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Wprowadzenie

W obecnych warunkach silnego rozwoju nowoczesnych technologii pojawi-
ly si¢ nowe mozliwo$ci konkurowania a funkcjonowanie przedsigbiorstw nabrato
nowych cech. Technologie obliczeniowe i elektronicznej wymiany informacji
wielorako oddziatujg na sposoby dziatania przedsigbiorstw. Z jednej strony sta-
nowig one narzedzia pomocne do usprawniania dziatania firm (np. narzedzia
gromadzenia, przetwarzania i wymiany informacji, budowania analiz i prognoz
finansowych, czy ekonomicznych), z drugiej za$§ moga by¢ podstawa tworzenia
nowych przedsigwzi¢¢ biznesowych (np. poprzez wprowadzanie nowych form
wykorzystania 1 przekazywania informacji klientom). Cze$¢ przedsigbiorstw
powstaje, aby tworzy¢ nowe technologie 1 jako gotowe produkty sprzedawac je
klientom, inne powstaja wokot wykorzystywania technologii w dziatalnosci pod-
stawowej. Ich funkcjonowanie jest mocno powigzane z technologia, a wrecz
jedynie mozliwe przy wykorzystaniu konkretnej technologii. Czytelnym przykta-
dem tworzenia technologii sg firmy oferujace rozwigzania mobilne, a przykla-
dem, w ktorym technologia jest osig funkcjonowania sg przedsi¢biorstwa
e-commerce wykorzystujace Internet do sprzedazy ustug lub produktow.

Wykorzystywanie nowoczesnych technologii moze rowniez rodzi¢ zagroze-
nia. Przedsi¢biorstwo, ktore nie zostato odpowiednio przygotowane do korzysta-
nia z technologii, Zle dobrana technologia do rodzaju prowadzonej dziatalnosci
lub technologia nie akceptowana przez klientow moze prowadzi¢ do powaznych
problemoéw. Podobnie nieumiej¢tne wykorzystywanie rozwigzan pojawiajacych
si¢ na rynku, brak aktywnego udzialu przedsigbiorstwa w odczytywaniu i pro-
gnozowaniu zmian technologicznych w otoczeniu, brak podgzania za nimi moze
oznacza¢ utrat¢ atrakcyjnosci dla klientdw, a tym samym pozycji rynkowej
a w konsekwencji przychodow.

Wazne 1 uzasadnione jest zatem studiowanie tej problematyki. Niniejsza
monografia zostala po§wigcona réznorodnym zagadnieniom zwigzanym z poshu-
giwaniem si¢ nowoczesnymi technologiami: poczawszy od tworzenia wlasnych
przedsigwzig¢ biznesowych opartych na technologii internetowe;j takich jak wor-
tal biznesowy, wykorzystywania narz¢dzi komunikacji internetowej w kreowaniu
wizerunku przedsigbiorstwa, technologii poszukiwania i analizy duzych zbiorow
informacji (big data) skonczywszy na pozyskiwaniu finansowania dla startupow
oraz spolecznych uwarunkowaniach zwigzanych z postugiwaniem si¢ nowocze-
snymi technologiami.
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Przeprowadzone badania empiryczne i literaturowe wskazuja na duzy poten-
cjat tkwigcy w prawidlowym uzytkowaniu nowoczesnych technologii i mozli-
wos¢ zupelnie nowego podejscia do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, na
przyktad kreowanie pozytywnego wizerunku marki w social mediach juz nie
wymaga duzych zasobow finansowych oraz ludzkich poniewaz jest dostgpne
rowniez dla matych firm. Szybki i powszechny dostep do Internetu i nieskrgpo-
wana wymiana informacji umozliwia prowadzenie dziatan marketingowych
W czasie rzeczywistym, moze by¢ roéwniez zrodlem pomystow i rozwigzan gene-
rowanych dla przedsi¢biorstwa przez jego klientow. Odpowiednie ulokowanie
no$nikéw informacji (serweréw) moze prowadzi¢ do optymalizacji podatkowe;.
Zastosowanie nowoczesnych technologii w biznesie moze rowniez prowadzi¢ do
lamania barier spolecznych i ozywieniu mniej aktywnych grup spotecznych,
inspirowaniu i zmiany percepcji u klientow.

Whioski z zawartych w monografii artykutow sa pozytywne i wskazuja na
koniecznos$¢ poglebiania wiedzy na temat zastosowania nowych technologii do
zarzadzania przedsigbiorstwem na wielu polach jego dzialalno$ci. Nalezy mie¢
$wiadomo$¢ zaréwno zagrozen, ktoére moga wystapi¢ jak i a moze i przede
wszystkim korzysci dla przedsigbiorstwa 1 szans, ktore pojawiaja si¢ dzigki nim
i zwigkszajg szans¢ firmy w walce konkurencyjne;.

Maria Czajkowska
Maciej Malarski
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Joanna Chlebiej*

Studencki wortal biznesowy — pasja czy pomysl na biznes?
Perspektywy rozwoju BiznesZone.pl

1. Wstep

Wortalem (portalem wertykalnym, tematycznym) okresla si¢ portal interne-
towy szczegotowo poruszajacy tematyke z konkretnej dziedziny (FocusWeb.pl).

BiznesZone.pl mozna zaliczy¢ do wortali biznesowych. Kontrowersyjne
moze by¢ jednak podejscie do tego medium — czy jest to juz biznes czy ciagle
tylko studencki projekt non profit? Wazne jest zapewne zdanie zatozyciela na ten
temat, jak np. misja czy wizja jaka przyjat dla swej dziatalnosci, ale takze wery-
fikacja sytuacji wortalu pod katem biznesowym. To wiasnie bedzie celem niniej-
$Zego opracowania.

W analizie tego problemu, moga okaza¢ si¢ przydatne narzedzia stosowane
do modelowania biznesowego, jak np. Model Biznesowy CANVAS, a takze
rozpoznanie wplywu otoczenia na projekt i projektu na otoczenie, dokonane za
pomocg m.in. SWOT czy analizy interesariuszy.

Dane przedstawione w niniejszym opracowaniu zostaly pozyskane z wywia-
du z wlascicielem BiznesZone.pl oraz obserwacji uczestniczace;j.

2. Wprowadzenie teoretyczne

Misja organizacji nazywa si¢ jej zasade dzialalno$ci gospodarczej, ktorej
charakter okreslony zostat przez kierownictwo przedsigbiorstwa. Podstawa do jej
zdefiniowania sg pewne przyjete kryteria, takie jak np. preferencje klientow czy
przewaga konkurencyjna. Misja wyraza specyficzng dla instytucji role¢ oraz pod-
kresla jej odrebnosé. Moze tez pelni¢ funkcje identyfikatora dla pracownikow
i podstawe do budowy wizerunku firmy (Encyklopedia Zarzgdzania...).

* Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Warszawski.
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Misja okres$la szczegotowe cele przedsigbiorstwa. Moze by¢ podstawg do
stworzenia strategii 1 planow dziatania organizacji. Bledem jest zatem stwierdze-
nie, Ze ma ona strategiczne znaczenie, jezeli spetnia jedynie trzy wymogi:

e odnosi si¢ do przysztosci i wyznacza kierunek dziatania,

e jest sposobem na wyrazenie marzenia i zdefiniowanie wyzwan, ktore sa

udziatem pracownikow,

e wiarygodny jest proces jej realizacji (Obtoj 1998: 235).

Powyzsza definicja pomija kwesti¢ zasadniczego celu, czyli utrzymania si¢
organizacji na rynku. Blad ten wynika zazwyczaj z faktu, iz misja jest uwazana
za zasadniczy cel, a nie jest jego pochodng (Sudot 1999: 82-83).

Zarzad, w celu realizacji zamierzonego celu i zwigzanej z nim misji, powi-
nien kierowac¢ si¢ nastgpujacymi zasadami:

e zasadg gospodarnos$ci — istnieja dwie mozliwosci optymalnego wykorzy-
stania $rodkoéw: ,,maksymalizacja stopnia realizacji celu przy danych na-
ktadach lub minimalizacja naktadu srodkow dla osiagnigcia zamierzonego
celu” (Kotarbinski 1966: 144),

e zasadg przedsigbiorczosci — podejmowanie problemow i ich tworcze roz-
wigzywanie, a takze wykorzystywanie i elastyczne przystosowywanie si¢
do zmieniajacych si¢ warunkow (Elementy...1999: 27),

e zasadg rentownosci — koniecznos$¢ uzyskania nadwyzki przychodéw nad
kosztami (Elementy...1999: 30),

e zasada rachunku ekonomicznego — podjgcie decyzji poprzedza rachunek
optymalizujacy. Celem tego rachunku jest poréwnanie skutkéw ekono-
micznych alternatywnych rozwigzan i wskazanie optymalnego (Elemen-
... 1999: 30-31).

Wizjg okresla si¢ opis wizerunku przedsigbiorstwa w przysztosci, o ile wy-
stapig korzystne warunki. Jest to w pewnym sensie przyszly model organizacji
(Encyklopedia Zarzgdzania...).

Analiza SWOT wykorzystywana jest do badania organizacji pod cztere-
ma katami — szans, zagrozen (elementy zewngtrzne otoczenia organizacji), moc-
nych i stabych stron (elementy wewngtrzne otoczenia organizacji) (Ward 1997:
22-23).

Jesli za$ chodzi o analiz¢ interesariuszy to narzedzie umozliwiajace okresle-
nie 1ol poszczegbdlnych podmiotéw, w procesie realizacji projektu. (4naliza inte-
resariuszy...: 46). Interesariuszami nazywa si¢ osoby, organy i instytucje, ktore
moga oddziatywac na projekt (Stakeholder Engagemen... 2007).

Model Biznesowy CANVAS zostal opracowany przez Alexandra Osterwal-
dera (Business Model Generation... 2010). Opisuje on sposob tworzenia, przez
organizacj¢, wartosci dla klienta. Autor, tego modelu, dzieli rzeczywisto§¢ na
dziewig¢ elementow: kluczowi partnerzy, kluczowe czynnosci, kluczowe zasoby,
propozycja wartosci, relacje z klientami, kanaly dystrybucji, segmentacja klien-
tow, struktura kosztow 1 zrodla przychodow (Osterwalder 2010: 25-26).
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3. Czym jest BiznesZone.pl?

BiznesZone.pl jest wortalem zalozonym i prowadzonym przez studentow
kierunkéw ekonomicznych. Sami zatozyciele moéwia o nim, ze jest blogosfera
(a moze bardziej spoteczno$cig) taczaca pasjonatéw szeroko pojetej ekonomii,
biznesu i wszelkich dziedzin z nimi pokrewnych. To, co sktonito zalozycieli, do
uruchomienia tej domeny, a takze to co taczy redaktorow, ktorzy poczatkowo,
bezptatnie, podjeli si¢ pisania artykulow, najlepiej oddaje hasto zamieszczone
w nagtowku strony gtownej BiznesZone.pl: ,,BiznesZone.pl to miejsce, w ktorym
lacza si¢ ciekawe fakty i pasja do ekonomii. Jestesmy studentami, ktorzy chca
dzieli¢ si¢ swoimi spostrzezeniami na temat wspolczesnego biznesu”
(www.BiznesZone.pl, strona gtowna).

Mozna by to uja¢ jednym krotkim sloganem ,,Z pasji do ekonomii”. Sami
autorzy, w taki sposob formutuja misje¢, wizj¢ i zasady funkcjonowania swojego
przedsiewzigcia:

Misja: ,,Dostarczamy ciekawe fakty i zarazamy pasjg do ekonomii”.

Wizja: ,BiznesZone.pl to popularne miejsce w sieci, w ktorym laczg si¢
ciekawe fakty i pasja do ekonomii”.

Zasady funkcjonowania: ,,Poczatkowo pozyskiwaliSmy nowych cztonkow
w ramach wolontariatu czy stazy. Byli to glownie studenci kierunkéw ekono-
micznych. Teraz staramy si¢ ich utrzymac i zaproponowac sposob osiagnigcia
jakiego$ wynagrodzenia za ich ciezka prace™.

4. Etapy powstawania i dzialania BiznesZone.pl

Zalozyciele, wspominajac poczatki swojej dziatalnosci, wskazuja 5 glow-
nych etapow, podejmowanych przez siebie, dziatan:

1. Planowanie dziatan.

2. Organizowanie $rodkow, formutowanie celow.

3. Wdrazanie.

4. Kontrolowanie poprawnosci realizacji zalozonych celow.

5. Dalsze doskonalenie projektu w zakresie dostarczania zréznicowanych

tresci’.

Obrazowo przedstawiony proces funkcjonowania, w duzym uproszczeniu,

przedstawia rysunek 1.

! Sformutowania zaczerpniete z wywiadu przeprowadzonego z Hubertem Krukowskim — za-
lozycielem BiznesZone.pl, w pierwszej potowie maja biezacego roku.
2 Tamze.
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Zalozenie BiznesZone.pl

J\
“/

Informacja o rekrutacji

Rekrutacja odbywajaca si¢ poprzez
przestanie 3 artykutéw do koordynatora

/I—
\,7

Ogloszenie w social me-
dia/mailing/event studencki

Przyjety redaktor samodzielnie pisze artykuty, pozy-
skuje informacje i je zapisuje do przegladu

Artykuty przecho-
dza korekte 1 sg
publikowane

Niewielkie przychody
przeznaczone promo-
cj¢; osiagnigcie przez
redaktorow/
koordynatora innych
korzysci

Osoby zainteresowane czytaja
artykuty, komentuja, udostepniaja,
a reklamodawcy pisza w sprawie opu-
blikowania reklam badz artykutow
sponsorowanych

Rysunek 1. Model funkcjonowania BiznesZone.pl

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej.
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5. Model biznesowy BiznesZone.pl

W celu zobrazowania modelu biznesowego BiznesZone.pl, wykorzystany
zostanie model CANVAS (rysunek 2).

Kluczowi Kluczowe Propozycja Relacja Segmentacja
Partnerzy czynnosci warto$ci z Klientem Klientow
Kazdy klient
moze by¢ jed-
Rozwijanie pasji noczesnie re-
Dzielenie si . -
dziennikarsko- ZIeEE SIE da'k t(.)rem.’ czer Ze wzgledu na
. wzajemne 1nspi- pie inspiracje; K Ki studic
biznesowych e do- e 1erunki studiow
rowanie do komunikacja za | /ainteresowania/
Aktywni Swiadczeniami pomoca social zawody: studenci
studenci i pasjami bizne- media kierunl;éw ko
kierunkow sowymi. Kanat nomicznych
eko‘é‘)‘.“f.z“y; Kluczowe llfo?‘““t‘kacj.‘;‘a Kanaly przedsigbiorcy;
przedsigbiorcy zasoby inii potencjalny dystrybucji pasjonaci ekono-
pracodawca — mii i nauk po-
potencjalny ) krewnych
‘ . pracownik Strona 1nte@e-
Wiedza, zaintere- towa, social
sowania, kontakty media, eventy
studenckie
Struktura Dziatania Platne Zrédia Artykuty
kosztow promocyjne reklamy przychodéw sponsorowane

Rysunek 2. Model biznesowy CANVAS dla BiznesZone.pl

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie obserwacji uczestniczacej (Osterwalder 2010: 25-26).

6. Poziom realizacji strategii

Zdaniem koordynatora, poczatkowa strategia BiznesZone.pl, zostala zreali-
zowana w 70%. Uwaza on, ze wortal w 100% zrealizowal strategi¢ dotyczaca
jakosci 1 funkcjonalno$ci strony internetowej, natomiast nie zrealizowat drugiego
z zaktadanych punktéw dziatalno$ci — edukacji licealistow.
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Zdaniem zatozyciela BiznesZone.pl, nie udato si¢ w petni zrealizowac stra-
tegii ze wzgledu na nastgpujace czynnik:

e brak podejscia biznesowego do portalu — poczatkowo byt to projekt non
profit,

e brak doswiadczenia w tego typu projektach — BiznesZone.pl zalozyli stu-
denci, ktorzy nie mieli jeszcze kiedy naby¢ do§wiadczenia,

e luzna formula inicjatywy — nikt nie jest zmuszany do pracy; kazdy pisze
kiedy chce i 0 czym chce.

W osiagnieciu 70% efektow zaktadanej strategii pomogto:

e postawienie na mtodych ludzi,

e mozliwos$¢ rozwoju poprzez pisanie dla BiznesZone.pl,

e stworzenie wizerunku BiznesZone.pl, jako idealnego miejsca na zdobycie
doswiadczania.

7. Glowni interesariusze

Jak kazda organizacja, BiznesZone.pl ma swoich interesariuszy, do ktoérych
zaliczy¢ mozna np. wladze panstwowe czy organizacje pozarzadowe. W przy-
padku BiznesZone.pl, gldéwnymi interesariuszami sg redaktorzy i czytelnicy,
ktoérych mozemy podzieli¢ na nastgpujace segmenty:

o Studenci kierunkoéw ekonomicznych — to wlasnie oni sg obecnie glowna
grupa docelows, a jednoczesnie potencjalnymi redaktorami. Na nich re-
dakcja powinna skupi¢ swoja uwagg i wsrod nich sie¢ promowac. Najpro-
$ciej osiggnaé to poprzez nawigzanie wspOlpracy z organizacjami stu-
denckimi, uczestnictwo 1ipatronat nad wydarzeniami dla studentow,
a takze poprzez kontakt, z osobami nalezgcymi do tego segmentu, poprzez
portale spotecznos$ciowe czy biura karier. Tak naprawde, tylko ta grupa
interesariuszy, jest w stanie zapewni¢ wortalowi przetrwanie.

o Absolwenci kierunkow ekonomicznych — sg ciagle w grupie redaktorow,
ale takze czytelnikow, ktorzy szukaja swojej drogi zawodowej, inspiracji,
ale czasem moze tez zwyklego kontaktu ze $wiatem studenckim, ktorego,
wielu z nim, z perspektywy czasu, trochg brakuje. Jest to o tyle prosta do
pozyskania grupa, ze wywodzi si¢ ona z pierwszej kategorii interesariusz
lub czgsto utrzymuje jeszcze jakie$ kontakty ze spoteczenstwem akade-
mickim, cho¢by przynalezy do studenckich grup na portalach spoteczno-
sciowych. Mozna zatem kampanie promocyjne adresowac jednoczesnie
do absolwentow i studentow. Jest to, niemal tak samo wazny segment, jak
segment studentéw, gdyz tez w znacznej mierze moze wplynaé na zasad-
no$¢ prowadzenia wortalu.

o Potencjalni studenci kierunkow ekonomicznych — to oni sg pretendentami
do dwoch, wyzej opisanych, segmentow, ale w przeciwienstwie do stu-
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dentdéw 1 absolwentow, nie sg terazniejszos$cia, a przysztoscia funkcjono-
wania BiznesZone.pl. Mozna powiedzie¢, Zze to taka grupa strategiczna.
Wortal powinien by¢ dla nich, nie tylko zrédlem wiedzy, ale przede
wszystkim inspiracja lub potwierdzeniem stusznosci podjecia studiow
ekonomicznych. W tym celu warto bytoby uda¢ si¢, raz na jakis$ czas, np.
na lekcje podstaw przedsigbiorczosci do szkét $Srednich lub dotrze¢ do
grup tych szkot na portalach spotecznosciowych. Jesli redakcja nie zarazi,
tych mtodych ludzi, pasja do ekonomii, to za kilka lat nie bedzie miata on
prawa bytu, chyba Ze diametralnie zmieni ona swoje docelowe segmenty.

o Przedsigbiorcy — BiznesZone.pl moze im stuzy¢ jako inspiracja, poradnik,
a moze takze stanowi¢ swego rodzaju odskoczni¢ od spraw przedsiebior-
stwa, ktora jednoczesnie, w nieco luzniejszy sposob, realizuje irozwija
ich pasje. Dla samego wortalu, grupa ta moze by¢ bardzo cenna, gdyz
niektorzy przedsigbiorcy dotaczaja do zespotu redakcyjnego. Redakto-
rzy wywodzacy si¢ z tej grupy, nalezg dla tych najbardziej cennych zaso-
bow organizacji, ze wzgledu na doswiadczenie zawodowe, o ktorym zwy-
kle pisza. Artykuly, pisane przez takie osoby, cieszg si¢ zazwyczaj naj-
wigksza popularnoscia wsrod czytelnikow 1 sg najbardziej wartosciowe
pod wzgledem merytorycznym.

o Potencjalni przedsiebiorcy — dla tego segmentu, opisywany wortal, takze
moze by¢ zrédlem inspiracji, wskazowek. Sa pretendentami do segmentu
przedsigbiorcéw. Moga wige dotaczy¢ do redakeji, nie tylko jako osoby
piszace o wlasnych pomystach, obserwacjach, planach i dotychczasowych
doswiadczeniach zawodowych, ale tez za jaki$ czas, mogg dzieli¢ si¢
z czytelnikami, swoimi cennymi studiami przypadkoéw, wyniesionymi
z zalozonego, przez nich, przedsicbiorstwa.

o Headhunterzy/rekruterzy — BiznesZone.pl moze by¢ cennym zrodlem in-
formacji dla tego segmentu rynku. Redaktorzy wortalu pisza zazwyczaj
o tym, czym si¢ interesujg i na czym najlepiej si¢ znajg. Medium to, moze
by¢ zatem doskonatym zrodltem wiedzy o potencjalnych kandydatach na
specjalistyczne stanowiska, atakze baza danych na ich temat.
Z doswiadczen zespotu wynika, Ze ta grupa interesuje si¢ dziataniami au-
torow, co moze by¢ doskonatym czynnikiem motywacyjnym. Swiezo
upieczonym absolwentom lub studentom, nie jest tatwo znalez¢, satysfak-
cjonujacy ich prace w zawodzie, a dzigki dotarciu do tej grupy docelowe;j,
zadnie to moze okazac¢ si¢ o wiele prostsze — to praca znajdzie ich.

® Reklamodawcy — to druga ztych strategicznych grup docelowych,
a jednoczesnie segment, ktory finansuje biezace funkcjonowanie wortalu.
Nie do nich bezposrednio trzeba dociera¢, a dociera¢ do spoteczenstwa.
Im wiekszy ruch na stronie i lepsze pozycjonowanie, tym ch¢tniej to oni
beda szukac kontaktu z BiznesZone.pl.
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e Pracownicy naukowi w dziedzinach ekonomicznych ipokrewnych — na
pierwszy rzut oka, nic nie znaczacy segment, ze wzgledu na swoje zbyt
naukowe spojrzenie, ale to wlasnie oni, na stale majg kontakt z gtownag
grupa docelows, czyli studentami i moga oni, poprzez marketing szepta-
ny, zapewni¢ redakcji czytelnikow. Wsrod kadry naukowej, sa tez osoby,
ktore piszg teksty nieco bardziej zrozumiatym i interesujagcym dla studen-
tow, jezykiem. Warto pozyskac¢ takie osoby do redakcji, gdyz wzro$nie
wowczas jej prestiz, a takze warto$¢ merytoryczna ijakos¢, publikowa-
nych na stronie, artykutow.

o Dziennikarze — dla tej grupy zawodowej, BiznesZone.pl, moze stanowi¢
swego rodzaju przedsionek do wejscia w sprawy gospodarcze i kwestie
ekonomiczne. Wortal, natomiast, sporo korzysci wizerunkowych by od-
niosl, gdyby zaczeli oni powolywacé si¢ na niego, jako na zrodto informa-
¢ji, ale na to jeszcze, raczej, musi sobie zapracowac.

o Pasjonaci ekonomii i nauk pokrewnych — BiznesZone.pl to dla nich zrédto
rozrywki 1 sposob zaspokojenia pasji. To jest ta najbardziej wierna grupa
czytelnikow, ajednoczesnie ta, o ktora specjalnie nie trzeba zabiegac.
Cze$¢ z nich, z czasem, moze dofgczy¢ do redakcii’.

Opisane wyzej grupy interesariuszy wpltywaja, a wlasciwie warunkuja ist-

nienie BiznesZone.pl. Wlasnie od relacji z nimi, zalezy czy wortal przetrwa,
w jaki spos6b i na jakich warunkach bedzie funkcjonowat.

8. Potencjal ekonomiczny BiznesZone.pl

W celu dokonania oceny potencjatu ekonomicznego oraz perspektyw rozwo-
ju BiznesZone.pl. Do zobrazowania, glownych, silnych i stabych stron oraz szans
i zagrozen, wykorzystano analiz¢ SWOT.

Whioski ptynace z analizy SWOT.

Szanse:

e Duze zainteresowanie mediami elektronicznymi — obecnie media elektro-
niczne wypieraja media drukowane. Wszelkiego typu portale, majg zatem
znacznie wieksza szans¢ na przetrwanie i rozwoj, niz tradycyjna prasa.

e Zainteresowanie spoteczenstwa do$wiadczeniami i Zyciem innych osob —
na takiej zasadzie dziatajg portale spolecznosciowe, ale tez wszelkiego ro-
dzaju blogi iporadniki. Artykuly publikowane na BiznesZone.pl, takze
bywaja wynikiem réznych do$wiadczen autora.

e Duza ilo$¢ powstajacych w Polsce firm (wg. Danych Centralnego O$rod-
ka Informacji Gospodarczej, ponad 3 tys. w kazdym miesigcu pierwszej

3 Dane wykorzystywane w analizie interesariuszy pochodza z wnioskéw uzyskanych
z obserwacji uczestniczacej. Przedstawiona w analizie sytuacja obejmuje okres ostatniego 1,5 roku.
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polowy 2015 r.) — nowi przedsigbiorcy poszukuja w Internecie (w tym na
wortalach) inspiracji, porad, wskazowek itp.

Duza popularno$¢ kierunkow ekonomicznych — studenci szukajg informa-
cji niezbgdnych do zaliczenia zaje¢ ikorzystaja, wtym celu, gtownie
z Internetu, w tym takze z portali branzowych.

Zagrozenia:

Duzo podobnych stron — konkurencja na rynku mediow ekonomicznych
jest bardzo duza. Do samego konkursu na ekonomiczny blog roku, razem
z BiznesZone.pl przystapito ok. 600 podobnych stron.

Mate zainteresowanie studentow dziatalnoscig dodatkowa, ktora nie przy-
nosi regularnych dochodow — studenci wola podja¢ jakakolwiek, nawet
nie zwigzana z zawodem prace, aby tylko przynosita jakie§ dochody. Sy-
tuacja ta moze doprowadzi¢ do tego, ze niedtugo nikt nie bedzie chciat
uczestniczy¢ w projektach studenckich.

Wielu redaktorow konczy studia, zaktada rodziny i rozpoczyna prace za-
wodowa/prowadzenie wlasnego biznesu — Ekonomisci stanowig jedna
z najliczniejszych grup zawodowych, a rynek pracy jest, co prawda duzy,
ale ograniczony. Nie ma si¢ zatem co dziwi¢, ze redaktorzy wolg skupi¢
si¢ na pracy zawodowej, a nie na dziatalno$ci charytatywne;j.

Mocne strony:

BiznesZone.pl znalazt swoich fanéw wsrod przedsigbiorcow i1 dziennika-
rzy, co $wiadczy o jego jako$ci iniemal profesjonalnym podejsciu do
prowadzonej dzialalnosci. Dowodzi to takze o zasadno$ci prowadzenia
tego wortalu, adekwatnosci publikowanych tresci, do potrzeb rynkowych.
Z punktu widzenia zarzadzania personelem, wptywa to na satysfakcje re-
daktorow, z wykonywanej pracy, a co za tym idzie na ich motywacj¢ do
dalszej pracy. Pozytywnie nastawieni, do wortalu, redaktorzy, bedg chcie-
li, aby on przetrwat i dalej si¢ rozwijat.

Niektorzy z redaktorow, dzigki pisaniu do BiznesZone.pl, znalezli prace,
co w przypadku mtodych ludzi, dopiero wkraczajacych w zycie zawodo-
we, jakimi w wigkszos$ci sa cztonkowie BiznesZone.pl, moze okazac si¢
atrakcyjnym czynnikiem motywacyjnym.

BiznesZone.pl zajal 7 miejsce w kategorii glosowanie internautéw i 19
w kategorii wpisow w mediach spotecznosciowych, w konkursie na Eko-
nomiczny Blog Roku 2014 — osiagni¢cie to wzmocnito wizerunek spo-
teczny wortalu, zwigkszylo jego rozpoznawalnos$¢, a takze ruch na stronie,
a przede wszystkim przyciagneto reklamodawcow i oferty wspolpracy.
Redaktorzy to pasjonaci — lubig to co robig, robig to dobrze i merytorycz-
nie, co wpltywa na pozytywny odbidr tekstu przez czytelnika. Jesli ktos,
kto pisze tekst, interesuje si¢ tematem, wychodzi mu to znacznie lepiej niz
laikowi. Poprawia si¢ tez wiarygodnos¢ takiego przekazu.
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o Nikt nie zmusza redaktorow do pracy — pracuja bo chcg i pisza o czym
chcg, co takze sprawia, ze artykuly sa ciekawe, bo w koncu, jak mowi
znane powiedzenie, ,,z niewolnika nie ma pracownika”. Redaktorzy wta-
Sciwie sami si¢ motywuja, a motywacjg ich jest pasja i cickawo$¢ Swiata.
To jest chyba najlepszy sposdob motywacji, bo wiasciwie nigdy si¢ nie
wyczerpuje. O ile oczywiscie, kto$ taka umiejetno$¢ automotywacji i, wy-
starczajaca do jej wywolania, pasj¢, posiada.

o (Cze$¢ redaktorow pisze artykuly sponsorowane, co przynosi im zyski, da-
je motywacj¢ 1 poczucie, ze czas poswigcony pisaniu dla BiznesZone.pl,
nie jest czasem straconym.

e Pojawity si¢ przychody zreklam, co uczynilo wortal rentownym
1 wzmocnito jego potencjat rozwojowy.

e Wsrod spotecznosci BiznesZone.pl panuje bardzo mita, zyczliwa atmosfe-
ra, a przeciez w takich warunkach najlepiej si¢ pracuje.

Stabe strony:

o Wigkszos¢ redaktorow ciggle pracuje non profit — moze to demotywowaé
i powodowac ich odejscie, ale z drugiej strony nikt im nie narzuca tematu,
zakresu ani formy artykutu, wiec maja duza dowolnos$¢ i moga pisac tylko
o tym, co ich interesuje.

o Inicjatywa ciaggle jest za malo rozpromowana — wielu potencjalnych czy-
telnikow ciggle nie wie, ze istnieje cos takiego jak BiznesZone.pl. Byt
okres kiedy cze$¢ z redaktoréw chciata bra¢ udzial w wydarzeniach orga-
nizowanych, przez organizacje studenckie zajmujace si¢ ekonomia, dla
studentéw kierunkéw ekonomicznych ($wiadcza otym np. relacje
z wydarzen czy audycja w Radio Kampus, ktora zostata wyemitowana la-
tem 2014 roku). W wyniku stabej komunikacji z koordynatorem, wyda-
rzenia te nie przyniosty pozadanych efektow, a jedynie straty finansowe,
tych zaangazowanych osob. Koszty byly zwigzane z drukiem duzej, lecz
ciggle niewystarczajacej, ilosci materiatow promocyjnych.

e Staba komunikacja — jest ona powodem matej rozpoznawalnosci Bizne-
sZone.pl i czynnikiem demotywujacym dla zaangazowanych redaktorow.
Z powodu okresowych brakow kontaktu z koordynatorem, BiznesZone.pl
traci okazje¢ na promocj¢ oraz wspélprace, z zainteresowanymi nig, orga-
nizacjami. Koordynator sam posiada bogatg baz¢ kontaktow i cickawych
ofert, jednak nie zawsze pamigta, aby poinformowa¢ o tym fakcie,
wszystkich redaktorow, ktorzy moga by¢ zainteresowani®.

e Przedstawiona wyzej analiza jest nie tylko zbiorem szans, zagrozen, moc-
nych i stabych stron wortalu BiznesZone.pl, ale tez podstawa do ocenienia

4 Dane wykorzystywane w analizie SWOT pochodza z wnioskéw uzyskanych z obserwacji
uczestniczacej. Przedstawiona w analizie sytuacja obejmuje okres ostatniego 1,5 roku.
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potencjatu tego przedsigwzigcia. Mozna jg takze traktowac jako drogo-
wskaz, wskazujacy droge do wyciagnigcia wnioskow, dotyczacych poza-
danych kierunkow zmian w organizacji tworzacego t¢ domen¢ zespotu.

9. Statystyki dotyczace wej$¢ na strone od poczatku jej istnienia

Wszystkie artykuty:

Sesje: 65 384.

Uzytkownicy: 44 831.

Odstony: 113 148.

Liczba stron przegladana podczas jednej sesji: 1,73.

Sredni czas trwania sesji: 1 min 43 s.

Wspotczynnik odrzucen: 76,43%.

Procent nowych sesji: 68,55%.

Odstony w poszczegolnych jezykach:

— polski: 54 910 (83,96%),

— polski (Polska): 5040 (7,71%),

— angielski (Stany Zjednoczone): 3266 (5%),

— angielski: 548 (0,84%),

— angielski (Wielka Brytania): 297 (0,45%),

— rosyjski: 235 (0,36%),

— turecki: 243 (0,36%),

— niemiecki: 139 (0,21%),

— niemiecki (Niemcy): 91 (0,14%),
hiszpanski: 77 (0,12%).

10 artyku%ow najchetniej czytanych:

Odstony: 113 148.

Unikalne odstony: 93 947.

Sredni czas spedzony na stronie: 2 min 21 s.

Wspotczynnik odrzucen: 76,43%.

Procent wyj$é: 57,79%>.

Nie istniejg statystyki dotyczace grup zawodowych, do ktorych nalezg czy-
telnicy BiznesZone.pl, jednak z danych pozyskany z wywiadow srodowiskowych
jednoznacznie wynika, ze gos¢mi domeny sg gldwnie studenci i absolwenci kie-
runkow ekonomicznych, rzadziej potencjalni studenci. Strong $ledzg na biezaco
takze przedsigbiorcy i osoby planujgce zatozy¢ wlasng firmg. Wortal jest prze-
gladany takze przez osoby odpowiadajace za rekrutacje, ktore wsrdd redaktorow,
poszukujg potencjalnych pracownikow. Po sukcesie BiznesZone.pl w konkursie

5> Dane pochodzg z raportu Google Analitics, ktory otrzymatam, podczas wywiadu, od koor-
dynatora projektu.
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na Ekonomiczny Blog Roku 2014, medium to stato si¢ takze miejscem atrakcyj-
nym dla reklamodawcow. Mniej licznymi uzytkownikami domeny sg pracownicy
naukowi 1 dziennikarze. Ogolnie mozna powiedzie¢, ze wortal gromadzi, przede

wszystkim, mitosnikow ekonomii®.

10. Perspektywy bizneszone.pl

Hubert Krukowski — koordynator BiznesZone.pl, nastgpujaco definiuje swo-

je plany dotyczace rozwoju wortalu:

o Chciatlbym, aby wigcej redaktoréw pisato artykuty sponsorowane” — Hu-
bert wie, ze wynagrodzenie jest dla redaktora czynnikiem motywujacym.
Doskonale zna zycie studenckie i problemy z nim zwigzane, dlatego ro-
zumie, ze praca za darmo, na dluzsza met¢ nie ma sensu. Uwaza, ze 0so-
by, ktore nie beda pisaly za pienigdze, wkrotce odejda zredakeji, co
zresztg od kiedy powstal BiznesZone.pl, dalo si¢ juz wielokrotnie zauwa-
zy¢. Tylko, jesli artykuty beda przynosi¢ jakie$§ korzysci finansowe, wor-
tal bedzie w stanie utrzymac¢ swoich cztonkow w swych strukturach,
a osoby, ktore pozostana, beda bardziej zmotywowane i efektywne.

e ,.Chce rozwija¢ wspotprace z przedsigbiorcami. Widz¢ w tym duzy poten-
cjat i ogromng szans¢ na rozwo6j dla mnie i moich redaktorow” — koordy-
nator ma, iciggle zdobywa, cenne kontakty do przedsigbiorcow, ktdrzy
chcieliby podja¢ wspotprace z BiznesZone.pl. Wspoélpraca ta moze doty-
czy¢ wielu rdznych aspektow, jak na przyktad pisanie artykutow sponso-
rowanych czy na zlecenie, a takze innej, bardziej zwigzanej z ekonomia,
wspotpracy. Moze by¢ to ciekawy pomyst na rozwoj wortalu, a takze na
pozyskanie funduszy na jego prowadzenie.

o . Ciagle wprowadzam nowe formy reklam i udoskonalam te, ktore juz na
BiznesZone.pl, funkcjonujg” — koordynator chce, aby reklamy byly
w takich miejscach, aby miaty jak najwigcej klikni¢¢ (z tego wlasnie sa
pieniadze), a jednocze$nie estetycznie wygladaty i nie przeszkadzaly czy-
telnikowi. Nie chcg, aby inwazyjne formy reklamy odstraszaty odwiedza-
jacych strong, ajednoczesnie wie, ze to jedyny sposob, aby wortal byt
rentowny’.

¢ Wywiady $rodowiskowe redaktorzy przeprowadzajg wéréd swoich znajomych. Stad pocho-
dza dane jako$ciowe dotyczace generowania ruchu na stronie.

7 Sformutowania zaczerpnigte z wywiadu, ktory przeprowadzitam z Hubertem Krukowskim —
zatozycielem BiznesZone.pl, w pierwszej potowie maja biezacego roku.
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11. Rentownos$¢

Zgodnie z danymi pozyskanymi od koordynatora BiznesZone.pl, z ktorych
wynika, ze koszty prowadzenia dziatalno$ci wynosza ok. 450 zl/rok (jest to ca-
1os¢ zaangazowanego kapitatu), a przychody ok. 200 zl/mc, wynika, ze rentow-
no$¢ tego przedsigwziecia wynosi ok. 433%, a zysk netto ok. 1950 zt. Projekt jest
zatem oplacalny, ale roczny zysk zniego nie jest zbyt duzy. Miesigcznie jest
raptem ok. 162,5 zl.

Waznym pytaniem, jakie powinien zada¢ sobie przedsigbiorca, jest to, czy
klient chce kupowac¢ wytwarzany przez niego produkt. Na podstawie danych
pozyskanych z przedstawionych wyzej statystyk, mozna oszacowac¢ ilu klientow
powtarzato wejscia na strong BiznesZone.pl. Od poczatku istnienia projektu byto
to ok. 31,45% uzytkownikow, czyli ok. 14 099 osob.

12. Podsumowanie

Przed BiznesZone.pl jeszcze dluga droga, ale ma szansg sta¢ si¢ rentownym
przedsiewzigciem. Sam koordynator traktuje go jak pasj¢ i dodatkowe zrddio
dochoddw, dlatego ten proces przeksztalcania studenckiego wortalu w biznes jest
dosy¢ dluga i zmudna. Trzeba wigcej czasu i energii poswigci¢ promocji i dziata-
niom PR-owym, gdyz $wiadomos$¢ marki BiznesZone.pl jest zdecydowanie za
mata. Niewielu redaktoréw, z tych ktdrzy pisali dla BiznesZone.pl od poczatku,
ciggle pisze. Niezbg¢dne jest znalezienie jakiego$ motywatora, ktory sprawi, ze
redaktorzy nie beda odchodzili. Tylko lojalnos¢ redaktorow zapewni wortalowi
ciagglos¢ funkcjonowania.
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STUDENT BUSINESS WORTAL — PASSION OR IDEA AT THE
BUSINESS? PROSPECTS FOR THE DEVELOPMENT OF
BIZNESZONE.PL

SUMMARY

Can realization of student passion be transformed into a sound success in business? An an-
swer to this question can be found in the interview with the founder of student's portal
BiznesZone.pl as well as in participant's observations which are discussed in this publication.

The article presents the business model, opportunities and areas for cooperation with editors
and businesses, as well as methods of promotion and recruitment of new contributors. The stake-
holders analysis has helped to reveal main directions of promotion and public relations efforts.

In the interview, the founder of BiznesZone.pl describes the origins of his business, the strat-
egy which he and his companion have chosen as well as goals, vision and mission of this project.
The current level of realization of this strategy is discussed as well.

The next section is devoted to the attempt to assess economic potential and prospects for fur-
ther development of BiznesZone.pl. A SWOT analysis has been performed to find the main
strengths, weaknesses, opportunities and threats. Finally, the interview concludes with a few words
about the directions of activity in the future.
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Zastosowanie technologii big data w e-biznesie

1. Wstep

Obserwowane w ostatnich latach upowszechnienie si¢ rozwigzan e-com-
merce, wraz z rozwojem technologii informatycznych, przyczynito si¢ do gwat-
townego wzrostu ilosci informacji dotyczacych aktywnosci gospodarczej
w internecie. Rosngca kazdego dnia ilo§¢ danych doczekala si¢ nawet wlasnej
nazwy — big data, co z angielskiego rozumie¢ mozna potocznie jako ,,duze dane”
lub ,,masowe zbiory danych” (Witkowski 2014: 9—10). I cho¢ duze zbiory da-
nych mogg dotyczy¢ wszystkich sfer zycia i biznesu, ich podstawowym zrodtem
jest internet (Kohavi, Provost 2001: 5-10).

Wisrdd teoretykdw i praktykdéw e-biznesu dominuje przekonanie o istnieniu
znaczacej wartosci dodanej danych dotyczacych aktywnosci gospodarczej
w internecie (Harford 2014; Wielki 2014). Nie dzieje si¢ to bez przyczyny — po-
siadajac informacje o zachowaniu klientow podczas dokonywania decyzji o za-
kupie, przedsiebiorcy sa w stanie dynamicznie dostosowywac¢ wyswietlane tresci
do oczekiwan i preferencji uzytkownikéw strony internetowej (Kohavi 2001).
Dane dotyczace wielkosci sprzedazy mogg z kolei pomdc w optymalizacji decy-
zji dotyczacych wielkosci standw magazynowych, obnizajgc jednoczesnie koszty
logistyki. Za pomocg algorytméw big data mozliwe jest rowniez wykrywanie
podejrzanych zachowan, minimalizujac jednocze$nie ryzyko oszustwa przez
nieuczciwych klientow (Lek 2001: 160-165).

Wykorzystanie masowych zbiorow danych stanowi jednak duze wyzwanie.
Samo posiadanie duzej ilosci danych nie jest bowiem tozsame z posiadaniem
duzej ilosci informacji potrzebnych w procesie podejmowania decyzji. Aby su-
rowe dane (ang. raw data) zostaly przeksztalcone w warto$ciowe informacje,
muszg by¢ najpierw odpowiednio przygotowane, umieszczone w odpowiednim,
zapewniajagcym prywatnos¢ i bezpieczenstwo miejscu oraz poddane skompliko-
wanej analizie statystycznej. Wszystkie te kroki, cho¢ nie r6znig si¢ znaczaco od
standardowego podejscia do analizy, zaczynajg by¢ wyjatkowo problematyczne

* Wydzial Ekonomiczno-Socjologiczny, Uniwersytet Lodzki.
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w przypadku duzych zbioréw danych. Sytuacje komplikuje dodatkowo szybkie
tempo prowadzenia biznesu w Internecie. Dynamicznie zmieniajgce si¢ otoczenie
wymusza szybkie podejmowanie decyzji, co z kolei wymaga analizy danych
W czasie rzeczywistym.

Artykut przedstawia technologi¢ big data oraz przybliza jej wykorzystanie
w e-biznesie. W cze¢$ci drugiej (Istota technologii big data?) przedstawiona zo-
stata koncepcja masowych zbioréw danych oraz powody rosnacego zaintereso-
wania tg tematyka. Trzecia cz¢$¢ artykutu (Wykorzystanie big data w e-biznesie)
przybliza mozliwosci analizy masowych zbioréw danych oraz przedstawia przy-
ktady dotychczasowych zastosowan technologii big data w e-biznesie. Czg$¢
czwarta (Wyzwania w analizie duzych zbiorow danych) przybliza wyzwania
i ograniczenia analizy duzych zbiorow danych. Artykut konczy si¢ przedstawie-
niem wnioskow i rekomendacji dla szerszego wykorzystania technologii big data
w praktyce e-biznesu oraz sugeruje mozliwe kierunki dalszych badan.

2. Istota technologii big data

O ile potoczne rozumienie terminu big data, wynikajace z jego bezposred-
niego ttumaczenia, jest relatywnie zrozumiale, o tyle doktadne zdefiniowanie tej
koncepcji przysparza juz wielu problemow.

Stownikowa definicja tego terminu z Oxford English Dictionary, okresla big
data jako ,,dane o bardzo duzym rozmiarze, zazwyczaj znaczgco utrudniajgcym
ich analizg” (Press 2014). Podobnej definicji dostarcza Wikipedia — ,,szeroko
pojety termin dotyczacy zbioréow danych tak duzych, Ze ich przetwarzanie za
pomoca tradycyjnych narzedzi staje si¢ trudne” (Wikipedia 2015). W definicjach
tych dominuje podkreslenie trudnosci w analizie danych. Warto w tym miejscu
zaznaczy¢, ze obydwie definicje nie przedstawiajg mierzalnej granicy oddzielaja-
cej duzej wielkosci danych od standardowych. Wydaje si¢ to by¢ zrozumiate,
jako ze ze wzgledu na postep technologiczny granica ta caly czas si¢ przesuwa'.

Innej definicji dostarcza szeroko cytowana publikacja analitykow Gartnera
(Laney 2001: 1-4). W definicji tej big data opisywana jest na podstawie trzech
charakterystyk: wielkosci (ang. volume), szybkosci (ang. velocity) i zroznicowa-
nia (ang. variety).

I Pewnym problemem przedstawionych powyzej definicje jest odniesienie si¢ do ,.tradycyj-
nych narzedzi”. Termin ten jest niedoktadny i moze sugerowac zarowno komercyjne narzedzia (np.
Microsoft Excel) jak ijezyki programowania o otwartym kodzie zrédtowym (np. R). Roéznice
pomiedzy wielkos$cig danych jakie sa w stanie obstuzy¢ te narzedzia sa relatywnie duze, stad tez
definicje korzystajace z koncepcji ,,tradycyjnych narz¢dzi” do analizy danych sg relatywnie mato
precyzyjne.

2 Ze wzgledu na angielskie nazwy wymienionych charakterystyk (volume, velocity, variety)
definicje ta zwyklo nazywac ,,3V”.
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Podobnie jak w przypadku stownikowych definicji, podstawowym kryterium
okreslenia danego zbioru danych jako masowego jest jego rozmiar. Laney, odno-
szac si¢ bezposrednio do charakterystyki rynku e-commerce, podkresla, ze o ile
zwickszajaca si¢ ilo§¢ zmiennych jakie charakteryzuja kazda transakcje moze
przynies¢ dodatkowe korzysci, rozrastanie si¢ zbiorow danych prowadzi do
zwigkszonych kosztow przechowywania i zarzadzania danymi. O ile w dobie
coraz tanszych dyskéw twardych argument ten nie jest juz tak znaczacy, korzysci
ze zwigkszania iloSci obserwacji spadaja wraz z kazda nowa obserwacja. I cho¢
szczegdtowe dane dotyczace transakcji kupna komputera w sklepie internetowym
sprzed 15 lat maja mniejszg warto$¢ poznawczg niz analogiczna informacja
sprzed miesigca, koszt ich przechowywania jest taki sam.

Wedlug Laney’a tym co wyrdznia masowe zbiory danych jest rowniez cze-
stotliwo$¢ z jaka powstaja nowe obserwacje. Ma to szczego6lne znaczenie w e-bi-
znesie, gdzie danymi moga by¢ nie tylko informacje dotyczace samych transakcji
(np. wartos¢ irodzaj zamowionych dobr), ale i sam proces zakupu. Algorytmy
stosowane np. w sklepach internetowych sg w stanie rozumiec i zapisywac kolej-
ne kliknig¢cia uzytkownikow na stronie internetowej. Dzigki danym w tej postaci
mozliwe jest wiec np. okreslenie kolejnosci przegladanych przez uzytkownika
produktow, czasu jaki spedzat na ogladaniu poszczegodlnych towardéw, czy tez
reakcji na wy$wietlane na stronie reklamy.

Ostatnig z charakterystyk duzych zbioréw danych jest ich zréznicowanie.
Podobnie jak w przypadku rozmiaru i cz¢stotliwosci pojawiania si¢ danych, ce-
cha ta jest w gldwnej mierze domena danych pochodzacych z Internetu i wynika
z duzej roznorodnosci form danych dostepnych w sieci. W przeciwienstwie do
informacji gromadzonych w standardowych bazach danych (gtownie tekstu
i liczb), dane pochodzace z Internetu mogg mie¢ wiele roznych postaci — obra-
zO6w, nagran wideo, animacji czy dokumentdéw. Stanowi to duze wyzwanie dla
standardowych metod analitycznych, ktoére w wigkszosci powstaty przed upo-
wszechnieniem si¢ Internetu, a co za tym idzie nie sa przydatne w analizie cz¢$ci
danych pochodzacych z e-biznesu.

O ile popularyzacja technologii big data jest w gldwnej mierze dzietem re-
wolucji informatycznej, a w szczegdlnosci rozwoju rynku e-commerce, nie jest to
jedyny decydujacy o tym czynnik. Réwnie waznym czynnikiem jest popularyza-
cja mediow spotecznosciowych (np. Facebooka, Twittera) oraz upowszechnienie
si¢ technologii mobilnych (w szczego6lnosci smartfonow). Dzigki mediom spo-
leczno$ciowym mozliwe jest doktadniejsze zrozumienie preferencji uzytkowni-
kow Internetu oraz zrozumienie sieci relacji jakie tworza. Z kolei wykorzystanie
technologii mobilnych umozliwia dostep do nowych rodzajéw danych, m.in.
danych sensorycznych ze smartfonéw (np. GPS).
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3. Wykorzystanie technologii big data w e-biznesie

Problemy biznesowe, jakie mozna rozwigza¢ dzigki wykorzystaniu maso-
wych zbioréw danych, ograniczone sg jedynie dostepnoscia samych danych. Przy
dzisiejszym stopniu rozwoju technologii big data w e-biznesie, do glownych
zastosowan tej technologii zaliczy¢ mozna:

e rekomendacje bazujace na wezesniejszych zakupach,

e dynamiczne ustalanie cen dobr i ushug,

e prewencje naduzyc.

