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SEOWO WSTEPNE

Informatyka ekonomiczna to dziedzina wiedzy, ktora ciagle rozszerza si¢ o nowe
aspekty teoretyczne, mowa tu migdzy innymi o przyswajaniu nowych rozwiazan
technologicznych w zakresie narzedzi informacyjno-telekomunikacyjnych w r6z-
nych dziedzinach wiedzy i dzialalnosci ludzkiej, jak i o korzysciach oraz skutkach
ich zastosowan w praktyce spoteczno-gospodarczej. W niniejszej monografii
zawarto przemyslenia i wyniki badan osob prowadzacych dziatalno§¢ naukowo-
-badawcza w zakresie informatyki ekonomicznej oraz majacych mniej lub bardziej
Sciste zwigzki ze stosowaniem jej w praktyce gospodarczej.

Nie ma co ukrywac, ze wspotczesny $wiat i zachodzace w nim procesy spoteczno-
-gospodarcze w coraz wickszym stopniu sg uzaleznione od narzedzi technologii
informacyjno-komunikacyjnej. Wszystko wskazuje na to, ze to zjawisko bedzie sie
w dalszym ciagu nasila¢. Pandemia zwigzana z pojawieniem si¢ wirusa SARS-CoV-2
jeszcze bardziej wzmogla zapotrzebowanie na nowe rozwigzania technologiczne
i wplyneta na zwigkszenie zakresu ich dotychczasowych zastosowan.

Niniejsza monografia zawiera wybrane watki odnoszace si¢ do szeroko rozumia-
nej informatyki ekonomicznej, przedstawione przez 36 Autorow, ktorzy zgtosili
che¢ podzielenia si¢ swoja wiedzg i przemysleniami. Wspomniane watki ztozyly si¢
na 20 rozdziatéw. Pamigtajac o tym, ze istnieje wielka réznorodno$¢ narzedzi i roz-
wigzan technologicznych, ktore sg stosowane praktycznie w wigkszosci obszarow
dziatalno$ci ludzkiej, mozna przyjac rozne kryteria uporzadkowania materiatu fak-
tograficznego zawartego w zgromadzonych rozdziatach. Tym bardziej, ze Autorom
pozostawiono duza swobode w doborze poruszanej przez nich tematyki. Po zgro-
madzeniu i analizie nadestanych materialdéw podzielono go na cztery czesci.

Pierwsza czg$¢, zatytutowana Uczenie maszynowe i elektroniczna innowacyj-
nos¢ jako przyktady zastosowania technologii informacyjnej, sktada sig z pieciu roz-
dziatéw. Odnosi si¢ ona do zastosowania okre§lonych narzedzi technologicznych,
w tym wypadku maszynowego uczenia si¢ (pierwsze trzy rozdzialy) i elektroniczne;j
innowacyjnosci (rozdziaty 4 i 5).

Czgs¢ druga, sktadajaca si¢ z siedmiu rozdziatow, jest zatytutowana Internet jako
medium wspierajqce dzialalnos¢ biznesowq 1 zostala zlozona z materialow
odnoszacych si¢ do wykorzystania narzedzi internetowych w dziatalnosci bizneso-
wej. Powszechna dostepnos¢ i w zasadzie nieodzownos¢ Internetu we wspotczesnej
dziatalno$ci ludzkiej powoduje, ze wspomniana sie¢ moze by¢ stosowana do r6z-
nych zagadnien. W niniejszej monografii zaprezentowano przyktady zastosowania



narzgdzi internetowych m.in. do: budowania i badania dojrzatosci cyfrowej organiza-
cji (rozdziat 6), oceny bankowych systemow internetowych (rozdziat 7), budowania
zaufania i reputacji w sieci (rozdziat 8), korzystania ze wspolnych danych (rozdziat 9),
budowy ekosystemu prosumpcji w sieci (rozdziat 10), budowy e-wizerunku przedsie-
biorstwa (rozdziat 11) i oceniono skuteczno$¢ e-mailingu jako narzgdzia sprzedazy
(rozdziat 12).

We wspolczesnych czasach widoczne pietno na funkcjonowaniu spoteczenstw
odciska pandemia COVID-19. W niniejszej monografii cztery rozdziaty odnosza si¢
bezposrednio do problematyki zastosowania narzedzi ICT w dobie pandemii
COVID-19. Stad cze$¢ trzecia zostata zatytulowana Rozwigzania ICT w czasie pan-
demii COVID-19. Wirdd istotnych zagadnien w tej czesci przedstawiono: zarzadza-
nie wizerunkiem firm z wykorzystaniem social media marketingu (rozdziat 13), sto-
sowania funkcji komunikatorow sieciowych w czasach pandemii (rozdziat 14),
wykorzystania narzgdzi pracy zdalnej (rozdziat 15) oraz ustugi biometrii w jednym
z bankow (rozdziat 16).

Ostatnia, czwarta czgs¢ monografii odnosi si¢ do zastosowania narzgdzi ICT
bezposrednio do zarzadzania przedsigbiorstwami. Jej tytul brzmi Narzedzia ICT
wspierajqce zarzqdzanie przedsiebiorstwami. Wprawdzie do tej pory przyjmuje sig,
ze podstawowym narzedziem ICT wspierajacym zarzadzanie przedsigbiorstwami sg
systemy klasy ERP/BI (do tego tematu odwotuje sie rozdziat 20), ale wskazywane
sg rowniez inne narzedzia. W sumie cz¢$¢ czwarta sktada sie z czterech rozdziatow.
Poza wspomnianym rozdziatem 20 odnoszacym si¢ do tematyki ERP sa jeszcze:
rozdziat 17 odnoszacy si¢ do problematyki mozliwo$ci wykorzystania chmury ob-
liczeniowej w zwinnym zarzadzaniu procesami w przedsigbiorstwie, rozdziat 18
dotyczacy miar stosowanych w podsystemie controllingu oraz rozdziat 19 doty-
czacy problematyki wspierania zarzadzania projektami.

Jak wida¢ na podstawie przedstawionej problematyki, monografia zawiera wiele
réznych watkow, ktore stanowig interesujace zagadnienia teoretyczno-badawcze,
jak i moga znalez¢ zastosowanie w praktyce gospodarczej i zyciu spotecznym.
Autorzy i redaktor naukowy maja nadziej¢, ze zainteresowani Czytelnicy znajda
w proponowanej monografii ciekawe dla siebie watki.

Roéwnoczesnie Autorzy i redaktor cheieliby podzickowac wszystkim osobom za-
angazowanym w opracowanie i przygotowanie tejze monografii.
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Rozdziat 1

SEGMENTACJA KLIENTOW

PRZY UZYCIU TECHNIK UCZENIA
MASZYNOWEGO W CELU
ZWIEKSZENIA EFEKTYWNOSCI
DZIALAN MARKETINGOWYCH

Maciej Pondel’, Jolanta Pondel?

1 Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wydziat Zarzadzania

2 Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu
Wydziat Finanséw i Zarzadzania

Wprowadzenie

Silna konkurencja rynkowa zmusza przedsi¢biorstwa do podejmowania dziatan
majacych na celu poprawe relacji z klientami. Klienci coraz czegsciej wybieraja
sklepy internetowe jako miejsce zakupoéw (Doligalski 2018, s. 55). Firmy detaliczne
muszg skutecznie pozyskiwa¢ nowych klientow, ale rownie wazne lub jeszcze waz-
niejsze jest dla nich zapewnienie zadowolenia obecnych klientow. Krytycznym
czynnikiem wptywajacym na sukces firmy jest budowanie dtugotrwatych i rentow-
nych relacji z klientami. Takie podejscie wymaga metodycznej pracy, zaangazowa-
nia finansowego i czasowego w zdobywanie wiedzy o klientach, a takze wypraco-
wania metod dostarczania klientom warto$ci zgodnych z ich oczekiwaniami.
Niezbedne jest rowniez ciaglte monitorowanie inicjowanych dziatan, sprawdzanie
wynikéw 1 podejmowanie czynno$ci doskonalacych, aby przynosity firmie wy-
mierne korzys$ci. Nawigzanie trwalej relacji z klientem staje si¢ podstawg dziatan
rynkowych dla przedsigbiorstw, w szczegolnosci na rynku handlu detalicznego.

Celem niniejszego rozdzialu jest opisanie zaproponowanej przez autoroOw in-
nowacyjnej metody segmentacji klientoéw dla danych pochodzacych z e-commerce
B2C wykorzystujacej techniki uczenia maszynowego.

W rozdziale zdefiniowane sg pojecia lojalno$ci oraz satysfakeji klienta. Kolejna
cz¢$¢ to omowienie znanych metod analizy danych dotyczacych zachowan klienta
w handlu elektronicznym, opisane sg powigzane prace i zreferowane wyniki opisy-
wanych w nich badan. Autorzy wskazuja podstawy dla zaproponowanej metody
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Rozdziat 1 Maciej Pondel, Jolanta Pondel

segmentacji klientow. Zidentyfikowana jest rowniez luka badawcza. W dalszej czg-
$ci opisana jest metoda badawcza, a nastgpnie prezentowane sa wyniki badan, ktore
pOzniej zostang omowione.

Lojalnos¢ i satysfakcja klienta

Zachowania konsumenckie sg okres§lane jako ogo6t czynnosci i dziatan osoby be-
dacej konsumentem. Wptyw na zachowania klienta majg zarbwno czynniki ekono-
miczne, psychologiczne, jak i spoteczno-kulturowe. Nalezy zaznaczy¢, ze nawet
drobna zmiana w jednej z tych sfer skutkuje ewolucjg oczekiwan, stylu zycia czy pre-
ferencji konsumenta, a w konsekwencji weryfikacja dotychczasowych zachowan.

Lojalnos¢ klientow mozna zdefiniowac jako ,,ponowne zakupienie tylko jednej
marki, bez rozwazania zakupu innych marek” (Newman, Werbel 1973) lub jako
,,stata i konsekwentng gotowos¢ do ponownego zakupu lub ponownej promocji pre-
ferowanego produktu lub marki w przysztosci, co skutkuje powtarzajacymi si¢ za-
kupami tej samej marki pomimo wplywow rynkowych i dziatan marketingowych,
ktore moga zmieni¢ zachowanie” (Oliver 1999).

Na podstawie definicji mozna wyrdzni¢ dwa aspekty lojalnosci (Urban, Siemie-
niako 2008):

— aspekt behawioralny zwigzany z konkretnymi zachowaniami;

— element emocjonalny, wyrazony przez przywigzanie klienta i ,,stosunek do kon-
kretnych obiektow zwigzanych z dostawca, prowadzacy do wyrazania zachowan
lojalnosciowych”.

Istotne zjawisko przywigzania emocjonalnego jest rowniez nazywane ,,emocjo-
nalng lojalno$cia klienta”. Klienci z pozorng lojalno$cia sa bardziej podatni na
zmian¢ dostawcy pod wptywem korzystnych czynnikow ekonomicznych, a po-
nowne zakupy nie sg zwigzane z pozytywnym nastawieniem klientow i tym, jak sa
oddani przedsigbiorstwu. Istotng cecha lojalnosci jest to, ze zakup jest zaplanowany,
a nie przypadkowy. Lojalno$¢ wynika z celowego wyboru konkretnego oferenta
i jego produktu/ustugi, a nie przypadku lub wyboru alternatywnej oferty z dostep-
nych na rynku (Bloemer, Kasper 1995).

Lojalno$¢ klientow jest $cisle zwigzana z zadowoleniem klienta dotyczacym
towaru/ustugi i catego procesu zakupowego (W tym réwniez zwrotow czy reklamacji).
Zadowolony klient z duzym prawdopodobienstwem ponownie dokona zakupow.
Satysfakcja jest warunkiem koniecznym, lecz nie zawsze wystarczajacym, aby osig-
gna¢ prawdziwg lojalnos¢ (Sudolska 2011). Badania pokazywaty, ze wsrod klientow,
ktorzy decyduja si¢ na zmian¢ dostawcy, okoto 65-85% jest zadowolonych z otrzy-
manego produktu (Stum, Thiry 1991). Zwigzek migdzy satysfakcja a lojalnos$cig za-
lezy od stopnia konkurencji na danym rynku. Aby utrzymac¢ klienta i zapewni¢ mu
korzystne warunki, firma musi mierzy¢ lojalno$¢ i zadowolenie klientow.

Catkowita dostepnos¢ kanatow komunikacji i sprzedazy zapewnianych przez In-
ternet i media spotecznos$ciowe radykalnie zmienita tradycyjny model zakupowy.
Klienci oczekuja coraz wyzszej jakosci obstugi i wygody zapewnianej przez kanat
e-commerce. W takim podejsciu istotne jest umozliwienie klientom dokonywania
wygodnych transakcji w preferowanym przez siebie czasie. Dostarczane klientowi
narzedzia, informacje, utatwiajace dokonywanie transakcji, pozwalaja budowac
jeszcze blizsze relacje.
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Segmentacja klientéw przy uzyciu technik uczenia maszynowego ...

A. Rawson twierdzi, ze cho¢ wiele przedsigbiorstw przoduje w budowaniu indy-
widualnych interakcji z klientami, to jednak nie zwracaja one odpowiedniej uwagi
na peing analiz¢ danych dotyczacych klienta i jego zachowania zardwno przy doko-
nywaniu zakupu, jak tez i po nim. Problem polega na tym, ze firmy musza taczy¢
odgorne, oparte na osadzie zachowania klienta i samej transakcji z analizg jego za-
chowan przed dokonaniem transakcji. Przyczyni¢ si¢ to moze do wlasciwszego
przeprojektowania doswiadczen zwigzanych z wyborami klientoéw i skuteczniej-
szym ofertowaniem produktéw dla okreslonych grup klienckich. Takie podejscie
wymaga zmiany: od podejscia indywidualnego klienta do grupowego, ale tez
zmiany dotyczacej calego procesu sprzedazy na podejécie interdyscyplinarne
(Rawson, Duncan, Jones 2013).

Waznym czynnikiem decydujacym o zadowoleniu i lojalno$ci klientow jest sper-
sonalizowane podejscie i ofertowanie kierowane do klientow. Aby moc je wygene-
rowac, firma musi stale przeprowadza¢ doglebne i wiclowymiarowe analizy klienta,
poniewaz jego preferencje moga zmieniac si¢ w czasie.

Analiza danych dotyczacych zachowan klienta
w handlu elektronicznym

Techniki zbierania informacji o klientach mogg by¢ rézne. Moga opiera¢ si¢
np. na ankietach, wywiadach, raportach czy bezposrednich rozmowach z klientami.
Mozna wykorzysta¢ do tego dane pochodzace z (Jones, Sasser 1995; Ciok 2006):

wskaznikow satysfakcji klienta,

- anklet,

— informacji zwrotnych od klienta (komentarze, skargi i pytania od klientéw),

— badan rynku,

— pracownikow, ktorzy majg bezposredni kontakt z klientem,

— wynikow dziatan strategicznych (zatrudnianie pracownikdw w tym samym
wieku co grupa docelowa, zapraszanie klientow do pracy zwigzanej z doskona-
leniem produktow i ustug),

— dokonywania zakupow (tajemniczy klient),

— analiz utraty klientow (kontakt z klientami, ktérzy przestali kupowac¢ produkty
w celu zidentyfikowania problemu).

Analizujac te dane, nalezy zachowac ostrozno$¢, poniewaz informacje uzyskane
z tych zrodet nie zawsze sg wiarygodne. Klienci mogg nie chcie¢ wyraza¢ swoich
szczerych opinii (strach, brak czasu i rézne postrzeganie produktu Iub ustugi).
Autorzy rozdzialu chcg skoncentrowac si¢ na zroédtach danych przechowujacych za-
rejestrowane rzeczywiste dziatania wszystkich klientoéw w celu analizy catego grona
klientow i pozyskania rzeczywistych wzorcow zakupowych.

Problem analizy danych zwigzanych z klientem jest szeroko omawiany
w literaturze. Wiekszo$¢ wnioskow dotyczy utraty klientow (ang. customer churn)
(Burez, Van den Poel 2009; De Caigny, Coussement, De Bock 2018). Utrata klien-
tow (Amin i in. 2019) jest powszechnie zwigzana z branzami ustugowymi i rzadko
uwazana jest za problem w sektorze handlu detalicznego zorientowanym na handel
elektroniczny.
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Rozdziat 1 Maciej Pondel, Jolanta Pondel

W rezultacie wysitki podejmowane przez specjalistow ds. marketingu w celu
utrzymania udziatu w rynku, zmienily si¢ z koncentracji pozyskiwania nowych
klientow na zwiekszenie roli polegajacej na utrzymywanie obecnych klientow
przedsigbiorstwa. Z tego powodu zwrdcono uwagg na problemy rezygnacji dotych-
czasowych klientow z ustug przedsigbiorstwa (tzw. rotacja klientow). Utrata klien-
tow jest szczegolnie istotna w handlu elektronicznym, gdzie konsumenci mogg ta-
two porownywac produkty lub ustugi u r6znych dostawcoéw i zmieniac sprzedawce
przy minimalnym wysitku. Dlatego tez przedsigbiorstwom powinno zaleze¢ na
identyfikacji czynnikow pozwalajacych na utrzymanie swoich dotychczasowych
klientow. Zrozumienie tych potrzeb i ich realizacja moze zwigkszy¢ szans¢ na zmi-
nimalizowanie utraty klientow korzystajacych z ustug danego przedsi¢gbiorstwa.

W publikacji (Sulistiani, Tjahyanto 2017) opisany zostat eksperyment dotyczacy
przewidywania lojalnosci klientow na podstawie danych zebranych z ankiet klien-
tow, w ktorych deklarowali swoje zadowolenie. Jednak jak wspomniano wczesniej,
deklaracje moga si¢ r6zni¢ od rzeczywistych zachowan klientow.

Istnieje kilka czynnikow wptywajacych na lojalno$¢ klientoéw w handlu elektro-
nicznym. W publikacji (Clauss, Harengel, Hock 2018) wymieniono czynniki wpty-
wajace na zadowolenie i lojalno$¢ klientow. Jednym z nich jest personalizacja ofert.
Pozostale to miedzy innymi: niezawodno$¢, cena i jakos$¢ informacji. Zdolno$¢ plat-
formy handlowej do personalizacji ofert rozumiana jest jako twierdzaca odpowiedz
na nast¢pujace pytania:

— Czy platforma sprzedazowa tworzy rekomendacje zakupowe, ktore odpowiadaja
moim potrzebom?

— Czy reklamy i promocje, ktore wysyta platforma, sa dostosowane do mojej sytuacji?

— Czy uwazam, ze platforma jest dopasowana do moich potrzeb?

W publikacji (Pappas i in. 2017) autorzy identyfikuja personalizacj¢ jako istotny
czynnik w marketingu. Personalizacja zakupow online to strategia, ktéra powinna
przekonac¢ klientéw do wyboru produktu lub ustugi i doprowadzi¢ ostatecznie do
zakupu. Wniosek jest taki, ze waznym czynnikiem wptywajacym na lojalno$¢ klien-
tow jest odpowiednia personalizacja oferty. Autorzy twierdzg jednak rowniez, ze
obecnie tradycyjne techniki spersonalizowanych zakupoéw online (np. rekomenda-
cje oparte na wczesniejszych zakupach, dopasowane komunikaty oparte na historii
przegladania) nie wystarcza, aby sktoni¢ klientow do zakupu. Podkreslono znacze-
nie identyfikacji wrazliwosci cenowej klienta i wrazliwo$ci promocyjnej w budo-
waniu pozytywnego doswiadczenia i lojalnosci klienta.

Algorytmy oparte na pozytywnych rekomendacjach sa stosowane w wielu wi-
trynach internetowych, takich jak algorytmy rekomendacji filméw na Netflix, reko-
mendacje muzyczne na Spotify, rekomendacje wideo na YouTube czy rekomenda-
cje produktow na Amazon (Bostrom, Filipsson 2017). Mechanizmy rekomendacji
produktow online stajg si¢ coraz czegsciej wystepujacymi na stronach sklepow inter-
netowych. Maja na celu pomoc konsumentom w zmniejszeniu nadmiaru informacji,
zapewniajg porady w znalezieniu odpowiednich produktéw i utatwiajg podejmowa-
nie decyzji przez konsumentow wybierajacych oferty online. Stwierdzono, ze me-
chanizmy rekomendacji pomagaja konsumentom skutecznie filtrowa¢ dostepne
mozliwosci, podnosza jako$¢ wskazywanych ofert i ostatecznie zwigkszaja zado-
wolenie z wyboru produktu (Lee, Kwon 2008).
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Ogdlnie rzecz biorgc, nalezy zidentyfikowaé trzy podstawowe dziatania nie-
zbedne do zwigkszenia wartosci klienta: up-selling, cross-selling i utrzymanie
klienta. Up-selling, to sprzedaz tych samych rodzajow produktdw, ktore klient juz
wybrat, ale drozszych lub bardziej optacalnych, a cross-selling to sprzedaz tego,
czego klient nigdy nie kupil, tj. nowych rodzajow produktow dla klienta. Utrzyma-
nie klientow oznacza podjecie wysitku, aby dotychczasowi klienci pozostali przy
ofertach przedsigbiorstwa i nie rozwazali zmiany oferenta. Rozsadne jest rozwaze-
nie tych trzech dziatan, gdy przedsigbiorstwu zalezy na lojalnosci i utrzymaniu war-
tosci dla klienta (Hwang, Jung, Suh 2004).

Zidentyfikowana luka badawczg jest brak holistycznego podejscia do segemen-
tacji klientow oraz rekomendacji produktowych. Autorzy znalezli gtdéwnie pozycje
literaturowe opisujgce wybrang metode segmentacji klientow lub rekomendacji pro-
duktowych. Celem niniejszego rozdziatu jest zaprezentowanie wielowymiarowej
segmentacji klientow uwzgledniajacej rézne czynniki wplywajace na to, czy oferta
przedstawiona klientowi jest dopasowana do jego potrzeb.

Metoda badawcza

W badaniu wykorzystano dane e-commerce sklepu z branzy odziezowej. Branza
odziezowa jest specyficzna, poniewaz jej produkty nie tylko zaspokajaja podsta-
wowe potrzeby, ale spelniajg tez wiele dodatkowych funkcji, m.in. umozliwiaja wy-
razenie osobowosci czy podkreslenie statusu spotecznego.

Rynek odziezowy to jedna z najszybciej i najdynamiczniej rozwijajacych sig
branz w Polsce. Statystyczny Polak rocznie wydaje na zakupy modowe okoto
1850 zt, co stanowi ponad 7% jego wydatkow (PwC 2020, s. 3).

W raporcie firmy KPMG wskazano, ze w 2017 r. w polskim sektorze odziezo-
wym 1 tekstylnym dziatato ponad 22 tys. firm, ktére tgcznie zatrudnialy 187,6 tys.
0sob (KPMG 2019, s. 9).

Waznym zjawiskiem warunkujacym zachowania konsumentéw na rynku odzie-
zowym jest obecnie hiperkonsumpcja. Przyczyng tego zjawiska stanowi upo-
wszechnienie przekonania, iz konsumowanie na poziomie wyzszym od przyjgtego
gwarantuje wyroznienie si¢ wsrod ludzi nalezacych do tej samej grupy spoleczne;.

Klienci branzy odziezowej dokonuja regularnych zakupow. Wynika to z r6znych
powodow. Czesto zdarza sig, ze klienci kupuja produkty tej samej kategorii kilka
razy — potrzebuja dodatkowej pary butow lub ubrania si¢ zuzyty, a zakup nowych
jest konieczny.

Najczestszymi metodami analizy danych stosowanymi w marketingu sa:

— wydobywanie wzorcoOw (reguly asocjacji i reguly sekwencji),
— kolaboracyjne filtrowanie (ang. collaborative filtering),

— klastrowanie,

— klasyfikacja i regresja.

Najbardziej adekwatne z punktu widzenia segmentacji klientéw sg algorytmy
klastrowania.
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Glownym celem segmentacji jest poszukiwanie podobienstwa miedzy klientami
i identyfikacja grup klientéw zachowujacych si¢ podobnie, tak aby zrozumie¢ za-
chowania tych grup i dostarczy¢ im podobne oferty dostosowane do ich potrzeb.

Segmentacja pozwala ukierunkowaé dziatania na roézne grupy odbiorcéw,
uwzgledniajac kryteria demograficzne, psychograficzne, behawioralne i geogra-
ficzne. Takie dziatania pozwalaja tworzy¢ personalizowane oferty, osiggaé lepsze
wskazniki konwersji, angazowaé odbiorcow, a co za tym idzie — zwigkszy¢ zyski.

Pierwszym krokiem segmentacji klientow jest okres§lenie kryteriow, wedtug kto-
rych segmenty powinny by¢ generowane. W tym badaniu autorzy wykorzystali trzy
rézne segmentacje oparte na roznych podstawach. Ostateczna alokacja klienta do
segmentu jest wypadkowa trzech wyzej wymienionych komponentow. Kazdy kom-
ponent odpowiada za inny fragment oferty skierowanej do klienta. Te trzy segmen-
tacje to:

1. Behawioralne — w oparciu o metod¢ RFM z wyeliminowaniem istotnego defektu
zauwazonego przez kilku menedzeréw e-commerce, z ktorymi autorzy mieli
okazj¢ dyskutowaé. Ten komponent odpowiada za czas, w ktorym oferta po-
winna by¢ skierowana do klienta.

2. Wrazliwos¢ cenowa — dzigki ktorej decydujemy o warunkach cenowych zawar-
tych w ofercie.

3. Weczesniejsze zakupy — zakupy z okreslonej kategorii produktow, co decyduje
o produktach, ktore powinny by¢ oferowane klientowi.

Segmentacja behawioralna zostala zainspirowana szeroko stosowang przez
firmy detaliczne metodg RFM. Akronim RFM bierze si¢ z angielskich stow ,,Re-
cency” (retencja — w praktyce oznacza okres, ktory uptynat od ostatniego zakupu),
»Frequency” (czestotliwo$¢ — liczona jako $rednia liczba dni pomiedzy transak-
cjami) oraz ,,Monetary Value” (warto$¢ pieniezna — liczona jako $rednia warto$é
pojedynczej transakcji). W tej segmentacji klienci sg dzieleni na grupy, na podsta-
wie informacji o czasie, ktory uplynat od ostatnich zakupéw, oraz jak czesto doko-
nuja zakupow i ile pienigdzy wydali.

Ponizsze obserwacje wyjasniaja, dlaczego RFM jest interesujacy dla firm deta-
licznych:

— Klienci, ktorzy niedawno dokonali zakupow, sg bardziej sktonni do dokonania
nowego zakupu wkrotce.

— Klienta, ktory dokonuje np. jednego zakupu w miesigcu, tatwiej skloni¢ do
dokonania dwoch zakupow w miesigcu niz takiego, ktory dokonuje zakupu raz
do roku.

— Klientow, ktorzy wydaja np. 300 zt na pojedynczy zakup, tatwiej naktoni¢ do
zakupu za 400 niz takich, ktorzy wydaja 100 zt.

Kazda z tych obserwacji odpowiada jednemu z wymiar6w RFM.

Ponadto bazujac na czestotliwosci i czasie od ostatniego zakupu, mozna okreslic,
kiedy klient méglby by¢ zainteresowany ponownym zakupem.

Zidentyfikowana wada metody RFM, potwierdzona przez ekspertow ds. marke-
tingu, dotyczy wymiardw czestotliwosci 1 wartosci pienigznej. Oryginalna metoda
oparta na $redniej wartoSci zamoOwienia klientow 1 $redniej czestotliwosci nie
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uwzglednia ewolucji klienta w czasie (tego, ze z czasem kupuje wigcej albo ze ku-
puje zupetnie nieregularnie).

Podejscie zaproponowane przez autoréw, oprocz wartosci sredniej, uwzglednia
rowniez odchylenie standardowe. Jesli dany klient w danym miesiacu sktada duza
liczbe zamowien, a w kolejnych miesigcach zadnego, to algorytm moze go uznac
za kupujacego z przecigtng czestotliwoscig (bazujgc na wartosci $redniej), chociaz
taki klient kupuje regularnie.

Kolejny wymiar segmentacji odnosi si¢ do wrazliwosci cenowej klienta. Opiera
si¢ na obserwacji, ze istniejg dwie glowne przeciwstawne postawy dotyczace decy-
zji zakupowych. Jeden z segmentéw skupia klientow modowych (interesujg ich
glownie nowe i modne przedmioty). Dla takich klientow rabat, ktory moga uzyskac
podczas robienia zakupow, nie jest znaczgcym czynnikiem. Kontrastujacg postawe
mozna nazwaé ,towcami okazji” — to klienci napg¢dzani rabatami, ktorzy chetnie
kupuja mniej modne produkty (obecne na rynku od dtuzszego czasu), ale oczekuja
znacznie wyzszych rabatow zakupowych. Istnieje oczywiscie kilka segmentow
klientow o posrednich postawach. Ten wymiar segmentacji okreslany jest jako ,,mo-
dowy vs rabatowy”. W takiej segmentacji bierzemy pod uwagg nastepujace wy-
miary:

— $redni rabat klienta,
— $rednig liczbe dni od premiery produktu do transakcji.

Trzeci wymiar segmentacji odpowiada na pytanie, jakimi kategoriami produk-
tow interesuje si¢ klient. Aby przeprowadzi¢ t¢ segmentacje, nalezy wygenerowac
zbidr danych opisujacych zakupy klienta w analizowanym okresie. Przyktad takiego
opisu klienta przedstawiono na Rysunku 1.1. Kazdy wiersz oznacza jednego klienta
(identyfikowanego adresem e-mail). Kolumny reprezentuja kategorie produktowe.
Na przecieciu widzimy liczbe produktow danej kategorii kupionych przez danego
klienta. Rysunek pokazuje tylko kilka kategorii.

Backpacks Casual shoes Football accessories Trousers

email

00000b3a11d76fdd26b0490c4eb0bdaf@unity.pl 1.0 1.0 50 0.0
0000739e973086436944624a10ach44a@unity.pl 0.0 0.0 0.0 9.0
000f79ca8f691e9273a14e94202d6bed@unity.pl 00 0.0 3.0 0.0
0013c430ea592290928a689438c0fdc6@unity.pl 0.0 0.0 0.0 1.0
0022e2a0763b7{Taab6367 128e0ea92ad@unity.pl 0.0 0.0 0.0 0.0

Rysunek 1.1. Lista przykladowych klientow i liczha zakupionych przez nich produktow
z wybranych kategorii produktowych

Zrédto: Opracowanie whasne
Przed wygenerowaniem segmentow konieczna jest transformacja danych
o liczbie kupionych produktow w warto$¢ procentowa, jaka dana kategoria stanowi

wsrod wszystkich zakupow klienta. Adekwatne wartosci przeksztatcen danych
z Rysunku 1.1 przedstawiono na Rysunku 1.2.
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Backpacks Casual shoes Football accessories Trousers

email

00000b3a11d76fdd26b0490c4ebObdaf@unity.pl 0.041667 0.041867 0.208333 0.000000
0000739e973086436944624a10acb44a@unity.pl 0.000000 0.000000 0.000000 0.243243
000f79ca8f691e9273a14e94202d6bed@unity.pl 0.000000 0.000000 0.500000 0.000000
0013c430ea592290928a689438c0fdc6@unity.pl 0.000000 0.000000 0.000000 0.055556
0022e2a0763b7172a6367128e0ea92a4@unity.pl 0.000000 0.000000 0.000000 0.000000

Rysunek 1.2. Lista przykltadowych klientow i rozklad ich zakupow
w wybranych kategoriach produktowych

Zrodto: Opracowanie whasne

Bazujac na zdefiniowanych atrybutach, segmenty klientow identyfikowane sa
w kazdych trzech wymiarach na podstawie algorytmow klastrowania.

Istnieje kilka algorytmow wspierajacych klastrowanie. W przedstawionych eks-
perymentach skoncentrowano si¢ na nastepujacych:

— k-means! oparty na odleglosci euklidesowej migdzy obserwacjami;

— Bisecting k-means dziatajagcy na podobnej podstawie do k-means, zaczynajgc
jednak od wszystkich obserwacji w jednym klastrze, a nastgpnie dzielac klaster
na podklasy, stosujac algorytm k-§rednich;

— Gaussian Mixture Model (GMM), ktory jest modelem probabilistycznym opar-
tym na zatozeniu, ze dana cecha ma skonczong liczb¢ rozktadéw normalnych;

— DBSCAN identyfikuje klastry poprzez pomiar ggstosci w wyznaczonym obsza-
rze. Jesli gestose jest wicksza niz ggsto$¢ obserwacji nalezacych do innych ob-
szarow, wowczas zdefiniowany obszar jest identyfikowany jako klaster.

Wazng czescig eksperymentu jest:

— definicja najlepiej dopasowanego algorytmu dla kazdego zadania segmentacji;

— znalezienie optymalnej liczby klastrow.

Aby okresli¢ odpowiedz na oba pytania, obliczono popularne metryki oceny ja-
kosci klastrowania. Autorzy skupili si¢ na indeksie Daviesa-Bouldina (Davies,
Bouldin 1977) i silhouette (Rousseeuw 1987).

Ostatnim etapem takiego eksperymentu jest potaczenie trzech wymiaréw grupo-
wania w jeden spojny, w celu zdefiniowania odpowiedniej komunikacji marketin-
gowej z klientem.

Wyniki badan

Jak wspomniano w rozdziale poswigconym metodom badawczym, zastosowano
trzy wymiary segmentacji.

Pierwszy wymiar — segmentacja behawioralna w oparciu o metode RFM prze-
prowadzona na bazie danych — zaowocowat optymalnag liczbg klastrow stanowiaca
11 dla klastrowania k-means. Wynik Daviesa-Bouldina stanowit 0,62, a wynik
silhouette 0,57. Rozktad klientow przedstawiono na Rysunku 1.3.

! Nazwe algorytmu thumaczy si¢ na jezyk polski jako ,,k-$rednich”. Z uwagi na duzg popularno$é
angielskich nazw algorytmow autorzy beda si¢ nimi postugiwali.
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nth 35
Rysunek 1.3. Dystrybucja klientow w RFM jak segmentacja

Zrédto: Opracowanie whasne

Drugi wymiar segmentacji pokazuje, w jaki sposob klienci sg przydzielani do
klastrow, zgodnie z ich wrazliwo$cig cenowa. W tym przypadku algorytm GMM
dat najlepsze wyniki obu indekséw, a optymalna liczba klastrow wynosita 5.

Rozklad s$redniego rabatu w zidentyfikowanych klastrach przedstawiono na
Rysunku 1.4. Srednia liczba dni od wprowadzenia produktu na rynek do dystrybucji
zakupionych produktow przez klientow w okreslonych klastrach pokazano na
Rysunku 1.5. Wykresy te pokazuja klientow (klaster nr 5), w przypadku ktorych $redni
rabat wynosi tylko 2%, co oznacza, ze nie oczekuja zadnego rabatu. Jednocze$nie
kupuja stosunkowo nowe produkty, wiec mozemy stwierdzic, ze klaster 5 jest napg-
dzany moda. Przeciwne klastry to 1 14. Klienci tutaj oczekuja okoto 50% znizki, ktora
jest wyjatkowo wysoka, i kupuja produkty obecne na runku od diugiego czasu.
W przypadku segmentu 1 jest to przeszto 200 dni, co w branzy modowej oznacza
obecny sezon, ale ubrania na inng pore roku, w przypadku segmentu 4 jest to 652 dni,
co oznacza ubrania sprzed dwoch sezonow. Takich klientow mozna nazwac ,tow-
cami okazji”. Kazdy zidentyfikowany segment klientow oczekuje odrebnej polityki
rabatowe;.

Trzeci wymiar segmentacji odnosi si¢ do kategorii produktowych, ktore kupuja
klienci. W tym przypadku rowniez algorytm k-means dat najlepsze wyniki,
a optymalna liczba klastrow wynosita 13. Indeks Daviesa-Bouldina wynosit 2,07,
a indeks silhouette 0,12.

Przyktad dwoch klastrow przedstawiono na Rysunkach 1.6 1 1.7. Segment numer 1
(Rysunek 1.6) grupuje klientow kupujacych gtownie koszule i1 bluzy. Kazdy klient
zaliczony do tego segmentu kupit co najmniej jedna pozycje z obu kategorii. Istnieja
rowniez inne kategorie, ktore interesuja klientow (buty lifestyle, spodnie i inne), ale
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liczba zakupionych produktéw jest tutaj znacznie nizsza. Segment numer 5 (Rysu-
nek 1.7) prezentuje klientow zainteresowanych gtownie jedng kategoria — obuwiem
lifestylowym. Klienci z tego segmentu kupuja takze inne kategorie, rowniez zwia-
zane z butami, jednak ich popularno$¢ w tym segmencie jest znacznie nizsza.

2503.9%

Rysunek 1.4. Sredni rozklad rabatow wsréd klastrow klientow

Zrodto: Opracowanie wilasne

100%

5 . 94,93
z
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Rysunek 1.5. Srednia liczba dni od wprowadzenia produktu na rynek do dystrybucji
transakcji 7 uwzglednieniem klastrow

Zroédto: Opracowanie wlasne

Segmentacja klienta koncowego to kompozycja prezentowanych trzech wymia-
réw — posiadanie informacji:

— Jak czgsto klient kupuje, czy kupuje regularnie, kiedy odbyt si¢ jego ostatni za-
kup — dostarcza pracownikom firmy handlowej informacji m.in. o tym, kiedy
klient potencjalnie bedzie zainteresowany nowym zakupem. Dzi¢ki temu mozna
zdefiniowac, kiedy dostarczy¢ klientowi oferte.

— Jesli klient kieruje si¢ moda lub jest z grupy tzw. ,Jowcy okazji” — dostarcza in-
formacji m.in. o tym, ze mozna zadecydowac o wartosci rabatowej i rodzaju pro-
ponowanego produktu (nowy model lub obecny na rynku od dtuzszego czasu).

— Co kupuje klient — dostarcza informacji m.in. o tym, Ze mozna zaproponowac
konkretne kategorie produktéw wskazanemu klientowi.
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Segment number: 1

Distribution of purchases

564 16,91

Number of customers Product per customer
Number of products
Purchased category Number of Products  Number of customers
purchased per who purchased

products  customer  category

Shirts 2486 441 564
Sweatshirts 2189 388 564
Lifestyle shoes 623 110 329
Trousers 650 115 29
Shorts 363 064 195
Winter coats 325 058 181
Socks 395 070 176
Bags 215 038 152
Autumn jackets 239 042 150
Outdoor shoes 190 034 140
Polo shirts 243 043 130

LI TasiE JERT  winter hats 194 034 120
Slippers 157 028 107
Trainers 131 023 o7
Suma 9537 1691 564

Rysunek 1.6. Wizualizacja segmentu nr 1 wedlug kategorii zakupionych produktow

Trousers

Zrodto: Opracowanie wlasne

Segment number: 5

Distribution of purchases 4 9 1 6 43
Lifestyle shoes ’

Number of customers Product per customer
Number of products
Purchased category Number of Products  Number of customers
purchased  per who purchased

products  customer  category

Lifestyle shoes 2629 535 491
Outdoor shoes 63 013 61
Trainers 74 015 61
Football boots 50 010 46
Backpacks 38 008 31
Running shoes 36 0,07 30
Bags 29 006 27
Sandals 28 006 25
Training shoes 37 0,08 22
Trousers 25 005 21
Sweatshirts 21 004 19
Slippers 18 004 17

Winter coats 17 003 17
Badracs Socks 11 003 1
1% Suma 3156 643 491
Rysunek 1.7. Wizualizacja segmentu nr 5 wedlug zakupionych kategorii produktow

Zrodto: Opracowanie wilasne

Nalezy zaznaczy¢, ze okreslone segmenty musza by¢ uzyteczne biznesowo
i spetnia¢ cele marketingowe przedsigbiorstwa. Liczba segmentow musi by¢ dopa-
sowana do sposobu jej wykorzystania. Jesli pracownicy zamierzajg analizowac po-
szczegblne segmenty, zeby lepiej zrozumie¢ potrzeby klientdw, to ich liczba musi
by¢ relatywnie mala. Jesli segmenty majg zasila¢ automatycznie realizowane kam-
panie i jest mozliwe zautomatyzowanie ich interpretacji, wowczas warto przepro-
wadzi¢ tzw. mikrosegmentacje, gdzie liczba segmentéw moze by¢ duza. Nie kazda
segmentacja rynku jest efektywna, dlatego tez nalezy systematycznie analizowaé
poziom sprzedazy i efektywno$¢ kampanii.
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Dyskusja

Analiza danych oparta na uczeniu maszynowym moze przynie$¢ znaczace wy-
niki w marketingu i danych zwigzanych z klientami. Temat jest szeroko dyskuto-
wany w literaturze; jednak badania dotyczg problemu rezygnacji klientéw oraz seg-
mentacji klientow, satysfakcji i lojalnosci w oparciu o ankiety i psychologiczne
podstawy klientow. Autorzy zaproponowali metode segmentacji klientow, ktora jest
polaczeniem r6znych technik i algorytmoéw. Ma ona na celu przyniesienie lepszych
rezultatow niz typowe metody podnoszenia lojalnosci klientow w biznesie i handlu
detalicznym online. Dalsze badania beda skoncentrowane na dostosowywaniu me-
tody w celu osiggnigcia wyzszej efektywnosci kampanii. Inny kierunek pracy bedzie
dotyczyt przechowywania i uwzgledniania przypadkéw uzycia Big Data, w tym
zdarzen internetowych, takich jak kliknigcia, odstony stron, wyszukiwania itp.

Podsumowanie

Rynek e-commerce przynosi wiele korzysci zarowno dla przedsigbiorstw, jak
i klientow. Wielu przedsigbiorcow szuka szansy na sprzedaz swoich towarow
w Internecie, do ktdrego dostep ma coraz wigcej klientow, coraz chetniej dokonuja-
cych tam zakupdéw. Dla klientow kanat internetowy jest wygodny, poniewaz moga
fatwo porownywac oferty r6znych firm.

Sprzedawcy detaliczni powinni zauwazy¢, ze gromadzac dane o dzialaniach
klientow, moga zdoby¢ wiedze na temat ich oczekiwan. Dobre dopasowanie oferty
i jej personalizacj¢ mozna uzna¢ za krytyczny czynnik w procesie budowania dtu-
gotrwatych relacji (przedsigbiorstwo—klient), ktdry ogranicza zjawisko rezygnacji
klientow.

Zaproponowana metoda taczenia trzech podej$¢ segmentacji klientéw w jeden
kompleksowy proces generowania dopasowanych ofert przynosi obiecujace efekty.
Dzigki mozliwosci wizualizacji wynikow algorytmoéw klastrujacych mozliwe jest
zrozumienie motywacji klientow do dokonywania zakupoéw i wykorzystanie tych
motywacji w budowaniu celowanych kampanii marketingowych. Taka metoda zo-
stata przetestowana w kampaniach eksperymentalnych, ktore zaowocowaly 4-krotnie
wyzszym wspotczynnikiem otwarcia reklam prezentowanych w Internecie i 3 razy
wyzszg konwersja w poroéwnaniu z tradycyjng kampanig przygotowana przez ana-
litykow marketingowych bez wykorzystywania technik uczenia maszynowego.
Wyniki te dowodza, ze proponowane podej$cie moze by¢ skuteczne.
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Rozdziat 2

WPLYW OTOCZENIA VUCA

NA KONCEPCJE ACTION LEARNING.
OCENA PRZEDSTAWICIELI
POKOLENIA'Y

Anna Nowacka

Politechnika Czestochowska
Wydziat Zarzadzania

Wprowadzenie

Action Learning to koncepcja uczenia poprzez dziatanie. Za tworce tej metody
uznaje si¢ R. Revansa, ktory uwazal, Ze istota zaangazowania w proces uczenia si¢
jest podstawg do rozwigzywania trudnych i skomplikowanych probleméw na po-
ziomach spolecznym oraz organizacyjnym (Revans 1982).

Akronim VUCA (V: Volatility — zmienno$¢, U: Uncertainty — niepewnos¢,
C: Complexity — ztozono$¢, A: Ambiguity — niejednoznaczno$¢) powstat w latach 90.
jako reakcja na zachodzace zmiany w otoczeniu zewnetrznym. Za tworce idei VUCA
uznaje si¢ wykladowcow United States Army War College, ktorzy przedstawili $wiat
oraz jego sktadowe jako niestabilne, niejednoznaczne, niepewne oraz ztozone (Judek
2020, s. 27). Koncepcja VUCA jasno i precyzyjnie definiuje chaos, a takze ciagle
zmieniajace si¢ otoczenie zewngtrzne, ktore charakteryzuje jako ,,nowa rzeczywi-
stos¢” (Lawrence 2013, s. 3). Otoczenie VUCA stanowi caloksztalt nieprzewidywal-
nych zdarzen, ktore mogg wystapi¢ w srodowisku zewngtrznym.

W rozdziale przedstawiono koncepcj¢ Action Learning w kontekscie wptywu
zmiennego i chaotycznego srodowiska VUCA. Uczenie si¢ poprzez dziatanie zdaje
si¢ w pelni odpowiada¢ na niejednoznaczne i turbulentne zmiany otoczenia ze-
wnetrznego, ktore nadaje tempo i trendy zmianom. Celem rozdziatu jest analiza
wplywu otoczenia VUCA na zmiany w postrzeganiu koncepcji Action Learning.
Ocena zostala przedstawiona z perspektywy przedstawicieli pokolenia Y. W roz-
dziale omowiono aspekty teoretyczne koncepcji VUCA oraz koncepcji Action
Learning. Nastepnie zidentyfikowano wptyw srodowiska VUCA na ksztattowanie
procesOw uczenia si¢ 1 podnoszenia kompetencji. W czesci badawczej zaprezento-
wano wyniki badan pilotazowych przeprowadzonych wsrod respondentéw pokole-
nia Y odnoszace si¢ do znajomosci i zastosowania metody Action Learning.

24



Wplyw otoczenia VUCA na koncepcje Action Learning. Ocena przedstawicieli pokolenia Y

Koncepcja Action Learning w przedsiebiorstwach

R. Revans nie stworzyt jednej definicji, ktéra oddawataby meritum znaczenia
Action Learning, poniewaz uwazal, ze sformutowanie jednej definicji znacznie
ograniczyloby jego znaczenie. Natomiast sprecyzowat, czym nie jest Action Lear-
ning (Revans 2011).

W konsekwencji powstato wiele roznych typéw uczenia poprzez dziatanie opar-
tych na koncepcji R. Revansa. Nalezg do nich:

— uczenie bazujace na procesach biznesowych (Boshyk, Dilworth 2010, s. 219-221);

— uczenie wykorzystujace krytyczne dziatania (Vince 2004, s. 63-78);

— uczenie wykorzystujace wirtualne dziatania (Dickenson, Burgoyne, Pedler 2010,
s. 59-72).

Uczenie si¢ pracownika poprzez podejmowane dziatania to proces edukacyjny
zazwyczaj dhugi, ale efektywny. Zatozeniem jest indywidualne, samodzielne dzia-
fanie, ktorego celem jest wzrost wydajnosci, co bezposrednio przektada si¢ na roz-
wigzywanie probleméw, a takze spraw, ktore mozna bezproblemowo zatatwié¢ (Ser-
rat 2017, s. 590). Dogmat uczenia si¢ w oparciu o dzialanie stanowi narzgdzie, ktore
daje mozliwo$¢ organizacjom oraz dedykowanym grupom pracownikow nauki pod-
czas procesu rozwigzywania problemow, a takze wdrazania wypracowanych dzia-
fan (Marquard, Banks 2010, s. 159-162). Uczenie poprzez dziatanie stanowi jedno
Z najczesciej stosowanych postgpowan w ramach rozwoju przedsigbiorstw oraz
wzmacniania roli przywodztwa (Boshyk, Dilworth 2010, s. 219-221). S. Park i inni
w latach 2004-2012 przeprowadzili badania w zakresie stosowania uczenia poprzez
dziatanie w 127 przypadkach, ktore wskazuja, ze ponad polowa ankietowanych wy-
korzystywata uczenie poprzez dziatania jako kluczowe narzgdzie do rozwoju przy-
wodztwa 1 szeroko rozumianego rozwoju organizacji, biorgc pod uwage takie ob-
szary, jak: edukacja, biznes, shuzba zdrowia oraz caty sektor publiczny (Park i in.
2012, s. 5). Koncepcja Action Learning zyskata na popularnosci z powodu wyni-
kow, ktore osiagata, ale — co najbardziej istotne — wzrdst wskaznik rozwigzywanych
problemow poprzez wdrazanie tej metody (Raelin 2008, s. 384).

Mozna wyréznié¢ pie¢ sktadowych, ktore bezposrednio wplywaja na uczenie si¢
organizacji, wykorzystujac dziatanie (Cho, Bong 2013, s. 148):

— Zespoly — stanowia kluczowy element metody Action Learning. Istota uczenia
si¢ sg zespoly ztozone z kilkuosobowej grupy o réoznych doswiadczeniach czy
wyksztatceniu. W uczeniu poprzez dziatanie ma znaczenie kultura, narodowos¢
czy szeroko rozumiana r6znorodnosc.

— Problemy — Action Learning bazuje na problemie lub sytuacjach problematycznych.
Zalozeniem jest, aby problem byl realny do rozwiazania i stanowit warto$¢ dodang
dla przedsigbiorstwa. Mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje projektow w tej metodologii:
projekty zespotowe i indywidualne. W przypadku projektow zespotowych pracow-
nicy poprzez Team Building koncentruja si¢ na jednym zadaniu, ktérego celem jest
rozwigzanie probleméw w miejscu pracy. Z kolei projekt indywidualny bazuje na
wnikliwosci pytan, co w konsekwencji skutkuje pomocg w rozwigzaniu problemu.

— Kompetencje — zgodnie z tg metodg pracownicy podnoszg kompetencje w dwoch
obszarach: swojego know-how oraz w kwalifikacjach procesowych, ktore zakta-
daja wykorzystywanie roznorodnych narzegdzi, ktorych celem jest rozwigzywanie
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problemow. Praca w grupie, dedykowana analizie problemu, z drugiej strony

przyczynia si¢ do rozwoju kompetencji migkkich, takich jak: praca zespotowa,

poprawa komunikacji czy skuteczne podejmowanie decyzji, a co najwazniejsze
wptywa na rozwdj i skuteczno$¢ umiejetnosci przywodczych.

— Pytania / informacja zwrotna — Action Learning jest swego rodzaju generatorem
ilodci zadawania pytan, co w konsekwencji powoduje powstanie informacji
zwrotnych, ktore sg kluczowym elementem w procesie uczenia przez dziatanie.
Zespol wspolnie zastanawia si¢, w jaki sposob mozna rozwigzywac problemy,
co ma bezposredni zwigzek z wydajnoscia procesu uczenia. Wedtug R. Revansa
(Revans 2011) powinna by¢ zachowana zgodno$¢ we wzorze: L = P + Q, gdzie
L —uczy sig¢, P — zapewniona wiedza, O — wnioski badz pytania odnoszace si¢
do naszych doswiadczen, ktére sa krytyczne w metodologii Action Learning.
Najwazniejsze jednak jest zachowanie rownowagi pomiedzy P i Q oraz zadawa-
nie tak sformutowanych pytan, aby w jak najlepszym stopniu wspieraty proces.

— Trenerzy uczenia si¢ — moga by¢ zewnetrzni lub wewngtrzni. Sg to osoby, ktore
znajg si¢ na metodologii rozwigzywania problemow, a takze trafnym zadawaniu
pytan wraz z przekazywaniem informacji zwrotnej. W przypadku praktykow za-
leca sie, aby ograniczali si¢ do roli facylitatora.

Powyzsze zalezno$ci sg o tyle istotne, Ze wplywajac na siebie wzajemnie, gene-
ruja tym samym wysokiej jako$ci rozwigzania.

Na Rysunku 2.1 przedstawiony zostal proces uczenia przez do$wiadczenie,
zgodny z ideg Action Learning, w oparciu o cyklicznos$¢ dziatania. Ten rodzaj nauki
integruje kameralne grupy pracownikéw liczgce do kilku 0sob. Proces rozpoczyna
si¢ okre§leniem, zdefiniowaniem problemu, sytuacji do rozwigzania. Kazdy etap
nastepuje po zakonczeniu poprzedniego, dajagc mozliwo$¢ przedstawienia problemu
oraz ustosunkowania si¢ do niego (Serrat 2017, s. 592).

Okradlania problamu, wyzwania, badz
sprawy, kiora nalazy zalatwid

L | [ |

Wrelazmiacie wiioskdw, zastosowanie Zespol, ktdry badsie wirshuchiwal,
wiedzy w praktycs kwestionowal
Co nie zadziatalo zzodnie z planam? Podepmowanie dzialad, generowanis
pomysiow

1

Iozliwesd testowania w migjscu

zatrudnisnia

Rysunek 2.1. Proces Action Learning

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie (Serrat 2017, s. 592)
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Zespoty tworzone w ramach Action Learning dedykowane sa do pracy w jednym
badz kilku projektach (Marquardt 2004, s. 2-4). W Tabeli 2.1 zaprezentowane zo-
staty r6znice pomig¢dzy uczeniem poprzez dziatanie w konfiguracji zespotowe;j i in-
dywidualne;.

Tabela 2.1. Rodzaje Action Learning

Zespolowy Action Learning Indywidualny Action Learning
, L . L Zespot skupia si¢ nad projektami o charakterze
Zespo6t skupia si¢ na jednym projekcie. indywidualnym,
Tematyka projektu ustalana jest przez Tematyka projektu ustalana
przedsigbiorstwo. jest przez pracownikow.
Osoby biorace udziat w projekcie wybierane sa Osoby bioragce udziat w projekcie wybieraja,
przez organizacje. kto ma w nim uczestniczy¢.
Przedsigbiorstwo deklaruje si¢ do wdrozenia Pracownicy deklaruja si¢ do wdrozenia
wypracowanych rozwigzan. wypracowanych rozwigzan.
Trener przy projekcie moze by¢ staly T Lo
lub ulegaé rotacii. Trener przy projekcie zmienia sig.

Zrédto: (Marquardt 2004)

W zespotowym Action Learning uczestnicy maja za zadanie wypracowanie kon-
cepcyjne jednego projektu. Gtownym elementem tego podejscia jest szukanie roz-
wigzan probleméw na poziomie organizacyjnym. Wplywa to bezposrednio na
zwigkszenie umiejetnosci i kompetencji w sprecyzowanym wczesniej konkretnym
kontekscie. Przeciwienstwem jest indywidualny Action Learning. Teoria majgca na
celu integracje osob poprzez wzajemne wspieranie si¢ w uczeniu. Zwykle uczest-
nicy sa z tej samej jednostki organizacyjnej. Takie dziatanie ma bezposredni wptyw
na rozwoj osobisty pracownika.

Otoczenie VUCA jako determinanta rozwoju przedsiebiorstw

4

H. Manwani przedstawil VUCA jako tzw. ,,nowg normalnos¢”, taczac ja z me-
tafora ,,czarnego tabgdzia”. Natomiast wedlug N. Taleba ,,niektérym rzeczom stuza
wstrzasy; rozwijaja si¢ i rozkwitaja pod wptywem zmiennosci, przypadkowosci,
nietadu 1 stresu; przygody, ryzyko i niepewno$¢ to ich zywiol” (Taleb 2013).
N. Taleb przedstawia rowniez przyszto$¢ przedsiebiorstw jako odpowiedZ na nad-
chodzace megatrendy zwigzane z cyfryzacja, ogdlnym rozwojem $wiata, a takze
rozwojem zrownowazonym. Zdaniem A. Sarkar (Sarkar 2016, s. 9-12) odpowiednio
dobrane style przywodztwa maja w pelni odpowiada¢ na sktadowe otoczenia
VUCA. M. Pimplapure przedstawia wizje odpowiedzialnego przywodztwa zgodnie
z przyjetymi czynnikami sukcesu w otoczeniu VUCA, na ktore majg wptyw zasto-
sowane strategie marketingowe (Pimplapure 2018, s. 37).

Akronim VUCA zbudowany jest z pierwszych liter czterech angielskich stow:
— Volatility — zmienno$¢. W wigkszosci przypadkoéw chodzi przede wszystkim

o charakter zmiany, a takze jej czestotliwo$¢ i wielkos¢. Czas zmiany jest krotki

1 wymaga podejmowania natychmiastowych decyzji (Manoj, Kumar, Suhasyl

2020, s. 100-110). Zwykle moga pojawia¢ si¢ nowe pomysly, idee, rozwigzania,
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ktore nie zostaly wczesniej zweryfikowane przez pracownikow. Zwigksza si¢

niepewnos¢, ktora moze zawodzi¢ (Sullivan 2012).

— Uncertainly — niepewno$¢. Oznacza brak mozliwos$ci przewidywania, biorgc pod
uwage nieznane wyniki, ktore powodujg swego rodzaju unieruchomienie przed-
siebiorstwa. Wskutek niepetnych informacji decyzje w przedsigbiorstwie sg po-
dejmowane ad hoc (Manoj, Kumar, Suhasyl 2020, s. 100-110). Natomiast chao-
tyczna sytuacja w wigkszym stopniu determinuje zachwianie opracowania
prognoz wynikow mogacych wystapi¢ w przysztosci (Cook 2015).

— Complexity — ztozonos¢. Powstaje w sytuacjach istnienia wielu zmiennych, ktore
sa ze sobg powiazane i nastgpuje pomigdzy nimi wspodtzaleznosé. Siatka powigzan
przedstawia przypadkowos$¢, tworzac ,,paraliz analityczny” (Manoj, Kumar,
Suhasyl 2020, s. 100-110). Powstaje zatem ogolna problematyka w zrozumieniu
wszystkich powigzan. Zlozono$¢ elementéw sktadowych przyczyn jest bardzo
obszerna, co przektada si¢ na trudnosci w jej zdefiniowaniu (Cottong 2020).

— Ambiguity — niejasnos$¢. Nieprecyzyjne okreslenie obserwowanych zjawisk
przektada si¢ na problemy z ich jasnym przedstawieniem. Wszystkie sytuacje,
ktére nie sa znane, powoduja bledna ich interpretacje, co w konsekwencji
wplywa na nieadekwatne reakcje (Manoj, Kumar, Suhasyl 2020, s. 100-110).
Do takich przypadkow zalicza si¢ sytuacje, w ktorych istnieje wiele zmiennych
do wyboru w przypadku jednego, konkretnego zdarzenia. Przedsigbiorstwa mu-
sz reagowac na zmienne, aby mdc osiagga¢ sukcesy (Macpherson 2019, s. 2).
Powyzsze sktadowe stanowig pewnego rodzaju elementy wyzwan, ktore stoja

przed przedsiebiorstwami. R6znig si¢ pomigdzy sobg charakterystyka podejmowa-

nych dziatan w odpowiedzi na wyzwania (Bennet, Lemoine 2014, s. 27).

VUCA okresla reakcje, a nastepnie dostosowanie do nowych warunkow bizne-
sowych na rynku. Naleza do nich (Raghuramapatruni, Kosuri 2017, s. 17):

kreowanie srodowiska otwartego na nowe perspektywy;

— znajdywanie stabych punktow w organizacji badz szans, ktore niosg za sobg
nowe technologie;

— iteracyjne dialogi, ktére maja za zadanie implementacj¢ nowych pomystow, co
bezposrednio wptywa na zdolnosci i umiejetnosci zatrudnionych;

— identyfikacja wyzwan biznesowych, ktore umozliwiaja rozpoznanie luk kompe-
tencyjnych pracownikow;

— wzmocnienie trafnego i przemys$lanego procesu podejmowania decyzji.

VUCA utozsamiana jest z chaosem i wieloma niewiadomymi w aspekcie zarza-
dzania na wielu plaszczyznach organizacyjnych. Zatrudnieni maja do czynienia
z turbulentnym otoczeniem, nawet nie majac takiej Swiadomosci. Wszyscy dziataja
wedtug wczesniej przyjetych schematow, ktore zazwyczaj zdawaty si¢ nie zawodzi¢
(Gandhi 2017, s. 1-5).

Charakterystyka pokolenia Y - milenialsi

Milenialsi to pokolenie 0sob, ktore urodzity si¢ w latach 1982-2003 — grupa obej-
mujaca nastolatkow, mtodziez, osoby wchodzace na rynek pracy tudziez juz pracujace.
Do elementow, ktore wplyngly na powstanie tej grupy, mozna zaliczy¢ globalizacje
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czy rozwoj technologii cyfrowych. Pokolenie Y na tle pozostalych pokolen nie ma
probleméw z obshugiwaniem urzadzen i programéw komputerowych. Milenialsi na-
zywani sg czesto ,,digital native”, co oznacza ,,cyfrowy tubylec” (Palfrey, Gasser 2008,
s. 1-2). To osoby, ktdre nie maja probleméw z obstugiwaniem Internetu, komputerow
czy innych urzadzen mobilnych.

Generacja Y charakteryzuje si¢ dobrym wyksztatceniem, znajomoscig roznych
jezykow obcych oraz szeroka wiedzg na temat technologii cyfrowych i ich zastoso-
wania (https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/...).

Jesli chodzi o predyspozycje do podejmowania dziatan, to przedstawiciele po-
kolenia Y sg wielozadaniowi. W szybkim tempie ucza si¢ nowych rzeczy, a co naj-
istotniejsze — sg otwarci na innowacje. Latwo przystosowujg si¢ do zmiennych wa-
runkow otoczenia wewngetrznego i zewngtrznego. Z reguly sa pewni siebie podczas
relacji miedzyludzkich i wykonujac powierzone im zadania. Nie majg problemow,
pracujac indywidualnie lub grupowo (Donnison 2007, s. 1-13).

W Tabeli 2.2 przedstawiono mocne i slabe strony pokolenia Y z perspektywy
pracodawcow.

Tabela 2.2. Charakterystyka pokolenia Y

Mocne strony Stabe strony
—  Znajomo$¢ nowych technologii
— Zadaniowe podejscie do pracy — Niecheg¢ do podporzadkowania si¢ regutom
— Niezalezno$¢ i ambicja — Postawa roszczeniowa wobec pracodawcy
— Stawianie na osobisty rozwoj — Potrzeba stalej informacji zwrotnej
— Nastawienie na zmiany i stymulacji
1 innowacyjno$¢ — Trudnosci w kontaktach bezposrednich
—  Wysoka samoocena (preferowana komunikacja elektroniczna)
— Precyzyjne okreslanie swoich oczekiwan —  Sktonno$¢ do ryzyka
— Bieglos¢ teleinformatyczna — Problemy z przyjmowaniem krytyki
— Duze zaangazowanie w praceg, — Mniejsza sktonno$¢ do lojalnosci wobec
ale jedynie te, ktora interesuje pracodawcy
i daje satysfakcje —  Wiasny komfort i wygoda zamiast
— Latwos¢ w szukaniu i odnajdowaniu pos$wigcania si¢ dla pracodawcy
informacji

Zrodio: (Baran, Ktos 2014)

W przypadku szeroko pojetego work-life balance pokolenie Y stara si¢ utrzymy-
wac rbwnowage, co wigcej — uwaza, ze satysfakcje nie tylko mozna czerpaé z pracy,
ale rowniez z czasu wolnego, a przede wszystkim z realizacji swoich pasji (Tyler
2007, s. 40-48). Natomiast jesli milenialsi majg do osiagnigcia sukces na $ciezce
zawodowej, to sg na tyle zdeterminowani, aby go osiagna¢, rezygnujac tym samym
z zycia prywatnego (Broadbridge, Maxwell, Ogden 2007, s. 523-544).

Metodyka badan

Badanie w formie ankiety online zostalo przeprowadzone w miesigcach maj—
czerwiec 2021 r. na grupie osob pracujacych i uczacych si¢. Miato charakter pilota-
zowy 1 dotyczylo metody Action Learning w otoczeniu VUCA dla pokolenia Y.
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Celem ankietowania byto przede wszystkim okreslenie poziomu $wiadomosci ist-
nienia VUCA, a takze okre$lenie znajomosci metody Action Learning i zwigzanych
z tym preferencji badanych. Dobdr proby badawczej nastapit w sposob losowy.

Badanie zostato przeprowadzone w sposob anonimowy. Ankieta zostala przygo-
towana w formularzu Google i dystrybuowana do os6b nalezacych do pokolenia Y.
Link zostal przestany droga elektroniczng poprzez komunikatory spolecznos$ciowe
do ankietowanych.

Ankieta sktadata si¢ z 10 pytan jednokrotnego Iub wielokrotnego wyboru. Pierw-
sze dwa pytania zostaly przygotowane na podstawie ksigzki R. Judka pt. VUCA.
Problem czy wyzwanie? Strategia sukcesu liderow (Judek 2020, s. 27). Dotyczyty
wybrania stwierdzen, ktore w wigkszym stopniu opisuja podejécie ankietowanych
do sytuacji w zyciu zawodowym, oraz wybrania, w skali od 1 do 10, na ile badani
maja rozwini¢te wymienione w formularzu umiejetnosci/zachowania. Kolejne py-
tanie dotyczyto wybrania z podanej listy trzech kompetencji, ktore respondenci
uwazaja za kluczowe w dzisiejszych czasach. Pozostate pytania dotyczyty znajo-
mosci metody Action Learning oraz jej sktadowych.

Ankieta zostala przygotowana w jezyku polskim, a udzial w badaniu byt dobro-
wolny.

Wyniki badan i ich interpretacja

W przeprowadzonym badaniu wzigto udzial 31 ankietowanych: 22 kobiety
(71%) oraz 9 mezczyzn (29%). Znaczna wigkszo$¢ respondentdw urodzita sig
w latach 1990-1995 — 71%, natomiast w latach 1982-1989 urodzito si¢ 5% ankieto-
wanych, a w latach 2001-2004 — 4%. Wsréd respondentéw nie bylo 0séb urodzo-
nych w latach 1996-2000. Osoby poddane probie badawczej miaty wyksztatcenie
wyzsze (90,3%) oraz $rednie (9,7%). Glownie byly to osoby pracujace (83,9%) oraz
uczace sie badz studiujace (16,1%). Jesli chodzi o wielkos¢ przedsigbiorstwa, w kto-
rym sg zatrudnione, to 54,8% pracuje w duzym przedsigbiorstwie, 22,6% w $rednim,
9,7% w matym, natomiast 12,9% ankietowanych wybralo odpowiedz ,,nie dotyczy”.

Stwierdzenia ,,skomplikowane” okreslajg trudne i niejasne sytuacje, do ktorych
mozna si¢ przygotowac¢. Najwazniejszym atutem jest utozenie harmonogramu dzia-
lania. Wazne, aby bazowac¢ na swoim do$§wiadczeniu. Stwierdzenia ,,ztozone” poja-
wiajg si¢ w sytuacjach, w ktorych doswiadczenie jest niewystarczajace do podjecia
decyzji tudziez dziatania. Istotny jest obiektywny obraz calej sytuacji.

W Tabeli 2.3 przedstawiono wyniki odpowiedzi ankietowanych na temat stwier-
dzen ,,skomplikowane” i ,,ztozone”. Wigkszos¢ badanych wybrala stwierdzenia
,,skomplikowane”, co oznacza, ze preferuje podejmowac dziatania, decyzje w opar-
ciu o swoja wiedze i doswiadczenie. Przektada si¢ to na niska §wiadomos¢ i percep-
cj¢ odbierania otoczenia VUCA. W przypadku dwoch stwierdzen respondenci wy-
brali stwierdzenia ,,zlozone”, dotycza one stwierdzen: ,Jest wiele ruchomych
elementow. Wiele rzeczy dzieje si¢ w tym samym czasie i zaleznosci pomiedzy nimi
nie sg oczywiste” (61,3%) oraz ,,Etykieta »zlozone« ma zastosowanie w sytuacjach,
w ktorych wystepuja uczucia ludzi, systemy wartosci, emocje i relacje” (58,1%).
Pokazuje to minimalng §wiadomos$¢ istnienia ruchomych i niepewnych sktadowych
W otaczajacej rzeczywistosci.
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Tabela 2.3. Stwierdzenia ,,skomplikowane” vs ,,ztoione”

Stwierdzenie Odpowiedzi Stwierdzenie Odpowiedzi
,»skomplikowane” respondentow »ZloZone” respondentow
Jest wiele ruchomych
Mozna zidentyfikowaé elementow. Wiele rzeczy
wszystkie elementy 12 38.7% dzieje si¢ w tym samym 19 61.3%
lub sktadniki i dowiedzie¢ si¢, > czasie 1 zalezno$ci ?
jak z nimi pracowac. pomiedzy nimi nie
s3 oczywiste.
Mozesz przemysle¢ swoj Musisz potrafi¢ czytaé
sposob dziatania. Sytuacje da 23 74,2% sygnaty, a nie samo 8 25,8%
si¢ przeanalizowac. zdarzenie.
Plan to wyzwanie,
o ile w ogdle jest mozliwe
Mozesz stworzy¢ plan jego przygotowanie,
i postepowaé zgodnie z nim, 16 51,6% poniewaz czgsci sg 15 48,4%
aby osiggna¢ sukces. w ustawicznym ruchu.
Z tego powodu zamiast planu
jest ,,nastepny krok”.
Wiedza i do§wiadczenie
Wiedza i do§wiadczenie moga by¢ juz nieistotne. To,
sg cenne i ci stuzg. 27 87.1% ze kiedy$ dziatato, nie 4 12,9%
oznacza, ze zadziala i teraz.
Otoczenie wydaje si¢ 16 51.6% Niestabilne i mato 15 48.4%
stabilne, przewidywalne. i przewidywalne otoczenie. >
Istnieje ogdlna zgoda co do Istnieje wiele opinii na temat
pozadanego rezultatu 20 64,5% tego, jaki powinien by¢ 11 35,5%
dzialania. rezultat dziatania.
Rezultat jest niewiadomy,
. lepiej wyznaczy¢ kierunek
POd:iii‘:njﬁ"r‘;C;;“"w?ne 320 | 64,5% |i mate kroki. Przywiazanie do| 11 | 35,5%
azama. spodziewanego rezultatu
bedzie zgubne.
Etykieta ,,skomplikowane” ma
uzasadnienie przede wszystkim Etykieta ,,ztozone” ma
w odniesieniu do zagadnien zastosowanie w sytuacjach,
mechanicznych, technicznych, 13 41,9% | w ktérych wystepuja uczucia 18 58,1%
systemoOw i zadan, ktére moga ludzi, systemy wartoS$ci,
by¢ rozwiazane logicznie, emocje i relacje.
liniowo.

Zrédto: Opracowanie whasne

W Tabeli 2.4 przedstawiono odpowiedzi respondentdéw na pytanie: ,,W skali

1-10 ocen, na ile rozwinigte masz podane umiejetnosci/zachowania”. Badani mieli
do ocenienia ponizsze umiejgtnosci:

swiadomo$¢ sytuacyjna (umiejetnos$¢ spokojnego i rzeczowego ogladu sytuacji
w chwilach zamieszania i chaosu);

skupienie uwagi (dtugotrwate koncentrowanie si¢ na jednym zadaniu);
inteligencja interpersonalna (umiej¢tno$¢ rozpoznawania wiasnych emocji
w zwigzku ze zdarzeniami, ktorych jestes uczestnikiem);

swiadomo$¢ systemowa (dostrzeganie powigzan i zalezno$ci w catym systemie,
w ktoérym funkcjonujesz);
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— intuicja (rozumienie bez u§wiadamiania procesu dochodzenia do rozwigzania
problemu);

— umiejetnos¢ szybkiego uczenia sig;

— ciekawos$¢ (innych ludzi, ich perspektyw);

— umiejetnos$¢ adaptacji do zmieniajgcego si¢ otoczenia;

— tolerancja na niepewno$¢ (umiejetnos¢ zachowania spokoju w sytuacji stresu
1 niepewnosci);

— umiejetnos¢ wchodzenia w role obserwatora;

— empatia poznawcza (umiejetno$é rozumienia perspektywy innych) (Judek, 2020).
Aby dobrze oceni¢, na jakim etapie zrozumienia otoczenia VUCA jest ankieto-

wany, najpierw sam musi okresli¢, jak zna samego siebie i swoja percepcj¢ postrze-

gania otoczenia.
Wysoki wynik to ten, ktory lokuje si¢ powyzej 5 punktdw, natomiast niski ponizej

5 punktow. Niski wynik oznacza obszary, nad ktérymi trzeba sie pochyli¢ i popraco-

wac. Dla swiata VUCA najistotniejsze s3: swiadomo$¢ sytuacyjna, umiejetnosé

wchodzenia w role obserwatora, ciekawos¢, a takze empatia poznawcza.

Tabela 2.4. Analiza rozwinietych umiejetnosci

Umiejetnosci/ Odpowiedzi w skali 1-10
zachowania | ; | 5 | 3 4 5 6 7 8 9 10
Swiadomosé 2 2 7 11 8 1
sytuacyjna (6,5%) (6,5%) ((22,6%) |(35,5%) |(25,8%) |(3,2%)
Skupieni . 2 5 6 3 6 6 1 2
prenic uwagl 6,5% 16,1%) |(19,4%) | (9,7%) |(19.4%) |(19,4%) | (3.2%) |(6,5%
(6,5%) (16,1%) |(19,4%) | (9,7%) |(19,4%) |(19.,4%) | (3,2%) |(6,5%)
Inteligencja 3 1 1 6 7 8
interpersonalna 9,7%) | (3,2%) | (3,2%) [(19,4%) |(22,6%) |(25,8%)
Swiadomosé 1 2 6 8 7 7
systemowa (3,2%) | (6,5%) |(19,4%) [(25,8%) |(22,6%) (22,6%)
Intuicia 1 1 4 5 10 5 5
J (3,2%)| (3,2%) (12,9%) |(16,1%) |(32,3%) [(16,1%) (16,1%)
Umigjetnosé 1 4 5 3 3 7 6
szybkiego 0 0 0 0 0 0 0
uozenia sie (3,2%) |(12,9%) | (6,5%) |(9,7%) ((25,8%) [(22,6%) [(19,4%)
Cickawos¢ ! ! ! 4 7 8 o
(3,2%) | (3.2%) | (3,2%) [(12,9%) {(22,6%) [(25,8%) | (29%)
Umigjetnosé
adaptacji do 3 1 4 6 8 2 7
zmieniajacego (9,7%) | (3,2%) ((12,9%) [(19,4%) |(25,8%) | (6,5%) (22,6%)
si¢ otoczenia
Umigjetnosé
wchodzenia 1 1 3 2 1 5 8 2 8
w role (3,2%) |(3,2%) (9,7%) | (6,5%) | (3,2%) [(16,1%) |(25,8%) | (6,5%) |(25,8%)
obserwatora
Empatia 4 6 3 6 6 6
poznawcza (12,9%) |(19,4%) | (9,7%) |(19,4%) |(19,4%) (19,4%)

Zrédto: Opracowanie whasne
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Ankietowani najwyzej ocenili: cieckawo$¢ (29%), umieje¢tnos$¢ adaptacji do zmie-
niajgcych si¢ warunkow otoczenia (22,6%), $wiadomo$¢ systemowa (22,6%) oraz
empati¢ poznawcza (19,4%) i umiejetnos¢ szybkiego uczenia si¢ (19,4%). Nato-
miast zachowania, ktore otrzymaty ponizej 5 punktéw, to przede wszystkim wcho-
dzenie w role obserwatora, skupienie uwagi oraz intuicja.

Z perspektywy otoczenia VUCA umiejetnos¢ wchodzenia w rolg obserwatora
1 postrzegania $wiata z innej perspektywy jest kluczowa. Istnieje mozliwo$¢ zauwa-
zenia mechanizmow, ktore nie sg widoczne w procesach, w ktorych jesteSmy uczest-
nikami. Najwiecej odpowiedzi byto w przedziatach od 6 do 9 punktow. Respondenci
sa $wiadomi poziomu rozwinigcia swoich umiejetnosci i oceniaja je powyzej prze-
cigtnej wynoszacej 5 punktow.

Kolejne pytanie w badaniu ankietowym dotyczylo wybrania trzech kluczowych
kompetencji, ktore milenialsi uwazaja za najistotniejsze w dzisiejszych czasach.
Kompetencje zostaly pogrupowane na spoteczne, poznawcze, a takze cyfrowe
i techniczne. Badani uznali, Ze kompetencje zwiazane z powszechnag digitalizacjg sa
najwazniejsze, czyli: umiejetno$¢ rozwijania i dostosowywania technologii cyfro-
wych do potrzeb organizacji (58,1%) oraz rozumienie potrzeby wykorzystywania
zaawansowanych technologii cyfrowych (41,9%). Rownie wysoko oceniona zostata
kompetencja poznawcza zwigzana ze zdolno$ciami do elastycznego przelaczania
mys$lenia pomiedzy r6znymi problemami (51,6%).

Tabela 2.5. Analiza kluczowych kompetencji

Rodzaj . Lo .
kompetencji Kompetencja Odpowiedzi respondentow
Cyfrowe Rozumienie potrzeby wykorzystywania o
. . . 13 41,9%
i techniczne zaawansowanych technologii cyfrowych
Identyfikowanie najlepszych pracownikow o
Spoteczne do wykonywania konkretnych zadan 8 25,8%
Poznawcze Zdolnpsp do Wyrpyslama nlezwkiych 10 32.3%
i nieoczywistych pomystow
Cvfrowe Umiejetno$¢ rozwijania
L o i dostosowywania technologii cyfrowych 18 58,1%
i techniczne g
do potrzeb organizacji
Poznawcze Zdolno$¢ do podejmowania inicjatywy 9 29%
Spofeczne Umleje;tnp§c rozpoznania emocji swoich 11 35.5%
i innych pracownikow
Cyfrowe Wykorzystywanie nowych programéw o
. . . . 5 16,1%
i techniczne i narzedzi cyfrowych
Zdolnosé do elastycznego przelaczania
Poznawcze mySlenia pomiedzy réznymi 16 51,6%
problemami
. Cyfrqwe Cyberbezpieczenstwo 4 12,9%
i techniczne

Zrodto: Opracowanie whasne

Oznacza to, ze pokolenie, ktore wchodzi na rynek Iub juz pracujace, widzi i ma
potrzeby zwigzane z dalsza cyfryzacja przedsigbiorstw oraz wewnetrznych proce-
sOw. Wynika to z tego, ze jest przystosowane i w pewnym stopniu nauczone obstugi
sprzetu i zatozen ochrony §rodowiska — ,,no waste paper”.
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Kolejne pytania dotyczyly znajomosci wsrod respondentow metody Action
Learning. Jak si¢ okazuje, znaczna cz¢$¢ badanych (77,4%) nie wie, czym jest
koncepcja oparta na uczeniu poprzez analize wlasnych zachowan i do§wiadczen,
w celu dalszego samoksztalcenia i doskonalenia. Natomiast na pytania majace na
celu sprawdzenie, czy pomimo braku $§wiadomosci istnienia tej metodologii badani
wykorzystuja jej sktadowe, odpowiedzi sg pozytywne. Ankietowani uwazajg, ze za-
dawanie celowanych pytan jest bardzo pomocne w rozwigzywaniu problemow oraz
proces uczenia si¢ jest wzmacniany wymiang doswiadczen pomiedzy pracowni-
kami. Bardzo istotne sa twierdzace odpowiedzi na pytanie dotyczace analizy trud-
nych problemow, ktore skladaja si¢ na caly mechanizm Action Learning. Mozna
jednak zauwazy¢, ze respondenci twierdza, ze pojawiajace si¢ problemy w zyciu
zawodowym nie sa determinowane przez otoczenie zewngetrzne, czyli w tym przy-
padku VUCA.

Tabela 2.6. Analiza odpowiedzi dotyczgcych Action Learning

Odpowiedzi
Tak Nie
Czy wiesz, czym jest metoda
Y Action I?Z;lrjning? 7(22.6%) 24 (77,4%)
Czy uwazasz, ze zadawanie celowanych
pytan przez drugg osobg moze pomoc 31 (100%) 0 (0%)
W rozwigzywaniu problemow?

Czy uwazasz, ze pojawiajace si¢ problemy

Pytanie

zawodowe determinowane sg przez 23 (74,2%) 8 (25,8%)
otoczenie zewngetrzne?
Czy uwazasz, Ze Uczysz si¢ poprzez o o
wymiang doswiadczen/wiedzy od innych? 31 (100%) 0 (0%)
Czy rozwigzujac trudny problem, 30 (96.8%) 1 (3.2%)

dokonujesz jego analizy?

Zrédto: Opracowanie whasne

Odpowiedzi respondentéow w obszarze preferencji wykonywania pracy rozkta-
daja si¢ do$¢ podobnie. Milenialsi lubiag wykonywaé swoja prace indywidulanie
(41,9%), ale preferuja prace nad zadaniami w zespole (58,1%). W Action Learning
mozna pracowac¢ zardéwno indywidualnie, jak i grupowo. Zalezy to od rodzaju pro-
jektu, w ktérym biorg udziat zaangazowani pracownicy.

Tabela 2.7. Analiza odpowiedzi dotyczqgcych preferencji wykonywania pracy

. s Odpowiedzi
Pytanie Odpowiedz respondentéw

Jaki preferujesz sposob Indywidualnie 13 (41,9%)

wykonywania swojej pracy? Zespolowo 18 (58,1%)
Rozmowa 0

W jaki sposob najczesciej z przetozonym/ wspotpracownikiem 16 (51,6%)

rozwiazujesz problemy Bazuj¢ na wlasnych do§wiadczeniach 10 (32,3%)
W pracy? Szukam odpowiedzi w literaturze 3 (9,7%)
Podejmuj¢ dzialania w oparciu o intuicje 2 (6,5%)

Zrodto: Opracowanie whasne

34



Wplyw otoczenia VUCA na koncepcje Action Learning. Ocena przedstawicieli pokolenia Y

Ostatnie pytanie w badaniu dotyczylo sposobu, jaki najczgéciej stosowany jest
do podejmowania rozwigzan problemow w pracy. Najwiecej ankietowanych uwaza,
ze kluczowa jest rozmowa z przetozonym badz innym wspotpracownikiem (51,6%),
niewiele mniej badanych wykorzystuje swoje wczesniejsze doswiadczenia (32,3%),
aby rozwigzac trudniejszy problem. Pozostale odpowiedzi dotycza wspomagania sig¢
literaturg (9,7%) oraz bazowania na intuicji (6,5%).

Podsumowanie

Action Learning to koncepcja, ktora przede wszystkim opiera si¢ na wykorzy-
staniu wlasnej wiedzy i doswiadczenia do rozwigzywania probleméw. Niezbedna
jest jednak dodatkowa osoba, ktora zada celowane, szczegétowe pytania, aby roz-
wigzanie problemu byto zdecydowanie prostsze i bardziej intuicyjne. Poprzez zada-
wanie pytan uczymy si¢, a przy okazji poszerzamy obszar analityczny badanego
zagadnienia. Pytania stymuluja, ale przede wszystkim sktaniajg do przemyslen
i trafnego formutowania odpowiedzi.

Jesli chodzi o mocne strony tej metody, to mozna do nich zaliczy¢: rozwoj
i zwigkszenie samoswiadomosci tego, ze odpowiedzi na trudne pytania mogg by¢
dla nas znane na bazie naszych do§wiadczen; szybsze i sprawniejsze rozwigzywanie
problemow; budowanie motywacji oraz zwigkszanie wydajnosci. W kontrze — do
stabych stron naleza: otwarto$¢ i gotowos$¢ mdowienia o swoich problemach na fo-
rum grupy; samo wypracowanie rozwigzania danego problemu indywidualne badz
grupowe.

Jesli opieramy si¢ na swojej wiedzy, doswiadczeniach, przezyciach, idealnie moze
si¢ to sprawdzi¢ w $§wiecie VUCA, ktory charakteryzuje si¢ chaosem i permanent-
nymi zmianami. Co$, co istnialo i sprawdzalo si¢ jaki$ czas temu, w chwili obecnej
moze nie dziata¢ lub dziata na odwrét. Podstawowym wyzwaniem dla pracownikow
jest zaakceptowanie ,,nowej rzeczywistos$ci” oraz zmian, ktore niesie za soba.

Przeprowadzone badania dowodza, ze milenialsi nie s3 $wiadomi istnienia
VUCA. Nie potrafig identyfikowa¢ zmian zachodzacych w ich najblizszym otocze-
niu, natomiast zauwazaja elementy ruchome i potrzebe¢ transformacji, ale nie w ca-
tym spectrum istotnosci. Cigzko przychodzi im rowniez wcielanie si¢ w rolg obser-
watora 1 interpretowanie rzeczywisto$ci w bardziej obiektywny sposob. Pomimo
ograniczen wynikajacych z braku §wiadomosci istnienia otoczenia VUCA pokole-
nie Y jest bardzo elastyczne, jesli chodzi o kompetencje cyfrowe odgrywajace coraz
wigksza role w dzisiejszym $wiecie. Przedstawiciele tej generacji nauczeni sg wy-
korzystywac nowoczesny sprzet, programy pojawiajgce si¢ na rynku oraz elimino-
wac reczng prace cztowieka poprzez digitalizacje wewnetrznych procesow w przed-
sigbiorstwach. Przede wszystkim zdaja sobie sprawe z potrzeby zastosowania
i wykorzystania kompetencji cyfrowych w ksztattowaniu przysztosci. To grupa
umiejetnosci, ktorych znaczenie w organizacjach stale zwigksza sig, a co si¢ z tym
wigze — determinowane jest przez otoczenie VUCA wplywajace na procesy trans-
formacyjne.
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Kompetencje odgrywaja kluczowa role zarowno w swiecie VUCA, jak 1 koncep-
cji Action Learning. Pomimo Ze respondenci nie znaja w pelni zalozen tej metodo-
logii, to same sktadowe odbierane sa przez badanych w sposob pozytywny. Mile-
nialsi potrzebuja dodatkowych pytan i wymiany wiedzy/doswiadczen z innymi
osobami, aby latwiej byto im rozwigzywacé problemy i podejmowac decyzje. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze respondenci ch¢tnie poznaliby koncepcje Action
Learning i wdrozyli jej zasady do rozwigzywania probleméw zawodowych oraz

prywatnych.
Metoda Action Learning jest stosunkowo nowa koncepcja i trwa jej popularyzacja,

zatem warto wykona¢ powtdrne badania za okoto 6 do 12 miesiecy i sprawdzic, czy
metoda jest juz znana w spoteczenstwie milenialsow oraz czy jest wykorzystywana.
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ARTIFICAL INTELLIGENCE
I MACHINE LEARNING -
WYKORZYSTANIE ALGORYTMOW
I ANALIZ DO PROFILOWANIA

I PERSONALIZAC]JI PRZEKAZOW
DYSTRYBUOWANYCH W SIECI

Konrad Liszczyk

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Katedra Inteligencji Biznesowej w Zarzadzaniu

Wprowadzenie

Rekomendacje i polecenia sg podstawa udanych relacji biznesowych od po-
czatku zachodzacych migdzy ludZzmi interakcji handlowych. Personalizacja przeka-
z6w tak, by trafialty w odpowiednim czasie do odpowiednich grup docelowych, byta
jedng z kluczowych barier, ktore cyfryzacja i automatyzacja miaty za zadanie
usprawni¢. Zwyczajna ekstrakcja oraz agregacja danych w oparciu o wiedze eks-
perta nie dawala wystarczajacych efektow przektadanych na konkretny ekwiwalent
w postaci mierzalnej wartosci. W fazie poczatkowej rozdzial ma za zadanie ukazaé
wystepujace w schematyczny sposob relatywne réznice, jakie wystepuja migdzy de-
cyzjami podjetymi przez eksperta a decyzjami opartymi na wynikach i prognozach
reprezentowanych przez algorytmy uczenia maszynowego. Nastepnie ukazane sg
algorytmy samego uczenia wykorzystywane do pracy z personalizacjg przekazow,
w tym przekazow marketingowych obecnych w sieci z konkretnym podziatem na
charakter uczenia si¢ algorytmow. Bezposrednio z tematyka skorelowane sg mecha-
nizmy zard6wno uczenia maszynowego wystepujace w nomenklaturze zwigzanej
z informatyzacja, jak i ich wykorzystaniem w stosunku do systeméw rekomendacji
i personalizacji przekazow. Cz¢$¢ poswigcona analizom ma za zadanie zobrazowac
modele analiz, na ktorych opieraja si¢ wspotczesne algorytmy wykorzystywane do
dystrybucji przekazow. Jednym z odrgbnych tematéw jest personalizacja behawio-
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ralna ukierunkowana w stron¢ samego uzytkownika oraz segmentdw, ktore repre-
zentuje. Ukazany model ma zobrazowac przeptyw danych od pozyskania ich u zré-
dta az po dystrybucje w sieci. W tej czgsci rozdziatu widoczny jest podziat na reko-
mendacje oparte na uzytkowniku oraz w kolejnej czesci na rekomendacje oparte na
produkcie; podrozdziat ten wskazuje typy rekomendacji wspierane algorytmami.
Ostatni podrozdziat poswigcony jest kluczowemu tematowi zwigzanemu z dywaga-
cjami na temat wykorzystania uczenia maszynowego w praktyce, czyli ograniczen
zwigzanych z wykorzystaniem sztucznej inteligencji, ponadto ukazane sg wady wy-
nikajace z nadmiernego wykorzystania prognoz algorytmow oraz nieodpowied-
niego dopasowania ich zaréwno do segmentu rynku, jak i konkretnego dzialu
w organizacji wynikajace z korelacji migdzy inteligencja sztuczna a inteligencja
ludzka.

Decyzje eksperta a decyzje wspierane algorytmem

Obecnie postepujaca fala cyfryzacji wymusza na ekspertach z danej dziedziny
dostosowanie si¢ do regul dyktowanych przez rynek sterowany technologig. Decy-
zje eksperckie wyrozniaja si¢ przede wszystkim poprzedzajacymi je analizami
zwigzanymi z badanym tematem. Obecnie wiele segmentéw rynku, a w nich kon-
kretne branze, w ktorych decyzyjnos¢ ekspercka jawi si¢ w pdzniejszym przetoze-
niu na procesy biznesowe, a co wazniejsze na bezposrednie wyniki finansowe orga-
nizacji, stara si¢ wdrazac¢ elementy state, b¢dace kwantyfikowalnym wsparciem dla
ekspertéw w danych dziedzinach. Decyzje biznesowe podejmowane w toku proce-
s6w zachodzacych w organizacjach sg przede wszystkim obarczone wysokim ryzy-
kiem, w tym gtownie ryzykiem niepowodzenia niosgcym za soba dlugofalowe
skutki. Ponizszy schemat funkcjonowania procesu decyzyjnego eksperta przedsta-
wia uproszczony model. Ekspert z wybranej dziedziny w bloku pierwszym staje
przed warunkiem, czy twierdzenie jest prawdziwe, czy falszywe. Jednym z deter-
minantow jest ograniczona mozliwo$¢ wyboru eksperta, a tym samym zbyt duza
ilos¢ zmiennych stanowigcych bezposrednie obcigzenie dla podmiotu, mogacych
skutkowac na dalszym prawidlowym procesie decyzyjnym. Zaréwno wzgledem
twierdzenia prawdziwego, jak i falszywego powstaje kod X oraz Y bedacy implika-
cja warunku. Na podstawie obu powstaje wniosek z postepujacego procesu. Wnio-
sek moze wplywaé pozytywnie, jak i negatywnie oraz nie$¢ daleko idace konse-
kwencje. Blok ,,WNIOSEK” zdefiniowany zostal celowo, jako spdjny dla wariantu
boolowskiego, tak by zobrazowa¢ w schematyczny sposob, ze decyzja zardéwno
prawdziwa, jak i falszywa w modelu niesie konkretny i mierzalny wniosek. W przy-
padku fatszu, jak i prawdy moze by¢ on pozytywny dla dalszego procesu decyzyj-
nego zachodzacego w organizacji.

Marketing cyfrowy, bedacy jedna z pochodnych marketingu rozumianego jako
proces planowania realizacji zalozonych koncepcji, od poczatku funkcjonowania na
rynku oparty jest na zbiorach danych, bedacych podstawa decyzyjnosci w branzy.
Obecnie branze zwigzane z tworzeniem marketingu digitalnego oraz jego analizg
wigza si¢ bezposrednio z przetwarzaniem, agregacja oraz interpretacja danych be-
dacych implikacjg wczesniejszych proceséw zachodzgcych w sieci.
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Rysunek 3.1. Proces decyzyjny wsparty wiedzq eksperta

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie (Blazewicz 2021, s. 32-35)
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Rysunek 3.2. Proces decyzyjny wsparty algorytmem uczenia masgynowego

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie (Blazewicz 2021, s. 135-138)

Powyzszy schemat (Rysunek 3.2) znaczaco rozni si¢ od schematu przedstawione
go na Rysunku 3.1 z uwagi na catkowicie odmienny charakter procesu. Rola eks-
perta zostata domys$lnie pomini¢ta w projektowaniu, gdyz jego rola jest poza sche-
matem w stosunku do elementéw powyzszego modelu. Proces definiowany jest
przez same dane, ktore w znacznej ilosci przygotowywane sg do procesu nauczania
przez algorytmy uczenia maszynowego. Dane do nauki implementowane sg do al-
gorytmdw stanowigcych fundament procesu, na podstawie ktorych powstaje model
danych, a ten stale zasilany jest nowymi strumieniami danych, niezbednymi do pra-
widlowego procesu uczenia si¢ algorytmu. Implikacja owego procesu jest informa-
cja, gdzie celowo uzyta zostata w pierwszej kolejnosci prognoza, a nastgpnie wnio-
sek, z uwagi na fakt, ze prognoza bez odpowiedniej interpretacji pozostanie
nieproduktywna. Wtasnie w poczatkowej fazie ekspert wprowadza dane, za ktorych
wiarygodnos$¢ jest odpowiedzialny oraz w fazie koncowej intepretuje je i nadaje
uzytecznos$¢ biznesowa. W obu przypadkach, zarowno w procesie przedstawionym
na Rysunku 3.1, jak i na Rysunku 3.2, kluczowa jest interpretacja prognozy przez
eksperta. Oba modele r6znig si¢ znaczaco pod katem elementdw procesu i wyste-
pujacymi podmiotami, jednakze wynik obu procesOw pozostaje niezmienny — po-
wstaje wniosek, ktory ma nies¢ mierzalny skutek biznesowy, niezbedny do dalszego
funkcjonowania organizacji.
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Wzgledem dziedziny marketingu, w tym marketingu cyfrowego, widoczne sa
znaczace réznice w procesie decyzyjnosci. Wspomniana pochodna marketingu zin-
tegrowana jest przede wszystkim z pojeciami zachowania uzytkownikow w sieci,
tworzenia grup i segmentéw odbiorcéw oraz zmiennymi wynikajacymi ze schema-
tow interakcji w sieci. Na podstawie analizy obu powyzszych schematoéw widoczna
jest roznica wynikajaca ze ztozonos$ci procesu. Widoczny jest rowniez stopien ogra-
niczen wystepujacych u eksperta, dotyczacy decyzyjnosci, ktory jawi si¢ poprzez:
— brak mozliwosci $ledzenia niestandardowych reakcji uzytkownikow, w tym: ak-

cji, zdarzen oraz decyzji podejmowanych w czasie rzeczywistym;

— skonczong liczb¢ mozliwych do utworzenia segmentow odbiorcow, ktore pod-
dane zostang p6zniejszym analizom;

— wrazliwo$¢ na zmienne, takie jak: cena, trendy, upodobania, sezonowos¢;

— brak mozliwos$ci ustalenia korelacji wystepujacych w czasie rzeczywistym oraz
skonczona liczba korelacji wynikajaca z powigzan miedzy zdarzeniami w danym
czasie;

— ograniczona mozliwos¢ testowania w czasie rzeczywistym: testowanie w warun-
kach laboratoryjnych;

— podatno$¢ na subiektywne interpretacje ekspertow.

Ostatni punkt, odnoszacy si¢ do subiektywizmu w fazie koncowej, wystepuje
zawsze ze strony eksperta uczestniczacego w procesie. Obecnie schematy decy-
zyjne oparte na algorytmach umozliwiajg przede wszystkim ograniczenie pola bledu
wynikajacego z samego procesu podejmowania decyzji. Rekomendacje i polecenia
stosowane w sieci przez algorytmy bywaja dopasowane nie tylko do grupy odbior-
cow o podobnych zainteresowaniach, ale nierzadko potrafig spersonalizowac¢ prze-
kaz jeden do jednego, podajac uzytkownikowi oczekiwang informacje, by finalnie
uzyska¢ od niego konwersj¢, rozumiang jako pozadang interakcj¢ zdefiniowang
przez nadawce tresci, tym samym zyskujac przewage rynkowa. W rzeczywistosci
opartej wylacznie na intuicji i wiedzy nabytej w przesztosci eksperci nie sa w stanie
dopasowywac¢ przekazu i dystrybuowac tresci w sposéb zblizony do tego, w jaki
robig to algorytmy z wykorzystaniem analiz oraz elementow uczenia maszynowego.

Algorytmy uczenia maszynowego w zastosowaniu
rekomendacji

Uczenie maszynowe znane nam pod dzisiejsza postacig to przede wszystkim
obszar sztucznej inteligencji ztozony z algorytmow — ciggdéw czynnosci 6wczesnie
zdefiniowanych, ktore niezbedne sa do pozyskania wiedzy — wniosku, bedacego
implikacja procesu przetwarzania danych. Kazdorazowo, gdy wynik na nowo prze-
twarzany jest przez algorytm, dostarczane sa nowe dane wyjsciowe, a sam wynik
sktania si¢ ku doktadniejszym rezultatom. Uczenie maszynowe w swoim rozumo-
waniu skupia si¢ przede wszystkim na dziataniach kategoryzacyjnych, ktore prowa-
dzg do porzadkowania oraz segregacji, a takze kalibracji informacji wej$ciowych,
identyfikacji wzorcow i korelacji wystepujacych pomigdzy danymi, wykrywaniu
anomalii, a przede wszystkim prognozowaniu i przewidywaniu wynikow na
podstawie 6wczesnie zdefiniowanych wzorcow. Uczenie maszynowe w systemach

41



Rozdziat 3 Konrad Liszczyk

rekomendacyjnych réwniez oparte zostalo na czterech kluczowych dla niego rodza-

jach. W kazdym z przytoczonych rodzajow doszukac¢ si¢ mozemy réwniez bezpo-

sredniego wptywu procesow rekomendacyjnych:

1) Uczenie nadzorowane — algorytm dostaje gotowy zestaw danych, 6wczesnie
przygotowanych; zadaniem jest utworzenie regut w danym zbiorze, taczace kon-
kretny wynik z danymi wejsciowymi. Majac dane wej$ciowe, bedzie mozna
przewidzie¢ konkretny wynik. Zadaniem algorytmu jest nauczenie si¢ przewi-
dywania prawidlowej odpowiedzi oraz generalizacja wystepujacych przypad-
kow. Uczenie nadzorowane wykorzystywane jest przy segmentacji klientow.
Na podstawie danych opisanych algorytm przygotowuje profile uzytkownikow
o podobnych danych behawioralnych oraz demograficznych.

2) Uczenie nienadzorowane — algorytm pracujacy na danych nieoznaczonych.
Szuka on schematow i regut w danych wejsciowych, gdzie istotny nie jest wynik,
a skupienie si¢ na schematach i korelacjach wystgpujacych w bazie. W uczeniu
nienadzorowanym, co istotne, wystepuje zestaw metod, czyli analiza skupien
oraz sktadowych gtéwnych. Analiza sktadowych odrzuca cechy nie niosace ze
sobg informacji, natomiast analiza skupien segmentuje zbiory wedtug atrybutéw
w celu dalszych eksploracji. Wykorzystywany w analizie koszyka zakupowego
(asocjacji), w tym przede wszystkim w systemach rekomendacji produktowych
takich jak cross oraz up selling, bgdacych podstawa do maksymalizacji zyskow
konwersji w sieci.

3) Uczenie pénadzorowane — hybrydowy model algorytmu wykorzystujacy dane
opisane, jak i nieopisane, zwykle w matych ilosciach. System uczy si¢ regut na
danych opisanych, a nastgpnie na danych nieopisanych proponuje rozwigzania
1 tworzy wzorce. Wykorzystywany przy rozpoznawaniu obrazu, mowy i dzwieku.

4) Uczenie wzmocnione — algorytm z okre§lonym éwczesnie celem. W toku pracy
algorytm otrzymuje wskazéwki, czy metody przyblizaja, czy oddalaja go od
celu. Wykorzystywany jest przy tworzeniu spersonalizowanych scenariuszy
zakupowych dla uzytkownikow, a takze przy tworzeniu tak zwanych Sciezek-
-podrozy uzytkownika (customer journey), odpowiadajacych za subiektywne
doznania, opierajac si¢ na danych historycznych ze $ciezek zakupowych uzyt-
kownikow zakonczonych pozadanym efektem zwanym konwersja.

Kazdy z wymienionych rodzajow uczenia maszynowego posiada znamienny
wplyw na rozwoj systeméw rekomendacyjnych wspartych algorytmami, tym samym
stanowi swoisty trzon dywagacji oraz ptaszczyzne rozwoju w kierunku jeszcze gleb-
szych analiz zachowania konsumentdw w sieci oraz systemow rekomendacyjnych.

