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Outsourcing us ug logistycznych
w niemieckim przemy le samochodowym

 
 
Kody JEL: L84, L62, F23 
S owa kluczowe: outsourcing, przemys  samochodowy, korporacje mi dzynarodowe 
Streszczenie. Celem artyku u jest zaprezentowanie problematyki outsourcingu us ug logistycz-
nych w niemieckim przemy le samochodowym. W pierwszej cz ci artyku u przedstawiono: 
definicje outsourcingu, przyk ady zastosowania tego rozwi zania w przemy le samochodowym 
oraz ogóln  charakterystyk  ekspansji kapita owej niemieckiego przemys u samochodowego  
w gospodarce wiatowej. W drugiej cz ci artyku u przeanalizowano badania ankietowe i dane 
statystyczne BVL (Bundesvereinigung Logistik e.V.) na temat outsourcingu logistyki zaopatrze-
nia, produkcji i dystrybucji w niemieckim przemy le samochodowym oraz ranking najwi kszych 
firm wiadcz cych us ugi dla niemieckiego przemys u samochodowego w ramach logistyki kon-
traktowej.  
 
 
Wprowadzenie

 Przyjmuje si , e outsourcing jako praktyczna metoda zarz dzania zosta  wprowa-
dzony w latach 80. XX wieku, a jego dynamiczny rozwój nast pi  w latach 90. XX 
wieku. W okresie tym, firmy rozpocz y proces wydzielania z organizacji dzia alno ci 
pobocznej firmy i przekazywania jej do firm pe ni cych funkcje us ugodawców. W ten 
sposób przedsi biorstwa, które do tej pory mia y zintegrowane a cuchy dostaw decy-
dowa y si  na now  form  zarz dzania i mo liwo ci realizowania dzia alno ci kluczo-
wej firmy (core competencies). Sytuacja ta spowodowana by a wzrostem konkurencji 
na rynkach wiatowych, globalizacj  produkcji oraz rozwojem nowych technologii 
(Klaus, Kille, Schwemmer, 2011, s. 15). Jedn  z pierwszych bran , które zdecydowa y 
si  na outsourcing by y firmy zwi zane z przemys em samochodowym. Funkcje us u-
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godawców pe ni y za  w du ej mierze firmy logistyczne i dotyczy o to wszystkich 
ogniw a cucha dostaw. Celem artyku u jest zaprezentowanie rozwoju outsourcingu 
us ug logistycznych na przyk adzie wybranych funkcji logistycznych (logistyki zaopa-
trzenia, produkcji oraz dystrybucji) w niemieckim przemy le samochodowym na przy-
k adzie bada  przeprowadzonych przez BVL oraz kryteriów jakimi kieruj  si  korpora-
cje samochodowe przy wyborze firm wiadcz cych us ugi w ramach logistyki kontrak-
towej. 
 
 
1. Poj cie i podstawy stosowania outsourcingu w przemy le

samochodowym

 Poj cie outsourcingu pochodzi z j zyka angielskiego outsider-recource-using  
i oznacza wykorzystanie zasobów zewn trznych (Trocki, 2001, s. 13). W literaturze 
polskiej mo na odnale  liczne definicje dotycz ce outsourcingu. Wed ug Encyklo-
pedii PWN przez outsourcing nale y rozumie  „strategi  zarz dzania polegaj c  na 
zlecaniu wyspecjalizowanej zewn trznej firmie wykonania zada , które nie s  bezpo-
rednio zwi zane z podstawowym profilem dzia alno ci firmy zlecaj cej” 

(http://encyklopedia.pwn.pl.). Kolejna definicja outsourcingu, która jest najprawdo-
podobniej jedn  z najcz ciej cytowanych w literaturze polskiej, pochodzi z publika-
cji M. Trockiego, wed ug którego przez outsourcing nale y rozumie  „przedsi wzi -
cie, polegaj ce na wydzieleniu ze struktury organizacyjnej przedsi biorstwa macie-
rzystego realizowanych przez nie funkcji i przekazanie ich do realizacji innym pod-
miotom gospodarczym” (Trocki, 2001, s. 13). Firmy podejmuj ce decyzje o podj ciu 
tego rodzaju dzia alno ci osi gaj  liczne korzy ci, do których mo na zaliczy  np.: 
obni k  kosztów uzyskania us ugi, elastyczne warunki wiadczenia us ug, dost p do 
wiedzy, popraw  jako ci us ug (Gay, Essinger, 2002, s. 18). 
 Pocz tkowo outsourcing by  stosowany g ównie w bran y informatycznej, ze 
wzgl du na wysokie koszty zwi zane z tego rodzaju dzia alno ci . Wkrótce jednak 
outsourcing coraz cz ciej by  wdra any w firmach, które charakteryzowa y si  du ymi 
nak adami finansowymi, a do których zaliczana by a bran a samochodowa. Poj cie 
outsourcingu po raz pierwszy zosta o wprowadzone do praktyki biznesu przez koncern 
samochodowy General Motors i polega o to na dostarczaniu podzespo ów do montowa-
nia samochodów przez firmy zewn trzne (Trocki, 2001, s. 43; Ju cimski, 2011, s. 13).  
 Wp yw przemys u samochodowego na rozwój problematyki outsourcingu oraz 
logistyki mia o równie  istotne znaczenie z punktu widzenia koncepcji Just in time, 
która zosta a opracowana przez koncern Toyoty. Koncepcja Just in time polega na „do-
starczaniu materia ów w ci le okre lonych ilo ciach w i dok adnie w takim czasie,  
w którym firmy ich potrzebuj , przez co mo liwe jest minimalizowanie kosztów zapa-
sów” (Coyle, Bardi, Langley Jr, 2007, s. 123–124). W ten sposób koncepcja ta mia a na 
celu eliminowanie marnotrawstwa i popraw  jako ci firm we wszystkich ogniwach 
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a cucha dostaw poprzez wykorzystanie np. outsourcingu w ramach realizacji dostaw 
zgodnie z zamówieniami. 
 Niemiecka bran a samochodowa bardzo cz sto decyduje si  na rozwi zania out-
sourcingu w celu sprostania wyzwaniom jakie niesie ze sob  rozwój tej bran y w go-
spodarce wiatowej. Z punktu widzenia wielko ci posiadanych aktywów zagranicznych, 
na li cie Word Investment Report z 2015 roku niefinansowych korporacji transnarodo-
wych mo na odnale  najwi ksze koncerny niemieckiego przemys u samochodowego. 
Pierwsz  trójk  najwi kszych niemieckich korporacji transnarodowych z bran y moto-
ryzacyjnej tworz : Volkswagen Group (165 mld euro), Daimler AG (112 mld euro) oraz 
BMW AG (89 mld euro) (http://unctad.org/en/Pages)1. Rozwój umi dzynarodowienia 
przemys u samochodowego w gospodarce wiatowej zaprezentowano na rysunku 1. 
  

 
Rysunek 1. Znaczenie poszczególnych regionów wiata dla a cucha dostaw niemieckiego  
przemys u samochodowego 

ród o: Schwemmer (2016), s. 166. 

 
 Z bada  raportu BVL wynika, ze ekspansja kapita owa niemieckiego przemys u 
samochodowego obejmuje swoim zasi giem ca y wiat i wykracza daleko poza granic  
Niemiec jak i pozosta ych krajów Europy, jako g ównych rynków zbytu2. Ekspansja 
kapita owa o charakterze mi dzynarodowym przede wszystkim jest widoczna w Azji 
(78% ankietowanych przedsi biorstw) i Ameryce Pó nocnej (70% ankietowanych 
przedsi biorstw) (Schwemmer, 2016, s. 166). Ze wzgl du na umi dzynarodowienie 
dzia alno ci firmy niemieckiego przemys u samochodowego dlatego bardzo cz sto 
decyduj  si  na rozwi zanie typu offshoring, które polega na wiadczeniu us ug outso-
                                                 

1  Dane statystyczne zosta y przeliczone z USD na euro na podstawie danych statystycz-
nych GUS (http://stat.gov.pl/). 

2  Badania ankietowe BVL (online) przeprowadzono w maju i czerwcu 2016 na ma ych, 
rednich i du ych przedsi biorstwach. Badaniem tym obj to  227 przedsi biorstw, z których 10% 

przedsi biorstw zwi zanych by o z bran  samochodow . 
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urcingu poza granicami kraju macierzystego. Offshoring mo e by  prowadzony  
przez przedsi biorstwa w sposób niezale ny lub przez firmy spó ki-córki utworzone 
przez korporacje transnarodowe, które powi zane s  ze sob  w sposób kapita owy 
(Resmer, 2016, s. 52). Potencjalny offshoring us ug jest cz sto pozytywnym efektem 
dzia alno ci prowadzonej przez firmy wspó pracy z firmami zewn trznymi w ramach 
outsourcingu krajowego. Gdy firma decyduje si  na przekazanie prowadzenia dzia al-
no ci pobocznej niezale nej firmie na rynku krajowym, najprawdopodobniej korporacja 
ta zdecyduje si  równie  na tego rodzaju wspó prac  w krajach lokaty kapita u 
(http://unctad.org/en/Docs).  
 
 
2. Outsourcing logistyki zaopatrzenia, produkcji i dystrybucji

w niemieckim przemy le samochodowymwed ug bada BVL

 Rozwój przemys u samochodowego w gospodarce wiatowej i jego implikacje dla 
wzrostu znaczenia outsourcingu logistycznego potwierdzaj  kolejne wyniki bada  ra-
portu BVL3. Badania BVL z 2016 roku dotyczy y problematyki outsourcingu us ug 
logistycznych w niemieckich ga ziach przemys u, w tym min. w przemy le samocho-
dowym i obejmowa y trzy fazy przep ywu produktu, czyli logistyki – zaopatrzenia, 
produkcji i dystrybucji. Wybrane odpowiedzi na pytania ankietowe zaprezentowano  
w tabeli 1. Z przeprowadzonych bada  wynika, e: 

1. Outsourcing logistyczny w przemy le samochodowym obejmuje wszystkie 
trzy fazy przep ywu produktu i jest on g ównie realizowany, gdy firma prowa-
dzi dzia alno  poza granicami swojego kraju, a w mniejszym stopniu na tere-
nie Niemiec. Wówczas outsourcing logistyczny w niemieckim przemy le sa-
mochodowym jest realizowany g ównie za po rednictwem firm wiadcz cych 
us ugi o zasi gu globalnym, na pierwszym miejscu w przypadku logistyki za-
opatrzenia (80%), a w dalszej kolejno ci w przypadku logistyki dystrybucji 
(69%) i produkcji (46%).  

2. Decyzje o podj ciu outsourcingu logistycznego przez niemieckie koncerny 
samochodowe dotycz  w niewielkim stopniu fazy produkcji, natomiast zwi -
zane s  z przekazywaniem us ug na zewn trz do 50% prowadzonej dzia alno-
ci w ramach logistyki zaopatrzenia i dystrybucji. 

3. Rozwój outsourcingu us ug logistycznych w niemieckim przemy le samocho-
dowym w przysz o ci, b dzie dotyczy  w niewielkim stopniu jedynie logistyki 
produkcji (Schwemmer, 2016, s. 173–176, 179–181). 

  

                                                 
3  Outsourcing us ug logistycznych polega na przekazaniu zada , funkcji z a cucha logi-

stycznego (takich jak transport, dystrybucja magazynowanie, spedycja)  podmiotowi zewn trz-
nemu (Ju cimski, 2011, s. 37). 
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Tabela 1. Outsourcing logistyki zaopatrzenia, produkcji i dystrybucji w niemieckim 
przemy le samochodowym wed ug bada  BVL. 
 

Pytania  
ankietowe 

Odpowiedzi ankietowe 
1 2 3 4 5 

1. W jaki sposób 
s  aktualnie 
wybierani 
dostawcy us ug 
logistycznych? 

Za po rednic-
twem firm 

wiadcz cych 
us ugi w wybra-

nych landach 
niemieckich  

Za po redni-
ctwem firm 
wiadcz cych 

us ugi w 
Niemczech 

Za po rednic-
twem firm 

wiadcz cych 
us ugi w krajach 

niemiecko-
j zycznych 

Za po redni-
ctwem firm 
wiadcz cych 

us ugi w 
Europie 

Za po redni-
ctwem firm 

wiadcz -
cych us ugi 
o zasi gu 

globalnym 
W zakresie 
logistyki  
zaopatrzenia (%) 

– – – 20,00 80,00 

W zakresie 
logistyki  
produkcji (%) 

10,00 10,00 10,00 24,00 46,00 

W zakresie 
logistyki  
dystrybucji (%) 

4,00 4,00 4,00 9,00 69,00 

2. W jakim 
stopniu firmy 
decyduj  si  na 
realizacj  funkcji 
logistycznych 
przez dostawc  
outsourcingu?* 

adna z funkcji 
logistycznych nie 

jest zlecana 
firmie zewn trz-

nej 

W niewielkim 
stopniu 

 

Do 50% funkcji 
logistycznych 

W du ym 
stopniu 

Zlecanie 
ca o ci 
us ug 

logisty-
cznych 
firmie 

zewn trznej 
W zakresie 
logistyki  
zaopatrzenia 

  X   

W zakresie 
logistyki  
produkcji 

 X    

W zakresie 
logistyki  
dystrybucji 

  X   

3. Czy istnieje 
wysoki potencja  
dla przysz ych 
decyzji  
zwi zanych  
z outsourcingiem 
us ug  
logistycznych  
w firmie* 

Zdecydowanie 
nie 

Tak, ale w 
niewielkim 

stopniu 
Nie dotyczy 

Tak, ale w 
sposób nieca -

kowity 

Zdecydo-
wanie tak 

W zakresie 
logistyki  
zaopatrzenia 

  X   

W zakresie 
logistyki  
produkcji 

 X    

W zakresie 
logistyki  
dystrybucji 

  X   

*X – rednia udzielonych odpowiedzi na pytania ankietowe 

ród o: opracowanie w asna na podst. Schwemmer (2016), s. 173–176, 179–181. 
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 Firmy samochodowe, które zdecyduj  si  na outsourcing logistyczny i przekaza-
nie tego rodzaju us ug do realizacji przez firmy zewn trze, realizuj  funkcj  logistyczn  
najcz ciej w ramach outsourcingu kontraktowego. Przez outsourcing kontraktowy 
nale y rozumie  sytuacj , w której cze  przedsi biorstwa macierzystego jest wydziela-
na i przekazywana do realizacji us ug niezale nemu przedsi biorstwu (Kopczy ski, 
2010, s. 57). Firmy tego typu obejmuj  swoj  dzia alno ci  zarówno rynki lokalne, 
krajowe, jak i globalne. Zakres us ug logistycznych mo e dotyczy  wszystkich etapów 
przep ywu towarów na ca ej d ugo ci a cucha dostaw i dotyczy  on mo e takich funk-
cji logistycznych, jak np.: transport, doradztwo logistyczne, pakowanie, znakowanie, 
spedycj , rozwi zania EDI. Z kolei dzi ki mo liwo ciom jakie daje logistyka kontrak-
towa korporacje samochodowe maj  mo liwo : wej cia na nowe rynki, zmniejszenia 
nak adów na infrastruktur  logistyczn , zwi kszenia konkurencyjno ci firmy dzia aj cej 
oraz polepszenia obs ugi klienta przede wszystkim na rynkach poza granicami kraju 
(Szukalski, Wodnicka, 2016, s. 162–163). 
 
Tabela 2. Lista najwi kszych firm wiadcz cych us ugi w ramach logistyki  
kontraktowej dla cz ci zamiennych, produkcji i dystrybucji w niemieckim przemy le 
samochodowym w 2015 roku 
 

Lp. Firmy Logistyka kon-
traktowa cz ci 

zamiennych, 
produkcji i 
dystrybucji  
(mln euro) 

Udzia  logistyki 
kontraktowej w 

ca kowitych  
obrotach  

 us ug logistycznych 
przedsi biorstwa w 

Niemczech (%) 

 Wielko  ca ko-
witych obrotów 
us ug logistycz-
nych przedsi -

biorstwa w 
Niemczech  
(mln euro) 

Bran a, rodzaj 
wiadczonych 

us ug 

1 Volkswagen 
Koncernlogistik 
Gmbh & Co.OHG 

1850 100 1850 
przemys  samo-

chodowy, g ównie 
koncerny 

2 Deutsche Bahn AG 510 7 7260 ró ne bran e 
przemys u 

3 Imperial Logistics 
Internetional B.V. & 
Co.KG 

390 48 806 ró ne bran e 
przemys u 

4 Schlellecke Group 
AG & Co.KG 390 70 561 przemys  samo-

chodowy 
5 Volkswagen 

Oryginal Teile 
Logistik Gmbh & 
Co.KG 

352 92 381 
after sale (obs uga 

posprzeda na), 
g ównie koncerny 

6 Deutsche Post DHL 
(Group) 300 3 9000 ró ne bran e 

przemys u 
7 Liege Logistik 

Holding Stiftung & 
Co.KG 

250 49 510 ró ne bran e 
przemys u 

8 Deutsche Lufthansa 
Aktiengesellschaft 236 29 826 g ównie koncerny 

9 Rudolph Logistik 
Gruppe 213 80 266 przemys  samo-

chodowy, handel 
10 BLG Logistics 

Group AG & 
CO.KG. 

199 23 859 przemys  samo-
chodowy, handel 

Suma  4690 – 22319 – 
ród o: Schwemmer (2016), s. 134. 
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 W tabeli 2 przedstawiono list  firm wiadcz cych us ugi dla bran y motoryzacyj-
nej w Niemczech w ramach logistyki kontraktowej g ównie dla cz ci zamiennych  
i produkcji oraz w mniejszym stopniu dla dystrybucji4.  
 Na li cie najwi kszych firm logistycznych w Niemczech mo na odnale  zarówno 
firmy wiadcz ce specjalistyczne us ugi w ramach logistyki kontraktowej, które zwi -
zane s  z bran  samochodow  (czyli: Volkswagen Koncernlogistik Gmbh & Co. OHG 
oraz Volkswagen Oryginal Teile Logistik Gmbh & Co.KG), jak i firmy wiadcz ce 
us ugi logistyczne w Europie zarówno dla przemys u samochodowego, jak i dla pozo-
sta ych bran  gospodarki niemieckiej (np. Deutsche Bahn AG, Imperial Logistics 
Internetional B.V. & Co. KG oraz Schlellecke Group AG & Co. KG). Wymienione  
w tabeli 2 firmy, wiadcz ce us ugi w ramach outsourcingu logistycznego, prowadz  
swoj  dzia alno  nie tylko na rynkach krajowych, ale równie  na rynkach mi dzynaro-
dowych, decyduj c si  w ten sposób na rozwi zanie typu offshoring, co ma istotne 
znaczenie dla rozwoju niemieckiego przemys u samochodowego na wiecie. Firmy te  
z jednej strony prowadz c swoj  dzia alno  poza granicami kraju, staj  si  wa nym 
elementem promocji instytucji zajmuj cych si  przyci gni ciem inwestorów do krajów 
lokaty kapita u, np. z bran y samochodowej, z drugiej za  strony korporacje transnaro-
dowe przemys u samochodowego oczekuj  obecno ci operatów logistycznych wiad-
cz cych us ugi w zakresie outsourcingu o charakterze globalnym. Wówczas korporacje 
transnarodowe raczej decyduj  si  na us ugi outsourcingu logistycznego jednej firmy 
(które zazwyczaj s  lepiej wyposa one chocia by z punktu widzenia infrastruktury 
transportowej i technologicznej) ni  na zawieranie licznych kontraktów z firmami logi-
stycznymi kraju lokaty kapita u (http://unctad.org/en/Docs)5. 
 
 
Podsumowanie

 Outsourcing procesów biznesowych jest jedn  z najcz ciej stosowanych metod 
zarz dzania przedsi biorstwem, która zosta a na sta e wprowadzona w przemy le samo-
chodowym. Outsourcing dotyczy wielu dziedzin zwi zanych z zarz dzaniem przedsi -
biorstwami samochodowymi, a jedn  z nich jest logistyka, która stanowi w dzisiejszych 
czasach podstaw  zdobywania przewagi konkurencyjnej w gospodarce wiatowej. We-
d ug bada  ankietowych BVL, outsourcing us ug logistycznych w niemieckim przemy-
le samochodowym dotyczy przede wszystkim trzech g ównych etapów przep ywu 

                                                 
4  W 2015 r. warto  us ug logistyki kontraktowej w Niemczech zosta o oszacowane na  

74 mld euro, co stanowi o 30% udzia u logistyki kontraktowej w ca kowitych kosztach logistycz-
nych Niemiec. 

5  Firmy wiadcz ce us ugi z zakresu outsourcingu o charakterze globalnym s  cz ci  zin-
tegrowanych mi dzynarodowych systemów produkcyjnych, aczkolwiek wiadczenie tych us ug 
mo e si  ró ni  w zale no ci od klimatu inwestycyjnego kraju w którym prowadzona jest dzia al-
no  operatora logistycznego (http://unctad.org/en/Docs). 
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produktu w a cuchu dostaw, czyli logistyki zaopatrzenia, produkcji i dystrybucji, acz-
kolwiek mo e on mie  ró ny poziom zaanga owania i wp ywu na rozwój firmy. Na 
przyk ad niemieckie koncerny samochodowe w mniejszym stopniu decyduj  si  na 
outsourcing w ramach logistyki produkcji ni  w przypadku logistyki zaopatrzenia oraz 
logistyki dystrybucji.  
 Na podstawie danych statystycznych World Investment Report nale y zwróci  
równie  uwag  na internacjonalizacj  rozwoju niemieckiego przemys u samochodowe-
go i w zwi zku z tym na sposób realizacji outsourcingu us ug logistycznych przez firmy 
wiadcz ce tego rodzaju us ugi dla niemieckiego przemys u samochodowego. Wed ug 

rankingu BVL niemieckie koncerny samochodowe korzystaj  z us ug zarówno firm 
specjalizuj cych si  w tego rodzaju us ugach dla przemys u samochodowego (np. 
Volkswagen Koncernlogistik Gmbh & Co. OHG) oraz firm wspó pracuj cych niemal e 
ze wszystkimi ga ziami przemys u, a w szczególno ci z firmami prowadz cymi dzia-
alno  poza granicami kraju w ramach offshoringu (np. Imperial Logistics Internetional 

B.V. & Co. KG). 
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Identyfikacja najwa niejszych trendów rynkowych
w e commerce

 
 
Kody JEL: O33, L81 
Streszczenie. Handel nale y do rodzajów dzia alno ci, które wykorzystaniu technologii informa-
cyjnych zawdzi czaj  szybki wzrost produktywno ci. Ro nie liczba produktów, które mo na 
digitalizowa  (ksi ki, muzyka, filmy, gry), atwiejsza jest komunikacja mi dzy firm  i jej klien-
tami oraz partnerami biznesowymi. Najwi ksze zmiany w sferze handlu zwi zane ze wzrostem 
udzia u e-commerce w sprzeda y detalicznej zaobserwowa  mo na na rynkach odzie y, ksi ek, 
elektroniki i sprz tu AGD. Wyra nym trendem jest te  rosn cy udzia  m-commerce, który defi-
niuje si  jako cz  e-commerce, która odbywa si  z wykorzystaniem urz dze  mobilnych.  
 
 
Wprowadzenie

 Celem artyku u jest przedstawienie i analiza istotnych trendów, które mo na zaob-
serwowa  na rynkach cechuj cych si  najwi kszym udzia em sprzeda y internetowej  
w handlu detalicznym oraz na rynku polskim. 
 Rozwój technologii sieci komputerowych spowodowa  dynamiczny rozwój 
e-gospodarki, której sk adow  jest e-biznes oraz e-commerce. W literaturze przedmiotu 
pojawiaj  si  nie cis o ci dotycz ce poj cia e-gospodarki, szczególnie w kontek cie 
poj  pokrewnych, szczególnie takich jak e-biznes i e-commerce, które s  niejednokrot-
nie traktowane jako to same (Chmielarz, 2007, s. 15–29). Najszerszym z tych poj  jest 
e-gospodarka (e-economy) – wirtualna arena, na której prowadzona jest dzia alno , 
przeprowadzane s  transakcje, dochodzi do tworzenia i wymiany warto ci, a tak e do-
chodzi tam do bezpo rednich kontaktów z klientami. Nale y jednak wskaza , e proce-
sy te mog  by  powi zane z podobnymi dzia aniami na tradycyjnym rynku, mimo e s  
od nich niezale ne. E-gospodarka jest przeciwie stwem „starej”, tradycyjnej gospodarki 
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i bywa równie  nazywana „gospodark  cyfrow ” (digital economy) b d  „cyberekono-
mi ” (Gregor,  Stawiszy ski, 2003, s. 124). 
 Szerokie znaczenie e-biznesu prezentuje A. Fisher, który przedstawia go jako ide  
rekonstrukcji ca ego przedsi biorstwa w kontek cie jak najlepszego wykorzystania 
nowoczesnych technologii informatycznych (za: Gregor,  Stawiszy ski, 2002, s. 78). 
Bardziej szczegó owo to poj cie prezentuj  R. Wigand i A. Picot, dla których jest  
to dowolna forma wymiany zasobów mi dzy uczestnikami przedsi wzi cia realizowana 
przez cza elektroniczne i wymian  informacji z wykorzystaniem multimediów elek-
tronicznych (Wigand, Picot, Reichwald, 1997, s. 259). Wymiana ta jest regulowana 
przez specjalne systemy uzgodnione wewn trz ka dej organizacji i pomi dzy nimi,  
a tak e poprzez ogólne porozumienia przyj te na poziomie krajowym i mi dzynarodo-
wym. E-commerce jest natomiast szczególnym rodzajem przedsi wzi cia w zakresie 
e-biznesu, koncentruj cym si  wokó  pojedynczych transakcji wykorzystuj cych sie  
jako medium wymiany. W podobny sposób e-commerce okre laj  B. Gregor  
i M. Stawiszy ski (2003, s. 124–125), wyró niaj c dwa uj cia: 

 w skie – jako proces sprzedawania i kupowania produktów i us ug, a wi c za-
wierania transakcji handlowych z wykorzystaniem rodków elektronicznych, 
prowadzony za po rednictwem internetu, 

 szerokie – jako zawieranie ró norodnych transakcji handlowych za pomoc  
sieci teleinformatycznych, bez konieczno ci bezpo redniego kontaktu mi dzy 
stronami, po czone z dokonywaniem p atno ci za produkty i us ugi.  

 E-biznes cechuje si  prowadzeniem biznesu online, przy wykorzystaniu systemów 
informatycznych i technologii internetowych (Drab-Kurowska, 2009). Zastosowanie  
e-biznesu wymaga nast puj cych dzia a  – zaanga owania, handlu i analizy. Zaanga-
owanie jest zwi zane z potrzeb  tworzenia efektywnych kosztowo stron komercyjnych 

i aplikacji, ukierunkowanych na marketing, reklam  sieciow  i specjalizowane narz -
dzia promocyjne. Handel oznacza prowadzenie biznesu online z bezpiecznym i mie-
rzalnym realizowaniem zamówie . Analiza polega natomiast na zrozumieniu postaw 
klientów i motywów kieruj cych zakupami oraz u yciu tej wiedzy celem poprawienia 
jako ci wiadczonych us ug. 
 E-biznes stymuluje zmiany w strukturze i funkcjonowaniu tradycyjnych przedsi -
biorstw oraz oznacza pojawienie si  na rynku nowych modeli biznesowych. Poj cie 
e-biznes obejmuje przedsi biorstwa i platformy gospodarcze, handel elektroniczny  
i rynek finansowy, które realizuj  procesy gospodarcze z wykorzystaniem rodków 
elektronicznej wymiany danych w podstawowej dzia alno ci gospodarczej lub których 
dzia alno  jest wspomagana systemami informacyjno-komunikacyjnymi (ICT – Infor-
mation and Communication Technologies) (Kraski, 2009, s. 9). 
 Wspó cze nie przedsi biorstwa musz  dostosowywa  si  do zwi kszaj cego si  
stopienia globalizacji oraz zmiany zachowa  klientów, którzy coraz cz ciej porównuj  
ofert  firm oraz dokonuj  zakupów z wykorzystaniem internetu (Relich, 2010, s. 111). 

eby pozosta  konkurencyjne, przedsi biorstwa musz  dokona  zmian w swojej struk-
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turze i sposobie funkcjonowania, a zmiany te mog  mie  ró n  wielko  w zale no ci 
od nacisku wywieranego przez otoczenie oraz rodzaj asortymentu.  
 
 
1. Najwa niejsze trendy rynkowe w e commerce

 Pa stwem, które ma najwi kszy udzia  w handlu online na wiecie s  Stany Zjed-
noczone, generuj c 1/3 rynku globalnego, natomiast w przeliczeniu na jednego miesz-
ka ca najwi ksz  sprzeda  online ma Wielka Brytania, co jest zwi zane mi dzy innymi 
z wysokim udzia em sprzeda y online w sprzeda y detalicznej ogó em (Raport o stanie 
sektora…, 2013). Raport Global Perspective on Retail (Cushman & Wakefield, 2013) 
do najbardziej rozwini tych rynków handlu internetowego zalicza jeszcze: Niemcy, 
Francj , Holandi , Szwajcari , Finlandi  i kraje skandynawskie. Dynamiczny rozwój 
zaobserwowa  mo na w Chinach oraz innych krajach Azji po udniowo-wschodniej, 
które cechuje relatywnie du y udzia  m-commerce. 
 W Europie najwi ksze rynki elektroniczne ma nast puj cych osiem pa stw: Wiel-
ka Brytania, Niemcy, Francja, Hiszpania, W ochy, Holandia, Szwecja i Polska. Rynek 
europejski jest zdominowany przez trzy pierwsze kraje, w których sprzeda  online cz-
nie stanowi ponad 80% ca ej grupy (Retail Research, 2016). Pierwsze miejsce zajmuje 
Wielka Brytania, gdzie warto  rynku elektronicznego za 2016 rok szacuje si  na 71 
mld euro, a na drugiej i trzeciej pozycji plasuj  si  Niemcy i Francja z warto ciami 
odpowiednio 62,5 mld euro i 42,5 mld euro. Zró nicowanie to jest równie  bardzo du e 
pod wzgl dem udzia u sprzeda y online w sprzeda y detalicznej ogó em na najwi k-
szych rynkach elektronicznych w Europie. Organizacja Retail Research szacuje e  
w 2017 roku sprzeda  online stanowi a prawie 18% rynku detalicznego w Wielkiej 
Brytanii, ok. 15% rynku niemieckiego i ok. 10% rynku francuskiego. Dla porównania, 
dla krajów takich jak Polska, W ochy i Hiszpania udzia  ten nie przekracza  5%. 
 E-handel jest cz ci  handlu detalicznego, z najwi ksz  dynamik  wzrostu  
w Europie. W Polsce utrzymuje si  on od kilku lat na poziomie 15% w skali roku. Ist-
niej  jednak znaczne ró nice w rozwoju e-commerce w zale no ci od kategorii produk-
tów. Badanie wykonane przez firm  Gemius w 2016 roku dla Izby Gospodarki Elektro-
nicznej (na próbie 1500 internautów) wykaza o, e najwi kszy jest odsetek kupuj cych 
przez internet dla takich kategorii produktowych, jak odzie , dodatki i akcesoria oraz 
ksi ki, p yty i filmy. Szczegó owe dane zaprezentowano na rysunku 1. 
 



Identyfikacja najwa niejszych trendów rynkowych w e commerce 22 

 
Rysunek 1. Odsetek kupuj cych produkty z poszczególnych kategorii asortymentowych 

ród o: opracowanie w asne na podst. E-commerce w Polsce… (2016). 

 
 Badania pokazuj  ponadto, e 60% internautów dokonuje zakupów tylko spora-
dycznie, jednak w przypadku najm odszych grup wiekowych niemal 100% internautów 
dokonuje zakupów online regularnie, co oznacza istotny potencja  dalszego wzrostu 
e-sprzeda y (Raport e-Commerce w Polsce…, 2013). W ród robi cych zakupy w sieci 
najwi kszy odsetek stanowi  osoby w wieku do 34 lat, z wykszta ceniem rednim lub 
wy szym, mieszkaj ce w miastach oraz deklaruj ce swoj  sytuacj  materialn  jako 
dobr  (Raport e-Commerce…,  2015). Nale y przy tym zaznaczy , e odczuwane ryzy-
ko zakupów przez internet jest zdecydowanie wy sze ni  w przypadku zakupów 
w tradycyjnych sklepach (Lwin, Williams, 2006). 
 Wed ug Gilmora (2014) do najwa niejszych trendów w sprzeda y online nale : 

 wzrost elastyczno ci a cuchów dostaw, tak by jednocze nie sprosta  wyma-
ganiom klientów na rynkach lokalnych oraz umo liwi  firmie dzia alno   
w skali globalnej, 

 sprzeda  online prowadzona jest w systemie 24/7, a w przypadku firm global-
nych dodatkowo dla klientów z odleg ych lokalizacji i ró nych stref czaso-
wych, co powoduje konieczno  zwi kszenia elastyczno ci obs ugi klienta  
i logistyki, 

 wzrost wielko ci przeci tnej dziennej sprzeda y przy jednoczesnych du ych 
wahaniach jej poziomu, 
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 wzrost znaczenia szybko ci realizacji zamówie  i mo liwo ci odbioru osobi-
stego, 

 rosn ce znaczenie poziomu obs ugi, szerokiego wyboru produktów i opcji do-
stawy, personalizacja, 

 wykorzystywanie do wiadczenia w sprzeda y stacjonarnej do rozwoju 
e-biznesu (i vice versa), 

 budowanie relacji z klientami w celu ich wspó udzia u w decyzjach dotycz -
cych rozwoju asortymentu, 

 mo liwo  zwrotu i wymiany, cz sto bez dodatkowych kosztów, 
 rezygnacja z w asnego magazynu, wysy anie towaru bezpo rednio od dystry-

butora do klienta. 
 Na podobne tendencje zwracaj  uwag  równie  polscy eksperci w dziedzinie 
e-commerce (Raport e-Commerce…,  2013): 

 T. Czerwi ski zauwa a obni aj c  si  skuteczno  narz dzi takich jak: banne-
ry, linki oraz mailing, co oznacza konieczno  rozwijania bardziej zaawanso-
wanych dzia a  jak marketing automation (automatyczne dopasowywanie tre-
ci marketingowych do zachowania potencjalnego klienta) oraz inbound mar-

keting (zamieszczenie informacji o oferowanych produktach w mediach spo-
eczno ciowych i blogosferze oraz specjalistycznych artyku ach, z my l  

o potencjalnych nabywcach poszukuj cych informacji o produkcie), 
 G. Chru cielewski podkre la znaczenie odpowiedniego zaplecza technologicz-

nego oraz rosn ce oczekiwania klientów, co do szybkiej i taniej dostawy,  
a nawet mo liwo ci bezp atnego odes ania produktu, 

 B. Gubiec podkre la skuteczno  remarketingu który umo liwia wy wietlanie 
reklam osobom, które wcze niej przegl da y stron  sklepu internetowego lub 
korzysta y z aplikacji mobilnej (nie dokonuj c zakupu), w po czeniu z reko-
mendacjami zwi zanymi z  zainteresowaniami potencjalnego nabywcy, ziden-
tyfikowanymi podczas jego wcze niejszej aktywno ci. 

 Wyra nym trendem jest te  rosn cy udzia  m-commerce, który definiuje si  jako 
cz  e-commerce, z wykorzystaniem urz dze  mobilnych. W zwi zku z tym powstaje 
coraz wi cej aplikacji, maj cych na celu udogodnienie tej formy zakupów przez internet 
i to ju  nie tylko za pomoc  wyszukiwania g osowego, ale równie  na podstawie zdj  
produktów, na których klient chce si  wzorowa  oraz rozszerzona rzeczywisto  po-
zwalaj ca na „przymierzenie” produktów. Przyk ady takich rozwi za  zaprezentowano 
na rysunku 2. 
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Rysunek 2. Przyk ady aplikacji u atwiaj cych m-zakupy: eBay visual search tools i IKEA Place 

ród o: 10 E-commerce… (2017). 
 
 Firma Criteo (2017) prognozuje, e zaciera  si  b dzie granica mi dzy 
e-commerce a mediami spo eczno ciowymi. Ro nie odsetek ameryka skich u ytkowni-
ków mediów spo eczno ciowych, którzy dokonuj  zakupów bezpo rednio przez Face-
book (47,7%) oraz Instagram (8,6%), a w 2017 roku firma Amazon uruchomi a serwisu 
Amazon Spark, który równie  umo liwia dokonywanie zakupów. Badania Criteo 
Shopper Story US 2017 wskazuj  ponadto na rosn ce znaczenie jako ci zdj  oferowa-
nych produktów oraz prezentacj  produktów w technologii 3D. 
 Szybki rozwój e-handlu i technologii mobilnych wi e si  nie tylko z powstaniem 
nowych form sprzeda y, ale równie  nowych schematów zachowa  konsumenckich 
(Boci g, 2015).  Du y odsetek klientów dokonuj cych zakupów w sklepach stacjonar-
nych szuka wcze niej w internecie informacji na temat produktu, porównuje parametry, 
czyta opinie innych nabywców w mediach spo eczno ciowych, forach internetowych 
oraz blogach. Proces ten jest okre lany jako ROPO (research online, purchase offline) 
lub jako webrooming. Najsilniejsze oddzia ywanie efektu ROPO mo na zaobserwowa  
w wypadku artyku ów relatywnie drogich: sprz tu AGD i RTV, akcesoriów samocho-
dowych, sprz tu sportowego oraz odzie y damskiej. Klienci chc  bowiem dok adnie 
zapozna  si  z produktem i jego fizycznymi w a ciwo ciami, których nie s  w stanie 
zweryfikowa  w internecie, a decyzj  o wydaniu wi kszej kwoty podejmuj  bardziej 
racjonalnie ni  przy kupowaniu produktów ta szych (np. ywno ci).  
 Przeciwie stwem jest zjawisko showroomingu (okre lane równie  jako odwróco-
ny ROPO). Klienci najpierw zapoznaj  si  z produktem w sklepie stacjonarnym, a na-
st pnie poszukuj  w internecie oferty najbardziej atrakcyjnej i dokonuj  zakupu. Roz-
szerzeniem tego zjawiska jest efekt ROTOPO (research online, test offline, purchase 
online). W tym wariancie konsumenci wyszukuj  w internecie produkty, którymi s  
zainteresowani, nast pnie sprawdzaj  je w sklepie stacjonarnym, po czym ostatecznie 
dokonuj  zakupu przez internet. 
 Badanie Consumer Commerce Barometer „Ropo Scattercharts” wykaza o, e 
efektowi ROPO podlega 72% warto ci sprzeda y telefonów komórkowych, 70% – 
samochodów osobowych, 51% – sprz tu audio oraz 59% us ug hotelowych. Stwierdzo-
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no równie , e jedynie 20% klientów zmienia wst pnie podj t  decyzj  podczas konsul-
tacji ze sprzedawc  w sklepie stacjonarnym. 
 Mazurek (2015) zauwa a, e „o ile efekt ROPO przy okre lonej, dobrze przemy-
lanej strategii sprzeda y wielokana owej mo e by  traktowany jako element wsparcia 

dzia a  handlowych, to efekt odwróconego ROPO jest postrzegany jako zagro enie 
sprzeda y i kompleksowego funkcjonowania sprzedawców tradycyjnych”. W zwi zku  
z tym sklepy stacjonarne podejmuj  dzia ania zmierzaj ce do ograniczenia showro-
omingu (np. op ata za przymierzenie fotelika lub wózka dzieci cego do samochodu, 
która jest odliczana od kosztu produktu, je eli klient zdecyduje si  na zakup). 
 Wed ug mi dzynarodowych bada  Bazaarvoice, efektowi ROPO w najwi kszym 
stopniu podlegaj  produkty z kategorii: sprz t AGD, elektronika oraz odzie  m ska.  
W przypadku bada  nad showroomingiem stwierdzono, e najwi kszy odsetek bada-
nych konsumentów (37%) zadeklarowa , e zapoznaje si  z ofert  kosmetyków/perfum 
w sklepach stacjonarnych, a finalizuje zakup w internecie. Wyt umaczy  to mo na ch -
ci  sprawdzenia zapachów/kolorów produktów w sklepach stacjonarnych (próbki, teste-
ry) oraz relatywnie du ymi ró nicami cen dla produktów z tej kategorii mi dzy sklepa-
mi stacjonarnymi i internetowymi. W przypadku dwóch kolejnych kategorii produktów 
(sprz t RTV/AGD oraz obuwie) wyniki dla odwróconego ROPO s  tylko nieznacznie 
ni sze ni  dla efektu ROPO, co mo e wiadczy  o tym, e gdy ró nica w cenie produk-
tów jest na tyle wysoka, e klientom op aca si  poczeka , to decyduj  si  oni na z o e-
nie zamówienia przez internet (na produkt z którym zapoznali si  ju  w sklepie stacjo-
narnym). Bior c pod uwag  udzia  sprzeda y internetowej w sprzeda y detalicznej 
ogó em, to efekt ROPO jest obecnie du o silniejszy ni  showrooming. W ród klientów, 
którzy dokonuj  zakupów przez internet du a cz  jest jednak zainteresowana odbio-
rem osobistym towaru. Takie rozwi zanie pozwala bowiem na czenie zalet zakupów 
online i offline. Badania pokazuj , e zainteresowanie odbiorem osobistym jest du e  
i detali ci, którzy nie wprowadz  takich rozwi za  ryzykuj , e strac  cz  rynku (Why 
Retailers Should Offer…, 2015). 
 
 
Podsumowanie

 Do najwa niejszych tendencji w krajach wysokorozwini tych, które wyst puj  
równie  w Polsce mo na zaliczy  konieczno  zwi kszenia elastyczno ci obs ugi klien-
ta i logistyki w zwi zku z prowadzeniem sprzeda y online w systemie 24/7, wzrost 
wielko ci przeci tnej dziennej sprzeda y przy jednoczesnych du ych wahaniach jej 
poziomu, wzrost znaczenia szybko ci realizacji zamówie  i mo liwo ci odbioru osobi-
stego, rosn ce znaczenie poziomu obs ugi, szerokiego wyboru produktów i opcji dosta-
wy, wykorzystywanie do wiadczenia w sprzeda y stacjonarnej do rozwoju e-biznesu, 
mo liwo  zwrotu i wymiany (cz sto bez dodatkowych kosztów) oraz rezygnacj   
z w asnego magazynu (wysy anie towaru bezpo rednio od dystrybutora do klienta). 
Oprócz punktów odbioru osobistego organizowanych przez same sklepy internetowe 
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rozwija si  wiele innych rozwi za : paczkomaty, kioski ruchu, stacje benzynowe, skle-
py spo ywcze (punkty odbioru w miejscach o dogodnej lokalizacji i godzinach pracy). 
Forma dostawy jest tak istotna, gdy  46% konsumentów rezygnuje z zakupów ze 
wzgl du na niedogodno ci z ni  zwi zane, 50% sprawdza dane o warunkach dostawy 
na pocz tku zakupów, a 80% oczekuje aktualnych informacji o statusie przesy ki (Pu-
czy ski, 2014). 
 Hutchings, Best i Mahmuti (2013, s. 13) zwracaj  uwag  na to, e konsumenci na 
dojrza ych rynkach oczekuj  mo liwo ci zakupów w sposób zintegrowany dla wszyst-
kich kana ów zbytu z jakich korzysta detalista. Integracja oznacza przej cie od modelu 
multi-channel (sprzeda  z wykorzystaniem wielu kana ów zbytu, cz sto z odmiennym 
asortymentem i ró nymi cenami produktów) do modelu omni-channel (wzajemne prze-
nikanie si  kana ów i wspólna, spójna polityka asortymentowa i cenowa). Omni-
channel oznacza równie  nowe podej cie do zarz dzania nieruchomo ciami i traktowa-
nie ich jako aktywów zarówno dla sprzeda y stacjonarnej, jak i internetowej. W przy-
padku cz ci detalistów mo e to przyk adowo oznacza  ograniczenie sieci placówek do 
najwi kszych centrów handlowych oraz oferowanie na pozosta ym obszarze dogodnego 
systemu dostaw lub zwi kszenie liczby placówek handlowych, ale ograniczenie ich 
wielko ci i jednoczesne wykorzystywanie ich jako punktów odbioru osobistego. 
 Prezentowane badania wskazuj  na to, e w zale no ci od rodzaju oferowanych 
produktów, istotnie ró ni  si  zarówno wielko ci rynków, jak i wzorce zakupów i zwi -
zane z nimi modele sprzeda y. Potwierdzi y to badania w asne autora nad modelami 
biznesu na rynkach ywno ci, odzie y i elektroniki u ytkowej. Wywiady przeprowa-
dzone w ramach bada  z kadr  kierownicz  i w a cicielami przedsi biorstw, przepro-
wadzone w miesi cach stycze –luty 2017 roku pokaza y, e omawiane trendy rynkowe 
s  równie  dostrzegane przez praktyk  gospodarcz  i uwzgl dniane w strategiach roz-
woju przedsi biorstw handlu detalicznego prowadz cych sprzeda  przez internet. 
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IDENTIFICATION OF THE MOST IMPORTANT MARKET TRENDS  
IN E-COMMERCE

 
 
Keywords: electronic commerce, e-commerce, e-business, online sales, online store, market 
trends 
Summary. Trade is one of the types of activities that owe a rapid increase in productivity because 
of the use of information technology. The number of products that can be digitized (books, music, 
films, games) is growing, as well as the communication between the company and its clients 
business partners is easier. The biggest changes in the sphere of trade associated with the increase 
in the share of e-commerce in retail sales can be observed on the markets of clothing, books, 
electronics and household appliances. A clear trend is also the growing share of m-commerce, 
which is defined as part of e-commerce, which takes place with usage of mobile devices. 
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P atno ci mobilne w rozwoju e commerce
 
 
Kody JEL: G15, O3 
S owa kluczowe: e-commerce, p atno ci mobilne, internet 
Streszczenie. Rozwój technologii oraz zainteresowanie innowacjami spo ecze stwa przejawia si  
przede wszystkim poprzez jej dost pno . Nasycenie internetem na terenie kraju pozwala na 
wykorzystywanie go w niemal ka dym aspekcie ycia cz owieka. Klient zmienia nawyki zaku-
powe przenosz c si  do sieci. W artykule wskazano ten trend, przedstawiaj c tworz ce si  nowe 
potrzeby tej grupy klientów. Szczególnie skupiono si  nad rozwojem mobilnych p atno ci inter-
netowych, dzi ki którym rynek mo e sprosta  wymaganiom klientów internetowych.  
 
 
Wprowadzenie

 Przed powstaniem biznesu internetowego, biznes elektroniczny rozwija  si  g ów-
nie w du ych korporacjach mi dzynarodowych pod postaci  EDI (Electronic Data In-
terchange) – elektronicznej wymiany dokumentów.  
 Zak adaj c najszersz  definicj  biznesu elektronicznego, komputery pierwszy raz 
zosta y komercyjnie wykorzystane w latach 60. XX wieku. Banki w tym okresie wpro-
wadza y system ERMA (the Electronic Recording Machine Accounting). Poprzez 
zautomatyzowane funkcje tego systemu, w Bank of America dziewi ciu pracowników 
mog o wykona  prac , któr  wcze niej wykonywa o 50. Wykorzystanie komputerów 
jako narz dzia pracy szybko rozprzestrzenia o si  w firmach, pozwalaj c zautomatyzo-
wa  administrowanie p acami, tworzy  raporty czy planowa  harmonogramy produkcji. 
Lata 70.–80. XX wieku to czas intensywnego rozszerzania dzia alno ci biznesowej  
w pierwsze formy komunikacji pomi dzy firmami (partnerami handlowymi), powsta y 
wtedy pierwsze systemy wymiany dokumentów EDI (Nojszewski, 2004). Firmy musz  
liczy  si  ze stosunkowo du ymi wydatkami na tworzenie odpowiedniej infrastruktury 
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(poprzez odpowiednie techniki i technologie) teleinformatycznej i na dzia ania zwi za-
ne ze szkoleniem pracowników, aby umieli korzysta  z wprowadzanych zasobów 
(Budziewicz-Gu lecka, Drab-Kurowska, 2009). W przypadku spo ecze stwa informa-
cyjnego w Polsce, a wi c i pracowników organizacji, g ównym powodem wykluczenia 
spo ecznego jest nie tylko brak dost pu do us ug komunikacji elektronicznej, ale i brak 
umiej tno ci korzystania z us ug w spo ecze stwie informacyjnym (Budziewicz-
Gu lecka, 2010). 
 Idea elektronicznej wymiany dokumentów sama w sobie pochodzi z po owy lat 60. 
XX wieku. Grupa przedsi biorstw kolejowych, dbaj cych o jako  wymiany danych 
mi dzy przedsi biorstwami w 1968 roku, utworzy a Transportation Data Coordinating 
Committee. W tym okresie General Motors, Suer Valu, Sears, K-Mart budowa y dla 
g ównych partnerów w asne systemy elektroniczne. Powsta y pierwsze przemys owe 
standardy wymiany dokumentów – np.: 1975 r. – pierwszy mi dzyprzemys owy standard 
ANSI X12 „air, motor, ocean, rail & some banking applications”.  
 Obecnie podstawowe standardy EDI to: EDIFACT (Electronic Data Interchange 
for Administration, Commerce and Transport) z 1985 roku oraz SWIFT dla instytucji 
finansowych.  
 Rozpowszechnienie internetu sprawi o, e rozpocz to przenoszenie standardów 
EDI na jego grunt, wykorzystuj c w tym celu najcz ciej j zyk XML (Adamczyk, 
2004). 
 
 
1. Istota e biznesu

 Internet wp ywa na wszystkie obszary gospodarki, rozwijaj c biznes elektroniczny 
(Drab-Kurowska, 2012). Biznes elektroniczny to okre lenie do  szerokie, a przez to 
ogólne. Ci g e zmiany i nowe sposoby uj cia poszczególnych zagadnie  powoduj  du e 
rozbie no ci w definiowaniu podstawowych poj  w zakresie biznesu elektronicznego. 
Uporz dkowanie podstawowych zagadnie  powi zanych z biznesem elektronicznym 
wydaje si  niezb dne. 
 Poj cie biznesu elektronicznego (e-business) czy bardziej ogólne zagadnienia:  

 elektronicznego handlu (e-commerce),  
 elektronicznego przedsi biorstwa (e-enterprise),  
 elektronicznej gospodarki (e-economy),  
 elektronicznego spo ecze stwa (e-society),  
 elektronicznego rz du (e-government). 

 Mo na tak e wyró ni  bardziej szczegó owe zagadnienia, takie jak e-banking czy 
e-learning. Jeszcze inny aspekt wirtualizacji procesów biznesowych kryje si  za poj -
ciem m-business, gdzie nacisk k adzie si  na kwestie przesy ania informacji. Poni ej 
zaprezentowano kilka kluczowych definicji. Pierwsza z nich przedstawia najszerszej 
poj cie: „Biznes elektroniczny obejmuje wszystkie procesy biznesu przeprowadzane 
elektronicznie. Od wielu lat jest g ównym medium i cz ci  procesów biznesu niemal  
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w ka dej firmie. Biznes elektroniczny nie polega wy cznie na przeprowadzeniu trans-
akcji elektronicznie, ale dotyczy tak e wszystkich procesów prowadz cych do takiej 
transakcji” (Kontinuum elektronicznego…, 1999). Mo na przyj , e biznesem elektro-
nicznym b dzie ka de wykorzystanie technologii komputerowych. Poczynaj c od pisa-
nia tekstu w edytorze tekstów, wykonywania oblicze  w arkuszu kalkulacyjnym czy 
obrabiania otrzymanego faksem dokumentu w komputerze. Autorzy kolejnej definicji 
skupili si  na aspekcie internetowej dzia alno ci gospodarczej: „E-biznes (e-business): 
jakiekolwiek przedsi wzi cie internetowe – taktyczne lub strategiczne – które prze-
kszta ca zale no ci biznesowe, czy b d  to relacje business-to-consumer, business-to-
business, powi zania w zakresie przedsi biorstw (intra-business), czy pomi dzy kon-
sumentami (consumer-to-consumer). Ka dy mened er, który postrzega e-biznes jako 
sprzeda  produktów przez internet, nie ogarnia ca o ci obrazu. E-biznes stanowi bo-
wiem naprawd  nowe ród o efektywno ci, szybko ci, innowacyjno ci i nowych sposo-
bów tworzenia warto ci w organizacji” (Hartman, Sifonis, Kador, 2001). Zagadnienie to 
inaczej rozumie W. Cellary w artykule Elektroniczny biznes, który k adzie nacisk na 
zmian  formy komunikacji pomi dzy podmiotami gospodarczymi z papierowej na elek-
troniczn  – „Elektroniczny biznes” jako uogólnienie elektronicznego handlu. Nietrudno 
zauwa y , e drog  elektroniczn  mo na realizowa  nie tylko procesy biznesowe zwi -
zane z handlem, lecz tak e wiele innych. Podstaw  elektronicznego biznesu jest d enie 
do: 

 zast pienia formalnych i nieformalnych dokumentów papierowych dokumen-
tami elektronicznymi poprzez zorganizowanie obrotu nimi w sieci, 

 zorganizowanie mi dzyludzkich interakcji za pomoc  mediów elektronicznych 
zamiast bezpo rednich spotka  (Cellary, 2000). 

