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UNIFIKACJA TECHNOLOGII
A HETEROGENICZNOSC PORTFELA
PRODUKTOWEGO — STUDIUM PRZYPADKU

Bogdan Nogalski
Przemystaw Niewiadomski

Wprowadzenie

toczenie przez wyzwania technologiczne, ekono-

miczne, organizacyjne, spolteczne, instytucjonalno-
-prawne weryfikuje poziom konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa (Urbanowska-Sojkin, 2016, s. 61). Przyjmuje
sie, ze zdolno$¢ do osiggania przewagi majg przedsie-
biorstwa, ktdre potrafig rozwijac si¢ w tempie szybszym
niz otoczenie (Krzakiewicz, Cyfert, 2013, s. 28), stad
dynamika implementacyjna stanowi jeden z kluczowych
czynnikéw decydujacych o utrzymaniu przez organiza-
cje zdolnoéci do konkurowania. Zmiany w otoczeniu
wymuszaja zmiany w organizacji produkcji, co z kolei
determinuje zmiany dotyczace zasobow, proceséw i pro-
duktéw (Krzakiewicz, 2014, s. 99; Cyfert, Belz, Wawrzy-
nek, 2014, s. 15; Kozminski, 2016, s. 18; Zakrzewska-Bie-
lawska, 2012, s. 92). W odniesieniu do wspolczesnego
sposobu utrzymywania przewagi konkurencyjnej oraz
strategii przetrwania niezbedne jest bycie elastycznym
(Nogalski i in., 2016, s. 75). Zmienno$¢ otoczenia wy-
musza u przedsigbiorcow poszukiwanie elastycznych
rozwigzan m.in. w sferze realizacji produkcji'.

Nie dziwi zatem fakt, Ze na agendzie debaty dotyczacej
elastyczno$ci implementacyjnej staje coraz silniej kwestia
zdolnoéci unifikacji technologii. Zarzadzajacy, po pierw-
sze, musza stworzy¢ warunki do dzialania i konkurowa-
nia, za$ po drugie, musza zadba¢ o kwestie wplywajace
na szybkie uelastycznianie proceséw wytwarzania. Zasoby
wytworcze wykorzystywane w procesie produkcyjnym
z jednej strony muszg charakteryzowa¢ si¢ odpowiednia
wydajnoscia, z drugiej natomiast - wysokim poziomem
zdolnoéci adaptacji do zmiennych zadan produkcyjnych
(Eisenhardt, Martin, 2000; Teece, 2012, Christensen, 1995;
Garrouste, Saussier, 2005). Obecne wymagania rynkowe,
przejawiajace si¢ m.in. w zindywidualizowaniu potrzeb
rynkowych oraz narastajacej presji konkurencji kosztowej
i jako$ciowej, stwarzaja sytuacje, w ktorej przedsiebior-
stwo — aby moglo si¢ rozwijaé, a czasami wrecz przetrwad
na rynku - musi posiada¢ w swojej ofercie szeroki zakres
wyrobdw (Stankiewicz, 2002, s. 172).

Heterogeniczno$¢ portfela produktowego jest uza-
lezniona od wielu réznorodnych czynnikéw, przeja-
wiajacych sie zardbwno w wewnetrznej dziatalnosci, jak
i wystepujacych na zewnatrz organizacji®. Jej wzrost
nalezy uznaé za wyzwanie dla polskich przedsiebiorstw
wytworczych. W tym kontekscie poszukiwanie oraz
wdrazanie skutecznych instrumentéw rozwoju portfela

produktowego stalo si¢ istotnym zagadnieniem, zwlasz-
cza ze im bardziej w tej kwestii innowacyjne jest przed-
siebiorstwo, tym wigksza jest szansa na jego sukces,
przetrwanie czy rozwoj.

A zatem jakie czynniki determinujg heterogenicznosé¢
portfela produktowego przedsi¢biorstwa wytwodrczego
sektora maszyn rolniczych? Czy istnieje potrzeba ich
weryfikacji? Zaktadajac, ze im dynamiczniej realizo-
wane sa procesy implementacyjne w przedsi¢biorstwie,
tym wieksza szansa na sukces i rozwdj w warunkach
narastajacej turbulencji otoczenia, odpowiedz jest twier-
dzaca. Ocena determinant ich rozwoju jest dosy¢ trudna,
jednak w opracowaniu — w odniesieniu do technologii
wytwarzania — podjeto probe jej przeprowadzenia.

Autorzy zakladaja, Ze im wigkszg zdolno$¢ do unifi-
kacji technologii wytwarzania przejawia producent, tym
wyzszy osigga poziom elastyczno$ci implementacyjnej;
w perspektywie ma to swoje przelozenie na heterogenicz-
no$¢ portfela produktowego®. W kontekscie powyzszego
przystapiono do badan, ktérych realizacja warunkowata
prébe odpowiedzi na pytanie: czy ilo§¢ implemento-
wanych przez wytworce wyrobow jest pochodng - wy-
pracowanych przez niego - zdolnosci do unifikowania
technologii wytwarzania?

W zwiazku z tak postawionym pytaniem zasadniczym
celem pracy jest proba jej zobrazowania jako atrybutu
sprzyjajacego elastyczno$ci implementacyjnej rozumia-
nej jako zdolno$¢ organizacji do wdrazania nowych pro-
duktéw. Wobec rozleglych, nieprzewidywalnych i szyb-
ko wystepujacych w otoczeniu zmian implementacje
te majg istotny wplyw na wyniki organizacji. Wskutek
zwiekszania sie serii produkcji nastepuje spadek kosztow
jednostkowych produkcji, co w perspektywie dlugoter-
minowej prowadzi do znacznych zyskow*.

Cechg wspdlczesnych nauk o zarzadzaniu jest rozwi-
janie w szybkim tempie prac badawczych, zmierzajacych
do nadania prowadzonym rozwazaniom charakteru
bardziej zblizonego do realnego Zzycia gospodarczego
(Gorynia, Kowalski, 2013, s. 459). Potrzebna jest zatem
wspolpraca pomiedzy najszerzej rozumianymi §rodowi-
skami naukowymi i badawczymi, zapewniajgca trans-
fer wiedzy do przedsiebiorstw (Belz i in., 2013, s. 22).
M. Romanowska (2016, s. 214) zauwaza, zZe miarg jako-
$ci teorii zarzadzania jest jej uzyteczno$¢ dla praktyki
dzialania. Poglad ten podzielajg autorzy niniejszej pracy,
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czego wyrazem sg wyniki — prowadzonych na potrzeby
nauki i praktyki zarzadzania — obserwacji uczestnicza-
cych®. Autorzy zywia nadzieje, ze — w obszarze praktycz-
nym - stana si¢ one zalagzkiem dla nowych rozwigzan,
natomiast w obszarze teoretycznym - chociazby w mi-
nimalnym stopniu - wplywaé beda na ugruntowanie
rozwijajacych si¢ narzedzi inzynierii produkcji (Osbert-
-Pociecha, 2016, s. 276).

Technologia wytwarzania
a elastycznos¢ implementacyjna
— rozwazania systematyzujqce

miennos$¢ i nieprzewidywalno$¢ otoczenia narasta-
ja 1 nic nie wskazuje na to, ze trend ten sie odwréci
(Trzcielinski, 2011, s. 23). Obecnie trudno jest sobie
wyobrazi¢ dlugofalowe ukierunkowanie organizacji bez
identyfikowania nowych drdég prowadzenia dzialalno-
$ci, wypracowania nowych technologii wytwarzania
umozliwiajacych implementowanie nowych produktéow
(Bratnicki, 2011, s. 17). Czynnikami, od ktdrych zalezy
skutecznos¢ adaptowania si¢ do zmian, s3 rozwigzania
zwiazane ze stosowaniem zunifikowanych technik wytwa-
rzania z wykorzystaniem nowych technologii produkeji
oraz z rozwijaniem metod i technik w sferze organizacji
i zarzadzania (Malara, 2000, s. 5).
Potwierdzaja to wyniki badan prowadzonych
- w okresie wrzesien-pazdziernik 2016 roku - przez
zespOl Profesora Bogdana Nogalskiego®. Badania te
nakierowano na opracowanie modelu kluczowych
technicznych zdolnos$ci dynamicznych, zapewniajacych
elastycznoé¢ implementacyjng przedsigbiorstw wytwor-
czych polskiego sektora maszyn rolniczych. Wedlug
respondentéw, posiadanie wlasnych technologii wy-
twarzania, opracowanie i zaimplementowanie wlasnych
metod w zakresie przetwarzania surowcow, materialow
i przedmiotéw, wlasny sposéb wykonywania zadan
czy posiadanie wlasnych maszyn, narzedzi i urzadzen
stuzacych do przetwarzania i wytwarzania to czynniki,
ktére najistotniej determinuja elastyczno$¢ implemen-
tacyjna. Projektujac proces produkcji, nalezy liczy¢ sie
z tym, ze zgromadzone zasoby systemu moga rézni¢ sie
od - potrzebnych do jej realizacji — zasobdw, w zwigz-
ku z powyzszym istotna jest zdolno$¢ do wykonywania
oprzyrzadowania produkcyjnego we wlasnym zakresie.
Szybki wzrost produkcji — ktéry charakteryzuje rozwoéj
wspolczesnego rynku - wymaga systematycznego pod-
noszenia poziomu organizacji i standaryzacji proceséw
wytworczych. Umozliwia ona firmom produkowanie
w krétszym czasie coraz wiekszych ilosci zrdznicowa-
nych wyrobéw, minimalizacj¢ odpadéw, optymalne od
strony ekonomicznej zarzadzanie procesem oraz mo-
nitoring na kazdym stopniu procesu. Szybsza i bardziej
wydajna produkcja przynosi duze korzysci finansowe dla
wytworcy oraz zadowolenie klienta. Nalezy jednak pod-
kregli¢, ze zunifikowana technologia, przed ostatecznym
jej zastosowaniem w docelowym systemie wytwarzania,
powinna by¢ poddana szczegdétowym testom; niekiedy
zbytnia standaryzacja - np. poprzez zastosowanie nie-
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odpowiednio zautomatyzowanych $rodkéw i urzadzen
dzialajacych na zasadzie samoregulacji i pracujacych bez
udzialu czlowieka lub przy jego ograniczonym udziale
- uniemozliwia wytwarzanie szerokiego zakresu port-
fela produktéw. Z praktycznego punktu widzenia mate
przedsiebiorstwa, ktére koncentruja si¢ na wystandary-
zowanych formach wytwarzania szybciej moga dostoso-
wywac produkt do specyficznych oczekiwan klienta.
Relacje unifikacji technologii a heterogenicznosci port-
fela produktowego przedstawiono na macierzy (rys. 1).
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Rys. 1. Unifikacja technologii a heterogenicznos¢ portfela pro-
duktowego — macierz relacji
Zrodto: opracowanie wtasne

Jednym z gtéwnych zadan polityki zarzadzania roz-
wojem przedsiebiorstwa przemystowego jest zbudowanie
portfela produktowego, bedacego odpowiedzig na - stale
zmieniajgce si¢ — potrzeby partneréw. Heterogeniczno$é
portfela produktowego jest istotng determinantg jego
rozwoju. Warunkiem jej uzyskania — jest wg autoréw
- unifikacja technologii wytwarzania. Oczywiscie istnieje
poglad, ktory neguje przyjete powyzej rozumowanie. Nie
brak jest gloséw zaréwno ze strony $rodowiska akade-
mickiego, jak i $wiata biznesu, zaprzeczajacych znaczeniu
unifikacji technologii (kwadrat I) w sprawnym zarzadza-
niu. Watpliwoéci poddawane sa intencje menedzerdw
organizacji, dla ktérych jedyna droga do sukcesu jest
maksymalizacja warto$ci portfela produktowego. W tym
miejscu nalezy podkresli¢, ze istotna jest sytuacja rynko-
wa, w ktdrej dziala przedsiebiorstwo. Determinuje ona
jego zachowanie. Firmy male, dziatajace w konkurencyj-
nych warunkach, beda zachowywaly sie zupelnie inaczej
niz firmy monopolistyczne dominujace na rynku, bazuja-
ce na mniejszej liczbie pozycji asortymentowych dostar-
czanych w bardzo duzych ilo$ciach (produkt masowy).
Zachowanie sie firm na rynku znajduje odzwierciedlenie
m.in. w ich decyzjach dotyczacych wielkosci i struktu-
ry produkgji, ktére z kolei rzutuja na poziom osigganej
przez te firmy elastyczno$ci implementacyjnej. Odnoszac
sie do kwadratu IV - obrazujacego sytuacje, w ktorej zu-
nifikowana technologia nie przeklada si¢ na wzrost ela-
stycznosci implementacyjnej — nalezy podkreslié, ze taka
sytuacja moze by¢ wynikiem braku zainteresowania ze
strony przedsiebiorstwa, aby taka zalezno$¢ wypracowac.
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Brak wizji i strategii, niewlasciwe przewodzenie czy utra-
ta motywacji do dalszego rozwoju to okolicznosci, ktore
temu sprzyjaja. Sytuacja taka wystepuje bardzo rzadko.
Czeéciej zachodza sytuacje, w ktdrych istnieje zwiazek
pomiedzy unifikacja technologii a elastyczno$cia imple-
mentacyjng. Uklad takiej zalezno$ci obrazuje kwadrat
II macierzy. Jest to sytuacja gwarantujaca stabilnos¢
funkcjonowania producenta na rynku. Brak zdolnosci
do unifikacji technologii moze by¢ przyczyna braku he-
terogenicznoéci portfela produktowego. Zaleznos¢ taka
obrazuje kwadrat III macierzy. Spodziewana porazka,
zejscie z rynku, sytuacja kryzysowa to tylko niektdre
konsekwencje braku takiej zdolnosci; w rzeczywisto$ci
jest ich znacznie wigcej.

Powyzsze tresci prowadzg do sformulowania nastepu-
jacego wniosku: im wyzszy poziom i mozliwo$¢ unifikacji
technologii, tym wyzsze prawdopodobienstwo i mozli-
wos¢ zapewnienia heterogeniczno$ci portfela produkto-
wego. Nalezy jednak pamietaé, ze zunifikowana techno-
logia to tylko jeden z warunkéw osiagania okreslonego
poziomu efektywnosci implementacyjne;j.

Unifikacja technologii

a heterogenicznos¢ portfela
produktowego w praktyce
przedsiebiorstwa SMR”

Przedmiot i podmiot badan

ednym z czynnikéw decydujacych o sukcesie

w dzialalnoéci biznesowej jest wypracowana przez
przedsiebiorstwo umiejetnos¢ unifikowania technologii.
W praktyce istnieje zwigzek miedzy takg zdolnoscig a dtu-
gotrwatymi korzysciami organizacji w postaci zysku. Stad
tez rosngce zainteresowanie praktykow zarzadzania pre-
zentowang tematyka i poszukiwaniem przez nich recept
na umiejetne implementowanie tej koncepcji. Oczekiwa-
niom przedsiebiorcéw wychodza naprzeciw teoretycy, co
ma swoje odzwierciedlenie w polskiej nauce — zauwazalny
jest wzrost zainteresowania autoréw problematyka unifi-
kacji i heterogeniczno$ci w zarzadzaniu®. Poszukiwanie
paradygmatdw opartych na szeroko rozumianym unifiko-
waniu technologii nie moze jednak sprowadza¢ si¢ tylko
do zagadnien teoretycznych. Konieczne jest aplikowanie
teorii do praktyki i dostarczanie menedzerom instrumen-
tow zarzadzania w organizacji, czego odzwierciedleniem
sg — prowadzone przez autoréw — badania.
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Badania, o ktérych mowa w tej czg$ci opracowania,
realizowano z perspektywy polskiego producenta czgéci
i podzespoléw maszyn rolniczych; dotycza konkretnego
- zaistnialego w praktyce — przypadku. Celem badan bylo
przedstawienie zunifikowanej przez przedsigbiorstwo
technologii produkcji jako atrybutu sprzyjajacego hete-
rogenicznosci portfela produktowego. Przedmiot badan
stanowil przypadek proby uruchomienia nowej produkeji
rolki przenosnika taicuchowego o numerze 7552-150129
(rys. 2).

W oparciu o zapytanie ofertowe, ktére przedsiebior-
stwo otrzymalo od swojego dotychczasowego odbiorcy,
autorzy zamierzali zobrazowad przebieg implementacji
rolki w kontekscie — determinujacej éw proces — techno-
logii produkeji.

Opis przypadku — podejscie jednostkowe

Z apytanie zostalo przeslane droga mailowg do wy-
tworcy w dniu 9.12.2016 roku; opiewalo na 149
sztuk rolek o numerze 7552-150129. Przy wspoétudziale
technologa ustalono, ze w ramach implementacji istnieje
konieczno$¢ wytworzenia specjalnego modelu stuzacego
do odwzorowania ksztaltéw przy produkeji odlewu ze-
liwnego rolki, ktdry z kolei — na dalszym etapie — podda-
ny zostanie obrébce ubytkowej polegajacej na usunigciu
— okreslonej w specyfikacji — objeto$ci materiatu. Prowa-
dzona - przy wspoétudziale autoréw — symulacja pozwo-
lita na oszacowanie kosztu wytworzenia takiego modelu.
Przyjeto, ze dla analizowanego rodzaju rolki ksztaltuje
si¢ on na poziomie 4400,00 zI°.

Biorac pod uwage dostawe 149 sztuk wyrobu po ce-
nie sprzedazy 32,23 zI' i zwigzane z jego pierwsza
implementacja calkowite koszty produkeji'!, ustalono,
ze wytworca ponosi strate w wysokosci 2160,53 zi'
W kontek$cie przedstawionej sytuacji nalezalo podja¢
decyzje, czy i w jaki sposdb sprostaé oczekiwaniom od-
biorcy i rynku, rozwazano, czy podja¢ si¢ produkcji rolki
i w ten sposdb - pomimo powstatej straty - budowaé
portfel produktowy? Nalezy podkreéli¢, ze wraz z dosta-
wa kolejnych partii wyrobu wytwoérca nie ponosilby juz
jednorazowych kosztéw zwigzanych z produkcja modelu
odlewniczego, co w perspektywie kolejnego roku pozwo-
litoby wygenerowa¢ zysk na poziomie 2239,47 zt.

A moze - w wyniku nieoptacalnoéci zaimplemento-
wania 149 sztuk rolek - odrzuci¢ kontrakt? W istocie
mialoby to swoje negatywne przetozenie na wigzace
partneréw wyniki sprzedazowe; partner zainteresowa-

SPECYFIKACJA PRODUKTU

Podziatka taricucha (mm): 9,5 x 26,2
llo$¢ zebow: 6

iz

Typ: B

R zew. DA (mm): 120
_1 Szerokos¢ B (mm): 60
Otwor DI (mm): 40
Rowek wpustowy (mm): 10
Waga: 2,06 kg

Rys. 2. Rolka taricuchowa 7552-150129 - wyrdb zunifikowanej technologii
Zrédto: materiaty wewnetrzne ZPCZ - Fortschritt Wrzesnia
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ny jest bowiem poszerzaniem wspolpracy z dostawca.
Ponadto im bardziej portfel produktowy wytworcy be-
dzie dopasowany do oczekiwan odbiorcy, tym mniejsze
prawdopodobienstwo zmiany dostawcy w zakresie do-
starczanych produktéow. Wytworca zainteresowany jest
zatem jak najwieksza liczba implementacji réznorod-
nych produktéw implikowanych dla odbiorcy.

W dalszej czeéci opracowania przedstawiono przy-
padek unifikacji technologii produkcji odlewu rolki.
Na tym etapie wypracowano rozwigzanie satysfak-
cjonujace obydwie strony; wytworca — wykorzystujac
ujednolicong technologie wytwarzania — nie ponoszac
jakichkolwiek strat wynikajacych z implementacji
nowego produktu, poszerzyl swoj portfel produktowy
0 2 nowe pozycje, odbiorca za$§ pozyskal dostawce ela-
stycznie dostosowujacego sie¢ do nowych — niekoniecz-
nie duzych - dostaw.

Szczegbéltowa analiza rynku odbiorcy wykazala ist-
nienie zapotrzebowania na kota o parametrach, ktérych
produkcja bylaby mozliwa w ramach ujednoliconej
technologii. Zaprojektowano zunifikowany odlew cha-
rakteryzujacy sie bardzo duzym stopniem elastyczno-
$ci. Mozliwe bylo jego zastosowanie jako pétfabrykatu
w procesie produkcyjnym rolki oraz innych typéw kot
przeno$nikéw tancuchowych. W porozumieniu z wy-
tworcg stwierdzono mozliwo$¢ zastosowania poétfabry-
katu (odlewu) w procesie produkcyjnym wlasciwym
dla innych typow kot o zblizonych parametrach, tj.
kota 7552-150117 oraz kota 7552-150100. Parametrem
roéznicujacym potfabrykat byl jego wymiar wewnetrz-
ny [DI]; jest implikowany rozmiarem rdzenia uzytego
w trakcie procesu odlewniczego. Dla poszczegélnych
pozycji rozmiar otworu wynosil kolejno: DI - 40 mm
(koto 7552-150117), DI - 35 mm (koto 7552-150100)
oraz DI - 30 mm (rolka 7552-150129). Poszczegdlne
pozycje byly odmienne takze pod wzgledem rozmiaru
rowka wpustowego, co bylo istotne wylacznie na etapie
realizacji procesu obrébczego uzyskanego — w ramach

Tab. 2. Struktura transakcji — obliczenia wtasne

4

zunifikowanej technologii - odlewu rolki. Pozosta-
te charakterystyki wyrobdw, tj. typ B, ilo§¢ zebdéw 6,
podziatka fancucha 9,5 x 26,2 mm, rowek wpustowy
12 mm, $rednica zewnetrzna DA-120 mm oraz szero-
ko$¢ B-60 mm, byly ujednolicone.

Podejmujgc si¢ implementacji, ustalono roczne zapo-
trzebowanie oraz warunki handlowe dla kazdego z pro-
duktéw (tab. 1).

Tab. 1. Roczne zapotrzebowanie oraz warunki handlowe trans-
akcji - dane do badan

Symbol Cena [zt] Ilos¢ [szt.] Suma [zt]
7552-150100 30,00 64 1920,00
7552-150117 38,00 67 2546,00
7552-150129 32,23 149 4802,27

Suma 280 9268,27

Zrédto: opracowanie wtasne

Na podstawie — dokonanej przez odbiorce - analizy
rynku ustalono roczne zapotrzebowanie dla kazdego
z pozostalych dwoch rodzajow két. Odpowiednio dla
kota 7552-150100 oraz kota 7552-150117 wygenero-
wano zapytanie opiewajace na 64 i 41 sztuk, przy czym
dla pierwszego kota ustalono cen¢ na poziomie 30,00 z,
natomiast dla drugiego - 38,00 zl. Szczegdtowe dane
dotyczace przebiegu transakcji zobrazowano w tabeli 2.

Biorac powyzsze pod uwage, w ramach implementacji
trzech nowych rodzajow kot producent osiaga dochdd
netto w wysoko$ci 4452,27 zl, ktéry pomniejszony
o kwote 4400,00 zt (koszty produkcji modelu odlewni-
czego), przy danej strukturze produkcji w koncowym
rozrachunku, daje niewielki - ale jednak - zysk w wyso-
koéci 52,27 zt. Producent, nie ponoszac strat, rozszerza
swoj portfel produktowy o trzy nowe pozycje, ktore wraz
z kolejng dostawa — wliczajac w to tylko jednego odbior-
ce — zapewnig mu zysk w wysokosci 4452,27 z1.

Wyrdb Koto | Koto Il Rolka Il
Charakterystyka 7552-150100 7552-150117 7552-150129
KM Koszty modelu [z1] 4400,00
KS Koszty surowca [zt] 15,50 15,50 15,50
KP Koszty pracy [z] 1,70 1,70 1,70
KC Koszty calkowite [z1] 17,20 17,20 17,20
CS Cena sprzedazy [zl] 30,00 38,00 32,23
Z Zysk [zl/szt.] 12,80 20,80 15,03
I Tlo$¢ [szt.] 64 67 149
D Dochdd [z1]* 819,20 1393,60 2239,47
DC - Dochéd catkowity [z1]** DC=D,+D +D, -KM =527

Zrédto: opracowanie wtasne
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Tab. 3. Unifikacja technologii a heterogenicznos¢ portfela produktowego — ujecie holistyczne

Podziatka 24 4 Szero- Wartosc Liczba
Lp. Nr artykutu | tancucha Ilos'c Typ zew. kos¢ B e | (G dostawy wyrobow
[mm] zebow DA [mm] zapotrz. | [zt] [zt] [szt.]
[mm]

Prod.[1] 7552-150110 8x24 6 A 110 45 200 41,67 8 334,00

Prod.[2] 7552-150111 8x24 6 A 110 45 50 30,00 1 500,00 2
Prod.[3] 7552-150102 9x27 6 A 115 65 100 32,97 3297,00

Prod.[4] 7552-150114 9x27 6 A 115 65 15 39,00 585,00 2
Prod.[5] 7552-150103 11x31 6 A 130 60 40 38,90 1 556,00

Prod.[6] 7552-150124 11x31 6 A 130 60 165 45,57 7 519,05 2
Prod.[7] 7552-150318 9x31 6 A 130 50 2 41,00 82,00

Prod.[8] 7552-150116 9x31 6 A 130 50 40 45,32 1812,80 2
Prod.[9] 7552-151677 13x36 6 B 155 67 85 78,91 6707,35

Prod.[10] 7552-151678 13x 36 6 B 155 67 23 78,91 1814,93 2
Prod.[11] 7552-150366 12x42 5 B 155 64 67 52,79 3 536,93

Prod.[12] 7552-150372 12x42 5 B 155 64 30 54,00 1 620,00 ?
Prod.[13] 7552-150709 10x 30,5 6 B 135 65 30 53,90 1 617,00

Prod.[14] 7552-150710 10x 30,5 6 B 135 65 15 56,00 840,00 ?
Prod.[15] 7552-150375 10x 35 6 A 160 73 1 58,00 58,00

Prod.[16] 7552-150374 10x 35 6 A 160 73 1 58,00 58,00 ?
Prod.[17] 7552-150373 11x35 6 A 160 73 1 58,00 58,00

Prod.[18] 7552-150367 11x35 6 A 160 73 40 53,57 2142,80 3
Prod.[19] 7552-151666 11x 35 6 A 160 73 40 57,24 2 289,60

Prod.[20] 7552-150376 11x35 5 A 130 74 12 50,71 608,52

Prod.[21] 7552-150377 11x35 5 A 130 74 2 48,00 96,00 ?
Prod.[22] 7552-152133 10x 31 6 B 138 75 15 68,00 1 020,00

Prod.[23] 7552-152134 10x 31 6 B 138 75 80 70,00 5 600,00 ?
Prod.[24] 7552-150119 10x 26,2 6 B 120 60 12 34,00 408,00

Prod.[25] 7552-150120 10x 26,2 6 B 120 60 30 32,23 966,90 ?
Prod.[26] 7552-150127 10x 28 6 B 125 60 45 35,01 1575,45

Prod.[27] 7552-150833 10x28 6 B 125 60 45 36,89 1 660,05 3
Prod.[28] 7552-150128 10x 28 6 B 125 60 27 37,72 1018,44

Prod.[29] 7552-114031 10x 31 5 A 115 60 30 32,23 966,90

Prod.[30] 7552-114028 10x 31 5 A 115 60 245 46,68 11 436,60 ?
Prod.[31] 7552-151171 8x31 5 B 110 70 30 33,34 1.000,20

Prod.[32] 7552-150106 8x31 5 B 110 70 140 36,68 513520

Prod.[33] 7552-151154 8x31 5 B 110 70 2 54,00 108,00

Prod.[34] 7552-150112 8x31 5 B 110 70 30 34,67 1 040,10 7
Prod.[35] 7552-150113 8x31 5 B 110 70 290 28,34 8 218,60

Prod.[36] 7552-151155 8x31 5 B 110 70 5 48,00 240,00

Prod.[37] 7552-151660 8x31 5 B 110 70 17 35,01 595,17




8 | PRZEGLAD ORGANIZACJI 8/2017

Podziatka a4 a Szero- Wartosc Liczba
Lp. Nr artykutu | tancucha Ilos’c Typ ZeW. | kos¢ B HEF | (] dostawy wyrobow
[mm] zebow DA [mm] zapotrz. | [zt] [zt] [szt.]
[mm]

Prod.[38] 7552-151530 10x 31 5 B 110 70 65 38,35 2492,75

Prod.[39] 7552-114030 10x 31 5 B 110 70 100 42,23 4223,00 3
Prod.[40] 7552-114027 10x 31 5 B 110 70 187 46,94 8777,78

Prod.[41] 7552-150108 9x27 7 A 135 53 15 55,00 825,00

Prod.[42] 7552-150115 9x27 7 A 135 53 15 55,00 825,00 ’
Prod.[43] 7552-150617 8x24 8 B 140 60 15 40,56 608,40

Prod.[44] 7552-100770 8x24 8 B 140 60 40 36,89 1475,60 ’
Prod.[45] 7552-150101 9,5x27 6 B 120 65 35 33,34 1 166,90

Prod.[46] 7552-150118 9,5x 27 6 B 120 67 60 35,57 2134,20 ?
Prod.[47] 7552-151664 11x31 6 B 130 67 38 56,11 2132,18

Prod.[48] 7552-151838 11x31 6 B 130 67 80 52,79 422320 ?
Prod.[49] 7552-151668 13x45 5 B 155 67 35 70,02 2 450,70

Prod.[50] 7552-150990 13x45 5 B 155 67 35 61,13 2139,55 3
Prod.[51] 7552-150991 13x45 5 B 155 67 75 56,68 4 251,00

Prod.[52] 7552-150241 10x 35 5 B 125 65 10 36,00 360,00

Prod.[53] 7552-150301 10x35 5 B 125 65 30 36,12 1 083,60 3
Prod.[54] 7552-150785 10x 35 5 B 125 65 77 37,79 2 909,83

Prod.[55] 7552-150117 9,5x 26,2 6 B 120 60 67 38,00 2546,00

Prod.[56] 7552-150100 9,5x 26,2 6 B 120 60 64 30,00 1920,00 3
Prod.[57] 7552-150129 9,5x 26,2 6 B 120 60 149 32,23 4802,27

Zrédto: opracowanie wtasne

Unifikacja technologii
a heterogenicznos¢ portfela
— podejscie holistyczne

fektywne wdrozenie nowego produktu jest celem

kazdego przedsi¢biorstwa zorientowanego na pod-
noszenie swojej pozycji konkurencyjnej na rynku. Scen-
tralizowanie dzialania firmy woko6l nowych produktéw,
nowych proceséw i zastosowania nowych materiatéw to
wcigz dla wigkszo$ci producentow kwestie priorytetowe.
Pomimo tego, ze wprowadzenie nowego produktu na ry-
nek jest najbardziej kosztochlonnym etapem w procesie
rozwoju nowego produktu, a ponadto wigze sie z duzym
ryzykiem i w pewnym stopniu zaburza normalng prace
przedsigbiorstwa — chociazby ze wzgledu na wiaczenie
nowego produktu w plany produkcyjne - jest dziataniem
koniecznym. Reasumujac powyzsze rozwazania — w celu
okreslenia, czy proponowana unifikacja technologii
wytwarzania wplywa na nizsze koszty implementacji
i tym samym heterogeniczno$¢ portfela produkcyjnego
wskazano istotno$¢ przeprowadzenia badan. Za zasadne

uznano ustalenie istoty wplywu unifikacji technologii
na heterogenicznos$¢ portfela produktowego wytworcy.
Celem badan bylo réwniez zobrazowanie, jak istotne
- w kontekscie efektywnos$ci implementacyjnej — jest
przyswojenie przez wytworce takiej zdolnosci.

Badaniu poddano portfel sktadajacy si¢ z 57 produk-
tow. Punktem wyjscia do oceny kazdego z nich byla ana-
liza dokumentacyjna (karty technologiczne i dokumenty
sprzedazy) uzupelniona obserwacja i informacjami uzy-
skanymi w wyniku wywiadéw poglebionych z wlascicie-
lem przedsi¢biorstwa oraz gtéwnym technologiem. Pod-
foze merytoryczne w kontekscie poruszanego problemu
stanowily takze praktyczne doswiadczenia autorow
niniejszego opracowania. Wyniki badan zamieszczono
w tabeli 3.

Skladajacy si¢ z 57 wyrobéw portfel produktowy wy-
tworcy generuje roczne obroty na poziomie 138 469, 55 z1">.
Implementacja wyrdéznionego asortymentu implikowana
jest wykonaniem 23 modeli odlewniczych. Przyblizony
koszt ich wytworzenia oscyluje na poziomie 101 000,00 z1'“.
Unifikacja technologii wytwarzania data wytworcy znaczng



A

oszczedno$¢ w kwocie 149 600,00 zl; brak konieczno-
$ci wykonania modeli odlewniczych dla pozostalych
34 wyrobdéw. Dzieki zunifikowanej technologii - przy
jednorazowym koszcie wykonania tylko jednego mode-
lu odlewniczego - producent implementuje az siedem
(por.: tab. 3 - liczba wyrobéw) nowych produktéw
(poz. 31-37), ktorych jednorazowa warto$¢ sprzedazy
oscyluje na poziomie 16 337,27 zi. W zwiazku z po-
wyzszym wraz z pierwszg dostawg wytwdrca generuje
zysk. Gdyby dla kazdego z siedmiu produktow istniala
konieczno$¢ wykonania odrebnego modelu odlewni-
czego, nieracjonalne byloby - nawet w perspektywie
dlugoterminowej - wdrozenie przynajmniej pigciu
z nich; przy obecnym zapotrzebowaniu okres zwrotu
inwestycji musialby by¢ rozpatrywany w perspektywie
co najmniej kilkunastu lat. Podobnie sytuacja ksztaltuje
sie w przypadku wielu innych pozycji, ktérych imple-
mentacja bylaby niemozliwa, gdyby nie zunifikowana
technologia ich wytworzenia.

Podsumowanie

W pracy przedstawiono - ponoszone przez wy-
tworce koszty wdrozenia nowego wyrobu - jako

bariere heterogenicznoéci portfela produktowego.
Potwierdzono, ze zwiazane z implementacja koszty
— wskutek niewielkiej serii produkcji — moga impliko-
wacé sytuacje, w ktorej nastepuje ograniczenie zysku lub
nawet powstaje strata; w perspektywie dlugoterminowej
w wielu przypadkach stanowi to przestanke o zaniecha-
niu implementacji i tym samym ograniczeniu wielko$ci
portfela produktowego (brak elastycznoéci implemen-
tacyjnej). Recepta na zaistnialy problem - w odczuciu
autoréw - moze by¢ zdolno$¢ do unifikowania tech-
nologii wytwarzania. Badania potwierdzily, ze ilo$§¢
wdrozonych przez wytwdrce wyrobéw jest pochodna
- posiadanej przez niego - takiej zdolnosci. Na gruncie
analizy literaturowej oraz w wyniku prowadzonej dys-
kusji dostrzega sie zalezno$¢ pomiedzy unifikacjg tech-
nologiczng a heterogenicznoécia portfela produktowe-
go. Unifikacja technologii stanowi podstawe uzyskania
przewagi konkurencyjnej na rynku i coraz czeéciej po-
strzegana jest jako — skoncentrowana na permanentnym
i $wiadomym poszukiwaniu nowych idei, pomysiow,
wynalazkéw, sposobdw postepowania, analizowaniu
badan naukowych, opracowan teoretycznych - strategia
przetamujaca bariere implementacyjna.

prof. dr hab. Bogdan Nogalski
Wyzsza Szkota Bankowa w Gdansku
Wydziat Finansow i Zarzqdzania
e-mail: bogdan.nogalski@ug.edu.pl

dr hab. inz. Przemystaw Niewiadomski, prof. UZ
Uniwersytet Zielonogorski

Wydziat Ekonomii i Zarzqgdzania

e-mail: niewiadomski@zpcz.pl
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Przypisy

1) Nauki o zarzadzaniu doczekaly si¢ strategii badawczej,
ktdra stwarza warunki efektywnego zastosowania studiow
przypadkow, co wykorzystano w niniejszej pracy.

2) W niniejszym opracowaniu heterogeniczno$¢ portfela pro-
duktowego definiuje si¢ jako posiadanie oferty rynkowej,
ktdra przynalezac do danej dziedziny dzialalnosci - odréz-
nia si¢ od oferty standardowej w tej dziedzinie - szeroko-
$cig, réznorodnodcia i dostgpnoscia wyrobdw, roznice te
za$ rynek wyraznie dostrzega.

3) Unifikacja technologii polega na opracowaniu metod wy-
twarzania (technicznie i ekonomicznie uzasadnionych)
w celu szerokiego i réznorodnego ich wykorzystania do
produkcji optymalnie zréznicowanych podzespoléw i cze-
$ci maszyn rolniczych tego samego lub podobnych typdw,
réznigcych sie niekiedy przeznaczeniem (do réznych ma-
szyn), zakresem zastosowan (zawezenie lub rozszerzenie
wykonywanych zadan) badz wielkosciami charakterystycz-
nymi (np. kola tanncuchowe o réznej ilosci zgbow). W dzie-
dzinie technologii unifikacja rozwineta si¢ tak dalece, ze
stala si¢ jedng z najbardziej efektywnych wspolczesnych
metod konstruowania portfela produktowego. Zmniejsza-
jac sumaryczng liczbe nowych technologii w produktach
pokrewnych, unifikacja — w stopniu nader istotnym —
umozliwia zmniejszenie kosztéw wlasnych implementacji
wyrobow, skrdcenie cyklu produkcyjnego oraz uelastycz-
nienie wytwarzania.

4) Zaprezentowana w artykule tematyka jest zgodna z ramami
teoretycznymi koncepcji zdolnosci dynamicznych, przed-
stawionymi przez K. Krzakiewicza i S. Cyferta (2016). We-
dlug autoréw, moze by¢ ona traktowana jako punkt odnie-
sienia w realizowanych badaniach.

5) Niniejsza publikacja powstata w wyniku przemyslen i po-
szukiwan jej autoréw, a takze ich praktycznych dzialan
w trudnych warunkach - jako efekt wprowadzania po-
szczegblnych zmian w przedsigbiorstwach wytwdrczych
dzialajacych w sektorze maszyn rolniczych.

6) Okazja do przedstawienia wynikow badan byla organizo-
wana corocznie przez Zespo6l Profesora Kazimierza Krza-
kiewicza konferencja pod hastem ,Strategiczny wymiar
dynamicznych zdolnosci polskich przedsigbiorstw”.

7) Skrot SMR oznacza ,,sektor maszyn rolniczych”

8) Jako ze waznym zadaniem jest skupianie $rodowiska na-
ukowego wokol praktyki biznesowej, w tym wspdlne ba-
dania i konferencje tematycznie powigzane z prezentowa-
na tematyka, w Polsce istotne inicjatywy podejmuje m.in.
Katedra Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego, ktéra pod
honorowym przewodnictwem Profesor Zofii Mikotajczyk
organizuje konferencje z cyklu ,,Heterogeniczno$¢ czy uni-
fikacja - zachowania organizacyjne w XXI wieku”.

9) Catkowity koszt produkecji obejmuje opracowanie modeli
i dokumentacji oprzyrzadowania odlewniczego oraz wyko-
nanie modeli odlewniczych (ptyta modelowa).

10) 32,23 71 x 149 szt.= 4802,27 zl.

11) Uwzgledniajac koszty zakupu surowca (odlewu wykonane-
go z zeliwa sferoidalnego), koszty pracy (toczenie — 1,00 z;
przeciaganie - 0,70 zt) oraz dodatkowe koszty implementa-
cji w wysokosci 4400,00 zl.
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12) Catkowita suma kosztéw poniesionych na wytworzenie 149
sztuk rolki wynosi 6962,80 zi; w tym: jednorazowe kosz-
ty oprzyrzadowania i modelu - 4400,00 zl; koszty surowca

- 2309,50 zl, koszty pracy - 253,30 zl.

13) Nie uwzglednia kosztéw modelu odlewniczego.

14) Pomniejszony o koszty produkeji modelu odlewniczego.

15) Warto$¢ portfela oszacowano na podstawie zapotrzebowania
odbiorcy w roku 2016.

16) Ze wzgledu na duza réznorodnos¢ produktéw i zwigzane
z nig specyficzne warunki wytworzenia — inne dla kazdego

- modeli odlewniczych rzeczywista kwota moze nieco si¢ roz-
ni¢. W opracowaniu przyjeto $rednig kwote 4400,00 zI na wy-
konanie kazdego z 23 modeli.
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Technology Unification versus
Product Portfolio Heterogeneity
— Case Study

Summary

The greater the ability to unify manufacturing technol-
ogy the manufacturer shows, the higher level of imple-
mentation flexibility it achieves; in the perspective, it
contributes to the product portfolio heterogeneity. In
the context of the above, the research was started, the
implementation of which determined the attempt to
answer the following question: Is the quantity of prod-
ucts implemented by the manufacturer a derivative of
- its developed - abilities to unify the manufacturing
technology? In the context of such a question, the
main objective of this paper is an attempt to illustrate
the unified manufacturing technology as an attribute
favouring implementation flexibility understood as the
organisation’s capability to implement new products.

Keywords

technology unification, product portfolio heterogeneity,
implementation flexibility
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ZROWNOWAZONE PRZEDSIEBIORSTWO
JAKO REZULTAT ZMIAN ORGANIZACYJNYCH

Arnold Pabian

Wprowadzenie

Z iemia staje si¢ coraz mniej go$cinna dla naszego
nowoczesnego, zglobalizowanego spoleczenstwa.
Noblista Paul Crutzen uwaza, ze na skutek urbanizacji,
wyczerpywania si¢ paliw kopalnych i zanieczyszczenia
$rodowiska przeniesliémy sie z epoki Holocene do nowej
geologicznej epoki, zwanej Anthropocene. W epoce tej
gwaltownie zmienia si¢ klimat, oceany ulegaja zakwa-
szeniu i zanika biomasa. Ludzkos§¢ potrzebuje obecnie
zdolnoéci regeneracyjnej rowniej 1,6 planety Ziemia, aby
zagwarantowaé zaopatrzenie w dobra i ustugi, ktére zu-
zywane sg w skali globalnej kazdego roku (Living Planet
Report, 2016, s. 10 i 13). O szybkim wyczerpywaniu si¢
naturalnego potencjalu Ziemi $§wiadcza pogarszajace sie
wskazniki Living Planet Index oraz Ecological Footprint
Index (WWE, 2016). Problemom ekologicznym towarzysza
problemy spoleczne, w tym choroby, ubdstwo, bezrobocie,
przestepczo$é, narkomania, alkoholizm. Zréwnowazony
rozwdj nie nadgza za tempem i skalg negatywnych zjawisk
o charakterze ekologicznym i spolecznym. Rynkowa od-
powiedzialno$¢ spoteczna, spofeczna odpowiedzialno$é
biznesu, spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw to
ogolne terminy, stanowigce dla wielu firm tylko i wylacz-
nie modng spoleczno-ekologiczng forme promowania
sie, a nie podstawe fundamentalnych zmian. Forma ta
przyjmuje posta¢ wybiérczych, okazjonalnie podejmowa-
nych kampanii z zakresu zréwnowazonego rozwoju, ktore
zwykle nie zmieniaja tradycyjnych, niezréwnowazonych
struktur, zasobdw, zasad i nawykéw biznesowych. To-
warzyszg temu tak negatywne zjawiska jak greenwashing
oraz astroturfing (Pabian, 2014, s. 105-110). Tymczasem
Ziemia stanowi zamkniety, izolowany system o ograni-
czonych zasobach, ktdry zasilany jest tylko przez energie
stoneczng. Utrzymanie sprawno$ci tego systemu zalezy
w znacznym stopniu od nadania zréwnowazonemu roz-
wojowi masowego charakteru i wdrazania konkretnych
rozwiazan z tego zakresu do praktyk gospodarczych.

Jak stusznie zauwaza L. Thiele (2016, s. 4), zrow-
nowazenie (sustainability) nie jest przepisem na two-
rzenie planetarnego muzeum, w ktérym nic si¢ nie
zmienia. Zmiany sg konieczne i trzeba je przyspieszy¢.
Szczegdlnie waznym ich rodzajem jest przeksztalcanie
tradycyjnie funkcjonujacych przedsigbiorstw w zréwno-
wazone organizacje. Glowny cel artykulu to prezentacja
autorskiej koncepcji zréwnowazonego przedsigbiorstwa
(sustainable enterprises) oraz zlozonej z sze$ciu etapow

procedury, ktéra doprowadzi do jego powstania. Cho-
ciaz opisane w artykule modelowe rozwigzania sg trudne
do osiagniecia, to wskazujg przedsiebiorcom pozadane
kierunki zmian i stany docelowe, do ktérych warto
zmierza¢ w coraz bardziej zatloczonym $wiecie deficy-
towych zasobéw. Kazdy krok wykonany na drodze od
konwencjonalnego do zréwnowazonego przedsigbior-
stwa przyczynia si¢ w jakim$ stopniu do réwnowazenia
potrzeb miedzypokoleniowych.

