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Szanowni Panstwol!

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci odpowiadajac na potrze-
by matych i $rednich przedsiebiorcéw realizuje szereg dziatari ukie-
runkowanych na state podnoszenie ich wiedzy o aktualnych trendach
w innowacjach. Jednym z nich jest przedsiewziecie ,Innowacje w Przed-
siebiorstwach — Klub Innowacyjnych Przedsiebiorstw”. Jego gtéwnym

I celem jest oddziatywanie na poprawe warunkéw tworzenia i rozwoju
| . innowacyjnych przedsiebiorstw, a w szczegdlnosci wsparcie przedsie-
‘ | biorcow we wdrazaniu oraz rozwoju innowacyjnych rozwigzan.

¥, e

: b o ;..ﬁ = Publikacje przygotowywane w ramach tego przedsiewziecia przybli-

- zaja rézne aspekty funkcjonowania innowacyjnych MSP. Szczegdlny
nacisk potozony zostat na informacje praktyczne, odnoszace sie do gtownych trendéw zwigzanych z roz-
wojem innowacyjnej przedsiebiorczosci w Unii Europejskiej, w tym przyktady dobrych praktyk. Praktycz-
ne przyktfady wzbogacone wiedzg specjalistyczng, s motorem do podejmowania dziatari majacych na
celu dalszy rozwdj innowacyjnej przedsiebiorczosci w Polsce.

Publikacja ,/nnowacje w sektorze ustug — przewodnik po systematyce oraz przyktady dobrych praktyk” to do-
skonata propozycja dla wszystkich, ktorzy pragna dowiedzie¢ sie, jak wprowadzac innowacje w sektorze
ustug. Przewodnik obejmuje swoim zakresem rézne aspekty innowacyjnosci w ustugach — przybliza in-
nowacje technologiczne, procesowe i organizacyjne. Autor przedstawia w nim praktyczne przyktady roz-
wigzan innowacyjnych stosowanych zaréwno przez przedsiebiorstwa, jak i sektor publiczny. Szczegdlnie
cenne dla przedsiebiorcéw z punktu widzenia wprowadzania innowacyjnych ustug bedga tez przedsta-
wione w publikacji dobre praktyki w obszarze promocji ustug innowacyjnych.

W roku 2012 Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci szczegdlnie koncentruje sie na stymulowaniu skutecz-
nego zarzadzania wsrdd przedsiebiorstw i instytucji rozwoju przedsiebiorczosci. Mam nadzieje, ze lektura publi-
kacji powstajacych w cyklu,Innowacje w Przedsiebiorstwach — Klub Innowacyjnych Przedsiebiorstw", dostarczy
Panstwu wielu pozytecznych i inspirujacych informadji, ktére znajda zastosowanie w codziennej dziatalnosci.

Zachecam do lektury!

Bozena Lublinska-Kasprzak
Prezes PARP

PARP, Warszawa 2012r.



Przedmowa

Publikacja porusza niezwykle interesujaca problematyke jaka sg innowacje w ustugach. Zagadnienie to
do niedawna byto marginalizowane w literaturze pos$wieconej innowacjom. W Polsce wciaz brakuje prac
z tego zakresu, dlatego przewodnik wypetniajacy ta luke na rynku, jest ksigzka bardzo wartosciowa. Obec-
nie innowacje w ustugach nabierajg szczegdlnego znaczenia. Dzieje sie to za sprawg dwoch faktow — ro-
snacej roli sektora ustug w gospodarce i rosnacej roli innowacyjnosci jako atrybutu konkurencyjnosci pod-
miotéw gospodarczych.

Struktura przewodnika jest bardzo dobra — spojna i przejrzysta. W pierwszej, teoretycznej czesci opraco-
wania w rzetelny sposéb omdwiono istote ustug i innowacyjnosci w sektorze ustug. Tu na podkreslenie
zastuguje szczegolna dbatos¢ z jaka autorzy dokonali przegladu pojec i definicji z tego obszaru tematycz-
nego. W drugiej, praktycznej czesci zaprezentowano liczne, niezmiernie ciekawe przyktady dobrych prak-
tyk wdrazania innowacji w ustugach, uporzadkowane w klarowng systematyke. Nie ograniczono sie przy
tym wytacznie do przykfaddw z sektora prywatnego, bowiem zaprezentowano takze ciekawe przypadki
innowacji ustug z sektora publicznego. Takie podejscie pozwala zrozumiec i poszerzy¢ postrzeganie istoty
innowacji, czesto zbyt pochopnie zawezanej jedynie do zmian w produktach, procesach lub w organizacji.
Tred¢ pracy napisana jest zrozumiatym i przystepnym dla kazdego jezykiem, dzieki temu lektura jest wyjat-
kowo przyjemna dla czytelnika.

Podrecznik odznacza sie wysokim poziomem wiedzy praktycznej, ale dodatkowo ma wymiar dydaktyczny
— zwiaszcza dla tych, ktdrzy rozwazajg otworzenie wiasnego biznesu opartego na oryginalnym pomysle.
Wiele opisanych w przewodniku przypadkéw wskazuje, ze z pozoru bagatelna zmiana w procesie $wiad-
czenia ustugi moze stac sie zrodtem sukcesu matego przedsiebiorstwa i przyczyni¢ sie do przeobrazenia
go w krajowego, a nawet Swiatowego lidera.

Proponowany przewodnik zapewne znajdzie liczne grono czytelnikéw, przy czym powinien spotkac sie
ze szczegdlnym zainteresowaniem ze strony teoretykdw i praktykdw zarzadzania innowacjami. Pierwsi od-
najdg w nim doktadne wyjasnienie istoty innowacyjnej ustugi wsparte bardzo szeroka egzemplifikacja, co
pozwoli im pogtebi¢ wiedze w tym zakresie. Dla drugich natomiast opisane w ksigzce przyktady moga by¢
inspiracja i bodzcem do wdrazania nowych pomystow. Sadze, ze publikacja ta winna znalez¢ sie w ksiego-
zbiorze kazdego, kto aspiruje do miana innowatora w sektorze ustug.

Prof. Ewa Bojar’

' Politechnika Lubelska



Przedmowa

Zyjemy w spofeczeristwie ustugowym'’ jak przeszto dziesie¢ lat temu napisali P Mudie i A. Cottam. Coraz wie-
cej 0s6b jest zatrudnianych w sektorze ustug, znaczaca czes¢ PKB pochodzi z tego sektora, a z drugiej strony
jest on bardzo wrazliwy na wszelkie zmiany i modyfikacje w zakresie funkcjonowania rynku i gospodarki.

Ksigzka pana Jarostawa Osiadacza zatytutowana,Innowacje w sektorze ustug — przewodnik po systematyce
oraz przykfady dobrych praktyk”jest interesujacg pozycja ksigzkowa dla wszystkich, ktorzy poszukujg wiedzy
i pomystow na innowacje w tym dynamicznie rozwijajgcym sie sektorze ustug. Pierwsza cze$¢ ksiazki stanowi
opis istoty ustugi i roli sektora ustug w rozwoju gospodarki. Autor wskazuje na element zwigzany z jakoscia
ustugi i mozliwosci jego diagnozowania (opisano metody SERVQUAL, SERVPERF). Publikacja zawiera wyjasnie-
nie wszystkich podstawowych pojec z zakresu ustug i roli jaka petnia w sprzedazy produktéw materialnych.

Po zapoznaniu sie z pierwszym fragmentem ksigzki czytelnik jest przygotowany do wejscia w zagadnienia
procesu innowacyjnosci w sektorze ustug. Autor dzieli innowacje na produktowe, technologiczne, pro-
cesowe i organizacyjne wskazujac przy tym na trudnosci w klasyfikowaniu innowacji do poszczegdinych
typow. Duzg tez uwage poswieca rozwigzaniom innowacyjnym w obszarze promocji i sprzedazy ustug
oraz tzw. ustugom zaliczanym do sektora kreatywnego.

Kolejna czes¢ ksigzki to opis przedsiewzie¢ innowacyjnych, zgrupowanych w trzy odrebne rozdziaty. Pierw-
szy z nich dotyczy innowacji produktowych odnoszacych sie do szerokiego spektrum rynku. Autor omawia
przyktady innowacyjnych ustug m.in.z branzy finansowej, turystykii sportu, e-learningu czy ustug medycz-
nych. Nastepne przyktady dotycza innowadcji technologicznych (tu czytelnik znajdzie przykfady innowadji,
ktére bazowaty na rozwigzaniach technicznych, technologicznych oraz internetowych). Trzecia grupa pre-
zentowanych przykfadéw to innowacje procesowe, ktére autor opisuje m.in. na bazie przyktadéw Toyoty,
BRE Banku SA, Listonicu, Zabki czy jednego ze szpitali we Wroctawiu.

Liczne przyktady zamieszczone w publikacji, dotyczace zaréwno mikro, matych i srednich firm jak i duzych
korporacji dziatajagcych na rynku globalnym, moga by¢ inspiracjg dla polskich menedzeréw pracujacych
w sektorze ustug. Ciekawe przyktady innowacji w obszarze ustug to jednak nie tylko mozliwos¢ pozyskania
pomystu czy inspiracji na innowacje dla ustugodawcy, to rowniez praktyczna wiedza o tym gdzie i jak szu-
kac¢ pomystow na innowacje oraz jak przewidziec ryzyka dla firmy zwigzane z ewentualnymi btedami i za-
grozeniami we wdrazaniu innowacji. Przedstawione w ksigzce opisy przypadkdéw réznych przedsiewzie¢
innowacyjnych dostarczajg czytelnikowi refleksji i maja na celu wzbudzenie czujnosci w trudnym procesie
innowacyjnosci w sektorze ustug.

Ksigzka moze by¢ przydatna lekturg dla menedzeréw z obszaru matych i $rednich firm, stojacych przed
wyzwaniami dynamicznie zmieniajgcego sie rynku.

Prof. Ewa Jerzyk?

2 Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
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,Ustugi to przedmiot wymiany miedzy ludZmi,
ktérego nie mozna sobie upusci¢ na nogi”.

1. Wstep

Opracowanie niniejsze powstato w odpowiedzi na zaobserwowang przez Polska Agencje Rozwoju Przed-
siebiorczosci luke na rynku wydawniczym, na ktérym brakowato przystepnej publikacji na temat innowa-
cyjnosciw sektorze ustug. O ile innowacyjnos¢ przedsiebiorstw produkcyjnych jest zjawiskiem stosunkowo
dobrze opisanym, o tyle zjawiska innowacyjnosci (we wszystkich jej aspektach) przebiegajace w przedsie-
biorstwach ustugowych funkcjonuja w literaturze przedmiotu w sposéb rozproszony i niepetny.

Celem jaki postawiono przed autorem byto zebranie pojec¢ opisujacych zjawisko innowacyjnosci w dzia-
talnosci ustugowej oraz opisanie przyktadow zastosowania podejscia ukierunkowanego na innowacje
w ksztattowaniu zachowan organizacyjnych, komunikacji z klientem, a takze w samym przedmiocie i spo-
sobie Swiadczenia ustugi.

Praca podzielona jest na trzy czesci. W pierwszej, na podstawie dos¢ bogatej literatury przedmiotu?, doko-
nano podsumowania istniejacych i przesztych koncepdji opisujgcych zjawisko i proces swiadczenia ustugi.
Zwrécono takze uwage na postepujace zjawisko serwicyzacji wspodtczesnych gospodarek rozwinietych
tj. zwiekszenie komponentu niematerialnego (czyli ustugi) w produkcie dostarczanym klientowi/konsu-
mentowi. W rozdziale 3 odniesiono sie do zjawiska innowacyjnosci jako takiego, a takze do jego aspektow
charakterystycznych dla ustug. Publikacja zawiera odniesienia do zjawisk innowacji produktowych, proce-
sowych, technologicznych, organizacyjnych i w zakresie promocji wystepujacych w sektorze ustugowym.

Drugg czes¢ publikacji stanowig przyktady zastosowania innowacji w budowaniu nowej oferty ustug,
zmiany procesow ich $wiadczenia, technologii (najczesciej technologii teleinformatycznych — ICT) stoso-
wanych przez ustugodawcow, nowych metod organizacji oraz narzedzi promocyjnych. Przyktady zostaty
zaczerpniete z dostepnych publikacji, wywiaddw z przedsiebiorstwami, oraz juz opisanych przypadkow.
Rolg autora byta przede wszystkim selekcja przypadkéw i umieszczenie ich w odpowiednim kontekscie
(tj. préba klasyfikacji obserwowanego zjawiska zastosowania innowacji) oraz obdarzenie ich komentarzem.
Czytelnicy dysponujac petng wiedza o zrédtach, moga samodzielnie uzupetni¢ wiedze o samych przypad-
kach, jak i przedsiebiorstwach (i innych organizacjach), ktére wprowadzaty dane rozwigzanie.

Trzecia cze$¢ stanowi Aneks, w ktérym zamieszczono podstawowe informacje dotyczace Instytucji Oto-
czenia Biznesu (stuzacych pomoca przedsiebiorstwom ustugowym) oraz dotyczace programéw wsparcia,
z ktorych przedsiebiorstwa ustugowe moga korzystac. Aneks zamykajg dane Gtéwnego Urzedu Statystycz-
nego dotyczace innowacyjnosci sektora ustugowego (w poréwnaniu do sektora produkcyjnego) oraz
przyktad zastosowania metody pomiaru jakosci ustugi — oparty na literaturze przedmiotu.

Majac nadzieje na praktyczne zastosowanie zawartosci publikacji w budowaniu nowych, innowacyjnych
planéw w przedsiebiorstwach ustugowych — zycze jednoczesnie przyjemnej lektury.
Autor

3 J.B. Quinn, J. J. Baruch, P. C. Paquette, “Exploiting the Manufacturing-Services Interface, Sloan Management Review,
29 (4), 45-56, 1988.

4 W duzej mierze pomocnymi byty wczesniejsze wydawnictwa Polskie Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, z ktérych dwie
odegraty najwazniejsza role: (1) praca zbiorowa pod redakcja: K. B. Matusiaka; Innowagje i Transfer Technologii stownik po-
jec, Warszawa, 2008, (2) opracowana przez M. Dabrowskga praca; Innowacje w sektorze ustug, Warszawa 2011.
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2. Wprowadzenie do tematyki ustug

W ostatnich dziesiecioleciach w gospodarce $wiatowej obserwuje sie systematyczny wzrost znaczenia
ustug. Dowodem jest wiodacy i wzrastajacy udziat ustug w tworzeniu wartosci dodanej oraz w zatrudnie-
niu ludnosci zawodowo czynnej. Ustugi odgrywajg coraz wieksze znaczenie w dostarczaniu nowej wiedzy,
ktdra bierze udziat w kreowaniu i stymulowaniu postepu naukowo-technicznego i organizacyjnego w go-
spodarce oraz znajduje bezposrednie zastosowanie we wszelkiego typu innowacjach.

Aktualnie to sektor ustug wytwarza najwieksza cze$¢ PKB oraz zatrudnia najwiekszy odsetek pracujacych.
Zmiany w strukturze sektorowej zatrudnienia odzwierciedlaja ciagta zmiane w kierunku gospodarki opartej
na ustugach i postepujacy stopniowy spadek zatrudnienia w przemysle i rolnictwie. Sektor ustug nieprze-
rwanie od wielu lat pozostaje najbardziej dynamicznym pod wzgledem tworzenia miejsc pracy sekto-
rem®.

Rosnaca rola ustug znajduje m.in. odzwierciedlenie w rozwoju badan naukowych i ich praktycznym wy-
korzystaniu. Szczegdlng uwage przypisuje sie obecnie ustugom wymagajacym specjalistycznej wiedzy.
Obejmuja one ustugi informatyczne, ustugi projektowe i inzynieryjne, doradztwo oraz badania i rozwoj
(B+R). Wzrost udziatu tych ustug w gospodarkach krajéw UE wigze sie z dgzeniem do przeksztatcenia tych
gospodarek w gospodarki innowacyjne, oparte na wiedzy®.

Na podstawie danych statystycznych mozna stwierdzi¢, ze sektor ustug jest jednym z najbardziej dyna-
micznie i elastycznie rozwijajacych sie dziatéw gospodarki. Ze wzgledu na cechy ustug dziatalnos¢ w tym
zakresie posiada stosunkowa fatwo$¢ dostosowywania sie do zmian w otoczeniu tak gospodarczych jak
i spofecznych. Moze réwniez z duzg tatwoscig reagowac na nowe trendy poprzez przyswajanie innowacji
technicznych i organizacyjnych oraz nowej wiedzy.

Dla uproszczenia autor przyjat ponizsze definicje branzy ustugowej oraz organizacji ustugowe;j:

Branza [Sektor] ustugowa — przedsiebiorstwo nalezy do branzy ustugowej, gdy warto$¢ oferty postrzegana przez
klienta zalezy w wiekszym stopniu od $wiadczonej ustugi niz od oferowanego produktu. Chodzi tu zaréwno o przed-
siebiorstwa, ktdrych oferta jest niemal bez reszty niematerialna (ustugi prawne, opieka nad dzieckiem, sprzatanie) jak
i 0 te, ktdre oferuja zarazem ustugi i produkty (restauracje).

Organizacja ustugowa to firma, a takze jednostka nie nastawiona na zysk, prowadzaca dziatalno$¢ w sektorze ustug -
np. restauracja, towarzystwo ubezpieczeniowe albo instytucja charytatywna.

Petny przeglad definicji ustug, a co za tym idzie i sektora ustugowego i firm ustugowych, zostanie przedsta-
wiony Czytelnikowi w dalszej czesci rozdziatu.

> Europe in figures - Eurostat yearbook 2011: Industry, trade and services, http://epp.eurostat.eceuropa.eu/, 20.01.2012 r.

© K. Poznanska Innowacje w ustugach — specyfika i ochrona wiasnosci intelektualnej twércy Szkota Gtéwna Handlowa
w Warszawie, materiaty konferencyjne Miedzynarodowa Konferencja Naukowa — Wspieranie Innowacji w Ustugach
Rola Ochrony Wiasnosci Intelektualnej, Warszawa, 12.03.2009 .



Wspomniane ustugi oparte o specjalistyczna wiedze s3 czescig ustug tzw. rynkowych, do ktérych zalicza
sie m.in. transport, posrednictwo handlowe, handel i wiele innych. S3 to ustugi Swiadczone gtéwnie przez
ludzi dla ludzi/konsumentéw indywidualnych (B2C)” lub w relacjach pomiedzy podmiotami gospodarczy-
mi (B2B)®. Istnieje druga grupa ustug tzw. ustug,,nierynkowych’, ktérych realizacja wynika gtéwnie z funkgji
paristwa lub samorzadu terytorialnego. Do tej grupy zaliczymy np. ustugi zwiazane z ochrong zdrowia,
opieka spoteczna, obrong narodowa czy tez administracja publiczna®.

Przyktady innowacji jakie zaprezentujemy w dalszej czesci, beda sie odnosi¢ glownie do ustug swiadczo-
nych przez przedsiebiorstwa (zwfaszcza mate i srednie), nie odmdwimy sobie jednak przyjemnosci zapre-
zentowania Czytelnikom przyktadoéw z zakresu ustug publicznych, swiadczonych przez publiczng Stuzbe
Zdrowia czy Policje, gdyz z tych przyktaddw przedsiebiorcy tez mogg sie sporo nauczyc.

Biorac pod uwage rodzaje dziatalnosci gospodarczej mozemy umownie podzielic ja na dziatalnos¢ produk-
cyjna i ustugowa (z zastrzezeniem, iz dziatalnos¢ np. handlowa zostanie zaliczona do ustug i ta klasyfikacja
bedzie konsekwentnie stosowana w catosci publikacji). Zgodnie z tym prostym'® podziatem, przedsie-
biorstwa produkcyjne wytwarzaja dobra materialne wykorzystywane nastepnie przez klientow/uzytkow-
nikéw/spoteczenstwo, natomiast dziatalnos¢ ustugowa w tym rozumieniu jest dobrem zaspakajajagcym
potrzeby niematerialne.

Sprzedaz szamponu do wtoséw
Sprzedaz samochodu
Sprzedaz komputera osobistego

Wykonanie mebli na zamoéwienia

Lunch typu fast food

Zarzadzanie i doradztwo

| 100% | 75% | 50% | 25% 0 25% | 50% | 75% | 100%|
|

Materialny % produktu Niematerialny % produktu

Rysunek 1. Balans pomiedzy elementami materialnymi i niematerialnymi produktu (kontinuum produkt
materialny — niematerialna ustuga)

Zrédto: opracowanie wiasne

7 B2C - Business to Customer.

8 B2B - Business to Business.

9 Praca zbiorowa, Ewolucja Sektora Ustug W Polsce W Latach 1995- 200, 8 Ministerstwo Gospodarki, Departament Analiz
i Prognoz, Warszawa, kwieciert 2010.

1% Nie uwzgledniajacym szeregu niuanséw zwigzanych z wystepowaniem komponentu materialnego w ustugach,
(patrz teoria P. Kotlera, czy definicja T. Levitta) czy tez elementu ustugi w dostawach produktéw materialnych (patrz
koncepcja,produktu poszerzonego”).
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Tymczasem ztozonos¢ procesdw gospodarczych we wspdtczesnym swiecie spowodowata, iz bez wiek-
szego sprzeciwu zgadzamy sie na podziaty uwzgledniajace,,poziomy szarosci” pomiedzy przedstawionymi
wczesniej w uktadzie czarno-biatym produktami, a ustugami. Na przyktad P. Kotler'" dokonujac podziatu
ofert od klasycznych débr materialnych do klasycznej ustugi, zidentyfikowat nastepujace grupy:
e klasyczne dobro materialne: szampon, maka, narzedzia — takim produktom nie towarzyszy praktycz-
nie zadna ustuga,
e oferta mieszana, w ktérej wieksza role odgrywa produkt: np. sprzedaz samochodéw, komputerdw
wraz z instalacjg i serwisem itp.,
o oferta mieszana, w ktérej wieksza role odgrywa ustuga: np. ustuga gastronomiczna, naprawa samo-
chodu, przejazd autobusem i towarzyszace mu $rodki materialne,
e klasyczna ustuga: np. doradztwo, opieka nad dzieckiem czy ustuga edukacyjna.

Z powyzszego podziatu mozemy wnioskowac, iz granice pomiedzy tylko produktem i tylko ustuga zatarty
sie. Pomiedzy ,czystym” dobrem materialnym, a,czystg" ustugg miesci sie cate kontinuum produktéw mie-
szanych o réznych proporcjach komponentu materialnego i niematerialnego. W dobie szybko rozwijajacej
sie technologii, gdzie praca ludzka wypierana jest przez maszyny, a nacisk na wiedze i informacje staje sie
bardzo duzy, istnienie produktu zalezy w coraz wiekszym stopniu od ustugi, ale dzieje sie tez i odwrotnie —
mozliwos¢ swiadczenia wielu nowoczesnych ustug zalezy od istnienia materialnej bazy (np. serweréw na
ktérych zainstalowane jest oprogramowanie).

Ponizej sprobujemy usystematyzowac informacje na temat koncepgji ustugi oraz cech jakimi sie charak-
teryzuje.

2.1. Przeglad definicji

Bardzo trudno jest podac jednoznaczng definicje ustugi, pomimo tego (a moze wiasnie wskutek tego), iz
poczatkéw formowania tej definicji mozemy doszukac sie juz w XIX wieku. Wowczas szwajcarski ekono-
mista A. Schwarz podczas prac zwigzanych z porzadkowaniem opisu gospodarki swojego kraju utworzyt
sektor, w ktérym znalazty sie elementy ,nie pasujace” do klasycznych sektoréw, takie jak: hotele, restau-
racje, banki, szpitale, transport, turystyka'?. Dato to poczatek rozwazaniom na temat niematerialnosci
produktu, jakim jest ustuga. Paradoksalna definicja zacytowana przez nas na poczatku publikacji mé-
wigca, iz ustuga to takie dobro, ,ktérego nie mozna upuscic sobie na noge"'3, Swietnie do takiego sposobu
pojmowania ustugi nawiazuje. Dzisiaj juz wiemy, ze granice miedzy tym co jest produktem materialnym,
a ustugg staja sie ptynne.,Serwicyzacja” gospodarki doprowadzita do stworzenia omawianych juz pro-
duktéw hybrydowych (czy jak kto woli, heterogenicznych czy mieszanych) bedacych w istocie ztoze-
niem jednego i drugiego™.

Poczatkowo ustugi definiowane byty jako pewien zakres obszaru, ktéry,,nie mégt by¢ sklasyfikowany ani do rol-
nictwa ani do przemysfu”. Stanowity one swoistego rodzaju dopetnienie catoksztattu dziatalnosci gospodarczej.

' G. Mizerski, Gtdwne aspekty pojeciowe w marketingu ustug, Versus Consulting, Warszawa 2005.

? Ph. Kotler, MarketingAnaliza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994.

3 J. B. Quinn, J. J. Baruch, P. C. Paquette, “Exploiting the Manufacturing-Services Interface, Sloan Management Review,
29 (4), 45-56, 1988.

. Lichniak, Serwicyzacja polskiej gospodarki, praca zespotowa pod redakcja, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2010.
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Tak wiec ustugi staty sie tym czym nie byty, nie mogty by¢. Dla A.G.B Fishera (jednego z pierwszych, ktéry na
odmiennos$¢ ustug zwrdcit uwage) ustugi to dobra i dziatania nie zaliczane do sektora rolnictwa i przemystu'.

Takie definiowanie zagadnienia przez negacje, okresla tylko czym dany termin nie jest. Natomiast nic nie
maowi o tym czym jest. Obecnie jednak, w dobie rozwijajacej sie gospodarki (do tego opartej na wiedzy)
takie opisy nie dajg sie zastosowac¢ do scharakteryzowania rzeczywistosci. Ustugi obejmujg bardzo rézne
rodzaje dziatalnosci gospodarczej, gdzie z jednej strony wystepuja ustugi wymagajace tylko kwalifikacji
manualnych, z drugiej strony wystepujg ustugi wymagajace od pracownikdw wysokiej i specjalistycznej
wiedzy, ktérych nie da sie standaryzowac. Dodatkowo szybki postep technologiczny, ktéry sprzyja powsta-
waniu nowych dziedzin ustug sprawia, iz definiowanie ustugi przez wykluczenie zupetnie nie wpisuje sie
w nowoczesne podejscie do gospodarki rynkowej.

Dodatkowa trudnoscia w zdefiniowaniu tego czym jest ustuga byt i pozostaje fakt, iz jest ona w polu za-
interesowan ekonomi, socjologii, a nawet geografii'®. Poziom, jako$¢ i intensywnos¢ ustug jest silnie uza-
lezniona od warunkéw srodowiskowych, gdzie przez srodowisko rozumiemy nie tylko uwarunkowania
naturalne, ale takze kulturowe, cywilizacyjne, biznesowe i inne.

W dalszej czedci publikacji sprobujemy pokazac jak ewaluowato to pojecie i jak rozumiemy je obecnie.
Trzeba réwniez nadmienic, iz réwnolegle z pracami rodzimych naukowcéw podobne definicje i spostrze-
Zenia mozna byto zaobserwowac na catym $wiecie. Tak tez nierzadko zdarza sie, ze jedne definicje wynikaja
z drugich, badz sg ich modyfikacja czy tez rozwinieciem.

W literaturze zagranicznej znajdujemy cztery podstawowe podejscia do formowania definicji ustug:
e enumeratywne — jest to wyliczanie, rodzajow dziatalnosci lub grup, tworzacych sektor ustug. [np.
Pyle, Conveese, AMA, Gronroos, Payne, taki typ definicji stosuje np. Gtéwny Urzad Statystyczny]"/,
® negatywne — definiuje sie ustuge poprzez opisanie czym ustuga nie jest [np. O. Lange],
o konstruktywne, w ktérym znajduja sie elementy opisujace ustuge, np. jej potencjat, proces i wynik,
e ilustracyjne, ktére przy definiowaniu ustugi postuguje sie przyktadami.

K. Rogoziriski dodat jeszcze inny podziat, oparty na nieco innym punkcie widzenia':
e definicje analityczne — opisujace dziatanie ustugowe, ktére zaspokaja okreslong potrzebe, tworzac
tym samym pewien okreslony rynek,
o definicje kontekstowe — zwracajace uwage na oferowanie i dostarczanie ustug w powigzaniu ze
sprzedaza débr,
o definicje kompilacyjne — oparte na zestawianiu réznych cech charakteryzujgcych ustugi.

W tabeli 1 autor zestawit najczesciej uzywane definicje ustugi. Zestawienie to ma przede wszystkim cha-
rakter pogladowy — ma na celu wykazanie ewolucji pojecia i systematycznego poszerzania zakresu,ustugi”
— i w zadnym miejscu nie roéci sobie ambicji do bycia kompletnym ,naukowym” przegladem historii tej
czesci ekonomii.

> A.GB. Fisher, Economic self-sufficiency, P. Clarendon, 1939.

¢ D.lInicki, Przestrzenne zréznicowanie poziomu rozwoju ustug Polsce. Teoretyczne i praktyczne uwarunkowania badan, Uni-
wersytet Wroctawski, Wroctaw 2009.

7 Przypisy do poszczegolnych pozycji literatury przedmiotu, gdzie zaprezentowano w/w koncepcje znajdziecie Pari-
stwo w Tabelinr 1.

8 K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznari 2001.
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Tabela 1. Przeglad zmian definicji,ustugi” na przestrzeni lat

Rok

Autor

Definicja

1939

A.G.B Fisher"

Ustugi to dobra i ustugi nie zaliczane do sektora rolnictwa i przemystu.

1947

W. Krzyzanowski®®

Dobra odrywaja sie zazwyczaj od warsztatu pracy i producenta, przybierajac forme
towaru. Ustugi odwrotnie — nie majg postaci materialnej. Istota ich polega na
wytworzeniu pracy, wydatkowaniu pewnej ilosci pracy, wywofaniu pewnego efektu,
zaspokajajac potrzebe spozywcy.

1960

AMA?

Dziatalnos¢, korzys¢ lub satysfakcja (zadowolenie), ktére oferowane jest na sprzedaz,
albo zwigzane jest ze sprzedaza produktow.

1963

O. Lange*

Ustugi to czynnosci zwigzane z zaspokojeniem potrzeb ludzkich i nie stuzg one do
bezposredniej produkcji débr materialnych.

1964

R.C. Judd®

Ustuga to wszystko [co jest przedmiotem wymiany] co nie jest ptynne ani state.

1965

F. Wisniewski*

Ustugi stanowia czynnosci wytwarzajgce wartosci uzytkowe, ktére stuza do
zaspokajania potrzeb ludzkich w sposob bezposredni lub posredni, lecz nie znajduja
odzwierciedlenia w wytwarzaniu nowych débr materialnych. Brak wptywu tej
dziatalnosci na powstanie nowych przedmiotéw wynika z rozgraniczenia ustug od
produkgji, a nie z pogtebionej kooperacji w procesie produkcji materialnej.

1971

K. Polarczyk?®

Ustuga jest praca wytworcza, ktérej efektem jest wartos¢ uzytkowa, odtworzona lub
nadana istniejacemu i uksztattowanemu juz wczesniej obiektowi.

1975

Cz. Niewadzi*®

Ustugami nazywamy $wiadczenie spotecznie uzytecznych czynnosci, nie zwigzane
bezposrednio z wytwarzaniem produktéw przez jednostki trudnigce sie tym
zawodowo oraz przedsiebiorstwa i instytucje specjalne do tego powotane na zasadzie
spotecznego podziatu pracy.

Autor uwaza, iz ustugi sa to czynnosci zaspokajajace potrzeby ludzkie.

1977

Z. Dmowski?’

Wedtug Dmowskiego prace ustugowa mozna okresli¢ jako dziatalnos¢ w celu
zaspokojenia okreslonych potrzeb. Dziatalnos¢ ta, cho¢ nie zawsze jest ucielesniona
w dobrach materialnych, jest jednak istotnym sktadnikiem tych débr.

1978

O.lange*

Wszelkie czynnosci zwigzane bezposrednio lub posrednio z zaspokojeniem potrzeb
ludzkich, a nie stuzace do wytwarzania przedmiotéw.

1981

T. Levitt®

Wedtug T. Levitta w strukturze produktu i takze ustugi mozna wyréznic trzy poziomy:

1. Istota produktu — rdzert — odpowiada na pytanie co w rzeczywistosci nabywca
kupuije, jest to gtéwna korzys¢ lub cecha sktaniajaca konsumenta do wyboru
danego produktu np. funkcjonalnos¢, rozwiazania techniczne itd.

2. Produkt rzeczywisty — s to cechy i korzysci dodatkowe, ktore jednak rowniez
przyczyniaja sie do wyboru i zakupu. Jest to zbidr cech i warunkéw jakich
oczekujg nabywcy decydujacy sie na kupno produktu

3. Produkt poszerzony — proponuje sie dodatkowe ustugi i korzysci, ktére wyraznie
odrdzniajg ten produkt od oferty konkurencji. Oferowane sg wszystkie ulepszenia,
udoskonalenia i przeksztatcenia jakim moze ulega¢ produkt w przysztosci.

1981

W.J. Stanton®®

Ustuga to wystepujaca odrebnie dziatalnos¢, nie przynoszaca materialnego efektu,
dostarczajaca nabywcy okreslonych korzysci, ktére nie sg koniecznie zwigzane ze
sprzedaza produktéw lub innych ustug.

1% A.G.B. Fisher, Economic self-sufficiency, naktadem P. Clarendon’a, 1939; A.G.B. Fisher, Some essential factors in the evolu-
tion of international trade, Manchester Statistical Society in Manchester, 1943.

2 W. Krzyzanowski, Teoria produkgji ustug, Ekonomista 1947, kwartaty lll/IV s 2.

2 American Marketing Association, Committee of Definitions, AMA Marketing Definitions, Chicago, 2008.

2. Q. Lange, Ekonomia Polityczna, T1. PWN, Warszawa 1963.

» R.C. Judd, The case for redefining services, Journal. of Marketing. January 1964 s. 58-59.

2 F. Wisniewski, Pojecie i podziat ustug, Ruch prawniczy, ekonomiczny i socjologiczny 1965 nr 2 str. 4.

2 F. Widniewski, Pojecie i podziat ustug, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i socjologiczny nr 2 s. 237-249, 1965.

% (Cz. Niewadzi, Ustugi w gospodarce narodowej, PWN Warszawa 1975 str. 21.

27 7. Dmowski Ustugi w obrotach zagranicznych, Paristwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, 1977.

% Q. Lange, Ekonomia ekonomiczna, t. 1, PWN Warszawa 1967.

2 T. Levitt, Marketing Intangible Products and Product Intangibles, Harvard Business Review’, V-VI 1981.

0 W.J. Stanton, Fundamentals of Marketing, McGraw Hill, Nowy Jork 1981.



Autorka proponuje aby wynik pracy ustugowej w sferze ustug nazwac ,uzytecznym”
produktem materialnym”i stwierdza, ze ustuga w sensie gospodarczym jest

1989 | M. Daszkowska®' | uzytecznym produktem materialnym, ktory jest wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej
w procesie produkgji, przez oddziatywanie na strukture okreslonego obiektu w celu
zaspokojenia potrzeb ludzkich.

Ustugi sa dziatalnoscia lub zbiorem dziatalnosci o mniej lub bardziej niematerialnej
naturze, ktére normalnie, ale nie koniecznie, maja miejsce podczas kontaktu klienta
z pracownikiem $wiadczacym ustuge i/lub fizycznymi zasobami i/lub systemami
przedsiebiorstwa, ktére zapewniaja rozwigzanie problemu klienta.

1990 | Ch. Gronroos*

Ustugi to korzysci, oferowane do sprzedazy, w istocie swej niewymierne i subiektywnie

1993 | M. Pluta-Olearnik® ” .
oceniane przez nabywcow.

Ustuga to przedmiot procesu transakcyjnego/transakcji oferowany przez
przedsiebiorstwa, firmy lub instytucje, oferujace ustugi i ktére postrzegaja sie za
organizacje ustugowe, gdzie przedmiot rozumie sie raczej w znaczeniu czynnosciowym
- wywigzania sie z obowiazku i jego wykonania.

1994 | Ch. Gronroos*

Ustuga jest dowolnym dziataniem, jakie jedna strona moze zaoferowac innej; jest ono
1994 | P.Kotler® nienamacalne i nie prowadzi do jakiejkolwiek wiasnosci. Jego produkcja moze by¢
zwiazana lub nie z produktem fizycznym.

Ustuga to kazda czynnos¢ zawierajaca w sobie element niematerialnosci, ktéra polega
na oddziatywaniu na klienta lub przedmioty badz nieruchomosci znajdujace sie w jego
1996 | A. Payne®* posiadaniu, a ktéra nie powoduje przeniesienia prawa wtasnosci. Przeniesienie prawa
wiasnosci moze jednak nastapi¢, a swiadczenie ustugi moze by¢, lub tez nie byc Scisle
zwigzane z dobrem materialnym.

2000 |1 RGuath;?/\r/Sskli Ustuga jest dziatalno$¢ stuzaca zaspokajaniu potrzeb ludzkich, ktéra nie znajduje
WWrzosekS; zadnego uciele$nienia w nowych dobrach materialnych.

Ustuga to podejmowane zlecenie, intencjonalne $wiadczenie pracy i/lub korzysci.
2001 | K. Rogozinski®*® Stuzy wzbogaceniu waloréw osobistych badz wolumenu uzytecznosdci débr, jakimi
ustugobiorca dysponuije.

Ustuga to wszelka dziatalnos¢ o charakterze instytucjonalnym, skierowana na podmiot-
ktérym moze by¢ cztowiek, jednostka gospodarcza lub rzecz — w celu nadania jej

2006 | F. Ktosowski** ) ) T P e
nowej, zachowania lub odtworzenia istniejagcej wczesniej wartosci, nie dajaca produktu

materialnego. Nowym elementem definicji jest instytucjonalny charakter dziatalnosci.

Zrédfo: Opracowanie wiasne

Zamieszczone w tabeli powyzej definicje, pomimo — czasami znaczacych — réznic, wykazujg pewne cechy

wspolne takie jak to, ze:

e ustuga jest [pewnym] procesem — ustuga,dzieje sie”w czasie,

e ustugi zaspokajaja [okreslone] potrzeby [ludzkie/firm] — ustuga jest produktem i ma wartos¢ ryn-
kowa,

e istnieje nierozerwalna relacja pomiedzy zainteresowanymi podmiotami: jeden z nich to ustugo-
dawca (osoba/podmiot swiadczacy ustuge), drugi to ustugobiorca (konsument ustugi), w réznych
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M. Daszkowska, Ustugi, Produkcja, rynek, marketing, PWN, Warszawa, 1998.
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M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa, 1993.
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fazach swiadczenia ustugi moga wystapi¢ inne podmioty, np. posrednicy, nie zmienia to jednak
zasadniczej i podstawowej relacji,

e ustugi swiadczone s3 przez podmioty trudnigce sie tym profesjonalnie/zawodowo, nawigzuje to do
koncepdji uznania ustugi za produkt*.

Mozna zatem roboczo uznag, Ze to wiasnie ta,czes¢ wspdlna” w najlepszy sposob bedzie oddawac nie-
zmienny (staty) komponent wystepujacy we wszelkich sposobach postrzegania ustugi. Dlatego tez uzna-
my go za najbardziej uzyteczny w naszych dalszych rozwazaniach.

Uwazna analiza powyzszych cech podkresla niematerialny charakter ustugi. Zeby w petni okresli¢ czym
jest ustuga nalezy rozpoznac i wymienic jeszcze kilka jej cech (wiemy z przegladu definicji ustug, ze jej nie-
materialnos¢, jest co prawda warunkiem koniecznym, jednak niewystarczajacym, aby ustuge zdefiniowac).
Dodatkowymi cechami niezbednymi do uzyskania petniejszego opisu beda:
e potrzebny naktad ludzkiej pracy, aby ustuge wytworzy¢, dostarczy¢ w miejsce jej Swiadczenia i prze-
kazac jej efekty (np. ekspertyza w ustudze doradczej) lub jg ,wyswiadczy¢” (np. ustuga fryzjerska),
e zdoIno$¢ ustugi do zaspokajania posrednich lub bezposrednich potrzeb klienta/odbiorcy (naleza-
foby dodac takze: rzeczywistych czyli uswiadomionych, nieuswiadomionych, badz tez wyimagino-
wanych potrzeb).

Na potrzeby niniejszej publikacji nalezy rozszerzy¢ te cechy o pewien zestaw dodatkowych parametrow
charakteryzujacych ustugi. | tak, do podstawowych cech ustug zalicza¢ bedziemy:

o Niematerialnos¢ ustug oznacza, ze przed dokonaniem zakupu trudno ich dotkna¢, poczu¢ czy sprébo-
wac itd. nastrecza to klientom trudnosci z oceng jakosci i poréwnaniem do innych, produktow”. Jedynym
sposobem jest mozliwos¢ skorzystania z ustugi testowej” — oferowanej np. w ograniczonym zakresie,
nieodptatnie lub za symboliczng optata, dotyczy to np. mozliwosci zapoznania sie z,przyktadowym” ra-
portem/ekspertyzg itp. innym wyjsciem jest zasiegniecie opinii tych, ktdrzy z ustugi korzystali — wiele
z dbajacych o wizerunek firm ustugowych udostepnia dane kontaktowe do swoich klientéw.

o Niemoznos¢ nabycia prawa wtasnosci do ustugi (co najwyzej mozna naby¢ prawa do rezultatu, np.
w postaci komponentu materialnego jakim bedzie np. ekspertyza, w wielu jednak przypadkach
wykorzystanie takiego rezultatu takze bedzie podlega¢ ograniczeniom, np. ekspertyza ,moze byc
cytowana tylko w catosci’, nie moze by¢ udostepniana publicznie itp.).

o Nietrwato$¢ ustug polega na tym, iz nie mozna ich magazynowac, przechowywac ani inwenta-
ryzowac¢ np. informatyk nie moze przechowywac swojej catej wiedzy po to, zeby ktos inny z niej
mogt skorzystac. Oczywiscie systemy informatyczne wspierajace proces programowania pozwalaja
informatykom tworzy¢ bazy wiedzy, czy bazy tzw. tips & tricks™!, (jednakze szybkozmienne otocze-
nie konkurencyjne powoduje, Ze takze tego typu zasoby bardzo szybko traca aktualnos¢, a przez to
i uzytecznosc).

® Roznorodnos¢ ustug oznacza, ze nie mozemy zestandaryzowac i kontrolowac w rozumiany do tej
pory sposéb np. w przypadku urzadzen elektronicznych. Bardzo trudno jest wykona¢ ustuge do-
ktadnie tak samo. Sposdb wykonania i jakos¢ uzalezniona sg od tego, kto i kiedy jg wykonuje®.

0 Zartobliwie mozna by powiedzie¢, ze w przypadku,ustugi” $wiadczonej nie przez profesjonaliste mamy do czynienia
raczej z przystuga.

41" Czasami okreslane takze jako,think tanks”

42 Co prawda przedsiebiorstwa ustugowe czynia wiele, aby ustuga byta Swiadczona zawsze w ten sam sposéb, niezalez-
nie od tego, kto z personelu ja wykonuje, jednak doswiadczenia korporacyjne wskazuija iz, element niepewnosci co
do standardu i jakosci zwigzanego z powierzeniem $wiadczenia ustugi konkretnej osobie nie daje sie wyeliminowac.

20 Nie znaczy to jednak, iz przedsiebiorstwa nie powinny dazy¢ do minimalizowania tego wptywu.



o Nierozdzielnos¢, to okreslenie ustugi scisle zwigzanej z osoba ja wykonujaca, dlatego niemozliwe
jest jej roztaczenie od $wiadczacego ustuge specjalisty/pracownika, poniewaz najczesciej to wiasnie
jestistota ustugi. Nie nalezy przez to rozumiec jednoznacznie, ze jest to jeden konkretny pracownik
(cho¢ czasami i tak sie zdarza) — raczej nalezy rozumie¢, ze ustuga przypisana jest do konkretnego
stanowiska, charakteru wykonywanych czynnosci.

Rozwazajac profesjonalny charakter ustugi podnosilismy jednoczesny problem komercyjnego jej charak-
teru. Powinnismy sie na chwile zatrzymac i zastanowic¢ nad problemem zwigzanym ze sprzedazg ustugi.
Na ile, a moze: jak czesto, mamy do czynienia z sytuacja, ze ustuga staje sie samodzielnym produktem,
oczekiwanym przez klienta, wyczerpujacym jego potrzeby? Z drugiej strony, jak czesto mamy do czynienia
Z sytuacja, ze ustuga uzupetnia (dopetnia) produkt materialny, albo jest drugim, trzecim badz kolejnym
produktem uzupetniajacym wczesniejsza,,gtdowng” ustuge?

Przy tak postawionych pytaniach mozemy zaproponowac kolejny podziat ustug. | tak, w kontekscie prio-
rytetu i sity oddziatywania na klienta (rozumianej jako zdolnos¢ do spetnienia jego wymagan) przez
ustuge rozumiemy réznej klasy produkty. Nawigzujac do teorii poszerzonego produktu T. Levitta, moze-
my wyroznic:

e podstawowy produkt, czyli komercyjny wytwdr organizacji ustugowej spetniajacy, podstawowa’ po-
trzebe klienta np. rachunek bankowy — mozliwos¢ przechowywania pieniedzy, polise ubezpiecze-
niowa — mozliwo$¢ zabezpieczenia sie na okolicznos¢ wystapienia pewnego zdarzenia, lub zorgani-
zowane wczasy — mozliwos¢ podrézy bez koniecznoséci samodzielnej organizacji przedsiewziecia,

o produkt wzbogacony — czyli kazdg czynnos¢ uzupetniajaca, ktéra zmierza do wzmocnienia pro-
duktu podstawowego np. samochdd zastepczy oferowany przez warsztat na czas naprawy — jako
czynnos¢ dodatkowa do ustugi wiasciwej — naprawy samochodu, albo kawe serwowang w salonie
fryzjerskim — ustuga dodatkowa w czasie oczekiwania na ustuge,

e wsparcie podstawowego produktu, czyli kazde dziatanie ukierunkowane na produkt lub klienta,
a podejmowane juz po dostarczeniu produktu np. ustugi konserwacyjne, przeglady samochodu
dokonywane przez dilera — ustuga towarzyszaca, kontynuacja obstugi przez firme, ktéra sprzedata
podstawowy (materialny) produkt jakim jest np. samochdd,

e czyste dziatanie, czyli sposdb zachowania ukierunkowany na pomaganie klientowi, albo stuzeniu
mu rada, ustuge nalezy rozwazac z uwzglednieniem wielu rodzajoéw klientéw, ustuga ta moze do-
tyczy¢ zbierania danych i diagnozy problemu (np. ustugi analityki medycznej, ustugi eksperckie
polegajace na pomiarze i ocenie jakiegos zjawiska itp.), propozycji rozwigzania problemu, w tym
wybor z rozwigzan alternatywnych (lekarz, stawiajacy diagnoze i proponujacy terapie, ekspert su-
gerujacy rozwigzanie o naturze technicznej czy organizacyjnej), wybor dostawcy rozwigzania (np.
ekspert diagnozuje problem zwiazany z bilansem energetycznym budynku, ale sam nie wykonuje
ocieplen, moze co najwyzej pomoc w wyborze firmy budowlanej) czy np. przygotowanie kontraktu
(przy skomplikowanych kontraktach korzystamy z ustug specjalistow, np. prawnikéw, rzecznikow
patentowych itp.)*®.

Przeglad nasz nie bytby kompletny, gdybysmy zlekcewazyli préby zdefiniowania ustugi, ktére byty podej-
mowane w Polsce, i uwzgledniaty lokalne uwarunkowania wystepujace w naszym sektorze ustugowym.
D. lInicki w swojej rozprawie ,Przestrzenne zréznicowanie poziomu rozwoju ustug w Polsce. Teoretyczne

A Gilmore, Ustugi marketing i zarzqdzanie, Warszawa 2006.



i praktyczne uwarunkowania badan” opisat prébe klasyfikacji definicji ustug na gruncie polskim zapropono-
wang przez F. Ktosowskiego*. Klasyfikacja ta opiera sie na:

e rezydualnym charakterze sektora ustug (ustuga jest $wiadczona w konkretnym miejscu/miej-
scach),

e niematerialnym charakterze ustugi w potfaczeniu z interakcjami zachodzacymi pomiedzy ustugo-
dawca i ustugobiorcg, podmiotem a przedmiotem, co definiuje ustuge bardziej, niz sam ,charakter”
wykonywanej czynnosci.

Efektem takiego podejscia jest opis ustugi poprzez opisanie wyniku pracy ustugowej, uzupetniony charak-
terem czynnosci®.

Jezeli méwimy o cechach ustugi, to wcigz w literaturze przedmiotu przewija sie jej niematerialno$¢ i nie-
trwatos¢. Pojawiaja sie jednak réwniez dodatkowe jej cechy. Ponizej przedstawiamy probe rozszerzenia
opisu cech ustugi, przy czym niektére z nich, zostaty juz ujete przez wczedniejszych autorow. Wedtug
W. Sasser’a do gtéwnych cech odrézniajacych ustugi od produktéw nalezy zaliczy¢ nastepujace kwestie:

o Ustugi maja charakter bezposredni i nie moga by¢ magazynowane. Ich ulotno$¢ i nietrwato$¢ powo-
duje, Ze sg ktopoty z utrzymywaniem odpowiedniego poziomu ustug w okresie wzmozonego popytu.
Powoduije to okreslone trudnosci dostawcow ustug w sytuacjach zmiennego popytu, wielu z dostaw-
codw wykorzystuje zjawisko elastycznosci cenowej popytu, oferujac w czasie zmniejszonego zapotrze-
bowania specjalne, obnizone ceny, co w konsekwendji i tak jest tansze niz utrzymywanie nieproduk-
tywnego personelu, inni stawiajg na elastyczne formy zatrudnienia — grupujgc wokét firmy réznego
rodzaju ,wolnych strzelcéw” — co pozwala w sytuacji zmniejszonego zapotrzebowania nie ponosi¢
kosztéw, a w sytuacji zwiekszonego popytu dosc szybko zwiekszy¢ mozliwosci,produkcyjne”.

Wysoki stopien interakcji z klientem: klienci sg Zrédtem wielkosci popytu, determinuja ,produkcje”
ustug z jednej strony, a z drugiej wytwarzaja niepewnos$¢ co do swiadczenia czasu ustugi, jej jakosci
i stopnia zaspokojenia potrzeb klientdw. Konsekwencja jest wymadg dbatosci o profesjonalistéw, co
moze skutkowac zjawiskiem przesuniecia sity przetargowej w uktadzie przedsiebiorca — pracow-
nicy w kierunku wysoko wyspecjalizowanych pracownikéw, bardzo czesto zwigzanych ,osobiscie”
z klientami.

Ustugi nie moga by¢ transportowane, klient musi by¢,dostarczony” do systemu lub system do klien-
ta. W wielu ustugach bezposrednich nie ma odstepstwa od tej reguty (ustuga kosmetyczna, zastrzyk,
itp.), cho¢ w dobie rozwiniecia systemdw informatycznych i telekomunikacyjnych wiele z ustug

,przesuneto” sie ze Swiata realnego do wirtualnego (np. ustugi doradztwa mogg by¢ efektywnie
i szybko swiadczone przez komunikatory, sesje telekonferencyjne itp. Inne jeszcze zostaty w duzym
stopniu przedefiniowane, np. ustuga restauracyjna moze by¢ wyswiadczona w domu — mozna za-
moéwic nie tylko positek, ale tez i zastawe, obstuge itp.,

Brak materialnego charakteru. Pomiar i ocena jakosci poziomu swiadczonych ustug jest wysoce
subiektywna i jakosciowa. Konsumpgja ustugi nie moze by¢ odtozona (produkcja i konsumpcja
w jednym czasie). Choc¢ w przypadku niektorych produktow ztozonych (wyrdb + ustuga), obecnos¢
komponentu materialnego lub chociazby materialnego swiadectwa powoduje, ze mozna te etapy

rozdzieli¢ (pieknie wydrukowane libretto mozna jeszcze czytac wielokrotnie po spektaklu opero-
wym, a raport z ustugi doradczej bedzie dostepny w kazdej chwili) .

# D. lnicki, Przestrzenne zréznicowanie poziomu rozwoju ustug Polsce. Teoretyczne i praktyczne uwarunkowania badari,
Wroctaw 2000.
4 D. lnicki, Przestrzenne zréznicowanie poziomu rozwoju ustug Polsce. Teoretyczne i praktyczne uwarunkowania badari,
Wroctaw 2009.
22 4 W. Earl Sasser, Match Supply and Demand in Service Industries, Harvard Business Review, November 1976.



Wydaje sie, ze warto zwrdci¢ uwage w definicji Sasser’a na niemoznos¢,magazynowania” ustug. To wazna

cecha powodujaca, ze w przeciwienistwie do przedsiebiorstw produkcyjnych, gdzie da sie wyproduko-

wac ,na magazyn"’, przedsiebiorstwa ustugowe stajg przed bardzo powaznym dylematem jak obstugi-

wac klientdw w sytuacji zwiekszonego (np. sezonowo) popytu. Jesli blizej przyjrze¢ sie temu problemowi

w kontekscie dostepnosci zasobodw, to moze sie okaza¢, ze gtdwnym czynnikiem limitujgcym zdolnosci

do swiadczenia ustug jest dostep do odpowiedniego personelu. Wszelkie rozwiazania techniczne i orga-

nizacyjne — poza oczywistym kontekstem jakosciowym czy wydajnosciowym/efektywnosciowym — maja

rowniez na celu usuniecie tego waskiego gardta w procesie $wiadczenia ustug.

J. Rathmell* wyréznit 13 elementdw odrézniajacych ustugi od innych form prowadzenia dziatalnosci go-

spodarczej:

e monetarna wartos¢ produktéw wyrazona jest zwykle w kategoriach stricte pienieznych, natomiast
ustug czestokro¢ w kategoriach: optat, prowizji, potracen, procentdw, udziatéw, dotacji, obciazen,

o w wielu typach ustug ich nabywcg jest raczej konsument (ang. client) niz klient (@ang. customer); ustu-
gi cechuje bardziej osobisty i nieobiektywny stosunek sprzedawcy do nabywajacego ustuge,

e systemy marketingowe réznych typdéw ustug réznig sie charakterem — nie zawsze mamy do czynie-
nia z wykorzystaniem catego spektrum narzedzi z zestawu marketing mix'a 7P* (w wyrobach prze-
mystowych raczej tylko stopniem wykorzystania/natezenia — zawsze obecne sa wszystkie elementy
marketing mix‘a 4P lub 4C),

e zastosowanie marketingu w ustugach jest utrudnione, a tym samym jest wysoko-specjalistyczne
- oznacza to, ze ze wzgledu na niematerialnos¢ ustugi, koniecznos¢ ,wyobrazenia sobie” ustugi
przez klienta, mocno ogranicza mozliwosci wykorzystania takich narzedzi jak testy, badania fo-
kusowe itp.,

e wyréznianie sie na rynku ustug uzaleznione jest od dziafalnosci marketingowej z nim zwiazanej,
przede wszystkim aspektu cenowego, takze miejsca i sposobu $wiadczenia ustugi, ale takze pozo-
statych elementow marketing mix'a 7P,

e ustugi nie moga by¢ magazynowane, ten aspekt juz rozwazalismy,

e stosowanie zasad ekonomii jest w ustugach utrudnione ze wzgledu na ich niematerialny i mato
wymierny charakter, wystarczy odnies¢ sie do aspektu ,nieprzechowywalnosci” ustugi — nadmierny
popyt nie moze zostac zaspokojony przez wczesniej wyprodukowane ,na magazyn” ustugi,

e charakter ekonomiczny ustug jest problematyczny (moga byc¢ zaréwno zorientowane na zysk i typu
non-for-profit),

e standardy ustugi nie moga byc¢ precyzyjne (musza uwzgledniac réznice osobnicze zaréwno po stro-
nie swiadczacego ustuge jak i odbiorcy ustugi, cho¢ jak wiemy, jednym z elementéw marketing mi-
x'a ustug 7P sg procedury — to pomimo dziatania na rzecz standaryzacji, bardzo trudno jest osiggnac
petng powtarzalnosc),

® wystepuje zréznicowanie w ustalaniu cen w takich samych kategoriach ustug (jest to jeden z ele-
mentow réznicujacych dostawcdw ustug, ustugodawcy dbajacy o staty dostep do wysokiej jakosci
ustug musza utrzymywac kosztowne zasoby ludzkie, co oczywiscie przektada sie na cene,
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Oczywiscie czynnikiem decydujacym o tym:"ile”i na jak dtugo” towary moga trafi¢ do magazynu jest dopuszczalny
czas ich przechowywania, tzw. ,shelf life".

G. Mizerski, Gfdwne aspekty pojeciowe w marketingu ustug, Versus Consulting, Warszawa 2005

Marketing mix 7P okresla zestaw narzedzi wykorzystywanych w marketingu ustug (ang.): Product, Proce, Place, Promo-
tion, Peoples, Procedures, Physical evidence.

Marketing mix w ukfadzie 4P opisuje wykorzystanie zestawu narzedzi (@ang.): Product, Proces, Place, Promotion. W ukta-
dzie 4C obowiazuje nieco inna optyka (uwaza sie ze marketing mix 4P de facto opisuje podejicie sprzedazowe), za
kluczowe elementy uwaza sie (ang.): Customer needs and wants, Cost to the customer, Coninienvce, Communication.
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e niewymiernos¢ ustugi polega na wystepowaniu wielu réznych, ale potaczonych ze sobg korzysdi,

e koncentracja (pozioma czy pionowa) w ustugach jest ograniczona (zwykle dostepem do zasobow
personalnych, zdarzaja sie ustugodawcy o charakterze koncentratorow, jednakze w wiekszosci przy-
padkdéw dziataja w oparciu o podwykonawstwo),

e specyfika ustug zwigzana jest czesciej z czynnoscia (performance) niz z jej posiadaniem (possesion).

W definicji J. Rathmell'a®' pojawiaja sie cechy podnoszone juz przez poprzednikéw, takie jak: rowno-
czesno$¢ Swiadczenia ustugi i jej konsumpdja, ,nieprzechowywalno$¢” ustugi czy tez jej jakos¢. Pomimo
sformutowania tych cech, nadal nie uzyskano jednoznacznosci w definiowaniu ustugi. Dowiadujemy sie
z powyzszej definicji, iz ustugi nie mozemy zmierzy<¢, nie mozemy jej przetransportowac i przechowac,
eksportowac, ze ograniczona jest do potencjatu ludzkiego, ze swiadczona jest przez cztowieka (czesto re-
prezentujacego przedsiebiorstwo), dla cztowieka (j.w.), i ze nie moze by¢ przedmiotem wtdrnego obroty,
a co najwazniejsze — nie ma mozliwosci jej ochrony patentowej. Dodatkowo danej ustugi nie mozemy
zastapic¢ inng ustugg, czy tez urzadzeniem. Rdwniez samej ustugi nie mozna nabyc na wiasnos¢, co jest
konsekwencja jej niematerialnego charakteru.

Wielu z czytelnikdbw moze uznac, ze takie stwierdzenia sg nieco za daleko idgce. Bo czymze innym jak nie
,Zastepowaniem” ustugi przez inng bedzie skorzystanie z ustug innego podmiotu? Takze problematyczny
jest brak mozliwosci ochrony patentowej ustugi — owszem samej ustugi chroni¢ nie mozna, ale mozna
sobie wyobrazi¢ ochrone patentowg jakiegos urzgdzenia, z ktdrym ta ustuga bedzie nierozerwalnie powia-
zana (np. tomograf komputerowym, na ktérym wykonuje sie badanie lekarskie).

Problemem jest réwniez standaryzacja i pomiar ustug. Poniewaz na przeprowadzenie danej ustugi ma
wptyw bardzo wiele czynnikdw, powtorzenie jej w tych samych warunkach jest prawie niemozliwe. Moze-
my wprowadzac procedury postepowania w danej jednostce, jednak fakt, iz podczas wykonywania danej
czynnosci zmienig sie osoby, powoduje, ze ustuga zwykle staje sie juz czyms innym.

Problemem jest réwniez to, iz nie mozemy ,obiektywnie” zmierzy¢ jakosci cech ustugi. Ustugi sg niemate-
rialne, wiec nie mozemy ich policzy¢ czy bezposrednio zmierzy¢. Oczywiscie istnieje system ankietowania,
ktéry umozliwia cho¢ w matej czedci kontrole jakosci ustug, jednak metody te, pomimo systematycznego
rozwoju i poprawy metodyki, spotykaja sie z zarzutem duzej subiektywnosci w dokonywaniu oceny. Ustugi
nie mozemy zmierzy¢, mozemy jednak starac sie przyréwnac ja do,wzorca’, a nastepnie ocenic¢ stopier po-
dobienstwa. Sposéb w jaki sie to robi (na przykfadzie jednej z metod) zostanie przedstawiony w nastepnej
czesci rozdziatu.

2.2. Pomiar jakosci ustug

Przed przedsiebiorstwami®? pragngcymi dokonac pomiaru jakosci swiadczonych ustug stoi wiele powaz-
nych trudnosci. Nastroje, kultura, odpowiedni czas, czy uprzednie do$wiadczenia lub uprzedzenia klienta
wptywajg na sposéb odbioru ustugi. Koncepcja taka moze sprawiac trudnos¢, szczegdlnie tym osobom,
ktore sg przyzwyczajone do $cistego, doktadnego sposobu myslenia, co znakomicie sprawdza sie w przy-
padku dobr materialnych, ktére mozna scharakteryzowac wieloma wymiernymi parametrami. Tymczasem

1 G. Mizerski, Gtéwne aspekty pojeciowe w marketingu ustug, Versus Consulting, Warszawa 2005.
52 Ale takze jednostkami realizujgcymi ustugi publiczne, uczelniami i szkotami itd.



wysoka jako$¢ ustug wymaga zastosowania indywidualnego podejscia do klienta i stworzenia odpowied-
nich systemdw organizacyjnych, wspomagajacych osiggniecie zamierzonych celdw jakosciowych?:,

Wiadciwie jedyng szansg na ,zmierzenie” jakosci ustugi, jest pozyskanie tej informacji od samego klienta
w postaci pytania o jego satysfakcje z otrzymanej ustugi. Tymczasem stan satysfakgji jest odczuciem su-
biektywnym wynikajacym z indywidualnego odczuwania przez kazdego cztowieka okreslonych wrazen
i emocji. Stan ten odzwierciedla uczucie zadowolenia ze spetnionych oczekiwarn nabywcy w wyniku na-
bycia okreslonego produktu czy ustugi, dzieki czemu byto mozliwe zaspokojenie zidentyfikowanych przez
niego potrzeb*. Wazne jest, iz odczuwanie satysfakcji klienta scisle wigze sie z odczuwaniem przez niego
pozytywnych wrazen.

Poziom zadowolenia klienta jest odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferowany
przez danq organizacje zaspakaja zbiér wymagan klientdw. Opinia o produktach czy ustugach danej organi-
zacji jest oceng subiektywng, tak wiec i satysfakcja klienta jest odczuciem indywidualnym i niejednokrotnie
sprzecznym z towarzyszacymi faktami (klient oceniajac ustuge bierze pod uwage wiele, czasami nierozpo-
znawalnych przez ustugodawce czynnikéw, jak np. fatwos¢ zaparkowania samochodu, czas oczekiwania
na pofaczenie z infolinig itp., a nastepnie przenosi te odczucia na catg ustuge). Wzrost jakosci oferowanych
produktow, ustug oraz jakosci obstugi klienta to elementy, ktére pozwalajg firmom osiggng¢ sukces na
konkurencyjnym rynku.

Klient stwierdza, ze ma do czynienia z ustuga wysokiej jakosci w sytuacji, gdy zostang zaspokojone lub
przewyzszone jego oczekiwania. Podczas nabywania ustugi nastepuje konfrontacja oczekiwar konsumen-
ta ztym, co jest mu dostarczane, czyli z percepcja ustugi. Dopiero te subiektywne uczucia zwigzane z ustu-
g3, pojawiajace sie w trakcie korzystania z niej w zestawieniu z oczekiwaniami klienta, daja petny obraz po-
strzeganej jakosci danej ustugi. Zanim dojdzie jednak do skonsumowania ustugi, klient w okreslony sposéb
wyobraza sobie jej jakos¢ (wyobrazenie to klient buduje sobie w oparciu o komunikaty promocyjne, opinie
innych klientéw czy wreszcie indywidualne oczekiwania i potrzeby). Specyficzne cechy ustug takie jak: nie-
namacalnos¢, nierozigcznose, réznorodnose, brak mozliwosci zmagazynowania majg wptyw na trudnosci
standaryzacji ustug i jednoznaczne ich okreélenie pod wzgledem jakosciowym. Oczekiwania nabywcéw
co do jakosci swiadczonych ustug moga by¢ ksztattowane przez takie elementy jak:

o dotychczasowe doswiadczenie (osobiste),

o reklame,

e opinie innych nabywcdéw danej ustugi.

Ztozonos¢ tematyki dotyczgcej satysfakgji klienta zaowocowata ztozonoscig jej metod badawczych. Nie-
stety nie ma jednej doskonatej metody pomiaru satysfakgji klienta. Wynika to z faktu, iz kazdy pomiar jest
narazony na btad szacunku — niesamowicie trudne jest bowiem zmierzenie emocjonalnych reakcji czto-
wieka. Przedsiebiorstwa badajace stopieri zadowolenia swoich klientéw ze $wiadczonych ustug, stosuja
zazwyczaj zespot metod i miernikow, ktdrych dobdr uzalezniony jest od ich specyfiki®®. Wsréd instrumen-
téw niezbednych do pomiaru satysfakcji klientéw, mozna wyrézni¢ okoto 30 miernikdw, ktére dzielimy na
trzy grupy:

53 D. Lock, Podrecznik zarzqgdzania jakosciq. PWN, Warszawa 2003.

* A, Baruk, Marketingowe kreowanie wartosci, w:,Problemy Jakosci” nr 7/2002.

5 L. Niezurawski, A. Kobylanski, B. Pawtowska, Pomiar satysfakcji klientéw i jego znaczenie dla przedsiebiorstw — problemy
badawcze, w,Problemy Jakosci” nr 3/2003.
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e mierniki wartosci produktu i stopnia zgodnosci, badZ niezgodnosci tej wartosci z oczekiwaniami
klienta,

o mierniki satysfakgji lub jej braky,

e mierniki nastepstw odczuwania przez nabywce satysfakcji lub jej braku.

Generalnie jednak w zaleznosci od rodzaju ustug, istniejg okreslone kryteria oceny ich jakosci. W oparciu
o literature przedmiotu mozemy przedstawi¢ podstawowy zestaw kryteriow, jakimi postuguja sie nabywcy
przy ocenie jakosci $wiadczonych ustug®. Sa to:

e dostepnosc¢ ustugi (dogodna lokalizacja placowek, odpowiedni czas ich otwarcia, krétki czas ocze-
kiwania na wykonanie ustugi), informacje o ustugach sformutowane prawidfowo i w sposéb przy-
stepny dla kazdego nabywcy,

e kompetencje ustugodawcy (uzyskiwane dzieki fachowemu przygotowaniu i szkoleniom),

e uprzejmos¢ ustugodawcy (odnoszenie sie do klienta z zyczliwoscia, szacunkiem i sympatia),

¢ zaufanie (wiarygodnosc¢ firmy i jej pracownikéw, dbatosc o interesy klientdw),

e rzetelnos¢ (prawidtowe i doktadne swiadczenie ustug),

e odpowiedzialno$¢ ustugodawcy (szybkie i fachowe dziatanie uwzgledniajace oczekiwania nabyw-
coOw),

e bezpieczenstwo (dbatos¢, by ustuga byta pozbawiona ryzyka),

e rodzaj stosowanych srodkéw materialnych (zalicza sie tu widoczne dla nabywcy takie elementy
ustugi jak: stan placowki, jej wyposazenie),

® 7najomos¢ potrzeb nabywcow (ustugodawca winien starac sie zrozumiec potrzeby i oczekiwania
klientow).

W zaleznosci od prowadzonego rodzaju dziatalnosci, kazda z firm trudnigca sie ustugami, moze wybrac
te elementy z proponowanej listy, ktdre beda najistotniejsze z punktu widzenia jakosci obstugi docelowej
grupy klientow.

Nieodtaczna cecha wiekszosci firm ustugowych jest dokonywanie btednej oceny istotnosci zmiennych,
wigzacych sie z jakoscig postrzegang przez klientdw, przecenianie waznosci zmiennych dotyczacych pro-
duktu i niedocenianie zmiennych zwiagzanych z obstuga. Firmy ustugowe, w celu lepszego zrozumienia
oczekiwania klientéw i doprowadzenia do zmiany postrzegania firmy, osiggajac jednoczesnie petne wza-
jemne zrozumienie ustugobiorcy i ustugodawcy, powinny poznac oczekiwania nabywcy ustug.

Pomiar jakosci obstugi jest w wielu przypadkach najwiekszym problemem stojacym przed firma ustugowsa,
istnieje jednak wiele sposobdw takich pomiardw, na przyktad:
e pomiar czasu wykonywania ustugi (pamietajmy, ze nie zawsze ,szybko”=,dobrze”),
e pomiar czasu realizacji proceséw ustugowych (tutaj mierzone sa takze procesy toczace sie wewnatrz
przedsiebiorstwa ustugowego, ,szybko” moze oznaczac ,0szczednie”),
e pomiar czasu oczekiwania na ustuge (zdecydowanie ustugodawca powinien dazy¢ do minimali-
zacji tego czasu, cho¢ czasami jest on uwarunkowany ,technologicznie” np. liczebnoscia stanowisk
w warsztacie samochodowym, poza tym paradoksalnie wydtuzanie czasu oczekiwania na ustuge
(w rozsadnych granicach) czyni z ustugi dobro rzadkie, tym bardziej pozadane przez klienta),

). Witek, ,Jakos¢ obstugi klienta w aspekcie zarzqdzania firmg ustugowq'". http://mup.pomocprawna.info, 20.01.2012; na
podstawie: Ph. Kotler, Marketing Management and Analysis, Planning and Control, Prentice Hall Inc, Englwood Cliffs,
26 New York 1991, s. 482-485.



o rejestrowanie liczby reklamacji (reklamacje wynikaja z prze$wiadczenia klienta o nieadekwatnym do
oczekiwania sposobie wykonania ustugi, rejestracja reklamacji jest bezposrednim sposobem pomia-
ru luki pomiedzy oczekiwaniem, a doswiadczeniem zwigzanym z ustugg, warto jednak pamietac, ze
nie kazdy niezadowolony klient ztozy reklamacje, bardziej prawdopodobne jest, ze zrezygnuje z dal-
szej wspotpracy, a niezadowoleniem podzieli sie z przyjacidtmi, na forum internetowym itp.),

e ocena lojalnosci (wiernosci) klientow itp. (niezadowolony klient to zwykle klient stracony), nie nale-
7y jednak uznawag, ze kazdy zadowolony klient bedzie powraca¢, na drodze do powtérnego sko-
rzystania z naszej ustugi stang mu oferty naszych konkurentéw — by¢ moze atrakcyjniejsze pod
wzgledem terminu (klient musi skorzystac z ustugi i pomimo, ze nasza ustuga jest,lepsza” decyduje
sie na oferte konkurencyjna), by¢ moze pod wzgledem ceny (w danym momencie klient dysponuje
ograniczonymi zasobami i podobnie jak we wczesniejszym przypadku wybiera oferte konkurenta).

Wiele firm stosuje kilka z tych sposobow, czesto wzbogacajac je o réznego rodzaju ankiety wypetniane
przez klientdw po wykonaniu ustugi. Firma ustugowa powinna przeprowadzi¢ analize mozliwych do za-
stosowania metod i wybra¢ najodpowiedniejsze i najefektywniejsze dla danego rodzaju ustug i wielkosci
firmy. Jak zwrécono wczesniej uwage, wysokiej jakosci obstuga klienta jest nieodtagcznym elementem po-
prawnego funkcjonowania firmy, dlatego konieczna jest $wiadomosc:

e jaki poziom obstugi klienta firma $wiadczy obecnie,

e jakiego poziomu obstugi oczekujg obecni i potencjalni klienci,

e jaki poziom obstugi $wiadczy konkurencja.

Wsréd réznorodnych opisanych w literaturze przedmiotu metod pomiaru poziomu jakosci ustug, do naj-
popularniejszych nalezy metoda SERVQUAL. Metoda ta jest prosta, wielostopniowa skalg, za pomoca kté-
rej mozna dokona¢ pomiaru jakosci ustug z punktu widzenia klienta, uzyskujac wiele cennych wskazéwek,
co do kierunkéw poprawy jakosci. Metoda SERVQUAL zostata opracowana z mysla o prowadzeniu badan
marketingowych przez L.L. Berriego, A. Parasuramana i V.A. Zeithamla®’. Metoda polega na dokonaniu po-
miaru réznic, jakie wystepujg pomiedzy jakoscia postrzegana przez klienta, a jakoscia, ktérej tenze klient od
danej ustugi oczekuje. Aby okresli¢ wspomniang réznice nalezy zbadac jednoczesnie oczekiwania klienta
odnosnie poziomu jakiej$ ustugi jak i ich realizacje w przypadku konkretnej organizacji. Od swego pierw-
szego zastosowania, jakie miato miejsce w roku 1988 metoda SERVQUAL byta uzywana do badania jakosci
ustug w wielu sektorach takich jak medycyna czy bankowos¢.

Chcac zastosowac tg metode, nalezy zbadac pie¢ najwazniejszych wymiardw ustug, ktére sg oceniane
i wzajemnie porownywane. Na tej podstawie przedsiebiorstwo moze nie tylko okresli¢ swéj ogdlny po-
ziom realizacji ustug wobec klienta, ale takze moze uzyska¢ doktadniejsze informacje dotyczace zrédet
powstawania probleméw zwigzanych z jakoscig proceséw ustugowych. Do stosowanych w metodzie
SERVQUAL pieciu wymiaréw jakosci ustug zalicza sie najczesciej:

e namacalnos¢ (tangibles) — wyglad fizycznych udogodnien, sprzetu, personelu, materiatéw komu-

nikacyjnych,
o niezawodnos¢ (reliability) — zdolno$¢ do dostarczania obiecanej ustugi akuratnie i w zaufany sposéb,

7" A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, A conceptual model of service quality and its implications for future research,
w"Journal of marketing” nr. 49 (4), 1985; A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, SERVQUAL: A multiple-item scale for
measuring customer perceptions of service quality, w: “Journal of retailing”nr 64 (1), 1988; A. Parasuraman, V.A. Zeithaml,
L.L. Berry, Refinement and reassessment of the SERVQUAL scale, w:"Journal of retailing” nr 67 (4), 1989; A. Parasuraman,
V.A. Zeithaml, L.L. Berry, Alternative scales for measuring service quality: A comparative assessment based on psychometric
and diagnostic criteria, w "Journal of marketing” nr 70 (3), 1994.
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e reagowanie (responsivenees) — che¢ pomocy klientowi i dostarczenia szybkiej ustugi, szybkie reago-
wanie na wymogi stawiane przez klientéw,

® pewnos¢ (assurance) — wiedza i dobre wychowanie pracownikéw oraz umiejetno$¢ wzbudzania
zaufania i pewnosci klientow,

e empatia (empathy) - zindywidualizowana i dbata uwaga, ktéra firma zapewnia klientom, utozsamia-
nie sie z potrzebami klientéw.

W celu oszacowania poziomu jakosci ustug w zakresie kazdego z wymienionych wymiaréw, skonstru-
owano po wielu doswiadczeniach specjalne kwestionariusze ankietowe. Kazdy kwestionariusz sktada sie
z zestawu 22 pytan dotyczacych oczekiwan klienta i tychze samych pytan dotyczacych postrzegania ustu-
gi przez klienta. W metodzie SERVQUAL uzywana jest siedmiopunktowa skala zwana skalg Likerta, ktéra
pozwala przypisa¢ poszczegdlnym stwierdzeniom wagi od: ,catkowicie sie zgadzam” do ,zupetnie sie nie
zgadzam”. Im wieksza jest réznica pomiedzy oczekiwaniami, a postrzeganiem ustugi tym wieksze jest nie-
zadowolenie klienta®®.

Autorzy metody SERVQUAL wskazali, ze przedsiebiorstwa ustugowe same powinny ocenic jej uzytecz-
nos¢ i ewentualnie zweryfikowac zestaw analizowanych stwierdzen. Podkreslaja jednoczesnie, ze SERVQU-
AL moze okazac¢ sie w wielu przypadkach dobrym sposobem pozyskiwania wiedzy i informacji o rynku.
W szczegolnosci sugeruje sie nastepujace zastosowanie metody>?:
® wyliczenie wazonego poziomu jakosci ustugi, poprzez uwzglednienie zaréwno luk oczekiwan i do-
$wiadczen jak i znaczenia poszczegdinych cech dla klientow,
e identyfikacja zmian oczekiwan i doswiadczen w czasie, zarowno dotyczacych poszczegdlnych cech
jak itacznej oceny,
e okreslenie sredniego poziomu rozdzwieku pomiedzy oczekiwaniami i doswiadczeniami nabywcow
w zakresie ustug,
o okreslenie poziomu jakosci ustug oferowanych przez firmy, odnoszacego sie do kazdej z pieciu pod-
stawowych cech,
e poréwnanie wynikow analizy dla konkurujacych przedsiebiorstw,
e wyréznienie segmentéw rynku formutujagcych odmienne oczekiwania wzgledem ustugodawcy
i réznie postrzegajacych oferowane ustugi,
o okreslenie poziomu ustug swiadczonych w ramach marketingu wewnetrznego (ocena jakosci ustug
Swiadczonych przez jedne komdrki organizacyjne firmy na rzecz innych).

Ze wzgledu na swdj uniwersalny charakter SERVQUAL, moze by¢ wykorzystywana do obiektywnego badania
postrzeganej jakosci wszystkich rodzajow ustug. Z kolei ze wzgledu na zastosowanie podziatu ustugi na pie¢
elementéw — kryteriow SERVQUAL, moZliwe jest zlokalizowanie brakdw w procesie $wiadczenia ustug, ktore
niejednokrotnie skutecznie odstraszajg klientéw. Zainteresowanie firm metoda badania postrzegania jakosci
pozwala na poprawienie jakosci, a tym samym na osiggniecie przewagi konkurencyjnej, jednak przede wszyst-
kim umozliwia osiagniecie gtéwnego cely, jaki sobie zakfadaja dostawcy ustug czyli zadowolenie klienta.

Dalsze badania (pierwsze opisanie modelu SERVQUAL miato miejsce w roku 1985) doprowadzity do stwo-
rzenia i rozwoju alternatywnych metod badania jakosci ustug takich na przyktad jak SERVPERF. Pomimo to,
metodyka SERVQUAL jest z powodzeniem stosowana nadal.

8 Stad réznica jako$¢ postrzegana — jakos oczekiwana jest zwykle ujemna.
%9 J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem usfug, Warszawa 2002.



Do metod konkurencyjnych nalezy zaliczy¢ (nie omawiane szerzej) metody zarébwno pdZniejsze jak i wcze-
sniejsze:

e metode SERVPERF®,

o wykorzystanie skali zadowolenia i lojalnosci klienta,

o techniki przypadkow krytycznych®',

e badania obserwacyjne (np. metoda ,tajemniczego klienta”),

e grupy tematyczne (dyskusje)®,

* wywiady pogtebione.

Przykfad wykorzystania metodyki SERVEPRF zostat przedstawiony w Aneksie nr 3.

2.3. Powiazanie ustug z sektorem produkcji materialnej

Problem,serwicyzacji”gospodarki byt podnoszony juz kilkukrotnie, czas przyjrzec sie temu problemowi blize).
Obserwacja wzoréw zachowan w réznych sferach zycia, a szczegdinie w sferze konsumpcji w rozwinietych
gospodarkach rynkowych pozwala stwierdzi¢, ze wspotczesni konsumenci sg petni obaw w dazeniu do
osiggniecia zaspokojenia swoich potrzeb w coraz mniej przewidywalnym swiecie. Obserwuje sie zjawi-
sko zmiany charakteru konsumpcji (w tym konsumpgji ustug) — konsumpcja zindywidualizowana ustepuje
miejsca konsumpgji asekuracyjnej. Istotnymi stajg sie sprawy zdrowia, ekologii, jakosci kupowanych débr
czy konsumenckiego ,patriotyzmu’.

Zmianom, co najwazniejsze z punktu widzenia opisywanego zjawiska serwicyzacji’, ulega takze struktura
konsumpcji; zmniejsza sie zainteresowanie jedynie sferg materialng, natomiast wzrasta konsumpcja débr
niematerialnych. Ma to wptyw na wspotczesne wzory zachowar konsumenckich, a z drugiej strony staje
sie szansg dla przedsiebiorstw ustugowych.

Ustugi juz dawno nie kojarza sie tylko ze sprzedaza czy tez z tradycyjnymi ustugami dla ludnosci” typu
fryzjerstwo itp. Ustuga w dobie rozwijajacej sie gospodarki, nabrata nowego znaczenia, znacznie szerszego
i zaczeta sie rowniez specjalizowac.

Ustugi zaczety miec¢ réwniez wptyw na przemyst, ktéry na dobrg sprawe jest juz zalezny od ustug. Nie nalezy
bowiem sektora ustug i produkcyjnego traktowac jako odseparowanych od siebie. W ramach sektora ustu-
gowego wyrdzni¢ mozna bardzo wiele branzy i gatezi, ktorych ilos¢ zmienia sie wraz z rozwojem sektora
przemystowego. Czyni to opisywany sektor gospodarki niejednorodnym. Sektor ustug petni w gospodarce
réznorodne funkgje, ktére mozna sprowadzi¢ do funkgji o charakterze gospodarczym i pozagospodarczym.

Do funkgji gospodarczych sektora ustug mozna zaliczy¢ nastepujgce aktywnosci®®, w wielu przypadkach
JSstuzebne” wzgledem sektora produkcyjnego, co ilustruje takze rysunek 2:
o funkcje obstugi proceséw wytworczych polegajace na wytwarzaniu dobr materialnych — spetnia je
gtéwnie transport, facznos¢, handel, finanse i ubezpieczenia,

0 JJ. Cronin, S.A. Taylor, Measuring Service Quality: A reexamination and Extension, w,Journal of Marketing’, July 1992, Nr 56.

1 J.C. Flanagan, The Critical Incidents Technique, w “Psychological Bulletin” July 1954, Nr 51(4).

%2 D.L. Morgan, Focus Group as Qualitative Research, w ,Qualitative Research Methods’, Sage, Newbury Park CA, 1988.

S, Flejterski, R. Kloska, M. Majchrzak, Rozdziat 1. Ustugi w teorii ekonomii, w Wspodtczesna ekonomika ustug’, PWN, War-
szawa 2005.
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o funkcje bytowe zwigzane z zaspokajaniem réznych potrzeb ludnosci poprzez rozwaj takich dzie-
dzin dziatalnosci ustugowej jak gospodarka komunalna i mieszkaniowa, handel, transport, tgcznosc
i ustugi osobiste,

o funkcje socjalne, do ktérych zalicza sie ustugi zwigzane z opieka spofeczng, ochrong zdrowia czy
kulturg fizyczng,

o funkcje kulturotwércze i oswiatowe — edukacja na wszystkich poziomach, tworzenie dobr kultury,

o funkcje administracyjno-organizatorskie — administracja publiczna i parstwowa jak rowniez ustugi
zarzadzania (w postaci kontraktéw menedzerskich, ustug doradczych itp.),

o funkcje naukowo-badawcze wigzace sie z kreowaniem postepu naukowego-technicznego i orga-
nizatorskiego oraz z wytwarzaniem nowej wiedzy, mogacej stanowi¢ podstawe do rozwoju inno-
wacyjnego.

Wiele uwagi w literaturze przedmiotu poswiecono stworzeniu systemow klasyfikacji ustug. Schematy takie
pozwalajg menadzerom wyjs¢ poza wiasne przedsiebiorstwo i skorzysta¢ z doswiadczenia innych firm
ustugowych, ktére maja takie same problemy i podobny profil. Stosujac metode powigzania ustug z dzia-
talnoscig produkcyjng, jednoczesnie wykluczajac produkcje materialna, na liscie aktywnosci skojarzonych
(a wiec ustug) znalaztyby sie nastepujace branze:

e handel hurtowy i detaliczny,

e |ogistyka: transport, dystrybucja i magazynowanie,

e ustugi finansowe: bankowo$¢ i ubezpieczania,

e zarzadzanie i obroét nieruchomosciami,

e ustugi telekomunikacyjne: tacznos¢ i srodki przekazu — radio, telewizja, media drukowane, itp.,

e ustugi Swiadczone przez instytucje uzytecznosci publicznej, samorzady i rzad,

1
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Rysunek 2. Powigzanie ustug (czynnosci pochodzacych ze strefy niematerialnej) z czynnosciami ze strefy
produkcji materialnej

30 Zrédto: opracowanie wiasne



e ustugi na rzecz budowy systemu bezpieczeristwa,

o stuzba zdrowia (komercyjna i publiczna),

e ustugi dla przedsiebiorstw: ustugi specjalistyczne,

e ustugi osobiste,

o turystyka, wypoczynek i rekreacja oraz ustugi hotelowe,

e ustugi edukacyjne i naukowo-badawcze,

e ustugi Swiadczone przez instytucje niedochodowe (cze$ciowo pokrywajace sie z innymi obszarami
ustug, np. opieka spoteczna),

e inne.

Taka klasyfikacja jednak nie zdaje egzaminu, gdy chcemy okresli¢ cechy istotne z punktu widzenia mar-
ketingu ustug. Istnieje wiele koncepcji klasyfikacji ustug, w réznych wariantach przyjmuje sie catg game
takich kryteriow jak:

e rodzaj ustugi,

e rodzaj sprzedajacego ustuge,

e typ nabywcy ustugi,

o charakter zapotrzebowania,

® wynajem a wejscie w stan posiadania,

e stopien niematerialnosdi,

e motywy zakupuy,

e stopien wykorzystania sprzetu a stopien wykorzystania ludzi,

o czestotliwos¢ kontaktéw z klientem,

e warunki dostarczania ustugi,

e stopien w jakim ustuge wykonuije sie na zaméwienie indywidualne,

e pracochtonnos¢.

Nalezy zatem uwzglednic taka charakterystyke ustugi, ktéra umozliwi poréwnanie oferty firmy ustugowej
z innymi przedsiebiorstwami innych branz o podobnym profilu®, a nastepnie wykorzystanie ich doswiad-
czen. Takiemu celowi stuzy m.in. ta publikacja. Chcielibysmy wykaza¢, jak ztozonym pojeciem jest sama
ustuga, jak trudno oderwac jg od materialnych aspektéw jej swiadczenia, (praktycznie niemozliwe jest
wskazanie ustug,czystych”) oraz przede wszystkim pokaza¢, jak inni radza sobie z problemem zdefiniowa-
nia swojej oferty, jej poprawianiem oraz doskonaleniem na drodze wprowadzania innowacji.

Rysunek nr 3 w dos¢ przejrzysty sposéb ukazuje powigzania sektora ustug z sektorem przemystowym (wy-
roznionym szarym kolorem tfa). Nawet jesli zatozymy, ze klient (indywidualny czy instytucjonalny) zainte-
resowany jest dobrem materialnym, to sam proces wytwarzania i dostarczania mu tego wyrobu jest wrecz
otoczony przez réznego rodzaju ustugi (od dziatalnosci badawczej poprzez ustugi logistyczne, na handlu
skoriczywszy). Warto zauwazy¢, ze réwniez wewnatrz przedsiebiorstwa wiele z dziatan ukierunkowanych
na wsparcie procesu produkcyjnego ma charakter ustugi (logistyka wewnetrzna, finanse i ksiegowos¢ itd.).
W otoczeniu przedsiebiorstwa funkcjonuja firmy ustugowe zaréwno prywatne jak i publiczne, dopetnie-
nie tego obrazu ,trzecim sektorem” — organizacjami pozarzagdowymi, takze nie bytoby btedem. Co wazne,
wszystkie te relacje sg wzajemnie korzystne — pozwalaja dostarczy¢ odbiorcy (klientowi/konsumentowi)
to, czego potrzebuije.

% A. Payne, Marketing ustug, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Warszawa 1996.
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Rysunek 3. Powigzania pomiedzy ustugami a sektorem produkcyjnym we wspdtczesnym systemie gospo-
darczym. [Powigzania (strzatki) pomiedzy branzami oznaczaja, ze dziatalnos¢ kazdej ze stron jest obustron-
nie korzystna]

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie: J.B. Quuinn, J.J. Baruch, PC. Paquette, Exploiting the Manufacturing- services interface, Solan
Management Review, Summer 1988, Nr 29

Kraje wysokorozwiniete nieuchronnie zmierzaja do cywilizacji ustugowej. ,Serwicyzacja” gospodarki jest
procesem wyraznym. Widac ja nie tylko w relacjach B2B (wzrostu ilosci wzajemnie swiadczonych sobie
ustug przez podmioty gospodarcze), ale takze w relacjach B2C. W tym wypadku zwykto sie moéwic o,serwi-
cyzacji"konsumpdji. Zasadniczo zjawisko jest identyczne, tyle ze odnosi sie do zaspokajania potrzeb klienta
indywidualnego a nie instytucjonalnego.

,Serwicyzacja” konsumpcji, wigze sie z systematycznie wzrastajgcym udziatem wydatkéw na ustugi w spo-
zyciu ogotem®. Na przyktad w krajach UE na ustugi przeznacza sie ponad 50% wydatkéw. Sq one zwigzane
z wypoczynkiem, rozrywka i turystyka, czyli z zagospodarowaniem czasu wolnego, ustugami telekomuni-
kacyjnymi i pocztowymi, co wigze sie z postepem cywilizacyjnym, rozwojem facznosci satelitarnej i Inter-
netem oraz ochrong zdrowia i edukacja jako inwestycjg w cztowieka.

Z jednej strony zjawisko to jest zwigzane ze wspomniang juz konsumpcja asekuracyjng — gtéwnie chodzi tu
0 zwracanie uwagi na sprawy zdrowia (ustugi prozdrowotne i profilaktyka), zapewnienie bezpieczernstwa
(ochrona i zabezpieczenie oséb i mienia), ochrone srodowiska (segregacja $mieci i recycling, popieranie
badar nad substancjami biodegradowalnymi), edukacje (réznego rodzaju studia, kursy i szkolenia podno-
szace kwalifikacje zawodowe i gwarantujace wiekszg elastycznosé na rynku pracy).

Z drugiej strony natomiast konsumenci zaczynaja preferowac réznorodne doznania i przezycia nad posia-
danie débr materialnych, czyli nastepuje pewna transformacja podejscia do produktéw: od materialnego

% A. Dabrowska, Konsumpcja ustug w polskich gospodarstwach domowych na tle zmian warunkéw funkcjonowania i pro-
ceséw integracyjnych z Uniq Europejskg, Materiaty ogdlnopolskiej konferencji naukowej pt. Polskie gospodarstwa do-
mowe w perspektywie integracji z Unig Europejska, Wydawnictwo SGGW, 1999, s. 380.



do emocjonalnego. Ksztattuje sie,rynek doznan’, ktéry jest tworzony przez produkty ,piekne, fascynujace,
przyjemne, stylowe, interesujgce’, itp. Wartos¢ uczuciowa wielu débr przewyzsza ich wartos¢ uzytkowa®.

Ponadto na swiecie, gtownie wsrdd oséb reprezentujacych wysokie szczeble kadry zarzadzajacej, obser-
wuje sie ciekawe zjawisko okreslane jako ,pay-per-use” (pfac za uzywanie). W mysl tej nowej mody, rzeczy
sie nie kupuje lecz wypozycza wtedy, gdy sa potrzebne. Koszty ,posiadania” znacznie przewyzszajg kosz-
ty wypozyczenia. W wielu krajach oferuje sie mozliwos¢ wypozyczania mieszkan, samochoddw, jachtow,
dziet sztuki, a takze przedmiotow codziennego uzytku: telefonu, komputera, ubrania czy pralki.

Jako czwartg przyczyne tego zjawiska mozna wskazac dazenie spoteczeristw rozwinietych do konsumpgji
zrébwnowazonej, ktéra wymaga racjonalnego zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych.

Proces ,serwicyzacji’, a $cislej méwiac jego zaawansowanie jest jednym z wyznacznikdéw stopnia rozwoju
gospodarki danego kraju, co ciekawe wskaznik ten znaczaco potrafi odrézni¢ nie tylko kraje ,wysoko rozwi-
niete” od krajow ,rozwijajgcych sie’, ale nawet skutecznie réznicuje gospodarki narodowe w ramach samej
Unii Europejskiej. WyraZnie w czotdwce krajéw charakteryzujacych sie wysokim PKB per capita znajduja sie
kraje, w ktérych wiasnie sektor ustug zatrudnia ponad 70% ogdtu zatrudnionych i wytwarza ponad 70%
wartosci dodanej brutto. Natomiast stabo rozwiniety sektor ustug wystepuje w krajach, gdzie PKB per capi-
ta jest na poziomie ponizej sredniej dla Unii Europejskiej. Przewazajagca rola sektora ustug we wspodtczesnej
ekspansji gospodarczej wiaze sie jednak z pewnym zagrozeniem®.

WyraZnie widac Ze zatrudnienie w sektorze ustug jest zdecydowanie bardziej wrazliwe na zmiany koniunk-
tury niz zatrudnienie w dziatalnosci przemystowej (ostatni silny wstrzas dotyczyt zatrudnienia w sektorze
ustug w latach 2008/2009). Oznacza to, ze zmiany koniunktury wywieraja ogromny wptyw na zmiany liczby
miejsc pracy, co bedzie skutkowato znacznym ich wzrostem w okresie prosperity® ale i znacznym spad-
kiem w okresie spowolnienia, ktérego niestety, spodziewamy sie znowu.

Podsumowujac, wydaje sie iz mamy do czynienia ze zjawiskiem tylez globalnym co nieodwracalnym. Waga sektora
ustugowego w tworzeniu PKB bedzie wysoka i wielu krajach ,gonigcych” czotéwke krajow ,wysoko rozwinietych”
- czyli takze w Polsce - bedzie jeszcze dynamicznie wzrasta¢. Ze wzgledu na systematyczny wzrost zatrudnienia
w tym sektorze oraz (niestety) duza wrazliwo$¢ sektora na wahania koniunktury spodziewamy sie, ze takze jego
rola ,polityczna” bedzie rosta. Perspektywy przed firmami ustugowymi sa zdecydowanie lepsze niz przed firmami
produkcyjnymi.

% R. Lusawa, Zmiany postaw europejskich gospodarstw domowych na rynku artykutdw spozywczych - szanse i zagrozenia
dla polskich producentdéw zywnosci, Materiaty ogolnopolskiej konferencji naukowej pt. Polskie gospodarstwa domowe
w perspektywie integracji z Unig Europejska, Wydawnictwo SGGW, 1999, s. 309.

o Europe in figures - Eurostat yearbook 2011: Industry, trade and services, http://epp.eurostat.ec.europa.eu/, 20.01.2012 r.

% W tym dosy¢ ambiwalentnym obrazie, zdecydowanie jasnym punktem jest fakt, ze koszt wytworzenia miejsca pracy
w sektorze ustugi tempo w jakim mozna tego dokona¢ sa zdecydowanie korzystniejsze do prowadzenia elastycznej
polityki konkurencyjnej niz w sektorze przemystowym.
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3. Wprowadzenie do tematyki innowacyjnosci
w sektorze ustug

Pojecie innowacyjnosci wprowadzone do wspotczesnej ekonomii sto lat temu® jeszcze nigdy nie byto tak
aktualne, jak teraz. Innowacyjnos¢, ktéra ze swej natury oparta jest o nowos¢, jest silnie powiazana z poda-
73 nowej wiedzy. To zapotrzebowania na wiedze, a w konsekwencji wykorzystywanie wiedzy w procesach
gospodarczych, doprowadzito do sformutowania koncepgji,gospodarki opartej o wiedze". W tejze koncep-
cji, wokot innowadji tworzone s3 nowoczesne strategie wzrostu gospodarczego, rozwoju firm i wreszcie
ksztattowanie sie dobrobytu narodéw. Jak piszg autorzy stownika Innowacje i transfer technologii: obser-
wuje sie dynamiczne przesuwanie struktur rozwinietych gospodarek w kierunku przemystow i ustug bazujgcych
na wiedzy™.

Poniewaz zjawisko to nie tylko zostato zaobserwowane w krajach najwyzej rozwinietych, ale takze znaj-
duje potwierdzenie w sposobie funkcjonowania gospodarek rozwijajacych sie, mozna mowic juz nie
o pojedynczych zdarzeniach ale o catych sektorach i branzach, w ktérych innowacyjnos¢ i innowacje
staja sie sposobem na zycie. W oparciu o ten trend, takze w Polsce, najbardziej dynamiczne, nastawione
na konkurencje przedsiebiorstwa tworza nowe produkty, wzorce postepowania, technologie i wreszcie
ustugi.

Nalezy pamieta¢, ze procesy te bardzo rzadko przebiegajg w jednym, najwiekszym nawet przedsiebior-
stwie’!. Zwykle przebiegajg w specyficznych uktadach kooperacyjnych, ktére obejmuja przedsiebiorstwa
i ich sieci, instytucje naukowo-badawcze, samorzad, administracje publiczng i rzad oraz organizacje poza-
rzadowe i inicjatywy obywatelskie. W gospodarce opartej na wiedzy, odpowiedzialnos¢ za stymulowanie
dynamiki wzrostu poprzez mechanizmy wsparcia, np. finansowe, coraz czesciej spada na regiony. Wspot-
zalezno$¢ uzyskiwanych efektéw w postaci tempa rozwoju regionu, a politykami regionalnymi sg coraz
bardziej widoczne”.

Firmom, ktére nie wprowadzajg innowacji groza stagnacja i wykluczenie z rynku. Oczywiscie procesy in-
nowacyjne biegna z réznym nasileniem w réznych branzach i w réznych regionach, co w skrécie odzwier-
ciedla rozmiar i charakter presji konkurencyjnej. Kazde przedsiebiorstwo przez wprowadzenie innowagji
moze reagowac na zmiany na rynku i dostosowywac sie do wymagan odbiorcéw. Przez innowacje, firma
moze tworzy¢ nowe potrzeby konsumentéw. Ch. Freeman’ stwierdzit, ze nie wprowadzac innowadji, to
Znaczy umierac.

Innowacje naleza do podstawowych Zrodet uzyskiwania przewagi konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa,
a w otoczeniu silnie konkurencyjnym wrecz stajg sie postawg dominujaca. W takiej sytuacji, przedsiebior-

0 J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, 1911.

7% Praca zbiorowa pod redakcja: K. B. Matusiak, Innowagje i Transfer Technologii stownik poje¢, Warszawa 2008.
T Mamy woéwczas do czynienia ze zjawiskiem innowacji zamknietej..

2" A. Brzeska-Mikoda, Innowacje w Firmie — Szanse dla Kreatywnych, Chorzéw 2009.

73 Ch. Freeman, The economics of industrial innovation, Piter, London 1982.



stwo, aby mdc sie rozwija¢, potrzebuje innowacji: nowych produktéw, proceséw, ustug, organizacji czy
metod zarzadzania lub marketingu. Prowadzg one z jednej strony do redukgji kosztéw, z drugiej strony daja
szanse na zdobycie/utrzymanie rynku poprzez tworzenie wartosci dla klienta. Proces ciaggtego powstawa-
nia nowych rodzajéow produktéw i ustug jest obrazem intensywnosci zmian strukturalnych we wspotcze-
snej gospodarce.

Termin innowacje jest bardzo szeroko rozumiany. Odnosi sie do zjawisk obejmujacych wszystkie sfery
zycia gospodarczego i spotecznego az po zmiany kulturowo-myslowe. W poczgtkowym rozumieniu in-
nowacja oznaczata co$ nowego i innego od dotychczasowych rozwigzan. Teraz kojarzy sie ze zmiana na
lepsze. W przypadku innowacji wprowadzanych przez przedsiebiorstwa wymaga sie, aby zmiana do-
prowadzita do pozytywnego efektu finansowego, a w przypadku zjawisk szerszych — do wystgpienia
pozytywnego efektu socjo-ekonomicznego. Stowo to bowiem pochodzi od tacinskiego ,innovatio” -
odnowienie!

Ze wzgledu na rozpowszechnienie oraz (zasadniczo) powszechna akceptacje, za bazowa przyjmiemy definicje z tzw.
,Oslo Manual”: Innowacja to wdrozenie nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub
procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji
miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem’ (...) przy czym produkty te i procesy sa nowe przynajmniej z punktu
widzenia wprowadzajacego je przedsiebiorstwa.

Ta szeroka definicja obejmuje wachlarz mozliwych innowacji. Innowacje mozna tez skategoryzowac jako
wdrozenie jednego lub kilku typéw innowacji jednostkowych/podstawowych’, na przyktad jednoczesne
wprowadzenie innowacji w obrebie produktu i procesu. Te wezszg definicje innowacji w obrebie produk-
téw i proceséw mozna odnies¢ do definicji innowacji technologicznych w obrebie produktéw i proce-
SOW.

Przyjeto, ze minimalnym wymogiem zaistnienia innowacji jest to, aby produkt, proces, metoda marketin-
gowa lub metoda organizacyjna byty nowe (lub znaczgco udoskonalone) dla firmy (mamy wiec do czy-
nienia ze wzglednym wymiarem innowagji). Do tych jednostkowych” innowacji zalicza sie wiec zaréwno
produkty, procesy i metody (itp.), ktére dana firma opracowata jako pierwsza (innowacje absolutne, no-
wosci w skali Swiatowej ...), oraz te, ktére zostaty przyswojone od innych firm lub podmiotéw (innowacje
rzeczywiste, innowacje imitacyjne itp.).

3.1. Innowacyjnosc — przeglad definicji

Jak sie nalezy spodziewa¢, podobnie jak w przypadku definicji ustugi” literatura przedmiotu przebo-
gata jest takze w réznego rodzaju definicje ,innowacji” i ,innowacyjnosci”. Ponizej (w tabeli 2) przed-
stawione zostaty definicje innowacji zaproponowane przez poszczegdlnych znawcodw tematu na
przestrzeni lat.

4 QOrganisation for Economic Co-operation and Development (OECD), The Measurement of Scientific and Technological
Activities Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological Innovation Data, OSLO MANUAL 2005.
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Tabela 2. Definicje innowadji

Rok

Autor

Opis definicji

1911

J. Schumpeter”

Komercyjne lub przemystowe zastosowanie czego$ nowego: produktu, procesu,
metody produkcji; nowego rynku lub zrodet dostaw; nowej formy prowadzenia
dziafalnosci gospodarczej.

1980

M.E. Porter’®

Do pojecia innowacji M.E. Porter wigcza ulepszenia technologiczne, lepsze metody,
sposoby wykonania danej rzeczy. Moze to sie ujawnia¢ w zmianach produktu,
procesu, nowych podejéciach do marketingu, nowych formach dystrybudji.

1992

P. Drucker”

P. Drucker okreslit innowacje jako:,szczegdlne narzedzie przedsiebiorcéw, za
pomocg ktérego zmiany czynia okazje do podjecia nowej dziatalnosci gospodarczej
lub $wiadczenia nowych ustug. Innowacja jest specyficznym narzedziem
przedsiebiorczosci — dziataniem, ktére nadaje zasobom nowe mozliwosci tworzenia
bogactwa"

1994

P Kotler’®

P Kotler innowacje odniést do dobra, ustugi i pomystu, ktére sa postrzegane przez
kogos jako nowe. Pomyst mogt juz istnie¢ od dawna, ale stanowi innowacje dla
osoby, ktéra go postrzega jako nowy.

1996

RW. Griffin”

Za innowacje uwaza sie kierowany wysitek organizacji na rzecz opanowania nowych
produktéw i ustug badz tez nowych zastosowan istniejacych produktow i ustug.

1997

D.Begg, S. Fisher,
R. Dornbush®

Innowacje to,zastosowanie nowej wiedzy w procesie produkgji”

2005

Council of
Competitiveness
2005

Innowacja powstaje na przecieciu sie wynalazku i wgladu, prowadzi do stworzenia
spotecznej lub ekonomicznej wartosci.

2005

OECD 2005%

Innowacja to wdrozenie nowego lub znaczaco usprawnionego produktu (dobra lub
ustugi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacji
dziafalnosci gospodarczej lub relacji zewnetrznych. Dziatania innowacyjne maja
charakter naukowy, technologiczny, organizacyjny, finansowy lub handlowy i maja
prowadzi¢ badZ prowadza do wdrozenia innowacji.

2006

Business Council
of New York State
2006%

Innowacja to potaczenie inwendji, wgladu i przedsiebiorczosci, ktéry powoduje
powstawanie nowych branz, tworzy nowa wartosci i tworzy nowe wartosciowe
miejsca pracy.

2007

Innovation Vital Signs

Project 2007%

Innowacja polega na ekstrakcji wartosci ekonomicznej z nowych dziatan.

Sukces innowadji to stopien, w jakim wartos¢ jest tworzona dla klientéw poprzez
przedsiewziecia, ktére przekazujg nowa wiedze i technologie do nowych
przynoszacych zyski produktow i ustug na rynkach krajowych i miedzynarodowych.
Wysokie tempo innowacji prowadzi do tworzenia nowych rynkéw, wzrostu
gospodarczego, tworzenia nowych miejsc pracy, bogactwa i wyzszych standardéw
zycia.

Zrodfo: opracowanie wiasne

7> ). Schumpeter; Teoria rozwoju gospodarczego, 1911.

6 M.E. Porter, Competitive Strategy, Free Press, New York, 1980. Polskie wydanie: M.E. Porter, Strategia konkurencji, PWE,
Warszawa 1992.

7 P.Drucker, Innowacja i przedsiebiorczos¢, PWE, Warszawa 1992, s. 29.

78 Ph. KotlerMarketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994.

7 RW. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 646.

8 D.Begg, S. Fisher, R. Dornbush, Makroekonomia, PWE, Warszawa 1997.

81 Praca zbiorowa, Catalyzing Cross-Border Innovation: The Mexican Life Sciences Initiative. Phase | Report, Council of Cm-
petetiveness, December 2005.

82 Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD), The Measurement of Scientific and Technological
Activities Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological Innovation Data, OSLO MANUAL 2005.

8 Business Council of New York State, http://www.bcnys.org/, 19.09.2011 r.

84 B. Kalweit, E. Milbergs, R.S. Boege J.D Innovation Vital Signs Project, Technology Administration US Departament of
Commerce, ASTRA, 2007.



Podobnie jak w przypadku zestawienia dotyczacego definicji dziatalnosci ustugowej, nie roscimy sobie
pretensji do kompletnosci zestawienia definicji. Wydato sie nam celowym zestawienie akurat tych, gdyz
pokazuja, pomimo znaczacych czasami réznic, pewien zestaw wspolnych cech jakimi zjawisko,,innowacyj-
nosci” jest opisywane. Z powyzszych definicji widac chocby, iz w wiekszosci przypadkéw autorzy definicji
koncentrowali sie na opisie zjawisk zachodzacych jedynie w sektorze produkgji przemystowej. Tymczasem,
w krajach rozwinietych gospodarczo, sektor ustug generuje nawet 70-90% PKB oraz zatrudnia najwiekszy
odsetek pracujacych®. Co ciekawe nie jest to zjawisko nowsze (méwimy o ,serwicyzacji” gospodarki) niz
cytowane definicje. Nie znajdujemy racjonalnych przyczyn, dlaczego jeszcze w latach 80-tych éwczesna
definicja M.E. Portera nie uwzgledniata explicite ustugi jako rownorzednego do rzeczy (produktu material-
nego) przedmiotu dziatalnosci innowacyjnej.