 Firma International Data Corporation okre la ten termin jako „elektronizacj  pod-
stawowych transakcji handlowych” (Kontinuum elektronicznego…, 1999). A. Hartman, 
J. Sifonis i J. Kador przedstawiaj  nast puj c  definicj : „E-handel (e-commerce): 
szczególny rodzaj przedsi wzi  w zakresie e-biznesu skupiaj cy si  wokó  pojedyn-
czych transakcji wykorzystuj cych sie  jako medium wymiany, obejmuj cy relacje 
pomi dzy przedsi biorstwami (business-to-business, B2B), jak i pomi dzy przedsi -
biorstwem i konsumentem (business-to-consumer, B2C)” (Hartman, Sifonis, Kador 
2001). W. Cellary o e-commerce wyra a si  nast puj co: „O handlu elektronicznym 
mówimy wówczas, gdy zwi zane z nim procesy biznesowe s  realizowane drog  elek-
troniczn . Przedmiot handlu mo e by  cyfrowy lub materialny. Równie  podmiot han-
dlu – sprzedawca i kupuj cy – mo e by  fizyczny lub wirtualny. (...) Handel elektro-
niczny obejmuje cztery g ówne procesy biznesowe: 

 promocj  i marketing, 
 zamówienia, 
 p atno ci, 
 dostawy – oczywi cie tylko w przypadku produktów cyfrowych” (Cellary 

2000).  
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Wraz z rozwojem technik i technologii ICT pojawiaj  si  nowe produkty, do których 
mo na zaliczy  unikatowe innowacje, wynikaj ce z wielonak adowych zaawansowa-
nych bada  technologicznych po modyfikacje ju  istniej cych produktów (Budziewicz-
Gu lecka, 2009). 
 
 
2. Rozwój internetu w Polsce

 Internet jest kana em, który umo liwia dotarcie do milionów potencjalnych klien-
tów (Drab-Kurowska, 2013). W 2017 roku dost p do internetu mia o 81,9% gospo-
darstw domowych. Odsetek ten by  wy szy o 1,5 p.p. ni  w roku poprzednim, oraz  
o 7,1 p.p. w stosunku do 2014 roku. Nieznacznie w porównaniu z rokiem poprzednim 
zwi kszy  si  udzia  gospodarstw domowych korzystaj cych z internetu przez szeroko-
pasmowe cze internetowe o 1,9 p.p. Zarówno dost p do internetu, jak i rodzaj czy 
internetowych by  zró nicowany ze wzgl du na typ gospodarstwa, klas  miejsca za-
mieszkania oraz stopie  urbanizacji. Dost p do internetu cz ciej mia y gospodarstwa 
domowe z dzie mi ni  bez nich. Uwzgl dniaj c klas  miejsca zamieszkania, odsetek 
gospodarstw z internetem wi kszy by  w miastach ni  na obszarach wiejskich. Stopie  
urbanizacji, wska nik dost pu do internetu najwy szy by  na obszarach wysoko zurba-
nizowanych. Taka sama prawid owo  dotyczy a wykorzystywania szerokopasmowych 

czy internetowych. 
 Deklarowane przyczyny braku dost pu do internetu w domu by y zró nicowane, 
jednak g ównie wskazywano na brak potrzeby dost pu do sieci w domu. W 2017 roku 
72,7% osób w wieku 16–74 lat regularnie korzysta o z internetu, przy czym i tu obser-
wuje si  zró nicowanie w zale no ci od wieku, aktywno ci zawodowej, poziomu wy-
kszta cenia i miejsca zamieszkania. Najwi kszy odsetek regularnych u ytkowników 
odnotowano w ród uczniów i studentów (99,9%), osób pracuj cych na w asny rachunek 
(91,0%), osób z wy szym wykszta ceniem (96,9%), a tak e mieszka ców du ych miast 
(82,0%).  
 W 2017 roku 45% Polaków w wieku 16–74 lata dokonywa o zakupów przez in-
ternet. M czy ni robili zakupy cz ciej ni  kobiety. Najwi kszy odsetek osób zama-
wiaj cych lub kupuj cych przez internet towary lub us ugi do u ytku prywatnego odno-
towano w województwie mazowieckim (50,6%). W 2017 roku odsetek osób korzystaj -
cych w ci gu ostatnich 12 miesi cy z us ug administracji publicznej przez internet wy-
niós  30,8%.  
 GUS w 2017 roku pierwszy raz zbada  wykorzystanie technologii informacyjno-
telekomunikacyjnych o dodatkowy modu  dotycz cy korzystania z zaawansowanych 
technologii informacyjno-telekomunikacyjnych. Wyniki pokazuj , e blisko 60% osób 
w wieku 16–74 lata posiada o smartfon. Najch tniej urz dzeniem tym pos ugiwa y si  
osoby z najm odszych grup wiekowych, a tak e uczniowie i studenci (GUS, 2017). Jest 
to nowy trend ukazuj cy aktualne potrzeby potencjalnych klientów. 
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 Najnowsze badania pokazuj , e kupuj cy w internecie to niezwykle wymagaj cy 
i wiadomi konsumenci. Robi c zakupy w wybranym sklepie online, oczekuj , oprócz 
znalezienia wszystkich interesuj cych rozwi za  w konkurencyjnej cenie, równie  
mo liwo ci dokonania szybkiej i bezpiecznej p atno ci online bez wzgl du na walut  
dokonywanej transakcji (Czaplewski, 2015). Oko o 59% kupuj cych przez internet 
dokonuj c p atno ci, korzysta z rozwi za  oferowanych przez systemy p atno ci. Inte-
resuj ce jest to, e przeci tnie 51% z nich dotyczy realizacji op at sta ych, op at za ra-
chunki. Dane te wymagaj  od operatora udost pniania rozwi za  optymalizuj cych  
i skracaj cych cie k  p atno ci, takich jak transakcje cykliczne, pozwalaj ce na obci -
enia zgodnie z ustalonymi parametrami czy harmonogramem. Ciekawostk  mo e by  

coraz wyra niej zaznaczaj cy si  trend wzrostowy p atno ci dokonywanych z urz dze  
mobilnych (ju  41% respondentów dokonuje p atno ci korzystaj c równie  ze smartfo-
nu a 36% z tabletu). P atno  z komputera stacjonarnego realizowana jest obecnie  
w 57% przypadków, jednak ze wzgl du na stale zachodz ce zmiany pokoleniowe oraz 
dynamiczny rozwój technologii mobilnych, liczba ta b dzie male  (PWC, 2017). Ma-
sterCard w raporcie „The New World of Retail”, przygl daj c si  rozwojowi sektora  
m-commerce prognozuje, e do 2018 roku Polska ma szans  sta  si  liderem europej-
skim per capita (MasterCard, 2015). Ma wyprzedzi  nawet przoduj ce obecnie Norwe-
gi  i Dani . 
 
 
3. Kierunki rozwoju

 Lata 2014–2016 by y bardzo korzystne dla bran y mobilnej dzi ki wprowadzeniu 
wspólnego projektu bankowego o nazwie BLIK. Kolejnym krokiem, przyczyniaj cym 
si  do rozwoju rynku, s  wprowadzone globalnie rozwi zania liderów rynku urz dze  
mobilnych Samsunga i Apple. atwe w obs udze p atno ci mobilne wp yn  pozytywnie 
na zwi kszenie dynamiki rozwoju us ug mobilnych a tak e typowego m-commerce. Ju  
w 2014 roku mBank zanotowa , e krzywa ruchu jego u ytkowników stacjonarnych 
przeci a si  z liczb  sesji z urz dze  mobilnych (Wo niak, 2016). Smartfony i tablety 
staj  si  urz dzeniami pierwszego kontaktu. Bazuj c na tym trendzie, instytucje obs u-
guj ce p atno ci mobilne zmieniaj  odpowiedni swój profil biznesowy. Na rysunku 1 
przedstawiono rozk ad rynku p atno ci internetowych z punktu widzenia zainteresowa  
klientów. 
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Rysunek 1. Ankieta popularno ci operatorów p atno ci w 2016 roku  

ród o: Sas-Staniszewska (2016), za: http://www.ecommercepolska.pl. 

 
 Jak mo na zauwa y  na rysunku 1 najpopularniejszym operatorem p atno ci, 
wed ug ankiety przeprowadzonej na zlecenie firmy Gemius, jest PayU. Firma ta bardzo 
mocno postawi o na innowacje bran y mobilnej. W listopadzie 2017 roku jako pierwsza 
wprowadzi a us ug  odroczenia p atno ci o 30 dni pod naw  „P ac  pó niej” Jest to 
odpowied  na potrzeby rynku. Wed ug bada  g ównym motorem zakupowym s  pro-
mocje cenowe. Dzi ki nowej us udze klient nie musi zastanawia  si  nad zap at   
w chwili robienia zakupów – mo e dzi  zapewni  sobie finansowanie towaru a zap aci  
za niego do 30 dni bez dodatkowych kosztów. Wed ug PayU system ten powinien od-
mieni  spojrzenie na sprzeda  rataln , ustanawiaj c kierunek rozwoju tej us ugi. Sche-
mat procesu jest bardzo prosty i sprawny. Klient w aplikacji mobilnej wpisuje sze  
danych i w ci gu 40 s otrzymuje decyzj  – bez podpisywania dokumentów i zawi ych 
procedur. Podobny produkt oferuje równie  Santander Consumer Banku, z odroczeniem 
jeszcze d u szym, si gaj cym trzech miesi cy, jednak system oparty jest na tradycyjnej 
procedurze obejmuj cej pe n  weryfikacj  oraz podpisy klienta. Pokazuje to jakie zna-
czenie ma dla klienta szybko  oraz prostota korzystania z danej oferty. Opcja z d u -
szym okresem odroczenia nie jest wystarczaj cym argumentem w porównaniu ze s ab-
sz  ofert , jednak du o bardziej dost pn  i sprawnie wykonan . 
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Podsumowanie

 Stale powi kszaj ce si  grono konsumentów korzystaj cych z internetu pokazuje 
kierunek rozwoju handlu na wiecie i w Polsce. Firmy dostrzegaj ce t  tendencj  inwe-
stuj  znaczne rodki w tym kanale, cz sto osi gaj c wymierne korzy ci. Nie jest jednak 
prawd , e e-commerce przejmie ca o  handlu – jest jedn  z form sprzeda y. Sprzeda  
stacjonarna b dzie kontynuowana niezmiennie, równolegle do jej cyfrowego odpowied-
nika. Klienci w dalszym ci gu ceni  sobie kontakt ze sprzedawc . W obecnym czasie 
szybko  przekazywania informacji jest kluczowa. Coraz krótsze cykle ycia produk-
tów wymuszaj  bardzo sprawn  mo liwo  dost pu do dóbr, aby klient zainteresowany 
towarem móg  go naby  zanim straci on na atrakcyjno ci na rzecz kolejnego produktu. 
Metoda p atno ci, pozwalaj ca skorzysta  z zakupu bez zastanawiania si  nad posiada-
nymi rodkami, bardzo u atwia podejmowanie szybkich, impulsywnych decyzji, co  
w pe ni odpowiada dzisiejszemu klientowi. 
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MOBILE PAYMENTS – A NEW E-COMMERCE DEVELOPMENT TREND 
 
 
Keywords: e-commerce, mobile payment, Internet 
Summary. The constantly growing group of consumers using the Internet shows the world and 
Polish direction of trade development. Companies which sees this tendency invest considerable 
resources in this channel, often achieving tangible benefits. However, it is not true that  
e-commerce will take over all of the trade. It is one of the sales form. Traditional sales will con-
tinue unchanged in parallel to its digital counterpart. Customers still value contacting face to face. 
At the present time, the speed of information transfer is crucial. The shorter product lifecycles 
force a very efficient opportunity to access goods so that the customer interested in the product 
can buy it before loses its attractiveness to the next consumer's desire. The payment method that 
allows you to use the purchase without thinking about the possess funds, makes it very easy to 
make quick, impulsive decisions that fully corresponds to today's customer. 
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Liberalizacja i cyfryzacja jako czynniki
kszta tuj ce wspó czesny rynek us ug pocztowych

 
 
Kody JEL: L43, L87 
S owa kluczowe: rynek us ug pocztowych, liberalizacja, cyfryzacja, pozycja operatorów alterna-
tywnych 
Streszczenie. Liberalizacja Rynku Us ug Pocztowych umo liwi a otwarcie rynku przesy ek li-
stowych i wprowadzenie konkurencji na tym rynku. Pozycja rynkowa konkurentów (tzw. operato-
rów alternatywnych) zacz a s abn  wskutek spadku liczby nadawanych przesy ek listowych. 
Zmusza to operatorów alternatywnych do podejmowania dzia alno ci na rynku paczek i przesy ek 
ekspresowych. Dynamiczny rozwój w tym obszarze utrudnia natomiast silna konkurencja.  
 
 
Wprowadzenie

 Rynki us ug pocztowych podlegaj  istotnym przekszta ceniom. Wa nym powo-
dem tych przekszta ce  by a liberalizacja rynków us ug pocztowych, otwieraj ca seg-
ment przesy ek listowych na konkurencj . Wchodz cy w ten segment operatorzy alter-
natywni zacz li wywiera  coraz wi kszy nacisk na operatorów zasiedzia ych, tj. do-
tychczasowych monopolistów. Wspó cze nie istotne przekszta cenia w obszarze ryn-
ków us ug pocztowych wi  si  z cyfryzacj  i rozwojem internetu. Rozwijaj ce si  
dzi ki temu innowacyjne us ugi informacyjno-komunikacyjne w coraz wi kszej mierze 
substytuuj  tradycyjne us ugi pocztowe. 
 Celem artyku u jest próba rozpoznania czy obserwowane wspó cze nie zmiany  
w popycie na us ugi pocztowe nie wp ywaj  na os abienie pozycji pocztowych operato-
rów alternatywnych w stosunku do pozycji operatorów zasiedzia ych? 
 Dla przybli enia tej kwestii wykorzystano: 

 analiz  literatury naukowej poruszaj cej tematyk  rynku us ug pocztowych, 
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 obserwacj  zachowa  rynkowych g ównych operatorów polskiego rynku us ug 
pocztowych, tj. Poczty Polskiej (operatora zasiedzia ego ) oraz Inpostu (opera-
tora alternatywnego). 

 
 
1. Liberalizacja rynku us ug pocztowych

 Liberalizacja rynków us ug pocztowych mia a swoje ród o w ogólnej tendencji 
rozszerzania obszarów swobodnego dzia ania jednostek gospodarczych i ograniczania 
aktywnego anga owania si  pa stwa w dzia alno  gospodarcz . Rynek us ug poczto-
wych (RUP) sta  si  jednym z g ównych obszarów, na którym skoncentrowa y si  dzia-
ania liberalizacyjne. Wi za o si  to z obowi zywaniem na tym rynku nast puj cych 

rozwi za  (Czaplewski, 2000, s. 45–46): 
 faworyzowania pa stwowych jednostek gospodarczych, 
 faworyzowania interesu producentów us ug pocztowych. 

 Powodowa o to nast puj ce negatywne skutki gospodarcze: 
 niezadowalaj c  dynamik  rozwoju strony poda owej RUP, 
 ograniczon  mo liwo  dostosowywania si  do wymogów strony popytowej 

tego rynku. 
 Stosunkowo szczelne zamkni cie konkurencji dost pu do najistotniejszego seg-
mentu RUP, czyli rynku przesy u informacji powodowa o, e ewentualne straty prowa-
dz cych t  dzia alno  jednostek pa stwowych by y traktowane nie tyle jako sygna  do 
doskonalenia dzia alno ci, ile przede wszystkim do wprowadzania dogodnych zmian  
w prowadzonej wobec tych jednostek polityce gospodarczej. Nie tworzy o to bod ców 
do lepszego dostosowywania si  do popytu rynkowego i zmian w nim zachodz cych. 
Os abia o to równie  zainteresowanie racjonalnym gospodarowaniem. Potrzeb  liberali-
zacji RUP argumentowano nie tylko czynnikami natury ekonomicznej. Podkre lano 
równie  konieczno  uwzgl dnienia czynników natury organizacyjnej, w tym zw aszcza 
rozwoju strukturalnego RUP oraz czynników natury technologicznej, umo liwiaj cych 
liberalizowanie RUP nie tylko w sposób kompleksowy, ale tak e segmentowy. 
 W nast pstwie dokonanych procesów liberalizacji na RUP, obok operatorów za-
siedzia ych (by ych monopolistów) pojawili si  operatorzy alternatywni, wiadcz cy 
us ugi pocztowe, w tym obs uguj cy przemieszczanie i dor czanie przesy ek listowych  
i reklamowych. Niema a liczba wchodz cych na RUP operatorów alternatywnych i ich 
rosn ce kompetencje powodowa y, e operatorzy zasiedziali zacz li znajdowa  si  pod 
rosn cym naciskiem konkurencji.  
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2. Cyfryzacja jako wspó czesny czynnik przekszta ce RUP

 Kolejnym wa nym czynnikiem powa nie wp ywaj cym na przekszta canie RUP 
jest post puj ca cyfryzacja i rosn ca rola internetu w funkcjonowaniu rynków czno-
ciowych1. Podobnie jak na rynku telekomunikacyjnym, pojawiaj  si  nowe produkty 

(Budziewicz-Gu lecka, 2009). Cyfryzacja i internet prowadz  do powstania nowych pól 
dzia alno ci gospodarczej i spo ecznej, które staraj  si  wykorzysta  m.in. operatorzy 
pocztowi. W wyniku tych zabiegów mo na mówi  o dwóch g ównych obszarach dzia-
alno ci wspó czesnych operatorów pocztowych. Z jednej strony nadal wiadcz  trady-

cyjne us ugi, tj.: 
 przemieszczanie i dor czanie listów, przesy ek reklamowych i dor czanie prasy, 
 przemieszczanie i dor czanie paczek oraz przesy ek kurierskich, 
 dzia alno  detaliczna prowadzona w punktach pocztowych, obejmuj c  m.in.: 

wiadczenie us ug finansowcy i prowadzenie drobnego handlu np. sprzeda  
znaczków, papeterii. 

 Z drugiej strony rozszerzaj  sw  tradycyjna dzia alno  o: 
 us ugi hybrydowe, np. listy przesy ane drog  elektroniczn  mi dzy placówka-

mi pocztowymi, drukowane i pakowane w tradycyjne koperty i w takiej postaci 
dor czane odbiorcy, 

 us ugi zwi zane z obs ug  dzia alno ci opartych na internecie2, np. podejmowa-
nie si  dor cze  przesy ek zamówionych drog  elektroniczn  (e-commerce), jak 
te  rozwijanie tzw. e-dor cze  (jako nowoczesnej formy zast puj cej tradycyjne 
przesy ki polecone dostarczane za potwierdzeniem odbioru). 

 Zainteresowanie operatorów pocztowych podejmowaniem wiadczenia przesy ek 
hybrydowych oraz wprowadzaniem tzw. e-dor cze  wynika przede wszystkim z tego, 
e rynek tradycyjnych przesy ek listowych jest ma o perspektywiczny. St d zakotwi-

czenie si  operatorów alternatywnych w tym segmencie rynku nie by o atwe. W pierw-
szym okresie dzia ania operatorów alternatywnych ich udzia  w rynku przesy ek listo-
wych rós , ale wzrosty by y niewielkie. Prezentuj  to dane dotycz ce procentowego 
udzia u operatorów alternatywnych w Niemczech, Holandii i Szwecji w latach 1999–
2008 (rys. 1). 
 W okresie pó niejszym udzia  operatorów alternatywnych w rynku listów nie 
wykazywa  wyra nych wzrostów. Nie sprzyja o to poprawianiu sytuacji rynkowej ope-
ratorów alternatywnych, zw aszcza, e w latach 2007–2012 liczba nadawanych trady-
cyjnych przesy ek listowych zacz a spada . Informacje na ten temat dotycz ce wybra-
nych pa stw zaprezentowano na rysunku 2. 
 

                                                 
1  Wi cej na temat rynku telekomunikacyjnego, jego regulacji oraz rozwoju cyfryzacji  

w tym obszarze zob. (Czaplewski, 2015, s. 76–77). 
2  Szerzej na temat rozwoju e-commerce  zob. (Drab-Kurowska, 2013). 
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Rysunek 1. Udzia y w rynku listów operatorów alternatywnych w Niemczech, Holandii i Szwecji 
w latach 1999–2008 (% liczby nadawanych przesy ek listowych) 

ród o: Bundesnetzagentur (2008); Ecorys (2008); PTS (2008); OPTA (2008), za: Ch. Jaag 
(2010), s. 3. 

 

 
Rysunek 2. Spadek liczby przesy ek listowych w wybranych krajach w wybranych krajach  
w latach 2007–2012 (% liczby nadawanych przesy ek listowych) 

ród o: Statista (2014), za: Die Revolution…, s. 2.  
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 Na rynku przesy ek paczkowych i ekspresowych, w przeciwie stwie do rynku 
przesy ek listowych, monopol nie obowi zywa . Umocowanie si  w tym segmencie 
rynku pocztowych operatorów, zw aszcza alternatywnych jest dlatego trudniejsze. Mi-
mo to, wszyscy operatorzy pocztowi wykazuj  rosn ce zainteresowanie tym segmentem 
rynku. Wi e si  to z rosn c  liczb  nadawanych paczek i przesy ek ekspresowych.  
W roku 2011 na europejskim rynku paczek i przesy ek ekspresowych nadano 6,5 mld 
przesy ek (Main Developments…, 2010–2013). Interesuj co przedstawiaj  si  te  liczby 
paczek nadawanych w roku, liczonych na mieszka ca. Przyk adowo, w 2012 roku wiel-
ko ci te wynosi y: w Niemczech – 33 paczki; w Wielkiej Brytanii – 27,7; w Danii – 
17,3; we Francji – 12,0; w Hiszpanii – 6,3; we W oszech – 4,0; w Polsce – 3,4 (Monito-
ring Brief, 2014). Wielko ci te wykazuj  wzrost3, co przypisuje si  zw aszcza rosn cej 
roli e-commerce (KEP Studie, 2014). Powoduje to skupienie uwagi operatorów pocz-
towych na dzia alno ci e-commerce. 
 Rosn ce znaczenie e-commerce w dzia alno ci operatorów pocztowych wynika 
zarówno z dynamiki jego rozwoju, jak i z potencja u rzeczowego operatorów poczto-
wych i wykszta conych umiej tno ci w przemieszczaniu i dor czaniu paczek. Nale y 
jednak zauwa y , e potencja em takim i tego typu umiej tno ciami dysponuj  przede 
wszystkim tzw. zasiedziali operatorzy pocztowi, którzy na RUP funkcjonuj  od dawna. 
Przewaga operatorów zasiedzia ych, zwi zana z wcze niej stworzonym potencja em 
produkcyjnym i d ugoletnim funkcjonowaniem w obszarze RUP powoduje, e mimo 
otwarcia rynku przesy ek listowych na konkurencj  oraz zawsze konkurencyjnego ryn-
ku paczek i przesy ek ekspresowych, operatorzy zasiedziali utrzymuj  w obu tych seg-
mentach rynku stosunkowo mocna pozycj . Informacje na temat udzia u procentowego 
znacz cych europejskich operatorów zasiedzia ych, mierzonego obrotami w obszarze 
rynku listów oraz rynku paczek i przesy ek ekspresowych przedstawiono na rysunku 3. 
 

                                                 
3  Przyk adowo w Niemczech liczba paczek nadawanych w ci gu roku mierzona na miesz-

ka ca w 2013 r. w stosunku do 2012 r. wzros a o 4,1% (Monitoring Brief, 2014, s. 19). 
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Obja nienia: 1 – poczta holenderska – 4,3 mld euro, 2 – poczta francuska – 22,0 mld euro,  
3 – poczta niemiecka – 56,0 mld euro, 4 – poczta austriacka – 2,4 mld euro,  
5 – poczta brytyjska – 11,0 mld euro. 

Rysunek 3. Udzia y procentowe wybranych znacz cych operatorów zasiedzia ych w rynku listów 
oraz rynku paczek i przesy ek ekspresowych  

ród o: Monitoring Brief (2014), s. 21. 

 
 Dysponowanie przez zasiedzia ych operatorów pocztowych wzgl dnie nowocze-
snymi i rozbudowanymi systemami dystrybucyjnymi pozwala im dostosowywa  si  do 
rosn cych oczekiwa  klientów, dotycz cych szybko ci dostaw przesy ek. Dysponowa-
nie przez tych operatorów du  liczb  dobrze zlokalizowanych placówek sprzyja nato-
miast spe nianiu wa nego dla klientów wymogu dost pno ci. Maj c takie atuty operato-
rzy zasiedziali s  naturalnymi partnerami dla firm prowadz cych dzia alno   
e-commerce i poszukuj cych dostawców sprzedawanych przez nich dóbr. 
 Tak zwani alternatywni operatorzy pocztowi, chc c dorówna  operatorom zasie-
dzia ym, zmuszeni s  za  do ponoszenia znacznych nak adów na tworzenie w asnych 
sieci dystrybucyjnych, wzgl dnie musz  korzysta  z potencja u przewozowego i dor -
czeniowego innych firm. Wy ania si  wi c pytanie, czy stworzona i umacniana dzi ki 
liberalizacji pozycja operatorów alternatywnych na RUP nie ulega os abieniu w sytuacji 
spadaj cego popytu na tradycyjne us ugi pocztowe i konieczno ci podejmowania dzia-
alno ci w nowych obszarach powstaj cych dzi ki rozwojowi cyfryzacji i internetu, co 

wi e si  z potrzeb  ponoszenia dodatkowych kosztownych inwestycji? 
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3. Oddzia ywanie cyfryzacji i internetu na osi gni te efekty
liberalizacji rynku us ug pocztowych

 Rozwój ró nych form dzia alno ci opartych na internecie, w tym zw aszcza  
e-commerce4, w powi zaniu ze spadkiem popytu na tradycyjne us ugi pocztowe powo-
duje, e operatorzy pocztowi inwestuj  coraz znaczniejsze kwoty w zbudowanie silnej 
pozycji w rozwijaj cym si  nowym segmencie rynku. Skala tych inwestycji zale na jest 
od rodków, a tymi dysponuj  zw aszcza tzw. zasiedziali operatorzy pocztowi. Wskazu-
je na to m.in. sytuacja na polskim RUP. 
 G ówny operator tego rynku – Poczta Polska stworzy a ca odobowe centrum mo-
nitoringu, koordynuj ce prace logistyki pocztowej w celu zapewnienia terminowego 
dotarcia do celu wszystkich przesy ek. Poczta Polska zwi kszy a te  liczb  punktów 
odbioru przesy ek, podpisuj c umowy z sieciami sklepów abka i Freshmarket oraz  
z punktami Ruchu i stacjami Orlenu, dzi ki czemu mo liwy jest w tych punktach odbiór 
przesy ek kurierskich wys anych za po rednictwem Poczty Polskiej. Przyj ta linia dzia-
ania jest odpowiedzi  tego operatora na coraz cz stsze korzystanie przez klientów  

z rozwi zania Click & Collect, pozwalaj cego kupuj cym w internecie decydowa   
o miejscu odbioru kupionego towaru. 
 Dynamicznie rozwijaj cy si  e-commerce wymaga nie tylko atrakcyjnego zorga-
nizowania etapu dor czania, ale tak e bezpiecznego i atwego realizowania p atno ci. 
Mi dzy innymi dlatego Poczta Polska wyposa y a wszystkich kurierów w terminale 
p atnicze umo liwiaj ce p atno ci kart  i tzw. Blikiem. We wrze niu 2017 roku powo a-
a cyfrow  mark  Banku Pocztowego – Envelo Bank. Proponuje on m.in. tzw. Envelo-

bonus, pozwalaj cy na zwrot cz ci pieni dzy kupuj cym przez internet, którzy jako 
form  dostawy wybieraj  kuriera Pocztexu (Kuraszkiewicz, 2017). Innym przyk adem 
po o enia przez Poczt  Polsk  nacisku na rozwijanie dzia alno ci cyfrowej jest powo a-
nie Poczty Polskiej Us ug Cyfrowych – PPUC Envelo. Dzi ki platformie Envelo.pl 
mo na m.in. (www.envelo.pl): 

 kupi  drog  elektroniczn  znaczek pocztowy z w asn  grafik , 
 wys a  list lub kartk  otrzymuj c skan w asnej przesy ki (tzw. Neolist, Neo-

kartka), 
 za o y  konto Envelo. 

 Na podkre lenie zas uguje te  podpisanie porozumienia w sierpniu 2016 roku 
przez Envelo i poczt  Polsk  z Ministerstwem Cyfryzacji oraz Ministerstwem Infra-
struktury i Budownictwa wskazuj cego na konieczno  dokonania integracji platformy 
cyfrowej Envelo z systemami pa stwa i wypracowania zasad wiadczenia us ug  

                                                 
4  Wi cej na temat rozwoju e-commerce zob. (Skorupska, 2017; Czaplewski, 2016, s. 23–

31). 



Liberalizacja i cyfryzacja jako czynniki kszta tuj ce wspó czesny rynek us ug pocztowych 44 

e-dor czania5. Nale y ponadto zaakcentowa  planowan  przez Poczt  Polsk  inwesty-
cj  w przemodelowanie swej sieci logistyczne, zak adaj ce wybudowanie hubu logi-
stycznego w pobli u maj cego powsta  w Polsce Centralnego Parku Komunikacyjnego 
(Poczta postawi…, 2017). 
 G ówny alternatywny operator pocztowy w Polsce – Inpost, skupia si  na dwóch 
obszarach dzia alno ci: 

 dostarczaniu przesy ek listowych, 
 budowaniu sieci tzw. paczkomatów, s u cych przede wszystkim do odbioru 

przesy ek z towarami, które klienci nabyli korzystaj c z e-commerce. 
 W pierwszym obszarze dzia alno ci, po etapie terytorialnego poszerzania i obj cia 
ni  terytorium ca ej Polski, Inpost przeszed  do etapu restrukturyzacji ukierunkowanej 
na ograniczenie si  do obs ugi du ych miast i wypowiadanie nierentownych umów na 
obs ug  przesy ek listowych (Trudne chwile…, 2016). Podj te dzia ania restrukturyza-
cyjne powi zane s  z utrat  na rzecz Poczty Polskiej realizowanego przez dwa lata 
kontraktu na dostarczanie korespondencji s dów i prokuratury oraz z ogólnym kurcze-
niem si  rynkowego segmentu tradycyjnych przesy ek listowych. 
 Wyniki uzyskiwane w obszarze paczkomatów te  nie s  zbyt korzystne, co prze-
k ada si  na niezadowalaj ce kszta towanie si  warto ci akcji Integera.pl, w a ciciela 
sieci paczkomatów i alternatywnego operatora pocztowego. W konsekwencji podj ta  
w 2012 roku przez Integera.pl akcja rozbudowy sieci paczkomatów na rynku polskim 
oraz sieci EasyPack, rozwijanej w krajach europejskich, nie przebiega zgodnie z pla-
nem6. 
 Przedstawione informacje dotycz ce polskiego RUP jedynie potwierdzaj  ogólny 
trend wyst puj cy w innych pa stw UE. Trend ten wskazuje, e nowi konkurencji (ope-
ratorzy alternatywni) w ograniczonym stopniu wywieraj  nacisk na operatorów zasie-
dzia ych. Wynika to zw aszcza z tego, e operatorzy alternatywni z regu y: 

 maj  swoje punkty tylko w okre lonych obszarach, 
 dor czaj c przesy ki kooperuj  z ró nymi partnerami (czasami z operatorami 

zasiedzia ymi), 
 obs uguj  wzgl dnie ma  cz  ogólnego woluminu przesy ek7. 

 Sytuacj  t  nale y powi za  z konieczno ci  funkcjonowania operatorów alterna-
tywnych w trudnych uwarunkowaniach rynkowych wynikaj cych z: 

 malej cego popytu na tradycyjne przesy ki listowe, 

                                                 
5  Szacuje si , e w Polsce wprowadzenie e-dor cze  w miejsce tradycyjnych przesy ek po-

leconych z potwierdzeniem odbioru pozwoli w skali rocznej zaoszcz dzi  oko o 104 mln z  
(Envelo lider…, 2017). 

6  W 2012 r. zapowiadano zbudowanie 12–16 tys. urz dze  na rynkach europejskich,  
a w 2016 r. by o ich niespe na 5 tys. (Paczkomatowa ekspansja…, 2016). 

7  W Niemczech wszyscy operatorzy alternatywni obs uguj  zaledwie 5–10% wszystkich 
przesy ek listowych (Holzki, Jedicke, 2017, s. 2–3).  
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 konieczno ci podj cia nowych inwestycji w przypadku zainteresowania wej-
ciem w wiadczenie innowacyjnych us ug informacyjno-komunikacyjnych. 

 Stworzenie nowoczesnego systemu dor czania przesy ek, obejmuj cego obszar 
ca ego kraju jest bardzo kosztowne i mia oby ekonomiczny sens przede wszystkim  
w sytuacji dynamicznego rozwoju zarówno segmentu przesy ek paczkowych, jak i seg-
mentu przesy ek listowych. Istniej ce uwarunkowania rynkowe zmuszaj  operatorów 
alternatywnych do du ej ostro no ci. Sytuacja taka nie sprzyja utrwalaniu i umacnianiu 
konkurencji na RUP, prowadz c raczej do ponownego umacniania na nim pozycji ope-
ratorów zasiedzia ych, czyli by ych monopolistów. 
 
 
Podsumowanie

 W nast pstwie procesów liberalizacji RUP na rynku tym pojawili si  konkuren-
cyjni operatorzy alternatywni, którzy zacz li wywiera  rosn cy nacisk na operatorów 
zasiedzia ych (dotychczasowych monopolistów). Rozwój cyfryzacji i internetu, prowa-
dz c do spadku popytu na klasyczne us ugi pocztowe, w tym zw aszcza na przesy ki 
listowe, zmusi  operatorów pocztowych do skierowania uwagi na nowe rodzaje dzia al-
no ci, zw aszcza realizowane z wykorzystaniem internetu. W podejmowaniu dzia alno-
ci w tym obszarze przewag  zaczynaj  uzyskiwa  operatorzy zasiedziali, dysponuj cy 

bardziej rozbudowan  infrastruktur  sieciow , zapewniaj c  bliski kontakt z klientami 
oraz u atwiaj c  oferowanie zaawansowanych technicznie rozwi za  i produktów lepiej 
dostosowanych do potrzeb klienta. Prowadzi to do wzmacniania na RUP pozycji by ych 
monopolistów i os abiania osi gni tego efektu liberalizacji tego rynku. 
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Omnichannel jako nowoczesny model
sprzeda y wielokana owej

 
 
Kody JEL: D30, D40 
S owa kluczowe: omnichannel, model sprzeda y, e-biznes, kana  sprzeda y 
Streszczenie. W artykule poruszono problematyk  sprzeda y wielokana owej. Na wst pie okre-
lono podstawowe oczekiwania nowoczesnych konsumentów w odniesieniu do procesu sprzeda-
y, co wskazuje na zasadno  stosowania strategii wielokana owej. Nast pnie nakre lono ró nice 

pomi dzy modelami sprzeda y mutichannel, cross-channel oraz omnichannel. Ko cow  cz  
artyku u po wi cono najbardziej nowoczesnej koncepcji sprzeda y wielokana owe jak  jest omni-
channel. Wskazano na ró ne definiowanie poj cia omnichannel, a w dalszej cz ci wskazano na 
znaczenie integracji kana ów b d cej podstaw  tego modelu sprzeda y. 
 
 
Wprowadzenie

 Rozwój nowych technologii znacz co wp ywa na jako  produktów i us ug,  
a tak e przyczynia si  do otwierania nowych kana ów sprzeda y i dystrybucji1. Chc c 
dopasowa  si  do rosn cych wymaga  rynku, przedsi biorstwa korzystaj  z innowacyj-
nych urz dze  i oprogramowania, mediów spo eczno ciowych czy te  inteligentnych 
aplikacji. Kierunki zmian jakich oczekuj  klienci to (Janssen, 2015):  

 oferowanie bezproblemowych zakupów przy wykorzystaniu odpowiednich po-
cze  pomi dzy kana ami online oraz offline. Powinny one czy  wygod  

zakupów internetowych z korzy ciami sklepu stacjonarnego (indywidualna ob-
s uga, poznanie produktu); wszystkie kana y i punkty kontaktowe powinny by  

                                                 
1  Wi cej o e-commerce zob. (Czaplewski, 2016, s. 399–403; Czaplewski 2016a, s. 23–31). 



Omnichannel jako nowoczesny model sprzeda y wielokana owej 48 

p ynnie zintegrowane i zoptymalizowane, aby klient mia  swobod  wyboru ka-
na ów, z których korzysta, 

 integracja kana ów cyfrowych, np. strony mediów spo eczno ciowych2, witry-
ny internetowe, kampanie e-mailowe oraz reklamy internetowe powinny by  
ze sob  wzajemnie powi zane, 

 przekaz spójnych komunikatów we wszystkich punktach kontaktowych, 
 podj cie dzia a  zwi zanych z wzbudzeniem u klienta wiadomo ci marki oraz 

zwi kszenie ich lojalno ci. 
 Dodatkowo w obecnej gospodarce zmieni o si  podej cie do konsumenta i jego 
roli w tworzeniu produktów czy te  ich konsumowaniu. Wyst puje zjawisko prosumpcji 
i gospodarki wspó dzielenia (Budziewicz-Gu lecka, 2017, s. 28). 
 Wobec zaistnienia powy szych potrzeb konsumentów, przedsi biorcy staraj  si  
wdro y  odpowiedni model sprzeda y. Uwzgl dniaj c ówczesne trendy, popularnym 
rozwi zaniem staje si  stosowanie modelu sprzeda y wielokana owej. 
 Celem artyku u jest przybli enie koncepcji sprzeda y wielokana owej oraz przed-
stawienie jej g ównych rodzajów ze szczególnym uwzgl dnieniem modelu omni-
channel. Przy pisaniu artyku u wykorzystano zarówno krajow , jak i obcoj zyczn  
literatur  przedmiotu. 
 
 
1. Ewolucja koncepcji sprzeda y wielokana owej

 Podstawowe modele sprzeda y wielokana owej obrazuj ce jednocze nie poszcze-
gólne poziomy ich zaawansowania to multi-, cross-, oraz omnichannel (Beck, Rygl, 
2015).  
 Najmniej zaawansowanym modelem sprzeda y jest multichannel. W sprzeda y 
poprzez mulichannel przedsi biorstwo oferuje ró ne kana y sprzeda y, b d ce od siebie 
niezale ne i skierowane do ró nych segmentów klientów. Multichannel to zestaw dzia-
a  zwi zanych ze sprzeda  towarów lub us ug za po rednictwem wi cej ni  jednego 

kana u lub wszystkich powszechnych kana ów (sklepy stacjonarne, sklepy online oraz 
sprzeda  mobilna, media spo eczno ciowe), przy czym klient nie wywo uje interakcji  
z kana em a sprzedawca nie kontroluje integracji kana u. 
 Kolejnym, bardziej nowoczesnym rozwi zaniem, jest cross-channel, które wprowa-
dza integracj  sklepów tradycyjnych z kana ami cyfrowymi, co jednocze nie wp ywa na 
zwi kszenie ich funkcjonalno ci. Cross-channel to zestaw dzia a  zwi zanych ze sprzeda-

 towarów lub us ug za po rednictwem wi cej ni  jednego kana u lub wszystkich popu-
larnych kana ów, w których klient mo e wywo a  cz ciow  interakcj  a sprzedawca  
w cz ciowym stopniu kontroluje integracj  tych kana ów (Beck, Rygl, 2015). 

                                                 
2  Szerzej na temat mediów spo eczno ciowych zob. (Drab-Kurowska, 2012). 
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 Najbardziej innowacyjnym modelem sprzeda y wielokana owej jest omni-
channel. Celem tego modelu jest stworzenie holistycznego do wiadczenia zakupowego 
poprzez po czenie ró nych punktów kontaktowych, umo liwiaj c klientom korzystanie 
z tego, który jest ich zdaniem najlepszy na jakimkolwiek etapie procesu zakupowego 
(Mosquera, Pascual, Ayensa, 2017).  
 Ró nice pomi dzy strategiami sprzeda y multi-, cross- oraz omnichannel przed-
stawiono w tabeli 1.  

 
Tabela 1. Ró nice pomi dzy strategiami sprzeda y multi-, cross- oraz omnichannel 

 
 Multichannel Cross-channel Omnichannel 

Cele realizacja celów w obr -
bie ka dego z kana ów 
oddzielnie 

realizacja odr bnych celów 
w ka dym z kana ów lub 
realizacja celów wybranych 
po czonych kana ów  

wspólne cele wszystkich 
kana ów 

Zarz dzanie 
kana ami 

optymalizacja w zakresie 
zarz dzania ka dym z 
kana ów z osobna; 
mo liwo ci kontroli tylko 
w obr bie poszczególnych 
kana ów; 
postrzeganie interakcji z 
kana em 

optymalizacja w zakresie 
zarz dzania ka dym z kana-
ów z osobna lub wybranych, 

po czonych kana ów; 
mo liwo  kontroli cz cio-
wo zintegrowanych kana ów; 
postrzeganie cz ciowej 
interakcji z mark  

zarz dzanie zintegrowa-
nymi kana ami i punktami 
kontaktowymi klientów 
nastawione na optymaliza-
cj  holistycznego do-
wiadczenia klienta 

mo liwo  kontroli w 
obr bie wszystkich zinte-
growanych kana ów; 
postrzeganie interakcja  
z mark  

Implikacje 
dla klientów 

u ywanie ró nych kana-
ów równolegle; 

brak mo liwo ci interakcji 
kana ów 
 

u ywanie ró nych kana ów 
równolegle; 
istnieje mo liwo  wywo a-
nia cz ciowej interakcji 
kana ów 

u ywanie ró nych kana ów 
równocze nie; 
mo liwo  wywo ania 
pe nej interakcji kana ów 

Zarz dzanie 
danymi 

dane s  dost pne tylko w 
obr bie ka dego z kana-
ów 

dane s  cz ciowo udost p-
niane w ró nych kana ach 

dane s  wspólne dla ró -
nych kana ów 

ród o: opracowanie w asne na podstawie: Mosquera, Pascual Ayensa (2017), s. 171; Verhoefa 
Kannanb, Inman (2015), s. 174–181. 

 
 Konsumenci korzystaj cy z multichannel u ywaj  w procesie zakupu ró nych 
kana ów równolegle. Do kana ów tych nale  g ównie zakupy: online, mobilne, w skle-
pie stacjonarnym, dokonywane poprzez zamówienia telefoniczne. Praktyczne skutki 
stosowania modelu multichannel do wiadczane przez klienta to (Beck, Rygl, 2015): 

 brak mo liwo ci odbioru oraz zwrotu towaru zakupionego w sklepie interne-
towym w sklepach stacjonarnych, 

 stosowanie ró nych dzia a  promocyjnych (np. bonów rabatowych) w ró nych 
kana ach, 

 ró ne towary lub us ugi oferowane w poszczególnych kana ach. 
 W przypadku modelu sprzeda y cross-channel klient ma nieco wi ksze mo liwo-
ci, wynikaj ce z cz ciowej integracji kana ów. Przyk adowe z nich to (Beck, Rygl, 

2015): 
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 mo liwo  odbioru i zwrotu produktów zakupionych w sklepie interneto-
wym w sklepie stacjonarnym, 

 informacje o produktach w sklepie mobilnym mo na uzyska , skanuj c 
kody QR lub kody kreskowe w sklepach stacjonarnych lub w katalogach, 

 klienci sklepów internetowych lub mobilnych uzyskuj  informacje i wska-
zówki na temat dost pno ci towaru w najbli szym sklepie stacjonarnym 
na podstawie us ug lokalizacyjnych, 

 mo liwo  udania si  ze swoimi telefonami komórkowymi do sklepu sta-
cjonarnego, aby otrzymywa  powiadomienia o specjalnych ofertach pod-
czas zakupów, 

 mo liwo  realizacji kuponów promocyjnych oferowanych w kanale mo-
bilnym w najbli szej stacjonarnej placówce sklepu. 

 Najwi ksze mo liwo ci dla klienta oferuje rozwi zanie omnichannel – klienci u y-
waj  w procesie zakupu ró nych kana ów jednocze nie, co wymaga ich integracji celem 
zapewnienia sprawnego przep ywu zarówno dóbr, informacji, jak i rodków finansowych. 
Korzy ci dla klienta wynikaj ce z pe nej integracji sprzeda y wielokana owej to: 

 stosowanie podobnych cen oraz akcji promocyjnych we wszystkich kana-
ach (mo liwo  realizacji kuponów), 

 mo liwo  zwrotu towaru we wszystkich kana ach niezale nie od tego, 
gdzie zosta  zakupiony, 

 spójno  towarów i us ug we wszystkich kana ach. 
 
 
2. Omnichannel jako koncepcja zintegrowanej sprzeda ywielokana owej

 Omnichannel jest stosunkowo nowym poj ciem, które w literaturze przedmiotu 
definiowane jest w ró ny sposób. Omnichannel mo na okre li  jako: 

 strategi  dzia ania podmiotów zwi zanych z e-biznesem (McCornick i in., 
2014), 

 kana  kontaktu oraz interakcji z klientem (Mehta, Dubinsky, Anderson, 2002), 
 dzia anie zwi zane z p ynn  realizacj  procesu sprzeda y przy wykorzystaniu 

ró nych kana ów (McCornic i in., 2014),  
 us ug , która zosta a zaprojektowana w taki sposób, aby umo liwi  klientom 

zakup produktów i us ug zawsze i wsz dzie (Fairhild, 2014). 
 Strategie biznesowe mo na zdefiniowa  jako okre lenie g ównych d ugookreso-
wych celów przedsi biorstwa oraz podj cie dzia a  i odpowiedni  alokacj  zasobów 
maj cych zapewni  realizacj  za o onych celów. Strategie e-biznesu ró ni  si  od tra-
dycyjnych na co istotnie wp ywa stosowanie technologii teleinformatycznych, w tym 
internetowych. Zmienia si  postrzeganie poszczególnych elementów biznesu, takich 
jak: produkt, cena, rynek, klienci, konkurencja oraz czas (Szulc, Kobyla ski, 2014,  
s. 76). Ro nie rola indywidualnego podej cia do klienta, w czania go w proces projek-
towania produktu. Istnieje równie  mo liwo  przekazywania wybranych produktów  
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w postaci cyfrowej. Cechy charakterystyczne ówczesnych modeli e-biznesu to innowa-
cyjno , elastyczno  i otwarto . Istotne trendy w prowadzeniu biznesu elektroniczne-
go to wzrost znaczenia tworzenia a cucha warto ci, gdzie wa ny jest dost p do tre ci, 
us ugi online, technologie i us ugi dost powe, komunikacja oraz oprogramowanie  
i sprz t udost pniany u ytkownikom (Szpringer, 2012, s. 67–82).  

Inne zauwa alne tendencje w e-biznesie to (Kawa, 2017, s. 285–298): 
 efekt sieciowy, w wyniku którego konsumenci odnosz  korzy ci lub straty  

z danego dobra, gdy zwi ksza si  jego popularno , 
  zastosowanie marketingu do wiadcze  wykorzystuj cego emocje klientów 

oraz dostarczaj cego oczekiwanych emocji zwi zanych z produktem, 
 wykorzystanie cyklu ycia klienta charakteryzuj cego zachowanie klienta  

w poszczególnych fazach jego kontaktu z przedsi biorstwem, co pozwala na 
dostosowanie dzia a  podmiotów gospodarczych do oczekiwa  klientów a tak-
e wiadome generowanie ich nowych potrzeb.  

 Realizacja strategii omnichannel wymaga przemy lanego wprowadzenia struktury 
dzia a  zwi zanych z marketingiem, systemem zamówie , zarz dzaniem zapasami, 
zwrotami oraz wsparcia ich rozbudowan  i zautomatyzowan  infrastruktur  IT. Chc c 
wdro y  tak znacz ce zmiany w dzia alno ci przedsi biorstwa, nale y przeprowadzi  
analiz  obejmuj c  (Piwowarczyk, 2016, s. 6): 

 okre lenie celów biznesowych przy wspó pracy wszystkich obszarów bizne-
sowych przedsi biorstwa w tym dzia u IT oraz logistyki, 

 analiz  cie ki zakupowej pozwalaj cej na okre lenie roli poszczególnych 
punktów styku z klientem oraz ich preferencji w tym zakresie w realizacji wie-
loetapowego procesu zakupu, 

 analiz  systemu logistycznego, w wyniku czego zostan  zaprojektowane oraz 
wdro one odpowiednie procesy logistyczne w ca ym a cuchu dostaw, których 
celem powinna by  optymalizacja kosztów dostarczenia zindywidualizowanej 
us ugi oraz zapewnienie elastyczno ci dzia a  zwi zanych z obs ug  klienta, 

 analiz  polityki obs ugi klienta s u cej okre leniu odpowiednich standardów  
i procesów obs ugi klienta. 

 W w szym znaczeniu omnichannel mo na okre li  jako kana , czyli punkt kon-
taktu z klientem oraz medium, za pomoc  którego nast puje interakcja mi dzy przed-
si biorc  a jego klientami (Mehta, Dubinsky, Anderson, 2002). Pozosta e uj cia kon-
cepcji omnichannel odnosz  si  do szeroko poj tej integracji procesów sprzeda y i jej 
skutków. 
 Zarz dzanie kana ami obejmuje procesy ich analizy, organizacji oraz kontroli  
i mo e prowadzi  do ró nego stopnia ich integracji. Cech  charakterystyczn  koncepcji 
omnichannel jest integracja tradycyjnych i elektronicznych kana ów sprzeda y, zapew-
niaj ca klientom podobne do wiadczenie zakupowe w ka dym punkcie styku z mark , 
niezale nie od miejsca, czasu i okoliczno ci dokonywania zakupów (Piwowarczyk, 
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2016, s. 6). Do wiadczenie konsumenta w ka dym z kana ów kontaktu powinno by  
takie same a przej cia mi dzy nimi powinny by  p ynne.  
 Integracja kana ów w koncepcji omnichannel dotyczy równie  przep ywów in-
formacyjnych. Je li sprzedawca w sklepie stacjonarnym uzyska informacje na temat 
preferencji klientów powinny by  one przekazane w czasie rzeczywistym do pozosta-
ych kana ów i vice versa (Yee, Heutger, 2015). Odpowiedni przep yw informacji 

wspomaga dobór w a ciwej strategii omnichannel. Z punktu widzenia konsumenta 
sprawny przep yw informacji pomi dzy poszczególnymi kana ami wspiera optymaliza-
cj  ich decyzji zakupowych.  
 Prawid owo funkcjonuj cy omnichannel mo e by  postrzegany jako system 
umo liwiaj cy klientom wygodne zakupy, a sprzedawcom bezproblemow  komunika-
cj  z klientami za po rednictwem wielu punktów kontaktowych, takich jak: aplikacje 
mobilne, media spo eczno ciowe, witryny internetowe, sklepy internetowe, konsole do 
gier, inteligentne telewizory i inne urz dzenia sieciowe. Wspieraj ce procesy integracji 
kana ów sprzeda y rozwi zania stosowane w omnichannel to: 

 ujednolicenie ofert online i offline, stosowanie tych samych rabatów, oferowa-
nie tych samych produktów, 

 integracja systemu informacyjnego sprzedawcy obejmuj cego ró ne kana y 
komunikacji z klientem, 

 zarz dzanie relacjami z klientem, 
 szybka reakcja na zapytanie klienta, 
 odpowiednie kompetencje konsultantów, zwi zanych z danymi kana ami kon-

taktowymi. 
 Ciekawym rozwi zaniem jest oddzia ywanie na klienta poprzez czenie dozna  
online oraz offline w sklepie stacjonarnym, co przyk adowo stosowane przez salony 
samochodowe jednej z wiod cych marek. Klienci mog  korzysta  z tabletów, konfigu-
rowa  preferowany model samochodu oraz ogl da  go w pe nym wymiarze na du ym 
ekranie. Istnieje równie  mo liwo  uczestnictwa klienta w ró nego rodzaju wideo 
symulacjach jazdy samochodem.  
 Inne przyk adowe obszary integracji kana ów sprzeda y omnichannel to: 

 tworzenie listy zakupów przez stron  internetow  sklepu, aby nast pnie uda  
si  do danej placówki i zakupi  produkty, których miejsce zosta o wskazane na 
sporz dzonej li cie, 

 korzystanie z opisów produktów w telefonie podczas wizyty w sklepie stacjo-
narnym, 

 lokalizacja najbli szego poszukiwanego sklepu okre lonej sieci handlowej  
w celu udania si  na zakupy, 

 u ywanie skanerów 3D do wirtualnego przymierzania strojów. 
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Podsumowanie

 Wraz z pojawieniem si  internetu, rozwojem przepustowo ci sieci, stworzeniem 
smartfonów i tabletów zaistnia y nowe mo liwo ci interakcji z klientami. Dost pnych 
jest wiele aplikacji i stron internetowych, wspomagaj cych klientów w procesie zakupu, 
w tym umo liwiaj cych znalezienie odpowiedniego produktu, opinii na jego temat czy 
promocyjnych ofert, a wszystko to w dowolnym miejscu oraz czasie. cie ka zakupów 
nowoczesnego klienta obejmuje ró ne kana y, w tym: sklep stacjonarny, internet, tele-
fon komórkowy i media spo eczno ciowe. Samo zapewnienie ró nych kana ów interak-
cji ze sprzedawc  staje si  niewystarczaj ce. Klienci oczekuj  mo liwo ci p ynnego 
przechodzenia mi dzy kontaktami offline i online oraz dysponowania przez ka dy  
z tych kana ów tymi samymi informacjami, w tym równie  dotycz cymi poprzednio 
dokonanych zakupów. Chc c sprosta  tak wysokim wymaganiom rynku, przedsi bior-
stwa wdra aj  strategie omnichannel, które s  dla nich olbrzymim wyzwaniem i obej-
muj  wiele obszarów biznesowych.  
 Omnichannel powinien zapewnia  spersonalizowane zakupy obejmuj ce ca y 
proces kupna, pocz wszy od zaistnienia potrzeby zakupu, po jego ostateczny zakup. 
Nale y równie  wskaza  na mo liwo  wykorzystania ró nych kana ów w procesach 
reklamacji oraz zwrotu towarów.  
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points to various definitions of the omni-channel concept and describes the importance of channel 
integration as the basis of this concept. 
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Rynek bankowo ci mobilnej w Polsce
– stan i perspektywy rozwoju

 
 
Kod JEL: G21 
S owa kluczowe: bankowo  elektroniczna, bankowo  internetowa, bankowo  mobilna 
Streszczenie. Celem artyku u jest przedstawienie stanu obecnego oraz perspektyw rozwoju ban-
kowo ci mobilnej w Polsce przez pryzmat szans i zagro e  wyst puj cych na tym rynku. Pocz t-
kowa cz  opracowania stanowi wprowadzenie w zagadnienie bankowo ci mobilnej. W dal-
szych rozwa aniach podj to prób  charakterystyki stanu rozwoju bankowo ci mobilnej w Polsce 
na podstawie danych dotycz cych aktywno ci u ytkowników w tym kanale w latach 2016–2017. 
Nast pnie przedstawiono perspektywy rozwoju bankowo ci mobilnej w Polsce, wskazuj c szanse 
i zagro enia wynikaj ce z uwarunkowa  rynkowych.  
 
