe, stuzace do wymiany informacji z bazg wiedzy oraz z wydziatami produk-
cyjnym i utrzymaniem ruchu.

Zaprezentowany system ekspertowy jest bez watpienia skutecznym narzedziem,
pozwalajacym udoskonali¢ procesy logistyczne i tym samym zwiekszy¢ ich prak-
tyczng uzytecznosé. Przedstawiona analiza mechanizmu funkcjonowania systemu
ekspertowego oraz generowanych przez niego korzysci, wskazuje, iz posiadana
przez podmiot gospodarczy baza wiedzy oraz baza danych wraz z systemem wnio-
skujacym, stanowia rozwigzanie, pozwalajace na eliminacje niekorzystnych zdarzen,
zaktécajacych ptynnosc proceséw logistycznych i produkcyjnych.

W ramach dalszego usprawniania dziatalnosci, firma planuje inwestycje w tzw.
inteligentne systemy hybrydowe, ktére facza systemy ekspertowe z sieciami neuro-
nowymi i tym samym zwiekszajg swoja skutecznos¢ i zakres wykorzystania.



Systemy ekspertowe jako narzedzie wspomagajgce zarzqdzanie logistykq produkcji

Whnioski

Kluczowa wiasciwoscia systeméw ekspertowych jest mozliwos¢ przechowywa-
nia wiedzy, ktéra, umiejetnie zintegrowana z procesem wnioskowania, pozwala na
znaczace wsparcie lub nawet zastgpienie eksperta w zarzadzaniu logistyka produk-
¢ji. Jest to o tyle wspodtczesnie istotne, iz eksperci z danej dziedziny nie s dostepni
w sposéb nieograniczony i bezproblemowy, co generuje ryzyko wystagpienia prob-
lemow jakosciowych. Opisana w niniejszym artykule metoda wnioskowania nie po-
lega na typowym algorytmie analizy wszystkich dostepnych kombinacji rozwiazan
(nawet tych niemozliwych), co daje w konsekwencji mozliwos¢ szybkiego znalezienia
skutecznego rozwigzania i tym samym stanowi istotne usprawnienie. Mimo iz w do-
bie wysokiego stopnia digitalizacji przeptywéw zachodzacych w podmiotach prze-
mystowych, nie jest to cecha wyrézniajaca na tle konkurencji, to zapewne gwarantuje
ona redukcje zagrozenia przecigzenia systemu wnioskujacego zbyt duzg iloscia da-
nych i tym samym przektada sie na zachowanie ciggtosci produkcyjnej. Systemy eks-
pertowe plasuja sie zatem blisko systemow, ktére posiadaja wspdlng ceche ,sztucz-
nej inteligencji’, ktéra powoduje, ze system jest autonomiczny w swoich decyzjach,
a rola operatora jest tylko ich akceptacja. Mimo powszechnie odnotowanej w prak-
tyce trudnosci w poprawnej implementacji, a pdzniej wykorzystaniu funkgcji systemu
w odniesieniu do posiadanych zasobéw, coraz wiecej podmiotéw inwestuje w tego
typu rozwigzanie, upatrujgc w nim zrédta licznych mierzalnych korzysci.
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Virtualization of Logistics Processes Management
in the Integrated Supply Chains

Abstract: Virtualization of logistics processes is a key to the future of supply chains. Global
business development needs are strongly built on the basis of new technologies. Custo-
mers require faster and more accurate service. Due to that supply chains need to be more
responsive and act with higher quality. Presented paper shows development of logistics and
supply chain during last decades. There is presented evolution of information systems used
in logistics and its applications. Moreover, there are presented new solutions for logistics
processes management with usage of new technologies. There was also done research of
the last innovative approaches to supply chain operations.
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Logistyka w ujeciu systemowym i procesowym
w XXI wieku

W drugiej dekadzie XXI wieku otoczenie, w ktérym dziatajg przedsiebiorstwa, ma cha-
rakter wyjatkowo konkurencyjny i dynamiczny. Aby odnies¢ sukces, menedzerowie
zmuszeni s3 do nowego spojrzenia na wszystkie procesy zachodzace w firmie. Wspét-
czesna logistyka, jako jeden z gtéwnych indykatoréw stanu gospodarki, to dziedzina,
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ktéra musi szybko i nieustannie reagowac na wcigz pojawiajace sie nowe wyzwania
i potrzeby, a takze w petni wykorzystywac nadarzajace sie mozliwosci. Chodzi tu szcze-
go6lnie o koniecznos¢ doskonalenia skutecznosci logistyki, zwtaszcza zarzadzania pro-
cesami logistycznymi.

Wedtug definicji opracowanej w 2013 r. przez Council of Supply Chain Mana-
gement Professionals (CSCMP, poprzednio Council of Logistics Management) jako
logistyke rozumiemy procesy planowania, realizacji i kontroli procedur wydajnego
i efektywnego transportu, a takze magazynowania débr tgcznie z ustugami i zwia-
zanych z tym informacji od punktu dostawy do punktu odbioru zgodnie z wymaga-
niami klienta oraz przychodzacych, wychodzacych, wewnetrznych i zewnetrznych
przeptywoéw [CSCMP glossary].

Traktowanie logistyki w ujeciu procesowym, ktére mozna znalez¢ w pracach wie-
lu autoréw [Coyle, Bardi, Langley 2002, s. 58], zwraca uwage na czynniki pozwalajace
na zdobycie przewagi konkurencyjnej — orientowanie sie na czas, jakos¢, elastycznosé,
doskonatos¢, skutecznosé proceséw logistycznych oraz innowacyjnos¢ rozwigzan.

W literaturze przedmiotu mozna dostrzec réwniez bardziej systemowe przed-
stawienie uwarunkowan rozwoju logistyki, w ktérym o sukcesie przesadza gtéwnie
jakos¢ zarzadzania wszystkimi dziataniami w firmie, biorgce pod uwage organizacje
jako cato$¢ (system) powigzanych ze sobg proceséw.

Na Wydziale Marketingu i Logistyki Uniwersytetu Michigan Global Logistics Rese-
arch Team zbudowat model logistycznej doskonatosci o nazwie World Class Logistics
Global Logistics Research Team... 1995]. Wedtug jego twércéw logistyka swiatowej
klasy wykazuja sie przedsiebiorstwa, ktére potrafig stworzy¢ taka kombinacje prak-
tyk logistycznych, ktérych wdrozenie pozwala zaproponowac klientom lepsza ofer-
te niz konkurencja. W takim przypadku sprawnos¢ logistyczng mozna przetozy¢ na
konkretne zalety konkurencyjnosci. Swiatowej klasy logistyka opiera sie na czterech
Scisle powigzanych ze sobg kompetencjach [Global Logistics Research Team...1995]:

+ pozycjonowaniu (strategicznym i strukturalnym umocowaniu logistyki w przed-
siebiorstwie),

- integracji (zdolnosci tworzenia w przedsiebiorstwie i wokot niego mechanizméw
integracyjnych odnosnie do funkgji, obstugi, przeptywoéw materiatowych itd.),

- bliskosci w stosunku do klienta (zorientowaniu systemoéw logistycznych na ob-
stuge klienta i tworzenie dla niego wartosci),

- pomiarze sukcesu (kontroli efektywnosci proceséw i systeméw logistycznych —
wewnetrzny i zewnetrzny monitoring).