Mechanizmy uczenia maszynowego - zastosowanie
w systemach rekomendacji

Algorytmy wykorzystywane w uczeniu maszynowym, bgdace mechanizmem
fundamentalnym dla sztucznej inteligencji, opierajg si¢ na jasno ustrukturyzowa-
nym podziale. Sztuczna inteligencja rozumiana jest jako obszar nauk opartych na
przetwarzaniu informacji, na ktory sktadajg si¢ uczenie maszynowe, uczenie gtebo-
kie oraz sieci neuronowe (Gregor, Kaczorowska-Spychalska 2020, s. 26-30).
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Przeglad literatury, w ktdrej zawarta zostala tematyka wykorzystania obszaru SI,
pozwolit zobrazowac w sposob szczegdtowy jej potencjalne zastosowania w rozwi-
jajacych si¢ galeziach szeroko rozumianego przedsigbiorstwa 4.0. Celem analizy
bylo zbadanie pod katem uzytecznosci ostatnich dwdch elementéw prac zwigzanych
z systemami rekomendacji oraz dystrybucja personalizowanych tresci w sieci,
czyli uczenia glgbokiego (deep learning) oraz sieci neuronowych. Uczenie glgbo-
kie, czyli zestaw technik, ktore pozwalajg trenowaé wielopoziomowe sieci neuro-
nowe, odznacza si¢ dtugim czasem oczekiwanej odpowiedzi. Dane z etapu poprzed-
niego stajg si¢ danymi wejsciowymi do etapu nastgpnego, na co bezposrednio
przedklada si¢ zapotrzebowanie na ogromne ilo$ci danych algorytméw uczacych
si¢, ktore dostarczane sg wielokanalowo, przykladowo z medidow spotecznoscio-
wych, transakcji uzytkownikow, wszelkich akcji wykonanych w sieci oraz ze-
wnetrznych baz, ktorych podlozem i miejscem agregacji sa systemy klasy ERP, hur-
townie danych czy systemy zarzadzania bazg klientow (Customer Relationship
Management) (Btazewicz 2021, s. 150).

Analizujac serwisy takie jak Amazon.com oraz Netflix.com, §wiatowych poten-
tatow technologicznych w sprzedazy dobr i ustug oraz tworzeniu wysoce cyfrowych
oraz zdynamizowanych rozwigzan, zauwazy¢ mozna, ze spopularyzowaty one za-
stosowanie systemow rekomendacji. Rozwigzania wspomnianych korporacji po-
zwalaja z duzym prawdopodobienstwem przewidzie¢, czym uzytkownik moze by¢
zainteresowany, opierajac si¢ przede wszystkim na zagregowanych danych histo-
rycznych opartych na zachowaniach i wyborach uzytkownikow. Platformy ponadto
stosuja algorytmy uczenia glgbokiego skorelowane bezposrednio z informacjami
dotyczacymi produktow — tak jest w przypadku Amazon.com, natomiast w przy-
padku Netflix.com opierajace si¢ na informacjach o filmach i serialach. Implikacja
procesu w fazach poczatkowych musi by¢ korelowana z wynikami badan z dzie-
dziny psychologii, tak aby wynik algorytmu pokrywat si¢ z nawykami konsumenc-
kimi.

Uczenie glgbokie moze shuzy¢ do usprawnienia rekomendacji w wysoce ztozo-
nych srodowiskach, takich jak modelowanie zainteresowan muzycznych lub prefe-
rencji odziezowych, gdzie wiele zmiennych sktada si¢ na koncowa decyzj¢ uzyt-
kownika, natomiast wynik w oparciu o naturalne zachowania cztowieka moze by¢
kalibrowany w dowolnym momencie.

Kolejny mechanizm, czyli najmniejsza jednostka zawierajaca si¢ w obszarze
sztucznej inteligencji — sieci neuronowe, sktada si¢ z warstw wezlow, obejmujacych
warstwe wejsciowa, jedng lub wigcej warstw ukrytych oraz warstwe wyjsciowa.
Zasada funkcjonowania mowi o minimalizacji interwencji ludzkich i ingerowaniu
w powstanie wyniku koncowego. Sieci neuronowe, upodobnione do ludzkich sy-
naps, ucza si¢ i staja dokladniejsze, co umozliwia bltyskawiczne klasyfikowanie da-
nych. W systemach rekomendacji stosowane sg przede wszystkim rekurencyjne
sieci neuronowe. Wyrdznia si¢ je w oparciu o petle informacji zwrotnych (sprzgze-
nia zwrotnego), gdzie informacje uzyskane na wyjsciu trafiajg ponownie na wejscie
sieci, zamykajac si¢ we wspomnianym sprzezeniu (Telikani i in. 2021, s. 161).
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Zastosowanie wspomnianego rodzaju sieci znajduje uj$cie glownie przy wyko-
rzystywaniu danych w szeregach czasowych do przewidywania przysztych wyni-
kéw, w tym prognozowania sprzedazy oraz prognozowania wynikow finansowych
na rynkach kapitatowych, gdzie ilo§¢ zmiennych, ktéra musi zosta¢ ujeta, jest ciagle
powielana. Ponadto sieci neuronowe w systemach rekomendacji wykorzystywane
sg w rozpoznawaniu takich elementow jak obrazy, mowa i dzwigki. W szczegolno-
$ci rozpoznawanie mowy opiera si¢ na konwertowaniu jezyka maszynowego na je-
zyk naturalny, co generuje cigglte powstawanie nowych potaczen miedzy ,,synap-
sami”. Jedna z najbardziej rozpoznawalnych dla ludzkosci oraz najbardzie;
rozbudowanych pod katem technologicznym sieci neuronowych jest wyszukiwarka
internetowa Google, ktorej algorytm oparty jest na wyszukiwaniu haset przez uzyt-
kownikow.

Zarowno uczenie glgbokie, jak 1 sieci neuronowe to mechanizmy uczenia
maszynowego nasycone rozwigzaniami ukierunkowanymi w stron¢ optymalizacji
tresci oraz jej dystrybuowania. Analiza pokazala rowniez, ze mechanizmy uczenia
zawierajg si¢ w sobie wzajemnie, co moze obrazowac czgsto naktadanie sie pew-
nych wzorcoOw oraz paradygmatow zawartych w uczeniu maszynowym. Systemy
rekomendacji sg plaszczyzna, ktora jest i bedzie rozwijana przez najwicksze kon-
cerny technologiczne na §wiecie, jednakze postepujacy proces cyfryzacji oraz kreu-
jacy si¢ model przedsigbiorstw 4.0 pozwola mniejszym podmiotom gospodarczym
czerpaé, a takze tworzy¢ nowe trendy z dziedziny zastosowania uczenia maszyno-
wego oraz sztucznej inteligencji w sieci, zwlaszcza w obszarze rekomendacji oraz
dystrybucji tresci na platformach sprzedazowych.

Analizy wsparte algorytmami - wykorzystanie w praktyce

Sednem dystrybucji informacji w sieci odgornie spersonalizowanych przez sys-
tem sg analizy bedace trzonem projektowania algorytmow. Obecnie wyrdznia si¢
trzy kluczowe analizy wynikajace z wykorzystania algorytmow uczenia maszyno-
wego w systemach rekomendacji w sieci. Sg nimi przede wszystkim:

— Analiza koszykowa (asocjacja) — szczegotowa analiza danych transakcyjnych,

z dziedziny Data Mining. Analiza scentralizowana jest na szukanie powigzan
i korelacji wspotwystgpowania ze sobg dobr, ale takze anomalii wystgpujacych
w danych taczeniach oraz tworzenie tablic rekomendacyjnych konkretnych dobr
dla odpowiednich segmentéw uzytkownikdéw. Analiza wsparta najczesciej jest
algorytmem apriori. Sensem analizy jest odkrycie schematéw miedzy wystgpu-
jacymi kategoriami. Algorytm apriori nie wskazuje jedynie relacji migdzy pro-
duktami, ale dzieki swojej konstrukcji pozwala odrzuci¢ nieznaczgce dane, wy-
znaczajac procentowo prawdopodobienstwo wystepowania jednostki. Asocjacja
stosowana jest przede wszystkim w rekomendacjach produktowych, ich bezpo-
srednig baze¢ tworza konwersje uzytkownikow wynikajace z zakupow oraz od-
wiedzin danych witryn.
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— Analiza behawioralna — szczegdtowa analiza danych demograficznych oraz geo-
lokalizacyjnych, badanie aktywnosci uzytkownikow miedzy transakcjami oraz
powtarzalno$¢ $ciezek. Uwzglednia zainteresowania i zachowania konsumen-
tow w celu zrozumienia ich indywidualnych preferencji. Analiza wsparta algo-
rytmami SI dostarcza gotowych segmentow zaangazowanych uzytkownikow ce-
lem dopasowania tresci reklamowych (wynik asocjacji jako kryterium).
Analizuje wzorce, dostarcza zalecenia 1 do 1 oraz rekomendacje skierowane do
sprzedazy krzyzowej i sprzedazy nastawionej na maksymalizacje wartosci ko-
szyka zakupowego (cross/up sell).

— Analiza sentymentu — rozpoznawanie opinii uzytkownikow do wdrazania auto-
matycznych rekomendacji. Jej zadaniem jest wyszuka¢ i zaklasyfikowaé w wy-
powiedzi stowa naznaczone emocjonalnie, takze takie, ktore §wiadcza o stanie
emocjonalnym autora. Jest to metoda statystyczna oparta na uczeniu z nadzorem
oraz bez, do ktorej wykorzystywane sg techniki takie jak drzewa decyzyjne czy
sieci neuronowe. Analiza pozwala zobrazowac, jakie tresci wpltywaja pozytyw-
nie na tendencje zakupowe uzytkownikow, oraz kierowaé¢ odpowiednie przekazy
do konkretnych segmentéw odbiorcow.

Kluczowe do wykorzystania analiz w kooperacji z algorytmami jest dopasowanie
odpowiednich zbioréw danych, ktore finalnie dadzg oczekiwany wynik, a tym samym
stang si¢ uzyteczne dla samego eksperta. Mimo wysokiego stopnia zaawansowania
statystycznego powyzszych analiz dobor baz i ich indeksacja nalezy do eksperta
w danej dziedzinie. Od niego rowniez zalezy ostateczna dystrybucja i lokowanie al-
gorytmow wspartych analizami. Kluczowe pozostaje polaczenie inteligencji sztucz-
nej z inteligencja ludzka, zardbwno w fazie poczatkowe;j, jak i koncowej procesow.

Profilowanie behawioralne wsparte uczeniem maszynowym

Profilowanie behawioralne stosowane jest od kliku lat w systemach automatyza-
¢ji marketingu online (ang. marketing automation). Systemy tej klasy staly si¢ pod-
walinami do pracy nad algorytmami dedykowanymi do rekomendacji oraz persona-
lizacji, a takze dystrybucji tresci w sieci. Obecnie algorytmy uczenia maszynowego
odpowiednio zagregowane oraz interpretowane pozwalajg zrozumie¢ doglgbnie po-
trzeby odbiorcow. Dazenie do personalizacji ,,doskonatej”, opartej na najmniej-
szych szczegotach, pozwala w duzym stopniu $ledzi¢ nie tylko liste obejrzanych
przez uzytkownika dobr w sieci, ale tez informacje na temat wszystkich sprawdza-
nych przez niego parametréw i wyswietlanych szczegdtow z uwzglednieniem da-
nych historycznych. Na tej podstawie wylaniane sa cechy wspoélne, unikalne dla
kazdego klienta, pozwalajace na doktadne dopasowanie oferty do segmentu klien-
tow najbardziej zainteresowanych danym dobrem. Sledzone aktywnosci zawieraja
si¢ w takich akcjach, jak:

— wyswietlanie uzytkownikowi konkretnego elementu na stronie, w tym produk-
tow, reklam graficznych i tekstowych oraz cen i rabatow z nimi zwigzanych;

— najechanie kursorem na element oraz stopien przewinigcia strony w odniesieniu
do urzadzenia, z ktérego korzysta uzytkownik (desktop/mobile), a takze w za-
leznosci od systemu operacyjnego, z ktorego uzytkownik korzysta w danym mo-
mencie oraz korzystat wczesnie;j;
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— zmiana wariantu produktu w czasie rzeczywistym, rozumiana jako wszelkie in-
terakcje uzytkownika zwigzane z danym dobrem, w tym takie zdarzenia jak
zmiana koloru, rozmiaru, przedzialu cenowego czy marki;

— dodanie dobra do list identyfikowanych jako przestrzen bazodanowa, ktora uzyt-
kownik moze zagospodarowac do gromadzenia produktow, takowe przestrzenie
to ulubione produkty badz koszyk sklepowy;

— S$ledzenie filtrow i wyszukiwanych fraz przez uzytkownika, zarowno w czasie
rzeczywistym, jak i z uwzglednieniem danych historycznych.

Zebrane dane pozwalajg tworzy¢ wysoce spersonalizowane rekomendacje,
owczesnie poparte analizami stanowigcymi fundament dziatania algorytmow ucze-
nia maszynowego. Po odpowiednio zdefiniowanym oraz przygotowanym procesie
(Rysunek 3.2) personalizowane rekomendacje w szczegolnosci objawiajg si¢ naste-
pujaco:

— Reagowanie na interakcje, dobieranie przez algorytm danego dobra, zgodnie
z wczesniejszymi upodobaniami oraz jego prezentacja w najodpowiedniejszej
dla odbiorcy formie. Algorytm sam uczy si¢, jakie ustawienie produktu na wir-
tualnej potce sklepowej oraz w jakiej kompozycji strony najbardziej sprzyja
finalizacji zakupu przy danym kliencie, konczac go definiowang 6wczesnie kon-
wersja. Obecnie konwersje postrzegane sg w skali mikro oraz makro, gdzie mi-
krokonwersje stanowig akcje zwigzane z ekosystemem sprzedazowym rozumia-
nym jako niebezposrednia sprzedaz dobra, w tym kliknig¢cie maila, przeczytanie
wpisu blogowego czy dodanie produktow do koszyka; to organizacja sama ustala
cele. Konwersje w skali makro to pozadane akcje wykonane przez uzytkownika
stanowigce podstawe do kwantyfikowalnych wynikow finansowych takich jak
zakup produktow lub ustug.

— Remarketing, forma reklam graficznych, jak i tekstowych, bedacych odzwiercie-
dleniem zebranych danych przez algorytm i odpowiednio skorelowanych ze sobg
informacji o atrybutach danych dobr oraz przedstawienie ich uzytkownikowi
w formach reklam graficznych i tekstowych.

Zrédta danych Przetwarzanie Wyjscie rekomendacji
Transakcje ,-L.
g -\ oo 3 Strona
) ) www Web Push
Zachowania . </>
w sieci -
Automatyzacja na
Profil klienta

Media podstawie regut . .
SPO’eCanSciowe System za pomoca Live Social

Workflow
Personalizacja

clasteczek zapisuje Chaty Media
historie przegladania. P
Zewnetrzne dane Pozyskane dane &
ERPICRM/HD system przypasowuje
do profilu klienta . O
Aplikécje b Algorytmy ML Emall kslieci
mobilne \Ti N> reklamowe

Rysunek 3.3. Profilowanie uiytkownikow g wykorzystaniem regul przetwarzania
uczenia masgynowego

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie (Blazewicz 2021, s. 61)
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Jedna z pochodnych personalizacji jest budowa systemow oceniajacych zarowno
produkty, jak i profile klientow. Scoring produktowy pozwala skorelowac cechy pro-
duktéw, ich ceny oraz warianty, tak aby dopasowac je do konkretnych segmentow uzyt-
kownikéw, nadajac im odpowiednie oceny — punkty o przypisanej 6wczesnie wadze.
Warunkiem powstania dopasowanego profilu klienta, jak i dopasowania odpowied-
niego produktu jest wykorzystanie asocjacji i analiz behawioralnych zastosowanych
w algorytmach uczenia maszynowego, tak by baza segmentéw oraz baza produktow
odpowiednio korelowaly si¢ u wyjscia procesu, czyli komunikatu marketingowego uka-
zywanego uzytkownikowi. Oceny natomiast pozwalaja nadawac priorytety przekazow
oraz okresla¢ potencjat zakupowy wyznaczonych segmentow uzytkownikow.

Powyzszy graf (Rysunek 3.3) reprezentuje uproszczony proces personalizacji,
ktory wspomagany jest algorytmami uczenia maszynowego. Podstawe modelu sta-
nowig zrodla danych, ktdre rozumiane sg jako zarowno wszelkie interakcje uzyt-
kownika w sieci, jak i dane historyczne 6wczes$nie zebrane o nim w bazach ze-
wnetrznych (systemach klasy ERP, CRM). System dopasowuje i przypisuje do
danego klienta odpowiednio zeskalowane dane, tworzac jego profil wzbogacony
o atrybuty nabyte w toku przetwarzania danych, przyktadowo takie jak wiek, ptec,
orientacja, zainteresowania, geolokalizacja. Na ich podstawie nastepuje proces
przetwarzania, czyli ,,karmienia” danymi algorytmu 6wczesnie opartego na przygo-
towanych analizach. Wyniki procesu dopasowywane sg do kanatu dystrybucji reko-
mendacji oraz nadawane sg mu odpowiednie tresci. Owymi kanalami mogg by¢
przyktadowo strony WWW, powiadomienia typu push, czyli powiadomienia dzia-
Tajace w tle, ze szczegdInym naciskiem na kanaty mobilne, media spotecznosciowe,
reklamy funkcjonujace w systemie Real Time Bidding — aukcyjnej konkurencji
0 pozycje¢ tresci w wyszukiwarce, czaty prowadzone na Zywo, oparte na rozwigza-
niach z technologii SI czy maile marketingowe.

Typy rekomendacji produktowych wsparte sztuczna inteligencja

Podstawa prawidtowego funkcjonowania rekomendacji jest ich odpowiednia ty-
pologia zar6wno wedlug segmentacji profili uzytkownikéw, jak i segmentacji pro-
duktowej. W poprzednim fragmencie schemat profilowania uzytkownikow sku-
piony byl na pozyskaniu, przetworzeniu oraz prezentacji danych w oparciu
o zachowania uzytkownikow. Segmentowanie produktow wsparte algorytmami,
wzgledem pozniejszego dopasowania i szukania korelacji wystepujacych miedzy
nimi a uzytkownikami, opiera si¢ na czterech kluczowych typach rekomendacji:

— Najczgsciej kupowane razem — dobra nabyte juz wczesniej przez uzytkownika
(analiza danych historycznych) lub przez innych, podobnych do niego profilem
znajdujacych si¢ w tym samym segmencie. Na ich podstawie rekomendowane
sa dobra podobne Iub komplementarne. Najprostsza z metod rekomendacji, wy-
magajaca ingerencji algorytmu w stopniu podstawowym, jednakze roéwnocze-
$nie jedna z najskuteczniejszych. Najczeéciej kupowane razem opieraja si¢ na
klasycznych modelach asocjacyjnych. Analizowany typ rekomendacji skupia si¢
bardziej na samych koszykach klientow oraz wynikach konwersji anizeli na da-
nych zwigzanych z behawioryzmem oraz demografig uzytkownika.
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— Najczesciej ogladane razem — wystepujaca rowniez, jak w poprzednim typie,
analiza koszykowa, ktora pozwala uzytkownikom oszczgdzi¢ czas i energig.
Opiera si¢ na ukazaniu razem najczesciej kupowanych ze soba dobr. Celem jest
tworzenie systemu rekomendacji wspieranego zagregowanymi oraz skorelowa-
nymi danymi w taki sposob, aby na wirtualnych potkach produkty najczesciej
ogladane oraz klikane byty w stosunkowo bliskiej odleglosci, aby przede wszyst-
kim zminimalizowac rozproszenie si¢ uzytkownika, a tym samym aby uzytkow-
nik nie wykonywat zbgdnych akcji.

— Wspdlne filtrowanie — zestawienie: cech wyswietlanych, kupowanych produk-
tow oraz profilow uzytkownikow, stworzenie tym samym swoiste] macierzy.
Celem sg rekomendacje wystepujace na podstawie podobienstw uzytkownikow
i produktow. Ztozona analiza wielu zmiennych, do ktorej wykorzystywane sa
techniki uczenia gtebokiego. Jeden z typdéw rekomendacji produktowych skore-
lowanych w sposob gleboki z segmentami oraz profilami konkretnych uzytkow-
nikéw. Macierz rekomendacyjna uwarunkowana jest wieloma zmiennymi, ktore
implikujg wyniki udoskonalajgce si¢ z kazda nowa rekomendacja podawang jako
wynik przez algorytm.

— Najczesciej kupowane po obejrzeniu innego — na podstawie analizy produktow
W czasie rzeczywistym uzytkownikowi proponowany jest podobny lub niepo-
dobny, lecz mogacy si¢ wpasowac do profilu, produkt. Algorytm musi w odpo-
wiednim momencie zlokalizowaé powigzania migdzy produktami i uzytkowni-
kami oraz wystepujace miedzy nimi podobienstwa, tworzac swoista macierz
w czasie rzeczywistym. Dane sg przechowywane, by moc uczy¢ si¢ dalej zacho-
wan okreslonej grupy docelowej, jednakze konkretnym wynikiem sg rekomen-
dacje podawane w systemie Real Time.

Wszystkie wspomniane typy rekomendacji pozwalajg przede wszystkim agrego-
wac dane, a nastepnie tworzy¢ na ich podstawie okre§lone schematy, co stanowi trzon
funkcjonowania prawidlowo dobranych algorytméw uczenia maszynowego. Okre-
slone typy sa w pewien sposob podobne do siebie, opieraja si¢ na podobnych mode-
lach i analizach, jednakze sam wynik rekomendacji oraz personalizacji tresci rozni si¢
w danym momencie, gdy jedna z kluczowych dyferencji jest kanat dystrybucji tresci.
Aby odpowiednio wykorzysta¢ potencjat modeli wspartych algorytmami, niezbgdne
sg decyzje eksperckie. Faza uczenia, a nastgpnie ,,dokarmiania” algorytmu odpowied-
nimi danymi sg czasochtonne, a wyniki dopracowywane sg regularnie przez samg ma-
szyng uczaca si¢. Z uwagi na wielokanalowe strumienie danych doptywajace stale do
algorytmow proces prognozowania wyniku stale si¢ doskonali.

Sztuczna inteligencja a inteligencja ludzka - ograniczenia zwiazane
z wykorzystaniem algorytmoéw w profilowaniu
przekazow marketingowych w sieci

Mimo wystepujacych wyraznych korzysci ptynacych z zastosowania systemow
wspartych algorytmami uczenia maszynowego w procesie personalizacji oraz reko-
mendacji przekazow marketingowych w sieci, obecnie dalej istnieje wiele prze-
szkod, ktore wyraznie przemawiaja za ograniczaniem wykorzystania algorytmow
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lub ograniczaja je do niezbednego minimum, lub nawet do zera. Jednym z bazowych
ograniczen jest to, ze systemy nadal pozostaja w znacznym stopniu zalezne od czto-
wieka. Sam proces projektowania algorytmow wymaga od czlowieka okreslenia
sposobow pozyskiwania wiedzy, ktéra generowana przez system powinna podlegac
kontroli i ocenie cztowieka, wedlug podanych przez niego kryteridw, a nastgpnie
koncowej interpretacji. Bazg sg przede wszystkim poprawnie opanowane i rozu-
miane systemy eksperckie oraz poprawnie wykorzystywane systemy wnioskowa-
nia. Kolejng obiekcja sg koszty wdrozenia i uzytkowania, ktore obecnie sg bardzo
wysokie, co zwigzane jest zarowno z kosztami wynikajgcymi z infrastruktury tech-
nologicznej, jak 1 zatrudnienia specjalistow z dziedziny analizy danych. W kwestii
uzytecznosci obszarow sztucznej inteligencji w branzach wymagajacych wysokiej
kreatywnosci oraz indywidualizmu ich nadmierne Iub niepotrzebne wykorzystanie
moze prowadzi¢ do blokady proceséw prorozwojowych w organizacji.

Wykorzystanie eksperckiej wiedzy w danej dziedzinie, zespolone z wynikami
dzialania algorytmdéw, zapewni wykorzystanie petnego potencjatu obszaru sztucz-
nej inteligencji w biznesie oraz przetozenie go na korzysci dla danej organizacji.
Ludzka inteligencja skorelowana z inteligencja sztuczna nie tylko w systemie reko-
mendacji, ale rowniez w innych, szeroko rozumianych aspektach nauki, takich jak
ekonomia czy medycyna, daja wymierne korzysci, ktore moga bezposrednio pro-
wadzi¢ do ulepszenia zycia koncowych odbiorcow.

Podsumowanie

W toku dywagacji zwigzanych z personalizacjg wspartg algorytmami uczenia ma-
szynowego pojawily sie pojgcia nowo powstate, zarowno dla ptaszczyzny naukowej,
w tym w badaniach natury teoretycznej, jak i na ptaszczyznie rynkowej, rozumianej
jako praktyki uzytkowania. Obecna automatyzacja zadan, a takze oczekiwania otrzy-
mania szybkiego, precyzyjnego wyniku stawiane sg w przedsigbiorstwach jako fun-
dament funkcjonowania na dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku. W epoce, w ktorej
zagregowane dane sg warte wigcej niz surowce naturalne, mozna pokusic si¢ o stwier-
dzenie, ze dystrybuowane tresci bedg docieraty do nas w maksymalnie spersonalizo-
wanych przekazach, a nasze decyzje zakupowe beda przewidywane z niezwykla do-
ktadnoscia, w oparciu o zagregowane dane historyczne. Obszar sztucznej inteligencji
wykorzystujacy algorytmy uczenia maszynowego znalazt bez watpienia zastosowa-
nia wlasnie w analizach konsumentow w sieci, a w wezszym rozumowaniu odnalazt
ptaszczyzne przede wszystkim pozwalajaca zbieraé, agregowac oraz prawidtowo in-
tepretowa¢ dane o zachowaniach uzytkownikéw. Artykut daje mozliwos$¢ kontynua-
cji 1 rozwijania tematu, zwlaszcza w oparciu o profilowanie behawioralne, szczeg6l-
nie z uwagi na aspekt psychologiczny badania uzytkownikow oraz ich doswiadczen,
ale takze z racji typow samych rekomendacji wspartych algorytmami, jak rowniez
wykorzystania otrzymanych prognoz w celach biznesowych. Jedng z konkluzji fun-
damentalnych pracy jest dostrzezenie korelacji dziatania wiedzy eksperta i wiedzy
pozyskanej z systemOw wspieranych algorytmami, udowadniajac, ze kooperacja po-
miedzy inteligencja ludzka oraz sztuczna zapewni prawdziwa i mierzalng wartosc,
zarowno dla organizacji, jak i uzytkownikéw koncowych.
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DIGITAL COLLABORATION TOOL
JAKO NARZEDZIE WSPOLPRACY

W BUDOWANIU EKOINNOWACYJNOSCI
PRODUKTOW I USLUG

Dariusz Dudek

Politechnika Czestochowska
Wydziat Zarzadzania

Wprowadzenie

W zmieniajgcym si¢ krajobrazie biznesowym wszyscy musimy by¢ nowoczesni,
postepowi, akceptowac nowe trendy, a przede wszystkim by¢ otwarci na wyzwania
wspotczesnego swiata. Jednym z takich wyzwan sg kwestie srodowiskowe i ko-
niecznos$¢ eliminacji negatywnych skutkow rozwoju, ktore przektadajg si¢ na pro-
blemy $rodowiskowe i klimatyczne — zanieczyszczenie Srodowiska, wyczerpywanie
si¢ zasobow czy zmiany klimatyczne. Obecnie mamy do czynienia z niepokojacymi
trendami rozwojowymi zwigzanymi z nadmiernym zuzyciem zasobow naturalnych,
zanieczyszczeniem Srodowiska, brakiem mozliwosci zaspokojenia podstawowych
potrzeb coraz wigkszej grupy spoteczenstwa, a takze gleboka destabilizacja syste-
mow przyrodniczych i1 spoteczno-gospodarczych. Postepujaca degradacja srodowi-
ska naturalnego, ktora jest nastepstwem globalizacji i nieustajacego rozwoju gospo-
darczego, wymusza na przedsicbiorstwach podejmowanie dzialan zorientowanych
na wdrazanie ekoinnowacji. Wspolczesne ekoinnowacje postrzegane sg jako istotny
element polityki ekologicznej, poniewaz sa one niezbedne do budowania konkuren-
cyjnosci gospodarczej, ale takze realizacji wymogow ochrony $rodowiska. Ich sto-
sowanie poprawia efekty dziatalnosci MSP w wyniku redukcji kosztow i zwicksze-
nia sprzedazy oraz pomaga w dostosowaniu si¢ do coraz ostrzejszych wymagan
prawnych dotyczacych ochrony srodowiska (Wozniak, Strojny, Wojnicka 2010).

W ostatnich latach organizacje coraz chetniej biora udziat w réznych inicjaty-
wach proekologicznych, tym samym otwierajac si¢ na dziatania o charakterze zrow-
nowazonym wzgledem spoleczenstwa i gospodarki. Jak pokazuja wyniki badan,
spoteczenstwo przychylnie patrzy na tego typu dziatania (Raport 2020). Jednak
weiaz dla duzej liczby przedsicbiorstw, a w szczegdlnosci tych z sektora MSP,
podejmowanie prosrodowiskowych inicjatyw nie ma nic wspdlnego z inwestycjami
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w ekoinnowacje. Brakuje odpowiedniego wsparcia dla matych podmiotow, ktore sg
otwarte na nowe wyzwania, jednak nie dysponuja odpowiednim kapitatem, wiedza
i doswiadczeniem, aby wiaczy¢ si¢ aktywnie w tworzenie produktow i ushug przy-
jaznych dla srodowiska.

Wspotczesna, globalna gospodarka stawia przed organizacjami nowe wymaga-
nia, co jest zwigzane miedzy innymi z pogtebiajacym si¢ kryzysem §rodowiskowym
i klimatycznym. Coraz wigkszego znaczenia nabierajg ekoinnowacje, ktore w przy-
sztosci stang si¢ podstawowym elementem proceséw ekonomicznych. Celem niniej-
szego rozdziatu jest zaprezentowanie inicjatywy, ktorej nadrzednym zadaniem jest
wspieranie i propagowanie dziatan o charakterze ekoinnowacyjnym, w ramach kto-
rej zrodzit si¢ projekt ECOLABNET, faczacy partnerow z szesciu krajow regionu
Morza Battyckiego. Jednym z kluczowych zadan projektu bylo zaprojektowanie
i wdrozenie narzedzia wspotpracy Digital Collaboration Tool (DCT), dzigki kto-
remu nawet najmniejsze podmioty beda mogly mie¢ dostgp do ekoinnowacyjnych
rozwiazan. W rozdziale dokonano charakterystyki narzedzia DCT jako wsparcia dla
sektora MSP w kreowaniu nowych ekoinnowacyjnych produktow i ustug.

Rola i znaczenie ekoinnowacji

Obecnie, aby wyrozniaé si¢ sposrod konkurentéw, firma musi poszukiwac no-
wych rozwigzan. Rozwigzan, ktore pozwolg na zwigkszenie efektywnosci dziatania.
Zrédtem efektywnosci dzialania moga by¢ na przyktad innowacje, ktére staty sie
waznym, jesli nie najwazniejszym, elementem otoczenia firmy. Innowacje w ujgciu
klasycznym oznaczaja wprowadzenie nowego towaru, metody produkcji, otwarcie
nowego rynku, zdobycie nowego zroédta surowcow lub potfabrykatow oraz przepro-
wadzenie nowej organizacji przemyshu (Knosala, Landwojtowicz, Marek 2011).
Innowacja to wdrozenie w praktyce gospodarczej nowego albo znaczaco udoskona-
lonego produktu, ustugi lub procesu, w tym takze wdrozenie nowej metody marke-
tingowej badz organizacyjnej redefiniujacej sposob pracy lub relacje firmy z oto-
czeniem (OECD 2005).

Innowacyjno$¢ jest zjawiskiem ztozonym, ktore ma ogromny wplyw na rozwoj
wspotczesnego spoleczenstwa. Nie dziwi zatem fakt, ze pojecie to jest bardzo sze-
roko definiowane, a wielu autorow podejmuje si¢ jego doglebnej charakterystyki.
Juz w poprzednim stuleciu A.J. DuBrin okreslit innowacje jako planowang zmiang
(DuBrin 1979), a K. Brockhoff zdefiniowal ja jako nieskonczona skale nowator-
stwa, ktora powinna korelowaé¢ z uwarunkowaniami rynkowymi (Brockhoff 1985).

Aktualnie innowacje traktowane sg jako czynnik o kluczowym znaczeniu dla
rozwoju kazdego przedsiebiorstwa. Przedsigbiorcy poszukuja zrddet inspiracji dla
rozwiazan innowacyjnych, zar6wno w srodowisku wewnetrznym przedsiebiorstwa,
jak 1 w otoczeniu. Wptyw na innowacyjno$¢ ma sita relacji z klientem, nastawienie
innowacyjne przedsigbiorcy, czestotliwos¢ generowania innowacji oraz sita oddzia-
tywania potrzeb konsumentow (Danielak, Mierzwa, Bartczak 2017).
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Wigksze zainteresowanie dziataniami innowacyjnymi jest najczesciej przeja-
wem nowych rozwigzan w sferze techniki i technologii, zachowan firm konkuren-
cyjnych wprowadzajacych nowe rozwigzania badz technologie, jak rowniez wzro-
stu zainteresowania klientéw nowymi rozwigzaniami.

Utrzymywanie dobrych relacji na styku przedsigbiorstwo—otoczenie umozliwia
lepsze rozpoznanie potrzeb i wymagan klientow, co przyczynia si¢ do wygenerowa-
nia nowych rozwigzan, ktore zwigksza prawdopodobienstwo sukcesu. Ponadto do-
bre relacje moga pobudzi¢ nabywcow i partneréw do zglaszania inicjatyw innowa-
cyjnych, a czgsto nawet do wspolnego opracowania nowych rozwigzan. Ogranicza
to zarowno koszty dziatan, jak roéwniez prowadzi do spadku ryzyka (Szulczynska
2005).

»Ekoninnowacja” jest pojeciem zlozonym oraz wielowymiarowym, ktore odnosi
si¢ do wszystkich form innowacji — technicznych i pozatechnicznych — ktore stwa-
rzaja szanse dla przedsi¢gbiorstw oraz przynosza korzysci srodowisku dzieki zapo-
bieganiu negatywnemu wplywowi na srodowisko lub ograniczaniu go, badz tez
dzigki optymalizacji wykorzystania zasobow (Kozuch 2017). Ekoinnowacje odno-
sza si¢ tez do sposobu wykorzystania zasobéw naturalnych oraz produkcji i kon-
sumpcji. Ekoinnowacje to takze dziatania, ktore minimalizujg przeptyw materiatow
1 energii dzigki zmianie sposobu i metod produkcji, przynoszac w efekcie przewage
konkurencyjng. Cecha charakterystyczna ekoinnowacji jest to, Zze przyczyniaja si¢
W sposob bezposredni badz posredni do poprawy stanu srodowiska naturalnego —
wplywaja na poprawe stosunkow przedsigbiorstw ze $rodowiskiem naturalnym.
Ekoinnowacje traktowane sg takze jako innowacje, ktore ,.chronig cztowieka
przed szkodliwym wpltywem cywilizacji, to tzw. wyroby bezpieczne, niewywotu-
jace szkodliwych reakcji podczas ich uzywania (konsumowania wyrobu), oraz te
wyroby i technologie, ktore minimalizuja odpady konsumpcyjne (nie tylko produk-
cyjne) lub ktérych odpady moga by¢ catkowicie utylizowane” (Bien, Jedrzejczyk,
Kucgba 2020).

Ekoinnowacje sg nieodlagcznym atrybutem nowoczesnego i sprawnie zarzadza-
nego przedsi¢gbiorstwa. Sa one niezbedne, aby szybko reagowac na pojawiajace si¢
nowe wyzwania, szczegolnie w zakresie ochrony srodowiska. Aby sprosta¢ wyzwa-
niom zielonej transformacji, przedsigbiorstwa muszg by¢ nowoczesne, postepowe
i wdraza¢ nowe rozwigzania. W szczegodlnosci powinno si¢ to przektada¢ na sektor
MSP, ktéry ma do odegrania kluczowa role — zaréwno jako ekoinnowator, jak i od-
biorca zielonych technologii. Lecz mimo Ze ekoinnowacje sa waznym czynnikiem
rozwoju gospodarki efektywniej korzystajacej z zasoboéw naturalnych, to ich wdro-
zenie do praktyki gospodarczej jest przedsigwzigciem niezwykle trudnym, wyma-
gajacym rozwigzan systemowych, wtasciwej polityki oraz odpowiednich srodkow
finansowych.

Sieciowy model wspélpracy DCT

Gwattowny rozwoj technologii i zmiany spoteczno-gospodarcze zwigkszaja luke
kompetencyjng sektora MSP w zakresie braku zdolno$ci innowacyjnej. Aby by¢
konkurencyjnymi, podmioty te sa zmuszone do poszukiwan niezbednych zasobow
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wiedzy, zasobow finansowych i technicznych, a jednocze$nie do podejmowania
prac badawczych, projektowania i wdrazania nowych produktow (Kulej-Dudek
2019). Jednak podjecie tych wszystkich dziatan czgsto konezy si¢ catkowitym nie-
powodzeniem, poniewaz w wiekszosci przypadkow dostep do tych zasobéw maja
jedynie duze przedsicbiorstwa. Tylko one posiadajg odpowiednie zasoby ludzkie,
finansowe, rzeczowe oraz informacyjne (Jasinski, Gtodek, Jurczyk-Bunkowska
2019). W tej sytuacji matym podmiotom pozostaje jedynie nawigza¢ wspotprace
z zewngtrznymi partnerami, dzigki ktorej uzyskajg dostep do zroédet nowej wiedzy
i umiejetnosci oraz komplementarnych zasobow.

Wedlug Champy’ego osiggnigcie sukcesu w warunkach obecnej transformacji
cyfrowej mozliwe bedzie poprzez budowe sieci wzajemnie oddzialujacych na siebie
procesow 1 ludzi, co wymaga odejscia od percepcji rynku jako zbioru oddzielnych
firm wytwarzajacych dobra i ustugi. Hastem przewodnim powinna by¢ wspotpraca,
wspolne dzielenie si¢ pomystami oraz odejscie od ochrony tajemnic. Obecnie pro-
ducenci bardzo blisko wspotpracuja z sieciami sprzedazy, znajac doktadnie poziomy
magazynowe swoich odbiorcow oraz w ramach umowy sami decyduja, ktore asor-
tymenty uzupetniaé. Dzigki temu obie strony osiggaja korzysci. Moga sprzeda¢ wig-
cej tych produktow, ktore ciesza si¢ najwicksza popularnoscia. Podobnie urzgdy
moga optymalizowac swoja prace, przerzucajgc na klienta czynno$ci uzupetniania
danych w systemie informatycznym poprzez budowe odpowiedniego interfejsu
w technologii internetowej. Wszystkie te rozwigzania bazuja na wsparciu przez
technologie informatyczne, nie tylko wyltacznie procesow wewngetrznych, ale kie-
rujg si¢ na zewnetrznych interesariuszy, bedacych uczestnikami szeroko pojetego
fanicucha dostaw. Zaangazowanie klientow w proces doskonalenia produktow
i ustug lub tworzenia nowych rozwigzan wymaga wypracowania modelu wspot-
pracy z klientem, w ktorym wazne jest dostosowanie funkcjonalnosci systemu do
dobrej organizacji wspolpracy, zapewnienie rozwigzan komunikacyjnych oraz sto-
sowanie dziatan motywujacych.

Matle podmioty gospodarcze powinny zatem upatrywac szans na wdrazanie eko-
innowacji poprzez dostgp do zewngtrznych ustug innowacyjnych oraz zdolnosci do
absorpcji innowacji. Ograniczony dostep firm do ustug zewnetrznych oraz niska
zdolnos$¢ do absorpcji i zastosowan ekoinnowacji beda w gtdéwnej mierze wplywacé
na mozliwos¢ wprowadzania zmian w tych organizacjach. Przede wszystkim z tych
powoddow nie rozwijajg si¢ 1 nie inwestuja w rozwigzania przyjazne dla srodowiska.
Odpowiedzig na ich potrzeby jest narz¢dzie wspotpracy DCT, ktore oferuje wparcie
i pomoc we wdrazaniu ekoinnowacyjnych produktow i ustug. W tym przypadku
budowanie potencjatu do wdrazania innowacji na rzecz matych i $rednich podmio-
tow gospodarczych moze by¢ generowane poprzez umozliwienie dostepu do sieci
wspbtpracy. Dla sektora MSP zainteresowanego wdrozeniem dziatan innowacyj-
nych zostala utworzona sie¢ ustug ekoinnowacyjnych, oferujaca niezbedne ustugi,
zasoby i wspolprace. Dzieki wezesniej zdiagnozowanym potrzebom sektora MSP
sie¢ oferuje mozliwos¢ podniesienia potencjatu innowacyjnego i zwickszenie ela-
styczno$ci dziatania dla podmiotéw zainteresowanych przystgpieniem do sieci
wspotpracy.
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Kluczowym czynnikiem dla kazdego przedsigbiorstwa dzialajacego na otwar-
tym i konkurencyjnym rynku jest zaoferowanie klientom takich produktow i ustug,
na ktore jest wysokie zapotrzebowanie. Jednak sprostanie wyzwaniom dynamicz-
nego i niezwykle zmiennego rynku nie zawsze jest mozliwe do osiagnigcia, szcze-
golnie dla sektora MSP. Mate i $rednie podmioty z reguty nie dysponuja odpowied-
nim kapitatem, maja wicksze opory przed wdrazaniem nowych technologii, nie
maja odpowiedniej wiedzy. Brak im rowniez doswiadczenia w tym zakresie.

Stworzenie warunkow do wdrazania ekoinnowacji dla sektora MSP wymaga nie
tylko wspierania przedsigbiorczo$ci oraz dziatalnosci badawczo-rozwojowej, ale
przede wszystkim zaprojektowania sprawnie funkcjonujacej sieci wspotpracy, obej-
mujacej swym zasiggiem wszystkie podmioty, ktore przyczyniaja si¢ do wprowa-
dzania ekoinnowacji. Zbudowana w ramach projektu ECOLABNET sie¢ bazuje na
wspolpracy podmiotow reprezentujacych trzy srodowiska: nauki, biznesu i organi-
zacji posredniczacych. W ramach wspotpracy sie¢ oferuje dostgp do innowacyjnych
ustug i rozwigzan oraz wsparcie w zakresie wdrazania ekoinnowacji. Przyjety mo-
del sieciowy wykracza poza tradycyjne cechy i skupia si¢ na wspotpracy z sieciami
zewnetrznymi jako zasobem innowacji, umozliwiajac nie tylko tworzenie innowa-
cyjnych pomystow, ale takze ich wzrost i rozwdj.

Sie¢ ustug ekoinnowacyjnych

W dzisiejszych czasach zdobywanie rzetelnej wiedzy na temat ekoinnowacji jest
trudniejsze niz kiedykolwiek wezesniej. W zwigzku z tym istnieje potrzeba udostep-
nienia danych o ekoinnowacyjnych produktach i ustugach oraz nawigzania wspot-
pracy dostawcow takich ustug z potencjalnymi odbiorcami. Sie¢ ushug ekoinnowa-
cyjnych ECOLABNET jest odpowiedzig na brak profesjonalnych ustug doradczych
w zakresie ekoproduktow dla matych i srednich przedsicbiorstw w regionie Morza
Battyckiego. ECOLABNET oferuje szeroki dostep do wiedzy eksperckiej, nowych
produktow i ustug oraz wspiera konkurencyjno$é sektora MSP.

Uzytkownicy: Produkty
- sektor MSP Repozytorium ekoinnowacyjne
- jednostki wiedzy
naukowo-badawcze ECOLABNET .
- organizacje ' Ushugi .
posredniczace ekoinnowacyjne

Rysunek 4.1. Glowne obiekty repozytorium wiedzy ECOLABNET

Zrédto: Opracowanie whasne

ECOLABNET ma na celu zwigkszanie potencjatu komercjalizacji r6znych eko-
innowacji powstaltych w jednostkach badawczo-rozwojowych oraz udostepnienie
rzetelnej wiedzy na temat ekoinnowacji. Kluczowym elementem sieci ustug ekoin-
nowacyjnych jest narzedzie wspotpracy cyfrowej Digital Collaboration Tool (DCT),
opracowane dla podmiotéw z sektora MSP w regionie Morza Baltyckiego, ktore
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poszukujg ustug zwigzanych z ekoinnowacjami. Inne podmioty, takie jak organiza-
cje posredniczace, moga korzysta¢ z narzedzia DCT, aby wspomoc mate podmioty
w znalezieniu odpowiednich ustugodawcow odpowiadajacych konkretnym potrze-
bom. Narzedzie bedzie réwniez shuzy¢ dostawcom RDI (Research and Deve-
lopment Institutions — instytuty badawczo-rozwojowe) w ocenie wiedzy i infra-
struktury oraz stymulowa¢ dalszg wspotprace migdzy wszystkimi podmiotami.

Test ekoinnowatora
Sprawdz, jakim
ekoinnowatorem jest Twoja
firma i jakie ustugi moga
wspiera¢ Twoja
ekoinnowacje.

Dobre praktyki
we wdrazaniu ekoinnowacji
oraz wywiady z ekspertami

ds. zrownowazonego rozwoju
obejmujace dobre praktyki,
rozwdj polityki w zakresie
ekoinnowacji z catej Europy.

Droga dla ekoinnowatora

Dziata jako przekaznik
wiedzy i udogodnien
wsplerajgcych
ekoinnowacje.

Baza danych ekoinnowacji
to miejsce, w ktérym MSP
moga znaleZ¢ partnerow
sposréd ekspertéw, organizacji
BRI i posredniczacych na
kazdym etapie potencjalnej
wspotpracy.

Rysunek 4.2. Funkcjonalnosci serwisu DCT

Zrodto: Opracowanie wlasne

Narzedzie wspotpracy cyfrowej opracowane w ramach projektu ECOLABNET
to cyfrowe miejsce spotkan, w ktorym RDI, organizacje posredniczace i MSP moga
si¢ spotyka¢, niezaleznie od tego, czy szukaja nowych mozliwo$ci, czy utrzymuja
swoje relacje z istniejgcymi partnerami pracujgcymi w zakresie ekoinnowacji. DCT
jest otwarte dla kazdego, kto szuka informacji na temat przyjaznych dla srodowiska
technologii, materiatow, produktdéw i ustug, a takze odpowiedniej wiedzy fachowe;j
i ustrukturyzowanej wiedzy na temat efektywnego wykorzystania zasobow ludzkich
i technicznych, zasobow i1 materiatow pochodzenia biologicznego.

Innowacja moze zacza¢ si¢ od informacji, rozmowy z ekspertem lub klientem.
Gdy firma chce profesjonalnie zarzadzaé¢ dziatalno$cig innowacyjna, nalezy zaczac
od usystematyzowania calego procesu. Oznacza to uczestnictwo w wydarzeniach
oraz statg wspotprace z ekspertami i klientami. Pomysty sg wielokrotnie omawiane
z partnerami oraz oceniane pod katem ich potencjatu rynkowego i strategii firmy.
Pomysly mozna wizualizowa¢ na wczesnym etapie w celu ich obiektywnej oceny.
Nowe pomysty i powstale rozwigzania mogg wymaga¢ nowego know-how, ktore
mozna tworzy¢ w ramach projektow finansowanych ze srodkéw publicznych lub
wewnetrznych badz poprzez statg wspotprace z instytutami badawczymi i eduka-
cyjnymi. Otrzymane wyniki mozna wykorzysta¢ na przyktad do opracowania no-
wego rozwigzania biznesowego czy tez badania rynku. Caty proces komunikacji
musi by¢ odpowiednio zaplanowany, aby maksymalizowa¢ uzyskany wptyw na in-
westycje w innowacje.
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Analizy r6znych typow srodowisk innowacyjnych wskazuja, ze powigzane sg one
z rozwojem potencjatu innowacyjnego przedsigbiorstw m.in. przez przyspieszenie
wymiany wiedzy, nastawienie wobec nowosci oraz ksztattowanie dostepu do zaso-
béw potrzebnych do realizacji innowacji (Jasinski, Glodek, Jurczyk-Bunkowska
2019). Zatem $rodowisko moze by¢ uwazane za innowacyjne, jesli jego elementy
sprzyjaja wytapywaniu i przyswajaniu informacji, ktore z kolei pozwalajg na two-
rzenie rozwigzan innowacyjnych. Wazne jest, aby taki podmiot czerpal rowniez
wzorce ze $wiata zewnetrznego i wchodzit z nim we wzajemne interakcje.

Z zalozenia takim srodowiskiem jest cyfrowa platforma ustug ekoinnowacyjnych
Digital Collaboration Tool (DCT), stworzona w ramach projektu ECOLABNET.
DCT jest srodowiskiem otwartym, oferujacym dostgp do technologii ekoinnowa-
cyjnych i rozwigzan dla zmieniajgcego si¢ otoczenia gospodarczego. DCT uwzgled-
nia specyfike i potrzeby sektora MSP, przez co proponowane rozwigzania zwiek-
szaja mozliwo$ci absorpcji innowacji przez mate i §rednie podmioty gospodarcze.
Ponadto cyfrowe narzedzie wspotpracy zapewnia tatwy dostep do wiedzy i kontak-
tow w celu tworzenia wspoélnej platformy wspotpracy. DCT dostarcza wiedzy
eksperckiej, ustug, rozwigzan produktowych oraz danych kontaktowych partnerow
tworzacych sie¢. Firmy moga kontaktowaé si¢ bezposrednio z ekspertami oraz
wykorzystywaé organizacje posredniczace do tworzenia projektow rozwojowych.
Eksperci zewngtrzni wnoszg wysoki poziom kompetencji, wiedzy w trakcie realiza-
cji i testowania rozwigzan, co sprzyja powstawaniu innowacji.

Podsumowanie

W warunkach dynamicznie zmieniajacego si¢ i turbulentnego otoczenia rynko-
wego utrzymywanie przewagi konkurencyjnej wigze sie z konieczno$cia poszuki-
wania nowych rozwigzan umozliwiajacych dostosowanie do zmiennego krajobrazu
gospodarczego. Rozwigzania zorientowane na wysokg elastyczno$¢ zarzadzania,
szybka reakcj¢ na potrzeby konsumenta oraz sprawnos$¢ procesOw wewnetrznych
1 zewnetrznych maja na celu skuteczniejsze zarzadzanie przedsigbiorstwem. Nowo-
czesna firma powinna by¢ zarzadzana strategicznie, rynkowo i innowacyjnie.
Powinna funkcjonowaé w symbiozie ze srodowiskiem naturalnym, by¢ otwarta na
wspolprace z otoczeniem, dbac o rynek i nowoczesno$¢ swoich wyrobow, ale takze
powinna by¢ gotowa i otwarta na zmiany. Mate podmioty gospodarcze sa niestety
bardzo silnie powigzane z otoczeniem, w ktorym funkcjonujg. Zalezno$¢ ta dotyczy
zar6wno pozyskiwania i wymiany ograniczonych zasobow z otoczeniem, jak roOw-
niez odnosi si¢ do matych mozliwo$ci oddziatywania tego otoczenia na jednostke.
Mate firmy nie sg w stanie samodzielnie zainicjowa¢ procesu zmian, majacego na
celu przetworzenie swoich idei i pomystéw w konkretng ustuge badz produkt.
Dodatkowo, jak podkresla E. Stawasz, mate podmioty s3 na tyle male, Zze nie sa
w stanie samodzielnie prowadzi¢ akcji marketingowych czy zorganizowaé dystry-
bucji swoich wyroboéw (Stawasz 2013). Wyjsciem z tej sytuacji jest zatem wspot-
praca z otoczeniem i wykorzystywanie powigzan, dzicki czemu nabedg zdolnosci
uczenia sig, pozyskiwania warto§ciowych zasobow i identyfikowania okazji rynko-
wych. W ten sposob naucza si¢ budowaé wlasny potencjatl innowacyjny. Wazne jest
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przy tym, aby koncentrowac si¢ nie tylko na wtasnych kompetencjach, lecz réwniez
dywersyfikowac ryzyko kosztow innowacji poprzez rézne formy wspotpracy w ra-
mach tworzenia nowych produktéw i ustug.

Ekoinnowacje sa bowiem kluczowym czynnikiem wptywajacym na poprawe
konkurencyjnosci, a zdolnos¢ ich absorpcji begdzie determinowata w przysztosci
funkcjonowanie podmiotéw na globalnym rynku. Szczegélnie dla sektora MSP eko-
innowacje muszg na state wpisywac si¢ w obszar ich funkcjonowania. Ekoinnowa-
cje sa nie tylko podstawowym warunkiem przetrwania organizacji, ale rowniez mo-
torem napgdowym ich dalszego rozwoju. Dlatego dzicki wspotpracy sieciowej
sektor MSP bedzie w stanie nawigzaé rownorzedna walke i konkurowa¢ z wick-
szymi podmiotami na globalnym rynku.

Najbardziej skuteczng metoda wspolpracy biznesu, organizacji posredniczacych,
w tym m.in. wtadz publicznych, jak réwniez instytucji badawczo-rozwojowych czy
jednostek naukowo-badawczych, jest otwarta komunikacja. Aby byta ona mozliwa,
potrzebne sg odpowiednie narzedzia, ktore umozliwiaja wspotprace, wspodlne dzia-
lania i finalnie tworzenie nowych innowacyjnych produktow i ustug. Takim wlasnie
narzedziem, w zamys$le partnerow realizujacych projekt pod akronimem ECOLAB-
NET, jest platforma ustug ekoinnowacyjnych DCT. Dzigki mozliwosci wspolpracy
w ramach DCT nawet mate podmioty bedg w stanie zaoferowac¢ swoim klientom
dodatkowa wartos¢, powstajaca w oparciu o odpowiednio skonfigurowane zasoby
1 kompetencje, ktore nie tylko bedg optymalnie wykorzystywane, ale jednoczesnie
systematycznie odnawiane i rozwijane.
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W ZAKRESIE EKOINNOWAC]I

Edyta Kulej-Dudek

Politechnika Czestochowska
Wydziat Zarzadzania

Wprowadzenie

Wyzwania stojgce przed przedsicbiorstwami spowodowane przez wcigz rozwi-
jajace si¢ bardzo zlozone, niepewne i globalne srodowisko konkurencyjne powo-
duja, iz podmioty te muszg dostosowywaé swojg dzialalno§¢ do zmian zachodzg-
cych na rynku. Swiadomos¢ tego moze generowaé innowacyijne reakcje i dziatania,
wzmacniajgce zrownowazony rozwoj. Jednym z gléwnych czynnikdéw osiggniecia
wzrostu, zrownowazenia Srodowiskowego i lepszej jakosci zycia jest innowacja.
Innowacja w przedsigbiorstwach ma na celu wykorzystanie mozliwosci technolo-
gicznych i rynkowych, reagujac na zmiany popytu i stylu zycia konsumentow. Ewo-
lucja §wiadomosci spoteczenstwa, przedsigbiorstw i organdw publicznych, poprzez
potrzebe zmian, w odniesieniu do zachowan spolecznych, zorientowanych gtownie
na forme¢ konsumpcji, sklonita firmy do przemys$lenia sposobu, w jaki rozwijaja
swoje nowe produkty. Zrozumienie innowacji w zakresie ekologicznych produktow
w wyniku interakcji miedzy innowacjami a zrownowazonym rozwojem stalo si¢
strategicznym priorytetem teorii i praktyki w ostatnim czasie. Szczeg6lnym rodza-
jem innowacji w kontekscie srodowiska jest ekoinnowacja. Stanowi ona istotny ele-
ment polityki ekologicznej, jest niezbedna do zapewnienia wymogdw ochrony $ro-
dowiska i jednocze$nie budowania konkurencyjnosci gospodarczej. W literaturze
przedmiotu wskazuje si¢, ze ekoinnowacje generujg do otoczenia wiele korzysci
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W postaci ograniczania negatywnego wplywu na Srodowisko, poprawy jakosci zycia
spotecznosci lokalnych, a poprzez minimalizacj¢ kosztow w postaci oszczgdnos$ci
surowcow i energii przyczyniaja si¢ takze do zwigkszania optacalnosci produkcji.

Innowacje sg przedmiotem zainteresowania badaczy z roznych dyscyplin nau-
kowych. Koncepcja ekoinowacji, ktora jest jednym z elementéw systemu innowa-
cji, pojawila si¢ pod wplywem wzrostu §wiadomosci spolecznej dotyczacej konku-
rencyjnosci przedsigbiorstw oraz zagrozen srodowiskowych (Karlikowska 2018,
s. 87-99). Jednak ogo6lna teoria innowacji nie wyjasnia zlozonego charakteru ekoin-
nowacji oraz czynnikow im sprzyjajacych (De Marchi 2012, s. 614-623).

Ekoinnowacje to wdrozenie nowych produktéw, technologii oraz urzadzen in-
frastruktury do powszechnego wykorzystania, a ich celem jest ochrona elementow
srodowiska: powietrza, wod, ziemi, krajobrazu, flory i fauny, a takze czlowieka
przed negatywnym wptywem dziatalno$ci gospodarczej. W efekcie wdrozenie eko-
innowacji powinno prowadzi¢ do zrownowazonego rozwoju (Biaton 2010, s. 25).
Aby realizowaé cele zrownowazonego rozwoju poprzez ekoinnowacje, firmy sa
zachgcane do poszukiwania bardziej wydajnych proceséw i nowych materiatow,
opracowywania nowych produktow, procesow oraz zmian zarzadczych i organiza-
cyjnych (Albort-Morant i in. 2017, s. 1-15; Stimakaris, Korsakiené 2021, s. 1-9;
Tamayo-Orbegozo, Vicente-Molina, Villarreal-Larrinaga 2017, s. 1347-1367).

Ekoinnowacje przyczyniajg si¢ w sposob bezposredni lub posredni do redukcji
roznorodnych obcigzen $rodowiskowych, ponadto ich wprowadzenie zmierza
przede wszystkim do osiagnigcia okreslonej wydajnosci srodowiskowej (Lunarski
2010, s. 77-97; Wozniak, Wozniak 2010, s. 171-187). Ekoinnowacje z jednej strony
maja shuzy¢ zmniejszeniu zanieczyszczen, natomiast z drugiej wzrostowi efektyw-
nosci, a zatem zmniejszeniu marnotrawienia zasobow i materiatow, co wptywa na
ich oszczedno$¢ (Marciniuk-Kluska, Chrzascik, Kluska 2010, s. 169-177).

Ekoinnowacje wplywaja na praktyki organizacyjne i konsumenckie w oparciu
o podstawowa zasade redukcji wptywu na Srodowisko, dgzac do pozytywnej wy-
miany mie¢dzy atrybutami Srodowiskowymi a krytycznymi czynnikami sukcesu
w rozwoju produktéw i procesow (Pecorari, Camello Lima 2020, s. 795).

Powszechnie uznaje sig, ze ekoinnowacje zmierzajg do rozwoju nowych produk-
tow 1 procesow, ktore dostarczajg konsumentowi i biznesowi korzysci, ale jednocze-
$nie zmniejszaja negatywne oddzialywanie na $rodowisko. Ekoinnowacje mozna
zatem rozpatrywa¢ na nastgpujacych poziomach (Bartoszczuk 2017, s. 141-151;
Biaton 2010, s. 25):

— przedsigbiorstw (sfery produkcyjnej oraz ustugowe;j),
— ukladow przestrzennych (gmin, miast, wojewodztw, regionéw),
— konsumentéw (indywidualnych i instytucjonalnych).

Potencjat ekoinnowacji jest wciaz niedoceniany, a wiele przedsiebiorstw nie
traktuje ich jako zrodta przewagi konkurencyjnej Iub nie dostrzega ekonomicznych
korzys$ci z wprowadzania ekoinnowacyjnych rozwigzan. Polska ma wciaz niski po-
ziom innowacyjnos$ci, bedacy konsekwencja nadal zbyt niskich naktadéw finanso-
wych na sfer¢e B+R (Burzynska, Hajdys 2021, s. 63-86). Dotychczasowe badania
jednoznacznie wskazuja, ze zbyt mate inwestycje w ekoinnowacje sa wynikiem
niewystarczajacych zasobow finansowych i technicznych, a takze braku wiedzy
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i wykwalifikowanej kadry. Jest to obszar, ktéry wymaga istotnego wsparcia za-
réwno ze strony rzadu, jak i innych podmiotdéw i instytucji wspierajacych przedsie-
biorcoOw. Zatem niezbedne jest kompleksowe wsparcie obszaru ekoinnowacji po-
przez zwigkszanie dostgpnosci zrodet finansowania, motywowanie i zachecanie do
rozwoju oraz wdrazania innowacji ekologicznych. Bardzo waznym elementem we
wprowadzaniu ekoinnowacji sg zmiany zachodzace w §wiadomosci spotecznej, po-
legajace na akceptacji czystego srodowiska jako elementu dobrobytu spotecznego.
Niedostateczna wiedza na temat potencjalnych korzysci ekonomicznych wynikaja-
cych z wdrozenia ekoinnowacji powoduje, ze niezwykle wazna jest Swiadomos¢
i wiedza zarzadzajacych przedsigbiorstwami dotyczaca roli i znaczenia ekoinnowa-
cji dla firmy, otoczenia zewngtrznego, a w konsekwencji catej gospodarki.

Istnieje powszechny konsensus, ze ekoinnowacje sa kluczowa strategia, ponie-
waz stanowig polaczenie celow gospodarczych i srodowiskowych firm (Del Rio,
Romero-Jordan, Penasco 2017, s. 270-295). Wedlug Eurostatu kraje battyckie na
tle pozostatych krajow UE charakteryzuja si¢ niskim poziomem ekoinnowacji.
Wyniki pokazuja, ze sukces przedsigwzie¢ w zakresie ekoinnowacji zalezy od inte-
gracji i wspotdzialania rozwijanego miedzy firmami, partnerami instytucjonalnymi
i zewngtrznymi (Biscione i in. 2021, s. 1-17). Réwniez w innych publikacjach
dostrzega si¢ pozytywny wplyw wspdlpracy w dziedzinie ekoinnowacji, zwlasz-
cza wspoOlpracy z partnerami zewngtrznymi lub interesariuszami (Wagner 2007,
s. 1587-1602; Mothe, Nguyen-Thi, Triguero 2018, s. 1934-1954).

Celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie wynikow badan przeprowadzo-
nych w szesciu krajach nadbattyckich w zakresie okreslania potrzeb ekoinnowacyj-
nych przedsigbiorstw sektora MSP oraz wskazanie podtoza, na ktérym moga one
wspotpracowac z innymi jednostkami, takimi jak uczelnie wyzsze, instytuty badaw-
cze czy organizacje posredniczace. Celem badawczym byto wskazanie ekoinnowa-
cyjnych potrzeb w trzech aspektach: biznes, rozwdj i technologia, a takze czyn-
nikow motywujacych i barier w zakresie ekoinnowacji.

Podstawowe infromacje o sieci ECOLABNET

Sie¢ ECOLABNET zostata stworzona w ramach migdzynarodowego projektu
badawczego pt. ,,Network of Service Providers for Eco-innovations in Manufactur-
ing SMEs — ECOLABNET (#R077)” finansowanego z Programu Interreg Regionu
Morza Baltyckiego 2014-2020, w ramach priorytetu ,Innowacja”. Podstawowe
konsorcjum partneréw realizujacych projekt tworza instytucje naukowe oraz ba-
dawczo-rozwojowe z szes$ciu krajow nadbattyckich:

— Design Centre MUOVA (Finlandia) — lider projektu,
— Centria University of Technology (Finlandia),

— Kaunas University of Technology (Litwa),

— Vilnius University (Litwa),

— University of Tartu (Estonia),

— Estrotech Ltd (Estonia),

— Lithuanian Business Confederation (Litwa),
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— Sustainable Innovation (Szwecja),

— VIA University College (Dania),

— Czestochowa University of Technology (Polska).

Z ramienia Politechniki Czgstochowskiej projekt realizowaty dwa zespoty zto-
zone z pracownikow dwoch wydziatow, Wydziatu Zarzadzania i Wydziatu Infra-
struktury i Ochrony Srodowiska. W zatozeniu projekt miat by¢ realizowany w okre-
sie od stycznia 2019 r. do czerwca 2021 r., jednak z uwagi na pandemi¢ zostat
przedhuzony i jego zakonczenie przewidziano na 31 grudnia 2021 r.

Misja projektu ECOLABNET jest stworzenie sieci wspotpracy ponadnarodowe;j
pomigdzy:

— instytucjami naukowo-badawczymi (RDI — Research and Development Institute),

— organizacjami posredniczacymi (IO — Intermediary Organisation),

— przedsigbiorstwami z sektora MSP (SME — Small and Medium Enterprises)

w zakresie komercjalizacji ekoinnowacyjnych rozwigzan pilotazowych, opracowa-

nych przede wszystkim w jednostkach partneréw projektu.

Celem sieci ECOLABNET jest zwigkszenie dostepu do specjalistycznej wiedzy,
nowych, ekoinnowacyjnych produktow i ustug, praktycznych rozwigzan, dobrych
praktyk oraz wspieranie konkurencyjnosci matych i $rednich przedsigbiorstw. Pod-
mioty przystepujace do sieci bedg mialy réwniez mozliwos¢ nawigzania kontaktow
z wieloma podmiotami w zakresie wspolpracy, skorzystania z oferowanych przez
sie¢ ushug czy tworzenia wiasnych zespotow badawczo-rozwojowych poprzez do-
step do informacji o zarejestrowanych partnerach.

Aby zrealizowa¢ gldwne zadanie projektu, jakim jest stworzenie sieci ushugo-
dawcow wspierajacych opracowywanie oraz implementowanie ekoinnowacji
w przedsigbiorstwach z sektora MSP w regionie Morza Baltyckiego, nalezy dobrze
rozpozna¢ potrzeby przedsigbiorstw oraz zapewni¢ ustugi, ktére te potrzeby beda
spetnia¢. Dlatego postanowiono zrealizowa¢ nastepujace dziatania:

1. Tworzenie wiedzy na temat specyficznych potrzeb, oczekiwan i wymagan wo-
bec sieci oraz wyzwania 1 kierunku dziatan na przyszto$¢ w odniesieniu do roz-
woju ekoinnowacji i wspotpracy MSP z zewnetrznymi partnerami i siecia.

2. Zdobycie wiedzy na temat organizacji posredniczacych oraz ich doswiadczen
i r61 w odniesieniu do wspierania rozwoju ekoinnowacji w MSP.

3. Na podstawie zdobytej wiedzy tworzenie person, tworzenie zewnetrznego modelu
wspbtpracy (platformy DCT) miedzy MSP, instytucjami naukowo-badawczymi
1 organizacjami posredniczacymi.

4. Dostarczenie danych do rozwoju sieci ECOLABNET.

Metodologia badan i struktura badawcza przedsiebiorstw

Badanie obejmowato przedsigbiorstwa w szes$ciu réoznych krajach — Polsce,
Litwie, Estonii, Szwecji, Finlandii i Danii. W badaniu zastosowano doboér celowy.
Badania zostaty przeprowadzone w przedsiebiorstwach z sektora MSP z naciskiem
na firmy produkcyjne, ktore w swojej dzialalnosci rozwijaja produkty i ustugi i sg
zainteresowane ekoinnowacjami. W badaniu moglty wzig¢ udzial réwniez inne
przedsigbiorstwa. Zastosowano badawcza metod¢ mieszang (metoda ilo§ciowa za
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pomoca kwestionariusza ankiety i metoda jakoSciowa za pomocg kwestionariusza
wywiadu). Liczba respondentow, ktorzy wzieli udziat w badaniu, wynikata z zato-
zen badawczych przyjetych w projekcie (minimum 30 przedsigbiorstw produkcyj-
nych w danym kraju — badanie ilo§ciowe, minimum 5 przedsiebiorstw produkcyj-
nych w danym kraju — badanie jakoSciowe). Respondent w firmie powinien by¢
czgs$cig zespotu zarzadzajacego.

Proba pierwotnie sktadata si¢ z 298 odpowiedzi, jednak dwie odpowiedzi pocho-
dzity z krajow spoza szesciu wymienionych, zostaty wigc usunigte z analizy. Lacz-
nie zatem w badaniu wzi¢to udzial 296 podmiotow.

Badanie ankietowe (na podstawie kwestionariusza ankiety) zostato przeprowa-
dzone w okresie od marca do maja 2019 r., natomiast pogtgbione wywiady (na pod-
stawie jednolitego przewodnika po wywiadach) w okresie od kwietnia do czerwca
2019 r. Rozméwcy zazwyczaj zajmowali stanowiska kierownicze 1 menedzerskie.
W badaniu nie zawgzano obszaru badawczego do zadnej z branz. Kwestionariusz
ankiety zostal opracowany w Survey Monkey i rozestany w formie elektroniczne;.

W przedmiotowym badaniu najliczniejsza grupg wsrod badanych podmiotéw
stanowity mikroprzedsigbiorstwa — 43%. Mate firmy stanowity 28%, $rednie firmy
23%, natomiast duze przedsigbiorstwa stanowity zaledwie 6% proby. Struktura
wszystkich badanych przedsigbiorstw z krajow partnerow konsorcjum projekto-
wego przedstawia si¢ nastgpujaco: Dania 11% — 31 podmiotéw, Estonia 23% —
69 podmiotow, Finlandia 18% — 54 podmioty, Litwa 16% — 47 podmiotow, Pol-
ska 19% — 57 podmiotow, Szwecja 13% — 38 podmiotéw. W badaniu reprezen-
towane sg bardzo rézne branze produkcyjne, jednak najliczniejsza grupe stanowity
przedsigbiorstwa nieprodukcyjne (22%), nastgpnie produkty zywieniowe i inna pro-
dukcja (po 11%), maszyny i urzadzenia (9%), wyroby gumowe i plastikowe (6%).
W dalszej kolejnosci byty to nastgpujace branze: odziez, papier i wyroby papierni-
cze, produkty komputerowe, elektroniczne i optyczne, obrabiane wyroby metalowe,
sprzet elektryczny (po 4%), napoje, drewno oraz wyroby z drewna i korka, z wyjat-
kiem mebli, oraz chemikalia i produkty chemiczne (po 3%). Pozostale branze sta-
nowity 2% lub ponizej tej wartosci.

Proba badawcza nie jest reprezentatywna dla wszystkich MSP w regionie BSR
(Baltic Sea Region). Nie mozna zatem sformulowaé wnioskéw obejmujacych
wszystkie podmioty z tej grupy. Nie ma tez podstaw do wnioskowania na poziomie
branzy, jednak przeprowadzone badania sa cennym materiatem do przeprowadzenia
w przysztosci poglebionych analiz w tym zakresie i pozwalaja wyciagna¢ wnioski
w temacie poziomu ekoinnowacyjnosci badanych przedsigbiorstw, ich ekoinnowa-
cyjnych potrzeb, czynnikdow motywujacych i barier w obszarze ekoinnowacji.

Pytania badawcze dotyczyty obecnych dziatan oraz planéw na przysztos¢ zwigza-
nych z ekoinnowacja, wyzwan MSP w zakresie ekoinnowacji w odniesieniu do eks-
pertyz zewngtrznych oraz potrzeb w sferze wspotpracy i sieci zwigzanej z rozwojem
w ramach ekoinnowacji. Podczas analizy potrzeb MSP istotne bylo zrozumienie ich
aktualnej wiedzy i do§wiadczenia na polu ekoinnowacji. Uzyskane wyniki wplyngty
na zrozumienie, w jaki sposéb sie¢ ECOLABNET powinna funkcjonowac i zapew-
nia¢ produkty i ushugi w ramach optymalnej obstugi przedsigbiorstw z sektora MSP,
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Wiedza na temat ekoinnowacji, motywacje i bariery ekoinnowacji
w Swietle przeprowadzonych badan

Respondenci zostali zapytani o ocen¢ swojej wiedzy w zakresie ekoinnowacji
w skali od 1 do 5, gdzie 1 to brak wiedzy, a 5 to bardzo wysoki stopien wiedzy.
Najwigcej, bo 36% przedsigbiorstw, ocenia ten poziom jako $redni. Najwyzszy sto-
pien wiedzy na temat ekoinnowacji reprezentuje 15% badanych. Tylko 5% firm nie
posiada wiedzy na temat ekoinnowacji. Oznacza to, ze zarzadzajacy tymi przedsie-
biorstwami sa $wiadomi potencjalu ekoinnowacji i nawet w matej firmie stopniowo
wprowadza si¢ ekoinnowacje, ktore stanowia jeden z priorytetOw jego dziatania.
Jednoczes$nie mozna zauwazyc¢, ze 73% badanych ma do§wiadczenie w pracy w za-
kresie ekoinnowacji, w tym 42% przedsigbiorstw ponad trzyletnie. Jednak wiedza
tych przedsigbiorstw na temat ekoinnowacji nie jest w pelni skorelowana z ich po-
ziomem do$wiadczenia. Przy stosunkowo duzej liczbie podmiotow zajmujacych si¢
ekoinnowacja w dtuzszym okresie czasu poziom ich wiedzy jest najczesciej na sred-
nim poziomie (Nielsen i in. 2020, s. 9-10). Moze to §wiadczy¢ o tym, ze jednak jest
to za krotki czas na zdobycie bardzo wysokiego poziomu wiedzy lub przedsiebior-
stwa te nie majg dostepu do specjalistycznej wiedzy, produktow czy ustug ekoinno-
wacyjnych, na bazie ktérych budowaliby swoje doswiadczenie w tym zakresie.

Respondenci zostali rowniez poproszeni o wskazanie kategorii, ktora najlepiej
opisuje etap ekoinnowacji ich firmy. Wyniki uzyskanych odpowiedzi zestawiono
w Tabeli 5.1.

Tabela 5.1. Etapy ekoinnowacji przedsigbiorstw

Kategoria, Odpowiedzi
ktora najlepiej opisuje etap ekoinnowacji przedsiebiorstwa respondentéw
Minimum uwagi w zakresie ekoinnowacji z wyjatkiem wymagan prawnych. 17%
Reagowanie na bodzce zewnetrzne ze strony ustawodawcow lub innych grup
interesu, np. klientow, dostawcow lub organizacji pozarzadowych. 23%

Inicjatywy ekoinnowacyjne sg uwazane za dodatkowy koszt.
Postawa proaktywna, praca z ekoinnowacja przede wszystkim wewnatrz
firmy. Uznanie inicjatyw ekoinnowacyjnych w firmie za redukcj¢ kosztow 31%
lub poprawe przewagi konkurencyjnej. Proba wyprzedzania przepisow.
Ekoinnowacje sa w pelni zintegrowane ze strategia firmy i obejmuja
wszystkie funkcje w firmie. Dziatania ekoinnowacyjne otwieraja nowe
mozliwosci rynkowe. Dzialania rozwojowe mogg by¢ zorientowane na 14%
produkt, organizacj¢ lub proces. Firma moze wspotpracowa¢ z partnerami
zewnetrznymi.

Cata firma i jej podstawowa misja opiera si¢ na ekoinnowacji.
Podstawowy model biznesowy obejmuje zmienne srodowiskowe,
spoteczne i ekonomiczne. Przyczynia si¢ do ekoinnowacyjnego
rozwoju rynkow i spoteczenstwa.

15%

Zrédto: Opracowanie whasne

Wigkszos¢ respondentow koncentruje si¢ na roznych aspektach ekoinnowacji ma-
jacych znaczenie dla ich konkretnej dziatalnosci. Najwyzszy etap ekoinnowacji doty-
czy sytuacji, w ktorej cata firma, jej cele i misja opierajg si¢ na ekoinnowacji. T¢ ka-
tegori¢ reprezentuje 15% badanych podmiotow. Wszystkie decyzje 1 dziatania
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w takiej firmie opieraja si¢ na zrOwnowazonym rozwoju i dgzeniu do bycia coraz
bardziej ekoinnowacyjnym. Niewiele mniej, bo 14% podmiotow, to firmy, ktore trak-
tuja ekoinnowacje jako zapewniajace nowe mozliwosci rynkowe. W tych podmiotach
ekoinnowacje sa zintegrowanie ze strategia firmy. Najwi¢cej, bo 31% badanych, pla-
suje si¢ w srodkowej kategorii, uznajac swoje dziatania za proaktywne. Dostrzegaja
korzysci ptynace z mozliwosci, jakie daja ekoinnowacje, pracuja nad ekoinnowa-
cjami, sg zainteresowani i $wiadomi, jednak wskazuja na pewne luki i obszary,
w ktorych brakuje im wiedzy i pomocy ze strony podmiotow zewngetrznych, by moc
si¢ rozwija¢. Ostatnie dwie kategorie okreslaja najnizszy poziom ekoinnowacji w pro-
wadzonej dziatalno$ci. Firmy takie czgsto sg zmuszone do dziatan ekoinnowacyjnych
ze wzgledu na obowigzujace przepisy prawne lub wymogi klientow czy partnerow
biznesowych. Przedsigbiorstwa z tych kategorii sg jednak swiadome wptywu ekoin-
nowacji na prowadzona dzialalno§¢. Na podstawie zebranych danych nie mozna
wskaza¢ znaczacych réznic w poszczegolnych krajach odnosnie zachowania lub po-
trzeb MSP w zakresie ekoinnowacyjnosci (Nielsen i in. 2020, s. 10-11).

W przeprowadzonym badaniu okreslono rowniez, co motywuje MSP w zakresie
ekoinnowacji (Rysunek 5.1). Stwierdzono, Ze najwazniejszym obszarem motywuja-
cym te podmioty jest zaspokajanie potrzeb klientow — ten czynnik wskazato 53%
badanych, okreslajac go jako bardzo wazny. Kolejne kategorie dotyczyty efektyw-
nego wykorzystania zasobow (50%), wzmocnienia wizerunku marki (44%), zgod-
nosci z przepisami oraz odrdzniania si¢ od konkurencji (po 41%).

Zaspokojenie
Ll Brak

potrzeb A
Klientow ‘ apay \
' Brak
. Efektywne odpowiednich
Odroznienie wykorzystanie narzedzi Koszty
si¢ od zasobow i metod certyfikacji
konkurencji
BARIERY
CZYNNIKI ‘
MOTYWUJACE
Brak
Zgodno§é ‘Wzmocnienie alternatywnych Niepewny zwrot
z wizerunku materialéw z inwestycji
rzepisami marki w ekoinnowacje
[ - korporacyjnej _

Rysunek 5.1. Czynniki motywujgce i bariery dla MSP w zakresie ekoinnowacji

Zrédto: Opracowanie whasne

Wymogi klientéw czy cheé bycia postrzeganym jako firma dbajaca o Srodowisko
i dziatajaca zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju wptywaja na to, ze firmy
coraz czesciej w swojej dziatalnosci stosujg rozwigzania ekoinnowacyjne. Bardzo
czgsto takze ustawodawstwo zmusza firmy do respektowania i dostosowywania
dziatan do wymogow i przepisoOw prawnych. Prowadzenie firmy zgodnie z t3 ideg
przyczynia si¢ do zaspokojenia potrzeb spoteczenstwa i klientow oraz zdobycia
przewagi konkurencyjne;.
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Pomimo ogolnego wzrostu §wiadomosci ekologicznej oraz zrozumienia poten-
cjatu redukcji kosztow zwigzanego z wprowadzaniem rozwigzan przyjaznych $ro-
dowisku przedsigbiorcy majg problem z identyfikacja mozliwosci i korzysci wpro-
wadzania ekoinnowacji w przypadku swoich firm. Dochodzi do tego niska
$wiadomo$¢ prawna (wynikajaca z niedoinformowania i zbyt stabej kontroli), nie-
doszacowanie swojego wplywu na srodowisko oraz niech¢¢ do korzystania z ustug
doradczych w tym obszarze. Ogdélnym problemem we wszystkich fazach rozwijania
i wdrazania nowatorskich technologii $rodowiskowych sg bariery finansowe.
Wszystkie powyzsze przeszkody sa najbardziej odczuwalne w przypadku MSP,
ktore dysponujg ograniczonymi zasobami finansowymi i majg mniejsze mozliwosci
pozyskania przydatnej wiedzy i doswiadczenia niz duze przedsigbiorstwa (Szpor,
Sniegocki 2012, s. 18).

W przeprowadzonych badaniach gtéwna bariera dla MSP w zakresie ekoinno-
wacji jest brak kapitatu, ten element wskazalo 31% przedsigbiorcoéw. W dalszej ko-
lejno$ci wskazywano koszty certyfikacji (21%), niepewny zwrot z inwestycji
w ekoinnowacje i brak alternatywnych materiatow (po 19%) oraz brak odpowied-
nich narzedzi i metod (17%). Natomiast w przeprowadzonych wywiadach przedsig-
biorcy czgsto wskazywali na brak dostepu do wiedzy eksperckiej z dziedziny eko-
innowacji. Finansowe bariery bardzo czegsto s3 trudne do pokonania, jednak brak
odpowiednich narzedzi i metod oraz ograniczony dostgp do wiedzy zewngtrznej
w zakresie ekoinnowacji stanowig bariere, z ktorg nalezy si¢ zmierzy¢. W tym wia-
$nie obszarze siec¢ ECOLABNET prowadzi swoje dziatania, wychodzac naprzeciw
zglaszanym przez przedsigbiorcow potrzebom i likwidujac wskazane bariery.

Potrzeby ekoinnowacyjne przedsiebiorstw z regionu
Morza Baltyckiego

W celu zbadania potrzeb MSP w zakresie ekoinnowacji zapytano respondentow
o konkretne obszary tematyczne zwigzane z ekoinnowacjg, na ktérych dane przed-
sigbiorstwo bedzie si¢ koncentrowaé w ciagu najblizszych 3 lat. Ankietowani odpo-
wiadali w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”,
a 5 ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”. Na wykresach zestawiono najwyzsze wskazania
przedsigbiorcow w tym zakresie.

Badanie obejmowato trzy rdzne tematy: biznes, rozwoj i technologia. Obszary
tematyczne z zakresu ,,biznes”, na ktore respondenci potozyli duzy nacisk, to bran-
ding i komunikacja oraz opinie klientow (po 32% wskazan), aspekty finansowe
(28%), ocena tancucha wartosci (20%), modele biznesowe (19%) i relacje z dostaw-
cami (18%) — Rysunek 5.2.

Aspekty te majg rowniez stosunkowo wysokie wskazania respondentow w za-
kresie pilnych i dlugoterminowych potrzeb w kontekscie ekspertyz zewngtrznych.
Ankietowani wskazujg takze na duzy i rosngcy popyt na te rozwigzania. Wigkszos¢
z nich uwaza, ze dobrze odczytuje wymagania swoich klientow, jednak chetnie sko-
rzystaliby z dodatkowych analiz rynkowych, szczegdlnie w kontekscie ekoinnowa-
cji. To potwierdza zasadno$¢ opracowania pakietow ustug, z ktorych moglyby sko-
rzysta¢ MSP. Z badan wynika rowniez, ze istnieje potrzeba wsparcia finansowego
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w celu wzmocnienia rozwoju ekoinnowacji. Wsparcia finansowego mogg wymagaé
takie elementy, jak rozwdj materialdow, ponowne wykorzystanie materiatoéw, urza-
dzenia i technologie produkcji.

Potrzeby biznesowe

wartosci niematerialne i prawne 10%
ustawodawstwo 12%
modele biznesowe 19%
ocena faricucha wartosci 20%
relacje z dostawcami 18%
aspekty finansowe 28%
opinie klientéw 32%
branding i komunikacja 32%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Rysunek 5.2. Ekoinnowacyjne potrzeby przedsigbiorstw w ramach kategorii
wpotrzeby biznesowe”

Zrédto: Opracowanie wlasne

Potrzeby rozwojowe

ustugi projektowe 26%
ocena cyklu zycia (LCA) 23%
materialy biodegradowalne 20%
rozwdj opakowan 27%
materialy pochodzenia biologicznego 20%
rozwdj procesu 25%

projekt produktu 37%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Rysunek 5.3. Ekoinnowacyjne potrzeby przedsigbiorstw w ramach kategorii
wpotrzeby rozwojowe”

Zrédto: Opracowanie wlasne

W ramach potrzeb rozwojowych respondenci najwiekszy nacisk ktada na pro-
jektowanie produkow (37%), rozwdj opakowan (27%), ustugi projektowe (26%),
rozwoj procesu (25%) — Rysunek 5.3. Wyniki te sg uzasadnione, gdyz duza czegsé
dziata MSP w zakresie ekoinnowacji zwigzana jest z wytwarzanymi produktami,
oferowanymi ustugami czy stosowanymi w produkcji i opakowaniach materiatami.
Przedstawiciele przedsigbiorstw zwracaja uwage na to, w jaki sposob projektowanie
produktéw moze wspiera¢ mniejsze zuzycie materialow i innych zasobow, oraz na
roézne aspekty recyklingu, w tym na rozwijanie mozliwosci ponownego wykorzy-
stania produktoéw lub stosowania opakowan bardziej przyjaznych srodowisku (Niel-
seniin. 2020, s. 17-18).
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Potrzeby technologiczne

biozywice 6%
drukowanie 3D 10%
biokompozyty 13%
certyfikaty 17%
inne alternatywne materialy 16%
wydajnos¢ materialowa 26%
optymalizacja energii 37%
zwiekszenie wydajnosci procesu 36%
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Rysunek 5.4. Ekoinnowacyjne potrzeby przedsiebiorstw w ramach kategorii
wpotrzeby technologiczne”

Zrédto: Opracowanie whasne

W ostatniej kategorii zidentyfikowanych potrzeb w zakresie technologii i produk-
cji wazne miejsce zajmujg dziatania w zakresie optymalizacji energii (37%) i zwigk-
szenia wydajno$ci proceséw (36%) — Rysunek 5.4. Respondenci wskazywali rowniez
wydajnos$¢ materiatowa (26%), certyfikaty (17%) oraz alternatywne materiaty (16%).

Wybrane obszary zainteresowania sg skorelowane z podstawowg dzialalnoscia
przedsiebiorstw bioracych udzial w badaniu, szczego6lnie w zakresie produkcji. Re-
spondenci w kontekscie ekoinnowacji wskazuja na optymalizacj¢ procesu produk-
cyjnego oraz poszukiwanie wiedzy o nowoczesnych rozwigzaniach energetycznych
i nowych zrodtach energii.

Sie¢ ECOLABNET platforma wymiany wiedzy, produktow
i uslug ekoinnowacyjnych

W badanych przedsigbiorstwach brakuje wiedzy na temat kluczowych kwestii
zwigzanych z szeroko pojeta ekoinnowacja, w zwigzku z czym bardzo potrzebuja
w tym zakresie pomocy ekspertow zewnetrznych, partnerow biznesowych lub sieci.
Z uwagi na to, ze istnieje potrzeba dostarczenia danych, informacji i wiedzy o eko-
innowacyjnych produktach i ustugach, uznano, ze nalezy pomoc powiazaé tworcow
tych rozwigzan z potencjalnymi odbiorcami. Sie¢ ECOLABNET jest wigc odpo-
wiedzig na brak profesjonalnej sieci $wiadczenia ustug doradczych w zakresie roz-
woju ekoproduktow dla matych i srednich przedsigbiorstw w regionie Morza Bat-
tyckiego. Umozliwia zwickszenie dostgpu do wiedzy specjalistycznej, nowych
produktow i ustug oraz zwigksza potencjat komercjalizacji r6znorodnych ekoinno-
wacji pochodzacych ze strony instytucji naukowo-badawczych. Oferowane ustugi
eksperckie oraz realizowane badania rozwojowe w zakresie projektowania i two-
rzenia prototypow ekoinnowacji sa bardzo szerokie. Dotyczg miedzy innymi: mate-
riatow biokompozytowych, prototypowania produktow w oparciu o druk 3D, pro-
jektowania ekoproduktow, projektowania ustug ekoinnowacyjnych, analizy cyklu
zycia, ekobrandingu oraz opracowania modeli biznesowych — implementacji i uzyt-
kowania proponowanych rozwigzan ekoinnowacyjnych. Ideg sieci ECOLABNET
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jest ciagle powickszanie bazy produktdéw i ustug ekoinnowacyjnych, ktore beda od-
powiada¢ na tak szerokie potrzeby przedsigbiorcow. Oznacza to, ze mozliwy zakres
pomocy przedsiebiorstwom z sektora MSP stale sie powigksza.

W ramach sieci i wspotpracy miedzynarodowej opracowano 8 pakietow ustug
ekoinnowacyjnych, zawierajacych 41 kart produktéw i ustug, opracowanych na
podstawie zdefiniowanych potrzeb i skierowanych do sektora MSP. Pakiety ustug
wspieraja rozbudowe sieci i mogg by¢ na biezaco rozwijane w ramach udoskonala-
nia kompetencji i spelniania potrzeb potencjalnych odbiorcoOw ustug, przyczyniajac
si¢ do likwidacji zdiagnozowanych luk.

Celem pakietow ustug jest rowniez wykorzystanie ich przez organizacje posred-
niczace w celu faczenia matych i §rednich przedsigbiorstw z ustugodawcami. Z dru-
giej strony przedsigbiorstwa z sektora MSP moga wyszukiwa¢ odpowiednich ustu-
godawcow 1 korzysta¢ z ich ustug w swoich dziataniach innowacyjnych. Pakiety
ustug dotycza zagadnien zwigzanych ze strategia biznesowa, zarzadzaniem ekoin-
nowacja, marketingiem, projektowaniem i rozwojem produktu, materiatami na ba-
zie biologicznej, drukiem 3D, oceng $rodowiskowg oraz innych specjalistycznych
ekspertyz w zakresie ekoinnowacji. Nalezy zaznaczy¢, ze portfele w poszczegdl-
nych pakietach ustug ECOLABNET sg otwarte i beda rozbudowywane zwlaszcza
w Srodowisku serwisu DCT (Digital Colaboration Tool).

W ramach projektu opracowano koncepcje oraz sposob realizacji systemu gro-
madzenia i prezentowania produktéw i ushug ekoinnowacyjnych w postaci serwisu
DCT, stanowigcego zrodto profesjonalnej wiedzy o rozwigzaniach ekoinnowacyj-
nych $wiadczonych w ramach sieci ECOLABNET. Dzigki DCT uzytkownicy tego
serwisu maja m.in. mozliwos¢ inteligentnego wyszukiwania powigzan pomi¢dzy
partnerami, ushugami oraz produktami.

Ustugodawcy pochodzacy z instytucji naukowo-badawczych, organizacji
posredniczacych i1 innych podmiotow posiadaja odpowiednio wykwalifikowana
i kompetentng kadr¢ doradcza i szkoleniowa, by modc zrealizowa¢ proponowane
ustugi. Sa to eksperci, doradcy, trenerzy, ktorzy majg do§wiadczenie w $§wiadczeniu
tego typu ustug dla sektora MSP. Posiadaja oni rowniez odpowiednia infrastrukture
niezbedng do prowadzenia szkolen i realizacji ustug, szczegdlnie w zakresie prowa-
dzonych badan w laboratoriach, niezb¢dnego oprogramowania, np. LCA, specjali-
stycznych narzedzi inzynierii oprogramowania komputerowego. Ustugodawcy po-
siadaja takze odpowiedni specjalistyczny sprzet, np. urzadzenia testowe, optyczne
drukarki 3D oraz sprzet dostgpny we wskazanych laboratoriach.

ECOLABNET wpisuje si¢ w rézne wymiary ekoinnowacji, oferujgc produkty
i ustugi ekoinnowacyjne dla przedsigbiorcow, zaspokajajac zglaszane potrzeby
w zakresie ekoinnowacji czy umozliwiajagc pomoc w realizacji dziatan zmniejszaja-
cych wptyw na §rodowisko.

Podsumowanie

W dobie ogromnych wyzwan gospodarczych innowacyjnos$¢ jest najwazniejszg
sita napedowa rozwoju gospodarczego i stanowi istotny element ekonomicznych
i spotecznych dziatan wspodtczesnych przedsiebiorstw. Wspiera i zapewnia rozwoj
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spoteczno-gospodarczy poszczegdlnych krajow. Niestety male i srednie przedsig-
biorstwa z krajow nadbattyckich maja problemy z dostepem do bazy badawczo-
rozwojowej, ustug doradczych i specjalistycznej wiedzy ekspertow w dziedzinie
ekoinnowacji. Budowaniu ekoinnowacyjnosci moga zatem sprzyjac inicjatywy po-
chodzace z sektora nauki, biznesu i organizacji pozarzagdowych. Doskonalym przy-
ktadem na potaczenie dziatan tych podmiotéw jest sie¢ ECOLABNET, dzigki ktorej
wiedza ekoinnowacyjna moze by¢ aktywowana i rozpowszechniana za posrednic-
twem platformy komunikacyjnej dostepnej dla przedsicbiorstw w celu rozwijania
ich dzialalnosci ekoinnowacyjnej. Umozliwia ona wymian¢ dobrych praktyk i na-
wigzywanie wspOtpracy migdzynarodowej w zakresie rozwoju ekoinnowacji
miedzy przedsigbiorcami i naukowcami z instytucji badawczo-rozwojowych. Orga-
nizacje posredniczace takze wspierajg projekty, wspotpracg miedzynarodows i part-
nerstwo w sieci w celu kojarzenia ustugodawcow z przedsigbiorstwami poszuku;ja-
cymi ekoinnowacyjnych produktéw czy ushug, ekspertyz zewngtrznych lub
kontaktow biznesowych. Poszukujg réwniez instrumentéw finansowych wspieraja-
cych MSP w rozwijaniu dziatalnosci ekoinnowacyjne;j.

Sie¢ ECOLABNET jest zatem idealnym rozwigzaniem dla tych podmiotow,
ktore dzigki sieci bedg miaty szerszy dostep do ustugodawcow, jednostek badaw-
czo-rozwojowych, organizacji posredniczacych i1 najnowszej, specjalistycznej
wiedzy na wysokim poziomie. Zadaniem sieci jest promowanie wiedzy o ekoinno-
wacjach w przedsigbiorstwach, wdrazanie przyjaznych srodowisku proceséw i pro-
duktow oraz nowatorskich rozwigzan, zapewnienie dostepu do bazy badawczo-roz-
wojowej zawierajacej produkty i ustugi ekoinnowacyjne, a takze pomoc w petnym
wykorzystaniu potencjatu funduszy europejskich wspierajacych rozwdj dziatalnosci
ekoinnowacyjnej. Istotne jest rowniez dalsze promowanie ustug doradczych oraz
systemow zarzadzania §rodowiskowego, zapewnienie odpowiedniej infrastruktury
wsparcia oraz likwidowanie barier finansowych. Dziatania sieci powinny uzupet-
nia¢ skuteczne polityki proinnowacyjne panstwa, ktore sa warunkiem wzrostu eko-
innowacyjnosci gospodarki.
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Wprowadzenie

Organizacja cyfrowa jest elementem ewolucji i transformacji organizacji —
od klasycznych, przez hybrydowe do cyfrowych. Organizacja cyfrowa, inaczej
Organizacja 4.0, jest zalgorytmizowana i stosuje trzy rodzaje tych algorytmow:
algorytmy komputerowe, inaczej systemy informatyczne, algorytmy hybrydowe
sterowane przez komputer i czlowieka oraz algorytmy, ktorymi zarzadza cztowiek.
Takie podejscie gwarantuje, ze Organizacja 4.0 rozwija¢ si¢ bedzie w kierunku
sprawnego, co jest jej cecha charakterystyczna, zarzadzania danymi, informacja
i wiedza. Istotna jest zatem odpowiedZ na pytanie: Czy i w jakim zakresie wdrazanie
mechanizmu strumieniowego przeptywu wartosci w Organizacji 4.0 umozliwia im-
plementacj¢ nowych rozwigzan ICT? Czy niezbedne jest jego uzupehienie o prze-
twarzanie kognitywne i heurystyczne? Co jest szczegdlng cecha cyfrowej dojrzato-
$ci takiej organizacji?

Celem przypisanym do rozdziatu jest analiza i oméwienie wynikéw badan me-
chanizmoéw strumieniowania wartosci w kontekscie dojrzalosci Organizacji 4.0.
Podstawowa metoda badawcza byta opracowana i przeprowadzona ankieta oraz stu-
dia literaturowe. Badania empiryczne bazuja na obiektach, instytucjach i klubach
sportowych.

Nowoczesne technologie w kreowaniu dojrzalosci cyfrowej
organizacji

Dojrzatos¢ cyfrowa jest pojeciem wielowymiarowym, wymagajacym rozwoju
w wielu obszarach odnoszacych si¢ zaréwno do zasobow technologicznych firmy,
ale przede wszystkim do sposobow zarzadzania, kultury organizacyjnej oraz zmiany
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postrzegania roli swojej firmy w sieciowym kreowaniu wartosci. Organizacje
dojrzate cechuja si¢ umiejetnosciag wprowadzania nowych modeli biznesowych,
klientocentrycznym podejsciem, elastycznym dostosowywaniem do zmieniajacych
si¢ trendow rynkowych. Poziom dojrzatosci cyfrowej mozna mierzy¢ za pomoca
nastepujacych wskaznikow:

— kultura i budowanie przewagi konkurencyjne;j,

— cyfrowe przywodztwo (ang. Leadership),

— budzet potrzebny do budowy przewagi konkurencyjnej,

— stosowane innowacje, nowe technologie cyfrowe,

— sposob zarzadzania danymi w firmie,

— komunikacja i jej skuteczno$¢ (Zelent 2021).

Jednak przede wszystkim dojrzato$¢ cyfrowa organizacji jest zwigzana z tech-
nologia ICT (Adamczewski 2016). W ostatnich latach w literaturze przedmiotu upo-
wszechnil si¢ termin w skrocie okreslony mianem SMAC (ang. Social, Mobile,
Analytics, Cloud). Jest to swego rodzaju ekosystem rozwigzan zwigzanych z tech-
nologia informacyjng, ktéra obejmuje:

— sieci spotecznos$ciowe utatwiajace kontakty pomiedzy ludzmi (Social),
— urzadzenia mobilne pozwalajace na zmian¢ tradycyjnych modeli biznesowych

(Mobile),

— zrozumienie zachowan i preferencji interesariuszy rynku, a przede wszystkim
klientow (Analytics),
— zmiang paradygmatu przetwarzania danych (Cloud).

O dojrzatosci cyfrowej organizacji moze stanowi¢ takze stosowanie systemow
inteligentnych (maszynowe uczenie, chatbot, voisebot) (Schwaninger 2010), otwar-
cie na rozwigzania globalne, przetwarzanie wielkich zbiorow z danymi (Big Data),
przetwarzanie in memory, przetwarzanie analityczne (business intelligence — BI)
(Surma 2017), wykorzystanie chmury obliczeniowej w szeroko rozumianym proce-
sie przetwarzania danych (ujgcie sprz¢towo-programowe), zastosowanie idei eko-
nomii wspotdzielenia (ang. sharing economy) w zakresie wykorzystania zasobow
IT, implementacja rozwiagzan Internetu Rzeczy (ang. Internet of Things — IoT) oraz
wykorzystanie druku addytywnego (http://statystycznierzeczbiorac.pl/...).

Strumieniowanie wartosci do klienta
w kontekscie cyfrowej dojrzalosci przedsiebiorstwa

We wspotczesnym biznesie zauwazy¢ mozna dramatyczng transformacj¢ trady-
cyjnych modeli biznesu w kierunku cyfrowych (digitalnych, wirtualnych) modeli
biznesu, co jest determinowane nastepujacymi czynnikami:

— wzrostem znaczenia i poszerzeniem przestrzeni biznesu w sektorach kreatywnych;

— kurczeniem si¢ mozliwosci uzyskiwania przewagi konkurencyjnej metodami
tradycyjnej walki konkurencyjnej;

— gwaltowng reorientacjg klientow w kierunku wykorzystywania na masowg skale
digitalnych narzedzi komunikowania, zakupu, dostaw itp.;

— dynamicznym rozwojem technologii ICT;

— powstaniem koncepcji Przemystu 4.0 oraz Konsumenta 4.0 / Klienta 4.0 (https://
www.money.pl/...).
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Powyzsze trendy wymuszajg istotne zmiany w Przedsi¢biorstwach 4.0 zoriento-

wane na.:

przesuwanie tradycyjnych, materialnych tancuchéw wartosci w kierunku niema-
terialnych (informacyjnych, digitalnych, cyfrowych, wirtualnych, opartych na
wiedzy) tancuchéw wartosci;

permanentne doskonalenie poziomu dojrzatosci cyfrowej firmy;

permanentne treningi mentalne pracownikow ukierunkowane na reorientacje
z podejscia produktowego na procesowe;

reorganizacje struktury organizacyjnej i systemu zarzadzania przedsicbiorstwem
na strumieniowanie wartosci do klientow wewngetrznych (pracownicy) oraz ze-
wnetrznych (konsumenci dobr i ustug) (Adamczewski 2018).