W wielu przypadkach mozemy dokona¢ samodzielnej transformacji definicji waskiej ,produktowe]” defi-
nicji innowacji na szerszy kontekst uwzgledniajacy takze ustugi. Tak sie bowiem sktada, Zze sektory te nie
funkcjonuja rozdzielnie (przyzna to kazdy, kto uczestniczy w zyciu spotecznym i gospodarczym), co przed-
stawiono w poprzednim rozdziale. Sektor ustug oddziatuje na produkcje, wymiane (handel) czy konsump-
cje, zarbwno w wymiarze relacji miedzy przedsiebiorstwami (relacje B2B) jak i na zycie poszczegdinych jed-
nostek (w relacjach B2C)%. W sektorze produkcji przemystowej, ustugi odpowiedzialne sg za zapewnienie
dostawy sprawnych srodkéw pracy, podnoszenie kwalifikacji oraz za zapewnienie ,regeneracji’ zatrudnio-
nych (odpowiednia jako$¢ ustug ochrony zdrowia, kulturalnych, turystycznych, czyli wszystko co wiaze sie
z pojeciem jakosci zycia —,quality of life"). Tak jak innowacje w produkcji materialnej bardzo czesto odnosza
sie do niematerialnych aspektéw funkcjonowania proceséw, bgdz do niematerialnego komponentu po-
szerzonej formuty produktu, tak mozna odnies¢ je takze i do samego sektora ustugowego.

3.2. Innowacyjnos¢ w sektorze ustug

Innowacje spotykane w sektorze przemystowym kojarzone sa przede wszystkim z pojawieniem sie nowe-
go lub udoskonalonego wyrobu i réznig sie od tych wystepujacych w sektorze ustugowym. Odmiennos¢
innowacji ustugowej przedstawiona zostata dopiero w trzeciej edycji ,Oslo Manual’, w ktérej dokonano
stosownego rozroznienia w definicjach produktowej oraz procesowej innowacji. Jakie sa zatem cechy
wyrdzniajace innowacje ustugowe? Innowacja ustugowa jest efektem procesu zmian lub samym procesem
zwigzanym z produktem, charakteryzujqcy sie wysokim stopniem niematerialnosci, potrzebq kontaktu miedzy
swiadczqcym ustuge a klientem, integracjq czynnikdw zewnetrznych w powigzaniu heterogenizmem, wynika-
Jjqcym z wysokiego wktadu osobistego czynnika ludzkiego™'.

Jeszcze do niedawna sektor ustug byt uznawany za niepodatny na innowacje i postep techniczny. Teraz
sektor ten w coraz wiekszym stopniu korzysta z osiggnie¢ postepu naukowo-technicznego. Zjawisko glo-
balizacji objeto takze ustugi, a przekonanie o tym, ze swiadczenie ustug ma charakter lokalny i nie podlega
miedzynarodowej konkurengji, traci racje bytu. Globalizacja i jej skutki w postaci silnej presji konkurencyj-
nej spowodowaty, ze najbardziej konkurencyjne i innowacyjne gospodarki na $wiecie charakteryzuja sie
doskonale rozwinietym sektorem ustug, a szczegodlnie ustug opartych na zaawansowanej wiedzy. Oznacza

8 G. Wegrzyn, Rola sektora ustug we wspodtczesnej ekspansji gospodarczej, V Konferencja Naukowa z cyklu Wiedza
i Innowacje” pt. Ochrona wiedzy i innowacji, Krakdw 2009.

% Patrz: Rozdziat. 1.3.

87 Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD), The Measurement of Scientific and Technological
Activities Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological Innovation Data, OSLO MANUAL 2005.

37



38

to, ze wraz z postepujaca ,serwicyzacja"® gospodarki, wzrasta znaczenie ustug w miedzynarodowej konku-
rencji. Innowacyjnos¢ technologiczna i innowacje produktowe stajg sie coraz wazniejszym zrodtem prze-
wagi firm ustugowych. Nie mniej powstaje problem, jak ocenic¢ czy obserwowane zjawisko nosi znamiona
dziatalnosci innowacyjnej, czy nie.

Gtéwnym zadaniem oceniajgcego (ta ocena moze byc istotna w sytuacji, kiedy staramy sie np. o dofinan-
sowanie prowadzonej dziatalnosci, np. z tzw. ,funduszy europejskich”), czy w danym przypadku zaistniata
innowacja, jest ustalenie okolicznosci, kiedy zmiany o charakterze ustugowym uzna¢ mozna za innowacje.
W literaturze przedmiotu, jako innowacje zaleca sie traktowac tylko te zmiany, ktére wptywaja na zwieksze-
nie sprzedazy lub wzrost wydajnosci przedsiebiorstwa ustugowego®.

A zatem, innowacja moze by¢ zarébwno nowa ustuga®, nowy sposob swiadczenia ustugi®® lub nowy sposdb
organizacji®? w ustugach lub tez inne zjawiska®.

Ustugi jako takie, odgrywaja coraz wieksza role we wszystkich procesach innowacyjnych, szczegdlnie
w takich dziedzinach, jak konsulting, specjalistyczne ustugi projektowe i inzynieryjne, ochrona $rodowi-
ska, oprogramowanie i systemy informatyczne oraz badania i projekty rozwojowe. Ponadto, zauwazalnym
trendem jest wspomniana juz ,serwicyzacja” produkgji. Glownym przejawem tego zjawiska jest oferowa-
nie wyrobow materialnych w postaci rozszerzonej o ustugi — dotyczy to oczywiscie takze, a moze przede
wszystkim, innowacyjnych produktéw — gdzie wartos¢ dodana produktu ztozonego bardzo czesto po-
szukiwana jest poza techniczno-funkcjonalnym”jadrem. ,Serwicyzacja” wyrobdw produkcyjnych wptywa
na innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa, poprzez skupienie sie nie tylko na samym wyrobie, ale réwniez na
ustugach towarzyszacych jego sprzedazy i uzytkowaniu (kupujac np. samochdéd jestesmy zainteresowani
skorzystaniem z ustug uzupetniajacych w postaci ubezpieczen, kredytu lub leasingu, serwisu naprawczego
i wielu, wielu innych)*. Co wazne, w wielu przypadkach ,odswiezenie” produktu ztozonego (komponent
materialny i niematerialny — ustuga) odbywa sie wiasnie poprzez zastosowanie innowacji w komponencie
niematerialnym (kontynuujac watek motoryzacyjny — np. poprzez wydtuzanie okresu gwarancyjnego, po-
lepszanie dostepnosci serwisu itp.).

Innowacja ustugowa nie moze by¢ ograniczona do zmian w charakterystyce samej ustugi, gdyz czesto
zwigzana jest z wdrazaniem nowych sposobdw dystrybucji, interakgcji z klientem, kontroli jakosci czy za-
bezpieczen. Swiadczy to o duzym zréznicowaniu w charakterystykach innowacji, gdzie wyréznia sie cztery
aspekty zachowar\ innowacyjnych w zakresie ustug. Aspekty te dotycza wielu obszaréw marketingu:
o nowej koncepcji ustugi (jadro funkcjonalne — produkt),
e nowej ptaszczyzny wspotpracy z klientem (komunikacji i interakcji zaréwno w procesie planowania
— wiele ustug jest tworzonych intencjonalnie jako ustugi niepowtarzalne, jak i na etapie ich swiad-
czenia/dostarczania w ramach obstugi posprzedaznej),
® nowego systemu dostarczania ustug (marketing ustug musi przewidywac¢ nowe sposoby ich dostarcza-
nia, w nowych miejscach, na inne sposoby, z wykorzystaniem wsparcia np. w postaci technologii ITC),

8 Termin ten wyjasnimy szczegdtowo dalej. Oznacza on zwiekszenie wagi ustug (ang. Services) w gospodarce.

° M. Szarucki, Istota innowadji ustugowych, Nauka i Gospodarka, 27.08.2009 r.
° Patrz: Rozdziat 4.

' Patrz: Rozdziat 5 i 6.

> Patrz: Rozdziat 7.

% Patrz: Rozdziaty 51 8.

% M. Szarucki, Istota innowagji ustugowych, Nauka i Gospodarka, 27.08.2009 r.
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® czy zastosowania nowych technologii (niektére ustugi nie mogty by by¢ dostarczone bez nowocze-
snych technologii — np. szybki transport, a niektére maja swoje odpowiedniki zaréwno po stronie
niskich jak i wysokich technologii — mozna pisac listy albo wysyta¢ sms'y)®.

Tabela 3. Poréwnanie innowacji przemystowych i ustugowych

Innowacja przemystowa Innowacja ustugowa

® Tworzenie nowych lub udoskonalonych produktow o Tworzenie nowych lub udoskonalonych ustug
® Wprowadzenie nowej lub udoskonalonej technologii | ® Wykorzystanie nowych lub udoskonalonych metod

produkgji $wiadczenia ustugi
e Zastosowanie nowego sposobu sprzedazy lub zakupu | e Zastosowanie nowego sposobu interakgji z klientami
© Otwarcie nowego rynku sprzedazy produktow i dostawcami
e Zastosowanie nowych surowcow lub potfabrykatow o Otwarcie nowego rynku swiadczenia ustug
® Wprowadzenie zmian w organizacji produkcji e Zastosowanie nowych materiatéw lub narzedzi

® Wprowadzenie zmian w organizacji procesu
$wiadczenia ustugi

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: P. Niedzielski,,Zarzadzanie innowacjami w przedsiebiorstwach ustugowych’, w: Przedsiebior-
stwo ustugowe. Zarzadzanie, red. B. Filipiak i A. Panasiuk, PWN, Warszawa 2008

Wspomniane zjawisko ,serwicyzacji’ doprowadzito do zwiekszenia wktadu tego sektora we wzrost gospo-
darczy. Poniewaz tez i w ramach samego sektora rosnie znaczenie innowacyjnosci, tematyka ta znajdu-
je coraz szersze uznanie, co staje sie przyczynkiem do podjecia problematyki innowacyjnosci w sektorze
ustug. Sposréd wiodgcych pod wzgledem wielkosci obrotéw (i znaczenia dla swiatowej gospodarki) wy-
roznia sie cztery grupy ustug innowacyjnych:

e ustugi dotyczace przede wszystkim wyrobdw/towardw (np. transport i logistyka),

e ustugi dotyczace informacji (np. telefoniczne centra obstugi klienta, tzw. call centre),

e ustugi oparte na wiedzy (np. ustugi badawczo-rozwojowe, konsulting, itp.),

e ustugi dotyczace 0séb (np. opieka zdrowotna)®.

Do zjawiska wprowadzania innowacji w sektorze ustug mozna zastosowac teorie ,twérczej destrukcji” (cre-
ative destruction) wprowadzong przez Josepha Schumpetera®”. Wyrdznit piec typdw innowacji:

e wprowadzanie nowych produktow,

e wprowadzanie nowych metod produkdji,

e otwarcie nowych rynkéw zbytu,

o uksztattowanie nowych zrédet dostaw surowcdw lub innych srodkow,

e tworzenie nowych struktur rynkowych w ramach danego rodzaju dziatalnosci.

W swoich pracach J. Schumpeter twierdzit, ze rozwdj gospodarczy stymulowany jest przez innowacje
w bardzo dynamicznym procesie, w ktérym nowe produkty i technologie zastepuja stare, przy czym tech-
nologie i produkty ,stare” nie wyczerpaty jeszcze swoich zdolnosci zarabiania (de facto: nie utracity do kon-
ca swojej wartosci rozumianej jako zdolnos¢ zaspokajania potrzeb). Zatem ,twdércza destrukcja”oznacza sy-
tuacje, w ktorej zastepowany,stary” produkt lub ustuga nie byt do korca pozbawiony cech funkcjonalnych,

% M. Szarucki, Istota innowagji ustugowych, Nauka i Gospodarka, 27.08.2009 r.

% Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD), The Measurement of Scientific and Technological
Activities Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological Innovation Data, OSLO MANUAL 2005.

" L. Rubalcaba, The Challenges For Service Innovation And Service Innovation Policies, University of Alcald, Spain, Promoting
Innovation In The Services Sector Review Of Experiences And Policies United Nations, New York and Geneva 2011.
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a co za tym idzie zdolnosci konkurencyjnej, jednakze zanim nastapit wyrazny spadek sprzedazy, zanim
klienci zniecheceni,moralng” przestarzatoscig produktu przeszli do konkurencji pojawit sie nowy, jeszcze
lepiej trafiajacy w ich gusta produkt.

W praktyce — do definiowania charakteru obserwowanej innowacji — najczesciej stosuje sie wywodzacy sie z pracy
J. Schumpetera, lecz uproszczony podziat innowacji w ustugach na innowacje produktowe (ustugowe), procesowe
i organizacyjne®.

Innowacji ustugowej nie mozna ogranicza¢ do zmiany w charakterystyce samej ustugi — sam J. Schumpe-
ter dostrzegat chociazby innowacje procesowe i organizacyjne. Innowacja jest czesto zwigzana z wpro-
wadzaniem nowych sposobdw dystrybudji, interakcji z klientem, kontroli jakosci, zabezpieczen, itd. i ze
wzgledu na to mozna moéwic o znaczacych réznicach w charakterystykach innowacji. Zréznicowanie to,
w nieco innym uktadzie niz cytowane wczesniej, podkresla takze P. den Hertog® wyrdzniajac cztery aspekty
zachowar innowacyjnych w zakresie ustug:

® nowa koncepcja ustugi (w tym takze model biznesowy ustugodawcy),

e nowa pfaszczyzna wspotpracy z klientem,

e nowy system dostarczania ustug,

e zastosowanie nowych technologii.

Jak wida¢ innowacje w obszarze ustugowym maja nieco inny charakter od tych w obszarze produkcyjnym.
Podstawowe roéznice wynikaja zodmiennosci produktu i ustugi. Materialnos¢ débr produkcyjnych sprawia,
ze innowacje produktowe s3 fatwiejsze do uchwycenia poprzez swoje uprzedmiotowienie. Ustugi jako
obszar potencjalnej innowacyjnosci, gtdéwnie ze wzgledu na swdj niematerialny charakter, charakteryzuja
sie odmiennoscig w stosunku do obszaru produkcji materialnej (patrz tabela nizej'®).

Tabela 4. Cechy systemowe ustug i produkgji

Cecha Produkcja Ustugi

Charakterystyka produktu/ Materialny, mozliwy (fatwy) Niematerialny, brak mozliwosci
innowacji produktowej do przechowania przechowania

) silna ochrona: patenty i prawa Staba ochrona: ewentualnie prawa autorskie
Prawa wtasnosci ochrony
intelektualnej/orientacja Pchanie technologii: Technologie inspirowane uwarunkowaniem
na technologie uwarunkowane rozwojem nauki | zachowary/wymagan klienta i podaza

i system technologii rozwigzan technologicznych
Zrédto badan/innowacji Wewnetrzne Pozyskane z zewnatrz
Dtugos¢ cyklu innowacji Krotki D’rug\ (2 wyjatkiem pozyskania ustugi
informatycznych)

Zakres przestrzenny systemu | Krajowy — miedzynarodowy Regionalny — krajowy — miedzynarodowy

Zrédto: P. Niedzielski,K. Rychlik Innowacje w Sektorze Produkcyjnym i Ustugowym — Odmiennos¢ Czy Podobieristwo? Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczeciriskiego Nr 453 Ekonomiczne Problemy Ustug Nr 8, 2007

% |. Rudawska (red.), Ustugi w gospodarce rynkowej. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009.

% P Niedzielski K. Rychlik. J. Markiewicz, Innowacyjnosc przedsiebiorstw sektora ustug — nowe sciezki rozwoju, IV Konferencja
Naukowa z cyklu,wiedza i innowacje” Fundusze unijne i przedsiebiorstwa w rozwoju nauki i gospodarki, Krakéw 2008.

1% Odmiennos¢ sektora ustugowego od sektora produkcyjnego widoczna jest nie tylko w charakterystyce jakosciowej rodzajow
wprowadzanych innowadji. Widac ja takze w zréznicowaniu ilosciowym. Tezy te potwierdzane sg przez Gtéwny Urzad Staty-
styczny — patrz Aneks I1.2. Raport GUS - Dziatalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa 2010.

101 P Niedzielski, K. Rychlik, Innowacje w Sektorze Produkcyjnym i Ustugowym — Odmiennos¢ Czy Podobieristwo? Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 453 Ekonomiczne Problemy Ustug Nr 8, 2007.



Warto na moment pochyli¢ sie nad jednym do tej pory pomijanym aspektem. Niematerialnos¢ (niena-
macalnos¢) innowacji ustugowych — jak i samej ustugi — wptywa takze na ograniczone mozliwosci ich
formalnej ochrony. W przypadku produktéw materialnych — ich konstrukcja, mozliwo$¢ zastosowania itp. —
w postaci praw wiasnosci intelektualnej sa silnie chronione dzieki dostepnym patentom, wzorom przemy-
stowym i wielu innym. Ochrona innowacji ustugowych przed konkurencjg jest w wiekszym stopniu zwia-
zana z zachowaniem tajemnicy przedsiebiorstwa, a takze niepowtarzalnoscia struktur spotecznych, kultury
organizacyjnej, warunkéw spoteczno-srodowiskowych zwigzanych z praca ludzka. Niestety ochrona taka,
choc czasami duzo korzystniejsza niz system ochrony wiedzy jawnej chronionej (patent chroni tylko przez
20 lat, utajnione know-how moze chroni¢ bez ograniczenia) prowadzi do trudnosci zwigzanych z obrotem
prawami i ich transferem, generalnie tez jest postrzegana jako ochrona stabsza.

Utarto sie stwierdzenie, ze dziatalnos¢ innowacyjna w ustugach polega raczej na przyswajaniu nowych
technologii, podczas gdy przemyst jest twérca nowych rozwigzan technologicznych, ze w dziatalnosci
przedsiebiorstw produkcyjnych technologie majg swoje zrédto w samodzielnie prowadzonych badaniach
rozwojowych, innowacje ustugowe opieraja sie natomiast w wiekszosci na wiedzy pozyskiwanej z ze-
wnatrz. Nic bardziej btednego. Réwnie waznym Zrédtem nowej wiedzy, jak w dziatalnosci produkcyjnej,
w przypadku innowacji ustugowych sg pracownicy, ich kreatywnos¢, przedsiebiorczo$¢ oraz poziom wie-
dzy i kwalifikacji. By¢ moze to nawet w dziafalnosci ustugowej wiekszy, niz w sektorze produkgji przemysto-
wej, nacisk ktadzie sie na szkolenia pracownikéw oraz pozyskiwanie nowej wiedzy'®.

RéZnice miedzy sektorem ustug, a sektorem produkcji przemystowej przebiegajg na wielu ptaszczyznach.
Rodzi to okreslone konsekwencje takze dla modeli biznesowych, realizowanych w przedsiebiorstwach
skoncentrowanych na ustugach:

® przedsiebiorstwa ustugowe wymagaja srednio mniej kapitatu do uruchomienia,

e przedsiebiorstwa te zwykle wymagaja mniej czasu na promocje i reklame,

® zazwyczaj ustugi odwotujg sie do dostepnych technologii, w wielu przypadkach jednak sg to tech-
nologie high-tech,

e przedsiebiorstwa ustugowe czesciej polegaja na ludziach, a nie technologii, co czyni z dostepnosci
do wykwalifikowanego personelu podstawowa bariere wejscia,

e przedstawiaja wyzsze koszty marginalne (nie zwigzane bezposrednio z konkretng ustuga),

o trudniej jest utrzymac $rodki wiasne i unika¢ skutkéw ubocznych (dyktowana juz wczesniej kwe-
stia zapewnienia dostepnosci do zasobdw w sytuacji zmiennego a czasami nieprzewidywalnego
popytu),

¢ polegaja na zaufaniu, czesto pofaczonym z umiejetnosciami interpersonalnymi/sprzedazy zatozy-
cieli i kluczowych pracownikéw!'®,

W wielu przedsiebiorstwach innowacja stata sie obecnie swego rodzaju strategia, celem stawianym sobie
przez samych przedsiebiorcow. Ten rodzaj strategii jest uzasadniony coraz wiekszg dynamikg zmian asor-
tymentowych i technologicznych: coraz czesciej spotykamy na rynku podobne ustugi, czesto o zblizonej
jakosci lub tez tansze imitacje. Wéwczas, najbardziej skuteczng bronig w walce z konkurencjg jest posia-
danie czego$ naprawde unikalnego, nietypowego, o duzej wartosci dodanej, a droga do takich przewag
prowadzi poprzez innowacje.

192 P Niedzielski, K. Rychlik, J. Markiewicz, Innowacyjnosc¢ przedsiebiorstw sektora ustug — nowe Sciezki rozwoju, IV Konferencja
Naukowa z cyklu,wiedza i innowacje” Fundusze unijne i przedsiebiorstwa w rozwoju nauki i gospodarki, Krakéw 2008.

153 P Almeida, Komplementarne podejscie do tworzenia wyzszej wartosci- prezentacja wygtoszona na spotkaniu Klubu
Innowacyjnych Przedsiebiorstw, marzec 2011.
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Innowacja jako co$ nietypowego, innego od tego co znamy do tej pory, moze pojawic sie zarbwno w sfe-
rze technologii oraz produktow materialnych (te innowacje sg juz oswojone, wiasciwie pojecie innowa-
cyjnosci z tym wiasnie sie nam kojarzy), jak i w sferze ustug (tutaj pojecie innowacyjnosci nie jest juz takie
oczywiste). Niezaleznie od obszaru, w ktérym innowacyjno$¢ miataby sie przejawia¢, organizacja, ktéra
chciataby ja wykorzysta¢ musi wyksztatci¢ odpowiednie mechanizmy wspierajgce kreatywnos¢ oraz wy-
chwytujace pomysty majace szanse na urynkowienie.

Jak wspomniano, innowacje mogg powsta¢ w kazdym obszarze gospodarki. Oczywistg dla wszystkich
sprawa sg innowacje w procesach produkcyjnych czy ustugach ,komercyjnych’, ale innowacje moga
powstac rowniez w ustugach publicznych oraz ustugach petnigcych funkcje pomocnicze wzgledem
proceséw przemystowych, zardwno w medycynie, transporcie, edukacji czy handlu. Moze sie w zwigzku
z tym pojawic¢ pytanie, gdzie — jesli nie z technologii — czerpac inspiracje, skad bra¢ pomysty i jak ocenic
ich innowacyjnos¢, jak je w konsekwencji wdrozy¢ i zarobi¢, a nie spowodowac strat (wdrazajac nietra-
flony pomyst).

Innowacje wiagza sie z niepewnoscia co do osiagniecia rezultatow. Wiasciwie nigdy nie zdarza sie taka sytu-
acja, ze zawczasu wiadomo jakie bedg efekty dziatalnosci innowacyjnej, np. czy wprowadzona ustuga spet-
ni oczekiwania klientow, czy beda zadowoleni z nowego systemu kolejkowego czy obstugi klienta przez
live chat. Z drugiej strony innowacje wymagaja inwestycji. Potrzebne inwestycje moga dotyczy¢ nabycia
srodkow trwatych lub wartosci niematerialnych i prawnych lub tez wymagac naktaddw w takich obszarach
jak pface (personel o wyzszych kwalifikacjach) czy zakup materiatéw lub ustug, ktére przetoza sie na nowe
procesy wewnetrzne lub produkty/ustugi $wiadczone na zewnatrz i ktére potencjalnie moga przynies¢
zyski w przysztosci.

Innowacje pociagaja za soba koniecznos¢ wykorzystania nowej wiedzy badZ nowe zastosowanie lub pota-
czenie wiedzy istniejacej. Nowa wiedza moze zosta¢ wygenerowana (stworzona) przez innowacyjna firme
w trakcie prowadzonej przez nig dziatalnosci innowacyjnej lub nabywana z zewnatrz za posrednictwem
roznych kanatéw transferu wiedzy i technologii. Zastosowanie nowej wiedzy lub pofgczenie istniejacej
wiedzy wymaga wysitku innowacyjnego, ktéry jest zasadniczo inny od standardowych, rutynowych spo-
sobdw dziatania. W swej naturze, zarzadzanie innowacja bardziej przypomina zarzadzanie projektem (poza
firmami informatycznymi i budowlanymi rzadko spotykana kompetencja) niz zarzadzanie i optymalizacje
proceséw (duzo powszechniejsza kompetencja). Wszystko to sprawia, ze ze wzgledu na ryzyko i niepew-
nos$¢ sukcesu, firmy czesto nie podejmuja ryzyka wprowadzenia innowacji. A przeciez innowacje maja na
celu poprawe efektywnosci dziatania firmy i zyskanie przewagi konkurencyjnej przesuwajac krzywa popy-
tu na produkty firmy (rozumiane w naszym przypadku jako ustugi) lub podnoszac zdolno$¢ innowacyjng
firmy (np. poprzez podniesienie zdolnosci do opracowywania nowych produktow lub proceséw lub do
pozyskiwania i tworzenia nowej wiedzy)'®.

Firma, ktéra chce zmieni¢ swoje produkty, zdolnosci lub systemy produkcji, marketingu i organizacji, ma do dyspo-
zycji dwie mozliwosci. Moze ona zainwestowac w dziatalno$¢ o charakterze twérczym i opracowywac innowacje we
wiasnym zakresie — samodzielnie lub wspdlnie z partnerami zewnetrznymi — lub moze w procesie dyfuzji przyswoic¢
sobie innowacje opracowane przezinne firmy lub instytucje'®. W literaturze przedmiotu te dwa podejécia nawiazuja
do (odpowiednio) koncepcji innowacji,zamknietej"i,otwartej”

104 A. Brzeska-Mikoda, Innowacje W Firmie — Szanse Dla Kreatywnych, Gornoslaska Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci im.
Karola Goduli, Chorzéw, maj 2009.
195 A, Széstak, Rusz do przodu, czyli... jak podchodzi¢ do innowadji. http://www.exbis.pl/, 14.12.2011 r.



Innowacje odnosza sie do planowanych zmian w dziatalnosci danej firmy, ktére w konsekwencji maja popra-
wic jej wyniki finansowe. Pojecie innowacji dotyczy zmiany charakteryzujacej sie nastepujacymi cechami:

e Innowacja wiaze sie z ryzykiem. Metody zaradzania ryzykiem nie redukuja nam niepewnosci, redu-
kuja jednak ryzyka, jakie sie z ta niestandardowa dziatalnoscig wiaza. Ryzyko procesu innowacyjnego
moze by¢ oceniane przez pryzmat rezultatu — spodziewana ustuga jest niepewna, mozemy nigdy
nie doprowadzi¢ do jej stworzenia. Z drugiej strony, pozostaje niepewnos¢, czy proces definiowania
nowej ustugi, prac rozwojowych (i badawczych) byly wiasciwe, nawet jesli doprowadzimy do po-
wstania nowej ustugi, nie mamy pewnosci, ze rynek (nasi klienci) jg zaakceptuja. Ostatecznie ryzyko
moze wigzac sie z koniecznoscia alokacji wiekszej, niz planowalismy, ilosci zasobow na wsparcie
sprzedazy, marketingu i obstugi klienta.

Innowacje wymagaja inwestycji. Jak wspomniano, inwestycje w ustugach w duzo mniejszym stop-
niu ograniczaja potencjalnego ustugodawce, zwtaszcza jesli chodzi o nabycie srodkéw trwatych, ale
juz nabycie wartosci niematerialnych i prawnych a zwfaszcza pozyskanie odpowiedniego persone-
lu (ptace) moga by¢ wydatkami znaczacymi.

Innowacje wigza sie z transferem. Model innowacji zamknietej, kiedy firma bedaca zrédfem inno-
wadji jest tym podmiotem, ktére uzyskuje z jej komercjalizacji korzysci jest zjawiskiem stosunko-
wo rzadkim. Transfer wiedzy nie jest wytagczng domeng przedsiebiorstw produkcyjnych. O ile w ich
przypadku transfer wiedzy dotyczy przede wszystkim wiedzy technologicznej, to procesy te réwnie
czesto i skutecznie biegna w przedsiebiorstwach ustugowych, z zastrzezeniem, ze transferowana
wiedza dotyczy w wiekszym stopniu organizacji, proceséw i procedur postepowania niz technolo-
gii. Zatem takze przedsiebiorstwa ustugowe muszg wytworzy¢ skuteczny mechanizm nabywania
praw do innowacji, zapewniajacy bodziec do pracy nad ich tworzeniem.

Innowacje pociagaja za soba wykorzystywanie nowej wiedzy, badZ nowe zastosowanie lub pota-
czenie istniejacej wiedzy. Nowa wiedza moze by¢ generowana przez firme w trakcie prowadzonej
przez nig dziatalnosci innowacyjnej (tj. poprzez wewnetrzng dziatalnos¢ rozwojowa lub badawcza)
albo nabywana na zewnatrz za posrednictwem réznych kanatéw (np. zakup nowej wiedzy). Klu-
czem do sukcesu staje sie zastosowanie nowej wiedzy lub potaczenie juz istniejacej poprzez wy-
soce niespecyficzny i nieprzewidywalny proces kreacji absolutnie odmienny od standardowych,
rutynowych sposobéw dziatania.

Innowacje maja na celu poprawe efektywnosci dziatania firmy poprzez zyskanie przewagi kon-
kurencyjnej (lub po prostu przez zachowanie konkurencyjnosci). Zjawisko to mozna okresli¢ mia-
nem ucieczki do przodu — np. poprzez zmiane istotnych z punktu widzenia klienta parametréw (np.
podniesienie jakosci produktéw, zaoferowanie nowych produktéw lub zyskanie nowych rynkéw/
grup klientéw). Inng strategia moze by¢ zmiana kosztéw (np. redukcja kosztow zwigzanych z ma-
gazynowaniem, zakupami, dystrybucjg lub logistyka). Jeszcze innym podejsciem moze by¢ zmiana
asortymentowa (np. nowa ustuga, integracja pozioma lub pionowa — pakiet ustug).

Firmy sg innowacyjne dzieki wiasnej zdolnosci organizacyjnej, ale takze poprzez kontakty zewnetrzne ze
swoimi dostawcami i partnerami w biznesie. Konieczno$¢ korzystania z zewnetrznych ustug na rzecz in-
nowacji dotyczy w najsilniejszym stopniu firm innowacyjnych o matej skali dziatalnosci. Sq one zbyt mate,
aby mie¢ wszystkie niezbedne kompetencje i zasoby dostepne w duzych przedsiebiorstwach. W gru-
pie czynnikdw wewnetrznych oddziatujgcych na potencjat innowacyjnych przedsiebiorstwa mozemy
wyrézni¢: nagromadzone przez przedsiebiorstwo zasoby rzeczowe, kapitatowe i ludzkie, doswiadczenia
i umiejetnosci, wiedze przedsiebiorstwa” zapewniajgcg zdolnos¢ do absorpgji i zastosowania innowacji
oraz zdobywania przewagi konkurencyjnej na rynku. Niezmiernie wazna role odgrywa takze funkcjonujacy
w przedsiebiorstwie system zarzadzania (zorganizowany zgodnie z zasadami ,systematycznej innowacji’,
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wymagajacy $ledzenia wszystkich dostepnych Zrédet okazji do innowacji, a zarazem uzytecznych dla bie-
z3cej i dtugookresowej polityki przedsiebiorstwa) a takze kultura i wartosci jakie reprezentuja firma, jej
wiasciciele i pracownicy.

Istotnym elementem innowacyjnego zarzgdzania jest wytworzenie w firmie kultury innowacyjnej i przed-
siebiorczej, specyficznego stylu kierowania, w ktérym ceni sie i nagradza nowe idee i pomysty, zacheca pra-
cownikéw do wspotudziatu w opracowywaniu nowych rozwigzan, do podejmowania ryzyka i popierania
zmian. Zewnetrzne czynniki wptywajgce na zdolnos$¢ innowacyjng firm mozna sklasyfikowac biorgc pod
uwage rodzaj jej otoczenia. Zréznicowanie dotyczy¢ bedzie takich aspektow jak typ sektora i rynku, w kté-
rym przedsiebiorstwo dziata, a takze warunkdw srodowiskowych, otoczenia naukowego, ekonomicznego
i politycznego (PEST). Czym charakteryzuje sie otoczenie sprzyjajgce powstawaniu innowacji?

e System przeptywu innowacyjnej wiedzy, idei i technologii obejmuje odbiorcéw, dostawcdw i ko-
operantow, a takze pozostatych partneréw w biznesie oraz co istotne, konkurentow.

¢ \W otoczeniu przedsiebiorstw funkcjonujg instytucje sfery nauki i techniki — instytucje gtéwnie pu-
bliczne, zajmujace sie tworzeniem nowej wiedzy naukowej i technicznej w postaci odkry¢, wyna-
lazkéw, nowych rozwiazan itp. Do tej grupy zaliczamy: uczelnie wyzsze, instytuty naukowe, centra
badawcze itp.

e Otoczenie innowacyjnego biznesu jest nasycone oferta réznego rodzaju organizacji ustugowych,
doradczych i szeroko pojetego wsparcia. Instytucje te zajmuja sie wspieraniem i posrednictwem
w dziedzinie innowadji. Sa to z reguty publiczne, jednostki petnigce funkcje posrednictwa w do-
stepie firm do zewnetrznych zasobéw wiedzy, doradztwa. Pomagaja w nawigzywaniu wspotpracy
z potencjalnymi partnerami. Inng wazna rolg jest pomoc dla firm obejmujaca diagnozowanie po-
trzeb, transfer i adaptacje obcych rozwigzarn do warunkéw firm. Do tej grupy naleza: parki naukowe,
centra innowadji, centra transferu technologii, inkubatory itp. Maja one gtéwnie regionalny charak-
ter i stanowig wazny skfadnik regionalnych systemodw innowadji.

e Kolejnym elementem skfadowym, innowacyjnego otoczenia biznesu sg instytucje finansowe, ktére
stanowig coraz wazniejsze Zrédto finansowania przedsiewziec innowacyjnych. Mozna tutaj wymienic¢
banki, fundusze pomocowe, firmy ustug finansowych oraz powoli zwiekszajace swdj zasieg oddziaty-
wania fundusze wysokiego ryzyka i stowarzyszenie inwestoréw prywatnych (Business Angels) itp.

Analizujac jakos¢ srodowiska, w ktérym maja tworzy¢ sie i rozwija¢ innowacje, nalezy bra¢ po uwage takze
inne czynniki:

e Specyfike techniczng sektora, w ktérym dziataja. Przedsiebiorstwa dziatajace w sektorach znajduja-
cych sie we wczesniejszych fazach cechuja sie duza innowacyjnoscig produktows i technologiczna
oraz licznymi kontaktami (w tym personalnymi) ze zréznicowanymi zrédfami innowacji. Natomiast
w sektorach dojrzatych innowacje odnosz3 sie gtéwnie do zmian w produkdji, a podstawowym ka-
natem transferu technologii sg zakupy rzeczowe.

e Specyfike lokalnego srodowiska, w ktorym dziataja. A wiec przesztos¢ obszardw, ich organizacje,
infrastrukture, zdolnos¢ do tworzenia wspdlnych projektow, lokalny klimat ekonomiczny, dostep do
wiedzy naukowej i technologicznej, baze dostawcow, wiedze i umiejetnosci pracownikow.

e Polityke innowacyjna panstwa (obejmujaca polityke naukowa, techniczng i przemystowa). Tworzy
ona warunki do rozwoju przedsiebiorstw, stymuluje kierunki ich rozwoju, wptywa na ich strategie.
W przypadku matych firm pomoc parstwa jest uzasadniona wystepowaniem niedoskonatosci ryn-
kowych, systemowych i regulacyjnych stwarzajacych problemy dla funkcjonowania tego sektora.
Mate firmy oczekujg wsparcia ze strony parnstwa w dostepie do zewnetrznych ustug na rzecz inno-
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mi, finansowymi i doradczymi, upowszechniania nowych rozwigzan technicznych oraz pomocy we
wdrozeniach przedsiewzie¢ innowacyjnych).

e Warunki instytucjonalno-rynkowe tworzace klimat dla rozwoju przedsiebiorczosci i konkurencyj-
nosci w gospodarce. Podstawowe znaczenie odgrywaja tutaj mechanizm rynkowy oraz otwartos¢
gospodarki, sprzyjajace, a nawet zmuszajgce firmy do wprowadzania innowacji.

o System edukagjiiszkoler obejmujgcy zespdt publicznych i prywatnychinstytucjii programow, takich
jak placowki szkolnictwa wszystkich szczebli, jednostki ksztatcenia i przygotowania zawodowego,
programy edukacji i podnoszenia kwalifikacji zawodowych, programy wspétpracy miedzynarodo-
wej w dziedzinie edukadji itp. Dla potrzeb rozwoju szeroko pojetej kultury przedsiebiorczosci i inno-
wacyjnosci, gtéwnym celem dziatan tej sfery powinno by¢: pobudzanie wyobrazni, wynalazczosci,
pomystowosci, checi odniesienia sukcesu, ksztattowanie umiejetnosci oceny i checi podejmowania
ryzyka, rozwijanie umiejetnosci dostosowywania sie do otoczenia i elastycznosci w dziataniach itp.
Takie umiejetnosci i zachowania 0séb tworza przestanki dla nowoczesnych przedsiebiorstw i insty-
tugji, ustaw prawnych, systeméw badan i edukacji'®.

Rozwdj gospodarczy zdeterminowat rozwdj ustug komunikacyjnych oraz infrastrukturalnych, jak rowniez
ustug doradczych i konsultingowych. Ugruntowany paradygmat innowacji technologicznych jako sity
napedowej rozwoju gospodarki zdeterminowat bardzo ograniczony sposdb myslenia na temat innowa-
cyjnosci. Jak pisza P. Niedzielski i wsp. rozwdj sektora ustug i tym samym wzrost konkurencji w tym sektorze
wymusit rozwdj takze w zakresie dziatari o charakterze innowacyjnym. Innowacyjnosc w sektorze ustug staje sie
obecnie gtdwnym wyzwaniem ksztattowania postepu gospodarczego'”’.

Sektor przemystowy ulega daleko idgcym przeobrazeniom polegajacym na dematerializacji proceséw pro-
dukgji. Zjawisko to nazwano gospodarka niewazka (ang. weightless economy). Wigze sie ona ze stale rosna-
ca materiatochtonnoscia sektora przemystowego, ktéra jest kompensowana przez rosnacy udziat wiedzy
i kapitatu intelektualnego w wartosci dodanej przedsiebiorstw przemystowych. Przedsiebiorcy zwigzani
z sektorem ustug powinni odejs¢ zatem od modelu faricucha wartosci Porter'a i przyja¢ alternatywny mo-
del podejsécia do klienta. W zaleznosci od charakteru innowacji oraz celéw jakie stawiajg sobie wdrazajace
innowacyjne rozwigzania przedsiebiorstwa zmienia sie zakres spodziewanych ustug biznesowych. Prezen-
tuje to Tabela 5'%,

Strategie innowacji w obliczu obserwowanych tendencji, takich jak rozwijajgca sie gospodarka oparta na
wiedzy, upowszechnianie sie sieci informacyjnych, wzrost niepokoju i ryzyka zwigzanego ze zmianami na
Swiatowych rynkach, staja sie zaréwno dla firm produkcyjnych jak i ustugowych duza wartoscia, dajac im
mozliwosci osiggania przewagi konkurencyjnej. Szczegodlnie istotne stajg sie takie rodzaje strategii, ktére
utatwiaja szybkie wprowadzenie zmian oraz dostosowanie sie do zmian zachodzacych na rynku. W tych
warunkach decydujacego znaczenia nabiera nie tylko przedmiot strategii innowadji, ale takze stworzenie
w przedsiebiorstwie warunkéw szybkiej realizacji strategii celem uzyskania oczekiwanych korzysci z nig
zwigzanych'®.

106 A, Brzeska-Mikoda, Innowacje W Firmie — Szanse Dla Kreatywnych, Chorzéw 2009.

o P Niedzielski, K. Rychlik, J. Markiewicz, Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw sektora ustug — nowe sciezki rozwoju, IV Konferencja
Naukowa z cyklu,wiedza i innowacje” Fundusze unijne i przedsiebiorstwa w rozwoju nauki i gospodarki, Krakdw 2008.
18, Fazlagi¢, Otwarte innowacje i crowdsourcing a innowacyjnos¢ w sektorze ustug, materiaty z Konferencji Zarzadzanie

Organizacjami Ustugowymi. Szkota Nowego Poznania, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Katedra Ustug, 2011.
199 A Sosnowska, Strategie innowacdji w praktyce polskich przedsiebiorstw, materiaty konferencyjne, Zrodta wzrostu konku-
rencyjnosci polskich przedsiebiorstw’, SGH, 2009.
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Tabela 5. Innowacje ustugowe

technologiczne

o Skutecznos¢ zaawansowanych procesow
informacyjnych i komunikacyjnych

o Automatyzacja proceséw rutynowych

o Uelastycznienie struktur produkcyjnych

® Poprawa jakosci

!:unkqe . Gléwne elementy innowacji Ustugi biznesowe
innowacyjne
® Wieksza integracja technologii e Obstuga informatyczna
o Stosowanie istniejgcej technologii o Ustugi w zakresie inzynierii
e Dostosowanie technologii do potrzeb o Ustugi w zakresie projektowania/wzornictwa
. przedsiebiorstwa o Ustugi telekomunikacyjne
Innowacje

o Ustugi on-line w zakresie komunikagji
elektronicznej
 Kontrola jakosci

Innowacje
organizacyjne

o Efektywnos¢ organizacji wewnetrznej
® Pofaczenie proceséw kontroli i koordynacji
o Usprawnienie selekcji personelu szkolen
i wykorzystania zasobow ludzkich
e Usprawnienia w zakresie specjalizacji
funkcjonalnych

e Doradztwo w zakresie zarzadzania
i zarzadzanie

o Audyt i obstuga prawna

o Ustugi zwigzane z personelem (selekgcja,
szkolenia i zatrudnienie czasowe)

Innowacje
strategiczne

o Elastycznosc dla zapewnienia dynamicznego
otoczenia

® Pozycjonowanie na ztozonych rynkach

e Strategiczna informacja dotyczaca
wchodzenia w sojusze

e Informacja na temat dostosowania
produktéw, lokalizacji i rynkow

e Obrona w przypadku sprzecznych przepisow
prawnych

o Ustugi w zakresie zarzadzania
o Ustugi on-line

o Audyt

o Obstuga prawna

e Obstuga targow i wystaw

e Ustugi marketingowe

o Konkurencyjne projektowanie produktéw
® Innowacyjne rozwiazania w zakresie

o Ustugi w zakresie projektowania/wzornictwa
e Targi i wystawy

o Dbatoé¢ o zdolnosci operacyjne
o Dbatoé¢ o wizerunek

Innowacje wprowadzania produktéw na rynek ® Promocja i reklama
handlowe/ e Korzystanie z nadarzajacych sie okazji o Marketing bezposredni
sprzedazowe poszukiwanie klientéw i relacje z klientami e Public relations
e Innowacyjne rozwiazania marketingowe o Ustugi posprzedazowe
o Dbatos¢ o wizerunek
o Funkcjonalny podziat pracy e Obstuga jezykowa
. e Skoncentrowane sie na kluczowych o Obstuga kurierska
Innowacje . ; L
: dziataniach o Ustugi ochroniarskie
operacyjne

o Ustugi operacyjne

Zrédto: |. Rudawska (red.), Ustugi w gospodarce rynkowej. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 200910

Wobec powyzszego rozwinety sie nowe koncepcje strategiczne wdrazania innowacji w przedsiebior-
stwie, ktére mogg by¢ zaadoptowane nie tylko w duzych korporacjach miedzynarodowych o wtasnym,
rozwinietym zapleczu badawczo-rozwojowym, ale takze w przedsiebiorstwach $rednich i matych, opie-
rajacych potencjatinnowacyjny na kreatywnosci przedsiebiorcy i jego wspdtpracownikéw. Réwniez pro-
fil dziatalnosci nie powoduje, ze strategie te mogg by¢ lepiej albo skuteczniej stosowane w przedsiebior-
stwach o profilu produkcyjnym czy ustugowym'"". Mozna tu wymienic takie koncepcje i strategie jak:

e strategia , btekitnego oceanu’,

e strategia,niszy innowacji’,

101, Rudawska (red.), Ustugi w gospodarce rynkowej. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009.
1T A Sosnowska, Strategie innowacji w praktyce polskich przedsiebiorstw, materiaty konferencyjne, Zrodta wzrostu konku-
rencyjnosci polskich przedsiebiorstw’, SGH, 2009.



e koncepcja,innowacji otwartej’,
® koncepdja,sieci innowacji’,
e koncepdja,klastra innowacyjnego”.

Ze wzgledu na to, ze w ustugach najwazniejszy jest klient, nie istnieje liniowa zaleznos¢ pomiedzy ilo-
$cig wktadu materialnego w efekty ustug, ktére sg dostarczane klientom i wymagaja jego bezposredniego
zaangazowania. Bardzo powaznym staje sie wiec problem pomiaru innowacyjnosci. Pomiar ten staje sie
coraz trudniejszy z powodu ,serwicyzacji’ gospodarki.

Tradycyjne mierniki innowacyjnosci nie sg zdolne do uchwycenia wielu kreatywnych zjawisk zachodza-
cych w sektorze ustug. Tradycyjne ,twarde” mierniki innowacyjnosci takie, jak inwestycje w badania i roz-
woj czy liczba patentdw zupetnie ignoruja specyfike dziatalnosci innowacyjnej w przedsiebiorstwach
ustugowych. Efekty innowacyjnych dziatan w sektorze ustug sa bardzo subtelne, zwykle ,wspéttworzone
wraz z klientami, symultaniczne (konsumowane w momencie ich wytworzenia heterogeniczne i nie-
trwate). Tak wiec trudnosci zwigzane z pomiarem innowacyjnosci wynikaja z samej specyfiki aktu swiad-
czenia ustugi. Na szczescie wyjatkowos¢ ustug zyskuje uznanie w oczach statystykédw: w najnowszej
trzecim wydaniu ,Oslo Manual” zauwazono nie-technologiczne cechy innowacji w definicji: “/nnowacja
polega na implementacji nowego bqd? znaczqco udoskonalonego produktu (dobra lub ustugi) lub procesu,
nowej metody marketingu lub metody organizacji w praktyce gospodarczej, organizacji pracy lub relacjach
zewnetrznych"".

Jednak nawet cechy ustug o ktérych wspomniano powyzej nie wyjasniaja w petni wszystkich trudnosci
zwigzanych z pomiarem innowacyjnosci ustug w tzw. ,sektorach kreatywnych’, do ktérych zalicza sie na-
stepujace branze i firmy dziatalnosci ustugowej:

e reklama i public relations,

e projektowanie architektoniczne i urbanistyczne,

e tworzenie lub obrét dziefami sztuki. Rzemiosto artystyczne, obrét antykami,

e projektowanie i wytwarzanie mody (ang. Designer Fashion),

e obrobka obrazu i dZzwieku, fotografia artystyczna,

e muzyka i inna dziatalnos¢ estradowa,

e dziatalnos¢ wydawnicza,

e oprogramowanie i gry komputerowe, publikacja tresci w Internecie,

e radio i telewizja.

Wiele kreatywnych i innowacyjnych przedsiebiorstw prowadzi swojg dziatalnos¢ przy wykorzystaniu mo-
deli wspotpracy pozwalajac na to, aby wiedza ,rozlewata sie” (ang. knowledge spillover) W tym aspekcie
warto wspomniec o koncepdji,ptynnej nowoczesnosci’ Z. Baumana (ang. liquid modernity), ktéra charakte-
ryzuje sie m.in.,przygodnosciq bytéw’, fragmentarycznosciq i epizodycznosciq i pozbawiona jest ambicji twor-
czej. Efekty dziatalnosci innowacyjnej sa niematerialne np. o innowacyjnosci reklamy swiadczy zdolnos¢ do
przyciggania uwagi klienta, a innowacyjnos¢ spektaklu polega na oferowaniu ulotnych niezapomnianych
wrazen. Nowoczesne ustugi powotujg do zycia dobra publiczne i prywatne zarazem — dobra, ktére funk-
cjonuja na styku biznesu i kultury, komerdji i filantropii' ™.

112 OECD, The OECD Innovation strategy. Getting a head start on tomorrow, Paryz 2010.
113 ). Fazlagi¢, Otwarte innowacje i crowdsourcing a innowacyjnosc w sektorze ustug, materiaty z Konferencji Zarzadzanie
Organizacjami Ustugowymi. Szkota Nowego Poznania, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Katedra Ustug, 2011.
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Kluczem do konkurencyjnosci w globalnej gospodarce moze by¢ innowacja. Tempo zmian w technice,
technologii i organizacji sprawia, ze wiasciwie tylko przedsiebiorstwo zdolne do wprowadzania zmian in-
nowacyjnych moze utrzymac sie na rynku. Obecnie wszystkie przedsiebiorstwa, nawet te najmniejsze,
znajduja sie pod silng presja innowacji, czesto jednoczesnie w wielu dziedzinach (nowe produkty, ustu-
gi, techniki i technologie, organizacja, relacje z partnerami i klientami itp.). Skutecznos¢ przedsiebiorcéw
w tym zakresie zalezy w duzej mierze od ich kompetendcji, umiejetnosci zarzadzania oraz przyjetych stra-
tegii. Coraz wiecej badan wskazuje na rosnaca role srodowiska, w jakim funkcjonuja firmy, a szczegdinie
polityki i inicjatyw wiadz publicznych tworzacych korzystne warunki dla powstawania innowacyjnego
klimatu przedsiebiorczosci. Podstawowe cechy procesu innowacyjnego, we wspdtczesnym ujeciu, sg na-
stepujace:
¢ Innowacja nie jest procesem linearnym dziejgcym sie w odizolowanych sektorach. Wdrazanie inno-
wacji ma charakter interakcyjny — tylko dzieki temu mozna racjonalnie zarzgdzac ryzkiem w projek-
cie i multidyscyplinarny — inspiracje i rozwigzania problemdw moga pochodzi¢, z czasami bardzo
odlegtych kierunkéw.

Innowacja moze miec¢ charakter technologiczny, jednak dzieje sie tak tylko w wyjatkowych przy-
rozwigzania typowego problemu, a takze nabyte wczesniej doswiadczenie. Obok wymienionych
wczesniej aspektow personalnych istotna role odgrywa wiedza, w tym techniczna i technologicz-
na, menedzerska. Nie mniej istotnym komponentem jest kapitat relacyjny - kontakty z uzytkow-
nikami i dostawcami, konkurentami itp.

Pomimo tego, iz ustuga jest bardzo silnie zdematerializowana, to sam proces innowacyjny (takze
w ksztattowaniu oferty ustugowej) jest silnie zlokalizowany. Powstawanie idei, tworzenie i dyfuzja
innowacji odbywa sie w konkretnej przestrzeni (takze w najprostszym sensie geograficznym), co
wigze sie z koniecznoscia wystepowania wysokiej jakosci infrastruktury. Uznaje sie ze najsilniej wpty-
waja na procesy innowacyjne $rodowiska intensywnie zagospodarowane, bogate w réznorakie
czynniki wynikajace z proceséw budowy aglomeracji i urbanizacji przestrzeni.

Proces innowacyjny wymaga nie tylko szerokiej bazy wiedzy ale takze zdolnosci do integracji w jed-
nym procesie innowacyjnym wiedzy pochodzacej z réznych obszaréw funkcjonalnych, z réznych
dziedzin wiedzy i techniki: marketingu, badania i rozwoju w danej dziedzinie wiedzy, projektowania,
logistyki, zaopatrzenia i zabezpieczenia produkcji po same procesy produkcyjne.

Nie kazdy innowator dysponuje niezbednym ,pakietem” wiedzy i do$wiadczenia na poczatku tego
procesu. Innowacja wiec jest tez procesem uczenia sie. Wiedza i doswiadczenie jest takze zdobywa-
nie w trakcie realizacji proceséw innowacyjnych, przy czym zrédtami wiedzy s zaréwno zdarzenia
i procesy biegnace wewnatrz organizacji jak i zjiawiska w otoczeniu przedsiebiorstwa (blizszym i dal-
szym). Wydaje sie, ze uczenie sie na wiasnym projekcie i na popetnianych z koniecznosci btedach
jest bardzo kosztownym przedsiewziecie. To prawda, ale zwykle taki proces nie ma alternatywy. Dro-
ga innowatora prowadzi, niejako z definicji, przez obszary nie eksplorowane wczesniej przez nikogo,
albo ewentualnie przez niewielu poprzednikdw. Wspomniany interakcyjny charakter projektow jest
obrong przed popetnieniem duzego i kosztownego btedu.

Ryzyko w projektach innowacyjnych skutkuje takze trudnosciami w ocenie czasu trwania projektu.

Ostatni wymiar projektu - finanse, takze pozostaja obarczone duzym ryzkiem. Z przywotywanych
wczesniej powoddw: braku powtarzalnosci i ryzyka, naktady na innowacje cechuje nieprzewidywal-
nos¢, relatywnie dtugi okres zamrozenia kapitatow i nieréwnomiernosc.

Warto odnies¢ sie do jeszcze jednego aspektu procesu innowacyjnego. Nowosc staje sie innowacja dopie-
48 ro wtedy kiedy zostaje wdrozona. Cezura jest moment wprowadzenia na rynek produktu, lub w przypadku



innowacji procesowych, marketingowych i innowacyjnych moment rozpoczecia faktycznego wykorzy-
stywania w dziatalnosci firmy (petnoskalowego wykorzystania). Bez wzgledu na poziom nowosci oraz na
charakter zmiany za firme innowacyjna moze uchodzi¢ zaréwno taka, ktéra stosuje imitacyjne innowacje
(powtarzaja cudze, aczkolwiek nie stosowane u siebie wczedniej rozwigzania) w organizacji swojej dziatal-
nosci jak i swiatowy lider technologiczny komercjalizujgcy nowoczesny, niepowtarzalny produkt (innowa-
cja produktowa o charakterze absolutnym).

Jednym z trendéw wspdtczesnej gospodarki jest intensywna automatyzacja proceséw produkcyjnych, co
spowodowato szybki wzrost wydajnosci pracy i produkcji przemystowej, a w konsekwencji zmiane orga-
nizacji pracy w przemysle i stworzenie nowych form, stanowisk i standardéw. W wielu przedsiebiorstwach
produkcyjnych spowodowato to koniecznos¢ redukgji zatrudnienia. W skali globalnej nastapit przeptyw
pracujacych do dziatalnosci ustugowej (i wzrost zapotrzebowania spotecznego na réznego rodzaju ustugi).
W przedsiebiorstwach produkcyjnych tymczasem pojawit sie wzrost zapotrzebowania na ustugi,towarzy-
szace”— wspieranie dziatalnosci ustugowej produkcji spowodowato ,wyodrebnienie sie” niewidzialnych do
tej pory stuzb, takich jak np. logistyka.

Istotng rolg ustug wpierajgcych system produkcyjny jest to, ze wiele funkcji przedsiebiorstwa moze by¢
realizowanych zaréwno przez wiasne stuzby przedsiebiorstwa, jak tez zlecanych na zewnatrz. Wynika to
z daleko posunietego poziomu pracy ifaczacej sie z tym specjalizacji, postepu technicznego i wystepujacej
konkurencji. Ustugi umozliwiajg zmniejszenie kosztéw przedsiebiorstwa. Ich $wiadczenie przez wyspecja-
lizowane, profesjonalne firmy pozwala na podniesienie jakosci wielu dziatar, bedacych przedmiotem tych
ustug''. Ponizej przedstawiono w tabeli najwazniejsze ustugi swiadczone dla przemystu.

Tabela 6. Najwazniejsze ustugi dla przedsiebiorstw

Funkcje w przedsiebiorstwach Gtéwne ustugi okotobiznesowe

o Doradztwo w zakresie zarzadzania
Administracja e Ustugi prawne
o Audyt i ksiegowos¢

® Praca czasowa
Zasoby ludzkie o Rekrutacja pracownikow
o Szkolenia zawodowe

® Bankowos¢
Posrednictwo finansowe o Ubezpieczenia
® Wynajem, leasing

o Ustugi inzynieryjne i techniczne

o Testy i kontrola jakosci- ustugi w zakresie B+R
o Wzornictwo przemystowe

o Konserwacja i naprawa sprzetu oraz urzadzen

Funkcja produkcyjna i techniczna

Zarzadzanie systemami o Ustugi komputerowe i informatyczne
teleinformatycznymi o Telekomunikacja

® Reklama

o Dystrybucja
Marketing i sprzedaz ® Public Relations

o Targi i wystawy
o Ustugi posprzedazowe

4 Ministerstwo Gospodarki, Departament Analiz i Prognoz Ewolucja sektora ustug w Polsce w latach 1995-2008, Warsza-
wa 2010. 49
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e Logistyka
Transport i logistyka o Ustugi transportowe
® Przesyiki kurierskie

e Sprzatanie

e Gastronomia

o Ustugi ochroniarskie

o Ustugi dotyczace ochrony $rodowiska
® Zaopatrzenie w energie i w wode

o Nieruchomosci

Dziatalno$¢ pomocniczo-obstugowa

Zrédto: Ustugi a europejski przemyst wytworczy: interakcje i wptyw na zatrudnienie, konkurencyjnos¢ i wydajnosé CCMI/035, Bruksela,
13 wrzesnia 2006'"®

Na nastepnych stronach przedstawimy Czytelnikom przyktady zastosowania innowacji w sektorze ustugo-
wym. Naszym celem byto mozZliwie szerokie spektrum branzowe prezentowanych przyktadéw. Opisywane
innowacje przedstawione sg w nastepujacym uktadzie:

e innowacyjne ustugi (innowacje produktowe),

e innowacje technologiczne w ustugach,

® innowacje procesowe,

® innowacje organizacyjne,

e innowacyjne metody promocji ustug.

Podziaty jak nalezy sie domysla¢, rzadko kiedy sg ostre i jednoznaczne. Czesto o przypisaniu danego przy-
ktadu do konkretnego rozdziatu decydowaty niuanse — rezultat naszej oceny, czy byto w tym niewatpli-
wie innowacyjnym przedsiewzieciu wiecej zmian organizacyjnych czy np. czynnikiem decydujacym byt
czynnik technologiczny. Tego typu rozterki najczesciej dotyczyty tych przedsiewzie¢ innowacyjnych, ktére
wykorzystywaty zaawansowane techniki informatyczno-telekomunikacyjne.

Jedno nie ulega jednak watpliwosci — wszystkie prezentowane przyktady odnosza sie do innowacji (takiej
lub innej) i z kazdego z opisywanych przyktadéw mozna wyciaggna¢ wnioski dla siebie.

115 Ustugi a europejski przemyst wytworczy: interakcje i wptyw na zatrudnienie, konkurencyjnos¢ i wydajnos¢ CCMI/035,
Bruksela, 13.09.2006 .



4. Innowacyjne ustugi

Chcemy zaprezentowa¢ Czytelnikom przyktadowe innowacje w sektorze ustug. O ile w nastepnych roz-
dziatach bedziemy odnosic sie do pewnych aspektéw realizacji ustugi i innowacyjnosci w nich, to w niniej-
szym rozdziale zaprezentujemy przykiady innowacyjnych ustug, najczesciej opartych na innowacyjnym
modelu biznesu. Czytelnikom zostang przedstawione przyktady nowych, innowacyjnych ustug z sektorow
finansowych, handlu i innych.

Aby wyrdzni¢ innowacje produktowe postuzymy sie definicjg Gtéwnego Urzedu Statystycznego: Innowa-
cja produktowa (ang. product innovation) to wprowadzenie wyrobu lub ustugi, ktére sq nowe lub znaczqco
udoskonalone w zakresie swoich cech lub zastosowari. Zalicza sie tu znaczqce udoskonalenia pod wzgledem
specyfikacji technicznych, komponentéw i materiatéw, wbudowanego oprogramowania, tatwosci obstugi lub
innych cech funkcjonalnych™®.

Innowacje produktowe (w obrebie produktéw) moga wykorzystywac nowa wiedze lub technologie badz
bazowac na nowych zastosowaniach lub kombinacjach istniejacej wiedzy i technologii. W przypadku
ustug moze to byc takze ,nowy sposéb” dostarczania ustugi.

Termin,produkt” jest stosowany na oznaczenie zarowno wyrobdw, jak i ustug. Wobec tego do innowacji produkto-
wych (na potrzeby niniejszego opracowania) zalicza¢ bedziemy zaréwno wprowadzenie nowych ustug, jak i znacza-
ce udoskonalenia istniejacych ustug w zakresie ich cech funkcjonalnych lub uzytkowych.

Nowe ustugi to takie, ktore réznia sie znaczaco swoimi cechami lub przeznaczeniem od ustug dotychczas
dostarczanych przez firme. Innowacja produktowa nie sa wiec zmiany, ktére nie pociagaja za sobg zna-
czacej zmiany cech funkcjonalnych lub zastosowan produktu. Rutynowe aktualizacje/modernizacje ani
regularne zmiany sezonowe réwniez nie stanowia innowacji w obrebie produktu.

Innowacje produktowe w sektorze ustug moga polega¢ na wprowadzeniu znaczacych udoskonalen
w sposobie Swiadczenia ustug (na przyktad na podniesieniu sprawnosci czy szybkosci ich $wiadczenia), na
dodaniu nowych funkgji lub cech do istniejacych ustug lub na wprowadzeniu catkowicie nowych ustug.
Jako przykfad mozna podac znaczace udoskonalenia w bankowosci internetowej, takie jak znaczna popra-
wa szybkosci i tatwosci korzystania z tych ustug.

Sektor ustug jest dynamicznym i elastycznym dziatem gospodarki. Ze wzgledu na cechy ustug dziatalnos¢
w tym zakresie posiada stosunkowg tatwos¢ dostosowywania sie do zmian w otoczeniu, tak gospodar-
czych jak i spotecznych. Moze réwniez ze znaczna fatwoscia reagowac na nowe trendy poprzez przyswaja-
nie innowacji technicznych i organizacyjnych oraz nowej wiedzy. Ponizej przedstawione zostang przykfady

118 Zaktadka: Pojecie stosowane w badaniach statystycznych statystyki publicznej http://www.statgov.pl/. 11.10.2011 r,
za: Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqcych innowadji. Pomiar dziatalnosci naukowej i technicznej. Pod-
recznik Oslo (wydanie trzecie), Warszawa 2008.
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dobrych praktyk z réznych sektoréw ustug, poczynajac od ustug motoryzacyjnych, poprzez banki, ustugi
szkoleniowe konczac na biurach turystycznych i agencjach reklamowych. Postaramy sie przekonac czytel-
nikow, ze innowacje przybieraja rézne postaci i nie sg zaleznie od sektora, a ich wprowadzenie to czesto
kwestia pomystu i determinacji na drodze do osiggniecia zamierzonych celéw.

4.1. Ustugi finansowe
4.1.1. Czat z klientem

Od poczatku rozwoju Internetu, marzeniem klientéw bankéw byto wprowadzenie bankowosci elektro-
nicznej, ktéra umozliwiata by zdalng obstuge wtasnych kont. Wysokie zaawansowanie zabezpieczen inter-
netowych i stabilno$¢ sieci pozwolity na uruchomienie pierwszych takich kont internetowych juz w 1995
roku. Dzi$ dziatalnos¢ internetowa bankéw jest standardem gwarantowanym przez wszystkie liczace sie
banki. Niektére z nich, jak mBank, swoja dziatalnos¢ rozpoczety praktycznie w Internecie tworzac tym sa-
mym dla wielu klientéw ustug bankowych nowa jakos¢ i standard bankowosci'"’.

Nazwa firmy: mBank

Rok zatozenia 2000

Miejscowosc: £odz

Forma prawna: Bankowos¢ internetowa BRE Bank S.A.

Opis: mBank jest najwiekszym bankiem wirtualnym oraz trzecim najwiekszym bankiem detalicznym w Polsce.
mBank powstat i rozwija sie w todzi, gdzie znajduje sie jego gtéwna siedziba. Jest czescig notowanego

na warszawskiej Gietdzie Papieréw Wartosciowych BRE Banku SA, wyspecjalizowanego w obstudze firm,
korporadji i instytucji''e.

mBank jest doskonatym przyktadem dziatar innowacyjnych, zaréwno jezeli chodzi o innowacje produkto-
we, technologiczne jak i organizacyjne. Z obserwacji wynika, ze inne banki radzg sobie z procesami inno-
wacyjnymi co najmniej tak samo dobrze, nie s3 jednak tak sktonne do dzielenia sie doswiadczeniami jak
mBank. W niniejszym rozdziale skupiamy sie na innowacjach produktowych dlatego zdecydowalismy sie
opisac jeden z produktéw (rozumianych jako ustuga) jaka oferuje mBank, a mianowicie LIVECHAT Contact
Center, ktory jest czescig wielokanatowego systemu komunikacyjnego banku z jego klientami.

Nazwa firmy: LIVECHAT Software SA

Rok zatozenia: 2002

Miejscowosc: Wroctaw

Forma prawna: spotka akcyjna

Opis LIVECHAT Software S.A. jest producentem oprogramowania komunikacyjnego dla klientow biznesowych
opartego na wykorzystaniu protokotéw instant messaging (IM). Spotka powstata w 2002 roku w odpowiedzi

na potrzeby komunikacyjne przedsiebiorstw zwigzane z rosnaca liczba uzytkownikéw Internetu. Od tego czasu
tworzone przez nich narzedzia maksymalizujg satysfakcje klienta i obnizaja koszty obstugi. W 2008 roku spétka
dotaczyta do grupy kapitatowej Gadu-Gadu S.A.'°.

Ten sposdb komunikowania sie z klientami byt wykorzystywany przez mBank niemal od poczatku swojego
istnienia. Jednak w zwigzku z dynamicznym rozwojem oraz zwiekszajaca sie liczba klientow, wykorzysty-

"7 P Kucharski — mBank innowacje Cykl wyktaddw: Innowacyjne strategie w biznesie. Uniwersytet Gdariski 2006.
118 Strona domowa mBank'u, http://www.mbank.pl, 12.12.2011 .
19 LIVECHAT Contact Center w mBanku, stadium przypadku, http://www.livechatinc.com, 2.11.2011 .



wane wczesniej narzedzia dos¢ szybko okazaty sie by¢ niewystarczajace. Bank poszukujac dostawcy od-
powiedniego rozwigzania kierowat sie przede wszystkim takimi kryteriami jak szybkos¢ i bezpieczenstwo.
Dlatego zdecydowano sie na zmiane systemu na LIVECHAT Contact Center.

Wdrozona aplikacja stata sie istotna czescig ustugi, jakg oferuje bank. W odréznieniu od wiekszosci kon-
kurentow, znaczaco zwiekszajacych ilos¢ oddziatdow, mBank zdecydowat sie na kontynuowanie strategii
bycia bankiem ,internetowym”. Jednakze obserwowana tendencja i potrzeba — wzrost zainteresowania
klientéw jak najscislejszymi (osobistymi wrecz) kontaktami z doradcg musiata znalez¢ odpowiedz w no-
wych formach komunikacji. Wprowadzenie przedmiotowej aplikacji szybko zaowocowato pozytywnymi
reakcjami klientdw. Poniewaz wdrozenie nie przebiegato jednoetapowo, pozytywne rekcje i ,podpo-
wiedzi” klientow doprowadzity do poszerzenia funkcjonalnosci aplikacji. W efekcie, system jest uzywany
dzisiaj nie tylko do $wiadczenia pomocy klientom (takie byty pierwsze zastosowania), ale réwniez do
sprzedazy. Petna realizacja projektu trwata niecaty rok — prowadzone prace obejmowaty planowanie,
dostosowanie aplikacji, implementacje oraz szkolenia agentdéw. System jest wykorzystywany przez
10 operatoréw, ktorzy zapewniaja stata pomoc klientom mBanku. W module,sprzedazowym” prowadzo-
no zintegrowane z call center kolejkowanie klientdéw oraz zaimplementowano kreator szczegdtowych
raportow.

Jakie efekty dzieki poszerzeniu kanatéw komunikacji osiggneli klienci? Moga podobnie jak klienci innych
bankéw ,porozmawiac”z doradca, wyjasnic¢ watpliwosci i kupi¢ ustugi. Wdrozenie przetozyto sie na wzrost
liczby klientow korzystajacych z czatu w celu uzyskania szybkich informacji. Aplikacja niemal od samego
poczatku stata sie nowym kanatem sprzedazy bezposredniej. Wprowadzenie systemu komunikacji tek-
stowej zwiekszyto grono Klientéw potencjalnie zainteresowanych produktami i ustugami mBanku. Czat
znacznie ufatwit rozpoznanie potrzeb Klientdw oraz dostosowanie oferty bez koniecznosci ponoszenia
kosztéw telekomunikacyjnych po stronie Klienta lub banku, oraz bez koniecznosci budowy sieci oddzia-
tow. Efektami wdrozenia LIVECHAT Contact Center dla mBanku byto stworzenie skutecznego, bezpieczne-
go kanatu sprzedazy on-line: okoto 30% rozmow przez czat konczy sie sprzedaza. Okoto 6% sprzedazy reali-
zowanej przez call center mBanku jest generowane przez system, zwiekszyta sie dzieki temu efektywnosci
wykorzystania agentow call center'®.

LIVEHAT Contact Center stat sie efektywnym cenowo narzedziem do prowadzenia rozmoéw tekstowych
i gtosowych. Korzystajac z najnowszych technologii, rozumiejgc zasady rzadzace rynkiem e-commerce oraz
potrzeby klientéw, Contact Center w opinii specjalistéw jest czynnikiem maksymalizujgcym zyski z inter-
netowego kanatu komunikacji w mBanku'".

Co warte podkreslenia tego typu kanaly sprzedazy i kontaktéw z klientami nie musza
by¢ wylacznie domeng duzych przedsiebiorstw. Wiele matych firm, np. sklepéw interne-
towych, korzysta z tego typu rozwigzan zadowalajac sie ogélnie dostepnymi komunika-
torami: GaduGadu czy Skype. We wszystkich jednak przypadkach, dziatania te wychodza
na przeciw obserwowanej we wspoétczesnym spoteczenstwie zmianie w sposobach ko-
munikacji'?.

120 LIVECHAT Contact Center w mBanku, stadium przypadku, http://www.livechatinc.com, 2.11.2011 r.
121 LIVECHAT Contact Center w mBanku, stadium przypadku, http://www.livechatinc.com, 2.11.2011 r.
122 Bedziemy jeszcze do tematu zmian w sposobach i narzedziach komunikacji wracac.

53



54

4.1.2. Konto dla seniora

Kolejnym przyktadem wprowadzania nowych ustug na rynek jest Bank Pocztowy. Bank ten powstat w 1990
roku w Bydgoszczy. Akcjonariuszami Banku sg Poczta Polska oraz Powszechna Kasa Oszczednosci Bank Polski
SA. Bank Pocztowy Swiadczy ustugi finansowe w urzedach pocztowych i wiasnych oddziatach w catym kraju,
gtownie dla klientéw indywidualnych, cho¢ takze dla mikro-, matych i srednich przedsiebiorstw. Ze wzgle-
du na uprzywilejowang lokalizacje i powszechng dostepnos¢, bank byt zainteresowany dotarciem do grona
odbiorcéw dotychczas niekorzystajacych z ustug bankowych (oséb starszych lub zatrudnionych w matych
formach albo gospodarstwach rolnych, we wsiach i matych miejscowosciach, itp.). Bank prowadzi spoteczny
program edukacji finansowej, skierowany do 0séb niekorzystajacych z zadnych produktow bankowych'#.

Celem banku jest wzrost przychoddw grupy Poczty ze sprzedazy ustug finansowych i systematyczne
zwiekszenie swoich udziatow w rynku. Do tego celu wykorzystuje najwieksza sie¢ dystrybucji w Polsce
umozliwiajaca oferowanie klientom podstawowych ustug finansowych. Bank jednoczesnie nie unika ko-
rzystania z narzedzi jakie oferuje bankowos¢ internetowa.

Nazwa firmy: Bank Pocztowy S.A.

Rok zatozenia: 1990

Miejscowosc: Warszawa

Forma prawna: Spotka akcyjna

Opis: Bank Pocztowy Bank swiadczy ustugi finansowe w Urzedach Pocztowych i wiasnych oddziatach w catym
kraju. Powstat w 1990 roku w Bydgoszczy. Akcjonariuszami Banku Pocztowego s Poczta Polska Spdtka Akcyjna
(75% minus jedna akcja) oraz Powszechna Kasa Oszczednosci Bank Polski S.A. (25% plus jedna akcja). Oferta Banku
Pocztowego to szeroki dostep Klientéw do $wiadczonych ustug w blisko 5 tysigcach Urzeddw Pocztowych w catym
kraju. Oferowane sg w nich miedzy innymi: rachunki osobiste, wypfaty i wptaty na konto, lokaty ztotowkowe,
kredyty gotéwkowe'*,

Wedtug statystyk GUS ponad 9 milionéw Polakéw to emeryci i rencisci. Dochody tej grupy nie s moze
zbyt wysokie, ale za to regularne i pewne. Jeszcze do niedawna niewiele ponad potowa emerytéw otrzy-
mywata swiadczenia na rachunek bankowy. Pozostata grupa w dalszym ciggu korzystata z tradycyjnego
przekazu pocztowego. Seniorzy w duzej mierze pozostajg nieufni w stosunku do bankéw, kont interne-
towych i elektronicznych pieniedzy. Jednak wiekszos¢ emerytéw i rencistéw bedzie musiato ostatecznie
posiadac¢ wiasne konta. Ministerstwo Finanséw w ramach programu,,Strategia rozwoju obrotu bezgotow-
kowego w latach 2009-2013""% planuje, by w 2013 roku juz 90 procent rent, emerytur i innych swiadczen
socjalnych przesyfa¢ do adresatéw w formie bezgotdwkowej.

Specjalne konta dla emerytéw majg obecnie wsrdd swoich produktéw takze inne banki, takie jak BGZ
udostepniajacy Plan Senior, Bank BPS posiadajacy rachunek POL-Konto Senior, oraz od niedawna takze
Bank Zachodni WBK oferujacy konta Aktywni 50+'%. Jednak to Bank Pocztowy byt tym, ktéry jako pierwszy
wyszedt ze swoja oferta dla senioréw na tak szeroka skale. Jako przyktad innowadcji produktowej mozemy
wskazac konto ,Pocztowe Konto Nestor” — darmowe konto dla senioréw w Banku Pocztowym. W ramce
umieszczono podstawowe korzysci jakie przynosi konto Nestor (na podstawie regulaminu swiadczenia
ustugi):

12 Asseco Poland S.A Wdrozenie systemu informatycznego w Banku Pocztowym www.asseco.com 27.10.2011 .

124 Bank Pocztowy S.A. http://www.pocztowy.pl 14.12.2011 .

125 Strategia rozwoju obrotu bezgotéwkowego w Polsce na lata 2009-2013 Narodowy Bank Polski Zwiazek Bankéw Pol-
skich Koalicja na Rzecz Obrotu Bezgotowkowego i Mikropfatnosci, luty 2009 roku.

126 P Ciszak, Czy warto zatozy¢ konto dla seniora?, Money.pl, 10.01.2011 r.



o 0 7t za 2 wyptaty w miesigcu karta Visa Electron ze wszystkich bankomatéw w kraju i za granica (w ramach limitu
wypfat)

e 0 zt za wpfaty na rachunek dokonywane na kazdej Poczcie oraz w placéwkach Banku

o 0 zt za wypfaty z rachunku dokonywane na kazdej Poczcie oraz w placéwkach Banku

o 0 7t za przelewy realizowane za posrednictwem Pocztowy24

o 0 zt za przelewy zlecone w placéwce Banku lub Poczty/korespondencyjnie

® 4 7t miesiecznie za korzystanie z karty ptatniczej Visa Electron

e 0 7t za informacje o stanie konta i ostatnich operacjach na rachunku przez automatyczny serwis telefoniczny

e mozliwos¢ ustanowienia petnomocnika do rachunku bez dodatkowych optat

e mozliwos¢ otrzymania Limitu debetowego w wysokosci 500 zt

o mozliwos¢ otrzymania Kredytu w Koncie Nestor

e obstuga w placoéwkach Banku, Urzedach Pocztowych, przez Internet oraz telefon

e Zlecanie przelewow, zaktadanie lokat w rachunku za posrednictwem bankowosci elektroniczne;j

® mozliwos¢ zatozenia konta wspdlnego (dla dwdch oséb)

Aby da¢ mozliwos¢ wszystkim klientom zatozenia konta Nestor, Bank Pocztowy wprowadzit kilka sposo-
béw jego ,aktywacji’ i tak dla bardziej,zaawansowanych technologicznie” klientéw banku, istnieje mozli-
wos¢ zatozenia konta poprzez Internet. Wystarczy wypetnic¢ wniosek znajdujgcy sie na stronie internetowej
banku i przesta¢ go do doradcy. Po wersyfikacji danych przez doradce podpisanie umowy nastepuje albo
w placéwce Banku Pocztowego albo w dowolnie wybranym Urzedzie Pocztowym. Bank zastosowat jedno-
czednie istotne ufatwienia dla potencjalnych klientdw konta Nestor. Na stronie internetowej banku moze-
my ustysze¢ lektora, ktéry prowadzi po zawitosciach procedur zwigzanych z zatozeniem konta. Wydaje sie,
Ze umiejetnos¢ przewidywania potrzeb klientdw poprowadzita bank we wiasciwg strone. Jest to bardzo
pomocne narzedzie i jednoczesnie udogodnienie dla oséb ze stabym wzrokiem.

Innym sposobem jest ztozenie zamdwienia na wniosek za posrednictwem infolinii. Wéwczas klient proszo-
ny jest o podane swoich danych, niezbednych do wypetnienia wniosku, a doradca kontaktuje sie i informu-
je o dalszym przebiegu procedury. Umowe podpisuje sie w identycznym trybie jak opisany wczesniej.

Whiosek o konto mozna tez wypetnic¢ i ztozy¢ w placdéwce Banku Pocztowego, lub w urzedzie pocztowym,
oraz co jest najdalej idacym udogodnieniem, bezposrednio u listonosza. Wymogiem formalnym jest ztoze-
nie wniosku na odpowiednim formularzu umowy, ktéry wypetniony po przekazaniu listonoszowi podlega
dalszemu procedowaniu. Jest to bardzo dogodna forma zatatwienia formalnosci w przypadku osob, ktére
maja problemy z poruszaniem sie, gdyz podpisana umowa trafia do klienta ta sama droga — przynosi ja
listonosz'?.

Oferta Banku Pocztowego jest ciekawa propozycja na rynku ustug bankowych. Co prawda obecnie wie-
le bankéw posiada podobne konta, jednakze oferta Banku Pocztowego byfa rzeczywistym wyjsciem na-
przeciw oczekiwaniom klientow. Nie nalezy zapomina¢, ze Bank Pocztowy miat zasoby, ktére pozwalaty
mu osiagna¢ uprzywilejowana pozycje wzgledem konkurentéw. Poprzez Poczte Polska bank dysponuje
bardzo szerokim dostepem do klientdw, dajac im jednoczesnie, zwfaszcza tym z matych miejscowosdi,
tatwy dostep do swiadczonych ustug — bank jest obecny w blisko 5 tysigcach Urzeddw Pocztowych. Dzieki
prowadzonym kampaniom promocyjnym Bank jest rozpoznawalng oraz zaufang marka na rynku polskiej
bankowosci. W 2010 roku bank zdobyt ztote godto Laur klienta 2010"w kategorii konta dla senioréw. Bank
systematycznie rozwija ustugi s$wiadczone przez portal Pocztowy24'%,

127 Bank Pocztowy S.A Kredyt w Pocztowym Koncie Nestor. www.pocztowy.pl 12.12.2011 r.
1% Asseco Poland, case study Wdrozenie systemu informatycznego do obstugi oraz rozliczeri operacji zawieranych przez
departament skarbu Paristwa dla Wydziatu Rozliczert Operacji Skarbowych w Banku Pocztowym SA.
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Z powyzszego przyktadu mozna przekonac sie, ze nie zawsze tradycyjne podzialy na
klientow atrakcyjnych (mtodzi, dynamiczni, duzo zarabiajacy profesjonalisci z duzych
miast) i nieatrakcyjnych sprawdzaja sie w kazdym biznesie. Innowacyjnos¢ bankéw wpro-
wadzajacych nowe produkty rynkowe dla klientéw w wieku podesztym (emerytow) jest
przyktadem przetamania obowiazujacego stereotypu, w ktérym senior (emeryt) ze swoimi
niewielkimi dochodami i brakiem obycia w technologiach informatycznych byt klientem
nieatrakcyjnym.

Wymienione wyzej banki (nie tylko opisywany szerzej Bank Pocztowy) dostrzegty w tej grupie klientdw inne
cechy, ktére uczynity ich atrakcyjnymi: stato$¢ dochodoéw, duza lojalnos¢, a jesli dodamy do tego zalety jakie
ma np. Bank Pocztowy — mnogos¢ oddziatéw w placédwkach Poczty Polskiej, duze zaufanie emerytéw do
,ich” listonosza i do Poczty Polskiej jako takiej otrzymujemy racjonalne uzasadnienie takiej decyzji. Ponadto
— nalezy pamietac, ze w wiek emerytalny wkraczaja ludzie, ktérzy zdazyli w swojej pracy zawodowej zetknac
sie z informatyka i Internetem i nie jest juz dla nich to tak straszne dos$wiadczenie, jak dla czesci emerytéw
w wieku 80+, ktorzy praktycznie cate swoje zycie osobiste i zawodowe spedzili bez komputera.

4.2, Ustugi turystyki, sportu i rekreacji

4.2.1. Ustugi dla turystéw niepetnosprawnych

Kolejnym sektorem, na przykfadzie ktérego bedziemy chcieli przyblizy¢ czym s innowacje produktowe
w ustugach, jest turystyka i to turystyka w ujeciu,,niszowym’”.

Accessible Poland Tours, to pierwsze biuro podrézy zajmujace sie kompleksowa obstuga turystéw niepet-
nosprawnych bez wzgledu na ich wiek i rodzaj niepetnosprawnosci (ze specjalnym naciskiem na obstuge
turystdw z ograniczong funkcjg narzadu ruchu). Whascicielka Accessible Poland Tours jest rowniez osoba
niepetnosprawna. Jej pomyst na biuro podrézy zostat przekuty w rzeczywistos¢ w roku 2009.

Nazwa firmy: Accessible Poland Tours Biuro Podrézy dla Oséb Niepetnosprawnych

Rok zatozenia 2009

Miejscowos¢ Warszawa

Forma prawna: Spétka cywilna

Opis: Jest to pierwsze biuro podrézy zajmujace sie od 2009 roku kompleksowa obstuga turystéw
niepetnosprawnych bez wzgledu na ich wiek i rodzaj niepetnosprawnosci (przede wszystkim dla turystow
z ograniczong funkcjg narzadu ruchu).

Poza imprezami w kraju dla oséb niepetnosprawnych i starszych, organizowane s wyjazdy zagraniczne
przy wspotpracy autoryzowanych krajowych i zagranicznych biur podrézy. Przez Accessible Poland or-
ganizowane byly juz pobyty i wycieczki dla grup i oséb indywidualnych chcacych zwiedzi¢ Polske. Firma
zorganizowata dla niepetnosprawnych turystéw z Anglii, Niemiec, Wtoch, Stanéw Zjednoczonych, Brazylii,
a nawet z Australii pobyt i zwiedzanie w Polsce'”. Klientami biura podrézy dla niepetnosprawnych sg oso-
by dotkniete niepetnosprawnoscia:

® narzaddw ruchu,

o narzadow wzorku — osoby niewidome i stabo widzace,

® narzaddéw stuchu — osoby gtuchonieme i niedostyszace,

122 Strona domowa Accessible Poland Tours; http://www.accessibletour.pl/, 20.01.2012 r.



® 0soby z niepetnosprawnoscia intelektualng,
e 7 oferty moga korzystac rowniez osoby starsze.

W wycieczkach iimprezach biorg udziat turysci indywidualni, cate rodziny, grupy (np. cztonkowie stowarzy-
szen i fundacji), jak wreszcie moéwi slogan reklamowy Biura:,Wszyscy, ktérzy chcq znami podrézowac”.

W swojej ofercie Accessible Poland Tours prezentuje wycieczki jednodniowe i wielodniowe po Polsce na
zamowienie dla grup wyjazdy i wczasy zagraniczne: autokarowe i samolotowe w kraju i zagranica w obiek-
tach kompleksowo przystosowanych do potrzeb oséb niepetnosprawnych. Ponadto organizowane sa
wycieczki dla szkét zwyktych i integracyjnych oraz pobyty w osrodkach SPA i turnusy w osrodkach rehabili-
tacyjnych. Na poczatku biuro skupiato sie na wycieczkach po Warszawie. Zwrécono wéwczas uwage na to,
e stolica nie jest w ogdle przystosowana dla 0séb niepetnosprawnych.

Niezwykle wazne jest to, iz biuro ma w swojej ofercie mozliwos¢ wypozyczenia sprzetu rehabilitacyjnego
i wynajecie asystenta do pomocy dla osoby niepetnosprawnej oraz programy gotowe lub opracowane na
indywidualne zamowienie. Korzystajac z Accessible Poland Tours klienci maja zagwarantowang pomoc
w pokonywaniu wszelkich barier i utrudnien, na ktére mogliby napotkac korzystajac z innych biur podrozy.
Kazda trasa oraz warunki zakwaterowania sg skrupulatnie sprawdzone pod tym katem. Firma rozwineta
system zapewniajacy wszystkim klientom komfortowe spedzenie czasu. Poprzez wypetnianie przez klienta
okreslonego formularza maja mozliwos¢ zapoznania sie z dysfunkcjami swoich klientéw, co pozawala na
doktadne zaplanowanie imprezy, zgodnie z oczekiwaniami i potrzebami zdrowotnymi.

Biuro Accessible Poland Tours stworzyfo strone internetowa, na ktérej mozna odnalez¢ poradniki dla pra-
gnacych podrézowad oséb niepetnosprawnych. Zawarte na stronie informacje pomogg zabra¢ sie za
organizowanie wakacji osobie z dysfunkcja ruchu lub poruszajacej sie na wozku inwalidzkim. Na stronie
www juz zamieszczono przewodnik po Warszawie z wyréznionymi punktami przyjaznymi dla oséb niepet-
nosprawnych, nalezy sie spodziewac, ze ilos¢ informacji przydatnych osobom niepetnosprawnym bedzie
przyrastac. Na stronie internetowej prowadzony jest swego rodzaju blog, otwarty na wpisy uczestnikow
wyjazddw, gdzie mogg podzieli¢ sie swoimi uwagami na temat wycieczek, w ktérych brali udziat. Moz-
na przeczytac relacje uczestnikdw wyjazdu i (przynajmniej czesciowo) skonfrontowac je z prezentowana
oferta biura. Dodatkowym udogodnieniem jest internetowy formularz rezerwacyjny, ktory jest po czesci
wywiadem dotyczacym niepetnosprawnosci osoby zamawiajacej ustuge — pozwala to na dostosowanie
oferty biura, w pewnych, krytycznych elementach — dostepnosci komunikacyjnej niektérych obiektow,
mozliwosci uzyskania pomocy na miejscu itp.

Pomimo uptywu juz kilku lat od powotania biura, podobna oferta jest nadal rzadkoscig na rynku ustug tu-
rystycznych. Wiekszo$¢ z tzw. touroperatoréw decyduje sie na obstuge turysty masowego, przypadki takie
jak Biuro Accessible Poland Tours (i jeszcze kilka pokazanych w niniejszej publikacji) pozostaja wyjatkiem.

Powyzszy przykiad ilustruje iz nawet na bardzo, wydawaloby sig, nasyconym i konkuren-
cyjnym rynku sa jednak mozliwosci realizacji biznesu przy jednoczesnym otwarciu nowych
mozliwosci dla duzej grupy osob, do tej pory pomijanych w ofertach biur turystycznych
z powodu ich ,nieatrakcyjnosci” jako klientéw (sytuacja nieco podobna do opisywanego
przypadku kont bankowych dla oséb starszych). Wiele z oséb, o ile nie s same w podob-
nej sytuacji lub nie maja w swym najblizszym otoczeniu os6b niepetnosprawnych, w ogéle
moze nie dostrzegac problemu. Pomyst wiascicielki Accessible Poland Tours byt bardzo
prosty, chciata Swiadczy¢ ustugi turystyczne dla grupy ludzi majacych pewne dodatkowe
potrzeby do tej pory niezaspokajane. Z powodzeniem (takze biznesowym) sie to udato.
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4.2.2. Sztuczne Scianki wspinaczkowe

Bardzo ciekawg ustuga sa,sztuczne scianki wspinaczkowe”. Jest to nowe spojrzenie na tzw. sporty, ktére do
tej pory dla wielu byty nieosiagalne, a mowa tu o sportach tzw.,ekstremalnych”.

Wspinaczka na sztucznych sciankach daje mozliwos¢ zakosztowania trudu zdobywania wysokosci bez ry-
zyka urazu czy nawet smierci. Wspinaczka taka od dawna stanowita mozliwos¢ treningu dla do$wiadczo-
nych wspinaczy, jednak w ostatnich latach sztuczne $ciany powstaja w celu zapewnienia rekreacji dla oséb
poczatkujgcych, amatordw, nie majacych dotychczasowo zadnej stycznosci ze wspinaniem. W tym wiasnie
otwarciu, na grupe wspinaczy-amatoréw, nalezy postrzegac¢ przede wszystkim innowacyjnos¢ pomystu.

W naszym klimacie sztuczne sciany przewaznie umiejscowione sg wewnatrz budynkdw. Najczestsza kon-
strukcja to rusztowanie wsparte o sciany lub dach budynku, do ktérego przymocowane s3 ptyty ze sklejki
Z naniesiona siatkg otwordw z nakretkami ktowymi tworzacymi gniazda. Wkrecone sa w nie $ruby z tba-
mi imbusowymi mocujace chwyty. Plyty, zwane tez panelami, moga by¢ wykonane z innych materiatow,
w szczegdlnosci z tworzyw sztucznych co umozliwia dowolne ksztattowanie powierzchni sciany.

Sztuczne $ciany moga by¢ réwniez zlokalizowane na $wiezym powietrzu. W Polsce w takim wypadku sto-
suje sie przeno$ne sztuczne sciany stawiane na chwilowe i lokalne zapotrzebowanie.

Wspinanie na sztucznej scianie odbywa sie po przykreconych chwytach o przeréznym ksztatcie. Najczesciej
zrobione sg one z zywicy epoksydowej z wypetniaczem (piasek). Spotyka sie chwyty wykonane z innych
tworzyw sztucznych, czasami z drewna, zupetnie wyjatkowo z naturalnej skaty.

Niewatpliwie ogromng zaleta wspinaczki jest jej wszechstronny, pozytywny wptyw na organizm cztowieka
oraz dostepnos¢ dla szerokiego grona odbiorcow. Wspinaczka rozwija sie jako sport uprawiany w gronie
znajomych, w atmosferze dobrej zabawy, przy bardzo wysokim poziomie bezpieczenstwa, nad ktérym
czuwa wykwalifikowana obstuga $cian wspinaczkowych.

Wspinanie cieszy sie bardzo duza popularnoscia wsréd dzieci, ktére ogromng ilos¢ energii doskonale mogg spo-
zytkowac poprzez wspinaczke. Sport ten zapewnia wspaniatg zabawe, wspomaga rozwdj psychoruchowy, rozwija
zapat do aktywnego spedzania czasu. Coraz czesciej wspinanie stanowi tez forme rehabilitacji, oraz zaje¢ wspoma-
gajacych leczenie 0sdb z réznorodnymi dysfunkcjami fizycznymi i psychicznymi. Wspinaczka jest jedng z bardziej
popularnych i preznie rozwijajacych sie dyscyplin sportu w Polsce. Na czoto w organizadiji tej dyscypliny sportu
(i rekreadji) wybija sie Wroctaw, gdzie istnieja juz 3 scianki wspinaczkowe, a na czwartg wroctawianie czekaja z nie-
cierpliwoscia. Co ciekawe, prezentowany ponizej przyktad dowodzi, ze mozna pogodzi¢ oferte komercyjng (ustuge
oferowang szerokiemu gronu potencjalnych klientéw) z najwyzsza jakoscig (w tym przypadku: wykonaniem pro-
jektu drog przez najstynniejszych wspinaczy klasy miedzynarodowej). Dzieki temu mamy do czynienia z obiektem,
ktory daje zardwno szanse na realizacje ustug o charakterze rekreacyjnym jak i sportowym (najwyzszej klasy).

We Wroctawiu w grudniu 2011 roku otwarte zostato Centrum Wspinaczkowe ,Tarnogaj” Udostepniono
okoto 1300 m? panelu, na ktéry sktadaja sie sciany do wspinania z ling (wysokos¢ 11-13 metréw) oraz bo-
ulderownia (150 m, spora pochylnia, daszek, kampus itp.). W,Tarnogaju” udostepniono sciany dla kazdego
- poczatkujacy moga powspinac sie po pionowej i potogiej'*® czesci (bardzo duzy wybdr drdg), na bardziej

130 Droga o nachyleniu mniejszym jak 90 stopni, zapewniajacym mozliwo$¢ lepszego podparcia dla mniej zaawanso-
wanych wspinaczy.



zaawansowanych czeka przewieszenie w kilku wariantach, od kilkustopniowego, poprzedzielanego struk-
turami, do 45-stopniowej pochylni. Dodatkowo nie trzeba posiada¢ wiasnego sprzetu, gdyz na $cianie
wspinaczkowej mozna wypozyczy¢ uprzaz, buty, czy line''.

Nazwa: Centrum Wspinaczkowe ,Tarnogaj”
Miejscowosc: Wroctaw
Opis: sztuczna $cianka wspinaczkowa

Obiekt wnosi pewien powiew swiezosci, ktéry w tym przypadku dotart do nas od potudniowych sasiadow;
CW Tarnogaj” to polsko-czeska inwestycja. Przyktad ,Tarnogaju” moze postuzy¢ do okreslenia pewnego
kierunku, w jakim podazaja konstruktorzy i wiasciciele centrow wspinaczkowych w zachodniej Europie.
Otéz sporg wage przyktada sie nie tylko do konstrukgji sciany, ale réwniez do jakosci oferowanych drég.
Najwiekszg ciekawostkg jest fakt, ze jednym z wiascicieli jest doskonale znany zawodnik, Mistrz Swiata
w prowadzeniu drég wspinaczkowych z 2005 roku, Tomas Mrazek. W ,Tarnogaju’oznaczono drogi kolora-
mi (kazdy kolor chwytéw okresla inna droge), a nad przygotowaniem ,oferty rejonu” czuwat czeski zespot
doswiadczonych setteréw’?? wiasnie z Mrazkiem na czele. Przygotowanych propozycji drég jest na razie
kilkadziesiat — maja w wiekszosci ciggowy charakter. Na poczatku kazda z nich zostata opatrzona karteczka,
na ktorej kazdy uczestnik po prowadzeniu (przejsciu) mégt napisac swojg sugestie wyceny — w ten sposob
powstata obiektywna wycena drég wspinaczkowych'®,

Cata $ciana wyposazona jest w osprzet renomowanych Swiatowych producentéw. Tzw. ekspresy” i punkty
asekuracyjne dostarczyta firma Singing Rock, a do nakrecenia drég i boulderéw uzyto chwytéw takich marek
jak TR-Walls, Core, Aix czy Makak. Co ciekawe, wiasciciele nie poprzestali na tym — do wspomnianych 1.300 m
kwadratowych powierzchni w ciggu najblizszego roku dotaczy kolejne 800 m (na niezagospodarowanej do-
tychczas drugiej potowie hali). Dodatkowo na przybytych czeka maty barek, ktory oferuje dobre jedzenie’.

Na sciankach wspinaczkowych prowadzone sg kursy zaréwno dla poczatkujgcych wspinaczy, jak i tych
bardziej zaawansowanych. Prowadzone sg réwniez wyjazdy z instruktorami w skaty, aby trenowa¢ w wa-
runkach naturalnych.

Nie ulega watpliwosci, ze tego typu ustugi maja charakter niszowy. Jednakze istnieje wiele
przestanek wskazujacych na mozliwos¢ powtdrzenia zaprezentowanego modelu bizne-
sowego. Podobnego typu obiekty sprawdza sie w kazdym duzym miescie (Qwarantujemy
sobie dostep do odpowiednio duzej populacji) albo w miejscowosci o charakterze centrum
ruchu turystycznego czy tez wypoczynku. Ta nietypowa ustuga wymaga naktadéw - i to
nie malych - na wybudowanie scianki. Wymaga tez odpowiedniej wiedzy o tego typu
obiektach (warto zwréci¢ uwage na to, ze jednym z magnesow przyciagajacych klientéw
na ta konkretna scianke, jest nazwisko jednego ze wspéttwoércéw — znanego czeskiego
wspinacza Tomasa Mrazka). Jednakze wartos¢ tej ustugi - przeliczalna jak w kazdym bizne-
sie - jest tak wysoka, ze nadal popyt wielokrotnie przewyzsza podaz.

Strona domowa Centrum Wspinaczkowe Tarnogaj’, www.centrumwspinaczkowe.pl, 22.12.2011 r.

Setter = osoba ustalajaca przebieg drogi wspinaczkowe).

Nie ma jednej i uniwersalnej skali wspinaczkowej. Wiekszos¢ z nich ma charakter lokalny i zalezy od rodzaju skaty czy
tez rodzaju wspinaczki. Najbardziej uniwersalna jest skala Union Internationale des Associations d’Alpinisme (UIAA,
Miedzynarodowa Federacja Zwiazkow Alpinistycznych). Istnieja rdwniez skale: tatrzariska, krakowska, francuska,
amerykanska, saksonska, brytyjska i australijska. W centrum wspinaczkowym ,Tarnogaj” stosuje sie skale krakowska.
Wiecej na stronie www.climb.pl

Strona domowa Centrum Wspinaczkowe Tarnogaj’, www.centrumwspinaczkowe.pl, 22.12.2011 r.
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4.2 3. Szkolenia dla przewodnikéw jako sposéb budowania zasobu kadrowego

Firma TRIADA dziata na polskim rynku turystycznym od 1991 r. W 2007 roku firma zostata przeksztatcona
w spotke akcyjna. Obecnie Triada S.A. jest grupa kapitatowa. W jej skfad wchodza utworzone przez TRIADE:
Sky Club Sp. z 0.0 oraz Terra Mare Sp.z 0.0 .

Firma znana jest z wdrazania pionierskich rozwiazan na polskim rynku turystycznym. Jako pierwsza wpro-
wadzifa 21 listopada 2001 roku sprzedaz wycieczek on-line. Kolejne firmy poszty w jej slady dopiero kilka
lat péZniej.

Nazwa Firmy: TRIADA biuro podrézy S.A.

Miasto: Warszawa

Forma prawna: spotka akcyjna

Opis: TRIADA biuro podrézy Sp. z 0.0. zostata zatozona przez trzech kolegdw ze Szkoty Gtéwnej Handlowej

w Warszawie w 1991 r. Poczatkowo byta to Sredniej wielkosci firma turystyczna, petniaca funkcje touroperatora

i specjalizujaca sie przede wszystkim w obstudze wyjazddw zagranicznych. Po ponad 20 latach dziatalnosci TRIADA
zaliczana jest do najwiekszych touroperatoréw dziatajacych na polskim rynku, a jej oferta ulegta znacznemu
poszerzeniu, takze o komplementarne ustugi.

Staty i dynamiczny wzrost sprzedazy byt mozliwy dzieki stworzeniu efektywnej sieci dystrybucji oferowanych
produktéw turystycznych. Pierwszy punkt sprzedazy otwarto jesienia 1991 r. w auli spadochronowej w SGH.
Z czasem pojawily sie oddziaty we wszystkich najwiekszych polskich miastach: Gdynia, Krakow, t 6dz, Poznan,
Lublin, Katowice, drugie biuro w Warszawie. Gtéwna siedziba obecnie znajduje sie dalej w Warszawie, jednak
biura istnieja juz w 29 innych miastach oraz u ponad 500 agentdw na terenie catego kraju.

Biuro podrozy TRIADA jest takze uznawane za pioniera na rynku, w zakresie oferowania interesujacych
programow faczacych aktywna turystyke i wypoczynek. Oferty te opisywane formutg ,7+7’ tacza 7 dni
zwiedzania i 7 dni wypoczynku. Jest to do dzisiaj jeden z najlepiej sprzedajacych sie produktéw biura,
ktory stat sie jednym ze znakéw rozpoznawczych firmy. Firma byta wielokrotnie wyrdzniana nagrodami
branzowymi m.in.:

® w 2005 roku otrzymata brgzowg statuetke Effie za kampanie reklamowsa,

e w 2008 roku uhonorowana zostata Polskim Godtem Promocyjnym,Teraz Polska’,

e w 2010 roku zostata nagrodzona krysztatowym godtem Trusted Brand miesiecznika Reader’s Digest,

o w tym samym roku firma znalazta sie w zestawieniu TOP 100 portalu Jako$¢ Obstugi,

o réwniez Prezes Piotr Zawistowski otrzymat z rak Ministra Sportu i Turystyki odznaczenie panstwowe

,Za zastugi dla Turystyki’,

e w 2011 roku zostata nagrodzona krysztatowym godtem Trusted Brand miesiecznika Reader’s Digest.
Podczas ponad 20 letniej dziatalnosci firma zdobyta liczne grono statych i lojalnych klientéw, a co za tym
idzie pozycje jednego z najwiekszych touroperatoréw na polskim rynku'®.

Na przykfadzie biura podrézy TRIADA chcielibysmy przedstawic interesujacy model faczacy dziatalnos¢ pro-
fesjonalng i zarobkowa z budowa potencjatu kadrowego. Jako jedna ze swoich licznych aktywnosci, TRIADA
uruchomifa i posiada réwniez szkolenia w,Szkole Pilotéw TRIADA'. Szkolenia te maja juz bardzo dobrg renome
i zajmuja trwate miejsce branzy turystycznej. Szkota od poczatku organizuje kursy pilotow wycieczek, a w raz
z uptywem lat zakres szkolen zostat poszerzony o kursy rezydentéw i kursy animatoréw czasu wolnego.

135 Strona domowa TRIADA; http://www.triada.pl, 11.01.2012 r.



Zadaniem kursu jest przekazanie niezbednego zakresu wiedzy teoretycznej i praktycznej oraz przygoto-
wanie stuchacza do samodzielnej obstugi krajowych i zagranicznych wycieczek wyjazdowych i przyjazdo-
wych poprzez:
e poznanie techniki obstugi réznych imprez turystycznych,
® opanowanie umiejetnosci postepowania w konkretnych sytuacjach,
® zapoznanie sie z dokumentacja przy obstudze imprez turystycznych i podstawowymi zagadnienia-
mi z zakresu prawa w turystyce
® poszerzenie wiadomosci z zakresu wybranych tematéw z geografii krajoznawczej,
e szkolenie obejmuje takze zagadnienia z pierwszej pomocy medycznej oraz poznanie zagadnien
psychologii w turystyce.
o kursy odbywaija sie w miastach: Warszawie, todzi, Poznaniu.

Ukonczony kurs jest warunkiem przystapienia do egzaminu paristwowego w (odpowiednim) Urzedzie
Marszatkowskim. Zdany pomysinie egzamin panstwowy uprawnia do prowadzenia krajowych i zagranicz-
nych wycieczek wyjazdowych i przyjazdowych'®.

Uruchomienie szkoty przewodnickiej dla oséb niewtajemniczonych moze wydac sie przedsiewzieciem try-
wialnym. Tymczasem kwestia ta jest dos¢ precyzyjnie regulowana przez przepisy: Ustawe z dnia 29 sierpnia
1997 r. o ustugach turystycznych (jednolity tekst Dz.U. z 2004 r. Nr 223, poz. 2268 ze zm.) oraz Rozporza-
dzenie Ministra Gospodarki z dnia 17 stycznia 2006 r. w sprawie przewodnikdéw turystycznych i pilotéw
wycieczek (Dz.U. Nr 15, poz. 104).

Szkolenia dla kandydatéw na pilotow wycieczek lub przewodnikdw turystycznych mogg prowadzi¢ jed-
nostki organizacyjne lub osoby (upowaznione na podstawie decyzji administracyjnej marszatka wiasciwe-
go ze wzgledu na ich siedzibe lub miejsce zamieszkania, a w przypadku jednostek organizacyjnych lub
0séb majacych siedzibe lub miejsce zamieszkania na terytorium paristwa cztonkowskiego Unii Europej-
skiej — wybranego przez nich marszatka), zwane dalej ,organizatorami szkolenia’, ktére:

o do prowadzenia zaje¢ teoretycznych dysponuja kadrg wyktadowcodw posiadajacych wyksztatcenie
wyzsze,

e do prowadzenia zajec praktycznych dysponujg kadrg instruktorow posiadajacych udokumentowa-
na praktyke w zakresie wykonywania zadar odpowiednio przewodnika turystycznego lub pilota
wycieczek w wymiarze co najmniej 50 dni w okresie 5 lat poprzedzajacych dzien ztozenia wniosku
0 udzielenie upowaznienia,

e zapewnig warunki umozliwiajace realizacje zaje¢, w tym takze praktycznych, oraz odpowiednig ob-
stuge biurowa wraz z przechowywaniem i udostepnianiem dokumentacji szkolenia.

Takie upowaznienie moze zosta¢ wydane na przeprowadzenie jednego szkolenia lub na state.

Co wazne, wielu absolwentéw kurséw znalazto interesujaca prace w Biurze Podrézy TRIADA. Wielu zasili-
to szeregi konkurencji. Jednakze sytuacja na rynku pracy w branzy turystycznej ulegta wyraznej zmianie
dzieki kursom organizowanym przez opisywane biuro. Zwiekszyta sie ilos¢ wykwalifikowanego personelu
a jednoczesnie polepszyta sie jakos¢ ich wyksztatcenia. Dzieki temu zasady konkurencji na rynku uzyskaty
nowy, zdrowszy wymiar.

136 Strona domowa TRIADA; http://www.triada.pl, 11.01.2012 r.
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Firma TRIADA zdecydowata sie na pokonanie barier administracyjnych i uruchomita szkote
dla pilotéw wycieczek. Moze wydawac sie to posunieciem dos¢ dziwnym jesli wezmiemy
pod uwage pobocznos¢ dziatalnosci edukacyjnej wzgledem gtéwnych zrédet przychodéw
firmy. Tymczasem profesjonalne szkolenia dla przysztych pracownikéw i wspétpracowni-
kow daja firmie szanse na odpowiednie ich przygotowanie, wyselekcjonowanie najlep-
szych a poza tym zwiekszaja podaz tego typu osob na rynku, co tez ma swoje przetozenie
na obnizenie kosztéow wspétpracy z pilotami w organizowanych przez siebie wycieczkach.
Whiosek jaki mozna wysnuc z tego przyktadu brzmi: jesli masz problemy z dostepnoscia
do rzadkiego zasobu (ludzkiego) postaraj sie ta luke na rynku zapetni¢ podejmujac np.
dziatalnos¢ szkoleniowa, a jesli przy okazji da sie troche zarobic...tym lepie;j.

4.2.4. Wycieczki po mato popularnych miejscach

Miasta od wiekdw przyciggaty turystow oferujgc im zakwaterowanie, wyzywienie, rozrywke i inne atrak-
cje. Z istnieniem miast byt $cisle zwiazany rozwdj turystyki uzdrowiskowej ktérej poczatki siegaja XVI w.
oraz poézniejsze o 200 lat narodziny mody na wypoczynek nad morzem. Turystyka miejska stata sie nie
tylko istotnym elementem krajobrazu gospodarczego wiekszosci duzych miast, lecz takze katalizatorem
odrodzenia i rozwoju. Od kiedy Baltimore zastyneto w latach 70. ubiegtego wieku przebudowa terendw
portowych na centrum biurowo-handlowo-rozrywkowe niezliczone miasta poszty w jego slady, czyniac
turystyke istotnym elementem swojej strategii rozwoju spoteczno-gospodarczego'.