Traktowanie logistyki w ujeciu systemowym ktadzie nacisk na skoordynowanie
wszystkich funkgji, jakie spetniaja elementy systemu logistycznego. Rozszerzone
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traktowanie systemu logistycznego to powigzanie go z pojeciem taricucha dostaw,
oznaczajacego maksymalng integracje poszczegélnych ogniw - dostawcéw i od-
biorcéw — w celu efektywnej i zyskownej obustronnej wspotpracy.

W monografii ,Przedsiebiorstwo w globalnej gospodarce. Wyzwania wspétczesno-
sci” zaznaczono, ze ,konfigurowanie dziatalnosci wymaga uwzglednienia systemo-
wego podejscia do zjawiska konkurencyjnosci i oznacza taki sposéb rozmieszczenia
poszczegdlnych ogniw taricucha wartosci (takze w réznych krajach i na réznych ryn-
kach), aby w obowigzujacych warunkach uzyska¢ najwyzsza warto$¢ dodang” [Ma-
lara 2006, s. 37].

Niestabilnos¢ i dynamika rynkéw zmuszajag przedsiebiorstwa do nieustannego
skracania czasu reakcji na zmiany otoczenia, a takze do wiekszej elastycznosci dzia-
tan, gdyz coraz wigksza ztozonos¢ systemow, rosngce tempo innowacji oraz indywi-
dualizacja produkgcji nieustannie komplikuje dziatalnos¢ firm [Szulc 2004]. Wszystko
to zwieksza konieczno$¢ integradji istniejacych tancuchéw dostaw w sieci logistycz-
nej, co stanowi najpowazniejszy trend i wyzwanie dla logistyki w XXI wieku. We
wspotczesnej gospodarce to nie przedsiebiorstwa konkuruja miedzy soba lecz wy-
budowane przez firmy fancuchy dostaw, ktére musza by¢ dostosowane do nowych,
coraz bardziej ztozonych wymagan gospodarki i potrzeb klientéw, a wiec zapewniac
szybki i sprawny przeptyw débr oraz obnizaé koszty tego przeptywu.

Wyniki badania przeprowadzonego w marcu 2010 r. przez Aberdeen Group
wskazuja, ze gtéwnymi czynnikami determinujacymi integracje i wspétprace firm,
zwtaszcza na rynku B2B sa: zwiekszenie wymagan klienta, rosnaca ztozonos¢ global-
nych sieci gospodarczych oraz rosngce ryzyko, na ktére narazone sg tancuchy do-
staw [B2B integration and collaboration]. Wytacznie poprzez whasciwa polityke wspot-
pracy i wspotistnienia z otoczeniem umozliwia sie takze rozwdj i byt kontrahentom,
bez ktérych trudno méwic o sukcesie wiasnej firmy. W taricuchu dostaw decyzje do-
tyczace uksztattowania i rozwoju dziatalnosci poszczegdlnych jednostek powinny
uwzglednia¢ powigzania z innymi jednostkami na rynku.

Dostrzezona i wskazana zmiennos¢ w procesach gospodarczych, ich stale
zwiekszajaca sie ztozonos¢ i zmiennos¢ powoduje generowanie nie tylko catej
gamy nowych wyzwan dla logistyki, ale tez stwarza okreslone trudnosci w jedno-
znacznym kreowaniu obszaréw i kierunkéw jej przemian. W drugiej dekadzie XXI
wieku wzrasta poziom ryzyka zwigzanego z przeptywami towaréw i informacji,
zwieksza sie rowniez prawdopodobienstwo cyberterroryzmu oraz zagrozenia ter-
rorystycznego. Przedsiebiorstwa, jako uczestnicy globalnych tarncuchéw dostaw
o czesto wysokim stopniu zagrozenia i skomplikowania, potrzebujg nowych roz-
wigzan i praktyk prowadzenia dziatalnosci gospodarczej wedtug wspdtczesnych
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tendencji w zarzadzaniu logistycznym. Pod tym wzgledem pojawiajg sie nowe
koncepcje i modele zarzadzania procesami logistycznymi lub potaczenie istnieja-
cych modeli.

Na XVIII Konferencji Logistyki Stosowanej ,Total Logistic Management”, ktéra
byfa zorganizowana w grudniu 2014 r. przez Komitet Transportu PAN, zapropono-
wano koncepcje Kompleksowego Zarzadzania Logistycznego (ang. Total Logistic
Management — TLM). Jest to strategia zarzadzania faricuchami dostaw oparta na za-
tozeniach myslenia w kategoriach szczuptego zarzadzania (lean management), zwin-
nego zarzadzania (agile management) oraz odpornosci na zagrozenia (resilience en-
gineering). Oznacza to rownoczes$nie rozlegty zakres konkurowania firm za pomoca
logistyki, a wedtug autoréw koncepcji — nawet o petnym wptywie na przedsiebior-
stwo za pomoca logistyki. Kompleksowe Zarzadzanie Logistyczne ma charakter uni-
wersalny, jednak szczegdlne zastosowanie powinno znalez¢ w globalnych sieciach
dostaw, narazonych zaréwno na naturalne katastrofy, jak i celowe, wrogie dziatanie
czynnika ludzkiego.

Informatyzacja procesow logistycznych

Rozwéj logistyki nalezy rozpatrywac przez pryzmat rozwoju gospodarki, ktéra
we wspotczesnym Swiecie staje sie nie tylko gospodarka globalng, ale rowniez
elektroniczna. Gospodarka elektroniczna jest konsekwencja istnienia globalnych
sieci gospodarczych, a takze zaawansowanych rozwigzan telekomunikacyjnych
oraz rozwoju orientacji na sprzedaz i zaspokojenie zdywersyfikowanych wyma-
gan klientéow. Zestawienie zarzadzania logistyka z procesami wirtualizacji tego
zarzadzania w tancuchach dostaw nie ma charakteru przypadkowego, gdy cho-
dzi o sposoby konkurowania przedsiebiorstwa na rynku w XXI wieku. Wedtug
roli oraz subordynacji logistyki wszystkie relacje, wynikajace z systemu logistyka
-elektroniczna gospodarka mozna podzieli¢ na dwa podsystemy.