W niniejszym opracowaniu analizowane sg wybrane parametry dojrzatosci

cyfrowej firmy, ktore stanowig punkt wyjscia do budowy systemu dlugofalowych
relacji z klientami i konsumentami na Rynku 4.0.

Kazda organizacja zanurzona jest w srodowisku:

spotecznym,

politycznym,

gospodarczym,

technologicznym,

edukacyjnym i innych.

Rodzi to nastepujace konsekwencje dla wirtualizujgcych sie przedsigbiorstw:
Zaawansowanie technologiczne przedsigbiorstwa nie jest automatycznym gwa-
rantem jego sukcesu.

Zachodzi pilna potrzeba wyprzedzajacego strumieniowania do klienta najnow-
szych koncepcji, narzedzi UX, komunikowania itp. zorientowanych na rozwia-
zywanie jego problemoéw (marketing ponowoczesny).

Edukacja Konsumenta 4.0 jawi si¢ jako gléwny cel zaawansowanych technolo-
gicznie korporacji.

Dojrzatos¢ cyfrowa przedsigbiorstwa analizowac¢ nalezy w nastgpujacych aspek-

tach 1 wymiarach:

holizm;

kompatybilnos¢ makrosieci (firma i jej podmioty zaangazowane) do mikrosieci
(konsument i jego srodowisko: edukacyjne, rowiesnicze, rodzinne, zawodowe itp.);
mozliwo$¢ adekwatnego, racjonalnego spozytkowania przez konsumenta naj-
nowszych rozwigzan dostarczanych przez firmy dojrzate cyfrowo;

analizowane w badaniach ankietowych parametry, majgce gtdwnie charakter po-
gladowy, powinny by¢ weryfikowane metodg case study w konkretnych przed-
sigbiorstwach;

dojrzatos¢ cyfrowa nie ma charakteru atomistycznego; technologiczna, organi-
zacyjna, marketingowa itp. pozycja sp6iki jest generalnie wypadkows jej powia-
zan sieciowych, kooperacyjnych, handlowych i innych;

wysoki poziom nasycenia najnowszymi technologiami, danymi, informacjami
1 wiedzg korporacyjng musi by¢ strawny dla klienta.

Dotychczasowe badania empiryczne dojrzatosci cyfrowej przedsigbiorstw cechuja

nastepujace niedogodnosci metodologiczne:
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— brak podejscia holistycznego,

— nieuwzglednianie opinii i roli konsumentow,

— ,,zamknigty krag”: pytania adresowane sg najczesciej do wybranych przedstawi-
cieli kadry kierowniczej,

— brak behawioralnej orientacji,

— koncentrowanie si¢ na departamentach technologicznych,

— brak orientacji prokonsumenckie;.

Przyjmuje si¢ zatozenie, ze wysoki poziom dojrzatosci cyfrowej (w domysle:
zaawansowanego nasycenia technologiami ICT) jest automatycznym gwarantem
sukcesu rynkowego, co nie jest prawda np. w sektorach tradycyjnych, takich jak
agroturystyka, sztuka ludowa, ekologiczna uprawa roli, lowiska ryb w gospodar-
stwach rolnych itp.

Warto rowniez zauwazy¢, ze wysoka dojrzatos¢ cyfrowa organizacji nie jest mile
widziana w powoli, aczkolwiek systematycznie rozwijajacych si¢ slow life services.

Badanie cyfrowej dojrzatosci organizacji rodzi réwniez szereg problemow onto-
logicznych:

— Parametry firmy postrzegamy, rejestrujemy i kodujemy w sposdb wyrywkowy.

— Koncentrowanie si¢ w badaniach na hardware (np. nowe technologie na liniach
produkcyjnych) stanowi tylko jedng stron¢ medalu.

— Analiza software’u ma gtownie charakter domysiny.

— Duze tempo inwestycji i zmian strukturalno-organizacyjnych wptywa na dyna-
miczne, procesowe ,,niezastane” obrazowanie dojrzatosci cyfrowej badanej firmy.

W zwiazku z powyzszymi przestankami, zastrzezeniami oraz uwagami autorzy
opracowania sugeruja nowa optyke badawcza badania cyfrowej dojrzatosci przed-
sigbiorstwa, ktora powinna przebiega¢ wedtug ponizszej procedury:

1. Wybor do badan segmentu rynku.

2. Okreslenie docelowej grupy konsumentow produktow i ustug badanej firmy.

3. Identyfikacja probleméw glownych i czastkowych konsumentow.

4. Czy produkty i ustugi firmy automatycznie rozwigzuja pojawiajace si¢ u konsu-
mentéw problemy?

. Czy firma oferuje wsparcie coachingowe?

. Czy poziom wiedzy konsumentow jest wystarczajacy do pelnego wykorzystania
potencjatu mozliwosci zaawansowanych produktow i ustug?

7. Czy Konsumenci 4.0 sag kompatybilni z produktami i ustugami Firmy 4.0?

. Identyfikacja ,,odleglosci” w zakresie wiedzy firmy i jej klientow.

9. W jakim czasie zwykli konsumenci (nie 4.0) sg w stanie opanowa¢ wiedz¢ nie-

jawng zawartg w produktach i ustugach Przedsigbiorstwa 4.0?
10.Czy Firma 4.0 rozciaga i poszerza posprzedazowe tancuchy wartosci adreso-

wane do jej aktualnych i potencjalnych klientow?

Wedlug powyzszej metodyki przedsigbiorstwo cechujace si¢ pelna dojrzatoscia
cyfrowa musi spetnia¢ nastepujace warunki:

— adekwatno$¢ poziomow wiedzy korporacyjnej oraz wiedzy konsumentow jej
produktow i ushug,

— umiej¢tno$¢ konsumentow w zakresie pelnego wykorzystania mozliwos$ci pro-
duktow i ustug do rozwigzywania ich problemow.
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Woéwczas mozemy stwierdzi¢ petng kompatybilno$¢ Firmy 4.0 i Konsumenta 4.0.

W celu realizacji powyzszych zatozen zachodzi koniecznos¢ wykorzystywania
nastepujacych narzedzi User Experience oraz coachingu (Perechuda 2021):

— dostarczanie rozwigzan,

— rownowazenie rozwigzan wewnetrznych i zewngtrznych,

— akcelerowanie silnikow wiedzy konsumentow,

— harmonizowanie wiedzy konsumenta i formy,

— permanentne wsparcie klienta,

— coaching w miejscu pojawienia si¢ problemu,

— skracanie dystansu najnowszych technologii w stosunku do aktualnej wiedzy
klientow,

— ushuga jako pole znaczen,

— wyrownywanie roznorodnosci,

— fokusowanie i inne.

Strumien warto$ci to wszystkie czynnosci sktadajace si¢ na proces realizacji zle-
cenia, zarowno te dodajace, jak i niedodajace wartosci. Zalicza si¢ do nich: ziden-
tyfikowanie potrzeby klienta, przekazanie zidentyfikowanej potrzeby do organiza-
cji, ktora ja zrealizuje, planowanie dzialan majacych zmaterializowaé potrzebe,
zapewnienie odpowiednich zasobdw, realizacj¢ oraz dostarczenie gotowego wy-
robu do klienta. Zgodnie z powyzszym — strumien warto$ci mozna utozsamic
z procesem realizacji zlecenia (Tapping, Shuker 2010, s. 19).

Saturacja rozwiazan ICT w organizacji
w Swietle przeprowadzonych badan

Pojecie saturacji najczgsciej kojarzone jest z poziomem nasycenia — w naukach
medycznych jako stopien nasycenia krwi tlenem, w przemysle spozywczym jako
poziom nasycenia napojow gazem. W rozwigzaniach ITC saturacje nalezy rozumie¢
jako poziom nasycenia rozwigzaniami technologii informacyjnej oraz stopien ich
wykorzystania w ujgciu makro (organizacja) lub mikro (pracownik). Badania w for-
mie ankietowej zostaty przeprowadzone wérod kadry kierowniczej instytucji i klu-
bow sportowych o charakterze lokalnym (Wroctaw) i szerszego otoczenia (woje-
wodztwo dolnoslaskie i o§cienne). Opracowanie ankiety polegalo na:

— zdefiniowaniu probleméw badawczych,

— ulozeniu pytan do kazdego problemu i zamieszczeniu ich w ankiecie,

— dodaniu do pytan kategorii odpowiedzi,

— przetestowaniu opracowanej ankiety i wprowadzeniu modyfikacji,

— przystapieniu do wlasciwego badania (http://statystycznierzeczbiorac.pl/...).

Zastosowano formularz ankiety Google, w ktérym do podstawowych pytan na-
lezaty (Cieslinski 2020):

1. Saturacja narzedzi cyfrowych i mediowych z uwzglgdnieniem kryterium czesto-
tliwosci ich stosowania.

2. Poziom wykorzystania mechanizmu strumieniowego przeptywu wartosci.

. Poziom konwersji zasoboéw organizacji.

4. Poziom konwergencji proceséw (Cieslinski 2020).
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Ponizej opisano wyniki badan.
Pytanie 1. Jakie narzedzia informatyczne stosowane sa w organizacji i jakie
funkcje one spetniaja (nazwa, funkcja) — najczestsze odpowiedzi:
strony internetowe,
— pakiety biurowe, np. Office,
— komunikatory, jak np. Skype, Zoom,
poczty elektroniczne.
Pytanie 2. Jak czgsto stosujesz wymienione wyzej narzedzia (odpowiedzi —
Rysunek 6.1)?

W OGOLE | 1,20%; 1
NIGDY B 1,20%:; 1
NonN sTop [ 54.947%; 29
cYKLICZNIE I 5.07%: 15
czesto I 2 .59%:; 19
RZADKO I 3.43%:;7
OKAZJONALNIE G 13.25%: 11

0 5 10 15 20 25 30 35

Rysunek 6.1. Czestotliwosé wykorzystywania narzedzi informatycznych

Zrodto: Opracowanie wlasne

Wyniki ankiety w tym pytaniu ukazuja, ze zdecydowana wigkszo$¢ uzywa na-
rzgdzi informatycznych non stop lub czesto, co udowadnia, jak funkcjonalne
i wazne sg one w funkcjonowaniu na tak naprawde kazdym szczeblu i stanowisku
organizacji.

Pytanie 3. Jakie narzedzia mediowe (medidow spoteczno$ciowych) stosowane sa

w organizacji (nazwa, funkcja):
— Facebook,
— Instagram,
— YouTube,
— LinkedIn,
— Twitter.

Pytanie 4. Jak czesto stosujesz wymienione wyzej narzedzia mediowe (odpo-
wiedzi — Rysunek 6.2)?
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SPORADYCZNIE W 2,44%;2
BRAK M 122%; 1
NON STOP N 3. 17%; 19
CYKLICZNIE — 12.20%; 10
CZESTO I /| | £6%; 34
RZADKO IS 9.76%; $
OKAZJONALNIE ES— 9.76%; $

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Rysunek 6.2. Czestotliwos¢ wykorzystywania narzedzi mediowych

Zrodto: Opracowanie wlasne

Narzgdzia mediowe sg takze nieodlaczng czgscig funkcjonowania organizacji
sportowej, bo az 23,17% korzysta z nich czesto badz non stop. Stuza one przede
wszystkim do promocji organizacji, ale takze kontrolowania rynku oraz monitoro-
wania odbioru ustug czy produktéw przez klientdw/kibicow.

Pytanie 5. Jaki jest poziom saturacji narzedzi informatycznych i informacyjno-
komunikacyjnych w organizacji (nasycenia tymi narzedziami, realizowanych w orga-
nizacji procesow) (odpowiedzi — Rysunek 6.3)?

10 6,10%
NIE POTRAFIE
OSZACOWAC:; =10
27.80%
=30
.50
50; 28,90% 0
100 7,20% = 100
= NIE POTRAFIE
0SZACOWAC

Rysunek 6.3. Poziom saturacji narzedzi informatycznych
i informacyjno-komunikacyjnych

Zrodto: Opracowanie wiasne

Poziom saturacji narzedzi informatycznych i informacyjno-komunikacyjnych
jest na srednim poziomie. Najwicksza liczba ankietowanych udzielita odpowiedzi
50%, co nasuwa wnioski, ze organizacje musza zwigkszy¢ funkcjonalno$¢ owych
narzgdzi i podnies¢ §wiadomos¢ wsrod pracownikow o tym, jak wazne i1 potrzebne
one s3 do sprawniejszego funkcjonowania firmy.
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Pytanie 6. Jaki jest poziom saturacji (nasycenia) narzedzi mediowych w organi-
zacji (odpowiedzi — Rysunek 6.4)?

NIE POTRAFIE
OSZACOWAC; =10
20% 10;
12,20% = 30
50
= 70
. 0/
70; 27,80% . 100
= NIE POTRAFIE
OSZACOWAC

Rysunek 6.4. Poziom saturacji narzedzi mediowych w organizacji
Zrodio: Opracowanie whasne

Poziom nasycenia narzedzi mediowych organizacji jest na wickszym poziomie
niz poziom narzedzi informatycznych i informacyjno-komunikacyjnych, 27,8% an-
kietowanych zaznaczyto odpowiedz 70%. Media spotecznosciowe sa blizsze lu-
dziom w Zyciu codziennym, co moze powodowac, ze poziom saturacji tych narze¢dzi
jest na wyzszym poziomie, cho¢ wcigz ten wynik powinien by¢ wigkszy, biorac pod
uwagge, jak potrzebne i funkcjonalne sa media, cho¢by dla promocji wszelkich or-
ganizacji.

Pytanie 7. Jaki jest stopien dostgpnosci treSci zamieszczanych na stronach inter-
netowych organizacji (odpowiedzi — Rysunek 6.5)?

NIE POTRATIE, S 14,12
OSZACOWAC 14,12%; 12
TRZECI STOPIEN | 10.59%; 9

pruGt sTopiEN I 30.55":: 26
PIERWSZY
Y I, ::.71%: 35

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Rysunek 6.5. Stopien dostgpnosci tresci zamieszczanych
na stronach internetowych organizacji

Zrodto: Opracowanie wiasne
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Najwigksza grupa ankietowanych, bo az 44,7%, zaznaczyla odpowiedz,
ze stopien dostepnosci tresci zamieszczanych na stronach internetowych organizacji
jest najnizszy, czyli tylko osoby pelnosprawne moga je odczyta¢. Oznacza to, ze
powinno si¢ zwroci¢ uwagg i dotozy¢ wszelkich staran, aby umozliwi¢ osobom nie-
pelosprawnym funkcjonowanie ze stron organizacji, poprzez np. dodanie gloso-
wych komunikatow dla os6b niewidomych i podobne rozwigzania.

Pytanie 8. Jaki jest poziom konwersji zasobow organizacji z analogowych
w cyfrowe (ile zasobow ludzkich, materialnych, niematerialnych) (odpowiedzi —
Rysunek 6.6)?

10; 5,80%

=10

=30

30; 16,70%

NIE POTRAFIE

OSZACOWAC; =50
38,90%

70

=100

= NIE POTRAFIE
0OSZACOWAC

100; 3,10%

Rysunek 6.6. Poziom konwersji zasobow organizacji 7 analogowych w cyfrowe

Zrodlo: Opracowanie wiasne

Najwieksza liczba ankietowanych nie jest w stanie stwierdzi¢ poziomu konwer-
sji zasobOow organizacji z analogowych w cyfrowe. Daje to sygnat osobom
na stanowiskach kierowniczych, aby zwrécili uwage na $wiadomo$é pracownikow
(bo az 45% ankietowanych jest na poziomie pracownika) tego, jak wazna
i istotna jest konwersja zasoboéw na postaé cyfrowa. 22,2% odpowiedziato, Ze po-
ziom konwersji jest w okolicach 50%. Wydaje si¢ to wynikiem niskim, biorgc pod
uwagg czasy, w ktorych zyjemy, wigc nalezy zminimalizowac zasoby w postaci ana-
logowe;.

Pytanie 9. Jaki jest szczegblowy poziom konwersji zasobow w aspekcie przetwa-
rzania formatow plikow (zapisane w formacie, ktéry pozwala na ich swobodny od-
czyt przez dowolny komputer i program, tzw. 5 Star of Open Data) (odpowiedzi —
Rysunek 6.7)?
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G I 3.11%; 12
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Rysunek 6.7. Poziom konwersji zasobow ze wigledu na format plikow

Zrodlo: Opracowanie wilasne

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych pytanych o zapisywany format w aspek-
cie przetwarzania maszynowego, bo az 50,68%, zaznaczyla odpowiedZ zwigzana
z formatem PDF, prawdopodobnie dlatego, ze jest to jeden z najbardziej popularnych
formatow, ktory nie wymaga zadnych ptatnych licencji i jest do odtworzenia na kaz-
dym dowolnym urzadzeniu elektronicznym.

Pytanie 10. Jaki jest poziom konwergencji (unifikacji architektury informatycz-
nej) infrastruktury organizacji (%) (Rysunek 6.8)?

10; 5,10%

=10

=30
NIE POTRAFIE

OSZACOWAC; .50

45,60%

70
=100

= NIE POTRAFIE
OSZACOWAC

Rysunek 6.8. Poziom konwergencji (unifikacji architektury informatycznej)
infrastruktury organizacji

Zrodio: Opracowanie wiasne
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Ponownie mozna zauwazy¢, ze 45,6% ankietowanych nie jest w stanie odpowie-
dzie¢ na pytanie o poziom konwergencji infrastruktury organizacji zawarte w an-
kiecie. 20% jednak uwaza, ze poziom ,,ujednolicenia” architektury informatycznej
jest na poziomie ok. 50%. Zjawisko konwergencji jest niezwykle wazne w zarzg-
dzaniu organizacjami sportowymi czy jakimikolwiek innymi instytucjami. Wysoki
poziom unifikacji pozwala na szybkie, wygodne i sprawne zarzadzanie tak na-
prawde wszystkimi procesami w organizacji.

Pytanie 11. Jaki jest poziom konwergencji proceséw biznesowych organizacji
(realnych, wirtualnych, mediowych) (odpowiedzi — Rysunek 6.9)?

=10

30: 13,50% =30

NIE POTRAFIE =50
70

OSZACOWAC:; 50; 13,50%
49.40%

=100

= NIE POTRAFIE
OSZACOWAC

100; 1,10%

Rysunek 6.9. Poziom konwergencji procesow biznesowych organizacji
(realnych, wirtualnych, mediowych)

Zroédto: Opracowanie wiasne

Tu mozemy zaobserwowac podobna sytuacje jak w pytaniu wyzej. Z tym ze tutaj
nie przewaza zadna z pozostalych odpowiedzi: 14,6% — poziom 70%, 13,5% — po-
ziom 50%, 13,5% — poziom 30%. Unifikacja proceséw biznesowych jest rownie
wazna jak poziom infrastruktury organizacji, zatem trzeba dotozy¢ wszelkich sta-
ran, aby poziom konwergencji byt na jak najwyzszym poziomie, by usprawni¢ dzia-
lanie instytucji.

Pytanie 12. Czy organizacja stosuje (ma mozliwo$¢ stosowania) streaming (me-
chanizm strumieniowania przeptywow danych w czasie rzeczywistym) (odpowie-
dzi — Rysunek 6.10)?

Ponad potowa ankietowanych stwierdza, Ze organizacja ma mozliwo$¢ strumie-
niowania przeplywu danych w czasie rzeczywistym. Cho¢ to dziwne, ze az 33,3%
odpowiedziato, ze takich mozliwosci nie ma ich organizacja, skoro tak naprawdg
wystarczy konto na Instagramie do prowadzenia prostych ,live’6w”. Mozliwos¢
streamingu jest niezwykle wazna w funkcjonowaniu dzisiejszych organizacji spor-
towych w celu promocji i ukazywania klientom, jak wygladajg zasoby organizacji,
réznego typu zajgcia itp.
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= TAK
= NIE
33.40% NIE WIEM

Rysunek 6.10. Stosowanie w organizacji strumieniowania przeplywow danych
w czasie rzeczywistym

Zrodlo: Opracowanie wiasne

Podsumowanie

Dojrzatos¢ cyfrowa oznacza stosowanie zalgorytmizowanych sposobdw postepo-
wania oraz wdrozenie glownych mechanizméw organizacyjnych wynikajacych
z funkcjonalnosci narzedzi cyfrowych, a mianowicie: strumieniowego przeptywu
wartosci, konwersji zasobow, konwergencji procesow oraz mechanizmu grywalizacji.
W tej dojrzatosci cyfrowej Cztowiek, ktorego mozna nazwac 4.0 (od Przemystu 4.0),
to osoba zakotwiczona i osadzona w organizacji cyfrowe;j, ktorej cechg charaktery-
styczng jest to, ze de facto zarzadza si¢ algorytmami. Algorytm to skonczony ciag
czynno$ci niezbednych do precyzyjnego postgpowania.

Zadaniem algorytmu jest przeprowadzenie systemu z pewnego stanu poczatko-
wego do pozadanego stanu koncowego. Program jest algorytmem zapisanym w je-
zyku zrozumialym dla maszyny, jezeli méwimy o przetwarzaniu maszynowym, jest
réwniez jezykiem zrozumiatym dla czlowieka w sytuacjach, kiedy to cztowiek jest
odpowiedzialny za wykonanie jakiego$ zadania.

W konsekwencji dojrzatos¢ cyfrowa organizacji bedzie zmuszata wszelkich in-
teresariuszy do zmian w swoich kompetencjach lub kreowania zupetnie nowych
i nieznanych w tradycyjnych modelach biznesu (Nosalska, Gracel 2019).
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OCENY BANKOWYCH SERWISOW
INTERNETOWYCH

Witold Chmielarzl, Marek Zborowski?

1.2 Uniwersytet Warszawski
Wydzial Zarzadzania

Wprowadzenie

Negatywne dos§wiadczenia w badaniu jako$ci serwisow internetowych przy po-
mocy metody AHP oraz PROMETHEE II sktonity przed laty autoréw do stworzenia
wlasnej metody konwersji (opartej na dystansie do $redniej wynikow w danym
banku) z jednej strony eliminujgcej subiektywno$¢ ocen punktowych przy bada-
niach masowych, a z drugiej ulatwiajacej ocene jakosci witryn bankowych przez
losowego uzytkownika (Chmielarz, Zborowski 2013, s. 227-240), dla ktorego tabele
metody AHP (Saaty 2008, s. 83-98) byty zbyt skomplikowane i trudne do wypel-
nienia, a dodatkowe oceny preferencji w innych metodach zbyt abstrakcyjne do pra-
widtowej oceny. Uzyskane poczatkowo wyniki byty na tyle obiecujace, ze metode
zaczeto wielokrotnie weryfikowaé, uzywajac jej obok innych metod do oceny ser-
wiséw bankowych (Chmielarz, Szumski, Zborowski 2011).

Wiele sytuacji decyzyjnych jest na tyle skomplikowanych i niejednoznacznych,
ze wymaga rozpatrzenia licznych wariantow decyzyjnych, na ktore sktada si¢ szereg
a priori wyodrgbnionych, niejednokrotnie sprzecznych, atrybutéw (kryteriow)
oceny (Brans 1982; Brans, Mareschal, Vincke 1984). Suma ocen tych kryteriow
shuzy do stopniowania jakosci poszczegolnych wariantéw oraz ich wartosci dla de-
cydenta, w sytuacji, kiedy wszystkie mozliwosci sa dopuszczalne, a problemem jest
wybranie najlepszego z nich. Trwaja badania porownawcze majace okresli¢, jezeli
juz nie najlepsza metod¢ uniwersalng, to przynajmniej optymalng dedykowang dla
poszczegdlnych zastosowan czy obszarow. Wickszos$¢ badan koncentruje si¢ jednak

88



Identyfikacja réznic metody konwersji w stosunku do wybranych wielokryterialnych metod ...

obecnie na rozwijaniu i ulepszaniu nowych metod MCDA (Chmielarz 2010,
s. 183-189). Rdznig sie one pod wzgledem: technik i wyznaczania zbioru kryteriow,
sposobu wyznaczania wag preferencji poszczegolnych kryteriow, poziomu ztozo-
nosci algorytmow oraz mozliwos$ci rozpatrywania danych deterministycznych i nie-
derministycznych (Beaudrie i in. 2020, s. 27-41; Cinelli i in. 2020, s. 240-261; Mar-
tel, Matarazzo 2005, s. 197-259). Jednak jak dotagd pomimo istnienia kilkudziesigciu
metod MCDA, Zadna nie moze by¢ uwazana za idealng, nie moze wigc by¢ zasto-
sowana do rozwigzania kazdej pojawiajacej si¢ sytuacji decyzyjnej (Karczmarczyk,
Watrébski, Jankowski 2019, s. 176-193; Tsotsolas, Alexopoulos 2018, s. 17-58;
Greco 1997, s. 587-601; Papapostolou i in. 2020, s. 1-7). Istotne staje si¢ wigc do-
branie metody do problemu decyzyjnego lub mozliwosci prawidlowej oceny przez
eksperta badZz decydenta koncowego (Satabun, Watrobski, Shekhovtsov 2020;
Dhurkari 2019, s. 477-495; Starfield 2005).

Podjecie decyzji moze zaleze¢ w pierwszej kolejnosci od doboru listy kryteriow
oraz ich istotnosci dla decydenta. Dla réznych decydentdw rézne kryteria moga
mie¢ rozne wagi, wigc w zadnym wypadku decyzja wielokryterialna nie moze by¢
uznana za catkowicie obiektywna. Wybor decyzji zalezy tez od metody obliczenia
wariantow decyzyjnych i uzyskanego w ten sposob ich rankingu. W przypadku ba-
dan masowych subiektywizm poszczegolnych decydentow jest usredniany i w ten
sposob czesciowo eliminowany. Obiektywny jest wiec koncowy ranking dla po-
szczegbdlnych wariantow przy albo nawet bez zadanych wag (wagi réwnowazne)
kolejnych kryteridow, w sytuacji gdy ranking jest generowany przy wykorzystaniu
sformalizowanego algorytmu.

MCDA przezywaja obecnie dynamiczny rozwdj, co roku pojawiaja si¢ nowe,
z ulepszonymi algorytmami, tym niemniej zastosowanie niewtasciwej metody do
konkretnej sytuacji rozstrzygnie¢ moze obnizy¢ jako$¢ podejmowanej decyzji w sy-
tuacji, gdy zalecenia wynikajace z roznych metod w tych samych okoliczno$ciach
decyzyjnych begda niespojne.

Problematyka wielokryterialnej analizy decyzyjnej moze skupiac si¢ na nastgpu-
jacych zagadnieniach:

— wyboru najlepszego wariantu decyzyjnego ze wzgledu na rozpatrywane kryteria,

— porzadkowania (rangowania) wariantow na klasy dopuszczalnych alternatyw,

— sortowania (klasyfikacji) wariantow decyzyjnych do pewnych wcze$niej usta-
lonych kategorii.

W toku badan nad metodami wielokryterialnego podejmowania decyzji wykla-
rowaty si¢ dwa podejscia do tego problemu. Sg to modele: oparty na funkcji uzy-
teczno$ci (wyodrebniajacy jedynie dwie proste sytuacje decyzyjne: okreslonych
preferencji i rOwnowaznosci) oraz relacyjny rozszerzajacy wskazane sytuacje decy-
zyjne o nieporéwnywalnosc¢ i staba preferencje wariantow. Roznig si¢ one znacznie
zardbwno samg metodyka podejscia do sytuacji decyzyjnej, jak i sposobem wyboru
najlepszego wariantu decyzyjnego. Model relacyjny wywodzi si¢ z europejskiej
szkoty podejmowania decyzji, a sama relacja reprezentuje $cisle okreslone prefe-
rencje decydenta i nosi nazwe ,,relacji przewyzszania”. Relacja ta jest wykorzysty-
wana w metodach z rodzin ELECTRE (fr. ELimination EtChoin Traduisant la
REalite) (Buchanan, Sheppard, Vanderpooten 1999; Roy 1968, s. 57-75) czy
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PROMETHEE (ang. Preference Ranking Organisation METHod forEnrichment
Evaluations) (Brans 1982). Metody PROMETHEE shuza do wyznaczenia syntetycz-
nego rankingu alternatyw. Mozna powiedzie¢, ze metody tej rodziny lacza wigk-
szo$¢ metod ELECTRE na poziomie wyznaczania wspotczynnikow preferencji
(zgodnosci lub wiarygodnosci). W metodzie PROMETHEE II decydent moze wy-
biera¢ sposrdd szesciu funkcji preferencji wykorzystujacych: zwykte kryterium, qu-
asi-kryterium z progiem rownowaznosci, kryterium z liniowg preferencja i progiem
preferencji, kryterium poziomu z progiem rownowaznosci i preferencji, kryterium
z liniowg preferencja i obszarem oboj¢tnosci, kryterium Gaussa.

Do sporzadzenia rankingu koncowego ocenianych bankéw uzyto metody
PROMETHEE II, TOPSIS (Hwang, Yoon 1981, s. 58-191) i metody konwersji.
Wykorzystanie metody PROMETHEE II podyktowane byto faktem, ze w przeci-
wienstwie do wigkszosci metod opartych na funkcji uzytecznos$ci metoda ta ma
ograniczony efekt liniowej kompensacji kryteriow, a w przeciwienstwie do innych
metod tzw. ,,szkoty europejskiej” — np. rodzina metod ELECTRE — uzyskany jest
peten ranking koncowy alternatyw wraz z ich ilosciowa kwantyfikacja. Wykorzy-
stanie metody konwersji dato wyniki odmienne od rezultatéw uzyskanych za po-
mocg innych metod.

Celem ninigjszej pracy jest wiec pokazanie dysproporcji pomiedzy wynikami
uzyskanymi za pomocg autorskiej metody konwersji a powszechnie wykorzystywa-
nymi metodami oceny wielokryterialnej serwisow bankowos$ci elektronicznej
w czasie COVID-19 w Polsce w 2020 r.

Aby osiagna¢ ten cel, w kolejnej sekcji scharakteryzowano wykorzystane w ba-
daniu metody MCDA. Nastgpnie zaprezentowano przyjeta metode badawczg oraz
probe badawczg. Kolejna czg$¢ przedstawia wybrane wyniki obliczen — migjsce
w rankingu i odleglosci bezwzgledne pomiedzy wynikami obliczen oraz policzone
wspotczynniki korelacji R? pomiedzy wynikami uzyskanymi dzigki zastosowaniu
poszczegdlnych metod. Prace koncza wnioski, ograniczenia badan oraz dalsze kie-
runki badan zwigzane z rozwiagzaniem przedstawionego problemu, tj. kierunki
usprawnienia metody konwersji.

Zalozenia wstepne

Do poréwnania z metodg konwersji przyjeto dwie powszechnie stosowane me-
tody analizy wielokryterialnej PROMETHEE II oraz TOPSIS. Ponizej przedsta-
wiono podstawowe atrybuty porownywanych metod.

Metoda konwersji

Przyjeto nastepujace kroki metody konwersji, opisane ponize;j.

Po zbudowaniu eksperckiej tabeli ocen poszczegdlnych kryteriow dla kazdej
strony internetowej nalezy przeprowadzi¢ konwersje¢ z ustalonym wektorem prefe-
rencji kryteriow poziomu nadrzgdnego (Beaudrie i in. 2020, s. 27-41; Saaty 2008,
s. 83-98). Nastepnie dokonywana jest transformacja zbiorczej tabeli scoringowej na
wektor preferencji (pierwszy konwerter).
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Tabela 7.1. Tabela oceny eksperckiej poszczegolnych kryteriow dla kaidego serwisu

Serwisy
a a, " am
fi fi(a1)
-§ f2
|5
N
fn frnlam)
Zrodto: Opracowanie whasne
Kolejne kroki to:

— skonstruowanie macierzy odlegto$ci od warto$ci maksymalnej dla kazdego kry-
terium w kazdej witrynie:

Pimax = Max{fi(aj), wofnlap)}fori=1,...,nandj=1,..,m (1)

— ustalenie macierzy odleglosci od warto$ci maksymalne;j:

5(f(@))) = Pimax — fila) for i =1,.,nand j=1,..,m ()
— obliczenie $redniej odlegtosci od wartosci maksymalnej dla kazdego kryterium:

oy s 8(fi(a))) 6

m

— w wyniku powyzszej operacji zbudowanie macierzy réznic odlegtosci od warto-
sci maksymalnej i odleglosci od $redniej wedlug poszczegdlnych kryteriow;

— dla kazdej strony internetowej: skonstruowanie macierzy konwersji — obliczenie
modulow odleglosci wzglednych poszezegdlnych kryteriow do pozostatych kry-
teriow (odlegtos¢ od tego samego kryterium wynosi 0), otrzymane odleglosci
ponizej przekatnej sg odwrotnoscig wartosci po przekatnej:

Tabela 7.2. Macierz konwersji

Kryteria
@
/ fij firrj firz, fam
fi,j 0 ai,j — ai+1,j ai,j - ai+2,j
<
£ fi+,j Uiy1,j — Ay 0
E, fira,j Qitz,j — Aij 0
fam 0

Zrodlo: Opracowanie wlasne

— uzyskanie macierzy usredniania kryteriow konwersji — stworzenie jednej macie-
rzy usrednionych moduléw wartosci dla wszystkich kryteriow:
nm
XiZq,j=1(@ij= @itz j)

A== (4)

n
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przeksztatcenie macierzy konwersji kryteriow na nadrzedng macierz preferencji
(obliczanie macierzy kwadratow, sumowanie wierszy, standaryzacja otrzyma-
nego wektora preferencji; powtarzane podnoszenie do kwadratu, sumowanie
wierszy, standaryzacja wektora preferencji — powtarzanie tej iteracji az do wy-
stapienia minimalnych r6znic w kolejnych wektorach preferencji).

w wyniku powyzszych operacji ustalamy macierz konwersji kryteriow: T @y x1 -
Nastepnie nastgpuje dokonanie przeksztalcenia wynikdw prezentowanych przez

ekspertdw na poziomie macierzy okreslajacej oceny serwisow eksperckich dla po-
szczeg6lnych kryteriow (drugi konwerter) (Brans 1982). Wyniki uzyskano w ana-
logiczny sposéb:

— skonstruowanie macierzy odleglosci od wartosci maksymalnej dla kazdego kry-

terium i kazdej strony internetowe;:
e ustalenie maksymalnej wartos$ci:

Pi max = Max{fl-(a]-), o fol@)}dlai=1,...,nij=1,..,m (5

e ustalenie macierzy odlegtosci od wartosci maksymalne;j:

1) (fi(aj)) = P max — fi(aj) fori=1,..,nij=1,..,m (6)

obliczanie $redniej odleglosci od maksymalnej wartosci dla kazdej strony inter-
netowej:

—  3.8(fila))

F = Zdliie) @

m

skonstruowanie macierzy roznic odchylen od wartosci maksymalnej i $redniej
odlegtosci cech od maksimum,;

dla kazdego kryterium: skonstruowanie macierzy przeksztatcen (konwersji) r6z-
nic $redniej odlegtosci od maksymalnej wartosci pomigdzy serwisami, analo-
gicznie jak przedstawiono powyzej (odleglo$¢ dla danej funkcji w tej samej
witrynie od tej samej witryny wynosi 0), warto$ci ponizej przekatnej sg odwrot-
no$cig wartosci nad przekatna:

Tabela 7.3. Macierz transformacji dla kaidego kryterium

Witryny
fi ai,j Ai,j+1 Aij+2 Anm
a;,; 0 @ij — ®ij+1 @ij — @iji2
g Gij+1 @i j+1— i j 0
§ Qi j+2 @i j+2— i 0
Anm 0

— skonstruowanie macierzy modutowej przeksztatcen réznic sredniej odleglosci

Zrédto: Opracowanie whasne

od warto$ci maksymalnej pomigdzy serwisami, dla kazdego kryterium:
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nm
— Yitq,j=1(@j=isz2 )

Apj = - (8)

Tabela 7.4. Modutowa macierz przeksztalcen roZnic sredniej odleglosci od wartosci
maksymalnej pomiedzy serwisami, dla kaidego kryterium

4. Kryterium
Jm fij fix1j fivzj | - | fam
fij 0 Ayj
£ firny | —Ay 0
.5 fi+2,j 0
= Fom 1 o

Zrédto: Opracowanie wlasne

dla kazdego modutu macierzy przeksztalcenia réznic $redniej odleglosci od mak-
symalnej warto$ci migdzy serwisami, jej podniesienie do kwadratu, zsumowanie
wierszy, standaryzacja otrzymanego wektora rankingu i powtarzanie tej operacji,
az r6znica pomigdzy warto$ciami dwoch wektorow rankingu dla kazdego z kry-
teriow bedzie minimalna.

W wyniku powyzszych operacji otrzymujemy macierz konwersji ocen stron in-

ternetowych T fr,x1:

wykorzystanie uzyskanych wektorow do skonstruowania ztozonej macierzy ran-
kingowej — powr6t do macierzy, w ktorej w jej nagtowku bocznym znajduja sig
kryteria, w nazwach nagtowkow stron internetowych bankéw poprzez odpo-
wiednie przeniesienie uzyskanych wektoréw preferencji dla kazdego kryterium;
pomnozenie otrzymanej w ten sposob macierzy przez obliczony wczesniej wek-
tor preferencji:

T=TfQ®Ta )

wyniki i wycigganie wnioskow (uwaga: najmniejsze odleglosci sg w tym przy-
padku najkorzystniejsze, korekty porownywalnosci z innymi metodami mozna
uzyskac, odejmujac te wartosci od 1 1 powtarzajac ich standaryzacje).

Podstawg stworzenia prezentowanej metody bylo zatozenie, ze powinna by¢ fa-

twa w zastosowaniu. Cel zostal osiggnigty, co wida¢ w liczbie przedstawionych po-
nizej zalet. Jedyna wada metody jest fakt, ze przeksztalcenie wynikow ankiety
wigze si¢ z wykonaniem wielu skomplikowanych operacji.

Zalety tej metody:

fatwos$¢ stosowania aplikacji (podobna do realizacji metody punktowej) wynika-
jaca z faktu, ze w formularzu ankiety znajduja si¢ pytania dotyczace subiektyw-
nej oceny elementu;

w przypadku rozpatrywania duzej liczby kryteridéw oceny lub alternatyw nie na-
stepuje znaczacy wzrost liczby pytan w ankiecie;

mozliwo$¢ zastosowania metody z udziatem osob niebedacych ekspertami w da-
nej dziedzinie;
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— nie ma parametrow, jak w przypadku m.in. metody ELECTRE — prog weta, ktore
moga nie by¢ w pelni zrozumiate dla respondenta (Kizielewicz, Watrobski,
Satabun 2020, s. 6548);

— uzyskujemy wynik obliczen w postaci oceny badanych obiektow.

Wybrane metody zastosowane do poré6wnania

Metoda PROMETHEE II

Druga metoda wykorzystang w niniejszym rozdziale jest metoda PROMET-
HEE II, ktéra umozliwia uzyskanie catkowitego porzadku rankingu wynikowego
alternatyw, gdy w przypadku wcze$niejszej wersji tejze metody wynikowy ranking
ma charakter czgsciowy (Brans 1982). Kolejno, po wyznaczeniu wspotczynnikow
zgodnosci dla kazdej pary wariantow, wyznaczane sg przeptywy dominacji dla kaz-
dego z wariantow:

— przeptyw dominacji wyjscia opisujacy, jak bardzo wariant a przewyzsza pozo-
state warianty:

#(a)=Y(ab) (10)

— przeptyw dominacji wejscia, informujacy, jak bardzo wariant a jest zdomino-
wany przez pozostale warianty:

b (a )=i(b a) a1

¢(ai):¢+(ai)_¢_(ai) (12)

Kolejno decydent moze utworzy¢ catkowity ranking wariantow. W metodzie
PROMETHEE II, aby stworzy¢ calkowity porzadek wariantow, nalezy obliczy¢
przeptyw dominacji netto opisany wzorem (3):

W metodzie PROMETHEE 11 relacje rownowaznos$ci i preferencji sa definio-
wane nastgpujaco (Duckstein, Opricovic 1980, s. 14-20):

— wariant @, przewyzsza wariant bj (a, L bj ), gdy ¢(ai) > ¢(b]),
— wariant @, jest townowazny wariantowi b; (a; I b;), gdy #(a,)=@(b,).

Metoda Topsis

Metoda TOPSIS sktada si¢ z szesciu etapéw (Hwang, Yoon 1981, s. 58-191).
Poczatkowo decydent (DM) opisuje problem decyzyjny (DP) za pomoca n kryte-
riow 1 alternatyw. Nastepnie konstruowana jest macierz decyzyjna D[xl- j], 0 wier-
szach reprezentujacych atrybuty decyzji alternatyw i kolumnach reprezentujacych

kryteria:
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X117 Xin
D[xij]=< : : ) (13)

Xm1 " Xmn

Nastgpnie macierz decyzyjna podlega w drugim kroku normalizacji wedtug wzo-
row:
_ xmming(x;)

T =
Yo maxi(xif)- ming(xi)

(14)

maxi(xij)— Xij

(15)

ij = :
T max;(x;j)- miny(x;j)

odpowiednio dla kryteriow korzysci i kosztow.

W kolejnym kroku na znormalizowang macierz decyzyjng naktadane sg wagi,
w wyniku czego powstaje wazona znormalizowana macierz decyzyjna, ktorej kazdy
element jest obliczany za pomoca wzoru:

Vij = Wj " Tyj (16)

W czwartym kroku uzyskuje si¢ pozytywne (PIS) i negatywne (NIS) rozwiaza-
nia idealne (V}-+ and V;7):

‘/]+ = {vi}_) v;l "'IUT-:—} (17)
Vo ={v, vz, .., v} (18)

Najlepsza alternatywa powinna by¢ jak najblizej PIS i jak najdalej od NIS. Dla-
tego odleglosci euklidesowe migdzy kazda alternatywa a PIS i NIS sg obliczane
w piatym kroku:

D = \/2?=1(vij — )’ (19)
bi = \/Z?=1(Uij - Vj_)z (20)

W ostatnim kroku algorytmu uzyskuje si¢ wzgledna blisko$¢ idealnego roz-
wigzania:
o 21)

~ H-apt

Uzyskany wspolczynnik bliskosci CC; jest warto$cig punktowa uzyskang me-
todg TOPSIS i stuzy do budowy rankingu alternatyw (Salabun, Watrobski, Shek-
hovtsov 2020).
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Opis procedury badawczej i proby badawczej

Opis metody

Przyjeto nastgpujaca metode badawczy, przetestowang w poprzednich bada-
niach:

— skonstruowanie pilotazowej wersji kwestionariusza do weryfikacji poprawnosci
1 zrozumiato$ci pytan;

— na podstawie oceny — opracowanie i udoskonalenie pierwszego prototypu an-
kiety, zbudowanie ostatecznej wersji kwestionariusza, przyjecie w nim jedno-
znacznej skali analizy w trakcie prowadzenia danych;

— losowy dobor grup respondentdow i zaproszenie ich do uzupetnienia przez CAWI
method (ang. Computer Associated Web Interview);

— przeprowadzenie ankiet w celu uzyskania danych i wstgpna weryfikacja ich wy-
petienia;

— wybor metod oceny serwisow bankowych dla dokonania poréwnania ich jakosci,
w stosunku do autorskiej metody konwersji;

— obliczenie dystansu pomiedzy wynikami uzyskanymi przy pomocy wybranych
metod (r6znica pomi¢dzy miejscami w rankingu oraz pomigdzy uzyskanymi wy-
nikami);

— przedstawienie korelacji wynikéw metody konwersji w stosunku do innych wy-
branych metod oceny serwisow internetowych;

— analiza i omowienie ustalen za pomocg analizy porownawczej;

— wycigganie wnioskow i formulowanie rekomendacji dotyczacych potencjalnych
zmian w metodzie konwers;ji.

Charakterystyka proby badawczej

Dane wykorzystane w badaniu zebrano i wstepnie przygotowano do analiz
w poczatkach kwietnia 2020 r. Do ankiety przystapily 1324 osoby, ankiete prawi-
dtowo wypetnito 1008 0s6b, co stanowi ponad 81% zwrotnosci. W sumie uzyskano
1074 oceny witryn bankowosci internetowej (954 badanych ocenito jeden serwis,
42 — dwa, 12 — trzy serwisy).

Do oceny poszczegolnych kryteriow w wyroznionych przez klientow bankach
zostala przyjeta uproszczona, zestandaryzowana skala Likerta (Likert 1932).

Warunkiem byla ewaluacja co najmniej jednej witryny ze znanych sobie serwi-
sOw bankoéw elektronicznych. Warunek ten wynikat z checi uzyskania odpowiedzi
od doswiadczonych respondentdéw majacych do czynienia z réznymi serwisami ban-
kowosci elektronicznej. Blisko 96% respondentdéw ocenito tylko jeden bank, ponad
4% — dwa. Trzy banki ocenito ponad 1% uzytkownikow.

Po kolejnej weryfikacji i uwzglednieniu ostatnich uwag respondentéw uwzgled-
niono dla oceny 18 atrybutow (kryteriow) podzielonych na trzy nastgpujace grupy:
ekonomiczne, technologiczne i antykryzysowe. Szczegdtowa liste atrybutow za-
warto w Tabeli 7.5.
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Oprécz oceny istotnosci respondenci okreslili swoje preferencje w stosunku
do udzialu poszczegoélnych atrybutéw w ocenie jako$ci serwisu bankowego.
W stosunku do poszczegdlnych atrybutow okazato sie, ze nie odbiegaja one spe-
cjalnie od s$redniej wynoszacej 5,55%, a po podziale na grupy tez niewiele si¢
roéznig.

Tabela 7.5. Usredniona wartosé¢ istotnosci i wskazinikow preferencji
dla poszczegolnych atrybutow

Cr Kryterium Istotno$¢ dla | Preferencja dla
respondenta respondenta
Cl Oprocentowanie nominalne roczne kont osobistych 74,32% 5,29%
C2 Prowadzenie rachunku z¥/mies. 89,03% 6,34%
C3 Optata za przelew do banku macierzystego 88,51% 6,30%
C4 Optata za przelew do innego banku 90,24% 6,43%
C5 Polecenie zaptaty 67,19% 4,78%
C6 Optata za wydanie karty debetowe;j 69,58% 4,96%
Cc7 Optata miesigczna za karte zb/mies. 88,27% 6,29%
C8 Oprocentowanie kont oszczgdno$ciowych 66,22% 5,58%
C9 Oprocentowanie lokat 10 tys. 82,64% 4,93%
C10 Oprocentowanie kredytow 10 tys. 92,72% 4,69%
Cl1 Ustugi dodatkowe 69,39% 4,72%
C12 Kanaty dostepu do konta 75,00% 5,89%
Cl13 Zabezpieczenia 83,47% 6,60%
Cl4 Wizualizacja 78,89% 4,94%
CI15 Nawigacja 78,36% 5,34%
Cl16 Czytelnos¢ i tatwos¢ obshugi 69,29% 5,94%
C17 Zakres funkcjonalnosci 65,92% 5,62%
C18 Dziatania antykryzysowe 75,14% 5,35%

Zrédto: Opracowanie whasne

Respondenci ocenili 27 (Al, A2, ..., A27) witryn bankowych nastgpujacych
bankow: Alior Bank (Alior Bank SA), Bank BPS Grupa BPS (Bank Polskiej Spot-
dzielczosci SA), Bank Gospodarstwa Krajowego, Bank Millennium (Bank Millen-
nium SA), Bank Pekao (Bank Polska Kasa Opieki SA), Bank Pocztowy (Bank Pocz-
towy SA), BGZ BNP Paribas (Bank BGZ BNP Paribas SA), BOS Bank (Bank
Ochrony Srodowiska SA), Citi Handlowy (Citi Handlowy Banku Handlowego
w Warszawie SA), Credit Agricole (Credit Agricole Bank Polska SA), Deutsche
Bank w Polsce (Deutsche Bank Polska SA), EnveloBank, Eurobank (Euro Bank
SA), Getin Bank (Getin Noble Bank SA), Idea Bank (Idea Bank SA), ING Bank
Slaski (ING Bank Slaski SA), Inteligo, PKO Bank Polski (Bank Polski SA), iPKO,
PKO Bank Polski (Bank Polski SA), mBank (mBank SA), Nest Bank (Nest Bank
SA), Raiffeisen Polbank (Bank BGZ BNP Paribas SA), Santander Bank Polska,
Santander Consumer Bank, SGB Spotdzielcza Grupa Bankowa (Spotdzielcza Grupa
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Bankowa SA), T-Mobile Ustugi Bankowe (Alior Bank SA), Toyota Bank Polska
SA (Toyota Bank Polska SA), Volkswagen Financial Services, Volkswagen Bank
(Volkswagen Bank GmbH Sp. z 0.0. Oddziat w Polsce).

Proba badawcza zostata dobrana celowo — badania przeprowadzono na stu-
dentach Uniwersytetu Warszawskiego, w przedziale wiekowym 18-25 lat, w losowo
wybranych grupach laboratoryjnych i wyktadowych. Wybor ten co prawda mogt
wplyna¢ na wyniki ankiety (99% populacji w Polsce to potencjalni klienci banko-
wosci internetowej, ponad 50% to aktywni uzytkownicy bankowosci internetowej,
33% to aktywni uzytkownicy bankowosci mobilnej, w tym: badana grupa wiekowa
stanowi ponad 55% uzytkownikow) (NetB@nk 2019). Wsrod badanych byto 73%
kobiet i 27% mezczyzn. Wyksztatcenie $rednie deklarowato ponad 94% badane;j
populacji, licencjat lub studia inzynierskie ponad 3%, studia wyzsze ponad 2%.
Wigkszos¢ (62%) okreslita si¢ jako studenci pracujacy w sposob staty, 38% jako
studenci niepracujacy. Najwigcej 0sob (28%) jako swoje miejsce urodzenia podato
miasta powyzej 500 tys. mieszkancéw, na drugim miejscu byly osoby pochodzace
ze wsi (19%), a 17% pochodzito z miast ponizej 50 tys. mieszkancow.

Analiza wynikéw

Ponizej przedstawiono wyniki obliczen dla poszczegdlnych metod. Wszystkie
obliczenia zostaly dokonane na podstawie tych samych danych bazowych uzyska-
nych z ankiety przeprowadzonej wsrdéd uzytkownikéw badania.

Wyniki zastosowania metody konwersji

Za pomocg wszystkich opisanych metod przeprowadzono badania empiryczne
dla 27 bankéw oceniajacych wybrane banki wedtug 18 kryteriow. W przypadku za-
stosowan metody konwersji ranking wariantoéw uzyskano na podstawie konwersji
danych uzyskanych, a ankiety zgodnie z metodg konwersji opisanej powyzej. Naj-
wyzsze rezultaty osiagnicto dla alternatywy A22 z wynikiem 0,1515, a zaraz za nim
A23 (0,1366). Na pozycji trzeciej jest alternatywa A26 (0,0859). Najgorszy wynik
uzyskano dla A1 (0,0001). Wystepuje wiec ogromna roéznica pomigdzy wynikiem
najlepszym i najgorszym. Wariant Al stanowi jedynie 0,06% wariantu A22. Daje
si¢ zauwazy¢ podzial na grupe rozwigzan bardzo dobrych (A22, A23, A26, A24)
inajgorszych (Al, A2, A7 1 A4).

Analiza wrazliwosci pokazuje, ze rozwigzanie jest odporne na zmiany kryteriow
w zakresie jedynie do 2% dla wariantow najlepszych i1 najgorszych. Pozostale wa-
rianty wykazujg znacznie wigksza odporno$¢ na zmiany priorytetow.

Wyniki zastosowania metody PROMETHEE II

Kryteria obejmujace wszystkie atrybuty oraz ich wagi istotnos$ci przypisane do
kazdego kryterium zostaty opisane w Tabeli 7.5.

Ranking wariantow wyznaczony zostal z wykorzystaniem zwykltego (prawdzi-
wego) kryterium jako funkcji preferencji. Wyniki oceny wariantow oraz ich pozycje
w rankingu przedstawiono w Tabeli 7.6. Zgodnie z przyjetymi wagami kryteriow
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za najlepszy wariant uznany zostat A14. Analizujac Tabele 7.6, nalezy zauwazy¢,
7e poszczegoOlne warianty tworzg swoiste grupy rozwiazan ze wzgledu na zastoso-
wane kryteria i ich wagi. Sa to rozwigzania najlepsze (A14 1 A19), dobre (A13, A16
1 A18) oraz zte (A25 i A26). Oczywiscie prezentowany ranking wariantow decyzyj-
nych nie jest ostateczny. Subiektywny charakter wprowadzonego wektora prioryte-
tow oraz konieczno$¢ zbadania sily umocowania w rankingu poszczegdlnych
wariantow decyzyjnych stanowig podstawe do zrealizowanych kolejno badan obej-
mujacych analize wrazliwosci prezentowanego modelu decyzyjnego. Ze wzgledu
na znaczng liczbe kryteriow (18) zdecydowano si¢ nie przeprowadzac analizy GAIA
(ang. Geometrical Analysis for Interactive Assistance). GAIA ma na celu dostar-
czenie kompletnej reprezentacji graficznej problemu decyzyjnego, dzigki czemu
umozliwia ona analiz¢ trafnos$ci uzyskanego rozwigzania i wskazanie kierunkoéw
jego ewentualnej poprawy. W metodyce GAIA informacje dotyczace k-kryterial-
nego problemu decyzyjnego przedstawione w k-wymiarowej przestrzeni
euklidesowej rzutowane sa na ptaszczyzne, wobec czego przy aktualnej liczbie kry-
teriow wynoszacej 18 uznano, Ze jest to obarczone zbyt znaczacym blgdem inter-
pretacji.

Kolejnym krokiem badania otrzymanego rozwigzania byta analiza wrazliwosci
pozwalajaca okresli¢ stabilnos$¢ uzyskanego rozwigzania pod wzglgdem zmian wag
kryteriow. Ze wzgledu na to, Ze patrzac na problem z réznych perspektyw (decy-
dentow), istotnosci poszczegdlnych zbiorow kryteriow moga by¢ inne, w analizie
tej rozpatrzono wilasne (uzyskane z badan) wagi zbiorow kryteriow.

Analiza wrazliwosci wskazuje, ze rozwigzanie jest odporne na zmiany wag zbio-
row kryteriow w zakresie 4%. Co warto tutaj zaznaczy¢ — warianty dominujace
w rankingu (A14 oraz A19) cechuje bardzo duza odporno$¢ na zmiany priorytetow
(robustness rozwigzania). Stanowi to silng podstawe rekomendacji tych alternatyw
jako silnie dominujace pozostate warianty. Sytuacja ma si¢ podobnie w przypadku
analizy wrazliwosci ,,najgorszego” wariantu. Tutaj duzg odporno$cig na zmiany
priorytetow cechuje si¢ alternatywa A6 (okoto 30% zmian w wektorze priorytetow).
Wyniki oceny wariantow oraz ich pozycje w rankingu przedstawiono w zbiorczej
Tabeli 7.6.

Wyniki zastosowania metody TOPSIS

Ocena bankow na podstawie wyliczonych wag jest po raz pierwszy przedsta-
wiona poprzez wyceng, gdy wszystkie wagi kryteriow sg sobie rowne. Wyniki
oceny przedstawiono w Tabeli 7.6. Najwyzsze miejsce zajat bank A14 z wynikiem
0,7674, a tuz za nim bank A4 z wynikiem 0,7641 i A19 z wynikiem 0,7515. Naj-
gorszy bank A6 uzyskal tylko 0,3208, czyli wynik ponad dwukrotnie gorszy niz
najlepszy bank. Roznica w punktacji pomiedzy bankami A16, A5, A13 i A23, pla-
sujacymi si¢ na pozycjach 6.-9., jest bardzo niewielka i dlatego banki te moga by¢
uzywane zamiennie. Wyniki przedstawiono w Tabeli 7.6.

Analiza wrazliwosci pozwala zauwazy¢, ze w przypadku 7 kryteriow, bez
wzgledu na to, jak bardzo zmieni si¢ ich waga, bank A14 utrzymatby si¢ na zwy-
cieskiej pozycji w rankingu. W pozostatych przypadkach waga kryterium musiataby
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zosta¢ zmieniona co najmniej o 10%, aby zaobserwowa¢ zmiang w rankingu banku
wiodacego. Te dwie obserwacje potwierdzajg, ze wybor banku A14 jako banku wio-
dacego jest dos¢ stabilny. Nie mozna jednak powiedziec¢, ze tak jest w przypadku po-
zostatych bankéw, zwtaszcza tych z pozycji 5-10. Na przyktad dla kryterium CI
w zaleznosci od tego, jak bardzo zmienia si¢ jego waga, mozna zaobserwowac nawet
15 przetasowan rang dla samych pozycji rankingowych 5-10. Kryteria C3, C10 1 C14
to te o najmniejszych zmianach rang niezaleznie od ich waznosci, dlatego ich wptyw
na ranking og6lny jest najmniejszy, w przeciwienstwie do kryteriow C1-C2 1 C15-C18.

Tabela 7.6. Rezultaty obliczen oceny serwisow bankowych metodami konwersji,
PROMETHEE II i TOPSIS dla 27 bankéw w Polsce w 2020 r.

Konwersja PROMETHEE II TOPSIS

Bank Alt. |Wynik |Miejsce| Wynik | Miejsce | Wynik | Miejsce
Alior Bank (Alior Bank SA) Al 10,0001 27 0,1964 10 0,6854 10
Bank BPS Grupa BPS (Bank _
Polskicj Spoldzielczoéci SA) A2 100003 26 | -04156| 23 | 04901 22
Bank Gospodarstwa Krajowego A3 [0,0006| 25 -0,3623 22 0,5176 20
Bank Millennium
(Bank Millennium SA) A4 10,0020| 24 0,5580 3 0,7641 2
Bank Pekao
(Bank Polska Kasa Opicki SA) A5 10,0138 16 0,3474 9 0,7050 8
Bank Pocztowy
(Bank Pocztowy SA) A6 [0,0143 15 -0,7961 27 0,3208 27
BGZ BNP Paribas
(Bank BGZ BNP Paribas SA) A7 10,0038 | 23 -0,1066 16 0,5863 16
BOS Bank
(Bank Ochrony Srodowiska SA) A8 |0,0076| 22 -0,1060 15 0,5865 15
Citi Handlowy
(Citi Handlowy, Banku A9 |0,0166 14 -0,1540 17 0,5672 17
Handlowego w Warszawie SA)
Credit Agricole
(Credit Agricole Bank Polska SA) A10 10,0185 12 0,0141 13 0,5991 13
Deutsche Bank w Polsce
(Deutsche Bank Polska SA) All |0,0125 18 -0,4600 24 0,4919 21
EnveloBank Al2 |0,0116| 20 -0,0125 14 0,6022 12
Eurobank (Euro Bank SA) Al3 10,0124 19 0,3713 8 0,7091 5
Getin Bank
(Getin Noble Bank SA) Al4 |0,0099| 21 0,6412 1 0,7674 1
Idea Bank (Idea Bank SA) Al5 |0,0127 17 0,0858 11 0,5925 14
ING, ING Bank Slaski
(ING Bank Slaski SA) Al6 10,0184 13 0,3908 6 0,7071 7
Inteligo, PKO Bank Polski
(Bank Polski SA) A17 (0,0323 10 -0,1762 19 0,5473 18
iPKO, PKO Bank Polski
(Bank Polski SA) Al18 |0,0668 6 0,4773 4 0,7083 6
mBank (mBank SA) A19 [0,0652 7 0,6370 2 0,7515 3
Nest Bank (Nest Bank SA) A20 |0,0296 11 0,4079 5 0,7193 4
Raiffeisen Polbank
(Bank BGZ BNP Paribas SA) A21 |0,0817 5 -0,1633 18 0,4018 25
Santander Bank Polska A22 |0,1515 1 0,0719 12 0,6262 11
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Konwersja PROMETHEE I1 TOPSIS

Santander Consumer Bank A23 |0,1366 2 0,3747 7 0,7019 9
SGB Spétdzielcza Grupa

Bankowa (Spotdzielcza A24 |0,0835 4 -0,6301 26 0,3982 26
Grupa Bankowa SA)

T-Mobile Ustugi Bankowe

(Alior Bank SA) A25 10,0588 8 -0,5736 25 0,4313 24
Toyota Bank Polska SA

(Toyota Bank Polska SA) A26 |0,0859 3 -0,2640 20 0,5438 19

Volkswagen Financial Services,
Volkswagen Bank (Volkswagen
Bank GmbH Sp. z 0.0. Oddziat
w Polsce)

A27 |0,0529 9 -0,3535 21 0,4814 23

Zrédto: Opracowanie whasne

Dyskusja wynikéw

Ostatecznie wyniki uzyskane z oceny metodg konwersji zostalty porownane
z wynikami, ktére mozna uzyska¢ metodami TOPSIS i PROMETHEE II. Zastoso-
wano PROMETHEE II ze zwyklym rankingiem kryterialnym. Wyniki przedsta-
wiono w Tabeli 7.7.

Analiza wynikow pozwala zauwazy¢, ze cho¢ prawie wszystkie rankingi sg po-
dobne, to faktyczna doktadna kolejnos¢ poszczegdlnych bankow jest nieco inna dla
kazdego z nich. Na przyktad jesli chodzi o ranking PROMETHEE II, zwycigska
alternatywg jest Al14, podobnie jak w przypadku TOPSIS. Wszystkie rankingi sa
identyczne pod wzgledem najgorszych alternatyw: A6, A24 1 A25. Niewielkie r6z-
nice w rankingach wyraznie pokazujg, jak wazny jest wybor metody agregacji
MCDA dla konicowych wynikoéw oceny alternatyw.

Okazato si¢ jednak, ze wyniki oceny serwiséw uzyskane przy pomocy metody
konwersji juz na pierwszy rzut oka odbiegaja znaczaco od wynikow oceny dokona-
nej wszystkimi innymi metodami. Doktadna analiza zostala zawarta w Tabeli 7.7.
Suma réznic bezwzglednych pomigdzy wynikami uzyskanymi przez metod¢ kon-
wersji a pozostalymi jest 5-8 razy wigksza niz w przypadku zastosowania tego sa-
mego miernika pomig¢dzy pozostatymi metodami.

Tabela 7.7. Roznice wynikow bezwzglednych (city distance) pomiedzy ocenami miejsc
w rankingu uzyskanymi przy pomocy metody konwersji oraz wynikami otrzymanymi
metodg PROMETHEE I1i TOPSIS

Bank Alterna- Konwersja — Konwersja— | PROMETHEE II -
tywy |PROMETHEE I1 TOPSIS TOPSIS
Alior Bank (Alior Bank SA) Al 17 17 0
Bank BPS Grupa BPS (Bank A2 3 4 1
Polskiej Spotdzielczosci SA)
Bank Gospodarstwa Krajowego A3 3 5 2
Bank Millennium
(Bank Millennium SA) Ad 21 22 !
Bank Pekao
(Bank Polska Kasa Opicki SA) | 2 7 8 !
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Bank Alterna- Konwersja — Konwersja— | PROMETHEE II -
tywy |PROMETHEEII| TOPSIS TOPSIS
Bank Pocztowy
(Bank Pocztowy SA) A6 12 12 0
BGZ BNP Paribas
(Bank BGZ BNP Paribas SA) AT 7 7 0
BOS Bank
(Bank Ochrony Srodowiska SA) A8 7 7 0
Citi Handlowy
(Citi Handlowy, Bank Handlowy A9 3 3 0
w Warszawie SA)
Credit Agricole (Credit Agricole
Bank Polska SA) A10 ! ! 0
Deutsche Bank w Polsce
(Deutsche Bank Polska SA) All 6 3 3
EnveloBank Al2 6 8 2
Eurobank (Euro Bank SA) Al3 11 14 3
Getin Bank
(Getin Noble Bank SA) Al4 20 20 0
Idea Bank (Idea Bank SA) AlS 6 3 -3
ING, ING Bank Slaski
(ING Bank $laski SA) Al6 7 6 !
INTELIGO, PKO Bank Polski
(Bank Polski SA) Al7 ? 8 !
iPKO, PKO Bank Polski
(Bank Polski SA) Al3 2 0 2
mBank (mBank SA) Al9 5 4 1
Nest Bank (Nest Bank SA) A20 6 7 1
Raiffeisen Polbank (Bank BGZ
BNP Paribas SA) A2l 13 20 7
Santander Bank Polska A22 11 10 1
Santander Consumer Bank A23 5 7 2
SGB Spétdzielcza Grupa
Bankowa (Spoétdzielcza Grupa A24 22 22 0
Bankowa SA)
T-Mobile Ustugi Bankowe
(Alior Bank SA) A25 17 16 !
Toyota Bank Polska SA
(Toyota Bank Polska SA) A26 17 16 !
Volkswagen Financial Services,
Volkswagen Bank (Volkswagen
Bank GmbH Sp. z 0.0. Oddziat A2 12 14 2
w Polsce)
256 264 30

Zrédto: Opracowanie whasne

Chociaz istnieje bardzo silna korelacja migdzy kazda parg rankingéw (najsilniej-
sza dla pary TOPSIS vs PROMETHEE 1), rzeczywiste wyniki r6znig si¢ w zalezno-
$ci od zastosowanej metody MCDA. Trzeba wzia¢ rowniez pod uwage, ze wysokie
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roznice w wynikach uzyskanych metoda konwersji potwierdza rowniez policzona
macierz korelacji (Tabela 7.8). Pomiedzy wynikami uzyskanymi metoda konwersji
a pozostalymi wystepuje bardzo niska korelacja, nie wigksza niz 25%.

Tabela 7.8. Macierz korelacji (R?) pomiedzy wynikami uzyskanymi metodami konwersji,

TOPSIS, PROMETHEE I1
Metody Konwersja PROMETHEE I1 TOPSIS
Konwersja 1 8,34% 24,66%
PROMETHEE II 8,34% 1 95,97%
TOPSIS 24,66% 95,97% 1

Zrodto: Opracowanie whasne

Podsumowanie i wnioski

W badaniach przeprowadzonych w 2020 r. w sektorze bankowosci elektronicz-
nej w Polsce wystapity znaczne roznice pomi¢dzy wynikami powszechnie stosowa-
nych metod a wynikami uzyskanymi z autorskiej metody konwersji. Oczywiscie nie
musi to oznaczacé, ze jest to metoda jakosciowo gorsza od pozostatych stosowanych
metod, ale wysokos$¢ tej roznicy wydaje sie niepokojaco wysoka.

Tym niemniej zarowno wyniki obliczone dla réznic bezwzglednych (ang. city
distance), jak i wyniki dla macierzy korelacji pokazuja, ze w przypadku poréwnania
parami wynikow metody konwersji oraz metod PROMETHEE II i TOPSIS wyniki
znacznie si¢ roznia.

Byto to powodem podjecia si¢ w niniejszym badaniu i przeprowadzonej identy-
fikacji r6znic metody konwersji w stosunku do pozostalych metod. Dowiedzione
roznice, jak roéwniez podobienstwa wynikow innych metod do siebie, sktaniajg do
proby ponownej weryfikacji metody konwersji, tak aby jej wyniki byty znacznie
bardziej skorelowane z wynikami uzyskanymi za pomoca innych metod.

Obiecujacym kierunkiem modyfikacji tej metody moze stac si¢ w przysztych ba-
daniach zastosowanie w metodzie konwersji skalaryzujacej funkcji kary (ang. scala-
rizing penalty function), zmniejszajacej rozpigtos¢ uzyskanych wynikéw (Ehrgott
2006, s. 343-360).

Ograniczenia tej metody byly dwojakiego rodzaju. Pierwsze z nich to ogranicze-
nie proby badawczej do losowego wyboru wsréd oséb ze srodowiska akademic-
kiego. Co prawda populacja osob w wieku 18-25 lat jest najaktywniejsza grupa
wykorzystujaca bankowos$¢ elektroniczng (internetowa i mobilng), platnosci elek-
troniczne i wszelkie ich najnowoczesniejsze przejawy, ale z drugiej strony nie jest
reprezentatywna dla catego spoteczenstwa. Oczywiscie mozna za to powiedziec, ze
jezeli jednym z naszych celow jest pokazanie trendow przyszitosciowych, to wybor
ten wydaje si¢ jednak trafny. Drugim ograniczeniem byta mata liczba metod wzig-
tych do poréwnania z metoda konwersji. Skoro powstala ona jako reakcja na trud-
nosci z zastosowaniem metody AHP, to wydaje sie, ze jej wyniki powinny by¢ row-
niez porownywane z wynikami wtasnie tej metody.
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Powyzsze uwagi wskazujg na dalsze kierunki rozwoju badan w tym zakresie. Sg

nimi rozszerzenie proby badawczej, dotaczenie do zbioru poréwnywanych metod,
co najmniej wynikéw otrzymanych metoda AHP oraz na bazie teorii skalaryzujacej
funkcji kary stworzenie mechanizmow sptaszczenia réznic pomiedzy metoda kon-
wersji a innymi ocenami serwisow bankowosci elektroniczne;j.
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Rozdziat 8

ZAUFANIE I REPUTACJA

JAKO KATALIZATORY ANONIMOWYCH
RELACJI W PROCESIE
WSPOLDZIELENIA DOBR I USEUG

Maja Leszczyfiska

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu
Wydziat Zarzadzania

Wprowadzenie

Wspétdzielenie dobr i ustug opiera si¢ na dobrowolnych, anonimowych i nie
zamknigtych w usystematyzowane ramy regularnego prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej relacjach. Podmioty, ktore w nie wchodza, najczgséciej nawigzuja re-
lacje krotkoterminowe, trwajace jedynie przez czas realizacji ushugi badz wspotu-
zytkowania danego zasobu. Masowa skala transakcji powoduje bowiem, ze po-
wtorne nawigzanie relacji miedzy dostawcg i odbiorcg jest mato prawdopodobne.
Czesto relacje te sg realizowane w warunkach geograficznego oddalenia podmio-
tow, ktore w nie wchodza. Analogicznie zasoby wystawiane do obrotu gospodar-
czego w ramach relacji wspotdzielenia sg na 0ogot rozproszone. We wspotdzieleniu
chodzi wiec o skomunikowanie popytu i podazy w czasie rzeczywistym, pomimo
ze realizujace je podmioty dziataja w rozporoszonych i konstytuujacych si¢ ad hoc
grupach dostawcow 1 odbiorcéw. Z kolei ryzyko transakcji jest duze i wynika
z udostgpniania stosunkowo cennych, z natury rzeczy nie w pelni wykorzystywa-
nych sktadnikoéw majatku osobistego do uzytkowania innym nieznanym osobom,
w celu uzyskania dodatkowego dochodu lub zwigkszenia grupy osob partycypuja-
cych w ich biezacym utrzymaniu.

Aby transakcje tego typu bylty w ogole mozliwe w warunkach duzej nie-pewno-
$ci, nierozerwalnie im towarzyszacej, konieczne jest wprowadzenie mechanizmow,
ktére eliminuja lub kompensujg anonimowos$¢ oraz zmniejszajg ryzyko transakcji
dla obu stron. Istotnego znaczenia nabiera wigc stworzenie mechanizmoéow pozwa-
lajgcych budowac¢, wzmacniaé i utrzymywaé wzajemne zaufanie partnerow wspot-
dzielenia dobr i ustug. W sukurs tym potrzebom przychodzi fakt, ze podmioty bio-
race udzial w tego rodzaju transakcjach dziataja w sieci wzajemnych relacji
wzmacnianych przez fakt, ze srodowiskiem ich materializacji jest Internet i media
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spotecznosciowe pozwalajace na nieskregpowang i biezaca wymian¢ informacji,
W tym réwniez ocen¢ partnerd6w wymiany oraz $wiadczonych przez nich ustug.
I cho¢ podmioty wspotdzielenia, jak juz wspomniano, rzadko wchodza ze soba
w powtorne relacje gospodarcze, to suma ich indywidualnych ocen pozwala budo-
wac wiarygodng reputacje partnerow wymiany. Tym samym reputacja definiowana
przez wiele podmiotow kompensuje anonimowos¢ i ryzyko relacji wymiany we
wspotdzieleniu. W tym rozumieniu reputacja staje si¢ miarg zaufania i glowng de-
terminantg wzrostu popularnos$ci i znaczenia procesu wspoétdzielenia dobr i ustug
jako alternatywnej do zakupu formy ich konsumpcji.

W obliczu powyzszych spostrzezen celem niniejszego rozdziatu jest szcze-
gotowe omowienie procesu wspotdzielenia dobr i ustug oraz charakterystyka zau-
fania i reputacji jako katalizatoréw relacji gospodarczych tego typu.

Istota wspoldzielenia dobr i ustug

Wspoldzielenie dobr i ustug to nowy, rewolucyjny trend polegajacy na odejsciu
od konsumpcji indywidualnej na rzecz wspolnej. Jest to alternatywna — w stosunku
do zakupu — forma realizacji potrzeb oparta na dostgpie do dobr i ustug, a nie ich
posiadaniu. W formule tej mozliwe jest bardziej efektywne wykorzystanie (utyliza-
cja) zasobow, ktore ze swej natury maja charakter ograniczony. Podstawowym za-
lozeniem tej formy konsumpcji jest fakt, ze przez wickszo$é czasu dobra, ktore po-
siadamy, pozostajg niewykorzystane. Jak podaje PricewaterhouseCoopers w swoim
raporcie (por. PwC 2016), ,,przeci¢tnie samochod efektywnie wyko-rzystywany jest
zaledwie przez godzing dziennie, a posiadanie samochodu w duzym miescie kojarzy
si¢ glownie z korkami i trudno$cig znalezienia miejsca parkingowego. Coraz czg-
sciej duzo wyzszy jest koszt alternatywny »posiadania« w poréwnaniu do »do-
stepu« do dobr i ustug”. W tym ujeciu przedmiotem wspotdzielenia sa szczegolne
dobra i ustugi bedace czescig posiadanego i nie w pelni wykorzystanego przez go-
spodarstwa domowe oraz przedsigbiorstwa majatku w potaczeniu z gotowoscia do
swiadczenia pracy przez ich wiascicieli. Konstatacja dotyczaca dalece niepetnego
wykorzystania posiadanych przez poszczegdlne jednostki zasoboéw prowadzi do
wniosku, ze ich udost¢pnianie i uzycie moze by¢ korzystne dla wszystkich zainte-
resowanych stron. Nie w pelni wykorzystane zasoby zostaja bowiem w ramach pro-
cesu ich wspoéldzielenia uaktywnione poprzez wprowadzenie ich do obiegu gospo-
darczego, udostgpnienie do odplatnego, czasowego wykorzystania przez inne
podmioty. Przyczynia si¢ to do generowania dla ich wtascicieli dodatkowego do-
chodu lub poszerzenia grupy jednostek, ktére partycypuja w kosztach ich utrzyma-
nia (por. Pietrewicz, Sobiecki 2016; Poniatowska-Jaksch, Sobiecki 2016).

W tej sytuacji warunkiem wspotdzielenia wolnych w danym momencie dobr
staje si¢ zapewnienie w czasie rzeczywistym ich skutecznej lokalizacji i skojarzenia
z popytem. Jest to mozliwe dzigki zastosowaniu najnowszych rozwigzan technolo-
gicznych, ze szczegélnym uwzglednieniem potencjalu zdecentralizowanej sieci
przeplywu informacji, czyli Internetu. Bezposrednie skomunikowanie zaintereso-
wanych ta formg konsumpcji stron pozwala ponadto na obnizenie kosztow transak-
cyjnych wynikajace z wyeliminowania z tancucha wartosci posrednikéw. Zamiast
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centralizacji procesow i efektu skali mamy w tym przypadku do czynienia z rozpro-
szeniem i efektem sieciowym. Klasyczny model rynkowy ,.jeden-do-wielu” (w kto-
rym wystepuje tradycyjny i ostry podziat na przedsigbiorcow produkujacych dobra
i ustugi oraz ich konsumentow) zostaje tym samym przetransformowany do modelu
»wiele-do-wielu” (w ktorym nastgpuje wlaczenie si¢ konsumentéw w produkcje dobr
1 ushug oraz wchodzenie przez nich we wzajemne interakcje) (por. Sokotowski i in.
2016). W kontekscie charakteryzowanego zjawiska otwarcie mowi si¢ o Czwartej
Rewolucji Przemystowej?, u podstaw ktorej lezg globalizacja, rozwoj spoteczenstwa
wiedzy, a przede wszystkim nowoczesne technologie informacyjno-komunikacyjne.

Znaczenie technologii informacyjno-komunikacyjnych dla rozwoju nowych
form obecnosci konsumentéw na rynku, pozwalajacych na ich kreatywne zaanga-
zowanie w proces produkcji i dostarczania dobr oraz ushug na rynek, prognozowat
juz w latach osiemdziesiagtych P. Kotler (Kotler 2010). Nie pomylit si¢ on w swoich
prognozach, jednak pelna materializacja jego przewidywan byta mozliwa dopiero
w latach dwutysiecznych wraz z rozwojem technologii Web 2.0, w tym w szczego6l-
nosci Internetu i mediow spolecznosciowych. Wraz ze wzrostem ich popularnosci
lawinowo zaczela rosnaé rowniez popularno$¢ zjawiska wspotdzielenia dobr
i ustug. Niemniej jednak wielowymiarowa, nie do konca zdefiniowana natura tego
zjawiska sprawita, ze zaczgto je kojarzy¢ z bardzo réznymi formami nowej ekono-
mii. Najbardziej holistycznym kontekstem definiowania wspotdzielenia, ktory obej-
muje wszelkie bezposrednie, odptatne formy wymiany dobr i uslug pomiedzy
réznymi uczestnikami rynku (indywidualnymi i biznesowymi), jest collaborative
economy, czyli ekonomia wspodlpracy. Na kanwie wspotpracy o wspotdzieleniu
mowi sig¢ jako o fundamentalnej zmianie w transakcjach rynkowych oraz zwigza-
nych z nimi modelach organizacyjnych i dystrybucyjnych idacych w kierunku
rozproszonych sieci potaczonych ze sobg jednostek i spotecznosci, obejmujacych
zardbwno bezposrednie $wiadczenie sobie ustug przez ludzi, jak rowniez wspot-
uzytkowanie, wspottworzenie, wspotkupowanie itp. dobr, umozliwiajace rady-
kalne zwickszenie efektywnosci wykorzystania istniejacych zasobow (Sokotowski
iin. 2016).

Wspolpraca ta nie bytaby mozliwa bez zastosowania internetowych platform,
ktére przejmujg, role tradycyjnego rynku i tworzg technologiczng plaszczyzng dla
wspoétdzielenia dobr i ustug. Pojecie platform tego rodzaju zostalo wprowadzone
przez Komisj¢ Europejska, ktora 24 wrzesnia 2015 r. rozpoczeta publiczne konsul-
tacje na temat: ,,Otoczenie regulacyjne platform i posrednikow internetowych, prze-
twarzania danych, chmur obliczeniowych i ekonomii wspotpracy”. Zdefiniowano
przy tej okazji ekonomi¢ wspolpracy, jako polegajacg na faczeniu osob fizycznych
i prawnych za pomocg platform internetowych (platform gospodarki wspotpracy),
aby umozliwi¢ im §wiadczenie ustug lub wspdlne korzystanie z aktywow, zasobow,
czasu, umiejetnosci lub kapitatlu, nierzadko w ograniczonym czasie i bez przekazy-
wania praw wlasnosci.

2W 2016 r. Swiatowe Forum Ekonomiczne w Davos po§wiecone bylo tej wiasnie tematyce (por. PwC
2016).
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Z kolei Rachel Botsman (https://rachelbotsman.com/about/), pierwsza na wielka
skale propagatorka ekonomii wspolpracy, za metodyka spotecznosci OuiShare? jed-
noznacznie zwraca uwage na fakt, ze sieci ekonomii wspotpracy w swoim dzialaniu
zdecydowanie r6znig si¢ od scentralizowanych instytucji. Zdanie R. Botsman na te-
mat zdecentralizowanego charakteru wspotdzielenia sktania do zwrdcenia uwagi na
fakt, ze nie nalezy tego zjawiska myli¢ z socjalistycznym ujeciem wspotdzielenia,
w ktorym wspolne dobro ma charakter centralnie planowany, narzucony odgornie,
przymusowy oraz obowigzkowy. Tymczasem wspotdzielnie w wymiarze nowej eko-
nomii zapoczatkowane zostato przez oddolny ruch ludzi, ktérzy sami chcieli wpot-
dzieli¢ z innymi (nawet obcymi) osobami swoje dobra (por. Zgiep 2016; Hayes 2015).
Ruch ten rozwinat si¢ w odpowiedzi na globalng zapas¢ finansowa z 2008 . oraz nad-
mierny konsumpcjonizm implikujacy intensywne eksploatowanie ograniczonych
zasobow — przede wszystkim naturalnych. Jesli dodamy do tego generalne trendy
zwigzane z: postepem technologicznym?®, wzrostem $wiadomosci spolecznej i ekolo-
gicznej, ktore postulujg lepsze wykorzystanie posiadanych zasobow, oraz zmianami
demograficznymi, w wyniku ktorych do glosu dochodzi pokolenie Y, otrzymujemy
srodowisko, w ktorym mozliwy jest spontaniczny i trudny do zahamowania rozwoj
wspotdzielenia dobr i ustug. Ponadto, jak pokazuje raport migdzynarodowej firmy
badawczej Havas Worldwide® (Havas Worldwide 2014), szeroko rozumiany postep
irozwoj gospodarczy nie jest juz postrzegany jako wynik wytwarzania i konsumowa-
nia coraz to nowych dobr i ustug w wigkszych ilosciach, ale raczej nalezy go wigzac
z poprawa jakosci konsumpcji. W tym ujeciu postuluje sig¢ tzw. konsumpcje inteli-
gentng, w ramach ktdrej dominujacg role odgrywa nabywanie produktéw o wigkszej
trwato$ci, mozliwo$¢ ich recyklingu oraz zmiany przeznaczenia.

W ramach inteligentnej konsumpcji rzeczy moga by¢ zredukowane (reduce),
ponownie uzyte (reuse), poddane recyklingowi (recycle), naprawione (repare) czy
redystrybuowane (redystrybuce). Wiele z tych dziatan mozliwych jest poprzez
wspoltdzielenie dobr i ustug. R. Botsman w swoim wyktadzie (por. Botsman 2010)
podkresla, ze proces ten moze mie¢ trzy podstawowe wymiary:

— redystrybucji (barteru), ktéra wydluza cykl zycia produktu i pozwala na
przekazanie rzeczy innym uzytkownikom, zamiast ich przetrzymywania lub
wyrzucania na $mietnik, co znaczaco obniza ilo$¢ odpadow;

— lifestylowy, ktory pozwala na wymiane pieniedzy, czasu i umiejetnosci;

— odptatnego wynajmu, ktory pozwala na lepsza utylizacje posiadanych rzeczy
iich wypozyczanie innym w momencie, kiedy my ich nie uzywamy.
Wspotdzielenie zmienia wige nie to, co konsumujemy, ale to, jak to robimy. Przy

wykorzystaniu technologii mozliwe jest zbudowanie sieci, w ramach ktorej bezpo-

srednio tacza si¢ popyt z podaza, a miliony nieznajacych si¢ uzytkownikow sa

3 Szybko rosnaca spotecznosé pionieréw ekonomii wspotpracy.

4 Dzi$ do Interentu dostep posiada 3 mld ludzi, w 2000 r. bylo ich 360 tys., oznacza to ponad o$mio-
krotny przyrost. Podobnie wyglada sytuacja, jesli chodzi o wzrost liczby uzytkownikéw smartfonow.
Jak podaje raport Ericsson Mobility Report, w 2015 r. na $wiecie uzytkowano ponad 3,4 mld smartfo-
néw wobec 2,6 mld w 2014 r. (por. PwC 2016).

5 Badanie zostalo przeprowadzone we wspdtpracy z firma Market Probe International. W ankiecie
wziely udzial 10 574 osoby w wieku powyzej 16 lat reprezentujace 29 rynkow.
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w stanie budowac wzajemne zaufanie przy zachowaniu oczekiwanej efektywnosci dzia-
lania i nawigzywaniu kontaktow w czasie rzeczywistym. W ten sposob powstaje nowy
rynek transformujgcy konsumpcje do historycznie znanej matym, lokalnym spoteczno-
sciom formy prosumpcji taczacej w jedno konsumowanie i produkowanie, ale w zupet-
nie nowej 1 mozliwej tylko dzigki zastosowaniu technologii teleinformacyjnych skali
ignorujacej geograficzne oddalenie podmiotdw, ktdre jg realizuja, czyli prosumentow.

Rola zaufania w procesie wspoéldzielenia d6br i ustug

Relacje w procesie wspotdzielenia dobr i ustug bazujg na dobrowolnosci nawig-
zywania wspolpracy pomigdzy partnerami wymiany i maja na celu zwigkszenie jej
efektywnosci i elastycznosci. Pomigdzy prosumentami dominujg kontakty anoni-
mowe, nie twarzg w twarz, realizowane zdalnie dzigki mozliwosciom, jakie daja
technologie informacyjno-komunikacyjne (glownie Internet i media spoteczno-
sciowe). Uczestnicy transakcji na ogoét si¢ nie znaja, co potencjalnie moze znaczgco
wplywac na ostabienie stabilnos$ci i wiarygodnosci relacji miedzy nimi oraz wzrost
ryzyka lub niepewnosci samej wymiany®. Funkcjonowanie w przestrzeni wirtualnej
stwarza wiele pokus do podejmowania dziatan nieetycznych, ktorym sprzyjaja na-
ste;puj ace cechy tego typu relacji (Kisielnicki 2012):

brak wczesniejszej znajomosci partnera wymiany,

— szybkos¢ podjecia dzialania,

— krotki czas trwania nawigzywanej wspotpracy,

— tworzenie relacji ad hoc wytacznie do osiggnigcia podjetego celu wymiany,

— brak odpowiednich uregulowan prawnych,

— niejasno$¢ w ustalaniu odpowiedzialno$ci za dziatania oraz decyzje podejmowane

w trakcie realizowania procesu wymiany.

W tym kontek$cie zaufanie partneréw wymiany w procesie wspotdzielenia jawi
si¢ jako kluczowy katalizator rozwoju, prawidtowego przebiegu i stabilizacji relacji
tego typu. Tym samym przyczynia si¢ przede wszystkim do stworzenia wtasciwego
srodowiska wspotdzielenia, nie podnoszac automatycznie jego parametrow jako-
sciowych. Z drugiej strony brak zaufania uniemozliwia zaistnienie relacji pomigdzy
partnerami w procesie wspoldzielenia. Jest wigc kluczowa kategorig determinujaca
rozwdj wspotdzielenia dobr i ustug.

Analizujgc teoretyczne podstawy pojecia zaufania, mozna stwierdzi¢, ze jest
ono kategorig ztozong, obecng w réznych naukach, poczynajac od etyki i psycho-
logii, a konczac na zarzadzaniu czy ekonomii, w ktorych w ostatnim czasie zde-
cydowanie zyskuje na znaczeniu’. Pomimo tego trudno znalez¢ jednoznaczna,
niebudzgca watpliwosci 1 wyczerpujaca wszystkie aspekty tego pojecia defini-
cjed. Poszczegdlni autorzy kojarzg zaufanie przede wszystkim z uczciwoscig,

6 Podobne problemy dotycza wspétczesnych organizacji realizujacych procesy biznesowe w §wiecie
zwirtualizowanych relacji (por. Grudzewski, Hejduk, Sankowska 2008; Grudzewski i in. 2009).
7Wielu autorow podnosi zaufanie do rangi nowego paradygmatu w naukach o zarzgdzaniu (por. Gam-
betta 1988, s. 217; McAllister 1995, s. 24-59; Fukuyama 1995, s. 26; Knack 2001, s. 175; Mayer,
Davis, Schoorman 1995, s. 712; O’Hara 2004).

8 Szczegdtowa analiza oraz wykaz definicji zaufania zostat zaprezentowany w takich opracowaniach, jak:
(Watson 2005; Keen 1999, s. 3-35; Ratnasingam, Pavlou 2002, s. 889-894; Grudzewski i in. 2007, s. 32-35).
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wiarygodnoscia, przewidywalno$cia, otwartoscia, zyczliwoscia czy kompeten-
cjami. Zaufanie moze by¢ réwniez postrzegane jako substytut kontroli. W tym uje-
ciu zaufanie powinno si¢ opiera¢ na systemie norm pi¢tnujacych oszustwo i odpo-
wiednich $rodkach kontroli, ktore pozwola je egzekwowac. Im silniejszy system
norm i bardziej skuteczne mechanizmy kontroli danej spotecznosci, tym wigkszym
poziomem zaufania si¢ ona charakteryzuje (por. Sokotowski i in. 2016). Definiujac
zaufanie, nalezy rowniez zauwazy¢ (za: Hejduk i in. 2009), ze:

— Zaufanie zwigzane jest z istnieniem pewnych oczekiwan: co do przysztosci, wy-
nikajacej z porzadku spotecznego, w ktorym funkcjonuje ufajacy, co do tech-
nicznych kompetencji uczestnikdw transakcji, czy tez co do moralnej popraw-
nosci drugiej strony.

— Zaufanie pojawia si¢ w warunkach podatnosci i zaleznosci od zachowan drugiej
strony.

— Zaufanie rozwija si¢ w warunkach niewymuszonej wspotpracy.

— Zaufanie istnieje w warunkach niepewnosci i ryzyka — wyniki zachowan opar-
tych na zaufaniu nie sg kontrolowane przez stron¢ ufajaca.

— Zaufanie sugeruje narazenie na atak ze strony partnera; wielko$¢ potencjalnej
straty z powodu zachowania niegodnego zaufania jest zazwyczaj znacznie wick-
sza niz przewidywane zyski z uczciwej dzialalnosci.

— Zaufanie opisuje pewien stopien przewidywalnosci.

— Zaufanie jest z natury poj¢ciem o pozytywnym charakterze.

Do wyzej wymienionego zestawu charakterystyk zaufania Charles H. Green za-
lozyciel i1 prezes Trusted Advisor Associates dodaje jeszcze nastepujace stwierdze-
nia (por. Green 2017):

— Zaufanie jest stabo przechodnie — jesli A ufa B, a B ufa C, nie mozna automa-
tycznie zaktadaé, ze A zaufa C.

— Zaufanie zalezy od kontekstu — oznacza to, ze w przypadku zmiany kontekstu za-
ufanie nie jest automatycznie do niego przenoszone i trzeba je od nowa budowac.

— Zaufanie wymaga dwojga — z zaufaniem mamy do czynienia tylko w sytuacji,
gdy jedna strona (osoba lub inny podmiot — ang. the trustor) ufa, a druga (ang.
the trustee) tym zaufaniem jest obdarzana, a role te powinny by¢ jasno w danym
kontekscie okreslone.

— Zaufanie to kwestia przeniesienia ryzyka — ryzyko lezy po stronie podmiotu ob-
darzajacego zaufaniem (ang. the trustor), ale moze by¢ w duzym stopniu ztago-
dzone przez podmiot obdarowywany zaufaniem (ang. the trustee), jednak ryzyko
to trzeba jednoznacznie okreslic.

Podkresli¢ nalezy, ze w procesie wspotdzielenia zaufaniem mozna obdarzy¢ za-
rowno bezposrednio partnera wymiany, jak réwniez podmioty zbierajace informa-
cje o uczestnikach procesOw wymiany (posrednikow). Wedlug badan Rachel Bots-
man (por. Kade 2015) istnieje piramida zaufania (ang. trast stack) charakterystyczna
dla wspotdzielenia. Jej podstawa jest zaufanie do samego pomystu, ktory stoi za
danym sposobem dostgpu do dobra lub ustugi. Konsumenci w pierwszej kolejnosci
zadajg sobie pytania:

— Czy jest to bezpieczne?

— Czy to uczyni ich zycie lepszym, prostszym, fatwiejszym?

— Czy to pozwoli zarobi¢ pieniadze, czy je zaoszczedzic?
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Po drugie konsumenci muszg mie¢ zaufanie do marki lub firmy, ktora stoi za
danym pomystem, a dopiero w trzeciej kolejnosci potrzebne jest zaufanie do pozo-
statych uczestnikow procesu wspoldzielenia, czyli konkretnych uzytkownikéw da-
nego serwisu oferujacego dane dobro lub ustugg.

Niemniej jednak, niezaleznie od tego, do kogo kierowane jest zaufanie, w pro-
cesie wspoldzielenia jego wzrost pozwala stworzy¢ ekosystem realizacji tego pro-
cesu, w ktorym nastepuje (Sztompka 2005):

zmniejszanie niepewnosci 1 ryzyka podejmowanych transakcji wynikajacych

z wirtualizacji relacji;

— zmniejszanie potencjalnej mozliwosci straty wynikajacej z niewtasciwego czy
nieuczciwego zachowania partnera wymiany;

— zwigkszenie przewidywalnos$ci zachowan partnera wymiany, poniewaz do-
$wiadczenia wynikajace z wczesniejszej wspotpracy pozwalaja na przyjmowa-
nie pewnych zatozen;

— tworzenie relacji wspotzaleznosci i wzajemnosci, ktore sg warunkiem utrwalania
wspoOtpracy i kooperacji migdzy prosumentami.

W literaturze przedmiotu wymienia si¢ trzy podstawowe filary stymulowania
zaufania (Fuehrer, Ashkansy 2001):

— wlasciwe wykorzystanie technologii komunikacyjno-informacyjnych,

— czytelnos¢ i spdjnosc¢ interesOw podmiotow tworzacych siec,

— stosowanie jednolitych norm etyki biznesu.

Reputacja jako miara zaufania spotecznosci

Jednak w praktyce procesu wspotdzielenia ekosystem zaufania budowany jest
przede wszystkim w oparciu o systemy reputacyjne, w ktorych prosumenci wzajem-
nie si¢ oceniajg 1 wystawiajg sobie opinie. Historycznie reputacja byla obecna
w spotecznosciach ludzkich od zawsze i pozwalala parametryzowaé i oceniaé
wspotprace pomigdzy cztonkami tych spolecznosci. Poczatkowo zasigg reputacji
ograniczat si¢ do danego plemienia, rodziny czy innej lokalnej spotecznosci. Byt
kreowany w oparciu o bliskie relacje jej cztonkdw 1 wyrazany w postaci indywidu-
alnej marki osobistej. Z czasem systemy reputacyjne staty si¢ bardziej bezosobowe
i scentralizowane. Wigzalo si¢ to przede wszystkim z powstaniem norm spotecz-
nych i prawnych, wzrostem mobilnos$ci ludzi, erozjg tradycyjnych wigzi oraz roz-
wojem instytucji panstwowych. Degradacja znaczenia marki osobistej — waznej
w spolecznos$ciach lokalnych — nastapita w erze przemystowej, kiedy to szybko roz-
rastajgce si¢ miasta oraz migracje ludzi z wiejskich, lokalnych spotecznosci zwigk-
szyly anonimowo$¢ cztonkow wspolnoty, a tym samym zmniejszaly mozliwosé¢
wlasciwej oceny reputacji. Wzrosto ryzyko oszustw, poniewaz konsekwencje przy-
lapania na nich mozna bylo minimalizowa¢ poprzez migracj¢ do innego miasta.
Spowodowalo to konieczno$¢ wyksztalcenia nowych mechanizmow wiarygodne;j
oceny reputacji. Zaczgto reputacje agregowac i centralizowaé w konteks$cie instytu-
cji publicznych, marek, zawodow, stanowisk, izb przemystowych czy zwiazkow za-
wodowych. Dato to podwaliny do rozwoju wspolczesnych panstw oraz korporacji
mi¢dzynarodowych, a nastepnie postepujacej globalizacji. Zagregowana reputacja
zaczeta wymagac coraz wigkszej biurokracji 1 rozwinigtego systemu regulacji
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prawnych. Ponadto system industrialny jako odpowiedz na postgpujaca izolacjeg jed-
nostek w spoleczenstwie zaproponowat nadmierny konsumpcjonizm, ktéry kom-
pensowat rowniez brak poczucia bezpieczenstwa, przynaleznosci czy akceptacji.
Zagregowana reputacja stala si¢ jednak trudniejsza do egzekwowania, a przez to
coraz bardziej kwestionowana. Apogeum degradacji reputacji zagregowanej nasta-
pito w 2008 r. w wyniku kryzysu finansowego wywotanego przez globalne korpo-
racje finansowe. W obliczu nadmiernych spekulacji, kreowania wirtualnych pienig-
dzy, kolejnych skandali, korupcji, a przede wszystkim nieefektywnosci zaufanie do
instytucji, rynkow finansowych, korporacji czy mechanizméw kontroli panstwowej
zostalo powaznie naruszone. Dzigki rozwojowi sieci Internet, powstaniu wyszuki-
warki internetowej Google oraz rozwojowi medidow spotecznosciowych zaczgto
wraca¢ do samodzielnego weryfikowania marek osobistych. Wiedze o poszczegol-
nych osobach mozna aktualnie czerpa¢ z ich rozbudowanych profili tworzonych
w r6znych serwisach spoleczno$ciowych. Mozliwe jest utrzymywanie szerokich,
ale stosunkowo plytkich relacji z duza grupa ludzi z r6znych miejsc na $wiecie.
Nowy lad reputacyjny pozwala wigc taczy¢ zalety systemu agrarnego i przemysto-
wego podejscia do kreowania i warto$ciowania reputacji. Marka osobista zyskuje
na znaczeniu, ale juz nie tylko w wymiarze lokalnym. Dzigki funkcjonalnosci sieci
Internet jest to mozliwe réwniez w wymiarze globalnym (Sokotowski 2016).

Kolejnym rozwinigciem systemu reputacyjnego sa wspomniane juz wzajemne
oceny uzytkownikéw Internetu w réznych kontekstach. Zagregowane w danym ser-
wisie opinie tworza reputacj¢ danego uzytkownika, a reputacja jest miarg zaufania
wspolnoty, w tym przypadku wspolnoty uzytkownikdéw tego serwisu (por. Botsman
2012). Reputacja staje si¢ swoistym ubezpieczeniem transakcji oraz filarem zaufania
pomiedzy nieznanymi podmiotami wymiany w procesie wspoldzielenia. System re-
putacji sprawia, ze oszukiwanie jest krotkoterminowa strategia, a w dtuzszej perspek-
tywie moze ogranicza¢ dostep do niezwykle optacalnej wspotpracy. Z kolei dbanie
o dobra reputacje otwiera nie tylko na coraz lepsza i szersza wspotprace, ale takze na
lepsze jej warunki. Fundamentem systemow reputacyjnych sg obecnie publiczne pro-
file prosumentdéw oraz weryfikacja prawdziwosci profilu realizowana przez system
ocen. W swojej najprostszej formie ocena ta przybiera posta¢ do§¢ powszechnej i zna-
nej, wzajemnej oceny od 1 do 5 gwiazdek, jednak systemy te stajg si¢ coraz bardziej
zlozone 1 s3 doskonalone na wiele sposobow. Mozliwa jest ocena w wielu roznych
wymiarach, takich jak np. cechy produktu, tatwos¢ kontaktu, szybkos¢ realizacji za-
mowienia, punktualno$¢. Opinie moga by¢ dostgpne zarowno dla wszystkich, jak
i tylko dla drugiej strony lub tylko dla twoércéw danego serwisu. Reputacje dane;j
osoby mozna wigc pozna¢ w roznych kontekstach, na podstawie wielu interakcji czy
zrealizowanych transakcji. Ponadto istnieje wiele dalszych mozliwosci rozwoju sys-
temow reputacyjnych, takich jak np. potaczenie z mediami spotecznosciowymi, me-
chanizmy weryfikacji i gamifikacji, wytyczne, sugestie, rozne odznaki, wiele katego-
rii wzajemnych ocen, sposoby na zachg¢canie do dawania informacji zwrotne;j,
anonimowa informacja zwrotna, centra rozstrzygania sporéw, mozliwo$¢ proszenia
o rekomendacje, specjalne treningi i spotkania edukacyjne (Sokotowski 2016).

Tak dziatajace systemy reputacyjne, cho¢ nie sa rozwigzaniem doskonatym, to
Znaczaco przyczyniajg si¢ do rozwiazania problemu oszustw i naduzy¢, a przede
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wszystkim prowadza do wyeliminowania mechanizmu negatywnej selekcji, ktory
motywowat oszustow, a zniechecal ludzi uczciwych. Tym samym nastepuje powrot
do mechanizmu pozytywnej selekcji sprzyjajacej szeroko rozumianej wspolpracy.
Mechanizm ten premiuje bowiem uczciwosC i coraz wyzsza jakos¢, jednoczesnie
tworzac utrudnienia dla popelniania oszustw i redukujac ich ilos¢.

Weciaz do rozwigzania pozostaja tak istotne problemy zwigzane z reputacja w wa-
runkach wspotdzielenia dobr i ustug, jak (por. Sokotowski 2016; Botsman 2012):

— kontekstualizacja reputacji,
— transferowanie reputacji pomigdzy roznymi serwisami,
— zastosowanie nowych technologii — takich jak Big Data czy sztuczna inteligencja —

w systemach reputacyjnych.