Jednym z pierwszych zastosowan technologii big data byta budowa algo-
rytmoéw stuzacych do rekomendacji dobr i ustug na podstawie wczesniej ocenio-
nych lub zakupionych produktow (Cho, Kim 2004: 233-246). Algorytmy takie
(np. collaborative filtering), dziatajac na podstawie danych dotyczacych juz zrea-
lizowanych zamowien, sg w stanie znalez¢ przedmioty czgsto kupowane razem
lub kupowane w odstgpach czasu przez tego samego uzytkownika. Posiadajac
dodatkowe informacje dotyczace niezalogowanych uzytkownikow odwiedzaja-
cych strone¢ internetowg (np. sprzgtu z jakiego korzysta dana osoba) lub zalogo-
wanych powracajacych klientéw (np. plci, miejsca zamieszkania, czy wyksztat-
cenia) mozliwe jest zbudowanie modelu wyjasniajacego zalezno$¢ poszczego6l-
nych zmiennych z faktem decyzji o kupnie danego przedmiotu. Nastepnie, sys-
tem jest w stanie wygenerowac liste¢ przedmiotow jaka dana osoba jest najbar-
dziej sktonna kupi¢ i wyswietli¢ je w miejscu gwarantujgcym najwigksze praw-
dopodobienstwo zobaczenia.

Cho¢ pierwsze zastosowania tego typu algorytmow dotyczyty gtownie
sprzedazy towarow konsumpcyjnych (np. sprzedaz ksigzek przez serwis Ama-
zon.com), obecne zastosowania rekomendacji opartej o technologic big data
wybiegajg daleko poza sprzedaz fizycznych dobr. Przykladem sg m.in. serwisy
muzyczne oferujace spersonalizowane listy piosenek na podstawie wczesniej
odstuchanych utwordéw (np. Spotify, Apple Music), internetowe wypozyczalnie
filmoéw (np. Netflix), czy aplikacje rekomendujace nowe restauracje na podsta-
wie wczesniejszych ocen (np. Foursquare). Przyktadem zastosowania podobnych
algorytméw w Polsce jest m.in. serwis Filmweb i oferowana przez niego ustuga
Gustopodobni (www.filmweb.pl/similar-users) polegajaca na rekomendacji fil-
méw na podstawie wezesniej obejrzanych i ocenionych tytulow oraz rekomenda-
¢ji innych uzytkownikow serwisu.

Innym zastosowaniem technologii big data w e-biznesie jest dynamiczne
ustalanie cen w odpowiedzi na zmieniajgce si¢ warunki rynkowe (Narahari i in.
2005: 231-256). Cho¢ dynamiczne zmiany cen mozna zastosowa¢ we wszystkich
branzach, ze wzgledu na nizsze koszty zmian cen w internecie (tzw. koszty me-
nu), cena oferowanych w nim dobr i uslug moze zmienia¢ si¢ dynamicznie pod
wplywem zmieniajacych si¢ uwarunkowan gospodarczych (Chakrabarti, Schol-
nick 2005: 187-191). Dzigki mozliwosci dynamicznego dostosowania cen, moz-
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liwe jest zwigkszenie zysku poprzez bardziej wydajne zastosowanie dyskrymina-
cji cenowej trzeciego stopnia — tj. sprzedawania tych samych (lub nieznacznie
zmodyfikowanych) towaréw po innych cenach ré6znym grupom konsumentow.
W celu oszacowania ceny rezerwacji (tj. maksymalnej ceny po ktérej dana osoba
jest w sktonna zakupi¢ dany towar), przydatne okazuja si¢ dane dotyczace sprzg-
tu z ktorego korzysta przegladajacy strong internetowa (np. systemu operacyjne-
go lub przegladarki internetowej). Przyktadem takiego zachowania jest Capital
One, amerykanski bank ktory w zalezno$ci od uzywanej przez klientow przegla-
darki internetowej oferowat rozne oprocentowanie kart kredytowych (Lowrey
2010). Cho¢ taktyka taka moze przynie$¢ zwigkszone zyski w krotkim okresie,
gdy dowiedza si¢ o niej klienci, moze ona skutkowa¢ negatywnymi dtugookre-
sowymi konsekwencjami. Przyktadem mogg by¢ negatywne reakcje konsumen-
tow na informacje o dynamicznej manipulacji cenami filméw DVD sprzedawa-
nych przez Amazon.com w 2005 roku (Weiss, Mehrotra 2001). Przypadek ten
spowodowal wzrost zainteresowania tematem dynamicznego ustalania cen przez
organizacje konsumenckie (Turow iin. 2005), co w duzej mierze ograniczylo
skale wykorzystania tych technik w opisanej powyzej formie. Obecnie w celu
sktonienia konsumentéw do podjecia decyzji o zakupie, algorytmy big data wy-
korzystywane sa m.in. do identyfikacji klientéw wahajacych si¢ nad zakupem,
tak aby moc nakloni¢ ich do zakupu (np. przez zaproponowanie dodatkowego
rabatu) (Brown i in. 2011: 24-35).

Zastosowanie algorytmow dynamicznego dostosowania cen moze by¢ row-
niez wykorzystane przy sprzedazy dobr i uslug ograniczonych podazowo, jak np.
bilety do kina czy loty samolotem. Przykladem tego typu ustugi jest serwis
Expedia (www.expedia.com), ktory umozliwia zakup biletow lotniczych po ce-
nach nizszych od standardowych. Ceny oferowanych biletéw zmieniajg si¢ dy-
namicznie i zalezg od popytu (szacowanego na podstawie ilosci 0sob przeglada-
jacych dane potaczenia) i podazy (mierzonej iloScia wolnych miejsc
w samolocie).

Ostatnim z omawianych zastosowan technologii big data w e-biznesie jest
zapobieganie naduzyciom w handlu internetowym (Lek 2001: 160-165). Analiza
duzych zbiorow danych moze pomdc w identyfikacji podejrzanych zachowan,
w szczegolnosci oszustw finansowych polegajacych na dokonywaniu ptatnosci
za pomocg skradzionych kart kredytowych. W identyfikacji tych zachowan po-
mocne sg dane dotyczace zarowno wczesniejszych transakcji, jak i informacje
dotyczace sprzgtu jakim postuguje sie w konkretnej chwili dana osoba. Przykta-
dem tego typu analizy moze by¢ analiza $redniej wielko$ci zakupdéw danego
uzytkownika w zaleznos$ci od np. pory dnia i urzadzenia, z ktdrego loguje si¢ na
stronie. W przypadku, w ktérym algorytm wykrywa nietypowe zachowanie (np.
bardzo duza transakcja za pomocg nowego telefonu komorkowego, znajdujgcego
si¢ w chwili zakupu poza granicami kraju, z ktorego pochodzi dany klient), ptat-
no$¢ zostaje wstrzymana a uzytkownik musi dokona¢ dodatkowej weryfikacji, na
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przyktad potwierdzajac chg¢ zakupu telefonicznie. W analizie tej kluczowe jest
takie dostosowanie parametrow algorytmu, aby nie byt on ani zbyt ,restrykeyj-
ny” (nie generowal duzej ilosci falszywych alarméw), ani zbyt ,liberalny” (nie
ostrzegal przed mozliwo$cig popetnienia oszustwa zbyt rzadko). Sam dobor pa-
rametrow modelu jest wiec w duzej mierze sztuka i wykracza poza standardowy
zakres analizy big data.

4. Wyzwania w analizie duzych zbioréw danych

Wykorzystanie masowych zbioré6w danych w e-biznesie, oprocz wspomnia-
nych powyzej korzysci, ma rowniez swoje ograniczenia.

Do podstawowych wyzwan, stojacych na drodze szerszego wykorzystania
technologii big data, jest wysoki koszt. Koszt ten w duzej mierze wynika
z samego rozmiaru danych, ktére mogg by¢ analizowane. Juz samo przechowy-
wanie danych wymaga poniesienia znacznych kosztow, zwigzanych zaréwno
z infrastrukturg, jak i z zapewnieniem prywatnosci i bezpieczenstwa informacji
(Greenberg 2008: 68—73). Przechowywanie duzych zbioréw danych wymaga nie
tylko poniesienia wigkszych kosztow, ale takze zastosowania innej technologii.
Masowe zbiory danych sa tak duze, ze niemozliwe jest utrzymanie ich na poje-
dynczym serwerze. Konieczne staje si¢ wigc zastosowanie technologii rozpro-
szonych takich jak np. Apache Hadoop (hadoop.apache.org), dzigki ktorym dane
mogg by¢ przechowywane na wielu serwerach jednoczes$nie, czesto rowniez
w roznych lokalizacjach.

Kolejnym kosztem jest transformacja danych. Cho¢ dane pochodzace z In-
ternetu sg relatywnie wiarygodne i pozbawione manualnych btedow (w porow-
naniu np. do danych zbieranych przez ankieterow), praktyka analityczna pokazu-
je (Osborne 2012), ze zanim zostang przeanalizowane, dane te muszg zostaé
poddane procesowi czyszczenia (ang. data cleaning). Ma to szczegdlne znacze-
nie w przypadku wykorzystania danych z réznych Zrodet — np. systemu sprzeda-
zy, sieci spoleczno$ciowych, mediow oraz stron internetowych konkurencji.
Agregacja danych z tak wielu Zrédet, cho¢ bardzo pomocna w pozniejszej anali-
zie, jest niezwykle trudna. Ze wzgledu na brak powszechnych standardéw poma-
gajacych w identyfikacji dobr sprzedawanych w Internecie®, trudno jest okre$li¢
automatycznie czy dane dobro jest tym samym co np. oferowane przez konku-
rencje lub wspominane przez uzytkownikow mediow spotecznosciowych. Z tych
powodow czyszczenie danych jest jedng z najbardziej pracochtonnych czynno$ci
(Rahm, Do 2000: 3-13), bedac jednoczesnie jedna z najwickszych przeszkod
przed szerszym wykorzystaniem technologii big data w praktyce.

3 Przyktadem takiego standardu w przypadku dokumentoéw moze by¢é Digital Object Identifier
(DOI), w przypadku ksiazek International Standard Book Number (ISBN).



Zastosowanie technologii big data w e-biznesie 29

Masowe zbiory danych stanowig rowniez powazne wyzwanie analityczne.
Ilo$¢ zmiennych i obserwacji jest czesto tak duza, ze problematyczne moze oka-
za¢ si¢ nawet obliczenie podstawowych statystyk opisowych, nie wspominajac
o bardziej wysublimowanych modelach ekonometrycznych. Analiza duzych
zbiorow danych wymaga wigc wykorzystania specjalistycznych algorytmow
uczenia maszynowego (np. klastrowania czy drzew decyzyjnych) lub specjalnie
przystosowanych do tego wersji znanych metod analitycznych (np. modeli regre-
sji liniowej przystosowanej do duzych zbioréw danych). I cho¢ istniejg darmowe,
oparte o otwarty kod oprogramowania, narzedzia do analizy big data, koniecz-
no$¢ zastosowania specjalistycznych narzgdzi jest gldwnym determinantem wy-
sokiego kosztu praktycznego wykorzystania duzych zbiorow danych. Wynika to
bezposrednio z nadal niewielkiej podazy specjalistow z zakresu zaawansowanej
analizy danych (ang. data science), co przy wysokim popycie na ich ustugi, czyni
ich prace bardzo drogg (King, Magoulas 2014).

Nie wszystkie ograniczenia stojace za szerszym zastosowaniem technologii
big data sa zwigzane z czynnikami ekonomicznymi. Rownie wazne, o ile nie
wazniejsze, sg argumenty natury metodologicznej. O ile bowiem wysokie koszty
wdrozenia masowych zbioréw danych mozna uzna¢ za tymczasowe (i wynikaja-
ce z wezesnej fazy rozwoju tej technologii), problemy metodologiczne sg nieza-
lezne od posiadanych przez nas zasobow finansowych.

Podstawowym, nieekonomicznym ograniczeniem w wykorzystaniu maso-
wych zbioréw danych jest przekonanie o tym, ze wigksza ilos¢ danych prowadzi
zawsze do dodatkowych wnioskow (Harford 2014). O ile analiza na podstawie
danych jest najczesciej lepsza od analizy na podstawie przeczu¢ i zastyszanych
anegdot, powigkszanie zbioru danych przeznaczonego do analizy o kolejne
zmienne i obserwacje przynosi zazwyczaj coraz mniejsze efekty. Wartos¢ dodana
kazdej dodatkowej zmiennej opisujacej dane wydarzenie jest coraz mniejsza’.
I cho¢ z punktu widzenia teorii, im wigksza jest ilos¢ dostgpnych danych, tym
wigksza precyzja estymacji, z punktu widzenia praktyki biznesowej, zebranie,
przechowanie, transformacja ianaliza kazdej dodatkowej zmiennej obarczona
jest dodatkowymi kosztami. Mozna wigc stwierdzi¢, ze w praktyce istnieje opti-
mum pomigdzy ilo$cig danych a wartoscig dodang dla przedsigbiorstwa.

Z drugiej strony, nawet w e-biznesie nie mozemy mie¢ pewnosci, ze dyspo-
nujemy wszystkimi danymi. Cho¢ w przypadku dziatalnosci w internecie, gdzie
kazda interakcja pozostawia za sobg §lad w postaci dodatkowych danych, twier-
dzenie o niewystarczajacej ilosci danych wydaje si¢ dalece kontrowersyjne,
w rzeczywisto$ci, dane pochodzace jedynie z Internetu nie moga by¢ uznane za

4 W skrajnych przypadkach zwigkszenie zbioru danych o kolejne obserwacje moze przyniesé
efekty odwrotne do zamierzonych. Ze wzgledu na to, ze analiza duzych danych jest skomplikowa-
na obliczeniowo, uwzglednienie coraz to wigkszych zbioréw danych moze wymuszac uproszczenie
postaci funkcyjnej modelu co w konsekwencji moze prowadzi¢ do spadku jakosci predykc;ji.
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wierne odwzorowanie rzeczywistosci gospodarczej. Koncentrujac si¢ wylacznie
na danych pochodzacych zsieci, cho¢ jestesmy w stanie doktadnie zrozumieé¢
zachowanie os6b odwiedzajacych naszg stron¢ internetows, mozemy ulec iluzji
homogenicznosci catej populacji i uogolni¢ obserwowane w sieci zachowania na
osoby niekorzystajace z naszych ustug (Harford 2014: 14-19).

Ostatnim ograniczeniem zastosowania technologii big data, z punktu widze-
nia uzytkownikéw Internetu, jest obawa o wplyw, jaki zbieranie duzych ilosci
danych na ich temat ma na ich prywatno$¢ (Tene, Polonetsky 2012: 63—69).
W ocenie czgsci uzytkownikow Internetu, nadmierna ilo$¢ informacji, jakie wie-
dza na ich temat korporacje, moze prowadzi¢ do powstania dysproporcji
w poziomie wiedzy dotyczacej bodzcow sklaniajacych ich do podejmowania
decyzji o zakupach. To z kolei moze sprawiaé, ze b¢da oni manipulowani w celu
kupowania coraz to wigkszej ilosci niepotrzebnych im dobr. Dalszy sukces tech-
nologii big data w duzej mierze zaleze¢ bedzie wigc od zmian w percepcji kon-
sekwencji udostepniania danych przez uzytkownikoéw stron e-commerce.

5. Podsumowanie

Wykorzystanie technologii big data ma swoje ograniczenia. Wczesna faza
rozwoju tej technologii sprawia, ze wykorzystywane w niej narz¢dzia nie sg jesz-
cze powszechnie znane — a co za tym idzie koszt zatrudnienia umiejacych si¢
nimi poshugiwac specjalistow jest relatywnie wysoki. Wysoki jest rowniez koszt
przechowywania, transformacji i analizy duzych zbioréw danych, co przy caty
czas relatywnie niewielkiej wiedzy na temat potencjalnych zyskow z zastosowa-
nia tej technologii, przyczynia si¢ do nadal niewielkiego wykorzystania jej
w praktyce.

Pomimo wspomnianych ograniczen, analiza coraz wigkszych zbioréw da-
nych moze pomoc praktykom e-biznesu w lepszym zrozumieniu prowadzonego
przez siebie przedsigbiorstwa. Dalszy sukces technologii big data w transforma-
cji e-biznesu zaleze¢ bedzie od kliku czynnikow:

e popularyzacji badan dotyczacych efektow zastosowan technologii big da-

ta w praktyce,

o spadku kosztow analizy,

e zmian w percepcji konsekwencji udostepniania danych przez uzytkownikow.

Jesli uda si¢ zrealizowaé powyzsze cele, technologia big data stanie si¢ jed-
nym z gléwnych motorow zmian e-biznesu a szersze wykorzystanie informacji
z medidow spolecznosciowych, aplikacji mobilnych idanych dotyczacych klik-
ni¢¢ na stronach internetowych, umozliwi doktadniejsze zrozumienie potrzeb
klientow, optymalizacje tresci marketingowych czy zmniejszenie ryzyka popet-
nienia naduzy¢.
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THE USE OF BIG DATA IN E-COMMERCE
SUMMARY

Big data, defined as a process of storing, transforming and analyzing large volumes of data, is
one of the most discussed issues in e-commerce. By gathering large quantities of data about their
customers, e-commerce practitioners can gain valuable insights regarding (1) the reasons of why
people are making purchases and (2) maximum prices they are willing to pay for certain goods, in
order to maximize profit margins. By analyzing customer’s behavior it’s also possible to (3) identi-
fy patterns that indicate fraud, which in turn might greatly reduce costs and risks of e-commerce
business.

Big data also has its limitations. Storing, transforming and analyzing large quantities of data is
costly and because big data is still a relatively new technology, the supply of skilled professionals
is low. Big data poses also some difficult methodological concerns, i.e. whether or not more data
always leads to better insights and whether online data shouldn’t be supplemented by external,
more traditional sources. The paper mentions also the issue of privacy, observing that it’s one of the
main factors affecting success of big data technologies in the future.
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1. Wstep

Zyjemy w czasach, gdy kazda osoba posiada komputer, tablet, czy smartfon.
Praktycznie kazdy ma wszedzie dostep do Internetu, co za tym idzie dostep do
informacji, czy portali spoteczno$ciowych. Juz od dawna posiadanie komputera,
posiadanie dostepu do zrodet informacji nie jest juz uzaleznione od ilo$ci czlon-
kéw w rodzinie, tak jak jeszcze kilka lat temu.

Wraz z poczatkiem latach 90. nastat czas pokolenia Z, ktoérego najbardziej
wyroznia fakt, cigglego podiaczenia do sieci. Nowe technologie iurzadzenia
elektroniczne sa dla nich czym$ codziennym i zwyczajnym, nie potrafig sobie
wyobrazi¢ zycia bez komputera czy telefonu. Catg wiedze czerpig z Internetu
poniewaz chcg szybko i1 w prosty sposob pozyskaé¢ informacj¢. Ogoélnie rzecz
biorgc mozna zauwazy¢ widoczny wzrost komputeryzacji oraz ,,nowoczesne
przetwarzanie danych i cyfryzacja staty si¢ sila napedowa rozwoju wielu gospo-
darek™'.

Obecnie najczgéciej kupowanym urzadzeniem jest komputer osobisty typu
laptop, a obowigzkowym elementem jest podtgczenie do globalnej sieci kompu-
terowej zwanej Internetem, ktora zmienita nasze zycie. Otrzymali§my wiele no-
wych i nieograniczonych mozliwosci. Nasza przyszta dzialalno$é¢ gtdownie opie-
ra¢ si¢ bedzie na pracy z komputerem, korzystaniem z Internetu i odpowiednich
narzg¢dziach, oprogramowaniu do pracy. Chcemy by¢ coraz bardziej niezalezni,
elastyczni i otwarci na mozliwosci. Chcemy prowadzi¢ swdj biznes z dowolnego
miejsca na swiecie i dzigki komputerowi z Internetem mozemy to osiggnac.

Celem artykuhu jest przedstawienie zagadnienia zwigzanego z narzedziami
internetowymi, ale najpierw zaczn¢ od potrzeby posiadania komputera we
wspotczesnym $wiecie. Nastepnie wyjasni¢ czym jest Internet i do czego jest on

* Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet L.odzki.
! Stowa Romana Dmowskiego wygtoszone podczas 11 edycji konferencji e-Administracja dla
Biznesu (https://mac.gov.pl/aktualnosci/od-cyfryzacji-nie-ma-juz-odwrotu).
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nam jest potrzebny. Kolejna cz¢s$¢ bedzie dotyczyta wynikow badan przeprowa-
dzonych przez zespot badawczy SKN ProBiz+ na temat przedsigbiorczosci stu-
dentow i studentki Uniwersytetu Lodzkiego. Ostatnia czg$¢ podsumuje zebrane
przeze mnie wnioski.

2. Komputer jako narzedzie do pracy

Komputer to urzadzenie, ktore spetnia nasze zadania za pomoca odpowied-
niego oprogramowania. Jeszcze w zesztym stuleciu do obshugi komputera byt
potrzebny zespot ludzi, a jego powierzchnia siggata sporej stodoty. Wraz z po-
czatkiem nowego stulecia komputer stat si¢ dobrem podstawowym, ktory jeste-
$my w stanie zmiesci¢ w kieszeni. Jest przedmiotem powszechnego uzycia kaz-
dego mtodego cztowieka.

24H DOSTEPU

KOMPUTER =+ [l + b6 WLASNTCH
DANYCH

Rysunek 1. Klucz do sukcesu

Zro6dlo: opracowanie wiasne.

Komputer sktada si¢ ze sprzgtu oraz odpowiedniego oprogramowania. Sys-
tem operacyjny to obowigzkowe oprogramowanie, ktore pozwala na zarzadzanie
komputerem i wszelkimi urzadzeniami podpictymi do niego.

Komputer niezaleznie od rodzaju jaki posiadamy przed wszystkim pozwala
nam gromadzi¢, przetwarzac¢ oraz w tatwy sposob przesyta¢ informacje. Kompu-
ter osobisty, co raz czgsciej jest wykorzystywany zaré6wno do celow prywatnych
jak i stuzbowych. Pozwala on na 24 godzinny dostep do danych, ktore potrzebu-
jemy, przy dostepie do Internetu mozemy zarzadza¢ swojg firma z dowolnego
miejsca. Pozwala nam to na bardziej elastyczng prace i spore utatwienie.
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3. Internet jako zrodlo informacji

Historia Internetu zaczeta si¢ w Los Angeles w 1969 roku na Uniwersytecie
Kalifornijskim, gdzie zainstalowano pierwsze wezly sieci zwane ARPANET?
w ramach eksperymentu finansujgcego przez — ARPA3. Byla to rzadowa agencja,
ktorej gtéwnym zadaniem byla obserwacja i pomoc finansowa dla nowo powsta-
jacych uczelni USA. Dodatkowym zadaniem byt rozwoj technologii wojskowej
na zlecenie Departamentu Obrony.

APRA w 1967 zorganizowalta konferencj¢ naukows, ktérej tematem byta
budowa rozleglych sieci komputerowych o rozproszonym zarzgdzaniu. Konfe-
rencja miala na celu ustalenie czy jest mozliwe stworzenie sieci tgcznosci, ktora
nie posiadataby centrali, ktorg w tatwy sposdb mogta by¢ zniszczone przez wro-
gie jednostki. Wynikiem tej konferencji bylo wybranie projektu Alex’a McKen-
zie* oraz rozpoczecie budowy zdecentralizowanej sieci komputerowej. Stworzyt
on kilkudziesigcioosobowy zespot taczac Uniwersytety: Stanford, UCLA®
i Utah®. Efektem tego bylo stworzenie raportow, ktore pozwalaly na stworze-
nie sieci komputerowej mogacej istnie¢ mimo cze$ciowego zniszczenia, co
wczesniej byto niemozliwe, gdyz po zniszczeniu centrali wojsko tracito ze soba
Tacznosc.

Owczeénie Internet to ogdlnoswiatowa sie¢ komputerowa, ktora pozwala
nam zaréwno na prac¢ jak irozrywke. Mozemy bez problemu oglada¢ filmy,
czytaé elektroniczne ksigzki czy tez kupimy sobie bilet do kina czy na pociag.
Pozwala nam na poszukiwanie informacji w szybki sposéb z dowolnego miejsca,
w ktorym aktualnie si¢ znajdujemy. Jest zrodtem informacji praktycznie kazdego
nowoczesnego cztowieka. Potocznie mowi sig, ze jesli czego nie ma w Internecie
to juz nie istnieje. Potrzebujemy przekazywac jak i odbiera¢ informacje, Internet
zdecydowanie nam to utatwia.

4. Wybrane narzedzia internetowe
4.1. Poczta elektroniczna
Nieustanny rozwdj nowoczesnych technologii przyczynit si¢ do nowych

sposoboéw komunikacji, takze w firmach. Kilka ostatnich lat spopularyzowatly
komunikacje¢ za pomocg poczty elektronicznej przez osoby prywatne, jak

2 ARPANET - bezposredni przodek Internetu.

3 ARPA — Advanced Research Projects Agensy (z thum. Agencja Zaawansowanych Projektow
Badawczych) — projekt rzadowy powotany przez Departament Obrony USA.

4 Alex McKenzie z Uniwersytetu Stanforda — pomystodawca wybranego projektu.

5 UCLA - Uniwersytet w Kalifornii.

6 Utah — Uniwersytet w Utah.
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i przedsigbiorstwa. E-mail stat si¢ gtownym $rodkiem komunikacji w biznesie
wykorzystujacych Internet jako sie¢ przekazywania wszelakich danych. W wigk-
szo$ci przypadkach zawarto$¢ e-maila ma charakter tekstowy. Jednakze mozemy
przesta¢ prezentacje, zdjecia, arkusze itp. Narzedzie to wypiera tradycyjng papie-
rowa korespondencje.

4.2. Strona internetowa

W dzisiejszym $wiecie kazda firma chcaca rozwija¢ si¢, powinna zaistnie¢
w Internecie i1 posiada¢ wlasng strong internetowg. Jest to narzedzie stuzace in-
formacji o nas, naszych produktach, ale przede wszystkim wiasnej reklamie sie-
bie lub wilasnej firmy. Wyglad strony ma spory wpltyw na wizerunek w sieci
przez naszych potencjalnych oraz obecnych klientow.

Kazda nowo powstajaca firma juz wie, ze musi posiada¢ wlasng strong in-
ternetowy. ,,Dzi$§ firmy, ktorych nie ma w Internecie bankrutuja szybciej niz bie-
ga Usain Bolt” (Jedrzejczak 2014). Dlatego coraz wiecej firm powstatych przed
popularyzacjg Internetu decyduje si¢ na jej stworzenie.

4.3. Sklep internetowy

Wraz z postgpem technologicznym i ekonomicznym zmienia si¢ takze spo-
sob sprzedazy produktow. Sklep internetowy umozliwia nam sprzedaz produk-
tow przez Internet. Jest on czgscig sprzedazy B2C oraz czasem B2B. Jest to na-
rzgdzie, ktore jest dostepne dla klienta 24 godziny na dobe. Ta forma sprzedazy
posiada wiele udogodnien dla oby stron. Obniza koszty sprzedazy, a co czgsto za
tym idzie ceny oferowanych produktéw, daje nam mozliwo$¢ szybszego porow-
nywania cen.

Najczestszym sposobem komunikacji migdzy klientem, a sprzedawca jest
e-mail lub telefon komorkowy. Co zdecydowanie usprawnia wysytke towaru,
gdyz klient od samego ztozenia zamowienia, po doreczenie od kuriera paczki jest
informowany co dzieje si¢ z jego przesytka.

4.4. Blog firmowy
Dodatkowym atutem dla firmy w sieci jest prowadzenie bloga firmowego.

Jest to narzedzie dzigki, ktéremu nasz potencjalny klient moze nas pozna¢ zanim
jeszcze bedzie chcial co$ od nas kupi¢. Blog firmowy jest takim pami¢tnikiem

7 Usain Bolt — obecny rekordzista w sprincie na odcinku 100 i 200 m.
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firmy, ktéra zapisuje w nim dzieje firmy, przedstawia zdjecia, opisuje zycie fir-
my. Znalez¢ mozemy takze tam zapiski o pracownikach firmy, czym si¢ interesu-
jaico lubig robi¢ prywatnie.

4.5. System CRM

System CRM to system dzigki, ktéremu mozemy planowa¢ zarzadzanie re-
lacji z klientem, rejestrowa¢ odbyte spotkania, czy tez rozmowy telefoniczne
oraz rozdziela¢ zadania pracownikom. Caty system pozwana na przemyslane
i uporzadkowane dziatania marketingowe 1 sprzedazowe.

4.6. System ERP

Natomiast System ERP to system informatyczny, ktory wspiera zarzadzanie
i planowanie wewnatrz przedsigbiorstwa, zarowno duzych, $rednich jaki i jedno-
osobowych firmach. Dzigki czemu mozemy kompleksowo zarzadzaé procesami
w firmie cho¢by przez Internet. Caly system dzieli si¢ na moduty, ktore sa odpo-
wiedzialne za rdzne obszary np. magazynowanie, $ledzenie realizowanych do-
staw, zarzadzanie jakoS$cig, zaopatrzenie, ksiggowos$¢, zarzgdzanie zasobami
ludzkimi — kadry iptace, zarzadzanie zapasami iwiele innych pomocnych
w przedsigbiorstwie. Przede wszystkim utatwia to zarzadzanie i optymalizacje
wykorzystania zasobow przedsigbiorstwa.

4.7. Media spolecznos$ciowe

Do najpopularniejszych portali spotecznosciowych zaliczamy m.in.: Face-
book, Twitter, Google + oraz LinkedIn.

Promocja w portalach spoteczno$ciowych to tanie rozwigzanie dla matych
i $rednich firm, ktoére wlasnie zaczynaja wchodzi¢ na rynek. Poprzez sieci spo-
teczno$ciowe mozemy w szybki sposob rozprzestrzenia¢ informacj¢. Jednak ma
to pozytywne aspekty jak inegatywne. Aby zacza¢ skutecznie dziataé trzeba
mie¢ przygotowang strategie, w przeciwnym razie promocja moze mie¢ nega-
tywne skutki dla naszej firmy. Strategia powinna by¢ budowana w taki sposob
aby tworzyla interaktywny dialog mi¢dzy firma, a klientem. PowinniSmy takze
wiedzie¢ do jakich uczestnikow mediéow spotecznosciowych chcemy dotrzec,
aby nasza reklama byta skuteczna. Ustalenie wieku i ptci odbiorcéw w tym przy-
padku jest kluczowe.

Ciggla aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych to dzisiaj obowigzkowy
element budowania przewagi rynkowej. Poprzez angazujace tresci, zdjecia na
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profilu firmowych zwigkszysz mozliwo$¢ komunikacji z twoimi potencjalnymi
klientami.

Media spotecznosciowe to narzedzie, dzigki ktéremu mozemy pozyskaé no-
wych klientow, a takze promowac swoja firme w sieci.

5. Gotowo$¢ studentow UL do podejmowania internetowej dzialalnoSci
gospodarczej

Badanie zostato przeprowadzone metodg ankiety internetowej w kwietniu
2015 roku. Kwestionariusz sktadat si¢ z 33 pytan, z czego 6 ostatnich pytan do-
tyczylo metryczki.

Glownym celem badan przeprowadzonych przez grupe badawczag SKN Pro-
Biz+ przy Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego dotyczyly sprawdze-
nia, czy 1 w jakim stopniu oraz jakich powoddow studentki i studenci Uniwersyte-
tu Lodzkiego wigza swojg przysztos¢ zawodowa z prowadzeniem wlasnej dzia-
falno$ci gospodarczej. Dzigki tym badaniom jesteSmy w jasny sposob powiedzie¢
jak wazny wptyw maja narzedzia internetowe w zarzadzaniu firmy.

Wypetnione zostato 605 ankiet. W badaniu dominowaty kobiety, ktore sta-
nowity 80% wypetnien wszystkich wypetnien ankiet.

PLEC

Rysunek 2. Pte¢ ankietowanych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.



Rola i wptyw wspolczesnych narzedzi internetowych w zarzadzaniu firma 39

CHEC ZALOZENIA WEASNE] DZIALALNOSCI

Rysunek 3. Che¢ zatozenia w czasie trwania studiow lub do 3 lat
po jej skonczeniu wiasnej dziatalnosci gospodarczej

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

35,89% badanych chce lub planuje zatozy¢ wlasng dzialalno$¢ gospodarcza
w trakcie trwania studiow lub do 3 lat po jej skonczeniu. Natomiast pozostale
64,11% nie przejawia takich checi.

DZIALALNOSC BEDZIE OPARTA NA:

Whylgcznie
dziatalnosci
stacjoname]
16%

Zarowno
internetowej jak i
stacjonarnej
T5%

Rysunek 4. Rodzaj dziatalnosci

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
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Az 75,19% ankietowanych zamierza prowadzi¢ dziatalno$¢ zaréwno stacjo-
narng jak i internetowa, wylgcznie 8,78% o0sob chee podjaé si¢ prowadzenia swo-
jego biznesu tylko internetowego, pozostate 16,03% chciatoby prowadzi¢ dzia-
falno$¢ stacjonarng.

Prowadze wiasng
dziztalnoic
gospodarczy lub
pozarmmdowg
4% Pracuje w dziatalnosci
ratozonej preezr mojg

rodzing i nie pefnig w
nigj funkcje
kierowniczg

3%

Jestem w trakcie
zaktadania wiasnej
dziatalnosci
gospodarcze] lub
pozarzgdowej
2%

Nie prowadze wfasrle}
dzialalnosci
pospodarczej ani
pozarzgdowej
S0%

Rysunek 5. Aktualny status zawodowy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badar.

90% ankietowanych aktualnie nie prowadzi wtasnej dziatalnoSci gospodar-
czej, 4% osob aktualnie prowadzi swojg firme, 3% pracuje w firmie zatozonych
przez swoja rodzine, ale nie petlni w niej funkcji kierowniczych oraz 1% osob
pracuje w firmie zalozonych przez swoja rodzing i pelni w niej funkcje kierowni-
cze. Tylko 2% wszystkich ankietowanych jest w trakcie zakladania wlasnej dzia-
alno$ci gospodarcze;.

6. Podsumowanie

Zyjemy w $wiecie nieustajacych zmian. Chcemy byé nowoczesni i i$¢ z bie-
giem czasu. Kupujemy coraz to nowsze komputery, tablety, smartfony bo chce-
my by¢ na biezaco. Urzadzenia te nie tylko kupujemy ze wzgledu na funkcjonal-
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nosci jakie posiadajg, ale takze na ich design. Wigkszo$¢ z nam posiada staty
dostep do Internetu w telefonie, ale generalnie wszedzie gdzie jestesmy mozemy
si¢ podpia¢ do bezptatnej sieci Wi-Fi, ktore udostepniajg nam kawiarnie, restau-
racje czy centra handlowe.

Komputeryzacja i cyfryzacja opanowala nasze zycie. W pracy chcemy by¢
elastyczni, nowoczes$ni. Komputeryzacja pozwala nam zarzadza¢ firmg z dowol-
nego miejsca na §wiecie. Dodatkowym atutem jest czas, dzigki dostepowi do
Internetu mozemy pracowac¢ o dowolnej porze, gdyz mamy staty dostep do da-
nych firmy.
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THE ROLE AND IMPACT OF MODERN INTERNET TOOLS IN
THE MANAGEMENT OF THE COMPANY

SUMMARY

Currently, each person has a computer, tablet or phone. We are dependent on access to the In-
ternet. All the time we need to get information, the Internet facilitates us. Every step, we use Inter-
net tools at work or at home. In this article, I would like to present the topic just related to online
tools. Firstly I’1l start from the need for a computer in the modern world. Then I explain what it the
Internet and why we use it. Another part will deal with results research conducted the research team
SKN ProBiz+ on entrepreneurship students of the University of Lodz. The last past will summarize
my conclusions collected.
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Sila nowoczesnych narzedzi internetowych i ich wklad
W rozwaj e-biznesu

1. Wstep

Jest XXI wiek. Jest to czas olbrzymiego postgpu technologicznego. Jeszcze
sto lat temu ludno$¢ byta w stanie wynalez¢ jedna, czy dwie rzeczy, osiggnigcia
na rok. W tej chwili co sekund¢ na $§wiecie powstaje nowy wynalazek. Chcac
nadazy¢ za postepem, ludzko$¢ musiata ewoluowac, dostosowacé nie tylko swoje
nawyki, ale takze i takie rzeczy jak styl pracy. Wraz z rozwojem technologicz-
nym rozwingt si¢ sposob prowadzenia wlasnego biznesu, powstata mozliwo$¢
korzystania z nowych narzedzi, ktore znaczaco ulatwiaja prowadzenie firmy.
W ten sposob powstato pojecie e-biznesu, czyli prowadzenie wlasnego biznesu
wykorzystujac dostgpne technologie i narzedzia.

Pojecie to skupia w sobie cate pojecie o prowadzeniu biznesu przy wykorzy-
staniu technologii. To technologia daje podstawowe dzisiaj zrodto informacji
jakim jest Internet. To dzigki niemu jesteSmy dzisiaj w stanie sprawdzi¢ wiado-
mosci, pogodg, czy znalez¢ najblizszg restauracje w ciggu krotkiej chwili prawie
gdziekolwiek jesteSmy. To wiasnie Internet daje Swiatu narzgdzia internetowe,
ktore kreujg dzisiejsze kierowanie e-biznesem. Tego typu narzedzi jest catkiem
sporo, wypieraja one dotychczasowe formy, marketingu, logistyki i zarzadzania.
System pracy przechodzi na inny poziom funkcjonowania. W tym tkwi wtasnie
olbrzymia sita narzg¢dzi internetowych.

Artykut zawiera w pierwszej kolejno$ci zagadnienia zwigzane z e-biznesem,
ktory jest podstawa dla tego zagadnienia. To wlasnie w e-biznesie najbardziej
pomagaja narzedzia internetowe, ktorych wpltyw na rozwoj e-biznesu ten artykut
przedstawia. W dalszej czesci artykutu mozliwe jest poznanie narz¢dzi interne-
towych, jakie mozna wykorzysta¢ w e-biznesie. Jest to oczywiscie najwazniejsza
cz¢$¢, kompendium z rozlegltego §wiata internetowych mozliwosci. Na koniec
mozna przeczyta¢ o wynikach badan naukowych, ktore przedstawiajg jak to jest

* Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £.odzki.
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z tym e-biznesem wsrdd studentow Uniwersytetu Lodzkiego oraz co oni mysla
oroli wtym wszystkim narzgdzi internetowych. Po przeczytaniu artykulu na
pewno zgodzicie si¢ z tg teza. Na koniec przedstawione sg wnioski oraz podsu-
mowanie calego tematu.

2. Czym jest e-biznes

Pojecie e-biznesu wprowadzita w 1995 roku firma IBM. To wlasnie oni roz-
powszechnili to pojecie. Historia jednak powstania tego pojecia sigga az lat 60.
XX wieku. Wtedy powstat EDI!, czyli elektroniczna wymiana danych. Byla ona
prekursorem dla e-biznesu. Z poczatku e-biznes miat na celu opis modelu prowa-
dzenia biznesu wykorzystujacego narzgdzia internetowe. Z czasem jednak jak
kazda dziedzina i ta zaczela posiada¢ coraz to nowe odtamy.

Odtamy dziedziny jaka jest e-biznes nazywamy modelami. W ten sposob
powstal e-shop (sklep internetowy), e-auction (aukcje internetowe), e-procure-
ment (elektroniczne zaopatrzenie) oraz inne odtamy.

Dzisiaj e-biznes oraz wszystkie odtamy przenikaja kazda form¢ prowadzenia
firmy. Przeciez nie od dzisiaj firmy, korzystaja z maili, przegladaja oferty innych
firm w Internecie, czy korzystajg z B2B?, ktore przeciez tez korzysta z narzedzi
internetowych.

3. Narzedzia internetowe

Narzgdzia internetowe to zbior wszystkich dostgpnych mozliwosci elektro-
nicznego wsparcia, ktore pozwala nam w prosty i szybki sposob prowadzi¢ nasz
biznes. Dzisiaj jest ich olbrzymia ilo$¢, ktéra stara si¢ ciggle rozwijaé
i dopasowywacé do rynku.

Jednym z pierwszych narzgdzi internetowych byt e-mail. Z poczatku proste
narzg¢dzie do przesytania krotkich (wrecz telegraficznych) wiadomos$ci wewnatrz
firm, stalo si¢ glownym $rodkiem komunikacji wszelakich informacji nie tylko
firmowych, ale i prywatnych.

Wraz z rozwojem Internetu w latach 90. XX wieku coraz bardziej popularne
stawato si¢ posiadanie prostych stron internetowych. W tej chwili, Zadne, chcace

I'EDI (ang. Electronic Data Interchange) — transfer biznesowych informacji transakcyjnych
z systemu informatycznego do innego systemu informatycznego z wykorzystaniem standardowych,
zaakceptowanych formatéw komunikatow.

2 B2B (ang. Business to Business) — nazwa relacji wystepujacych pomiedzy firmami, okresla-
na czgsto mianem ,.klasycznego” e-biznesu. Na $wiatowym rynku business-to-business najwigksza
galaz stanowig informacje biznesowe (raporty branzowe, badania konsumenckie, informacje doty-
czace sieci spolecznosciowych) i stanowig ok. 42% wszystkich wydatkéw na dziatania b2b.
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jakkolwiek si¢ reklamowac, przedsigbiorstwo nie moze, nie posiada¢ strony in-
ternetowe;.

W dalszych etapach coraz wigcej narzedzi icoraz szybciej powstawato.
Chciatbym przedstawi¢ pi¢¢ najwazniejszych narzedzi internetowych, ktore dzi-
siaj sa niezbedne, chcac prowadzi¢ e-biznes. Przedstawiajac kazdy z nich posta-
ram si¢ przedstawi¢ przyktady wyszczegolnionych narzedzi.

Portale
spoteczno-
sclowe
. Portale
Blog bizne-
Narzedzia > sowe
B interne- — -
towe
Sklep Strona
interne- interne-

towy towa

Rysunek 3. Najwazniejsze narzgdzia internetowe

Zrédlo: opracowanie wlasne.

3.1. Portale spolecznosciowe

Jedne z mtodszych narzedzi internetowych i jedne z najszybciej si¢ rozwija-
jacych. W tej chwili jedno z najwigkszych zrodel przekazu informacji. Nie jeste-
$my juz w sobie wyobrazi¢ dzisiaj zycia bez Facebooka (najwigkszego portalu
spotecznosciowe na $wiecie). Dzigki portalom spotecznosciowym jestesmy
w stanie w bardzo szybki sposob dotrze¢ do wybranej grupy odbiorcow. W tej
chwili mamy bardzo duzo réznorodnych portali. Sitg tego jest whasnie popular-
no$¢ takich portali jak Facebook.

Roznig si¢ nie tylko grupa odbiorcow, ale i sposobem uzytkowania. I tak
mozemy wymieni¢ o wiele bardziej popularny w Stanach Zjednoczonych niz
w Europie portal Tweeter, portal do wrzucania wylacznie zdjg¢ — Instagram,
najwigkszego gracza — Facebook oraz jego konkurenta Google +. Przedstawig¢ to
narzgdzie na przyktadzie najwickszego, czyli Facebooka.
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Facebook to dzieto studentéw z Uniwersytetu Harvarda i byto poczatkowo
przeznaczone dla uczniow szkoty. Bardzo szybko rozszerzyto dziatalno$é na inne
szkoty. Stalo si¢ tak poprzez olbrzymie zainteresowanie portalem. W ciggu 11 lat
Facebook urost do najwigkszego portalu, ktory posiada ponad miliard uzytkow-
nikow.

Rozwoj portali spotecznosciowych takich jak Facebook miat duzy wptyw na
rozw0j e-biznesu. Dzisiaj oprocz strony internetowej, obligatoryjnie musimy
posiada¢ strong firmag lub fanpage na Facebooku. Dzigki niej jesteSmy w stanie
przekazywa¢ na biezaco ciekawostki z zycia firmy, wazne informacje biezace,
czy nowe oferty handlowe. Od jakiego$ czasu na Facebooku istnieje mozliwosé
umieszczania reklam, w przysztosci planowane jest stworzenie mozliwosci han-
dlu internetowego.

3.2. Portale biznesowe

Obok portali spotecznosciowych rozwingty si¢ portale biznesowe. Ich gtow-
ng funkcja jest przekazywanie informacji o swoich umiej¢tnosciach i kontaktach
biznesowych. Dzigki nim jesteSmy w stanie stworzy¢ swoje internetowe CV?
i pokazywaé przedsigbiorcom swoje osiagni¢cia. Najwickszym tego typu porta-
lem jest LinkedIn. W Polce popularny jest jeszcze portal GoldenLine.

Gloéwna zaleta tych portali jest wlasnie mozliwos$¢ stworzenia swojego inter-
netowego CV, budowania wlasnej historii pracy, oraz opinii na temat siebie jako
pracownika. Dalej idac mozemy stworzy¢ sie¢ kontaktow z innymi osobami, aby
nasz profil trafit do wigkszej grupy odbiorcéw. Mozemy takze wystawia¢ opinie
innym uzytkownikom co podnosi warto$¢ ich profili. Takie narzedzie daje nam
szanse na nie tylko znalezienie z jednej strony pracy, ale i z drugiej dobrego pra-
cownika.

3.3. Strona internetowa
Najwazniejsze 1 jedno z najstarszych narzedzi internetowych. Tworca strony

internetowej (www) jest Tim Berners-Lee®, ktory wspotpracujac z CERN®
w 1991 roku udostgpnil w Internecie pierwsza strong internetowa.

3 Curriculum vitae, CV lub c.v. (facina — bieg Zycia, przebieg zycia) — zyciorys zawodowy.

4 Sir Timothy Berners-Lee (ur. 8 czerwca 1955 w Londynie) — fizyk, programista, wspottwor-
ca ijeden z pionierow ustugi WWW, obecnie jednej z najpopularniejszych ustug internetowych.
Od roku 1994 jest Przewodniczacym Konsorcjum W3C.

3> Europejska Organizacja Badan Jagdrowych CERN (fr. Organisation Européenne pour la Re-
cherche Nucléaire) — o$rodek naukowo-badawczy.
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Dzisiaj Internet to miliardy stron internetowych, o wiele nowoczesniejszych
niz 24 lata temu. Sg gldéwnym narzedziem reklamy firmy, przekazywania infor-
macji na jej temat, czy przedstawienia jej oferty. Jest wizytowka biznesu
w Internetowym $wiecie. Wtasnie dzigki stronom internetowym jesteSmy
w stanie zacheci¢ klienta do skorzystania z naszej oferty, czy poinformowaé go
najwazniejszych rzeczach. Chcac stworzy¢ preznie dzialajacy e-biznes musimy
podejs¢ w profesjonalny sposob do stworzenia strony internetowej. Nie zrobi
nam tego kuzyn luznym wieczorem. Warto znalez¢ profesjonalng firme, ktora
przygotuje dobrze projekt nie tylko nowej strony, ale fanpage na Facebooku,
bloga oraz catej kampanii reklamowej firmy.

3.4. Sklep internetowy

Podstawa dzisiejszego handlu. Kazda firma zajmujaca si¢ handlem zaréw-
no towarow jak iustug musza mysle¢ o stworzeniu wilasnego sklepu interneto-
wego. Jest to narzedzie, ktore nie tylko pozwala klientom zakupi¢ towary badz
ustugi, ale gltéwnie stuzy do prezentacji asortymentu — jego reklamy. Firma po-
siadajac e-sklep podnosi poziom przedstawiania swojego asortymentu oraz mar-
keting firmy.

Jest niestety druga strona medalu. Z powodu dosy¢ duzej konkurencji jaka
mamy w tej chwili na rynku, mozemy czgsto spotka¢ si¢ z sytuacjg w ktorej
klient idzie do sklepu stacjonarnego firmy X, przymierza, wybiera produkt,
a nastgpnie kupuje go u tanszej konkurencji w Internecie.

W ten sposéb poruszamy kolejny wazny dla e-biznesu temat, jesli chodzi
o sklep internetowy jakim sg koszty. Otwierajac nowy biznes wiele 0sob nie jest
w stanie wylozy¢ funduszy na wynajem lokalu pod sklep, oraz wykonanie
wszystkich czynnosci z tym zwigzanych. Otwarcie natomiast e-sklepu jest bardzo
proste inajczgsciej bardzo tanie. W tej chwili mamy duzo narzedzi interneto-
wych, ktore pozwalajg w szybki sposob stworzy¢ sklep internetowy.

3.5. Blog

Blogi® z poczatku powiedziatbym bardzo nie$miale, w ostatnich czasach na-
braty rozpedu. Kiedy$ blogi utozsamiano z internetowymi pamig¢tnikami, jednak
dzi$ ich tematyka jest bardzo szeroka. Jest to strona internetowa gdzie publiku-

¢ Blog (ang. web log — dziennik sieciowy) — rodzaj strony internetowej zawierajacej odrebne, za-
zwyczaj uporzadkowane chronologicznie wpisy. Blogi umozliwiajg zazwyczaj archiwizacj¢ oraz katego-
ryzacje¢ i tagowanie wpisow, a takze komentowanie notatek przez czytelnikow danego dziennika siecio-
wego. Ogot blogdw traktowany jako medium komunikacyjne nosi nazwe blogosfery.
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jemy swoje mysli, artykuty, prace, poradniki. Stuza one gléwnie przekazywaniu
swoich prac, ale cze¢sto tez reklamie firmy, czy promowaniu swoich produktow.

I whasnie w takiej formie najczesciej z bloga korzysta wiele firm, ktore zau-
wazylo potencjal w tworzeniu blogéw firmowych z poradami dla swoich klien-
tow, czy szczegdtowym opisywaniu swoich produktow.