Pierwszy podsystem dotyczy informacyjnego wspierania proceséow logi-
stycznych przedsiebiorstwa. Technologia internetowa zapewnia bardzo szybki
przeptyw informacji oraz ich nieograniczony zasieg. Dzieki temu Internet znaj-
duje zastosowanie nie tylko do celéw na przyktad reklamowych, ale réwniez przy
przeptywie débr materialnych. W logistyce jest wykorzystywany przede wszyst-
kim do elektronicznej wymiany danych (Electronic Data Interchange - EDI), ale
takze do obstugi zaméwien czy zakupéw na gietdach internetowych, przy syste-
mach sledzenia przesytek, na gietdach ustug transportowych czy przy sprzedazy
towarow.
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Drugi podsystem obejmuje budowe i funkcjonowanie systemoéw wsparcia
logistycznego w catym cyklu zycia e-biznesu. Ze wzgledu na cechy charaktery-
styczne handlu elektronicznego, w przypadku fizycznych towaréw, kluczowy staje
sie przeptyw doébr od dostawcy do klienta. Coraz cze$ciej nowoczesny marketing
przechodzi do Internetu, dotyczy sfery cyfrowej i odbywa sie w srodowisku wir-
tualnym. Woéwczas logistyka jako zarzadzanie przeptywem towardéw fizycznych
jest juz zagadnieniem, ktérego nie mozna sprowadzi¢ wytgcznie do wirtualnego
Swiata Internetu. Wedtug Chodaka ,niewtasciwe zarzadzanie zapasami to pierwszy
krok do pogorszenia przeptywdw finansowych i utraty ptynnosci przez sklep inter-
netowy. Niedostateczne zarzadzanie strong kosztowa przedsiewziecia biznesowe-
go, nawet jesli jest to bardzo innowacyjny biznes internetowy, zwykle konczy sie
katastrofalnie dla przedsiebiorstwa” [Szymonik, Bielecki 2015, s. 40]. W tym zakre-
sie wiedza o problematyce sterowania zapasami i zarzadzania gospodarka maga-
zynowa w zarzadzaniu tancuchami dostaw oraz integracji istniejacych fancuchéw
dostaw w sieci logistyczne jest niezbedna do odniesienia sukcesu.

Z badan e-Retail Sales Index wynika, ze firmy z kanatem online i offline rosty
w ubiegtym roku szybciej (19% rok do roku) od firm posiadajacych wytacznie
sie¢ on-line (6% rok do roku) [Chodak 2014]. W kontekscie logistyki gtéwnymi
przyczynami odmiennego funkcjonowania sklepéw internetowych to: dwueta-
powos¢ procesu sprzedazy, wirtualna prezentacja towaru i efektywne wyszuki-
warki towaréw. Wedtug Chodaka istotne znaczenie dla ich zarzadzania logistycz-
nego maja:

« handel non-stop 24 h/7;

« mozliwos¢ dotarcia do wiekszej liczby klientow;

« oszczednosci zwigzane z wynajmem i obstuga powierzchni sklepowej;

+ mozliwos¢ zbudowania bazy klientéw, do ktérych istnieje szybki dostep;

- likwidacja ogniw posrednich dystrybucji (dla producentéw posiadajacych skle-
py internetowe);

+ prawie nieograniczona liczba artykutéw w ofercie;

+ nizsze koszty magazynowania.

Dwuetapowos$¢ procesu sprzedazy pozwala na sprzedaz towaréw niedostep-
nych w magazynie w momencie sktadania zamoéwienia przez klienta. Dzieki temu
mozna obnizy¢ koszty magazynowania, poniewaz magazyny nie musza by¢ po-
tozone blisko powierzchni wystawienniczych. Dwuetapowos$¢ procesu sprzedazy
pozwala réwniez na zastosowanie outsourcingu logistycznego, w tym modelu
dropshippingu, w ktérym realizacjg zaméwienia zajmuje sie dostawca sklepu in-
ternetowego [Szymonik, Bielecki 2015].
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Z tego powodu mozemy zobaczy¢ wyrazny trend do przeksztatcenia biznesu of-
fline w online [Skorupska 2012]. Firmy logistyczne przechodzga radykalne zmiany or-
ganizacyjne, odchodzac od struktur hierarchicznych w kierunku struktur sieciowych.
Jest to skutek globalizacji prowadzenia intereséw, wzrostu interoperacyjnosci oraz
coraz szerszego wykorzystania zaawansowanych systemoéw telekomunikacyjnych.

Nowoczesne firmy logistyczne powinny mie¢ niejako wpisane w swoja filozofie ist-
nienie umiejetnosci i tatwosci przeksztatcania swoich struktur w zaleznosci od potrzeb
rynku. Przyktadowo, koncern Amazon, gigant internetowy i najwiekszy gracz na rynku
e-commerce na $wiecie, zdecydowat sie na przejecie amerykanskiej sieci handlowej
Whole Foods Market, ktéra koncentruje sie na sprzedazy zywnosci. Zarzadza ona siecig
ponad 460 sklepow w Stanach Zjednoczonych, Kanadzie i Wielkiej Brytanii, ktére ofe-
ruja gtéwnie produkty organiczne i ekologiczne, a w roku finansowym 2016 osiagneta
sprzedaz w wysokosci okoto 16 mld USD. Wartos¢ transakcji przejecia Whole Foods
Market, ktérg Amazon ureguluje gotéwka wyniesie 13,7 mld USD. Ten przyktad ilustru-
je zmiane modelu biznesowego Amazona, ktéry rozszerza swéj biznes online o dziatal-
nos¢ offline. Koncern zapowiedziat rozwdj tradycyjnej sieci sklepdéw, a przejecie firmy
dziatajacej na tradycyjnym rynku detalicznym wpisuje sie w tg strategie.

Wyzej wymienione przyktady wskazuja, ze najwazniejsza przestanka konkuren-
cyjnosci firmy w gospodarce elektronicznej jest ksztattowanie skutecznych tancu-
chow dostaw przez integracje (pionowa lub pozioma) ich zasobdw i strategii z part-
nerami w farcuchu dostaw. Wymaga to jednak opracowania nowych, na wskro$
nowoczesnych koncepcji i procedur logistycznych oraz optymalizacji wszystkich
proceséw logistycznych, jak rowniez zupetnie innego wymiaru wspdtpracy i koope-
racji z kontrahentami rynku.

Wirtualizacja w zintegrowanych tancuchach dostaw -
innowacyjne rozwigzania

Mozliwosci wirtualizacji Srodowiska logistycznego zaleza od potrzeb producentéw
i ich logistycznych kooperantéow. Obecnie najczesciej mozna spotkac sie w litera-
turze i praktyce biznesowej z systemami umozliwiajacymi zdalne sterowanie pro-
cesami logistycznymi. W dzisiejszych czasach, przy rosnagcym znaczeniu globalnej
gospodarki, wsparcie informatyczne stato sie nieodzownym elementem systemu
logistycznego.