 
Wprowadzenie

 Dynamiczny rozwój technologii informatycznych w pierwszej i drugiej dekadzie 
XXI wieku determinuje istotne zmiany na rynku bankowym w obszarze oferowanych 
produktów, jak równie  form ich dystrybucji. Pocz tki bankowo ci mobilnej w Polsce 
sprowadza y si  do udost pnienia klientom prostych funkcji, które umo liwia y kontro-
l  stanu rachunku bankowego czy te  wys anie przelewu. Kolejnym krokiem by o za-
proponowanie u ytkownikom pionierskich aplikacji opartych na protokole WAP (Wire-
less Application Protocol), a nast pnie stron internetowych kompatybilnych z niewiel-
kimi ekranami telefonów. Pierwsza aplikacja do bankowo ci mobilnej zosta a wprowa-
dzona na rynek dopiero w 2004 roku. Obecnie tego rodzaju us ugi s  bardzo popularne, 
a ich innowacyjno  i jako  stanowi  ród o przewagi konkurencyjnej banku.  
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 W literaturze przedmiotu nie wykszta ci a si  jeszcze jednoznaczna definicja ban-
kowo ci mobilnej. Zgodnie z raportem ameryka skiego Banku Rezerwy Federalnej 
Consumer and Mobile Financial Services 2016, bankowo  mobilna polega na uzyski-
waniu dost pu do rachunku bankowego z telefonu komórkowego, tabletu lub innego 
urz dzenia (wearables). Dost p do niej mo e odbywa  si  przy u yciu aplikacji, przez 
stron  internetow  banku lub wiadomo ci SMS. Tiwari, Buse i Herstatt (2007) wskazu-
j , e dostarczane w ramach bankowo ci mobilnej us ugi daj  mo liwo  korzystania  
z produktów bankowych i rachunku maklerskiego celem zarz dzania kontem i uzyska-
nia dost pu do potrzebnych klientowi informacji. Z kolei ysik i Machura (2014)  
w swojej interpretacji k ad  nacisk na dedykowane aplikacje. Wskazuj , e bankowo  
mobilna to wykorzystanie aplikacji przeznaczonych na urz dzenia mobilne, które 
umo liwiaj  klientom instytucji finansowych dokonanie wielu operacji pieni nych, jak 
równie  skorzystanie z us ug dodatkowych. Tematyka bankowo ci mobilnej zyskuje 
coraz wi ksz  popularno  w literaturze naukowej. Interesuj ce badania przeprowadzili 
mi dzy innymi Korzeniowska (2010), Kuchciak (2012), Klimontowicz (2014) czy Nie-
wiadomski i Zakonnik (2017). Po rednio do bankowo ci mobilnej w artykule dotycz -
cym bankowo ci elektronicznej nawi zuje Polasik (2013), a w opracowaniu na temat 
technologii mobilnych – ysik i Machura (2014). 
 Celem artyku u jest przedstawienie stanu obecnego oraz perspektyw rozwoju 
bankowo ci mobilnej w Polsce przez pryzmat szans i zagro e  wyst puj cych na tym 
rynku.  
 
 
1. Rozwój bankowo ci mobilnej w Polsce

 W artykule w celu przedstawienia poziomu rozwoju bankowo ci mobilnej w Pol-
sce wykorzystano dane zaprezentowane w raporcie Polska bankowo  w liczbach II kw. 
2017, który zosta  przygotowany przez serwisy internetowe prnews.pl oraz bankier.pl. 
Statystyki dotycz  drugiego kwarta u 2016 roku, pierwszego kwarta u 2017 roku oraz 
drugiego kwarta u 2017 roku, co umo liwi o zaobserwowanie zmian zachodz cych  
w uj ciach rocznym i kwartalnym. 
 W drugim kwartale 2017 roku liczba klientów bankowo ci mobilnej w 16 ban-
kach, w których przeprowadzono ankiet , wynios a 8,7 mln. W relacji do drugiego 
kwarta u 2016 roku stanowi to wzrost liczby u ytkowników a  o 2,4 mln (+38%).  
Z kolei w stosunku kwarta  do kwarta u odnotowano wzrost o 0,5 mln u ytkowników 
(+6%). Byli to u ytkownicy loguj cy si  do swojego konta z poziomu ró nych urz dze  
mobilnych, tj. smartfonów lub tabletów. Nale y zauwa y , e wspomniane dane odno-
sz  si  nie tylko do klientów aplikacji, ale równie  u ytkowników serwisów lite, RWD, 
jak równie  podstawowych wersji standardowych systemów transakcyjnych (np. du e-
go iPKO w PKO BP). W aspekcie liczby u ytkowników, którzy jednokrotnie logowali 
si  do banku za pomoc  urz dzenia mobilnego najlepsze rezultaty odnotowa y PKO BP 
i Inteligo oraz Bank Pekao, które przekroczy y poziom 1,5 mln klientów. Na kolejnych 
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pozycjach z wynikami przekraczaj cymi 1 mln u ytkowników znalaz y si  trzy pod-
mioty: mBank i Orange Finanse, ING Bank l ski oraz BZ WBK (tab. 1). 
 
Tabela 1. Liczba u ytkowników bankowo ci mobilnej, którzy minimum raz w miesi cu 
loguj  si  do banku z poziomu urz dzenia mobilnego 
 

Bank II kw. 2017 I kw. 2017 II kw. 2016 Zmiana k/k Zmiana r/r 

PKO BP i Inteligo 1 902 752 1 774 224 1 394 953 128 528 507 799 

Bank Pekao 1 679 852 1 616 743 1 243 029 63 109 436 823 

mBank i Orange Finanse 1 488 669 1 387 408 1 172 025 101 261 316 644 

ING Bank l ski 1 260 494 1 188 108 575 000 72 386 685 494 

BZ WBK 1 066 467 1 017 671 883 467 48 796 183 000 

Bank Millenium 615 420 606 000 474 000 9 420 141 420 

Alior Bank 174 950 149 823 95 713 25 127 79 237 

Eurobank 124 672 117 310 102 000 7 362 22 672 

Citi Handlowy 109 062 99 508 83 146 9 554 25 916 

T-Mobile  
Us ugi Bankowe 

83 930 75 172 bd. 8 758 bd. 

Raiffeisen Polbank 73 904 71 264 70 535 2 640 3 369 

Credit Agricole 59 299 52 182 29 878 7 117 29 421 

BG  BNP Paribas 58 439 49 071 165 354 9 368 –106 915 

Plus Bank 36 994 31390 25 882 5 604 11 112 

Razem: 8 734 904 8 235 874 6 314 982 499 030 2 419 922 
ród o: Polska bankowo … (2017). 

 
 Na koniec drugiego kwarta u 2017 roku liczba aktywnych u ytkowników aplikacji 
mobilnej na telefon komórkowy wynios a 4,8 mln, co w relacji do poprzedniego kwar-
ta u stanowi wzrost o 0,44 mln u ytkowników. Zdecydowanym krajowym liderem by  
mBank, który jako jedyny przekroczy  barier  1 mln klientów. Na kolejnych miejscach 
klasyfikacji z wynikami przekraczaj cymi 0,5 mln u ytkowników znalaz y si  PKO BP, 
ING Bank l ski, BZ WBK oraz Bank Pekao. Najwi kszy przyrost liczby u ytkowni-
ków w uj ciu kwarta  do kwarta u uzyska  PKO BP, którego liczba u ytkowników apli-
kacji mobilnej zwi kszy a si  o 124 tys. (tab. 2). 
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Tabela 2. Liczba aktywnych u ytkowników aplikacji mobilnej na telefon komórkowy 
 

Bank II kw. 2017 I kw. 2017 Zmiana k/k 
mBank 1 004 363 920 926 83 437 
PKO BP 873 934 749 806 124 128 
ING Bank l ski 705 227 667 293 37 934 
BZ WBK 604 190 574 423 29 767 
Bank Pekao 653 000 600 000 53 000 
Bank Millenium 377 091 334 259 42 832 
Alior Bank 159 375 135 411 23 964 
Eurobank 84 985 79 741 5 244 
T-Mobile Us ugi Bankowe 83 930 75 172 8 758 
Raiffeisen Polbank 73 904 71 264 2 640 
Credit Agricole 59 299 52 182 7 117 
BG  BNP Paribas 58 439 49 071 9 368 
Citi Handlowy 58 329 49 457 8 872 
Plus Bank 21 935 18 144 3 791 
Razem: 4 818 001 4 377 149 440 852 

ród o: Polska bankowo … (2017). 

 
 Klienci aplikacji mobilnych dokonali w drugim kwartale 2017 roku 33,6 mln 
transakcji, co wzgl dem pierwszego kwarta u 2017 roku stanowi wzrost o 5,25 mln 
(+18%). Jeszcze bardziej imponuj co prezentuje si  zestawienie drugiego kwarta u 
2017 roku z drugim kwarta em 2016 roku, poniewa  liczba transakcji przeprowadzo-
nych w kanale mobilnym wzros a o 19 mln, co stanowi wzrost o 130%. Krajowym 
potentatem w drugim kwartale 2017 roku by  ING Bank l ski, którego klienci prze-
prowadzili blisko 11 mln transakcji finansowych, co stanowi o niespe na 1/3 wszystkich 
wspomnianych. Kolejne miejsca w tej kategorii zaj y PKO BP, Bank Millenium oraz 
BZ WBK. czna liczba mobilnych transakcji finansowych w czterech wymienionych 
bankach wynios a ponad 30 mln, a wi c 90% wszystkich w tym okresie (tab. 3).  
 
Tabela 3. Liczba transakcji finansowych wykonanych z poziomu aplikacji mobilnej 
 

Bank II kw. 2017 I kw. 2017 II kw. 2016 Zmiana k/k Zmiana r/r 
ING Bank l ski 10 780 904 9 255 696 7 902 450 1 525 208 2 878 454 
PKO BP 7 981 278 6 554 702 bd. 1 426 576 bd. 
Bank Millenium 6 466 457 5 537 989 2 205 700 928 468 4 260 757 
BZ WBK 5 149 625 4 495 709 2 873 734 653 916 2 275 891 
Alior Bank 696 510 510 334 301 031 186 176 395 479 
Eurobank 635 582 577 000 410 000 58 582 225 582 
Raiffeisen Polbank 582 661 560 727 465 389 21 934 117 272 
Credit Agricole 457 346 371 074 88 143 86 272 369 203 
BG  BNP Paribas 343 038 258 249 78 621 84 789 264 417 
T-Mobile Us ugi 
Bankowe 

297 698 bd. bd. bd. bd. 

Citi Handlowy 208 588 233 454 285 000 -24 866 -76 412 
Plus Bank 54 021 45 648 28 850 8 373 25 171 
Razem: 33 653 708 28 400 582 14 638 918 5 253 126 19 014 790 
ród o: Polska bankowo … (2017). 
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 Krajowym liderem pod wzgl dem liczby lokat za o onych w kanale mobilnym by  
Bank Millenium. W drugim kwartale 2017 roku liczba ta wynios a 81,6 tys. wzgl dem 
42,8 tys. rok wcze niej, co stanowi wzrost o 38,8 tys. (+90%). Z kolei porównuj c drugi 
kwarta  2017 roku z kwarta em go poprzedzaj cym mo na zauwa y  wzrost o 18,2 tys. 
(+28%). Na kolejnych pozycjach znalaz y si  banki PKO BP oraz BZ WBK, które jed-
nak nie odnotowa y tak szybkiej dynamiki wzrostu jak Bank Millenium, co mo e wyni-
ka  z tego, e jego lokaty mobilne s  lepiej oprocentowane ni  te znajduj ce si  w pod-
stawowej ofercie (tab. 4).  
 
Tabela 4. Liczba lokat za o onych w aplikacji mobilnej 
 

Bank II kw. 2017 I kw. 2017 II kw. 2016 Zmiana k/k Zmiana r/r 
Bank Millenium 81 643 63 415 42 800 18 228 38 843 
PKO BP 55 628 76 868 37 263 –21 240 18 365 
BZ WBK 23 748 28 872 21 300 –5 124 2 448 
Raiffeisen Polbank 9 350 10 865 11 383 –1 515 –2 033 
Eurobank 4 388 bd. bd. bd. bd. 
T-Mobile Us ugi 
Bankowe 

4 191 bd. bd. bd. bd. 

Alior Bank 4 117 bd. 4 727 bd. -610 
Credit Agricole 3 695 4 637 2 813 –942 882 
Citi Handlowy 1 597 2 260 2 270 –663 -673 
Plus Bank 952 948 918 4 34 
BG  BNP Paribas bd. 1 072 bd. bd. bd. 
ród o: Polska bankowo … (2017). 

 
 Kategoria klientów „wy cznie mobilnych” (mobile only) odnosi si  do osób, 
które s  u ytkownikami bankowo ci elektronicznej jedynie na urz dzeniach mobilnych. 
U ytkownicy „wy cznie mobilni” stanowi  now  grup  klientów bankowo ci elektro-
nicznej. Z du ym prawdopodobie stwem mo na za o y , e s  to ludzie m odzi, którzy 
nie wykorzystuj  tradycyjnego komputera PC do kontaktu z bankiem. Wymaga to od 
nich dobrej znajomo ci i umiej tno ci obs ugi najnowszych technologii. Dzi ki temu 
mog  oni zrezygnowa  z u ytkowania tradycyjnej bankowo ci internetowej. Podej ciu 
takiemu sprzyja coraz bardziej intuicyjny interfejs i rosn ca funkcjonalno  mobilnych 
aplikacji bankowych. cznie w drugim kwartale 2017 roku takich u ytkowników by o 
1,65 mln. Warto zauwa y , e liczba ta by a z pewno ci  wi ksza, gdy  czny wynik 
nie obejmuje Banku Pekao, który odmówi  ujawnienia danych. Krajowa czo ówka ban-
ków pod wzgl dem liczby klientów typu „mobile only” sk ada si  z pi ciu podmiotów 
(PKO BP, mBank, ING Bank l ski, BZ WBK, Bank Millenium), których udzia y sta-
nowi  1,5 mln (90%). Lider klasyfikacji bank PKO PB ma niespe na 0,5 mln tego typu 
klientów, co daje blisko 30% udzia  w rynku (tab. 5).  
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Tabela 5. Liczba klientów „mobile only” 
 

Bank II kw. 2017 
PKO BP 494 392 
mBank 271 563 
ING Bank l ski 246 785 
BZ WBK 248 632 
Bank Millenium 235 711 
Alior Bank 29 283 
Eurobank 31 912 
Citi Handlowy 26 292 
Raiffeisen Polbank 23 269 
T-Mobile Us ugi Bankowe 10 377 
Credit Agricole  14 539 
BG  BNP Paribas 11 398 
Plus Bank 9 200 
Razem: 1 653 353 

ród o: Polska bankowo … (2017). 

 
 Rozwój bankowo ci mobilnej nast puje tak e poprzez popularyzacj  kart HCE. 
Technologia HCE umo liwia zbli eniowe p atno ci smartfonem, podobnie jak kart  p at-
nicz . Przeprowadzenie transakcji polega na zbli eniu smartfona do terminala p atniczego 
w sklepie, a nast pnie zaakceptowania p atno ci, po czym zostaje ona dokonana. P atno  
nieprzekraczaj ca kwoty 50 z  jest realizowana niezw ocznie, natomiast wy sze kwoty 
wymagaj  wprowadzenia do terminalu kodu PIN, do wirtualnej karty HCE. Na polskim 
rynku bankowym w drugim kwartale 2017 roku najwi ksz  liczb  aktywnych kart HCE 
mia y trzy podmioty: PKO BP (93 tys.); BZ WBK (89 tys.) oraz Bank Pekao (82 tys.), 
których czny udzia  stanowi  64% ca ego rynku. W pozosta ych bankach odnotowane 
wyniki s  o wiele s absze. W drugim kwartale 2017 roku liczba aktywnych kart HCE 
wzros a wzgl dem poprzedniego kwarta u o niespe na 115 tys. (+39%), a w relacji do 
drugiego kwarta u 2016 roku o blisko 256 tys. (+166%) (tab. 6).  
 
Tabela 6. Liczba aktywnych kart HCE 
 

Bank II kw. 2016 I kw. 2017 II kw. 2017 Zmiana k/k Zmiana r/r 
PKO BP 64 000 75 657 93 351 17 694 29 351 
BZ WBK 36 000 72 684 89 181 16 497 53 181 
Bank Pekao 44 163 73 180 82 751 9 571 38 588 
Bank Millenium 0 31 100 43 972 12 872 43 972 
mBank* 0 0 30 000 30 000 30 000 
Alior Bank 0 14 400 18 985 4 585 18 985 
Eurobank 5 557 12 054 15 119 3 065 9 562 
ING Bank l ski 0 6 176 14 420 8 244 14 420 
T-Mobile Us ugi Bankowe 0 0 11 500 11 500 11 500 
Getin Bank 5 000 8 900 9 000 100 4 000 
Raiffeisen Polbank 0 2 723 3 240 517 3 240 
Grupa SGB* 0 500 800 300 800 
Nest Bank 0 bd. bd. bd. bd. 
Orange Finanse 0 0 bd. bd. bd. 
Razem: 154 720 297 374 412 319 114 945 257 599 

*szacunkowo 

ród o: Polska bankowo … (2017). 
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2. Szanse i bariery rozwoju bankowo ci mobilnej

 Rozwój bankowo ci mobilnej zwi zany jest ze sprostaniem wyzwaniom kulturo-
wym, technicznym i biznesowym. Z kolei wdra anie us ug bankowo ci mobilnej jest 
uwarunkowane dalsz  popularyzacj  nowoczesnych technologii mobilnych oraz prefe-
rencjami u ytkowników (Kuchciak, 2014). 
 Wa nym czynnikiem rozwoju bankowo ci mobilnej jest popularyzacja korzysta-
nia z telefonii komórkowej, ze szczególnym uwzgl dnieniem smartfonów. Na podsta-
wie bada  Centrum Badania Opinii Spo ecznej (CBOS, 2017) przeprowadzonych  
w lipcu 2017 roku wskazano, e telefony komórkowe s  u ytkowane przez 92% doro-
s ych Polaków. W lipcu 2017 roku niespe na po owa ankietowanych (49%) korzysta a 
jedynie ze smartfonów, 34% wy cznie z tradycyjnych telefonów komórkowych, nato-
miast 9% z obu typów telefonów. W porównaniu z sierpniem 2015 roku liczba posiada-
czy smartfonów wzros a o 14%, a spad a liczba posiadaczy tradycyjnych komórek  
o 7%, jak równie  osób u ytkuj cych oba urz dzenia o 6%. 
 Istotn  determinant  rozwoju bankowo ci mobilnej jest pozytywne nastawienie 
u ytkowników do nowych technologii i umiej tno  ich obs ugi, ze szczególnym naci-
skiem na smartfony. Wed ug raportu Finansowy Barometr ING, Mi dzynarodowe ba-
danie ING na temat bankowo ci mobilnej w Polsce i na wiecie (2017), Polska w po-
równaniu z innymi krajami europejskimi wypada lepiej w wykorzystywaniu urz dze  
mobilnych w celu przeprowadzenia transakcji bankowych – 65% posiadaczy smartfo-
nów i 59% u ytkowników tabletów w Polsce wykorzysta o je do przeprowadzenia ope-
racji bankowej. rednia dla krajów europejskich wynios a 57% dla smartfonów i 50% 
dla tabletów. W tym rankingu Polsk  wyprzedzi a jedynie Turcja. Jako najwa niejszy 
czynnik zach caj cy do korzystania z bankowo ci mobilnej ankietowani wskazali wy-
god  tego rozwi zania (53%). Na kolejnych pozycjach wskazano pojawienie si  tej 
us ugi w ofercie ich banku (13%) oraz zakup urz dzenia umo liwiaj cego korzystanie  
z bankowo ci mobilnej (13%). Z kolei jako czynniki zniech caj ce do korzystania  
z bankowo ci mobilnej Polacy wskazuj  brak zaufania do zabezpiecze  (54%), brak 
potrzeby (22%), jak równie  zbyt skomplikowane rozwi zania (12%). 
 Szans  na zwi kszenie zainteresowania us ugami bankowo ci mobilnej w ród 
potencjalnych u ytkowników s  ró nego rodzaju dzia ania promocyjne i edukacyjne 
prowadzone przez banki w rodkach masowego przekazu. Szczególn  rol  odgrywaj  
tutaj przedsi wzi cia popularyzuj ce bankowo  mobiln  na stronach internetowych 
oraz portalach spo eczno ciowych (Kuchciak, 2014). 
 Istotn  determinant  korzystania z bankowo ci mobilnej jest jej przewaga nad 
bankowo ci  internetow  w aspekcie dost pnych funkcji w aplikacjach mobilnych. 
Korzystaj c ze strony internetowej otwieranej w przegl darce, mo na przeprowadzi  
podstawowe operacje. Inaczej przedstawia si  sytuacja w przypadku aplikacji mobilnej, 
dzi ki której u ytkownik zyskuje dodatkowe funkcje, wykorzystuj ce np. aparat foto-
graficzny, geolokalizacj  lub czytnik linii papilarnych. Przewag  aplikacji mobilnej nad 
tradycyjnym serwisem udost pnianym w przegl darce potwierdza przyk ad zyskuj cej 
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popularno  funkcji p atno ci zbli eniowych. Przeprowadzenie takiej operacji wymaga 
posiadania smartfona wyposa onego w system operacyjny Android (min. 4.4) oraz 
modu  NFC (Near Field Communication). Aplikacja korzysta z tego modu u w celu 
skomunikowania telefonu z terminalem p atniczym. Specyfika operacji przypomina 
transakcje zawierane za pomoc  karty zbli eniowej. W rezultacie smartfon zyskuje 
funkcj  portfela. 
 Wed ug raportu Bezpiecze stwo bankowo ci elektronicznej (2015), istotn  barier  
rozwoju bankowo ci mobilnej jest kwestia cyberprzest pczo ci. W przeciwie stwie do 
bezpiecze stwa bankowo ci oddzia owej, w bankowo ci mobilnej odnotowuje si  ro-
sn c  liczb  zagro e  generowanych przez cyberprzest pców. Hakerzy koncentruj  si  
na poszukiwaniu najs abszego elementu w procesie aktywacji/odblokowania us ug 
bankowo ci mobilnej, co jest ukierunkowane na przej cie to samo ci oraz uzyskanie 
mo liwo ci podmiany rachunku lub atak socjotechniczny na proces autoryzacji przele-
wu, podmian  rachunku do odbiorcy, a przy okazji prób  przeprowadzenia takich dzia-
a , jak zmiana maksymalnego limitu, zaci gni cie kredytu gotówkowego lub limitu 

kredytowego w koncie. Rosn ca popularno  bankowo ci mobilnej rodzi potrzeb  
stworzenia metody autoryzacji, która zapewni porównywalny poziom bezpiecze stwa 
do kodów SMS dla bankowo ci internetowej. Rozwi zanie to mo e sprowadza  si  do 
wykorzystania bezpiecznego kana u innego ni  aplikacja mobilna lub niepowtarzalnych 
cech klienta bankowo ci. Wskazuje si  tutaj na mo liwo  wypracowania modeli zwi -
zanych z biometri , które b d  podlega  systematycznej standaryzacji, np. poprzez 
modele FIDO (Fast Identuty Online). Z kolei po stronie rozwi za  wewn trznych  
w instytucjach finansowych powinien post powa  rozwój procesów i systemów umo -
liwiaj cych skuteczn  i elastyczn  reakcj  na wy aniaj ce si  zagro enia – takich jak 
SIEM (Security Information and Event Management), SOC (Security Operation Cen-
ter), systemy antyfraudowe „ ledz ce” ruch i zawierane transakcje, mi dzyorganizacyj-
ne systemy wymiany danych. Rol  nie do przecenienia w aspekcie podnoszenia bezpie-
cze stwa u ytkowania bankowo ci mobilnej pe ni edukacja, która dotyczy klientów, 
dostawców IT, instytucji pa stwowych, uniwersytetów oraz biznesu. Oprócz cyklicz-
nych akcji informacyjnych i formu owania zasad bezpiecze stwa powinna przybiera  
równie  charakter efektywnej komunikacji i wymiany informacji zwrotnej o aktualnych 
zagro eniach pomi dzy wszystkimi uczestnikami rynku. 
 Rozwój bankowo ci mobilnej mo e napotka  tak e na innego ró nego rodzaju 
bariery. G ówn  przeszkod  mo e by  problem w znalezieniu kompromisu mi dzy 
rosn cymi oczekiwaniami w aspekcie funkcjonalno ci aplikacji mobilnej, a prostot  jej 
obs ugi. Pewnym problemem mo e okaza  si  tak e wyczerpanie w niedalekiej przy-
sz o ci naturalnej bazy do dalszej migracji klientów, gdy  z du ym prawdopodobie -
stwem mo na za o y , e w wi kszo ci u ytkownicy aplikacji mobilnych korzystali 
uprzednio z tradycyjnej bankowo ci internetowej. Wzrost popularno ci kana u mobil-
nego wymaga umiej tnej migracji klientów z pozosta ych kana ów. Rodzi to koniecz-
no  sprawnego funkcjonowania innych segmentów (oddzia y stacjonarne, infolinia), co 
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mo e skutkowa  wyst pieniem konfliktu wewn trznego w organizacji (Niewiadomski, 
Zakonnik, 2017). 
 Europejski rynek p atno ci mobilnych znajduje si  w fazie transformacji, gdy  od 
13 stycznia 2018 roku obowi zuje na nim uchwalona przez Parlament Europejski dy-
rektywa Payment Services Directive 2, której celem jest zwi kszenie stopnia bezpie-
cze stwa operacji mobilnych i redukcja kosztów transakcyjnych. Z perspektywy ban-
ków, najwa niejsza zmiana czy te  najwi ksze zagro enie wynika z dopuszczenia no-
wych dostawców us ug na rynek p atno ci mobilnych (Third Party Providers). Dzi ki 
tej zmianie klient b dzie móg  otrzymywa  informacje na temat swoich rachunków 
bankowych, jak równie  wykonywa  z nich transakcje przy wykorzystaniu platform 
TPP – a nie jak dotychczas w zdalnych kana ach banku. Stawia to pod znakiem zapyta-
nia przysz o  funkcjonowania serwisów bankowo ci internetowej i mobilnej, które 
mog  sta  si  niepotrzebne (Ka mierczak, 2016). 
 
 
Podsumowanie

 Analiza przeprowadzona w obszarze rozwoju rynku bankowo ci mobilnej w Pol-
sce, a tak e jego perspektyw umo liwi a skonstruowanie nast puj cych wniosków:  

1. Rynek ten rozwija si  do  szybko i dynamicznie, jest zdominowany przez kra-
jowych liderów bankowo ci, którzy wiod  prym w liczbie: aktywnych u yt-
kowników bankowo ci mobilnej lub aplikacji mobilnych, transakcji finanso-
wych przeprowadzonych w aplikacji mobilnej, lokat za o onych w aplikacji 
mobilnej, klientów wy cznie mobilnych czy aktywnych kart HCE. 

2. Za ród a sukcesu dynamicznego rozwoju bankowo ci mobilnej w Polsce 
mo na uzna  popularyzacj  korzystania z telefonii komórkowej, wysok  ak-
ceptacj  i umiej tno ci obs ugi nowoczesnych technologii w ród u ytkowni-
ków, wi ksz  funkcjonalno  ni  w przypadku bankowo ci internetowej czy 
te  skutecznie prowadzone kampanie reklamowe w rodkach masowego prze-
kazu.  

3. Poprawa bezpiecze stwa u ytkowania bankowo ci mobilnej poprzez imple-
mentacj  funkcjonalnych i przyjaznych u ytkownikowi zabezpiecze  stanowi 
warunek jej przysz ego rozwoju. Mog  si  one sprowadza  do takich metod jak 
biometria czy uwierzytelnianie urz dze . Na podstawie takich rozwi za  bez-
piecze stwo korzystania z bankowo ci mobilnej mo e przewy szy  jako  za-
bezpiecze  u ywanych obecnie w internecie. Priorytetowym kierunkiem jest 
zautomatyzowane procesów pozyskiwania, analizy oraz integracji z ró nych 
róde  danych, które mog  sygnalizowa  nieuczciw  transakcj  i dzia alno  

cyberprzest pcy. Stworzenie bazy obejmuj cej wzorce podejrzanych dzia a  
rodzi mo liwo  podejmowania kroków zapobiegawczych minimalizuj cych 
straty finansowe instytucji i jej klientów. Wa n  rol  w walce z cyberprzest p-
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czo ci  pe ni edukacja i wspó praca wszystkich uczestników rynku – komer-
cyjnych, administracyjnych i zwi zanych z organami cigania. 

4. Dalszy rozwój bankowo ci mobilnej w Polsce uwarunkowany b dzie nie tylko 
popraw  bezpiecze stwa jej u ytkowania, ale tak e przezwyci eniem poten-
cjalnych barier zwi zanych z konieczno ci  znalezienia kompromisu pomi dzy 
funkcjonalno ci  aplikacji mobilnej, a atwo ci  korzystania z niej, naturalnym 
spowolnieniem przyrostu u ytkowników, czy te  z pojawieniem si  konkuren-
cji ze strony nowych dostawców dopuszczonych na rynek p atno ci mobilnych 
w wyniku implementacji unijnej dyrektywy Payment Services Directive 2. 
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Targi wirtualne B2B – realna czy utopijna alternatywa
dla tradycyjnych spotka wystawców i zwiedzaj cych?

 
 
Kody JEL: L86, M31 
S owa kluczowe: internet, targi wirtualne, tragi tradycyjne, rynek B2B 
Streszczenie. Od kilkunastu lat popularno  zyskuj  targi wirtualne. Wobec szybkiego rozwoju 
internetu pojawi y si  opinie wskazuj ce na to, e takie rozwi zania mog  zast pi  spotkania 
wystawców i zwiedzaj cych, do których dochodzi w halach wystawowych. Celem artyku u jest 
udzielenie odpowiedzi na pytanie – czy targi wirtualne stanowi  realne zagro enie dla tradycyj-
nych wydarze  wystawienniczych? Aby tego dokona , zidentyfikowano cechy odró niaj ce obie 
platformy komunikacji i na ich podstawie wskazano korzy ci, jakie otrzymuj  uczestnicy zarów-
no targów wirtualnych, jaki i tradycyjnych. Kontekst rozwa a  stanowi  rynek B2B. 
 
 
Wprowadzenie

 Targi w procesie rozwoju przesz y d ug  drog  ewolucyjn , dostosowuj c swoj  
formu  do zmieniaj cych si  wymaga  wystawców i zwiedzaj cych. Mimo znacznych 
przeobra e , istoty oraz unikatowych cech targów (na tle innych form komunikacji 
marketingowej) nadal upatruje si  w bezpo rednim kontakcie i mo liwo ci zaprezento-
wania produktów „na ywo”. Tych wyró ników nie maj  internetowe platformy komu-
nikacji, które okre la si  mianem targów wirtualnych.  
 Targi wirtualne od kilkunastu lat stanowi  przedmiot zainteresowania zagranicz-
nych naukowców (Lee Kelley, Gilbert, Al Shehabi, 2004; Geigenmüller, 2010; Pearl-
man, Gates, 2010; Remolar i in., 2015). W polskiej literaturze naukowej nie doczeka y 
si  one jednak jeszcze szczegó owych opracowa . W zwi zku z tym, e pojawia si  
coraz wi cej takich platform komunikacji internetowej (tak e w Polsce) (Proszowska, 
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2015), warto zastanowi  si  nad tym, na ile stanowi  one zagro enie dla rzeczywistych 
spotka  targowych. Mo na tego dokona  przez zestawienie cech obu form komunikacji 
oraz mo liwo ci, jakie oferuj  ich uczestnikom. Celem niniejszego artyku u jest zatem 
refleksja nad przysz o ci  targów organizowanych w dotychczasowej formie wobec 
zyskiwania na popularno ci wirtualnej wersji wydarze  wystawienniczych. Dokonano 
tego na podstawie przegl du literatury, jak równie  osobistych do wiadcze  autora, 
który od kilkunastu lat w swojej pracy naukowej zajmuje si  targami, a tak e przepro-
wadza wywiady z wystawcami i zwiedzaj cymi. Szczególny kontekst rozwa a  stano-
wi y imprezy targowe organizowane z my l  o uczestnikach rynku B2B. 
 
 
1. Targi wirtualne w procesie ewolucji wydarze wystawienniczych

 Targi, pe ni ce pierwotnie funkcj  miejsc wymiany handlowej, a wspó cze nie 
b d ce przede wszystkim przestrzeni  rozpowszechniania wiarygodnych informacji 
oraz kszta towania wizerunku wystawców, przesz y d ug  drog  ewolucyjn . Przyjmuje 
si , e targi i wystawy gospodarcze maj  swój rodowód w odleg ych czasach historycz-
nych, kiedy to funkcjonowa y rynki pierwotne, oparte na wymianie barterowej. W sta-
ro ytno ci istnia y ju  w miar  dobrze ukszta towane stosunki handlowe, a dokonywa-
nie transakcji znaczenie u atwi o powstanie pieni dza. W wiekach rednich wymiana 
towarowa sta a si  g ównym elementem ówczesnego ycia gospodarczego, a wiele 
o rodków miejskich, b d cych do dzisiaj wa nymi centrami targowymi, otrzyma o 
prawa, dzi ki którem mog o urz dza  jarmarki. Pod wp ywem przemian gospodarczych 
w XVIII wieku oraz rewolucji przemys owej rozpocz  si  proces przeobra e  organi-
zacyjnych ju  w formalnie istniej cych targach. Kluczowy w procesie rozwoju targów 
by  moment pojawienia si  z ko cem XIX wieku tzw. targów wzorów, podczas których 
nie prezentowano ju  wszystkich produktów oferentów, a jedynie wzorce i próbki towa-
rów. Targi wzorów w drugiej po owie XX wieku przekszta ci y si  z targów ogólno-
bran owych w wydarzenia bran owe, po wi cone okre lonej (niekiedy w sko uj tej) 
tematyce (G barowski, 2010). Szybki rozwój internetu oraz grafiki komputerowej przy-
czyni y z pocz tkiem XXI wieku do powstania nowej kategorii zwi zanej z wystawien-
nictwem, jak  s  targi wirtualne. 
 Targi wirtualne okre la si  jako aplikacje w wirtualnym wiecie, które s  analo-
giczne do targów w rzeczywisto ci. S  czasowymi lub sta ymi miejscami prezentacji,  
w których wystawcy pokazuj  swoje nowe produkty potencjalnym klientom (Turban i 
in., 2018). Rozszerzaj c to uj cie mo na przyj , e obecne targi wirtualne to strony 
internetowe, imituj ce – przy wykorzystaniu zawansowanych rozwi za  graficznych – 
realn  przestrze  targow , w ramach której internauci, przyjmuj c role wystawców lub 
zwiedzaj cych, komunikuj  si  mi dzy sob  bez nawi zywania bezpo redniego kontak-
tu, z wykorzystaniem dwóch zmys ów – wzroku oraz s uchu. 
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2. Targi wirtualne na tle tradycyjnych wydarze wystawienniczych
– kontekst targów B2B

 Obszar rynku okre lany mianem B2B (business to business) – na tle sektora,  
w którym oferty adresowane s  do klientów indywidualnych – B2C (business to custo-
mer) – ma swoj  odmienno , która wynika mi dzy innymi z ró nego znaczenia przypi-
sywanego poszczególnym pozycjom instrumentarium marketingowego. W sektorze 
B2B du e znaczenie ma spersonalizowany kontakt mi dzy przedstawicielami przedsi -
biorstw. W zwi zku z tym wykorzystywane s  g ównie instrumenty marketingu bezpo-
redniego oraz sprzeda y osobistej. W ród nich jednym z najwa niejszych s  targi 

(AUMA_MesseTrend, 2016). Podmioty funkcjonuj ce w wymiarze B2B nie stosuj  
natomiast w szerokim zakresie form komunikacji masowej (g ównie reklamy medial-
nej), jak w odniesieniu do nabywców indywidualnych. W ród innych, podstawowych 
cech, które wyró niaj  sektor B2B na tle obszaru B2C, nale y wskaza : z regu y wi k-
sz  z o ono  oferowanych produktów; d u szy okres potrzebny, aby przej  od fazy 
zainteresowania produktem do faktycznej decyzji zakupu; rozci gni te w czasie nego-
cjacje; wi ksze zró nicowanie popytu; mniejsz  liczb  klientów; wi kszy wolumen 
sprzeda y przypadaj cy na jednego nabywc ; bli sze, trwalsze i trudniejsze do zbudo-
wania relacje na linii dostawca–klient (Kotler, Pfoertsch, 2006; Olczak, Urbaniak, 
2006). Relacje te cz sto kszta towane s  przez d ugi czas i oparte s  na wzajemnym 
zaufaniu, co z punktu widzenia prowadzenia aktywno ci wystawienniczej ma istotne 
znacznie. 
 To zró nicowanie sektorów B2B i B2C implikuje odmienne rozpatrywanie zna-
czenia targów wirtualnych w tych dwóch obszarach dzia alno ci gospodarczej. Jak 
pokazuje obserwacja takich internetowych platform komunikacji, inn  rol  bowiem 
nale y przypisywa  np. wirtualnym targom pracy czy targom mieszkaniowym (obszar 
B2C), a inn  wirtualnym targom gastronomiczno-hotelarskim (obszar B2B). 
 Na podstawie dotychczasowych do wiadcze  wystawców i zwiedzaj cych, jak 
równie  wniosków przedstawionych w publikacjach naukowych, mo na porówna  
tradycyjne targi z ich internetowymi odpowiednikami. Dokonuj c porównania, warto 
przyj  pryzmat kilku wymiarów wydarze  wystawienniczych, istotnych dla podmio-
tów dzia aj cych na rynku B2B. Takie zestawienie zaprezentowano w tabeli 1 wykorzy-
stuj c nast puj ce p aszczyzny porównania: wspó obecno  wielu osób, bezpo rednie 
interakcje, mo liwo  obserwowania klientów i konkurentów, wymiana wiedzy oraz 
pogl dów, wielowymiarowo  relacji biznesowych, praktyczn  aspekty prezentacji 
targowej. 
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Tabela 1. Porównanie tradycyjnych wydarze  wystawienniczych z targami wirtualnymi 
 

Targi tradycyjne Targi wirtualne 

miejsce spotka  (wspó obecno ci) wielu osób z bran y

+ wysoka koncentracja (du e skupisko) osób zaintereso-
wanych tematyk  wydarzenia (niekiedy przyje d aj -
cych z wielu krajów) 

+ unikatowe rodowisko spotka  profesjonalistów 
nastawionych na poznawanie nowych trendów i roz-
wi za   

+ publiczno  targów B2B cechuje „wysoka jako ” 
(wysoki odsetek specjalistów z danej bran y) 

+ przejawianie przez uczestników du ego zaanga owania 
oraz otwarto ci w nawi zywanie kontaktów  

+ udzia  w targach wymaga wyjazdu do innego miasta 
(kraju) i oderwania si  od codziennej, zawodowej ru-
tyny 

+ podczas wymiany opinii z innymi specjalistami nast -
puje rzeczywista konfrontacja z w asnymi przekona-
niami 

± swobodny, niczym nieskr powany dost p do specjali-
stów reprezentuj cych wystawców, jak równie  zwie-
dzaj cych – profesjonalistów z danej bran y 

+ mo liwo  atwego i szybkiego zdobycia podstawo-
wych informacji o firmach i ich produktach 

+ ci g a dost pno  – 24 godziny na dob , przez 365 
dni w roku  

+ mo liwo  nawi zania kontaktu przez osoby znajdu-
j ce si  odleg ych cz ciach globu 

± powszechny dost p (nie tylko dla specjalistów) 
– du e rozproszenie publiczno ci targowej (niezweryfi-

kowana, niejednorodna grupa) 
– aktywno  w wymiarze wirtualnym wpleciona zostaje 

w codzienne czynno ci zawodowe (bez wyjazdu do 
miejsca odbywania si  targów) 

– nie zawsze wyst puj  jednoczesna obecno  wszyst-
kich uczestników (wchodz  na stron  internetow   
w ró nym czasie) 

Okazja do nawi zania bezpo rednich interakcji 

+ mo liwo  obserwowania u interlokutorów wyrazu 
twarzy, gestów oraz innych symptomów „j zyka cia a” 
i dzi ki temu sta a ocena reakcji na przekazywane tre-
ci 

+ okazja do przekazania z o onych komunikatów (np. 
parametrów technicznych eksponatów) 
i natychmiastowe uzyskiwanie informacji zwrotnej 

+ zredukowane ryzyko budowania nieudanych przy-
sz ych relacji biznesowych 

+ przy istniej cych ju  relacjach biznesowych wyst pu-
je ukierunkowany tok rozmów i szybki transfer in-
formacji 

± zindywidualizowany, w czasie rzeczywistym, kontakt 
za po rednictwem: czatów, komunikatorów, wide-
okonferencji (przez czaty mo liwe jest jednoczesne 
rozmawianie z kilkoma klientami) 

– wyst puje brak kontaktu wzrokowego oraz obserwo-
wania zachowa  niewerbalnych rozmówców 

– ukryta rzeczywista to samo  rozmówców oraz 
trudniejsze zidentyfikowanie ich planów i zamiarów 

– sp ycenie rozmów, pomijanie wra liwych tematów ze 
wzgl du na obni one zaufanie przy braku bezpo red-
niego kontaktu 

– minimalne zaanga owanie sensoryczne (uaktywnia 
si  tylko wzrok i s uch) 

Obserwacja eksponatów i ludzi 

+ obserwowanie eksponatów in situ, co pozwala „do-
wiadcza ” ich za pomoc  wszystkich zmys ów 

+ mo liwo  ci g ego obserwowania (badania) reakcji 
innych osób 

+ mo liwo  naocznego zobaczenia, jak swoj  filozofi  
dzia ania wizualizuj  konkurenci rynkowi i jakie po-
dejmuj  dzia ania marketingowe na swoich stoiskach 

± jest si  permanentnie obserwowanym przez innych 
uczestników targów 

+ mo liwa natychmiastowa obserwacja stron interne-
towych uczestników targów oraz ich innych dzia a  
marketingowych prowadzonych w internecie 

– eksponaty produktów pozostaj  tylko w sferze wy-
obra e , nie mo na ich do wiadcza  przez dotyk  
i inne zmys y 

– interpretacja dzia a  marketingowych wystawców jest 
odizolowanym procesem (bez wyst powania wszyst-
kich bod ców, które towarzysz  udzia owi w trady-
cyjnych targach) 

Ukierunkowanie na wymian  wiedzy i pogl dów 

+ zdecentralizowany – z udzia em wielu osób gromadz -
cych si  na stoiskach – przep yw informacji 

+ zró nicowana spo eczno  profesjonalistów, skoncen-
trowanych na poznawaniu nowych trendów, produk-
tów, zjawisk w bran y 

+ opinie i do wiadczenie uczestników targów stanowi  

+ atwy dost p nowych cz onków do spo eczno ci 
profesjonalistów wymieniaj cych si  wiedz  i opi-
niami 

± nast puj  przypadkowe kontakty z przedstawicielami 
wielu podmiotów – zarówno powi zanych, jaki  
i niepowi zanych – z dan  bran  
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komplementarne zasoby, które –podlegaj c wymianie 
– tworz  swoist , unikatow  „baz  wiedzy” 

+ konfrontacja opinii wielu osób spotykaj cych si  przy 
eksponatach u atwia podejmowanie decyzji o zakupie 
wystawianych produktów 

– spotykanie tych samych specjalistów podczas kolej-
nych targów mo e sprzyja  powstawaniu hermetycz-
nych struktur, utrudniaj cych dost p kolejnych osób 
z nowymi opinii i wie ym spojrzeniem 

– rzadko spotyka si  wielu specjalistów w jednym 
czasie, co utrudnia swobodn  wymian  wiedzy i po-
gl dów 

 

Wielowymiarowo  relacji biznesowych 

+ rozmowy mog  by  inicjowane na stoiskach, a pó niej 
kontynuowane poza terenami wystawowymi (np. w 
hotelach, restauracjach) – powstaje trwa a sie  powi -
za  zawodowych oraz towarzyskich 

+ tworzone s  bazy kontaktów na podstawie zebranych 
wizytówek lub wype nianych przez wystawców spe-
cjalnych formularzy (kart informacyjnych klientów) 

+ w szerokim zakresie mo na realizowa  prospektowanie 
(wynajdywanie potencjalnych klientów) 

+ w procesie budowania relacji wyst puj  wiarygodne 
mechanizmy sprz enia zwrotnego 

+ rozwijaj  si  wst pne relacje oparte na tzw. szybkim 
zaufaniu (shift trust) 

± dochodzi do wielu zarówno zaplanowanych, jak i 
nieplanowanych spotka  ze specjalistami 

– mo e pojawi  si  problem z koordynacj  oraz realiza-
cj  wszystkich zamierzonych spotka  (ze wzgl du na 
ograniczony czas trwania tragów) 

+ w procesie komunikacji wyst puje silna orientacja na 
cel (pojawia si  niewiele czynników rozpraszaj -
cych) 

± komunikacja mi dzy dwoma uczestnikami ma cz sto 
ograniczony charakter (co do rodków wyrazu, jak 
równie  tre ci) 

– ze wzgl du na powierzchowny charakter komunikacji 
internetowej mo na atwo przeoczy  warto ciowych 
klientów  

– wyst puje brak bezpo redniego mechanizmu sprz e-
nia zwrotnego (pojawiaj  si  trudno ci w filtrowaniu 
docieraj cych informacji oraz uzupe nianiu ewentu-
alnych nie cis o ci i wyja nianiu nieporozumie ) 

Praktyczne aspekty organizacji prezentacji targowej 

± zamówienie na eksponowany produkt mo e zosta  
z o one na stosiku, a jego realizacja nast puje dopiero 
w okresie potargowym 

– konieczno  wykonania wielu czynno ci oraz poniesie-
nia znacznych kosztów zwi zanych z przygotowaniem 
ekspozycji a nast pnie realizacj  wyst pienia targowe-
go (dzier awa powierzchni w hali targowej, transport 
stoiska i eksponatów, monta  ekspozycji, ubezpiecze-
nie, delegacje pracowników, materia y i wydarzenia 
promocyjne, demonta  stoiska)  

+ uczestnicy targów op acaj  jedynie koszty przygoto-
wania wirtualnej wersji swojej ekspozycji 

+ prezentowany produkt mo na szybko zamówi  za 
po rednictwem strony internetowej wystawcy 

± materia y informacyjno-promocyjne pobierane s  w 
wersji elektronicznej (np. w formacie plików pdf) 

„+” oznacza korzy , za  „–” symbolizuje wad  z punktu widzenia uczestnika targów

ród o: opracowanie w asne na podst. Bathelt, Schuldt (2010); Sharda, Sikolia, Thomas, 
Sambasivan (2012). 

 
 W uzupe nieniu zestawienia zaprezentowanego w tabeli nale y zauwa y , e ró ni-
ce mi dzy tradycyjn  form  spotka  targowych a targami wirtualnymi sprowadzaj  si  
przede wszystkim do kategorii do wiadcze  ich uczestników (osób zwiedzaj cych rze-
czywiste ekspozycje oraz internautów, którzy odwiedzili dan  stron  internetow ). W tym 
drugim przypadku – wirtualnym – wskazuje si  na wyst powanie tzw. e-do wiadcze  
(Constantinides, 2004; Okonkwo, 2010; Kacprzak, 2017). Stanowi  one jednak zubo on  
wersj  dozna  powstaj cych w realnym wiecie – do wiadcze , które s  efektem oddzia-
ywania na wszystkie pi  zmys ów cz owieka. W literaturze podkre la si , e  

e-do wiadczenia powinny by  nie tylko high-tech, ale równie  high-touch, czyli uwzgl d-
nia  emocjonalno  i odczucia klienta (Skowronek, 2011). Nawet jednak na obecnym 
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etapie daleko posuni tego rozwoju internetu – z przekazami wideo i audio, komunikato-
rami internetowymi oraz efektown  grafik  – powstaj ce interakcje s  w d u ej mierze 
wyizolowane (Turner, Shah, 2011). Kontakty nawi zywane za po rednictwem stron okre-
lanych jako targi wirtualne nale y uzna  za u omne (Drab, 2011). Nie jest mo liwe zatem 

przy takich wyizolowanych interakcjach oraz odzia ywaniu tylko na wzrok i s uch, odtwo-
rzenie wyj tkowej atmosfery, która panuje podczas tradycyjnych targów.  
 
 
Podsumowanie

 Badania przeprowadzone podczas targów B2B pokaza y, e kluczow  kwesti  dla 
wystawców jest mo liwo  zaprezentowania produktów „na ywo”, jak równie  bezpo-
redni kontakt z potencjalnymi oraz dotychczasowymi partnerami biznesowymi (Siemie-

niako, G barowski, 2016). To w ramach spotka , do których dochodzi na rzeczywi cie 
istniej cych stoiskach lub podczas wydarze  towarzysz cych tradycyjnym targom, pozna-
je si  reprezentantów innych firm oraz buduje relacje oparte na wzajemnym zaufaniu. 
Pytaj c wystawców z sektora B2B o sens organizowania targów w czasach, gdy internet 
sta  si  dominuj cym narz dziem komunikacji, cz sto s yszy si  odpowied , e globalna 
sie  komputerowa nie stanowi zagro enia dla tradycyjnych wydarze  wystawienniczych. 
Zdaniem wielu wystawców, na co dzie  mo na korespondowa  z podmiotami z ca ego 
wiata za po rednictwem poczty elektronicznej; jednak raz do roku lub co dwa lata, nale y 

spotka  si  podczas targów, aby zacie nia  relacje biznesowe (takie opinie pojawi y si  
m.in. podczas targów ekologicznych oraz wydarze , których tematyka by a po wi cona 
opakowaniom). Podobne podej cie reprezentuje wielu autorów od lat badaj cych aktyw-
no  marketingow  wystawców. Ich zdaniem targi organizowane w sferze wirtualnej s  
wobec tradycyjnych wydarze  wystawienniczych tylko uzupe niaj cym (a nawet wzmac-
niaj cym) kana em komunikacji i nie stanowi  konkurencji dla bezpo rednich spotka   
w halach wystawowych (Fill, 2009; Mruk, 2011; Kulchawik, 2015). 
 Na podstawie porównania cech tradycyjnych wydarze  wystawienniczych oraz 
targów wirtualnych, jak równie  przywo uj c pozyskane opinie wystawców oraz pogl -
dy zaprezentowane w literaturze przedmiotu, nale y skonstatowa , e – z perspektywy 
sektora business-to-business – w najbli szej przysz o ci targi wirtualne nie zast pi  
bezpo rednich spotka  odbywaj cych si  na tradycyjnych stoiskach. Nie spe ni  si  
zatem przepowiednie g oszone przez niektórych autorów w kontek cie intensywnego 
rozwoju internetu, wskazuj ce na nieodleg y koniec targów organizowanych w trady-
cyjnej formule (Rola targów…, 2012). 
 Dla reprezentantów podmiotów dzia aj cych w sektorze B2B targi wirtualne mog  
stanowi  uzupe niaj c  form  komunikacji z innymi uczestnikami rynku, jednak – przede 
wszystkim wobec braku bezpo redniego kontaktu – nie stanowi  realnej alternatywy dla 
maj cych wielowiekow  tradycj  – tradycyjnych spotka  handlowych. Pod tym wzgl -
dem rynek B2B ró ni si  od sektora B2C, w którym formu a targów wirtualnych znajduje 
szersze zastosowanie. Od wielu lat w tej konwencji uruchamiane s  bowiem serwisy in-
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ternetowe przyci gaj ce licznych internautów, okre lane mianem wirtualnych targów 
pracy, wirtualnych targów edukacyjnych czy wirtualnych targów mieszkaniowych. 
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Implications of ICT based platforms on labor markets
– the case of Uber1

 
 
JEL codes: L91, O31 
Keywords: ICT platforms, Uber 
Summary. ICT platforms mediating in the labor area build on labor markets with people being 
under-employed and/or part-time employed. The extent to which such platforms currently con-
tribute to the general trends in part-time or self-employment can be difficult to assess, as the 
figures presently are relatively small in the large picture. But there can hardly be any doubt that 
these ICT platforms in the longer run will reinforce trends towards part-time employment and, at 
any rate, unstable work and work conditions.  
 