W tej chwili blog, ktory poczatkowo byt tekstowy, przybral teraz wiele no-
wych form. Oprécz bloga tekstowego, modne stato si¢ takze ostatnio videoblogi,
audioblogi, fotoblogi, czy linklogi.

4. Badania naukowe

Chcac moc pokazac jak odnoszg sie studenci do tematu narzedzi interneto-
wych, oraz aby moc pokaza¢ jak to jest z sila ich odziatywania na e-biznes Stu-
denckie Koto Naukowe ProBiz+ dziatajace przy Katedrze Zarzadzania na Wy-
dziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego opracowato ankiete, ktorg wypetnili
studenci Uniwersytetu Lodzkiego.

Badanie zostalo przeprowadzone poprzez ankiet¢ internetowa w kwietniu
2015 roku. Mozna byto znalez¢ tam 37 pytan zwigzanych z tematem badan oraz
6 pytan metryczki. Ankiet¢ wypehito 605 studentéw, w badaniu dominowaty
kobiety.

Ponizej znajduje si¢ czgs¢ wynikow badan zwigzanych z trescig artykutu.

4.1. Forma dzialalnoS$ci

Pierwszym wykresem jest sprawdzenie zainteresowania studentow taka for-
ma dziatalno$ci jakg jest e-biznes. Wsrod ankietowanych 8% chcee zalozy¢ tylko
dziatalnos$¢ opierajaca si¢ na narzedziach internetowych, 16% jest zainteresowa-
nych tradycyjng dziatalnoscig stacjonarng, a najwigksza grupa, czyli 76% chce
potaczy¢ nowe i stare iprowadzi¢ dzialalno$¢ stacjonarno-internetowa. Widac
tutaj, ze cho¢ Internet i jego narzedzia to juz w sumie codziennos¢, ale trudno jest
nadal zrezygnowac z pewnych aspektow stacjonarnych.
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Rysunek 2. Wynik procentowy zainteresowan e-biznesem

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan naukowych SKN ProBiz+.

4.2. Strona internetowa

Nastepnym krokiem byto sprawdzenie jaki procent studentdow jest zaintere-
sowany stworzeniem w przyszlym biznesie strony internetowej firmy. Jak juz
wczes$niej wspominatem strona internetowa jest najwazniejszym elementem do-
brego dziatania firmy i jej reklamowania.

Posrod ankietowanych az 96% o0s6b jest zdecydowanych na stworzenie stro-
ny internetowej. Wida¢, ze jest duza swiadomos¢ wsrod osob mtodych o wazno-
$ci tego narzedzia internetowego. 3% badanych odpowiedziala przeczaco na
pomyst strony internetowej, 1% nie wiedzial co chce w tym temacie uczynic.
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Rysunek 3. Wynik procentowy zainteresowan strong internetowa

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan naukowych SKN ProBiz+.

4.3. Blog firmowy

Bedac przy temacie strony internetowej, warto bylo od razu sprawdzi¢ jak
wyglada kwestia blogow firmowych. Ostatnio bardzo popularne, szczegodlnie
wideo-blogi, dlatego postanowilem przedstawi¢ takze wyniki badan na ten temat.

Wsrod ankietowanych 25% osob zdecydowato, ze bedzie prowadzi¢ bloga
firmowego, 45% stwierdzito, Ze nie sg zainteresowani taka mozliwoscia, a 30%
nie wiedziato co na ten temat powiedzie¢. Jak wida¢ tutaj nie ma az tak jednogto-
$nej odpowiedzi jak w przypadku strony internetowe;j.
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Rysunek 4. Wynik procentowy zainteresowan blogiem firmowym

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan naukowych SKN ProBiz+.

4.4. Zainteresowanie narzedziami

Przedstawione powyzej badania ciagle jednak nie dotkngty najwazniejszego
zagadnienia, o ktorym jest ta praca, czyli narzedzi internetowych. ZadaliSmy
w ankiecie pytanie jakie narzedzia internetowe bedg ich interesowaé przy zakta-
daniu firmy. Ponizej wykres ktory przedstawia wyniki tego pytania.

4.5. Zainteresowanie portalami

Ostatnie wyniki badan jakie sa zwarte w artykule dotycza zainteresowan
portalami, zardbwno spotecznosciowymi, biznesowymi, jak i innymi.

Patrzac na wyniki badan mozna spokojnie dojs¢ do wnioskow, ze wigkszo$¢
ankietowanych jest zainteresowanych dzialalno$cia internetowa, chca posiadaé
firmg strong¢ internetowg i majg pomyst na to jakie narzg¢dzia internetowe wyko-
rzystaé, aby osiggna¢ sukces. Mozna zauwazy¢, ze studenci chcg wzigé zycie we
wlasne rece, samemu sprobowac¢ rozwingC e-biznes i probowaé podbi¢ w ten
sposob rynek.
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5. Podsumowanie

Patrzac na wszystkie przedstawione w artykule informacje, mozemy powie-
dzie¢, ze sita narzedzi internetowych w dzisiejszym $wiecie jest ogromna i ma
znaczacy wplyw na rozwoj e-biznesu. Przedstawione narzedzia to tylko cze$¢
mozliwosci jakie przed nami stoja. Internet i komputeryzacja daly nam nieogra-
niczone mozliwosci nie tylko w zakresie prowadzenia biznesu jak tez i innych
dziedzin. Jak wida¢ z wynikéw badan studenci uczelni wyzej chca z tych mozli-
wosci korzystaé, interesuje ich poglebianie wiedzy, aby mdc osiggnac¢ wickszy
sukces. Artykut miat na celu w prosty i przejrzysty sposob przedstawié zagadnie-
nia zwigzane z e-biznesem i narzedziami internetowymi oraz ich wplywem na
rozwoj e-biznesu.
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THE STRENGTH OF MODERN ONLINE TOOLS AND THEIR
CONTRIBUTION TO THE DEVELOPMENT OF E-BUSINESS

SUMMARY

Article talks about the main issues of the topic, e-business and internet tools. In this paper
I focus first on the issue of e-business, which is the basis thesis topic. It is in e-business best online
tools help us, whose influence on the development of e-business wanted to present. In the next part
I will try to present a possible Internet tools that can be used in e-business. It will be obviously the
most important part, a vast compendium of the world of online possibilities. At the end you will be
able to read the results of scientific studies that show how it is with the e-business among students
of the University of Lodz and what they think about the role in this of all online tools. I think that
after reading the article certainly agree with this thesis. At the end I will try to present my conclu-
sions and a summary of the whole subject.
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Wartos¢ dla klienta na polskim rynku e-commerce

1. Wstep

Tajemnica sukcesu firm w gospodarce praktycznie od zawsze wzbudza
ogromne zainteresowanie zarowno wsrod badaczy jak i wsrod praktykow. Jed-
nakze pomimo niezliczonych badan na ten temat, jak dotad nie udato si¢ opraco-
waé gotowej recepty na sukces przedsi¢biorstwa. Co wiecej, wydaje si¢, ze ze
wzgledu na poziom ztozonosci i dynamiki otoczenia uzyskanie precyzyjnego
przepisu na sukces rynkowy jest po prostu niemozliwe. Niemniej jednak dzigki
wieloletniemu dorobkowi nauki jesteSmy w stanie wskaza¢ na czynniki mogace
zwigkszy¢ szans¢ powodzenia lub ograniczy¢ ryzyko porazki. Jednym z nich jest
prawidlowo zaprojektowany i realizowany model biznesowy firmy, czyli opis
tego w jaki sposob przedsigbiorstwo tworzy i1 dostarcza wartos¢ swoim klientom
(Teece 2010: 173)".

Okreslenie jaka warto$¢ ma dostarcza¢ firma swoim klientom jest kluczowa
decyzja jaka musza podjac¢ przedsigbiorcy. Wybdr ten jest szczegodlnie istotny na
rynkach, ktérych struktura zblizona jest do doskonalej konkurencji. Przyktadem
takiego rynku jest branza e-commerce?, gdzie niezliczone sklepy internetowe
probujg sprzedawac czesto identyczne produkty internautom. Dodatkowo niskie
bariery wejécia sprzyjaja powstawaniu kolejnych sklepow w sieci. Na tak trud-

* Wydziatl Zarzadzania, Uniwersytet Warszawski.

** Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie.

! Nalezy zauwazy¢, ze autorzy nie sg zgodni w sprawie definicji pojecia ,,model biznesowy”.
Szeroki przeglad proponowanych definicji mozna znalezé w artykule Baden-Fuller i Morgan
(2010). Spore watpliwosci w literaturze przedmiotu budzi réwniez wzajemna relacja strategii
i modelu biznesowego. Interesujace analizy tej kwestii przeprowadzili Rudny (2014) oraz Casade-
sus-Masanell i Ricart (2010).

2 Zgodnie z definicja Swiatowej Organizacji Handlu e-commerce oznacza ,,produkcje, dystry-
bucje, marketing, sprzedaz lub dostawe produktow lub ustug przy uzyciu $rodkéw elektronicz-
nych” (Wunsch-Vincent, Mclntosh 2005: 5).
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nym rynku sukces mogg osiagna¢ wylacznie firmy, ktore beda w stanie zaofero-
wac klientom wyjatkowa wartosc.

W niniejszym artykule zostanie dokonany przegladu literatury przedmiotu
dotyczacej wartosci dla klienta w branzy e-commerce. Ponadto zostang przed-
stawione wyniki badania ankietowego przeprowadzonego wsrod przedstawicieli
polskich sklepow internetowych, ktérego celem byta odpowiedz na pytanie
w jaki sposob respondenci postrzegajg warto$¢ dla klienta oferowang przez ich
firmy. Pomimo tego, ze nie udato zebra¢ si¢ wystarczajaco licznej proby, aby
uzna¢ wyniki za reprezentatywne, uzyskane wnioski sg interesujgce i moga sta-
nowi¢ punkt wyjscia do dalszych badan.

2. Wartosci dla klienta — ujecie teoretyczne

We wspodtczesnych koncepcjach modelu biznesu szczegdlnie podkreslana
jest rola tworzenia wartosci dla klienta (Rudny 2013: 103). W literaturze przed-
miotu mozna spotka¢ si¢ z dwoma réznymi ujeciami tego terminu: jako ogél
korzysci, jakie otrzymuje klient albo jako nadwyzke korzysci nad kosztami —
tzw. wartos¢ dodana (Beliczynski 2011: 61). W niniejszym artykule jako warto$¢
dla klienta bedziemy traktowacé warto$¢ dodang, poniewaz tylko wtedy moze ona
stuzy¢ jako miarodajne kryterium poréwnania firm. Dodatkowa zaletg tego po-
dejscia jest prostota (Doligalski 2013: 59).

Warto$¢ dla klienta mozna jednak dostarcza¢ na kilka sposobow. Przykta-
dowo Obtoj (2000: 56) wymienia trzy mozliwe zrodta warto$ci: ceng, jakos¢ oraz
sposob dostarczenia produktu. Przyktadowo przedsigbiorca, ktory zdecyduje si¢
oferowa¢ nabywcom najnizszg cen¢ moze zdoby¢ tych klientow, ktérych subiek-
tywnie oceniana korzys$¢ z zaoszczedzenia nawet niewielkiej kwoty jest znaczna.
Z drugiej strony firma oferujgca wysoka jako$¢ moze pozyskac klientéw, ktorzy
uzyskuja ponadprzecigtng satysfakcje np. z tytutu dodatkowych funkcji produktu.

W literaturze przedmiotu mozna réwniez natrafi¢ na sugesti¢, iz wskazane
powyzej zrodta warto$ci dla klienta nie sg obecnie wystarczajace. W zwiazku
ztym proponuje si¢ poszerzenie katalogu zrodel wartosci dla klienta
o do$wiadczenia (Boguszewicz-Kreft 2010: 80). W tym ujeciu do$wiadczenie
rozumiane jest bardzo szeroko jako interakcja klienta z produktem, marka badz
ustugg (Hauser 2005: 104). W zwigzku z tym czg$cig sktadowg doswiadczenia sg
zarowno cechy produktow iuslug jak iemocje powstale na skutek kontaktu
klienta z firmg (Boguszewicz-Kreft 2010: 81). Dobrym przyktadem dostarczania
klientom warto$ci przez do§wiadczenia w branzy e-commerce jest amerykanski
Zappos — internetowy sklep sprzedajacy buty, ktdérego dewizg jest ,,Dostarczanie
efektu WOW poprzez obstuge klienta” (Kopelman i in. 2012: 23). Dzigki wyso-
kiej jakosci swoich ustug oraz dostarczaniu nabywcom pozytywnych emocji
firma ta osiagng¢ta znaczacy sukces na rynku i zdobyta wielu lojalnych klientow.
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Pomimo tego, ze koncepcja doswiadczen jako zrodla wartosci ma wiele za-
let, wydaje si¢, ze w przypadku branzy e-commerce takie rozrdznienie nie jest
konieczne. Jest tak, poniewaz dziatalno$¢ sklepow internetowych ogranicza si¢
w zasadzie do dostarczenia klientowi wybranych produktoéw, a przy takiej ustu-
dze jednym z nielicznych wyr6éznikow jakos$ci jest wiasnie dostarczanie kliento-
wi do$wiadczen i emocji.

3. Branza e-commerce

Poczatki branzy e-commerce si¢gaja lat 60. poprzedniego stulecia, gdy
wigksze firmy zaczely tworzy¢ narzedzia wsparcia dla komunikacji B2B korzy-
stajgce z sieci teleinformatycznych (Drobiazgiewicz 2011: 121). Wraz z rozwo-
jem Internetu rozwijat si¢ takze elektroniczny handel. Co warte odnotowania
wzrost ten mial charakter nie tylko iloSciowy, ale takze jakoSciowy. Powstawaty
(i ciaggle powstajg) nowe formy elektronicznego handlu, czego przyktadem moga
by¢ wirtualne rynki. Obecnie internetowy handel umozliwia nawigzywanie rela-
cji nieograniczonych odlegtoscig czy granicami panstwowymi — sklepy interne-
towe mogg bez wigkszych problemow dociera¢ do kazdego internauty niezalez-
nie od tego gdzie si¢ znajduje (Sobihah i in. 2014: 56).

Branza e-commerce w Polsce ze wzgledow historycznych zaczgta rozwijac
si¢ stosunkowo pdzno. Skutkiem tego jest to, ze ciagle niewielu Polakow kupuje
produkty lub ustugi przez Internet. Jak widac¢ w tabeli nr 1 w 2005 roku zaledwie
7% Polakow dokonato takich zakupoéw w ciggu poprzednich 12 miesigcy.
W 2014 roku bylo to juz 34%, a wigc prawie 5-krotnie wigcej. Niestety, jednak
przez caly ten okres dynamicznego wzrostu omawiany wskaznik dla Polski byt
nizszy o ok. 15 punktow procentowych od unijnej $redniej. Mozna wigc pode;j-
rzewacé, ze polska branza e-commerce ciggle ma ogromny potencjat wzrostu.

O szybkim rozwoju elektronicznego handlu w Polsce §wiadczy takze struk-
tura wieku polskich e-sklepow — w roku 2014 az 48% z nich dziatata nie dluzej
niz 2 lata, podczas gdy rok wczesniej takich firm bylo zaledwie 20,9% (Gonczak
2014: 4). Kolejna interesujaca cecha polskiej branzy e-commerce jest dominacja
niewielkich sklepow — w 2014 roku 57% sklepoéw byto obstugiwanych przez
jedna lub dwie osoby (Gonczak 2014: 8). Ponadto w 51% sklepow dostgpny
asortyment ograniczatl si¢ do co najwyzej 500 towarow (Gonczak 2014: ),
a 53% badanych deklarowato $redniomiesigczng sprzedaz nieprzekraczajaca 500
produktow (Gonczak 2014: 14). Podsumowujac przytoczone powyzej dane, na
polskim rynku handlu elektronicznego dominuja mtode, niewielkie sklepy.
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Tabela 1. Udziat w ogéle populacji 0sob, ktore w ciggu 12 miesigcy dokonaly zakupu w Internecie.
Dane dla wybranych krajow Unii Europejskiej

Kraj 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

%
Czechy 13 17 23 24 27 30 32 36 43
Litwa 2 4 6 6 8 11 16 20 26 26
Niemcy 42 49 52 53 56 60 64 65 69 70
Polska 7 12 16 18 23 29 30 30 32 34
Stowenia — 13 16 18 24 27 31 34 36 37

(V)]

Wegry 8 7 11 14 16 18 22 25 28 32
Wiochy 6 9 10 11 12 15 15 17 20 20
Srednia

UE (27) 24 26 30 32 37 40 43 45 47 50

Zrodlo: Eurostat (2015).

4. Warto$¢ dla klienta w branzy e-commerce

Szybki rozwoj branzy e-commerce skutkujacy powstawaniem nowych mo-
deli biznesowych (np. strony internetowe umozliwiajgce poréwnanie cen produk-
tow 1 sklepdw) sprawil, ze ograniczona zostata do minimum asymetria informa-
cji, klientom tatwiej jest porownac dostgpne alternatywy i ich koszty (Saeed 1 in.
2005: 2). Ztego tez wzgledu wielu ekspertow prognozowalo, ze kluczowym
zrodtem warto$ci dla klienta w branzy e-commerce bedzie niska cena. Na tej
podstawie oczekiwano, ze powszechnym zjawiskiem bedzie coraz bardziej do-
tkliwa 1 wyniszczajgca wojna cenowa pomigdzy sklepami internetowymi. Jed-
nakze obecnie wyniki badan sugerujg, ze wielu nabywcoéw — tak jak w przypadku
tradycyjnych sklepéw — jest w stanie zaplaci¢ wigcej, jezeli w zamian otrzymaja
wyzszg jako$¢ obstugi (Collier, Bienstock 2006a: 35). Ponadto zdaniem niekto-
rych badaczy wysoka jako$¢ pozytywnie wplywa na satysfakcje i zaufanie klien-
ta do sklepu, co z kolei wzmacnia lojalno$¢ klienta (Mustafa 2011: 81).

By¢ moze z tych tez powoddéw we wspotczesnej literaturze przedmiotu do-
minujg kategoryzacje czastkowych wartosci dla klienta, ktore skupiaja si¢ przede
wszystkim na jako$ci ustug. Przyktadowo Colliers i Bienstock (2006a; 2006b)
wyr6zniaja trzy wymiary jako$ci w handlu elektronicznym. Pierwszy znich —
wymiar procesowy — obejmuje funkcjonalno$¢ strony internetowej, doktadnosc¢
umieszczonych na niej informacji, jej wyglad, tatwosc¢ jej uzytkowania oraz za-
pewnienie prywatnosci. Kolejny wymiar — wynikowy — obejmuje czas dostawy,
doktadng realizacje zamowienia oraz dostarczenie sprawnego produktu zgodnego
z opisem. Ostatnim wymiarem w tej kategoryzacji jest rozwigzywanie proble-
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mow, ktore mozna podzieli¢ na tatwy dostgp do pomocy w razie problemow,
sprawiedliwe procedury reklamacji oraz odpowiednig kompensacjg.

Inna kategoryzacja korzysta z odmiennych kryteriow i wyroznia wartosci

(Doligalski 2013: 61-63):

e celu — polega na zaspokajaniu potrzeb klienta zgodnie z jego potrzebami
1 oczekiwaniami,

e komunikacji — jest generowana poprzez zaspokojenie potrzeby bycia poin-
formowanym oraz wyroznionym. W przypadku komunikacji internetowej
warto$¢ ta ma szczegdlne znaczenie i umozliwia firmom pozytywne wy-
roéznienie si¢. Obecnie mozliwosci techniczne umozliwiajg wykorzystanie
wielu kanatow komunikacji: poczty elektronicznej, komunikatorow tek-
stowych (takich jak Gadu-Gadu), atakze komunikatoréw glosowych
(Chojnowski, Ladny 2011: 146),

o wygody — w tej kategorii znajdujg si¢ wszelkie rozwigzania ulatwiajace
korzystanie ze sklepu i sktadania zamowien,

o doswiadczen — polega na dostarczaniu klientowi pozytywnych emocji

i przezy¢,
¢ indywidualizacji — polega dostosowanie oferowanych ustug do indywidu-
alnych potrzeb klienta,

e przynalezno$ci — obejmuje korzysci zwigzane z przynaleznoscig do grupy

klientow firmy lub konsumentéw okreslonych produktow,

e czasu — dostarczana jest klientowi poprzez szybka reakcj¢ obstugi sklepu,

e bezpieczenstwa — polega na minimalizacji postrzeganego przez klienta ry-

zyka transakcji. Warto wskazac, ze poziom zaufania do platnosci interne-
towych oraz samych zakupow w sieci jest ciaggle stosunkowo niski, dlate-
go tak wazne jest pokazanie klientowi, ze zakup w danym sklepie interne-
towym jest bezpieczny.

Oba zaprezentowane przyktady kategoryzacji wartosci dla klienta pokazujg
jak wiele wymiar6w moze mie¢ propozycja wartosci dla klienta w branzy
e-commerce. Warto jednak przyjrze¢ si¢ temu, ktory z tych wymiardw jest naj-
wazniejszy dla nabywcow. Niestety, w chwili obecnej brakuje badan na ten temat
dla rynku polskiego. Pewnym przyblizeniem preferencji konsumentéw moga by¢
natomiast wyniki dla tradycyjnego handlu detalicznego. W badaniu przeprowa-
dzonym przez Plichte (2011: 71-71) zdecydowanie najwigcej konsumentow
wskazato, ze to cena jest dla nich najwazniejszym kryterium wyboru sklepu.
Stosunkowo czgsto badani wskazywali takze na lokalizacjg, asortyment oraz
dogodne godziny otwarcia. Tylko nieliczni ankietowani twierdzili, ze najwaz-
niejszym dla nich kryterium wyboru sklepu jest duzy parking, promocje handlo-
we, mozliwos¢ spedzenia czasu z rodzing w wolne dni, sposob obshugi oraz wy-
stroj. Oczywiscie niektdre z wymienionych czynnikdéw nie maja zastosowania do
handlu elektronicznego, cho¢ mozna podejrzewac, ze cze¢s¢ z nich posiada swoje
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odpowiedniki®. Ponadto nalezy pamietaé, ze wyniki dla tradycyjnych sklepow
mogg by¢ tylko sugestia wymagajacg sprawdzenia — proste zastosowanie tych
wnioskow do branzy e-commerce byloby ryzykowne i nieuprawnione (Cai, Xu
2006: 272).

Przedstawione powyzej wnioski z literatury przedmiotu postuzyly do przy-
gotowania badania, ktoérego metodyka oraz wyniki zostang zaprezentowane
w nastgpnym rozdziale.

5. Metodyka i przebieg badania

Gléwnym celem przeprowadzonego badania bylo zidentyfikowanie czynni-
kow ksztaltujacych wartosci dla klienta oferowang przez polskie sklepy interne-
towe. Adekwatng metoda pozyskania danych byla metoda ankietowa. W tym
celu opracowano narzgdzie badawcze, ktore sktadato si¢ z dwoch pytan oraz
metryki.

Pierwsze pytanie zadane respondentom miato charakter otwarty, nie wyma-
gajacy jednak dluzszej odpowiedzi. Drugie za§ bylo pytaniem zamknig¢tym,
w ktorym badany deklarowal w jakim stopniu spetia poszczegodlne oczekiwania
klientow, ktorych zamknigty katalog byl inspirowany literaturg przedmiotu
i obejmowat: niska cene, szeroki asortyment, tatwa w obstudze i atrakcyjng wi-
zualnie stron¢ internetows, szybka realizacj¢ zamowien, profesjonalng obstuge
klienta, atrakcyjne promocje oraz tatwos¢ znalezienie sklepu w sieci. Badanie
przeprowadzono w maju 2015 roku na grupie badawczej 600 sklepow dzialaja-
cych w Internecie.

Metoda komunikowania si¢ zrespondentami bylo wysylanie e-maila
z zaproszeniem do wypelnienia ankiety. Zaproszenie zawieralo link do strony, na
ktorej umieszczono elektroniczny kwestionariusz ankietowy. Adresy e-mailowe
pozyskano z bazy sklepow internetowych alejasklepow.pl oraz bezposrednio ze
stron internetowych sklepow. W katalogu sklepéw znajdowaly si¢ 22 kategorie
tematyczne. Taka metoda doboru pozwolita uzyska¢ dywersyfikacje branzowa
przebadanych sklepéw. W sumie wyselekcjonowano 600 sklepow, z ktorymi sig
skontaktowano. W efekcie zebrano 23 kwestionariusze ankietowe, co oznacza, ze
stopa zwrotu wyniosta zaledwie 4%. Najwigkszg liczbe odpowiedzi otrzymano
od firm sprzedajacych perfumy ikosmetyki (30,4%), artykuly spozywcze
(17,4%), odziez (17,4%) oraz produkty sportowe (17,4%).

Kwestionariusz ankietowy sktadat si¢ z dwoch czesci — pytan i metryki. An-
kiet¢ rozpoczynalo pytanie otwarte. Zadaniem respondenta bylo wymienienie
czynnikow, ktore wyrdzniajg badany sklep na tle konkurencji. Drugie z pytan

3 Odpowiednikiem dobrej lokalizacji sklepu moze by¢ tatwy do zapamigtania adres sklepu in-
ternetowego lub wysoka pozycja w wyszukiwarce.
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mialo form¢ zamknigtg. W kwestionariuszu wymieniono 8 oczekiwan klientow
wobec sklepoéw internetowych. Respondent udzielajagc odpowiedzi wskazywat
wartos$¢, ktora wedtug niego odpowiada stopniowi, w jakim badany sklep spetnia
te oczekiwania w porownaniu do konkurencji. W ankiecie zawarto skale liczbo-
wa wedlug schematu: ,,Najwickszym”™- 8, 7, 6, 5, 4, 3, 2, ,,Najmniejszym” — 1.
Druga czgécig kwestionariusza byta metryka. Zawarte w niej pytania dotyczyty
badanego sklepu (roku zalozenia, rodzaju sprzedawanych produktow, wykorzy-
stania $rodkéw unijnych, innej dzialalno$ci) oraz osoby wypehiajacej ankiete
(roli petnionej w sklepie, wyksztatcenia, wieku, miejsca zamieszkania).

Wsrod sklepow bioracych udziat w badaniach najliczniejszg grupe stanowia
sklepy prowadzace dziatalno$¢ od niecatego roku do 3 lat (48%). Odsetek przed-
sigbiorstw dziatajacych 4—6 lat wyniost 13%, 7-9 lat — 13% oraz 26% stanowily
sklepy dziatajace 10—12 lat. Na podstawie odpowiedzi udzielonych przez respon-
dentow w badanej probie firm az 73,9% zadeklarowato prowadzenie dziatalnosci
poza Internetem iaz 91,3% sklepéw nie skorzystato ze srodkéw unijnych przy
jego zaktadaniu.

Otrzymane formularze wypemiane byly najczgséciej przez wiascicieli skle-
pow (60,9%) oraz osoby zarzadzajace (26,1%), a tylko w 13% przez innych pra-
cownikéw. W badanej probie az 69,6% osob miato wyzsze wyksztatcenie, co jest
wynikiem zdecydowanie wyzszym niz w ogéle populacji. 30,4% ankietowanych
posiadato wyksztalcenie $rednie. Ponad 65% respondentéw miato od 26 do 35
lat. W wieku 18-25 lat byto 9% badanych, natomiast po 13% stanowity osoby od
36 do 45 i od 46 do 55 lat. Respondenci wskazywali jako miejsce zamieszkania:
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow (35%), miasto od 150 do 500 ty$. miesz-
kancow (4%), miasto od 20 do 150 tys. mieszkancow (30%) oraz wie$ lub miasto
ponizej 20 tys. mieszkancow (30%).

Zgodnie z przyjeta metodologia badane sklepy w pierwszym pytaniu same
okreslaly, co wyr6znia ich oferte na tle konkurencji. 35% z przebadanych skle-
pow wskazato profesjonalng obstuge klienta za najwazniejszy czynnik wyrdznia-
jacy sklep. Drugim z kolei najczg$ciej wskazywanym czynnikiem byta niska
cena (30%). Czesto wskazywany byt rowniez szybki termin dostaw (17%) oraz
szeroki asortyment sklepu (17%). Warty uwagi jest fakt, ze jedynie dla 9% skle-
poéw wysoka jakos¢ produktow jest czynnikiem wyrdzniajagcym ich od konkuren-
cji. Powyzsze wyniki zostaly zaprezentowane na wykresie 1.
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Produkty, ktorych nie ma...
Szeroki asortyment
Profesjonalna obsftuga Klienta
Wysoka jakosc
Szybkie terminy dostawy

Nietypowe formy rozliczeniowe

Niska cena

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

Wykres 1. Czynniki wyrdzniajace sklep od konkurencji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Drugie pytanie w ankiecie miato charakter zamknigty. Wymieniono w nim
oczekiwania klientow wobec sklepéw internetowych. Respondent odpowiadajac
na pytanie wskazywat, w jakim stopniu wedtug skali jego sklep spelnia te ocze-
kiwania poroéwnaniu do konkurencji. Pierwszym z badanych oczekiwan byla
niska cena. Jedynie 17% respondentow odpowiedziato, ze sklep spetnia to ocze-
kiwanie w najwickszym stopniu. Roéwnoczesnie 9% udzielito odpowiedzi, ze
oczekiwanie wobec ceny jest spelnione w najmniejszym stopniu. Szeroki asor-
tyment okazat si¢ oczekiwaniem realizowanym na wyzszym poziomie niz niska
cena. 35% respondentdw odpowiedziato, Zze szeroko$¢ asortymentu spelnia
w najwigkszym stopniu oczekiwania klientow iaz 22%, ze w prawie najwyz-
szym stopniu (ocena 7). Wysoka jako$¢ oferowanych produktow jest dla 43%
sklepow oczekiwaniem spelnianym na najwyzszym poziomie. Jednocze$nie naj-
wigksza liczba sklepoéw, tuz po profesjonalizmie obshugi klienta, wskazata to
oczekiwanie za spelniane w najwigkszym stopniu. Jedynie 8% badanych skle-
pow spelnia oczekiwanie wysokiej jakosci oferowanych produktéw na poziomie
3 inizszym. Oczekiwanie wobec latwej w obstudze i atrakcyjnej wizualnie stro-
ny internetowej jest dla 22% sklepéw spelniane na najwyzszym poziomie i az dla
26% prawie na najwyzszym (ocena 7). Zaden z respondentéw nie wskazal oceny
z przedzialu 1-3. Szybka realizacja zamowien jest trzecim z kolei oczekiwaniem
wskazanym przez respondentdow, jako speilniane w najwigkszym stopniu (39%).
W sumie az 78% wskazato ocen¢ z najwyzszego przedziatu 6-8. Profesjonalna
obstuga klienta jest najwazniejszym oczekiwaniem dla badanych sklepow, gdyz
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az 65% udzielito odpowiedzi, ze jest ono spelniane w najwigkszym stopniu.
W sumie 100% przedsiebiorstw wskazato oceng 5 lub wyzszg. Atrakcyjne pro-
mocje, to jedyne z wymienionych oczekiwan, ktore jest spelniane przez sklepy
w kazdym z podanych stopni oceny. 4% sklepdéw udzielito najnizszej odpowie-
dzi, czyli ze sklep w najmniejszym stopniu spelnia oczekiwania klientow pod
wzgledem organizowania atrakcyjnych promocji. 13% wskazato, ze ich sklep
w najwigkszym stopniu spelnia badane oczekiwanie. Latwos¢ znalezienia sklepu
w sieci jest oczekiwaniem spetnianym podobnie jak atrakcyjne promocje przez
13% sklepéw w najwigkszym stopniu. 17% sklepéw udzielito odpowiedzi
z najnizszego przedziatu ocen 1-3.

Tabela 2. Procentowa liczebnos¢ sklepéw spetiajacych oczekiwan klienta
wedtug podanej skali
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3 17 9 4 0 0 0 13 13
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6 22 13 13 13 17 4 13 17
7 13 22 22 26 22 26 13 26
8 17 35 43 22 39 65 13 13

Zro6dlo: opracowanie wiasne.
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6. Podsumowanie

Przedstawione badanie ma pewne ograniczenia. Przede wszystkim niska sto-
pa zwrotu ankiet sprawia, ze wyniki nie sg reprezentatywne dla catej populacji.
Moze by¢ bowiem tak, ze udziat w ankiecie wzigly osoby, ktore szczegdlnie
dbaja o wysoka jako$¢ obstugi klientow oraz potencjalnych nabywcow i dlatego
zdecydowaty si¢ wzig¢ udzial w ankiecie. Niemniej otrzymane wyniki stanowia
interesujacy punkt wyjscia do dalszych badan. Na ich podstawie mozna stwier-
dzié, ze przynajmniej dla niektorych polskich sklepow internetowych (stanowia-
cych wigkszo$¢ proby dla omawianego badania) kluczowg wartoscia, ktorg chcg
dostarcza¢ swoim klientom jest profesjonalna obstuga. Co ciekawe wsrod bada-
nych firm atrakcyjna cena stanowi istotny element warto$ci oferowanej nabyw-
com. Jednakze jej relatywne znaczenie znaczaco spada, gdy badanym przedsta-
wiana jest lista potencjalnych oczekiwan klientow — w tym przypadku bardziej
istotnymi czynnikami okazaly si¢: wysoka jako$¢ oferowanych produktow, sze-
roki asortyment, szybka realizacja zamowienia oraz tatwa w obstudze i atrakcyj-
na wizualnie strona sklepu. Co réwnie zaskakujace 18% badanych deklaruje, ze
niska cena jest najmniej lub prawie najmniej istotnym elementem warto$ci, ktora
oferujg swoim klientom. Moze to sugerowac, ze cz¢$¢ polskich sklepow interne-
towych chce skupi¢ si¢ na tworzeniu ponadprzecigtnej wartosci dodanej dla na-
bywcow. Jest to o tyle zaskakujace, ze zdaniem niektorych autorow tego typu
strategia w Internecie jest stosowana niezwykle rzadko. Wydaje si¢, ze wskazane
powyzej wnioski powinny zosta¢ ponownie zweryfikowane w badaniu przepro-
wadzonym na wigkszej probie sklepow internetowych.
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CUSTOMER VALUE IN POLISH E-COMMERCE SECTOR
SUMMARY

Why some companies succeed and others go bankrupt? Many practitioners and researchers
have been looking for answer to this question for decades. Currently many believes that some part
of the answer lays in the business models which are used by companies. It is claimed that the value
proposition which is offered to the customers is a key element of each business model.

Due to dynamic globalization processes and rapid development of new ICT technologies, it
might be expected that the value propositions of the companies are going to become similar to each
other. This phenomena shall be observable especially within e-businesses. Unfortunately there are
only few researches addressing this issue.

Therefore the main objective of this article is to present outcomes of research that was con-
ducted on polish e-commerce companies. We found that polish Web-based shops may be not so
concerned about price as it is believed.
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Wykorzystanie narze¢dzi internetowych w komunikacji
marketingowej

1. Wstep

W ostatnich latach mozna zaobserwowa¢ znaczace zmiany w sposobach oraz
tempie prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej. W duzym stopniu wynikaja one
z postepu technologicznego, procesoOw globalizacji, zmian spotecznych i kultu-
rowych. W warunkach dynamicznie zmieniajacego si¢ otoczenia wigkszego niz
kiedykolwiek znaczenia nabraly elastyczno$¢ i umiejetnoS¢é przystosowania si¢
do nowych regut rzeczywistosci gospodarczej. W przypadku wielu branz niewy-
starczajace jest juz konkurowanie samym produktem czy ustuga, ich jakoscia lub
ceng. Modele i strategie biznesowe, ktore kiedy$ niosly ze soba duze prawdopo-
dobienstwu sukcesu, obecnie traca na efektywnosci. W obecnych warunkach
prowadzenia dziatalnosci nieustanne doskonalenie i szukanie nowych rozwigzan
to konieczno$¢ — wazne przy tym jest wdrazanie udoskonalen zaréwno w zakre-
sie nowych produktow i ustug, struktury przedsi¢biorstwa, jak i stosowanych
strategii marketingowych.

Wspolczesne podmioty gospodarcze musza dziataé tak, by ich dziatalnos¢
marketingowa mogta by¢ dostrzezona wsrod powszechnie panujacego szumu
informacyjnego. Dziatania te powinny wigc opiera¢ si¢ na kreatywnosci i rela-
cjach z klientami w czasie rzeczywistym. Z tego powodu coraz wazniejsze stajg
si¢ formy komunikacji pozwalajace osiaga¢ standardowe cele za pomocg nie-
konwencjonalnych dzialan — pozwalajg wyr6zni¢ si¢ przedsigbiorstwom na tle
konkurencji i zosta¢ zauwazonym przez potencjalnych konsumentow. Bez wat-
pienia komunikacja marketingowa jest wigec jednym z najszybciej ewoluujacych
aspektow prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w ostatnich latach. By prze-
trwa¢ na rynku lub rozwija¢ si¢ dalej, przedsigbiorcy powinni nauczy¢ si¢ efek-
tywnie komunikowa¢ z klientami — monolog muszg zastapi¢ dialogiem, doktad-
nie wshuchiwa¢ si¢ w potrzeby nabywcow, rzetelnie iszczerze informowac

* Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £.odzki.
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o swojej ofercie. Ptynacy od nich przekaz powinien by¢ takze ubrany w ciekawa,
oryginalng i trafiajagca do klienta forme¢ — chociazby dzigki wykorzystaniu rézno-
rodnych narzgdzi internetowych.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie roli, jakg we wspoltczesnej
gospodarce pelni komunikacja przedsigbiorstwa zrynkiem — ze szczegdlnym
uwzglednieniem znaczenia narzedzi internetowych, ktore staja si¢ coraz bardziej
dostepne dla firm dzigki rozwojowi technologii informatycznych i mobilnych.

2. Komunikacja marketingowa — podstawowe pojecia i modele

Badacze zajmujgcy si¢ obszarem komunikacji marketingowej wyrdzniaja
dwa gltéwne sposoby postrzegania komunikacji przedsigbiorstw zrynkiem.
W pierwszym, waskim ujg¢ciu komunikacja ograniczona jest do jednostronnego
formutowania i przekazywania komunikatéw przez przedsigbiorstwo do swoich
potencjalnych klientow. Za ich pomocg ,,przedsigbiorstwo przekazuje na rynek
informacje charakteryzujace firme¢ lub produkt, ksztaltuje potrzeby i preferencje
nabywcow, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastyczno$¢
cenowg” (Wiktor 2011: 12). W podejsciu tym nie ma miejsca na zbieranie infor-
macji od dotychczasowych i przyszlych klientow dotyczacych ich preferencii,
potrzeb czy zastrzezen do dziatalno$ci firmy. To rowniez wylgcznie od przedsig-
biorstwa bgdacego jednym nadawca zalezy sposob iczas, w ktorym zachodzi
komunikacja. Zadaniem klientow jest za$ bierne obieranie ptynacych do nich
komunikatow. Taki model komunikacji funkcjonowat przez wiele lat i byt cha-
rakterystyczny dla orientacji produkcyjnej 1 sprzedazowej przedsigbiorstw. Naj-
czesciej dotyczyt on produktow masowych, niezréznicowanych i niekoniecznie
dostosowanych do potrzeb ostatecznego odbiorcy.

Jednakze wraz ze stopniowg zmiang w orientacjach przedsi¢biorstw na rynek
i zwigkszeniem znaczenia klientow w procesie tworzenia warto$ci przez przed-
sigbiorstwo, zmianie ulec musiato réwniez podej$cie do komunikacji marketin-
gowej. Sprzyjat temu bez watpienia rozwdj technologii, szczegdlnie interneto-
wych, dzigki ktoremu znaczacemu obnizeniu ulegly koszty pozyskania informa-
¢ji z rynku. Stad pojawienie szerszej definicji komunikacji marketingowej, ktora
w swej istocie zaktada swoisty dialog przedsigbiorstwa z klientami, a nawet
z ré6znymi innymi grupami interesariuszy (Wiktor 2011: 13). W takim podejsciu
bardzo wazna jest informacja zwrotna, ktora trafia do przedsigbiorstwa. Dzigki
niej moze ono szybko i skutecznie reagowac na zmiany zachodzace w potrzebach
klientéw czy otoczeniu gospodarczym. W obecnych warunkach prowadzenia
dziatalno$ci, gdy margines btedu jest bardzo maty, a czas na podejmowanie de-
cyzji biznesowych coraz krotszy, szybko przechwycone sygnaty z rynku moga
decydowac o sukcesie lub catego porazce przedsigbiorstwa.
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Sposoby, w jakie zachodzi komunikacja marketingowa przystepnie odzwier-
ciedlajg makromodele procesu komunikacji oraz mikromodele skupiajace si¢ na
reakcjach konsumenckich zwigzanych z dang oferta rynkowag (Keller, Kotler
2012: 514-516). Przedstawiony na rysunku 1 makromodel prezentuje najwaz-
niejsze podmioty i procesy zachodzace w ramach komunikacji marketingowej —
zachodzi ona pomi¢dzy nadawca i odbiorca dzigki wykorzystaniu przestania oraz
mediow bedacych nosnikiem przestania. W trakcie procesu komunikacji
w pierwszej kolejnosci nastepuje kodowanie, a nastepnie dekodowanie przesta-
nia. Zgodnie z wyzej przedstawiong szersza definicja komunikacji marketingo-
wej obecnie szczegdlnie wazne sg rowniez dwa kolejne elementy modelu, czyli
reakcja odbiorcy i informacja zwrotna trafiajgca do nadawcy. Czynnikiem, kto-
rego zdecydowanie nie nalezy lekcewazy¢ jest takze szum zakldocajacy caty pro-
ces. Swoje zrodto moze mie¢ on w wewnetrznych ograniczeniach komunikacyj-
nych uczestnikdw procesu albo pochodzi¢ z otoczenia zewnetrznego. W jednym
i w drugim przypadku nalezy stara¢ si¢ zniwelowa¢ poziom szumu do minimum,
tak by zapewnic jak najbardziej efektywny przebieg catego procesu komunikacji.

NADAWCA > Kodowanie > Przestanie | Dekodowanie >| ODBIORCA

|

? Media :

I I
I

| t |

I

! € Sum > :
I

| i

1 Informacja J’ :

I n

........ 1 (G ============—u=d Reakga [|[€======4

zwrotna

Rysunek 1. Makromodel procesu komunikacji

Zrédlo: Keller, Kotler (2012: 514).
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Omawiajgc mikromodele komunikacji marketingowej, mozna nawigza¢ do
czterech klasycznych przyktadow: modelu AIDA, modelu hierarchii efektow,
modelu przyswajania komunikacji oraz modelu komunikacji (Keller, Kotler
2012: 515). Wszystkie znich opisujg reakcje konsumentéw na komunikacje,
kazdy dzieli rowniez reakcje te na trzy fazy: kognitywna (poznawczg), afektywna
(emocjonalng) oraz behawioralng (dziatania). Na rysunku 2 przedstawiono model
hierarchii efektow. W zaleznosci od zaangazowania nabywcoéw oraz rodzaju
produktu lub ustugi fazy te moga wystepowa¢ w roznej kolejnosci. W formie
graficznej zilustrowano fazy w kolejnosci charakterystycznej dla nabywcow wy-
kazujacych duze zaangazowanie i produktéw lub ustug, ktorych oferta postrze-
gana jest jako wysoce zroznicowana.

Swiadomosé

Faza kognitywna ¥

Wiedza

v

Sympatia

y

Faza afektywna Preferencja

v

Przekonanie

_________ v

Faza behawioralna Zakup

Rysunek 2. Model hierarchii efektow

Zrédlo: Keller, Kotler (2012: 515).
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3. Zadania komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa odgrywa coraz wigkszg role w stosunku do in-
nych aspektéw dzialalno$ci przedsigbiorstw. Posiadanie w ofercie nawet najlep-
szej jakosci produktow lub ustug nie gwarantuje sukcesu, jezeli klienci nie zosta-
ng o nich skutecznie poinformowani i przekonani do zakupu. Szczegdlne znacze-
nie ma to w przypadku branz, w ktorych liczba podmiotow po stronie podazy jest
duza i klienci majg mozliwos$¢ wyboru sposréd wielu podobnych do siebie pro-
duktéw. W takich sytuacjach panuje zwykle duzy szum informacyjny, a komuni-
katy poszczegoélnych firm wzajemnie si¢ zakldcaja. Dlatego tez mowiac o funk-
cjach, ktore ma spelnia¢ komunikacja marketingowa, mozemy wyr6zni¢ funkcje
informacyjng, perswazyjng oraz konkurencyjng (Wiktor 2013: 58—63).

Funkcja informacyjna ma za zadanie dostarczy¢ konsumentowi najwazniej-
szych informacji dotyczacych przedsigbiorstwa, jego historii, dotychczasowych
osiaggni¢¢ oraz konkretnych produktow lub ustug, ich parametréw oraz cech cha-
rakterystycznych. W ramach funkcji informacyjnej ksztaltuje si¢ $wiadomosé
istnienia marki przedsigbiorstwa oraz jego oferty. Wazne, by byly to informacje
rzetelne 1 wynikajace z tozsamosci firmy, a nie z wymys$lonego planu na ksztat-
towanie fatszywego wizerunku wsérdd obiorcow.

W ramach funkcji perswazyjnej najwigkszego znaczenia nabiera zachecenie
potencjalnych konsumentow do okreslonego postepowania i dokonania zakupu
produktu lub ustugi. W ramach przekazu perswazyjnego nadawca moze odwoty-
wac si¢ do emocji (sfera afektywna) — np. poprzez wykorzystanie symboli, mi-
tow, humoru, popularnych melodii, do przestanek racjonalnych (sfera poznaw-
cza) — uzycie motywu eksperta, autorytetu, rekomendacji, referencji, porownan
lub do kreowania pragnien, oczekiwan i zachowan (sfera behawioralna) — w tym
przypadku czgsto wykorzystuje si¢ fabularyzacje, motyw ludzi radosnych
i beztroskich, otoczenie luksusu (Mruk, Pilarczyk, Stawinska 2015: 270).

Z kolei w ramach funkcji konkurencyjnej przedsigbiorstwo dostarcza do-
tychczasowym i przysztym konsumentom dodatkowych i silnych bodzcow, by
zmotywowac ich do zakupu oferowanych produktéw lub ustug. Funkcja konku-
rencyjna moze by¢ realizowana na dwa sposoby. Przede wszystkim ma za zada-
nie wzmocni¢ i wyeksponowac przekazy ptynace od przedsigbiorstwa. Z drugiej
za$ w jej ramach firma dazy do zaktocenia informacji, ktore wysytaja na rynek
jej konkurenci (Wiktor 2013: 58-63).

Wsrod narzedzi stuzacych realizacji poszczegdlnych funkeji komunika-
cji marketingowej mozemy wyr6zni¢ chociazby (Mruk, Pilarczyk, Stawinska
2015: 267):

o reklame,

e promocj¢ sprzedazy,

e promocj¢ osobista,

e public relations,
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e marketing bezposredni,

e narzedzia on-line.

W dalszej czeSci artykutu szerzej przedstawione zostang wybrane narzedzia
internetowe, ktore wspierajg prowadzenie komunikacji marketingowe;.

4. Zmiany w otoczeniu przedsiebiorstw

Przedsigbiorstwa funkcjonujgce w warunkach dzisiejszej gospodarki szcze-
gblng uwage zwraca¢ musza na swoje otoczenie techniczne i technologiczne.
Zwigzane ono jest z dostepnymi metodami, ktore pozwalaja na przeksztatcenie
zasobow przedsiebiorstwa w gotowe produkty iustugi (Duliniec 2004: 52).
Swym zakresem obejmuje elementy techniczne (maszyny, urzadzenia, infrastruk-
ture etc.), jak réwniez zasoby wiedzy, czy tempo postepu technicznego.
W dzisiejszych czasach trudno wyobrazi¢ sobie chociazby prowadzenie dziatal-
nosci gospodarczej bez dostepu do komputera czy internetu. Zastosowanie tech-
nologii informatycznych moze przetozy¢ si¢ na zwickszenie efektywnosci dzia-
fania przedsigbiorstw, przyspieszenie procesow decyzyjnych i zarzadzania, szyb-
sze dotarcie do klienta, czy tez dziatanie na zdecydowanie wigksza skalg. Jed-
nakze te same narzedzia, ktore zostalyby Zle wykorzystane, moga przynies¢ row-
nych rozmiardéw straty. Jak zauwaza Leszek Czarnecki, jeden z najbardziej zna-
nych polskich przedsigbiorcow, obecnie, chocby w sektorze finansowym, szyb-
ko$¢ dziatania wyklucza glebsza refleksje. Jako przyktad postuzy¢ moga przy-
padki maklerow, ktérzy ,,jednym kliknigciem klawisza Enter” doprowadzali do
strat liczonych w miliardach dolarow lub euro (Czarnecki 2011).

Podobnie sytuacja ma si¢ w przypadku komunikacji marketingowej. Postu-
giwanie si¢ technologiami dajacymi dost¢p do szerokiej grupy odbiorcow moze
przynie$¢ odwrotne od zamierzonych skutki, jezeli dane przedsi¢biorstwo nie
bedzie potrafito w sposéb profesjonalny irzetelny prowadzi¢ komunikacji
z rynkiem. Co wigcej, korzystajac z powszechnie dostgpnych narzedzi interneto-
wych, w ktorych komunikacja z klientem opiera si¢ na dialogu, podmioty gospo-
darcze, dzialajac w sposob nieprzygotowany, narazajg si¢ na atak ze strony kon-
kurencji lub niezadowolonych klientow. Wysokie tempo rozwoju nowoczesnych
technologii z jednej strony tworzy wigc szanse dla nowych organizacji, a nawet
catych galtezi gospodarki, z drugiej zas jest czynnikiem zaklocajacym sytuacje
sektorow 1 firm juz istniejacych, szczegolnie tych, ktére nie posiadaja kompeten-
cji w zakresie obstugi nowych technologii.