Umozliwienie wymiany danych za pomoca systeméw takich, jak Enterprise Reso-
urce Planning (ERP, w tej chwili juz ERP Il) jest obecnie podstawa globalnych bizne-
sow. Jednakze nalezy pamieta¢, ze ciggle istnieje wiele obszaréw, w ktérych mozna
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wprowadzi¢ nowe, perspektywiczne rozwigzania. Jednym z nich moze by¢ obstuga
klienta i zaspokojenie jego potrzeb w aspekcie serwisu gwarancyjnego oraz dostar-
czenia czesci zamiennych. Takie rozwigzanie testuje obecnie firma UPS, jeden z naj-
wiekszych dostawcow ustug logistycznych na $wiecie. Jest ono proste — drukowanie
3D [3D Printing Interrupts Supply Chain]. Rozwigzanie to nazywane jest ,produkcja do-
datkowg” (ang. additive manufacturing), poniewaz w odréznieniu do produkcji sub-
trakcyjnej (np. toczenie, szlifowanie) materiat jest nadbudowywany. Drukowanie 3D
wyglada zupetnie jak druk 2D, jednakze dodajac trzeci wymiar otrzymujemy gotowe
przedmioty. Aby méc w petni wykorzysta¢ mozliwosci jakie niesie ze sobg druko-
wanie 3D, UPS otworzyto specjalne biuro w jednostce UPS Supply Chain Solutions
(Louisville, Kentucky). Dziat ten zostat stworzony specjalnie na potrzeby duzych za-
moéwien z biznesu. W kooperacji z firma Fast Radius - specjalizujgca sie w produkgji
3D - dziat ten jest w stanie zrealizowac¢ zamdwienie i wystac je w ciggu nocy, oczywi-
$cie w zaleznosci od jego wielkosci. Catos¢ projektu scala system SAP, dzieki ktéremu
przez 60 sklepdw UPS w USA obstuga moze podja¢ decyzje, czy dana cze$¢ moze
by¢ wydrukowana w 3D, jaki bedzie koszt takiej operacji oraz czy istnieje mozliwos¢
ztozenia zamoéwienia.
Sam druk 3D jest nadal w fazach eksperymentéw. Sa juz jednak dziedziny nauki,
w ktérych okazat sie wyjatkowo przydatny — jednym z nich jest medycyna. Wykorzy-
stanie druku w medycynie to nie tylko druk modeli skomplikowanych nowotworéw,
narzadéw do badan, ale réwniez elementy ludzkiego ciata, np. naczynia krwionosne
wszczepiane pacjentom. Jednym z najwiekszych dokonan w tej dziedzinie jest druk
elementéw niezbednych do budowy aparatéw stuchowych.
Korzysci z zastosowania druku 3D jest wiele, m.in.:
« mniejszy koszt - w zaleznosci od aplikacji, wydrukowane czesci moga by¢ Izejsze,
a to oznacza mniejsze koszty transportu; czesci drukowane sa tez w catosci, nie ma
wiec koniecznosci montazu, co zwieksza prawdopodobienstwo dopasowania do
siebie elementéw (tolerancji wymiarowej);
- szybsza realizacja zamowienia — przy czesciach, ktére rotujg wolniej i pojawia-
ja sie rzadziej w produkgji nie ma koniecznosci przezbrojen, wystarczy uruchomic
druk 3D - dzieki temu realizacja zamoéwienia jest szybsza, mozna réwniez zaoszcze-
dzi¢ na przezbrojeniach maszyn;
- przewaga konkurencyjna — mniejsze przedsiebiorstwa beda mogty konkurowac
z duzymi koncernami dzieki mozliwosci zaspokojenia niezwyktych potrzeb klientow.
Kolejnym operatorem logistycznym, ktéry stawia na technologiczne rozwia-
zania przysztosci, jest DHL. Jednym z wielu testowanych i wykorzystywanych
przez niego rozwigzan jest rozszerzona rzeczywisto$¢ (ang. augmented reality).
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[Glockner, Jannek, Mahn i in. 2014] Obecnie daje ona mozliwosci potaczenia rze-
czywistosci z wirtualnym $wiatem generowanym komputerowo. Za pomoca spe-
cjalnych okularéw operator moze mie¢ podglad na to co dzieje sie w wybranym
systemie, aplikacji badZz na serwisach spotecznosciowych. Poczatkowo rozsze-
rzona rzeczywistos$¢ byta wykorzystywana w grach komputerowych, ale obecnie
ma zastosowanie chociazby w nauce - mozna dzieki niej zwiedzac zabytki, kraje
czy podziwia¢ widoki nie wychodzac z domu. W branzy motoryzacyjnej Grupa
Volkswagen zbudowata specjalny system MARTA (Mobile Augmented Reality Tech-
nical Assistance) oparty na AR (augmented reality) — gdy samochdd nie funkcjonu-
je poprawnie, system rozpoznaje czesci, ktére nalezy wymienic i pokazuje w jaki
sposdb to zrobi¢ oraz za pomoca jakich narzedzi. Swoje przeznaczenie wirtual-
na rzeczywistos¢ znalazta réwniez w symulacjach réznorodnych proceséw, np.
podejmowania decyzji zakupowych dotyczacych ubran, projektéw wnetrz oraz
w innych dziedzinach, np. lotéw kosmicznych.

W logistyce i tancuchu dostaw, rozszerzona rzeczywisto$¢ umozliwia przede
wszystkim zdalng kontrole nad procesami. Jej zastosowanie mozna podzieli¢ na
cztery sektory: operacje magazynowe, optymalizacje transportu, ostatni etap
dostawy (ang. last-mile delivery) i rozbudowane ustugi dodatkowe (ang. value ad-
ded services).

W operacjach magazynowych szczegdlnie istotne okazato sie zmniejszenie kosz-
tow o prawie 20%. Stato sie to gtéwnie za sprawg kompletacji przy uzyciu AR (ang.
pick by vision). Obecnie jest ona testowana u takich dostawcéw jak Knapp, SAP i Ubi-
max, ktérzy wykorzystujg wyswietlacz w ksztatcie okularéw z wbudowana kamerg,
przenosny komputer i zasilacz, ktéry starcza na cala zmiane danego pracownika.
Augmented reality umozliwia rozpoznawanie produktéw, odczytywanie koddw kres-
kowych, nawigacje po magazynie oraz integracje z systemami klasy WMS. Dzieki ta-
kiemu rozwigzaniu zmniejsza sie ryzyko pomytek, poniewaz system automatycznie
moze kontrolowac prace operatora, sprawdzac czy dotart na wyznaczone miejsce
oraz czy pobrat whasciwy produkt. Dodatkowo skraca sie czas poszukiwania odpo-
wiednich towaréw do pobrania, a to oznacza szybsza realizacje zaméwien. Ogdlne
korzysci wykorzystania augmented reality w operacjach magazynowych to mniejsze
koszty uzytkowania oraz szybsza obstuga klienta.

W przypadku ustug dodatkowych operatorzy moga bez przeszkéd wykonywad
swojg prace w oparciu o liste zadan wyswietlanych na ekranie. Osoby wykonujace
montaz lub naprawy moga by¢ na biezaco instruowane, jakie sa kolejne etapy ich
pracy. W tej chwili do takich zadarn wymagane byty osoby przeszkolone, natomiast
przy wykorzystaniu AR prace montazowe i naprawcze moga wykonywac¢ osoby
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mniej wykwalifikowane. Dodatkowo system monitoruje wykonywane zadania, dzie-
ki czemu kontrola jakos$ci odbywa sie na biezgco. Zmniejsza to ryzyko pomytek, bte-
dow czy brakéw - oznacza lepsza realizacje zamowien klientow.

Na pewno zastosowanie rozszerzonej rzeczywistosci w codziennym uzytkowa-
niu wymaga jeszcze wielu etapéw testowania. Szczegdlng uwage przywiazuje sie
obecnie do konstrukgji okularow-wyswietlacza, ktére powinny by¢ lekkie, umozli-
wiac swobodne poruszanie sie i by¢ jak najbardziej ergonomiczne ze wzgledu naich
dtugotrwate uzytkowanie w czasie pracy.