Zrownowazone przedsiebiorstwo
przysztosci

rébwnowazone przedsiebiorstwo to organizacja,

ktorej zasoby, dziatalno$¢ i wytwory podporzadko-
wane s3 zasadom sustainability (Pabian, 2017, s. 365).
E Luthans i J. Doh (2009, s. 6), uwazaja, Ze pojecie
sustainability oznacza rozw6j w kierunku zaspokajania
ludzkich potrzeb bez czynienia szkdd przysztym poko-
leniom. Zréwnowazone dziatanie prowadzi do wielu
pozytywnych efektéw, wsrdd ktérych D. Fogel (2016,
s.7) wymienia: rwnowage miedzy uzywanymi zasobami
a zasobami podlegajacymi regeneracji, czysto$¢ zasobow,
przywrocenie i utrzymanie zdolnosci do zycia, integral-
nosci i ré6znorodnoéci naturalnych systemoéw, utrzymanie
spoteczenstw i kultur miejsca. R. Brinkmann (2016, s. 1)
uwypukla wazng ceche zréwnowazonego biznesu: w tej
sferze zysk jest tak samo wazna kategorig jak wplyw dzia-
talnosci na ludzi i planete. Uczenie sig, jak zy¢ i pracowaé
zgodnie z koncepcja zrownowazonego rozwoju stanowi
wedlug L. Thiele (2016, s. 2-3) najwi¢ksze wyzwanie
naszych czaséw. Do kluczowych wyzwan z zakresu sustai-
nability zalicza si¢ przeksztalcanie tradycyjnie funkcjo-
nujacych przedsiebiorstw w zréwnowazone organizacje.
Autorska koncepcja tego rodzaju podmiotu gospodarcze-
go zostala przedstawiona ponizej.

W pelni zréwnowazone przedsiebiorstwo prowadzi
zrownowazona dzialalno$¢ na bazie zréwnowazonych
zasobow. W skiad tych zasobéw wchodza ludzie, in-
frastruktura w postaci budynkéw i budowli, jej trwatle
i nietrwale wyposazenie, w tym maszyny i urzadzenia,
a takze wszelkie dobra wchodzace. Efektem dziatalnosci
zrownowazonego przedsiebiorstwa s3 zréwnowazone
produkty. Koncepcje tego rodzaju organizacji przedsta-
wiono w tabeli 1.
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Tab. 1. Komponenty zréownowazonego przedsiebiorstwa

ZROWNOWAZONE PRZEDSIEBIORSTWO

Personel wspierajacy
Zréwnowazony rozwoj

Zréwnowazone budynki

Zréwnowazone
wyposazenie budynkow

Zréwnowazona produkcja

Zréwnowazone

Zréwnowazona logistyka

Zréwnowazone

dobra wchodzace

Zréwnowazony marketing

produkty/ustugi

Zrdéwnowazone finanse

Zréwnowazone badania i rozwéj

Inne zréwnowazone obszary funkcjonalne

Zrédto: (Pabian, 2017, s. 366)

Personel zréwnowazonego przedsigbiorstwa sklada sie
z tzw. sustainable employees, a wiec kierownikéw i podle-
glych im pracownikéw wykonawczych, ktérzy nie tylko
sg specjalistami w okre§lonym zawodzie, lecz réwniez
posiadaja wiedze i doswiadczenie w zakresie sustainability.
Cechuje ich wysoka wrazliwo$¢ spoteczno-ekologiczna,
ktdra znajduje odzwierciedlenie w wykonywanej pracy na
stanowiskach kierowniczych i niekierowniczych. Czuja si¢
odpowiedzialni za stan planety, na ktdrej zyja i na ktorej
funkcjonuje ich firma. Pragng dziala¢ na rzecz przysztych
pokolen, aby byly zdolne nie tylko przetrwad, lecz réw-
niez rozwija¢ si¢. Podejmujac decyzje, wybiegaja daleko
w przyszto$¢, eliminujac lub minimalizujac negatywne
spoleczno-ekologiczne skutki swojej aktywnosci.

Kluczowg role wsréd personelu przedsigbiorstwa
odgrywa kadra kierownicza. Kadra ta, jak powszechnie
wiadomo, pelni wiodaca, nadrzedng role w przedsigbior-
stwie. Okreéla ona strategie dzialania firmy, podejmuje
kluczowe decyzje, nadaje bieg wielu sprawom. Bez jej
wiedzy i zgody przedsiebiorstwo nie wkroczy na $ciezke
zréwnowazonego rozwoju i nie zostanie przeksztalcone
w zréwnowazong organizacje.

Budynki i inne obiekty kubaturowe nalezace do zréw-
nowazonego przedsiebiorstwa zostaly zaprojektowane,
zlokalizowane i wzniesione zgodnie z zasadami zréwno-
wazonego rozwoju. To budowle przyjazne $rodowisku
i niewyrzadzajace szkdd spolecznych. Ich eksploatacja
wymaga zuzycia niewielkiej iloéci energii pochodzacej ze
zrodel odnawialnych. Osiaga si¢ to miedzy innymi dzie-
ki kolektorom i ogniwom stonecznym, ktére zamieniajg
$wiatto stoneczne na cieplo, stuzace podgrzewaniu wody
i ogrzewaniu pomieszczen (solartermia), oraz na prad
(fotowoltaika). Maszyny, urzadzenia i innego rodzaju wy-
posazenie zlokalizowane w obrebie tej infrastruktury, wy-
korzystywane w dzialalnosci przedsigbiorstwa, ma réw-
niez charakter proekologiczny i prospofeczny. Waznym
jego skladnikiem sg $rodki transportu, a w szczeg6lnosci
zaliczane do tzw. ekologicznego transportu. Tradycyjne
samochody osobowe uzywane przez firme stopniowo
sg zastepowane pojazdami elektrycznymi. Reprezentan-
tem elektrycznej mobilnoéci jest dostepny w sprzedazy na
polskim rynku samochéd BMW i3. Przy jego produkeji

zastosowano energie ze zrodet odnawialnych (energie
wodng i wiatrowa), stad 95% tego pojazdu nadaje sie do
recyklingu. On sam porusza si¢ bez emisji spalin. Nie
emituje rowniez prawie zadnych odgloséw ani zapachoéw.
Zainstalowany w nim tryb ECO PRO zwigksza zasieg
i zmniejsza zuzycie energii. Do zmniejszenia zuzycia
energii przyczyniajg si¢ takze innowacyjne rozwigzania
aerodynamiczne, ktore zmniejszajg opory powietrza. We-
wnatrz auta zastosowano materialy z surowcéw odnawial-
nych lub pochodzace z recyklingu, w tym kenaf, zywa wel-
ne, drewno eukaliptusowe oraz skdre garbowang lis¢mi
oliwnymi (BMW, 2016, s. 20-23). BMW oferuje réwniez
znacznie drozszy, ekskluzywny samochoéd elektryczny
oznaczony symbolem i8. Oczywiscie nie jest to jedyny
koncern motoryzacyjny wprowadzajacy na rynek pojazdy
elektryczne. Przykladem tego typu samochodéw, ktore
moga nabywaé firmy i klienci indywidualni, s3 Renault
Twizy, Nissan Leaf, Nissan e-NV200. Dobrym cho¢ gor-
szym z ekologicznego punktu widzenia rozwigzaniem jest
zakup przez przedsiebiorstwo samochodéw hybrydowych
(spalinowo-elektrycznch). Na rynku dostepnych jest wiele
modeli. W produkeji i sprzedazy pojazdéw hybrydowych
przoduje Toyota, wytwarzajac miedzy innymi nastepujace
modele: Toyota Auris Hybrid, Toyota Prius, Lexus CT.

Ekologiczne meble to przyktad zréwnowazonego wy-
posazenia przedsiebiorstwa. Jedna z marek, pod ktéra
oferowane s3 do sprzedazy, nosi nazwe Tvilum - duniskie
meble ekologiczne. Ekologiczne meble wytwarza si¢ zwy-
kle z odnawialnych materiatéw pochodzenia krajowego,
np. z drewna. Réwniez wypelniacze, do ktérych naleza
owcza welna, lateks kauczukowy, rozdrobniona stoma,
a takze tekstylia (skora, bawelna, len, jedwab) stosowane
do ich produkcji majg ekologiczny charakter. Laczenie
cze$ci, tworzacych mebel, nastepuje przy uzyciu natural-
nych, a nie syntetycznych klejow.

Dobra wchodzace to gtéwnie surowce, materialy, czesci,
materialy biurowe oraz inne produkty. Zréwnowazone
przedsiebiorstwo nabywa i wprowadza do swojego syste-
mu tylko takie dobra, ktére wykazujg cechy zréwnowaze-
nia. Zréwnowazone przedsiebiorstwo przemystu spozyw-
czego, bedace przykladem jednej z wielu branz, bazuje na
wytworach ekologicznego rolnictwa. W gospodarstwach
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ekologicznych producenci rolni nie stosuja syntetycznych
$rodkéw ochrony roélin, np. pestycydow, a takze nie do-
daja do pokarmu zwierzat hodowlanych antybiotykow
i hormonoéw.

Za dobrego reprezentanta zréwnowazonej dziatalnosci
przedsiebiorstwa mozna uznaé zréwnowazong produkgje,
ktéra przyjmuje postaé czystej produkeji (clean produc-
tion). Znamienng cecha czystej produkeji jest eliminacja
z procesow technologicznych szkodliwych emisji gazow,
cieczy, substancji stalych i promieniowania, jak réwniez
ograniczanie marnotrawstwa energii, ciepta, wody, su-
rowcow oraz innych czynnikéw wytworczych. Wskazane
jest, aby czysta produkeja byla obecna we wszystkich pod-
miotach tworzacych tancuchy wytwdrstwa produktdw,
takze u producentéw materialdw, czeéci i podzespolow.

Zréwnowazone przedsiebiorstwo wytwarza bezpieczne,
oszczedne i trwale produkty (safe, efficient and durable
products). Te trzy wymogi odnosza si¢ gléwnie do material-
nych doébr wielokrotnego uzytku, np. samochodéw, kom-
puterdw, sprzetu AGD, RTV, odziezy itd. Zréwnowazona
pralka bedaca jednym z takich produktéw jest bezpieczna
w uzytkowaniu, zuzywa niewiele wody, pradu i srodkéw
pioracych, a jej cykl zZycia moze siggaé nawet 10-15 lat. Wy-
mogi ulegajg zawezeniu w przypadku produktéw zywno-
$ciowych i innych nietrwatych artykutéw, np. kosmetykow,
$rodkéw czystosci. Powinny by¢ one bezpieczne dla Zycia
i zdrowia ludzi. Do tej kategorii dobr zalicza si¢ ekologiczna
zywno$¢. Nie zawiera ona substancji chemicznych, w tym
wzmacniaczy smaku. Podczas jej wytwarzania nie uzywa
sie organizméw genetycznie zmodyfikowanych oraz pro-
mieniowania jonizujacego. Jej produkcja, przetwdrstwo
i oznakowanie podlega restrykcyjnym przepisom prawa.

Cho¢ struktura i istota zréwnowazonego przedsigbior-
stwa wydaja sie stosunkowo proste, to jednak zastosowanie
proponowanej koncepcji w praktyce jest trudne i skompliko-
wane. Jak wiec dokona¢ transformacji tradycyjnego przedsie-
biorstwa w jego zréwnowazony odpowiednik? Odpowiedz
na to pytanie zawarto w nastepnej czesci tego artykutu.

Fazy przeksztatcania przedsiebiorstwa
w zréwnowazongq organizacje

P rzeksztalcenie tradycyjnie funkcjonujacej firmy
w zréwnowazone przedsigbiorstwo wymaga wpro-
wadzenia wielu zmian gléwnie o charakterze organiza-
cyjnym. W literaturze przedstawiane s3 rozne definicje
terminu ,,zmiana organizacyjna” oraz rozne koncepcje
procesu zmian. Oto kilka przyktadéw. R. Daft i A. Ben-
son (2016, s. 342) podkreslaja, ze zmiana organizacyjna
(organizational change) moze by¢ zdefiniowana jako
przyjecie nowej idei/pomystu lub zachowania przez orga-
nizacje. S. Certo i T. Certo (2009, s. 337) definiujg zmiane
organizacji (changing an organization) jako proces mo-
dyfikowania istniejacej organizacji w celu podniesienia
organizacyjnej efektywnoséci. G. Berg oraz P. Pietersma
(2015, 5. 246-249) przytaczaja osiem faz zmiany J. Kottera,
wsrod ktorych znalazly sie nastepujace: utwoérz koalicje
(create a coalition), rozwijaj jasng wizje (develop clear
vision), podziel si¢ wizjg (share the vision), konsoliduj
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i podtrzymuj ruch/dzialanie consolidate and keep moving).
Prezentowane w literaturze koncepcje procesu zmian nie
w pelni pasujg do specyfiki przeksztalcen tradycyjnego
przedsiebiorstwa w zréwnowazong organizacje. Dlatego
autor rezygnuje z ich omawiania, proponujac wlasne po-
dejscie opisane ponizej.

Zmiana ma polega¢ na przeksztalceniu obecnie funk-
cjonujacego przedsiebiorstwa w zréwnowazong organizacje,
ktorej strukture odzwierciedla tabela 1. Aby takie przedsie-
wzigcie sie powiodlo, powinno obejmowaé nastepujace fazy:
1. Opracowanie i wdrozenie w przedsiebiorstwie progra-

mu edukacyjno-szkoleniowego dotyczacego global-

nych, krajowych i lokalnych probleméw ekologiczno-

-spotecznych oraz ich rozwigzywania.

. Powotanie zespotu zadaniowego.

. Okreslenie zakresu i glebokosci zmian.
. Sporzadzenie planu zmian.

. Przeprowadzenie zmian.

. Kontrola i ocena rezultatow.

Program  edukacyjno-szkoleniowy, =~ wymieniony
w punkcie pierwszym, ma na celu podniesienie poziomu
wrazliwosci ekologiczno-spolecznej pracownikéw przed-
siebiorstwa, a takze wzbogacenie ich wiedzy na temat
zréwnowazonego rozwoju i jego uwarunkowan. Pozwoli
to lepiej zrozumie¢ potrzebe, istote i kierunki planowa-
nych zmian oraz prawdopodobnie zwigkszy liczbe ich
zwolennikéw. Program moze obejmowaé rézne formy
ksztalcenia: cykliczne szkolenia, warsztaty, seminaria,
konferencje, zamawiane studia podyplomowe, projek-
cje filméw. Trzeba go wspomagaé rozpowszechnianiem
wsréd pracownikéw, np. droga elektroniczna, waznych
i ciekawych informacji dotyczacych probleméw ekolo-
giczno-spotecznych i zréwnowazonego rozwoju. Moga
one przybiera¢ posta¢ artykuldéw, danych statystycznych,
raportéw z badan, doniesienn prasowych. Wazne jest, aby
badac¢ efekty programu edukacyjno-szkoleniowego. Przed
oraz po jego realizacji trzeba przeprowadzi¢ badanie
ankietowe wsréd pracownikéw przedsiebiorstwa, ktore
powinno odpowiedzie¢ na trzy podstawowe pytania: czy
podniosta sie wrazliwo$¢ ekologiczno-spoleczna pracow-
nikéw? czy zmienily sie ich postawy i zachowania doty-
czgce zréwnowazonego rozwoju, np. czy oszczedniej go-
spodaruja materialami i energia na swoich stanowiskach
pracy? czy wzrosto poparcie dla planowanych zmian
majacych na celu wprowadzenie firmy na $ciezke zréwno-
wazonego rozwoju? Zaleca sig, aby czas trwania programu
wynosit od kilku miesiecy do jednego roku.

Drugg faz¢ w procesie przeksztalcania przedsigbior-
stwa w zréwnowazong organizacje stanowi powolanie
zespolu zadaniowego, ktdrego celem jest przygotowanie
i przeprowadzenie tego przedsigwziecia. Powinien on
sktada¢ sie z tych pracownikow, ktdrych cechuje najwyz-
sza wrazliwos§¢ ekologiczno-spoteczna i ktérzy autentycz-
nie angazujg si¢ w zréwnowazony rozwdj. Wsparciem
zespolu moze by¢ ekspert zewnetrzny. Taka osoba spoza
firmy prawdopodobnie inaczej niz pracownicy postrzega¢
bedzie rézne problemy dotyczace zmian, wyjdzie poza utar-
te schematy, a tym samym stanie si¢ Zrédfem inspiracji do
tworczego myslenia. Istotne jest, aby w sktad zespotu weszli

o Ul AW N
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réwniez: specjalista ds. organizacji i zarzadzania, specjalista
ds. finanséw i rachunkowosci, prawnik. Pracownicy przed-
siebiorstwa tworzacy zespdl moga by¢ oddelegowani ze
swoich macierzystych komoérek organizacyjnych do pracy
w nim na 2-3 godziny dziennie lub na dluzsze pelne okresy,
np. pot roku, rok. Ostateczne ustalenia zespdl konsultuje
z dyrekecja przedsigbiorstwa. Na ich wdrozenie wymagana
jest zgoda dyrektora naczelnego lub jego zastepcow.

Przygotowujac proces transformacji, zesp6l zadanio-
wy w pierwszej kolejnosci powinien okresli¢ zasieg oraz
gleboko$¢ zréwnowazenia. Zakres zréwnowazenia to
liczba komponentdéw przedsiebiorstwa, ktore zostang nim
objete. Zréwnowazenie mozna zastosowa¢ w odniesieniu
do wszystkich zasobdw firmy oraz sfer dzialalnosci wy-
szczeg6lnionych w tabeli 1 lub tylko do niektérych z nich.
W pierwszym przypadku bedziemy mie¢ do czynienia
z pelnym zréwnowazeniem. Jest to stan najbardziej poza-
dany, lecz najtrudniejszy do osiagniecia. Drugi przypadek
obejmuje wiele réznych wariantéw. Przedsiebiorstwo
moze dochodzi¢ etapami do pelnego zréwnowazenia
lub zatrzyma¢ sie¢ na jednym z nich. Przyktadowo firma
poddaje zréwnowazeniu tylko park maszynowy i procesy
produkcji. Natomiast wskaznik glebokosci zréwnowaze-
nia odpowiada na pytanie: w jakim stopniu zréwnowa-
zony jest dany zasob, obszar dziatalno$ci lub produkty
przedsiebiorstwa? Jezeli zréwnowazenie odniesiono tylko
do czesci personelu, infrastruktury, wyposazenia, zasilen,
produktéw i obszaréw dzialalnosci, to gleboko$¢ nie jest
pelna. Jej wymiar zalezy od tego, jaka cze$¢ komponen-
tu firmy zostala zréwnowazona. Przyktadowo gteboko$é
zrownowazenia w przypadku personelu wzrasta w miare
obejmowania nim kolejno pracownikéw administracji,
pracownikow obstugi, pracownikéw produkeji.

Z przedstawionych ustalen wynika, ze przeksztalcenie
tradycyjnie funkcjonujacego przedsiebiorstwa w jego zréw-
nowazony odpowiednik nie musi by¢ jednorazows, wielka
i kosztowng operacja. Do pelnego zréwnowazenia mozna
dochodzi¢ stopniowo, zwiekszajac jego zakres i gtebokos¢.

Zasieg i glebokos¢ zréwnowazenia zalezy nie tylko od
woli dyrekeji i zespolu zadaniowego, lecz réwniez od do-
stepnoéci zréwnowazonych débr na rynku. Moze si¢ oka-
zaé, ze przedsigbiorstwo jest w stanie obja¢ zrdwnowaze-
niem tylko cz¢$¢ swojej samochodowej bazy transportowe;j,
poniewaz na rynku s3 dostepne elektryczne samochody
osobowe, lecz nie wystepuja elektryczne samochody cieza-
rowe. Glebokos$¢ zréwnowazenia tej czesci majatku firmy
bedzie wiec niewielka pomimo dobrej woli i staran zespotu
zadaniowego. W takich przypadkach trzeba wybieraé te
rodzaje samochodéw cigzarowych, ktére spelniaja wyma-
gania przedsiebiorstwa i jednocze$nie sg najbardziej pro-
ekologiczne i prospoleczne z dostepnych w sprzedazy.

Szybki postep techniczno-technologiczny sprawia, ze
asortyment zréwnowazonych doébr, ktére moze wyko-
rzysta¢ w swojej dzialalnosci przedsigbiorstwo, ciagle
sie powieksza. Kontynuujac przyklad samochoddéw cie-
zarowych, warto wspomnie¢ o planach amerykanskiego
przedsiebiorstwa motoryzacyjnego Tesla Motors. Zapre-
zentuje ono we wrze$niu 2017 r. elektryczna ciezaréwke
(Forbes, 2016). Takze amerykanska firma Nicola Motor
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Corporation stawia sobie za cel zastapienie tradycyjnego
transportu drogowego jego elektrycznym odpowied-
nikiem. Sztandarowym produktem tej firmy ma by¢
2000-konny ciagnik siodtowy, ktéry po catkowitym nata-
dowaniu akumulatoréw bedzie w stanie przewies¢ 36 ton
fadunku na trasie co najmniej 1300 km (WP, 2016). Jak
z tego wynika praktyczne urzeczywistnienie koncepcji
w pelni zréwnowazonego przedsigbiorstwa staje sie coraz
bardziej realne — szybki postep techniczno-technologicz-
ny eliminuje kolejne bariery tworzenia w nim sfer zréw-
nowazonej dzialalnosci.

Kolejna faza przygotowan do przeksztalcenia przed-
siebiorstwa w zréwnowazong organizacje polega na
opracowaniu planu zmian. Wazne jest, aby plan w miare
precyzyjnie odpowiadal na nastepujace pytania:

1. Jakie zasoby i obszary dzialalnosci przedsiebiorstwa

podlegaja zréwnowazeniu?

Coijak trzeba zrobi¢, aby to zréwnowazenie osiggnac?

Jaka jest kolejno$¢ dzialan i ich rozklad w czasie?

Kto bedzie realizowat poszczegdlne dziatania?

. Czego potrzebuja realizatorzy, aby wlasciwie i termino-
wo wywigzac sie ze swoich zadan?

Szczegdlnie istotne jest wlasciwe zlokalizowanie prze-
ksztalcen w planie strategicznym. Plan strategiczny ma
charakter dlugoterminowy, co ulatwia dochodzenie do
pelnego zréwnowazenia, ktére jest zwykle czasochlonne
i kosztowne. Ma on zwykle charakter obligatoryjnie obo-
wiazujacego dokumentu, a to daje gwarancje, ze zawarte
w nim ustalenia beda musialy by¢ osiagniete. W ten spo-
sOb zréwnowazenie staje si¢ trwatym elementem funkcjo-
nowania przedsiebiorstwa. Ponadto plan strategiczny jest
nadrzedny w stosunku do planéw taktycznych i operacyj-
nych wykonywanych na srednich i nizszych szczeblach
zarzadzania. Oznacza to, ze w dzialalno$¢ prowadzaca
do zréwnowazenia bedg zaangazowane w mniejszym lub
wiekszym stopniu wszystkie szczeble zarzadzania.

Przeprowadzenie zmian i kontrola rezultatéw to dwie
ostanie fazy przeksztalcania przedsigbiorstwa w zréw-
nowazong organizacje. W trakcie ich trwania firma po-
winna by¢ otwarta na zwickszanie zakresu i glebokosci
zroéwnowazenia ponad stan okre§lony w planie. Wynika to
z nastepujacej przyczyny niezaleznej od przedsigbiorstwa:
na rynku mogg pojawi¢ sie calkiem nowe rodzaje zréwno-
wazonych débr kwalifikujace si¢ do zakupu, ktore w planie
nie wystepuja. Przyktadowo plan nie uwzglednial wymiany
tradycyjnych samochodéw cigzarowych na ich elektryczne
odpowiedniki, poniewaz takich pojazdéw jeszcze nie byto
w sprzedazy. W trakcie dokonywania przeksztalcen staly
sie dostepne i mozna bylo wprowadzi¢ je do wlasnej bazy
$rodkéw transportu. Opisane uwarunkowanie wplywa
takze na proces kontroli. Jej punktem wyjscia, wzorcem,
normgy, z ktérg poréwnywane beda przyszle wyniki, po-
winien by¢ plan otwarty na wzrost zakresu i glebokosci
zrownowazenia. Ponadplanowych wzrostéw nie nalezy
traktowa¢ jako niekorzystnego odchylenia od normy, ktére
trzeba skorygowa¢. Wlasciwe podejscie polega na uznaniu
tego rodzaju wzrostow za niezbedne uzupelnienie pla-
nu, ktérego nie dalo si¢ wczesniej przewidzie¢. Tak wiec
wzrastajaca dostepnos¢ zréwnowazonych dobr na rynku
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moze powodowa¢ liczne, uzasadnione korekty planu prze-
ksztalcen. Przedsigbiorstwa, ktore nie beda chcialy lub nie
beda w stanie, np. ze wzgledéw finansowych, realizowaé
koncepcji planu otwartego na wzrost zakresu i glebokosci
zrownowazenia podporzadkujg swoje dzialania pierwot-
nej, podstawowej jego wersji, bez uwzgledniania nowych,
zrownowazonych dobr pojawiajacych sie na rynku. Cho¢
ten sposdb postepowania nie wykorzystuje wszystkich
oferowanych przez otoczenie mozliwosci réwnowazenia
zasobow i dziatan przedsiebiorstwa, to mozna go uznaé za
warto$ciowy z punktu widzenia sustainability.

Podsumowanie

réwnowazony rozwdj wymaga wejscia w nowy etap,

ktéry autor nazywa masowym zréwnowazonym roz-
wojem. Obecnie zasady zréwnowazonego rozwoju auten-
tycznie respektujg tylko nieliczni producenci i konsumenci.
W przypadku masowego zréwnowazenia tylko nieliczni
nie beda ich przestrzegaé. Masowym zréwnowazonym roz-
wojem w pierwszej kolejnoséci powinny by¢ objete przed-
siebiorstwa przemystowe, ktére w najwigkszym stopniu
przyczyniaja si¢ do narastania probleméw ekologicznych
i spolecznych. W pelni zréwnowazone przedsiebiorstwo
prowadzi zréwnowazong dziatalno$¢ na bazie zréwnowa-
zonych zasobdw. Taki charakter majg réwniez dobra wcho-
dzace oraz wytwarzane przez firme¢ produkty. Obecnie
w wielu sektorach gospodarki tworzenie takich podmiotéw
jest bardzo trudne, a czgsto wrecz niemozliwe. Dlatego au-
tor sugeruje dochodzenie do stanu pelnego zréwnowazenia
poprzez stopniowe zwigkszanie jego zakresu oraz gleboko-
$ci. Taki zabieg pozwala dostosowaé przebieg zréwnowaze-
nia do mozliwoséci finansowych firmy oraz uwarunkowan
rynkowych. Jasno okreslony cel w postaci zréwnowazone-
go przedsigbiorstwa nie rozwiazuje wszystkich probleméw
konwencjonalnie funkcjonujacych podmiotéw, ktére
chciatyby go osiagnaé. Podstawowy dylemat zawiera si¢
w pytaniu: jak to zrobi¢? Jak dokonaé zmiany polegajacej
na przeksztalceniu tradycyjnego przedsigbiorstwa w zréw-
nowazong organizacje? Cho¢ T. Carroll i S. Karim twierdza,
ze wystepuje obszerna literatura dotyczaca organizacyjnej
zmiany, to po glebszej analizie okazuje sie, ze proponowane
koncepcje nie w pelni pasuja do specyfiki przeksztalcen
tradycyjnego przedsigbiorstwa w zréwnowazong organiza-
cje (Bollingtoft, Hakonsson i in., 2009, s. 79). Dlatego autor
zaproponowal wlasne podejscie ztozone z szeéciu faz. Pro-
cedura przeksztalcen rozpoczyna si¢ w niekonwencjonalny
sposob od opracowania i wdrozenia w przedsiebiorstwie
programu edukacyjno-szkoleniowego dotyczacego global-
nych, krajowych i lokalnych probleméw ekologiczno-spo-
tecznych oraz ich rozwiazywania. Dalej przewiduje powo-
tanie zespotu zadaniowego, okreslenie zakresu i gtebokosci
zmian, sporzadzenie planu zmian, ich przeprowadzenie
oraz kontrole i ocene rezultatéw. Jedna z najpowazniej-
szych barier utrudniajagca realizacje tych dzialan tkwi nie
w przedsiebiorstwie, lecz w otoczeniu. Moze si¢ bowiem
okaza¢, ze brakuje w nim zréwnowazonych zasobow (ludzi,
materiatéw, maszyn, urzadzen itd.), ktérych firma potrze-
buje, aby przeksztalci¢ si¢ w zréwnowazong organizacje.
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W takich przypadkach znacznemu zawezeniu ulegnie za-
réwno zakres, jak i gleboko$¢ planowanego zréwnowazenia.

Transformacja klasycznych przedsiebiorstw w zréwno-
wazone organizacje musi by¢ posadowiona na zdrowych,
ekonomicznych zasadach. Aby tak sie stalo, konieczna jest
interwencja panstwa. Panstwo powinno tworzy¢ proste
mechanizmy, ktére beda zachecaé do powstawania i rozwo-
ju zréwnowazonych podmiotéw gospodarczych. Do takich
mechanizméw mozna zaliczy¢ miedzy innymi: ulgi podat-
kowe dla firm przeksztalcanych w zréwnowazone organiza-
¢je, udzial panstwa w finansowaniu zakupu zréwnowazonej
infrastruktury budowlanej, maszyn i urzadzen, preferowa-
nie zréwnowazonych débr/ustug w procedurach zaméwien
publicznych, wprowadzenie ulg podatkowych dla nabyw-
cow tego rodzaju dobr konsumpcyjnych i przemystowych,
zniesienie oplat i barier celnych ich dotyczacych.

Tworzenie zréwnowazonych przedsigbiorstw to jedno
z wyzwan dla wspdlczesnych spoleczenstw. Jego podjecie
staje sie koniecznoscig, ktéra wynika z pogarszajacego si¢
stanu naszej planety, bedacego nastepstwem nasilajacych
sie zagrozen ekologiczno-spolecznych.

prof. dr hab. Arnold Pabian
Politechnika Czestochowska
Wydziat Zarzqdzania
e-mail: arnold.p@wp.pl
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Sustainable Enterprise as a Result
of Organizational Changes

Summary

The current scope and pace of sustainable development
are not sufficient. The Earth is becoming less hospitable
to our modern society. Its natural potential is running out

4

exhausted, as evidenced by the deteriorating indicators
of the Living Planet Index and the Ecological Footprint
Index. Environmental problems are accompanied
by social problems. Sustainable development can be
considerably accelerated by turning traditional businesses
into sustainable organizations. Creating a sustainable
enterprise requires many organizational changes. In the
article the author presents his own concept of a sustainable
enterprise and a six-phase process aimed at creating it.
A sustainable company carries out sustainable activities on
the basis of sustainable resources. Its creation is a complex
and complicated undertaking that should be carried out
under the leadership of sustainable top managers.

Keywords

sustainable development, sustainable enterprise, creating
of sustainable enterprise

ZACHETY SKLANIAJACE KONSUMENTOW
DO DZIELENIA SIE WIEDZA Z ORGANIZACJAMI
BIZNESOWYMI | PUBLICZNYMI

Ewa Ziemba
Monika Eisenbardt

Wprowadzenie

W spotczesni konsumenci coraz czeéciej nie sg juz tylko
pasywnymi uzytkownikami produktéw, lecz anga-
zujg sie w ich tworzenie, projektowanie, ulepszanie, a takze
promowanie i dystrybuowanie (Aghamirian, Dorri, Agha-
mirian, 2013). Podejmujac si¢ tego typu aktywnosci, dziela
sie wiedza z organizacjami biznesowymi i publicznymi, jak
réwniez z innymi konsumentami. Z tego powodu wiedza
konsumentéw stala si¢ ich waznym niematerialnym zaso-
bem (Tseng, 2016; Grudzewski i in., 2010).

W rezultacie coraz wiecej organizacji ukierunkowuje
swoje dziatania na pozyskiwanie wiedzy konsumentdw,
a nastepnie jej wykorzystanie w celu doskonalenia pro-
duktéw i uslug czy tez proceséw (Ziemba, Eisenbardt,
2015). Biorgc pod uwage stale zmieniajace sie potrzeby
i oczekiwania konsumentéw oraz ich postawy w stosunku
do dzielenia si¢ wiedzg (Ziemba, Eisenbardt, 2014), a po-
nadto réznorodnos¢ kanaléw komunikacji online (Ziemba,
Eisenbardt, 2016b), organizacje stoja przed wyzwaniem
wyboru wiasciwych zachet, ktére sktonia konsumentéw do
dzielenia si¢ wiedzg. Doglebny przeglad literatury wska-
zuje, ze liczba opracowan, ktére podejmujg problematyke
stosowania zachet jako motywatoréw dla konsumentéw do
dzielenia si¢ wiedza, jest niewielka. Stad celem artykutu jest

analiza zachet, ktére proponujg konsumentom przedsie-
biorstwa i organizacje publiczne, aby pozyska¢ ich wiedzg,
w odniesieniu do zachet oczekiwanych przez konsumentéw.

Niniejszy artykul sklada si¢ z czterech czesci. W cze$ci
pierwszej opisano metodologie badan. W czeéci drugiej
dokonano przegladu literatury przedmiotu, ktdry stanowit
podstawe do postawienia pytan badawczych. Cze$¢ trzecia
prezentuje wyniki badan dotyczace z jednej strony zachet
oczekiwanych przez konsumentdéw, a z drugiej strony za-
chet, ktore proponuja konsumentom przedsigbiorstwa i or-
ganizacje publiczne, aby pozyska¢ ich wiedze. Cze$¢ czwar-
ta stanowi podsumowanie oraz wnioski plynace z badan.

Procedura badawcza

P rocedure badawcza podzielono na dwa etapy, a te
z kolei na zadania, co przedstawiono ponizej.

Etap I procedury badawczej (XII 2014 - XII 2016)

Zadanie 1. Przeglad polskiej i zagranicznej literatury
przedmiotu.

Zadanie 2. Przeprowadzenie badania kwestiona-
riuszowego w celu okre§lenia, ktére zachety skionityby
konsumentéw do dzielenia si¢ wiedza z organizacjami


https://moto.wp.pl/ciezarowki-jak-samochody-tesli-firma-nicola-motor-chce-byc-rewolucjonista-transpo
https://moto.wp.pl/ciezarowki-jak-samochody-tesli-firma-nicola-motor-chce-byc-rewolucjonista-transpo
https://moto.wp.pl/ciezarowki-jak-samochody-tesli-firma-nicola-motor-chce-byc-rewolucjonista-transpo
https://moto.wp.pl/ciezarowki-jak-samochody-tesli-firma-nicola-motor-chce-byc-rewolucjonista-transpo
http://awsassets.panda.org/downloads/lpr_2016_full_report_low_res.pdf
http://awsassets.panda.org/downloads/lpr_2016_full_report_low_res.pdf
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biznesowymi i publicznymi. W badaniu udzial wzigto 783
konsumentéw. Metodyke badania, jego zakres czasowy,
analize rzetelnosci oraz charakterystyke grupy badawczej
scharakteryzowano w sposob szczegétowy w opracowa-
niu E. Ziemby i M. Eisenbardt (2016b).

Zadanie 3. Analiza statystyczna zgromadzonych
danych.

Etap II procedury badawczej (12017 - V 2017)

Zadanie 4. Opracowanie narzedzia badawczego. Wy-
korzystujac MS Excel, opracowano narzedzie badawcze
na potrzeby ewidencji studiéw przypadkéw. Narzedzie
to skladalo si¢ z pieciu arkuszy. W pierwszym arkuszu
scharakteryzowano cele badania oraz przedstawiono ob-
jasnienia uzytych poje¢. Kolejne cztery arkusze byly prze-
znaczone do opisania danych empirycznych dotyczacych:
proceséw biznesowych, w ktorych jest wykorzystywana
wiedza konsumentéw, form dzielenia sie¢ wiedza przez
konsumentéw, zachet sklaniajgcych konsumentéw do
dzielenia si¢ wiedza oraz kanaléw komunikacji online
wykorzystywanych do dzielenia si¢ wiedzg.

Zadanie 5. Obserwacja online i ewidencja studiéw
przypadkow dzielenia si¢ wiedza konsumentow. Po-
miedzy 2 stycznia a 18 lutego 2017 roku przeprowadzono
niewchodzaca w reakcje (Bird i in., 2014) obserwacje on-
line projektéw przedsiebiorstw i organizacji publicznych,
majacych na celu pozyskanie wiedzy od konsumentéw.
Obserwowano i analizowano przypadki dzielenia si¢ wie-
dza konsumentéw, wyszukane w Internecie, trwajace bez
interwencji badawczy i niezwigzane z ich osobistym za-
angazowaniem. Finalnie zgromadzono ponad 100 takich
studiéw przypadkow.

Zadanie 6. Weryfikacja i analiza zgromadzonych da-
nych empirycznych. Studia przypadkéw zostaly poddane
szczegOlowej weryfikacji. W rezultacie do dalszej analizy
zaakceptowano 90 poprawnie i kompletnie opisanych stu-
diéw przypadkoéw, w ktorych konsumenci dzielili si¢ wiedza.
Obejmowaly one 67 organizacji biznesowych (z sektoréw:
finansowego i bankowego, odziezowego, rozrywkowego,
nowych technologii, artykutéw dzieciecych i zabawek, pra-
sowego, spozywczego, meblowego oraz wyrobdw jubiler-
skich) i 23 organizacje publiczne (urz¢dy miast, szkoly oraz
publiczne centra kultury). Te przypadki poddano szczegé-
towej analizie w zakresie stosowanych zachet, sktaniajacych
konsumentéw do dzielenia sie wiedza.

Zadanie 7. Sformulowanie wnioskow i rekomendacji.

Przeglqd literatury i pytania badawcze

Wiedza konsumentow w zarzqdzaniu
organizacjq

We wspolczesnych koncepcjach zarzadzania nie-
jednokrotnie zwraca si¢ uwage na warto$¢ wie-
dzy, ktora stata sie strategicznym zasobem, majgcym
niebagatelny wplyw na produkcje, konsumpcje oraz
funkcjonowanie przedsigbiorstw (Omotayo, 2015). Na
osobng uwage zastuguje koncepcja zarzadzania wiedza.
W koncepcji tej wiedza jest postrzegana jako czynnik
sukcesu organizacji, niezwykle wazny w celu skuteczne-
go zarzadzania wszystkimi zachodzacymi w organizacji
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procesami (Liebowitz, 2016). Umozliwia ona lepsze
i trafniejsze zrozumienie potrzeb i oczekiwan pracow-
nikéw, konsumentow, jak réwniez organizacji jako ca-
tosci. W koncepcji zarzadzania wiedzg podkresla sie, ze
wiedza moze by¢ tworzona wewnatrz organizacji przez
pracownikéw i menedzeréw (Nonaka, Takeuchi, 2000).
Moze by¢ tez pozyskiwana z zewnatrz organizacji — od
konsumentéw oraz innych wspdlpracujacych podmio-
tow (Tseng, 2016).

Coraz czgsciej podkreéla sie, ze obecnie to wiedza
konsumentéw staje sie jednym z najistotniejszych niema-
terialnych zasobow organizacji (Ziemba, Mullins, 2016),
umozliwiajagcym nadgzanie za potrzebami konsumentéw
(Aghamirianiin., 2013; Tseng, 2016), przyczyniajacym sie
do powstania nowych, innowacyjnych produktéw zgod-
nych z pomystami i oczekiwaniami konsumentéw, a tym
samym do wzrostu wartosci i innowacyjnosci organizacji
(Croteau, Li, 2003). Ponadto wiedza konsumentéw jest
tym czynnikiem, ktdry wzmaga konkurencje pomiedzy
organizacjami (Song, Kang, 2016; Wiechoczek, 2016),
szczegOlnie poprzez trafniejsze i lepsze dopasowanie
produktéw do oczekiwan konsumentéw. Konsumentdw
dzielgcych sie wiedzg, a réwnoczes$nie tworzacych war-
to$¢ dodang organizacji, w literaturze przedmiotu okresla
sie mianem ‘prosumentéw’. Natomiast proces, w ktoérym
dzielg si¢ oni wiedzg z organizacjami i uczestniczg tym
samym we wspoltworzeniu oraz doskonaleniu produktéw,
nazywany jest ‘prosumpcjg (Toftler, 1980; Xie i in., 2008).
W rezultacie przyjmuje sie, ze prosumenci to aktywnie
dzielacy si¢ wiedzg konsumenci (Rayna, Striukova, 2016;
Ziemba, Eisenbardt, 2014; Ziemba, 2013). Dzielg si¢ oni
wiedzg nie tylko z organizacjami, lecz réwniez z innymi
konsumentami, tworzgc dodatkowg warto$¢ zaréwno dla
organizacji, jak i dla siebie samych.

Postawy konsumentow wzgledem
dzielenia sie wiedzq

K onsumenci mogg dzieli¢ si¢ wiedzg dobrowolnie, nie
oczekujgc w zamian zadnych korzysci (Yuaniin., 2016).
Czesto jednak dzielg si¢ wiedzg pod warunkiem otrzyma-
nia z tego tytutu okreslonych korzysci — materialnych lub
niematerialnych (Ziemba, Eisenbardt, 2016a). Analiza
literatury wskazuje, ze postawe konsumentéw, odzwiercie-
dlajacg ich che¢ do dzielenia sie wiedzg, rozwaza¢ mozna
dwojako, a mianowicie jako: willingness to share oraz eager-
ness to share (Van den Hooftiin., 2012). Pierwsze podejécie
— willingness to share — mozna okresli¢ jako warunkowg che¢
konsumentéw do dzielenia si¢ wiedzg. W tym przypadku
konsumenci sg skfonni dzieli¢ sie wiedzg, jednak wylacznie
pod warunkiem uzyskania w zamian okre$lonych korzysci.
Skutecznym motywatorem mogg w tym przypadku okazaé
sie roznorodne zachety. Przeciwnoécig jest drugie podejécie
— eagerness to share - wyrazajace pozytywne nastawienie
konsumentéw do aktywnego dzielenia sie wiedzg. Konsu-
menci tacy dzielg sie wiedza, poniewaz postrzegaja ja jako
warto$ciowg i oczekuja, Ze zostanie ona doceniona przez
innych (De Vries i in., 2006). Nagrodg dla nich jest poczu-
cie satysfakcji, wynikajacej z dzielenia si¢ wiedza, a wiedza
dzielg sie najczesciej z wlasnej inicjatywy.
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Przeprowadzona analiza literatury oraz badania wtasne
autorek (Ziemba, Eisenbardt, 2016a; 2014) prowadza do
wniosku, iZ mozliwo$ci wykorzystania wiedzy konsumen-
tow w organizacjach w duzej mierze zaleza od ich posta-
wy wzgledem dzielenia sie wiedzg i korzysci, jakie moga
z tego tytulu uzyskaé. Wazne jest zatem stosowanie przez
organizacje w projektach skierowanych do konsumen-
tow zachet, mogacych sklania¢ ich do takiej aktywnosci,
szczegolnie te grupe konsumentdw, ktora przejawia posta-
we willigness to share.

Zachety i bodzce sktaniajqce
konsumentoéw do dzielenia sie wiedzq

literaturze znalez¢ mozna badania analizujace za-
chety do dzielenia si¢ wiedzg dedykowane pracowni-
kom. V. Dermol (2011) analizowal wplyw zachet na proces
zarzadzania wiedza. Wnioskowal, ze jesli przedsiebiorstwo
oferowalo pracownikom zachety sklaniajace ich do dziele-
nia sie wiedzg, jak na przykltad publiczne uznanie dla pra-
cownika dzielgcego si¢ wiedza, mialy one wplyw na cheé
dzielenia sie wiedza pracownikéw, a tym samym znaczgco
oddzialywaly na proces zarzadzania wiedza w tym przed-
siebiorstwie. Inne badania wskazuja, ze pracownicy, aby
dzieli¢ si¢ wiedza, preferowali takie zachety, jak publiczne
uznanie i mozliwoé$¢ rozwoju zawodowego, a mniejsza
uwage zwracali na wzrost wynagrodzenia (Gammelgaard,
2007). Zdaniem J]. Liebowitza (2003), cze$¢ organizacji
promuje dzielenie si¢ wiedza, oferujac zachety i nagrody,
dopoki proces ten stanie si¢ w nich normg. Wyniki badan
wskazujg, ze przedsigbiorstwa, ktdre zachecaly konsumen-
tow do dzielenia sie wiedza, w rezultacie wykazaly lepsze
wyniki biznesowe (Jelonek, 2015; Chen, Huang, 2014).
Zachecenie konsumentéw do dzielenia sie wiedzg sta-
nowi dzi$ niemate wyzwanie dla organizacji biznesowych
i publicznych. W zamian za dzielenie si¢ wiedza organi-
zacje proponujg konsumentom nagrody finansowe i rze-
czowe, testowanie prototypéw produktéw, otrzymanie
darmowych prébek produktéw, zdobycie punktéw lojal-
no$ciowych (Sulleyman, 2017; Isibor 2014). Innymi profi-
tami, ktére moga uzyskaé konsumenci, dzielgc si¢ wiedza
z organizacjami, sg profity o charakterze niematerialnym,
przede wszystkim uczestniczenie w ciekawych projektach,
dostosowanie produktéw do wlasnych potrzeb, wspotpra-
ca z przedsiebiorstwem liczacym sie w branzy, wspdtpraca
w grupie podzielajacej pasje, wyrdznienie sposréd innych
konsument6éw, budowanie osobistej reputacji (Amayah,
2013; Anderson, 2010).