Wraz z rozwojem technologii zaobserwowa¢ mozna rdwnie znaczace zmia-
ny kulturowe oraz spoteczne. Dzigki nowym rozwigzaniom technicznym diame-
tralnej zmianie w ostatnich latach ulegt chociazby sposéb komunikacji mi¢dzy
ludZzmi. Duza czg$¢ codziennej aktywnosci ludzi przeniosta si¢ do $wiata interne-
tu oraz technologii mobilnych. Pozwalaja one w czasie rzeczywistym skontakto-
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wac si¢ niemalze z dowolng osobg na drugim koncu §wiata. Rozwdj rynku smart-
fonoéw sprawil, ze powszechnie dostgpne sa urzadzenia pozwalajace uwiecznié
dowolng sytuacje poprzez zrobienie zdj¢cia lub nagranie krétkiego filmu,
a nastgpnie rozpowszechni¢ je na szerokg skale dzicki mediom spotecznoscio-
wym (Kall 2015: 67). Te z kolei oferuja coraz to nowsze funkcjonalnosci — i to
nie tylko dla oséb prywatnych, ale w ostatnich latach w coraz wigkszym stopniu
dla przedsigbiorstw. Obecnie trudno sobie nawet wyobrazi¢ firme oferujaca pro-
dukty lub usthugi codziennego uzytku, ktéra nie jest obecna na Facebooku, You-
Tube, Instagramie lub Twitterze.

Nieskrgpowane mozliwosci rozprzestrzeniania informacji sprawiaja, ze
zmieniajg si¢ nie tylko zasady panujace w relacjach miedzyludzkich, ale rowniez
te w relacjach pomiedzy klientami a przedsigbiorstwami. Obecnie klienci maja
po swojej stronie wiele narzedzi pozwalajacych im sprawdza¢ i komentowac
jako$¢ oferowanych przez firmy produktow lub ushug. Klienci poprzez dzielenie
si¢ swoimi doswiadczeniami z innymi mogg sta¢ si¢ ambasadorami marki lub
skutecznie zniechg¢ca¢ do zakupu cale grupy znajomych ze swojego otoczenia.
Wszystko to stanowi duze wyzwanie dla 0s6b odpowiedzialnych za komunikacje
przedsi¢biorstwa z rynkiem. Co wigcej, mozna mowic, iz przed catosciowo ro-
zumianym marketingiem stawiane sa obecnie nastgpujace cele (Frackiewicz
2010: 56-57):
prowadzenie interaktywnych i partnerskich relacji,
jednoczesne obnizanie cen i podnoszenie jakosci produktow,
nieustajgca innowacyjnosc,
zacie$nianie wspOlpracy z dostawcami i odbiorcami,
organizowanie procesow wspoltworzenia ofert,
pobudzanie organizacji do stalego uczenia sie,
efektywne wykorzystywanie gromadzonej wiedzy.

Powszechny dostgp do internetu oraz technologii mobilnych sprawia, ze li-
kwidacji ulega brak réwnowagi w dostepie do informacji pomigdzy konsumen-
tami a strong podazowa. Co wigcej, ci pierwsi oczekuja nie tylko pelnej przejrzy-
stosci 1 dostepu do informacji, ale rowniez tego, by ich interakcja ze sprzedawca
prowadzona byta w dogodny dla nich sposob z wykorzystaniem preferowanego
kanatu komunikacji (Sznajder 2014: 22).

5. Narzedzia internetowe w komunikacji marketingowej

Osoby odpowiedzialne za komunikacj¢ marketingowa przedsigbiorstw maja
w ostatnim czasie bardzo szerokie mozliwosci dziatania. Mozna nawet stwier-
dzié, iz mozliwosci tych jest tak wiele, ze problemem jest juz sam wybdr odpo-
wiedniej kompozycji narzedzi do zastosowania w danym przypadku. Jay Conrad
Levinson, tworca pojecia marketingu partyzanckiego, w 2010 roku wydat pozy-
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cje pt. ,,Marketing partyzancki w mediach spotecznosciowych. 126 narzegdzi
w walce o pozycje w internecie”. Prezentuje w niej tytutowe 126 roznego rodzaju
narzedzi, ktérymi moze i powinien postugiwac si¢ wspolczesny ,,partyzant mar-
ketingowy”. Sa one pogrupowane miedzy innymi na: sprzg¢t, oprogramowanie,
portale spoteczno$ciowe, narzgdzia do nanoblogowania, zewnetrzne aplikacje
spotecznosciowe, programy do udostgpniania zdjg¢, dokumentéw, materialow
wideo, strony internetowe, wtyczki do stron internetowych, narzgdzia mobilne
i lokalizacyjne, narzedzia Google, narzedzia wywiadowcze czy poczte elektro-
niczng (Gibson, Levinson 2011: 67—128). Znamienny dla dzisiejszego otoczenia
gospodarczego i technologicznego jest fakt, iz cz¢$¢ z przedstawionych narzegdzi
juz si¢ zdezaktualizowala. Jednoczesnie na przestrzeni tych kilku lat pojawit si¢
szereg innych narzedzi, jeszcze lepiej dopasowanych do potrzeb wspolczesnego
konsumenta, np. w zakresie technologii mobilnych.

To wlasnie rozpowszechnienie na szerokg skale smartfonow i zwigzanych
znimi technologii mobilnych sprawito, ze powoli konczy si¢ okres nazywany
przez specjalistow Web 2.0 i nast¢gpuje dynamiczne przejScie w er¢ PC+ (Sznaj-
der 2014: 16). Zaktada ona wykorzystanie urzagdzen mobilnych umozliwiajacych
korzystanie z internetu, ale rowniez pozwalajacych na uzywanie specjalnie dedy-
kowanych aplikacji mobilnych. W ramach ery PC+ nie nast¢puje zupeha rezy-
gnacja z wczesniejszych technologii, ale nacisk potoZzony jest na korzystanie
z nich w sposob mobilny. Mozliwe jest ono dzigki uzywaniu takich urzadzen jak
chociazby: tradycyjne telefony komoérkowe, smartfony, tablety, e-czytniki, urza-
dzenia do gier czy tzw. inteligentne zegarki (Sznajder 2014: 26-27). Wykorzy-
stanie urzadzen mobilnych do komunikacji marketingowej tym bardziej wydaje
si¢ zasadne, jezeli spojrzy si¢ na dane dotyczace wykorzystania smartfonow.
Wickszos¢ ich uzytkownikoéw nie rozstaje si¢ z nimi przez caly dzien, a duza
czes$C, szczegodlnie osob w wieku 25-39 lat, kladzie si¢ ze smartfonem spac
i korzysta z niego zaraz po przebudzeniu (Kall 2015: 68). Kluczowym jest takze
fakt, iz jedynie do okoto 20% czasu uzywania smartfona przeznaczone jest na
prowadzenie rozméw telefonicznych, co stanowi znaczacy spadek na przestrzeni
ostatnich lat. Pozostate czynnos$ci zwigzane z korzystaniem ze smartfona to m.in.
korzystanie z poczty elektronicznej i stron internetowych, wysytanie wiadomosci
tekstowych, korzystanie z aplikacji oraz korzystanie z serwisow spolecznoscio-
wych (Kall 2015: 83).

Odwotujac si¢ do wczesniej wspomnianego Levinsona warto zwroci¢ takze
uwage na fakt, iz komunikacja marketingowa z wykorzystaniem narze¢dzi inter-
netowych czgsto rdzni si¢ od bardziej tradycyjnych form, jak chociazby reklamy.
Sitg internetu sg obecnie przede wszystkim spotecznosci, dzigki ktorym mozna
rozpowszechnia¢ komunikaty na szeroka skalg, nie przeznaczajac na to jednocze-
$nie znaczacych naktadéw finansowych. Coraz czgéciej mamy wigc do czynienia
z kampaniami o charakterze partyzanckim, ktére wykorzystuja ,,wirusowy” po-
tencjat mediow spolecznos$ciowych i urzadzen mobilnych. Jak definiuje Levinson
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»~marketing partyzancki polega na realizowaniu konwencjonalnych celow przy
uzyciu niekonwencjonalnych srodkéw. Twoja bronig nie jest pokazny budzet,
ale wiedza, sita wyobrazni, innowacyjnos¢ i spotecznos¢” (Gibson, Levinson
2011: 154).

Jedna z najbardziej popularnych kampanii wykorzystujacych site internetu
w komunikacji marketingowej jest bez watpienia kampania ,,Dumb ways to die”
firmy Metro Trains, australijskiego operatora metro w Melbourne. Jej celem bylo
zwrdcenie uwagi na aspekt konieczno$ci zachowania bezpieczenstwa przy korzy-
staniu zmetra. Icho¢ wséréd wykorzystanych kanatow marketingowych
w kampanii znalazly si¢ rowniez media tradycyjne, to najwiekszy sukces przypi-
suje si¢ jej internetowej odstonie. Obejmowata ona dedykowang strong interne-
towg, osobny kanal na portalu YouTube (ponad 105 min wyswietlen glownego
filmu w okresie okoto dwoch ipoét roku od jego opublikowania w listopadzie
2012), czy stworzenie serii gier na urzagdzenia mobilne. Kampania zdobyla calg
seri¢ nagrod, w tym zostata najbardziej nagrodzong kampanig w historii Migdzy-
narodowego Festiwalu Reklamy w Cannes. Wérdd przyczyn ogromnego sukcesu
przedsiewzigcia do gtdéwnych nalezg zapewne przyciagajaca uwage melodia oraz
humorystyczna koncepcja polegajaca na wykorzystaniu w kampanii nieforem-
nych i beztrosko zachowujacych si¢ animowanych postaci. W potaczeniu z silg
rozpowszechniania internetu czynniki te idealnie wpisaly si¢ w obowigzujace
trendy wspolczesnej komunikacji marketingowe;.

6. Podsumowanie

Komunikacja marketingowa to jeden z najszybciej zmieniajacych si¢ obsza-
row dziatalno$ci gospodarczej. W znaczacym stopniu zmiany te majg swoje zro-
dto w postepie technologicznym oraz napg¢dzanym przez niego zmianom Spo-
lecznym i kulturowym. Realia rynkowe i nasilona konkurencja wymuszaja na
przedsiebiorstwach zmiang dotychczasowych wzorcow prowadzenia komunika-
cji z klientami. By komunikacja zachodzita w sposob efektywny, jednostronne
informowanie o ofercie nalezy zastapi¢ dialogiem z obecnymi i potencjalnymi
nabywcami. W szczegolnosci rozwdj internetu, medidw spolecznosSciowych,
a ostatnio takze technologii mobilnych, sprawiaja, ze wachlarz dostepnych kana-
16w 1 sposobow komunikacji z klientami jest bardzo szeroki. Jednocze$nie na
znaczeniu nabierajg przede wszystkim formy przekazu zaktadajace innowacyjne
i kreatywne podejscie, takie jak chociazby marketing partyzancki.
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INTERNET TOOLS IN MARKETING COMMUNICATION
SUMMARY

The purpose of this article is to describe internet tools that are used in modern marketing
communication. Basic definitions and models are explained within the article. The author of the
article described also new trends in marketing, especially connected to development of internet
technologies and social or cultural changes. The article refers also to examples of internet tools that
helps companies to communicate with their stakeholders.
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Znaczenie mediow spolecznosciowych w budowaniu marki
i wizerunku firmy

1. Wstep

Relacje firm z konsumentami bardzo si¢ zmienity w ostatnich latach. Nowa
rzeczywistos$¢ w jakiej przyszto funkcjonowa¢ podmiotom to era nowych techno-
logii komunikacji, era Internetu, era spoteczenstwa informacyjnego. Stosunki
pomigdzy producentami dobr czy ustug a konsumentami nie sg juz biernymi ko-
munikatami dotyczacymi przekazow promocyjnych. Wspotczesny konsument
wpisujacy si¢ w spoteczenstwo informacyjne poddaje ocenie kazda informacje
otrzymang od potencjalnej firmy, z ktdrej zamierzal skorzysta¢, poszukuje jej
potwierdzenia lub jej zaprzeczenia. Dzigki nowym technologiom komunikacji
klient jeszcze silniej podkresla swoja uprzywilejowana pozycje, bowiem niespet-
niona zapowiedz zalety firmy w btyskawicznym tempie znajdzie swoje odzwier-
ciedlenie w negatywnej ocenie czy negatywnym komentarzu na jednym z portali
spotecznosciowych. Portale spotecznosciowe to jednak nie tylko platformy po-
zwalajace negowaé firmy, sg ogromng przestrzenig interakcji dwukierunkowej
pozwalajaca na obopolng korzys¢ zarowno dla firm jak i dla konsumentéw. Moz-
liwos$¢ uzyskania informacji zwrotnej od klienta czy mozliwo$¢ wptynigcia wia-
sng opinig na firm¢ wzniosta portale spoteczno$ciowe na wysoka pozycje wsrod
narzedzi marketingowych. Jednakze to mozliwo$¢ sprzezenia zwrotnego pomie-
dzy konsumentem a podmiotem gospodarczym jest najwicksza ich zaleta. Kon-
sekwencja przytoczonych dziatan konsumentéw oraz mozliwo$¢ wymiany zdan
jest posrednig przyczyng kreowania pozytywnego wizerunku przez wielkie kor-
poracje.

Obecnie nie dziwi juz potrzeba istnienia w mediach spotecznosciowych, na-
tomiast wcigz niedostrzegany jest potencjal odpowiedniej komunikacji. Ade-
kwatny wizerunek firmy to nie tylko odczucia klienta, lecz rowniez tatwe do
zaadaptowania narzg¢dzie strategiczne. Celem artykutu jest ukazanie potencjatu,

* Wydzial Ekonomiczno-Socjologiczny, Uniwersytet Lodzki.
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jaki tkwi w popularnych mediach spolecznosciowych dla w szczegdlnosci two-
rzacych si¢ firm. Zaprezentowane zostang dziatania Public Relations pozwalajace
odpowiednie zarzadzanie relacjami klient-firma. Artykut porusza takze kwestie
budowania wizerunku marki w odejsciu od pojecia globalizacji na rzecz teryto-
rializacji, autor chce podkresli¢ mozliwos¢ wykorzystania atutow miejsca pod-
czas budowania marki czy rozpoznawalnego wizerunku. Rozwazania zostaty
osadzone w ramach teoretycznych wraz z przyktadami firm, ktorych praktyka
rynkowa pokazuje odpowiednie wykorzystanie wymienionych elementow kreacji
wizerunku.

2. Budowanie marki

Konsumenci stajg si¢ coraz bardziej odporni oraz oporni na dziatania marke-
tingowe prowadzone przez firmy. Wida¢ to zarowno w tradycyjnych kanatach
marketingowych, w TV czy w gazetach, podczas blokow reklamowych przeta-
czamy kanat, a strony z reklamami w gazetach pomijamy bezwiednie. Internauci
rowniez permanentnie blokuja wyskakujace reklamy, dlatego wspotczesne kam-
panie marketingowe to kampanie angazujace swoich potencjalnych klientow np.
marketing partyzancki czy wirusowy. Mlode firmy nie musza na poczatku swojej
dziatalnosci budowac¢ skomplikowanych czy kosztownych kampanii marketin-
gowych.

Wykorzystujgc wnioski z obserwacji marketingu terytorialnego, ktory po-
szukuje dobrych praktyk w sektorze komercyjnym mogacych by¢ przeniesionymi
do sektora publicznego autor podkresla, ze dwie gtowne praktyki przenoszone na
grunt jednostek terytorialnych to strategiczne budowanie marki miejsca (w tym
wizerunku) oraz dziatania Public Relations, dlatego te dzialania chce rekomen-
dowa¢ autor jako najwazniejsze w poczatkowych etapach rozwoju firm.

Pierwsze prawo marketingu sformutowane przez A. Ries iJ. Trout brzmi:
»Prawo pierwszenstwa — Lepiej by¢ pierwszym niz lepszym” (Ries, Trout 2000:
8). Istota marketingu jest walka o percepcje, a marka jest pojeciem abstrakcyj-
nym, marka tworzy si¢ w glowie konsumenta, a nie w dokumentach strategii
marketingowej. Marka jest jak podkresla J. Kall ,kombinacja, ktéra odroznia
oferte danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi
wyrozniajacych korzys$ci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu
tworzy lojalne grono nabywcow itym samym umozliwia osiggni¢cie wiodacej
pozycji na rynku” (Kall 2001: 12). Esencje tego prawa stanowi, ze tatwiej jest
przekona¢ klientdéw aby najpierw pomysleli o danej firmie niz przekonaé, ze
oferowany produkt/ustuga jest lepszy od tego, o ktorym pomysleli na poczatku.
Marka zbudowana na adekwatnym wizerunku ma by¢ narzedziem dzigki ktore-
mu dana marka bedzie pierwsza, ktéra przychodzi na mysl klientowi. Odpowied-
nie istnienie w $wiadomosci konsumenta nie pozwala bowiem na zapomnienie.
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Z wczesniej przytoczonej definicji J. Kalla wynika, ze celem marki jest odroz-
nienie si¢ produktu czy ustugi danego podmiotu od produktéw i ustug, ktore
oferuje konkurencja dziatajgca na wspdlnym rynku bowiem to dzigki istnieniu
marki wystepuje psychologiczne zréznicowanie produktu (Debski 2009: 13).
Autor za M. Debskim powtarza, ze zarzadzanie marka mozna uznawac za strate-
giczne prowadzenie dzialalno$ci marketingowej poniewaz jej kreowanie wyzna-
cza niezbedne zadania promocyjne czy reklamowe (Dgbski 2009: 11).

Kazda rzecz pozostawia w naszej swiadomos$ci pewien obraz/odzwiercie-
dlenie, subiektywny wizerunek. Marka takze pozostawia pewien wizerunek i dla
dobra przedsi¢biorstwa wazne jest aby byt on pozytywny. Wizerunek tworzony
jest jako synteza emitowanych sygnatow przez marke bazujacych na tozsamosci
marki czyli jej wizji, tego jak chce by¢ postrzega.

Tozsamos$¢ marki | —» Emitowane sygnaty |—» Wizerunek marki

Rysunek 1. Tozsamo$¢ a wizerunek marki

Zrédlo: Debski (2009: 94).

Zbudowanie silnej, skutecznej marki (o pozytywnym wizerunku) opiera si¢
na klientach, dlatego aby konsument marki odczut ja, aby mogl wyrobi¢ sobie
pozytywne zdanie na jej temat, musi jej do§wiadczy¢, marka musi by¢ wyczu-
walna. Aby poja¢ idee namacalno$ci marki, ze mozliwe jest jej doswiadczenie
nalezy zrozumie¢ sktadowe, przez ktore marka uwidacznia swoje istnienie. Sa
nimi (Olins 2009: 31):

o produkt,

e Srodowisko,

e komunikacja,

e zachowanie.

W obecnej kulturze biznesowej komunikacja oraz zachowanie sprowadza si¢
do wspolnego czynnika jakim jest PR. Potaczenie dwdch powyzszych czynnikéw
jest mozliwe zuwagi na podobny charakter punktow. Komunikacja okresla
w jaki sposob marka komunikuje si¢ ze swoimi klientami oraz w jaki sposob
moéwi o sobie 1 o0 swojej dziatalno$ci, natomiast zachowanie okresla w jaki spo-
sob ludzie zwigzani z marka zachowuja si¢ wobec siebie 1 wobec innych podmio-
tow. Polaczenie obu pozwala na budowanie spojnej polityki komunikacji oraz
relacji wewnetrznych i zewngtrznych.

Produkt czy ustuga jest najwazniejsza dla firmy poniewaz jest dostownie do-
tykalna Iub odczuwalna. Latwo zauwazy¢ prawidlowos¢, ze za najwickszymi
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marki stoi bardzo dobry jakosciowo produkt czy tez ustuga. Wystarczy réwniez
zada¢ sobie pytanie o jakich gléwnych zaletach produktu myslimy w przypadku
znanej marki, zwykle odpowiadamy o jako$ci wykonania czy jakosci dostarczo-
nej ustugi. Z tego powodu o strategicznym budowaniu marki nie nalezy mysle¢
w przypadku wprowadzania na rynek produktu czy ustugi o watpliwej jakosci
czy poziomu $§wiadczenia.

Srodowisko czyli fizyczne otoczenie marki okresla terytorium gdzie tworzo-
ne sg produkty marki jak réwniez terytorium dziatalnosci. Dzisiejszy globalny
$wiat charakteryzuje si¢ ponadregionalnymi powigzaniami gospodarczymi czy
tworzeniu si¢ transnarodowych korporacji. O takim rozwoju swojego biznesu
marzy kazdy start-up’owiec'. Jednak budowa ponadnarodowej firmy nie musi
by¢ budowana w oderwaniu o miejsca powstania czy miejsca siedziby. Widocz-
nym jest, ze miejsca generuja wartos¢ dodang i wspomagaja swoja renoma firmy
znajdujace si¢ na danym terytorium. Najlepszym przyktadem wsparcia przez
miejsce jest Krzemowa Dolina. Firmy powstate na terytorium Doliny moga nie-
watpliwie korzysta¢ na promowaniu si¢ swoja siedzibg na jej terenie. Doba glo-
balizacji to takze wzrost na sile trendu glokalizacji. Glokalzacja jest efektem
napi¢cia miedzy lokalno$cig a globalizacja, jest zwrdceniem si¢ firm w strone
ulokalnienia swoich firm. Duzo tatwiej bowiem identyfikowaé si¢ z marka
z ktorg mozna obcowac niz z marka abstrakcyjng pozostajacg jedynie jako adres
internetowy.

Pozostajac w tonie rekomendacji dla poczatkujacych przedsigbiorcow,
w szczegolnosci tworzacych firmy w e-biznesie, autor podkresla mozliwos$¢ wy-
korzystania terytorium podczas budowy marki. Dla przykladu podane zostana
dwie firmy produkujace odziez, lecz nie posiadajace sklepoéw stacjonarnych,
swojg sprzedaz prowadza poprzez Internet.

Pierwszy przyktad wykorzystania lokalizacji to firma produkujaca skarpetki,
ktora swoj opis dziatalnosci oparta o histori¢ miejsca, w ktorym skarpetki produ-
kuje. Drugim zilustrowaniem modelowego wykorzystania §rodowiska marki jest
projektant grafik tworzacy seri¢ ubran jako Gouda Works.

Opis przypadku 1.

Many Mornings®> wykorzystato historic danego miejsca, jego tradycje jak
rowniez pogardliwg nazwe jaka otrzymat Aleksandrow Lodzki podezas gdy byt
potentatem w przemysle ponczoszniczym, do wyrdznienia si¢ sposrod innych
producentéw modnych wzorzystych skarpetek. Nawigzanie do miejsca i historii
oraz przede wszystkim do tradycji miejsca przedstawia ich jako bardziej kompe-
tentng marke.

! tzw. mlody przedsiebiorca.
2 http://manymornings.com/.
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SKLEP LOOKBOOK SHARE A PAIRI @ OUR S5TORY

MANY MORNINGS

OUR STORY

REDEFINIUJEMY ROLE SKARPETKI W ZYCIU CODZIENNYM

Many Mornings powstato i dziata w Aleksandrowie t4dz-
kim, polskim ,Skarpetkowie”, miejscu gdzie od ponad 100
lat wytwarzane sg skarpetki i gdzie przemyst wtdkienniczy
ma korzenie w prawie kazdej rodzinie. Wzbogaceni rze-
mieslniczg tradycja, tworzymy nowgq jakos$é. Wspieramy
lokalnos¢ — produkujemy nasze skarpety w rodzinnym
przedsiebiorstwie z 25 letnim dos$wiadczeniem. Pragnie-
nie ekscytujgcych wzordéw i najswiezszych koloréw to
fundamenty Many Mornings.

Rysunek 2. Opis Many Mornings

Zrédlo: http://manymornings.com/our-story;.

Opis przypadku 2.

Gouda Works® w odmienny sposob prezentuje nawigzanie do $rodowiska,
nie jest to odwotanie do miejsca czy jego tradycji, tu mamy kreatywne wykorzy-
stanie t6dzkich nazw wtasnych do tworzenia grafik nadrukéw na koszulkach.
Takowe odwotanie skutkuje zaréwno stworzeniem okreslonego segmentu swoich
klientow — gtownie mieszkancy Lodzi i okolic oraz przedstawia terytorium funk-
cjonowania (otoczenie) marki Gouda Works. Budowanie marki na regionalnosci
pozwolilo stworzy¢ odpowiedni fundament klientow jak rowniez punkt wyjscio-
wy do tworzenia juz odziezy kierowanej do szerokiego grona odbiorcow.

3 https://www.facebook.com/GoudaWorks?fref=ts.
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GOUDA WORKS

12 maja o 12:20

Wieczorem. 55 sztuk meskich. A tak to wygladato, gdy przed tygodniem
widziatem je w szwalni. Naprawde mam dylemat, kidrg wole bardziej, czy
granatowg czy Sliwkowa.

Rysunek 3. Przyktad produktu Gouda Works nawigzujacego do terytorium

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: https://www.facebook.com/GoudaWorks?fref=ts.

3. Budowanie marki w social media

Social media sg dzi$ niewatpliwie kluczowym narz¢dziem w komunikacji
firm z aktualnymi jak i potencjalnymi klientami, dlatego w szczegdlnosci mto-
dym firmom najlatwiej jest prowadzi¢ dziatania Public Relations za pomocg por-
tali spotecznosciowych. Portale spotecznosciowe w Polsce skupiajg 13 milionow
uzytkownikow (34% populacji) (http://smmeasure.eu/liczby-polskiego-internetu-
2015/#), w tym Facebook na koniec 2014 roku tacznie posiadal ich 12,4 min
(http://blog.sotrender.com/pl/2015/02/facebook-polska-2014/). Liczba uzytkow-
nikow skupiona w jednym miejscu jest okazjg do promocji, ktdrej przedsigbior-
stwa nie mogg przegapic. Jednak dziatalnos¢ w mediach spotecznosciowych nie
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moze ogranicza¢ si¢ do publikacji biernych informacji. Nalezy pamigtac, iz wa-
runkiem skutecznego budowania marki iideg portali takich jak Facebook jest
komunikacja dwustronna. W celu utrzymania dotychczasowych nabywcow jak
rowniez pozyska¢ nowych niezbednym staje si¢ kreacja psychologicznej otoczki
wokot produktu/ ushugi oraz firmy, relacji, ktora pozwala klientowi pozytywnie
patrze¢ na firme¢ oraz aprobowac jej dziatania. Znaczenie jakim jest komuniko-
wanie si¢ przedsigbiorstwa z klientami jest tym wigksze im wigksza jest potrzeba
na wyréznienie produktu lub ustugi wérod konkurencji.

W obecnej chwili mamy wiele podejs¢ i koncepcji probujacych scharaktery-
zowac istot¢ Public Relations, jedne zaktadajg, ze PR stanowi model komuniko-
wania organizacji z jej spoteczno-gospodarczym otoczeniem, inne za$ $cisle wig-
73 PR z marketingiem. Bez wzglgdu na przyjeta perspektywe dostrzec trzeba
glowng role komunikacji. Najkrocej o Public Relations pisze F. P. Seitel: ,,...to
podejmowanie shusznych dziatan i komunikowanie o nich” (Seitel 2003: 4). Za-
znaczona jest tu rola komunikacji pozytywnych informacji, ktora jest nieroze-
rwalnie zwigzana z PR. Peiejsza definicje podaje Miedzynarodowe Stowarzy-
szenie Public Relations: ,planowe, systematyczne i metodyczne zabiegi
o0 zrozumienie, zaufanie i dobra reputacj¢ organizacji w jej otoczeniu za pomocg
celowo zastosowanych procesow komunikacyjnych” (Wojcik 2005: 24).
W srodowisku polskich naukowcow definicje czym jest Public Relations podaje
badaczka Krystyna Wojcik i traktuje PR jako: ,,system dzialan z zakresu komu-
nikowania spolecznego, spoteczny proces o charakterze konstruktywnego dialo-
gu” (Wojcik 2005: 24). Wedlug powyzszych definicji relacja musi by¢ budowana
systematycznie, $wiadomie i w oparciu o dlugookresowa strategi¢. Efektem od-
powiednich dziatan komunikacyjnych jest dla przedsigbiorstwa obdarzenie przez
odbiorcéw zaufaniem, zrozumieniem, pozytywnym nastawieniem oraz aproba-
tom w stosunku do firmy, jej dziatan, jej produktow czy ustug. Prowadzenie ta-
kiej komunikacji ma jednak dwie strony. Dziatalno$¢ Public Relations jest uta-
twiona na portalach np. na Facebook’u z powodu nagromadzenia potencjalnych
odbiorcoOw na jednej platformie, pozwala to dotrze¢ jedng informacja do szero-
kiego grona odbiorcéw. Komunikacja poprzez portal nie jest rowniez traktowana
tak formalnie jak korespondencja mailowa, zatem wymiana zdan na platformie
jest blizsza klientowi. Najwazniejszym utatwieniem komunikacji lecz z punktu
widzenie klienta jest mozliwo$¢ skierowania szybkiego zapytania do firmy jesli
co$ go zainteresuje. Z drugiej strony komunikacja w portalach to wyzwanie dla
organizacji. Klient pomimo iz Facebook nie jest oficjalnym kanalem komunikacji
na linii klient—firma to jednak konsument liczy na odpowiedZ poprzez portal.
Portale i ich uzytkownicy aktywni sa przez 24 godziny i ich nie obowiazujg ramy
czasowy pracy 8—16. Oczywistym jest, ze przekaz musi by¢ pozytywny aby
ustanowi¢ 1 utrzymaé tg dwukierunkowg komunikacje oraz dbaé o akceptacje
pomigdzy organizacja a otoczeniem. Wedlug autora uzasadnionym staje si¢
twierdzenie, ze Public Relations staje si¢ w pewnym sensie know-how, wiedza
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jak prowadzi¢ komunikacj¢ aby sympatia iaktywno$¢ konsumentow byla po
stronie danej firmy, a nie po stronie konkurencji.

Artykut nie podaje wytycznych prowadzenia dziatan z zakresu Public Rela-
tions w social media lecz podkresla istotno$¢ PR jako sktadowej budowania mar-
ki, jako jednego z elementéw namacalno$ci marki.

Wiasciwym przyktadem prowadzenia komunikacji z wykorzystaniem Face-
booka jest ponownie Gouda Works, prowadzacy 2 profile na portalu zwigzane
z dzialalno$cig biznesowa. Jeden to profil o nazwie Gouda Works, profil projek-
tanta, na ktorym prezentuje odziez, natomiast drugi to Gouda Store, na ktorym
prowadzona jest sprzedaz. Na obu profilach mozna zwréci¢ uwage na komunika-
cj¢ pomigdzy klientami a firmg. Organizacja stara nawigzac¢ si¢ kontakt odnos$nie
zwyktych komentarzy (rysunek 4). co tworzy pozytywny wizerunek firmy wcho-
dzacej w interakcje z klientami. Komunikacja widoczna jest rowniez na Gouda
Store, gdzie organizacja stara si¢ odpowiada¢ na pytania dotyczace produktow
(rysunek 5).

Lubie tol - Komentarz - Udostepnij

£ 46 osab lubi to. Majpopularniejsze komentarze -

3.
ﬁ Mapisz kon

Sebastian Zmudzinski Fartuch odjechany. A moze pierwszenstwo w zakupie
dla tych co maja koszulke z tej serii...? PS. Ja mam ';J

Lubie to! - Odpowiedz - g% 1 - 15 ¢

GOUDA WORKS Lisia zagrywka, ale nie przejdzie (22
Lubie tol - 58 min

LAl

ﬁ Katarzyna Kielkowicz U nas bedzie to fartuszek Pana domu ()
Lubie to! - Odpowiedz - g% 2 - 15 godz.
GOUDA WORKS | prawidiowo. Zawsze zapominam, Ze skoro mi 2
kuchnia nie po drodze to nie wszystkim panom.
Lubie tol - g% 1- 15

L1 Zobacz wiecej komentarzy (23)
. GOUDA WORKS

Rysunek 4. Interakcja na profilu Gouda Works

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: https://www.facebook.com/GoudaWorks?fref=ts.



Znaczenie mediéw spoteczno$ciowych w budowaniu marki i wizerunku firmy 85

\VBAI.U'FY

T=SHIRT MESKI

Lubie to! - Komentarz - Udostepnij

% 10 0s0b lubi to. Najpopularniejsze komentarze ~
=
F]
" W
% Anna Zdanowska a damskie kiedy jeszcze beda ? (=)
Lubie to! - Odpowiedz 1
& GOUDA STORE Kilka sztuk na targach 13-ego czerwca przy
h Tymienieckiego 3, a pozniej nie zakiadam ich produkcji. Na pewno
na ponad rok ich nie bedae w obawie o przesyt.
Lubie to!

Rysunek 5. Interakcja na profilu Gouda Store

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie https://www.facebook.com/goudastore?fref=ts.

Public Relations definiowany jako zarzadzanie komunikacja pomiedzy
przedsigbiorstwem a pozostatymi podmiotami majacymi kontakt jest skutecznym
narze¢dziem harmonizowania wewnetrznych i zewnetrznych relacji w dlugotrwa-
tym, stabilnym istnieniu marki na rynku. Dzi§ PR pozwala na tworzenie poza-
rynkowej wartoéci dodanej dla organizacji poprzez budowanie zaufania pomig-
dzy organizacja a spoteczno$cig skupionej wokot marki. Kazda firma dazy do
tego aby zdoby¢ zaufanie klientow, odpowiednia polityka Public Relations spoj-
na z strategig marki pozwala na budowanie lojalnos$ci klientow, bowiem za kazda
silng markg stoi grupa lojalnych klientow. W dobie wszechobecnej mozliwosci
dostepu do Internetu, to na polu relacji z klientami poprzez platformy takie jak
Facebook szanse majg mniejsze firmy na budowanie pozytywnego wizerunku,
wazne jest jednak aby ich pozytywny przekaz byt spojny i korespondowat
z marka.
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4. Posumowanie

Kreowanie pozytywnego wizerunku marki w dzisiejszych czasach nie jest
juz domena wielkich korporacji. Zarzadzanie markg staje si¢ strategia wielu po-
czatkujacych firm. Poprzez elementy takie jak produkt (ustugg), srodowisko czy
PR tworzy si¢ dos$wiadczalno$¢ marki co wplywa na wzrost lojalnych klientow.
Waznym jest aby wszelkie dzialania, okreslenie $rodowiska czy komunikacja
dwustronna w social media korespondowata ztozsamo$ciag marki. Trudno za-
przeczy¢ bowiem, ze pozytywny wizerunek marki ogrywa wspotczesnie znacza-
cg rolg. Oczywistym jest, Ze nie mozna istnie¢ w przestrzeni publicznej ignorujac
strong wizerunkowg. Nie oznacza to jednak, iz wszystkie podmioty dziatajace na
konkurencyjnym rynku, w tym takze w e-biznesie, podejmujg Swiadome dziata-
nia wizerunkowe (strategia wizerunku marki). Marka jest nie tylko dtugookreso-
wym wizerunkiem lecz rowniez efektywnym narzedziem marketingowym. Social
media pozwalaja w niebywaly sposob na kreacje marki w Internecie, dzigki nim
w jednym miejscu mozliwa jest cata dzialalno$¢ wizerunkowa marki, od prezen-
tacji produktu (ustugi), zaznaczenie swojego srodowiska, po pelng komunikacje
dwustronng z konsumentami. Zarzadzanie marka to jednak posiadanie strategii
oraz systematyczno$¢ o czym nie nalezy zapomnie¢, bowiem bez tego nie warto
podejmowac zarzadzania markg ani za pomocg Facebooka ani innych serwisow
spotecznosciowych.
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THE IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA IN BUILDING BRAND
AND CORPORATE IMAGE

SUMMARY

The brand of a product is very important for its promotion and the sale of products, branding
also provides many advantage both for consumers, as well as manufacturers.

In the article the concept of brand is presented, establishing a brand, and the relationship be-
tween a brand and a product, background, Public Relations.

In this paper, the author tries to define not only what the brand is, but also describe a spectrum
what makes brand palpable. These questions are discussed using the example of Lodz’s entrepre-
neurs which uses social media to creates their own brand.
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Paulina Ledzian®

Real-Time Marketing

1. Wstep

W dzisiejszych czasach dla przedsigbiorstw oraz firm marketingowych prze-
stato by¢ wystarczajace wymyslenie konkretnej kampanii marketingowej, stwo-
rzenie tradycyjnej reklamy telewizyjnej, radiowej lub internetowej. Wspotczesny
klient dzigki rozwojowi technologii mobilnych jest podtaczony do sieci prak-
tycznie przez cata dobg, 7 dni w tygodniu, oczekuje¢ wszystkiego natychmiast,
ijest juz przyzwyczajony do dostepu do wszelkich informacji od reki ,.tu i teraz”.
Celem niniejszego referatu jest przedstawienie strategii marketingowej, kto-
ra dostosowuj¢ si¢ do wymagan wspotczesnego konsumenta, czyli Real-Time
Marketingu.

2. Marketing w mediach spolecznosciowych

Media spotecznosciowe (ang. Social Media) mozna zdefiniowac¢ jako ,,forme
naturalnej, nieskrgpowanej wymiany informacji w Sieci pomi¢dzy osobami na
temat wspolnych zainteresowan. Traktuje si¢ je jako tzw. trend Web 2.0, dzigki
ktoremu dotychczasowi bierni odbiorcy informacji przeobrazaja si¢ w jednostki
zaangazowane (prosumentdw), wyrazajace swoja 0sobowos¢ i zainteresowania
poprzez tworzenie i udostgpnianie tresci w Internecie. Jedna z najwazniejszych
cech serwisow i narzedzi okreslanych mianem mediow spotecznos$ciowych jest
otwarta forma, ktora umozliwia stata modyfikacje i poszerzanie tresci juz wpro-
wadzonych do Sieci poprzez dodawanie komentarzy, i nowych tresci (Brzozow-
ska-Wos 2013: 56-57).

,,Marketing to proces, w ktorym firmy kreujg zainteresowanie klientow pro-
duktami lub ustugami. Generuje on strategi¢ wyznaczajaca techniki sprzedazy,
sposob komunikacji biznesowej i rozwo6j dziatalnosci. To zintegrowany proces,
poprzez ktory firmy budujg silne relacje z klientami i1 tworza korzysci dla siebie

* Wydzial Ekonomiczno-Socjologiczny, Uniwersytet Lodzki.
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i swoich klientow” (Agbaimoni, Bullock 2012: 250). Istotg zarowno marketingu,
jak i mediow spotecznosciowych jest budowanie relacji. Dobre relacje, tzn. rela-
cje przynoszace korzysci obu stronom, budowane sg na fundamencie zaufania.
Rzadko ufamy ludziom, ktérych nie znamy lub nie lubimy, poniewaz jezeli ich
nie znamy, nie mozemy by¢ pewni czy wyznajg te same wartosci, co my. ,,Mar-
keting w mediach spoteczno$ciowych polega na tworzeniu rzeczywistych relacji
online z odbiorca docelowym, tak aby poznal nas, polubit i zaufal nam na tyle,
aby sprawdzi¢, czy mozemy rozwigzac jego problem”.

Wazng rolg w adresowaniu potrzeb konsumentéw odgrywaja m.in. badania
marketingowe prowadzone online, np. poprzez monitorowanie medidw spotecz-
no$ciowych. Samo posiadanie strony internetowej i prowadzenie profilu na por-
talu spoleczno$ciowym przestato by¢ wystarczajace. Marketing w mediach spo-
fecznos$ciowych polega na interakcji, jest skupiony na kliencie i jest dwukierun-
kowym dialogiem pomigdzy firma a klientem, przy czym kierunek tego dialogu
wyznacza klient (Agbaimoni, Bullock 2012: 252). Do zbudowania spoteczno$ci
wokot marki konieczne jest staranne stuchanie konsumenta, dogl¢bne poznanie
oraz co najwazniejsze zrozumienie (Chwiatkowska 2013: 51).

3. Real-Time Marketing

Informacja, jest wspoélczesnie traktowana jako podstawowe dobro ekono-
miczne i zaczyna uchodzi¢ do rangi najwazniejszego zasobu firmy i podstawowej
kategorii ekonomicznej. Efektywne dziatania przedsi¢biorstwa w duzym stopniu
jest uzaleznione od posiadanej przez niego wiedzy na temat otoczenia
i wystepujacym w nim zmian (Kapera 2004: 479). Technologie informacyj-
ne i dostep do informacji mogg sta¢ si¢ narzedziem dla marek. Ktoére przy dzi-
siejszym poziomie rozwoju Internetu i oprogramowania mogg rozpoczaé monito-
rowanie rynku wczasie rzeczywistym 1iprowadzi¢ interaktywny dia-
log z konsumentami. Marketing w czasie rzeczywistym wymaga od marki
(McKenna 1995):

e Zastgpienia mentalno$ci nadawcy tresci gotowos$cia, aby da¢ konsumen-
tom dostgp do firmy, mozliwo$¢ monitorowania jej dziatan oraz przeka-
zywania informacji zwrotne;j.

o Skoncentrowania si¢ na obecnym poziomie satysfakcji konsumenta,
i dostarczanie informacji oraz wsparcia w celu zdobycia lojalnosci kon-
sumenta.

e Checi podgzania za postgpem technicznym, zmiang mentalno$ci klientow
i nowych trendéw w marketingu, oraz doktadnego przemyslenia roli mar-
ketingu w funkcjonowaniu organizacji.

Real-Time Marketing to zdolno$¢ do budowania dzialan marketingowych

,»tu 1teraz”, tworzenie interesujacego contentu w taki sposob, by na biezaco od-
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powiada¢ na zjawiska popkulturowe oraz mowi¢ otym, czym zyja klienci.
W Real-Time Marketingu liczy si¢ przede wszystkim refleks oraz umiejetnosé
prowadzenia dyskusji w czasie rzeczywistym z klientami, w tym reagowanie na
ich opinie i komentarze (Granops 2014). Dobry Real-Time Marketing, mozna
scharakteryzowac¢ trzema cechami: szybko, na biezaco, zabawnie i angazujaco.
Specyfikacja wspotczesnej komunikacji, w ktorej informacje pojawiajg si¢ szyb-
ko, aich zywot, zwlaszcza w Internecie, jest bardzo krotki, wymaga od marek,
aby wcigz trzymaly r¢ke na pulsie (Bakalarska 2015). Dzigki odpowiedniej reak-
¢ji, w odpowiednim czasie, marka moze zyska¢ naprawde wiele. Przede wszyst-
kim moze liczy¢ na bardzo szeroki, wirusowy zasieg swojego komunikatu, ktory
uzyska¢ mozna stosunkowo nieduzym naktadem w poréwnaniu z tradycyjnymi
formami reklamowymi. Dodatkowo tego typu dziatania, jak wskazuja badania,
przektadaja si¢ na bardziej pozytywne uczucia w stosunku do marki. Po dobrze
zrealizowanych akcjach z zakresu Real-Time Marketingu, wzrasta wérdd odbior-
cOw che¢ wyprobowania czy zakupu danego produktu, a takze ewentualno$¢
rekomendacji np. wérdd znajomych (Bakalarska 2015).

Kluczowe w Real-Time Marketingu jest reagowanie na informacje, ktérymi
interesujg si¢ potencjalni klienci i ich ,,przechwytywanie”. Jest to tzw. newsjac-
king — czyli tworzenie przyciagajacych uwage tresci nawigzujacych do aktual-
nych wydarzen, prowadzacych do wzrostu §wiadomos$ci marki wérdéd odbiorcow.
Tresci przekazywane odbiorcom w czasie rzeczywistym muszg cechowac si¢
autentyzmem i opiera¢ si¢ na dobrym zrozumieniu komentowanego faktu, jego
konsekwencji i prognozowanych reakcjach odbiorcow. Roéwnie istotne jak prze-
kazywanie informacji odbiorcom jest tu wsluchiwanie si¢ wich wypowiedzi.
Marketingowy potencjal danego zdarzenia moze zostaé wykorzystany w pehi
wtedy, gdy nadawca przekazu zna preferencje i zainteresowania odbiorcéw oraz
dostosowuje przekaz do ich oczekiwan (iPresso 2013).

By dzialania zwigzane z Real-Time Marketingiem byty efektywne konieczne
jest zastosowanie si¢ do pewnych zasad:

1. Okreslenie celu — Real-Time Marketing, ktory nie realizuje jasno wyty-
czonych celow obecnosci marki w kanatach komunikacyjnych, szybko
wyczerpie swdj potencjat i znuzy odbiorcow.

2. Planowanie komunikacji — konieczne jest zbadanie obszaréw i wartosci
marki, ktore firma chce wyeksponowac i ustalenie zasad komunikacji
okreslajacych, jakich tresci i wrazliwych obszaréw lepiej unikac. Przy-
spieszy to proces decyzyjny i pozwoli zapobiec ewentualnej negatywnej
reakcji odbiorcow.

3. Poznaj swojego odbiorce — tworzony przekaz musi by¢ zrozumiaty dla
odbiorcy, wymaga to okreslenia poszczegdlnych grup odbiorcow, ich
oczekiwan i sposobu (klucza) komunikacji. Content, ktéry idealnie odpo-
wie na aktualne upodobania internautéw i zrobi to we wlasciwej formie,
spetni postawione w strategii cele.
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4. Szybkie 1 odwazne dzialanie — coraz wigcej marek dziala w czasie rze-
czywistym, uwage internautow przyciagnie ta, ktore na wydarzenia reagu-
j¢ ,,od razu” i w interesujacy sposob.

5. Monitorowanie mediéw spotecznosciowych — pozwala na wychwycenie
biezacych trendéw i zachowan odbiorcow (Bazydto-Jankowski 2015).

4. Przyklady zastosowania Real-Time Marketingu

Najpopularniejsza akcja Real-Time Marketingowa w sieci, ktéra w duzej
mierze spopularyzowata ten rodzaj marketingu jest akcja zaprezentowana przez
firm¢ Oreo. Podczas finalowego meczu ligi futbolu amerykanskiego Superbowl,
ktory kazdego roku nalezy do najchgtniej ogladanych programéw telewizyjnych
w Stanach Zjednoczonych i uznawany jest przez wielu Amerykanow za niefor-
malne $wigto narodowe. Mecz rozegrany w lutym 2013 roku przyciagnat
przed ekrany telewizoro6w ponad 108 milionéw 0so6b, a uzytkownicy Twittera na
biezagco komentowali jego przebieg wysylajac 24,1 miliona tweetow.
W momencie kiedy na stadionie zgaslo $wiatlo marketingowcy z firmy Oreo
wykazali si¢ duzym refleksem ijuz kilka minut po tym jak zapadla ciem-
no$¢ przygotowany przez nich tweet pojawil si¢ w sieci, zawieral on obrazek,
ktory informujacy odbiorcow, ze w ciemnos$ci nadal mozna je$¢ ciastka Oreo —
rysunek 1 (iPresso 2013).

@a&-&? Oreo Cookie - Follow
E“"ﬁ : Orec

Power out? Mo problem. pic. twitter.com /dnQ7pOgC

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

Rysunek 1. Reakcja firmy Oreo na wyltaczenie $wiatta podczas Superbowl

Zrédlo: iPresso (2013).
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Chociaz przestanie reklamy nie nalezalo do najoryginalniejszych, to w tym
szczegbdlnym kontekscie dziatanie Oreo zdobyto uznanie wsréd odbiorcow ze
wzgledu na swojg szybkos$¢ i trafno§¢ w reakcji na nagla, nieprzewidywana przez
nikogo sytuacje. W ciggu kilkunastu minut tweet zostal podany dalej ponad 15
tysigcy razy a o samej marce bylo gtosno jeszcze przez kilka nastepnych tygodni.
Swoim dzialaniem Oreo przy minimalnym naktadzie osiagneto zasi¢g znacznie
wigkszy od marek, ktore reklamowaty si¢ podczas Superbowl wydajac miliony
dolarow (Bakalarska 2015).

»Selfie”, czyli popularne zdjg¢cie robione zazwyczaj smartfonem, z wycia-
gnictej przed sobag reki, byto stowem roku 2013. Moda na selfie opanowata caty
swiat, co zostalo wykorzystane przez Samsunga do promocji nowego modelu
telefonu Galaxy Note 3. Kiedy prowadzaca hollywoodzka gale rozdania Oscarow
Ellen DeGeneres zainicjowata wspodlne zdjecie najwigkszych gwiazd, mato kto
wiedzial, ze tak naprawdg byla to zaplanowana akcja Samsunga. Kiedy Ellen
opublikowata zdjecie na Twitterze, liczba retweetow (tweetow podanych dalej)
zaskoczyta nawet serwery samego portalu, ktory na krotka chwilg nie wytrzymat
obcigzenia. Zdjecie dlugo krazylo w mediach spotecznosciowych a obok udo-
stepnianej fotografii, podawana byta informacja, jakim telefonem ja wykonano.

Popularnos¢ Oscarowej fotografii zostala wykorzystana przez inne firmy.
Lego 2 dni po rozdaniu nagréd opublikowalo swojg wlasng wersj¢ gdzie celebry
ci zostali zastapienie przez przypominajace ich figurki z klockéw Lego. To nie
byta jedyna sytuacja kiedy ta firma wykorzystata popularnos¢ Oscarow. Podczas
rozdania nagréd w 2015 roku firma rozdata swoje wlasne statuetki. W czasie
wykonania nominowanej do nagrody piosenki z filmu LEGO: Przygoda, wyko-
nawcy wreczyli nominowanym aktorom z widowni statuetki w cato$ci wykonane
z klockow (Sevibes 2015).

Nastepnym przyktadem jest sie¢ kawiarni Starbucks ktéra udowodnita, ze
codziennie mozna znalez¢ setki okazji do dobrej reklamy, a co$ tak prostego jak
pogoda moze by¢ jedna znich. Wykorzystujac doniesienia o nadciagajacej nad
wschodnie wybrzeze Ameryki Polnocnej burzy $nieznej Nemo, Starbucks posta-
nowit skusi¢ mieszkancow Ameryki do odwiedzin wjego kawiarniach m.in.
zdjgciami goracej kawy. Umiejetnie dopasowane tagi sprawily, ze posty Star-
bucksa wpadly w strumien informacji uzytkownikoéw, ktérzy wyszukiwali haset
kluczowych zwigzanych z prognoza pogody, $niegiem i burza Nemo (Patrylak
2014) — rysunek 2.