 
Introduction

 The paper aims at examining two major and interrelated trends in present econom-
ic developments, one being the emergence of multi-sided ICT-based platforms living on 
lowering transaction costs for providers and buyers of various goods and services, the 
other being the development in the number of individuals acting as independent or 
semi-independent economic agents in markets.  

                                                 
1  This is the third paper in a trilogy of papers that we have written on ICT-based platforms 

and transaction costs. The first paper, published in the journal formerly entitled info (now Digital 
Policy, Regulation and Governance) vol. 18, no. 1 (Henten & Windekilde, 2016), was on the basic 
economic mechanisms of ICT-based platforms; the second paper, published in Nordic and Baltic 
Journal of ICT vol. 2017, no. 1 (Windekilde & Henten, 2017), was on the Uber platform, its rami-
fications for the taxi business and social contracting between public authorities and new ICT-
based platform businesses. 
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 During the past decade, we have witnessed the emergence of a great number of 
ICT-based platforms acting as intermediaries between buyers and sellers of goods and 
services, where Uber and Airbnb are among the most prominent examples. These plat-
forms can be seen as not themselves selling the goods and services; they establish con-
tacts between those wanting to sell something and those wanting to buy. The primary 
function of the platforms is to lower the transaction costs for buyers and sellers, and 
charging a fee for this contributes to how they make money.  
 The other important economic trend dealt with in the paper is concerned with the 
development in the number of individuals acting as independent or semi-independent 
economic agents in markets. Individuals have obviously always been economic agents 
in markets ever since the initial development of the capitalist mode of production. For 
most individuals, however, it has been a case of selling their labor power as employees 
to employers in the form of more or less stable jobs. However, an increasing number of 
individuals cannot find stable employment and some of them sell not their labor power 
to an employer but sell their services directly to those demanding such services. The 
background for this development clearly includes different elements, for instance that  
a growing number of professionals and other labor categories cannot find employment 
or do not wish to have stable jobs as employees, and if possible start working as inde-
pendent consultants. But one of the reasons also has to do with the possibilities that 
improved communications facilitate, based on new ICTs.  
 The implications of ICTs for the development of labor markets, for instance 
productivity increases, substitution by automation and robotics, or new international 
divisions and distributions of labor, are obviously much broader than the implications of 
the specific case of ICT-based multi-sided platforms. However focusing on platforms,  
a company like Uber, where those driving the cars act as, at least, semi-independent 
contractors as opposed to employed taxi-drivers, contributes to the general development 
of individualized labor.  
 The paper investigates these two development trends and how they interrelate. 
First, there is a section on the economics of ICT platforms and their role in future social 
developments. This is followed by empirically oriented sections on labor market trends 
and on ICT-based platforms with a special focus on Uber. The last section is a discus-
sion and conclusion.  
 
 
1. ICT based platforms

 General public as well as academic discussions on ICT-based platforms are often 
related to the sharing economy concept (Sundararajan, 2016). The sharing economy 
stems from the collaborative economy and frequently those terms are used interchange-
ably (Budziewicz-Gu lecka, 2017). Indeed, sharing economy developments can be 
facilitated by ICT platforms. However, far from all or even most of ICT platforms have 
any altruistic sharing purposes. They are ‘in it for the money’, as ICT platforms have 
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become big business and an area for an enormously growing amount of entrepreneurial 
activities aiming at quickly establishing lucrative businesses. This has many similarities 
with the e-commerce rush at the end of the former century – or even the gold rush in 
California in the middle of the 19th century. 
 In a paper we wrote on the so-called sharing economy (Henten, Windekilde, 
2016), we presented the basic economic mechanisms of the platform business model. 
The two most important mechanisms are transaction cost economics (Coase, 1937); 
(Williamson, 1989) and network economics (Shapiro, Varian, 1999; Economides, 
1996). The economics of platform business models have been extensively explained by, 
e.g. (Gawer, Cusumano, 2002; Evans, Schmalensee, 2016). 
 The basic function of multi-sided (including two-sided) platforms is to lower the 
transaction costs for sellers and buyers of goods and services. Lowering transaction 
costs can, indeed, also be a function of other business models. Supermarkets, for in-
stance, sell all kinds of food products (and other goods), and it would be extremely 
costly for consumers to find the many different producers of such items, were it not for 
general stores, where all or most of their nutritional needs can be met. And, the business 
models of supermarkets often also include platform elements in addition to the tradi-
tional value chain model, in the sense that supermarkets open their shelves to providers 
of food products without buying the products in advance from the producers. This mod-
el is seen in full-blown versions in the large malls and department stores, where busi-
nesses lease square meters to set up their shops to access customers. Such malls are  
a type of two-sided markets, facilitating transactions between shops and their customers.  
 The ICT-based two- or multi-sided platforms have opened this type of business 
model to all kinds of business areas. The platforms act as intermediaries enabling sellers 
and buyers of goods and services to get in contact with one another, where it formerly 
would have been far too costly in terms of transaction costs for buyers to finds the right 
goods and services at the right price and for sellers to expose their offerings to potential 
customers. 
 In addition, the ICT-based platforms enhance the network effects, as potentially 
everyone with an Internet connection can access the platforms. The more sellers offer-
ing their goods and services, the more buyers will visit the platform website or down-
load the app and vice versa. We are dealing with cross-side network effects (Hagiu & 
Wright, 2015) that potentially can be extremely strong leading to platform companies 
growing very fast and almost winning the whole market or a vast share of it in their 
specific area. 
 With drastically lowered transaction cost, one could imagine that we eventually 
would be approaching the nirvana of neo-classical economics with no transaction costs. 
It is, however, not this ‘weightless’ state that we are approaching but a state where large 
ICT-based platform become new centers of gravity – so to say. These platforms live on 
transaction costs – or prey on transaction costs, as we called in the paper on ‘Transac-
tion costs and the sharing economy’ (Henten, Windekilde, 2016).  
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 The sheer size of some of these operations and their already realized and potential 
implications are huge. Airbnb has since its launch less than ten years ago grown to  
a market valuation of more than 30 billion USD in 2017 and Uber has likewise grown to 
a market valuation of app. 50 billion USD in 2017. These have become giant operations. 
And, though they live under uncertain conditions, as they clash with existing business 
models, social interests and regulations, and have to adapt somehow to these circum-
stances, but will battle and possibly overthrow others, they seem to thrive and grow. 
They make their money not on producing or even selling any goods or services other 
than delivering platforms for contacts between businesses and people; they live on low-
ering transaction costs. That is a stunning development even if enterprises making their 
money on lowering transaction costs have existed for long, such as real estate business-
es and other kinds of brokers. It is the size and speed of these developments which are 
striking.  
 
 
2. Changes in labor market

 Temporary and unstable employment has always existed. However, the economic 
crisis that started in 2008 deepened this development. Laborers who lost their jobs had 
to make do with short term employment and employers could see their interest in not 
entering into more stable employment contracts. This has led to a situation where an 
increasingly large part of laborers, for shorter or long periods of time, live on unstable 
contracts – most of them in short term employments and some as independent contrac-
tors.  
 This phenomenon has been characterized in different ways – partly because there, 
in fact, are different work situations. Some have called it the ‘gig economy’ (Friedman, 
2014) emphasizing work consisting of short term engagements. Another well-known 
concept is the ‘precariat’ (Standing, 2011), which is a portmanteau of the two words 
precarious and proletariat. This concept focuses on the uncertainty for those living un-
der such conditions with continuous underemployment and periods of unremunerated 
work especially for young professionals who are trying to enter the labor market.  
 Yet another term is ‘iPro’ (Leighton, Brown, 2013), which is short for independ-
ent professional. Such professionals are often well educated but cannot find or do not 
want to enter into more stable employment contracts. With this term, we are close to the 
freelancing concept, which indicates that those performing work activities have their 
freedom to work for different institutions and companies but also are ‘free’ from having 
a stable job and income. Independent contractors is a similar term but is somewhat 
broader in its scope, as it includes not only well educated professionals but also people 
of all other educational categories, who are not dependent on one single employer for  
a longer period of time but have a more independent status.  
 There is thus a wide spectrum of work categories, ranging from those wanting to 
find stable employment but who cannot find jobs or only have very temporary engage-
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ments, which includes people with none or very little professional training as well as 
highly educated university graduates, to the other end of the spectrum, where one finds 
those who are real independent professionals who have started their own one-person 
companies selling not their labor power but their professional services. Between these 
two poles, there is a whole range of combined work conditions. 
 In a Marxian context, there is a clear distinction between selling one’s labor power 
and selling services or other products (goods), being the results of one’s labor. The 
proletariat as it was defined by Marx sells not its labor (the products of its labor) but its 
labor power. This means that those employing laborers buy other people’s labor power 
and use it for the purposes that they find fit (within the limits of laws and labor agree-
ments), and that the employers own and can sell the products of the labor of these peo-
ple. This is the basis for what Marx termed the exploitation of the proletariat and the 
value added acquired by capitalists.  
 As can be seen from this conception, there is a clear difference between the situa-
tion of selling one’s labor power and selling the results of one’s labor. In the latter case, 
the value of the results of the work performed entirely – or at least almost entirely – 
accrues to the person doing the work. This can, for instance, be seen in cases where 
independent consultants work for institutions or companies and charge a significantly 
higher fee than the payment they would have received as salaried employees doing 
similar kinds of work.  
 The different kinds of situations are now and then mixed up in discussions on 
independent contracting and temporary labor. And, there can be good reasons for it, 
because independent contracting and temporary labor may be mixed in practice, as 
people at instances may be working as independent contractors and at other times as 
temporary laborers. It may also be that those working have an independent status for-
mally but in reality are working more or less as employees and, therefore, have a kind 
of semi-independent status. 
 The above mentioned developments are clearly much broader than anything hav-
ing to do with ICT-based platforms. However, ICT-based platforms are a new branch on 
this kind of development. ICT-based platforms lower the transaction costs of exchanges 
not only for goods and services but also for labor power. The implication is that laborers 
more easily can be contacted and contracted for shorter assignments and that companies 
do not necessarily need to employ people on a more stable basis to get them to perform 
work. This can be done on an on-and-off basis.  
 In the seminal paper by Coase, entitled ‘The nature of the firm’ (Coase, 1937), 
where he first presented his ideas on transaction costs and the implications thereof, he 
discussed the reasons for the existence of firms. His claim was that if there were no 
transaction costs, there would be no large firms, as all economic agents in such a situa-
tion would act independently and would be individual producers and sell the results of 
their work to one another. This argument was obviously taken to the extreme in order to 



Implications of ICT-based platforms on labor markets – the case of Uber 80 

emphasize the importance of transaction costs, which had hitherto not been considered 
in the dominant conception of economics (the neo-classical tradition).  
 However, Coase did not explicitly consider the buying and selling of labor power. 
He looked at goods and services. But considering labor power only emphasizes his 
point. To the extent that the transaction costs of finding and hiring laborers decrease, 
there will be a tendency to get work done on a more temporary basis. This could, for 
instance, be done by hiring independent or semi-independent contractors. This is what 
can be seen with Uber. Uber-drivers are not formally employees of Uber; they could be 
considered as independent contractors, or some of them would be semi-independent 
contractors, as they only work as Uber-drivers and have a ongoing engagement with 
Uber. 
 Fiverr could also be seen as an example, and there are numerous other such plat-
forms. Freelance laborers and freelance bureaus have of course existed for long. How-
ever, ICT-platforms expand the possibilities of these kinds of arrangements, as the costs 
of finding and hiring laborers decrease. 
 
 
4. Labor market developments

 In addition to the concepts mentioned in section 3 – gig economy, precariat, iPros 
– a term often seen lately in connection with labor market developments is 
‘uberization’, e.g. (Lobel, 2016). With ‘uberization’ is meant a development, where 
laborers do not have a stable employment including the labor and insurance rights that 
may follow but have a loser connection to the company or companies they work for and 
often work part time. More specifically, the term ‘uberization’ refers to labor market 
conditions, where ICT-based platforms like Uber organize the relationships between 
providers of work and those demanding work without considering those working as 
employees of the ICT-based platforms.  
 In Europe, there has since the economic crisis broke out in 2008 been a considera-
ble increase in precarious work conditions. However, the question is whether these 
kinds of work conditions have much to do with the ‘platform economy’. As will be 
shown in this section, the unstable work conditions are based on far deeper trends in the 
economy regarding unemployment as a result of the economic crisis and the insecurity 
hitting parts of the labor markets as a result of new trends in international labor divi-
sions often entitled globalization. Unstable work conditions, furthermore, result from 
employers taking advantage of the economic developments to undermine the rights of 
employees. However, this does not mean that work relations being part of the ‘platform 
economy’ are not important to examine and that they may not increase in importance in 
the longer run. But it means that ‘uberization’, at the moment, only is a slight curl on  
a much more forceful development. 
 In the following, we will look only at employment developments and Uber devel-
opments in the US and in Europe. Uber has, indeed, quickly become a global business 
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with activities all over the word. But hard evidence on the development of Uber around 
the globe is difficult to come by, and the cases of the US and Europe illustrate the main 
issues. 
 In the EU2, unemployment differs much between the individual member countries. 
On average, unemployment in the EU was around 9% in the first part of the first decen-
nium of the new millennium. The economy boomed in especially 2006 and 2007 with 
unemployment rates going down to 7% in late 2007 and early 2008. But then unem-
ployment increased steeply in the second part of 2008 and went all the way up to 11% 
in mid-2013. Since then, unemployment rates have dropped to approximately 8% in 
average. In some EU countries, however, especially in southern Europe, unemployment 
rates have been considerably higher and remain much higher than the EU-average. Un-
employment in Greece went all the way up to 27.5% in 2013 and was still at 25% in 
2015. Spain went up to 26% in 2013 and was still at 22% in 2015. It should be added 
that, over the period from 2000 to 2015, youth unemployment has followed the trends in 
general unemployment in the EU – but at a double rate – meaning that youth unem-
ployment in the EU in general was at 18–19% in the first years of the new millennium 
and went as high as 24% in 2013.  
 In absolute terms, part-time employment has actually increased in the EU since 
2007, which means that it’s full-time jobs that were lost during the economic crisis3. On 
average in the EU, part-time work has increased from 16.8% to 18.9% of those in work. 
In the EU publication referred to (EC, 2016), a differentiation between voluntary and 
involuntary part-time work is made – which is a reasonable differentiation, as it is far 
from all part-time work which is involuntary. Based on Eurostat figures, it is reported 
that involuntary part-time work increased from 23.1% of part-time workers in 2007 to 
29.9% in 2015. In countries especially in southern Europe, involuntary part-time work 
constitutes a very high and increasing percentage of part-time work in total, going from 
45.8% in 2007 to 72.9% in 2015 in Greece and from 33.6% in 2007 to 63.7% in 2015 in 
Spain.  
 Unemployment in the US is generally lower than the EU average. Furthermore, 
comparing the EU with the US, it seems that the economic crisis is more protracted in 
Europe, especially in southern Europe, than in the US as such. Before the economic 
crises starting in 2008, the official unemployment rate in the US was at 4-5% and then 
rose to approximately 10% in 2010 and 2011, but has dropped to about 5% in 2016 and 
now 20174. In terms of part-time work, the US does not differ much from the EU. Ac-
cording to a publication from Bernhard (Bernhardt, 2014), cited in (Hall, Krueger, 
                                                 

2  Figures on unemployment in the EU are taken from Eurostat unemployment statistics, 
Statistics Explained, http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statisticsexplained/ (31.01.2017).  

3  Figures on part-time employment is taken from a European Commission news publica-
tion, Part-time work: A divided Europe – Employment, Social Affairs & Inclusion – European 
Commission (4.05.2016).  

4  These figures are from US Bureau of Labor Statistics, data extracted on 28.02.2017.  
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2015), the share of part-time workers has been rather stable during the past 20 years – 
going from 17.8% in 1995 to 16.8% in 2005, increasing to 19.8% in 2009 during the 
economic crises and going back to 18.3% in 2014. In contrast to EU countries, 
(Bernhardt, 2014) also reports that the percentage of involuntary part-time work has 
been ‘largely flat, with the exception of cyclical increases during recessions’ in the US.  
In addition to the issue of part-time work, the paper by (Hall, Krueger, 2015) also dis-
cusses self-employment. The paper reports on data from the US Bureau of Labor Statis-
tics showing that the percentage of all workers who are self-employed has been very 
stable during the past 15 years (2000–2015) in the US. In all these years, the percentage 
of self-employed has been around 11% with a slightly decreasing trend during the past 
decade. Hall & Krueger (2015) conclude the following on the basis of the information 
on part-time employment and self-employment: ‘The United States surely has serious 
labor market challenges as a result of rising wage inequality and stagnant middle class 
wage growth, but these problems appear to be independent of the growth of contingent 
and alternative working relationships, as there has been little noticeable growth in those 
working relationships since the 1990s’.  
 
 
5. ICT platforms

 Currently, we have many large platforms operating around the world. In January 
2016, the Center for Global Enterprise released a report, “The Rise of the Platform 
Enterprise, A Global Survey” (Evans, Gawer, 2016), valuing platform-based Companies 
at $4.3 Trillion. The project identified 176 platform companies including large publical-
ly traded companies (69) as well as privately held platforms (107). According to the 
report, the 69 public companies have a collective market value of $3.9 trillion, com-
pared to 107 private companies that have an estimated market value of $300 billion. 
Also, nearly all the private companies are transaction platforms that act as intermediary 
facilitating exchanges or transactions between different users, buyers, or suppliers. The 
six largest companies, Apple, Google, Facebook, Amazon, Alibaba and XiaoMi have  
a market cap of $2 trillion. The report documents that the publicly traded platforms 
employ at least 1.3 million employees directly. The employment figures from privately 
owned platform companies are not available. 
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Figure 1. Platform companies by region 

Source: Evans, Gawer (2016). 

 

 Similar findings have been published by Accenture (2016). According to Accen-
ture, publically traded companies represent a much higher value in market capitalization 
than startups. The top 15 public platform companies (Alibaba, Alphabet, Amazon.com, 
Apple, Baidu, eBay, Facebook, JD.com, LinkedIn, Netflix, Priceline.com, Salesforce, 
Tencent, Twitter, Yahoo!) represent $2.6 trillion in market capitalization worldwide in 
comparison to 140 startup platform companies with a total valuation of app. $500 bil-
lion (Accenture, 2016).  
 In order to compare the biggest publicly traded companies with the private plat-
form companies, it is useful to look at the enterprise value in addition to the market cap 
value. Figure 2 shows the 5 highest valued enterprises (publicly traded companies as of 
March 17, 2017 (The Modern Financial Data, 2017) versus privately held companies. 
Enterprise value as a valuation metric reflects the aggregate value of an entire business 
rather than just focusing on its current market capitalization.  
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Figure 2. World largest companies by enterprise value 

Source: Data compiled from The Modern Financial Data (2017). 

 

 A growing number of publications forecast that global revenue from the on-
demand economy could increase from US$ 15 billion in 2015 to US$ 335 billion by 
2025 (Groff, Callegari, & Madden, 2015). Statistics on the number of on-demand econ-
omy workers globally do not exist. According to forecast from Intuit Inc. and Emergent 
Research, 7.6 million Americans will be regularly working as providers in the on-
demand economy by 2020 (Sharpe, 2015). 
 Presently, Uber Technologies Inc. is one of the fastest growing privately held 
platforms in the world. Uber operates in 78 countries (Uber, Country list, 2017), 561 
cities worldwide (Uber, Cities, 2017) and is serving airports in over 400 cities world-
wide with the transportation agreement in place with 216 airports (Uber, Airports, 
2017).  
 It is very difficult to value companies growing at this speed and, therefore, differ-
ent reports publish various values. For example, United States District Court Northern 
District of California in the instant class action against Uber published Uber’s most 
recent valuation at 93 billion (Order Denying Plaintiffs' Motion for Preliminary Ap-
proval, 2016). Other sources value this company at $69 billion (Newcomer, 2017).  
 There are many publications which compare Uber to other peer-to-peer startups or 
large cap Internet companies or to vehicle manufacturing companies (Liyan, 2015), (La 
Monica, 2015), (Rosoff, 2015). But there are not many publications having information 
on the company profit as well as the number of drivers worldwide and their status of 
employment. 
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Figure 3. Uber operations worldwide 

Source: Data compiled from Uber website: Uber, Country list (2017); Uber, Airports (2017); 
Uber, Cities (2017). 

 
 Figure 4 shows only the total number of Uber employees and drivers in the UK, 
EU, US. Data from remaining countries is not available. In 2016, 40,000 Uber drivers 
were operating in the UK and 30,000 in the London area (Employment Tribunals, 
2016). In the US, a total of 464,681 drivers completed four or more trips using the Uber 
platform (Hall & Krueger, 2015). The Guardian has published data that shows that more 
than 120,000 drivers in the EU used the app in 2017 (Kollewe, 2017). As of 2017, the 
total number of Uber full-time employees had reached 12 thousand (not including Uber 
drivers). 

Figure 4. Uber employees and drivers in the UK, EU, US. 

Source: Data compiled from: Employment Tribunals (2016); Hall, Krueger (2015); Kollewe, 
(2017). 
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6. The Uber platform

 The abovementioned paper by (Hall, Krueger, 2015) focuses primarily on the 
work conditions of the Uber drivers. I should be noted that Jonathan Hall is working for 
Uber Technologies and that Alan Krueger acknowledges working on their report under 
contract with Uber. The implication is that the report, at instances, seem biased, which 
for example is indicated in the fact that the report refers to Uber drivers as ‘Uber’s driv-
er-partners’ even if it is acknowledged in the report that a central controversy around 
Uber is whether Uber drivers are self-employed or employees. Nevertheless, the report 
contains empirical material on Uber, which cannot be found elsewhere, and there is also 
in the report a genuine attempt to report objectively on the material presented.  
 Hall and Krueger (2015) report on the number of Uber drivers in the US – being 
defined as drivers who have provided at least four rides in any month. The numbers 
show that from 2012, where there were very few Uber drivers, the number of drivers 
took off in 2014 increasing to more than 160,000 drivers by the end of 2014. A follow-
up report was made by Hall and Krueger in 2016 showing that the number of Uber 
drivers kept on increasing exponentially in 2015 reaching approximately 475,000 Uber 
drivers by the end of 2015. The vast increase has been in the so-called uberX drivers, 
while drivers of UberBLACK have increased much more slowly. UberX is the service 
competing directly with traditional taxis, while UberBLACK is the premium service 
corresponding to limousine services.  
 As was discussed in our paper entitled ‘Domesticating the monster – the case of 
Uber in a social contract perspective’ (Henten, Windekilde, 2017), Uber has met a great 
deal of resistance from both taxi companies and drivers and from local and national 
governments because of a variety of issues concerning of protection of users, labor 
rights, protection of traditional taxi companies, and tax payment. The major judicial 
turning point in these controversies, the moment, is whether Uber drivers are self-
employed or employees of Uber. If they are employees of Uber, they have labor right 
regarding possible minimum wages, holidays, insurance, etc. as other employees.  
 In the last few years, Uber has faced many employment misclassification suits and 
difficulties in policy and regulation decisions around the world. The outcomes of those 
lawsuits are yet to be fully resolved. Uber claims that Uber drivers are self-employed 
and that they are enjoying the freedom of deciding themselves when to work and how 
much to work. Cases brought to court by Uber drivers, on the other hand, claim that 
Uber drivers are employees of Uber and have labor right similar to other employees. In 
the US, lawsuits are in the courts, and in the UK, for instance, an employment court in 
October 2016 ruled that Uber drivers are employees of Uber and are entitled to ‘holiday 
pay, pensions or other worker’s right’ – as was reported by The Guardian on 28 October 
2016. The news article reports that there are approximately 40,000 Uber drivers in the 
UK, but that the issue of people classified as self-employed are much bigger than that. 
In the article, it is stated that 460.000 people is the ‘number of people who are falsely 
classified as self-employed in the UK.  
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 In Switzerland, Uber has suffered another setback by a decision made by the in-
surance company Suva, who decided that Uber drivers are employees and not self-
employed. The major basis for these decisions by a UK court and by the insurance 
company is that the drivers cannot set the price for their services as they wish. It is Uber 
who sets the price, and it is not likely that many people would use the Uber service if 
they did not know the charge in advance. But when Uber sets the price, it cannot be 
considered as independent self-employment. This is basically the ruling and decision by 
the UK court and the insurance company. And, this seems to be the trend in different 
kinds of decision, at present, and it can potentially mean that Uber and other platforms 
putting labor power at the disposal of people needing work done will need to change 
their business model, as it is based on an intermediating brokerage between different 
kinds of users of the platforms.  
 Recently, the Court of justice of the EU (CURIA, 2017) has been working on the 
classification of Uber’s activity in light of EU law. It needs to be decided whether Uber 
is a transportation company or an intermediary that connects providers with users via its 
online platform and facilitate transactions between them or a combination of both.  
 If the EU decides that Uber is providing transportation services, than Uber has to 
comply with labour and safety rules which are regulated by the laws of the Member 
States. Moreover, Uber will be required to obtain the necessary licences and authoriza-
tion under national laws.  
 If the EU decides that Uber is a collaborative platform which provides an infor-
mation society services then it will benefit from the principle of the freedom to provide 
services guaranteed by EU law for information society services, which means that the 
EU has the power to regulate those services across Member States .  
 A third option will lead to a situation where Uber can be considered as offering 
other services in addition to information society services – as a provider of the underly-
ing services (e.g. transport) and be subject to the relevant sector-specific regulations 
(EC, 2016). According to the EU Commission, whether a collaborative platform be-
longs to the third group has to be established on a case by case basis with the main fo-
cus on the level of control, the contractual relationship, price and ownership of key 
assets.  
 The final decision of the EU Commission will have an impact not only Uber but 
also other platform companies. The EU Court of Justice applies three essential criteria 
to determine the existence of an employment relationship (EC, 2016B):  

1. Whether they act under the direction of the platform (i.e. the platform deter-
mines the choice of activity and working conditions).  

2. The nature of the work (e.g. is it genuine, effective and regular).  
3. And, whether the work is remunerated.  

 Looking closely at Uber activities with regard to the criteria mentioned, we can 
notice that: 
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 the price of the ride is set by Uber and cannot be negotiated – Uber takes be-
tween 10–20% of the price, 

 there is an in-depth control on how work is carried out – Uber logs drivers’ 
trips and has a right to access their geolocation data, 

 Uber is using users’ evaluation to deactivate a driver’s access to the platform if 
the evaluation is below the platform expectation (Aloisi, 2016) – Uber has ad-
mitted on the website that it is regularly reviewing user feedback and that driv-
ers have been deactivated for consistently poor ratings (Uber, 2017), 

 drivers can set their own schedule, but they should accept 80% of all the ride 
requests they receive, and they are encouraged to drive as much as possible 
(Hullinger, 2016), 

 drivers need to use their own vehicle and pay for all expenses related to their 
car use (petrol, personal auto insurance that meets his/her state’s minimum fi-
nancial responsibility requirements, taxes) (Uber, 2017). 

 Based on those criteria, Uber has been classified as an employer in the following 
countries: UK, Australia, and Switzerland (Chirgwin, 2017). As a result, the employer 
(Uber) must pay the social security, accident and unemployment contributions, occupa-
tional pensions and family allowances. 
 Due to the fact that various platforms have implemented different business model 
and even within the same platform diverse rules apply in various geographical locations, 
the EU Commission suggested that Member States should decide who is to be consid-
ered a worker under their national rules and seek to differentiate between various col-
laborative platforms providing: intermediary services, the underlying services and pri-
vate persons providing occasionally services. 
 In some respect, the EU guidelines will play a very important role in determining 
the existence of an employment relationship. On the other hand, there is a need for each 
Member State to adjust their national employment rules to the new ‘collaborative econ-
omy’. The EU Commission has pointed out that EU labour law and social law are appli-
cable only to people who are in an employment relationship. 
 In the US, Uber has been classified as a Transportation Network Company (TNC) 
which is separate from existing taxi and livery service company regulations. Under the 
bill, a TNC is a company that provides prearranged transportation services by connect-
ing passengers to TNC drivers, who are not TNC employees, through a digital network 
or software application (app). Unlike most taxi drivers, TNC drivers use their personal 
vehicles to provide rides and do not accept street hails. The definition does not include  
a taxicab or for-hire vehicle owner (CGA, 2015). TNC legislation has been implement-
ed in almost every US state. As of December 2016, 40 states regulate TNCs separately 
from taxi and livery services: 32 are comprehensive and regulate many aspects of TNC 
operations, while 8 impose only insurance requirements on TNCs. Research conducted 
by Moran and Goodin (2016), identified 31 specific policies in state-level TNC legisla-
tion within 7 main policy areas, including: permits and fees; insurance and financial 
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responsibility; driver and vehicle requirements; operational requirements; passenger 
protections; data reporting; regulatory and rule-making authority; conflicting classifica-
tions (Goodin, Moran, 2016). 
 In 2016, due to the difficulties to apply the definition of “sharing or collaborative 
economy” to companies as Uber, Airbnb, the US Department of Commerce’s Econom-
ics and Statistics Administration (ESA) has proposed a new definition of “digital match-
ing firms” that exhibit the following characteristics (ESA, 2016): 

1. They use information technology (IT systems), typically available via web-
based platforms, such as mobile apps on Internet- enabled devices, to facili-
tate peer-to-peer transactions. 

2. They rely on user-based rating systems for quality control, ensuring a level of 
trust between consumers and service providers who have not previously met. 

3. They offer the workers who provide services via digital matching platforms 
flexibility in deciding their typical working hours. 

4. To the extent that tools and assets are necessary to provide a service, digital 
matching firms rely on the workers using their own. 

 The concept of “digital matching firms” includes entities that use Internet and 
smartphone enabled apps to match service providers with consumers, help ensure trust 
and quality assurance via peer-rating services and that rely on flexible service providers 
who, when necessary, use their own assets (ESA, 2016). There are approximately 123 
examples of companies that meet the Commerce Department's definition of “digital 
matching firms” from art rental, car and bike sharing, ridesharing, taxi sharing, care, 
delivery, dinning, errands, fashion, funding, goods sharing, home sharing, personal 
services, professional and freelance, toy rental and unique experiences (The Wall Street 
Journal, 2017). 
 It is important to point out that existing platform companies differ in terms of 
autonomy, payment decision, pricing strategies, the skills required, complexity, working 
requirements, control over the quality of the services provided, etc. Moreover, the plat-
forms are present in many sectors, such as transportation (Uber, Lyft, BlaBlaCar), ac-
commodation (AirBnB, HomeAway), finance (Kickstarter – crowdfunding), labour 
platform (TaskRabit, Freelancer), etc. A great diversity of business models exists as 
well, even within the same sector, including for profit, non-profit or share costs activi-
ties, whether the platform facilitate C2C, C2B, B2B and B2C transactions. Some plat-
forms focus their activities only on facilitating renting of assets, while others are com-
bining the hiring of people together with assets (Czaplewski, 2016). Most of the plat-
form businesses operate internationally and others function only within a specific geo-
graphic area. Therefore, it is very difficult to clearly define the relationships with work-
ers and regulate the platform activities in different sectors and various countries.  
 Emanuele Dagnino (2016) argues that despite heterogeneity, it is possible to iden-
tify similar consequences for workers’ conditions in the different platforms. Benjamin 
Means & Joseph A. Seiner (2016) have pointed out that “existing laws fail to provide 
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adequate guidance regarding the distinction between independent contractors and em-
ployees, especially when applied to the hybrid working arrangements common in  
a modern economy”. Joseph V. Kennedy (2016) has proposed three possible paths for-
ward in reforming labour law for Internet-based market platforms such as Uber, Airbnb, 
and TaskRabbit: first, to create a new category of workers, between full employee and 
independent contractor; second, to revisit each of the country’s major labour laws and 
carefully tailor them to achieve their specific goals, and third, to create a special exemp-
tion from many of the labour laws specifically for gig platforms. 
 A number of politician and researchers argue that a new legal classification of 
people’s participation in platforms businesses is needed in order to protect independent 
contractors from the precarious conditions. They propose a third or hybrid category 
called “dependent contractors” or “independent workers” situated between “independent 
contractors” and “employees” (Cherry, Aloisi, 2017; Krueger, Harris, 2015; Weber, 
2015; OECD, 2016). They typically utilize digital platform of intermediaries to identify 
customers to deliver services and, therefore, do not fit to existing labour laws.  
 Due to diversity and the rapid growth of digital platforms, there are many debates 
over the application of labour law. Unfortunately, still in many cases, the answer to the 
question whether the platform provider acts as employer is based only on the control 
criteria.  
 
 
Conclusions

 The empirical evidence presented in this paper is concerned with 1) general trends 
of unemployment, part-time employment and self-employment in Europe and the US; 
2) general information on some of the world’s largest ICT platforms; 3) more specific 
information about Uber financially as well as with respect to labor, and finally; 4) ac-
counts of policy and legal decisions regarding Uber.  
 The reason for putting information on labor market trends together with infor-
mation on ICT platforms and more specifically Uber is that we wish to discuss the inter-
relationships between general trends in labor markets and ICT platforms mediating in 
the labor market area. In very general terms, unemployment and part-time employment 
fluctuates with the cyclical ups and downs of economic activity. With the economic 
crisis starting in 2008, unemployment and part-time employment went up – in some 
countries, especially in southern Europe, it went up very steeply. Self-employment, 
however, seems to be relatively stable. But these general trends partly cover over  
a tendency towards increasingly unstable work situations for a growing number of peo-
ple. Guy Standing has strongly articulated this development in his writings on the 
precariat (Standing, 2011).  
 There can be no doubt that ICT platforms mediating in the labor area build on 
labor markets with people being under-employed and/or part-time employed (voluntari-
ly or not). The extent to which such platforms currently in any significant manner con-
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tribute to the general trends in part-time or self-employment can be difficult to assess, as 
the figures presently are relatively small in the large picture. But there can hardly be any 
doubt that these ICT platforms in the longer run will reinforce trends towards part-time 
employment and, at any rate, unstable work and work conditions. The so-called gig 
economy is a growing phenomenon with people competing globally for short term jobs 
under very unsecure and unstable conditions. 
 Policy and legal discussions included the issue as to whether the Uber drivers 
really are independent self-employed contractors or whether they should be considered 
as employees of Uber. The same issue can be raised with other labor platforms, but 
Uber has been the main case in point because of the size of the operation and the uni-
formity of the work performed by the drivers. If it were a more generalized labor plat-
form mediating in many different kinds of work areas, it could be less obvious whether 
the laborers were employees or self-employed – even though the issue in fact is the 
same.  
 In the paper, we report on cases where it has been determined that Uber drivers are 
actually employees of Uber or at least something similar - or verdicts have been that 
Uber competes on unfair conditions as the Uber drivers do not have the same benefits as 
ordinary taxi drivers. This is and will increasingly be a problem for Uber (and similar 
operations) as they could end up having to live up to the same conditions as ordinary 
companies. This will bring down the profitability of the operation and it will also en-
danger or at least constrain the platform business model in the labor market area. The 
multi-sided (or just two-sided) ICT platform business model is currently probably the 
most successful business model in the ICT world. In the goods area and also in the ser-
vice area with companies performing services for customers, the business models func-
tions very successfully though it obviously meets competition from companies using 
other business models. But in the labor market area, the business model not only dis-
rupts existing businesses, it also disrupts the labor and social rights of laborers. This 
raises the issue of disruption from the level of businesses and industries to a more gen-
eral social level and, therefore, meets strong resistance and calls for reinforcement of 
existing rules and arrangement or for negotiations of new settlements.  
 In the paper, we refer to Coase (Coase, 1937) and his work on transaction costs. 
For goods and services delivered by companies, there is no doubt that multi-sided ICT 
platforms are lowering transaction costs between buyers and sellers and, consequently, 
facilitate trade in areas of social life that would otherwise not be possible or would be 
marginal on a larger scale. The same applies to the labor market, where Uber and other 
labor platforms facilitate contracts between buyers and sellers. And, we are here quite 
close to the topic that Coase was discussing in his paper (Coase, 1937). The issue in this 
paper was whether there would still be firms if there were no transaction costs or 
whether economic activity would be made up of individual and self-employed economic 
agents. The answer provided by ICT platforms today is that they certainly do lower 



Implications of ICT-based platforms on labor markets – the case of Uber 92 

transaction costs, but that firms do not disappear and that there are new centers of gravi-
ty in the economy, namely the companies controlling the platforms. 
This means that such companies, to a large extent, live on transaction costs. One could 
also say that they live on network externalities as the primary function, indeed, is to 
lower transaction costs, but the engine is network effects or externalities. The network 
externalities can potentially be internalized and thus contribute to the profitability of the 
platforms. However, the quantification of these mechanisms is almost impossible or at 
least very difficult to make. 
 With respect to labor platforms, there is an additional issue, and that is whether or 
– more correctly – how these platforms profit from the work that they initiate. In the 
paper, we refer to the differentiation that Marx made between labor power and labor. 
His claim was that employers (capitalists) do not buy labor from laborers, they buy 
labor power, and that it is the difference between the value (and derived price) of the 
product of the labor and the value (and price) of the labor power that is the source of 
value added (and profit). This differentiation seems appropriate in our context, as the 
question is whether laborers are selling their labor, being self-employed, or whether 
they are selling their labor power, being employed.  
 As with the questions regarding the value of the lowering of transaction costs and 
the internalization of network externalities, it can be very difficult to assess the real 
economic implications of this differentiation. But from the relatively low earnings that 
the Uber drivers make and from the criteria used, for instance, by the EU Court of Jus-
tice to determine the existence of an employment relationship (EC, 2016B), it would 
seem that Uber drivers should be considered as employees of Uber. At any rate, Uber 
and similar platforms contribute to more unstable and unsecure conditions for laborers, 
and they will do so even more if labor and social work conditions are not settled in labor 
and social agreements.  
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WP YW PLATFORM OPARTYCH NA ICT NA RYNKI PRACY – PRZYK AD UBERA 
 
 
S owa kluczowe: platformy ICT, Uber 
Streszczenie. Platformy ICT po rednicz ce w obszarze zatrudnienia buduj  rynki pracy dla osób, 
które nie s  zatrudnione na odpowiednich dla siebie stanowiskach i/lub pracuj  w niepe nym 
wymiarze godzin. Stopie , w jakim tego typu platformy obecnie przyczyniaj  si  do ogólnych 
trendów w zakresie zatrudnienia w niepe nym wymiarze godzin lub samozatrudnienia, s  trudne 
do oszacowania, poniewa  obecnie dost pna ilo  danych jest stosunkowo niewielka. Nie mo na 
jednak mie  w tpliwo ci, e platformy ICT w d u szej perspektywie wzmocni  tendencje w 
kierunku zatrudnienia w niepe nym wymiarze godzin, a w ka dym razie na zwi kszenie niestabil-
no ci warunków pracy. 
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E p atno ci w publicznym transporcie zbiorowym
 
 
Kody JEL: H41, L81, O18, R41 
S owa kluczowe: e-p atno ci, karta miejska, KUP, transport publiczny 
Streszczenie. wiadczenie us ug publicznego transportu zbiorowego na obszarach zurbanizowa-
nych wi e si  zazwyczaj z dokonywaniem op aty za przejazd. Pobór op aty mo e mie  ró n  
form , np. tradycyjnego papierowego biletu, elektronicznej kary miejskiej, karty p atniczej czy  
z wykorzystaniem aplikacji mobilnej. Stosowanie nowoczesnych form poboru op at zwi zane jest 
post pem technicznym i rozwojem systemów teleinformatycznych, które stworzy y mo liwo  
dokonywania p atno ci bezgotówkowych.  
 
 
Wprowadzenie

 Jedn  z cech wspó czesnej gospodarki jest realizacja transakcji bezgotówkowych. 
Trudno sobie wyobrazi  dzisiaj spo ecze stwo bez mo liwo ci szybkiego i bezpieczne-
go dokonywania p atno ci za nabywane towary czy wy wiadczone us ugi np. kart  
p atnicz . Karta p atnicza jest elektronicznym instrumentem p atniczym, stanowi cym 
jedno z narz dzi zdalnego dost pu do pieni dzy zgromadzonych na rachunku banko-
wym, co pozwala na dokonywanie bezgotówkowych p atno ci za towary i us ugi oraz 
dokonywanie transakcji w bankomacie, wp atomacie, a tak e na odleg o , czyli np. 
przez internet lub telefon. Pierwsze karty, funkcjonuj ce na zasadach podobnych do kart 
wspó czesnych, pojawi y si  w Stanach Zjednoczonych na pocz tku XX wieku. W 1950 
roku powsta a firma Diners Club, która zajmowa a si  wydawaniem kart, umo liwiaj -
cych bezgotówkowe p atno ci w restauracjach i hotelach. Pierwszymi u ytkownikami 
by y osoby zamo niejsze, które cz sto podró owa y a dzi ki temu nie musia y zabiera  
ze sob  gotówki. Pod koniec lat 50. XX wieku powsta  pierwszy system kart p atni-
czych nale cy do firmy American Express. Zwi kszaj cy si  zasi g geograficzny kart 
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by  podstaw  do stworzenia przez Bank of America najwi kszej organizacji kartowej – 
VISA International. Par  lat pó niej z inicjatywy grupy banków powsta a kolejna orga-
nizacja tego typu o zasi gu mi dzynarodowym – MasterCard. Obs uga turystów amery-
ka skich pos uguj cych si  kartami p atniczymi w Europie zrodzi a potrzeb  rozwoju 
tego instrumentu p atniczego na starym kontynencie. Pierwszymi kartami, akceptowa-
nymi w Polsce od ko ca lat 60. przez hotele, sieci handlowe (Pewex, Cepelia) i restau-
racje, by y karty organizacji Diners Club. W latach 80. XX wieku Bank Pekao SA wy-
da  pierwsze karty identyfikacyjne i zainstalowa  pierwszy bankomat. W 1990 roku ze 
struktur firmy Orbis wyodr bniono dzia  zajmuj cy si  akceptacj  kart, tworz c spó k  
Polcard. Pierwsz  kart  Visa wyda  w 1991 roku Bank Inicjatyw Gospodarczych SA 
(NBP, 2018). Pojawienie si  kart zbli eniowych rozszerzy o mo liwo ci dokonywania 
p atno ci elektronicznych. Kolejne rozwi zanie to wdra anie kart miejskich umo liwia-
j cych dokonywanie p atno ci za ró ne us ugi publiczne, co wpisuje si  w ogóln  ten-
dencj  upowszechniania obrotu bezgotówkowego. Rozwój internetu, innowacje teleko-
munikacyjne oraz rozwój aplikacji mobilnych równie  rozszerzy y pasa erom mo liwo-
ci dokonywania op at za przejazd. Celem artyku u jest przedstawienie wybranych roz-

wi za  z zakresu p atno ci bezgotówkowych za us ugi publicznego transportu miejskie-
go. 
 
 
1. Karty p atnicze jako instrument obrotu bezgotówkowego

 Rozwój p atno ci kartami wynika z wygody takiego sposobu dokonywania p atno-
ci. Nie bez wp ywu jest te  rozwój technologii informatycznych i przesy ania danych, 

w tym czno ci bezprzewodowej oraz coraz ni sze koszty infrastruktury zwi zanej  
z p atno ciami kartami. W rezultacie znacz co ro nie liczba kart p atniczych w obiegu 
(tab. 1), liczba zainstalowanych urz dze  przyjmuj cych p atno ci kartami p atniczymi 
(tab. 2), liczba i czne kwoty transakcji bezgotówkowych (tab. 3 i 4). 
 
Tabela 1. Liczba kart p atniczych w obiegu w Polsce (w mln szt.) w latach 2010–2017* 
 

Rok 

Liczba kart p atni-
czych w obiegu w 

Polsce  
(mln szt.) 

Wzrost w stosunku 
do okresu poprzed-

niego 
(mln szt.) 

Rok 2010 = 
100 
(%) 

Okres 
poprzedni 

= 100 
(%) 

2010 31,98 – 100,00 – 
2012 33,29 1,31 104,10 104,10 
2014 36,07 2,78 112,79 108,35 
2016 36,87 0,8 115,29 102,22 
2017 38,51 1,64 120,41 104,45 

* dane za trzy kwarta y 2017 roku 
ród o: opracowanie w asne na podst. NBP (2017). 
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Tabela 2. Liczba urz dze  akceptuj cych elektroniczne instrumenty p atnicze (terminale 
POS w tys. szt.) w Polsce w latach 2010–2017* 
 

Rok Liczba urz dze  
(tys. szt.) 

Wzrost w stosunku do 
okresu poprzedniego 

(tys. szt.) 

Rok 2010 = 
100 
(%) 

Okres poprzedni = 
100 
(%) 

2010 252,7 – 100,00 – 
2012 290,5 37,8 114,96 114,96 
2014 398,2 107,7 157,58 137,07 
2016 536,2 138,0 212,19 134,66 
2017 604,9 68,7 239,37 112,81 

* dane za trzy kwarta y 2017 roku 
ród o: opracowanie w asne na podst. NBP (2017a). 

 
Tabela 3. Liczba transakcji bezgotówkowych kartami p atniczymi w Polsce (mln 
transakcji) w latach 2010–2017* 
 

Rok 

Liczba transakcji bezgo-
tówkowych kartami p atni-

czymi w Polsce  
(mln szt.) 

Wzrost w stosunku 
do okresu poprzed-

niego 
(mln transakcji) 

Rok 2010 
= 100 
(%) 

Okres 
poprzedni 

= 100 
(%) 

2010 844,23 – 100,00 – 
2012 1215,59 371,36 143,99 143,99 
2014 1872,67 657,08 221,82 154,05 
2016 3202,32 1329,65 379,32 171,00 
2017 2827,78 – – – 

* dane za trzy kwarta y 2017 roku 
ród o: opracowanie w asne na podst. NBP (2017b). 

Tabela 4. Warto  transakcji bezgotówkowych dokonywanych kartami p atniczymi  
w Polsce (mld z ) w latach 2010–2017* 
 

Rok 

Warto  transakcji bezgo-
tówkowych kartami p atni-

czymi w Polsce  
(mld z ) 

Wzrost w stosunku 
do okresu po-

przedniego  
(mld z ) 

Rok 2010 
= 100 
(%) 

Okres 
poprzedni 

= 100 
(%) 

2010 88,90 – 100,00 – 
2012 119,90 31,00 134,87 134,87 
2014 156,96 37,06 176,56 130,91 
2016 219,99 63,03 247,46 140,16 
2017 188,80 – – – 

* dane za trzy kwarta y 2017 roku 
ród o: opracowanie w asne na podst. NBP (2017c). 

 
 Pomimo wzrostu (dane przedstawione w tab. 1–4) Polska nadal znajduje si  cz sto 
poni ej poziomu redniej poszczególnych mierników dla krajów Unii Europejskiej 
(NBP, 2016). W celu zwi kszenia obrotu bezgotówkowego i umo liwienia obywatelom 
i przedsi biorcom szybkiego i wygodnego dost pu do cyfrowych rozwi za , Minister-



E-p atno ci w publicznym transporcie zbiorowym 100 

stwo Rozwoju i Finansów przygotowa o (a 27.11.2017 r. opublikowa o) projekt ustawy 
o zmianie niektórych ustaw w zwi zku z rozwojem p atno ci elektronicznych. Ustawa 
ma si  przyczyni  m.in. do zast pienia cz ci transakcji gotówkowych, cyfrowymi 
instrumentami p atniczymi czyli kartami, przelewami, blikiem oraz p atno ciami mobil-
nymi. Wed ug resortu, korzy ci dla obywateli ze zwi kszenia obrotu bezgotówkowego 
to przede wszystkim: wygoda i bezpiecze stwo, oszcz dno  czasu i pieni dzy; dla 
instytucji to: usprawnienie pracy oraz zmniejszenie kosztów obs ugi klientów; dla pa -
stwa to: uszczelnienie systemu poboru podatków, zapobieganie procederowi prania 
pieni dzy jak i unowocze nienie dzia ania s u b skarbowych i celnych (Gazeta Prawna, 
2017). Najwa niejsze propozycje zmian (e-prawnik, 2017): 

1. W Ordynacji podatkowej i ustawie o op acie skarbowej: wprowadzenie obo-
wi zku zapewnienia przez podmioty publiczne, mo liwo ci dokonywania p at-
no ci w formie bezgotówkowej; wyposa enie urz dów w terminale p atnicze 
zapewniane jest nieodp atnie w ramach Programu upowszechnienia p atno ci 
bezgotówkowych w administracji, realizowanego przez MR wspólnie z Kra-
jow  Izb  Rozliczeniow  SA. 

2. W ustawie o egzekucji: umo liwienie zap aty dochodzonych w egzekucji na-
le no ci pieni nych za pomoc  kart p atniczych czy te  aplikacji elektronicz-
nych. 

3. W ustawie o us ugach p atniczych: wprowadzenie prawa dla klientów do do-
konywania p atno ci bezgotówkowych w punktach handlowo-us ugowych i co 
za tym idzie obowi zku zapewnienia przez przedsi biorców, dokonuj cych 
sprzeda y w lokalu, mo liwo ci dokonywania p atno ci za pomoc  elektro-
nicznych instrumentów p atniczych. Przepis b dzie dotyczy  firm, które maj  
kas  fiskaln . Przedsi biorcy b d  musieli przyjmowa  przynajmniej jeden  
z powszechnie dost pnych instrumentów elektronicznych, np. przelewy, p at-
no ci kart  p atnicz  lub telefonem. Aby u atwi  firmom rozpocz cie przyj-
mowania p atno ci bezgotówkowych, uruchamiane s  na rynku inicjatywy ta-
kie, jak Fundusz Wsparcia Rozwoju Obrotu Bezgotówkowego, które pozwol  
na bezp atne wprowadzenie p atno ci elektronicznych do firmy. 

 Dzi ki wprowadzeniu regulacji klienci zyskaj  mo liwo  p acenia w sposób 
bezgotówkowy w urz dach i punktach handlowo-us ugowych, co przyczyni si  do 
wzrostu ich wygody i spadku kosztów po stronie klientów zwi zanych np. z wyp atami 
z bankomatów. Jednocze nie podejmowane s  ró ne dzia ania, aby wspomóc podmioty 
publiczne i prywatne w rozpocz ciu przyjmowania p atno ci bezgotówkowych. W za-
kresie poszerzenia sieci instytucji publicznych akceptuj cych p atno ci elektroniczne we 
wspó pracy Ministerstwa Rozwoju z Krajow  Izb  Rozliczeniow  realizowany jest 
Program upowszechniania p atno ci bezgotówkowych w jednostkach administracji 
publicznej. Program ma na celu wsparcie samorz dów, urz dów wojewódzkich oraz 
policji w uruchomieniu przyjmowania p atno ci elektronicznych. Z inicjatywy podmio-
tów uczestnicz cych w polskim rynku p atno ci bezgotówkowych powo ano równie  
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Fundacj  Polska Bezgotówkowa, której jednym z zasadniczym celów dzia ania b dzie 
uruchomienie i zapewnienie dzia ania Funduszu Wsparcia Obrotu Bezgotówkowego. 
Fundusz ma wesprze  finansowanie rozwóju sieci akceptacji p atno ci bezgotówko-
wych o 600 tys. nowych punktów ze sfery komercyjnej. Spodziewanym efektem po-
dejmowanych dzia a  jest wzrost liczby punktów akceptuj cych transakcje bezgotów-
kowe – zarówno w ród przedsi biorców, jak i instytucji obj tych regulacj  oraz wzrost 
liczby transakcji bezgotówkowych (KPRM, 2018). 
 