Cel badania i pytania badawcze

G runtowna analiza literatury wskazuje, ze badacze
zgadzajg si¢ co do faktu, Ze zwigzek pomiedzy moty-
wacja jednostki a jej checig dzielenia sie wiedzg pozostaje
w zdecydowanej mierze niezbadany, a dodatkowo stabo
wyjasniony (Gafni i in., 2014; Lam, Lambermont-Ford,
2010). Ponadto brak jest opracowan dotyczacych bodzcéw
i zachet sktaniajacych konsumentéw do dzielenia si¢ wie-
dza z organizacjami. Z tego wzgledu dostrzezono potrzebe
przeprowadzenia badan dotyczacych zachet sklaniajacych
konsumentéw do dzielenia sie wiedza.

4

Niniejsze opracowanie podejmuje probe odpowiedzi
na nastepujace pytania badawcze:

Jakich zachet oczekujg konsumenci, aby dzieli¢ si¢ wie-
dzg z przedsigbiorstwami i organizacjami publicznymi?

Jakie zachety oferujg konsumentom przedsigbiorstwa
i organizacje publiczne, aby skfoni¢ ich do dzielenia sie
wiedzg?

Czy wystepuja réznice pomiedzy zachetami oferowa-
nymi konsumentom przez przedsiebiorstwa a organizacje
publiczne?

Odpowiedz na postawione pytania badawcze moze
wspomoc przedsiebiorstwa i organizacje publiczne w za-
kresie lepszego dopasowania systemu zachet do oczeki-
wan konsumentéw.

Wyniki badan

Zachety oczekiwane przez konsumentoéw, aby
dzieli¢ sie wiedzq z przedsiebiorstwami
i organizacjami publicznymi

W celu odpowiedzi na pierwsze pytanie badaw-
cze P1: Jakich zachet oczekuja konsumenci, aby
dzieli¢ si¢ wiedza z przedsi¢biorstwami i organizacjami
publicznymi? przeprowadzono analiz¢ danych pierwot-
nych pochodzacych z badania kwestionariuszowego
- etap I procedury badawczej. Analizie poddano naste-
pwjace zachety materialne: nagroda finansowa, nagroda
rzeczowa, testowanie prototypu produktu, otrzymanie
darmowych probek produktu, zdobycie punktéw lojal-
no$ciowych. Natomiast wérdd korzysci niematerialnych
konsumenci oceniali: uczestniczenie w ciekawym pro-
jekcie, dostosowanie produktu do wiasnych potrzeb,
wspolprace z firmg liczacg si¢ w branzy, wspolprace
w grupie podzielajacej pasje, wyrdznienie sposrod
innych konsumentéw. Wyniki zamieszczono w tabeli 1.

Przedstawione w tabeli 1 wyniki badania wskazuja,
ze w najwiekszym stopniu konsumenci oczekujg nagrod
finansowych  (§rednia=4,27; mediana=5; dominan-
ta=5), a nieco rzadziej darmowych prébek produktéw
($rednia=4,21; mediana=4; dominanta=>5) oraz nagréd
rzeczowych ($rednia=4,06; mediana=4; dominanta=5).
W najmniejszym zakresie konsumenci oczekuja mozli-
woséci zdobycia punktéw lojalnosciowych ($rednia=3,14,
mediana=3; dominanta=4). Wysuna¢ mozna wniosek,
ze przedsiebiorstwa powinny uwzgledniaé i stosowac
zachety, aby sktoni¢ konsumentdéw do dzielenia si¢ wie-
dza, szczegdblnie za$ nagrody finansowe darmowe prébki
produktéw oraz nagrody rzeczowe.

Zachety stosowane przez przedsiebiorstwa
i organizacje publiczne, aby sktoni¢
konsumentoéw do dzielenia sie wiedzq

celu odpowiedzi na drugie pytanie badawcze P2:

Jakie zachety oferuja konsumentom przedsigbior-

stwa i organizacje publiczne, aby skloni¢ ich do dzielenia
sie wiedza? przeprowadzono analize danych pochodzacych
z opracowanych studiow przypadkéw - etap II procedury
badawczej. Analizie poddano te same zachety jak w I etapie
procedury badawczej. Wyniki przedstawiono na rysunku 1.
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Tab. 1. Statystyki opisowe dla zachet oczekiwanych przez konsumentow, aby dzieli¢ sie wiedzq z przedsiebiorstwami i organizacjami

publicznymi
Zachety oferowane konsumentom Srednia Mediana Dominanta sgf:g :Zgi:e
nagroda rzeczowa 4,06 4 5 1,06
nagroda finansowa 4,27 5 5 0,98
testowanie prototypu produktu 3,94 4 4 1,08
otrzymanie darmowych prébek produktu 4,21 4 5 0,90
zdobycie punktéw lojalnosciowych 3,14 3 4 1,20
korzysci niematerialne 3,49 4 4 0,94

Zrédto: opracowanie wtasne

Wryniki analizy zaprezentowane na rysunku 1 pokazuja,
iz najczesciej przedsigbiorstwa i organizacje publiczne
proponuja konsumentom korzys$ci niematerialne, aby
sktoni¢ ich do dzielenia si¢ wiedzg. Ten rodzaj zachety
wystapil w 33,3% przypadkéw. Inne zachety proponowa-
ne konsumentom to: nagrody finansowe — proponowane
w 25,6% przypadkach oraz nagrody rzeczowe - propono-
wane w 20% przypadkoéw. Jezeli chodzi o pozostate rodzaje
zachet, ich warto$ci procentowe wahaly sie w graniach od
1,1% do 5,6% - co wskazuje, ze tylko sporadycznie sa one
oferowane konsumentom, aby zacheci¢ ich do dzielenia
sie wiedzg.

Podkresli¢ nalezy, ze dane przedstawione na rysun-
ku 1 obejmujg zaréwno przedsigbiorstwa, jak i organizacje
publiczne tacznie. Rodzi si¢ w zwiagzku z tym nastepujace
pytanie: P3: Czy wystepuja réznice pomiedzy zachetami
oferowanymi konsumentom przez przedsigbiorstwa a or-
ganizacje publiczne? W celu odpowiedzi na nie ponownie
przeprowadzono analize danych pochodzacych z opra-
cowanych studiow przypadkéw, jednak tym razem roz-
tacznie dla przedsiebiorstw i dla organizacji publicznych.
Wyniki przedstawiono na rysunku 2.

Wyniki zaprezentowane na rysnuku 2 wskazuja na
wystepowanie roznic pomiedzy przedsigbiorstwami
a organizacjami publicznymi dotyczacych zachet dla
konsument6w. Interesujace poznawczo jest to, iz orga-
nizacje publiczne czgsciej oferuja konsumentom zachety.
Szczegolnie sg to korzysci niematerialne i nagrody finan-
sowe oferowane przez 39,1% organizacji publicznych. Dla

Korzysci niematerialne

poréwnania 31,3% przedsiebiorstw oferowato konsumen-
tom korzys$ci niematerialne, za$ nagrody finansowe tylko
20,9% przedsigbiorstw.

Dyskusja nad wynikami badan i wnioski

nalizujac przedstawione w opracowaniu wyniki ba-

dan, nalezy podkresli¢, ze zachety s3 waznym bodz-
cem do dzielenia si¢ wiedzg dla konsumentdw, szczegdlnie
za$ nagrody finansowe, darmowe probki produktéw oraz
nagrody rzeczowe. Strategie organizacji, zaréwno bizne-
sowych, jak i publicznych, powinny wiec uwzgledniaé te
zachety w celu sklonienia jak najwigkszej liczby konsu-
mentéw do dzielenia si¢ wiedzg — co stanowi jednoczesnie
pierwszy wniosek z przeprowadzonych badan.

Wyniki badan zaprezentowane w opracowaniu
wskazujg ponadto, ktorych zachet oczekujg konsumen-
ci, aby dzieli¢ si¢ wiedzg z organizacjami, jak réwniez,
jakie zachety proponuja w praktyce przedsigbiorstwa
i organizacje publiczne, aby skloni¢ ich do dzielenia
si¢ wiedza. Analizujac wyniki badan, zauwazy¢ mozna
pewien dysonans. Konsumenci, aby dzieli¢ si¢ wiedza,
w zdecydowanej wiekszo$ci oczekujg takich zachet, jak
mozliwo$¢ otrzymania darmowych prébek produktu,
nagrdéd finansowych i rzeczowych. Studia przypadkéw
wskazuja, ze nagrody finansowe i nagrody rzeczowe pro-
ponowano w 20-25% przypadkéw. Wiodacymi zache-
tami byly korzysci niematerialne, ktére proponowano
w 33,3% przypadkéow. Wynika stad drugi wniosek, ze

I 3%

Zdobycie punktéw lojalnoceciowych [ 1,1%
Otrzymanie darmowych prébek produktu [l 2,2%
Testowanie prototypu produktu [ 5.6%

Nagroda finansowa

Nagroda rzeczowa

0,0%

I 25
I 20,0%

20,0% 40,0%

Rys. 1. Zachety proponowane konsumentom przez przedsiebiorstwa i organizacje publiczne

Zrédto: opracowanie wtasne
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Korzysci niematerialne
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Zdobycie punktow lojalnoceciowych gy "15%
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21,7%
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B Organizacje biznesowe

Rys. 2. Réznice w zachetach proponowanych konsumentom przez przedsiebiorstwa i organizacje

publiczne
Zrédto: opracowanie wtasne

przedsigbiorstwa i organizacje publiczne, chcac skionié
konsumentéw do dzielenia si¢ wiedza, powinny skory-
gowal stosowane systemy motywacyjne kierowane do
konsumentéw i czesciej oferowaé im mozliwo$é otrzy-
mania nagréd finansowych i rzeczowych.

Po trzecie, co jest bardzo interesujace, organizacje pu-
bliczne prawie dwa razy czeéciej oferuja konsumentom
zachety anizeli przedsigbiorstwa, wychodzac tym samym
naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw. Tym samym wy-
niki badania wskazuja, ze organizacje publiczne posiadaja,
w zakresie proponowanych konsumentom zachet, systemy
motywacyjne lepiej dopasowane do oczekiwan konsu-
ment6w anizeli przedsigbiorstwa. Nasuwa si¢ wiec kolejny
wniosek, iz przedsiebiorstwa powinny czesciej uwzgledniaé
w swoich systemach motywacyjnych zachety oczekiwane
przez konsumentdw, aby skfoni¢ ich do dzielenia si¢ wie-
dza, a tym samym zwigkszy¢ powodzenie zgromadzenia
uzytecznej i warto$ciowej biznesowo wiedzy konsumentdw.

Podsumowanie

Z aprezentowane w niniejszym opracowaniu analizy
i wyniki badan moga okaza¢ si¢ przydatne dla bada-
czy, ktorzy wykorzystujac i doskonalac zaproponowana
metodologie, moga przeprowadzi¢ wlasne badania wéréd
réznych organizacji, w réznych krajach. Przeprowadzenie
badan w krajach o réznej kulturze i poziomie rozwoju
doprowadzi¢ moze do kolejnych, interesujacych wnioskow,
powigzan, podobienstw, a nawet sprzecznosci.

Wyniki badan zdecydowanie moga by¢ przydatne dla
przedsiebiorstw i organizacji publicznych. Wskazuja bo-
wiem, ktdre zachety sg oczekiwane przez konsumentéw,
a ktore sg im proponowane. Analiza wynikéw badan w po-
dziale na przedsigbiorstwa i organizacje publiczne moze
pomoéc zaréwno jednym, jak i drugim trafniej dobieraé
zachety, aby skfoni¢ konsumentéw do dzielenia si¢ wiedza.

Podobnie jak wigkszo$¢ opracowan, réwniez to posiada
okreslone ograniczenia, wérdd ktorych najistotniejsze to:
1. Jako pierwsze ograniczenie mozna wskaza¢ wybor

studiéw przypadkoéw, ktore dotyczyly polskich przed-

siebiorstw i organizacji publicznych. Wskazane byloby
przeprowadzenie badan obejmujacych organizacje za-
graniczne.

2. Drugie ograniczenie dotyczy metodyki badawczej. Ba-
daniem objeto te studia przypadkéw, ktore w danym
okresie czasu mialy miejsce w Internecie oraz zostaly
ocenione jako warte uwagi. Starano si¢ przy tym usil-
nie zachowad obiektywno$¢ i rzetelnos¢ badawcza.
Wskazane jest przeprowadzenie kolejnego badania,
w innym czasie, aby uzyskane wyniki podda¢ analizie
poréwnawczej.

3. Trzecie ograniczenie dotyczy form przekazywania wie-
dzy przez konsumentéw. W badaniu potaczono wszyst-
kie formy przekazywania wiedzy przez konsumentéw
(oceny punktowe, komentarze, propozycje ulepszen
produktéw i ustug, pomysty na nowe produkty i ustu-
gi) w jedna kategorie. Dalsze dociekania naukowe po-
winny uwzgledni¢ analize zachet sktaniajacych konsu-
mentéw do aktywnosci, zaleznie od formy dzielenia sie
wiedza.

Wszystkie wyszczegolnione powyzej ograniczenia
prowadzonych badan beda uwzglednione w przysztych
badaniach oraz poddane gruntownej i starannej analizie
w dociekaniach naukowych autorek.

Finalnie podkresli¢ nalezy, ze dzielenie si¢ wiedzg kon-
sumentow oraz utylitarne wykorzystanie tej wiedzy przez
organizacje (biznesowe i publiczne) sa nowymi zjawiska-
mi, ktére nieustannie si¢ rozwijaja i ewoluujg. Rodzi to
bogate mozliwosci przeprowadzenia przeszlych, interesu-
jacych badan, jak réwniez stanowi nieustanne wyzwanie
badawcze dla autorek. Tym samym zauwazaja one i pod-
kreslajg potrzebe prowadzania ciagglych badan nad wiedza
konsumentéw, obejmujacych do$¢ dlugie ramy czasowe,
w celu uzyskania jak najbardziej rzetelnych wynikéw.
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Incentives Encouraging Consumers
to Share Knowledge with Business
and Public Organizations

Summary

Consumer knowledge is increasingly becoming an integral
and important element of business strategy. A major chal-
lenge for enterprises involves motivating and encouraging
consumers to share their knowledge. This problem is ad-
dressed by incentives linked to knowledge sharing activities
of consumers. The purpose of this paper is, on the one hand,
to investigate which incentives can encourage consumers
to knowledge sharing as well as, on the other hand, to
investigate which incentives enterprises and public organi-
zations offer to consumers. The outcomes of two stages of
the research have been combined in the paper. The results

4

indicate that consumers expect a wider range of incentives
than enterprises and public organizations can offer to them.
Nonetheless, public organizations are closer to satisfying
the expectations of consumers as to the offered incentives.
The results also indicate that consumers expect material
rewards (e.g. free gifts, souvenirs), monetary compensation
as well as free samples of products whilst enterprises and
public organizations offer them especially personal benefits,
such as enhancing their expertise, status or recognition, be-
ing a part of the community, pride of excellence, as well as
a possibility to learn more.

Keywords
consumer, knowledge, knowledge sharing, attitudes

towards knowledge sharing, incentives, enterprises, public
organizations

WLADZA, WIEDZA, WSPOLDZIALANIE
| WSPOLZAWODNICTWO JAKO IDEE
TWORZENIA SIECI ORGANIZACYJNYCH

Aldona Matgorzata Deren
Zbigniew Malara
Jan Skonieczny

Wprowadzenie

P ojecie sieci rozumie¢ nalezy jako uklad punktow
i polaczen miedzy nimi. Termin ten odnoszony do or-
ganizacji oznacza relacje, powigzania i interakcje miedzy
réznymi podmiotami, ktore tworzg $rodowisko aktyw-
nosci gospodarczej. Maja one r6zna liczbe, intensywno$é
oraz dynamike, a to przesadza o charakterze danego §ro-
dowiska gospodarczego.

W gospodarce zawsze istnialy uktady wspolpracy i ry-
walizacji ksztaltowane na podstawie przyjetych przez or-
ganizacje strategii rozwoju, tworzone w oparciu o $rodowi-
skowe mozliwosci oraz potencjal organizacji. Wspolczesnie
dynamike tych relacji ksztaltuje informacjonizm i globali-
zacja. Jak pisze M. Castells (2008, s. 105-106): wspolczesnie
»decydujacymi czynnikami wzrostu gospodarczego sg wie-
dza i przetwarzanie informacji. (...). Nowy techniczny
paradygmat zmienil przede wszystkim zasieg i dynamike
gospodarki przemystowej, prowadzac do stworzenia gospo-
darki globalnej i pobudzajac nows fale konkurencji miedzy
istniejacymi aktorami, jak réwniez miedzy nimi i legionem
nowych aktor6w”. Gospodarka informacyjna, w przeci-
wienstwie do gospodarki przemystowej charakterystycznej
dla XX wieku, ma charakter globalny i jest historycznie
nowym zjawiskiem. Gléwne jej elementy sktadowe maja
instytucjonalna, organizacyjna i technologiczng zdolnosé

dzialania, jako cato$¢ w czasie rzeczywistym lub wybranym,
jak pisze M Castells (2008, s. 107), w skali planety.

Informacjonizm i globalizacja przenikaja obecne relacje
tak mocno, ze metafora sieci staje si¢ wszechobecna w ob-
szarze zarzadzania, a charakterystyki opisujace powigzania
staja si¢ dominujagcym narzedziem opisu wspdlczesnych
organizacji. W sieci organizacyjnej eksponuje si¢ idee, twor-
czo$¢, a nawet emocje i podkredla sie, ze jej rozwoj rzadzi
sie innymi regutami niz te, wynikajace z klasycznej ekono-
mii, w ktérej podstawowym podmiotem byt przedsigbiorca
i jego przedsiebiorstwo. W gospodarce opartej na infor-
macjonizmie i globalizacji podstawowga jednostka jest sie¢,
zbudowana z réznych podmiotéw i organizacji, poddana
cigglym zmianom i modyfikacjom, w miare jak sieci adap-
tuja sie do otaczajacych je Srodowisk i struktur rynkowych.

Celem niniejszego artykulu jest identyfikacja i analiza
przewodnich idei tworzenia sieci organizacyjnych prze-
prowadzona na podstawie literatury przedmiotu i refleksji
naukowej. Mimo aktualnosci, waznosci i popularnoéci
tego zagadnienia, nadal, zdaniem autordw, nie sa opisane
w literaturze przedmiotu w sposéb wyczerpujacy rézno-
rodne idee i wartosci stymulujace powstawanie oraz roz-
wdj sieci organizacyjnych i tworzonych na ich podstawie
relacji majacych wplyw na ksztalt struktury sieci.
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Tak okreslony cel artykutu sklania do postawienia kil-
ku pytan: Jakie przestanki maja wplyw na powstawanie
i rozwdj sieci organizacyjnych? Czy s3 to przestanki czy-
sto instrumentalne lub przypadkowe, czy tez s3 to trwale
i powtarzalne przestanki majace wplyw na wymiar, forme
i funkcje organizacji sieciowych? W oparciu o jakie kryte-
ria ,rywalizujg” ze sobg wyrdznione przestanki? W jakich
warunkach powstaje dominacja jednych nad drugimi?
Odpowiedzi na tak formutowane pytania pozwalaja auto-
rom na wskazanie kluczowych warto$ci, a nawet pewnego
rodzaju sil sprawczych (przewodnich idei) rozwoju sieci
organizacyjnych, do ktérych zaliczono: wladze, wiedzg,
wspoéldziatanie i wspotzawodnictwo (model 4W). Zna-
czenie kazdej z tych przewodnich idei dla rozwoju sieci
organizacyjnych i organizacji funkcjonujacych w ich
obrebie zostalo przedstawione i oméwione w kolejnych
cze$ciach niniejszej pracy. Przyjeto, ze zidentyfikowane
przewodnie idee stanowig kryteria wyréznienia rodzajow
sieci organizacyjnych o réznym charakterze i stopniu
sformalizowania, do ktérych zaliczono: sieci wspdlpra-
cy, wspodlzaleznosci, konkurencji i dominacji. W opinii
autoréw omawiana tematyka stanowi podstawe do podje-
cia badan empirycznych, ktére pozwola na zweryfikowa-
nie postawionych w artykule pytan i problemoéw.

Pojecie sieci i rodzaje
struktur sieciowych

literaturze przedmiotu problematyka sieci nadal
jest dyskutowana jako kategoria poznawcza. Nie-
kiedy pojecie to definiuje si¢ jako nowoczesna forme orga-
nizacji, jako kategori¢ zarzadzania oraz jako nowg forme
zorganizowania stosunkéw miedzy organizacjami (Strate-
gor, 1995, s. 390). W niniejszej pracy rozwazania autoréw
koncentrowac si¢ beda na analizie sieci jako nowej formy
zorganizowania stosunkéw miedzy organizacjami. To
ujecie pozwala na poglebiong analize przestanek wptywa-
jacych na powstanie i rozwoj sieci organizacyjnych.

Pod pojeciem sieci nalezy rozumie¢ system polaczen
pomiedzy ludzmi lub jednostkami organizacyjnymi, two-
rzony w celu wymiany informacji, pomystoéw (idei) oraz
zasobow. Pojecie sieci wywodzi sie czesto ze sfery relacji
miedzyludzkich; moznawskazac za]. Naisbittem, Ze sieci to
po prostu rozmawiajacy ze soba ludzie, dzielacy si¢ pomy-
stami, informacjami i zasobami (Thorelli, 1986, s. 37-51).
Sieci istniejg po to, by wymienia¢ informacje, polepsza¢é
wydajnos¢ i dzialalno$¢ zawodows oraz dzieli¢ si¢ innymi
zasobami. Tak interpretowang sie¢ mozna bez wigkszego
ryzyka przenie$¢ na relacje miedzyorganizacyjne.

Nie ma jednoznacznych pogladéw co do pojecia sieci
i organizacji sieciowej. Potwierdzaja to rézne opinie auto-
réw, charakterystyczne dla jezyka, narracji czy kontekstu
dotyczacego sieci. W szerokim ujeciu pojecie sieci mozna
wigzaé z pewna spoleczna umiejetnoscia, obejmujaca
nawigzywanie kontaktéw, budowanie relacji lub aktywo-
wanie i utrzymywanie powigzan. N. Daszkiewicz (2004,
s. 83) wskazuje na tzw. zdolno$¢ sieciows, ktéra oznacza
umiejetnoé¢ budowania sieci, czyli relacji i kontaktow
pomiedzy ludzmi i organizacjami. Z siecig mamy do czy-
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nienia juz wéwczas, gdy przynajmniej dwie organizacje
dzialaja, pozostajac ze soba w trwatych relacjach (Thorelli,
1986, s. 37).

Sie¢ jest zbudowana z wierzcholkdw (weztéw sieci).
Czym jest w rzeczywisto$ci wezel, zalezy od rodzaju kon-
kretnej sieci. Weztami sg na przyklad rynki gietdowe i ich
pomocnicze centra zaawansowanych ustug w sieci global-
nych przeplywdéw finansowych, narodowe rady ministréw
i europejskich komisji w politycznej sieci, ktora rzadzi
Unig Europejska, pola maku i koki, tajemne laboratoria,
ukryte pasy ladowisk, uliczne gangi i instytucje zajmujace
sie praniem brudnych pieniedzy w sieci handlu narko-
tykami, ktére przenikaja do gospodarki, spoleczenstwa
i panstwa na calym $wiecie, systemy telewizyjne, studia
rozrywkowe, $rodowiska tworzace grafike komputerows,
nowe zespoly i przeno$ne urzadzenia wytwarzajace, trans-
mitujace i odbierajace sygnaly w globalnej sieci nowych
medidéw, ktora lezy u korzeni kulturowej ekspresji i opinii
publicznej (Castells, 2008, s. 468). Pomiedzy wezlami
wystepuja polaczenia o réznym charakterze, na przyktad
ekonomiczne, operacyjne, kulturowe, biurokratyczne itp.,
ktére determinujg ksztalt relacji miedzy organizacjami
skupionymi w sieci.

Wspolczesnie organizacje funkcjonuja w sieciach
kontaktéw i relacji, ktérych nie mozna odrzuci¢. W tej
sytuacji nalezy koncentrowa¢ si¢ na wyszukiwaniu najko-
rzystniejszych relacji pozwalajacych na osiaganie lepszych
niz dotychczas wynikéw w kazdym obszarze dziatalno$ci
organizacji. W praktyce oznacza to nawigzywanie wspol-
pracy z innymi i tworzenie efektywnych sieci proceséw,
sieci funkcjonalnych i sieci organizacyjnych.

Zdaniem autoréw, kluczowg cechg, a zarazem podsta-
wa funkcjonowania samej sieci jest wspolmiernosé¢, ktéra
oznacza rézne transakcje wymiany zasobow wladzy i wie-
dzy w strukturze sieciowej. Decydujace znaczenie ma przy
tym charakter tej wiedzy, jej kondycja rynkowa (atrakcyj-
no$¢) czy tez uzytecznosé¢ definiowana jako umiejetnosé
wykorzystania wiedzy w praktyce. Charakter i rodzaj
wiedzy decyduje o dominujacej lub koordynujacej wtadzy
w sieci (Deren iin., 2017).

Ksztalt weztdéw, charakter polaczen sieciowych oraz
dynamika wspdétwymiernosci determinujg postaé sieci or-
ganizacyjnej. Ponizej zostanie przedstawiona najcze$ciej
opisywana w literaturze klasyfikacja. Zwykle wyrdznia
sie: sieci rdwnorzedne, czyli takie, w ktérych partnerami
sg organizacje o relatywnie podobnym potencjale konku-
rencyjnym (tzw. republiki), oraz sieci zdominowane, czyli
takie, w ktorych dominujg relacje miedzy jedna, najcze-
$ciej duza organizacja (dyrygent), a wieloma mniejszymi
(satelitami), realizujacymi w sposéb ciagly zamoéwienia
posrednika (tzw. krélestwa) (Lichtarski i in., 2017, s. 67).

Dyrygent jest tym wezlem, ktory ma w sieci najwigksza
wladze. Relacje wspdtpracy zachodzace w sieci organiza-
cyjnej, cho¢ sa nawigzywane dobrowolnie, nie oznaczaja
braku wladzy. W sieci, wladza moze by¢ skutecznie spra-
wowana dzieki mozliwosci potaczen, wykorzystaniu zaso-
béw i umiejetnoséci wszystkich wezléw. Wiadza ta oparta
jest na potencjale konkurencyjnym. Jednocze$nie jest ona
zrodtem wspdlpracy, ktdrg wyznaczajg réznego rodzaju
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wole (zamiary i oczekiwania), przymusy i kompromisy
oraz godzenie si¢ na narzucone warunki. Ta swoista asy-
metryczno$¢ zwigzania z rdznica potencjaléw poszcze-
golnych wezldw sieci stanowi¢ moze kryterium podziatu
sieci na: sieci przyjazne i sieci pochfaniajace (Lichtarski
iin., 2017, s. 67).

W sieci przyjaznej przenikaja sie wzajemnie indywidu-
lane projekty, dziatania, zachowania i samodzielno$¢ w ge-
nerowaniu wiedzy. Natomiast sie¢ pochtaniajgca narzuca
standardy w zakresie przedsiebiorczosci, innowacyjnosci
i tworczosci. Ponadto cechuje jg strukturalizacja proceséw.

J. Brilman (2002, s. 426-427) w oparciu o kryte-
rium trwalosci i sity powiazan pomiedzy podmiotami
tworzagcymi sie¢ wyrdznia nastepujace rodzaje sieci
organizacyjnych:

. sie¢ zintegrowana, skladajaca sie z rozproszonych jed-
nostek (przedstawicielstw, zaktadow, filii), ktdre praw-
nie lub finansowo naleza do jednej grupy; gléwnym
dysponentem zasobow finansowych jest centrala sieci,
ktéra wywiera znaczacy wpltyw na funkcjonowanie
partnerdw sieci (np. agencje lokalne, stacje obstugi, sie-
ci urzedéw pocztowych);
sie¢ sfederowana, czyli ugrupowania oséb prawnych
lub fizycznych, ktére uswiadamiajg sobie wspolnote
wlasnych potrzeb i chcg stworzy¢ we wlasnym zakresie
sposoby ich zaspokajania (np. spotdzielnie, stowarzy-
szenia, towarzystwa wzajemnej pomocy);
sie¢ kontraktowa, opierajaca si¢ na umowach koncesyj-
nych lub franchisingowych, zawieranych miedzy partne-
rami statutowo niezaleznymi; wystepuja one zwlaszcza
w dystrybucji produktéw masowych, przy prowadzeniu
restauracji, hoteli, a takze w sektorze kosmetycznym;
sie¢ stosunkéw bezposrednich, spotykana przede
wszystkim w sferze dzialalnosci politycznej oraz reli-
gijnej, ale wykorzystywana takze w procesach gospo-
darczych, np. sieci sprzedazy obnosne;j.

Z kolei W.G. Astley i J.C. Frombrun (1983, s. 576-587)
wyrdzniaja nastepujace sieci organizacyjne:

. sie¢ konfederacyjna;

- sie¢ koniugacyjna;

. sie¢ aglomeracyjna;

. sie¢ organiczna.

Podstawg wyrdznienia tych sieci sa: relacje miedzy
organizacjami o charakterze bezpo$rednim i posrednim
oraz rodzaj wspolzaleznosci - komensalizm' i symbioza®.

Sie¢ konfederacyjng tworza organizacje tego samego
rodzaju. Jest ich wzglednie mato, co sprzyja ich wzajemne-
mu poznaniu si¢. Zwiazki konfederacyjne polegaja na za-
wieraniu porozumien, czgsto niejawnych i nieformalnych,
ktdrych celem jest utrzymanie przewodnictwa (najcze$ciej
cenowego) i utrzymywanie go, jako podstawowej bariery
uniemozliwiajgcej wejécie do sieci innych uczestnikow.
Ustalanie dziatan wobec organizacji spoza sieci odbywa
sie podczas spotkan, ktore przyjmuja najczesciej charakter
towarzyski. Uczestnictwo w ukladach towarzyskich jest
réwniez sposobem kontroli samej sieci. Tego typu zwigzki
s najczesciej spotykane w sieciach biznesu dzialajacych
w budownictwie oraz w przemysle: wydobywczym, pali-
WOWym i nawozowym.
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Sie¢ aglomeracyjna jest tworzona przez duza liczbe
organizacji tego samego rodzaju. Organizacje te konkuru-
ja o zasoby zaréwno materialne, jak i niematerialne na
rynku, takie jak: surowce, subwencje, informacje, wiedza
itd. Dzialajg one czesto w otoczeniu nieprzewidywalnym,
dlatego tez przystosowuja sie do niego przez tworzenie
zwiazkow o czysto formalnym charakterze. Przykladem
sieci aglomeracyjnej sa grupy rolnikéw, detalistow branzy
odziezowej czy meblarskiej. ROwnoczesnie te ekosystemy
tworzg swoiste zwigzki lobbystyczne, ktére staraja sie
wplywaé na polityczny i gospodarczy rozwdj wydarzen,
wydawane ustawy przez parlament oraz rozdzial sub-
wencji przez agendy rzadowe. Podstawowym rodzajem
kontroli w opisywanej sieci jest nadzdr administracyjny
ze strony kierujacych ekosystemem.

Sie¢ koniugacyjna to raczej grupa organizacji wspot-
pracujacych ze sobg. Wspdlpraca ta realizowana jest za-
zwyczaj na podstawie diugoterminowych uméw lub przez
powolywanie wspdlnych przedsiewzie¢ (np. joint ventu-
re). Powstaly w ten sposdb zwigzek jest wzglednie trwaly,
poniewaz jego podstawa jest kreowanie wspdlnej wartosci
dla klienta. A to oznacza, ze po zrealizowaniu przyjetych
zamiardw sie¢ moze przestaé (przestaje) istniec.

Kontrola w takiej sieci ma charakter formalnopraw-
ny. Ustalanie dzialann wobec stron trzecich odbywa sie
podczas spotkan, ktére przyjmujg najczesciej charakter
towarzyski. Uczestniczenie w ukladach towarzyskich jest
sposobem kontroli w zwiazku. Tego typu zwigzki sa naj-
cze$ciej spotykane w budownictwie oraz przemysle: wy-
dobywczym, paliwowym i nawozowym.

Sie¢ organiczna sklada si¢ z duzej liczby réznych or-
ganizacji. Organizacje w niej skupione s3 funkcjonalnie
zroznicowane i komplementarne wzgledem siebie. Giow-
nym celem tworzenia takich sieci jest uzyskanie przewagi
konkurencyjnej na rynku. Kontrola w opisywanej sieci
oparta jest na przestrzeganiu przez organizacje przyje-
tych warto$ci, zasad i norm, ktére zostaly wypracowane
w toku wspolnej dziatalno$ci. W zaleznoéci od miejsca
aktywnosci wyr6zni¢ mozna sieci organiczne regionalne,
narodowe, miedzynarodowe i globalne.

Przedstawione wyzej klasyfikacje sieci organizacyjnych
ukazujg ich charakterystyke gléwnie od strony ewentual-
nych korzysci wynikajacych z ich indywidualnych cech
(wzajemne relacje, wymiana wiedzy i informacji miedzy
uczestnikami sieci itd.) i dominujacej formy wspétdzia-
tania gospodarczego. Natomiast w zasadzie nie sg iden-
tyfikowane i opisywane idee, ktére my - autorzy pracy
okreslamy jako przewodnie, a ktére naszym zdaniem
w praktyce decyduja o inicjowaniu dzialan majacych na
celu utworzenie sieciowych struktur organizacyjnych.

Idee tworzenia sieci organizacyjnych

W tabeli 1 wyrdzniono sieci organizacyjne oparte
na wspolpracy?, partnerstwie, dominacji i konku-
rencji zbudowane o cztery idee: wladze, wiedze, wspoét-
dzialanie i wspdtzawodnictwo. W opinii autordéw s3 to
przewodnie i uniwersalne idee stanowigce pewnego
rodzaju ingredienty tworzenia i rozwoju réznych sieci
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organizacyjnych. Owa réznorodnos¢ sieci organizacyj-
nych implikuje rézna dynamika udzialu wiladzy, wiedzy,
wspoéldziatania i wspétzawodnictwa. Na opisywang dyna-
mike maja wplyw: dyrygent, architektura sieci, dostepne,
wykorzystywane i tworzone zasoby, wymiana informacji,
dominujace wartosci itd.

W literaturze najczes$ciej wspodldziatanie jest utozsa-
miane ze stosunkiem spolecznym polegajacym na wspol-
nym dzialaniu i pomocy wzajemnej w osiagganiu danego
celu (Nowy leksykon PWN, 1998, s. 1950). Powszechne
pojmowanie relacji polegajacych na wspdtdziataniu przy-
pisuje im wspdlne dazenie do osiggniecia zamierzonego
rezultatu, przybierajace forme pracy wykonywanej razem,
w duchu porozumienia, harmonii, zgodnosci i jednosci.
W szerszych semantycznych analizach tego pojecia przyj-
muje sie, ze wspodldziatanie odnosi si¢ takze si¢ do roz-
nych zachowan, polegajacych na dazeniu, wraz z innymi
podmiotami, do osiagniecia wspolnego celu. Tym samym
zachowania te mogg przybiera¢ forme wspélzawodnictwa
oraz rywalizacji, albo tez moga przebiega¢ w sposéb nie-
$wiadomy i niezamierzony.

Zdaniem autoréw tej pracy, wspélzawodnictwo nie
miesci si¢ w kategorii wspdtdziatania, bowiem blizsze jest
ono pojeciu rywalizacji. Wspdtzawodnictwo ma bowiem
charakter swoistej proby sil w dazeniu do osiagniecia da-
nego celu lub przebiega w poczuciu braku $wiadomosci
istnienia silnych wiezi miedzy poszczegdlnymi podmio-
tami. Podobnie jak wspoétdzialanie, wspdétzawodnictwo
odnosi si¢ do wszelkich relacji zachodzacych miedzy
danymi podmiotami w pewnym okre$lonym srodowisku.

W literaturze przedmiotu przytaczany jest poglad
moéwigcy, iz sieci sa tworzone przez wezly, czyli konkret-
ne organizacje, pomiedzy ktérymi zachodza okreslone
wspélzaleznosci (Swierczek, 2006, s. 16). Trafnos¢ tego
pogladu nie budzi zastrzezen, jednak rozwazy¢ nale-
zy wplyw wladzy i wiedzy na ksztaltowanie sie sieci
organizacyjne;j.

Pojecie wladzy mozna zdefiniowa¢ jako zdolno$¢ gru-
py badz jednostki do oddzialywania na dowolny aspekt
funkcjonowania organizacji (Ansoff, s. 1985, s. 131). W li-
teraturze przedmiotu podkresla sie rowniez, ze wladza
to rodzaj relacji pomiedzy dwoma (lub wiecej) osobami,
w ktorych zachowanie jednej zalezy od zachowania dru-
giej. Jak pisze R. Dahl (1957, s. 202-203): ,,A ma wladze
nad B w takim zakresie, w jakim moze spowodowac, ze
B zrobi co$, czego w przeciwnym wypadku by nie zrobil”
(ang. A has power over B to the extent that he can get B
to do something B would not otherwise do). Przytoczo-
na definicja wskazuje na istotna ceche wladzy - ma ona
charakter relacyjny. Oznacza to, ze osoba czy grupa ma
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wladze tylko w relacji z inng osobg czy grupa. A i B nie
musza by¢ oczywiscie osobami: w organizacji stosunki
wladzy obejmuja nie tylko wladze interpersonalng, ale
takze stosunki miedzy jednostkami organizacyjnymi czy
szczeblami organizacyjnymi. Stusznie, wigc twierdzi M.
Foucault (1998, s. 174-192): ,Wladza jest wszedzie: nie,
dlatego, ze wszystko obejmuje, ale dlatego ze zewszad sie
wylania. Nie jest ani instytucja, ani strukturg, ani czyja-
kolwiek potega. Jest nazwg uzyczong zlozonej sytuacji
strategicznej w danym spoteczenstwie” Warto przy tym
podkresli¢, ze wladza jest nie tylko represyjna, ale takze
tworcza — produktywna, prowadzi bowiem do wiedzy, do
budowania relacji i dokonywania przeksztalcen.

W kontek$cie organizacyjnym zjawisko wladzy,
zwlaszcza za$ jej posiadanie i sprawowanie ujmowane jest
z wielu punktéw widzenia. Wielo$¢ perspektyw postrze-
gania wladzy i ztozono$ci jej natury nie podwaza faktu, ze
wladza umozliwia koordynacj¢ w ramach struktur orga-
nizacyjnych wysitkéow réznych ludzi, ukierunkowanych
na osiggniecie wspdlnego celu, a w przypadku gdy spra-
wuje ja obdarzony charyzmg lider, staje sie zrodltem in-
spiracji i dodatkowej motywacji dla cztonkéw organizacji.

Jesli chodzi o Zrédlo wladzy w sieci, to jest nim wiedza.
Zasoby wiedzy sa roéwniez przedmiotem wymiany w sieci
i podstawg budowania relacji miedzy jej uczestnikami. Na
gleboki i wielokierunkowy zwigzek pomiedzy rozwojem
wiedzy a relacjami wtadzy wskazywal M. Foucault. Jego
analizy wladzy i wiedzy wykraczaja daleko poza gre inte-
resow i ideologii, jak réwniez poza badanie spotecznych
uwarunkowan rozwoju wiedzy i nauki. Kazdy system
wiedzy wyrasta ze spolecznie uksztaltowanej komuni-
kacji. Ten $cisty zwigzek spoleczenstwa i wiedzy zaklada
powszechno$¢ relacji wtadzy. W koncepcji M. Foucaulta
mechanizmy przymusu i mechanizmy poznania sa ze
sobg powigzane w sposob fundamentalny, a relacje mie-
dzy wladza i wiedzg charakteryzuje zwrotno$¢.

Jak pisze J. Kochanowski (2004), ,wiedza i wiadza s3 ze
sobg powigzane zwrotnie tak, iZ jedna nie jest mozliwa
bez drugiej: wiedza powstaje w polu politycznym, w polu
wladzy (i w tym sensie jest wladzg), za§ wladza oznacza
hegemonie znaczen (i w tym sensie jest wiedza)”. Wiedza
nie powstaje poza wplywem politycznym, systemowym,
stuzac uzasadnieniu przekazéw, tresci, norm, ktorymi
postuguje sie¢ wladza, a wladza ksztaltuje wiedze tak, by
dzieki niej mogta efektywniej kontrolowac¢ jednostki, kto-
re pozostajg tej kontroli niewiadome. Polaczenie wiedza-
wiadza jest u M. Foucaulta swego rodzaju ,,urzadzeniem
dyscyplinujacym”, stuzacym stabilizacji systemu domi-
nacji i jego systemu znaczen. Wytwarza wilasng prawde,
moralno$¢ i znaczenia.

Tab. 1. Wtadza, wiedza, wspotdziatanie i wspétzawodnictwo jako idee tworzenia sieci organizacyjnej

Wtadza Wiedza
Wspotdziatanie Sie¢ oparta na wspdtpracy Sie¢ oparta na partnerstwie
Wspétzawodnictwo Sie¢ oparta na dominacji Sie¢ oparta na konkurencji

Zrédto: opracowanie wtasne
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Podsumowanie

Z aproponowane w pracy cztery przewodnie idee:
wladza, wiedza, wspoétdziatanie i wspotzawodnictwo
traktujemy jako ingredienty tworzenia réznych sieci
organizacyjnych. Jesli przyja¢ zalozenie, ze idee i ich
urzeczywistnienie w praktyce kreuja jednostki i/lub
organizacje, to powstajace i rozwijane sieci sg odzwier-
ciedleniem tych idei.

Bogactwo $wiata idei organizacji wplywa na rézno-
rodno$¢ powstajacych sieci powigzan organizacyjnych.
Niektére z nich charakteryzuje wieksza dynamika idei
wladzy, czy wiedzy, a inne wspdtdzialania i wspdtzawod-
nictwa. W tej réznorodnosci sieciowych struktur orga-
nizacyjnych mozna upatrywaé celowosé, elastyczno$é
i efektywno$¢ podejmowanych dziatan gospodarczych.

Takie podejécie pozwala réwniez na bardziej pogle-
biong analize relacji pomiedzy sieciami organizacyjnymi
tworzonymi w oparciu o rézne lub takie same idee.

Funkcjonowanie sieci organizacyjnych umozliwia
faczenie idei w ramach wspélnych inicjatyw i aktywno-
$ci innowacyjnej, wykorzystanie réznych unikatowych
umiejetnosci, jak tez tworzenie specjalistycznych kon-
figuracji kompetencji rozmieszczonych w wielu organi-
zacjach uczestniczacych w sieci. Mobilizacja nawzajem
aktywnosci organizacji w ramach sieci odnosi si¢ zaréw-
no do dzialan i proceséw wykorzystania unikatowych
dostepnych zasobdw partnerdw, jak i podnoszenia efek-
tywnosci lancuchéw poprzez wiaczenie do nich innych
partneréw sieciowych w ramach wspdlnych inicjatyw.
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Przypisy

1) Symbioza to w jez. greckim ,symbiosis”, czyli Zycie razem.
Szczegélnymi rodzajami symbiozy s3: mutualizm; komen-
salizm; somatoksenia; paroikia; pasozytnictwo (Skonieczny,
2002).

2) Komensalizm jest to luzny zwiazek, w ktéorym dwa organizmy
zwierzece nalezace do réznych gatunkow zyja razem, a nie
sa metabolicznie uzaleznione od siebie (Skonieczny, 2002).

4

3) Wspélpraca nie jest nowym pojeciem. W rzeczywistosci bo-
wiem jest gleboko zakorzenionym w prekapitalistycznej histo-
rii sposobem ludzkiej kohabitacji. Z. Bauman okresla to ter-
minem ,,wspdlnota wspélpracy” (Bauman i in., 2017, s. 120).
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Power, Knowledge, Cooperation
and Competition as the Components
in Creating Organizational Networks

Summary

In the management area literature, problems of
organizational networks development have not been
the subject of many research papers. In the opinion
of the authors actuality of those questions has not
changed. Various ideas or values stimulating creation and
development of organizational networks and findings of
reports that have an influence on the network structure,
have not been described precisely either. However, well
described diverse ideas or values stimulating the creation
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and development of organizational networks and relations
created on their basis affect the shape of the network
structure. The paper constitutes a review of main ideas
coming from reports prepared by various organizations,
which we consider important and necessary for modern
organizations. The Authors propose to distinguish these
ideas in the form of a model including 4 elements: power,
knowledge, cooperation and competition. The value of
each of these ideas for developing organizational networks
and organizations which function in them are discussed in
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this paper. The Authors believe that these ideas constitute
criteria to distinguish types of organizational networks on
the basis of different character and degree of formalization,
which include: the cooperation network, correlation, rivalry
and domination.