Zdarza sig, ze to Internauci przychodza na pomoc swoim ulubionym mar-
kom w dziataniach Real-Time Marketingowych. Tak byto w przypadku otwarcia
Igrzysk Olimpijskich w Soczi. Kilkugodzinne, majace zachwyci¢ wszystkich
przedstawienie, ukazujace to co w Rosji najlepsze, zostalo przy¢mione drobng
awarig techniczng systemu. Pigte koto olimpijskie nie rozbtyslo wraz
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z pozostatymi czterema. Takich btedow Internet nie wybacza. Juz chwile po ce-
remonii pojawito si¢ kilka wersji memow, w ktorych kazdy interpretowal na swoj
sposob brak pigtego kota.

Starbucks Coffee W Follow

Come in. Warm up. Smile. Get a free tall
brewed coffee until 11 at your MA Starbucks.
#Nemo sbux.co/WYyqlY
pic.twitter.com/5wxMvR93

4= Reply 3 Retweet Wy Favorite  eee Nore

Rysunek 2. Real-Time Marketing w wykonaniu firmy Starbucks

Zrédlo: Bostonbudget (2013).

Jedna z lepszych kreacji byta reklama Audi, ktéra nawigzujac to logo samo-
chodu, zapewniata, ze cztery kota w zupetnosci wystarcza. Kreacji tej nie zreali-
zowal jednak team kreatywny Audi, ale wlasnie fani (Bakalarska 2015). Reklama
przygotowana przez fanéw marki na rysunku 3.

Roéwniez w Polsce marki decyduja si¢ na reagowanie na biezace wydarzenia
i trendy. Sie¢ hipermarketow Intermarche wykorzystala trend internetowy ,,Jedz
jablka na zto§¢ Putinowi”. Niemal natychmiast po ogloszeniu przez Rosj¢ em-
barga na polskie produkty i inicjatywie ,,Pulsu Biznesu”, by kupowac¢ polskie
owoce, na ulicach Polskich miast pojawity si¢ billboardy z hastem ,,Jedz jablka.
Obowigzek patriotyczny jeszcze nigdy nie byt tak smaczny”. Cho¢ pojawiaty si¢
glosy oburzenia, krytykujace marke za nawigzanie do symboliki ,,Solidarnosci”,
to kreacja okazata si¢ udana. Sie¢ hipermarketow na tym nie poprzestata — wysta-
fa rowniez do Obwodu Kaliningradzkiego konwoj cigzaroéwek z 40 tys. ton pol-
skich jablek, co byto bardzo odwaznym nawigzaniem do konwoju, wystanego
przez Federacj¢ Rosyjska na tereny Ukrainy. W pazdzierniku 2014 roku Inter-
marche umiescitlo na swojej stronie odezwe w jezyku rosyjskim, zachecajaca
,Braci Rosjan” do odwiedzenia dowolnego hipermarketu Intermarche, gdzie
kazdy obywatel Federacji Rosyjskiej otrzyma¢ moze za darmo 10 kg polskich
jablek. Jednoczesnie Intermarche rozdawato jabtka uczniom w polskich szkotach.
Konsekwentnie realizowana, dosy¢ odwazna kampania udowodnita, Ze umiej¢tne
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wlaczenie si¢ w biezacy lokalny trend oraz wykorzystanie tematu, ktorym dana
spotecznos$¢ jest zywotnie zainteresowana, moze przynies¢ korzysci wizerunko-
we, a zapewne rowniez sprzedazowe (Turkot 2015).

Rysunek 3. Przygotowana przez Internautow reklama firmy Audi

Zrédlo: Rejowski (2014).

Firma Morliny do promocji wykorzystata wybory samorzadowe w 2014 ro-
ku. W roli kandydatow do samorzadu zostaly obsadzone zantropomorfizowane
parowki bedace twarza marki Berlinki. Kampania realizowana byla przede
wszystkim w outdoorze, gdzie pojawily si¢ citylighty nawigzujace swojg estetyka
do plakatéw wyborczych z hastami takimi, jak: ,,Najlepsza partia w lodowce”,
»Zgotuje wam lepsze jutro”, ,,Migso, nie obietnice”. Wybory do Pysznej Rady
Berlinek przeprowadzane bylty za posrednictwem Facebooka (Turkot 2015).

Kolejnym przyktadem z Polski jest firma LG. Kiedy 10 letnia dziewczynka
z Poznania zgubita telefon marki LG, po jakim$ informacja trafita na Facebooka
i internauci zaangazowali si¢ w poszukiwania. Firma zdecydowata si¢ dolaczy¢
do akcji w ktorej brato kilkaset Internatow i w koncu podarowala dziewczynce
nowy telefon. Informacja o zachowaniu firmy obiegla media i dotarta do kilkuset
tysigcy Polakow. Wyczucie sytuacji i odpowiednia reakcja pozwolity na reklame
poprawe wizerunku firmy przy minimalnym naktadzie (Ortowski 2014).
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5. Podsumowanie

W celu efektywnego wypromowania produktu lub marki konieczne jest do-
stosowanie si¢ do wymagan rynku i klienta. Klient ktory jest przyzwyczajony do
otrzymywania wszystkiego na biezgco nie jest przyzwyczajony do czekania
i wymaga od marki wigcej niz klient kilkanascie lat temu. Dlatego tez reagowa-
nie w czasie rzeczywistym na to co si¢ dzieje na §wiecie, od monitorowania dzia-
fan konkurencji poprzez wydarzenia kulturalne az po wiadomosci ze $wiata jest
bardzo wazne dla firm, ktore chcg nadgzac¢ za swoim klientem. Spersonalizowa-
ny, dynamiczny kontent stworzony przez marke oraz umiejetne, szybkie reago-
wanie na biezace zjawiska popkulturowe jest okreslane przez pojecie Real-Time
Marketing. Firmy na catym $wiecie coraz cze$ciej siggaja po strategie Real-Time
Marketingu, ktory pozwala na osiagni¢cie duzych zyskow przy nieproporcjonal-
nie niskich naktadach.
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REAL-TIME MARKETING
SUMMARY

In order to effectively promote a product or brand it is necessary to adapt to the requirements
of the market and the customer. The modern customer who is accustomed to receiving everything
up to date is not used to waiting and requires far more than customers a dozen years ago. Therefore,
the response in real time on what is happening in the world from monitoring the activities of com-
petition through cultural events to the news of the world is very important for companies that want
to keep up with their clients. Personalized, dynamic content created by brands and skilful, quick
response to current pop-culture phenomenons is referred to as the Real-Time Marketing. Compa-
nies worldwide are increasingly turning to Real-Time Marketing strategy, which enables large
profits at a disproportionately low investment.
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Wykorzystanie crowdsourcingu w celu dywersyfikacji
zrodel innowacji

1. Wstep

Coraz wigcej duzych marek decyduje si¢ na glgbsze zaangazowanie interesa-
riuszy, w szczegdlnie konsumentow, w rozne aspekty swojej dziatalnosci. Trend
ten podyktowany jest z jednej strony wzrostem $wiadomosci 1 samodzielnosci tej
grupy (prosumpcja, smart shopping), a rozwojem narzedzi cyfrowych z drugiej
(media spolecznosciowe, blogi, technologia mobilna). Jednym z najszybciej roz-
wijajacych si¢ obecnie zjawisk jest crowdsourcing, czyli proces outsourcowania
przez organizacje zadan do duzych grup internautow. W ten sposob podmioty na
rynku pozyskujg prace, pomysty, zasoby i fundusze, obnizajac koszty
i zwiekszajac konkurencyjnos¢. Z crowdsourcingu korzystaly juz takie marki jak
Coca-Cola, McDonald’s, IBM, General Electric, Toyota, a nawet Greenpeace
i NASA.

Celem niniejszego opracowania jest blizsze przyjrzenie si¢ intersekcji zja-
wisk crowdsourcingu i Otwartej Innowacji na przykladzie praktycznego zasto-
sowania w postaci platformy My Starbucks Idea. Zaprezentowane informacje
i wnioski majg pomoc w zrozumieniu korzysci ptyngcych zsynergii obydwu
zjawisk w wymiarze marketingowym, tak dla przedsigbiorstwa, jak i dla konsu-
mentow.

Za baz¢ zrodtowa poshuzyly przede wszystkim opracowania i artykuly po-
$wigcone platformie My Starbucks Idea, dane dost¢pne na samej platformie oraz
raport Capgemini Consulting dotyczacy Starbucks experience (Campgemini
Consulting, Starbucks: taking...).

* Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £.odzki.
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2. Charakterystyka crowdsourcingu i Otwartej Innowacji

Crowdsourcing to alternatywny do outsourcingu proces zlecania okreslonych
zadan nie do profesjonalistow, takich jak pracownicy wewngtrzni czy kontrahen-
ci, a ,,internetowego thumu”, tj. duzej grupy ludzi w sieci na zasadzie otwartego
konkursu (Crowdsourcing.org).

Proces ten jest mozliwy do stosowania dzigki potaczeniu technologii cyfro-
wych z potencjatem spotecznosci internetowych, ztozonych z ludzi o podobnych
umiejetnosciach i zainteresowaniach. Ow potencjat jest wykorzystywany przez
organizacje (nie tylko komercyjne) w celu szukania innowacji, tworzenia, rapor-
towania, przewidywania, pozyskiwania funduszy iangazowania konsumen-
tow (Crowdsourcing.org).

Pod pojeciem crowdsourcingu kryje si¢ bardzo wiele réznorodnych aktyw-
nos$ci generujacych konkretne korzysci dla organizacji, wsrod nich:

e microwork, czyli porcjowanie ztozonych iczasochlonnych zadan na
mniegjsze ,,mikrozadania”, nastgpnie wykonywane jednoczes$nie przez
grupy internautow,

e crowdfunding, czyli finansowanie spoteczno$ciowe — jest to alernatywna
metoda pozyskiwania kapitatu, ktorej celem jest nie wsparcie finansowe
od inwestora badz banku, a od internautéw (najczgsciej finalnych konsu-
mentéw),

e co-creation, czyli wspoitworzenie produktéw i ustug z udziatem konsu-
mentoéw 1 przedsicbiorstw.

Bez wzgledu na forme i cel zastosowania, kazda aktywnos$¢ crowdsourcin-
gowa cechujg (Estellés-Arolas, Gonzalez-Ladron-de-Guevara, Towards an inte-
grated crowdsourcing...):

e jasno zdefiniowany crowd, tj. spotecznos¢ internetowa badz spolecznosci

internetowe, do ktorych ,,crowdsourcowany” jest proces,

e jasno zdefiniowany podmiot dokonujacy crowdsourcingu,

o konkretne zadanie ze sprecyzowanym celem do osiagniecia w jego ramach,

e wyraznie zakomunikowane gratyfikacje i $wiadczenia zwrotne dla party-
cypantow,

e rowniez wyraznie zakomunikowana jest warto$¢, ktdra otrzymaé ma
podmiot crowdsourcujacy w wyniku pracy podjetej przez internautow,

e jest to proces zachodzacy w srodowisku internetowym o charakterze par-
tycypacyjnym,

e proces ten opiera si¢ na zasadzie otwartego dla wszystkich konkursu
(open call).

Z crowdsourcingiem silnie tgczy si¢ zjawisko Otwartej Innowacji (Open in-
novation). Wg tworcy tego pojecia, Henry’ego Chesbourugha, to zatozenie, ze
warto$ciowe pomysty, decydujace o rozwoju i przewadze rynkowej organizacji,
moga pochodzi¢ zardwno z jej wnetrza (np. dzial R&D i pomysty od szerego-
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wych pracownikow), jak i z zewnatrz (np. dostawcy, grupy ekspertéw, konsu-
menci) (Chesbrough. 2003: 18).

Otwartej] innowacji w naturalny sposOb przeciwstawia si¢ innowacj¢ za-
mknietg — generowanie pomystow, ich realizacj¢ i wprowadzanie na rynek wy-
facznie w ramach zamknigtych struktur organizacji. Oparcie si¢ na wewngetrznych
dziatach badawczo-rozwojowych wymaga duzych nakltadow ioznacza czgste
op6znienia wynikajace z procedur oraz ,,waskich gardel” w przedsigbiorstwie,
w zamian za (teoretyczne) zachowanie pelnej kontroli nad wlasnoscia intelektu-
alng. Model ,,Fortu Knox”, chronigcy za wszelka ceng swoje know-how, spraw-
dzat si¢ do momentu konfrontacji z masowym i btyskawicznym przeptywem
wiedzy oraz informacji przez Internet. Tymi przemianami positkuje si¢ Open
Innovation, dajac dostep do szerokiej ekspertyzy i zakresu koncepcji, wykracza-
jacych poza mozliwos$ci wewnetrzne organizacji. Otwarta Innowacja wiacza jako
uczestnikow osoby, ktore uzywajg produktu, posiadajg giteboka wiedzg na jego
temat i mogg wnie$¢ innowacyjne rozwigzania czy spostrzezenia, ktore nastepnie
wdrozone zostang przez ekspertdw. Angazowane jest szerokie grono interesariu-
szy marki lub organizacji: klienci, pracownicy, dostawcy, partnerzy biznesowi,
zewngtrzni eksperci. Przy czym Open Innovation to nie outsourcing, ale ciagla
interakcja oraz dialog pomi¢dzy organizacjg a spotecznoscia.

Wigkszoé¢ programow Otwartej Innowacji, wdrazanych przez takie przed-
sigbiorstwa jak Cisco, Dell, Hewlett Packard, Samsung, czy General Electric,
realizowanych jest zuwzglednieniem crowdsourcingu, tzn. nie nastawio-
nych wylacznie na wspotprace z partnerami biznesowymi (dostawcami, nabyw-
cami, pos$rednikami itd.), a konsumentami i szeroko rozumianymi uzytkownika-
mi internetu.

Tak tez jest w przypadku omawianej w niniejszym studium platformy My
Starbucks Idea. Obecny w niej wymiar Otwartej Innowacji to $wiadome otwarcie
si¢ organizacji na fakt, ze poza jej strukturami mozna odnalez¢ wartosciowe roz-
wigzania do wdrozenia, ktore ulepsza jako$¢ oferty, obstugi i postrzegania marki
przez otoczenie. Z kolei wymiar crowdsourcingu zaktada, ze pomysty te genero-
wac beda konsumenci iinternauci, z korzy$cig dla kazdej ze stron, poniewaz
inicjatywa oddaje glos konsumentom i pozwala im mie¢ wptyw na ksztatt ulu-
bionej marki w zgodzie z ich potrzebami.

3. Specyfika Starbucks experience

Starbucks to najwigksza na $wiecie sie¢ kawiarni oraz jedna z najbardziej
rozpoznawalnych marek, majgca w swoim logo charakterystyczng syrena.

Kierowana przez Howarda Schultza firma zalozona zostala w 1971 r.
w Seattle w USA i poczatkowo ograniczata do jednego zaledwie lokalu serwuja
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cego kawe na Pike Place Market. Dzi§ Starbucks to bagatela 17 tys. lokali
w ponad 55 krajach, ktére dziennie obstuguja miliony klientéw i oferuja niepo-
wtarzalne na rynku doznania zwane Starbucks experience (www.starbucks.com).

Rysunek 1. Charakterystyczne logo marki Starbucks

Zrédlo: http://vignette].wikia.nocookie.net/irc-rp-community/images/b/b4/Starbucks-logo.jpg.

Misja Starbucka jest ,,Inspirowanie i rozwijanie ludzi — w kazdej chwili: je-
den czlowiek, jedna kawa, jedno miejsce” (www.starbucks.com). Mozna $miato
zatozy¢, ze marka realizuje t¢ misj¢ z duzym powodzeniem. Klienci przychodza
do Starbucks, by porozmawia¢, spotka¢ si¢ albo popracowac¢. Kawiarnie Star-
bucksa to lokalne miejsca spotkan, cz¢$¢ codziennego planu dnia wielu osob.
Dlaczego? W stowach firmy: ,,oprocz parzenia kawy robimy jeszcze znacznie
wiecej” (www.starbucks.com). Jednak czym doktadnie jest owe ,,co$ wigcej”?

Marka Starbucks stynie z unikalnej wartosci dodanej, jaka oferuje klientom
razem ze swoja kawa. To ona sprawia, ze konsumenci w kawiarniach sa w stanie
zaptaci¢ za kawe ceng 3—4 razy wyzszg od standardowe;j. Joseph Mitchell, autor
ksigzki The Starbucks Experience thumaczy ten ewenement umiejetnoscig marki
do ,tworzenia spersonalizowanych doznan dla konsumenta, zapewnienia jego
lojalnosci, stymulowania wzrostu, generowania zysku i motywowania pracowni-
kow — 1 wszystko to jednoczesnie” (Tay, Forging an Unforgettable...).

Z perspektywy marketingowej i tematyki niniejszego opracowania, najbar-
dziej kluczowym elementem warto$ci dodanej Starbucksa jest tak zwany Star-
bucks experience — wiclowymiarowy zestaw doznan dla konsumenta, ptynacy
z wystroju i atmosfery lokali, a przede wszystkim niecodziennej obstugi.

Ow zestaw doznan sprowadzi¢ mozna do trzech marketingowych ,,P”
(Schwartz, What IS the Starbucks Customer-...):
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1. People (ludzi), czyli personelu, a wlasciwie 0sob obstugujacych klientow,

jak i charakteru relacji migdzy nimi.

2. Place (miejsca), czyli wystroju i atmosfery kawiarni.

3. Product (oferty), czyli napojow, jedzenia i gadzetow oferowanych przez

Starbucks.

W aspekcie pierwszego ,,P”, tj. People (ludzi), Starbucks celowo tworzy po-
zytywne doznania w sferze kontaktu klienta z personelem. Kluczowa role od-
grywa tu tzw. ,,Metoda Latte”, od lat stosowana przez szeregowych pracownikow
sieci. ,,Metoda Latte” to podr¢cznikowy nakaz postgpowania w sytuacjach nie-
przyjemnych dla klienta, ktory zamyka si¢ w pieciu krokach:

1. Wystuchaj klienta.

2. Przyznaj mu racje.

3. Podejmij dziatanie w celu rozwigzania problemu.

4. Podzigkuj mu.

5. Wyjasnij dlaczego problem wyniknat.

To jedna z kilku zasad post¢gpowania, jakimi kieruje si¢ stosownie przygo-
towana obstuga, ktora pozwala unikna¢ nieprzyjemnosci po stronie klienta
w sytuacjach, w ktorych wiele innych tego typu lokali zwyczajnie sobie nie radzi.

Starbucks stawia nie tylko na tagodzenie negatywnych do§wiadczen, ale tak-
ze na budowanie pozytywnych wrazen w kontakcie z obslugg. Personel zapamig-
tuje nie tylko imiona bywalcow, ale takze ich preferencje w zakresie zamowien.
Proces zakupu w Starbucks wykracza poza sztampowa wymiang kilku zdan
w ramach transakcji, a przypomina raczej osobista mikro interakcj¢. Zdarzaja si¢
sytuacje, w ktorych obstuga nawigzuje do zycia prywatnego klienta, np. zosta-
wiajac adnotacj¢ na kubku kawy. To przyktad pozytywnej, trudnej do zapomnie-
nia niespodzianki.

W aspekcie drugiego ,,P”, czyli Place (miejsca) warto wskaza¢ na wystroj
wnetrz kazdego lokalu oraz... aromat. Szerzej méwigc: umiejetnos¢ tworzenia
wlasciwej atmosfery miejsca. Marka dba o to, aby kawa byta przygotowywana
na oczach klientdw, co pobudza zaréwno wizualnie, jak i zapachowo (aromat
mielonych §wiezych ziaren kawy). Jednoczes$nie ,,cieply” i skoncentrowany na
komforcie klientow wystroj daje poczucie lokalnej, kameralnej kawiarenki.
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Rysunek 2. Kubek z ze spersonalizowanymi zyczeniami
przygotowanymi przez pracownika Starbucksa

Zrodlo: https://blog.zopim.com/wp-content/uploads/2013/06/starbucks-cup.jpg.

Wreszcie trzecie ,,P” sktadajace si¢ na Starbucks experience, czyli Product
(produkt). Kawa Starbucksa, chociaz niespecjalnie wyrdznia si¢ smakiem od
tego, co znalez¢ mozna w innych kawiarniach, prezentowana jest jako produkt
najwyzszej jako$ci, przygotowywany z pasja i w zgodzie z warto§ciami marki.
Ziarna kawy zbierane sg w sposob etyczny oraz bardzo selektywny. Sam proces
przygotowywania kawy jest jawny, Starbucks chwali si¢ nawet swoja metoda
parzenia. Kazda taka informacja podawana jest przez firm¢ w niestandardowy
sposob, np. na spodzie kubkéw lub jako element wystroju, co dodatkowo buduje
doswiadczenie klienta 1 wrazenie konsumowania niepowtarzalnej kawy (Schwa-
rtz, What IS the Starbucks...).

Starbucks experience rozcigga si¢ rowniez na rzeczywisto$¢ wirtualng — in-
ternet isfer¢ social media, w ktérej popularna marka obecna jest od lat
i z powodzeniem.

Firma posiada 54 milliony fanow na Facebooku, 3.4 miliony $ledzacych na
Twitterze 1 800 tysigcy Sledzacych na Instagram. Tak imponujgcych kapitat spo-
leczno$ciowy Starbucks wykorzystuje w glebszym wymiarze za posrednictwem
platformy My Starbucks Idea (Campgemini Consulting, Starbucks: taking...).
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Rysunek 3. Fragment infografiki z danymi prezentujacymi liczbg¢ fanéw
marki Starbucks w social media

Zrédlo: http://digitaltransformationconversations.com/pictures/Starbuck-Infog.jpg.

4. My Starbucks Idea — charakterystyka i mechanizm dzialania

My Starbucks Idea to portal internetowy i dwustronna platforma dedykowa-
na dla klientoéw Starbucksa, za posrednictwem ktorej moga oni zglasza¢ wiasne
pomysty na usprawnienie sieci kawiarni, w zgodzie z zatozeniem: ,,twoje pomy-
sty, twoj Starbucks”.

Starbucks prezentuje naczelng ideg swojej platformy nastepujaco: ,,Co mo-
globy pomdc uczyni¢ Starbucks experience jeszcze lepszym w Twoich oczach?
Wiemy, ze masz pomysty — mniejsze, wigksze, moze kompletnie rewolucyjne —
i chcemy pozna¢ je wszystkie. Wlasnie w tym celu zbudowali$my platform¢ My
Starbucks Idea. Tutaj mozesz podzieli¢ si¢ swoimi pomystami i dowiedzie¢ sie,
w jaki sposdéb mozemy je wdrozy¢ w zycie. Wspolnie bedziemy ksztattowaé
przysztos¢ Starbucks” (My Starbucks Idea, FAQ...)

Platforma My Starbucks Idea daje konsumentom (internautom) narzedzie
w postaci forum wymiany pomyslow na ulepszenie Starbucks experience
w zgodzie zich oczekiwaniami. Uzytkownicy mogg nawzajem komentowac
i ocenia¢ swoje zgloszenia, przyporzadkowane do trzech kategorii:

o oferta (product),

e wrazenia (experience ideas),

e zaangazowanie w otoczenie (involvement ideas).

Najlepsze z pomystéw sg nastgpnie wdrazane przez marke Starbucks.
W zwiazku z tym jest to platforma dwustronna i proces zaktadajacy rownomierna
wymiang¢ korzysci — klienci maja poczucie, ze wplywaja na ksztalt lubianej przez
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siebie marki (i de facto to robig), za§ przedsigbiorstwo ma dost¢p do ciekawych
pomystow oraz wglad w potrzeby i oczekiwania odbiorcow jej oferty. W ten
sposob My Starbucks Idea buduje lojalno$¢ spolecznosci zgromadzonej wokot
sieci kawiarni, ajej samej pozwala stale i§¢ naprzod i w kierunku, w ktorym
oczekuja tego konsumenci.

Mechanika dziatania portalu jest nieskomplikowana i tatwa do przyswojenia

przez kazdego uzytkownika dotaczajacego do spotecznosci.

1. Proces otwiera uzytkownik, zglaszajac za posrednictwem platformy swoj
pomyst na usprawnienie oferty, obstugi, wystroju, czy stylu komunikacji
sieci kawiarni.

2. Po publikacji pomystu na platformie, spolecznos¢ moze gltosowaé ,,za”
lub ,,przeciw” danemu pomystowi, co stanowi informacje badawcza dla
marki.

3. Proces zamyka firma, selekcjonujac najlepsze i najpopularniejsze pomy-
sty. Najpierw odnoszg si¢ do nich pracownicy Starbucks na blogu pt.
Ideas in Action, na ktérym komentuja je i informujg konsumentéw, kie-
dy zostang wdrozone. Nastepnie zostaje dokonana rzeczywista ich imple-
mentacja.

5. My Starbucks Idea — korzySci z zastosowania dla marki i konsumentéw

Platforma zaczeta funkcjonowa¢ w marcu 2008 roku. W ciggu zaledwie 12
miesi¢gcy wygenerowala 70.000 pomystow podchodzacych od konsumentow. Po
szesciu latach ta liczba wzrosta do 190.000, sposrod ktorych az 300 zostato
wdrozonych przez marke (Shayon, My Starbucks Idea Turns...).

W efekcie klienci Starbucksa mogg dzis:

e korzysta¢ z darmowego Wi-Fi w kawiarniach,

e zamawia¢ ,,dietetyczne” napoje,

e kolekcjonowac wirtualne nagrody uzywajac karty klienta,

e dokonywac ptatnos$ci mobilnych.

Kazda ztych innowacji zaproponowana zostata przez spotecznos¢ za po-
srednictwem My Starbucks Idea i wdrozona przez firm¢ ku uciesze kazdej ze
stron. Pomyslem numer jeden pozostaja jednak tzw. splash sticks — charaktery-
styczne drewniane patyczki do mieszania kawy, ktore umieszcza si¢ w otworze
plastikowego wieczka i tym samym unika ryzyka pochlapania ubrania. To po-
myst tak popularny i odkrywczy, ze zaadaptowany zostal nie tylko przez Star-
bucks, ale 1 inne sieci kawiarni.

Nie liczac wdrozen konkretnych rozwigzan zaproponowanych przez spo-
tecznos¢, marka Starbucks wynosi dzigki swojej platformie zupetnie realne ko-
rzy$ci w wymiarze marketingowym. Te najwazniejsze to:
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1. Dostep do darmowego kapitalu intelektualnego. Dzigki specyficznemu
systemowi Otwartej Innowacji i zjawisku crowdsourcingu, Starbucks po-
zyskuje duza liczbe pomystéw od swojej spotecznosci nie wydajac przy
tym ani grosza. Warto zaznaczy¢, iz sg to pomysty odzwierciedlajace po-
trzeby 1 oczekiwania konsumentdw, wigc generowane sg przez grupg naj-
bardziej zainteresowang ich implementacja.

2. W zwigzku z powyzszym, implementacja takich pomystow:

a) buduje lojalnos¢ konsumentow i daje poczucie bycia stuchanym przez
marke,

b) daje przewage konkurencyjng ze wzgledu bezposrednie iprecyzyjne
zaspokajanie zgloszonych przez rynek potrzeb.

3. Wglad w bezposrednie interakcje konsumentow iich potrzeby. My Star-
bucks Idea umozliwia uzytkownikom interakcj¢ w postaci wzajemnej
oceny i komentowania swoich pomystéw. Tym samym marka ma dostep
do informacji badawczych, wskazujacych na obszary i tematy wymagaja-
ce najpilniejszej uwagi (tzn. cieszacych si¢ najwigkszg uwaga konsumen-
tow lub wzbudzajace najwicksze emocje). Ponadto platforma stanowi na-
rzedzie komunikacji na linii pracownicy Starbucksa — klienci. Posty
i informacje publikowane przez pracownikow ocieplaja wizerunek firmy
i pozwalajg unikna¢ wrazenia ,,zimnej korporacji” w oczach otoczenia.

4. Walidacja. Popularne pomysty zglaszane za posrednictwem portalu sg
czgsto w wigkszym lub mniejszym stopniu podobne do pomystow, ktore
krazyty (lub kraza) po glowach menedzerow wykonawczych Starbucksa.
By¢ moze cz¢$¢ z nich byta nawet dyskutowana w tonie Zarzadu. Pozy-
tywna reakcja spotecznosci na takie pomysly to forma ich walidacji — wy-
razny sygnat dla decydentow w organizacji, ze warto w nie zainwestowac
odpowiednie zasoby, bo wlasnie tego oczekuja konsumenci.

6. Podsumowanie

Platforma My Starbucks Idea funkcjonuje od 6 lat, przynoszac wymierne ko-
rzys$ci zarowno marce, jak i konsumentom, ale nawet szerzej rozumianym intere-
sariuszom (spoleczenstwu, dostawcom, udzialowcom), poniewaz opiera si¢ na
idei wspoltpracy i ptynnym przeptywie pomystow z zewnatrz i wewnatrz organi-
zacji; na wyjSciu organizacji naprzeciw potrzebom konsumenta, stuchaniu jego
glosu i angazowaniu go w zycie marki — prawdziwe Starbucks experience. Jaka
przysztos¢ czeka te inicjatywe? W slowach Aleksa Wheelera, wiceprezesa dziatu
marketingu cyfrowego Starbucksa: ,,Nie wiemy jaki bedzie kolejny wielki po-
myst, ktéry pojawi si¢ ze strony konsumentow, ale jesteSmy gotowi nadal shu-
cha¢, angazowac 1 dostosowywac¢ si¢ do usprawniania Starbucks experience dla
sympatykow naszej marki na calym $wiecie” (Shayon, My Starbucks Idea...).
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THE USE OF CROWDSOURCING TO DIVERSIFY
SOURCES OF INNOVATION

SUMMARY

The aim of the article is to analyse a relationship between crowdsourcing and Open Innova-
tion using the example of practical implentation in form of My Starbucks Idea internet platform. It
is a website and a platform with Starbucks’ customers in mind, who can use it in order to submit
their own ideas. In accordance to the platform’s value proposition which is ,,your ideas, your Star-
bucks” the customers work together on improving their beloved brand — its products, service, inte-
rior design etc.

The gathered information and conclusions might help in understanding the benefits of the
synergy of crowdsourcing and Open Innovation — marketing-wise, to company and the custom-
ers alike.
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1. Womenomics — ekonomia kobiet

Womenomics jest terminem okres$lajacym rosngcy wptyw oraz potencjat ko-
biet na gospodarke (Maitland, Wittenberg-Cox 2010: 27, 29), prowokujacy do
traktowania ptci jako jednej z perspektyw, pozwalajacej na analizowanie zjawisk
zwigzanych z biznesem. Fundamentem tego zagadnienia jest zalozenie o rézno-
rodnosci bagazu spoteczno-kulturowego, ktory niosa ze sobg kobiety i mezczyz-
ni, czego efekty widoczne sa w heterogeniczno$ci kompetencji, celow oraz sty-
low zarzadzania obu pici. Od dawna wyraznie dostrzegany jest potencjat kobiet
jako grupy klientéw docelowych, dysponujacych silag nabywcza (Maitland, Wit-
tenberg-Cox 2010: 33). Coraz glosniej podnoszony jest rowniez temat wplywu
umieje¢tnego wykorzystania ich talentu na wyniki koncowe przedsicbiorstw (Ma-
itland, Wittenberg-Cox 2010: 30).

U podstaw ponizszego artykulu lezy zalozenie o wystgpowaniu korelacji
migdzy mozliwosciami, jakie daje Internet oraz nowoczesne technologie,
a ewolucjg 16l piciowych w kontekscie aktywnosci zawodowej. Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze przy probie odpowiedzi na pytanie o wptyw tych czynnikéw na
poziom przedsi¢biorczosci kobiet, stanowi on jedynie zarys, niezbgdnych do
poruszenia, zagadnien.

* Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £.odzki.
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2. Prowadzenie wlasnej dzialalnos$ci gospodarczej jako forma aktywnoSci
zawodowej kobiet

2.1 Kobiety na rynku pracy

Ponizszy rozdziat stanowi krotka charakterystyke barier, jakie napotka¢ mo-
ga kobiety na rynku pracy i zwigzanych z nimi motywacji do zakladania dziatal-
nos$ci gospodarczej. Jednoczes$nie jest on zarysem refleksji nad potencjatem ko-
biet do zarzadzania wtasnymi przedsigbiorstwami.

Sytuacja kobiet na rynku pracy skorelowana jest przede wszystkim ze zjawi-
skami o charakterze kulturowym. Podejmowanym od kilku lat zagadnieniem jest,
wystepujgca mig¢dzy kobietami i mezczyznami, zatrudnionymi na podobnych
stanowiskach i podejmujacymi analogiczne zadania, réznica wynagrodzen. Sza-
cuje si¢, ze Srednie wynagrodzenie kobiet stanowi 77% wynagrodzenia mez-
czyzn, ktorzy jednoczesnie w wigkszym stopniu objgci sg premiami i podwyz-
kami (Kupczyk 2009: 25). Rowniez, kobiety czesciej niz mg¢zczyzni napotykaja
na bariery zwigzane z awansowaniem (tzw. segregacja pionowa) (Kupczyk 2009:
23). Do niedawna w tym konteks$cie mowito si¢ o zjawisku ,,szklanego sufitu”.
Badacze analizujacy aktywnos$¢ kobiet, ktérym udato si¢ osiagna¢ wysoka pozy-
cj¢ zawodowa, proponuja nowy termin — ,,szklany klif’, okreslajacy sytuacje,
w ktorej kobiety czgéciej awansowane sag w ramach projektow o bardzo niewiel-
kiej szansie powodzenia, b¢dac jednoczesnie w wigkszym stopniu narazonymi na
krytyke swoich kompetencji' (zob. Blaszczak 2012; por. Marczak 2015).
W efekcie zajmowane przez kobiety stanowiska kierownicze czesciej objete sa
redukcjg etatow (Kupczyk 2009: 23-24).

Niewatpliwie istotng zmienna w podejmowaniu przez kobiety aktywnosci
zawodowej jest ich sytuacja rodzinna. W Polsce wiekszo$¢ matzenstw bezdziet-
nych realizuje model, w ktorym analogiczng aktywnos$cig zawodowa wykazuja
si¢ zarowno mezczyzni, jak 1kobiety (Czarnik, Turek 2014: 6). Rozbieznos¢
uwydatnia si¢ wraz z pojawieniem si¢ dziecka (Rosener 2006: 222). Wowczas
prawie dwukrotnie czgséciej niz w przypadku matzenstw bezdzietnych, mezczy-

! Warto zauwazy¢, ze opinia o nickompetencji kobiet wynika w tym momencie raczej ze ste-
reotypowego postrzegania 1ol ptciowych niz ze stanu faktycznego (Kupczyk 2009: 28). Wedlug
danych Eurostat w2012 r. prawie 40% kobiet oraz 31,5% me¢zczyzn w wieku 30-34 lata mogto
pochwali¢ si¢ ukonczeniem szkoly wyzszej (Eurostat 2014: 1). W Polsce stosunek ten wynosit
46,5% (kobiety) do 31,9% (mezczyzni), co potwierdza ogdlna tendencje do wigkszego angazowa-
nia si¢ w edukacje¢ kobiet niz m¢zczyzn (Czarnik, Turek 2014: 67). Statystycznie Europejki czg-
$ciej podejmuja kierunki studiow zwiazane z edukacja (79,1% ogodlnej liczby osob studiujacych te
kierunki) oraz zdrowiem i opieka spolecznej (76,0%), aduzo rzadziej kierunki inzynieryjne
(26,6%) (Eurostat 2014: 1). Na tym tle charakterystyczne jest, ze Polki bardzo chegtnie studiuja
kierunki ekonomiczne iadministracyjne (stanowia one 35% ogodlnej liczby osob studiujacych
w Polsce, do 25% mgzezyzn) (Czarnik, Turek 2014: 69).
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zna staje sie jedynym zywicielem rodziny? (Czarnik, Turek 2014: 6). Roznice
takg mozna tlumaczy¢ przynajmniej na dwa sposoby. Z jednej strony,
w kontekscie wyzszych zarobkdw mezczyzn, oraz ich wigkszej szansy na awans,
tradycyjny podzial r6l wydaje si¢ finansowo zasadny. Z drugiej jednak, badacze,
zajmujacy si¢ naukami spotecznymi, mowig o tzw. podwdjnym wykluczeniu,
ktore okresla nieche¢ pracodawcow do zatrudniania kobiet ponizej trzydziestego
i powyzej piecdziesiatego piatego roku zycia (Kupczyk 2009: 24)°.

3. Motywacje kobiet do zakladania wlasnej dzialalno$ci gospodarczej

Dlatego tez, na zagadnienie motywacji kobiet do zaktadania wtasnej dziatal-
no$ci gospodarczej rowniez spojrze¢ nalezy przede wszystkim z perspektywy
kulturowej i psychologicznej, a dopiero w dalszej kolejnosci narzuci¢ nan punkt
widzenia finansowy, czy tez gospodarczy.

Statystycznie aktywno$¢ biznesowa w Europie duzo chetniej podejmowana
jest z powodu dostrzezenia szansy niz z konieczno$ci. Wciagz jednak ztego po-
wodu przedsicbiorstwa zaktada duzo wiecej mezczyzn* (Tarnawa, Zadura-
Lichota 2014: 32). Kobiet w wickszym stopniu dotyczy ,,efekt push”, zwigzany
z negatywnymi motywacjami do rozwoju przedsigbiorczosci (zob. Rollnik-
Sadowska 2010: 127). Wydaje sig, iz taki stan rzeczy ttumaczg przynajmniej dwa
zjawiska. Po pierwsze, charakterystyczna dla kobiet jest niska samoocena. Mimo,
iz statystyki wskazujg na ich ogodlnie lepsze wyksztatcenie, to duzo gorzej oce-
niajg one swoje kompetencje® i cechuja sie¢ wyzszym strachem przez niepowo-
dzeniem w biznesie (por. Kupczyk 2009: 31). Jednoczesnie warto zwroci¢ uwa-

2 Bilans Kapitatu Ludzkiego wskazuje, ze ta prawidlowo$¢ wystepuje w rodzinach majacych
male dzieci, do 6 roku zycia.

3 Przedkladanie rozwoju zawodowego nad Zzycie rodzinne staje si¢ wérdd kobiet coraz po-
wszechniejsze, co rzutuje na wspdtczynnik dzietnosci (Maitland, Wittenberg-Cox 2010: 44).
W 2007 roku rzad niemiecki przeznaczyl na zasitki macierzynskie 3,5 miliarda euro, Zywiac na-
dzieje, iz w ten sposob zacheci kobiety do poswigcenia si¢ wychowywaniu dzieci. Takie rozwigza-
nie problemu cementuje jednak konieczno$é¢ dokonywania wyboru migedzy aktywnoscia zawodowa
arodzinng. Coraz $mielej poddawane sa pod rozwage rozwigzania, prezentujace odwrotne podej-
Scie, polegajace na tworzeniu, we wspotpracy rzadu oraz sektora prywatnego rozwigzan, ulatwiaja-
cym zaréwno kobietom, jak i m¢zczyznom godzenie zycia zawodowego irodzinnego (Maitland,
Wittenberg-Cox 2010: 44-45). Niewatpliwie istotng rolg, ktora opisana zostanie w dalszej czgsci
artykutu, odgrywaja tutaj nowe technologie, minimalizujace konieczno$¢ przebywania w miejscu
pracy w pelnym wymiarze godzin, i umozliwiajace wykonywanie pracy na odlegtos¢ (Kupczyk
2009: 27, por. Rollnik-Sadowska 2010: 136).

4 Polska na tym tle stanowi niechlubny wyjatek, poniewaz Polki czesciej zaktadajg dziatal-
no$¢ gospodarcza z powodu koniecznosci, niz z powodu dostrzezenia szansy.

3> 40% dorostych kobiet oraz 64% mezczyzn uwaza, ze ma odpowiednie kompetencje do zato-
zenia firmy (polscy mezczyzni zajmujg pod tym wzglgdem 1 miejsce w Europie) (Tarnawa, Zadu-
ra-Lichota 2014: 43).
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ge, iz kobiety, ktore zatozyly swojg dziatalnos¢ gospodarcza jako najwazniejsza
przyczyng takiej decyzji podajg ,,dazenie do samodzielnosci” (65%) (Kupczyk
2009 za Lisowska 2009: 35). Biorgc pod uwage, wskazane wczesniej bariery
zawodowe (nizsze wynagrodzenia, segregacja pionowa, czgstsze redukcje eta-
tow, niech¢¢ do zatrudniania kobiet w wieku prokreacyjnym, czy stereotyp ni-
skich kompetencji), rzutujace niewatpliwie na samoocen¢ kompetencji przedsie-
biorczych i pewnos$¢ siebie (por. Lisowska 2009: 114), kobiety dazace do reali-
zacji potrzeby samodzielno$ci moga nijako zkoniecznoSci wybiera¢ Sciezke
zwigzang z zatozeniem i prowadzeniem przedsigbiorstwa. Taka hipoteza sugero-
wac moze rowniez, iz kobiety coraz wyzej cenia chec i potrzeba samorealizacji
(zob. Maitland, Wittenberg-Cox 2010: 44), co staje si¢ kluczowym motywatorem
do podjecia decyzji o zalozeniu whasnej dziatalnosci gospodarcze;j.

potrzeba posiadania elastycznego czasu pracy
przyktad rodzicow

nadarzajaca sie okazja zarobienie

zagrozenie bezrobociem

wrodzona przedsiebiorczos¢

wyuczony zawdd

doswiadczenie zdobyte w pracy

potrzeba godziwych zarobkow

65%

dazenie do samodzielnosci

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Wykres 1. Powody zaktadania przedsi¢biorstw przez kobiety

Zrédlo: Kupczyk (2009), za Lisowska (2009: 35).

4. Mala przedsiebiorczos$¢ a kobiecy styl zarzadzania

Kobiet zarzadzajacych wlasnymi przedsigbiorstwami nie nalezy oczywiscie
postrzegac¢ jako grupy monolitycznej. W literaturze przedmiotu podejmowane sa
jednak préby, systematyzujgce pewne wzorce, zarowno pod wzgledem stylow
zarzadzania, jak rowniez schematoéw kreowania i rozwijania wtasnych przedsig-
biorstw (por. Rollnik-Sadowska 2010: 129).
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Zalozenie o mozliwo$ci przedstawienia jasnej linii demarkacyjnej oddziela-
jacej meski oraz kobiecy styl zarzadzania, bytoby oczywiscie utopijne. Badacze
zagadnienia wskazujg jednak na pewne cechy, wiasciwie kobiecemu stylowi
przywodztwa, okreslajac je jako: interaktywne (w odroznieniu do meskiego
przywodztwa nakazowo-kontrolujgcego), czy tez transformacyjne (w odrdznie-
niu do meskiego przywoddztwa transakcyjnego) (Rosener 2006: 204-205).
U podstaw tego sposobu zarzadzania lezy idea partycypacji, a wigc zach¢cania
pracownikéw do aktywnego wspotdziatania w rozwoju firmy (Lisowaska 2009:
116). Kobiety ktadg wigckszy nacisk na budowanie u zatrudnianych oséb poczu-
cia przynaleznosci i tozsamos$ci grupowej, preferujac przy tym bezposredni styl
komunikacji (Rosener 2006: 205-206). Takie podej$cie do zarzadzania oraz,
lepiej wykorzystywana przez kobiety, inteligencja emocjonalna, czgsto staja si¢
determinantami sukcesow przywodczych. Jednoczesnie sg to umiejetnosci poza-
dane we wspotczesnym zarzadzaniu (Lisowska 2009: 114), a wrecz utozsamiane
z cechami nowoczesnego przywodztwa® (patrz. Peters 2005: 275).

Warto zwroci¢ uwage, iz wlasciwy kobietom styl zarzgdzania w dos$¢ bezpo-
$redni sposob odpowiada, przypisywanym przez literatur¢ przedmiotu, cechom
najmniejszych przedsigbiorstw. W istocie, najwigksza czg¢$¢ prowadzonych przez
kobiety dziatalnosci gospodarczych to mikroprzedsigbiorstwa (OECD 2012: 30),
ktore zarowno w Polsce, jak i Europie stanowig najliczniejszg grupg podmiotow
gospodarczych.

Nalezy wiedzie¢, iz wielko$¢ firmy moze w zasadniczy sposob warunkowac
jej cechy jako$ciowe, jak: sposob zarzadzania oraz cel jej istnienia. W tym przy-
padku 6w cel definiowany jest poprzez maksymalizacj¢ korzys$ci wiascicieli,
przy czym stowo ,.korzy$¢” uzywane jest tutaj celowo, poniewaz lepiej odwzo-
rowuje konieczno$¢ odpowiedzenia na potrzeby o charakterze subiektywnym
(Michalski 2013: 29-30). W zwiazku z powyzszym, nie nalezy upatrywac kryte-
rium oceny efektywnosci malego przedsigbiorstwa li tylko w wyniku finanso-
wym, ale rOwniez w ocenie poziomu samorealizacji jego wiascicieli, w stosunku
do sytuacji, w ktorej przedsigbiorstwa nie prowadzili. Zadajac wigc pytanie o cel
istnienia przedsigbiorstw zaktadanych przez kobiety, w istocie pytamy o poziom
realizacji ich subiektywnych potrzeb. Majac na uwadze, iz niska ocena swoich
kompetencji i mniejsza wiara w powodzenie biznesu wptyna¢ moga na odczuwa-
ng przez kobiety korzy$¢ krancowa z powodu prowadzenia wlasnego przedsig-
biorstwa (por. Tarnawa, Zadura-Lichota 2014: 59), nie mozna zignorowaé¢ wyni-
kow badan przeprowadzonych w ramach Global Entrepreneurship Monitor, wy-
kazujacych, iz kobiety zaktadajace dziatalnos¢ gospodarcza odczuwaja wyzszy
poziom dobrostanu i ciesza si¢ lepszym samopoczuciem niz mezczyzni. Dzieje

% Oczywiscie taki styl zarzgdzania nie jest pozbawiony wad. Jego wlasciwo$ciami sg rowniez:
czasochtonno$¢ oraz tworzenie podatnych warunkow do kwestionowania przywodztwa (Rosener
2006: 208, 210).
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si¢ tak, mimo iz, przedsicbiorstwa zakladane przez kobiety charakteryzuja sie¢
nizszym poziomem kapitalizacji (Tarnowa 2012: 3), co zjednej strony wpltywa
na mozliwo$ci inwestycyjne, z drugiej stawia kobiety w trudniejszej sytuacji
kredytowej (Kupczyk 2009: 31).

Dodatkowo, w firmie zatrudniajgcej nie wigcej niz 49 osob (zob.
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-definition/
index_en.htm), relacje migdzy pracownikami z reguly maja charakter bezposred-
ni. W efekcie podstawg dla przekazywania i kontrolowania zadan najczgsciej jest
kontakt osobisty (Matejun 2011: 15), co okresli¢ mozna jako dogodne warunki
dla realizacji kobiecego stylu zarzgdzania.

Podsumowujac, mozna mowi¢ o pewnych naturalnych predyspozycjach do
prowadzenia przez kobiety matych przedsigbiorstw, ktére jednoczes$nie sa naj-
chetniej przez nie zakltadanymi podmiotami gospodarczymi. Analizujac zagad-
nienie z perspektywy motywacyjnej nalezy zwroci¢ uwage na, dotyczace kobiet,
warunki panujace na rynku pracy (np. podwdjne wykluczenie), oraz psychiczng
potrzebe samorealizacji. W kolejnym rozdziale autorka poddaje refleksji, czy
dziatalno$¢ e-biznesowa stanowi odpowiedz na kierujace kobietami motywacje
do prowadzenia przedsigbiorstw oraz czy taki potencjat zostal dostrzezony za-
rowno przez kobiety jak i rynek pracy.

5. Kobiety prowadza e-biznes

Badacze spoteczni, jako dwa z trzech kluczowych czynnikoéw, ktére moga
uksztattowaé XXI w., podaja: wptyw kobiet na gospodarke oraz Internet. Nie ma
watpliwosci co do tego, ze Internet w nadzwyczajny sposob wplynat na prze-
ksztalcenie stylu zycia, w tym sposobu komunikowania si¢ oraz wykonywania
pracy (Maitland, Wittenberg-Cox 2010: 47). Na ostatnie zagadnienie rozwoj
Internetu rzutuje przynajmniej na trzy sposoby. Po pierwsze, pozwolit na zdalne
podejmowanie wielu dziatan, co zminimalizowato konieczno$¢ przebywania
w miejscu pracy. Po drugie dostarczyl nowych narzedzi i sposobow do jej wyko-
nywania’. Po trzecie Internet dat poczatek nowym branzom, okre$lnym wspol-
nym mianownikiem e-biznesu, takim jak tworzenie aplikacji, czy e-commerce
(tzw. e-handel), ktore obejmuje transakcje (przede wszystkim zamawianie towa-
row iushug) prowadzone przez sie¢ internetowa oraz inne sieci komputerowe
(Infor.pl 2014). Powszechnie uzywany dzi$ zwrot ,,gospodarka cyfrowa” podkre-

7 Analizy marketingowe opierane sg o tzw. Big Data, czyli duze, zmienne zbiory danych two-
rzone poprzez codzienng aktywnos$¢ uzytkownikow Internetu, a doskonatym narzedziem stuzacym
zaré6wno zbieraniu informacji, jak i klientow staty si¢ media spolecznosciowe; ponadto 70% S$wia-
towego biznesu, przenoszac wiele informacji w $wiat wirtualny, w jakim$ stopniu korzysta z cloud
computing (czyli tzw. ,,chmury”) (It-manager.pl 2014).
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sla wptyw technologii informacyjnej i komunikacyjnej na ksztalt globalnego
krajobrazu gospodarczego, zaréwno z punktu widzenia podazy (np. poprzez in-
westycje w nowoczesne narz¢dzia analityczne), jak i popytu (OECD 2000: 9).
Czy w tak pojmowanej ekonomii kobiety majg swoj udzial?