Podsumowanie

Wirtualizacja dziatarh w tancuchach dostaw opiera sie na kooperacji wielu przedsie-
biorstw, gdzie gléwna role odgrywaja dostawcy ustug i systeméw informatycznych.
Dzieki ich zaangazowaniu producenci i operatorzy logistyczni moga faczyc sity w celu
zaspokojenia potrzeb klientéw. Potrzeba poszukiwania innowacyjnych rozwigzan na
szybsza i bardziej fachowa obstuge klienta jest coraz widoczniejsza. Mniejsze mozli-
wosci rozwoju sg w procesach zarzadzania - ich zadania staty sie bardziej ograniczo-
ne, a ich rozwdj uzalezniony jest do rozwoju technologii stosowanych w biznesie na
catym Swiecie.

Globalizacja umozliwita dostep do nowych rynkéw zbytu, a takze odnalezienia
nowych miejsc zakupow. Jednakze operacje logistyczne wykonywane w tych pro-
cesach, staty sie mocno obcigzajace, dlatego tez poszukuje sie rozwigzania tych
problemoéw. Na pewno odpowiedzig na nie moze by¢ wirtualizacja farnicuchéw do-
staw poprzez zastosowanie nowoczesnych technologii. Potencjat jaki dajg obecnie
autonomiczne pojazdy, rozszerzona rzeczywistos¢, druk 3D, wykorzystanie chmury
obliczeniowej czy technologie RFID potaczone w systemy zarzadzania fancuchami
dostaw jest ograniczony jedynie przez mozliwosci finansowe przedsiebiorstw i ludz-
ka wyobraznie. Problemem przy wprowadzaniu powyzszych innowacji moze by¢
réwniez ludzka nieche¢ do zmian, ale mozna ja przezwyciezy¢ dzieki szkoleniom,
wskazywaniu korzysci i utatwien w pracy.

Podsumowujac, wirtualizacja tarnicuchéw dostaw jest procesem postepuja-
cym w bardzo szybkim tempie i to od przedsiebiorstw zarzadzajacych wtasnymi
tancuchami zalezy w jaki sposéb sprostaja tym zmianom oraz w jaki sposéb po-
prowadza swoje tancuchy dostaw w przyszto$¢. Z punktu widzenia strategii roz-
woju firmy, nalezy podazac za innowacyjnymi rozwigzaniami, poniewaz obecnie
to one napedzaja konkurencje i zainteresowanie klientéw, dzieki ktérym przed-
siebiorstwa funkcjonuja.
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The Agile-Based Monitoring and Management
System for Dairy Supply Chain - The User Driven
Design Approach

Abstract: The paper considers how the agile concept can be included into The User Driven
Design framework. This design method combines requirements and constraints of users and
stakeholders. The agile concept can be treated as one of the requirements, which should be
considered differently by various users and stakeholders. The design process depends on
the application fields and has to be implemented accordingly to their characteristics.

The case study of this research is a monitoring and management system that enables
adaptation of the conventional dairy supply chain to the agile supply chain strategy.
Due to the daily variation of the milk production, the efficient dairy supply chain requi-
res a forecast and real-time data regarding adaptations to the variation. The system sho-
uld accommodate not only changes dependent on external environmental conditions,
but also internal unpredictable circumstances. The agile-based supply chain could help
to maintain the high responsiveness and flexibility among the dairy plant, transporta-

tion provider and milk suppliers.
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To evaluate the agile strategy, an engineering solution, including hardware and softwa-
re, which monitors and manages transportation as a part of the dairy supply chain is
proposed. The solution is implemented and tested at a medium-sized dairy company.
Key words: Agile Strategy; Dairy Supply Chain, Internet of Things; User Driven Design

Introduction

Modern technologies, such as Internet of Things (IoT) revolutionize all aspects of our life.
They do not only improve the production, products and services but also enable new
management concepts. One of the new approaches is the agile concept which defines
that an organization is agile if it has the capacity of rapid reconfiguration of its mode
of operations e.g. production process, service delivery etc., in order to match dynamic
changes in value network (market environment) using real-time information gathered
by means of available technologies and networks. The new approach may have many
application fields, especially organizations consisting of many components and depen-
dent on external and internal circumstances, for instance the Dairy Supply Chain (DSC).

In a conventional DSC, milk is handled by transportation providers according to
the pre-defined schedule. However, this approach is insufficient because the milk
production is a dynamic process which depends on many factors, both random and
deterministic. These factors influence all components of the DSC, but especially the
transportation. Among others, the milk production highly depends on weather con-
ditions and the seasons. For instance, the largest increase of milk production can be
observed in the early spring when the milk cattle are held on pastures. This situation
changes in the late autumn and early winter, when the cattle are kept in cowsheds.
However, some unpredictable occurrences, such as animal diseases or a varying num-
ber of milk suppliers can occur, and therefore influence the DSC. Then the adaptation
of the transportation process can increase the efficiency of supply chain. The adaptive
scheduling of transportation should be based on forecasting of the factors’ variation.
The agile-based supply chain is a suitable approach, which could maintain the high
responsiveness and flexibility between the dairy plant, transportation provider and
milk suppliers.

The typical decision-problem encountered in a transportation domain concerns
how to assign transportation assets to transportation tasks. In a case of DSC such deci-
sion-problem can be found in designing the routes for milk haulers so that a certain vo-
lume of raw milk will be collected from dairy cattle farms and delivered to a dairy plant
in a socially, economically and ecologically reasonable way. To facilitate the execution
of such planning, tasks dedicated Decision Support Systems (DSS) are used.
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The proposed monitoring and management system enables implementation of
the agile supply chain strategy to the conventional DSC. Due to the daily variation
of the milk production, the efficient DSC requires a change prediction and real-time
adaptation to the variation. The system should accommodate not only the changes
dependent on external environmental conditions, but also internal, unpredictable
circumstances. The engineering solution includes hardware and software designed
to monitor and manage the transportation as a part of the DSC. The solution is imple-
mented and tested at a medium-size dairy company in a northeast region of Poland.

Survey of Related Works

An exemplary DSS deployed in the dairy industry is presented in Butler [et al. 2005].
The discussed DSS relies on Geographic Information System (GIS) to support route
planning and optimization using dedicated algorithms. It also enables connection
with devices for autonomous data capture from GPS receivers, milk temperature
sensors, telecommunication facilities, etc. The DSS enhances dairy plant logistics
operations using geographical data e.g. a road network and suppliers’ locations;
customers’data of milk volume, quality, temperature, and collection time; route op-
timization algorithms and clustering methods, i.e. algorithms used to assign farms
to clusters serviced by a given logistics service provider. The captured data allow
for better allocation of transportation resources and more efficient route-planning
based on historical data on the real-time parameters of raw milk. Such approach is
characteristic to logistics operations, which are usually planned in a mid-term per-
spective [loannou et al. 2002]. Based on the captured data, and by means of DSS,
it is possible to implement basic lean management standards for a supply chain.
The leanness of the supply chain, as explained in [Ben Naylor et al. 1999], covers
a generation of value, the minimization of resources wasted, including labor time,
and enables a level schedule.