Reputacja dzieli z omawianym juz zaufaniem podstawowa charakterystyke,
czyli zalezno$¢ od kontekstu. Dana reputacja istnieje wigc tylko w Scisle okreslo-
nym kontekscie serwisu, roli, procesu, produktu lub ustugi. Ponadto oceny i opinie
w ramach systemu reputacji sg zalezne od bardzo zindywidualizowanych gustow
poszczegodlnych osdb. Nastrecza to wiele trudnos$ci w globalnym agregowaniu re-
putacji i jej obiektywizacji niezaleznie od kontekstu. Trudnosci pojawiajg si¢ row-
niez przy prébach transferowania reputacji pomigdzy réwnymi serwisami. Aktual-
nie zmiana serwisu oznacza konieczno$¢ budowania swojej historii 1 reputacji
praktycznie od nowa. Systemy reputacyjne nie sg migdzy sobg kompatybilne oraz
istnieja powazne trudno$ci zwigzane z tym, jak interpretowa¢ dane z jednej plat-
formy w kontekscie innej. Przynajmniej cze¢Sciowym rozwigzaniem tych proble-
mow mogg by¢ nowoczesne technologie, takie jak Big Data czy sztuczna inteligen-
cja, ktore moga wspomoc interpretacje reputacji z réznych serwiséw. Uplynnienie
systemu reputacji jest na pewno oczekiwanym ze strony uzytkownikoéw Internetu
kierunkiem rozwoju w procesie wspotdzielenia dobr i ushug. Jak twierdzi R. Bots-
man, ,,juz niedtugo z pomoca programoéw jak Facebook czy Google bedzie mozna
przesledzi¢ ludzkie zachowania w roznych kontekstach”. Ich aktywny wykaz be-
dzie obejmowal informacje na temat tego: kto nam zaufal, gdzie, kiedy i dlaczego.
Dane te bedzie mozna agregowac i wizualizowa¢ w postaci deski rozdzielczej na-
szej reputacji (ang. reputation dashboard), ktora bedzie odzwierciedla¢ nasz kapitat
reputacji. Tak zakumulowany kapitat bedzie stawat si¢ coraz bardziej wartosciowy.
Bedzie on okreslat zakres naszego dostepu do wspotdzielonej konsumpcji i moze
wkrotece przyczyni¢ si¢ do tego, ze ,,zaufanie stanie si¢ nowa spoleczng walutg”
o0 znaczeniu porownywalnym ze wspdlczesnym znaczeniem zdolnosci kredytowe;j
(por. Botsman 2010, 2012). Pierwsze proby agregowania reputacji i standaryzacji
zaufania za zgoda uzytkownikow podejmuja juz firmy takie jak: Traity, TrustCloud,
Connect.Me czy Legit. Zbieraja one i facza dane z takich serwisow jak eBay czy
AirBnB. Traity.com agreguje dane z mediéw spolecznosciowych, parunastu serwi-
sOw ekonomii wspotdzielenia i opinii znajomych, ktoére catosciowo moga by¢ uzy-
wane jako swoisty ,,paszport zaufania”. Inne rozwigzanie proponuje Legit — stawia
na dzielenie si¢ danymi poprzez same serwisy (por. Botsman 2012; PwC 2016;
Sokotowski 2016). W tym kontekscie systemy reputacyjne i generowane w oparciu
o ich dziatanie zaufanie mogg sta¢ si¢ glowng przewaga konkurencyjng procesu
wspoldzielenia i znaczaco przyczyni¢ si¢ do rozwoju ze swej natury anonimowych
i wirtualnych relacji uczestnikow tego procesu.
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Podsumowanie

Relacje w procesach wspotdzielenia dobr i1 ustug bazuja na dobrowolno$ci nawig-
zywania wspotpracy migdzy partnerami wymiany i majg na celu zwigkszenie jej efek-
tywnosci i elastycznosci. Dzigki nim mozliwa jest petniejsza utylizacja i wykorzysta-
nie dobr przez kreowanie nowych sposobow konsumpcji. Relacje migdzy podmiotami
wymiany maja charakter anonimowy, ale masowy i bezposredni, pomijajgcy posred-
nikow. Sprzyja to obnizeniu kosztow transakcyjnych. Ponadto zamiast centralizacji
procesow i efektu skali, ktore dotychczas byty podstawa sukcesu dziatalnosci gospo-
darczej, mamy do czynienia z rozproszeniem i efektem sieciowym (Sokotowski i in.
2016). Rozwdj tego rodzaju relacji nie jest mozliwy bez zaufania oraz mechanizméw
kompensujacych wysokie ryzyko i niepewnos¢ transakcji. Jednym z nich moze by¢
suma ocen spotecznosci sktadajaca si¢ na reputacje poszczegdlnych podmiotow bio-
racych udzial we wspoéldzieleniu. W tym ujeciu reputacja staje si¢ miarg zaufania.
Zostato to szczegdtowo omowione w niniejszym rozdziale.

Konkludujac rozwazania zawarte w publikacji, warto podkresli¢ potencjat ryn-
kowy wspotdzielenia, ktory znajduje odzwierciedlenie w prognozach rynkowych
prezentowanych przez firmy konsultingowe, takie jak PricewaterhouseCoopers
(PwC). W raporcie badawczym tej firmy (PwC 2016) ocenia si¢, ze globalny przy-
chod generowany przez sektor wspotdzielenia i kokreacji dobr i ushug tylko w pigeiu
kluczowych sektorach (ustugi finansowe, transport, hotelarstwo, turystyka, obsada
etatow) do 2025 r. siggnie 335 mld dolaréw amerykanskich. Ponadto inwestorzy
venture capital na catym $wiecie zainwestowali w ekonomie wspolpracy 27 mld
dolaréw amerykanskich i kwota ta szybko wzrasta. Jest to ponad 200% wigcej niz
zainwestowano kiedykolwiek w media spotecznosciowe. Sprawia to, ze w przyszto-
$ci zjawisko wspotdzielenia dobr i ustug bedzie zyskiwac na znaczeniu.

Literatura

1. Botsman R. (2010), The Case for Collaborative Consumption, TEDxSydney, https://www.ted.com/
talks/rachel botsman the case for collaborative consumption (dostep: 27.10.2021).

2. Botsman R. (2012), The Currency of the New Economy Is Trust, TEDGlobal, https:/www.ted
.com/talks/rachel botsman the currency of the new economy is trust?language=pl&utm ca
mpaign=tedspread--a&utm medium=referral&utm source=tedcomshare (dost¢p: 27.10.2021).

3. Fuehrer E., Ashkansy N. (2001), Communicating Trustworthiness and Building Trust in
Interorganizational Virtual Organizations, ,Journal of Management”, Vol. 27, s. 235-254,
https://doi.org/10.1177/014920630102700302.

4. FukuyamaF. (1995), Trust: The Social Virtues and the Creation of Prosperity, Free Press, New York.

5. Gambetta D. (1988), Can We Trust Trust?, [w:] Gambetta D. (ed.), Trust: Making and Breaking
Cooperative Relations, Basil Blackwell, New York.

6. Green C.H. (2017), Trust and the Sharing Economy: A New Business Model — White Paper, Trusted
Advisor, http://trustedadvisor.com/public/White-Paper-Trust-and-the-Sharing-Economy.pdf (dostep:
23.10.2021).

7. Grudzewski W.M., Hejduk LK., Sankowska A. (2008), Zarzgdzanie zaufaniem filarem
wspolczesnego zarzqdzania, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstw”, nr 9.

8. Grudzewski M.W., Hejduk L.K., Sankowska A., Wantuchowicz M. (2007), Zarzqdzanie zaufaniem
w organizacjach wirtualnych, Difin, Warszawa.

9. Grudzewski W.M., Hejduk I.K., Sankowska A., Wantuchowicz M. (2009), Zarzqdzanie zaufaniem
w przedsiebiorstwie, Wolters Kluwer, Krakow.

115



Rozdziat 8 Maja Leszczyriska

10.

11.

12

13

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Havas Worldwide (2014), Nowy typ konsumentow i gospodarka oparta na wspotdzieleniu,
Agencja Havas Worldwide, Warszawa.

Hayes A. (2015), The Economic Fundamentals of the Sharing Economy, http://www.investopedia.com/
articles/investing/012215/economic-fundamentals-sharing-economy.asp#ixzz4ZV8BNjZK (dostep:
17.10.2021).

. Hejduk 1., Grudzewski W., Sankowska A., Wantuchowicz M. (2009), Znaczenie zaufania

i zarzgdzania zaufaniem w opinii przedsigbiorstw, ,,E-Mentor”, nr 5(32), https://www.e-mentor
.edu.pl/artykul/index/numer/32/id/696 (dostep: 17.10.2021).

. https://rachelbotsman.com/about/ (dostgp: 27.10.2021).
14.

Kade M. (2015), The Rise of Collaborative Consumption, Aspire, http://rachelbotsman.com/
wp/wp-content/uploads/2015/09/Aspire. WFW-Magazine-Sept-2015.pdf (dostep: 23.10.2021).
Keen P.G.W. (1999), Transforming Intellectual Property into Intellectual Capital: Competing in
the Trust Economy, [w:] Imparato N. (ed.), Capital for Our Time: The Economic, Legal, and
Management Challenges of Intellectual Capital, Hoover Institution Press, Stanford.

Kisielnicki J. (2012), Problemy etyczne w organizacjach wirtualnych, http://www2.wz.edu.pl/
ksiz/Wirtualna-Etyka2005.pdf (dostep: 20.10.2021).

Knack S. (2001), Trust, Associational Life and Economic Performance, [w:] Helliwell J.F. (ed.),
The Contribution of Human and Social Capital to Sustained Economic Growth and Well-being,
Human Resources Development Canada (HRDC) and Organization for Economic Cooperation and
Development (OECD), Quebec.

Kotler P. (2010), The Prosumer Movement, [w:] Blittel-Mink B., Hellmann K.U. (eds.), Prosumer
Revisited, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, https://doi.org/10.1007/978-3-531-91998-0 2.
Mayer R.C., Davis J.H., Schoorman F.D. (1995), An Integrative Model of Organizational Trust,
»Academy of Management Review”, Vol. 20(3), s. 709-734, https://doi.org/10.2307/258792.
McAllister D.J. (1995), Affect- and Cognition-Based Trust as Foundation for Interpersonal
Cooperation in Organizations, ,,The Academy of Management Journal”, Vol. 38(1), s. 24-59.

. O’Hara K. (2004), Trust: From Socrates to Spin, Icon Books, Cambridge.
22.

Pietrewicz J., Sobiecki R. (2016), Przedsigbiorczos¢ sharing economy, [w:] Poniatowska-Jaksch M.
(red.), Sharing economy (gospodarka wspotdzielona), Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa.
Poniatowska-Jaksch M., Sobiecki R. (red.) (2016), Sharing economy (gospodarka wspotdzielona),
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa.

PwC (2016), (Wspodt)dziel i rzqdz! Twoj nowy model biznesowy jeszcze nie istnieje. Czes¢ 1,
PricewaterhouseCoopers, http://www.pwc.pl/pl/pdf/ekonomia-wspoldzielenia-1-raport-pwc.pdf
(dostep: 20.10.2021).

Ratnasingam P., Pavlou P. (2002), Technology Trust: The Next Value Creator in B2B Electronic
Commerce, Information Resources Management Association Conference, Seattle, Washington,
May 19th-22nd.

Sokotowski D. (2016), Suplement. Szeroka perspektywa na Ekonomie Wspolpracy 2016,
http://ekonomiawspolpracy.pl/wp.../2016/.../Raport. EW_Suplement_SzerokaPerspektywa.pl
(dostep: 27.10.2021).

Sokotowski D., Starzynski S., Rok B., Zgiep L. (2016), Raport Ekonomia Wspoipracy w Polsce
2016, Spotecznos¢ Ekonomia Wspodlpracy, http://ekonomiawspolpracy.pl/pobierz-beplatny
-raport-wersja-podstawowa/ (dostep: 27.10.2021).

Sztompka P. (2005), Kultura zaufania. Socjologia. Analiza spoleczenstwa, Znak, Krakow.
Watson M.L. (2005), Can There Be Just One Trust? A Cross-disciplinary Identification of Trust
Definitions and Measurement, The Institute for Public Relations, Gainesville.

Zgiep L. (2016), Wspotpracy czy wspoldzielenia — jaka naprawde jest ta nowa ekonomia?,
http://inkubatoryaip.innpoland.pl/126487,wspolpracy-czy-wspoldzielenia-jaka-naprawde-jest-ta
-nowa-ekonomia (dostep: 20.10.2021).

Publikacja powstala w wyniku prac badawczych realizowanych w ramach projektu
Interekon (https.//interekon.ue.wroc.pl) finansowanego z programu Ministra Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego pod nazwg ,, Regionalna Inicjatywa Doskonatosci”

w latach 2019-2022 nr projektu 015/RID/2018/19 kwota finansowania 10 721 040,00 PLN.

116



Rozdziat 9

ZASTOSOWANIE ZASOBOW
OTWARTYCH DANYCH
W DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW

Rafal Niedbat

Politechnika Czestochowska
Wydziat Zarzadzania

Wprowadzenie

Zasoby otwartych danych kojarzone sa przede wszystkim z udostgpnianiem ich
z poziomu rzadow poszczegolnych krajow, obszaru administracji lokalnej lub r6z-
nych podmiotow o charakterze publicznym. Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat
znajdujg one zastosowania nie tylko w e-administracji, ale rowniez w sektorze pry-
watnym. Wzrasta takze znaczenie kategorii danych wspoldzielonych i udostgpnia-
nych danych korporacyjnych. Przedsigbiorstwa korzystaja z otwartych innowacji,
dzielac si¢ zasobami danych z osrodkami naukowymi i inkubatorami start-upow
w celu przyspieszenia badan i rozwoju (Hidlago 2020).

W literaturze przedmiotu istnieje ogdlna zgoda, ze zasoby otwartych danych
przyczyniajg si¢ do wzrostu gospodarczego, tworzenia nowych miejsc pracy i poja-
wiania si¢ nowych mozliwosci biznesowych. Przedsigbiorstwa z sektora MSP moga
si¢ znalez¢ wérod glownych beneficjentdow zastosowania otwartych danych. Tym
bardziej, ze zwigksza si¢ dostgpnos¢ narzedzi analitycznych opartych na chmurze
obliczeniowej. Nalezy jednak zauwazy¢, ze czg$¢ przedsigbiorstw o ugruntowane;j
pozycji postrzega otwarte dane jako zagrozenie — jako zakldcenie istniejagcych mo-
deli biznesowych (Verhulst, Caplan 2015, s. 11; Carrara i in. 2017, s. 8).

Celem niniejszego opracowania jest przyblizenie problematyki biznesowego za-
stosowania zasobow otwartych danych w przedsigbiorstwach. Jako metod¢ badaw-
czg przyjeto studium literatury, sktadajace si¢ z nastepujacych etapow: sformutowa-
nie problemu (realizowany jest typ przegladu literaturowego, gdzie w centrum
uwagi sg zastosowania i aplikacje zwigzane z zasobami otwartych danych), zbiera-
nie, ocena, analiza, interpretacja i prezentacja danych, kierunek dalszych badan.
Zwrdcona jest uwaga na szanse i wyzwania stojace przed menedzerami, ktdre wy-
nikaja z wprowadzania innowacyjnych modeli biznesowych stosujacych zasoby
otwartych danych. W realizacji celu opracowania pomocne jest podjgcie proby od-
powiedzi na pytania badawcze:
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o PBI1: Czy na przestrzeni ostatnich kilku lat mozna zaobserwowac zainteresowanie
ze strony przedsigbiorstw zastosowaniem zasobow otwartych danych?

e PB2: Jak na tle europejskim i swiatowym wyglgda zastosowanie zasobow
otwartych danych przez polskie przedsiebiorstwa?

e PB3: Czy wdrozone w przedsigbiorstwach innowacyjne rozwigzania biznesowe
korzystajgce z zasobow otwartych danych majq pozytywny wplyw na realizacje
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu — przyczyniajgc si¢ do poprawy jakosci
zycia ludzi?

Otwarte dane - definicja, modele biznesowe

W ujeciu definicyjnym, aby zaklasyfikowac¢ informacje jako otwarte dane, musi
ona spetnia¢ jednocze$nie szereg kryteriow. Powinna by¢ dostepna online, na pod-
stawie licencji otwartej, w formie przyjaznej komputerom, jako cate bazy danych
i bez optat (Transparent Data 2019; Open Data Impact Map 2021). Otwarte dane
powinny by¢ upublicznione w wersji zrodtowej, odczytywalne maszynowo, kom-
pletne, aktualne (udostepnione na tyle szybko, aby zachowa¢ wartos¢ tych danych),
udostgpnione niedyskryminujaco (dostepne dla kazdego bez koniecznosci rejestra-
cji, weryfikacji tozsamosci, podpisywania umow) (Ministerstwo Cyfryzacji 2018,
s. 10-11).

Otwarte dane (rzadowe) to informacje gromadzone, dostarczane lub optacane
przez organy publiczne (tzw. informacje sektora publicznego), ktore sa bezptatnie
udostgpniane do ponownego wykorzystania w dowolnym celu. Wspolne ramy
prawne dla europejskiego rynku danych posiadanych przez instytucje rzadowe zo-
staty okreslone w dyrektywie w sprawie ponownego wykorzystywania informacji
sektora publicznego. Opieraja si¢ one na filarach rynku wewngtrznego: swobodnego
przeptywu danych, przejrzystosci i uczciwej konkurencji. Nie wszystkie informacje
sektora publicznego sg jednak danymi otwartymi (Data.Europa.eu b.r.).

Inicjatywa otwartych danych stanowi zrédto innowacji, a jej celem jest udostep-
nienie wszystkich danych nieosobowych (nienaruszajacych praw obywateli do
ochrony danych osobowych) i niekomercyjnych (nienaruszajacych tajemnicy han-
dlowej) posiadanych przez organizacje rzadowe (Pawetoszek 2014, s. 456).

Przedsigbiorstwa moga stosowac kilka rodzajow modeli biznesowych, w funk-
cjonowaniu ktorych wykorzystywane sg zasoby otwartych danych. Propozycje ich
zestawienia przedstawiono w Tabeli 9.1.

Na podstawie otwartych danych publicznych w Europie i na $§wiecie powstaje coraz
wiecej nowoczesnych produktow i ustug (Accenture 2017). S. Verhulst i R. Caplan
(2015, s. 29) wyrdzniaja nastgpujace rodzaje produktow/ustug tworzonych przez
przedsiebiorstwa z sektora MSP: analiza i wsparcie w podejmowaniu decyzji, inter-
fejsy danych i platformy wizualizacji, rozwo6j 1 ushugi tworzenia oprogramowania,
stron internetowych i aplikacji mobilnych, ustugi i materiaty edukacyjne.

Badanie dotyczace europejskiej gospodarki opartej na danych wykazato, ze na
pytanie o korzysci, jakie otwarte dane przynoszg przedsi¢gbiorstwom, zdecydowanie
najczgsciej wymieniang korzys$cig byta innowacja (47% badanych firm), a nastepnie
zmnigjszenie kosztow oraz zwigkszona wydajnos¢ (26%).

118



Zastosowanie zasobéw otwartych danych w dziatalnosci przedsiebiorstw

Tabela 9.1. Modele biznesowe przedsigbiorstw stosujgcych zasoby otwartych danych

Lp. Nazwa modelu Opis, przyklad
Oferowanie drogich, ekskluzywnych produktow. Najwigksze
1. |Premium znaczenie ma tu wizerunek marki i warto$¢ dodana.
Transparent Data, https://transparentdata.pl/
Darmowy dostgp do podstawowej wersji ustugi lub produktu
2. |Freemium i ptatne dodatki.
Przeswietl.pl, https://przeswietl.pl/
Dane sa bezptatne. Platne sa dodatkowe funkcjonalno$ci — szybszy
3. | Otwarte zrodio dostep, brak limitu itp.
OpenCorporates, https://opencorporates.com/
Razor & Blade PrO(_iukt p(’)crlstawowy oferowany je§t w niskiej cenie, ,
4. |(brzyiwa a.W1e;kszosc dpchodu generowana jest przez sprzedawane wokot
i ostrze) niego akcesoria. .
Registry of Open Data on AWS, https://registry.opendata.aws/
. Dany produkt odpowiada na istniejace juz zapotrzebowanierynku.
5. Zorieniowany QlikpramMarketI,) https://www.qlil?cori]/us/plr)oducts/ g
na popyt .
qlik-sense/data-sources
6 Zorientowany Nie ma okres§lonego popytu, ale jest podaz.
" |na podaz Socrata, https://www.tylertech.com/products/socrata
Bezptatne udostgpnianie danych w zamian za darmowa reklame.
7. |Reklama marki Google Public Data Explorer, https://www.google.com/
publicdata/directory
White Label Tworzenie rozwiqzaﬁ, ktore pdzniej ppubliczniane sa
8. . ; i sprzedawane przez inng firme pod jej szyldem.
(biala etykieta) . . . L .
Nastegpuje zrzeczenie si¢ praw autorskich na rzecz innej marki.

Zrédto: (Transparent Data 2019)

Tego rodzaju innowacje pojawiaja si¢ na calym $wiecie w praktycznie wszyst-
kich sektorach gospodarki (Gurin, Bonina, Verhulst 2019).

Otwarte dane - segmenty rynku i sektory gospodarki, biznesowe
przyklady zastosowan

Opracowanie strategii biznesowej w zakresie zastosowania otwartych danych
w przedsicbiorstwie zwigzane jest ze zidentyfikowaniem odpowiedniego segmentu
rynku i klienta. Z perspektywy przedsiebiorstw z sektora MSP rozwazajacych wy-
korzystanie otwartych danych najwazniejsze sa trzy segmenty rynkow: B2B, a na-
stepnie B2C oraz, w mniejszym stopniu, B2G. W szczegolnosci trzy obszary sg od-
powiedzialne za tworzenie wigkszosci dostepnych danych wykorzystywanych przez
przedsigbiorstwa (Verhulst, Caplan 2015, s. 11):
— dane rzagdowe — m.in. informacje geograficzne, demograficzne, zwigzane z trans-
portem, prawne;
— dane naukowe — to przede wszystkim informacje kliniczne, dotyczace zdrowia;
— dane korporacyjne — sa publikowane w sposo6b bardziej kontrolowany. Korpora-
cje moga udostgpnia¢ dane w rdéznych formach wspétuzytkowania, np. w formie
akademickich partnerstw badawczych, nagrod i wyzwan, dla zaufanych posred-
nikow, w postaci interfejsow programowania aplikacji (ang. Application Pro-
gramming Interface — API).
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Otwarte 1 udostgpniane dane sg zazwyczaj nieprzetworzone. Rzeczywista ustuga
oferowana przez przedsigbiorstwa polega na warto$ci dodanej, jaka zapewniaja one
dzigki oprogramowaniu, platformom i narzedziom analitycznym. Warto$¢ dodana
moze by¢ rezultatem m.in. standaryzacji danych, konsolidacji, agregacji, analizy
danych.

Przyktady zastosowan otwartych danych wystepuja praktycznie we wszystkich
sektorach gospodarki. Na Rysunku 9.1 przedstawiono organizacje korzystajace z za-
sobow otwartych danych z podziatem na 13 sektorow — najliczniejsze sg organizacje
z sektora IT (ang. Information Technology) i GIS (ang. Geographic Information
System) (Open Data Impact Map — Sectors 2021).

ITi GIS 416

Administracja
Biznes, badaniai doradztwo
Energiai klimat
Finanse i ubezpieczenia
Transporti logistyka
Stuzba zdrowia
Mediai komunikacja
Edukacja |
Mieszkalnictwo, budownictwo i nieruchomosci
Konsument

Rolnictwo
Inny 7

Sztuka, kulturai turystyka

Zdrowie

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450
Liczba organizacji

Rysunek 9.1. Organizacje korzystajgce z zasobow otwartych danych —
podzial wedlug sektora

Zrodto: (Open Data Impact Map — Sectors 2021)

Rysunek 9.1 jest tzw. ,,mapa wptywu otwartych danych”, ktora zostata opraco-
wana w ramach projektu realizowanego przez Centre for Open Data Enterprise. Sta-
nowi jg publiczna baza danych organizacji korzystajacych z otwartych danych rza-
dowych z catego $wiata. Mapa zostala opracowana, aby zapewni¢ rzadom,
organizacjom mig¢dzynarodowym i badaczom peiejsze zrozumienie zapotrzebo-
wania na otwarte dane. Przedstawione na Rysunku 9.1 dane obejmujg organizacje
(przedsigbiorstwa, organizacje non profit, instytucje akademickie i grupy programi-
stow), ktore wykorzystuja otwarte dane rzadowe do celdow rzecznictwa, opracowy-
wania produktow i ustug, ulepszania dziatalno$ci, opracowywania strategii i prowa-
dzenia badan (Open Data Impact Map 2021). Wigkszo$¢ zastosowan zasobow
otwartych danych zidentyfikowano w Ameryce Potnocnej i Europie (Rysunek 9.2).
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Rysunek 9.2. Organizacje korzystajgce z zasobow otwartych danych —
podzial wedlug regionu geograficznego

Zrodto: (Open Data Impact Map — Regions 2021)

Wsrod najnowszych trendéw dotyczacych zastosowania zasobow otwartych da-

nych w roéznych sektorach wskazuje si¢ na (Hidalgo 2020):

Energetyke — np. koncern EDP (Energias de Portugal) uruchomit portal otwar-
tych danych, zawierajacy informacje operacyjne o miejscu testowania paneli
stonecznych SunLab i jednej z jego farm wiatrowych. Celem jest zachecenie stu-
dentéw, badaczy i start-upéw do ponownego wykorzystywania danych w arty-
kutach naukowych, nowym oprogramowaniu lub pomystach biznesowych.
Finanse — na mocy europejskiej dyrektywy PSD 2 (ang. Payment Services
Directive 2) pojawila si¢ tzw. otwarta bankowo$¢. Dane bankowe klienta moga
by¢ udostepniane upowaznionym stronom trzecim (takim jak aplikacja do ptat-
no$ci mobilnych).

Sektor zielony® — np. konsorcjum non profit Afvalfonds Verpakkingen wspiera
przedsigbiorstwa w osigganiu krajowych celow recyklingu.

Przemyst — np. inicjatywa Open Manufacturing, srodowisko oparte na chmurze,
w ktorym duze firmy przemystowe i tancuch dostaw udostepniajg komponenty
i dane open source w celu opracowywania innowacyjnych rozwigzan (uczestnicza
w nigj firmy: BMW, Microsoft, Bosch, ZF Friedrichshafen, Anheuser-Busch InBev).
Rolnictwo — np. start-up Cropti, ktory korzysta z otwartych danych Europejskiej
Agencji Kosmicznej, aby zidentyfikowa¢ optacalno$¢ upraw na konkretnych
dziatkach.

W celu zrozumienia potencjatu otwartych danych dla gospodarki, oprocz samego

badania istniejacych przedsigbiorstw, nalezy wzia¢ réwniez pod uwagg ich otoczenie
regulacyjne, a takze szersze trendy gospodarcze, spoteczne i technologiczne. Moga
one bowiem mie¢ istotny wplyw na sektor, jak rOwniez na role otwartych danych
w tym sektorze. Na podstawie tego rodzaju szerokiej analizy oraz zbadania

 Nazwy ,,zielony” uzywa si¢ obecnie do wielu zjawisk spotecznych, ekonomicznych biznesowych,
ktorych nadrzedna charakterystyka jest czynnik proekologiczny. Pojecie zielona gospodarka
(ang. Green Economy) wystgpuje czesto w kontekScie zrownowazonego rozwoju i zwalczania ubdstwa
oraz instytucjonalnych warunkéw zrownowazonego rozwoju w rezolucjach ONZ.
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354 przedsigbiorstw z sektora MSP i start-upow zdaniem S. Verhulsta i R. Caplana
(2015, s. 18) otwarte dane oferuja najwickszy potencjat dla czterech sektorow:
dane/technologia, finanse i inwestycje, uslugi biznesowe i prawne, opieka zdrowotna.

Z kolei Open Data Institute z Wielkiej Brytanii zidentyfikowat i przeanalizowat
270 przedsigbiorstw, ktore stosujg i tworzg otwarte dane w ramach swojej dziatalno-
$ci. Poddane analizie przedsigbiorstwa miaty rozne formy dziatalnosci, r6zng wiel-
ko$¢, roznity si¢ wiekiem i branzami, w ktorych dziataja. Okazalo sie, ze wykorzysta-
nie otwartych danych to nie tylko domena start-upéw 1 mtodych przedsigbiorstw —
ponad jedna trzecia (39%) analizowanych firm zajmowala si¢ otwartymi danymi od
ponad 10 lat. Wiekszos¢ badanych przedsigbiorstw (70%) to firmy z sektora mikro —
zatrudniajace mniej niz 10 pracownikow. Z kolei duze przedsiebiorstwa stanowity 8%
badanych podmiotow. Wiele ankietowanych przedsigbiorstw (54%) dziala w sektorze
informacji i komunikacji. Przedsiebiorstwa korzystaja z otwartych danych ze zrodet
rzadowych (70% ankietowanych przedsigbiorstw) i pozarzadowych (49% ankietowa-
nych przedsigbiorstw). Najpopularniejsze rodzaje uzywanych otwartych danych
przez przedsigbiorstwa w Wielkiej Brytanii to: dane geoprzestrzenne (57% badanych
firm), dane transportowe (43%), dane Srodowiskowe (42%), dane demograficzne
(18%) (Geospatial World 2016).

W Tabeli 9.2 przedstawiono przyktady biznesowych zastosowan otwartych da-
nych (Transparent Data 2019).

Tabela 9.2. Biznesowe przykiady zastosowan otwartych danych

Lp. Firma, adres WWW Opis

— Aplikacja Climate Fieldview taczy lokalne
monitorowanie pogody i modelowanie agronomiczne.
The Climate Corporation |- Korzystajac z tych informagji i polis
https://climate.com/ ubezpieczeniowych, rolnik jest w stanie tworzy¢ plany
siewu pol w taki sposob, aby zoptymalizowaé plony
i zmaksymalizowa¢ zwrot z kazdego hektara.

—  Properati oferuje innowacyjna metode sprzedazy
nieruchomos$ci w Argentynie.

— Dzigki wykorzystaniu otwartych danych publicznych

By Properati uzytkownicy moga dowiedziec sig, czy interesujaca ich

’ https://properati.com/ nieruchomo$¢ znajduje si¢ w poblizu szkoty publicznej

1 transportu, wytyczy¢ najlepsze Sciezki rowerowe

ipiesze, sprawdzi¢ na mapie lokalizacje drzew,

ktore powoduja alergie.

—  Sun Energia dostarcza cennych informacji
0 zapotrzebowaniu na panele stoneczne i ich
rozmieszczenie na dachu, aby uzyska¢ optymalne wyniki.

Sun Energia
https://sunenergia.com/en/

—  Firma Shoothill stworzyta mape i narzedzia ostrzegania
Shoothill Flood Alerts prze.d pgwodzm} w Wielkicj B.ryte%nu. . e s
4. . — Aplikacja Flood Alerts, oferuje uzytkownikom mozliwos$¢
https://www.floodalerts.com/ . ; ., .
otrzymywania szczegoétowych ostrzezen powodziowych
za posrednictwem poczty elektronicznej i SMS-Ow.

— Aplikacja ReCollect utatwia zbieranie i przekierowywanie
5 ReCollect dpadow na terenie Kanady, redukujac tym samym koszt
’ https://recollect.net/ odpadow na terenie Banacy, recuitijac sam oszty
zarzadzania gospodarkg $§mieciami.

Zrodto: (Transparent Data 2019)
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Na polskim portalu pod adresem https://dane.gov.pl/ dostepny jest szereg apli-
kacji z zastosowaniem zasobow otwartych danych tworzonych zaréwno przez
instytucje panstwowe, jak i przedsi¢biorstwa (7abela 9.3). Przyktadem jest aplikacja
o nazwie Przeswietl.pl, ktora jest platforma informacji gospodarczej autorstwa
firmy Transparent Data. Aplikacja zbiera i przetwarza dane z ponad 50 réznych
zrédet (m.in. rejestry panstwowe, oficjalne bazy, publiczne gietdy dtugow, biule-
tyny, strony WWW) w celu wsparcia przedsigbiorcow w ocenie ryzyka bizneso-
wego 1 zapewnienia bezpieczenstwa finansowo-prawnego (Przeswietl.pl 2020).

Tabela 9.3. Przyklady aplikacji 7 serwisu https://dane.gov.pl/

Lp. Nazwa Opis

Aplikacja umozliwia weryfikacje kontrahentow:

1. Biata lista VAT | — sprawdzenie, czy kontrahent jest czynnym podatnikiem VAT,

— potwierdzenie numeru rachunku bankowego kontrahenta.

Internetowa baza firm udostgpnia dane znajdujace si¢ w rejestrach KRS,

CEIDG i REGON.

— Mozna znalez¢ dane na temat poszukiwanej firmy przy uzyciu

2. ALEO.com numeru NIP, KRS, REGON lub nazwy firmy.

— Mozna sprawdzi¢ elektroniczne sprawozdania finansowe,
powiazania kapitatowe i osobowe oraz informacje o przyznanych
dotacjach unijnych.

Bezptatna baza danych srodkow ochrony ro$lin w Polsce.

Wyszukiwanie m.in. wedhug produktu, rodzaju, uprawy, substancji

Srodki Ochrony

Roslin Polska . .
czynnej, producenta, importera.
Mobilna aplikacja na urzadzenia z system Android korzystajaca
4 InfoDzialka z baz danych GUGIK (Gtéwny Urzad Geodezji i Kartografii)

przeznaczona do nawigacji do dziatki o znanym numerze

i kompleksowego pobierania i analizy danych o dziatkach.

Polska platforma z danymi z energetyki i gornictwa w otwartym
dostepie. Wykorzystuje dane m.in. z GUS (Gtéwny Urzad

Statystyczny), ARE (Agencja Rynku Energii), ARP (Agencja

Rozwoju Przedsigbiorczo$ci), Eurostat, TGE (Towarowa Gietda Energii).

5. energy.instrat.pl

Krajowa
I{at.egrac] a Usluga skupiajaca pod jednym adresem URL gminne ustugi WMS
Miejscowych . . .
6. Plandw (apg. Web Map Se'rv1ce) prezentujace (.lane przestrzenne w zakresie
Zagospodarowania miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego.
Przestrzennego
Krajowa
7 Integracja Ustuga integrujaca pod jednym adresem URL powiatowe ustugi WMS
’ Ewidencji prezentujace dane geometryczne dziatek i budynkow.
Gruntow

Zr6dto: Opracowanie na podstawie (https://dane.gov.pl/)

Podane przyktady zastosowan otwartych danych w przedsigbiorstwach pozwa-
laja na udzielenie twierdzgcej odpowiedzi na pytanie badawcze PB3: Czy wdrozone
w przedsiebiorstwach innowacyjne rozwigzania biznesowe korzystajqce z zasobow
otwartych danych majg pozytywny wphyw na realizacje spotecznej odpowiedzialno-
Sci biznesu — przyczyniajqc sie do poprawy jakosci zycia ludzi?
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Zastosowanie otwartych danych w dziatalno$ci przedsigbiorstw ma korzystny
wplyw na kwesti¢ spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu (ang. Corporate Social Re-
sponsibility — CSR). Wedhug badan konsumenckich z ostatnich lat az 86% konsumen-
tow w USA oczekuje od duzych przedsigbiorstw decyzji i dzialan przyczyniajacych
si¢ do zrbwnowazonego rozwoju (etycznych zachowan, przejrzystosci, odpowiedzial-
nos$ci ekologicznej, wsparcia regionu itp.). Przykladem rozwigzania w tym zakresie
moze by¢ aplikacja Global Forest Watch, ktora pomaga przedsigbiorstwom efektyw-
nie realizowac¢ polityke CSR (https://www.globalforestwatch.org/).

Potencjatl otwartych danych mozna wykorzysta¢ do poprawy jakos$ci zycia ludzi
w roznych sferach: edukacji, srodowisku, zdrowiu, administracji. W Polsce po-
wstato wiele aplikacji, ktore m.in. informuja o aktualnym stanie zanieczyszczenia
powietrza, utatwiaja osobom niepetnosprawnym poruszanie si¢ po miescie, ostrze-
gaja przed utrudnieniami w ruchu, promuja poruszanie si¢ rowerami (Gov.pl
2020a).

Otwarte zasoby danych w Polsce

W Polsce wyznaczono kierunki realizacji polityki na rzecz otwierania danych do
roku 2027. W roku 2016 przyjeto Program otwierania danych publicznych na lata
2016-2020, ktorego gtownym celem byta poprawa jakosci i zwigkszenie ilo$ci da-
nych otwartych, przede wszystkim udost¢pnianych na portalu Dane.gov.pl (Gov.pl
2021). W nowej edycji Programu otwierania danych na lata 2021-2027 program
uzupetniono m.in. o (Gov.pl 2020b):

— udostepnianie danych przez interfejs API (w tym danych dynamicznych),

— wspolprace z réznymi interesariuszami danych,

— dziatania edukacyjne dotyczace zarzadzania danymi.

Nowa edycja programu ma na celu przede wszystkim:

— dalsze zwickszanie podazy i poprawe jakosci danych dostepnych na portalu Dane.
gov.pl. Obecnie znajduja si¢ na nim 44 aplikacje otwartych danych (https://dane.
gov.pl/... 2021);

— budowg $rodowiska, w ktorym korzysci gospodarcze i spoteczne (jako efekt
otwierania danych) przektadaja si¢ na budowe nowych ustug, produktow, two-
rzenie nowych modeli biznesowych i nowych miejsc pracy, a takze wspieranie
podejmowania decyzji strategicznych;

— wejscie Polski do grupy europejskich liderow w zakresie otwierania danych.
Celem programu jest takze rozwoj ekosystemu, w ktérym duza liczba dobrej ja-

kos$ci danych pozwoli na rozwoj innowacyjnych rozwiazan, zwiekszy przejrzystosé

dziatan organdéw administracji oraz przyspieszy postep naukowy (Gov.pl 2020b).

W ramach realizowanego programu opracowano standardy otwartosci danych

publicznych w wymiarach (Gov.pl 2016): prawnym, bezpieczenstwa, technicznym,

interfejsu API.

W 2021 r. zostat opublikowany raport dotyczacy rezultatow wdrazania Programu
Otwierania Danych Publicznych (Raport 2021). Dokument przedstawia dzialania
przeprowadzone w 2020 r. w celu poprawy jakosci i zwigkszenia liczby danych do-
stepnych na portalu Dane.gov.pl. Nalezy je oceni¢ pozytywnie. Ten fakt potwierdza
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réwniez raport pt. Open Data Maturity 2020. Poland opublikowany na oficjalnym
portalu europejskich danych, w ktorym Polska jest zaliczona do grupy panstw eu-
ropejskich wyznaczajacych trendy rozwoju technologii otwartych danych (ang.
Trend Setters) (van Knippenberg 2018; Open Data Maturity 2020. Poland 2020).
Panstwa z tej grupy w rankingu dotyczacym ,,0g6lnej dojrzato$ci” (ang. Overall
Maturity) otrzymaty powyzej 90% punktow. Polska zajeta 6. miejsce (Rysunek 9.3).
W grupie tej znalazty si¢ rowniez: Irlandia, Dania, Estonia, Austria, Francja, Hisz-
pania.

- == $rednia EU27 — Polska (PL)
100%

80%
60%

40%

20%

0% . "
2015 2016 2017 2018 2019 /2020
VIS o R 417 B 423 R 413 ﬂ/
Polityki i strategie Portal Wptyw Jakosc¢
otwierania danych otwartych danych otwartych danych otwartych danych
#18
PL EU27| PL _ BU27
97%, . i~ S\ T72%) 76%  ia 76%
! ‘ ’ \ ) [ ) )
Ogodlnie

Rysunek 9.3. Ocena poziomu dojrzatosci stosowania otwartych zasobow danych w Polsce
Zrodto: (Open Data Maturity 2020. Poland 2020)

W raporcie Open Data Maturity 2020. Poland poszczegolne kraje sg oceniane

w nastgpujacych kategoriach (Raport 2021):

— Polityki i strategie dotyczace otwartych danych wprowadzone na szczeblu kra-
jowym oraz $rodki przyjete w celu wdrozenia tych polityk i strategii.

— Wplyw, jaki wywiera ponowne wykorzystywanie otwartych danych oraz jego
monitorowanie przez poszczegolne panstwa.

— Krajowy portal otwartych danych.

— Jakos$¢ udostepnianych danych i metadanych oraz mechanizmy ich monitorowa-
nia.
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Oprocz wspomnianego polskiego portalu danych publicznych wiodacymi osrod-
kami w Polsce w udost¢pnianiu otwartych zasobow danych sg miasta: Gdansk, Po-
znan, Warszawa, Wroctaw.

Jak na tle europejskim i swiatowym wyglgda zastosowanie zasobow otwartych
danych przez polskie przedsiebiorstwa (PB2)? Jakkolwiek przedstawione w Tubeli
9.3 przyktady aplikacji potwierdzaja wzrost popularnosci zastosowan otwartych da-
nych i innowacyjnych zastosowan w polskich przedsigbiorstwach, to mozna wska-
zac kraje, w ktorych na wigksza skale stosuje si¢ tego typu rozwigzania. Wérdd wio-
dacych panstw w tym obszarze nalezy wymieni¢ przede wszystkim USA i Wielkg
Brytanie. Trzeba jednak pozytywnie oceni¢ realizowany w Polsce program otwie-
rania danych publicznych, co potwierdzaja wyniki raportu pt. Open Data Maturity
2020. Poland klasyfikujace Polske do grupy panstw europejskich wyznaczajacych
trendy rozwoju technologii otwartych danych.

Liczne przyktady zastosowan otwartych danych w przedsigbiorstwach, zarowno
z perspektywy krajowej, europejskiej, jak i Swiatowej, pozwalajg rowniez twier-
dzaco odpowiedzie¢ na pytanie badawcze PB1: Czy na przestrzeni ostatnich kilku
lat mozna zaobserwowac zainteresowanie ze strony przedsiebiorstw zastosowaniem
zasobow otwartych danych? Szczeg6lnie wazny jest fakt, oprocz wzrastajacej
liczby konkretnych rozwigzan, ze otwarte dane stosowane sg w szerokim spektrum
relacji rynkowych i sektoréw gospodarki.

Otwarte dane - wyzwania, bariery

W literaturze przedmiotu sygnalizowane sg rézne perspektywy, ze wzgledu na
ktére mozna rozpatrywaé wyzwania i bariery zwigzane z inicjatywa otwartych
danych. Zuiderwijk i in. (2014) przedstawiajg 7 réznych perspektyw: legislacyjna,
polityczng, spoteczng, ekonomiczng, instytucjonalng, operacyjng i techniczng. Ze
wzgledu na perspektywe ekonomiczng wskazuja na korzysci finansowe i innowacje —
jako wazny czynnik stymulujgcy wzrost gospodarczy.

Wsrdd barier bardziej intensywnego rozwoju w Polsce publikacji otwartych da-
nych i ich ponownego wykorzystania wymienia si¢ nast¢pujace kwestie: ochrony
prywatnosci, praw wiasno$ci intelektualnej, poufnos$ci, braku §wiadomosci admini-
stracji, formatow danych i kosztow tworzenia API. W celu pokonania powyzszych
barier realizowanych jest szereg projektow — m.in. hackathony!® i szkolenia majace
na celu zwiekszenie $wiadomosci i dostepnosci otwartych danych (Open Data Ma-
turity 2020. Poland 2020). Rowniez przedsigbiorstwa, w celu utrzymania konku-
rencyjnej pozycji na rynku, powinny by¢ zaangazowane w organizowanie hacka-
thonéw, podczas ktorych prototypowane sa produkty lub ustugi na podstawie
danych dostarczonych przez firmy. Przedsigbiorstwa powinny tez inwestowac
w szkolenia dla pracownikow w zakresie nauki o danych oraz budowac silne part-
nerstwa ze spotecznosciami mtodych programistow w celu wyszukiwania talentow
technicznych (Carrara i in. 2017, s. 101).

19 Hackathon — potgczenie angielskich stéw hacking (hakerstwo) i marathon (maraton) — jest krotko-
terminowym wydarzeniem skierowanym do programistow, podczas ktorego informatycy i inne osoby
zwigzane z rozwojem oprogramowania (projektanci grafiki, tworcy interfejsow, menedzerowie pro-
jektow) staja przed zadaniem rozwigzania konkretnego problemu zwiagzanego z projektowaniem.
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Istnieje szereg trudno$ci i wyzwan zwigzanych z korzystaniem z otwartych da-
nych, z ktérymi musza si¢ zmierzy¢ przedsigbiorstwa, zwlaszcza te z sektora MSP.
Sa to m.in. (Verhulst, Caplan 2015, s. 42):

— Trudnosci w pozyskiwaniu otwartych danych. Przeszkode moga stanowi¢ wa-
runki licencjonowania, brak harmonizacji norm prawnych i regulacyjnych
w roznych jurysdykcjach, zjawisko protekcjonizmu danych, ktore moze wynikaé
z obawy ujawnienia danych objetych ochrong prywatnosci, checi utrzymania
przewagi konkurencyjnej lub ukrycia informacji przed opinig publiczna.

— Przetwarzanie i synteza danych. Otwarte dane moga by¢ stabej jakosci i doktad-
nosci, nie spetnia¢ standardow technicznych.

— Analiza danych. Duze zbiory danych cz¢sto wymagaja rozbudowanych narze¢dzi
analitycznych. Problemem mogg by¢ nie tylko duze koszty, ale takze braki pra-
cownikow z odpowiednimi kompetencjami.

— Zarabianie na otwartych danych. Konieczne jest stale wprowadzanie innowacji
i testowanie roznych modeli biznesowych, zwlaszcza tych, ktore w wigkszym
stopniu koncentruja si¢ na ustugach i produktach o wartosci dodane;.

— Prywatno$¢. Jedno z najbardziej znaczacych wyzwan dla otwartych danych.
Decydenci polityczni moga w znacznym stopniu pomoc przedsiebiorstwom,
ustanawiajac sprzyjajace ramy regulacyjne, ktore pomagajg chroni¢ prywatnos¢
i zapewni¢ zaufanie obywateli.

W celu zmniejszenia barier dla otwartego udostepniania i wykorzystywania da-
nych rzadowych twoércy portali otwartych danych powinni opracowa¢ zaawanso-
wane narzedzia wspierajagce wyszukiwanie danych, analize, wizualizacje, interpre-
tacj¢ i interakcj¢. Eksperci ds. otwartych danych powinni szkoli¢ potencjalnych
uzytkownikow w zakresie otwartego udostepniania i wykorzystywania danych rza-
dowych (Zuiderwijk, Reuver 2021).

Coraz czgsciej spotyka sie branze i sektory dziatalnosci gospodarczej, ktére na
bazie zasobow otwartych danych tworza innowacyjne produkty i ustugi. Jednak
liczba przedsiebiorcow korzystajacych z tego rodzaju danych jest nadal niesatys-
fakcjonujaca. Nalezy jednak oceni¢, ze probom zmierzenia si¢ Z nowymi wyzwa-
niami towarzyszy sprzyjajaca atmosfera wokot rozwoju technologicznego, szybka
adaptacja nabywcéw do innowacji (takze technologicznych) oraz sprzyjajace oto-
czenie legislacyjne (Golinska-Pieszynska, Batorowicz 2018, s. 97).

Podsumowanie

Przedsigbiorstwa korzystajg z zasoboéw otwartych danych do opracowywania no-
wych modeli biznesowych, optymalizacji istniejacych ustug lub proceséw, wspo-
magania procesu decyzyjnego, tworzenia innowacyjnych produktéw i ustug, ktore
wypelniajg nisze rynkowe, generuja dochody i przynosza korzysci spoteczne, $ro-
dowiskowe 1 gospodarcze. Czg$¢ przedsigbiorstw rowniez samodzielnie publikuje
otwarte dane, co pomaga zwickszy¢ podaz danych i zaangazowaé wigksza liczbe
klientéw (Geospatial World 2016). Dzigki stymulowaniu gospodarki tworzone sa
nowe miejsca pracy i zapotrzebowanie na kadry posiadajgce kwalifikacje do pracy
z danymi (Data.Europa.eu b.r.).
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Zwiagzek migdzy otwartymi danymi a rozwojem gospodarczym staje si¢ wy-
razny, zarOwno w krajach rozwinietych, jak i rozwijajacych sie. Czeg$¢ stworzonych
produktoéw 1 ustug odniosta sukcesy komercyjne, np. bazy danych gospodarczych.
Jako przyktad zastosowania otwartych danych w biznesie podaje si¢ takze uzywanie
bazy przedsiebiorcoOw w celu uszczelniania Sciggalnosci podatku VAT (Transparent
Data 2018).

Wdrozenie i utrzymanie systemu oraz procedur stuzacych udostgpnianiu danych
jest wydatkiem dla urzedu, jednak takie wydatki sg konieczne i uzasadnione — czy
to z punktu widzenia dobra publicznego, czy tez wspomagania przedsigbiorczosci
(Saxena, Muhammad 2018, s. 67; Transparent Data 2018).

Chociaz przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu sg zainteresowane korzy-
staniem z danych wytwarzanych przez administracj¢ publiczng, to wiedza o zaso-
bach otwartych danych nie jest powszechna, a wykorzystanie danych nie jest na
zadowalajagcym poziomie. Bariery w otwieraniu danych oraz ich zastosowaniu majg
zarowno charakter technologiczny, prawny, jak i typowo ludzki — zwigzany z men-
talnoscia, brakiem pracownikéw o odpowiednich kompetencjach. Koncepcje, defi-
nicje, praktyki wykorzystania otwartych danych ulegaja ciggtym zmianom. Niestety
coraz wigkszej popularnos$ci towarzyszy pojawianie si¢ nowych zagrozen i wyzwan.
Dane nie zawsze sg doktadne, aktualne lub dostgpne w formatach do odczytu ma-
szynowego. Ich licencjonowanie nie zawsze pozwala na komercyjne wykorzysta-
nie. Dlatego istotna jest promocja ponownego uzycia danych publicznych i $cista
wspolpraca ze srodowiskami biznesu, nauki i organizacji pozarzadowych.

Przedstawione w niniejszym opracowaniu studium literatury stanowi przyczy-
nek do dalszych badan nad praktycznymi zastosowaniami otwartych zasobow
danych w przedsigbiorstwach. Szczegélnie interesujaca jest kwestia weryfikacji
istniejacej w literaturze przedmiotu opinii, iz przedsigbiorstwa z sektora MSP
moga znalez¢ si¢ wsrod glownych beneficjentow zastosowania otwartych danych,
m.in. ze wzgledu na dostepnos¢ narzedzi analitycznych opartych na chmurze obli-
czeniowej. W celu sprawdzenia wspomnianej opinii planowane jest przeprowadze-
nie badan ankietowych w polskich przedsigbiorstwach MSP z sektora IT/GIS.
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Wprowadzenie

W éredniowieczu ludzie w pierwszej kolejnosci produkowali na swoje potrzeby,
a na sprzedaz kierowali jedynie nadwyzki, ktoérych nie byli w stanie skonsumowac.
W ten sposob zdobywali srodki na zakup produktoéw i ustug, ktorych sami nie umieli
wyprodukowac. Praktykowana przez nich rownolegta produkcja i konsumpcja da-
nego dobra znana jest jako prosumpcja. Ten sam podmiot petni w niej role produ-
centa i konsumenta. Z biegiem czasu, konkretnie od pierwszej rewolucji przemy-
stowej, te dwie role coraz bardziej si¢ od siebie oddalaty, a konsumenci stawali si¢
coraz bardziej pasywnymi odbiorcami dobr i ustug oraz mieli coraz mniej wspol-
nego z ich produkcja. Nabywali dobra i ushugi na uzytek wilasny, a firmy-producenci
decydowali, projektowali, produkowali oraz dostarczali dobra i ushugi na rynek
w celu ich sprzedazy. Po drugiej wojnie §wiatowej ekonomia zostala zdominowana
przez masowa konsumpcje, ktora stala si¢ sitg napedows gospodarki oraz spote-
czenstwa (Matsuyama 2002).

Od konca lat siedemdziesigtych na rynku pojawit si¢ nowy model biznesowy
,»ZI'ob to sam” (ang. DIY — ,,do-it-yourself”) i pasywna rola konsumentow zaczgta
ulega¢ stopniowej zmianie. W tym modelu dziataty restauracje typu fast food czy
sklepy meblowe sprzedajace meble do samodzielnego skrecenia (ang. flat-packed
furniture). Biznesy stosujgce ten model prowadzenia dziatalno$ci w pewnym stop-
niu angazowaty konsumenta w proces kreowania dobr i uslug. Zauwazyt to i opisat
A. Toffler, taczac nazwy ,.konsument” i ,,producent” w jedno stowo ,,prosument”.
To rowniez on na poczatku lat osiemdziesiatych wprowadzit do jezyka nauki pojecie
,prosumpcji” (Toffler 1980). W tym okresie P. Kotler zauwazyl, ze rozwoj techno-
logii informacyjno-komunikacyjnych (ang. Information and Communication Tech-
nologies — ICT) pozwala na kreatywne zaangazowanie konsumentow w proces pro-
dukcji i umozliwia masowa personalizacj¢ dobr i ustug (Kotler 2010). Jego wnioski
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byly stuszne, bowiem dalszy rozwoj technologii, w tym przede wszystkim pojawie-
nie si¢ rozwigzan Web 2.0, mediow spotecznosciowych, stworzyto srodowisko do
rozszerzania idei ,,zaangazowanego konsumenta” i pozwolito na aktywne wlaczenie
konsumenta w procesy projektowania oraz testowania dobr i ustug (Seran, Izvercian
2014). Wspotczesni prosumenci idg krok dalej i kreuja wartos¢ nie tylko dla siebie,
ale rowniez dla catej swojej spotecznosci i dzielg si¢ nig globalnie. Majg oni zna-
czacy wplyw na zachowania i wybory swojej spotecznosci i sieci, w ramach ktorej
funkcjonuja, dzigki zastosowaniu rozwigzan ICT (Tapscott, Williams 2006).

Wobec powyzszych spostrzezen celem niniejszego rozdziatu jest charaktery-
styka ekosystemu wspolczesnej prosumpcji. Autorzy zamierzajg dokona¢ identyfi-
kacji i analizy procesow, postaw i narzgdzi, ktore na ten ekosystem si¢ sktadajg.
Omoéwione sg szczegotowo procesy wspotdzielenia i wspottworzenia dobr 1 ustug,
postawy konsumentow taczacych w rd6znych wymiarach na rynku swoja rol¢ z rola
producentdow oraz technologie tworzace Srodowisko, w ktérym aktywizacja konsu-
mentow jest w ogole mozliwa.

Procesy - wspoéltworzenie i wspoldzielenie débr i ustug

Jak wskazano wyzej, pierwszym, ktory polaczyt pojecia ,,konsumenta” i ,,pro-
ducenta”, wprowadzajac pojecia ,,prosumenta” 1 ,,prosumpcji’, obserwujac rozwoj
modeli biznesowych ,,zrob to sam”, byt A. Toffler. W swojej ksiazce pt. Trzecia fala
(ang. The Third Wave) odnotowat on i opisat aktywizacj¢ konsumentow przez firmy
wilgczajace ich w proces tworzenia dobr i ustug (Toffler 1980). Z kolei P. Kotler
tworczo rozwijat te idee, wskazujac na bardzo istotng role technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych w rozpowszechnianiu i umozliwianiu realizacji postaw
prosumpcyjnych (Kotler 2010). Jego wnioski byly prawidtowe, niemniej jednak
petna ich materializacja nastgpita w latach dwutysiecznych. Jak wskazujg G. Ritzer
1 N. Jurgenson, technologie Web 2.0 daty prosumpcji srodowisko ,,masowego roz-
woju, popularnosci i zaangazowania konsumentéw (np. poprzez media spoteczno-
sciowe)” — (por. Ritzer, Jurgenson 2010, s. 13-36). Z kolei D. Tapscott i A.D. Wil-
liams zauwazaja, ze rozwoj technologii pozwala ksztattowa¢ nowsa generacje
konsumentoéw-producentdéw oraz nowe modele biznesowe wrecz uzalezniajace roz-
woj dobr i ustug od ich zaangazowania. Te nowo powstajace 1 funkcjonujace na
wspotczesnym rynku modele biznesowe nazywaja oni ,,wikinomics”. Idea ich funk-
cjonowania opiera si¢ na czterech zasadach: otwartosci, partnerstwie, wspoldziele-
niu i dzialaniu globalnym. Modele biznesowe w wikonomii wedlug D. Tapscotta
1 A.D. Williamsa wykorzystuja mechanizmy masowej i jednocze$nie spontaniczne;j
wspotpracy w dziatalno$ci gospodarczej. Mozna je traktowac jako kolejng forme
outsourcingu, czyli przekazywania czesci zadan zewnetrznym podmiotom.
Przy czym w wikonomii, w przeciwienstwie do tradycyjnych form outsourcingu,
nie zleca si¢ zadan firmom zewnetrznym, ale zamiast tego uruchamia si¢ mechani-
zmy, w wyniku ktorych tworzy si¢ spontanicznie wspolnota specjalistow, ktorzy po-
magajg rozwigza¢ dany problem. Mechanizm ten moze by¢ zar6wno zwigzany
z nagradzaniem osob biorgcych udziat w projekcie, jak i ich wolontariacie, czyli
dobrowolnej, bezptatnej pracy (Tapscott, Williams 2006). W tym kontekscie
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C.K. Prahalad i V. Ramaswamy pokazuja prosumpcj¢ jako proces wspottworze-
nia/kokreacji i wspotdzielenia wartosci (Prahalad, Ramaswamy 2004, s. 4-9). Opi-
ni¢ te podzielajg D. Zwick, S.K. Bonsu i A. Darmody, wskazujac jednoczes$nie, ze
w wyniku zaangazowania w prosumpcje konsumenci zyskuja nowy rodzaj wolnosci
zwigzanej ze swobodng i wzajemng wymiang informacji i wiedzy oraz mozliwoscia
zaspokajania swoich indywidualnych potrzeb (Zwick, Bonsu, Darmody 2008,
s. 163-196). Z kolei S.V. Troye i C. Xie dodaja do tego perspektywe przedsigbior-
stwa, ktore ich zdaniem zyskuje przewage konkurencyjna poprzez wiaczenie w pro-
ces wspottworzenia dobr i ushug unikatowych kompetencji, jakie mogg posiadac
tylko jego przyszli konsumenci. Daje to szans¢ zréznicowania produktow, ich ka-
stomizacji i personalizacji w bezposrednim zwigzku z potrzebami przysztych na-
bywcow (Troye, Xie 2007, s. 5). Prosumpcja przybiera bardzo wiele roznych form.
A. Payne i in. dokonuja jej typologii, wymieniajac az 12 jej rodzajow (Payne i in.
2015): wspoétkoncepcja pomystow, wspolprojektowanie, koprodukcja, wspotpro-
mocja, wspolwycena, wspotdystrybucja, wspotkonsumpcja, wspotutrzymanie,
kooutsourcing, wspotutylizacja, wspdlne zdobywanie doswiadczenia i tworzenie
znaczenia (ang. co-conception of ideas; co-design; co-production; co-promotion;
co-pricing; codistribution; co-consumption; co-maintenance; co-outsourcing; co-
-disposal; co-experience and co-meaning creation). Ponizej opisane zostang dwa
najbardziej zdaniem autoréw rozdziatu znaczace i obejmujace wickszos¢ opisanych
wyzej zjawisk, procesy, w ktorych materializuje si¢ wspotczesna prosumpcja, czyli
wspoldzielenie oraz wspotdzielenie dobr i ustug.

Wspoltworzenie débr i ustug

Idea wspottworzenia (kokreacji) w gtéwnej mierze koncentruje si¢ wokot wspot-
pracy prosumenta z przedsi¢biorstwem oraz na jego aktywnym udziale w procesach
produkcyjnych i marketingowych. Z perspektywy przedsigbiorstwa duze znaczenie
zjawiska kokreacji wynika z faktu funkcjonowania na wysoce konkurencyjnym
rynku, na ktérym pozyskiwanie nowych i utrzymywanie dotychczasowych klientow
wymaga oferowania im towaroéw i ustug maksymalnie dostosowanych do ich po-
trzeb 1 oczekiwan (Jansen, Pieters 2017). W tym celu przedsigbiorstwa coraz czg-
$ciej prowadza regularne badania rynkowe i marketingowe, ktore dostarczajg infor-
macji przydatnych podczas okres$lania lub modyfikowania oferty. Przedsi¢biorstwa
szukaja jednak nowych sposoboéw pozyskiwania doktadnych i wiarygodnych infor-
macji na temat preferencji konsumentow. Jest to mozliwe przez zaoferowanie im
mozliwos$ci wspolpracy z przedsigbiorstwem w roli eksperta, ktorego zadania zwig-
zane s3 z projektowaniem, modyfikowaniem i ocenianiem produktu. Uzyskane
w ten sposob informacje i wskazowki, dotyczace istniejgcych badz nowych produk-
tow, sg o wiele bardziej szczegdtowe 1 wiarygodne w porownaniu z informacjami
uzyskanymi w procesie badan marketingowych i rynkowych, poniewaz wiaza si¢
z o wiele wickszym zaangazowaniem konsumentow odgrywajacych w tym przy-
padku role prosumentow (Ramaswamy, Ozcan 2014).

Z punktu widzenia konsumentow koncepcja wspottworzenia wigze si¢ z wciaz ro-
sngcymi potrzebami nabywczymi i oczekiwaniami w stosunku do produktow. Oferta
rynkowa jest co prawda bardzo szeroka, jednakze wspolczesny konsument jest
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niezwykle wymagajacy co do szczegétowych cech towardw i ustug. Ponadto wskutek

rozwoju i popularyzacji technologii ICT przejrzystos¢ rynku jest obecnie bardzo wy-

soka, przez co nabywcy sa bardzo $wiadomi i dobrze poinformowani w temacie oferty
produktowej na rynku nie tylko lokalnym, ale réwniez migdzynarodowym. W zwiazku

z tym oczekuja od przedsigbiorstw najnowszych produktow, ktore dodatkowo po-

winny by¢ maksymalnie dostosowane do ich indywidualnych preferencji. Idea wspot-

tworzenia jest zatem niezwykle atrakcyjna dla coraz wigkszej grupy konsumentow,
poniewaz daje im szans¢ na zaangazowanie si¢ w dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, moz-
liwo$¢ realnego wptywu na ostateczny ksztatt oferty rynkowe;.

Idea wspottworzenia jest bezposrednio zwigzana z crowdsourcingiem, ktory jest
koncepcja zarzadzania bazujacg na trwatej wspolpracy ze spotecznosciami konsu-
menckimi oraz korzystaniu z wiedzy 1 umiejetnosci ich uczestnikow po to, aby sku-
teczniej 1 efektywniej osiagac cele przedsigbiorstwa oraz zwigkszac jego konkuren-
cyjno$¢. W tego rodzaju modelu wspodtpracy prosumenci wiaczani sg przez
przedsigbiorstwo w rdéznego rodzaju procesy o charakterze innowacyjnym lub op-
tymalizacyjnym (Sloane 2012).

Taka kooperacja jest prowadzona obecnie na coraz wicksza skale dzieki dyna-
micznemu rozwojowi i popularyzacji sieci globalnej, a w szczegdlnosci mediow
spotecznosciowych. Skupiaja one bowiem wokot siebie coraz liczniejsze spolecz-
nosci konsumenckie, ktorych uczestnicy charakteryzuja si¢ duza aktywnoscia, kre-
atywnoscig oraz checig do dzielenia si¢ swoimi opiniami, wiedzg i doswiadcze-
niami. W zwiazku z tym przedsigbiorstwa przy wykorzystaniu internetowych
platform crowdsourcingowych daja wspotczesnym konsumentom bardzo duze moz-
liwos$ci wspotpracy, ktdora moze przyjmowac rozmaite formy, takie jak np.:

— otwarta innowacja (ang. open innovation), ktéra bazuje na zatozeniu, ze przed-
sigbiorstwo powinno angazowa¢ w prowadzone prace badawczo-rozwojowe
1 innowacyjne podmioty otoczenia zewnetrznego, takie jak klienci, dostawcy,
potencjalni uzytkownicy, naukowcy, a nawet konkurenci (Biicheler i in. 2010;
Huston, Sakkab 2006);

— projektowanie wiasciwosci produktow, np. ich konstrukcja, szata graficzna,
funkcje, opakowanie, logotyp (Huston, Sakkab 2006);

— crowdfunding, polegajacy na wlaczeniu uczestnikow spolecznosci konsumenckich
w procesy finansowania wspottworzonych produktow poprzez mikrowptaty (Pie-
nigzek 2014) Iub kredyty spotecznos$ciowe (ang. social lending) (Galland 2017);

— uzaleznianie prawidlowego dziatania produktow od liczby zaangazowanych pro-
sumentow, bedacych jednoczes$nie uzytkownikami produktu/ustugi, jak i jego/jej
wspottworcami, np. aplikacja Janosik, ktora taczy w sobie funkcje nawigacji
GPS oraz systemu wzajemnego ostrzegania si¢ kierowcoOw przed zagrozeniami
na drodze, takimi jak wypadki, roboty drogowe, kontrole, fotoradary itp. (http://
yanosik.pl/).

Wspébldzielenie d6br i ustug

Wspétdzielenie jest forma prosumpcji bardziej zblizong do tej pierwotnej, $re-
dniowiecznej, w ktorej konsument jest jednocze$nie producentem. Jest to nowy, re-
wolucyjny trend, polegajacy na odejsciu od konsumpcji indywidualnej na rzecz
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wspolnej. Jest to alternatywna — w stosunku do zakupu — forma zaspokojenia po-
trzeb oparta na dostgpie do dobr i ustug, a nie ich posiadaniu. W formule tej mozliwe
jest bardziej efektywne wykorzystanie (utylizacja) zasobow, ktore ze swej natury
majg charakter ograniczony. Podstawowym zalozeniem tej formy konsumpcji jest
fakt, ze przez wigkszo$¢ czasu dobra, ktore posiadamy, pozostaja niewykorzystane.
Przyktadowo samochdd jest przecietnie wykorzystywany jedynie przez godzing
dziennie, co szczegdtowo wylicza PricewaterhouseCoopers w swoim raporcie
(por. PWC 2016). Globalna zapas¢ ekonomiczna w 2008 r. oraz nadmierny kon-
sumpcjonizm powodujacy zbyt duza eksploatacje zasoboéw naturalnych wywotaty
oddolny ruch ludzi, ktérzy chcieli wspotdzieli¢ z innymi (nawet obcymi) osobami
swoje dobra (por. Zgiep 2016b; Hayes 2015). Dodatkowo trzy trendy globalne:
(1) postgp technologiczny (wigkszy dostep do Internetu i urzadzen mobilnych),
(2) wzrost $wiadomosci spotecznej i ekologicznej (lepsze wykorzystanie posiada-
nych zasobow) oraz (3) zmiany demograficzne (doj$cie do glosu pokolenia Y) spo-
wodowaly utworzenie ekosystemu, w ktorym mozliwy stat si¢ spontaniczny i dyna-
miczny rozwoj wspotdzielenia dobr i ustug. W tym czasie zmienit si¢ rowniez
sposob postrzegania postepu i rozwoju gospodarczego, ktére zaczgto kojarzy¢ nie
z wytwarzaniem i konsumowaniem coraz nowszych dobr i ustug w wigkszych ilo-
$ciach, ale z poprawg jakosci konsumpcji (por. Havas Worldwide 2014). Do gtosu
doszty rowniez postulaty tzw. konsumpcji inteligentnej, w ramach ktoérej nabywa
si¢ produkty o wickszej trwatosci, mozliwos¢ ich recyklingu oraz zmiany przezna-
czenia. Z kolei utrwalenie oddolnego trendu wspotdzielenia i nadanie mu atrakcyj-
nego biznesowo znaczenia stalo si¢ mozliwe dzicki wspotczesnie dostepnym
mozliwosciom technologicznym, ze szczegdlnym uwzglednieniem potencjatu zde-
centralizowane] sieci przeplywu informacji, czyli Internetu, ktory pozwala na
zapewnienie w czasie rzeczywistym skutecznej lokalizacji dobr oraz skojarzenia
popytu z podaza, bez posrednikdw przy obnizonych kosztach transakcyjnych wyni-
kajacych z ich wyeliminowania z tancucha wartosci.

Konkludujac i podsumowujac dotychczasowe rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze
termin ,,wspotdzielenie dobr 1 ustug” zdefiniowany zostanie jako rodzaj konsumpcji:
— bedacy alternatywnag dla zakupu formg zaspokajania potrzeb,

— zbiorowej,

— opartej na dostepie do dobr, a nie ich posiadaniu,

— realizowanej w zdecentralizowanym modelu ,,wiele-do-wielu”,

— odptatnej — barter lub pienigdze,

— realizowanej mi¢dzy uczestnikami rynku, do ktorych zaliczy¢ mozna zar6wno
jednostki prywatne, jak i firmy, dziatajace non profit lub dla zysku,

— wykorzystujgcej mozliwosci technologii informacyjno-komunikacyjnych ze
szczegblnym uwzglednieniem Internetu,

— mozliwej dzigki zastosowaniu internetowych platform — platform wspotdziele-
nia zasobow,

— obejmujacej zardbwno bezposrednie swiadczenie sobie ustug przez ludzi, jak
réwniez wspotuzytkowanie, wspotprodukowanie, wspotkupowanie itp. dobr,

— umozliwiajgcej radykalne zwigkszenie efektywnosci wykorzystania istniejacych
zasobow,

— majacej charakter kapitalistyczny i rynkowy.
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Postawy - charakterystyka prosumenta

Prosument to §wiadomy i aktywny konsument, ktéry wyklucza bierne zachowa-
nie si¢ w stosunku do oferowanego dobra. Co wigcej— czesto jest wspottworca dobr
czy ustug. Grupe prosumentéw — aktywnych uczestnikéw wspotdzielenia i wspot-
tworzenia dobr i ustug — trudno traktowac jako jednorodna, niemniej jednak mozna
moéwi¢ o pewnym zestawie cech, motywacji, wartosci i postaw, ktore implikujg
uczestnictwo w tych procesach i intensyfikujg si¢ wraz ze wzrostem zaangazowania
w tego typu konsumpcje. Do cech prosumentéw mozna wigc zaliczy¢: otwartoscé,
wigkszg ufnos¢ w stosunku do innych ludzi, che¢ pomocy i dzielenia sig, ale takze
wigkszg $wiadomosc¢, ze obecny system konsumpcyjny prowadzi do degradacji za-
sobow, a zeby temu przeciwdziata¢, trzeba dokonywac¢ dobrych i swiadomych wy-
borow (postawy eko). Ponadto prosument to na ogét osoba aktywna, z wysokimi
oczekiwaniami, nastawiona na zdobywanie nowych do§wiadczen i zycie w pelni.
W ujeciu prosumentow dobrobyt i jako$é zycia nie wiazg sig juz z posiadaniem jak
najwickszej liczby dobr, ale tatwoscig dostepu, zyskiwaniem nowych unikalnych
doswiadczen, nawigzywaniem relacji z ludzmi oraz poczuciem przynalezno$ci
(Sokotowski 2016). W tym kontek$cie typowy prosument to na ogoét cztowiek
mtody o wysokich kompetencjach cyfrowych, intensywnie korzystajacy ze smart-
fona, mobilny i otwarty na ludzi, ale zarazem ograniczony mozliwosciami finanso-
wymi i szukajacy efektywnych kosztowo rozwigzan.

Gtowng sitg napedowa wspodtczesnego fenomenu prosumentéw jest tak zwane
pokolenie Y (PwC 2016). Pokolenie to nazywane jest takze ,,milenialsami” czy po-
koleniem cyfrowym. Jest to grupa ludzi urodzona na przelomie tysiacleci, ktora
wchodzita w dorostos¢ w epoce gwaltownego upowszechnienia nowoczesnych
technologii. Jest to pokolenie wychowane w okresie coraz wigkszej dostgpnosci In-
ternetu, Swietnie adaptujace i rozumiejace systemy peer-to-peer (komunikacja inter-
netowa uzytkownikow na rownorzednych zasadach). Jest to takze pokolenie duzo
bardziej elastyczne i cenigce niezalezno$¢ w wigkszym stopniu od swoich poprzed-
nikow. Do 2025 r. milenialsi beda stanowi¢ okoto 75% $§wiatowej podazy pracy,
bedac zarazem najlepiej dotychczas wyedukowanym pokoleniem. Podkresli¢ na-
lezy, ze przedstawiciele tego pokolenia nie ufajg instytucjom ani mediom — rzadko
ogladaja telewizje, jeszcze rzadziej czytaja drukowang prase, a glownym zrodlem
informacji stal si¢ dla nich Internet. Media spoleczno$ciowe, ktorych stale uzywaja,
stuza im nie tylko do nawigzywania i utrzymywania znajomosci, ale takze do wy-
szukiwania informacji czy robienia zakupow przez Internet. Negatywnie reagujg oni
na reklamy — ale $ledzg w mediach spotecznosciowych profile sprawdzonych przez
siebie marek. Dla takiej grupy wykorzystanie smartfona do zamawiania ustug jest
krokiem réwnie naturalnym, jak wspotdzielenie i wspoitworzenie dobr i ushug.
Wspotdzielenie i wspottworzenie w ich przypadku opiera si¢ na trzech fundamen-
tach:

— niskiej, przystepnej cenie,

— indywidualizacji potaczonej z poczuciem przynaleznosci do okreslonej spotecz-
nosci,

— wygodzie, tatwosci i szybkos$ci skorzystania z oferty.
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Ponadto oznacza to wyeliminowanie sieci posrednikow, ktérzy z pewnoscia
mieli wptyw na cen¢ przedstawiong koncowemu odbiorcy, oraz daje mozliwos¢ op-
tymalizacji posiadanego majatku, czesto o wysokich cenach jednostkowych (Zysk
2016).

Jak wynika z powyzszych rozwazan, tofflerowskie pojecie prosumenta w naj-
nowszym ujeciu nabiera szerszego charakteru i prosument staje si¢ konsumentem
produkujacym nie tylko na swoj uzytek, ale rOwniez na uzytek innych konsumentow
lub firm (Fuchs 2014). Prosumenci to obecnie najbardziej wptywowe osoby, liderzy
rynku. Wplywaja na wybory dotyczace marek i zachowania konsumpcyjne innych
0sOb. Dzisiejsze zachowania prosumentéw zostang przejete przez konsumentow
glownego nurtu za 6-18 miesigcy (Zgiep 2016a).

Do gléwnych cech wspotczesnych prosumentéw mozna zaliczy¢:

— proaktywng postawe realizowang w stosunku do dobr i ustug (kreuje, dzieli si¢
wiedza, korzysta z informacji, ocenia, testuje, wyraza opini¢, promuje, wptywa
na zachowania innych konsumentoéw, wchodzi w interakcje, rozwiazuje pro-
blemy);

— intensywne wykorzystywanie ICT (Internet, media spotecznos$ciowe);

— funkcjonowanie na rynku w relacji ,,wiele-do-wielu” (sie¢), przy czym dotyczy
to zardwno innych prosumentéw, konsumentow, jak i producentow;

— aktywne tworzenie i wspottworzenie innowacji, w tym innowacji produktowych
oraz ushugowych.

Narzedzia - technologie wspierajace prosumpcje

Na prosumpcje realizowang w ramach procesow wspottworzenia i wspotdziele-
nia nalezy spojrze¢ przez pryzmat technologii informacyjno-komunikacyjnych ICT,
bez ktorych dziatania te nie zyskatyby globalnego zasiggu i znaczenia. Potencjat
roznorodnych narzedzi ICT w obszarze prosumpcji jest bowiem ogromny i wynika
przede wszystkim z tego, iz rozwigzania te pozwalajg na sprawng komunikacj¢ od-
bywajacg si¢ pomiedzy uczestnikami wspomnianych procesow.

Biorac pod uwage wspottworzenie, komunikacja ta moze odbywac si¢ na linii
przedsigbiorstwo-prosument lub prosument-prosument. W pierwszym przypadku
jest to zwigzane z wymiang wiedzy z prosumentami, gromadzeniem wiedzy o ich
cechach, potrzebach i zachowaniach, jak réwniez budowaniem z nimi relacji i zau-
fania oraz angazowaniem ich w r6zne przedsigwzigcia zwigzane z projektowaniem
lub modyfikowaniem dobr i ustug przedsiebiorstwa. Na tej podstawie przedsiebior-
stwa moga optymalizowa¢ swoje decyzje zwigzane z oferta oraz maksymalizowaé
satysfakcje konsumentow. Niemniej wazna w przypadku wspottworzenia jest ko-
munikacja pomiedzy samymi prosumentami, ktérzy wymieniaja si¢ wiedzg i do-
$wiadczeniami na zasadzie spolecznosci konsumenckich. Celem jest wowczas za-
zwyczaj zdobycie wiarygodnej i obiektywnej informacji na temat produktow/ushug,
wspolne generowanie pomystow, organizowanie si¢ wokot idei zwigzanych z kon-
sumpcja, czy tez tworzenie grup wplywu/nacisku na przedsicbiorstwa.
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W przypadku wspotdzielenia komunikacja za posrednictwem narzgdzi ICT
w glownej mierze zwigzana jest z pozyskaniem przez prosumentéw aktualnej i do-
ktadnej informacji na temat mozliwosci i warunkow wspotuzytkowania dobr
i ustlug. Moze sie to odbywac na zasadzie odptatnego udostepnienia wiasnych zaso-
boéw, wzajemnej wymiany lub wspdlnego korzystania z produktéw oferowanych
przez przedsigbiorstwa. Dzigki technologii ICT mozliwe jest realizowanie tych
dziatan w sposob skoordynowany oraz na szersza skale.

Przechodzac do charakterystyki i analizy narzedzi ICT wspierajgcych prosump-
cje, warto podkresli¢, ze trzeba je traktowac jako polaczony ze soba ekosystem,
w ramach ktérego poszczegolne technologie sg wykorzystywane przez prosumen-
tow na zasadzie synergii. Fundamentem dla wszystkich rozwigzan jest oczywiscie
Internet, bez ktorego koncepcje wspottworzenia i wspotdzielenia nie moglyby sie
rozwing¢ i zyska¢ na znaczeniu. Sie¢ globalna taczy bowiem ze sobg uczestnikow
tych proceséw w réznych konfiguracjach i daje im $§rodowisko do wspolnych rela-
cji, dziatan i komunikacji.

Szczegbdlne mozliwosci we wspomnianym zakresie majg dynamicznie rozwija-
jace sie media spolecznosciowe, ktore bazuja w gldéwnej mierze na koncepcji
Web 2.0. Istnieje wiele rodzajow mediow spotecznosciowych, ktore sg wykorzysty-
wane przez prosumentdw do dzielenia si¢ wiedzg i wspolpracy z przedsigbior-
stwami na zasadach wspoltworzenia dobr i ustug. Do podstawowych form wspiera-
jacych prosumpcje nalezy zaliczy¢ serwisy spolecznosciowe o charakterze
og6lnym, typu Facebook czy Instagram oraz blogi firmowe lub produktowe. Po-
zwalaja one na tworzenie spotecznosci prosumenckich wokot marek. Ich uczestnicy
wykazuja aktywne postawy w zakresie wspolpracy z przedsigbiorstwami, ktore ofe-
rujg ich ulubione produkty lub ustugi. Czgsto objawia si¢ to duzym zaangazowa-
niem w takie dziatania jak wyrazanie opinii na temat istniejacych lub nowych pro-
duktow, glosowaniem na najlepsze projekty czy tez wspolng dyskusja nad
rozwiazaniami, ktérych wynikiem beda udoskonalone lub nowe wersje dobr i ustug
maksymalnie dostosowane do potrzeb nabywcow.

Przedsi¢biorstwa korzystajace z tego potencjatu nie tylko budujg w ten sposob
silne relacje z prosumentami oraz maksymalizujg ich satysfakcje¢ z oferty, ale row-
niez pozyskuja wartosciowa wiedzg od szerokiej spotecznosci prosumenckiej, kto-
rej efektem moze by¢ wygenerowanie otwartych innowacji.

We wspomnianych spotecznos$ciach prosumenckich czgsto wytaniajg sie liderzy
opinii bedacy najaktywniejszymi i najbardziej zaangazowanymi w dyskusjach uzyt-
kownikami. Przedsigbiorstwa powinny identyfikowaé takie osoby i podejmowaé

z nimi wspoélpracg na wyzszym poziomie, np. w formie zatrudniania ich jako eks-
pertow do spraw projektowania nowych produktow/ustug lub doskonalenia proce-
sOw przedsigbiorstwa takich jak promocja czy dystrybucja.

Kolejng kluczowa dla rozwoju prosumpcji grupa narzedzi sa technologie mo-
bilne. Mozna $miato stwierdzi¢, ze procesy wspottworzenia i wspotdzielenia dobr
i ushug zyskaly na znaczeniu dzicki wszechobecnemu wykorzystaniu smartfonow,
ktore konsumenci maja caty czas przy sobie oraz korzystajg przy ich uzyciu
z podiaczonych do Internetu aplikacji mobilnych. Z punktu widzenia procesow
wspoldzielenia warto wskaza¢ tutaj na aplikacje obstugujace wymiane dobr i ustug,

137



Rozdziat 10 Maja Leszczynska, Karol Lopaciniski

w ktorych uczestnicza prosumenci. Wiodace na rynku rozwigzania takie jak np. Airbnb
lub Blablacar sa bardzo intuicyjne w obstudze oraz pozwalaja na szybkie
skojarzenie ze sobg stron transakcji dzigki dostgpowi do szerokiej bazy ofert.
Powiazanie tych funkcji z mozliwos$ciami, jakie daje system ocen i rekomendac;ji,
geolokalizacja czy zintegrowane systemy ptatnosci bezgotdéwkowych, powoduje, iz
obstuga poszczegodlnych transakcji w omawianych aplikacjach mobilnych odbywa
si¢ bardzo szybko i sprawnie. W zwigzku z tym widoczne jest coraz wigksze zain-
teresowanie korzystaniem z tego typu rozwigzan.

W konteks$cie wspoltworzenia dobr i ustug duzy potencjal posiadaja mobilne
aplikacje spotecznosciowe i zakupowe, za posrednictwem ktérych prosumenci
moga reagowac na ofert¢ przedsigbiorstw np. w miejscach sprzedazy (poprzez wy-
stawianie komentarzy, ocen itp.), jak rowniez korzysta¢ w dowolnym momencie
z przesytanych przez spotecznosci prosumenckie rekomendacji lub wskazowek do-
tyczacych produktow lub ustug.

Z punktu widzenia przedsigbiorstw aplikacje mobilne sa poteznym zrodlem wie-
dzy o prosumentach, tj. ich cechach, umiejscowionych w czasie i miejscu zachowa-
niach, opiniach, preferencjach zakupowych itp. Daja tez dodatkowe mozliwosci
angazowania prosumentow do wyrazania opinii i generowania wiedzy poprzez sys-
temy automatycznych powiadomien.

Wazne z punku widzenia procesow prosumpcyjnych sg rowniez systemy infor-
matyczne klasy CRM (ang. Customer Relationship Management) standardowo wy-
korzystywane przez przedsi¢biorstwa do zarzadzania relacjami z klientami oraz
wsparcia dziatan sprzedazowych. Systemy CRM pozwalaja na regularne gromadze-
nie szczegotowych danych o cechach i kontaktach z klientami bedacymi zazwyczaj
konsumentami dobr Iub ustug firmy. Mozliwe jest wigc zbieranie informacji na te-
mat nie tylko zamowien i reklamacji, ale rowniez opinii i uwag dotyczacych pro-
duktow/ustug, propozycji zmian lub zupelnie nowych pomystow. Moze to postuzy¢
przedsigbiorstwu do wyodrebnienia grupy prosumentow, czyli najbardziej zaanga-
zowanych konsumentoéw posiadajacych wiedze, ktora moze postuzy¢ do ulepszania
oferty lub proceséw zachodzacych w firmie. Identyfikacja prosumentéw oraz wia-
sciwe nimi zarzadzanie poprzez wspotprace i wlaczanie w roézne dziatania moze
rowniez prowadzi¢ do tworzenia innowacyjnych rozwigzan. Potencjal prosumen-
tow powinien by¢ zatem pielegnowany poprzez wykorzystanie odpowiednich na-
rzedzi w firmie, jak omawiane systemy CRM, oraz odpowiednig kultur¢ organiza-
cyjna firmy (Izvercian, Potra 2014).

Analizujac wykorzystanie narzedzi ICT w prosumpcji, warto wskaza¢ na naj-
nowsze trendy technologiczne w tym obszarze. Sg one zwigzane z wykorzystaniem
sztucznej inteligencji (ang. Artificial Intelligence — Al), wirtualnej rzeczywisto$ci
(ang. Virtual Reality — VR) oraz Internetu Rzeczy (ang. Internet of Things — IoT)
(Sokotowski 2016).

Sztuczna inteligencja (Al) jest technologia polegajaca na uczeniu si¢ przez sys-
temy informatyczne, w jaki sposob dziatajg i mysla ludzie. Odbywa si¢ to na bazie
analizy poteznych zbioréw réznorodnych danych, co w konsekwencji pozwala na
nasladowanie przez maszyny ludzkiej inteligencji. Coraz czg¢sciej ma to zastosowa-
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nie w procesach obshugi klienta i automatyzacji procesu zamowien. Sztuczna inte-
ligencja zintegrowana z aplikacjami do zamawiania dobr i ustug pozwala na obstuge
oraz oferowanie konsumentom maksymalnie dostosowanej do nich oferty na
podstawie wczesniej zebranych i przetworzonych danych dotyczacych potrzeb,
zachowan, umiejetnosci, problemoéw itp. Ma to zastosowanie w procesach wspot-
dzielenia déb i ustug za posrednictwem przeznaczonych do tego aplikacji. Sztuczna
inteligencja eliminuje bowiem bariery, ktore wynikajg z koniecznosci dostgpu i zna-
jomosci wielu aplikacji np. przez osoby starsze lub charakteryzujace si¢ niskimi
kompetencjami cyfrowymi. Tego typu problemy mogg rozwigza¢ interfejsy konwer-
sacyjne lub inteligentni asystenci, czyli rozwigzania bazujace na mozliwosciach Al
(Sokotowski 2016). Przeprowadzenie w ten sposob jednej rozmowy, podczas ktorej
konsument poda inteligentnemu asystentowi wszystkie niezbedne parametry doty-
czace aktualnego zapotrzebowania, np. zwigzanego z zakwaterowaniem, moze za-
stapi¢ konieczno$¢ dostepu i obstugi kilku aplikacji do wyszukiwania miejsc nocle-
gowych. W zwiazku z tym tego typu trend zwiazany z wykorzystaniem Al moze w
znacznym stopniu rozszerzy¢ rynek aplikacji do wspoldzielenia o osoby, ktore do
tej pory mialy problem z ich obshuga.

Kolejnym rozwigzaniem technologicznym, ktore nalezy omowi¢ w kontekscie
rozwoju wspdlczesnej prosumpcji, jest Internet Rzeczy (1oT), ktory polega na pota-
czeniu urzadzen elektronicznych uzytkowanych na co dzien przez spoteczenstwa
w jeden zintegrowany system, w ramach ktoérego urzadzenia te mogg si¢ komuni-
kowac. Jest to mozliwe dzigki temu, iz posiadaja one réznego rodzaju nadajniki,
sensory, czujniki czy kamery. Wszystkie urzadzenia zintegrowane sg za posrednic-
twem sieci, dzigki czemu mogg ze soba wspolpracowa¢ i wspomagaé czlowieka
w wielu obszarach, takich jak np. produkcja, transport, stuzba zdrowia czy handel.
Zazwyczaj odbywa si¢ to w ramach tzw. inteligentnych miast (ang. Smart Cities),
ktore skupiaja na swoim obszarze tego typu rozwigzania.

Patrzac przez pryzmat prosumpcji, loT pozwala na rozwoj i wzrost efektywnosci
aplikacji wykorzystywanych do wspotdzielenia dobr 1 ustug. Nalezy tutaj zwrocic
uwage na fakt, iz osoby z nich korzystajace z jednej strony konsumujg dobra,
a z drugiej strony udostepniajg przy uzyciu wspomnianych narzgdzi odptatnie nad-
miar zasobdw, ktore posiadaja. Analizujac takie dziatania w ramach Internetu Rze-
czy w Smart Cities, wazne jest, aby obstugujace caty proces technologie i urzadze-
nia wspomagaty go jak najbardziej optymalnie. Coraz cze¢Sciej prowadzi si¢ zatem
badania nad sterowaniem tego typu procesow poprzez przewidywanie i dostosowy-
wanie liczby prosumentéw w spotecznosci prosumenckiej, wielkosci produkeji, za-
potrzebowania, kosztow, czasu realizacji itp. Odbywa si¢ to przy uzyciu specjalnych
algorytmow, ktore pozwalaja na obstugg jak najwigkszej liczby wspotuzytkujacych
dobra/ustugi prosumentow przy jednoczesnym minimalizowaniu wymagan doty-
czacych infrastruktury. Dotyczy¢ to moze np. spoteczno$ciowego wspotuzytkowa-
nia samochodow lub wspolnego magazynowania energii dla rynkéw prosumenc-
kich (Alam i in. 2019).

Technologia, ktora w ostatnich latach staje si¢ coraz bardziej popularna oraz
znajduje coraz wigcej zastosowan dla biznesu, spoteczenstwa oraz prosumpcji, jest
wirtualna rzeczywisto$¢ (VR). Technologia ta pozwala jej uzytkownikom na
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tzw. immersje, czyli wejscie do §wiata wirtualnego i wykonywanie w nim konkret-
nych dziatan. Jest to mozliwe przy uzyciu specjalnego sprzetu (okulary lub hetmy
VR, kontrolery) i oprogramowania.

W kontekscie prosumpcji wykorzystanie VR moze prowadzi¢ do wzmocnienia
zaangazowania prosumentow zarOwno w procesach wspottworzenia, jak i wspol-
dzielenia. Wirtualna rzeczywisto$¢ dzigki bardzo silnej imersji pozwala na bardzo
rzeczywistg prezentacj¢ produktow i interakcje z nimi bez koniecznosci bezposred-
niego kontaktu. Daje to prosumentom dodatkowe mozliwosci w zakresie ksztatto-
wania dopiero projektowanych lub modyfikowania juz istniejacych produktow
w wirtualnym $wiecie. Dzigki VR prosumenci mogg roéwniez uczestniczy¢é w pro-
jektowaniu procesow biznesowych przedsigbiorstwa, ktorych zrozumienie jest
o wiele tatwiejsze dzicki wizualizacjom w wirtualnej rzeczywistos$ci (Wang, Yen
2021).

Rownie waznym aspektem jest to, iz VR daje coraz wigksze mozliwosci w ob-
szarze $wiadczenia ustug zdalnych na bardzo wysokim poziomie dzigki temu, ze
obie strony, tj. dostawca i odbiorca, moga spotkac si¢ ze sobg w $wiecie wirtualnym.
Swiadczenie takich ustug jak np. szkolenia moga odbywaé si¢ na zasadzie wspot-
dzielenia przy braku koniecznosci fizycznego kontaktu obu stron. Dzigki VR jakosc¢
swiadczonych ustug moze by¢ na wyjatkowo wysokim poziomie ze wzgledu na
mozliwo$¢ spotkania 1 wizualnej prezentacji omawianych tresci w sposob bardzo
poréwnywalny do rzeczywistych warunkéw np. szkolenia z obstugi maszyn w fa-

bryce itp.

Podsumowanie

W obliczu powyzszych rozwazan nalezy wskazac na istotng role procesow pro-
sumpcji dla rozwoju wspotczesnej gospodarki. Prosumpcja staje si¢ trendem, ktory
niesie ze sobg korzysci dla rynku jako calosci. Wspodlpraca konsumentow miedzy
sobg i z producentami zmierza do realizacji wspolnych celow. Wigze si¢ to z jednej
strony z efektywniejszym wykorzystaniem zasobow poprzez wspotdzielenie dobr
i ustug. Z drugiej za$ strony w ramach proceséw wspoltworzenia dzicki wspotpracy
firm z prosumentami oraz korzystaniu z ich wiedzy nast¢puje redukcja kosztow
przedsigbiorstw i wytwarzanie produktow i ustug lepiej dostosowanych do potrzeb
rynkowych.

Perspektywa rozwoju prosumpcji wydaje si¢ bardzo obiecujgca przede wszyst-
kim ze wzgledu na rosngce mozliwosci technologii wspierajacych procesy wspot-
dzielenia i wspottworzenia. Mowa tutaj nie tylko o aplikacjach internetowych i mo-
bilnych czy mediach spoteczno$ciowych, ale rowniez o bardzo przysztosciowych
rozwiazaniach, jak sztuczna inteligencja, Internet Rzeczy czy wirtualna rzeczywi-
sto§¢. W tym kontekscie bardzo wazny jest rowniez wzrost wykorzystania dostep-
nych narzedzi ICT wynikajacy z coraz wyzszych kompetencji cyfrowych spote-
czenstwa. Ma to niewatpliwy wplyw na ksztaltowanie si¢ coraz mocniejszych
postaw prosumenckich w rozwinigtych spoteczenstwach, ktére w najblizszej przy-
szto$ci w coraz wigkszym stopniu funkcjonowa¢ beda zgodnie z modelami opar-
tymi na otwartych ekosystemach.
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Wprowadzenie

Rozwdj, a w rezultacie wzrost znaczenia nowoczesnych technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych w zyciu wspotczesnych konsumentow powoduje, iz odgry-
wajg one istotng rol¢ w dziatalnos$ci marketingowej przedsicbiorstwa. Umozliwiaja
bowiem firmom wielokanalowe interakcje z aktualnymi i potencjalnymi nabyw-
cami. Stad tez coraz szerzej wykorzystywane sa w sferze kreowania, dostarczania
1 komunikowania wartosci dla klientow.

Celem rozdziatu jest zidentyfikowanie i opisanie kluczowych narzedzi e-marke-
tingu (jak np. firmowe strony WWW, SMS-y i MMS-y, fanpage w social mediach,
blogi, aplikacje mobilne, gry marketingowe, content marketing, marketing wiru-
sowy), ktore przedsigbiorstwa stosuja w procesie ksztattowania wartosci dla swoich
klientow.

Postawiono hipotezg, iz przedsi¢biorstwa powinny stosowac e-narzgdzia w celu
poprawy swojego wizerunku, a najwazniejszym z takich narzedzi pozostaje strona
internetowa. Tematyka wykorzystania narzedzi internetowych w budowaniu
e-wizerunku przedsiebiorstwa nie byla jak dotad szeroko omawiana w literaturze
przedmiotu. Wprawdzie prowadzone byly juz badania naukowe dotyczace wyko-
rzystania narzgdzi internetowych w kreowaniu e-wizerunku przedsigbiorstwa
(np. Ciepaj, Milaszewicz, Wengel 2015, s. 612-616; Stokowska, Strumitto 2010,
s. 142-143), jednak nie dotyczyty one firm funkcjonujacych na terenie wojewodz-
twa malopolskiego. Rozdziat stanowi probe uzupehienia tejze luki. Problem przed-
stawiono w odniesieniu do opinii konsumentéw z wojewodztwa matopolskiego,
ktorzy analizowali rol¢ znaczenia e-narzedzia, a giownie strony internetowej
w ksztaltowaniu wizerunku przedsigbiorstwa.

Badaniami objgto 226 osob, zamieszkujacych teren wojewodztwa matopolskiego.
Jesli chodzi o metode doboru proby badawczej, starano si¢ objgé badaniem przedsta-
wicieli firm r6znych branz. Ich gtdéwnym zadaniem byta ocena skutecznosci e-narzedzi
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stosowanych przez przedsicbiorstwa z tego obszaru. Podczas badania zastosowano
standardy techniki CAWI (wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy strony
WWW). Rezultaty ankiet zostaty opracowane przy pomocy programu SPSS Statistic.
Na podstawie ich opinii mozna bylo orzec, ktore z narzgdzi e-marketingu jest najsku-
teczniejsze w przypadku ksztaltowania e-wizerunku przedsigbiorstw.

E-marketing i jego narzedzia

Gwattowny rozwdj Internetu w wymiarze ogdlnos§wiatowym spowodowal,
ze przedsigbiorstwa, pochodzace z réznych sektoréow zaczely wykorzystywaé go na
szeroka skale w swoich dziataniach marketingowych. Rezultatem stato si¢ wytonie-
nie w marketingu nowego nurtu, zwanego e-marketingiem!!. W literaturze przed-
miotu poje¢cie to oznacza kazdy rodzaj aktywnos$ci marketingowej, ktory wymaga
zastosowania dowolnej formy interaktywnej technologii, celem realizacji danej
aktywnosci (Dann 2011, s. 19). E-marketing pojmowany jest w kategorii zarzadza-
nia i realizacji dziatan marketingowych za pomocg mediéw (narzedzi) elektronicz-
nych, do ktorych nalezy strona WWW, e-mail, telewizja interaktywna, a takze media
bezprzewodowe, w potaczeniu z zarzgdzaniem cyfrowymi danymi na temat zacho-
wan i cech klientow wraz z elektronicznym systemem zarzadzania relacjami z klien-
tami (Chaffey i in. 2009, s. 9). Rola e-marketingu jest wspieranie tradycyjnych dzia-
fan marketingowych przedsigbiorstwa. Shuzy on takze do realizacji wytacznie
wirtualnych aktywnosci.

E-marketing (marketing internetowy) stanowi najbardziej dynamicznie rozwija-
jaca si¢ forme marketingu bezposredniego. Postep technologiczny zapoczatkowat ere
cyfrowa. Szerokie stosowanie Internetu wywarto olbrzymi wptyw zaréwno na na-
bywcow, jak i na specjalistow do spraw marketingu (Armstrong, Kotler 2015, s. 633).

Przedsigbiorstwa, zainteresowane kreowaniem warto$ci dla klienta, moga wy-
korzystywac wiele narzedzi e-marketingu. Czg$¢ z nich uznaje si¢ za narzedzia pro-
ste, z uwagi na to, ze zasadniczo opieraja si¢ na jednym rozwigzaniu i konkretnym
kanale komunikacyjnym. Natomiast niektore z nich stanowig instrumenty zlozone,
poniewaz wykorzystuja r6zne rozwigzania (jak na przyktad okreslone zestawy na-
rzedzi prostych) i kilka kanatlow komunikacyjnych. Przeglad narz¢dzi e-marketingu
przedstawiono w Tabeli 11.1.

Tabela 11.1. Przeglgd prostych i zloZonych narzedzi e-marketingu

Narzedzia | Istota | Zastosowanie
Proste narzedzia e-marketingu
- komunikowanie oferty danej firmy

- umozliwienie dost¢pu do w formie opisow, zdj¢é, animacji oraz

wszystkich zamieszczonych filméw wideo

przez nig aplikacji - zamieszczanie inspiracji, cennych

Strona WWW i informacji porad, gadzetow elektronicznych itp.

- odsylacze/linki do danych - pehienie roli wsparcia technicznego

zewngtrznych - umozliwienie nabywcom kreowania
- wizytowka firmy wiasnego profilu wraz z dostgpem do

dodatkowych ushug

! Synonimicznymi terminami s ,,marketing internetowy”, ,,marketing elektroniczny” i ,,online marketing”.
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zamawianie i/lub sprzedaz oferty firmy
udostgpnienie klientom firmy
monitorowania etapu realizacji
zamOwienia czy reklamacji itp.