Turystyka miejska jako zagadnienie réznorodne, ztozone i dynamiczne wymyka sie $cistym definicjom
i analizom, dlatego niektérzy badacze wolg postugiwac sie wezszym pojeciem turystyki wielkomiejskiej.
Nie ulega watpliwosci, ze turystyka na obszarach miejskich przyjmujaca rozmaite formy (takie jak turysty-
ka krajoznawcza, kulturalna czy imprezowa) stata sie w skali globalnej czyms$ powszechnym. Nie brakuje
w Europie miast, ktére co roku przyciggajg rzesze gosci z kraju i zagranicy, a organizacje wielkich imprez,
takich jak igrzyska olimpijskie coraz czesciej postrzega sie jako skuteczny sposéb na znaczne zwiekszenie
naptywu turystow zaréwno w krétszej jak i dtuzszej perspektywie. Na przyktad po olimpiadzie w 1992 r.
liczba gosci odwiedzajgcych Barcelone niemal sie podwoita, a Sheffield, ktére w 1991 r. byto gospodarzem
uniwersjady, w ciggu nastepnych osmiu lat zarobito okoto 30minfuntéw na organizacji kolejnych miedzy-
narodowych zawodéw sportowych.

Nadrzednym celem stymulowania turystyki miejskiej jest spoteczno-gospodarczy rozwéj danego miasta
czy regionu. W odniesieniu do obszaréw miejskich, ostatnio czesto méwi sie o ich ozywianiu (rewitalizacji).
Turystyka stuzy wowczas za narzedzie wspomagajgce przeobrazanie centrow miast lub dzielnic przemy-
stowych (portowych) z mysla o przyciggnieciu zewnetrznych inwestoréw, pobudzeniu wzrostu gospodar-
czego, przeprowadzeniu modernizacji oraz, szerzej ujmujac, zmiany wizerunku miejsca i wzmocnienia jego
potencjatu marketingowego.

téd7 uwazana jest za miasto nieciekawe, fabryczne i brudne. Faktycznie nie moze sie ono poszczyci¢, tym
€O mMajg inne miasta np. wielowiekowa tradycja, Sredniowiecznymi zabytkami i wszystkim tym, co tradycyj-
nie uznawane jest za atrakcyjne turystycznie. Ale jak sie okazuje, nie tylko te elementy sktadaja sie na tzw.
atrakcyjnos¢. Dowodem na to, ze nawet w tak na pierwszy rzut oka nieciekawym miejscu, da sie zaofero-
wac interesujgcy program turystyczno-krajoznawczy. Jest grupa Fabricum, ktéra specjalizuje sie w obstu-
dze przejazdowego ruchu turystycznego w todzi.

137 Hasto: Turystyka miejska. Encyklopedia Zarzadzania, http://mfiles.pl, 401.2012 .



Nazwa Firmy: ,Grupa Fabricum”S.C. Maria Wysocka Anna Mokrosinska-Fudata
Miasto: £6dz
Forma prawna: Spotka Cywilna

Opis: Biuro podrézy oferujgce zwiedzanie miasta t6dz

Jestto jedyna firma na rynkutodzkim, ktérej oferta w 100% dotyczy miasta tédz i okolic. Oprocz pakietéw specjal-
nych realizowanych na konkretne zlecenia od 2004 roku istnieje taka ustuga jak +édz spacer z przewodnikien'”
Jest to zestaw 3-ch tematycznych spacerdw, ktére wiaza sie oryginalng prezentacja najciekawszych miejsc w mie-
$cie. Oferowane wycieczki tramwajem, autobusem, rikszg czy tez na piechote, a co najwazniejsze zapewnienie in-
dywidualnego podejscia do grupy, uzupetnione przez prezentacje w jezyku obcym zadowolg nawet najbardziej
wybrednego klienta. Dodajac do tego atrakcyjne ceny, mifoda aczkolwiek doswiadczong kadre i wreszcie brak
konkurengji na rynku lokalnym, mozna przewidywac, Ze firma jest na dobrej drodze do sukcesu rynkowego.

Wazna czescia oferty sg wycieczki po najwiekszym zrewitalizowanym obiekcie fabrycznym w tej czesci
Europy — Manufakturze. Uczestnicy wprowadzani sa w tajniki funkcjonowania XIX-wiecznego imperium
K.l. Poznanskiego, oraz moga wystuchac jak ocalony od zniszczenia obiekt stat sie kulturalno-rozrywkowa
i zakupowa atrakcja miasta. Dla uatrakcyjnienia oferty, wycieczki czesto oprowadzane s przez przewodni-
kéw w strojach z epoki Swietnosci miasta.

Innymi dziataniami Grupy Fabricum jest organizacja gier fabularnych lub eventéw. Grupa Fabricum prowa-
dzi réwniez Muzeum Fabryki Poznarskiego i animuje jego dziatania juz od jego otwarcia.

W ostatnich latach w sferze turystyki miejskiej nastgpita pewna subtelna zmiana w relacji po-
miedzy popytem a podaza. O ile kiedys miasta byly w stanie wyrézni¢ swoja oferte turystycz-
na i przez tzw. marketing miejsca przyciagna¢ konkretny typ zwiedzajacych, o tyle dzisiaj
rynek miejscowosci turystycznych jest tak zatloczony, ze wiele z nich zatracito swoja wyjat-
kowos¢. Turysci moga teraz do woli przebiera¢ w miejskich ofertach turystycznych w poszu-
kiwaniu najodpowiedniejszego i najbardziej dostepnego zestawu ustug oraz atrakgji. Niemal
kazde miasto stara sie bowiem przyciagna¢ uwage potencjalnych zwiedzajacych. Wymaga
to od nich zastosowania nowych strategii uwzgledniajacych dynamike otoczenia, w ktérym
funkcjonuja i nie nalezy - jak w przypadku todzi - zaklada¢, ze ,na pewno sie nie uda”.

4.3. Ustugi telekomunikacyjne i internet

4.3.1. Informatyka - komunikatory internetowe

Komunikatory internetowe s3 bardzo dobrym przyktadem ustug konkurujgcych o palme pierwszenstwa
w zakresie powszechnosci stosowania z ustugami telefonii. Komunikatory internetowe zaréwno spetniaja
kryteria innowacyjnej ustugi jak i innowacyjnej technologii (tu o komunikatorach jako takich, natomiast
system VolIP opisany zostanie w innowacjach technologicznych, gdyz oferta kierowana do uzytkownikow
koricowych w przypadku VolP ma bardziej techniczny charakter).

Pomimo tego iz zyjemy w bardzo dynamicznie rozwijajacym sie spoteczenstwie polscy przedsiebiorcy
w niewielkim tylko stopniu korzystaja z szans jakie daja im innowacyjne rozwiazania. W tym rozdziale sku-
pimy sie na ustugach zwigzanych z uzytkowaniem komunikatoréw internetowych. Mate firmy najczesciej
nie inwestuja w zaawansowane technologicznie systemy komunikacyjne oparte na IP. Dla ich potrzeb
w zupetnosci wystarczg bezptatne komunikatory internetowe, takie jak Skype czy Gadu-Gadu.
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Udostepnianie pracownikom dostepu do komunikatoréw, znacznie usprawnia komunikacje wewnetrzng
pracownikéw jak i kontakty z klientami (zresztg przyktadem dobrego powigzania obu funkgji jest wspo-
mniany czat w mBanku, gdzie konsultanci maja mozliwos¢ rozmowy w czasie rzeczywistym z klientem-
ustuga nazywa sie LIVECHAT Contact Center)'*. Takie rozwigzania maja swoje niewatpliwe zalety: s3 tanie,
proste i przyjazne dla uzytkownikdw, nie wymagaja prac administracyjnych. Komunikatory oferujg rowniez
szereg mozliwosci niedostepnych dla telefonii stacjonarnej — takich jak na przyktad monitoring obecnosci
wspotpracownikow w czasie rzeczywistym. A réwnoczesnie wdrozenie takiej metody komunikacji to sto-
sunkowo prosty projekt, nie budzacy z reguty oporu pracownikow.

Po wdrozeniu komunikatoréw internetowych firmy notuja wzrost efektywnosci pracownikéw, zwigzany
7 lepszg komunikacjg. Ponadto warto pamieta¢, ze komunikatory, podobnie jak wszystkie narzedzia wyko-
rzystujace Internet, moga byc¢ dowolnie monitorowane, co w wiekszosci przypadkdw jest w stanie skom-
pensowac czysto hipotetyczne obawy przedsiebiorcéw, iz komunikatory te stang sie przyczyna spadku
wydajnosci pracy bo pracownicy nie bedq nic robic tylko sobie pisac ze znajomymi.

Wielu producentéw nowoczesnych, komercyjnych systemodw komunikacyjnych oferuje rozwiazania przy-
stosowane dla duzych, ale i dla matych i srednich przedsiebiorstw. Te drugie sg rozwigzaniami zwykle mniej
zaawansowanymi i tafszymi od systeméw korporacyjnych, jednak pozwalaja firmie korzysta¢ ze wszyst-
kich zalet zunifikowanej komunikacji, takich jak monitoring jakosci, integracja wszystkich kanatéw komuni-
kacji czy integracja z systemami back-office.

Komunikatory umozliwiaja wykonywanie bezptatnych potaczert miedzy swoimi uzytkownikami, a takze
potaczenia do sieci publicznych (stacjonarnych i komarkowych). Wykorzystujg Internet jako platforme do
transmisji gtosu, oferujac potaczenia po konkurencyjnych cenach. Komunikatory internetowe odgrywaja
pozytywnag role i korzystnie wptywajg na rozwdj rynku telefonii IP. Pozwalaja zapozna¢ sie z mozliwoscia-
mi, jakie oferuje Internet do transmisji glosu i przenosi zainteresowanie z rozwiazari darmowych (sita rze-
czy - ze znacznie ograniczona funkcjonalnoscia) na rozwiagzania profesjonalne. Komunikatory internetowe
moga stac sie skutecznym narzedziem uzupetniajgcym ustugi telekomunikacyjne w firmie'*°.

Najbardziej popularnym komunikatorem internetowym jest Skype. To wszechstronny i dostepny na wielu
platformach komunikator internetowy z funkcja rozméw telefonicznych, SMS-éw i rozméw przez internet.
Dziafa m.in. w systemach operacyjnych Android, iOS i Symbian, a jesli telefon wyposazony jest w przednig
kamere umozliwia takze rozmowy wideo. Skype jest bezptatny jesli chodzi o rozmowy z innymi uzytkow-
nikami ustugi. Ptatne konto pozwala zas na telefonowanie na numery stacjonarne i komorki na catym
Swiecie. Propozycja ta jest catkiem optacalna, bo w abonamencie juz od okoto 20 zt miesiecznie mozna
dzwoni¢ bez ograniczen na telefony stacjonarne w 20 krajach w Europie'®,

A jak to sie wszystko zaczeto? Pomystodawcy (Janus Friis i Niklas Zeenstrom), projektem umozliwiajagcym
potaczenia gtosowe przez Internet zainteresowali Tima Drapera, tworce m.in. serwisu pocztowego Hotma-
il. Inwestor znany byt w branzy venture capital, dlatego twércy Skypa zwrdcili sie wiasnie do niego. Zalezato
im na partnerze, ktéry oprocz kapitatu wniesie takze odpowiednie doswiadczenie. W ten sposdb rozpocze-
ta sie droga do sukcesu niepozornego komunikatora.

138 M. Grygielski, Internetowe komunikatory w biznesie — czy wypierajq tradycyjnq telefonie? Nowoczesna Firma, 10.09.2009 r.
139 S, Kowalska, Komunikatory w biznesie; www.9477 pl, 9.11.2011 r.
1“0 W. Szpunar, Komunikatory online i ustugi telefoniczne w chmurze PC Word, 9.11.2011 r.



Pierwsza wersja aplikacji pojawita sie w sieci 29 lipca 2003 roku i juz w pierwszym tygodniu istnienia, pro-
gram zainstalowato okoto 60 tys. uzytkownikdw. Przez kolejne miesigce i lata liczba uzytkownikow stale
wzrastata. Sukces komunikatora przekroczyt nie tylko oczekiwania inwestora, ale takze zwykle sktonnych
do optymizmu tworcéw.

Jak zgodnie twierdzili obserwatorzy sukcesu Skype'a, byt on rezultatem idealnego wrecz pofaczenia pro-
stoty uzytkowania z funkcjonalnoscia oraz jakoscia. Pomimo, iz wczedniej istniaty juz programy umozliwia-
jace rozmowy przez Inernet to tak naprawde dopiero Skype odpowiadat potrzebom klientow.

Prostota uzytkowania komunikatora polegafa tez m.in. na tym, ze wspotpracowat ze znakomita wiekszo-
$cig dostepnych na rynku systemoéw i zestawdw stuchawkowych i mikrofondw. Aby skorzystac z aplikagji
wystarczyto jedynie $ciagnac program, zainstalowac go i podtaczy¢ stuchawki z mikrofonem. To w zdecy-
dowany sposéb odrézniato Skypa od poprzednich programow, ktére wymagaty dokonywania skompliko-
wanych ustawien.

Zalety Skypa doprowadzity do sytuacji, w ktorej dotychczasowi uzytkownicy polecali go miedzy soba.
Dzieki temu, ze zaistniat tzw. efekt wirusowy firma praktycznie nie musiata ponosi¢ kosztow reklamy. Pro-
gram promowali zadowoleni uzytkownicy.

Systematyczny przyrost ilosci uzytkownikow i przychodoéw nie spowodowat zahamowania prac rozwojo-
wych. Tworcy nie spoczeli na laurach i juz w potowie 2004 roku uruchomiono Skypeout. Byta to aplikacja
umozliwiajaca uzytkownikom wykonywanie potaczen na tradycyjne telefony stacjonarne i komorkowe. Za
cene duzo nizszg od dostepnej w tradycyjnej telefonii, program gwarantowat nie gorszg jakos¢ rozmaéw.

Skype stale sie rozwijat, az jego wiasciciele uznali, ze nastat dobry moment na sprzedaz spotki. Batalie o za-
kup komunikatora, ktéry do tego czasu przeobrazit sie w wielofunkcyjny system komunikacyjny wygrat
Ebay, ktory za spdtke Skype Technologies zaoferowat 4,1 mid dol. Co ciekawe, wspomniany aniof biznesu
—Tim Draper, dwa lata wczesniej zainwestowat w spotke jedynie” 20 min dol.

Nazwa firmy: Skype

Rok powstania: 2003(od 14 X 2011 — czes¢ Microsoft Corp.)

Opis: komunikator internetowy oparty na technologii peer-to-peer. Ten program to dzieto Duriczyka Janusa

Friisa i Szweda Niklasa Zeenstroma. J. Friis pracowat najpierw jako informatyk u jednego z duriskich dostawcow
Internetu, nastepnie dla Tele2, gdzie poznat Zeenstroma. W 2001 r. zaprezentowali program Kazaa, ktéry stat

sie jedna z najpopularniejszych na swiecie aplikacji do bezposredniej wymiany plikow. Gdy Kazaa napotykata
problemy z prawem autorskim, jej tworcy sprzedali jg australijskiej firmie Sharman Networks. W 2003 r. przedstawili
program do telefonii internetowej Skype, ktéry dwa lata pdzniej zostat kupiony przez Ebay Inc. za 2,6 mid USD.

W 2006 . Friis trafit na liste najbardziej wptywowych ludzi $wiata tygodnika,Time"

Program umozliwia prowadzenie rozméw gtosowych (o jakosci znacznie lepszej niz w przypadku telefo-
néw) pomiedzy komputerami, a takze pomiedzy komputerem oraz telefonem stacjonarnym lub komorko-
wym. Program dostepny jest za darmo, darmowe jest takze prowadzenie rozméw pomiedzy komputerami.
Uzytkownik pfaci jedynie za rozmowy komputer — telefon, przy czym zaznaczy¢ trzeba, ze ceny potaczen
(szczegdlnie dtugodystansowych, np. miedzynarodowych) — sg znacznie nizsze niz u tradycyjnych opera-
toréw telekomunikacyjnych''.

1 D. Cieslak, K. Bilinsk, Skype - nowa wersja, nowe ustugi PC Word, 8.11.2011 r.
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Skype wprowadzit do swojej oferty wiele ustug w tym ustugi dla firm. W swojej ofercie zawart takie pro-
dukty jak,Biuro domowe’,,Mata firma’,, Srednia firma’,,Duze Przedsiebiorstwo’. Korzysci jakie ptyng z wpro-
wadzenia ustug skype to bardzo fatwe i tanie utrzymywanie kontaktu z klientami, oszczednos¢ czasu oraz
pieniedzy. Ustugi skype umozliwiaja zarzadzanie wszystkimi kontaktami biznesowymi i osobistymi, a takze

pozwalajg dziatad/wspodtpracowac z innymi pracownikami lub klientami przy pomocy rozméw wideo.

Wprowadzona przez Skype ustuga btyskawicznych wiadomosci réwniez znacznie usprawnia komunikacje
zaréwno pracownikow wewnatrz firmy jak i z podczas wspétpracy z klientem. Dodanie obstugi Skype do
istniejacego systemu telefonicznego PBX pozwala na prowadzenie rozmoéw miedzynarodowych z telefo-
néw biurkowych i wymaga to tylko minimalnej rozbudowy lub nie potrzeba jej wcale'*.

Skype wprowadzit na poczatku 2011 roku funkcje grupowych potgczen wideo, ktére pozwalajg tatwo
prowadzi¢ rozmowy w grupach z udziatem trzech lub wiekszej liczby oséb, w trakcie zaledwie jednego
potaczenia (Wideorozmowy stanowity okoto 41,5 proc. wszystkich minut spedzonych pomiedzy uzytkow-
nikami Skype [Skype-to-Skype] w drugiej potowie 2010 roku).

Wedtug oficjalnych zapowiedzi, pomimo zmiany wiasciciela, rozwigzania firmy Skype oferowane bedg na
dotychczasowych zasadach. W dtuzszej perspektywie Microsoft zamierza zintegrowa¢ komunikator Skype
z szeregiem wiasnych rozwigzan — m.in. systemem operacyjnym Windows Phone, rozwigzaniami zaliczanymi
do pakietu Outlook, srodowiskiem komunikacyjnym Lync, a nawet oprogramowaniem konsoli Xbox.™.

Historia Skypa, to przyktad jak mozna dzieki pomystowi, determinacji i dostepowi do ka-
pitatu od podstaw, zbudowac firme o $wiatowej skali. Kilku wizjoneréw z pomystem, ktory
odpowiedziat na potrzebe milionéw ludzi odniosto ogromny sukces, ktéry trudno bedzie
powtdrzy¢. Tworcy Skypa beda jednak probowag, ale juz jako inwestorzy w stworzonym
przez siebie funduszu Ambient Sound Investments - by¢ moze trafig na taka peretke jaka
przed laty sami stworzyli. Miejmy nadzieje, ze wykaza sie podobnym wyczuciem jak ten,
ktéry im zaufat - Tim Draper.

4.3.2. Facebook’a tez kto$§ wymyslit

Ta prosta prawda zawarta w tytule rozdziatu odnosi sie do praktycznie wszystkich przedsiewzie¢ — takze
tych, ktére dzi$ s kultowymi markami, czy tez produktami. Za ich sukcesem bardzo czesto stoi jeden czto-
wiek lub niewielka grupa ludzi, ktorzy mieli nie tylko dobry pomyst, ale tez i determinacje w poszukiwaniu
sposobu na jego realizacje. Facebook’a wymyslit Mark Zuckerberg (rocznik 1984), ktéry jak kazde dziecko
swdj czas spedzat gtdwnie z rodzicami w domu i kolegami na podworku. W jego zyciu od mtodych lat
wazne miejsce zajmowat komputer cho¢ na poczatku mitosc ta przejawiata sie wytacznie w postaci godzin
spedzanych nad grami komputerowymi.

Nazwa firmy: Facebook Inc.

Rok zatozenia: 2004

Miasto: Palo Alto Kalifornia

Opis: Jest to serwis spofecznosciowy, dzieki ktéremu jego uzytkownicy moga tworzy¢ grupy i dzielic sie
wiadomosciami, zdjeciami oraz korzystac z réznych aplikacji.

142 Strona domowa Skype; www.skype.com, 6.12.2011 r.
3 Na podstawie wiadomosci: P. Waszczuk, Skype juz wtasnosciq koncernu Microsoft; http://www.computerworld.pl,
14.10.2011 1.



Historia Facebook'a rozpoczyna sie od epizodu z Zycia jego twércy Mark Zuckerberga, ktéry jako11-latek
kilkukrotnie probowat zmierzy¢ sie z lekturg ksigzki ,C++ dla zéttodziobdw”. Ostatecznie programowanie
stato sie pasja. Pierwszym rezultatem byta komputerowa wersja gry planszowej,Ryzyko”. Fabuta gry opiera-
ta sie na historii Imperium Rzymskiego, w ktérego realiach zostata osadzona.

Mark Zuckerberg kontynuowat nauke w renomowanej Phillips Exeter Academy w New Hampshire. Uczel-
nia pozwolita mu rozwinga¢ skrzydfa, co dato o sobie zna¢ na ostatnim roku szkoty, kiedy wspodlnie ze swoim
przyjacielem Adamem D’Angelo (obecnym dyrektorem ds. technologii Facebook.com), uruchomili nowa-
torskg aplikacje do odtwarzania muzyki o nazwie Synapse. Innowacyjno$¢ projektu polegata na tym, ze
program potrafit rozpoznawac preferencje muzyczne wiasciciela na podstawie jego wczesniejszych wybo-
row. Swoje dzieto udostepnili na stronie Slashdot.org i o mtodych programistach zrobito sie gtosno - zain-
teresowali sie nimi specjalisci z Microsoft czy AOL. Oferty odsprzedazy programu siegaty 2 min dol.

Na drugim roku studiéw w Harvard University Zukerberg stworzyt Facemash.com - internetowy ranking
popularnosci studentéw uczelni. Idea przedsiewziecia byta prosta. Studenci zamieszczali na portalu swoje
fotografie, ktére nastepnie pozostali uzytkownicy oceniali w skali od 1 do 10. Osoby, ktére uzyskaty najlep-
sze noty trafiaty na liste dziesieciu najfajniejszych mieszkancéw danego akademika. Pomyst szybko zyskat
duza popularnos¢ jednak pojawit sie problem, gdyz oceniane zdjecia pochodzity z akademickiej bazy da-
nych studentéw, co administracja i wladze uczelni uznaty za naruszenie prywatnosci tych osdb. Zmusito to
tworcow do zamkniecia popularnego serwisu.

Przykfad Facemash.com dowiédt, ze podobnego typu platforma prawdopodobnie znajdzie swoje miejsce
na rynku. W oparciu o t3 idee, na zlecenie Tylera i Camerona Winklevoss oraz Divy'a Narendra Zukerberg
stworzyt portal spotecznosciowy dla absolwentéw Harvardu: HarvardConnection. Platforma ta nie cieszyfa
sie wielka popularnoscia, a stafa sie Zrédtem problemoéw, gdyz Zukerberg zostat oskarzony o stworzenie
Facebooka na nalezagcym do Winklevoosdwi Narendra kodzie serwisu HarvardConnection.

Pierwsza wersja znanego serwisu powstata przy udziale Dustina Moskovitza i Chrisa Hughesa. Prace nad
jego przygotowaniem trwaty zaledwie 10 dni, serwis ten nazywat sie Thefacebook.com. W pierwszym dniu
na Thefacebook.com zalogowato sie ponad 1200 studentéw. Poczatkowo tylko studenci Harvard Universi-
ty mogli korzystac z serwisu, ale ten punkt regulaminu szybko zostat zniesiony. Witryna zdobywata nowych
uzytkownikéw w bardzo szybkim tempie. Rosnacy ruch na stronie powodowat coraz to nowe problemy
i wymuszat na tworcach prace po 14-16 godzin na dobe. Rosngca popularnosc serwisu wymagata takze
duzych inwestycji w infrastrukture techniczna. Aniotem biznesu, ktéry wytozyt niezbedne $rodki byt Peter
Thiel - ktéry dofinansowat portal Thefacebook.com kwotg 500 tys. dolaréw, co pozwolito wyjs¢ twdrcom
na prosta. Pienigdze pomogty takze zakupi¢ nowa domene Facebook.com.

Popularnos¢ serwisu przerosta najsmielsze oczekiwania jego twércow. Od poczatku 2007 roku na witrynie
swoje konto zaktadato dziennie okoto 250 tys. nowych uzytkownikéw. Historia zatoczyta koto i po projekt
Zuckerberga ponownie pytali najwieksi tego $wiata jak Microsoft czy Google. Microsoft udato sie kupic¢
jedynie 1,6 proc. udziatéw Facebooka, zaptacit za pakiet udziatéw az 246 min dolaréw.

Dzi$ Facebook.com, to nadal najszybciej rosnacy serwis na swiecie, ktéry ma ponad 750 mIn uzytkowni-
kéw. Dane méwig, ze codziennie rejestruje sie na nim 600 tys. nowych uzytkownikow. Nad prawidtowym
dziataniem witryny czuwa zespét ponad 500 pracownikéw, ktorym kieruje posiadajacy 30 proc. udziatow
w Facebooku Mark Zuckerberg.
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Wedtug prognoz amerykarnskiego eMarketera, przygotowujacy sie do gietdowego debiutu w USA Face-
book w roku 2012 osiggnie 5,06 mld dol. przychoddw reklamowych, czyli o ponad 60 proc. wiecej niz rok
wczesniej. W kolejnych latach beda one dalej rosty i za dwa lata dobijg do 7,64 mld dol. tacznie z przycho-
dami spoza rynku reklamy catkowite przychody Facebooka maja na swiecie siegna¢ w tym roku 6,1 mid
dol. To prawie tyle ile gietdowy gigant chce pozyskac z gietdy (5 mid dol.).

Planowany na pierwsza potowe 2012 roku gietdowy debiut bedzie rynkowym wydarzeniem. Cho¢ spotka
na razie nie podata, jaki odsetek udziatéw sprzeda na gietdzie ani na ile wycenia jeden walor, jej rynkowa
wycena juz jest szacowana w okolicach 100 mld dol. Facebook niezaprzeczalnie jest internetowym gigan-
tem. Jak szacuje eMarketer, jego reklamowe przychody w tym roku wyniosa 6,5 proc. catego rynku reklamy
online w USA, aw 20132014 r. dobijg do 7,1 proc.

Facebook i historia jego tworcy pokazuja, ze nadal mozliwa jest ciezka od zera do milionera.
| znowu recepta na sukces wydaje sie prosta: wymysli¢ cos, czego ludzie oczekuja a nawet
moga sobie tego nie uswiadamia¢, wpisac sie w trend swiatowy, pomyst jak to robici ... mie¢
pienigdze. Po raz kolejny przewija si¢ nam niedoceniana rola inwestoréw (Aniotéw Biznesu
czy Funduszy Venture) we wspieraniu innowacyjnych firm. Szkoda tylko, ze na naszym rynku
jest ich tak mato, ze s tak stabo widoczni i ze - niestety - nie budza zaufania.

4.4. Ustugi edukacyjne

Kolejng innowacyjna ustuga sa od niedawna wprowadzane do ustug edukacyjnych i szkoleniowych szko-
lenia e-learningowe.

Takie szkolenia oferuje juz catkiem sporo instytucji, firm jak i uczelni. Niektérzy co prawda postrzegajg e-le-
arning jako gorszg, odhumanizowang metode szkolenia, jednak wiekszos¢, nie tylko jej fani’, podkreslaja
wysoka efektywnos¢ tej formy edukacji, mozliwos¢ szybkiego przekazania nowych informacji pracowni-
kom zatrudnionym poza gtéwng siedzibg przedsiebiorstwa, a takze niskie koszty organizacjii realizacji tego
typu szkolen. Nie bez znaczenia jest réwniez btyskawiczna mozliwos¢ weryfikacji przyswojonych informadiji
przez uczestnika szkolenia'.

E-Learning jest to nauczanie z wykorzystaniem sieci komputerowych i Internetu, oznacza wspomaganie dydak-
tyki za pomoca komputeréw osobistych, nosnikdw informagji i Internetu. Pozwala na ukonczenie kursu, szko-
lenia, a nawet studiow bez koniecznosci fizycznej obecnosci w sali wyktadowej. Doskonale sprawdza sie w sys-
temach hybrydowych, stanowigc uzupetnienie tradycyjnego procesu nauczania. Obecnie, po oswojeniu sie
z mozliwosciami tej formy, e-learning stat sie kolejnym, teraz juz oswojonym, elementem systemu edukacji'*.

E-Learning umozliwia samodzielne wybranie preferowanego formatu dostarczania wiedzy i tempa jej prze-
kazywania. Nalezy podkresli¢, ze e-learning nie jest lepsza technike uczenia od standardowych wyktaddw,
jednak bardzo dobrze sprawdza sie w wybranych obszarach, lub takie klasyczne” nauczanie uzupetnia.
Wiele firm, instytucji oraz szkét coraz czesciej wprowadza ksztatcenie oparte na technologiach sieciowych.
Nie jest to przypadek, ale swiadomos¢ mozliwosci jakie daje ksztatcenie on-line'* jest niemniej istotna.

44 M. Majewska, T. Krélikowski, E-learning drogq do innowadji Portal Innowacji, 9.11.2011 r.
1% Wikipedia e-Learning, 10.11.2011 .
1 e-Learning — nowe moZzliwosci, www.learning.pl, 11.11.2011 r.



Nauczanie na odlegtos¢, siega poczatkdw XVIll wieku. Juz wtedy pojawiaty sie w prasie pierwsze ogtoszenia, do-
tyczace nauki z wykorzystaniem przede wszystkim listéw. W Polsce, w roku 1776 Uniwersytet Krakowski urucho-
mit kursy korespondencyjne, ktérych tematem byto rzemieslnictwo. Rzeczywistym przetomem w ksztatceniu
na odlegtos¢ byto upowszechnienie sie technologii telekomunikacyjnych — nauczania z wykorzystaniem radia
(lata 20. XX wieku) oraz telewizji (lata 60-70. XX wieku). Radio i telewizja przez wiele lat ksztatcity spoteczeristwo
na odlegtos¢. Te formy nauczania nie byty jednak pozbawione wad. Najwazniejsza z nich byta jednostronno$¢
przekazu. Uczniowie mogli jedynie stucha¢ wyktaddw, badZ ogladac telewizyjne programy naukowe. Nie mogli
jednak porozumiec sie z wyktadowcami, nie mogli spytac ich o rade i podzieli¢ sie z nimi swoimi problemami.

Wspdtczesnie poprzez pojecie e-learning, rozumiemy nauczanie na odlegtos¢ z wykorzystaniem kompute-
row, a przede wszystkim Internetu. To wiasnie Internet spowodowat tak btyskawiczny rozwdj tej formy na-
uki, ktéra cieszy sie coraz wieksza popularnoscia na catym $wiecie. Najwieksza zaleta nauki przez Internet,
jest fakt, iz uczniowie moga w czasie rzeczywistym porozumiewac sie z wykfadowcami. Przekaz odbywa
sie przez komunikatory internetowe, maile, czy specjalne platformy, jakie oddajg swoim kursantom do
dyspozydji serwisy e-learningowe'"".

Sposrdéd organizacii, ktére jako pionierzy wykorzystywaty e-learning w latach 80. wymieni¢ mozna: Zachod-
ni Instytut Psychologii Behawioralnej (z ang. Western Behavioral Sciences Institute), Instytut Technologii
w Nowym Jorku (zang. New York Institute of Technology), Elektroniczny System Wymiany Informacji (zang.
Electronic Information Exchange System — EIES), Instytut Technologii w New Jersey (z ang. New Jersey Insti-
tute of Technology) oraz Zintegrowana Edukacja (z ang. Connected Education)',

W Polsce nauka przez Internet wkroczyta na poczatku lat 90., jednak dopiero od poczatku XXI wieku
mozemy mowi¢ o prawdziwym wybuchu wszelkiego rodzaju ustug nauki przez Internet. Przez ostatnie
11 lat, powstato kilkaset serwiséw internetowych, za$ nauke przez Internet umozliwia juz wiekszos¢ pol-
skich uczelni wyzszych. Dynamicznie zmieniajgca sie sytuacja na rynku wymusza na organizacjach reali-
zowanie kompleksowych programow szkoleniowych. Odpowiedzig na tego typu potrzeby jest opcja po-
taczenia w programie szkoleniowym tradycyjnych szkolen ze szkoleniami w formie e-learningowej, ktére
moga by¢ wsparciem w realizacji kompleksowego programu odpowiadajacego celom wszystkich grup
pracownikéw w organizacji. Tego typu proces szkoleniowy nazywany jest blendedlearning'®.

Proces szkoleniowy blendedlearning w praktyce realizowany jest w sposéb przemienny — sesje tradycyjne
i spotkania z trenerem w sali przeplatane s3 sesjami e-learnigowymi. Proces taki sktada sie w klasycznej
formie z trzech etapéw:

e pierwszy etap przebiega w postaci szkolenia elektronicznego, ktérego gtownym celem jest przeka-
zanie podstawowej porcji wiadomosci teoretycznych,

e drugi etap prowadzony jest w postaci szkolenia tradycyjnego, wykorzystujacego wiedze zdobyta
na pierwszym etapie,

e trzeci etap to powrdt na platforme zdalnego nauczania i udostepnienie uczestnikom szkolenia e-le-
arningowego, ktére ma na celu utrwalenie zdobytej wiedzy, powtdrzenie i jej uzupetnienie, szko-
lenie wzbogacone jest o narzedzia i elementy dydaktyczne umozliwiajgce wymiane doswiadczen,
dyskusje, konsultacje.

47 Krétka historia e-learningu; www.czytacze.info; 11.11.2011 r.

%8 Hasto: e-learning Wikipedia; 10.11.2011 1.

149 R. Neczaj-Swiderska, Blended learning — innowacyjne podejscie do doskonalenia pracownikéw, Szkota Gtéwna Handlo-
wa w Warszawie.
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Klasyczny trojfazowy przebieg procesu szkoleniowego w formie blended learning moze zostac rozbudowa-
ny do pieciu faz. Pierwszy etap zostaje przeprowadzony w formie bezposredniego spotkania, na ktérym
przedstawione sg grupie cele i organizacja szkolenia oraz nastepuje jej integracja. Drugi, trzeci i czwarty
etap obejmuije klasyczna postac szkolenia blended learning omdwiong powyzej. Pigty etap realizowany jest
ponownie w trybie spotkania bezposredniego, ktére ma na celu podtrzymanie wyksztatconych umiejet-
nosci spotecznych, ewaluacje procesu edukacyjnego i certyfikowanie'®.

Faza |
Komponent tradycyjny

Tryb spotkania
bézposredniego

- Przedstawienie celow

- Omadwienie organizacji szkolenia
- Integracja

Faza ll Faza lll Faza IV
Komponent zdalny Komponent tradycyjny Komponent zdalny

e-Learning: Szkolenie tradycyjne e-Learning:
- Przekazanie wiedzy bazowej . -« Powtdrzenie wiedzy » -+ Utrwalenie wiedzy |
- Test kompetencyjny - Ksztattowanie umiejetnosci - Testy i ¢wiczenia
- Wprowadzenie do problemu - Wprowadzenie teorii w - Powtdrzenia, uzupetnienia
Eraktyk(—; - Dyskusja on-line
- Konsultacje - Praca zespotowa
[
A 4
FazaV
Post-training
Tryb spotkania

bezposredniego
« Podtrzymanie zdobytych
umiejetnosci
- Ewaluacja procesu
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Rysunek 4. Schemat pieciofozowego szkolenia blended learning. W centralnej czesci — klasyczny, tréjfazo-
wy proces blended learning’u

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie R. Neczaj-Swiderska, Blended learning — innowacyjne podejscie do doskonalenia pracownikéw,
Szkota gtéwna Handlowa w Warszawie'®'

4.4.1. e-Learning i blended learning w ofercie trzeciego sektora

Wiele czynnikéw odpowiedzialnych jest za to, ze osoby niepetnosprawne zyjace w Polsce maja utrudniony
dostep do edukacji. Bariery architektoniczne nie tylko odstraszajg osoby niesprawne ruchowo, ale czesto
wrecz uniemozliwiaja dotarcie do uczelni i poruszanie sie po niej. Duze znaczenie maja réwniez bariery
ekonomiczne, np. zwigzane z koniecznoscig poniesienia kosztow dojazdu na uczelnie specjalistycznym
srodkiem transportu lub opfacenia osobistego asystenta. Nie mniegj istotne sg jednak bariery spoteczne
tkwigce w samych osobach niepetnosprawnych takie jak: strach przed wyjsciem z domu czy utrudniona
komunikacja z otoczeniem wynikajace z poczucia izolacji. Wydaje sie, ze e-learning, ktéry pozwala pokonac
bariery utrudniajgce dostep do edukacji w formach tradycyjnych, jest doskonatym rozwigzaniem dla osob
niepetnosprawnych.

150" R. Neczaj-Swiderska, Blended learning — innowacyjne podejscie do doskonalenia pracownikéw, Szkota Gtéwna Handlo-
wa w Warszawie.

51 R. Neczaj-Swiderska, Blended learning — innowacyjne podejscie do doskonalenia pracownikéw, Szkota Gtéwna Handlo-
wa w Warszawie.



Zalety e-learningu w procesie nauczania oséb niepetnosprawnych dostrzegta Unia Europejska, w konse-
kwengcji czego dnia 6 lutego 2003 r. uchwalono uchwate e-Accessibility — poprawa dostepu 0séb z niepet-
nosprawnoscig do spoteczenstwa opartego na wiedzy (2003/C 39/03). W unijnej strategii e-technologie
stanowia istotne narzedzie angazowania 0séb niepetnosprawnych w rézne formy aktywnosci edukacyjnej
(e-learning, blended learning) oraz zawodowej (telepraca)'.

Nazwa: Fundacja Pomocy Matematykom i Informatykom Niesprawnym Ruchowo

Rok zatozenia: 2004

Miejscowosc: Warszawa

Forma prawna: Fundacja

Opis: Fundacja powstata w 1990 roku z inicjatywy Srodowiska matematykow i informatykow Polskiej Akademii
Nauk przy wspoétudziale Polskiego Towarzystwa Informatycznego. Od 2004 roku ma status Organizacji

Pozytku Publicznego. Poczatkowo dziatalno$¢ organizadji skierowana byta do srodowiska niepetnosprawnych
matematykow i informatykéw, jednak okazato sie, ze potrzeby sg znacznie wieksze. Pomagamy osobom

z wszystkimi rodzajami niepetnosprawnosci, gtdwne w zakresie edukacji oraz aktywizacji zawodowej i spotecznej.
Fundacja specjalizuje sie w wykorzystywaniu nowoczesnych technologii w edukacji i aktywizacji. Stworzyli
pierwszy portal internetowy dla oséb niepetnosprawnych w Polsce — Internet dla Niepetnosprawnych, za

co w roku 2003 otrzymali nagrode Prezesa Microsoft-u Billa Gatesa. Tworzg i realizujg programy edukacyjne

w systemie zdalnym (e-learning), mieszanym (blended learning) oraz stacjonarnym. Sa wpisani do rejestru instytudji
szkoleniowych Wojewddzkiego Urzedu Pracy. Dodatkowo s zarejestrowana Agencjg Doradztwa Personalnego.
Prowadza réwniez Agencje Posrednictwa Pracy oraz prowadza baze posrednictwa pracy on-line.

Zakres tematyczny tworzonych i organizowanych przez Fundacje szkolen jest szeroki. Sg to kursy z zakresu
obstugi komputera i Internetu, obstugi programow graficznych, przedsiebiorczosci, edukacji i zatrudniania
0s0b niepetnosprawnych. Fundacja przeprowadza kursy przygotowujace do ubiegania sie o Europejskie
Certyfikaty Umiejetnosci Komputerowych (EDCL), ktéry moze stanowic¢ pierwszy krok do kariery w zawo-
dach informatycznych albo potwierdzac¢ biegtos¢ uzytkownika.

Fundacja prowadzi réwniez szkolenia miekkie z zakresu autoprezentacji, zarzgdzania czasem, rozwoju 050-
bistego, kreatywnosci, komunikacji i asertywnosci. Obecnie Fundacja organizuje réwniez cykl seminaridow
prawnych, zwigzanych z prawami 0séb niepetnosprawnych, prawem pracy, prawem konsumenckim oraz
prawem praktycznym. Ze wzgledu na deficyty kompetencji spotecznych wystepujace u oséb niepetno-
sprawnych w projektach kurséw uwzgledniane sg tresci psychologiczne (motywacja, sposoby interperso-
nalnej komunikadji itp.).

Aby uczestniczy¢ w zajeciach stacjonarnych, osoby niepetnosprawne musza pokonac trudy organizacyjne,
dzieki czemu wzrasta ich aktywnos¢ zyciowa (koniecznos¢ opuszczenia domu, zaplanowania trasy do-
jazdu na szkolenie, zadbania o wyglad itp.), poznaja osobiscie prowadzacych i pozostatych uczestnikdw
szkolenia (integracja, wzrost motywacji do samoksztatcenia sie, zmniejszenie sie poczucia izolacji spotecz-
nej) oraz nabywaja podstawowe umiejetnosci, ktore s niezbedne do dalszej samodzielnej nauki w formie
zdalnej. Z drugiej strony tego typu przedsiewziecia moga by¢ skomplikowane logistycznie i niekoniecznie
dostepne w zwiekszonym wymiarze. Wedtug prezentowanej Fundacji — w takiej sytuacji — najlepszym roz-
wigzaniem jest zastosowanie szkolen typu blended learning.

Oferta szkoler oferowanych przez Fundacje obejmuje cze$¢ stacjonarna, w postaci warsztatéw i konsul-
tacji oraz zdalng nauke za posrednictwem platformy e-learningowej, wspomagana przez trenera/tutora.

152 A Zychalak, K. Rukszan, M. Pigtkowska, Publikacja e-Centra przestrzeniq integracji oséb niepetnosprawnych Fundacja
Pomocy Matematykom i Informatykom Niesprawnym Ruchowo, Warszawa, grudziery 2009 .
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Zajecia zdalne odbywaja sie za posrednictwem fundacyjnej platformy e-learningowej, zajecia stacjonarne
odbywaja sie w Centrum Edukacji i Aktywizacji Zawodowej Osdb Niepetnosprawnych, w budynku dosto-
sowanym do potrzeb 0séb niepetnosprawnych ruchowo, a wyposazonym w dwie sale szkoleniowe.

Cze$¢ e-learningowa kursu uwzglednia merytoryczne wsparcie trenera oraz, jesli to mozliwe, tutora (trene-
ra, opiekuna), ktérego zadaniem jest motywowanie kursanta do nauki i pomoc w rozwigzywaniu proble-
maoéw, ktdre moga doprowadzi¢ do wycofania sie ze szkolenia'>.

Dzieki zastosowaniu tej formy szkolenia osoby niepetnosprawne nie muszg zbyt czesto dojezdzac na zaje-
Cia, a co za tym idzie pokonywac bariery architektoniczne, poniewaz zasadniczy proces nauczania odbywa
sie zdalnie. Jednoczesnie szkolenia w tej formie nie sg pozbawione osobistego kontaktu interpersonalnego
z trenerem i innymi uczestnikami, co jest bardzo istotne z punktu widzenia tej grupy. Szkolenia umozliwiaja
kontakt z trenerem za pomoca telefonu i e-maila. Dostepne sg réwniez czaty oraz fora dyskusyjne do ko-
munikacji z grupg szkoleniowa.

Innowacja w zakresie edukacji programistow zostata wykorzystana przez Fundacje do
realizacji nie tylko zamierzenia biznesowego, ale przede wszystkim umozliwito realizacje
dziatania ukierunkowanego na wyréwnanie szans oséb niepetnosprawnych w dostepie do
edukacji. Dzisiaj, na poczatku roku 2012 komputer i Internet s3 dobrami powszechnymi.
Umozliwiaja one pokonywanie barier, ktore potrafig - w realnym zyciu - utrudnic funkcjo-
nowanie osobom niepetnosprawnym ruchowo. Warto pamietac takze o tym, poza komer-
cyjnym, wymiarze ulatwien jakie niesie ze soba Internet i Swiat wirtualny.

4.4.2. e-Learning w ofercie wyzszej uczelni

Dobrym przyktadem jest réwniez - stworzony przez Akademie Humanistyczno-Ekonomiczna w todzi i Uni-
wersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie - Polski Uniwersytet Wirtualny (PUW). Na PUW prowadzone s
studia oraz kursy uzupetniajace przez Internet. Gtéwnym zadaniem jest wspomaganie szkolen i wyktaddw
tradycyjnych oraz promowanie nowoczesnych metod ksztatcenia. Tworzone s centra kompetencyjne
w zakresie metodyk, technologii i organizacji e-nauczania.

Nazwa firmy: Akademia Humanistyczno-Ekonomiczna w todzi

Rok zatozenia: 2002

Miasto: £6dz

Opis: Polski Uniwersytet Wirtualny jako e-learningowa platforma edukacyjna Akademii Humanistyczno-
Ekonomicznej w todzi jest jedna z czotowych instytucji ksztatcacych przez Internet w Polsce.

Polski Uniwersytet Wirtualny, wykorzystujgc najnowsze technologie informatyczne, oferuje w zakresie e-le-
arningu wsparcie metodyczne dla zainteresowanych instytucji, w szczegélnosci dla innych uniwersytetow
i szkot wyzszych. Pierwsze studia on-line zostaty uruchomione w pazdzierniku 2002 na dwdéch kierunkach:
zarzadzanie i marketing oraz informatyka. Rok pdzZniej rozpoczety sie zajecia na nastepnych dwdch kie-
runkach: politologii oraz pielegniarstwie. W lipcu 2005 pierwsi absolwenci studiéw na platformie PUW
odebrali swoje dyplomy'*.

15 A Zychalak, K. Rukszan, M. Pigtkowska, Publikacja e-Centra przestrzeniq integracji 0séb niepetnosprawnych Fundacja
Pomocy Matematykom i Informatykom Niesprawnym Ruchowo, Warszawa, grudzieri 2009 r.
154 Strona domowa, Polski Uniwersytet Wirtualny www.puw.pl, 12.12.2011 r.



Obecnie oferta szkoleniowa PUW na rok akademicki 2011/2012 obejmuje wiele kurséw z nastepujacych
dziedzin:

e technologie komputerowe i informacyjne,

e ekonomia i finanse,

® zarzadzanie,

e marketing,

e media i komunikacja,

e psychologia i pedagogika,

® prawo,

e historia i nauki polityczne,

e metodyka nauczania,

e nauki spofeczne,

o nauki sciste,

e akademia przedsiebiorczosci,

e jezyki obce,

e pielegniarstwo.

Prowadzenie kurséw i zaje¢ doksztatcajacych powoli przestaje kogokolwiek dziwi¢. Tymczasem PUW or-
ganizuje studia wyzsze na | i Il stopniu (tzw. boloriskim) z kilku obszardw. W roku akademickim 2011/2012
sy to:

studia | stopnia (licencjackie):
e administracja,
e pedagogika,
e politologia,

studia Il stopnia (uzupetniajgce magisterskie):
o filologia angielska,
o filologia germarniska,
e pedagogika,
e politologia.

Polski Uniwersytet Wirtualny organizuje takze studia podyplomowe z zakresu ,Przygotowanie peda-
gogiczne”.

Studenta PUW obowiazuje taki sam program, okreslony przez uczelnie i minima programowe, jak na tra-
dycyjnych studiach. Musi on zaliczy¢ wszystkie wymagane przedmioty, napisa¢ prace dyplomowa i zdac¢
egzamin dyplomowy. Obowiazuje go system punktowy — zaliczeniu kazdego przedmiotu odpowiada
zdobycie przez studenta okreslonej programem studiow liczby punktéw. Studia odbywaja sie co prawda
w systemie niestacjonarnym, jednakze zdobywanie zaliczeri i zdawanie egzaminéw ma miejsce w siedzi-
bie uczelni — bezposrednio przed nauczycielami akademickimi.

Absolwenci PUW otrzymuja dyplom magistra lub licencjata, wydawany przez Akademie Humanistyczno-
Ekonomiczng w todzi. Dyplomy wydawane sa na podstawie Rozporzqdzenia Ministra Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego w sprawie rodzajéw tytutdw zawodowych nadawanych absolwentom studiéw i wzoréw dyplomow
oraz swiadectw wydawanych przez uczelnie.
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Moze powstac pytanie, skad uczelnia wyzsza w przedmiotowej publikacji. Otéz o dziwo, mamy do czynie-
nia z przedsiebiorstwem, tyle ze dziatajgcym w dos¢ specyficznej branzy.

Akademia Humanistyczno-Ekonomiczna w todzi posiada status wyzszej uczelni od 1993 roku. Wowczas
zainaugurowata rok akademicki jako Wyzsza Szkota Humanistyczno-Ekonomiczna w todzi, a w 2009 roku
uzyskata wyrdzniajacy ja status akademii. AHE jest jedna z najwiekszych uczelni niepublicznych w Pol-
sce oferujaca studentom szerokie spektrum mozliwych kierunkdéw i specjalizacji. Ma uprawnienia
do prowadzenia studidw na 12 kierunkach, w ramach ktérych oferuje studentom kilkadziesiat specjalizacji,
stale aktualizowanych pod katem zapotrzebowania na rynku pracy. AHE posiada akredytacje Parstwowej
Komisji Akredytacyjnej oraz Krajowej Rady Akredytacyjnej Szkolnictwa Medycznego. W 2007 roku uczelnia
uzyskata uprawnienia do nadawania stopnia doktora w trzech dziedzinach: nauk humanistycznych w za-
kresie jezykoznawstwa, nauk technicznych w zakresie informatyki oraz sztuk plastycznych w zakresie sztuki
piekne'>.

W tym przyktadzie chcielimy wskaza¢ na mozliwos¢ zastosowania platform e-learnin-
gowych jako alternatywnych lub uzupetniajagcych metod funkcjonowania instytucji edu-
kacyjnych, takze na poziomie wyzszym. Dostep do tej platformy maja takze osoby prze-
bywajace poza granicami Polski. Dzigki Internetowi moga one studiowa¢ w Polskim Uni-
wersytecie Wirtualnym, przy czym zasady rekrutacji oraz studiowania sg jednakowe dla
os6b przebywajacych w Polsce oraz poza jej granicami. Oczywiscie kwestia sesji zalicze-
niowych moze by¢ traktowana w takich przypadkach z duzo dalej posunietym indywidu-
alizmem. Zwlaszcza w dzisiejszych czasach, kiedy Polonia w duzej mierze obejmuje oso-
by miode. Mozliwos¢ zaoferowania im sposobu studiowania w formie dla nich wygodnej
jest odpowiedzia na rzeczywista potrzebe o niebagatelnych rozmiarach (pod wzgledem
potencjalnej ilosci studentéw). By¢ moze ta cze$¢ podsumowania jest nieco na wyrost,
ale zaryzykujemy stwierdzenie, iz to wszystko byto i jest mozliwe dlatego, ze AHE i PUW
sg przedsiewzieciami komercyjnymi prowadzonymi przez uczelnie niepubliczng, a wiec
de facto przedsiebiorstwo.

4.4.3. e-learning w ofercie firmy

W odréznieniu od poprzedniego przykfadu — Akademii Humanistyczno-Ekonomicznej w todzi, w niniej-
szym odniesiemy sie do zastosowania e-learningu przez przedsiebiorstwo jednoznacznie identyfikowane
z dziatalnoscia komercyjng w branzy bezpieczenstwa i higieny pracy.

Podazajac za trendami na swiatowym rynku szkoler i otwierajac sie na potrzeby klientéw, w przedsiebior-
stwie SEKA S.A. stworzono specjalng oferte dla wszystkich zainteresowanych przeszkoleniem kadry z zakre-
su BHP. Stworzono szkolenia e-learningowe BHP w wersji polskiej i angielskiej, dla trzech grup stanowisk:

e szkolenie okresowe pracownikéw administracyjno-biurowych,

o szkolenie okresowe pracodawcow i innych oséb kierujacych pracownikami,

o szkolenie okresowe pracownikéw inzynieryjno-technicznych.

Zgodnie z rozporzadzeniem Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 27 lipca 2004 r. w sprawie szkolenia w dzie-
dzinie bezpieczenstwa i higieny pracy (Dz.U. z 2004 r, nr 180, poz. 1860 z pdz. zm.) wszystkie oferowane
przez nich szkolenia zakonczone sg egzaminem. Kazdy uczestnik uzyskuje dostep do egzaminu dopiero
w momencie zaliczenia catosci szkolenia.

1% Strona domowa Akademia Humanistyczno-Ekonomiczna w todzi, http://www.wshe.lodz.pl, 20.01.2012 .



Nazwa: SEKA S.A.

Miejscowosc: Warszawa

Forma prawna: Spotka Akcyjna

Opis: Swojg dziatalnos¢ rozpoczeli w 1988 r. W tym czasie firma zostata przeksztatcona od spétki SEKA Sp. z o.0.
do obecnej formy, to jest SEKA S.A. Firma specjalizuje sie w outsourcingu w zakresie nadzoru nad warunkami pracy
(bhp), e-learning w formie bhp, doradztwie w zakresie ochrony srodowiska, doradztwie w zakresie prawa pracy
oraz w sprawach personalnych, szkoleniach z dziedzin: prawa pracy i ubezpieczen spotecznych, umiejetnosci
miekkich, bezpieczenstwa i higieny pracy, rachunkowosci i finanséw oraz szkoleniach zawodowych. Dowodem
wysokiej jakosci ustug jest prowadzenie dziatalnosci zgodnie z Systemem Zarzadzania Jakoscia spetniajacym
wymagania normy PN-EN ISO 9001:2008, co zostato potwierdzone przez audytorow zewnetrznych. SEKA S.A.
zostata wyrézniona w konkursie na Mazowiecka Firme Roku 2002 w kategorii EDUKACJA. Ponadto w latach
2003-2009 SEKA S.A. zostata zaliczona do prestizowego grona Gazel Biznesu, czyli przedsiebiorstw, ktore osiagaja

bardzo dobre wyniki finansowe, dynamicznie sie rozwijaja oraz sg rzetelnymi partnerami biznesowymi.

Szkolenia przeznaczone sg dla klientéw instytucjonalnych i firm. Aby skorzystac z ich oferty klient potrzebuje
jedynie dostepu do Internetu na kazdym z komputeréw, na ktérym ma zosta¢ uruchomione szkolenie'®,
Zaswiadczenia o ukonczeniu szkolenia wystawiane sa w formie papierowej i wysytane pod wskazany adres.

Od poczatku swojej dziatalnosci firma przeszkolita ponad 600 000 oséb. Ich klienci to ponad 600 firm z catej
Polski, zatrudniajacych tacznie powyzej 270 000 pracownikéw. Jednoczesnie Dziat Prawny SEKA S.A. od
ponad 15 lat $wiadczy dla pracodawcow z catej Polski profesjonalne doradztwo z zakresu szeroko pojetego
prawa pracy. Firma powszechnie adresuje oferte szkoleniowg do klientéw ustug doradczych i odwrotnie.
Dzieki tak przyjetej strategii obniza koszty pozyskania nowych klientdw, poszerza oferte jednoczesnie bu-
dujac lojalnos¢ klientéw.

Chyba nie trzeba silniejszych, niz zaprezentowane powyzej dowody, na to aby wskazac na
skutecznos¢ przyjecia strategii wykorzystywania tej formy ksztatcenia w dziataniach firmy
szkoleniowej. Szkolenia z zakresu Bezpieczenstwa i Higieny Pracy naleza do szkolen obo-
wigzkowych, odnawialnych i tak dtugo jak dtugo obowiazywac bedzie aktualne prawo, te
szkolenia beda sie sprzedawac. Zastosowanie e-learningu dato firmie SEKA S.A. szanse na
zdystansowanie konkurentéw, poprzez obnizenie kosztu jednostkowego szkolenia oraz
zapewnito sobie mozliwos¢ operowania na terenie catego kraju, bez koniecznosci budowy
lub wynajmowania kosztownej infrastruktury (sal szkoleniowych itp.).

Dla ciekawosci warto nadmieni¢, ze firma SEKA S.A. we wspotpracy z Wyzszg Szkotg Zarzadzania Persone-
lem uruchomita studia z zakresu:

e bezpieczenstwa i higieny pracy,

® prawa pracy,

® zarzadzania personelem,

e krajowych i miedzynarodowych standardéw rachunkowosci.

Dzieki wspdtpracy z wybitnymi specjalistami o wieloletnim do$wiadczeniu zawodowym w zakresie: bhp,
prawa pracy oraz zarzadzania zasobami ludzkimi partnerzy gwarantuja ksztatcenie na najwyzszym, akade-
mickim poziomie. Absolwenci otrzymajg swiadectwo ukoriczenia studiéw podyplomowych wydane przez
WSZP w Warszawie, zgodne z art. 6 pkt. 1 ust. 4. ustawy z dnia 27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym.
(Dz.U.2005 nr 164, poz. 1365). Studia s prowadzone w siedzibach oddziatéw na terenie catego kraju w formie
stacjonarnej. Podobnie zresztg jak studia podyplomowe (w 13 miastach w roku akademickim 2011/2012).

1% Strona domowa SEKA S.A, www.seka.pl, 28.12.2011 1.
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4.4.4. Akademia Nowej Ery

Od kilkunastu lat obserwujemy w Polsce rosngce zainteresowanie egzotycznymi (nie wywodzacymi sie
z naszego kregu kulturowego) technikami relaksacyjnymi, medytacyjnymi czy gimnastycznymi. Ta popu-
larnos¢ znalazta swoje odbicie w rosnacej ilosci firm oferujacych ustugi z zakresu treningu réznych, klasycz-
nych, szkot jogi, chifiskiej gimnastyki czy tez technik medytacyjnych. | o tym bedzie nastepny przykfad.

Akademia Radosci Zycia powstata z myslg o kobietach, ktorym zalezy na rozwoju osobistym i radosci zy-
cia. W ramach ARZ prowadzone sg zajecia tj.: taniec terapeutyczny z masazem relaksacyjnym i technikami
redukgji stresu, zajecia relaksacyjne,,Qigong’- chifskie ¢wiczenia zdrowotne, ,Neurobik” - trening pamieci,
warsztaty:,RzeZba Malarstwo’, warsztaty kosmetyczne, treningi komunikagji interpersonalnej i tworczosci
oraz wiele innych. Ustugi te skierowane sg do kobiet po 50 roku zycia oraz na emeryturze pragnacych spe-
dzac czas aktywnie i cieszyc sie petnig zycia®’.

Nazwa Firmy: Akademia Radosci Zycia

Adres: Dworcowa 76

Miasto: Bydgoszcz

Opis: Firma prowadzi kursy pasjonackie i rozwoju osobistego dla dorostych i dzieci, firm, szkét, stowarzyszen.
Dziata w Poznaniu i Bydgoszczy.

Warsztaty w Akademia Radosci Zycia prowadzone sg przez pasjonatow catkowicie oddanych temu, czym sie
zajmuja. W ofercie znajduja sie trzy grupy kursow: artystyczne, hobbystyczne i warsztaty psychologiczne.

Projekt ten wygrat w konkursie ,Pomyst na biznes"i otrzymat dofinansowanie z Unii Europejskiej. Otrzymat
rowniez rekomendacje psychologa - prof. Anny Brzezifiskiej z Instytutu Psychologii UAM w Poznaniu.
Akademia Radosci Zycia organizuje miedzy innymi:

o Warsztaty Relaksacyjne,

e Kursy Decoupage,

o Warsztaty Dekoracji Wnetrz,

e Warsztaty Jubilerskie,

® Kursy Lepienia w Glinie ze Szkliwieniem,

o Kursy Analizy Kolorystycznej i Wizazu,

o Kursy Fotografii,

o Kursy Florystyki i Bukieciarstwa,

o Warsztaty Teatralne i Dramy dla dzieci.

Firma prowadzi kursy pasjonackie i rozwoju osobistego réwniez dla dorostych i dzieci, firm, szkét, stowarzy-
szen. Dziata w Poznaniu i Bydgoszczy'*®.

Oferta Akademii Radosci Zycia doskonale wpisuje sie w obserwowany trend ,dekonsump-
cji” - zainteresowanie sie problematyka poprawy jakosci zycia niekoniecznie poprzez za-
kup kolejnych débr oraz fascynacji dalekowschodnimi technikami relaksacji, gimnastyki
czy nawet medytacji i ,duchowosci”. Rynek Polski, w odréznieniu od rynkéw w krajach
wyzej rozwinigetych ma jeszcze dos¢ uboga oferte skierowang do grupy klientéow repre-
zentujacych ten styl zycia i majacych okreslone potrzeby w tym zakresie. Opisywany rynek
ma tendencje silnie zwyzkujaca, tym wiekszy wiec szacunek nalezy sie twércom Akademii
Radosci Zycia, ze taka szanse - jako jedni z pierwszych - dostrzegli.

157 PomysInabiznes.com.pl,Im sie udato” www.pomysinabiznes.com.pl, 15.01.2012 .
76 158 Akademia Radosci zycia www.arzpl, 15.01.2012 .



4.5. Ustugi promogji
4.5.1. Gazeta reklamowa na opakowaniach

Z jednej strony mamy wrazenie, ze w promodji i w reklamie wszystko juz byto, z drogiej strony zawsze
znajdzie sie ktos, kto bedzie potrafit zaskoczy¢. Ponizej historia pewnego biznesu. Jak w wielu podobnych
przypadkach zastanawiamy sie dlaczego do tej pory nikt na to nie wpadt?

Biznes zaczat sie w sklepie spozywczym. Codziennie kupowane butki ekspedientka pakowata do czystej
papierowej torebki. Wowczas zrodzit sie pomyst, ze torebka opakowaniowa stanowitaby dobre miejsce
na reklame. Polacy przeciez kupuja codziennie pieczywo zapakowane dokfadnie w ten sposob. Przedsie-
biorca postanowit wykorzysta¢ ten fakt. Mechanizm miat by¢ prosty: sklep otrzymuje darmowe torebki
z nadrukowanymi reklamami, ktére docieraja do tysiecy klientéw. Zadowolony jest wiasciciel sklepu, rekla-
modawca i wiasciciel firmy.

Krotka analiza rynku utwierdzita pomystodawce, ze nikt wczesniej nie wpadt na podobny pomyst. Wobec
tego udat sie do sadu i zarejestrowat dwutygodnik o nazwie,Gazetos apetitos”. Nastepnie znalazt drukarnie,
ktéra miata wykonac na jego zlecenie torebki z nadrukiem.

Nazwa firmy: Wellnet- GAZETOS APETITOS
Miasto: Poznan

Opis: Agencja promocgji i wydawca gazetki na opakowaniach spozywczych.

Produkcja opakowan przeznaczonych do kontaktu z zywnoscig wymaga spetnienia odpowiednich warun-
kéw, dlatego nie kazdy podmiot mégt zajac sie drukiem periodyku. Po krétkim czasie przygotowarn i znale-
zieniu odpowiedniej drukarni, mozna byto rozpocza¢ dziatalnos¢. Przedsiewziecie ruszyto w Poznaniu.

Na pierwszych klientéw zainteresowanych nietypowa forma reklamowa wiasciciel firmy nie musiat dtugo
czekac. Na spotkaniach reklamodawcy byli pod wrazeniem pomystu, ktory wyrdznia sie na tle standardo-
wych metod promocji. Przedsiebiorca nie miat problemdw z wypetnieniem reklamami pierwszych egzem-
plarzy ukazujacej sie co 2 tygodnie gazetki. Do wspétpracy udato sie namoéwi¢ 100 sklepdw, za posrednic-
twem ktorych,Gazetos Apetitos” trafita na stoty 300 tysiecy poznaniakdw!'.

Wykupienie przez reklamodawce catego wydania kosztowato ok. 16 tys. zt, a wiec koszt dotarcia do jednej
osoby byt mniejszy niz 1 grosz. W przeciwieristwie do innych sposobdw promocji, duzo wiekszy odsetek
0s0b faktycznie zapoznawat sie z komunikatem reklamowym. Zachecaty do tego inne tresci drukowane
na gazetce. Gazeta wzbogacona zostata o elementy rozrywkowe jak: porady, przepisy kulinarne, dowcipy
czy sudoku. Dzieki temu ,Gazetos apetitos” laduje na stole, a nie w $mietniku jak np. ulotki. Torebki z rekla-
ma, to idealny nosnik dla firm kierujacych oferte do lokalnej spotecznosci i wtasnie mate przedsiebiorstwa
najczesciej pukaja do,redakgji”

Przedsiebiorca opatentowat swoj pomyst zyskujgc w ten sposdb ochrone idei. Jednoczesnie w Urzedzie
Patentowym zostat zastrzezony wzér przemystowy reklamy na papierowej torebce. Dzieki patentowi
przedsiebiorca zarabia dzielac sie pomystem z zainteresowanymi rozwojem przedsiewziecia w innych

159 Strona domowa Gazetos Apetitos. www.apetitos.pl, 28.12.2011 r.
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miejscach — licencjonowanie rozwigzania chronionego prawami patentowymi jest znacznie prostsze niz
idei chronionej jedynie przez know-how. Licencja na miasto do 200 tys. mieszkaricéw kosztuje 20 tys. zt.
Rozwdj gazetki na pieczywo w miescie liczacym do 500 tys. mieszkancow to dla partnera wydatek 40 tys. zt.
Dodatkowo co miesigc biznesmen pobiera od kontrahentéw okreslong kwote uzalezniong od wysokosci
dochodoéw. W ten sposéb pomyst biznesmena zaistniat juz w todzi, Bydgoszczy i Bielsko-Biatej a kolejne
umowy sg tylko kwestig czasu'®.

Atutem,Gazetos apetitos” jest wykorzystanie torebki na pieczywo jako nosnika komunika-
téw. Jako medium komunikatu reklamowego jest to absolutna nowos¢ na rynku a ponie-
waz pieczywo jest produktem kupowanym codziennie, trafia on do doméw wiekszosci pol-
skich rodzin codziennie. Ponadto jest to forma reklamy, ktéra odréznia sie od tradycyjnych
form, takich jak telewizja, radio czy prasa i dzieki temu przykuwa uwage odbiorcéw. Warto
nadmieni¢, ze forma reklamy nie jest agresywna, klient sam siega po torebke na pieczywo,
co zapewnia doskonatg forme dystrybucji, a wiec i niskie koszty dla reklamodawcéw.

4.5.2. Ksero za darmo

Pod opieka opolskiego inkubatora przedsiebiorczosci, dwdjka studentéw oferuje darmowe ustugi pocz-
towe oraz ksero. Jak to mozliwe? Zarabiajg dzieki reklamie umieszczanej na kopertach i kartkach przez
lokalne firmy.

Mtodzi przedsiebiorcy — Marek Procek i Patryk Suliga — widzac popularno$¢ uczelnianych punktéw ksero
postanowili przetamac¢ dotychczas obowigzujace schematy. Tak zrodzita sie idea stworzenia darmowych
ustug. Zatozyli firme oferujgcg bezptatng wysytke listéw, druk oraz ksero.

Nazwa firmy: SULDUS innovations

Miasto: Opole

Opis: firma $wiadczy ustugi darmowego wysytania listow z reklamami na kopertach i kartkach korespondencji
oraz darmowego kserowania i drukowania, dzieki reklamie na rewersie stron ksero.

Zatozyciele firmy Suldus utozyli realistyczny plan dziatania oraz inwestycji. Zarobione miedzy zajeciami
pienigdze przeznaczyli na zaprojektowanie logotypu, druk wizytéwek, materiaty biurowe oraz zakup lapto-
poéw. Inwestycje zamkneli na poziomie kilku tysiecy. Kolejnym krokiem byto znalezienie miejsca na swiad-
czone ustugi oraz budowa bazy klientéw. Kiedy przygotowania zostaty zakoriczone, ruszono z biznesem.

Na punkty kserograficzne wybrano uczelnie oraz ich okolice. W zamian za darmowa ustuge firmy Suldus,
klient godzi sie na to, aby dany nosnik zawierat przekaz reklamowy. To firmy reklamujace sie na wyko-
rzystywanym papierze w catosci pokrywaja koszt druku reklamy oraz koszt wykonania kopii w punkcie
kserograficznym'®'.

Pomyst na darmowe ustugi okazat sie udanym, o czym swiadczg oblegane punkty firmy Suldus. Oczywiscie
najwieksza popularnoscia cieszy sie darmowe ksero ulokowane na uczelniach. Zadowoleni sg studendi,
ktorzy zyskuja bezptatne ksero ale i zadowoleni sa reklamodawcy docierajacy ze swoja oferta do okreslonej
grupy klientow (np. studentow).

190G, Marynowicz, Polak potrafi: biznes na bezptatnej gazetce, MamBiznes.pl, 3.12.2011 1.
161 Strona domowa Suldus, http://www.kserozadarmo.pl, 28.12.2011 r.



Do skorzystania z ustug dodatkowo zachecaja nagrody sponsorowane przez partneréw firmy (zlecenio-
dawcéw). Np. na drukowanym papierze umieszczona jest zdrapka (fotokod) z ukryta niespodziankg, ktérej
tres¢ mozna odczytac za pomocg telefonu komarkowego. Zainteresowanie jest tak duze, ze pomystodaw-
cy zostali zmuszeni do wprowadzenia limitu - kazdy student moze skopiowac 10-20 stron dziennie ze
zdrapka.

Wazne jest rowniez zadowolenie reklamodawcéw, ktérym zalezy, aby komunikat reklamowy dotart do
szerokiego grona potencjalnych klientéw. Reklamodawcédw na szczescie nie brakuje. Cena zamieszczenia
reklamy na catej stronie formatu A4, w petnym kolorze, zaczyna sie od 25 groszy. Na taka reklame stac kaz-
dego od pubu, pizzerii po warsztat czy maty sklep. Popularnoscia ciesza sie takze bezpfatne ustugi poczto-
we — Sulpost. Koperta z logo firmy, krétkim hastem reklamowym lub grafikg z produktem nie przeszkadza
klientom, ktorzy dzieki temu mogg zaoszczedzi¢ pienigdze.

Mimo krétkiego stazu mtodzi przedsiebiorcy moga pochwali¢ sie pierwszymi sukcesami. Swoje ustugi
$wiadcza juz w Warszawie, Czestochowie, Wroctawiu, Poznaniu oraz Zabrzu, a ich celem s3 wszystkie
najwieksze miasta akademickie. Niedawno pomystodawcy zwyciezyli w konkursie ,Mam pomyst na
biznes — Akademicki Biznes” organizowanym przez Nowg Trybune Opolska. Od czasu zatozenia firmy,
pomystodawcy systematycznie wzbogacajg oferte i z nowym biznesplanem wzieli udziat w programie
SeedCapital AIP przy Uniwersytecie Opolskim. Updr sie optacit przedsiebiorcy pozyskali dodatkowe
100 tys. zt na rozwoj biznesu™®

Po raz kolejny spotykamy sie z sytuacja, w ktorej ktos dostrzega szanse, tam, gdzie inni jej
wczesniej nie dostrzegali. Do tej pory obowigzywat paradygmat, ze za ustuge ksero ptaci
ten, ktory zleca wykonanie kopii. W prezentowanym przykfadzie pomyst na biznes polegat
na zakwestionowaniu tej tezy. Okazalo sig, ze w odpowiednich warunkach za ksero wy-
konywane np. dla studenta jest sklonny zaptaci¢ ktos inny. Kto? Na przykfad sklep, ktory
kieruje swoja oferte do studentdw. | proste, i genialne!

4.6. Ustugi medyczne. Dojazdowa pomoc pielegniarska
w potaczeniu z analityka medyczna

W kolejnym przyktadzie chcielibysmy opisa¢ obszar dziatalnosci, w ktérym istniejg dos¢ sztywne regula-
cje. Bedzie nim analityka medyczna, zasady wykonywania, autoryzowania wynikéw badar laboratoryjnych
oraz prowadzenia laboratorium analiz lekarskich okresla Ustawa z 27 lipca 2001 1, o diagnostyce laboratoryj-
nej. Dzieli ona personel laboratoryjny na samodzielnie prowadzacy diagnostyke (zwanych diagnostami
laboratoryjnymi) i pracujgcych pod nadzorem, wyspecjalizowanych czesto w zaawansowanej diagnostyce
laboratoryjnej (np. biologdw molekularnych), ktérzy nie posiadajg uprawnien diagnosty laboratoryjnego.

Diagnostyka laboratoryjna, analityka medyczna, medycyna laboratoryjna — dyscyplina medycyny, ktérej
zadaniem jest okreslanie skfadu i parametrow biologicznych i fizykochemicznych krwi lub innych materia-
téw pobranych od pacjenta. Badanie laboratoryjne prowadzi sie in vitro przy uzyciu technik mikroskopo-
wych, biochemicznych, immunologicznych, bakteriologicznych, analizy instrumentalnej i stuzy ustaleniu
rozpoznania lub monitorowaniu leczenia.

162 G. Marynowicz, Studenci zarabiajq na darmowej poczcie, MamBiznes.pl, 3.01.2012 1.
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Ustugi Pielegniarskie & Diagnostyka Laboratoryjna to dziatalnos$¢, ktéra polega na $wiadczeniu ustug piele-
gniarskich (takze jako elementu ustugi diagnostyki laboratoryjnej — pobrania materiatu) w domu pacjenta,
w znanym i spokojnym otoczeniu. Zmniejsza to do minimum stres zwigzany z zabiegami medycznymi,
wizytamiw przychodniach, czekaniem w kolejkach, dzieki czemu pacjent w warunkach domowych tatwiej
i szybciej wraca do sit i zdrowia.

Nazwa firmy: Ustugi Pielegniarskie & Diagnostyka Laboratoryjna Krzysztof Zajac

Miasto: Warszawa

Opis: Dziatalnos¢ polega na $wiadczeniu ustug pielegniarskich, diagnostyce laboratoryjnej, transporcie

i Swiadczeniu ustug pielegniarskich w domu pacjenta, w atmosferze spokoju i w otoczeniu najblizszej rodziny

W ofercie znajduja sie pobieranie krwi do badan analitycznych, wykonywanie zastrzykéw (iniekcje pod-
skoérne, domiesniowe, dozylne, podiaczenie kropléwek), zmiane opatrunkdw, cewnikowanie, zdejmowanie
szwdw oraz gipsow, oraz opieke nad ciezko chorym (opieka godzinowa badz catodobowa). Swiadczone s3
rowniez ustugi transportu chorych na terenie Warszawy oraz catego kraju's.

Firma bazuje na wyszkolonym personelu z wymagang wysoka kulturg osobista. Wszyscy pracownicy posia-
daja odpowiednie kwalifikacje i doswiadczenie w pracy w stuzbie zdrowia. Badania laboratoryjne wykonu-
je laboratorium ALAB, a wyniki badan pielegniarka dostarcza do 5 godzin od pobrania prébek.

Ustawa o bezpieczeristwie imprez masowych naktada na organizatora obowigzek zapewnienia zabezpie-
czenia medycznego podczas imprezy, dlatego tez w ofercie znajduje sie réwnie zabezpieczenie medyczne
imprez takich jak zawody sportowe, piknik czy konferencje. Firma ,Ustugi Pielegniarskie” zajmuje sie przy-
gotowaniem odpowiedniej ilosci sit i srodkdw, aby mdc bezpiecznie zorganizowad impreze. Dysponujg
ambulansem wraz z wykwalifikowanym personelem oraz petnym wyposazeniem ratowniczym. W ramach
ustug oferowana jest rowniez opieka zespotu ztozonego z dwdch ratownikéw medycznych lub ratownika
i pielegniarza, ktorzy dbaja o komfort i bezpieczenstwo pacjenta podczas podrézy — od tézka do tdzka's.

Rynek ustug medycznych $wiadczonych w domu chorego rosnie z roku na rok. Swiadczenie
takich ustug jak iniekcje/zastrzyki, zmiana opatrunku, pomiar cisnienia czy pobieranie krwi
w domu pacjenta nie wymaga wysokich naktadéw, jest to jedynie koszt ogtoszen, sprzetu,
telefonu i ewentualnie samochodu, wiec do uruchomienia takiej dziatalnosci potrzeba naj-
wyzej 20 tys. zt. Pézniej koszty maleja, a agencja nie jest zmuszona wydawac na kosztowny
marketing, bo zadziatajg rekomendacja pacjentéw's>. Nalezy tylko pamietac o regulacjach
ustawowych, ktére pozwalaja wykonywac prace z tego zakresu jedynie osobom posiadaja-
cym odpowiednie osobiste uprawnienia (wyksztatcenie).

4.7. Kultura i sztuka. Kulturka czyli kultura dla maluskich

Z braku czasu wielu rodzicéw skazuje swoje dzieci na obcowanie z kultura jedynie w postaci kreskowek i wyjs¢
do kina. Tymczasem istnieje wiele imprez kulturalnych dedykowanych dzieciom, tylko trudno je odnalez¢.
Problem ten rozwigzata Pani Ewa Swierzewska, ktéra zatozyfa portal Qlturka.pl. Zadaniem portalu jest nie tylko
zaszczepienie w najmtodszych mitosci do kultury, ale takze wskazanie, gdzie po te kulture mozna siegnac.

16333 pomysty na biznes Wprost24; 3.01.2012 r.
184 Ustugi Pielegniarskie & Diagnostyka Laboratoryjna Krzysztof Zajac www.pielegniarstwo24.com.pl; 3.01.2012 .
16533 pomysty na biznes, Wprost24.pl, 3.01.2012 r.



Nazwa firmy: Qlturka.pl

Miasto: Warszawa

Opis: Firma Qlturka.pl dziata w obszarze szeroko pojetej kultury i sztuki dla dzieci, a prowadzony przez nig portal
Qlturka.pl - dziecko i kultura petni trzy podstawowe funkcje — edukacyjng, informacyjnga i spotecznosciowa'®.

Tworczyni pracowata najpierw jako ttumacz, réwnoczesnie prowadzac sklep internetowy z materia-
tami do wyrobu bizuterii z koralikdw. Ten pierwszy biznes rozwijat sie bardzo dobrze. Po roku sklep
zostat sprzedany z duzym zyskiem. Wowczas przyszedt moment na realizacje pasji, czyli promocja
kultury dla dzieci.

Przedsiebiorcza wiascicielka postanowita wspotfinansowac swoj pomyst z funduszy europejskich i ztozy-
ta wniosek aplikacyjny w konkursie Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, w ktéry powyzej
opisany pomyst doskonale sie wpisywat. Po pozytywnym rozpatrzeniu wniosku Ewa pozyskata w sumie
250 tys. zt unijnej dotadji.

Na poczatku dziatalnosci zatrudniano tylko jedng osobe, obecnie w firmie pracujg juz trzy. Duzym wspar-
ciem dla portalu s3 takze wolontariusze, ktérzy pisza teksty i przesytaja relacje z réznych wydarzen kultu-
ralnych dla dzieci.

Qlturka ma kilka Zrédet przychoddw. Jednym z nich sa reklamy, w formie pakietéw zawierajace rézne formy
reklamowe. W portalu znajduje sie takze baza polecanych miejsc, takich jak np. przedszkola, kluby, domy
kultury czy inne miejsca zwigzane z kultura, w ktérej mozna wykupic¢ roczny abonament. Dochody portalu
zaleza od wielu czynnikéw, z ktdrych najwazniejszym jest ogladalnosé. Grono czytelnikéw powieksza sie
z miesigca na miesiag, a liczba uzytkownikdw przekracza 100 tys. miesiecznie.

W najblizszym czasie wiascicielka planuje mocniej skupic sie na dziataniu w realnym $wiecie. Chce wyko-
rzystac¢ potencjat, jaki niesie za sobg coraz bardziej rozpoznawalna marka, ktéra dobrze sie kojarzy'®’.

Czy na kulturze mozna zarobi¢? Tak i wcale nie oznacza to schlebianiu najnizszym gustom.
Konsumpcja kultury to nie tylko czytelnicy gazet plotkarskich i widzowie sitcom’éw (pyta-
nie, czy to jeszcze jest kultura pozostawmy bez odpowiedzi), ale tez nie tylko opera i czy
niezrozumiata dla niewyksztatconego odbiorcy sztuka wspétczesna. Tych, ktorzy odczu-
waja koniecznos¢ uczestnictwa w zyciu kulturalnym a nie maja gtebszego przygotowania
i wiedzy, ktorym obcowanie z kulturg sprawia po prostu rados¢ jest wielu. Na pewno do
tego grona nalezg dzieci, opisywany portal to oferta dla realnie istniejacego rynku, na kto-
rym dzieci, ich rodzice i opiekunowie poszukuja oferty dla siebie. Znowu dziwne, ze tak
niewielu ,widziato to wczesniej".

4.8. Inne ustugi. Dywersyfikacja oferty warsztatu samochodowego

W ostatniej grupie innowacyjnych ustug opiszemy ustuge, w ktérej komponent materialny (Swiadectwo
fizyczne jej wykonania — tzw. phisical evidence) ma ogromne znaczenie, ktdéz by bowiem nie chciat aby
materialne rezultaty (te oczekiwane) po ustudze wykonanej w warsztacie motoryzacyjnym trwaty jak
najdtuzej.

1% Strona domowa Qlturka, www.glturka.pl, 3.01.2012 .
187 G. Marynowicz, Za dotacje zatozyta portal dla rodzicéw, MamBiznes.pl, 3.01.2012 r.
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W rozwazaniach na temat innowadji w ustugach motoryzacyjnych mozemy dostrzec innowacje na ptasz-
czyznie zmian proceséw dotyczacych obstugi czy tez napraw, jak réwniez zmian wyposazenia, obnizania
kosztow przez wprowadzanie specjalnych metod zarzadzania a co za tym idzie zwiekszenie wydajnosci
i efektywnosci. Wszystko to przejawia cechy innowadcji produktowych'¢&.

Bardzo czesto jest tak, iz to innowacje natury technologicznej prowadza do innowacji produktowej w ustu-
gach. Wprowadzanie nowoczesnych narzedzi i sprzetu diagnostycznego, sieci informatycznej czy urzadzen
specjalistycznych i tworzenie nowych stanowisk obstugowo-naprawczych, to zmiany w dziedzinie wypo-
sazenia w ustugach motoryzacyjnych sa to innowacje technologiczne. Jednak zmiany te dajg mozliwos¢
$wiadczenia nowych lepszych i innowacyjnych ustug. Przysparzajg one korzysci ekonomicznych, ergono-
micznych, technologicznych i poprawiaja warunki bezpieczenstwa i higieny pracy, co w konsekwencji pro-
wadzi do poprawy konkurencyjnosci serwisu samochodowego na rynku.

Korzysci jakie przynoszg takie zmiany polegaja na zwiekszonej wydajnosci pracy i zakresie ustug, ktére
rekompensuja wydatki na zakup nowoczesnych narzedzi i sprzetu. Jednak korzysci jakie ptyng z wprowa-
dzenia innowacyjnych narzedzi, to silna pozycja na okreslonym rynku, poniewaz zapewniona jest trafna
diagnoza usterek i wiasciwa jako$¢ naprawy samochodu. Zaoferowanie klientowi doskonatej ustugi nie
bytoby mozliwe do uzyskania bez narzedzi, dlatego tez wazne jest zachowanie réwnowagi i madre po-
kierowanie procesem rozwoju warsztatu samochodowego przez wdrazanie innowacji zaréwno z zakresie
Jtwardym” rozumianym jako zakup odpowiednich narzedzi i ,miekkim” rozumianym jako wprowadzanie
nowych, lepszych ustug wykorzystujacych wtasnie te zakupione narzedzia.

Do sektora warsztatow samochodowych nalezg zaréwno firmy wielostanowiskowe, ktére oprécz typowej
obstugi i naprawy samochodu $wiadcza rézne ustugi specjalistyczne, np.: napraw ogumienia, blacharskie,
lakiernicze, myjnie samochodowe, napraw przekfadni automatycznych itp. jak i przedsiebiorstwa mate —
dysponujgce ograniczong oferta. W matych warsztatach ustugi specjalistyczne przesadzajg o ich profilu
dziafalnosci.

Wyposazenie warsztatow $wiadczacych ustugi specjalistyczne charakteryzuje sie duzym zaawansowaniem
technicznym i inwestycyjnym. Innowacje w wyposazeniu niosa ze sobg mozliwosci poszerzenia asorty-
mentu ustug i poprawy ich jakosci. Z praktycznego punktu widzenia bardzo wazne jest réwniez to iz uzy-
wajac nowych narzedzi, mechanik jest mniej zmeczony a przez to bardziej wydajny — ma to odzwiercie-
dlenie w jakosci ustugi jak rowniez w ilosci $wiadczonych ustug, i czego nie nalezy lekcewazy¢ — jakosci
obstugi”klienta — sposobu komunikadji itp.

Procesy obstugowo naprawcze samochoddw okreslaja porzadek prac lub operacji wykonywanych zgod-
nie z wymogami technicznymi. Inaczej méwiac jest to wszystko to, co sie dzieje w warsztacie, czyli co
i w jakiej kolejnosci jest wykonywane. Innowacje w procesach obstugi i napraw sa konsekwencjg postepu
w konstrukgcji samochodu, duzego w nim udziatu elektroniki i dodatkowego wyposazenia.

Innowacje w technologiach — rozumianych jako sposoby i metody napraw — polegajg na skracaniu czasu
przestoju samochodu w serwisie czego wymownym przyktadem jest mechanizacja niektérych czynno-
$ci obstugowych lub stosowana w co raz wiekszym stopniu, metoda wymiany catych zespotow. Innym

1% Samochody, Auta, Motoryzacja — Badania - Analiza. Innowacje w firmach ustugowych branzy motoryzacyjnej,
http://www.firmy.gdynia2009.eu, 9.11.2011 .



przyktadem innowadji jest renowacja lakieréw samochodowych, ktérg mozna wykonac tradycyjnymi me-
todami: matowania, polerowania lub z zastosowaniem odpowiednich srodkéw polerskich i metod pole-
rowania'®.

Innowacje produktowe, majg w gospodarce rynkowej podstawowe znaczenie i wigze to sie z faktem, na
ktory zwrécit uwage J. Schumpeter, iz wspétczesna forma konkurendji jest konkurencja z nowymi produk-
tami (rozumianymi tutaj jako ustuga), a nie tylko cenami'”®.

Warsztaty samochodowe rozszerzajg caty czas zakres swoich ustug. Do najczesciej proponowanych inno-
wadji w zakresie obstugi klienta naleza:

o zwiekszenie ilosci obstugiwanych marek samochodow,

® wprowadzenie systemoéw nowoczesnej diagnostyki komputerowej,

e wprowadzenie szerszego asortymentu montowanych akcesoriéw bez koniecznosci magazynowa-

nia — zamawianie akcesoriéw przez Internet,

e wprowadzenie rejestru historii obstugi i naprawy samochoduy,

® poszerzenie zakresu pomocy drogowej,

e wprowadzenie systemdw nowoczesnej diagnostyki,

e przeprowadzenie drobnych napraw w miejscu powstania awarii,

e poprawa warunkéw oczekiwania na naprawe.

Rynek i jego uczestnicy.
Producenci samochodéw.

Producenci i dostawcy czesci.

Producenci i dostawcy wyposazenia
Nauka i wiedza: y Wyp

warsztatéw konkurencyjne warsztaty

Szkolenia, kursy

konferencje Klienci
Targi i wystawy Warsztat:
Osrodki B+R Kadra
(kontakty bezposrednie) Innowacje Pracownicy
Literatura Zakfadu
fachowa

Kultura

Organizacje organizacyjna

branzowe

Obserwacje
i analizy wiasne

Warunki otoczenia:

Import samochoddw uzywanych.

tatwosc¢ kontaktow i wymiany
handlowejz zagranica

Tabela 7. Zewnetrzne i wewnetrzne Zrédta kreowania innowacji w warsztacie samochodowym

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie: J. Janczewski, Innowacja jako narzedzie przedsiebiorczosci matej firmy na przyktadzie ustug
motoryzacyjnych, Zespot Szkétim. S. Staszica, Gebin, 2008

19 Samochody, Auta, Motoryzacja — Badania - Analiza. Innowacje w firmach ustugowych branzy motoryzacyjnej,
http://www.firmy.gdynia2009.eu, 9.11.2011 r.

70 Samochody, Auta, Motoryzacja — Badania - Analiza. Innowacje w firmach ustugowych branzy motoryzacyjnej,
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Wydawatoby sie, ze niektére zmiany sg uznawane jako standard, zwtaszcza w duzych warsztatach wie-
lostanowiskowych i w warsztatach autoryzowanych, natomiast w matych serwisach niezaleznych, nale-
73cych do wiekszosci, zalicza sie je do dziatan innowacyjnych, gdyz nadal wiele z nich spotyka sie spo-
radycznie, np. petna diagnostyka komputerowa, rejestr historii napraw czy tez odpowiednia poczekalnia
dla klientow'".

Przykfad innowacyjnego warsztatu samochodowego moze stanowic firma Sochacki Serwis Ogumienia,
ktéra na wroctawskim rynku istnieje juz 12 lat zajmujac sie gtdwnie sprzedazg opon i ustugami wulkaniza-
cyjnymi.

Nazwa firmy: Sochacki Serwis Ogumienia

Rok zatozenia: 1999

Miejscowosc¢: Wroctaw

Forma prawna: Osoba fizyczna prowadzaca dziatalnos¢ gospodarcza

Opis: Od 12 lat zajmuje sie gtéwnie sprzedaza opon i ustugami wulkanizacyjnymi

Do 2009 roku warsztat zajmowat sie sprzedaza opon i ustugami wulkanizacyjnymi. Jednak aby sprostac
oczekiwaniom coraz bardziej wymagajacych klientéw i nie pozosta¢ w tyle za konkurencja i rozwijajaca
sie w zatrwazajacym tempie technologig, oraz aby stac sie znaczacym graczem na rynku, wiasciciel firmy
postanowit rozszerzy¢ zakres $wiadczonych ustug.

Z zakresu dotychczasowego pakietu ustug warsztat nadal oferuje swoim klientom ustugi zwigzane ze
sprzedaza i montazem opon kazdej marki do aut osobowych, dostawczych, ciezarowych i maszyn budow-
lanych, jak réwniez kotpakéw w réznych wzorach i rozmiarach firmy J-Tec, felg stalowych i aluminiowych.
Prowadzona jest sprzedaz $rub i nakretek do kot, zabezpieczen antykradziezowych i pierécieni centruja-
cych do alufelg. Ponadto oferowane sg takie ustugi jak:

e naprawa opon, detek do kazdego rodzaju pojazdu,

® wywazanie kot nieprzelotowych,

e sezonowe przechowywanie opon i petnych kot,

e prostowanie i regeneracje felg aluminiowych,

o malowanie zaciskow.

Dotychczasowa oferta ograniczona do serwisu i sprzedazy ogumienia zostata poszerzona o obstuge ukta-
dow klimatyzacji oraz o naprawy mechaniczne samochodéw osobowych. W obecnej chwili oferta jest
szersza. Firma Sochacki Serwis Ogumienia obecnie $wiadczy ustugi w zakresie napraw mechanicznych,
jak wymiana paskéw rozrzadu, klockéw i tarcz hamulcowych, amortyzatoréw oraz sprzegiet. Dodatkowo
oferowana jest petna obstuga z zakresu diagnostyki i naprawy klimatyzacji samochodowych. Warsztat dys-
ponuje urzadzeniem firmy SpeedMaxx3 V2.0 (jednym z najnowszych na rynku), stuzacym do napetniania
uktadéw klimatyzacji zaréwno w samochodach osobowych, dostawczych, ciezarowych, autobusach, cia-
gnikach rolniczych i innych pojazdach.

W wielu warsztatach (zwtaszcza matych) bardzo zaniedbywana jest kwestia strony internetowej. Wtasci-
ciele firmy uznali, ze w dzisiejszych czasach typowym zachowaniem klienta przy jakiejkolwiek awarii be-
dzie siegniecie do ogromnych zasobow Internetu w poszukiwaniu profesjonalnych firm $wiadczacych

7" Samochody, Auta, Motoryzacja — Badania — Analiza. Innowacje w firmach ustugowych branzy motoryzacyjnej,
http://www.firmy.gdynia2009.eu, 13.12.2011 .



okreslone ustugi. W ten wtasnie sposéb i z tego Zrodta najczesdciej pozyskujemy informacje na temat
istnienia danego serwisu, zasiegamy opinii na jego temat itd. Jak sie okazato, zatozenie przez Serwis
Sochacki strony internetowej byto strzatem w dziesigtke. Tym bardziej, Ze strona ta stafa sie réwniez
mini poradnikiem dla szukajacych informacji na temat kontroli stanu opon, czy klimatyzacji. Dzieki za-
stosowaniu prostych acz nie spotykanych powszechnie na stronach warsztatdéw samochodowych - np.
modutu do kontaktéw z klientami, na stronie internetowej mozna rowniez zarezerwowac sobie miejsce
na stanowisko do montazu opon.

W warsztacie zatrudnionych jest obecnie szesciu wykwalifikowanych i doswiadczonych mechanikéw
i wulkanizatoréw. Caty czas podnoszone s3 ich kwalifikacje poprzez udziat w szeregu specjalistycznych
szkolen organizowanych w kraju i za granica. Na tym firma Sochacki nie poprzestata. Aby zachecic¢ klien-
téw do korzystania z ich ustug wprowadzony zostat program promocyjny ktéry pozwala zaoszczedzi¢
klientowi pienigdze i przyblizy¢ oferte. Aktualna promocja polega na bezptatnej kontroli pojazdu, w kté-
rej sprawdzane jest:

e oswietlenie zewnetrzne,

e poziom oleju w silniku,

e poziom ptynu chtodniczego,

e poziom ptynu hamulcowego,

e sprawdzenie stanu wycieraczek,

e ci$nienie powietrza w oponach oraz ich stan zuzycia,

e stan zuzycia klockéw oraz tarcz hamulcowych'2

W zamierzeniach jest rowniez prowadzenie sklepu internetowego — co nie bedzie stanowi¢ zmiany dra-
matycznej (firma przeciez prowadzi sprzedaz), lecz odnosi¢ sie bedzie do zastosowania nowego sposobu
prowadzenia dziatalnosci (innowacja w zakresie produktu i prawdopodobnie technologii — koniecznym
bedzie zastosowanie nowego narzedzia informatycznego.

Opisany warsztat jest wyjatkowo preznie angazujacym swoje sity w innowacyjne rozwiaza-
nia, co pozwala na optymalizacje pracy i zwiekszenie zyskéw. Poprzez wzbogacenie swojej
oferty, wprowadzenie systemu rezerwacji stanowisk do montazu opon, przejrzysta i atrak-
cyjna strone internetowa, oraz szkolenia pracownikéw. Firma Sochacki Serwis Ogumienia
jest przyktadem dobrze przemyslanej strategii rozwoju, w ktorej duzy nacisk kfadzie sie na
innowacyjnosc¢ swiadczonych ustug, co przektada sie na zwiekszone grono zadowolonych
klientéw, a w konsekwencji na umocnienie pozycji konkurencyjne;j.

4.9, Podsumowanie rozdziatu

Innowacje produktowe, w postaci wprowadzania nowych lub doskonalenia istniejacych ustug, czy pro-
cesowe, rowniez majg miejsce, posiadajg jednak inny charakter niz te zwigzane z dziatalnoscia typowo
produkcyjna. Trudna identyfikowalnos¢ i w wielu przypadkach nienamacalno$¢ tego typu innowacji po-
woduje znaczne niedoszacowanie dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw ustugowych'”.

172 Strona internetowa ,Sochacki Serwis Ogumienia’, http://www.sochackiserwis.pl, 13.12.2011 .

173 P Niedzielski, K. Rychlik, J. Markiewicz, Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw sektora ustug — nowe sciezki rozwoju, IV Konferen-
cja Naukowa z cyklu,wiedza i innowacje” Fundusze unijne i przedsiebiorstwa w rozwoju nauki i gospodarki, Krakow
2008.
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Nienamacalnos¢ innowadcji ustugowych wptywa takze na ograniczone mozliwosci ich formalnej ochro-
ny. Prawa wiasnosci intelektualnej sg w przypadku produktéw silnie chronione dzieki patentom. Ochrona
innowacji ustugowych przed konkurencja jest w wiekszym stopniu zwigzana z zachowaniem tajemnicy
przedsiebiorstwa, a takze niepowtarzalnoscia struktur spotecznych, kultury organizacyjnej, warunkéw spo-
teczno-srodowiskowych zwigzanych z pracg ludzka.

Wiele z prezentowanych przykfadéw wydaje sie fatwych do podrobienia — informacja o tym co trzeba
zrobi¢ jest dostepna publicznie. Tymczasem kluczem do sukcesu mogg by¢ wiasnie te niedoceniane ele-
menty jak wiedza o procesie (wiemy jak to zrobi¢) oraz dostep do kluczowego personelu (mamy kim to
zrobid).

Dziatalno$¢ innowacyjna w ustugach polega raczej na przyswajaniu nowych technologii (szersze infor-
macje na ten temat, a takze przyktady w rozdziale nastepnym), podczas gdy przemyst jest twérca nowych
rozwigzan technologicznych. Technologie te majg swoje zrodto w samodzielnie prowadzonych badaniach
rozwojowych, innowacje ustugowe opierajg sie natomiast w wiekszosci na wiedzy pozyskiwanej z ze-
wnatrz. Waznym Zrédtem w przypadku innowacji ustugowych sg pracownicy, ich kreatywno$¢, przedsie-
biorczos¢ oraz poziom wiedzy i kwalifikacji. Dlatego tez w dziatalnosci ustugowej wiekszy nacisk ktadzie sie
na szkolenia pracownikdw oraz pozyskiwanie nowej wiedzy.

W sektorze ustugowym wystepuje tendencja do wdrazania tzw. miekkich innowadcji, duze znaczenie maja
wiec innowacje marketingowe oraz organizacyjno-zarzadcze (zostang one przedstawione w dalszej czesci
publikadji).

Wazne jest takze, Ze ekspansja rynkowa innowacji ustugowej ma bardzo czesto swoj poczatek na poziomie
regionalnym (tak zaczynat Facebook i wielu, wielu innych) w poréwnaniu z innowacjg sektora produk-
cyjnego, funkcjonujaca od poczatku na rynku krajowym. Dla innowacji ustugowej zmniejszony jest wiec
obszar odniesienia decydujacy o skali nowosci innowacji, co sprawia, ze wieksza racje bytu maja dziatania
benchmarkingowe, pozwalajace na absorpcje ,dobrych rozwigzan” (tzw.,dobrych praktyk)'’.

Temu celowi stuzy takze niniejsza publikacja, pokazaniu, jak robig to inni, jak zaczynali, do czego doszli. By¢
moze stanie sie to inspiracja dla tych, ktorzy nie moga zacza¢, w obawie, przed konkurencja z gigantami.
A doswiadczenia wielu, dzi$ doswiadczonych i zamoznych przedsiebiorcédw, wskazujg na to, ze tez zaczy-
nali od matych lokalnych przedsiewziec i czestokroc¢ uczyli sie na wiasnych btedach.

174 P Niedzielski, K. Rychlik, J. Markiewicz, Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw sektora ustug — nowe Sciezki rozwoju, IV Konferen-
cja Naukowa z cyklu,wiedza i innowacje” Fundusze unijne i przedsiebiorstwa w rozwoju nauki i gospodarki, Krakow
2008.



5. Innowacje technologiczne w ustugach

Innowacje technologiczne w ustugach nie s sprawa oczywistg — pomimo iz ustuga jest swiadczeniem
niematerialnym, to po realizacji ustugi bardzo czesto klient otrzymuje dowdd realizacji ustugi (physical
evidence), jak tez i sam proces dostarczania ustugi lub jej przygotowania wymaga odpowiednich zasobow.
Najwazniejszym zasobem firm ustugowych jest oczywiscie personel, jednakze uzbrojenie personelu w od-
powiedni sprzet i technologie (oprogramowanie, technologie komunikacyjne) pozwala efektywnie wyko-
rzystac¢ wiedze personelu zatrudnionego na stanowiskach konsultantéw i doradcéw. Czytelnikom zostang
przedstawione przykfady zastosowania innowacji technologicznych w ustugach — takie jak na przyktad
platformy informatyczne do $wiadczenia ustug bankowych itp.

Jak mozemy przeczyta¢ w definicji OECD tzw. Oslo Maual, wykorzystywanej takze przez Gtowny Urzad
Statystyczny: Innowacje technologiczne powstajq w wyniku dziatalnosci innowacyjnej obejmujqcej szereg
dziatari o charakterze badawczym (naukowym), technicznym, organizacyjnym, finansowym i handlowym.
Mniejsze, techniczne lub estetyczne modyfikacje produktéw i proceséw, nie wplywajqce na osiqgi, wtasciwosci,
koszty lub tez na zuzycie materiatdw, energii i komponentdw nie sq traktowane jako innowacje technologicz-
ne. Innowacje technologiczne mogq wystepowac we wszystkich rodzajach dziatalnosci przedsiebiorstwa, tzn.
zaréwno w dziatalnosci podstawowej, jak i drugorzednej i dalszych (zgodnie z definicjq stosowang w Systemie
Rachunkdéw Narodowych), a takze w dziatalnosci pomocniczej prowadzonej przez dziaty sprzedazy, rachunko-
wosci, informatyczne, itp. (np. komputeryzacja dziatu sprzedazy lub dziatu finansowego przedsiebiorstwa moze
byc¢ uznana za innowacje technologiczng)'’®.

Zwiekszenie sprawnosci przedsiebiorstwa nie zalezy juz tylko od proceséw produkcyjnych, ale réwniez
od wdrazanych innowacji do takich obszaréw jak logistyka, spedycja, transport, serwisowanie itp. Ustugi
natomiast dopiero rozpoczety swoéj marsz w kierunku zwiekszenia innowacyjnosci. W poczatkowej fazie
sprowadzato sie to do adoptowania do funkgji ustugowych nowoczesnych technologii wystepujgcych
w przemysle, jednak bardzo szybko zyskato to na skali i innowacyjnos¢ w sektorze ustug zaczeta odgrywac
zZnaczaca role'®,

Innowacje technologiczne, wraz z postepujacym zjawiskiem ,serwicyzacji”zaczynaja odgrywac coraz bar-
dziej znaczaca role takze i w samych ustugach. Poczatkowo, jak przedstawiono w akapicie wyzej, techno-
logicznos¢ ustugi zalezata w duzej mierze od wymagan sektora produkcji przemystowej, na rzecz ktérego
$wiadczono ustugi. Teraz w wielu przypadkach proporcje wartosci komponentu materialnego do elemen-
téw materialnych ulegty odwrdceniu, przy czym waga aspektu technicznego wcale sie nie zmniejszyta.

W wiekszosci z opisywanych nizej przypadkow gtéwnym czynnikiem technologicznym odpowiedzialnym
za mozliwo$¢ dostarczania ustugi i ich poziom innowacyjny sa technologie telekomunikacyjne — sprzet
elektroniczny i jego funkcje, czasami oprogramowanie. Zapraszamy do lektury.

175 GUS Innowacje technologiczne, wrzesiert 2011.
176 P. Niedzielski, K. Rychlik, Innowacje W Sektorze Produkcyjnym | Ustugowym — Odmiennos¢ Czy Podobieristwo? Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug Nr 8s. 177, 2007.
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5.1. Ustugi finansowe

5.1.1. System rozliczen kart ptatniczych

Pierwsze karty, funkcjonujace na podobnych zasadach do wspdtczesnych kart ptatniczych, pojawity sie
w Stanach Zjednoczonych juz na poczatku XX wieku. Owczesne karty stanowity upowaznienie do ode-
brania zamdéwionego towaru i zapisania kredytu na poczet klienta. Wydawaty je duze sieci sklepdw i stacje
benzynowe. W roku 1914 firma Western Union wprowadzita pierwsze karty obcigzeniowe. Wiosng 1950
roku powstata firma Dinners Club, ktéra zajmowata sie wydawaniem kart umozliwiajacych bezgotéwko-
we ptatnosci w restauracjach i hotelach. Posiadacz karty na koniec miesigca dostawat poczta zestawienie
dokonanych transakgcji z prosba o uregulowanie zadtuzenia. W ten sposéb powstata pierwsza organizacja
zajmujaca sie wydawaniem kart. Pierwsza karta kredytowa wydang przez bank byta BankAmericard ofero-
wana przez Bank of America od 1958 .

W Polsce w latach 80. Bank Pekao S.A. wydat pierwsze karty identyfikacyjne i zainstalowat pierwszy banko-
mat. W roku 1990 ze struktur firmy Orbis wyodrebniono dziat zajmujacy sie akceptacja kart, tworzac spotke
zarzadzajaca programem PolCard. Pierwszg karte Visa wydat w 1991 r. Bank Inicjatyw Gospodarczych S.A.
Polska, bedaca wtedy jednym z najstabiej rozwinietych rynkéw pod wzgledem popularnosci korzystania
Z tego systemu ptatniczego, stata sie na poczatku XXI wieku szdéstym rynkiem w Unii Europejskiej pod
wzgledem liczby kart Visa.

W zaleznosci od przyjetego kryterium klasyfikacji mozna usystematyzowac karty np. ze wzgledu na budo-
we karty, funkcje uzytkowe, sposdb rozliczania, obszar na ktérym sg akceptowalne, korzysci dodatkowe
jakie uzyskuje posiadacz karty. Podziat ze wzgledu na sposéb rozliczania transakgji:

o Kredytowe — zwigzane z przyznaniem przez bank limitu kredytowego. Bank udziela kredytu posia-
daczowi karty (zazwyczaj oprocentowanego). Uzytkownik karty okresowo dostaje rozliczenie trans-
akcji wykonanych karta.

e Z odroczonym terminem ptatnosci — funkcjonuja na podobnych zasadach do kart kredytowych,
w przeciwienstwie do kart kredytowych przy tego rodzaju kartach posiadacz nie moze spfaci¢ tylko
czesci zadtuzenia. Posiadacz jest zobligowany do sptaty catej kwoty zadtuzenia w terminie wyzna-
czonym w umowie.

o Debetowe — karty wydawane do rachunku bankowego. Obcigzajg one konto posiadacza na kwote
transakcji w momencie jej wykonywania. Kwota transakcji nie moze przekroczy¢ stanu konta po-
siadacza karty.

o Obcigzeniowe (charge) — potaczenie karty kredytowej i debetowej. Karty te sg wydawane dla po-
siadacza rachunku bankowego. Bank udziela posiadaczowi kredytu i co jakis czas (najczesciej raz na
miesigc) wystawia mu rozliczenie, ktdrego rownowartos¢ pobiera z konta.

o Przedptacone — dokonanie transakcji ta kartg wymaga wczesniejszego zasilenia karty kwota, do
wysokosci ktorej nastepnie autoryzowane s3 transakcje. Karta taka nie jest zwigzana z rachunkiem
osobistym i moze by¢ wydana,na okaziciela”tzn. bez personalizacji karty jako np. karta podarunko-
wa. Niektdre Zrédia za karty przedptacone uwazajg réwniez Elektroniczne Portmonetki.

e Wirtualne — karta jest jedynie zarejestrowanym w systemie rozliczeniowym numerem — nie jest
wydawana w fizycznej postaci (z paskiem magnetycznym czy tez chipem). Nie mozna wiec do-
konywac nig zadnych transakcji w POSach i bankomatach — mozna nig realizowac tylko transakcje
typu card not present. Pod wzgledem sposobu rozliczenia transakcji jest ona mocno zblizona do
karty przedptacone;j.



Z punktu widzenia budowy karty pfatniczej karty dziela sie na:

* Wypukte (embosowane) - informacje o karcie takie jak nazwa posiadacza, numer karty, data waz-
nosci sa wyttoczone na karcie. Obecnie,czyste”karty wypukte s praktycznie niespotykane. Zwykle
posiadaja réwniez pasek magnetyczny lub chip.

e Karty z paskiem magnetycznym — nosnikiem informacji jest pasek magnetyczny, na ktérym zapi-
sane s3 na 2 sciezkach (rzadziej 3) informacje pozwalajgce na dokonanie transakcji (numer karty,
data waznosci itd.). Na karcie tego typu nie jest zapisywany numer PIN, stuzacy do uwierzytelnienia
transakgji.

e Karty z uktadem elektronicznym (potocznie zwane kartami chipowymi) — sg duzo bezpieczniej-
sze od kart z paskiem magnetycznym. Wiekszos¢ dostepnych systemow transakcyjnych migruje
w strone kart elektronicznych. Standard obstugi transakcji jest opracowywany przez organiza-
cje zrzeszajaca najwiekszych wydawcow kart: Europay, Mastercard i Visa (stad nazwa standardu
- EMV).

e Karta zblizeniowa (bezstykowa, contactless) — karta z uktadem elektronicznym, ale dodatkowo ma-
jaca wbudowanga antenke pozwalajgca na bezkontaktowe (szybsze) przeprowadzanie transakgji.
Zastosowanie tego rodzaju karty ma zmierza¢ do tego, by takze niewielkie pfatnosci byty regulowa-
ne bezgotdwkowo. Na rynku znajduja sie obecnie dwa konkurujace ze sobg systemy kart bezstyko-
wych: Visa payWave i Mastercard PayPass.