 
2. Karty miejskie jako forma p atno ci za us ugi publicznego

transportu zbiorowego

 Elektroniczne karty miejskie z wbudowanym chipem to nowoczesne wielofunk-
cyjne karty, które s u  jako narz dzie op at bezgotówkowych w komunikacji zbiorowej 
oraz innych us ug publicznych na podstawie odpowiedniego systemu informatycznego. 
Oprócz zwi kszenia wygody u ytkowników, karty te umo liwiaj  zbiór danych doty-
cz cych popytu na us ugi oraz polepszenie jako ci wiadczonych us ug, w szczególno-
ci usprawnienie koordynacji transportu zbiorowego (Kos- ab dowicz, 2014). W wielu 

polskich miastach wdro ono ju  elektroniczne karty miejskie, traktuj c je jako narz -
dzie do ujednolicenia sposobu pobierania op at za us ugi wiadczone przez mia-
sto/gmin , rozszerzenia dost pno ci i poprawy atrakcyjno ci us ug komunalnych, 
optymalizowania kosztów wiadczenia us ug komunalnych (np. publicznego transportu 
zbiorowego), promocji miasta. W wi kszo ci z tych miast elektroniczna karta miejska 
wykorzystywana jest w ograniczonym zakresie jako no nik elektronicznego biletu, 
uprawniaj cego do korzystania z komunikacji miejskiej na danym obszarze oraz jako 
elektroniczna portmonetka, umo liwiaj ca dokonanie p atno ci za korzystanie z us ug 
miejskich, np. postój w strefie p atnego parkowania. 
 W Polsce od 2001 roku Mennica Polska SA rozwija swoj  dzia alno  na rynku 
pieni dza elektronicznego i jest jednym z podmiotów który wdra a, obs uguje i rozwija 
system kart miejskich. Spó ka obs uguje ponad dwa mln kart miejskich w ca ym kraju, 
na których przede wszystkim kodowane s  bilety publicznego miejskiego transportu 
zbiorowego. W strukturze Mennicy Polskiej SA istnieje Pion P atno ci Elektronicznych 
(PPE MPSA), który odpowiada za rozwój, wdro enie i obs ug  systemów kart miej-
skich, w ramach którego funkcjonuje od 2006 roku w asny „Software House” umo li-
wiaj cy rozwój aplikacji obs uguj cych systemy miejskie oraz wdra anie nowych funk-
cjonalno ci (Mennica Polska, 2018). 
 Najwi kszym z dotychczas zrealizowanych w Polsce projektów systemu karty 
miejskiej jest projekt l skiej Karty Us ug Publicznych ( KUP) (Kos, 2013). Jest to 
wspólny projekt Komunikacyjnego Zwi zku Komunalnego Górno l skiego Okr gu 
Przemys owego (KZK GOP) oraz 21 miast aglomeracji l skiej: B dzina, Bytomia, 
Chorzowa, Czeladzi, D browy Górniczej, Gliwic, Imielina, Jaworzna, Katowic, Knu-
rowa, Mys owic, Piekar l skich, Pyskowic, Radzionkowa, Rudy l skiej, Siemianowic 
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l skich, Sosnowca, wi toch owic, Tychów, Wojkowic oraz Zabrza. Karta KUP 
mo e by  wykorzystana przy p atno ciach za (www.kartaskup.pl):  

 us ugi komunikacyjne (jako bilet komunikacji miejskiej), 
 us ugi parkowania (parkomaty KUP znajduj  si  w Bytomiu, Chorzowie, Ka-

towicach, Tychach i Zabrzu), 
 us ugi biblioteczne (kary zwi zane z przetrzymaniem ksi ek, kaucje za zgu-

bienie ksi ek, us ugi kserograficzne, wydruki) – 61 instytucji, 
 us ugi rekreacyjno-sportowe (bilet wst pu, wynajem pomieszcze  w o rodkach 

sportowych, programy rehabilitacyjne, wypo yczenie sprz tu sportowego) – 
73 instytucje, 

 us ugi kultury (bilet wst pu, przewodnik, zaj cia tematyczne) – 59 instytucji, 
 us ugi w urz dach miast (op aty lokalne i podatki we wszystkich 21urz dach 

miast bior cych udzia  w projekcie). 
 Karta KUP w p atno ciach za us ugi komunikacyjne dotychczas obowi zywa a 
na obszarze gmin, dla których organizatorem publicznego transportu zbiorowego jest 
KZK GOP (utworzony przez 29 gmin w centralnej cz ci województwa l skiego). 
Funkcjonalno  karty w tym zakresie b dzie musia a zosta  rozszerzona, poniewa  na 
mocy ustawy z 9 marca 2017 roku o zwi zku metropolitalnym, w województwie l -
skim (Dz. U. 2017) oraz Rozporz dzenia Rady Ministrów z 26 czerwca 2017 roku  
w sprawie utworzenia w województwie l skim zwi zku metropolitalnego pod nazw  
„Górno l sko-Zag biowska Metropolia” (Dz. U. 2017a) powsta  zwi zek metropolital-
ny zrzeszaj cy 41 gmin województwa l skiego, charakteryzuj cych si  istnieniem 
silnych powi za  funkcjonalnych oraz zaawansowaniem procesów urbanizacyjnych, 
po o onych na obszarze spójnym pod wzgl dem przestrzennym, który zamieszkuje co 
najmniej 2 mln mieszka ców, którego jednym z zada  jest publiczny transport zbioro-
wy na obszarze zwi zku.  
 
 
3. Open Payment System w publicznym transporcie zbiorowym

 Open Payment System jest systemem wnoszenia op at za przejazdy rodkami 
transportu publicznego za pomoc  zbli eniowych kart p atniczych. Pierwszy taki sys-
tem w Polsce uruchomi a w odzi Mennica Polska SA w pa dzierniku 2017 roku jako 
innowacyjny system p atno ci za przejazdy. Rozwi zanie zosta o uruchomione w ra-
mach pilota u i obejmowa o linie tramwajowe 10A i 10B. Open Payment System Men-
nicy Polskiej SA to jedno z najnowocze niejszych rozwi za  na wiecie, oparte na 
cyfrowej wymianie informacji system, a dzi ki jego wdro eniu ód  sta a si  pierwsz  
du  aglomeracj  w Polsce, która wykorzysta go dla sprawnej i efektywnej kosztowo 
obs ugi pasa erów. System pobiera op aty w ramach nowej taryfy przystankowej (reje-
struj c wej cie i wyj cie z pojazdu), co pozwala na zap acenie tylko za faktycznie prze-
jechan  odleg o  (przystanki). Oznacza to, e pasa er p aci dok adnie za tyle, ile prze-
jecha . System mo e zosta  rozszerzony na inne linie i rodki komunikacji miejskiej. 
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Nad bezpiecze stwem danych przesy anych w ramach systemu czuwaj  systemy p atni-
cze (takie jak Mastercard), zapewniaj ce zabezpieczenia, u ywane do rozlicze  bezgo-
tówkowych bankowych kart p atniczych. Podobne systemy funkcjonuj  ju  w wybra-
nych europejskich miastach, m.in. w Londynie czy Madrycie (Mennica Polska, 2017). 
 Do pierwszego w Polsce wdro enia kompletnego systemu wnoszenia op at za 
przejazdy rodkami komunikacji miejskiej Open Payment System dosz o 12 stycznia 
2017 roku w Przedsi biorstwie Komunikacji Miejskiej w Jaworznie. W ka dym autobu-
sie PKM Jaworzno zainstalowano nowoczesny terminal p atniczy OPS, w którym 
mieszka cy Jaworzna mog  kupowa  bilety przez zbli enia swojej karty p atniczej do 
czytnika, a jedynym potwierdzeniem zakupu jest informacja o transakcji zapisana  
w elektronicznym systemie centralnym. Karta p atnicza pasa era, któr  dokonano trans-
akcji, jest no nikiem informacji o bilecie. W terminalu biletowym mo na kupi  dowol-
ny rodzaj biletu oferowanego przez PKM Jaworzno. Zakup biletu jak i kontrola bileto-
wa s  prostymi czynno ciami nienaruszaj cymi informacji o stanie konta pasa era, 
które jest zabezpieczone i chronione tajemnic  bankow  przez bank emituj cy kart . 
Open Payment System pobiera wy cznie kwot  okre lon  przez pasa era na etapie 
zakupu biletu/biletów. Ka da transakcja kupna biletu otrzymuje niepowtarzalny identy-
fikator transakcji i wymaga zatwierdzenia przez pasa era (Mennica Polska, 2017a). 
 To najbardziej zaawansowane w Polsce rozwi zanie typu smart payments dla 
p atno ci za us ugi miejskie, wzorowane na rozwi zaniach zastosowanych na wiecie 
(Mennica Polska, 2017b). 
 
 
Podsumowanie

 Rozwój p atno ci bezgotówkowych z wykorzystaniem kart p atniczych i elektro-
nicznych kart miejskich za us ugi publicznego transportu zbiorowego na obszarach 
zurbanizowanych stwarza korzy ci zarówno dla pasa era, jak i podmiotów wiadcz -
cych us ugi przewozowe. Dla pasa era jest to prosty i wygodny sposób wnoszenia op a-
ty za przejazd niewymagaj cy posiadania odr bnego biletu uprawniaj cego do odbycia 
podró y. Jest to system p atno ci dost pny do wnoszenia op aty przez 24 godz./dob , 
niezale ny od tradycyjnej sieci sprzeda y biletów. Dla organizatorów publicznego 
transportu zbiorowego jest to system umo liwiaj cy ujednolicenie sposobu pobierania 
op at za us ugi wiadczone przez miasto/gmin , rozszerzenie dost pno ci i popraw  
atrakcyjno ci us ug komunalnych, optymalizowanie kosztów wiadczenia us ug komu-
nalnych (np. publicznego transportu zbiorowego), efektywniejsze zarz dzanie ofert  
przewozow  oraz niski koszt budowy i utrzymania systemu dystrybucji biletów. 
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Electronic feedback
as a tool for changing households energy consumption

 
 
JEL codes: Q40, Q48, Q58 
Keywords: Energy consumption, Energy behaviours, Household sector, Electronic feedback, 
Smart Meters, EU 
Summary. Reducing energy consumption and its impact on the environment is one of the priority 
objectives of the European Union. Activities aimed at increasing energy efficiency in the house-
hold sector are of particular importance in achieving this goal. The aim of the article is to present 
tools used to inform consumers about household energy consumption and a review of literature in 
this field. A review of research conducted in recent years indicates that providing information on 
energy consumption may lead to changes in behaviour. Nonetheless, other activities aimed at 
engaging consumers and educating them on the subject of possible ways to reduce energy con-
sumption are necessary.  
 
 
Introduction

 In recent years, both international institutions and national governments have been 
paying more and more attention to the need of reducing energy consumption and asso-
ciated harmful emissions. Sustainable energy is part of the concept of sustainable devel-
opment, defined by WCED (1987) as development that “meets the needs of the present 
without compromising the ability of future generations to meet their own needs”. The 
concept of sustainable development draws attention to the need to take economic, social 
and environmental issues into account equally. In the case of sustainable energy, at-
tempts are being made to determine the essence of this concept, which is important 
because very often the issues of sustainable energy are mainly addressed from the per-
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spective of the use of renewable energy sources. What can result in narrowing the con-
sideration only to the issue of obtaining energy from renewable sources and omitting or 
reducing the importance of including consumption for achieving energy balance. For 
example, the Energy Efficiency Act (Dz. U., 2016) indicates a series of activities and 
obligations forcing various entities to increase energy efficiency, bypassing measures 
aimed at increasing the awareness of end-users. What is so surprising that, especially 
that „in 2015, the households or residential sector represented 25.3% of final energy 
consumption or 16.8% of gross inland energy consumption in the EU” (Eurostat, 2017). 
Taking the raised issues into account, the definition of sustainable energy adopted by 
Prandecki (2014, pp. 240) as “a conversion of primary energy into electricity and heat 
and its delivery to the end user in a way that enables meeting the needs of present and 
future generations taking into account economic, social and environmental aspects hu-
man development” seems appropriate. The above-mentioned definition considers both 
social, economic and environmental aspects and draws attention to the importance of 
satisfying the needs, an important but often neglected part of demand side of the energy 
market. Considering the high importance of energy consumption in the household sector 
and the need to raise consumer awareness in this area, the author decided to focus on 
this aspect of energy sustainability. 
 The aim of the article is to present tools for informing consumers about household 
energy consumption (with focus on smart meter feedback) and review of works consid-
ering their impact on changing energy behaviours. The basic tool used for the study was 
the analysis of available domestic and foreign literature. The paper will outline the is-
sues related to energy efficiency in the household sector and information-based tools 
designed to promote actions to increase it. 
 
 
1. End user energy efficiency measures in European Union

 The efforts to reduce energy consumption and its impact on the environment are 
one of the overriding, measurable objectives adopted by the European Union in both the 
short and long term. The priorities set in the outlooks for 2020, 2030 and 2050 relate to 
reducing greenhouse gas emissions, obtaining energy from renewable sources and in-
creasing energy efficiency (EC, 2018). Article 12 of the Energy Efficiency Directive 
includes measures in the field of consumer information and empowering programmes. 
These activities were left to individual Member States with an indication of possible 
actions in two highlighted areas (EU, 2012): 

a) promoting behavioural change, e.g. through: 
 tax incentives, 
 access to financing, 
 providing information, 
 exemplary projects, 
 activities at the workplace; 



Joanna Kos- ab dowicz 109

b) engaging consumers and consumer organizations in the promotion and 
proliferation of smart meters by informing about: 
 cost-effective and easy-to-achieve changes in energy use, 
 possible measures in the field of energy efficiency. 

 In the report summarizing and assessing the implementation of the Energy Effi-
ciency Directive, attention was drawn to the importance of proper information in in-
creasing energy efficiency in the household sector. The particular significance of the 
information was emphasized especially in the case of such phenomena as: 

1. The energy efficiency gap – this phenomenon is defined as the slow adop-
tion of solutions allowing for greater energy efficiency. There may be 
many reasons for this behaviour of residents, including risk aversion, lack 
or incomplete information about potential benefits, problem with assess-
ment both of necessary costs and possible benefits, etc. 

2. The rebound effect – the phenomenon of increasing the total energy con-
sumption due to replacing the old appliances with a new, more effective 
ones. Unfortunately, this is a phenomenon that is difficult to measure and 
of which consumers are often unaware, indicating the need for informa-
tion and promotion activities in this area. 

3. Free riding – when a given tool (usually financial or fiscal) is used by an 
entity that would still take action related to increasing energy efficiency 
(e.g. renovation or thermalisation of the house) without additional incen-
tive, which reduces the chances of activating entities that require addi-
tional incentives. 

4. Free drivers – a phenomenon similar to the previous one, but with a defi-
nitely more positive overtone – entities that do not take advantage of in-
centives by themselves, start to act on their own as a result of increased 
awareness resulting from information about available programs. 

5. Discounting uncertainty – uncertainty about future energy prices and po-
tential benefits related to investment costs needed to obtain future savings 
may be a significant problem and one of the reasons for overestimating or 
underestimating future benefits, which may translate into deepening the 
energy efficiency gap. 

 Considering the differences and asymmetry in access to information and the po-
tential impact on consumer decision-making, it is necessary to emphasize the great 
importance of undertaking information, education and promotion activities. Way in 
which and when the information is passed on to consumers should also be considered. 
Too much information on a given topic, instead of making decisions easier and encour-
aging behaviour change, can have the opposite effect (Kos- ab dowicz, 2015). The 
moment of consumer exposure to information is just as important. Taking the above 
reservations into account, the information-based instruments for promoting energy effi-
ciency will be presented next. 
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2. Information based instruments for promoting energy efficiency
in household sector

 There are several types of information-based instruments that can be used to foster 
energy efficiency in the residential sector. Those include (Ramos, Gago, Labandeira, 
Linares, 2015): 

1. Energy certificates and labels – this type of instruments is most often used to 
highlight the energy efficiency of buildings, vehicles and household appli-
ances. It takes the form of a sign/label placed on products from various catego-
ries, depending on the country and the certifying authority it may be compul-
sory or voluntary. Certificates and labels have been designed to help consum-
ers make decisions aimed at sustainable and efficient use of energy by provid-
ing the information they need in a simple and understandable way. A good ex-
ample of this type of instruments is the Energy Star program launched in 1992 
by the U.S. Environmental Protection Agency and the U.S. Department of En-
ergy. The purpose of this international program (e.g. in 2000 the agreement on 
the applicability of signs has been signed by the EU) is to provide consumers 
(individual and business) with information allowing to reduce expenses and 
harmful emissions (EC, 2017). 

2. Energy feedback – that is, informing consumers about the energy consumption 
in the household and incurred costs. Very often, consumers are not aware of 
how activities that they perform on a daily basis using various home appliances 
translate into electricity consumption and associated costs. Energy consump-
tion is secondary to the activities performed. Providing consumers with infor-
mation on how daily, routine activities translate into energy consumption (and 
bill) can become an impulse to convert behaviours into more effective ones. 
Feedback usually takes two forms: 

a) energy bills with comparative information – that is, bills where the 
consumer receives information not only about their energy consump-
tion, but also about how it compares to other users consumption (in-
troducing the effect of social pressure);  

b) smart meters – devices installed in houses/flats that improve the op-
erational efficiency of the power grid and enable using available op-
tions, such as in-home displays (IHD), access to the information on 
energy consumption in different time intervals (Krishnamurti et al., 
2012). 

3. Energy audits – that is, providing the consumer with personalized information 
aimed at reducing energy consumption by an external expert. By adapting to 
specific conditions and taking other factors than just energy consumption into 
account (e.g. condition of electrical installation, building insulation, type and 
age of household appliances used) this tool potentially has the greatest impact 
on increasing energy efficiency. However, it involves several problems, e.g. 
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higher costs, imposing solutions by an outsider, the need to support the initia-
tive and supervise experts by the energy supplier or the state administration 
(Murphy, 2014). 

 Selected research on information transfer and consumer energy consumption, with 
particular focus on the use of real-time information from smart meters and IHDs will be 
discussed next. 
 
 
3. Real time feedback as a tool for improving energy efficiency

in household sector

 Providing information on real and current consumption of energy to consumers is 
seen as a promising tool for reducing energy consumption. Modern smart metres with 
in-home displays (IHDs) or Smart Energy Monitors (SEMs) provide customers with 
real-time, detailed information about energy use and cost. These differ from monthly 
bills, which, although they can also be delivered in electronic form, only inform about 
aggregate consumption and costs (Lynham, Nitta, Saijo, Tarui, 2016). 
 The use of energy in the household sector changes cyclically and depends on such 
external conditions as the climate or the season. In addition, there is the daily cycle, 
with greater consumption in the morning, before going to work, and in the evening, 
after returning from work (when large part of housework, such as cooking, dishwashing, 
laundry and using household appliances for recreational purposes rakes place). The 
progressing implementation of smart meters in EU countries in recent years allows 
conducting research based on real data on electricity consumption. Selected research on 
the subject of changes in energy behaviours potentially resulting from consumer feed-
back is presented in Table 1. 
 The reviewed researches show the effectiveness of particular tools indicating that 
usually the mere transfer of information is enough to achieve certain effects (Dulleck, 
Kaufmann, 2004; Schleich, Klobasa, Gölz, Brunner, 2013). Nonetheless, for achieving 
specific goals combining several types of instruments is more effective. For example, 
both Weber, Puddu & Pacheco (2017), as well as Bradley, Coke & Leach (2016) 
showed that information combined with additional incentives (e.g. participation in  
a content, monetary incentives, access to electricity monitoring equipment) is more 
effective both in the case of reduced consumption and displacement of consumption to 
the off-peak time. 
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Table 1. Review of researches dealing with electronic feedback on household Energy 
consumption 

 

Authors Method Aim Results 

Hargreaves, 
Nye & 

Burgess 
(2013) 

field experiment 
& interviews 

checking if the impacts of 
feedback from SEMs 

durable over time 

the initial knowledge helps to change 
the behaviour, but the newly achieved 

“baseline” for the now considered 
normal level of consumption is harder 

to change  

Oltra, 
Boso, 

Espluga & 
Prades 
(2013) 

Field experiment, 
focus groups, 
interviews & 

diaries 

identifying the reasons for 
a variation in the influence 
of feedback from IHDs on 

energy consumption 

the observed variation depends on 
factors as user’s involvement with the 

IHDs, user’s motivation to save 
energy and prior attitudes and level of 
involvement generated by the inter-

vention 

Carroll, 
Lyons & 
Denny 
(2014) 

field try  
investigating the role of 
feedback in changing 

household energy usage 

it is possible that feedback and other 
information serve as a remainder and 

motivator for changing (reducing) 
energy demand 

Gölz & 
Hahnel 
(2016) 

field trial & 
interviews 

examining the underlaying 
goals behind the use web-

based feedback about 
electricity consumption 

end-users follow multiple goals to-
ward using feedback; cluster analysis 
and profiling of the end-users basing 

on their goals was possible  

Lynham, 
Nitta, Saijo 

& Tarui 
(2016) 

field experiment 

why IHDs change energy-
use behaviour, checking 
for learning effect and 

saliency effect 

the change was observed, but it was 
not statistically significant; learning 
effects proves to be more important 

than saliency effect 

Chen, 
Delmas, 
Locke & 

Singh 
(2017) 

field experiment 

testing effectiveness of 
information strategy based 
on environment and health 

impacts or monetary 
savings for reducing 

electricity consumption 

the environmental/health strategy 
proved to be more effective in terms 

of electricity usage reduction and 
higher frequency of accessing data 

about electricity usage 

Foulds, 
Robison & 
Macrorie 

(2017) 

netnographic 
analysis of online 
discussion & in-
depth interviews 

investigating how house-
holds interact with moni-

toring energy consumption 
and how (if) it changes 

their behaviours 

it turned out that decisions about 
energy-related changes usually pre-
ceded monitoring, which was then 
used as a tool to than achieve that 

change  

Schleich, 
Faure & 
Kobasa 
(2017) 

field trial 

estimating the effect of 
providing feedback in 

addition to smart metering 
devices 

feedback effected an electricity con-
sumption reduction that was persistent 
for a longer period of time (11 month) 

that suggests that feedback changes 
the users’ behaviour 

Source: own work on the basis of literature review. 
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Conclusions

 The analysis of instruments aimed at ensuring energy efficiency should take the 
behaviours and reactions of end-users to the implemented activities into account. Con-
sumers' willingness to take more energy-efficient actions and to accept technological 
solutions such as smart meters is of great importance for achieving the assumed goals of 
energy efficiency policy (Broberg, Persson, 2016). It should also be noted that the mere 
transmission of information on energy consumption may not be enough to change be-
haviours in the long run (Buchanan, Russo, Anderson, 2015). The context in which 
information is conveyed and the type of provided feedback (qualitative or quantitative) 
is of great importance (Kendel, Lazaric, Maréchal, 2017). It is equally important to 
provide information on potential ways of action that may reduce current energy con-
sumption and to create and sustain consumer engagement in these activities (Burchell, 
Rettie, Roberts, 2016). 
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ELEKTRONICZNE INFORMACJE ZWROTNE JAKO NARZ DZIE ZMIANY 
ZU YCIA ENERGII W GOSPODARSTWACH DOMOWYCH  

 
 
S owa kluczowe: zu ycie energii, zachowania energetyczne, sektor gospodarstw domowych, 
elektroniczne informacje zwrotne, inteligentne liczniki, UE 
Streszczenie. Zmniejszenie zu ycia energii i jej wp yw na rodowisko s  jednym z prioryteto-
wych celów Unii Europejskiej. Szczególne znaczenie dla osi gniecia tego celu maj  dzia ania 
skierowane na zwi kszenie efektywno ci energetycznej w sektorze mieszkaniowym. W artykule 
przedstawiono narz dzia s u ce informowaniu konsumentów o zu yciu energii w domach oraz 
przegl d literatury z tego zakresu. Przegl d prowadzonych w ostatnich latach bada  wskazuje na 
to, e przekazywanie informacji o zu yciu energii wp ywa na zmian  zachowa . Nie mniej ko-
nieczne s  inne dzia ania ukierunkowane na anga owanie konsumentów oraz ich edukowanie w 
temacie mo liwych sposobów redukcji zu ycia energii. 
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Techniki uwierzytelniania biometrycznego
dla realizacji us ug drog elektroniczn

 
 
Kody JEL: 0320, 0390 
S owa kluczowe: biometria, uwierzytelnianie, bezpiecze stwo e-us ug 
Streszczenie. Realizacja us ug drog  elektroniczn  wymaga szybkiej i wygodnej identyfikacji, 
autoryzacji i weryfikacji u ytkowników. Wyró nia si  trzy podstawowe grupy sposobów po-
wiadczania to samo ci: metody oparte na wiedzy, metody wykorzystuj ce identyfikatory mate-

rialne oraz mechanizmy stosuj ce biometri . Techniki biometrycznego po wiadczanie to samo ci 
s  w ostatnich latach intensywnie rozwijane. Ich zalet  jest wygoda stosowania przy wysokiej 
skuteczno ci dzia ania. Od kilku lat wykorzystywane s  m.in. w bankowo ci, a maj  by  te  
wdra ane w administracji i szeroko rozumianej gospodarce – co budzi wiele w tpliwo ci. 
 
 
Wprowadzenie

 Wraz z rozwojem gospodarki elektronicznej coraz wi cej us ug wiadczonych jest 
z wykorzystaniem internetu i urz dze  elektronicznych. Bezpieczna realizacja e-us ug 
wymaga ochrony przechowywanych i przesy anych danych oraz identyfikacji 
i weryfikacji to samo ci u ytkowników. Systemy kontroli dost pu cz  wiele rozwi -
za  technicznych, których zadaniem jest udost pnianie obiektów i zasobów osobom 
upowa nionym (przy jednoczesnej blokadzie dzia a  nieuprawnionych). Proces uwie-
rzytelniania, zale nie od potrzeb, mo e przebiega  jednostronnie, dwustronnie lub  
z udzia em zaufanej trzeciej strony. Jest wiele metod umo liwiaj cych sprawdzanie 
to samo ci.  
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 Tradycyjne sposoby identyfikacji1, weryfikacji (autentykacji)2 i autoryzacji3  
w ró nych zastosowaniach wymagaj  identyfikatorów materialnych (tj. tokenów4, kart 
magnetycznych, elektronicznych, zbli eniowych5 czy SIM6) lub znajomo ci poufnych 
hase  (lub kluczy kryptograficznych). S abo ciami tych zabezpiecze  s  odpowiednio: 
konieczno  posiadania wymaganych przedmiotów oraz mo liwo  stosowania prostych 
hase  i atwo  ich nielegalnego pozyskania. Tradycyjne metody pozwalaj  jedynie ustali  
czy weryfikowana osoba jest w posiadaniu po wiadczenia materialnego lub zna w a ciwe 
has o (czy PIN). 
 Ze wzgl du na rozwój e-us ug oraz wzrost przest pczo ci elektronicznej d y si  
do wprowadzenia silniejszych sposobów potwierdzania to samo ci. Coraz cz ciej 
stosowane s  do tego metody biometryczne, wykorzystuj ce wybrane unikatowe cechy 
osobnicze (niezmienne, mierzalne i niepodrabialne).  
 Celem artyku u jest ukazanie obserwowanej w ostatnich latach dynamiki rozwoju 
biometrycznych metod potwierdzania to samo ci, które znajduj  coraz szersze zasto-
sowanie, a tak e wskazanie zwi zanych z tym problemów. 
 
 
1. Kryteria oceny technik uwierzytelniania biometrycznego

 Biometria to dziedzina wiedzy zajmuj ca si  technikami pomiaru i wykorzysta-
niem unikatowych cech cz owieka, m.in. w systemach identyfikacji i kontroli dost pu. 
Biometryczne systemy kontroli mog  bazowa  na pomiarach cech fizycznych (genoty-
pów), takich jak: linie papilarne, geometria twarzy, t czówka i siatkówka oka, rozk ad 
temperatury na twarzy, geometria d oni, rozk ad naczy  krwiono nych (na d oni  
lub przegubie r ki) oraz cech behawioralnych – zwi zanych z zachowaniem (fenoty-
pów), takich jak: g os, chód, podpis odr czny czy sposób pisania na klawiaturze.  
Do najwa niejszych cech technik biometrycznych, stanowi cych podstaw  ich porów-
nania, nale : 

 atwo  u ycia, 
 podatno  na zak ócenia, 
 czas rejestracji (pomiaru) i weryfikacji (podj cia decyzji), 
 rozmiar wzorca, 

                                                 
1  Realizacja procesu wymaga porównania pobranej próbki z ka d  zapisan  w bazie. 
2  Proces sprawdzania autentyczno ci u ytkowników przez porównanie uzyskanej 

informacji z wcze niej zapisan  w bazie. 
3  Proces sprawdzania prawa dost pu do danych zasobów podmiotu o ustalonej to samo ci. 
4  Generator kodów jednorazowych bior cych udzia  w uwierzytelnianiu (dodatkowym za-

bezpieczeniem jest czas ich wa no ci); z powodu wysokich kosztów urz dze , jednorazowe kody 
s  dostarczane w wiadomo ciach sms lub funkcj  tokena pe ni aplikacja. 

5  Rodzaj karty wykorzystuj cej technologi  RFID (Radio Frequency Identification). 
6  Subscriber Identity Module. 
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 wiarygodno  wyników (dok adno  odpowiedzi), 
 koszt wdro enia i u ytkowania systemu, 
 wielko  urz dzenia, 
 akceptowalno  spo eczna. 

 Wa ne jest, by technika biometryczna by a w a ciwie dobrana – zale nie od wa-
runków, w jakich b dzie stosowana oraz od przeznaczenia wykorzystuj cego j  syste-
mu. Na wybór metody mog  wp ywa  ró ne parametry. Jednym z nich jest czas weryfi-
kacji to samo ci (pomiaru i odpowiedzi systemu). Czas rejestracji jest zwykle d u szy  
i mo e wynosi  nawet kilkadziesi t sekund (w przypadku pomiaru t czówki oka oraz 
naczy  krwiono nych palca i d oni). Innym istotnym parametrem jest rozmiar wzorca 
cechy biometrycznej wp ywaj cy na wielko  pami ci wymaganej do jej przechowy-
wania i na czas potwierdzania. Najmniejszy rozmiar wzorca cechuje metod  pomiaru 
kszta tu d oni, za  du e warto ci wzorce osi gaj  przy pomiarze naczy  krwiono nych 
d oni i analizie g osu. Do porównania systemów biometrycznych wykorzystuje si  takie 
wska niki jak: 

 FAR (False Acceptance Rate) – wska nik nies usznych akceptacji, 
 FRR (False Rejection Rate) – wska nik nies usznych odrzuce , 
 FTA (Failure to Enroll) – niepowodze  w rejestracji, 
 EER (Equal Error Rate) – okre la poziom równowagi mi dzy FER i FRR. 

 Im wspó czynnik FAR jest lepszy, tym gorszy jest FRR (i odwrotnie). Ustawienie 
ich warto ci zale y od zastosowa  i zwi zanych z tym wymaga . Niepowodzenia  
w rejestracji mog  wynika  z ogranicze  technologicznych lub problemów procedural-
nych. Do najbardziej akceptowanych metod zalicza si  kolejno: badanie g osu, analiz  
linii papilarnych i rozpoznawanie kszta tu d oni. Wi ksza akceptowalno  cechuje me-
tody nieinterakcyjne, niewymagaj ce kontaktu z urz dzeniem pobieraj cym próbk . Na 
akceptowalno  spo eczn  wp ywa równie  atwo  u ycia danej techniki, dlatego naj-
mniejsze obawy budzi analiza g osu i rysów twarzy (z uwagi na powszechn  obecno  
mikrofonów i kamer), za  najwi ksze – metoda skanowania siatkówki oka. Akcepto-
walno  rozwi za  biometrycznych jest coraz wi ksza, szczególnie w ród ludzi m o-
dych. 
 
 
2. Biometryczne systemy weryfikacji u ytkowników e us ug

 W konsekwencji rozwoju e-us ug obserwowanego w ci gu ostatnich lat trudno 
sobie ju  wyobrazi  organizacj  (instytucj , firm ), która nie umo liwia aby ich realiza-
cji drog  elektroniczn . Popularno  e-us ug w sektorze bankowym, administracji cen-
tralnej i samorz dowej oraz w wielu innych obszarach stale ro nie z powodu korzy ci 
ekonomicznych, elastyczno ci dzia ania i oszcz dno ci czasu. Niestety, systemy infor-
matyczne i elektroniczne kana y komunikacyjne s  podatne na ró nego rodzaju zagro-
enia, dlatego wa nym elementem bezpiecznej realizacji e-us ug jest mechanizm uwie-

rzytelniania uprawnionych u ytkowników. 
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 Biometryczny system kontroli sk ada si  z czytnika biometrycznego lub urz dze-
nia skanuj cego, oprogramowania przetwarzaj cego pobrane dane na posta  cyfrow  
oraz bazy danych przechowuj cej wzorce do porówna  w procesie weryfikacji. Podsta-
w  dzia ania systemu jest wcze niejsza rejestracja uprawnionych u ytkowników.  
W tym celu pobierane s  od nich wybrane cechy biometryczne w postaci próbek, które 
s  przetwarzane z wykorzystaniem okre lonych algorytmów, i zapami tywane w bazie 
danych w formie cyfrowego wzorca. Najwa niejszym elementem systemu biometrycz-
nego jest czytnik, a na jako  pobranego materia u mog  mie  wp yw czynniki ze-
wn trzne (np. sposób przy o enia palca i si a jego nacisku w przypadku linii papilar-
nych). Dzia anie algorytmów przetwarzaj cych dane polega na analizie zale no ci po-
mi dzy okre lonymi punktami charakterystycznymi w przetwarzanej próbce. Weryfika-
cja mo e by  dokonywana w czytniku lub w po czonym z nim komputerze.  
 Zwykle systemy wykorzystuj ce cechy fizyczne s  szybsze i wygodniejsze 
w u ytkowaniu, ni  te oparte na cechach behawioralnych. Przy masowym u ytkowaniu 
systemu weryfikacji (wymagana atwo  u ycia i niski koszt) korzystny jest wybór 
techniki rozpoznawania g osu lub rysów twarzy, natomiast przy wymogach wysokiego 
poziomu bezpiecze stwa – naczy  krwiono nych lub t czówki czy siatkówki oka. 
 Ka dy system ma okre lony próg akceptacji odpowiedzi. Je li wynik bie cego 
pomiaru zbyt odbiega od przechowywanego w bazie wzorca, do uwierzytelnienia nie 
dochodzi. Zaufanie do systemów bazuje na zaufaniu do producentów urz dze  realizu-
j cych te us ugi. Jest wiele firm oferuj cych gotowe narz dzia identyfikacji biome-
trycznej do ró nych zastosowa . W ród znanych producentów mo na wymieni  takie 
firmy jak: Hitachi (pomiar naczy  krwiono nych palca), Fujtsu (pomiar naczy  krwio-
no nych d oni), Iris Guard (pomiar t czówki) czy Siemens (pomiar linii papilarnych). 
 Jako zalety nowych technik ustalania to samo ci wskazuje si  wygod  u ytkowa-
nia, brak potrzeby posiadania dodatkowych przedmiotów i pami tania (przechowywa-
nia) pomocniczych informacji. Fizyczne karty dost pu mog  zosta  ponadto zniszczone 
lub zgubione, a has a odgadni te lub podejrzane – co nie dotyczy nowych metod. Jedn  
z istotnych wad weryfikacji z wykorzystaniem danych biometrycznych jest jej zawod-
no  w przypadku deformacji cia a wskutek urazów mechanicznych lub procesu starze-
nia si . 
 Dla osi gni cia wysokiej skuteczno ci potwierdzania to samo ci, wskazuje si  
mo liwo  dzia ania wieloetapowego – cz cego rozwi zania tradycyjne z technologi  
biometryczn , lub opart  na kilku cechach biometrycznych. Jedna z koncepcji rozwoju 
technik biometrycznego uwierzytelniania jest ukierunkowana na tworzenie uniwersal-
nych systemów bazuj cych na ró nych technikach biometrycznych, co umo liwia oby 
dokonywanie wyboru techniki weryfikacji to samo ci zale nie od potrzeb u ytkowania. 
Takie rozwi zanie wymaga mi dzy innymi standaryzacji formatów danych. 
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3. Biometryczne techniki sprawdzania to samo ci w praktyce

 Du y obszar dla zastosowa  biometrycznych technik weryfikacji to samo ci sta-
nowi bankowo  elektroniczna. Urz dzenia biometryczne mo na stosowa  w bankoma-
tach, oddzia ach banków, w p atno ciach mobilnych i bankowo ci korporacyjnej.  
W Polsce w 2007 roku powsta a Grupa ds. biometrii w ramach Forum Technologii 
Bankowych przy Zwi zku Banków Polskich w celu popularyzacji zastosowania i edu-
kacji w tym zakresie rodowiska bankowego i administracji publicznej. 
 Pocz tek dzia ania bankomatów z czytnikami biometrycznymi to 2005 rok. Zasto-
sowanie biometrii w e-bankowo ci najszybciej rozwija o si  w Azji. Do wiod cych 
krajów nale  Indie i Japonia, druga w kolejno ci jest Ameryka Po udniowa, gdzie 
przoduje Brazylia. Na koniec 2012 roku 7% bankomatów na wiecie wyposa onych 
by o w rozwi zania biometryczne, g ównie w pi ciu krajach Azji. W tym samym czasie 
w Europie Zachodniej jedynie 3% tych urz dze  wyposa onych by o w odpowiednie 
czytniki (Automatyka, 2013). 
 Banki najcz ciej stosuj  weryfikacj  linii papilarnych (Finger Print), naczy  krwio-
no nych palca (Finger Vein) oraz naczy  krwiono nych d oni (Palm Vein). Oko o 80%  
z nich wykorzystuje technologi  Finger Vein, której dok adno  zbli ona jest do metody 
wykorzystuj cej skanowanie t czówki oka. Pionierami w bankowo ci biometrycznej  
w Europie s  polskie banki spó dzielcze – Bank Polskiej Spó dzielczo ci (2010 r.) i Podkar-
packi Bank Spó dzielczy – co mia o je promowa  na rynku. W obu przypadkach zastoso-
wano technologi  Finger Vein firmy Hitachi. Stopniowo technologie biometryczne 
zacz y wprowadza  banki komercyjne – pocz tkowo do weryfikacji klientów w od-
dzia ach (BPH, Getin Bank, Eurobank), a nast pnie w bankomatach i innych urz dze-
niach samoobs ugowych (Automatyka, 2013). Od stycznia 2013 roku z technologii 
Finger Vein korzystaj  ju  wszystkie oddzia y banku BPH w Polsce. Obecnie z techno-
logii tej korzysta np. Krakowski Bank Spó dzielczy, ale s  banki, które stosuj  techno-
logi  Palm Vein, np. Kaszubski Bank Spó dzielczy.  
 Na potrzeby rz dów i organizacji sektora prywatnego firma Fujitsu opracowa a 
system Palm Secure, wykorzystuj cy naczynia krwiono ne d oni. Systemy oparte na 
odczycie uk adu naczy  krwiono nych d oni lub palców znalaz y zastosowanie w ja-
po skim sektorze finansowym (ponad 80% instytucji), w bankach tureckich (Turkiye IS 
Bankasi) (Pluci ska, Wójtowicz, 2014) oraz w brytyjskim Barclays Bank (Automatyka, 
2015). Stosunkowo pó no wdra aniem technik biometrycznych w sektorze bankowym 
zainteresowa y si  Stany Zjednoczone. Pierwszy ameryka ski pilota owy program 
p atno ci z ich wykorzystaniem rozpocz  si  na pocz tku 2015 roku (testy dotyczy y 
biometrii siatkówki oka). 
 Bankomaty reaguj  g ównie na odcisk palca u ytkownika, natomiast w Chinach  
w 2015 roku wprowadzono pierwszy system dokonuj cy potwierdzenia to samo ci na 
podstawie twarzy (Westlake, 2015). Ten sposób uwierzytelniania wdro y  np. chi ski 
Merchants Bank w bankomatach (kamera skanuje twarz klienta w momencie podcho-



Techniki uwierzytelniania biometrycznego dla realizacji us ug drog  elektroniczn  122 

dzenia do urz dzenia), planuj c wprowadzenie go te  przy obs udze klientów w pla-
cówkach banku (Automatyka, 2015). 
 Biometryczny system rozpoznawania g osu przez wychwytywanie i rejestrowanie 
jego unikatowych cech, a nast pnie ich porównanie z próbk  zapisan  w bazie to wy-
godna metoda autoryzacji przy próbie dost pu do aplikacji, us ug online albo obs ugi 
urz dze  IoT7 (Nosowski, 2017). BZ WBK ju  w 2015 roku wdro y  biometri  g osu na 
infolinii, co wymaga o wcze niejszej rejestracji próbek g osu klientów w bazie danych 
(Boczo , 2017). Obecnie technika uwierzytelniania Voiceprint, polskiej firmy Voice-
PIN, wykorzystywana jest m.in. przez Bank ING i Ministerstwo Finansów. System 
VoicePIN ma mechanizm zabezpieczaj cy przed playbackiem i u yciem syntezatora 
mowy (Business, 2017)8. Metoda jest atwa w realizacji, bo czytnik (mikrofon) jest 
zwykle dost pny w ka dym urz dzeniu i gwarantuje bezpiecze stwo na akceptowalnym 
poziomie. 
 Szerokie zastosowanie biometria znalaz a w bankowo ci mobilnej. Ju  od pocz t-
ku 2016 roku czytnikami Touch ID9 zacz li pos ugiwa  si  klienci banków Millenium, 
ING Banku l skiego, Eurobanku, Citi Handlowego oraz mBanku, je li dysponowali 
urz dzeniami j  obs uguj cymi (Bie -Chudarek, 2016). Obecnie w Polsce wiele ban-
ków umo liwia logowanie odciskiem palca do aplikacji iOS – np. Alior Bank, BZ 
WBK, mBank, a dla klientów korporacyjnych tak e ING Bank l ski. W przypadku 
aplikacji iOS i Androida s  to banki: Citi Handlowy, Eurobank, Getin Bank, Millen-
nium, Plus Bank, a dla klientów detalicznych te  ING Bank l ski (Boczo , 2017). 
Nowe rozwi zanie realizuj ce e-p atno ci w sposób bezdotykowy zaproponowa a  
w 2016 roku firma Google udost pniaj c w aplikacji Android Pay opcj  HandsFree. 
Weryfikacja to samo ci odbywa a si  na podstawie zdj cia klienta przes anego do ter-
minalu, jednak przewidywano wprowadzenie kamery umo liwiaj cej automatyczn  
identyfikacj  (Bie -Chudarek, 2016). Interesuj cy projekt badawczy nad wprowadze-
niem kompleksowego rozwi zania stosuj cego kilka metod (skanowanie twarzy, naczy  
krwiono nych d oni, analiz  g osu oraz podpisu odr cznego) prowadzi PKO BP.  
 Ostatnio pojawi y si  doniesienia o rezygnacji przez niektóre banki (Bank Polskiej 
Spó dzielczo ci, Getin Bank, Alior Bank) z rozwoju b d  udost pniania us ug biome-
trycznej autoryzacji (Boczo , 2017) – co mo e by  zaskakuj ce. Jak dot d, rozwi zania 
biometryczne sprawdzaj  si  lokalnie, gdy  problemem jest stworzenie wspólnej dla 
wszystkich zainteresowanych instytucji (np. banków, urz dów miast) bazy wzorców 
oraz powstanie podmiotu, który by ni  administrowa . 
 Problem weryfikacji to samo ci nabiera szczególnego znaczenia w przypadku 
osób wykorzystuj cych do realizacji us ug (tak e bankowych) urz dzenia mobilne,  

                                                 
7  Internet of Thinks – Internet Rzeczy. 
8  Istnia a mo liwo  przeprowadzenia zaawansowanego technicznie ataku polegaj cego na 

konwersji g osu u ytkownika przez system przetwarzania mowy. 
9  Technologia wykorzystuj ca do weryfikacji u ytkownika linie papilarne. 



Teresa Mendyk-Krajewska 123

w których przyj ta koncepcja bezpiecze stwa oparta jest g ównie na ochronie dost pu 
do samych urz dze . 
 Smartfony z czytnikami linii papilarnych zosta y spopularyzowane przez firm  
Apple (pocz wszy od iPhone 5S)10, cho  technologia zosta a po raz pierwszy wprowa-
dzona przez jedn  z chi skich firm. Odpowiedni czujnik wokó  przycisku rejestruje 
dotyk i aktywuje skanowanie powierzchni palca. Pobrany obraz w wysokiej rozdziel-
czo ci jest szczegó owo analizowany, po czym odcisk zostaje przypisany do jednego  
z trzech podstawowych typów ( uku, p tli lub wiru). Czytnik Touch ID umo liwia ska-
nowanie wielu odcisków palców pod dowolnym k tem. Po stwierdzeniu podobie stwa 
pobranych danych z przechowywanym zaszyfrowanym wzorcem, urz dzenie zostaje 
odblokowane. Wykorzystywana jest tu zaawansowana architektura zabezpiecze  Secure 
Enclave, w któr  wyposa ony jest uk ad procesorowy urz dzenia. Technika s u ca do 
odblokowywania smartfonów stosowana jest te  do weryfikacji p atno ci przez sklepy 
internetowe iTunes Store i App Store, w us udze Apple Pay11 oraz do uwierzytelniania 
konta w aplikacjach mobilnych banków i p atno ci PayPal. 
 Urz dzenia biometryczne wykorzystywane kilkana cie lat temu nie zapewnia y 
po danego poziomu bezpiecze stwa. Mo na by o je do  atwo oszuka  m.in. u ywa-
j c fotografii twarzy, pobieraj c odciski lub stosuj c sztuczny palec. Powszechna do-
st pno  wybranych cech, a tym samym atwo  ich pozyskania, nadal mo e stwarza  
zagro enie.  
 W 2014 roku informowano o kilku mo liwo ciach przeprowadzenia ataku na 
smartfony, pracuj ce pod systemem Android i wyposa one w czytniki linii papilarnych, 
a problem dotyczy  urz dze  wielu producentów. Przyk adowo, w Samsungu Galaxy S5 
zewn trzne aplikacje mog  uzyska  dost p do API (Application Programming Interfa-
ce) czytnika linii papilarnych, czego konsekwencj  mo e by  u ycie aplikacji realizuj -
cej us ugi bankowe (Niebezpiecznik, 2015). W iPhone 5S czytnik Touch ID równie  
mo na oszuka , jednak fa szywe odciski palców musz  by  sporz dzone bardziej pre-
cyzyjnie z powodu jego du ej rozdzielczo ci. 
 W urz dzeniach mobilnych wykorzystuje si  równie  inne techniki biometryczne. 
Na przyk ad firma Fujitsu wprowadzi a skanowanie d oni w laptopach Lifebook E741/s 
(od 2011 r.) i Celsius H730 (od 2013 r.) (Wolna, 2014). W nowej wersji smartfona 
firmy Samsung – Galaxy S8 (z marca 2017 r., z Androidem 7.0), oprócz skanera linii 
papilarnych udost pniono, daj cy wi ksze bezpiecze stwo, skaner t czówki oka. Tech-
nologia Face ID dost pna w iPhone X12 firmy Apple tworz ca trójwymiarowy model 
twarzy, dzia aj ca szybko i sprawnie nawet przy z ym o wietleniu, uznawana jest nato-

                                                 
10  Apple wyposa y a w te czytniki tak e iPhone 6S i inne modele oraz iPad 5. generacji, 

iPad Pro, iPad Air2 oraz iPad mini 3 i nowszy, jednak jesieni  2017 r. pojawi a si  informacja, e 
iPhone 8 i iPhone 8 Plus b d  ostatnimi smartfonami je wykorzystuj cymi. 

11  Metoda p atno ci wykorzystuj ca technologi  NFC (Near Field Communications). 
12  W urz dzeniu brakuje przycisku Home i skanera linii papilarnych. 
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miast za wysoce bezpieczn . Szansa odblokowania urz dzenia przez osob  nieupowa -
nion  jest jedna na milion (istnieje taka mo liwo  w przypadku osoby blisko spokrew-
nionej). 
 
 
4. Bezpiecze stwo danych biometrycznych

 Umieszczone w bazach danych oryginalne wzorce wykorzystywane w biome-
trycznych metodach uwierzytelniania wymagaj  silnego zabezpieczenia. Mierzone 
cechy osobnicze u ytkowników systemów s  odpowiednio kodowane i dodatkowo 
chronione metodami kryptograficznymi. Przyk adowo, systemy biometryczne wykorzy-
stuj ce geometri  d oni przekszta caj  wyniki pomiaru do postaci 9-bajtowego wzorca, 
który zostaje zaszyfrowany, i s  przechowywane w takiej postaci. Na pobranej w proce-
sie uwierzytelniania próbce s  wykonywane te same przekszta cenia, a weryfikacja 
polega na porównaniu nowo utworzonego wzorca z przechowywanym w bazie. Tak 
zapisanych danych nie da si  atwo pobra  czy podrobi , i nielegalnie wykorzysta  – 
jednak nie jest to niemo liwe. 
 Istnieje te  mo liwo  oszukania czytnika w trakcie dokonywania pomiaru. Na 
przyk ad metoda rozpoznawania kszta tu d oni nie jest odporna na wysoki stopie  po-
dobie stwa d oni bli niaków lub bliskich krewnych. Równie  weryfikacja to samo ci  
z wykorzystaniem linii papilarnych palców stosowana w smartfonach, zamkach do 
drzwi i w bankomatach, okaza a si  nie by  tak skutecznym zabezpieczeniem, jak tego 
oczekiwano. Skuteczne próby udowodnienia jej zawodno ci z wykorzystaniem danych 
uzyskanych, np. ze zdj  czy odcisków pobranych z przedmiotów podejmowano ju  
dawno. Jesieni  2016 roku naukowcom ameryka skim uda o si  stworzy  replik  d oni 
przy pomocy drukarki 3D, pozwalaj c  oszuka  skaner linii papilarnych. Trójwymia-
rowa replika zosta a stworzona dla opracowania standardu kalibracji czytników, a oka-
za o si , e mo e zosta  wykorzystana do obchodzenia tego typu zabezpiecze . Dla 
podniesienia poziomu bezpiecze stwa wprowadzono ró ne testy ywotno ci, takie jak 
rejestracja mimiki twarzy czy badanie pulsu w opuszku palca (Kubanek, 2013). 
 Zagro eniem dla u ytkowników bankomatów wykorzystuj cych karty s  urz dze-
nia odczytuj ce dane z paska lub czipa (tzw. skimmery). Istnieje te  mo liwo  zdalne-
go skopiowania danych z karty zbli eniowej. Technologie biometryczne tak e nie s  
odporne na ten rodzaj ataków, jednak w przypadku „przej cia” osobniczych cech u yt-
kownika, nie ma mo liwo ci ich uniewa nienia. W 2016 roku urz dzenia umo liwiaj -
ce nielegalne pozyskiwanie odcisków palców by y ju  dost pne, za  urz dzenia do 
pobierania danych z systemów wykorzysuj cych naczynia krwiono ne d oni i analizuj -
cych t czówk  oka – w fazie opracowywania (Kaspersky, 2016).  
 
 
 



Teresa Mendyk-Krajewska 125

Podsumowanie

 Tradycyjne metody uwierzytelniania s  coraz mniej wystarczaj cym zabezpiecze-
niem. U ytkownicy systemów, mimo wiadomo ci realnych zagro e , nierzadko u y-
waj  s abych, atwych do zapami tania (i z amania) hase , a pope nianie b dów logo-
wania mo e zniech ca  do realizacji us ug drog  elektroniczn . Powszechne zastoso-
wanie wygodnych, coraz ta szych i bardziej niezawodnych biometrycznych technik 
identyfikacji mo e ten problem rozwi za . Ich stosowanie, niezwykle wa ne w aspekcie 
szeroko rozumianego bezpiecze stwa, budzi jednak wiele zastrze e , m.in. ze wzgl du 
na ograniczanie prywatno ci i obawy o odpowiedni nadzór nad wykorzystywaniem 
gromadzonych danych, dlatego jest wielu przeciwników wdra ania ich na szerok  ska-
l . 
 Mimo licznych w tpliwo ci, technologie biometryczne s  intensywnie rozwijane, 
zakres ich u yteczno ci zwi ksza si , a liczba banków oferuj cych po wiadczanie to -
samo ci z ich wykorzystaniem ro nie. 
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Summary. The implementation of e-services requires fast and convenient identification, authori-
zation and verification of users. There are three basic types of identity verification methods: 
knowledge-based methods, methods that use material identifiers, and biometric mechanisms. 
Biometric authentication techniques have been intensively developed in recent years. Their ad-
vantage is the convenience of using it with high efficiency. For several years, they have been 
used, among others in banking, and they will also be implemented in administration and the 
broadly understood economy. 
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Bezpiecze stwo informacyjne
w organizacjach ochrony zdrowia

 
 
Kod JEL: I 11 
S owa kluczowe: ochrona zdrowia, bezpiecze stwo informacyjne, sieci komputerowe 
Streszczenie. Bezpiecze stwo informacyjne w sektorze ochrony zdrowia to wyzwanie najbli -
szych lat na wszystkich poziomach organizacyjnych. Pocz wszy od Ministerstwa Zdrowia, a  po 
pojedyncze gabinety realizuj ce wiadczenia w zakresie ochrony zdrowia. Zmiana sposobu reje-
strowania danych, ich rosn ca ilo  i zakres wprowadzania do systemów, a tak e przetwarzanie  
i przesy anie wymagaj  nowych metod i narz dzi zabezpieczania przed wyciekiem i utrat  prze-
chowywanych i przetwarzanych informacji. Konieczne staje si  budowanie bezpiecznych syste-
mów przechowuj cych i przetwarzaj cych dane oraz kszta towanie wiadomo ci w tym zakresie 
zarówno osób zarz dzaj cych jednostkami jak i ca ego personelu, który ma dost p do przetwa-
rzanych informacji.  
 