Keywords

organization, network, knowledge, power, cooperation,
competition

PODEJSCIE AGILE VERSUS
WATERFALL W PROJEKTOWANIU
ZAAWANSOWANYCH SYSTEMOW
INFORMATYCZNYCH ZARZADZANIA

Jerzy Kisielnicki
Anna Maria Misiak

Wprowadzenie

A rtykul dotyczy problematyki wyboru metodyki do
projektowania systeméw informatycznych wspoma-
gajacych zarzadzanie. Celem artykulu jest przeprowa-
dzenie analizy poréwnawczej podej$¢ metodycznych sto-
sowanych w projektowaniu zaawansowanych systemoéw
informatycznych. Poréwnana zostala uzyteczno$¢ zasto-
sowania podejécia agile oraz podejscia waterfall. Analizie
poddano zastosowania systeméw informatycznych klasy
Business Intelligence (BI). Ocena trendéw metodologii
projektowania tych systeméw informatycznych, ktore
wspomagaja procesy zarzadzania organizacji, pozwolila
na stwierdzenie, iz w praktyce zarzadzania projektami
dominujg podej$cia:

- tradycyjne — hierarchiczne, zwane waterfall;

. zwinne, ktdre jest okreslone jako agile.

Przez uzyteczno$¢, ktdre jest kryterium oceny obu
podej$¢, rozumie sie opini¢ uzytkownika o dostarczonym
systemie informatycznym. Uzytkownik ocenia system in-
formatyczny ze wzgledu na réznorodne kryteria. Kryteria
oceny zwigzane sg z: jakoscig produktu, poniesionymi na-
kfadami oraz czasem realizacji. Jednak podstawowa ocena
zwiazana jest z zadowoleniem i zaakceptowaniem przez
uzytkownika dostarczonego mu systemu informatycznego.

Obiektem badan s3 najbardziej obecnie zaawansowane
systemy informatyczne wspomagajace zarzadzanie. Okre-
$lane s3 one terminem Business Intelligence (BI). W arty-
kule skoncentrowano si¢ na efektywnoéci procesu projek-
towania. Zwrécono uwage, ze skuteczniejszy dostep do
informacji, co jest podstawowym zadaniem systemoéw BI,

nie gwarantuje sam w sobie lepszej wydajnosci w organi-
zacji. Efektywno$¢ zastosowania systemu informatycznego
to zbadanie: w jaki sposéb informacja jest wykorzystywana
przez organizacje. Problem wykorzystywania informacji
jest zasygnalizowany jako przyszto$ciowe zadanie do dal-
szych poglebionych badan nad uzytecznoécig systeméw BI.

Podstawa metodyczng artykulu sa wyniki uzyskane
w trakcie realizacji prac teoretycznych i praktycznych doty-
czacych systemow BI. W dalszej czesci artykutu przedstawio-
no konkretne odwotania do naszych wczesniejszych prac.

Struktura artykutu sklada si¢ z czedci teoretycznej oraz
badan wlasnych. W czgéci teoretycznej przedstawione zo-
staly obiekty badan - systemy klasy Business Intelligence
(BI) oraz metody ich projektowania zwinne vs. tradycyjne.
W czeéci badawczej omoéwiono wyniki uzyskane z ana-
lizy poréwnawczej zastosowania obu metod wdrazania.
W tym celu przeprowadzone zostaly badania pilotazowe
oparte na metodach ankietowej oraz wywiaddw zognisko-
wanych (badania fokusowe) w spotkach: telekomunikacyj-
nej (320 uzytkownikéw BI), medialnej (70 uzytkownikéw
BI), ubezpieczeniowej (245 uzytkownikéw BI) oraz trzech
dostawcow realizujacych projekty wdrozen BI.

Systemy Bl jako obiekt badan

B usiness Intelligence (BI) rozumiane jest w literaturze
przedmiotu na wiele sposobow. Jego funkcjonowanie
dotyczy szerokiego spektrum zagadnien, takich jak: prak-
tyki, metodyki, narzedzia czy technologie informatyczne
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zwiazane z analiza danych. W literaturze istnieje wiele
definicji Business Intelligence (BI). W 2003 roku firma
Gartner wypracowala definicje BI jako system informa-
tyczny zorientowany na uzytkownika (Gartner, 2003).
Okreslifa ona, iz BI jest to produkt, ktdry stanowi wy-
tworzenie takiego narzedzia, ktére pozwala na: zbieranie,
eksploracje, interpretacje i analize danych. W konse-
kwencji jego zastosowanie prowadzi do usprawnienia
i zracjonalizowania procesu podejmowania biznesowych
decyzji. V. Pirttimdki i inni (2006; 2007) okreglili BI
jako ,filozofie menadzersky i narzedzie, ktore pomaga
organizacjom zarzadza¢ i udoskonala¢ informacje w celu
podejmowania bardziej efektywnych decyzji”. Obecnie
w literaturze naukowej wystepuja rézne definicje sys-
temu BI. I tak L.Fink, N. Yogev, A. Even (2017) opisali
Business Intelligence jako metode udoskonalania pro-
cesow podejmowania decyzji przy uzyciu systemow
wsparcia opartych na faktach. D. Arnott, E. Lizma, Y. Song
(2017) analizuja pojecie BI z punktu widzenia proble-
moéw decyzyjnych. Wedlug wymienionych autoréw, BI
jest czesto uzywany jako parasol, ktéry obejmuje bardzo
duze systemy klasy DSS (Decision Support Systems)
w kontekscie ich zastosowania w organizacji. W Pol-
sce popularna jest definicja podana przez C. Olszak
i E. Ziembe (2007), w ktdrej autorki podkreslaja, ze: syste-
my BI stanowig swego rodzaju transkrypcje danych w in-
formacje i wiedze oraz $rodowisko do efektywnego po-
dejmowania decyzji, strategicznego myslenia i dziatania
w organizacji. Natomiast z perspektywy technologicznej
stanowig zintegrowany zestaw narzedzi, technologii oraz
produktéw programowych do zbierania heterogenicznych
danych z réznych rozproszonych zrédel, ich integrowania,
analizowania i udostepniania. Uzyskana wiedza moze by¢
uzywana do poprawy sytuacji w przedsigbiorstwie, zwigk-
szenia jego konkurencyjnosci, zwigkszenia zyskow.

BI moze mie¢ rézne znaczenie dla poszczegdlnych
obszaréw biznesowych w organizacji i w zaleznosci od

4

potrzeb moze by¢ wykorzystywane do raportowania finan-
sowego, analiz marketingowych, raportowania zarzadczego
itp. Systemy te wspieraja kadre menedzerska w podejmo-
waniu decyzji biznesowych w celu kreowania wzrostu war-
tosci przedsiebiorstwa (Surma, 2017). C. Howson (2013)
zwraca jednak uwage na to, iz BI moze przynies¢ wzrost
warto$ci przedsigbiorstwa, jedli jest efektywnie uzywany
przez uzytkownikow. BI sam w sobie nie przynosi wartosci
przedsiebiorstwu. Jest bowiem narzedziem do realizacji
okreslonych celéw. Z technicznego punktu widzenia BI
zbudowany jest z kilku warstw (rys. 1):

- narzedzia pozyskiwania i transformacji danych (ang.

ETL, Extract, Transform, Load) z systeméw zrédlowych;

- bazy danych, w ktérych pozyskane dane s3 umieszcza-
ne, tzw. hurtownie danych;

- aplikacje raportujace i analityczne, do ktorych zalicza-
ne sa kokpity menedzerskie.

Uzytkownik ma do dyspozycji rézne rozwigzania do-
tyczace budowy i funkcjonalnosci systeméw BI. W tabeli
1 przedstawiono generacje dysponowanych systeméw
BI. Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze mamy do czynienia
z rozwojem systemu i dlatego kazda generacja BI to gene-
racja poprzednia plus cechy generacji analizowane;j.

W prezentowanych w artykule badaniach skoncentro-
wano si¢ na analizie drugiej generacji BI, czyli na takich
systemach, w ktérych uzytkownik postuguje si¢ nie-
ustrukturyzowanymi tre$ciami internetowymi. Generacja
2.0 jest w Polsce najbardziej popularna.

Podejscia agile i waterfall
w zarzqdzaniu projektami

ba podejscia sg opisane w literaturze przedmiotu:
(M. Trocki, 2017; J. Kisielnicki, 2014; 2017). Szcze-
golnie wiele monografii dotyczy réznych aspektéw pro-
jektowania waterfall. W artykule zwrdcono uwage na
te elementy projektowania zwinnego, ktére — zdaniem

G
<A o8
: g5s| —LJ
N
Systemy o, i —
\transkcyjne / 5 NE Dashboard
Z8
-
. — —
Inne hurtownie o B —
\__danych N8 < Raporty
= TE 3 i analiz
= . ¢og Yy
P (] Hurtownia NE®
danych 22©
N v —>
Zasoby — —
“Internetu Pr— Kokpity
menedzerskie
. 3 !
Pliki — E]
tekstowe o =
Zapytania
4 ad hoc
< > < > < > < > < >
Rozne zrédta  Narzedzia Hurtownia Narzedzia Dostarczenie
danych ETL danych analityczne & prezentacja

Rys. 1. Architektura B
Zrédto: opracowanie wtasne
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Tab. 1. Typologia Bl ze wzgledu na rodzaj procesowanych danych

IT W ZARZADZANIU | 29

o ETL & OLAP

Predykcyjne modelowanie i eksploracja danych

Generacja Kluczowe zagadnienia Podstawowe funkcje platformy Wyroznlkl
Bl wedtug Gartnera technologiczne
Tres¢ uporzagdkowana oparta na Zapytania ad-hoc i BI oparte na wyszukiwaniu System zarzadzania
systemie z.arzqdzania baza dany-ch: Raportowanie, kokpity i karty wynikéw bazg danych
B0 . R;lacy]ny .syjltem z}irzqdzama bazga danych Interaktywne wizualizacje Podejmowanie decyzji
: 1 hurtownie danych; w czasie rzeczywistym

« Kokpity i kart wynikéw
« Data mining i analiza statystyczna

Nieustrukturyzowane treéci internetowe:
+ Wyszukiwanie i ekstrakcja informacji
« Eksplorowanie opinii

BI2.0 « Odpowiadanie na pytania

Uslugi oparte
o semantyke
informacji

Odpowiadanie na

« Analizy danych pochodzacych z: Internetu, zapytania jezyka
medidw spolecznosciowych, sieci naturalnego
It h
spolecznyc Analizy treéci i tekstu
BI3.0 Tresci mobilne Mobilne BI

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Chen i in., 2012, s. 1165-1188)

autor6w - najbardziej odrdznia rodzaje podejs¢ do
procesu projektowania. Metodyki zwinne (adaptacyjne,
lekkie) sg oparte na podejsciu iteracyjno-przyrostowym.
Charakteryzuja si¢ czestym wydawaniem kolejnych
wersji systemu. Jest to wiec spiralne podejscie do pro-
jektowania systemu (Kisielnicki, 2017). Wymagania oraz
rozwigzania moga zmienia¢ si¢ podczas trwania projek-
tu, dlatego stala wspoélpraca z uzytkownikiem i przed-
stawianie kolejnych wersji proponowanych rozwiazan
sa konieczne. Metodyka zwinna (agile) powstata jako
alternatywa do tradycyjnych metod (waterfall). Jest ona
przeciwienstwem sformalizowanych metodyk zarzadza-
nia projektami, takimi jak: PRINCE 2 czy PMBoK Guide.
W tradycyjnym podejsciu wymagania sg okreslane na
poczatku projektu i z reguly po podpisaniu umowy nie
ulegaja wickszym zmianom. Podstawowe rdznice w obu
podejsciach prezentuje rysunek 2. W tradycyjnym po-
dejéciu stalg jest zakres projektu, natomiast w podejsciu
zwinnym stale to czas i koszty. W podejsciu zwinnym,

Tradycyjne podejscie

jezeli zostanie okreslony czas i przewidywany budzet, to
trzeba do nich dostawa¢ zakres funkcjonowania projektu.

Gléwne zalozenia metodyk zwinnych zostaly przed-
stawione w Manife$cie Agile (Back, 2016). Jak pisze si¢
w Manifescie: wytwarzajac produkt i pomagajac innym
w tym zakresie, odkrywa sie lepsze sposoby wykonywa-
nia tej pracy. W wyniku tych do$wiadczen rekomenduje
sie miedzy innymi:

. ludzi i interakcje ponad procesy i narzedzia;

. dzialajagce  oprogramowanie  ponad
dokumentacje;

- wspolprace z klientem ponad formalne ustalenia;

. reagowanie na zmiany ponad podazanie za planem.

W tabeli 2 przedstawiono jako$ciowe poréwnanie me-
tod tradycyjnych ze zwinnymi.

Procedura postgpowania w projektowaniu zwinnym
to przeprowadzanie analiz w trakcie catego czasu trwa-
nia projektu. Nazywa si¢ to rdznie, ale najczesciej sg to
spotkania, warsztaty. Najwazniejsze to zrozumieé cel

obszerng

Zwinne podejscie

Zmienne

Rys. 2. Poréwnanie tréjkgta projektowego w metodach tradycyjnych z metodami

qgile
Zrédto: (Richards, 2010)
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Tab. 2. Poréwnanie metod zwinnych z tradycyjnymi

Kryterium Agile Tradycyjne
Zorientowanie na Ludzie Procesy
Domena Nieprzewidywalno$¢ / poszukiwanie Przewidywalne
Dokumentacja Minimalna, tylko gdy konieczna Szeroka, petna dokumentacja
Jako$¢é Wynikajaca z oceny klienta Wynikajgca ze sformalizowanego procesu
Styl dziatania Iteratywny Liniowy
Organizacja Samoorganizujgce si¢ zespoty Zarzgdzane zespoly

Wezesniejsze planowanie

Niskie/ na biezaco

Wysokie/ caly harmonogram stworzony na samym poczatku

Stosunek do zmiany

Adaptacyjny, mozliwa ciggla zmiana

Zréwnowazony rozwoj

Priorytety wymagan Oparte na wartosciach biznesowych, stale aktualizowane | Zamrozona w planie projektu

Styl zarzadzania Zdecentralizowany Scentralizowany, czesto autokratyczny
Leadership Wspétpraca Kontrola

Miara wydajnosci Wartos$¢ biznesowa Plan

Zwrot z inwestycji (ROI)

Analizowany w trakcie trwania projektu

Wryliczony na poczatku (prognozowany) i na koniec projektu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Awad, 2012)

badan i potrzeby uzytkownika. Czesto stwierdza sig, ze
agile nie cierpi dokumentéw. ,Working software over
comprehensive documentation” to jedno z najczesciej
opacznie rozumianych stwierdzen Manifestu Agile. Pro-
jektanci sg przekonani o swojej zwinno$ci, poniewaz nie
tworza dokumentacji. Jednak w praktyce zwinno$¢ to
nie to samo co chaos. Metodyki nurtu agile maja przy-
jetych wiele proceséw i narzedzi, ktérych nalezy $cisle
przestrzega¢. Dokumentacja odgrywa w nich mniejsza
role niz dzialajacy produkt, ktéry odbiera uzytkownik.
Tworcy tego podejscia stawiaja nastepujace zadanie
przed realizatorami: dzialamy w celu stworzenia roz-
wigzania, nie dokumentacji. Narzedziem komunikacji
z uzytkownikiem sg schematy i rysunki. Modele graficz-
ne i opisy spelniaja wazng role - pomagaja weryfikowaé
kompletnos¢ i spdjnos¢ tego, o czym moéwimy. Zanim:

. nie narysujesz modelu, nie wiesz, ile rzeczy nie

zauwazyles;
- nie zapiszesz przyjetych zalozen, nie zobaczysz, ze po-
ciagaja one kolejne doprecyzowujace pytania.

Takie postepowanie stuzy produktowi, buduje zrozu-
mienie analityka i wspolne zrozumienie problemu w taki
sam sposob przez wszystkich zainteresowanych.

Realizacja projektu wg podejscia agile i zastosowanie

iteracyjnego podejscia s3 mniej kosztowne i szybsze
do wykonania niz w metodach waterfall. Juz wstepne
rozwigzanie, czyli tzw. prototyp uzyskany w pierwszym
spotkaniu zwanym sprintem, mozna latwo zweryfiko-
waé, odrzucad i zmieniaé. Powstajace kolejne prototypy
- makiety, modele pomagaja zwizualizowa¢ uzytkowni-
kowi proponowane rozwiazanie/a. Jednak, co niekiedy
jest dos¢ trudne do spelnienia, to wszyscy uczestnicy
projektu powinni posiada¢ wysokie kwalifikacje i by¢
zaangazowani w realizacje projektu.

Badania porownawcze
i uzyskane wyniki

B adania poréwnawcze nad uzyteczno$cia stosowa-
nych metod w realizacji projektéw zastosowania BI
s3 elementem prowadzonych wigkszych prac nad analizag
czynnikéw determinujacych efektywno$¢ implementacji
i uzytkowania narzedzi BI w organizacji. Prezentowane
wyniki badan uzyskane zostaly na podstawie analizy
ankiet i wywiadéw z pracownikami wybranych przed-
siebiorstw. Byly to przedsiebiorstwa nalezace do: branzy
telekomunikacyjnej, branzy medialnej, branzy finansowej
- ubezpieczenia oraz dostawcow, ktorzy przeprowadzili
proces implementacji BI. Dobdr zaréwno ankietowanych
0s0b, jak i 0sob, z ktérymi przeprowadzono wywiady, byt
celowy. Wynikal on z faktu, ze badane organizacje mialy
wysoki stopienn dojrzalosci organizacyjnej. Organizacje
te mialy opinie, zZe stosuja zaawansowane podejécia pro-
cesowe, a ocena dotyczaca implementacji narzedzi do
zarzadzania procesami biznesowymi byla wysoka. Prze-
prowadzone badania majg charakter pilotazowy. Wynika
to z nastepujacych faktow:

- w analizowanych branzach stosowano rézne podejscia
w projektowaniu systeméw klasy BI (branza telekomu-
nikacyjna - podejécie zwinne, branze medialna i ubez-
pieczeniowa — podejécie tradycyjne);

- badanych byto 65 respondentéw, w tym 15 uzytkow-
nikéw (agile N=15) doswiadczylo implementacji BI
z uzyciem metod zwinnych agile, 50 uzytkownikéw
(tradycyjne N=50) doswiadczyto implementacji BI
z uzyciem metod tradycyjnych;

- badanych byto 36 respondentéw, reprezentujacych do-
stawce (przedsiebiorstwo dostarczajace/implementuja-
ce BI metodykami zaréwno agile, jak i waterfall).
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Przedsiebiorstwa biorace udzial w badaniu pilotazowym to:

. spotka telekomunikacyjna, 320 uzytkownikéw BI;

. spotka medialna, 70 uzytkownikéw BI;

. spotka ubezpieczeniowa, 245 uzytkownikéw BI;

- 3 spolki reprezentujace dostawce, przeprowadzajace im-
plementacje BI, zatrudniajace od 70-200 konsultantéw B
W sytuacji Polski trudno bylo znalezé branze, ktore

stosowaly zaréwno tradycyjne, jak i agilowe metody
wdrazania systeméw klasy BI. Réwniez mimo liczebnie
matego zbioru wszystkie badane osoby byly kompetentne,
a wspdlpraca z nimi byla kilkuletnia.

Wyniki uzyskane z odpowiedzi na pytanie o relacje za-
tozen dotyczacych uzyskanych rezultatéw w stosunku do
zalozen przedstawia rysunek 3.

Otrzymane wyniki potwierdzily przewage podejscia
agilowego. Nie do konca byty zrozumiale, dlaczego projekt
zwinny daje lepsze efekty ekonomiczne - lepszy wskaznik
ROL. Jednak tlumaczono to tym, Ze szybsza reakcja na
odchylenia od budzetu poprawia wyniki ekonomiczne re-
alizacji. Z kolei czas raportowania zmniejszony to wynik
zmniejszenia wymagan biurokratyczno-sprawozdawczych.

Osiagniety zwrot z inwestycji
Zmniejszony czas w procesie
raportowania

Zmniejszona liczba aktoréow
w procesie raportowania

Bl wykorzystywany juz w trakcie
trwania projektu
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Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage, ze dazenie do jak
najwczesniejszego uruchomienia chociaz czg¢éci sytemu
powoduje z jednej strony skrocenie czasu testowania,
a z drugiej strony uzyskanie wczeéniejszych efektow.

Drugi blok pytan ankietowych dotyczyl problematyki
efektéw w ujeciu jakosciowym. Najlepsza sytuacja bylaby,
gdyby ten sam system byt realizowany oboma podejscia-
mi. Taka sytuacja moglaby zaistnie¢ tylko teoretycznie,
dlatego pytania dotyczyly, na ile system spelniat obietnice
przyjete w zalozeniach. Pod uwage wzieto: skrdcenie cza-
su wykonywania operacji, elastycznos¢, tatwos¢ w uzyciu,
pomoc w procesach decyzyjnych oraz mozliwos¢ uzy-
skania pelnej informacji o procesach. Uzyskane rezultaty
przedstawione na rysunku 4 pokazuja we wszystkich ba-
danych sytuacjach znaczacg przewage podejscia agilowego.

Trzeci blok pytan dotyczyt zagadnien zwigzanych
z kwestig (rys. 5): dlaczego mimo iz podejscia agilowe
majg znaczaca przewage nad rezultatami uzyskanymi
z podejécia tradycyjnego, to ponad 70% projektéw imple-
mentacji systemoéw klasy BI jest stosowane w metodykach
opartych o rozwigzania tradycyjne?

i

0% 20% 40% 60% 80% 100%
I Agile N=15 B Tradycyjne N=50
Rys. 3. Realizacja projektu (inwestycji) Bl. Uzyskane rezultaty w stosunku do zatozen
Zrédto: opracowanie wtasne
Bl przyspiesza wykonywanie pracy [ —
Bl jest elastyCzny |
Bl jest tatwy W UZYCIU o
P e ———
decyzyjnym
Bl daje wiecej informacji R ————
niz wczesniejsze systemy
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
B Agile N=15 B Tradycyjne N=50

Rys. 4. Poziom spetnienia wymagan zaimplementowanego Bl

Zrédto: opracowanie wtasne
Brak zaufania do wciaz mato znanej metody
implementacji systemoéw prekonfigurowalnych
Brak funduszy na ryzyko w nowosciach

Umiejetnosci i certyfikaty kierownikow
w tradycyjnych metodach implementacji

Dostawca pracuje wytacznie z metodami
tradycyjnymi

Metoda potwierdzona wieloma wdrozeniami

0

xR

B Dostawca N=36

I

20% 40% 60% 80%

B Klient N=65

100%

Rys. 5. Powdd wybrania tradycyjnej metody/metodologii wdrozenia Bl

Zrédto: opracowanie wtasne
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Uzyskane odpowiedzi pozwolily na potwierdzenie faktu,
ze kierownictwo organizacji wcigz ma za malo zaufania do
metodyk zwinnych. Wynika to przede wszystkim z braku do$-
wiadczenia w podejsciu agile. Zamawiajacy nie s chetni do
podejmowania ryzyka i sg przekonani, iz tradycyjne metody
s potwierdzone wieloma wdrozeniami. Firmy dostarczaja-
ce systemy BI w wigkszosci przypadkéw oferuja tradycyjne
metody projektowe przede wszystkim w zwigzku z brakiem
doswiadczenia i certyfikowanych kierownikéw projektu.

Interesariusze (stakeholders) maja obawy przed zastoso-
waniem podej$cia zwinnego, a to ze wzgledu na to, iz zasto-
sowane procedury wymagaja réwniez duzej klasy ekspertow,
jak tez obcigzaja ich odpowiedzialnocig za uzyskane rezul-
taty. Uzytkownik jest bowiem jednym z twércéw, co wyma-
ga duzego jego zaangazowania, a tym samym umiejetnosci
motywacyjnych po stronie dostawcy.

System BI nalezy do systeméw prekonfigurowanych. Jako
taka aplikacja posiada uniwersalne funkcjonalnosci. Zostata
ona stworzona do pracy w danej dziedzinie lub branzy. Ozna-
cza to, ze dostawca na podstawie wlasnej wiedzy i do$wiad-
czen zdefiniowal w systemie gotowe rozwigzania dedykowa-
ne dla konkretnych odbiorcéw. Powstaly one na podstawie
doktadnej analizy okre$lonego sektora, na przyklad teleko-
munikacji. Zastosowane w nim rozwigzania: organizacyjne,
finansowe, logistyczne, technologiczne powinny by¢ typowe
dla danej branzy. Analize czesto konsultujg zewnetrzni eks-
perci o dlugoletnim, bogatym doswiadczeniu.

Systemy prekonfigurowane z reguly uwzgledniaja te
rozwigzania, ktére sprawdzily sie w dotychczasowych wdro-
zeniach u innych uzytkownikéw. Tak wiec wykorzystanie
oprogramowania prekonfigurowanego moze da¢ gwarancje
korzystania ze sprawdzonych rozwigzan branzowych. Przy
wyborze takiej opcji eliminujemy duze koszty zwigzane
wiasnie z analizg naszej firmy oraz skomplikowanym wdro-
zeniem. Warto jednak skorzysta¢ z najbardziej zaawanso-
wanej funkcjonalnie dostepnej wersji predefiniowanej. Sys-
temy z reguly sg oferowane wraz ze sprawdzong metodyka
wdrozenia.

Ale to co jest mocng strong tej klasy systemow, jest takze
jej staboscia. Na to zwracajg uwage interesariusze. Istnieje
bowiem w projektowaniu zwinnym ryzyko wieksze niz
w projektowaniu systeméw metodami tradycyjnymi. Jezeli
zle oceniona zostanie przydatno$¢ wersji predefiniowane;j,
to modyfikacje standardu mogg by¢ utrudnione, a koszty
wdrozenia znacznie wzrosna. W efekcie organizacja moze
wyda¢ kilkanascie-kilkadziesiat procent nakladéw wiecej
na wdrozenie tak zaprojektowanego systemu BI, niz gdyby
wdrozyta system BI dedykowany i projektowany metodami
tradycyjnymi.

Podsumowanie

odejscie zwinne w projektowaniu systemoéw klasy Bl jest

bardziej uzyteczne i daje wigksze korzysci niz podejécie
tradycyjne. Zdaniem autoréw, najwicksza korzyscia jest to,
ze system projektowania metodykami zwinnymi pozwala
na state dostosowywanie si¢ do zmieniajacych warunkéw
funkcjonowania organizacji. Uzytkownik w podejsciu
zwinnym jest zaréwno zamawiajacym, jak i tworcg oraz
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wykonawcg projektu. W procesach projektowych dokonuje
sie znacznego skrocenia kanatéw komunikacyjnych. Kie-
rownik projektu nie tylko jest menedzerem, ale jest zarazem
liderem i trenerem.

Mozna postawi¢ teze o rozwoju podejécia agilowego.
Dlatego tematyka analizy tej metodyki zaréwno od strony
efektow, jak i barier powinna by¢ wszechstronnie badana.
Nalezy mie¢ na uwadze fakt, Ze zastosowanie metodyk
zwinnych wymaga w pordéwnaniu z podejéciem waterfall
wyzszych kwalifikacji zaréwno uzytkownikéw, jak i dostaw-
cow systemu. Wynika to z nastepujacych faktow:

Uzytkownicy maja male zaufanie do metodyk zwinnych.
Wigze si¢ to przede wszystkim z brakiem doswiadczenia
w podejsciu agile. Dlatego nie s3 chetni do podejmowania
ryzyka. Przekonani sg, iz tradycyjne metody zostaly po-
twierdzone wieloma wdrozeniami.

Dostawcy natomiast w wiekszosci przypadkéw oferuja
metodologie/narzedzia tradycyjne. To za$ wynika przede
wszystkim z braku ich do$wiadczenia oraz braku do$wiad-
czenia w zespotach wdrozeniowych i certyfikowanych kie-
rownikéw projektu.

Nasze przyszte badania dotyczy¢ beda:

. analizy proceséw nauczania i podnoszenia kwalifikacji
zar6wno uzytkownikow, jak i dostawcow,

- identyfikacji czynnikéw wplywajacych na skuteczno$¢
wdrozenia Bl iroli zastosowanego systemu projektowania.
Badaniami zostanie objeta sfera zastosowania systemow

BI zaréwno drugiej, jak i trzeciej generacji. Mozna przy-
puszczaé, ze w niedalekiej przysztosci (3-5 lat) efekty uzy-
skane z zastosowan podejscia agilowego wzrosng. Na taka
sytuacje powinny mie¢ wplyw nowe mobilne technologie,
cloud computing oraz systemy big data.
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Agile vs. Waterfall Methods in the Design
Process of Advanced Information Systems

Summary

This article presents different aspects of information systems
implementation process by comparing agile with traditional
methods of project management. The conducted analysis
has been based on the Business Intelligence (BI) systems
implementation. It presents the results of a pilot research
conducted in the three large companies: media, telecommu-
nication and insurance. The study proves that agile methods
might be more effective in BI projects from an end-user per-
spective and ensure first results and added value in a much
shorter time compared to a traditional approach.

Keywords

Agile, Waterfall, Business Intelligence, end-users requirements,
sprint

NARZEDZIA | TECHNOLOGIE MULTIMEDIALNE
WSPOMAGAJACE PRACE MENEDZEROW
WE WSPOLCZESNYCH ORGANIZACJACH

Leszek Kiettyka

Wprowadzenie

P oczatek XXI wieku okreSlany jest poczatkiem ery
informacyjnej. Ery, w ktorej nastepuje powszechne
komunikowanie si¢ za pomoca réznych technik wyko-
rzystujacych dostepne technologie informacyjne. Progno-
zuje si¢, ze w najblizszej przyszlosci dzigki nim zostang
zniesione wszelkie bariery i granice komunikowania sie
pomiedzy nie tylko przedsigbiorstwami, ale i panstwami.
O systemie informacyjnym nalezy mysle¢ jak o czynniku
przynoszacym zysk organizacji (firmie, przedsigbiorstwu,
instytucji). Wspdlczesny system informacyjny jest to
system, w ktérym zastosowana jest szeroko pojeta tech-
nologia informacyjna (IT), wykorzystujaca najnowsze
$rodki techniczne z dziedziny informatyki, gdzie kazdy

pracownik moze pelni¢ jednocze$nie trzy role: wykonaw-
¢y, ucznia i nauczyciela (Stoner, Wankel, 1992, s. 50). Nie
sposdb wyobrazi¢ sobie, aby w obecnych czasach mozna
byto komunikowa¢ si¢ na wielu plaszczyznach wymiany
informacji, nie stosujac dostepnych technologii infor-
macyjnych. Zaréwno komunikacja interpersonalna, jak
i pomiedzy instytucjami czy przedsi¢biorstwami wymaga,
dla pelnego zobrazowania przesylanych wiadomosci sto-
sowania technik i technologii wykorzystujacych procedu-
ry multimedialne przesylania informacji. Systemy multi-
medialnego przekazu informacji naleza do typowych
zastosowan wspoélczesnych systeméw komputerowych,
w ktorych szczegélnie istotng role odgrywa czynnik czasu.
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W systemie sieciowej komunikacji multimedialnej, do
ktdrej mozna zaliczy¢ wszelkiego rodzaju wideokonferen-
cje, zdolnos¢ do przetwarzania obrazéw, dzwigkow, tekstu,
glosu, grafiki i rznego rodzaju danych w czasie rzeczy-
wistym jest podstawowym warunkiem sukcesu. Majac na
uwadze istotne znaczenie zastosowania multimedialnych
technologii komputerowych w biznesie, zaréwno na ptasz-
czyznie przedsigbiorstw, edukacji, zarzadzania wiedza, jak
i wspomagania podejmowania decyzji, w artykule podje-
to probe przedstawienia wykorzystania przez menedzera
narzedzi i dostepnych technologii multimedialnych, ktére
wspomagaja jego prace we wspodlczesnych organizacjach,
do osiagniecia wyznaczonych przez organizacje celow.
Menedzerowie moga postugiwac¢ sie wszystkimi dostep-
nymi technologiami multimedialnymi, wykorzystujac
je w réznych obszarach zycia organizacji. Szeroki wybér
narzedzi stosowanych w technikach przekazéw multime-
dialnych sprawia, Ze menedzerowie korzystajacy z nich
w codziennej dzialalno$ci biznesowej zwiekszaja swoja
pozycje na rynku globalnym. W artykule szczegdlnie
zwrécono uwage na narzedzia i techniki multimedialne,
ktére obecnie dominujg w $rodkach medialnych (komu-
nikacyjnych) wykorzystywanych przez menedzerdw.

Komunikatory internetowe
jako narzedzia w przekazach
multimedialnych

K rotka analiza korzystania z komunikatoréw inter-
netowych (Komunikatory ..., 2015) juz w kwietniu
2014 roku, w wyniku badan przeprowadzonych przez
platforme SerwerSMS.pl, wykazata, ze 75% Polakéw woli
SMS-y od komunikatoréw internetowych. W czerwcu
nastepnego roku ogloszono na Google Play, ze Google
Hangouts dolaczylo do elitarnego grona aplikacji, ktére
wykorzystuja komunikatory internetowe zbudowane na
urzadzeniach z systemem Android. A 22 grudnia 2015
roku Microsoft wprowadzil na rynek komunikator Talko,
ktéry zostal wpiety w istniejace juz aplikacje — Skype
i Skype for Business. Po pietnastu latach dziatania kulto-
wego komunikatora internetowego o nazwie Tlen w maju
2016 roku zaprzestano jego stosowania. Facebook Mes-
senger pod koniec 2016 roku w wersji beta wprowadza
nowa funkgje, ktdrg jest mechanizm oszczedzajacy dane
w sieciach komdrkowych. Funkcja wykorzystywana jest
w aplikacjach multimedialnych. Natomiast 15 listopada
2016 roku twércy WhatsApp wdrazajg funkcje wideoroz-
moéw dla wszystkich. Pod koniec 2016 roku wprowadzo-
ny zostaje do powszechnego wykorzystania komunikator
Telegram, w ktérym caly generowany ruch jest szyfrowa-
ny. Aplikacja jest dostepna na kazda platforme, darmowa
i bez reklam. W styczniu 2017 roku firma z Mountain
View wprowadza na rynek zupetnie nowe Google Voice,
gdzie przeprojektowano interfejs aplikacji na urzadze-
nia z Androidem oraz iOS i webowej wersji dostepnej
z poziomu przegladarki. W marcu tego roku zostal udo-
stepniony komunikator Supersonic jako nowa aplikacja
Google’a na urzadzenia z systemem Android oraz iOS.
Stosowanie tego komunikatora nie wymaga klawiatury.
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Wiadomosci mozna wysytaé glosowo. W tym celu wy-
starczy ja tylko podyktowa¢ i zostanie ona zamieniona
w tekst. Firma Google Duo wprowadzita rozmowy glo-
sowe dla wszystkich poprzez nowy komunikator firmy
z Mountain View. Umozliwia on prowadzenie rozméw
bez wideo dla wszystkich uzytkownikéw aplikacji. Nowa
funkcje mozna aktywowaé w bardzo prosty sposéb
z uzyciem jednego przetacznika. Dobrym narzedziem do
obstugi przekazéw multimedialnych jest przegladarka
Opera 45. Opera bazuje na projekcie Reborn, a program
realizowany jest z wykorzystaniem nowej koncepcji
zwigzanej z uzytkowaniem komunikatoréw interneto-
wych. Pod koniec tego roku (2017) Facebook wprowadzi
nowa, odrebng aplikacje, ktéra bedzie komunikatorem
wideo. Nowa aplikacja bedzie wzorowac¢ si¢ na idei Ho-
useparty, czyli grupowym komunikatorze, ktory powstat
na bazie Meerkat.

Multimedialne narzedzia sieciowe,
ustugi wideokonferencyjne

R ozwdj globalnej gospodarki wspierany postepem
technologicznym wymusza na przedsi¢biorstwach
konieczno$¢ szybkiej wymiany informacji. Szczegdlnie
w warunkach zaostrzajacej sie konkurencji, w niesly-
chanie zmiennym i dynamicznym otoczeniu rynkowym
przedsiebiorstwa powinny posiada¢ narzedzia do spraw-
nej komunikacji globalnej. Dlatego tez coraz czgiciej
nieodzowne staja sie narzedzia zapewniajace sprawna
komunikacje, pozwalajacg jednocze$nie przekazywaé roz-
norodne tresci multimedialne.

Do narzedzi sieciowych nalezg systemy wideokonfe-
rencyjne zapewniajace interaktywng komunikacje multi-
medialna, ktéra polega na przesytaniu obrazu, dzwieku
i tekstu w czasie rzeczywistym, umozliwiajac tym samym
kontakt na zywo o0s6b znajdujacych si¢ w réznych zakat-
kach $wiata. Dodatkowo systemy te oferuja mozliwo$¢
wspoétdzielenia réznorodnych komputerowych aplikacji,
np. stron internetowych, katalogéw bibliotecznych, doku-
mentacji technicznej, arkuszy rysunkowych i kalkulacyj-
nych badz oprogramowania.

Wideokonferencja to pojecie oznaczajace audiowi-
zualne polaczenie telekomunikacyjne, umozliwiajace
zsynchronizowany i jednoczesny przekaz w czasie
rzeczywistym ruchomego i statycznego obrazu, glosu
i danych miedzy uzytkownikami lub grupami uzytkow-
nikéw znajdujacych si¢ w réznych miejscach. Bardziej
odpowiednim kryterium przynaleznosci do tej grupy
ustug jest zgodnos$¢ ze standardami transmisji typu
H.320 lub H.323 (Kieltyka, 2002, s. 113; 465, Kieltyka,
2006, s. 21-38), co oznacza mozliwo$¢ wspolpracy roz-
nych urzadzen, pochodzacych od wielu producentéw.
Charakterystyczng cechg ustug wideokonferencyjnych
jest transmisja multimedialnych sygnaltéw w czasie rze-
czywistym, co determinuje konieczno$¢ posiadania od-
powiedniej szeroko$ci pasma oraz szybkiego reagowania
na zmiany parametréw transmisji, szczegdlnie dla prze-
kazéw realizowanych przez sie¢ IP - Internet Protocol
(Kiettyka, 2003, s. 271-283).
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Najogoélniej mozna okresli¢ ustuge wideokonferen-
cyjng jako transmisje obrazu, tekstu, grafiki i dzwieku
miedzy dwoma lub wieksza liczbg fizycznie oddalonych
miejsc z zastosowaniem kamer, monitoréw, ekranéw lub
wyswietlaczy, mikrofonéw oraz systemu glo$nikéw. Kaz-
dy terminal wideokonferencyjny ma zintegrowana badz
zewnetrzng kamere przystosowang do przekazywania
optycznych form komunikacyjnych.

Wideokonferencja to réwniez interaktywne narzedzie,
ktore taczy w jedna cato$é wykorzystanie technologii prze-
kazywania obrazu, komputerowego przetwarzania danych
oraz technologii komunikacyjnych w celu umozliwienia
osobom znajdujacym sie w réznych miejscach spotkanie
sie ,twarza w twarz”. Forma ta obecnie jest realizowana
poprzez przeprowadzanie konferencji, szkolenia, odprawy
technicznej itp. w czasie rzeczywistym. Wideokonferencje
pozwalaja studentom, pracownikom uczelni, menedze-
rom lub biznesmenom na wzajemng komunikacje bez
opuszczania swych biur lub mieszkan.

Wideokonferencje wspomagaja i rozwijaja rynek,
zwiekszajac wydajno$¢ firmy bez jednoczesnego zwigk-
szania kosztéw. Ustugi organizowane na bazie systemoéw
wideokonferencyjnych zyskuja na popularnoéci. Ceny
ustug ulegaja obnizeniu. Obstuga sprzetu i oprogramo-
wania staje si¢ coraz tatwiejsza, a mozliwoéci w apliko-
waniu systemow wideokonferencyjnych coraz wigksze.
Przedsiebiorstwa, ktére docenily korzysci i zainstalowaty
w swoich siedzibach systemy wideokonferencje, juz
po kilku miesigcach mogly odczu¢ wymierne korzysci.
Wideokonferencja nie tylko pozwala znacznie obnizy¢
koszty funkcjonowania przedsigbiorstwa, ale takze istot-
nie zwieksza przychody, bedac jednoczesnie narzedziem
innowacyjnym i proekologicznym. Te aspekty sg coraz
cze$ciej podnoszone publicznie, dajac przedsiebiorstwu
warto$¢ dodana — wiekszy prestiz i lepsze postrzeganie
przedsiebiorstwa posiadajacego systemy wideokonferen-
cyjne gtéwnie przez partneréw biznesowych. Technologie
obslugiwane przez systemy wideokonferencyjne moga
przyczyni¢ sie do znacznych oszczednoéci w firmie i staé
sie waznym medium umozliwiajacym kontakt z szerokim
gronem klientéw. Argumenty te jeszcze bardziej przema-
wiaja za tym, aby przedstawi¢ szerzej zagadnienie wideo-
konferencji i pozna¢ coraz liczniejsze i popularniejsze sys-
temy wideokonferencyjne (Kieltyka, 2009, s. 25-33).

Z badan przeprowadzonych przez firme¢ analityczng
Aberdeen Group (Latecki, 2011, s. 11) w przedsigbior-
stwach, ktére wdrozyly rozwigzania wideokonferencyjne,
wynika, ze redukcja czasu podrdzy stuzbowych wyniosta
do 83%, natomiast redukcja czasu wdrazania projek-
tow — nawet 66%. Przedsigbiorstwa korzystajace z ustug
wideokonferencyjnych moga wyraznie obnizy¢ koszt
prowadzenia dzialalno$ci, a takze usprawni¢ dziatanie
przedsiebiorstwa. Raport sporzadzony przez $wiatowego
producenta branzy high-technology, firme¢ Hewlett-Pac-
kard, donosi, ze 38% bioracych udziat w ankiecie firm
uwaza kryzys za okazje do restrukturyzacji swojego
$rodowiska technicznego z mysla o przysztym rozwoju.
Przedsiebiorcy stusznie zakladajg, ze wdrozenie teraz
rozwiazan technologicznych, ktére pozwolg zwigkszyé
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wydajnoé¢ i rentowno$¢ firmy, pomoze im wyj$¢ z recesji
szybciej i zyska¢ przewage nad konkurencja. Wideokon-
ferencje wykorzystywane w biznesie sg interaktywnym
$rodkiem komunikacji w czasie rzeczywistym.

Wideokonferencje sprawdzaja si¢ wszedzie tam, gdzie
istnieje konieczno$¢ komunikacji miedzy dwoma lub
wiekszg liczba odbiorcéw, ktérzy ulokowani sa w dowol-
nych miejscach na $wiecie. Im wigksze przedsiebiorstwo,
im bardziej oddalona lokalizacja jego oddzialéw lub
filii, tym wigcej mozliwosci wykorzystania systemow
wideokonferencyjnych. Z duzym powodzeniem systemy
wideokonferencyjne stosowane sg w mniejszych przedsie-
biorstwach, ktore w swojej codziennej dziatalnoséci czesto
kontaktujg si¢ z kluczowymi klientami lub partnerami
handlowymi. Zaawansowane systemy wideokonferencyj-
ne sg obecnie oferowane w bardzo atrakcyjnych cenach,
zaréwno dla $rednich, jak i malych przedsigbiorstw. Ze-
staw rozwiazan wideokonferencyjnych dedykowany dla
malych i $rednich przedsigbiorstw moze by¢ udostep-
niony w modelu abonamentowym. Oznacza to, Ze przed-
siebiorstwo nie musi kupowaé programu, tylko moze go
wynaja¢ w bardzo korzystnej cenie, ktéra wkalkulowana
jest w system optat miesiecznych. Potrzebny jest jedynie
komputer PC z przegladarky internetows, kamera inter-
netowa oraz stuchawki z mikrofonem.

,Narzedzie” Voice over Internet Protocol

oice over Internet Protocol (VoIP) to wszelkie roz-

wigzania i technologie zwigzane z realizacja interak-
tywnej wymiany informacji w postaci mowy, bazujacej na
protokole IP. VoIP, popularnie nazywana telefonia inter-
netowg, odnosi sie do technologii cyfrowej umozliwiajacej
przesylanie dzwiekéw mowy za pomoca taczy interneto-
wych lub dedykowanych sieci wykorzystujacych protokot
IP (Kobis, Niedbat, 2003, s. 367-380).

Rozwigzania bazujace na technologii VoIP moga
ulatwia¢ menedzerom zatrudnionym na dowolnym
poziomie decyzyjnym wykonywanie zadan stuzbowych
oraz pozwalaja oferowa¢ ustugi, ktére dotad nie byty moz-
liwe w tradycyjnej sieci telefonicznej PSTN ze wzgledu na
wysokie koszty i ograniczenia techniczne.

Majac dostep do szerokopasmowej linii telefonicznej,
mozna przekazywaé wiecej niz jedna rozmowe. W ten
sposdb standard VoIP moze stanowi¢ udogodnienie dla
przedsiebiorstw, ktére chcg rozbudowaé wykorzystywane
dotychczas linie telefoniczne.