- wiadomos¢ elektroniczna
o charakterze informacyjno-

zachgcanie do zakupu produktéw

w formie ich prezentacji (tekstowej,
graficznej, wideo)

informowanie o promocjach
zaproszenie do udzialu w konkursach

E-mail - promocyjnym i eventach
- interaktywna forma dostarczanie kodéw rabatowych,
marketingu bezposredniego porad dla klientow
umacnianie relacji z klientami (np. poprzez
wysytke newslettera Swiadomie
subskrybowanego przez klientow)
tekstowa lub/i graficzna prezentacja
- SMS jako krotka wiadomosé oferty
tekstowa przesytana do sktanianie do zakupu
danego uzytkownika sieci informacja o godzinach i czasie
. komorkowej otwarcia
SMS i MMS - MMS jako multimedialna zapraszanie do odwiedzin pobliskich
wiadomo$¢ zawierajaca sklepéw (wykorzystanie geolokalizacji)
obraz, tekst, dzwigk, animacje informacja o akcjach rabatowych,
wideo promocjach itp.
przesytanie kodow rabatowych
udoste¢pnianie porad, testow produktow,
instruktazy itp.
naklanianie konsumentow do
angazowania si¢ w okreslone
Fanpage - profil ﬁrmquy, stuzacy dg aktyyvnos’ci, tak’ie jak przedstawiani.e.
ial komunikacji z nabywcami, swoich pomystow, udziat w dyskl}sp,
:Ivlesgic;zh stworzony na okre§lonym eventach, konkursach, przegladanie
portalu spoteczno$ciowym albumow zdjeé/wideo
podzickowanie nabywcom za ich
wsparcie
komunikowanie niewidocznych dla
nabywcow dzialan firmy
wielorakie zastosowanie, w tym
komunikacyjne, edukacyjne,
rozrywkowe, handlowe
- mobilna wersja prezentacja oferty firmy
Aplikacja oprogramowania poswigcona systemy zamawiania i r.ezerwacji .
mobilna urzadzeniom przeno$nym mozliwo$¢ dokonywania ptatno$ci
z okre$lonym systemem umozliwienie wirtualnego testowania
operacyjnym, np. Android produktu
udostepnianie zdalnego zarzadzania
produktami
odczytywanie kodow QR
- gry reklamowe kreowane na
potrzeby marek albo komunikowanie warto$ci w rezultacie
G okreslonych produktow udzialu konsumenta w grze
Yo zamieszczane w §wiecie zapewnianie rozrywki, a dzigki temu
marketingowe

wirtualnym do pobrania
(odptatnego lub nieoptatnego)
przez wielu uzytkownikow

podniesienie warto$ci dla klienta
edukowanie i dostarczanie emocji itp.
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dai st internetowe - udostepnianie instrukcji, porad,
st neoni | i e ok
chronologicznie wpisami - Wwymuiana opini Zflabywcaml .
- umozliwienic ich - pobranie inspiracji na doskonalenie
Blog firmowy K . . oferty
omentowania i tagowania . . , .
- funkcjonowanie w ramach - angazowanie konsumentoéw do udziatu
firmowej strony WWW lub W konkursach . .
serwisu blogowego - proces quowy relacji z kor}sumentaml
poprzez linki i rekomendacje
Zlozone narzedzia e-marketingowe
- pozyskiwanie klientow za
pomoca dopasowanych do ich
potrzeb i oczekiwan - przekazywanie uzytecznych tresci
warto§ciowych tresci zwigzanych z dziatalno$cia firmy i jej
rozpowszechnianych oferta
Content w kanatach nieustannie - sprzyjanie emocjonalnemu
marketing kontrolowanych przez firme angazowaniu konsumentdéw z danego
(marketing - wykorzystanie newsletterow, segmentu docelowego
tresci) artykutow, poradnikow, - wzmacnianie wigzi z klientami
raportow, tresci wideo - kreowanie wizerunku marki jako
i graficznych, blogow profesjonalisty w okre§lonej dziedzinie
firmowych, serwisow - wzrost zaufania nabywcow
tematycznych, e-bookow,
podcastow
- tworzenie przez firme
?ﬁ:gi{tggvbggzajch - !(omunilfow?ni§ pl'zedsie;wzic;c"
samodzielnego i zdarzen z zycia firmy w sposqb
hniania miedz zakamuflowany z wykorzystaniem
Marketing rozpowszechivania mieczy zdje¢, filmow czy artykulow
R sobg informacji na temat AN
wirusowy produkiv, ich aktywnosci - nosny i kre?tywny charakter
] . ’ komunikatow
czy danej marki .
- wykorzystanie social medioéw, - proces budowy zaufapla - ﬁrmy »
blogbw, foréw dyskusyjnych, poprzez rekomendacje ,,0od znajomych
stron WWW firmy itp.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie (Kiezel, Wiechoczek 2017, s. 114; Lebkowski 2009,
s. 238; El-Gohary 2013, s. 112-118; Piller, Tseng 2010, s. 115-119; Safko 2010, s. 34-39;
Maciorowski 2013, s. 40-49; Troilo 2015, s. 34-46)

Narzedzia przedstawione w Tabeli 11.1 petnig istotng rolg w procesie kreowania
wartosci dla klienta, przede wszystkim jej ksztalttowania i komunikowania. Firmy
stosuja je do rozszerzania i/lub wzbogacania wartosci oferty dla klienta, uwzgled-
niajac jego potrzeby i oczekiwania. Oddziatlywanie na klientow za pomoca doktad-
nie dobranych narzedzi e-marketingu przyczynia si¢ do budowania pozytywnych
doswiadczen nabywcow w efekcie ich kontaktow z firma. W rezultacie nastgpuje
wzrost ich sktonnosci do utrwalania wigzi z okreslong firma, markg czy produktem.
Rola narzgdzi e-marketingu we wzrastaniu satysfakcji klientéw pozostaje znaczna.
Przede wszystkim umozliwia przedsi¢biorstwu blyskawiczne gromadzenie i auto-
matyczne agregowanie danych o klientach. Taka analiza pozwala na doktadne roz-
poznanie zachowan zakupowych i konsumpcyjnych nabywcow, a to sprzyja projek-
towaniu spersonalizowanych dzialan marketingowych. Proces zastosowania
narzedzi e-marketingi i jego skutki przedstawiono na Rysunku 11.1.
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Proste Zastosowanie Z1ozone
narzedzia narzedzi e-marketingu narze;(.lna
e-marketingowe e-marketingowe
Btyskawiczne
gromadzenie

i automatyczne
agregowanie danych
o klientach

Projektowanie
spersonalizowanych
dziatan marketingowych

Wzrost satysfakeji
klientow

Rysunek 11.1. Proces zastosowania narzedzi e-marketingi i jego skutki

Zrodto: Opracowanie wiasne

E-wizerunek - ksztaltowanie wizerunku w Internecie

Jak zaznaczono wczesniej, Internet stat si¢ medium, ktdre umozliwia nieograni-
czong wrecz swobode wymiany mysli i opinii. Stad tez kreowanie pozytywnego
wizerunku firmy i produktu wérdd jego uzytkownikow pozostaje sprawg niezwykle
istotng. Dotarcie za posrednictwem sieci z informacjami do mediéw i analitykow
branzy pozostaje obecnie jedna z podstawowych ptaszczyzn rywalizacji miedzy
konkurujacymi ze sobg przedsigbiorstwami (Grudzewski, Hejduk 2002, s. 101).

P. Okonek przez e-wizerunek rozumie ,,wizerunek tworzony za pomoca mediow
elektronicznych”. Budowanie zaufania do marki jest nadrzednym celem w e-bizne-
sie. Jest to spowodowane gltéwnie tym, ze dziatalno$¢ wirtualna nie poddaje si¢
fizycznemu, namacalnemu testowi wiarygodnosci. Deklarowane wartosci oferty in-
ternetowej moga potwierdzi¢ do§wiadczenia e-konsumenta. Zaufanie do ustug ofe-
rowanych za pomoca sieci, a tym samym do e-marki, jest wigc funkcja doswiadczen
i czasu. Przy czym istotg e-marki jest fakt, ze kreuje ona wartos$ci dla konsumentow
i nabywcow, wspierajac ich w procesie wyboru oferty (Okonek 2009, s. 4).

Proces kreowania wizerunku przebiega wielorako: od publikacji strony WWW,
zatozenia i prowadzenia wiasnej listy dyskusyjnej po dystrybucj¢ informacji w ist-
niejgcych juz, wyselekcjonowanych grupach i listach dyskusyjnych. Coraz cze¢stsza
praktyka stosowang przez firmy staje si¢ tworzenie internetowych biur prasowych,
ktore sa odpowiedzialne za polityke informacyjng w sieci (Grudzewski, Hejduk
2002, s. 101).
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Pomimo tego, Ze nic nie zastgpi skutecznosci kontaktow interpersonalnych w tej
dziedzinie, to jednak Internet moze by¢ istotnym narzgdziem wspomagajacym w kre-
owaniu wizerunku firmy, wykorzystywanym w polityce informacyjnej. Zastosowanie
Internetu moze przyczyni¢ si¢ do znacznego zmniejszenia kosztow dziatalnosci infor-
macyjnej, a rowniez do lepszej obstugi mediow. Pozwala tez zaoszczedzic czas.

Portal eGospodarka.pl opublikowal w 2010 r. wyniki przeprowadzonego przez
Centrum Nowej Technologii badania dotyczacego wizerunku firm w Internecie. Ba-
danie to miato pokaza¢, jak wazng rolg¢ odgrywa obecnie w biznesie e-wizerunek.
Okazalo sig, iz ponad 80% ankietowanych przyznato, ze ch¢tniej korzysta z oferty
firm aktywnych w sieci. Przedsi¢biorstwa czgsto biorace udziat w rozmowach na
forach ciesza si¢ o wiele wigkszym zaufaniem wsrod internautow. Ponadto az
92,5% badanych uzaleznia swdj wybor co do oferty danej firmy od jej ogdlnego
wizerunku. Co prawda cz¢$¢ respondentéw przyznata, iz postrzega tego typu wy-
powiedzi firm w Internecie jako dzialania reklamowe. Z badan wynika jednak, ze
Internauci doceniaja taki pomyst i przyjmuja go pozytywnie. Dodatkowo az 56,13%
ankietowanych twierdzi, ze strona WWW przedsigbiorstwa jest rownie wazna jak
jego ogblny wizerunek publiczny (http://www.wysokapozycja.pl/...).

W ostatnich latach firmy sukcesywnie zwigkszaja liczbe wykorzystywanych
narzedzi e-marketingu, zwlaszcza tych dedykowanych na urzadzenia mobilne
(gtéwnie smartfony). Wielu autoréw (np. Maciorowski 2013, s. 40-49; Troilo 2015,
s. 34-46; Piller, Tseng 2010, s. 115-119; El-Gohary 2013, s. 55-78) wyraza poglad,
iz najwazniejszym narz¢dziem e-marketingu w procesie kreowania wizerunku po-
zostaje strona WWW.

Strona WWW stanowi potezny fundament dla e-wizerunku firmy. Jednakze tresci
zamieszczane w serwisie powinny by¢ stale aktualizowane. Wlasciwie przygotowana,
lecz niewidoczna w sieci, witryna internetowa nie bedzie spelniata funkcji marketin-
gowych. Znalezienie jej powinno by¢ czynnoscig szybka i prosta, co moze zapewnié
wysoka pozycje w wynikach wyszukiwania. Istotna jest takze warto$¢ merytoryczna
tekstow znajdujacych si¢ na stronie (http://www.wysokapozycja.pl/...).

Strona WWW wywiera najkorzystniejszy wptyw na wizerunek firmy, poniewaz
moze poinformowac klienta o kazdej kwestii, o jakiej chce si¢ dowiedzie¢. Kolejng
mozliwoscia, jaka daje strona WWW, pozostaje kreacja wizerunku réznego od rze-
czywistego. Klient postrzega wowczas firm¢ przez stronge WWW, bo na niej widziat
pickny design i odpowiednio dobrane kolory (http://www.wysokapozycja.pl/...).

Ksztaltowanie wizerunku w Internecie w Swietle badan wlasnych

W ninigjszym projekcie wykorzystano metody ilosciowe, prowadzone dzigki
zastosowaniu techniki CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview) — wspoma-
gany komputerowo wywiad przy pomocy strony WWW, w ktoérym respondent
otrzymuje link do badania, po czym uzupetia ankiete w formie elektroniczne;.

Do realizacji celow badawczych i weryfikacji postawionych hipotez zostaly wy-
korzystane wtorne i pierwotne zrodta informacji. Zrédla wtorne stanowita polska
i zagraniczna literatura przedmiotu, w tym literatura zwarta oraz prasa specjali-
styczna, jak rowniez materialy pochodzace z sieci internetowe;j. Informacje pierwotne
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zostaly zebrane za pomocg techniki badan ankietowych i wywiadu kwestionariuszo-
wego. Uzyskane dane empiryczne poddano analizie przy zastosowaniu wybranych
metod statystycznych. Schemat procedury badawczej przedstawiono na Rysunku
11.2.

Sformutowanie celu oraz hipotezy badawczej

Wybo6r metod badawczych i1 zaprojektowanie narz¢dzia badawczego

Dobor proby badawczej

Przeprowadzenie badan pilotazowych oraz korekta narzedzia badawczego

Przeprowadzenie badan i opracowanie wynikow

Interpretacja wynikow badan

Rysunek 11.2. Zarys postegpowania badawczego

Zrbdlo: Opracowanie wlasne

Badania ankietowe zostaly przeprowadzone w maju 2019 r. W tym czasie roze-
stano droga internetowa do respondentow kwestionariusz ankiety. Podczas badania
zastosowano standardy techniki CAWI (wspomagany komputerowo wywiad przy
pomocy strony WWW). Byly to studia podstawowe. Rezultaty ankiet zostaly opra-
cowane przy pomocy programu SPSS Statistic.

Ankieta sktadata si¢ z 11 pytan zamknietych dotyczacych tematyki promocji mi-
kroprzedsigbiorstw oraz z 4 pytan socjodemograficznych. Grupg respondentow sta-
nowito 226 0s6b, zamieszkujacych teren Matopolski. Jesli chodzi o metode dobru
proby badawczej, starano si¢ obja¢ badaniem przedstawicieli firm r6znych branz —
58% pracowalo w firmach branzy gastronomicznej, 26% w branzy turystycznej,
10% w branzy marketingowej, a pozostate 6% w branzy zwigzanej ze §wiadczeniem
ustug zdrowotnych.
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Wsrdd grupy os6b objetych badaniem przewazali mgzczyzni — 58% responden-
tow. Pozostate 14%, czyli 11 osob, stanowily kobiety. Zdecydowang wigkszo$¢ osob
stanowili respondenci w wieku 26-35 lat (15 0s6b, w tym 9 mezezyzn). Najmniejszy
odsetek stanowity osoby w wieku 18-25 lat. Pozostalych 6 respondentow nalezato
do grupy wiekowej 36-45 lat. W badaniu nie wzigty udziatu osoby powyzej 45. roku
zycia oraz osoby niepetnoletnie. Potowa badanych posiadata wyksztatcenie wyzsze
(najczesciej licencjackie). W badanej grupie tylko jedna osoba miata wyksztatcenie
srednie. Pozostata cze$¢ respondentdw posiadata wyksztatcenie zawodowe. W ba-
danej grupie osob rowno polowa badanych zamieszkiwata obszary liczace do
20 tys. mieszkancow. Zaledwie 8% respondentéw mieszkato we wsiach, a 42% bylto
mieszkancami miasta liczacego powyzej 50 tys. mieszkancow. W badanej grupie
nie bylo 0s6b zamieszkujacych miasto liczace 21-50 tys. mieszkancow.

Zdanie, ze stosowanie e-narzedzi przyczynia si¢ do poprawy wizerunku przed-
sigbiorstwa, wyrazito 85% respondentow. Jednoczesnie kazdy z tej grupy respon-
dentow stwierdzal, iz najwazniejszym z tych narzedzi jest strona internetowa.
Potowa ankietowanych uwazata, Ze strona na portalu spotecznosciowym, tzw. fan-
page, nie jest w stanie zastgpi¢ strony internetowej. 35% respondentdow byto innego
zdania. 15% oso6b nie umiato odpowiedzie¢ na zadane pytanie, przy czym wszystkie
osoby z tej grupy byly kobietami.

Wszyscy ankietowani starali si¢ znalez¢ strong przedsigbiorstwa i ja odwiedzi¢
podczas szukania informacji dotyczacych danego przedsigbiorstwa. Blisko 84%
respondentdow najczesciej na stronie przedsigbiorstwa wyszukiwalo informacji zwig-
zanych z danymi katalogowymi/technicznymi oferowanych produktow. 76% respon-
dentow bylo zainteresowanych informacjami zwigzanymi z danymi kontaktowymi.
34% respondentdow poszukiwato informacji o adresie przedsigbiorstwa. Zaledwie
23% respondentow szukato zdjec/relacji z wykonanych przez przedsigbiorstwo prac.

Dla 92% badanych strona internetowa stanowi ,,wizytowke” przedsigbiorstwa.
42% badanych poprzez strong internetowa poszukuje informacji dotyczacych mi-
kroprzedsigbiorstwa, nawet w przypadku polecenia ustug przez znajomych. Z ko-
lei 85% respondentdow zrezygnowalo z uslug oferowanych przez mikroprzedsig-
biorstwo w przypadku braku mozliwosci odnalezienia jego strony internetowe;j.
Na pytanie, czy nieaktualna/nieatrakcyjna strona internetowa przedsigbiorstwa
jest odbierana w takim sam sposob jak brak strony, tylko 11% respondentéow od-
powiedziato twierdzaco. Ponad potowa badanych (58%) nie odbiera w taki sposob
nieaktualnych stron. 31% badanych os6b nie ma na ten temat zdania. Znaczna
czg¢$¢ badanych (79% wskazan) dokonywata wyboru pomigdzy ofertami dwdch
lub kilku mikroprzedsigbiorstw na podstawie wygladu i zawarto$ci stron interne-
towych przedsicbiorstw.

Whnioski z badan

Przedstawione badania jednoznacznie wskazuja, iz zastosowanie e-narzg¢dzi
przyczynia si¢ do poprawy wizerunku przedsiebiorstwa. Najistotniejsza role od-
grywa w tym wzgledzie strona internetowa. Okazuje si¢ zatem, ze jesli firma nie
posiada wlasnej strony w Internecie, to wlasciwie nie istnieje.
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Przedstawione badania pokazaty, iz strona internetowa jest istotnym elementem
ksztattowania wizerunku firmy — moze sta¢ si¢ sposobem pozyskiwania nowych
klientéw, ale takze moze zwicksza¢ funkcjonalnos¢ i przez to postrzegang wartosé
oferowanych przez przedsigbiorstwo ustug. Strona internatowa staje si¢ wyznacz-
nikiem decyzji o wyborze pomiedzy ofertami dwoch lub kilku przedsigbiorstw.

Podsumowanie i konkluzje

Wiasciwe wykorzystanie narzgdzi marketingu internetowego moze przynie$c
przedsigbiorstwu ogromne korzysci. Nowoczesne technologie informacyjno-
-komunikacyjne odgrywaja rosngca role w dzialalnosci marketingowej przedsie-
biorstwa 1 ksztaltujg jego e-wizerunek. Umozliwiajg przedsigbiorstwu wielokana-
lowe interakcje z nabywcami, dlatego coraz czesciej wykorzystywane sg w sferze
ksztattowania wartosci dla klientow.

Upowszechnienie si¢ nowoczesnych technologii informatycznych, jak rowniez ro-
snace korzysci, jakie ze sobg niosa, sprawiajg, ze przedsiebiorstwa z roznych sekto-
row coraz czgsciej po nie siegaja. Narzedzia e-marketingu, stosowane w sposob
spojny, przyczyniajg si¢ do ksztaltowania pozytywnych relacji klienta z firma, marka
i konkretnym produktem/ustuga oraz zapewniajg interaktywng i btyskawiczng komu-
nikacje¢ z nabywcami, elastyczno$¢ w dostosowywaniu tresci oraz ich personalizacje.

E-narzedzia pozwalajg tez na uwzglednienie potrzeb i oczekiwan zglaszanych
przez konsumentéw oraz wykorzystywanie ich wiedzy, pomystéw, rozméw czy wy-
sylanych wiadomosci do doskonalenia proponowanej im warto$ci. Nalezy stwier-
dzi¢, iz coraz wigkszego znaczenia nabieraja, obok systematycznie wzbogacanej
o nowe funkcjonalnosci firmowej strony internetowej firmy, narzedzia oparte na
social mediach (np. fanpage) oraz aplikacje mobilne. Umozliwiaja one istotne pod-
niesienie proponowanej nabywcy wartosci.

W niniejszym rozdziale dokonano przegladu najwazniejszych narzedzi e-marke-
tingu. Przy czym, na podstawie przeprowadzonych badan, okazato sig, iz respon-
denci przywiazuja najwigksza wage do posiadania przez przedsigbiorstwo strony
internetowej. Firma posiadajgca atrakcyjng strong WWW jest znacznie bardziej
wiarygodna w oczach klientow, ale rowniez wzbudza wigksze zaufanie. Jak wyka-
zaty badania, nawet w przypadku rekomendacji respondenci dokonywali wtasnych
poszukiwan w Internecie oraz poszukiwali dodatkowych informacji dotyczacych
przedsigbiorstwa. Ponadto znaczny odsetek respondentdw przyznat, iz przynajmnie;j
raz zrezygnowal z ushug firmy, nie mogac odnalez¢ jego strony firmowej. Okazuje
si¢ zatem, ze strona internetowa jest gldwnym narzedziem promocji w Internecie i
w znacznym stopniu podnosi wiarygodno$¢ firmy w oczach konsumentow.

Nalezy uswiadamiac¢ przedsigbiorcom zalety wykorzystania e-narzedzi w ksztatto-
waniu ich wizerunku. Szczegolng role w tym wzgledzie odgrywa strona internetowa.
Wedlug respondentow strona internetowa jest gldwnym narzedziem promocji w Inter-
necie i w znacznym stopniu podnosi wiarygodnos¢ firmy w oczach konsumentow.

Na koniec warto zaznaczy¢, iz liczba badanych w procesie badawczym moze
stanowi¢ barier¢ w wyprowadzaniu uogo6lnionych wnioskéw, dlatego autorzy
zamierzajg rozszerzy¢ w przysztosci badania o wigkszg liczbg respondentow (takze
z firm innych branz, niewyszczego6lnionych w dotychczasowym badaniu).
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SKUTECZNOSC E-MAILINGU JAKO
NARZEDZIA SPRZEDAZY W OBLICZU
REWOLUCJI PRZEMYSEOWE] 4.0

Dorota Walentek

Politechnika Czestochowska
Szkola Doktorska Politechniki Czestochowskiej

Wprowadzenie

Wykorzystywanie rozwigzan ICT w przedsigbiorstwie w znacznym stopniu
wplywa na jego efektywnos$¢. Wplyw ten jest szczegolnie widoczny w obszarach
zwigzanych z innowacyjnos$cig i kreatywnos$cia (Jelonek 2018, s. 46). Technologie
informacyjno-komunikacyjne odgrywaja takze bardzo istotng role w procesie budo-
wania strategii sprzedazowych wspotczesnych organizacji. Nowoczesne ICT daja
przedsiebiorcom mozliwo$¢ wielokanalowej interakcji z dotychczasowymi oraz no-
wymi klientami, a tym samym coraz czgsciej sg wykorzystywane przez firmy w ich
dziatalno$ci marketingowej (Kiezel, Wiechoczek 2017, s. 204).

Jednym z narzedzi wspomagajacych elektroniczne kanaty sprzedazy jest e-mail
marketing, okre$lany takze jako e-mailing. Dzigki niemu przedsigbiorstwa maja
szans¢ zareklamowac swoj produkt/marke szerokiemu gronu uzytkownikoéw poczty
elektronicznej. Bardzo czgsto gtownym celem e-mailingu jest natychmiastowy za-
kup danego dobra przez odbiorce wiadomosci. Tematyka e-mail marketingu wielo-
krotnie byta juz poruszana w literaturze naukowej. Rol¢ e-mailingu w strategii mar-
ketingowej firmy opisywali miedzy innymi: A. Le$niewska (2006), C. Huang,
T. Lin, K. Lin (2009), M. Copeland (2010), M. Hudak, E. Kianickova i R. Madlenak
(2017) oraz A. Glowacz (2019). M. Merisavo i M. Raulas (2004) badali wplyw
e-mailingu na lojalno$¢ klientow wzgledem marki. E. Fariborzi i M. Zahedifard
(2012) skupiaty si¢ na korzysciach i wadach wynikajacych z e-mailingu. Opisy-
wano takze modele rozliczeniowe oraz najwazniejsze wskazniki e-mailingu, przede
wszystkim OR, CTR i ROI (Asdemir, Kumar, Jacob 2012; Bialowas, Kaniewska-
-Seba 2014; Lenskold 2003; Wojcik 2018).

Rowniez aspekt Rewolucji Przemystowej 4.0 byt czesto poruszany przez
badaczy. Geneza Przemystu 4.0 zajmowali si¢ m.in. M. Olender-Skorek (2017)
i E. Popkova Y. Ragulina, A.V. Bogoviz (2019). H. Lasi i in. (2014), D. Romero
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iin. (2016) oraz E. Popkova, Y. Ragulina i A.V. Bogoviz (2019) podejmowali
proby opisania najwazniejszych elementow Rewolucji 4.0. Opisywano tez kon-
cepcje inteligentnych fabryk i urzadzen, sterowanych przez systemy cyberfi-
zyczne (Zawtocki, Niewiadomski 2017; Bujak 2017).

Jednak skutecznos$¢ e-mailingu jako narzgdzia sprzedazowego wykorzystywa-
nego w obliczu powszechnej cyfryzacji jest zagadnieniem stabo zbadanym, mimo
ze jest ono istotne zarowno z punktu widzenia teorii zarzadzania, jak rowniez prak-
tyki menedzerskiej. Menedzerowie powinni wiedzie¢, ktore czynniki sg najistotniej-
sze w procesie wyboru firmy $wiadczacej ustugi e-mailingowe. Tematyka ta jest
szczegblnie wazna w dobie duzej ilosci informacji, ktére codziennie trafiajg do wta-
Scicieli elektronicznych skrzynek pocztowych.

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja czynnikow wplywajacych
na skuteczno$¢ e-mailingu jako narzedzia sprzedazowego w dobie powszechnej
cyfryzacji XXI wieku. Zadano dwa pytania badawcze — P1: Jaka jest skutecznos¢
e-mailingu w poszczegolnych firmach wysytkowych? oraz P2: Jakie czynniki wpty-
waja na skutecznos$¢ e-mailingu? Aby zrealizowac cel i w petni odpowiedzie¢ na
pytania badawcze, na wstepie przyblizono koncepcje Rewolucji Przemystowej 4.0
oraz teoretyczne zagadnienia zwigzane z e-mailingiem jako narz¢dziem sprzedazo-
wym. W czesci empirycznej zaprezentowano wyniki badania polegajace na wysylce
e-mailingu za posrednictwem kilku r6znych firm specjalizujacych si¢ w marketingu
internetowym. Skorzystano z metody studium przypadku. Dane pozyskano podczas
obserwacji uczestniczacej. Na podstawie tych wysylek przedstawiono czynniki,
ktére pozytywnie wpltywaja na skuteczno$¢ e-mailingu.

Rewolucja Przemystowa 4.0 jako wyzwanie XXI wieku

Przemyst jest czgscia gospodarki, ktora zajmuje si¢ produkcja dobr materialnych
W sposob zmechanizowany i zautomatyzowany (Lasi i in. 2014, s. 239). W procesach
przemystowych powstaja zarowno $rodki produkcji, czyli maszyny i urzadzenia uta-
twiajace kolejne procesy przemystowe, jak i srodki konsumpcji, ktorych celem jest
bezposrednie zaspokojenie potrzeb cztowieka (Stasiak, Zaniewicz 2014, s. 356).

Przemyst zmieniat si¢ wraz z rozwojem nauki i technologii. Na przestrzeni lat
powstato wiele wynalazkow ulatwiajacych proces produkcji. Jednak tylko czgsé
z nich miata rewolucyjny wptyw na zycie cztowieka. Dotychczas mialy miejsce trzy
rewolucje przemystowe, z ktorych kazda zapoczatkowana byta wprowadzeniem
konkretnego wynalazku (Kiraga 2016, s. 1603). Obecnie jesteSmy $wiadkami ko-
lejnej rewolucji przemystowej w dziejach ludzkos$ci: Rewolucji 4.0. Poszczegdlne
rewolucje przemystowe zostaly zaprezentowane w Tabeli 12.1.

Pierwszym spektakularnym wynalazkiem, ktéry zrewolucjonizowal przemyst
na skale §wiatowa, byto wynalezienie maszyny parowej w XVIII wieku. Maszyna
parowa wplyneta przede wszystkim na rozwoéj przemyshu wydobywcezego (dzieki
pompom usuwajacym np. wode z kopalni) oraz transportu (powstaly szybkie loko-
motywy parowe). Ekonomicznym efektem zastgpienia pracy czlowieka przez ma-
szyny byto powstanie specjalizacji i podziatlu pracy (Olender-Skorek 2017, s. 40).
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Tabela 12.1. Rewolucje przemystowe w dziejach ludzkosci

Rewolucja Kl.uczowy wynali}zek, Obszar zmian
zmiana technologiczna
Rewolucja Maszyna parowa Rewolucja gtownie w ramach przemystu
Przemystowa 1.0 (XVII w.) wydobywczego i transportu
Maszyny parowe zastapiono maszynami
Rewolucja Prad elektrycznymi, co pozwolito na masowa
Przemystowa 2.0 (poczatek XX w.) produkcje na szeroka skale (np. linia produkcyjna
samochodéw Forda)
Rewolucja Komputer Kapital wiedzy. Gospodara koncentruje e a
Przemystowa 3.0 (lata 70. XX w.) P y. ©0sp . e sie
informacji.
_ Powszechna B1yskaw19zme rozwijajace si¢ technolog{e ICT
Rewolucja cyfryzacia wystgpuja obecnie w kazdym obszarze zycia
Przemystowa 4.0 yzag czlowieka, wykorzystywane sg zarOwno
(obecnie) RO
w gospodarce, jak i zyciu prywatnym.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie (Olender-Skorek 2017)

Kolejnym istotnym wydarzeniem w rozwoju przemystu byla Rewolucja 2.0.
Wiazala si¢ ona bezposrednio z innowacyjng jak na poczatek XX wieku technolo-
gig: maszynami zasilanymi pradem. Przemianom tym towarzyszyla dzialalnosé¢
pochodzacego z Austrii ekonomisty Josepha Schumpetera, ktory wprowadzit kon-
cepcje tworczej destrukeji oraz wigzal przedsigbiorstwo z innowacyjnos$cia i przed-
sigbiorczoscig (Malerba, McKelvey 2020, s. 504).

Rewolucja Przemystowa 3.0 rozpoczeta si¢ w drugiej polowie XX wieku wraz
z wynalezieniem komputera. Uzycie programowalnego sterownika logicznego zapo-
czatkowalo proces automatyzacji maszyn, ktory wptynal na wszystkie obszary zycia
cztowieka (Kiraga 2016, s. 1603). Rownoczesnie wraz z szybkim rozwojem techno-
logii komputerowych coraz wigkszego znaczenia nabiera wiedza i informacja.

Trzy opisane powyzej rewolucje doprowadzity ludzkos¢ do nastgpnej fundamental-
nej zmiany w obszarze produkcji — do trwajacej wspolczesnie Rewolucji 4.0, okreslanej
takze jako Przemyst 4.0 lub Cyfryzacja 4.0 (Olender-Skorek 2017, s. 41). Cecha cha-
rakterystyczng Rewolucji 4.0 jest niezwykle szybkie tempo przekazywania informacji
przy réwnoczesnym zachowaniu wysokiej jakosci przekazu. Punktem wyjscia do roz-
poczgcia tych przemian byl gwattowny rozwoj rozwigzan ICT na przetlomie wiekow
XX 1 XXI, powszechny dostep do Internetu, rosnaca liczba mobilnych urzadzen zapew-
niajacych dostep do Internetu oraz rozwoj systemow sztucznej inteligencji (Bujak 2017,
s. 1341). Obecnie digitalizacja jest widoczna we wszystkich sferach zycia czlowieka,
przede wszystkim w sferze gospodarczej i spotecznej (Walentek 2020, s. 86).

Kazda rewolucja przemystowa wigzala si¢ zar6wno z korzysciami, jak i wyzwa-
niami dla spoteczenstwa oraz gospodarki. Nowa epoke transformacji odroznia od
trzech poprzednich glownie bardzo szybkie tempo wdrazania innowacji. Nikogo nie
dziwig juz koncepcje inteligentnych fabryk, w ktorych systemy fizyczne sterowane sg
specjalnymi systemami cyberfizycznymi (Zawlocki, Niewiadomski 2017, s. 119).
Dzisiaj coraz wigcej przedsiebiorstw korzysta z takich technologii, jak: chmura obli-
czeniowa, wytwarzanie addytywne, rzeczywisto$¢ rozszerzona, czy tez Internet Rze-
czy. Technologie te utatwiaja i skracajg roznorodne procesy w organizacjach.
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Nowoczesne rozwigzania ICT, charakterystyczne dla Rewolucji 4.0, dajg olbrzy-
mie mozliwos$ci z punktu widzenia marketingowcow. Przyktadowe formy reklamy
wynikajgce z postepujacej digitalizacji to m.in. e-mail marketing, reklama w wy-
szukiwarkach, programatic buing, reklama display i natywna, mobile marketing, gry
internetowe, czy tez reklama wideo: in-stream, out-stream oraz in-banner (Interak-
tywnie.com 2019, s. 47). Formy te wykorzystywane sg zarowno do promowania
marki, jak i sprzedazy produktow.

Powszechny dostgp do technologii informacyjno-komunikacyjnych sprawia,
ze ludzkos$¢ wrecz uzaleznia si¢ od cyfryzacji. Wiele 0osob nie wyobraza sobie dnia
bez dostepu do komputera lub smartfona umozliwiajacego kontakt z cyfrowym
$wiatem. Zbyt czeste korzystanie z technologii ICT stwarza ryzyko nadmiernego
uzaleznienia naszego codziennego zycia od urzadzen cyfrowych. Jednak od Rewo-
lucji Przemystowej 4.0 nie ma odwrotu. Wedtug A. Bujaka (2017, s. 1344), zamiast
obawia¢ si¢ szybkiego tempa rozwoju technologii komunikacyjno-informacyjnych,
nalezy racjonalnie wdraza¢ nowa koncepcje.

E-mailing jako narzedzie sprzedazowe

Poczta elektroniczna bardzo czgsto wykorzystywana jest przez firmy w celach
marketingowych. Wedlug raportu Email marketing w liczbach 2018 stworzonego przez
firm¢ Freshmail, gléowne narzgdzia wybierane w tym celu to newsletter i e-mailing
(Filar 2013, s. 306). Newsletter bazuje na systematycznosci; jest to elektroniczny
biuletyn tworzony przez dang organizacj¢ i wysytany tylko tym osobom, ktére go
zasubskrybowaty. Z kolei e-mailing (e-mail marketing) to forma reklamy tekstowe;,
graficznej lub graficzno-tekstowej wysylana w formie e-maili do wybranych od-
biorcow (Glowacz 2019, s. 6). Odbiorca e-mailingu po otworzeniu wiadomos$ci ma
mozliwos¢ kliknigcia na podlinkowany i najczesciej uwypuklony fragment reklamy.
Po kliknieciu uzytkownik przenoszony jest na strong internetowa reklamodawcy, na
ktoérej moze poznac szczegodty oferty, a bardzo czgsto takze dokonac zakupu. Co do
zasady e-mailing to jednorazowa wysytka wiadomosci z reklama. W praktyce bar-
dzo czgsto e-mailing jest ponawiany, lecz w przeciwienstwie do newslettera nie
musi by¢ wykonywany cyklicznie.

Zgodnie z obowigzujagcym prawem e-maile reklamowe powinny trafia¢ tylko do
tych uzytkownikow kont pocztowych, ktorzy wyrazili na to zgode¢ (Banach 2006).
Problemem jest jednak fakt, ze uzytkownik Internetu niejako bombardowany jest
przytlaczajaca iloscig informacji w procesie zaktadania konta, czgsto wiec akceptuje
zgody bez zapoznania si¢ z nimi. Teoretycznie posiadacz poczty elektronicznej
moze w kazdej chwili wycofa¢ zgode na otrzymywanie reklam, ale w czesci skrzy-
nek opcja ,,bez reklam” jest platna.

E-mailing wysylany jest w celu osiggniecia natychmiastowej sprzedazy
lub w celu promowania marki, ktoére to dziatanie przyczyni si¢ do zwigkszenia
sprzedazy w przysztosci. Podczas oceny skuteczno$ci wysytek e-mailingowych bie-
rze si¢ pod uwage zard6wno tgczny koszt realizowanej wysyiki, jak rowniez kon-
kretne wskazniki. Najwazniejsze modele rozliczen oraz wskazniki skutecznos$ci zo-
staty przedstawione w Tabeli 12.2.
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Tabela 12.2. Najwazniejsze modele rozliczen i wskaZniki skutecznosci e-mailingu

i vls};[l(z:zf:llneiki Opis Moment ustalenia
Model CPM Oznacza koszt 1 Fysia[ca vs_/y§%anych e-maili Okreslany przed
do uzytkownikow rozpoczeciem
Model CPC Oznacza koszt 1 kliknigcia w e-mail reklamowy e-mailingu
Ujety procentowo wspotczynnik kliknig¢; stanowi )
Wskaznik CTR iloraz liczby unikalnych kliknie¢ do liczby Obllcrzany po
wszystkich wystanych e-maili zakonczeniu
; ot e - obli poszczegdlnych sesji
Wskaznik OR UJ_Qty procentowo vyvspo _czynm otwarc; o 1cz_apy e-mailingowych
jako iloraz otwar¢ do liczby wystanych e-maili
Wspotczynnik optacalnos$ci kampanii; aby go (I\lifje lefgmejo
L. obliczy¢, nalezy iloraz zyskow netto , ypo
Wskaznik ROI . ., . zakonczeniu calej
do zainwestowanych w kampani¢ srodkow Kampanii
pomnozy¢ przez 100% P .
e-mailingowej

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Dwie pierwsze pozycje w Tabeli 12.2 zajmuja modele rozliczen CPM (Cost Per
Mille) oraz CPC (Cost Per Click). Sg to najczesciej wystgpujace modele rozlicze-
niowe kampanii e-mailingowej (Asdemir, Kumar, Jacob 2012, s. 804). Ich wyso-
ko$¢ jest okreslana jeszcze przed rozpoczeciem wysylki. Ich interpretacja jest raczej
nieskomplikowana: jesli koszt w modelu CPM wynosi 10 zt, oznacza to, ze za kazdy
1000 wystanych e-maili reklamodawca zaptaci 10 zt. Laczna liczba zamawianych
e-maili ustalana jest przed rozpoczeciem e-mailingu. W przypadku CPC najczesciej
zamawia si¢ konkretng liczbe kliknig¢. Okresla si¢ ja zgodnie z mozliwosciami
firmy realizujgcej wysytke oraz zgodnie z zapotrzebowaniem firmy zlecajacej
e-mailing. Przykladowo: jesli reklamodawca zamowi 1000 kliknig¢ w systemie
CPC po 1 z¥/Kklik, to tacznie zaptaci 1000 zt. Zadaniem firmy wysylkowej bedzie
realizacja 1000 klikow. W czesci firm istnieje takze mozliwo$¢ ustalenia maksy-
malnego budzetu, bez precyzowania ostatecznej liczby kliknig¢.

Z punktu widzenia reklamodawcy bezpieczniejszym modelem moze si¢ wyda-
wac¢ CPC. Placi si¢ tu za konkretny efekt. Model CPM jest pewnego rodzaju nie-
wiadoma. Jednak w praktyce marketingowej kwestia ta jest bardziej ztozona. ,,Klik”
w systemie CPC nie oznacza jeszcze zakupu. Jesli jest on wygenerowany na stabej
jakosciowo bazie, to moze si¢ okazaé, ze efekt koncowy bedzie znacznie stabszy
niz w systemie CPM realizowanym na lepszej jakosciowo bazie e-maili. Dodatkowo
nie kazda firma wysyltkowa realizuje kampanie w systemie CPC.

Koszty w modelach CPM oraz CPC wystepuja wtedy, gdy akcja e-mailingowa
zlecana jest przez przedsigbiorstwo firmie specjalizujacej si¢ w tego typu wysyt-
kach. Inaczej wyglada sytuacja, gdy przedsigbiorstwo posiada baz¢ e-mailingowa
i samodzielnie wykonuje wysytke, korzystajac z wlasnych systemow. Wowczas
koszty kampanii sktadajg si¢ gtownie z kosztu utrzymania tych systemow i optace-
nia pracownikow dzialu marketingu.
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Po wykonaniu e-mailingu istnieje mozliwo$¢ obliczenia CTR (Click Trough
Rate), OR (Open Rate) oraz ROI (Return On Investment). Wskaznik CTR to inaczej
wspotczynnik kliknigc (Bialowas, Kaniewska-Seba 2014, s. 7). Oblicza si¢ go, dzie-
lac liczbe unikalnych kliknig¢ do wszystkich wystanych e-maili. Przyktadowo: jesli
CTR wynosi 1%, a wystano 1000 e-maili, to oznacza, ze 10 0s6b klikneto na tresé
reklamowg (grafike lub tekst) zawartg w e-mailu. Zliczane sg tu unikalne kliknigcia.
Jesli dana osoba klikneta w reklame dwa lub wigcej razy, to i tak zostanie zliczona
jeden raz. Wedtug raportu XVI Badanie wykorzystania poczty elektronicznej az 31%
firm korzystajacych z e-mailingu podczas analizy wynikow kampanii bierze pod
uwage wilasnie ten wskaznik (Sare 2020, s. 28).

Za mniej wiarygodny wskaznik uznaje si¢ Open Rate, czyli wskaznik otwar¢
e-maili reklamowych. Mniejsza wiarygodno$¢ wynika z réznego sposobu oblicza-
nia tego wskaznika przez firmy wysytkowe (Wojcik 2018). Sa firmy, ktore obliczaja
OR jako iloraz unikalnych otwar¢ do dostarczonych wiadomosci, a sg tez takie,
ktore licza OR jako iloraz wszystkich otwar¢ (kilkukrotne otwarcie e-maila przez
jednego uzytkownika zliczane jest kilkukrotnie) do wszystkich wystanych wiado-
mosci. W tym drugim przypadku OR bedzie podany jako znacznie wyzszy niz
w przypadku firm liczacych ten wskaznik wedtug pierwszego modelu. Wskaznik
OR analizuje ok. 25% firm bioracych udzial w XVI Badaniu wykorzystania poczty
elektronicznej (Sare 2020, s. 28).

Bardzo istotnym wskaznikiem jest wskaznik rentownosci ROI, czyli podany pro-
centowo iloraz zyskow netto z kampanii do poniesionych na nig kosztow (Lenskold
2003, s. 19). Dzieki niemu wiadomo, czy kampania byta optacalna dla reklamo-
dawcy. Aby ustali¢ ROI, nalezy posiada¢ informacj¢ o liczbie sprzedanych w ra-
mach kampanii produktow oraz o wszystkich kosztach poniesionych w ramach
kampanii. Bierze si¢ pod uwagg takze koszty o charakterze stalym. ROI nie znalazt
si¢ jednak w zestawieniu najczesciej analizowanych wskaznikow skutecznosci
w przywotanym powyzej raporcie firmy Sare (Sare 2020, s. 28).

Do glownych zalet e-mailingu naleza przede wszystkim: niewielki koszt tej
formy reklamy, jej szybkos$¢ dostarczenia do odbiorcy, krétki proces przygotowania
kreacji reklamowej oraz mozliwos$¢ targetowania grupy odbiorcow zgodnie z okre-
slonymi kryteriami demograficznymi, geolokalizacyjnymi oraz behawioralnymi.
Szczegotowymi kryteriami tergetowania moga przykladowo by¢: pte¢, wiek, loka-
lizacja, dochody czy tez zainteresowania (Filar 2013, s. 305). Na uwage reklamo-
dawcow zasluguje takze asynchronizm tej formy komunikacji: nadawca komuni-
katu i jego odbiorca moga korzysta¢ z systemu poczty elektronicznej w ré6znym
czasie.

Duzym zagrozeniem dla e-mailingu jako formy reklamy bezposredniej jest ce-
chujaca Rewolucje Przemystowa 4.0 ogromna ilo$¢ informacji, ktora trafia do uzyt-
kownikow poczty elektronicznej. Przetadowanie informacyjne (ang. information
overload) jest charakterystyczne w erze powszechnej globalizacji i gwattownego
rozwoju ICT (Jelonek 2011, s. 45). Wedtug raportu E-mail Marketing 2019 75%
wiascicieli skrzynek pocztowych otrzymuje kazdego dnia ok. 20 przesytek rekla-
mowych, a 32% 0s6b nigdy nie otwiera e-maili, ktore uznaje za spam (Interaktyw-
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nie.com 2019, s. 6). Spamowanie to rozpowszechnianie niezamowionych i niepo-
wigzanych z odbiorcg tresci (Hayati i in. 2010, s. 580). Spam moze by¢ dostarczany
poprzez rdzne zrodla elektronicznego przekazu, np. e-mail, strony WWW, komuni-
katory internetowe czy tez telefoni¢ internetowa. Jednak najczesciej wybierana
droga wysylania niepozadanych tresci jest poczta elektroniczna. Wedtug szacunkow
nawet 50-70% e-maili otrzymywanych przez uzytkownika skrzynki elektroniczne;j
to spam (Sare 2020, s. 11).

Elementem znacznie zmniejszajagcym skutecznos¢ e-mailingu sg blokady antyspa-
mowe nakltadane przez poszczegdlne serwisy e-mailowe. Jak stwierdzaja L. Pelletier,
J. Almhana i V. Choulakian (2004, s. 218), spam nalezy bezwzglgdnie zwalczaé. Nie-
chciane e-maile moga znacznie przyczynic¢ si¢ do zmniejszenia uzytecznosci poczty
elektronicznej (Pelletier, Almhana, Choulakian 2004, s. 218; Androutsopoulos,
Magirou, Vassilakis 2005). Stad czgsto stosowane sg specjalne filtry, automatycznie
przekierowujace wiadomosci noszace znamiona spamu do osobnych katalogow,
ktore zdecydowanie rzadko sa sprawdzane przez wiascicieli e-maili. Jesli reklama
e-mailingowa trafi do takiego folderu, szansa na jej odczytanie przez uzytkownika jest
znikoma.

Majgc na uwadze powyzsze, przedsigbiorstwa zlecajace wysytke reklamowa
powinny zwraca¢ bardzo duza uwage na jako$¢ wiadomosci e-mailingowych oraz
zrodlo wysyltki. Najczesciej wykonanie wysylki e-mailingowej zlecane jest firmie
zewnetrznej. W takiej sytuacji warto upewnié si¢, czy firma ta znajduje si¢ na
tzw. ,.bialej licie” poszczegolnych serwerdw poczty elektroniczne;.

Metodyka badawcza

Prezentowane badanie zostato przeprowadzone w okresie styczen-luty 2021 r.
na zlecenie migdzynarodowej firmy specjalizujacej si¢ w promowaniu produktow
z branzy health & beauty. Firma zlecajgca e-mailing, nazywana w dalszej czesci
Zleceniodawca, posiada swoja siedzib¢ w Estonii, ale dziata tacznie w kilkunastu
krajach europejskich. Pod koniec 2020 r. Zleceniodawca rozszerzyt swoja dziatal-
no$¢ na rynek Polski. Do gléwnych zadan Zleceniodawcy nalezy tworzenie stra-
tegii sprzedazowych dla klienta zewngtrznego oraz pelna realizacja kampanii re-
klamowych, w tym finalizacja dziatan e-mailingowych i znalezienie powierzchni
emisyjnych dla réznego typu reklam, m.in. natywnych i display. Firma zatrudnia
facznie ok. 50 0s6b, w tym programistow, grafikow, specjalistow ds. marketingu,
pracownikoéw dziatu HR oraz ksiggowych. Zleceniodawca nie posiada wlasnych
baz marketingowych, wigc wysytki e-mailingowe przekazuje do realizacji podwy-
konawcom.

Celem badania byla identyfikacja czynnikow wplywajacych na skutecznos¢
e-mailingu jako narzedzia sprzedazowego w dobie Rewolucji Przemystowej 4.0.
Skutecznos¢ zinterpretowano tu jako stopien realizacji zatozonego celu (Kowal 2013,
s. 19), ktorym byto osiagniecie wielkosci sprzedazy umozliwiajacych pokrycie kosz-
tow przeprowadzonych e-mailingéw. Postawiono dwa gtéwne pytania badawcze:

P1: Jaka jest skuteczno$¢ e-mailingu w poszczeg6élnych firmach wysytkowych?

P2: Jakie czynniki wptywaja na skutecznos¢ e-mailingu?
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Skorzystano z metody studium przypadku. Dane pozyskano podczas obserwacji
uczestniczacej. Autorka niniejszego opracowania, bedac rownoczesnie pracowni-
kiem Zleceniodawcy, koordynowata opisywany proces badawczy na wszystkich
jego etapach, czyli samodzielnie kontaktowata si¢ z firmami e-mailingowymi, do-
konywata ich selekcji, ustalata szczegdly wspolpracy, przekazywala kreacje gra-
ficzne 1 dane tekstowe z dziatu graficznego zleceniodawcy do poszczegolnych firm
oraz wspotuczestniczyta w analizie wynikow badania.

Proces badawczy sktadat si¢ z czeSci przygotowawczej oraz z wlasciwego bada-
nia. Etapy te zostaty przedstawione na Rysunku 12.1.

Czes¢ przygotowawcza

*stworzenie bazy firm wysytkowych;

*kontakt z firmami w celu pozyskania ich wstgpnej oferty;
*wstepna selekcja;

*pozyskanie ostatecznej oferty;

*wybor firm do badania wlasciwego.

Badanie wlasciwe

sustalenie kwestii technicznych (forma kreacji, szczegdtowe kryteria targetowania,
terminy);

* okreslenie formy i terminu platnosci;
*wykonanie badania;
*otrzymanie raportu i analiza wynikow.

Rysunek 12.1. Etapy badania

Zrodto: Opracowanie wilasne

W czesci przygotowawczej stworzono baze firm wysytkowych i dokonano wy-
boru tych, ktorym w drugiej czg¢sci badania zostatl zlecony e-mailing. Baze¢ przygoto-
wano na podstawie danych z wyszukiwarki Google.com. W procesie szukania firm
wykorzystano stowa kluczowe, takie jak: ,,e-mailing”, ,,wysytki e-mailingowe”,
»agencje marketingowe”. Cata baza liczyta 242 rekordy i sktadala si¢ zarowno
z firm polskich, jak i zagranicznych, ktore realizuja wysytki do polskich uzytkow-
nikow skrzynek e-mailowych. Istotne bylo, aby e-mailing byt wykonany w modelu
B2C (ang. business to consumer), czyli aby byl skierowany do odbiorcow indywi-
dualnych. Pierwotnie jako kryteria targetowania przyjeto pte¢ i wiek (25-50 lat).

Selekcja firm z bazy odbywata si¢ dwuetapowo. W pierwszym etapie skontak-
towano si¢ z agencjami markentingowymi z bazy (telefonicznie lub e-mailowo)
w celu poznania ich wstepnej oferty wysyltki 100 tys. e-maili do wybranej grupy
odbiorcow zawierajacych reklame kosmetyku do pielegnacji zgbow. Dane kon-
taktowe poszczegdlnych firm pozyskano bezposrednio z ich stron internetowych.
Struktura firm wysytkowych po pierwszym etapie selekcji zostata przedstawiona
na Rysunku 12.2.
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= firmy wyznaczone do 2 etapu selekcji

= brak rzetelnej oferty

tylko model B2B

brak kontaktu

Rysunek 12.2. Struktura firm wysytkowych po pierwszym etapie selekcji
Zrodto: Opracowanie whasne

Jak wida¢ na Rysunku 12.2, az 44% firm nie przedstawilo rzetelnej oferty (oferty
byly niepelne, zawieraly sprzeczne informacje). 9% firm oferowato jedynie wysytke
e-mailingu do innych podmiotéw gospodarczych (nie do odbiorcéw indywidual-
nych). Z duza czescia firm (34%) nie udato si¢ skontaktowac ze wzgledu m.in. na
btedny e-mail lub niedziatajaca strone internetowa. Do drugiego etapu selekcji wy-
brano 13% firm (32 firmy). Gléwnymi kryteriami wyboru byly: szybko$¢ kontak-
towania sig, rzetelna oferta wstgpna oraz dodatkowo przyjazna atmosfera podczas
rozmowy. Po zakonczeniu pierwszego etapu selekcji ponownie skontaktowano si¢
z wybrang grupg firm w celu otrzymania pelnej oferty. Ustalono doktadne mozli-
wosci targetowania, koszt wysylki, model rozliczen (gtownie CPC i CPM), przebieg
procesu wysytki, mozliwy termin realizacji e-mailingu oraz ewentualne promocje
i bonusy. Badanie bylo sponsorowane przez firme¢ pochodzaca spoza Polski, stad
dopytano takze o forme skladania zamowienia 1 forme ptatnosci (przedptata czy
faktura po wykonaniu zlecenia).

Finalnie wybrano sze$¢ firm, ktorym w dniach od 1 do 5 lutego 2021 r. zlecono
wykonanie e-mailingu. Wszystkie firmy wysylaty te same tresci reklamowe (krea-
cja graficzno-tekstowa, przygotowana przez Zleceniodawce). Ze wzgledu na fakt,
ze zleceniodawca nie posiada wlasnych baz marketingowych, kazdy z podwyko-
nawcow wysylal e-mailing do wiasnej bazy uzytkownikow poczty elektroniczne;j.
Teoretycznie mogto si¢ tak zdarzy¢, ze pewni odbiorcy powtarzali si¢ w poszcze-
gblnych bazach, jednak ze wzgledu na duzg réznorodno$¢ baz w Polsce oraz raczej
niskg liczbe odbiorcow e-mailingu ryzyko zdublowania rekordéw uznano za nie-
wielkie. Okre§lono dwa kryteria targetowania, tozsame dla kazdej z firm: lokaliza-
cja (osoby posiadajace adres zamieszkania w Polsce) oraz wiek (25-50 lat).
Po uwzglednieniu bonuséw ustalono ostateczng liczbe wysytek oraz ich koszt.
Strukture firm realizujacych wysylki przedstawiono w Tabeli 12.3.
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Tabela 12.3. Liczba wysylek e-mailingowych i koszt w poszczegolnych firmach

Firma POISk? czy Liczba wysylek Koszt w PLN Koszty w poszcze.goln'ych
zagraniczna? modelach rozliczen
FI | firma polska 130 000 600 CPM=4,62 21/ 1 tys.
wystanych e-maili
F2 | firma polska 150 000 1000 CPM =6,67 2t/ 1 tys.
wystanych e-maili
F3 firma polska 270 000 1 600 CPM=9,9321/1 tys.
wystanych e-maili
F4 firma polska 100 000 1 200 CPM =122/1 tys.
wystanych e-maili
F5 | firma polska 100 000 1500 CPM =15 2}/1 tys.
wystanych e-maili
brak danych: w modelu CPC liczba
firma wysylek jest znana dopiero po realizacji
F6 Jaoraniczna wysylek; ustalono maksymalny budzet 100 CPC (1 klik = 0,5 euro)
granic EUR, ktéry odpowiada 200 kliknieciom
zgodnie z przyjetym kosztem CPC

Zrédto: Opracowanie whasne

Jak wida¢ w Tabeli 12.3, w grupie badanych firm znalazto si¢ pi¢¢ polskich
agencji marketingowych oraz jedna zagraniczna. Firma zagraniczna realizowata
wysyltki w modelu CPC, a firmy polskie w modelu CPM. Dwie firmy wyrazity
zgode na optacenie faktury po realizacji zlecenia, a cztery wymagaly przedptaty,
thumaczac ten wymog brakiem dotychczasowej wspolpracy z firma sponsorujaca
e-mailing. Koszt wykonanego e-mailingu wahaty si¢ od 4,62 zt do az 15 zt za 1 tys.
wystanych e-maili. Firma nr 6 (F6) jako jedyna rozliczala si¢ w systemie CPC.
W przypadku tej firmy ustalono maksymalny budzet e-mailingu na poziomie 100 euro.

Wyniki badanh

Po przeprowadzeniu e-mailingu w wybranych z bazy firmach ustalono wskaz-
niki CTR, OR i ROI. Zostaly one zebrane wraz z liczba wyswietlen, klikow oraz
sprzedanych produktéw w Tabeli 12.4.

Tabela 12.4. Wskazniki CTR, OR i ROI w poszczegolnych firmach

. . Liczba
Firma [ilc?ba . Ll.c z!)a sprzedanych CTR OR ROI
wysSwietlen klikow M e-mailingu
produktow
F1 3988 245 7 0,19% 3,07% 105%
F2 2050 658 7 0,44% 1,37% 63%
F3 2621 1251 10 0,46% 0,97% 56%
F4 1923 324 7 0,32% 1,92% 52%
F5 2105 349 8 0,35% 2,11% 48%
Fé6 6435 258 7 brak danych | brak danych 137%

Zrodto: Opracowanie whasne
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Najwigksza liczbe wyswietlen odnotowano w F6 oraz F1, odpowiednio 6435
oraz 3988. Przy czym rownoczesnie w tych firmach stwierdzono najmniejszg liczbe
klikow: 258 1245. Ze wzgledu na forme rozliczenia CPC w F6 nie sposob ustali¢ tu
CTR oraz OR (nie jest znana liczba wszystkich wysylek). Wskaznik CTR pierwszej
firmy (F1) byl najnizszy ze wszystkich, przy czym OR wyniost tu az 3,07%. CTR
w F2-F5 wahato si¢ od 0,32% do 0,46%, a OR przyjmowato wartosci od 0,97%
do 2,11%. Osiagnigty poziom OR i CTR moze wynika¢ z opisywanego przez
D. Jelonek (2011, s. 45) przetadowania informacyjnego oraz z dziatan antyspamo-
wych, ktore wymieniajg L. Pelletier, J. Almhana i V. Choulakian (2004, s. 218)
i I. Androutsopoulos, E. Magirou i D. Vassilakis (2005). Wyniki niniejszego bada-
nia zbiezne sg takze z wnioskami ptynacymi z raportu E-mail Marketing 2019
(Interaktywnie.com 2019, s. 6).

Do obliczenia ROI niezbg¢dne bylo uwzglednienie zyskow zwigzanych ze sprze-
daza reklamowanego produktu. Zysk netto za sprzedaz jednej sztuki produktu wy-
nosit 90 zt. Warto$¢ ta byla znana jeszcze przed rozpoczgciem e-mailingu. Koszty
w F1-F5 znane byly jeszcze przed realizacja w e-mailingu (Tabela 12.3). W F6 wy-
korzystano caly ustalony budzet, czyli 100 euro. Kwote t¢ przeliczono na zlote
zgodnie ze $rednim kursem NBP ustalonym na dzien wykonania e-mailingu, czyli
03.02.2021, ktéry wyniost 4,4906 zt (NBP 2021). Jako cen¢ ostateczng wysyiki
w F6 przyjeto 449 zt.

Nalezy zwroci¢ w tym punkcie uwagg, ze z 6 bioracych udziat w badaniu firm
wysylkowych az 5 rozliczato si¢ w modelu CPM, a jedna w modelu CPC. Jest to
zgodne z twierdzeniem, jakie wysuwajg K. Asdemir, N. Kumar i V. Jacob (2012,
s. 804), mianowicie, ze CPM i CPC to najczesciej wystepujace modele rozlicze-
niowe kampanii e-mailingowe;j.

Jak pokazato badanie, e-mailing okazat si¢ skuteczny w F1 1 F6 (ROI > 100%).
Co ciekawe, nie byly to firmy o najwyzszym uzyskanym CTR (CTR w F1 =0,19%,
CTR w F6 nie sposob bylo ustali¢). W pozostatych firmach ROI wahato si¢ od 45%
do 63%, co oznacza, ze koszt przeprowadzonego e-mailingu byt wyzszy niz wyni-
kajace z niego zyski. Nalezy przy tym uwzglednic fakt, Zze badanie dotyczylo nie-
wielkich wielko$ci wysytek.

Wskazane w Tabeli 12.4 dane moglyby ulec zmianie przy wykonaniu e-mailingu
do znacznie wigkszej grupy odbiorcoéw (np. 1-2 mln). Koszty moglyby by¢ relatyw-
nie nizsze ze wzgledu na dodatkowe upusty oraz nizszy procentowo poziom kosz-
tow statych w stosunku do tacznego kosztu e-mailingu, a tym samym — wskaznik
ROI moglby mie¢ inng warto$¢. Jednakze powyzsze dane uznano za wystarczajace
w celu poréwnania skutecznos$ci e-mailingu kierowanego do niewielkiej liczby od-
biorcow w F1-F2.

Po poréwnaniu wynikow e-mailingu postawiono pytanie: Jakie czynniki wyroz-
niaja F1 i F6 (ROI> 100%) na tle konkurencji? Okreslono trzy glowne czynniki
(Tabela 12.5): krotki czas oczekiwania na oferte; szybkos¢ realizacji e-mailingu,
a takze szczegdtowy i przejrzysty sposob raportowania.
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Tabela 12.5. Czynniki wplywajqce na skutecznosé¢ e-mailingu z punktu widzenia

Zleceniodawcy
Czas Czas oczekiwania . . .
. . . oo Gotowos$¢ do pomocy technicznej
Firma oczekiwania na realizacje . .
ope i formalnej ze strony F1-F6
na oferte e-mailingu
F1 natychmiast 2 dni robocze Wysoka: pomoc w ciggu 30 min
F2 5 godzin 6 dni roboczych Srednia: pomoc w ciggu 4 godz.
F3 3 dni 5 dni roboczych Dobra: pomoc w ciagu 2 godz.
F4 2 dni 5 dni roboczych Srednia: pomoc w ciggu 2 godz.
F5 1 dzien 7 dni roboczych Niska: pomoc w ciagu 5 godz.
F6 natychmiast 2 dni robocze Wysoka: pomoc w ciggu 30 min

Zrédto: Opracowanie wlasne

Pracownicy firm, w ktérych przeprowadzono e-mailing o najwyzszej skuteczno-
sci (F11F6), przedstawili ofert¢ w natychmiast, juz podczas rozmowy telefoniczne;.
Oczywiscie oferta poprzedzona byla rozpoznaniem potrzeb Zleceniodawcy. Pozo-
state firmy poprosity o czas na przedstawienie oferty, po czym wystaly ja e-mailem
w terminie p6zniejszym (od 5 godzin do 3 dni).

F1 i F6 wykazaly si¢ takze najkrotszym czasem oczekiwania na realizacj¢ e-ma-
ilingu: wysytka zostata zrealizowana w ciagu 2 dni roboczych. Co prawda dtuzszy
czas oczekiwania na wysytke moze $wiadczy¢ o tym, ze dana firma e-mailingowa
ma wielu klientow lub tez ze wprowadza dzienne limity realizowanych wysylek
w celu zwigkszenia ich skuteczno$ci. Jednak w prezentowanym badaniu taka sytu-
acja miala miejsce jedynie w przypadku jednej firmy: F5. Dhuzszy czas oczekiwania
na e-mailing w F2-F4 byl spowodowany czasochlonnym ustalaniem aspektow tech-
nicznych (F2), problemami technicznymi ze strony firmy e-mailingowej (F3) oraz
konieczno$ciag wypetnienia przez Zleceniodawce specjalnego formularza zamowie-
nia, wymagajgcego akceptacji przez zleceniobiorce (F4).

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na skuteczno$¢ e-mailingu byta gotowosé
do udzielenia pomocy technicznej oraz formalnej (proces obstugi ptatnosci, gene-
rowanie dokumentow itp.) ze strony firm F1-F6. Oceniajac ten czynnik, skupiono
si¢ zarowno na subiektywnej analizie kontaktow z pracownikami poszczegdlnych
firm, jak rOwniez na czasie oczekiwania na rozwigzanie powstatego problemu. Naj-
szybciej i najskuteczniej problemy byty rozwiazywane w F1 i F6. Pracownicy tych
firm prezentowali wysoka jako$¢ obstugi, skutecznie i1 bardzo szybko rozwiazywali
problemy zwigzane z realizacja zlecenia (czas rozwigzywania problemow: do
30 min). W pozostatych firmach (F2-F5) zauwazalny byt spadek gotowosci do
pomocy po akceptacji oferty przez Zleceniodawce. Pracownicy przekierowywali
Zleceniodawce do innych dzialow w swojej firmie, a czas rozwigzania problemu
wynosit od 2 az do 5 godzin.

Wyrazne rdznice zaobserwowano takze pomi¢dzy przygotowanymi przez po-
szczegblne firmy raportami. Ze wzgledu na fakt, Ze raporty byly generowane juz po
przeprowadzonej wysylce, nie uznano ich za czynnik wptywajacy na skutecznosé
e-mailingu. Jednakze jako$¢ raportowania moze wpltywac¢ na wybor danej firmy
do przeprowadzenia kolejnych kampanii marketingowych.
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Najwyzszg jako$cig charakteryzowat si¢ raport F1. Zawierat on nie tylko wskaz-
niki OR i CTR ogoélem, ale takze w rozbiciu na poszczegolne serwery pocztowe
(m.in. Wp.pl, Onet.pl, Gmail.com). Dodatkowo raport podawat czynniki targetowa-
nia opisywane przez D. Filar (2013, s. 305), a takze informacj¢ o liczbie odbi¢,
zwrotow, a nawet liczbie odbiorcow korzystajacych z poszczegélnych systemow
operacyjnych. Raport ten cechowat si¢ takze wyjatkowo czytelng forma graficzna.
Na drugim miejscu znalaz! si¢ raport F6. Nie uwzgledniat on co prawda takich ele-
mentdéw, jak: OR, CTR, liczba odbi¢, ale bylo to spowodowane innym modelem
rozliczeniowym przyjetym w tej firmie (CPC). Raport F1 zostal wygenerowany
przez firm¢ wysytkowa od razu po 72 godzinach od rozpoczecia e-mailingu. Byt to
celowy zabieg, gdyz przyjmuje si¢, ze do 3 dni po wysylce mogg si¢ pojawiac ko-
lejne odstony i kliki. Raport F6 byt dostepny w czasie rzeczywistym na specjalnej
platformie internetowej. Na biezaco wigc mozna byto sledzi¢ liczbg odston i klikow,
co byto dla Zleceniobiorcy bardzo wygodnym rozwigzaniem. Raporty F2-F5 odzna-
czaly si¢ zdecydowanie mniejsza ilo$cig danych oraz znacznie gorsza formg wizu-
alng. Zawieraly jedynie taczna liczbe wystanych e-maili, liczbe zwrotow, CTR
i OR. Czas oczekiwania na raport wahat si¢ od 3 do 5 dni, przy czym w jednej
z firm (F3) konieczne okazato si¢ wykonanie telefonu z przypomnieniem o raporcie.

Elementem odrozniajacym F1 i F6 od F2-F4 byt takze niski koszt e-mailingu.
Mimo Ze jest on elementem niezbednym do obliczenia wskaznika ROI, to nie uznano
go za determinantg skutecznosci e-mailingu. Potwierdza to poglad P. Waniowskiego
(2013, s. 184), wedlug ktorego wysoko$¢ ceny uzalezniona jest od suwerennych de-
cyzji przedsigbiorstw. Nie zawsze cena $§wiadczy o jako$ci $wiadczonych przez
przedsigbiorstwo ushug. Tym samym cz¢$¢ firm moze znacznie zawyzac ceny wyko-
nania e-mailingu, przekonujac klientow, ze swiadcza ustugi najwyzszej jakosci.

W prezentowanym badaniu slusznym podejsciem okazala sie¢ dywersyfikacja
firm wysytkowych. Pozwolila ona na porownanie ostatecznych kosztow e-mailingu
z osiagnietymi zyskami, a takze na weryfikacje czasu realizacji ustugi oraz jakosci
otrzymanych po badaniu raportow w poszczeg6lnych firmach. Dzigki dywersyfika-
cji zleceniodawca moze w kolejnych kampaniach e-mailingowych wybra¢ te firmy,
ktore w obecnym badaniu wykazaty si¢ wigksza skutecznos$cig. W tym konkretnym
przypadku najwyzsza skutecznos$¢ osiaggnety F1 i F6.

Podsumowanie

Wedhtug raportu E-mail Marketing (Musiat 2020, s. 25) prawie 60% responden-
tow potwierdza, ze posiadanie poczty elektronicznej jest jedng z najwigkszych ko-
rzys$ci Internetu. Z kolei az 95% uzytkownikow z grupy milenialsow oraz z grupy
generacji Z nie wyobraza sobie codziennego zycia bez posiadania e-maila. Kazdego
roku zwieksza si¢ rowniez rynek danych. Tendencje¢ t¢ wida¢ zarowno w ujgciu glo-
balnym, jak i krajowym. Jest to zwigzane przede wszystkim z postepujaca cyfryza-
cja przedsigbiorstw oraz preznie rozwijajacym si¢ rynkiem marketingu interneto-
wego. Na dynamizacje rynku danych w znacznej mierze wplyneta takze pandemia
COVID-19. Wigkszo$¢ konsumentoéw zintensyfikowata w tym czasie swoje zakupy
W sieci.
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Majac na uwadze powyzsze, mozna byloby stwierdzié, ze e-mailing jako narze-
dzie marketingowe ma szanse przynies¢ przedsigbiorstwom wymierne efekty sprze-
dazowe w dobie Rewolucji Przemystowej 4.0. Przedsi¢biorstwa korzystajace
z e-mail marketingu powinny zawalczy¢ o zwigkszenie uwagi odbiorcow, np. po-
przez zadbanie o interesujacg i oryginalng forme kreacji reklamowej oraz o jak naj-
wyzszy poziom personalizacji wysytanych e-maili (personalizacja tytulu, nadawcy).
Jak podaje raport E-mail Marketing (Interaktywnie.com 2013, s. 60-66), dla osia-
gniecia wyzszego OR 1 CTR istotne sg takze: waskie targetowanie, odpowiednie
linkowanie kreacji, ustawienia techniczne zapobiegajace trafieniu wiadomosci do
folderu ,,spam” oraz odpowiednie zintegrowanie mailingdw z dziataniami spolecz-
nosciowymi. Tego typu dziatania dajg szans¢ na osiagni¢cie wyzszej skutecznosci
e-mailingu w dobie przesytu informacyjnego Rewolucji 4.0.

Prezentowane badanie wykazalo jednak, ze e-mailing tej samej kreacji graficznej
w takim samym systemie linkowania osigga r6zng skuteczno$¢ w zaleznosci od firmy,
ktora go wykonuje. Jednakze z punktu widzenia praktyki menedzerskiej wybodr firmy
wykonujacej e-mailing nie jest prosty, zwlaszcza jezeli dokonuje si¢ tego wyboru po
raz pierwszy. W opisywanym przedsigbiorstwie jako dobre rozwiazania uznano:
zapoznanie si¢ z wigkszg liczbg ofert, dokonanie selekcji tych firm, ktore przedstawity
najkorzystniejszg oferte, a nastgpnie dywersyfikacja firm e-mailingowych. Najwyz-
szg skuteczno$¢ e-mailingu osiagnicto z kolei w tych firmach, ktore szybko odpowia-
daly na zapytanie ofertowe, realizowaly wysytke bez zbg¢dnej zwloki, wykazywaty
wysokg gotowo$¢ do rozwigzywania problemow oraz przedstawiaty szczegdtowe
i przejrzyste raporty po wykonaniu zlecenia.

Skuteczno$¢ e-mailingu jako narzedzia sprzedazowego w dobie Rewolucji Prze-
mystowej 4.0 to obszar wymagajacy dalszych badan. Przede wszystkim istotne wy-
daje si¢ sprawdzenie skutecznos$ci e-mailingu w wigkszej liczbie firm wysytko-
wych, jak rowniez okreslenie korelacji pomiedzy liczbg otrzymywanych kazdego
dnia e-maili a zainteresowaniem uzytkownikow poczty wiadomosciami reklamo-
wymi. Wyniki tych badan pozwolityby oceni¢, czy e-mailing jest narzedziem, ktore
organizacje powinny uwzglednia¢ w swojej strategii marketingowe;.
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Wprowadzenie

Rozwoj nowoczesnych technologii, technik komunikacji i kanatéw dystrybucji
informacji zmienil codzienne Zzycie ludzi. Najpopularniejszym miejscem do wy-
miany informacji jest wspotczesnie Internet (Leszczynska 2019, s. 7). Szybki postep
zmusza jego uzytkownikow do ciaglej nauki i aktualizowania posiadanej wiedzy,
aby sprawnie poruszac si¢ w przestrzeni wirtualnej. Spoteczenstwo jest w stanie
korzysta¢ z Internetu w celu realizacji ro6znych swoich zainteresowan, np. nauki,
komunikacji, szukania ciekawostek, spotkan towarzyskich, zakupow, a obecnie,
w czasach pandemii COVID-19, przede wszystkim do pracy.

Wobec powyzszego czesciowe przeniesienie pewnych obszarow zycia codzien-
nego do §wiata wirtualnego spowodowato, ze rowniez firmy musiaty prezniej w nim
funkcjonowac i by¢ bardziej elastyczne oraz otwarte na potrzeby klientow (Altay,
Okumus, Adigiizel Mercangoz 2021, s. 1-12), rozszerzaé, a nawet zastgpowac tra-
dycyjne sposoby kontaktu z klientem o nowe innowacyjne rozwigzania, a takze two-
rzy¢ ciekawszg i bardziej interesujacg reklame, czy wrecz zaskakiwac 1 imponowac
klientom oferta sprzedazy. Tradycyjne formy dotarcia do klienta z wykorzystaniem
kontaktu bezposredniego (Urbanek 2002, s. 14) w dobie pandemii niestety nie
sprawdzily si¢ juz tak jak wczesniej, po prostu nie zdajg egzaminu.

Niestety pandemia COVID-19 spowodowata spowolnienie gospodarcze, co od-
bito si¢ na kondycji finansowej wielu firm, w zwiazku z czym zaczgly one rozpa-
trywaé ograniczanie wydatkéw na dziatania e-marketingowe, a w konsekwencji
rowniez i na dzialania zwigzane z zarzadzaniem wizerunkiem. Warto jednak rozwa-
zy¢ pewng mys$l — kazdy historyczny kryzys przynosit firmom, ktére mimo
wszystko dalej prowadzily dzialania marketingowe na réznych ptaszczyznach
(a nawet zwigkszaly naktady na marketing), znaczaca przewage konkurencyjng
(Shih-Chih, Chieh-Peng 2020, s. 22-32). Zatem przeanalizowanie szans i mozliwo-
Sci, jakie dajg dziatania e-marketingowe w dobie recesji, powinno by¢ dla wielu
firm walczacych z kryzysem pandemicznym kwestig oczywista, a nie sporng (Brze-
zinski 2020, s. 9-14).
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S. Laato i in. (2020, s. 1-12) przedstawili podsumowanie literatury na temat
wptywu pandemii na ludzkie zachowanie i stwierdzili, ze badacze poswiecili nie-
wiele uwagi wpltywowi pandemii na zachowania konsumentow. Badania koncentro-
waly si¢ raczej przede wszystkim na wplywie pandemii na zachowanie w ujeciu
profilaktyki zdrowotnej. Z punktu widzenia marketingowca nieco inne informacje
majg istotne znaczenie. Na przyktad warto zwrdci¢ uwagg, ze pandemia COVID-19
daje mozliwo$¢ uzyskania cennych informacji o zachowaniach klientow w sytuacji
niepewnosci: Co jest dla nich wazne? Na jakie dziatania marketingowe pojawiajace
si¢ w social mediach reaguja? I czy informacje udostepnione w social mediach przez
firmy odpowiadaja ich potrzebom? itp. Zapewne te oraz inne zagadnienia b¢dg ana-
lizowane przez badaczy jeszcze dtugo po ustaniu pandemii. Natomiast w tej publi-
kacji uwaga skoncentruje si¢ gtownie na analizie wykorzystania social media mar-
ketingu do zarzadzania wizerunkiem firmy. Jednak nalezy zwroci¢ uwagg, ze proba
wykorzystania COVID-19 do celow zarzadzania wizerunkiem firmy poprzez posty
w social mediach moze by¢ zniechecajaca, zatem bardziej niz kiedykolwiek wcze-
$niej marketingowcy muszg opracowac strategie komunikacji, ktéore pomoga im
w nawiazywaniu kontaktow z klientami (Kumar, Nishu 2020, s. 1-16).

Celem ponizszego rozdziatu jest zidentyfikowanie podej$¢ prezentowanych
w literaturze przedmiotu dotyczacych social media marketingu, jak narzedzia
e-marketingu, wykorzystywanego przez firmy w dobie pandemii COVID-19 do za-
rzadzania swoim wizerunkiem. Za metode badawcza przyjeto systematyczny prze-
glad literatury naukowej krajowej (polskiej) 1 $wiatowej, dotyczacej korzystania
z social mediow (w ujeciu: (1) roli social mediéw we wspieraniu zarzadzania wize-
runkiem firmy, (2) zachowania i zaufania klientow korzystajacych z social mediow
w czasie pandemii COVID-19, (3) zastosowania social medidow w czasie pandemii
COVID-19 i ich mozliwo$ci — opracowanie: Tabela 13.2), wykorzystano takze zro-
dla internetowe oraz internetowe statystyki danych, glownie raporty, ktore postu-
zyly do uzyskania odpowiedzi na postawione pytanie badawcze: Jakie zmiany do-
konaty si¢ podczas pandemii w korzystaniu social mediow w zarzadzaniu
wizerunkiem firmy? Wskazano, z jakich social mediow najczesciej korzystaja mar-
keterzy w zarzadzaniu wizerunkiem, jakie daja one mozliwos$ci oraz czy wobec za-
istniatej sytuacji pandemicznej mozna spodziewac si¢ zmian w budzetach firm od-
no$nie przeznaczenia funduszy na dziatanie e-marketingowe oraz jakie sa prognozy
zarzadzania wizerunkiem firmy w sieci.

Social media marketing

W czasie ostatniej dekady znacznie wzrosto korzystanie z mediow spoteczno-
sciowych (Thota 2018, s. 1-12), a pandemia COVID-19 przyspieszyla korzystanie
z mediow spotecznosciowych wsrod np. osob starszych w USA (Samet 2020). Po-
nadto rozwoj platform spotecznosciowych zmienit dynamike rynku wirtualnego,
tworzac sieci spotecznosciowe konsumentow, liderow opinii i ekspertow. Obecnie
media spotecznosciowe sg szeroko wykorzystywane przez firmy do reklamowania
i promowania si¢ w sieci, staly si¢ powszechnie stosowanym narz¢dziem marketin-
gowym (Alalwan i in. 2017, s. 1177-1190; Kapoor i in. 2018, s. 531-558; Misirlis,

172



Social media marketing w zarzadzaniu wizerunkiem firm w dobie pandemii COVID-19

Vlachopoulou 2018, s. 270-276). A. Kumar i A. Nishu (2020) zaprezentowali zna-
czenie marketingu w social mediach, kiedy odkryli, Zze zintegrowane marketingowe
komunikaty promocyjne moga skutecznie wptywaé na postrzeganie przez konsu-
mentoOw wizerunku produktu i prowadzi¢ do okreslonych zachowan konsumpcyj-
nych. Wedhug K. Simerpreet (2016, s. 6-12) programy marketingu w mediach spo-
lecznosciowych zwykle koncentrujg si¢ na wysitkach zmierzajacych do tworzenia
tresci, ktore przyciagaja uwage i zachecajg czytelnikow do udostepniania ich w sie-
ciach spotecznosciowych. Nie bez powodu pandemia pokazala, ze dziatania marke-
tingowcow uaktywnity si¢ w sieci w wickszym stopniu niz przed nastaniem pande-
mii COVID-19 (https://www.ideoforce.pl/...; https://mycompanypolska.pl/...).
Eksperci chcg stac si¢ czescig zycia klientow 1 ukaza¢ w jak najlepszym $wietle
marke, ktdra reprezentuja.

Zarzadzanie wizerunkiem firmy

Zaktadajac, ze nadrzednym celem kontaktu z otoczeniem jest stworzenie rzetel-
nego wizerunku firmy, nalezy odpowiedzie¢ na pytania, jaki jest aktualny stan wi-
zerunku i jaki ma by¢ oczekiwany efekt? Czgsto istniejg réznice migdzy tym, jak
ocenia swoj wizerunek firma, a jak rzeczywiscie odbiera go otoczenie (Yasa, Adny-
ani, Rahmayanti 2020, s. 1-10). Dlatego istotne jest okreslenie r6znych rodzajow
wizerunku (Budzynski 2008, s. 36):

— wizerunku obcego,
— usrednionego wizerunku w pozostatych grupach otoczenia.

Pojecie wizerunku przedsigbiorstwa jest rozumiane zamiennie ze stowami ,,re-
putacja” oraz ,,tozsamos$¢”, jednakze te pojgcia s podrzgdne. Wizerunek jest poje-
ciem nadrzednym, w ktorego zarys wchodzi lojalnos¢, solidno$¢ 1 wiarygodno$¢, na
ktore sklada si¢ reputacja jako pojecie bezwzglednie wezsze. Wizerunek jest nie-
watpliwe kategorig ztozong i w pewnym sensie abstrakcyjna, a takze niejednorodna,
biorac pod uwage charakter czynnikow, ktore na niego wptywaja, w tym przede
wszystkim perspektywe postrzegania firmy przez roznych klientow (Dokmaipum,
Khantanapha, Piriyakul 2019, s. 892-907; Wisniewska 2012, s. 190).

Kazda firma, aby osiagna¢ zamierzone cele musi by¢ pewna swojej tozsamosci
oraz zarzadza¢ swoim wizerunkiem w jednolity sposob. Przedsiewzi¢cia, ktore po-
moga w jej pozytywnym odbiorze, to (Dzigcielewska 2015): stata i powtarzalna
wspolpraca z mediami, utrzymywanie pozytywnych relacji miedzy pracownikami
w calej organizacji, organizacja eventow, przygotowanie scenariuszy oraz radzenie
sobie w sytuacjach kryzysowych, wspieranie wydarzen lub 0s6b w zamian za otrzy-
mywanie korzysci, wywieranie wplywu na wyznaczone osrodki wtadzy, wspieranie
sztuki lub nauki bez otrzymania wzajemnych $wiadczen. Ksztattuje to profil przed-
sigbiorstwa, a stabilno$¢ wizerunku jest istotna, poniewaz daje mozliwo$¢ wigkszej
przychylnosci interesariuszy (Okoisama, Best, Anyanwu 2017, s. 16-31). Social
media otworzyty nowe mozliwosci tworzenia innowacyjnych strategii marketingo-
wych dla zarzgdzania wizerunkiem firmy, skoncentrowanych na nawigzywaniu
1 pielegnowaniu relacji z interesariuszami w oparciu o konstruktywny dialog.
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Przeglad literatury
E-marketing a wymagania pandemiczne

Pandemia zaskoczyla caty $wiat, ale dla tych firm, ktore juz od dawna korzystaty
z sukcesem z dobrodziejstwa sieci internetowej, przeniesienie biznesu tylko w prze-
strzen wirtualng nie byto az tak duzym wyzwaniem. Wigkszo$¢ firm w miare¢ szybko
odnalazto si¢ w nowej rzeczywistosci i staraty si¢ w jak najlepszy sposob wykorzystaé
mozliwosci sieci do poprawy swojego wizerunku (https://www.ideoforce.pl/...).
Badania przeprowadzone przez Kantar, pt. COVID-19 Barometer, wskazuja, ze
firmy powinny w tym szczegolnym czasie zwrdci¢ uwage na sposoéb komunikowa-
nia si¢ z klientem, co rowniez ma sprzyjac potggowaniu ich wlasnej wartosci i misji.
Badanie to pokazalo rowniez, jakich dzialan marketingowych oczekuja obecnie
klienci (Kantar 2020):

— 78% oczekuje od marek realnej pomocy w ich codziennym zyciu.

— 75% chcee by¢ informowanych o dzialaniach marek w trakcie pandemii (np. o dosto-
sowywaniu punktow sprzedazy).

— 74% uwaza tez, ze marki nie powinny wykorzystywac tej sytuacji wprost do
osiggania zyskow.

Powyzsze oczekiwania staly si¢ takze idealnym sposobem na zarzadzanie wize-
runkiem firmy w sieci i kreowaniem jej wyjatkowych walorow (Sharma, Jhamb
2020, s. 1-10). Badania COVID-19 Barometer (Kantar 2020) pokazuja, ze firmy
korzystaja chetniej z tych platform social mediow, ktére zapewniajg im idealny ka-
nal komunikacji z klientem. Publikowanie wartosciowych tresci na Facebooku,
Instagramie czy LinkedInie to aktualnie podstawa dziatan kazdej firmy. Trzeba jed-
nak zwroci¢ uwage na obecnie panujaca zasade, tzn. nie nalezy przy promocji pro-
duktu wzbudzaé strachu czy innych negatywnych uczué¢ (Apuke, Omar 2020), po-
niewaz z tym szczegblnie kojarzy si¢ czas pandemii, mogloby to przyniesé
odwrotny do pozadanego skutek. A wiec odpowiedni ton komunikacji moze okazaé
si¢ kluczowy w odbiorze firmy przez klienta, a co za tym idzie odbi¢ si¢ negatywnie
na wizerunku firmy. Publikowane tresci powinny mie¢ charakter krzepiacy, dla
wzbudzenia odczucia wsparcia dla odbiorcy.

Jak wynika z powyzszego, pandemia COVID-19 data poczatek licznym speku-
lacjom i analizom badaczy na temat jej wptywu na zachowanie spoleczenstwa, jego
reakcji i zmian w zachowaniu, ale takze wptywu na samg dziatalno$¢ gospodarcza.
Do tej pory powstato juz wiele publikacji dotyczycacych wykorzystania social me-
dia marketingu w czasie pandemii (w r6znych ucieciach), ale tylko w nielicznych
badano ich powigzanie z zarzadzaniem wizerunkiem firmy w czasie pandemii.
Generalnie tematy najczesciej podejmowane przez badaczy (przeglad najnowszych
publikacji) zwigzane z social media marketingiem i pandemig COVID-19 doty-
czyly gtownie trzech obszarow: (1) roli social medidw we wspieraniu zarzadzania
wizerunkiem firmy, (2) zachowania i zaufania klientéw korzystajacych z social me-
diow w czasie pandemii COVID-19, (3) zastosowania social medidow w czasie pan-
demii COVID-19 i ich mozliwosci. W Tabeli 13.1 zaprezentowano przyktadowy
przeglad literatury skoncentrowany na powyzszych tematach.
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Tabela 13.1. Social media marketing w dobie pandemii COVID-19 w réznych
ujeciach badawczych

Liczba

pozyciji Zrédio

Podejmowane tematy

Rola social mediow we wspieraniu
zarzadzania wizerunkiem firmy w czasie 3
pandemii COVID-19

(Abbas iin. 2021, s. 1917-1932; Anand
2021; Mason i in. 2021, s. 1-17)

(Camilleri 2021, s. 1-18; Fattah, Sujono

2020, s. 180-191; Hongwei, Harris 2020,

Zastosowanie social mediow w czasie s. 176-182; Knowles, Ettenson, Dollens

pandemii COVID-19 i ich mozliwosci 2020, s. 2-6; Mason 1iin. 2021, s. 1-17;

Sathish i in. 2020, s. 224-230; Susanto i in.
2021; Wong i in. 2021)

(Brough, Martin 2021, s. 108-110; Hayes
2020, s. 14-21; Jacobson, Gruzd, Hernandez-
-Garcia 2020; Laato i in. 2020, s. 1-12;
Llewellyn 2020, s. 1-2; Naeem 2021,

s. 1-10; Naeem 2020; Sheth 2020,

s. 280-283)

Zachowanie i zaufanie klientow
korzystajacych z social mediow 8
w czasie pandemii COVID-19

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie zrealizowanego przegladu literatury

Przeglad najnowszych publikacji (Tabela 13.1) na temat social media marke-
tingu w dobie COVID-19 w rdznych uj¢ciach badawczych wyraznie pokazuje luke
badawcza w obszarze analizy roli social mediow we wspieraniu zarzadzania wize-
runkiem firm w dobie pandemii COVID-19. Poniewaz sam temat pandemii i jej
powiagzan z r6znymi aspektami spotecznymi czy gospodarczymi jest dosy¢ intere-
sujacy, daje badaczom wiele mozliwosci w przygotowaniu ich przysztych analiz,
relacji 1 korelacji z r6znymi zjawiskami pozostajagcymi pod wptywem COVID-19.
To dotyczy réwniez oceny social media marketingu i jego aktywnosci w tym szcze-
g6lnym czasie.

Metoda badawcza

Za metod¢ badawcza przyjeto przeglad najnowszej literatury naukowej krajowej
(polskiej) i1 swiatowej, dotyczacej korzystania z social mediow w trzech ujeciach.
Ponadto wykorzystano takze zrodta internetowe oraz internetowe statystyki danych,
glownie raporty, ktore postuzyty do uzyskania odpowiedzi na postawione pytanie
badawcze:

Q: Jakie zmiany dokonaty si¢ podczas pandemii w korzystaniu z social mediow
w zarzgdzaniu wizerunkiem firmy?

W kolejnym punkcie zostanie dokonana analiza wybranych platform social me-
diéw 1 ich mozliwo$ci budowania wizerunku firmy oraz zmian spowodowanych
COVID-19.
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Wyniki badania

Wybrane platformy social mediéw ksztaltujace wizerunek firmy -
zmiany wskutek COVID-19

Dzialania marketingowe uaktywnity si¢ znacznie od poczatku pandemii
COVID-19. Przedsigbiorcy chcacy zarzadza¢ swoim wizerunkiem w Internecie po-
winni w tym momencie wydawac¢ duzo wigcej pieniedzy na ten rodzaj promocji.
Istnieje wiele innych narzgdzi, ktore Swietnie ksztaltujg wizerunek firmy, i nalezy
tutaj zwrocic¢ szczegdlng uwage na social media i rolg, jaka odgrywajg w tym ob-
szarze (Kaplan, Haenlein 2010, s. 59-68).

Czym wlasciwie sg media spotecznosciowe? Sg to portale, ktoére za pomoca
komputera lub urzadzen mobilnych umozliwiaja stworzenie i udostgpnianie dowol-
nych tresci poprzez wirtualne spotecznosci w sieci. Sg to rowniez wszelkiego ro-
dzaju narzg¢dzia pomagajace przeobrazi¢ komunikacje w interaktywny dialog,
w przypadku firm zainteresowac grup¢ osob ofertg oraz pozyska¢ nowych klientow
(social media marketing) (Syaifullah i in. 2021, s. 0523-0531). Dzi¢ki nim mozna
zwigkszy¢ ruch na stronie internetowej, dotrze¢ do wickszego grona odbiorcow oraz
uksztaltowa¢ wizerunek przedsiebiorstwa (Paris, Lee, Seery 2004, s. 531-541).

Dzi$ media spotecznos$ciowe odgrywaja istotng role w zarzadzaniu wizerunkiem
firmy, stale rozwijajg si¢, poszerzajac swoja oferte o nowe funkcje i nowe portale.
Umieszczanie na nich reklam jest juz bardzo czgstym zjawiskiem 1i stalo si¢ narze-
dziem do angazowania odbiorcéw, wzbudzenia zainteresowania ofertami oraz pro-
mowania firmy i jej produktow, a takze wizerunku firmy (Statistica.com 2019;
Yasa, Adnyani, Rahmayanti 2020, s. 1-10). Firma, ktora zarzadza swoim wizerun-
kiem w oparciu o social media marketing, w czasie pandemii COVID-19 powinna
zadbac¢ o kilka zasadniczych kwestii:

— przyjrze¢ si¢ dokladniej swoim klientom, aby oceni¢ ich poziom komfortu, od-
swiezy¢ swoja marke, aby dostosowaé si¢ do zmieniajacych si¢ priorytetow
klientow;

— zwigkszy¢ ekspozycj¢ swoich produktéw dzieki inteligentnym kampaniom mar-
ketingowym;

— zapewni¢ jasnos$¢ i przejrzysto$¢ komunikatow na platformach wybranych me-
diow;

— zadbac¢ o udoskonalenie sprzedazy cyfrowe;j;

— dziatania marketingowe, prowadzone kampanie opiera¢ na danych spoteczno-
sciowych i ich wczeséniejszej analizie.

Ktore zatem social media spotykaja si¢ z najwigksza aprobata uzytkownikow
w sieci? Wedlug Raportu Digital 2019 w 2019 r. byto 3,48 mld uzytkownikdéw me-
didow spotecznosciowych, a ich ogodlna liczba wzrosta o 288 mln (9%) w poréwnaniu
z rokiem 2018. W styczniu 2019 r. 3,26 mld ludzi korzystato z medidow spoteczno-
sciowych na urzadzeniach mobilnych, jest to wzrost 0 297 mln nowych uzytkowni-
kéw (czyli ok. 10%) w stosunku do roku 2018. Wedtug badan z pazdziernika 2020 r.
media spotecznos$ciowe na calym swiecie liczyty juz 4,14 mld uzytkownikow (Glo-
bal Digital 2019 Report), a w styczniu 2021 r. — 4,20 mld uzytkownikoéw (Digital
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2021: Global Overview Report). Badania pokazuja, ze najpopularniejszym portalem
na $wiecie w styczniu 2021 r. wedtug liczby aktywnych kont jest Facebook. Lider
byl pierwszg siecig spolecznosciows, ktora przekroczyta miliard zarejestrowanych
kont i obecnie posiada 2700 mln aktywnych uzytkownikow miesiecznie (Stati-
stica.com 2019).

Facebook utrzymuje najwyzsza pozycje w rankingu platform spotecznos$cio-
wych na §wiecie kazdego roku i niewiele wskazuje na to, ze co$ si¢ w tej kwestii
zmieni. ROwniez w Polsce najczesciej uzywanymi sieciami spoteczno$ciowymi sg
Facebook, Instagram oraz YouTube (https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/
2020/06/Raport...; https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/06/Social ...;
Lis 2018).

Korzystanie z sieci spotecznos$ciowych przez klientow jest bardzo zr6znico-
wane. Platformy takie jak Facebook lub Google+ sg bardzo skoncentrowane na
wymianie mi¢dzy przyjaciotmi a rodzing. Nieustannie naciskajg na interakcje¢
dzigki funkcjom takim jak udostepnianie zdje¢ lub statusu i gry spotecznosciowe.
Inne sieci spotecznosciowe, takie jak Tumblr czy Twitter, opowiadaja o szybkiej
komunikacji i sa trafnie nazywane mikroblogami. Niektore sieci spotecznosciowe
koncentruja si¢ na spotecznosci, inne podkreslaja i wyswietlaja tresci generowane
przez uzytkownikow. Ze wzgledu na stalg obecno$¢ w zyciu uzytkownikow sieci
spolecznosciowe majg zdecydowanie silny wptyw spoteczny (Shih-Chih, Chieh-
-Peng 2020, s. 22-32; Szymanski 2012, s. 265-273), co z kolei przektada si¢ na
mozliwosci wykorzystania social mediow do kreowania wizerunku firmy, ktore
warto wykorzystac.

Marketerzy planujacy komunikacj¢ w mediach spoleczno$ciowych staja przed
bardzo szerokim wyborem kanatow, aby efektywnie wplywaé na rozwoj biznesu
1 wzmacnia¢ wizerunek organizacji. Kryteria, na jakie powinni zwraca¢ uwage,
wykorzystujac social media do powyzszych celow, to przede wszystkim (IAB
Polska 2020b; Kostrzewska 2020, s. 117-131): (a) wielko$¢ serwisu (rozumiana
przez liczbe aktywnych miesi¢cznie uzytkownikow, marketerzy powinni jednak
przede wszystkim dobiera¢ te kanaly, z ktorych korzysta ich grupa docelowa, co
oznacza, ze nie zawsze najwiekszy serwis jest najlepszym wyborem), (b) mozli-
wosci prowadzenia dziatan marketingowych i reklamowych (bedzie zalezna od
mozliwos$ci rozbudowy 1 korzystania z narzedzi, jakie oferuje dana platforma,
np. czy sg w peni platne, czy wykorzystujg influencerow), (¢) kwestia mozliwo-
$ci pomiaru wptywu dzialan komunikacyjnych i reklamowych w danym serwisie
na wzrost sprzedazy czy wzmocnienie wizerunku marki w umysle klienta (kieru-
jac si¢ tym kryterium, nalezy bra¢ pod uwage kilka istotnych miernikow: dane
statystyczne i analityczne udostgpnione przez poszczegdlne platformy; efektyw-
nos¢ dziatan reklamowych mierzona na podstawie wewngtrznych danych, ale tez
w przetozeniu na faktyczng sprzedaz produktu; dodatkowe zewngtrzne badania
wizerunkowe, przeprowadzone przez wyspecjalizowanag firm¢ lub wewnetrzny
dziat badan i analiz danej organizacji). Wobec powyzszego w Tabeli 13.2 przed-
stawiono zestawienie 1 poréwnanie wybranych social mediéw spetniajacych po-
wyzsze kryteria.
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Tabela 13.2.

Wybrane platformy social mediow i ich mozliwosci budowania wizerunku
firmy (zmiany spowodowane pandemig COVID-19)

Facebook
i Instagram

Facebook i Instagram to serwisy spoleczno$ciowe, ktore w percepcji uzytkowni-
koéw Internetu zwykle funkcjonuja jako dwa odrgbne byty, jednak caty ekosystem
reklamowy Facebooka sktada sig, poza tymi dwoma serwisami, roOwniez z Mes-
sengera oraz zewngtrznej sieci reklamowej Facebook Audience Network, z ktorej
reklamy emitowane sa na zewngtrznych stronach internetowych oraz w wybra-
nych aplikacjach mobilnych. Lacznie jest to jeden z najpopularniejszych kanatow
komunikacji, przyciaga kazdego dnia wigkszo$¢ polskich internautow. Duze za-
siegi, najlepsze na rynku mozliwos$ci targetowania cross device, zaawansowana
analityka potaczona z zewngtrznymi rozwigzaniami badawczymi sprawiaja,
ze ekosystem Facebooka mozna okresli¢ jako jeden z najbardziej dojrzatych
kanalow komunikacji — zar6wno organicznej, jak i reklamowe;j. To takze bardzo
dobre miejsca na budowanie pozytywnego wizerunku marki. Fanpage daje duze
mozliwosci zaprezentowania firmy, produktéw. Grupy tematyczne to réwniez
bardzo dobra forma rozreklamowania dzialalno$ci. Portal umozliwia stworzenie
wiasnej odrebnej spotecznosci badz dotaczenie do juz istniejgcej. Wystarczy
wyszukaé lub stworzy¢ grupe zajmujaca si¢ dang dziedzing, w ktorej dziata
przedsigbiorstwo, i doda¢ post promujacy. Mechanizmy Facebooka i promocji
w social mediach sg skuteczne. Zalozeniem jest, ze jesli nowe rozwiazania spraw-
dzaja si¢ w mniejszych przedsigbiorstwach, zadziataja rowniez w duzych korpo-
racjach. W obliczu pandemii i tymczasowej izolacji pozostaje rowniez jednym
z tych serwisow spotecznosciowych, z ktorych korzystamy najchetniej. Zatem,
jezeli firmy maja taka mozliwos¢, powinny zdecydowaé si¢ na zwigkszenie
budzetu na platny marketing podczas kryzysu. To niepowtarzalny moment na
zwigkszenie udzialu w rynku i dotarcie do klientow, dla ktorych wezesniej firma
byta niezauwazalna.

Na platformie Instagrama istnieje natomiast funkcja Infuencer Marketing — to
osoba, ktora jest ekspertem w danej dziedzinie, posiada w tym do$wiadczenie
i jest to jej znak rozpoznawczy. Regularnie udziela si¢ w social mediach i wiele
0s6b obserwuje jej poczynania. Influencerzy wpisuja si¢ do jednej z czterech grup:
celebryci, eksperci oraz autorytety w danej branzy, blogerzy i tworcy tresci, mi-
croinfluencerzy. Ci ostatni szczegdlnie uaktywnili si¢ od poczatku nastania pan-
demii. Instagram daje kilka sposobow na pokazanie firmy oraz produktéw. Pierw-
szy z nich to prezentowanie sprzedawanych produktéw poprzez dodanie w opisie
linku, ktory nie bedzie mogt by¢ klikany wprost z aplikacji. Mozna natomiast uzy¢
narzedzi do skrocenia linku, aby byt tatwy do skopiowania. Inng opcja jest zato-
zenie konta np. na Bitly, co daje mozliwo$¢ stworzenia wlasnego, spersonalizowa-
nego linku, bedzie on tatwiejszy do zapamigtania i oryginalny. W tego typu linkach
zawieraja si¢ rowniez kupony rabatowe i promocje. Drugim sposobem pokazywa-
nia firmy jest ukazywanie jej ,,0d kuchni”, czyli ujawnianie etapéw tego, jak po-
wstaje dana rzecz, badZ postgpu pracy ustugi. W takim podej$ciu nie ma prze-
szkod, aby pokaza¢ pracownikow, ktdrzy pracuja nad czyms$, pokazaé, jak
wyglada przedsigbiorstwo 1 w jaki sposob si¢ rozwija. Nastgpna z kolei metoda
jest wstawianie postow edukacyjnych i motywujacych. Wpis edukacyjny moze po-
kazywac, jak wykonac jakas rzecz, np. upiec ciasto lub zrobi¢ fryzure¢, motywujacy
za$ moze pokazywac motto przewodnie lub inspirujace stowa, ktore sg wazne dla
danej dziedziny. Ostatnig z polecanych technik jest ukazanie postow klientow
z produktami lub wykonanymi ustugami oraz zaznaczanie firmowym hashtagiem.
W ten sposdb mozna zbudowacé baz¢ klientdéw zadowolonych z ustug. Stuza do
tego aplikacje takie jak Repost of Instagram dziatajace w Androidzie, jak i na IOS.
Instagram w Polsce dynamicznie si¢ rozwija, a sytuacja z pandemiag COVID-19
jeszcze bardziej umocnila jego pozycje.
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YouTube to jeden z najstarszych serwisow video — powstat juz w 2005 r. Wedtug
danych Gemiusa (Wojtas 2019) YouTube.com jest trzecig najczesciej odwiedzang
strong w Polsce. Platforma, ktora w ujeciu organicznym pozwala na publikowanie
materialdw video i dyskusji na ich temat, daje marketerom liczne mozliwoS$ci pro-
wadzenia dziatan komunikacyjnych: od owned media — wlasnego kanatu, przez
wspolprace z influencerami — youtuberami, az po paid media — réznorodne formaty
reklamowe (m.in. typu pre-roll). Wszelkie prognozy ekspertdéw wskazuja na
YouTube wzrost konsumpcji video w kolejnych latach, stad pozycja YouTube zdaje si¢ by¢
stabilna. Spektrum mozliwos$ci jest bardzo duze, wszystko zalezy od koncepcji
i pomystéw. Waznymi zasadami w tym wszystkim jest znalez¢ rzecz wyr6zniajaca
dang firme na tle innych, a takze zastanowi¢ sig, co jest wazne dla odbiorcow, aby
nie przeszli obojetnie wobec postow. Od poczatku pandemii COVID-19 YouTube
dodatkowo uruchomil na stronie gtéwnej zaktadke¢ z aktualnymi informacjami
0 COVID-19 dostarczonymi przez zweryfikowane zrodta. Dla reklamodawcow ten
czas oznacza wigksza publike skupiong przed YouTubem.