 
Wprowadzenie

 Upowszechnianie i rozwój technologii informacyjno-komunikacyjnych w jednost-
kach ochrony zdrowia spowodowa  w ostatnich latach gwa towny wzrost ilo ci prze-
chowywanych danych w systemach informatycznych. Zarówno na poziomie Minister-
stwa Zdrowia, narodowego p atnika jakim jest NFZ, jednostek samorz du terytorialne-
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go, jak i wiadczeniodawców dzia aj cych w publicznym systemie ochrony zdrowia 
oraz w placówkach komercyjnych. 
 Problem ilo ci i jako ci przechowywanych danych rozpatrywany jest na dwóch 
poziomach. Poziomie zarz dzania centralnego, mog cego kontrolowa  wielko  i pra-
wid owo  wprowadzanych danych, a co za tym idzie racjonalizowa  sposoby wydat-
kowania rodków publicznych na krytyczn  infrastruktur  pa stwa – ochron  zdrowia 
oraz poziomie pojedynczych jednostek sektora zdrowia, które mog  optymalizowa  
zasoby ludzkie i sprz towe, pozwalaj c na efektywne zarz dzanie. 
 Ustawa o ochronie danych osobowych z 1997 roku wraz z pó niejszymi zmiana-
mi, rozporz dzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z 27 kwietnia 
2016 roku w sprawie ochrony osób fizycznych w zwi zku z przetwarzaniem danych 
osobowych i w sprawie swobodnego przep ywu takich danych, a tak e przepisy doty-
cz ce prowadzenia dokumentacji medycznej, narzucaj  na jednostki ochrony zdrowia 
okre lone wymagania dotycz ce przechowywania, przetwarzania i udost pniania zbie-
ranych danych (Rozporz dzenie UE 2016/679, 2016). 
 
 
1. Wdra anie systemów przetwarzania informacji w jednostkach

sektora ochrony zdrowia

 Przetwarzanie, przechowywanie i udost pnianie dokumentacji medycznej zarów-
no w formie papierowej, jak i elektronicznej obwarowane jest wieloma przepisami 
polskimi oraz europejskimi. Przygotowanie jednostki do wdro enia systemu przetwa-
rzania Elektronicznej Dokumentacji Medycznej musi uwzgl dnia  wiele obszarów 
zarz dzania placówki (Rekomendacje Centrum Systemów…, 2017). Pomini cie jednego 
z obszarów mo e skutkowa  powa nymi b dami mog cymi uniemo liwi  poprawn  
realizacj  takiego wdro enia. Zakres wdro enia powinien obejmowa  przynajmniej: 

 modelowanie struktury organizacyjnej jednostki, 
 przygotowanie i wdro enie polityki bezpiecze stwa,  
 przygotowanie i wdro enie infrastruktury sieciowej, 
 dobór urz dze  i sprz tu informatycznego, 
 dobór serwerów i stacji roboczych, 
 dobór oprogramowania,  
 utrzymanie i zabezpieczenie infrastruktury teleinformatycznej, 
 zasady dost pu do urz dze  i danych,  
 metody archiwizacji i regu  postepowania w przypadku narusze  polityki bez-

piecze stwa. 
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2. Finansowanie

 Jednym z podstawowych problemów wspomnianego wdro enia systemów jest 
brak dostatecznego finansowania w jednostkach s u by zdrowia. Na podstawie badania 
przeprowadzonego w 2016 roku przez CSIOZ koszt wdro enia systemów HIS w ankie-
towanych jednostkach jest wysoki. „79% szpitali, 96% stacjonarnych ca odobowych 
wiadcze  zdrowotnych innych ni  szpitalne oraz 97% A Z-ów szacuje, i  na ten cel 

potrzebuje poni ej 1 miliona z otych, 15% szpitali, 3% stacjonarnych ca odobowych 
wiadcze  zdrowotnych innych ni  szpitalne oraz 2% A Z-ów pomi dzy 1–5 milionów 

z otych, a 5% szpitali, 1% stacjonarnych ca odobowych wiadcze  zdrowotnych innych 
ni  szpitalne oraz 0,5% A Z-ów powy ej 5 milionów z otych” (Badanie stopnia przy-
gotowania…, 2016). 

 

 
Rysunek 1. Szacowana warto  dostosowania si  podmiotu do obowi zków w a ciwych na  
podstawie ustawy z 28 kwietnia 2011 roku o systemie informacji w ochronie zdrowia 

ród o: Badanie stopnia przygotowania… (2016). 

 
 Pomocne okazuj  si  tutaj rodki z funduszy unijnych w ramach projektów  
e-Zdrowia, z których skorzysta o wiele jednostek wiadcz cych us ugi w publicznym 
systemie ochrony zdrowia. Od 2007 roku cz  z nich, w tym publiczne zak ady opieki 
zdrowotnej, uzyska a finansowanie pozwalaj ce na wdro enie informatycznych syste-
mów HIS klasy EDM. Zgodnie z deklaracjami ankietowanymi w 2016 roku systemy 
Elektronicznej Dokumentacji Medycznej obejmuj cej przynajmniej podstawowe ele-
menty mia o do 50% ankietowanych. 
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Rysunek 2. Czy podmiot leczniczy ma rozwi zania informatyczne umo liwiaj ce prowadzenie 
dokumentacji medycznej w postaci elektronicznej (w rozumieniu ustawy o SIOZ, czyli w postaci 
dokumentów elektronicznych)? 

ród o: Badanie stopnia przygotowania… (2016). 

 
3. Polityka bezpiecze stwa

 Ustawa o ochronie danych osobowych z 29 sierpnia 1997 roku na o y a na admi-
nistratora danych obowi zek opracowania i wdro enia Polityki Bezpiecze stwa oraz 
Instrukcji Zarz dzania Systemem Informatycznym s u cym do przetwarzania danych 
osobowych. Nale y tu zwróci  uwag , e w przypadku podmiotów realizuj cych 
wiadczenia zdrowotne, poza danymi osobowymi przetwarzane s  równie  dane wra -

liwe (dane dotycz ce zdrowia) podlegaj ce szczególnej ochronie ( wita a, 2016). 
Zgodnie z par. 6 dane wra liwe o stanie zdrowia s  przetwarzane w systemach telein-
formatycznych o poziomie bezpiecze stwa podwy szonym lub wysokim – w przypadku 
po czenia rozwi za  s u cych do przetwarzania danych z publiczn  sieci  telekomu-
nikacyjn . Szczegó owy katalog i opis rodków bezpiecze stwa stosowany na poszcze-
gólnych poziomach okre la za cznik do omawianego rozporz dzenia (Rozporz dzenie 
UE 2016/679, 2016).  
 Zgodnie z wymogami ustawy przygotowano wytyczne dla us ugodawców realizu-
j cych wiadczenia w zakresie ochrony zdrowia przez prezesa CSIOZ (Rekomendacje 
Centrum Systemów…, 2017). Podstawowe elementy obejmuj ce zakres krytycznych 
sk adowych z uwagi na bezpiecze stwo budowy takich systemów stanowi : 

 bezpiecze stwo fizyczne i rodowiskowe, 
 bezpiecze stwo sieciowe, 
 bezpiecze stwo systemów klasy EDM, 
 kontrola dost pu, 
 stosowanie podpisu elektronicznego, 
 audytowalno  i niezaprzeczalno  danych zdarze  w systemie,  
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 archiwizacja danych medycznych, 
 zarz dzanie incydentami zwi zanymi z bezpiecze stwem informacji, 
 zarz dzanie ci g o ci  dzia ania.  

 W celu zapewnienia bezpiecze stwa jednostki, konieczne jest podj cie dzia a   
w ka dym z wymienionych elementów. W zale no ci od wybranego rodzaju oprogra-
mowania (model klasyczny, outsourcing-kolokacja, IAAS, PAAS, SAAS) zabezpiecze-
nie poszczególnych elementów mo e nale e  bezpo rednio do jednostki ochrony zdro-
wia lub us ugodawcy realizuj cego konkrety zakres us ug. 
 Poza wy ej wymienionymi, istotnym elementem bezpiecze stwa informacyjnego 
jest budowanie wiadomo ci personelu w jednostce, który ma dost p do danych osobo-
wych (Strategia cyberbezpiecze stwa, 2016). U wiadomienie ryzyka zwi zanego  
z nieuprawnionym przekazywaniem danych osobom, które bezpo rednio maj  do nich 
dost p, mo e w znacz cym stopniu ograniczy  wyst powanie takich incydentów.  
 

 
Rysunek 3. Elementy organizacyjne i prawne konieczne do poprawnego wdro enia polityki  
bezpiecze stwa w organizacji 

ród o: opracowanie w asne na podstawie: „ABC bezpiecze stwa danych osobowych  
przetwarzanych przy u yciu systemów informatycznych”, www.giodo.gov.pl. 

 
4. Wdro enie infrastruktury sieciowej i sprz towej

 Mnogo  i z o ono  rozwi za  sieciowych i serwerowych sprawia, e doborem 
odpowiedniego sprz tu musz  zaj  si  eksperci. Z do wiadcze  w asnych wynika, e 
nawet jednostki dysponuj ce swoimi dzia ami IT i zatrudnionymi tam informatykami 
nie s  w stanie samodzielnie dobra  sprz tu do potrzeb w ramach konkretnego rozwi -
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zania. Potencjalni dostawcy konkuruj  cenami – a rozpi to  cen urz dze  sieciowych  
i serwerów jest bardzo du a – nie zapewniaj c optymalnych rozwi za  i jako ci. Ko-
nieczno  wyboru okre lonych modu ów, funkcji mo e by  kluczowa z punktu widze-
nia bezpiecze stwa i funkcjonalno ci projektowanego systemu. Odpowiedni projekt 
infrastruktury sieciowej, dobór konkretnego rozwi zania czy technologii mo e upro ci  
zarz dzanie tak  infrastruktur  b d  j  bardzo utrudni , czy wr cz uniemo liwi  dzia a-
nie. Z tego powodu, na uwag  zas uguje rozwi zanie polegaj ce na projektowaniu za 
pomoc  metody top-down firmy Cisco (Oppenheimer, 2007). Zak ada ono cztery pod-
stawowe fazy przygotowania do uruchomienia sieci teleinformatycznej: 

Cz  I – Okre lenie potrzeb i celów klienta. 
Cz  II – Projekt logiczny. 
Cze  III – Projekt fizyczny. 
Cz  IV – Testy, dokumentacja i konserwacja. 

 
Rysunek 4. Poszczególne elementy przy projektowaniu sieci metod  top-down 

ród o: opracowanie w asne. 

 
 Wspomniany sposób projektowania, bez wzgl du na rodzaj wykorzystywanego 
po czenia – czy b dzie to po czenie kablowe czy bezprzewodowe gwarantuje, e 
zaprojektowana sie  b dzie wydajna, zarz dzalna i skalowalna, co z kolei pozwala na 
bezproblemow  prac  przez d ugie lata.  
 Drugim, nie mniej wa nym elementem, jest infrastruktura serwerowa. Wybór 
odpowiedniej technologii wdro enia systemu jest zagadnieniem kluczowym dla po-
prawnej i bezpiecznej pracy ca ego systemu. Technologie uwierzytelniania, autoryzacji, 
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autentykacji systemów pozwalaj  na bezpieczn  prac  z o onych systemów. Metody 
uwierzytelniania serwerów RADIUS, czy te  jednokrotnego logowania (SSO – Single 
Sign On) pozwalaj  na bezpieczn , ale te  wygodn  prac  dla u ytkowników ca ego 
systemu. Dzi ki takim rozwi zaniom nie jest konieczne zapami tywanie kilku hase  do 
logowania do ka dego systemu. Jeden login i has o daj  u ytkownikowi dost p do 
wszystkich systemów – przy czym do ka dego zgodnie z jego list  ACL (Access Con-
trol List)  
 
 
5. Dobór oprogramowania

 Elementarnym problemem jednostki jest taki wybór systemu, który zapewni po-
prawne funkcjonowanie w okre lonych warunkach organizacyjno-prawnych. Obecnie 
brakuje doradców w zakresie wsparcia jednostek w doborze w a ciwego rodzaju opro-
gramowania i wyboru jego funkcjonalno ci, obejmuj cej jak najwi kszy obszar dzia al-
no ci konkretnej organizacji. Z uwagi na liczb  i jako  funkcjonuj cych systemów na 
polskim rynku, dobór systemu jest trudnym zadaniem. System pracuj cy w tzw. chmu-
rze bardzo dobrze sprawdza si  dla pojedynczego gabinetu, który samodzielnie nie jest 
w stanie realizowa  bie cych aktualizacji, weryfikacji czy archiwizacji, a dzi ki zasto-
sowaniu tej technologii, s  one wykonywane regularnie i poprawnie. Jednostki korzy-
staj ce w swojej dzia alno ci z rozwi za  wielostanowiskowych, które decyduj  si  na 
zastosowanie technologii tzw. chmury, potencjalnie mog  by  nara one, w przypadku 
braku dost pu do internetu (awaria czy, lokalnego routera dost powego), na przerw  
w pracy dla kilkudziesi ciu specjalistów. 
 Nale y podkre li , e jednym z podstawowych argumentów wdra ania systemów 
HIS jest lepsza organizacja pracy, która ma podnosi  wydajno  ca ej jednostki, co  
w dobie starzej cego si  spo ecze stwa i ograniczonych rodków na finansowanie s u -
by zdrowia staje si  kluczowym zagadnieniem dla przetrwania jednostki w warunkach 
bie cej i przysz ej sytuacji rynkowej oraz zapewnienia wysokiego poziomu wiadczo-
nych us ug. Równie istotnym argumentem jest wpieranie decyzji medycznych dzi ki 
budowanej bazie wiedzy i umiej tnego wykorzystania przechowywanych informacji. 
Dzi ki coraz cz ciej pojawiaj cym si  funkcjonalno ciom, które wspomagaj  decyzje 
lekarzy na podstawie zgromadzonych informacji – leczenie pacjenta mo e by  bardziej 
efektywne i mniej kosztoch onne. Niestety, w tym zakresie odnotowuje si  cz sto brak 
zrozumienia i niech  personelu medycznego do wdra anych rozwi za . Problemem 
jest tak e brak na rynku specjalistów przygotowanych do wykonywania wdro e , które 
wymagaj  cz stej i ró norodnej komunikacji pomi dzy systemami, umo liwiaj cej 
opracowanie jak najdok adniejszych baz danych, wspomagaj cych decyzje lekarzy. 
Prób  rozwi zania mog  okaza  si  dzia aj ce obecnie tzw. Regionalne Platformy 
Gromadzenia, Analizy i Udost pniania Zasobów Cyfrowych o Zdarzeniach Medycz-
nych, które cho  w ograniczonym zakresie, to jednak zbieraj  dane o zdarzeniach me-
dycznych od cz ci jednostek sektora ochrony zdrowia. Przyk adem takiej platformy 
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jest m.in. Podkarpacki System Informacji Medycznej (PSIM) uruchomiony w 2014 
roku (www.psim.podkarpackie.pl). Wspomniane platformy by y tworzone z za o eniem 
ich integracji z powstaj cym systemem centralnym w ramach Krajowej Platformy P1, 
ale wdro enie to jest przesuwane w czasie. Zintegrowanie wszystkich systemów pozwo-
li oby na pe n  wymian  informacji pomi dzy jednostkami ochrony zdrowia, takimi jak 
szpitale, ambulatoria, laboratoria, apteki a nawet lecznice weterynaryjne. 
 
 
Podsumowanie

 Systemy ochrony zdrowia przetwarzaj  i przechowuj  bardzo rozleg  informacj  
o stanie zdrowia pacjentów. Bezpiecze stwo przetwarzanych informacji stanowi wy-
zwanie na najbli sze lata na wszystkich poziomach zarz dzania w systemie ochrony 
zdrowia. Brak specjalistów d.s. bezpiecze stwa, wykorzystywanie przestarza ych tech-
nologii, luki w zabezpieczeniach, brak wiadomo ci u ytkowników systemów informa-
tycznych to rzeczywisto  sporej cz ci podmiotów przetwarzaj cych dane medyczne. 
Dopóki sytuacja nie ulegnie drastycznej poprawie bezpiecze stwo informacyjne w 
ca ym obszarze b dzie zagro one, a dane pacjentów ju  s  zagro one. Wycieki takich 
informacji niestety si  zdarzaj  (www.zaufanatrzeciastrona.pl, 2017).  
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Summary. Information security in the healthcare sector is the main challenge at all levels of 
organizations in upcoming years. Starting with Health Ministries to single offices providing 
health services. Change the way of registration of data and its increasing amount, the scope of 
entering data into the system, and also processing and data transmission demand new methods 
and tools to protect from leaks and loosing proceeded and stored information. It is becoming to be 
necessary to build safe systems dealing with storing and preceding data and create public aware-
ness in this filed among both management of healthcare institutions and all medical staff who 
have access to proceed information. 
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Approach to exploring users’ expectations
of digital services’ functionality

 
 
JEL codes: C83, C88 
Keywords: user experience, digital services, e-commerce, text mining, UX strategy 
Summary. The rapid adaptation of the technologies in everyday life increases the competition 
between companies. The constant changes in customer preferences cause the businesses to look 
for new ways to increase market share and consumer loyalty. There is a need for a new customer 
service strategy, aimed at applying principles of user-oriented design of software applications. 
The main purpose of our study is to propose and approbate a survey-based approach to exploring 
users’ expectations from digital services’ functionality. 
 
 
Introduction

 As digital services become more and more useful in everyday life the need to 
explore users’ expectations for their functionality appears. User engagement policies are 
changing. In order to improve their services and attract new customers, organizations 
need to adapt to the dynamics in their relationships with customers. Because of that, the 
so-called “user experience”, especially the impact on users’ senses when they interact 
with the product or service. When they are functioning how the users expect them to be 
– a positive experience is created. Customers feel positive emotions that affect their 
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loyalty, productivity and satisfaction. All of that has a direct positive impact on invest-
ment return and conversion rates. In order to respond to changes in users’ behavior, 
different approaches are used to examine their expectations. They are most commonly 
based on traditional data processing methods and methods of intellectual analysis. The 
purpose of the current report is to propose an approach that explores users’ expectations 
towards the digital services’ functionality and can be applied in the planning phase of 
the development process. The approach is approbated by exploring users' expectations 
for the functionality of a specific type of mobile e-commerce applications – image pro-
cessing modules. 
 
 
1. Importance of users’ expectations research

 The user experience design already plays a strategic role in the business decisions 
of many companies. Some specialists focus on the so-called UX strategy, which is  
a part of the business strategy. Jaime Levy defines it as a “high-level plan to achieve 
one or more business goals under conditions of uncertainty” (Levy, 2003, p. 7). Accord-
ing to another specialist (Amin, 2017) it is a „intersection between human elements, 
informational elements and desired outcomes“. Steve Baty relates UX strategy to  
a “collection of activities that an organization chooses to undertake to deliver a series of 
(positive, exceptional) interactions which, when taken together, constitute an (product 
or service) offering that is superior in some meaningful, hard-to-replicate way; that is 
unique, distinct & distinguishable from that available from a competitor” (Baty, 2009). 
Tim Loo specifies the UX strategy as a „long-term plan to align every customer 
touchpoint with your vision for user experience“ (Loo, 2017). According to him it in-
cludes:  

 opinion on the current state of the user experience of your product, 
 detailed vision of the change in user experience, 
 expected commercial final results from the implementation of the vision, 
 a plan that contains objectives and tasks with assigned priority, 
 a set of key performance indicators (KPI) for the progress and success of the 

plan, 
 plan to improve the team culture in implementing the UX strategy. 

 According to Jaime Levy, UX strategy is based on four tenets: Business strategy, 
Value innovation, Validated user research and Killer UX design (Levy, 2013, p. 15). 
 Based on this research, we can conclude that the successful implementation of the 
UX strategy dependents directly on the study of the target audience of the digital service 
or the software product as a whole. Users’ expectations and behavior change constantly. 
This often requires user surveys to be conducted in order to retrieve the best and most 
competitive ideas and to build a plan based on them to create or to improv  the design 
of the user experience. 
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 The quantitative and/or qualitative data obtained from the surveys summarize the 
viewpoint of end-users about product performance. They can be used to develop new 
digital services or to change existing ones with the aim of improving product experience 
or providing a base for the UX design of new services. In details, user research results 
are used to create a relevant profile for of the target audience. It provides information 
about: the ways customers use to reach their goals when working with a digital service; 
the emotions which are provoked by the design of the service; the ease of using of the 
user interface; the expectations for functionality, etc. 
 The methods used to study users’ expectations can be various. Surveys, inter-
views, focus groups, and other sociological and marketing practices are often applied. 
 
 
2. Outline the approach to exploring users' expectations

 In this research the study of users’ expectations is based on online brainstorming 
that could be used for reaching a larger audience. It is also easier to conduct and man-
age. We believe that the study should be conducted in the following stages: Planning; 
Developing Online Survey; Preliminary Processing of the Results; Analysis of Coded 
Responses with Software and Reporting the Results of the Analysis.  

 
Figure 1. Approach of exploring users’ expectations to the functionality of digital services 

Source: own elaboration. 

 The stage of “Planning” is related to the need to carry out the research and 
whether it concerns the development of a UX strategy for a new digital service or  
a redesign of an existing one; formulating the expected final results of the survey; iden-
tifying possible problems in conducting the research and proposing appropriate solu-
tions. 
 The “Developing Online Survey” stage involves the development of a question-
naire that identifies three main categories of functionalities: mandatory, recommended 
and innovative ideas. This includes the following sets of questions: 

Question : What features do you expect to be made mandatory so that you can 
find the app useful? – it extracts users’ expectations that justify the minimum 
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of requirements which are needed to be implemented to develop a solid pro-
ject basis. 

Question : What features do you expect to be made so that you can find the ap-
plication interesting? – it extracts the ideas that are essential for the full reali-
zation of the concept about the digital service, i.e. they are recommendable; 

Question : What features do you expect to be included so that the application can 
become irreplaceable for you? – it extracts users’ ideas that ensure the suc-
cess of the project; 

Question D: What additional expectations do you have for this type of mobile ap-
plications? – the answers to this question should be taken into account in the 
previous three groups or the functionalities that are not relevant to the im-
plementation of the application. It is not required to fill in. 

Question : Do you have any special recommendations about the user interface? – 
the answers to this question direct designers to the needs of the audience with 
regard to the convenience of the application interface. 

 The questions are open-ended through which we aim to conduct an online brain-
storming. A similar task is related to some challenges, especially the processing of the 
results from Stage 4. For this reason, there are certain requirements for filling in the 
answers: entering the words in English in the form of keywords separated by commas. 

The “Preliminary Processing of Results” stage is a pre-processing of the re-
ceived responses and shaping them into a suitable form for the qualitative analysis soft-
ware. The rules set out in the previous stage for completing the questionnaire are also 
observed and categories for encoding the responses are created. Their formulation varies 
like the experience and knowledge of users. For this reason, generic categories are cre-
ated according to the purpose of the described functionalities. 
 The “Analysis of Coded Responses with Software” stage involves applying quali-
ty analysis and content analysis software to extract and process the encoded responses. 
 The “Reporting the Results of the Analysis” stage summarizes the results ob-
tained from the previous stage. We propose the formed categories of functionalities and 
the number of respondents expecting the implementation of a specific category to be 
reflected in a table. 
 
 
3. Approbation of the approach

 In the current study the approbation of the suggested approach has been done by 
exploring users’ expectations about the functionality of a particular images editing 
module for mobile e-commerce applications. Photos are one of the first things which the 
buyer sees when she or he opens an online store. The visual representation of the goods 
and the e-commerce services is essential for the purchase. In the virtual space customers 
click on multiple images, compare them and usually trust and buy from those  
e-commerce applications where the goods are presented with quality, clear, detailed and 
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well-focused images that give a complete vision of the items and their details. It is rec-
ommended for the images of the goods to be shot from different angles and illuminated 
with the appropriate light. In order for them to be attractive and stylish it is necessary 
that they have a good composition. 
 The questionnaire we developed was spread in an online environment of about 60 
users. It was successfully completed by 46 of them. That speaks of the representative-
ness from the sample of different age groups with different experiences in dealing with 
similar mobile applications. We believe that the participants are enough to pass the 
approach successfully. 67.39% of respondents are Android users, 21.74% are Apple iOS 
users and the other 10.87% are Windows users. From this distribution we can conclude 
that the audience expectations will be related to the functioning of similar applications 
designed to work under the mobile operating system that they use. 
 Users have the opportunity to add comments to express their opinion on the survey 
and to provide recommendations. Responses are retrieved from an Excel file, which is 
imported into a software for quality analysis and content analysis after being processed. 
 For the purposes of this study, the results from the following instruments are com-
pared – eTable Utilities (Microsoft Excel plugin), combination between QDA Miner 
and WordStat, and RapidMiner. Quality analysis software automatically extracts the 
words from the spreadsheet cells and creates a report in the form of tables and graphs 
with the frequency of using a particular word or combination of words. RapidMiner 
provides machine learning and a data mining environment. It has an interactive graph-
ical user interface and tools for pre-processing, classification, regression, clustering, 
association, and graphical representation of models and results. For the purposes of the 
study, we have applied its text-based add-in that helps with the translation of text, con-
verting it as a vector of words, and extracting keywords and phrases.  
 The initial results generated by the software applications are diverse due to the varie-
ty of ways in which the names of user-defined functionalities can be formulated. This 
required the use of categories to describe the results. The categories are listed in Table 1. 
 The numbers indicate the amount of responses received for the corresponding func-
tion category. Based on the answers in Table 1, the user interface concept for the studied 
application is formed.  
 The table shows that the instruments produce roughly the same results in certain 
categories, while in others they have larger differences. In RapidMiner when processing 
the text and converting it into a vector of words, we have the statistical measure to eval-
uate the meaning of the word in the context of a TF-IDF (Term Frequency – Inverse 
Document Frequency). The statistic shows how important the word is among a collec-
tion of documents or a corpus. TF-IDF increases its value proportionally to the number 
of occurrences of the word, but also the frequency of the word in the body as a whole, 
because some words appear more often. The combination of QDA Miner and WordStat 
yields more accurate results due to QDA Miner's good capabilities to perform qualita-
tive analysis. 
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Table 1. Comparison of the results of the eTable Utilities, QDA Miner + WordStat, 
RapidMiner 
 

Expected functionality eTable 
Utilities 

QDA Miner + 
WordStat RapidMiner 

Mandatory functionality (Question A) 

Images cropping 37 38 40 
Brightness correction  23 24 28 
Contrast correction 23 23 19 
„Red eyes“ correction 20 20 10 
Social media sharing 22 23 11 
Background correction 12 13 8 
Rotating images 15 16 7 
Resizing 12 13 15 
Using filters 39 40 26 

Using masks 6 6 5 

Recommendable functionality (Question B)
Applying special effects (sepia, grayscale, artistic, etc.) 35 34 29 
Sound regulation 2 2 2 
Blurring 5 7 2 
Color editing 22 23 18 
Use of emoticons 32 33 2 
Drawing 15 17 5 
Creating collages 2 3 2 
Retouch options 21 22 17 
Innovative ideas (Question C) 
Direct camera input 6 7 8 
Processing of large arrays of photos 1 1 2 
Geolocation 7 7 2 
Automatic tone correction 12 11 8 
Filters based on face recognition 5 6 6 
Sharing in a cloud directory 10 13 7 
Panoramic images 11 8 5 
Night vision 2 2 2 
Other functionality (Question D)  
Autosave  2 2 3 
Convert images to a smaller size 5 5 4 
History of transformations 3 4 1 
Storing images in different formats 10 12 8 
Image transfer 3 2 2 
Low system resources 6 8 5 
Select Fonts 10 11 6 
Expectation about the user interface (Question E)
Intuitive 45 46 38 
Easy to use 43 45 35 
Slide buttons 42 43 31 
Hamburger menu 38 38 35 
Follow the principles of natural perception 2 2 1 
Customizing the interface 20 22 19 
Usability 15 15 13 
Icons instead text 10 12 9 

Source: own elaboration. 
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 Since Question D is not required to fill in, not every participant has entered  
a response. Six of them said they did not have enough in-depth experience with similar 
applications, which can also be observed by their answers to the mandatory questions - 
there are not enough keywords entered. Study participants who have said they have 
experience with similar applications and actively use them have interpreted the ques-
tions correctly. They have entered sufficiently comprehensive responses matching the 
expectations and meeting the rules of the questionnaire. Their contribution is mainly in 
terms of differentiating the answers to Question C. 
 Based on the survey results, we can conclude that using open-ended questions to 
exploring users’ expectations is quite a big challenge. The quality analysis software is 
best suited because it allows an encoding of the responses and the analysis of the cate-
gories rather than the keywords directly, as in RapidMiner. 
 
 
Conclusion

 More and more IT companies put the users at the center of their developments and 
projects. This necessitates periodic user surveys to be conducted, because user prefer-
ences and behavior change dynamically due to the variety of products. This study pro-
poses an approach to exploring users’ expectations for the functionality of digital ser-
vices. It is appropriate to be applied in the Requirements Analysis stage, in the early 
phases of software projects. 
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PRÓBA ZBADANIA OCZEKIWA  U YTKOWNIKÓW  
WOBEC FUNKCJONALNO CI US UG CYFROWYCH 

 
 
S owa kluczowe: oczekiwania u ytkownika, us ugi cyfrowe, e-commerce, eksploracja tekstu, 
strategia UX 
Streszczenie. Pod wzgl dem szybkiej adaptacji technologii w yciu codziennym, zwi kszonej 
konkurencji mi dzy przedsi biorstwami i ci g ych zmian preferencji klientów, firmy poszukuj  
nowych sposobów zwi kszenia udzia u w rynku i podniesienia lojalno ci konsumentów. Nie-
zb dna jest nowa strategia obs ugi klienta, a mianowicie zastosowanie zasad projektowania apli-
kacji zorientowanych na u ytkownika. G ównym celem artyku u jest zaproponowanie i zatwier-
dzenie opartego na ankietach podej cia do badania oczekiwa  u ytkowników odno nie do funk-
cjonalno ci us ug cyfrowych. 
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Sieciowy model systemu bezpiecze stwa informacji
w administracji publicznej

 
 
Kody JEL: C02, C18, C69, D81, L32 
S owa kluczowe: administracja publiczna, model matematyczny, bezpiecze stwo informacji, 
zarz dzanie ryzykiem 
Streszczenie. Okresowe przeprowadzanie analizy ryzyka w jednostkach sektora finansów pu-
blicznych sta o si  wymogiem wraz z nowelizacj  ustawy o finansach publicznych. Kolejnym  
z podstawowych wymaga , jakie stawiane s  przed podmiotami realizuj cymi zadania publiczne, 
jest spe nienie zapisów Krajowych Ram Interoperacyjno ci. Przy okazji pojawia si  wymóg 
okresowych analiz ryzyka. Niestety do  du y odsetek podmiotów publicznych w Polsce ma  
z tym problem. W niniejszym artykule autor prezentuje budow  sieciowego modelu systemu, 
którego zastosowanie upraszcza i automatyzuje proces analizy ryzyka. 
 
 
Wprowadzenie

 Zarz dzanie ryzykiem to skoordynowane dzia ania dotycz ce kierowania i nadzo-
rowania organizacj . W jednostkach sektora finansów publicznych sta o si  ono wymo-
giem wraz z nowelizacj  ustawy o finansach publicznych z 27 sierpnia 2009 roku 
(Ustawa, 2009). Kolejnym podstawowym wymaganiem, stawianym przed podmiotami 
realizuj cymi zadania publiczne, jest spe nienie zapisów Rozporz dzenia Rady Mini-
strów z 12 kwietnia 2012 roku w sprawie Krajowych Ram Interoperacyjno ci (Rozpo-
rz dzenie, 2012), minimalnych wymaga  dla rejestrów publicznych i wymiany infor-
macji w postaci elektronicznej oraz minimalnych wymaga  dla systemów teleinforma-
tycznych – jednym z nich jest konieczno  przeprowadzania okresowych analiz ryzyka 
utraty integralno ci, dost pno ci lub poufno ci informacji oraz podejmowania dzia a  
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minimalizuj cych to ryzyko. Niestety, jak wynika z raportu Najwy szej Izby Kontroli 
(NIK, 2016), w o miu urz dach (tj. 33,3%) w okresie obj tym kontrol  nie przeprowa-
dzano audytu w zakresie bezpiecze stwa informacji w systemach informatycznych, co 
by o niezgodne z § 20 ust. 2 pkt 14 rozporz dzenia KRI. Najcz stszym wyt umacze-
niem tego jest brak kadry z niezb dn  wiedz  z tego zakresu. Wynika to jednocze nie  
z tego, e analiza ryzyka jest skomplikowanym procesem maj cym na celu zapewnienie 
optymalnego poziomu kosztów systemu bezpiecze stwa i stosowanych zabezpiecze   
w stosunku do przewidywanego ryzyka. Problemem mo e by  równie  samo podej cie 
i narz dzia stosowane do prowadzenia procesu oceny ryzyka. 
 
 
1. Normy dotycz ce zarz dzania ryzykiem

 Mi dzynarodowa Organizacja Normalizacyjn  (ISO – International Organization for 
Standardization) opracowa a wiele norm okre laj cych standardy zarz dzania ryzykiem, 
nazywane ogólnie rodzin  norm ISO 31000. Jednym z dokumentów jest norma PN-ISO 
31000:2012 zawieraj ca zasady i ogólne wytyczne dotycz ce zarz dzania ryzykiem w spo-
sób systematyczny, przejrzysty i wiarygodny w dowolnym zakresie i kontek cie. Kolejnym, 
ogólnie znanym i powszechnym opracowaniem opisuj cym koncepcj  i proces oceny ryzy-
ka jest norma PN-EN 31010:2010 (Zarz dzanie ryzykiem – Techniki oceny ryzyka), która 
dostarcza wskazówek do wyboru i stosowania systematycznych i metodycznych technik 
oceny ryzyka. W normie opisano koncepcj  i proces oceny ryzyka. Ocena ryzyka przepro-
wadzana zgodnie z t  norm  wspiera inne dzia ania zarz dzania ryzykiem. Przedstawiono  
w niej tak e zastosowanie niektórych technik, odwo uj c si  do innych norm mi dzynaro-
dowych, opisuj cych bardziej szczegó owo koncepcj  i zastosowanie technik, które w nor-
mie wskazane s  jako np. burza mózgów (brainstorming), technika delficka, wst pna anali-
za zagro e , analiza rodzajów b dów oraz ich skutków – FMEA (Failure Mode and Effects 
Analysis), analiza drzewa b dów – FTA (Fault Tree Analysis) czy te  metody bayesowskie. 
 Techniki klasyfikowane s  wed ug podzia u pod k tem ich zastosowanie na etapie: 

 identyfikacji ryzyka, 
 analizy konsekwencji na etapie analizy ryzyka, 
 jako ciowego, ilo ciowego lub pó ilo ciowego oszacowania prawdopodobie -

stwa na etapie analizy ryzyka, 
 oceny skuteczno ci istniej cych kontroli na etapie analizy ryzyka, 
 oszacowania poziomu ryzyka na etapie analizy ryzyka, 
 ewaluacji ryzyka. 

 Na ka dym z etapów oceny ryzyka mo liwe jest stosowanie ró nych narz dzi i 
metod. Zestawienie (Table A.1 – Applicability of tools used for risk assessment) zawiera 
klasyfikacj , proponuj c  techniki jakie mog  by  stosowane do ka dego etapu oceny 
ryzyka i ich przydatno . 
 Metody oparte na statystyce bayesowskiej i sieciach Bayesa klasyfikowane s  w niej 
jako nieznajduj ce zastosowania przy identyfikacji ryzyka jako ciowego, ilo ciowego lub 
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pó ilo ciowego oszacowania prawdopodobie stwa na etapie analiza ryzyka czy te  osza-
cowania poziomu ryzyka na etapie analizy ryzyka. Jednocze nie norma wskazuje je jako 
zdecydowanie maj ce zastosowania przy analizie konsekwencji na etapie analizy ryzyka 
oraz ewaluacji ryzyka. Jednocze nie wskazywane s  nast puj ce ograniczenia: 

 zdefiniowanie wszystkich zale no ci w sieci Bayesa mo e by  niewykonalne 
ze wzgl du na z o ono  i wynikaj ce z tego koszty, 

 podej cie bayesowskie wymaga znajomo ci wielu prawdopodobie stw warun-
kowych, które s  na ogó  okre lane na podstawie wiedzy eksperckiej, opro-
gramowanie oparte na sieci Bayesa mo e dostarczy  odpowiedzi tylko na pod-
stawie takich za o e . 

 
 
2. Model sieciowy

 Zalet  modeli sieciowych jest przede wszystkim prostota ich interpretacji. Modele 
sieciowe przedstawione w postaci graficznej s  zrozumia e nie tylko dla osób zaanga-
owanych w ich tworzenie. W przypadku oceny ryzyka, niew tpliw  zalet  modelu 

sieciowego jest mo liwo  wizualizacji powi za  mi dzy skutkami zagro e . Proble-
mem mo e by  jednak sposób budowy takiego modelu sieciowego. 
 Zdecydowana wi kszo  stosowanych dzi  metodyk analizy ryzyka, oparta jest 
wy cznie na wiedzy eksperckiej osoby prowadz cej t  analiz . Stawianie tylko takiej 
gwarancji bezpiecze stwa w budowanym systemie mo e prowadzi  do powa nych 
uchybie , wynikaj cych z celowego lub przypadkowego pomini cia lub niedostrze enia 
zagro enia. Równie niebezpieczne mo e by  niedostrze enie podatno ci zasobu na 
okre lone zagro enie. Oszacowanie ryzyka realizacji zagro enia wobec zasobu jest 
ca kowicie uzale nione od eksperckiej znajomo ci zagadnienia. 
 Wszystkie wymienione niedoskona o ci metodyki analizy ryzyka mog  powodo-
wa  nieszczelno  systemu ochrony, co w efekcie mo e doprowadzi  do utraty poufno-
ci, dost pno ci lub integralno ci chronionych informacji.  

 Proces analizy ryzyka wymaga na ka dym etapie weryfikacji wyników przez 
innych ekspertów. Iteracyjno  i z o ono  tego procesu powoduje, e jest on d ugo-
trwa y (przez to kosztowny), a jednocze nie nie ma gwarancji jego poprawno ci i kom-
pletno ci. Metodyk  budowy modelu sieciowego mo na zaprezentowa  w postaci mo-
delu kontekstowego (Adamczyk, Kiryk, Napiórkowski, Walczak, 2016a): 
 

 
Rysunek 1. Model referencyjny sieci 

ród o: Adamczyk i in. (2016a). 
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 Podj to próby automatyzacji budowy analizy ryzyka, które wykaza y z o ono  
tego problemu, wskazuj c jednocze nie kluczow  rol  eksperta. Jednocze nie szersze 
spojrzenie na uzyskane wyniki pozwoli o zauwa y  nast puj c  prawid owo : 

1. Zasoby opisywane s  rzeczownikami, 
2. Zagro enia opisywane s  rzeczownikami, 
3. Podatno ci s  opisywane przymiotnikami lub (w j zyku polskim) imies owem 

przymiotnikowym albo wyra eniem przymiotnikowym. 
 W odniesieniu do modelu referencyjnego sieci otrzymujemy nast puj cy kon- 
tekstowy (w sensie gramatyki) model sieci: 
 

 
Rysunek 2. Model kontekstowy sieci 

ród o: Adamczyk i in. (2016a). 

 
 Adamczyk, Kiryk, Napiórkowski, Walczak (2016b) wykorzystuj c powy szy 
model, zaproponowali algorytm, który opisuje proces identyfikacji zasobów, podatno ci 
oraz zagro e  w uj ciu kontekstowym. W algorytmie tym do utworzenia odpowiednich 
danych, s u cych do zbudowania grafu sieci z trójki kontekstowego modelu sieci, 
wykorzystano specjalnie opracowany algorytm oparty na systemach s ownikowych. 
Algorytm ten zredukowa  jednocze nie z o ono  problemu, eliminuj c z pe nego ilo-
czynu kartezja skiego wymienionych sk adowych te, które nie pozostaj  w adnej rela-
cji. Pozwoli o to na zbudowanie urealnionego modelu sieciowego, odpowiadaj cego 
rzeczywisto ci. Zatwierdzenie eksperckiego modelu jest podstaw  do rozpocz cia bu-
dowy modelu sieciowego, w którym w z ami s  zasoby, zagro enia i podatno ci. Dla 
budowy modelu sieciowego kluczowy jest efekt czenia w trójki par zasób–podatno   
i zagro enie–podatno  za po rednictwem relacji i powi za  wychodz cych z w z ów 
obrazuj cych podatno ci, tak jak w schemacie na rysunku 2. 
 Przyj ty model kontekstowy powoduje, e finalnie mo na utrzyma  akceptowalny 
poziom z o ono ci i spowodowa  budowanie relacji w sposób podlegaj cy obiektywnej 
kontroli sterowanej regu  przedstawion  na rysunku 2. 
 W trakcie budowy modelu sieciowego skorzystano z tego, e ka de zagro enie 
oddzia uje na zasób wy cznie przez podatno , któr  ma ten zasób. Oznacza to, e 
zagro enie mo e wp ywa  na zasób wy cznie w kontek cie wyst powania okre lonej 
podatno ci. 
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Rysunek 3. Graf sieci dla przyk adowego modelu – wybrany fragment zasobów (kolor czarny – 
w ze  zasobu, kolor jasnoszary – w ze  podatno ci, kolor grafitowy – w ze  zagro enia) 

ród o: Adamczyk i in. (2016a, 2016b). 

 
 Szczególnie ciekawym elementem modelu sieciowego jest mo liwo  wyliczenia 
charakterystyk, które jednoznacznie wskazuj  wp yw struktury sieci i poszczególnych 
jej w z ów na propagowanie zagro enia w takiej strukturze. 
 Si a oddzia ywania poszczególnych elementów sieci ma cechy zarówno lokalne, 
wynikaj ce z bezpo redniego otoczenia badanego elementu, jak i cechy globalne (lub 
raczej nielokalne), wynikaj ce ze specyfiki struktury sieci w szerszym otoczeniu bada-
nego elementu. W strukturze sieci mo na wyznaczy  warto ci liczbowe wybranych 
charakterystyk jej elementów (w szczególno ci w z ów sieci), które opisuj  si  oddzia-
ywania tych elementów w jej strukturze. 
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Rysunek 4. Schemat generacji modelu sieciowego 

ród o: Adamczyk i in. (2016b). 

 
3. Miary centralno ci sieci

 Rozwa my typowe charakterystyki wyliczane dla w z ów sieci, wprowadzaj c 
poj cia miar centralno ci w z a, blisko ci i po rednictwa za prac  Borgatti, Everett, 
Freeman (2002). Podobne miary centralno ci wprowadzono przy analizie sieci z o o-
nych (Bartosiak, Kasprzyk, Tarapata, 2011). 
 Miara centralno ci definiuje jak wa ny w ca ej sieci jest w ze . Miary centralno ci 
s u  do zmierzenia intuicyjnego odczucia e w wi kszo ci sieci rzeczywistych z o o-
nych, niektóre wierzcho ki lub kraw dzie s  bardziej wa ne/presti owe od innych. 
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Okre lenie centralno ci w sieciach analizuj cych bezpiecze stwo pozwala wy oni  
kluczowe podatno ci i zagro enia. Centralno  mo e dotyczy  w z ów i ca ej sieci. 
Dla grafu nieskierowanego stopniem centralnym Cd jest: 

Cd(vi) = di 
gdzie di oznacza stopie  (liczba s siaduj cych kraw dzi) w z a (vi). 
W przypadku grafów skierowanych wyró niamy dwie odr bne miary stopnia centralno-
ci tzw. centralno  wej ciow  (indegree centrality) oraz centralno  wyj ciow  (out-

degree centrality). 
 Presti  i towarzysko  w z a to miara pokazuj ca, e w ze  jest bardziej istotny  
z uwagi na to, i  komunikuje si  z wi ksz  liczb  innych w z ów a preferowane s  
w z y z wi ksz  liczb  kraw dzi wychodz cych, dzi ki czemu okre lamy rozg os w -
z a. Podczas korzystania z di

in wyliczamy jak popularny jest eksponowany w ze , a jego 
warto  pokazuje znaczenie lub presti  (prominence or prestige node). Podobne obli-
czenia nale y wykona  aby obliczy  towarzysko  w z a di

out (gregariousness node). 
 Blisko ci  (closeness, reach) w z a nazywamy redni  d ugo  najkrótszych cie-
ek mi dzy danym w z em i wszystkimi pozosta ymi w z ami. Jest to zatem oczekiwa-

na odleg o  mi dzy danym w z em i dowolnym, innym w z em. 
 Po rednictwo (betweenness) to zdolno  w z a w sieci do tworzenia po cze  
mi dzy innymi w z ami. W ze  o wy szej warto ci tego parametru ni  inne w z y  
w sieci nazywamy cz sto hubem. 
 W naszej sieci je li w ze  podatno ci ma wysoki stopie , czyli czy wiele w -
z ów zasobów z du  liczb  w z ów zagro e , to jednocze nie b dzie mia  blisko  
(reach) tak e wysok , bo du a liczba w z ów mo e go osi gn  w jednym kroku  
w sieci. Po rednictwo natomiast b dzie dla ka dego w z a podatno ci zale e  praktycz-
nie tylko od struktury sieci. Im bli sza jedynki b dzie warto  po rednictwa dla w z a  
o jednocze nie wysokim stopniu, tym taka podatno  w strukturze analizy ryzyka b -
dzie w z em bardzo istotnym, o du ej sile oddzia ywania. 
 Prawdopodobie stwo wyst pienia zagro enia p(zag) zwykle wyznaczamy na 
podstawie wiedzy eksperckiej o w a ciwo ciach zagro e . Jednak to, czy i w jakim 
stopniu wyst pienie zagro enia oznacza  b dzie wyst pienie ryzyka na konkretnym 
zasobie zale y od struktury sieci, a w szczególno ci od ulokowania w niej w z ów po-
datno ci zasobu na zagro enie. Pierwszym przybli eniem b dzie zale no  funkcji 
zagro enie zasobu F(z) od struktury podatno ci badanego zasobu. Przy pewnym praw-
dopodobie stwie zagro enia p(zag) jego oddzia ywanie na zasób mo e by  opisane 
jako: 

F(z) = B • p(zag) 
Gdzie B jest warto ci  wyliczon  po rednictwa podatno ci w badanej sieci dla w z a 
podatno ci przekazuj cego zagro enie do zasobu. Ten zapis nie budzi w tpliwo ci kie-
dy istnieje pojedynczy w ze  podatno ci pomi dzy grup  zasobu, a w z em zagro enia. 
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Podsumowanie

 W artykule do przeprowadzenia analizy ryzyka zaproponowano mieszany, eks-
percko-formalny model analizowania ryzyka zagro enia zasobu. Sk adnik ekspercki 
modelu obecny jest zawsze na etapie tworzenia trójki „zasób – podatno  – zagro enie”. 
Wynika on z metodyki budowania modelu sieciowego i zasad analizy ryzyka. Uzyskuje 
si  dzi ki temu matematyczny model sieciowy o budowie typowej dla sieci z o onych, 
w którym wprowadzono nowe poj cie funkcji zagro enia zasobu, co zale y od struktury 
sieci. Widzimy tak e, e przyj ta metodyka w zadaniu analizy ryzyka wyznacza nam 
struktur  sieci. Warto  liczbow  ryzyka obliczamy przy zadanych prawdopodobie -
stwach wyst pienia zagro e  i skutkach na zasobie wyznaczonych przez opis ekspercki, 
ale wykazujemy (czego nie da si  zrobi  bez modelu sieciowego) jak zale y ona od 
matematycznego modelu struktury sieci. 
 Systematyczne, zgodne z zaproponowanym schematem generacji modelu siecio-
wego podej cie do budowy modelu analizowanego obszaru pozwala na relatywnie a-
twe przygotowanie modelu sieciowego systemu. Mo liwo  przedstawienia modelu  
w postaci graficznej czyni zbudowany model zrozumia ym nie tylko dla osób zaanga-
owanych w ich tworzenie. To za  pozwala na jego szerokie i atwe stosowanie podczas 

analizowania ryzyka. Analiza ryzyka oparta na statycznych charakterystykach sieci 
pozwala na szybkie, wiarygodne i uniezale nione od subiektywnych odczu  zbieranie 
charakterystyki analizowanego obszaru a dzi ki temu szybkie wskazywanie aktywów  
w organizacji, które s  nara one na wysokie prawdopodobie stwo zmaterializowania 
si  zagro enia. Opisany schemat budowy modelu sieciowego pozwala na prowadzenie 
analizy ryzyka po ka dej zmianie, która mo e wp ywa  na funkcjonuj cy system zarz -
dzania bezpiecze stwem informacji. 
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Analiza socjologiczna cyfrowej transformacji
us ug publicznych

 
 
Kody JEL: A13, A14, E24, L00 
S owa kluczowe: e-us uga, e-administracja, cyfryzacja, relacja 
Streszczenie. Przy projektowaniu e-us ug kluczowym elementem oceny jej warto ci jest stopie  
zaawansowania technicznego. E-administracja jest tym lepiej postrzegana przez sponsorów, im 
wy szy stopie  dojrza o ci sob  prezentuje. Pe na automatyzacja e-us ugi, która w konsekwencji 
staje si  samoobs ug , to wzorzec architektury wspó czesnych rozwi za . Niniejszy artyku  jest 
prób  oceny zjawiska cyfryzacji us ug w aspekcie spo eczno-kulturowym. 
 
 
Wprowadzenie

 Celem publikacji jest próba zwrócenia uwagi na istot  s u enia w akcie wiadcze-
nia us ugi, zawieraj c  si , zdaniem autora, przede wszystkim w relacji mi dzy us ugo-
biorc  a us ugodawc . Rezygnacja z paradygmatu us ugowego w elektronicznym mode-
lu wiadczenia mo e wywo a  wiele negatywnych skutków, przede wszystkich o cha-
rakterze kulturowym i spo ecznym, które autor stara si  zarysowa . 
 
 
1. Us uga

 Rozwa ania rozpoczn  od próby zdefiniowania samego poj cia us ugi, a w a ci-
wie przedstawienia ju  istniej cych opracowa  w tym zakresie i wyci gni cia z nich 
podstawowego rdzenia – pra ród a, które w dalszej cz ci artyku u stanowi  b dzie 
perspektyw  do oceny obecnych zjawisk spo eczno-kulturowych.  
 Us ugi ju  na poziomie definicji naukowych przedstawiane s  nie jako indywidu-
alny byt, ale rozwini cie, przeobra enie, dodatek do znanych i zbadanych obszarów 
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dzia alno ci cz owieka, szczególnie tych przemys owych. Próby adaptacji my lenia 
industrialnego na p aszczyzn  dzia alno ci us ugowej wida  w podej ciu Oskara Lange-
go czy Philipa Kotlera, którzy w kontek cie us ug mówi  o ich produkcji. Równie , 
typowo marketingowe prezentowanie podstawowych cech us ugi w konstrukcji zaprze-
cze  do atrybutów przedmiotów materialnych1 w przewrotny sposób uwypukla silny 
zwi zek produkowania z us ugiwaniem. 
 Próby poszukiwania innego podej cia do us ug doprowadz  nas do dokona  Ka-
zimierza Rogozi skiego, który podkre la, e w us ugach najwa niejszy jest cz owiek  
i to w a nie bezpo rednia relacja us ugodawcy i us ugobiorcy jest jej definicyjnym wa-
runkiem sine qua non. Rogozi ski dokonuje równie  bardzo ciekawego i oryginalnego 
podzia u wszelkich us ugopodobnych form wiadczenia, wyró niaj c: paraus ug , se-
mius ug , quasi-us ug  oraz postus ug  (apous ug ). Na okre lenie tej ostatniej chcia -
bym wskaza  szczególnie. Otó  „cz stka apo- oznacza stan oddalenia (w tym przypad-
ku od istoty us ugowego wiadczenia), od czenie. Wyra a przekszta cenia zmierzaj ce 
ku tworzeniu postus ugi (analogia z postindustrialny czy posthuman), a wi c takiej 
«us ugi», w której wytwarzaniu «partnerem» us ugobiorcy staje si  maszyna lub zapro-
gramowany automat, zw aszcza twór powsta y ze skrzy owania komputera osobistego  
z bezprzewodowym telefonem. Apous uga zmierza wyra nie w kierunku samoobs ugi” 
(Rogozi ski, 2012). 
 Stawiam tez , e to w a nie relacja jest podstawowym wyznacznikiem us ugi. 
Rozszerzaj cy si  postmanowski Technopol obliguje mnie do u ci lenia poj cia relacji. 
Pos uguj c si  cytatem ze S ownika J zyka Polskiego PWN, podkre lam, e relacja  
w kontek cie niniejszego artyku u to zwi zek zachodz cy mi dzy lud mi, dodam – 
bezpo redni, osobisty, anga uj cy nasz  indywidualno . 
 