Najbardziej rozpowszechnione poltaczenia VoIP, czyli
transmisja glosu przez Internet, to rozmowy przekazy-
wane z komputera na komputer (PC2PC), realizowane
przez komunikator internetowy (np. Skype, Gadu-Gadu,
Tlen) ze specjalng wtyczka do polaczen glosowych lub
przez oprogramowanie nasladujace telefon (softphone).
Aplikacje te umozliwiajg réwniez wykonywanie polaczen
z komputera na telefon stacjonarny badz komoérkowy
(PC2phone). Kolejny typ polaczen VoIP to transmisja
glosu z telefonu na telefon (phone2phone) realizowa-
na poprzez bramke VoIP, ktora calkowicie eliminuje
wymog posiadania komputera PC (PC Format, 2006,
s. 104-107).
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Podstawowym warunkiem korzystania z VoIP jest staly
dostep do sieci Internet z przepustowoscig facza, minimum
128 kb/s, czyli do$¢ niska, ktéra zapewniana jest obecnie
przez wszystkie dostepne ustugi. Nizsze przepustowosci nie
dyskwalifikuja mozliwosci nawigzania potfaczenia, jednak
jako$¢ transmisji moze pozostawia¢ wiele do Zyczenia.

Wspotdzielenie danych

R ozwdj nowoczesnych technologii internetowych
generuje nowe rozwigzania usprawniajace procesy
zdalnego przesylania duzej iloéci danych oraz mozliwosci
wspoéldzielenia zasobow w sieci Internet. Coraz wigksze
iloéci informacji przesylanych i gromadzonych przez
uzytkownikéw w sieci, konieczno$¢ efektywnego i statego
dostepu do danych oraz rosngce potrzeby w zakresie prze-
chowywania i archiwizowania danych to gtéwne zmiany
obserwowane w ostatnich latach na rynku (Kiettyka, 2017,
s. 93-106). Coraz wyzsze wymagania odnosnie do jako$ci
i szybkosci przesytanych danych, dostepnych z kazdego
dowolnego miejsca, wymuszaja na producentach pamie-
ci masowych tworzenie nowoczesnych i innowacyjnych
rozwigzan.

Jednym z kluczowych trendéw sa dzisiaj rozwigzania
Cloud Computing, oznaczajace przetwarzanie danych
w chmurze obliczeniowej. Cloud Computing byto jed-
nym z najwazniejszych trendéw w roku 2010 (Kucgba,
2013, s. 203-212). Pami¢¢ masowa w chmurze zapewnia
duza elastycznos¢, petny dostep do wspdtuzytkowanych
danych z dowolnej lokalizacji. Zapewnia mozliwo$é
szybkiego reagowania na zmieniajace si¢ potrzeby bizne-
sowe i bezkompromisowy poziom zabezpieczenia danych.
Odpowiedzig firmy HP (Hewlett Packard) na ten trend
byto wprowadzenie do oferty w pelni zwirtualizowanych
macierzy dyskowych z dynamicznym podzialem na
warstwy z mechanizmami automatycznej optymalizacji
wydajnosci przeznaczonych do przetwarzania w chmurze
publicznej i prywatnej (Pawlowicz, 2011). Wybér modelu
przetwarzania w chmurze decyduje o stopniu kontroli za-
sobdw informatycznych w organizacji oraz o efektywno-
$ci ekonomicznej jego dzialalnoéci. Rola menedzera jest
niejednokrotnie wybdr jednej z trzech aktualnie stoso-
wanych opcji wykorzystywania zasoboéw informacyjnych
organizacji. Menedzer ma do dyspozycji modele: ,,chmu-
ry obliczeniowej’, ,,chmury dedykowanej” oraz ,,chmury
hybrydowej”. Jego powinno$cia jest zminimalizowanie
ograniczen i barier, jakie wystepuja podczas wyboru mo-
delu dla organizacji, w ktdrej jest zatrudniony. Rozwazane
zasadnicze ograniczenia to (Chmielarz, 2015, s. 67-79):

. Ograniczenia techniczne. Analiza dostepu i jakosci 13-
czy internetowych, stuzacych do polfaczenia z chmura.

. Ograniczenia prawne. Zapewnienie uzytkownikom
prywatnosci i bezpieczenstwa przetwarzanych danych
oraz ochrony danych osobowych.

. Ograniczenia mentalne. Latwiej przez pracownikéw
przyswajane sa zmiany odbywajace si¢ na zasadach
ewolucji anizeli rewolucyjne zmiany wymagajace zu-
pelnie nowego podejscia do przelomowych rozwigzan,
ktérych obstugi trzeba nauczy¢ sie od nowa (Jedrzej-
czyk, 2009, s. 222-228).
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- Bezpieczenstwo. Wielu uzytkownikéw obawia sie bra-
ku fizycznej mozliwoéci kontroli nad swoimi danymi
przechowywanymi w chmurze, ryzyka wystapienia
awarii, ktéra moze pozbawi¢ ich mozliwosci dostepu
do swoich zasobdw oraz ewentualnosci, ze poufne cze-
sto dane mogg trafi¢ w niepowolane rece.

Pomimo istnienia ograniczenn i obaw dotyczacych
wykorzystania ustug Cloud Computing eksperci z tej
dziedziny twierdza, ze w przypadku przedsiebiorstw
przeniesienie ich systemu zarzadzania do chmury wrecz
ogranicza ich awaryjno$¢ i ryzyko utraty danych, gdyz to
dostawca ustug odpowiedzialny jest za jakos¢ i niezawod-
no$¢ swojej infrastruktury sprzetowej'.

Techniki multimedialne w ustugach
publikacji informacji

astosowania multimediéw sieciowych, takie jak wi-
deokonferencje, nauka na odlegto$¢, interaktywne
kioski multimedialne oraz wymiana informacji w grupie
roboczej przedstawiaja ogromna warto$¢ w zlozonych
$rodowiskach wspodlczesnego biznesu. Programy kom-
puterowe w coraz wiekszym stopniu wykorzystuja tresci
multimedialne w formie, niezaleznie w jakim jezyku
przedstawionego tekstu, animacji, obrazéw statycznych
i dynamicznych, dzwigku i obrazu wideo. Te wysoce wy-
dajne aplikacje stajg si¢ dostepne dla komputeréw typu
desktop. Obecne tendencje w sferze biznesu daza do pola-
czenia korzysci, jakie daje zastosowanie technik multime-
dialnych w polaczeniu z komunikacjg sieciowg informacji
w obrebie catego przedsigbiorstwa.
Do przykladéw zastosowan sieciowych aplikacji multi-
medialnych mozna zaliczy¢:

- Dokumenty w formie elektronicznej z dolaczonym
dzwigkiem i obrazem wideo, takie jak multimedialna
poczta elektroniczna oraz programy do pracy grupowe;.

- Multimedialne bazy danych, za posrednictwem ktd-
rych przechowywane sg tradycyjne dokumenty tek-
stowe, jak réwniez zdjecia, dzwigk, klipy wideo. Tego
rodzaju bazy danych pozwalaja na udostepnianie bo-
gatych informacji na temat produktéw i proceséw dla
wszystkich miejsc wewnatrz organizacji.

- Wideokonferencje za posrednictwem terminali biurko-
wych pomiedzy dwoma lub wigksza liczbg uczestnikow
polaczonych za posrednictwem sieci ztozone;j.

- Kursy i szkolenia oparte na zdalnym nauczaniu reali-
zowanym przy wykorzystaniu technologii ICT. Sa to
platformy informatyczne umozliwiajace zdalne logo-
wanie i prace z dowolnego punktu dostepu do Interne-
tu (Smolag, 2011, s. 190-203).

- Transmisje telewizyjne za posrednictwem sieci lokal-
nych. Audycja i programy ,na zywo” moga by¢ trans-
mitowane za posrednictwem sieci lokalnej do poszcze-
golnych stanowisk roboczych.

- Dobdr personelu poprzez wykorzystanie aplikacji sys-
temu wspomagajacego ocen¢ kandydatéw do pracy
w aspekcie ilociowym i jako$ciowym na bazie e-rekru-
tacji (Wrzalik, 2012, s. 32-47).

- Infomaty (interaktywne kioski multimedialne), ktére
za posrednictwem $rodkéw multimedialnych dostar-
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czajg informacji o produktach lub prezentujg (czasem
w bardzo efektowny sposob) okreslone grupy produk-
tow lub ustug.

« Aukcje wirtualne: Na przyktad, na aukcjach sprzedazy

koni potencjalni nabywcy podejmuja decyzje odnosnie

do wystawienia swojej oferty zakupu oraz wartosci ta-
kiej oferty na podstawie analizy.

Finansowe informacje wideo: Instytucje dostarczajace

informacji finansowych wykorzystujg przekaz cyfro-

wego obrazu wideo w sieci, zwigkszajac w ten sposdb
warto$¢ dodang swych ustug. Dystrybutorzy informa-
¢ji dotaczaja klipy wideo do zwyklej transmisji danych.

Bezpieczenstwo: Konwencjonalny analogowy sys-

tem ochrony mienia mozna znacznie usprawni¢

dzieki wykorzystaniu rozwigzan NVC (Nonviolent

Communication).

Obstuga gosci: System VOD (Video on Demand) jest

idealnym rozwigzaniem pozwalajacym na dostarcza-

nie ,,filméw na zyczenie” do pokojéw hotelowych, sal
szpitalnych, pokojow karaoke, foteli samolotowych,
pomieszczen pasazerskich na statkach itp.

Multimedialne oprogramowanie grupowe.

- Wideo-Pomoc On-line: Funkcja pomocy on-line co-
raz bardziej nabiera na znaczeniu w miare jak zwiek-
sza si¢ stopien ztozonosci aplikacji systemowych.

- Szerokopasmowy Internet na potrzeby uzytkownika
domowego: Mozliwos¢ podlaczenia prywatnych do-
moéw do sieci szerokopasmowych za posrednictwem
modeméw ADSL (Asymmetric Digital Subscriber
Line), a obecnie laczy $wiattowodowych w tech-
nologii FI'TH (Fiber To The Home) pozwolita na
stworzenie rynku dla technologii NVC (obecnie juz
z rozszerzeniem NVCF - Nikon Vignette Correction
File) oraz standardu bezprzewodowej transmisji
danych LTE (Long Term Evolution). Daje to moz-
liwo$¢ zalozenia u prowidera sieci (dostawcy, lub
administratora) stron internetowych wzbogaconych
elementami wideo, pozwalajacych na dostarczanie
szerokiego zakresu atrakcyjnych ustug, takich jak np.
zakupy domowe przez Internet, zdalne nauczanie,
praca na odlegtos¢, ochrona obiektéw prywatnych
i stuzbowych.

Multimedia w komérkach
i sieciach komérkowych

echnikom multimedialnym, jak juz wczesniej zosta-

to zasygnalizowane, zapewniajacym integracje wielu
réznorodnych medidéw, stawia sie za cel umozliwienie
swobodnej, interaktywnej wymiany informacji w posta-
ci tekstu, grafiki, animacji (aktywnej, mobilnej, stymulu-
jacej), obrazu (nieruchomego, statycznego, ruchomego
i dynamicznego), dzwigku (mowy, muzyki, tta filmu)
miedzy réznymi elementami (Kieltyka, 2009a, s. 27-42).

Do niedawna telefonia komérkowa ograniczata sie
jedynie do przesylania dzwigcku, a w starszych rozwia-
zaniach stosowano sieci analogowe (NMT, AMPS). Jed-
nakze postep technologiczny przyczynit si¢ do integracji
wszelkich mozliwych technik multimedialnych w ra-
mach sieci komérkowych. Obecnie absolutna wiekszo$¢é
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telefonéw komoérkowych dziala w systemach cyfrowych
(np. GSM, DCS, PCS, UMTYS).

Aparaty pracujgce w technologii 3G oferuja mozliwo$¢
prowadzenia wideokonferencji. Zawieraja wbudowany
komputer pracujacy pod kontrolg systemu operacyjnego,
np. Android, Blackberry, Symbian, Maemo, iOS, RIM,
Microsoft Windows Mobile, REX, OSE, Brew Mobile
Platform, Firefox OS, Bada, oferujac szereg dodatkowych
ustug multimedialnych o rozbudowanych funkcjach orga-
nizera, przegladarek i arkuszy kalkulacyjnych. Takie tele-
fony nosza nazwe smartfonéw. W ramach ustug multime-
dialnych smartfony wyposazone s3 w opcje wspomagajace
ich wigkszg uzytecznosé¢. Opcje te m.in.:

- wykorzystuja wlasciwosci sieci (np. SMS lub ich rozwi-
niecia, takie jak EMS, MMS, cyfrowa transmisja danych),

- wyposazone sg w dodatkowe oprogramowania obstu-
gujace np. budzik, notes, organizer, kalkulator i wiele
innych aplikacji mobilnych,

. zawieraja dodatkowe, wbudowane urzadzenia, np.
dyktafon, radio, odtwarzacz MP3, GPS, kamere czy
aparat fotograficzny, aparaty pracujace w technologii
3G, w ktdrych gléwnie oferuja mozliwo$¢ prowadzenia
wideokonferencji,

- obsluguja taczenie si¢ z Internetem,

- majg wlasne gry (najnowsze modele zamiast klawiszy
wykorzystuja ruchy uzytkownika),

. umozliwiajg obstuge dwoch kart SIM jednoczesnie,

- dokonuja akceptacji kart platniczych z wykorzysta-
niem telefonu komérkowego.

Obecnie wystepujace na rynku telefony wyposazone
sg w wiele réznych funkeji, ktére z powodzeniem moga
by¢ nazywane - interaktywnym, przeno$nym centrum in-
formacji. Dzieki temu telefony komorkowe staly sie bardzo
wszechstronnym narzedziem, zastepujacym niektore funk-
cje komputera osobistego. Wykorzystujagc metode Tethe-
ring, otrzymujemy mozliwo$¢ podiaczenia komputera do
Internetu poprzez telefon komdrkowy. Polgczenie telefonu
z komputerem moze mie¢ postaé zaréwno przewodowa
(np. USB), jak i bezprzewodowa (Bluetooth, Wi-Fi).

Sukcesywnie prowadzone s3 prace majace na celu
zwiekszenie przepustowosci danych znacznie powyzej
podstawowego pasma GSM. Implementowane standardy
HSDPA, HSUPA i LTE zapewniajg transmisje z faczna
predkoscia do 150 Mb/s. Gléwnym celem stosowania tych
technologii jest aczenie telefonu z Internetem, w celu
bezposredniego dostepu do obecnych w nim serwiséw,
a takze polaczenie modemowe dla komputera osobistego.

Gléwny przedstawiciel komunikacji personalnej, pra-
cujacy w sieciach komodrkowych i wykorzystujacy tech-
niki multimedialne - smartfon - jest urzadzeniem, ktére
taczy w sobie funkcje telefonu komoérkowego i kompu-
tera kieszonkowego (PDA - Personal Digital Assistant).
Smartfony obecnie lacza funkeje telefonu komdrkowego,
poczty elektronicznej, przegladarki sieciowej, pagera,
GPS, jak réwniez cyfrowego aparatu fotograficznego
i kamery wideo. Dostepne s3 tez funkcje typowe dla PDA,
jak chociazby zarzadzanie informacjami osobistymi (ang.
Personal Information Management) czy odczytywanie
dokumentéw biurowych w formatach OOXML.
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Technologie futurystyczne w sieciowej
komunikacji multimedialnej

Technologia 3D/4K

B udowa tréjwymiarowosci otoczenia realizowana jest
z wykorzystaniem takich czynnikéw, jak: paralaksa,
konwergencja, akomodacja, perspektywa geometryczna,
perspektywa powietrzna, cienie i polysk powierzchni.

Historia technologii 3D (Three Dimensional) zaczyna
sie w 1838 roku, kiedy to brytyjski wynalazca Charles
Wheatstone (1802-1875) skonstruowal pierwszy stereo-
skop bazujacy na uzyskiwaniu ztudzenia glebi dzigki wy-
$wietlaniu dwdch niezaleznych obrazéw dla kazdego oka.
Obserwacja rysunku poprzez umieszczone naprzeciwko
luster okulary sprawiala wrazenie tréjwymiarowosci.

Rozwoj technologii 3D obejmuje rézne obszary telein-
formatyczne. Przykladem mogg by¢ tutaj pojawiajace sie
na rynku telefony wyposazone w ekrany opracowane na
bazie techniki bariery paralaksy, ktére umozliwiaja uzyt-
kownikom ogladanie zdje¢ i filméw tréjwymiarowych bez
konieczno$ci uzywania okularéw. Dodatkowo telefony te
dysponuja dwuobiektowymi aparatami fotograficznymi
umozliwiajacymi zapis filméw w formacie 3D. Taki stan-
dard wyposazenia, dzieki specjalnemu oprogramowaniu
instalowanemu w ramach systeméw operacyjnych obstu-
giwanych przez telefony, pozwala na bezposrednie prze-
sylanie zarejestrowanych filméw na internetowe serwisy
prezentujace tresci multimedialne.

Rok 2016 uznaje si¢ za konczacy wykorzystywanie tech-
nologii 3D w realizacji masowej. Wiele $§wiatowych firm,
jak Sony, Philips, Panasonic i Samsung, zrezygnowalo ze
stosowania w telewizorach przekazywania tre$ci w techno-
logii 3D. Powodem odejscia od powszechnego stosowania
3D byla konieczno$¢ zakladania okularéw przez wszyst-
kich, ktérzy chcieli korzysta¢ z ogladania przekazu wideo
w postaci trojwymiarowej. Technologia 3D coraz czgéciej
wykorzystywana jest w wybranych obszarach zarzadzania
i nauki sterowania procesami w korporacjach, poprzez pro-
ponowane obrazowanie proceséw technologicznych wyko-
rzystujacych formy wirtualnej rzeczywistosci. Bedac w po-
mieszczeniu, w ktérym do dyspozycji jest odpowiednia
rekawica sensoryczna oraz odpowiednie toroidalne okulary
lub helm (sprzezone programowo z systemem informa-
tycznym), mozna wirtualnie obserwowaé, uczestniczy¢,
a nawet tworzy¢ sytuacje majace miejsce w rzeczywistosci.
Szerzej informacje na ten temat przedstawione s w publi-
kacjach, cyklicznie odbywajacych si¢ od konica XX wieku
miedzynarodowych konferencjach pn. ,Multimedia w biz-
nesie i zarzadzaniu”. Na IX MK ,,MwBiZ” w sesji bizneso-
wej pn. ,Edukacja i szkolenia w wirtualnej rzeczywisto$ci”
M. Kozlak (6wczesny dyrektor techniczny firmy i3D S.A.)
przedstawit wyniki projektu o nazwie ,,Interaktywne ksztat-
cenie inzyniera”. Uczestnicy konferencji mogli zapozna¢ sie
m.in. z zestawem interaktywnych pomocy dydaktycznych
w postaci wizualizacji 3D (grafiki tréjwymiarowe;j), a takze
przyktadami zaawansowanych, specjalistycznych aplikacji
wykonanych dla firm i koncernéw przez i3D S.A. Kom-
pleksowe rozwigzania aplikacyjne i sprzetowe umozliwiaja
odwzorowanie $wiata realnego w wirtualnej rzeczywistoci.
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Takie opracowania znacznie przyspieszaja procesy pro-
jektowania i weryfikacji konstrukeji, a takze testowanie
i sprawdzanie funkcjonalnosci modelowanych obiektow.
Organizatorami ww. profesjonalnej konferencji jest rozwi-
jajacy sie od Zakladu poprzez Katedre do obecnie istnie-
jacego Instytut Informacyjnych Systeméw Zarzadzania na
Wydziale Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej>.

Obecnie stosowany nowy format Ultra HD Blu-ray
(4K) nie przewiduje wariantu 3D i nie realizuje réwniez
procedur wykorzystywanych w technologii 3D. Techno-
logia 4K dzigki krzywiznie stosowanych ekrandéw i ultra-
wysokiej rozdzielczo$ci daje bardzo dobrg glebie obrazu,
uzyskujac efekt tréojwymiarowosci, zwlaszcza przy coraz
wiekszych przekatnych ekranéw. Dzigki zaawansowanym
upscalerom obraz jest lepszy niz w przypadku telewizoréw
HD o takiej samej przekatnej. Analizujac postep techno-
logiczny, jaki ma miejsce w technikach multimedialnych,
mozna stwierdzi¢, ze rozdzielczo§¢ 4K bedzie przez ko-
lejne lata zdobywaé coraz mocniejsza pozycje na rynku,
chociaz juz wprowadzana jest rozdzielczo$¢ 8K.

Teleimersja

T eleimersja stanowi swoiste pofaczenie techniki sie-
ciowej oraz telewizyjnej umozliwiajace wirtualne
wspolistnienie rozméwcoéw w jednym pomieszczeniu. L3-
czy ona techniki wizualizacji oraz interakcji z otoczeniem
charakterystyczne dla rzeczywisto$ci wirtualnej z nowymi
osiggnieciami wizualizacyjnymi, ktére wychodzg poza tra-
dycyjne mozliwosci kamer wideo (Kobis, 2008, s. 84-91).
Termin teleimersja po raz pierwszy uzyty zostal przez
Allana H. Weisa, ktory opisal nim najwazniejsze rozwiaza-
nie opracowywane przez konsorcjum Internet2®. Z zalo-
zenia teleimersja jest podobna do tradycyjnej wideokon-
ferencji. Zasadnicza roéznica polega na wymiarowosci
odbieranego obrazu. W przypadku zwyklej wideokonfe-
rencji emitowany obraz jest dwuwymiarowy, natomiast
teleimersja umozliwia wyswietlanie generowanego w cza-
sie rzeczywistym tréjwymiarowego obrazu rozmowcy,
ktéry sprawia wrazenie, jakby siedzial po drugiej stronie
szyby. Dzieje sie tak dzieki pracy kilku kamer oraz prze-
twarzaniu pozyskiwanego obrazu przez zlozony system
obliczeniowy. Podstawowa zasada teleimersji polega na
stworzeniu kazdemu jej uczestnikowi wlasnego punktu
widzenia na modelowany $wiat (Kurillo i in., 2016, s. 168).
Teleimersja znajduje zastosowanie w wielu dziedzinach,
takich jak np.: projektowanie z uzyciem narzedzi CAD,
rozrywka (zwlaszcza gry), zdalne nauczanie, wirtualne
spotkania zarzadéw i rad nadzorczych spotek, wirtualne
projektowanie i prototypowanie, rekonstruowanie pale-
ontologiczne i archeologiczne czy tworzenie ksigzek elek-
tronicznych. Menedzerom pracujgcym nad projektem,
nowym rozwigzaniem technicznym, technologicznym czy
organizacyjnym, jak réwniez rozwigzujacym nowatorskie
opracowania wspotpracy rynkowej — teleimersja jest bar-
dzo przydatnym narzedziem do podejmowania decyzji.
Globalizacja gospodarki, duza liczba organizacji wir-
tualnych, rozproszenie geograficzne przedsigbiorstw spra-
wia, ze w niedalekiej przyszloéci polaczenia teleimersyjne
z powodzeniem zastgpig liczne podréze stuzbowe, ktore
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muszg odbywa¢ menedzerowie. Zasadnicze korzysci
dotyczy¢ beda przede wszystkim minimalizacji kosztow
podrdzy oraz czasu po$wigconego na dotarcie na miejsce
spotkania biznesowego. Podobna perspektywa zwigzana
jest z prowadzeniem konsultacji w ramach procesu pro-
jektowania réznego rodzaju rozwiazan, a zwlaszcza tych
z wykorzystaniem aplikacji CAD.

Obecnie teleimersja, cho¢ nalezy do szybko rozwijajacych
sie technologii, nie jest jeszcze standardem powszechnym.
Wynika to przede wszystkim z koniecznosci znacznego
zwigkszenia przepustowosci taczy internetowych i stosowa-
nia komputeréw o bardzo duzej mocy obliczeniowej. Nale-
zy jednak zaznaczy¢, ze intensywne zaangazowanie wielu
o$rodkéw naukowych w rozwdj samej technologii, jak tez
mediéw umozliwiajacych transmisje duzej ilosci danych
pozwala optymistycznie patrze¢ na przysztos$¢ teleimersji
i zywi¢ nadzieje na relatywnie szybkie jej upowszechnienie.

Wykorzystanie agentow
programowych i systemow agentowych
w komunikacji multimedialnej

W tej czesci artykulu zostang ogodlnie przyblizone
zagadnienia zwigzane z agentami programowymi
oraz systemami agentowymi (czyli systemami ztozonymi
z komunikujacych sie i wspotpracujacych ze soba agentow
programowych). Zwrdcono uwage na obszary zastosowan
agentéw programowych w komunikacji multimedialnej
- zastosowan zaréwno tych istniejacych, jak i tych per-
spektywicznych (Kieltyka, 2016, s. 195-212).

Uwzgledniajac powyzszy kontekst, szczegdlng uwage

nalezy zwrdci¢ na zastosowanie agentéw programowych do:

- wspomagania proceséw obstugi klienta poprzez system
Contact Center,

- wspomagania systemu nauczania na odleglos¢,

. tworzenia wirtualnych asystentéw w postaci botoéw
konwersacyjnych,

- wyszukiwania informacji w Sieci Semantycznej,

. wspomagania w zestawieniu polgczenia wideo-
konferencyjnego.

Agenty programowe stanowig metafore ludzkich agen-
tow. Sg oprogramowaniem wykonujacym konkretne za-
dania i posiadajacym niezbedna wiedze do ich wykonania.
Pierwotna i jednocze$nie najwazniejsza mysla w tworze-
niu agentéw programowych byla idea zautomatyzowania
niektérych spoé$rdéd funkeji oprogramowania - agent
upraszczal i usprawnial obsluge programéw, pomagatl
w dokonywaniu skomplikowanych obliczenn. W miare
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rozwoju nauki, techniki oraz nowych technologii przy
konstrukeji agentéw programowych zaczeto stosowaé
elementy sztucznej inteligencji.

Teoria agentéw programowych i systeméw agento-
wych korzysta z wynikéw badan wielu dziedzin nauki

- jak na przyklad: informatyka, teoria organizacji, teoria
zarzadzania, teoria podejmowania decyzji, ekonomia,
teoria gier. Agenty programowe i zbudowane z nich sys-
temy agentowe s3 inspirowane rzeczywistymi systemami
i organizacjami. Szczegélnie $ciste powigzania widoczne
sg z dziedzing sztucznej inteligencji (Artificial Intelligence)
oraz nauk kognitywnych (Cognitive Science). Dlatego tez
agenty programowe nazywane s3 cz¢sto mianem ,inteli-
gentnych” — ze wzgledu na swdj inteligentny sposob poste-
powania. Obejmuje on percepcje, rozumowanie, uczenie,
komunikacje i dziatanie w zlozonych srodowiskach.

Agenty programowe i systemy agentowe reprezentuja
nowe podejscie do analizy, projektowania i implementacji
zlozonych (najczesciej zdecentralizowanych i rozpro-
szonych) systeméw komputerowych, oferujac calg game
koncepcji, technik i narzedzi, pozwalajacych w znacznym
stopniu usprawni¢ proces tworzenia oprogramowania
wspomagajacego menedzera w podejmowaniu decyzji
strategicznych dla organizacji (rys. 1).

Podstawe do powstania klasy systeméw agentowych
stanowil niewatpliwie rozwoj sprzetu informatycznego
i polagczone z tym mozliwosci tworzenia nowych roz-
wiazan w dziedzinie oprogramowania. W szczego6lnosci
nalezy rozwazy¢ mozliwoéci wynikajace z powstania sieci
komputerowych, zastosowania technik multimedialnych,
wzrostu mocy obliczeniowej komputeréw osobistych przy
réwnoczesnym spadku cen sprzetu i ustug internetowych.
Jako najczesciej wskazywane czynniki implikujace rozwoj
agentow programowych i systemow agentowych wymie-
nia sie (Kierzkowski i in., 2003, s. 33):

- rozproszony charakter wielu procesow i zjawisk wyste-
pujacych w $wiecie naturalnym,

- duzg zfozono$¢ rozwigzywanych probleméw, przemawia-
jaca za formutowaniem ich w wersji zdecentralizowanej,

. adaptacyjne zdolnosci systemow zdecentralizowanych
w zakresie dostosowywania si¢ do ewolucji srodowiska,
w ktorym dziataja,

. rozwdj sieci komputerowych, ktére w sposéb natu-
ralny stwarzajg preferencje dla stosowania rozwigzan
zdecentralizowanych,

- tendencje w rozwoju oprogramowania, sprzyjajace sto-
sowaniu autonomicznych jednostek z interakcjami.

SYSTEMY ROZPROSZONE WYSZUKIWANIE INFORMACJI
MOBILNY AGENT SZTUCZNA INTELIGENCJA
KOD PROGRAMOWY | KOGNITYWISTYKA
TECHNOLOGIA BAZ UCZENIE
DANYCH | BAZ WIEDZY MASZYNOWE

Rys. 1. Paradygmat budowy systemu informatycznego bazujgcego na agentach programowych

Zrédto: opracowanie wtasne
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Pomimo Ze pojecie agenta programowego jest intuicyj-
nie dobrze rozumiane i uzywane czesto w literaturze, brak
jest powszechnie przyjetej definicji agenta programowego
(Stanekiin., 2008, s. 33). Wynika to m.in. z réznorodnosci
zastosowan, a takze istnienia réznych typéw architektur
agenta. Mozna wiec znalez¢ wiele definicji, ktdre nie sg ze
sobg sprzeczne, lecz wzajemnie si¢ uzupetniajg. Ich zakres
rozcigga si¢ od prostych makr, w ktorych uzytkownik
okresla tylko kilka parametréw, do agentéw programo-
wych posiadajacych zdolnoé¢ uczenia si¢ i wykorzystuja-
cych sztuczng inteligencje.

Agenty programowe jako boty konwersacyjne

gentami programowymi wyposazonymi w elementy

sztucznej inteligencji sg tzw. boty konwersacyjne,
nazywane tez lingubotami (fac. lingua - jezyk; czes. robot
- praca, automat nasladujacy cztowieka), chatbotami lub
chatterbotami (Rynkiewicz, 2004, s. 26-28). Sa to progra-
my komputerowe, z ktérymi cztowiek moze porozmawiaé
- przede wszystkim za pomocg klawiatury. Ich podstawo-
wym zadaniem jest rozpoznawanie struktur jezykowych,
aby mozna si¢ bylo z nimi porozumiewaé¢ w podobny
sposdb jak z cztowiekiem.

Technologia opracowana przez firme Artificial Solu-
tions generuje wirtualnych asystentéw, ktorzy sa ,,zatrud-
niani” przez przedsi¢biorstwa, by pomagaé tym, ktérzy
odwiedzajg ich strone internetows. Zadaniem wirtual-
nych asystentéw jest przede wszystkim udzielanie infor-
magcji, cho¢ mozna z nimi porozmawia¢ réwniez na inne
tematy (Niedbal, 2017, s. 209-223).

Wdrozenie w przedsiebiorstwie dobrze zaprogramowa-
nych lingubotéow daje mozliwo$¢ redukeji kosztéw zwig-
zanych z obstuga klienta — przede wszystkim z obstuga
telefoniczng (poprzez Call-Center, Hot-line) oraz obstuga
poczty elektronicznej. Klienci pozytywnie reaguja réw-
niez na kontakt z przedsiebiorstwem w takiej formie.

Sie¢ Semantyczna

Z asoby obecnie istniejacej sieci Internet przeznaczone
sg przede wszystkim do czytania przez ludzi, a nie
do automatycznego przetwarzania przez programy kom-
puterowe (Bak, Jedrzejek, 2009, s. 236-246). Komputery
rozpoznaja strukture stron hipertekstowych i ich typo-
we elementy - nagtéwki, facza do innych stron, lecz nie
potrafiag same odczyta¢ znaczenia wystepujacych w nich
elementéw. Wyszukiwarki internetowe nie uwzgledniaja
kontekstu, przez co nie moga wlasciwie zinterpretowaé
i odrézni¢ homoniméw oraz synoniméw.

Rozwigzaniem ww. problemoéw ma sta¢ si¢ Sieé Seman-
tyczna — Semantic Web (Berners-Lee i in., 2001, s. 41).
Pozwoli ona w systematyczny sposob przypisa¢ znaczenie
elementom stron WWW, dzigki czemu odczytujace je
programy, zwane agentami programowymi, beda mogty
wykonywa¢ skomplikowane zadania im zlecone przez
uzytkownikéw. Sie¢ Semantyczna nie zostanie stworzona
od podstaw, lecz powstanie jako rozwiniecie istniejacej
sieci WWW - dzieki dokladnemu zdefiniowaniu znacze-
nia dostepnych w niej danych, co pozwoli na $cislejsza
wspolprace czlowieka z komputerem. Wizje takiej sieci
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przedstawit w koncu lat 90. ubieglego wieku tworca sieci
WWW Tim Berners-Lee.

Do realizacji idei Sieci Semantycznej, do wymiany
informacji i wiedzy pomiedzy réznymi aplikacjami po-
trzebna jest wspdlna terminologia, opisujaca dziedzing,
ktdra sie owe aplikacje zajmujg. Potrzebne sa informacje
o powigzaniach miedzy nimi. Taki zbidr terminéw i po-
wiazan to ontologia (Wecel, 2003, s. 88-97). Na pojecie
ontologii mozna réwniez spojrze¢ w kontekscie modelu
fragmentu rzeczywistosci przedstawiajacego interesujace
obiekty i relacje zachodzace pomiedzy nimi, a takze za-
wierajacego wymagane wlasciwosci (atrybuty) tych obiek-
tow (Perkowski, 2003, s. 179-192).

Nieodzownym elementem Sieci Semantycznej jest
podpis cyfrowy — zaszyfrowane bloki danych stuzace pro-
gramom komputerowym do sprawdzenia, czy pobrana in-
formacja rzeczywiscie pochodzi z konkretnego, godnego
zaufania zrodla. Agent powinien podchodzi¢ sceptycznie
do informacji znalezionych w Sieci Semantycznej i za kaz-
dym razem weryfikowac jej zrédta.

Rzeczywiste mozliwosci Sieci Semantycznej ujawnig si¢
wtedy, gdy powstanie duzo programéw potrafigcych zbie-
ra¢ informacje z réznych zrédet internetowych, przetwa-
rzaé je, a otrzymane wyniki wymienia¢ miedzy soba. Ko-
munikacji pomiedzy czlowiekiem a komputerem zostanie
wtedy nadany nowy charakter, zblizajacy go do poziomu
komunikacji zachodzacej pomiedzy ludzmi.

Podsumowanie

P odsumowujac, mozna stwierdzi¢, iz niewatpliwa zaletg
wykorzystania systeméw wideokonferencyjnych jest
lepsza komunikacja w przedsiebiorstwie, zapewniajaca la-
twy i przystepny sposob przekazywania oraz przyswajania
informacji. Rozwiazania te oferujg lepszy przeplyw infor-
magcji, ze wzgledu na mozliwos¢ przekazywania sygnatéw
niewerbalnych. Dzieki temu mamy sposobno$¢ wyrazenia
mowy ciata, gestow, ekspresji, ktore sa odpowiedzialne
za 90% calego przekazu. Dodatkowo funkcjonalno$¢ sys-
temoéw audiowizualnych w polaczeniu z jednoczesnym
wykorzystaniem aplikacji i narzedzi biurowych znacznie
wzbogaca merytoryczny charakter przekazu, wplywa-
jac bezposrednio na mozliwo$¢ podejmowania decyzji
w sposob sprawny i skuteczny. Ponadto redukeja kosztow
podrézy, mozliwo$¢ szybkiego dotarcia do kluczowych pra-
cownikéw znajdujacych si¢ w rozproszonych geograficznie
lokalizacjach, poprawa jakoéci zycia i mniej czasu spedzo-
nego na delegacjach stuzbowych to wymierne korzysci,
dzieki ktérym przedsigbiorstwa, instytucje czy inne orga-
nizacje moga optymalizowaé posiadane zasoby i zwiekszaé
efektywno$¢ funkcjonowania. Wspdlcze$nie dzialajacy
menedzerowie, chcac by¢ na biezaco z tym, co dzieje sie
na $wiecie w branzy, ktérg obstuguja, musza umie¢ postu-
giwac si¢ interaktywnym, przeno$nym centrum informacji,
jakim sg telefony komorkowe pracujace w technologii 4G.
Menedzer, bedacy w ruchu, uzyskuje mozliwos¢ prowa-
dzenia lub uczestniczenia w wideokonferencji, odprawie,
naradzie, konsultacji itp. z zarzadem, wspdtpracownikami,
pracownikami czy kooperantami firm. Absolwenci uczelni
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po kierunku ,,Zarzadzanie i inzynieria produkcji” okreslani
mianem ,inzynieréw wiedzy” s najlepszym przykladem
menedzeréw na miare XXI wieku.

Przyszlo$¢ zastosowan agentéw programowych i sys-
temow agentowych wydaje si¢ obiecujaca. Sposob, w jaki
postrzegane sa komputery wyposazone w odpowiednie
oprogramowanie czy tez inne urzadzenia elektronicz-
ne, coraz bardziej przypomina komunikacje i interakcje
z innymi ludzmi. Coraz czeéciej mamy tez do czynienia
z aplikacjami, ktére dzialaja w globalnym $rodowisku
urzadzen sieciowych. Powyzsze spostrzezenia otwieraja
szeroki obszar zastosowan dla agentéw programowych
i systemdéw agentowych.

prof. dr hab. inz. Leszek Kiettyka
Politechnika Czestochowska
Wydziat Zarzqdzania

e-mail: leszek.kieltyka@wz.pcz.pl

Przypisy

1) Certyfikat — Certified Information Systems Security Profes-
sional (CISSP) - jest potwierdzeniem do$wiadczenia i kompe-
tencji w temacie szeroko pojetego bezpieczenstwa systemow
informatycznych.

2) Publikacje cyklicznie wydawane podczas odbywajacych si¢ KN

»Multimedia w Biznesie” 1999 — 2017:

Krajowa Konferencja Multimedia w Biznesie — Czgstochowa
1999, Wyd. Fundacja Postepu Telekomunikacyjnego, Krakéw,
ISBN 83-86476-24-9; International Conference ,,Multimedia
in Business 2000", Wyd. Wydzialu Zarzadzania Politechniki
Czgstochowskiej, Czestochowa 2000, ISBN 83-88469-25-8;
Kieltyka L. (red.), Multimedia w zarzgdzaniu, Wyd. Wydzial
uZarzadzania Politechniki Czgstochowskiej, Czestochowa 2002,
420 s., ISBN 83-88469-01-0; Kieltyka L. (red.), Multimedia
w biznesie. Gospodarka elektroniczna, multimedialne technologie
informacyjne, zarzgdzanie informacjg, nauczanie poprzez mul-
timedia, Kantor Wydawniczy Zakamycze, 2003, 464 s., ISBN
83-7333-294-4; Kieltyka L. (red.), Multimedia w biznesie i edu-
kacji. Multimedia w telekomunikacji, multimedia w zarzgdzaniu
przedsigbiorstwem, gospodarka elektroniczna, prognozowanie
i symulacje, Wyd. Fundacja Wspélczesne Zarzadzanie, Bialy-
stok 2005, Tom I - 250 s., ISBN 83-9182218-7-0; Kieltyka L.
(red.), Multimedia w biznesie i edukacji. Zarzgdzanie wiedzg,
multimedia w ksztalceniu, multimedialne technologie informa-
cyjne, Wyd. Fundacja Wspolczesne Zarzadzanie, Bialystok
2005, Tom II - 238 s., ISBN 83-9182218-7-0; Kieltyka L. (red.),
Multimedia w biznesie i edukacji, Wyd. Wydzialu Zarzadzania
Politechniki Czestochowskiej, Czgstochowa 2005, 158 s., ISBN
83-88469-28-2; Kieltyka L. (red.), Multimedia w organizacjach
gospodarczych i edukacji, Wyd. — Centrum Doradztwa i In-
formacji Difin, Warszawa 2006, 392 s., ISBN 83-7251-673-1;
Kieltyka L. (red.), Aplikacje technik multimedialnych w organi-
zacjach gospodarczych, Wyd. Wyzsza Szkota Ekonomii i Admi-
nistracji im. prof. E. Lipinskiego w Kielcach, Kielce 2006, 131 s.,
ISBN 83-60056-08-0; Kieltyka L. (red.), Technologie i systemy
komunikacji oraz zarzgdzania informacjg i wiedzg, Wyd. Difin,
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Warszawa 2008, 480 s., ISBN 978-83-7251-882-8; Kieltyka L.
(red.), Multimedia w biznesie i zarzgdzaniu, Wyd. Difin, War-
szawa 2009, 524 s., ISBN 978-83-7641-129-3; Kieltyka L. (ed.),
IT Tools in Knowledge Management in Organizations. Selected
Problems, The Publishing Office of Czestochowa University of
Technology, Czestochowa 2011, 142 s., ISBN 978-83-7193-
507-7; Kieltyka L. (ed.), IT Tools in Management and Educa-
tion. Selected Problems, The Publishing Office of Czestochowa
University of Technology, Czestochowa 2011, 272 s., ISBN
978-83-7193-508-4; Kieltyka L. (red.), Narzedzia informatycz-
ne w zarzgdzaniu. Wybrane zagadnienia, Monografie Nr 2012,
Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2011, 200 s.,
ISBN 978-83-7193-510-7; Kieltyka L. (red.), Narzedzia infor-
matyczne w gospodarce elektronicznej i systemach wspomagania
decyzji. Wybrane zagadnienia, Monografie Nr 210, Wyd. Poli-
techniki Czestochowskiej, Czestochowa 2011, 142 s., ISBN 978—
83-7193-509-1; Kieltyka L. (red.), Technologie informacyjne
w funkcjonowaniu organizacji. Zarzgdzanie z wykorzystaniem
multimediéw, Wyd. ,Dom Organizatora, Torun 2013, 614 s.,
ISBN 978-83-7285-692-0; Kieltyka L. (red.), Information Tech-
nologies in Organizations. Management and Application of Multi-
media, Wydawnictwo ,Dom Organizatora’, Torun 2013, 172 s.,
ISBN 978-83-7285-691-3; Kucgba R., Jedrzejczyk W., Smolag
K. (red.), Rozwéj nauk o zarzgdzaniu. Kierunki i perspektywy,
Monografia Nr 255, Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Cze-
stochowa 2013, 380 s., ISBN 978-83-7193-569-5; Kieltyka L.,
Jedrzejczyk W. (red.), Wykorzystanie potencjatu wspétczesnych
technologii informacyjnych w zarzgdzaniu organizacjami, Mo-
nografie Nr 297, Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Czesto-
chowa 2015, 316 s., ISBN 978-83-7193-627-2; Kieltyka L.,
Niedbal R. (red.), Wybrane zastosowania technologii informacyj-
nych wspomagajgcych zarzgdzanie w organizacjach, Monografia
Nr 296. Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2015,
288 s., ISBN 978-83-7193-626-5; Kieltyka L., Kobis P. (red.),
Wybrane zagadnienia zarzgdzania wspdlczesnymi przedsigbior-
stwami, Monografia Nr 323, Wyd. Politechniki Czestochow-
skiej, Czestochowa 2017, 287 s., ISBN 978-83-7193-660-9;
Kieltyka L., Sokotowski A. (red.), Techniki i technologie wspo-
magajgce funkcjonowanie przedsigbiorstw, Monografia Nr 322.
Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Czgstochowa 2017, 204 s.,
ISBN 978-83-7193-659-3.

3) W 1996 roku powstala grupa zrzeszajaca amerykanskie uczel-
nie wyzsze, agencje rzadowe i przedsigbiorstwa z obszaru infor-
matyki, majaca na celu przede wszystkim rozwijanie i wdraza-
nie technologii zwiekszajacych szybkosé¢ transferu danych.
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Multimedia Tools and Technologies
that Support Work of Managers
in Contemporary Organizations

Summary

The paper characterizes selected important multimedia
tools and technologies, which are used by managers who
lead or manage contemporary organizations. The Author
presents in brief Internet communicators, which for several
years have been used as tools in multimedia transmissions.
The paper also includes a description of multimedia net-
work tools, which have been used in videoconferencing
services. Forms of using futuristic technologies applied in
multimedia communication networks have been outlined
in it. In this area the Author stresses the role of software
agents and agent systems in multimedia communication.
The role of semantic networks in using by managers com-
munication forms “computer-person” has been presented
in the paper as well.
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multimedia technologies, software agents, agent systems,
Internet communicators


http://www.komputerswiat.pl/tematy/komunikatory,4.aspx.
http://www.komputerswiat.pl/tematy/komunikatory,4.aspx.
http://www.fortel.info
http://www.computerworld.pl/news/378591.html
http://www.computerworld.pl/news/378591.html

A

IT W ZARZADZANIU | 43

UWARUNKOWANIA ZASTOSOWANIA

HANDLU MOBILNEGO

Witold Chmielarz
Tomasz Parys

Wprowadzenie

Z asadniczym celem niniejszej pracy jest identyfikacja
uwarunkowan wykorzystania handlu mobilnego
w Polsce w 2016 r. z punktu widzenia wybranego klienta
indywidualnego. Osnowg dla przedstawionych w nim re-
zultatéw byly dwa badania handlu elektronicznego prze-
prowadzone w grudniu 2016 roku na wybranej probce
klientéw ze srodowiska akademickiego. Pierwsze badanie
zawieralo specyfikacje czynnikéw okreslajacych poziom
rozwoju e-commerce, drugie — mozliwo$ci wykorzystania
technologii mobilnych w handlu elektronicznym. W ba-
daniu pierwszym jednym z najistotniejszych czynnikéow
wplywajacych na zwigkszenie ilo$ci klientéw w tej sferze
okazalo si¢ powstanie mobilnych mozliwosci w handlu
elektronicznym. Logiczng kontynuacja tego badania stata
sie wiec analiza skutkow tego zjawiska dla - z jednej strony
— klientéw, z drugiej — dla rozwoju e-commerce. Zwlaszcza
ze jest to obszar dotad wcigz niezbadany i nie do kornca
zdefiniowany. Sytuuje si¢ on na wszelkich urzadzeniach
mobilnych (smartfony, tablety), zaréwno za pomoca
oprogramowania aplikacji mobilnych, jak i przegladarek
internetowych, oraz urzadzeniach tradycyjnych (typu lap-
topy, komputery stacjonarne) za pomoca przegladarek in-
ternetowych. Jak wynika z poprzednio przeprowadzonych
badan (Chmielarz, 2015), uzytkownicy urzadzen mobil-
nych czesto nie maja $wiadomosci, ze zakupy internetowe
moga dokonywac i przez aplikacje mobilne, i za pomoca
przegladarek, poniewaz ich wspdlng infrastruktura jest
Internet. Przedmiotem obecnych badan sa uzytkownicy
urzadzen mobilnych stuzacych do zakupdéw interneto-
wych oraz zapewniajgca im to technologia informacyjno-
-telekomunikacyjna (ICT).