Bezpieczenstwo postugiwania sie kartami magnetycznymi zapewnia przede wszystkim PIN (Personal Iden-
tification Number). Umozliwia on uwierzytelnienie osoby postugujacej sie karta. Urzadzenie realizujace
transakcje odczytuje z karty zawarte w niej informacje dotyczace banku-wydawcy karty, numeru karty
oraz daty waznosci. Numer karty wraz z kodem PIN sg szyfrowane za pomocg algorytmu DES lub 3DES
i wysytane do wystawcy karty w celu ich weryfikacji. Wystawca sprawdza, czy podany PIN jest zgodny
z zapisanym w bazie danych wystawcy dla danej karty i w razie pozytywnej weryfikacji zwraca numer
rachunku bankowego, z ktérym zwigzana jest dana karta. Nastepnie wysytane jest zapytanie do systemu
bankowego w celu autoryzacji transakcji na danym koncie na podana kwote. W przypadku pozytywnej
odpowiedzi transakcja jest zatwierdzana.

Wiekszy poziom bezpieczenstwa oferuja karty chipowe. Charakteryzuija sie one bezpieczna kontrolg doste-
pu, mozliwoscia szyfrowania i deszyfrowania informacji, a takze mozliwoscig generowania i weryfikowania
podpiséw cyfrowych. Aby zapewnic¢ bezpieczenstwo danych wiasciciela karty ptatniczej, sprzedawcy ak-
ceptujacy pfatnosci kartami pfatniczymi przetwarzaja je (dane wiasciciela) zgodnie z normami Payment
Card Industry Data Security Standard.

Podziat kart wedtug zasiegu ich funkcjonowania wyréznia:

o Karte lokalna — funkcjonuje w ramach jednego lub kilku bankéw badZ w ramach jednego systemu
ich akceptadji, najczesciej ograniczonego do sieci sklepéw tej samej firmy.

e Karte krajowa — karta ta ma zazwyczaj logo miedzynarodowej organizacji ptatniczej (np. Visa czy
Eurocard/Mastercard), ale zasieg funkcjonowania zostat ograniczony do jednego kraju. Postuzenie
sie taka kartg poza granicami danego kraju nie jest mozliwe. W obrebie jednego kraju karta mozna
postugiwac sie we wszystkich punktach handlowo-ustugowych oraz bankomatach akceptujacych
ten typ kart. Na kartach krajowych sg okreslone jej ograniczenia poprzez napis np. w Polsce: Valid
Only in Poland” lub podobny. W ramach kart krajowych funkcjonujg rowniez lokalne systemy kart
ptatniczych — w Polsce przyktadem sa karty PolCard (system zarzadzany i rozliczany przez First Data
Polska).
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e Karte miedzynarodowa - wazna na catym $wiecie, w kazdym punkcie lub bankomacie oznaczonym
logo danej karty. Mianem systemow kart miedzynarodowych mozna okresli¢ — miedzy innymi Visa,
Eurocard/Mastercard, Diners Club oraz American Express.

First Data Polska S.A. jest najwiekszym w Polsce agentem rozliczeniowym kart ptatniczych, zapewniajagcym
petng obstuge transakcji dokonywanych przy ich uzyciu oraz rozliczenia transakcji kartami dla bankdw.
Firma stworzyta najwieksza w Polsce sie¢ punktéw akceptujacych karty ptatnicze.

Nazwa firmy: First Data Polska S.A.

Rok zatozenia: 1990

Miejscowosc: Warszawa

Forma prawna: Spotka akcyjna

Opis: First Data Polska S.A. jest najwiekszym w Polsce agentem rozliczeniowym kart ptatniczych (system PolCard),
ktory zapewnia petng obstuge transakgji dokonywanych przy ich uzyciu.

Maszyny faksowe w First Data Polska petnity bardzo wazng funkcje ze wzgledu na specyfike komunikacji
z klientami (wiekszo$¢ zgtoszert dokonywana byfa wiasnie tg droga). Zgtoszenia awarii terminali, anulowa-
nia transakgji i inne musza by¢ odpowiednio, szybko i zachowaniem wymaganego poziomu bezpieczen-
stwa, obstuzone. Za realizacje poszczegélnych zadan odpowiedzialne sg rozne dziaty First Data Polska, co
powodowato koniecznos¢ kolportowania kopii faksow w samej firmie. Potrzeba zmiany i usprawnienia
systemu uwarunkowana byfa mozliwosciami technicznymi klientéw, ktdrzy w znacznej liczbie korzystaja
z faksu oraz specyfikg polegajaca na realizacji ustug bez przerwy.

First Data Polska szukato wiec dziatajacego catodobowo rozwigzania informatycznego usprawniajgcego
przyjmowanie i wysyfanie faksow, utatwiajgcego prace grupowa oraz ograniczajgcego koszty przy jed-
noczesnej minimalizacji koniecznych zmian dla klientéw. Rozwigzaniem problemu efektywnego oraz
oszczednego wysytania i przyjmowania fakséw okazat sie system klasy fax server dziatajacy w trybie
24/7, wzbogacony o system pracy grupowej i obiegu dokumentéw. First Data Polska postanowito wy-
bra¢ Indesys jako dostawce rozwigzan stuzacych usprawnieniu komunikacji w przedsiebiorstwach. Spe-
cjalisci Indesys po uwaznym przeanalizowaniu stanu zastanego oraz potrzeb FDP, przedstawili rozwigza-
nie oparte o sprawdzone rozwigzanie — Zetafax Server — ktére spetnito role silnika do wysytki i odbioru
fakséw razem z kartami faksowymi Dialogic. Indesys zaproponowat rowniez zaawansowang aplikacje
pozwalajgca na prace grupowa podczas obstugi faksow przychodzacych i wychodzacych, zaawanso-
wane archiwum oraz mozliwosci komunikacji faksowej za pomoca oprogramowania do poczty elektro-
nicznej — fax2mail, mail2fax.

System pracy grupowej stworzono w oparciu o autorski system obiegu dokumentéw TriPlus. Pozwala on
na przekazywanie, opisywanie, zatwierdzanie i opisywanie wiadomosci. Jest to najwazniejsza funkcjonal-
nos¢ dla centrum obstugi klienta. Dodatkowo dokumenty jakie obstuguja poszczegodlne dziaty FDP sg do-
kumentami poufnymi, dlatego bardzo wazna jest kontrola dostepu do danych w nich zawartych. System
jest caty czas rozwijany i rozbudowywany. Dzi$ uzywa go 200 pracownikéw First Data Polska, z czego okoto
50 korzysta z zaawansowanego klienta pracy grupowej. Wolumen fakséw to ponad 40 000 faksow odbie-
ranych i 25 000 faksdw wysytanych miesiecznie'””.

77" Indesys Case Study First Data Polska — TriPlus 3.6 Advanced, 18.11.2011 r.



Zastosowanie nowego rozwigzania technologicznego pozwolito FDP na usprawnienie
jednego ze sposobéw komunikacji z klientem. Waznym elementem rozwiazania jest moz-
liwos¢ monitorowania jego dziatania i zachowania poufnosci przekazywanych danych.
W przypadku awarii ktéregokolwiek z komponentéw systemu, nastepuje automatyczne
wygenerowanie komunikatéw email i SMS dla administratoréw, ktérzy decyduja o przeta-
czeniu na osrodek zapasowy. Dodatkowo dzigki bardzo prostemu interfejsowi integracji,
jakim jest protokét SMTP, przewidywana jest integracja z innymi systemami generujacymi
dokumenty faksowe. Docelowo wszystkie urzadzenia faksowe zostang wycofane z FDP na
rzecz uzycia wdrozonego serwera faksowego.

5.1.2. System wspierania pracy z klientem

Po trwajgcym wiele lat procesie wymiany rozproszonych systemdw transakcyjnych na systemy scentra-
lizowane, polskie banki zaczety poszukiwa¢ analogicznych rozwiazan dla obszaru kontaktéw z klientami.
Biorgc pod uwage rozwdj rynku i oczekiwan klientdw, ktory nastapit w ciggu ostatnich kilku lat, to zadanie
nieodzowne. Stanowi przy tym ogromne wyzwanie dla catej organizacji i firmowego dziatu IT.

ING Bank Slaski zdecydowat sie wdrozy¢ portalowe rozwigzanie oparte na systemie front Office amery-
kanskiej firmy Chordiant. Projekt rozwigzania powstat w wyniku scistej wspotpracy specjalistéw ING Banku
Slaskiego, specjalistéw IBM Global Services oraz konsultantéw Chordiant. Korzysci jakie przyniosto takie
wdrozenie to:
e pefna analiza sytuacji i zachowan klientéw we wszystkich kanatach tacznie (oddziat, bankomat, In-
ternet, call center),
o wieksza skutecznos¢ dziatan sprzedazowych dzieki precyzyjniejszej segmentacji i lepszemu dopa-
sowaniu oferty do indywidualnych potrzeb,
® mozliwo$¢ fatwego wprowadzania zmian i nowych funkcjonalnosci (przegladarka www).

Nazwa firmy: ING Bank Slaski
Rok zatozenia: 1988
Miejscowos¢: Katowice

Forma prawna: Spotka akcyjna
Opis: bank

Rozwigzanie zostato wdrozone w centrali ING Banku Slaskiego, a nastepnie udostepnione we wszystkich
350 oddziatach w ciggu 1,5 miesigca. Za tak niezwyktym tempem wdrozenia kryje sie fakt, ze oprogramo-
wanie to wykorzystuje architekture portalowa, ktéra nie wymaga zmian na komputerach w oddziatach. Nie
bez znaczenia byto réwniez bardzo duze zaangazowanie i determinacja ING Banku Slaskiego.

Podczas pierwszego etapu, pracownikom banku w oddziatach, udostepniono w nowym systemie m.in.
mozliwosci identyfikowania klientow, podstawowe operacje zwigzane z produktami posiadanymi przez
klienta oraz analize pozycji i wczesniejszych zachowan klienta pod katem sprzedazy. W systemie dostepny
jest rowniez efektywny mechanizm rekomendacji sprzedazowych, ktéry automatycznie podpowiada pra-
cownikom, jakie produkty mozna klientowi zaproponowac w okreslonej sytuacji. Do tej pory tego w Polsce
nie byto — pracownik oddziatu musiat w sprzedazy polegac na wtasnym doswiadczeniu i intuicji' .

178 M. Dabek, ING Bank Slgski wdraza wspdlnie z IBM uniwersalny system typu front office dla wszystkich kanatéw kontaktu
z klientami. IBM Polska Sp.z 0.0, 18.11.2011 1.
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Jak twierdza sami uzytkownicy oprogramowanie front office spetniato znakomita wiekszo$¢ warunkow,
jakie postawili przed potencjalnym rozwigzaniem. Chodzito o zakres funkcjonalny, tatwos¢ rozbudowy,
referencje oraz oczywiscie istnienie partnera zdolnego do sprawnego wdrozenia rozwigzania. Wybor
IBM jako projektanta i wykonawcy rozwigzania podyktowany byt w duzej mierze faktem, ze IBM i Chor-
diant mogty pochwali¢ sie bogata historig doskonatej wspétpracy przy wielu projektach w réznych cze-
$ciach $wiata'”.

Kiedy osiagnieto pierwsze cele, funkcjonalnos¢ rozwigzania zaczeto rozwijac. Przedsta-
wiciele ING Banku Slaskiego oczekuja kolejnych korzysci. Maja obecnie mozliwos¢ obser-
wacji zachowan klientéw we wszystkich kanatach facznie i uwzglednianie tego w mode-
lowaniu oferty. Jednoczesnie rozwigzanie pozwolito dostrzec oszczednosci wynikajace
z efektywnosci procesu sprzedazy. Krotko moéwiac, dzieki lepszemu poznaniu klienta
Bank jest w stanie ztozy¢ mu oferte lepiej dopasowana do jego potrzeb. Jako - w wiek-
szosci - klienci bankéw powinni$smy oczekiwa¢ podobnej postawy ze strony pozostatych
bankow.

5.2. Ustugi turystyki, sportu i rekreacji
5.2.1. Rezerwacje biletéow on-line

Branza turystyczna bardzo szybko rozwineta sie w Europie po 90. roku ubiegtego wieku. Jednak nie byto
to proste poniewaz nowe biura podrézy musiaty podjac wielki trud by sprostac istniejgcym juz wielkim
i bardzo znaczacym biurom. Bardzo duzy wptyw na to miat Internet, ktéry zapoczatkowat nowa ere w ustu-
gach turystycznych, co spowodowato, ze nowe biura podrdzy znalazty nowych klientéw, byty nowoczesne
przez co dobrze radzity sobie z konkurencja. Do innowacji technologicznych bedziemy zalicza¢ rowniez
wykorzystanie Internetu w firmach z branzy turystycznej np. wdrozenie elektronicznych systeméw rezer-
wadji biletdw w biurze podrézy. Zastosowanie ,narzedzi informatycznych”do obstugi instytucji zwigzanych
z obstugga ruchu turystycznego dokonato wielu zmian w samej strukturze, organizacji oraz jakosci kontaktu
z klientem biura podrozy czy hotelu.

Wspdtczesne realia rynku branzy turystycznej wymuszaja na organizatorach turystyki stosowanie najnow-
szych technologii informatycznych opartych na komunikacji w sieci. W chwili obecnej praktycznie niemoz-
liwe jest funkcjonowanie na rynku bez dostepu do Internetu. W dobie globalizacji oraz postepujacej in-
formatyzacji spoteczenstwa, dostep do nowych technologii teleinformatycznych nie jest juz domeng firm
komputerowych, ale staje sie podstawa, bez ktdrej funkcjonowanie firmy mogtoby by¢ zachwiane. Sposrod
technologii stosowanych w branzy turystycznej z pewnoscia najwazniejsze miejsce zajmuje w ostatnich la-
tach Internet. Od potowy lat 90. Internet stat sie platforma do rozwoju najrézniejszych systemow rezerwadji
i sprzedazy towardw i ustug. Systemy takie okreslamy jako systemy e-commerce lub systemy dla handlu
elektronicznego. Posrdd systemdw e-commerce mozemy wyroznic:
® B2B Business to Business — przeznaczone dla realizacji na platformie elektronicznej transakcji miedzy
firmami, a wiec w przypadku branzy turystycznej np. pomiedzy hotelami a biurami podrdzy,
® B2C Business to Customer — przeznaczone do realizacji na platformie elektronicznej transakcji po-
miedzy firmami, a klientami indywidualnymi np. hotelami, a klientami.

179 [T musi zarabiac. Nowy system front office w ING Banku Slgskim umozliwit zwiekszenie skutecznosci dziatan sprzedazo-
wych; http://www-05.ibm.com, 21.01.2012 .



Turystyka szybko stafa sie jedna z pierwszych dziedzin wykorzystujaca Internet do realizacji swoich ustug.
Wsréd pierwszych firm zajmujacych sie handlem elektronicznym byty internetowe biura podrézy Expedia
oraz Travelocity. Rozwinety one zaawansowane systemy réznorodnych ustug turystycznych.

Od wielu lat bardzo wazng role w branzy turystycznej odgrywaja Globalne Systemy Rezerwacji ustug tury-
stycznych (GDS — Global Distribution System), nalezg do nich takie systemy jak: Amadaus, Galileo, Interna-
tional, Sabre, SART i Worldspani jeszcze kilka innych. Oferujg one dziesigtkom tysiecy agencji turystycznych
w wielu krajach ustugi rezerwacyjne na produkty praktycznie wszystkich agencji turystycznych na $wiecie,
a ponadto miedzynarodowych taricuchéw hotelowych oraz firm wynajmujacych samochody.

Pierwsze systemy komputerowej rezerwacji zostaty wdrozone w Stanach Zjednoczonych na poczatku lat 70.
Obecnie wiodacymi firmami na rynku turystycznym swiata w zakresie GDS s3'8%

¢ WorldSpan (obejmujgcy: Stany Zjednoczone Ameryki, Europe, Srodkowy Wschaéd),

o Galileo (obejmujacy: Europe, Australie, Nowg Zelandie)'®',

* Amadeus (obejmujacy: obie Ameryki, Europe, Australie, Afryke Potudniows),

e Sabre (obejmujacy: Stany Zjednoczone Ameryki, Kanade i Europe)'®,

o Apollo (obejmujacy: Stany Zjednoczone Ameryki, Kanade),

o Abakus (obejmujacy: Potudniowo-Wschodnia Azje),

o Pegasus bedacy otwartym systemem on-line.

Firma Amadeus zostata zatozona w 1987 roku przez linie lotnicze Air France, Lufthansa, Iberia i SAS. Obec-
nie dziafa w ok. 200 krajach na catym swiecie. Jest najbardziej dynamicznie rozwijajacym sie systemem
GDS, jednoczesnie dostarcza rozwigzania techniczne w dziedzinie marketingu, dystrybudji i sprzedazy dla
biur podrézy na catym swiecie. Dysponujac rozlegta siecia oraz jedna z najbogatszych baz danych w Eu-
ropie, Amadeus $wiadczy ustugi na rzecz 57 tysiecy biur podrézy i ponad 8400 punktow sprzedazy linii
lotniczych na catym swiecie. System Amadeus umozliwia rezerwacje miejsc i zakup biletow, jest neutralny
i nie faworyzuje zadnego ustugodawcy, dajac peten dostep do wszystkich ofert.

e Amadeus Vista, to narzedzie rezerwacyjne oparte na bazie przegladarki internetowej, oferujace pe-
fen graficzny interfejs do systemu Amadeus. Produkt ten jest kierowany zaréwno dla oséb poczat-
kujgcych i zaawansowanych. Dla poczatkujacych Amadeus Vista oferuje, tzw. graphic page, ktéra
dzieki graficznemu interfejsowi utatwia dokonywanie rezerwacji lotniczych, samochodowych i ho-
telowych. Dla zaawansowanych uzytkownikéw systemu Amadeus Vista proponuje tzw. command
page, gdzie stosuje sie petne wprowadzenia systemowe.

e Amadeus Hotels, to program dostarczajacy precyzyjnych informacji w zakresie rezerwacji ustug ho-
telowych, w takich taricuchach hoteli jak: Utell, Sheraton, Intercontinental, Marriott, Forte, Holiday
Inn, TOP, Best Western.

Gtéwnymi udziatowcami systemu Worldspan s3 linie lotnicze Delta, Air lines, Northwest Airlines i American
Airlines. Do podstawowych dziatalnosci firmy nalezy handel elektroniczny, inwestuje réwniez w produkty
wykorzystujace Internet takie jak: Trip Manager dla podrézy stuzbowych. Worldspan Go dla agentow czy
Travel Button dla klientéw indywidualnych, rozwiazania te oparte s3 oczywiscie na centralnym systemie

180D, Jézefowicz, GDS Internetowe systemy rezerwacji Studenckie Centrum Badar Turystycznych EXPLORERS, 9.12.2011 r.

181 R. Rajs, Komputerowe Platformy Rezerwacyjne w turystyce, Scientific Bulletin of Chetm2008,Section of Mathematics
and Computer Science No. 1/2008.

182 R. Rajs, Komputerowe Platformy Rezerwacyjne w turystyce, Scientific Bulletin of Chetm2008,Section of Mathematics
and Computer Science No. 1/2008.
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rezerwacyjnym Worldspana. W ostatnich latach firma zaczeta réwniez bardzo aktywnie eksplorowac po-
tencjat telewizji interaktywnej wraz z wprowadzeniem iTV — rozwigzania umozliwiajgcego dostep do ofert
zawartych w systemie rezerwacyjnym Wordspan (bilety lotnicze, hotele, wynajem samochoddw, pakiety
turystyczne, last minute itp. za posrednictwem telewizji kablowej i satelitarnej.

System Sabre (Semi-Automated Business Research Environment) powstat w roku 1964, jako system wspo-
magajacy proces rezerwacji biletéw lotniczych. Zatozycielami byty dwie amerykanskie firmy Amerykan
Airlines oraz IBM.

Podobnie jak Worldspan, Sabre traktuje Internet jako priorytetowy kierunek rozwoju. Robi to poprzez spotki
zalezne m. in.: Travelocity jedno z najwiekszych Internetowych biur podrdzy na Swiecie, GetThere — nabyty przez
Sabre pod koniec 2000 roku system rezerwacyjny dla klientéw korporacyjnych i dostawcow ustug. Podobnie jak
inne systemy Sabre prowadzi ekspansje na innych kontynentach. Jest partnerem strategicznym firmy DCS.

GDS to wspdlna nazwa systemow, ktére daja mozliwos¢ dystrybudji produktu turystycznego, w kazdym miej-
scu na naszym globie. Utatwity one dostawcom mozliwos¢ globalnej sprzedazy, a agentowi turystycznemu
zapewnity dostep do nieograniczonej bazy produktéw w postaci przelotéw, hoteli, wynajmu samochoddw,
wycieczek i wielu innych. W swoich systemach wykorzystuja one skrzetnie gromadza baze organizatoréw po-
drozy, agentow, przewoznikdw, hoteli itp. Aby stac sie uzytkownikiem wyzej wymienionych systemdw nalezy
zakupic licencje, oprogramowanie i optaca¢ miesiecznie naleznosci za dzierzawe terminalu.

Drugim, réwnolegtym rozwigzaniem, w stosunku do GDS'ow, stosowanym na rynku s3 Internetowe Syste-
my Podrozy (Internet Travel Systems), do ktorych zaliczajg sie:

e Travelocity (wtasnos¢ Sabre),

o TravelNow AOL, Travel, Hotels.com, Yahoo Travel (wtasnos¢ Sabre),

o TravelWeb (wtasnos¢ Pegasus),

e Expedia (wtasnos¢ WorldSpan),

e Travel.com (wfasnos¢ TravelNow).

Wykorzystanie Internetu jako narzedzia do sprzedazy ustugi w postaci bezposredniego dostepu turysty do
transakgji typu rezerwacja miejsca hotelowego, zostaty docenione i sg wykorzystywane na catym Swiecie.

Nazwa firmy: FRU.PL S.A.

Rok zatozenia: 2008

Miejscowosc: Warszawa

Forma prawna: Spdtka akcyjna

Opis: Serwis FRU.PL prowadzony jest przez FRU.PL S.A. z siedziba w Warszawie. FRU.PL umozliwia Klientom
rezerwacje biletéw lotniczych, miejsc hotelowych oraz wypozyczenie samochodéw przez Internet

— z zastosowaniem najnowszych technologii'®.

FRUPL S.A. jest spotka zarzadzajgca portalem FRU.PL. Portal ten realizowany jest w oparciu o uzyskane do-
finansowanie z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Inno-
wacyjna Gospodarka. Prace nad projektem zakoriczone zostaty w 2010 r. W wyniku projektu, klienci FRU.PL
otrzymali bardzo innowacyjne i nowoczesne narzedzia do wyszukiwania najdogodniejszych i najtanszych
potaczen lotniczych za posrednictwem portalu. Do udogodnien nalezg miedzy innymi:

183 Strona domowa, Fru.pl, 19.12.2011 r.



e mozliwo$¢ wyszukiwania lotoéw w opdji elastycznej (+/-3dni),

e faczenie wynikéw pod wzgledem ceny na etapie wynikow wyszukiwania (tzw. grupy cenowe),
e mozliwo$¢ definiowania profili uzytkownikow,

e mozliwo$¢ poréwnywania cen réznorodnych lotéw w kilku kategoriach,

e zapamietywanie ostatnich preferencji wyszukiwania'®,

e oraz wiele innych.

Celem wdrozenia byto oddanie do dyspozycji klientdéw nowych funkcjonalnosci portalu, ktére sprawic
miaty aby wyszukiwanie tanich i dogodnych potaczen lotniczych w serwisie FRU.PL stato sie jeszcze bar-
dziej intuicyjne i proste. Pomystodawcy wdrozenia i personel Fru.pl sg przekonani, ze udato sie im osiggna¢
to zamierzenie — poniewaz ustuga jest tatwo dostepna dla kazdego.

Analiza struktury wykorzystania systemow do zdalnej rezerwacji biletéw (nie tylko na Fru.
pl) dowodzi, iz istnieje koniecznos¢ stosowania nowoczesnych rozwigzan, ktére sa dedyko-
wane biurom obstugi ruchu turystycznego. Dalszy rozwdj informatycznych narzedzi kom-
puterowych moze spowodowac tylko jeszcze wiekszy rozwdj takich instytucji i przyczyni
sie z pewnoscig do jeszcze wiekszego ,uelastycznienia” oferty turystycznej. Tym samym
zwigkszy zakres zalet ich stosowania. Na pewno te dziatania opiera¢ si¢ beda na nowocze-
snych technologiach internetowych lub interaktywnych. Nowoczesne portale turystyczne,
jako systemy tzw. wstepnej rezerwacji turystycznej, w nastepnych latach moga stac sie ,ak-
celeratorem turystyki”. Najwazniejsza konkluzjg wynikajaca z analizy zjawiska jest taka, iz
wspotczesne technologie internetowe daja szanse na rozwoj matych i srednich biur podré-
2y czy pensjonatéw i umozliwiaja skuteczng konkurencje z duzymi touroperatorami.

5.2.2. Zarzadzanie hotelem

Szybki rozwdj rynku hotelarskiego sktania przedsiebiorstwa hotelarskie do dziatan zmierzajacych do stwo-
rzenia przewagi konkurencyjnej wobec rywali. W praktyce oznacza to podejmowanie krokdw w kierunku
osiggania zyskéw wyzszych niz przecietne w branzy, a w przypadku sieci hotelowych ksztattowania ta-
kiej wielkosci sprzedazy, dzieki ktérej mozliwy jest wzrost udziatuw rynku. Dziatania te sa wynikiem zmian
w systemie zarzadzania hotelem i poprawy jego efektywnosci. Wzrost ten moze by¢ osiagniety albo po-
przez lepsze wykorzystanie potencjatu (zwiekszenie liczby tzw. osobonoclegdéw) przy danych kosztach,
badZ tez poprzez obnizke kosztéw, przy pozostawieniu sprzedazy na tym samym poziomie. Obserwacje
rynku pozwalaja stwierdzi¢, ze ten drugi sposéb ma znacznie szersze zastosowanie.

Hotel Sheraton Krakéw nastawia sie na obstuge oséb przyjezdzajacych do Krakowa w interesach, na konfe-
rencje, a takze w celach turystycznych. Architektura i wystréj hotelu, sg bardzo nowoczesne. W hotelu jest
tez fitness club i basen, a takze centrum biznesowe oraz sale konferencyjne.

Nazwa firmy: Hotel Sheraton Krakéw

Rok zatozenia: 2004

Miejscowos¢: Krakow

Opis: hotel cztonek grupy Starwood Hotels & Resorts

Jednak taki standard cho¢ wysoki, to wciaz jest niewystarczajacy. Osoby podrézujace stuzbowo oczekuja
od hotelu nie tylko zapewnienia wygodnego noclegu, ale takze mozliwosci wygodnej i efektywnej pracy.

184 A. Pisula, Nowe funkcjonalnosci FRU.PL Warszawa, 18.04.2011 r.
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Goscie coraz czedciej potrzebuja szybkiego dostepu do Internetu, ktéry umozliwiatby im wysytanie i od-
bieranie poczty elektronicznej, a takze zdalny dostep do sieci firmy. Réwniez coraz wiecej firm oczekuje, ze
ich pracownicy beda pozostawac w ciagtym kontakcie — takze podczas podrézy.

Wychodzac naprzeciw tym potrzebom grupa Starwood postanowita wykorzysta¢ w nowo wybudowanym
hotelu najnowoczesniejszy system komunikacyjny w catosci oparty na sieci IP i rozwigzaniach Cisco Sys-
tems, ktory zostat w catosci zaprojektowany i wdrozony przez firme NextiraOne.

Jednolita infrastruktura sieci oparta na technologii Fast Ethernet umozliwia zaréwno dostep do Internetu,
jak i transmisje gtosu, a w przysztosci pozwoli na wdrozenie innych ustug, np. telewizji over IP czy zdalnej
kontroli stanu minibaréw. Dzieki niej we wszystkich pokojach hotelowych mozna uzyskac szybki dostep
do Internetu podfaczajac komputer przenosny do gniazdka. W atrium, lobby, restauracji, barze, salach
konferencyjnych, executive lounge itp. — dostep do Internetu mozna uzyskac¢ dzieki bezprzewodowej sieci
WLAN. Hotel dysponuje wiasng infrastrukturg bezprzewodowsa obstugujaca przenosne telefony IP, a na
zyczenie klienta moze tez uruchomi¢ wydzielony system bezprzewodowego dostepu do Internetu o wy-
sokiej przepustowosci dla grupy np. uczestnikow konferengiji.

Telefonia IP, to cos wiecej niz tylko telefon i Internet w jednym gniazdku. Duze, kolorowe wyswietlacze
telefondw IP umozliwiajg gosciom korzystanie z wielu ustug dodatkowych, a dotykowy ekran ufatwia po-
stugiwanie sie catym systemem. Na przyktad budzenie mozna zamdéwi¢ dotykajac wyswietlanej na ekranie
telefonu ikonki budzika, a wystanie poczty elektronicznej - i to bez korzystania z komputera - jest mozliwe
po dotknieciu ikonki z koperta. Nie trzeba przy tym wpisywac catej tresci listu przy pomocy klawiatury tele-
fonu. Tres¢ listu mozna po prostu nagrac korzystajac ze stuchawki, a nagranie zostanie wystane do adresata
jako multimedialny zatagcznik do poczty elektronicznej. Na ekranie telefonu mozna tez sprawdzi¢ prognoze
pogody, kursy walut, pozna¢ najwazniejsze punkty oferty turystycznej Krakowa, a takze uzyskac¢ dostep
do ustug hotelu. Poniewaz ekran telefonu dziata jak przegladarka internetowa i obstuguje powszechne
w branzy standardy, mozliwa jest fatwa rozbudowa i dodawanie nowych ustug w przysztosci, praktycznie
bez zadnych ograniczen ze strony samego systemu.

Istotnym elementem catego rozwigzania jest jego integracja z systemem zarzadzania hotelem. Dzieki
temu personel hotelu moze wykorzystac aparat telefoniczny jako terminal pozwalajacy na wprowadze-
nie statusu pokoju (np. posprzatany, gotowy na przyjecie nowych gosci) lub zamowi¢ uzupetnienie na-
pojow w barku. Aparaty wykorzystywane przez personel hotelu moga by¢ natomiast wykorzystywane
do rejestracji czasu pracy. System ten umozliwia rozwijanie nowych ustug hotelarskich podwyzszajacych
standardy i komfort pobytu gosci. Dodatkowe ustugi przynosza réwniez nowe zrodto przychodéw dla
hotelu'™.

System zintegrowanej komunikacji, wdrozony w Hotelu Sheraton, w oparciu o tech-
nologie i rozwigzania Cisco Systems nie tylko utatwia zaspokajanie biezacych potrzeb
gosci, ale takze umozliwia rozwijanie nowych ustug, ktére dodatkowo podnosza kom-
fort pobytu gosci. Hotel moze tez zaoferowac swoim gosciom nowe ustugi komunika-
cyjne, stanowiace dla hotelu dodatkowe zrédto przychodéw. Usprawnienia w pracy
personelu wptywa tez na obnizenie kosztow i poprawienie rentownosci dziatalnosci
hotelu.

185 Case studu Holelu Sheraton w Krakowie, http://www.cisco.com, 18.11.2011 r.



5.2.3. Zarzadzanie dostepem do Internetu w hotelu

Rynek hotelarski wciaz sie rozwija. Coraz wiecej klientéw korzysta z ustug hotelarskich i wszyscy oczekuja
jednego: chca miec szybki dostep do sieci Internet w swoich pokojach, w restauracji, salach konferen-
cyjnych i w innych miejscach publicznych. Siedemdziesigt procent gosci podrézujacych biznesowo za-
trzymuje sie w miejscach z szybkim dostepem do Internetu. Hotele oferujg najwiecej punktéw dostepu
do Internetu (Hotspots) sposrdd wszystkich innych obiektow. Czesto jednak rzeczywisty obszar funkcjo-
nowania sieci bezprzewodowej to mniej niz 15% powierzchni danego hotelu. Pokazuje to jak ogromne
mozliwosci rozwoju tego rynku rysuja sie w przysztosci. Jakis czas temu w popularnym magazynie eWeek
napisano:,Pofqczenie szerokopasmowe, to nowe udogodnienie. Sprawienie Zeby byto tanie, niezawodne, wydaj-
ne i bezpieczne, to cztery gtdwne wyzwania stojqce przed osobami odpowiedzialnymi za rozwdj tej technologii
w lokalizacjach publicznych i pét-publicznych!

Wyzwaniem dla wielu hoteli i firm informatycznych byto stworzenie bezpiecznej infrastruktury bezprze-
wodowej z tatwym dostepem dla gosci hotelowych. Rozwigzanie firmy ZyXEL usprawnito dostep do sieci
dla gosci i rozwigzato problem nieuprawnionego korzystania z hotelowego Internetu przez osoby niepo-
wotane. W wyniku zawartej umowy firma HORNET zobowigzata sie do modernizacji infrastruktury Wi-Fi
w krakowskim hotelu Krakus.

Nazwa firmy: HOR.NET Polska Sp. z o0.0.

Adres: ul. Wielopole 12

Miejscowos¢: Krakow

Rok powstania: 1998

Opis: Przedsiebiorstwo jest operatorem telekomunikacyjnym $wiadczacym ustugi dostepu do sieci Internet,
transmisji danych, obstugi serwiséw internetowych jak i ustugi dodane zwigzane z projektowaniem,
wykonawstwem i integracja sieci informatycznych wraz z dostawa sprzetu i oprogramowania.

Gtownym celem byto wprowadzenie prostego systemu udostepniania Internetu we wszystkich pokojach
hotelowych oraz rozwigzanie problemu nieuprawnionego korzystania z sieci przez mieszkaricéw pobli-
skich budynkow.

Nazwa firmy: Hotel Krakus

Adres: ul. Nowohucka 35

Miejscowosc: Krakow

Rok powstania: 2002

Forma prawna: spdtka z ograniczona odpowiedzialnoscia
Opis: Hotel.

Wdrozenie musiato zosta¢ przeprowadzone w budynku czterokondygnacyjnym, Internet miat by¢ udo-
stepniony w 111 pokojach hotelowych na wszystkich pietrach. Istotne byto zastosowanie infrastruktury
tatwej w obstudze, ktéra dodatkowo oferowataby mozliwos¢ ustalenia roznych taryf optat za korzystanie
z ustugi bezprzewodowego dostepu do Internetu. Waznym aspektem dla hotelu byto bardzo szybkie
przeprowadzenie modernizacji — aby klienci nie odczuli negatywnych skutkéw trwania prac. Wykonaw-
ca, ktéry jest operatorem telekomunikacyjnym oferujgcym ustugi dostepu do Internetu, transmisji da-
nych i telefonii stacjonarnej, jak rowniez kolokacji serweréw w swoim data center, obok podstawowej
dziatalnosci telekomunikacyjnej zajmuje sie rowniez integracja systemow informatycznych obejmujaca
projektowanie, dostawe i wykonawstwo infrastruktury obejmujacej systemy zasilania, chtodzenia oraz
transmisji danych.
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Nazwa firmy: ZyXEL (Polska)

Rok zatozenia: 1989

Miejscowosc: Warszawa

Forma prawna: Spdtka z ograniczong odpowiedzialnoscia

Opis: Spdtka ZyXEL powstata na Tajwanie w 1989 r. i obecnie jest czotowym dostawca kompletnych rozwigzan
szerokopasmowych dla przedsiebiorstw technologicznych, matych i srednich firm oraz uzytkownikéw domowych.
ZyXEL w ramach swoich rozwigzar moze pochwali¢ sie najnowszymi i najnowoczesniejszymi technologiami
sieciowymi, takimi jak Triple Play, Quality of Service (QoS), Network Security i Network Management. ZyXEL jako
jeden z pierwszych nowoczesnych producentow przeszedt w ramach szybko rozwijajacej sie branzy sieciowej caty
szereg zmian. Réwnolegle rozwijaty sie réwniez jego podstawowe produkty — od modeméw, ISDN TA i routerdw,
po urzadzenia szerokopasmowe. ZyXEL jest jedna z nielicznych firm na Swiecie oferujaca kompletne rozwiazania
sieciowe zawierajace koricowe urzadzenia DSL, wyposazenie centrali, rozwiazania do zabezpieczenia sieci,
przetaczniki, produkty WLAN, rozwiagzania do bezpiecznego magazynowania danych i systemy scentralizowanego
zarzadzania siecia.

Modernizacja sieci hotelu polegata na instalacji bezprzewodowej bramy Hotspot i potaczeniu jej z juz ist-
niejaca infrastrukturg hotelu. Zainstalowane urzadzenie dostepowe (z wbudowanym punktem dostepo-
wym) zapewnia Internet w recepcji oraz restauracji hotelowej. Do bramy podtgczone zostaty dwa przetgcz-
niki, do ktérych dopieto dziesie¢ punktéw dostepowych rozmieszczonych regularnie na 4 pietrach hotely,
co gwarantuje pokrycie sygnatem wszystkich 111 pokoi. Wdrozenie systemu dystrybucji obejmowato usta-
lenie planu taryfowego i billingowego w wyborze form ptatnosci pre-paid.

Zdefiniowano 3 taryfy czasowe dla klientéw hotelowych: jedno-, szesciogodzinng oraz catodobowa. Sys-
tem automatycznie drukuje rachunki w dwodch kopiach w celu archiwizacji sprzedazy. Strona logowania
dla klientéw zostata zintegrowana ze strong domowa hotelu. Na koniec specjalisci HORINETu przepro-
wadzili szkolenie pracownikéw hotelu z obstugi oraz mozliwosci nowego systemu. Inzynierowie z firmy
wdrozeniowej w ciggu jednego dnia przeinstalowali w hotelu obecng sie¢ internetowa. Prace przebiegaty
bezproblemowo — w tym czasie hotelowi goscie nie odczuli zadnych niedogodnosci.

Wraz z rozwojem turystyki biznesowej i rekreacyjnej, goscie coraz czesciej moga pozostac
W sieci’, dzieki wykorzystaniu przez wihascicieli hoteli prostych w uzyciu rozwigzan do sze-
rokopasmowego dostepu do Internetu. Zacheca to klientéw do ponownych odwiedzin. Ofe-
rowanie ustug szerokopasmowego dostepu do Internetu dla klientéw branzy turystycznej,
ma duze przetozenie na wzrost obrotéw hoteli. Mozliwos¢ korzystania z dostepu do Interne-
tu w danych hotelach wptywa réwniez korzystnie na ich prestiz i Swiadomos¢ marki wsrod
klientéw. Przedstawiony powyzej przyktad pokazal, jak przy zastosowaniu odpowiedniego
narzedzia udostepniono gosciom hotelowym nowoczesna i bezpieczna ustuge.

5.2.4. Przewodnik na komérke

Nowoczesne formy komunikacji z turystami, polegajace na dostarczaniu im informacji na temat mozliwo-
4ci, jakie stwarza region przyjazny turystom, beda sie opiera¢ na zaawansowanym technologicznie syste-
mie informatycznym i nawigacji. Umozliwi on sprawne zarzadzanie produktami w obszarze turystyki i kul-
tury. Dodatkowo system monitorowania turysty w ruchu moze zapewni¢ mu bezpieczeristwo i komfort
na szlakach.

Telefonia komorkowa, to drzwi do ogromu mozliwosci dla innowacyjnych przedsiebiorcéw. Mozliwosc tg
wykorzystali przedsiebiorcy z firmy MobileMS i zastosowali zalety sieci GSM w turystyce. Pomyst polegat na
stworzeniu nowoczesnego systemu informacji turystycznej w todzi.



Firma MobileMS miesci sie w todzi w Regionalnym Parku Naukowo-Technologicznym. Zatozyciele - Piotr
Palma oraz Michat Stefariski byli studentami Politechniki t&dzkiej. Zdecydowali sie rozkreci¢ wiasny biznes
w obszarze nowoczesnych technologii komunikacyjnych. Ich pomyst,Odkoduj miasto” okazat sie strzatem
w dziesiatke, zyskujac miano najlepszego e-biznesu w wojewddztwie tddzkim w 2008 roku. Mtodzi przed-
siebiorcy otrzymali dotacje w ramach dziatania 8.1 Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka
i rozpoczeli realizacje projektu'®.

Nazwa firmy: MobileMS Sp. z o.o.

Miasto: todz

Rok zatozenia: 2009

Forma Prawna: Spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia

Opis: MobileMS to zespdt specjalistdw z zakresu innowacyjnych technologii. Firma zajmuje sie wdrazaniem
mobilnych i multimedialnych rozwigzan marketingu mobilnego (komdrkowego), wykorzystujacych m.in. idee
Bluetooth Marketing i Fotokoddw. Sa twdrcg i integratorem innowacyjnych produktéw marketingowych.
Spedjalizuja sie przede wszystkim w marketingu terytorialnym oraz ambient marketingu dla firm. Zajmuja sie
wdrazaniem najnowszych trendéw rynku europejskiego, z uwzglednieniem aspektow aktywizacji lokalnej
spotecznosci i promogji PR klienta. Dzieki scistej wspdtpracy z zagranicznymi partnerami wykorzystuja efekt

synergii, faczac specjalistyczng wiedze z praktyka wdrozeniowa.

Ksigzkowe przewodniki powoli odchodzg do lamusa. Sg niewygodne w uzyciu, czesto nie zawieraja po-
trzebnych informacji. Niejednokrotnie brakuje tez wersji w jezykach obcych, a niewielka ilo$¢ punktéow
informacji turystycznej w miastach utrudnia ich zakup.

Podczas zagranicznej wycieczki jeden z zatozycieli firmy MobileMS dostrzegt potrzebe skonstruowania
przewodnika, ktéry zawsze mozna by mie¢ przy sobie zwiedzajac np. £édz. W oparciu o tg idee po-
wstato pierwsze tego typu rozwigzanie na skale europejska, ktére gwarantuje informacje turystyczna
na najwyzszym poziomie, a wykorzystuje do tego celu aparat telefoniczny. Dziatanie jest proste. Na
zabytkach umieszczane sg kody, ktére rozszyfrowuje za pomoca kamery zainstalowanej w telefonie,
aplikacja pobrana z Internetu. Nie s3 to jednak zwykte kody kreskowe, ale specjalne fotokody ztozone
7 biato-czarnych kwadratéw, ktére moga kry¢ w sobie tresci réznego formatu: od plikéw tekstowych po
multimedia. Po skierowaniu kamery internetowej na kod, zostaje on rozszyfrowany, a lektor rozpoczy-
na opowies¢ o danym zabytku i jego otoczeniu. Turysta sam moze wybrac¢ jezyk ttumaczenia sposrodd
trzech dostepnych wariantéw, zapisa¢ wypowiedZ na swoim telefonie komoérkowym i odtwarza¢ w do-
wolnym momencie.

W pierwszej kolejnosci fotokodami oznaczono 26 miejsc, za$ dzis juz prawie 50 obiektéw w todzi jest
oznaczonych tego typu obrazkami. Projekt zaktadat takze aktywizacje i zaangazowanie mieszkancow. to-
dzianie sami zadecydowali, gdzie w pierwszej kolejnosci majg powstac nowe oznaczenia, wybierajac takie
miejsca, jak Kamienica Pod Gutenbergiem, Grand Hotel, Kamienica Scheiblerowska, dawny hotel Victoria’,
teatr,Victoria” oraz Dom Scheiblera.

Mobilny system informacji turystycznej stwarza takze wiele mozliwosci promocyjnych oraz kulturalnych
np.. happeningi, konkursy, spacery oraz gry miejskie z wykorzystaniem tej technologii. Jednym z wyda-
rzen byt konkurs,Zagraj z Chopinem” skierowany do dzieci i mtodziezy. Na famach dziennika ,Polska”beda
umieszczane systematycznie fotokody z pytaniami dotyczacymi zycia i dziatalnosci Fryderyka Chopina. Na
uczestnikow czekaja atrakcyjne nagrody oraz wrazenia zwigzane z poszukiwaniem kodéw w prasie.

18 MobileMS; www.mobiles.pl; 14.01.2012 .
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Fotokody spetnity swoja role, potwierdzajac swojg uzytecznos¢ w praktyce. Coraz czesciej wykorzystywa-
ne s3 réwniez do pomiaru natezenia ruchu turystycznego oraz popularnosci zabytkdw wsréd turystow
7 Polski oraz z zagranicy. Firma nie poprzestaje jednak wytacznie na zastosowaniach turystycznych. Kolejng
specjalnoscia MobileMS staty sie aplikacje mobilne. Informuja one o adresach hoteli, numerach telefonéw
oraz wyszukuja najwygodniejsze potagczenia komunikacyjne. Wsréd nowosci, jakie wprowadza firma, jest
takze szerokie zastosowanie technologii bluetooth nie tylko w turystyce, ale rowniez kulturze i biznesie.
Obok fotokoddw, MobileMS rozwija takie rozwigzania, jak infokioski, panele, strefy Bluetooth oraz wkrotce
Fabularne Sciezki Fotokodowe. Infokioski stanowig alternatywe dla punktéw informacyjnych i jednocze-
$nie petnia funkcje komputera z dostepem do sieci. Rozmieszczone w miescie obiekty moga prezentowac
wybrane serwisy i obiekty, ale rowniez umozliwiaja turystom skorzystanie z e-maila czy jednego z po-
pularnych komunikatoréw internetowych. Zintegrowanie maszyny z nadajnikiem Bluetooth umozliwiaja
przesyfanie tresci na telefon komaorkowy. Kolejnymi nowinkami technologicznymi, jakie na terenie todzi
wprowadza MobileMS s3 strefy bluetooth, czyli nic innego jak obszary darmowej transmisji tres$ci do uzyt-
kownikow telefonow komadrkowych. Komunikacja odbywa sie w dwoch kierunkach dzieki zastosowaniu
metody Bluetooth Marketing 2.0. Dzieki niej mozna doktadnie okredli¢ czas i miejsce realizacji transmisji,
jest tym samym doskonatym narzedziem, ktére sprawdzi sie podczas konferencji czy targéw.

Firma MobileMS ma za sobg juz szereg sukceséw m.in.:
e nagrode w kategorii ,iInnowacyjna ustuga” oraz wyréznienie z rak prezydenta miasta w konkursie
,£6dZ proponuje — innowacyjni i kreatywni”w 2009 roku,
e nominacje (2009) w konkursie ,Lider Nowoczesnych Technologii” Instytutu Nowych Technologii
w todzi,
e zwyciestwo w konkursie Innowacja Roku 2009 pod patronatem Ministerstwa Rozwoju Regionalne-
go oraz Centrum Innowacji FIRE.

MobileMS ciggle rozszerza swojg oferte, docierajac takze do podmiotéw prywatnych. Oferuje mobilne roz-
wigzania dla agencji reklamowych, centréw biznesowych i handlowych, hoteléw i centréow konferencyj-
nych i targowych, a takze kin, teatréw oraz muzedw. Mobile MS wspierato starania miasta todzi o uzyskanie
tytutu Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Na koszulkach promocyjnych pojawit sie wéwczas specjalny foto-
kod, ktéry zawierat najwazniejsze informacje o miescie, dziatalnosci kulturalnej i turystycznej.

Swoja dziatalno$¢ firma stara sie rozszerzac takze na inne miasta — w planach sg dwa nowe wdrozenia na
Slgsku oraz coraz szersze wychodzenie biznesu poza ramy marketingu miast i regiondw'?’.

Aplikacje w smartfonach i urzadzeniach nawigacyjnych PDA staja sie wszechstronnym
przewodnikiem turystycznym w terenie. Z uwagi na wysoka jakos¢ przekazu obrazu
i dzwieku, moga rowniez prezentowac petne zasoby multimedialnej tresci dotyczacej szla-
kéw, obiektéw, atrakeji i bazy turystycznej oraz kulturalnej. Specjalny zestaw plikéw multi-
medialnych rozszerza mozliwos¢ nawigacji o funkcjonalnos¢ audioguide. Dzigki temu urza-
dzenie, a whasciwie aplikacja nawigacyjna, poprowadzi turyste widokowa trasa, a lektor
przyblizy historie ciekawych obiektéow w wybranym jezyku. Tego typu rozwigzanie moze
stuzy¢ jako doskonaty asystent turysty podczas imprez plenerowych. Aplikacja taka moze
réwniez by¢ pomocna podczas ogladania ekspozycji w muzeach i na réznych wystawach.
Nalezy oczekiwa¢, ze tego typu rozwigzania juz niedtugo stang sie standardem w muze-
ach, miastach i na szlakach turystycznych.

187 |. Rutkowska, Zakodowany sukces, http://www.pi.gov.pl, 14.01.2012 r.



5.3. Ustugi telekomunikacyjne i Internet.
System IT w przedsiebiorstwie sieciowym

VolP czyliVoice over IP to technologia umozliwiajgca przesytanie gtosu za pomoca taczy internetowych lub
dedykowanych sieci wykorzystujacych protokét IP. Popularnie nazywane telefonia internetowa. Dane prze-
sytane sg przy uzyciu protokotu IP, co pozwala wykluczy¢ niepotrzebne ,pofgczenie ciggte”i np. wymiane
informacji gdy rozmoéwcy milcza.

Podczas rozmowy VolIP zostaje stworzona cyfrowa reprezentacja gtosu, zostaje ona skompresowana
i podzielona na pakiety. Taki strumien pakietow jest nastepnie przesytany za pomocg sieci wraz z in-
nymi danymi. W urzadzeniu odbiorczym caty proces jest odtwarzany w odwrotnym kierunku dzieki
czemu otrzymujemy normalny sygnat gtosu. Sie¢ IP moze by¢ dowolng siecig z komutacjg pakietow
wigczajac w to ATM, frame realy, czy Internet. Aby komunikacja VoIP mogta zostac¢ zrealizowana nie-
zbedne s3 specjalistyczne urzadzenia i oprogramowanie. Obecnie coraz wiecej firm zajmuje sie pro-
dukcja tego typu sprzetu i aplikacji, a takze wiekszo$¢ operatoréw telekomunikacyjnych posiada VolP
w swojej ofercie.

Do budowy sieci VoIP wykorzystywane sg przede wszystkim:

e Bramki VoIP — sg odpowiedzialne za potaczenie telefonicznej sieci IP do innych typdw sieci. Bramka
musi zapewni¢ interfejs czasu rzeczywistego pomiedzy réznymi formatami transmisji i procedur
komunikacyjnych.

o Telefony internetowe — oprogramowanie pracujgce na komputerze (softphone), lub dedykowa-
ne urzadzenie podtaczone bezposrednio do sieci IP, umozliwiajagce wykonywanie potaczer VolP.
Telefony to klienci, ktérzy majg mozliwosc¢ inicjacji i odbierania zgtoszen.

e Serwery i routery VolP — umozliwiaja tworzenie prywatnych sieci gtosowych oraz nadzoro-
wanie przebiegu wszystkich rozmoéw przeprowadzanych w takiej sieci, kontrola dostepowego
pasma, routowanie zgtoszen, przyjmowanie i odrzucanie zgtoszen w strefie oraz autoryzacja
uzytkownikow.

o Protokoty i kodeki VoIP — zestaw standardéw umozliwiajacych kompresje i dekompresje dZzwieku
oraz komunikacje miedzy urzadzeniami i przesyt pakietéw.

Zalety telefonii VoIP w poréwnaniu z telefonig tradycyjna:
® nizszy koszt uzyskanych potaczen, w szczegdlnosci na dtugich dystansach,
e niski koszt infrastruktury (w poréwnaniu z tradycyjnymi liniami telefonicznymi),
o funkcje dodatkowe (przesytanie danych, obrazu).

Dzieki tej nowoczesnej technologii operatorzy telefonii moga oferowac swoim klientom rozmowy
telefoniczne praktycznie za darmo. Sie¢ VolP wykorzystywana jest przez Firme Skype i wiele innych
np. easyCALL, Easytel, ESIPTEL, FabiPhone, FreecoNet, HaloNet, Hopln, iFON, IPCall, Newfon, SipMax,
Tlenofon.

DateraS.A, to firma projektujaca i wdrazajgca nowoczesne rozwigzania telekomunikacyjne oparte na tech-
nologii VolP. Firma postrzega innowacyjnosc¢ jako wszystkie procesy prowadzace do doskonalenia metod
wytwarzania produktéw i ustug, albo wprowadzajace nowe technologie.



Nazwa firmy: Datera S.A.

Rok zatozenia: 2003

Miejscowosc: Gdarisk

Forma prawna: Spotka Akcyjna

Opis: Datera S.A. jest firma technologiczng (software house), ktéra specjalizuje sie w tworzeniu rozwigzan
teleinformatycznych. Produkuje zaréwno nowej generadji platformy telekomunikacyjne klasy operatorskiej oparte
o IP, rozwigzania abonenckie - centrale telefoniczne IP PBX dla przedsiebiorstw — a takze dedykowane, ,szyte na
miare” rozwigzania, stuzace realizacji wybranych ustug, swiadczonych w chmurze na masowa skale'®.

Innowacje wspierane przez system firmy Datera S.A. dzielg sie na dwie grupy. Pierwsza ma poprawic sprze-
daz — motorem napedowym jest tu kryzys i zwigzane z nim oszczedne dysponowanie zasobami. Druga to
innowacje procesdéw wewnetrznych, dzieki ktérym ma sie rozwijac firma. Wedtug opinii Zarzadu, inwesty-
cje winnowacje pozwalaja firmie nie tylko realizowac ciekawe i nowatorskie idee, ale tez znacznie szybciej

sie rozwijac.

Datera S.A. stosuje kilka innowacji procesowych, zaliczy¢ do nich mozna tzw. SCRUM, czyli metodyke
prowadzenia projektéw informatycznych. Opierajg sie na nowatorskich systemach informatycznych -
Mantis, odpowiedzialnym za zgtaszanie i $ledzenie btedéw, i OTRS — zapewniajacym sprawng obstuge
pytan nadsyfanych przez klientéw poczta elektroniczna. Istotna role w innowacyjnych rozwigzaniach
procesowych odgrywa stworzona wewnetrzna baza Wiki, czyli forum wymiany opinii, a takze blog po-
Swiecony gtéwnie telefonii IP i profilowany blog techniczny, tworzony przez pracownikéw dziatu tech-
nicznego. Wszystkie te elementy sg nieocenione i pomocne w prowadzeniu innowacyjnych projektéw.
Wspieraja je od pomystu, az po wdrazanie. Warto tez zaznaczy¢, ze opisane rozwigzania obalaja bariery
miedzy biznesem a technika'®.

Przyktadem wdrozenia systeméw proponowanych przez Datera S.A. moze by¢ firma NOMI S.A.

Nazwa firmy: NOMI S.A.

Rok zatozenia: 1993

Miejscowosc: Kielce

Forma prawna: Spotka Akcyjna

Opis: Firma NOMI S.A."° powstata w kwietniu 1993 roku i jako pierwsza w Polsce sie¢ handlowa zaoferowata
klientom peten wachlarz artykutéw dla domu i ogrodu. W latach 90. NOMI S.A. byta jedynga polska siecia sklepdw —
Zréb To Sam. Dynamiczny rozwdj Firmy, poprzez tworzenie nowych placéwek handlowych na terenie

catej Polski, pozwolit na stworzenie 1760 miejsc pracy w 34 sklepach o tacznej powierzchni handlowej ponad
141 tys. m2 W styczniu 2006 roku w Piotrkowie Trybunalskim zostat otwarty nowoczesny magazyn centralny
zatrudniajacy ponad 60 0séb z tego regionu. Po okresie restrukturyzacji dla NOMI S.A. rozpoczat sie okres
intensywnego rozwoju. Od 2007 roku Firma wchodzi w sktad polskiej grupy kapitatowej zarzadzanej przez
i4ventures'™'.

NOMI S.A. zawdziecza swojg pozycje zespotowi zarzadzajacemu, dla ktérego podstawowym celem jest
zdobycie lojalnosci klientdw poprzez szeroka oferte dobrej jakosci, atrakcyjne ceny, czeste promocje, do-
datkowe dziatania marketingowe oraz fachowa obstuge. Doswiadczenia zdobyte na przestrzeni ponad
15 lat dziatalnosci pozwalaja jej w coraz wiekszym stopniu zaspokoic¢ potrzeby klientéw. Firma skrupulatnie
analizuje opinie kupujacych oraz sledzi jakie sg trendy, potrzeby i oczekiwania klientéw. Ponadto regu-

& Strona domowa Datera S.A, www.datera.pl, 28.12.2011 1.

¥ Innowacja moze polegac takze na usprawnieniu procesu Puls Biznesu, Nr 125, 14.11.2011 r.
% Strona domowa NOMI S.A, www.nomi.pl, 14112011 r.
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larnie przeprowadzane s3 badania poréwnawcze z konkurentami oraz ogélnopolskie badania dotyczace
satysfakgji klientéw. NOMI S.A. wspétpracuje z liderami rynku budowlanego, ktérzy oferujg wysokiej jako-
Sci produkty w atrakcyjnych cenach, chetnie kupowane przez klientéw. W swoich sklepach, oferuje okoto
30 tysiecy artykutow z branzy: budowlanej, wykonczeniowo-dekoracyjnej, wyposazenia fazienki i kuchni,
elektryczno-oswietleniowej, metalowej, elektronarzedzi, artykutdow sezonowych i wyposazenia ogrodu
oraz szeroki wachlarz ustug. Propaguje réwniez tradycyjny system sprzedazy ratalnej, a takze inng forme
kredytowania zakupdw - wiasng karte kredytowg NOMI MasterCard.

W 2004 roku w rankingu hipermarketéw budowlanych przeprowadzonym przez tygodnik Polityka
(Nr 15/2005) NOMI S.A. zajeto pierwsze miejsce w kategorii sklep o najatrakcyjniejszych cenach. W 2006
roku firma zostata nominowana do nagrody w ogdlnopolskim konkursie — Laur Klienta 2006, organizowa-
nym przez Przeglad Gospodarczy Plus Gazety Prawnej. Jest to konkurs, w ktérym nagrody przyznawane sa
przez klientow.

Celem opisywanego wdrozenia byto:
e stworzenie nowego systemu telekomunikacyjnego dla nowej centrali,
e modernizacja systemu telekomunikacyjnego w oddziatach,
e zestandaryzowanie obszaru telekomunikacyjnego w oddziatach,
® obnizka kosztéw potaczen, szczegdiny nacisk potozony na darmowe potaczenia miedzy oddziatami.

Wdrozenie w firmie NOMI rozpoczeto od stworzenia catkowicie nowego systemu telekomunikacyjnego
w centrali firmy w Warszawie. Wdrozono serwer telekomunikacyjny DATERA, do ktérego wpieto trakt PRI
od operatora tradycyjnego. Wraz z systemem podstawowym wdrozono opcjonalny system zastepczy, kté-
ry przejmuje funkcjonalnos¢ systemu podstawowego w przypadku awarii.

Wszystkich pracownikéw wyposazono w urzadzenia abonenckie firmy Cisco/Linksys, ktére zostaty pod-
taczone do switch'a z zasilaniem PoE. Przedstawione rozwiazanie pozwolito, na uzycie tylko jednego ka-
bla (skretki) do transmisji danych oraz zasilania telefonéw. Rozbudowany system ustugowy pozwala na
kierowanie ruchem przychodzacym bezposrednio do koricowego uzytkownika. Rozwiazanie to zwieksza
jakos¢ obstugi klienta.

W nastepnych etapach wdrozone zostaty systemy w kolejnych oddziatach firmy. Kazdy z tych serweréw

jest potaczony z serwerem telekomunikacyjnym w centrali firmy oraz z kazdym serwerem z osobna za
posrednictwem interfejséw SIP. Pozwala to na przeprowadzanie darmowych rozmow telefonicznych mie-
dzy poszczegdlnymi oddziatami firmy. W celu redukgji kosztow potgczen, w centrali firmy, zainstalowano
bramki GSM, przez ktére kierowany jest ruch na telefony kierunkowe z centrali firmy oraz z wszystkich
oddziatow.

Uzyskane korzysci:

® stworzono od podstaw nowoczesny system telekomunikacyjny dla centrali firmy w Warszawie,

e zestandaryzowano obszar telekomunikacyjny w czesci oddziatow firmy (docelowo wszystkie od-
dziaty),

® obnizono koszty rozmdéw telefonicznych poprzez kierowanie ruchu zgodnie z przyjetymi zasadami,

o zwiekszono funkcjonalnos¢ systemu, poprzez zastosowanie modutdéw dodatkowych oraz urzadzen
bezprzewodowych,

o zwiekszono bezpieczenstwo systemu poprzez zastosowanie systemu zastepczego.



Poza wykazanymi korzysciami, ktére w sposdb bezposredni przyczyniaja sie do poprawy
efektywnosci dziatan prowadzonych przez NOMI S.A. system Datera mozna zintegrowac
z innymi systemami teleinformatycznymi. Moga one wspétpracowac z innymi systemami,
ktore sg kluczowe w funkcjonowaniu firmy, takimi, jak systemy ksiegowe, czy CRM. Warto,
zastanawiajac sie¢ nad podobnym przedsiewzieciem zapewnié¢ sobie dostepnos¢ do roz-
wigzan nowszych lub do mozliwosci skojarzenia z innymi systemami - integracja syste-
mow staje sie standardem, we wszystkich obszarach dziatalnosci.

5.4. Ustugi edukacyjne. Nauczanie jezykéw obcych

Problemy i trudnosci w nauce jezyka obcego czesto nie biorg sie z tego, ze dana metoda nie dziata, ze
nauczyciel jest kiepski, a podrecznik zbyt mato kolorowy. Najczesdciej przeszkoda jeste$ sam uczen — ze
swoim lekiem przed moéwieniem w obcym jezyku, brakiem motywadji czy systematycznosci. Dlatego tez
dochodzi do wyksztatcenia sie przeréznych dziwnych usprawiedliwien, majacych udowodni¢, ze problem
lezy gdzies indziej. Trzy najpopularniejsze usprawiedliwienia, to:

o do nauki jezykéw obcych trzeba miec specjalne zdolnosci,

o Zzeby dobrze méwic w jezyku obcym, trzeba wyjechac za granice,

® nauke trzeba zaczyna¢ w bardzo wczesnym wieku, potem jest juz za pdzno'®.

Oczywiscie, ze istniejg ludzie, ktérzy posiadaja specjalne zdolnosci jezykowe i ktdrym nauka jezykodw ob-
cych przychodzi z tatwoscig. Zdolnosci danej osoby w nauce jezykdéw obcych réznig sie w zaleznosci od
przyswajania poszczegdlnych funkdji jezyka, np. ktos Swietnie czyta w obcym jezyku, a komus$ innemu
tatwo przychodzi przyswajanie regut gramatycznych. Odpowiedni dobér metod nauczenia w taki sposob,
aby wspomagaty tg dziedzine nauki jezyka obcego, do ktérej mamy naturalne predyspozycje, umozliwia
osiagniecie dobrych wynikow w ogdinej nauce jezyka obcego mimo braku tzw. zdolnosci do tej nauki.
Wiekszo$¢ oséb utozsamia sukces w nauce jezyka obcego z silnie rozwinietg pamiecig wzrokowg i stu-
chowa, podczas gdy u podstaw sukcesu moga leze¢ zupetnie inne potaczenia zdolnosci, takich jak np.
umiejetnos$¢ koncentracji, czy wyobraznia.

Wyjazd za granice, przynajmniej w zamysle, powinien znacznie przyspieszy¢ nauke, w koncu jestesmy
tam zmuszeni do ciggtego obcowania z obcg mowa, wiec nie ma innej mozliwosci jak ja systematycznie
przyswajac. Jednak przebywajac codziennie w srodowisku oséb mowiacych w obcym jezyku sprawiamy,
7e sama nauka tego jezyka od podstaw przypomina uczenie sie matego dziecka, ktére nasladuje dorostych
w probach komunikowania sie. Efekt jest czesto taki, ze — jak mate dziecko — popetnia sie btedy gramatycz-
ne, ktdrych po prostu sie nie styszy, lub nie zdaje sobie z nich sprawy. Sam wyjazd za granice jest sensowny,
ale dla osob, ktdre opanowaty juz dany jezyk obcy w stopniu co najmniej srednio zaawansowanym.

Oczywistoscig jest, ze nauke lepiej zacza¢ jak najwczesniej. Jednak to wcale nie oznacza, ze dla starszych
0s6b wszystko juz stracone, wrecz przeciwnie. Ludzie dorodli, przebywajacy w swoim kraju ojczystym,
ucza sie jezyka obcego szybciej niz dzieci, poniewaz fatwiej im zrozumiec¢ reguty gramatyczne. Ponadto,
cztowiek dorosty potrafi Swiadomie koncentrowac sie przez dtuzszy czas na wybranym temacie — w prze-
ciwienstwie do matych dzieci, ktére po kilku minutach mecza sie i nie potrafig utrzymac uwagi. Cztowiek
dorosty posiada takze duzo bogatsze stownictwo w jezyku ojczystym, co mozna bezposrednio przettuma-
czy¢ na jezyk obcy.

192 P. Sygnowski, Mity o nauce jezykow obcych, http://dziecko.wieszjak.pl, 21.01.2012 .



SuperMemo World sp. z 0.0. powstato 5 lipca 1991 roku. Zatozone zostato przez dwdch studentéw Poli-
techniki Poznanskiej. Zatozyciele firmy uznali ze komputery, ktére byty jeszcze wtedy rzadkoscia, powinny
pomagac ludziom w nauce, oszczedzac ich czas, sprawia¢, zeby nauka byta wygodna i co najwazniejsze
— efektywna. Postawili sobie za cel odkrycie sposobu na to, aby kazdy mégt zapamieta¢ dowolng ilos¢
dat, definicji, nazw, nazwisk, stéw, pojec — stowem, wszystkiego. Wkrdtce powstaje algorytm SuperMemo
i pierwsze programy komputerowe do nauki na nim oparte. Jednoczesnie wynalazcy metody SuperMemo
zauwazaja, ze opracowana przez nich metoda staje sie ratunkiem dla tych, ktérzy bezskutecznie probuja
opanowac jezyk obcy'®.

Nazwa firmy: SuperMemo World sp. z o.0.

Rok zatozenia: 1991

Miejscowos¢: Poznan

Forma Prawna: Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscia

Opis: Firma SuperMemo World od prawie 20 lat odnosi sukcesy jako wydawca multimedialnych kurséow do nauki
jezykéw obcych, a takze przedmiotéw szkolnych i obstugi aplikacji biurowych. Kursy publikowane sg na ptytach
CD-ROM i DVD-ROM, a takze on-line w serwisie e-learningowym supermemo.net. Na platformie supermemo.
net jest zarejestrowanych ponad 37 000 aktywnych uzytkownikéw, zainteresowanych wygodna i efektywna
naukga online. Sukces firmy opiera sie na wykorzystaniu w bez mata wszystkich swoich produktach metody
SuperMemo, ktéra skraca proces nauki i sprawia, ze jest ona skuteczniejsza niz nauka tradycyjnymi sposobami.
Oferta SuperMemo World obejmuje ponad 130 réznorodnych kurséw dostepnych online oraz ok. 70 kurséw
dostepnych na ptytach. Platforma supermemo.net jest oficjalnym systemem e-learningowym najwiekszego

w Polsce portalu Onet.pl, dostepnym pod wspdlnym adresem internetowym supermemo.onet.pl. Od roku 2006
przedsiebiorstwo wchodzi w sktad Grupy Wydawniczej PWN, co przyczynito sie do umocnienia jego pozycji na
rynku. Firma jest laureatem wielu prestizowych nagréd i wyrdznien czasopism specjalistycznych, w tym m.in.
nagroda Cena/Jakos¢ magazynu PC Format w 2009 roku, a takze: Produkt Roku 1997 (przyznany przez redakcje
PC Kuriera), Wybor roku 1995 (Czytelnikéw PC World Komputer), Ztoty medal Targow Poznanskich, Infosystem
1994, Poznan

Dzi$ misja firmy pozostaje dostarczanie uzytkownikom wygodnych i efektywnych rozwiazar wspomaga-
jacych uczenie. Rozwigzania te oparte sg na unikalnej metodzie optymalizacji powtoérek SuperMemo. Su-
perMemo World dotrzymuje kroku coraz szybciej rozwijajagcym sie technologiom mobilnym i juz od 2009
roku przenosi najpopularniejsze kursy jezykowe na urzadzenia mobilne — Windows Mobile, PDA, wkrotce
rowniez Android. Dzieki temu uzytkownicy urzadzert mobilnych moga wykorzystywac kazdg, pozornie
niesprzyjajaca nauce okolicznos¢, do utrwalania wiedzy.

SuperMemo, to jedna z tych marek, ktdre rozstawiajg Polske na catym $wiecie. Firma jest aktywna na
wszystkich wazniejszych targach ksigzek, jezykowych i nowych technologii: London Book Fair, Frankfur-
ter Buchmesse, BETT, Online Educa. SuperMemo World wsp&tpracuje z wydawcami i dystrybutorami na
catym swiecie: aktualnie produkty firmy sa wprowadzane m.in. na rynki Brazylii, Turcji, Rosji, Ukrainy i USA.
Na polskim rynku zyskalismy grono rzetelnych partneréw wsréd firm i instytucji, z ktérymi nawiazalismy
trwata wspotprace. Jestesmy m.in. jednym z gtéwnych partnerédw serwisu Onet.pl w zakresie dostarczania
tresci edukacyjne;.

Przed firma kolejne wyzwania — pokolenia coraz bardziej mobilnych oséb, ktére chcag w szybki i efektywny
sposob zaczac uzywac dowolnego jezyka obcego. Nieustannie rosnacy zespét specjalistow w dziedzinie
IT i jezykdw obcych przygotowuje nowe kursy oraz aplikacje, ktére umozliwia¢ beda korzystanie z metody
SuperMemo.

19 Strona domowa SuperMemo, http://www.supermemo.pl, 3.01.2012r.
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Cel i misja firmy to nie tylko odpowiadanie na potrzeby wynikajace z coraz bardziej dynamicznego stylu
zycia, ale przede wszystkim promowanie idei nauki jezykéw obcych. Cel ten nieodmiennie realizowany
jest poprzez dostarczanie narzedzi do skutecznej nauki, dzieki czemu przygoda z jezykiem obcym lub inng
dziedzing staje sie przyjemnoscia. SuperMemo moze by¢ z uczniem na PC, na iPhonie i platformie e-lear-
ningowej i na Facebooku. W SuperMemo wiedzg, ze kazdy moze nauczyc sie jezyka obcego i zapamietac
dowolng ilo$¢ informacdiji.

Twoércy SuperMemo udowodnili, ze istnieje skuteczna metoda, odpowiednia niemal dla
kazdej osoby, ktéra zdecyduje sie poswieci¢ od 10-20 minut dziennie, na nauczenie si¢
dowolnego jezyka obcego lub zapamietanie innych informacji. Istnieje wiele metod inspi-
rowanych SuperMemo wykorzystujacych wczes$niejsze wersje tego algorytmu. Jednak to
SuperMemo sprawilto, ze dzi$ wszyscy juz wiedzg, jak wazne sg powtorki i systematycznosé
- algorytm SuperMemo zas pozostaje najlepszym ,wirtualnym e-tutorem’, ktéry pomaga
w systematycznej i efektywnej nauce jezykdw obcych i przedmiotéw szkolnych lub uni-
wersyteckich oraz udowadnia, ze z odpowiednia metoda kazdy moze uczyc sie efektywnie
i zapomnie¢ o zapominaniu.

5.5. Ustugi gastronomiczne. Restauracja XXI wieku

Inamo to pionierska restauracja, w ktérej wybor potraw jest dostownie ,w rekach” gosci. Wnetrze, choc
restauracja znajduje sie na londyriskim West Endzie, urzagdzono w stylu japorskiego science fiction, a orien-
talne potrawy sg najwyzszej klasy.

Wyjatkowos¢ tego miejsca polega na interaktywnym sposobie zamawiania dan. Blat stotu jak za dotknie-
ciem dfoni zmienia sie w dotykowy ekran. Postugujac sie kolistym touchpadem zintegrowanym z blatem
stotu wykonanego z DuPont Corian, klienci mogg przeglada¢ wyswietlane na blacie zdjecia i opisy dan,
a nastepnie wysyta¢ swoje zamodwienia wprost do kuchni'*.

Pomyst zrodzit sie w gtowie zatozyciela po tym, jak nadaremnie probowat zwrécic na siebie uwage obstugi
w restauracji. Blat stotu ma jeszcze dodatkowe funkcje: mozna zmieni¢ wyglad obrusa (bambusowa mata,
chmury itd.) czy nawet zamoéwic takséwke! Ekran dotykowy swietnie spetnia swojg funkcje, ale mimo to
w restauracji nie brakuje zastepow,zywej” obstugi'®.

W centrum Krakowa pojawita sie podobna restauracja. Jej innowacyjnos¢ polega na wprowadzeniu no-
woczesnego sposobu przegladania menu i zamawiania potraw. Potrawy zamawiane sg za posrednictwem
wirtualnego systemu menu, dzieki dotykowym monitorom, ktére umieszczone sa na obrotowym panelu
posrodku stolika. W kazdej chwili klient ma mozliwos¢ przegladania zamdéwienia i rachunku oraz dokona-
nia ptatnosci™.

Firma: Restauracja Touch Inn
Rok zatozenia: 2011

Miasto: Krakéw

Opis: Restauracja

1% Portal Bryla.pl, 4.01.2012r.
1% Interaktywna restauracja pomystem na biznes; www.przejdznaswoje.pl; 17.11.2011 r.
1% D. Kulbaka, Webtalks: Interaktywna restauracja w Krakowie, Webinside.pl, 14.10.2011 r.



Potrawy zamawiane s3 za posrednictwem wirtualnego systemu menu. W Lunch Barze za posrednictwem
dotykowych monitoréw. Monitor umieszczony jest na obrotowym panelu posrodku stolika. W restauracji,
stolik kazdego klienta to wirtualny pulpit restauracji, gdzie prezentowane jest petne menu wraz z podgla-
dem serwowanych potraw i mozliwoscig ich zamdwienia.

System jest prosty w obstudze. Zardwno dzieci jak i osoby nie poruszajace sie swobodnie w cyfrowym
Swiecie beda usatysfakcjonowane. W czasie oczekiwania na podanie Klient ma mozliwos¢ skorzystania
z Internetu czy sprawdzenia poczty e-mail.

W restauracji zastosowano system rabatowy, ktéry polega na tym, iz codziennie na stronie internetowej
pojawia sie nowe hasto, na ktore klient dostaje 10% rabatu w restauracji'”’.

Innowacyjnos¢ restauracji Touch Inn polega na wprowadzeniu nowoczesnego sposobu
przegladania menu i zamawiania potraw oraz obstugi kelnerskiej. Dodatkowo Klienci, za
posrednictwem pada, moga zmienia¢ atmosfere i otoczenie stolu przez wybieranie roz-
nych koloréw i wzoréw ,wirtualnych” nakry¢ stotéw, moga oglada¢ przygotowywanie
przez kucharza zaméwionych dan, ale rowniez przegladac lokalne informacje, zamoéwic
taksowke, a nawet zagrac ze swoim towarzyszem kolacji w gre komputerowa.

5.6. Handel
5.6.1. System lojalnosciowy

Program lojalnosciowy (ang. loyalty program) to dtugotrwate dziatania marketingowe stuzace do budowa-
nia oraz podtrzymywania pozytywnych relacji z wybranymi, najbardziej atrakcyjnymi dla firmy klientami.
Wiasciwie dobrana strategia programu lojalnosciowego pozwala zwiekszy¢ sprzedaz produktu lub ustugi
przy znacznie mniejszych kosztach innych form promocji i reklamy. Przyktadem popularnego programu
lojalnosciowego jest premiowanie kazdego zakupu punktami (proporcjonalnie do wydanej kwoty), ktére
klient moze nastepnie wymieni¢ na nagrody. W niniejszym rozdziale skupimy sie na technologii umozliwia-
jacej wprowadzenie systemu lojalnosciowego, natomiast w rozdziale dotyczacym innowacji marketingo-
wych opiszemy jakie owy system ma znaczenie w tej dziedzinie'®.

Program lojalnosciowy stanowi narzedzie stuzace do nawigzywania i utrzymywana pozytywnych relacji
z wybranymi klientami. Z zatoZenia jest przedsiewzieciem dtugofalowym, interaktywnym i zaktada wie-
lokrotny kontakt z klientem. Bardzo czesto program lojalnosciowy mylony jest z promocjg lojalnosciows,
ktéra z reguty trwa krétko i nastawiona jest na szybki wzrost sprzedazy. Program lojalnosciowy stosowany
jest natomiast czesto po to, aby zahamowac spadek sprzedazy a nie spowodowac jej wzrost.

Jednym z najistotniejszych elementow strategii marketingowej kazdej firmy jest ksztattowanie dtugoter-
minowych relacji z klientami. Prawidtowa realizacja tej strategii wspierana jest poprzez implementacje
wyjatkowego i skutecznego programu lojalnosciowego. Premiowanie okreslonych dziatan klientéw, stoso-
wanie réznego rodzaju bodzcédw motywacyjnych oraz personalizowany dialog z klientem moga przyniesc¢
wymierne benefity, zaréwno finansowe — maksymalizacja zyskow, jak i marketingowe — promocja marki

197 Tuch Inn, www.touchinn.pl, 13.10.2011 .
1% ). Tkaczyk, Program Lojalnosciowy C. H. Beck, Warszawa 2004.



oferowanych produktéw czy ustug. Przyczynia sie to do stworzenia kompletnej bazy informacji o zacho-
waniach i zwyczajach klientow, ktérg nastepnie mozna wykorzysta¢ w celu dostosowania oferty do ich
potrzeb'”,

Nazwa firmy: Premium Club Sp. z o.o.

Rok zatozenia: 2001

Miasto: Warszawa

Opis: Premium Club Sp. z 0.0. jest podmiotem powotanym do zarzagdzania programem Premium Club. Premium
Club to wielopartnerski program organizowany wspélnie przez siec stacji Statoil, Link4 oraz Deutsche Bank.
Program Premium Club zostat stworzony dla 0séb, ktére oprécz codziennych zakupdw chca przy okazji zdobywac
mndéstwo interesujacych nagrod. Wystarczy dokonac transakgji przy uzyciu karty Premium Club u jednego

z Partneréw programu: na stacjach Statoil, przy korzystaniu z karty Deutsche Bank oraz ofert Link4. Dzieki temu
otrzymuje sie odpowiednia ilos¢ punktéw standardowych. Oprocz tego mozna otrzymac punkty bonusowe za
korzystanie z limitowanych promocji. Zebrane na koncie punkty mozna wymieni¢ na nagrody, ktére zostaty tak
dobrane, aby kazdy mdégt znalez¢ cos dla siebie.

Program lojalnosciowy Premium Club jest najwiekszym w Polsce komercyjnym programem lojalno-
sciowym, ktoéry umozliwia prowadzenie dziatan promocyjnych réwnolegle u czterech partneréw akcji:
Statoil Polska - sieci stacji benzynowych, American Restaurants — sieci restauracji Pizza Hut i KFC,
sieci salonéw prasowych i multimedialnych Empik, Empik Foto oraz w jednym z najwiekszych pol-
skich bankow — Banku BPH. W sumie program jest dostepny w sieci okoto 200 stacji benzynowych
w 100 miastach, 125 restauracji w catej Polsce, 500 placéwek banku oraz w 57 salonach prasowych
i multimedialnych.

Program Premium Club ma za zadanie utrzymanie lojalnosci obecnych klientéw poszczegdinych part-
neréw, pozyskanie nowych, zmiane ich przyzwyczajer zakupowych, zwiekszenie sprzedazy produktow
U partneréw a takze poszerzenie wiedzy na temat klientdow przystepujacych do programu. Program
lojalnosciowy motywuje klientdow do czestszego korzystania z ustug partneréw poprzez nagradzanie
punktami lojalnosciowymi wszystkich dziatar klienta objetych promocjami zdefiniowanymi w progra-
mie. Jest on programem rodzinnym, ktéry oferujgc mozliwos¢ pozyskania kart lojalnosciowych przez
wszystkich cztonkéw rodziny, pozwala szybciej zbiera¢ punkty, a takze korzysta¢ z wybranych ustug
przez wszystkich jej cztonkdw rownoczesnie. Dane dotyczace klientéw i ich nawykéw zakupowych, gro-
madzone przez dtuzszy okres czasu, sg czynnikiem oceny ich lojalnosci oraz stanowig ogromng pomoc
w procesie segmentacji klientéw. Nagrodg za lojalnos¢ klientow sg punkty lojalnosciowe, ktérych gro-
madzenie daje mozliwo$¢ wymiany na nagrody rzeczowe, darmowe ustugi lub szczegdlne upusty na
ustugi partneréw

W 2004 roku w Premium Club zaimplementowano w Comarch Loyalty Management. Wspomaga on
zarzadzanie programem lojalnosciowym oraz umozliwia dowolne definiowanie taryf lojalnosciowych,
przyporzadkowujac je do partnera oraz grupy uczestnikow, ktérych dana taryfa ma objg¢. Podstawg
dziatania systemu jest dostosowanie sie do strategii marketingowej Premium Club. Réwnoczesnie
w programie dziata nawet do 70 jednoczesnych promocji dowolnie zdefiniowanych przez operatora.
System dziata w trybie on-line i off-line, w zaleznosci od infrastruktury informatycznej danego partnera,
na terminalu lub systemie kasowym. Dzieki rejestrowaniu kazdej transakcji w odniesieniu do danych
osobowych oraz gromadzeniu szczegdtowej bazy danych uczestnikéw, zapewnia on mozliwo$¢ dosko-
natej segmentacji uczestnikow.

19 ). Tkaczyk, Program Lojalnosciowy C. H. Beck, Warszawa 2004.



Komunikacja z uczestnikami wspomagana jest przez aplikacje Call Center, ktéra umozliwia tatwe proceso-
wanie kazdego kontaktu. Utatwia dostep do danych teleadresowych, gwarantuje mozliwos¢ tworzenia no-
tatek w kontekscie kazdego klienta, definiowania dynamicznych atrybutéw klientow. Dostarcza informacji
na temat historii transakcji klientow oraz kazdego kontaktu. Gwarantuje dostep do katalogu produktéw
i nagréd, co znacznie utatwia proces rejestracji zamowien. Wspomaga ponadto zarzadzanie zadaniami
operatoréw Call Center, co znacznie zwieksza wydajnosc jego dziatania.

W celu wykorzystania programu Loyalty Management jako narzedzia do zarzadzania programem lojal-
nosciowym, aplikacja centralna umozliwia generowanie réznorakich raportéw i zestawien. Przygotowany
przez Comarch system lojalnosciowy jest na tyle elastyczny, ze umozliwia jego dalszy rozwdj i rozbudowe
o dodatkowe funkcjonalnosci, szczegdlnie pomocne przy uatrakcyjnianiu programu lojalnosciowego roz-
wijanego pod szyldem Premium Club®®.

Aplikacja ta udostepnia obstuge logowania klienta do systemu, z wykorzystaniem numeru karty lojalno-
Sciowej (karty gtownej) oraz kodu PIN, zapisywania do programu, aktualizacji danych osobowych, spraw-
dzenia salda konta lojalnosciowego oraz historii transakcji przeprowadzonych u kazdego partnera, spraw-
dzania statusu zamoéwionych nagrdd, przegladania katalogu z nagrodami, prezentacji promocji i akgji
marketingowych, przegladania historii transakgji lojalnosciowych, sktadania zamodwienia na prezenty oraz
zastrzegania karty lojalnosciowej®'.

Nazwa firmy: Comarch S.A.

Rok zatozenia: 2002

Miejscowosc: Krakow

Opis: Comarch S.A. jest globalnym producentem rozwigzan informatycznych. Jako miedzynarodowy integrator
i tworca innowacyjnych systemédw informatycznych dostarcza rozwiazania dla najwazniejszych sektoréw
gospodarki: telekomunikacji, finanséw, bankowosci i ubezpieczen, handlu i ustug, infrastruktury IT, administracji

publicznej oraz utilities, a takze sektora matych i srednich przedsiebiorstw?®,

Comarch Loyalty Management to system lojalnosciowy wspierajacy programy réznej wielkosci, zarow-
no multipartnerskie, jak i stand-alone, ktory mozna dopasowac do specyficznych wymagan operatorow
programoéw. System wspomaga funkcjonowanie programoéw lojalnosciowych w szerokim spectrum, od
komunikacji z uczestnikami, logistyki i zarzgdzania nagrodami, tworzenia regut biznesowych, analizy da-
nych, wspotprace z partnerami, po integracje z systemami zewnetrznymi. Aplikacja umozliwia tworzenie
rozbudowanych programéw funkcjonujacych miedzynarodowo w réznych branzach, takich jak: handel
detaliczny, sieci paliwowe, bankowos¢ i finanse, telekomunikacja. Comarch Loyalty Management posia-
da peten zestaw narzedzi umozliwiajacych stworzenie efektywnego, a jednocze$nie niepowtarzalnego na
rynku programu lojalnosciowego.

Program posiada takie funkcjonalnosci, jak bezposrednia obstuga réznych kanatow komunikacji: email,
SMS, POS, Call Center, portal klienta, szablony promocji i zaawansowane definiowanie wtasnych regut biz-
nesowych, monitoring kluczowych wskaznikéw funkcjonowania programu, wieloaspektowa segmentacja
klientéw, czy wreszcie kompleksowe zarzadzanie nagrodami.

20 Comarch S.A., Wdrozenie Comarch Loyalty Management Program Premium Club Comarch SA, Krakéw 2011.
21 Comarch Loyalty Management; 16.11.2011r.
202 Comarch S.A, 15.12.2011 .



Kazda z wersji Comarch Loyalty Management umozliwia kreowanie coraz bardziej ztozonych progra-
moéw lojalnosciowych i faczy najczesciej wykorzystywane funkcjonalnosci: wersja Express — dla szybkie-
go wdrozenia programu, wersja Standard — petny zestaw funkcjonalnosci dla programéw typu stand-
-alone, wersja Premium - idealne rozwigzanie dla programéw multi-partnerskich z rozbudowanymi
funkcjonalnosciami CRM.

Comarch Loyalty Management funkcjonuje takze w wielu firmach z réznych branz, takich jak: paliwowa,
sieci handlowe, piwowarska, telekomunikacyjna, finansowa, farmaceutyczna i w komercyjnych progra-
mach wielopartnerskich Premium Club w Polsce oraz Malina w Rosji?®.

Comarch Loyalty Management to system lojalnosciowy wspierajacy programy réznej wiel-
kosci, zarowno multipartnerskie, jak i stand-alone, ktéry mozna dopasowac do specyficz-
nych wymagan operatoréw programéw. Wydaje sie zupetnie niemozliwym zarzadzanie
podobnym programem bez systemu informatycznego. W tym przypadku mamy do czy-
nienia z ustuga, ktéra (prawdopodobnie) nie mogtaby by¢ swiadczona bez odpowiedniej
infrastruktury technicznej.

5.6.2. Platformy aukcyjne

Innowacyjnymi ustugami z zakresu technologii sg innowacje dotyczace sprzedazy przez Internet. Nato-
miast w przypadku firmy wytwarzajgcej i sprzedajacej wyroby, wprowadzenie po raz pierwszy handlu elek-
tronicznego stanowi innowacje marketingowa w zakresie dystrybucji produktéw. Z kolei firmy zajmujace
sie handlem elektronicznym (np. firmy prowadzace portale aukcyjne, dostarczyciele witryn internetowych
umozliwiajacych innym firmom reklame lub sprzedaz produktéw, firmy organizujgce sprzedaz biletéw itp.)
oferuja ustugi sprzedazowe”.

Kolejnym przyktadem sg dwie platformy. Pierwsza, to najpopularniejsza na $wiecie platforma aukcyjna
eBay, a druga, to jej krajowy konkurent — Allegro.pl ze swoim produktem iStore.

Tworcg najwiekszej on-line'owej platformy aukcyjnej swiata jest Iranczyk. Pierre Omidyar, mieszkajacy od
wielu lat w USA. Podobnie jak wiele kultowych i legendarnych marek, eBay miat,garazowy” poczatek. Do
stworzenia platformy aukcyjnej zainspirowata Omidyar'a, jego narzeczona (obecna zona). Byta fanka opa-
kowan po stodyczach (firmy Pez), ktére namietnie zbierata. W Internecie widziata szanse na znalezienie
innych hobbystéw i mozliwos¢ wymiany trofeami.

Omidyar, ktory wtedy pracowat jako inzynier oprogramowania w General Magic, w Silicon Valley (firmie
ktéra stworzyta prototyp urzadzenia, ktére dzis nazwalibysmy prekursorem PDA) stwierdzit, ze kod takiej
platformy, ktéra umozliwiataby jej uzytkownikom wystawianie produktéw na sprzedaz, a kupujgcym pro-
ponowanie ich zdaniem witasciwej ceny za towar, jest stosunkowo proste.

Kod platformy, Omidyar pisat weekendami, a dodatkowo prowadzit ptatny konsulting pod szyldem
wiasnej firmy Echo Bay Technology Group. Poczatki eBay'a bazowaty na ogromnym zaufaniu kontra-
hentéw. Ludzie wysytali sobie pienigdze na drugi koniec kraju, a platforma nie byta wyposazona w Za-
den system feedbacku. Reklamacje wysytato sie na skrzynke Omidyar'a, ktéry starat sie polubownie

23 Comarch Loyalty Management, 2.11.2011 r.



zafatwic¢ kazdy spér. W 1996 roku wprowadzono system opinii zwrotnych, dzieki ktérym mozna byto
dowiedzie¢ sie wiecej o kupujacym i sprzedajgcym oraz ich transakcjach.

Nazwa firmy: eBay

Rok zatozenia: 1998 (USA)

Opis: W 1998 roku eBay wszedt na NASDAQ, pozagietdowy, regulowany rynek aukgji. Kolejne lata to ciggty
przyrost uzytkownikéw a co za tym idzie dochdd i zysk. Zwieksza sie obszar dziatania platformy, ktéra potyka rynki
w innych krajach. Od poczatku XX| wieku, eBay zaczyna tez wchfania¢ inne firmy — PayPal, Half.com, Rent.com,
IBazar itd. Na polskiej scenie internetowej, e-Bay zadebiutowat 21 kwietnia 2005 roku (bez wiekszego sukcesu).
Obecnie, eBay to okoto 15.000 pracownikow, dochéd na poziomie 8,5 miliarda $ i dochod netto — 1,800 miliarda $

(dane na rok 2008)2%,

Zdecydowanym liderem rynku e-commerce w Polsce jest Grupa Allegro. W sktad Grupy wchodzi kilka
serwisow e-commerce, w tym takze platforma sklepowa iStore oraz Ceneo.pl. Stad potencjat Grupy Allegro
jest nieporownywalny z Zadnym innym serwisem e-commerce w Polsce?®. Opisywana platforma iStore.pl
umozliwia zatozenie wiasnego, profesjonalnego sklepu internetowego. Oferuje sprawdzone, uzyteczne
i unikalne na rynku rozwigzanie: skuteczny sklep, ktérego oferte od razu po zatozeniu widzi kilka milionéw
internautow?%.

Nazwa firmy: Allegro.pl Sp. z o.0.

Rok zatozenia:1999

Adres: ul. Marcelinska 90

Miasto: Poznan

Forma prawna: spdtka z ograniczona odpowiedzialnoscia
Opis: Wirtualna platforma handlowa

Platforma ta dziata w systemie SaaS. Software as a Service [czyli oprogramowanie jako ustuga, w skré-

cie SaaS] jest to model zakupu oprogramowania z okreslong funkcjonalnoscia w formie ustugi, dostepnej
za posrednictwem Internetu. Oznacza to, ze kupujacy dzierzawi ustuge, jest uzytkownikiem oprogramo-
wania, ale nie jego wiascicielem. Oprogramowanie w formie ustugi daje klientom mozliwos¢ korzystania
z najnowszych funkcjonalnosci, przy bardzo korzystnych rozliczeniach finansowych. Korzystajac z modelu
Saa$, uzytkownik wnosi okresowg optate za ustuge (abonament za dzierzawe oprogramowania i peten
dostep do funkcjonalnosci). Aplikacja SaaS przechowywana jest na serwerach dostawcy, bez koniecznosci
instalacji na komputerach klientow. W zwigzku z tym klient nie ponosi kosztéw zakupu oprogramowania,
instalacji i jego administrowania. Dostawca oprogramowania gwarantuje bezpieczerstwo danych i nieza-
wodnos¢ aplikacji?”.

Opisywana platforma ,aukcyjna” i ,sklep internetowy” to nie tylko innowacja w zakresie
technologii. Wymagania klientéw, jakimi sa: najwiekszy serwis aukcyjny na swiecie i lider
w tym zakresie w Polsce, oraz miliony klientéw indywidualnych, same w sobie spowodo-
waly, ze byto to przedsiewziecie znaczace. Nalezy jednoczesnie zwrdci¢ uwage na innowa-
cyjny model wykorzystania platformy przez Allegro - jako systemu klasy SaaS, w ktérym
uzytkownik moze definiowac i regulowac wykorzystanie platformy, a w slad za tym i ptat-
nosci za ustuge.

2045, Stodolak, Historia sukcesu serwisu eBay.com, MamBiznes.pl, 10.01.2012 .
% Platforma iStore.pl, 10.11.2011 1.

% Allegro, 10.11.2011 1.

7 Comtrust Sp. z 0.0. SAAS czym jest? 8.11.2011 r.
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5.6.3. Wsparcie sklepu internetowego

Agito S.A. jest internetowym hipermarketem elektronicznym zatozonym w 2002 roku. W ofercie sklepu
znajduje sie sprzet RTV-AGD, komputery i akcesoria, oprogramowanie, telefony GSM oraz sprzet fotogra-
ficzny. Spotka zwrécita uwage na potrzebe usprawnienia procesow zakupdw i sprzedazy towardw.

Nazwa firmy: Agito S.A.

Rok zatozenia: 2002

Miejscowos¢: Warszawa

Forma prawna: Spodtka akcyjna

Opis: Agito S.A. jest internetowym hipermarketem elektronicznym zatozonym w 2002 roku. W ofercie sklepu
znajduje sie sprzet RTV-AGD, komputery i akcesoria, oprogramowanie, telefony GSM oraz sprzet fotograficzny.
Spdtka zwrdécita uwage na potrzebe usprawnienia procesoéw zakupdw i sprzedazy towardw.

W zakresie funkcjonalnosci firma wymagata oprogramowania zwiekszajacego efektywno$¢ zarzadzania
tarncuchem dostaw, optymalizujagcego zarzadzanie pracg magazynu wysokiego sktadowania (np. wprowa-
dzenie kompletacji wielozadaniowej — kompletacja wielu zamowien przez jedng osobe, a optymalizacja
trasy w magazynie, wskazywanie towardéw do pobrania i kontrola przez system), umozliwiajacego wymia-
ne informacji ze sklepem internetowym, generowanie zaawansowanych raportéw i analiz oraz automa-
tycznego zamawiania towaru just-in-time.

W pierwszej fazie zmian najwazniejsze byto szybkie zastagpienie starego ERP nowym systemem, ktéry mogt-
by natychmiast przeja¢ obstuge wcigz zwiekszajacej sie liczby klientow oraz obstuge magazynu wysokiego
sktadowania.

Srodowisko informatyczne Agito S.A. obejmuje dwie grupy systeméw: front office (czyli sklep internetowy,
gdzie uzytkownicy sktadajg zamowienia i zarzadzaja swoimi kontami) oraz back office — gdzie nastepuje
gromadzenie i archiwizacja danych.

Nazwa firmy: Asseco Business Solutions S.A.

Rok zatozenia: 2007

Miejscowosc: Warszawa

Forma prawna: Spotka akcyjna

Opis: Asseco BS proponuje nowoczesne rozwigzania T, takie jak zintegrowane systemy ERP wspomagajace
procesy biznesowe w srednich oraz duzych przedsiebiorstwach, aplikacje do zarzadzania mata firma,
Zaawansowany program wspierajacy prace w obszarze HR, platformy wymiany danych handlowych oraz aplikacje
do petnej obstugi dziatalnosci biznesowej podmiotéw swiadczacych ustugi faktoringowe. Asseco Business
Solutions S.A. prowadzi réwniez dziatalno$¢ ustugowa, wdrozeniowa i serwisowa?®.

System Asseco SOFTLAB ERP umozliwit wprowadzenie elektronicznej wymiany danych i automatyzacje
przetwarzania informadcji, co minimalizuje zaistnienie btedéw ludzkich, zwieksza doktadno$¢ przetwarzania
danych, zmniejsza koszt obstugi i skraca czas realizacji zamdwienia oraz usprawnia cykl logistyczny. Ponad-
to system generuje doktadniejsze prognozy, uwzgledniajace czynniki takie jak: sezonowos¢, zmiennosc
produkgji.

Wdrozony system ERP to przede wszystkim skrocenie czasu realizacji zamdéwien dla klientow. Wdrozony
system zwieksza ilos¢ obstugiwanych zamoéwien, generuje wiarygodng informacje o dostepnosci produk-

28 Asseco Business Solutions; www.assecobs.pl; 13.12.2011 r.



téw, usprawnia polityke cenowa, optymalizuje zarzadzanie personelem, skraca czas obstugi reklamagji
i umozliwia rozszerzenie sprzedawanego asortymentu?”.

Dostepne elastyczne narzedzia biznesowe umozliwiaja zmiane funkcji biznesowych syste-
mu wedtug potrzeb klienta. Istotne jest takze to, czy system jest skalowalny - np. Agito S.A.
jest hipermarketem internetowym, zarzgdzanym - w poréwnaniu do jego tradycyjnych
odpowiednikdw - przez bardzo niewielka grupe ludzi. Gdyby nie opisywany system, taka
sytuacja (elastycznos¢ w potaczeniu z szybkoscia reakgji) nie bytaby mozliwa.

5.6.4. Logistyka w hipermarketach

Program Retaillink to jedno z tych narzedzi, ktérym Wal-Mart zawdziecza swojg przewage. Dajac dostaw-
com dostep do swoich prognoz i ich wiasnych kart wynikow — Retaillink jest tak naprawde tylko (i az2)
baza danych oparta o Internet, z ktérej dostawcy moga dowiedziec sie o ptatnosciach za faktury, poziomie
sprzedazy produktu w kazdym sklepie, efektach obnizek i zwrotach do magazynu oraz uzyskac wiele in-
nych szczegdtowych informacji. Dostawcy moga z niej scigga¢ zamowienia, wprowadzac faktury i wypet-
nia¢ réznorodne formularze, uzywajac technologii bezpiecznej EDI (elektronicznej wymiany danych).

Nazwa firmy: Wal-Mart Corp.

Rok zatozenia: 1962

Miasto: Bentonville, Arkansas

Opis: amerykarska sie¢ supermarketow zatozona w 1962 roku przez Sama Waltona, w 2010 . bedaca najwiekszym

na $wiecie sprzedawca liczac wg przychoddw.

Poczatkowo wprowadzony w 1991 r. jako zamknieta sie¢ dostepna tylko dla wielkich dostawcdw, system
RetailLink zostat umieszczony w Internecie w 1997 r,, gdzie obecnie obstuguje dziesigtki tysiecy zgtoszen
tygodniowo. RetailLink pozwolit Wal-Mart'owi na przeniesienie ciezaru odpowiedzialnosci za zarzadzanie
zapasami z menedzeréw w sklepach, na dostawcow.

Poprzez udostepnianie dostawcom takim jak Procter&Gamble informacji z kas sklepowych Wal-Mart za-
checa do szybszych uzupetnien i uszczupla zapasy, a tym samym pozwala wspétpracujagcym detalistom
i dostawcom na uzyskiwanie wiekszych marz.

Jak w wiekszosci proceséw usprawniajacych biznes, optymalizacja taricucha dostaw to niekoriczaca sie
praca. Wal-Mart zaczat przygotowania do stworzenia drugiej generagcji RetailLink’a. Bedac wiekszym detali-
stg niz Sears, Kmart i J.C. Penney razem wzieci, Wal-Mart zapoczatkowat uzycie wielu narzedzi, ktére sg teraz
testowane przez tych konkurentéw?'°.

W przeciwienstwie do innych detalistow Wal-Mart nie probowat sprzeda¢ swojej bazy
danych dostawcom, lecz oczekiwal, ze dostawcy i przewoznicy beda uzywac RetailLink,
by usprawni¢ wlasne procesy, aby wydajniej stuzy¢ Wal-Mart'owi. Mozna oczywiscie po-
wiedzie¢, - tak, im sie udato, bo ich sita przetargowa byta tak wielka, ze dostawcéw nie
byto sta¢ na to, aby ,odmoéwic” gigantowi. To na pewno tez czes¢ prawdy. Druga czes¢
tej prawdy, to fakt, ze byto (i jest) to po prostu dobre narzedzie i na korzystaniu z niego
zyskali wszyscy.

209 Case study Asseco Softlab wspiera Agito Asseco Business Solutions, www.assecobs.pl; 13.12.2011 .
219 Zarzqdzanie taricuchem dostaw — sklepy Wal-Mart, Wydawnictwo naukowe PWN, aneksy, www.pwn.pl, 16.12.2011 r.
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5.6.5. Kody kreskowe w hurtowni miesa i wedlin

Kody kreskowe pozwalaja na automatyczna identyfikacje i sg efektywng technika wprowadzania danych
do systemodw komputerowych. Identyfikacja obiektéw dokonuje sie bez bezposredniego udziatu cztowie-
ka. Technika ta jest z powodzeniem stosowana na $wiecie od kilkudziesieciu lat. Kody kreskowe to obecnie
jeden z najczesciej stosowanych sposobow znakowania i identyfikacji danych.

Kod kreskowy to graficzne odzwierciedlenie okreslonych znakéw poprzez kombinacje ciemnych ijasnych
elementow, ustalong wedtug przyjetych regut budowy danego kodu (symboliki). Rozréznia sie znaki kodu-
jace dane oraz znaki pomocnicze, charakterystyczne dla danej symboliki. Symbolika to opis zasad tworze-
nia poszczegdinych rodzajow kodow, czyli sposobu w jaki znaki pisma, czytelne wzrokowo, odwzorowane
s poprzez jasne i ciemne elementy o réznej szerokosci.

Symbol kodu kreskowego sktada sie z zestawu elementdw, ktérych struktura wynika z danej symboliki oraz
ze znakow czytelnych wzrokowo, przedstawionych graficznie. Podstawowe rodzaje koddw kreskowych:

e linearne,

o dwuwymiarowe,

e pozostate kody linearne.

Symbole linearnych koddw kreskowych s fatwo rozpoznawalne przez pionowe paski ciemne i jasne o réz-
nych szerokosciach. Istnieje wiele réznych rodzajow linearnych koddw, natomiast te najczesciej uzywane
to Code 128, Code 39, EAN-13, EAN-8, ITF (Interleaved 2 z 5) UPC-A, UPC-E. Wprowadzenie koddw kresko-
wych powoduje istotne usprawnienia organizacyjne, co zwigzane jest z obnizeniem kosztéw. Dzieki temu
dany podmiot gospodarczy zwieksza swoje szanse wygrania konkurencji na wolnym rynku.

Wraz z rozszerzeniem sie proponowanego przez firme DEKO asortymentu pracownicy magazynu zaczeli
miec problemy logistyczne. W zwigzku z tym zarzad firmy postanowit wdrozy¢ system koddw kreskowych,
ktéry miat usprawni¢ procesy magazynowe.

Nazwa firmy: Deko Sp. z 0.0.

Miasto: Gdansk

Forma prawna: Spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia

Opis: DEKO prowadzi dziatalno$¢ w zakresie szeroko rozumianej hurtowej sprzedazy miesa i wyrobow wedliniarskich.

Firma DEKO pracuje na autorskim oprogramowaniu, ktére zaspokaja potrzeby zwigzane z zarzgdzaniem
przedsiebiorstwem. Ze wzgledu na charakter produktéw zaréwno w systemie, jak i fizycznie wydzielono
trzy magazyny: drob, mieso i wedliny. Podczas wprowadzania zamodwienia, do tej pory, byto ono druko-
wane w trzech egzemplarzach - po jednym dla kazdego z magazynéw. Magazynierzy, kompletujgc towar
do wysyitki, zaznaczali zrealizowane pozycje, poprawiali wage produktow, ktére przygotowali do wysytki,
po czym oddawali dokumenty do dziatu zajmujacego sie generowaniem faktur i dokumentéw magazy-
nowych.

Po wdrozeniu systemu koddw kreskowych?'" dokumenty papierowe zamieniono na elektroniczne dane
tadowane na przenosny terminal. Podczas wprowadzania zamdwienia do systemu, po jego zatwierdze-

2 W wyniku rozméw z kilkoma firmami integrujacymi systemy koddw kreskowych wybrano firme SKK — Systemy Ko-
dow Kreskowych SA z Krakowa.



niu, zostaje ono podzielone automatycznie na trzy pliki, ktére umieszczane sa w réznych katalogach. Ma-
gazynier po zalogowaniu sie na terminalu automatycznie przypisywany jest do okreslonego magazynu.
Tym samym, pobierajac zlecenia wydania, widzi tylko te dane, ktére s3 potrzebne w pracy. Odpowiednia
konstrukcja programu pozwala na prace jednoczesnie na kilku plikach, dzieki czemu magazynier nie traci
czasu na kilkukrotne przesytanie danych.

Program na terminalach umozliwia magazynierowi przygotowanie zarbwno zamowienia zleconego
wczesdniej, jak i realizowanego ,na goraco”z oczekujgcym klientem. Dzieki tej ostatniej funkgji czas ocze-
kiwania klienta na przygotowanie towaru oraz odpowiednich dokumentow ulegt zdecydowanemu
skroceniu. Zgromadzone na terminalu dane po przestaniu do systemu zamieniane sg na dokumenty WZ
i fakture. Wyeliminowano koniecznos¢ recznego wystawiania faktury, co skrécito czas obstugi klienta.

Podczas skanowania kodu wykorzystywane sg przygotowane przez producentéw kody EAN13. S3 to naj-
czesciej kody zmienno wagowe. Z uwagi na olbrzymig ilos¢ asortymentu, jaka przechodzi przez magazyny
firmy DEKO w poczatkowej fazie wdrozenia postanowiono zweryfikowac, ktére produkty posiadaja przypi-
sane im kody w programie magazynowym. W tym celu gtéwny program wzbogacono o funkcje pozwala-
jaca na weryfikacje obecnosci towaru w systemie.

Systemem koddw kreskowych objeto w sumie cztery operacje: sprawdzanie towaru, wydanie towa-
ru ze zlecenia, wydanie towaru bez zlecenia oraz inwentaryzacje. W poczatkowym etapie rozwiazanie
zaimplementowano tylko w jednym z trzech oddziatéw. Po sprawdzeniu, w jakim stopniu inwestycja
wplynefa na poprawe jakosci obstugi wydan zarzad firmy podjat decyzje o rozszerzeniu rozwigzania na
kolejne oddziaty?™.

Efektem wdrozenia systemu SKK jest radykalne skrocenie czasu przeznaczonego na
skompletowanie zamdéwien i przygotowanie faktur. Jest to spowodowane nie tylko szyb-
ka identyfikacja towaru, ale tez zawarta w kodzie informacja o jego wadze. Do tej pory
w przypadku towaréw o zmiennej wadze kazdy produkt musiat by¢ wazony, a to pochta-
niato duzo czasu. Wprowadzenie tak - wydawatoby sie prostego i znanego juz rozwigzania
jak kody paskowe - spowodowato znaczacy wzrost efektywnosci podejmowanych dziatan
w DEKO Sp. z 0.0.