However, the recent advances in the areas of IoT, wireless communications, edge
and cloud computing or different location technologies and algorithms create a tech-
nological backbone of a new approach. The advanced identification and sensing
technologies provide more real-time information from the connected devices, there-
fore reducing the labor cost and simplifying without compromising efficiency of the
business processes [Xu et al. 2014], [He et al. 2014], [Guerrero-ibanez et al. 2015].

Currently, the advanced loT technologies are based on a real-time information
flow and dynamic responses of logistics and manufacturing process participants [Jia
etal.2012], [Lee, Lee 2015]. Due to this, many industries can benefit from introducing
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the agility principles into the supply chain management. According to Ben Naylor
[et al. 1999], agility relies on market knowledge and assumes a virtual corporation
approach to seize opportunities in market characterized with volatility. The essential
features of agile supply chain [Naylor et al. 1999], include:
- a use of market knowledge - end-customer focus;
- avirtual corporation approach - integrated supply chain where flow of informa-
tion, cash, goods, and other resources is not bounded;
- lead time compression — reduction of lead time through improved responsive-
ness of supply chain;
- rapid reconfiguration — ability to quickly accommodate the changes in pro-
duction or service delivery, due to observed variations in market environment;
- robustness - ability to withstand unstable demand and other variations of surro-
unding nodes of the supply network.

In a similar way, the agile supply chain is characterized in Christopher [2000]
by the following attributes: market sensitiveness with the close connection to end
-customers; virtuality in a sense of information sharing beyond organizational
boundaries; network orientation allowing exploitation of the strengths of other
network participants; and process integration in terms of sharing inventory, plan-
ning, design, and other processes. Agarwal, Shankar and Tiwari [2007] suggest
fifteen factors that should be taken into account while designing an agile supply
chain model: market sensitiveness, delivery speed, data accuracy, new product
introduction, centralized and collaborative planning, process integration, use of
IT tools, lead time reduction, service level improvement, cost minimization, cu-
stomer satisfaction, quality improvement, minimizing uncertainty, trust develop-
ment, minimizing resistance to change.

Problem Statement and Paper Objectives

As one can see from the review of related works, there is an opportunity to apply
the agile strategy at a design stage of the DSC. The review shows also that the User
Driven Design (UDD) can be a suitable design method, due to its ability to accom-
modate a large diversity of users [Dziak et al. 2016].

The objective of this paper is to improve an efficiency of DSC by including the
agile strategy at a design stage of the transportation monitoring and management
system. The strategy aims in improving the DSC in terms of optimizing the trans-
portation schedule based on the predictions of milk volume variation, the adapta-
tion to unexpected events, and reducing the response time.
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By means of the UDD method, a modelled and then implemented smart loT
-based system, including hardware and software, monitors and manages the
transportation process, a part of the DSC. Historical and real-time information
about factors which may influence the milk production are used. The system
acquires real-time data using On-Board Devices mounted on the fleet of milk
haulers and Central Unit. Based on the data, the proposed algorithms anticipate
environmental changes as well as random rare events, and adapt the system to
improve its efficiency.

The main contribution of the paper is an analysis of the possibility to implement
the agile strategy to UDD of the DSC. Based on real data, the analysis of milk delivery
variation was carried out. Moreover, the system structure was modelled and proto-
typed. The case study of the DSC from the northeast region of Poland was used for
system validation.

Dairy Supply Chain
Background

Each DSC is a network of milk suppliers, a dairy plant, and transportation compa-
nies. The transportation sector is key component of a DSC, which carries out ser-
vices between the milk suppliers and dairy plant. An example of a DSC structure
is presented in Figure 1. In the DSC, the milk is stored in a bulk milk-cooling tank
since the milk temperature plays a crucial role in the milk quality assessment. The
milk temperature affects the growth of bacteria, therefore the monitoring of tem-
perature ensures quality maintenance.

The transportation companies provide services for the dairy company, using
their fleets of milk haulers and drivers. Depending on the size of the dairy plant
and the number of suppliers, there is a need for several transportation companies
to realize the transport plans. The dairy plant can possess its own fleet of milk hau-
lers, which carry out special transportation services. In the case of an unexpected
event, they can back-up the regular transportation.

It is common that from each small- and medium-scale supplier, milk is collec-
ted every second day. However, large-scale milk suppliers require daily pick-ups.
Based on these principles, transportation schedules are formed and disseminated
to transportation companies. The schedules strongly affect the transportation
costs, which consist of the mileage rate and working time. Furthermore, the op-
timized schedule is the sustainable solution, which reduces both social and eco-
logical costs.
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Figure 1. Dairy supply chain structure

O Supplier A Transportation provider

Source: own elaboration.

As known, the DSC is characterized by daily variation of the milk production,
which depends on some random and some predictable factors. The milking of the
cows depends on such factors as water quality, lactation and diseases of cattle and
can affect a singular supplier. There are also factors, which affect many suppliers
by influencing the quantity of collected milk in some region. These factors include
weather conditions, such as temperature and air humidity; along with seasonality,
which have the biggest impact on milk production. High temperature and high
air humidity affect the cows’ thermal regulation which can lead to a reduction
of milk production [Kadzere et al. 2002]. From available data, in our climate, an
increment of the milk production can be observed in the growing season when
most cattle graze on pastures. The short-term and seasonal variations especially
concern transportation.

Agile Transportation Services in Dairy Supply Chain

Transportation services in DSC are provided to clients called service recipients in
the Logistics Service Provider (LSP) network, consisting of suppliers and proces-
sing plants. These services cover raw materials collection, goods distribution, or
even internal logistics of warehousing or manufacturing. From the perspective
of LSP providing transportation services in the DSC, the changes in environment
may include both the dynamically changing orders, e.g. delivery of certain volume
of raw materials under certain quality constraints within a given period of time,
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changes in suppliers’ network concerning volume increase, temporary unavailabi-
lity of supplier, and variations in the material quality.

In the light of specific features of agile supply chains, as outlined in the pre-
vious sections, it can be defined that the transportation service provider is agile
if it has a capacity of rapid reconfiguration of its mode of operations regarding
how the transportation tasks are executed. The reconfiguration adapts to the dy-
namic changes in the value network accordingly to real-time information from
the network’s nodes using information and communication technologies (Figure
2). The rapid reconfiguration of transportation task plans or their execution may
involve various forms of tasks rescheduling; vehicle rerouting to avoid traffic risk
caused by road or weather conditions; adjustment of transport assets to address
changes in supply volume; dispatching replacement vehicles in a case of a hauler
breakdown or accident, etc. The flow of information, from suppliers and proces-
sing plants to transportation companies, enables the latter to dynamically adjust
how resources are collected from suppliers and delivered to processing plants.

Figure 2. Information and services flow. Context of agile logistics service provider

supply: volume, quality, time order: volume, quality, time
(information flow) (information flow)

<

Logistics
Services
Provider

Processing

Suppliers Plant

resource collection
(transport service)

resource delivery
(transport service)

transport service
reconfiguration
(data-driven)

Source: own elaboration.
Analysis of variation factors

Generally, apart from the external circumstances, which cannot be anticipated be-
cause they occur accidentally, there are factors, which can be foreseen from the
accessible data. Among these predictable factors, we can distinguish the long-
and short-term factors and they can be identified from historical data.