 
2. Relacja

 Dlaczego relacja jest tak wa na z punktu widzenia us ug? Zwa ywszy na to, e 
podstaw  gospodarki w XXI wieku s  us ugi, a g ównym obszarem aktywno ci cz o-
wieka praca – zasadne staje si  sprowadzenie niniejszego pytania do postaci – dlaczego 
relacje s  tak wa ne w yciu. Odpowiadaj c na tak postawione pytanie, konieczne jest 
odwo anie si  do dorobku filozofów. W pierwszej kolejno ci przywo am teori  Hegla, 
w której to w a nie relacja konstytuuje powstanie wiadomo ci w asnego istnienia. 
Filozofia Hegla sta a si  kolejno podstaw  do og oszenia przez Meada pogl du, który 
zak ada, i  „osobowo  (…) w chwili narodzin nie istnieje, lecz powstaje w procesie 
spo ecznego do wiadczenia i dzia ania. Rozwija si  w danej jednostce jako rezultat jej 
zwi zków z ca o ci  procesów spo ecznych i z innymi jednostkami uczestnicz cymi  
w tym procesie” (Mead, 1975). Analizuj c nast pnie dokonania czo owych przedstawi-

                                                 
1  Niematerialno , nietrwa o , niejednorodno , niesekwencyjno . 
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cieli nurtu dialogicznego, dochodzimy do wniosku, e relacja Ja–Ty jest podstawowym 
zwi zkiem, w którym ludzkie indywiduum kszta tuje swoj  osobowo . Do stanowienia 
o pe ni cz owiecze stwa niewystarczaj cy jest bowiem zwi zek Ja–To, dzi ki któremu 
ludzko  przekszta ca rzeczywisto  w siedlisko swojego bytowania, ale w a nie ywa 
relacja z drug  osob . Podsumowuj c powy sz  preparacj , wykonan  na ci le okre-
lony u ytek, mo na powiedzie , e dzi ki relacjom jednostka staje si  dojrza  osob .  

 Id c dalej cie k  umi owania m dro ci ( ) i odwo uj c si  do egzysten-
cja ów Martina Heideggera, wchodz c równocze nie na grunt antropologii – u podsta-
wy wiadczenia us ugi (us ugiwania, s u enia) odnajdujemy kardynaln  cech  cz owie-
ka, jest ni  brak samowystarczalno ci bytowej, uzale nienie Ja od Ty.  
 
 
3. Gospodarka

 Industrializm sprawi , e drugi sektor gospodarki2 – przemys  doczeka  si  opra-
cowania genialnych wr cz technik i technologii, które nast pnie pozwoli y i nadal po-
zwalaj  (zgodnie z zasad  ko a Deminga) usprawnia  procesy biznesowe do niespoty-
kanych poziomów optymalizacji. Dzi ki automatyzacji i robotyzacji dzia a  produkcyj-
nych, gospodarka jest gotowa obs u y  nie tylko realne potrzeby wszystkich ludzi, ale 
równie  te sztucznie wykreowane przez ni  sam .  
 Trzeci sektor niedawno wyprzedzi  drugi w wy cigu o najwi kszy wp yw na PKB 
i ci g e zwi ksza t  przewag  (w Polsce w Q2/2017 us ugi wraz z budownictwem sta-
nowi y 72,9% PKB). Pomimo tej zmiany w klasyfikacji generalnej, wcale nie zmieni o 
si  (bo niby dlaczego mia oby si  tak sta ) dominuj ce postrzeganie szcz cia, które 
swoj  obecn  definicj  zawdzi cza w a nie epoce industrialnej. Ludzie chc  y   
w dobrobycie, rozumianym nie jako bycie w dobrym, ale w a nie jako posiadanie. Po-
wszechny konsumpcjonizm jest tak silnym uzale nieniem, e wp ywa na wszystkie 
aspekty naszego ycia. Z tego w a nie powodu mechanizmy powszechnie stosowane  
i sprawdzone w przemy le s  tak masowo przenoszone na grunt us ug. 
 Mi dzynarodowa organizacja humanitarna Oxfam International w opublikowa-
nym w 2017 roku raporcie „An Economy for 99%” wskazuje na zatrwa aj cy fakt – 
osiem osób dysponuje cznie takim samym bogactwem, co po owa ludno ci na wie-
cie, czyli 3,6 mld (sic!) ludzi. Niewidzialna r ka rynku, która od samego pocz tku na-
stawiona by a raczej na branie ani eli dawanie, sta a si  obecnie cyber ap  zaprogra-
mowan  ju  wy cznie na ruch zagarniaj cy, która bez zm czenia, refleksji i sumienia 
konsekwentnie realizuje swoje zadanie. Oczywi cie przyczyny zaistnia ych patologii s  
bardzo z o one. Ich heterogeniczno  skutkuje konieczno ci  przeprowadzenia reform 
w wielu obszarach spo eczno-gospodarczych. Tylko holistyczne dzia ania mog  przy-

                                                 
2  Konieczne wyja nienie: autor odwo uje si  i stosuje klasyczny podzia  gospodarki na 

trzy sektory: I – rolnictwo, II – przemys , III – us ugi. 
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nie  popraw  sytuacji. Swoje zainteresowanie i uwag  kieruj  przede wszystkim  
w obszar e-serwicyzacji. 
 Wskazane powy ej zak ócanie ywej relacji w modelach us ug cyfrowych, zast -
powanie jej komunikacj  cz owiek–bot, lub w skrajnym przypadku sprowadzanie do 
poziomu samoobs ugi, dokonywanej tak e w rzeczywisto ci wirtualnej, sprzyja unieza-
le nieniu cz owieka. W ten sposób utrwalony zostaje z gruntu fa szywy obraz jego 
egzystencji. 
 
 
4. Szcz cie i e administracja

 E-administracja to wiadczenie us ug administracji publicznej w wersji cyfrowej. 
Administracja publiczna, pomimo swojej nazwy, ale z racji koegzystencji w rodowisku 
rynkowym, funkcjonuje i rozwija si  pod silnym wp ywem wspó czesnych mechani-
zmów ekonomicznych (GOW, gospodarka dost pu). Dlatego te  propagowana przez 
Uni  Europejsk  wizja cyfryzacji us ug publicznych, przedstawiona w dokumencie 
„Plan dzia ania UE na rzecz administracji elektronicznej na lata 2016–2020. Przyspie-
szenie transformacji cyfrowej w administracji” zak ada, e: „us ugi administracji pu-
blicznych powinny by  z za o enia cyfrowe (co obejmuje informacje nadaj ce si  do 
przetwarzania automatycznego)3”. Wiele pa stw od lat pod a t  drog  i przygotowuje 
dla swoich obywateli us ugi e-administracji. Liderem w tych dzia aniach, jak pokazuj  
dane GUS opublikowane w raporcie „Spo ecze stwo informacyjne w Polsce. Wyniki 
bada  statystycznych z lat 2012–2016”, s  kraje nordyckie. 
 Wykaza  mo na korelacj  pomi dzy stopniem cyfryzacji us ug administracji 
publicznej a poziomem szcz cia spo ecze stw4. W opublikowanym w 2017 roku przez 
Sie  Rozwi za  na rzecz Zrównowa onego Rozwoju (SDSN) raporcie „World Happi-
ness Report” na li cie 155 krajów, które uj to w zestawieniu, w pierwszej dziesi tce 
znalaz y si  wszystkie kraje nordyckie, zdobywaj c kolejno miejsca: 1 – Norwegia, 2 – 
Dania, 3 – Islandia, 5 – Finlandia, 10 – Szewcja. Na tej podstawie mo liwe jest wyci -
gni cie wniosku, e poziom zaawansowania w cyfrowym wiadczeniu us ug admini-
stracji publicznej jest wprost proporcjonalny (oczywi cie jako sk adowa równania) do 
zadowolenia obywateli. Czy jednak na pewno tak jest? Czy tak opracowany i szeroko 
publikowany algorytm szcz cia jest w a ciwym wzorem definiuj cym rado  z ycia? 
Dlaczego SDSN stara si  upowszechnia  obraz globalnej pogody ducha na podstawie 
zupe nie nie spirytualnych acz wy cznie ekonomiczno-technicznych parametrach? Czy 
za prezentowanymi liczbami nie kryje si  inna prawda? 

                                                 
3  http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016DC0179&from=EN 

(20.11.2017). 
4  SDSN definiuje szcz cie poprzez: realne PKB na jednego mieszka ca, oczekiwana d u-

go  ycia w zdrowiu, dost p do opieki medycznej, bezpiecze stwo zatrudnienia, poziom korup-
cji, przestrzeganie swobód obywatelskich i wreszcie „design and delivery” us ug publicznych. 
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 Odpowiedzi na to udziela kontrowersyjny dokument filmowy „Szwedzka teoria 
mi o ci” (2015), ukazuj cy ciemn  stron  skandynawskiego raju. Opublikowany  
w Szwecji w 1972 roku manifest „Family of the Future” zak ada  pe ne wyzwolenie si  
ludzi z jarzma wszelkiej zale no ci – spo ecznej (w tym przede wszystkim rodzinnej), 
ekonomicznej, kulturowej czy emocjonalnej. Re yser na szwedzkim przyk adzie poka-
zuje jak in ynieria spo eczna przeobrazi a niezale no  i wolno  w samotno . Relacje 
Ja–Ty sta y si  zb dnym elementem egzystencji, które utrudniaj  samorozwój i s  prze-
szkod  na drodze ku szcz ciu. „Szwedzka teoria mi o ci” jest pewnym proroctwem, 
przestrog , filmow  adaptacj  obrazu Edvarda Muncha (Szweda) „Krzyk”, ukazuj c  
dok d zmierza cywilizacja Zachodu. Aby si  przed ni  uchroni  Gandini sugeruje po-
wrót do róde , odbudowanie relacji spo ecznych. Podobne zdanie ju  w pierwszej po-
owie XX wieku g osi  austriacko-izraelski filozof Martin Buber, który w swoich pogl -

dach uto samia  kryzys relacji z kryzysem cz owieka. Skrajny indywidualizm, który 
obecnie jest tak mocno rozpropagowany w narodach nordyckich by  ju  wcze niej kry-
tykowany przez Bubera, bowiem w konsekwencji powoduje zanik wi zi spo ecznych. 
Zast pienie bezpo rednich relacji Ja–Ty (us ugodawca–us ugobiorca) w e-us ugach  
(e-administracji) automatyzacj  wiadczenia, sprowadzenie aktu do wymiany informa-
cji niweluje przestrze  spotkania i dialogu. Dialogu, który, wed ug Bubera, jest pier-
wotn  p aszczyzn  poznania ukazuj c  cz owiekowi jego spo eczn  zale no . 
 
 
5. Praca

 Zawieszaj c na chwil  kwesti  relacji w us ugach chcia bym zwróci  uwag  na 
inny, równie istotny i styczny problem zwi zany z cyfryzacj  us ug. Wykorzystuj c, co 
zosta o ju  wcze niej podkre lone, algorytmy industrialne – wiadczenie us ugi zmierza 
do oczywistej optymalizacji. G ównym kryterium przekszta ce  staje si  koszt i czas, 
który nawet w powszechnie znanym powiedzeniu sprowadza si  do wymiaru pieni dza. 
Historia rozwoju przemys u uczy nas, e najlepsz  zyskowno ci  cechuj  si  te przed-
si biorstwa, które eliminuj c czynnik ludzki z procesu wytwórczego, masowo wprowa-
dzaj  na miejsce cz owieka maszyny i roboty. Nie inaczej dzieje si  w sektorze us ugo-
wym. Nowe modele biznesowe redefiniuj  poj cie giganta bran owego. Nie jest nim 
ju  firma, która zatrudnia tysi ce pracowników, ale ta, która potrafi dostarcza  swoje 
us ugi milionom ludzi, wykorzystuj c do tego wzgl dnie ma y zespó  osób. Przyk adem 
niech b dzie Instagram, który w 2012 roku, gdy przejmowa  go Mark Zuckerberg za 
kwot  1 mld USD zatrudnia  jedynie 13 pracowników (sic!). Idea ograniczania zatrud-
nienia przy jednoczesnym rozwoju i ekspansji gospodarczej jest z punktu widzenia 
pojedynczej organizacji dzia aniem jak najbardziej zrozumia ym i zasadnym – oparta 
jest bowiem na podstawowych prawid ach ekonomicznych. Rozpatruj c jednak to zja-
wisko z szerszej perspektywy, dostrzec mo na powa ne zagro enie jakie niesie za sob . 
Sektor us ug z za o enia mia  sta  si  miejscem, które wch onie nadwy ki pracowników 
z sektora przemys owego i rolniczego. W wyniku przeprowadzenia zaadaptowanych 
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dzia a  optymalizacyjnych, przejawiaj cych si  przede wszystkich w elektronizacji 
wiadczenia, równie  rezygnuje z cz owieka i wchodzi w nurt automatycznej masowo-
ci swojego procesu.  

 Polska zmaga si  obecnie z problemami w znalezieniu osób do pracy. Poziom bez-
robocia w sierpniu 2017 roku wed ug danych GUS wyniós  7,0% i tym samym by  najni -
szy od marca 1991 roku. Ponownie jednak rozszerzaj c perspektyw , zobaczymy, e 
sytuacja globalna nie przedstawia si  ju  tak dobrze. Dla przyk adu, w Hiszpanii,  
w czerwcu 2017 roku jak podaje Eurostat, wska nik bezrobocia wyniós  17,1%; w Grecji, 
w tym samym okresie – 21,2%. Przyczyn, e na wiecie spora cz  osób ma status bez-
robotnych, jest bardzo du o, cz  zapewne nie zosta a do tej pory zdiagnozowana. Cy-
fryzacja us ug – g ównego sektora gospodarczego w skali wiatowej, automatyzacja 
wiadczenia i w konsekwencji – eliminacja kosztoch onnego czynnika ludzkiego jest 

kluczowym akceleratorem przyczyniaj cym si  do obecnego obrazu rynku pracy. Jan 
Pawe  II w swej Encyklice „Laborem Exercens” wskazuje, e bezrobocie „jest w ka dym 
wypadku jakim  z em, a przy pewnych rozmiarach mo e sta  si  prawdziw  kl sk  spo-
eczn ”5. Nawo ywanie do filozofii Marksa, który si  robocz , proletariat uznawa  za 

si  nap dow  dziejów, by oby absurdem, ale nie mniejszym b dem jest odrzucenie 
prawdy, e przede wszystkim praca jest realnym ród em warto ci. Uwa am, e cz o-
wiek pozbawiony mo liwo ci samostanowienia, niezale no ci materialnej, rado ci 
tworzenia, wspó dzia ania spo ecznego, które odnale  mo e przede wszystkim w pracy 
i poprzez ni , traci mo liwo  do wiadczenia fundamentu ycia.  
 
 
6. Us ugi e administracji publicznej w Polsce

 Moda na cyfryzacj  us ug administracji publicznej nie jest trendem przyjmowa-
nym przez wi kszo  us ugobiorców (obywateli) z takim samym entuzjazmem z jakim 
us ugodawcy (pa stwo) wdra aj  systemy e- wiadczenia ku zadowoleniu firm z bran y 
IT. ePUAP (elektroniczna Platforma Us ug Administracji Publicznej) to system infor-
matyczny, od kilkunastu lat rozwijany w Polsce, który jest rodzimym przyk adem im-
plementacji strategii e-government. Z raportu pokontrolnego NIK „ wiadczenie us ug 
publicznych w formie elektronicznej na przyk adzie wybranych jednostek samorz du 
terytorialnego” wynika, e „wi kszo  dokumentów przes anych za po rednictwem 
ePUAP (96,3%) w okresie od 1 stycznia 2014 r. do 30 czerwca 2015 r. stanowi a kore-
spondencja pomi dzy organami administracji publicznej (…). Wskazuje to, i  system 
ePUAP s u y  przede wszystkim administracji publicznej [wbrew pierwotnym za o e-
niom – dop. P.P.N.] do obs ugi korespondencji elektronicznej pomi dzy urz dami,  
a w niewielkim stopniu do wiadczenia e-us ug dla obywateli”6. Cz ciowym wyja nie-

                                                 
5  http://www.opoka.org.pl/biblioteka/W/WP/jan_pawel_ii/encykliki/laborem.html (20.11.2017). 
6  https://www.nik.gov.pl/plik/id,10420,vp,12749.pdf (20.11.2017). 
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niem zaistnia ej sytuacji mog  by  badania przeprowadzone przez Renat  Jedli sk   
i Beat  Rogowsk , z których wynika, e preferencja osobistego za atwiana spraw urz -
dowych, któr  zg asza 53% internautów jest istotnym czynnikiem wp ywaj cym na 
niski poziom korzystania z us ug elektronicznej administracji. 
 
 
Podsumowanie

 Nauka chrze cija ska, cho  nie odgrywa w dzisiejszej Europie takiej roli w kszta -
towaniu ycia spo ecznego jak na przyk ad w redniowieczu, to jednak konieczne jest 
by s owa duchownych, niezale nie od podej cia do kwestii wiary, bra  pod uwag  przy 
podejmowaniu decyzji wp ywaj cych na kierunki rozwoju Starego Kontynentu. Magi-
sterium Ko cio a cechuje postawa humanistyczna w g oszonych pogl dach, których 
podstawy wyp ywaj  z najczystszych róde  nauki, wiedzy oraz troski o cz owieka  
i rodowisko. Poza wcze niej wskazanymi pogl dami Jana Paw a II chcia bym przed-
stawi  równie  s owa Adhortacji Apostolskiej Evangelli Gaudium Ojca w. Franciszka: 
„postmodernistyczny i zglobalizowany indywidualizm sprzyja stylowi ycia os abiaj -
cego wzrost i stabilno  wi zi mi dzy osobami. Wielu próbuje szuka  ucieczki przed 
innymi (…), niektórzy chc  utrzymywa  relacje mi dzyludzkie za po rednictwem za-
awansowanego technologicznie sprz tu, ekranów i systemów, które mog  dowolnie 
w czy  i wy czy ”7. W tych s owach kolejny raz znajdujemy potwierdzenie tezy, e to 
bezpo rednia relacja osobowa powinna si  sytuowa  ponad technologicznymi substytu-
tami wzajemnego quasi-poznania. T  zasad  powinni my wdra a  równie  na grunt 
us ug, bowiem s u y  to „dzia a  w interesie czyjego  dobra”8. Czy pozbawiony uczu  
komputer mo e czyni  dobro? Czy dobro nie powinno by  rozumiane jako czyn wia-
domy, bowiem dopiero wówczas mo e by  dobrem pe nym i nie  za sob  kolejne 
dobro?  
 
 
Pos owie

 Podkre li  nale y, e nie jest zamiarem autora negowanie post pu technicznego, 
próba jego zastopowania. Celem wyg oszonych opinii jest jedynie ch  zwrócenia uwa-
gi, e strumie  innowacji, post pu powinien by  skierowany w przypadku us ug na 
dzia ania wspomagaj ce akt wiadczenia. Industria w adnym wypadku nie powinna 
wypiera  kluczowego elementu relacji bezpo redniej mi dzy us ugodawc  a us ugo-
biorc . Usprawnienia organizacyjne, procesowe, wsparcie informatyczne mog  by  
najwi kszym sprzymierze cem us ug. Dzi ki nim us ugodawca jest w stanie ograniczy  

                                                 
7  https://opoka.org.pl/biblioteka/W/WP/franciszek_i/adhortacje/evangelii-w2_24112013. 

html#_Toc374139659 (20.11.2017). 
8  https://sjp.pwn.pl/sjp/sluzyc;2521993.html (20.11.2017). 
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czas i obni y  koszt obs ugi dzia a  niewidocznych lub nieistotnych dla us ugobiorcy  
i tym samym wypracowany zysk przeznaczy  na lepsz , indywidualn  i ca o ciow  
jego obs ug  w bezpo redniej relacji. Ten kierunek jest szczególnie istotny w us ugach 
publicznych. 
 Oczywi cie nie mo na wszystkim narzuci  konieczno ci udzia u w bezpo redniej 
relacji nawi zywanej wraz z nabywaniem us ug. Warto propagowa  ten rodzaj do-
wiadczenia, jednocze nie wskazuj c na pojawiaj ce si  ograniczenia/bariery. 
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Potencja wzrostu wykorzystania kart p atniczych
w transakcjach bezgotówkowych w Polsce

 
 
Kody JEL: E42, G21, O33 
S owa kluczowe: obrót bezgotówkowy, karty p atnicze, sie  akceptacji 
Streszczenie. W artykule przedstawiono aktualny stan rozwoju rynku kart p atniczych w Polsce, 
uwzgl dniaj c zarówno ich wydawnictwa dla konsumentów, jak i sie  akceptacji kart w ród 
przedsi biorstw. Wykluczono wyst pienie bariery rozwojowej w tych dwóch obszarach, dzi ki 
zidentyfikowaniu czynników rynkowych i realizowanych programów, wpieraj cych obrót bezgo-
tówkowy. Na podstawie danych statystycznych NBP opracowano prognoz  dla zmian liczby 
realizowanych p atno ci kartami. Wyniki wskaza y na wysoki potencja  wzrostu wykorzystania 
kart p atniczych do przeprowadzenia transakcji bezgotówkowych na rynku polskim w horyzoncie 
czteroletnim. 
 
 
Wprowadzenie

 Obrót bezgotówkowy stanowi fundament systemu przep ywów pieni nych  
we wspó czesnej gospodarce. W zwi zku z tym za wysoce korzystne nale y uzna ,  
e w ostatnich latach obrót bezgotówkowy w Polsce rozwija  si  dynamicznie, a korzy-

stanie z rachunków bankowych oraz bezgotówkowych instrumentów p atniczych do 
przeprowadzania codziennych transakcji staje si  coraz powszechniejsze. Dystans, pod 
wzgl dem poziomu rozwoju obrotu bezgotówkowego, pomi dzy rynkiem polskim  
a rynkami wi kszo ci krajów Unii Europejskiej jest jednak nadal bardzo znacz cy 
(Narodowy Bank Polski, 2017). 
 W licznych badaniach wskazywane s  korzy ci ze zwi kszania udzia u obrotu 
bezgotówkowego w gospodarce, takie jak mo liwo  wzrostu wydajno ci systemu 
p atniczego i redukcja kosztów obs ugi p atno ci (Jonker, 2013), skracanie kolejek  
w punktach sprzeda y (Polasik et al., 2013) czy stymulowanie innowacji w gospodarce 
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(Harasim, 2013, s. 165–175). Ponadto wi ksze wykorzystanie p atno ci elektronicznych 
stwarza, zdaniem F. Schneidera, potencja  dla redukcji skali transakcji dokonywanych 
w szarej strefie z u yciem pieni dza gotówkowego (Schneider, 2011). Pomimo powy -
szych korzy ci rozwój obrotu bezgotówkowego w Polsce wci  napotyka na istotne 
bariery, zarówno ze strony przyzwyczaje  konsumentów, jak i gotowo ci firm do jego 
obs ugi (Narodowy Bank Polski, 2015). 
 Nale y podkre li , e szczególnie silna dominacja p atno ci gotówkowych wyst -
puje w wypadku transakcji w fizycznych punktach sprzeda y (Polasik, 2015).  W a nie 
ten segment rynku jest g ównym obszarem zainteresowania autorów niniejszego artyku-
u, gdy  p atno ci w sklepach, punktach us ugowych, warsztatach stanowi  oko o 3/4 

liczby wszystkich transakcji dokonanych przez konsumentów (Polasik, 2013), podczas 
gdy p atno ci w handlu elektronicznym wci  pozostaj  segmentem niszowym 
(Szyma ski, 2016). Jednocze nie transakcje w fizycznych punktach s  najbardziej po-
datne na problem ich nierejestrowania, gdy  dokonywane tam transakcje gotówkowe 
mog  by  w pe ni anonimowe. Z uwagi na to, e w praktyce w sprzeda y fizycznej 
jedynym elektronicznym instrumentem p atniczym, stosowanym na szersz  skal , s  
karty p atnicze, to w a nie wykorzystanie tego instrumentu zosta o poddane badaniom. 
 Celem niniejszego artyku u jest okre lenie potencja u dla wzrostu wykorzystania 
kart p atniczych do realizacji transakcji bezgotówkowych na rynku polskim w horyzon-
cie czteroletnim. 
 
 
1. Wykorzystanie kart p atniczych w Polsce na tle pa stw Unii

Europejskiej

 Polska nale y do grupy tych pa stw europejskich, w których liczba transakcji 
bezgotówkowych za pomoc  kart jest raczej niska. Przeci tny Polak wykonywa   
w 2015 roku zaledwie 66 p atno ci kartami, czyli oko o 6 razy wi cej ni  Bu gar, ale 
jednocze nie 4,5 razy mniej ni  mieszkaniec Szwecji lub Danii (Narodowy Bank Polski, 
2015). Mimo e dynamika wzrostu liczby transakcji w naszym kraju jest wysoka, to 
luka pomi dzy krajami Europy Zachodniej a Polsk  pozostaje wci  bardzo du a. Sta-
tystyki te wskazuj  zatem, e generalnie mo na oczekiwa  wci  du ego potencja u dla 
wzrostu wykorzystania kart p atniczych na polskim rynku. 
 Przyczyn  takiej sytuacji mo e by  przyzwyczajenie wielu ludzi do pos ugiwania 
si  tylko gotówk , wynikaj ce z uwarunkowa  historycznych czy te  z braku zaufania 
do innowacji (Tochma ski, 2013). Czynnikiem spowalniaj cym wzrost obrotu bezgo-
tówkowego jest tak e zjawisko wykluczenia finansowego cz ci spo ecze stwa, skutku-
j ce brakiem dost pu takich osób do elektronicznych instrumentów p atniczych (Solarz, 
2013).  
 Zapewnienia dynamicznego rozwoju p atno ci bezgotówkowych jest uznawane za 
wa ny cel dzia a  zarówno dla banków komercyjnych, jak i wielu instytucji publicz-
nych, w tym banków centralnych. W Polsce dzia ania takie przybra y m.in. kszta t Pro-
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gramu Rozwoju Obrotu Bezgotówkowego (Koalicja na Rzecz Obrotu Bezgotówkowego 
i Mikrop atno ci, 2013). W tym kontek cie istotna staje si  kwestia okre lenia potencja-
u dla dalszego wzrostu liczby i warto ci transakcji bezgotówkowych w Polsce, obj ta 

badaniami w niniejszej pracy. 
 
 
2. Wydawnictwo i u ytkowanie kart p atniczych

 Rynek kart jest rynkiem dwustronnym, który obs uguje dwie ró ne grupy klien-
tów-u ytkowników, dokonuj cych mi dzy sob  transakcji. Im wi cej u ytkowników 
rynku znajduje si  po jednej stronie rynku, tym wi ksze korzy ci osi ga druga strona 
(Rochet, Tirole, 2003). Na rynku kart p atniczych takimi dwoma grupami klientów s  
posiadacze kart dokonuj cy nimi zap aty oraz firmy handlowo-us ugowe akceptuj ce 
karty, czyli umo liwiaj ce swoim klientom p atno ci za ich pomoc  (Górka, 2013; 
Polasik, Kunkowski, Maciejewski, 2012). W zwi zku z tym, dalszej analizie poddane 
zostan  zarówno dynamika wydawnictwa kart p atniczych, jak i rozwój sieci ich akcep-
tacji na rynku polskim. 
 

 
*Dane statystyczne dost pne od 2015 roku 

Rysunek 1. Liczba kart p atniczych na ryku polskim w latach 1998–2017 (w tys.)  

ród o: opracowanie w asne na podst. Narodowy Bank Polski (2017).  

 
 Na rysunku 1 przedstawiono liczb  kart p atniczych wydanych w Polsce od 1998 
roku do pierwszego kwarta u 2017 roku, z uwzgl dnieniem podzia u wed ug sposobu 
rozliczania transakcji. Dane te wskazuj  na systematyczn  tendencj  wzrostow  dla 

cznej liczby kart, z wyj tkiem 2003 i 2015 roku. W tych dwóch latach banki dokona y 
redukcji tzw. kart martwych, czyli nieu ywanych przez klientów. W 2015 roku kataliza-
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torem tego procesu by o regulacyjne obni enie op at interchange od po owy 2014 roku, 
w rezultacie którego banki zacz y uzyskiwa  znacznie ni sze przychody z transakcji 
dokonywanymi kartami. Nast pi o dlatego podniesienie op at prowizyjnych, g ównie  
w przypadku kart, które nie by y aktywnie u ywane przez klientów, co w rezultacie 
przyczyni o si  do rezygnacji wielu klientów z posiadania kart w danym banku (Polasik, 
2015). W pierwszym kwartale 2017 roku na rynku polskim funkcjonowa o ogó em  
37,7 mln aktywnych kart p atniczych, co mo e wiadczy  o coraz wi kszej wiedzy 
konsumentów na temat tego instrumentu p atniczego, a tak e ch ci do korzystania  
z wygodnych i bezpiecznych p atno ci bezgotówkowych. Zauwa alne s  tak e zmienia-
j ce si  proporcje w liczbie poszczególnych rodzajów kart, chocia  nieprzerwanie do-
minuj c  rol  odgrywaj  karty debetowe. Wydawnictwo kart kredytowych osi gn o 
swoje apogeum w 2009 roku, pó niej jednak ich liczba istotnie si  zmniejszy a, a obec-
nie jest to stabilna grupa klientów (rys. 1).  
 Równie wa na, jak wydawnictwo kart, jest druga strona rynku, czyli infrastruktura 
terminali EFT-POS, tworz ca sie  akceptacji kart po stronie przedsi biorstw. W okresie 
od 2003 roku do pocz tku 2017 roku (rys. 2) liczba podmiotów przyjmuj cych p atno ci 
kartami, tzw. akceptantów, wzros a z 60 tys. do 237 tys., czyli niemal czterokrotnie. 
Tak e liczba terminali wzrasta a w Polsce dynamicznie i zwi kszy a si  z 84 tys.  
w 2013 roku do 563 tys. w pierwszym kwartale 2017 roku (rys. 2). Szczególnie du e 
przyrosty sieci akceptacji kart p atniczych nast pi y w 2014 i 2015 roku, ze wzgl du na 
obni enie op aty interchange i redukcji kosztów obs ugi kart w Polsce. Skutkowa o to 
wzrostem zainteresowania akceptowaniem kart ze strony znacznej grupy firm, w tym 
jednak bardzo du ej sieci handlowej, a w konsekwencji wi kszymi mo liwo ciami dla 
konsumentów do p acenia bezgotówkowego. 
 

Rysunek 2. Liczba akceptantów i terminali EFT-POS w Polsce (w tys.) 

ród o: opracowanie w asne na podst. Narodowy Bank Polski (2017). 

 
 Badania M. Polasika pozwoli y jednak ustali , e na rynku polskim wyst powa a 
bardzo du a luka w akceptacji kart p atniczych. W 2013 roku w Polsce kart nie akcep-
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towa o a  768 tys. aktywnych podmiotów handlowo-us ugowych, z 852 tys. stanowisk 
sprzeda y (Polasik, 2015). Obserwowany zatem w latach 2013–2016 przyrost liczby 
akceptantów – o 94 tys. i terminali EFT-POS o 241 tys. (rys. 2) – tylko w niewielkim 
stopniu zredukowa  luk  w akceptacji kart. Problem niewystarczaj cego rozwoju sieci 
obs ugi kart wci  dlatego pozostaje bardzo aktualny. D enie do radykalnej redukcji 
tej luki sta o si  celem powo anego przez Zwi zek Banków Polskich, Visa, Mastercard 
oraz Ministerstwo Rozwoju RP w 2017 roku Programu Wsparcia Obrotu Bezgotówko-
wego. Od stycznia 2018 roku zarz dzaj ca programem Fundacja Polska Bezgotówkowa 
uruchomi a dofinansowanie pozwalaj ce firmom, które dotychczas nie akceptowa y 
kart, na darmow  ich obs ug  przez pierwszy rok. Celem programu jest zwi kszenie 
liczby terminali EFT-POS do ko ca 2020 roku o kolejne 600 tys. urz dze . 
 
 
3. Liczba transakcji bezgotówkowych dokonanych kartami p atniczymi

 W latach 2004–2016 (rys. 3) liczba transakcji bezgotówkowych dokonanych kar-
tami p atniczymi sukcesywnie zwi ksza a si , a od 2014 roku wzrasta a bardzo dyna-
micznie.  
 

Rysunek 3. Liczba transakcji bezgotówkowych dokonanych kartami w Polsce w latach 2004–
2016 (w mln) 

ród o: opracowanie w asne na podst. Narodowy Bank Polski (2017).  

 
 Analizuj c liczb  transakcji bezgotówkowych, najwi kszy wzrost liczby p atno ci 
za pomoc  kart p atniczych przypad  na prze om 2014 i 2015 oraz 2015 i 2016 roku.  
Z jednej strony nast pi  istotny wzrost sieci akceptacji kart, a z drugiej – klienci banków 
byli bardziej motywowani do aktywnego korzystania ze swoich kart przez bod ce pro-
mocyjne. Sprzyja  temu tak e wzrost cz stszego korzystania z technologii zbli eniowej, 
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który umo liwia  klientom p atno ci kart  za mniejsze zakupy (Narodowy Bank Polski, 
2016). Otwarte jednak pozostaje pytanie, czy taka dynamika transakcyjno ci jest mo -
liwa do utrzymania w kolejnych latach. 
 
 
4. Prognozowana liczba p atno ci kartami debetowymi

 Na podstawie dotychczasowych tendencji rozwoju rynku kart p atniczych, opra-
cowano prognoz  dla zmian liczby realizowanych transakcji w najbli szych czterech 
latach. Wybór takiego horyzontu czasowego by  podyktowany tym, e w okresie tym 
realizowany b dzie Program Wsparcia Obrotu Bezgotówkowego (zob. cz  3),  
co powinno zapewni  utrzymanie si  pozytywnych bod ców, pod wzgl dem systema-
tycznego rozwoju sieci akceptacji kart w Polsce. W celu uproszczenia analizy, w niniej-
szym badaniu przygotowano prognoz  dla liczby p atno ci kartami debetowymi, które 
s  podstawowym elektronicznym instrumentem p atniczym dla w a cicieli Rachunków 
Oszcz dno ciowo-Rozliczeniowych. U ycie kart debetowych najlepiej oddaje te  prefe-
rencje p atnicze konsumentów, poniewa  w przeciwie stwie do kart kredytowych  
i obci eniowych, w ich przypadku nie wyst puje bariera dost pno ci zwi zana ze 
zdolno ci  kredytow  czy obci enie decyzji konsumenta zwi zane z ch ci  kredyto-
wania zakupów (Zinman, 2004). 
 
Tabela 1. Estymacja modelu liniowego KMNK 
 
Zmienna zale na (Y): logarytm naturalny liczby transakcji kartami w ci gu kwarta u 

Zmienna Wspó czynnik B d stand. t-Studenta warto  p 
sta a 17,3387 0,0145807 1189,1582 <0,0001*** 
czas (nr okresu) 0,0584164 0,000461255 126,6467 <0,0001*** 
q1 (kwarta  1) 0,0361149 0,0123013 2,9359 0,0051*** 
q2 (kwarta  2) 0,0196822 0,0123013 1,6000 0,1160 
q3 (kwarta  3) 0,0112145 0,0126088 0,8894 0,3781 
Miary oceny modelu     

redn.aryt.zm.zale nej 18,94490  Odch.stand.zm.zale nej 0,921547 
Suma kwadratów reszt 0,136610  B d standardowy reszt 0,052801 
Wsp. determ. R-kwadrat 0,996965  Skorygowany R-kwadrat 0,996717 
F(4, 49) 4023,878  Warto  p dla testu F 5,23e-61 
Logarytm wiarygodno ci 84,82679  Kryt. inform. Akaike'a 159,6536 
Kryt. bayes. Schwarza 149,7087  Kryt. Hannana-Quinna 155,8182 
ród o: Dane NBP (2017); Obserwacje 2004 : q1 – 2017 : q2 (N = 54). 

 
 Zastosowany w badaniu model regresji liniowej zosta  skonstruowany na podsta-
wie danych dla stosunkowo d ugiego szeregu czasowego 52 kwarta ów, z okresu od 
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2004 roku do drugiego kwarta u 2017 roku. Dane o liczbie transakcji pochodzi y z sta-
tystyki systemu p atniczego prowadzonej przez Narodowy Bank Polski (2017). Estyma-
cji parametrów dokonano metod  KMNK w programie Gretl. Liczba transakcji zosta a 
wcze niej zlogarytmowana. Uzyskane wyniki zaprezentowano w tabeli 1. Miary oceny 
modelu wskazuj  na dobre dopasowanie do danych empirycznych. 
 Prognoza zosta a opracowana na okres 14 kwarta ów, do Q4 2020 roku. Uzyskane 
rezultaty pozwalaj  s dzi , e liczba transakcji bezgotówkowych kartami debetowymi 
b dzie nadal dynamicznie wzrasta  i w 2020 roku mog  one ulec podwojeniu. Wa ne, 
e nawet w przypadku scenariusza pesymistycznego przyrost transakcyjno ci kart by by 

bardzo wysoki. wiadczy to o wci  bardzo du ym potencjale dla wzrostu wykorzysta-
nia kart p atniczych w Polsce i mo liwo ciach zast powania przez nie transakcji gotów-
kowych.  
 

 
Rysunek 4. Prognoza wzrostu liczby transakcji bezgotówkowych kartami debetowymi i kartami 
prepaid (dane kwartalne w mln) 

ród o: prognoza opracowana na podst. Narodowego Banku Polskiego (2017); scenariusz opty-
mistyczny – górna granica przedzia u ufno ci dla prawd. 0,95; scenariusz pesymistyczny – dolna 
granica przedzia u ufno ci dla prawd. 0,95. 
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 Karty p atnicze obecnie pe ni  istotn  rol , b d c nieod cznym elementem p at-
niczej rzeczywisto ci w Polsce. Z biegiem czasu maj  coraz szersze grono zwolenni-
ków. Karty p atnicza nie jest ju  wyró nikiem spo ecznego statusu, ale powszechnym 
standardem. Decyduje o tym dost pno  karty dla ka dego oraz to, e stanowi  dosko-
na  alternatyw  dla pieni dza gotówkowego. Korzysta z nich spora rzesza osób zarów-
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no w naszym kraju, jak i na wiecie, a prognozowany jest ich dalszy rozwój. Sprzyjaj  
temu tak e dynamicznie rozwijaj ce si  nowoczesne technologie informatyczne i tele-
komunikacyjne, dzi ki którym na rynku p atno ci pojawiaj  si  innowacyjne rozwi za-
nia dotycz ce kart p atniczych.  
 Oszacowane przez prognozy wskazuj , e nale y si  spodziewa  dalszego dyna-
micznego przyrostu liczby p atno ci kartami debetowymi. Inne czynniki zewn trzne, 
takie jak uruchomienie czteroletniego Programu Wsparcia Rozwoju Obrotu Bezgotów-
kowego, stymuluj cego rozwój sieci terminali p atniczych, a tak e polityka banków 
detalicznych, zach caj ca klientów do aktywnego u ywania kart, powinny sprzyja  
temu procesowi. Nie zidentyfikowano tak e innych powa nych barier dla rosn cego 
udzia u kart w transakcjach detalicznych. Wyniki te wskazuj  na wysoki potencja  
wzrostu wykorzystania kart p atniczych do realizacji transakcji bezgotówkowych na 
rynku polskim w horyzoncie czteroletnim. Rozwój rynku kart p atniczych, determinuje 
rozwój ca ego obrotu bezgotówkowego, przy jednoczesnym powolnym spadku znacze-
nia transakcji gotówkowych. 
 

Praca by a finansowana ze rodków na nauk  przez Narodowe Centrum Nauki  
w ramach projektu badawczego nr 2017/26/E/HS4/00858. 
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THE POTENTIAL FOR INCREASE OF THE CARDS USAGE IN CASHLESS 
PAYMENTS IN POLAND 

 
 
Keywords: cashless payments, debit cards, acceptance network 
Summary. The article presents the current state of development of the payment card market in 
Poland, taking into account both their issuance for consumers and the network of card acceptance 
among enterprises. The risk of development barriers in these two areas was rejected, due to the 
identification of market factors and public programs supporting cashless payments. A forecast for 
changes in the number of card payments was prepared on the basis of NBP statistics. The results 
indicated a high growth potential of the use of payment cards to carry cashless payments on the 
Polish market in a four-year horizon. 
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Sukces technologii zbli eniowej w bankowo ci
na przyk adzie rozwoju polskiego rynku kart p atniczych

 
 
Kody JEL: E42, G21, O33 
S owa kluczowe: karty zbli eniowe, system p atniczy, innowacje bankowe 
Streszczenie. Technologia zbli eniowa w relatywnie krótkim czasie sta a si  w Polsce standar-
dem obs ugi p atno ci detalicznych. Celem artyku u jest wskazanie czynników sukcesu rozwoju 
p atno ci zbli eniowych w Polsce. Ze wzgl du na sieciowy charakter rynku us ug p atniczych  
i mechanizmy funkcjonowania systemów kart p atniczych, wyst puj  bardzo du e bariery dla 
zmian technologicznych w tych systemach. Sukces rozwi zania zbli eniowego osi gni to dzi ki 
strategii organizacji p atniczych, polegaj cej na jednoczesnym wsparciu rozwoju sieci akceptacji  
i wydawnictwa kart. W rezultacie polski sektor bankowy skorzysta  z renty zapó nienia w zakre-
sie migracji do standardu EMV, staj c si  liderem tej innowacji w Europie.  
 
 
Wprowadzenie

 Wspó czesny sektor finansowy jest miejscem testowania wielu wysoko zaawan-
sowanych technologicznie rozwi za  p atniczych, z których wi kszo ci nie udaje si  
jednak zdoby  powa niejszego udzia u w rynku. W tym kontek cie interesuj ce wydaje 
si  przedstawienie studium przypadku wprowadzania innowacji do systemów kart p at-
niczych – na rynku polskim, co by o jednym z najwi kszych wiatowych sukcesów. 
Celem artyku u jest wskazanie czynników sukcesu rozwoju p atno ci zbli eniowych  
w Polsce. W pracy wykorzystano wyniki cyklu w asnych bada  ankietowych polskiego 
sektora bankowego oraz dane statystyczne Narodowego Banku Polskiego (NBP). Ana-
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liza zosta a przeprowadzona z uwzgl dnieniem zaproponowanej przez E.M. Rogersa 
(1983, s. 87–103) teorii przebiegu procesu dyfuzji innowacji wed ug tzw. krzywej S. 
 
 
1. Technologia zbli eniowa i jej zastosowania w bankowo ci

 Technologia zbli eniowa wywodzi si  z technologii identyfikacji radiowej RFID 
(Hancke, 2008). Wykorzystanie komunikacji radiowej do wymiany danych mi dzy kart  
a terminalem p atniczym zast pi o konieczno  stosowania odczytu paska magnetycznego 
lub mikroprocesora EMV. Zastosowanie odpowiedniej cz stotliwo ci fal elektromagne-
tycznych ograniczy o odleg o  komunikacji do kilku centymetrów, zapewniaj c przy tym 
wysoki poziom bezpiecze stwa (Polasik, Wisniewski, Lightfoot, 2012). W rezultacie 
wprowadzenia technologii zbli eniowej nast pi o przyspieszenie i usprawnienie procesu 
realizacji p atno ci, co wykaza y wcze niejsze badania autora (Polasik et al., 2013). Jed-
nocze nie nast pi o pewnego rodzaju uwolnienie karty i terminala ze sztywnego gorsetu 
standardu ISO/IEC 7813, poniewa  w przypadku transakcji zbli eniowej nie jest wyma-
gany konkretny kszta t zarówno instrumentu p atniczego, jak i terminala. Technologia 
zbli eniowa pozwoli a zatem na stosowanie kart p atniczych w postaci breloczków do 
kluczy, zegarków, a tak e urz dze  mobilnych dzia aj cych w zbli eniowym standardzie 
NFC – Near Field Communication (Polasik et al., 2012). 
 
 
2. Bariery zastosowania kart zbli eniowych z punktu widzenia

efektów sieciowych

 G ówn  barier  wdro enia technologii zbli eniowej by o to, e stanowi a ona 
zupe nie nowy standard techniczny. Operacja wprowadzenia nowego standardu jest 
szczególnie trudna do przeprowadzenia w sytuacji, gdy dany rynek jest poddany silne-
mu oddzia ywaniu tzw. efektu sieciowego (Economides, 1993), ktory wyst puje, gdy  
w momencie przy czenia do sieci teleinformatycznej nowego podmiotu/u ytkownika, 
staje si  ona wi ksza z korzy ci  dla dotychczasowych podmiotów/u ytkowników. 
Obrazuje to tzw. prawo Metcalfe’a, zgodnie z którym je eli do sieci nale y n uczestni-
ków, a jej warto  dla ka dego z nich jest wprost proporcjonalna do liczby pozosta ych 
uczestników, to ca kowita warto  sieci jest proporcjonalna do n(n – 1) uczestników, 
czyli w przybli eniu do kwadratu liczby uczestników (Van Hove, 2016). Z uwagi na to, 
e karty zbli eniowe funkcjonuj  w ramach systemu p atno ci, b d cego ponadto przy-

k adem rynku dwustronnego, którego cech  charakterystyczn  jest wyst powanie 
dwóch ró nych, wzajemnie na siebie oddzia uj cych grup klientów sektora bankowego 
– czyli z jednej strony klientów dokonuj cych p atno ci kartami a z drugiej strony 
przedsi biorców akceptuj cych karty – bariery wynikaj ce z efektów sieci s  szczegól-
nie trudne do przezwyci enia (Rochet, Tirole, 2003). W ich przypadku konieczne jest 
bowiem zbudowanie a  dwóch nowych, komplementarnych ze sob  sieci, obs uguj -
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cych nowy standard. W przypadku wdra ania technologii zbli eniowej oznacza o to 
zatem konieczno  wymiany, zarówno wszystkich zainstalowanych w przedsi bior-
stwach terminali p atniczych EFT-POS, jak i wydania klientom kart p atniczych z funk-
cjonalno ci  zbli eniow . W tym kontek cie przedstawione poni ej studium przypadku, 
dotycz ce wprowadzenia kart zbli eniowych na rynku polskim, stanowi szczególnie 
cenny materia  empiryczny do bada  teoretycznym w zakresu dyfuzji innowacji i efek-
tów sieciowych.  
 
 
3. Strategia wdra ania zbli eniowej innowacji

 Wa nym czynnikiem, który sprzyja  wprowadzeniu przez sektor bankowy w Pol-
sce technologii zbli eniowej, by  trwaj cy wówczas paneuropejski proces budowy Jed-
nolitego Obszaru P atno ci w Euro (ang. SEPA) i wynikaj cy z niego obowi zek wpro-
wadzenia do ko ca 2010 roku standardu kart mikroprocesorowych EMV1 (ECB, 2014). 
Polski sektor bankowy zwleka  z rozpocz ciem migracji do tego standardu i w 2008 
roku nale a  do jednych z najmniej zaawansowanych pod tym wzgl dem rynków  
w Unii Europejskiej. Sytuacja ta stworzy a mo liwo  odniesienia korzy ci z tzw. renty 
zapó nienia (Rindermann, 2018), polegaj cej na omini ciu po rednich etapów rozwoju 
– w tym wypadku wprowadzania stykowych kart EMV – i wdro enia od razu docelo-
wego, bardziej zaawansowanego rozwi zania. Dawa o to szans  wprowadzenia dwóch 
standardów jednocze nie, tj. EMV i zbli eniowego, przy ponoszeniu nak adów inwe-
stycyjnych znacznie mniejszych ni  w przypadku wdra ania tych technologii oddzielnie 
(Polasik et al., 2012). Realizacja tego planu wymaga a jednak opracowania w a ciwej 
strategii. 
 Wdro enie p atno ci kartami zbli eniowymi odby o si  w Polsce zasadniczo  
w skoordynowany sposób, jednocze nie obejmuj c banki-wydawców nowego rozwi -
zania, jak i agentów rozliczeniowych, którzy zarz dzaj  sieci  terminali p atniczych na 
rzecz akceptantów kart. Ogniwami cz cym te dwie strony rynku oraz inicjatorami 
zmian by y organizacje p atnicze MasterCard i Visa, które w 2005 roku podpisa y 
umow  o stosowaniu wspólnego protoko u dla p atno ci zbli eniowych ISO/IEC 14443 
(Rae, 2005). Wsparcie finansowe organizacji p atniczych umo liwi o równoleg y roz-
wój sieci terminali p atniczych przystosowanych do nowej technologii oraz budow  
sieci u ytkowników tego typu p atno ci.  
 Nale y jednak zaznaczy , e rozwój infrastruktury terminalowej realizowany by   
z pewnym wyprzedzeniem, w stosunku do rozpocz cia masowego wydawnictwa kart 
zbli eniowych przez banki. Przyj t  wówczas strategi , okre lan  jako „po pierwsze 
akceptacja”, a która zak ada a, e klienci otrzymuj cy kart  zbli eniow  musz  mie  

                                                 
1  Data zako czenia migracji do standardów SEPA zosta a wyd u ona do 1.02.2014 r. 

(ECB, 2014), ale decyzja o wdro eniu kart zbli eniowych by a uwarunkowana terminem pier-
wotnym. 
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mo liwo  wypróbowania realizacji p atno ci w pobli u swojej lokalizacji, bo inaczej 
szybko zniech ciliby si  do tego instrumentu. Ponadto, w pocz tkowym etapie wdra a-
nia innowacji zarówno liczba, jak i stopie  wykorzystania kart zbli eniowych nie uza-
sadnia y od strony ekonomicznej ponoszenia nak adów na modernizacj  sieci terminali 
EFT-POS. Z tego wzgl du organizacja MasterCard wspiera a rozwój rynku poprzez 
dofinansowywanie wdro e  akceptacji p atno ci zbli eniowych w konkretnych sieciach 
handlowych (m.in. McDonald’s, abka, Empik, Shell, T-Mobile, Smyk, Rossmann) 
oraz organizowanie akcji promocyjnych typu Buy & Get. Organizacja Visa z kolei 
uruchomi a program „Kart  Visa Zap acisz Wsz dzie”, w ramach którego dofinansowa-
no proces wprowadzenia na rynek oko o 200 tys. nowych terminali p atniczych obs u-
guj cych p atno ci zbli eniowe (Polasik, 2014). 
 Uzyskanie masy krytycznej u ytkowników systemu wymaga o tak e poniesienia 
wysokich nak adów na promocj  nowej technologii w ród klientów banków, w których 
kosztach organizacje kartowe równie  partycypowa y. Przyk adem dzia a  na bardzo 
du  skal  by o zaanga owanie MasterCard w wykorzystanie p atno ci zbli eniowych 
na kilku czo owych festiwalach muzycznych i filmowych (m.in. na Heineken Open’er 
Festival) oraz podczas Mistrzostw Europy w Pi ce No nej UEFA Euro 2012. 
 
 
4. Rozwój sieci akceptacji kart zbli eniowych

 Sie  akceptacji p atno ci kartami zbli eniowymi by a w Polsce rozwijana prak-
tycznie od podstaw, pocz tkowo obejmuj c g ównie aglomeracje Warszawy, Poznania  
i Wroc awia. Analiza danych zaprezentowanych na rysunku 1 wskazuje, e w pierw-
szych latach liczba zbli eniowych terminali EFT-POS wzrasta a stopniowo z 800  
w 2008 roku do 13,2 tys. w 2010 roku. Znacz ce przyspieszenie nast pi o od 2011 roku 
i by o skorelowane z niezwykle szybkim tempem wydawnictwa kart zbli eniowych 
przez banki zaprezentowanego w nast pnym podrozdziale (rys. 2). Na koniec 2013 roku 
w Polsce funkcjonowa o ju  oko o 170 tys., co stanowi o ponad 52% wszystkich termi-
nali POS (rys. 1). Kolejne znacz ce rozszerzenie zasi gu akceptowania kart zbli enio-
wych nast pi o w 2014 roku, osi gaj c poziom 288 tys. By o to zwi zane z przy cze-
niem si  do sieci akceptantów p atno ci kartami du ej sieci handlowej. Technologia 
zbli eniowa obj a wówczas ju  72% sieci terminali p atniczych w Polsce (System 
p atniczy…, 2017), stawiaj c tym samym Polsk  w cis ym gronie wiatowych liderów 
technologii zbli eniowej. Wed ug danych NBP (2017) dla drugiego kwarta u 2017 roku, 
liczba terminali zbli eniowych wynosi a 536 tys., co stanowi o a  92% wszystkich 
terminali p atniczych POS dzia aj cych w Polsce.  
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Rysunek 1. Liczba zbli eniowych terminali p atniczych EFT-POS w Polsce (w tys.) 

ród o: opracowanie w asne na podst. danych uzyskanych z w asnych bada  ankietowych sektora 
bankowego w latach 2008–2012, Polasik (2014); System p atniczy… (2017); linia trendu wielo-
mianowa czwartego stopnia. 