Twitter to najpopularniejszy na §wiecie serwis stuzacy do btyskawicznego komuni-
kowania si¢ w krotkiej i zwartej formie — poczatkowo czysto tekstowe;j, ale z czasem
znaczaco wzrosta rola multimediow (lacznie z transmisjami video na zywo). Z Twit-
tera w Polsce korzysta ponad 6 mln uzytkownikow. Kanat popularny wsérod dzienni-
karzy, politykow, rzecznikow prasowych — pierwsze miejsce, w ktorym uzytkownicy
szukaja natychmiastowej informacji (kluczowe dla Real Time Marketingu oraz ko-
munikacji kryzysowej). Wykorzystywany takze w dziataniach Public Affairs. Twit-
ter dynamicznie dostosowat si¢ do sytuacji zwiazanej z COVID-19. Okazat si¢ wia-
rygodnym zrédtem informacji na temat pandemii, przekazujacym biezace statystyki
dotyczace COVID-19. Ale — co rownie wazne — Twitter pozostaje §wietng platformag
do pokazywania dziatan CSR lub do transparentnego informowania o funkcjonowa-
niu firmy w czasie epidemii.

Twitter

LinkedIn, czyli biznesowa sie¢ spoteczno$ciowa w czystej postaci — miejsce budo-
wania relacji B2B, komunikacji eksperckiej i rozwijania kariery zawodowej. W Pol-
sce ma ok. 3,5 mln uzytkownikow z nadreprezentacja mezczyzn (ok. 2 mln). Serwis
popularny wérdd kadry zarzadzajacej Sredniego 1 wyzszego szczebla (97% menedze-
LinkedIn réow korzystajacych z social mediow deklaruje uzywanie LinkedIn). LinkedIn,
podobnie jak inne platformy, w zwigzku z pandemig COVID-19 dostrzega wzrost
aktywnosci uzytkownikéw. Odnotowuje 55% wzrostu zaangazowania w porowna-
niu z ubieglym rokiem, 60% wzrostu publikacji tresci, 160% wzrostu liczby profe-
sjonalistow dotaczajacych do grup edukacyjnych.

Snapchat to mobilna aplikacja stuzaca do wysytania filméw i zdje¢. Po poczatko-
wym sukcesie funkcje charakterystyczne dla Snapchata zostalty wdrozone na In-
stagramie, a p6zniej takze na Facebooku — jako ,,Stories”. W rezultacie na $wiecie
obserwuje si¢ stopniowy zwrot uzytkownikéw w kierunku funkcji proponowanych
przez Instagram i Facebook, za$§ calosciowa liczba uzytkownikow Snapchata na
$wiecie zaczela spadac. Pozostaje on jednak istotnym kanatem dotarcia do mtod-
szych grup docelowych, a w Polsce notuje staty wzrost (o ok. 30% w skali roku).
Z niemal 2,5 mln realnych uzytkownikow w Polsce zajmuje 4. miejsce wérod ba-
danych przez Gemius/PBI aplikacji spotecznosciowych (za Messengerem,
WhatsAppem i Instagramem). Poziom zaangazowania na Snapchacie wzrost
w czasie pandemii COVID-19, zwlaszcza pomig¢dzy bliskimi znajomymi. Wzmo-
zong aktywno$¢ na platformie zdecydowanie mozna traktowac jako szansg. Ist-
nieje obecnie wigcej niz zazwyczaj okazji do tego, zeby dotrze¢ na Snapchacie do
potencjalnych klientow i zaprezentowa¢ im uzyteczng i empatyczna strong marki,
tym samym poprawi¢ swoj wizerunek. Dla cze§ci marketerow moze to by¢ okazja,
aby rozpocza¢ dziatania reklamowe na tym kanale.

Snapchat
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Pinterest

Pinterest wystartowal niemal dekade¢ temu, a w jezyku polskim dostgpny jest
od konca 2013 r. Serwis stuzy do ,,przypinania” interesujacych uzytkownikow tresci
na wzor tablicy korkowej. Po poczatkowym boomie, a nastgpnie kilkuletnim okresie
niskiej dynamiki wzrostu serwis ponownie mocno ro$nie w Polsce, osiggajac w grud-
niu 2018 r. poziom ok. 2,8 mln realnych uzytkownikéw i zasigg rz¢du niemal
10% (rok wczesniej — 2,3 min i 8,3%). Serwis umozliwia firmom tworzenie kont
biznesowych i oferuje narzedzia bezposrednio wspierajace e-commerce. W czasie
pandemii COVID-19 szczegdlnie marki z kategorii beauty oraz mikroprzedsigbiorcy
prowadzacy ustugi fryzjerskie i kosmetyczne powaznie zaczgli wykorzystywaé
Pinterest w dziataniach organicznych, paid oraz social SEO. Dobrym rozwigzaniem
okazato si¢ tworzenie tre§ci edukacyjnych, np. pokazujacych sposoby na domowe
SPA.

TikTok jest aplikacja mobilng pozwalajaca uzytkownikom udostgpniaé krotkie spoty
video — okoto 15-sekundowe filmiki prezentujace najczesciej taniec lub $piew.
To jeden z najmlodszych serwisow spoteczno$ciowych, jednoczesnie wedlug do-
stepnych danych najbardziej dynamicznie rozwijajacy si¢ serwis tego typu. Sposrod
roznych platform przedstawianych w tym raporcie TikTok jest najmniej spenetro-

TikTok wany przez reklamodawcow. Cechg charakterystyczng serwisu jest tez najmtodsza

baza uzytkownikow. Jednoczesnie z perspektywy opomiarowania i analityki jest to
platforma, ktora zapewnia najmniejsza liczb¢ metryk. Obecna sytuacja zwiazana
z pandemig COVID-19 sprawila, ze liczba aktywnych miesigcznie TikTokerow
wzrosta w Polsce do 2,8 mIn. Kazdy sektor — beauty, FMCG, bankowy, uslugowy,
rozrywkowy — znajdzie tu swoj target.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie (Wojtas 2018)

Analiza wybranych platform social mediow i ich wplywu na kreowanie wize-

runku firmy (Tabela 13.2) daje mozliwo$¢ uzyskania odpowiedzi na postawione py-
tanie badawcze, ktore brzmi:

Q: Jakie zmiany dokonaly si¢ podczas pandemii w korzystaniu social mediow
w zarzadzaniu wizerunkiem firmy?

Izolacja pandemiczna spowodowata wzrost uzytkownikow social mediow, dla
wielu firm oczywistym ruchem bylo zwigkszenie budzetu na platny marketing
podczas kryzysu, to réwniez niepowtarzalny moment na zwickszenie udziatu
w rynku, poprawe swojego wizerunku i dotarcie do klientow, dla ktérych weze-
$niej firma byta niezauwazalna.

Niektore platformy social mediow (np. YouTube) uruchomity na stronie glownej
zaktadke z aktualnymi informacjami o COVID-19 dostarczonymi przez zwery-
fikowane zrodta; dla reklamodawcow (firm) oznaczato to wicksza liczbg odbior-
coOw np. przed YouTubem, co okazalo si¢ §wietng mozliwosciag zadbania o swoj
wizerunek jako firmy troszczacej si¢ o swojego klienta i bgdacej na biezaco
z najwazniejszymi informacjami na temat pandemii.

Twitter okazat si¢ $wietng platformg do pokazywania dziatan CSR lub do trans-
parentnego informowania o funkcjonowaniu firmy w czasie epidemii. Wplyw na
wizerunek firmy — taki jak w poprzednim punkcie.

Niektore firmy z mysla o swoich uzytkownikach zaangazowaty si¢ w tworzenie
grup edukacyjnych i tresci edukacyjnych, np. poprzez Pinterest czy LinkedIn.
To dobry sposob na zarzadzanie wizerunkiem poprzez troske o rozwoj eduka-
cyjny swoich klientow.
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— Snapchat rowniez dal wiecej okazji dotarcia do potencjalnych klientéw i zapre-
zentowania im uzytecznej i empatycznej strony marki, tym samym poprawienia
swojego wizerunku.

Prognozy korzystania z social mediéw do zarzadzania
wizerunkiem marki

Podstawa do osiaggnigcia sukcesu w korzystaniu z platform social mediow w za-
rzadzaniu wizerunkiem firmy jest przede wszystkim precyzyjne wyznaczenie celu,
tzn. co firma chce osiggnaé, reklamujac si¢ czy udzielajac w social mediach. Jako
cel mozna ustali¢ np. wigckszg liczbe lajkow, komentarzy badz wyswietlen. Przy bu-
dowaniu wizerunku najistotniejsze jest wzbudzenie zainteresowania przysztych
1 obecnych klientéw. Eksperci i marketerzy sa zgodni co do tego, aby nie zaprzesta-
wac dziatalnosci marketingowej w cyberprzestrzeni w czasie pandemii COVID-19,
a raczej uzywac jej do aktywizacji nowych klientow (https://sprawnymarketing.pl/;
Rather 2021).

Przed nastaniem pandemii badanie wykonane przez Whitepress w formie ankiety
internetowej w dniach 17-24 pazdziernika 2018 r. na grupie 101 marketeréw z pol-
skich firm pokazato, jak wygladajg wydatki na e-marketing w Polsce (https://nowy-
marketing.pl/...). Okazuje sig, ze budzet na marketing internetowy w polskich fir-
mach wzgledem 2017 r. wzrést w 57,4% firm w Polsce, a media spotecznosciowe
przoduja wsrdd inwestycji e-marketingowych (22,6%). Prawie 22% $rodkow jest
przeznaczane na SEO. Na trzecim miejscu z wynikiem 19,1% znalazto si¢ SEM.
Wsrdd pozostaltych wyrdznia sie rowniez (12,3%) content marketing, niewiele
mniej (9,9%) display ads oraz email marketing (5,9%). Firmy mato inwestuja we
wsparcie w postaci influencerow (4,9%) oraz video marketing (3,8%) (https://
nowymarketing.pl/...).

Jezeli chodzi o dziatania w przysztosci, badanie pokazato, ze w zakresie mediow
spolecznosciowych niewiele si¢ zmieni. Ponad potowa (58,4%) respondentow przewi-
duje, iz wydatki na social media jeszcze bardziej wzrosna. Podobnie wyglada sytuacja
w zakresie SEO (55,4%), content marketingu (49,5%) oraz SEM (47,5%). Pomimo
tego, iz obecnie nie przywiazuje si¢ zbyt duzej uwagi video marketingowi, uwaza sig,
ze w przysztosci bedzie czesciej wykorzystywany. Coraz mniejsze znaczenie przywia-
zuje si¢ natomiast do email marketingu (15%) oraz do reklam display (11%).

Kwoty przeznaczane na korzystanie i promowanie marki w Internecie rosna
z roku na rok. Przedstawione jest to w raporcie strategicznym Raport Strategiczny
Internet 2019/2020. Sukcesywnie kazdego roku wydatki na reklame¢ online wzra-
staja. Ich warto$¢ osiagneta poziom 5 mld zt (https:/nowymarketing.pl/...). Dla po-
roOwnania — sytuacj¢ z poczatku nastania pandemii COVID-19 prezentuja prognozy
dotyczace zwigkszania wydatkow na e-marketing potwierdzone przez szczegdtowe
analizy dotyczace nastrojow branzowych wsrod agencji marketingowych oraz mar-
keterow przeprowadzone przez IAB Polska, na podstawie wynikdw najnowszego
badania z kwietnia 2020 r. Wyniki tego badania pokazuja, ze Internet bedzie jedy-
nym medium, ktore nie zaliczy spadku. Prawie wszyscy badani pracujacy w agen-
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cjach, reklamodawcy, marketerzy zmienili plany zwigzane z wydatkami reklamo-
wymi przewidzianymi na pierwsze potrocze 2020 r., i tak zmiany w budzetach do-
tknety praktycznie wszystkich kanatdow komunikacji cyfrowej. Najczesciej rewizje
naktadow deklarowano w odniesieniu do reklamy w wyszukiwarkach i sieciach
kontekstowych (SEM 48%) i reklamy graficznej (klasyczny display: 45%, video:
42%), ale takze wydatki na reklam¢ w social mediach (IAB Polska 2020a). Mozna
zatem upatrywac¢ w takich dzialaniach pewnych przewidywan co do wigkszych
mozliwosci nie tylko zarobkowych, ale i wizerunkowych firm, wobec wzmozonej
aktywnosci uzytkownikow Internetu podczas izolacji domowej spowodowanej pan-
demig COVID-19 (IAB Polska 2020a). Wyniki najnowszego badania IAB i PWC
(z czwartego kwartatu roku 2020) wskazuja na dynamiczny rozwoj reklamy online
na poziomie 17%, zatem w skali catego roku, komunikacja cyfrowa wzrosta o 4,9%
rok do roku, co przetozylo si¢ na rekordowg warto$¢ na poziomie 5,2 mld zt (IAB
Polska i PWC 2020). Z tego samego badania mozna dowiedzie¢ si¢, ze rowniez
social media odnotowaly swdj 2-procentowy wzrost (do 17,2%) wobec roku ubie-
glego w tak zwanym ,,torcie reklamowym?”.

Rowniez badania $wiatowe wskazuja na wzrost znaczenia dziatdéw marketingu,
pomimo redukcji etatow w wielu przedsigbiorstwach w czasie pandemii COVID-19,
czy spadkdéw przychodow z tytutu sprzedazy, zyskow oraz liczby pozyskanych
klientow (Badania CMO Survey w USA — Deloitte 2020). Te same badania poka-
71j3, jakich zmian w dzialaniach marketingowych musieli dokona¢ marketerzy, np.:
przesunigcie zasobow w celu stworzenia lepszych cyfrowych interfejsoéw obstugi
klienta (61%), zmiang strategii dotarcia do klienta i uzyskania przewagi konkuren-
cyjnej (56%), nowe oferty (42%) oraz nowe formy wspotpracy (41%).

Warto rowniez wspomnie¢ o bardzo waznej kwestii, na ktdra na poczatku nasta-
nia pandemii COVID-19 marketerzy nie zwracali uwagi, mianowicie chodzi o po-
wstrzymanie tych, ktérzy chcg zarabia¢ na strachu przed pandemia. W zwigzku
z tym powstaly nowe warunki, jakie musi spetia¢ dziatalno$¢ marketingowa
online. Z racji przyttaczajacej ilosci informacji na portalach dotyczacych pandemii
COVID-19, w ramach trendu brand safety marki zaczety przywiazywac wigksza
uwage do kontekstu, w jakim pojawia si¢ ich reklama, a takze do jej samej tresci
1 oprawy graficznej. Facebook i Google zaczgly naklada¢ blokady na firmy, ktére
w komunikatach uzywajg tresci zwigzanych z COVID-19. W praktyce oznacza to,
ze np. mozna liczy¢ na blokade¢ reklamy na Facebooku, jesli wykorzystuje ona wi-
zerunek maseczki ochronnej, a de facto firma reklamujgca si¢ producentem mase-
czek nie jest.

Dyskusje

Rozprzestrzenianie si¢ informacji za posrednictwem mediow spotecznoscio-
wych, a w szczegodlnosci reklam, wskazuje na bardzo duze znaczenie marketingu
internetowego jako jednego z najbardziej aktywnych i wplywowych zrédet zmiany
postaw czy upodoban klientow, a takze kreowania wizerunku firmy. Media spotecz-
nosciowe sg istotnym zrodtem wplywania na zachowania zakupowe konsumentow,

182



Social media marketing w zarzadzaniu wizerunkiem firm w dobie pandemii COVID-19

ktorzy dzielg si¢ recenzjami produktow, doswiadczeniami z ustugami i/lub wska-
zé6wkami dotyczacymi korzystania z produktow. Wyniki wskazuja na rosnace zna-
czenie mediow spotecznosciowych jako narzedzia marketingowego, ktore pojawito
si¢ od czasu ogloszenia pandemii COVID-19. Zaprezentowane badania wtorne i lite-
raturowe dostarczyty mocnych dowodow na przydatno$¢ dla firm stosowania mediow
spotecznosciowych podczas pandemii COVID-19, zaréwno dla utrzymania statego
kontaktu z klientem, jak i wzmocnienia swojego wizerunku. Wydaje sig, ze sku-
teczne wykorzystanie mediow spotecznosciowych powinno by¢ czescig strategii
marketingowej kazdego biznesu. Na przyktad wizualizacje w mediach spoteczno-
sciowych, tresci, dziatania promocyjne i wykorzystanie wptywu lidera opinii po-
winny by¢ stosowane, aby pozytywnie oddziatywa¢ na zachowania konsumentow.
Ponadto platformy mediow spolecznosciowych sg waznym narzgdziem marketin-
gowym do budowania marek, szczegdlnie w odniesieniu do budowania §wiadomo-
$ci marki i emocji.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe wykorzystywane w e-marketingu to zdecydowanie wi-
zja przysztosci i medium z wysokim potencjatem. Oprocz prywatnych uzytkowni-
kow majg coraz wigcej profili firmowych. Dzieje si¢ tak dlatego, poniewaz trendy
wyznaczajg 1 wymuszajg na przedsigbiorstwach, aby czgsciej korzysta¢ z narzedzi
e-marketingu, w tym social mediow, i zwigkszy¢ za ich pomoca swoja wiarygod-
no$¢ w Internecie, tym bardziej Zze social media odnotowaty 2-procentowy wzrost
(tj. obecnie 17,2%) wobec roku ubieglego (Badania IAB i PWC 2020). Ponadto
dzieki wykorzystywaniu narzedzi analitycznych oraz reklamowych istnieje mozli-
wos¢ obserwowania efektow swoich dziatan i reagowania na potencjalne zagrozenia
w odpowiedni sposob.

Trudno przewidzie¢, w ktérym kierunku sytuacja zwigzana z pandemig COVID-19
bedzie si¢ rozwijata i w jaki jeszcze sposob social media beda stuzyly do budowania
1 zarzadzania wizerunkiem firmy. Pandemia COVID-19 pokazata natomiast, ze za-
réwno spoleczenstwo, jak i firmy dobrze radza sobie w $wiecie wirtualnym, do kto-
rego w ostatnim roku przeniosta si¢ komunikacja i odnotowata znaczacy wzrost (ba-
dania IAB Polska i PWC 2020, dynamiczny rozwoj reklamy online na poziomie
17%, w skali catego roku, komunikacja cyfrowa wzrosta o 4,9% rok do roku).
Zapewne spedzanie czasu przed monitorem komputera nie cieszy wszystkich w jed-
nakowy sposob, jednak dla e-marketerow to typowy dzien pracy, a obecnie ich ak-
tywnos¢ jest znacznie wzmozona. Badania COVID-19 Barometer wskazaly, co
zmienilo si¢ w oczekiwaniach klienta wzglgdem dziatan marketingowych firmy —
to nie tylko informacje o punktach sprzedazy (ich otwarciu czy zamknieciu, czy
mozliwosci samodzielnego odbioru zaméwionego towaru), to takze informacje do-
tyczace pomocy w ich codziennym zyciu. Obecnie firmy, wykorzystujac np. hasto
#ZostanWDomu, zachecajg do zakupow online albo dzielg si¢ z klientem réznymi
pomystami na spedzanie czasu z ich produktem. W ten sposéb przyblizajg si¢ do
klienta i dbajg o swoj wizerunek, wykazujac troske o klienta.
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Zmiany w stosowaniu marketingu internetowego i social mediow do zarzadzania
wizerunkiem dotycza rowniez tre$ci zawartych w reklamach czy postach firm.
E-marketerzy musza pamietac o unikaniu tresci zwigzanych z COVID-19, ktore po-
woduja strach wsrod odbiorcow.

Ponadto, co wazne dla marketingu internetowego (jak pokazano w Tabeli 13.2),
wiekszos¢ platform umocnita swoja pozycje w czasie pandemii w Internecie, dajac
tym samym marketerom wiele mozliwosci reklamy i promocji firmy, czyli dotarcia
do klienta r6znymi kanatami komunikacji, poprawy wizerunku firmy.

Zaprezentowane badania (np. IAB Polska) pokazaly takze, ze firmy zmienity
plany zwigzane z wydatkami reklamowymi w sieci przewidzianymi na pierwsze
polrocze 2020 r., sugerujac si¢ powszechng opinig, ze Internet to jedyne medium,
ktore w dobie pandemii nie zaliczy spadku.

Powyzszy rozdziat byl wstgpem do badan wtasnych wsrod polskich marketerow
na temat negatywnych skutkéw pandemii COVID-19 w branzy marketingowej.
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Wprowadzenie

Cyfryzacja gospodarki warunkuje intensywng adaptacj¢ dedykowanych syste-
moéw informacyjnych oraz komunikacji sieciowej w strukturach matych i $rednich
przedsigbiorstw (Skowronek-Mielczarek, Bojewska 2020, s. 299-312). Skalg inten-
sywnosci zastosowania technologii cyfrowych wykazuja liczne badania, w tym wy-
niki przedstawione w ramach raportu Komisji Europejskiej Digital Economy and
Society Index (DESI 2020) poszczeg6lnych krajow cztonkowskich Unii Europe;j-
skiej. W tym rankingu Polska znajduje si¢ na 23. pozycji. Analizg objete sg takie
obszary, jak m.in.: tgcznos¢ szerokopasmowa, wzmacnianie umiej¢tnosci cyfro-
wych, korzystanie z Internetu, cyfryzacja przedsigbiorstw, wdrazanie cyfrowych
ustug publicznych, powstajace technologie, cyberbezpieczenstwo, sektor ICT i jego
wydatki na badania i rozwoj (Witczak-Roszkowska 2021, s. 92). Ro$nie rowniez
rownolegle swiadomos$¢ polskich przedsigbiorcow co do koniecznosci okreslania
strategicznych priorytetoéw organizacji z ukierunkowaniem na transformacje¢ cy-
frowa (Deloitte 2020).

Dynamiczne otoczenie organizacji okre§lone duzg iloscig informacji zmiennych
w czasie oraz formula ich przesytania (pod katem formatu, bezpieczenstwa, czasu do-
starczenia itp.) stawia przed przedsigbiorstwami konieczno$¢ wprowadzania innowa-
cyjnych rozwigzan informatycznych wrysowujacych si¢ w nurt cyfryzacji gospodarki.
Rozwigzania te stanowig element komplementarny oraz wzmacniajg efektywnos¢
procesdOw komunikacji na réznych poziomach funkcjonowania przedsigbiorstwa.
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W dobie digitalizacji informacji we wszystkich gateziach gospodarki mozna dokonaé
ekstrakcji kluczowych funkcji, jakie realizujg narzedzia informatyczne w procesie ko-
munikacji. Analiza uzyteczno$ci w tym zakresie okreslona moze by¢, poczawszy od
elementarnych narzedzi, jakimi sa programy obstugujace poczte elektroniczng (funk-
cja przesytania korespondencji), a skonczywszy na ztozonych systemach inteligent-
nych wspierajacych procesy komunikacji zgodnych ze standardami sieci semantycz-
nych lub rozwigzaniami aktywowanymi w ramach Przemystu 4.0 (Deloitte 2020).
W zakresie tego przegladu nalezy tez szczegdlng uwage zwroci¢ na komunikatory
internetowe, ktore wraz z rosnacymi oczekiwaniami uzytkownikow i podmiotow go-
spodarczych maja rozszerzang funkcjonalnos$c, wychodzac poza bazowe przeznacze-
nie komunikacji na poziomie wysylania prostych wiadomosci tekstowych (Kaszuba-
-Perz, Czyzewska 2018, s. 115-129).

Dokonujac prezentacji zastosowania rozwigzan informacyjnych w procesie ko-
munikacji w MSP, nalezy réwniez odnies¢ si¢ do fundamentalnych kwestii, jakimi
sg: dostep do sieci Internet, w tym poprzez tacze szerokopasmowe (98,6% przed-
sigbiorstw) oraz wykorzystanie w funkcjonowaniu przedsigbiorstw urzadzen prze-
nos$nych umozliwiajacych dostep do globalnej sieci (Chaber i in. 2021, s. 8). Zwr6-
ci¢ tu mozna szczeg6lng uwage na stan wykorzystania dostgpowych urzadzen
przenosnych:

— przedsigbiorstwa male — warto$¢ ta wynosi 75,7%;
— przedsigbiorstwa $rednie — 88,2%.

Wspomniane urzagdzenia umozliwiaja wzrost cyfrowej aktywnosci pracownikow
poza przedsigbiorstwem, co w efekcie jest wzmocnieniem popularnego trendu pracy
zdalnej, aktywowanego szczegdlnie w czasie pandemii COVID-19.

Celem gléwnym przeprowadzonych badan jest identyfikacja skali wykorzysta-
nia funkcjonalno$ci komunikator6w w obserwowanych przedsiebiorstwach. Sfor-
mulowano rowniez dwa cele pomocnicze, ktore mialy za zadanie wskazac:

— kryteria, jakimi kieruja si¢ przedsigbiorstwa przy wyborze komunikatoréw,
— stopien adaptacji funkcjonalnosci tego typu aplikacji,
— rozwigzania aplikacyjne i ich stopien zastosowania.

W pierwszej czesci rozdzialu na bazie literaturowego studium przypadkow
przedstawiono kluczowe funkcjonalnosci komunikatoréw wynikajace z ich zasto-
sowania w matych i §rednich przedsigbiorstwach. Druga czg$¢ stanowi opis adapta-
cji wybranych mechanizméw komunikacji implementowanych w ramach komuni-
katorow internetowych z uwzglednieniem zmian, ktére warunkowane byty przez
pandemi¢ COVID-19. Trzecia czg$¢ to prezentacja wynikow badan przeprowadzo-
nych metoda CAWI wérod matych i $rednich przedsigbiorstw, ktorych celem jest
identyfikacja funkcjonalnosci komunikatoréw w strukturach przedsi¢biorstw.

Adaptacja funkcjonalnosci systeméw komunikacji sieciowej
w strukturach przedsiebiorstwa

Zastosowanie rozwigzan komunikacji sieciowej wigze si¢ z ukierunkowanymi
potrzebami przedsigbiorstwa. W przypadku przedsi¢biorstw duzych stosowane sg
systemy kompleksowe — zintegrowane systemy komunikacji taczace wiele funkcji.
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Z kolei w przypadku malych i $rednich przedsigbiorstw czgsto stosuje si¢ takie
aplikacje, w przypadku ktorych bariera nie sa wysokie koszty wdrozenia. Poza tym
istotng przyczyna uzycia jest rzeczywiste zapotrzebowanie na okreslone funkcje
(Ghobakhloo i in. 2012, s. 36-67).

Przekaz informacji w takich organizacjach czg¢sto sprowadza si¢ do przesylania
wiadomosci cechujgcych si¢ malym wymiarem (np. tekstowych) oraz przetwarza-
niem ich w czasie rzeczywistym. W procesie komunikacji, realizowanym w przed-
sigbiorstwie z wykorzystaniem dedykowanych systemow komunikacji, dostarczane
dane musza gwarantowac: integralno$¢, aktualnos$¢, terminowo$¢, kompletnosc
oraz doktadno$¢ (Penc 1992, s. 19). Przy tak sformulowanych kryteriach wazny jest
format i konwencja przesytanych informacji. Przekaz sprowadzony do tresci znaj-
dujacych swoja prezentacje tylko w formie tekstowej moze wprowadzac na przy-
ktad pewne ograniczenia w wyrazeniu ich kompletnosci oraz interpretacji. Istotne
zatem jest stosowanie rozwigzan, ktore zagwarantowatyby mozliwo$¢ przesytania
réznych kreacji tresci w celu rozszerzania mozliwosci przekazu (Horn, Behrend
2017, s. 51-59). W tym miejscu waznym aspektem jest mozliwo$¢ realizacji
transmisji w trybie wideokonferencji, ktoére rownolegle pelni¢ moga funkcje infor-
macyjng, spoleczna, psychologiczng, organizacyjna, zapewniajac interakcje stron
uczestniczacych przy zachowaniu bezpieczenstwa przekazu danych (Basch i in.
2021, s. 921-940). W przypadku MSP w procesach komunikacji coraz intensywniej
stosowane s3 rozwigzania bazujgce na komunikatorach internetowych. Stan taki
katalizowany jest ogdlno$wiatowa sytuacja kryzysowa wynikajaca z pandemii
COVID-19. Wprowadzany lockdown oraz ograniczenia z niego wynikajace wymu-
szaja na firmach przechodzenie z klasycznego stacjonarnego trybu pracy na model
pracy zdalnej lub hybrydowej. W rezultacie przedsigbiorstwa sukcesywnie wdrazaja
systemy informatyczne, ktore tacza wiele funkcji zgodnych z ich profilem. W struk-
turach matych i §rednich przedsigbiorstw coraz czgsciej adaptowane sg komunika-
tory internetowe, ktore nie tylko pelnia swoja podstawowa funkcje komunikacji in-
terpersonalnej z wykorzystaniem trybu tekstowego (czaty tekstowe). W sektorze
MSP mozna zauwazy¢ intensywne dziatania w kierunku cyfryzacji procesow po-
przez adaptacj¢ innowacyjnych rozwigzan informacyjnych z jednoczesnym zwra-
caniem uwagi na ograniczone mozliwosci budzetowe (O'Regan i in. 2006, s. 30-41).
Sektor matych i srednich przedsiebiorstw, ze wzgledu na relatywnie male zasoby
finansowe — w porownaniu z duzymi firmami — szuka mi.in. rozwigzan zgodnych
z nurtem open source opartych na licencji GNU GPL (Mayr, Mitter, Aichmayr 2016,
s. 108-127).

Funkcjonalnos¢ oraz adaptacja komunikator6w internetowych

Komunikator internetowy jest rozwigzaniem aplikacyjnym, ktére pozwala na
komunikacje¢ poprzez Internet albo lokalng sie¢. Dostgpne sg warianty mobilne oraz
przeznaczone na komputery stacjonarne (aplikacja kliencka lub aplikacja webowa).
Procesy komunikacji prowadzone sg w czasie rzeczywistym i moga obecnie obej-
mowac¢ rézne formaty wiadomosci, takie jak: wiadomosci tekstowe, glosowe,
a takze transmisje¢ wideo. W komunikatorach stosowane sg dwa typy komunikac;ji:
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peer-to-peer (architektura rozproszona) i klient-serwer (architektura scentralizo-
wana) (Gasparini 2018, s. 24-29). Tego rodzaju aplikacje przede wszystkim umoz-
liwiajag wymiang wiadomosci tekstowych w trybie natychmiastowym przy potacze-
niu online, co jest ich ustugg bazowa (Day i in. 2000), lub w ramach sesji czatu.
W przypadku mozliwosci inicjacji pokoju rozméw mozna prowadzi¢ konwersacje
grupowa w trybie tekstowym, gtosowym i wideokonferencji. Sg to funkcje szcze-
golnie przydatne w przypadku pracy zdalne;.

Pierwotna opcja natychmiastowej wymiany informacji przy potaczniu uzytkow-
nikow w tym samym czasie do sieci zostala rozbudowana o mozliwosci przekazu
offline. Cechg komplementarng tej funkcjonalnosci jest archiwizowanie prowadzo-
nych konwersacji. Standardem stata si¢ takze mozliwo$¢ transferu plikow za po-
mocg komunikatorow, a takze udostepnianie ekranu — uzyteczna funkcja w przy-
padku wizualizacji prezentowanych proceséw lub wykonywanych zadan (np. cel
szkoleniowy). Wraz z rozwojem ustug chmurowych i pracy grupowej w funkcjo-
nalnosci komunikatorow zaimplementowane zostaly procedury integracji z ze-
wnetrznymi narzedziami informatycznymi (np. systemami klasy CRM) oraz mozli-
woscig korzystania z opcji dostgpnych w ramach Cloud Computingu. Poza
wymienionymi funkcjami komunikatory wyposazane sa coraz czg¢sciej w dodat-
kowe funkcje, takie jak: bramki SMS, telefonia VoIP, IPTV, ustuge lokalizacji, po-
wiadomienia push itp. Zwrdci¢ nalezy rowniez uwagg na kompatybilnos¢ tych apli-
kacji z mediami spoteczno$ciowymi oraz automatyzacje ich funkcjonowania przez
mozliwos$¢ uruchamiania rozwigzan skryptowych (Tess 2020). Kolejng istotng ce-
cha komunikatorow jest ich elastyczno$¢ — wigze si¢ ona z synchronizacja funkcjo-
nowania aplikacji migdzy platformami (wieloplatformowos$¢), co jest kluczowe
szczeg6lnie dla matych i $rednich przedsigbiorstw ze wzgledu na duza rdéznorod-
no$¢ stosowanych systemow operacyjnych. Istotng cecha komunikatorow, obok ich
funkcjonalnosci zasadniczej zwigzanej z transmisjg informacji, jest bezpieczenstwo.
Aplikacje te korzystaja z réznych protokoldw komunikacji oraz algorytmow szyfru-
jacych. Dobor wlasciwego mechanizmu zabezpieczenia jest istotny nie tylko ze
wzgledu na regulacje prawne, ale i prawidtowe funkcjonowanie przedsigbiorstwa
(Liwandouw, Wowor 2017, s. 721).

Pandemia COVID-19 stala si¢ aktywatorem transformacji cyfrowej przedsie-
biorstw. Dynamika i niepewnos$¢ warunkowane pandemia oraz globalne ukierunko-
wanie na model zdalnego trybu pracy spowodowaty, ze elastyczne i wielofunkcyjne
narze¢dzia do komunikacji staty si¢ konieczne do wymiany informacji na r6znych
ptaszczyznach funkcjonowania organizacji, podtrzymywania relacji personalnych
w przedsigbiorstwie, wzmacniania aktywnos$ci zawodowej itp. W 2020 r. z takich
aplikacji korzystato nawet 4,3 mld ludzi na calym $wiecie (Williams 2020). W Eu-
ropie przede wszystkim duzym zainteresowaniem cieszyla sie aplikacja WhatsApp,
np. w takich krajach, jak np.: Niemcy, Hiszpania, Wtochy. Na kolejnej pozycji pod
wzgledem czestosci zastosowania i popularnosci uplasowata si¢ aplikacja Zoom
(https://www.picodi.com/...).

Raport We Are Social wskazuje, ze w wigkszos$ci krajow najpopularniejszym ko-
munikatorem internetowym jest WhatsApp, ktory pozyskuje uzytkownikow niemal
dwa razy szybciej niz jego najwigkszy konkurent, czyli Facebook Messenger.
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W Polsce najpopularniejszym komunikatorem internetowym jest Facebook Mes-
senger. Korzysta z niego 86,4% wszystkich uzytkownikéw komunikatoréw, co sta-
nowi duza przewage nad druga w rankingu aplikacja, tj. WhatsApp (43,9%). Trze-
cim najchetniej uzywanym komunikatorem jest Skype (23%), a w dalszej kolejnosci
plasuja si¢ takie rozwigzania, jak: Gadu-Gadu (8%), iMessage Apple (7,9%) i Viber
(7,6%) (https://www.statista.com/...). Warto dodac, ze najczesciej z aplikacji do ko-
munikacji online korzystaja Polacy w wieku 25-34 lata (27%) i 35-44 lata (22,8%)).

Patrzac na silnie rozwinigte gospodarczo kraje, to w Wielkiej Brytanii popular-
nymi rozwigzaniami sg dwie aplikacje — WhatsApp (81% uzytkownikoéw) i Face-
book Messenger (75%). Duzym zainteresowaniem cieszy si¢ komunikator Skype
(15%). W Stanach Zjednoczonych dominuje natomiast Facebook Messenger (55%
uzytkownikow), a WhatsApp ma tylko 19-procentowy udziat. W tym miejscu warto
zwroci¢ uwage, ze ponad potowa Amerykandéw korzysta regularnie z komunikato-
réw internetowych. Z kolei w Niemczech 58 mln os6b uzywa aplikacji WhatsApp,
ktéora ma ogromng przewage nad drugim w rankingu komunikatorem Facebook
Messenger (18,1 mln). Aplikacji Telegram uzywa 7,8 mln Niemcow, a aplikacji
Slack — 2,4 mIn. W Chinach bezkonkurencyjny jest WeChat z 1,15 mld uzytkowni-
kéw. W takich krajach jak Austria, Hiszpania i Wlochy wiekszos$¢ uzytkownikow
sieci uzywa komunikatora WhatsApp (Mehner 2020).Zar6wno male i $rednie, jak
1 duze przedsigbiorstwa stosujg w pracy zdalnej rézne rozwigzania informatyczne.
W korporacjach zauwazy¢ mozna tendencj¢ wzrostu zainteresowania wdrozeniem
rozwigzan kompleksowych — przyktadem moze by¢ aplikacja Microsoft Teams,
ktora jest czescig oprogramowania Office 365. Komunikator umozliwia prowadze-
nie czatu, wideoczatu, a takze rozmoéw gtosowych, dzielenia zasobami itp. Dostepna
jest rowniez opcja udostgpniania ekranu, a Microsoft Teams tatwo integruje si¢
z innymi aplikacjami (np. Asana), natomiast komunikacja jest szyfrowana.

Kolejny komunikator, ktory czesto stosowany jest w firmach, to WhatsApp — jeden
z najpopularniejszych na $wiecie. Ten komunikator cechuje si¢ relatywnie prostym in-
terfejsem. W strukturach przedsiebiorstwa wykorzystywana jest wersja WhatsApp Bu-
siness, ktora umozliwia kreacj¢ wizytowki przedsigbiorstwa. Ta wersja pozwala takze
implementowa¢ automatyczne mechanizmy interakcji na aktywnosci klientow.

Przedsigbiorstwa z branzy IT che¢tnie uzywaja komunikatora Slack. Pozwala on
prowadzi¢ komunikacje zarowno z catym zespotem, jak i z kazdym pracownikiem
z osobna. Komunikacja jest tekstowa, glosowa i wideo, ale transmisja nie jest
szyfrowana. Niektore firmy z tego sektora stawiajg jednak na tradycyjne rozwigzanie,
takie jak Facebook Messenger pozwalajacy na komunikacj¢ tekstowa, glosowsa
i wideo. Obstuga tego komunikatora nie jest trudna, a transmisja jest szyfrowana.
Alternatywa stosowang w branzy IT jest tez aplikacja Signal z szyfrowaniem i bez
limitu 0s6b w grupie, umozliwiajaca rowniez komunikacje tekstowa, glosowa i wideo.

Stopien zastosowania funkcji komunikatoréw sieciowych
w strukturach malych i Srednich przedsiebiorstw - wyniki badan

Przeprowadzone badania przedmiotowe dotyczace identyfikacji kryteriow wy-
boru oraz stopnia zastosowania funkcji komunikatoréw internetowych w matych
i §rednich przedsigbiorstwach w czasie pandemii COVID-19 realizowane byty
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w nastepujacych etapach: okreslenie i agregacja na podstawie literaturowego stu-
dium przypadkow funkcjonalno$ci komunikatorow, z wyrdznieniem aspektu i za-
stosowania w matych i $rednich przedsi¢biorstwach — korzystano w tym miejscu
z raportow eksperckich, literatury technicznej. Na tym etapie wskazano rowniez
na komunikatory i ich zastosowanie w procesie realizacji obowigzkéw zawodo-
wych oraz popularno$¢ w zastosowaniu pozazawodowym. W kontynuacji na bazie
stworzonego repozytorium funkcjonalno$ci opracowano kwestionariusz badan an-
kietowych skierowany do przedstawicieli matych i §rednich przedsigbiorstw. Uzy-
skane dane eksplorowano w celu wizualizacji wynikow, z wykorzystaniem narzg-
dzi analitycznych (§rodowisko programistyczne — jezyk R). Prezentowane badania
przeprowadzono na 901 matych i $rednich przedsigbiorstwach (wojewodztwa
slaskiego) roznych branz (Rysunek 14.1), ktore — dla potrzeb przyjaznej
wizualizacji — zagregowano w ramach szesciu grup o podobnych cechach. Pytania
skierowane byly do kadry zarzadzajacej, stanowiacej reprezentacj¢ badanych
podmiotéw gospodarczych (Rysunek 14.2). Badania realizowane byly metoda
CAWI w okresie styczen — kwiecien 2021 r. Przeprowadzony dobdr proby
badawczej miat charakter losowy. Analizie podano 26 komunikatoréw, kierujac
si¢ przy ich wyborze kryterium popularno$ci na podstawie literaturowego studium
przypadkow

Waznym elementem w procesie cyfryzacji przedsigbiorstw oraz w pdzniejszym
etapie korzystania z infrastruktury komunikacyjnej w sieci jest wiedza oraz $wiado-
mos$¢ pracownikow zwigzana z danym rozwigzaniem IT. Komunikatory sg aplika-
cjami popularnymi i stosowanymi rowniez w procesach komunikacji w zyciu co-
dziennym. Jest to sktadowy element spoteczenstwa informacyjnego, ktory sfere
relacji migdzyludzkich przenosi m.in. na platformy mobilne i format cyfrowy. Ze
wzgledu na powyzsze przestanki w kwestionariuszu ankietowym zdecydowano si¢
réwniez dokonaé oceny stanu znajomosci tych narzedzi.

G1 - budownictwo, energetyka, informacja
i komunikacja, IT, Outsourcing IT, produkcja

'y
= G2 - dziatalnosc finansowa i ubezpieczeniowa,
T | handel, HR, obstuga rynku nieruchomosci
o
o G3 - edukacja, dziatalnos¢ profesjonalna
o naukowa i techniczna
(4]
° G4 — administracja publiczna, opieka zdrowotna
- i pomoc spoteczna
il
G5 - przemyst

00

G1 G G3 G4 G5 GO G6 — pozostata dziatalnos¢ ustugowa

Rysunek 14.1. BranZe firm biorgcych udzial w badaniach

Zrédto: Opracowanie whasne
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Rysunek 14.2. Profil respondentow biorgcych udzial w badaniach

Zrédto: Opracowanie whasne

Celem tego zadania byto okreslenie poziomu popularnosci zastosowania komu-
nikatorow zarowno w pracy zawodowej, jak i Zyciu codziennym oraz oszacowanie
stanu wiedzy respondentdow z przedmiotowego obszaru.

W pierwszym bloku pytan podjeto probe wyznaczenia stopnia znajomosci tego
typu aplikacji. Z udzielonych odpowiedzi w tej czeSci kwestionariusza ankietowego
wynika, ze 95% respondentow deklaruje swoja znajomo$¢ komunikatorow Face-
book Messenger oraz Skype (Tabela 14.1). Za nimi znajduja si¢ takie aplikacje, jak:
WhatsApp (90% ankietowanych), Snapchat (66%), Microsoft Teams (66%), Zoom
(48%).

Na podstawie wynikow tej sekcji stwierdzono, ze osoby uczestniczace w bada-
niu deklarujg znajomo$¢ $rednio siedmiu réoznych narzedzi stosowanych do komu-
nikacji natychmiastowe;.

W odpowiedzi na pytanie dotyczace zastosowania komunikatoréw interneto-
wych w aktywnosci pozazawodowe] najczgsciej wskazywano na aplikacje Face-
book Messenger (83%). Nastepnie deklarowano odpowiednio aplikacje: WhatsApp
(74%), Skype (38%), Snapchat (15%), Discord (15%). Wyniki te sga zbiezne ze
wskazaniami stopnia zastosowania komunikatorow przedstawionymi w raporcie
Urzedu Komunikacji Elektronicznej (UKE 2020), szczego6lnie w odniesieniu do po-
pularnosci Facebook Messengera. Duza propagacja zastosowania tego komunika-
tora wynika¢ moze — jak wskazuja przytoczone badania — nie tylko z faktu popular-
nosci medidw spotecznosciowych, ale rowniez stopnia zastosowania technologii
mobilnych w naszym kraju — az 97% Polakow korzysta z sieci Internet w telefonie
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komoérkowym. Zjawisko intensywnej adaptacji elektronicznych urzadzen przeno-
$nych w zyciu zawodowym, jak i w domu moze stanowi¢ uzasadnienie dysonansu
pomigdzy znajomoscig a zastosowaniem wskazanych komunikatoréw, przede
wszystkim przy wyborze rozwigzania stosowanego w domu.

Tabela 14.1. Zastosowanie komunikatorow internetowych (w pracy /w domu)
oraz stopien ich znajomosci

Komunikatory Zastosowanie Zastosowanie Znajomos$é

W pracy w domu narzedzia
Appear.in 0% 1% 3%
BigBlueButton 8% 8% 32%
Confide 0% 0% 0%
CoverMe 0% 0% 0%
Discord 5% 15% 44%
Dust 0% 0% 1%
Facebook Messenger 31% 83% 95%
Google Hangouts 8% 9% 40%
iMessage 2% 12% 27%
Join.me 0% 0% 5%
Line 0% 0% 6%
Microsoft Teams 36% 4% 63%
Rocket Chat 3% 0% 6%
Signal 3% 6% 14%
Skype 42% 38% 95%
Slack 7% 3% 17%
Snapchat 0% 15% 66%
TeamSpeak 0% 8% 32%
Telegram 0% 2% 12%
Thremma 0% 1% 5%
Viber 5% 9% 28%
WeChat 0% 3% 17%
WhatsApp 42% 74% 92%
Wickr Me 0% 0% 3%
Wire 0% 0% 5%
Zoom 20% 7% 48%

Zrédto: Opracowanie whasne

W ramach obowigzkoéw zawodowych respondenci wskazali na zastosowanie ta-
kich komunikatorow, jak: WhatsApp (42%), Skype (42%), Microsoft Teams (36%),
Faceboook Messenger (31%), Zoom (20%). W badanych przedsigbiorstwach stoso-
wane s3 rowniez takie komunikatory, jak: Google Hangouts (8%), BigBlueButton
(8%), Slack (7%), Discord (5%), Viber (5%).

Wybdr skutecznego rozwigzania informatycznego jest waznym elementem pro-
cesu decyzyjnego w przedsiebiorstwie. Specyfika tych wyboréw oraz definiowa-
nych kryteriow zalezy od wielu czynnikdw i czgsto jest warunkowana profilem oraz
rozmiarem firmy. Korporacje, ale takze duze — i czgsto srednie — przedsiebiorstwa,
majac szeroki potencjal kadrowy oraz strategie¢ decyzyjna, podejmujg decyzje
W oparciu o swoje wewnetrzne struktury. W przypadku matych i $rednich przedsie-
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biorstw stosowane sg rozne techniki wyboru i czynniki decydenckie. Z przeprowa-
dzonych badan wynika, ze waznym gltosem (czynnik decydencki) przy wyborze ko-
munikatora w MSP jest rekomendacja specjalistow z obszaru IT — gdzie wiedza jest
wyznacznikiem strategii (39% przedsigbiorstw). Tendencja ta przejawia si¢ rOwniez
poprzez wskazanie na czynnik, jakim jest kapitat intelektualny organizacji. Z prze-
prowadzonej ankiety wynika, ze przy wyborze komunikatora decyduje glos wigk-
szo$ci pracownikow w firmie (odpowiedz 12% respondentow). Pewne znaczenie
przy wyborze ma takze odniesienie si¢ do popularnosci zastosowania narzg¢dzia.
W tym aspekcie wskazalo je 38% ankietowanych. Zdaniem autora taki odsetek
wskazan w tym przypadku moze by¢ warunkowany kierowaniem si¢ przyjetym za-
lozeniem szukania rozwiazan analogicznych, wdrozonych i stosowanych w innych
przedsigbiorstwach. Kolejne wskazane czynniki decyzyjne zwigzane z wyborem
komunikatora to: samodzielna decyzja przetozonego (8%), ekspertyza firmy ze-
wnetrznej (2%). Wedlug przeprowadzonych badan zaledwie 1% ankietowanych nie
ma wiedzy na ten temat.

W przypadku kryteriow wyboru komunikatorow, jakie zostaty zidentyfikowane
na podstawie przeprowadzonych badan (Tabela 14.2), istotne — wedhug responden-
tow — jest zapewnienie procedur bezpieczenstwa przesytania danych. Tak wskazato
51% ankietowanych, na poziomie $rednim okreslito 31%, a jako nieistotng wska-
zato t¢ ceche 18%. W podobnych proporcjach (51%), okreslonych co do poziomu
istotnosci wyboru aplikacji wskazano na warunek, jakim jest obecno$¢ funkcjonal-
nosci zapewniajacej mozliwo$¢ tworzenia grup. Ta cecha komunikatora umozliwia
realizacj¢ rozmow grupowych odpowiednio sprofilowanych. Respondenci wskazali
réwniez na konieczno$¢ obstugi r6znych formatéw komunikacji przy potaczeniu —
45% badanych okreslito to kryterium jako bardzo istotne, 32% jako $rednie, a 23%
jako nieistotne. Jak wynika z przeprowadzonych badan, w przedsigbiorstwach
zwraca si¢ uwage rowniez na zasady zwigzane z Ul (user interface), a w szczegodl-
nosci ich sktadowa — przyjazny interfejs. Na t¢ range specyfiki zwraca uwage 68%
ankietowanych. W komunikatorach internetowych mozna zauwazy¢ ciagly trend
projektantéw do wprowadzania czytelnej strefy postugiwania si¢ aplikacja, wzbo-
gacane sa w dodatkowe mechanizmy ekspresji przekazu, z rOwnoczesnym zapew-
nieniem prostoty uzytkowania.

Tabela 14.2. Istotne kryteria wyboru komunikatorow

Kryterium /Istotnos¢ Wazne Srednie Niewazne
Cena 31% 29% 40%
Rozne formaty komunikacji 45% 32% 23%
Wersja jezykowa 38% 25% 37%
Bezpieczenstwo danych 51% 31% 18%
Wieloplatformowos¢ 48% 23% 29%
Grupy konwersacyjne 51% 29% 20%
Limity 28% 34% 38%
Interfejs 43% 25% 32%
Integracja z ustugami w chmurze 32% 32% 35%

Zrédto: Opracowanie wlasne
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Wazna cechg aplikacji jest tez, w opinii ankietowanych, obecnos$¢ rodzimej wer-
sji jezykowej — tak deklaruje 63%. Niewaznymi warunkami w opinii badanych jest
cena aplikacji oraz maty stopien istotno$ci — jak wykazujg limity zwigzane z komu-
nikacja wideo.

Kluczowa w badaniach jest sekcja kwestionariusza ankietowego, w ktorej pod-
jeto probe okreslenia stopnia adaptacji funkcjonalnosci komunikatoréw interneto-
wych w matych i $rednich przedsigbiorstwach (Tabela 14.3). Ankietowani (71%)
wskazali tu na istotne znaczenie komunikatorow w przesytaniu plikow, jak rowniez
komunikatow tekstowych (70% respondentéw). W drugim bloku wykorzystania
funkcjonalnos$ci znajdujg si¢ procedury komunikacji: tekstowa rozmowa punkt —
punkt, tekstowa rozmowa grupowa, wideokonferencje grupowe oraz ustuga udo-
stepniania ekranu.

Tabela 14.3. Adaptacja funkcjonalnosci w malych i srednich przedsiebiorstwach

Funkcja Zastosowanie
Przesytanie plikow 71%
Przesytanie komunikatoéw tekstowych 70%
Wysytanie SMS-6w 27%
Tekstowa rozmowa punkt — punkt 59%
Tekstowa rozmowa grupowa 52%
Glosowa komunikacja punkt — punkt 44%
Glosowa komunikacja grupowa 44%
Udostepnianie ekranu 52%
Udostepnianie lokalizacji 6%
Wideokonferencje punkt — punkt 36%
Wideokonferencje grupowe 52%
Przesytanie notatek glosowych 14%
Wspotpraca z narzedziami i ustugami w chmurze 22%

Zr6dto: Opracowanie whasne

Procedury komunikacji w trybie tekstowym wigzg si¢ z charakterystyczng dla
przedsigbiorstw konieczno$cia szybkiej wymiany informacji zardwno ilosciowej,
jak 1 jakosciowej. Krotka i zwigzta forma wymiany danych stanowi staty element
funkcjonowania roznych komorek przedsigbiorstwa i jest czgscig wspdlng dla zdy-
wersyfikowanych szczebli organizacji. Tryb wideokonferencji najczesciej wyko-
rzystywany jest w matych i Srednich przedsigbiorstwach przy polaczeniach grupo-
wych. Wysoki stopien zastosowania znajduje tez funkcja udostepniania ekranu
(52%), ktora z reguty stosowana jest w procesach edukacyjnych lub szkoleniowych.

Przedsi¢biorstwa, majac dostep do szerokiej gamy rozwigzan komunikacji inter-
netowej, decyduja si¢ wdraza¢ rézne rozwigzania, adaptujac ich dedykowane funk-
cjonalnosci. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wigkszo$¢ z nich korzystato
z komunikatorow juz przez pandemia COVID-19 (80% ankietowanych), z kolei
12% stanowig wdrozenia w pierwszej fali, a 3% odnosi si¢ do trzeciej fali. Respon-
denci rowniez udzielili odpowiedzi, z ilu rozwigzan tej klasy korzystaja w przedsig-
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biorstwach: tu odpowiednio wskazano, ze z jednej aplikacji do komunikacji korzy-
sta 38% ankietowanych, z dwoch 28%, z wigcej niz dwoch korzysta 15% respon-
dentow.

W ostatnim punkcie kwestionariusza ankietowego oceniono stopien adaptacji
oraz uzytecznosci zastosowanych rozwigzan. Z analizy odpowiedzi wynika, ze 95%
respondentdw uwaza, ze komunikatory wspomagaja funkcjonowanie przedsicbior-
stwa przede wszystkim w zakresie realizacji procesow komunikacji.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze zastosowanie komuni-
katorow w polskich przedsiebiorstwach jest na zadowalajacym poziomie. Wiele
przedsigbiorstw juz przed pandemia COVID-19 miato wdrozone tego typu rozwig-
zania. Sytuacja kryzysowa oraz ukierunkowanie na model pracy zdalnej aktywo-
walo dziatania majgce na celu zastosowanie ich w wigkszym wymiarze. W toku
badan stwierdzono, ze mate i §rednie przedsi¢biorstwa z reguty korzystaja z komu-
nikatoréw internetowych w procesach zwigzanych z komunikacja natychmiastowa,
stawiajac na bezpieczenstwo przesytanych danych, mozliwos¢ tworzenia grup kon-
wersacyjnych oraz zastosowanie aplikacji do porozumiewania si¢ w trybie teksto-
wym. W tym miejscu mozna wskaza¢ na duza adaptacj¢ funkcjonalno$ci aplikacji
w zakresie przesylania plikow. To stanowi rozszerzenie bazowej specyfiki komuni-
katorow 1 ich konwergencje w obszary charakterystyczne dla poczty elektroniczne;j
oraz elektronicznego obiegu dokumentdéw. Zauwazy¢ rowniez mozna niewielkie za-
stosowanie, jak i integracje w sektorze MSP aplikacji dedykowanych komunikacji
internetowej w ustugach zwigzanych z chmurg obliczeniowg. Komunikatory stoso-
wane sg przede wszystkim jako autonomiczne rozwiazania shuzace procesom
komunikacji. W kontynuacji przeprowadzonych badan podj¢ta zostanie proba zgru-
powania adaptowanej funkcjonalnosci komunikatorow wedtug branz matych i sred-
nich przedsigbiorstw. Zgrupowanie w takiej formie funkcjonalno$ci komunikatoréw
pozwoli zaprojektowaé konceptualny model wyboru tego typu aplikacji zgodnie
z profilem firmy.

Literatura

1. Basch J.M., Melchers K.G., Kurz A., Krieger M., Miller L. (2021), It Takes More Than a Good
Camera: Which Factors Contribute to Differences Between Face-to-Face Interviews and Videocon-
ference Interviews Regarding Performance Ratings and Interviewee Perceptions?, ,,Journal of Busi-
ness and Psychology™, Vol. 36(5), s. 921-940, https://doi.org/10.1007/s10869-020-09714-3.

2. Chaber P., Lapinski J., Widta-Domaradzki L., Zakrzewski R. (2021), Raport o stanie sektora
matych i Srednich przedsigbiorstw w Polsce, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci,
Warszawa.

3. Day M., Aggarwal S., Mohr G., Vincent J. (2000), Instant Messaging / Presence Protocol Re-
quirements, RFC2779, IETF, https://datatracker.ietf.org/doc/html/rfc2779 (dostep: 01.07.2021).

4. Deloitte (2020), Przemyst 4.0 w Polsce — rewolucja czy ewolucja? Pierwsza edycja badania
Deloitte o skali i poziomie Przemystu 4.0 w Polsce, https://www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/
technology/articles/raport-przemysl-4-0-rewolucja-czy-ewolucja.html (dostep: 10.08.2021).

5. DESI (2020), Digital Economy and Society Index (DESI) 2020 European Commission,
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/desi (dostep: 21.08.2021).

198



Identyfikacja kryteriow wyboru oraz stopnia zastosowania funkcji komunikatoréw ...

10.

11.

12.

13.

14.

15

17.
18.

19.

20.

Gasparini A. (2018), Building Tasks with Instant Messaging Apps, ,,E-Mentor”, nr 5(77),
https://doi.org/10.15219/em77.1385.

Ghobakhloo M., Sai Hong T., Sadegh Sabouri M., Zulkifli N. (2012), Strategies for Successful
Information Technology Adoption in Small and Medium-sized Enterprises, ,,Information”,
Vol. 3(1), s. 36-67, https://doi.org/10.3390/info3010036.

Horn R.G., Behrend T.S. (2017), Video Killed the Interview Star: Does Picture-in-Picture Affect
Interview Performance?, ,,Personnel Assessment and Decisions”, Vol. 3(1), s. 51-59, https://doi
.org/10.25035/pad.
https://www.statista.com/statistics/982664/poland-most-popular-messaging-apps/ (dostep:
05.08.2021).

Kaszuba-Perz A., Czyzewska M. (2018), Wyzwania i przemiany w kreowaniu modeli biznesowych
przez polskich przedsiebiorcow a procesy wzrostu matych i srednich przedsiebiorstw, ,,Humanities
and Social Sciences”, Vol. 25(3), s. 115-129, https://doi.org/10.7862/rz.2018.hss.42.

Liwandouw V.B., Wowor A.D. (2017), The Existence of Cryptography: A Study on Instant Mes-
saging, ,,Procedia Computer Science”, Vol. 124, s. 721-727, https://doi.org/10.1016/j.procs
.2017.12.210.

Mayr S., Mitter C., Aichmayr A. (2016), Corporate Crisis and Sustainable Reorganization:
Evidence from Bankrupt Austrian SMEs, ,JJournal of Small Business Management”, Vol. 55(1),
s. 108-127, https://doi.org/10.1111/jsbm.12248.

Mehner M. (2020), WhatsApp, WeChat and Facebook Messenger Apps — Global usage of Mes-
saging Apps, Penetration and Statistics, https://www.messengerpeople.com/global-messenger
-usage-statistics/ (dostep: 12.07.2021).

O'Regan N., Ghobadian A., Gallear D. (2006), In Search of the Drivers of High Growth in Manufac-
turing SMEs, ,,Technovation”, Vol. 26, s. 30-41, https://doi.org/10.1016/j.technovation.2005.05.004.

. Penc J. (1992), Strategiczny system informacji, ,,Przeglad Organizacji”, nr 12, s. 18-20.
16.

Skowronek-Mielczarek A., Bojewska B. (2020), Wyzwania zarzgqdcze w matych i Srednich
przedsiegbiorstwach, [w:] Urbaniak M., Tomaszewski A. (red.), Wyzwania spoteczne i technologiczne
a nowe trendy w zarzqdzaniu wspotczesnymi organizacjami, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa.
Tess G. (2020), 10 Most Secure Messaging Apps — The Best Platforms & Solutions, https://getstream.io/
blog/most-secure-messaging-apps/ (dostep: 12.07.2021).

Williams R. (2020), Instant Messaging Will Reach 4.3B Users in 2020, https://www.marketingdive
.com/news/instant-messaging-will-reach-43b-users-in-2020/578639/ (dostep: 03.07.2021).
Witczak-Roszkowska D. (2021), Cyfiyzacja polskich przedsigbiorstw na tle wybranych krajow
europejskich, ,,Nierowno$ci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy”, nr 65, s. 90-108, https://doi.org/
10.15584/nsawg.2021.1.5.

UKE (2020), Badanie opinii publicznej w zakresie funkcjonowania rynku ustug telekomunikacyjnych
oraz preferencji konsumentow, raport z badania klientow indywidualnych, Urzad Komunikacji
Elektroniczne;j.

199



Rozdziat 15

PRACA ZDALNA W DOBIE
PANDEMII COVID-19 - PERSPEKTYWA
PRACOWNIKA I PRACODAWCY

Klaudia Smolag

Politechnika Czestochowska
Wydziat Zarzadzania

Wprowadzenie

Wybuch pandemii COVID-19 znaczaco przyczynit si¢ do ewolucji pracy zdal-
nej, ktora w zaistnialej sytuacji nie byta traktowana jako alternatywa dla tradycyj-
nych form organizacji pracy, ale dla wielu organizacji stanowila jedyna mozli-
wos$¢ wykonywania pracy. Ponadto praca zdalna byla postrzegana gtdownie jako
sposob na zorganizowanie pracy, ktory zapewni bezpieczenstwo pracownikom
i pozwoli na cigglos$¢ dzialalnosci gospodarczej (Loia, Adinolfi 2021). Podstawa
upowszechnienia pracy zdalnej, na takg skale, z jaka mieliSmy do czynienia
w zwigzku z pandemia, nie byly tylko ograniczenia wynikajace z obostrzen,
ale rowniez dostgpnos¢ i funkcjonalno$¢ rozwiazan technologii informacyjne;j
i komunikacyjnej (ICT — ang. Information and Communication Technologies,
technologie informacyjno-komunikacyjne,), ktére w znaczacy sposob umozliwity
prace poza siedziba pracodawcy. Praca zdalna jest cz¢sto utozsamiana z pracg
wirtualng czy telepraca. Dodatkowo wszystkie wskazane terminy odnoszace si¢
do pracy na odleglo$¢ maja wiele istotnych elementow wspolnych, ktore rzutuja
na jej efektownos¢.

Celem niniejszego rozdzialu jest charakterystyka wybranych aspektow pracy
zdalnej w czasie pandemii COVID-19 z perspektywy pracownika i pracodawcy.
W pracy postawiono dwa pytania badawcze: Jak pracownicy postrzegaja korzysci
i zagrozenia wynikajace z wykonywania pracy zdalnej w czasie pandemii COVID-19?
Na jakie kluczowe korzysci i negatywne skutki pracy zdalnej zwracajg uwage praco-
dawcy? Rozwazania oparto na literaturze przedmiotu oraz wybranych badaniach
dotyczacych pracy zdalnej w czasie pandemii. Aby okresli¢ korzysci 1 zagrozenia
wynikajace z pracy zdalnej dla pracownika i pracodawcy, postuzono si¢ metoda
desk reaserch.
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Ewolucja wirtualnej pracy

Podstawe dla rozwoju wirtualnej pracy stanowia rozwigzania ICT. Wirtualna
praca jest zwigzana przede wszystkim z pokonaniem barier wynikajacych z ograni-
czen miejsca i czasu oraz z mozliwo$cig wykonywania pracy poza siedzibg praco-
dawcy. Zdaniem T. Johns i L. Gratton (Johns, Gratton 2013, s. 88-97) mozemy
wyr6znic trzy fale ewolucji wirtualnej pracy. Pierwsza fala zwigzana byla z wyko-
rzystaniem podstawowych narzedzi komunikacyjnych, do ktérych zalicza sie:
poczte elektroniczng, telefon czy telekonferencje. Byta dedykowana osobom nie-
pelnosprawnym, rodzicom matych dzieci, osobom opiekujacym si¢ bliskimi lub
tzw. ,,wolnym strzelcom”. Po raz pierwszy w tym okresie pojawila si¢ telepraca,
jako nowa forma zatrudniania pracownikow i organizacji pracy. Praca na tym etapie
nie wymagata wspolpracy i odnosita si¢ zadan realizowanych indywidualnie,
np. tlumaczenie tekstow, testowanie oprogramowania czy projektow graficznych.
Ten etap rozwoju wirtualnej pracy byt znaczaco ograniczony mozliwos$ciami roz-
wigzan z zakresu ICT oraz brakiem formalnych wigzi z organizacjg. Istotnym mi-
nusem tego etapu byto duze poczucie izolacji spotecznej wsrdd telepracownikow.
Wraz z rozwojem ICT, przede wszystkim w obszarze technologii komunikacyjnych
(korporacyjne systemy komunikacji i wspotpracy, wideokonferencje), pojawity si¢
nowe mozliwosci zapewnienia cigglosci pracy niezaleznie od miejsca pobytu pra-
cownikow. Dodatkowo postepujace procesy globalizacji oraz che¢ obnizenia kosz-
tow statych funkcjonowania organizacji staly si¢ czynnikami, ktére miaty wptyw na
rozwoj drugiej fali pracy wirtualnej. Wskazane czynniki pozwolily wielu organiza-
cjom na wykorzystanie potencjatu zasobow ludzkich z innych obszaréw geograficz-
nych. Efektem tego bylo realizowanie projektow w ramach wirtualnych zespolow
oraz delegowanie pracownikow do wykonywania pracy poza siedzibg firmy w for-
mie telepracy. Kluczowym wyzwaniem w tym okresie stata si¢ minimalizacja
niechgci pracownikéw do wykonywania pracy poza siedzibg pracodawcy poprzez
zapewnienie telepracownikom odpowiedniego wsparcia. Glownym Zrédlem nie-
checi telepracownikow byt brak kontaktéw ze wspotpracownikami. Rozwoj poten-
cjalu narzedzi Web 2.0 byl zrodtem trzeciej fali rozwoju pracy wirtualnej. Na tym
etapie zaczety dominowac sieci spolecznosciowe, ktore pozwalaja na budowanie
i utrzymanie relacji oraz wi¢zi miedzy jej uzytkownikami. Glownym wyzwaniem
staje si¢ w tym okresie budowanie nowego $rodowiska pracy, w ktorym duza wage
przypisuje si¢ procesom socjalizacji pracownikow. Socjalizacja pracownikow jest
wspierana przez rozwigzania ICT oraz spotkania face to face, ktére odpowiadaja
za r0zw0j 1 podtrzymywanie tak istotnych czynnikow tego procesu, jak: zaufanie,
bezposredni kontakt, odpowiednia komunikacja, standardowe procedury i wspolne
zestawy wiedzy i kompetencji (Oshri, Kotlarsky, Willcocks 2008, s. 22). Ponadto
procesy socjalizacji polegajace na wzajemnym uczeniu si¢ pracownikdéw, na przy-
swajaniu sobie wartosci, norm obowigzujacych w organizacji moga sprzyja¢ moty-
wacji, lojalno$ci i budowaniu zaufania (Bugdol 2010, s. 136-137). Podejmowane
dziatania ukierunkowane sg na zwigkszenie poczucia przynaleznosci do wspolnoty
pracownikow zdalnych. Duza wage przyklada si¢ do zarzadzania pracownikami opar-
tego na zaufaniu i braku konieczno$ci bezposredniej kontroli (Johns, Gratton 2013,
s. 88-97). Wymienione fale wirtualizacji pracy ,,nie sg nast¢pujgcymi kolejno po sobie
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zjawiskami globalnymi” (Johns, Gratton 2013, s. 97), ale jedynie wskazaniem pew-
nych uwarunkowan zwigzanych z rozwojem wirtualnej pracy.

Z pewnoscig rozwoj ICT umozliwil wykonywanie pracy zdalnej przez pracow-
nikéw oraz zespoty wirtualne, ale jednoczesnie ostabit to, co byto najwazniejsze
w funkcjonowaniu organizacji — zaufanie i wiezi spoteczne. Brak kontaktow twarza
w twarz oraz wspélnego miejsca pracy jest przyczyna zaburzenia uktadu pracow-
nik—wspotpracownicy oraz kierownik—podwtadni, co wptywa istotnie na kulture
pracy. Taka sytuacja spowodowala problemy w sferze zarzadzania oraz realizacji
zadan (Pabian 2010, s. 23) i znaczaco wptynela na rozwdj zastosowania wirtualnej
pracy w organizacjach (por. Smolag 2012, s. 327-335; Smolag 2013, s. 51-57). Stad
tez pojawita si¢ nowa koncepcja podejscia do promowania idei wirtualnej pracy
zwigzana z procesami socjalizacji (trzecia fala ewolucji pracy wirtualnej) (Smolag
2016, s. 77).

Uwarunkowania prawne pracy zdalnej i telepracy

Powszechno$¢ terminu ,,praca zdalna” przypada na okres wybuchu pandemii
COVID-19. Przed wybuchem pandemii terminy, ktore kojarzone byly z praca na
odlegtos¢, to ,,chalupnictwo” (praca naktadcza) i ,.telepraca”. Chatupnictwo to pe-
wien rodzaj pracy nakladczej wykonywanej na zlecenie konkretnej firmy, ktéra po-
Taczona jest z pracg akordowa (Piojda 2020). Osoby wykonujace ten rodzaj pracy
zatrudniane sg najczesciej w oparciu o umowe-zlecenie lub umowe o dzieto. Praca
ta wykonywana jest w domu, a osoba zatrudniona nie musi posiadaé specjalistycz-
nych kwalifikacji. Termin ,,chatupnictwo” ma pejoratywne skojarzenia (Wrobel
2019, s. 52) i kojarzony jest z mato satysfakcjonujacymi zajgciami typu sktadanie
dtugopiséw (Sidor-Rzadkowska 2021, s. 59). To, co odrdznia prace zdalng utozsa-
miang z telepracg od chatupnictwa, to koniecznos¢ wykorzystania rozwiagzan ICT
przez osoby zatrudnione jako telepracownicy. Jednak rozwo6j ICT i potrzeby przed-
sigbiorstw w zakresie wykonywania prostych zadan z wykorzystaniem komputera
i Internetu przyczynily si¢ do pojawienia si¢ ofert pracy (np. mailing, czyli wysyta-
nie ofert reklamowych na adresy mailowe wskazane przez pracodawce), ktore sa
dedykowane osobom zatrudnianym w ramach pracy naktadcze;j.

Praca zdalna nie jest regulowana przepisami Kodeksu pracy, w przeciwienstwie do
telepracy. Pojgcie telepracy oraz telepracownika zostalo wprowadzone do Kodeksu
pracy w roku 2007. Przed 2007 rokiem wiele firm zatrudniato zdalnych pracownikow,
ale gtdbwnie w oparciu o umowy cywilnoprawne (umowa o dzielo czy umowa-
zlecenie) lub na zasadzie niepisanej umowy miedzy pracodawca a pracownikiem
zatrudnionym na umowg o prace. Od roku 2007 zgodnie z art. 675. § 1 Kodeksu pracy
praca moze by¢ wykonywana regularnie poza zaktadem pracy, z wykorzystaniem
srodkow komunikacji elektronicznej w rozumieniu przepisow o $§wiadczeniu ustug
droga elektroniczng (telepraca). Z kolei § 2 tego artykulu moéwi o tym, iz telepra-
cownikiem jest pracownik, ktory wykonuje prace w warunkach okreslonych w § 1
i przekazuje pracodawcy wyniki pracy, w szczegdlnosci za posrednictwem srodkow
komunikacji elektronicznej (Ustawa z dnia 26 czerwca 1974 r. — Kodeks pracy). Waz-
nym aspektem zatrudnienia telepracownika jest:
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okreslenie w umowie o prace warunkow wykonywania pracy w formie tele-
pracy;

wskazanie jednostki pracodawcy, w strukturze ktorej znajduje si¢ stanowisko
pracy telepracownika;

wskazanie osoby lub organu odpowiedzialnych za wspotprace z telepracownikiem
oraz upowaznionych do przeprowadzania kontroli w miejscu wykonywania pracy;
zasada dobrowolnoéci, ktora mowi, ze pracodawca nie moze narzucic tej formy
$wiadczenia pracy pracownikowi;

traktowanie telepracownika tak samo jak innych zatrudnionych pracownikow,
€O 0znacza, ze nie mozna mu proponowac gorszych warunkow pracy oraz nalezy
zapewni¢ mu takie samo prawo do awansdw, szkolen i rozwigzan socjalnych jak
pozostalym pracownikom (por. Ciborski 2007; Smolag 2009, s. 321-328.)

Tabela 15.1. Telepraca i praca zdalna w swietle prawa obowiqzujgcego w Polsce

Praca zdalna Telepraca
Aspekt regulowana ustawa zgodnie
z dnia 2 marca 2020 r. z Kodeksem pracy

Uzyskanie zgody pracownika
na wykonywanie obowigzkow poza nie tak
miejscem pracy

Wypowiedzenie umowy jako przyczyna
odmowy §wiadczenia pracy tak nie
poza zaktadem pracy

Ubezpieczenie sprzgtu, na ktorym

. . nieuregulowane tak
pracuje pracownik gl

Zapewnienie pomocy technicznej
1 serwisu sprzetu, na ktéorym pracuje nieuregulowane tak
pracownik

Wyptata ekwiwalentu pienig¢znego
w wysokosci ustalonej przez strony
w wypadku korzystania
przez pracownika z wlasnego sprzgtu

nieuregulowane tak

Kontrola w zakresie uzywania

. nieuregulowane tak
powierzonego sprzetu gl

charakter tymczasowy
(polecenie okresla
oznaczony czas charakter staty
wykonywania
obowigzkow zdalnie)

Czas wykonywania obowigzkoéw
shuzbowych poza miejscem pracy

Zrédto: (Smulewicz 2021)

Wraz z wybuchem pandemii zostata wprowadzona Ustawa z dnia 2 marca 2020 r.
o szczegolnych rozwigzaniach zwigzanych z zapobieganiem, przeciwdziataniem
i zwalczaniem COVID-19, innych chordob zakaznych oraz wywotanych nimi sytuacji
kryzysowych, ktéra umozliwila wprowadzenie pracy zdalnej. Niniejsze przepisy
moéwia o tym, iz w okresie obowigzywania stanu zagrozenia epidemicznego albo
stanu epidemii, ogtoszonego z powodu COVID-19, oraz w okresie 3 miesi¢cy po
ich odwotaniu, w celu przeciwdziatania COVID-19 pracodawca moze poleci¢ pra-
cownikowi wykonywanie, przez czas oznaczony, pracy okreslonej w umowie
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o0 pracg, poza migjscem jej statego wykonywania (praca zdalna) (Ustawa z dnia
2 marca 2020 r., s. 2). Zgodnie z obowigzujacym w Polsce prawem praca zdalna
nie moze by¢ utozsamiana z telepraca (Tabela 15.1).

Pomimo wystgpujacych prawnych roéznic miedzy praca zdalng a telepracg ist-
nieje wiele wspdlnych elementdéw taczacych obie formy organizacji pracy. W obu
przypadkach praca wykonywana jest poza siedzibg pracodawcy. W dobie pandemii
COVID-19 dominujacym miejscem pracy bylo mieszkanie lub dom pracownika,
tzw. home office. Praca zdalna jest najczesciej realizowana z wykorzystaniem roz-
wigzan ICT, ktére w okresie pandemii COVID-19 znaczaco rozwinely swoja funk-
cjonalnos¢ pod katem pracy i wspolpracy. Zarowno pracownicy, jak i pracodawcy
dostrzegli wiele korzysci ptynacych z tej formy organizacji pracy. Wykonywanie
pracy zdalnej, na taka skalg, z jakg mieliSmy do czynienia od marca 2020 r., uwy-
puklito réwniez negatywne skutki i wyzwania, przed jakimi stangli zarowno pra-
cownicy, jak i pracodawcy.

Zaroéwno praca zdalna, jak i telepraca ksztattuja nowe warunki pracy, w jakich
pracownicy wykonuja swoja pracg. Te nowe warunki pracy $cisle korelujg z warun-
kami, jakie generuje wirtualna praca. Praca zdalna to praca o charakterze menedzer-
skim, poniewaz pracownicy muszg koordynowa¢ wykonywanie réznorodnych za-
dan. Sami muszg organizowaé miejsce i czas pracy oraz wyznacza¢ sobie normy
osiggnie¢. Wykonujac prace zdalna, warto rozwija¢ umiejetnosci komunikacyjne,
poniewaz komunikacja niewerbalna jest znaczaco ograniczona (Warner, Witzel
2005, s. 73-74). W pracy zdalnej, podobnie jak ma to miejsce w przypadku wirtual-
nej pracy, zacierajg si¢ dwa jej parametry: czas i miejsce. Praca moze by¢ wykony-
wana przez calg dobg i tam, gdzie przebywa pracownik. To moze przyczynic si¢ do
wydtuzenia godzin pracy. Z kolei wielogodzinna praca, znacznie wykraczajaca poza
ustalone i wymagane godziny pracy, jest przyczyng pojawienia si¢ poczucia ,,bycia
stale w pracy” (Sidor-Rzadkowska 2021, s. 75-76). Istotnymi wyzwaniami dla pracy
zdalnej sa rowniez poczucie izolacji, motywacja i kontrola pracownika oraz zaspa-
kajanie jego potrzeb socjalizacji.

Praca zdalna w pespektywie pracownika i pracodawcy

Formy organizacji pracy na odlegtos$¢ od wielu lat stanowia przedmiot zaintere-
sowania praktykow i teoretykow zarzadzania. Nigdy wcze$niej jednak nie mieli§my
do czynienia z taka skala osob pracujacych zdalnie, jak w czasie pandemii. Jak po-
kazujg badania Future Business Institute (FBI), w czasie pandemii zdalnie w sposob
ciagly pracuje 73% badanych, 9% potowe czasu pracy realizuje zdalnie, tylko 7%
ankietowanych nie pracuje zdalnie. Z kolei przed pandemig tylko 4% pracowato
zdalnie od roku, a 17% od dwdch lat. 30% ankietowanych w ogdle nie pracowato
zdalnie, a 46% sporadycznie i przypadkowo. W badaniu FBI uczestniczyto 321 re-
spondentow, z czego 51% stanowili pracownicy i wspdlpracownicy firm zatrudnia-
jacych ponad 50 os6b. 27% to pracownicy firm zatrudniajacych od 10 do 50 osob,
amikro i mate firmy stanowity 22%. Najliczniej w calej grupie reprezentowane byly
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branze ustugowe. Byly to firmy zwigzane z IT, Internetem i nowoczesnymi techno-

logiami (27%), z finansami (20%), z mediami (17%) oraz z edukacja (12%) (Future

Business Institute 2020, s. 5).

W listopadzie 2020 r. organizacja Pracodawcy Rzeczypospolitej Polskiej prze-
prowadzila badanie dotyczace pracy zdalnej, ktore miato charakter ogélnopolski.
W badaniu wzigto udziat 1512 respondentéw, z czego 1012 to pracownicy, a 500 to
pracodawcy reprezentujacy mikro, mate, $rednie i duze przedsigbiorstwa. Grupe
pracodawcéw stanowili wlasciciele firm (30,5%), przedstawiciele kadry zarzadza-
jacej (49,8%) i pracownicy dziatu HR (19,7%) (Raport 2020, s. 8). Wedlug danych
z raportu 37,5% badanych uwaza, ze praca zdalna wplynela na funkcjonowanie
przedsigbiorstwa zar6wno pozytywnie, jak 1 negatywnie (Raport 2020, s. 12). Do
pozytywnych przyktadow wplywu pracy zdalnej ankietowani zaliczyli (Raport
2020, s. 13):

— wdrozenie nowych rozwigzan utatwiajacych prace — 59,9%:;

— nabywanie nowych umigjetnosci — 43,6% (umiejetnosci dotyczyty obstugi no-
wych platform komunikacyjnych, korzystania z chmury, instalowania oprogra-
mowania, czyli umiejetnosci cyfrowych, ale rowniez rozwoju kompetencji migk-
kich, tj. umiejetnosci samoorganizacji, komunikacji czy zdalnego zarzadzania
zespotem);

— wprowadzenie nowych form komunikacji z klientami — 37,5%;

— przeprowadzanie szkolenia dla pracownikow — 33,8%;

— doposazenie pracownikow w sprzet umozliwiajacy pracg zdalng — 30,6%;

— wazrost efektywnosci pracownikow — 27,1%.

Z kolei do negatywnych przyktadéw wptywu pracy zdalnej na przedsigbiorstwo
ankietowani zaliczyli (Raport 2020, s. 14):

— niemozliwo$¢ podjecia pracy zdalnej przez pracownikow — 49,2% (Forma pracy
zdalnej nie moze by¢ zastosowana dla kazdego stanowiska pracy, co wynika z jej
charakteru pracy. Do innych ograniczen zalicza si¢ m.in. trudno$ci komunika-
cyjne, tj. zakldcenia na linii, przerwane potaczenia, stabe facze internetowe, brak
mozliwos$ci wydzielenia przestrzeni do pracy w miejscu zamieszkania itp.);

— spadek elastycznos$ci pracownikow — 38,6%;

— redukcje etatéw — 27%;

— problemy kadrowe z powodu nieobecnosci pracownikow — 26,9%;

— mniejsze dochody firmy — 25,8%;

— brak rozwigzan umozliwiajacych i utatwiajacych prace zdalng — 23,5%.

Warto podkresli¢, za autorami raportu FBI, ze ,,wymuszony rozwdj pracy zdal-
nej sprzyja oswajaniu technologii cyfrowych” i jest znaczagcym krokiem w przygo-
towaniu si¢ do wzywan czwartej rewolucji cyfrowej, przed ktorg stoja gospodarki,
organizacje funkcjonujgce na rynku oraz spoteczenstwa (Future Business Institute
2020, s. 18). Upowszechnienie pracy zdalnej pokazuje jednak, ze nie jest to tatwe
wyzwanie i niesie za sobg wiele zmian, ktére w kontekscie funkcjonowania organi-
zacji odczuwaja zarowno pracownicy, jak i pracodawcy. Przeprowadzone badania
pokazuja korzysci, jakie z tej formy pracy ma pracownik (Tabela 15.2) i pracodawca
(Tabela 15.3).
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Tabela 15.2. Praca zdalna a korzysci dla pracownika

Korzysci dla pracownika Procent wskazan
Oszczednosé czasu (np. na dojazdy) 76,2%
Mniejsze wydatki (np. na wyjazdy, lunch) 59,6%
Wigcej czasu dla bliskich 45,6%
Godzenie obowiazkow zawodowych i osobistych 43,0%
Poczucie mniejszej kontroli ze strony przelozonego 41,1%
Zwigkszenie kompetencji cyfrowych 28,9%
Wigksza tatwo$¢ skupienia si¢ na zadaniach 24,0%
Szybsze, sprawniejsze wykonywanie zadan 21,5%
Wigksza satysfakcja 17,0%

Zrédto: (Raport 2020, s. 15)

Oszczedno$¢ czasu na dojazd to znaczaca korzys¢ dla pracownika, ktora rowniez
wedtug badania firmy Antal znalazta si¢ na pierwszym miejscu z 90-procentowym
wskazaniem ankietowanych. Na drugim miejscu znalazta si¢ mozliwos$¢ potaczenia
pracy z innymi obowigzkami domowymi — 50% wskazan. Badanie to zostato zrea-
lizowane metodg CAWI na probie 1069 specjalistow i menedzerow w kwietniu
2020 r. (Antal 2020, s. 11).

Tabela 15.3. Praca zdalna a korzysci dla pracodawcy

Korzysci dla pracodawcy Procent wskazan
Nizsze koszty utrzymania biur (np. energii, wody itd.) 71,7%
Mniejsza liczba zwolpieﬁ 1e}<a’rskich, zwo.ln’ieﬁ na opieke nad 58.4%
dzieckiem wsérdd pracownikow
Mniejsza liczba urlopdw pracowniczych 38,8%
Wigksza elastycznos¢ pracownikéw w zakresie organizacji 37.6%
czasu pracy >
Wigkszy komfort pracy pracownikow 28,9%
Wigksza dyspozycyjnos¢ pracownikow 25,7%

Zrédto: (Raport 2020, s. 16)

Do negatywnych skutkoéw pracy zdalnej dla pracownikéw ankietowani zaliczyli
(Raport 2020, s. 17):
— zacieranie si¢ granicy praca — zycie osobiste — 53,0%;
— trudnosci ze skupieniem si¢ (np. przez obecno$¢ innych domownikoéw) —51,9%;
— konieczno$¢ wdrozenia samodyscypliny — 45,4%;
— wicksze wydatki na media (prad, Internet) — 43,0%;
— poczucie bycia caly czas w pracy — 42,8%;
— poczucie izolacji, samotnos¢ — 36,6%;
— brak szybkiego dostepu do opinii, do§wiadczen innych pracownikow — 35,9%;
— brak wsparcia wspotpracownikow — 35,4%;
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— praca w weekendy, dni wolne — 29,2%;
— brak wsparcia przetozonego — 25,9%;
— rezygnacja z przerw w pracy — 22,6%.

Do negatywnych skutkéw pracy zdalnej dla pracodawcoéw zaliczono (Raport

2020, s. 18):

— mniejszg kontrol¢ nad pracownikami — 68,5%;

— trudnos$ci komunikacyjne — 52,0%;

ponoszenie kosztow zwigzanych z utrzymaniem pustych biur — 41,6%;
zwigkszenie kosztow zwigzanych z wyposazeniem pracownikOw w sprzgt
i narzedzia do pracy — 40,2%;

przektadanie zycia prywatnego pracownikow nad zycie zawodowe — 36,3%.
Pectu i in. réwniez wskazuja na korzysci 1 wady pracy zdalnej. Zaliczaja do nich
mozliwos$¢ osiaggnigcia rOwnowagi miedzy zyciem zawodowym a prywatnym, zwigk-
szenie autonomii, rozwdj zawodowy czy redukcj¢ zwolnien lekarskich. Wsrod glow-
nych wad wymieniajg intensyfikacje¢ pracy, trudnosci w oderwaniu si¢ od problemow
w domu, obawy o wydluzenie pracy poza normalny czas pracy czy wyczerpanie
(Pectuiin. 2021).

Przedstawione pozytywne i negatywne skutki wynikajgce z zastosowania pracy
zdalnej z perspektywy pracownika i pracodawcy pokazuja skale wyzwan, przed ja-
kimi stoja organizacje chcace efektywnie korzystac z tej formy pracy. Wyzwania te
obejmuja aspekty zarzadcze, organizacyjne, spoteczne, psychologiczne czy prawne.

Podsumowanie

W dobie pandemii praca zdalna pozwolita wielu organizacjom zachowaé
ciagto$¢ funkcjownowania na rynku. Stata si¢ czynnikiem, ktory znaczaco wptynat
na rozwoj kompetencji cyfrowych pracownikéw oraz umiejetnosci zwigzanych
z organizacjg czasu i miejsca pracy, a takze wspolpracy zdalnej. Ponadto praca
zdalna przyczynita si¢ do rozowoju i coraz szerszego zastosowania rozwigzan ICT
w aspekcie pracy, edukacji i zycia spotecznego. Jednoczesnie do§wiadczenia, jakie
zdobyli pracownicy ipracodawcy, pokazuja, ze ta forma pracy ma wiele
pozytywnych, jak i negatywnych skutkow, ktére znaczaco wplywaja na warunki
efektywnosci pracy zdalnej. Jak zauwaza M. Sidor-Rzadkowska, moze to wynikaé
nie tylko z wad pracy zdalnej, ale rowniez zbledow popelianych przy jej
wdrozeniu (Sidor-Rzadkowska 2021, s. 83). Niestety wybuch pandemii COVID-19
nie pozwolil na wiasciwe przygotowanie si¢ do realizacji tego procesu, ale
doswiadczenia zdobyte na tak szeroka skale stanowig wartosciowe zrédlo danych,
ktéore umozliwia opracowanie odpowiednich procedur implementacji tej formy
organizacji pracy w przedsi¢biorstwie. Warto podkresli¢, iz wskazane w rozdziale
korzysci, jak i zagrozenia wynikajace z pracy zdalnej nie sg zaskakujace i koreluja
z wezesniejszymi badaniami dotyczacymi telepracy (por. Stroinska 2012, s. 192;
Smolag 2002; Spytek-Bandurska 2015, s. 512-529).

Zaprezentowana w rozdziale analiza ma pewne ograniczenia, ktore wynikaja
z roéznie przyjetych zalozen w cytowanych badaniach, a co za tym idzie niemozli-
wosci przeprowadzenia doglgbnej analizy prezentowanych wynikow.
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Wprowadzenie

Intensywny rozwdj rynku finansowego wptynal pozytywnie na dynamike innowa-
cji technologicznych w bankach spotdzielczych. W dobie zmieniajacych si¢ warun-
kow gospodarczych zauwazy¢ mozna duza elastycznos¢ bankow spotdzielczych
w zakresie dopasowania do bankéw komercyjnych. Przyczyny ekspansywnego roz-
woju nowoczesnych technologii nalezy upatrywa¢ w deregulacji rynkéw finanso-
wych i zniesieniu barier ograniczajacych konkurencje, szczegdlnie na rynku banko-
wym. Lokalny charakter dziatania bankow spotdzielczych odroznia je od bankow
komercyjnych, spotka¢ je mozna najczesciej na terenach wiejskich i w matych mia-
steczkach (Siudek 2007, s. 2). Przedstawiona cecha lokalnosci bankoéw spotdzielczych
wynika z przestanek historycznych i tradycji ruchu spotdzielczego (Rosa 2013, s. 517-
528). Wzrost w dobie COVID-19 znaczenia innowacyjnych ushug i produktéw w ban-
kach spoétdzielczych wynika miedzy innymi z checi podazania za trendami
i ewolucjg potrzeb klienta. W dziatalno$ci banku szczegdlnie wazne jest poznanie za-
chowan i oczekiwan konsumentéw (Munusamy, Chelliah, Annamalh 2013, s. 34-48).
Zaawansowane technologicznie banki zyskaja na konkurencyjnosci dzigki rozwijaniu
1 poszerzaniu ustug online. Wyboér obiektu badan podyktowany byt dazeniem do po-
zyskania danych statystycznych osob korzystajacych z ustug online, zamieszkujacych
mnigjsze miejscowosci z rejonu dobrze znanego autorce z uwagi na jej miejsce za-
mieszkania. Przedmiotem niniejszej publikacji jest wptyw pandemii COVID-19 na
wykorzystywanie ustugi biometrycznej w sektorze banku spotdzielczego.

Celem rozdziatu jest analiza obszaréw objetych dziatalnoscig banku spotdziel-
czego oraz zbadanie tendencji sprzedazy wybranych produktow i ustug bankowych
w okresie pandemii COVID-19 na podstawie uzyskanych danych statystycznych.
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Podstawa do badan byly zrodla literatury oraz udostgpnione dane statystyczne
z analizy finansowej Rejonowego Banku Spoétdzielczego w Lututowie w okresie od
stycznia 2016 r. do czerwca 2021 r.

Uwarunkowania rozwoju dzialalnosci
lokalnego banku spéldzielczego

Liczba bankow spétdzielczych w Polsce od kilku lat ksztattuje si¢ na dos¢ stabil-
nym poziomie. Na koniec 2019 r. dziatato 538 bankow spotdzielczych (https:/www
knf.gov.pl/...). Swoja dzialalno$¢ opieraja na przepisach Ustawy z dnia 7 grudnia
2000 r. o funkcjonowaniu bankow spotdzielczych, ich zrzeszaniu si¢ i bankach zrze-
szajgcych. Podlegajg takze pod regulacje Prawa bankowego, Prawa spotdzielczego
oraz Kodeksu spotek handlowych.

Zatozycielami banku spotdzielczego moga by¢ tylko osoby fizyczne w liczbie
wymaganej okreslonej przez Prawo spotdzielcze. Banki spotdzielcze swoja dziatal-
no$¢ opierajg na cztonkostwie (Groeneveld 2017, s. 14). Cztonkowie wnoszg kapitat
do banku spotdzielczego, wysokos¢ udziatu jest okreslona w statucie banku.

Identyfikacja znaczenia bankéw lokalnych jest nie jednoznaczna i nie jest tatwa.
Wymaga zdefiniowania istoty i cech instytucji lokalnej. R. Kata (2010, s. 64-65)
zauwaza, ze lokalnos$ci banku nie nalezy utozsamiac tylko z przestrzenia, lokalny
charakter dziatania jest determinowany przez swobode w wyborze kierunkéw dzia-
fania instytucji. Charakter spotdzielczosci to nie tylko okreslone rozwigzania regu-
lacyjne, ale deklarowane cele dziatalnosci i spoteczny wymiar prowadzonej aktyw-
nosci (Golec, Kulig 2015, s. 332).

W. Zottkowski (2011, s. 20) uwaza, ze bankiem lokalnym moze by¢ tylko bank
spotdzielczy, wymienia kilka parametrow charakteryzujacych istot¢ lokalnosci:
ograniczony terytorialnie obszar dziatania, stosunkowo waski zakres tradycyjnych
produktow bankowych, ograniczony wzrost z powodu niedostatku kapitatu, ktory
zwigksza si¢ z gtownie z podzialu zysku, mata suma bilansowa i liczba zatrudnio-
nych w poréwnaniu z typowymi bankami komercyjnymi.

Ustawa o funkcjonowaniu bankéw spotdzielczych wprowadza nowy system
ochrony, w ramach ktoérego banki spotdzielcze moga si¢ zrzesza¢. Ustawa mowi, ze
banki mogg si¢ zrzesza¢ w systemach ochrony instytucjonalnej IPS (Institutional
Protecion Scheme). Celem tego systemu jest wzajemna gwarancja, ptynnos¢ i wy-
ptacalnos¢ poprzez wspodlny fundusz plynnosciowy oraz dodatkowe systemy moni-
torowania ryzyka.

Otwieranie oddziatow pozamiejscowych jest jedng z drog do poszerzania dziatal-
nos$ci bankéw spotdzielczych. Jednym z powodow tworzenia wielooddzialowosci jest
dazenie do umocnienia wlasnej pozycji rynkowej poprzez przeje¢cia samodzielnych
dziatajagcych bankow spoéldzielczych, ktore nie spelnity wymagan wynikajacych
z przepisOw prawa bankowego dotyczacego funduszy wtasnych min. 300 000 euro do
roku 2001, 500 000 euro do roku 2005, a 1 000 000 euro od 1 stycznia roku 2008.
Terytorialna dziatalno$¢ banku uzalezniona jest od wysokosci kapitalu wtasnego
banku:
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— Kapitat zatozycielski wigkszy badz rowny 1 000 000 euro to zasieg terytorialny
dziatalno$ci banku na terenie powiatu.

— Kapitat zatozycielski wigkszy od 1 000 000, mniejszy od 5 000 000 euro to za-
sieg terytorialny dziatalnosci banku na terenie wojewddztwa.

— Kapitat zatozycielski wigkszy badz rowny 5 000 000 euro to zasieg terytorialny
dziatalno$ci banku na terenie calego kraju.

Kapitat wlasny banku moze stanowi¢ kolejny powod do konsolidacji matych
bankoéw. Innym powodem taczenia si¢ bankow jest sytuacja finansowa prowadzaca
do zagrozenia upadlosci bankow. Wielooddzialowos¢ to dgzenie banku do posze-
rzenia rynku klientow poprzez otwieranie nowych oddziatow i filii.

Uzasadnione jest uzaleznienie okre§lonego ustawowo rdznego terytorium dzia-
fania banku spo6tdzielczego, poniewaz kapitalty w dziatalnosci finansowej sg mier-
nikiem bezpieczenstwa ulokowanych depozytow i powinny by¢ adekwatne do skali
podejmowanego ryzyka, ktdrego poziom bedzie wzrastat wraz z rozszerzeniem ob-
szaru terytorialnego dziatalnosci (Golec 2012, s. 20). Zasady terytorialno$ci i ich
elastyczno$¢ pozwala bankom spotdzielczym czgsciowo samodzielnie okreslic te-
ren dzialania.

Charakterystyka obiektu badan

Spotdzielczos¢ bankowa w Lututowie sigga roku 1907, kiedy dziatalo Towarzystwo
Pozyczkowo-Oszczgdnosciowe liczace 126 cztonkdéw. Swoja dziatalno$¢ pro-
wadzi na terenie dwoch wojewddztw: todzkiego i wielkopolskiego, w czterech
powiatach: wielunskim, wieruszowskim, sieradzkim i ostrzeszowskim (https://www
1bs. lututow.pl/).

Klienci obstugiwani sg w 15 oddziatach, 3 filiach i 3 punktach kasowych. Bank
wspolpracuje z 4 agentami wykonujacymi czynno$ci bankowe na podstawie
umow agencyjnych. Bank na terenach, gdzie prowadzi swojg dziatalnos¢, posiada
20 bankomatow (https://www.rbs.lututow.pl/).

Przecigtnie zatrudnienie w sektorze bankowym w I kwartale 2020 r. wyniosto
56 etatow. Na koniec 2020 r., ze wzgledu na panujaca sytuacje w kraju wywotang
pandemia COVID-19, liczba pracownikow w RBS w Lututowie nieznacznie si¢
zmnigjszyta (https:/www.knf.gov.pl/...). W Rejonowym Banku Spoétdzielczym
rachunek bankowy posiada 42 778 klientow.

Ustuga biometrii w analizowanym banku jest dostepna od stycznia 2016 r. Skie-
rowana jest do klientow indywidualnych i przedsigbiorcow. Na wykorzystanie roz-
wigzan biometrycznych jako pierwsze w Polsce zdecydowaly si¢ banki spotdziel-
cze. Jest to ustuga w bankowos$ci samoobstugowej. Biometria umozliwia bardzo
bezpieczng wyplate/wptate Srodkow pienigznych za posrednictwem bankomatu wy-
posazonego w czytnik biometryczny przeznaczony do weryfikacji tozsamosci
wyptacajacego na podstawie wzorca naczyn krwionosnych. W marcu 2010 r. zostat
uruchomiony pierwszy bankomat w Banku Polskiej Spoétdzielczosci i Podkarpac-
kim Banku Spéldzielczym w Sanoku. Bank ten przeszedt przymusowa restruktury-
zacje¢, ktorg zajmowat si¢ Bank Nowy BFG SA, ktory zostal powotany do istnienia
27 grudnia 2019 r. Jest to bank, ktéory w calosci nalezy do Bankowego Funduszu
Gwarancyjnego w celu ratowania ulokowanych tam srodkoéw jednostek samorzadéw
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terytorialnych, ktore nie podlegaja BFG (https://obiektywnefinanse.pl/...). Banki
wprowadzity dwa rodzaje bankomatow biometrycznych — biometria naczyn krwio-
nosnych dtoni (palm vein) i biometria naczyn krwiono$nych palca (finger vein)
(Paweda 2015, s. 110, 115).

Usluga bankowosci biometrycznej opiera si¢ na systemie PalmVein do weryfi-
kacji tozsamosci. Technologia biometryczna to odpowiedz na potrzeby klientow
1 zapewnienia bezpieczenstwa ich transakcji oraz dostgpu do danych.

Ustuga bankowosci biometrii obejmuje:

— wyplate gotowki w bankomacie biometrycznym,
— wplate gotdéwki w bankomacie biometrycznym.

Bank udostgpnia ustuge bankowosci biometrycznej, pobierajac od uzytkownika
dwa wzorce biometryczne, z prawej dloni oraz lewej dloni, przy uzyciu czytnika
biometrycznego — urzadzenia do skanowania uktadu naczyn krwiono$nych. Skaner
naczyn krwionos$nych przeswietla dlon niewidzialnym, nieszkodliwym dla czto-
wieka §wiattem w podczerwieni, powodujac tworzenie cienia. Taki system pozwala
na szybka obshuge klienta, proces skanowania trwa ok. 1 sekundy. Wyzej opisany
sposob autoryzacji tworzy krotki kod biometryczny, ktory staje si¢ osobistym, nie-
powtarzalnym PIN-em klienta (https://bsadamow.pl/...). Ustluga biometryczna
w RBS Lututow jest ustugg bezptatng skierowang do klientow indywidualnych, jak
i przedsigbiorcow. Dzieki technologii biometrycznej klient w szybki, bezpieczny
1 wygodny sposob uzyskuje dostep do gotdowki z bankomatu bez koniecznos$ci uzy-
cia karty i autoryzacji PIN-em. Ograniczeniem w ustudze jest wyptata z bankomatu.
Wysoko$¢ wyptat uzalezniona jest od posiadanego rodzaju i pakietu rachunku:

— posiadajacy ROR Mtodziez — limit dzienny wyptat 500 zi,
— posiadajacy ROR Standard, Senior, Mobilny — limit dzienny wyptat 1500 zi,
— posiadajacy rachunek biezagcy — limit dzienny wyptat 2000 zt.