The following heuristic analysis investigates the variation of milk production
and is based on data aggregated from one dairy plant located in central Po-
land. The data covers a period from May 8, 2016 up to January 24, 2017, which
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is 262 days of corresponding 131 pick-ups (every second day) from each small
-scale milk supplier. Unfortunately, it does not cover the whole year, but we
believe they are sufficient to see the patterns. The collected data represent 30
different sized milk suppliers, which can be classified depending on the farming
size i.e. cows’ population in small- and medium-size along with large-scale su-
ppliers. The characteristics of different sized milk suppliers are different. From
interviewed farmers we know that in a case of small and mid-sized farms it is
common that between the middle of spring to the middle of autumn, the cat-
tle are moved from the cowshed to the pasture to graze on the grasses. In the
large-scale farms, cows usually stay in the cowshed for the whole year. A half of
30 analysed milk suppliers represents small- and mid-sized farms, on average
milk production less than 800 I/two-days. The remaining 15 large-scale milk su-
ppliers, each produces more than 800 I/two-days.

The main factors affecting production are environmental ones. To see such
correlation, the diagrams of temperature and milk volume flow variations were
compared, see Figure 3. The diagrams show the normalized curve of average milk
production by small-scale farms (a) and large-scale producers (b). From the cur-
ves, one can easy identify the long-term seasonal component and the short-term
component dependent on daily temperature changes. There are differences in
seasonality between the two types of producers. The peak milk production of
small-scale producers occurs around July, while the maximal production of large
-scale farmers is observed at wintertime. It can be seen that seasonal variation of
large producers is smaller than of small-scale farms.

However, the daily changes in milk production are more crucial from the agile
strategy approach. These changes are bigger for small-scale producers than for
large-scale ones, especially in spring-summer period. To prove that these chan-
ges depend on temperature variation, the correlation analysis can be applied,
where the correlation coefficient p is a measure of linear dependence between
a daily average temperature in the region and the average collected amount of
milk. For N observations, the Pearson correlation coefficient is defined as (Bene-
sty et al., 2009):

N -
_ 1 A — g (Bi_.uB)
”(A'B)‘N-1Z< - ) )
i=

where p, and o, are the mean and standard deviation of milk quantity, re-

)

spectively; y, and o, are the mean and standard deviation of mean temperature
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respectively. For N = 131 representing the number of pick-ups, the correlation
between small- and medium-scale milk suppliers and mean temperature is
47.6% and for large scale milk suppliers is 33.5%. The difference of 14.1% is
a measure of the difference in sensitivity on environmental factors of diffe-
rent types of suppliers.

The results of the presented analysis are implemented into the algorithms de-
signed for adaptive scheduling of transportation services. The two components,
long- and short-term variations along with farm size are the key factors of schedule
optimization.

Figure 3. Relation between collected amount of milk from (a) small and mid-size
and (b) large-scale milk suppliers and mean temperature
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Source: own elaboration.

Implementation of an Agile Strategy in User Driven
Design method

The agile-based monitoring and management system for the DSC, is to be develo-
ped using an approach of the specific user-centered design method, which intends
to customize the system to meet the functional and nonfunctional requirements
under the particular environmental constraints [Dziak et al. 2016]. The designer
lays out the solution in respect to the potential receivers, in our case the dairy and
transport companies along with particular users, which can be either a milk sup-
plier or a driver of milk hauler. Therefore, the UDD includes the ease of use, ergono-
mics and reliability along with efficiency in terms of simplicity and price, but even
sustainability policies.
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The applied analysis of users’ desires and functional requirements of dairy plant
and transportation companies is presented in Table 1. The dairy plant mainly con-
cerns cost reduction and data management-related functionalities e.g. milk qua-
lity, data security, standardization, autonomous data storage, but also evaluation
of milk suppliers and monitoring of the supply chain. The functional requirements
of transportation companies, which provide services for dairy plants, concern real
-time monitoring and tracking of all vehicles and accessibility to vehicle-related
data. Moreover, the proposed system has to be used for maintenance and equi-
pment usage optimization. The system should also give milk suppliers the access
to information about statistics and collected data. Due to the required system’s
monitoring functionalities, in the case of any scheduling changes or any unpre-
dictable events, the system should notify or warn users, which are milk suppliers
and tank drivers. The system should be integrated with drivers’ mobile devices for
communication purposes. Table 1 includes the functionalities requested by the
agile approach. The following requirements summarize the characteristics of agile
strategy, which are data accessibility, autonomy, prediction and identification of
pattern or short time responsiveness, predictive maintenance, failure warning and
customers’ satisfaction.

Table 1. Functional requirements of the system

Dairy company Transport Users: milk Agile strategy
company supplier and
driver

scheduling.

warnings.

2 Standardization; Vehicles tracking Forewarning Current data

c . . . . .

9] Autonomous data and monitoring; information about access about milk

OE) storage; Accessibility to the pickup time amount, tempera-

= Secure data trans- | vehicle-related Access to informa- | ture, humidity;

o fer; data; tion about recei- Autonomy:

& Monitoring of Fleet usage moni- ved milk; - system customi-

= supply chain (milk | toring; Access to the data zation based on

s quality, tracking); Maintenance, collected; the customer’s

s Milk supplier optimization; Mobile apps; need;

S evaluation: Optimizing of Communication - data collection;

o Facilitation of cost equipment usage; with driver using - adaptation
reduction. Automated staff notifications and to the random

events;
Predictive-preven-
tive maintenance;
Failure warning to
central unit and/
or user;

Pattern identifi-
cation;

Satisfy the custo-
mer.

Source: own elaboration.
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The nonfunctional technical and environmental requirements set up the
system’s constraints. Mobility, reliability and performance are the key technical
issues, which need to be considered in the design process as the nonfunctional
requirements. To provide a reliable and functional solution, the system should
provide high ingress protection level against environmental factors and intru-
sion. Moreover, from the global perspective, the system has to be cost-effective

and following the sustainability policies.

Table 2. Nonfunctional requirements of the system

Technical constraints Working environmental Others
constraints

Nonfunc- Data mobile transfer; Protected for unauthori- Cost

tional re- Robust; zed use; Materials

quirements High performance; Environmental factors; Reduction of CO2
Compatibility with Wide range of tempe- emission
different vehicle sy- ratures; Labour cost re-
stems; Humidity; duction
Reliability. Following the sustaina- Seasonal fuel use

bility policies. reduction

Source: own elaboration.

The functional along with nonfunctional requirements constitute the system’s
frame for the designer who lays out the solution in respect to the potential receivers.
Taking into consideration all the presented aspects provides the customized product
for all types of users and stakeholders.

System Solution

System concept

To implement the agile supply chain strategy into the DSC, the loT-based moni-
toring and management system is proposed. The system is described as a sim-
plified four-layer loT reference model [Cisco Systems 2017]. Depending on the
supply chain characteristic, the system monitors parameters of vehicles and milk
but also environmental conditions; then transmits data between deployed loT
devices and a central unit via a network and processes data according to speci-
fied functionalities.