Zgodnie z danymi przedstawionymi przez organizacj¢ The Female Factor,
w 2011 69% kobiet byto uzytkowniczkami mediow spolecznosciowych. Porow-
nujac, w tym samym roku z tego typu mediow korzystato 60% mezczyzn. Jedno-
czes$nie kobiety wykazujg si¢ w ich ramach duzo wicksza codzienng aktywnoS$cia
(54%) niz mezczyzni (42%). 44% matek posiada telefony typu smart phone
i wykorzystuje je do takich dziatan jak: sprawdzania lokalizacji i godzin otwarcia
sklepow (61%), zarzadzania grafikiem rodzinnym (49%) oraz zawodowym
(37%), wymieniania smsow zrodzing i przyjacidlmi podczas podejmowania
decyzji zakupowych (49%). Niebagatelny jest rowniez wktad kobiet w kreowanie
popytu dla branzy e-commerce. Widoczne jest ich znaczenie pod wzgledem sity
nabywczej, liczby przeprowadzanych transakcji oraz wielkosci przeptywow pie-
nigznych. W Stanach Zjednoczonych kobiety stanowig 57,9% wszystkich na-
bywcow?® i dokonujg 61,1% wszystkich zakupow online, ktorych warto$¢ finan-
sowa szacowana jest na 58,2% og6lnych przeptywdéw pieni¢znych online
(www.thefemalefactor.com).

6. Kobieta zakodowana

Roéwnoczesnie, po stronie podazowej dostrzegalna jest aktywnos$¢ kobiet
w branzach zwigzanych z Internetem oraz nowymi technologiami. W 2012 r.
$wiat biznesu, aprzede wszystkim branzy internetowej, obiegla informacja
0 mianowaniu Marissy Mayer na stanowisko dyrektor generalnej Yahoo! (bio-
graphy.com 2015). Cho¢ niewatpliwie nalezy uzna¢ to wydarzenie za spektaku-
larny sukces, to przyktadow kobiet wspottworzacych najwigksze spoiki tej bran-
zy mozna poda¢ wigcej: Ginni Rometty (IBM), Sheryl Sandberg (Google, Face-
book), Marissa Mayer (przed podjeciem pracy w Yahoo! byla zaangazowana
w tworzenie najpopularniejszych produktow Google, takich jak: Google Maps,
Google Earth, Street View, Google News 1 Gmail), Meg Whitman (eBay, He-
wlett-Packard), Susan Wojcicki (Google), czy Safra Catz (Oracle).

Kobiety maja wigc swoj udziat w tworzeniu cyfrowej podazy i sg do tego co-
raz czesciej zachecane. W ostatnim czasie podejmowane sg projekty, majace na
celu wlaczenie kobiet w proces kreowania cyfrowej gospodarki. W tym kontek-
$cie podejmowane zarowno przez sektor panstwowy, jak iprywatny dzialania,
przebiegaja dwutorowo. Cze$¢ z nich ma na celu przetamanie stereotypu niskich
kompetencji — w tym przede wszystkim kompetencji elektronicznych — kobiet.

8 Spoza branzy turystycznej.
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Ich sitg napedowa jest wiedza oraz tworzenie platform komunikacyjnych mi¢dzy
kobietami, zawodowo lub hobbystycznie zajmujacymi si¢ nowymi technologia-
mi. Do przyktadu tego typu dziatan naleza projekty: Geek Girls Carrots oraz
Made with code.

Pierwszy znich jest migdzynarodowa organizacja koncentrujacg si¢ na 1a-
czeniu, uczeniu oraz inspirowaniu kobiet zwigzanych z technologia i branza IT
(administrowaniem, architekturg aplikacji, programowaniem, mediami spotecz-
nos$ciowymi itp.). Celem projektu jest kreowanie spotecznosci poprzez organi-
zowanie spotkan, warsztatow oraz innych wydarzen, pozwalajacych na wymiane
wiedzy 1 doswiadczenia. W comiesigcznych spotkaniach na catym $wiecie bierze
udziat ponad tysigc uczestniczek (zob.geekgirlscarrots.org). Z kolei, zapropono-
wany przez firm¢ Google Made with Code ma na celu zach¢canie mtodych ko-
biet to tzw. ,.kodowania”, czyli wptywania na rzeczywisto$¢ przy pomocy ak-
tywnego wykorzystywania wiedzy informatycznej. Hasto przewodnie projektu
brzmi ,,Mniej niz 1% dziewczat studiuje informatyke. Zmienmy to”. Tworcy
przedsiewzigcia podkreslaja, ze: ,jesli uda nam si¢ pokaza¢ dziewczetom, ze
kodowanie moze pomoéc im realizowac ich pasje, jakiekolwiek one s, to mamy
nadzieje, ze wniosg swoje glosy w dziedzing technologii, co bedzie korzystne dla
nas wszystkich”. (www.madewithcode.com/about). Nauka w ramach projektu
oparta jest o zasade mentorska, przy czym caly mentorski zespot tworza jedynie
kobiety (zob. madewithcode.com).

Druga kategoria dziatan bezposrednio zachgca kobiety do zaktadania przed-
sigbiorstw zwigzanych z nowymi technologiami i Internetem. Nalezy tu wspo-
mnie¢ o projekcie Girls in Tech, ktory podobnie jak poprzednie przyktady, zbu-
dowany jest na zasadzie globalnej sieci i stanowi egzemplifikacj¢ dostrzezenia
korelacji wystepujacej miedzy przedsigbiorczoscig kobiet, a Internetem i nowymi
technologiami, bowiem jego celem jest promowanie i wspieranie kobiet, ktorych
gospodarczym przedmiotem dziatan sg wlasnie nowe technologie. Organizowane
w jego ramach wydarzenie — The Lady Pitch Night — ma za zadanie wskazac
najlepsze przyklady przedsigbiorczych kobiet oraz ich start-up-6w w Europie
(www.ladypitchnight.conm/).

7. Kobiety w branzy e-commerce

Warto zwrdci¢ uwage, iz w zmianach, jakie prowokuje Internet, uczestnicza
zaréwno duze, jak i male przedsigbiorstwa (zob. It-manager.pl 2014). Jednocze-
$nie, z uwagi na to, iz awans na najwyzsze stanowiska kierownicze wcigz doty-
czy jedynie nielicznej grupy kobiet, probujac odpowiedzie¢ na pytanie, czy wy-
korzystanie Internetu w biznesie moze zmniejszy¢ dysproporcje pici wsrdd
przedsigbiorcoéw, nalezy zwrocié¢ si¢ ku najmniejszym, a jednoczes$nie najczesciej
prowadzonym przez kobiety, podmiotom gospodarczym, ktore z uwagi na swoja
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liczebnos¢, majg mozliwos$¢ realnej zmiany obrazu statystycznego. Rodzimym
przyktadem dziatan, zachgcajacych kobiety do zaktadania wiasnej dziatalno$ci
e-biznesowej jest projekt ,,Mamy e-sklep”, stworzony przez portal ,,Mamo pra-
cuj”, ktorego celem jest zachecanie matek do zaktadania, wspieranie prowadze-
nia irozwijania sklepow internetowych. Znaczenie projektu jest tym wigksze,
jesli przypomnimy sobie, ze jedng kluczowych barier kobiet na rynku pracy jest
nieche¢ pracodawcow do zatrudniania kobiet w wieku prokreacyjnym. Jednocze-
$nie projekt zwraca uwage na mozliwosci, jakie przed kobietami otwiera branza
e-commerce.
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Wykres 2. Udziat kobiet (po lewo) i mgzczyzn (po prawo) w ogélnej liczbie klientow Click Shop

Zrédlo: http://www.rp.pl/artykul/739267-Kobiety-w-e-biznesie.html#ap-1.

W 2010 1. tworcy platformy sprzedazowej Click Shop, podali, Ze stosunek
ilosci kobiet, prowadzacych sklepy internetowe, do ilosci m¢zczyzn wynosi 27%
do 72%. Zauwazyli jednoczes$nie, iz udziat kobiet w branzy systematycznie ro-
$nie, przy jednoczesnym spadku zainteresowania ushugg klientow ptci meskiej.
W 2013 r., dziatajgca na analogicznych zasadach, platforma Shoper, poinformo-
wata, ze udzial kobiet wsrdd klientow produktu wynosi 40% (shoper.pl: 2013).
Z powyzszej analizy wynika, ze kobiety stanowig zarowno grup¢ tworzaca nowe
technologie, jak rowniez coraz liczniejsza grupe jej odbiorczyn w ramach sektora
B2B. Spostrzezenie to okazuje si¢ na tyle wazne, ze zaczyna by¢ analizowane
w ramach tzw. ekonomii spotecznej. Indyjski menedzer generalny portalu Aliba-
ba.com, zwracajgc uwagg na to, iz prowadzenie sklepu internetowego nie tworzy
koniecznosci opuszczania domu, okre$la branzg e-commerce jako wazne narzg-
dzie do wzmocnienia pozycji kobiet oraz eliminowania nieréwnosci spotecznych
(ETRetail.com 2015).
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Mozliwe jest, ze udzial najmniejszych przedsigbiorstw w branzy handlu in-
ternetowego, do zarzadzania ktorymi kobiety wydajg si¢ naturalnie predystyno-
wane, stanie si¢ wkrotce przedmiotem powazniejszych analiz biznesowych, bo-
wiem, jak wskazuja badania przeprowadzone przez Zwigzek Pracodawcow
Branzy Internetowej 1AB Polska E-handel w polskich matych i Srednich przed-
siebiorstwach, 20% analizowanych firm prowadzi sprzedaz internetowg nie dhu-
zej niz 2 lata, a kolejnych 43% nie dtuzej niz 5. Dodatkowo udziat sprzedazy
internetowej w handlu w ogole w 2010 r. wynosit 2,5%, a dwa lata pdzniej osia-
gnat wynik na poziomie 3,8%, co oznacza, ze ro$nie on szybciej niz cala branza
handlowa (It-manager.pl).

Jak dotad nie zostaly przeprowadzone szczegdlowe badania okreslajace
udziat oraz potencjal rozwoju kobiet w ramach handlu internetowego. Na uwage
zastuguje jednak refleksja, iz taka dziatalno$¢, omijajac podstawowe bariery,
jakie przed kobietami stawia rynek pracy, daje im jednocze$nie mozliwo$¢ usa-
modzielniania si¢, a wigc moze zrealizowaé podstawowy cel dziatlania matego
przedsiebiorstwa, jakim jest zwigkszenie subiektywnych korzysci wiasciciela.
Dodatkowo nie musi ono wigza¢ si¢ z wychodzeniem poza schemat zarzadzania
mikroprzedsigbiorstwem, odpowiadajacy kobiecemu stylowi zarzadzania (nie
wymusza zatrudniania duzej ilo$ci pracownikow, umozliwiajac budowanie rela-
¢ji w ramach firmy w oparciu o komunikacj¢ bezposrednig). Ponadto nie wyma-
ga wysokiej kapitalizacji, ktora wymieniana jest jako jedna z przeszkdd zaktada-
nia przez kobiety wlasnych dziatalnosci gospodarczych.

8. Podsumowanie

Wyrazny wptyw kobiet na §wiatowg gospodarke, przejawiajacy si¢ zarowno
wzmozong aktywno$cig zwigzang z zakladaniem przedsigbiorstw, jak réwniez
nowym podejsciem do kwestii zarzgdzania, stat si¢ zagadnieniem analizowanym
przez badaczy spotecznych oraz biznesu. Do koniecznos$ci stosowania w tym
kontekscie pici jako zmiennej prowokuje refleksja, iz bagaz spoteczno-kulturowy
kobiet i mgzczyzn w kontekscie aktywnos$ci zawodowej nie jest tozsamy, czego
efekty widoczne sg w rozbieznych motywacjach, barierach, ocenach wilasnych
kompetencji oraz satysfakcji z podejmowanych wyzwan.

Juz teraz stwierdzi¢ mozna, iz klasyczne bariery, utrudniajgce lub wrecz
uniemozlwiajace kobietom prowadzenie wiasnych przedsigbiorstw, na skutek
wplywu rozwoju technologicznego na sposob pracy, zaczynaja si¢ stopniowo
zaciera¢. Ponadto, okreslenie w literaturze przedmiotu stylu zarzadzania kobiet,
jak rowniez cech wlasciwych konstruowanym przez nie przedsigbiorstwom, su-
geruje, iz miedzy ,,ekonomig kobiet”, gospodarka cyfrowg a sektorem matych
przedsigbiorstw mogg zachodzi¢ pewne korelacje. Powyzszy artykut stanowit
wigc probe odpowiedzi na pytanie, czy zmiany spoteczne powodowane z jednej
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strony ewolucja rél kulturowych, z drugiej za§ pojawieniem si¢ nowoczesnych
technologii, moga wptynag¢ na zwigkszenie udziatu kobiet w ogélnej liczbie
przedsiebiorcow.
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ENCODED WOMEN.
WOMEN ENTREPRENEURSHIP AND NEW TECHNOLOGY

SUMMARY

The influence of women on global economics became recently an interest of analysis for the
researchers, especialy due to the growing activity of women in the field of business creating and
new approaches to the matter of business management. Treating gender as a determinant in these
researches is a consequence of the realizing the influence of the socio and cultural differences
between men and women in regard to business activity experiences. The roots and in some part also
effects of these differences are visible when analyzing motivation, barriers and assessment of own
competences and satisfaction from overcoming of the challenges faces by both men and women.

It can be stated that the barriers traditionally seen as blocking points for women in leading
own businesses are gradually vanishing due to the technological advancements and new ways of
dealing with business activity. Furthermore, the ,,female” management styles, and characteristics of
the businesses created and led by women suggest that between ,,womenomics”, digital economy
and the sector of small enterprises there are correlations to be found. This article is an attempt to
answer the question, whether the social change caused by the evolution of cultural roles on one
hand, and the emerge of new technologies on the other, can influence the participation of women in
the general number of entrepreneurs.
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Znaczenie Gieldy Transportowej dla wspolczesnych
przedsi¢biorstw produkcyjnych, transportowych
i spedycyjnych na przykladzie gieldy Trans.eu

1. Wstep

Wykorzystanie Internetu w dzisiejszych czasach do realizacji wszelkiego ty-
pu zadan stuzbowych jest bardzo powszechne. Technologie zbudowane na bazie
tego zasobu daja ich uzytkownikom nieograniczone mozliwo$ci zaré6wno
w obszarze prowadzenia procesOw wewnatrz przedsi¢biorstwa jak ikreowania
relacji z klientem. Przed duzym wyzwaniem stajg dzi$ przedsigbiorstwa z branzy
spedycyjnej, transportowej i produkcyjnej, a w szczegolnosci rozwijajace si¢
male i $rednie przedsigbiorstwa. Jednak to wlasnie za pomocg Internetu, moga
one rozwija¢ swoje mozliwosci i konkurowaé z duzym firmami. Jednym z takich
obszaréw jest obszar logistyki, wystepujacy w kazdym przedsigbiorstwie, bez
wzgledu na jego wielkos$¢. To od przebiegu procesow logistycznych w duzym
stopniu zaleza relacje przedsigbiorstw z odbiorcami. Celem niniejszego artykutu
jest zaprezentowanie mozliwosci wykorzystania technologii w zaréwno
w przedsigbiorstwie transportowym rzeczy jak i w firmach produkcyjnych, aby
ksztaltowac relacje z potencjalnymi klientami przy uzyciu komputera.

2. Kwestie teoretyczne
Istnieje wiele publikacji naukowych zajmujacych si¢ problematyka

e-biznesu. Jedng z nich jest Biblia e-biznesu, ktora przybliza terminy: e-biznes,
e-sprzedaz, e-handel, e-commerce, ktore sg opisane w ponizszym artykule.

* Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Lodzki.
** Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet £.6dzki.
*** Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £6dzki.
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W przypadku e-handlu wigkszos$¢ pracy znajduje si¢ w systemie komputerowym.
W rzeczywisto$ci zamowienia wprowadzajg od poczatku do konca klienci, kto-
rzy dostarczajg odpowiednich danych niezbednych do realizacji zlecenia (Ci-
chon, Cisek, Czopek i inni 2013: 482).

Handel elektroniczny (nazywany w jezyku angielskim E-commerce) defi-
niowany jest w dwojaki sposob:

e definicja wezsza — sposob sprzedawania i kupowania produktow i ustug,

a wigc zawieranie transakcji finansowych i wykorzystaniem Srodkow
elektronicznych za posrednictwem Internetu (czgsto pomocne sg takze na-
rzg¢dzia tradycyjne — fax czy telefon),

e definicja szersza — zawieranie roznorodnych transakcji handlowych przy
pomocy sieci teleinformatycznych, bez koniecznosci bezposredniego kon-
taktu migdzy stronami, potagczone z dokonywaniem ptatnosci za produkty
i ustugi.

Wspomniani autorzy rowniez tak okreslaja ,,e-biznes” czyli ,,biznes elektro-
niczny”. ,,E-biznes — biznes elektroniczny — dziatalno$¢ biznesowa prowadzona
z wykorzystaniem Internetu”. Bogdan Gregor i Marcin Stawiszynski w ksigzce
E-Commerce w nastgpujacy sposob okreslaja problem sprzedazy przez Internet:
»Myslac o sprzedazy przez Internet nalezy zda¢ sobie sprawe z barier utrudniajg-
cych ekspansje handlu elektronicznego, jakie niestety w dalszym ciggu istnieja
w naszym kraju. Naleza do nich: przyzwyczajenia klientow, wysokie koszty po-
laczen internetowych, staba infrastruktura informacyjna, brak podpisu elektro-
nicznego czy brak zabezpieczen” (Gregor, Stawiszynski 2002: 105-106).

Najczesciej outsourcingowanymi (zawe¢zajacymi zadania przedsigbiorstwa
i powierzania ich wykonywaniu partnerom zewnetrznym) elementami dziatalno-
$ci e-commerce s3: ksiggowos¢, kadry + ptace, transport, obstuga systemu sklepu
internetowego wraz z hostingiem — licencja SaaS, marketing, ptatnosci elektro-
niczne, logistyka, zatrudnienie (Cichon, Cisek, Czopek i inni 2013: 482-484).

Nacisk na wybor struktury organizacji dziatu jest bardzo wazny w celu po-
dejmowania decyzji w zakresie zarzgdzania personelem sprzedazy. Gdy firma
wprowadza na rynek nowy produkt lub calg grupe asortymentows, jest zazwy-
czaj sktonna oprze¢ jego dystrybucje na wyspecjalizowanych posrednikach ze-
wnetrznych lub kontraktowanych, niezaleznych agentach — specjalistach ds.
sprzedazy. W miar¢ wzrostu sprzedazy ro$nie znaczenie wilasnego personelu
sprzedazy firmy, ktéry moze z czasem wyprze¢ sprzedawcow kontraktowanych
(Cybulski 2004: 110).

Nalezy pami¢ta¢, iz pierwszym etapem w modelu budowy portfela klientow
z wykorzystaniem Internetu jest definiowanie wartosci. Jest to najwazniejszy
etap obejmujacy decyzje o strategicznym znaczeniu okreslajace dlugookresowa
wizje¢ funkcjonowania firmy. Na tym etapie wybrana zostaje docelowa grupa
klientoéw oraz oferowana im kompozycja wartosci (Budowanie wartosci klienta
z wykorzystaniem Internetu...).
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Kolejnym etapem jest ksztaltowanie wartosci. Jego istota jest zapewnienie
zasobow, kompetencji oraz rozwigzan organizacyjnych, tak aby firma zawsze
byta w stanie dostarczy¢ wybranej grupie docelowej kompozycje wartosci okre-
$long na etapie definiowania.

Warto zaznaczy¢, iz etap komunikowania warto$ci obejmuje przyciagniecie
klientoéw oraz budowe zaufania klienta do firmy. Przyciagnigcie klientow wigze
si¢ z poinformowaniem klientdéw o oferowanej przez firm¢ kompozycji wartosci
oraz sprawieniu, aby pamigtali oni o odwiedzeniu strony internetowej firmy.
Kluczowym elementem z punktu widzenia calego procesu zarzadzania warto$cia
klientow jest budowa zaufania do firmy. Brak zaufania jest niestety jednag
z gtownych przyczyn dla ktorej internauci wstrzymuja si¢ od dokonywania zaku-
pow on-line czy korzystania z ustug internetowych.

Logistyka wywiera wielostronny wplyw na ksztattowanie ekonomiki przed-
sigbiorstwa. Procesy logistyczne maja bezposredni zwiazek z celami dziatalnosci
przedsigbiorstwa, krotko, jak i dlugookresowymi. Cel gtdéwny przedsigbiorstwa
jest czesto okreslany mianem misji przedsiebiorstwa. Z punktu widzenia hory-
zontu czasowego mozemy wyrozni¢ cele strategiczne, operacyjne i taktyczne
(Skowronek, Sarjusz-Wolski 2012: 42-43). Nalezy pamigtac, iz logistyka jako
pojecie zwigzane z gospodarowaniem ma nastepujace znaczenia (Wieczerzycki
2002: 15):

e procesy fizycznego przeptywu dobr materialnych — chodzi tu o surowce,
materialy, potabrykaty, wyroby gotowe — w przedsi¢biorstwie a takze
migdzy przedsigbiorstwami,

e jest dziedzing wiedzy ekonomicznej, ktora bada zjawiska i prawidtowosci
przeptywu dobr i informacji w gospodarce i jej ogniwach.

Transport to zespol czynnosci zwigzanych z przemieszczaniem o0sob i dobr
materialnych przy uzyciu odpowiednich srodkow. Warto nadmienié, iz w logi-
styce odgrywa on bardzo duza rolg, cho¢by ze wzgledu na przemieszczanie la-
dunkow. Co wazne, transport w gospodarce narodowej umozliwia wymian¢ dobr
iushug, np. przewozi surowce, materiaty. Procesy przewozowe realizowane sg
transportem samochodowym, kolejowym, lotniczym, morskim, wodnym $rodla-
dowym, przemystowym lub intermodalnym/kombinowanym (Fertsch 2006: 83).
Transport mozna klasyfikowa¢ na wiele sposobow. Do najczesciej stosowanych
naleza podzialy ze wzgledu na (Koztowski, Sikorski 2009: 21):

e przedmiot transportu (osobowy, towarowy),
srodowisko naturalne transportu (powietrzny, ladowy, wodny),
zasi¢g dziatania (lokalny, krajowy, migdzynarodowy),
forme¢ wiasnosci (panstwowy, komunalny, prywatny),
dostepnos¢ dla uzytkownika (publiczny, branzowy, wlasny),

e organizacj¢ (bezposredni, posredni, kombinowany).

Spedycja — jako dziatalno§¢ gospodarcza polega na organizowaniu transpor-
tu tadunkow. Wedlug kodeksu cywilnego (art. 794), zawierajac umowe spedycji,
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spedytor zobowigzuje si¢ za wynagrodzeniem, w zakresie dziatalno$¢ swego
przedsigbiorstwa, do wysytania lub odbioru przesytki albo do zrealizowania in-
nych ustug zwigzanych z przewozem. Spedytor moze wystgpowac w imieniu
wlasnym lub zleceniodawcy (Koztowski, Sikorski 2009: 24).

Gielda transportowa — okresla ona kto — dostawca czy odbiorca — moze zor-
ganizowaé transport towaru iponosi¢ jego koszty. W cen¢ sprzedazy towaru
wkalkulowane sa koszty transportu. W zwigzku z tym mamy do czynienia ze
sprzedaza towaru wraz z ustugg transportowa. Warto zaznaczy¢, iz zagadnienie
gestii transportowej jest szczegdlnie wazne w transakcjach handlu zagraniczne-
g0, gdzie koszty przewozu sg wysokie (Koztowski, Sikorski 2009: 26).

3. Gieldy transportowe i ich poréwnanie z Trans.eu

Gietda transportowa jest narzedziem w rekach firm transportowych stuza-
cym do wymiany informacji dotyczacych m.in. mozliwosci oferowanych zlecen
i ustug. Zasada jej funkcjonowania jest podobna do funkcjonowania platformy
Allegro. Sprzedajacy oferuje dang ,,ustuge” na okreslonych warunkach. Kupuja-
cy natomiast moze oferowa¢ wykonanie ustugi przewozu o dogodnych dla niego
parametrach, lub wybra¢ propozycje¢ z listy oferowanych tadunkow.

Gielda transportowa odpowiada wymaganiom e-biznesu m.in. poprzez moz-
liwo$¢ korzystania z niej przy uzyciu urzadzen mobilnych jak i komputery sta-
cjonarne. Ponadto gietda transportowa coraz czesciej jest juz nie tylko miej-
scem wymiany informacji, daje dodatkowe mozliwosci jak np. integracja
z portalami spotecznosciami czy dodatkowe narzedzia wspomagajgce procesy
zarzadzania w przedsigbiorstwach — mapy i dostgpne na nich lokalizacje pojaz-
dow poprzez GPS.

Mozna jg porownaé do innych platform wymiany informacji na temat ustug
czy dobr. Platformy te posiadaja zarejestrowanych uzytkownikow, ktorzy oferujg
produkty badz ustugi. Widoczna roznica polega na tym, ze uzytkownicy korzy-
stajacy np. z Allegro placa za dany zakup przed jego otrzymaniem, lub z chwilg
dostawy, a sama platforma przejmuje cze$¢ odpowiedzialnosci finansowej za
przebieg transakcji. W przypadku ustug transportowych mamy do czynienia
z duzym odsetkiem transakcji regulowanych po wykonaniu ustugi, ktérych ptat-
no$¢ jest znacznie odroczona. Dodatkowym problemem jest fakt, Ze roszczenia
ztytulu transportu dobr iustug przedawniaja si¢ po roku (Faktoring
a zarzqdzanie ryzykiem...). Wedlug danych Krajowego Rejestru Diugéw Biura
Informacji Gospodarczej zadluzenie przewoznikoéw w Polsce w 2012 . to 280
min zt (Przewoznicy sprzedajq coraz wigcej faktur...) Dlatego tez, gietdy trans-
portowe coraz czesciej wychodza naprzeciw potrzeba przedsigbiorstw i oferuja
ro6znego rodzaju rozwiazania dla ich uzytkownikow.
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Gieldy transportowe stuza takze wymianie zdan poprzez wbudowany komu-
nikator branzowy. Dzi¢ki temu w jednym miejscu przechowujemy informacje
dotyczace rozméw i dokonanych transakcji oraz oferowanych transportow. Ko-
munikator odpowiada za catg komunikacj¢, nie wymaga juz od nas korzystania
z innych rozwigzan typu np. Skype, Messenger czy Gadu-Gadu. Ponadto uzyt-
kownik coraz czes$ciej ma mozliwos¢ personalizowaé swoje konto, dodawa¢ in-
formacje na swoj temat, aby by¢ bardziej wiarygodnym w oczach wspotpracow-
nikow. Tak wiec jak w przypadku Facebook’a mamy tylko przedstawiong syl-
wetke uzytkownika, ukierunkowang na informacje stuzbowe, w tym np. adres
e-mail czy numer telefonu.

Na polskim rynku funkcjonuje wiele gietd transportowych. Portal poradnik-
spedytora.pl podaje, za najbardziej rozpoznawalne 1 wykorzystywane gietd przez
firmy transportowe: TC Truck&Cargo, Trans.eu, Teleroute PRO, WTranset.

Gietda TC Truck&Cargo posiada w swojej ofercie platforme Przetargowa
TC eBid. Na tej platformie znajduje si¢ okoto 33 tysigcy ustugodawcow transpor-
towych. Ponadto platforma zapewnia mozliwo$ci tatwego monitorowania zgto-
szonych przez siebie przetargow. Korzystajac ztej gieldy uzytkownicy majg
mozliwo$¢ bezptatnego dostepu do dodatkowych narzedzi, jakimi sg ,,europejski
indeks firm transportowych TC Profile” czy ,,wydajny program kalkulacyjno-
trackingowy TC eMap” (www.timocom.pl/Platforma-Przetargowa/Platforma-
Przetargowa). Oprocz ustug transportowych na gietdzie znajduja si¢ réwniez
powierzchnie magazynowe. Mamy rowniez mozliwos$¢ sprawdzenia potencjalne-
go kontrahenta w bazie danych TimoCom poprzez dodatkowe narzedzie jakim
jest TimoCom Identify. Gdyby jednak zdarzyto si¢ zawrze¢ transakcje
z nieuczciwym kontrahentem, gietda posiada rowniez mozliwos¢ windykacji
swoich zobowigzan poprzez TimoCom CashCare (Gmys 2014).

Z kolei gielda Teleroute, dziatajaca juz 25 lat w 27 krajach (teleroute.pl/
pl pl), posiada réwniez szereg rozwigzan majacych na celu wspiera¢ procesy
transportowe w przedsi¢biorstwach. Platforma oferuje dodatkowe ustugi. Mozna
na niej znalez¢ np. ,ustluge mediacji” — majaca pomoéc Scigga¢ naleznosSci
z niezaptaconych faktur. Posiada réwniez narzedzia do obliczania tras (telerou-
te.pl/pl_pl/gielda-transportowa-teleroute). Unikalng cechg platformy jest ustuga
e-Potwierdzenia, przy uzyciu ktorej wszystkie transakcje sg automatycznie ubez-
pieczane — co stanowi jej unikalng cechg, wyr6zniajac ja wsrdd innych platform
tego typu (e-Potwierdzenie zabezpieczeniem na wypadek kradziezy...).

WTransnet jest gietda powstata w 1997 roku. Swoje dzialania opiera na rela-
cjach Win-Win, ktore to kierujg si¢ warto§ciami rzetelno$cia i profesjonalizmem
(www.wtransnet.com/pl/dlaczegowtransnet.html). Jej grupg klientdéw sa bezpo-
srednio przewoznicy lub tez firmy transportowo-spedycyjne. To gielda sama
skrupulatnie dobiera sobie swoich uzytkownikdéw. Wiele firm che¢tnych aby z niej
korzysta¢ ma problem z przejsciem procesu weryfikacji. Jest to spowodowane
tym, ze polityka jako$ci w przedsigbiorstwie jest na najwyzszym poziomie —
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Quality Assurance Policy. Przedsigbiorstwa ubiegajace si¢ o dostgp do gietdy
musza np. okazac referencje. Aktualnie to do tej grupy uzytkownikoéw kierowane
sg wszelkiego rodzaju promocje dotyczace nabywania nowych okreséw abona-
mentowych. Firma nie daje mozliwosci rejestracji dla przedsigbiorstw produk-
cyjnych. Jest ona liderem rynku portugalskiego oraz hiszpanskiego, dziata row-
niez w Ameryce Potudniowej (Gmys 2014).

Tabela 1. [lo$¢ uzytkownikow na omawianych gietdach

. Ilo$¢ zarejestrowanych
Nazwa gieldy uzytkownikéow
TC Truck&Cargo 100 000
Trans.eu 75 000
Teleroute PRO 70 000
WTranset 10 000

* Dane na 10.2013 r.
** Liczba firm, brak informacji o ilo$ci zarejestrowanych uzytkownikow.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: www.timocom.pl, teleroute.pl/pl_pl, www.trans.

eu/pl/form-new; www.wtransnet.com.

Ponizsza tabela przedstawia analize¢ wybranych mozliwos$ci analizowanych
gield transportowych. Znajduja si¢ w niej rowniez informacj¢ o dodatkowych
funkcjach ponizej przedstawionych gield.

Tabela 2. Dodatkowe mozliwosci i ustugi udostepniane uzytkownikom gietd transportowych

Nazwa gieldy TC Teleroute
Narzedzia gieldy Truck&Cargo Trans.cu PRO WTranset
Whbudowany
. Whbudowany w gielde + brak
Komunikatory w gietde dodatkowa Brak danych informacji
funkcja GPS
Ob;lus%:viiir;?lnsc(l)lwa TimoCom Transinkasso ustuga Reklamacje
¥ Y CashCare mediacji platnosci

faktur
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Nazwa gieldy TC Teleroute
Narzedzia gieldy Truck&Cargo Trans.cu PRO Wlranset
Mapy i narzedzia
wspomagajace System
optymalizacje TC eMap TransMap m apy obliczania . brak ..
dla cigzarowek informacji
transportu tras
i planowanie tras
Brak indywidu-
Platformy, funkcje dzggeioogﬁzz_s'é
oglaszania TC eBid ’ . brak beLink
i oglaszania
przetargow ,
przetargow na
gietdzie
Ubezpieczenie
platnos$ci za
zawarta trans-
akcje, Gietda
LTL — tadun-
Dodatkowe kow CZ@SC.] o
. wych, mozli-
ubezpiecze- Wold otrzy-
. Trans Brokers, nie transak- ,y
Gielda .. mywania
. . Trans24.pl cji od kra- . ..
Dodatkowe zalety powierzchni . informacji
(sklep), dziezy
magazynowych o tadunkach
Trans.org z ushugg E-
. Za pomocg
potwierdze- .
) sms, inne
nia L
specjalistycz-
ne gietdy np.
powierzchni
magazyno-
wych czy
palet
Potaczony Potaczony
Z serwisami spo- Z serwisami
Fora tecznosciowymi spotecznoscio- brak brak
uzytkownikow Facebook, Twitter, | wymi Facebook, informacji
Google+, Insta- Twitter,
gram, LinkedIn LinkedIn

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: www.timocom.pl, teleroute.pl/pl pl; www.tra
ns.eu/pl/form-new, www.wtransnet.com.

Niezwykle waznym czynnikiem w dokonaniu decyzji dla przedsigbiorstw
transportowych jest cena, ktora uzytkownik musi zaptaci¢ za uzyskanie dostepu
do takiej gietdy. Ceny te s3 rdzne, najczesciej nie obejmuja podobnych okreséw
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i walut, dlatego tez trudno jest je porownac. Mozna jednak zalozy¢ dla uprosz-
czenia, ze do analizy bierzemy tylko jeden miesigc i porownujemy ceny w walu-
cie PLN. Nie uwzgledniamy ilo$ci transakcji i prowizji od nich, z uwagi na ko-
niecznos$¢ przeprowadzenia dodatkowych prognoz.

Tabela 3. Miesigczny koszt za dostep do gieldy transportowej

Nazwa gieldy Cena An'all.zowana Oplat:‘
miesi¢czna — cena
ies. +
TC Truck&Cargo 139,90 EUR/I mies. + oplata 575,67 PLN
aktywacyjna
Trans.eu 239,00 PLN/1 mies. 239,00 PLN
- .
Teleroute PRO oplata aktywacyjna + prowizja 0,00 PLN
od transakcji
WTranset 375,00 EUR/3 mies. 514,36 PLN

* $redni kurs EUR wg Narodowego Banku Polskiego w dn. 25.02.2015 .

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: www.timocom.pl; teleroute.pl/pl_pl, www.trans.
eu/pl/form-new, www.wtransnet.com.

Istniejg rowniez portale wymiany informacji na temat oferowanych tadun-
kow czy pojazdow. Na forach branzowych (www.wagaciezka.com/viewtopic.
php?f=43&t=13501) uzytkownicy wymieniajg jeszcze inne gieldy jak i portale
wymiany informacji, jako takie, ktore zashugujg na uwage:

e Benclog,

TRUXE,

Trast,

Cargo LT,
www.transportuj.com.pl,
WWW.przewoznicy.com.pl,
www.espedytor.pl.

4. Gielda transportowa Trans

Gielda Transportowa Trans.eu jest zdecydowanie jednym z najbardziej roz-
poznawalnych narzedzi wykorzystywanym w branzy Transport Spedycja Logi-
styka w Polsce. Dzigki niej mozliwa jest realizacja przewozoéw na terenie calej
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Europy. Na sukces Gieldy ztozylo si¢ wiele czynnikow, ktore warto omowic
W sposéb szczegdlowy, zwracajac uwage zarOwno na stron¢ techniczng, jak
i merytoryczng.

Jedng z podstawowych zalet Trans.eu jest fakt, iz zapewnia rozwigzania dla
trzech uczestnikow tancucha dostaw: zatadowcy, przewoznika oraz spedytora
(Trans.eu...). Zatadowcy reprezentowani sa gtownie przez przedsigbiorstwa pro-
dukcyjne, dystrybucyjne oraz hurtownikow. Sposob dziatania systemu jest
w zasadzie bardzo zblizony do serwisow takich jak Allegro. W pierwszym kroku
pracownik odpowiedzialny za organizacj¢ transportu/logistyke wystawia tadunek
na Gieldzie, podajac przy tym okreslone jego parametry:

e punkt nadania,
punkt odbioru,
wymagang zabudowe pojazdu (np. plandeka, chtodnia, izoterma),
termin platnosci,
odlegtos¢ w kilometrach,
wynagrodzenie, ktore podawane moze by¢ na dwa sposoby: stawka za ki-
lometr oraz cena za fracht,
liczbe palet (lub innych jednostek transportowych, np. colli),

e wymagania dotyczace zatadunku/roztadunku,

e specyficzne wymagania dotyczace przewozonego towaru (szczegolnie je-
zeli dany tadunek musi by¢ przewozony w kontrolowanej temperaturze
lub zgodnie z przepisami ADR).

Wystawiony tadunek pojawia si¢ na Gieldzie, gdzie widoczny jest dla prze-
woznikoéw i spedytoréw. Jezeli wzbudzi zainteresowanie, wymienione podmioty
moga kontaktowac si¢ z osobg odpowiedzialng za tadunek za pomoca wbudowa-
nego w Gietd¢ komunikatora. Dzigki niemu wymiana informacji jest prosta,
przejrzysta i nie generuje dodatkowych kosztow (w przeciwienstwie do rozmow
telefonicznych). Ponadto zapis rozmowy mozna w tatwy sposéb archiwizowac,
dzieki czemu moze stuzy¢ jako dowdd w sytuacjach spornych. Poszczegoélne
osoby mozna dodawac do listy kontaktow, dzigki czemu mozliwe jest tworzenie
wlasnych sieci kontaktow biznesowych. Jezeli przewoznik/spedytor jest zaintere-
sowany przewozem danego tadunku, pracownik przedsigbiorstwa produkcyjne-
go/hurtownika przesyla mu komplet dokumentow wymaganych do transportu
oraz podaje wszelkie niezb¢dne do jego realizacji informacje. Po wykonaniu
ustugi przewozowej nastgpuje przekazanie nalezno$ci finansowej przewozniko-
wi/spedytorowi w ustalonym wczes$niej terminie. Po zakonczeniu transakcji zain-
teresowane strony moga wystawi¢ sobie komentarze — jest to kolejne podobien-
stwo do Allegro. Jest to jeden z elementéw systemu bezpieczenstwa transakcji,
jaki zwigzany jest z Gieldg Transportowa Trans. Istniejg trzy rodzaje komenta-
rzy: pozytywne, neutralne i negatywne. Po wybraniu jednego z powyzszych ty-
pow 1 uzupehieniu krotkiego opisu, komentarz pojawia si¢ na profilu przedsie-
biorstwa, ktore go otrzymato. Oczywistoscig jest, iz przedsiebiorstwo posiadaja-
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ce jedynie pozytywne komentarze jest zaufanym partnerem biznesowym,
w zwigzku z czym wystawiane przez niego oferty beda cieszy¢ si¢ wigkszym
zainteresowaniem.

W przypadku przewoznika lub spedytora sposob postegpowania wyglada ana-
logicznie. Przedsigbiorstwo transportowe moze wystawi¢ na Gieldzie wolny
pojazd, jakim dysponuje w danej chwili, a takze poszukiwa¢ tadunkéw. Duza
liczba ofert na Gieldzie oraz wbudowane mapy znaczaco ulatwiaja planowanie
tras — szybko mozna znalez¢ tadunek powrotny z danego miejsca. Zgodnie
z oficjalnie podawanymi informacjami, na chwilg obecng na Gieldzie znajduje
si¢ okoto 35 milionéw ofert, z czego 82% to oferty tadunkow, a 18% to wolne
pojazdy!. Zauwazalna jest takze duza dynamika wzrostu w stosunku do lat ubie-
glych. Dla poréwnania, w 2007 roku byto okolo pie¢ miliondw ofert, natomiast
w 2010 juz okoto dwudziestu.

Trans.eu duzg wage przyktada do bezpieczenstwa transakcji gietdowych.
W zwiazku z tym kazda nowo zarejestrowana firma zobowigzana jest do przesta-
nia skanow okreslonych dokumentow, takich jak np. NIP, certyfikat kompetencji
zawodowych, licencja na wykonywanie zawodu przewoznika, dokumenty ubez-
pieczeniowe OCP. Nast¢pnie weryfikowane sg one przez pracownikow Trans.eu,
a nastgpnie umieszczone zostaja na profilu danego uzytkownika, dzigki czemu
kazdy podmiot zarejestrowany na Gietdzie ma do nich wglad. Najlepsi przewoz-
nicy mogg starac¢ si¢ o uzyskanie certyfikatu TCC — Trans.eu Certified Carrier.
W tym celu, firma transportowa musi spetnia¢ odpowiednie kryteria, z ktérych
najwazniejsze to (Jak uzyskac¢ TCC...):

e przynajmniej trzy lata dzialalno$ci na rynku,

e odpowiedni wizerunek poparty komentarzami innych uzytkownikow

Gieldy,

e nowoczesna flota pojazdow — ekologiczna 1 wyposazona w GPS.

Przedsigbiorstwa posiadajace certyfikat TCC, rozpoznawalny w calej Euro-
pie, moga liczy¢ na osiagnigcie lepszej pozycji konkurencyjnej wsrod
przewoznikéw. Niewatpliwie pomaga on w budowaniu zaufania w relacjach
biznesowych.

Omawiajgc Gielde Transportowa Trans.eu nalezy takze zwrdci¢é uwage na
jej strong techniczng. Podstawowym narzedziem dostgpu do Trans.eu jest dedy-
kowana aplikacja na komputery osobiste. Duzg jej zaleta sg stosunkowo male
wymagania sprz¢towe, w zwigzku z czym funkcjonuje takze na starszych kom-
puterach (nawet tych, ktére posiadajg ponizej jednego gigabajta pamigci opera-
cyjnej). Interfejs oprogramowania jest intuicyjny, wobec czego obstuga progra-
mu nie sprawia probleméw nowym uzytkownikom. Wyszukujac pojazdy Iub

! Dane na maj 2015 roku na podstawie http://www.trans.eu/pl/system-trans-eu, (data dostepu
25.05.2015).
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wolne tadunki, kryteria wyszukiwania mozna zapisywac¢ w szablony, co prowa-
dzi do standaryzacji pracy przy kolejnych operacjach.

Dostep do Gieldy mozliwy jest po wykupieniu 12-miesigcznego abonamen-
tu. Oplata miesigczna waha si¢ w przedziale od 200 do 300 zt, w zaleznosci od
dostepnych promocji (Cennik Trans.eu...). Mozliwe jest takze oplacenie calej
naleznosci z gory. Poréwnujac koszt dostgpu do Trans.eu z innymi wydatkami
w branzy TSL okazuje sig, iz sa to kwoty niezwykle korzystne i bardzo szybko
si¢ zwracaja.

Ocena funkcjonowania Gieldy Transportowej Trans.eu z punktu widzenia
uzytkownika nie moze by¢ inna jak pozytywna”. Na szczegdlna uwage zastuguje
prostota nawigzywania nowych kontaktow biznesowych, ktore z czasem moga
przerodzi¢ si¢ w stata wspotprace z pominigciem Gietdy. Ten swoisty networ-
king jest niezwykle wazny w pracy spedytora, gdzie posiadanie wlasnej bazy
przewoznikow jest pozadane wsrod pracodawcow. Warto takze zwrdci¢ uwage
na niskg barier¢ wejscia na Gietde — wystarczy przestanie odpowiednich doku-
mentow celem weryfikacji i uiszczenie optaty. To, czy dane przedsigbiorstwo
utrzyma si¢ na niej jest juz zupetnie inng sprawa — weryfikuje to wolny rynek.
Niewatpliwie jednak stwarza duze perspektywy rozwoju, szczegolnie nowopow-
statym przedsi¢gbiorstwom transportowym.

5. Podsumowanie

Przedstawione w niniejszym opracowaniu gietdy transportowe niewatpliwie
stanowia §wietne narzedzie pracy dla osob zwigzanych z branza TSL. Przynosza
wiele korzysci nie tylko dla firm transportowych i spedycyjnych, lecz takze dla
producentoéw, dystrybutoréw i hurtownikow, ktorym zalezy na efektywnym,
szybkim oraz bezpiecznym przemieszczeniem swoich towarOw w przestrzeni
geograficznej. Olbrzymig zaleta omawianych rozwigzan jest niska bariera przy-
stapienia do systemu, co skutkuje tym, iz praktycznie kazdy podmiot moze nie-
mal natychmiast wystawia¢ na gieldzie wtasne tadunki oraz pojazdy. Podstawo-
wym wymogiem dla kazdego podmiotu jest uczciwos¢, wiarygodnos¢ oraz przej-
rzysto$¢ zawieranych transakcji. Gwarantuje to stabilny rozwoj przedsigbiorstwa
oraz zawieranie nowych kontaktéw biznesowych, ktore sg wartosciami nie do
przecenienia. Swiadcza o tym duze ilosci wystawianych tadunkéw oraz ciagle
powigkszajaca si¢ liczba firm dzialajaca na gietdach.

2 Ocena oparta na do$wiadczeniach wiasnych.
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THE MINING OF FREIGHT EXCHANGE FOR MODERN
ENTERPRISES ESPECIALLY PRODUCTION, TRANSPORT
AND FORWARDING TRADE COMPANY ON THE
EXAMPLE - TRANS.EU

SUMMARY

Article points out the essential elements of the freight exchanges and their usefulness to the
business: manufacturing, shipping, and transportation. They addressed the issues are the four most
popular freight exchange operating in Poland. Authors summarized their features and costs, pre-
sented in numbers allowing to compare them. Is discussed in detail one of the stock exchanges
Trans.eu transport because of the authors' most experience in working particular with this program.






http://dx.doi.org/10.18778/8088-106-8.13

Edyta Sobotka*

Zrodla finansowania e-biznesu

1. Wstep

W erze digitalizacji zycia spoteczno-gospodarczego e-biznes z dnia na dzien
zyskuje na popularnos$ci, przyciggajac tym samym coraz szersze grono konsu-
mentow. Wspoélczesny konsument ceni sobie czas, wygodg oraz dostgpnosé do
dobr i uslug. Wymagania te staly si¢ szansg dla wiascicieli firm z branzy
e-biznesu, ktory mozna zdefiniowac jako sposob kreowania warto$ci w przedsie-
biorstwie, w ktorym zastosowanie internetu lub technologii informatycznych
odgrywa kluczowa rolg (Doligalski 2006). W zwiazku z licznymi korzy$ciami
wynikajacymi z prowadzenia e-biznesu, takimi jak szybko$¢ reakcji na zapytanie
klienta czy wielko$¢ rynku, wielu przedsiebiorcow rozwaza zatozenie takiej dzia-
alnos$ci. Bariere wejScia stanowi jednak brak funduszy.

Celem opracowania jest przedstawienie czytelnikowi szerokiego wachlarza
zrodet finansowania e-biznesu oraz doktadne oméwienie zalet i wad kazdego ze
sposobow. W opracowaniu szczegodlng uwage zwrocono na crowdfunding, czyli
finansowanie spoleczno$ciowe, jako stosunkowo nowg forme¢ finansowania.
Istotnym sposobem pozyskiwania kapitalu sg rowniez aktualne programy Unii
Europejskiej na lata 2014-2020 majace na celu wsparcie rozwoju gospodarczego
krajow cztonkowskich.

Z uwagi na rosnace zainteresowanie e-biznesem, a w szczegolnosci mozli-
wosciami finansowania wlasnej dziatalno$ci oraz metodami pozyskiwania ,,ma-
drych pieniedzy”, czyli takich za ktoérymi idg takze wiedza, kontakty i do§wiad-
czenie kapitatodawcy, opracowanie moze stanowi¢ zrodlo praktycznej wiedzy
dla zréznicowanego grona czytelnikow — przedsigbiorcéw poszukujacych kapita-
tu, startupowcow zaktadajacych lub rozwazajacych zatozenie wlasnej dziatalno-
$ci, studentow oraz osob zainteresowanych tematyka zrodet finansowania
e-biznesu.

* Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £.odzki.
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2. Historia e-biznesu

W literaturze mozna znalez¢ r6zne poglady na temat historii e-biznesu. Jedni au-
torzy uznajg, ze handel elektroniczny wyewoluowat ze sprzedazy opartej na katalo-
gach wysytkowych, ktore stosowane sa do dzis$, np. przez firm¢ BonPrix. Metoda ta
jest bardziej popularna w krajach zachodnich niz w Polsce. Firmy stosujace ten kanat
sprzedazy zaczely otwiera¢ alternatywna droge zamowien ich towardw, ktora stat sie
Internet (Jasinski 2013: 17-18). Inni doszukuja si¢ powigzan powstania e-biznesu
z faktem zakladania stron internetowych przez tradycyjne przedsicbiorstwa, na kto-
rych zamieszczane byty informacje o charakterze reklamowym. Z czasem za posred-
nictwem stron internetowych zaczeto sprzedawac dobra i ustugi. Punktem stycznos$ci
obu tych wersji jest poczatek lat dziewigédziesiatych, ktory uznaje si¢ za czas po-
wstanie biznesu elektronicznego. Medium to umozliwito prezentacje pelnego asor-
tymentu, umieszczanie wizualizacji, ciggla aktualizacj¢ stanow magazynowych
a takze badanie zachowan konsumentdéw. Z czasem zauwazono, ze w Internecie
mozna prowadzi¢ nie tylko handel elektroniczny ale takze szerzej rozumiane dziala-
nia zwigzane zprowadzeniem przedsigbiorstwa. Zdaniem Roberta Kanskiego
e-biznes jest pojeciem znacznie szerszym niz prowadzenie handlu elektronicznego.
Decydujac si¢ na prowadzenie biznesu w Internecie nalezy zmieni¢ strukturg we-
wnetrzng  przedsigbiorstwa, azwlaszcza sposob  komunikacji  wewnetrznej
i zewnetrznej (Kanski 2005).