5.7. Kultura i sztuka. Muzyka na zadanie

Doskonatym przykfadem na innowacje technologiczne w ustugach jest muzyka na zadanie. Jak sie okazuje
historycznie ustuga taka siega az 1892 r. Magazyn Scientific American wyszukat w swoich archiwach arty-
kut z 2 lipca 1892 roku o teatrofonach (,theatrophone”). Ustuga ta dziatata od 1890 do 1892 roku w Paryzu.
Opierata sie ona na bardzo prostej zasadzie, a mianowicie pozwalata stucha¢ muzyki po zadzwonieniu do
teatru lub sali koncertowej. Opfata wynosita 50 centymdw za pie¢ minut stuchania.

Firma Theatrophone Company umieszczata na scenach mikrofony, ktére byly potaczone z pomniejszymi
centralami w teatrach, ktére z kolei podtaczano do centrali gtéwnej. Kazdy telefon miat trzy kable — dwa do
przesytania muzyki, a trzeci do sygnatéw alarmowych o mijajacych 5 minutach oraz zmiany scen, z ktérych
przesylano muzyke. Jesli stuchacz trafit akurat na koriczacy sie koncert lub przerwe, byt przetaczany do

212 SKK - Systemy Koddw Kreskowych SA Usprawnienie proceséw magazynowych — Deko, 16.11.2011 r.
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Rysunek 5. Sposéb funkcjonowania teatrofonu

Zrédto: Dailymail Dial M for music: How Parisians used their phones for entertainment 100 years before mobiles www.dailymail.co.uk
10 listopada 2011 r.

innego miejsca. A gdy zdarzyto sie, ze wszystkie teatry miaty akurat przerwe, mogt postucha¢ nagrane-
go koncertu fortepianowego, dzieki czemu nie tracit pieniedzy. Z ustugi dato sie korzysta¢ w domu oraz
w wielu miejscach publicznych: restauracjach czy hotelach?".

Od tego czasu znacznie zmienity sie tak upodobania stuchaczy jak i sama technologia. Cho¢ muzyka, dzisiaj
nazywana,klasyczng’lub,powazng”nadal ma miliony swoich wiernych stuchaczy na catym $wiecie, to naj-
bardziej masowy odbiorca poszukuje dostepu do wspdtczesnej muzyki rozrywkowej. Ten potezny rynek
byt kuszacym kaskiem dla wielu przedsiebiorcéw poszukujacych sposobu na dostarczanie ludziom muzyki
w wygodnej dla nich formie (tutaj w sukurs przyszedt im przetom technologiczny zwigzany z upowszech-
nieniem technologii MP3) poprzez wygodne medium — jakim stat sie Internet, w takim tylko zakresie jakim
sobie zycza (mozliwos¢ tworzenia wiasnych zestawien ,play list”). Jednym z pionieréw tego biznesu byt
Michael Robertson.

Zanim przyszta fascynacja e-muzyka, Robertson byt biznesmenem, ktéry miat juz za sobg kilka mniej lub
bardziej udanych przedsiewzie¢ niezwigzanych z branzg internetowa. Robertson obserwowat rozwdj Inter-
netu oraz rosnace nim zainteresowanie. Biznesmen takze chciat ten potencjat wykorzysta¢. Catkiem przy-
padkowo ustyszat gdzies o tajemniczym skrécie technologii mp3, ktéra umozliwiata cyfrowa kompresje
plikdw muzycznych?'.

213 Dailymail Dial M for music: How Parisians used their phones for entertainment 100 years before mobiles www.dailymail.co.uk;
10.11.2011r.
214 G. Marynowicz, Zarobit miliony na MP3. Serwis: Mambiznes.pl; 17.01.2012 .



Zainteresowanie terminem mp3 rosto, co sktonito w roku 1997 Robertsona do wykupienia domeny MP3.
com. Zapfacit za nig 1.000$ osobie, ktdra kupujac jg niegdys, chciata mie¢ domene ze swoimi inicjatami M.P.
Biznesmen nie wiedziat do konca, co chce z tym adresem zrobic, ale byt pewien, ze co$ wymysli. Wpadt
na pomyst budowy pod wykupiona domeng serwisu internetowego MP3.com. Za posrednictwem strony
Robertson chciat sprzedawac muzyke przez Internet.

Koncepcja byta prosta. Kazdy twdrca, wilasciciel praw do utworu mogt za darmo umiesci¢ swéj utwér na
stronie MP3.com a zainteresowany internauta za optata miat mozliwos¢,sciggniecia” piosenki. Zarabiat za-
rowno tworca jak i Robertson. Zainteresowanie muzykow byto duze, poniewaz wiasciciel MP3.com ofero-
wat im atrakcyjniejszy podziat zyskow anizeli wytwornie ptytowe.

Nazwa Firmy: MP3.com

Rok zatozenia: 1997

Opis: Strona internetowa ktéra dostarcza informacje na temat muzyki i artystéw, piosenek, ustug, spotecznosci
i technologii.

Serwis, juz w dniu swojego uruchomienia miat 10 tys. uzytkownikéw. Rok pdzniej byto to juz 350 tys.
0s6b. W podobnym tempie rosta tez liczba dostawcodw muzyki, ktéra w tym czasie wynosita 35tys. oséb.
Problemem byta niska sprzedaz utwordw, a co za tym idzie niewielkie przychody. Wtascicielowi zalezato
na rozwoju i wiekszej promocji serwisu, na co potrzeba byto srodkéw, ktérych nie posiadat. Przedsiebior-
ca byt swiadomy, ze bez wsparcia kapitatowego nie bedzie mdgt rozwijac biznesu w takim stopniu jakby
chciat. Mysl o inwestorze dojrzewata w nim, az wreszcie zdecydowat sie, ze poszuka partnera, z ktérym
bedzie mogt wspdlnie rozwija¢ swoje przedsiewziecie. Robertson znalazt wreszcie inwestora, ktdrym
byt znany z inwestycji m.in. w Apple i Oracle fundusz Sequoia Capital. Na wspotpracy z funduszem zro-
bit dobry interes. Pozostat bowiem wiascicielem 72% udziatéw w przedsiewzieciu, do ktérego Sequoia
whniosta 11mIn$.

Michael Robertson wraz z funduszem postanowili wprowadzi¢ serwis MP3.com na gietde. Juz w fazie sub-
skrypcyjnej cena ulegta potrojeniu osiggajac 285 za akcje, co w rezultacie dawato kapitalizacje na poziomie
1,86 miliarda $. W pierwszym dniu notowan byto jeszcze lepiej. Byt to moment, w ktérym za akcje serwisu
MP3.com ptacono nawet 1005. Na zamknieciu kurs zatrzymat sie na cenie 63$ za walor, a oferta publiczna
okazata sie wielkim sukcesem Robertsona. Rok 2000 to czas ,pekniecia banki internetowej’, ktéry odczut
réwniez Robertson i jego serwis. Akcje sklepu z e-muzyka spadty do poziomu 8$ za sztuke. Niedtugo po-
tem, bo w 2001 roku biznesmen postanowit sprzedac spotke. Nabywca okazat sie koncern Universal Viven-
di ktéry za serwis mp3.com zaptacit 372 minS.

Michael Robertson od tamtego czasu zrealizowat kilka nowych przedsiewzie¢. W 2005 roku
powrdcit na rynek muzyki on-line z serwisem MP3tunes.com. Sposéb dostarczania muzy-
ki do odbiorcéw, za posrednictwem Internetu, w standardzie MP3 ma jeszcze duzy i dtugi
potencjat rozwojowy. Choc juz teraz obserwuje si¢ coraz bardziej intensywne prace nad
usprawnieniem procesu kompresji plikow to model funkcjonowania podobnych serwiséw
jeszcze dlugo pozostanie niezmieniony.
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5.8. Inne ustugi

5.8.1. Monitorowanie i lokalizacja pojazdéw w oparciu o GPS

GPS (ang. Global Positioning System) to jeden z systemdw nawigadji satelitarnej, stworzony przez Departa-
ment Obrony Stanéw Zjednoczonych, obejmujacy swoim zasiegiem catg kule ziemska. System sktada sie
z trzech segmentéw: segmentu kosmicznego — 27 satelitow (i 3 zapasowych) orbitujacych wokdt Ziemi
na sredniej orbicie okotoziemskiej na wysokosci 20 180 km; segmentu naziemnego — stacji kontrolnych
i monitorujacych na ziemi oraz segmentu uzytkownika — odbiornikéw sygnatu. Zadaniem systemu jest
dostarczenie uzytkownikowi informacji o jego potozeniu oraz utatwienie nawigacji po terenie?'”,

Pomimo juz doskonatego dziatania, planowane jest dalsze udoskonalanie tego systemu poprzez zwiek-
szanie ilosci satelitow z racji, iz dla zastosowan cywilnych, ktére maja zwiazek z bezpieczeristwem i zagro-
zeniem zycia, dotychczasowa ilo$¢ dostepnych satelitdw jest czesto niewystarczajgca. Kazdy posiadacz
systemu GPS spotkat sie z zaktbceniami tego urzadzenia po wjechaniu w bardziej odludne miejsca lub
w tereny gorskie. Spowodowane jest to,zastonieciem” niektorych z satelitow i ostabieniem sygnatu.

Znaczny wzrost ilosci samochoddw, a przez to wzrost natezenia ruchu samochodowego determinuje stwo-
rzenie systemu nadzoru i kontroli w ruchu drogowym. W tym przypadku znakomicie spisuje sie system
GPS. Jeszcze do niedawna nie byto mozliwe okreslenie w czasie rzeczywistym poruszajacego sie obiektu
na terenie naszego kraju. Nie stanowito to problemu do momentu koniecznosci sterowania ruchem np. na
autostradach, gdzie istnieje potrzeba rejestracji ruchu obiektu na catej ich dtugosci. Dodatkowo system ten
sprawdza sie w przypadku kradziezy samochodu, dlatego tez na wyrazne zapotrzebowanie przez odbior-
cow indywidualnych i réznego rodzaju firm spedycyjnych opracowano system satelitarnego lokalizowania
pojazddw pozwalajacy okresli¢ potozenie pojazdu na terenie catej Europy.

Lokalizacja pojazdu jest mozliwa na kilka sposobdw, jednym z nich jest wykorzystanie telefonu komdrkowe-
go. Jesli chcemy dowiedzie¢ sie, gdzie jest pojazd po prostu wysytamy SMS-a pod wskazany numer telefonu
i odczekujemy kilkanascie sekund. W odpowiedzi otrzymamy miejsce, w ktérym znajduje sie dany pojazd.

Innym rozwigzaniem jest monitoring pojazdéw. Polega on na catodobowym dozorze pojazdu ze stacji
monitoringowej. Pojazd, w ktérym jest zainstalowane urzadzenie, wysyta sygnat kontrolny informujacy
operatora o poprawnej pracy systemu. Przyktadem moze by¢ modut Albatross GPS. Zaleta modutu oraz
nowoscig na rynku jest lokalizacja GPS za pomoca zwyktego telefonu komdrkowego. Jedyny wymag to
kolorowy wyswietlacz. Uzytkownik otrzymuje informacje o lokalizacji w postaci dwéch smséw. Pierwszy
to informacja tekstowa, a drugi — mapa z lokalizacjg GPS samochodu?'®.

Nazwa firmy: Albatross System Sp. z o.0.

Rok zatozenia: 2007

Miejscowosc: Warszawa

Forma prawna: Spoétka z ograniczona odpowiedzialnoscig

Opis: Firma Albatross System Sp. z 0.0. jest projektantem i producentem szerokiej gamy systeméw zabezpieczen
do samochoddw, obiektéw stacjonarnych oraz sterownikéw do sterowania bram wjazdowych. Systemy
powiadomienia Albatross to sprawdzone juz od wielu lat urzadzenia na rynku polskim i europejskim

215 Portal GPS.GOV, www.gps.gov. 11.10.2011 r.
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www.emel-alarmy.pl; 13.12.2011 r.



Krok 1. Uzytkownik

zg’fasza. Zapytanie Krok 2. Albatross S1
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obiektu
Krok 4. Albatross S1
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Rysunek 6. Sposéb funkcjonowania ustugi oferowanej przez Albatross GPS

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Autoalarmy Wroctaw — montaz i naprawa systeméw alarmowych System lokalizacji GPS
L, ALBATROSS GPS"www.emel-alarmy.pl 2"/

W przypadku wystapienia sytuacji nietypowej (wigczenia systemu alarmowego, odfgczenia akumulato-
ra, braku regularnego zgtaszania pojazdu itd.) centrum monitoringu otrzymuje szczegdtowe informacje
o zdarzeniu wraz z biezaca lokalizacja pojazdu. W zaleznosci od rozwoju sytuacji podejmowane sg odpo-
wiednie dziafania (wiaczenie dodatkowych zabezpieczen, zawiadomienie policji i wiasciciela itd.)?'.

System nawigacji jest bardzo szybko rozwijajaca sie technologia i angazowany jest w coraz wiecej dziedzin
naszego zycia. Zastosowania systemu mozemy zasadniczo podzieli¢ na trzy grupy, mianowicie na grupe
zastosowan ladowych, morskich i lotniczych. Powyzszy podziat uwarunkowany zostat réznymi wymaga-
niami co do doktadnosci pomiarow oraz ich odmienng specyfika. Obszary zastosowan szczegdtowych to:

e archeologia — ewidencja stanowisk, mapy archeologiczne,

¢ geologia — ewidencja form geologicznych, tworzenie map geologiczno-tektonicznych,

e gornictwo — ewidencja i lokalizacja zasobdéw mineralnych, mapy zasobow, rejestracja przemiesz-
czen grunty, lokalizacja platform wiertniczych,

e inzynieria ruchu drogowego — automatyczna rejestracja przebiegu pojazddw, monitorowanie i kon-
trola tras pojazddw, okreslanie czasu przejazdow i oczekiwania, natychmiastowa lokalizacja miejsc
wypadkow, utrudnielt w ruchu, zatoréw, automatyczne wyznaczanie objazddw, automatyczne
tworzenie tzw. zielonej fali” dla przejazddw uprzywilejowanych stuzb interwencyjnych,

e kolejnictwo — mapy tras i obiektéw kolejowych, badanie stanu torowisk, automatyczne $ledzenie
ruchu oraz rejestracja przebiegéw i manewréw pociggoéw, dystrybucja dokfadnego czasu, okresle-
nie predkosci ruchu pociggdw,

e lesnictwo — ewidencja zasobdw i stanu drzewostanu, ustalanie stanu zdrowotnosci drzew, pomoc
w akgji opryskéw, akcje ekologiczne, nawigacja w obszarach lesnych,

e meteorologia — dostarczanie danych o zawartosci pary wodnej w atmosferze oraz o stanie jono-
sfery,

e ochrona mienia — automatyczna lokalizacja pojazdéw, tworzenie systemow antywfamaniowych
i antykradziezowych,

e policja — automatyczna lokalizacja pojazdéw, dyspozytornia ruchu pojazdéw policyjnych, doku-
mentacja miejsca przestepstwa, zdalne kierowanie akcjami policyjnymi,

217 Autoalarmy Wroctaw — montaz i naprawa systemow alarmowych System lokalizacji GPS, ALBATROSS GPS”
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e ratownictwo — lokalizacja miejsc katastrof, wypadkdw, akcje poszukiwawcze, zdalne kierowanie ak-
cjami,

e transport drogowy — automatyczna lokalizacja pojazdéw, zarzadzanie zasobami pojazdow trans-
portowych, nadzér nad przewozem tadunkéw niebezpiecznych, alarmowanie o wypadkach drogo-
wych, informacja o miejscach zagrozenia i incydentach drogowych,

e batymetria — mapy dna morskiego, mapy dna basendéw portowych i drég wodnych,

e hydrografia i hydrologia — pomiary linii brzegowych, ewidencja obiektéw morskich, ewidencja
i kontrola morskich znakéw sygnalizacyjnych,

e rybotowstwo — ewidencja towisk, sledzenie i przemieszczenia towisk, nawigacja i sledzenie ruchu
floty rybackiej,

e ratownictwo morskie — lokalizacja miejsca katastrof morskich, ustalanie miejsca potozenia wrakéw,
poszukiwania rozbitkow, zdalne kierowanie akcjami poszukiwawczymi,

e 7egluga — nawigacja morska i $rodladowa, Zzegluga na obszarach przystani, cumowanie, obstuga
rejsowych kurséw statkdw zeglugi przybrzeznej,

o fotogrametria — rejestracja wspétrzednych srodka rzutdw kamery w momencie wykonywania
zdje¢,

e |otnictwo — wspomaganie nawigacji w réznych warunkach meteorologicznych, precyzyjne ladowa-
nie, badanie zasiegu radaréw,

e ratownictwo lotnicze — lokalizacja miejsc katastrof lotniczych, lotnicze pogotowia medyczne, zdalne
kierowanie akcjami poszukiwawczymi?'®.

Skorzystanie z technologii o strukturze otwartej, a tak nalezy traktowac GPS, po skojarze-
niu z technologiami komunikacyjnymi i informatycznymi pozwala na uruchomienie wia-
snego pakietu ustug. Na rynku obecnie znajduje si¢ juz kilku dostawcéw podobnych ustug,
jednak zapewniany przez dostawce pakiet, gwarantujacy szerokie mozliwosci zastosowa-
nia, czyni go nadal konkurencyjnym.

5.8.2. Zarzadzanie relacjami z klientami

Finder jest operatorem systemu lokalizacji i monitoringu, wspomagajacego zarzadzanie pracownikami
w terenie i flotami pojazddw. Od wielu lat firma jest liderem rynku i najszybciej rozwijajgcym sie przed-
siebiorstwem w swojej branzy. W chwili obecnej z ustug firmy Finder, korzysta ponad 1500 firm, a liczba
przytaczonych do systemu pojazddw w niedtugim czasie przekroczy 25 tysiecy. Kazdego dnia do systemu
Finder On-Line trafia ok. 2 min rekordéw danych przesytanych z pojazddw Klientéw. Szeroka gama funkgji
systemu sprawnie wspiera zarzadzanie i pozwala obniza¢ koszty w firmach handlowych, ustugowych, pro-
dukcyjnych, transportowych, dystrybucyjnych i logistycznych.

Nazwa firmy: Finder S.A.

Rok zatozenia: 2000

Opis: Finder jest operatorem systemu lokalizacji i monitoringu, wspomagajacego zarzadzanie pracownikami
w terenie i flotami pojazdow.

Firma Finder zaczeta poszukiwanie nowego systemu CRM, poniewaz system uzywany poprzednio, byt
trudny i miat ograniczone mozliwosci rozwoju co czynito go relatywnie drogim w dostosowaniu do zmie-
niajacych sie potrzeb. Widoczne to byto zwtaszcza w zakresie rejestracji i $sledzeniu danych o klientach oraz
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dostarczanych ustugach. Poprzednio wykorzystywana aplikacja sprawiata duze problemy dla pracownikéw
firmy Finder przy wprowadzaniu nowego typu urzgdzen lub ustug do oferty. System byt nieelastyczny, jego
modyfikacje byty obarczone duzymi kosztami, zardwno czasowymi, jak i finansowymi. Kolejnym aspektem,
ktéry zdecydowat o potrzebie nowego rozwigzania CRM byt problem osobnych baz klientéw. Kazdy dziat
firmy posiadat osobne listy klientow, ktdre nie wymieniaty poprawnie danych z poprzednim systemem. Nie
byty réwniez zintegrowane z kluczowymi aplikacjami wykorzystywanymi w procesie sprzedazy, a moga-
cymi w znacznym stopniu przyspieszy¢ identyfikacje potencjalnych i dotychczasowych klientéw. W czasie
analizy potrzeb Finder S.A. wskazat kluczowe wymogi nowego systemu CRM:

e fatwiejsza obstuga systemu przez pracownikow,

o ptynne sledzenie wszystkich relacji z klientami,

® obstuga zgtoszen serwisowych,

o efektywniejsze dostosowywanie struktury zbierania danych przez aplikacje,

e integracje z dotychczasowymi aplikacjami w firmie.

O wyborze systemu Microsoft Dynamics CRM zdecydowata kompletno$¢ gotowego rozwiazania odzwier-
ciedlajaca wymagania wskazane w analizie. Wdrozenie CRM objefo nastepujace dziaty firmy:

e Dziat Handlowy — zajmujacy sie pozyskaniem klienta, przygotowaniem ofert i umow,

o Dziat Obstugi Klienta — zajmujacy sie obstuga klientow,

o Dziat Serwisu — zajmujacy sie dziafalnoscia serwisowa oraz organizacja montazy urzadzen.

W systemie sg przechowywane informacje o klientach (kontakty, dziatania itp.). Przy pomocy systemu re-
alizowany jest caty proces pozyskiwania, a potem tworzenia i zatwierdzania oferty dla konkretnego klienta.
Zrealizowany zostat proces zatwierdzania oferty przez osobe odpowiedzialng. Zautomatyzowany zostat tez
proces przygotowywania umow i ich drukowania, dodatkowo w systemie przechowywane sg wszystkie
informacje o obstugiwanych pojazdach i konfiguracji zamontowanych w nich urzadzen. UmoZliwia to dzia-
towi serwisu szybkie uzyskanie informacji o konkretnym pojezdzie. W systemie jest takze obstugiwany caty
proces rejestrowania i przekazywania do wykonania zgtoszen serwisowych (montazu, naprawy, demonta-
zu). Dzieki temu wszelkie informacje o zgtoszeniach s3 rejestrowane i fatwo dostepne?®.

Wdrozenie nowego systemu CRM utatwito podziat pracy i przeptyw informacji pomiedzy
pracownikami a przetozonymi, utatwito takze dostep do opisu ustug Finder S.A. u konkret-
nego klienta i skrocito czas przyjmowania a takze obstugi zgtoszen serwisowych. Zintegro-
wanie i uspéjnienie danych przechowywanych do tej pory w kilku miejscach pozwolito na
zwigkszenie wydajnosci pracownikow.

5.8.3. Zarzadzanie logistyka w oparciu o RFID

Przyktadem nowych systemow kontroli przeptywu towardw jest system RFID (radiowej identyfikacji towa-
row). RFID — Radio Frequency IDentification jest to system identyfikacji radiowej i obecnie jedna z najszybciej
rozwijajgcych sie technik automatycznej identyfikacji (Al)?'.

Istotg dziatania RFID jest identyfikacja przy pomocy fal radiowych (RFID). ktéra pozwala na zdalny odczyt
danych z identyfikatorow (inaczej tagdw, transponderdw) oraz zapis danych bez koniecznosci kontaktu
optycznego pomiedzy urzadzeniem odczytujacym, a identyfikatorem. Wymienione cechy — mozliwos¢
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wielokrotnego zapisu i brak koniecznosci kontaktu ,wzrokowego” miedzy czytnikiem, a nosnikiem infor-
macji odréznia technike RFID od technologii koddw kreskowych??,

Wczesniej w procesach logistycznych dominowata technologia identyfikacji za pomoca koddéw kresko-
wych, poniewaz byfa tania i bardzo rozpowszechniona. Gtéwnym powodem powszechnego jej wykorzy-
stania jest jednak stosowanie globalnych identyfikatorow systemu GS1, ktére jednoznacznie w skali catego
$wiata identyfikuja np. produkt, opakowanie zbiorcze, czy palete.

Naturalnym procesem jest zastepowanie koddw kreskowych nowymi postaciami nos$nikéw danych, a co za
tym idzie tworzenie nowych standardéw. Tagi lub inaczej transpondery zbudowane z microchipa i wyposazone
w antene, ktéra pozwala na aktywowanie ich z wykorzystaniem fal radiowych sg kolejnym krokiem w ewolugji
standardow identyfikacji. Przechowuija one informacje w postaci binarmej, a odpowiednie czytniki przetwarzaja
je do postaci liczbowej. Technologia ta (RFID — Radio Frequency Identification) znacznie zwieksza ilos¢ mozliwych
danych do zapisania o konkretnym obiekcie. Jednym z innowacyjnych rozwigzar bazujgcych na tej technologii
jest Elektroniczny Kod Produktu (EPC), ktérego zastosowania dotyczy standard EPCglobal.

Elektroniczny Kod Produktu (EPC) jest czesto nazywany ,radiowym kodem kreskowym’, czy tez ,kodem
kreskowym nastepnej generacji”. Wykorzystano w tym rozwiazaniu technologie RFID — numer identyfika-
cyjny jest zapisywany w specjalnym znaczniku (tzw. tagu) umieszczanym na produkcie, a do jego odczytu
wykorzystuje sie fale elektromagnetyczne o wysokiej czestotliwosci. Rozwdj technologii doprowadzit do
skonstruowania tzw. pasywnych znacznikéw RFID — informacje moga byc¢ z nich odczytane bez konieczno-
4ci zasilania z zewnetrznych Zrédet. Dzieki swoim mozliwosciom technologia RFID w niedalekiej przysztosci
bedzie spetniac¢ oczekiwania indywidualnej identyfikacji produktu, zawartosci opakowan transportowych
oraz mozliwosci sledzenia przeptywu towaréw w trybie ,on-line’.

Middleware @
A /
@ - System ERP

@ / Platforma
Obiekt z tagiem ~ Antena

komunikacyjna
WLAN

Interfejs brzegowy

Lampka *
@ Czytnik RFID
z wbudowanym kontrolerem

Rysunek 7. Zasada dziatania technologii RFID. (1) Czujnik ruchu wykrywa poruszajacy sie obiekt i aktywuje czyt-
nik RFID; (2) Czytnik nadaje przez antene sygnat radiowy i odbiera dane wysytane przez Tag; (3) Interfejs brzego-
wy potwierdza poprawne odebranie danych; (4) Czytnik zapala lampke poprawnosci odczytu; (5) Oprogramo-

wanie (middle ware) rozpoznaje obiekt i transakdje i przekazuje do systemu ERP, zarzadzania dostawami itp.

Zrodfo: opracowanie whasne na podstawie HADATAP Sp. z 0.0. Schemat dziatania systemu RFID, www.hadatap.pl??
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W latach 2003-2005 wdrozenia pilotowe obejmowaty przede wszystkim branze FMCG i czesciowo ochro-
ne zdrowia. Oprécz wymienionych branz w najblizszych latach EPCglobal bedzie wspierat i rozwijat wdro-
zenia w: sektorze motoryzacyjnym, przemysle lotniczym i przemysle odziezowym. Inne branze, w ktérych
rowniez istnieje duzy potencjat wdrozeniowy to:

® Wojsko,

e branza High Tech,

e branza transportowa i logistyczna,

e branza chemiczna.

Do gtownych korzysci, jakie wynikajg z zastosowania technologii EPC w wymienionych branzach, mozna
zaliczy¢:
® obnizenie strat spowodowanych podrabianiem produktow,
o zwiekszenie produktywnosci (poprzez minimalizacje strat), wzrost szybkosci i doktadnosci odczytu
towaréw przeptywajacych przez fancuch dostaw i redukcje poziomu zapasow,
e zwiekszenie poziomu jakosci, poprzez transport wiasciwych produktow we wiasciwym czasie,
o wiasciwej ilosci i do wiasciwego miejsca,
 przyspieszenie procesu inwentaryzacji, ktéra w przysztosci moze odbywac sie za pomoca wcisniecia
jednego klawisza i tym samym sprawdzenia zawartosci wszystkich inteligentnych" pétek w maga-
zynie, sklepie itp,,
e obnizenie strat spowodowanych kradziezami (klientow, pracownikéw magazynowych itp.).

Jednym z przyktaddw byto stosowanie technologii EPC/RFID na potrzeby amerykariskiej armii. Departa-
ment Obrony Standw Zjednoczonych (Department of Defence — DoD) przyjat w lipcu 2005 r. standard raty-
fikowany przez EPCglobal, dotyczacy zapisu danych w tagu. Oznaczato to, ze kazdy z 60 000 dostawcow
armii Stanéw Zjednoczonych bedzie dostarczat od stycznia 2007 r. towary oznaczone kodem EPC, a tagi
beda funkcjonowaty zgodnie z protokotem Gen2. Czes¢ z nich juz stosuje te technologie w dostawach do
Iraku. Pozytywne wyniki wykorzystania technologii EPC przeszty najsmielsze oczekiwania, czego rezulta-
tem jest rozszerzenie zakresu stosowania o kolejne wyroby. Produkty, ktorych dotyczy zastosowanie tech-
nologii EPC, to m.in. czesci zamienne, osobiste wyposazenie zotnierza (hetm, buty, kamizelki kuloodporne
itp.), gotowe positki.

Gtowne cele zastosowania technologii EPC w armii amerykariskiej to:
e zredukowanie nadmiernych zapaséw,
e skrocenie czasu dostarczenia wysytki na front,
e szybsza realizacja zamowien.

Rozwiazania, oparte na technologii RFID z zastosowaniem standardéw EPC, znalazly
swoje zastosowanie w réznych gateziach gospodarki nie tylko cywilnej. Whasciwie dzi-
siaj trudno jest okresli¢, gdzie znajduje sie limit zastosowan dla tej technologii. Juz dzis
dostepne zastosowania czynia ja jedna z najwazniejszych technologii do zastosowan
logistycznych.

224 Sosik, Szczygtowski RFID — EPCGlobal — Wprowadzenie i opis standardu; 12.10.2011 1.



5.8.4. System ERP w firmie remontowej

ERP to skrét angielskiego Enterprise Resource Planning, czyli Planowanie Zasobdw Przedsiebiorstwa. Na-
zwa ta oznacza informatyczny system aplikacji, ktére integruja procesy przedsiebiorstwa na wszystkich
jego szczeblach. System ERP obejmuje cato$¢ proceséw zachodzacych w przedsiebiorstwie i pozwala zop-
tymalizowac¢ prace w wielu obszarach funkcjonowania przedsiebiorstwa od finansow przez zarzadzanie
zasobami ludzkimi po logistyke i produkcje. Systemy ERP przeznaczone sg zaréwno dla przedsiebiorstw
produkcyjnych, handlowych, jak i ustugowych.

Najwiekszg zaletg najnowoczesniejszych systemodw ERP jest ich elastycznosc i mozliwos¢ dopasowania do
specyfiki przedsiebiorstwa w kazdej branzy w zaleznosci od jego potrzeb. Jednoczesnie dzieki zintegro-
waniu modutow, ktére zawiera pakiet ERP, uzyskujemy ptynnos¢ wspotpracy réznych dziatéw w firmie np.
dane wystarczy wprowadzi¢ tylko raz, a beda one dostepne réwniez dla innych aplikacji, obstugujgcych
odrebne obszary funkcjonowania firmy. Dzieki systemowi ERP praca zespotu jest zsynchronizowana. Moz-
liwe jest sprawne prowadzenie projektéw, szybka wymiana informacji, a co za tym idzie réwniez oszczed-
nos¢ czasu i obnizenie kosztow.

Kolejng firma ustugowa, ktéra wprowadzita innowacje technologiczna, tym razem w postaci systemu ERP,
jest firma Apena-Remont. Firma ta $wiadczy ustugi zwigzane z kompleksowymi remontami i modernizacja
maszyn, produkuje czesci do maszyn, urzadzenia do masazu rehabilitacyjnego oraz regaty magazynowe.
Posiadany park maszynowy, doswiadczenie i zaangazowanie pracownikéw umozliwiajg Swiadczenie spe-
cjalistycznych ustug remontowych zaréwno w kraju, jak i na catym swiecie. Waznymi ustugobiorcami sa:
General Electric Power Controls, BWI Poland, Tenneco Automotive, Cooper Standard, Nexteer Automotive
Poland, Fiat Power Train.

Nazwa firmy: Apena-Remont Sp. z 0.0.

Miasto: Bielsko-Biafa

Rok zatozenia: 1998

Forma prawna: Spoétka z ograniczona odpowiedzialnoscig

Opis: Apena-Remont Sp. z 0.0. jest firma remontowo-ustugowa, powstata na bazie Wydziatu Remontéw
FAE APENA S.A.

W firmie do niedawna wykorzystywano dedykowany, DOS-owy jeszcze system ERP obejmujacy swym za-
kresem magazyny, sprzedaz, finanse i ksiegowos¢ (z rejestrem zakupow), srodki trwate, kadry, pface oraz
rozliczanie kosztéw zlecen. Jednak taka technologia oprogramowania nie zapewniata wystarczajacego
bezpieczeristwa danych. Srodowisko DOS, w ktérym pracowat poprzedni system, nie jest wspierane przez
producentow sprzetu, w zwigzku z tym praca w nim byta coraz trudniejsza. Ponadto pojawita sie potrzeba
wykorzystania systemu CRM. Firma postawita na nowoczesny system oparty na bazie SQL. System musiat
spetnic szereg kryteriow:
e utrzymanie indywidualnego sposobu podejscia do danych — zachowanie istniejagcej metodologii
rozliczania kosztéw zlecen,
e mozliwo$¢ rozszerzenia oraz wzbogacania standardowej funkcjonalnosci modutéw stanowito osob-
ny wymaog; kolejnym byt wygodny i zintegrowany z systemem modut CRM,
® zapewnienie przez system wysokiego bezpieczenstwa i integracji danych zawartych w jednej bazie
SQL; mozliwos¢ przeniesienia danych z dotychczas uzywanego systemu oraz fatwe przenoszenie
danych do programoéw biurowych,



e intuicyjny interfejs,
o rozbudowany system uprawnien (zaréwno pod wzgledem funkcjonalnym, jak i w zakresie danych),
integracja z systemem bankowym i tatwego dostepu do danych historycznych.

Wdrozenie systemu Navireo, na ktéry sie zdecydowano, przeprowadzifa firma BIELbit Sp. z 0.0. W systemie
dodatkowo zbudowano:

e kompletny system rozliczania kosztéw bezposrednich i posrednich w ujeciu zleceniowym,

e rozbudowano modut kadrowo-ptacowy o nastepujace funkcjonalnosci: rejestracje kart pracy pra-
cownika z dokfadnoscig do rodzaju wykonywanej pracy, np. godziny szkodliwe, wysokosciowe itd.
(automatyczne wyliczanie dodatkdw za dany typ pracy),

e rozbudowano obstuge Pracowniczej Kasy Zapomogowo-Pozyczkowej — z uwzglednieniem potra-
cen sktadek i sptat na wyptacie (modut wspomaga prowadzenie kont ksiegowych dla kasy oraz
wspiera wykonanie przelewdw pozyczek),

e wspomaganie rozliczenia Zaktadowego Funduszu Swiadczen Socjalnych.

Rozszerzono réwniez modut budzetowania — zestawienie kosztéw planowanych z rzeczywistymi, podzie-
lone na wydziaty. Modut ten wspdtpracuje $cisle z zapisami wyliczonymi w czesci oprogramowanych al-
gorytmow wyliczen prowadzonych w obszarze ksiegowosci zarzadczej. Ostatecznie kompleksowe wdro-
Zenie obejmowato nastepujace moduty systemu: Sprzedaz, Sprzedaz detaliczna, Kasa i Bank, Rozrachunki,
Magazyn, Zamdwienia, Zakupy, Kadry i Ptace, Ksiegi handlowe, CRM, Deklaracje i Sprawozdania oraz Srodki
trwate?®,

W efekcie wdrozenia systemu ERP Navireo firma Apena zyskata biezaca kontrole nad pro-
cesami biznesowymi. System umozliwil monitorowanie zapaséw magazynowych, stanu
rozrachunkéw oraz stanu finanséw. Stworzone w tym celu zestawienia i analizy daja kla-
rowny obraz firmy. Sg one dostepne w czasie rzeczywistym w dowolnym momencie i nie
wymagaja zadnych specjalnych dziatan.

5.9. Podsumowanie rozdziatu

Faktem jest, ze technologia tworzona jest przez firmy produkcyjne, jednak odbiorcami jej i uzytkownikami
bywaja tez firmy ustugowe, ktére ja przeksztatcaja i oferuja stworzone na jej bazie nowe ustugi. Najczesciej
podmioty ustugowe wykorzystuja technologie komunikacyjno-informacyjne (ICT), nie oznacza to jednak,
ze naleza one do jedynych?®.

Technologie wykorzystywane w ustugach najczesciej pochodzg od firm produkcyjnych i oferowane sg
woéwczas jako nowe ustugi. Najczesciej wykorzystywane sa:
¢ technologie komunikacyjno-informacyjne (ICT),
e technologie wspierajgce komunikacje wewnatrz przedsiebiorstwa, takie jak systemy zarzagdzania
informacja, komunikacja za pomoca poczty internetowej oraz telefonéw komaorkowych,
¢ technologie wspomagajace kontakt miedzy firma a klientami, w tym wykorzystanie stron interne-
towych do reklamowania oraz public relations, rézne przejawy e-commerce;

225 Naviero S.A. Case study — Apena Remont www.navireo.pl; 12.10.2011 r.
2% P Niedzielski K. Rychlik Innowacje w Sektorze Produkcyjnym i Ustugowym — Odmiennos¢ czy Podobieristwo? Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug Nr 8,s. 177, 2007.



o komputery osobiste (PC) stuzace do wykonywania wielu czynnosci zwiagzanych z obstuga biura oraz
obstuga klienta,

e bazy danych oraz systemy zarzadzania danymi, umozliwiajace analize zachowan klientow i ich pre-
ferendji,

e systemy zarzadzania sktadowaniem (magazynowaniem) w czasie rzeczywistym.

Innowacja tylko w wyjatkowych przypadkach zalezy wytacznie od technologicznego know-how. W wiek-
szosci przypadkéw, obok prac B+R, Zrédtem innowacji sa takze nabyte specyficzne doswiadczenia i wiedza,
w tym menedzerska i ogdlny poziom wyksztatcenia, kontakty z uzytkownikami i dostawcami, konkurenta-
mi itp. Te aspekty beda rozwijane w nastepnych rozdziatach.



6. Innowacje procesowe w ustugach

W tym rozdziale przedstawimy innowacje procesowe (a wiec ukierunkowane na poprawe proceséw bie-
gnacych wewnatrz firm ustugowych, ale takze na styku z klientem). Przede wszystkim skoncentrujemy sie
na tych procedurach i procesach, ktére sg pozbawione komponentu materialnego. Czytelnikom przedsta-
wimy przyktady zastosowania nowych proceséw i procedur $wiadczenia ustugi (innowacja procesowa),
ktére bez wzgledu na zastosowane nowe wyposazenie techniczne przyczynito sie do podniesienia konku-
rencyjnosci oferty (np. tworzenia w przedsiebiorstwach ustugowych list dobrych praktyk, upowszechnia-
nia ich i standaryzacji).

Przypominajac definicje — innowacja procesowa (ang. process innovation) czyli innowacja w obrebie pro-
cesu to wdrozenie nowej lub znaczqco udoskonalonej metody produkdji lub dostarczania ustugi*’ i wspiera-
nia dziatalnosci w zakresie wyrobdéw i ustug®®. Metody produkcji to techniki, urzadzenia i oprogramowanie
wykorzystywane do produkgji (wytwarzania) wyrobdw lub ustug. Metody dostarczania dotyczg logistyki
przedsiebiorstwa i obejmuja urzadzenia, oprogramowanie i techniki wykorzystywane do nabywania $rod-
kéw produkgji, alokowania zasobdw w ramach przedsiebiorstwa lub dostarczania produktéw koricowych.

6.1. System Produkcyjny Toyoty i jego konsekwencje dla firm ustugowych
6.1.1. Historia i podwaliny systemu

System Produkcji Toyoty (TPS) — podejscie Toyoty do produkcji samochoddw, nierozerwalnie zwigzane
z bezwzglednie stosowana kontrolg jakosci, zrewolucjonizowato branze motoryzacyjng a potem inne
branze, takze ustugi, nie tylko zwigzane z motoryzacja. Filozofia tancucha dostaw na czas Just in time stata
sie wzorem dla producentéw i dostawcow na catym Swiecie, i to nie tylko, jak juz wspomnielismy, w prze-
mysle motoryzacyjnym. Autorem systemu jest Taichi Ohano wraz z zespotem. TPS dat podwaliny wspdtcze-
snej koncepcji,produkcji odchudzonej” - Lean i praktyce farcucha dostaw.

Nazwa firmy: Toyota Corp.

Rok zatozenia: 1933 (jako przedsiebiorstwo z branzy motoryzacyjnej)

Miasto: Tokio

Opis: Koncern samochodowy. Poczatkowo fabryka krosien, od 1933 producent samochodéw, jedno z najwiekszych
koncernéw motoryzacyjnych Swiata.

Pierwszy element Systemu Produkcyjnego Toyoty (SPT) powstat na poczatku XX wieku i zostat wdrozony
do praktykiw 1924 r.w pierwszym na $wiecie kro$nie automatycznym Type-G Toyoda Automatic Loom. Byt
to wynalazek Sakichi Toyod'y — rozwiazanie wychwytujace moment zerwania sie watku w krosnie mecha-
nicznym i zatrzymujace krosno. Dzisiaj rozwiagzania petnigce podobna role nazywaja sie jidoka i stanowig —
obok Just in Time - filar systemul.

227 A, Brzeska-Mikoda, Innowacje w firmie — Szanse dla kreatywnych, Goérnoslaska Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci
im. Karola Goduli, Chorzéw, maj 2009 r.
228 GUS stownik poje¢, www.stat.gov.pl; 3.09.2011 r.



Toyota rozpoczeta budowanie swego systemu produkcyjnego w latach 50. dzieki wysitkom Taiichi Ohno,
nazywanego dzi$ ojcem JIT. Ohno zostat zatrudniony w Toyocie w 1932 r. jako inzynier produkcji. W 1950
roku rozpoczat testowanie réznych technik zmierzajacych do redukcji czasow ustawiania i przezbrajania
maszyn, zwiekszenia stopnia wykorzystania maszyn i podniesienia jakosci (w takiej wiasnie kolejnosci prio-
rytetéw). Techniki te staty sie popularne w japoriskim przemysle samochodowym juz w potowie lat 60,
kiedy konieczna stata sie dywersyfikacja i ogdlne zwiekszenie réznorodnosci wyrobdw. Nissan wprowadzit
System Produkcyjny Toyoty, ktéry wowczas uzyskat swa druga nazwe: Just in Time.

W latach 80. system SPT zyskat powszechne uznanie, gdy Toyota wraz z kilkoma innymi japoriskimi produ-
centami samochoddw podjeta zwycieska walke konkurencyjng z producentami amerykarnskimi i wiekszoscia
producentéw europejskich. W 1988 roku Toyota wybudowata w Georgetown, w stanie Kentucky, swa pierwsza
i dotad najwieksza fabryke na terenie USA. 95% samochodéw schodzi z tasmy w wykonaniu zamdwionym
przez klientdw i nie wymaga zadnych prac dodatkowych. Produktywnos¢ jest o prawie 30% wyzsza, niz w ty-
powej fabryce Chryslera, a caty cykl montazu samochodu trwa 20 godzin - tacznie z ttoczeniem blach.

W latach 90. system Just in Time stosowany byt juz w czotowych firmach $wiatowych w takich sektorach
jak przemyst samochodowy (Ford, Saturn, Chrysler, Fiat), elektroniczny (Dell Computer, Sony Corp. itd.), me-
blarski (Herman Miller i jego grupa, firmy szwedzkie itd.), elektromaszynowy (Yamazaki i in.) i spozywczy.
System uwazany byt i jest za niedoscigniony wzorzec zarzadzania przedsiebiorstwem przemystowym, a od
niedawna i ustugowym.

System Produkcyjny Toyoty stale sie rozwijat, poniewaz jednym z jego fundamentéw jest ciggte ulepszanie
(KAIZEN). Dlatego np. pracownicy Toyoty uwazaja, ze daleko im jeszcze do mistrzostwa w zarzadzaniu na
zasadach Just in Time.

Toyota wyrdznia 4 gtdéwne cele swojego systemu produkcyjnego:
e dostarczanie produktéw i ustug najwyzszej jakosci swiatowej,
® rozwijanie potencjatu pracownikéw poprzez wzajemne zaufanie i wspdtprace,
o redukowanie kosztéw poprzez eliminowanie marnotrawstwa (jap. muda, ang. waste),
e stworzenie elastycznego systemu produkcyjnego reagujacego na zmiany popytu na rynku.

Whbrew rozpowszechnionej opinii, celem operacyjnym (techniczno-ekonomicznym) systemu Just in Time
nie jest minimalizacja zapaséw. Celem jest wyréwnanie przeptywu procesu wytwarzania przy jak najmniej-
szym koszcie tego procesu, doprowadzenie do ptynnego, niezaktéconego i idealnie zsynchronizowane-
go przeptywu tego procesu. Minimalizacja, a wiasciwie optymalizacja zapaséw jest jednym ze skutkow
,ubocznych”doskonalenia procesu. Proces wytwarzania wykazuje najlepsza ptynnos¢, gdy faricuch dostaw
pomiedzy dostawcami i klientami wewnetrznymi i zewnetrznymi jest doskonale zintegrowany. Dlatego
od strony naukowej system Toyoty okresla sie jako system organizacyjny ciaggtego doskonalenia integragji
tancucha dostaw oraz integracji tego faricucha z procesem wytwarzania.

Fabryki Toyoty za granicg wykorzystujg Just in Time jako system wyszczuplajgcy procesy. Jednak nie sg to
wierne kopie fabryk japoriskich, poniewaz zastosowanie poszczegdlnych rozwigzan systemu zalezy od
warunkéw lokalnych. Zasadniczo fabryki zagraniczne Toyoty budowane sg w duzych centrach przemy-
stowych, aby to rozwigzanie mogto funkcjonowadc. Inne elementy systemu, jak np. te zapewniajace jakos¢,
s ,wrazliwe" na warunki kulturowe poniewaz wymagaja szczegdlnej dyscypliny, ktéra osiaga sie po wielu
latach praktykowania.



System Toyoty wdrazany jest dos¢ powszechnie przez inne przedsiebiorstwa japonskie za granica, np. w prze-
mysle elektronicznym czy artykutdw przemystowych domowego uzytku. Przedsiebiorstwa nie-japoriskie
nalezace do $wiatowe]j czotdwki na ogdt zawdzieczajg swe osiggniecia operacyjne wdrozeniom japoriskich
metod zarzadzania, z ktérych najpowszechniejsze sg rozwigzania wiasnie z systemu Toyoty. Jednak znaczace
osiggniecia w tym zakresie majg przede wszystkim fabryki japoriskie za granicg — tak dziato sie tez i w Polsce,
gdzie popularno$¢ systemu rozpoczeta sie na dobre od uruchomienia fabryki Toyoty w Watbrzychu?®.

Narzedzia wykorzystywane w réznych miejscach (geograficznie i kulturowo) i w réznych (branzowo) przed-
siebiorstwach réznia sie niekiedy znacznie od pierwowzoru. Mozna powiedzie¢, ze JIT stat sie standardem
w cafej czotéwee swiatowego przemystu wytwarzajacego wyroby masowe o stosunkowo waskim asorty-
mencie lecz wielu stopniach ztozenia.

W Polsce dos¢ powszechne sg préby wdrazania systemu Toyoty w przedsiebiorstwach zagranicznych
nalezacych do wielkich koncernéw miedzynarodowych. Jednakze w firmach tych nie odnotowuje sie
znacznych osiggniec, poniewaz wdrozenia te na ogét podejmuje sie w sposdb wycinkowy i schematycz-
ny, zbyt sformalizowany, unikajac koniecznych zmian spoteczno-kulturowych. Ogdélnie mozna powiedzie¢,
ze wspodlng przyczyng niekonsekwencji we wdrozeniach systemu Toyoty jest obrona przez menedzeréw
tradycyjnego hierarchicznego ukfadu spotecznego i sabotowanie rzeczywistych dziatan usprawniajacych
w interesie przedsiebiorstwa (obrona wiasnej pozycji przewaza nad interesem firmy).

W zwigzku z upowszechnianiem systemu sterowania za pomoca precyzyjnego okreslania zapotrzebowa-
nia na zasoby (MRP i MRP 11%) pojawito sie pytanie o relacje pomiedzy JIT a systemami klasy MRP. Produ-
cenci i sprzedawcy systemow klasy MRP Il oczywiscie twierdzg, ze JIT jest zawarty w oferowanych przez
nich systemach MRP (poniewaz MRP jest przystosowany do drukowania kanbandw zwanych tu BOM (Bill
of Material)). Jednakze doswiadczenia praktyczne wykazuje, ze w wielu przedsiebiorstwach znaczace osia-
gniecia we wdrazaniu Just In Time i poprawe jego ekonomiki uzyskano dopiero po wyeliminowaniu MRP

i zastosowaniu systemuw wersji oryginalnej (,recznej” czy, jak to sie okresla: low tech)®'.

Tego typu obserwacje pozwalajg $miato stwierdzi¢, ze system ten nie jest wcale (lub w niewielkim stop-
niu) zalezny od duzych inwestycji w infrastrukture informatyczng. Wskazuje tez na to historia rozwoju po-
dejécia Lean. Daje to szanse na skuteczne i efektywne wdrozenie kazdemu, nawet w najskromniejszym
przedsiebiorstwie, pod jednym wszakze warunkiem — zmiana bedzie przemyslang ingerencjg w procesy,
ukierunkowang na usuniecie marnotrawstwa i usprawnienie przeptywu materiatéw i ludzi takze poprzez
eliminacje wszystkich dziatart pozornych, czyli nie dodajacych wartosci.

Toyota jest firma produkcyjng, ale z uwagi na bardzo duze znaczenie w procesach firm zaréwno produkcyj-
nych jak i ustugowych zdecydowalismy sie umiescic ten wiasnie przykfad. Opisane powyzej rézne systemy
jakie wprowadzity Toyota i jej podobne firmy zdecydowaty, ze pozostajg one, od wielu lat, na pierwszych
miejsca w rankingach gospodarczych. Nie pozostawimy jednak czytelnikéw z watpliwosciami, czy i ktére
elementy TPS moga miec zastosowanie w przedsiebiorstwach ustugowych, w ktérych gtéwnie realizowa-
ne sg inne procesy, np. administracyjno-biurowe, albo logistyczne itp.

2% Fabryka Toyota Motor Manufacturing Poland w Watbrzychu powstata w pazdzierniku 1999 roku na terenie Watbrzyskiej Spe-
cjalnej Strefy Ekonomicznej. Produkgje seryjna rozpoczeta w kwietniu 2002 roku. Obecnie watbrzyska fabryka pod wzgledem
ilodci wytwarzanych podzespotdw stanowi najwieksza na swiecie baze produkcyjng komponentéw Toyoty poza Japonia.

20 MRP = ang. Material Requirements Planning.

21 Portal Dyrekcja Historia Systemu Produkcyjnego Toyoty www.dyrekcja.pl; 12.09.2011 r.
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6.1.2. Odchudzone biuro i odchudzona administracja

Sednem koncepdji Lean na gruncie administracyjnym i biurowym — tak jak w przypadku dziatari produk-
cyjnych — jest eliminacja marnotrawstwa celem usprawnienia przeptywu wartosci. Przy okazji dyskusji do-
tyczacej sfery administracyjnej warto wzig¢ pod uwage nastepujace fakty:

® szacuje sie, ze 70% potencjatu w zakresie eliminacji marnotrawstwa znajduje sie w obrebie proce-
sow biurowych,

e przez ostatnie 30 lat*? produktywnos¢ firm produkcyjnych w Stanach Zjednoczonych potroita sie
(cze$ciowo dzieki zastosowaniu technik Lean Manufacturing); w tym samym czasie produktywnos¢
sektora ustug wzrosta zaledwie o 40%,

e jezeli w wyniku inicjatyw Lean Office, ,czasy przejscia” (ang. lead times) w procesach ustugowych
zostana zredukowane o 25%, to mozna sie spodziewac podwojenia produktywnosci oraz kapitatu
pracujacego organizacji*®.

Koncepcja Lean w odniesieniu do sfery administracyjnej i biurowej, znana pod nazwa Lean Office lub
Lean Administration, zostanie zaprezentowana na tle pieciu zasad Lean Thinking zdefiniowanych przez
Womacka i Jonesa®*.

Zasada 1 2 — Podstawowe zadanie to zdefiniowanie wartosci dla klienta jakg chcemy dostarcza¢ oraz
strumien dodawania wartosci (ang. Value/Value Stream). Wartos¢ w przypadku wielu proceséw o charak-
terze administracyjnym (klient wewnetrzny) nie jest czesto oczywista. W procesie biurowym trudniej zi-
dentyfikowac jest klienta, produkt oraz warto$¢ dla klienta. Praca dziatéw administracyjnych organizowana
jest zazwyczaj funkcyjnie (mimo préb zastosowania podejscia procesowego). Z tego tez powodu wiele
komaorek administracyjnych, pomimo iz stanowig fragment procesu biznesowego, dziata jak,odizolowane
wyspy”. Praca wykonywana jest bez zrozumienia faktycznych potrzeb odbiorcy / klienta. W przypadku dzia-
tart doskonalacych, perspektywa klienta jest tracona na rzecz optymalizacji waskiego odcinka pracy. Zdarza
sie ponadto, iz realizowane procesy s3 tak naprawde nastepstwem btednie lub nieprawidtowo wykonanej
pracy poprzednikow (wykonanej niekompletnie, stabej jakosci itp.). Proba optymalizacji tego typu dziatan
jest préba doskonalenia czynnosci, ktdre w ogodle nie powinny mie¢ miejsca®.

Kazdy proces biznesowy, w tym proces administracyjny i biurowy podlega tym samym prawidtowosciom
zwigzanym z przeptywem wartosci co proces produkcyjny. Niezaleznie od charakteru procesu, pojecie
strumienia dodawania wartosci dotyczy w rownej mierze przeptywu produktu, jak i ustugi, w ktérym to
przypadku, przeptyw przybiera najczesciej forme przeptywu informacji.

Metoda wspomagajaca widzenie marnotrawstwa na tle przeptywu wartosci jest mapowanie strumienia
wartosci. Mapowanie strumienia warto$ci umozliwia m.in.:
e precyzyjne okreslenie warto$ci z punktu widzenia klienta, co stanowi dla niego wartos¢,
e zdefiniowanie przeptywu (strumienia) wartosci, ktére z czynnosci przyczyniaja sie do jej osia-
gniecia,

%2 Dwie ostatnie dekady XX w. i pierwsza dekada XXI wieku.

#3 Lean Office i Lean Administration - filozofia Lean Management na gruncie administracyjnym i biurowym’, na porta-
lu: http//lean.org.pl (16.01.20121.).

24 Womack, J.P, Jones, D.T,, Lean Thinking: Banish Waste and Create Wealth in Your Corporation, Free Press; 2 ed., 2003.

5 Lean Office i Lean Administration - filozofia Lean Management na gruncie administracyjnym i biurowym’, na porta-
lu: http//lean.org.pl (16.01.2012.).



e parametryzacje etapow tworzacych strumien wartosci (okreslenie czasu trwania, jakosci przekazy-
wanych efektéw pracy, opdznien itp.,

® wskazanie problemdw towarzyszacych przeptywowi pracy i informacji,

e okreslenie % wartosci dodanej na tle catkowitego czasu trwania procesu (tzw. czasu przejscia),

e wytyczenie kierunku pozadanych zmian w formie tzw. mapy stanu przysztego itp. (ktére czynnosci
optymalizowag, ktére usunac z procesu itd.).

Wykonanie analiz zwigzanych z mapowaniem proceséw administracyjnych warto poprzedzi¢ precyzyj-
nym zdefiniowaniem ich zakresu (okreslajac jaki wkiad w dodawanie wartosci majg poszczegdlne czynno-
4ci) stosujac np. Sito Glendaya**.

Zasada 3 — Prace wdrozeniowe maja doprowadzi¢ do stworzenia warunkéw dla gtadkiego przeptywu war-
tosci (value flow). W srodowisku administracyjnym wigze sie to z eliminacja problemdw i zaktocer skutku-
jacych opdznieniami, a tym samym wydtuzeniem czaséw procesow. Metodyka przewiduje wiele narzedzi
wspomagajacych wdrozenie, mozna do nich zaliczy¢ np.:

e oddzielenie zadan wykonywanych rutynowo od zadar wykonywanych rzadko,

e standaryzacje czynnosci, wizualizacje, wprowadzenie regut 5S oraz zasad jakosci u zrodia,

e okreslenie zasad uzgodnionego poziomu obstugi SLA (ang. Service Level Agreement),

e f3czenie zadan dla uzyskania przeptywu jednej sztuki (@ang. one-piece flow),

e synchronizacje pracy wedtug okreséw taktu (ang. Takt Time),

® poprawe stopnia wykorzystania urzadzen i sprzetu biurowego,

e wprowadzenie systemu ssgcego itp.

Analiza przy uzyciu metody zwanej sitem Glendaya prowadzi do konkluzji, ze jedynie niewielka czes¢
wszystkich zadan (ok. 5-10% tych najczesciej wykonywanych), odpowiada za wykonanie wiekszosci
wszystkich realizowanych czynnosci. Z kolei ok. 20-30% najrzadziej wykonywanych zadarh ma wptyw na
realizacje jedynie 1-5% wszystkich czynnosci obszaru. Mimo iz $rodowisko ustugowe utozsamiane jest
najczesciej zupetnie mylnie z brakiem powtarzalnosci, to w praktyce okazuje sie, ze wiele procedur jest
wykonywanych w sposdb niezmiernie powtarzalny, a to z kolei oznacza, ze mogg one zosta¢ poddane
dziataniom doskonalgcym z wykorzystaniem metod Lean®.

Zasada 4 - Kolejnym zadaniem w procesie wdrozenia jest zastosowanie systemu ssacego (ang. pull). Kon-
cepcja systemu ssacego jest zasadniczo inna od systemu ttoczonego (ang. push), w ktérym sitg napedowg
nie jest zapotrzebowanie klienta, a procesy wytwarzania. W srodowisku administracyjnym i w ustugach
system ssany jest o tyle fatwiejszy do wdrozenia, ze ustug nie da sie, produkowac” na magazyn. System ten
dotyczy zarzadzania przeptywem informacji, zarzgdzania zasobami ludzkimi oraz przeptywem materiatow.
System ssacy na gruncie biurowym i w ustugach moze byc¢ rozpatrywany w trzech aspektach:
e dostosowania podazy zasobdw do zgtaszanego na nie zapotrzebowania (dynamiczne przypisywa-
nie zasobow do zmieniajgcego sie popytu),
o kolejek FIFO (ang. FIFO lanes) — umozliwiajacych utrzymanie ustalonej sekwencyjnosci w realizacji
zadan oraz zatrzymanie pracy (przesuniecie zasobéw do innych zadan),
e supermarketu”zapaséw materiatéw biurowych i pomocniczych, dajacego mozliwos¢ kontrolowa-
nia stanu zapaséw na ustalonym poziomie.

6 Metoda zblizona do powszechnie znanej zasady i metody Pareto, zwanej takze zasada 20/80.
#7 Lean Office i Lean Administration - filozofia Lean Management na gruncie administracyjnym i biurowym’, na porta-
lu: http//lean.org.pl (16.01.20121.).



W potaczeniu z zasadami sterowania wizualnego, reguty systemu ssacego wspomagaja przeptyw wartosci
m.in. poprzez szybsza reakcje na problemy pojawiajace sie w procesie $wiadczenia ustug (w tym biuro-
wych i administracyjnych).

Zasada 5 - Ostatnig z zasad jest podazanie do doskonatosci (ang. perfection). Do krytycznie waznych czyn-
nikow w tym wzgledzie naleza:
o tworzenie swiadomosci potrzeby zmian srodowiska pracy, tak aby sprzyjaty przyjetej filozofii zarza-
dzania,
e angazowanie pracownikéw w doskonalenie miejsca pracy, nikt tak jak bezposrednio zaangazowani
w procesy nie wie, co mozna udoskonali¢,
e uczestnictwo przetozonych w dziataniach doskonalacych, brak zaangazowania przetozonych
w dziatania doskonalace powoduje szybka degradacje osiagnietych efektow i nieche¢ do podej-
mowania kolejnych wyzwar,
e standaryzacja dziatar i czynnosci, pomimo ,wyjatkowosci” kazdego klienta i ustugi mu $wiadczone;j,
sktadaja sie one z powtarzalnych cegietek, nadajacych sie do objecia standaryzacjg i optymalizacja,
e ciggfa edukacja i eksperymentowanie.

Dziafania tego typu, wdrozone w przedsiebiorstwach ustugowych, wielokrotnie juz dowiodty skutecznosci
metod powstatych na gruncie Toyota Production System w $rodowisku administracyjnym i biurowym, ustug
komercyjnych i publicznych stuzbie zdrowia?® itp.

6.1.3. Odchudzona logistyka i zarzadzanie zasobami

Doskonata logistyka jest dzi$ jednym z rozstrzygajacych atutéw we wspdtzawodnictwie na rynkach. Nie
ma juz rynkdéw krajowych; wszystkie rynki sa miedzynarodowe, a wiele zmierza ku postaci globalnej. Coraz
czesciej konkuruja nie firmy, ale fancuchy dostaw. Tym wyzwaniom musi sprostac logistyka, ktéra przestata
juz byc traktowana jako zbiér metod przydatnych do rozwigzywania problemdéw operacyjnych. Wiekszos¢
firm, a w tym takze wiele firm polskich, traktuje logistyke jako szanse strategiczna. Jedna z mozliwosci wy-
korzystania takiej szansy jest zmiana i odchudzenie systemu logistycznego przedsiebiorstwa.

Wszystkie decyzje logistyczne mozna podzieli¢ umownie na dwie grupy. Dla grupy pierwszej podstawowe
znaczenie ma wybrany w firmie zbiér,,produktow-rynkéw’, do obstugi ktorych firma przywiazuje najwiek-
sze znaczenie. To zagadnienie jest czescig szerszego zadania — ustalenia, od i do jakiego miejsca firma
prowadzi sama logistyke w zaopatrzeniu i dystrybucji, a jaki zakres dziatari pozostawia dostawcom i od-
biorcom. Sprawa ta musi by¢ rozwazona osobno dla poszczegélnego produktu na kazdym rynku. Decyzje
te wigzg sie $cisle ze strategig marketingowa, odnosi sie to tez do decyzji dotyczacej generalnych relagji
z dostawcami i odbiorcami w zakresie logistyki. W omawianej grupie decyzji musza znaleZ¢ sie réwniez
decyzje co do sposobu kierowania systemem logistycznym firmy.

W drugiej grupie logistycznych decyzji strategicznych najwazniejsze sg ustalenia na temat relacji,stan-
dardy obstugi klienta — koszty logistyki w firmie”. To wigze sie bowiem wprost z przyjetymi w firmie
sposobami zdobywania przewagi konkurencyjnej. W formie relacji mozna tez przedstawi¢ drugi zbidr
decyzji, wigzacy sie $cidle ze strategia finansowa firmy. Chodzi tu o relacje logistyczne naktady kapitato-
we — biezgce koszty logistyki” Ta relacja jest oczywiscie w duzym stopniu zdeterminowana ustaleniami

28 Zobacz: Graban M., Lean Hospitals. Doskonalenie szpitali, Wydawnictwo Prodpress.com, Wroctaw 2011.



podejmowanymi w grupie pierwszej. Podobnie silne zwiazki wystepuja w nastepnym zbiorze decyzji,
okreslajgcym sposéb przyjmowania i realizacji zamdéwien, a takze w zakresie lokalizacji i wyposazania
oddziatow operacyjnych i magazynéw. Decyzje podejmowane w ramach systemu logistycznego musza
by¢ weryfikowane poprzez zbadanie ich wptywu na cele innych systemow funkcjonalnych firmy, a takze
na ogdlny cel firmy.

W praktyce — w zaleznosci od poziomu rozwoju systemu logistycznego firmy i osiggnietego w niej po-
ziomu zarzadzania logistycznego — na najwyzszym szczeblu zarzadzania strategicznego kwestia strategii
logistycznej sprowadza sie do trzech pytan:

e co logistyka moze zrobi¢ dla realizacji przyjetej strategii konkurencyjnej?

e czy system logistyczny podota zadaniom wynikajgcym z tej strategii?

e czy logistyka nie stanie sie kula u nogi firmy dazacej do realizacji ambitnych celéw?

W ¢wiercwieczu po zakonczeniu drugiej wojny $wiatowej, na wielu rynkach dominujacg strategig konku-
rencyjna byto przywddztwo kosztowe. Zadania logistyki koncentrowaty sie wéwczas na rozpoznawaniu
zaleznosci typu trace off i minimalizacji kosztéw logistyki, przy zachowaniu poziomu obstugi klienta po-
rownywalnego do poziomu oferowanego przez konkurentéw. W stosunku do dostawcéw i odbiorcow
przyjmowano nastawienie konkurencyjne, dagzono do wzmocnienia pozycji przetargowej firmy, biorac
pod uwage tylko wiasne przychody i koszty.

Na przetomie lat siedemdziesigtych i osiemdziesigtych XX wieku firmy azjatyckie przetamaty alterna-
tywe ,albo niskie koszty, albo réznorodnose” Jednoczednie rozwinetfa sie koncepcja konkurowania
zorientowanego na czas (nawigzujacego do poznanego Just in time). Warto podkresli¢, iz to wiasnie
rozwdj logistyki umozliwit przodujagcym firmom taczenie konkurencji cenowej z konkurowaniem licz-
ba modeli, jakoscig produktéw czy serwisem sprzedazy. Jest rzecza oczywista, iz strategie konku-
rencyjne, ktére rozwinety sie w nawiazaniu do idei oszczednosci czasu jako najwazniejszego czyn-
nika konkurencji, byty z jednej strony inspirowane przez koncepcje logistyczne, a z drugiej znalazty
swe odzwierciedlenie w nowych koncepcjach zarzadzania logistycznego. Skracanie cykli prowadzi
do ogromnych oszczednosci na kosztach logistyki, a jednoczesnie poprawia poziom obstugi klienta.
Uzupetnienie tego nurtu strategii o idee kooperacji firm stworzyto koncepcje Quick Response, czyli
podstawe nowoczesnej logistyki.

Dzisiaj podstawowymi kryteriami oceny logistyki staja sie?*:
® szczuptose,
e zdolno$¢ reagowania,
® operatywnosc.

Szczupto$c oznacza tu pozbywanie sie zbednych zasobdw (zbednego majatku, kapitatu, zatrudnienia). Ce-
cha ta wiaze sie z ideg kluczowych kompetendji i podejsciem Lean. Zdolno$¢ (szybkosc) reakcji odnosi sie
przede wszystkim do reakcji na zmiany popytu. Zalezy ona od poziomu kooperadji i integracji fancucha
dostaw. Operatywnos¢ (elastycznos¢) pozwala na dostosowanie systemu logistycznego firmy do zmien-
nych warunkdéw otoczenia.

29 Pfohl H,, Trendy i strategie w logistyce europejskiej, w: Materiaty konferencji Logistyka '99 — ,Rynek — dystrybucja — zapasy’,
Osrodek Doradztwa i Treningu Kierowniczego, Warszawa 1999.



Dazenie do operatywnosci prowadzi do idei,przedsiebiorstw wirtualnych” Cechy nowoczesnych i przodu-
jacych systemow logistycznych faczg w sobie opisywane we wspotczesnej literaturze cechy zarzadzania
strategicznego, ktérym odpowiada formuta,4Re”:

o restrukturyzacja firmy,

e reinzyniering procesow,

e redefinicja branzy,

o reforma strategii.

Niestety jak widac z zestawienia, dzi$ potrzebna jest nie tylko restrukturyzacja firm i reinzyniering proceséw.
Umozliwiaja one bowiem jedynie osigganie tych samych zyskow przy mniejszych aktywach i polepszenie
pozycji przedsiebiorstwa na obecnej ptaszczyznie konkurowania. Nie wystarczy odchudzenie firmy w wy-
niku restrukturyzacji i ulepszenie jej funkcjonowania dzieki reinzynieringowi. Firma musi umie¢ zmienia¢
koncepcje swego dziatania, przedefiniowac branze, w ktérej dziata i zreformowac swe strategie. Tworzac
przewage konkurencyjna jutra, trzeba kreowac i wykorzystywac szanse i mozliwosci, dagzac do kontroli nad
nowa przestrzenia konkurencyjna.

6.2. Ustugi finansowe. Ubezpieczenie od ... rozwodu

Pomyst na dziwny skadinad biznes pojawit sie w gtowie przedsiebiorcy — wiasciciela firmy ubezpieczenio-
wej po osobistych doswiadczeniach zwigzanych z, jak sam pisze, ,burzliwym rozwodem”?,

Nazwa firmy: SafeGuard Guaranty Corp
Miasto: Kernersville, NC
Opis: Agencja ubezpieczeniowa

Bazujac na tym doswiadczeniu, stworzyt ubezpieczenie od rozwoddéw. O ubezpieczeniach na wypadek
rozwodu myslat juz niejeden, ale zdaje sie, ze ze wzgledu na nadmierne ryzyko, nikt dotad nie odwazyt sie
jako pierwszy wejs¢ na rynek.

Pomystodawca przeszedt przez rozwdd w 2001 roku. Rok pdzniej wszedt w branze ubezpieczeniowa, zeby
sprawdzi¢ szanse powodzenia takiego produktu, a w roku 2005 zatozyt firme i poswiecit sie rozwojowi
ubezpieczenia w petnym zakresie, pod nazwa WedLock.

Pomystodawca nie dzieli sie danymi na temat skali sprzedazy, jednakze biznes,idzie nieco lepiej niz oczeki-
wali”. Méwiac kolokwialnie, pdki co przedsiebiorstwo nadal jest,na wozie”. Juz na poczatku mieli kilkakrot-
nie wiecej ubezpieczonych niz byto potrzeba, by w dobrej kondycji zamkna¢ pierwszy rok sprzedazy polis
od rozwoddw.

Szczesliwie, inaczej niz w przypadku firm ubezpieczajacych na zycie, nie potrzebowali ogromnej liczby
klientdw, by ustanowic rezerwe dla duzych szkéd. Model dziatania tego biznesu jest inny — tutaj roszczenia
prawie nie wystepujg w poczatkowym okresie ubezpieczenia. Musiatoby uptyngc sporo lat powyzej prze-
widzianej przez firme fazy oczekiwania’, zeby wysoko$¢ odszkodowan znacznie przewyzszyta inwestowa-
ne sktadki ubezpieczonych.

20 Wrotniak M,. Zarabia na ubeczpieczeniach od rozwodu, portal Bankierpl, 16.01.2012 1.



Poza tym, przy takim biznesie trudno méwi¢ o czarnym scenariuszu. Inaczej niz w przypadku ubezpie-
czen nieruchomosci, trudno tutaj o pojedyncze zdarzenie losowe skutkujace zgtaszaniem w jednakowym
czasie masowych roszczen, ktére mogtyby wyczerpac rezerwy (prawdopodobienstwo, ze nagle, masowo,
jak w przypadku kleski zywiotowe]j dzieje sie z ubezpieczeniami nieruchomosci, klienci zaczeliby sie roz-
wodzi¢).

Pomyst jest nosny, a produkt nowatorski, dlatego informacja szybko rozniosta sie po swiecie. Firma nie mu-
siata finansowac wiasciwie zadnej kampanii reklamowej, ale w przysztosci zorganizowane kampanie me-
dialne bedg nieuniknione, prawdopodobnie ze wzgledu na pojawienie sie ubezpieczeri konkurencyjnych.
Na razie s3 jedyna firma na swiecie oferujaca ubezpieczenia od rozwodéw. Co ciekawe, pomystodawca
,nawet zyczytby sobie konkurencji’, gdyz to zwiekszytoby $wiadomos¢ na temat produktéw tego typu
i spowodowato wieksze zainteresowanie réwniez ich oferta.

Biznes nie stoi w miejscu, tworcy ubezpieczenia WedlLock zamierzajg wyptacac premie tym klientom, kté-
rzy pozostaja w trwatym zwiazku matzenskim. Moze sie okazac, ze po raz kolejny udowodniona zostanie
teza, iz w naszej cywilizacji, najsilniejszymi wiezami matzenskimi pozostaja pienigdze (kredyt hipoteczny,
ubezpieczenie, itd.).

Pomyst na biznes wydaje sie tyle innowacyjny co kompleksowy. Innowacyjnos¢ nie ogra-
nicza sie jedynie do nowego typu ubezpieczenia (mielibySmy do czynienia z innowacja
produktowa), ale rGwnolegle realizowany jest innowacyjny proces polegajacy na przenie-
sieniu catego ruchu (dziatarn promocyjnych i sprzedazy) do Internetu.

6.3. Ustugi telekomunikacyjne i Internet. Wspolne zakupy

Kazdemu zdarzyto sie (i to pewnie nie jeden raz) zderzyc sie z problemem zrobienia duzych zakupdw. Przy-
gotowujemy liste, rozbiegamy sie po hipermarkecie i okazuje sie, ze kupilismy niektére towary dwukrotnie,
a niektérych w ogdle. Zatozyciele firmy Listonic wymyslili innowacyjng aplikacje utatwiajgca robienie zaku-
pow, aplikacja wymaga jedynie telefonu komdrkowego.

Nazwa firmy: Listonic sp. z 0.0.

Miasto: todz

Rok zatozenia: 2009

Forma Prawna: Spoétka z ograniczong odpowiedzialnoscia

Opis: Firma Listonic jest dzietem zespotu mfodych, tédzkich informatykéw. Firma stworzyta system fatwych

w obstudze, mobilnych list zakupéw dedykowanych rodzinom, grupom przyjaciét i znajomych, wspétiokatorom

— stowem wszystkim, ktérzy wspdlnie robig zakupy. Dzieki tatwemu dostepowi i mozliwosci edycji przy uzyciu
powszechnie stosowanych komputeréw stacjonarnych oraz urzadzen przenosnych (,zwykte” telefony komorkowe,
laptopy, palmtopy, smartphony, Iphone’y®) Listonic ma szanse zrewolucjonizowac sposéb w jaki robimy zakupy''.

Srodki na rozwdj firmy pozyskali z funduszy venture capital. Pomyst na biznes byt kontynuacja projektu,
ktéry stworzyto trzech studentéw Politechniki £odzkiej na zaliczenie jednego z przedmiotéw. Tym samym
praca zaliczeniowa, jaka wykonali, stata sie pomystem na wspdling firme.

241 Listonic Sp. z 0.0. www.listonic.com; 14.01.2012 r.
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System mobilnych list zakupdw, bo tym w rzeczywistosci jest projekt, umozliwia stworzenie wirtualnej listy,
ktéra moze by¢ wyswietlana réwnoczesnie na kilku aparatach komarkowych i na biezagco uaktualniana:
wykonane zakupy — zaznaczone, nowe produkty — wpisane na liste. Rownolegle powstat réwniez serwis
internetowy Listonic, na ktérym uzytkownicy moga sie rejestrowac i tworzy¢ listy zakupowe. Aplikacja jest
bardzo prosta w uzyciu. Osoba, ktdra tworzy liste w Internecie moze za pomocg kilku kliknie¢ udostepnic
jej zawartos¢ wybranym osobom: rodzinie lub znajomym, zaréwno na ich komputerach, jak i telefonach
komarkowych. Uzytkownik telefonu musi jedynie pobra¢ aplikacje z Internetu i pokrywa wytacznie koszt
potaczenia z siecig, sama aplikacja jest bowiem bezptatna.

Aplikacja z pewnoscia moze utatwic¢ zycie kazdej rodzinie, nie musimy juz dzwonic¢ czy smsowac z przypo-
mnieniem, wystarczy aktualizacja listy wykonana przez jedng osobe. Nowatorski pomyst tddzkich innowato-
réw uchroni nas réwniez przed niezaplanowanymi wydatkami i impulsywnym kupowaniem — cecha warta
uwagi w czasach spowolnienia gospodarczego i niepewnosci. Uzytkownicy mogga takze korzysta¢ z goto-
wych — publicznie dostepnych list, ktére sugeruja produkty konieczne na przyktad do zorganizowania przyje-
cia urodzinowego albo wykwintnego obiadu. Zaktadka z gotowymi spisami nosi nazwe ,Wujek Dobra Lista"

Tworcy aplikacji planujg uzyskiwac zyski poprzez rozwdj swojego produktu w oparciu o przychody z re-
klamy. Innowacyjne rozwigzanie jakie wdrozyli, moze sie bowiem $wietnie sprawdzi¢ w reklamie kontek-
stowej. Komorkowa lista moze sugerowac badz wrecz zachecac do zakupu konkretnego produktu jednej,
wybranej firmy. Jest to doskonata alternatywa dla billboardéw czy reklamy prasowej, ktére bombarduja
konsumentow swoimi ofertami niemal wszedzie. Taka forma promogji, nie dos¢, ze kosztowna, to w opinii
wielu ekspertow staje sie coraz mniej skuteczna. Zeby jeszcze bardziej zwiekszy¢ skuteczno$c¢ reklamy kon-
tekstowej jaka chca stosowac tworcy zakupowej aplikacji, bedzie jej towarzyszyc réwnolegte stosowanie
tzw. przycisku producenckiego na reklamach pojawiajacych sie w Internecie. Dzieki temu mozliwe bedzie
szybkie dodanie danego - reklamowanego produktu do naszej listy zakupdw.

Zatozyciele firmy Listonic maja juz na swoim koncie wiele sukcesow m.in:
e udziat w finale konkursu na najlepszy biznesplan organizowany przez Gazete Wyborczg oraz Raif-
feisen Bank Polska S.A.,
e zwyciestwo w konkursie Akceleratora Technologii Uniwersytetu tddzkiego oraz tédzkiego Regio-
nalnego Parku Naukowo-Technologicznego,
o Nagroda Specjalna Prezydenta Miasta todzi w Il edycji Konkursu £6dZ proponuje — innowacyjni
i kreatywni”.

Siedmioosobowy zespét nadal pracuje nad udoskonaleniem swojego produktu, ktéry obstuguje juz ponad
33 tysigce osdb i zapowiada intensywng promocje rozwigzania w Internecie?*,

Twércy Listonica caty czas pracuja nad usprawnieniem swojego produktu. Najwiekszym
sukcesem miodych przedsiebiorcow z todzi jest rosnaca popularnos¢ ich rozwiazania.
Mozliwos¢ pobrania bezptatnej listy zakupowej znalazla sie w sklepie internetowym firmy
Apple (trafiaja do niego tylko wybrane produkty), gdzie w zaskakujaco szybkim tempie
wyprzedzita inne darmowe aplikacje i zajela pierwsze miejsce w swojej kategorii. Dzieki
uzyskanej w ten sposéb renomie (warto czasem zainwestowac w relacje z klientami oferu-
jac im produkt wysokiej jakosci za obnizona ceng, lub w ogdle za darmo) maja szanse na
sprzedaz przysztych produktéw z duzo wieksza marza (jako producenci markowi).

242 | Rutkowska Z komorkg na zakupy, www.pi.gov.pl, 14.01.2012 .



6.4. Ustugi edukacyjne. Nowy model szkolenia pracownikéw

Tajemnica sukcesu nowoczesnych preznie rozwijajacych sie przedsiebiorstw tkwi w profesjonalnym i efek-
tywnym zarzadzaniu zasobami ludzkimi. Wedtug raportu Ipsos, przeprowadzonego na zlecenie Nowocze-
snej Firmy, zamieszczonym w kompendium ,Szkolenia w Polsce™*, az 90 procent przedsiebiorstw zatrud-
niajacych w swoich firmach powyzej 9 0séb, organizuje dla swoich pracownikéw szereg réznorodnych
szkolen. Zdobywane przez pracownikéw umiejetnosci, to nie tylko doswiadczenie zyskiwane podczas
codziennych czynnosci wykonywanych w pracy, ale réwniez teoretyczna wiedza zdobywana na réznorod-
nych kursach i szkoleniach?*.

W dzisiejszych czasach menadzerowie nie moga sobie pozwoli¢ na poswiecenie chociazby jednego dnia
na szkolenie. Z jednej strony nattok obowiazkdw jest tak duzy, ze staje sie to niemozliwe, z drugiej zas wia-
domo, ze takie szkolenia sg niezbedne. Dlatego rozwigzaniem moze by¢ nowatorski system szkoler. Taki
system wprowadzit BRE Bank.

Nazwa firmy: BRE Bank S.A.
Miasto: Warszawa

Rok zatozenia: 1986

Forma prawna: spdtka akcyjna

Opis: bank

BRE Bank opierajac sie m.in. na wynikach badan Hewitta,Najlepsi Pracodawcy” (wiosna 2010 r.) mierzacych
zaangazowanie pracownikdw, a takze korzystajac z wiasnych analiz (badanie Opinii Pracownikéw BRE Ban-
ku w 2009 r.) postawit sobie za cel rozwoj kadry zarzadzajacej i jej umiejetnosci menedzerskich (przywad-
czych) poprzez wprowadzenie innowacyjnych programow szkoleniowych?#.

Celem BRE Banku byto wykorzystanie nowych technologii przy formowaniu plandw i programéw szkole-
niowych. Takim nowoczesnym rozwigzaniem byt e-learning, audiobooki i MP3, ktére osoba szkolona moze
odstuchiwac¢ w drodze do pracy lub w podrézy stuzbowej. W modelu tym umiejetnie potaczono mozliwo-
$ci wykorzystania czasu przez pracownika, zorganizowania czasu nauki jak réwniez utatwiono zarzagdzanie
wiasnym tempem nauki i czasem nauki.

Narzedzia i programy szkoleniowe BRE zostaty opracowane na dwodch poziomach: dla wyzszej kadry kie-
rowniczej oraz sredniej kadry kierowniczej tzw. menedzeréw liniowych. W tej drugiej grupie najwiekszy
zespodt objety jest programem Standard Menadzera. W 2010 roku wzieto w nim udziat 360 oséb. Cykl szko-
leniowy Standard Menedzera podzielony byt na 2 etapy: szkolenie e-learningowe tzw. puzzle zarzqdza-
nia oraz szkolenie stacjonarne Coachingowy Styl Zarzqdzania. W celu podniesienia efektywnosci szkolenia
i mozliwosci samodzielnego zarzadzania tempem i czasem nauki przez menedzeréw wprowadzono tech-
nike e-learningu. Dodatkowa innowacjg w tym szkoleniu jest forma blogu prowadzonego przez do$wiad-
czonego menedzera, co umozliwia interaktywne dzielenie sie spostrzezeniami i problemami w zarzadza-
niu personelem

3 Polacy chcq sie szkoli¢, http://www.ipsos.pl, 22.01.2012 .
2 Nowoczesne metody szkolenia pracownikéw, www.kadry.nf.pl, 22.01.2012r.
25 M. Zderkiewicz Innowacje szkoleniowe w BRE Banku HRstandard.pl, 25.10.2011 r.
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Rozwigzania zaproponowane menadzerom okazaty sie udanym pomystem. Na ponad 360 top menedze-
row w banku biorgcych udziat w Standardzie Menadzera ponad 70 proc. zadeklarowato che¢ udziatu w ko-
lejnych szkoleniach z wykorzystaniem nowoczesnych technologii. W badaniach dotyczacych e-szkolen
az 80 proc. uczestnikdw zadeklarowato, ze zaproponowane szkolenie odpowiadato ich oczekiwaniom.
Powodzeniem cieszyta sie nowoczesna formuta blogu. Na koniec szkolenia 75 proc. badanych uznato za
atrakcyjna wiasnie jego interaktywng czes¢.

O zaletach e-learningu pisalisSmy juz kilkukrotnie w kontekscie oferty skierowanej na
zewnatrz (do klientéw). Tym razem mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej przedsiebior-
stwo decyduje sie na wykorzystanie tego narzedzia do usprawnienia proceséw ksztatce-
nia wewnatrz organizacji. Pomimo zmiany kontekstu, zalety pozostaja te same. Dzigki ta-
kiej formie szkolen pracownicy zdecydowanie szybciej przyswajaja nowe umiejetnosci,
co pozwala na poszerzanie wiedzy z danej dziedziny w czasie zdecydowanie krotszym
niz miato to miejsce podczas szkolen grupowych. Indywidualna praca - przy wspétpra-
cy z komputerem - powoduje, ze informacje przekazywane pracownikom sa niezalez-
ne od zachowania osoby przeprowadzajacej szkolenie, tym samym zdobywana wiedza
jest w pelni obiektywna. Firmy, ktére nabywaja moduty e-learningowe maja gwarancje
szybszego przyswajania i utrwalania wiedzy zdobytej przez kadre, a przeprowadzanie
szkolen indywidualne przez pracownikéw generuje w p6zniejszym okresie wieksza efek-
tywnos¢ pracy catego przedsiebiorstwa.

6.5. Ustugi promocji
6.5.1. Reklama na nie swoim budynku

Juz w czasach starozytnych stosowano reklame zewnetrzng w postaci napiséw na $cianach budynkoéw,
kamiennych lub terakotowych szyldach karczm i zajazdach. Umieszczano znaki cechowe w sredniowiecz-
nych uliczkach. Tysigce lat temu Egipcjanie wykorzystywali wysokie skalne obeliski do publikacji prawa.
W formie skalnych tablic,ukazato sie” prawo mojzeszowe. W 1835 r. w Nowym Jorku powstat pierwszy pla-
kat zewnetrzny o wymiarach powyzej 50 stép kwadratowych (okoto 5 metréw kwadratowych). Wykonata
go pracownia Jared Bell'a, gdzie drukowano zwyczajne plakaty na potrzeby cyrku. Standardowg wielkos¢
billboardu ,uzgodniono” w roku 1900 w Stanach Zjednoczonych podczas trwania narodowych kampanii
reklamowych.

Outdoor oznacza reklame eksponowang na zewnatrz. Prezentowana na specjalnie do tego przeznaczo-
nych nos$nikach reklamy: tablicach reklamowych, billboardach, citylightach, stupach ogtoszeniowych, no-
$nikach zamocowanych na wiatach przystankowych czy kioskach, tablicach elektronicznych, telebimach
itp. Outdoor jest elementem dziatari reklamowych realizowanych poprzez ogéinodostepne, srodki maso-
wego przekazu. W odréznieniu od innych medidw (np. prasy lub telewizji) outdoor przenosi wytgcznie tresc¢
reklamowa. Najpopularniejsze nosniki reklamy zewnetrznej to:

e Billboard — ogdlna, popularna nazwa wielkoformatowych tablic przeznaczonych do prezentadji
plakatow reklamowych. Najczesciej umieszczany przy ulicach lub przy drogach poza obszarami
zabudowanymi. Czesto oswietlony dla zapewnienia odpowiedniej widocznosci plakatu noca. Naj-
czesciej spotykane wymiary billboardu to 5,04 x 2,38 m.

26 M. Zderkiewicz Innowacje szkoleniowe w BRE Banku HRstandard.pl, 25.10.2011 r.



o Citylight — panel reklamowy o wymiarach 1,20 x 1,80 m. Plakat reklamowy jest zawieszony za szyba
z tworzywa i zazwyczaj podswietlony. Montowany w wiatach przystankowych, na latarniach lub
wolno stojacy.

e Reklama pneumatyczna — mobilny pneumatyczny nosnik reklamy outdorowej. Bardzo szybki
w montazu. Jest tatwy w transporcie. Zapakowany ma mate gabaryty. Jest lekki i efektowny. Stoso-
wany na wszelkich imprezach plenerowych. Eksponowany na krétki okres.

o Reklama wielkoformatowa — zazwyczaj eksponowana bezposrednio na $cianach budynkéw lub
w czasie remontu budynku na rusztowaniu. Wykonane sg z siatki winylowej, backlightu (przepusz-
cza swiatto) lub petnego winylu banner, frontlight (nie przepuszcza swiatta).Reklamy wielkoforma-
towe to te, majace powyzej 100 m? powierzchni.

Niestandardowym rozwigzaniem w reklamie zewnetrznej jest reklama ambientowa: np. opakowywanie
budynkéw lub reklama wielkoformatowa z wykorzystaniem form tréjwymiarowych.

Zadaniem kazdej reklamy — takze typu outdoor — jest komunikacja. Jej celem jest dostarczanie przekazu
reklamy do konkretnych miejsc, w okreslonych porach z trescig dopasowana do lokalizacji nosnika. Za-
checeni sukcesem projektu MillionDollarHomePage Alexa Tew'a**’, mtodzi przedsiebiorcy z Amsterdamu
uznali, ze podobng ustuge mozna zaoferowa¢ poza Internetem. Postanowili podzieli¢ powierzchnie jed-
nego z budynkoéw na rowne czesci, ktore nastepnie chcieli za opfata udostepniac jako miejsce reklamowve.
Réznica miedzy ich pomystem, a oryginalng ideg byta wiec tylko jedna, strone internetowa miat zastgpic
budynek w dobrej lokalizacji. Pozostat oczywiscie problem, gdzie to zrobi¢. Aby zyskac zainteresowanie
i rozgtos, tego typu dziatalno$¢ musiata by¢ bowiem zlokalizowana w bardzo dobrym miejscu.

Po skrupulatnych analizach i setkach rozméw postanowiono wynaja¢ powierzchnie elewacji biurowca
mieszczacego sie w biznesowej dzielnicy Amsterdamu. Oprécz biznesowego charakteru miejsca, przed-
siebiorcéw przekonato usytuowanie budynku, ktére gwarantowato, ze reklamy potencjalnych klientéw
beda zauwazalne.

Nazwa firmy: Sandberg
Miasto: Amsterdam (NL)

Opis: Lider na rynku reklamy na budynkach

Po zatatwieniu kilku formalnych kwestii ruszono z biznesem. W bardzo krétkim czasie o pomysle zrobito
sie gtosno, co gwarantowato dodatkowa, darmowa reklame. Duzy udziat w rosnacej popularnosci projektu
miaty media, ktére szybko zainteresowalty sie ta niezwykta reklama. Wtasciwie wystarczyt dobry opis przed-
siewziecia i troche PR-u by rozpeta¢ wokét niego ogdlnonarodowga dyskusje.

Idea okazata sie strzatem w dziesiqtke a nam udato sie osiqgnq¢ efekt, ktéry doprowadzit Alexa Tew do milio-
na dolaréw — wspomina jeden z pomystodawcow przedsiewziecia. Zainteresowanie ze strony mediow
szybko przetozyto sie na konkretne rezultaty biznesowe. Klienci wykupywali miejsca na reklame jak swie-
Ze buteczki.

Oczywiscie pojedynczy kwadrat na duzej powierzchni sciany budynku byt za maty, by reklamujaca sie firma
zostata zauwazona dlatego klienci rozpoczeli wyscig kto wykupi najwiekszy fragment elewacji na swoja re-

27 A Tew zatozyt strone internetowa www.milliondollarhomepage.com, na ktorej sprzedawat po 1 pixelu za 1 dolar kazdy.
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klame. Do biznesmendw z zapytaniem o mozliwos¢ wykupienia miejsca na promocje zaczeli dzwonic tacy
potentaci jak Nike, Coca-Cola, Shell czy tez banki. Klientéw przybywato do momentu, w ktérym na $cianie
budynku reklama zastonita ostatnie wolne miejsce.

Dzi$ firma Sandberg to jeden z lideréw na rynku reklamy na budynkach. Przedsiebiorstwo nie sprzedaje juz
LJpixeli”na scianach budynkéw z towarzyszacym temu charakterystycznym PR-em. Pomystodawcy uznali,
Ze mineto przystowiowe ,5 minut”dla ich idei i dzi$ z dobrym rezultatem po prostu oferuja powierzchnie
reklamowa na budynkach?®,

Sukces holenderskich przedsiebiorcéw pokazuje, ze czasem pomyst na biznes jest blizej niz
nam sie wydaje. Zapewne niejeden z nas rozwazat dlaczego nie wpadlismy na pomyst bu-
dowy strony z milionem pixeli zanim zrealizowat go Alex Tew. Zatozycielom firmy Sandberg
tez takie mysli przechodzity przez glowe, ale na tym nie poprzestali. Reaktywowali spraw-
dzony pomyst, ktéry przy szczypcie dobrego marketingu przynidst im duze pienigdze.

6.5.2. Kolejny wymiar reklamy

PanoramicART, to nowoczesna agencja interaktywna specjalizujaca sie w wykonywaniu wirtualnych spa-
cerdw opartych o panoramy sferyczne. Firma zajmuje sie réwniez projektowaniem stron internetowych,
wizualizacjami projektéw, digitalizacjg zbioréw muzealnych, wykonywaniem zdje¢ gigapikselowych oraz
obiektéw 3D.

Nazwa firmy: PanoramicART

Miasto: Torun

Rok zatozenia: 2010

Opis: PanoramicART, to nowoczesna agencja interaktywna specjalizujaca sie w wykonywaniu wirtualnych
spacerow opartych o panoramy sferyczne. Firma zajmuje sie réwniez projektowaniem stron internetowych,
wizualizacjami projektéw, digitalizacja zbioréw muzealnych, wykonywaniem zdje¢ gigapikselowych oraz obiektéw
3D?. Firma PanoramicArt. Powstata dzieki Europejskiemu Funduszowi Spotecznemu PO KL z poddziatania 6.2.

Priorytetem w dziataniach firmy PanoramicArt jest wysoka jakos$¢. Zalety takie jak wysoka rozdzielczose,
ostros¢ obrazu, brak znieksztatcen i,niedopasowan” miedzy fragmentami obrazu — wszystko to przy zacho-
waniu krotkiego czasu tadowania prezentacji — stanowig wizytdwke panoram firmy PanoramicArt?°.

PanoramicArt jest pionierem w wielu dziedzinach fotografii panoramicznej, m. in. reportazu panoramicz-
nym czy filmach HD opartych o panoramy. Ciggte ulepszanie ustug i poszukiwanie optymalnych rozwigzan
sprawia, ze w swojej ofercie mamy produkty charakteryzujace sie przewagga technologiczng nad propozy-
cjami konkurencji.

Ciekawym projektem byt projekt dla Fundacji ,Tak dla zdrowia". Fundacja realizuje Program Zdrowa Klasa,
ktéry rozpoczat sie we wrzesniu 2009 roku. S to dziatania z zakresu profilaktyki i wczesnej prewencji cho-
rob. W programie kfadzie sie duzy nacisk na aktywny i zdrowy styl zycia juz od najmtodszych lat, by od
dziecinstwa wprowadza¢ nawyk dbania o zdrowie swoje oraz najblizszych. PanoramicArt wykonato dla
fundadcji zdjecia, ktére wykorzystywane sg na stronie internetowej do promodji programu.

8 Roztucka A, Zarobili miliony na niezwyktym pomysle, na portalu: Mambiznes.pl; 16.01.2012 .
9 Strona domowa PanoramicArt., www.panoramicart.pl, 15.01.2012 .
20 Strona domowa PanoramicArt., www.panoramicart.pl, 22.01.2012 .



Firma dziata na rynku od 2010 roku. W zwigzku ze specyfika proponowanych produktéw i ustug, pozyski-
wanie klientéw najczesciej odbywa sie za pomocg bezposrednich rozmow telefonicznych oraz spotkan.
Poniewaz najwazniejsze jest zadowolenie klientéw, kazdorazowo proponowane sa indywidualne rozwia-
zania — dzieki temu PanoramicArt moze poszczycic sie realizacjami m.in. dla Programu Ill Polskiego Radia,
Osrodka Chopinowskiego w Szafarni, Tower Group czy Radia Maryja®'.

Tworcy PanoramicArt z dbatosci o szczegot (oferujac panoramy ,gigapikselowe”, czyli po-
siadajace gigantyczna rozdzielczos¢) stworzyli swéj znak rozpoznawczy. Ich reklamy (cho¢
to pojecie zbyt waskie w stosunku do twérczosci grupy) pozwalaja na ogladanie poszcze-
goInych elementéw obiektow (stadionu, miasta, studia radiowego itp.) w skali niemalze
naturalnej. Ich produkcje wykorzystywane przez klientéw sa niebanalnymi metodami pro-
mocji, wykorzystujacymi najnowsze techniki dotarcia do odbiorcy.

6.6. Ustugi medyczne. Elektroniczna dokumentacja medyczna

Z punktu widzenia zwyktego obywatela, obecna sytuacja w polskiej publicznej stuzbie zdrowia jest zfa. Bez
wzgledu na to, czy jest sie leczonym, czy leczacym. Ci pierwsi majg prawo narzeka¢ na absurdalnie dtugie
terminy oczekiwania — zardwno na zwykig konsultacje u specjalisty, jak i na zabieg czy operacje, ktére to
oczekiwanie moze rzutowac w najgorszych przypadkach na zdrowie czy zycie cztowieka. Niezadowoleni
moga byc¢ takze z warunkdw, jakie panujg w panstwowych placdwkach zdrowia, a takze z lekdw starej
generacji, ktérych dziatanie jest duzo mniej skuteczne od tych nowoczesnych, nie refundowanych przez
panstwo. Problemem jest takze przerosnieta biurokracja, zwiazana z koniecznoscia wizyty u specjalisty.
W drugiej grupie tez nie jest lepiej. Sytuacje pogarsza fakt, iz w niezwykle napietym budzecie panstwa
(i NF2Z) nie ma wielu pieniedzy, ktére mogtyby zosta¢ wydane na pfacenie wyzszych pensji dla personelu
medycznego, a danie jednej grupie zawodowej jest rwnoznaczne z zabraniem innej.

Na tym dos¢ ponurym obrazie mozna jednak znalez¢ wyjatki. Chcielibysmy zaprezentowac jedna (praw-
dopodobnie z wielu juz placowek), ktéra w trudnej rzeczywistosci funkcjonowania w oparciu o kontrakty
z NFZ daje sobie rade, systematycznie polepszajac opieke nad chorymi oraz utrzymujac sie w dobrej kon-
dycji finansowej miedzy innymi poprzez stosowanie wysoce innowacyjnych rozwiazan.

Nowoczesna placdwka — Osrodek Badawczo-Rozwojowy Wojewddzkiego Szpitala Specjalistycznego we
Wroctawiu — powstat w 1984 r. Na 17 oddziatach hospitalizuje rocznie prawie 36 tysiecy pacjentow i udzie-
la ponad 100 tysiecy konsultacji. Zatrudnia 121 lekarzy specjalistow, 380 pielegniarek i 80 potoznych. Dla
obszaru liczacego 200 000 mieszkaricédw stanowi jednostke statego ostrego dyzuru chirurgii ogélnej, zas
w dni nieparzyste petni dyzur dla catego Dolnego Slaska w zakresie chirurgii naczyniowej. Co wazne, od
2003 r. szpital, jako jedyny na Dolnym Slgsku, zachowuje réwnowage pomiedzy kosztami i przychodami.

Nazwa firmy: Wojewodzki Szpital Specjalistyczny we Wroctawiu, Osrodek Badawczo-Rozwojowy
Miasto: Wroctaw

Rok zatozenia: 1984

Opis: Wojewddzki Szpital Spedjalistyczny we Wroctawiu jest jedynym na Dolnym Slasku szpitalem, ktéry od
2003 roku zachowuje réwnowage pomiedzy kosztami i przychodami. Uzyskanie efektywnosci ekonomicznej
z jednoczesnym utrzymaniem wysokiego poziomu ustug to rezultat konsekwentnej restrukturyzadji i ciaggtego
doskonalenia metod zarzadzania. W czerwcu 2006 r. Szpital otrzymat status jednostki badawczo-rozwojowej.
Szpital leczy w systemie opieki zamknietej i otwartej ponad 100 tysiecy pacjentéw rocznie??.

21 Europejskie Centrum Wspierania Miodziezy Dobre praktyki www.wlasnafirma.ecwm.org.pl, 15.01.2012 .
22 Strona domowa Wojewddzkiego Szpitala Specjalistycznego we Wroctawiu, www.wsskwroc.pl, 17.09.2011 r.



W tym doskonale wyposazonym osrodku pracuje wysoko wykwalifikowana kadra, stosujaca nowoczesne
techniki oraz standardy leczenia i opieki. Szpital jest liderem w dziedzinie innowacji, zaréwno w kwestiach
zarzadzania, jak i rozwigzan technicznych oraz nowoczesnych metod leczenia. Jako pierwszy na Dolnym
Slgsku zainstalowat tomograf komputerowy i rezonans magnetyczny. Wraz z dziesiecioma innymi szpi-
talami wdraza program teleradiologii, pozwalajacy na szybka i nowoczesng diagnostyke radiologiczna.
Wspdlnie zWojskowym Instytutem Medycznym w Warszawie prowadzi tez projekt zmierzajacy do wyceny
procedur i kosztéw medycznych. Od zesztego roku jako jedyny w potudniowo-zachodniej Polsce wykonu-
je zabiegi ablacji u dzieci (leczenia zaburzer rytmu serca). Za te i inne osiggniecia szpital byt wielokrotnie
nagradzany, m.in.,Gazelami Biznesu"w kategorii Szpitalnictwo, zas jego dyrektor, prof. Wojciech Witkiewicz,
zostat uznany Menedzerem Roku 2009 w ochronie zdrowia.

Innowacyjnym dziataniom na polu medycznym i organizacyjnym towarzysza inwestycje szpitala w no-
woczesne rozwigzania informatyczne. Szpital systematycznie rozbudowuje swoja infrastrukture IT, dyspo-
nujac dzis baza serwerowg mogacy stuzy¢ wszystkim wroctawskim szpitalom. Dzieki temu moZliwe stato
sie wdrozenie w Wojewddzkim Szpitalu Specjalistycznym elektronicznego standardu dokumentacji me-
dycznej, ktéry wszystkie gromadzone dane przechowuije na szpitalnych serwerach. Pozwolito to szpitalowi
na lepsze zarzadzanie zasobami informacji, poprawe jakosci swiadczonych ustug medycznych, a przede
wszystkim na zredukowanie czasu poswieconego na sprawy administracyjne, co z kolei daje personelowi
medycznemu wiecej czasu na opieke nad pacjentami. Praca szpitala przed wdrozeniem standardu doku-
mentacji medycznej wygladata prozaicznie.

Polskie przepisy sa wyjatkowo nieprzyjazne jesli chodzi o prowadzenie dokumentacji, a medycyna jest ta
dziedzing, ktéra wymaga wyjatkowej dokfadnosci w spisywaniu i przechowywaniu danych. Dlatego tez
ilos¢ danych gromadzonych w szpitalach na potrzeby statystyczne czy wymaganych przez rézne instytu-
cje, jak np. Narodowy Fundusz Zdrowia, jest ogromna. Przed wdrozeniem systemu lekarze i pielegniarki byl
skazani na wielokrotne wypetnianie réznych drukéw, w ktérych wpisywali czestokroc te same dane. Nawet
tak rutynowa czynnos¢, jak codzienny pomiar temperatury pacjenta, musiata by¢ odnotowana w trzech
roznych dokumentach: karcie gorgczkowej przy tézku pacjenta, karcie przebiegu pobytu pacjenta w szpi-
talu oraz w raporcie pielegniarskim.

Elektroniczny system dokumentacji medycznej, na ktérego wprowadzenie zdecydowano sie, zawiera sta-
tystyki medyczne i rozliczenia kosztéw leczenia pacjentéw. Gromadzi dokumentacje lekarskg i pielegniar-
ska, potaczong ze zleceniami na wykonanie badan laboratoryjnych, histopatologicznych, a w perspektywie
takze radiologicznych. Co wazne, jest rowniez zintegrowany z systemem aptecznym.

Po wprowadzeniu elektronicznego systemu dokumentacji medycznej stwierdzono, ze warto pdjs¢ o krok
dalej i umozliwi¢ personelowi medycznemu korzystanie z danych i historii chordb pacjenta bezposrednio
przy jego tézku. Dlatego w grudniu 2009 roku zdecydowano sie, jako pierwszy szpital w Europie Srodkowo-
Wschodniej, na pofaczenie elektronicznego systemu dokumentacji z przeno$nym rozwigzaniem Mobile
Clinical Assistant (MCA).

Ten terminal, to zaprojektowany specjalnie dla personelu klinicznego przenosny komputer w formie tabletu
z dotykowym ekranem. Wszystkie wpisywane za jego pomocg dane sg przenoszone poprzez sie¢ bezprze-
wodowg do elektronicznego systemu dokumentacji medycznej, dzieki czemu dostep do nich mozliwy jest
natychmiast z kazdego miejsca w szpitalu. Urzadzenie zostato przystosowane do pracy w wymagajacych
warunkach szpitalnych — jest wodoodporne, wytrzymate na wstrzasy i upadki oraz tatwe w dezynfekcji.



Korzysci jakie wroctawskiemu szpitalowi i jego pacjentom przyniosto wprowadzenie elektronicznego stan-
dardu dokumentacji medycznej, pofgczonego z rozwigzaniem MCA, sg wielorakie. Po pierwsze, przez to,
Ze system wymusza starannos¢ w prowadzeniu dokumentacji, poprawita sie jej jakos¢. Elektroniczne doku-
menty s3 jasne, klarowne, a przy tym doktadniejsze niz papierowe. Po drugie, dane zawarte w dokumen-
tach sg lepiej chronione, bowiem dostep do nich majg — po zalogowaniu do systemu — tylko upowaznione
do tego osoby. Po trzecie, wdrozenie systemu w znaczny sposob przyczynito sie do oszczednosci czasu
lekarzy i pielegniarek, dzieki czemu moga oni dokfadniej diagnozowac pacjentow i poswiecad im wiecej
czasu. Po czwarte wreszcie, szpital zyskat doskonate narzedzie do okreslania realnych kosztéw pobytu pa-
cjenta na oddziale, dzieki dokfadniejszemu sprawdzaniu wszystkich procedur wykonywanych przy t6zku
chorego.

Do tej pory, w ramach pilotazu, pracowano z trzema urzadzeniami MCA. Obecnie uzywa sie ich na od-
dziatach Chirurgii Onkologicznej i Chirurgii Ogdélnej. Tablet MCA testowany byt tez na Oddziale Chirurgii
Naczyniowej. Dzieki pozytywnym rezultatom pilotazu szpital zamierza rozszerzy¢ dziatanie systemu.

Wiecej czasu dla pacjenta, lepsza ochrona jego danych oraz kontrola i optymalizacja kosz-
téw szpitala, to gléwne korzysci z wdrozenia nowego systemu rejestracji zdarzen oraz za-
stosowania urzadzenia MCA.

6.7. Handel
6.7.1. Organizacja gospodarki magazynowej w sieci matych sklepéw

Firma Zabka Polska S.A. jest organizatorem niezaleznej sieci sklepdw typu convenience pod markg ,Zabka”
Dziafa na polskim rynku od 2000 roku i posiada ponad 2500 sklepdw?>. Firma charakteryzuje sie tym, ze
w otwieranych przez nig placowkach (na zasadzie franczyzy) zakupi¢ mozna produkty spozywcze pierw-
szej potrzeby, a powierzchnia sal sprzedazy zazwyczaj nie przekracza 100 m? Sa to zatem sklepy bardzo
rozdrobnione, matego lub $redniego rozmiaru. Stanowi to znaczne utrudnienie w obstudze logistycznej
i zaopatrzeniu placdwek (pojedyncze partie towardw dostarczane do jednostek sg stosunkowo niewielkie).
Za zaopatrzenie sklepéw odpowiadaja Centra Logistyczne Zabki. Dostawy ponad 2500 produktéw do po-
szczegolnych placéwek odbywaija sie cyklicznie (2-3 razy w tygodniu).

Nazwa firmy: Zabka Polska S.A.

Miasto: Poznan

Rok zatozenia: 1998

Forma prawna: Spotka akcyjna

Opis: Zabka jest whascicielem najwiekszej w Polsce sieci sklepow typu convenience®, prowadzonych pod marka
Zabka. W ciggu ponad 10 lat dziatalnosci na krajowym rynku firma zdobyfa pozycje lidera tego segmentu
sprzedazy. Siec sklepow Zabka to nowoczesna koncepcja handlu detalicznego, ktéra ma na celu zapewnienie

klientom wygody dokonywania zakupéw, wychodzac naprzeciw potrzebom konsumentéw?>.

%3 Strona domowa Zabka Polska S.A. www.zabkapolska.pl, 17.02.2012 r.

2% Dostownie dogodny sklep" albo,dogodny skfad". S to punkty handlowe oferujace konsumentom produkty pierw-
szej potrzeby, niedaleko miejsca zamieszkania. Atutem s3 dtugie godziny otwarcia. Opracowano na podstawie:
www.superbiznes.eu

5 Strona domowa Zabka Polska S.A. www.zabkapolska.pl, 15.10.2011 r.
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Firma Zabka Polska — realizujgc nowoprzyjetg strategie dywersyfikacji dystrybucji — postanowita otworzy¢
nowe centrum dystrybucyjne w Poznaniu, ktére ze wzgledu na dobre skomunikowanie miasta z reszta
kraju miato przeja¢ obstuge wiekszej czedci Polski. Istotnym elementem wdrozenia nowego centrum dys-
trybucyjnego byta automatyzacja proceséw magazynowych w nowej lokalizacji.