Internetowy handel mobilny (m-commerce) powinien
by¢ rozumiany jako handel realizowany za pomocg urza-
dzent mobilnych oraz aplikacji mobilnych przygotowa-
nych specjalnie do obstugi tych urzadzen. Na tym gtéwnie
polega jego specyfika i odrebno$¢ (Chmielarz, Luszczak,
2016). Dokonywanie transakcji na urzadzeniach mobil-
nych poprzez przegladarki internetowe rézni si¢ jedynie
gorszg jako$cig techniczng niz na urzadzeniach stacjonar-
nych. Tym niemniej samo posiadanie urzadzenia mobil-
nego nie $wiadczy o tym, ze prowadzony jest za jego po-
moca handel mobilny, jest to jeszcze kwestia aktywno$ci
uzytkownika, wyrazona jego znajomos$cia oprogramowa-
nia stuzacego do zakupdw i checi ich czgstego uzywania
(Chmielarz, 2016).

Rynek zakupdéw elektronicznych przez urzadzenia mobil-
ne i tradycyjne ciagle intensywnie si¢ rozwija. W USA ilos¢
uczestnikow rynku elektronicznego ma wzrosnaé z 211 min
w 2016 r. do 224 mln w 2019 ., chociaz tylko jedna trzecia
sprzedazy (35%) jest realizowana przez branze mobilng
(https://statista ...). Wielka Brytania po raz pierwszy jest w sy-
tuacji, gdy transakcje mobilne prawie si¢ zréwnaly z trans-
akcjami za pomocy laptopa czy urzadzen stacjonarnych.
W pierwszym kwartale 2016 r. sprzedaz online za pomoca
urzadzen przenosnych uzyskata 50% wskaznik na tle wszyst-
kich transakeji online (http://criteo ...; https://ons.gov.uk ...).
Rynek transakcji mobilnych przesuwa sie obecnie z USA
i Europy na rynki dalekowschodnie. W najblizszych latach
bedzie on coraz silniej rozwijany przez takie kraje, jak Chiny,
Indie czy Brazylia, ktérych mieszkancy kupuja coraz wiecej
smartfonéw, a wiec zapewne i coraz czgéciej beda korzystaé
z zakupow w Internecie. Polski handel mobilny rozwija si¢
w trzykrotnie szybszym tempie niz e-commerce. Do 2016
roku wydatki mobilne w Polsce wzrosng do prawie 3,5 mi-
liarda zt (https://media2 ...; http://tnsglobal ...). Ewolucja
rynku online jest wspierana przez coraz wigksza liczbe stron
internetowych, ktére stanowia najpopularniejsze medium
dla e-zakupéw: w ciagu ostatnich 12 miesigcy 69% polskich
kupujacych przez smartfony kupowalo online, postugujac sie
przegladarka, a tylko 31% postugujac sie specjalizowanymi
aplikacjami (http://nowymarketing ...).

Metoda badawcza

grudniu 2016 roku przeprowadzono dwa badania

metoda CAWI (Computer Associated Web In-
terview), oparte na wlasnym podejsciu, wynikajacym z po-
przednich do$wiadczen.

W pierwszym z nich, na ktére odpowiedziato ponad czte-
rysta osob, okreslono determinanty rozwoju handlu elektro-
nicznego w podziale na czynniki: ekonomiczne, organizacyjne,
socjopsychologiczne, prawne, zachowania bezpieczenstwa
oraz techniczno-technologiczne (Chmielarz, Parys, 2017).
Z przeprowadzonej ankiety wynikalo, ze klienci w kontaktach
z Internetem postuguja sie gléwnie smartfonem (45%) oraz
kombinacja smartfona i laptopa (31%). Ponadto wielu z nich
uwaza, ze czynnikami decydujacymi o prowadzeniu handlu
elektronicznego sa: niska cena i dostepno$¢ urzadzenia oraz
niski koszt dostepu do Internetu, powszechny dostep do
sieci komorkowej i sieci WiFi oraz mozliwoé¢ szybkiego i po-
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wszechnego dostepu do sieci. Sg to wiec czynniki stymulujace
m-commerce. Ze wzgledu na ogromne tempo rozwoju urza-
dzert mobilnych w sensie ilosci urzadzen, iloéci i jakosci do-
stepnych aplikacji, ich popularnosci, a takze ich niewatpliwych
cech pozytywnych — zapewniajacych szybki dostep z niemal
kazdej lokalizacji, wydawalo sie niezbedne, by zorientowaé
sie, jakie sa plusy i minusy handlu prowadzonego w spos6b
mobilny i w jakich uwarunkowaniach nalezy spodziewa¢ sie
najbardziej efektywnych zastosowan dla tej formy handlu
w poréwnaniu z handlem prowadzonym na urzadzeniach
tradycyjnych. Drugie badanie stalo si¢ wiec analiza mozli-
wosci wykorzystania technologii mobilnych w handlu elek-
tronicznym. Jednym z jego najistotniejszych rezultatéow byta
specyfikacja uwarunkowan ich zastosowania przez klientow
indywidualnych. W tak dynamicznym i ztozonym $rodowisku
rynkowym jak handel elektroniczny oraz wysokiej innowa-
cyjnosci i konkurencyjnosci rozwigzan, przy rosnacej jakosci
oprogramowania zaréwno aplikacji mobilnych, jak i syste-
mow przegladarkowych, powstaja nastepujace pytania:

- jakie s uwarunkowania zakupéw prowadzonych za po-
mocy aplikacji mobilnych i przegladarek internetowych?

- jak sie one maja do zakup6w za pomoca przegladarek
internetowych na urzadzeniach tradycyjnych?
Odpowiedzi na te pytania moze przynie$¢ analiza

uzytkownikéw urzadzen mobilnych i tradycyjnych oraz
sposobu dokonywania przez nich zakup6w przez Internet.
Przeprowadzono wiec badania jakoéciowe uzytkowni-
kéw ze wzgledu na wykorzystanie réznego typu urzadzen
i aplikacji mobilnych oraz systeméw przegladarkowych. Ze
wzgledu na nieliczne i wyrywkowe badania dotyczace tej
sfery zaréwno w literaturze krajowej (Zieba, 2008; Wielki,
2012), jak i zagranicznej (Nielsen, 2013; 2014) oparto sie na
wlasnym podejéciu sktadajacym sie z ponizszych etapow:

- wybor i uzasadnienie proby badawczej klientéw handlu
mobilnego,

. skonstruowanie ankiety na temat uwarunkowan wy-
korzystania urzadzen mobilnych w zakupach interne-
towych i umieszczenie internetowych wersji ankiet na
serwerach Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu War-
szawskiego, przetestowanie ich i weryfikacja,

- udostepnienie jej wylosowanym grupom studenckim
i przeprowadzenie ankiet,

- analiza i dyskusja wynikéw oraz konsekwencji wynika-
jacych z badan,

- wyciagniecie wnioskéw z uzyskanych wynikéw o sta-
nie obecnym i przysztych kierunkach rozwoju handlu
mobilnego.

Badania zostaly przeprowadzone w koncu grudnia
2016 r. na prébce badawczej przekraczajacej czterysta osob.
Srodowisko ankiety bylo podobne do wykorzystywanego
w pierwszym badaniu, jednak losowy dobdr grup studenc-
kich, ktérym zaproponowano jej wypelnienie, zadecydowat
o nieco innej strukturze proby badawczej. Ankieta zostata
rozprowadzona w postaci internetowej. Grupa badawcza
nalezata do kategorii losowo wygodnych - byly to wybrane
losowo grupy studenckie z dwoch uczelni: Uniwersytetu
Warszawskiego i Akademii Finanséw i Biznesu Vistula w
Warszawie ze wszystkich rodzajéw studiéw. Na dobér grupy
badawczej zdecydowano si¢ po analizie badan D. Batorskiego
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(2015), ktory wskazat na najwyzszy procent wykorzystania
urzadzen mobilnych wérdéd grup wiekowych 16-24 i 25-34
lata (prawie 70%) oraz danych newmarketing.pl (https:/
marketingautomagic ...), w ktérych przedstawiono, ze 59%
kupujacych przez urzadzenia mobilne w 2016 r. byto w wie-
ku 18-34 lat (https://media2 ...) (stanowili jednoczesnie 34%
wszystkich nabywcow on-line).

Ankiete wypelnito 426 osdb, z tego 335 w sposob pelny,
co stanowi 74,61% zwrotnoséci ankiety. Wéréd nich bylo
75,82% kobiet i 24,18% mezczyzn, co jest typowa propor-
¢ja na wydzialach o profilu ekonomicznym. Ze wzgledu
na $rodowisko, w ktérym bylo przeprowadzone badanie
— wigkszos$¢ o0sob (88,51%) bylo z grupy wiekowej 18-25 lat,
a niecale 11,5% z grupy 26-34 lata. W zwiazku z powyz-
szym struktura wyksztalcenia jest dostosowana do struktury
wiekowej — 87,76% posiada wyksztalcenie $rednie, a 11,04%
wyksztalcenie licencjackie lub inzynierskie. Wsrdd ankieto-
wanych 41,79% deklarowalo pochodzenie z miasta o ilosci
od 100 tys. do ponad 500 tys. mieszkancéw, ponad 15%
z miast 50-100 tys. mieszkancéw, ponad 27% z miast po-
nizej 50 tys. mieszkancow, a 15,82% pochodzi ze wsi. Kazdy
z ankietowanych udzielal odpowiedzi na poszczegélne py-
tania. Oceny byly nastepnie sumowane, dokonywana byta
ich strukturyzacja i ocena bezwzgledna oraz wskaznikowa.
Prostota dokonywanych ocen sprawia, ze respondenci po-
pelniaja stosunkowo malo bledéw i uczestnicza w takich an-
kietach chetniej niz w ankietach dostosowanych do innych
rodzajow metod. Stosunkowo fatwa jest takze interpretacja
uzyskanych wynikéw. Najczesciej popelnianym bledem jest
natomiast niekonczenie ankiety lub brak komentarzy.

Wyniki badan

A nkieta skladata si¢ z dwudziestu szesciu pytan meryto-
rycznych oraz pieciu pytan charakteryzujacych probe
badawcza. Pierwsza cze$¢ ankiety stanowily trzy wprowa-
dzajace pytania dotyczace kwestii czestotliwosci laczenia
sie z Internetem, rodzaju uzywanych do tego celu urzadzen
oraz czestotliwoéci zakupdw za posrednictwem sieci.

W badanej grupie 97,38% respondentéw odpowiedzialo,
ze korzysta z niego kilka razy dziennie, a 1,31% korzysta
z niego nieustannie. Niewiele — 1,05% bylo odpowiedzi
typu: nie mniej niz raz dziennie, nie mniej niz raz w tygo-
dniu czy pare¢ razy w miesiacu. Nikt nie odpowiedzial, ze
z Internetu w ogéle nie korzysta, czy korzysta bardzo rzad-
ko. Ponad polowa (51,44%) respondentéw jest aktywnymi
uzytkownikami Internetu i jednoczesnie aktywnymi klien-
tami sklepéw internetowych. Ponad 50% z nich dokonuje
zakupéw nie mniej niz raz w miesigcu. Bardzo rzadko za-
kupy w Internecie przeprowadza blisko 42% ankietowanych,
a niecale 2% wecale nie korzysta z tej formy zakupdw. Wsréd
innych odpowiedzi dominuje dokonywanie zakupdw raz
na miesiac i raz na dwa miesiace (4,72%).

W ciagu ostatnich trzech miesiecy ankietowani podczas
dokonywania zakupow w 91% wykorzystywali przegladarke
internetows, a tylko w pozostatych 9% aplikacje mobilna.
Jest wiec to sprzeczne z obiegowa opinia o ilo§ciowej przewa-
dze aplikacji mobilnych nad tradycyjnymi zakupami przez
przegladarki internetowe. Istotne jest tu pytanie: dlaczego
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tak sie dzieje? Czy jest to sprawa gorszej jako$ci oprogra-
mowania czy mniejszej wygody? Czy tez aplikacje mobilne
wykorzystywane sg tylko do dzialan biezacych, komunikacji
i rozrywki, a przegladarki do robienia zakupéw? Zdecydo-
wana wigkszo$¢ respondentéw (62,39%) twierdzi, ze obie
formy sprzedazy sa poréwnywalne i powinny by¢ jednakowo
udostepniane na urzadzeniach mobilnych, a 28,06% uwaza,
ze sprzedaz czy ustugi realizowane przez aplikacje mobilne
nie s3 lepsze od tych wykonywanych w tradycyjny sposéb
przez przegladarki internetowe. Jedynie niecale 10% twierdzi,
ze jest to lepszy sposob prowadzenia handlu elektronicznego.
Cecha warunkujaca potencjalng przewage sprzedazy
przez aplikacje mobilne moze by¢ powszechna dostepnosé
urzadzen, na ktérych sg instalowane. Tak twierdzi ponad
47% respondentéw. Mniej istotne (28,06%) wydaja sie przy-
zwyczajenia do codziennego korzystania z urzadzenia mobil-
nego, wynikajace raczej z funkcji komunikacyjnych i infor-
macyjnych oraz duzej tatwosci obstugi (20,30%). Najmniej
istotna jest wzgledna tanio$¢ ustugi (2,99%) oraz marginal-
nie brane pod uwage i wymieniane przez uzytkownikéw
przyczyny, takie jak: preferencje uzytkownika, ulatwienie
dostepu poprzez brak konieczno$ci kazdorazowego logowa-
nia, wieksza mobilnosé¢ czy wieksza wiarygodnos¢ (rys. 1).
Natomiast uzytkownicy zapytani wprost o kluczowe
uwarunkowania zakupéw przez aplikacje mobilne na urza-
dzeniach mobilnych na pierwszym miejscu (27,44%) wy-
mieniajg mozliwoé¢ korzystania z zakupéw w dowolnym
miejscu. Niewiele (o 2,44%) ustepuje temu czynnikowi
mozliwo$¢ korzystania z zakupdéw w dowolnym czasie. Nie-
mniej powaznie traktowane sg réwniez ogdlna wygoda ko-
rzystania z urzadzenia, na ktérym aplikacje sg zainstalowa-
ne (21,67%), oraz szybko$¢ dokonania transakcji (20,78%).
Najmniej istotne dla nich pozostaje bezpieczenstwo trans-
akeji (5,11%). Ankietowani pytani natomiast o kluczowe
determinanty zakupdw przez przegladarki internetowe na
urzadzeniach mobilnych najbardziej réznicujg swoje odpo-

1,49%

20,30%

47,16%

28,06%

B ciagta dostepnos¢

tatwosc obstugi

przyzwyczajenie M inne
do obstugi urzadzenia

Bl wzgledna tanio$¢ ustugi

Rys. 1. Potencjalne przyczyny przewagi sprzedazy przez aplika-
cje mobilne nad sprzedazq przez przeglqdarki
Zrodto: opracowanie wtasne
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wiedzi w zakresie bezpieczenstwa transakeji — w tej wersji
uwazaja, Ze jego znaczenie jest ponad trzykrotnie wyzsze,
natomiast nizsze znaczenie przywigzuja do ogélnej wygody
korzystania (o ponad 3%) i szybko$ci dokonywania trans-
akgji (o ponad 5%). Relacje te prezentuje rysunek 2.

Kolejna czg$¢ ankiety dotyczyla roznic pomiedzy zaku-
pami przez aplikacje mobilne i przegladarki internetowe.
Prawie 68% respondentéw twierdzi, ze oba te rodzaje zaku-
péw znaczaco sie roznia, a jedynie 12% uwaza, Ze rdznice te
nie sg az takie istotne. Jednoczesnie ponad 20% nie ma na
ten temat Zadnego zdania.

Podczas wykorzystania aplikacji mobilnych na urzg-
dzeniach mobilnych najwigksza przeszkoda w dokony-
waniu zakupdw jest mniejsza czytelno$¢ komunikatéw
(36,12%) oraz koniecznos¢ dluzszego przewijania ekra-
néw (27,46%). Mniej istotna jest wigksza procentowo
zajeto$¢ ekranu urzadzenia mobilnego w trakcie doko-
nywania transakcji niz na urzadzeniu tradycyjnym oraz
bezpieczenstwo transakeji (rys. 3).

Wady wykorzystania przegladarek internetowych do
zakupéw w urzadzeniach tradycyjnych wg ankietowanych
polegaja gtéwnie na nadmiarze wyswietlajacych si¢ reklam
(57,11%) oraz dltugiej drodze realizacji opcji zakupowych
i nadmiernej iloéci propozycji zakupu (29,26%). Nisko oce-
niana jest wygoda transakeji (ponad 10%), ale i tak wyzej
niz w uzywanych do tego samego celu urzadzeniach mo-
bilnych. Najmniej przeszkadza ankietowanym niepewnosé
bezpieczenstwa transakeji (3,58%).

Wady wykorzystania przegladarek internetowych
w urzadzeniach mobilnych zasadniczo rdznig si¢ od
poprzednich. Za najwieksza wade zostala uznana dluga
droga dotarcia do opcji zakupowych. Lepiej oceniany jest
marketing mobilny - z powodu relatywnie mniejszego
ekranu i nie do konca rozpoznanych uwarunkowan rzeczy-
widcie jest on mniej nachalny w urzadzeniach mobilnych
niz w urzadzeniach tradycyjnych. Podobng uwage mozna

100%

27,44% 29,95%
80%
60% 25,00% 23,19%
40% 15,34%
20,78%

20% 18,34%
(]

- -
0% 15,11%

Przez aplikacje
mobilna

Przez przegladarki
internetowe

Bl mozliwos¢ korzystania
w dowolnym miejscu

ogo6lna wygoda
korzystania

B bezpieczenstwo
transakcji

mozliwo$é korzystania
w dowolnym czasie

B szybkos¢ dokonania
transakcji

Rys. 2. Kluczowe determinanty zakupow przez aplikacje mo-
bilne oraz przez przeglgdarki internetowe na urzqdzaniach
mobilnych

Zrédto: opracowanie wtasne
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Rys. 3. Gtéwne wady wykorzystania aplikacji mobilnych w urzg-
dzeniach mobilnych w handlu elektronicznym
Zrodto: opracowanie wtasne

stosowaé do ilosci opcji zakupowych — wymuszone dostep-
nym miejscem zmniejszenie tekstu powoduje tez zmniej-
szenie odczucia nadmiarowosci oferty (rys. 4).

Co jest w takim razie gtéwna zacheta do korzystania
z aplikacji mobilnych w zakupach internetowych? W od-
powiedzi na to pytanie respondenci podzielili si¢ na trzy
niemal réwnowazne grupy. Wsérdd nich znaleZli sie ci, co
uwazaja, ze najwazniejsza zacheta jest:

- mniejsza natretno$¢ marketingu niz w handlu przegla-

darkowym (38,81%),

. zawarto$¢ tre$ci ograniczona do minimum (31,04%),
- wigksza wygoda korzystania niz w handlu przegladar-

kowym (30,15%).

W tym kontekscie za najwazniejsze cechy sklaniajace do
zakupow poprzez aplikacje mobilne w urzadzeniach mo-
bilnych uznano w 43,57% wszechobecno$¢ dostepu do tych
ustug. Dziwi troche fakt, ze nadal, po trzech latach ekspan-
Sywnego rozwoju, sg uwazane przez znaczacy iloé¢ respon-
dentéw (24%) za wskaznik nowoczesnosci firmy, ktéra je sto-
suje. Niemniej istotna (20%) okazuje sie tatwa, dynamiczna
i elastyczna interakcja z odbiorcg. Najmniej wagi przywiazuja
ankietowani do spersonalizowanego przekazu oraz bardziej
osobistego kontaktu (12,86%) tych aplikacji (rys. 5).

Bardzo ciekawie wygladaja réznice w strukturze zaku-
péw dokonywanych na urzadzeniach mobilnych i trady-
cyjnych. W ciagu ostatnich trzech miesiecy przed wypel-
nieniem ankiety respondenci kupowali najczesciej bilety
komunikacji (28%), odziez i obuwie (18%), ksigzki, filmy,
muzyke (15%), kosmetyki (13%) i bilety na imprezy (kino,
teatr, mecz oraz wydarzenia) — 12%. W zaleznosci od wy-
korzystywanych urzadzen wystapity jednak pewne réznice
w zakupach poszczegélnych rodzajéow produktéw. I tak
przez urzadzenia mobilne przede wszystkim (38,51%) ku-
powano bilety (autobusowe, kolejowe, lotnicze), a nastepne
w kolejnosci odziez i obuwie kupowato 14,03%. Najmniej
przez urzadzenia mobilne kupowano wyjazdy turystyczne
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10,05% 2,56%
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10/
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40%
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do opcji zakupowych

niepewnosé
bezpieczenstwa transakcji

B nadmierna ilos¢
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Rys. 4. Gtéwne wady urzqdzen tradycyjnych i mobilnych podczas
vyykorzystania przeglgdarek w handlu elektronicznym
Zrodto: opracowanie wtasne

(0,90%) oraz urzadzenia AGD (1,79%). Rozrzut pomiedzy
najczesciej kupowanymi produktami a tymi kupowany-
mi najrzadziej wynosi ponad 37 punktéw procentowych.
Przez urzadzenia tradycyjne najwiecej kupowano odziezy
i obuwia (21,75%) oraz biletéw komunikacyjnych (16,79%).
Powyzej $redniej (11,11%) znalazly sie réwniez zakupy
ksigzek, filméw, muzyki, kosmetykéw oraz biletéw na
imprezy. Najmniej oséb kupilo gry komputerowe — 4,01%.
Rozrzut pomiedzy najmniejszg i najwickszg wartoscig wy-
nosit mniej niz 18 punktéw procentowych, czyli dwukrot-
nie mniej niz w przypadku urzadzen mobilnych (rys. 6).
Niemniej ciekawe okazaly sie wyniki odpowiedzi na
pytanie o rodzaje produktéw, ktérych respondenci nigdy
by nie kupili przez urzadzenia mobilne i urzadzenia tra-
dycyjne. W zakupach przez aplikacje mobilne 37,31% an-
kietowanych nie kupiloby wyjazdéw turystycznych oraz
sprzetu AGD (21,49%), a w przypadku urzadzen trady-
cyjnych sprzetu AGD (22,09%) i wyjazdéw turystycznych
(17,61%). W obu przypadkach watpliwosci budzi tez za-
kup sprzetu i akcesoriéw informatycznych. Najmniej osob
miato watpliwosci co do zakupu - w przypadku urzadzen
mobilnych: ksigzek, filméw, muzyki oraz biletéw na im-
prezy, w przypadku urzadzen tradycyjnych doktadnie tych
samych produktéw co w przypadku urzadzen mobilnych.

Podsumowanie

P rzeprowadzone badania ankietowe, uzupetnione opi-
niami i komentarzami klientéw handlu elektroniczne-
go, prowadza do nastepujacych wnioskow:

- roé$nie rola urzadzen mobilnych w spoleczenstwie, co
powoduje znaczace cho¢ wolniejsze niz przypuszcza-
no zwigkszenie handlu mobilnego. Swiadczy o tym
w ostatnim czasie w ponad 90% dokonywanie zakupow
przez przegladarke internetows, a tylko w pozostaltych
niecatych 10% przez aplikacje mobilna. Trzeba jednak
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wzigé pod uwage, ze w zakupach dokonywanych przez
przegladarke internetowa miesci si¢ coraz wiecej trans-

akeji inicjowanych ze smartfona,

zjawiskiem, ktére moze decydowaé o przewadze sprzeda-
zy przez urzadzenia mobilne, moze si¢ sta¢ ich powszech-
na dostepno$¢, o ile prawdziwe nie stanie si¢ stwierdze-
nie, ze ... handel przez aplikacje mobilne jest domeng 0séb

niepotrafigcych postugiwaé sig¢ komputerem ... (cytat z ko-

mentarzy respondentéw zawartych w ankietach),
zastanawiajagca jest beztroska klientéw w kwestiach
bezpieczenistwa zakupdw, zwlaszcza przez aplikacje
mobilne. Tylko 5% twierdzi, ze jest to wazne. Jeszcze
pietnascie lat temu byta to kwestia najbardziej ograni-
czajaca handel elektroniczny,

jednoczesnie respondenci doceniaja zalety handlu przez

przegladarki internetowe, poniewaz niesie on ... mozli-

wos¢ skupienia sig na transakcji i jej przemyslenia ... oraz
... mozliwos¢ konsultacji z bliskimi ... (cytat z komentarzy
respondentéw zawartych w ankietach),

istnieje $wiadomos$¢ odrebnosci wykorzystania prze-

gladarek internetowych na urzadzeniach mobilnych

i urzadzeniach tradycyjnych. Wskazuje si¢ np. na gorsze

parametry urzadzen mobilnych w kwestii komunikacji

biznesowej,

w przekroju branzowym urzadzenia mobilne sg wy-

korzystywane gléwnie do szybkich, biezacych operacji

typu zakup biletéw komunikacyjnych w zakresie urzg-
dzen tradycyjnych zakupdéw przedmiotéw material-
nych typu odziez i obuwie.

Biorac pod uwage rodzaj handlu internetowego (przez
aplikacje mobilne i przez system przegladarek), znaczenie
urzadzen mobilnych ze wzgledu na ich powszechno$¢,
uniwersalno$¢ i fatwos¢ obstugi bedzie rosto. Trudno jest
przewidzie¢, czy w najblizszym czasie smartfony, laptopy
i wszystkie pozostale urzadzenia nie zostang zastgpione
zintegrowanymi urzadzeniami posiadajacymi wlasnosci
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Rys. 6. Gtéwne wady urzqdzen tradycyjnych i mobilnych podczas
wykorzystania przegladarek w handlu elektronicznym
Zrodto: opracowanie wtasne

zaréwno jednej, jak i drugiej grupy urzadzen. Tym nie-
mniej poki to nie nastgpito, nalezy kontynuowa¢ badania
nad wykorzystaniem urzadzen mobilnych w handlu
elektronicznym, specyfikujac dokladnie podobienstwa
i réznice pomiedzy poszczegdlnymi rodzajami handlu
elektronicznego zaréwno mobilnego, jak i de facto potmo-
bilnego - laptopowego oraz rozciagajac je na srodowisko
pozawarszawskie.
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Conditions of Mobile
Commerce Application

Summary

The objective of the article is to show the possibilities of
using mobile applications and Internet browsers on mobile
(smartphone, tablet) and traditional devices (laptop, desktop
computer) from the point of view of a client. The analysis has
been carried out in two stages. In the first stage, the authors
conducted an examination of possibilities and conditionings
of using mobile and tradition devices in e-commerce. In the
second stage, they compared two phenomena: e-commerce
carried out via mobile applications and internet browsers
on mobile devices and electronic commerce with the use of
browsers on traditional devices. The structure of the article
comprises the presentation of the study assumptions, the
description of methodology and research sample as well as
the analysis and discussion of the obtained findings. The
qualitative study has been conducted by means of the CAWI
method covering a sample of university students.

Keywords

mobile technologies, electronic commerce, m-commerce

ANALIZA WIELKICH ZBIOB()W DANYCH
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH —
PERSPEKTYWA PRZEDSIEBIORCY

Iwona Chomiak-Orsa
Barttomiej Mrozek

Wprowadzenie

R ozwigzania w obszarze ICT umozliwiaja organiza-
cjom zbieranie coraz wigkszych zbioréw danych.
Szczegolny postep w tym zakresie umozliwit rozwoj Inter-
netu oraz techniki i narzedzia umozliwiajace ,,$ledzenie”
praktycznie kazdego uzytkownika cyberprzestrzeni. Dla
wielu przedsiebiorstw pozyskiwanie informacji o po-
tencjalnych klientach znajdujacych sie w sieci stanowié
moze zrodlo zdobycia przewagi konkurencyjnej oraz
bodziec dla wlasciwego kierunku rozwoju. Totez — zda-
niem autoréw — pozyskiwanie danych z social media oraz
wladciwe ich przetwarzanie moze pomdéc nawet najmniej-
szemu przedsigbiorcy konkurowaé z wielkimi graczami

rynku i wykorzysta¢é zbiory danych do efektywnego dzia-
tania (Tuner, Shah, 2015; Bartosik-Purgat, 2016).

Pojecie Big Data (BD) zostalo sformulowane i roz-
powszechnione na poczatku XXI wieku. Analityk Doug
Laney pracujacy dla Meta Group zdefiniowal w ten spo-
s6b grupe problemdéw oraz sposobéw ich rozwigzania
w kontekscie trzech wymiaréw (Lee, Sohn, 2016, s. 25):
iloéci danych, szybko$¢ przeplywu oraz réznorodnosci.
Big Data postrzegana jest najczesciej jako duza liczba
danych, ktéra wymaga zastosowania nowych technologii
i architektur, tak by byla mozliwa ekstrakcja wartosci ply-
nacej z tych danych poprzez uchwycenie i analiz¢ procesu
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A

(Katal i in., 2013). Inna definicja pod pojeciem Big Data

wskazuje na zbiory danych, ktérymi nie mozna zarzadza¢é

za pomocg obecnych metod eksploracji lub narzedzi pro-
gramowych ze wzgledu na duzy rozmiar i zlozonos¢ da-

nych (Fan, Bifet, 2012).

W wyniku analizy powyzszych definicji autorzy publikacji
stosujg pojecie Big Data dla zbioréw danych, ktére jedno-
cze$nie charakteryzujg sie duza objetoscig, réznorodnoscia,
zmienno$cig, zlozonoécig oraz cechuje je strumieniowy
naplyw w czasie rzeczywistym. Zbiory danych o takich
charakterystykach wymagaja zastosowania innowacyjnych
technologii, narzedzi i metod informatycznych w celu wydo-
bycia z nich nowej i uzytecznej wiedzy dla wybranych grup
uzytkownikéw.

Nowoczesna dziedzina, jaka jest Big Data, idealnie
sprawdza si¢ podczas wykorzystania jej w §rodowisku tak
dynamicznym jak media spoteczno$ciowe (Lee, Sohn, 2016).
Uzytkownicy nie zwracaja uwagi na prywatno$¢ w serwisach
spotecznosciowych. Traktuja je jako kanaly komunikacji
i rozrywki, gdzie moga pozyska¢ informacje o swoich znajo-
mych oraz ,,pochwali¢ si¢” swoimi osiggnieciami. Ta wielka
grupa uzytkownikéw stanowi nieograniczone zrédlo infor-
magcji o upodobaniach, modach, oczekiwaniach czy skfonno-
$ciach zakupowych potencjalnych klientéw (Hashem, 2015).

Oznacza to, ze media spolecznosciowe sg jednym z naj-
wazniejszych Zrédet Big Data. CMS Wire informuje, ze
wedlug danych ekspertéw z branzy 90 procent dostepnych
danych na $wiecie zostato zebrane w ciggu zaledwie dwdch
poprzednich lat, a co wigcej, 80% tych danych pochodzi
ze zrodet, takich jak social media (The Impact of ..., 2017).
Tres¢ jest informacja. Ale trescig sa rowniez poglady, polu-
bienia, udostgpnienia, posty, komentarze i pobierane pliki.
Media spotecznosciowe umozliwiaja marketingowcom
spojrzenie na zycie uzytkownikéw w sposob dotychczas
niewyobrazalny. Kiedy wiec méwi si¢ o Big Data w odnie-
sieniu do mediéw spolecznosciowych, nalezy zda¢ sobie
sprawe, ze s3 one w peini komplementarne. Media spolecz-
nosciowe nie sg juz tylko jedng z opcji dostepnych dla firm,
ale niezbednym elementem sukcesu (Langlois i in., 2015,
s. 273). Dlatego tez analiza danych marketingowych doty-
czacych marketingu mediéw spoleczno$ciowych powinna
by¢ skuteczna w kontekscie penetracji catego rynku. Wyko-
rzystanie Big Data w analizie informacji zawartych w social
media daje nowe mozliwo$ci przedsiebiorcom w obszarze
kreowania innowacyjnych strategii marketingowych (How
to Analyze...; Bello-Orgaz i in., 2016).

Podstawg do napisania niniejszego artykulu byly wy-
niki badan pilotazowych przeprowadzonych w dwdch
perspektywach:

1. Badanie przedsi¢biorcéw majace na celu oceng ich
stanu wiedzy na temat mozliwoéci wykorzystania BD
w pozyskiwaniu oraz wykorzystaniu informacji o po-
tencjalnych klientach oraz budowaniu strategii marke-
tingowych wykorzystujacych narzedzia Big Data.

2. Badanie grupy uzytkownikéw social media majace na
celu oceng ich stanu $wiadomosci i wiedzy, ze wszystkie
dzialania, ktére podejmuja w Internecie mogg by¢ i naj-
czedciej sa ,$ledzone” oraz wykorzystywane do tworze-
nia miedzy innymi spersonalizowanych ofert itd".
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W niniejszym opracowaniu zaprezentowana zostanie
tylko pierwsza cze$¢ badan - dotyczaca analizy stanu
wiedzy przedsigbiorcéw, natomiast druga czes¢ badan
zostanie opisana w odrebnym artykule.

Cel badan oraz zastosowana
metoda badawcza

C elem przeprowadzonego badania jest zidentyfikowa-
nie: czy przedsigbiorcy znajg pojecie Big Data, a na-
stepnie czy wykorzystuja rozwiazania tego typu do analizy
zbioréw informacyjnych pozyskanych z social media. To-
tez badaniu poddani zostali przedsiebiorcy, ktdrzy mieli
udzieli¢ odpowiedzi na nastepujace pytania:

- Czy  przedsiebiorstwa  korzystaja z
spolecznosciowych?

. Czy przedsiebiorstwa wykorzystuja dane pozostawiane
przez uzytkownikéw w mediach spoteczno$ciowych?

- Czy przedsiebiorstwa majg trudnosci w wykorzystaniu
nowoczesnych rozwiazan typu analiza wielkich zbio-
réw danych?

Jest to badanie pilotazowe okreslajace poziom rozwoju
nowoczesnych technologii zwigzanych z pojeciem Big
Data we wspdlczesnych przedsiebiorstwach.

W celu zebrania informacji stanowigcych podstawe dla
rozwazan zawartych w niniejszym artykule autorzy prze-
prowadzili w okresie styczen-czerwiec 2017 r. badania
bezposrednie w formie wywiadéw w grupie 48 przedsie-
biorcéw z wojewddztwa dolnoslaskiego.

Procedura badawcza zostala podzielona na trzy etapy:

Etap 1 - przygotowanie kwestionariusza badawczego,
celem ktdérego bylo dokonanie identyfikacji oraz oce-
ny stopnia wiedzy respondentéw w zakresie istnienia
oraz mozliwosci stosowania rozwigzan Big Data w celu
wspomagania dziatalno$ci przedsiebiorstwa. Kwestiona-
riusz zawieral nastepujace bloki tematyczne: metryczka
respondenta, wykorzystanie mediéw spoteczno$ciowych
w dzialalno$ci przedsigbiorstw, wiedza oraz zakres wyko-
rzystania narzedzi BD w analizie danych pochodzacych
z medioéw spoteczno$ciowych.

Etap 2 - przeprowadzenie badan metoda wywiadow
bezposrednich, umozliwiajacych doprecyzowanie pytan
zawartych w kwestionariuszu w przypadku koniecznosci
wyjasniania respondentom okreslonych kategorii pojecio-
wych. Na ten etap skladaly sie dwie sekwencje badawcze:
w pierwszej zostalo przebadanych 10 respondentéw, nato-
miast w drugiej kolejnych 38.

Etap 3 - analiza zebranych danych oraz opracowanie
wynikéw w formie tabelarycznej i graficznej przy wyko-
rzystaniu ogdlnie dostepnych narzedzi informatycznych,
takich jak MS Excel.

Wywiady przeprowadzone zostalty wérdd wlascicieli
oraz przedstawicieli (szczebel taktyczny zarzadzania) ba-
danych przedsigbiorstw. Zgodnie z zaplanowang procedura
badawcza przedstawiciele wszystkich badanych przedsie-
biorstw odpowiadali na identyczny zestaw pytan. Podczas
zbierania danych od przedsi¢biorstw jeden z autoréw oso-
biscie spotykal sie z osobami reprezentujacymi firmy, ktére
zadeklarowaly che¢ wzigcia udzialu w badaniu.

medidéw
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Analiza oraz interpretacja
wynikow badan

A naliza wynikéw badan dotyczacych wiedzy, jak réw-
niez mozliwo$ci wykorzystania zaawansowanych na-
rzedzi klasy BD we wspomaganiu dziatalno$ci poprzedzo-
na jest rozpoznaniem oraz charakterystyka respondentéw
stanowiacych grupe poddang badaniu. Respondentami
byli wiasciciele badZz pracownicy wyzszego szczebla
zarzadzania 48 przedsigbiorstw, ktérych siedziba jest
zlokalizowana na terenie wojewddztwa dolnoslaskiego.
Metryczka charakteryzujaca srodowisko funkcjonowania
respondentéw zawierala dwa pytania. Pierwsze dotyczy-
to wielko$ci przedsiebiorstwa, z ktdrego jest respondent,
drugie pytanie dotyczylo zidentyfikowania branzy, w ja-
kiej funkcjonuje przedsigbiorstwo. Zdaniem badaczy, te
dwa parametry moga mie¢ znaczacy wplyw zaréwno na
stan wiedzy w zakresie wykorzystania zaawansowanych
technologii informacyjno-komunikacyjnych, jakimi jest
Big Data, jak i na mozliwo$ci finansowe zaimplementowa-
nia takich rozwigzan w dziatalno$ci.

Wizualizacja wynikéw badan dotyczaca zidentyfiko-
wania wielkoéci przedsigbiorstwa zostala zaprezentowana
w tabeli 1 oraz rysunku 1.

Tab. 1. Liczba wskazan respondentow dotyczgca wielkosci
przedsiebiorstwa

Wielkos¢ przedsiebiorstwa Liczba wskazan
Mikro 12
Mate 26
Srednie 10
Duze 0

Zrédto: opracowanie wtasne

Wiéréd 48 ankietowanych przedsigbiorstw najwieksza
grupe stanowily male firmy (26). Pozostali respondenci
pochodzili w doé¢ poréwnywalnych proporcjach z mikro

Duze
0%

Srednie Mikro

21%

Mate
54%

Rys. 1. Procentowy udziat respondentow w zaleznosci od wiel-
kosci przedsiebiorstwa
Zrodto: opracowanie wtasne
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(12) i $rednich przedsigbiorstw (10). W badaniu nie wzieli
udzialu respondenci z duzych przedsiebiorstw. Mimo tego
badacze uwazaja, ze zidentyfikowanie stopnia wiedzy, jak
réwniez poziomu wykorzystania BD po$rdd przedsiebior-
cow z sektora MSP jest znaczace dla procesu wnioskowania.

Kolejnym istotnym kryterium identyfikujacym respon-
dentéw byta branza, w jakiej funkcjonujg firmy. Wizuali-
zacja wynikow badan dotyczaca branzy przedsigbiorstwa
zostala zaprezentowana w tabeli 2 oraz rysunku 2.

Tab. 2. Liczba respondentow dotyczqca branzy przedsiebiorstwa

Branza przedsiebiorstwa Liczba wskazan
IT 7
Produkcja drobna 2
Uslugi wiedzy 10
Marketing/Reklama 9
Gastronomia 7
Handel 11
inne 2

Zrédto: opracowanie wtasne

Najwicksza grupe stanowily firmy, ktérych dziatal-
no$¢ polega na obrocie handlowym (11). Wigkszo$¢ re-
spondentéw wskazala w rozmowie, ze prowadza sklepy
internetowe (7) badz zajmuja sie e-handlem, uzywajac
w tym celu portali aukcyjnych typu Allegro. Druga grupe
pod wzgledem wielko$ci stanowili respondenci, ktérych
dzialalno$¢ zostata zdefiniowana jako ustugi wiedzy (10).
W tej grupie byli przedsigbiorcy z biur rachunkowych (4),
kancelarii doradztwa podatkowego (2), agencje obrotu
nieruchomosci (2), doradcy finansowi i ubezpieczeniowi
(2). Kolejnymi grupami respondentéw pod wzgledem li-
czebnosci byty agencje marketingowe i reklamowe. W tej
grupie réwniez zawieraly si¢ dwa podmioty, ktére przy-
pisaly si¢ do dziatalno$ci produkcyjnej — poniewaz ich

inne
4% IT
14%

Produkcja
drobna
4%

Ustugi
wiedzy
21%

Gastronomia
15%

Merketing/Reklama
19%
Rys. 2. Procentowy udziat respondentéw w zaleznosci od branzy
przedsiebiorstwa
Zrédto: opracowanie wtasne
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zakres dziatalno$ci to drukarstwo, np. materialéw rekla-
mowych, folderéw. W badaniu wzieli takze udziat przed-
stawiciele i wlasciciele matych firm informatycznych oraz
osoby zajmujace si¢ cateringiem i ustugami gastronomicz-
nymi. Dwoéjka respondentdéw nie byla w stanie przypisaé
swojej dziatalno$ci do Zadnej z wymienionych powyzej
branz, totez wskazala pole ,,inne”

Jako kolejne w badaniu zostaty sformulowane pytania,
ktorych celem bylo zidentyfikowanie gtéwnych obszaréw
dzialalnosci organizacji, w ktérych przedsiebiorcy najczes-
ciej wykorzystuja BD do analizy danych pochodzacych
z social media. Wstepna weryfikacje stanowilo pytanie:
czy respondenci wykorzystuja social media jako Zrédta
danych? Respondenci z 34 przedsigbiorstw zadeklarowali
wykorzystywanie mediéw spotecznos$ciowych w prowadze-
niu dziatalnoéci. Firmy, ktére na to pytanie odpowiedzialy
negatywnie, nie braly udzialu w dalszej czeéci badania ze
wzgledu na brak mozliwo$¢ odpowiedzi na reszte pytan.
Natomiast badacz kontynuowat wywiad réwniez z tymi re-
spondentami w celu zidentyfikowania gtéwnych przyczyn
niekorzystania z social media. Wyniki uzyskane poza ba-
daniem ankietowym zostana oméwione pokrétce w pod-
sumowaniu artykutu. Strukture odpowiedzi respondentéw
dotyczacych wykorzystania social media w dziatalnosci
w przekroju na branze prezentuje rysunek 3.

Uszczegélowieniem pytania o wykorzystanie social
media w dzialalnosci przedsiebiorstwa bylo pytanie doty-
czace wskazania respondentéw na obszar funkcjonowania
przedsiebiorstwa, w ktérym sa wykorzystywane media
spofecznoséciowe. Respondenci mogli zaznaczy¢ wszystkie
wymienione w kwestionariuszu obszary. Totez wszyscy ba-
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dani (34) wskazali, ze wykorzystuja media spolecznosciowe
do podejmowania dziatan reklamowych i promocyjnych.
Kazda z firm posiadala konto biznesowe na Facebooku.
Natomiast dla badaczy sam fakt posiadania konta stanowi
dos¢ bierng postawe dotyczaca wykorzystywania medidéw
spolecznosciowych, totez w bloku tym respondenci mieli
wskazaé, czy wykorzystujg social media do bezposrednich
kontaktow z klientami, podejmuja dzialania majace na celu
budowanie wizerunku przedsi¢biorstwa i wzmacniania re-
lacji z klientami. W tym obszarze zadeklarowalo dzialanie
odpowiednio 28 oraz 21 respondentdw. Natomiast tylko 14
respondentéw zadeklarowato, ze wykorzystuje media spo-
tecznosciowe do identyfikowania oraz analizy konkurencji,
a takze dzialan, jakie podejmuja firmy konkurencyjne
w celu dotarcia oraz pozyskania potencjalnych klientéw.
Strukture wskazan respondentéw prezentuje rysunek 4.

Wiréd respondentdéw 18 wskazalo, ze podejmuje inne
dzialania w mediach spolecznosciowych, wsréd tych
dziatan wymieniali poszukiwanie partneréw handlowych,
poszukiwanie informacji dotyczacych mozliwosci rozwo-
ju, samodoskonalenia pracowniczego oraz poszukiwanie
okazji rynkowych.