Do najwazniejszych cech prowadzenia biznesu elektronicznego zalicza sig:

e funkcjonowanie w znacznej mierze w przestrzeni wirtualnej,

e realizacj¢ transakcji droga elektroniczna,

e wykorzystywanie do komunikacji ustug elektronicznych,

e automatyzacje procesoOw administracyjnych.

Poprzez automatyzacj¢ proceséw administracyjnych rozumie si¢ wykorzysty-
wanie przez firm¢ rozwigzan EDI (ang. Electronic Data Interchange) czyli elektro-
niczng wymian¢ danych poprzez odpowiednie systemy umozliwiajace obieg doku-
mentacji z wykorzystaniem sieci VAN. Komunikacja z partnerami droga elektro-
niczng obejmuje takie zagadnienia jak:

e skladanie ofert,
negocjowanie,
zawieranie umow,
wystawianie faktur,
realizacja platnosci,
obieg dokumentacji.

Warto w tym miescu zauwazy¢, ze aby zaklasyfikowaé przedsigbiorstwo do
grona biznesoOw elektronicznych, nie jest wymagane przeniesienie do przestrzeni
wirtualnej wszystkich czynno$ci zwigzanych z prowadzeniem firmy. Obligatoryjne
za§ pozostaje stosowanie narz¢dzi internetowych w stopniu umozliwiajacym
najlepsza obstuge klientow.
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3. Finansowanie e-biznesu

Na rozpoczecie wlasnej dziatalnosci decydujg si¢ zazwyczaj dwa typy osob.
Do pierwszego z nich nalezg jednostki, ktore w okresie spowolnienia gospodar-
czego w obawie o utratg pracy, zaktadajg wiasng firme, wnoszac do niej swoje
doswiadczenie zawodowe i kontakty biznesowe. Na drugi typ sktadajg si¢ mlode
osoby z pomysltem na wlasny biznes juz na poczatku kariery zawodowej. Cecha
wspoélna wyzej wymienionych grup osob jest potrzeba zapewnienia kapitatu nie-
zbednego do wdrozenia ich pomystow w zycie. W zasadzie nie wystepuja wick-
sze roéznice w pozyskiwaniu kapitatu pomig¢dzy e-biznesem a firmami tradycyj-
nymi. Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na fakt, ze przedsigwzigcia z obszaru
e-biznesu z reguty wymagaja mniejszych naktadow finansowych na starcie po-
niewaz nie sg zobligowane do wynajmu lokalu w dobrej lokalizacji. Prowadzenie
takiego przedsigbiorstwa ma jednak i swoje wady w postaci mniejszych aktywow
co moze stanowi¢ problem przy ubieganiu si¢ o kredyt. Najnowsza z opisanych
form pozyskiwania kapitalu, a mianowicie crowdfunding, powstal z zamiarem
wspierania innowacyjnych projektow, ktorych finansowanie jak i tworzenie od-
bywato si¢ gtoéwnie w wirtualnej przestrzeni (http://dailykraken.pl/2015/01/zrozu
miec-crowdfunding/). Dzi$§ sfera finansowania e-biznesu oraz biznesu tradycyj-
nego zazgbia si¢ jeszcze bardziej.

Poczatkowe finansowanie startupdw wigze si¢ najczesciej z zaangazowa-
niem wiasnych srodkow. W kazdej publikacji na temat zrodet finansowania za-
ktadanego biznesu znajdziemy sugestie, iz zalecane jest rozpoczgcie dziatalnosci
bez zaangazowania zewngtrznych inwestorow. Takg metode okreslamy mianem
samorozruchu. W przypadku e-biznesu koszty te sg jednak stosunkowo nizsze
niz w przypadku chociazby przedsigbiorstw z branzy produkcyjnej. Korzystnym
rozwigzaniem w takiej sytuacji wydaje si¢ zmniejszenie kosztow poczatkowych
za pomocg zakupow z op6znionym terminem ptatnosci czy kredytow kupieckich
(Webhosting, Smykowski 2010). Skad pozyska¢ fundusze, gdy nie posiadamy
wystarczajacych srodkéw? W kolejnych podrozdziatach zostang zaprezentowane
wybrane formy wsparcia e-biznesu.

3.1. Rodzina i znajomi

Jesli nie posiadamy wystarczajacych fundusz na uruchomienie wtasnej dzia-
falno$ci w drugiej kolejnosci zaleca si¢ poproszenie o pomoc rodzing Iub znajo-
mych. Niezbedne jest posiadanie nawet niewielkiego kapitatu, poniewaz banki
przed udzieleniem pozyczki okreslaja nasza zdolnos¢ kredytowa. Z reguly tak
duze instytucje finansowe nie patrza przychylnie na poczatkujacego przedsig-
biorce, poniewaz inwestycja w sam pomyst niesie ze soba duze ryzyko niepowo-
dzenia. W takich chwilach pomocne moze okaza¢ si¢ wsparcie ze strony rodziny
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i przyjaciot. Ta metoda zazwyczaj wiaze si¢ z mniejszg liczbg formalno$ci niz
w przypadku pozostalych form. Umowa ta opiera si¢ bowiem gtownie na moral-
nym zobowigzaniu, z ktérego obie strony bedg si¢ chciaty wywigza¢ (Niederman
2000). Przyczyng takiego stanu rzeczy jest fakt, iz kapitatodawca obdarza pomy-
stodawceg duzym zaufaniem. Czgsto to nie pomyst lecz osobowos$¢ wiasciciela
firmy decyduje o powierzeniu mu oszczednosci. Z kolei przedsigbiorcy zazwy-
czaj bardziej szanujg $rodki osob bliskich i prowadza biznes w odpowiedzialny
Sposob.

3.2. Kredyty i pozyczki

Najprostszym rozwigzaniem pozyskania zewnetrznego zrodta finansowania
wydaje sie by¢ uzyskanie kredytu lub pozyczki z banku. To rozwigzanie wiaze
si¢ z wieloma korzys$ciami jak chociazby przejrzyste zasady splaty czy niezalez-
no$¢ w prowadzeniu biznesu. Minusem takiego rozwigzania jest trudno$¢ uzy-
skania kredytu czy pozyczki. Duze instytucje finansowe w swoich dzialaniach
kierujg si¢ statystykami, z ktorych wynika, ze ok. 80% start-upéw upada w ciagu
pierwszych dwoch lat dzialalno$ci (PARP, Dlaczego start-upy upadajqg...).
W zwigzku z tym banki niech¢tnie udzielaja kredytoéw wiascicielom strat-upow.
Istnieja jednak banki, ktore maja inne podejscie do poczatkujacych przedsigbior-
cow. Przyktad moze stanowi¢ chociazby Fortis Bank, ktory udziela pozyczek pod
dotacje unijne, albo pozyczka ,,Start” Polskiej Fundacji Przedsi¢biorczosci, ktora
stworzona jest dla firm dziatajacych zaledwie 3 miesigce.

Ubiegajac si¢ o ten rodzaj wsparcia nalezy doktadnie przygotowac¢ wniosek.
Osoby, ktore decydujg o przyznaniu kredytu badz pozyczki to zazwyczaj pra-
cownicy duzych instytucji, ktorzy dzialaja wedle ustalonych zasad. Decyzja
w takiej organizacji zazwyczaj podejmowana jest przez kilka osob na réznych
szczeblach hierarchii. Pracownicy, ktorzy majg kontakt z klientem nie rozporza-
dzaja prywatnym majatkiem wobec tego w metodzie praktycznie nie da si¢
wptyna¢ na podjecie ostatecznej decyzji przez bank.

3.3. Dotacje z Urzedu Pracy

Aby skorzysta¢ z tego rodzaju wsparcia, pomystodawca musi zarejestrowaé
si¢ jako osoba bezrobotna w urzedzie pracy wlasciwym dla miejsca zameldowa-
nia. Nastgpnym krokiem jest przygotowanie wniosku o uzyskanie dotacji
z zalgczeniem stworzonego biznesplanu. W niektorych miastach obligatoryjna
bywa takze rozmowa z doradca zawodowym na temat projektowanej dziatalnosci
gospodarczej. Jesli wniosek beneficjenta uzyska pozytywna ocen¢ dokonuje si¢
podpisania umowy. Czynno$¢ ta wymaga wniesienia zabezpieczenia. Gdy
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wszystkie zdarzenia zostang zakonczone, wnioskodawca otrzymuje $rodki
i dokonuje rejestracji dziatalnosci. Od tego momentu mozliwe jest wydatkowanie
funduszy oraz zakup produktéw i ustug, zgodnych z wczesniej ztozonym bizne-
splanem. Nalezy jednak pamigta¢ o rozliczeniu dotacji oraz mozliwej kontroli
przedsiebiorcy przez urzad pracy. Ostatnim krokiem jest utrzymanie dziatalnosci
gospodarczej przez okres minimum 12 miesigcy.

Inicjatywy urzedow pracy zazwyczaj opieraja swoje decyzje na konkursie,
w ktorym przedsigbiorcy majg za zadanie umiejetne zaprezentowanie swojego
pomystu. Aby zwickszy¢ swoje szanse na otrzymanie dofinansowania warto uda¢
si¢ do urzedu jeszcze przed ogloszeniem konkursu i wybadac¢ jakie inicjatywy do
tej pory otrzymywaly wsparcie, czy cztonkowie komisji cechujg si¢ awersja do
ryzyka oraz przedsigbiorstwa z jakiej branzy sg najbardziej pozadane w danym
powiecie.

3.4. Fundusze europejskie

Wedle polityki Unii Europejskiej na lata 2014—2020 powstato kilka progra-
méw majacych na celu wsparcie rozwoju gospodarczego krajow cztonkowskich.
O dofinansowanie dziatalno$ci moga stara¢ si¢ podmioty, ktorych dziatalno$é
jest zgodna z celami strategii Europa 2020. Srodki finansowe mozna uzyskaé
dziegki:

e Europejskiemu Funduszowi Rozwoju Regionalnego, ktorego celem jest
zmniejszenie réznic w poziomie rozwoju regionow UE, a takze wzmoc-
nienie spojnosci UE w trzech obszarach: gospodarczym, spotecznym oraz
terytorialnym.

e Europejskiemu Funduszowi Spotecznemu, ktérego zadaniem jest walka
z bezrobociem w krajach wewnatrz wspolnoty.

e Funduszowi Spdjnosci, ktdry przeznaczony jest dla panstw cztonkowskich
o dochodzie narodowym brutto na mieszkanca mniejszym niz 90% $red-
niej w UE.

e FEuropejskiemu Funduszowi Rolnemu na rzecz rozwoju obszarow wiej-
skich, wspierajagcemu przeksztatcenia struktury rolnictwa oraz wspoma-
ganie rozwoju wsi.

o Europejskiemu Funduszowi Morskiemu i Rybackiemu, pomagajacemu re-
strukturyzowac rybotéwstwo panstw cztonkowskich.

Budzet na te dziatania wynosi ponad 453 mld euro. Dodatkowym wsparciem

biznesu ze strony UE jest utworzenie czterech instrumentow finansowych:

e JASPERS i JASMINE, ktére zajmuja si¢ finansowaniem wsparcia tech-
nicznego przy przygotowywaniu duzych projektéw infrastrukturalnych.

o JEREMIE, ktérego zadaniem jest utatwienie matym i $rednim przedsig-
biorstwom dostepu do mikrofinansowania.
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e JESSICA, ktora zostala przeznaczona na rozwdj obszaréw wiejskich
(http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl).

Jak wida¢ UE daje ogromne mozliwos$ci wsparcia e-biznesu, jesli dziatal-
no$¢ danego przedsigbiorstwa jest zgodna z celami strategii Europa 2020. W celu
zwigkszenia szans na dofinansowanie nalezy w skladanym wniosku podkresla¢
owa zbieznos¢ z polityka UE oraz przedstawiac korzysci z naszego biznesu, kto-
re odczu¢ moga mtode osoby wchodzace na rynek pracy oraz osoby zagrozone
ubostwem, ktorym pomoc stanowi obecnie gtéwny cel Funduszy Europejskich.

3.5. Fundusze zalgzkowe

Fundusz zalazkowy stanowi przyktad funduszu, ktérego zadaniem jest inwe-
stowanie kapitalu w inicjatywy biznesowe we wczesnej fazie rozwoju, nazywa-
nej rowniez etapem zalagzkowym. Projekty, ktore otrzymuja dofinansowanie
znajdujg si¢ zazwyczaj w fazie opracowania pomystu, to znaczy jeszcze przed
zatozeniem firmy badz dopiero powstate.

Aby nawigza¢ wspolprace z funduszem zalgzkowym zajmujgcym si¢ odpo-
wiednig branzg (np. e-commerce) nalezy najpierw przygotowa¢ wstepny opis
pomystu, ktory nastepnie zostanie poddany ocenie przez okreslony fundusz. Po
pozytywnym przejsciu procesu kwalifikacyjnego nastgpuje etap preinkubacji, na
ktory sktada si¢ doradztwo oraz wsparcie infrastrukturalne. Gdy fundusz zdecy-
duje si¢ na zainwestowanie w projekt rozpoczyna si¢ etap inkubacji, w czasie
ktorego fundusz pokrywa koszty niezbednych analiz ekonomicznych, badan ryn-
ku czy opracowania biznesplanu. Po kilku latach nastgpuje wyjscie funduszu
z inwestycji. Przykladem takiego funduszu jest chociazby StartMoney
(http://www.pi.gov.pl). Fundusz StartMoney posiada wlasne zaplecze ekspertow
ze sfery nauki oraz biznesu. Wchodzac we wspolprace z tym funduszem mozemy
uzyska¢ kwote od kilkuset tysigcy do kilku milionéw. Wobec tego interesariusz
powinien przygotowaé si¢ merytorycznie do spotkania z ekspertami, na ktorym
zaprezentuje swoj pomyst i stara¢ si¢ przemawia¢ w zindywidualizowany sposob
a unika¢ goérnolotnych przemoéowien do ttumu.

3.6. Fundusze venture capital

Na rynku istnieje szerokie spektrum funduszy inwestycyjnych. Interesujgca
forme przedstawiajg tzw. venture capital, czyli fundusze inwestujace na niepu-
blicznym rynku kapitalowym w przedsi¢biorstwa znajdujace si¢ w poczatkowej
fazie rozwoju. Model ten stanowi ogromng szans¢ na pozyskanie kapitatu
zwlaszcza dla innowacyjnych projektéw obarczonych duzym ryzykiem (Miko-
fajczyk, Nawojczyk 2013: 40-65).
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W celu nawigzania kontaktu z funduszami venture capital niezbedne jest
przygotowanie opisu oferowanego przedsiewzigcia. Opis ten sktada si¢ najcze-
$ciej z planéw rozwoju, charakterystyki kadry zarzadzajacej oraz spodziewanych
przychodow i zyskow (Mikita, Petka 2014: 27-29). Jesli projekt uzyska pozy-
tywna opini¢ dochodzi do negocjacji dotyczacych szczegotéw transakcji, ze
szczegbdlnym uwzglednieniem kondycji przedsigbiorstwa oraz podziatu udziatow
i obowiazkow. Gdy strony ustala juz wszelkie kwestie dochodzi do podpisania
umowy o dofinansowanie. Po otrzymaniu §rodkow dochodzi do realizacji planu
rozwoju. Po kilku latach wspotpraca konczy si¢ odsprzedaniem przez inwestora
udziatow, co skutkuje opuszczeniem firmy.

3.7. Inkubatory przedsiebiorczosci

Inkubatorami przedsigbiorczo$ci nazywamy instytucje oroznej formie
prawnej, majace na celu wspieranie dziatan biznesowych. Ich oferta skierowana
jest do réznych grup odbiorcow. Pierwsza z nich stanowig poczatkujacy przed-
sigbiorcy z sektora MSP badz podmioty zamierzajace otworzyé whasny biznes.
Natomiast Akademickie Inkubatory Przedsicbiorczosci ukierunkowane si¢ na
mitodziez i studentow. Ostatnim typem sg inkubatory przedsigbiorczosci spotecz-
nej, ktore skupiajg podmioty ekonomii spoteczne;.

Otwierajagc dziatalno§¢ w ramach inkubatora nie zaktada si¢ oddzielnego
przedsigbiorstwa, ale dziata jako cze$¢ organizacyjna wewnatrz inkubatora. War-
to wowczas negocjowac¢ warunki wspotpracy, bowiem organizacje te sg bardzo
elastyczne i dopasowujg si¢ do przedsigbiorcoOw. Ilos¢ inkubatoréw na rynku
pozwala na sprawdzenie wszystkich mozliwos$ci. Nie nalezy poprzestawac jedy-
nie na pierwszej ofercie wspotpracy. Negocjacjom podlega obstuga ksiggowa
i prawna, promocja czy tez lokalizacja.

3.8. Anioly biznesu

Aniotami biznesu nazywamy prywatnych inwestoréow dysponujacych duzym
majatkiem, ktorzy inwestujg go w przedsigbiorstwa we wczesnej fazie rozwoju
oczekujac w zamian pakietu udzialow. Czgsto sg roOwniez w stanie wspierac
przedsi¢biorcéw swoim do$wiadczeniem i kontaktami. W Polsce aniotowie biz-
nesu skupiajg si¢ w tzw. sieciach, dzigki ktérym pozostaja anonimowi. Przykta-
dem takiej sieci sg np. Lowcy Biznesu, Anioly Biznesu Amber czy Lewiatan
Business Angels.

Na terenie Lodzkiej Agencji Rozwoju Regionalnego dziata Gildia Aniolow
Biznesu, ktora zajmuje si¢ poszukiwaniem innowacyjnych pomystow na biznes
badz firm we wczesnej fazie rozwoju. Nastepnie przekazujg kontakt aniotom
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biznesu, na ktorych sktadajg si¢ przedsigbiorcy z kilkudziesigcioletnim doswiad-
czeniem i dobrg reputacja (http://www.aniolybiznesu.org...).

W tej metodzie najwigksza role odgrywaja czynniki psychologiczne (Zales-
kiewicz 2003). To czy kto§ nam zaufa badz czy wierzymy we wlasny sukces ma
ogromny wplyw na decyzj¢ inwestora. Branza w tym przypadku nie ma zadnego
znaczenia. Wystarczy w umiej¢tny sposob przedstawi¢ pomyst na biznes, ktore-
go nawet nie trzeba wczesniej rejestrowac.

3.9. Crowdfunding

3.9.1. Istota crowdfundingu

Crowdfunding (inaczej: finansowanie spoteczno$ciowe) jest stosunkowo
nowg formg finansowania. Podstawg tej metody jest pozyskiwanie od zbiorowo-
$ci niezbednych $rodkow finansowych w celu pokrycia wymaganych kosztow
realizacji projektu. Do tej pory nie zostala wyksztalcona jednoznaczna definicja
idei crowdfundingu. Na potrzeby artykulu autorka przytoczy jedna znich:
»---Crowdfunding to ,,rodzaj gromadzenia i alokacji kapitatu przekazywanego na
rzecz rozwoju okreslonego przedsigwzigcia w zamian za okreslone $wiadczenie
zwrotne...” (Jadczak, Najwieksze sukcesy...). Termin crowdfunding po raz
pierwszy zostat zaprezentowany na forum blogu fundavlog, przez Michaela Sul-
livan w 2006 r. (Villani, Crowdfunding...).

Crowdfunding rozpatrywany jako forma finansowania wystgpowat jeszcze
przed zaistnieniem samego terminu. Za pierwszg zbidrke tego rodzaju uznaje si¢
akcje przeprowadzong przez brytyjski zespot Mirillion w 1997 roku, na rzecz
pokrycia kosztow ich trasy koncertowej po Stanach Zjednoczonych. Dzigki in-
ternautom udato im si¢ zebra¢ 60 tys. dolarow. Opisywany model w znaczacy
sposob rozwinat si¢ w latach 2005-2008, kiedy to powstalo wiele platform inter-
netowych takich jak Kickstrater.com, Zopa.com oraz wiele innych. Najciekaw-
szym i jednym z pierwszych polskich przyktadéw finansowania dzigki wplatom
spotecznosci internetowe] jest sukces Julii Marcell — artystki z Olsztyna, ktora
w 2007 roku na zagranicznej platformie zebrata 50 tys. dolarow na nagranie
pierwszej ptyty (Szymezak 2015: 20-21).

3.9.2. Komponenty crowdfundingu
W celu lepszego zrozumienia idei crowdfundingu niezbedne jest ukazanie

zasadniczych komponentow skladajacych si¢ na to zjawisko. Pierwszym
i zarazem najwazniejszym czynnikiem sg pieniadze. Crowdfunding nie moze si¢
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obejs¢ bez przekazania gotowki na realizacj¢ okreslonego celu. Cel ten musi by¢
doktadnie sprecyzowany, zwlaszcza w kwestii efektow z wydatkowanego kapita-
hu. Finansowanie spoteczno$ciowe nie moze si¢ obejs¢ bez Internetu bedacego
medium pomigdzy dawcg a biorcag srodkow finansowych. To wlasnie w Interne-
cie mozemy znalez¢ i umiescic¢ informacje o naszym przedsiewzieciu.

Warto wtym miejscu podkresli¢ takze rol¢ spotecznosci. Informacja

o projekcie dostepna jest takze szerokiemu, blizej nieoznaczonemu gronu odbior-
cow. Charakterystyczng cechg wspomnianej spotecznosci jest jej mnogosé. Pod-
czas gdy kwoty wplat pozostajg niewielkie, dzialania promocyjne skierowane sg
do wielu podmiotéw. Dobrze skonstruowany plan pozyskiwania srodkéw powi-
nien takze zawierac §cisle okreslony termin, w ktorym dokonywana jest zbiorka.
Bez watpienia mocna zaletg tej metody jest atrakcyjno$¢ warunkow. Analizujac
dostepne zrodta pozyskiwania kapitalu mozna dojs¢ do wniosku, ze zasady, na
jakich wspolpracuja interesariusze sg korzystniejsze od tych proponowanych
przez rynek. Czynnikiem wyrdzniajacym ten model sa $wiadczenia zwrotne,
ktore sg niezbedne do przebiegu transakcji. Kazdy inwestor lokujacy swoj kapital
w okreslony projekt obligatoryjnie powinien otrzymaé S$wiadczenie zwrotne,
ktore nie moze mie¢ charakteru emocjonalnego np. uscisku reki. Projektodawca
okresla minimalny putap, to znaczy kwote, dzigki ktorej jest w stanie zrealizowaé
projekt. Kwota, ktora przekracza to minimum nalezy do projektodawcy. Jesli zas
nie uda si¢ zebra¢ minimalnej kwoty to $rodki wracajg do wptacajacych. Na nie-
ktorych portalach nawet jezeli uda si¢ zebra¢ wymagana kwote to pomystodawca
nie otrzymuje jej od razu. Zgromadzony w ten sposob kapitat znajduje si¢ wtedy
w rekach posrednika ptatnosci badz wtasciciel portalu. Projektodawca otrzymuje
kapital dopiero wtedy, jesli projekt zakonczy si¢ sukcesem. Takie zabiegi maja
na celu ograniczenie ryzyka oszustw projektodawcow.

Wyzej wspomniane $§wiadczenia zwrotne przybierajg rozne formy. Do naj-

czgsciej spotykanych naleza:

e darowizny — korzysci oferowane dawcom kapitatu majg charakter wize-
runkowy, np. podzigkowania na stronie internetowej,

e nagrody — $wiadczenie przekazywane jest wtedy w postaci gadzetow re-
klamowych, plyt, biletow na koncert itp.,

o przedsprzedaz — profity przybieraja posta¢ gadzetow, ktore maja zostaé
wytworzone,

e inwestowanie spotecznosciowe — finansujacy otrzymuje czgs$¢ udzia-
tow/akcji w spotce, ktora realizuje okreslony projekt,

e pozyczki spotecznosciowe — polegaja one na udzieleniu pomystodawcy
pozyczki na potrzeby realizacji przedsigwzigcia. Dawca $rodkow finan-
sowych oczekuje w takiej sytuacji zwrotu swojego majatku z odsetkami
lub bez.
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3.9.3. Wielko$¢ zjawiska

Skala opisywanego zjawiska jest tematem nurtujagcym szerokie grono inter-
nautow. Aby zaspokoi¢ ten popyt na wiedz¢, Mussolution przygotowato spra-
wozdanie zatytutowane Crowdfunding Industy Report 2015, w ktérym wykaza-
no, iz na terenie Europy do 2104 roku sfinansowano w ten sposob 770 000 pro-
jektow, na ktore zebrano ok. 3,6 mld dolarow (Mussolution, Crowdfunding Indu-
sty Report 2015...). Na tak ogromny sukces tego modelu sktada sig¢ kilka czynni-
kéw. Po pierwsze, interesariusze moga w szybki i prosty sposob zweryfikowaé
potencjat rynkowy okre§lonego przedsiewzigcia. Cyfrowy tlum za posrednic-
twem portali finansowania spolecznosciowego dokonuje wptat na wytworzenie
produktu lub ustugi. Po uptywie kilku dni mozliwa jest ocena szans na komer-
cyjny sukces naszego pomystu. Ocena ta dokonywana jest na podstawie wptlat
przez kapitalodawcow. Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na fakt, iz rodzaj
branzy do jakiej naleze¢ begdzie nasz produkt czy ustuga nie maja znaczenia.
Wielkie sukcesu bowiem osiggnety projekty z zakresu ochrony zdrowia, nowych
technologii czy branzy muzycznej. Istotne jest bowiem dotarcie do wihasciwej
grupy chetnych, dla ktorych nasz pomyst wyda si¢ interesujacy. Jesli po tygodniu
nasz produkt nie wzbudzi zainteresowania, konieczne jest przeprowadzenie ana-
lizy SWOT a nastepnie eliminacja stabych stron badz rezygnacja z konceptu.

4. Podsumowanie

Powyzsza praca stanowi przekrdj przez szerokie spektrum zrodet finanso-
wania e-biznesu poczawszy od tych bardziej tradycyjnych jak kredyty i pozyczki,
a skonczywszy na metodzie funkcjonujacej w literaturze zaledwie od kilku lat
a mianowicie crowdfundingu. Czytelnik moze takze zapoznaé si¢ z mozliwo-
$ciami jakie w tym zakresie stwarza Unia Europejska na lata 2014-2020. Opra-
cowanie stworzone przez autorke taczy w sobie podejscie od strony praw-
nej, finansowej oraz psychologicznej. To spojrzenie na biezaca sytuacje
w Polsce, ktore pomimo staran pozostaje ulotng proba uchwycenia zmiennej
rzeczywistosci, gdyz z roku na rok powstaja coraz to nowsze mozliwosci pozy-
skania kapitatu. Jedynym niezmiennym czynnikiem elektronicznego biznesu
pozostaje zmiana.

BIBLIOGRAFIA

Doligalski T. (2006), Czym rozni si¢ przedsigwzigcie e-biznesowe od tradycyjnego w zakresie
relacji z klientami?, ,,E-mentor”, nr 3(15).
Dywanski P. (2013), Finansowanie e-biznesu, Helion, Gliwice.



Zrodia finansowania e-biznesu 145

http://dailykraken.pl/2015/01/zrozumiec-crowdfunding/.

http://www.aniolybiznesu.org/PL/Gildia/KimJestesmy/Default.aspx, (data dostepu 12.05.2015).

http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/strony/o-funduszach/zasady-dzialania-funduszy/czym-sa-
fundusze-europejskie/#Struktura Funduszy Europejskich, (data dostepu 29.05.2015).

http://www.pi.gov.pl/PARP/chapter 86197.asp?s0id=32938FD317744F858 A660E0919F0B8SA,
(dostep 30.05.2015).

Jadczak M., Najwigksze sukcesy crowdfundingu w liczbach, http://technologie.ngo.pl/wiadomosc/
1004009.html, (data dostepu 29.05.2015).

Jasinski J. (2013), Biblia e-biznesu, Helion, Gliwice.

Kanski R. (2005), Podstawy i rozwdj e-biznesu, Wyzsza szkota handlowa we Wroctawiu, Wroctaw.

Mikita M., Petka W. (2014), Rynki inwestycji alternatywnych, Poltext, Warszawa.

Mikotajezyk K., Nawojczyk D. (2013), Strart-up po polsku, Helion, Gliwice.

Mussolution, Crowdfunding Industy Report 2015, http://www.crowdsourcing.org/editorial/global-
crowdfunding-market-to-reach-344b-in-2015-predicts-massolutions-2015cf-industry-report/4
5376, (data dostgpu 29.05.2015).

Niederman D. (2000), Wizjonerzy, sceptycy, Lowcy okazji... Profile psychologiczne inwestorow
gieldowych, WIG-Press, Warszawa.

PARP, Dlaczego start-upy upadajg?, www.web.gov.pl/wiedza/prowadzenie-e-biznesu/622 1439.
html, (data dostepu 12.05.2015).

Szymczak S. (2015), Wywiad z Karolem Krélem, ,,Magazyn Forward”, nr 16.

Webhosting, Smykowski T. (2010), Finansowanie e-biznesu w Polsce, http://webhosting.pl/Finan sowa-
nie.e_biznesu.w.Polsce.Czesc.pierwsza.skad.wziac.kase.na.biznes, (data dostgpu 12.05.2015).
Villani E., Crowdfunding. The new buzzword in Capital Formation, http://www.mcgoverncenter.

cornell.edu/docs/Crowdfunding%20%5BVillani%S5D.pdf, (data dostgpu 29.05.20015).

Zaleskiewicz T. (2003), Psychologia inwestora gieldowego. Wprowadzenie do behawioralnych

finansow, GWP, Gdansk.

E-BUSINESS FUNDING SOURCES
SUMMARY

Presented study is an attempt to indicate vide spectrum of sources of e-business founding,
starting with more traditional ones like credits and loans, and ending with new method such as
crowdfunding. Reader has the opportunity to learn about prospect created by European Union on
years 2014-2020.This paper links different approaches from domain of law, finance and psycholo-
gy. This document is also a glimpse on the current situation in Poland, which despite thoroughgo-
ing characters is passing due to rapidly emerging new sources of founding e-business. The only
permanent feature of e-bussines is permanent change.
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Mie¢dzynarodowe planowanie podatkowe w e-biznesie

1. Wstep

Roznice w systemach podatkow dochodowych poszczegdlnych panstw sa na
tyle znaczne, ze odprowadzanie podatku w mniejszej wysokosci wobec innej
jurysdykcji niz macierzysta, umozliwia osigganie wigkszych zyskéw, a czesto
wregcz warunkuje optacalno$é samego przedsiewzigcia. Miedzynarodowa opty-
malizacja podatkowa stanowi przy tym efektywng metode zmniejszenia poziomu
opodatkowania nawet do zera (Wycislok 2013: 64). Wskazana obserwacja ma
szczegblne znaczenie w odniesieniu do nowoczesnych przedsigbiorcéw, prowa-
dzacych dziatalno$¢ w strukturach e-biznesu. Rewolucja cyfrowa wptyneta bo-
wiem na wiele dziedzin zycia spolecznego — w tym na sposoby prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej. Ksztalt prawa i1 konstrukcje uzywane w zakresie mig-
dzynarodowego prawa podatkowego muszg by¢ dostosowywane do zmieniaja-
cych si¢ warunkdw nowoczesnej gospodarki. Zawierane pomig¢dzy panstwami
konwencje, rozdzielajace roszczenia podatkowe w celu unikniecia podwdjnego
opodatkowania w sensie prawnym, operuja jednak pojeciami ksztattowanymi
w potowie XX wieku. W tak zarysowanym kontekscie, spotecznos¢ migdzynaro-
dowa musi zmierzy¢ si¢ z problemem traktowania strony internetowej oraz ser-
wera, na ktorym zostata umieszczona, jako zaktadu w rozumieniu art. 5 Konwen-
cji Modelowych. Istota omawianej problematyki jest to, ze w przypadku uznania
za zaklad strony internetowej umieszczonej na serwerze panstwa, z ktérym Pol-
ska posiada ratyfikowana umowg o unikaniu podwdjnego opodatkowania
i w ktorej to umowie stosuje si¢ metode wylgczenia w odniesieniu do zyskow
przedsiebiorstw osigganych przez zaktad, dochdd uzyskany za posrednictwem
strony internetowej, przypisany bylby panstwu potozenia serwera i opodatkowa-
ny wtym wlasnie panstwie, co umozliwitoby okreslonej kategorii podmiotow
(m.in. przedsigbiorcom prowadzacym sklepy internetowe) unikanie opodatkowa-
nia w niezwykle prosty sposob. Celem niniejszego artykulu jest udzielenie od-
powiedzi na pytanie, czy zaprezentowana powyzej konstrukcja traktujgca strong
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internetowg lub serwer jako zaklad w rozumieniu art. 5 Konwencji Modelowej
OECD i ONZ — moze zosta¢ wykorzystana przez przedsigbiorcow dziatajgcych
w strukturach e-biznesu, skutkujgc optymalizacja ponoszonych obciazen pu-
blicznoprawnych. Dla wyjasnienia wskazanego zagadnienia i podkreslenia pro-
blemdéw, jakie w omawianym aspekcie stworzyta rewolucja technologiczna, nie-
zbedne jest zarysowanie mechanizmu powstawania podwojnego opodatkowania
w sensie prawnym, wypracowanych metod jego unikania, znaczenia Konwencji
Modelowej OECD i ONZ oraz komentarzy do nich, a takze zwrdcenie uwagi na
specyfike prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, niewigzacej si¢ z konieczno-
$cig wystepowania na terenie innej jurysdykcji jakichkolwiek materialnych
sktadnikow.

2. Podwadjne opodatkowanie w sensie prawnym

Uprawnienie do naktadania podatkow to niezwykle silny element suweren-
nosci panstwowej, niewyplywajacy z zadnego innego, zewngtrznego porzadku
prawnego (por. Selera 2010: 55). Mozliwe — i powszechnie spotykane — jest opo-
datkowywanie standéw faktycznych lub prawnych zaistniatych nawet poza teryto-
rium danej jurysdykeji, o ile tylko istnieje racjonalna wi¢z migdzy podatnikiem,
a wladza podatkowa (Biegalski 2012: 47). Kazde panstwo ma bowiem daleko
idaca autonomi¢ w okreslaniu materialnych i terytorialnych przestanek obowigz-
ku podatkowego, wynikajaca wprost z zasady suwerennej rownosci panstw (Fi-
szer 1990: 68).

Powszechnie stosowanymi zasadami, przy wyznaczaniu zakresu roszczen
podatkowych, s3 zasada rezydencji oraz zasada zrédla (Banach 2000: 56). Na
gruncie podatkow dochodowych, zasada rezydenciji polega na opodatkowaniu
dochoddw rezydentow (podmiotdéw podlegajacych jurysdykeji podatkowej danej
wladzy, na mocy opisanego wyzej, niezwykle silnego uprawnienia do naktadania
podatkoéw), bez wzgledu na miejsce, w ktorym dochody te zostaty osiaggnigte.
Rezydenci podlegaja zatem danej jurysdykcji podatkowej nawet w stosunku do
dochodow osiggnigtych poza jej terytorium. Zasada zrddla natomiast odwotuje
si¢ do kryterium miejsca powstania dochodu. Jesli podmiot niebgdacy rezyden-
tem osigga dochod na terytorium danej jurysdykeji, dochod taki takze zostanie
opodatkowany przez t¢ jurysdykcje. Nalezy silnie podkresli¢, iz wskazane zasady
stosowane sg przez spoteczno$¢ mig¢dzynarodowa rownolegle, co w naturalny
ilogiczny sposob prowadzi do rownoczesnego nalozenia przez dwie autono-
miczne wtadze podatkowe, podatku podobnego rodzaju, na tego samego podat-
nika, za ten sam okres, w odniesieniu do tego samego przedmiotu — powstania
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zjawiska podwojnego opodatkowania w sensie prawnym'. Opisywane zjawisko
jest oceniane negatywnie, przede wszystkim jako hamujace rozwoj gospodarczy.
Aby zilustrowaé skutki, do jakich moze doprowadzi¢ brak dziatan podejmowa-
nych w celu wyeliminowania podwdjnego opodatkowania, podaje si¢ przyktad
gospodarki Libii i Kuby (Banach 2000: 58). Z tego tez wzgledu, spotecznosé
mi¢dzynarodowa wypracowata $rodki trojakiego rodzaju, stuzace zapobieganiu
podwdjnemu opodatkowaniu w sensie prawnym: jednostronne, dwustronne
i wielostronne. Srodki jednostronne — zawarte wylgcznie w prawie wewnetrznym
— polegaja na odstgpieniu przez dang jurysdykcje od wystosowywania wobec
podatnika roszczen podatkowych. Wprowadzane sg jednak bez koordynacji ze
spotecznos$ciag miedzynarodows, co wskazuje na ich jurydyczng niedoskonatosc.
Zar6wno na gruncie ustawy o podatku dochodowym od 0s6b fizycznych?, jak
i ustawy o podatku dochodowym od o0séb prawnych?, istnieje jednostronny $ro-
dek stuzacy unikaniu podwojnego opodatkowania, znajdujacy zastosowanie badz
subsydiarnie — wowczas, gdy Rzeczpospolita Polska nie ratyfikowata umowy
dotyczacej unikania podwojnego opodatkowania z dang jurysdykcja — badz gdy
umowa taka istnieje, ale przewiduje metode zwyklego kredytu podatkowego.
Wskazana metoda moze by¢ jednak niekorzystna dla podatnikow, o czym §wiad-
czy chociazby tylko uchwalenie ustawy o abolicji podatkowej i konieczno$¢ re-
negocjacji umowy dotyczacej unikania podwojnego opodatkowania z Wielka
Brytanig. Stosowana pierwotnie we wspomniane] umowie metoda zwykle-
go kredytu podatkowego byta bowiem krzywdzaca dla Polakow, osiggajacych
na terytorium Wielkiej Brytanii dochody z pracy najemnej (Kukulski 2014: 887).

Srodki wielostronne, polegajace na zawieraniu multilateralnych uméw mie-
dzynarodowych, sa skuteczng metodg unikania podwodjnego opodatkowania,
przede wszystkim ze wzgledu na zaangazowanie wielu aktoréw spoteczno$ci
mi¢dzynarodowej. Jednak ich najwicksza zaleta stanowi jednoczes$nie ich naj-
wigkszg slabo§¢ — wymagajg osiagniccia consensusu pomiedzy licznymi jurys-
dykcjami, czg¢sto o spornych interesach fiskalnych. Nie znajdujg zatem poparcia
na forum miedzynarodowym®. Aktualnie najszerzej stosowanym, i z tego wzgle-
du najskuteczniejszym, sposobem eliminowania podwdjnego opodatkowania jest
zawieranie dwustronnych uméw mig¢dzynarodowych. Polska zawarla aktualnie

! Takie cechy podwojnego opodatkowania w sensie prawnym zostaty wyrdznione w J. Fiszer
(1990: 72).

2 Art. 27 ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od osob fizycznych, T. J.
Dz.U.z2012r., poz. 361, z p6zn. zm.

3 Art. 20 ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od 0s6b prawnych, T. J.
Dz.U. z 2014 r., poz. 851, z p6zn. zm.

4 W Europie istnieje aktualnie tylko jedna wielostronna umowa dotyczgca unikania podwoj-
nego opodatkowania, zawarta pomi¢dzy panstwami nordyckimi (por. Kukulski 2015: 49).
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takie umowy z 91 Panstwami badz terytoriami zaleznymi®. Wszystkie zawarte
umowy sg wzorowane na Konwencji Modelowej OECD (zwana dalej Konwen-
cjq) oraz Konwencji Modelowej ONZ°. Do obu konwencji modelowych opraco-
wano przy tym oficjalne komentarze, ktore — cho¢ nie stanowia zrodet prawa — sg
powszechnie uwzgledniane przy dokonywaniu wykltadni konkretnych umoéw
dotyczacych unikania podwdjnego opodatkowania. Stosownie do utrwalonej linii
orzeczniczej, organy administracji podatkowej sg wrgez zobligowane do uzywa-
nia komentarza do Konwencji, w trakcie uzasadniania swego stanowiska’. Takie
podejscie, wzmacnianie dodatkowo zaleceniami OECD skierowanymi do Panstw
Cztonkowskich, wskazujacymi na konieczno$¢ uzywania modelu w procesie
negocjacji konkretnych umow, jest w pelni aprobowane przez doktryne (Brzezin-
ski 2013: 179).

3. Miedzynarodowe planowanie podatkowe

Aby zrozumieé istot¢ konstrukcji wykorzystywanych w optymalizacji po-
datkowej, nalezy silnie podkresli¢, iz unikanie opodatkowania nie tylko przynosi
wymierng korzy$¢ przedsigbiorcom, ale — umiejetnie dokonane — nie wigze si¢
z ryzykiem odpowiedzialno$ci karnej, karnoskarbowej czy natozeniem sankcji
administracyjnej. Unikanie opodatkowania — w przeciwienstwie do uchylania si¢
od opodatkowania — polega bowiem na podejmowaniu czynnosci legalnych,
z zamiarem zredukowania obcigzenia podatkowego, bedac przy tym zjawiskiem
prawnie neutralnym (Lipowski 2004: 64—68). Charakter unikania opodatkowania
dobrze oddaje zasada westminsterska, sformulowana w Wielkiej Brytanii w 1936
roku: ,.kazdemu przystuguje uprawnienie do takiego zgodnego z prawem prowa-
dzenia swoich spraw, by zaptaci¢ jak najnizszy podatek. Jesli komus$ uda si¢
osiggnac taki skutek, chociazby jego pomystowos¢ nie zostata doceniona przez
Commissioners of Inland Revenue [Brytyjski organ podatkowy — przyp. autora]
albo innych podatnikéw, nie moze by¢ on zmuszony do placenia podatku
w wyzszej wysoko$ci™® (Orzeczenie Brytyjskiej Izby Lordow... 2004: 88). Row-
niez w polskim orzecznictwie mozna znalezé przejaw zasady westminsterskiej®.

3> Dane opublikowane na stronie internetowej Ministerstwa Finansow RP, http://www.finanse.
mf.gov.pl, (data dostepu14.05.2015).

¢ Znaczenie Konwencji Modelowej ONZ jest czesto bagatelizowane (szerzej na ten temat:
Kukulski 2015: 63).

7 Por. Wyrok Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 12 maja 2008,
III SA/Wa 2071/07, publ. CBOSA, wyrok Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego w Warszawie
z dnia 8 Kwietnia 2013, ITII SA/Wa 3009/12, publ. CBOSA.

8 Thumaczenie Autora.

% Wyrok Wojewoddzkiego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 30 marca 2004 r.,
III SA 2984/02, publ. CBOSA: ,,Jezeli obowigzujacy porzadek prawny stwarza podatnikowi moz-
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W literaturze podnosi si¢ ponadto istnienie zasady wolno$ci unikania opodatko-
wania w znaczeniu szerszym, polegajacg na takim ksztaltowaniu okolicznos$ci
faktycznych, aby nie stanowily one urzeczywistnienia normatywnego stanu fak-
tycznego, z ktérym ustawa wigze opodatkowanie (Karwat 2002: 33).

Migdzynarodowe planowanie podatkowe polega na wypracowaniu takich
struktur biznesowych, ktore pozwola, w oparciu o prawodawstwa krajow
o fagodniejszym rezimie podatkowym lub poprzez wykorzystanie przepiséw
poszczegdlnych umow o unikaniu podwojnego opodatkowania, dopasowac ob-
cigzenie podatkowe do rzeczywistych zyskow (Wycislok 2013: 64—65). Warto
przy tym przytoczy¢ niezwykle wymowne stwierdzenie, iz ,,istota dziatalno$ci
gospodarczej jest maksymalizacja zyskow, anie zobowigzan podatkowych”
(Chmara, Istotg dziatalnosci gospodarczej....; Wycislok 2013: 64—65). Migdzy-
narodowe planowanie podatkowe umozliwia efektywne zmniejszenie obcigzen
podatkowych nawet do zera (Wycislok 2013: 64), zatem — stosownie do przed-
stawionej wyzej zalezno$ci — stanowi jeden ze Srodkow prowadzacych do osig-
gania tego, co stanowi wrecz istote dziatalno$ci gospodarczej.

Nalezy takze podkresli¢, iz w procesie optymalizacji podatkowej z wykorzy-
staniem bezposrednich inwestycji zagranicznych mozna skutecznie wykorzysty-
wac wylacznie bezposrednie inwestycje w jurysdykcjach, z ktorymi Polska raty-
fikowata umowe o unikaniu podwoéjnego opodatkowania, i w ktorej to umowie
w odniesieniu do okreslonej kategorii dochodu badz przewidziano zastosowanie
metody wylaczenia (zwolnienia) badZz przyznano innej jurysdykcji wyltaczne
uprawnienie do opodatkowania danego dochodu. Jesli stopa podatku w panstwie
zrodha nie przekracza stopy podatku w panstwie rezydencji, w przypadku stoso-
wania metody kredytu podatkowego (zaliczenia), obcigzenie podatkowe przy
ukonstytuowaniu zaktadu pozostaje niezmienione. W przeciwnym wypadku (gdy
stopa podatku w panstwie rezydencji jest nizsza anizeli stopa podatku w panstwie
zrodia) — przy zastosowaniu metody zwyklego kredytu podatkowego — od podat-
ku naleznego w panstwie rezydencji, podatnik nie moze odliczy¢ nadwyzki za-
placonej w panstwie zrodla, ponad kwote podatku, jaka zaptacitby, gdyby wyko-
nywal dzialalno$¢ w panstwie rezydencji (Fiszer, Panek 2010: 1131). Wystepo-
wanie w tym drugim przypadku innego wariantu omawianej metody — pelnego
kredytu podatkowego — takze nie spowoduje optacalnosci optymalizacji z wyko-
rzystaniem bezposrednich inwestycji zagranicznych. Efektywna stopa opodatko-
wania pozostanie bowiem taka, jak w przypadku wykonywania dzialalno$ci wy-
lacznie w panstwie zrodta — w tym wariancie z zatozenia o niekorzystnej polityce
podatkowe;j.

liwos¢ wyboru kilku legalnych konstrukcji do osiagnigcia zamierzonego celu gospodarczego,
z ktorych kazda bedzie miata inny wymiar podatkowy, to wybor najkorzystniejszego podatkowo
rozwigzania nie moze by¢ traktowany jako obej$cie prawa”.
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4. Staly zaklad

Genezy pojecia staly zaktad (Betriebsstitte) nalezy upatrywaé w ustawo-
dawstwie pruskim z 1885 roku (Morawski 2010: 318). Na gruncie konwencji
mi¢dzynarodowych okreslenie to pojawito si¢ po raz pierwszy w umowie nie-
miecko-wloskiej z 1925 roku (Kukulski 2015: 34). Intensywne prace Ligii Naro-
dow nad stworzeniem jednolitego modelu, na ktorym oparte bylyby wszystkie
umowy zawierane pomi¢dzy panstwami w celu uniknigcia podwojnego opodat-
kowania w sensie prawnym, nie doprowadzily do przyjecia oficjalnego wzorca.
Mimo to daje si¢ zauwazy¢ wplyw oOwczesnych dziatan na strukturg itresé
wspotczesnego Modelu Konwencji OECD, ktoérej projekt pochodzi z 1963 roku
(Kukulski 2015: 38—40). Do tej pory, Konwencja byta nowelizowana dziesigcio-
krotnie (Kukulski 2015: 38—40). Nie wszystkie zmiany znajduja jednak odzwier-
ciedlenie w praktyce traktatowej panstw'. Alternatywna dla Konwencji Mode-
lowej OECD, Konwencja Modelowa ONZ, pochodzaca z 1980 roku, miala sta-
nowi¢ wzorzec bardziej korzystny dla panstw rozwijajacych si¢, poprzez ochrong
ich intereséw fiskalnych (Kukulski 2015: 41). Jak zatem tatwo zauwazy¢ — no-
menklatura, jaka postugujg si¢ obie konwencje, ksztaltowana byla w zupehie
odmiennych realiach spotecznych i gospodarczych.

Staty zaktad posiada fundamentalne znaczenie na gruncie obu konwencji
modelowych, a z uwagi na ich powszechne zastosowanie w praktyce traktatowej
— takze na gruncie mi¢dzynarodowego prawa podatkowego. Pojecie to determi-
nuje bowiem nie tylko przypisanie ogolnych zyskow osigganych przez przedsig-
biorstwo do konkretnej jurysdykcji (art. 7 Konwencji), ale takze wplywa na okre-
slenie miejsca opodatkowania dywidend (Art. 10 ust. 4 iust. 5 Konwencji), na-
lezno$¢ licencyjnych (12 ust. 3 Konwencji), zbycia majatku ruchomego (art. 13
ust. 2 Konwencji), dochodu osigganego przez pracownikow (art. 15 ust. 2 lit. ¢
Konwencji) oraz jest czes$cia uzupetniajgcych regulaciji art. 21 Konwencji. Nalezy
takze podkresli¢ istnienie gwarancji niedyskryminacyjnego traktowania zakladu
(art. 24 ust. 3 Konwencji) (Morawski 2010: 319). W kontekScie zyskow osiaga-
nych przez przedsigbiorstwa, uznanie, iz przedsigbiorstwo posiada zaklad na
terenie innego panstwa anizeli panstwo rezydencji (ustalone stosownie do posta-
nowien art. 4 Konwencji), warunkuje mozliwos$¢ przypisania dochodu osigganego
przez zaktad panstwu zrodta.