Zabka chciata zapewni¢ sobie odpowiednie skoncentrowanie sie na aspektach wydajno$ciowych, a nie in-
formatycznych w obstudze poszczegdlnych proceséw magazynowych oraz zminimalizowac ryzyko zwia-
zane z wprowadzeniem nowych rozwigzan informatycznych. Dlatego tez zwrdcita sie do firmy Logisys?.
Wdrozenie miato dotyczy¢ w pierwszej kolejnosci stworzenia koncepcji optymalnej organizacji proceséw:
e przyjecia do magazynu,
o kompletacji zlecen,
a nastepnie ich automatyzacji i wsparcia przy doborze sprzetu automatycznej identyfikacji, a takze stwo-
rzenia szczegétowych wymagan dla przysztego dostawcy oprogramowania.

W rezultacie stworzona zostata koncepcja zawierajgca wytyczne dotyczace zaréwno sposobu oznakowa-
nia magazynu i jednostek logistycznych jak i organizacji przyje¢ i kompletacji towaru. Zabka zdecydowata
sie na automatyzacje proceséw w oparciu o aplikacje mobilne, realizowane w systemie Qguar. Zapropono-
wana koncepcja sprawdzita sie, juz po kilku miesigcach dziatania, Zauwazono, ze:

e nastapita poprawa (w kierunku przewidzianym zaktadang optymalizacjg) proceséw pod katem
szybkosci obstugi magazynu i przeptywu dobr,

e wzrosta wydajnos¢ pracownikéw, gtéwnie poprzez eliminacje zbednych czynnosci oraz zastosowa-
niu ergonomicznych aplikacji na terminale radiowe z czytnikami kodéw kreskowych,

o zwiekszono kontrole nad procesem (wszelkie ruchy zapaséw sa odnotowywane w systemie, co po-
woduje szybkie wykrywanie ewentualnych nieprawidtowosci oraz identyfikacje stanu i potozenia
paczki w procesie pakowania).

W rezultacie uzyskano szybkg reakcje na potrzeby klienta, a wiec sprawniejsza i doktadniejsza obstuge
zamowien.

Warto zauwazy¢, ze wdrozenie systemu informatycznego oraz automatyzacja proceséw
byta oparta na wykonanej, w pierwszej kolejnosci, analizie proceséw realizowanych w cen-
trum logistycznym Zabki a nastepnie selekcji proceséw nieistotnych i niedodajacych war-
tosci. Zatrudnienie do prac wdrozeniowych firmy eksperckiej pozwolito Zabce zminimali-
zowac ryzyko zwigzane z nowa inwestycja w takich obszarach jak:

o uruchomienie procesé6w w nowej lokalizacji;

o dobdr nowego systemu terminali radiowych; czy

o dobdr terminali radiowych do zakupu w nowym centrum logistycznym.
Ten sposo6b rozwigzania na pozor drozszy, w praktyce powoduje, ze procesy zmian biegna
szybciej, efektywniej i z wiekszym prawdopodobieristwem petnego sukcesu.

6.7.2. Organizacja gospodarki magazynowej hipermarketu

Podobnym do opisywanego wczesniej przypadkiem jest zmiana sposobu prowadzenia proceséw logi-
stycznych w sieci super- i hipermarketéw. Pomimo iz jednostek w systemie jest mniej, to listy towardw
dostarczanych do kazdego z nich sg nieporéwnywalnie wieksze od przecietnego zamdwienia w sieci,Zab-

26 | ogisys jest to firma doradczo-inzynierska specjalizujgca sie w projektowaniu i usprawnianiu logistyki przedsie-
biorstw. Logistic wspiera firmy w podejmowaniu decyzji dotyczacych logistyki produkcyjnej, magazynowej i dys-
trybucyjnej.



ka" Podobnie jednak jak we wczedniejszym przypadku systemy logistyczne sieci super- i hipermarketéw
muszg zapewni¢ skuteczne i efektywne funkcjonowanie skomplikowanej grupy wzajemnie ze sobga po-
wigzanych podmiotow.

Systemy logistyczne muszg dostarczy¢ towar do jednostek detalicznych w optymalnym czasie, po mozliwie naj-
nizszych kosztach, de facto decydujac o sukcesie firmy. Carrefour Polska to ponad 300 (blisko 10-krotnie mniej
niz w sieci,Zabka") sklepow w réznych formatach handlowych: hipermarkety, supermarkety i nawet osiedlowe
sklepy franczyzowe. Co ciekawe system logistyczny Carrefour obstuguje nie tylko wiasne sklepy i te dziatajace we
franczyzie ale takze 200 placowek nalezacych do jednej z wiodacych sieci stacji benzynowych?’.

Nazwa firmy: Carrefour

Rok zatozenia: 1963

Opis: Carrefour to firma, ktéra rozpoczeta ere nowoczesnego handlu i dzis jest numerem 1 duzej dystrybudji

w Europie i numerem 2 na swiecie. Pierwszy hipermarket powstat we Francji w 1963 roku. Carrefour ma na swiecie
15 500 sklepdw i zatrudnia 475 tys. pracownikow. W kazdym kraju, w ktérym Carrefour jest obecny, realizuje
polityke zréwnowazonego rozwoju, bedaca integralng czescia strategii catej grupy. Polityka ta zaktada rozwoj
w trzech dziedzinach réwnoczesnie: gospodarki, ochrony srodowiska i spoteczeristwa. Carrefour realizuje swojg
misje poprzez odpowiedzialne zarzadzanie przedsiebiorstwem oraz dazy do funkcjonowania w taki sposob,
aby dla kazdego spoteczenstwa, w kazdym kraju, w ktérym prowadzi dziatalnos¢, stanowic zrédto wartosci
ekonomicznych, intelektualnych i spotecznych. Grupa Carrefour Polska posiada okoto 350 sklepéw, w tym

84 hipermarkety Carrefour, 44 stacje benzynowe, supermarkety Carrefour Market oraz osiedlowe sklepy

franczyzowe Carrefour Express®®,

System logistyczny tak rozlegtej sieci, przy ogromniej ilosci przemieszczanych towardw musi opierac sie
na zaawansowanych rozwigzaniach elektronicznych i informatycznych. Z punktu widzenia logistykéw bar-
dzo wazne jest state nadazanie za technologia. Jedna z ostatnich nowinek wprowadzonych w systemie
logistycznym Carrefour jest system sterowania gtosem (ang. voice picking). Przy zastosowaniu takiego roz-
wigzania magazynier pracuje w bardziej efektywny sposdb, co wiecej, nie musi nic zapisywac, a obie rece
ma wolne od notowania. System ten optymalizuje prace w magazynie, niweluje pomytki podczas prepa-
racji palet, podnosi produktywno$¢ pracownikdéw magazynu oraz oszczedza czas i obniza koszty zwigzane
z obstugg administracyjna. Dzieki systemowi pracownik dokfadnie wie skad ma zabra¢ konkretny towar
i w jakich ilosciach, dodatkowo za kazdym razem musi stownie potwierdzi¢ pobranie asortymentu.

Carrefour to przedsiebiorstwo miedzynarodowe, dlatego tez przy wdrazaniu projektu dostaw gwaranto-
wanych, musiano obja¢ nim wszystkie oddziaty i delegatury rozsiane po catym swiecie. Dzieki spéjnemu
systemowi mozliwe byto usprawnienie proceséw magazynowych, a takze zapewnienie najwyzszych, jed-
nakowych na catym $wiecie standardow jakosci dostaw. W ramach projektu opracowano 27 kluczowych
czynnikow sukcesu, ktore majg zapewnic wysoka jakos¢ obstugi placowek handlowych. Carrefour, pracujac
ze swoimi partnerami logistycznymi, wymaga spetnienia wszystkich 27 kryteridw. Zasady te sg bardzo re-
strykcyjne i kontrolowane w drodze audytu przeprowadzanego przez niezalezna miedzynarodowa jed-
nostke certyfikujaca. Magazyny spetniajace 27 kryteridow okreslonych przez Carrefour otrzymuija certyfikat
dostaw gwarantowanych. Na $wiecie jest mniej niz 100 magazynow, ktére spetiaja te wygdrowane kryte-
ria (w Polsce certyfikaty zostaty nadane dwom magazynom, a trzeci ubiega sie o jego przyznanie). System
sprawia, ze poprzez samo ubieganie sie o przyznanie certyfikatu, firmy zmuszone sg do zmian, doskonale-
nia proceséw oraz do podnoszenia poziomu ustug®.

%7 Innowacje w systemie logistycznym mogq decydowac o sukcesie sieci handlowej, www.portalspozywczy.pl, 14.11.2011 .
28 Strona domowa Carrefour, www.carrefourpl, 17.10.2011 .
29 [ogistyczne innowacje Carrefoura; www.poradnikhurtownika.pl, 14.11.2011 r.



Obstuga samych sklepéw przez certyfikowane, partnerskie firmy logistyczne jest dla nich z pewnoscia korzyst-
nym rozwigzaniem - sklepy majg bowiem niemal stuprocentowg gwarancje najwyzszej jakosci ustug — tj. naj-
lepszej jakosci produktow, dostarczonych we wiasciwym czasie przy najnizszych kosztach. Sie¢ Carrefour wipro-
wadzita bardzo wygdrowane wymagania wobec firm wspdtpracujacych, jednoczesnie nie pozostawiajac ich
samym sobie, lecz wspierajac je w dazeniach do spetnienia tych kryteriow. Charakter dziatalnosci logistycznej
wymaga kredytowania i ponoszenia pewnych kosztéw zwigzanych z organizacjg logistyki dla sieci. Przykfadem
partnerskiego podejscia do wspdtpracy moze byc¢ uruchomienie specjalnych korytarzy przy rampach roztadun-
kowych, ktére stuzg do zachowania ciggu chtodniczego podczas roztadunku towaru od lokalnych dostawcow,
ktorzy z reguty korzystajg z samochoddw dostawczych, niedostosowanych do ramp,standardowych’

Pomimo tego iz Carrefour jest ogromng siecig handlowa, wspiera lokalne mate i srednie firmy zaréwno pro-
dukcyjne jak i ustugowe. Za posrednictwem Carrefour Polska wielu matych i $rednich polskich producentéw
sprzedaje swoje towary pod marka wiasng Carrefour w hipermarketach i supermarketach nalezacych do sieci.
Obecnie w asortymencie sieci znajduje sie ponad 3500 produktéw oznaczonych Produkt Carrefour. Sg to
produkty spozywcze swieze i suche, napoje, alkohole, drogeria, perfumeria, artykuty dla dzieci (Carrefour Kid's,
Carrefour Baby), art. przemystowe i gospodarstwa domowego, art. do domu i ogrodu (Carrefour Home), pro-
dukty auto i majsterkowanie, akcesoria rowerowe (Carrefour Top Bike), art. sportowe (Carrefour Top Life)*®.

Zachowanie wysokiej pozycji konkurencyjnej mozliwe jest na wiele réznych sposobow.
W Carrefour stawiaja na skuteczna logistyke i wspétprace z lokalnymi partnerami. Lokalni
dostawcy maja szanse skorzystania z ogromnej sieci dystrybucji, jaka oferuje Carrefour -
dostarczajac produkty, ktore potem sprzedawane sa pod wlasnymi markami Sieci. Poten-
cjalni partnerzy biznesowi - wlasciciele firm przewozowych i magazynoéw, czy zaintereso-
wani prowadzeniem sklepéw pod marka Carrefour Express tez obejmowani sa wspolnym
systemem logistycznym. Po wprowadzeniu zmian w koncepcji sklepéw franczyzowych
Carrefour Express, kolejnym krokiem rozwoju sieci w Polsce beda zmiany we wtasnych hi-
permarketach Carrefour. Poprzez takie dziatania, Carrefour chce utrzyma¢ wiodaca pozycje
na rynku i stac sie najbardziej ceniong i lubiang przez klientoéw siecia handlowa w Polsce.

6.8. Kultura i sztuka
6.8.1. Ksiegarnia internetowa

Kolejnym przykfadem bedzie ksiegarnia internetowa. Jak powszechnie wiadomo, jest to bardzo czesto
miejsce, w ktorym oprocz ksigzek kupimy e-booki i czasopisma, muzyke i artykuty biurowe, a czasami
i duzo wiecej. Ksiegarnie internetowe zwiekszajg systematycznie swoje obroty, po pierwsze ze wzgledu na
wygode zakupu ksigzek, po drugie, wraz ze wzrostem zaufania spoteczeristwa wobec zakupdw interneto-
wych (forma ptatnosci, np. karta, réwniez stata sie bezpieczna). Dostarczane przez internetowe ksiegarnie
narzedzia do przeszukiwania asortymentu, znacznie skracaja proces wyszukiwania interesujacej pozydji.
Zaawansowane narzedzia do wspierania logistyki, system dostaw Just in time powoduja ograniczenie kosz-
téw, przy zachowaniu duzej dostepnosci, co skutkuje mozliwoscig zaoferowania szerszej oferty wydawni-
czej niz ksiegarnie ,tradycyjne’, oraz czyni optacalng takze sprzedaz krétszych serii.

Merlin.pl to najwieksza ksiegarnia internetowa w Polsce. W swoim, Sklepie z wyobraznig” oferuje nie tylko ogrom-
ng ilos¢ pozycji ksiazkowych, ale takze filmy, ptyty, gry, zabawki, mp3 oraz sprzet elektroniczny — wszystko, co

20 Innowacyjne zmiany w koncepcie hipermarketéw Carrefour w Polsce; e- gospodarka.pl; 14.11.2011 r.



stuzy edukadji, rozrywce badz nadaje sie na prezent. Miesieczne zamowienia realizowane w Merlin.pl siegaja kil-
kuset tysiecy produktéw, a w szczycie (ktdre przypadajg na poczatek roku szkolnego raz na okres przed swietami
Bozego Narodzenia) realizowanych jest blisko 10 tysiecy wysytek na dobe (kazda $rednio z trzema produktami).
Dla poréwnania ilosci ksigzek i innych towardw, jakie musza by¢ dziennie przefadowane, zapakowane i wystane,
przecietna biblioteka publiczna oferuje 18 tysiecy wolumindw. Nalezy pamietac, ze w odrdznieniu od syste-
mow logistycznych,, Zabki” czy Carrefoure’a zamdwienia sg bardzo rozdrobnione (wspomniane 3 rézne pozycje
przypadajace $rednio na zamoéwienie). W ofercie Merlin.pl znajduje sie ponad ¢wier¢ miliona réznych pozydji
asortymentowych, ale mniej by¢ nie moze, jezeli ksiegarnia chce utrzymac pozycje lidera®'.

Nazwa firmy: Merlin.pl S.A.

Miasto: Piaseczno / Warszawa

Rok zatozenia: 1999

Forma prawna: Spotka akcyjna

Opis: Merlin.pl jest jednym z najstarszych i najwiekszych polskich sklepéw internetowych. Od lat znajduje sie

w czotdwce sklepodw o najwyzszych przychodach. Oferuje ponad 200 tysiecy produktéw, w tym: ksigzki, muzyke,
filmy, zabawki, kosmetyki, odziez, artykuty sportowe, multimedia, elektronike oraz sprzet fotograficzny (wspdlnie

ze sklepem partnerskim e-Cyfrowe.) oraz produkty cyfrowe. Moze pochwali¢ sie ponad milionem zarejestrowanych
klientow oraz blisko 100 tysigcami realizowanych zamoéwiert miesiecznie.

Opisywany proces dotyczyt projektu zwiekszenia mozliwosci ksiegarni Merlin.pl w sprostaniu,gorki sprze-
dazowej" przypadajacej na jesien, rozpoczecie roku szkolnego oraz okres przez swietami Bozego Narodze-
nia (wrzesien, listopad i grudzien). Wdrozenie miato dotyczy¢ usprawnienia proceséw pakowania i wysytki
oferowanych produktéw., gdyz ten element procesu zostat uznany za krytyczny.

Testy, analiza alternatywnych rozwigzan doprowadzita do wniosku, ze najlepszym rozwigzaniem bedzie in-
stalacja kioskéw multimedialnych, dzieki ktérym mozna zlecac i nadzorowac wykonanie wszelkich operagji
na stanowiskach pracy. Do kazdego stanowiska zainstalowano drukarke kodéw kreskowych i etykiet wy-
sytkowych, tak aby byta mozliwos¢ przygotowania ich w standardzie wymaganym przez firmy kurierskie.
Od tej pory kazde zlecenie ma nadrukowany kod kreskowy, co umozliwia zachowanie porzadku na stano-
wiskach pakowania, usprawnia ten proces, redukuje ryzyko btedu, automatyzuje wydruk oraz usprawnia
przeptyw informacji pomiedzy stanowiskiem pakowania i systemem nadrzednym.

. . Naklejenie listu Wydanie
Kompletacja Pakowanie przewozowego kurierowi
P>
Czas
. Wydanie
Kompletacja Pakowanie Kuri .
urierowi

Rysunek 8. Czas obstugi zamdwienia klienta w Merlin.pl przed i po wdrozeniu rozwigzar proponowanych
przez LogSys.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie http:/logisys.pl/_CMS/userfiles/cs-logisys-merlin1.png
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Wdrozenie prowadzone przez LogSys doprowadzito do przyspieszenia procesu pakowania przesytki o bli-
sko 100%. Miedzy innymi zrezygnowano z recznego naklejania etykiet adresowych wcze$niej wymagato
to ktopotliwego uzycia kleju i nozyczek). Zrezygnowano tez z recznego znakowania przesytek. Obie te
informacje s3 teraz automatycznie drukowane na jednolitej etykiecie. Ta sama etykieta petni teraz funkcje
listu przewozowego co spowodowato wyeliminowanie tego kroku z procesu (patrz rysunek 8).

System kodéw kreskowych to mozliwos¢ nadzorowania procesu przez caty czas pozostawania przesytki
w magazynie a takze poza nim (z tej funkcji korzystajg przewoznicy i kurierzy). Kod kreskowy pozwala
rejestrowac wszelkie ruchy paczek w systemie, co powoduje szybkie wykrywanie ewentualnych nieprawi-
dfowosci oraz identyfikacje stanu i potozenia paczki w procesie pakowania.

System wydatnie zmniejszyt ilo$¢ popetnianych btedoéw. Przyspieszyt proces wydania przesytki do kuriera
/ przewoznika, a przy tym jest na tyle pojemny i uniwersalny, ze umozliwia dalsza integracje proceséw jak
tez i dofgczanie kolejnych rownolegtych stanowisk pakowania.

Rozwiazanie pozwolito plynnie obstuzyc¢ zwiekszony ruch w magazynie zwigzany z gwat-
townym wzrostem sprzedazy. Elastycznos$¢ rozwigzania pozwala zas na spokojne plano-
wanie kolejnych wzrostow sprzedazy. A przy obnizonym koszcie - mozna mie¢ nadzieje
na godziwe zyski.

6.8.2. Sztuka jak inwestycja alternatywna

Dywersyfikacja portfela inwestycyjnego jest jedng z podstawowych zasad bezpiecznego inwestowania.
Zwhaszcza w burzliwych czasach kryzysu. Jak powszechnie wiadomo, inwestowanie catosci srodkéw
w akcje jednej spotki jest bardziej ryzykowne, niz podzielenie tej kwoty pomiedzy akcje kilku. Okazuje sie,
ze jednak i takie zabezpieczenia nie sa wystarczajace. W czasach niepewnosci, kiedy na rynku dominuje
zdecydowany trend, jak choc¢by podczas kryzysu gospodarczego — z ktérego widmem zyjemy, ze prawie
wszystkie akcje zachowuja sie bardzo podobnie. Albo wszystkie — réwnolegle do wzrostu gtéwnych indek-
sow rosng albo spadaja. Tym samym tracone jest to, co najbardziej cenne w dywersyfikacji, czyli zréznico-
wanie i ograniczenie ryzyka.

W tej sytuacji, aby wydajnie zdywersyfikowac portfel inwestycji, nalezy podzieli¢ srodki inwestycyjne mie-
dzy rézne klasy aktywdw, m.in. akcje, obligacje i inne papiery dtuzne, lokaty bankowe oraz inwestycje al-
ternatywne, takie jak: nieruchomosdci, surowce, produkty strukturyzowane, inwestycje emocjonalne (np.
sztuka), itd. Poniewaz w kazdej z tych grup ceny ksztattowane sg z duzo wieksza niezaleznoscia ogranicza-
ne jest prawdopodobierstwo jednoczesnego spadku wartosci inwestycji. Niebezpieczenstwem takiego
podejscia jest (zwlaszcza w Polsce) niedojrzatosc tych rynkéw i ich wielkos¢, ktére czynia je podatnymi na
réznego rodzaju spekulacje. Gietda tez nie jest od tego ryzyka wolna, jednak posiada odpowiednie mecha-
nizmy i ciata czuwajace nad wiasciwym przebiegiem wymiany.

Najbardziej ,alternatywnymi’, sg tzw. inwestycje emocjonalne. Do tej grupy zalicza¢ bedziemy inwesty-
cje ,kolekcjonerskie” w samochody klasyczne, sztuke, wino, a nawet... inwestycje w ludzi (inwestowanie
poprzez stypendia w przyszty sukces wschodzacych gwiazd sportu, filmu czy muzyki moze zwrécic sie
m.in. w postaci zyskéw z przysztych kontraktéw marketingowych czy wysokich honorariéw). Inwestycje
emocjonalne obarczone s3 najwyzszym ryzykiem, ale jednocze$nie posiadaja potencjat bardzo wysokiej
stopy zwrotu, najpopularniejsze w tej grupie sg inwestycje w dziefa sztuki. A to ze wzgledu na oferte walo-



ru uzytkowego i estetycznego (mozna stworzyc¢ kolekcje bedaca elementem dekoracyjnym w domu lub
w siedzibie firmy) bedacego de facto dodatkiem do funkgji podstawowej tj. inwestycji.

Nowa jako$¢ na rynku sztuki i rynku inwestycji alternatywnych stworzyt Dom Aukcyjny Abbey House S.A.
(DAAH), ktéry jest spotka, powstatg na gruncie wieloletnich doswiadczen biznesowych oraz pasji Pawta
Makowskiego, Norberta Pyffla i Filipa Stanistawa Wyganowskiego. Model biznesowy DAAH jest nie tylko
dziatalnoscig czysto biznesowa ale tez edukacja dotyczaca inwestowania w sztuke. Spodziewanym efek-
tem jest stworzenie i powiekszanie polskiego rynku sztuki wspétczesne;.

Nazwa firmy: Abbey House S.A.

Miasto: Warszawa

Rok zatozenia: 2010

Forma prawna: Spotka Akcyjna

Opis: Abbey House, jako pierwszy w Polsce projekt o takiej randze, powstaty na styku dwaéch sfer: biznesu oraz
sztuki, dostrzega ogromny potencjat pomnazania kapitatu wynikajacy z inwestowania w dobra luksusowe

i prywatne kolekcje dziet. Petnigc role podmiotu, ktory poprzez innowacyjne dziatania zacheci instytucje oraz
prywatne osoby do rozpoczecia wiasnych kolekcji pragnie znaczy¢ mape biznesu sztuka wspotczesng na wzor
krajow zachodnich?2.

DAAH bedac posrednikiem w inwestycjach alternatywnych w sztuke sam aktywnie poszukuje Zrédet przy-
choddéw w postaci innego rodzaju inwestycji alternatywnych: w ludzi. Oferowane przez DAAH katalogi
dziet sztuki ,do zainwestowania” to rezultat swiadomego procesu decyzyjnego, wyboru grupy artystow
(zwykle mtodego i sredniego pokolenia), ktérych DAAH wspiera, a ktérzy w zamian oferuja poprzez DAAH
swoje dzieta sztuki. Model biznesowy DAAH zaktada $cista wspdtprace z grupg maksymalnie 30 uznanych
i perspektywicznych polskich artystow poprzez podpisanie z nimi dtugoterminowych uméw na wytacz-
nos¢. W ramach zawartej umowy, Abbey House przez pierwsze 5 lat gwarantuje artyscie comiesieczne
stypendium, na poczet ktérego tworzy on okreslong liczbe obrazéw, z ktérych jeden jest przez Spotke
sprzedawany. W tej samej umowie artysta zobowiazuje sie dostarczac¢ Spotce przez nastepnych 15 lat je-
den obraz w miesigcu po tak zwanej preferencyjnej cenie.

Wybdr takich, a nie innych oséb do grona artystéw wspieranych przez DAAH opierat sie na profesjonal-
nej ocenie znajomosci trenddw na rynku sztuki wspotczesnej, dotychczasowego dorobku artystéw oraz
spodziewanemu rozwojowi ich tworczosci. Jak sami o sobie piszg w DAAH — dzieki temu sprzedawane sq
tylko dzieta rokujqce zyskiem i promujemy artystow, ktorych dzieta bedq nabieraty wartosci. Wybierani sq przyszli
mistrzowie i klasycy.

Waznym bowiem elementem dziatania DAAH, oprécz samej selekcji najlepiej rokujacych artystow, jest
aktywna postawa w zakresie promocji na rynkach krajowych i zagranicznych (ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem wschodzacego rynku chifskiego, Hong Kongu oraz Korei). DAAH pozyskuje do wspotpracy naj-
wazniejszych ludzi biznesu oraz znawcow i promotordw sztuki. Wszystko po to, aby zapewni¢ artystom
nalezyta promocje oraz zainteresowanie inwestoréw.

DAAH gwarantuje swoim artystom nalezyta promocje uwzgledniajacg wykorzystanie wspodtczesnych na-
rzedzi marketingu i public relations. W ramach dziatar na rzecz promogji sztuki planowane jest utworzenie
kanatu sprzedazy wiasnych dziet za granica poprzez wspotprace z Domem Aukcyjnym Sotheby's oraz Phil-
lips de Purry & Co, a takze stworzenie pierwszej w Polsce platformy notowan dziet sztuki.
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DAAH to platforma biznesowa dla sztuki opierajaca sie na wspétpracy z najwiekszymi Swiatowymi domami
aukcyjnymi i najbardziej szanowanymi instytucjami sztuki. W ramach przedsiewziecia budowana jest baza
wynikow sprzedazy i notowan artystéw oraz dziet sztuki z catego swiata. Juz po kilkunastu miesigcach
dziatania firma stata sie renomowanym doradcg, posrednikiem i partnerem inwestycyjnym dla instytudji,
funduszy inwestycyjnych, bankdw oraz inwestoréw indywidualnych.

Dzieta sztuki stanowig produkt inwestycyjny, o ogromnym potencjale pomnazania majatku. Oznacza to,
ze lokowanie w nie kapitatu jest inwestycjg dtugoterminowa, z ktérej zyski beda rosty wraz z uptywem
czasu. W zatozeniu modelu biznesowego Spotki czes¢ pozyskanych prac bedzie sprzedawana, a cze$c
gromadzona w jej Skarbcu, aby wykorzysta¢ w przysztosci efekty promowania artystow oraz poprawe
koniunktury.

Gwarancje sukcesu strategii dziatania stanowi niespotykane dotad pofaczenie trzech duzych marek:
e Dom Aukcyjny ABBEY HOUSE (zorientowany na inwestycje w mtodg sztuke, charakteryzujacy sie
podejsciem kapitatowym),
® Rempex (lider opinii w zakresie sztuki dawnej, wspotwiasciciel miesiecznika,Art & Business”),
o ,Art & Business” najstarszy i najbardziej opiniotwdrczy magazyn o sztuce na polskim rynku (ist-
nieje od 1989 roku), a od pazdziernika 2010 ukazuje sie w nowej odstonie graficznej oraz mery-
torycznej®®.

Ideg Art Bankingu sa kompleksowe dziatania edukacyjne i promocyjne, osmielanie
ludzi do poszukiwania kontaktu ze sztuka. Sprawienie, iz kolekcje dziet wspdtczesnej
sztuki stang sie trwatym elementem wyposazenia biur, gabinetéw, kancelarii, czy pry-
watnych salonéw, dazenie do tego, aby sztuka byta stale obecna w otoczeniu przed-
siebiorcy dostarczajagc mu wielu estetycznych oraz emocjonalnych doznan. Wychodzac
z zalozenia, ze skuteczny biznes to taki, ktory potrafi zaskoczy¢, ale i wzbudzié¢ ré6zno-
rodne emocje, Abbey House ma silne przekonanie, ze jego mariaz ze sztuka jest strza-
tem w dziesiagtke.

6.9. Podsumowanie rozdziatu

Decyzja o wprowadzeniu innowacji procesowej powinna wpisywac sie w 0gélng strategie przedsiebior-
stwa, nawet jesli wigze sie ze znaczacymi zmianami w dotychczasowym sposobie prowadzenie procesow,
czy wrecz z zerwaniem z niektorymi z dotychczasowych praktyk. Okresy prosperity, maja miejsce w czasie
kiedy wystepuje przyjazny klimat (zwykle tez idacy w parze z wystepujacymi nadwyzkami srodkow), ktéry
przedsiebiorstwa wykorzystujg do wdrazania innowacji produktowych. Tymczasem okresy dekoniunktury,
poprzez generalny trend redukcji kosztéw i szukania oszczednosci, raczej nie sprzyjaja ksztattowaniu no-
wych produktéw. Wéwczas pojawia sie jednak zapotrzebowanie na nowe odchudzone procesy. W przed-
siebiorstwach uruchamiane sg prace rozwojowe i wdrozeniowe w zakresie proceséw reorganizadcji, rein-
zynieringy, ich optymalizacji, a by¢ moze i redukcji. Dziatania te prowadza w prostej linii do pojawienia sie
w firmie innowacji o charakterze innowadji procesowej badz organizacyjnej (o czym dalej). Cho¢ nie byto
to przedmiotem naszych przykfadéw, w wielu przypadkach ten rodzaj innowacji stat sie ratunkiem dla
stabnacej firmy.
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Z przytoczonych w niniejszym rozdziale przyktadéw wynika pewien wniosek. Wszystko co robimy, da sie
robi¢ lepiej. Praktycznie kazdy proces da sie ulepszy¢. Jesli nie potrafimy zrobic¢ tego samodzielnie — nalezy
skorzysta¢ z pomocy ekspertéw, badz to jako firmy,wdrozeniowej” dla nowego rozwigzania, badz to jako
statego podwykonawcy, ktéry weZmie na siebie ciezar zarzadzania jakims obszarem / procesem i za jego
doskonalenie.

Wiele z przedstawionych innowacji miato takze element wprowadzenia nowych technologii. Trudne byto
dokonanie wyboru, czy powinny pojawic sie w tym rozdziale czy we wczesniejszym, decydowalismy opie-
rajac sie na przeczuciu,co byto pierwsze?”— pomyst na zmiane (te kwalifikowalismy do innowacji proceso-
wych) czy techniczna strona wprowadzanej zmiany i mozliwosci wyposazenia / systemu informatyczne-
go (te trafiaty do rozdziatu poswieconego innowacjom technologicznym). Jedno miaty wszakze wspdlne:
wszystkie zostaty wdrozone i wszystkie przyniosty korzysci dla innowacyjnych przedsiebiorstw, ktére je
wdrozyty.



7. Innowacje organizacyjne w ustugach

Innowacje organizacyjne — rozdziat ten poswiecimy omdwieniu sposobdw organizacji firmy ustugowej,
modeli funkcjonowania jest wiele, w zaleznosci od charakteru ustugi, sposobdw komunikadji itp. Zwrécimy
tez uwage na kwestie sprzegania w jedng cato$c takich elementéw przedsiebiorstwa jak procesy, technolo-
gie i organizacja, we wspomnianych juz nowoczesnych i atrakcyjnych modelach zarzadzania,lean”i,agile”
(Lean Office, Agile Logistic itp.). Organizacja jest juz przedostatnim elementem ukfadanki pozwalajacej na

realizacje przez przedsiebiorstwo coraz to wiekszych wyzwan zwigzanych z konkurencja.

Innowacja organizacyjna polega na wdrazaniu przez firme réznych (nowych lub ulepszonych) metod or-
ganizacyjnych na przyjetych przez firme zasadach. Gtéwnym celem tychze innowacji jest osiggniecie coraz
to lepszych wynikow poprzez zmniejszanie naktadéw na administracje, redukcje kosztow transakdji jak
rowniez dostep do wiedzy. Zasada, a w zasadzie wyrdznikiem jest, by wprowadzona do firmy innowacja
organizacyjna byta zupetnie nowa dla danej firmy i wynikata ze strategicznych decyzji podjetych przez kie-
rownictwo. Czyli polegac¢ ona miataby na wprowadzaniu rutynowych dziatan i sposobdw postepowania.
Takim przyktadem moze by¢ wdrozenie zasad skutecznej sciezki kariery danego pracownika, czyli wpro-
wadzenie procesu uczenia sie i udostepniania tej wiedzy w firmie. Zalicza sie tu na przyktad wdrozenie no-
wych praktycznych zasad stuzacych poprawie procesu uczenia sie i udostepniania wiedzy w ramach firmy.
Za przyktad moze postuzyc¢ pierwsze wdrozenie praktycznych zasad kodyfikowania wiedzy, np. utworzenie
bazy najlepszych praktyk, wyciagnietych wnioskéw oraz innej wiedzy w sposdb zapewniajacy innym oso-
bom mozliwie tatwy dostep do tej bazy.

Przyktadem moze by¢ integracja sprzedazy i produkgji albo integracja prac konstruktorsko-rozwojo-
wych z produkcja. Nowe metody organizacyjne w zakresie stosunkéw z otoczeniem (external relations)
polegajace na wdrazaniu nowych sposobow organizacji stosunkéw z innymi firmami lub instytucjami
publicznymi, jak np. nawigzanie nowego typu wspdtpracy z placéwkami badawczymi lub z klientami,
nowe metody integracji z dostawcami, a takze pierwsze zlecenie firmie zewnetrznej (outsourcing) lub
podzlecenie takich elementéw dziatalnosci jak produkcja, zaopatrzenie, dystrybucja, rekrutacja czy ustu-
gi pomocnicze®®.

Do innowacji organizacyjnych zaliczamy réwniez outsourcing (pierwszy przyktad pokazalismy w rozdziale
pos$wieconym innowacjom procesowym — ustuga kontraktowego petnomocnika jakosci realizowana byta
na terenie kontraktujacego przedsiebiorstwa). W roku 1923, Henry Ford powiedziat, iz: Jesli jest cos, czego
nie potrafimy zrobi¢ wydajniej, taniej i lepiej niz nasi konkurenci, nie ma sensu, Zebysmy to robili; powinnismy
zatrudni¢ do wykonania tej pracy kogos, kto zrobi to lepiej niz my.

Popularno$¢ outsourcingu w Polsce ciggle wzrasta, w zwiazku z czym coraz wiecej przedsiebiorstw decy-
duje sie na oddelegowanie pewnych funkcji na zewnatrz. Tak tez dzieje sie w obszarach do tej pory nieko-
jarzonych z tym zjawiskiem. W obszarze HR coraz powszechniejszy staje sie outsourcing kadrowo-ptacowy,
czyli zewnetrzne administrowanie danymi kadrowymi oraz wynagrodzeniami. Zwolennicy outsourcingu
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w tym obszarze uwazaja, ze niedtugo wszystkie funkcje HR bedg realizowane poza przedsiebiorstwem.
Dziat personalny — w okrojonym sktadzie — bedzie petnit role konsultanta, ktéry pomoze kierownikom linio-
wym stosowac narzedzia z obszaru HR i optymalnie je wykorzystywac.

Gruntowne przeksztatcanie proceséw w przedsiebiorstwie to réwniez innowacje organizacyjne. Wdrozenia
procedur reinzynieringu pozwalajg na okreslenie typowych efektdw, ktére uzyskaty organizacje je stosuja-
ce. Business Process Reengineering (BPR) jest do$¢ nowa i trudna koncepcja. Wymaga od przedsiebiorstwa
kreatywnosci, checi do dziatania, a takze nastawienia na ciggte zmiany proceséw zarzadzania, ktére w zasa-
dzie nie maja konca. Organizacje przeprowadzajace reorganizacje to przede wszystkim takie, ktore chetnie
sie ucza i wykorzystuja potencjat, jaki niesie wspodtczesna technologia®®.

Podstawowe efekty, ktore mozna uzyskac dzieki zastosowaniu podejscia BPR to:

® znaczne zmniejszenie zatrudnienia personelu organizacji,

¢ generowanie dodatkowych zyskéw dla klientéw i akcjonariuszy,

e skrécenie czasu przekazywania informacji i to zaréwno klientom jak i decydentom,

o doskonalenie obstugi klientdw,

e eliminacja niepotrzebnych czynnosci i redukcja opdznien,

® zwiekszenie elastycznosci i efektywnosci dziatania organizadji.
Jak wida¢ cele i efekty BPR sg zasadniczo zbiezne z prezentowanymi wczesniej celami i narzedziami
Lean.

Mozna wymienic o wiele wiecej efektow, ktore uzyskaty organizacje stosujace reinzyniering. Realizuje sie tu
formuta,1/2 x 2 x 3" ktéra oznacza, ze zwolni sie potowe pracownikdw, a pozostatym zaptaci dwa razy wiecej,
aby wykonywali trzy razy wiecej pracy.

Uwaza sie jednak, ze jego najwiekszg zaletg jest dostarczenie narzedzia, ktére pozwoli na przeprojekto-
wanie organizacji i lepsze skupienie sie na problemach zwigzanych z istnieniem konkurencji na rynku.
Dlatego tez reinzyniering zwiazany jest z zastosowaniem w organizacji nowych technologii np. z grupy IT
czy wprost zmiany struktury organizacyjnej. Wiele organizacji poniosto porazke w stosowaniu reinzynierin-
gu. Analiza porazek jest ksztatcaca i pozwala na zwrdcenie uwagi na najczesciej wystepujace bariery przy
zastosowaniu tej metody. S3 to:

e Bariera psychologiczna — ludzie, ktérzy maja dokonac zmian sa nie przygotowani i uwazaja, ze w no-
wej sytuadji nie bedzie dla nich miejsca lub straca swoja pozycje w organizacji, dlatego tez staja sie
przeciwnikiem reinzynieringu. Protest ten jest tym silniejszy im zajmuja oni wyzsza pozycje w za-
rzadzaniu firmy.

e Bariera techniczna — brak odpowiedniej infrastruktury zarzadzania. Reinzyniering wymaga czesto
instalacji sprzetu komputerowego lub tez sieci przesyfania danych, a nie zawsze organizacja ma do
tego odpowiednie warunki.

e Bariera ekonomiczna — reinzyniering wspomaga sie np. najnowsza technologia IT, a ta wymaga od-
powiednich $rodkdw na przeprowadzenie tych zmian. Na reinzyniering trzeba czesto wydac duzo
wiecej niz sie poczatkowo przewidywato.

e Bariera prawna — obowiazujace przepisy nie zawsze sg elementem sprzyjajacym reinzynieringowi.
Na przeszkodzie moga stac przepisy prawne.

%5 ). M. Myszak; Business Process Reengineering (BPR): Przysztos¢ czy Przesztos¢ Biznesu?, http://baitas.zuu.lt, 22.01.2012 r.
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7.1. Ustugi telekomunikacyjne i Internet. Nowy system rozliczen

Polkomtel S.A. to wiodacy operator sieci komdérkowych w Polsce, rozpoznawany pod marka Plus GSM. Fir-
ma poszukiwata jednej kompleksowej oferty, ktéra obejmowac miata wdrozenie, pdZniejszy rozwoj i utrzy-
manie systemu mobilnego i systemu wymiany elektronicznej danych przez okres 5 lat od zakoriczenia
wdrozenia.

Nazwa firmy Polkomtel S.A.
Miasto: Warszawa
Forma prawna: Spotka akcyjna
Opis: Oferuje swoim klientom kompleksowy zestaw ustug telekomunikacyjnych, przeznaczonych zaréwno dla
klientéw biznesowych, jak i indywidualnych, oferowany pod markami:
o PLUS - system abonamentowy;
® SIMPLUS - system przedptacony;
o MixPlus — system taczacy elementy abonamentu i ustugi przedptaconej;
® Sami Swoi — prosta telefonia komodrkowa w systemie przedptaconym;
® iPlus — bezprzewodowy dostep do Internetu®®.

Polkomtel S.A. w ramach Departamentu Rynku Masowego (Kanatu Nowoczesnej Dystrybugji) zdiagnozo-
wat swoje potrzeby w zakresie zmian organizacyjnych, ktére miaty zapewni¢ miedzy innymi:
e wspomaganie pracownikéw kanatoéw Dystrybucji Nowoczesnej i Tradycyjnej w codziennej pracy,
e zarzadzanie przedstawicielami handlowymi Kanatu Nowoczesnej Dystrybucji oraz Tradycyjnej przez
ich przetozonych Koordynatoréw Kanatu,
e umozliwienie precyzyjnego planowania i rozliczania poszczegélnych pracownikéw z zadan,
e raportowania wynikéw sprzedazowych,
e raportowanie pracy Handlowcow,
e umozliwienie pozyskania i gromadzenia informacji o stanach magazynowych produktéw Pol-
komtel S.A. w rynku,
e umozliwienie wykonywania raportéw produktowych,
e elektroniczng wymiane dokumentoéw rozliczeniowych z Partnerami.

Oczywiscie wielu z tych rozwigzan nie datoby sie w ogdle wdrozy¢ bez odpowiednich narzedzi informa-
tycznych. Jednoczesnie w duzej grupie usprawnien, pomijanie tych narzedzi bytoby niecelowe ze wzgledu
na szybkos¢ i ilos¢ przetwarzanych informacji i jakos¢ samego procesu. W tym kontekscie podstawowymi
wymaganiami stawianymi przez Polkomtel S.A. nowemu narzedziu informatycznemu byfa mozliwos¢ mie-
dzy innymi:
e administrowania systemem, zarzadzania pracownikami, raportowania z systemu,
e dziatania systemu zaréwno na urzadzeniu typu PDA, jak i smartfonie,
e wykonywania zadanych zadan, natozonych przez administratoréw lub przetozonych zdefiniowa-
nych z poziomu aplikacji,
e ewidencjonowanie wszelkich dziatan, ktére miaty miejsce u danego klienta (punktu sprzedazy),
podczas wizyty handlowej,
e gromadzenie informacji o stanach magazynowych, o sprzedazy dystrybutoréw, re-dystrybutoréw,
agentéw, subagentoéw, POS,

%6 Strona domowa Polkomtel S.A,; http://www.polkomtel.com.pl; 22.01.2012 .



e zarzadzanie danymi po stronie centralnej (poprawa danych, definicja stownikow itd.),

® raportowanie z systemu za pomocg narzedzi analitycznych,

® automatyczne pobieranie informacji przygotowanych przez poszczegdlinych dystrybutoréw, re-
dystrybutoréw, agentdw, subagentow, POS,

o mozliwos¢ okreslenia zasad wymiany danych (zakres dokumentéw itd.),

e integracje z Partnerami w zakresie Wymiany Elektronicznej Danych,

e zarzadzanie danymi w Systemie Wymiany Elektronicznych Danych.

Polkomtel S.A. oczekiwat takze od dostawcy stosowania ogoélnych, powszechnie przyjetych norm, zale-
cen, standarddéw i prawidtowych praktyk programistycznych przy projektowaniu, wdrozeniu, konfigura-
¢ji i utrzymaniu systemow, m.in. spetnienia warunkéw normy PN-ISO/IEC 17799 oraz PN-ISO /IEC13335,
ustawy o ochronie danych osobowych, ustawy o ochronie baz danych. Dtugotrwaty proces wyboru
dostawcy zostat poparty testami funkcjonalnymi i niezawodnoscig dostarczanej platformy. Wybrana
wersja systemu 4mPOWER, obejmujaca oprocz tradycyjnych funkcji sprzedazowych, kontrolingowych
i zarzadczych, mechanizm automatyzacji wymiany danych z partnerami handlowymi oraz monitoring
pracownikow.

Polkomtel S.A., dazy do rozwoju oprogramowania o kolejne moduty. Na chwile obecng Polkomtel S.A.
korzysta z rozbudowanego systemu programu lojalnosciowego, ktory komunikujac sie z systemem ze-
wnetrznym, przesyta dane dzieki ktérym pracownicy mobilni majg mozliwos¢ szybkiej reakcji na zmiany
rynkowe oraz nadzoru przypisanego punktu w programie lojalnosciowym?’.

W prezentowanym przyktadzie opisany zostal proces reinzynieringu procesu rozliczen.
Organizacja tego procesu byta niewystarczajaca w stosunku do wymagania rynku, klientow
i nie wytrzymywata presji konkurentow. Dzieki jednoczesnej reorganizacji oraz wdrozeniu
odpowiedniej platformy elektronicznej udato sie uzyska¢ wyniki, ktére, zgodnie z zatoze-
niami, na co najmniej 4 laty pozwola skutecznie rozwijac sie przedsiebiorstwu gwarantujac
odpowiednia jakos¢ procesu.

7.2. Ustugi medyczne
7.2.1. Nowe stare laboratorium

Poznarskie Centrum Badari DNA zostato docenione za innowacyjnos¢ w pierwszym konkursie ,i-Wiel-
kopolska — Innowacyjni dla Wielkopolski” Cztonkowie zespotu, ktérzy zatozyli laboratorium, to 10-oso-
bowa grupa naukowcéw — pasjonatéw, ktérzy w ostatnim czasie opracowali i wprowadzili na rynek
wyjatkowe (przynajmniej na skale kraju) testy diagnostyczne. Wéréd produktéw sg jedyne na polskim
rynku testy genetyczne do ilosciowego oznaczania bakterii wywotujgcych borelioze, a takze testy do
wykrywania mutacji warunkujacych cukrzyce wrodzong i raka tarczycy. Testy diagnostyczne opracowa-
no i wdrozono w technologii Real Time PCR, opartej na najnowoczesniejszych odkryciach w dziedzinie
genetyki molekularnej.

27 Softline Sp.z 0.0 Case study Przyktadowe wdrozenia — Polkomtel; www.softline.com.pl; 18.11.2011 .



Nazwa firmy: Centrum Badan DNA Sp. z o.0.

Misato: Poznan

Rok zatozenia: 2006

Forma prawna: spdtka z ograniczong odpowiedzialnoscia

Opis: Jest to nowoczesny osrodek naukowo-badawczy, specjalizujacy sie w prowadzeniu badan genetycznych
i analizach DNA. W pracy wykorzystywane sg najnowsze technologie i metody badawcze. Prowadzone sa
wiasne prace badawcze oraz wspoétpraca z wieloma osrodkami i instytucjami naukowymi i diagnostycznymi.
Z ustug korzystaja osoby prywatne, firmy, kliniki i laboratoria. Jeste$my zespotem ludzi taczacych pasje

z profesjonalizmem?®.

Centrum Badarn DNA Sp. z 0.0. zajmuje sie miedzy innymi diagnozowaniem boreliozy. Borelioza to nie tylko
choroba lesnikéw, chod jest to grupa zawodowa najbardziej narazona na te chorobe przenoszong przez
kleszcze. Juz wiecej niz co trzeci kleszcz jest nosicielem kretka boreliozy i wielu innych niebezpiecznych
dla cztowieka choréb. Z danych Centrum wynika, ze borelioza (wystepujaca czesto w postaci utajonej)
wykrywana jest u 20-30% badanych oséb.

Oprécz genetycznych testow medycznych spotka wykonuje testy na potrzeby przemystu spozywczego.
Wspotpracuje z kilkoma duzymi firmami spozywczymi, ktérym pomaga wykrywac i likwidowa¢ zanie-
czyszczenia grzybicze czy bakteryjne zywnosci, do jakich czasem dochodzi w procesie produkgcji. Centrum
skupia sie jednak na diagnostyce medycznej. W tej chwili wprowadzana jest nowa technologia badan DNA,
na poziomie innowacyjnym w skali kraju, a nawet Europy.

Nauka i biznes to w Polsce (poza firmami farmaceutycznymi) wcigz rzadkie potgczenie. Ludzie tworzacy Cen-
trum Badari DNA znaleZli swojg droge: pokazali, ze mozna by¢ naukowcem we wiasnym laboratorium. Za-
ktadajac preznie rozwijajaca sie firme biotechnologiczna. Spdtka dziata w Poznariskim Parku Naukowo-Tech-
nologicznym, ale laboratorium ma w centrum miasta. Centrum Badarh DNA prowadzi kilka programow ba-
dawczych, ktére moze kiedys$ przyniosa zyski. Ale na razie jest to praca podstawowa, wygladajaca doktadnie
tak jak badania na uczelniach czy w PAN-ie. Rynek biotechnologiczny w Polsce jest jeszcze stabo rozwiniety,
potrzeba ludzi z pomystami, biotechnologdw, biologdw, genetykdw. Jest ogromne pole do popisu®®.

Powyzszy przyktad pokazuje, jak zesp6t posiadajacy unikatowa wiedza, pozbawiony jed-
nak odpowiednich zasobéw materialnych, dokonujac zmiany organizacji pracy i jej formy,
poprzez wiaczenie sie Poznanskiego Parku Naukowo-Technologicznego, byt w stanie stwo-
rzy¢ nowa jakos¢. Na rynku pojawito sie nowoczesne laboratorium oferujace ustugi z zakre-
su badan genetycznych w formule, ktdra jest atrakcyjna dla ich klientow.

7.2.2. Lean Office w firmie farmaceutycznej

Efekty finansowe wdrozer Lean Manufacturing w procesie wytwdrczym sg juz wiasciwie tak dobrze udo-
kumentowane, ze zasadniczo bezsporne. Jak natomiast wyglada kwestia proceséw administracyjno-biu-
rowych ukierunkowanych w duzej mierze na prowadzenie ustug na rzecz klientdéw zewnetrznych i we-
wnetrznych?

Koncentrujac sie na procesie obstugi klienta, firma jest w stanie zredukowa¢ zaréwno czas dostawy, jak
i koszty, zwigzane z obstuga procesu ,uwalniajac” czas niezbedny do realizacji wymagan klienta danego

268 CENTRUM BADAN DNA SP.Z 0.0, www.cbdna.pl, 14012012,
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procesu dajac w zamian czas na obstuge dodatkowych zadan. Przyktadem tu moze by¢ jedna z firm farma-
ceutycznych, w ktérej zmodyfikowane zostaty trzy procesy wedtug koncepcji Lean Office (redukcja marno-
trawstwa, skrécony czas i zmniejszona liczba cztonkéw zespotu).

Problemy jakie zostaty rozwigzane dzieki zastosowaniu Lean Office:

o Dziat kontroli jakosci firmy, odpowiedzialny za dokumentacje i kwalifikacje produkgcji wykazat braki
w wiarygodnosci przedstawionych informacji, co miato wptyw na czas zwalniania wyprodukowa-
nych partii towaru. Firma byta w stanie skroci¢ czas dostawy o jeden tydzien, modyfikujgc proces
kontroli i jej dokumentacji tym samym uwalniajac az 5 milionéw euro w kapitale obrotowym.

 Proces rekrutacji w dziale zasobéw ludzkich firmy zostat zmodyfikowany pod katem jakosci definio-
wania wymagan odnosnie kwalifikacji nowych pracownikéw, planéw ich rozwoju w odniesieniu do
potrzeb przedsiebiorstwa oraz zasad prowadzenia szkoleri w sposéb minimalizujacy czas przygoto-
wania nowego pracownika do pracy.

o Na zakonczenie zespot kierowniczy firmy postanowit rozpoczac wdrazanie Lean w obszarze obstugi
finansowej zlecen, tuz przed restrukturyzacja systemu informacyjnego w celu skrécenia czasu prze-
twarzania, udoskonalenia produktywnosci oraz zmniejszenia kosztéw produkgji.

Powyzsze zmiany pozwolity na osiagniecie nastepujacych wynikéw, odpowiednich dla kazdego przypadku:
o ponad 50% redukcja czasu dostawy, poprzez eliminacje czynnosci niedodajacych wartosci,
® 15-20 % wzrost produktywnosci,
e 0szczednosci stanowigce trzykrotnos¢ wynagrodzenia za petnoetatowe zaangazowanie czasu pra-
cy zespotu®”®.

Podobnie jak w kwestii hybrydowych produktéw zawierajacych w sobie obok komponentu
materialnego element ustugi cate przedsigbiorstwa moga réwniez by¢ postrzegane jako kon-
glomeraty firm produkcyjnych (w opisywanym przypadku produkcja lekéw) oraz ustugowych.
Pamietajmy, ze - zwlaszcza w duzych koncernach - kwestie ustug wewnetrznych sa przedmio-
tem wielu prac i analiz pod katem poprawy ich jakosci i efektywnosci. Nawet jesli w proce-
sach administracyjno-biurowych (w firmie produkcyjnej) mamy do czynienia tylko z klientem
wewnetrznym to do tego elementu przedsiebiorstwa stosuja sie wszelkie prawa dotyczace
sektora ustug, a wiec i mozliwosc ich usprawniania na drodze innowacji organizacyjnych.

7.3. Handel
7.3.1. Outsourcing kadrowo-ptacowy w sieci handlowej

Outsourcing kadrowo-ptacowy przynosi firmie wiele korzysci, pozwala m.in. obnizy¢ koszty proceséw
kadrowo-ptacowych (HR — ang. Human Resource) poprzez zmniejszenie zatrudnienia. Wptywa na brak
koniecznosci utrzymania sprzetu komputerowego i wykonywania aktualizacji oprogramowania czy re-
zygnacje z kosztownego szkolenia ekspertéw ptacowo-kadrowych. Odpowiedzialnos¢ za prawidtowo
przeprowadzone procesy, np. zwigzane z naliczaniem ptac, spada na firme zewnetrzng, ktéra posiadajac
doswiadczonych ksiegowych czy prawnikéw, moze monitorowac na biezgco zmiany w prawie. Firma zle-
cajaca outsourcing moze skoncentrowac sie na zasadniczej dziatalnosci, uwolnic srodki na inwestycje i re-
alizowac strategiczne projekty.
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W niektérych organizacjach menedzer HR nie jest traktowany jako partner strategiczny. Jego dziatalnos¢
koncentruje sie na czynnosciach administracyjnych, a przeciez powinien bra¢ udziat w podejmowaniu
strategicznych decyzji w przedsiebiorstwie i realizowac je. Ustugi HR w zakresie administracji kadr odciazaja
dyrektoréw dziatéw zasobdw ludzkich od codziennych administracyjnych obowiazkéw. Dzieki temu moga
oni poswieci¢ zyskany czas na wypetnienie strategicznej roli w rozwoju i zarzadzaniu kluczowym obszarem
dziatalnosci przedsiebiorstwa, jakim sg zasoby ludzkie.

W ramach outsourcingu funkcji kadrowo-pfacowych firma zapewnia transfer danych do nowego systemu
i integracje nowych narzedzi z istniejacymi platformami informatycznymi, zgodnie z wewnetrznymi meto-
dami i wymaganiami klienta. Od poczatku klient ma do swojej dyspozycji przypisanego koordynatora ze
strony zleceniobiorcy, ktory pilotuje system i jest odpowiedzialny za kierowanie zespotem. Uktad taki przy-
ktada réwniez duza wage do szkoler i w zaleznosci od doswiadczenia uzytkownikdw systemu umozliwia
kazdemu z nich petne wykorzystanie wszystkich narzedzi.

Wdrozenie outsourcingu kadrowo-ptacowego w firmie Ahold byto konsekwencjg strategii, jaka firma ta
przyjeta dla obszaru Europy Centralnej tzn. dla Polski, Czech i Stowacji. W pazdzierniku 2002 r. Ahold pod-
jat decyzje o centralizacji administracji ptac i kadr w catym regionie. Potrzebny byt jeden dostawca, ktory
zapewnitby stabilne rozwigzanie informatyczne — dotychczas w poszczegdinych krajach naliczanie ptac
odbywato sie na platformach lokalnych. Przy tej wielkosci firmy, na dodatek bardzo rozproszonej, istniat
problem ze stabilnoscia rozwigzan IT. Innymi celami stawianymi przez Ahold byfa redukcja kosztéw oraz
odcigzenie zarzadzania HR od czynnosci administracyjnych. Chciano tez pozyskac wiedze w zakresie orga-
nizowania tego typu projektu.

Nazwa firmy: Ahold Polska

Miasto: Krakéw

Rok zatozenia: 1995

Forma prawna: Spdtka z ograniczong odpowiedzialnoscia
Opis: sie¢ handlowa.

Ustalono, ze pilotazowy projekt bedzie przeprowadzony w placéwkach Ahold w Polsce. We wrze$niu 2003 .
zostata podpisana pomiedzy firmami ADP i Ahold Polska umowa dotyczaca outsourcingu naliczania ptac
z opcja na Czechy i Sfowacje. Podstawowym zatozeniem projektu byto osiggniecie stabilnego rozwiazania,
tak jak zaktadano w strategii, czyli outsourcingu naliczania ptac. Aplikacja administracji miata by¢ dostepna
dla dziatu HR — po wyprowadzeniu pfac na zewnatrz Ahold zyskiwat dostep do aplikacji wykorzystywanych
do celéw administracji kadrowej. Dodatkowym atutem wspotpracy byta mozliwosc korzystania ze zdalne-
go, zintegrowanego z wewnetrznym systemem firmy oprogramowania. Dane byty przekazywane on-line
w czasie rzeczywistym. Klient miat mozliwos¢ sprawowania nad nimi kontroli i zarzadzania wynagrodzenia-
mi, tak jak to robit dotychczas. Przeniesienie pfac zwigzane byto rowniez ze zmianami w organizacji — dziat
ptac przestat funkcjonowac. Firma ADP przejeta obowigzek naliczania wynagrodzen, przejeta takze pewng
grupe pracownikow z dziatu pfac.

Projekt kadrowy byt drugg fazg wdrozenia. Jego gtownym celem byta maksymalna redukcja funkgcji admi-
nistracyjnych i przejecie ich przez ADP. Klientowi zalezato przede wszystkim na przekazaniu administracji
teczek osobowych oraz zmniejszeniu zatrudnienia w dziale HR. Takze w tym wypadku ADP przejeto grupe
pracownikéw Ahold. Dodatkowymi zadaniami tego procesu byty optymalizacja procesu, poprawa jakosci,
uproszczenie organizacji w tym obszarze oraz redukcja kosztow.



Dotychczas obstuga kadrowa dziatata w dwdch lokalizacjach firmy Ahold. Informacje wymieniano za po-
moca dokumentéw w formie tradycyjnej (na papierze) ewentualnie e-mailem. Dodatkowo wszystkie waz-
niejsze dokumenty kadrowe musiaty by¢ zatwierdzane przez menedzera regionalnego.

Wszystkie funkcje kadrowo-ptacowe zostaty przeniesione do ADP. W firmie Ahold pozostat dziat HR, ktéry
miat za zadanie zajmowac sie,miekkim”zarzagdzaniem personelem i zarzadzac projektem wewnatrz organi-
zacji (obstuga projektu w Ahold Polska zajmuje sie obecnie sze$¢ 0séb). Caty przeptyw dokumentéw zinfor-
matyzowano, co odcigzyto znacznie obowigzki menedzera regionalnego. Zostaty wprowadzone narzedzia
work flow, ktére umozliwity usprawnienie catego procesu. Naturalnie, w wyniku uregulowan prawnych,
cze$¢ dokumentdw wcigz pozostaje w formie papierowe;.

Po wprowadzeniu drugiej fazy proces kadrowy w firmie stat sie bardziej bezpieczny — zaczat opierac sie na

powtarzalnych procesach, wszystko odbywato sie na podstawie procedur, co tym samym podniosto jego
jakos¢. Oprocz korzysci jakie przyniosto stabilne rozwigzanie udato sie réwniez zredukowac koszty i zmniej-
szy¢ zatrudnienie w dziale HR. Dodatkowym atutem byto zmniejszenie nakfadu pracy w innych dziatach
firmy Ahold, np. menedzerowie sklepdw, ktérzy petnili funkcje réwniez administratora, otrzymali narzedzia
pozwalajgce na usprawnienia zwigzane z czynnosciami administracyjnymi i kadrowymi?’!.

W firmie Ahold zostaly uproszczone i ujednolicone kanaty komunikacyjne w obszarze ka-
drowo-ptacowej obstugi Pracownikéw. Podstawowym narzedziem komunikacji stato sie
intranetowe oprogramowanie e-Personel przeznaczone dla menedzeréw liniowych. Za-
pewnia ono elektroniczny obieg dokumentéw, informacje on-line dotyczace uméw pra-
cownikéw, oraz zaméwien ustug kadrowych. Dzieki temu narzedziu udato sie zredukowac
koszty korespondencji, ktora dotychczas odbywata sie na papierze. Ujednoliceniu ulegt
proces zamawiania okreslonych dokumentéw kadrowych co spowodowato takze skroce-
nie czasu ich dostarczenia. Nie wiemy co ostatecznie przyczynito sie do dramatycznej decy-
zji jaka zapadta w 2005 - przejecia przez Carrefoure’a sieci supermarketéw prowadzonych
przez Ahold Polska pod marka Hypernova?2.

7.3.2. Integracja proceséw marketingowych

MM Brown Polska sp. z 0.0. Sp. K. jest wiascicielem marki,Chocolissimo”i,czekoladowy telegram”. Ten no-
watorski pomyst na polskim rynku polega na sprzedazy bezposredniej oraz internetowej zestawdw luksu-
sowych pralinek, czekoladek, ,telegraméw” utozonych z kostek czekolady z literkami. Firma zaplanowata
intensywny rozwdj i postanowita go wspomac wdrazajac system ERP.

Nazwa Firmy: MM Brown Polska

Miasto: Poznan

Rok zatozenia: 2004

Forma prawna: Spodtka z ograniczona odpowiedzialnoscig, Spdtka komandytowa

Opis: Firma MM Brown Polska dziata od 2004 roku i jest liderem w dystrybucji luksusowych pralin, czekoladek
oraz innych produktéw czekoladowych w Polsce. Sprzedaz odbywa sie przez Internet, bezposrednio jak

i poprzez sie¢ dystrybucyjna. MM Brown Polska sp.z 0.0. Sp. K. jest wiascicielem marki,Chocolissimo”

i, czekoladowy telegram”?3.
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Firma MM Brown Polska zajmuje sie sprzedaza luksusowych czekoladek, ich zestawdw oraz innych postaci
czekolady na terenie naszego kraju juz od kilku lat. Rozwdj firmy wyznaczato wprowadzanie kolejnych
produktow zwigzanych z czekolada, komponowanie nowych zestawdw, otwarcie sklepu internetowego.
Firma rosta stabilnie i pojawit sie w koricu ten moment, kiedy prowadzenie tego biznesu tylko przy uzyciu
tabel Excela stato sie ucigzliwe i niewystarczajace.

Ciagte poszerzanie asortymentu, a co za tym idzie zmiana zestawodw, oferowanie nowych opcji — zaréwno
kompozycji jak i rodzajow opakowan — powodowato konieczno$¢ biezacego dostosowywania specyfikacji
produkdji i przekazywania w formie instrukcji pisemnych pracownikom. To wielokrotnie rodzito nieporo-
zumienia i wydtuzato czas realizacji zamowien. Wprowadzenie nowego produktu — ,czekoladowego tele-
gramu” dato impuls do poszukiwania systemu ERP zdolnego w sposdb petny zintegrowac i maksymalnie
zautomatyzowac procesy w firmie.

Przez kilka pierwszych lat firma MM Brown Polska skupiata sie na zdobyciu statego grona zaufanych klien-
téw biznesowych, ktorzy kupowaliby zestawy czekoladek i pralinki jako gadzety firmowe, badz upominki
dla swoich kontrahentéw. Na tym etapie dziatalnosci firma skupiata sie na ugruntowaniu swojej pozydji
wsrdd juz pozyskanych klientéw oraz umacniata sie na rynku. Wéwczas do obstugi swoich proceséw uzy-
wano jedynie oprogramowania ksiegowego. Wraz z rozwojem oferty zwiekszat sie portfel klientow, a wraz
z nim liczba transakcji dokonywanych codziennie w firmie. W roku 2004 uruchomiono sklep internetowy
i otwarto szerzej kanat dystrybucji dla indywidualnych nabywcow.

Po pewnym czasie pojawita sie potrzeba zintegrowania danych generowanych przez sklep, pochodzacych
z kanatu sprzedazy biznesowej, a takze wigczenia produkcji w system przekazywania danych niezbednych
do analizy kosztéw oraz wydajnosci. Ten wszechstronny rozwoj przedsiebiorstwa sktonit Zarzad MM Brown
Polska do rozwazenia korzysci z zakupu i implementacji systemu klasy ERP. Ostateczny wybdr padt na
Microsoft Dynamics NAV4.03. Uznano, iz ten wiasnie system jest najwiasciwszy dla nieduzego przedsie-
biorstwa, a ponadto wiekszos¢ dostepnych w nim standardowych funkcjonalnosci spetniata oczekiwania
klienta. Ze wzgledu na brak innych tego typu zintegrowanych rozwiazan w firmie klient i konsultanci kie-
rowali sie opisanymi przez pracownikéw MM Brown Polska optymalnymi rozwigzaniami oraz przeprowa-
dzong analizg procesow.

W systemie implementowanym w MM Brown Polska opracowano moduty finanséw i srodkéw trwatych,
sprzedazy, zakupdw, produkcji oraz CRM. Dodatkowo zintegrowano z systemem istniejacy juz od kilku lat
sklep internetowy, ktéry pozwala zaréwno na zamawianie gotowych bombonierek, jak i tworzenie wiasne-
go, indywidualnego zestawu pralinek lub ,czekoladowego telegramu’”.

Ten ostatni produkt byt najtrudniejszy do opracowania, gdyz kazda osoba moze wybiera¢ dowolny tekst
do utozenia z kostek czekolady z literkami, dodatkowo rodzaje kostek moga by¢ rézne (czekolada ciemna
i biata). Prawidtowe realizowanie tych indywidualnych zamdéwier zawsze wiazato sie dla firmy z duzym na-
ktadem pracy i obarczone byto sporym ryzykiem pomyiki, dlatego jego zautomatyzowanie i optymalizacja
przy wydawaniu surowcow do kompletacji byto dla firmy priorytetem. Takg funkcjonalnos¢ specjalnie dla
MM Brown Polska opracowali konsultanci firmy odpowiedzialnej za wdrozenie.

Korzysci z wdrozenia widoczne byty bardzo szybko. Gtéwne obszary usprawnione poprzez wdrozony sys-
tem to planowanie zamdwien u dostawcow oraz obstuga zamowieri indywidualnych. Planowanie zamo-
wien pozwala w praktyce zastosowac zasady JIT (just in time), a przed wdrozeniem préby stosowania takich



regut pozostawaty w sferze teorii. System pozwala takze na dynamiczny rozwoj i pozyskiwanie zamowien
indywidualnych. Istotng korzyscig, i sprawg ktéra byta kluczowa dla spotki, jest potagczenie narzedzi e-com-
merce z systemem zarzadzania. Jedno z najtrudniejszych zadan catego projektu zostato przeprowadzone
skutecznie i obecnie uzyskiwane informacje sa przekazywane zaréwno do ksiegowosci jak i na produkcje
bez zbednego oczekiwania i bez mozliwosci ingerencji pracownikdw?#,

Jak moéwia ludzie zaangazowani w proces wdrozenia zmiany: Kazda z wdrozonych funkcjo-
nalnosci przenosi firme MM Brown Polska na wyzszy poziom zarzqdzania swoimi zasobami - od
finansowych do materiatowych i ludzkich — w jeszcze wiekszym stopniu zwiekszajq produktyw-
nos¢ przedsiebiorstwa i majq wplyw na zwrot z inwestycji w system. Udato sie spia¢ w jedna
catos¢ procesy zachodzace wewnatrz przedsiebiorstwa z narzedziami e-commerce. Zmiana
organizacyjna zostata silnie wsparta rozwigzaniem informatycznym, ale cel i idea od poczat-
ku byly jasne: lepsza organizacja, lepszy przeptyw informacji, lepsze procesy. | udato sie.

7.4. Inne ustugi
7.4.1. Outsourcing ustug porzadkowych

Poczatki wspodtpracy outsourcingowej w obszarze ustug porzagdkowo-czystosciowych pomiedzy KGHM,
a Impel siegaja roku 1996, kiedy to rozpoczeta sie obstuga obiektow nalezacych do kopalni Polkowice-
Sieroszowice. Aby zapewni¢ ptynnos¢ przejscia z modelu wewnetrznej obstugi na outsourcing, klient
zdecydowat o zawarciu wymogu zachowania 3-letnich gwarancji pracowniczych dla przekazywanego
personelu. Oczywiscie optymalizacja organizacyjna, a co za tym idzie — kosztowa — mogta by¢ faktycznie
przeprowadzona dopiero po ustaniu tychze gwarangji. Stad tez w roku 2000 nastapita rewizja ofert ryn-
kowych, w wyniku ktérej na kolejny okres wybrano oferenta proponujacego najnizsza cene. Po kolejnych
2 latach doswiadczen ze wspotpracy z wybranym poprzez kryterium ceny dostawca ustug dyrekcja kopalni
Polkowice-Sieroszowice doszta do wniosku, ze poszukuje dodatkowych korzysci, poniewaz niskie ceny
nierozerwalnie wigzg sie z jakoscig nizszg niz oczekiwana. Kolejna procedura wyboru optymalnej oferty
zakonczyta sie ponownym zatrudnieniem Impela w roku 2002.

Nazwa firmy: KGHM Polska Miedz S.A. Oddziat Zaktady Gornicze ,Polkowice-Sieroszowice”
Miasto: Polkowice

Rok zatozenia: 1962

Forma prawna: Spodtka akcyjna

Opis: Kopalnia rud miedzi

Warto nadmieni¢, ze w poréwnaniu z rokiem 1996 w nastepstwie dziatan restrukturyzacyjnych przy tym
samym zakresie umowy firma Impel byta w stanie zaoferowa¢ cene o 35% nizsza. Wptyw na to miato
zmniejszenie niezbednego do realizacji kontraktu zatrudnienia z 260 do 150 pracownikdw, mozliwe w kon-
sekwencji zastosowanych przez Impel zmian technologicznych, w tym inwestycji w sprzet, oraz przeszko-
leniu i podniesieniu wydajnosci pracownikdw.

Kolejnym kamieniem milowym w historii ksztattowania outsourcingu ustug porzadkowo-czystosciowych
w Polkowicach-Sieroszowicach byt rok 2006, kiedy to w $lad za decyzja catego KGHM zdecydowano sie na

274 Microsoft Case study: Producent luksusowych bombonierek i ,czekoladowych telegramow” zarzqdza swojq dziatalnosciq
przy uzyciu Microsoft Dynamics NAV; www.microsoft.co; 16.11.2011 r.



kolejng weryfikacje ofert poprzez wypowiedzenie kontraktéw dotychczasowym ustugodawcom i ogto-
szenie przetargdw. Tym razem w kryteriach oceny ofert znalazfa sie nie tylko cena, ale takze referencje
i zabezpieczenia finansowe, gwarantujace stabilno$¢ wspdtpracy ze strony ustugodawcy. Sposrdd 7 ofert
konkurencyjnych ponownie wybrano IMPEL*>.

Wybor wiasciwej firmy zewnetrznej do prowadzenia prac porzgdkowych i ochrony mienia zawsze jest tym
trudniejszy, im wieksza jest skala planowanego kontraktu. Wszedzie tam, gdzie w gre wchodzg liczne grupy
pracownikéw, pierwszoplanowa kwestig staje sie koniecznos¢ umiejetnego pokierowania dziataniami wdro-
zeniowymi, tak, aby zagwarantowac dotrzymanie zobowigzan pracowniczych przy jednoczesnym przenie-
sieniu obstugi do firmy zewnetrznej a w konsekwencji uzyskaniu oszczednosci przez zleceniodawce.

Jedna z najistotniejszych réznic w procesie ksztattowania outsourcingu jako rozwigzania zarzadczego po-
miedzy Polska a na przyktad Stanami Zjednoczonymi jest fakt, ze w Polsce outsourcing dtugo rozwijat sie
jako narzedzie restrukturyzacji istniejacych, nieefektywnych struktur przedsiebiorstw, podczas gdy w wielu
firmach amerykanskich byt on od poczatku elementem biznesplanu nowej dziatalnosci. Stad pionierami
outsourcingu w Polsce sg firmy, ktére od poczatku koncentrowaty sie nie tylko na sprawnym realizowaniu
zadan z obszaru, w ktérym dziataty, ale tez kfadty nacisk na kompetencje w sferze zarzadzania pracowni-
kami (dotyczy to przede wszystkim przejmowanych pracownikéw zleceniodawcy). Tylko taki partner byt
w stanie zagwarantowac zleceniodawcom, ze ekonomicznie uzasadniona decyzja o wydzieleniu na ze-
wnatrz przedsiebiorstwa danego obszaru wsparcia nie bedzie obarczona skutkami ubocznymi w postaci
intensywnych i ktopotliwych protestéw pracowniczych.

Powyzszy przyktad wyraznie pokazuje, jak zmieniata sie optyka poszukiwanych korzy-
Sci ze strony klienta: od potrzeby przekazania pracownikéw zajmujacych sie ustugami
wsparcia core businessu, poprzez presje na obnizke kosztéw, skutkujaca wyborem naj-
tanszego wykonawcy, do poszukiwania stabilnego partnera. Zmiana wizji i miejsca part-
nerdéw realizujacych na bazie outsourcingu procesy zleceniodawcy ewoluowata nie tylko
w ZG Polkowice-Sieroszowice. WHasciwie we wszystkich firmach, ktére korzystaja z sze-
rokiego wachlarza ustug w ramach outsourcingu bardziej niz ustugodawcéw poszukuje
sie partneréw.

7.4.2. Business Process Reingeneering (BPR) w dziale zakupoéw

Za niezwykle ciekawy wzor BPR postuzy¢ moze przyktad amerykanskiego przedsiebiorstwa Ford Motor
Company. Przyktad jest dos¢ wiekowy, jednak warty przypomnienia. Na poczatku lat osiemdziesigtych
w firmie zaczeto poszukiwac sposobdw, dzieki ktorym mozliwa stataby sie redukcja kosztow zarzadu
i administracji. Analizie poddano m.in. oddziat Forda w Ameryce Pétnocnej (Ford North American),
w ktorym to, w dziale zakupdw i rozliczen zatrudnionych byto 500 pracownikéw. Dyrekcja Forda zauwa-
zyfa wéwczas, iz w fabryce Mazdy podobng prace wykonywato zaledwie 5 pracownikdw. Zszokowane
kierownictwo wobec takiej sytuacji postanowito wprowadzi¢ uszczuplenie zatrudnionego personelu.
Postawiono przed zespotem wdrazajacym cel redukcji zatrudnienia w dziale o 20%. Oczywiscie zasada
BPR nie dotyczy restrukturyzacji dziatéw a zmian w obrebie proceséw, w zwigzku z tym w pierwszej
kolejnosci przeksztatceniu poddano proces regulowania naleznosci (funkcjonujgcy w dziale rozliczen
i zakupow).

25 Impel Outsourcing - rozwigzania dla biznesu; www.impel.pl, 15.12.2011 1.



Nazwa firmy: Ford Motor Company

Miasto: Detroit (USA)

Rok zatozenia: 1903

Opis: koncern motoryzacyjny. W 1908 Ford jako pierwsza fabryka motoryzacyjna rozpoczat tasmowy montaz
wykorzystujac standardowe czesci (Model T wyprodukowany w ok. 15 min egzemplarzy). W 1980 Ford wprowadzit
- po raz kolejny jako innowator absolutny w branzy — program produkgji samochodu $wiatowego tzn. samochodu
wygladajacego podobnie i uzywajacego tych samych czesci we wszystkich regionach $wiata.

Do tej pory dziat zaopatrzenia zobowigzany byt wysyta¢ zamdowienie nie tylko do dostawcy, ale rowniez
do dziatu zakupdw, przed ktoérym przedstawiat kopie. Nastepnie magazyn po zatwierdzeniu odbioru za-
mdéwionych u dostawcéw komponentéw przesytat do ksiegowosci odpowiednie dokumenty. Dodatkowo
dostawca wysytat fakture do dziatu rozliczer zakupdw, ktéry w rezultacie regulowat naleznosci. Prowa-
dzenie tego typu polityki przedsiebiorstwa charakteryzowato sie duzym stopniem posrednictwa, a takze
stratg cennego czasu. To spostrzezenie stato sie osig prowadzonych zmian. Przede wszystkim stworzono
interaktywng baze danych, do ktérej bezposrednio wprowadzano niezbedne dokumenty. Takie rozwigza-
nie pozwolito wyeliminowac zbedne fakturowanie, gdyz w przypadku zgodnosci zamodwienia z dostawa
komputer automatycznie generowat czek. Ponadto redukgji ulegta liczba dostawcédw w kazdej z kategorii
asortymentowych, z kilku do jednego, na ktérym nastepnie skupiono szczegdling uwage.

W rezultacie udoskonalenia podjete przez jeden z najwiekszych koncernéw motoryzacyjnych przekroczyty
najsmielsze oczekiwania, albowiem planowana redukcja zatrudnienia zamiast oczekiwanych 20% wyniosta
az 75%. Gwarancja osiggniecia sukcesu w duzej mierze byto zastosowanie wdwczas nowoczesnej techno-
logii informatycznej oraz zmiana charakteru wykonywanej przez personel pracy?’.

Wdrozenie BPR byto niezwykle cennym posunieciem przedsiebiorstwa Ford Motor, ktére
oprocz redukgji zatrudnienia przyczynito sie réwniez do redukcji zapaséw, czasu wykony-
wania procesu oraz sprawniejszego przeptywu srodkéw finansowych.

7.4.3. Outsourcing w zakresie zarzadzania jakoscia

We wdrazaniu systemow zarzadzania jakoscig bardzo popularng i skuteczng metoda jest podnoszenie
zdolnosci konkurencyjnej przedsiebiorstw. Systemy zarzadzania jakoscia, a na nastepnym etapie systemy
zapewnienia jakosci, nie tylko polepszajg 0gdlng rentowno$¢ przedsiebiorstwa, ale poprzez zwiekszenie
zaufania klientow znacznie umacniajg ich pozycje na rynku.

Czas i nakfady niezbedne do opracowania i skutecznego wdrozenia systemu jakosci s uzaleznione od
wielkosci firmy i zaangazowania pracownikéw. Moze to oznacza¢ olbrzymie i dtugoterminowe korzysci
dla firmy i jej klientéw, ale moze tez oznacza¢ olbrzymie koszty utrzymania systemu i brak wymiernych
korzysci (poza posiadaniem certyfikatu).

Wydaje sie, ze korzysci z posiadania systemu jakosci sg oczywiste. W $lad za literaturg przedmiotu wymieni-
my najwazniejsze z nich. Specjalisci od zarzadzania jako$cia uwazaja, ze wiasciwie zdefiniowany, wdrozony
i utrzymywany system (oraz certyfikowany np. na zgodnos¢ z norma I1SO 9001 lub ktéra$ z jakosciowych
norm branzowych) przynosi korzysci przejawiajacych sie przede wszystkim w:

276 ), Maria Myszak Business Process Reengineering (BPR): Przysztos¢ czy Przesztos¢ Biznesu? Management theory and
studies for rural business and infrastructure development. 2011. Nr. 2 (26).



e podniesieniu prestizu na rynku lokalnym i krajowym,

® zapewnieniu systemowego zarzadzania zasobami, wiedzg oraz obstuga klienta,
e uruchomieniu procesu ciggtego doskonalenia dziatalnosci,

® zapewnieniu sprawnego przeptywu informacji o zadaniach i ich realizacji.

Wspomniana wczesniej norma ISO 9001 jest obecnie najpopularniejszym miedzynarodowym standardem
definiujagcym wymagania odnosnie systemu zarzadzania jakoscia. Przedstawione w jej tresci wymagania
moga zostac zastosowane przez wiasciwie kazdg mozliwg organizacje (poczawszy od firm produkcyjnych,
poprzez ustugowe, a skoriczywszy na organizacjach non profit (jak urzedy, szkoty publiczne, placowki stuz-
by zdrowia, itp.).

Tak tez stato sie w opisywanym przypadku. W zwiazku ze zmieniajacymi sie wymaganiami w stosunku do
wykonawcow ze strony inwestorow — gtéwnie ze strony administracji publicznej, dla ktérej opisywana
firma Swiadczyta ustugi — firma Fedro w roku 2001 zdecydowata sie wdrozy¢ system zarzadzania jakosci
wedtug Normy ISO PN - EN 9001-2000%"".

Nazwa firmy: Fedro Sp. z 0.0.

Miasto: Osieck

Forma prawna: Spodtka z ograniczona odpowiedzialnoscig?’

Opis: Firma Fedro jest znanym dostawca i ustugodawca w zakresie dostawy emulsji asfaltowej i robdt drogowych.
Firma zatrudnia okoto 150 pracownikéw (z tego wiekszos¢ to pracownicy fizyczni zatrudniani sezonowo).
Pracownicy administracji stanowia okoto 10 0s6b wraz z petnomocnikiem.

Po pozytywnym przejsciu audytu certyfikacyjnego firma zdecydowata sie samodzielnie nadzorowac i do-
skonali¢ system zarzadzania jakoscig. W tym celu osoba wyznaczona przez Zarzad do petnienia funkdji
petnomocnika ds. jakosci przeszta stosowne szkolenia i otrzymata odpowiednie uprawnienia od Zarzadu.
Osoba, ktérg Zarzad wyznaczyt na te funkcje na co dzier zajmowata sie w przedsiebiorstwie przygotowy-
waniem ofert, i jak sie zdawato, nowe obowigzki nie miaty kolidowac z dotychczasowymi. Kiedy po roku
,dziatania” systemu okazato sie, ze zbliza sie termin audytu nadzoru okazato sie, ze osoba petnomocnika
ds. jakosci zostata przesunieta na inne, wymagajace wiekszego zaangazowania w dziatalnos¢ operacyjna
stanowisko, a utrzymanie systemu zarzadzania jakoscia ze wzgledu na niski priorytet zostato powaznie
zaniedbane.

Zarzad jednak nadal chciat utrzymywac system jakosci, cho¢ nie chciat rozbudowywac struktury zatrudnie-
nia. Uznano takze, ze audyty?® wewnetrzne przeprowadzane przez petnomocnika jakosci (osobe z firmy)
nie sprawdzg sie, a chciano aby system rzeczywiscie byt skutecznym narzedziem zarzadzania organizacja
i przyczyniat sie do jej rozwoju. Rozpoczeto poszukiwanie alternatywy dla etatowego (co prawda tylko
na czes¢ etatu) petnomocnika jakosci. Rozsadnym wyjsciem wydawato sie skorzystanie z outsourcingu
takich ustug. Na podstawie przeprowadzanych rozméw z Zarzadem firma wdrazajaca systemy zarzadzania

277 Obecnie obowigzuje norma z roku 2008 (polskie wydanie z roku 2009).

28 Strona domowa Fedro Spdtka z ograniczong odpowiedzialnoscia; www.fedro.pl; 3.01.2012 r.

7% Cho¢ wedtug zasad pisowni jezyka polskiego nalezatoby uzna¢ stowo audyt za niepoprawne, to jednak jego po-
wszechno$¢ oraz wymaog Polskiego Komitetu Normalizacji (PKN) — wydawcy Norm np. ISO 9001, by we wszelkiej
dokumentadcji postugiwac sie wiasnie taka forma sprawiaja, ze jezykoznawcy moga tylko dyskutowac, zalecac
i radzi¢. Wydaje sie kwestig czasu, kiedy obie formy zostana oficjalnie uznane za poprawne, zwlaszcza, ze niektore
stowniki juz podaja obie formy jako funkcjonujace rownolegle. http://www.poprawnyjezyk.pl/audyt-audit-audit-
ing, 2.02.2012r.



jakoscia TQM Consulting zaproponowata outsourcing jakosciowy, ktéry miat polega¢ na kwartalnych
wizytach konsultanta z firmy TQM i nadzorowaniu dokumentagji systemowej, a takze dokonywaniu sto-
sownych zmian. Bardzo waznym elementem ustugi stato sie ustanowienie i mierzenie wskaznikodw, ktére
do tej pory byty jedynie martwym zapisem w ksiedze jakosci. Zaproponowane podejscie zostato przyjete
z poparciem Zarzadu i uznane za najbardziej przydatne dla ich organizacji. Od tego czasu dokumentacja
i zapisy prowadzone byly rzetelnie i efektywnie. Zewnetrze konsultacje dopingowaty personel do pracy
(trudno byto o kolezenskie,przymkniecie oka”) ukazujac elementy, ktérych nie ma szansy dostrzec etatowy
petnomocnik ds. jakosci, pozostajgcy wewnatrz firmy.

Nazwa firmy: TQM Consulting s.c.

Adres: ul. Mydlarska 47

Miasto: Warszawa

Forma prawna: Spodtka cywilna

Opis: Jest to firma konsultingowa zajmujaca sie wdrazaniem standardéw zarzadzania w oparciu o normy SO,
przyjete praktyki branzowe i najlepsze wzorce firm krajowych i zagranicznych??.

Outsourcing jakosciowy doprowadzit do podniesienia efektywnosci kosztowej procesu zarzadzania ja-
koscig (wbrew pozorom taki kontraktowy petnomocnik kosztowat firme mniej niz pracownik zatrudnio-
ny na state). W zakresie sytemu zarzadzania jakoscig poprawita sie bezstronnos¢ powadzonych badan
i audytow, gdyz konsultant nie jest uwikfany w zadne wewnetrzne uktady panujace w firmie (audyt
wewnetrzny jest bardziej rzetelny). Ustanowienie przez kontraktowego petnomocnika jakosci miary,
jakosci procesow realizowanych w firmie podniosty efektywnos¢ dziatalnosci podstawowej, poprzez
regularne pomiary wskaznikow proceséw pozwalajg firmie skuteczne zarzadzac i w odpowiednim mo-
mencie reagowac na wszelkie niekorzystne zmiany (prowadzac dziatanie zapobiegawcze). Udato sie
potaczy¢ ww. mierniki z systemem wynagrodzen, co doprowadzito do przejrzystosci i przewidywalnosci
jego dziatania®®';

Menedzerowie firm konsultingowych uwazajg, ze zadania nalezace do petnomocnika
ds. systemu zarzadzania jakoscia moga by¢ zlecone na zewnatrz. Jako zalety takiego
rozwigzania wymienia sie przede wszystkim obnizenie kosztéw przedsiebiorstwa zwia-
zanych z zatrudnieniem petnomocnika oraz dostep konsultantéw zewnetrznych do naj-
nowszej wiedzy z zakresu zarzadzania jakoscia. Kontraktowanie pracy petnomocnika
jakosci umozliwia koncentracje na podstawowej dziatalnosci firmy. Dzieki temu przed-
siebiorstwo moze przeznaczy¢ na nig maksymalng ilos¢ srodkéw, w tym finansowych,
co pozwala na wypracowanie bardziej konkurencyjnej pozycji. Z drugiej strony zwykle
kontraktujemy te ustugi w firmach lub u os6b o uznanej renomie, a wiec kontraktuja-
cy moze oczekiwad profesjonalnej obstugi. Ostatnia zaleta - otrzymujemy obiektywna
informacje o funkcjonowaniu organizacji. Audytorzy wewnetrzni czesto sa uzaleznieni
od swojej pozycji i obawiaja sie konsekwencji wykazania niezgodnosci. Czesto wzgledy
kolezenskie lub obawa przed zwierzchnikiem sprawiaja, ze audyty te nie sg obiektyw-
ne. Summa summarum kontraktujacy moze obnizy¢ koszty funkcjonowania organizacji.
Chodzi tu o redukcje kosztéow oddelegowania pracownikdéw do przeprowadzania audy-
téw, kosztéw szkolen nowych audytorow i szkolen doskonalacych dla dotychczasowych
oraz kosztéw oderwania od pracy oséb przeprowadzajacych audyt i tych, ktérych praca
jest audytowana.

20 Strona domowa TQM Consulting; www.tgmc.pl, 3.01.2012 .
21 Strona domowa TQM Consulting; www.tgmc.pl, 3.01.2012 .



7.5. Podsumowanie rozdziatu

W rozdziale niniejszym zebralismy kilkanascie przyktadéw innowacji organizacyjnych realizowanych w ob-
szarze ustug w przedsiebiorstwach krajowych i zagranicznych. Nie ograniczalismy sie jedynie do przedsie-
biorstw ustugowych, gdyz innowacje organizacyjne, podobnie jak innowacje procesowe w duzej mierze
odnosz3 sie do proceséw realizowanych wewnatrz przedsiebiorstwa, kiedy mamy do czynienia z klientem
wewnetrznym. Stad w naszym zestawieniu dobrych praktyk takze przedsiebiorstwa produkcyjne.

Innowacje organizacyjne, uznawane s za takie, ktére wymagaja najmniejszych nakfadéw. To oczywiscie
prawda, tyle, ze nalezy zwrdci¢ uwage na kilka aspektow zjawiska nazywanego kosztem [wdrozenia] inno-
wadji. Rzeczywiscie wydatki (rozumiane jako konieczno$¢ zakupu wyrobdw czy ustug na zewnatrz) moga
by¢ najmniejsze. Jednoczesnie wdrozenie tego typu innowacji pociaga za sobg duze koszty wewnetrzne —
reorganizacja wymusza konieczno$¢ zmiany sposobu postepowania, kierunkdw raportowania, podlegtosci
stuzbowych. W wielu spotecznosciach powoduje to ogromne napiecia i opér przed zmiang. Przetamanie
takiego oporu moze by¢ kosztowne, moze wymagac przeszkolenia pracownikéw, uaktywnienia procedur
motywacyjnych czy wreszcie, wymiany czesci personelu.

Innowacje organizacyjne moga by¢ wdrazane w praktycznie kazdym przedsiebiorstwie. Nie potrzebna jest
do ich wdrozenia wiedza w rozumieniu ,uniwersyteckim’. Bardzo czesto najwartosciowsze zmiany orga-
nizacyjne powstaja jako rezultat prostych zabiegdéw optymalizacyjnych, cho¢ zaprezentowane przykfady
dowodzg, ze w wielu przypadkach warto wesprze¢ sie firma konsultingowa (ktéra wie, jak”takg innowacje
wdrozyc). W wielu tez przypadkach innowacja organizacja moze by¢ wspierana przez systemy informa-
tyczne (co oczywiscie wigze sie ze wzrostem kosztdw), czasami zas wdrozenie systemu informatycznego
moze stac sie doskonatym pretekstem, do wdrozenia zmiany organizacyjnej w firmie.



8. Promocja innowacyjnych ustug

Rozdziat zostanie poswiecony temu elementowi tzw. marketing mix'u 7P, ktéry nie zostat omowiony w po-
przednich rozdziatach. | tak, zastanowimy sie nad sposobami promocji innowacyjnych ustug. Opiszemy
stosowane narzedzia i techniki promocyjne (a wiasciwie komunikacyjne) ze szczegdlnym uwzglednieniem
nowoczesnych technologii IT. W wielu bowiem przypadkach — np. ustug informatycznych czy tez ustug
konsultingowych — za sukces w dobie silnej konkurencji, odpowiada odpowiedni model biznesu uwzgled-
niajacy unikatowe metody komunikacji, a nie sama ustuga.

Innowacja marketingowa (marketing innovation) to wdrozenie nowej metody marketingowej wigzacej sie
ze znaczacymi zmianami np. w projekcie/konstrukcji produktu lub w opakowaniu, dystrybucji, promodji
lub strategii cenowej. Celem innowacji marketingowych jest lepsze zaspokojenie potrzeb klientéw, otwar-
cie nowych rynkéw zbytu lub nowe pozycjonowanie produktu firmy na rynku dla zwiekszenia sprzedazy.

Cechg wyrdzniajaca innowacje marketingowe wsréd innych zmian w zakresie instrumentarium marke-
tingowego firmy jest to, ze polegaja one na wdrozeniu dziatarh marketingowych niestosowanych dotych-
czas przez dang firme. Musi by¢ ona elementem nowej koncepdji lub strategii marketingowej stanowiacej
znaczace odejscie od metod marketingowych stosowanych dotychczas. Nowa metoda marketingowa

moze by¢ opracowana przez innowacyjna firme we witasnym zakresie lub przyswojona od innych firm
lub podmiotow. Nowe metody marketingowe mogga by¢ wdrazane zaréwno na potrzeby nowych, jak i juz
istniejgcych ustug. Wielowymiarowos$¢ pojecia innowacji marketingowej moze myli¢, dlatego tez pokrotce
wprowadzimy pewne wyjasnienia i rozréznienia.

Do innowacji marketingowych zaliczaja sie znaczace zmiany w projekcie/konstrukgcji produktow (product
design). Innowacyjny projekt, to dobre potaczenie formy i funkcjonalnosci. W przypadku ustug nie jest to
podejscie do powszechnego zastosowania, wiasciwie jedynie w przypadku ustug silnie skojarzonych z pro-
duktami materialnymi mozna je zastosowac.

Zainnowacje marketingowa mozna réwniez uznac wprowadzenie systemu spersonalizowanych informacji, np.
uzyskanych na podstawie kart statego klienta, aby dostosowac prezentacje produktéw do potrzeb konkretnych
klientow. Na przyktad nowym, bardzo skutecznym, trendem w marketingu jest,Gender Marketing” Marketing
ptci odnosi sie do tego, w jaki sposob kobiety i mezczyZni mysla, jak podejmuja decyzje, co ich przyciaga, a co
zniecheca do zakupu. Zmiana statusu spotecznego kobiet spowodowata, Ze ich sita nabywcza wzrosta do tego
stopnia, ze przestaja by¢ ignorowane przez marketeréw i brand manageréw. Co istotne, zmiana ta nie dotyczy
li tylko produktéw konsumenckich ale mozna jg juz zauwazy¢ w sektorze finansowym i ubezpieczeniowym.
Przykfadem prowadzonego z sukcesem ,gender marketingu” jest amerykariska firma ubezpieczeniowa Ameri-
can General Life and Accident Insurance Company (AGLA), ktéra w sytuacji kryzysu w branzy zwigkszyta swo-
je przychody o 20%. Sukces podyktowany byt produktami (ubezpieczenie Quiality of life... Insurance), ktorych
profil i struktura byty definiowane w oparciu o opinie kobiet. Prezes firmy twierdzi, ze ubezpieczenia to domena
kobiet, bo to one myslg czesciej o przysztosci, planuja ja i s bardziej Swiadome zagrozen zwigzanych z uszczerb-
kiem na zdrowiu czy staro$cig?®.

282 Kod kobiet; symetryczna.pl; 4.01.2012 .



Innowacje w zakresie ksztattowania cen (ang. pricing) polegaja na zastosowaniu nowych strategii ceno-

wych dla sprzedazy wyrobow lub ustug firmy na rynku. Przyktadem moze by¢ pierwsze zastosowanie no-
wej metody korekty ceny wyrobu lub ustugi w zaleznosci od popytu (np. kiedy popyt jest niski, cena row-
niez jest niska) lub wprowadzenie nowej metody pozwalajacej klientom na wybranie pozadanych cech
produktu na witrynie internetowej firmy, a nastepnie sprawdzenie ceny wybranej kombinacji cech. Za
innowacje nie s uznawane nowe metody ksztattowania cen, ktorych jedynym celem jest zréznicowanie
cen dla poszczegélnych segmentow nabywcow.

Innowacja marketingowa jest takze pierwsze zastosowanie znaczaco odmiennych nosnikow/mediéw lub
technik — takich jak plasowanie produktow (product placement) w filmach czy audycjach telewizyjnych,
czy tez wykorzystanie znanej osoby ukazanej jako uzytkownik produktu (celebrity endorsement). Takze inne
metody promocdji, nie stosowane wczesniej przez dane przedsiebiorstwo uchodzi¢ beda za innowacyjne.
Szersza oferta kanatow telewizji satelitarnej i dostepnych na platformach cyfrowych oraz konkurencja mie-
dzy nimi spowodowata, ze przez ostatnie 10 lat cena reklamy telewizyjnej relatywnie zmalata, czyniac ja
dostepna dla wiekszej grupy przedsiebiorstw. W niniejszym rozdziale przede wszystkim odniesiemy sie do
technik promocyjnych i pomimo ze niektdre z prezentowanych technik nie sg absolutnymi innowacjami,
racjonalny wybdr narzedzia i dostosowanie do potrzeb doprowadzity stosujgce je przedsiebiorstwa do
sukcesu.

Nalezy zaznaczy¢, ze zmiany sezonowe, regularne lub inne rutynowe zmiany w zakresie narzedzi marketin-
gowych generalnie nie s3 uznawane za innowacje marketingowe. Aby mogty one zostac zaliczone do tej
kategorii, powinny dotyczy¢ metod marketingowych niestosowanych dotychczas przez firme®.

Obecnie oprocz miedzynarodowych korporacji, wielkich przedsiebiorstw krajowych i lokalnych, nowocze-
sne techniki promocji wykorzystuja takze podmioty, ktére nigdy wczesniej z promocja, ani takim sposo-
bem konkurencji nie miaty wiele wspdlinego. Do tej pory obecnos¢ w mediach zarezerwowana byta dla
reklamy proszkéw do prania, samochoddéw czy ustug finansowych. Powoli ze swojg ofertg przebijajg sie
imprezy kulturalne, muzea, miasta, regiony, a nawet kraje zapraszajace nas do odwiedzin. Wraz ze zdemo-
kratyzowaniem dostepu do mediéw elektronicznych takze mali lokalni producenci i ustugodawcy moga
wykorzystac je do promodji swojej oferty. Stato sie wiec tak, ze szeroka promocja stata sie naturalnym atry-
butem wszystkich instytucji, organizacji, a nawet jednostek administracji lokalnej i regionalnej dziatajacych
w otoczeniu spotecznym.

8.1. Ustugi turystyki, sportu i rekreacji
8.1.1. Czy mozna wypromowac miasto?

Doskonatym przykfadem promocji marketingowej ustug (rozumianych jako zespotu ustug turystycznych,
gastronomicznych itp.) jest promocja miasta Putawy. W sierpniu 2008 roku agencja Metamorphosis rozpo-
czeta wspdtprace z miastem Putawy. Zakres prac objat opracowanie strategii promocji. Po poczatkowych ba-
daniach i dyskusji w gronie zespotu marki zdecydowano roztozy¢ prace na dwa etapy — pierwszy, ktérego
wynikiem miato by¢ stworzenie podstaw promocji miasta i opracowanie jego marki parasolowej oraz drugi,
ktéry poswiecony byt zaprojektowaniu narzedzi wdrazania wykreowanej marki gtéwnej w poszczegdlinych

28 A, Brzeska-Mikoda Innowacje w firmie — szanse dla kreatywnych, Chorzéw, maj 2009.



segmentach dziatania miasta. Segmenty te pokrywac sie miaty ze standardowo okreslanymi grupami doce-
lowymi promocji kazdego miasta — mieszkaricami, podmiotami gospodarczymi i inwestorami zewnetrznymi
oraz turystami. Ostatnim etapem kreacji marki Putawy stato sie stworzenie systemu identyfikacji wizualnej
miasta wraz z nowym logo i wieloma réznego typu wzorcami zaréwno drukdw urzedowych, jak i materiatéw
promocyjnych. W ten sposéb miasto zyskato kompleksowo okreslony zestaw zatozen strategicznych, ktére od
tej pory maja sie sta¢ podstawa jego promodji i wszelkich dziatart w tym obszarze w najblizszych latach.

W efekcie pierwszego etapu prac powstat dokument,Strategia marki miasta Putawy”. Byt to etap szczegol-
nie wazny z tego wzgledu, ze nalezato odnalez¢ wyjatkowo atrakcyjny i oryginalny pomyst, jaki miat sta¢
sie podstawa promocji miasta tak niewielkiego, jak Putawy.

Najbardziej cennymi z wyrdznionych kapitatéw miasta okazaty sie by¢,Naukowe i kulturalne oraz moder-
nizacyjne tradycje Putaw” oraz,Miasto przyjazne dla mieszkaricéw i zapewniajace im wysoka jakos¢ zycia”
Nie ograniczaty sie one wytgcznie do pojedynczych domen. taczyty najcenniejsze zasoby miasta z réznych
dziedzin i tym stwarzaly szanse na dotarcie z oferta i przekazem wizerunkowym miasta zaréwno do jego
mieszkancéw, jak i grup zewnetrznych. Wynikat z nich wizerunek Putaw jako miasta dbajacego o cztowie-
ka i starajgcego sie zaspokoi¢ wszystkie jego potrzeby — zaréwno materialne, jak i psychologiczne oraz spo-
teczne. Stato sie to podstawa dalszych prac, polegajacych na ubraniu okreslonych zasobow w atrakcyjny
wizerunkowo przekaz promocyjny.

Zostat on przedstawiony za pomoca koncepcji,human city — miasta dla ludzi” Stata sie ona okresleniem na-
zwy wizji i konceptu, na ktérych opiera¢ ma sie tozsamos$¢ marki Putawy oraz klamra spinajaca kluczowe
dla tej marki elementy.

Zadania tej wizji oddajg przekonanie wtadz Putaw, ze potrzebna jest zmiana w postrzeganiu zasad, na
jakich powinno opiera¢ sie kazde wspodtczesnie funkcjonujgce miasto. Dotad byto one pojmowane jako
zespot budowli i infrastruktury pomocnej w zyciu cztowieka. Putawy chca by¢ jednak inne. Dlatego tez
Putawy oprocz potrzeb materialnych, staraja sie realizowac takze potrzeby spoteczne i psychologiczne —
a wiec ogarniajg znacznie szersze spectrum potrzeb ludzkich, niz tradycyjne miasta. Wyrazeniem, jakie
reprezentuje takie wiasnie podejscie i jednoczesdnie staje sie wyrazem pomystu Putaw na wyréznienie sie
sposréd wielu innych jednostek samorzadowych jest wtasnie ,human city — miasto dla ludzi” Ma ono funk-
cjonowac w obszarze promocji Putaw jako kategoria wyjasniajgca stworzone pozycjonowanie. Jego wyra-
zem promocyjnym jest za$ slogan pozycjonujacy, okreslony jako,Putawy. Z mysla o cztowieku'”.

Slogan ten w petni wyraza to, ze Putawy chca tworzy¢ swoj wizerunek zgodnie z obrang i sukcesywnie wdra-
zang filozofig miasta dla ludzi, co w ich przypadku zaktada stawianie cztowieka i jego potrzeb zawsze na pierw-
szym miejscu. W celu precyzyjnego wyznaczenia kierunkéw dziatania Putaw w aspekcie budowy marki miasta
okreslono kategorie, z jakimi Putawy majg sie od tej pory kojarzy¢ i w ramach ktérych majg podejmowac inten-

4

sywne dziatania. S3 to,Miasto przyjazne’,Innowacje spoteczne”oraz,Sztuka w przestrzeni publicznej’.

Oznacza to, ze gtéwnym wyznacznikiem dla rozwoju infrastruktury w Putawach ma by¢ wyjatkowa przy-
jaznos¢ rozwiazan i dostosowanie ich do naturalnych potrzeb, wymagan ludzi oraz fizjologicznych uwa-
runkowan najwazniejszych grup spotecznych. Projekty z zakresu infrastruktury i zagospodarowania prze-
strzennego, jakie majg by¢ wdrazane w Putawach bedg uwzgledniac te uwarunkowania, tworzac prze-
strzery publiczng z wykorzystaniem najnowszej wiedzy dotyczacej dynamiki i ergonomii funkcjonowania
ciata ludzkiego oraz stosujac uznane przyktady projektowe ze swiata.
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Stworzono réwniez dokument, dopetniajacy, Strategie marki”—,Taktyka wdrozenia marki miasta Putawy. Koncep-
cja produktéw promocyjnych w segmentach promodji turystycznej, wewnetrznej i gospodarczej” Zawiera on,
poza bardzo solidng baza teoretyczna, precyzyjne i niezwykle szczegdtowe projekty dziesieciu produktow pro-
mocyjnych Putaw, jakie maja przektadac zatozone pozycjonowanie na rzeczywistos¢ promocyjng miasta. Zgod-
nie z wyrazong juz na wstepie prac nad markg Putawy koniecznoscig okreslenia zatozeri dla promocji miasta we
wszystkich trzech segmentach (turystycznym, gospodarczym i wewnetrznym — skierowanym do mieszkarncow)
nastapita kreacja wskazanych produktéw. Kazdy z nich posiada wiasnga, niepowtarzalng koncepdje i zostat przy-
dzielony do jednego z segmentdw, wyrazajac jednoczesnie wspding i fundamentalng dla catosci promocdji Putaw
idee,human city — miasto dla ludz". Niewatpliwie stanowi to o wyjgtkowosci powstatej, Strategii promocji miasta
Putawy” (jak tacznie nalezy okresla¢ oba dokumenty). Putawy zyskaty dzieki temu zestaw charakterystycznych
i catkowicie unikatowych narzedzi — produktéw, ktdre, jak wskazujg liczne w ostatnich latach badania z zakresu
marketingu terytorialnego, obok skutecznego PR-u, sa fundamentem udanej promocji kazdego miasta®®.

Putawy sg doskonatym przyktadem systematycznego podejscia do budowy strategii promogiji
miast. W dzisiejszych czasach nie wystarczy chwytliwe hasto i logo; nie wystarczy nawet stra-
tegia marki oparta na lepszej lub gorszej strategii sprzedazowej i kilku stabo powigzanych po-
mystach na produkty promocyjne, bardziej czy mniej chaotycznie wdrazanych (co jest wciaz
praktykowane przez wiele miast). Tylko podejscie systemowe (lub jak wolg niektérzy: systema-
tyczne) pozwala na zbudowanie takiej strategii, ktéra ma szanse w sposob nieprzypadkowy
wplynaé na dochody miasta i obywateli osiggane z tytutu obstugi ruchu turystycznego.

8.1.2. Ustugi transportu zbiorowego

Wobec rozwoju transportu indywidualnego, rosnacego zattoczenia drég, powszechnego dazenia do wy-
korzystania samochodéw osobowych w przewozach miejskich, ustugi komunikacji zbiorowej wymagaja
wsparcia dziatan marketingowych (zaréwno poprzez promocje, jak i dodatkowe dziatania interaktywne)
w celu ograniczenia uzytkowania samochodéw osobowych w miescie. Promocja poszerzona rzetelng in-
formacja dotyczaca zasad funkcjonowania gdynskiej komunikacji miejskiej i jej waloréw uzytkowych sta-
nowi jeden z komplementarnych elementow konkurencji komunikacji zbiorowej z indywidualna.

Nazwa firmy: Zarzad Komunikacji Miejskiej w Gdyni

Rok zatozenia: 1927

Miasto: Gdynia

Forma prawna: Jednostka zwigzana z samorzadem Miasta Gdyni

Opis: Zarzad Komunikacji Miejskiej w Gdyni w zakresie organizacji i zarzadzania pasazerskim zbiorowym
transportem miejskim dziata w oparciu o model komunikacji regulowanej z elementami konkurencji.

Upowszechnienie Internetu, ktére nastapito w ciggu ostatnich 10 latach stworzyto mozliwos¢, a wrecz na-
tozyto obowiazek utworzenia serwisu www jednoczesnie czyniac z niego niezwykle istotny element ksztat-
towania wizerunku firmy. Witryna internetowa ZKM w Gdyni petni dwie niezbedne funkcje:

e informacyjng — z zachowaniem biezacej aktualizacji (petna informacja zwigzana z trasg przejazdu,
czasem przejazdu, rozktadem jazdy w réznych przekrojach wigcznie z opcja wyszukiwania optymal-
nego potaczenia, cenami biletéw, informacja dla niepetnosprawnych uzytkownikéw, a takze wszel-
kimi informacjami dotyczacymi biezacego funkcjonowania komunikacji),

® promocyjng — poprzez sama realizacje projektu graficznego, zamieszczaniem szeregu materiatow
dotyczacych polityki transportowej, nowych potaczen, prezentacje nowych pojazdow.