Kolejna cze$¢ kwestionariusza miata na celu pozyska-
nie informacji od respondentéw zwigzanych ze stopniem
wykorzystania nowoczesnych narzedzi informatycznych
wspomagajacych dzialania marketingowe w Internecie.
Pytanie postawione w kwestionariuszu brzmialo: ,Czy
wykorzystuja Panstwo narzedzia wspomagajace mar-
keting w mediach spolecznosciowych?” i mialo na celu
sprawdzenie, czy przedsiebiorcy wykorzystuja w jakikol-
wiek sposéb, czy nie narzedzia stosowane przez portale

| I
I 0
0 . I I .

Handel inne
B NIE

Gastronomia

Rjys. 3. Podziat ze wzgledu na prowadzenie dziatalnosci przy wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych

Zrodto: opracowanie wtasne

Inne

Analiza konkurencji
Kontakt z Klientem
Public Relations

Marketing i reklama

Rys. 4. Dziatania podejmowane przez przedsiebiorstwa w mediach spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wtasne
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spolecznoéciowe. Wsrdéd narzedzi, ktére badacze poda-
wali respondentom jako przyklady, byla automatyzacja
proceséw marketingowych, analiza sieci spofeczno$cio-
wych, analiza niestandardowych grup odbiorcéw. Wyniki
uzyskanych odpowiedzi prezentuje rysunek 5.

nie
24%

tak
76%

Rys. 5. Struktura respondentéw wykorzystujqcych bqgdZz niewy-
korzystujacych narzedzia do analizy wielkich zbioréw danych
Zrodto: opracowanie wtasne

Wedlug udzielonych odpowiedzi respondentéw tylko
26 podmiotéw wykorzystuje wskazane w badaniu narze-
dzia, natomiast prawie % nie wykorzystuje mozliwosci,
jakie daja swoim uzytkownikom serwisy spotecznosciowe.

Kolejng istotng sprawa poruszang w badaniu bylo
ustalenie, jaki procent respondentéw wie, ze w ich przed-
siebiorstwach wykorzystywane sa narzedzia i procedury
do gromadzenia informacji o posiadanych i potencjal-
nych klientach. Pozyskiwanie oraz gromadzenie danych
z mediéw spoleczno$ciowych jest czynnikiem niezbed-
nym, aby mozliwe i zasadne bylo wykorzystywanie przez
przedsiebiorstwa technologii klasy BD. Na rysunku 6 za-
prezentowana zostala struktura odpowiedzi responden-
tow dotyczacych tego, czy w przedsiebiorstwie stosuje sie
procedury gromadzenia informacji z social media.

nie
47% tak

53%

Rys. 6. Podziat ze wzgledu na fakt gromadzenia bqdZ nie groma-
dzenia danych z social media
Zrodto: opracowanie wtasne

Jak wida¢ na rysunku 6, niewiele ponad potowe respon-
dentéw odpowiedzialo na pytanie twierdzaco. Oznacza to,
ze tylko w tak nielicznej grupie podmiotéw na moment

4

prowadzenia badan mozliwe i zasadne byloby zastosowa-
nie technologii BD. Warto w tym momencie przypomniec,
ze na tym etapie badan analizowanych bylo tylko 34 re-
spondentdw, a twierdzaco odpowiedzialo na pytanie tylko
18 respondentéw - co stanowi jedynie 38% wszystkich
respondent6w, bioracych udziat w badaniu.

Kolejna czg$¢ kwestionariusza wywiadu poswiecona
byta zidentyfikowaniu stanu wiedzy respondentéw na te-
mat nowoczesnych narzedzi z obszaru Big Data, ktére mo-
glyby by¢ wykorzystywane w ich przedsigbiorstwach. Na
pytania w tej czeéci kwestionariusza odpowiadali wszyscy
respondenci. Ta cz¢§¢ badania zawierala trzy bloki tema-
tyczne, w ktorych respondenci mieli wypowiedzie¢ sie
kolejno na pytania dotyczace:

- posiadanej wiedzy na temat narzedzi Big Data,

.- mozliwoéci zastosowania tych narzedzi w przedsie-
biorstwach, ktdre reprezentuja,

- zidentyfikowania przeszkdd oraz barier, ktére stano-
wig gléwne czynniki niepodejmowania dzialan przez
przedsiebiorcéw w kierunku implementacji BD w swo-
jej dziatalno$ci.

W kwestii posiadanej wiedzy przez respondentéw
na temat pojecia oraz istnienia narzedzi klasy Big Data
znaczaca cz¢$¢ respondentéw (az 87%) odpowiedziala,
ze wie, iz istnieja takie rozwigzania, natomiast tylko nie-
liczni respondenci byli w stanie wskaza¢, jaka jest idea
wykorzystania przez przedsiebiorstwa tej klasy systemow
oraz jakie s3 mozliwoéci implementacyjne. Najlepszy stan
wiedzy posiadaly osoby reprezentujace firmy z branzy
IT - wszyscy respondenci o$§wiadczyli, ze znaja zar6wno
pojecia Big Data, jak i s3 w stanie zdefiniowa¢ mozliwosci
implementacyjne. Najmniejszym poziomem wiedzy na
temat Big Data wykazali si¢ respondenci z branzy zdefi-
niowanej jako ,handel”.

Wizualizacje wynikéw odpowiedzi prezentuje rysu-
nek 7.

Kolejng kwestig poruszang w tym fragmencie badan
bylo ustalenie, czy respondenci widzg mozliwo$¢, po-
trzebe lub wrecz konieczno$¢ wykorzystania narzedzi
klasy Big Data w reprezentowanym przez siebie przed-
siebiorstwie. W tym wypadku zdecydowana wigkszo$¢
respondentéw wypowiedziala si¢ pozytywnie o tej
kwestii. Respondenci widza potrzebe wykorzystywa-
nia narzedzi informatycznych, ktére beda wspomagaty
analize uzytkownikéw oraz umozliwialy menedzerom
podejmowanie skuteczniejszych dzialan w mediach
spolecznosciowych. Wlasciwie zdecydowana wiek-
szo$¢ respondentéw wskazuje, ze chetnie wykorzysta-
taby w swojej firmie narzedzia, ktére umozliwig ana-
lize duzych zbioréw danych pochodzacych z mediow
spotecznosciowych.

Wizualizacje wynikéw prezentuje rysunek 8.

Ostatnie pytanie zadawane respondentom doty-
czyto wskazania gléwnych barier i przeszkdd, jakie
identyfikujg respondenci w procesie wdrazania oraz
implementacji narzedzi ICT umozliwiajacych zaawan-
sowang analize duzych zbioréw danych pochodzacych
z mediéw spotecznos$ciowych. Wyniki udzielonych od-
powiedzi prezentuje rysunek 9.
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Rys. 7. Podziat ze wzgledu na znajomos¢ pojecia Big Data
Zrodto: opracowanie wtasne
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Rys. 8. Podziat ze wzgledu na zainteresowanie analizq danych uzytkownikow
Zrodto: opracowanie wtasne
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Rys. 9. Gtéwne przeszkody wdrozenia innowacyjnych rozwiqzar
Zrédto: opracowanie wtasne

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw wskazata jako
gltéwna bariere wykorzystania innowacyjnych rozwigzan:
brak $rodkéw na inwestycje oraz brak specjalistycznej wie-
dzy. Te dwa wskazania stanowia prawie 75% odpowiedzi
respondentéw. Kolejnym wskazywanym problemem jest
brak pracownikéw posiadajacych odpowiednie kwalifika-
cje do konstruowania analiz wykorzystujacych Big Data.
Najmniej respondentéw wskazalo ,,brak czasu” jako przy-
czyne braku podejmowania dzialan innowacyjnych w ob-
szarze wykorzystania Big Data dla analizy wielkich zbioréw
danych pozyskiwanych z mediéw spotecznosciowych. Pro-
blemy podkreslone przez respondentéw badania w duzej
cze$ci pokrywajg sie z ogélnymi problemami opisywanymi
w literaturze przedmiotu (Tabakow i in., 2014, s. 138-153;
Marz, Warren, 2015, s. 425; Kambatla i in., 2014).

Podsumowanie

P rzeprowadzone badanie pilotazowe pozwalaja na
sformutowanie kilku wnioskéw o charakterze dia-
gnostycznym oraz wnioskéw o charakterze projektujagcym.

Jako kluczowe wnioski stanowigce diagnoze aktualne-
go stanu wykorzystania przez przedsigbiorcéw narzedzi
klasy Big Data autorzy wskazuja:

- Mimo ogdlnej powszechnosci dostepu do medidéw spo-
feczno$ciowych i catkowitej swobody komunikacyj-
nej nie wszyscy przedsiebiorcy wykorzystuja w swojej
dziatalno$ci media spolecznosciowe.

- Media spoleczno$ciowe wykorzystywane sa przez przed-
siebiorcow przede wszystkim do biernego informowania
potencjalnych klientéw o swojej ofercie produktowe;j.
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- Nawet wsrod przedsigbiorcow wykorzystujacych me-
dia spolecznosciowe nie wszyscy widza potrzebe gro-
madzenia informacji o potencjalnych klientach oraz
przeprowadzania zaawansowanych analiz, ktére mo-
glyby przyczyni¢ si¢ do wzbogacenia oferty oraz roz-
woju ich przedsiebiorstwa.

- Przedsiebiorcy spotkali sie z pojeciem Big Data, aczkol-
wiek niewielu z nich widzi mozliwo$¢ wykorzystania
tego typu narzedzi w swojej dziatalnosci.

. Jako gléwne bariery wykorzystania Big Data respon-
denci wskazujg koszt wdrozenia tej technologii, jak
réwniez brak specjalistycznej wiedzy.

Whioskami projektujgcymi, jakie nasunely si¢ autorom
w wyniku przeprowadzonych badan, sa:

- Mimo powszechnej dostepnosci medidéw spoteczno-
$ciowych, ktore stanowia Zrédlo informacji o poten-
cjalnych klientach, niewielu przedsiebiorcéw ma $wia-
domos¢ i pozyskuje informacje z tego zrédla.

- Brak wystarczajacej wiedzy poérdd przedsigbiorcow
powoduje ograniczenia w podejmowaniu przez nich
dzialan w kierunku zaimplementowania nowocze-
snych rozwigzan do analizy wielkich zbioréw danych.

- Konieczne jest uéwiadamianie przedsigbiorcéw o moz-
liwoéci podejmowania dzialan innowacyjnych majg-
cych na celu pozyskiwanie oraz przetwarzanie infor-
macji z mediéw spotecznosciowych.

- Autorzy planuja w przyszlosci przeprowadzenie badan
majacych na celu oceng przyrostu wiedzy przedsigbior-
cow w zwiazku z wykorzystaniem w wiekszym zakresie
nowoczesnych rozwigzan z obszaru ICT, ktére umozli-
wiajg przetwarzanie oraz analize wielkich zbioréw danych.
Zaréwno literatura przedmiotu, jak i cytowane w ar-

tykule badania wskazuja na stosunkowo niski stopien
wykorzystania mediéow spotecznoéciowych w celu groma-
dzenia i wykorzystania wielkich zbioréw danych w celu
poszukiwania przewag konkurencyjnych. Nowoczesne
media zapewniajace interakcje uzytkownikom od kilku lat
sg niezwykle popularne wsrdd ludzi mlodych, ale réwniez
coraz starszych. Ogromna ilo$¢ uzytkownikéw logujacych
sie do serwiséw spolecznosciowych przesyta do sieci
gigantyczne ilo$ci danych kazdego dnia. Nowoczesne
firmy powinny mie¢ na uwadze mozliwo$¢ wykorzysta-
nia analizy Big Data. Stare systemy penetracji danych nie
s skuteczne w dobie blyskawicznego przyrostu danych
nieustrukturalizowanych, jakie mozna pozyskiwa¢ z me-
diéw spolecznosciowych.

Whioski z badan pokrywaja sie z wiedza zdobyta pod-
czas przegladu literatury. Wykorzystanie analizy Big Data
wpisuje si¢ w podstawowe zasady marketingu spoteczno-
$ciowego, a zatem media spolecznosciowe s doskonalym
$rodowiskiem do wykorzystywania nowoczesnych roz-
wiazan zaréwno ze wzgledu na ilo$¢ danych jakie zapew-
niajg, jak i mozliwo$¢ odpowiedniego ich wykorzystania.
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Przypis

1) Na uwage zastuguja badania zaprezentowane w publikacji Pa-
weloszek 1., Wieczorkowski J. (2015).
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Big Data Analysis in Social Media
— The Entrepreneur’s Perspective

Summary

The aim of the article is to assess the degree of knowledge
that entrepreneurs have on modern ICT solutions such as
Big Data and to analyse the use of these tools. The basis for
the article were the results of the pilot studies carried out
in the two perspectives:
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- The study of entrepreneurs to assess their state of know-
ledge on the use of BD in obtaining customer information
and building marketing strategies that use Big Data Tools.

- The study of Social Media users and their state of know-
ledge on the use of the information they posted on the
Internet.

- Only the first part of the research has been presented
in paper, while its second part will be described in
another article

Keywords

Big Data, Social Media, electronic commerce

OCHRONA WLASNOSCI INTELEKTUALNEJ
W SOCIAL MEDIA NA PRZYKLADZIE

PORTALU FACEBOOK

Grzegorz Szymanski
Andrzej Masiarek

Wprowadzenie

M edia spoleczno$ciowe sa obecnie najszybciej rozwi-
jajacymi si¢ platformami internetowymi. Swoboda
wypowiedzi oraz prostota dystrybucji tresci, wspomagana
narzedziami komunikacji, sg kluczowymi determinantami
dynamiki eskalacji. Facebook jako najpopularniejszy portal
spofecznoséciowy uzaleznil juz wielu swoich uzytkownikéw,
zdecydowana wigkszo$¢ (96%) z duma informuje znajo-
mych, ze posiada konto FB, 61% odczuwa dyskomfort, jeze-
li nie sg zalogowani w portalu (Jordaan, van Heerden, 2017,
s. 94). Uzytkownicy social media chetnie wstawiaja zdjecia,
komentuja oraz udostepniajg posty, zapominajac o pod-
stawowych regulacjach i ochronie wlasnosci intelektualnej.
Publikowanie zdje¢ w sieciach spoleczno$ciowych stanowi
szeroki i powazny problem. Przede wszystkim sami uzyt-
kownicy nie chronig swojej prywatnosci, udostepniajac tre-
$ci, nie znajac regulamindéw oraz konsekwencji ich famania.

Celem badawczym niniejszego opracowania jest identy-
fikacja regut i zasad obowiazujacych na plaszczyznie ochro-
ny wlasnosci intelektualnej w social media. Wiekszo$¢ re-
gut obejmuja regulaminy oraz odpowiednie postanowienia
prawne, jednak ich znajomo$¢ wéréd uzytkownikéw porta-
li spotecznosciowych jest prawdopodobnie niewielka. Do
realizacji celu sformutfowano pytania badawcze w postaci:
jak duza cze$¢ uzytkownikéw portalu Facebook nie zna
obowiazujacego regulaminu oraz czy uzytkownicy znaja
podstawowe regulacje ochrony wiasnosci intelektualnej

odnos$nie do publikacji zdje¢. Odpowiedzi na postawione
pytania pozwola przyblizy¢ aktualny stan i obraz wiedzy
wspolczesnych uzytkownikéw social media.

Istota wtasnosci intelektualnej
w Internecie

fasnoé¢ intelektualna definiowana jest jako zbiorcze

okreslenie grup monopoli prawnych, ktére obejmuja
miedzy innymi dobra niematerialne. W sensie prawnym
wlasno$cig intelektualng nazywa si¢ wiec to, co jest objete re-
gulacja ustawowg, okreslong w ustawie o prawie autorskim
i prawach pokrewnych (Ustawa ..., 2016). Wynika z niej,
ze ochronie podlega ,,kazdy przejaw dziatalnosci twdrczej
o indywidualnym charakterze, ustalony w jakiejkolwiek
postaci, niezaleznie od wartoéci, przeznaczenia i sposobu
wyrazenia”. W praktyce oznacza to, ze kopiowanie bez zgo-
dy autora, jest niezgodne z prawem, za co grozi odpowie-
dzialno$¢ karna i cywilna. Takie same przepisy obowigzuja
réwniez w odniesieniu do postéw, zdje¢, grafiki czy utwo-
réw muzycznych, nawet jezeli autor jest anonimowy, bo
nie oznacza to, ze autor zrzekl sie praw do danego utworu.
W tym ostatnim przypadku prawa majatkowe przejmuje
wydawca, producent lub wlasciwa organizacja zbiorowego
zarzadzania prawami autorskimi. Istota ochrony prawami
autorskimi oparta jest na dwdch podstawowych pojeciach:
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autorskich praw osobistych i autorskich praw majatkowych.
Tych pierwszych nie mozna si¢ zrzec i s3 nieograniczone
w czasie. Dotycza m.in.: przypisania autorstwa utworu,
oznaczenia go swoim imieniem i nazwiskiem, decydowa-
nia o pierwszym publicznym udostepnieniu. Autorskie pra-
wa majatkowe mowia z kolei o tym, ze ,,tworcy przystuguje
wylaczne prawo do korzystania z utworu i rozporzadzania
nim na wszystkich polach eksploatacji oraz do wynagro-
dzenia za korzystanie z utworu” Sa jednak ograniczone
w czasie i moga by¢ zbywalne. Nie zawsze autor ma prawo
dochodzi¢ swoich praw, gdy kto$ bezprawnie skopiuje jego
utwér. W niektorych przypadkach moze zrobi¢ to tylko
osoba, ktora przejela od niego autorskie prawa majatkowe,
co ma zastosowanie réwniez w Internecie.

W praktyce jednak korzystanie z chronionych utwordw
jest mozliwe jedynie za zgoda autora lub na podstawie
przepiséw o tzw. ,dozwolonym uzytku utworéw i przed-
miotéw praw pokrewnych” (art. 23 — 35 prawa autorskiego).
Celem wprowadzenia instytucji dozwolonego uzytku bylo
wigc wywazenie intereséw autoréw i uzytkownikéw oraz
zapewnienie swobodnego przeplywu informacji, zgodnie
z przepisami prawa autorskiego i praw pokrewnych. W tym
opracowaniu zwraca si¢ uwage jedynie na to, co jest przy-
datne uzytkownikom social media, szczegdlnie portalu
Facebook, czyli na prawo cytatu (art. 29 prawa autorskie-
go) i na uwarunkowania prawa autorskiego w odniesieniu
do serwiséw spolecznoéciowych. Artykut 29 wskazuje, ze
zgodne z prawem jest przytaczanie fragmentéw lub drob-
nych utworéw bez zgody osoby posiadajacej autorskie
prawa majatkowe. Musza by¢ jednak spelnione nastepujace
warunki: utwér musi by¢ oryginalny, a cytat nie moze by¢
jego kluczowy czescia. Przytaczany fragment ma stanowi¢
jedynie uzupelnienie, powinien by¢ zrédlem informacji lub
sposobem na podsumowanie tezy. Bardzo wazne jest, aby
wykorzystywany cytat byl juz wczesniej upubliczniony za
zgoda tworcy. Przytaczany fragment nalezy w odpowiedni
sposob wyodrebnié graficznie i nie powinien by¢ zmienia-
ny ani modyfikowany. Troche inne jest postepowanie, kiedy
wykorzystuje sie prawo autorskie w odniesieniu do portalu
Facebook. Kazdy jego uzytkownik, zaktadajac konto, musi
réwnocze$nie akceptowal jego regulamin. Zazwyczaj
internauci zakladaja konto i nie zapoznajg si¢ z zasadami
wynikajacymi z regulaminu. To wielki blad, poniewaz, nie
znajac szczegdtowych wytycznych, moga narazi¢ si¢ na
konsekwencje prawne. Akceptujac regulamin, udziela sie
zazwyczaj serwisowi licencji. W praktyce oznacza to, Ze
operator uzyskuje szereg praw do tresci zamieszczanych na
profilu uzytkownika. Kazdy serwis spolecznosciowy kwe-
stie prawa autorskiego reguluje w odmienny sposéb. Dlate-
go istotne jest, aby dokladnie zapozna¢ si¢ z regulaminem,
zanim zacznie si¢ publikowa¢ jakiekolwiek treéci. Nalezy
tez wiedzie¢, ze Facebook wprowadzit bardzo zréznicowa-
ng polityke prywatnosci. Uzytkownicy powinni pamietaé
réwniez o tym, ze poprzez odpowiednie ustawienia prywat-
nosci sami decydujg o tym, jakiej licencji udzielaja admi-
nistratorowi. Na przyklad decydujac sie na profil publiczny,
uzytkownik zgadza si¢ na to, aby wszystkie osoby, nawet te,
ktore nie sg uzytkownikami serwisu mialy do niego wglad.
W takim przypadku warto zaznaczy¢ opcje, ze nie ma obo-
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wigzku uznania autorstwa — a co zatem idzie dziela ,,moga
by¢ wykorzystywane bez oznaczania ich pochodzenia”.

Facebook w swoim regulaminie wyraznie zabrania tez
publikowania tresci objetych ochrong autorskg. W takich
przypadkach administrator ma prawo je usuna¢, a nawet za-
blokowa¢ konto uzytkownika, ktdry ztamat regulamin i tym
samym prawo. Nalezy jednak pamieta¢, ze polskie przepisy
prawa autorskiego pozwalajg tez na korzystanie z utwordéw
w ramach ,dozwolonego uzytku prywatnego” (art. 23).
W praktyce oznacza to, ze mozna wiec udostepniaé utwor, co
do ktdrego nie ma sie praw autorskich, np. osobom, z ktd-
rymi pozostajemy w zwigzku rodzinnym lub nawet towa-
rzyskim. Jednak, aby zaszly przestanki do zastosowania tego
typu przepisu, trzeba dokladnie przeanalizowa¢ konto pod
wzgledem ustawien prywatnosci. Tresci publikowane przez
uzytkownika powinny w takim wypadku by¢ dostepne tylko
dla jego znajomych (profil z ograniczeniami prywatnosci).
Dozwolony uzytek prywatny obejmuje zatem korzystanie
z wszystkich kategorii utworéw z wyjatkiem programéw
komputerowych, elektronicznych baz danych i utwordw
architektonicznych. Jeszcze inaczej podchodzi sie do FanPa-
ge na Facebooku. FanPage jest rozumiany jako odpowiednik
profilu publicznego — w zwiazku z tym publikowane tam tre-
$ci, grafiki czy zdjecia, jezeli nie s3 wlasnoscig administratora
strony ,,fanowskiej’, powinny mie¢ wyraznie oznaczone Zro-
dlo, co w wigkszosci przypadkow jest tworzone automatycz-
nie w portalu poprzez narze¢dzie udostepniania. Bez podania
zroédta mozna jedynie wykorzystywaé utwory, co do ktérych
nabylo sie prawa majatkowe.

Za to bez zadnych konsekwencji prawnych mozna
kopiowa¢ utwory opublikowane w Internecie, kiedy
otrzymano zgode autora. Bedzie réwniez mozliwe publi-
kowanie bez ograniczen (gdy pozwala na to regulamin
Facebooka) tzw. licencji GNU GPL (licencja wolnego
i otwartego oprogramowania, ktérg mozna wykorzysty-
waé do utwordw typu grafika czy utwér muzyczny). Daje
ona mozliwo$¢ kopiowania i rozpowszechniania materia-
téw, nalezacych do tzw. domeny publicznej. Zgodnie z wy-
tycznymi zawartymi w ustawie o prawie autorskim i pra-
wach pokrewnych, utwory znajdujace si¢ w tej domenie
moga by¢ bez przeszkéd kopiowane. Zalicza si¢ do nich
niechronione utwory (tzw. ,dokumenty publiczne” - art.
4), tzn. takie dla ktérych okres ochrony juz uplynal i ta-
kie, ktdre nigdy nie byly chronione. Jednak eksploatacja
utwordw, co do ktdrych wygasly juz autorskie prawa ma-
jatkowe, nie moze narusza¢ autorskich praw osobistych.
W rozumieniu polskiego prawa domena publiczna to
wigc instytucja prawna, ktdrej zadaniem jest zajmowanie
sie twdrczoscig ogdlnie pojeta, ktora z réznych przyczyn
nie zostala objeta prawami autorskimi.

Zauwazy¢ réwniez nalezy, ze polskie prawo dotyczace
ochrony praw autorskich stabo jest dostosowane do sie-
ciowych realiéw, a tym samym do Facebooka. A to wlasnie
tam najczesciej jest famane prawo, bo Internet jest jednym
z najpopularniejszych sposobdéw przekazywania informacji
i dzielenia si¢ nimi. W wirtualnym $wiecie prawo jednak tez
obowigzuje i internauci powinni zwraca¢ uwage na to, co
publikuja na swoich profilach, poniewaz nieswiadomo$¢ nie
zwalnia od odpowiedzialnoéci, szczegdlnie wtedy kiedy po-
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wstaja naruszenia. Warto wiec zapamietac i stosowac zwycza-
jowe zasady wykorzystywania prawa cytatu na stronach www
czy w social media. Zasada pierwsza — z prawa cytatu korzysta
si¢ jedynie w ramach swojego utworu, kiedy cytuje si¢ innych
autoréw. Wykorzystanie czesci cudzych dziet nie powinno
by¢ za dlugie, ale takze powinno by¢ wyraznie uwidocznio-
ne, ze to jest cytat. Co do rozpowszechnionych fotografii
i ilustracji itd. sprawa jest o tyle prostsza, ze tego typu utwory
przytacza sie w caloéci. Oznacza to, Ze moga by¢ one wyko-
rzystane na stronie internetowej, pod warunkiem ze spelniaja
pozostale zasady prawa cytatu. Zasada druga — cytowac nale-
zy w konkretnie wskazanym celu. Oznacza to w praktyce, ze
prawo cytatu ma zastosowanie jedynie przy wyjasnianiu, po-
lemice, analizie krytycznej, naukowej czy nauczaniu, a takze
w zakresie uzasadnionym prawami tworczosci, czyli wtedy,
kiedy skorzystanie z cudzego utworu to jedyny sposdb na to,
by powstato nowe opracowanie. Zasada trzecia stosowania
prawa cytatu to wskazanie imienia i nazwiska tworcy oraz
zrédla utworu. Wynika z niej, ze mozemy cytowa¢ innych
autoréw i pokazywa¢ ich dziela tylko wtedy, gdy wyraznie
zaznaczymy, kto jest ich autorem. Utwory fotograficzne roz-
powszechnia sie w calo$ci, a tresci stowne wykorzystuje sie
tylko we fragmentach, a kazdy cytat spelnia ustawowe warun-
ki, skonkretyzowane w prawie autorskim. Oznacza to, Ze nie
zawsze mozemy dowolnie wykorzystywacé zdjecia i ilustracje
na swojej stronie, szczegolnie wtedy, kiedy zawierajg inne oso-
by, a takze znane obiekty typu wieza Eiffla. Sg one chronione
i publiczne ich pokazywanie moze by¢ niezgodne z prawem.
Wtedy warto korzystaé z whasnych zdjec lub tych, ktdre oferu-
ja banki fotografii (tzw. stocki). Inng prosta, a malo popularng
metodg wyszukiwania darmowej grafiki i wykorzystywanie
jej na profilach spoleczno$ciowych bedzie narzedzie filtracji
obrazéw w Google. Umozliwia ono identyfikacje obrazéw
pod warunkiem zgodnoéci z trzema zasadami. Pierwsza po-
zwala na darmowy uzytek lub/i udostepnianie, czyli pozwala
kopiowa¢ i rozpowszechnia¢ tresci w niezmienionej postaci.
Druga umozliwia swobodny uzytek udostepniania lub mo-
dyfikowania oraz trzecia, ktdra przystosowana jest do uzytku
komercyjnego, czyli np. wykorzystania obrazéw lub ich czesci
do projektowania reklam i komunikacji marketingowe;.

Bezpieczenstwo uzytkownikow
i ochrona wtasnosci intelektualnej
w portalu Facebook

luczowa determinantg istnienia portali spoleczno-
$ciowych jest interakcja pomiedzy czlonkami danej
spolecznosci. Do podstawowych form komunikacji social
media nalezg formy tekstowe i multimedialne, wykorzy-
stujace narzedzia i mozliwosci platform:
1) posty, zdjecia (galerie), linki, komentarze oraz filmy,
2) wewnetrzne komunikatory z mozliwoscia wideoroz-
mowy i czatu grupowego,
3) poczta e-mail,
4) aplikacje internetowe skorelowane z profilem platfor-
my social media,
5) FanPages i profile firmowe,
6) wydarzenia i grupy,
7) elektroniczne skrzynki pocztowe.
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Zaletami komunikacji social media jest szybko$¢ roz-
przestrzeniania sie informacji, zasieg oraz permanentno$é
(trwalos¢), czyli brak globalnej mozliwosci jej usunigcia.
Co w kontekscie ochrony wtasnosci intelektualnej moze
stanowi¢ takze istotny problem. Szybko$¢ ekspansji infor-
macji zalezna jest od charakteru komunikatu, wielko$ci
i cech grupy odbiorcéw, formy prezentacji oraz popu-
larnosci portalu social media. Duza liczba zewnetrznych
determinantéw wplywajacych na rozprzestrzenianie sie
informacji wskazuje na brak skutecznej kontroli procesu
dystrybucji przekazéw zwlaszcza marketingowych.

Facebook jako najpopularniejsza platforma social media
w marcu 2017 roku uzykala wspélczynnik DAUs (Daily
active users), czyli $redniej dziennej liczby aktywnych uzyt-
kownikéw na poziomie 1,28 biliona osob, odnotowujac
wzrost 18% w stosunku do marca 2016 roku. Natomiast
MAUs (Monthly active users) — miesieczna liczba aktywnych
uzytkownikéw wyniosta 1,94 biliona oséb, takze zwieksza-
jac rocznie wielko$¢ o 17% (Facebook, 2017). Dynamika
rozwoju platformy wsrdd polskich uzytkownikow jest takze
wysoka, co potwierdza wiele danych i raportéw. W kwietniu
2017 roku na FB zarejestrowanych bylo juz ponad 15,4 milio-
néw Polakéw, wérdd firm najbardziej angazujacych swoich
odbiorcéw znalazt si¢ profil Demotywatordw, ktérego 22%
odbiorcéw zareagowalo na wstawiane posty. Za$ najwiecej
nowych uzytkownikéw uzyskat FanPage Nissana (161 tysie-
cy polskich fanéw), a na stronie Orange uzytkownicy zamie-
$cili 1357 postéw w ciaggu miesigca, co przekltada si¢ na okolo
45 komentarzy dziennie (Sotrender, 2017).

Prawie co czwarty uzytkownik portalu Facebook wstawit
posty, za ktére pozniej zalowal, poniewaz ujawnity zbyt wiele
lub niewlasciwe informacje (Oeldorf-Hirscha i in., 2017,
s. 93). Ujawnianie zbyt wielu o sobie informacji ma tez nega-
tywne odzwierciedlenie w powstajacych konfliktach z inny-
mi uzytkownikami mediéw spoteczno$ciowych. Wciaz wiele
0sdb, piszac agresywne posty i komentarze, uwaza Internet
za medium nieumozliwiajace ich identyfikacje. Portale spo-
tecznoséciowe, gdzie procz loginu czy identyfikatora, bardzo
czesto udostepniane sg bardziej szczegdlowe informacje, jak
imie i nazwisko, zdjecia, nazwa aktualnej szkoly lub praco-
dawcy, pozwalaja w prosty i szybki sposob na ustalenie tozsa-
mosci. Mimo iz sytuacje konfliktowe nie zdarzajg si¢ perma-
nentnie w social media, to jednak okofo 20% o0sdb spotkato
sie z sytuacjg zaklopotania, wynikajaca z tresci postéw/ko-
mentarzy innych uzytkownikéw, wywotujacych obawe lub
zagrozenie ich zycia (Best i in., 2015). Problemem jest takze
zjawisko, iz uzytkownicy social media coraz czgéciej bardziej
wierzg informacjom znalezionym w portalach niz w prze-
kazach w tradycyjnych mediach (Mendyk-Krajewska, 2013,
s. 207). Z drugiej jednak strony uzytkownicy social media
chcieliby nauczy¢ sie rozrdznia¢ informacje prawdziwe od
falszywych, co w dzisiejszych czasach wymaga dodatkowego
zaangazowania i czasu (Cohen, Kahne, 2012).

Bezpieczenstwo i ochrona wiasnosci intelektualnej cha-
rakteryzuje si¢ dwustrumieniowa plaszczyzna, z jednej
strony regulujg ja ustawy, umowy oraz regulaminy portali
spolecznoéciowych, a z drugiej indywidualny behawiora-
lizm uzytkownikéw. Wsréd popularnych metod uwierzy-
telnienia, stosowanych w portalach internetowych, mozna
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wyro6znié trzy kategorie. Pierwsza, nalezaca do najczesciej
stosowanych, to technika oparta na weryfikacji pamiecio-
wej (login, hasto/PIN), druga wykorzystuje urzadzenia
fizyczne (sprzetowy token, karta, aplikacja) oraz ostatnia
weryfikujaca cechy biometryczne uzytkownika (odcisk
palca, zdjecie siatkdwki oka, glos). W celu zwigkszenia
efektywnoéci mozna wykorzystaé techniki mieszane
weryfikujace kilkustopniowe algorytmy identyfikacji

(multifactor authentication). Zgodnie z norma ISO 29115,

poziomy wiarygodnoéci (Level of Assurance — LoA) kla-

syfikuje sie na cztery poziomy (Mielnicki, 2013, s. 14):

1. LoAl - minimalna wiarygodno$¢ lub jej brak, wyko-
rzystywana w social media, gdzie uzytkownik samo-
dzielnie w procesie rejestracji komponuje dane doste-
powe, zazwyczaj login i haslo.

2. LoA2 - ograniczona wiarygodno$¢ deklarowanej toz-
samo$ci, wykorzystujaca bezpieczny protokot uwierzy-
telnienia, redukujacy wplyw podstuchania oraz atakow
polegajacych na zgadywaniu.

3. LoA3 - wysoka wiarygodno$¢, wymagajaca uwierzy-
telnienia wieloczynnikowego oraz uzycia kryptografii.

4. LoA4 - bardzo wysoka wiarygodno$¢ deklarowanej tozsa-
mosci. Ten poziom jest zblizony do LoA3, ale dodatkowo
wymaga fizycznej obecnoéci przy rejestracji osoby oraz
uzycia odpornych na manipulacje tokendw sprzetowych.
Forma uwiarygodniania uzytkownika LoAl, wykorzy-

stujaca login i hasto jako najistotniejsze elementy, charak-

teryzuje sie duza podatnoscia na stosowany poziom trud-
nosci hasta. Najcze$ciej hakerzy do ,,Jamania” zabezpieczen
tego typu wykorzystuja algorytmy stownikowe, polegajace
na prébie uzyskania dostepu, generujac wyrazenia stow-
nikowe jako hasta. Dlatego do ,,dobrych praktyk” formu-
fowania skutecznych hasel nalezy: dodawanie znakéw
alfanumerycznych, niestosowania istniejacych wyrazdw,
odpowiednia dtugo$¢ (przewaznie wigksza od 10-12 zna-
kéw) oraz systematyczna zmiana hasta. Niestety, wg firmy

Keeper Security, $redni poziom trudnoéci hasel, ktérymi

postugiwali sie internauci w 2016 roku, jest niedostateczny.

Wirdd najpopularniejszych znajduja si¢ takie wyrazenia,

jak: google, 55555, 654321, mynoob, qwertyuiop, 123123,

password, qwerty, a zdecydowanie najpopularniejszy byt

cigg cyfr 123456, ktoéry wérdd przeanalizowanych 10 mi-

lionéw haset stanowit az 17% (ieTechnology, 2017). Polscy

internauci stosunkowo bezpiecznie czujg si¢ w sieci, tak
deklaruje 75% badanych, za$ najwiekszy niepokdj o dane
umieszczane w Internecie wyrazaja Hiszpanie (65%), mniej

Wrtosi (47%) oraz Belgowie (31%). Ponad potowa Euro-

pejezykow (51%) uzywa innego hasla dla kazdej strony

internetowej, az 65% polskich internautéw deklaruje takie

zachowanie (Wirtualnemedia, 2017).

Swiadomos¢ zasad i regulaminéw
ochrony wtasnosci intelektualnej
w opinii uzytkownikow

portalu Facebook

celu identyfikacji odpowiedzi na postawione we
wstepie pytania badawcze przeprowadzono in-
ternetowe badanie ankietowe, wykorzystujac narzedzie
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Google forms, gdzie zostal zamieszczony kwestionariusz
sktadajacy sie z pytan zamknietych. Wykorzystanie za-
mknieto$ci pozwala w znaczny sposob zwigkszy¢ liczbe
respondent6w, szczegdlnie w metodzie internetowej an-
kiety. Respondentami byli aktywni uzytkownicy portalu
Facebook w wieku 18-15 lat, ktdrzy co najmniej 2 razy
w tygodniu loguja si¢ do portalu (co bylo weryfikowane
w pierwszym pytaniu filtrujacym), wérdd ktérych uzyska-
no 107 prawidlowych wypetnien.

Zgodnie z obecnym regulaminem portalu Facebook,
na plaszczyznie ochrony i wlasnosci intelektualnej uzyt-
kownik przyznaje niewylaczng, zbywalng, obejmujaca
prawo do udzielania sublicencji, bezptatng, $wiatowa
licencj¢ zezwalajaca na wykorzystanie wszelkich tresci
objetych prawem wlasnoéci intelektualnej publiko-
wanych przez niego w ramach serwisu Facebook lub
w zwigzku z nim (Licencja IP). Licencja IP wygasa
wraz z usunieciem przez uzytkownika treéci objetych
prawami wlasnoéci intelektualnej lub konta, o ile tresci
te nie zostaly udostepnione innym osobom, ktdre ich
nie usunety (Facebook, 2017a). Pierwsze pytanie miato
charakter tezy, gdzie zalozeniem bylo, iz uzytkownicy
mediéw spoleczno$ciowych w Polsce nie czytajg regula-
mindéw oraz licencji przed zatozeniem kont. Odpowiedz
te potwierdzito 97% ankietowanych, za$ 3% okreélilo, iz
cze$ciowo zapoznalo si¢ z warunkami, a nikt nie prze-
czytal ich w calosci, co jednoznacznie potwierdza tezeg.

Tab. 1. Swiadomos¢ mozliwosci wykorzystania obrazéw graficz-
nych przez strony trzecie w portalu Facebook

Odpowiedz %
tak, wszystkie 32,7
tak, ale tylko te, ktore udostepniam publicznie 11,2
nie, jezeli wstawie znak Copyright 19,6

nie, jezeli wstawie zapis o ochronie
mojej wlasnosci intelektualnej

nie, zadnego 5,7

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego
badania, n=107

Potwierdzenie nieznajomosci regulaminu zostalo tak-
ze zweryfikowane w kolejnym pytaniu, gdzie zapytano
~Czy Facebook moze wykorzystywaé Twoje prywatne
zdjecia z serwisu do celéw marketingowych?” (tab. 1).
Mimo iz co trzeci ankietowany ma $wiadomo$¢ moz-
liwosci wykorzystania wstawianych zdje¢ na zasadzie
licencji przez portal Facebook, to jednak ponad 30%
respondentéw wciaz wierzy w prawdziwo$¢ krazacych
po sieci tzw. ,,fancuszkéw” dotyczacych ochrony publiko-
wanych treéci. Pono¢ wstawiane o$wiadczenie na swoim
profilu w przyktadowej formie: ,,informuje, ze wszystkie
moje dane personalne, ilustracje, rysunki, artykuly, ko-
miksy, obrazki, fotografie, filmy itd. sg obiektami moich
praw autorskich (zgodnie z Konwencja Bernenska).
W celu komercyjnego wykorzystania wszystkich wyzej
wymienionych obiektéw praw autorskich w kazdym
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konkretnym przypadku wymagana jest moja pisemna
zgoda!”, sprawia, ze z takiego profilu nie mozna juz
wykorzystywa¢ wszelkich wlasnosci intelektualnych.
Jednak prawnicy pozostaja krytyczni co do sensu takich
wpiséw oraz tatwowiernos$ci uzytkownikéw, gdyz wszel-
kie kwestie okresla dokladnie regulamin portali, ktéry
kazdy uzytkownik, zakladajac konto, musi zaakcepto-
wal oraz potwierdzi¢ zapoznanie si¢ z nim. Podobnie
sytuacja wyglada w przypadku osdb, ktdre uwazaja, ze
oznaczenie zdje¢ w formie © takze pozwoli pozostawiaé
ich wlasno$¢ nienaruszona.

Kolejne pytanie weryfikowalo wiedze uzytkownikéw
w kontekscie ochrony wizerunku, gdzie uzyskane wyniki
wskazujg na jej duzy brak wérdd respondentdw.

Kazdy z analizowanych przypadkéw rozwazany jest
jedynie na ogdlnej plaszczyznie, przyjmujac, ze wszystkie
zdjecia przedstawiaja osoby w ,,pozytywnym $wietle” oraz
nie wnikajac w szczegély interpretacji i rozumienia prawa
(tab. 2).

Tab. 2. Swiadomosé mozliwosci publikacji wtasnorecznie zrobio-
nych zdje¢ w portalu Facebook bez zgody oséb trzecich

Zawartos¢ zdjecia %
rektora uczelni w czasie prelekgji na konferencji 51
siebie z najlepszym kolega (selfie) 31
wiezy Eiffla oswietlonej nocg 69
grupy 20 znajomych o0s6b na $ciezce gorskiej 42
wiasnego dziecka na rowerze 75
nauczyciela przy tablicy 20

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie przeprowadzonego
badania, n=107

Najwiecej ankietowanych wskazalo, na brak koniecz-
nosci zgody oso6b trzecich w przypadku publikacji zdjecia
przedstawiajacego wlasne dziecko. Rzeczywiscie w $wietle
prawa (Kodeks ..., 2012) obowigzuje zasada samodziel-
nego dzialania jednego z przedstawicieli ustawowych
dziecka (rodzicéw). Jednak gdy jeden z rodzicéw wniesie
sprzeciw na wykorzystanie wizerunku dziecka, mimo iz
organizacja posiada zgode drugiego z rodzicéw, to zdjecie
powinno by¢ niezwlocznie usunigte, a nawet nie powinno
doj$¢ do jego publikacji.

Niestety, zdecydowana wigkszo$¢ (69%) wskazala, iz
moga publikowa¢ zdjecie przedstawiajace wieze Eiffla,
np. w jej nocnym o$wietleniu. Zgodnie z tzw. ,wolnoscia
panoramy’, czyli prawem obowigzujacym w wybranych
krajach np. Polsce, Niemczech, Szwajcarii i Norwegii,
nie potrzeba zgody na fotografowanie oraz publikacje
zdje¢ (w tym komercyjng na Facebooku), przedstawiaja-
cych zaréwno budynki, dzieta sztuki, pejzaze, oczywiscie
w przypadku gdy obiekty s3 elementem szerszej pano-
ramy, widoku, przestrzeni publicznej. W innych kra-
jach (m.in. Francja, Rosja, Wlochy, Ukraina) ,wolnos¢
panoramy” nie dotyczy wnetrz i dziet sztuki. Do tych
ogdlnych uregulowan dochodza jeszcze ograniczenia
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prywatnych wiascicieli, wyznan religijnych, uzytku (wta-
sny czy komercyjny) i wiele innych regulacji réznych
w konkretnych obszarach i krajach. Natomiast co do
wiezy Eiffla publikacja jej zdjecia w celach niekomercyj-
nych na portalu FB jest dozwolona, to problem dotyczy
nocnego o$wietlenie wiezy, ktory jest utworem artystycz-
nym i jako taki jest chroniony prawem autorskim, czyli
publikujac zdjecia z iluminacja $wietlna, dokonujemy
w rozumieniu prawa nieuprawnionego rozpowszech-
niania utworu. Okazuje si¢ tez, Ze podobnie chronione
sa gmachy Parlamentu Europejskiego. Publiczne poka-
zywanie tego typu zdjeé, np. na stronach internetowych
- moze by¢ niezgodne z prawem. Belgowie i Francuzi wy-
korzystali klauzule zawarte w Dyrektywie 2001/29/WE.
Pozwala ona na wprowadzenie zakazu publikacji zdjeé
bez zgody wladciciela praw autorskich obiektow.

Jedynie polowa respondentéw prawidtowo oznaczyla,
iz zdjecie rektora uczelni w czasie prelekcji na konferencji
mozna publikowaé, wigze si¢ to z wyjatkiem, ze zgody nie
potrzebujemy, jesli fotografowana osoba jest powszech-
nie znana, a zdjecie zrobiono w czasie pelnienia przez
nig funkcji publicznych, spotecznych, zawodowych. Po-
zostaje kwestia interpretacji osoby powszechnie znanej,
za ktora wedtug obowiazujacego prawa uznaje sie osoby,
ktére petnig funkcje polityczne, spoteczne badz zawodo-
we i ktére droga dziatalno$ci zawodowej, sportowej czy
nawet amatorskiej uzyskaly popularnos¢ poza wlasnym
$rodowiskiem. Zatem dziatalno$¢ naukowa oraz wysokie
stanowisko rektora wraz z sytuacja prelekcji konferen-
cyjnej daja podstawy do publikowania tego zdjecia bez
zgody. Przy czym 42% respondentéw wskazalo jako
prawidlowy drugi wyjatek, ktdry jest scharakteryzowa-
ny jako zdjecie osoby, ktéra jest czescig wigkszej calosci,
jako jedna z wielu 0séb tworzacych jakie$ zgromadzenie,
a jej usuniecie nie zmienitoby wymowy obrazu. Tak wiec
20 znajomych w gorskim plenerze idealnie komponuje
sie¢ do wskazanej sytuacji, niewymagajacej zgody osdéb
trzecich. Jednak brak konkretéw w prawie, co do wielko-
$ci takiej grupy/zgromadzenia oraz sytuacji, w ktérych
dany wizerunek stanowi jedynie element pewnej catosci,
a kiedy jest juz gléwnym motywem, powoduje niespdj-
nosci w interpretacji.