Definicja statego zaktadu wynikajaca z art. 5 Konwencji, ma charakter auto-
nomiczny w stosunku do postanowien prawa wewngtrznego. Cho¢ w polskim

19 Doskonatym przyktadem jest aktualnie obowigzujgca umowa o unikaniu podwodjnego opo-
datkowania zawarta pomi¢dzy Rzeczpospolita Polska a Republika Francuska, pochodzaca z 1976
roku, ktora w sposob oczywisty nie moze uwzglednia¢ dziewigciu z dziesigciu nowelizacji modelu,
dokonanych po jej wejsciu w zycie.
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systemie prawnym istniejg takze regulacje dotyczace definicji zaktadu'', zgodnie
z hierarchig ustanowiong w art. 91 ust. 2 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej
(Dz.U. 1997 nr 78 poz. 483, z p6zn. zm.), beda one mialy zastosowanie wylacz-
nie w odniesieniu do stanéw faktycznych, w ktdre zaangazowane jest panstwo,
z ktorym Polska nie posiada ratyfikowanej umowy miedzynarodowej dotyczacej
unikania podwojnego opodatkowania. Z uwagi na duza ilo$¢ ratyfikowanych
przez Polske umoéw dotyczacych problematyki, bedacej przedmiotem niniejszej
analizy, definicje wewng¢trzne nie odgrywajg w praktyce wigkszego znaczenia.
Takze doktryna stanowczo stoi na stanowisku niedopuszczalno$ci uzywania de-
finicji prawa wewnetrznego do — nawet pomocniczego — dookreslania znaczenia
zaktadu na gruncie konkretnej konwencji, wskazujac na autonomicznos¢ tej kon-
cepcji (Morawski 2010: 320).

Stosownie do tresci ustepu 1 art. 5 Konwencji, zaktadem jest stala placowka,
przez ktora catkowicie lub cze$ciowo prowadzona jest dzialalno$é gospodarcza
przedsigbiorstwa. Art. 5 ust 2 Konwencji zawiera przyktadowe wyliczenie obiek-
tow uznawanych za zaktad. Sa to: siedziba zarzadu, filia, biuro, zaktad fabrycz-
ny, warsztat, kopalnia, zrodto ropy naftowej lub gazu, kamieniotom, kazde inne
miejsce wydobywania zasobdéw naturalnych. Stosownie do dyspozycji ustepu
3 art. 5 Konwencji, plac budowy, prace budowlane lub instalacyjne beda stanowi-
ly zaklad tylko, jesli trwaja dluzej niz 12 miesiecy. Ustep 4 zawiera negatywna
liste placowek nieuznawanych za zaktad, nawet jesli spelniajg wszystkie wymogi
ustanowione innymi postanowieniami artykutu 5 Konwencji. Do wskazane-
go katalogu nalezy przede wszystkim utrzymywanie statej placowki wylacznie
w celu prowadzenia dla przedsigbiorstwa dzialalno$ci o charakterze przygoto-
wawczym lub pomocniczym. Dziatalno$¢ polegajaca na uzytkowaniu placo-
wek stuzagcych wylacznie do skltadowania, wystawiania lub dostawy dobr lub
towarow nalezacych do przedsigbiorstwa zostata expressis verbis wymieniona
jako niemoggca doprowadzi¢ do ukonstytuowania zaktadu. W doktrynie ponad-
to podkresla sig, iz zaktad powinien mie¢ przymiot stalosci (zard6wno w aspekcie
geograficznym jak i czasowym) (Morawski 2010: 323), a definiowanie zakladu
jako placéwka, oznacza konieczno$¢ istnienia ,,rzeczowych (namacalnych) akty-
wow” (Morawski 2010: 321) (pojecie to o wiele lepiej oddaje angielska wersja
jezykowa: tangible assets).

Definicja zaktadu wykorzystywana na gruncie Konwencji Modelowej ONZ
ma szerszy zakres pojgciowy anizeli wynikajgca z Konwencji Modelowej OECD
— zjej wykorzystaniem cze¢sciej dojdzie do ustanowienia zaktadu. Tym sa-
mym promuje si¢ interesy panstw rozwijajacych si¢ (Kukulski 2015: 174).
7 uwagi na ograniczony zakres niniejszego artykulu, Autor ograniczy si¢ jedy-
nie do wskazania istotnej — z punktu widzenia przedsi¢biorcow dziatajgcych

11 Art. 5a pkt 22 ustawy o podatku dochodowym od o0s6b fizycznych, art. 4a pkt 11 ustawy
o podatku dochodowym od 0s6b prawnych.
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w ramach e-biznesu — roznicy pomi¢dzy modelami konwencji. W negatywnej
liscie z art. 5 ust. 4 Konwencji ONZ, nie zawarto sformutowania dotyczacego
dostawy towarow lub dobr. Oznacza to, iz na gruncie wskazanego aktu, dziatal-
no$¢ polegajaca na dostawie towardw lub dobr — o ile nie stanowi dziatalno$ci
pomocniczej lub przygotowawczej — takze bedzie mogta ukonstytuowaé zaktad.

5. Status strony internetowej i serwera

Majac na uwadze powyzsze, nalezy zarysowaé status serwera i strony inter-
netowej na gruncie Konwencji. Model w zadnym miejscu nie odnosi si¢ bezpo-
srednio do problematyki niematerialnych sktadnikéw, mogacych ukonstytuowac
zaktad. Do efektu rewolucji technologicznej, nalezy zatem stosowaé wypracowa-
ne dotychczas reguty. We wskazanym procesie, pomocny moze by¢ Komentarz
do Konwencji, ktorego niezwykle silna pozycja zostata juz w niniejszej pracy
zaznaczona. Stosownie do tre$ci Komentarza, strona internetowa nigdy nie do-
prowadzi do ukonstytuowania zaktadu, z uwagi na brak namacalnosci (ang. tan-
gibility). Namacalnos$¢ jest bowiem cechg niezbgdng dla uzyskania przymiotu
placowki. Strona internetowa — jako ciag znakow zapisanych w pamigci urzadze-
nia — nie stanowi zatem placowki, a przez to nie moze by¢ traktowana jak zaktad
na gruncie Konwencji. Zupehie inaczej nalezy potraktowac serwer, ktory jako
urzadzenie elektroniczne, jest tworem materialnym, obecnym fizycznie
w pomieszczeniu. To pomieszczenie, wraz z serwerem, a za jego posrednictwem
ze strong internetowg, moze zatem konstytuowac zaktad (Bany 2006: 107), o ile
tylko spelia pozostale wymogi przewidziane wart. 5 Konwencji (przede
wszystkim zatem nie stanowi dziatalnosci przygotowawczej lub pomocniczej).
Rozwiazanie proponowane przez Komentarz zostalo jednak poddane krytyce.
7 uwagi na ograniczone funkcje serwera, porownuje si¢ go z telefonem czy ma-
gazynem sprzedazy wysyltkowej (Lasinski-Sulecki 2010: 392). Niemieckie orga-
ny podatkowe wprost korzystaty z wskazanej argumentacji, uznajac ze serwer —
pomimo posiadania przymiotu namacalnosci — w praktyce nigdy nie doprowadzi
do ukonstytuowania statego zakladu (Eicker 2000: 128, cyt. przez Lasinski-
Sulecki 2010: 392). Nalezy w pelni zgodzi¢ si¢ z przedstawionymi watpliwo-
sciami doktryny. W odniesieniu do prowadzenia dziatalnosci za posrednictwem
strony internetowej, dokonany podzial na software, ktdry per se nie moze usta-
nowi¢ zaktadu, oraz na hardware, mogacy, pod wieloma obwarowaniami, utwo-
rzy¢ zaktad, stanowi konstrukcje sztuczna. W przypadku ponownego wprowa-
dzenia klauzuli obej$cia prawa podatkowego'?, dziatania polegajace na najmie

12 Wprowadzenie klauzuli jeszcze w lutym 2015 roku bylo oceniane jako zupelnie realne.
Zob. Przyjete przez Rade Ministroéw w dniu 18 marca 2014 r. Zafozenia projektu ustawy o zmianie
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pomieszczen, w ktorych umieszczany bylby serwer, na ktérym stawiana bylaby
strona internetowa, w ocenie Autora mogloby zosta¢ uznane za konstrukcje
sztuczng, tym bardziej jesli dokonywane by byto w jurysdykcjach o korzystniej-
szych systemach podatkowych niz polski lub na terenie podlegajacym jurysdyk-
cji, z ktora Polska zawarla korzystng dla podatnika umowe o unikaniu podwdjne-
go opodatkowania. Tymczasem wlasnie rozwigzanie budzace tak daleko idace
watpliwosci jest expressis verbis proponowane przez Komentarz do Konwencji.
Mozliwo$¢ zastosowania klauzuli dotyczacej unikania opodatkowania, bedzie
jednak obwarowana licznymi przestankami, ktorych ksztattu mozna si¢ aktualnie
jedynie domysla¢ — z tego tez wzgledu Autor poprzestanie na wskazaniu mozli-
wosci uznania omawianej propozycji optymalizacyjnej za konstrukcje sztuczng
na gruncie standw faktycznych zaistniatych po wejsciu w zycie planowanych
regulacji. Ponadto, nawet akceptujac wskazana konstrukcje, pojawiaja si¢ daleko
idace watpliwosci, co do jej uzytecznosci w praktyce. W szczegolnosci proble-
matyczne moze by¢ ustalenie, czy dziatalno§¢ serwera stanowi dziatalno$¢ po-
mocniczg lub przygotowawcza w rozumieniu art. 5 ust. 4 Konwencji. Komentarz,
jako przyklady wskazanego rodzaju aktywnosci, expressis verbis wymienia dzia-
falno$¢ w zakresie promocji i reklamy. Taka dziatalno$¢ nie doprowadzi na grun-
cie zadnej z konwencji modelowych do ukonstytuowania zaktadu. Nalezy takze
zastanowi¢ si¢, na ile serwer moze by¢ traktowany jako agent zalezny i tym sa-
mym ukonstytuowac zaklad. Zastosowanie przywotanej konstrukcji wymagatoby
zbadania, czy serwer na gruncie danego ustawodawstwa moze posiada¢ podmio-
towos$¢ stosownie do uregulowan ustaw o podatku dochodowym (Lunarski 2010:
352). W ocenie Autora, uznanie samego tylko serwera za zaleznego przedstawi-
ciela jest zatem watpliwe. Doktadna analiza i rozwini¢cie watku, przekracza jed-
nak ramy objetosciowe wyznaczone dla niniejszego artykulu, majacego
z zalozenia jedynie sygnalizowaé istote mi¢dzynarodowego planowania podat-
kowego w e-biznesie, w odniesieniu do serwera i strony internetowe;.

6. Podsumowanie

Optymalizacja podatkowa, ktorej beneficjentami byliby przedsigbiorcy dzia-
lajacy w strukturach e-biznesu, w szczegdlno$ci prowadzacy dziatalno$¢ gldwna
za posrednictwem strony internetowej, stwarza w dobie rewolucji technologicz-
nej zarowno duze mozliwosci, jak iniesie z soba pewne ryzyko. Teoretycznie
jest mozliwe stworzenie konstrukcji, umozliwiajacej takie rozdzielenie roszczen
podatkowych pomiedzy zaangazowane jurysdykcje, by dochdod wygenerowany
za posrednictwem strony internetowej na nim umieszczonej, zostal efektywnie

ustawy — Ordynacja podatkowa oraz niektorych innych ustaw, nr PK4/0301/7/ZAP/2012-14/Rd-
28083 LZW-31630, str. 17-31). Plany te zostaty jednak zaniechane (zob. Krolak 2015: 4).
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opodatkowany wytacznie przez jurysdykcje wtasciwa dla miejsca potozenia ser-
wera. W ocenie Autora takze w praktyce istnieje mozliwos$¢ przypisania dochodu
generowanego przez stron¢ internetowsa innej jurysdykcji niz panstwo rezydencji
przedsiebiorcy. Wymaga to jednak zachowania szeregu warunkow, umozliwiaja-
cych uznanie nie samej strony internetowej, ale pomieszczenia, w ktorym znajdu-
je sig serwer, na ktérym strona zostata umieszczona, za staty zaklad. Ponadto,
konstrukcja zaleznego przedstawiciela w rozumieniu art. 5 ust. 5 Konwencji be-
dzie mogta zosta¢ wykorzystana wylacznie w wariancie posrednim — sam serwer
nie posiada bowiem podmiotowosci na gruncie podatkéw dochodowych. Przy
stosowaniu wskazanej konstrukcji, nalezy jednak pamigta¢ o zachowaniu szeregu
warunkow. Niniejsza publikacja przeznaczona jest przede wszystkim dla pod-
miotow prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza w strukturach e-biznesu. Zamie-
rzajagcym czerpac korzysci z migdzynarodowego planowania podatkowego, nale-
zy zatem sugerowac skorzystanie z profesjonalnej i wyspecjalizowanej pomocy
prawnej. Wskazana problematyka budzi bowiem watpliwosci nawet wsrdd wa-
skiej kategorii specjalistdw i jedynie ostrozne przeprowadzenie procesu optyma-
lizacji podatkowej w aspekcie migdzynarodowym moze skutkowac¢ — stosownie
do cytowanego juz spostrzezenia A. Chmary — wystgpieniem istoty prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, czyli legalng maksymalizacja osigganych zyskow.
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INTERNATIONAL TAX PLANNING IN E-BUSINESS
SUMMARY

International tax planning allows entrepreneurs to reduce income tax burden even to zero. Ac-
tivities within the scope of the e-business have had an increasing importance over last years. Author
proves that international tax law is not prepared for the challanges that digital economy poses for
the Permanent Establisment concept. Such circumstances cause a risk (but also are a big hope) for
entrepreneurs acting in the e-business structures — it is troublesome to recognise if website or server
might be treated as the Permanent Establishement on the ground of double tax treaties. Author
outlines the significance of international double taxation, OECD — and UN — Model Tax Conven-
tion, describes the essence of international tax planning and points out that there is a possibility to
use the Permanent Establishment concept in the e-buisness in order to avoid taxes in a legal way.
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Wspolczesna komunikacja marketingowa w Srodowisku
Web 2.0. Potencjal wirusa i mediow spolecznosciowych we
wspolnym budowaniu wartosci konsumenckiej

1. Wstep

Wspolczesna rzeczywisto$¢ gospodarcza nie opiera si¢ juz jedynie na maso-
wym wytworstwie oraz sprzedazy. Stawia przed biznesem zupelnie nowe wy-
zwania. W epoce przemystowej liczyla si¢ gldéwnie produkcja a obowigzujacy
wowczas marketing 1.0 polegal na oferowaniu szeroko dostepnych dobr, ktore
przy niskiej cenie znajdowaly swdj zbyt. Jednak dzi$ kluczowe okazuje si¢ po-
siadanie informacji, ktora stanowi wartos¢ ekonomiczng zarbwno w samej pro-
dukcji, jak i w komunikacji z otoczeniem. Obecnie skuteczny marketing staje si¢
coraz bardziej problematyczny dla wielu przedsigbiorstw, zwlaszcza w dobie
kryzysu gospodarczego, ktory dotknagt wigkszos¢ krajow. Poniewaz zmiana
w gospodarce jest kategorig stata, podobnie ewoluuja zachowania konsumenckie.
Od czasu rewolucji technologicznej, konsumenci dysponujac profesjonalnym
sprz¢tem i wyposazeni w staly dostep do internetu, sg bardzo dobrze poinformo-
wani. Recenzje i opinie od pozostatych uzytkownikow sa dla nich bardziej war-
tosciowe anizeli przekazy ptynace od przedsigbiorstw, na ktore nie reaguja juz
tak jak dawniej. Dlatego zauwaza sig¢, iz era orientacji na klienta — marketing 2.0
— powoli staje si¢ przezytkiem. Klienci stajg si¢ coraz bardziej $wiadomi a zasada
»klient nasz pan”, wedtug Ph. Kotlera, autora publikacji zatytutowanej ,,Marke-
ting 3.0”, sprawdza si¢ w wigkszosci firm, lecz wowczas jest on jedynie biernym
celem kampanii marketingowych. Przy tym podej$ciu przedsigbiorstwa same
tworza warto$¢ 1 oferujg je konsumentom, pomnazajac swoje zyski. Podobnego
zdania jest M. Friedman, ktory stwierdzil, ze jedyng powinnoscig biznesu wobec
spoteczenstwa jest pomnazanie zyskow (Brzustewicz 2014: 3, za: Friedman
1970). Warto$¢ w biznesie do tej pory miata zatem wymiar czysto ekonomiczny.
Alternatywa, moze okazac si¢ orientacja na warto$ci. Wedtug zatozen marketin-
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gu 3.0 odchodzi si¢ od koncentracji na standardowym konsumencie w strong
szeroko rozumiane;j istoty ludzkiej — w strone cztowieka, jego rozumu, serca oraz
duszy. Sam Kotler pisze o konsumentach w sposdb nastepujacy: ,.teraz kiedy
robig zakupy, spodziewaja si¢ rowniez spetnienia duchowego” (Kotler 2010: 18).
Marketingowi trzeciej generacji po$wigca si¢ takze uwage w rodzimej literaturze
przedmiotu, biorac pod uwagg ogot zjawisk wystepujacych w jego obszarze.
P. Brzustewicz zauwaza, ze ,,przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu zdaja
sobie sprawe, ze pomyslne funkcjonowanie na rynku wymaga stworzenia sieci
wspolpracy, obejmujacej nie tylko klientow, ale rowniez pracownikéw, dostaw-
cOw czy posrednikdw. Marketing zmierza zatem w strong trzeciego stadium roz-
woju, w ktorym gtéwna role odgrywac beda wartosci, takie jak odpowiedzialnos¢
1 partnerstwo, oraz tworzenie wartosci ekonomiczno-spotecznej razem z klienta-
mi oraz pozostatymi interesariuszami” (Brzustewicz 2014). Totez i w tym zrddle
wskazuje na to, iz koncentracja na samym kliencie a wigc zatozenia marketingu
2.0 coraz rzadziej znajdujg swoje zastosowanie.

Marketing spoteczny jest jedna z ,,cegietek” kotlerowskiej koncepcji. Dlate-
go na potrzeby niniejszego artykulu postawiono tezg, iz koncepcja ta ma szanse
sprawdzi¢ si¢ nad wyraz skutecznie w warunkach polskich, wlasnie
w marketingu spotecznym, na ktory skladaja si¢ kolejne dziedziny:

1. Marketing spolecznie odpowiedzialny.

2. Marketing idei spotecznych.

3. Marketing organizacji non-profit.

4. Marketing w sektorze publicznym (Gawronski 2013: 57).

Nalezy wigc podja¢ rozwazania dotyczace implementacji zatozen marketin-
gu 3.0 do marketingu spotecznego. Aby przeprowadzi¢ analiz¢ powyzszego
punktu widzenia, zdecydowano si¢ na okreslenie nast¢gpujacych celow badaw-
czych odzwierciedlonych w rozprawie:

CBI1: Przyblizenie zjawiska marketingu 3.0 wraz ze zjawiskiem marketingu
kooperacyjnego.

CB2: Scharakteryzowanie narzedzi wykorzystywanych w zakresie propo-
nowanej koncepcji: media kooperacyjne, Web 2.0, niestandardowe formy pro-
mocji opierajace si¢ na przekazywaniu wartosci istotnej dla konsumenta.

Mozna uznaé, iz opisywane w artykule podejscie jawi si¢ jako abstrakcyjne
i brzmi nad wyraz goérnolotne, zwlaszcza wobec intensywnego konsumeryzmu
i wszechobecnej gonitwy za wartosciami finansowymi. Tym bardziej, iz obecna
sytuacja daleko odbiega od wprowadzania mozliwie korzystnych perspektyw
plynacych z implementacji podobnych propozycji. M. E. Porter oraz M. R. Kra-
mer spostrzegaja, ze przedsigbiorstwa nadal pozostajg zamknigte w putapce prze-
starzalego podejscia do tworzenia wartosci, ktora jest traktowana zbyt wasko
i rozpatrywana jedynie w perspektywie krotkoterminowych wynikéw finanso-
wych. Ich zdaniem istotne potrzeby klientow zostajg spychane na dalszy plan tak
jak szerszy kontekst spoleczny, czy ekologiczny, ktory jest niezbedny do osiaga-
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nia sukceséw dlugookresowych (Brzustewicz 2014: 3, za: Porter, Kramer 2011:
64). Jednakze z punktu widzenia konsumentow, ktdrzy nie oczekuja jedynie tego,
iz produkt speni ich chwilowe oczekiwania, takie rozwigzania mogg okazaé si¢
spelnieniem emocjonalnych wymagan. Sg wsrod nich ludzie, ktorzy poszukuja
na $wiecie sprawiedliwo$ci, otwarto$ci 1 rozwigzywania problemow spotecznych
przez organizacje. Ponadto, koncepcja ta przydaje si¢ tez samym organizacjom
praktykujacym marketing 3.0. Albowiem przy jednoczesnym dostarczaniu od-
powiedzi na problemy spoteczne, gospodarcze, globalne, czy ekologiczne, wkra-
czaja na wyzszy poziom kontaktu ze swoimi konsumentami. Z relacji nastawio-
nej jedynie na osigganie celdow rynkowych przedsiebiorstwa, wstepuja na wyzszy
stopien kontaktu emocjonalnego. Takie podej$cie okazuje si¢ nieodzowne
zwlaszcza w czasie kryzysu gospodarczego, gdy wigkszos¢ obywateli coraz bar-
dziej odczuwa jego skutki. Nalezy z cala mocg podkresli¢, iz marketingu 3.0 nie
nalezy myli¢ z CSR (Corporate Social Responsibility), czyli spoteczng odpowie-
dzialnoscig biznesu, ktora stanowi jedynie dopetienie tradycyjnego modelu biz-
nesowego. Skuteczniejszym rozwigzaniem w marketingu trzeciej generacji jest
zmiana CSR na CSV (Creating Shared Value), czyli tworzenie wartosci ekono-
miczno-spoleczne;j.

2. Marketing kooperacyjny i narzedzia Web 2.0

Organizacje, wyznajace zasade kotlerowska za cel swojej dziatalnosci uznaja
state pobudzanie aktywnosci konsumenckiej po to, aby ,,uczyni¢ $wiat lepszym”.
Sa wsrdd nich takie marki jak Coca-cola, IKEA, czy Sturbucks. Ale idee te moga
okazac¢ si¢ pomocne przede wszystkim dla instytucji publicznych, realizujacych
dziatalno$¢ misyjng (muzea, galerie, organizacje non-profit). Instytucje te wy-
rézniajg si¢ bowiem na tle pozostatych przez stale wyznawane oryginalnych
i unikatowych wartos$ci, ktore dla ich samych sa fundamentalne. Dzi¢ki cato-
sciowej strategii, implementujgc istot¢ wartosci do marketingu, warto§¢ samych
organizacji staje si¢ wowczas bardziej stabilna, co jest istotne w dobie postepuja-
cej walki konkurencyjnej oraz wspomnianego kryzysu gospodarczego. Co wig-
cej, idea marketingu 3.0 pozwala dodatkowo na doktadniejsze wyznaczanie misji
danej organizacji a jak wspomniano wczesniej, gtdwnym jego celem jest pobu-
dzanie aktywnosci wsrod konsumentow, przy jednoczesnej wspotpracy z nimi.
Wymuszenie takiego ksztaltu komunikacji jest jednak efektem rewolucji tzw.
technologii nowej fali (Kotler 2010: 18, za: Michael, Copeland, Malik 2005) (sita
nap¢dowa marketingu 3.0), ktora jest rezultatem postepu technologicznego, do-
konujacego si¢ od 2000 roku. Polega ona na taczeniu si¢ jednostek i grup oraz
opiera si¢ na interaktywnosci. Intensywno$¢ i dynamika nowej fali jest determi-
nowana przez: niskie koszty potaczen internetowych, tanie telefony i komputery
oraz otwarte oprogramowanie, umozliwiajagce dzielenie si¢ tre$ciami a takze
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wspotprace migdzy uzytkownikami. Wobec takich udogodnien i przemian spo-
lecznych ukonstytuowata si¢ wigc nowa era, nazwana przez Scotta McNealy’a,
prezesa Sun Microsystems, erg wspotuczestnictwa (Kotler 2010: 18), w ktorej
konsumenci nie tylko dzielg si¢ wiadomosciami, ale rowniez je tworzg. Stajg si¢
producentami idei, wartosci spoleczno-ekonomicznych a nawet §wiata rozrywki.

Niezaprzeczalnie, media spolecznos$ciowe staty si¢ najwazniejszym i klu-
czowym narzedziem dynamizujacym technologi¢ nowej fali. Wraz z ich profe-
sjonalizacja staja si¢ obecnie najwickszym zagrozeniem dla tradycyjnych me-
diéw masowych. Warto zauwazy¢, iz coraz mniej odbiorcoOw bedzie interesowaé
si¢ ogladaniem reklam tradycyjnych, poniewaz bardziej atrakcyjne bedzie dla
nich surfowanie w Internecie (blogowanie, ogladanie filméw online, uczestni-
czenie w dyskusjach na forach internetowych), co juz jest juz dzi§. Z drugiej
strony, mozna uzna¢, iz §rodki te przejmuja obecnie podstawowg funkcj¢ infor-
macyjng mediow tradycyjnych (jak prasa, radio, telewizja) i zjawisko to nieko-
niecznie musi by¢ charakteryzowane jako konkurencyjne w walce o uwage od-
biorcy a raczej rozszerzajace mozliwosci i zasieg dotarcia do konsumenta, kto-
remu winno si¢ doréwnywac kroku.

Ph. Kotler wswej koncepcji proponuje podzial mediéw spotecznoscio-
wych na:

1. Media ekspresywne (Facebook, Twitter, MySpace iin), wspomagajace

przekazywanie treSci werbalnych, wizualnych.

2. Kooperacyjne media spoteczno$ciowe, opierajace si¢ na oprogramowaniu

otwartym (np. Wikipedia).

Dla marketerow wigksze znaczenie bedga miaty media kooperacyjne, gdyz
koncentrujg si¢ na wspotpracy wielu uzytkownikow z wieloma przedsigbiorcami.
Otwarte oprogramowanie daje szans¢ wspolnego opracowywania haset dla Wiki-
pedii, wspotredagowania informacji (Wiadomos$ci24.pl) lub komentowania
i opiniowania produktow (lubimyczytac.pl). Zjawiskiem nie do pominigcia przy
wykorzystaniu mediow kooperacyjnych jest zjawisko crowsoursingu, pozwalaja-
ce demonstrowac idee, pomysty, czy rozwigzania. Warto nadmieni¢, iz terminu
crowdsourcing uzyt w 2006 r. Jeff Howe, dziennikarz magazynu ,,Wired”, opisu-
jac to zjawisko jako proces umozliwiajgcy i utatwiajacy zdobycie wiedzy, do-
swiadczenia lub zarobienia pieni¢dzy na zdolnosciach (Howe, The rise of crowd-
sourcing...). Przyktadem takich przedsiewzi¢¢ sg inicjatywy umozliwiajgce
wspolprace na szerokg skale oraz przesytanie informacji o nich przy pomocy
medidow spotecznosciowych o potencjale wirusowym. W efekcie, najlepsze roz-
wigzania 1 pomysty sa finansowane i realizowane w rzeczywistosci (crowdfoun-
ding). Przestrzeniami, ktore skupiajg ich mecenasow i sponsoréw sg portale in-
ternetowe jak np. Kickstarter, czy rodzimy polakpotrafi.pl, ktore sa rezultatem
zapotrzebowania na wspotprace spoteczng. Przyktadem tego typu dziatalnosSci
jest wspolpraca z Karoling Czarnecka, ktora wraz ze wsparciem finansowym
zaangazowanych w jej tworczo$¢ uzytkownikoéw na stronie crwodfoundingowej
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polakpotrafi.pl miala szans¢ na rozpoczgcie kariery muzycznej (https://polak
potrafi.pl/profil/karola-czarnecka). Dziatalno§¢ skupiajaca prosumentéow wokot
konkretnych idei i pomystow jest zauwazalna w dziatalnos$ci biznesowej, bowiem
podobnie w ekonomii uzywa si¢ terminu ,,prosument”. Dzieje si¢ tak, poniewaz
ksztatt produktow i wladzg nad markami stopniowo oddaje si¢ w rece samych
konsumentow.

Tak wigc, pozadang komunikacja w kotlerowskiej koncepcji jest kreowanie
warto$ci przez konsumentéw oraz wspoltworzenie z nimi produktéw oraz ustug.
W efekcie koncentracja z masowej produkeji i sprzedazy (marketing 1.0) poprzez
sprzedaz opartg na budowaniu relacji z konsumentami (marketing 2.0) zmierza
intensywnie w stron¢ marketingu kooperacyjnego, ktory jest jedna z najwazniej-
szych sktadowych marketingu 3.0. Nie dziwi wigc fakt, iz opierajagc si¢ na zaan-
gazowaniu konsumentow, wykorzystuje do tego wtasnie media spolecznosciowe.
Podobng zasade odnalez¢ mozna w niestandardowych strategiach promocyjnych,
ktore anektujg na swoje potrzeby srodowisko Web 2.0 w celu wzbudzania zainte-
resowania, budowania emocjonalnych relacji i poglgbiania spotecznego zaanga-
zowania uzytkownikow. Jednak, aby organizacje, wykorzystujace te dzialania
wpisywaty si¢ calkowicie w ide¢ marketingu 3.0, winny rozumie¢ kwestie spo-
feczne i kulturowe odnoszace si¢ do ich funkcjonowania i $wiadomie wyznawac
zasady marketingu kulturowego. Niezaprzeczalnie ten rodzaj dziatalnosci jest
trzonem funkcjonowania wielu organizacji opierajacych si¢ na marketingu spo-
lecznym (marketing spotecznie odpowiedzialny, marketing idei spotecznych,
marketing instytucji non-profit, marketing w sektorze publicznym).

3. Potencjal marketingu wirusowego we wspdélnym kreowaniu wartosci

Narzedzia komunikacyjne opierajace si¢ na technologii Web 2.0 (blogosfera,
social-media, media typu wiki) sg alternatywnym $swiatem dla tych uzytkowni-
kow, ktorzy uznajg t¢ przestrzen za bardziej wiarygodna od tradycyjnych me-
didw masowych, sterowanych przez hermetyczne grupy spoteczne (wladze, pry-
watnych producentow lub inne, waskie zbiorowosci). Uznaje si¢ je wigc za bar-
dziej bezstronne iniezalezne. Dlatego tez wzbudzajg liczne zainteresowanie
wérod internautow a postugiwanie si¢ nimi wydaje si¢ by¢ proste i bardziej au-
tentyczne. Poza tym media te sg interaktywne i nieskazone nieczystymi inten-
cjami. Jednakze warto zaznaczy¢, iz punktem wyjscia komunikacji zorientowanej
na wspolprace bedzie zawsze indywidualna rekomendacja innego uzytkownika
i potencjal grupy spotecznej. Podobnie, bez otrzymania osobistego zaproszenia
do portalu Facebook niegdys$ niemozliwym byto dotaczenie do tej grupy. Podob-
nie jest z przekazywaniem informacji na znanych portalach spotecznosciowych
(np. przesylanie filméw przez portal YouTube, czy udostepnianie popularnych
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postow na ,,facebookowych” profilach), ktore nie miatyby szansy sta¢ si¢ znane
gdyby nie rekomendacja jednostkowych uzytkownikow.

Niezaprzeczalng podstawg prowadzaca do zainteresowania danymi inicjaty-
wami a takze podejmowanymi tematami w §rodowisku jest rozpowszechnianie
i udostgpnianie informacji wsrod cztonkéw danej spolecznosci przez jednostke.
Zjawisko to mozna porownac¢ do biologicznego rozprzestrzeniania si¢ wirusa.
Za$ marketingowe porOwnanie do pojawienia si¢ wirusa ma swoja geneze
w przesytaniu nielegalnego oprogramowania wewnatrz sieci, ale nazewnictwo to
na trwate zakorzenito si¢ w komunikacji. Marketing wirusowy polega bowiem na
»instalowaniu” pewnych informacji, wartosci, czy idei a nast¢pnie samoistne ich
»przenoszenie” wsrdd okreslonych spotecznosci. Warto podkresli¢, iz spoteczen-
stwo moze si¢ zarazi¢ zar6wno wirusem biologicznym, jak i wirusem spotecz-
nym, atakujagcym umyst (w rozumieniu plotki, idei, informacji, czy trendow)
(Hatalska 2014: 9). Jesli dana grupa wykazuje zainteresowanie pewnymi zjawi-
skami, ma szans¢ na to, aby przekazywaé je kolejnym cztonkom spotecznosci.
Natomiast efekt owej wirusowosci (napegdzajg si¢ ,,kula $niegowa”) zaleze¢ be-
dzie zawsze od realnej zdolnosci do przenoszenia ,,zakazenia” w obrgbie zbioro-
wosci. W biznesie przykladem marketingu wirusowego staja si¢ réznego rodzaju
inicjatywy wzbudzajace stopniowe zainteresowanie a w efekcie prowadzace do
masowego szalenstwa na punkcie danej inicjatywy, zjawiska, czy produktu. Mo-
g3 to by¢ kampanie, wprowadzajace na rynek nowe produkty np. marke Heyah
w Polsce itowarzyszacy kampanii, zmasowany ,,atak” czerwonych tapek. Inng
kategoria beda zjawiska crowdfundingowe, pozwalajace na realizacj¢ niszowych
pomystow (np. realizacje teledysku Karoliny Czarneckiej do piosenki ,,Hera,
koka, hasz, LSD”). W ,,wirusowosci” niekoniecznie wazne bedzie jednak to jaka
marke¢ lub osob¢ wypromuje dana inicjatywa. Decydujgce jest to, jakie emocje
1 warto$ci towarzyszg akcji. To wirus 1 jego potencjat stanowig kluczowa warto$¢
w epidemii.

4. Wartosci niestandardowej komunikacji w marketingu 3.0

Z perspektywy biznesowej marketing 3.0, przy wykorzystaniu mediow koo-
peracyjnych, jest mozliwy do realizowania wlasnie dzicki srodowisku Web 2.0,
czyli doktadnie dzigki wspomnianych mediach kooperacyjnych. Jednakze, aby
»wirus” byl przenoszony sprawnie iefektywnie w obrebie sieci, musi budzi¢
spoteczne zainteresowanie wsrod uczestnikow komunikacji. Warto zauwazy¢, iz
marketing wirusowy nie jest zjawiskiem nowym, ale nadal bada si¢ jego sile
oddzialywania na konsumentéw. Wielu marketeréw do dzi$ poszukuje odpowie-
dzi na pytanie: jak i zjakich instrumentow komunikacyjnych nalezy korzystac,
aby osigga¢ efekty komunikacyjne o duzym zasiggu? Zgodnie z ideg marketingu
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3.0 warto zwrdcic si¢ nie tylko w strone mediéw kooperacyjnych, ale tez komu-
nikacji zorientowanej na wartosci.

Jak wskazano wczesniej, wickszo$¢ konsumentow nie jest juz zainteresowa-
na tradycyjnymi mediami, gdyz ich uwaga kierowana jest w strong¢ mediow zno-
szacych jednokierunkowos$¢ odbioru. Co wiecej istotne stajg si¢ dla nich indywi-
dualne urzadzenia przenos$ne oraz innowacyjne, ale bedace jeszcze we wczesnej
fazie adaptowania si¢ w spoleczenstwie. To bowiem decyduje o ich $wiezosci.
Tak profesjonalnych uzytkownikdéw bardzo czesto okresla si¢ mianem prosumen-
tow (okreslenie wprowadzone przez M. Mcluhana, ale po raz pierwszy uzyte
w publikacji w 1980 roku przez Alvina Tofflera w ksigzce ,, Trzecia fala™)
(https://pl.wikipedia.org/wiki/Prosument). W nowoczesnym, uj¢ciu, opisywanym
w niniejszym artykule, zdecydowanie wskazuje si¢ na to, iz warto podejmowac
wspotprace z podobnymi jednostkami. W celu zdefiniowania tego terminu warto
siegna¢ do definicji znajdujacej si¢ w jednej z prosumenckich spotecznosci jaka
jest Wikipedia. Ze zrodta tego wynika, iz prosumentem jest ,,konsument zaanga-
zowany we wspottworzenie i promowanie produktow ulubionej marki czy jedno-
czesng produkcje oraz konsumpcje dobr iustug” (https://pl.wikipedia.org/wiki/
Prosument). Wikipedia uchodzi bowiem za wzér koncepcji A. Tofflera, ponie-
waz produkcja dokonywana jest w niej na uzytek wilasny i cudzy, jest dostgpna
powszechnie oraz nieodptatnie (zob. Toffler 1980: 273). W efekcie jej licznych
walorow zdyskwalifikowata drukowang od lat Encyklopedi¢ Britannica (Bosman
2012). Dlatego, prosumenci stanowig elit¢ spoleczenstwa isg postrzegani za
innowatorow, ktorzy moga przyczynic si¢ nie tylko do tego jak przebiega komu-
nikacja, ale nawet wptywac na to jak ijakie produkty sg tworzone. Takg przy-
szto§¢ gospodarcza nazywa si¢ erg spofeczenstwa tworczego. Komunikacja
z odbiorcami, postugujacymi si¢ duzo wigksza wyobraznig od reszty spoleczen-
stwa, winna wigc obejmowac inne obszary niz powszechnie uzywane. Podczas,
gdy klasyczne media wsrdd tej grupy nie znajdujg juz zainteresowania, ratun-
kiem okaza¢ si¢ moga niestandardowe formy promocji, ktore od tradycyjnej ko-
munikacji 16znig si¢ migdzy innymi wykorzystaniem nowych technologii, nie-
szablonowymi koncepcjami oraz budowaniem relacji opartych na wartosciach
a wige tym, co w marketingu 3.0 jest kluczowe.

Nalezy szczegdlnie podkreslié, iz ,,niestandardy” nie zaktadaja reklamowa-
nia samego produktu, lecz jego wartosciowych cech charakterystycznych, ktore
stajg si¢ fundamentalne. Poza tym opieraja si¢ na zaangazowaniu, zachgcaja do
dziatania oraz dzielenia si¢ informacjami z pozostatymi uczestnikami komunika-
cji. Natalia Hatalska jest zdania, iz warto$§¢ decydujaca o atrakcyjnosci komuni-
katu reklamowego, powodujgca epidemi¢ spoteczng, ma swoje zrodlo w tzw.
»~memetyce”. Rzeczywiscie mozna wskazaé na pewne analogie wirusa oraz me-
mu, ktory zgodnie z definicjg Richarda Brodiego, jest ,,funkcjonujacg w umysle
czlowieka jednostka informacji, ktorej obecno$¢ wplywa na zdarzenia sprawiaja-
ce, ze wigcej kopii tej samej informacji tworzy si¢ w umystach innych osob”
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(Hatalska 2014: 11, za: Brodie 1996: 11). Stad mozna doj$¢ do wniosku, iz cecha
takiej informacji jest przede wszystkim jej zdolno$¢ do szybkiego przenoszenia
si¢. Problematyczne jest wskazanie na to jaka moze by¢ to informacja.
Mozliwym jest jednak wskazanie na te narze¢dzia, ktore sg wykorzystywane
w niestandardowych formach promocji. Mozna za nie uznaé te obszary, ktore
wykorzystuja nastgpujace elementy:
e media poza klasycznymi mediami w przestrzeni miejskiej jak: ambient
media (Ambient mediami okresla si¢ gtownie reklamy znajdujace sig
w otoczeniu (,,Ambient” jest przymiotnikiem stowa ,,otoczenie”. Tak,
wiec ,,ambient” to inaczej ,,otaczajacy”) (Walewska 2014: 412, za: The-
FreeDictionary 2012), street art, dziatania z kategorii marketingu party-
zanckiego i medialnej sensacji,
e tradycyjne media w sposob inny niz powszechnie uzywany (ogloszenia
prasowe, radiowe, telewizyjne, wykorzystujace Internet),
e sieci spoteczne (marketing szeptany, marketing wirusowy),
e nowe technologie (bedace we wczesnym etapie adaptowania si¢) (Hatal-
ska 2014: 17-18).
Niekonieczne jest faczenie wszystkich zaproponowanych kategorii. Formy te
moga wpisywac si¢ nawet w jedno z wyzej zaproponowanych ujec.

5. Marketing 3.0 w sektorze kultury

Szczegodlnie ciekawym sektorem do zaimplementowania takiej komunikacji
jest sektor instytucji non-profit i sektor publiczny, nalezace do marketingu spo-
tecznego, ktory opiera si¢ na ,,wykorzystywaniu zasad, technik i narzgdzi marke-
tingowych w celu wplynigcia na okreslong grupe docelowa, ktora z kolei dobro-
wolnie akceptuje, odrzuca Iub modyfikuje swoje zachowanie, przy czym wpltyw
i zmiana moga dotyczy¢ zardéwno osob indywidualnych, okreslonych grup, jak
i catego spoteczenstwa” (Gawronski 2013: 56, za: Kotler 1971: 3-12). Jednym
z przyktadow wykorzystywania dziatan niestandardowych jest Muzeum F, Cho-
pina, w ktéorym dzigki elektronicznemu biletowi z zakodowanym na nim jezy-
kiem i profilem zwiedzania oraz czujnikom w salach (wykrywajacym bilet
i zakodowane na nim informacje) w poszczegélnych przestrzeniach muzeum
podswietlaja si¢ wlasciwe dla danych grup zwiedzajacych czgsci ekspozycji (Ste-
fanik, Kamel 2013). Z kolei, Muzeum Powstania Warszawskiego jest sztandaro-
wym przyktadem interaktywnej prezentacji swoich zasobow. Rodzimych przy-
ktadow jest o wiele wigcej, ale niewiele jest jeszcze takich placowek, ktore oferu-
ja dodatkowo zwiedzanie online lub sg stricte wirtualnie. Wérod nich znajduje si¢
jednak Kopalnia Soli w Wieliczce, ktora jednoczes$nie proponuje zwiedzanie
w opcji tradycyjnej, interaktywnej (dostepna jest multimedialna kaplica)
(http://muzeum.wieliczka.pl/komory-aleksandrowice-ii/) oraz wirtualnej, jako
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uzupetienie wersji rzeczywistej. Dzigki temu mozliwe jest blizsze dotarcie do
konsumenta oraz pozwala to na wirusowe przekazywanie tresci migdzy samymi
konsumentami. Dodatkowo wplywa to na wzrost rozpoznawalnos$ci marki. Dla-
tego tez, podobne dziatania stanowiag wzor dla innych placowek kultury.
Przywotane przyktady rodzimych muzeéw odnosza si¢ do technologicznych
aspektow prezentowania samych instytucji oraz posiadanych zasobow. Lecz
wzorowym zilustrowaniem zastosowania idei marketingu 3.0 wraz z wykorzy-
stanymi do tego celu mediami kooperacyjnymi oraz niestandardowymi formami
promocji jest projekt ,,Kumpel z przesztosci 1944 LIVE” (http://muzeum.wieli-
czka.pl/komory-aleksandrowice-ii/), przeprowadzony przez Miasto Stoteczne
Warszawa realizowany przez 63 dni, od konca lipca do pazdziernika 2009 roku,
na portalu spoteczno$ciowym Facebook. Dzigki temu wkroczono na wyzszy
poziom kontaktu z konsumentami. Jak donosi Wikipedia to prawdopodobnie
najbardziej nagradzany projekt polskiej reklamy. Kampania zdobyta Srebrnego
Lwa na Festiwalu w Cannes a jej budzet wyniost 0 zt. Jego pomystodawcy jest
Agencja San Macos, ktora uznata, iz najlepiej shucha si¢ historii opowiadanych
bezposrednio przez znajomych, przez kumpla (Markos, Board Pr 2009). Dlatego
kampania polegala na relacjonowaniu ,,na zywo” historii z powstanczej Warsza-
wy przez par¢ Warszawiakow na dwoch fikcyjnych profilach — Sosna Dwadzie-
sciacztery 1 Kostek Dwadziesciatrzy. Stworzono wirtualny pamietnik ilustrowany
zdjgciami i utworami z tamtego okresu a nawet filmy paradokumentalne nagrane
telefonem komoérkowym. Dzigki temu udato si¢ przenie$¢ uzytkownikdéw portalu
Facebook w czasy powstanczej Warszawy. Celem projektu byto zainteresowanie
miodych Polakow tematyka Powstania Warszawskiego oraz wygenerowanie jak
najwigckszego zainteresowania w mediach spoteczno$ciowych. Interaktywny
charakter Facebooka zostal wykorzystany do wzbudzania dyskusji na temat
opowiadanych przez powstancéw wydarzen. Przygotowano quizy dotyczace
bohaterow powstania, a dzigki mozliwos$ci komentowania ich, dano osobom §le-
dzacym losy ,,Kostka” i,,Sosny” mozliwos¢ udziatu w tworzeniu opowiadanej
historii. Tym samym udalo si¢ zaangazowaé profesjonalnych uzytkownikoéw
Facebooka do wspottworzenia projektu. W sytuacji, gdy portal ten dopiero zy-
skiwal popularno$¢ w Polsce, zdobyli ponad 4000 przyjaciot, ktorzy skomento-
wali ich 800 wpisow oraz przeprowadzili 1512 godzin dyskusji o powstaniu war-
szawskim” (https://pl.wikipedia.org/wiki/Kumpel z Przesz%C5%820%C5%9B
ci. 1944 Live) ,,Sosna” i ,,Kostek” stali si¢ jednymi z najpopularniejszych po-
staci prywatnych na polskim Facebooku w roku 2009. Nalezy podkresli¢, iz naj-
wazniejszym elementem decydujacym o powodzeniu akcji, bedzie zawsze nie-
szablonowy pomyst, ktory przy tym wykorzystuje takie techniki, narzedzia
lub zjawiska, ktore wczesniej nie byty stosowane w komunikacji lub sg zaskaku-
jace. Moga to by¢ nowe technologie, ale réwniez popularne media tradycyjne.
Aspekt narzedziowy sam w sobie nie jest najwazniejszy, gdyz stanowi jedynie
dopethienie kreatywnego konceptu. Natomiast obowigzkowo oryginalne pomy-
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sty, aby zostaly efektywnie realizowane w kampanii winny angazowac¢ odbior-
coOw w sam akt komunikacyjny a zgodnie z ideg marketingu 3.0 oddawaé narra-
cje w rece konsumentow.

6. Podsumowanie

W dziennikarstwie i komunikacji spolecznej czynnikiem istotnym w wiru-
sowo przekazywanej wiadomosci jest informacja, ktora ma szanse na to, aby sta¢
si¢ gorgcym ,,newsem”. Bedg to zdarzenia, ktore sg bliskie ludziom, wigzg si¢
z waznymi aspektami globalnymi lub z osobami, z ktérymi liczy si¢ cale spote-
czenstwo. Niekiedy same w sobie nie s3 zwigzane z rzeczywistoscig, ale o ich
potencjale decyduje zjawiskowos$¢. Moga wigc byC to rzeczy niespodziewane
iz tego powodu zastugujace na uwage. Niemniej, w branzy marketingowej nie
zwraca si¢ uwagi jedynie na zjawiska spoleczne i polityczne. I odwrotnie: jedno-
cze$nie nie wszystkie wydarzenia absorbujace odbiorcOw majg szanse stac si¢
dziennikarskim ,,newsem”. Dlatego, w komunikacji marketingowej, mozliwosci
»przenoszenia” pewnych tresci, czy idei spotecznych jest o wiele wiecej. Nie bez
powodu, dziatania z branzy reklamowej poréwnywane sg do tworczo$ci arty-
stycznej 1 kreatywnej. Takim obszarem stajg si¢ zwtaszcza niestandardowe formy
promocji, ktore powoli wypierajg z rynku jednokierunkowe media masowe.

Warto zauwazy¢, iz we wspotczesnej, rozwinigtej technologicznie rzeczywi-
stosci komunikacyjnej, oryginalnymi przekazami ma szans¢ zajaé si¢ kazdy
uzytkownik mediow kooperacyjnych. Dzigki temu, sztuka reklamy i komunika-
cji staja si¢ bardziej rdznorodna i powoli przestaje by¢ jedynie domena waskiej
klasy biznesowej. Modele komunikacyjne opierajace si¢ na koncepcji SUCCESs
(od angielskich stow: Simple, unexpected, concrete, credible, emotional, stores)
(Hatalska 2014: 15, za: Health 2007), dotycza wszystkich idei ikonceptow
»przenoszonych” wirusowo przez spoteczenstwo tworcze. Innym, zupetnie od-
miennym przykladem jest Sylwester Wardega, rodzimy przedstawiciel akcji
z kategorii prakvertising, opierajacy swe dzialania rowniez na modelu SUC-
CESs.

Fundamentalnym dla wszystkich, podobnych akcji jest przede wszystkim ak-
tywnos¢ spoleczenstwa tworczego, dla ktorego celem jest wspotpraca w zakresie
tworzenia i przekazywania wlasnych tresci, wartosci i rozrywki. To, co stanowi
site ,,niestandardow” to fakt, iz w przekazie zawieraja si¢ wazne cechy z punktu
widzenia konsumenta. Punktem wyj$cia nie jest wigc sam klient i osigganie ce-
16w rynkowych, jak w przypadku marketingu 2.0, lecz przekazywanie wartosci
dodanej, ktora jest kluczowa i wzbudza sensacje. Takie formy promocji, opiera-
jac si¢ na partycypacji i zaskoczeniu, wywotujg niekiedy skrajne emocje. Jednak
dzigki temu ,,zaszczepiony” w przekazie wirus oraz przenoszona wraz z nim
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informacyjna warto$¢ dodana majg szans¢ zainspirowa¢ odbiorcéw do zaintere-
sowania si¢ tak reklamowanym produktem, marka lub jej dziatalnoscig. Tym
samym, komunikacja ta jest odzwierciedleniem idei marketingu 3.0, ktorego
celem jest pobudzanie aktywnosci konsumenckie;j.
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CONTEMPORARY MARKETING COMMUNICATION IN WEB
2.0 ENVIRONMENT. THE POTENTIAL OF VIRAL MARKETING
AND SOCIAL MEDIA IN A COMMON BUILDING OF
A CONSUMER VALUE

SUMMARY

In era of information technology the customer has always been the starting point. But this
principle gradually becomes outdated with the increasing awareness of the potential of his ideas
and social values. Therefore, the main task of today's marketers are not only building relationships
with consumers. The more important is to respond to social problems, emotional and spiritual
issues and stimulate a consumer activity. In this article will be characterized marketing 3.0 concept,
including cultural marketing which is a response to the emotional needs of stakeholders. Moreover,
it will be presented a subject of viral and non-standard potential use of social media — a fundamen-
tal tool for participation in the creation of value according to the concept of marketing 3.0.
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