The distributed devices installed on dairy haulers constitute the loT physi-
cal layer of the loT reference model. Acquired data are transmitted through the
gateway devices, located on haulers and referred to as the gateway layer of the
loT reference model, to the remote server, (which is the third management layer
of the loT reference model) where they are processed and used to schedule the
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optimized vehicle routes according to the requirements. The system logical con-
ceptis presented on the diagram in Figure 4.

Figure 4. System logical concept diagram
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Source: own elaboration.

The technical part of the proposed system is based on On-Board Units (OBUs),
which are mounted on haulers. Each OBU collects data from vehicle sensors (Figure 5)
which are located in the pump system of the dairy tank, and are used for the prelimina-
ry quality assessment of the received milk. The assessment is based on the parameters
such as milk temperature and milk volume flow rate. Its main goal is to prevent pum-
ping of milk exceeding the certain standards. For the better milk quality assessment,
the OBU is also equipped with additional sensors providing auxiliary information abo-
ut the vehicle and its environment, such as air temperature or the vehicle’s vibration.

The data from all sensors, transformed into a specified format, are combined in
datasets at the Data Aggregation Unit (DAU). Additionally, all data are saved on the
independent local Data Storage, which can be a memory card, disk drive etc., to pre-
vent an unexpected data loss associated with some faults like power, communica-
tion or system failures.

The datasets gathered on the DAU are processed by the Data Fusion module,
which filters out multiple data and integrates them into a consistent and useful re-
presentation. It combines relevant information from a few data sources in order to
provide non-redundant and accurate output. The filtered data are sent through the
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Gateway, which transmits information, in a form of data packets, between OBU and
the remote CU through the cloud. The communication is performed by means of
a GPRS module using a secure protocol. The cloud is the system’s global data stora-
ge, which accumulates processed information from all IoT nodes. The main function
of the cloud is assuring the data accessibility and availability, although protected
from unauthorized access.

Figure 5. On Board Unit block diagram

N ——————

Source: own elaboration.

Online transmitted data, by active OBUs, are received at the Central Unit (CU)
presented in Figure 6, which performs the analytical and control operations. The CU
represents the loT management layer [Cisco Systems 2017] where functionalities spe-
cified by a stakeholder are implemented.

The online data received by the gateway are processed by the pattern recogni-
tion algorithm, which identifies hidden patterns. The algorithm correlates the histo-
rical and real-time information to forecast the milk productivity variations. Under
a certain criterion provided by the users and based on the anticipated variation, the
Optimization Algorithm yields the solution of the Vehicle Routing Problem (VRP)
proposing the optimal routes for the transportation company.

Through the online monitoring of available parameters, the prediction and op-
timization algorithms perform rerouting in a case of new or anticipated events. All
statistics and route plans are sent to the Dairy and Transportation Company, while
the track of data and parameters are stored in the Central Unit Storage in order to
prevent the possible data loss.
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Figure 6. Central Unit Diagram
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System Implementation

The OBU prototype, which represents the loT-based device installed in dairy haulers,
aggregates, processes and transfers measured parameters. The prototype has been
developed using the computer platform Raspberry Pi 3 B+ (RPi), see Figure 7.

Figure 7. Laboratory setup of the OBU prototype
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Source: own elaboration.



The Agile-Based Monitoring and Management System for Dairy Supply Chain — The User Driven Design Approach

The OBU is directly connected to the dairy hauler pump’s on-board computer,
which is integrated with the sensors installed in the pump system. In our case study,
there are two types of pump’s on-board computers: PK4 (Figure 8c) and Mak3002plus
(Figure 8b). Each OBU is connected to the bill thermal printer Epson TM-T88 via a se-
rial port illustrated in Figure 8a. To maintain the compatibility with different types of
pumps’ on-board computers, the RPi controls communication between the computer
and printer, using a serial interface. From dairy haulers pump’s on-board computers,
the RPi receives measurements data i.e. milk temperature and pumped milk quantity
via a serial port sniffer (RS232/UART converter), which does not interfere with the com-
puter—printer communication. The designed OBU aggregates also current time, date,
ID of the milk suppliers and routes saved in the on-board computer.

Figure 8. (a) Thermal printer Epson TM-T88V (b) Pump computer Mak3002plus.
(c) Pump computer PK4
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Source: own elaboration.

In addition to the data received from the pump’s on-board computer, supple-
mentary environmental data are gathered about an ambient temperature using the
DS18B20 1-wire digital temperature sensor and GPS position from the global posi-
tion receiver GPS/GLONASS NEO-7M-C, connected via UART.
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The aggregated data are transmitted using a gateway GPRS module (uGSM p-shield
enabling GSM and GPRS communication) with an external antenna and 3.7 V li-pol bat-
tery of 250mAh capacity. Due to the high power consumption during the establish-
ment of network connection, the GPRS module uses an additional source of power.
The system stores the data on the RPi local memory storage in a standardized form.

The software implemented on RPi is based on Raspbian, which is the Debian-
based computer operating system developed for a RPi platform. All applications are
developed using Python 3.0. The software carries out the data aggregation, storage,
data fusion and gateway modules.

Via a serial port, the data aggregation module aggregates the received raw data
from external sensors, for GPS coordinates and temperature, into a data files stored
on the RPi's memory. The developed software parses the raw data in a time order to
facilitate an extraction of information about the milk quantity, milk supplier ID etc.
The storage module saves data on an additional local RPi memory in case of any fai-
lure related to transferring or processing the data.

The Data Fusion module processes the data into the clear and concise file. Therefore,
the standardized datasets, which consist of all information about milk parameters, milk
supplier ID, ambient temperature and the GPS position for specified times are accessible.

The gateway module transfers the dataset prepared by the data fused module
to the database. All records are sent to the online server via SFTP and GPRS module.

Summary

By applying the agile approach to the conventional DSC, the milk transportation
efficiency may be improved. The loT-based monitoring and management system is
an example solution, which increases transportation quality. Due to the diversity of
users and environmental factors, the UDD seems to be a suitable design method.

The agile approach implemented in the DSC, especially on its transportation
component, is characterized by the possibility of rapid reconfiguration of its mode
of operations in order to match dynamic changes in the supply chain. Using real-time
information acquired by the proposed system, the adaptive algorithm is able to an-
ticipate environmental changes as well as random rare events and adapt the system
to improve its efficiency.

The efficiency improvement of transportation of the DSC is an effect of schedule
optimization, which is based on two main factors, long- and short-term milk pro-
duction variations and farm size. Some predictable factors, which can be identified
from historical data, determine the quality of the DSC management. The presented
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correlation analysis shows that daily changes in milk production depend on the tem-
perature variations and are more significant for small-scale producers than for large-
scale ones, especially in the spring-summer period.

Based on the common loT components and identified predictable factors, the
efficiency of scheduling in the DSC - transportation can be improved. Using the UDD
approach, the customized system meets the functional and nonfunctional require-
ments under the particular environmental constraints.
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