Usluga ta skierowana jest do klientéw indywidualnych oraz przedsigbiorcow
Rejonowego Banku Spoétdzielczego w Lututowie posiadajacych rachunek oszczed-
nosciowo-rozliczeniowy, rachunek biezacy w walucie PLN. Posiadaczem ustugi
biometrycznej jest klient, ktorego wzorzec biometryczny zostal zarejestrowany
w systemie PalmVein na podstawie podpisania umowy o ustuge biometrii oraz pi-
semnej zgody klienta na pobranie wzorca biometrycznego.

Z szerokiej oferty ustug, jakie oferuje Rejonowy Bank Spotdzielczy, korzystaja
klienci w roznym wieku — zaczynajac od najmtodszej grupy klientéw, do ktorej skie-
rowany jest program Szkolnej Kasy Oszczgdnosciowej (celem programu jest ksztat-
towanie wsréd mlodziezy zdolnosci do oszczedzania), po produkty dla oséb star-
szych, ktore preferuja bankowos¢ tradycyjng. Oferta Rejonowego Banku
Spotdzielczego w Lututowie skierowana do mlodego pokolenia jest aktywnie pro-
mowana poprzez przeprowadzanie lekcji z uczniami szko6t podstawowych i ponad-
podstawowych w ramach projektu BAKCYL — Bankowcy dla Edukacji Finansowe;j
Mtodziezy. Celem projektu jest podnoszenie poziomu wiedzy mtodego pokolenia z
zakresu praktycznych finansow. Bank posiada w swojej ofercie bankowos¢ interne-
towg 1 coraz bardziej cieszgce si¢ popularnoscig bankomaty biometryczne. Klient,
korzystajac z ustugi biometrycznej, moze dokona¢ wyptaty i wplaty bez korzystania
z karty bankomatowej w sieci bankomatdw, jaka posiada Rejonowy Bank Spotdziel-
czy w Lututowie, w dowolnym czasie przez 24 h.
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Bank Spoétdzielczy w Lututowie to przede wszystkim instytucja bliska klientom
1 zapewniajaca im osobisty kontakt z pracownikami. Bank jest gwarantem stabili-
zacji i bezpieczenstwa lokalnego rynku finansowego. Aby stworzy¢ taki wysoki po-
ziom wiarygodnosci, potrzeba byto 114 lat uczciwej i profesjonalnej pracy wszyst-
kich placowek oddziatu.

Analiza uslugi biometrii na przykladzie Rejonowego Banku
Spoldzielczego w Lututowie. Wyniki badai wlasnych

Polem badawczym niniejszego rozdziatu jest zastosowanie technologii biome-
trycznej w bankowosci spotdzielczej jako czynnika konkurencyjnego na lokalnych
rynkach ustug. Dhugoletnia tradycja bankowosci spotdzielczej rozwija si¢ dyna-
micznie, pozwala na dobra znajomos$¢ potrzeb klienta. Banki spotdzielcze opieraja
swoja dziatalno$¢ bankowa na polskim kapitale, podejmuja probe dordwnania kon-
kurencji, inwestujac w nowoczesne technologie. Wdrozenie biometrii w bankoma-
tach przez banki spotdzielcze spowodowato wzrost liczby klientéw, ktérzy posia-
dajg rachunki dla osob fizycznych i rachunki firmowe.

Oliczba klientéw  Oklienci biometrii

Rejonowy Bank Spétdzielczy w Wieluniu ‘ 6062 | 1333
Rejonowy Bank Spoétdzielczy w Ztoczewie ‘ 4586 | | 601
Rejonowy Bank Spétdzielczy w Wieruszowie ‘ 3907 | | 1123
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Rejonowy Bank Spétdzielczy w Mikstacie

Rejonowy Bank Spétdzielczy w Grabowie ‘ 2634 | ‘ 595

Rejonowy Bank Spétdzielczy w Czajkowie [ 2538 I | 368

Rejonowy Bank Spétdzielczy w Czastarach 349

Rejonowy Bank Spétdzielczy w Galewicach 341
Rejonowy Bank Spétdzielczy w Ostréwku 203
Rejonowy Bank Spotdzielczy w Klonowej 171

Rejonowy Bank Spétdzielczy w Kraszewicach 1905 I 164

Rejonowy Bank Spétdzielczy w Sokolnikach 1834 - 464

Rejonowy Bank Spétdzielczy w Kurowie | 32

Rysunek 16.1. Korzystanie 7 ustugi biometrii w poszczegolnych oddziatach RBS Lututow

Zrédto: Opracowanie whasne
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Przyjeta metodologia badawcza polegata na dokonaniu analizy danych staty-
stycznych udostepnionych przez Rejonowy Bank Spotdzielczy w Lututowie pod
katem zwickszenia sprzedazy ushugi wsrod ich klientow oraz czasu istnienia. Bada-
nia koncentrowaty si¢ na 15 oddziatach na terenie dwoch wojewoddztw: todzkiego
i wielkopolskiego, w czterech powiatach: wielunskim, wieruszowskim, sieradzkim
1 ostrzeszowskim. Do badan wybrano okres wdrozenia ustugi biometrii w RBS w Lu-
tutowie, tj. od stycznia 2016 r. do czerwca 2021 r.Analizujac uzyskane dane w po-
szczegblnych oddziatach, ustalono, iz w 4 oddziatach liczba klientow posiadajacych
ustuge biometrii nie przekroczyta 10%. Badajac skuteczno$¢ sprzedazy ustugi, pod
uwagge wzieto okres 4 lat od wdrozenia ustugi.

Analizy statystyczne zostaty przeprowadzone na koniec czerwca 2021 r. Liczbe
klientow posiadajacych ustuge biometrii na dzien 30.06.2021 r. przedstawiono na
Rysunku 16.1.

W Tabeli 16.1 przedstawiono badania skuteczno$ci sprzedazy ustugi w poszcze-
gblnych latach przypadajacych na wskazane oddziaty banku.

Tabela 16.1. Dynamika sprzedaZy ustugi biometrii w latach 2016-2021

Liczba Kklientéw posiadajacych biometri¢ na dzien:

Nazwa Banku 31.12.2016 |31.12.2017 |31.12.2018 |31.12.2019 |31.12.2020 |30.06.2021
RBS w Braszewicach 94! 2838 412/ 488 518|F 547
RBS w Czajkowie 15 129 167 237|! 3101 368
RBS w Czastarach 1 15 41 95 2001} 349
RBS w Galewicach 7 112 204! 273! 308! 341
RBS w Grabowie 61| 215} 354/ 5058 545(1 595
RBS w Klonowej 5 9 77 116 139 171
RBS w Kraszewicach 8 79 82 128 149 164
RBS w Kurowie 0 6 8 31 32 32
RBS w Lututowie 159 332l 383! 4768 510! 540
RBS w Mikstacie 72| 300! 490/E 656|k 7608 845
RBS w Ostrowku 6 93 120 154 190 203
RBS w Sokohikach 10 143! 255| 3718 412 464
RBS w Wicluniu 5|l 4411 626[8 971|8 1010/ 1333
RBS w Wieruszowie 87|l 372l s540[1 309[ 9s0[l 1123
RBS w Zloczewie 0 15 158 342[) 560

Zrédto: Opracowanie wlasne

W latach 2020-2021 zwigkszyla si¢ liczba klientow korzystajacych z ustugi bio-
metrii. Liczba 0s6b korzystajacych z ustugi biometrii wzrosta z powodu pandemii.
Strony internetowe bankdéw zamieszczaly informacje zachgcajace do korzystania
z bankowosci elektronicznej argumentowane dbaniem o bezpieczenstwo klientow
i pracownikow banku, co niewatpliwie wptyneto na zwiekszenie popularnosci
ustugi biometrycznej wérdd klientow banku (http://www.bsjastrzebie.pl/...). Lide-
rem w sprzedazy ustug jest RBS w Lututowie Oddziat w Wieluniu, ktoéry na dzien
30.06.2021 r. posiadat 1333 klientow korzystajgcych z ustugi. Z badan, jakie prze-
prowadzita autorka, wynika, iz zaledwie 18% klientow banku spotdzielczego zde-
cydowalo si¢ zostawi¢ swoje wzorce biometryczne i korzystac z ustugi.

Analiza danych przedstawionych na Rysunku 16.2 wskazuje, ze w 2016 r. ustuga
biometryczna nie byla zbytnio popularna wérdd klientow RBS w Lututowie. Naj-
wigkszy wzrost liczby korzystajacych z ustugi nastapit po roku 2019.
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Rysunek 16.2. Dynamika sprzedazy ustugi biometrii w okresie pandemii
w przedziatach wiekowych

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Najwiekszy wzrost korzystania z ustugi biometrycznej w 2021 r. mozna zaobserwo-
waé wsrad klientow w przedziale wiekowym 41-60 lat. Nalezy zwroci¢ uwage, ze naj-
starszy klient korzystajacy z ustugi biometrycznej ma 94 lata, co dowodzi, ze mecha-
nizm biometrii jest odpowiedni dla kazdej grupy wiekowej od 13. roku zycia wzwyz.

Bank Spoétdzielczy w obliczu pandemii COVID-19 szybko dostosowat si¢ do
trudnej sytuacji, co spowodowato zwigkszenie popularnosci ustugi poprzez dbanie
o bezpieczenstwo klientow i pracownikow. Usluga biometrii ma na celu usprawnie-
nie wyptat gotowki z rachunku bankowego w bankomacie przez 24 h, co zwigksza
dystans w kontakcie z drugim klientem. Dostosowanie do dynamicznie rozwijaja-
cego si¢ rynku finansowego i wprowadzenie ulepszen technologicznych, zdaniem
autorki, zostanie docenione przez klientow, poniewaz sg oni uznawani za lojalnych
(http:/www.bankier.pl/...). Bank Spoéldzielczy obstuguje glownie klientow, ktorzy
preferujg tradycyjng bankowos$¢, co wptywa na pozytywne relacje.

W badaniu przeanalizowano korzystanie z ustugi biometrii przez klientow RBS
w Lututowie. Autorka dokonata analizy, czy klienci RBS w Lututowie wyrazaja
sktonnosci do korzystania z tej ustugi, czy tez nie odczuwaja takiej potrzeby. Wska-
za¢ nalezy, iz duze obawy przed tym wciagz nowatorskim rozwigzaniem ma 72%
klientéw banku spéldzielczego nieposiadajacych tej ustugi. Z drugiej strony nalezy
podkresli¢, iz jest to ustuga wdrazana przez 4 lata, a juz znalazta pozytywne nasta-
wienie do korzystania z biometrii wsrod 18% klientow.

Z rozmowy przeprowadzonej przez autorke rozdziatu z Prezesem RBS w Lutu-
towie wynika, ze bank dostrzega potencjal w tej usludze i obecnie jest na etapie
wdrazania mechanizmu biometrycznego do weryfikacji autoryzacji wyplat kaso-
wych. Takie rozwigzanie b¢dzie uzupekieniem oferty tradycyjnej i elektroniczne;j,
co usprawni prace w oddzialach i filiach. Z jednej strony zmniejszy prawdopodo-
bienstwo naduzy¢, zwickszy bezpieczenstwo, z drugiej odcigzy pracownikow,
poprzez latwiejsza i szybsza identyfikacje klienta. Z kolei cze$¢ osob, zamiast sta-
wac w kolejce do bankowego okienka, bedzie mogla wybra¢ samodzielng obstuge
na stanowisku biometrycznym.
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Obserwuje si¢ wzrost gospodarczy na niektérych badanych obszarach poprzez
rozrastajacy si¢ park przemystowy. Na obszarze dziatania Rejonowego Banku Spot-
dzielczego w Lututowie dziatalno$¢ gospodarcza prowadza duze i $rednie przedsie-
biorstwa, w mniejszych miejscowosciach funkcjonuja mniejsze zaktady. Kazdy na-
stepny, ktory rozpoczyna dziatalno$¢ na terenie, to szansa dla banku na pozyskanie
nowego klienta. Kolejng pozytywna perspektywa na wzrost ustugi jest liczba klien-
tow korzystajacych z bankowosci elektronicznej oraz klient w wieku produkcyjnym
(18-64 lata). Osoby te wykazuja wyzsza sktonnos$¢ do korzystania z nowoczesnych
technologii, czego potwierdzeniem sg badania z 2013 r. przeprowadzone przez Na-
rodowy Bank Polsk (Kozlinski 2013, s. 64-65).

Rejonowy Bank Spotdzielczy w Lututowie wedlug autorki powinien dokonaé
profilowania klientdéw pod katem wiekowym oraz z uwagi na to, skad pochodza
klienci, jacy klienci sa najbardziej rentowni, jakie wybieraja produkty, czy nawig-
zuja z bankiem relacje dlugofalowe czy jednorazowe, jakich klientow bank jest
w stanie najwiecej przyciagnaé, jaka grupa wiekowa klientow jest niezadowolona
z produktow. Dysponujgc takimi danymi, mozna efektywnie zarzadza¢ planowa-
niem sprzedazy i kampaniami marketingowymi. Latwo mozna okresli¢, jakie pro-
dukty lub ustugi powinny by¢ promowane, a jakie sa ,,martwe” i by¢ moze warto
si¢ z nich wycofac.

Podsumowanie

Zagadnieniem badawczym w niniejszym rozdziale byla analiza zwickszenia
sprzedazy ushugi biometrycznej w RBS w Lututowie w czasie pandemii.

W odniesieniu do celu badawczego bank poddany analizie w publikacji wpisuje
si¢ w tendencje zmian sektora banku spoétdzielczego, dazy do wykorzystania poten-
cjatu technologicznego, oferujac rdzne kanaty dostgpu. Z badan statystycznych do-
konanych na podstawie danych udostepnionych przez bank mozna stwierdzi¢, ze
ustuga biometrii jest mato rozpowszechniona. Zagrozenie epidemiologiczne nie-
znacznie wyplyne¢to na zwigkszenie zainteresowania ustuga.

Nalezy zdiagnozowac, dlaczego klienci RBS w Lututowie, pomimo oferty produk-
tow dostepnych narzedzi do wykorzystania bankowosci elektronicznej nie przejawiaja
sktonnosci do korzystania z nowych technologii — czy nie posiadaja dostatecznej wie-
dzy w tym obszarze, czy brak im poczucia bezpieczenstwa wykonywania transakcji,
co nie pozwala na zmiang postawy? Przyczyng niewielkiego zainteresowania ustuga
moze by¢ niedostateczne wykorzystanie zdalnych kanatéw dostepu oraz brak oferty
produktowej ze strony pracownika. Czy dzienny limit wyptat z bankomatu za pomoca
ustugi biometrycznej nie jest punktem zniechgcajacym klienta do korzystania z ustugi?

Podjeta problematyka wymaga nieustannego poznawczego zglebienia, a kolejne
opracowania teoretyczne i empiryczne pozwolg na diagnozg klientow i ich oczeki-
wan. Potrzeba edukacji finansowej i zwickszenia swiadomosci klientow na temat no-
wych technologii obstugi produktow jest bardzo duza. Rejonowy Bank Spotdzielczy
w Lututowie intensywnie prowadzi dzialania przyczyniajace si¢ do wprowadzania
nowych rozwigzan technologicznych, co czyni go konkurencyjnym bankiem na rynku
lokalnym. Przyczynia si¢ to do pozytywnego postrzegania banku spotdzielczego jako
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nowoczesnej instytucji. Wyzwaniem dla banku jest wdrazanie nowoczesnych roz-
wigzan technologicznych i produktowych, bez utraty klientow preferujacych ban-
kowos¢ tradycyjna.

Wyniki badan moga by¢ wykorzystane przez bank w tworzeniu strategii pozy-

skiwania i utrzymania klienta. Znajomo$¢ charakterystyki klientow korzystajacych
z ushugi biometrii pozwala skierowaé przekaz marketingowy do okreslonych grup
wiekowych. Rozdzial ten stanowi wstep do badan autorki majacych na celu profi-
lowanie i segmentacje klientow bankow spotdzielczych pod katem sktonnosci do
korzystania z nowych, innowacyjnych ustug bankowych.
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3 Wojskowa Akademia Techniczna
Wydziat Cybernetyki

Wprowadzenie

Zarzadzanie procesowe (BPM — ang. Business Process Management) jest jedna
z najbardziej popularnych koncepcji rozwijajacych sie na gruncie zaréwno teore-
tycznym, jak tez praktycznym (Rosemann, vom Brocke 2015; Trocki 2016). Zmie-
niajgce si¢ dynamicznie warunki otoczenia wymagaja elastycznego dzialania ze
strony przedsigbiorstw i szybkiego, niemal natychmiastowego dostosowania, czyli
zwinnos$ci oraz samoorganizacji (Olesinski, Rzepka, Olak 2017; Borowiecki, Ole-
sifiski 2019). Opinie wybranych badaczy wskazuja, iz narzedzia zarzadzania proce-
sowego sg czgsto negatywnie oceniane ze wzgledu na niezdolno$¢ do radzenia sobie
z cigglymi i znaczgcymi zmianami w otoczeniu (Badakhshan i in. 2019; Binbasioglu
2020). Pojawia si¢ zatem konieczno$¢ zwigkszenia elastycznosci zarzadzania pro-
cesowego w kierunku zwinnego zarzadzania procesowego (ABPM/Agile BPM —
ang. Agile Business Process Management) poprzez wykorzystanie wiedzy oraz ad-
aptacje rozwigzan zwinnych z zakresu zarzadzania projektami (Llamas i in. 2016;
Thiemich, Puhlmann 2013). W literaturze przedmiotu, jak rowniez w praktyce wy-
raznie widoczny jest zwiazek pomigdzy zarzagdzaniem procesowym w ujeciu dyna-
micznym ze wsparciem réznego rodzaju rozwigzan technologicznych, w tym znaj-
dujacej coraz szersze zastosowanie chmury obliczeniowej (ang. Cloud Computing).

221



Rozdziat 17 Agnieszka Bitkowska, Damian Dziembek, Tomasz Gzik

Na tym tle zarysowuje si¢ problem badawczy — w jaki sposob zastosowanie chmury
obliczeniowej moze wspomaga¢ zwinne zarzadzanie procesowe? Celem badaw-
czym rozdzialu jest okreslenie form i zakresu wsparcia zwinnego zarzgdzania
procesowego we wspolczesnych przedsigbiorstwach przez rozwiagzania IT dostepne
w chmurze obliczeniowej. Realizacja postawionego celu wymagata charakterystyki
istoty zwinnego zarzadzania procesowego oraz zaprezentowania zasadno$ci jego
stosowania we wspotczesnych przedsigbiorstwach. Metoda badawcza, jaka postu-
zono si¢ w rozdziale, jest analiza literatury przedmiotu, na bazie ktorej sformuto-
wano mozliwoséci zastosowania technologii IT oferowanych w modelu chmury
obliczeniowej do wspomagania zwinnego zarzadzania procesowego w przedsie-
biorstwie.

Istota i zalozenia zwinnego zarzadzania procesowego

Wspotczesne przedsigbiorstwa funkcjonujg w turbulentnym i ztozonym otocze-
niu rynkowym, zatem konieczna jest zmiana dotychczasowych tradycyjnych metod
zarzadzania. Poszukiwanie innowacji i optymalnych rozwigzan w dynamicznie
zmieniajacych si¢ warunkach wymaga wprowadzania coraz bardziej adaptacyjnych
i zwinnych rozwigzan. Uzasadnione staje si¢ wprowadzanie zwinnych metodyk,
ktére wyraznie cenig ,,ludzi nad procesami” i ,,interaktywnos$¢ nad przewidywalno-
$cig”. Problematyka zwinnej metodyki pracy jest coraz cz¢sciej podnoszona w kon-
tekscie odpowiedzi na zmieniajace si¢ zapotrzebowanie rynku, gdzie oczekuje si¢
spersonalizowanych, indywidualnych rozwigzan. W kontekscie zarzadzania proce-
sowego jednym z kierunkow dziatan doskonalacych jest zwinne zarzadzanie proce-
sowe, ktore odpowiada na konieczno$¢ realizacji i doskonalenia procesow o znacz-
nej ztozono$ci, wymagajacych zespolowej wspotpracy oraz wyspecjalizowanej
wiedzy pracownikow i kooperantow. Agile BPM jest zorientowane na dynamiczne
podnoszenie sprawnosci i skuteczno$ci realizowanych proceséw wraz z zapewnie-
niem maksymalnej wartosci dodanej dla odbiorcéw i optymalizacji ponoszonych
naktadow. Zdolno$¢ do natychmiastowych reakeji przy uwzglednieniu nieprzewi-
dzianych w procesie zdarzen i okolicznosci to charakterystyczne wiasnosci dla
Agile BPM odrézniajace od tradycyjnego podejscia do zarzadzania procesowego.
Z praktycznego punktu widzenia zwinne zarzadzanie procesowe jest rozwigzaniem
wysoce elastycznym i sprawnie reagujacym na zmiany i innowacje w otoczeniu we-
wnetrznym i zewngtrznym.

Gtownymi komponentami koncepcji Agile BPM jest adaptacja, elastycznosc,
zwinno$¢ 1 ciagla gotowos¢ do zmian oraz potrzeba wprowadzania innowacyjnych
rozwigzan. Chociaz elastyczno$¢ jest powigzana ze zwinnoscig (Conboy 2009;
Bider, Jalali 2016), to wymagana jest rOwniez koncentracja na wyszczuplaniu
(lean). W odroznieniu od tradycyjnego zarzgdzania procesowego Agile BPM umoz-
liwia zatem szybsze reagowanie na zdarzenia zewngetrzne i wewnetrzne, umozliwia-
jac odejscie od przewidywalnych i jasno zdefiniowanych procesow. W efekcie kon-
cepcja poprzez dynamiczng adaptacje do zmieniajacych si¢ wyzwan i mozliwosci,
wspomaganie kreatywnego potencjatu personelu, akceptacji i wsparcia dla rosnacej
roli adhokracji (rozumianej w kontekscie elastycznos$ci, kreatywnosci, dynamizmu
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i przedsigbiorczosci) pozwala zrealizowa¢ wizje sprawnego przedsigbiorstwa
(Bruno i in. 2011). Przeglad literatury przedmiotu wskazuje, ze lepsza wspotpraca,
uczenie si¢ 1 dzielenie si¢ wiedzg oraz partycypacja pracownikow sg waznymi czyn-
nikami wspierajacymi zwinnos$¢. Przyktadowo Meyer i Schiffner (2014) skupiaja
si¢ na wzroscie zaangazowania pracownikow i, prezentujac zwinne podejscie do
zarzadzania procesowego, podkreslajg iteracyjnie doskonalone modele procesow.
Z kolei J. Kolar i T. Pitner (2012) omawiajg znaczenie zwinnych zasad we wdraza-
niu tej koncepcji i proponujg zwinne techniki dla zbierania wymagan i stosowanie
iteracyjnego projektowania proceséw. Zwinno$¢ na poziomie procesu oznacza
,,mozliwo$¢ przeprojektowania i rekonfiguracji poszczegdlnych komponentow pro-
cesu biznesowego, taczenie indywidualnych zadan i mozliwosci w odpowiedzi na
otoczenie” (Raschke 2010).

Koncepcja zwinno$ci procesoOw biznesowych obejmuje cztery nast¢pujace kom-
ponenty: (1) rekonfigurowalnos¢, (2) responsywnos$é, (3) zdolnos¢ adaptacji pra-
cownikow i (4) spojrzenie zorientowane na proces (Marielba, Martins, Gongalves
2017). Agile BPM ma na celu wykorzystanie zmian w $rodowisku biznesowym,
ktére wymagaja radykalnego podej$cia w istniejacej konfiguracji procesow (w tym
utworzenia zupetnie nowych procesow). Ten cel jest zgodny z rekonfigurowalno-
scig, jako skladnikiem sprawno$ci proceséw biznesowych (Marielba, Martins,
Gongalves 2017). Zatozenia zwinnego zarzgdzania procesowego we wspotczesnych
organizacjach obejmuja zasady przedstawione w Tabeli 17.1.

Tabela 17.1. Zalozenia zwinnego zarzgdzania procesowego

Zasada Charakterystyka
1. Postrzeganie procesOw Agile BPM oznacza ukierunkowanie na nowosci, innowacje,
jako jednej z wielu spontaniczno$¢ i eksperymentowanie. Nowe trendy
mozliwo$ci wdrazania lub technologie moga zapewnic¢ lepsze mozliwosci,
zmian by usprawnia¢ procesy biznesowe.

Szczegolnie wazne jest ustalenie, jak nowoczesne technologie
mozna wdrozy¢ w organizacji, aby wspieralaby realizacje
procesOw w organizacji lub umozliwiaty
pehniejsza automatyzacjg.

Zwinno$¢ oznacza, ze wykonawcy procesow potrafig radzic sobie
z niepewnoscig. Decyzjom czesto brakuje jasnych zasad, wobec
czego pracownicy powinni by¢ gotowi do dynamicznego
podejmowania decyzji. Wazne jest, aby organizacje przyjety
odpowiednig kulture korporacyjna.

2. Wykorzystanie nowych
technologii i danych
W czasie rzeczywistym

3. Wprowadzanie
elastycznych zmian

4. w procesach i ciggte
podejmowanie decyzji

5. Nieustanne uczenie
i doskonalenie, bowiem
zasadniczo zwinno$¢
oznacza, ze organizacje
sa zawsze w trybie
nieustannych zmian

Procesy biznesowe zmieniajg si¢, co w konsekwencji prowadzi
do ich doskonalenia i wprowadzania innowacji. Agile BPM
zaktada otwarto$¢, gotowos¢ do zmian i eksperymentowania,

charakteryzuje si¢ zaangazowaniem w nowe mozliwos$ci
i rozwigzania.

Zrédto: Opracowanie na podstawie: (Badakhshan i in. 2019; Spiegel, Schmiedel, vom Brocke 2017)

Zarzadzanie procesowe jest uwazane za zwinne, jesli obejmuje wysitek tworze-
nia warto$ci poprzez wktad w tworzenie i zaangazowanie w zmiany, reakcje na
zmiang, czy tez proaktywno$¢ lub uczenie si¢ poprzez zmiany w trakcie przyczy-
niania si¢ do postrzegania przez konsumentéw procesowej jakosci i prostoty,
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uwzgledniajac przy tym minimalny poziom czasu i kosztow (Badakhshan i in.
2019). Nowe technologie, takie jak eksploracja proceséw (ang. proces mining),
sztuczna inteligencja (ang. artificial intelligence), uczenie maszynowe (ang. ma-
chine learning) i Internet Rzeczy (ang. internet of things), umozliwiaja przedsiebior-
stwom oceng procesOw w czasie rzeczywistym i biezgce reagowanie. Wspolczesnie
dostgpne rozwigzania IT utatwiajg szybka identyfikacje proceséw, ustalanie ich
priorytetow i wzajemnych relacji, a takze umozliwiaja dokonywanie niezbgdnych
zmian w procesach i zarzadzanie adekwatnie do identyfikowanych przez przedsie-
biorstwa wymagan (Badakhshan i in. 2019). Powstaja ponadto propozycje standa-
ryzowanych rozwigzan metodycznych i architektonicznych (np. BPM Framework),
ktorych podstawa jest elastycznos¢ (kreacja, proaktywnosc¢), szczuptosé (oszezed-
nos$¢, jakosc¢ 1 prostota) oraz ciggta gotowos¢ do inicjatyw zwigzanych ze zmianami
w procesach (Conboy 2009). Kluczowe jest systematyczne integrowanie nowych
technologii, ktére pozwalaja na sprawne zarzgdzanie procesami biznesowymi po-
przez dynamiczng analize procesow, elastyczno$¢, gotowos¢ do zmian i niemal na-
tychmiastowa zdolno$¢ reagowania. Niektorzy autorzy proponuja zintegrowane
ramy metodologii projektow BPM, ktore tacza BPM ze Scrumem i koncentruja si¢
na technicznej realizacji procesow biznesowych (Thiemich, Puhlmann 2013).
P.V. Martins i M. Zacarias (2017) proponuja metodologi¢ obejmujaca trzy gtowne
etapy — odkrywanie procesu, nadzor i ocen¢ — oraz ich powigzanie z rozwigzaniami
takimi jak AGILIPO oraz Agile BPM Project (Rito-Silva i in. 2009). Z kolei inni
autorzy lacza zwinno$¢ i BPM wedlug zaproponowanej zwinnej metody BPM, ktora
obejmuje cztery gtdwne obszary — analizg, planowanie, projektowanie i budowanie.
Cele biznesowe, cele aplikacji i cele technologiczne sg czg¢scig analizy i planowania
(wprowadzane sg zasady doskonalenia Kaizen w celu stworzenia centrum doskona-
osci). Tao i inni (2006) proponuja elastyczng metodyke oparta na zarzadzaniu wie-
dza w konteks$cie reagowania na zmian¢ przy zachowaniu cigglej gotowosci do
zmiany. B. Gawin 1 B. Marcinkowski wskazuja na integracj¢ adaptacyjnych metod
zarzadzania projektami oraz zarzadzania procesami w przedsigbiorstwach,
ze wzgledu na wystepowanie wielu porazek w zakresie inicjatyw udoskonalania
procesow (Gawin, Marcinkowski 2014). Takie ograniczenia mozna zniwelowac po-
przez wykorzystanie zalet metodyk zwinnych stosowanych w zarzadzaniu projek-
tami. Proponujg wykorzystanie autorskiego modelu, ktéry ma stuzy¢ ukierunkowa-
niu organizacji procesowych na budowanie adaptacyjnych modeli procesowych
z uwzglednieniem metod zwinnych.

Podsumowujac, obecnie mamy do czynienia z duzg dynamikg zmian, co wy-
maga stosowania mniej sformalizowanych, szybszych i skoncentrowanych na pro-
aktywna i innowacyjng pracg dziatan personelu, rozwigzan i metod poprawiajacych
konkurencyjnos¢ i skutecznos$¢ oraz sprawnos¢ proceséw przedsiebiorstwa. Jedna
z takich metod jest Agile BPM, ktora zmniejsza ztozono$¢, poprawia zdolnosci do-
stosowawcze, usprawnia komunikacje pomigdzy pracownikami a odbiorcami oraz
umozliwia przedsigbiorstwom sprawne reagowanie na nieustanne zmiany srodowi-
ska biznesowego. Agile BPM akcentuje bowiem potrzebg silnej i nieustannej adap-
tacji procesow przedsigbiorstwa do zmienno$ci otoczenia, co wymaga koniecznosci
przewidywania zmian i akceptacji znaczacej elastycznosci w realizacji proceséw

224



Mozliwo$¢ zastosowania chmury obliczeniowej do wspomagania zwinnego zarzadzania ...

biznesowych. Szczegolnie wazng role we wspomaganiu Agile BPM odgrywaja
roézne narzedzia i technologie IT. Wsrod nich szczegolne miejsce zajmuja systemy
klasy BPMS (Business Proces Management Systems) oraz chmura obliczeniowa
(Cloud Computing), a synergia obu tych rozwigzan tworzy istotny, dostrzegalny za-
réwno przez teoretykow, jak i praktykoéw potencjat dla zwinnego zarzadzania pro-
cesami biznesowymi.

Chmura obliczeniowa we wspomaganiu proces6w
przedsiebiorstw - szanse i ograniczenia

Skuteczne i efektywne zarzadzanie procesowe w dynamicznie zmieniajagcym
si¢ otoczeniu, w ktorym funkcjonuja przedsigbiorstwa, wymaga wykorzystywa-
nia rozwigzan informatycznych. Przedsi¢biorstwa potrzebujg systemow zarza-
dzania procesami biznesowymi, ktore nie bedg ograniczac i utrudnia¢ realizacji,
modyfikacji procesow, ale w najprostszy mozliwy sposob bedg je wspierac i za-
pewniaé potencjat do optymalizacji. Potrzebne sg rozwigzania IT, ktorych ela-
stycznos¢, skalowalno$¢, ergonomia i funkcjonalnosci bgda przektadaly si¢ na
elastycznos$¢, skalowalnos$é, ergonomi¢ oraz sprawno$¢ i skuteczno$¢ procesoOw
biznesowych. Znacznych mozliwos$ci w zakresie oferowania narzedzi i systemow
cechujacych si¢ efektywnos$cig kosztows, zaawansowaniem technologicznym,
dynamicznym dopasowaniem do zgtaszanych potrzeb i niskim ryzykiem inwesty-
cyjnym dostarcza wspdtczesnie chmura obliczeniowa.

Pojecie chmury obliczeniowej oraz przetwarzania danych w chmurze oblicze-
niowej zostato po raz pierwszy przytoczone przez S.E. Gillett i M. Kapora w 1996
roku. Podejscie to nie jest catkowicie nowym czy rewolucyjnym paradygmatem
przetwarzania danych, jest to bardziej ewolucja i kombinacja nowych oraz istnieja-
cych metod, technik i narzedzi w obszarze informatyki (Dziembek 2011). P. Mell
i T. Grance definiujg chmure¢ obliczeniowa jako model umozliwiajacy powszechny,
wygodny, udzielany na zadanie dostep za posrednictwem sieci do wspolnej puli
mozliwych do konfiguracji zasobow przetwarzania (np. sieci, serwerdw, zasobow
przechowywania, aplikacji i ustug), ktére mozna szybko dostarczy¢ i uwolnic przy
minimalnym wysitku zarzadzania lub dzialania ze strony ustugodawcy (Mell,
Grance 2011). W innym ujeciu chmura obliczeniowa postrzegana jest jako techno-
logiczny model, w ktorym zasoby (aplikacje, moc obliczeniowa, przechowywanie
i archiwizacja danych, narzgdzia programistyczne itp.) sa dostarczane jako zbioro-
wos¢ ustug dostepnych poprzez sie¢ Internet (Haag, Cumming 2010). Chmura ob-
liczeniowa redefiniuje zatem podejscie do tego, w jaki sposdb rozwigzania informa-
tyczne moga by¢ przez dostawcow IT wytwarzane, oferowane, dostarczane oraz
rozwijane, a przez odbiorcow (organizacje i osoby prywatne) nabywane, uzytko-
wane i rozliczane. Dla organizacji model Cloud Computing zasadniczo zmienia po-
dejscie do zarzadzania zasobami informatycznymi, umozliwiajac zastgpienie lub
uzupethienie wlasnych i lokalnie zorganizowanych rozwigzan informatycznych —
przez zestaw ushug IT, oferowanych przez wyspecjalizowanych dostawcow ze-
wnetrznych (Dziembek 2016). Wedlug NIST (National Institute of Standards and
Technology) chmura obliczeniowa posiada zbior podstawowych cech (ushugi na
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zadanie w trybie samoobstugowym, powszechny dostep poprzez sie¢, zbiorowosé
zasobow IT niezaleznych od lokalizacji, dynamiczna elastycznos$¢, mierzalno$¢
ustug, optata za faktyczne uzytkowanie, réznorodnos¢ ustug, przyjaznosc), trzy mo-
dele ustug (oprogramowanie jako ustuga — SaaS, platforma jako ustluga — PaaS i in-
frastruktura jako ustuga — laaS) oraz cztery modele wdrazania (chmura prywatna,
wspolnotowa, publiczna i hybrydowa) (Mell, Grance 2011). Prezentacje podstawo-
wych modeli wdrazania i dostarczania Cloud Computing wraz z jego kluczowymi
wlasno$ciami i elementami przedstawiono na Rysunku 17.1.

s N B

Modele

Prywatny ] l Publiczny J [ Partnerski
wdrazania L

[ Hybrydowy

J J

Modele
dostarczania

Platforma jako
ustuga (Paas)

Infrastruktura jako
ustuga (laas)

Oprogramowanie
jako ustuga (SaaS)

Ustugi na zadanie w trybie Zbiorowosc¢ zasobow IT

samoobstugowym niezaleznych od lokalizacji

I Optata za faktyczne uzytkowanie Dynamiczna elastycznosc I

Giéwne | |
wiasnosci | Mierzalnosc ustug | | Powszechny dostep poprzez siec |
| Réznorodnosc ustug | | Przyjaznosc |
Wirtualizacja Przetwarzanie Systemy
rozproszone autonomiczne
Technologia grid Sieci Web 2.0
szerokopasmowe
Podstawowe P
elementy
Architektury Oprogramowanie typu Struktura aplikacji
zorientowane na ustugi Free and Open Source Web
(SOA)
Przegladarka jako Umowy SLA okreslajace Przetwarzanie
platforma poziom ustug uzytkowe

Rysunek 17.1. Modele, kluczowe wlasnosci i elementy Cloud Computing

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie National Institute of Standards and Technology

Przedsigbiorstwa wykorzystuja chmure obliczeniowa w celu optymalizacji swo-
ich procesow biznesowych oraz zapewniania sobie mozliwosci kreowania i budo-
wania nowych procesoéw, ktore tworza wartos¢ dla klientow (Levina, Novikov,
Borremans 2018). Wykorzystanie modelu chmury obliczeniowej umozliwia dosko-
nalenie proceséw i pozwala przedsigbiorstwom skupi¢ si¢ na innowacjach, a nie na
aspektach technicznych. Dzigki przetwarzaniu w chmurze przedsigbiorstwa moga
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modyfikowac procesy szybciej — nie sg uzaleznione od ograniczen tradycyjnych za-
sobow informatycznych (Jiang i in. 2011). I. Bochon i in. twierdza, ze biorac pod
uwagg¢ zalety chmury obliczeniowej, oczywiste jest, aby pomysle¢ o polaczeniu
przetwarzania w chmurze z zarzadzaniem procesowym (Bochon, Ivens, Nagel
2015). Zastosowanie chmury do zarzadzania procesowego umozliwia tworzenie
elastycznych proceséw, szybsze ich wdrazanie, lepszg obshuge klientow i jakos¢
ustug. Zaproponowane podejscie do zarzadzania procesowego z wykorzystaniem
chmury obliczeniowej to wedtug G. Gunawana (i in.) wylaniajacy si¢ paradygmat,
ktory zapewnia architekture zarzadzania wysoka zlozonos$cig procesow bizneso-
wych w nowoczesnych przedsigbiorstwach, zapewniajaca potencjal tworzenia ela-
stycznych proceséw biznesowych, szybsze dostawy i lepsza obstuge kluczowych
interesariuszy, tatwe wyszukiwanie i przetwarzanie danych, gwarantowang dostep-
no$¢ danych, szybkie 1 elastyczne ushugi analityczne (Gunawan, Fajar, Alianto
2018). P. Whibley uwaza, ze chmura obliczeniowa moze stanowi¢ wr¢cz uzasadnie-
nie dla stosowania zarzadzania procesowego, poniewaz obniza koszty wykorzysty-
wania niezbednych do zarzadzania funkcjonalnosci, co ma szczegdlne znaczenie dla
matych i $rednich przedsigbiorstw (Whibley 2012).

Chmura obliczeniowa, oferujac szeroki dostep do elastycznych, funkcjonalnych
1 atrakcyjnych kosztowo rozwigzan IT, moze wptyna¢ nie tylko na poprawe zarzg-
dzania procesami w przedsigbiorstwie, ale rowniez oddziatywac na poprawe zarza-
dzania zasobami IT, co w konsekwencji moze poprawiac efektywnos¢ i skutecznosé
rynkowa catego przedsigbiorstwa. Rozwiazania IT dostgpne w chmurze obliczenio-
wej posiadajg wlasnosci, ktore mogg by¢ pomocne w przezwyci¢zaniu trudnos$ci za-
rzadzania procesami na etapach wdrozenia oraz realizacji. Zestawienie najwazniej-
szych trudnos$ci odnoszacych si¢ do zarzadzania procesami i potencjatu chmury
obliczeniowej w zakresie ich przetamywania zaprezentowano w Tabeli 17.2.

Tabela 17.2. Zestawienie trudnosci zarzgdzania procesowego z potencjatem
chmury obliczeniowej

Trudnosci Potencjal
w zarzadzaniu procesami biznesowymi wykorzystywania chmury obliczeniowej

- chmura obliczeniowa eliminuje wydatki
inwestycyjne zwigzane z zakupem sprzetu

- decyzyjnosé 1 oprogramowania, ich konfiguracja

- brak wystarczajacych srodkow finansowych 1yirzymywanicm

- chmura obliczeniowa pozwala obstuzy¢
kazde nieprognozowane zapotrzebowanie na
zasoby informatyczne, zapewnia przez to
przedsigbiorstwom zdolno$¢ do

- problemy w okresleniu zwrotu inwestycji natychmiastowej reakcji na dynamicznie

zmieniajace si¢ okolicznosci, co z kolei moze

oznacza¢ wyzsze przychody i nizsze koszty

- koncentracja na innych przedsigwzigciach

- brak rozumienia, na czym polega
zarzadzanie procesami biznesowymi

- wdrozenie zarzadzania procesami i jego

realizacja - chmura obliczeniowa zmienia sposoby pracy

. . . . i znosi fizyczne granie
- silna orientacja funkcjonalna

przedsiebiorstwa - chmura obliczeniowa zmienia sposob

o i myslenia, przetamuje bariery
- brak odpowiedniego przywodztwa
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Trudno$ci Potencjal
w zarzadzaniu procesami biznesowymi wyKkorzystywania chmury obliczeniowej
- brak kompetencji - chmura obliczeniowa zmienia sposob

prowadzenia dziatalno$ci, umozliwia
przedsigbiorstwom koncentrowanie si¢ na
celach podstawowych, nowych rodzajach
komunikacji, ktore nie posiadaja ograniczen
brak dopasowanych rozwigzan geograficznych, mozliwo$ci pracy w biurze,
informatycznych domu i terenie (nowa era pracy)

op6r pracownikow
skomplikowane i/lub dynamicznie
zmieniajace si¢ procesy

- w chmurze obliczeniowej udostepniane sa

konstrukcja i zatozenia zarzadzania gotowe rozwigzania, ktore przedsigbiorstwa
procesami biznesowymi, ktore sg szybko i elastycznie moga dopasowywaé do
konsekwencja cykli zarzadczych swoich potrzeb

1 wspierajacych je ,,statycznych” rozwigzan - innowacyjne rozwigzania s3 wbudowane
informatycznych, w praktyce mogacych w ustugi, ktore konsumuja przedsigbiorstwa,
ogranicza¢ dynamicznie zmiany procesow korzystajac z nich moga uzyskaé strategiczna

przewage konkurencyjna

- mozliwos¢ elastycznego skalowania,
w jezyku chmurowym oznacza zapewnienie
odpowiednich ilosci zasobow IT, np. wigcej
lub mniej mocy obliczeniowej, magazynu lub

adaptacja rozwigzan IT do zarzadzania przepustowosci, doktadnie wtedy, gdy sa
procesami potrzebne, oraz z odpowiedniej lokalizacji
ograniczenia funkcjonalne i koszty geograficznej

rozwigzan IT w konteks$cie dynamicznych - wigkszo$¢ ustug chmury obliczeniowe;j jest
zmian w procesach biznesowych obshugiwana samodzielnie i udostgpniana na

zadanie, wigc nawet ogromne ilo$ci zasobow
mozna zapewni¢ w kilka minut (zwykle
wystarczy kilka kliknig¢ mysza). Dzigki temu
przedsigbiorstwa sa bardzo elastyczne

Zrédto: Opracowanie whasne

Korzystanie z ustug IT dostgpnych w chmurze obliczeniowej do wspomagania za-

rzadzania procesowego w przedsigbiorstwach wigze si¢ rOwniez z pewnymi barierami
i problemami, do ktérych mozna zaliczy¢ (Dziembek, Jurga 2015; Dziembek 2019):

bariery zwigzane z bezpieczenstwem — np. brak dostepu do danych i ustug, nie-
uprawnione ujawnienie danych konkurencji, brak zgodnosci z przyjeta polityka
bezpieczenstwa, naglte zakonczenie dziatalnosci dostawcy ustug;

bariery natury prawnej — np. brak kompleksowych uregulowan prawnych, pro-
blemy zwigzane z wymogami i wytycznymi w zakresie przetwarzania danych
osobowych i danych wrazliwych, brak zgodno$ci z wytycznymi regulatora, trud-
nosci w zakresie negocjacji umow z dostawca;

bariery techniczne — np. awarie zasilania, problemy w zakresie przepustowosci
lub dostepu do sieci Internet, trudnosci w integracji lokalnych juz istniejagcych
zasobow IT z rozwigzaniami chmury, niepelna mozliwos¢ dostosowania ustug
do potrzeb odbiorcy, problemy migracji danych migdzy chmurami;

bariery psychologiczne — np. przekonania i mentalnos¢ decydentow, brak zaufa-
nia, przyzwyczajenia do dotychczasowego modelu przetwarzania danych, brak
informacji i wiedzy odno$nie specyfiki Cloud Computing;
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— bariery rynkowe — brak zachet i promocji dla odbiorcow, wciaz stosunkowo wysoki
koszt rozwigzan chmurowych, niedojrzatos¢ niektorych rozwigzan chmurowych,
watpliwosci co do profesjonalizmu niektorych dostawcow, wcigz niewystarczajgca
aktywnos$¢ organizacji standaryzujacych funkcjonowanie Cloud Computing oraz
promujacych informacje i wiedze odnos$nie rozwigzan chmurowych.

Reasumujac, korzystanie z rozwigzan IT dostepnych w chmurze obliczeniowe;j
moze poprawi¢ zarzadzanie procesami w przedsiebiorstwie i utatwi¢ jego rozwdj na
wysoce konkurencyjnym rynku. Dalszy rozwdj technologiczny niwelujacy bariery
i problemy zwigzane z chmurg obliczeniowg oraz zaangazowanie organizacji i in-
stytucji promujacych standardy uzytkowania ustug dostepnych w chmurze oblicze-
niowej zapewne wptyna na jej wigksza popularnos¢ i szersze zastosowanie do wspo-
magania zarzadzania procesami w przedsi¢biorstwach.

Systemy BPMS oraz ustugi chmury obliczeniowej jako narzedzia
wspierajace zarzadzanie procesowe w przedsiebiorstwach

Znaczne mozliwosci w zakresie wspomagania zarzadzania procesami bizneso-
wymi posiadaja wspotczesnie systemy klasy BPMS (ang. Business Process Manage-
ment System). Wedlug M. Krupy system BPMS stuzy do projektowania, modelowa-
nia, wdrazania, symulacji i monitoringu procesOw biznesowych, w tym procesow
przeptywu pracy, dokumentow i informacji (Krupa 2015). Inni autorzy okreslaja
BPMS jako zintegrowane $rodowisko sktadajgce si¢ z aplikacyjnych komponentow,
umozliwiajace automatyzacj¢ procesow biznesowych, poczawszy od koncepcji i mo-
delowania, przez ich realizacj¢ i monitorowanie, po optymalizacje (Filho, Costa 2013).
Systemy BPMS obecnie stanowig dojrzata forme informatycznego wsparcia zarzadza-
nia procesami, a do ich podstawowych funkcjonalnosci nalezy zaliczy¢ (Gzik 2017b):
— tworzenie modelu proces6w biznesowych w oparciu o standardy rynkowe,

np. BPMN;

— definiowanie regut sterujacych przebiegiem procesu;

— definiowanie akcji systemowych realizowanych w kontekscie procesu (podczas
jego wykonywania);

— tworzenie uzytkownikow i przyporzadkowywanie ich do zadan w procesach;

— definiowanie regul przydzialu zadan do uzytkownikow;

— projektowanie interfejsow uzytkownika dedykowanych do obstugi poszczegol-
nych zadan w procesach;

— projektowanie danych niezbednych do realizacji procesu i tworzenie relacji po-
mie¢dzy nimi i interfejsami poszczegodlnych zadan;

— tworzenie interfejséw integracji procesOw z systemami zewnetrznymi;

— definiowanie i wykonywanie raportow wykorzystujacych dane przetwarzane
w ramach procesow;

— monitorowanie procesow;

— zarzadzanie wszystkimi elementami sktadajgcymi si¢ na implementacj¢ proce-
sow: definicje i instancje procesow, uzytkownicy, reguty i akcje, interfejsy uzyt-
kownika, interfejsy integracyjne, dane, raporty.

Ogolng funkcjonalnos¢ systemow klasy BPMS syntetycznie przedstawit L. Tar-
tanus, co przedstawiono w Tabeli 17.3.
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Tabela 17.3. Funkcje systemow klasy BPMS

Funkcja BPMS

Opis

Modelowanie
procesow

Modelowanie proceséw biznesowych w aplikacji klasy BPMS sprowadza si¢
do standardowego mapowania procesow z wykorzystaniem odpowiedniej
notacji graficznej (na przyktad BPMN) oraz do dofaczania szczegdtowych

informacji dotyczacych poszczegdlnych krokow procesow. Procesy osadzane

sa na zdefiniowanej strukturze organizacyjnej z przypisanymi zasobami.

W ramach modelu procesowego definiowane sa rowniez kluczowe czynniki

sukcesu (KPI) dla poszczegdlnych procesow.

Automatyzacja
proceséw

Automatyzacja proceséw to przede wszystkim: definiowanie zdarzen
uruchamiajacych rzeczywisty proces, definiowanie formatek aplikacyjnych
dla poszczegdlnych krokow procesow, mozliwos¢ definiowania obiegu
informacji i zadan (WorkFlow), mozliwos¢ definiowania obiegu dokumentow
(DocFlow), okreslanie zasad obiegu, okre$lanie zasad powiadamiania.

Orkiestracja
procesow

Obszar orkiestracji procesoOw biznesowych to funkcjonalnos¢ obejmujaca
migdzy innymi mozliwo$¢ uruchamiania proceséw (lub krokéw w procesach)
na podstawie komunikatow z zewngtrznych systemoéw oraz mozliwo$¢
wysytania komunikatow/danych do zewngtrznych systemow. Komunikacja
taka odbywa si¢ z reguly z wykorzystaniem szyny integracyjne;j.

Zarzadzanie
wiedza

Zarzadzanie wiedza w aplikacjach klasy BPMS polega, w wigkszo$ci
dostgpnych systemow, na udostgpnianiu opisOw proceséw i potaczonych
z nimi instrukcji poprzez wewnetrzny portal, umozliwieniu prowadzenia

dyskusji na wewngtrznych forach dyskusyjnych oraz publikowaniu
i dyskutowaniu propozycji zmian w obowiazujacych procesach.

Raportowanie

Raportowanie sprowadza si¢ do monitorowania procesOw poprzez
automatyczne pomiary, na podstawie zdefiniowanych miernikéw oraz do
automatycznego generowania, publikowania i dystrybuowania raportow
obrazujacych poziomy poszczegdlnych warto§ci pomiarowych.

Zrédto: (Tartanus 2012)

Systemy BPMS udostepniane w chmurze obliczeniowej okreslane sa jako ustugi
BPMaaS (ang. Business Process Management as a Service). Stanowig one kompletne,
zintegrowane platformy udostgpniane w chmurze i dostarczane w formie ustugowe;j,
przeznaczone do budowania i wykonywania proceséw biznesowych w formie aplika-
cji. W. Gunawan uzywa dla tej klasy systemdéw okreslenia ,,Cloud-Based BPM”.
Funkcjonalnos$¢ systeméw BPMaaS dostepnych i uzytkowanych w chmurze oblicze-
niowej jest zblizona do tradycyjnych (lokalnych) systemow BPMS. Ustugi BPMaaS
bazuja na powszechnie stosowanych standardach z zakresie opisu i modelowania pro-
cesow (np. BPMN, DMN, EPC, UML) oraz posiadaja mozliwo$¢ integracji z innymi
systemami i rozwigzaniami IT (np. CRM, ERP). Korzysci stosowania BPMaaS w po-
rownaniu z tradycyjnymi systemami BPMS to przede wszystkim (Gzik 2017a):

— nizsze koszty ,,wej$cia” — rozwigzania BPMS w ,,tradycyjnym” modelu sa kosz-
towne i nie kazda organizacja moze sobie na nie pozwoli¢, w przypadku BPMaaS

w pehni funkcjonalne Srodowisko mozemy uzyskaé stosunkowo niskim kosztem,

dzieki czemu mozliwe jest np. przeprowadzenie testow PoC (ang. Proof of Con-

cept) przed zakupem rozwigzania;

— krotszy czas ,,wej$cia” — rozwigzania klasy BPMS w ,.tradycyjnym” modelu wy-
magajg m.in. zapewnienia infrastruktury i wdrozenia — w przypadku BPMSaaS
rozpoczgcie pracy w wiekszosci ushug jest mozliwe natychmiast;
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— skalowalno$¢ w konteks$cie potrzeb — ustuge BPMaaS mozemy zakupi¢ dla okre-
$lonej liczby uzytkownikow i na okreslony czas, adekwatnie do aktualnego za-
potrzebowania i zatozen/mozliwosci finansowych;

— skalowalnos¢ w kontek$cie mozliwosci udostepniania np. procesoéw, danych
i samej platformy nowym uzytkownikom (partnerom, klientom, pracownikom)
w dowolnym miejscu na Swiecie;

— dostepnosc¢ z perspektywy lokalizacji i urzagdzenia — BPMaaS z zalozenia zapew-
nia dostepnos$¢ z kazdego miejsca na §wiecie poprzez Internet i w przypadku
wielu rozwigzan z dowolnego urzadzenia;

— dostgpnos¢ z perspektywy SLA — zarzadzanie procesami z wykorzystaniem
chmury funkcjonuje w $rodowisku wysokiej wydajnosci i dostgpnosci w sposob
ciagly bez przerw serwisowych i widocznych z perspektywy uzytkownika awarii;

— bezpieczenstwo — gwarancja stosowania najwyzszych standardow bezpieczen-
stwa 1 ochrony przetwarzanych danych, ktora w tradycyjnym modelu wymaga
realizacji wielu kosztownych procesow i wykorzystania odpowiednich, zazwy-
czaj kosztownych rozwigzan;

— zmiana orientacji wewnetrznych rozliczen finansowych — CapEx (ang. Capital
Expenditures) na OpEx (ang. Operating Expenditures).

Systemy BPMS w chmurze obliczeniowej moga by¢ stosowane w réznych ty-
pach przedsigbiorstw zainteresowanych skalowalno$cia i wydajnoscig rozwigzan
IT, oferujac zroznicowane modele subskrypcji czy podejscia do zagadnien bezpie-
czenstwa danych.

Zarzadzanie procesowe z wykorzystaniem chmury obliczeniowe] w praktyce
sprowadza si¢ do wykorzystywania ustug wspierajacych realizacj¢ dziatan sktada-
jacych si¢ na zarzadzanie procesami i/lub uslug umozliwiajacych realizacje goto-
wych, predefiniowanych procesow (Gzik 2019). Jedna z form wspomagania proce-
sOw biznesowych przez chmure obliczeniowg jest ustuga BPaaS (ang. Business
Process as a Service), ktora wedtug taksonomii chmury obliczeniowej Forrestera —
stanowi czwarty model chmury obliczeniowej, nadrzgdny w stosunku do modeli
SaaS, PaaS, laaS (Rysunek 17.2).

g — BPaaS
R

=

N — SaaS
=

_'_D‘ -

o

s — PaaS
=

g

=

o — [aaS

Rysunek 17.2. Stos ustug chmury obliczeniowej
Zrédto: (Forrester 2010)
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Ustuga BPaaS jest efektem dynamicznego rozwoju chmury obliczeniowe;,
co pozwolito odbiorcom skorzysta¢ z gotowych, predefiniowanych proceséw wraz
z dostgpem do niezbednych do wspomagania procesow — rozwigzan IT (http://www
.micromarketmonitor.com/...). Ogdlnie w BPaaS dostawca, stosujac narzedzia IT
w formie ustugowej, przejmuje realizacj¢ okreslonych procesé6w biznesowych od-
biorcy, przy czym odbiorca zachowuje funkcje kontrolng nad procesem przekaza-
nym do realizacji dostawcy (Dziembek 2016). Jako ustuga w chmurze, dostep do
modelu BPaaS jest mozliwy za posrednictwem Internetu. Firma doradcza Gartner
definiuje BPaaS jako dostaweg ustug outsourcingu procesow biznesowych pocho-
dzacych z chmury (czgsto wysoce zautomatyzowanych) i zaprojektowanych do ob-
stugi wielu podmiotéw za posrednictwem technologii internetowych (Gartner
2021). Inna definicja okresla BPaaS jako dowolny proces biznesowy (poziomy lub
pionowy) realizowany w modelu ustug w chmurze (wielodostgpnos¢, samoobstuga,
elastyczne skalowanie 1 pomiar wykorzystania lub wycena) przez Internet z doste-
pem za posrednictwem interfejsow sieciowych i wykorzystujacych zorientowana na
WWW architekture chmury (Lynn i in. 2014). Koszty uzytkowania ustug BPaaS
wycenione s3 z uwagi na poziom konsumpcji udostepnionych zasoboéw lub ustalane
sa w formie subskrypcji. Ustluga BPaaS jest zasadniczo mniej zorientowana na funk-
cjonalnosci aplikacji, a bardziej na dostarczanie gotowych wzorcow procesow i ich
praktycznej realizacji do wspomagania organizacji i funkcjonowania przedsig-
biorstw. Upatruje si¢ w niej szans¢ na jeszcze bardziej elastyczne podejscie do rea-
gowania na zmiany otoczenia rynkowego, ktore abstrahowalo be¢dzie od rozwigzan
informatycznych, ale w petlni skoncentrowane bedzie na samym rozwigzaniu i war-
tosci dodanej dostarczanej przedsigbiorstwom. Przy czym ciagle poszukuje si¢ mo-
delu i sp6jnej koncepcji implementacji BPaaS w organizacjach, ktdre zgodnie z sama
idea BPaaS beda uwzgledniatly procesowe podejscie do zarzadzania. Do najwazniej-
szych korzysci zastosowania BPaaS w przedsigbiorstwach wedtug N. Filipovej mozna
zaliczy¢ (Filipova 2015):
nizszg wartosc¢ i szybszy rozwoj nowych produktow;

— nizsze, state i przewidywalne koszty;

— mozliwo$¢ dynamicznej poprawy dziatalno$ci organizacji;

— wigkszg liczbe uzytkownikéw zaangazowanych w proces automatyzacji proce-
sOw biznesowych i wyzszy poziom ich zadowolenia;

— szybka realizacje zautomatyzowanych procesow biznesowych w oparciu o wstep-
nie zaprojektowane ustugi chmurowe;

— wyzszg jako$¢ zautomatyzowanych systemoOw i mniejsze inwestycje poczat-
kowe;

— szybsze zmiany i elastycznos¢ procesow biznesowych;

— redukcje kosztow IT i zautomatyzowanych procesow biznesowych;

— nieograniczony czasowo i geograficznie dostep.

T. Le i in. jako powod zastosowania BPaaS wskazuja na niedobor zasobow
i presje¢ kosztows, ktora zmusza przedsigbiorstwa do poszukiwania innowacyjnych
rozwigzan do realizacji celow. Mocno akcentuja, ze BPaaS stwarza nowa szanse dla
roznych typow organizacji na wydajne i skuteczne korzystanie z chmury obliczenio-
wej. Ponadto podkreslajg mozliwo$¢ zautomatyzowania przez BPaaS wspotpracy
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miedzy partnerami biznesowymi w réznych procesach (Le i in. 2014). W efekcie
ustugi BPaaS pozwala przedsigbiorstwom na skalowanie dziatalnosci poprzez rezy-
gnacj¢ z biznesowych i informatycznych ustug ,,podstawowych”, na rzecz ustug
oferowanych przez profesjonalnych zewngtrznych dostawcow, ktore umozliwiaja
spelienie konkretnych wymagan klientow.

Podsumowujac, do skutecznego i efektywnego zarzadzania procesami bizneso-
wymi niezbg¢dne sa odpowiednie rozwigzania informatyczne. Wsrdd nich najbardzie;
dojrzatymi i kompleksowymi funkcjonalnos$ciami cechuja si¢ systemy BPMS. Zde-
cydowana wigkszo$¢ najwyzej klasyfikowanych systemow tej klasy udostepniania
jest w modelu chmury obliczeniowej, w postaci ustug okreslanych jako BPMaasS.
Dzi¢ki temu przedsigbiorstwa nie tylko maja mozliwos$¢ korzystania z potencjatu sa-
mych rozwigzan BPMS, ale roéwniez z potencjatu i korzysci, jakich dostarcza Cloud
Computing. Co wigcej, cechy i mozliwosci chmury obliczeniowej umozliwity rozwoj
jeszcze bardziej dojrzatej, elastycznej, skalowalnej i zwinnej formy procesowego po-
dejscia do zarzadzania w postaci ustug BPaaS. Przykladem systemo6w BPMS ofero-
wanych w chmurze obliczeniowej sa: ProcessMaker, Appian, Pegasystems, cFlow,
ProcessGene BPM Suite, Omnidek, Prime, ELMA365 i inne.

Rozwiazania oferowane w chmurze obliczeniowej we wsparciu
zwinnego zarzadzania procesowego w przedsiebiorstwach

Chmura obliczeniowa staje si¢ obecnie interesujaca alternatywa lub uzupetnie-
niem dotychczasowych form nabycia oraz eksploatacji rozwigzan i narzedzi IT
w przedsigbiorstwach. Dynamiczny rozwdj chmury obliczeniowej umozliwit po-
wstanie kompleksowej platformy profesjonalnych ustug IT i realizacji procesow
biznesowych dla przedsigbiorstw. W kontek$cie zwinnego zarzadzania proceso-
wego Cloud Computing dostarcza rozwigzan w postaci ustug IT, ktore wspieraja
realizacje zatozen i czynnosci Agile BPM oraz umozliwiaja integracj¢ roznych sys-
temow wykorzystywanych zaréwno w tradycyjnej formie, jak i w modelu Cloud
Computing. W efekcie zastosowanie rozwigzan chmury obliczeniowej pozwala po-
prawi¢ komunikacj¢, wspolprace 1 utatwi¢ dynamiczne reagowanie na zachodzace
zmiany. W Tabeli 17.4 zaprezentowano, w jaki sposOb rozwigzania dostgpne
w chmurze obliczeniowej mogg wspieraé realizacj¢ zatozen Agile BPM.

Tabela 17.4. Zasady Agile BPM a moZliwosci ich wsparcia przez rozwiqgzania dostgpne
w chmurze obliczeniowej

Zasada Charakterystyka

1. Postrzeganie proceséw jako |Chmura obliczeniowa umozliwia dostep do nowoczesnych, zaawanso-

Jednej 7 wielu mozliwosci | wanych, stale aktualizowanych i rozwijanych rozwiazan i technologii

wdrazania zmian IT (np. systemoéw BPMS), ktore moga wspomagac tworzenie, realiza-
cje 1 doskonalenie procesow w przedsigbiorstwach. Wiasciwe zastoso-
wanie ustlug w chmurze obliczeniowej pozwala przedsigbiorstwom
szybciej reagowac na zmiany potrzeb klientow, oferujac nowe lub udo-
skonalone produkty/ustugi badz dynamiczniej wchodzi¢é na nowe
rynki czy wychodzi¢ z nieefektywnych obszaréw dziatalnosci.
Z uwagi na elastyczne metody platnosci systemy BPMaaS moga by¢
weczesniej przetestowane i dopasowane do potrzeb i mozliwosci oraz

Agile BPM oznacza ukierunko-
wanie na nowosci, innowacje,
spontanicznos¢ i eksperymen-
towanie. Nowe trendy lub tech-
nologie moga zapewnic lepsze
mozliwosci, by usprawniac
procesy biznesowe.
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Zasada

Charakterystyka

specyfiki realizowanych procesow w przedsigbiorstwach. W szczegol-
nosci systemy BPMaaS czy ustugi BPaaS mogg by¢ ocenione pod ka-
tem mozliwosci w zakresie: usprawnienia dzialalno$ci przedsigbior-
stwa, realizacji nowych modeli biznesowych, dostarczania warto$ci
dla odbiorcow oraz generowania/wspierania réznych typow innowacji.

2. Wykorzystanie nowych
technologii i danych
w czasie rzeczywistym

Szczegodlnie wazne w Agile
BPM jest ustalenie, jak nowo-
czesne technologie mozna
wdrozy¢ w organizacji, aby
wspieraly realizacj¢ procesow
w organizacji lub umozliwiaty
pehiejsza automatyzacje.

Rozwiazania IT oferowane w chmurze obliczeniowej umozliwiaja
przedsigbiorstwom btyskawiczne rozpoczgcie i testowanie nowych
idei, pomystow, metod i1 zasad dziatania, co tworzy wtasciwy klimat
do wprowadzania ulepszen i innowacji. Cecha rozwigzan w chmurze
obliczeniowe] jest wysoka dostgpnos¢, co oznacza zardwno mozli-
wo$¢ korzystania z ustug IT za posrednictwem réznych $rodkow
(np. komputer, laptop, smartfon), jak i umozliwia uzytkowanie ustug
IT z r6znych lokalizacji geograficznych (niezbedny dostep do sieci In-
ternet). Szczegdlnie istotng wiasciwoscia chmury publicznej jest jej
elastycznos$¢, co umozliwia niemal nieograniczone skalowanie rozwia-
zan IT, dynamicznie dostosowanych do potrzeb odbiorcéw. Chmura
obliczeniowa sprawia, ze koszty nabycia, wdrozenia, uzytkowania
i rozwoju istotnych dla dziatalnosci przedsigbiorstwa rozwigzan
informatycznych moga by¢ ograniczone i rozlozone w czasie.
Ponadto rozwigzania IT w chmurze mogg by¢ udostepniane kazdemu
zainteresowanemu odbiorcy, po rejestracji i wyborze sposobu rozlicza-
nia. W ramach systeméw BPMaaS mozliwe jest rozpoznanie obsza-
réw doskonalenia i mozliwo$ci automatyzacji procesoOw biznesowych.
W chmurze moga by¢ rowniez dostgpne inne ustugi (poczta, komuni-
kacja, systemy biurowe itp.), ktdre wspieraja i przyspieszaja imple-
mentacje i realizacje procesOw biznesowych.

Wprowadzanie
elastycznych zmian

w procesach i ciggle
podejmowanie decyzji

Zwinno$¢ oznacza, ze wyko-
nawcy procesow potrafig radzi¢
sobie z niepewnos$cia. Decy-
zjom czgsto brakuje jasnych za-
sad, wobec czego pracownicy
powinni by¢ gotowi do dyna-
micznego ich podejmowania.
Wazne jest, aby organizacje
przyjety odpowiednig kulture
korporacyjng.

W chmurze obliczeniowej oferowane sa elastyczne, funkcjonalne
i atrakcyjne kosztowo rozwigzania IT, co moze zwigksza¢ efektyw-
nos$¢ procesoOw gospodarczych, w tym procesow podejmowania decy-
zji. Ushugi IT w chmurze obliczeniowej moga by¢ szczegodlnie po-
mocne dla przedsiebiorstw, ktore przechodza znaczng reorganizacje,
a zachodzace dynamiczne zmiany wymuszajg zastapienie dotych-
czasowych lokalnych systemoéw informatycznych zaawansowanymi
rozwiazaniami oferowanymi przez wyspecjalizowanych dostawcow
w formie e-ustug. Analiza wspodtzaleznosci czynnosci i dziatan w pro-
cesach i podprocesach (np. realizowana w systemach BPMaaS)
pozwala podjac¢ decyzj¢ o kierunkach zmian i zakresie elastycznosci
decyzyjnej poszczegodlnych aktorow lub liderow procesow.
Zastosowanie rozwiazan chmury obliczeniowej pozwala ujednolici¢
procedury organizacyjne i ksztattowac kulture organizacyjng (naste-
puje promowanie zachowan otwartych na testowanie i zastosowanie
nowych technologii i pracg mobilng), rozwoj wiedzy w zakresie wy-
korzystywania IT, poglebienie relacji w wyniku szerokiego i wspol-
nego zastosowania technologii.

4. Nieustanne uczenie
i doskonalenie, bowiem
zasadniczo zwinnosé¢
oznacza, Ze organizacje sq
zawsze w trybie
nieustannych zmian

Procesy biznesowe zmieniaja
si¢, co w konsekwencji prowa-
dzi do ich doskonalenia i wpro-
wadzania innowacji. Agile

Wiasno$ci rozwigzan oferowanych w modelu Cloud Computing, ta-
kich jak elastyczno$¢, indywidualizacja, moga wptywac na poprawe
procesOw biznesowych oraz nabycie przez przedsigbiorstwa nowych
zdolnosci biznesowych (np. dynamika i sprawno$¢ dzialania na
rynku). Potencjat chmury obliczeniowej (ptynne dopasowanie ilo$ci
ijako$ci ustug do aktualnych potrzeb, elastyczno$¢ kosztowa, zaawan-
sowanie technologiczne, jako$¢ i funkcjonalnos¢ ustug) umozliwia do-
starczanie rozwigzan IT, ktore determinujg zmiany w procesach bizne-
sowych, dzieki czemu zwigksza si¢ kreatywnos¢, konkurencyjnosé,
kooperacja i mozliwosci rozwojowe wspotczesnych przedsigbiorstw.
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Zasada Charakterystyka
BPM zaktada otwartos¢, goto- | Kluczowe jest jednak to, ze jakiekolwiek rozwigzania IT i ustugi do-
wo$¢ do zmian i eksperymento- |stgpne w chmurze obliczeniowej samoistnie nie dostarczajg innowacji,
wania, charakteryzuje si¢ zaan- |ale mogg je wspomagaé. Warunkiem jest wlasciwy dobor i uzytkowa-
gazowaniem w nowe nie dostepnych w chmurze technologii IT, posiadajacych potencjat do
mozliwosci i rozwiazania. poprawy lub przebudowy proceséw biznesowych, ktorych efektem be-
dzie dostarczenie nowej wartosci dla odbiorcy.

Zrodto: Opracowanie wlasne

Implementacj¢ Agile BPM w przedsigbiorstwie nalezy rozpatrywaé zardwno
w perspektywie organizacyjnej, jak i technicznej. Pierwsza z perspektyw dotyczy
gotowosci organizacyjnej (kadrowej, zasobowej, proceduralnej) do realizacji dyna-
micznych zmian proceséw biznesowych, dla przyktadu: zmniejszenia/zwigkszenia
zatrudnienia, zmniejszenia/zwigkszenia floty pojazdow, zmiany miejsca wykony-
wania pracy, otwarcia nowych oddzialow, modyfikacji sposobu realizowanych do-
tad zadan. W przypadku potrzeby zrealizowania wspomnianych zmian przedsi¢gbior-
stwo powinno wiedzie¢, kto, z wykorzystaniem czego i w jaki sposob zmiany ma
realizowac. Druga perspektywa dotyczy narzedzi informatycznych, w ktorych zde-
finiowane sg procesy, ktore steruja realizacja procesow 1 ktdre umozliwiajg ich rea-
lizacje. Realizacja kazdej z perspektyw znajduje wsparcie w chmurze obliczenio-
wej. Przedsigbiorstwa, realizujac zmiany zgodnie z Agile BPM, moga dynamicznie
korzysta¢ z zasobow i procesdOw udostepnianych w modelu chmury i w efekcie
sprawnie modyfikowa¢ sposob swojego dziatania. Zwinne zarzadzanie procesami
biznesowymi w zalezno$ci od specyfiki, potrzeb 1 mozliwosci przedsigbiorstwa
moze by¢ przykltadowo wspierane przez klasyczne systemy BPMS, dostgpne
w chmurze obliczeniowej ustugi BPMaaS, lub/i integracje obu rozwigzan. Wzorem
kierunku rozwoju systemoéw BPMS kierunkiem rozwoju ustug BPMaaS z uwagi na
wzrost ilosci danych, zmiany w §rodowisku biznesowym, koniecznos$¢ podejmowa-
nia decyzji w czasie rzeczywistym moze by¢ ich przeksztalcenie w ustugi iBPMaaS
(ang. intelligent BPMaaS), ktore moga by¢ wyposazone w mechanizmy sztucznej
inteligencji (Al), Internetu Rzeczy (IoT), analiza strumieniowa i mozliwos$¢ podej-
mowania decyzji w czasie rzeczywistym (Gartner). Rozwigzania tego typu powinny
cechowac si¢ nastepujacymi funkcjonalnosciami (Funahashi, Yoshikawa 2011):
— realizacja powtarzajacych si¢ procesdw oraz procesOw dynamicznych, ktore
uwzgledniajg wspolprace roznych zespotow;
— monitorowanie wskaznikow efektywnosci pracy nad zadaniami w poszczegdl-
nych procesach;
— wizualizacja procesow, statusow ich realizacji oraz identyfikacja ,,waskich gardel”;
— tworzenie i generowanie modeli procesow;
— korelacja i analiza zdarzen wptywajacych na realizacj¢ procesow;
— korelacja 1 analiza proceséw z kamieniami milowymi projektow;
— akceptowanie, odrzucanie, ponowne przydzielanie lub dodawanie zadan ade-
kwatnie do aktualnego obcigzenia pracownikéw;
— przydzielanie i realizacja zadan w trybie ad-hoc;
— wspoltdzielenie informacji pomiedzy spolecznosciami uzytkownikow;
— wsparcie dla interakcji uzytkownikow;
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— obstuga zadan z poziomu urzagdzen mobilnych i wiadomosci e-mail;

— integracja z systemami zewng¢trznymi (spoza przedsigbiorstwa);

— monitorowanie i analiza procesow z perspektywy catego przedsigbiorstwa;

— projektowanie 1 wykonywanie procesow bez ograniczen geograficznych;

— zarzadzanie dostgpem i bezpieczenstwem platformy BPM z perspektywy wspot-
pracy z innymi przedsi¢biorstwami.

Ushugi iBPMaaS moga réwniez posiada¢ wtasno$¢ umozliwiajaca tworzenie apli-
kacji przy minimalnym zakresie kodowania (ang. Low-Code Platform/No-Code),
co istotnie przyspiesza realizacj¢ zmian w procesach oraz wdrazanie nowych —
w mysl zatozen Agile BPM (Koplovitz 2019). Tego typu funkcjonalnosci dostgpne
sa w systemach m.in. takich producentow, jak KissFlow, Comidor, Appian, Creatio.
Systemy iBPMaaS, stanowig jednolite narzgdzie utatwiajace przedsigbiorstwom
planowanie, automatyzowanie i rozwoj procesOw biznesowych.

Rozwigzania oferowane w chmurze obliczeniowej moga stanowi¢ platforme
technologiczno-ustugowsa utatwiajaca projektowanie, modelowanie, implementa-
cje, analize i ocen¢ oraz optymalizacj¢ procesOw w przedsigbiorstwach, jednocze-
$nie wspierajac interakcje i wspolprace przedsigbiorstwa z innymi podmiotami. Po-
nadto nowoczesne rozwigzania IT dostegpne w chmurze kompleksowo utatwiajg
proces implementacji technologicznych aspektow zwinnego zarzadzania procesami
w przedsiebiorstwach (Rysunek 17.3).

Agile BPM

Rysunek 17.3. Ustugi chmury obliczeniowej wspierajgcej Agile BPM

Zrédto: Opracowanie whasne

Przyjecie srodowiska chmury obliczeniowej do wspomagania Agile BPM w przed-
sigbiorstwie powinno zapewnia¢ $ciste powigzanie stosowanych rozwiazan i ustug IT
ze strategig i przyjetymi celami biznesowymi. Integracja rozwigzan w chmurze obli-
czeniowej z przyjetymi zasadami Agile BPM moze generowaé efekty synergiczne,
zwigkszajace szybkos¢ reakcji na zmieniajace si¢ wymagania rynku i odwzorowanie
ich w procesach biznesowych przedsigbiorstw. Wiasciwie dopasowane rozwigzania
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i ustugi chmury obliczeniowej mogg zwicksza¢ zwinnos¢ procesow i catego przedsie-
biorstwa poprzez dynamiczne i elastyczne potaczenie zasobow IT ze specjalistyczna
wiedzg personelu, relacjami i zatozeniami biznesowymi. Konieczny jest jednak syste-
matyczny pomiar i analiza, czy zalozone cele procesow sg osiagane przy zastosowaniu
ushug i rozwigzan dostgpnych w chmurze obliczeniowe;j.

W skutecznej integracji Agile BPM 1 ustug chmury obliczeniowej kluczowa role
odgrywa strategia, personel i kierownictwo przedsigbiorstwa (Rysunek 17.4). Ich zaan-
gazowanie w poszczegolnych fazach zarzadzania procesami i wtasciwe ksztaltowanie
kultury organizacyjnej zachecajacej do aktywnosci, kreatywnosci, eksperymentowania,
samoorganizacji 1 samosterowania znaczaco wplywa na powodzenie implementacji
chmury obliczeniowej do wspierania zwinnego zarzadzania procesowego.

Agile BPM

Cloud
Computing

Strategia
i ludzie

Rysunek 17.4. Implementacja Agile BPM

Zrédto: Opracowanie whasne

Szczegblnie wazne jest w tym obszarze promowanie wiekszej decyzyjnosci i od-
powiedzialno$ci personelu, rozw6j wiedzy i kompetencji pracownikow, otwartos¢
na wspolprace i zmiany. Nowe, elastyczne, atrakcyjne cenowo i zaawansowane roz-
wigzania IT dostepne w chmurze moga nie przynie$¢ oczekiwanych rezultatow,
jezeli ich implementacji nie poprzedza wnikliwa analiza czynnosci i dziatan reali-
zowanych w ramach Agile BPM, otwarto$¢ na mozliwos$¢ ich przebudowy, automa-
tyzacji 1 integracji potgczonej z eliminacja zbednych zasobow, zasad lub czynnosci
realizowanych w procesach.

Podsumowanie

W dynamicznie zmieniajacych si¢ warunkach otoczenia ewolucja w kierunku
zwinnego zarzadzania procesowego staje si¢ jednym z istotnych rozwigzan na ptasz-
czyznie teoretycznej, jak rowniez praktycznej. Klasyczne rozwigzania w zakresie
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zarzadzania procesowego wobec zmieniajgcych si¢ wyzwan otoczenia sg niewystar-
czajace, a wspolczesne przedsigbiorstwa majg za zadanie dynamicznie reagowac na
zmiany i identyfikowa¢ mozliwos$ci usprawnienia proceséw. Ciagla ocena w czasie
rzeczywistym oraz zaangazowanie w integracj¢ zmian to podstawa i warunek
wstepny dla wdrozenia zwinnego zarzadzania procesowego. Teoretycy, jaki prak-
tycy dostrzegaja w chmurze obliczeniowej potencjal na implementacje i rozwdj
koncepcji Agile BPM. Wedtug badania The State of the BPM Market — 2020 (Har-
mon, Garcia 2020) wykorzystanie chmury obliczeniowej w konteks$cie zarzgdzania
procesowego jest jednym z gtdwnym trendow technologicznych wspotczesnych
przedsiebiorstw.

Celem pracy bylo zaprezentowanie mozliwosci wsparcia zwinnego zarzadzania
procesami rozwigzaniami z zastosowaniem technologii dostgpnych w chmurze ob-
liczeniowej. Prowadzone rozwazania wykazaty, ze wszystkie zalozenia i dziatania
sktadajace si¢ na zwinne zarzadzanie procesowe znajduja wsparcie w dedykowa-
nych ustugach chmury obliczeniowej (BPaaS, BPMaaS). Ewoluujg one w kierunku
inteligentnych uslug utatwiajacych i automatyzujacych podejmowanie decyzji,
wnioskowanie i prognozowanie. Cechy modelu chmury obliczeniowej (zwinnos¢,
elastyczno$¢, skalowalnos¢) wpisuja si¢ bezposrednio w ide¢ Agile BPM, wspiera-
jac jej implementacje nie tylko w perspektywie technicznej. Analizujac literature
przedmiotu, mozna wnioskowac, iz wdrozenie nowoczesnych technologii IT w od-
niesieniu do proces6w wrecz wymaga zastosowania rozwigzan i ustug dostgpnych
w ramach chmury obliczeniowej — moga one pomoc przedsi¢gbiorstwom w efektyw-
nej realizacji strategii, ponadto dziatajac jako instrument aktywnego planowania
i sterowania w dostosowaniu do zmieniajacych si¢ dynamicznie warunkoéw otocze-
nia i czwartej rewolucji technologicznej. Wtasciwe rozumienie zasad i regut bu-
dowy oraz implementacji zwinnego zarzadzania procesowego wsrod kadry zarza-
dzajacej, jak tez pozostalych pracownikoéw, wspartej technologiami i ustugami
chmury obliczeniowej moze zapewni¢ skuteczno$¢ implementacji, koordynacji
1 optymalizacji proces6w oraz ich $cistego powigzania z zalozeniami strategicznymi
1 operacyjnymi przedsigbiorstwa. Chmura obliczeniowa, jej wlasciwosci i cechy
funkcjonalne stwarzaja mozliwosci dla zwinnego zarzadzania procesowego, za-
rowno jego realizacji, jak i doskonalenia.

Zastosowanie chmury obliczeniowej, jak i Agile BPM poza korzySciami niesie
ze sobg wiele wyzwan. Przy analizie mozliwosci wsparcia zwinnego zarzadzania
procesowego technologiami IT dostgpnymi w chmurze obliczeniowej mozna zau-
wazy¢ ograniczone wspolne rozpatrywanie tematyki Agile BPM i chmury oblicze-
niowej oraz mozliwosci powstawania efektow synergicznych. Potrzebne jest doko-
nanie analizy dostepnych koncepcji, metodyk, wytycznych zwinnego zarzadzania
procesami biznesowymi i odniesienie ich do mozliwo$ci, ktére zapewniaja ustugi
BPaaS oraz BPMaaS. Analiza powinna skutkowaé okresleniem sposobow imple-
mentacji zwinnego zarzadzania procesowego wraz z wykorzystaniem chmury obli-
czeniowej oraz operacjonalizacji poszczegdlnych poziomow dojrzatosci tej koncepcji
we wspodtczesnych przedsigbiorstwach. Praca nad okreslonym problemem badaw-
czym wymaga rowniez rozwini¢cia zaproponowanego w tresci rozdziatu kierunku
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rozwoju ustug BPMaaS do iBPMaaS. W tym zakresie nalezy dokona¢ analizy moz-
liwosci funkcjonalnych ,klasycznych” systemow iBPMS i odniesienia ich do
mozliwosci i potencjalu chmury obliczeniowej. Warto rowniez poddac analizie moz-
liwosci aktualnie dostepnych ustug BPaaS — biorac pod uwage dynamiczny rozwoj
zagadnienia sztucznej inteligencji i uczenia maszynowego, by¢ moze ustugi tej klasy
roéwniez mogg przybra¢ forme inteligentnych, uczacych i samodoskonalacych si¢
ustug (iBPaaS), ktére dopasowuja si¢ do przedsiebiorstw je wykorzystujacych.
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Wprowadzenie

Podsystem controllingu petni kluczowa rol¢ w zarzadzaniu operacyjnym 1i stra-
tegicznym przedsigbiorstwami i jest jednym z najwazniejszych rozwigzan w zdoby-
waniu przewagi konkurencyjnej. Pozwala na przesyltanie, przetwarzanie i zbieranie
duzej ilosci informacji oraz wnioskowanie na podstawie tych informacji, ktore sta-
nowig dodatkowa wiedze dla organizacji, bedacg jej warto$cia dodang. Wsrod uzyt-
kownikow rosnie swiadomo$¢ korzysci z wdrozenia tych systemow nie tylko
w przedsigbiorstwach duzych, ale takze w matych i $rednich (Nita 2008, s. 21).

Jedng z podstawowych funkcji podsystemu controllingu jest budzetowanie.
Budzetowanie przewaznie jest postrzegane jako proces, ktorego podstawowymi eta-
pami sa: tworzenie budzetow i kontrola stopnia realizacji celow postawionych
w budzetach!'?. Przy czym realizacja tego procesu bez wspotudziatu jednego czy
drugiego etapu wplywa negatywnie na efekty wynikajace ze stosowania budzeto-
wania w przedsi¢biorstwie.

Biorac pod uwagg kontrole stopnia realizacji celow, istotna jest metodyka ana-
lizy odchylen, ktora porusza m.in. zagadnienia: raportowania poziomu realizacji bu-
dzetow, okreslania tolerancji dla odchylen budzetowych, dekompozycji odchylen
na czynniki itp.

Male zréznicowanie odchylen moze by¢ wyznacznikiem skutecznosci kontroli
budzetowej. Nie jest to jednak wystarczajace kryterium. Efektem kontroli poza sta-
bilizacja odchylen powinna by¢ ich minimalizacja. Ten stan moze by¢ zmierzony za
pomoca miary wskazujacej, jaki jest poziom odchylen oraz jak odchylenia sg zr6z-
nicowane. Oznacza to, ze pomiar skutecznosci kontroli powinien wykorzystywac
Tacznie dwie miary (Rysunek 18.1).

12 Ten etap przyjeto nazywac rowniez: ,.kontrola budzetowa”, ,.kontrola wykonania budzetow”.
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Zréznicowanie odchylen
Niskie Wysokie
Poziom Niski Sytuacja A Sytuacja B
odchylef Wysoki Sytuacja C Sytuacja D

Rysunek 18.1. Macierz oceny skutecznosci budietowania i kontroli budzetowej

Zrodto: Opracowanie wlasne

Na Rysunku 18.1 mozemy zauwazy¢, ze tylko sytuacja A wskazuje na prawi-
dtowe budzetowanie i dziatanie kontroli. Pozostatle moga by¢ wynikiem btedow
w prognozach lub procesach decyzyjnych. Sytuacje B, C i D wymagaja podjecia
dziatan korygujacych wptywajacych na zmniejszenie poziomu zroznicowania i war-
tosci odchylen. Ustalenia wymiarow macierzy, pokazanej na Rysunku 18.1, mozna
dokonywac za moca r6znych miernikow. Warto$¢ odchylen mozna ustali¢ na pod-
stawie $redniej arytmetycznej odchylen warto$ciowych lub procentowych. Nato-
miast poziom zréznicowania zazwyczaj obliczany jest za pomocg odchylenia stan-
dardowego. Odchylenie standardowe nie zawsze jednak daje miarodajne wyniki.
Mozna to zobrazowac przyktadami dwoch szeregdw dwunastu odchylen budzeto-
wych przedstawionych na Rysunku 18.2.
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Rysunek 18.2. Zestawy odchylen budietowych

Zrédto: Opracowanie whasne
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Na Rysunku 18.2 pokazano dwa szeregi danych, dla ktorych odchylenie standar-
dowe przyjmuje identyczng wartos$¢. Jednakze intuicyjnie wyczuwa si¢, ze dane ze-
stawu 2 wskazujg na wicksze zroznicowanie niz w zestawie 1. W zwigzku z tym
wylania si¢ pytanie badawcze: Jakie wskazniki moga w spos6b miarodajny mierzy¢
poziom zréznicowania odchylen w budzetowaniu? Majac to na uwadze, przeprowa-
dzono analize¢ wykorzystania roznych miernikéw zr6znicowania. Na podstawie ana-
lizy literatury przyjeto do pomiaru stopnia zréznicowania odchylen wskaznik
Giniego. Zostat on wykorzystany do okreslenia poziomu skutecznosci kontroli bu-
dzetowej dla przyktadowych danych pochodzacych z sytemu budzetowania kosz-
tow. Sg to dane nt. kosztow zuzycia materiatdw w podziale na: zuzycie paliwa, zu-
zycie czgéci zamiennych 1 zuzycie materialdow pozostatych. Dla zestawu danych
planistycznych i1 rzeczywistych za 12 miesigcy wyznaczono warto$¢ odchylen
(w postaci wskaznika dynamiki) nieskumulowanych oraz skumulowanych, dla kto-
rych obliczono wspotczynnik Giniego oraz odchylenie standardowe. Otrzymane
wyniki przedstawiono w ostatnim podpunkcie niniejszego opracowania.

Podsumowujac — najczgsciej cele wdrozenia podsystemu controllingu koncen-
trujg si¢ na obnizeniu kosztow zwiazanych z jakos$cia poprzez lepsze monitorowanie
procesow produkcyjnych, zapobieganie wystepowaniu wad oraz skuteczniejsza
kontrole podczas produkeji (Vitale i in. 2020; Bukh, Svanholt 2020). Istotng funkcja
w realizacji tych proceséw jest analiza kontroli wykonania budzetu. Jednakze
w literaturze przedmiotu najcz¢s$ciej rozpatrywane sg funkcje podsystemu contro-
llingu zwigzane z pierwszym etapem budzetowania, czyli tworzeniem budzetu
(np. Silva-Domingo 2015; Baranska 2018, s. 167-184; Grzesiak 2018, s. 31-44).
Sa one poswigcone metodom, zasadom 1 algorytmom tworzenia budzetow. Jednak
brakuje publikacji dotyczacych metod kontroli wykonania budzetu, w tym pomiaru
odchylen budzetowych w podsystemie controllingu.

Celem rozdzialu jest zaproponowanie metody analizy odchylen budzetowych
w podsystemie controllingu.

W ramach przeprowadzonych badan wykorzystano takie metody badawcze, jak
analiza literatury przedmiotu, symulacje komputerowe oraz eksperyment badawczy.

Proponowana architektura podsystemu controllingu

W celu szybkiego pozyskiwania danych do procesu analizy odchylen autorzy
zaproponowali wykorzystanie podsystemu controllingu dziatajagcego w ramach zin-
tegrowanego systemu informatycznego zarzadzania.

Podsystem controllingu ma okreslong wewngtrzng strukture, na ktéra sktadaja
si¢ nastepujace moduty (Bytniewski 2015, s. 185):

1) modut controllingu strategicznego,
2) modut controllingu operacyjnego,
3) modul sprawozdawczosci,

4) modut raportowania wyjatkow,

5) modut doradcy wewnetrznego,

6) modut raportow walutowych.

244



Zastosowanie miar zréznicowania w ocenie odchylent budzetowych w podsystemie controllingu

Pierwsze dwa moduly stanowig zasadniczg cze$¢ tego podsystemu, gdyz ujmuja
wszystkie dane niezbg¢dne do realizacji pozostalych czterech modutéw. Pogrupowa-
nie wszystkich czynnos$ci merytorycznych w ramy poszczegdlnych modutow
zwigksza tatwos$¢, przejrzystos$¢ i czytelno$¢ podsystemu controllingu, czyniac go
réwniez ergonomicznym w uzyciu. Najwazniejszym modutem z perspektywy diu-
gookresowego planowania dzialalnosci przedsigbiorstwa jest modul controllingu
strategicznego. Zakres funkcjonalny dziatania tego modulu jest bardzo rozbudo-
wany. W tym module tworzone sg podstawy informacyjne na potrzeby formutowa-
nia strategii rozwoju przedsigbiorstwa, ktora zazwyczaj obejmuje okres 3-5 lat. Za-
kres czasowy zalezy od specyfiki dziatalno$ci przedsigbiorstwa, a konkretnie od
dtugosci cyklu produkcyjnego i przyjetej polityki zarzadu w tym zakresie.

Modut controllingu strategicznego realizuje nastgpujace funkcje (Bytniewski
2015, s. 186):

a) planowania budzetu (budzetowanie) — polega na $wiadomym wyborze takich
kierunkéw dziatania, ktére zapewniajg osiggniecie z gory zalozonych celow;

b) kontroli — gléwnym jej zadaniem jest porownywanie wielkosci planowanych
1 wykonanych w poszczegélnych jednostkach czasowych (np. co kwartal, pot
roku, rok) i ustalenie odchylen;

c) sterowania — analizuje przyczyny odchylen danych rzeczywistych od planowych
1 podaje przyktadowe dzialania, ktorych realizacja pozwoli na osiggnigcie zakta-
danych celow badz tez ich korekte w przewidywanym wczesniej okresie.
Modutl controllingu operacyjnego zwigzany jest z planowaniem budzetu, kon-

trolg i1 sterowaniem, jednak zakres czasowy zazwyczaj jest ograniczany do 12 mie-

sigcy. Podstawag opracowania planéw operacyjnych sg dane uzyskiwane z dekompo-
zycji plandw strategicznych opracowanych w module controllingu strategicznego oraz
biezaco otrzymywanych zaméwien. Modut controllingu operacyjnego z jednej strony
scala plany operacyjne, ktdre otrzymuje z podsystemow stycznych (np. z podsystemu

CRM - zamodwienia; z podsystemu zarzadzania produkcja — plan zuzycia materiato-

wego; z podsystemu zarzadzania zasobami ludzkimi — plan kosztéw wynagrodzen),

a z drugiej strony zbiera informacje o rzeczywistym wykonaniu zaplanowanych wiel-

kosci 1 wartosci oraz dokonuje obliczen planowanej i rzeczywistej kalkulacji kosztu

jednostkowego. Ponadto realizuje funkcje sterowania, dzigki czemu dostarcza infor-
macji zwrotnych dotyczacych niezbgdnych korekt w biezacej dziatalnosci przedsig-
biorstwa, ktore maja zapewnic¢ realizacje zatozonych planéw operacyjnych.

Modul sprawozdaweczosci integruje wszystkie dane pozyskiwane z innych pod-
systemow funkcjonujacych w przedsigbiorstwie, a szczegdlnie dane z podsystemu
finansowo-ksiegowego (np. bilans, rachunek zyskow i strat, rachunek przeptywow
pienieznych). Odpowiednie polaczenie tych danych umozliwia wygenerowanie
sprawozdania controllingowego, ktore moze stanowi¢ podstawe podejmowania de-
cyzji strategicznych i operacyjnych.

Modul raportowania wyjatkow realizuje monitorowanie procesow zachodzacych
w przedsiebiorstwie. Wyprowadza informacje dotyczace przekroczenia wczesniej za-
planowanych wartos$ci granicznych, ktore zostaly ujete w module strategicznym
i operacyjnym, jak np. przekroczenie kosztow zuzycia materialow na parti¢ produk-
cyjna, zlecenie. Zazwyczaj informacje te przedstawiane sa w postaci zestawien tabela-
rycznych, ale i coraz czgSciej w postaci graficzne;.
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Modul doradcy wewnetrznego ma za zadanie opracowywanie danych do two-
rzenia optymalnych rozwigzan problemow decyzyjnych. Na podstawie zgromadzo-
nych danych w module controllingu strategicznego i operacyjnego moze on wyge-
nerowa¢ informacje na wewnetrzne potrzeby doradcze zarzadu przedsigbiorstwa
W nastepujacym zakresie:

a) automatyczne wykonywanie analiz efektywnosci procesow realizowanych w po-
szczegdlnych obszarach dziatalnosci (np. obliczanie relacji — koszty wykonania
zlecen w stosunku do uzyskanych przychodéw, koszty budzetowane dziatania
wydzialu w kontekscie kosztow rzeczywistych (zuzycie paliwa, zuzycie czgsci
zamiennych, zuzycie materiatow pozostatych);

b) automatyczne sporzadzanie normatywnej (planowanej) kalkulacji kosztu jed-
nostkowego przy zatozeniu odpowiedniej skali produkc;i;

¢) automatyczne sporzadzanie réznych wersji rozliczania kosztow w celu wybrania
wersji najbardziej adekwatnej dla danej specyfiki produkcji i systemu zarzadzania.
Modul raportéw walutowych pozwala przelicza¢ wielko$ci planowane, budzeto-

wane i dane rzeczywiste w r6znych krajach i r6znych walutach na walute, w jakiej sa

ujmowane w spotce matce. Modut ten ma szczegdlne znaczenie w koncernach ponad-
narodowych, ktore czesto prowadzg dzialalno$¢ nawet na wszystkich kontynentach.

Dane do podsystemu controllingu dostarczane sg automatycznie w czasie rzeczy-
wistym z podsystemow wchodzacych w sktad zintegrowanego systemu zarzadzania.

Przeptywy informacyjne podsystemu controllingu z innymi podsystemami
przedstawiono na Rysunku 18.3.

Podsystem Podsystem business
$rodkéw trwatych intelligence

Podsystem CRM @ @ @ Podsystem

zarzadzania

@ produkcja
S
(20

Podsystem

Podsystem FK -
controllingu Legenda:
Z0 - zamowienie obce

ZL - zlecenie na wyroby gotowe
ZM - zapotrzebowanie na materiaty
@ ZW — zamOwienie wlasne
PZ - przyjgcie zewngtrzne
RW - rozchod wewnetrzny
Podsystem ZZL @ PW - przyje;c_ie wyrobow gotowych
@ WZ - wydanie na zewnatrz
] | FV — faktury

INF - przeptywy informacyjne

Podsystem logistyki

Rysunek 18.3. Przeplywy informacyjne automatycznie realizowane z podsystemow
zintegrowanego systemu zarzgdzania do podsystemu controllingu

Zrodio: (Bytniewski 2015, s. 202)

246



Zastosowanie miar zréznicowania w ocenie odchylent budzetowych w podsystemie controllingu

System controllingu ma najwig¢cej powigzan informacyjnych z podsystemem
logistyki. Przeptywy informacji dotycza zamowien na produkty, rejestracji wta-
snych zamowien (dla dostawcdw), przyjecia i wydania surowcow, innych mate-
rialow do produkcji, sprzedazy wyroboéw gotowych. Z podsystemu zarzadzania
zasobami ludzkimi przekazywane sg informacje dotyczace wynagrodzen zasadni-
czych, dodatkow specjalnych, utrzymywanych przez rézne sekcje, m.in. centra
zysku, centra kosztow, nosniki kosztow, liczba pracownikow (wedtug wyksztat-
cenia, grup zawodowych). Z podsystemu CRM pobierane sg dane o zleceniach
zewnetrznych, przekazywana jest informacja zwrotna na temat wspolpracy
z klientami, m.in. rabaty udzielane klientom, obroty, udziat w akcjach marketin-
gowych itp. (Hernes, Bytniewski 2017, s. 34-43). Podsystem $rodkoéw trwatych
dostarcza informacji o warto$ci sprzedanych i zakupionych srodkow trwatych, ich
amortyzacji. Podsystem controllingu pobiera rowniez informacje z podsystemu
utrzymania ruchu, a dotyczg one danych o maszynach (dane o czasie pracy,
0 awarii maszyny i o przestojach) (Bytniewski 2015). Podsystem controllingu po-
siada dodatkowo potaczenia z podsystemem zarzadzania produkcja. Z tego pod-
systemu pobiera informacje o zapotrzebowaniu, wielkosci produkcji w toku, ma-
teriatach lub postgpie procesu produkcyjnego roznych detali wchodzacych
w sktad wyroboéw gotowych.

Z podsystemu finansowo-ksiegowego dostarczane sg informacje o rodzajowym
systemie kosztow, naleznosci, obrotéw i sald kont w celu szczegotowej analizy
w konteks$cie parametrow budzetow szczegotowych i budzetu dla calego przedsie-
biorstwa (Kishore, Zhang, Ramesh 2006, s. 48-78). Dane z podsystemu Business
Intelligence z kolei sg niezbedne do tworzenia budzetow oraz ich weryfikacji. Dane
dotycza dostepu materiatdw do rynku, cen surowcoOw, kursoéw walut, oprocentowa-
nia kredytow (Chojnacka-Komorowska, Hernes 2015, s. 187-193).

W konteks$cie rozwazan dotyczacych analizy odchylen w niniejszym rozdziale
najwazniejsze sg dane zrodlowe o kosztach budzetowanych dziatalnosci wydziatu
i kosztach rzeczywistych, ktore pozyskiwane sg z modutu doradcy wewngtrznego,
co wezesniej juz podkreslono.

Odpowiednie przeprowadzenie analizy odchylen bazujacych na danych rzeczy-
wistych wymaga wykorzystania wlasciwego podejscia teoretycznego do ich po-
miaru.

Podejscie teoretyczne do pomiaru odchylen

Problematyka zmiennosci (lub rozproszenia) w praktyce oraz teorii obecna jest
od dawna. A.Zimny odnosi si¢ do tych poje¢ poprzez definicje koncentracji.
Wedhig niego jest to nierownomierny podzial zjawiska w zbiorowosci (Zimny
2010, s. 30). Jezeli wszystkie jednostki zbiorowosci dysponujg taka samg warto$cig
cechy zmiennej, to koncentracja nie wystepuje. Natomiast jesli jedna jednostka
zbiorowosci dysponuje cata sumg wartosci cechy zmiennej, to wystgpuje wowczas
koncentracja zupetna. W Tabeli 18.1 przedstawiono rézne podejscia do jego po-
miaru.
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Tabela 18.1. Podejscia do pomiaru koncentracji

Lp. Autor Mierniki zréznicowania Zrédlo
rozstep, wariancja, odchylenie standardowe,
1. A. Aczel odstep migdzykwartylowy (Aczel 2011, s. 23)
rozstep, wariancja, odchylenie standardowe, . P
2. J. Wierzbinski odstep migdzykwartylowy, odchylenie (Wleersmglél)’ 2006,
przecigtne )
J. Buga
. , o Buga, Kassyk-
3. i H. Kassyk- wspotczynnik Giniego ( L9
Rokicka -Rokicka 2003, s. 41)
4. A. Zimny wskaznik kurtozy, wspotczynnik koncentracji (Zimny 2010, s. 28)

Zrédto: Opracowanie whasne

Jak zostalo pokazane w Tabeli 18.1, istnieje wiele miernikéw stuzacych do po-
miaru zréznicowania badanych zjawisk. Do pomiaru koncentracji (zréznicowania)
E. Antczak i A. Zottaszek (2009) proponuja wykorzystaé wskaznik przestrzennej
koncentracji, czyli wspotczynnik Giniego. Zastosowanie tego podejscia wynika
z nastepujacych cech tej miary:

— pordéwnywalnosci migdzy sektorami,

— porownywalno$ci migdzy obszarami geograficznymi,

— nieczutosci na zmiany definicji jednostek przestrzennych,
— nieczutoséci na zmiany definicji sektorow.