Niepokojacy jest rowniez fakt, iz co trzeci ankietowany
uznaje, iz publikacja ,selfie” z najblizszym przyjacielem
nie wymaga jego zgody. Oczywiscie, o ile panuja przy-
jacielskie stosunki, problemu jako takiego nie ma, ale
w przypadku zerwania wi¢zi moze pojawi¢ si¢ problem.
Zgodnie z ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych, rozpowszechnianie wize-
runku wymaga zezwolenia osoby na nim przedstawionej.
Za$ 20% respondentéw, bedacych w bledzie, uwaza, ze
publikacja fotografii przedstawiajacej nauczyciela przy
tablicy nie wymaga jego zgody. Przecigtny nauczyciel
nie moze by¢ traktowany jako osoba powszechnie znana,
co ma miejsce w przypadku stanowiska rektora uczelni
wyzszej. Nauczyciel nie jest funkcjonariuszem publicz-
nym, co prawda karta nauczyciela informuje, ze korzysta
on z ochrony takiej jak funkcjonariusz publiczny, ale nie
identyfikuje go jako funkcjonariusza publicznego.
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Podsumowanie

A nalizujac uzyskane wyniki, mozna stwierdzi¢, iz
zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw deklaruje
brak znajomosci regulaminu portali spotecznosciowych,
z ktérych korzystaja, co wskazuje na brak §wiadomosci
konsekwencji wynikajacych z tego faktu. Ponadto wiedza
odnosnie do ochrony wlasnosci intelektualnej i wize-
runku takze nie jest wystarczajaca, uzytkownicy bezkry-
tycznie publikujg zdjecia przyjaciol, zabytkéw i innych
elementéw czesto objetych ochrong, bez posiadania ich
zgody lub wlasciwych organdw.

Przeprowadzone badanie ma jedynie charakter pilo-
tazowy, a analiza wynikéw ze stosunkowo malej liczby-
respondentéw w wieku 18-25 lat moze by¢ jedynie prze-
stankg do przeprowadzenia bardziej pogltebionych badan.
Jednak uzyskane wyniki wskazuja na niewielka wiedze
uzytkownikéw portalu Facebook, zar6wno w kontekscie
znajomosci regulaminu, jak i prawnych aspektéw publi-
kowania zdje¢ w mediach spolecznosciowych. Przepro-
wadzenie reprezentatywnych badan wspartych o element
jako$ciowy, polegajacy na analizie publikowanych zdje¢
wybranych uzytkownikéw, pozwolilby na identyfikacje
skali problemu. Ciekawym przedmiotem badania bylaby
takze intencja umieszczania poszczegdlnych tresci w po-
dziale na cechy demograficzne respondentow.
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Intellectual Property Protection in Social Media
on the Example of the Facebook Portal

Summary

Social media currently belongs to the fastest growing
online platforms. Social media users are happy to post,
comment, and share posts, forgetting basic rules and
not protecting their intellectual property. The research
objective of this paper is to identify rules and principles
in the context of intellectual property protection in social
media. Facebook, in its rules, explicitly prohibits to publish
copyrighted content. Unfortunately, while analyzing the
results of the survey, it can be stated that most respondents
declare lack of knowledge on the regulations of social
networks they use. This indicates lack of awareness as
to the consequences of this fact. In addition, knowledge
on protecting intellectual property and image is also
insufficient. Users uncritically publish photos of friends,
sights and other frequently-protected items without the
consent of the relevant person or institution.

Keywords

social media, Facebook, protective property protection


http://ypp.dmlcentral.net/sites/default/files/publications/Participatory_Politics_Report.pdf
http://ypp.dmlcentral.net/sites/default/files/publications/Participatory_Politics_Report.pdf
http://ypp.dmlcentral.net/sites/default/files/publications/Participatory_Politics_Report.pdf
https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/2017/Facebook-Reports-First-Quarter-2017-Result
https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/2017/Facebook-Reports-First-Quarter-2017-Result
https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/2017/Facebook-Reports-First-Quarter-2017-Result
http://www.facebook.com/legal/terms/update
http://indianexpress.com/article/technology/tech-news-technology/its-true-123456-was-the-most-common
http://indianexpress.com/article/technology/tech-news-technology/its-true-123456-was-the-most-common
http://indianexpress.com/article/technology/tech-news-technology/its-true-123456-was-the-most-common
 https://zbp.pl/public/repozytorium/ dla_bankow/rady_i_komitety/technologie_bankowe/publikacje/Przew
 https://zbp.pl/public/repozytorium/ dla_bankow/rady_i_komitety/technologie_bankowe/publikacje/Przew
 https://zbp.pl/public/repozytorium/ dla_bankow/rady_i_komitety/technologie_bankowe/publikacje/Przew
 https://zbp.pl/public/repozytorium/ dla_bankow/rady_i_komitety/technologie_bankowe/publikacje/Przew
http://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/201704
http://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/201704
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jedna-trzecia-polskich-internautow-nie-zmienia-hasel-jedna-czwa
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jedna-trzecia-polskich-internautow-nie-zmienia-hasel-jedna-czwa
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jedna-trzecia-polskich-internautow-nie-zmienia-hasel-jedna-czwa

A DOBRE PRAKTYKI ZARZADZANIA ORGANIZACJAMI | 61

ROLA UCZELNI WYZSZYCH W ROZWOJU
REGIONU NA PRZYKLADZIE WYDZIALU
ZARZADZANIA POLITECHNIKI

CZESTOCHOWSKIEJ.

PERSPEKTYWA 20 LAT DOSWIADCZEN

Dorota Jelonek
Agata Mesjasz-Lech

Wprowadzenie

D ziatalno$¢ szkoét wyzszych rozpatruje sie czesto
w kontekscie ich oddzialywania na otoczenie. Sta-
nowia one wazny element regionu, $wiadczacy o jego
konkurencyjnoéci i nowoczesno$ci. Regiony uznaje si¢
za kluczowe zrédla proceséw innowacyjnych (Swiadek,
2014, s. 114), gdyz to uczelnie wyzsze dostarczajg poten-
cjalu innowacyjnego, zapewniajac wysoko wykwalifiko-
wang kadre, ponoszac finansowe i spoleczne nakltady na
badania i rozwéj. Pamieta¢ nalezy bowiem, Ze poziom
wyksztalcenia jest wysoko i pozytywnie skorelowany ze
zdolno$cig do przyswajania nowosci, a najwazniejszym
zasobem personelu realizujacego dzialania B+R jest wie-
dza (Szajt, 2010, s. 91-96). Edukacyjna rola uczelni wyz-
szych przeklada si¢ na wzrost wyksztalcenia ludnosci.
Poziomem wyksztalcenia mierzony jest kapitat intelek-
tualny, ktéry uwaza sie za determinante rozwoju regionu
(Adamczuk, 2015, s. 195; Piotrowska-Pigtek, 2014, s. 37;
Salanski, 2009, s. 161) i jego konkurencyjnoéci (Flejter-
ski, 2011, s. 15). Liczba uniwersytetow, liczba nauczycieli
akademickich oraz liczba absolwentéw szkél wyzszych
traktowane sa jako mierniki kapitatlu intelektualnego
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Rys. 1. Zasoby ludzkie dla nauki i techniki ogétem
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS

(Nitkiewicz, Pachura, Reid, 2014, p. 249), a przeplyw
wiedzy jako kluczowy czynnik §wiadczacy o znaczeniu
regionu (Pachura, 2013, p. 116). Realizujac swoje zada-
nia, wynikajgce z ustawy prawo o szkolnictwie wyzszym,
uczelnie wyzsze muszg jednak uwzglednia¢ ciggle zmia-
ny warunkéw funkcjonowania i potrzeb spoleczenstwa
(Witek, 2011, s. 27). Uczelnie wplywaja bowiem na roz-
wdj regionu réwniez posrednio jako element marketingu
terytorialnego, bedacego aktualnie podstawg rozwoju
regionu (Szwajca, 2003).

Realizujac swojg misje i strategie w kluczowych ob-
szarach: ksztalcenie, badania naukowe, zasoby ludzkie,
infrastruktura, finanse, zarzadzanie i marketing, réwniez
Wydzial Zarzadzania PCz oddzialuje na otoczenie wie-
loaspektowo. Oddzialywanie to przeklada si¢ na rozwdj
calego regionu, w ktérym Politechnika Czestochowska,
jako najwieksza uczelnia w regionie, ksztaltuje jego zaple-
cze ekonomiczne, spoleczne i polityczne. Za cel artykutu
przyjeto identyfikacje dzialan, poprzez ktére Wydzial
oddzialuje na otoczenie. Szczegdlng uwage zwrdcono na
otoczenie blizsze.
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Kapitat intelektualny jako zasob
regionu. Wybrane statystyki

Z punktu widzenia kapitatu intelektualnego wazne
jest okreSlenie tendencji w zakresie jego rozwoju
w Polsce. W zwigzku z tym dokonano analizy danych
statystycznych dotyczacych:

- stanu zasobow ludzkich dla nauki i techniki w Pol-
sce wedlug wojewddztw,

. stanu zatrudnienia przy pracach badawczo-rozwo-
jowych w szkolnictwie wyzszym w Polsce wedlug
wojewodztw.

Analizujac dane statystyczne dotyczace zasobdéw
ludzkich, stwierdzi¢ mozna, ze wiodacymi wojewddz-
twami w tym zakresie s3 mazowieckie i $laskie. Na
rysunkach 1-4 przedstawiono strukture zasobow ludz-
kich wedlug wojewddztw.

Zasoby ludzkie dla nauki i techniki stanowi grupa
0s6b pracujacych w sferze nauki i techniki bez wzgledu
na wyksztalcenie oraz wykonywany zawdd. Zasoby wo-
jewddztw mazowieckiego i $laskiego stanowia ponad
32% zasobow w Polsce. Wojewddztwa te sg nie tylko
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Rys. 2. Rdzen zasobdw ludzkich dla nauki i techniki
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS
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duzymi o$rodkami akademickimi, ale réwniez przemy-
stowymi. Z tego wzgledu rynek pracy tych wojewodztw
jest atrakcyjny dla osob, przede wszystkim z wyzszym
wyksztalceniem, w tym absolwentéw miejscowych
uczelni.

Rdzen zasobéw ludzkich dla nauki i techniki stano-
wi grupa osdb z wyksztalceniem wyzszym, pracujacych
w zawodzie specjalisty i technika lub innego personelu
$redniego. Rowniez pod wzgledem tych zasobdéw domi-
nujacg role petnig wojewddztwa mazowieckie i $laskie,
ktére skupiaja ponad 33% zasobdw Polski.

Zaosby ludzkie dla nauki i techniki wyrdznione ze
wzgledu na wyksztalcenie obejmuja osoby posiadajace
wyksztalcenie wyzsze, bez wzgledu na wykonywany za-
wod. Ponad 31% tych zasobéw jest aktywnych zawodo-
wo w wojewddztwach mazowieckim i §lagskim. W 2015
roku 93,8% zasobéw w wojewddztwie mazowieckim
stanowilo rdzen zasobow dla nauki i techniki, w woje-
wodztwie $laskim odsetek ten wynosit 97,3%.

Zasoby ludzkie dla nauki i techniki wyréznione ze
wzgledu na zawdd stanowig osoby bedace specjalista-
mi i technikami lub innymi pracownikami personelu
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Rys. 3. Zasoby ludzkie dla nauki i techniki wyrdznione ze wzgledu na wyksztatcenie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS
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$redniego w sferze nauki i techniki. Najwiekszy odsetek
aktywnych zawodowo specjalistow i technikéw w oma-
wianej sferze wystepuje w wojewodztwie mazowieckim
i §laskim, przy czym w wojewddztwach tych odpowied-
nio 100% i 89,2% zasobow dla nauki i techniki wyréz-
nionych ze wzgledu na zawdd posiada wyksztalcenie
wyzsze.

Nadmieni¢ nalezy, ze wojewddztwa mazowieckie
i $laskie sa dominujace réwniez pod wzgledem liczby
zatrudnionych oséb z wyksztalceniem wyzszym bez
wzgledu na rodzaj wykonywanego zawodu i sfere za-
trudnienia. Odsetek os6b aktywnych zawodowo z wy-
ksztalceniem wyzszym w tych wojewddztwach w roku
2016 wynosit odpowiednio 19,31% i 11,43%.

Na tak wysokie zatrudnienie osoéb z wyksztalce-
niem wyzszym sklada si¢ miedzy innymi liczba oséb
zatrudnionych przy pracach badawczo-rozwojowych
w sektorze szkolnictwa wyzszego. W tabeli 1 przedsta-
wiono udzial liczby o0séb zatrudnionych przy pracach
badawczo-rozwojowych w sektorze szkolnictwa wyz-
szego w oolnej liczbie zatrudnionych przy prowadzeniu
badan badawczo-rozwojowych.

W wiekszosci wojewodztw ponad 50% oso6b realizu-
jacych prace badawczo-rozwojowe zatrudnionych jest
w sektorze szkolnictwa wyzszego. W wojewddztwach
wysoko uprzemystowionych odsetek ten jest nizszy niz
w pozostatych ze wzgledu na funkcjonowanie w tych
wojewodztwach innych jednostek badawczych niz
szkoly wyzsze. Niemniej szkolnictwo wyzsze jest pod-
stawowym miejscem prowadzenia prac badawczo-roz-
wojowych, mozna zatem twierdzi¢ o jego znaczacej roli
w rozwoju konkurencyjnosci i innowacyjnosci regionu.

20 lat Wydziatu Zarzqdzania

na rynku ustug edukacyjnych
ydzial Zarzadzania jest najwickszym wydziatem
Politechniki Czestochowskiej. Liczba studentéw

Wydziatu stanowi ponad 42% liczby wszystkich studen-
toéw Politechniki. Przez dwa pierwsze lata swojego funk-
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cjonowania Wydzial Zarzadzania oferowal ksztalcenie
jedynie na kierunku zarzadzanie i marketing. W 1999
roku uruchomiono kierunek zarzadzanie i inzynieria
produkcji, bedacy wowczas jedynym kierunkiem inzy-
nieryjnym na wydziale ksztalcacym w dziedzinie nauk
ekonomicznych. W 2002 roku wprowadzono kolejne
kierunki: informatyka i ekonometria oraz wychowanie
fizyczne. Ksztalcenie w zakresie nauk o kulturze fizycz-
nej byto odpowiedzia na potrzeby rynku regionalnego,
na ktérym brakowalo jednostek oferujacych studia
wyzsze na tym obszarze. Odpowiadajac na zapotrzebo-
wanie regionalnych pracodawcéw, w kolejnych latach
uruchomiono kierunki: filologia, logistyka, zdrowie
publiczne, bezpieczenstwo i higiena pracy, finanse
i rachunkowo$¢, menedzer zywnosci, gospodarka prze-
strzenna, turystyka i rekreacja, a takze studia w jezyku
angielskim: management, logistics oraz management
and production engineering. Ponadto w roku 2012
Wydzial Zarzadzania uruchomit studia doktoranckie,
ktére od roku akademickiego 2017/2018 prowadzone
beda réwniez w jezyku angielskim.

Obecnie na Wydziale pracuje ponad 230 pracow-
nikéw naukowo-dydaktycznych, z czego az 96% za-
trudnionych jest przy prowadzeniu badan naukowych
lub prac rozwojowych w ramach stosunku pracy. Tym
samym 20 lat funkcjonowania Wydzialu Zarzadzania
Politechniki Cz¢stochowskiej na rynku ustug edukacyj-
nych przekfada si¢ na rozwdj regionu czestochowskiego
poprzez ksztaltowanie otoczenia zaréwno bliskiego, jak
i dalszego. Koncentrujac si¢ jednak na rozwoju regionu,
nalezy zwrdci¢ uwage przede wszystkim na site oddzia-
tywania Wydziatu na jego mikrootoczenie.

Oddziatywanie Wydziatu Zarzqdzania
na konkurencyjne uczelnie w regionie

ydzial Zarzadzania, dysponujac wysoko wykwa-
lifikowang kadrg w réznych dziedzinach nauki,
wspiera kadre dydaktyczng innych uczelni funkcjonu-
jacych w regionie. Pracownicy Wydzialu Zarzadzania
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Rys. 4. Zasoby ludzkie dla nauki i techniki wyrdznione ze wzgledu na zawod

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS
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Tab. 1. Udziat liczby osob zatrudnionych przy pracach badawczo-rozwojowych w sektorze szkolnictwa wyzszego w ogolnej liczbie za-
trudnionych przy prowadzeniu badari badawczo-rozwojowych

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Dolnoslgskie 81,85% | 82,34% | 80,77% | 79,89% | 78,31% | 77,76% - 67,87% | 64,38% | 60,72% | 61,24%
Kujawsko-Pomorskie 84,16% | 81,72% | 86,15% | 82,09% - - - 74,41% | 77,51% | 76,66% | 72,25%
Lubelskie 81,96% | 80,40% | 80,76% | 81,46% | 83,64% | 7831% | 77,56% | 78,68% | 76,93% | 77,12% | 74,65%
Lubuskie - - 87,08% - - - 0,00% 81,48% | 80,36% | 81,34% | 72,12%
Lodzkie 68,39% | 68,88% | 69,78% | 74,80% | 76,47% | 74,37% | 68,75% | 69,81% | 63,71% | 64,21% | 61,45%
Matopolskie 77,67% | 74,44% | 73,33% | 74,90% | 73,04% | 71,89% | 70,89% | 61,59% | 59,21% | 60,67% | 56,08%
Mazowieckie 38,94% | 39,57% | 39,16% | 39,37% | 38,52% | 36,54% | 35,87% | 3541% | 33,02% | 31,81% | 32,06%
Opolskie - - 81,82% - 81,03% - - 68,79% | 68,29% | 70,87% | 66,03%
Podkarpackie 59,09% | 59,50% | 62,66% | 60,71% | 59,76% | 37,72% | 34,55% | 33,08% | 33,90% | 29,01% | 31,82%
Podlaskie 94,47% | 93,69% | 91,90% | 91,70% | 91,74% | 89,54% - 83,15% | 79,77% | 80,36% | 77,09%
Pomorskie 74,78% | 71,36% | 72,00% | 74,86% | 74,50% | 72,42% | 65,74% | 60,96% | 59,65% | 57,84% | 53,22%
Slaskie 71,96% | 71,13% | 72,44% | 70,62% | 64,63% | 63,08% | 58,69% | 58,32% | 54,18% | 53,52% | 52,00%
Swietokrzyskie 88,95% | 82,98% | 84,59% | 84,41% | 81,66% - - 42,08% | 66,04% | 68,36% | 59,16%
Warminsko-Mazurskie | 83,80% | 86,29% | 77,79% - - - 77,10% | 76,93% | 75,70% | 70,58%
Wielkopolskie 79,68% | 76,76% | 75,53% | 74,93% | 7596% | 75,79% | 73,15% | 68,50% | 69,68% | 67,31% | 62,90%
Zachodniopomorskie 97,11% | 83,26% | 81,47% | 88,53% - - 89,22% | 89,76% | 88,00% | 85,82%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS

posiadaja stopnie i tytuly naukowe w 6 dyscyplinach
naukowych w dziedzinie nauk spotecznych, 3 dyscy-
plinach w dziedzinie nauk spolecznych oraz po jed-
nej dyscyplinie w dziedzinie nauk humanistycznych,
w dziedzinie nauk medycznych, w dziedzinie nauk
o kulturze fizycznej, w dziedzinie nauk o Ziemi i dzie-
dzinie nauk plastycznych. Ponadto posiadajac pelne
prawa akademickie w dziedzinie nauk ekonomicznych
w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu, Wydzial Zarzadza-
nia prowadzi postepowania doktorskie i habilitacyjne
pracownikéw innych uczelni, przyczyniajac si¢ nie
tylko do ich rozwoju naukowego, ale takze wspierajac
potencjal naukowy calego regionu.

Oddziatywanie Wydziatu
Zarzqdzania na przedsiebiorcow

zialalno§¢ Wydzialu Zarzadzania nie pozostaje
bez wplywu na $rodowisko przedsigbiorcéw. We
wspolpracy z przedstawicielami lokalnych pracodaw-
cow Wydzial ksztaltuje rynek pracy, przyczyniajac sie
do réwnowagi na rynku pracy. Do dziatan w tym zakre-
sie zaliczy¢ mozna:
- Powotanie Rady Doradczej Przedstawicieli Biznesu,
dziatajacej przy Wydziale Zarzadzania i zrzeszajacej

lideréw biznesu, praktykow — przedsigbiorcow i me-
nedzeréw z regionu. Celem Rady Doradczej Przed-
stawicieli Biznesu jest opiniowanie nowych kierun-
kow studidow i specjalnos$ci, zgodnie z aktualnymi
wymaganiami i oczekiwaniami rynku pracy.
- Wspdlpraca ze Stowarzyszeniem Menedzerdw Jakosci
i Produkcji, ktérego podstawowym celem jest wspie-
ranie badan naukowych, realizacji projektéw, upo-
wszechnienie i promowanie innowacyjnych rozwig-
zan z obszaru inzynierii produkcji.
Zalozenie Integracyjnego Centrum Rozwoju w Zarzg-
dzaniu (Integrative Centre of Management Develop-
ment - ICMD), w skfad ktérego wchodza europejskie
jednostki naukowe zainteresowane zarzadzaniem, in-
nowacjami i przedsiebiorczoscia w kontekscie inter-
nacjonalizacji przedsiebiorstw i zacie$niania granic
miedzy nauka a biznesem.
Oferowanie przedsigbiorcom studiéw podyplomo-
wych, zgodnych z aktualnymi potrzebami rynku.
Zapraszanie przedsiebiorcéw do udzialu w konfe-
rencjach naukowych tematycznie zwigzanych z ob-
szarem ich dziatan biznesowych, aby mogli posze-
rzy¢ swoja wiedze.
Wspélpraca uczelni wyzszych ze $rodowiskiem
biznesowym jest pozadana, poniewaz niski stopien in-
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nowacyjnosci polskich przedsigbiorstw wskazuje na jej
niewysoki poziom (Rézanski, 2013, s. 3).

Oddziatywanie Wydziatu
Zarzqdzania na instytucje

ydzial Zarzadzania wspolpracuje réwniez z roz-

nymi instytucjami oraz jednostkami administracji
publicznej. Wydzial wraz z Biurem Inzyniera Miejskiego
Urzedu Miasta Czestochowy byt wspdélorganizatorem
Forum Naukowego po$wigconego biezagcym problemom
zarzadzania zréwnowazong gospodarka energetyczna.
Celem Forum bylo nie tylko rozpowszechnienie najnow-
szych badan w obszarze gospodarki energetycznej kraju,
ale réowniez dyskusja na temat biezacych problemoéw
zwigzanych z efektywnoscig energetyczng i bezpieczen-
stwem energetycznym oraz poszukiwanie mozliwosci
wplywania uczelni wyzszych na stabilnos¢ i rozwoj ryn-
ku energii.

Pracownicy Wydzialu Zarzadzania czgsto pelnig role
ekspertow, biorgc udzial w pracach zespoléw opraco-
wujacych wytyczne w zakresie funkcjonowania réznych
instytucji i rynkéw. Wynikiem wspolpracy z Minister-
stwem Zdrowia bylo opublikowanie raportu ,Finan-
sowanie ochrony zdrowia w Polsce — Zielona Ksiega”,
w opracowaniu ktérego czynnie uczestniczyli pracowni-
cy Wydziatu jako eksperci krajowi.

Pracownicy Wydzialu wspierajg swoja wiedza i do-
$wiadczaniem liczne organizacje, stowarzyszenia i towa-
rzystwa, w tym naukowe, np. PAN, PTE, TNOIiK, PTI,
NTiE, Eurasia Business and Economics Society, Inter-
national Institute of Social Economic Sciences, pelnigc
w nich czesto funkcje zarzadcze. Ponadto pracownicy
Wydzialu uczestnicza w pracach grup eksperckich,
w tym Narodowego Centrum Nauki, oraz w realizacji
projektéw badawczych, m.in. miedzynarodowych gran-
tow badawczych, np. ‘Research of the current state and
marketing communication possibilities of significant
cultural-religious and pilgrimage cities in the region of
Presov and the region of Slaskie through internet — ba-
sed tools with an emphasis on social networks, projek-
tach TEMPUS, a takze projektach realizowanych przez
konsorcja uczelniane, np. projekt ‘Edukacja dla rozwoju
badan i innowacji’ ustanowionego w ramach funduszy
norweskich oraz funduszy EOG (dzialanie Rozwdj Pol-
skich Uczelni).

Wydziat Zarzadzania wspolpracuje réwniez z placow-
kami o$wiatowymi. Przy Wydziale Zarzadzania powo-
tano Akademie Bezpiecznego Dzieciaka, ktdrej celem
jest ksztaltowanie §wiadomosci szeroko pojetego bezpie-
czenstwa wérdd najmlodszych mieszkancoéw Czestocho-
wy. Tematy realizowane w ramach Akademii nawiazuja
do tematu Swiatowego Dnia Bezpieczenistwa i Ochrony
Zdrowia w Pracy, a ich realizacja uwzglednia potrzeby
i mozliwosci psychopoznawcze dzieci przedszkolnych.
Ponadto na Wydziale Zarzadzania organizowana jest
od 2012 roku Olimpiada Przedsi¢biorczosci i Zarzadza-
nia, skierowana do uczniéw szké! ponadgimnazjalnych.
Olimpiadzie partneruja nie tylko jednostki i organizacje

naukowe, ale réwniez przedsigbiorstwa. Dla uczniéow
szkét gimnazjalnych organizowane sg wyklady prowa-
dzone przez pracownikéw Wydziatu z zakresu wiedzy
ekonomiczne;j.

Oddziatywanie Wydziatu Zarzqdzania
na odbiorcow ustug edukacyjnych

y
wiadczenie ustug edukacyjnych jest najwazniejszym

zadaniem Wydzialu Zarzadzania. Z tego wzgledu
najwicksze oddzialywanie Wydzial bedzie wywieral
na $rodowisko studentéw. Srodowisko to jest mocno
zréznicowane zaréwno pod wzgledem wymagan, jak
i innych cech, np. wiek, umiejetnosci.

Dla stacjonarnych i niestacjonarnych studentow
studiéw I i II stopnia Wydzial Zarzadzania oferuje sze-
roka oferte edukacyjng. Efekty ksztalcenia sg podstawa
projektowania programu nowych kierunkéw studiow
(Jelonek, Lukasik-Makowska 2014). Obecnie na Wy-
dziale ksztalci¢ si¢ mozna na 13 kierunkach, w tym
trzech w jezyku angielskim. Ponadto Wydzial prowadzi
ksztalcenie na studiach III stopnia, ktére od roku aka-
demickiego 2017/2018 prowadzone beda takie w je-
zyku angielskim. Studenci maja mozliwo$¢ poszerzaé
swoja wiedze¢ rowniez w ramach kot naukowych, przy
czym jedno z nich powotane zostalo z myéla o studen-
tach bioracych udzial w programie Erasmus na wszyst-
kich wydziatach Politechniki Czestochowskiej. Swoja
oferte Wydzial Zarzadzania skierowal réwniez do oséb
starszych, chcacych nadal aktywnie uczestniczyé w zy-
ciu spolecznym i jednoczes$nie poszerzaé swojg wiedze
i zainteresowania. Na Wydziale Zarzadzania urucho-
miony zostal Uniwersytet Trzeciego Wieku, liczacy
ponad 800 czlonkow.

Wydzial Zarzadzania pilotowal réwniez w ramach
Komisji Europejskiej program Leonardo da Vin-
ci. Tym samym w duzym stopniu przyczynil si¢ do
rozwoju wspolpracy miedzy Uczelniag a otoczeniem
przedsigbiorcow.

O wysokich kwalifikacjach dydaktycznych kadry
Wydzialu Zarzadzania $wiadcza przyznane nagrody,
miedzy innymi Katedra Inzynierii Produkcji i Bezpie-
czenstwa otrzymata Certyfikat ,,Jako$¢ Roku” w dwdch
kolejnych latach 2014 i 2015. Na Wydziale Zarzadzania
wdrozono ponadto Wewnetrzny Systemu Zapewnie-
nia Jako$ci Ksztalcenia, majacy na celu utrzymanie
wysokiego poziomu jako$ci ksztalcenia i ciagle jego
doskonalenie.

Oddziatywanie Wydziatu
Zarzqdzania na nauke

N a Wydziale Zarzadzania publikowane sg czasopi-
sma naukowe o zasiegu miedzynarodowym, ta-
kie jak: Polish Journal of Management Studies PJMS,
Production Engineering Archives, Zeszyty Naukowe
Quality Production Improvment oraz czasopismo dla
mlodych naukowcéw Archiwum Wiedzy Inzynier-
skiej, Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej



66 | PRZEGLAD ORGANIZACJI 8/2017

Zarzadzanie. Ponadto na Wydziale organizowane
sa liczne konferencje i spotkania naukowe, wérod
ktérych wymieni¢ mozna np. spotkania z cyklu ,Wie-
czér z Marketingiem” przygotowane wspélnie ze Sla-
skim Towarzystwem Marketingowym, konferencje
miedzynarodowg ,The 1st International Conference
Contemporary Issues in Theory and Practice of Mana-
gement”, ktora cieszyla sie¢ duzg popularno$cia wérod
uczestnikéw z réznych o$rodkéw naukowych w kraju
i zagranicy, a materialy konferencyjne zostaly zakwali-
fikowane do Web of Science, konferencj¢ ,,Multimedia
w biznesie” organizowang od roku 1999, konferencje
»Quality Production Improvment” organizowang od 11
lat, konferencje ,Bezpieczenstwo Systemu: Czlowiek
— Obiekt Techniczny - Otoczenie”; konferencje ,Inter-
national Colloquium on Advanced Manufacturing and
Repair Technologies in Vehicle Industry”, konferencje
»International Conference of Management (ICoM)”,
ktora jest organizowana od 2011 roku wspdlnie
z Szent Istvan University, Faculty of Economics and
Social Sciences w G6dollé Wegry, Slovak University
of Agriculture, Faculty of Economics and Management
i Mendel University in Brno, Faculty of Business and
Economics.

Ponadto pracownicy Wydzialu Zarzadzania pelnig
funkcje cztonkéw rad programowych oraz recenzen-
tow w czasopismach wydawanych w kraju i zagranica,
takich jak np.: Advanced Logistic Systems, Journal of
Applied Management and Investments, eXclusive Jo-
urnal, Latin American Studies, Journal of Advanced
Research in Management, Przeglad Organizacji.

Pracownicy Wydzialu aktywnie angazuja si¢ w rea-
lizacje projektéw miedzynarodowych jako partner
uczelni z Francji, Stowacji, Czech, Hiszpanii, Rumunii,
Maroko, Tunezji, USA, RPA i Wegier.

Podsumowanie

P rocesy rozwoju regionalnego sa uwarunkowane
przez liczne i zréznicowane czynniki, a przede
wszystkim sg efektem koincydencji zjawisk ekono-
micznych, politycznych i spoleczno-kulturowych za-
chodzacych w skali mikro- i makrootoczenia. W arty-
kule ograniczono rozwazania do roli uczelni wyzszych
w tworzeniu i rozwoju kapitatu intelektualnego jako
determinanty rozwoju regionu. Nalezy podkreéli¢, za
P. Romerem (1990), ze czgsciej barierg dla rozwoju jest
luka know-how niz luka w zainwestowaniu. W przed-
stawionym studium przypadku Wydzialu Zarzadzania
Politechniki Czestochowskiej wykazano, ze to wiasnie
uczelnie wyzsze tworzg zasoby kapitatu ludzkiego nie-
zbedne dla zaspokojenia potrzeb regionalnego rynku
pracy, dla podejmowania wyzwan w obszarze B+R
czy wdrazania najnowszych technologii. Akumulacja
kapitatu ludzkiego jest efektem szeroko rozumianego
uczenia sie. Wydzial Zarzadzania wyposaza swoich ab-
solwentow w najnowsza wiedze i ksztaltuje ich umiejet-
nosci do pozyskiwania nowej wiedzy oraz dzielenia si¢
wiedzg. Oferta edukacyjna Wydzialu Zarzadzania jest
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zawsze dopasowana do obecnych i przyszlych potrzeb
regionalnego rynku pracy.

Determinanty rozwoju regionu bezposrednio zwig-
zane z kapitalem intelektualnym to takze innowacyj-
no$¢ i konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstw oraz wdroze-
nia nowoczesnych technologii wytwarzania. Wydzial
Zarzadzania poprzez dzialalno$¢ naukowo-badawcza
ksztaltuje te czynniki, oddziatujgc na $wiat nauki, na
instytucje i bezpoérednio na przedsigbiorcow.

W czasach wzmozonej konkurencji, w tym réwniez
konkurencji regionéw, od uczelni wyzszych oczekuje
si¢ takze tworczego, koncepcyjnego wkladu w poszu-
kiwanie nowych sposobéw i drég prowadzacych do
optymalnego rozwoju regionu.

Dziatania podejmowane przez Wydzial Zarzadzania
Politechniki Czgstochowskiej na przestrzeni ostatnich
20 lat zawsze dobrze wpisywaly si¢ w rozwoj regionu.
Takze w przyszloéci priorytet, jakim jest rozwéj regio-
nu, znajdzie swoje odbicie w dziatalno$ci naukowo-ba-
dawczej, dydaktycznej i organizacyjnej Wydzialu.

dr hab. Dorota Jelonek, prof. PCz
Politechnika Czestochowska
Wydziat Zarzqdzania

e-mail: dorota.jelonek@gmail.pl

dr hab. Agata Mesjasz-Lech, prof. PCz
Politechnika Czestochowska

Wydziat Zarzqdzania

e-mail: agata.mesjasz@poczta.fm
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The Role of Universities in Region Development.
A Case Study of the Faculty of Management

of Czestochowa University of Technology.

The Perspective of 20 Years of Experience

Summary

The competitiveness and innovativeness of the region
depend on human capital that it has. A special importance
is assigned to the resources for science and technology that
are created by universities. In this context, the Czestochowa
University of Technology, the largest university in the region,
contributes to the development of the Cz¢stochowa region.
The aim of the article is to identify the activities, through
which the Faculty of Management of the Czestochowa
University of Technology has influenced the micro
environment in the perspective of 20 years of experience.

Keywords

region development, competitiveness and innovativeness
of the region, resources for science and technology, univer-
sities, Faculty of Management of Czestochowa University
of Technology

WYDZIAL ZARZADZANIA
POLITECHNIKI CZESTOCHOWSKIEJ
— KALENDARIUM 20-LECIA

1 989 uruchomienie na podstawie Zarzg-
ro dzenia Nr 117 Rektora Politechniki
Czestochowskiej po uzyskaniu zgody Ministerstwa Edu-
kacji Narodowej kierunku Organizacja i zarzgdzanie prze-
mystem na Wydziale Budowy Maszyn (obecnie Wydziat
Inzynierii Mechanicznej i Informatyki), ze specjalno$cia
organizacja i zarzadzanie przemystem maszynowym.

Osobg odpowiedzialng za funkcjonowanie kierunku
byl prodziekan Wydzialu Budowy Maszyn doc. dr inz.
Waldemar Bachmacz.

pazdziernik 1989 r. rozpoczecie nauki na kierun-
ku Organizacja i zarzgdzanie przemystem przez 28
studentow.

1 pazdziernika 1991 r. utworzenie Uchwalg Senatu
Politechniki Czestochowskiej Nr 36/91 na Wydziale
Budowy Maszyn Katedry Organizacji i Zarzadzania
pod kierownictwem prof. dra hab. inz. Mieczystawa
Jerzaka.

1992 r. przeksztalcenie Katedry Organizacji i Za-
rzagdzania w Instytut Zarzadzania i Marketingu z za-
ktadami: Ekonomii, Finanséw i Rachunkowosci oraz
Ekonomiki i Organizacji Przedsiebiorstw. Na dyrekto-
ra Instytutu powotany zostat prof. dr hab. inz. Mieczy-
staw Jerzak.

1 pazdziernika 1993 r. rozpocze¢cie ksztalcenia na
studiach wieczorowych. Na pierwszym roku nauke
podjeto 200 studentow.

20 lipca 1994 r. utworzenie na mocy Zarzadzenia
Ministra Edukacji Narodowej Instytutu Zarzadzania
jako podstawowej jednostki organizacyjnej. Funkcje
dyrektora Instytutu Zarzadzania w latach 1994-1996
powierzono prof. drowi hab. Wtodzimierzowi
Brzezinowi.

1 pazdziernika 1994 r. rozpoczecie nauki na samo-
dzielnym kierunku Zarzgdzanie i Marketing, réwniez
w trybie studiéw zaocznych.
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wrzesien 1996 r. dyrektorem Instytutu Zarzadzania
zostaje wybrana dr hab. Maria Nowicka-Skowron, prof.
PCz.

1 czerwca 1997 r. przeksztalcenie Zarzadzeniem Nr
9 Ministra Edukacji Narodowej z dnia 20 maja 1997 In-
stytutu Zarzadzania w Wydzial Zarzadzania. Pierwszym
dziekanem zostaje wybrana dr hab. Maria Nowicka-Skow-
ron, prof. PCz.

25 maja 1998 r. decyzjg Centralnej Komisji do Spraw
Tytutu Naukowego i Stopni Naukowych Wydzial Zarza-
dzania otrzymuje prawo do nadawania stopnia doktora
nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu.

1999 r. utworzenie Wydawnictwa Wydziatlu Zarzadza-
nia Politechniki Czgstochowskiej jako jednostki organiza-
cyjnej Wydziatu Zarzadzania ujetej w jego strukturze oraz
podlegajacej bezposrednio dziekanowi.

21 grudnia 1999 r. pierwsze obrony prac doktorskich.

2002 r. uruchomienie studiéw podyplomowych.

2003 r. uruchomienie Zamiejscowego Osrodka Dydak-
tycznego w Bedzinie, w ktérym ksztalcono na kierunku
Zarzgdzanie i Marketing. Osrodek dziatal do 2015 roku.

pazdziernika 2004 r. uruchomienie przy Wydziale
Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej Uniwersytetu
Trzeciego Wieku.

marca 2010 r. w ramach Wydzialu Zarzadzania po-
dejmuja dziatalno$¢ Akademickie Inkubatory Przedsie-
biorczo$ci, nalezace do najwickszej sieci akademickich
inkubatoréw przedsiebiorczoéci w Europie.

2010 r. na Wydziale Zarzadzania zainicjowano wy-
dawanie Polish Journal of Management Studies, mie-
dzynarodowego czasopisma akademickiego publikuja-
cego badania naukowe z roznych dyscyplin zwigzanych
z zarzgdzaniem.

2011 r. Centralna Komisja ds. Stopni i Tytuléw po za-
siegnieciu opinii Rady Giéwnej Szkolnictwa Wyzszego
przyznata Wydzialowi Zarzadzania uprawnienia do nada-
wania stopnia doktora habilitowanego nauk ekonomicz-
nych w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu.

2011 r. zainicjowanie na Wydziale Zarzadzania wyda-
wanie Zeszytow Naukowych Politechniki Czestochow-
skiej Zarzgdzanie.

15 czerwca 2011 r. na wniosek Rady Wydzialu Zarzg-
dzania Senat Politechniki Czestochowskiej nadaje profe-
sorowi Marcelowi Fredericksowi tytul doktora honoris
causa Politechniki Czgstochowskiej.

2012 r. utworzenie przy Wydziale Zarzadzania Rady
Doradczej Przedstawicieli Biznesu zrzeszajacej liderdw
biznesu, praktykéw - przedsiebiorcéw i menedzeréw
gltéwnie z wojewddztwa §laskiego.
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2012 r. uruchomienie na Wydziale Zarzadzania stu-
diéw doktoranckich.

22 pazdziernika 2012 r. na wniosek Rady Wydzialu
Zarzadzania Senat Politechniki Czestochowskiej nadat
tytulu doktora honoris causa Politechniki Cze¢stochow-
skiej prof. drowi hab. Ryszardowi Borowieckiemu.

22 marca 2013 r. final pierwszej edycji Olimpiady
Przedsigbiorczoéci i Zarzadzania organizowanej przez
Wydzial Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej.
Olimpiada jest adresowana do uczniéw szkét $rednich
z calej Polski. Jej gtéwnym celem jest zwigckszenie zain-
teresowania problematyka gospodarczg i dostarczenie
dodatkowej wiedzy ekonomicznej, stuzacej zrozumie-
niu zachodzgcych proceséw gospodarczych.

23 wrze$nia 2013 r. nadanie tytutu doktora honoris
causa drowi hab. inz. Januszowi Grabarze, prof. PCz na
Uniwersytcie ,Valahia” w Targoviste.

2013/2014 wdrozenie na Wydziale Zarzadzania We-
wnetrznego Systemu Zapewnienia Jakosci Ksztalcenia.

30 czerwca 2015 r. przy Wydziale Zarzadzania Po-
litechniki Czestochowskiej rozpoczyna dziatalno$é
Integracyjne Centrum Rozwoju w Zarzadzaniu, kto-
rego zalozycielem jest Instytut Zarzadzania Przedsie-
biorstwem wraz z Instytutem Logistyki i Zarzadzania
Miedzynarodowego.Centrum jest grupa zrzeszajaca
europejskie jednostki naukowe zainteresowane zarzg-
dzaniem innowacjami i przedsiebiorczosciag w kontek-
$cie internacjonalizacji przedsiebiorstw i zacie$niania
granic miedzy nauka a biznesem.

2 marca 2016 r. na wniosek Rady Wydzialu Zarza-
dzania Senat Politechniki Cze¢stochowskiej nadaje tytut
doktora honoris causa Politechniki Czestochowskiej
drowi hab. Januszowi Szopie, prof. PCz.

16 czerwca 2017 r. nadanie prof. dr hab. Marii Nowic-
kiej-Skowron godnosci doktora honoris causa Uniwer-
sytetu Szenta Istvana w G6doll6 (Szent Istvan Egyetem).

Opracowanie:

dr hab. Dorota Jelonek, prof. PCz
Politechnika Czestochowska
Wydziat Zarzgdzania

e-mail: dorota.jelonek@gmail.pl

dr hab. Agata Mesjasz-Lech, prof. PCz
Politechnika Czestochowska

Wydziat Zarzqdzania

e-mail: agata.mesjasz@poczta.fm
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WYDZIAL ZARZADZANIA
POLITECHNIKA CZESTOCHOWSKA

STUDIA PODYPLOMOWE

Oferta:

Studia podyplomowe dwusemestralne

+ Rachunkowosc i podatki w zarzadzaniu
jednostkami gospodarczymi
+ Masaz wrekreacjii odnowie biologiczne]
« Zarzadzanie nieruchomosciami
+ Nowoczesne koncepcje zarzadzania
w organizacjach
+ Bezpieczenstwo wewnetrzne

Centrum Studiéw Podyplomowych
pokdj 110  tel.034 32504 10
pokoj417  tel.034 3250340

WSPOLPRACA Z BIZNESEM

Majac na uwadze potrzebe wspotpracy
miedzy przedstawicielami nauki
i biznesu, Wydziat Zarzadzania
Politechniki Czestochowskiej
przygotowat specjalng oferte dla
przemystu. Pracownicy naukowo-
dydaktyczni Wydziatu oferujg swoje
ustugi badawcze, konsultingowe
i szkoleniowe w obszarze réznych
specjalnosci naukowych oraz zakresie
funkcjonowania podmiotow
gospodarczych.

TRADYCJA, DOSWIADCZENIE, NOWOCZESNOSC
www.wz.pcz.pl



	Spis treści
	Strona Redakcyjna
	Unifikacja technologii a heterogeniczność portfela produktowego — Studium przypadku
	Zrównoważone przedsiębiorstwo jako rezultat zmian organizacyjnych
	Zachęty skłaniające konsumentów do dzielenia się wiedzą z organizacjami biznesowymi i publicznymi
	Władza, wiedza, współdziałanie i współzawodnictwo jako idee tworzenia sieci organizacyjnych
	Podejście agile versus waterfall w projektowaniu zaawansowanych systemów informatycznych zarządzania
	Narzędzia i technologie multimedialne wspomagające pracę menedżerów we współczesnych organizacjach
	Uwarunkowania zastosowania handlu mobilnego
	Analiza wielkich zbiorów danych w mediach społecznościowych — perspektywa przedsiębiorcy
	Ochrona własności intelektualnej w social media na przykładzie portalu Facebook
	Rola uczelni wyższych w rozwoju regionu Na przykładzie Wydziału Zarządzania Politechniki Częstochows
	Wydział Zarządzania Politechniki Częstochowskiej — kalendarium 20-lecia