24 A, Sokora Case study marki Putawy Metamorphosis Brand Communications, 2009.



Dodatkowymi funkcjami elektronicznej obecnosci” firmy w sieci sa listy subskrypcyjne i e-mailing. Uzyt-
kownicy, ktérzy chca na biezaco by¢ informowani o kazdej aktualizacji serwisu lub aktualizacji jego czesci
przy okazji istotnych wydarzen zwiazanych z funkcjonowaniem komunikacji moga zapisac sie na tzw. liste
subskrypcyjna i wszystkie informacje zastaja automatycznie wysytane na adres elektroniczny subskryben-
ta. Zarzad Komunikacji Miejskiej w Gdyni od momentu powstania regularnie prowadzi badania marketin-
gowe w szerokim zakresie. Specyfika wiekszosci prowadzonych badan polega na otrzymywaniu informadji
od pasazeréow badz mieszkarncdw miasta niekorzystajacych ze swiadczonych ustug.

Osobnym elementem w ramach podjetych dziatari promocyjnych byt pierwszy w Polsce program edu-
kacyjny pod hastem ,Wychowanie komunikacyjne’, ktérego celem jest promocja transportu zbiorowego

i ksztattowanie zachowan komunikacyjnych wéréd miodych Gdynian zgodnie z zasadami ekorozwoju. Pro-
jekt ten byt adresowany do uczniow wybranych gdyriskich szkét podstawowych i ponadpodstawowych.
W ramach programu organizowane byty zaréwno zajecia teoretyczne jak i wycieczki potaczone z zajeciami
w terenie, ktdre miaty na celu nie tylko zacheci¢ do korzystania z ustug transportu publicznego, ale takze
ksztattowac swiadomos¢,mtodego pokolenia” oraz pozytywnga zmiane stosunku do transportu publiczne-
go wplywajac na jego wizerunek.

W ramach programu organizowane byty takze konkursy (plastyczny, fotograficzny i na hasto promujace
gdyniska komunikacje miejska) z nagrodami. Zaproponowany przez ZKM w Gdyni program ,Wychowanie
komunikacyjne” stanowit cze$¢ dziatarh promujacych komunikacje miejska i w catosci byt finansowany ze
srodkéw unijnych w ramach programu TELLUS (Transport & Environment Alliance for Urban Sustainability)
finansowanego przez Komisje Europejska w ramach V Programu Ramowego,Competitive and Sustainable
Growth” Gdynia w ramach realizacji projektu TELLUS zobowigzata sie w latach 2001-2005 do podjecia
dziatart promujacych zbiorowy transport publiczny.

Uzupetnienie dystrybucji ustug gdynskiej komunikacji miejskiej w kierunku rozszerzenia kontaktu sprze-
dawcy z klientem stanowi sprzedaz osobista. ZKM w Gdyni prowadzi j, zapewniajac pasazerom, ktérzy
oczekuja porady lub dodatkowej informacji, bezposredni kontakt ze sprzedawca. W ten sposéb sprzedaz
osobista ustug gdynskiej komunikacji miejskiej, pozwala intensyfikowa¢ przychody ze sprzedazy w seg-
mencie 0sob, ktére wymagaja specjalnej obstugi. W prowadzeniu sprzedazy osobistej przez ZKM w Gdyni,
istotna role odgrywa Biuro Obstugi Klienta, ktére w celu kompleksowej obstugi pasazeréw zostato podzie-
lone na dwie czesci: informacyjng i sprzedazowa.

Cze$¢ informacyjna Biura Obstugi Klienta ZKM w Gdyni jest rownoczesnie obstugiwana telefonicznie pod
jednoimpulsowym numerem infolinii, a od niedawna réwniez infolinii komdrkowej, gdzie zainteresowani
moga uzyskac informacje o funkcjonowaniu komunikacji miejskiej, rozktadach jazdy, taryfie biletowej ZKM
w Gdyni, sprawach dotyczacych optat dodatkowych (windykacji). Pasazerowie moga takze zgtosic tele-
fonicznie swoje opinie i uwagi o standardzie ustug gdynskiej komunikacji miejskiej. Wszyscy pracownicy
Biura Obstugi Klienta ZKM w Gdyni s3 przeszkoleni zaréwno w obstudze kasowej, jak i w zakresie udzielania
informacji na temat funkcjonowania gdynskiej komunikacji miejskiej. ZKM w Gdyni promuje takze nowo
uruchamiane linie komunikacyjne.

W ramach akcji Bus line marketing, ZKM w Gdyni uruchomit miedzy innymi linie na lotnisko. W ramach dzia-
tart promocyjnych eksponowano w kasetonach plakaty promujgce te linie, rozprowadzano ulotki w formie
kalendarzykéw listkowych z informacja na temat rozktadu jazdy linii na lotnisko, a w dniu uruchomienia
linii pasazerowie mogli liczy¢ na bezptatny przejazd oraz poczestunek. Podobne dziatania promocyjne to-
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warzyszyty promocji linii sezonowych. ZKM w Gdyni oprécz plakatow zaprojektowat i przygotowat ulotki
informacyjne dla turystow w wersji polskiej i anglojezycznej promujace linie sezonowe, ktére zawieraty
mape centrum Gdyni wraz z zaznaczong siecig komunikacyjng oraz niezbedne informacje dotyczace za-
rowno linii sezonowych, jak i warunkéw korzystania z gdynskiej komunikacji miejskiej. Reklama w trans-
porcie publicznym jest relatywnie tanim i szybkim sposobem pozyskiwania nabywcéw oraz ksztattowania
wsrdd nich pozytywnego wizerunku transportu zbiorowego oraz $wiadczonych ustug. W przypadku gdyn-
skiej komunikacji miejskiej reklama o charakterze informacyjnym i edukacyjnym, promujaca komunikacje
miejska i wspierajgca realizacje zatozen polityki zréwnowazonego rozwoju miasta Gdyni, odgrywa istotng
role w nowej strategii promogji. Reklamy informacyjne i edukacyjne zwigzane z dziatalnoscig gdynskiej
komunikacji miejskiej sg umieszczane w specjalnie przeznaczonych do tego kasetonach rozmieszczonych
zardwno w Biurze Obstugi Klienta ZKM w Gdyni jak i w punktach sprzedazy oraz w pojazdach gdynskiej
komunikacji miejskiej?®.

Strona internetowa, infolinia, eksponowanie w srodkach transportu i na posiadanej infra-
strukturze plakatoéw okolicznosciowych, proekologicznych, wspierajacych akcje promuja-
ce nowe linie komunikacyjne, akcje edukacyjne, jak wspomniane ,Wychowanie komunika-
cyjne” - zwiekszaja stopien swiadomosci istnienia probleméw zwigzanych z komunikacja
zbiorowa wsréd potencjalnych i rzeczywistych pasazeréw gdynskiej komunikacji miejskiej
oraz ksztaltuja pozytywny wizerunek transportu publicznego. Istotng innowacja w zakre-
sie promocji ustug ZKM w Gdyni jest jej kompleksowos¢ i proba dotarcia do wszystkich
potencjalnych i obecnych klientéw.

8.1.3. Fanpage czyli Facebook po raz drugi

O powstaniu Facebook’a pisalismy juz w rozdziale 4. Teraz chcielibysmy powiedzie¢ kilka stéw o mozliwosci
wykorzystania szans jakie niesie ze sobga Facebook w dziatalnosci promocyjnej.

Facebook — serwis spotecznosciowy, w ramach ktérego zarejestrowani uzytkownicy moga tworzy¢ sieci
i grupy, dzieli¢ sie wiadomosciami i zdjeciami oraz korzysta¢ z aplikacji, bedacych wiasnoscig Facebook,
Inc. z siedzibg w Palo Alto. Projekt zostat uruchomiony 4 lutego 2004 r. na Uniwersytecie Harvarda (w stanie
Massachusetts) i byt poczatkowo przeznaczony przede wszystkim dla uczniow szkét srednich i studentow
szkot wyzszych (college’dw, uniwersytetéw). Jego gtéwnym autorem jest Mark Zuckerberg (obecnie za-
siada on na stanowisku CEO). We wrzesniu 2009 r. zatozyciel Facebooka poinformowat na swoim bloguy,
ze Facebook po raz pierwszy przestat przynosi¢ straty i zaczat pokrywac swoje koszty operacyjne oraz
inwestycje w nowe serwery. W pazdzierniku 2010 r. na ekrany kin wszedt film The Social Network ukazujacy
historie portalu Facebook (pierwotnie TheFacebook) i jego zatozycieli. W zakoriczeniu filmu podano sza-
cunkowa wartos$¢ portalu i wynosita ona 25 miliardow dolaréw.

Serwis przeszedt wiele zmian wizualnych, co nie zawsze spotykato sie z aprobata uzytkownikéw; najwiek-
szy sprzeciw pojawit sie po zmianach strony gtéwnej — zamiast statycznej zawartosci w formie wirtualnej
wizytéwki spotykanej w tego typu serwisach, pojawit sie mikroblog wraz z powiadomieniami aplikacji.
Facebook oferuje wewnetrzng platforme aplikacji internetowych, dzieki ktérej kazdy z uzytkownikéw moze
napisac wiasny program i udostepnia¢ go innym uzytkownikom. Platforma ta, umozliwia réwniez zarabia-
nie pieniedzy tworcom, poprzez oferowanie zawartosci premium (np. dodatkowe przedmioty w grach,

% Innowacje w Marketingu — Mtodzi o marketingu lll, praca zbiorowa pod redakcja M Skurczyriskiego Uniwersytet Gdan-
ski Wydziat Ekonomiczny Instytut Handlu Zagranicznego Zaktad Marketingu, 4.01.2012 r.



wirtualne pienigdze wykupowane za prawdziwa walute); a takze umozliwia komunikowanie sie progra-
mow zewnetrznych, serwiséw z Facebook’iem — wiele serwiséw internetowych (m.in. Digg, lifehacker.
com, crunchgear.com) oferuje mozliwos¢ ,podpiecia” konta z wykorzystaniem nazwy i hasta uzytkownika
Facebooka, co jest wiasna wersja rozproszonego uwierzytelnienia OpenlD (funkcja nosi nazwe Facebook
Connect). Serwis oferuje rowniez wewnetrzny komunikator, ktéry umozliwia komunikacje poprzez progra-
my zewnetrzne posiadajace wsparcie protokotu XMPP.

Facebook posiada takze wiele typowych funkcji obecnych w innych serwisach spotecznosciowych, takich
jak: albumy ze zdjeciami, blog, notes, ksigzka adresowa, lista znajomych, grupy uzytkownikéw, blokowanie
uzytkownikdw, poczta wewnetrzna.

Facebook oferuje internautom, bardzo przyjazng metode promocji réznych przedsiewziec¢ — fan page, czyli
tzw. strony. Za jej pomocg mozna promowac gwiazde telewizji, zespdt muzyczny czy tez firme. Kazda
strona gromadzi swoich fandéw (mozna nazywac ich przyjaciotmi), czyli profile osob, ktére obserwujg to co
dzieje sie na stronie. Bedac administratorem strony uzyskujemy mozliwos¢ komunikowania sie z osobami
bedacymi naszymi fanami.

Fanpage w serwisie Facebook stanowi potaczenie funkcjonalnosci zwyktych stron internetowych, foréw
dyskusyjnych, czy tez blogéw. Dzieki temu istnieje bardzo wiele mozliwosci ich zastosowania:
e do promodji réznych przedsiewzie¢ (firmy, zespotu, bloga, strony internetowej, itp.),
e doinformowania oséb zainteresowanych o aktualnosciach zwigzanych z réznymi przedsiewzieciami,
o do podtrzymania kontaktu na linii przedsiebiorca—klient,
o do wymiany informacji pomiedzy osobami o podobnych zainteresowaniach,
e itp.

Fanéw mozna gromadzi¢ na rézne sposoby. Jezeli promujemy rzeczywiste przedsiewziecie to zapewne
dysponujemy tez standardowa strong tegoz przedsiewziecia. Mozna wiec skorzystac z tzw. widgetéw, czyli
dodatkéw do standardowych rozwigzan. W ten sposdb mozemy zacza¢ gromadzi¢ pierwszych fanéw. Dru-
gim krokiem moze by¢ propozycja aby nasi znajomi i klienci zostali ,fanami” przedsiewziecia.

Istnieje réwniez standardowy sposdb reklamy strony czyli reklama pfatna, w ktérej ptaci sie za klikniecia lub tez
wyswietlenia reklamy. Cena takiego klikniecia oscyluje w okolicach 30-50 groszy. System reklam Facebooka po-
zwala dostosowac reklame do grupy docelowe] i zdecydowac komu tak naprawde reklama ma sie pokazywac.

Ogromnie wazna w promocji strony jest aktywnos¢ administratora. Uzytkownicy Facebooka zaczeli zwra-
cac¢ uwage na grupy, ktérych zostaja fanami i zwykle oczekujg czegos w zamian.

Najprostszym sposobem zado$¢uczynienia ich oczekiwaniom sa réznego rodzaju konkursy dla fandw. Najprost-
szy konkurs to taki, w ktérym oferujemy co$ do wygrania kazdemu naszemu fanowi. Po konkursie informujemy
oczywiscie na stronie kto wygrat nagrody. Schemat tego konkursu wyglada w nastepujacy sposob: kto pierwszy
oznaczy sie na danym zdjeciu ma szanse wygrac nagrode. Moze tez wygladac tak: kto pierwszy znajdzie na zdjeciu
ukryta nagrode zostanie jej wiascicielem. Znajomym kazdej osoby, ktdra oznaczyfa sie na zdjeciu pojawia sie infor-
macja o tym fakcie — generuje to kolejne wejscia na strone zdjecia, kolejne osoby biorg udziat w konkursie itd. Jezeli
mamy do zaoferowania ciekawe nagrody to konkurs bedzie sie szybko rozprzestrzeniat. Mozna tez przyspieszy¢
jego promocdje poprzez ustalenie regut w ten sposob: kto pierwszy oznaczy siebie i 10 znajomych na danym zdje-
ciu ma szanse wygrac nagrode X (0znaczeni znajomi tez majg szanse jesli i oni oznacza kolejnych 10 znajomych).
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Zaktadajac strone w serwisie Facebook uzyskuje sie narzedzie, ktére dobrze administrowane zapewnia
staty przyrost odwiedzin takze na blogu firmy. To tutaj przez regularne wpisy na tablicy buduje sie relacje
i interakcje ze swoimi odbiorcami. Utworzenie konta w serwisie to nie wszystko. Wazne jest aby na blogu
znalazt sie blok lub przycisk ,Lubie to” Dzieki niemu odwiedzajacy bloga moze doda¢ go do ulubionych
i mie¢ staty kontakt poprzez Facebooka z nowosciami jakie ukazujg sie na blogu firmy. Bez statego aktuali-
zowania,fanpage’'a” nie mozna myslec¢ o dobrych wynikach promocji strony. Czeste publikowanie na stro-
nie FB skrotow wpisow z bloga z adnotacja:, tu i tu mozesz przeczytac wiecej na ten temat”zapewni to staty
doptyw ,$wiezych” odwiedzajacych ale takze tych, ktorzy dodali profil firmy do ulubionych juz wczesniej.
Mozna tez zarabiac na blogowaniu, cho¢ nie wydaje sie to ofertg szczegdlnie interesujaca dla firm.

Firm korzystajacych z fanpage'dw i blogow w serwisie Facebook sg juz setki tysiecy. W wiekszosci przypad-
kéw (pomimo innowacyjnosci samego narzedzia) zestaw technik i zabiegdw promocyjnych stosowanych
przez nie jest staty i mozna powiedzie¢ ograniczony. Co prawda firmy staraja sie wyréznia¢ zawartoscia
swoich stron czy atrakcyjnoscig nagréd, niemniej mechanizmy pozostajg te same jak opisane wyzej. Z tego
powodu zdecydowalismy sie na opisanie tylko dwdch przypadkéw. Jeden z nich dotyczy ustug sportu
i rekreacji a kolejny bardzo nietypowego obszaru — dziatalnosci domu pogrzebowego (rozdziat 8.6.3.).

Przyktadem matej firmy ustugowej, ze Swiata sportu i rekreacji — ktéra wykorzystuje Facebook'a — moze by¢
$cianka wspinaczkowa Eiger we Wroctawiu. Sciana wspinaczkowa Eiger powstata w 2004 roku, a od 2006
wspotorganizuje Mistrzostwa Polski we wspinaczce sportowej, po rozbudowie w pazdzierniku 2010, ktéra
dodata 350 m?i sciane spetniajacg wymogi UIAA do bicia rekorddw wspinaczki na czas, jest zdecydowanie
jednym z najwiekszych i najlepszych obiektéw wspinaczkowych w Polsce. Mamy: 15 metrow wysokosdi,
1300 metréw kwadratowych powierzchni wspinaczkowej, 50 drég wspinaczkowych do 25 metréw dtugo-
$ci, panel bulderowy o powierzchni 100 m?, sitownie i sklepik.

Nazwa firmy: Scianka Wspinaczkowa Eiger

Miasto: Wroctaw

Rok zatozenia: 2004

Forma prawna: spdtka z ograniczona odpowiedzialnoscia
Opis: Scianka wspinaczkowa

Od chwili powstania starajg sie urozmaicac i uatrakcyjniac¢ oferte tak, aby nie tylko prowadzi¢ centrum
sportowe, ale i kulturalne. Dlatego tez zdecydowali sie na umieszczenie reklamy na Facebook'u gdzie ze-
brali od kwietnia 2011 r. juz 442 osoby. Na Facebook'u umieszczane sg aktualnosci dotyczgce zawoddw, dni
otwartych, promogji, a takze ciekawych informacji ze $wiata wspinaczkowego®®,

Rozwoj funkgji serwisu i wzrost jego popularnosci spowodowat, ze niektérzy naukowcy za-
czeli ostrzegac przed mozliwoscig uzaleznienia od Facebook’a. Problem ten dotyczy przede
wszystkim miodych ludzi, ktérzy spedzaja na Facebook’u kilka godzin dziennie?®’. Z punktu
grupa docelowa. Wykorzystujemy ich uzaleznienie od portali spotecznosciowych do ,pom-
powania” treSciami jakie sg uzyteczne z punktu widzenia naszej firmy. No tak, ale gdzie in-
dziej mozna publikowac ogtoszenia reklamowe aby mtodzi ludzie je w ogdle przeczytali?

2% Strona domowa Eiger Sp. z 0.0, www.eiger.pl, 5.01.2012 .

%7 Wedtug naukowcdw nie moga oni poradzi¢ sobie z rosnagcym zaangazowaniem w to, co dzieje sie aktualnie na
Facebooku. Presja zalogowania sie i sprawdzenia informacji dotyczacych znajomych, obejrzenia ich najnowszych
zdjec oraz poréwnania wynikow gier, czy testow, jest tak silna, ze zapominaja oni o innych aspektach zycia.



8.2. Ustugi telekomunikacyjne i Internet. W rekach profesjonalistéw

Poczatkowo reklama w Internecie przyjmowata forme tzw. mailingu, czyli wysytania reklam za pomoca
poczty elektronicznej. W 1993 roku nastagpita rewolucja — powstata przegladarka internetowa Mosaic, ktéra
potrafita wyswietlac grafike i ramki. Od tej pory reklamodawcy mogli dotrze¢ do wiekszej liczby potencjal-
nych odbiorcéw, a sama reklama mogta przyjac forme graficzna. Druga potowa lat 90. XX wieku, to bardzo
dynamiczny rozwdj Internetu i technologii z nim zwigzanych, w tym takze reklamy. Jedna z popularniej-
szych form jaka przyjmuje reklama internetowa sg banery. Oprécz nich, najbardziej znang forma reklamy
internetowej jest mailing reklamowy. Za reklame mozna uzna¢ réwniez ogtoszenia internetowe lub aukcje
internetowe. Nalezy sie spodziewac, ze sprawdza sie przewidywania specjalistow od rynku reklamy, co do
zwiekszenia ilosci odston reklam fabularnych — odpowiednikéw reklam telewizyjnych. Wiekszo$¢ popular-
nych portali oferujac swoim czytelnikom / widzom materiaty audiowizualne dotacza do nich spoty rekla-
mowe (tak na przykfad dziata telewizja Wirtualnej Polski). Wszystkie te zmiany sg probami zainteresowania
aktywnego uzytkownika reklama tak, by okazata sie ona w efekcie skuteczna.

AdTaily to znana w przestrzeni polskiego Internetu platforma sprzedazy reklam, funkcjonujaca na rynku
ponad trzy lata. Pozwala ona na zamieszczanie matych form reklamowych - graficznych baneréw o wy-
miarach 125 na 125 pikseli.

Nazwa Firmy: AdTaily Sp. z o.0.

Miasto: Krakéw

Rok zatozenia: 2008

Forma prawna: spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia

Opis: AdTaily jest nowoczesng siecig reklamowa, ktéra od 2008 roku tworzy platforme reklamowa dla wydawcéw

i reklamodawcow. W firmie pracuje 20 oséb w Warszawie i Krakowie, ktére zajmuja sie rozwijaniem produktow do
obstugi kampanii przez wydawcéw i reklamodawcow, a takze wspieraniem sprzedazy i biznesu. Koncepcja AdTaily
zostafa po raz pierwszy zaprezentowana na konkursie dla startupéw Seedcamp w Londynie we wrzesniu 2008
roku. W lipcu 2009 spdtka pozyskata strategicznego inwestora w postaci Grupy AGORA S.A. Prestizowy magazyn
CNBC Business uznat AdTaily za jedng z 25 najbardziej innowacyjnych europejskich firm roku 2010%.

Widget'y AdTaily.pl znajduja sie na forach, blogach czy katalogach nalezacych do szerokiej bazy wydaw-
coéw zarejestrowanych na platformie. Reklamodawca wybiera interesujgce go witryny korzystajac z intuicyj-
nego sklepu znajdujacego sie na stronie www.adtaily.pl.

Nazwa Firmy: AdStone Sp. z o.0.

Miasto: Poznan

Rok zatozenia: 2009

Forma prawna: spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia
Opis: Przeprowadzanie kampanii reklamowych?®.

AdStone przeprowadzato kampanie wykorzystujacg mozliwosci AdTaily m.in.: dla wsparcia prowadzonego
projektu Finallo.pl dziatajacego przy wsparciu srodkéw unijnych przyznawanych w ramach Programu Opera-
cyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013, Priorytetu 8 — Spoteczeristwo informacyjne — zwiekszenie inno-
wacyjnosci gospodarki, w tym Dziatan 8.1. Celem dziatari dla powyzszego projektu, byto wykorzystanie mozli-
wosci Widget'u AdTaily i nakierowanie ustugodawcow jak i ustugobiorcéw na strone projektu www.finallo.pl.
Zatozenia uruchomionej kampanii miaty przetozy¢ sie na zwiekszenie ruchu w obrebie portalu.

28 Strona domowa AdTaily www.adtaily.pl, 11.01.2012 .
28 Strona domowa AdStone www.adstone.pl, 11.01.2012 .



Prowadzone byty dziafania takie jak Reklama AdTaily.pl — reklama zostata wyemitowana na 16 serwisach
nalezacych do kategorii: turystyka, szkolenia, stowarzyszenie, logistyka i motoryzacja. Dobierajac pakiet
nieprzekraczajacy 350 zt w okresie 7 dni kampanii uzyskali zasieg 260 000 wyswietlers banneru reklamowe-
go. Efektem bezposrednim podejmowanych dziatar byt wzrost odwiedzin strony www.finallo.pl. Kolejnym
efektem podejmowanych dziatar byt wzrost liczby zarejestrowanych uzytkownikéw na www.finallo.pl.

Efekty promocji wykorzystujacej prezentowane narzedzia méwia same za siebie: wedtug
statystyk zarejestrowanych przez Google Analytics nowe zrédta odwiedzin strony w mar-
cu 2011 r. osiagnely putap 79,60%, z czego prawie 20% stanowito 16 serwiséw z pakietu
AdTaily emitujacych tygodniowa reklame projektu. Tym bardziej dziwi wiec fakt, ze z takim
trudem przebijaja sie one do naszej Swiadomosci.

8.3. Ustugi edukacyjne.
Jak firma szkoleniowo-doradcza skorzystata z doradztwa

W prezentacji dobrych praktyk wielokrotnie odwotywalismy sie do przedsiewzie¢ dofinansowywanych
z tzw. funduszy europejskich” Wiekszos¢ opisywanych przypadkéw dotyczyta sytuacji, ktdrych fundusze
bezposrednio wspieraty pomysty przedsiebiorstwa. Tym razem chcieliby$my przedstawic¢ rezultaty projek-
tu Wzmocnienie pozycji konkurencyjnej IOB poprzez rozszerzenie katalogu usfug proinnowacyjnych dla przed-
siebiorstw Projekt realizowany w ramach dziatania 5.2 Wspieranie instytucji otoczenia biznesu oraz ich sieci
0 znaczeniu ponadregionalnym, Osi priorytetowej 5 Dyfuzja innowacji Programu Operacyjnego Innowa-
cyjna Gospodarka 2007-2013.

Jako pierwsza z grupy firm, ktére zdecydowaty sie na skorzystanie z ustugi Audytu Potrzeb Marketingowych
(APM)? jest Firma Human Partner. Firma szukata obiektywniej weryfikacji dotychczasowej dziatalnosci biz-
nesowej. Audyt marketingowy umozliwit zdiagnozowanie sytuacji w obszarze marketingu i planowania
marketingowego oraz budowania relacji z klientami, a takze wskazat kluczowe rekomendacje do planu
wdrozenia zmian. Dzieki informacjom zawartym w raporcie z APM, firma Human Partner bardziej zaan-
gazowata sie w dziatania na rzecz ciggtej poprawy i doskonalenia jakosci obstugi klienta oraz planowania
marketingowego w wymiarze innowacyjnym.

Nazwa firmy: Human Partner

Miasto: Watbrzych

Opis firmy: Human Partner jest firma doradczo-szkoleniowa, specjalizujaca sie w projektowaniu oraz prowadzeniu
szkoler rozwijajacych kompetencje ogdlne i menedzerskie. Oferowane sa szkolenia z zakresu zarzadzania przez
cele, doskonalenia kompetencji menedzerskich, rozwigzywania konfliktéw interpersonalnych, budowania
efektywnych zespotéw, motywadji i rozwoju pracownikéw, zarzadzania projektami oraz przywddztwa. Projektujac
i realizujac szkolenia dla pracodawcéw bazuje sie na diagnozie oraz sprawdzonych i efektywnych metodach pracy.
Human Partner jest laureatem wielu prestizowych nagréd. Firma uzyskata w 2010 r. certyfikat,Solidna Firma 2010”
oraz,Przedsiebiorstwo Fair Play”.

20 Audyt potrzeb marketingowych — szansa dla firm Dobre Praktyki publikacja podsumowujaca realizacje projektu pt.
,Wzmocnienie pozycji konkurencyjnej IOB poprzez rozszerzenie katalogu ustug proinnowacyjnych dla przedsie-
biorstw”. Publikacja zostata opracowana w ramach projektu pod nazwa: ,Wzmocnienie pozycji konkurencyjnej I0B
poprzez rozszerzenie katalogu ustug proinnowacyjnych dla przedsiebiorstw”. Projekt realizowany w ramach dziatania
5.2 Wspieranie instytucji otoczenia biznesu oraz ich sieci o znaczeniu ponadregionalnym, Osi priorytetowej 5 Dyfuzja
innowacji Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013. Projekt wspotfinansowany ze $srodkéw Unii
Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.



Firma wdrozyta rekomendacje zawarte w raporcie z przeprowadzonego audytu. W pierwszej kolej-
nosci wprowadzono arkusze ocen okresowych oraz rozmowy oceniajgce z pracownikami Human
Partner. Postuzyty one do oceny poziomu zaangazowania w strategie koncentracji na kliencie. Pra-
cownicy wypetniaja specjalne arkusze, przyznajac odpowiednia liczbe punktéw. Nastepnie, uzyskane
odpowiedzi sa doktadnie analizowane i stanowig przedmiot dyskusji z Zarzadem. W ten sposéb Za-
rzad uzyskuje jasne i doktadne informacje dotyczgce utrzymywania i stosowania standardow przez
pracownikéw Human Partner.

W rezultacie audytu wdrozono elementy zarzadzania strategicznego. Zmodyfikowano plany i budzety na
poszczegodlne czasookresy. Zostaty one oparte na dostepnych prognozach rozwoju rynku szkoleniowego,
wynikach finansowych spotki z poprzednich lat i innych zmiennych, ktére mogg miec¢ wptyw na przewidy-
wane mozliwosci organizacji w przysztosci. Dodatkowo rozpoczeto przygotowania do wdrozenia systemu
zarzadzania jakoscig ISO 9001. Zarzad spdtki powotat pethomocnika ds. ISO i przeprowadzono rozeznanie
rynku w sprawie wyboru dostawcy i doradcy.

Firma postanowita zwiekszy¢ intensywno$¢ dziatar ukierunkowanych na bezposredni kontakt z poten-
cjalnymi klientami i wzmocnienie dystrybucji ustug. Firma wystgpifa o dofinansowanie projektu w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego dla Wojewddztwa Dolnoslaskiego, schematu 1.2 C. Celem gtow-
nym planowanego projektu jest nawigzywanie i utrwalanie kontaktéw gospodarczych przez firme Human
Partner z potencjalnymi kontrahentami, poprzez udziat w imprezach targowych Kongres Kadry & Expo
w Warszawie.

W Urzedzie Patentowym RP dokonano zgtoszenia zastrzegajacego znak towarowy i nazwe firmy (wniosek
jest obecnie rozpatrywany).

Efekty wdrozenia rekomendacji w Human Partner Sp. z 0.0. beda widoczne dopiero w dtuzszym okre-
sie czasu. Jednak podjete przez Zarzad dziatania wptyng na proces doskonalenia obstugi klienta oraz
wzmocnienie konkurencyjnosci firmy na regionalnym rynku szkoleniowym. Dzieki rozpoczetym dzia-
taniom nastapi réwniez zwiekszenie efektywnosci proceséw zarzadzania organizacja w wymiarze inno-
wacyjnym?'.

Zaprezentowany zestaw narzedzi marketingowych (i nie tylko) moze budzi¢ zdziwienie
czesci Czytelnikow. C6z nowego jest bowiem w planowaniu dziatan, systematycznej oce-
nie, ochronie znakéw towarowych itd.? Zamiast odpowiedzi pozwolimy sobie przywo-
fac¢ czes¢ najpopularniejszej definicji innowacji*®? ,wdrozenie nowego przy czym sg one
nowe przynajmniej z punktu widzenia wprowadzajacego je przedsiebiorstwa” | tak wia-
$nie bylo w tym przypadku. Human Partner przez wiele lat dziatalo w sposéb reaktyw-
ny bez planowania strategicznego operacyjnego w tym w obszarze marketingu ustug.
Szczesliwie dla firmy dzialania zostaty jednak podjete, z tym, ze na efekty przyjdzie jed-
nak jeszcze zaczekac.

2 Audyt potrzeb marketingowych — szansa dla firm Dobre Praktyki publikacja podsumowuijaca realizacje projektu pt.
,Wzmocnienie pozycji konkurencyjnej IOB poprzez rozszerzenie katalogu ustug proinnowacyjnych dla przedsie-
biorstw”.

22 QOrganisation for Economic Co-operation and Development (OECD), The Measurement of Scientific and Techno-
logical Activities Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological Innovation Data, OSLO MANUAL
2005.
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8.4. Handel
8.4.1. Sponsoring jako sposéb promoc;ji

Sponsoring jest jedng z dynamicznie rozwijajacych sie form promodji. Jego rozwojowi sprzyja spadajaca sku-
tecznosc i efektywnos¢ tzw.,reklamy tradycyjnej” Stat sie on zatem silng konkurencjg dla natarczywych i uciazli-
wych reklam, poniewaz znacznie subtelniej promuje firmy, marki i produkty. Réwniez w Polsce mozna zauwazyc
silny rozwoj dziatari sponsoringowych, ktére s3 pozytywnie ocenianym elementem promodji. Ponad potowa
Polakéw deklaruje swoja korzystng ocene firmy, ktéra do swojej promogji wykorzystuje dziatania sponsoringo-
we. Nieco gorzej jednak prezentuje sie analiza wptywu sponsorowania na podejmowane decyzje zakupowe, co
moze $wiadczy¢ o tym, ze sponsoring lepiej ksztattuje wizerunek, niz wptywa na wzrost udziatdw w rynku.

Ciagty rozwaj sponsoringu doprowadzit do jego licznych podziatdw, ktére wspdinie tworzg dziewiec gtéw-
nych kryteriéw. Pierwszym z nich, cho¢ kolejnos¢ nie ma tutaj wiekszego znaczenia, jest kryterium celu.
Celem moze by¢ na przyktad che¢ osiagniecia rozgtosu, badZ stworzenie wiasciwego wizerunku marki
i/lub firmy. Réwnie wazna jak cel jest takze sponsorowana dziedzina. Sponsoring moze przeciez obejmo-
wac takie obszary jak sport, kulture, nauke, ekologie, itd. Ze wzgledu na rodzaj swiadczenia mozemy wyrdz-
ni¢ sponsoring finansowy, rzeczowy, badz ustugowy, natomiast biorac pod uwage podmiot sponsorowany
— osobowy, instytucjonalny lub projektowy. W zaleznosci od liczby sponsoréw bedziemy mieli do czynie-
nia ze sponsoringiem wytacznym lub ko-sponsoringiem. Coke Live Music Festival to jeden z przyktadow
sponsoringu imiennego, zas logo UEFA na pitkach firmy Adidas — emblematowego.

W przypadku gdy przedsiebiorstwo samo inicjuje sponsorowanie jakiego$ podmiotu méwimy o sponso-
ringu aktywnym, natomiast gdy podmiot sam poszukuje sponsora — pasywnym. Sponsor moze koncentro-
wac sie na jednej sponsorowanej dziedzinie (skoncentrowany) lub na kilku, aby dotrze¢ do jak najwiekszej
grupy odbiorcow (zréznicowany). Na korcu nie mozna zapomnie¢ o kryterium czasu. Sponsoring moze
przeciez obejmowac jednorazowe wydarzenie, badZ kilka edycji jednego rodzaju eventéw (tak jak TVN,
ktéry od kilku lat sponsoruje Sopot Festival)?*.

W kolejnym przykiadzie zaprezentowana zostanie dziatalnos¢ sklepu wedkarskiego. Dla wiasciciela, jak
nalezy wnioskowac z historii firmy, zatozenie sklepu byto kontynuacja jego osobistej pasji, ktérg przenidst
takze na aktywnos¢ w srodowisku. Dofinansowywanie zawoddw wedkarskich i nagradzanie mtodych za-
wodnikéw poza oczywistym watkiem promocyjnym to takze sposéb na jeszcze wieksze zaangazowanie
na rzecz realizacji swojej zyciowej pasji.

Pan Maciej Kunicki, wiasciciel Wedkarskiego Centrum ,Krokodyl” we Wroctawiu od wielu lat realizowat swo-
ja pasje wedkarska. Wraz z rosnacym doswiadczeniem rosta jego wiedza o przedmiocie, ale takze aspiracje
i wymagania sprzetowe. W zwigzku z tym zaczat poszukiwac na terenie Wroctawia lepszego sprzetu, nowinek
technicznych i akcesoridw niezbednych aktywnemu hobbyscie. Pomimo pozornego bogactwa oferty, jest
ona w wiekszosci dostosowana do wymagan wedkarzy $redniozaawansowanych w swoim hobby. Braki do-
stepnosci do wielu produktéw i technologii byt tym bardziej dotkliwy, ze juz za nasza zachodnig granica, ale
takze i we Francji mozna spotkac duze, kompleksowo zaopatrzone sklepy. Te wiasnie problemy oraz odniesie-
nie do sgsiedniego rynku stato sie bodzcem do podijecia decyzji o otwarciu wiasnego sklepu wedkarskiego,
pierwszego tak sprofilowanego we Wroctawiu.

23 R. Lewandowski, Sponsoring, jako szczegdlny rodzaj marketing events, http://www.epr.pl; 22.01.2012.



Nazwa firmy: Wedkarskie Centrum Krokodyl

Miasto: Wroctaw

Rok zatozenia: 2005

Opis: Sklep ,Krokody!” jest najwiekszym sklepem wedkarskim w zachodniej Polsce. Na powierzchni ponad

400 metréw kwadratowych posiada kilkadziesiat tysiecy artykutéw, 90 marek z catego Swiata. Klienci znajda
ogromny wybor produktow nastepujacych producentéw: Jaxon, Konger, Mikado, Shimano, Sensas, Tandem Baits,
Chub, Fox, Anaconda oraz wielu innych*.

Sklep powstat w 2005 r. i znajduje sie w centrum Wroctawia. Sklep miesci sie przy ruchliwej ulicy Teczo-
wej, ktdrg dziennie przejezdza kilka tysiecy samochodoéw, co nie pozostato bez wptywu na liczbe klientéw
w placéwce. Dostepnos¢ miejsc parkingowych dodatkowo podkresla atrakcyjnos¢ lokalizacji, a duze rekla-
my wedkarskie znajdujace sie przy sklepie przyciagaja wzrok przechodnidw.

Z roku na rok sklep rozwija sie i rozbudowuje. W poczatkowej fazie miat 260 m? powierzchni, obecnie po
rozbudowie ma 370 m?2 Pomimo blisko 50% przyrostu powierzchni sklepowej ciggle brakuje powierzchni
na nowe produkty, ktérych wciaz przybywa na polskim rynku, a ktére znajduja swoje miejsce w ofercie
Krokodyla” Jak w kazdym profesjonalnym sklepie zostat on podzielony na dziaty, cho¢ dla oséb niezwigza-
nych z tym hobby, nazwy dziatow wydaja sie egzotyczne. Jest wiec rozbudowany dziat dla karpiarzy, dziat
spinningowy czy dziat morski, cieszacy sie w ostatnich latach duza popularnoscia.

W Centrum Krokodyl” amatorzy wedkarstwa mogg naby¢ zaréwno drobne akcesoria, jak i produkty droz-
sze, wysokospecjalistyczne, albo wrecz luksusowe. Zreszta w zakresie produktéw z potki,premium’, byta to
bardzo trafiona decyzja. Na rynku wroctawskim (i w najblizszej okolicy) brakowato produktdw i akcesoriéw
bardzo drogich i luksusowych.

Wiadciciel inwestuje w personel. Od lat zatrudniani s tylko hobbysci i wysokiej klasy specjalisci. Ze wzgle-
du na wspdlne hobby, kazdy z nich ma bardzo dobry kontakt z klientem. Dostawcami asortymentu s3
importerzy lub bezposrednio producenci sprzetu wedkarskiego. Doskonate rozeznanie w branzy i w asor-
tymencie powoduje, ze wspdtpraca podejmowana jest tylko z najlepszymi, gwarantujagcymi dostarczanie
towaru przez caty sezon wedkarski oraz oferujgcymi sprawnie dziatajacy serwis w przypadku reklamacji.
Bardzo czesto to bezposrednie opinie i oczekiwania klientdw sg dla nich informacja, jaki produkt lub marke
wprowadzi¢ do sprzedazy.

Na sukces sklepu ztozyto sie wiele czynnikdw, ale z pewnoscia to wykwalifikowany 10-osobowy personel
jest sita,Krokodyla”. Dzialy tematyczne, o ktérych juz wspominalismy, zarzadzane sg przez fachowcow. Pra-
cownicy, to cztonkowie kadry narodowej, zawodnicy i pasjonaci sportu wedkarskiego. Bardzo szeroki asor-
tyment réwniez warunkuje osiggniecie sukcesu. Sklep wyrdznia sie sposréd innych placoéwek o tym profilu,
kilkoma bardzo istotnymi rzeczami. Po pierwsze posiada sklep internetowy, co umozliwia ciagta obstuge
konsumentéw z catego kraju. Po drugie sklep prowadzi aktywng polityke pozyskiwania (przygotowywane
sg akcje promocyjne wsparte reklamg w lokalnych mediach) oraz utrzymania klienta (wdrozony zostat
lojalnosciowy system kart statego klienta).

Podstawowa réznica miedzy ,Krokodylem”, a innymi sklepami wedkarskimi polega na zaangazowaniu
sie wiasciciela w organizacje zawodow wedkarskich. Co najwazniejsze, nie tylko uczestniczy w orga-
nizacji zawodow wedkarskich, ale sponsoruje zawody lokalne, zwtaszcza dla najmtodszych adeptow

2% Strona domowa Krokodyl, www.krokodyl.sklep.pl, 26.12.2012 r.



wedkarstwa, ktérym fundowane sa specjalne nagrody, zachecajace mtodziez nie tylko do dalszego
uprawiania hobby, ale takze do korzystania z ustug wysoko wykwalifikowanych kadr ,Krokodyla"i jego
oferty?*.

Sponsoring nie musi dotyczy¢ tylko miedzynarodowych koncernéw. Istniejg nawet prze-
stanki, wedtug ktoérych lepiej jest inwestowac¢ w rozwoéj lokalnego, niz ogélnokrajowego
lub miedzynarodowego sportu. Po pierwsze sa to nizsze koszty, przez co w dziatalnos¢
sponsoringowa moga zaangazowac sie réwniez srednie i mate przedsiebiorstwa. Drugim
atutem jest precyzyjne dotarcie do lokalnych grup, ktére umozliwia pokazanie si¢ firmie
od jak najlepszej strony najblizszemu otoczeniu. Bez wzgledu na rodzaj sponsoringu,
sponsorzy, jak i podmioty sponsorowane musza pamietac o tym, ze jest to relacja partner-
ska, ktéra wymaga zaréwno liczenia korzysci, jak i zwrdcenia uwagi na niebezpieczenstwa.
Sponsor, oczekuje mozliwosci wykorzystania potencjatu, ktéry tkwi w podmiotach lub
osobach sponsorowanych. Musi pamietac¢ jednak nie tylko o liczeniu profitéw, ale takze
o starannym wyborze sponsorowanego, tak, aby byt on dopasowany do komunikacyjne;j
polityki firmy. Problemem moze by¢ rowniez niewywiazanie sie¢ z umowy sponsorskiej,
ktore wynika¢ moze ze zwyczajnego zaniedbania lub niezrozumienia celéw, potrzeb i mo-
tywow dziatania partnera.

8.4.2. Marketing-mix w praktyce matego przedsiebiorstwa

Kolejna firma prezentowana Czytelnikowi tez, podobnie jak opisywany wczesniej Human Partner skorzy-
stata z ustug konsultantéw projektu Audyt Potrzeb Marketingowych. Firma dziata na rynku od paru lat,
jednak w ocenie wiascicieli jej dziatalnos¢ marketingowa nie byta dobrze skoordynowana, co skutkowato
koniecznoscig wydatkowania $srodkow na marketing, bez przewidywan co do efektu, ktéry takie dziatania
przyniosa. Ponadto osobami zaangazowanymi w zarzadzanie firma byli wytacznie jej wiasciciele, co przy
rosnacej skali dziatania stawato sie coraz trudniejsze bez zaangazowania posredniego szczebla (mistrzow
na produkcji oraz oséb odpowiedzialnych za sprzedaz).

Nazwa firmy: ,Wyréb, sprzedaz i magazynowanie produktéw spozywczych. Anna Galica”

Miasto: Czarny Dunajec

Rok zatozenia: 2002

Opis firmy:,Wyréb, sprzedaz i magazynowanie produktéw spozywczych. Anna Galica” dziata w miejscowosci
Konidwce (gmina Czarny Dunajec, woj. matopolskie) pod marka ,Domowe smaki”. Firma zostata zatozona

w roku 2002. Poczatkowo miescita sie w niewielkich pomieszczeniach, a obecnie posiada wiasne zaplecze
produkcyjno-magazynowe, spetniajace wymogi HACCP. Firma A i M Galica dziata w kilku sektorach. Zajmuje sie
produkcja zywnosci (mrozonki, wyroby garmazeryjne), dziata rowniez w branzy gastronomicznej (restauracja,
catering) oraz od kilku miesiecy prowadzi dziatalnos¢ hotelarskg we wtasnym obiekcie (na 60 oséb w pokojach
2,3,4,i5 osobowych). Przedsiebiorstwo funkcjonuje na rynku lokalnym i regionalnym. Do unikatowych
kompetencji firmy nalezy zaliczy¢ dysponowanie tradycyjnymi recepturami wyrobu produktéw garmazeryjnych,
co umozliwia zapewnienie im bardzo dobrego smaku oraz wysokiej jakosci.

Firma przeszta audyt marketingowy, w rezultacie ktérego wskazano wiele obszaréw do poprawy. W rezul-
tacie, w oparciu o raport z audytu, wdrozono szereg innowacji (w wiekszosci) marketingowych — przy czym
innowacyjnos¢ wiekszosci z nich miata charakter lokalny, imitacyjny.

Zdecydowano sie na zatrudnienie przedstawiciela handlowego, zastosowano motywacyjny system wy-
nagradzania, co w znacznej mierze poprawito jego skutecznos¢. Z drugiej strony zatrudniono menadzera,
ktéry zajmuje sie dziatalnoscia hotelowa. Wobec niego takze zastosowano motywacyjny system wynagra-

2% Rynek zoologiczny Z checirozwoju... 26.12.2011 r.



dzania. Zmieniono system organizacji produkcji poprzez wprowadzenie stanowisk kierownikéw zmiany
oraz wdrozenie informatycznego systemu wspomagajacego zarzadzanie magazynem surowcow oraz wy-
robéw gotowych.

Wdrozono w petni system HACCP. Podjeto wspdtprace partnerskg z operatorem wyciggdw narciarskich
Witéw Ski, kompleksem basendw termalnych Meander Park Oravice, planowane jest podjecie wspdtpracy
z radiem internetowym posiadajacym stata grupe kilkuset stuchaczy. W zakresie dziatari promocyjnych
poprawiono strone internetowa, a obecnie przygotowywane jest jej pozycjonowanie. Wykonano takze
zupetnie nowa strone www.pokojegalica.pl.

W wyniku wdrozenia innowacji zwiekszyta sie sprzedaz. Pozyskano nowych klientéw. Poprawita sie réwniez
organizacja pracy oraz przejrzystos¢ standw magazynowych. Firma stata sie bardziej rozpoznawalna i roz-
poczeta ekspansje na rynki potudniowej Polski (dotychczas dziatata gtownie w Matopolsce)?.

| tutaj, podobnie jak w przypadku Human Partners chcemy pokaza¢, ze innowacje marke-
tingowe moga polegac na zastosowaniu (a w przypadku analizowanego przedsiebiorstwa
tez tak byto) odpowiedniego zestawienia mniej (przedstawiciele handlowi pracujacy w sys-
temie prowizyjnym) lub bardziej nowoczesnych (Internet) form i technik marketingowych
zintegrowanych z dziataniami organizacyjnymi (tutaj, wdrozenie systemu HACCP). Znowu
kluczem jest skutecznos¢ doboru narzedzi do potrzeb przedsiebiorcy i spodziewanych za-
chowan klientéw (korzystajacych z wyciaggéw narciarskich, parkéw wodnych itp.).

8.5. Kultura i sztuka.
Kompleksowy system promocji na przyktadzie Starego Teatru

Przedstawiony ponizej przyktad nie opisuje metod promodji, ktére nie bytyby znane czytelnikowi. Zostat
jednakze wybrany ze wzgledu na kompleksowos¢ podejscia do kwestii promocji instytucji kulturalnych.
Poza tym instytucja Starego Teatru jest znana powszechnie i tym wieksza, naszym zdaniem, sita przykta-
du. Bez watpienia Krakow jest centrum kultury i nauki. Bardzo waznga role w budowie takiego wizerunku
Krakowa odgrywaja teatry, a do tych o najwiekszej renomie — daleko wykraczajacej poza granice naszego
kraju — naleza: Teatr im. J. Stowackiego, Teatr Bagatela im. Tadeusza Boya-Zelenskiego, Teatr Groteska, Teatr
Ludowy, Teatr STU oraz Stary Teatr im. Heleny Modrzejewskiej. Stary Teatr, w miare rozwoju rynku kultury
i sztuki oraz powstawania nowych — konkurencyjnych przedsiewzie¢ kulturalnych, zostat ,zmuszony” do
samodzielnego poszukiwania klientdw i dbania o nich. W ponizszym przyktadzie przesledzimy, jak starano
sie wprowadzac zasady marketingowe, a wiec: poznawac klienta (poprzez prowadzenie badan marketin-
gowych i analize sprzedazy biletéw), szuka¢ nowych mozliwosci w zakresie oferty (przedstawien i innych
ustug w zakresie kultury tzw. poza repertuarowych formach dziatalnosci podejmowanych przez teatr, ta-
kich jak: spotkania z gos¢mi Starego Teatru, lekcje teatralne, projekcje wideo, warsztaty teatralne, wystawy
w Muzeum Starego Teatru) oraz jak starano sie intensyfikowac dziatania w zakresie promogji teatru.

26 Audyt potrzeb marketingowych — szansg dla firm — Dobre Praktyki — publikacja podsumowujaca realizacje projektu
pt., Wzmocnienie pozycji konkurencyjnej IOB poprzez rozszerzenie katalogu ustug proinnowacyjnych dla przedsie-
biorstw”. Publikacja zostata opracowana w ramach projektu pod nazwa: ,Wzmocnienie pozycji konkurencyjnej 10B
poprzez rozszerzenie katalogu ustug proinnowacyjnych dla przedsiebiorstw”. Projekt realizowany w ramach dziatania
5.2 Wspieranie instytucji otoczenia biznesu oraz ich sieci o znaczeniu ponadregionalnym, Osi priorytetowej 5 Dyfu-
zja Innowacji Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013. Projekt wspoétfinansowany ze $rodkéw
Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.



Nazwa firmy: Narodowy Stary Teatr im. Heleny Modrzejewskiej w Krakowie

Miasto: Krakow

Rok zatozenia: 1977

Forma prawna: instytucja kultury posiadajaca osobowos$¢ prawng, wyodrebniona pod wzgledem organizacyjnym
i ekonomiczno- finansowym oraz wpisang do rejestru pafistwowych instytugji kultury prowadzonego przez
Ministra Kultury

Opis: teatr

Aby sprosta¢ powyzszym wymaganiom w strukturze organizacyjnej Starego Teatru powstat nowoczesny
dziat promocji oraz biuro Obstugi Widza. Zreorganizowano réwniez inne komérki wspomagajace dzia-
talnos¢ sceniczna: dziat techniczno-eksploatacyjny, dziat techniczno-produkcyjny, dziat administracyjno-
gospodarczy. Jednoczesnie wprowadzono okresowe badania publicznosci, ktdrych poczatek datuje sie
w 2002/2003 roku.

Dziatalno$¢ promocyjna Starego Teatru byfa i jest nastawiona na bezposredni kontakt z klientem — widzem.
Istotnym dziatem zajmujacym sie obstugg klienta jest biuro Obstugi Widza w sktad, ktérego wchodza kasy
biletowe oraz prywatna firma,Spektakl’zajmujaca sie obstuga widzow przed przedstawieniami. W biurze Ob-
stugi Widza mozna uzyskac informacje na temat biezacego repertuaru, zapoznac sie z planami repertuaro-
wymi na kolejne miesigce, dokonac rezerwadji biletow indywidualnych i grupowych, zakupi¢ Karte Statego
Widza. Rezerwacje biletéw mozna réwniez zrobic telefonicznie w godzinach otwarcia biura i przez Internet.

Najwazniejszg forma reklamy Starego Teatru umozliwiajacej dotarcie do klienta jest broszura repertuarowa.
Jednorazowo drukowane jest 40 tys. egzemplarzy. Broszura repertuarowa prezentuje trzymiesieczny kalen-
darz repertuaru teatru, opisy do granych w tym czasie przedstawien, zapowiedzi premier, festiwali, wystaw
i jubileuszy w przygotowaniu. Broszura repertuarowa wysytana jest poczta raz na kwartat do oséb, ktérzy
znajduja sie na specjalnie wypracowanej przez teatr liscie. Lista ta zawiera okoto 4000 adreséw. Znajduja sie
na niej klienci indywidualni i instytucjonalni. Repertuar rozpowszechniany jest takze w miejscach przyjmo-
wania rezerwacji, sprzedazy biletéw i wydawnictw teatru. Dystrybucjg bezposrednia repertuaréw zajmuja
sie okoto 150 wolontariuszy (np. studenci), ktérzy kolportujg broszure na terenie Krakowa i wojewddztwa
matopolskiego. Repertuar Starego Teatru trafia takze do Centréw Informacji Kulturalnej, Turystycznej czy
Gospodarczej ale rowniez do hoteli, pensjonatow, bibliotek, restauracji, kawiarni, bankéw i wielu innych
instytucji. Repertuar od ponad dziesieciu lat jest wydawany w takim samym standardzie edytorskim i gra-
ficznym, gwarantuje niepowtarzalng rozpoznawalnos¢ i identyfikacje reklamowa.

Patronem medialnym Starego Teatru jest Telewizja Polska S.A., ktéra w ramach statego patronatu medial-
nego obejmuje dziatalnos¢ kulturalng Starego Teatru. Stacja radiowa, ktéra przejeta patronat medialny nad
dziatalnoscig kulturalng Starego Teatru jest RMF FM. Radio to, gwarantuje teatrowi czas na antenie do wy-
korzystania w celu informowania o wydarzeniach zwigzanych z dziatalnoscig kulturalna. Stary Teatr wspot-
pracuje rowniez z Gazeta Wyborczg, ktéra jest wytacznym patronem prasowym. W czasie imprez okazjo-
nalnych np. Intermedialne Forum Teatru baz@rt.fr zawiera sie umowy z nowymi patronami medialnymi np.
TVP1, Polskie Radio Bis, Radio Ztote Przeboje lub tez rozszerza sie umowy z dotychczasowymi patronami
o dodatkowe spoty reklamujace.

Biezacy repertuar Starego Teatru zamieszczany jest takze w: telegazecie programu 2 TVP, w telegazecie TV
Krakéw, w telegazecie TV Katowice oraz na kanale informacyjnym telewizji kablowej UPC w dziale kultu-
ralnym. Wychodzac naprzeciw zmianom technologicznym i oczekiwaniom mtodszego widza, Stary Teatr
posiada strone internetowa www.stary-teatr.pl, ktérg z powodzeniem stosuje w promogji teatru.



Stary Teatr pozyskuje powaznych, stabilnych sponsoréw, ktérych cele i interesy nie s3 sprzeczne z rola
i misjg Sceny Narodowej oraz dla ktérych sponsoring Starego Teatru stanowi element integralny koncepcji
public relations i marketingu®”.

W ramach dziatan PR, Stary Teatr kfadzie nacisk przede wszystkim na kontakty z media-
mi, patronat oraz sponsoring. Dzial promocji utrzymuje staty kontakt z dziennikarzami
prasowymi, radiowymi i telewizyjnymi. Istnieje lista dziennikarzy, do ktérych wysyla sie
informacje o wydarzeniach w teatrze takich jak: premiery, wystepy goscinne, spotkania,
jubileusze, wystawy i utrzymuje sie z nimi kontakt w sprawie wywiadoéw, sesji zdjeciowych,
realizacji telewizyjnych. Pomimo nazwy, teatr wykorzystuje nowoczesne media i narzedzia
do wspierania dziatann marketingowych i promocyjnych. | co wazne robi to skutecznie.

8.6. Inne ustugi
8.6.1. Mobilna reklama restauracji

Amerykanska sie¢ restauracji Hooters faczy dwa narzedzia marketingowe w jedno. Firma postanowita
wprowadzi¢ nowy element marketingowy, aby zwiekszy¢ zauwazalnos¢ marki na rynku. Potaczyta ona
dwa kanaty komunikacyjne: telewizje oraz telefon komdrkowy. Kampania miata naktoni¢ do zapisania sie
do klubu mobilnego Hooters za pomoca wiadomosci sms.

Nazwa firmy: Sie¢ Hooters
Stan: Floryd (USA)
Rok zatozenia: 1983

Opis: Restauracje

Strategia polegata na przedstawieniu reklamy telewizyjnej, ktérej towarzyszyty dodatkowe grafiki po-
jawiajgce sie u dotu ekranu, zapraszajace do zapoznania sie z ofertg klubu telefonicznego Hooters.
Nacisniecie guzika pilotem powodowato wigczenie filmu VOD (ang. na zgdanie), podczas ktérego
atrakcyjna dziewczyna z Hooters prezentowata, w jaki sposéb nalezy wysyta¢ smsa ze stowem klu-
czem ,WINGS', aby otrzymac za darmo 10 skrzydetek bez kosci w zamian za przytgczenie sie do mo-
bilnego klubu. Rezultatem tych dziatan byt 32 procentowy wzrost sprzedazy w czasie emisji spotu
reklamowego?®.

Kombinacja dwéch kanatéw komunikacyjnych pozwolita na stworzenie silnej i nasta-
wionej na sukces kampanii. Promowanie sieci w taki wtasnie sposéb przyniosto satys-
fakcjonujace rezultaty. Niestety na polskim rynku podobne dziatania marketingowe
zazwyczaj pojawiaja sie tylko w programach telewizyjnych typu telegra czy telezaku-
py. Potaczenie telewizji i telefonii komorkowej w jedno narzedzie marketingowe niesie
ze sobg ogromne mozliwosci. Pytanie jednak kiedy nasz rodzimy rynek dojdzie do tego
samego wniosku?

27 M Dothasz Specyfika komunikacji marketingowej instytucji non-profit na przyktadzie Narodowego Starego Teatru w Kra-
kowie. Innowacje, Katedra Marketingu, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Uniwersytet Gdanski Wydziat Ekonomicz-
ny, Instytut Handlu Zagranicznego, Zaktad Marketingu, Sopot 2005.

2% K. Bakowski, Restauracje Hooters fqczq dwa narzedzia marketingowe w jedno, http://mobilemarketing.pl, 18.12.2011 .
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8.6.2. Stuzba publiczna jako ustuga i jej promocja

Kolejny przyktad dotyczy ustug zapewnienia bezpieczenstwa publicznego Swiadczonych przez Policje.
Kluczowym elementem podjetych mniej lub bardziej spdjnie dziatan, byta zmiana niekorzystnego wize-
runku, jaki kojarzyt sie ze stuzbami zapewnienia porzadku publicznego na poczatku lat 90. XX wieku. Kiedy
w 1990 roku powotano do istnienia policje wielu z dotychczasowych funkcjonariuszy Milicji Obywatelskiej
zasilito jej szeregi, co gorsza Policja przejeta wiele procedur postepowania po niestawnej poprzedniczce.
Dowddztwo Policji postawito sobie wdwczas zadanie gruntownej zmiany w sposobie funkcjonowania stuz-
by, ale takze (i to jest przedmiot studium przypadku) w zakresie polityki wizerunkowej. Obrazek milicjanta
przeprowadzajacego dzieci przez ulice nie przystawat do nowej rzeczywistosci (faktycznie nie przystawat
tez do rzeczywistosci PRL-u gdyz dwczesna Milicja Obywatelska miata wiele innych duzo ,powazniejszych”
dziatari do wykonania). Juz sama zmiana nazwy z,milicja” na,policja”i nawigzanie tym samym do tradydji
dwudziestolecia miedzywojennego byfa pierwszym krokiem do odciecia sie od przesztosci PRL, zwigza-
nych z nig skojarzen i stereotypow. Takze odejscie od obowigzujacych w MO stopni wojskowych, zmiana
umundurowania i symboli noszonych przez policjantow na pagonach, wyzbywanie sie starego sprzetu
bojowego, nowe oznakowania komend, komisariatéw, posterunkdw policji i radiowozéw miato na celu
wyrazne zaznaczenie, ze policja — przynajmniej w sferze wizualnej — jest organizacja nowa (nowoczesna),
wolng od naleciatosci z przesztosci.

Zmiany dokonywaty sie nie tylko na zewnatrz, ale i w szeregach policji. Policja z organizacji, ktéra
w minionym systemie sprawowata funkcje gtoéwnie represyjne, zaczeta przeksztatcac sie w instytucje
skierowang nie przeciwko spoteczenstwu, ale stuzaca i dziatajgca na jego rzecz. Rdwnoczesnie zaczeto
pracowac nad poprawg nadszarpnietego przez lata PRL wizerunku stuzb mundurowych. Gtéwnym
celem pierwszych kampanii informacyjno-promocyjnych miato by¢ zdobycie zaufania spotecznego
i odbudowanie prestizu stuzby. Zmiany wizerunkowe w policji wprowadzano na kazdym poziomie,
takze niewizualnym. Dziatania miaty utwierdzi¢ spoteczeristwo, ze odtad Policja jest partnerem a nie
narzedziem kontroli represji, ze stuzy spoteczenstwu a nie systemowi. W komendach zniknety z okien
kraty, pojawity sie otwarte recepcje, zainstalowano pierwsze policyjne telefony zaufania. W pierw-
szych przeprowadzonych badaniach opinii publicznej okazato sie, ze na wizerunek policji najsilniej
wptywaja poprzez swoje zachowanie ci, z ktérymi obywatele maja najczestszy kontakt: stuzba drogo-
wa, oddziaty prewencji oraz dzielnicowi.

Wczesne poczatki policji, to takze nowe inicjatywy w obszarze prewencji. Pomysty na pierwsze progra-
my prewencyjne zaczerpnieto z Anglii, dostosowano je do lokalnych potrzeb i stopniowo wprowadza-
no w zycie, integrujac spotecznosci i zachecajac je do wspotpracy z policja. Programy prewencyjne,
zwiaszcza te skierowane do dzieci i mtodziezy, maja ogromne znaczenie w budowaniu wizerunku po-
licji. Dla wiekszosci dzieci w tym wieku, szkolne pogadanki beda pierwszym bezposrednim kontaktem
z policjantem. Pierwszych zasad bezpiecznego zachowania policjanci ucza juz w przedszkolach. Takie
dziatania s3 wazne z dwéch powodoéw — po pierwsze przyzwyczajajg dzieci do kontaktéw z policja,
wyrabiajg przekonanie, ze policja jest instytucjg otwartg, zyczliwg i ze mozna sie do niej zwroci¢ po
pomoc nie tylko wtedy, gdy jest sie ofiarg przestepstwa, po drugie — policji dajg informacje zwrotng
o potrzebach i oczekiwaniach spotecznych, pozwalaja na utrwalanie kontaktow i lepsze poznanie
danego $rodowiska?®.

29 A Zembrzuska Public relations w dziataniach policji. Praca dyplomowa pod kierunkiem naukowym dr. Sebastiana
Chachotka, Olsztyn 2006.



Do zmiany wizerunku policji przyczynity sie tez popularne seriale telewizyjne:,Oficer’, W11. Wydziat $led-
czy",Fala zbrodni” czy,Kryminalni”. Co ciekawe zdecydowana wiekszos¢ tych produkgji powstaje pod opie-
ka merytoryczna komend policji. Niezwykte zainteresowanie produkcjami tego typu mozna ttumaczy¢ fak-
tem, ze zaspokajaja one w widzach potrzebe postrzegania policji jako organizacji skutecznej, a policjantéw
jako profesjonalistow, zupetnie réznych od tych, ktdrych znajg z nieudanych akcji nagtasnianych i szeroko
komentowanych w mediach. Pojawia sie tutaj takze cos$ na ksztatt lokalnego patriotyzmu” — po latach
ogladania seriali o pracy amerykanskich policjantdw, wreszcie mozna poczu¢ sie dumnym z faktu, ze takze
w Polsce $ciganiem przestepcow zajmuja sie prawdziwi zawodowcy. Dodatkowo seriale policyjne spetiaja
funkcje edukacyjne — uchylajg przed widzem rgbka tajemnicy o pracy operacyjnej policji, obowigzujgcych
w policji procedur i hierarchii, pokazujg nowoczesne techniki kryminalistyczne, a przede wszystkim ktada
nacisk na skutecznos¢ dziatart organdw $cigania i nieuchronnos¢ kary za popetione zbrodnie®®.

Zwyklismy postrzegac¢ zmiane jako element reakcji na takze zmienne otoczenie konkuren-
cyjne - ale ograniczalismy to pojecie do przedsiebiorstw. Instytucje publiczne zmienialy sie
wolniej (wielu uzna, ze niektore nawet zbyt wolno). Policja jest przyktadem instytucji, ktéra
wciaz sie zmienia. Od kilku lat, wykorzystujac marketing i public relations, konsekwentnie
buduje, cho¢ nie jest to proces catkowicie wolny od btedéw, wizerunek organizacji profe-
sjonalnej, skutecznej i godnej zaufania. W jej przypadku ta pierwsza presja jaka odczuwata
nie byta presja otoczenia, ale ciezar historii i niestawnej poprzedniczki.

8.6.3. Zapal swieczke czyli Facebook po raz trzeci

Bardzo ciekawy i zaskakujacy jest przyktad kampanii marketingowej Zaktadu Pogrzebowego Styks. Inicja-
tywe promocji na Facebook'u powzieta Agencja Social Media,Qantum’, ktdra zaproponowata takie ustugi
w zaktadzie pogrzebowym Styks.

Nazwa firmy: Zaktad Pogrzebowy Styks

Miasto: Wroctaw

Rok zatozenia: 1994

Opis: Zaktad Pogrzebowy STYKS istnieje od 1994 roku. Oferuje kompleksowe ustugi pogrzebowe na terenie
Wroctawia oraz catego kraju. Organizuje kremacje, pogrzeby tradycyjne, miedzynarodowe przewozy zmartych,

a takze stypy. Jako jedyny Zaktad pogrzebowy we Wroctawiu posiada salon z odzieza czarng i zatobna.

Inicjatywa wyszta od agencji promodji, jednak bardzo szybko znaleziono obszary nadajace sie szczegdlnie
do objecia dziataniami promocyjnymi, a dotychczas, ze wzgledu na brak odpowiedniej wiedzy i narzedzi,
dos¢ zaniedbywany. Ostatecznie dziatania skierowano do dwdéch grup: (i) Polonii za granica — ze wzgledu
na che¢ promocji jednej z ustug oraz (i) wroctawianie — ze wzgledu na lokalizacje ,Styksa”.

Jak sie okazuje osobami, ktére muszg sie zmierzy¢ z koniecznoscia pochdwku osoby bliskiej s3 statystycz-
nie osoby w wieku juz powyzej 30. roku zycia.

Poniewaz, ani pracownicy agendji, ani zaktadu pogrzebowego nie wyobrazali sobie wykorzystania do pro-
modji tak trudnych ustug kubkami, breloczkami, koszulkami, itp., musieli stworzy¢ co$ nowego. W ten wia-
$nie sposdb powstat wstepny projekt,Zapal Swieczke'.

30 A Zembrzuska Public relations w dziataniach policji. Praca dyplomowa pod kierunkiem naukowym dr. Sebastiana
Chachotka, Olsztyn 2006.
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Zatozenia byty takie, ze akcja,Zapal Swieczke” ma umozliwia¢ uzytkownikom pielegnacje pamieci o tych, kto-
rzy odeszli. Mogg oni podzieli¢ sie swoimi uczuciami i przezyciami z osobami, ktére ich rozumieja, gdyz takze
wiele z nich spotkat podobny los. Wartosci, ktorymi mozna scharakteryzowac stworzony profil to refleksja oraz
pielegnowanie pamieci i tradycji. Prace nad budowa profilu rozpoczeto pod koniec maja 2011 r. To wiasnie
wtedy powstato charakterystyczne zdjecie profilowe. W zdjeciu dwa razy pojawia sie stowo pamie¢ — pierw-
sze w cytacie Carlosa Ruiza Zafona, a drugie w motto kampanii,Zapal Swieczke na znak pamieci”

Budujac profil stworzono landing page, ktéry wita nowych gosci na profilu oraz prostg aplikacje umozli-
wiajaca uzytkownikom zapalanie $wieczek na swoich tablicach. Dzieki tej aplikacji i pieknym zdjeciom wy-
konanym przez fotografa pracujacego dla agencji, strona doczekata sie uznania ze strony uzytkownikdw,
,zapalili"na swoich tablicach okoto 25 000, swieczek”.

Profil wystartowat w lipcu 2011 r. Wéwczas przeprowadzono akcje majaca na celu upamietnienie rocznicy
$mierci Ryszarda Riedla, wieloletniego lidera zespotu Dzem. Stworzono w tym celu osobng zaktadke po-
Swiecong wokaliscie oraz umozliwiono szybkie zapalenie symbolicznej $wieczki zadedykowanej specjalnie
jemu. Przez tydzien przypominano jego tworczos¢ i zycie.

Kampania byta wspierana przez reklamy, ktére zachecaty uzytkownikdéw Facebook'a do zapalenia swieczki
za tego artyste. W wyniku akgji na profilu przybyto ponad 3500 fanow. Udato sie zdoby¢ $rednig prawie
8000 aktywnych uzytkownikéw miesiecznie. Z reklam uzyskano niecate 2000 fandéw, natomiast reszta
dotaczyta do profilu z polecer i zaproszer dotychczasowych uzytkownikéw. Podczas akcji uzytkownicy
wspominali Ryska Riedla, wrzucali na sciane fan page’a jego muzyke i cytowali go. Juz wtedy zgromadzono
okofo 1500 reprezentantéw Polonii.

Druga akcja odbyfa sie pod koniec sierpnia. Gtdwnym celem byto upamietnienie ,Bezimiennych bohate-
row Il wojny swiatowej” W czasie trwania akcji pokazywane byty uzytkownikom dokumenty z tego okresu
np. jak w oryginale brzmiat komunikat radiowy méwiacy o tym, ze Polska znalazta sie w stanie wojny. Akcji
towarzyszyta muzyka zespotu ,Sabaton’, ktérej przekaz doskonale komponowat sie z zatozeniami akgji. Ta
inicjatywa przyciagneta okoto 1000 nowych zwolennikdw.

Prawdziwe oblezenie fan page przezywat w listopadzie. Nic dziwnego, w koficu byto to Swieto Zmartych. Tym
razem wykorzystano tzw. efekt,snieznej kuli”. Promujac posrod uzytkownikéw aplikacje do zapalania swieczek
i organizujac wydarzenie, Zapal Swieczke pamieci dla tych, o ktérych nikt juz nie pamieta

I"wywotano lawine.
W ciggu kilku dni na profilu pojawito sie okoto 3000 komentarzy na temat postu. Ponadto uzytkownicy fan
page’a wrzucili na tablice blisko 600 dedykacji muzycznych, intencji i wspomnien o swoich bliskich. Posty
zamieszczane w tym okresie miaty ponad 200 000 wyswietleri i zdobyty ponad 10 000 opinii,Lubie to” Na
dzien dzisiejszy,Zapal Swieczke” ma juz 2138 fandw, a liczba ta z dnia na dzieri ro$nie?'.

Wydaje sie, ze nie ma nic bardziej odlegtego niz marketing i promocja na Facebook'u (przez
wielu postrzeganego jak zabawka dla dzieci i ,niedojrzatych” dorostych) i ustugi pogrzebowe
(znatury swej rzeczy dotykajace bardzo delikatnej kwestii Smierci, roztaki z bliskimi, pamiecii te-
sknoty). A jednak, twércom udato sig, poprzez delikatna i nienatarczywa kampanie, wywazone
wpisy i odpowiednia oprawe graficzng i muzyczna doprowadzi¢ do sukcesu kampanie promo-
cyjna. Cel - jakim jest poprawa sprzedazy ustug w zamawiajacej kampanie reklamowa firmie po-
grzebowej - nie tylko zostat zrealizowany, ale i metody znalazly uznanie w oczach specjalistow.

1 Qantum Agencja Marketingowa Case Study naszej kampanii dla Zaktadu Pogrzebowego Styks; fan-page.pl/case-study-
naszej-kampanii-dla-zakladu-pogrzebowego-..; 22.01.2012 r.



8.6.4. Marketing ustug wizualizacji 3D

Motywacja do zatozenia spotki i3D byta Swiadomos¢, ze do dyspozydji firm sg fundusze m.in. z programéw
operacyjnych, a ponadto zatozyciele przedsiebiorstwa mieli przyjaciét w zagranicznych firmach z branzy.

Jak moéwia, ,Znajomy z IBM" podsunat im pomyst na biznes oraz kontakty do firm, ktére rozwijaja systemy
projekcji 3D. Ostatecznie podpisali umowy ze $wiatowymi liderami w technologiach wizualizacyjnych, na-
mowili takze partneréw zagranicznych do zainwestowania w nowe przedsiewziecie w Polsce.

Nazwa firmy: i3D Sp. z 0.0. Wizualizacje interaktywne 3D

Miasto: Gliwice

Rok zatozenia: 2007

Forma prawna: spdtka z ograniczona odpowiedzialnoscia

Opis firmy: i3D Sp. z 0.0. jest polskim liderem i wiodacag w Swiecie firma w zakresie interaktywnych wizualizacji
tréjwymiarowych oraz technologii Wirtualnej Rzeczywistosci. Zaufanie klientéw oraz uwage specjalistéw

firma zdobyta dzieki implementowaniu technologii tréjwymiarowej grafiki czasu rzeczywistego w aplikacjach
uzytkowych dla biznesu. Ta dziedzina grafiki komputerowej pozwala na tworzenie w petni interaktywnych
wizualizacji o dowolnej tematyce np.: wirtualnych urzadzen, budynkéw, planéw miast, dziet sztuki czy anatomii
cztowieka. Dostarczane przez i3D aplikacje i rozwigzania sprzetowe przenosza uzytkownika do,wirtualnego $wiata’,
otwierajac nowe mozliwosci szkoleniowe i prezentacyjne. Pozwalaja miedzy innymi na rekonstrukcje przesztosci
oraz symulacje przysztosci (np. plany rozwoju miast), a takze symulacje pracy maszyn, zjawisk fizycznych, proceséw
(np. zachodzacych w ludzkim organizmie). Wykorzystywana przez spétke technologia jest dopiero u progu

swego rozwoju, a mozliwosci jej zastosowania beda coraz wieksze** 13D Sp. z 0.0. zostata wyrézniona przez

Slaskie Stowarzyszenie Menedzeréw w konkursie,Sukces na Slasku” organizowanym pod Patronatem Marszatka
Wojewddztwa Slaskiego. Spétka otrzymata wyréznienie w kategorii,Innowacja roku 2009 na Slasku’ za nowatorski
rozwdj wizualizacji interaktywnej wedtug systemu 3D°%.

W ciggu dwoch lat istnienia i3D, dzieki uzyskaniu finansowania zewnetrznego pochodzgcego z funduszy
Venture Capital oraz programéw operacyjnych dofinansowywanych z Unii Europejskiej rozwijato sie bar-
dzo dynamicznie, tworzac w miedzyczasie nowe podmioty. Od korica 2008 r. oprécz i3D Sp. z 0.0. dziataja
jeszcze: i3D Home Sp. z 0.0. (zatozona w celu realizacji projektu iHome), Laboratorium Wirtualnej Rzeczy-
wistosci Sp. z 0.0. (faczaca biznes z nauka i tworzaca wirtualne miasto), i3D Science Sp. z 0.0. (realizujaca
projekt Edukacja Przysztosci), i3D Network Sp. z 0.0. (zajmujaca sie oprzyrzadowaniem) oraz 13d Med Sp.
7 0.0. Wszystkie spotki realizujg projekty finansowane z funduszy unijnych. Skorzystaty m.in. z dofinansowa-
nia w ramach: Dziatania 8.1 ,Wspieranie dziatalnosci gospodarczej w dziedzinie gospodarki elektronicznej”
Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddz-
twa Slaskiego na lata 2007-2013, Priorytet | ,Badania i rozwoj technologiczny (B+R), innowacje i przed-
siebiorczo$¢”, Dziatanie 1.2 ,Mikroprzedsiebiorstwa i MSP”, Poddziatanie 1.2.3 ,Innowacje w mikroprzedsie-
biorstwach i MSP” (projekt ,Innowacje poprzez wdrozenie rozwigzan wirtualnej rzeczywistosci”), a takze
w ramach Poddziafania 1.2.1,Mikroprzedsiebiorstwa” (projekty ,Rzeczywistos¢ jest wirtualna »interaktywna
grafika dla biznesu«” targi Siggraph 2009 i, Wirtualna Rzeczywistos¢ jako narzedzie nowoczesnej prezenta-
¢ji — targi CeBIT 2009"). Ponadto w ciggu pierwszych dwadch latach istnienia przedsiebiorstwo korzystato

302 Audyt potrzeb marketingowych — szansg dla firm — Dobre Praktyki. Publikacja podsumowujaca realizacje projektu
pt.,Wzmocnienie pozycji konkurencyjnej IOB poprzez rozszerzenie katalogu ustug proinnowacyjnych dla przedsie-
biorstw”. Publikacja zostata opracowana w ramach projektu pod nazwa: ,Wzmocnienie pozycji konkurencyjnej 10B
poprzez rozszerzenie katalogu ustug proinnowacyjnych dla przedsiebiorstw”. Projekt realizowany w ramach dziatania
5.2 Wspieranie instytucji otoczenia biznesu oraz ich sieci o znaczeniu ponadregionalnym, Osi priorytetowej 5 Dyfuzja
innowacji Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013. Projekt wspdffinansowany ze srodkéw Unii
Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.
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z ustug gliwickiego Technoparku na zasadach inkubacji przedsiebiorstw. Oprécz negocjowanych stawek
czynszu pracownicy przedsiebiorstwa korzystali ze szkoler i ustug doradczych. Obecnie przedsiebiorstwo
opiera sie na mtodym, trzydziestoosobowym zespole grafikdw, projektantdw i programistow wywodza-
cych sie z grona naukowcdw i studentéw Politechniki Slaskiej w Gliwicach.

W ramach przeprowadzonego Audytu Potrzeb Marketingowych zalecono zapewnienie systematycznego re-
alizowania funkgji marketingowych, jakich niedobdr jest obecnie odczuwalny w przedsiebiorstwie poprzez:
® zaangazowanie pracownikdw w proces analizy otoczenia przedsiebiorstwa, wspottworzenie scena-
riuszy standw tego otoczenia,
¢ podjecie szczegdtowej analizy otoczenia spoteczno-kulturalnego w celu badania podatnosci ryn-
ku oraz akceptowalnosci innowacyjnych rozwigzan, okreslenie w oparciu o te wyniki pojemnosci
rynku,
® rozwijanie i petne wdrozenie systemu CRM w celu monitorowania kontaktow z klientami i ich reakgji
na proponowane rozwigzania innowacyjne w swietle wynikéw analizy otoczenia spoteczno-kultu-
rowego,
e objecie ochrong prawnga znakéw handlowych i towarowych spdtki i produktéw spotek i3D,
e intensyfikacja dziatarh z zakresu PR, koncentrujgcych sie wokot przedsiewzie¢ podejmowanych przez
i3D wspdlnie z sektorem nauki, badan i rozwoju,
o dywersyfikacja kanatow dystrybucji — zawarcie uméw z agencjami reklamowymi, wypracowanie
wspolnie z pracownikami oraz ogtoszenie Misji i Wizji przedsiebiorstwa w oparciu o stowa,Free your
dimensions”.

Dodatkowo dla promocji swojej oferty i3D podejmuje réwniez wyzwania realizujac innowacyjne projekty
jak np. nowatorski projekt reklamowy dla Samsunga wykorzystujacy zaawansowane narzedzia, w tym
przypadku Augmented Reality, czyli rzeczywisto$¢ rozszerzona. Firma prezentowata takze swojg oferte
podczas Europejskiego Kongresu Gospodarczego 2010 (EEC) w Katowicach, a 30 czerwca 2010 r. tréj-
wymiarowe i interaktywne aplikacje wykonane przez i3D uatrakcyjnity debiut Tauronu na warszawskiej
Gietdzie Papieréw Wartosciowych. W lipcu 2010 r. na zamowienie Business Consulting i Urzedu Mar-
szatkowskiego woj. slaskiego, i3D przygotowata interaktywne, tréjwymiarowe aplikacje na dni promodji
Slgska w Dusseldorfie, zapewniajac tym samym jedne z gtéwnych atrakgji tego wydarzenia. Dzieki i3D
nalezaty do nich: projekcja tréjwymiarowego filmu promujacego Slask i jego atrakcje turystyczne, m.in.
Szlak Zabytkéw Techniki, wirtualny zjazd windg do zabytkowej kopalni,Guido” oraz interaktywna podtoga,
stot i witryna z aplikacjami 3D reklamujgcymi off-golf (alternatywny golf na $laskich hatdach) czy Jure Kra-
kowsko-Czestochowska. ,Wirtualna Rzeczywistos¢" to doskonate narzedzie w dziataniach promocyjnych
miast i regionéw poniewaz pozwala w kazdym miejscu na swiecie zaprezentowac w sposéb odzwiercie-
dlajacy rzeczywistos$¢ walory danego miasta czy regionu®®.

Efektem wdrozenia innowacji marketingowych byto zaangazowanie pracownikéw w pro-
ces analizy otoczenia przedsigbiorstwa. Obecnie firma jest w trakcie analizy otoczenia spo-
teczno-kulturalnego w celu okreslenia podatnosci rynku oraz akceptowalnosci innowacyj-
nych rozwiazan proponowanych przez i3D. Ponadto uzyskano ochrone znaku towarowe-
go i3D, a takze zaplanowano objecie ochrong prawng pozostatych znakéw handlowych
i towarowych produktéw spétek Grupy i3D. Wszystko to miato jeden cel - podniesienie
zdolnosci firmy do konkurowania na trudnym rynku grafiki komputerowej.
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8.6.5. Przyjazny potwor

Jako ostatni chcieliby$my zaprezentowa¢ przyktad promocji przygotowanej przez Agencje Edelman Pol-
ska. Zorganizowata ona event promujacy nowy program Discovery Channel:,Pokaz, co potrafisz”®.

Ogromny, obrandowany Monster Truck przejechat ulicami Warszawy. Za kierownica usiadt popularny, pol-
ski aktor — Przemystaw Cypryanski. Zaproszeni dziennikarze mogli takze przejechac sie Monster Truck'iem
na specjalnie przygotowanym torze. Telewizja, radio i prasa szeroko relacjonowaty przejazdzke ogromnego
Monster Trucka Discovery Channel.

Celem byto promowanie nowego programu Discovery Channel,Pokaz, co potrafisz” poprzez nagtosnienie
premiery programu w mediach z wysokim affinity’® w grupie docelowej (bez budzetu na zakup mediow).

Monster Truck jest maszyng bardzo atrakcyjng dla gtéwnej grupy docelowej Discovery Channel — mtodych
mezczyzn. Monster Truck jest zarazem jedna z maszyn pokazywanych w programie ,Pokaz, co potrafisz”
Zorganizowanie przejazdzki Monster Trucka we wspdtpracy z bardzo popularnym magazynem lifestylo-
wym dla mezczyzn — CKM, zaproszenie popularnego, polskiego aktora — Przemystawa Cypryarskiego jako
kierowcy Monster Trucka. Promowanie eventu w mediach — tradycyjnych i spotecznosciowych, relacje
w radio Eska Rock oraz zaproszenie dziennikarzy do przejazdzki Monster Truckiem doprowadzito do spo-
dziewanych rezultatéw, ukazaty sie:

o 1 relacja w telewizji,

o 2 relacje w radiu,

® 2 w telewizji internetowe),

e 5 publikacji prasowych,

e 5 publikacji w Internecie,

o relacja video na fan page'u Discovery Channel na Facebooku.

Na pewno wszyscy znamy slogan ,Nie wazne co méwig byle méwili gtosno”. Czasami ob-
serwujac zachowania niektorych firm czy czesci tzw. celebrytéw zal, iz wspotczesny swiat
oddaje w ich rece tak potezne narzedzia do komunikacji i promocji. W tym jednak przy-
padku przyznac nalezy, ze zastosowane dziatania promocyjne byly przemyslane, swietnie
wykonane i ze obiekt promocji byt interesujacy (pomimo tego, ze program telewizyjny to
produkt jak kazdy inny).

8.7. Podsumowanie rozdziatu

Czym jest innowacyjny marketing dzisiaj? Stuchajac tego co na rynku,piszczy’, trudno sobie dzi$ wyobrazi¢
coraz trudniejsze konkurowanie bez innowacyjnego podejscia firm do strategii marketingowych, ktére musza
wskazywac korzysci, jakie ptyna dla klientow z zakupu okreslonych ustug i dawac im gwarancje satysfakgji.

Sama kreatywnos¢ nie wystarczy. Dopiero innowacyjne podejscie do strategii ma walor trwatego fundamental-
nego dziatania i dtugofalowego umacniania pozycji na rynku. Sama innowacyjna ustuga tez nie wystarczy, by
odnie$¢ sukces. Musi by¢ znakomicie wpisana w innowacyjng i dobrze przemyslang strategie marketingowa.

395 Monster Truck na ulicach Warszawy; http://www.edelman.pl/casestudy; 22.01.2012 .
306 W ten sposob okresla sie powinowactwo danego medium lub zdarzenia do planowanej grupy docelowe;j.



Taka strategia powstanie tylko woéwczas, gdy znamy autentyczne potrzeby klientéw, gdy wiemy, jakich
korzysci oczekuja. Jakie majg marzenia i pragnienia.

Do najwazniejszych z nich, jak wykazuja badania, naleza che¢ zachowania zdrowia, dobrego samopoczu-
cia i mtodego atrakcyjnego wygladu. Duze znaczenie przypisuje sie tez udanemu zyciu rodzinnemu i przy-
jemnosciom. W nowy styl zycia wpisuje sie che¢ obcowania z natura, zachowanie dobrej formy fizycznej
i umystowej oraz czynny udziat w funkcjonowaniu réznego rodzaju spotecznosci — w tym wirtualnych).

Bytoby wiec wspaniale, gdyby innowacyjny marketing ustug wyposazy¢ w takie rzeczywiste, autentycz-
ne wartosci. To trendy konsumenckie rzadza rynkiem. To czego chca klienci, pokazuje, jak rynek bedzie
sie zmieniat. Trendy konsumenckie wptywajg na wartosci, nawyki zakupowe i konsumpcje. Nie wystarczy
jednak obserwowac, trzeba pytac, badac¢ i uwaznie stuchac. Sukces na rynku zalezy od doskonatego przy-
gotowania. Trzeba prébowac dostrzega¢ schematy konsumpgji i zmiany stylu zycia. Przetamywac stereo-
typy, by¢ dociekliwym, siegac ,gtebiej’, czasami ,w przysztos¢” — wszystko po to, by opracowac strategie
zmniejszajaca ryzyko niepowodzenia catego przedsiewziecia. Innowacyjne podejscie do strategii, ktéra nie
tylko zaspakaja, lecz takze kreuje potrzeby konsumentéw lub budzi ich Swiadomos¢, musi uwzgledniac
taki sposdb dziatania.

Dlatego nowoczesne, innowacyjne, a zarazem skuteczne strategie marketingowe nie moga juz by¢ efek-
tem btyskotliwego pomystu, ale zmudnych badarn i studidw z wielu dziedzin nauki. Nauka i badania rynku
musza wspiera¢ marketing.

Jak daleko stereotypy w mysleniu o konsumentach sprawiajg, ze nie dostrzegamy nowych szans i kierun-
kéw rozwoju? Wyniki niektorych badan rynkowych dowodzg, ze stereotypy zamykaja nas na inne spoj-
rzenie, przez co nie dostrzegamy nowych mozliwosci. Dostawcy ustug nie widzg jeszcze, jaki potencjat
drzemie w konsumentach 50+ w Polsce. Stanowig oni 35 proc. populacji — ponad 13 min ludzi na razie
niedocenionych przez producentéw i marketeréw. Podobnie jak osoby niepetnosprawne ruchowo czy
osoby niepetnosprawne umystowo i ich opiekunowie.

Wystarczy zmienic¢ podejscie i wnikliwie zbada¢ potrzeby konsumentéw — przeciez nie jest to znowu takie
trudne, w wiekszosci przypadkdw mamy kontakt z klientem / konsumentem naszych ustug (mamy lepsza
sytuacje niz producenci dobr materialnych, ktérych od ostatecznego konsumenta dzieli, czasami bardzo
dtugi, taricuch posrednikéw). A wtedy produkty bedg trafia¢ w autentyczne potrzeby, jesli wczesniej po-
znamy oczekiwania.

Tworzac innowacyjne strategie marketingowe, nie mozna tez nie wykorzysta¢ nowoczesnych form prze-
kazu, kanatow i form komunikacji z Klientem. Dzisiaj powinnismy nie tylko nawigzac z nim kontakt i komu-
nikacje, lecz takze dialog. Swiat wirtualny jest bogatym zrédtem wiedzy o ludzkich pogladach, potrzebach
i zachowaniach. Daje rowniez mozliwos¢ dialogu i nawigzania kontaktu miedzy producentem, rynkiem
i konsumentem. A innowacyjny marketing powinien to w petni wykorzystac.



9. Podsumowanie

W niniejszej publikacji zastanawialismy sie nad specyfika ustugi, cechami jakie decydujg o uznaniu, iz
pewien zestaw niematerialnych $wiadczen na rzecz innego podmiotu lub osoby jest produktem. Opie-
rajac sie na literaturze przedmiotu wskazaliSmy na pewne powtarzajace sie w historii ekonomii cechy
determinujace przynaleznos¢ do sektora ustug. Przyjelismy za wieloma twoércami teorii ekonomicznej, iz
nawet wydawatoby sie podstawowa cecha ustugi, jaka jest niematerialnos¢, nie wytrzymuje zderzenia
7 postepujacy serwicyzacji gospodarka, w ktérej nastepuje konwergencja i upodobnienie produktéw
i ustug tak, ze ,czystych” ustug i ,czystych” produktow bez komponentu ustugowego powoli przesta-
jemy spotykac. Uwypuklilismy decydujacy wptyw, jaki dla procesu swiadczenia ustugi ma jakos¢ za-
sobow ludzkich (personelu), ktéry nie tylko odpowiada za zdobywanie wiedzy o potrzebach klientow
i konsumentow, ale ktéry w przeciwienstwie do personelu wytwarzajacego produkty materialne i po-
zostajacego w cieniu, bezposrednio styka sie z klientem, a fakt swiadczenia ustugi ma zwykle charakter
interakcji.

W dalszej czesci publikacji zastanawialismy sie nad pojeciem innowacji. Definicji tego zjawiska jest tak
samo wiele jak definicji ustugi i dla kazdego, kto nie miat wczesniej do czynienia z teorig innowacji
moze powsta¢ poczucie zagubienia. Systematyzujac pojecia i teorie, dokonalismy pewnego wyboru,
tworzac swojg robocza definicje, bez ambicji stania sie teoretykami ekonomii, ktérg wykorzystalismy
do systematyki innowacji obserwowanych w sektorze ustug, ktére przedstawialiSmy w nastepnych
rozdziatach. Uznaliémy, ze najwazniejszym bedzie przedstawienie innowacji ingerujacych w sama na-
ture ustugi jako $wiadczenia. Te innowacje ,produktowe” pojawity sie w opisach dobrych praktyk jako
pierwsze.

Ze wzgledu na interaktywno$¢ procesu $wiadczenia ustugi, powstat problem wtasciwego przypisania
poszczegodlnych przyktadéw do odpowiednich rozdziatow. Dlaczego konkretny przyktad byt prezen-
towany jako innowacja produktowa, a nie procesowa. Wynikato to z ilosci zmian jakie wprowadzano
w danej ustudze po stronie proceséw ukierunkowanych na klienta, wzgledem tych ukierunkowanych
na,wewnetrzne”wymagania procesu. Prezentowane innowacje produktowe w postaci wprowadzania
nowych lub poprzez doskonalenie istniejgcych ustug czy procesdéw, maja miejsce w otaczajacej nas
gospodarce nieustannie. Problem z wykazaniem ,nowosci” jest jednak duzo wiekszy niz w przypadku
produktéw materialnych. A przeciez i w dziatalnosci typowo produkcyjnej nie jest to oczywiste. Wy-
daje sie nam, ze nasza teza, iz jest to jeden z czynnikéw utrudniajacych identyfikacje innowacji w sek-
torze ustugowym, a w konsekwencji niedoszacowanie dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw
ustugowych.

Wiele rankingéw czy badan dotyczacych poziomdw innowacyjnosci uzywa jako wskaznikow ilosci
pozyskiwanych praw z zakresu ochrony wtasnosci intelektualnej. Charakter dziatalnosdci ustugowej
niejako z definicji wyklucza mozliwosc formalnej ochrony ustugi, procedury, pomystu itd. Ochrona in-
nowacji ustugowych przed konkurencja jest w wiekszym stopniu zwigzana z zachowaniem tajemnicy
przedsiebiorstwa, a takze niepowtarzalnoscia struktur spotecznych, kultury organizacyjnej, warunkow



spoteczno-srodowiskowych zwigzanych z praca ludzka — co czyni problem rozpoznawania potencjal-
nych innowacji ustugowych i ich poréwnywania i oceny jeszcze bardziej skomplikowanym. Co prawda
informacja o tym, co w ramach danej ustugi sie dzieje jest dostepna publicznie. Sprawia to pozory
tatwosci siegania po cudze wzorce i tworzenia wtasnych generycznych (imitacyjnych) ustug. Gtebsza
analiza zjawiska wskazuje jednak, iz jest to tylko ztudzenie. Kluczem do sukcesu s3 takie elementy jak
szczegditowa znajomose procesu i procedur oraz dostep do kluczowego zasobu jakim jest wykwalifi-
kowany personel.

Inng cecha charakterystyczng dla ustug jest trudnos¢ w osiaganiu efektu skali — ustug nie daje sie ma-
gazynowa¢, a do ich realizacji wykorzystuje sie stosunkowo rzadkie dobro, jakim jest wykwalifikowany
pracownik. Daje sie zauwazy¢ — w prezentowanych studiach przypadkéw — ze ekspansja rynkowa wielu
innowacji ustugowych miata swdj poczatek na poziomie regionalnym, co odréznia je znaczaco od in-
nowacji produktowych, gdzie mozna — zwtaszcza ostatnio — zauwazy¢ duzy przyrost przedsiewzie¢ od
poczatkdw globalnych (born global) lub przynajmniej krajowych. Ma to tez swoje dobre strony, gdyz
pozwala innowacjom w sektorze ustug dojrzewac spokojniej obawiajac sie jedynie lokalnej konkurencji.
Uwazamy, ze niesie to ze soba szanse, szerszego niz w przypadku przedsiebiorstw produkcyjnych, ko-

rzystania z narzedzi benchmarkingu pozwalajgcych na absorpcje udanych rozwigzan konkurencji (tzw.
,dobrych praktyk”).

Wielu badaczy czyni zarzut przedsiebiorstwom ustugowym, iz w przeciwienstwie do przedsiebiorstw
produkcyjnych s3 jedynie absorberami technologii. Wedtug nich dziatalno$¢ innowacyjna w ustugach,
polega raczej na przyswajaniu nowych technologii gdy przemyst jest twdrcg nowych rozwigzan techno-
logicznych, a technologie te maja swoje Zrédto w samodzielnie prowadzonych badaniach i pracach roz-
wojowych. To prawda, ze innowacje ustugowe opieraja sie gtéwnie na wiedzy pozyskiwanej z zewnatrz
i rzadko jest to transfer wiedzy bezposrednio z projektéw badawczych. W wiekszosci przypadkéw wiedza
wykorzystywana w dziatalnosci ustugowej pochodzi od pracownikéw lub wiascicieli przedsiebiorstwa.
Determinanta innowacyjnosci jest kreatywnos¢, przedsiebiorczos¢ oraz poziom wiedzy i kwalifikacji klu-
czowego personelu. Jednak mozna dos¢ tatwo udowodni¢, ze za wieloma projektami technologicznymi,
ukierunkowanymi na stworzenie nowych rozwigzan o naturze technicznej staty pomysty pochodzace
od przedsiebiorstw ustugowych, wiele technologii, nie tylko informatycznych, ale takze elektronicznych,
mechanicznych czy chemicznych powstato ze wzgledu na istnienie zapotrzebowania po stronie firm
ustugowych.

Duzy fragment publikacji poswiecilismy na opisanie obszaréw zwigzanych z,miekka” strong dziatal-
nosci ustugowej. Podzielilismy ten obszar na trzy fragmenty: innowacje procesowe, innowacje w ob-
szarze organizacji oraz innowacje marketingowe (ze szczegdélnym uwzglednieniem nowym metod
promocgji).

W naszym opracowaniu chcielismy pokaza¢ nie tylko efekt jaki zostat osiggniety przez przedsiebiorstwa,
ale bardzo czesto takze droge po jakiej twdrcy pomystéw, przedsiebiorcy dochodzili do wiasnych przed-
siebiorstw, budujac je wielokro¢ samodzielnie wbrew catemu otoczeniu. Wielu z opisywanych przed-
siebiorcéw, dzisiaj wiascicieli fortun i kultowych marek zaczynato od lokalnego biznesu w akademiku
czy w garazu. Myslimy, ze to moze by¢ swietna lekcja dla wszystkich matych i srednich przedsiebiorstw
i poczatkujacych przedsiebiorcéw — nadal mozna przebyc¢ te droge. Nadal istnieje szansa na sukces,
o ile tylko nastapi sprzyjajacy zbieg okolicznosci zewnetrznych i naszych wewnetrznych: pomystowosci
i determinadji.



Staralismy sie wykaza¢, ze w wiekszosci przedsiewzie¢ w sektorze ustug innowacja tylko w niewielkim
stopniu zalezy od wiedzy z obszaru technologii. Duzo czesciej zrédtem pomystu jest specyficzne, oso-
biste doswiadczenie, zmyst obserwacji, oczywiscie takze wiedza (w tym menedzerska) i ogélny poziom
wyksztatcenia. Nie bez znaczenia pozostajg szerokie kontakty z uzytkownikami i dostawcami, a takze
konkurentami.

Pokazane przez nas przyktady odnoszace sie do strefy ,miekkiej” maja dodatkowy walor. Grozi nam
druga fala ogdélnoswiatowego kryzysu, ktéra moze dosiegnac¢ i pograzy¢ polskg gospodarke. Wiele
przedsiebiorstw, takze ustugowych przyjmuje wobec powyzszego strategie defensywna, oczekiwanie
na rozwéj wypadkéw. Co jednak robi¢, kiedy wymagania rynku nadal rosng, jak sprostac¢ konkurencji?
W odrdznieniu od innowacji ,twardych” dotyczacych nowych produktéw czy zastosowania nowych
technologii do wsparcia procesu $wiadczenia ustug, innowacje z obszaru procesowego, organiza-
cyjnego czy pomystowego marketingu i promocji nie musza wcale duzo kosztowaé. Moze nie jest to
idealny sposéb walki z kryzysem, ale z punktu widzenia przedsiebiorstwa ustugowego ma wszelkie
znamiona racjonalnosci — moze niewielkim naktadem przyczynic sie do obnizenia kosztéw lub zwiek-
szenia sity i zakresu oddziatywania.

Zaleta tego typu innowadji polega tez na tym, ze moga z niej korzystac nie tylko firmy niezaleznie od stanu
finanséw, ale tez i firmy z réznym doswiadczeniem, z rézna historig oraz z dowolnym wiasciwie poziomem
rozwoju proceséw. Innowacje ,miekkie” moga byc¢ ratunkiem dla przedsiebiorstw znajdujacych sie na kra-
wedzi zapasci.

Chcielibysmy, aby Czytelnicy utwierdzili sie w przekonaniu, ze optymalizacji i usprawnieniu na drodze
innowacji moze podlegac¢ wiasciwie kazdy obszar dziatalnosci firmy. Praktycznie kazdy proces da sie
ulepszy¢. Praktycznie kazda organizacje, kazda strategie marketingowa da sie usprawnic. Przy braku do-
statecznej wiedzy mozna siegna¢ do bogatej literatury przedmiotu lub skorzystac z ustug firmy dorad-
czej. Innym sposobem radzenia sobie z niedoskonatymi lub zasobochtonnymi procesami jest ich outso-
urcing. Wtedy to podmiot wspotpracujacy bierze na siebie odpowiedzialno$¢ za doskonalenie danego
obszaru, a przedsiebiorstwo ma szanse koncentracji na zasadniczych elementach swojego biznesu (ang.
core business).

Wiele z przedstawionych innowacji miato element technologiczny, zwykle zwiazany z obszarami informa-
tyki i technologii telekomunikacyjnych. Niekiedy stawaliémy przed koniecznoscig dokonania wyboru w jaki
sposéb opisywac dane przedsiewziecie, czy za ztozong innowacja stat proces, w ktérym najpierw byta
technologia, szanse w niej dostrzezone, a dopiero potem nowa ustuga czy nowe metody, czy odwrotnie,
najpierw byfa konieczno$¢ rynkowa lub wymagajacy naprawy system lub struktura przedsiebiorstwa, a do
tego wyszukiwane byto rozwigzanie techniczne. OdpowiedZ na pytanie ,co byto pierwsze?” decydowata
o takiej, a nie innej klasyfikacji przyktadu.

W kilku z zaprezentowanych przyktadéw mozna wysnuc¢ jeszcze jeden wniosek. Dziatalnos¢ ustugowa daje
nam duzo wiekszg elastycznos¢ w zaspokajaniu potrzeb niszowych grup klientéw, konsumentéw niz dzia-
talno$¢ produkcyjna. Wraz ze zmieniajaca sie strukturg demograficzng spoteczerstw, zmiang stylu zycia,
paradygmatéw konsumpgji podazaja nowe ustugi (czasami mozna mie¢ wrazenie, Ze to przedsiebiorstwa
ustugowe kreujg czes¢ z tych zmian). Nadal jednak pozostajg obszary zaniedbywane: osoby starsze, osoby
z niepetnosprawnosciami, opiekunowie tych oséb itd. W kilku z opisywanych przyktadéw mozna dostrzec
jak ogromny i niezaspokojony potencjat drzemie w tych grupach.



Z drugiej strony narzedzia promocyjne — za te najbardziej innowacyjne uchodza te, ktére wykorzystuja
rzeczywistos¢ wirtualng, wirtualne spotecznosci lub nowoczesne techniki obrazowania 3D. W kontrascie
do tego zaprezentowalismy dwa tradycyjne nosniki — papier i bannery, ktére w postaci innowacyjnych
ustug pozwalajg w sposéb bezwzglednie innowacyjny dotrze¢ do oséb, ktére z racji np. wieku czy sytuacji
spotecznej moga podlegac tzw. wykluczeniu cyfrowemu.

Mamy nadzieje, ze niniejsza publikacja cho¢ w niewielkim stopniu przyczynita sie do podjecia przez Pan-
stwa proby zostania $wiadomym innowatorem. Swiadomym zagrozen jakie niesie ze sobg zmiana, ale tak-
ze Swiadomym szans jakie daje. Pozostaje nam tylko zyczy¢ powodzenia na tej drodze.
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Aneks

Aneks 1 - Instytucje wspierajace innowacyjnos¢ w sektorze ustug

Informacje o ponizszych instytucjach znajdujq sie w wielu publikacjach Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebior-
czosci. Dla porzqdku, ponizej, zaprezentujemy tylko skrétowe dane, z podaniem odnosnikéw do stron domo-
wych poszczegdinych instytucji i ich sieci.

l. Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) jest agencja rzadowg podlegajgca Ministrowi wiasciwe-
mu ds. gospodarki. Powstata na mocy ustawy z 9 listopada 2000 roku. Zadaniem Agendji jest zarzadzanie
funduszami z budzetu panstwa i Unii Europejskiej, przeznaczonymi na wspieranie przedsiebiorczosci i in-
nowacyjnosci oraz rozwdj zasobow ludzkich.

Celem dziatania Agengiji jest realizacja programéw rozwoju gospodarki wspierajacych dziatalnos¢ inno-
wacyjng i badawczg matych i srednich przedsiebiorstw (MSP), rozwdj regionalny, wzrost eksportu, rozwoj
zasobéw ludzkich oraz wykorzystywanie nowych technologii.

W perspektywie finansowej obejmujacej lata 2007-2013 Agencja jest odpowiedzialna za wdrazanie dzia-
tarh w ramach trzech programéw operacyjnych Innowacyjna Gospodarka, Kapitat Ludzki i Rozwdj Polski
Wschodniej oraz koordynuje prace Krajowego Systemu Ustug.

Wiecej informacji na stronie internetowej www.parp.gov.pl

Il. Krajowy System Ustug

Krajowy System Ustug udziela informacji dla przedsiebiorcéw, porad, wskazowki, jak zatozy¢ firme, jak sie
rozliczy¢, jaka wybrac forme prawng dla nowo zaktadanej firmy, a nawet pomoc w szukaniu finansowania.
Krajowy System Ustug KSU jest to ogdlnokrajowa sie¢, zrzeszajaca ponad 150 os$rodkdw, rozsianych po
catej Polsce. Osrodki te wspieraja przedsiebiorcdw z matych i srednich firm. KSU oferuje oprocz wiedzy
z zakresu gospodarki dostep do pozyczek i poreczen kredytowych.

Wsréd osrodkow KSU znajduija sie Punkty Konsultacyjne i osrodki Krajowej Sieci Innowacji. Z KSU wspot-
pracuje réwniez kilkadziesiat funduszy pozyczkowych i poreczeniowych zrzeszonych w PolskimZwigzku
Funduszy Pozyczkowych i Krajowym Stowarzyszeniu Funduszy Poreczeniowych. KSU tworzg tez organi-
zacje, ktore znane sg ze wspotpracy w innych sieciach, tj.: Enterprise Europe Network (konsorcja dawnych
Centrow Euro Info — EIC i Osrodkéw Przekazu Innowadji — IRC).

Nad prawidtowym wsparciem i jakoscig ustug swiadczonych przez KSU dla matych i srednich przedsie-
biorstw czuwa Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci.
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Wspétpraca z Urzedami Marszatkowskimi dziesieciu wojewddztw w znacznym stopniu utatwia polskim
przedsiebiorcom dostep do informacji a takze wsparcia doradczego i finansowego.
Obszar w jakim KSU wspiera przedsiebiorcéw to:

e informacyjne dla przedsiebiorcéw i 0séb zamierzajacych rozpoczad dziatalnos¢ gospodarcza,

e proinnowacyjne dla przedsiebiorcow,

e finansowe — udzielanie poreczen kredytéw lub pozyczek dla przedsiebiorcéw,

e optymalizacja kosztow prowadzenia dziatalnosci gospodarcze),

o doradztwo w zakresie ochrony srodowiska,

® asysta w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej.
KSU wprowadzita odpowiednie standardy Swiadczenia ustug, a konsultanci maja szeroka wiedze z zakresu
polskiej gospodarki.

Punkty Konsultacyjne prowadzone przez podmioty zarejestrowane w Krajowym Systemie Ustug
dla Matych i Srednich Przedsiebiorstw, tworzac ogélnopolska sie¢ liczaca 83 PK. Ustugi te $wiadczo-
ne sg bezpfatne dla przedsiebiorcéw oraz oséb zamierzajacych rozpocza¢ dziatalnos¢ gospodarcza.
Ustugi doradcze sg $wiadczone w siedzibach PK, w formie dyzuréw, telefonicznie, elektronicznie,
w trakcie seminaridow informacyjnych a takze w siedzibie klienta i innych uzgodnionych lokaliza-
cjach. Dziatalnos$¢ PK finansowana jest w ramach projektu systemowego PARP z Poddziatania 2.2.1
Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki. W ramach PK udzielane sg bezptatne ustugi informacyjne na
temat:

e administracyjno-prawnych aspektéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,

e mozliwosci uzyskania wsparcia finansowego na realizacje projektow,

e mozliwosci korzystania z ustug specjalistycznych,

e innych istotnych dla firm informacji.
Powyzsze ustugi poprzedzane s zawsze wstepng analiza potrzeb, wymagan i oczekiwan ustugobior-
cy oraz oceng mozliwosci realizacji ustugi. Osrodek zarejestrowany w KSU przestrzega zasad etyki
zawodowej.

Osrodek Krajowej Sieci Innowacji to instytucja otoczenia biznesu zarejestrowana w Krajowym Systemie
Ustug dla Matych i Srednich Przedsiebiorstw. Osrodki KSI tworza Krajowa Sie¢ Innowacji KSU. KSI $wiadczy
ustugi w zakresie przeprowadzenia u klienta w firmie:
® audytu technologicznego [innowacyjnego] — ocena potencjatu i potrzeb technologicznych przed-
siebiorcy, mozliwosci i potrzeb w zakresie rozwoju wytwarzanych produktéw lub ustug,
o transferu technologii — poprawa istniejagcego procesu technologicznego lub wdrozenie nowego
procesu, produktu lub ustugi.