Wspoélczynnik Giniego okresla relacje skumulowanego udziatu populacji usze-
regowanej wedtug wartosci cechy do skumulowanego udziatu tej cechy. Jest on ob-
liczany jako udzial pola powierzchni figury wyznaczonej poprzez krzywa Lorenza
1 prosta egalitarng a warto$cig maksymalng tego pola. Wspotczynnik ten przyjmuje
warto$ci z przedziatu [0;1]'3. Populacje, ktére mozna nazwaé egalitarnymi, odzna-
czaja si¢ wartoscig bliska 0, natomiast w przypadku gdy tylko jedna zmienna ce-
chuje si¢ wartoscig istotng, a pozostate przyjmuja wartosci zerowe, wspotczynnik
ten wynosi 1. Z uwagi na brak prostego analitycznego sposobu ustalenia pola po-
wierzchni ponad krzywa koncentracji wspdtczynnik Giniego mozna obliczy¢ na
podstawie pol powierzchni trapezow i trojkatow zbudowanych na punktach tworza-
cych krzywa Lorenza. Z kolei T. Panek (Panek 2007, s. 119) podaje posta¢ anali-
tyczng przedstawiong we wzorze 1.

1 n
GINI =1 _nTy<;(2(n —-i)+ 1)yi> (1)

gdzie:

n — liczebno$¢ proby,

i — pozycja obserwacji w ciggu (wedtug porzadku rosnacego),
yi— warto$¢ i-tej zmiennej,

¥ — przecietna warto$¢ zmiennej w probie.

Do dalszych obliczen przyjgto formule obliczeniowa pokazang we wzorze 2.

13'W czgéci obliczeniowej przyjeto prezentacje wspotezynnika Giniego w postaci procentowe;.
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Wykorzystanie wspélczynnika Giniego w pomiarze odchylen

Pomiary zréznicowania zmiennych prowadzone przez ekonomistow dotyczyty
dochodow ludnosci, jakosci zycia, bogactwa réznych grup spotecznych. Dane te sa
z zasady warto$ciami dodatnimi. W sytuacji gdy mamy do czynienia z odchyleniami
budzetowymi, moga to by¢ zar6wno wartosci dodatnie, ujemne, jak i zerowe.
Wspotczynnik Giniego w tego typu sytuacjach daje warto$¢ powyzej 1.

Odchylenia w kontroli budzetowej mogg przyjmowac posta¢ wzgledng lub bez-
wzgledng (wzory 2 1 3).

Owz=B—-W )
05z = (*=7) 3)

gdzie:

Owz — odchylenia wzgledne,
Opz — odchylenia bezwzgledne,
B — budzet,

W — wykonanie.

Istnieje jeszcze jedna forma wyznaczania poziomu odchylen — w postaci wskaz-
nika dynamiki (wzor 4) — ktora zazwyczaj posiada znak dodatni (z wyjatkiem kon-
troli marz i wynikéw oraz w sytuacjach znaczacych korekt).

0p =— 4)

Dlatego w kontroli budzetowej proponuje si¢ zastosowanie wspotczynnika
Giniego do obliczania zroznicowania dla odchylen wyrazonych w postaci dynamiki
(wzor 4).

Ponadto nalezy zauwazy¢, ze analiza odchylen budzetowych moze by¢ realizo-
wana na podstawie danych z jednego okresu lub kilku okresow. Czesto spotkanym
uktadem prezentacji r6znic w systemach informatycznych dedykowanych do kon-
troli budzetowej sa odchylenia nieskumulowane oraz skumulowane. Przyktadowo
raport kontrolny wykonany po pigtym miesigcu w roku budzetowym bedzie prezen-
towal odchylenia wygenerowane w maju lub odchylenia powstate w okresie od po-
czatku roku do konca maja. Pierwszy rodzaj informacji pokazuje, jakie byty roznice
w realizacji budzetow na przestrzeni jednego podokresu (np. jeden miesigc). Drugi
pokazuje roznice w realizacji budzetow na przestrzeni dluzszego okresu. Ocenie
nalezy poddawa¢ zaréwno odchylenie nieskumulowane, jak i skumulowane. To po-
dejscie daje mozliwo$¢ oceny dziatan korygujacych podejmowanych w danym
okresie, jak i skutki tych dziatan w dtuzszej perspektywie. Dlatego przy prezentacji
miar zroznicowania odchylen wykorzystano dane z przedsigbiorstwa w dwoch ukta-
dach: nieskumulowanym oraz skumulowanym.

Wyniki badan

W celu prezentacji zastosowania analizowanego miernika zr6znicowania przy-
gotowano zestaw danych, ktére odwzorowujg przyktadowe szeregi otrzymywane
w konsekwencji stosowania budzetowania w przedsigbiorstwie. Dane obrazuja pla-
nowane 1 osiagni¢te koszty dla tego samego wydziatu. W celu lepszej prezentacji
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wynikéw pomiaru zréznicowania odchylen wykorzystano dane syntetyczne i anali-
tyczne oraz skumulowane i nieskumulowane. W Tabelach 18.2 -18.3 przedstawiono
koszty budzetowe oraz rzeczywiste nieskumulowane za 12 miesigcy.

Tabela 18.2. Koszty budietowe nieskumulowane [z1]

Zuzycie Zuiveie czesci Zuzycie

Miesiac materialéw Zuzycie paliwa zazlflienn ih materialéw

laczne y pozostalych
styczen 840 809 755 509 75677 9623
luty 982 677 901 380 71 680 9617
marzec 914 406 826 079 80 525 7 802
kwiecien 712 880 648 229 56 672 7979
maj 722 440 641718 71757 8 965
czerwiec 727330 646 549 75076 5705
lipiec 762 194 670 789 84 166 7239
sierpief 887 895 822077 60 661 5157
wrzesien 763 354 681071 75133 7150
pazdziernik 592 813 511652 74 246 6915
listopad 859 135 756 150 93 814 9171
grudzien 636 028 552789 74 053 9186

Zrédto: Opracowanie whasne

W Tabeli 18.2 podano wartosci przyjete w budzecie dla kosztow zuzycia: paliwa,
czesci zamiennych i pozostatych materiatow. Poszczegolne kwoty zostaly zaplano-
wane na podstawie reakcji kosztéw na zmiany wolumenu dziatalnosci, ktérym sa
w analizowanym przedsiebiorstwie tonokilometry.

Tabela 18.3. Koszty rzeczywiste nieskumulowane [zt]

Zuzycie - s Zuzycie
Miesigc materialow Zuzycie paliwa Zuzy?le czgsel materialow
laczne zamiennych pozostalych
styczen 989 078 936 831 39352 12 895
luty 1343 831 1252918 79 565 11 348
marzec 847 824 793 036 50 731 4057
kwiecien 770 280 706 570 57 805 5904
maj 489514 442 785 40901 5827
czerwiec 638074 568 963 63 064 6 047
lipiec 639 824 556 755 73224 9 845
sierpien 942 189 854 960 80 679 6 549
wrzesien 703 934 626 585 73 630 3718
pazdziernik 504 387 399 089 99 490 5809
listopad 765977 642 728 118206 5044
grudzien 795 854 724 154 66 648 5052

Zr6dto: Opracowanie wiasne

W Tabeli 18.3 przedstawiono wartosci poniesionych kosztow zuzycia: paliwa,
czesci zamiennych i pozostatych materialow. Poszczegolne kwoty zostaty ustalone na
podstawie ewidencji ksiggowej prowadzonej w analizowanym przedsiebiorstwie.
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W Tabelach 18.4-18.5 przedstawiono koszty budzetowe oraz rzeczywiste sku-
mulowane za 12 miesigcy.

Tabela 18.4. Koszty budietowe skumulowane [Z1]

o Zuiyle Zurycc Zntyce Zuryele
Miesiac materialow : czesci materialow
laczne paliwa zamiennych pozostalych
styczen 840 809 755509 75 677 9623
luty 1 823 486 1 656 889 147357 19 240
marzec 2737892 2482 968 227 882 27 042
kwiecien 3450772 3131197 284 554 35021
maj 4173212 3772915 356 311 43 986
czerwiec 4900 542 4419 464 431387 49 691
lipiec 5662 736 5090 253 515553 56 930
sierpien 6 550 631 5912330 576214 62 087
wrzesien 7313 985 6593 401 651 347 69 237
pazdziernik 7906 798 7105 053 725593 76 152
listopad 8 765933 7 861203 819 407 85323
grudzien 9401 961 8413992 893 460 94 509

Zrodlo: Opracowanie wlasne

W Tabeli 18.4 podano wartosci skumulowane na podstawie danych zawartych
w Tabeli 18.2. Obliczenia zostaly przeprowadzone w MS Excel.

Tabela 18.5. Koszty rzeczywiste skumulowane [zl]

Zuzycie - Zuzycie Zuzycie

Miesiac matezl?;aléw Zuz?/cle czgs']ci mate?i,al(’)w

laczne paliwa zamiennych pozostalych
styczen 989 078 936 831 39352 12 895
luty 2332909 2 189 749 118917 24243
marzec 3180733 2982 785 169 648 28 300
kwiecien 3951012 3689355 227453 34204
maj 4 440 526 4132 140 268 355 40 032
czerwiec 5078 601 4701103 331418 46 079
lipiec 5718 425 5257 858 404 643 55924
sierpien 6 660 614 6112818 485322 62 473
wrzesien 7 364 547 6 739 404 558952 66 191
pazdziernik 7 868 934 7138 492 658 442 72 000
listopad 8634911 7781 220 776 648 77 044
grudzien 9430 765 8505373 843295 82 096

Zrédto: Opracowanie wlasne

W Tabeli 18.5 wykazano wartosci skumulowane na podstawie danych zawartych
w Tabeli 18.3. Obliczenia zostaly przeprowadzone w MS Excel.

Na podstawie danych budzetowych i rzeczywistych ustalono odchylenia, ktore
wykorzystano do obliczenia wspotczynnika Giniego. W celach poréwnawczych po-
dano rowniez warto$¢ odchylenia standardowego. W Tabelach 18.6-18.7 przedsta-
wiono dane kosztowe budzetowe oraz rzeczywiste skumulowane za 12 miesigcy.
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Tabela 18.6. Odchylenia budietowe nieskumulowane
Zuzycie - Zuzycie Zuzycie
Miesiac mater)i]aléw Zuzyue czf;}s'lci mater)i]al()w
laczne paliwa zamiennych pozostalych
styczen 118% 124% 52% 134%
luty 137% 139% 111% 118%
marzec 93% 96% 63% 52%
kwiecien 108% 109% 102% 74%
maj 68% 69% 57% 65%
czerwiec 88% 88% 84% 106%
lipiec 84% 83% 87% 136%
sierpien 106% 104% 133% 127%
wrzesien 92% 92% 98% 52%
pazdziernik 85% 78% 134% 84%
listopad 89% 85% 126% 55%
grudzien 125% 131% 90% 55%
wsp. Giniego 11% 12% 16% 21%
odchylenie standardowe 19% 21% 27% 33%

Zrodto: Opracowanie whasne

Jak mozna odczyta¢ z Tabeli 18.6, zroznicowanie odchylen liczone za pomoca
wspotczynnika Giniego dla odchylen miesiecznych wynosito 11%, natomiast zrdz-
nicowanie pozycji analitycznych odpowiednio: 12%, 16% i 21%. Warto$ci odchy-
lenia standardowego ksztattowaly si¢ w zakresie od 19% do 33%.

Tabela 18.7. Odchylenia budzetowe skumulowane

Zuzycie - Zuzycie Zuzycie
Miesiac materialéw Zuz.ycle czesci materialow
paliwa .
laczne zamiennych pozostalych
styczen 118% 124% 52% 134%
luty 128% 132% 81% 126%
marzec 116% 120% 74% 105%
kwiecien 114% 118% 80% 98%
maj 106% 110% 75% 91%
czerwiec 104% 106% 77% 93%
lipiec 101% 103% 78% 98%
sierpien 102% 103% 84% 101%
wrzesien 101% 102% 86% 96%
pazdziernik 100% 100% 91% 95%
listopad 99% 99% 95% 90%
grudzien 100% 101% 94% 87%
wsp. Giniego 4% 5% 7% 7%
odchylenie standardowe 9% 10% 11% 14%

Zrodlo: Opracowanie wilasne
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Podobnie przy odchyleniach dla danych skumulowanych (Tabela 18.7) wartosci
odchylenia standardowego ksztattowaty si¢ na wyzszych poziomach niz wspotczyn-
nik Giniego. Jednocze$nie mozna zauwazy¢, ze odchylenia dla danych skumulowa-
nych przyjmuja nizsze warto$ci niz w przypadku warto$ci nieskumulowanych.

Podsumowanie

Opracowana metoda odchylen budzetowych w podsystemie controllingu pozwala
na automatyczne badanie zréznicowania odchylef w kontroli budzetowej. Pomiar
zréznicowania umozliwia np. porownywanie w czasie i miedzy poszczegdlnymi cen-
trami odpowiedzialno$ci r6znych kategorii poddawanych budzetowaniu. Daje to
mozliwo$¢ wnioskowania o skutecznosci dziatan kontrolnych i korygujacych danego
menedzera. Porownujac otrzymane wyniki do innych metod, nalezy stwierdzi¢, ze
zwracano w nich glownie uwagg na takie mierniki, jak odchylenie standardowe oraz
wspotczynnik zmiennosci. Jednak nie maja one wiasciwosci pozwalajgcych na bez-
posrednie porownywania lub wskazywania faktycznego zréznicowania odchylen. Ce-
chy te posiada natomiast metoda opracowana w ramach niniejszych badan. Jednakze
opracowana metoda posiada rdwniez pewne ograniczenia. Glownym czynnikiem
ograniczajacym jest poziom granulacji danych. Z uwagi na konstrukcje wskaznika
dynamiki, bedacego podstawg obliczen, znacznym problemem jest sytuacja, kiedy
ponoszone sa koszty w miesigcach, dla ktoérych budzet nie byt ustalony. Te sytuacje
moga wynika¢ z przesuni¢¢ decyzji w czasie i w celu wyeliminowania tych proble-
moéw mozliwe jest opracowanie metody aktualizacji budzetow w podsystemie contro-
llingu tak, aby uwzgledniaty przesuniecia w czasie.

Dalsze prace badawcze moga dotyczy¢ rowniez, na przyktad, wykorzystania me-
tod maszynowego uczenia w analizie odchylen budzetowych oraz badan efektywno-
sci podejmowanych decyzji z wykorzystaniem roéznych metod analizy odchylen
w podsystemie controllingu.
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Rozdzial 19

WYKORZYSTANIE RAPORTU STANU
PROJEKTU W PREDYKCJI ODCHYLEN
BUDZETOW PROJEKTOW
INWESTYCYJNYCH NA PRZYKEADZIE
KGHM POLSKA MIEDZ SA

Maciej Wach
KGHM Polska Miedz SA

Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich 10 lat przedsigwzigcia zwigzane z rozwojem obszaru
zarzadzania projektami sprawity, ze KGHM Polska Miedz SA stat si¢ jednym z wio-
dacych polskich przedsigbiorstw branzy wydobywczej w tej dziedzinie. Poczawszy
od audytu przeprowadzonego w roku 2010, poprzez wdrozenie nowej metodyki
oraz kompleksowych narzgdzi informatycznych skupionych wokét Systemu Zarza-
dzania Projektami, nastgpita stopniowa poprawa wielu aspektéw zwiazanych z pro-
wadzeniem i nadzorem projektow, takich jak np.: przejrzysto$¢ procesow, ujednoli-
cenie procedur formalnych, profesjonalizacja kadry kierowniczej oraz zwickszenie
dostepnosci i wiarygodnos$ci gromadzonych informacji. Opisane zmiany, w sytuacji
gdy w ciagtej realizacji w przedsicbiorstwie jest ponad 400 projektow inwestycyj-
nych, a ponad 200 kolejnych znajduje si¢ w fazach zamknigcia lub planowania, do-
starczyly nowych mozliwo$ci analitycznych, ktore we wcze$niejszym okresie, ze
wzgledu na rozproszenie praktyk, niejednolity standard raportowania i brak rzetel-
nego, tatwo dostepnego zrodla danych, byly ograniczone do prostych operacji na
bardzo ogolnych wskaznikach. Ze wzgledu na ztozono$¢, nieprzewidywalnosé
i matg podatno$¢ na parametryzacje procesu, zarzadzanie projektami, w przeciwien-
stwie do takich branz jak finanse, marketing czy ochrona zdrowia, w ujeciu global-
nym, jest obszarem w relatywnie niskim stopniu wykorzystujacym zaawansowane
narzedzia analityczne oparte na sztucznej inteligencji. W ostatnich latach istotnym
narzgdziem wsparcia menedzerow w podejmowaniu strategicznych decyzji zarzad-
czych stata si¢ analiza predykcyjna. Tworzenie portfeli projektow inwestycyjnych,
ktore sa optymalnie dopasowane do strategii przedsigbiorstwa i przyczyniajg si¢ do
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osiggania jak najlepszych wynikow oczekiwanych przez organizacje, zostato ziden-
tyfikowane jako jedno z najwiekszych wyzwan dla firm zarzadzajacych inwesty-
cjami w sposob projektowy (Crispim 2014, s. 6). Najwazniejszym celem dla zarza-
dzajacych portfelami projektow jest ich realizacja w zaplanowanych ramach
czasowych i budzetowych. Naruszenie tych ograniczen wigze si¢ z licznymi nega-
tywnymi konsekwencjami dla przedsiebiorstwa, w tym: utraconymi korzy$ciami,
wzrostem zobowigzan finansowych, nadmiernym zaangazowaniem wyspecjalizo-
wanych zasobow ludzkich, wzrostem cen towardéw i ustug wraz z przedtuzaniem si¢
projektow oraz mozliwoS$cig utraty dotychczas wypracowanej warto$ci ze wzgledu
na wywotanie negatywnego nastawienia organizacji wobec projektu. W odpowiedzi
na to zagrozenie podjeto proby wykorzystania gromadzonych w KGHM danych
projektowych w predykeji odchylen budzetowych realizowanych projektow.
Wstepne badania (Wach, Chomiak-Orsa 2021, s. 7) wykazaty zasadno$¢ zastosowa-
nia analityki predykcyjnej, natomiast proces modelowania i doboru predyktorow
wymaga dalszych, wytezonych prac nad opracowaniem uniwersalnego modelu wy-
korzystania predykcji w zarzadzaniu portfelami projektow. W konkluzji dotychcza-
sowych badan, opierajacych si¢ w gldwnej mierze na statycznych parametrach pro-
jektow, wskazano na potrzebe uwzglednienia wigkszej ilosci predyktorow
dynamicznych w procesie modelowania. Stad gldéwnym celem badania przedstawio-
nego w ponizszym tekscie byta weryfikacja hipotezy, iz predyktory dynamiczne
majace zrodto w cyklicznych raportach stanu projektu wptywaja pozytywnie na ja-
ko$¢ predykeji wykonania budzetu tych projektow. Aby go zrealizowac, nalezato
odpowiedzie¢ na pytanie, czy mozliwa jest redukcja liczby predyktorow statycz-
nych na rzecz dynamicznych przy jednoczesnej poprawie skutecznosci modeli oraz
dla jakich zmiennych dynamicznych ta skuteczno$¢ jest najwicksza? Jako metode
badawczg zastosowano komputerowe modelowanie predykcyjne z wykorzystaniem
oprogramowania IBM SPSS Modeller 18.1. W badaniu wykorzystano dane projek-
towe pochodzace z ostatniego roku kalendarzowego, dla ktorego istnieje peten za-
kres informacji — roku 2020. Mimo wyjatkowosci tego okresu ze wzgledu na kryzys
zwigzany z COVID-19 KGHM nie odnotowal istotnych spadkéw efektywnosci
w obszarach powigzanych z realizacja celow strategicznych, w tym w realizacji za-
dan inwestycyjnych. Fakt ten determinuje zasadno$¢ wykorzystania danych z reali-
zacji projektow w roku 2020 w dalszych badaniach.

Zarzadzanie projektami inwestycyjnymi w KGHM Polska Miedz SA

Zarzadzanie inwestycjami rzeczowymi w KGHM Polska Miedz SA odbywa sig¢
poprzez organizacje przedsigwzie¢ inwestycyjnych w formie portfeli 1 projektow.
Zakres portfela definiowany jest zarowno odgornie, dla zapewnienia realizacji ce-
16w strategicznych, jak i oddolnie, gdzie zgtaszane projekty sa oceniane i rankingo-
wane wedhug istotno$ci (priorytetu). Plan Inwestycji Rzeczowych, ktory obejmuje
portfele poszczegdlnych oddziatéw firmy, sktadajace si¢ z tzw. projektow lokal-
nych, stanowi Skonsolidowany Portfel Inwestycji Rzeczowych (PIR). Celem zarza-
dzania kazdym z portfeli, bez wzgledu na jego pozycj¢ w hierarchii, jest selekcja
i realizacja takiego zbioru projektow, ktory w sposob optymalny osiggnie cel danego

256



Wykorzystanie raportu stanu projektu w predykgji odchyler budzetéw ...

portfela przy zadanych ograniczeniach (m.in. finansowych i czasowych), a celem
zarzadzania pojedynczym projektem jest osiggniecie indywidualnie zdefiniowa-
nych celow danego projektu przy podobnych ograniczeniach z dodatkowym
uwzglednieniem ograniczen jakosciowych dla produktow projektu.

W roku 2010, w obszarze inwestycji KGHM Polska Miedz SA, mimo wcigz
skutecznej ich realizacji, zidentyfikowano nasilajace si¢ problemy z zadaniami in-
westycyjnymi i pelnionym nad nimi nadzorem. Problemy te zwigzane byty z czgsta
zmiang zalozen, op6znieniami we wdrozeniach, nieustandaryzowanym podej$ciem
do realizacji zadan, bazujacym gtéwnie na lokalnie wypracowanych praktykach,
brakiem ujednoliconej dokumentacji, ograniczong dostgpnoscia do zrédet danych
1 niewystarczajaco $cistym powigzaniem inwestycji ze strategig przedsi¢gbiorstwa.
W odpowiedzi na te problemy w latach 2011-2014 wdrozono w przedsigbiorstwie
Metodyke Zarzadzania Projektami KGHM (KGHMStep) opracowang na bazie me-
todyki TenStep® Project Management Process — standardzie zarzgdzania projektami
w petni zgodnym z metodologia PMBOK®™ Guide opracowang przez Project Mana-
gement Institute (PMI).

Rownolegle z wdrozeniem nowej metodyki rozpoczgto prace nad stworzeniem
dedykowanego systemu informatycznego dla struktur inwestycyjnych spotki, ktory
wspieratby realizacje projektow inwestycyjnych zgodnie z zasadami wspomnianej
metodyki. Z zalozenia miat on stuzy¢ jako kompleksowe narzedzie do zarzadzania
projektami w catym przedsigbiorstwie, wspierajace koncepcje Enterprise Project
Management (EPM). EPM definiowane jest (Hornby 2000, s. 2) jako szereg inicjatyw
majacych na celu poprawe efektywnos$ci zarzadzania poza pojedynczym projektem
1 $cista domeng zarzadzania indywidualnym projektem. Naleza do nich konsolidacja
wielu projektow za pomoca zaawansowanego oprogramowania do zarzadzania pro-
jektami, przeniesienie biura projektowego na poziom departamentu oraz podnoszenie
kompetencji w zakresie zarzadzania projektami. Glowna rolg EPM jest powigzanie
strategii korporacyjnej z programami i projektami, tak aby dokument strategiczny
opracowany przez kierownictwo wyzszego szczebla mogt zostaé przeksztatcony
w projekty i programy realizujace t¢ strategi¢ (Crawford 2010, s. 2).

W wyniku wspomnianych prac nad systemem w czerwcu 2014 r. uruchomiono
w KGHM tzw. System Zarzadzania Projektami (SZP), ktorego architektura (Rysu-
nek 19.1) oparta zostata na Microsoft Project Server 2010 (obecnie podniesiona do
wersji MS Project Server 2016) oraz SharePoint Server 2010 (obecnie SharePoint
Server 2016). Oba produkty poprzez swoje podstawowe funkcjonalnosci wspieraja
zarzadzanie projektami i komunikacj¢ w duzych organizacjach.

Gléwnym wyzwaniem technicznym bylo stworzenie sprawnego polaczenia
z systemem SAP ERP, ktory jest powszechnie wykorzystywany w organizacji do
obstugi procesow finansowych. Poniewaz system SZP wymagat znacznie wigkszej
elastycznosci niz SAP ERP w zakresie modyfikacji danych, rownolegle powstata
dedykowana aplikacja taczaca oba systemy i zapewniajaca ich kompatybilnosc.
Rola SAP ERP jako podstawowego narzedzia w uslugach ksiegowych pozostata
niezmieniona, lecz stworzono warstwe ulatwiajacg kierownikom projektow obstuge
funkcji ksiegowych zwigzanych z projektem przy jednoczesnej optymalizacji wy-
korzystania licencji SAP ERP.
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Rysunek 19.1. Graficzna prezentacja architektury systemu SZP

Zrodto: Dokumentacja techniczna systemu SZP

Oprocz SAP ERP w przedsigbiorstwie funkcjonujg dwa inne systemy, ktore
wymagajg wymiany danych z systemem SZP, jest to System Zarzgdzania Umo-
wami przechowujacy wszelkie informacje dotyczace podpisanych kontraktow
oraz System Wsparcia Zakupdéw pozwalajacy na zarzadzanie procedurami zaku-
powymi. MS BizTalk Server zostal zaprojektowany jako $rodek komunikacji
pomigdzy wewnetrznymi i zewngtrznymi elementami srodowiska, gwarantujac bez-
pieczenstwo komunikacji i zapobieganie tworzeniu rekordow w systemach ze-
wnetrznych bez zgody i kontroli uzytkownika.

Zrédla danych projektowych w KGHM Polska Miedz SA

System Zarzadzania Projektami wraz z opisanymi systemami zewngtrznymi sta-
nowi jedno z gtéwnych, cho¢ nie jedyne zrédto danych projektowych w KGHM.
Pozwala on przede wszystkim na: budowanie i zarzadzanie harmonogramem

258



Wykorzystanie raportu stanu projektu w predykgji odchyler budzetéw ...

projektu, §ledzenie postepu zadan, dokonywanie ksiegowan i tworzenie obiektow
ksiegowych w komunikacji z systemem SAP ERP, archiwizowanie kolejnych wer-
sji wynikajacych z zatwierdzonych zmian w projekcie, taczenie zdan z rzeczywi-
stym wykonaniem budzetu (rowniez w kontek$cie umow na ich realizacj¢), groma-
dzenie dokumentow projektowych itp.

Drugim z istotnych zrédet danych projektowych sa pliki ptaskie (przewaznie
w formacie .xls), ktore wykorzystywane sa przez biura projektéw i wtascicieli port-
feli do zarzadzania na poziomie portfeli czastkowych i portfela skonsolidowanego
(PIR). Konieczno$¢ rownoleglego wykorzystania tych narzedzi wynika z ograni-
czen obecnej wersji systemu SZP. Pozwalajg one na szybsze przypisywanie nowo
powstalych parametrow gtownych do projektow, dekomponowanie projektow na
fazy o r6znej priorytetyzacji, bardziej elastyczne zestawianie projektow wchodza-
cych w sktad poszczegdlnych portfeli, wersjonowanie planu na etapie poprzedzaja-
cym jego zatwierdzenie, szybkie wprowadzanie cyklicznych korekt oraz korzysta-
nie z prostych funkcji analitycznych.

Ostatnim zrodlem danych projektowych sg raporty zawierajace informacje
oparte na wiedzy kierownikow projektow, niegromadzonej w systemach zarzad-
czych. Juz na etapach daleko poprzedzajacych wprowadzenie metodyki zarzadzania
projektami i systemu SZP zidentyfikowano potrzebg gromadzenia informacji o pro-
jektach wykraczajacych poza te odczytywane z harmonogramu rzeczowo-finanso-
wego. Poza danymi budzetowymi (plany i ich realizacja) potrzeba ta dotyczyta in-
formacji takich jak: stan postgpowan przetargowych powigzanych z projektem,
biezace zagrozenia, przyczyny odchylen, planowane zmiany czy subiektywna
ocena kierownika projektu dotyczaca prawdopodobienstwa realizacji zakresu pro-
jektu oraz jego budzetu. Poczatkowo raporty stanu zawierajgce te informacje funk-
cjonowaly w formie wystandaryzowanych plikow Excel. Taka forma nie byta jed-
nak wolna od btedéw ze wzgledu na mozliwo$¢ ingerencji w strukture raportow,
niekontrolowane wersjonowanie oraz koniecznos¢ rgcznego wprowadzania danych
gromadzonych lokalnie przez kierownika projektu.

W styczniu 2018 r., po roku od wprowadzenia tzw. operacyjnych przegladow
projektow — cyklicznych spotkan prowadzonych przez cztonkéw centralnego
biura zarzadzania projektami (tzw. centralnego PMO) z kierownikami najwaz-
niejszych, w ujeciu strategicznym, projektow inwestycyjnych, stworzono tzw.
formularze przegladowe oparte na technologii formularzy SharePoint, zawieraja-
cych najwazniejsze dane pochodzace z funkcjonujacych do tej pory raportow
stanu, uzupetione o informacj¢ nt. biezacych dzialan w projekcie. Ze wzgledu
na stosunkowo matg liczb¢ projektow objetych przegladami, formularze te nie
stanowity duzej warto$ci analitycznej w perspektywie catego portfela skonsolido-
wanego.

W ujeciu globalnym przetomowym wydarzeniem w raportowaniu projektow in-
westycyjnych w KGHM bylo stworzenie w roku 2017 elektronicznego Raportu
Stanu Projektu (tzw. eRSP), zdolnego do automatycznego pobierania danych pro-
jektowych z systemu SZP, ktory jest powszechnie stosowany w organizacji od
stycznia 2018 .
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Elektroniczny Raport Stanu Projektu - eRSP

Przyczyna powstania elektronicznego raportu stanu projektu byt brak w syste-
mie SZP istotnej funkcjonalnos$ci raportowej, jaka jest mozliwos¢ zestawienia da-
nych dotyczacych wykonania rzeczowo-finansowego projektu ze stownym komen-
tarzem kierownika oraz jego przewidywaniami odnosnie dalszej realizacji. Raport
zostat stworzony w technologii .NET Framework, a komunikacja z systemem SZP
odbywa si¢ za pomocg ustug sieciowych (ang. web services) z wykorzystaniem pro-
tokotu SOAP (ang. Single Object Access Protocol). Widok raportu w aplikacji
eRSP bazuje na strukturze raportu stanu projektu funkcjonujacego wczesniej od
kilku lat w organizacji w formacie pliku .xIs. Duzym minusem stosowania takich
dokumentéw byly: brak mozliwosci elektronicznego zatwierdzania dokumentu,
mozliwos$¢ ingerencji kierownikoéw projektow w strukture dokumentu, a przede
wszystkim konieczno$¢ recznego wprowadzania danych budzetowych, co czesto
powodowato rozbiezno$ci z rzeczywistymi danymi zgromadzonymi w systemie
ksiegowym SAP ERP. Wszystkie te czynniki sktadaty si¢ na utrudniong mozliwosé
konsolidacji raportow przez wiascicieli portfeli. Raport eRSP stanowi odpowiedz
na wszystkie powyzsze problemy dzigki wprowadzeniu wystandaryzowanego ze-
stawu pol, ktore w zaleznosci od ich przeznaczenia, zasilane s3 danymi automatycz-
nie pobieranymi z bazy danych systemu SZP lub uzupetniane bezposrednio przez
kierownika projektu. Raporty, po zatwierdzeniu przez sporzadzajace je osoby,
moga zosta¢ skonsolidowane dla celéw analitycznych przez wlascicieli portfeli
(kazdy projekt przynalezy do jednego portfela) lub biura programow strategicznych
(tylko wybrane projekty nalezace do danego programu strategicznego). Konsolida-
cja ze wzgledu na jedna z tych przynaleznosci nie blokuje mozliwosci konsolidacji
ze wzgledu na druga.

W Tabeli 19.1, w podziale na sekcje, zestawiono pola znajdujace si¢ w raporcie
eRSP oraz zrodto i mozliwosé edycji ich zawartosci.

Najistotniejsze pod wzgledem analitycznym dla oséb nadzorujacych projekty na
poziomie portfeli s3 odpowiedzi na pytania skierowane do kierownikow projektow
wraz z powigzanymi wyjasnieniami oraz zestawienie estymowanego budzetu pro-
jektu wzgledem zatwierdzonego planu. Kierownicy udzielajg odpowiedzi na staty
zestaw nastepujacych pytan:

1. Czy uruchomiono wszystkie postgpowania przewidziane w harmonogramie do
ostatniego dnia okresu raportowania?

2. Czy zawarto wszystkie umowy i zlozono zamdéwienia przewidziane w harmono-

gramie do ostatniego dnia okresu raportowania?

Czy najblizszy kamien milowy zostanie osiggnigty w terminie?

Czy caly projekt zakonczy si¢ w terminie?

Czy budzet przeznaczony na biezacy rok zostanie zrealizowany zgodnie z planem?

Czy projekt zostanie zrealizowany w ramach zatwierdzonego budzetu?

Czy przedmioty dostawy beda kompletne i na zatwierdzonym poziomie jakosci?

Czy w okresie sprawozdawczym obstugiwano zmiany zakresu lub problemy

krytyczne?

9. Czy w okresie sprawozdawczym obslugiwano ryzyka?

XN bW
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Tabela 19.1. Zawartos¢ e-Raportu Stanu Projektu

. Zrédlo Mozliwos$ci
Sekcja Pola .
danych edycyjne
Nazwa projektu i programu; unikalny
numer projektu; osoby peliace
najwazniejsze role w projekcie;
pierwotny i aktualnie zatwierdzony
. budzet projektu; procentowe wykonanie .
Naglowek A . . System SZP Nie
budzetu; pierwotny i aktualnie
zatwierdzony czas trwania projektu;
procentowe wykonanie harmonogramu;
alerty dotyczace probleméw
w realizacji harmonogramu i budzetu
Syntetyczne Odpowiedz ,,Tak/,,Nie” na 9
podsumowanie | wystandaryzowanych pytan; komentarz Kierownik Tak
realizacji do kazdego z pytan (obowiazkowy Projektu
projektu w przypadku odpowiedzi negatywnej)
Zatw.lerdzlony harmonogram finansowy Tylko w przypadku
. projektu; estymowany harmonogram
Zaawansowanie . System estymowanego
finansowy projektu; suma . .
finansowe A . . . | SZP/Kierownik | harmonogramu
. wydatkow i odchylenia narastajaco dla: .
projektu . Projektu dla przysztych
okresu raportowania, roku IO
. . miesigcy 1 lat
raportowania, catego projektu
Przedmioty Status, nazwa, plerwotp Y 1.plgn0wany Kierownik
dostawy _ termin odbioru, wyjasnienia dla Projektu Tak
nieodebranych przedmiotdw dostawy

Zrédto: Opracowanie whasne

Odpowiedzi na te pytania majg charakter dychotomiczny. W przypadku odpowie-
dzi negatywnej (,,NIE” dla pytan 1-7, ,,TAK” dla pytan 8-9) od kierownika projektu
wymagane jest dodatkowe wyjasnienie (opcjonalne przy odpowiedzi pozytywne;j).
Analiza wprowadzonych informacji uzupetiajgcych pozwala jednostkom kontrolu-
jacym na ocen¢ kondycji projektu oraz sygnalizacje koniecznosci obstugi przysztych
zmian. Skala tych zmian i jej wplyw na wymagane finansowanie uwidoczniona moze
by¢ poprzez porownanie estymowanego harmonogramu finansowego wzgledem za-
twierdzonego planu. Harmonogram estymowany jest ztozeniem dwoch zestawow da-
nych o r6znych zrédtach. Lata i miesigce poprzedzajace miesigc raportowy posiadajg
przypisane poniesione w rzeczywistosci wydatki, natomiast pozostalym okresom
z definicji przypisywany jest zatwierdzony plan z mozliwo$cia recznej modyfikacji,
ktora pozwala kierownikowi projektu sygnalizowac prawdopodobne potrzeby budze-
towe (zmiany w przysztosci wymagajace zatwierdzenia przez wlasciciela portfela).

Analityka predykcyjna

Big Data i analityka predykcyjna (ang. Big Data and Predictive Analytics —
BDPA), uwazne za jeden z najwazniejszych czynnikow budowania przez przedsie-
biorstwa przewagi konkurencyjnej, to rozwijajaca si¢ dziedzina, ktora wykorzystuje
réznego typu techniki statystyczne i algorytmy komputerowe do identyfikacji zalez-
nosci, relacji i wzorcow w duzych zestawach danych (Jeble i in. 2018, s. 2). Korzy-
stajac z analizy predykcyjnej, badacze i analitycy danych pomagaja organizacjom
W rozwigzywaniu problemow lub wskazujg na nowe mozliwosci wykorzystania
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gromadzonych informacji oraz identyfikuja obecnie istniejace relacje miedzy
danymi lub takie, ktoére moga wystgpi¢ dopiero w przysztos$ci. Modele opracowane
z wykorzystaniem analityki predykcyjnej sa niezwykle przydatne w kreowaniu no-
wej wiedzy, lecz jej wlasciwe zastosowanie wymaga wysokiej specjalizacji w da-
nym obszarze biznesowym (Hair 2007, s. 3).

W pordéwnaniu z obszarami takimi jak: medycyna, finanse czy marketing anali-
tyka predykcyjna w zarzadzaniu projektami rozwinigta jest w stosunkowo niewiel-
kim stopniu. Obecnie znane, nieliczne podejscia, takie jak np. Project Predictive
Analysis (Fauser, Schmidthuysen, Scheffold 2015, s. 69) czy metoda Monte Carlo
(Platon, Constantinescu 2014, s. 3) koncentruja si¢ przede wszystkim na ocenie ry-
zyka i wymagaja duzego wktadu ze strony interesariuszy projektu oraz w niewiel-
kim stopniu wykorzystuja zaleznosci portfelowe projektow. Oba przypadki prak-
tycznie wykluczaja prowadzenie analiz niezaleznie od oséb realizujacych projekty,
z wykorzystaniem jedynie dostepu do gromadzonych regularnie danych projekto-
wych i portfelowych.

Uczenie maszynowe

Uczenie maszynowe, bedace podzbiorem szerszej dziedziny, jaka jest sztuczna
inteligencja, jest zbiorem metod, ktore pelnia dominujaca role w procesach mode-
lowania predykcyjnego. Uczenie maszynowe wykorzystywane jest do rozwigzywa-
nia problemow, w przypadku ktorych konwencjonalne metody programowania
1 parametryzowania modeli nie sprawdzaja si¢ ze wzgledu na ich zlozono$¢
i nieprzewidywalno$¢ (Rebala, Ravi, Churiwala 2015, s. 1). Uczenie maszynowe
definiowane jest rowniez jako zestaw technik wykorzystujacych algorytmy celem
wykrywania zaleznosci i wzorcow w zestawach danych przekraczajacych ludzkie
mozliwosci analityczne, eksplorujagc tym samym mechanizmy uczenia inne od na-
turalnych metod poznawczych (Klix 1985, s. 5; E1 Morr, Ali-Hassan 2019, s. 34).
W tzw. procesie uczenia, na podstawie danych wejsciowych, dobrany wzgledem
problemu algorytm dopasowuje parametry modelu w celu uzyskania zoptymalizo-
wanej odpowiedzi. Podstawowy podziat technik uczenia maszynowego zalezny jest
od faktu istnienia w zbiorze danych uczacych oczekiwanych odpowiedzi modelu.

Techniki tzw. uczenia bez nadzoru charakteryzuje brak wstepnie zdefiniowa-
nych odpowiedzi dla wektorow wejsciowych. Odpowiedzialno$¢ za stworzenie
wzorca odpowiedzi jest w pelni przekazywana na algorytm uczenia. Ten typ technik
w szczegolnos$ci realizuje cel uczenia maszynowego, jakim jest wykrywanie ukry-
tych wzorcow w dostarczonych zestawach danych (Etaati 2019, s. 6). Dwoma gtow-
nymi technikami uczenia bez nadzoru sg klasteryzacja i redukcja wymiarowosci.
Glownym zadaniem klasteryzacji jest identyfikacja podobienstw i dzielenie zbio-
réow danych na klastry, co znajduje szczegdlnie zastosowanie w rozpoznawaniu tek-
stu, obrazow czy analizach rynkowych (Camastra, Vinciarelli 2015, s. 87; El Morr,
Ali-Hassan 2019, s. 50). Redukcja wymiarowosci jest technika stosowang w przy-
padku, gdy konieczne jest ograniczanie zadanego zbioru danych bez utraty istot-
nych cech oryginalnego zbioru, poprzez zmniejszenie liczby zmiennych wejscio-
wych, najczesdciej ze wzgledu na nadmierng korelacje pomigdzy nimi lub
wystepowanie atrybutdéw niemajgcych wptywu na zmienng zalezng.
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Fundamentalng r6znica pomiedzy uczeniem z nadzorem a uczeniem bez nadzoru
jest obecnos$¢ w zbiorze danych uczacych oczekiwanych (faktycznie zaobserwowa-
nych) odpowiedzi na zadane dane wejsciowe. Kalibracja parametréw modelu ma
na celu uzyskanie jak najlepszego dopasowania pomiedzy odpowiedziami modelu
a oczekiwanymi zmiennymi celu dla tych samych danych wejsciowych. Tak nau-
czony model, dla kazdego nowego zestawu danych, bedzie staral si¢ wytworzy¢
odpowiedz zblizona do odpowiedzi wskazanych w zestawie danych uczacych dla
podobnego wektora danych wejsciowych Gtowny podzial metod nadzorowanego
uczenia si¢ wynika z charakteru tej odpowiedzi, ktoéra moze by¢ ciagla (techniki
regresji) lub kategoryczna (techniki klasyfikacji). Klasyfikacje technik uczenia ma-
szynowego wraz z odpowiadajacymi im algorytmami przedstawiono w Tabeli 19.2.

Tabela 19.2. Klasyfikacja algorytmow uczenia masgynowego

Typ uczenia Technika uczenia Algorytm
Sztuczne sieci neuronowe
Sieci bayesowskie
Drzewa klasyfikacyjne
Klasyfikacja rozmyta
Klasyfikacja Algorytm k-najblizszych sasiadow
Liniowa analiza dyskryminacyjna (LDA)
Regresja logistyczna
Lasy losowe
Maszyna wektorow no$nych (SVM)
Sztuczne sieci neuronowe
Sieci bayesowskie
Drzewa decyzyjne
Klasyfikacja rozmyta
Regresja UogodIniony model liniowy
Algorytm k-najblizszych sasiadow
Regresja logistyczna
Wielokrotna regresja liniowa
Maszyna wektorow nosnych (SVM)
Sztuczne sieci neuronowe
Algorytmy genetyczne
Klasteryzacja Ukryty model Markova
Metoda k-$rednich
Bez nadzoru Mapa samoorganizujaca
Analiza gldwnych sktadowych
Liniowa analiza dyskryminacyjna
Statystyka wielowymiarowa
Losowe projekcje

Z nadzorem

Redukcja wymiar6w

Zrodio: (El Morr, Ali-Hassan 2019, s. 40)

Do najczgsciej stosowanych algorytmow klasyfikacyjnych, ktore wykorzystane
zostaly na potrzeby opisanych w dalszej czeséci badan, nalezg:

- Drzewa decyzyjne — nieparametryczne klasyfikatory oparte na strukturze drze-
wiastej sktadajgcej si¢ z weztow, wywodzacych sie z pojedynczego wezta glow-
nego. Warto$¢ zmiennej docelowej jest okreslana za pomoca prostych regut de-
cyzyjnych stosowanych w weztach wewnetrznych. Kazdy wezel wewngtrzny
(posiadajacy krawedz wychodzaca) dzieli przestrzen instancji na kolejne
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podprzestrzenie (dwie lub wiecej). Sciezki w drzewie tworza tym samym zestaw
regut klasyfikacji. Wezly koncowe w strukturze drzewa nazywa si¢ 1is¢mi i sa
one przypisane do jednej klasy — najbardziej prawdopodobnej wartosci docelo-
wej dla $ciezki prowadzacej od korzenia do liscia lub zawieraja warto$¢ praw-
dopodobienstwa danej klasyfikacji. Drzewa decyzyjne, ze wzgledu na swojg pro-
stote, majg liczne wady, w tym m.in. sktonno$¢ do ,,przeuczania” modelu
1 niskiej stabilnosci, co oznacza generowanie duzych odchylen w odpowiedziach
przy malych odchyleniach wsrod danych wejsciowych. Jednym ze sposobow
neutralizacji tych dysfunkcji, jest zastosowanie metod takich jak np. metoda la-
sow losowych, ktora wykorzystujac technike agregacji bootstrap, okresla
zmienng docelowg na podstawie odpowiedzi z wielu wygenerowanych drzew
decyzyjnych poprzez wybor odpowiedzi dominujace;.

- Sztuczne sieci neuronowe (ang. Artificial Neural Networks — ANN) — algorytmy
bazujgce na koncepcji funkcjonowania ludzkiego moézgu. Sztuczna sie¢ neuro-
nowa jest zbiorem potaczonych ze soba weztéw obliczeniowych, zwanych row-
niez neuronami, zorganizowanych w warstwy (wej$ciowa, wyjsciowa i warstwy
ukryte). Kazda z warstw przeksztalca dane w pewne istotne informacje, ktore
transferowane sa do kolejnych warstw, ostatecznie dajac pozadana odpowiedz
sieci na warstwie wyjsciowej. Modele oparte na sieciach neuronowych charak-
teryzuje si¢ w oparciu o trzy gtdéwne cechy: strukture weztéw, topologie sieci
oraz algorytm uczacy odpowiedzialny za kalibrowanie wag sieci, ktore to wagi
definiuja istotno$¢ danego wezla dla catlej sieci. Za pomocg wag i zmiennych
wejsciowych mozna zdefiniowaé potencjat (v) pojedynczego wezla jako:

v =Yg wiX; + w (1)

gdzie x; sa zmiennymi wejSciowymi wezta, w; sa powigzanymi z nimi wagami, a warto$¢ wy to tzw.
bias, czyli alternatywne wejscie o statej wartosci (Dreyfus 2005, s. 3). Potencjat neuronu jest argu-
mentem w funkcji aktywacji (2), ktorej wynik jest ostateczng wartosciag odpowiedzi neuronu. Funkcje
aktywacji moga by¢ zardwno liniowe (w najprostszej wersji jest to po prostu wartos¢ funkcji aktywa-
cji), jak i nieliniowe (jesli warto$¢ na wyjs$ciu neuronu ma podlegac ograniczeniom). Przyktadem nie-
liniowej funkcji aktywacji moze by¢ funkcja sigmoidalna:

y(v) = tanh (XiL; wix; + wp) )

- Regresja logistyczna — gdy zmienna celu przyjmuje postac¢ binarng lub dychoto-
miczng (np. ,,NISKI”/,WYSOKI”), czesto wykorzystywanym typem regresji
jest regresja logistyczna. Model logistyczny opiera si¢ na liniowej zalezno$ci
miedzy zmiennymi predykcyjnymi (x4, x5, ..., X,) a logarytmem szans sukcesu
(zmienna celu Y= 1):

n (%) = Po+Pix1+ -+ Pnxy 3)

gdzie By, f1, -, Bn sa parametrami modelu. Prawdopodobienstwo sukcesu mozna wyprowadzi¢ z po-
wyzszego rownania i zdefiniowac jako:

P(Y¥=1)= : “4)

1+e—(Bo+B1X1++BnXn)

- Maszyna wektorow nos$nych (ang. Support Vector Mechanism — SVM) — binarny
klasyfikator oparty na idei wyznaczania p — 1 hiperptaszczyzn, ktére rozdzielaja
p-wymiarowy wektor danych na dwie klasy. Na podstawie maksymalnej
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odlegltosci migedzy rozdzielonymi klasami dokonuje si¢ wyboru optymalne;j hi-
perplaszczyzny. Celem zwickszenia efektywnos$ci algorytmu czesto uzywa si¢
nieliniowych funkcji jadra do przeksztalcania danych wejsciowych do wielowy-
miarowej przestrzeni cech, w ktorej dane wejsciowe ulegaja tatwiejszej separacji
niz w oryginalnej postaci. W badaniu zastosowana zostala rowniez liniowa wer-
sja algorytmu SVN — LSVM, ktora wykazuje wigksza efektywnos$¢ przy prze-
twarzaniu obszernych zestaw6éw danych.

- Algorytmy sieci bayesowskich — sie¢ bayesowska to model sktadajacy si¢ ze
skierowanego grafu acyklicznego i tablicy prawdopodobienstwa warunkowego
wystepowania kazdej zmiennej obliczonego na podstawie zestawu danych ucza-
cych. Predykcja przynaleznos$ci do klasy odbywa si¢ na zasadzie obliczenia ilo-
czynu prawdopodobienstw warunkowych dla wszystkich weztow, biorac pod
uwage wartosci rodzicow kazdego wezla.

- Algorytm k-najblizszych sgsiadow — nieparametryczny algorytm klasyfikujacy
obiekt na podstawie podobienstwa do innych punktow danych w okreslonym
zbiorze. Gdy prezentowany jest nowy przypadek, wedtug zadanej miary obli-
czana jest jego odlegtos¢ od kazdego ze sklasyfikowanych punktow danych
w modelu. Przypadki, ktore znajduja si¢ najblizej, okreslane sa mianem ,,sgsia-
dow”, anowy obiekt jest przypisywany do klasy najczesciej wystepujacej wsrod
n jego sasiadow.

Metodologia badan

Glownym celem prezentowanego badania byla weryfikacja hipotezy, iz pre-
dyktory dynamiczne majace zrédlo w cyklicznych raportach stanu projektu
wplywaja pozytywnie na jako$¢ predykcji wykonania budzetu tych projektow.
Aby go zrealizowa¢, dokonano identyfikacji najistotniejszych predyktoréw po-
chodzacych z comiesigcznych raportéw stanu projektow inwestycyjnych reali-
zowanych w KGHM Polska Miedz SA, zwigkszajgcych skutecznos¢ algoryt-
mow klasyfikacyjnych zdolnych do predykeji przysztych odchylen w realizacji
rocznego budzetu projektéw w perspektywie podlrocznej. Informacja taka jest
istotna z punktu widzenia wlascicieli portfeli, przy podejmowaniu decyzji doty-
czacych m.in. zagospodarowania niewykorzystanych srodkéw inwestycyjnych
w roku biezacym oraz wyprzedzajgcego planowania zapotrzebowania i limitow
na naktady w kolejnym roku budzetowym. Wczesniejsze badania nad skutecz-
noscig modeli klasyfikacyjnych (Wach, Chomiak-Orsa 2021, s. 6) odnoszace si¢
do planéw w perspektywie rocznej (z perspektywy tzw. budzetu bazowego) oraz
badania uzupelniajace dla perspektywy potrocznej, bazujace jedynie na parame-
trach gtdéwnych projektow, wykazaty skutecznos$¢ najlepszych modeli predyk-
cyjnych na poziomie ok. 81% przy uwzglednieniu projektow z zerowym budze-
tem rocznym oraz 68,8% w przypadku wytaczenia tych projektow. Jako
najistotniejsze parametry wptywajace na jakos$¢ predykcji badania te wskazaty:
typ produktu projektu, portfel, do ktorego przynalezy, oraz srednig wazong in-
deksu miesigca dla planowanego budzetu. Badanie opisane w niniejszej pracy
opierato si¢ na weryfikacji skuteczno$ci modeli predykcyjnych opartych na tych
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samych algorytmach, lecz przy zredukowanej, na rzecz dodatkowych predykto-
row pochodzacych z okresowych raportow stanu projektu, liczbie predyktoréw

powiazanych z parametrami gtéwnymi projektow.

Zrodtem danych byty projekty inwestycyjne realizowane w KGHM Polska Miedz
SA w2020 r. Predykcja opiera si¢ na parametrach charakteryzujacych projekty zgod-
nie ze standardem zarzadzania portfelami projektow funkcjonujacym w przedsigbior-
stwie oraz deklaracje kierownikow projektow w odpowiedzi na wystandaryzowane
pytania zawarte w comiesi¢cznych raportach stanu projektu. Wykorzystane w bada-
niu parametry, ktore petnig rolg predyktoréw, przedstawiono w Tabeli 19.3.

Tabela 19.3. Zmienne zaleine i niezaleine wykorzystywane w procesie modelowania

Zmienna | Opis zmiennej | Zrédlo danych | Typ zmiennej
Zmienne niezalezne
. . Klasa odpowiadajaca przeznaczeniu | Parametry glowne Zmienna
Etykieta projektu produktéw projektu projektu jakos$ciowa
Portfel projektu Portfel, do ktoregg przynalezy dany Parametw gtowne . Zm}epna
projekt projektu jakosciowa
Srednia wazona indeksu miesigca na
Indeks miesigca podstawie rozkladu planowanego Plan Inwestycji Zmienna
zabudzetowania | budzetu w II polowie roku 2020 wedtug Rzeczowych iloSciowa
aktualizacji §rodroczne;j
Osiagniecie Deklaracja Kierownika Projektu o braku Zmienna
kamienia ryzyka nieosiggni¢cia najblizszego eRSP jakosciowa —
milowego kamienia milowego binarna
L Deklaracja Kierownika Projektu o braku Zmienna
Realizacja . . L
. ryzyka przekroczenia budzetu eRSP jakosciowa —
w ramach budzetu . . .
calkowitego projektu binarna
Deklaracja Kierownika Projektu .
. . - Zmienna
Przedmioty dotyczaca dostarczenia przedmiotow S
. eRSP jako$ciowa —
dostawy dostawy zgodnie z zaplanowang bi
inarna
charakterystyka
. Wszystkie planowane do daty raportu Zmienna
Uruchomiono . L
. postgpowania przetargowe zostaty eRSP jakosciowa —
postgpowania . .
uruchomione binarna
Deklaracja Kierownika Projektu .
L . . S . Zmienna
Realizacja budzetu o planowanej realizacji budzetu L
eRSP jakosciowa —
rocznego rocznego w ramach dopuszczalnych .
, binarna
odchylen
Deklaracja Kierownika Projektu Zmienna
Zawarcie umow | o zawarciu wszystkich zaplanowanych eRSP jakoSciowa —
w harmonogramie umow binarna
Zakonczenie Deklaracja Kierownika Projektu o braku Zmienna
projektu ryzyka przekroczenia terminu eRSP jakosciowa —
w terminie zakonczenia projektu binarna
Odchylenic budzetu Odchylenie estyn}owanego budzetu . er}lgnna
rocznego od budzetu planowanego eRSP jakosciowa —
estymowanego L . .
w perspektywie potrocznej binarna
Zmienna celu
Odchylenie budzetu Kot}coworoczne odchyl'eme Wykor}ama.l. . er}lc?nna
budzetu wzgledem plandéw z aktualizacji eRSP jakosciowa —
planowanego $rédrocznej bi
3] inarna

Zrédto: Opracowanie whasne
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Metoda badawcza sktada si¢ z nastgpujacych etapow:

1. Wstegpne przetwarzanie danych — wyznaczenie odchylenia rzeczywistego wyko-
nania budzetu w 2020 r. oraz odchylenia estymowanego budzetu rocznego
wzgledem planu bazowego dla perspektywy poirocznej (zarowno zaktualizo-
wany plan budzetu, jak i dane raportowe pochodza z czerwca 2020 r.). W przy-
padku obu zmiennych bezwzgledne odchylenie procentowe w ramach dopusz-
czalnego poziomu ograniczen oznaczono jako ,,LOW”, pozostate odchylenia
jako ,,HIGH”. Obliczenie $redniej wazonej indeksu miesigca wzgledem wydat-
kow zaplanowanych na drugie potrocze 2020 r.

2. Import danych do programu IBM SPSS Modeller 18.1 i przypisanie zmiennym
16l predyktora lub zmiennej celu.

3. Podziat zestawu danych na zestaw danych uczacych (70%) i zestaw danych te-
stowych (30%).

4. Okreslenie typéw modeli predykcyjnych podlegajacych tworzeniu i testowaniu.

5. Okreslenie alternatywnych parametrow dla algorytméw (np. rozmiar drzewa,
funkcje jadra itp.) w celu stworzenia wigkszej liczby modeli.

6. Okreslenie zestawow predyktorow dla kolejnych cykli uczenia i testowania mo-
deli. Kazdy zestaw zawieral 3 predyktory bazowe powigzane z parametrami
gléwnymi projektu i 1 predyktor pochodzacy z raportu eRSP (za wyjatkiem ze-
stawu bazowego, ktory zawieral jedynie 3 predyktory bazowe).

7. Proces uczenia wybranych modeli w oparciu o zbiér danych uczacych dla kaz-
dego zestawu predyktorow.

8. Testowanie modeli zestawem danych testowych wydzielonych z zestawu danych
uczacych.

9. Ocena skutecznosci modeli i identyfikacja najwazniejszych predyktorow dodat-
kowych.

Ocena modeli odbywa si¢ na podstawie odpowiedzi na zestaw danych testo-
wych, w oparciu o dwa wskazniki:

1. ogolng doktadnos¢ — odsetek rekordow, dla ktorych model dokonat prawidtowe;j
predykcji (odpowiedz modelu jest zgodna z rzeczywistg obserwacijg odchylenia);

2. obszar pod krzywa ROC (ang. Receiver Operating Characteristic Curve), ktora
obrazuje wspotczynnik prawdziwie dodatnich wynikéow wzgledem fatszywie
dodatnich.

Wyniki badan

W nastepstwie przetwarzania danych do oprogramowania IBM SPSS Modeller
18.1 zaimportowano ich zbior sktadajacy sie z 379 rekordow (zredukowany wzgle-
dem poprzednich badan ze wzgledu na brak idealnego pokrycia zbioréw projektow
i raportow stanu), a nastepnie wykorzystano go w procesie modelowania z zacho-
waniem losowego podzialu na zbidr uczacy (70%) i testowy (30%). Do budowy
modeli wykorzystano dostgpny w oprogramowaniu wezel automatycznej klasyfi-
kacji. Obiekt ten pozwala na kombinacyjng konfiguracje¢ dostgpnych algorytmow
uczenia maszynowego oraz stworzenie wszystkich docelowych modeli w ramach
jednego wezla przy wykorzystaniu identycznego zestawu danych uczacych. Wezty
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automatycznej klasyfikacji zduplikowano dla kazdego zestawu predyktorow,
w efekcie czego w kazdym z 9 weztow zbudowano 273 modele predykcyjne oparte
na unikalnie sparametryzowanych algorytmach, w tym algorytmach: regresji logi-
stycznej (24 modele); sieci bayesowskich (32 modele); KNN (16 modeli); SVM
(16 modeli); LSVM (9 modeli); drzew losowych (24 modele); lasow losowych
(24 modele); sztucznych sieci neuronowych (128 modeli). Wszystkie modele w ra-
mach tego samego wezla podlegaly automatycznej ewaluacji i rankingowaniu.
Zestawienie efektywnos$ci najlepszych modeli dla wybranego zestawu predyktorow
przedstawiono w Tabeli 19.4.

Tabela 19.4. Zmienne zaleine i niezalezne wykorzystywane w procesie modelowania

) Nazwa predyktora Ogolna y A.lgorytm Obszar pod A.lgorytm
Ranking uzunelniaiaceso dokladnos¢ | najlepszego krzywa najlepszego
P Jaceg modelu modelu ROC modelu
. ) 73.95 Drzewa 0,799 R;ngSJa
losowe logistyczna
1 Odchylenie budzetu 77,08 LSVM 0,826 LSVM
estymowanego
2 Realizacja budzetu 75.0 R§greSJa 0.797 RggreSJa
rocznego logistyczna logistyczna
3 Zakonczenie Pproj ektu 75.0 R@greSJa 0,799 RgngSJa
W terminie logistyczna logistyczna
4 Os1qgn1§:c1e kamienia 73.95 Drzewa 0.799 Re.greSJa
milowego losowe logistyczna
4 Przedmioty dostawy 73,95 Drzewa 0,799 R¢greSJ a
losowe logistyczna
4 Uruchomlen}e 73.95 Drzewa 0,799 RgngSJa
postgpowania losowe logistyczna
7 Zawarcie umow 73,95 Drzewa 0,790 Drzewa
losowe losowe
7 Realizacja w ramach 73.95 Drzewa 0.790 Drzewa
budzetu losowe losowe

Zrédto: Opracowanie whasne

Otrzymane wyniki wykazuja spodziewang poprawe rezultatu wzgledem badan
nieuwzgledniajacych danych dynamicznych, a opartych jedynie na statycznych da-
nych bazujacych na parametrach gldéwnych projektu (Wach, Chomiak-Orsa 2021,
s. 6). Oddziatywanie nowych predyktorow jest jednak znaczaco ograniczone.
W przypadku najistotniejszych predyktoréw (odchylenie budzetu estymowanego od
planowanego) skuteczno$¢ modeli wzrosta maksymalnie o 3,13 punktu procento-
wego (algorytm LSVM). Podobnie zwigkszyt si¢ obszar pod krzywa ROC (+0,027).
Jeszcze mniejszy wzrost (+1 p.p.) odnotowano w przypadku dwoch kolejnych pre-
dyktorow (zakonczenie projektu w terminie i realizacja budzetu rocznego), w do-
datku dotyczy?t on jedynie ogdlnej doktadnosci, gdyz obszar pod krzywg ROC nie
ulegt zmianie. Wynik ten uzyskano dla modeli zbudowanych w oparciu o regresje
logistyczng. Pozostale zmienne nie wptyngly w zauwazalny sposob na jakos¢ pre-
dykcji. Dominujacymi algorytmami w ich przypadku byty algorytmy regresji logi-
stycznej i drzew losowych.
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Na Rysunku 19.2 przedstawiono porownanie odpowiedzi najlepszych modeli
wzgledem oczekiwanych wartosci wyj$ciowych dla testowego zbioru danych.

Przewidywany poziom
odchylenia budzetu

CIHIGH
ELow

Liczebnos¢
w S
o
|

207

HIGH LOwW

Rzeczywisty poziom odchylenia budietu

Rysunek 19.2. Poréwnanie odpowiedzi najlepszych modeli wzgledem oczekiwanych
wartosci wyjsciowych dla testowego zbioru danych

Zrodto: IBM SPSS Modeller 18.1

Predykcja odchylenia w przypadku najlepszych modeli (LSVM dla odchylenia
budzetu estymowanego) wykazuje duzg swoistos¢ (stosunek wynikow prawdziwie
negatywnych do sumy wynikéw prawdziwie negatywnych i falszywie pozytyw-
nych), natomiast na obnizenie efektywnosci modeli wptywa ilo$¢ predykcji fatszy-
wie negatywnych, w ktérych projekty o rzeczywiscie niskich odchyleniach wyty-
powane zostaty jako zagrozone wysokim odchyleniem (Rysunek 19.2).

Podsumowanie

Badania nad mozliwo$cia wprowadzenia analityki predykcyjnej w obszarze
zarzadzania projektami inwestycyjnymi KGHM Polska Miedz SA sa kolejnym kro-
kiem w wieloletnim procesie podnoszenia efektywnosci realizacji i nadzoru nad za-
daniami inwestycyjnymi w tym przedsigbiorstwie. Wdrozenie metodyki zarzadza-
nia projektami oraz systemu SZP datlo mozliwo$¢ gromadzenia duzych zbioréw
wystandaryzowanych danych projektowych, generowanych w procesie budowania
1 zarzadzania harmonogramem $cisle powigzanym z systemem ksiegowym oraz zin-
tegrowanego z nim raportowania.

Wykorzystanie danych projektowych pochodzacych ze wspomnianych zrodet
umozliwito stworzenie modeli predykcyjnych realizujacych zadanie wsparcia decy-
zji zarzadczych na etapie biezgcego zarzadzania i planowania budzetu inwestycyj-
nego projektow, poprzez ich klasyfikacje ze wzgledu na przewidywany poziom od-
chylenia tego budzetu. Wyniki badan potwierdzilty wczesniejsze przypuszczenia
o zasadnos$ci wiaczenia do predykcji danych dynamicznych pochodzacych ze spo-
rzadzanych comiesigcznie raportdw stanu projektu. Zbudowane w ten sposob
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modele uzyskaty zadowalajace wyniki, cho¢ osiggni¢ta poprawa nie ma charakteru
skokowego. Wyselekcjonowano mala grupe najefektywniejszych predyktorow, co
stanowi istotng informacj¢ zwrotng z procesu modelowania, wskazujac menedze-
rom obszaru biznesowego na aspekty zarzadzania szczego6lnie wazne dla osiagania
planowanych celéw. Dodatkowo istotnym wydaje si¢ fakt, iz lepsza jako$ predykcji
osiggnieto przy wykorzystaniu mniejszej liczby predyktorow niz w poprzednich ba-
daniach, co pozwala zredukowaé zagrozenie przeuczenia modeli. Ze wzglgdu na
ograniczenie badan do niewielkiego okresu w catym cyklu zarzadzania portfelami
projektow autor sugeruje, iz dalsze prace powinny by¢ ukierunkowane na analize
dodatkowych aspektoéw realizacji projektow, ktore moga zwigkszy¢ skuteczno$c
predykcji. Nalezy dazy¢ do rozszerzenia bazy predyktoréw o bardziej ztozone
wskazniki dotyczace czasu, zakresu i budzetu projektu, a takze rozszerzy¢ baze da-
nych o przypadki z lat wczesniejszych i przysztych, gdy te beda dostepne. Nie bez
znaczenia pozostaje roOwniez rozszerzenie procesu modelowania o kolejne algo-
rytmy klasyfikacyjne oraz bardziej wnikliwa analiza parametrow algorytmow, kto-
rych efektywnos$¢ byta zadowalajgca w dotychczasowych przypadkach.
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Wprowadzenie

Wymagania wspotczesnej gospodarki zmieniajg postrzeganie roli menedzerow
w organizacji. Przed osobami zarzadzajacymi stawiane sg coraz wigksze wymaga-
nia. W zarzadzaniu przedsigbiorstwem oprocz doswiadczenia, ktore zdobywa sig¢
z biegiem lat, konieczna jest ogdlna wiedza z wielu dziedzin i obszaréw.

Jednym z istotnych narz¢dzi w zdobywaniu ogélnej wiedzy z zakresu funkcjo-
nowania organizacji sg systemy klasy ERP. Z uwagi na swoja specyfike dotykaja
one wszystkich obszaréw przedsigbiorstwa. Systemy ERP pozwalajg rowniez na
poznanie wzajemnych zalezno$ci pomiedzy poszczegdlnymi dziatami i jednostkami
firmy.

Celem niniejszego rozdziatu monografii jest zaprezentowanie mozliwosci wyko-
rzystania systemow ERP w ksztaltowaniu sylwetki wspotczesnego menedzera. Rea-
lizacje celu glownego wspomagaja cele: teoretyczny oraz badawczy. Pierwszy z nich
powiazany jest z analiza literatury przedmiotu. W rozdziale zostang wskazane gtéwne
cechy wspoélczesnego menedzera. Postrzeganie roli menedzera ulega cigglym zmia-
nom, a wymagania wobec kadry zarzadzajacej sg coraz wigksze. Ksztatcenie mene-
dzerow z wykorzystaniem systemow klasy ERP przynosi szereg korzysci. Cechy
1 mozliwosci tych systemoéw pozwalaja bowiem na cato§ciowe i systemowe pozna-
wanie organizacji, zasad jej funkcjonowania oraz relacji zachodzacych pomigdzy po-
szczegblnymi elementami przedsigbiorstwa.
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Cel badawczy dotyczy mozliwosci wykorzystania systemoéw ERP w ksztatceniu
kadry zarzadzajacej. Ta cze$¢ rozdzialu przedstawiona zostanie w kontekscie stu-
dium przypadku — uczelni wyzszej, ktora ksztatci studentow, z wykorzystaniem do
tego r6znego rodzaju oprogramowan biznesowych.

Cechy wspolczesnego menedzera

Aby odpowiedzie¢ na pytanie, jakie cechy powinien posiada¢ wspotczesny me-
nedzer, nalezy najpierw wyjasni¢, kim w ogole jest osoba menedzera. Analizujac
literature przedmiotu, nalezy zwrdci¢ uwage, ze stowo to bezposrednio pochodzi od
angielskiego ,,management”, czyli zarzadzanie. Pojecie i stowo ,,zarzadzanie” jest
silnie zakorzenione w jezyku polskim. Menedzer jest wiec osoba zarzadzajaca.
W jezyku biznesu nie stosuje si¢ jednak polskiego zwrotu ,,0soba zarzadzajaca”
i powszechnie w tym konteks$cie uzywa si¢ pojecia ,,menedzer”.

Proby zdefiniowania cech menedzera mozna znalez¢ juz u H. Fayola (Fayol
1916, s. 5), ktéry do glownych obowiazkdéw osob zarzadzajacych zaliczyt:
planowanie,

— organizowanie,

koordynacje,

kontrolg.

Nieco inne podejscie do obowigzkéw menedzera mozna znalez¢ u Ch.l. Ber-
narda (Barnard 1938, s. 215-230), ktory nakreslil trzy zasadnicze funkcje wladzy
wykonawczej. Sg to:

1. utrzymanie komunikacji w organizacji,

2. zapewnienie realizacji podstawowych ustug w jednostkach organizacyjnych,

3. formulowanie celow i zadan dla organizacji.

W czasach bardziej wspotczesnych — w roku 1989 r. — H. Mintzberg (Mintzberg
1989) sformutowat dziesi¢¢ rol menedzera. Podzielit je na trzy zasadnicze grupy:
1. interpersonalne: reprezentanta organizacji, przywodcy oraz lacznika z otocze-

niem;

2. informacyjne: akumulatora informacji, informatora oraz rzecznika przedsigbior-
stwa,
3. decyzyjne: ulepszacza, negocjatora, alokatora zasobow oraz przedsigbiorcy.

Przytoczone powyzej trzy zasadnicze podejscia do roli menedzera wskazuja na
koniecznos¢ posiadania przez niego szeregu cech, ktore pozwalaja na zarzadzanie
organizacj3. Cechy te dotycza roznych faz zarzadzania, r6znych obszarow i r6znych
umiejetnosci. Oznacza to, ze osoba zarzadzajaca musi by¢ z jednej strony inter-
dyscyplinarna, otwarta na otoczenie, z drugiej strony musi wykazywa¢ si¢ sumien-
nos$cig, samodyscypling i umiejetno$ciami formalizacji zadan.

B. Kaehler i J. Grundei (Kaehler, Grundei 2019, s. 24) uwazaja, iz aby zrozumie¢
1 zaprojektowaé prace menedzera w perspektywie systemu zarzadzania, nalezy teo-
retycznie rozr6zni¢ trzy elementy: zadania, dzialania i instrumenty. W celu wypet-
nienia zestawu zadan zarzadzania muszg by¢ prowadzone dzialania zarzadcze,
w ktorych z kolei stosowane sa odpowiednie instrumenty zarzadzania. Podej$cie to
zaprezentowano w Tabeli 20.1.
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Tabela 20.1. Zadania, dzialania i instrumenty zarzqdzania

Zadania Dzialania Instrumenty
zarzadzania zarzadzania zarzadzania
—  Okreslenie strategii
rynkowych — Sformalizowane
— Okreslenie strategii narzgdzia do
. — Warsztaty, .
produkcyjnych spotkania opracowywania
Zarzadzanie | — Okreélenie strategii SPOtX strategii
. , . i projekty .
strategiczne zasobow materialnych dotvezace (np. analiza
1 niematerialnych yezd SWOT,
. ; strategii .
jednostki planowanie
—  Okreslenie zarzadzania scenariuszy)
zasobami ludzkimi
—  Przywodztwo —
prowadzenie —  Sformalizowane
— Kierowanie biezaca roéznych dziatan, narzg¢dzia
Zarzadzanie dzialalno$cig firmy ktore sa zarzadzania
operacyjne poprzez organizacjg niezb¢dne — Ewidencyjne
codziennej dziatalno$ci do osiagnigcia systemy
zadan informatyczne
operacyjnych

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie (Kaehler, Grundei 2019)

Zaprezentowane podejécia z biegiem lat ulegajg ewolucyjnym zmianom. Wynika

to z przeobrazen gospodarczych oraz pojawiania si¢ nowych rozwigzan i techno-
logii. Dlatego tez do umiejgtnosci i cech wskazywanych jeszcze kilkanascie lat temu
nalezy doda¢ nowe.

Wsrdd najistotniejszych wyzwan stojacych przed wspotczesnymi menedzerami

nalezy wymienic:

umiejetnos¢ obserwacji otoczenia i radzenia sobie w turbulentnym, nieprzewi-
dywalnym otoczeniu;

bycie otwartym na pojawiajace si¢ nowe formy organizacji przedsigbiorstw;
wykorzystywanie nowych form wspodtpracy i kooperacji;

znajomo$¢ nowoczesnych rozwigzan technologii informacyjno-komunikacyjnych;
umiejetno$é dobrego rozpoznania potrzeb i specyfiki grup osob, ktorymi sie za-
rzadza — niejednokrotnie sg to pracownicy nalezacy do réznych pokolen (nawet
czterech pokolen);

umiejetnos¢ wykorzystywania pojawiajacych si¢ szans na rynku, jednoczesnie
unikanie zagrozen;

radzenie sobie w sytuacjach nieprzewidzianych i trudnych (np. w trakcie poja-
wienia si¢ sytuacji podobnych do pandemii COVID-19).

Istniejg poglady, ze wspotczesni menedzerowie muszg mie¢ ogdlng wiedze prak-

tycznie w kazdym obszarze funkcjonowania przedsigbiorstwa i otoczenia gospodar-
czego (PulsHR.pl 2017).

W niniejszym rozdziale skupiono si¢ na zagadnieniach zwigzanych z technolo-

giami informacyjno-komunikacyjnymi, w tym na znajomosci systemoéw informa-
cyjnych zarzadzania klasy ERP, przez studentow na kierunkach menedzerskich.
Wynika to z szeregu cech dydaktycznych, jakie posiadajg systemy ERP.
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Systemy ERP w ksztalceniu menedzeréow

Systemy klasy ERP posiadaja szereg cech, ktore predestynujg je jako istotne na-
rzedzie w ksztalceniu studentdow na uczelniach ekonomicznych i uczelniach tech-
nicznych, w ramach ktérych funkcjonuja wydziaty zarzadzania. Przede wszystkim
z uwagi na specyfike tej klasy systemow menedzerowie (i przyszli menedzerowie)
maja mozliwo$¢ poznania przedsigbiorstwa jako systemu. Wielomodutowo$¢ syste-
mow ERP umozliwia analize mechanizmow poszczegoélnych dziatow przedsigbior-
stwa, wzajemnych zaleznosci, relacji oraz przeptywoéw zasobow i informacji
w organizacji (Yang i in. 2021; Wang, Wang 2021).

W bardziej zaawansowanych systemach informatycznych klasy ERP wspo-
mniane relacje 1 przeptywy przyjmuja posta¢ procesow biznesowych. Sa one od-
wzorowywane w systemach (np. przy pomocy BPNM) i pozwalaja na standaryzacje
oraz formalizacje procesdOw. Dzigki temu potencjalni menedzerowie moga poznac,
jak przebiegaja zdarzenia biznesowe w organizacji oraz jakie jest ich informacyjne
odwzorowanie (Peinl, Perak 2019).

Gotowe zestawy procesow biznesowych, ktore obecnie sg zaimplementowane
do systeméw ERP, umozliwiaja szczegotowa analizg przebiegéw. Osoby majace
w przyszlosci by¢ zatrudnione na stanowiskach zarzadczych poznaja ich strukture
i zalezno$ci. Wbudowane mechanizmy modelowania mogg tworzy¢ wlasne procesy
oraz modyfikowac te, ktore sa wczesniej zaimplementowane.

Cyfryzacja proceséw biznesowych w systemach klasy ERP przyczynia si¢ row-
niez do lepszego poznania istoty podejscia procesowego, ktore stanowi istotny trend
we wspolczesnych naukach o zarzadzaniu i organizacji.

Kolejng wazng cecha systemow informatycznych klasy ERP sag wbudowane ze-
stawy narzedzi analitycznych. Studenci kierunkéw biznesowych, ktorzy majg stycz-
nos¢ z tego typu systemami, majg praktyczng mozliwos¢ poznania kokpitow mene-
dzerskich. Dane pochodzace z typowo ewidencyjnych modutéw ERP (handel,
logistyka) sg agregowane i za pomocg narzgdzi automatycznej analizy oraz prezen-
towane w postaci wskaznikow, zestawien, tabel 1 wykreséw. Dzigki narzgdziom
analitycznym przyszli menedzerowie poznajg proces przeksztatcania surowych da-
nych wejsciowych na informacje wynikowe, ktére mozna bezposrednio wykorzy-
stywaé w podejmowaniu decyzji.

Z uwagi na genez¢ ERP, wywodzacych si¢ z systemoéw MRP 1 MRP2, systemy te
w wigkszosci przypadkow posiadaja moduty i/lub procesy wspomagajace zarzgdzanie
produkcja. Dzigki temu studenci ksztalcacy si¢ na kierunkach zwigzanych z zarzadza-
niem maja mozliwo$¢ poznania catosci procesu produkcyjnego. Procesy te zwigzane
sa z opracowywaniem technologii produktu, logistyka produkcji, magazynowaniem
surowcow 1 wyrobow gotowych oraz calym procesem zaopatrzenia i zbytu.

Wspotczesne procesy produkcyjne czgsto ukierunkowane sg na wdrazanie zato-
zen Przemystu 4.0, majacych na celu miedzy innymi automatyzacj¢ wytwarzania.
Kontakt z systemami klasy ERP i poznanie ich mozliwosci przyczynia si¢ do ksztat-
cenia 0sOb potrafigcych obshugiwac rézne, czesto bardzo skomplikowane procesy
i elementy systemu produkcyjnego, zaleznie od biezacych potrzeb lub pojawiaja-
cych si¢ problemoéw. Przysztych menedzeréw posiadajacych kompetencje tego typu
mozna nazwa¢ menedzerami 4.0 (Manager 4.0) (Gracel, Makowiec 2020).
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Jednym z kierunkdéw rozwoju systemoéw klasy ERP jest otwarcie na kooperacje
1 wspolprace. Systemy informatyczne moga by¢ integrowane z systemami zarzadza-
nia innych podmiotow. Narzedzia programowe, techniczne i komunikacyjne
(np. EDI, API) pozwalaja na automatyzacje proceséw kooperacji. Studenci korzy-
stajacy z systemOow ERP nigjako przy okazji poznaja wigc istotng ceche wspotcze-
snej gospodarki: wspotprace, zacieranie si¢ granic czasu i przestrzeni mi¢dzy przed-
sigbiorstwami oraz swobodny przeptyw kapitatu, zasobéw informacyjnych, pracy itp.

Wigkszos$¢ systemdw informatycznych klasy ERP moze dziata¢ w modelu chmury
obliczeniowej. Oprocz standardowych instalacji w modelu klient—serwer, dostgp do
systemu mozliwy jest przez przegladarke internetowa (np. SAP S/AHANA w $rodo-
wisku Fiori). Udostgpnianie studentom systeméw w modelu Cloud Computing (lub
Software as a Service) poszerza ich wiedz¢ na temat nowych trendéw pojawiajacych
si¢ w obszarze dost¢pu do systemow informatycznych zarzadzania.

W ten sposob przyszli menedzerowie uzyskuja umiejetnosci i kompetencje po-
zwalajace im w przyszlosci na tworzenie efektywnych i elastycznych systemow za-
rzadzania w organizacjach. Syntetyczne ujecie cech systemow ERP, ktéore mozna
wykorzysta¢ w ksztatceniu menedzerow, zaprezentowano w Tabeli 20.2.

Tabela 20.2. Cechy systemow ERP wykorzystywane w ksztalceniu menedzerow

CechyEsI)islfemow Znaczenie w ksztalceniu menedzerow
—  Wielomodutowo$¢, moduty dotyczace poszczegdlnych obszardw
Przedsigbiorstwo przedsigbiorstwa
jako system — Wzajemne relacje pomigdzy modutami
— Przedsigbiorstwo jako system
Podejscie — Whbudowane modele procesow biznesowych
procesowe — Standaryzacja i powtarzalnos¢ procedur i procesow
Cyfryzacja — Narzedzia modelowania proces6w biznesowych
procesow — Modyfikacja, modernizacja, udoskonalanie proceséw biznesowych
Whbudowane narzgdzia automatycznej analizy
Automatyczna . .. . S . , .
analiza - Pozname. r.elac_u pqmlgdzy danymi zrodiowyml z modulow transakcyjnych
a danymi/informacjami zagregowanymi
— Zarzadzanie produkcja
Manager 4.0 — Tworzenie technologii produktow
— Poznanie mozliwosci automatyzacji proceséw produkcyjnych
Modele kooperacji |~ Poznarllie moililwoéci k;)oper}allcji E wykorzystaniem EDI, API
podmiotow — Rodzaje danyc przesytanych w kooperacji
— Automatyzacja proceséw kooperacji
Nowe rozwigzania |— Praktyczne wykorzystanie technologii (np. klient—serwer)
ICT — Poznanie nowych rozwigzan ITC (np. Cloud Computing, SaaS, PaaS itp.)

Zrédto: Opracowanie wlasne

Wykorzystanie systeméw ERP w ksztalceniu menedzeréw -
studium przypadku

Przyktadem uczelni wykorzystujacej systemy ERP w ksztalceniu menedzerow
jest Politechnika Czgstochowska. Przyszli menedzerowie to gtdéwnie studenci Wy-
dzialu Zarzadzania (https://wz.pcz.pl). Systemy ERP wykorzystywane sa w proce-
sach dydaktycznych od ponad dwudziestu lat.
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W chwili obecnej Wydziat Zarzadzania korzysta z trzech systemow klasy ERP,
sg to:

— Comarch ERP Optima (https://www.comarch.com/erp/optima/),
— Macrologic Merit ERP (https://assecobs.pl/macrologic/),
— SAP ERP oraz SAP S/4AHANA (https://sap.com).

System Comarch ERP Optima jest jednym z najpopularniejszych rozwigzan ERP
na polskim rynku oprogramowania biznesowego. Szacuje si¢, ze co piaty (ponad
20% udziatu w rynku) sprzedawany system do zarzadzania przedsigbiorstwem to
system firmy Comarch. Popularno$¢ tego systemu jest istotnym czynnikiem wpty-
wajgcym na wprowadzenie go do oferty dydaktycznej. Comarch ERP jest wielomo-
dutowym, zintegrowanym informatycznym systemem zarzadzania. Posiada przej-
rzysty interface i jest przy tym bardzo intuicyjny. System Comarch ERP jest
wykorzystywany gtownie do nauczania przedmiotow zwigzanych rachunkowoscia
oraz logistyka. System nie posiada typowego modutu dedykowanego dla procesow
produkcyjnych i z tego powodu nie moze by¢ wlaczony do oferty edukacyjnej na
innych kierunkach (np. zarzgdzaniu jakoscig i produkcjqg).

System Macrologic Merit jest oprogramowaniem biznesowym, ktore jest ofero-
wane przez firme¢ Acceco Busines Solutions. Studenci i pracownicy Wydziatu Za-
rzadzania od kilkunastu lat korzystali z poprzedniej wersji systemu — Macrologic
Xpertis. W latach 2017-2019 Macrologic Xpertis byt sukcesywnie zastgpowany
przez nowy produkt — Macrologic Merit. Wtedy to w systemie ERP zaszly istotne
zmiany. Poszczegolne czynnosci, zadania i procedury zostaty rozebrane na czynniki
pierwsze i ponownie ,,utozone” w procesy biznesowe.

System Macrologic Merit posiada wbudowane ponad 300 modeli proceséw biz-
nesowych. Modele te przyjmuja sformalizowang posta¢ diagraméw BPMN. Dzigki
temu studenci — przyszli menedzerowie — poznaja od podstaw zatozenia podejscia
procesowego. Moga korzysta¢ z gotowych zestawow procesoOw biznesowych, ale
réwniez tworzy¢ nowe modele oraz modyfikowac¢ istniejace diagramy. Procesy biz-
nesowe w systemie podzielone sa na cztery zasadnicze grupy: Ewidencje finansowa,
Logistyke i produkcje, Personel oraz Zarzadzanie. Dzigki temu Macrologic Merit
jest bardzo przydatnym narzedziem w ksztatlceniu menedzerow na réznych kierun-
kach i specjalnosciach.

Trzeci z wykorzystywanych systemow to system SAP. Geneza wiaczenia tego sys-
temu do oferty dydaktycznej Wydzialu Zarzgdzania wynikala z zapotrzebowania
biznesu. Jeden z duzych migdzynarodowych koncernéw technologicznych, ktorego
oddziat znajduje si¢ w Czegstochowie, nawigzal wspotprace z Politechnikg Czgsto-
chowska. Absolwenci uczelni mogli stara¢ si¢ o staze i prace w przedsigbiorstwie,
a jednym z kryteriéw branych pod uwage byla znajomos¢ podstaw systemu SAP ERP.

Przedsigbiorstwo SAP jest §wiatowym liderem produkcji oprogramowania biz-
nesowego. Z uwagi na umig¢dzynarodowienie oferty systemy SAP dost¢pne sa
w wielu wersjach jezykowych (cho¢ preferowanym jezykiem interface’u jest
angielski). Ponadto oprogramowanie dopasowane jest do wielu modeli i systemow
rachunkowosci. Obstuguje transakcje w wielu walutach. Systemy ERP oferowane
przez SAP wykorzystywane sa przez duze migdzynarodowe i wielooddzialowe
przedsicbiorstwa.
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Przyszli menedzerowie ksztatcg si¢ wigc na bardzo wymagajacym systemie. Na-
lezy zwrdci¢ uwage, ze SAP w ramach wspotpracy z uczelniami wyzszymi oferuje
dostep do platformy SAP University Competence Center. Jest to specjalny portal
oferujacy wsparcie dla studentéw oraz nauczycieli akademickich prowadzacych
zajecia dydaktyczne. Na portalu SAP UCC dostgpne sg bardzo szczegdlowe instruk-
cje oraz materiaty dydaktyczne.

Firma SAP w kooperacji z uczelniami udostgpnia zawsze najnowsze wersje sys-
temow biznesowych. Od roku 2021 system SAP ERP zostat zastgpiony przez SAP
S/AHANA, ktory korzysta z zaawansowanych technologii, takich jak: sztuczna in-
teligencja, uczenie maszynowe oraz zaawansowane analizy biznesowe. Rozwigza-
nie dostepne jest rowniez w modelu Cloud Computing.

Rok akademicki 2020/2021 byt specyficzny z uwagi na konieczno$¢ prowadze-
nia zaje¢ w trybie zdalnym, wynikajaca z pandemii COVID-19. Analiza kursow
e-learningowych na uczelnianej platformie moodle.pcz.pl wykazala, Zze zostalo
zatozonych 18 kursow, prowadzonych przez 10 nauczycieli akademickich, ktére
odnosily si¢ do wykorzystania systemow klasy ERP. Sg to przedmioty (¢wiczenia,
projekty, laboratoria):

— technologie informacyjno-komunikacyjne w logistyce (kier. logistyka);

— zaawansowana rachunkowo$¢ skomputeryzowana (kier. finanse i rachunkowosc);

— systemy wspomagania zarzadzania ERP (kier. zarzqdzanie jakoscig i produkcjq);

— systemy ERP w procesach logistycznych (kier. logistyka);

— ERP management support systems (kier. Quality and Production Management);

— informatyczne wspomaganie procesow biznesowych (kier. finanse i rachunko-
wos¢, zarzqgdzanie),

— procesy informacyjne w zarzadzaniu (kier. zarzqgdzanie).

Dodatkowo prowadzony byt kurs o nazwie ,,Comarch ERP Szkolenia”.

Przedmioty wykorzystujace systemy ERP w procesach dydaktycznych realizo-
wane s3 na nastgpujacych kierunkach:

— logistyka (2 przedmioty),

— finanse i rachunkowos¢ (2 przedmioty),

— zarzqdzanie jakosciq i produkcjg (1 przedmiot),

— Quality and Production Management (1 przedmiot),
— zarzqdzanie (2 przedmioty).

Biorac pod uwagg fakt, ze kierunki zarzqdzanie jakoscig i produkcjg oraz Qua-
lity and Production Management to w zasadzie ten sam kierunek, ktory prowadzony
jest po polsku i1 po angielsku, wystepuje bardzo réwne roztozenie przedmiotdw,
wykorzystujacych systemy klasy ERP.

Systemem najczegsciej wykorzystywanym w procesach dydaktycznych na Wy-
dziale Zarzadzania jest Macrologic Merit (na 5 przedmiotach), nastepnie system
SAP (na 3 przedmiotach). Z kolei system ERP Optima w roku akademickim
2020/2021 wykorzystywano jedynie w trakcie szkolen.

Lacznie w zajeciach wykorzystujacych systemy klasy ERP uczestniczylo
438 studentéw. Do tego nalezy doda¢ 197 oséb na szkoleniach, co daje taczng liczbe
635 uczestnikow. Ogodlng charakterystyke wykorzystania systemow ERP na Wy-
dziale Zarzadzania PCz zaprezentowano na Rysunku 20.1.
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Systemy klasy ERP na Wydziale Zarzgdzania PCz
w roku akademickim 2020/2021

10 3 Systemy ﬁ
7
prowadzacych klasy —
zajecia ERP przedmiotéw
4 kierunki 635 studentéw na
studiéw zajeciach i kursach

Rysunek 20.1. Charakterystyka wykorzystania systemow ERP
na Wydziale Zarzqdzania Politechniki Czestochowskiej

Zrédto: Opracowanie wlasne

Wyniki badan ankietowych wsréd studentow

We wrzesniu 2021 r. do studentdéw, ktdorzy w zakonczonym roku akademickim
2020/2021 uczestniczyli w zajeciach z wykorzystaniem systemoéw ERP, zostata
skierowana krotka ankieta. Dotyczyta ona postrzegania korzys$ci ptynacych z kon-
taktu z systemem ERP w takcie toku studidow. Ankieta byta anonimowa. Przestano
ja za pomocg platformy zdalnego nauczania moodle.pcz.pl. W formularzu badaw-
czym zawarto pie¢ krotkich pytan:

1. Czy na zajeciach prowadzonych z wykorzystaniem systemu klasy ERP po raz
pierwszy spotkale$ sie¢ oprogramowaniem tego typu?

2. Jakie dostrzegasz gltowne korzysci wynikajace z poznania funkcji systemu ERP?

3. Czy poznany system klasy ERP jest trudny, czy tatwy w obstudze?

4. Czy bardziej podobajg ci si¢ tradycyjne zaje¢cia, czy zajecia z wykorzystaniem
oprogramowania klasy ERP?

5. Czyuwazasz, ze dzigki poznaniu mozliwos$ci systemu klasy ERP bedziesz lepiej
przygotowany do pracy zawodowej?

Formularz badawczy wystano losowo w dwdch turach, tak aby otrzyma¢ zwrot
okoto 100 ankiet. Ostatecznie otrzymano 107 wypetnionych formularzy.

Dla wigkszosci studentow kontakt z systemem ERP na zajeciach byt ich pierw-
szym zetknigciem si¢ z oprogramowaniem biznesowym tego typu. 15 0sob (ze 107),
ktére miaty kontakt z systemem ERP, przyznato, ze miato to miejsce w pracy,
w trakcie pelnienia obowigzkow stuzbowych, a nie na innych zajgciach czy szkole-
niach.
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Czy na zajeciach prowadzonych z wykorzystaniem systemu klasy ERP
po raz pierwszy spotkates sie z oprogramowaniem tego typu?

15;14%

OTAK

92;86%

E NIE

Rysunek 20.2. Rozklad odpowiedzi na pytanie 1

Zrodto: Opracowanie wiasne

Korzysci wynikajace z poznania funkcji systemu ERP
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53
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0

Poznanie Poznanie nowego Zapoznanie sie Praktyczne Mozliwosé Poznanie Poznanie
przedsiebiorstwa typu z podejsciem wykorzystanie  poznania istoty zaleznosci ogdlnych zasad
jako systemu  oprogramowania  procesowym technologii procesow iprzeptywdw  funkcjonowania
biznesowego klient-serwer produkeyjnych w przedsigbiorstwa

przedsigbiorstwie

Rysunek 20.3. Korzysci wynikajgce z poznania funkcji systemu ERP?

Zrodlo: Opracowanie wiasne

Ankietowani studenci w pytaniu 2, dotyczagcym korzy$ci wynikajacych z pozna-
nia systemu klasy ERP, najcz¢séciej wskazywali na ogdlne zagadnienia zwigzane
z funkcjonowaniem przedsi¢biorstwa: przedsigbiorstwo jako system, zaleznosci
i przeplywy w organizacji. Oznacza to, ze przyszli menedzerowie interesuja si¢
glownie aspektami bardziej ogodInymi niz szczegdtami zwigzanymi z procesami biz-
nesowymi czy technologiami (np. klient-serwer).

279



Rozdziat 20 Tomasz Turek

Czy poznany system klasy ERP jest trudny, czy tatwy w obstudze?

O bardzo trudny

O raczej trudny

45;42%

O $rednio trudny

@ fatwy

B bardzo tatwy

Rysunek 20.4. Trudnosci w obstudze systemu klasy ERP

Zrédto: Opracowanie wlasne

Kolejne pytanie (nr 3) dotyczyto trudnosci w obstudze systemu klasy ERP. Po-
mimo tego, ze studenci nalezg do pokolenia, ktére dos¢ tatwo przyswaja sobie ob-
stuge nowych programéw i technologii, poznane na zajeciach oprogramowanie
sprawiato do$¢ duze trudnosci. 42% respondentdw odpowiedziato, Ze systemy klasy
ERP sg raczej trudne w obstudze, a 35%, Ze sg srednio trudne. Odpowiedzi te wy-
raznie wskazuja, iz konieczne jest prowadzenie zaje¢ i szkolen z tego typu syste-
mow. Nie sg one bowiem rozwigzaniami intuicyjnymi.

W pytaniu 4 zapytano, jaka forma zaje¢ bardziej podoba si¢ studentom. 71% z nich
odpowiedziato, ze forma zaje¢ z wykorzystaniem systemu informatycznego klasy
ERP jest bardziej ciekawa niz inne przedmioty, prowadzone w sposob tradycyjny.

Czy dzieki poznaniu mozliwosci systemu klasy ERP bedziesz lepiej
przygotowany do pracy zawodowej?
0; 0%

Ozdecydowanie tak

Oraczej tak

39;36%

Otrudno powiedzie¢

Eraczej nie

Hnie

Rysunek 20.5. Mozliwosci ERP w przygotowaniu do pracy zawodowej

Zrédto: Opracowanie whasne
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Analizujac odpowiedzi na pytanie 5, nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz studenci
— przyszli menedzerowie — doceniaja mozliwosci systemu ERP, ktore istotnie przy-
czyniajg si¢ do ksztattowania ich sylwetki absolwenta. Zdecydowana wigkszos¢
(40% raczej tak 1 16% zdecydowanie tak) przyznaje, ze zaj¢cia, w ktorych uczest-
niczyli, wptywaja pozytywnie na ich przygotowanie do przysztej pracy zawodowej.

Podsumowanie

Przeprowadzone w niniejszym rozdziale monografii studium przypadku oraz za-
prezentowane wyniki badan ankietowych dotycza tylko jednej jednostki — Wydziatu
Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej. Systemy klasy ERP stosowane sg w pro-
cesach dydaktycznych wigkszosci uczelni wyzszych w Polsce i za granica. Wyko-
rzystanie oprogramowania biznesowego jest standardem na kierunkach ksztatca-
cych przysztych menedzerow.

Uzyskane wyniki wskazujg, ze Wydzial Zarzadzania Politechniki Czg¢stochow-
skiej wykorzystuje catg game systemow klasy ERP, o r6znych cechach i mozliwo-
sciach. Studenci stykajg si¢ z oprogramowaniem tego typu na wszystkich kierunkach
menedzerskich i pochodnych. Wyniki analizy, prawie 700 studentow korzystajacych
z systemoéw ERP w trakcie jednego roku akademickiego, $wiadcza o ich szerokim
zastosowaniu.

Waznym aspektem przeprowadzonej ankiety jest fakt, ze studenci doceniaja
mozliwo$¢ poznania potencjalu systemow ERP. Przyszli menedzerowie zdobyta
wiedze traktuja jako wazny zasob, ktéry wplywa na ich przygotowanie do zawodu.
Wyniki te pokrywaja si¢ z innymi opracowaniami tego typu, ktore wskazuja na wy-
razng poprawe wynikOw nauczania, jezeli w procesie dydaktycznym stosuje si¢ sys-
temy klasy ERP (Alharbi 2021; Wu, Chen 2020).

Aby uzyska¢ pehiejszy obraz mozliwosci wykorzystania systemow ERP
w ksztattowaniu sylwetki menedzerow, konieczne jest poréwnanie uzyskanych wy-
nikéw z innymi uczelniami o podobnym profilu. Badania takie sa zaplanowane po
zakonczeniu kolejnego roku akademickiego.

Literatura

1. Alharbi B. (2021), Development of an ERP System Design Course to Improve Students' Learning
Outcomes, ,,International Journal of Emerging Technologies in Learning”, Vol. 16(12),s.276-288,
http://doi.org/10.3991/ijet.v16i12.22281.

2. Barnard Ch.1. (1938), The Functions of the Executive, Harvard University Press, Cambridge.

Fayol H. (1916), General and Industrial Management, Sir Isaac Pitman & Sons, London.

Gracel J., Makowiec M. (2020), Kluczowe kompetencje menadzera 4.0, https://przemyslprzy-

szlosci.gov.pl/najwazniejsze-kompetencje-menadzera-4-0/ (dostep: 21.09.2021).

https://assecobs.pl/macrologic/ (dostgp: 21.09.2021).

https://moodle.pcz.pl (dostep: 21.09.2021).

https://sap.com (dostep: 21.09.2021).

https://www.comarch.com/erp/optima/ (dostep: 21.09.2021).

https://wz.pcz.pl (dostep: 21.09.2021).

0. Kaehler B., Grundei J. (2019), HR Governance: A Theoretical Introduction, Springer, Cham,

http://dx.doi.org/10.1007/978-3-319-94526-2.

W

=0 0N aw

281



Rozdziat 20 Tomasz Turek

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Mintzberg H. (1989), Mintzberg on Management: Inside Our Strange World of Organizations,
Collier Macmillan, London.

Peinl R., Perak O. (2019), BPMN and DMN for Easy Customizing of Manufacturing Execution
Systems, [w:] Di Francescomarino C., Dijkman R., Zdun U. (eds.), Business Process Management
Workshops, BPM 2019. Lecture Notes in Business Information Processing, Vol. 362, Springer,
Cham, http://doi.org/10.1007/978-3-030-37453-2 36.

PulsHR.pl (2017), Wspolczesny menedzer jest jak cyborg. Musi umie¢ wszystko, https://www.wnp.pl/
praca/wspolczesny-menedzer-jest-jak-cyborg-musi-umiec-wszystko,300379.html (dostep: 21.09.2021).

Wang J., Wang W. (2021), Research on Teaching Reform and Practice of ERP Course Under the
Background of Mass Entrepreneurship and Innovation, Paper presented at the Proceedings — 2021
2nd International Conference on Education, Knowledge and Information Management, ICEKIM
2021, s. 487-490, http://doi.org/10.1109/ICEKIM52309.2021.00113.

Wu J.Y., Chen L.T. (2020), Odoo ERP with Business Intelligence Tool for a Small-Medium
Enterprise: A Scenario Case Study, Paper presented at the PervasiveHealth: Pervasive Computing
Technologies for Healthcare, s. 323-327, https://dl.acm.org/doi/10.1145/3377571.3377607.

Yang S., Yan L., Lu B., Dang J. (2021), Using Virtual Reality to Teach Students How to Be CFO,
ICIMTECH 21: The Sixth International Conference on Information Management and Technology,
August 2021, Article No. 254, s. 1-5, https://doi.org/10.1145/3465631.3465926.

282