Podmiot swiadczacy ustugi doradcze o charakterze proinnowacyjnym KSU musi by¢ zarejestrowany w KSU,
czyli spetnia¢ wymagania w zakresie potencjatu technicznego, ekonomicznego, mie¢ wdrozony system za-
rzadzania jakoscia obejmujacy ustugi doradcze o charakterze proinnowacyjnym, jak réwniez przestrzegac
zasad etyki zawodowej.
Poza ustugami audytu technologicznego [innowacyjnego] i transferu technologii, osrodki KSI KSU specja-
lizuja sie jeszcze w innych ustugach proinnowacyjnych, tj. np.:

e ochrona praw wiasnosci intelektualnej,

e identyfikacja najnowszych technologii,

® ocena nowosci i wycena technologii,

® pomoc w wyborze technologii,



e pomoc w pozyskaniu finansowania zakupu i wdrozenia nowej technologii,
e ocena mozliwosci komercjalizacji technologii,

e pomoc w tworzeniu firm typu spin-off,

o doradztwo w zakresie strategii konkurowania przez innowacyjnosc.

Szersze informacje mozna znalez¢ na stronie www.ksu.parp.gov.pl

lll. Fundusze pozyczkowe i poreczeniowe

Do lat dziewiec¢dziesigtych rozwija sie sie¢ funduszy pozyczkowych i poreczeniowych. Fundusze te funk-
cjonuja na podstawie ogdinych przepiséw prawa (kodeks cywilny, kodeks spotek handlowych). Dodatko-
wo czes¢ funduszy funkcjonuje w ramach Krajowego Systemu Ustug dla Matych i Srednich Przedsiebiorstw
(KSU), ktérego misjg jest rozwdj przedsiebiorczosci poprzez zapewnienie najwyzszej jakosci ustug w klu-
czowych obszarach wymagajacych wsparcia panstwa.
W ramach funkcjonowania funduszy pozyczkowych i doreczeniowych powstaty stowarzyszenia zrzeszaja-
ce wiekszos$¢ tych instytucji finansowych i s to:

e Polskie Stowarzyszenie Funduszy Pozyczkowych,

o Krajowe Stowarzyszenie Funduszy Poreczeniowych.
Petnig one gtéwnie funkcje lobbingowe, upowszechniaja wyniki dziatania funduszy, prowadzg wymiane
dobrych praktyk, przygotowuja okresowe raporty o funkcjonowaniu funduszy itp. Krajowa Grupa Pore-
czeniowa jest podmiotem skupiajagcym regionalne i lokalne fundusze poreczen kredytowych z wiekszo-
sciowym udziatem jednostek samorzadu terytorialnego i mniejszosciowym udziatem BGK. Organizacja ta
wypracowata wspolne standardy dziatalnosci poreczeniowej we wspdtpracy z bankami.
Celem funduszy pozyczkowych jest zapewnienie finansowania zewnetrznego, przede wszystkim dla mi-
kro- i matych przedsiebiorcéw oraz 0séb rozpoczynajacych dziatalnos¢ gospodarcza, majacych trudnosci
w zdobyciu finansowania komercyjnego (np. kredytu bankowego) z powodu braku wymaganych zabez-
pieczen czy historii kredytowej.
Cele na ktére mozna uzyskac pozyczke to:

e finansowanie inwestycji,

e wdrazanie nowych rozwigzan technicznych lub technologicznych,

o zakup maszyn i urzadzen,

e rozbudowa, adaptacja lub modernizacja obiektéw produkcyjnych, handlowych, ustugowych,

o zakup materiatéw i surowcdw niezbednych do realizacji zatozonego przedsiewziecia gospodarczego.

Wiecej informacji na stronie: www.psfp.org.pl

Natomiast fundusze poreczeniowe stworzono w celu utatwienia przedsiebiorcom oraz osobom rozpo-
czynajacym dziafalnos¢ gospodarcza dostepu do zewnetrznego finansowania w postaci kredytéw banko-
wych oraz pozyczek na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej.

Fundusze poreczeniowe oferujg poreczenia zobowigzan finansowych przedsiebiorcow, ktérzy posiadaja
zdolnos¢ kredytowa, ale nie posiadajg wymaganych przez instytucje finansujgca zabezpieczen.

Wiecej informacji na stronie: www.ksfp.org.pl

Dodatkowe informacje znajduja sie na stronie Ministerstwa Gospodarki: www.mg.gov.pl
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IV. Fundusz Mikro - pozyczki dla matych firm

Fundusz Mikro to polsko-amerykariska inicjatywa. Fundusz Mikro zostat zatozony w 1994 roku przez
Polsko-Amerykanski Fundusz Przedsiebiorczosci. Zadaniem funduszu jest promocja i rozwdj matych
przedsiebiorcow.

Celem funduszu jest wspieranie rozwoju mikroprzedsiebiorczosci poprzez udostepnianie kapitatu w for-
mie pozyczek wiascicielom matych firm. Przedsiebiorcy — Klienci Funduszu Mikro obstugiwani sg przez
doradcéw klienta w 60 oddziatach Funduszu Mikro zlokalizowanych w placdwkach nalezacych do FM Bank
znajdujacych sie na terenie catego kraju.

Szersze informacje mozna znalez¢ na stroniewww.funduszmikro.pl

V. Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci

Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci to siec zrzeszajaca instytucje wspierajace oraz rozwijaja-
ce przedsiebiorczos¢. W ramach AIP zrzeszane s akademickie inkubatory przedsiebiorczosci $wiad-
czace ustugi proinnowacyjne. Inkubatory Przedsiebiorczosci realizujg projekty spoteczne i biznesowe
na skale ogoélnopolska i regionalng, gromadza najwybitniejszych ekspertéw mtodej przedsiebiorczo-
$ci oraz rozwijajg Innowacyjng Gospodarke w Polsce, aby zaszczepi¢ mtodym Polakom przedsiebior-
czos¢.
W ramach AIP Group dziataja:

¢ Fundacja Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci,

e AIP Business Link,

e Fundacja Polska Przedsiebiorcza,

o AIP Seed Capital,

e Agencja Innowacyjnej Promogji.

Podstawg wizji przysztosci jest swiadomos¢ i przekonanie, ze potrzebna jest nowa jako$¢ wspierania
przedsiebiorczosci w Polsce, poprzez pomoc w zaktadaniu i rozwoju matych i srednich firm oraz two-
rzeniu innowacyjnych pomystéw biznesowych majacych stanowi¢ przewage konkurencyjng polskiej
gospodarki.

Wiecej na ten temat mozna znalez¢ na stronie www.inkubatory.pl

VI. Sie¢ Aniotéw Biznesu

Aniot Biznesu to prywatny inwestor, ktory przeznacza kapitat na finansowanie przedsiewzie¢ bedacych
we wczesnych fazach rozwoju, w zamian za mniejszosciowy pakiet udziatéw w firmie. Dzieki zastrzy-
kowi kapitatowemu firmy mogga szybko rozwina¢ sie, dajac inwestorowi wysoki wzrost wartosci jego
udziatéw.

Lista Aniotéw Biznesu znajduje sie na stronie internetowej www.pi.gov.pl



VIl. Dotacje z funduszy strukturalnych

Przedsiebiorcy w ramach Regionalnych Programoéw Operacyjnych w okresie programowania 2007-2013
moga korzystac ze srodkéw Europejskich. Programy Operacyjne opracowywane s oddzielnie dla kazdego
wojewddztwa. Szczegdtowe informacje na temat programoéw operacyjnych, funduszy strukturalnych sg
umieszczone na stronie

o Ministerstwa Rozwoju Regionalnego,

e Portalu Funduszy Strukturalnych,

e oraz na stronach wiasciwych urzedéw marszatkowskich.

Wszystkie adresy znajdziemy na stronie MSWiA — www.stat.gov.pl
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Aneks 2 - Dane statystyczne

I. Raport GUS - Koniunktura w przemysle, budownictwie, handlu i ustugach
w styczniu 2012 r. (20-01-2012)

W styczniu 2012 r. wskaznik ogdlnego klimatu w sekcji transport i gospodarka magazynowa ksztattuje
sie na poziomie minus 9 (przed miesigcem minus 12). Poprawe koniunktury odnotowuje 14% badanych
firm, a jej pogorszenie 23% (w grudniu odpowiednio 12% i 24%). Pozostate jednostki uznaja, ze ich sytuacja
nie ulega zmianie. Odnotowywane jest pogorszenie biezacego popytu i sprzedazy, a w slad za tym i sytu-
acji finansowej. Prognozy popytu i sprzedazy sa nieco mniej pesymistyczne od formutowanych w grudniy,
przy utrzymujacych sie negatywnych oczekiwaniach dotyczacych sytuacji finansowej. Sygnalizowany jest
wzrost biezacych oraz przysztych cen ustug. Przedsiebiorcy przewiduja spadek liczby zatrudnionych pra-
cownikéw, cho¢ wolniejszy od zapowiadanego w grudniu.

W styczniu 2012 r. wskaznik ogdlnego klimatu koniunktury w sekcji zakwaterowanie i gastronomia
ksztattuje sie na poziomie minus 10 (przed miesigcem minus 7). Poprawe koniunktury odnotowuje 13%
badanych firm, a jej pogorszenie 23% (w grudniu odpowiednio 12% i 19%). Pozostate jednostki uznaja, ze
ich sytuacja nie ulega zmianie. Takie ksztattowanie sie ocen koniunktury wynika z bardziej pesymistycznych
niz w grudniu ocen biezacego oraz przewidywanego popytu, sprzedazy i sytuacji finansowej. Sygnalizo-
wany jest wzrost zaréwno biezacych jak i przysztych cen ustug. Przedsiebiorcy przewiduja spadek liczby
zatrudnionych pracownikéw zblizony do zapowiadanego przed miesigcem.

W styczniu 2012 r. wskaznik ogolnego klimatu w sekcji dziatalnosé finansowa i ubezpieczeniowa ksztat-
tuje sie na poziomie plus 24 (przed miesigcem plus 30). Poprawe koniunktury odnotowuje 30% badanych
firm, a jej pogorszenie 6% (w grudniu odpowiednio 35% i 5%). Pozostate jednostki uznajg, ze ich sytuacja
nie ulega zmianie. Kierujacy firmami odnotowujg duzo mniejszy niz w grudniu wzrost biezacego i przy-
sztego popytu i sprzedazy. Aktualna sytuacja finansowa oceniana jest korzystnie, podobnie jak przed mie-
sigcem, ale jej prognozy na najblizsze miesigce s3 mniej optymistyczne. Sygnalizowany jest wolniejszy niz
w grudniu wzrost biezacych i przysztych cen ustug. W tej grupie jednostek ustugowych mozna sie spodzie-
wac niewielkiego spadku zatrudnienia, po raz pierwszy od sierpnia 2010 prognozy sa negatywne.

W styczniu 2012 r. wskaznik ogdlinego klimatu w sekgji informacja i komunikacja ksztattuje sie na poziomie
plus 11 (przed miesigcem plus 9). Poprawe koniunktury odnotowuje 20% badanych firm, a jej pogorszenie
9% (w grudniu odpowiednio 20% i 119%). Pozostate jednostki uznaja, ze ich sytuacja nie ulega zmianie. Biezacy
popyt i sprzedaz sg oceniane korzystnie i nieco lepiej niz w grudniu, w konsekwencji poprawia sie takze bieza-
ca sytuacja finansowa. Jednakze prognozy w tym zakresie sa mniej optymistyczne, istnieje nawet mozliwo$¢
nieznacznego spadku popytu. Sygnalizowane jest obnizenie biezacych i przysztych cen ustug, cho¢ mniej
znaczace niz przed miesigcem. W tej grupie firm mozna sie spodziewac niewielkiego wzrostu zatrudnienia.
W styczniu firmy z wiekszosci sekcji objetych badaniem sygnalizuja ograniczenie popytu na ustugi, naj-
bardziej znaczace - jednostki z sekcji zakwaterowanie i gastronomia (sekcja |) oraz pozostata dziatalnos¢
ustugowa (sekcja S). Wzrost popytu na swoje ustugi zgtaszajg jedynie podmioty z sekcji opieka zdrowotna
i pomoc spoteczna (sekcja Q), dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa (sekcja K) oraz informacja i komu-
nikacja (sekcja J).

Na najblizsze trzy miesigce prognozy popytu formutowane przez jednostki z wiekszosci badanych sekgji
ustugowych sa negatywne. Najbardziej pesymistyczne przewidywania w tym zakresie zgtaszaja dyrektorzy
jednostek z sekgcji zakwaterowanie i gastronomia (sekgcja ) oraz transport i gospodarka magazynowa (sek-
cja H). Wzrost popytu przewidujg tylko firmy z sekcji dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa (sekcja K)
oraz opieka zdrowotna i pomoc spoteczna (sekcja Q).



Na najblizsze trzy miesigce prognozy sprzedazy jednostek z wiekszosci badanych sekcji ustugowych sa
pesymistyczne. Najbardziej znaczacy spadek sprzedazy, wiekszy niz przed miesigcem, przewidujg jednostki
7 sekcji zakwaterowanie i gastronomia (sekcja I). Wzrostu sprzedazy spodziewajg sie tylko firmy z sekgji
dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa (sekcja K), a takze — w znacznie mniejszym stopniu — firmy z sekgji
informacja i komunikacja (sekcja J) oraz opieka zdrowotna i pomoc spoteczna (sekcja Q).

Sytuacja finansowa przedsiebiorstw z wiekszosci sekcji objetych badaniem jest w styczniu oceniana
nadal niekorzystnie. Najbardziej negatywne oceny swojej sytuacji finansowej, bardziej pesymistyczne niz
w grudniu, sygnalizuja jednostki z sekcji pozostata dziatalnos¢ ustugowa (sekcja S), zakwaterowanie i ga-
stronomia (sekcja I) oraz dziatalno$¢ zwigzana z kultura, rozrywka i rekreacja (sekcja R). Pozytywnie swojg
sytuacje finansowa oceniaja jedynie jednostki z sekcji dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa (sekcja K)
oraz informacja i komunikacja (sekcja J).

Na najblizsze trzy miesigce prognozy sytuacji finansowej jednostek z wiekszosci badanych sekgji ustu-
gowych sg pesymistyczne. Najbardziej znaczacego pogorszenia sytuacji finansowej spodziewaja sie pod-
mioty z sekcji zakwaterowanie i gastronomia (sekcja ), pozostata dziatalnos¢ ustugowa (sekcja S), transport
i gospodarka magazynowa (sekcja H), opieka zdrowotna i pomoc spoteczna (sekcja Q) oraz dziatalnos¢
zwigzana z kulturg, rozrywka i rekreacja (sekcja R). Optymistyczne prognozy w tym zakresie, ostrozniejsze
niz przed miesigcem, formutujg dyrektorzy jednostek prowadzacych dziatalnos¢ finansowsa i ubezpiecze-
niowa (sekcja K) oraz informacja i komunikacja (sekcja J).

W przedsiebiorstwach wiekszosci badanych sekcji zapowiadany jest wzrost cen. Najbardziej znaczacy
wzrost cen przewiduja dyrektorzy jednostek z sekcji obstuga rynku nieruchomosci (sekcja L) oraz transport
i gospodarka magazynowa (sekcja H).

Jednostki z wiekszosci badanych sekgji ustugowych planuja w najblizszych trzech miesigcach dokonac
redukcji zatrudnienia. Najwiekszg skale zwolnien, cho¢ mniejsza niz planowano przed miesigcem, zapo-
wiadaja dyrektorzy jednostek z sekcji dziatalno$¢ zwigzana z kultura, rozrywka i rekreacja (sekcja R). Niewiel-
ki wzrost zatrudnienia planuja tylko podmioty z sekcji informacja i komunikacja (sekcja J) oraz edukacja
(sekcja P).

W styczniu 2012 1. 4,9% badanych przedsiebiorstw, z sekcji transport i gospodarka magazynowa, dekla-
ruje, ze nie napotyka na bariery w prowadzeniu swojej biezacej dziatalnosci (w styczniu 2011 r. odsetek ten
wyniost 5,29). Najwieksze trudnosci wskazywane przez firmy zgtaszajace bariery zwigzane sg z kosztami
zatrudnienia (60% w styczniu br. i przed rokiem) oraz konkurencja firm krajowych (51% w styczniu br., 56%
przed rokiem). W skali roku w najwiekszym stopniu wzrosto znaczenie bariery zwigzanej z niepewnoscia
0gdlnej sytuacji gospodarczej (z 33% do 45%).

Odsetek jednostek, zwiagzanych z sekcja gastronomia i zakwaterowanie, nieodczuwajacych zadnych
barier w prowadzeniu biezacej dziatalnosci ksztattuje sie na poziomie 6,5% (przed rokiem 8,1%). Najwiek-
sze trudnosci napotykane przez jednostki zgtaszajgce bariery zwigzane sg z kosztami zatrudnienia (66%
w styczniu br,, 68% przed rokiem).

W styczniu 8,3% badanych przedsiebiorstw, w sekgji informacja i komunikacja, deklaruje, Zze nie napo-
tyka na bariery w prowadzeniu swojej biezacej dziatalnosci (przed rokiem odsetek ten wynidst 10,2%).
Najwieksze trudnosci sygnalizowane przez firmy zgtaszajace bariery zwiazane sg z kosztami zatrudnienia
(519% w styczniu br,, 52% przed rokiem), konkurencja firm krajowych (47% w styczniu br., 46% przed rokiem)
oraz niejasnymi i niespojnymi przepisami prawnymi (42% w styczniu br., 41% przed rokiem). W skali roku
w najwiekszym stopniu wzrosto znaczenie bariery zwigzanej z niepewnoscia ogolnej sytuacji gospodarczej
(z27% do 38%).

W styczniu sposréd badanych przedsiebiorstw, w sekgji finanse i ubezpieczenia, 3,7% deklaruje, ze
nie odczuwa zadnych barier w prowadzeniu biezacej dziatalnosci (przed rokiem 1,5%). Najwieksze trud-
nosci napotykane przez przedsiebiorstwa zgtaszajace bariery zwigzane sg z konkurencja firm krajowych
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(77% w styczniu br,, 78% przed rokiem). W poréwnaniu ze styczniem ubiegtego roku najbardziej wzrosto
znaczenie bariery zwigzanej z niepewnoscia ogoéinej sytuacji gospodarczej (z 29% do 47%) oraz z niejasny-
mi i niespdjnymi przepisami prawnymi (z 33% do 44%).

W styczniu 2012 r. w wiekszosci badanych przez GUS sekgji przedsiebiorstw ustugowych koniunktura oce-
niana jest negatywnie. Najbardziej pesymistyczne oceny, gorsze niz w grudniu i przed rokiem, formutujg
jednostki z sekcji pozostata dziatalnos¢ ustugowa, a takze — cho¢ w mniejszym stopniu — firmy z sekgji dzia-
talnos¢ zwiazana z kulturg, rozrywka i rekreacja. Najlepsze oceny koniunktury zgtaszaja jednostki z sekgji
dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa, sa one jednak mniej korzystne niz w grudniu i styczniu ubiegte-
go roku. Rowniez pozytywnie oceniajg koniunkture podmioty z sekcji informacja i komunikacja (lepiej niz
przed miesigcem i podobnie jak przed rokiem) oraz dziatalnos¢ zwigzana z obstuga rynku nieruchomosci
(mniej optymistycznie niz w grudniu, ale lepiej niz w styczniu ub. r,, kiedy to ogdiny wskaznik klimatu przy-
jat wartos¢ ujemna).

Il. Raport GUS - Dziatalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009
(Warszawa 2010)

Struktura badanej zbiorowosci przedsiebiorstw przemystowych i sektora ustug

W latach 2008 i 2009 struktura badanych przedsiebiorstw przemystowych oraz z sektora ustug pod wzgle-
dem wielkosci i rodzaju prowadzonej dziatalnosci byta podobna. Najwiekszy wzrost udziatu wsréd przed-
siebiorstw przemystowych wystapit w dziale Dziatalnos¢ zwigzana ze zbieraniem, przetwarzaniem i uniesz-
kodliwianiem odpaddw; odzysk surowcdw, za$ w sektorze ustug w dziale Finansowa dziafalno$¢ ustugowa,
z wylaczeniem ubezpieczeni i funduszéw emerytalnych.

Najwiecej jednostek przemystowych koncentrowato sie w dziale Produkcja artykutéw spozywczych (okoto
20% catej zbiorowosci), a w sektorze ustug — Handel hurtowy, z wytaczeniem handlu pojazdami samocho-
dowymi (ponad potowa catej zbiorowosci). Pod wzgledem liczby pracujacych dominowaty przedsiebior-
stwa przemystowe i z sektora ustug zatrudniajagce 10-49 pracujacych; stanowity one ponad dwie trzecie
catej badanej zbiorowosci.

Tabela 8. Struktura przedsiebiorstw wedtug klas wielkosci

Przedsiebiorstwa przemystowe Przedsiebiorstwa z sektora ustug
Liczba pracujacych
2008 2009 2008 2009
Ogotem 100,0 100,0 100,0 100,0
10-49 71,0 70,6 80,7 80,6
50-249 23,7 24,1 16,6 164
Powyzej 249 53 53 2,7 3,0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos$¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Ponad 95% wszystkich przedsiebiorstw przemystowych i z sektora ustug stanowity jednostki nalezace do
sektora prywatnego.

W ukfadzie terytorialnym najwieksza liczbg przedsiebiorstw przemystowych w latach 2008 i 2009 charak-
teryzowaty sie wojewddztwa: slaskie, mazowieckie i wielkopolskie, za$ najmniejsza — wojewddztwa: podla-
skie, opolskie i Swietokrzyskie. Najwieksza liczba przedsiebiorstw nalezacych do sektora ustug wystepowa-
ta w wojewddztwach: mazowieckim, $laskim i wielkopolskim, najmniejsza — w wojewddztwach: opolskim,
Swietokrzyskim, podlaskim i warmirsko-mazurskim.
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Rysunek 9. Struktura badanej zbiorowosci przedsiebiorstw wedtug wojewddztw w 2009 r.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Przedsiebiorstwa innowacyjne w zakresie innowacji produktowych i procesowych

Udziat przedsiebiorstw przemystowych i z sektora ustug, ktére w latach 2007-2009 wprowadzity innowacje
produktowe i/lub procesowe, w ogdlnej liczbie tych przedsiebiorstw byt nizszy niz w latach 2006—-2008.

Spadek odnotowano we wszystkich klasach wielkosci, sekcjach PKD oraz sektorach wiasnosci.

Tabela 9. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity innowacje produktowe i/lub procesowe w % ogodtu przed-

siebiorstw wedtug klas wielkosci

Przedsiebiorstwa przemystowe Przedsiebiorstwa z sektora ustug
Liczba pracujacych
2006-2008 2007-2009 2006-2008 2007-2009
Ogotem 214 18,1 16,1 14,0
10-49 14,5 109 131 11,6
50-249 333 30,1 253 20,0
10-249 19,2 15,8 15,2 13,0
Powyzej 249 60,9 590 48,2 45,0

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Zardwno w latach 2006-2008, jak i 2007-2009 wsrdd przedsiebiorstw z sektora ustug najwyzszy odsetek przed-
siebiorstw innowacyjnych nalezat do dziatu Ubezpieczenia, reasekuracja oraz fundusze emerytalne, z wytacze-
niem obowiagzkowego ubezpieczenia spotecznego. Najmniej innowacyjnym dziatem w latach 2006-2008 byt

Transport ladowy oraz transport rurociggowy, natomiast w latach 2007-2009 — Transport lotniczy.

Wyniki badania dziatalnosci innowacyjnej wskazuja, ze w przedsiebiorstwach przemystowych oraz z sekto-
ra ustug w latach 2006-2008 i 2007-2009 wyzszy byt udziat przedsiebiorstw, ktére wprowadzity innowacje
procesowe (nowe lub istotnie ulepszone procesy), niz innowacje produktowe (nowe lub istotnie ulepszone
produkty). Udziat przedsiebiorstw przemystowych oraz z sektora ustug, ktére wprowadzity innowacje produk-

towe i procesowe w latach 2006-2008 i 2007-2009 byt wyzszy w sektorze publicznym niz prywatnym.
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Rysunek 10. Przedsiebiorstwa, ktére w latach 2007-2009 wprowadzity innowacje produktowe i/lub pro-
cesowe wedtug klas wielkosci w % ogétu przedsiebiorstw

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 20062009, Warszawa, 2010
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Rysunek 11. Przedsiebiorstwa, ktére w latach 2007-2009 wprowadzity innowacje produktowe i/lub pro-
cesowe w % ogotu przedsiebiorstw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Najwiecej innowacji procesowych wprowadzonych przez przedsiebiorstwa przemystowe w latach 2006-
2008 oraz 2007-2009 dotyczyto nowych lub istotnie ulepszonych metod wytwarzania (produkgji) wyro-
béw i ustug (odpowiednio 13,3% i 10,5%), a w sektorze ustug — nowych lub istotnie ulepszonych metod
(systemow) wspierajgcych procesy w przedsiebiorstwie (odpowiednio 9,8% i 8,4%), takich jak systemy
utrzymania (konserwadji), systemy operacyjne zwiazane z zakupami, rachunkowoscia (ksiegowoscia), sys-
temy obliczeniowe.



Tabela 10. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity innowacje produktowe i/lub procesowe

Przedsigbiorstwa, ktére wprowadzity innowacje w % ogétu przedsiebiorstw
wtym
nowe lub | nowe lub meody
Wyszczegélnienie ogétem istotnie istotnie metody zlza.kreit.x metody
ulepszone | ulepszone | ytwarzania i /Iuobgrlrite);old wpierajace
produkty | procesy | produktéw Y1 procesy
dostarczania
i dystrybucji
Ogotem 2006-2008 214 15,6 17,2 133 53 94
przedsiebiorstwa. ;50 18,1 127 138 105 36 72
przemystowe
Ogotem 2006-2008 16,1 10,7 12,8 56 58 938
sektor ustug 2007-2009 14,0 8,0 10,7 3.2 40 84

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Podobnie jak w przemysle najwiekszy udziat przedsiebiorstw z sektora ustug, ktére wprowadzity innowacje
w latach 2006-2008, odnotowano w wojewddztwie mazowieckim (22,0%), a w latach 2007-2009 — w wo-
jewddztwie opolskim (19,9%). Najmniej innowacyjne w badanych okresach byty wojewddztwa: zachod-
niopomorskie (7,8%) i s’wietokrzyskie (5,2%).
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Rysunek 12. Przedsiebiorstwa, ktore wprowadzity innowacje w % ogétu przedsiebiorstw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010
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Wyniki badania innowacyjnosci za lata 2006-2008 pokazuja, ze wsrdd przedsiebiorstw przemystowych
i z sektora ustug, ktére wprowadzity innowacje produktowe i/lub procesowe najwyzszy byt odsetek przed-
siebiorstw, ktore wprowadzity innowacje opracowywane gtéwnie przez samo przedsiebiorstwo lub grupe
przedsiebiorstw (odpowiednio 11,7% i 6,0%).

Przychody ze sprzedazy produktéw nowych lub istotnie ulepszonych
Przychody ze sprzedazy produktow nowych lub istotnie ulepszonych bada sie ponadto w podziale na
przychdd ze sprzedazy:
e produktéw nowych lub istotnie ulepszonych dla rynku, na ktérym dziata przedsiebiorstwo, wprowa-
dzonych na rynek w ciggu ostatnich trzech lat,
o produktéw nowych lub istotnie ulepszonych tylko dla przedsiebiorstwa, wprowadzonych na rynek
w ciggu ostatnich trzech lat.
W przedsiebiorstwach przemystowych udziat przychoddw netto ze sprzedazy produktéw nowych lub
istotnie ulepszonych wprowadzonych na rynek w latach 2007-2009 w przychodach ogétem byt w 2009 r.
nizszy niz w 2008 r. i wyniost odpowiednio 10,6% i 12,4%. W sektorze ustug udziat ten byt rowniez nizszy
w 2009 r. niz w 2008 1. (3,2% i 6,4%).

Przedsiebiorstwa przemystowe o Przedsigbiorstwa z sektora ustug
% b
14 124 7 !
12 6 -
10 5 5
4
8 32
6 3 1
4 2
2 T
0 0 4
ogodtem nowedla nowe tylkodla ogotem nowe dla rynku nowe tylko dla
rynku przedsiebiorstwa przedsiebiorstwa
W 2008 M 2009 B 2008 M 2009

Rysunek 13. Udziat przychoddw ze sprzedazy produktow nowych lub istotnie zmienionych w przycho-
dzie ogdtem

Zrédito: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Biorac pod uwage wielko$¢ przedsiebiorstw, najwiekszy udziat przychodoéw ze sprzedazy produktéw no-
wych lub istotnie ulepszonych w przychodach ogétem, osiggnety podmioty zatrudniajagce powyzej 249
0soéb.

W 2008 r. wiréd przedsiebiorstw przemystowych osiagnieto wyzsze przychody ze sprzedazy produktéw
nowych lub istotnie ulepszonych dla rynku, na ktérym dziata przedsiebiorstwo (6,5% przychodoéw ze sprze-
dazy ogdtem). W 2009 r. wsrdd przedsiebiorstw przemystowych wyzsze byty przychody ze sprzedazy pro-
duktow nowych tylko dla przedsiebiorstwa (6,4% przychoddw ze sprzedazy ogdtem). W sektorze ustug
wyzsze zaréwno w 2008 r. jak i 2009 r. byty przychody ze sprzedazy produktéw nowych lub istotnie ulep-
szonych tylko dla przedsiebiorstwa i wynosity odpowiednio 4,5% oraz 2,9% sprzedazy ogdtem.

W sektorze ustug najwyzszy odsetek byt w wojewddztwie mazowieckim (10,3%), najnizszy zas w woje-
wodztwie podlaskim (0,3%). W 2009 r. najwyzszy udziat przychoddw ze sprzedazy produktéw nowych lub
istotnie ulepszonych uzyskaty przedsiebiorstwa przemystowe w wojewddztwie pomorskim (23,4%) oraz
przedsiebiorstwa ustugowe w wojewddztwie dolnoslaskim (7,4%).
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B Produkty nowe lub istotnie ulepszone dla rynku, na ktérym dziata przedsiebiorstwo
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Rysunek 14. Udziat przychodow ze sprzedazy produktéw nowych lub istotnie zmienionych w sektorze
ustug w 2009 r.

Zrédito: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010
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Rysunek 15. Udziat przychodow ze sprzedazy produktéw nowych lub istotnie zmienionych w sektorze
ustug wedtug wojewoddztw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Naktady na dziatalnos¢ innowacyjna

W sektorze ustug nakfady na dziatalno$¢ innowacyjng zmalaty 0 22,5% i wyniosty 8 260,1 min zt (w 2008 r.
-10664,8 min zf).

W 2008 1. i 2009 r. wiekszos¢ naktadow na dziafalno$¢ innowacyjng poniosty przedsiebiorstwa nalezace do
sektora prywatnego. W przedsiebiorstwach ustugowych w 2008 r. az 91,6% wszystkich naktadéw na inno-
wacje poniosty przedsiebiorstwa sektora prywatnego, natomiast w 2009 r. — 89,5%.

Rozpatrujac strukture naktaddw na dziatalnos¢ innowacyjng pod wzgledem liczby pracujgcych, najwieksze
naktady w przedsiebiorstwach zaréwno przemystowych jak i z sektora ustug poniosty jednostki liczace
powyzej 499 pracujacych. Naktady na dziatalno$¢ innowacyjng przedsiebiorstw przemystowych o liczbie
pracujacych powyzej 499 oséb w 2008 r. stanowity 65,6% wszystkich naktaddw tych przedsiebiorstw, nato-
miast w 2009 r. — 64,7%; w sektorze ustug odpowiednio 56,2% i 78,4%.
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Rysunek 16. Naktady na dziatalnos¢ innowacyjna

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Tabela 11. Naktady na dziatalnos¢ innowacyjng wedtug klas wielkosci w min zt.

Przedsiebiorstwa przemystowe Przedsiebiorstwa z sektora ustug

Liczba pracujacych

2008 2009 2008 2009
Ogotem 24684,0 226521 10664,8 8260,1
10-49 997,9 1246,6 870,2 635,8
50-249 4742,0 39149 3301,3 8724
250-499 27535 2840,9 503,6 276,1
Powyzej 499 16190,6 14649,5 5989,7 6475,7

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

W przedsiebiorstwach z sektora ustug najwyzsze nakfady na dziatalno$¢ innowacyjng w 2008 r. poniosty
jednostki zaklasyfikowane do dziatu Handel hurtowy, z wyfaczeniem handlu pojazdami samochodowymi
(38,6% wszystkich naktaddw na dziatalnos¢ innowacyjna); w 2009 r. — jednostki zaklasyfikowane do dziatu
Telekomunikacja (48,8% wszystkich naktadéw poniesionych na te dziatalnos¢).

Najwieksze naktady na dziatalnos¢ innowacyjng w 2008 r. i 2009 r. poniosty przedsiebiorstwa przemystowe
oraz ustugowe z siedziba w wojewddztwie mazowieckim. Najmniejsze naktady na dziatalnos¢ innowacyjna
w przemysle w 2008 r. poniosty jednostki z wojewddztwa opolskiego, a w sektorze ustug — z wojewddztwa
podlaskiego. W 2009 r. wsrdd przedsiebiorstw przemystowych najnizsze naktady na dziatalnos$¢ innowa-
cyjng poniosty podmioty z wojewddztwa warminsko-mazurskiego, natomiast w sektorze ustug — z woje-
wodztwa lubuskiego.

W 2008 r.iw 2009 1. przedsiebiorstwa zaréwno przemystowe jak i z sektora ustug poniosty najwyzsze nakta-
dy na nabycie maszyn i urzadzen technicznych, srodkéw transportowych, narzedzi, przyrzadéw, ruchomo-
$ci i wyposazenia. W 2008 r. nakfady te stanowity 57,0% wszystkich naktadow na dziatalno$¢ innowacyjna
w przedsiebiorstwach przemystowych oraz 54,9% w przedsiebiorstwach z sektora ustug, natomiast w 2009r.
odpowiednio 62,4% i 43,8%. Najnizsze nakfady na dziatalnos¢ innowacyjng w przedsiebiorstwach prze-
mystowych i z sektora ustug w latach 2008 i 2009 poniesione zostaty na szkolenie personelu zwigzane
bezposrednio z wprowadzaniem innowacji produktowych lub procesowych.
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Rysunek 17. Struktura naktadéw na dziatalno$¢ innowacyjng w 2009 r. wedtug rodzajéw dziatalnosci in-
nowacyjnej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010
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Rysunek 18. Naktady na dziatalnos¢ innowacyjna w latach 2007-2009 w % naktadéw ogdtem

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Nakfady na dziatalnos¢ innowacyjng mozna takze rozpatrywac ze wzgledu na zZrédta finansowania tych
naktadow. Wyrdzni¢ mozna nastepujace srodki finansowania dziatalnosci innowacyjnej:

e wiasne,

® otrzymane z budzetu panstwa,



® pozyskane z zagranicy (bezzwrotne),

e pochodzace z funduszy kapitatu ryzyka,

o kredyty bankowe.
Gtownym zrodtem finansowania naktadéw na dziatalno$¢ innowacyjng w latach 2008 i 2009 byty srodki
wiasne przedsiebiorstw. W 2008 r. 70,9% wszystkich naktadéw na dziatalno$¢ innowacyjng w przedsie-
biorstwach przemystowych oraz 85,2% w przedsiebiorstwach z sektora ustug stanowity srodki wiasne
tych jednostek. W 2009 r. $rodki wiasne przedsiebiorstw pokrywaty w przedsiebiorstwach przemysto-
wych i z sektora ustug odpowiednio 68,4% i 84,2% wszystkich wydatkéw poniesionych na dziatalnos¢

innowacyjna.
. 2265P,1

ogotem

wiasne 155032

69591
kredyty bankowe >820,7
pozyskane z zagranicy
otrzymane z budzetu
Panstwa
0 5000 10000 15000 20000 25000
B Przedsiebiorstwa przemystowe B Przedsiebiorstwa z sektora ustug

Rysunek 19. Naktady na dziatalno$¢ innowacyjng w 2009 r. wedtug zrédet finansowania naktadéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010
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Rysunek 20. Struktura naktaddw na dziatalnos¢ innowacyjng w sektorze ustug wedtug Zrédet finansowa-
niaw 2009 .

216 Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010



W2009r.naktady nadziatalnos¢innowacyjna poniosto 14,4% przedsiebiorstw przemystowych (w2008 r.
- 17,1%), natomiast wsrdd przedsiebiorstw z sektora ustug — 11,6% (wobec 13,1% w 2008 r.) W 2008 r.
najwiecej przedsiebiorstw, ktore poniosty naktady na dziatalno$¢ innowacyjng, zlokalizowanych byto
na terenie wojewddztwa mazowieckiego (19,8% przedsiebiorstw przemystowych i 17,9% z sektora
ustug). Najmniejszy odsetek podmiotéw inwestujgcych w innowacje w przemysle prowadzito dzia-
talnos¢ w wojewddztwie lubuskim (9,8%), a z sektora ustug — w wojewoddztwie zachodniopomorskim
(7,7%).

W 2009 r. najwiekszy odsetek przedsiebiorstw przemystowych, ktére poniosty naktady na dziatalnos¢ in-
nowacyjna w ogolnej liczbie tych przedsiebiorstw, odnotowano w wojewddztwie podkarpackim (18,9%),
najmniejszy — w wojewodztwie todzkim (10,6%). Wsrdd przedsiebiorstw z sektora ustug wskaznik ten byt
najwyzszy w wojewoddztwie opolskim (17,4%), najnizszy natomiast — w wojewddztwie $wietokrzyskim
(5,2%).

Tabela 12. Przedsiebiorstwa, ktére poniosty nakfady na dziatalno$¢ innowacyjng w % ogdtu przedsie-
biorstw wedtug wojewddztw

Przedsiebiorstwa przemystowe Przedsiebiorstwa z sektora ustug
Wojewoédztwo
2008 2009 2008 2009
Polska 171 14,4 131 11,6
Dolnoslaskie 19,5 17,5 13,2 8,7
Kujawsko-pomorskie 17,1 13,8 10,2 10,3
Lubelskie 17,6 14,1 10,5 8,6
Lubuskie 9,8 11,0 14,1 6,7
todzkie 1.2 10,6 83 78
Matopolskie 18,2 15,9 12,6 10,2
Mazowieckie 19,8 13,7 179 15,5
Opolskie 17,0 14,7 104 174
Podkarpackie 18,0 18,9 13,3 10,7
Podlaskie 19,7 15,3 8,0 76
Pomorskie 19,1 15,5 12,7 9,6
Slaskie 19,0 16,9 15,0 139
Swietokrzyskie 16,0 12,6 8,1 52
Warminsko-mazurskie 14,7 134 10,1 74
Wielkopolskie 159 12,8 10,6 124
Zachodniopomorskie 14,9 11,1 7,7 12,1

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Wsréd przedsiebiorstw z sektora ustug jedno przedsiebiorstwo prowadzace dziatalnos¢ innowacyjng po-
niosto w 2009 r. nakfady na dziatalnos¢ innowacyjng w wysokosci 3603,9 tys. zt, tj nizszej 0 8,1% nizw 2008 .
(3919,5 tys. zt).

W sektorze ustug najwyzsze nakfady na dziatalnos¢ innowacyjna w przeliczeniu na jedno przedsiebiorstwo
prowadzace innowacyjng dziatalnos¢ poniesiono w wojewddztwie mazowieckim, najnizsze zas - w wo-
jewddztwie podlaskim. W 2009 r. najwieksze naktady na dziatalnos¢ innowacyjna w przeliczeniu na jedno
przedsiebiorstwo w sektorze ustug wystapity w wojewddztwie mazowieckim. Najmniejsze naktady przypa-
dly na jedno przedsiebiorstwo ustugowe — w wojewddztwie opolskim.
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Rysunek 21. Przedsiebiorstwa z sektora ustug

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Zrédta informacji dla innowacji w przedsiebiorstwach

W badaniu innowacyjnosci w 2008 r. przedsiebiorstwa zapytane zostaty o zrédta informacji dla dzia-
talnosci innowacyjnej prowadzonej w latach 2006-2008. Jednostki poproszone zostaty o dokona-
nie oceny znaczenia poszczegdlnych zrédet informacji dla dziatalnosci innowacyjnej ich przedsie-
biorstw wedtug czterostopniowej skali. W niniejszej publikacji analizowane sg informacje zebrane od
przedsiebiorstw, ktére ocenity znaczenie danego Zrédta jako ,wysokie”. Najczesciej przedsiebiorstwa
przemystowe i ustugowe wskazywaty jako ,wysokie” wewnetrzne zrodta informacji (odpowiednio
44,1% 1 41,9%).

Bioragc pod uwage pozostate grupy zrodet informacji dla dziatalnosci innowacyjnej wsrédd Zrédet rynko-
wych najczesciej wskazywano klientéw jako najbardziej znaczace zrédto informacji. Znaczenie zrédet in-
stytucjonalnych najrzadziej byto wskazywane jako wysokie; wérdd przedsiebiorstw przemystowych — od
3,6% (zagraniczne publiczne instytucje badawcze) do 5,9% (tzw. JBR-y), w przedsiebiorstwach ustugowych
— szkoty wyzsze (5,0%), placowki naukowe PAN (3,9%). W grupie pozostatych zrodet najwyzsze znaczenie
miaty konferencje, targi i wystawy.

Tabela 13. Przedsiebiorstwa, ktére ocenity znaczenie danego Zrédta jako wysokie wg sektora wiasnosci
w % przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie w latach 2006-2008

Przedsiebiorstwa przemystowe Sektor ustug
Wyszczegdlnienie , sektor sektor , sektor sektor
ogotem R ogotem R
publiczny | prywatny publiczny | prywatny
[
o § | ewnatz 44,1 47,0 439 419 496 415
3 & przedsiebiorstwa
© c o .
~N % Inneprzed5|eb\orstwaztej 60 18 63 99 38 101
= | samej grupy




dostawcy wyposazenia,

materiatow, komponentow 164 188 16,2 19,7 27,5 194
° i oprogramowania
E klienci 26,0 27,3 259 223 19,8 224
g konkurenci i inne
% przedsiebiorstwa 16,2 12,3 16,5 15,2 11,5 154
© | ztej samej dziedziny dziatalnosci
~N
firmy konsultingowe, laboratoria
komercyjne, prywatne instytucje 6,4 6,3 6,4 7.8 2.3 8,0
B+R
placéwki naukowe 43 4,0 43 39 038 4,0
% jednostki badawczo-rozwojowe 59 88 57 46 38 46
s S (tzw. JBR-y)
T =
o U i i i i
S 3 zagraniczne publiczne instytucje 36 30 36 40 B 42
2 | badawcze
g szkoty wyzsze (krajowe
ywy ) 54 80 5.2 50 6, 50

i zagraniczne)
konferencje, targi, wystawy 189 18,3 18,9 14,9 153 14,8

czasopisma i publikacje
naukowe/techniczne/handlowe

12,7 13,0 12,7 12,1 17,6 11,9

towarzystwa i stowarzyszenia
naukowo-techniczne, 52 73 51 6,7 84 6,6
specjalistyczne i zawodowe

Pozostale zrodta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Cele dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw
Analizie poddane zostaty przedsiebiorstwa aktywne innowacyjnie, ktére ocenity znaczenie danego celu
dla dziatalnosci innowacyjnej prowadzonej w latach 2006-2008 jako,wysokie”. Jednocze$nie mozliwe byto
ocenienie w ten sposéb wiecej niz jednego z podanych celdéw. Pod ocene przedsiebiorstwom poddane
zostaty nastepujace cele:

o zwiekszenie asortymentu wyrobow lub ustug,

e zastgpienie przestarzatych produktéw lub proceséw,

e wejscie na nowe rynki,

o zwiekszenie udziatu w rynku,

® poprawa jakosci wyrobdéw lub ustug,

e poprawa elastycznosci produkcji,

o zwiekszenie zdolnosci produkcyjnych dla wyrobéw lub ustug,

® poprawa bezpieczerstwa i higieny pracy,

e obnizka osobowych kosztow pracy na jednostke produktu.
Przedsiebiorstwa oceniaty znaczenie danego celu dla swojej dziatalnosci innowacyjnej uzywajac cztero-
stopniowej skali: jako ,wysokie’, srednie’,,niskie” lub ,bez znaczenia”
Najwiecej przedsiebiorstw w Polsce ocenito jako ,wysokie” znaczenie celu Poprawa jakosci wyrobdéw lub
ustug (odpowiednio 53,3% aktywnych innowacyjnie przedsiebiorstw przemystowych, a w sektorze ustug
- 56,3%). Natomiast najmniej przedsiebiorstw przemystowych ocenito tak znaczenie celu Obnizka osobo-
wych kosztow pracy na jednostke produktu (28,4%), a w sektorze ustug — Poprawa elastycznosci produkgji
(18,6% przedsiebiorstw).
Analizujac z kolei poszczegdine cele w uktadzie terytorialnym zauwazy¢ mozna, ze w przemysle najwiek-
szy odsetek przedsiebiorstw ocenit jako ,wysokie” znaczenie celu Zwiekszenie asortymentu wyrobéw lub
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ustug w wojewddztwie pomorskim — 63,8%, za$ najmniejszy — w wojewddztwie lubelskim — 42,0%, z kolei
w sektorze ustug najwiekszy odsetek odnotowany zostat w wojewddztwie lubelskim — 59,3%, za$ najnizszy
— w lubuskim - co piata jednostka. Odnosnie celu Zastapienie przestarzatych produktéw lub proceséw —
w przemysle najwyzszy odsetek wynosit 52,5% w wojewddztwie podlaskim, najnizszy — 28,5% w opolskim,
natomiast w sektorze ustug — najwyzszy wynidst 67,8% w wojewddztwie warmirisko-mazurskim, a najnizszy
-19,2% w $wietokrzyskim. Dla celu Wejscie na nowe rynki udziat ten ksztattowat sie nastepujaco: w prze-
mysle najwyzszy wyniost 55,2% w wojewddztwie warminsko-mazurskim, najnizszy — 27,9% w lubelskim,
a z kolei w sektorze ustug — najwyzszy 53,1% w podkarpackim, najnizszy, bo co 10 firma w wojewddztwie
warminsko-mazurskim. Zwiekszenie udziatu w rynku jako cel o,wysokim”znaczeniu najpopularniejszy byt
w przedsiebiorstwach przemystowych w wojewddztwie warmirisko-mazurskim — 54,7%, najmniej popu-
larny w wojewddztwie lubuskim — 27,2%, w sektorze ustug dominowato natomiast wojewddztwo kujaw-
sko-pomorskie — 62,9%, a najnizszy odsetek odnotowano w wojewddztwie Swietokrzyskim — co 4 firma.
Najwiekszy odsetek przedsiebiorstw przemystowych ocenit jako ,wysokie” znaczenie celu Poprawa jakosci
wyrobow lub ustug w wojewddztwie warmirisko-mazurskim — 65,0%, za$ najmniejszy — w wojewddztwie
dolnoslaskim — 43,1%, z kolei w sektorze ustug najwiekszy odsetek odnotowany zostat w wojewddztwie
podlaskim - 75,6%, za$ najnizszy — w lubuskim - 33,6%.

Dla celu Poprawa elastycznosci produkcji udziat ten ksztattowat sie nastepujgco: w przemysle najwyzszy

wyniost 41,3% w wojewodztwie podlaskim, najnizszy 23,2% w lubuskim, a z kolei w sektorze ustug — naj-
wyzszy 43,6% w kujawsko-pomorskim, najnizszy 6,9% w wojewddztwie lubuskim. Odnosnie celu Zwiek-
szenie zdolnosci produkcyjnych dla wyrobdw lub ustug — w przemysle najwyzszy odsetek wyniost 58,3%
w wojewddztwie warmirisko-mazurskim, najnizszy — 33,3% w lubelskim, natomiast w sektorze ustug - naj-
wyzszy wynidst 46,7% w wojewddztwie tddzkim, a najnizszy 9,6% w Swietokrzyskim. Poprawa bezpieczen-
stwa i higieny pracy jako cel o ,wysokim” znaczeniu najbardziej popularny wsérdd aktywnych innowacyjnie
przedsiebiorstw przemystowych byt w wojewodztwie $wietokrzyskim — 50,3%, najmniej zas w wojewddz-
twie lubuskim — 25,8%, w sektorze ustug dominowato natomiast wojewddztwo tddzkie — 33,6%, a najnizszy
odsetek odnotowano w wojewddztwie swietokrzyskim — 5,8%. Obnizka osobowych kosztow pracy na jed-
nostke produktu oceniona byta ,wysoko” przez najwiekszy odsetek przedsiebiorstw przemystowych w wo-
jewddztwie zachodniopomorskim - 38,8%, najmniejszy za$ w wojewddztwie opolskim — 22,7%, natomiast
w sektorze ustug najwiekszym udziatem charakteryzowato sie wojewddztwo podkarpackie — 35,9%, zas
najmniejszym — wojewddztwo warmirisko-mazurskie — 5,1%.

Sposréd przedsiebiorstw przemystowych aktywnych innowacyjnie 51,7% ocenito jako,wysokie”znacze-
nie celu Zwiekszenie asortymentu wyroboéw lub ustug dla dziatalnosci innowacyjnej w zakresie inno-

wacji produktowych lub procesowych w latach 2006-2008. Pod wzgledem sektora wtasnosci wskaz-
nik ten ksztattowat sie odpowiednio na poziomie 34,8% w sektorze publicznym oraz 52,7% w sektorze
prywatnym. Biorgc pod uwage kryterium wielkosci przedsiebiorstw, powyzsza zmienna przyjmowata
nastepujace wartosci: 47,6% w grupie przedsiebiorstw liczacych 10-49 pracujacych, 54,3% dla przedsie-
biorstw o liczbie pracujacych 50-249 oséb, natomiast w grupie przedsiebiorstw liczacych powyzej 250
pracujacych — 58,1%. Tak samo ocenito powyzszy cel 48,4% przedsiebiorstw w sektorze ustug, przy czym
uwzgledniajac kryterium wiasnosci odpowiedziato tak 39,7% przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie
w sektorze publicznym i 48,7% w sektorze prywatnym. Biorgc pod uwage wielkos¢ przedsiebiorstwa
odsetek ten ksztattowat sie nastepujaco: wsrdd przedsiebiorstw liczacych 10-49 pracujgcych — 46,6%,
o liczbie pracujacych 50-249 — 52,7%, zas powyzej 249 pracujacych — 48,4%. Pod wzgledem podstawo-
wego rodzaju dziatalnosci przedsiebiorstw, w przemysle najwiekszy odsetek jednostek, ktére ocenity
znaczenie tego celu jako ,wysokie” nalezat do dziatu Produkcja podstawowych substancji farmaceutycz-
nych oraz lekéw i pozostatych wyrobdw farmaceutycznych — 75,4%, za$ w sektorze ustug do dziatu
Dziatalno$¢ ustugowa w zakresie informacji - 75,7%.
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Rysunek 22. Udziat przedsiebiorstw, ktdre ocenity znaczenie danego celu jako wysokie w ogdélnej liczbie
przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie w latach 20062008

Zrédito: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Cel Zastapienie przestarzatych produktow lub proceséw jako o,wysokim”znaczeniu ocenito 37,3% przed-
siebiorstw przemystowych, przy czym w sektorze publicznym byto to 43,0%, za$ w prywatnym 36,9%.

W sektorze ustug natomiast wskazato tak 38,9% przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie, w tym 47,3%
w sektorze publicznym i 38,6% w prywatnym. W przedsiebiorstwach przemystowych o liczbie pracuja-
cych 10-49 0séb odsetek ten ksztattowat sie na poziomie 33,9%, w grupie przedsiebiorstw o liczbie 50-249
pracujgcych — 38,8%, za$ w najwiekszych przedsiebiorstwach o liczbie pracujgcych powyzej 249 — 44,6%.
Dla przedsiebiorstw ustugowych udziat ten prezentowat sie nastepujaco: przedsiebiorstwa o liczbie pracu-
jacych 10-49 — 35,9%, 50-249 pracujacych — 41,9% i powyzej 249 pracujgcych — 53,8%. Biorac pod uwage
rodzaj prowadzonej dziatalnosci wsrdd przedsiebiorstw przemystowych najwyzszy odsetek odnotowano
w dziale Wytwarzanie i przetwarzanie koksu i produktéw rafinacji ropy naftowej — 59,1%, natomiast w sek-
torze ustug w dziale Badania i analizy techniczne — 47,6%.

Wejscie na nowe rynki zostato zaznaczone jako cel o,wysokim”znaczeniu przez 37,1% aktywnych innowa-
cyjnie przedsiebiorstw przemystowych i 34,2% przedsiebiorstw ustugowych. W podziale wedtug sektoréw
wiasnosci, udziat ten w przedsiebiorstwach przemystowych ksztattowat sie na poziomie 20,8% w sektorze
publicznym i 38,1% — w prywatnym, natomiast w przedsiebiorstwach ustugowych odpowiednio 26,0%
i 34,5%. Analizujac ten udziat pod wzgledem wielkosci przedsiebiorstw, w przedsiebiorstwach przemy-
stfowych o liczbie pracujacych 10-49 wynosit on 34,5%, o liczbie pracujacych 50-249 - 39,6%, za$ o liczbie
pracujgcych powyzej 249 osoéb — 39,2%. W sektorze ustug z kolei wérdd przedsiebiorstw o liczbie pracu-
jacych 10-49 odsetek ten wynosit 32,0%, 50-249 pracujacych — 40,0%, a powyzej 249 oséb — 32,3%. Ze
wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalnosci, jako ,wysokie” ocenit znaczenie tego celu najwiekszy odsetek
przedsiebiorstw przemystowych aktywnych innowacyjnie w dziale Dziatalno$¢ zwiagzana ze zbieraniem,
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przetwarzaniem i unieszkodliwianiem odpaddw; odzysk surowcéw — 69,0%, a w sektorze ustug ponad
potowa takich przedsiebiorstw nalezata do dziatu Badania i analizy techniczne.
Znaczenie celu Zwiekszenie udziatu w rynku w przemysle jako ,wysokie” okreslito 40,0% przedsiebiorstw

aktywnych innowacyjnie, a w sektorze ustug 46,7%, przy czym w poszczegoélnych sektorach wiasnosci od-
setek ten ksztattowat sie nastepujgco: w przemysle w sektorze publicznym — 24,5%, w prywatnym —41,0%,
a w sektorze ustug odpowiednio 35,1% i 47,1%. Biorac pod uwage kryterium wielkosci przedsiebiorstw,
zmienna powyzsza przyjmowata nastepujace wartosci: 37,1% — w grupie przedsiebiorstw przemystowych
liczacych 10-49 pracujacych, 41,5% - w przedsiebiorstwach o liczbie pracujgcych 50-249 oséb, 45,8%
— w grupie przedsiebiorstw liczacych powyzej 250 pracujgcych. Tak samo ocenito powyzszy cel 44,3%
przedsiebiorstw ustugowych liczacych 10-49 pracujacych, ponad potowa jednostek o liczbie pracujacych
50-249 oraz 48,7% przedsiebiorstw powyzej 249 pracujacych. Pod wzgledem podstawowego rodzaju dzia-
talnosci przedsiebiorstw, najwiekszy odsetek przedsiebiorstw przemystowych oceniajacych ten cel jako
0, wysokim” znaczeniu wystapit w dziale Produkcja wyrobdw z gumy i tworzyw sztucznych — 57,7%, zas
w ustugach — odsetek ten byt najwyzszy w dziale Ubezpieczenia, reasekuracja oraz fundusze emerytalne,
z wytaczeniem obowigzkowego ubezpieczenia spotecznego — 77,6%.

Cel Poprawa jakosci wyrobdw lub ustug jako o,wysokim”znaczeniu ocenito 53,3% przedsiebiorstw przemy-

sfowych aktywnych innowacyjnie, przy czym w sektorze publicznym — 47,3%, zas w prywatnym — 53,6%.
W sektorze ustug natomiast wskazato tak 56,3% przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie, w tym 60,3%
w sektorze publicznym i 56,2% w prywatnym. W przedsiebiorstwach przemystowych o liczbie pracujacych
10-49 oséb odsetek ten ksztattowat sie na poziomie 53,1%, w grupie przedsiebiorstw o liczbie 50-249 pra-
cujacych byt zblizony i wynidst 52,1%, zas najwiekszy — w przedsiebiorstwach o liczbie pracujacych powy-
7ej 249 i wyniost 56,8%. Dla przedsiebiorstw ustugowych udziat ten prezentowat sie nastepujaco: w przed-
siebiorstwach o liczbie pracujgcych 10-49 — 54,3%, 50-249 pracujacych — 59,1%, powyzej 249 pracujgcych
- 63,4%. Biorac pod uwage rodzaj prowadzonej dziatalnosci najwyzszy odsetek badanych przedsiebiorstw
przemystowych odnotowano w dziale Produkcja wyrobdéw tytoniowych — 83,3%, natomiast w sektorze
ustug w dziale Dziatalnos¢ ustugowa w zakresie informacji — 82,9%.

Poprawa elastycznosci produkcji zostata zaznaczona jako cel o,wysokim”znaczeniu przez 30,8% aktywnych

innowacyjnie przedsiebiorstw przemystowych i przez prawie co piate przedsiebiorstwo ustugowe. Pod
wzgledem sektorow wiasnosci udziat ten w przedsiebiorstwach przemystowych ksztattowat sie na pozio-
mie 20,5% w sektorze publicznym i 31,5% — w prywatnym, natomiast w przedsiebiorstwach ustugowych
odpowiednio 16,0% i 18,6%. Analizujac ten udziat pod wzgledem wielkosci przedsiebiorstw, w przedsie-
biorstwach przemystowych o liczbie pracujgcych 10-49 wynosit on 29,2%, o liczbie pracujacych 50-249 —
31,6%, zas o liczbie pracujacych powyzej 249 oséb — 34,2%. W sektorze ustug z kolei wsrdd przedsiebiorstw
o liczbie pracujacych 10-49 oséb odsetek ten wynosit 17,2%, natomiast w przedsiebiorstwach liczacych 50-
249 oraz powyzej 249 pracujacych, cel ten jako najwazniejszy wskazato odpowiednio co pigte i co czwarte
przedsiebiorstwo aktywne innowacyjnie. Biorac pod uwage PKD przedsiebiorstw, w przemysle najwiekszy
odsetek przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie ocenit znaczenie danego celu jako,wysokie”w dziale Po-
ligrafia i reprodukcja zapisanych nosnikéw informacji — 55,7%, z kolei w sektorze ustug — w dziale Dziatalnos¢
ustugowa w zakresie informacji — 34,3%.

Znaczenie celu Zwiekszenie zdolnosci produkcyjnych dla wyrobéw lub ustug w przemysle jako ,wysokie”
okreslito 41,0% przedsiebiorstw, a w sektorze ustug — 28,9%, przy czym w poszczegdlnych sektorach
ksztattowato sie to nastepujgaco: w przemysle w sektorze publicznym wskazato tak blisko co czwarte
przedsiebiorstwo, w sektorze prywatnym — 42,0% jednostek, z kolei wéréd przedsiebiorstw ustugo-
wych odpowiednio 25,2% i 29,0% jednostek. Bioragc pod uwage kryterium wielkosci przedsiebiorstw,
powyzszy wskaznik przyjmowat nastepujace wartosci: 42,2% — w grupie przedsiebiorstw przemysto-
wych liczacych 10-49 pracujacych, 38,7% — w przedsiebiorstwach o liczbie pracujacych 50--249 oséb,



42,6% — w grupie przedsiebiorstw liczacych powyzej 250 pracujacych. W przedsiebiorstwach ustugo-
wych najwyzej ocenito powyzszy cel 26,1% jednostek o liczbie pracujacych 10-49, 34,8% — o liczbie
pracujacych 50-249 oraz 31,5% — powyzej 249 pracujgcych. Pod wzgledem podstawowego rodzaju
dziafalnosci przedsiebiorstw, jako ,wysokie” ocenit znaczenie danego celu najwiekszy odsetek przed-
siebiorstw przemystowych nalezacych do dziatu Poligrafia i reprodukcja zapisanych nosnikéw informa-
¢ji — 56,4%, zas w przypadku przedsiebiorstw z sektora ustug dominowat dziat Dziatalnos¢ ustugowa
w zakresie informacji — 42,9%.

W przedsiebiorstwach przemystowych 32,0% jednostek aktywnych innowacyjnie ocenito jako ,wysokie”
znaczenie celu Poprawa bezpieczeristwa i higieny pracy. Biorac pod uwage sektory wiasnosci cel ten naj-

wyzej ocenito 24,0% przedsiebiorstw przemystowych aktywnych innowacyjnie w sektorze publicznym
oraz 32,5% w sektorze prywatnym. Pod wzgledem wielkosci przedsiebiorstw, wskaznik powyzszy w gru-
pie przedsiebiorstw przemystowych liczacych 10-49 pracujacych oraz powyzej 250 pracujacych przyjat
taka sama wartos¢ — 33,0%, natomiast w przedsiebiorstwach o liczbie pracujacych 50-249 oséb wskaznik
ten wyniost 30,4%. Najwyzej ocenito powyzszy cel 19,5% przedsiebiorstw w sektorze ustug, przy czym
uwzgledniajac kryterium wtasnosci wskazato tak 19,8% przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie w sek-
torze publicznym i 19,5% w sektorze prywatnym. Rozpatrujac aspekt wielkosci przedsiebiorstw ustugo-
wych odsetek ten ksztattowat sie nastepujaco: wérdd przedsiebiorstw liczacych 10-49 pracujacych - 19,6%,
o liczbie pracujacych 50-249 — 18,7%, za$ powyzej 249 pracujacych — 21,1%. Pod wzgledem podstawo-
wego rodzaju dziatalnosci przedsiebiorstw, najwyzsze znaczenie powyzszemu celowi przyznat najwiekszy
odsetek przedsiebiorstw przemystowych z dziatu Produkcja wyrobéw tytoniowych — 66,7% oraz najwiek-
szy odsetek przedsiebiorstw ustugowych z dziatu — Magazynowanie i dziatalnos¢ ustugowa wspomagajqgca
transport — 34,0%.

Ostatni z badanych celéw — Obnizka osobowych kosztéw pracy na jednostke produktu zostat zaznaczony

jako cel o ,wysokim” znaczeniu dla prowadzone] dziatalnosci innowacyjnej przez 28,4% przedsiebiorstw
przemystowych i przez blisko co pigte przedsiebiorstwo ustugowe. Pod wzgledem sektora witasnosci, od-
setek ten w przemysle przyjmowat nastepujace wartosci: 23,5% w sektorze publicznym i 28,7% w sektorze
prywatnym, a wsréd przedsiebiorstw ustugowych odpowiednio 25,2% i 19,6%. Biorac pod uwage wiel-
kos$¢ badanych przedsiebiorstw przemystowych w jednostkach o liczbie pracujacych 10-49 wskaznik ten
wynidst 26,1%, o liczbie pracujgcych 50-249 — 28,5%, za$ o liczbie pracujgcych powyzej 249 oséb — 35,3%.
W przypadku przedsiebiorstw z sektora ustug wsréd jednostek o liczbie pracujacych 10-49 odsetek ten
wynosit 17,5%, 50-249 pracujacych — 22,8%, a powyzej 249 0séb — 28,7%. Z punktu widzenia podstawo-
wej dziatalnosci badanych przedsiebiorstw, w przemysle najwiekszy odsetek przedsiebiorstw aktywnych
innowacyjnie ocenit znaczenie tego celu jako ,wysokie" w dziale Produkcja wyrobow tytoniowych — byfa to
potowa przedsiebiorstw, z kolei w sektorze ustug — w dziale Magazynowanie i dziatalnos¢ ustugowa wspo-
magajqca transport — 43,4%.

Tabela 14. Udziat przedsiebiorstw, ktére ocenity znaczenie danego celu jako wysokie, w % ogdlnej liczby
przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie w latach 2006-2008 wedtug klas wielkosci

Przedsigbiorstwa przemystowe Przedsiebiorstwa z sektora ustug
Wyszczegdlnienie 10-49 50-249 | powyzej249 | 10-49 50-249 | powyzej 249
pracujacych | pracujacych | pracujacych | pracujacych | pracujacych | pracujacych
ZW|eks;en|e asostymentu 476 543 581 466 527 484
wyrobdéw lub ustug
Zastapienie
przestarzatych produktéw 339 38,8 44,6 359 419 538
lub proceséow
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Wejscie na nowe rynki 34,5 39,6 39,2 320 40,0 32,3

Zwiekszenie udziatu

371 41,5 458 443 52,0 48,7
w rynku
Popravxl/a jakosci 53,1 52,1 56,8 54,3 59,2 63,4
wyrobdéw lub ustug
Poprawa elastycznosci 292 316 342 17,2 20,1 247

produkgji

Zwiekszenie zdolnosci
produkcyjnych dla 4272 38,7 42,6 26,1 34,8 31,5
wyrobdéw lub ustug

Poprawa bezpieczenstwa

o 33,0 304 330 196 18,7 21,1
higieny pracy
Obnizka osobowych
kosztéw pracy na 26,1 28,5 353 17,5 22,8 28,7

jednostke produktu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Innowacje organizacyjne

Fakt wdrozenia innowacji organizacyjnych rozpatruje sie w okresie trzyletnim. W latach 2007-2009 wérod
wszystkich przedsiebiorstw przemystowych innowacje organizacyjne wdrozyto blisko co dziesiate z nich,
co oznacza spadek w stosunku do poprzedniego okresu badawczego, kiedy to w latach 2006-2008 - 13,5%
przedsiebiorstw przemystowych wdrozyto takie innowacje. W przypadku przedsiebiorstw z sektora ustug
wystepowata taka sama zaleznos¢. Odsetek przedsiebiorstw, ktére wprowadzity innowacje organizacyjne
w latach 2007-2009 byt nizszy niz odsetek przedsiebiorstw, ktére wprowadzity innowacje organizacyjne
w latach 2006-2008 i wynosit 9,3% wobec 15,1%.

Analizujac ksztattowanie sie omawianego wskaznika w poszczegdlnych sektorach wtasnosci mozna zauwa-
zy¢ dominacje sektora publicznego zaréwno w przypadku przedsiebiorstw przemystowych jak i z sektora
ustug. W sektorze tym w latach 2006-2008 innowacje organizacyjne wprowadzito 18,9% przedsiebiorstw
przemystowych oraz co pigte przedsiebiorstwo z sektora ustug. W przypadku innowacji organizacyjnych
wprowadzonych w latach 2007-2009 réwniez dominowat sektor publiczny, gdzie w przypadku przed-
siebiorstw przemystowych 13,7% wprowadzito omawiane innowacje, natomiast w przypadku przedsie-
biorstw z sektora ustug odsetek ten wynosit 16,0%.
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Rysunek 23. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity innowacje organizacyjne w % przedsiebiorstw ogdtem

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010
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Rysunek 24. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity innowacje organizacyjne w % przedsiebiorstw ogdtem
wedtug klas wielkosci

Zrédito: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos$¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Najwiekszy udziat zaréwno przedsiebiorstw przemystowych jak i z sektora ustug, ktére w latach 2006-2008
oraz 2007-2009 wprowadzity innowacje organizacyjne, w ogolnej liczbie przedsiebiorstw miat miejsce
w grupie jednostek liczacych powyzej 249 pracujacych.

Biorac pod uwage rodzaj prowadzonej przez przedsiebiorstwa dziatalnosci zauwazy¢ mozna, iz innowacje
organizacyjne w latach 2006-2008 i 2007-2009 wprowadzit najwiekszy odsetek przedsiebiorstw przemy-
sfowych nalezacych do dziatu Produkcja wyrobdw tytoniowych. W przypadku innowacji wprowadzonych
w latach 2006-2008 odsetek ten wynidst 35,7%, natomiast dla innowacji wprowadzonych w latach 2007-
2009 byt on wyzszy i wynosit 46,2%. Rozpatrujac wprowadzenie innowacji organizacyjnych w przedsiebior-
stwach z sektora ustug, dominujgcym dla lat 20062008 jak i 2007-2009 byt dziat Ubezpieczenia, reasekura-
cja oraz fundusze emerytalne, z wytaczeniem obowigzkowego ubezpieczenia spotecznego. Blisko potowa
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Rysunek 25. Przedsiebiorstwa, ktdre wprowadzity innowacje organizacyjne w % przedsiebiorstw ogdtem

wedtug wojewddztw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS — Dziatalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010
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przedsiebiorstw prowadzacych tego rodzaju dziatalno$¢ wprowadzita w latach 2006-2008 innowacje or-
ganizacyjne, natomiast w latach 2007-2009 byto ich 39,6%.

W latach 2006-2008 najwiekszy odsetek przedsiebiorstw przemystowych, ktére wprowadzity innowa-
Cje organizacyjne odnotowano w wojewddztwie $laskim — 15,8%, najmniejszy za$ — w wojewddztwie
zachodniopomorskim — 10,3%. W latach 2007-2009 najwiecej takich przedsiebiorstw byto w woje-
wodztwie podkarpackim - 11,8%, najmniej — w wojewddztwie lubuskim — 5,9%. W grupie przed-
siebiorstw z sektora ustug w latach 2006-2008 innowacje organizacyjne wprowadzito az co piate
przedsiebiorstwo w wojewddztwie mazowieckim, a najmniej - 7,7% w wojewddztwie warmirsko-ma-
zurskim. W latach 2007-2009 najwyzszy odsetek utrzymat sie w wojewodztwie mazowieckim — 14,1%
(cho¢ obnizyt sie o 7,8 pkt proc. w poréwnaniu z poprzednim okresem badawczym), najnizszy zas
odnotowano w wojewddztwie lubelskim, gdzie niecate 5% przedsiebiorstw wprowadzito innowacje
organizacyjne.

Pod pojeciem innowacji organizacyjnych rozumie sie:

® nowe metody w zakresie przyjetych przez przedsiebiorstwo zasad dziafania, np. zarzgdzanie dosta-
wami, gruntowne przeksztatcenie proceséw w przedsiebiorstwie (business reengineering), systemy
,odchudzonej produkcji”(lean production) i systemy zarzadzania jakoscia,

e nowe metody podziatu zadar i uprawnien decyzyjnych wérdd pracownikéw, np. wprowadzenie po
raz pierwszy nowego systemu odpowiedzialnosci pracownikéw, pracy zespotowej, decentralizacji,
integracja lub dezintegracja wydziatow, systemy szkoleniowe itp.,

e nowe metody organizacyjne w zakresie stosunkdw z otoczeniem — innymi przedsiebiorstwami lub
instytucjami publicznymi, np. wykorzystanie po raz pierwszy takich form jak zwigzki (alianse), spotki,
tzw. outsourcing (przejecie wykonywania pewnych zadan przez wyspecjalizowane firmy zewnetrz-
ne lub podwykonawstwo itp.).

Rozpatrujac wyniki badan wedtug powyzszej definicji mozna zauwazy¢, iz wsrdd przedsiebiorstw przemy-
stowych w latach 2006-2008 najczesciej wprowadzano nowe metody podziatu zadar i uprawnier decy-
zyjnych (9,3% przedsiebiorstw). W latach 2007-2009 przedsiebiorstwa przemystowe nieznacznie czesciej
wprowadzaty nowe metody w zasadach dziatania (6,3%) niz nowe metody podziatu zadan i uprawnien
decyzyjnych (6,2%). Wérdd przedsiebiorstw z sektora ustug najwiekszy byt odsetek tych, ktére zaréwno
w latach 2006-2008 jak i 2007-2009 wprowadzity nowe metody podziatu zadar i uprawnier decyzyjnych
(odpowiednio 11,7% i 7,2%).

W latach 2006-2008 zapytano przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity innowacje organizacyjne, o cele wpro-
wadzenia tych innowacji, do ktérych zalicza sie:

e skrocenie czasu reakcji na potrzeby klientéw i dostawcdw,

e poprawa zdolnosci do rozwoju nowych produktéw lub proceséw,

® poprawa jakosci wyrobdéw lub ustug,

e obnizka kosztéw na jednostke produktu,

e poprawa komunikacji lub dostepu do informacji wewnatrz przedsiebiorstwa lub w relacjach z inny-
mi przedsiebiorstwami lub instytucjami.

Kazdy z powyzszych celdw podlegat ocenie wedtug czterostopniowej skali waznosci. Na potrzeby publi-
kacji, analizie poddano przedsiebiorstwa, ktére ocenity znaczenie danego celu jako ,wysokie” Najwiecej,
bo ponad potowa przedsiebiorstw przemystowych, ktére wprowadzity w latach 2006-2008 innowacje
organizacyjne ocenita jako ,wysokie” znaczenie celu dotyczacego Poprawy jakosci wyrobdw lub ustug.
W przypadku przedsiebiorstw z sektora ustug najwyzej ocenionym celem byto Skrdcenie czasu reakcji na
potrzeby klientéw i dostawcdw (48,4% przedsiebiorstw).
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Rysunek 26. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity innowacje organizacyjne w % przedsiebiorstw ogdtem
wedtug rodzajéw innowacji organizacyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Innowacje marketingowe

Innowacje marketingowe analizuje sie podobnie jak oméwione wczesniej innowacje organizacyjne. W la-
tach 2007-2009 innowacje marketingowe wprowadzito 8,0% przedsiebiorstw przemystowych, co oznacza
spadek o 5,7 pkt proc. w stosunku do lat 2006-2008. W grupie przedsiebiorstw z sektora ustug réwniez
odnotowano spadek (o 5,4 pkt proc. do 8,8%).

Rozpatrujac zbiorowos¢ przedsiebiorstw przemystowych pod wzgledem sektoréw witasnosci, zauwazy¢
mozna, iz sektor prywatny charakteryzowat sie najwiekszym odsetkiem przedsiebiorstw, ktére w latach
2006--2008 wprowadzity innowacje marketingowe (13,7%). W latach 2007-2009 dominowat natomiast
sektor publiczny, z ktérego 8,8% przedsiebiorstw przemystowych wprowadzito omawiane innowacje.
Wsréd przedsiebiorstw ustugowych najwiekszy odsetek przedsiebiorstw, ktére wprowadzity innowacje
marketingowe zaréwno w latach 2006-2008 jak i 2007-2009 miat miejsce w grupie przedsiebiorstw z sek-
tora publicznego.



W pierwszym okresie innowacje te w sektorze publicznym wprowadzito 18,1% przedsiebiorstw w drugim
natomiast 12,1%.

Pod wzgledem wielkosci przedsiebiorstw, najwiecej przedsiebiorstw przemystowych, ktére wprowa-
dzity innowacje marketingowe w latach 2006-2008 byto w grupie jednostek liczacych powyzej 249
pracujacych (33,1%). W latach 2007-2009 co czwarte przedsiebiorstwo zatrudniajagce powyzej 249
0s6b wprowadzato innowacje marketingowe. W przypadku jednostek z sektora ustug zaleznosci byty
podobne. Dla innowacji marketingowych wprowadzonych zaréwno w latach 2006-2008 jak i w la-
tach 2007-2009 najwyzszy odsetek wystepowat w klasie wielkosci powyzej 249 pracujacych i wynosit
odpowiednio 36,2% i 31,5%.
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Rysunek 27. Przedsiebiorstwa, ktére ocenity znaczenie danego celu jako wysokie w % przedsiebiorstw,
ktére wprowadzity innowacje organizacyjne w latach 2006-2008

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 20062009, Warszawa, 2010
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Rysunek 28. Przedsiebiorstwa, ktore wprowadzity innowacje marketingowe w % przedsiebiorstw ogdtem

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010
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Rysunek 29. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity innowacje marketingowe w % przedsiebiorstw ogdtem
wedtug klas wielkosci

230 Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS - Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010



Analizujac rodzaj prowadzonej dziatalnosci zauwazy¢ mozna, iz innowacje marketingowe wprowadzit naj-
wiekszy odsetek przedsiebiorstw przemystowych nalezacych do dziatu Produkcja podstawowych substan-
¢ji farmaceutycznych oraz lekdw i pozostatych wyrobow farmaceutycznych (36,7% — w latach 2006-2008,
27,5% - w latach 2007-2009). Rozpatrujac wprowadzenie innowacji marketingowych w przedsiebior-
stwach z sektora ustug, dominujacym w latach 2006-2008 jak i 2007-2009 okazat sie dziat Ubezpieczenia,
reasekuracja oraz fundusze emerytalne, z wytaczeniem obowigzkowego ubezpieczenia spotecznego (od-
powiednio 41,5% i 40,7% przedsiebiorstw).
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Rysunek 30. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity innowacje marketingowe w % przedsiebiorstw ogdtem
wedtug wojewddztw

Zrédito: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010 231
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Rysunek 31. Przedsiebiorstwa, ktére w latach 2006-2008 wprowadzity innowacje marketingowe w %
przedsiebiorstw ogdtem wedtug rodzajow innowacji marketingowych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Innowacje marketingowe w latach 2006-2008 wprowadzito najwiecej przedsiebiorstw przemystowych
z wojewddztwa pomorskiego — 16,2%, najmniej zas z wojewddztwa lubuskiego — 9,9%. Najwiekszy od-
setek przedsiebiorstw, ktére wprowadzity innowacje marketingowe w latach 2007-2009 wystapit w wo-
jewddztwie $laskim - 9,6%, najmniejszy zas w wojewddztwie lubuskim — 5,1%. W grupie przedsiebiorstw
z sektora ustug innowacje marketingowe w latach 2006-2008 wprowadzita co piata jednostka z woje-
wodztwa mazowieckiego, najmniej z wojewddztwa opolskiego — 4,3%. W latach 2007-2009 pod wzgle-
dem liczby przedsiebiorstw, ktore wprowadzity innowacje marketingowe wcigz dominowato wojewddz-
two mazowieckie, mimo iz odsetek tych jednostek spadt o 7,9 pkt proc. do 12,9%, a najrzadziej innowacje
marketingowe w tych latach wprowadzono w wojewddztwie swietokrzyskim (3,5%).
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Rysunek 32. Przedsiebiorstwa, ktére ocenity znaczenie danego celu jako wysokie w % przedsiebiorstw,
ktére wprowadzity innowacje marketingowe w latach 2006-2008

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu GUS — Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa, 2010

Do innowacji marketingowych zalicza sie:
® Znaczace zmiany w projekcie/konstrukgji lub opakowaniu wyrobdw lub ustug (z wyfaczeniem zmian, ktére
zmieniajg funkcjonalnos¢ produktu lub jego uzyteczno$¢ — gdyz zalicza sie je do innowadji produktowych),
e nowe media lub techniki promocji produktéw, np. pierwsze zastosowanie nowego medium rekla-
my, nowy wizerunek, wprowadzenie kart lojalnosciowych itp,,
® nowe metody w zakresie dystrybucji produktow lub kanatow sprzedazy, np. wprowadzenie po raz
pierwszy systemu franchisingu lub licencji na dystrybucje produktéw, sprzedazy bezposredniej,
ekskluzywnej sprzedazy detalicznej, nowe koncepcje ekspozycji produktow,
® nowe metody ksztattowania cen wyrobdw i ustug, np. pierwsze zastosowanie nowej metody korek-
ty cen produktéw w zaleznosci od popytu, system upustow itp.
Analizujac wyniki badan wedtug powyzszej definicji mozna zauwazy¢, iz wsrdd przedsiebiorstw przemysto-
wych, ktére w latach 2006-2008 wprowadzity innowacje marketingowe najwyzszy byt odsetek przedsiebiorstw,
ktore wprowadzity nowe metody ksztattowania cen wyrobdw i ustug (8,2%). W latach 2007-2009 najwiekszy
poziom odnotowano dla innowacji zwigzanych ze zmianami w projekcie/konstrukeji lub opakowaniu wyrobdw
lub ustug (4,6%) oraz zastosowaniem nowych mediéw lub technik promocji produktéw (4,5%). Wsrdd przedsie-
biorstw z sektora ustug zaréwno w latach 2006-2008 jak i 2007-2009 najwiekszy byt odsetek jednostek, ktore
wprowadzity nowe media lub techniki promodji produktéw (odpowiednio 8,7% i 6,5%).
W latach 2006-2008 zapytano przedsiebiorstwa, ktdre wprowadzity innowacje marketingowe o waznosc
poszczegolnych celdw dla wprowadzenia tych innowacji. Do celdw tych zalicza sie:
o zwiekszenie lub utrzymanie udziatu na rynku,
e wprowadzenie produktéw dla nowej grupy klientow,
e wprowadzenie produktéw na nowy rynek geograficzny.
Kazdy z powyzszych celéw podlegat ocenie wedtug czterostopniowej skali waznosci. Analiza otrzymanych
wynikéw badania przeprowadzona zostata dla przedsiebiorstw, ktére ocenity znaczenie danego celu jako
wysokie”. Zarébwno w grupie przedsiebiorstw przemystowych jak i ustugowych za gtéwny cel wskazywano
zwiekszenie lub utrzymanie udziatu w rynku. Wéréd przedsiebiorstw przemystowych blisko potowa jednostek
uwazata, Ze jest to najwazniejszy cel dla wprowadzenia innowacji marketingowej, natomiast wsréd przedsie-
biorstw ustugowych jako ,wysokie”znaczenie tego celu ocenito 53,1%.
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Aneks 3 - Metoda SERVQUAL

Informacje na temat metody SERVQUAL zostaty przedstawione w rozdziale 1.2. Ponizej pokazano jak pro-
stym w uzytkowaniu narzedziem jest przedmiotowa metodyka i jakich wnioskéw mozna spodziewac sie
PO jej zastosowaniu.

I. Wprowadzenie

SERVQUAL jest jedng z najpopularniejszych metod pomiaru poziomu jakosci ustug. Metoda ta jest prosta,
wielostopniowa skala za pomoca, ktérej mozna dokonac pomiaru jakosci ustug z punktu widzenia klienta,
uzyskujac wiele cennych wskazéwek, co do kierunkédw poprawy jakosci.

Skala SERVQUAL jest jedna z najbardziej popularnych skal typu Likerta®” stosowanych w pomiarze postrze-
ganej jakosci oraz zadowolenia konsumenta. Tworcy tej skali Parasuraman, Zeithaml i Berry — opracowali
model luk jakosci ustug, ktory byt réwniez podstawg budowy skali SERVQUAL. Postrzegana jakos¢ ustugi
jest wg nich funkcja rozbieznosci miedzy oczekiwaniami klientdw a ich percepcja otrzymanej ustugi.
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Rysunek 33. Model luk Servqual

Opracowanie wiasne na podstawie: M. Sobkowski, M. D. Gltowacka Zastosowanie Modelu Servqual w Procesie Oceny Jakosci Ustug Medycz-
nych, Nowiny Lekarskie 2005, 74, 2, 163-167

Legenda:
e |uka 1 - rozbieznos¢ miedzy tym, co kierownictwo firmy i klienci uwazajg za wazne dla satysfakcji z produktu,
o luka 2 — rozbieznos¢ miedzy idea produktu a jego konkretna realizacjg w projekcie,
o |uka 3 - rozbieznos¢ miedzy projektem produktu a jego rzeczywista materialng postacia,
o |uka 4 — rozbiezno$¢ miedzy konkretnym produktem, a sposobem jego plasowania i reklamowymi obietnicami,
e |uka 5 — rozbieznos$¢ miedzy oczekiwaniami konsumenta zwigzanymi z produktem, a jego postrzeganiem.

307 5-lub 7-dmio stopniowa skala.



Skala SERVQUAL odnosi sie w zasadzie do ostatniego rodzaju rozbieznosci — pomiedzy oczekiwaniami konsumenta
a postrzeganiem produktu.

Zaktada sie, ze konsumenci majg okreslone oczekiwania dotyczace produktu, wynikajace z ich wiedzy
i dotychczasowego doswiadczenia, struktury potrzeb i komunikacji interpersonalnej (wymiany doswiad-
czen i informadji, rozgtosu, plotki itp.). Percepcja produktu wynika natomiast z rzeczywistego jego odbioru
w kontekscie jego reklamy i promogji. Model tej luki mozna wyrazi¢ za pomoca nastepujacej relacji:

k
S=Dwi(Pi-0,)
i=1

gdzie:

S - subiektywne zadowolenie z produktu,

wi —waga przypisana przez konsumenta danemu wymiarowi produktu (ustugi),

Pi — ocena postrzegania produktu wzgledem danego wymiaru i,

Oi — oczekiwania konsumenta co do danego wymiaru produktu.
Powstawanie luk wigze sie z tym, ze bardzo czesto powstaja problemy w relacjach miedzy ustugodaw-
cq a klientem, wynikajgce w duzej mierze z niedostosowania jakosci ustug do potrzeb klientéw. Wysoka
jakos$¢, zadowalajaca klienta to sytuacja, w ktérej nie ma luk. Im wieksze rozbieznosci, tym nizsza bedzie
ocena. W efekcie tylko wprowadzenie jakosci totalnej (TQ) moze zaowocowac petng satysfakcja konsu-
menta. Konieczne jest, zatem osiggniecie doskonatosci na trzech poziomach: jakosci projektowanej, jakosci
wykonania i przede wszystkim jakosci zgodnej z wymaganiami klienta. Luki s charakteryzowane przez
rozbieznosci pomiedzy poszczegdinymi poziomami.
Podstawowym (i wiasciwie jedynym) narzedziem do pomiaru luki jest formularz. Formularz podzielony jest
na trzy podstawowe bloki:

e pierwszy blok sktada sie z 22 stwierdzen skali dotyczacych produktu oczekiwanego (,jak powinno

byc"),
e drugi blok dotyczy tych samych stwierdzers odniesionych do oceny produktu (firmy) rzeczywistego,
e trzeci blok obejmuje pytania na temat wzglednej oceny podstawowych 5 wymiaréw lezacych
u podstaw stwierdzen skali.

Do podstawowych wymiaréw wyréznionych przez autoréw naleza nastepujace wymiary:

o konkretnos¢ — fizyczne parametry, sprzet oraz wyglad personelu,

o rzetelnos¢ obstugi — umiejetnos¢ wykonania obiecanej ustugi starannie i doktadnie,

e che¢ wspotpracy — che¢ pomocy odbiorcom oraz zapewniania im punktualnej obstugi,

® pewnos$¢ — wiedza i uprzejmos¢ pracownikéw oraz ich umiejetnos¢ budzenia zaufania,

® empatia — troskliwa, zindywidualizowana obstuga, jakg organizacja zapewnia swoim klientom.

Niektorzy badacze podkreslaja, ze w badaniach nad jakoscig ustug wystarczy mierzy¢ jedynie czton dotyczacy
percepdji produktu, a zbyteczne jest mierzenie oczekiwan. To zatozenie jest podstawa skali SERVPREF.
Jest to skala, ktéra sktada sie z 22 stwierdzer mierzacych jedynie percepcje produktu.

SERVPREF mozna jg wyrazi¢ za pomocg relagj:

Symbole identyczne jak w przypadku SERVPERF 235
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Il. Przyktad wykorzystania metody

Ponizszy przyktad zostat zaczerpniety z pracy M. Sobkowski, M. D. Gtowacka; Zastosowanie Modelu Servqual
w Procesie Oceny Jakosci Ustug Medycznych, Nowiny Lekarskie 2005, 74, 2, 163-167.

Narzedziem, za pomoca ktérego zebrano dane do identyfikacji obszardw ustugi medycznej wymagajacych
doskonalenia z punktu widzenia oczekiwan pacjentow byty dwa rodzaje ankiet:

e ankieta badajaca oczekiwania pacjentéw dotyczace ustugi medycznej,

e ankieta badajaca oceny pacjentow w odniesieniu do ustugi otrzymanej dodatkowo w celu okresle-
nia rozbieznosci miedzy oczekiwaniem pacjentéw a percepcja tych oczekiwan przez ustugodawce
(personel medyczny) autorzy badania zastosowali,

oraz dodatkowa

e ankieta badajaca opinie personelu medycznego dotyczace ustugi medycznej oczekiwanej przez

pacjentow.

Tabela 15. Ankieta do badania zawiera 17 stwierdzen (czynnikéw) charakteryzujacych ustugi medyczne:
Pacjenci i personel odpowiedzieli na ponizsze pytania (zaznaczajac wartosci od 1 do 7, gdziel — oznacza,
ze dany czynnik jest mato istotny, a 7 — czynnik bardzo istotny)

1| Przyjecie do szpitala odbywa sie w sposéb sprawny i zorganizowany 112134 |5|6|7

Personel przyjmujacy do szpitala jest w stosunku do pacjenta kulturalny

2. ) 11213141567
i uprzejmy
Personel wywiagzuje sie z wczesniej wyznaczonych termindw ustugi medycznej

3 : . L 1T12(3]4|5|6|7
(zaplanowanego zabiegu operacyjnego, badania diagnostycznego

4 Informacje udzielane przez personel szpitala pacjentom na temat ich stanu 1lal3lalslel
zdrowia sa przekazywane w sposob wyczerpujacy
Informacje udzielane przez personel szpitala pacjentom na temat ich stanu

5 . . ) 11213141567
zdrowia s3 przekazywane w sposob zrozumiaty
Oznakowanie wewnetrzne szpitala umozliwia pacjentom sprawne poruszanie

6 | o . ) ) 1121314567
sie po obiekcie (np. oznakowanie drogi do oddziatu)

7 | Personel szpitala posiada odpowiednia wiedza i umiejetnosci praktyczne 112134567
Liczba zatrudnionego personelu jest odpowiednia do tego, aby zapewnia

8 . ) . 11213141567
nalezyta opieka nad pacjentem
Szpital posiada nowoczesne wyposazenie (aparaturag medyczng, wyposazenie

9 11213141567
sal chorych)

10 | Personel szpitala dba o czystos¢ sal chorych oraz sanitariatéw 112(3|4|5|6|7

Positki podawane pacjentom sg odpowiednie (wielko$¢ porcji, temperatura,
walory smakowe)

W szpitalu sg umieszczone broszury lub tablice informacyjne umozliwiajace
12 | pacjentom zapoznanie sie z ogélnymi informacjami i zasadami dotyczacymi 1121314567
pobytu w szpitalu

13 | W szpitalu obowigzuja dogodne godziny dla odwiedzajacych 1

14 | Personel lekarski jest w stosunku do pacjentéw zyczliwy i uprzejmy 1

15 | Personel pielegniarski jest w stosunku do pacjentow zyczliwy i uprzejmy 1

16 | Podczas badan lekarskich zachowywane sa warunki intymnosci 1

N NN NN
w | W W w | W
NG IO NG N (N
(O BN, I B, I UL B N, |
(o) N Be )N e )N BN e )N I @)Y
NN NN

17 | Personel szpitala zawsze chetnie stuzy pacjentom pomoca 1

Zrodio: M. Sobkowski, M. D. Glowacka; Zastosowanie Modelu Servqual w Procesie Oceny Jakosci Ustug Medycznych, Nowiny Lekarskie 2005,
74,2,163-167



Wyniki badan przedstawiono w ponizszych tabelach:

Tabela 16. Srednie wartosci uzyskanych wynikéw dotyczacych oczekiwar pacjentéw i oceny ustugi do-
Swiadczonej

Pytanie
w ankiecie

Ankieta badajaca

oczekiwania 6,07 638|647 1650|660 |598|6,78|654|672|6,76|6,12|593|601|6,76|685]|653|6,75
pacjentow

Ankieta dotyczaca
oceny ustugi 5811598|6,17|5811600|537(668|649 663|679 |612|570|567 655|668 5,73 658
doswiadczonej

Réznica 0,26 (0,40 |0,30|0,68|0,60 (0,60 |0,10|0,06 | 0,09 |-0,03|0,00|0,24 0,33 0,20 0,16 |0,80 | 0,17

Zrédto: M. Sobkowski, M. D. Gtowacka; Zastosowanie Modelu Servqual w Procesie Oceny Jakosci Ustug Medycznych, Nowiny Lekarskie 2005,
74,2,163-167

Tabela 17. Srednie warto$ci uzyskanych wynikéw dotyczacych pacjentdw i percepcji tych oczekiwan
przez pracownikéw szpitala

Pytanie
w ankiecie

Ankieta badajaca

oczekiwania 6,07 | 638|647 1650|660 |598|6,78 (654|672 6,76 6,12 593|601 |6,76 685|653 (6,75
pacjentow

Ankieta dotyczaca

percepcji

oczekiwan 643|649 |642 16,18 (6,22 |547 650 |561(608|614|6,11|490|546|632|653|6,17|6,29
pacjentow przez

kadre medyczna

Réznica -0,36|-0,10{0,05 |0,32|0,38 0,50 | 0,28 0,93 (0,64 | 0,62 (0,01 | 1,03 |0,55 0,44 |0,32|0,36 | 0,46

Zrodio: M. Sobkowski, M. D. Glowacka; Zastosowanie Modelu Servqual w Procesie Oceny Jakosci Ustug Medycznych, Nowiny Lekarskie 2005,
74,2,163-167

Whioski szczegdtowe wynikajace z analizy obu ankiet:

Analiza otrzymanych wynikéw badan pozwala na stwierdzenie, ze w 94% oczekiwania (wyobrazenia) pa-
cjentéw dotyczace poszczegdlnych obszaréw wptywajacych na jakos¢ ustugi medycznej nie sg w petni
spetniane przez ustugodawce.

Najwiekszg roéznicg pomiedzy srednig wartoscig oczekiwan, a ustugg doswiadczong mozna zauwazy¢
w kwestiach dotyczacych: zachowania warunkéw intymnosci podczas badan lekarskich (0,80), udzielania
wyczerpujacych informacji przez personel na temat stanu zdrowia pacjenta (0,68), udzielania informagji
przez personel na temat stanu zdrowia pacjenta w sposéb zrozumiaty (0,60), oznakowania wewnetrznego
szpitala umozliwiajgcego pacjentom sprawne poruszanie sie po obiekcie (0,60).

W przypadku pytania dotyczacego czystosci sal chorych oraz sanitariatéw, ocena stanu faktycznego do-
konana przez pacjentéw przewyzszyta ich oczekiwania i wyobrazenia w tym zakresie (-0,03). Oczekiwania
pacjentéw sg w petni realizowane réwniez w obszarze dotyczacym zywienia. Srednia warto$¢ oceny po-
sitkow (waloréw smakowych, wielkosci porcji, temperatury) wskazuje i jest ona tozsama z oczekiwaniami,
wyrazonymi srednig wartoscig liczbowa. Natomiast wyniki otrzymane z poréwnania ankiet badajgcych
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oczekiwania pacjentéw i ankiet pozwalajacych na okreslenie percepcji tych oczekiwan przez kadre me-
dyczna (luka pierwsza modelu Servqual) wskazujg na liczne rozbieznosci pomiedzy tymi dwoma obszara-
mi. Kadra medyczna szpitali, w ktérych zostaty przeprowadzone badania, w swojej ocenie i postrzeganiu
oczekiwan pacjentéw, zanizyta znaczenie wiekszosci czynnikdw wptywajacych na jakos¢ ustugi medycznej.
Najbardziej niedocenione przez pracownikéw szpitali (w stosunku do oczekiwan pacjentdw) zostaty takie
elementy ustugi jak: komunikacja z pacjentem — broszury lub tablice informacyjne. Najwieksza réznica po-
miedzy $rednig wartoscia oczekiwan, a ustugg doswiadczong mozna zauwazy¢ w kwestiach dotyczacych:
zachowania warunkdéw intymnosci podczas badan lekarskich (0,80), udzielania wyczerpujgcych informagiji
przez personel na temat stanu zdrowia pacjenta (0,68), udzielania informacji przez personel na temat stanu
zdrowia pacjenta w sposéb zrozumiaty (0,60), oznakowania wewnetrznego szpitala umozliwiajagcego pa-
cjentom sprawne poruszanie sie po obiekcie (0,60). W przypadku pytania dotyczacego czystosci sal cho-
rych oraz sanitariatdw, ocena stanu faktycznego dokonana przez pacjentéw przewyzszyta ich oczekiwania
i wyobrazenia w tym zakresie (-0,03). Oczekiwania pacjentéw sa w petni realizowane réwniez w obszarze
dotyczacym zywienia. Srednia warto$¢ oceny positkdw (waloréw smakowych, wielkosci porcji, temperatu-
ry) wskazuje, iz jest ona tozsama z oczekiwaniami, wyrazonymi srednia wartoscia liczbowa.

Whioski ogdlne z przedstawionej ankiety:
Na podstawie ankiety autorzy opracowania wysnuli nastepujace wnioski*®:

1) oczekiwania pacjentéw s3 nieprawidtowo identyfikowane i postrzegane przez kadre medyczng

szpitala,

2) pracownicy szpitala powinni w wiekszym stopniu zapewnic¢ warunki pozwalajace na zachowanie

intymnosci pacjentdw podczas przeprowadzanych badan lekarskich,

3) pracownicy medyczni zbyt matg wage przywigzuja do jakosci komunikacji z pacjentem.
Instytucje, by zdoby¢ zaufanie pacjentéw, powinny spetnic¢ ich oczekiwania zawierajace sie w nastepuja-
cych cechach:

e niezawodnosd,

e wrazliwos¢,

* wyglad,

e dostepnose,

e kompetendja,

® uprzejmos¢,

o komunikatywnos¢,

e odpowiedzialnos¢,

® bezpieczenstwo,

e oraz dodatki.

Pacjenci chca otrzymac ustuge charakteryzujaca sie doktadnoscia i zgodnosciag z obietnicami, od personelu
tymczasem oczekuja przede wszystkim rzetelnosci w wykonywanej pracy oraz etyki (kryterium niezawodno-
$ci). Pacjenci licza, ze pracownicy medyczni bedg chetnie udziela¢ pomocy, chca, aby personel byt przepetnio-
ny empatia, skory do rozmdw, pomogt rozwiazac problemy pacjentéw i odpowiedziat na nurtujace ich pytania
(kryterium wrazliwosci). Do niedawna w ogdle nie zwracano uwage na to jak wyglada budynek szpitalny i jego
otoczenie, sprzet, urzadzenia, aparatura specjalistyczna, itd. Wszystko to powinno by¢ profesjonalne, czyste,
higieniczne. Réwniez wyglad personelu powinien schludnoscig wzbudzac zaufanie pacjenta (kryterium wy-
gladu). Kolejnym czynnikiem, na ktéry zwrécono uwage byto kryterium dostepnosci — jest to umozliwienie

38 M. Sobkowski, M. D. Glowacka; Zastosowanie Modelu Servqual w Procesie Oceny Jakosci Ustug Medycznych, Nowiny
Lekarskie 2005, 74, 2, 163-167.



pacjentowi tatwosci w kontakcie z ustugodawcg, a takze dostepnosci ustugi czy personelu w czasie i miejscu,
w ktérym jej potrzebuija, o ile nawet istnieja, bariery kulturowe czy finansowe nie powinny stanowic¢ prze-
szkody. Pacjent wymaga od personelu medycznego profesjonalizmu, kompetengji i kwalifikacji niezbednych
do swiadczenia ustug (kryterium kompetendji). Przyjazne nastawienie i odnoszenie sie do pacjenta z szacun-
kiem i grzecznoscia, to kolejna cecha oczekiwana przez $wiadczeniobiorcow (kryterium uprzejmosci). Pacjent
oczekuje, ze zardwno instytucja, jak i personel, bedg uzywac w stosunku do niego, jak i miedzy soba jasnych
sformutowan i zrozumiatego jezyka. Ponadto pracownicy powinni na biezaco informowa¢ $wiadczeniobiorce
o waznych sprawach, a takze dysponowac czasem, jesli tylko pacjent tego potrzebuje (kryterium komunika-
tywnosci). Niezwykle istotne dla pacjenta jest to, ze personel medyczny bedzie przestrzegat ustalonych termi-
néw, prawidtowo prowadzit dokumentacje i bezpiecznie przechowywat jego wyniki badan (kryterium odpo-
wiedzialnosci). Pacjent oczekuje, ze jego pobyt w placéwce zdrowotnej nie bedzie sie wigzat z jakimkolwiek
zagrozeniem fizycznym (np. oparzenie od aparatury czy poslizgniecie na korytarzu) czy psychicznym (sytuacje
stresogenne) — kryterium bezpieczenstwa. Kryterium dodatkowe — element nadobowiazkowy w wielu zakfa-
dach opieki zdrowotnej, jednak majacy znaczny wptyw na obieranie ustugi przez pacjentéw. Swiadczeniobior-
cy oczekujg, ze otrzymaja np. darmowe gadzety, smaczniejszy positek czy darmowy transport.

Do powyzszych kryteridw w slad za autorami publikacji*®, mozna dodac jeszcze cztery, ktére utworza kom-
pletny zestaw cech, niezwykle istotnych dla osiggniecia przez zaktady opieki zdrowotnej, wysokiej jakosci
ustug medycznych:

o Satysfakcja — czyli stopienri, w jakim pacjent akceptuje opieke zdrowotng przy uwzglednieniu jego
oczekiwan i potrzeb.

e Jakos¢ kliniczna ustugi medycznej — nie jest to cecha uniwersalna i jest charakterystyczna tylko dla
obszaru ustug medycznych. Oznacza ona, ze os$rodek swiadczy ustugi zdrowotne, ktére odpowia-
daja indywidualnemu stanowi zdrowia pacjenta w sposéb kompetentny oraz bezpieczny zaréwno
dla niego, jak i personelu.

e Zasadnos¢ — niezwykle wazna cecha w ustugach medycznych. Jest to prawdopodobienstwo uzy-
skania korzysci przez pacjenta, ktdre przewyzsza prawdopodobienstwo wyrzadzenia mu krzywdy
podczas wykonywania ustugi. Przyktadem moze byc¢ zabieg operacyjny, po ktérym sg wieksze szan-
se, ze pacjent bedzie w lepszym stanie, niz, ze zostanie mu wyrzadzona szkoda.

¢ \Wdrozenie - zostaje zapewniona pacjentowi bezpieczna i kompetentna opieka z uwzglednieniem
najnowszych technologii, lekow i aparatury.

Analizy przy wykorzystaniu narzedzi takich jak SERVQUAL wskazujg na wysoki poziom priorytetu, jakim
jest jakos¢ ustug medycznych swiadczonych przez szpital, sanatorium czy niewielki gabinet dentystyczny.
Zlecenie wykonania takich badan $wiadczg o zaangazowaniu kierownictwa zaktadu medycznego, jednak
budowanie pozytywnego wizerunku placéwki medycznej w oczach pacjentéw wymaga zaangazowania
ze strony pracownikéw kazdego szczebla.

Proces zapewnienia jakosci ustug wymaga wysitku planowania i zaangazowania w jego realizacje, lecz
moze przynies¢ osrodkowi opieki medycznej znaczne korzysci istotne dla jego pozytywnego wizerun-
ku jak tez i finansowe. Wysitek ten bedzie przejawia¢ sie w zmianie podejscia pracownikéw do systemu
zapewnienia jakosci (przede wszystkim poprzez uswiadomienie sobie przez pracownikéw ich miejsca
w procesach zachodzacych w organizacji). Zmianie wymagac bedzie tez nastawienie do pacjenta i potrak-
towania go jak klienta korzystajagcego z ustugi medycznej jak z kazdej innej, z tym, Zze ustuga ta dotyka kwe-
stii podstawowych dla kazdego z klientéw — zdrowia i zycia. Ta zmiana nastawienia powinna implikowac
systematyczne badanie potrzeb i zadowolenia klienta.

39 M. Sobkowski, M. D. Glowacka; Zastosowanie Modelu Servqual w Procesie Oceny Jakosci Ustug Medycznych, Nowiny
Lekarskie 2005, 74, 2, 163-167.
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Dbatos¢ o poziom jakosci w placdwce medycznej jest gtéwnym narzedziem osiggniecia celu dziatalnosci
zaktadu zdrowotnego, jako przedsiebiorstwa zarobkowego i podstawowym narzedziem do usatysfakcjo-
nowania pacjentow oraz zachecenia potencjalnych przysztych klientéw do korzystania z oferowanych
ustug. Prowadzi to do budowania silnej pozycji konkurencyjnej.

Podsumowanie

Model luki jakosci znajdujace szerokie zastosowanie w branzy ustugowej (w tym konkretnym przypadku
ustug medycznych) umozliwia identyfikacje rozbieznosci miedzy stanem faktycznym w zakresie zarzadza-
nia jakoscig ustug, a sytuacja idealna. W metodzie tej najistotniejsze jest wykrycie wszystkich niedociggnie¢
i niespodjnosci wewngatrz firmy ustugowej. Dzieki zapoznaniu sie ze wskazanymi przez klientow btedami,
bedzie mozliwe lepsze dostosowanie standardéw i norm postepowania do panujacych warunkow w fir-
mie. Najwazniejsze dla przedsiebiorstwa ustugowego bedzie jednak to, ze klienci otrzymaja ustuge jakiej
oczekuja. To na pewno przetozy sie na pozytywng reakcje z ich strony. Nalezy sie spodziewac, ze klienci
w dalszym ciggu beda korzysta¢ z wysokiej jakosci oferowanych ustug.



PARD €%

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) jest agencja rzadowa
podlegajacg Ministrowi wiasciwemu ds. gospodarki. Powstata na mocy usta-
wy z 9 listopada 2000 roku. Zadaniem Agendiji jest zarzadzanie funduszami
z budzetu panstwa i Unii Europejskiej, przeznaczonymi na wspieranie przed-
siebiorczosci i innowacyjnosci oraz rozwdj zasobow ludzkich.

Od ponad dekady PARP wspiera przedsiebiorcéw w realizacji konkurencyjnych
i innowacyjnych przedsiewzie¢. Celem dziatania Agencji jest realizacja progra-
mow rozwoju gospodarki wspierajacych dziatalnos¢ innowacyjng i badawcza
matych i srednich przedsiebiorstw (MSP), rozwdj regionalny, wzrost eksportu,
rozwdj zasobow ludzkich oraz wykorzystywanie nowych technologii.

Misja PARP jest tworzenie korzystnych warunkéw dla zréwnowazonego
rozwoju polskiej gospodarki poprzez wspieranie innowacyjnosci i aktywno-
$ci miedzynarodowej przedsiebiorstw oraz promocja przyjaznych srodowi-
sku form produkgji i konsumpcji.

W perspektywie finansowej obejmujacej lata 2007-2013 Agendja jest odpo-
wiedzialna za wdrazanie dziatarh w ramach trzech programéw operacyjnych
Innowacyjna Gospodarka, Kapitat Ludzki i Rozwoj Polski Wschodnie;j.

Jednym z priorytetéw Agendji jest promowanie postaw innowacyjnych
oraz zachecanie przedsiebiorcéw do stosowania nowoczesnych technologii
w swoich firmach. W tym celu Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci pro-
wadzi portal internetowy poswiecony tematyce innowacyjnej www.pi.gov.pl,
a takze corocznie organizuje konkurs Polski Produkt Przysztosci. Przedstawi-
ciele MSP moga w ramach Klubu Innowacyjnych Przedsiebiorstw uczest-
niczy¢ w cyklicznych spotkaniach. Celem portalu edukacyjnego Akademia
PARP (www.akademiaparp.govpl) jest upowszechnienie wsrdd mikro, matych
i srednich firm dostepu do wiedzy biznesowej w formie e-learningu. Za po-
Srednictwem strony internetowej web.gov.pl PARP wspiera rozwdj e-bizne-
su. W Agencji dziafa osrodek sieci Enterprise Europe Network, ktory oferuje
przedsiebiorcom informacje z zakresu prawa Unii Europejskiej oraz zasad pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej na Wspodlnym Rynku.

PARP jest inicjatorem utworzenia Krajowego Systemu Ustug, ktéry pomaga
w zaktadaniu i rozwijaniu dziatalnosci gospodarczej. W ponad 80 osrodkach KSU
(w tym: Punktach Konsultacyjnych KSU, Krajowej Sieci Innowadgji KSU, fundu-
szach pozyczkowych i poreczeniowych wspétpracujgcych w ramach KSU) na
terenie catej Polski przedsiebiorcy i osoby rozpoczynajace dziatalnos¢ gospodar-
€za Mmoga uzyskac informacje, porady i szkolenia z zakresu prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej, a takze uzyskac pozyczke lub poreczenie. PARP prowadzi
réwniez portal KSU: www.ksu.parp.gov.pl. Partnerami regionalnymi PARP we
wdrazaniu wybranych dziatari s3 Regionalne Instytucje Finansujace (RIF).
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