 
 Na podstawie analizy danych przedstawionych na rysunku 1 mo na stwierdzi , e 
rozwój sieci akceptacji kart zbli eniowych w Polsce nast powa  niezwykle dynamicz-
nie. Maj c na wzgl dzie, e w 2017 roku p atno ci zbli eniowe by y ju  dost pne dla 
wi kszo ci u ytkowników kart p atniczych, wydawa  by si  mog o, e wielko  sieci 
akceptacji osi gn a poziom nasycenia. Je li jednak porówna si  przebieg powy szej 
linii trendu (rys. 1), z teoretycznym kszta tem krzywej dyfuzji technologii S (Rogers, 
1983), mo na odnie  wra enie, e wci  istnieje znaczny potencja  do dalszego wzro-
stu liczby zbli eniowych terminali p atniczych. Okazuje si , e te rozwa ania teoretycz-
ne zosta y uprawdopodobnione wskutek powo ania w 2017 roku Programu Wsparcia 
Obrotu Bezgotówkowego (przez Zwi zek Banków Polskich, Visa, Mastercard oraz 
Ministerstwo Rozwoju RP), którego celem jest sfinansowanie zwi kszenia liczby ter-
minali POS dla nowych akceptantów do 2020 roku o oko o 600 tys. urz dze , obs ugu-
j cych funkcjonalno  zbli eniow .  
 
 
5. Rozwój wydawnictwa kart zbli eniowych w Polsce

 Pierwsze karty zbli eniowe, które pojawi y si  na polskim rynku w grudniu 2007 
roku mia y charakter przedp acony. By y one wydawane przez Bank Zachodni WBK 
SA. W 2009 roku do wydawców tego rodzaju kart przy czy o si  pi  podmiotów, 
osi gaj c liczb  wydanych kart na poziomie 321 tys. Nadal jednak udzia  kart zbli e-
niowych we wszystkich kartach p atniczych funkcjonuj cych na rynku polskim by  
znikomy. Analiza danych zaprezentowanych na rysunku 2 wskazuje, e prawdziwym 
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prze omem okaza  si  rok 2010, kiedy to nast pi  skokowy wzrost liczby wydanych kart 
do 2,2 mln. By o to efektem wydawania przez najwi kszy polski bank PKO BP kart 
zbli eniowych jako podstawowych kart debetowych do rachunków oszcz dno ciowo-
rozliczeniowych wszystkim klientom. 
 

 
Rysunek 2. Liczba kart zbli eniowych w Polsce (w mln) 

ród o: opracowanie w asne na podst. danych uzyskanych z w asnych bada  ankietowych sektora 
bankowego w latach 2008–2012; Polasik (2014); System p atniczy… (2017); linia trendu wielo-
mianowa czwartego stopnia.  

 
 W kolejnych latach na polskim rynku obserwowana by a ekspansja wydawnictwa 
kart zbli eniowych, obejmuj ca w ci gu 4 lat praktycznie wszystkie funkcjonuj ce  
w kraju banki. Tym samym technologia zbli eniowa zosta a w 2014 roku w czona do 
standardowych rozwi za  stosowanych w polskiej bankowo ci detalicznej, a liczba kart 
zbli eniowych wynios a 25,7 mln, co stanowi o 71% udzia  w krajowym rynku kart 
p atniczych (System p atniczy…, 2017). Od 2015 roku zauwa y  mo na jednak obni e-
nie dynamiki wzrostu liczby kart zbli eniowych. Interesuj ce jest, e zaprezentowany 
na rysunku 2 trend zmiany liczby kart zbli eniowych w Polsce wykazuje wr cz wzor-
cow  zgodno  z zaproponowan  przez E.M. Rogersa (1983) krzyw  S, odnosz ca si  
do typowego procesu dyfuzji innowacji na rynku. Spostrze enie to pozwala na sformu-
owanie wniosku, e wydawnictwo kart zbli eniowych w Polsce osi gn o poziom 

nasycenia, a w kolejnych latach nie nale y oczekiwa  zauwa alnego wzrostu stopnia 
penetracji rynku, który jest bliski mo liwej do osi gni cia wielko ci maksymalnej.  
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6. Przysz o p atno ci zbli eniowych

 Kilkuletnie ponoszenie znacznych nak adów finansowych, zwi zanych z budow  
sieci nowoczesnych terminali p atniczych na potrzeby obs ugi kart zbli eniowych oraz 
zaanga owanie banków w wydawanie kart wyposa onych w t  technologi , spe ni o 
pok adane w niej nadzieje. Doprowadzi o mianowicie do popularyzacji kart i stosowa-
nia ich do niskokwotowych p atno ci, skutkuj c obni eniem redniej warto  p atno ci 
kartami w Polsce z 118 z  do 65 z  w okresie 2008–2017 (II kwarta ), a udzia  transakcji 
zbli eniowych osi gn  na koniec tego okresu a  2/3 liczby wszystkich transakcji kar-
tami (System p atniczy…, 2017).  
 Dodatkowym, nie przez wszystkich oczekiwanym, skutkiem tego wielkiego skoku 
technologicznego, by o stworzenie fundamentów dla dalszego rozwoju innowacyjno ci 
w obszarze p atno ci detalicznych w Polsce. Badania wykaza y, e rynek polski nale y 
do najbardziej innowacyjnych w Europie, obok rynku brytyjskiego, w zakresie rozwi -
za  p atniczych, nazywanych ogólnym poj ciem PayTech (Polasik, Piotrowski, 2016). 
Okaza o si  bowiem, e dost pno  infrastruktury dla technologii zbli eniowej sta a si  
najwa niejszym czynnikiem sprzyjaj cym sukcesowi mobilnych p atno ci opartych na 
technologii NFC, które mog  korzysta  z istniej cej ju  sieci zbli eniowych terminali 
p atniczych, staj c si  beneficjentem pozytywnego oddzia ywania tzw. po redniego 
efektu sieciowego (Church, Gandal, Krause, 2008). Fakt ten nale y uzna  za kluczowy 
dla przeprowadzenia pierwszego komercyjnego wdro enia mobilnych p atno ci NFC  
w Europie w a nie na rynku polskim, które zosta o zrealizowane przez MasterCard we 
wspó pracy z operatorem T-Mobile (Polasik, 2014). Aktualnie bardzo pomy lnie rozwi-
jaj  si  w Polsce portfele kartowe oparte na aplikacjach bankowych, pozwalaj ce na 
p atno ci zbli eniowe NFC (Polasik, Piotrowski, 2016), dzi ki zastosowaniu technologii 
HCE – Host Card Emulation (Górka, 2016; Morosan, DeFranco, 2016). O strategicz-
nym znaczeniu mobilnych p atno ci NFC dla przysz o ci bran y p atniczej wiadczy 
fakt zaanga owania si  na du a skal  w t  technologi  globalnych gigantów technolo-
gicznych – Apple i Google, które wdra aj  swoje wersje tych rozwi za  jako Apple Pay 
i Android Pay, z których ostatnie jest ju  obecny w Polsce od ko ca 2016 roku.  
 
 
Podsumowanie

 Na rynku kart p atniczych wyst puj  szczególnie du e bariery dla wprowadzania 
innowacji opartych na nowym standardzie technologicznym. Po 10 latach od podj cia  
w Polsce pierwszych wdro e  technologii zbli eniowej, mo na pokusi  si  o ocen  tego 
procesu. Dane statystyczne pozwalaj  jednoznacznie stwierdzi , e proces ten zako -
czy  si  pe nym sukcesem, a jego rezultaty mo na okre li  jako prawdziwy kamie  
milowy w rozwoju polskiego systemu p atniczego. Przebieg wdra ania kart oraz termi-
nali zbli eniowych na rynku polskim mo na uzna  tak e za wzorcowy pod wzgl dem 
empirycznego potwierdzenia teoretycznych za o e  tzw. krzywej S, zaproponowanej 
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przez E.M. Rogersa do opisu zjawiska dyfuzji innowacji. Przy czym, o ile w przypadku 
kart zbli eniowych przebieg krzywej S sugeruje osi gni cie poziomu nasycenia, to dla 
terminali sugeruje on istnienie znacz cego potencja u dla dalszego wzrostu. 
 Przedstawiona w artykule analiza procesu wprowadzania kart zbli eniowych wy-
kaza a, e strategia zastosowana przez organizacje p atnicze dobrze si  sprawdzi a  
i powinna stanowi  punkt odniesienia podczas planowania innych znacz cych wdro e  
w obszarze innowacji p atniczych. Kluczowe wydaje si  przeprowadzenie skoordyno-
wanych dzia a  ukierunkowanych na obszar akceptacji i wydawnictwa instrumentów 
p atniczych. Jest jednak zasadne, aby rozwój sieci akceptacji wyprzedza  nieco masowe 
wydawnictwo kart konsumentom.  
 Warto doda , e rozpocz cie wdro enia kart zbli eniowych ju  w 2008 roku po-
zwoli o na skorzystanie przez polski sektor bankowy z renty zapó nienia w zakresie 
migracji do standardu EMV. Do wiadczenia polskiego rynku s  obecnie wa nym punk-
tem odniesienia dla wdra ania innowacji p atniczych w Europie. 
 

Praca by a finansowana ze rodków na nauk  przez Narodowe Centrum Nauki  
w ramach projektu badawczego nr 2017/26/E/HS4/00858. 
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THE SUCCESS OF CONTACTLESS TECHNOLOGY IN BANKING  
– THE EXAMPLE OF THE POLISH PAYMENT CARDS MARKET 

 
 
Keywords: contactless cards, payment system, bank innovations 
Summary. The contactless technology has become in Poland a standard for retail payments  
in a relatively short time. The aim of the article is to indicate the success factors for the develop-
ment of contactless payments in Poland. Due to the network nature of the payment services and  
a complexity of payment card schemes functioning, there are huge barriers to technological 
changes on the payment card market. The success of the contactless technology implementation 
was achieved by strategy of payment organizations, based on the simultaneous supporting the 
development of the acceptance network and card issuance. As a result, the Polish banking sector 
gained advantages of backwardness in the scope of migration to the EMV standard, becoming the 
leader of this innovation in Europe. 
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Elektroniczne platformy handlowe na polskim rynku B2B

 
 
Kody JEL: M21, L86, H57 
S owa kluczowe: przedsi biorstwo, platforma handlowa, zakup online, aukcja elektroniczna, 
katalog elektroniczny 
Streszczenie. W artykule zaprezentowano tematyk  elektronicznych platform handlowych wyko-
rzystywanych na rynku przedsi biorstw. Rozwi zania te u atwiaj  nawi zywanie i prowadzenie 
kontaktów handlowych, a ponadto umo liwiaj  stronie kupuj cej uzyskanie znacznej redukcji 
cen. Celem artyku u jest omówienie najcz ciej stosowanych sposobów klasyfikacji platform 
handlowych na rynki B2B, zasad ich funkcjonowania oraz przedstawienie najpopularniejszych 
rozwi za  tego typu w Polsce.  
 
 
Wprowadzenie

 Do najcz ciej wskazywanych przez pracowników s u b zakupu polskich przed-
si biorstw trudno ci, dotycz cych zarz dzania procesem zakupowym nale : potrzeba 
sta ego monitorowania statusów zamówie , czasoch onne negocjacje cenowe oraz ko-
nieczno  ci g ego poszukiwania dostawców (Deloitte, Aleo, 2017). Praca tych s u b 
mo e by  oczywi cie wspierana przez narz dzia informatyczne, jednak w typowych 
systemach wspomagaj cych zarz dzanie przedsi biorstwem klasy ERP mo liwo ci 
obs ugi funkcji zakupowych, a w szczególno ci sourcingu (procesu poszukiwania do-
stawców i pozyskiwania ofert) s  do  ograniczone. Do nawi zywania i prowadzenia 
kontaktów handlowych przedsi biorstwa coraz cz ciej dlatego wykorzystuj  elektro-
niczne platformy handlowe, czyli systemy informatyczne, które usprawniaj  transakcje 
przez zautomatyzowanie procesu sk adania i realizowania zamówie  hurtowych. 
 Niniejszy artyku  ma charakter przegl dowy. G ównym jego celem jest omówie-
nie najcz ciej stosowanych sposobów klasyfikacji platform handlowych na rynki B2B, 
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zasad ich funkcjonowania oraz przedstawienie najpopularniejszych tego typu rozwi za  
w Polsce.  
 
 
1. Klasyfikacja platform handlowych na rynku B2B

 Najprostszym sposobem klasyfikacji platform handlowych na rynku B2B jest ich 
podzia  na horyzontalne i wertykalne – uwzgl dniaj cy rodzaj sprzedawanych dóbr. 
Platformy wertykalne oferuj  asortyment przeznaczony dla okre lonej bran y (np. che-
micznej, medycznej motoryzacyjnej), podczas gdy na platformach horyzontalnych do-
st pne s  artyku y wykorzystywane w niemal ka dej firmie (materia y biurowe, sprz t 
IT, meble).  
 Innym podej ciem do klasyfikacji platform handlowych jest ich podzia  ze wzgl -
du na rodzaj sprzedawanych produktów (wykorzystywane do produkcji i nieprodukcyj-
ne, zwane te  operacyjnymi) oraz uwzgl dniaj c typ zakupów (regularne oraz okazjo-
nalne). Na tej podstawie Kaplan i Sawhney wyró nili cztery kategorie platform (2000): 

 MRO (utrzymanie, konserwacja, naprawa) – rynki horyzontalne pozwalaj ce 
na regularne zaopatrywanie si  w towary niezwi zane z produkcj , 

 Yield managers – rynki horyzontalne umo liwiaj ce okazjonalne kupowanie 
towarów niezwi zanych z produkcj , 

 Rynki wymiany (exchanges) – rynki wertykalne pozwalaj ce na okazjonalne 
zaopatrywanie si  w towary wykorzystywane w procesie produkcji, 

 Katalogi (catalog hubs) – rynki wertykalne, na których mo na regularnie ku-
powa  towary wykorzystywane w procesie produkcji. 

 Kolejny podzia  platform uwzgl dnia sposób ustalania cen produktów – ceny 
mog  by  z góry okre lone lub negocjowane na bie co (online) przy ka dej transakcji. 
Sta e ceny wyst puj  w przypadku zakupów katalogowych (chocia  cenniki dla po-
szczególnych klientów mog  by  ró ne i zale e  od wynegocjowanych wcze niej 
umów ramowych). Z kolei negocjacja cen ma zazwyczaj form  aukcji elektronicznej (s  
to z regu y aukcje zamkni te, w których uczestnicz  tylko zaproszeni kontrahenci). 
 Platformy mo na te  klasyfikowa  bior c pod uwag  to, kto jest ich w a cicielem. 
Najpopularniejsze s  platformy sprzeda owe tworzone przez producentów lub dystry-
butorów. Cz sto spotykane s  równie  serwisy zakupowe, które s  w asno ci  organi-
zacji nieb d cej stron  transakcji. Oferuj  one mo liwo  zorganizowania aukcji i za-
kupów katalogowych. Platformy takie mog  by  odp atnie udost pniane klientom, któ-
rzy sami je obs uguj  lub us ug  tak  mo na zleci  pracownikom serwisu. 
 W ród rozwi za  elektronicznych wykorzystywanych na platformach handlowych 
najcz ciej spotykane s  katalogi elektroniczne oraz aukcje elektroniczne. Zostan  one 
szerzej omówione w kolejnych podrozdzia ach.  
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1.1. Katalog elektroniczny

 Katalog elektroniczny to wirtualna prezentacja towarów i us ug oferowanych 
przez dostawców. Katalogi mog  by  zainstalowane na platformie handlowej, w syste-
mie kupuj cego lub na stronach internetowych dostawcy. Funkcjonuj  dwa typy katalo-
gów – lokalne oraz publiczne. Katalog lokalny przeznaczony jest wy cznie dla przed-
si biorstwa, które zawar o ju  umow  z danym dostawc , a prezentowane ceny zosta y 
wcze niej ustalone. Katalogi lokalne umo liwiaj  scentralizowanie negocjacji umów 
ramowych i równocze nie zdecentralizowanie procesów zakupowych. Z kolei katalogi 
publiczne s  ogólnodost pne i zawieraj  opisy wszystkich produktów i us ug, jakie 
oferuj  dostawcy wraz z cenami. Katalogi te znajduj  si  na platformie, która umo li-
wia przegl danie ich zawarto ci wed ug ró nych kryteriów a tak e porównywanie ofert, 
tworzenie list (koszyków) produktów i sk adanie zamówie  (Hernik, 2005).  
 Najwa niejsz  zalet  zakupów katalogowych jest oszcz dno  czasu zwi zanego  
z poszukiwaniem dostawców i porównywaniem ich ofert. Znacznie przyspieszony jest 
równie  proces sk adania zamówienia, który odbywa si  elektronicznie, co eliminuje, 
spotykane podczas stosowania dokumentacji papierowej, opó nienia oraz pomy ki.  
W przypadku wykorzystywania katalogów lokalnych ograniczane s  zakupy u dostaw-
ców, z którymi nie zawarto umów ramowych. Nie bez znaczenia s  oszcz dno ci, wy-
nikaj ce z wyboru najkorzystniejszej oferty, agregacji zamówie  oraz obni enia kosz-
tów operacyjnych zwi zanych z obs ug  zamówie  (Hernik, 2005). 
 
1.2. Aukcje elektroniczne

 Na rynku B2B powszechnie spotykane s  aukcje zakupowe, w których inicjatorem 
jest strona kupuj ca. Najcz ciej stosowana jest aukcja zakupowa angielska, w której 
zaproszeni oferenci wraz z kolejnymi dzia aniami obni aj  aktualn  cen . Spotykane s  
tak e i inne rodzaje aukcji – interesuj ca jest aukcja zakupowa holenderska, w której 
cena proponowana przez nabywc  wzrasta o sta  kwot  w okre lonych odst pach cza-
su, a  do momentu zaakceptowania jej przez jednego z dostawców. 
 Podstawow  zalet  tego typu rozwi za  jest to, e s  prowadzone w czasie rze-
czywistym, co powoduje silniejsz  rywalizacj  w ród oferentów i prowadzi w konse-
kwencji do znacznych oszcz dno ci (redukcja ceny wynosi rednio 15%, ale mo e by  
o wiele wy sza) (Wyld, 2011). Nie bez znaczenia jest te  zwi kszenie wiarygodno ci  
i przejrzysto ci wyników tego typu aukcji. Aukcje zakupowe mog  by  wykorzystywa-
ne w ró nych sytuacjach – poczynaj c od jednorazowych zakupów produktów, poprzez 
wybór dostawców towarów okre lonego rodzaju (umowy ramowe), a ko cz c na znale-
zieniu dostawców us ug (porz dkowych, serwisowych) lub wykonaniu okre lonych 
prac (projekty, remonty) (Pra at, 2017). 
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2. Platformy zakupowe i sprzeda owe

 Zarówno platformy zakupowe, jak i sprzeda owe s u  do usprawnienia zakupów, 
ale sposób ich dzia ania jest ró ny. W kolejnych podrozdzia ach szerzej omówiono 
funkcjonalno ci i zalety tych dwóch rodzajów platform. 
 
2.1. Platformy sprzeda owe

 Platformy sprzeda owe s  zazwyczaj rodzajem sklepu internetowego przeznaczo-
nego wy cznie dla firm i podobna jest te  zasada ich dzia ania. Systemy tego typu 
mog  by  wykorzystywane przez ró ne ogniwa a cucha dostaw – przez przedsi bior-
stwa prowadz ce sprzeda  hurtow , dystrybutorów oraz przez producentów. Celem jest 
usprawnienie kontaktów – podstawow  zalet  tego rozwi zania jest atwa komunikacja 
z kontrahentami. Platforma jest dost pna ca y czas i mog  z niej korzysta  zarówno 
firmy krajowe, jak i zagraniczne. Klient po zalogowaniu si  ma dost p do aktualizowa-
nej na bie co oferty handlowej (która mo e mie  posta  katalogów produktów pocho-
dz cych od jednego lub wi kszej liczby sprzedawców), a tak e do informacji o aktual-
nych stanach magazynowych. Proces sk adania zamówienia jest w pe ni zautomatyzo-
wany, co skraca czas i zmniejsza ryzyko pope nienia pomy ki. W konsekwencji nast -
puje ograniczenie potrzeby komunikacji telefonicznej czy mailowej. 
 Platforma przeznaczona jest dla stosunkowo w skiej grupy odbiorców, a skiero-
wana do nich oferta mo e by  spersonalizowana – dotyczy to przyk adowo konfiguracji 
oferowanych produktów, a tak e wysoko ci rabatów czy terminu p atno ci, które mog  
zale e  od przebiegu wcze niejszej wspó pracy lub od indywidualnych ustale .  
 Cech  charakterystyczna zamówie  na rynku B2B jest ich powtarzalno . Plat-
formy powinny dlatego oferowa  mo liwo  atwego tworzenia zamówie  na podstawie 
zamówie  wcze niejszych. Serwisy te maj  tak e zaawansowane wyszukiwarki dopa-
sowane do potrzeb poszczególnych grup klientów. Filtrowanie powinno umo liwia  
wyszukiwanie produktów po ich szczegó owych parametrach. 
 Platforma mo e by  zintegrowana z systemem informatycznym stosowanym  
w firmie (ERP, CRM czy programem magazynowym i ksi gowym), co dodatkowo 
usprawnia dzia anie i eliminuje potrzeb  powielania danych. Ponadto gromadzone in-
formacje na temat kupuj cych i historii ich transakcji powinny by  analizowane w celu 
poprawy jako ci obs ugi oraz lepszego dostosowania oferty do potrzeb klienta. 
 
2.2. Platformy zakupowe

 Platformy zakupowe pozwalaj  na kompleksowe zarz dzanie wszystkimi elemen-
tami procesu zakupowego, poczynaj c od akceptacji wniosku zakupowego, a ko cz c 
na zap acie za faktur  (tzw. Purchase to Pay). Rozwi zania tego typu s  zazwyczaj 
tworzone przez operatora zewn trznego, który udost pnia je zweryfikowanym dostaw-
com prezentuj cym swoje oferty oraz kupcom poszukuj cym dostawców towarów czy 
us ug. Kupuj cy wyszukuj  produkty przegl daj c katalogi (mog  by  one powi zane 



Ewa Pra at 191

platformami sprzeda owymi dostawców) lub wystawiaj  skierowane do dostawców 
post powania i zapytania (o informacj , o propozycj , o cen ). Nast pnie mog  organi-
zowa  aukcje elektroniczne w celu otrzymania najkorzystniejszej oferty. Wi kszo  
platform zakupowych oferuje te  mo liwo  organizowania przetargów elektronicznych 
zgodnych z ustaw  Prawo zamówie  publicznych, z których korzystaj  ró nego typu 
instytucje podlegaj ce pod t  ustaw .  
 Osoba zg aszaj ca zapotrzebowanie przeszukuje katalogi lokalne, aby zidentyfi-
kowa  spe niaj ce jej wymagania produkty z wynegocjowan  ju  cen . Je li takowych 
nie ma, wówczas przegl dane s  katalogi publiczne lub tworzona jest specyfikacja,  
a pracownik dzia u zakupów tworzy i przesy a do potencjalnych dostawców zapytanie 
ofertowe. Nast pnie mo e prowadzi  negocjacje, a w razie potrzeby wykorzysta  aukcj  
elektroniczn . Gdy kupiec nie jest w stanie samodzielnie dokona  wyboru mo e powo-
a  przez platform  zespó  oceniaj cy, który zdalnie zaopiniuje poszczególne oferty.  

 Istotn  funkcjonalno ci  platformy zakupowej jest mo liwo  agregowania pozy-
cji zapotrzebowania dotycz cych takich samych produktów, tak aby w zapytaniu ofer-
towym wykorzysta  efekt skali. Po utworzeniu zapotrzebowania mo e ono podlega  
wielostopniowej akceptacji (wed ug przyj tych w danej organizacji regu ). Po uzyska-
niu akceptacji zostaje ono przekszta cone w zamówienie, które jest generowane w for-
mie elektronicznej przez platform  lub dane s  eksportowane do systemu ERP. Form  
elektroniczn  maj  tak e faktury otrzymywane od dostawców.  
 Zalet  wykorzystywania platformy zakupowej przez nabywc  jest mo liwo  
osi gni cia oszcz dno ci, o których mowa by a w poprzednim rozdziale. Uproszczeniu 
i przyspieszeniu ulega tak e komunikacja pomi dzy wszystkimi pracownikami zaanga-
owanymi w procesy zakupowe, jak równie  pomi dzy firmami b d cymi stronami 

transakcji. Wa n  kwesti  jest tak e mo liwo  optymalizacji procesów zaopatrzenio-
wych i nadzoru nad bud etem ka dego centrum kosztowego. Z kolei g ówn  korzy ci , 
jak  platforma oferuje dostawcom jest atwiejsze dotarcie z ofert  do klientów, a tym 
samym zwi kszenie liczby zawartych transakcji. W wyniku dobrej wspó pracy, kupuj -
cy mo e nawi za  bli sze relacje i do czy  firm  do grona swych sta ych dostawców 
(np. zawieraj c z ni  umow  ramow ). 
 Platformy zakupowe s  niekiedy bardzo rozbudowane i oferuj  wiele zró nicowa-
nych funkcjonalno ci, jednak dzi ki ich modu owej budowie klient mo e ponosi  op at  
jedynie za te elementy, które s  mu przydatne. W tabeli 1 zaprezentowano mo liwo ci 
modu ów najcz ciej wyst puj cych w platformach zakupowych.  
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Tabela 1. Modu y platformy zakupowej i ich mo liwo ci 
 

Modu y  
platformy 

Wybrane mo liwo ci 

Obs uga 
wniosków 

 kreator wniosku 
 tworzenie nowego wniosku na postawie wcze niejszych 
 tworzenie zapytania ofertowego lub post powania przetargowego w referencji 

do wniosku zakupowego 
 monitorowanie kosztów w porównaniu do bud etu centrum kosztowego 

Post powania 

 kompleksowy wybór dostawców (RFI, zapytanie ofertowe, licytacja elektro-
niczna, negocjacje) 

 zgodno  z wymogami ustawy Prawo zamówie  publicznych 
 weryfikacja ofert za pomoc  kwalifikowanego podpisu elektronicznego 

Rozliczenia 
 ewidencjonowanie dokumentów powi zanych z zamówieniem (np. faktury, 

przedp aty) 
 wygodna akceptacja faktur elektronicznych 

Planowanie  tworzenie planu zakupów na wybrany asortyment wraz z okre leniem bud etu 
 monitorowanie stopnia realizacji planu 

Kontrahenci 
 kategoryzacja dostawców (mo liwo  wyboru indywidualnego zestawu kryteriów) 
 prowadzenie wielostopniowej oceny ofert 
 prowadzenie certyfikacji dostawców 

Elektroniczny 
obieg  
dokumentów 

 ewidencja i dystrybucja ka dego dokumentu w formie elektronicznej 
 okre lenie cie ki akceptacji dla ka dego typu dokumentu 

ród o: opracowanie w asne na podst. OpenNexus (2018); Nextbuy (2018); Aleo (2018).  

 
3. Elektronicznych platform handlowe B2B i ichwykorzystanie w Polsce

 Elektroniczne platformy handlowe s  obecne na polskim rynku B2B ju  od kilku-
nastu lat – przyk adowo najstarszymi platformami zakupowymi s  powsta e w 2001 
roku serwisy Xtrade i Marketplanet. W ostatnich latach wiele platform handlowych 
powsta o w dzi ki finansowaniu uzyskanemu w ramach Programu Operacyjnego – 
Innowacyjna Gospodarka (Wspieranie wdra ania elektronicznego biznesu typu B2B).  
 Wyniki bada  przeprowadzonych przez Alleo i Deloitte wskazuj , e na polskim 
rynku co trzecie przedsi biorstwo korzysta z platformy handlowej. Znacznie popular-
niejsze s  platformy sprzeda owe stosowane przez firmy ró nej wielko ci. Z kolei ser-
wisy zakupowe wykorzystywane s  zazwyczaj przez wi ksze firmy (Deloitte i Aleo, 
2017). Obecnie dzia a du a liczba platform sprzeda owych, które powsta y na podsta-
wie oprogramowania komercyjnego (np. Solex, Mercatum) lub jako aplikacje dedyko-
wane. Platform zakupowych jest znacznie mniej, a do najpopularniejszych rozwi za  
nale : 

1. Aleo – uruchomiona w 2013 roku platforma, na której obecnie zarejestrowa-
nych jest ponad 3,1 mln dostawców, 65 tys. kupuj cych i ukaza o si  ponad 28 
tys. zapyta  ofertowych (aleo, 2018).  

2. B2B – uruchomiona w 2012 roku platforma; ma oko o 221 tys. dostawców i 
przeprowadzono na niej ponad 80 tys. post powa , w tym ponad 1000 pod ry-
gorem ustawy Prawo zamówie  publicznych (b2b, 2018). 
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3. Marketplanet – dzia aj ca od 2001 roku platforma wspieraj ca projekty zaku-
powe w wielu sektorach, w tym tak e publicznym. Wspó pracuje z 160 tys. 
dostawców, którzy oferuj  produkty w 236 kategoriach. Warto  transakcji 
wynosi rocznie 25 mld z , a osi gni te przez 15 lat czne oszcz dno ci to po-
nad 1,5 mld z  (marketplanet, 2018). 

4. Logintrade – uruchomiona w 2007 roku platforma ma 130 tys. dostawców  
w 324 kategoriach oraz 7 tys. kupuj cych firm. Dokonywanych jest na niej 
oko o 120 tys. transakcji rocznie na kwot  35 mld z  (logintrade, 2018).  

5. Nextbuy – platforma uruchomiona zosta a w 2012 roku, ma ponad 63 tys. zare-
jestrowanych dostawców prezentuj cych oferty w 520 kategoriach. Aktywnych 
kupców jest oko o 300. Jej fragment stanowi platforma e-zamówie  przezna-
czona do obs ugi zamówie  publicznych (nextbuy, 2018). 

6. OpenNexus – platforma dzia a od 2009 roku. W pa dzierniku 2017 roku liczba 
post powa  prowadzonych w tym serwisie przekroczy a 100 tys. Stron  kupu-
j c  jest tak e administracj  publiczn  Na pocz tku 2018 roku liczba aktyw-
nych post powa  na platformie wynosi a oko o 250 (opennexus, 2018). 

 Warto wspomnie , e tak e Urz d Zamówie  Publicznych udost pni  pewne roz-
wi zania informatyczne, wspomagaj ce dokonywanie zakupów. W 2009 roku urucho-
miono Platform  Licytacji Elektronicznych umo liwiaj c  przeprowadzanie trybu 
udzielania zamówie  publicznych, który wykorzystywany jest przy realizacji zamówie  
o stosunkowo niskiej warto ci i dotycz cych produktów lub us ug powszechnie dost p-
nych i o ustalonych standardach jako ciowych. Z kolei w 2014 roku udost pniono Elek-
troniczn j Platform  Katalogów Produktów – eKatalogi, na której oferenci nieodp atnie 
zamieszczaj  karty swoich produktów. G ównym celem stworzenia tego rozwi zania 
by o ujednolicenie procedur udzielania zamówie  poni ej progów bagatelno ci (Pra at, 
2017). Nale y jednak stwierdzi , e obie platformy, cho  darmowe, nie ciesz  si  wi k-
szym zainteresowaniem u ytkowników. Z kolei w 2020 roku ma zosta  uko czona 
platforma e-Zamówienia, która ma zapewni  zelektronizowany proces udzielania za-
mówie  publicznych zgodnie z wymogami Unii Europejskiej. 
 
 
Podsumowanie

 Procesy zakupowe staj  si  strategicznym obszarem wp ywaj cym na wyniki 
finansowe firmy i poziom jej konkurencyjno ci. Dotyczy to zw aszcza przemys u, gdzie 
zakupy stanowi  mog  od 50% do nawet 80% wydatków. Coraz wi kszym zaintereso-
waniem dlatego ciesz  si  rozwi zania mog ce usprawni  prac  s u b zakupu oraz da  
szans  uzyskania oszcz dno ci. Wyniki bada  przeprowadzonych w 2016 roku przez 
firm  Deloitte w kilkuset przedsi biorstwach z 33 krajów wskazuj , e w ci gu kolej-
nych 12 miesi cy a  30% tych organizacji zamierza o inwestowa  w eSourcing (Deloit-
te, 2016). Warto pami ta , e gra toczy si  o wysok  stawk  – wed ug szacunków Pol-
skiej Izby Gospodarki Elektronicznej w 2014 roku warto  transakcji online na rynku 
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B2B szacowana by a na 215 mld z  i by a oko o 10 razy wy sza w porównaniu z ryn-
kiem B2C (Izba Gospodarki Elektronicznej, 2015).  
 Wa n  kwestia jest tak e coraz wi kszy udzia  w zakupach elektronicznych ró -
nych instytucji (np. jednostek administracji, s u by zdrowia, uczelni). Jeszcze w tym 
roku zostan  one zobligowane do wykorzystania narz dzi elektronicznych w zakupach 
powy ej kwoty 30 tys. euro, co mo e je zach ci  do stosowania podobnych rozwi za  
w przypadku zamówie  poni ej tego progu. 
 Elektroniczne platformy handlowe stanowi  równie  szans  dla coraz mniejszych 
firm. Z jednej strony technologia umo liwiaj ca tworzenie platform sprzeda owych jest 
dla nich coraz bardziej dost pna pod wzgl dem finansowym – tanieje i przenosi si  do 
chmury. Z drugiej strony zarejestrowanie si  jako dostawca na platformie zakupowej 
pozwala mniejszym przedsi biorstwom wyj  ze swoj  ofert  poza lokalny rynek. 
 
 
Bibliografia

Deloitte (2016). The Deloitte Global CPO Survey 2016. Procurement: a digital tipping point? 
Pobrane z: www.deloitte.co.uk/cposurvey2016 (20.12.2017). 

Deloitte i Aleo (2017). Raport: Digitalizacja rynku B2B. 
Hernik, D. (2005). Zakupy katalogowe uzupe niaj  aukcj . Puls Biznesu, 25.04. 
Izba Gospodarki Elektronicznej (2015). Trendy w sprzeda y B2B w Polsce 2015.  
Kaplan, S. Sawhney, M. (2000). E-hubs: the New B2B Marketplaces. Harvard Business Review, 

May–June. 
Pra at, E. (2015). Elektroniczne rozwi zania w zamówieniach publicznych. Nierówno ci Spo ecz-

ne a Wzrost Gospodarczy, 2 (44). 
Pra at, E. (2017). Mo liwo ci elektronicznych zakupów na polskim rynku B2B. Nierówno ci 

Spo eczne a Wzrost Gospodarczy, 52. 
Wyld, D.C. (2011). Current Research on Reverse Auctions: Part I - Understanding the Nature of 

Reverse Auctions and the Price and Process Savings Associated with Competitive Bid-
ding. International Journal of Managing Value and Supply Chains, 3 (2). 

www.aleo.pl (9.01.2018). 
www.eb2b.com (06.01.2018) 
www.logintrade.pl (9.01.2018). 
www.marketplanet.pl (10.01.2018). 
www.nextbuy24.com (11.01.2018). 
www.opennexus.pl (6.01.2018). 
 
 
  



Ewa Pra at 195

B2B ECOMMERCE PLATFORMS ON POLISH MARKET  
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Summary. This paper presents the issues concerning B2B ecommerce platforms. These tools can 
simplify trade contacts and strengthen the relation between business partners. Moreover, they 
facilitate effective negotiations and significant price reduction. This article aims at discussion on 
the most common classification criteria of ecommerce platforms, description of their rules of 
operation and the presentation of the most popular platforms on the Polish B2B market.  
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Augmented reality – challenges and threats
 
 
JEL codes: L86, L90, M00 
Keywords: Augmented Reality, Mixed Reality, Technology, Threats 
Summary. This article presents what is the essence of Augmented Reality and what kinds of 
reality we can list. What is more, article describes examples of Augmented Reality usage in eve-
ryday activities (both in professional way and in entertainment). Article shows also possible and 
probable ways of Augmented Reality usage, that may threaten human health and lives. Article 
points also to technology dual use problem and using the Internet for controlling devices which 
create Augmented Reality. 
 
 
Introduction

Human beings have limited perception to 5 senses. These natural limitations can 
be enhanced with special combination of devices and computer software, which may 
enable humans to see something more than normally visible.  

This extended perception can be called Augmented Reality, which may be created 
in many different ways. Possibility of extending human senses can bring many new 
challenges as well as some new threats. In this article author will describe some of 
them. 
 
 
1. The idea of Augmented Reality

Augmented reality accompanies life’s of modern-information societies, and it is al-
ready used for decades. As a matter of fact human beings already exist in augmented 
reality even if they are not aware of that. 



Augmented reality – challenges and threats 198 

One of the first scientist describing AR was Ronald Azuma, who defined it as  
“a variation of Virtual Environments (VE), or Virtual Reality as it is more commonly 
called. VE technologies completely immerse a user inside a synthetic environment. 
While immersed, the user cannot see the real world around him. In contrast, AR allows 
the user to see the real world, with virtual objects superimposed upon or composited 
with the real world. Therefore, AR supplements reality, rather than completely replac-
ing it” (Azuma, 1997). 

For better understanding of AR nature, it is necessary to mention, that AR is one of 
Mixed Reality (MR) types. The phenomenon of MR was described by Milgram and 
Kishino as a various ways of permeation real and virtual environments (see: Milgram, 
Kishino, 1994). What is more they have developed a concept of virtual continuum, 
which presents the mixture of classes of objects in different display situations. This 
concept is illustrated in Figure 1. 

 

 
Figure 1. Simplified representation of a virtual continuum 

Source: Milgram, Kishino (1994). 

 
According to the figure above, AR if one of many options for reality enhancement. 

But for the purpose of this paper, author will focus only on Augmented Reality.  
The general idea of AR is to display human beings virtual objects, so they can be 

seen in reality. But nowadays Augmented Reality means definitely a lot more. It is 
commonly used in aviation, sailing and driving as a navigation tool. Other way of use is 
connected to the video gaming. AR is used as gaming enhancement for Video Gaming 
Systems (Sony Playstation, Xbox, etc.), that helps user to get more realistic experience 
during gameplay. Both purposes of use may be applied on mobile devices like mobile 
phones, tablets and phablets. What means, they may be used in many ways. 

One of first documented cases of AR application was the Head Up Display (HUD) 
mounted in aircrafts for enhancing the abilities of jetfighter pilots. It is quite normal, 
that new technologies are developed for military purposes and are transferred later to 
commercial market. We can assume, it is natural, that this technology evolves now in 
many different directions, which actually conducts whole world economy as it may be 
applied in every electronic mobile device. 
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2. Application of Augmented Reality

At this point it is worth to ask a question: Why do people use Augmented Reality? 
The answer may be quite simple: mainly to make their lives easier or more interesting 
and also to get more security. 

Using AR, it is possible to make virtual maps of real world, which can be dis-
played with real pictures to help people in navigation. It is also possible to mark planets 
and stars on night sky or even during daytime. The AR gives user the possibility to 
enhance video gaming experience by eliminating the need for traditional screens and 
stationary game playing. 

Other interesting application of AR may be interactive virtual instructions, used to 
help people understand how to fix some devices. On the other hand it may be just  
a simple addon used in social media to insert some virtual objects into camera image. 

All examples mentioned above are already in use. The most interesting fact is, that 
many people are not aware of that. Augmented Reality came into our lives and will 
continue to affect many new areas of human activities.  

 
 

3. AR application in everyday use

Basically AR is used in navigation systems on various platforms. Best known ap-
plication is GPS navigation system used in vehicles. This useful enchantment may be 
installed on special platforms built in vehicle system or may be added as a separate 
device like tablet or mobile phone with proper software (Google Maps, etc.). But same 
functionality is also used in maritime. Navigation in XXI st century has never been so 
easy. Sailors can navigate using Mixed Reality tools combined with AIS1 maritime 
navigation system. Using special software it is possible to identify approaching vessel 
via mobile phone. Good example of such software is OnCourse Plus, which enables 
users to see names of approaching vessels, their basic data: speed, length, nationality, 
vessel type and plotted course. Example use of this software is illustrated in Figure 2. 

 

                                                 
1  Automatic Identification System. 
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Figure 2. Example use of Augmented Reality in OnCourse Plus software 

Source: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.marinetraffic.iais (19.01.2018). 

 
As it is shown above, some virtual objects are inserted into reality via software. To 

use this program user must have compatible device with Android or IOS operating sys-
tem, enabled data transfer, GPS location and camera.  

Next interesting application of Augmented Reality is device called Google Glass. 
This special headset is a combination of headphones, microphone, camera, glasses and 
microcontroller. Such devices can be called Wearable Computing. Google Glass must 
be paired with compatible mobile phone, so it means, this device is a kind of mobile 
phone extension, which gives user the ability to see data displayed by phone directly on 
glasses. Device is controlled via voice commands and additionally by special touchpad 
(see: Mankar, 2015). Google Glass is illustrated on Figure 3. 
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Figure 3. Google Glass 

Source: Google Glass…  

 
It is worth to notice, that Google Glass is not the only one available device, which 

gives the ability to use Augmented Reality. Similar devices are also developed for pro-
fessional use and military purposes. 
 
 
4. AR application in entertainment

Other form of AR application is video gaming, which can be considered in two 
categories: stationary systems and mobile systems. Stationary systems connected main-
ly to leading brands in console gaming, Sony Playstation and Xbox have developed 
separately different systems of Augmented Reality for video gaming purposes. Both use 
camera to catch real world view and then add to this view virtual objects, which are 
displayed as one image of new reality (augmented one) on video screen or in special 3D 
glasses. Example use of AR in stationary video gaming is illustrated on Figure 4. 

 

 
Figure 4. Example use of Augmented Reality in video gaming 

Source: Hands-On with the Playroom Shows off the PS4 Controller and Camera, 
http://www.gameinformer.com/b/news/archive/2013/09/21/hands-on-with-the-playroom-shows-off-
the-ps4-controller-and-camera.aspx (19.01.2018). 
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Example above shows people playing with virtual creatures displayed on real im-
age of their room. Users can interact with them just like they were right in front of them 
in the room. 

Another way of AR usage in video gaming applies to mobile devices. Best known 
example of mobile game with AR support is released in 2016 Pokemon Go. This popu-
lar game uses camera built in mobile phones and tablets to insert virtual creatures into 
real world captured on screen. In this case, virtual creatures are not designed to be real-
istic and are easy to distinguish from other real objects displayed on screen. On the 
other hand, to render realistic 3D virtual objects which could be displayed on real pic-
tures, high computing power is strongly needed. Despite highly advanced mobile devic-
es, technology used in their GPUs2 is not sufficient yet to render such kind of graphics. 
Whole process of developing AR application for mobile phones was widely described 
by Peter Antoniac from University of Oulu (see: Antoniac, 2005). Sample screen of 
Pokemon Go is illustrated on Figure 5. 

 

 
Figure 5. Example use of Augmented Reality in mobile video gaming 

Source: Official Pokemon Go website, https://www.pokemongo.com/en-uk/ (19.01.2018). 

 
It is good to mention, that Pokemon Go is just one example of multiple kinds of 

suchlike games for mobile devices. And in some cases user can download and install 
unverified software with implemented malware3. 
 
 
 

                                                 
2  Graphics Processing Unit. 
3  Malware, short for malicious software. 



Pawe  Stobiecki 203

3. Possible challenges and threats of Augmented Reality usage

Every new technology may be used dually in general. First way of using means, 
that technology is used for purposes coherent with inventor’s intentions. Second one is 
the opposite, what means, that there are some other ways of using specific technologies, 
which were not intended during development process. This connects to the fact, that 
uncontrolled worldwide technology transfer becomes a growing security problem main-
ly because of unknown usage intentions. Almost every technology can be used dually, 
even if it was invented to rescue lives, same technology may be used to threaten them.  

With no doubt also Augmented Reality can by potentially used in wrong ways 
even without it’s user’s permission and knowledge. Almost every invention connected 
to ICT4 is automatically exposed to cyber-threats, especially if it uses Internet connec-
tion, because without it they are useless. As mentioned before, devices that operate with 
AR usually have Internet access, what means, they can be accessible remotely from any 
place in the world. This makes such devices vulnerable to whole spectrum of hacker 
attacks, including exploitation and remote administration. This means, hacker after 
successful access to the device can not only steal personal data, but may control the 
device remotely as well.  

Such possibility could become a serious threat not only for device user himself, 
but also for his close environment. For example, if someone would hack into device 
controlling Google Glass, it could be possible to manipulate or change displayed infor-
mation. Consequences of these actions could vary, but many of them will inevitably 
lead to an accident. It is possible to display special combination of colors and light 
beams which would blind the user or even induce epilepsy attack. If the user was affect-
ed during some key actions like driving a car or using some professional tools (chain-
saw, etc.), he may also harm people near him. 

The same method of remote control could be used to manipulate information dis-
played on navigation systems. In this case most threatening seems to be manipulating 
aviation and maritime systems, therefore so results of these actions could escalate even 
into form of local crisis. It is not only a hypothetic situation, unfortunately such accident 
has already happened. In February 2017 hackers took control of German container ves-
sel’s navigation systems for 10 hours (see: Blake, 2017). Luckily nothing bad happened 
this time, but the fact that the crew was not able to control ship and got displayed false 
GPS positions seems to be a major threat. 

Some threats may also concern AR used in entertainment. Just like in case of 
Google Glass, it is possible to hack into computer entertainment systems like 
PlayStation and take control over it. But this is not the only fact that may concern. Fact 
of using Augmented Reality itself in entertainment computer systems may lead to spe-

                                                 
4  Information and Communication Technologies. 
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cific forms of addiction in which user will loose the ability to distinguish what is real 
and virtual. 
 
 
Conclusion

Undoubtedly new technologies have great impact on global market and standard of 
living among modern information-societies. Also in case of Augmented Reality it is 
quite clear, that it will become more popular and evolve in uncontrolled ways – just like 
other new technologies. That is why it is so important to raise user awareness of poten-
tial threats which may be connected to AR usage. 

The Augmented Reality is not futuristic vision, it is already available for many 
people worldwide and may be used in various ways, not only to help people in their 
everyday tasks or to entertain them, but also to threaten lives. The dual use of technolo-
gy is a still growing problem, which probably can not be controlled, but should be defi-
nitely monitored. 
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RZECZYWISTO  ROZSZERZONA – SZANSE I ZAGRO ENIA 
 
 
S owa kluczowe: rzeczywisto  rozszerzona, rzeczywisto  mieszana, technologie, zagro enia 
Streszczenie. W niniejszym artykule zaprezentowano czym jest rzeczywisto  rozszerzona oraz 
jakie mog  by  jej rodzaje. Opisano tak e przyk ady zastosowania rzeczywisto ci rozszerzonej  
w yciu codziennym (w yciu zawodowym i w rozrywce). Przedstawiono równie  mo liwe  
i prawdopodobne sposoby wykorzystania rzeczywisto ci rozszerzonej, mog ce stanowi  zagro e-
nie dla zdrowia i ycia ludzkiego. Zaznaczono tak e problem podwójnego zastosowania techno-
logii oraz u ycia Internetu do kontrolowania urz dze  kreuj cych rzeczywisto  rozszerzon . 
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Rola social mediów w dzia alno ci artystów i projektantów

 
 
Kody JEL: L86, Z11 
S owa kluczowe: social media, promocja, artysta, projektant 
Streszczenie. Celem artyku u jest pokazanie jak  rol  odgrywaj  social media w dzia alno ci 
artystów i projektantów. W artykule opisano przyczyn  zaj cia si  problematyk , istot  mediów 
spo eczno ciowych oraz powody ich rozwoju. W niniejszym opracowaniu przedstawiono wyniki 
bada  wst pnych przeprowadzonych w latach 2016–2018 w Akademii Sztuk Pi knych  
im. W. Strzemi skiego w odzi na kierunkach tkanina i ubiór, wzornictwo i architektura wn trz 
oraz rze ba. Z analizy bada  wynika, e 93% badanych artystów i projektantów korzysta z social 
mediów, aczkolwiek 40% z nich nie u ywa ich w celu promocji swojej dzia alno ci artystycznej  
i projektowej. 
 
 
Wprowadzenie

 W literaturze przedmiotu oraz w wynikach bada  zauwa alna jest tendencja wzro-
stowa znaczenia social mediów na rynku reklamowym. Ze wzgl du na niskie koszty 
emisji i globalny zasi g, bardzo wiele firm decyduje si  na tak  form  reklamy.  
W zwi zku z tym wydaje si , e logiczne jest, aby arty ci i projektanci, tym bardziej 
tacy, którzy s  na pocz tku swojej kariery zawodowej, czyli studenci i absolwenci 
uczelni artystycznych, korzystali aktywnie z social mediów. Celem tego artyku u jest 
przedstawienie wyników bada  na temat tego jak  rol  odgrywaj  social media w dzia-
alno ci artystów – projektantów. 

 
 
 



Rola social mediów w dzia alno ci artystów i projektantów 210 

1. Przyczyna zaj cia si problematyk social mediów

 Internet to medium komunikacyjne. Przez ostatnie kilkuna cie lat sta  si  jednym  
z najwa niejszych mediów i kana ów komunikacji. Najwa niejsz  zalet  rodowiska 
internetowego jest jego nieograniczony, globalny oraz szybki dost p do informacji  
z ca ego wiata. Daje to mo liwo ci przegl dania stron www (World Wide Web) lub 
korzystania z aplikacji na smartfonach, bez wzgl du na por  roku, godzin , czy konty-
nent, na którym obecnie si  znajdujemy. Sprawia to, e medium to dzi  staje si  domi-
nuj ce na tle tradycyjnych mediów, jakimi s  prasa, radio i telewizja. Wed ug Angus 
Mc Leod „ adne inne rodki reklamy – prasa, radio, czy lokalne kampanie promocyjne 
– nie daj  szansy dotarcia do równie wielu potencjalnych klientów spoza najbli szego 
otoczenia. W tym wypadku, ma y, wie o powstaj cy biznes, ma o wiele wi ksze szan-
se na stworzenie reklamy w internecie i pozyskaniu klientów zarówno lokalnie jak  
i globalnie. W dwudziestym pierwszym wieku to nowe, super-pot ne narz dzie marke-
tingowe, nie mo e by  ju  ignorowane przez aden szanuj cy si  biznes”(Mc Leod, 
2005). 
 Spo ecze stwo zmienia si , a przy tym jego postawy, zachowania i preferencje. 
Mo na zaobserwowa  równie  istotn  zmian  w odbieraniu przez spo ecze stwo me-
diów i informacji. Dzisiejsze spo ecze stwo, zw aszcza ludzie m odzi, chce samodziel-
nie poszukiwa  interesuj cych informacji i to w dogodnym dla siebie czasie i miejscu. 
Jak pokazuj  wyniki badania przeprowadzonego w przez Taylor Nelson Sofres, a  95% 
m odych ludzi czuje, e internet i komputery s  dla nich wa ne, 53% uwa a, e internet 
usprawnia ich ycie, a 44% mówi, e pomaga i u atwia im w kontakty z przyjació mi 
(por. Sofres, 2009). 
 Takie postrzeganie internetu, zw aszcza przez bardzo m odych ludzi, jest bez 
w tpienia wyra nym sygna em, e preferencje dzisiejszych i przysz ych konsumentów 
ulegaj  diametralnej zmianie – za któr  powinni pod a  tak e przedstawiciele wiata 
marketingu, reklamy i public relations. Wychodz c naprzeciw postawom i oczekiwa-
niom konsumenckim maj  szans  na efektywne prowadzenie komunikacji oraz dotarcie 
z przekazem do okre lonej grupy docelowej. Komunikacja za po rednictwem internetu 
nie ogranicza si  dzi  wy cznie do mediów internetowych, jak serwisy online gazet, 
telewizji czy portale informacyjne. Wzrastaj c  si  staj  si  bowiem internetowe porta-
le spo eczno ciowe (social media), które gromadz  w jednym miejscu tysi ce, wr cz 
miliony osób o podobnych zainteresowaniach, preferencjach i oczekiwaniach. Spo ecz-
no ci te nie tylko stanowi  bardzo liczn  grup , ale przede wszystkim grup  o ogromnej 
sile sprawczej, bo dzia anie jednostki, mo e przyczyni  si  do rozwoju i nag o nienia 
dowolnej sytuacji czy wydarzenia. Social media to zatem nie tylko wielki potencja  do 
wykorzystania przez marketerów, ale i nowe narz dzie i kana  komunikacji dla specjali-
stów public relations, które nale y umiej tnie wykorzystywa .  
 A  80% polskich u ytkowników internetu szuka informacji na temat marek i pro-
duktów, niezale nie od ich kana ów sprzeda y. Z kolei 40% polskich internautów zmie-
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ni o zdanie na temat marki, któr  chcieli wybra  na podstawie informacji znalezionych 
w sieci (Gnat). 
 Rol  mediów spo eczno ciowych w zarz dzaniu mark  jest ich promowanie 
w ród potencjonalnych klientów oraz budowanie z nimi relacji i bazowanie na ich za-
anga owaniu (Caban-Piaskowska, 2016, s. 77–89). 
 
 
2. Social media – istota i znaczenie

 Social media, czyli media spo eczno ciowe s  definiowane przez Kaplana i Haen-
leina jako „grupa bazuj cych na internetowych rozwi zaniach aplikacji, które opieraj  
si  na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, które to umo liwiaj  
tworzenie i wymian  wygenerowanych przez u ytkowników tre ci”. Media spo eczno-
ciowe s u  do komunikacji i wymiany informacji z innymi u ytkownikami sieci (Ka-

plan, Haenlein, 2010, s. 59–68).  
 Portale spo eczno ciowe s  oparte na sieci Web. Daj  one u ytkownikom mo li-
wo  tworzenia i publikowania ich profili oraz budowania powi zania z innymi u yt-
kownikami (przyjació mi, fanami czy obserwatorami). Najbardziej powszechnie wyko-
rzystywane s  np. Facebook, Google+, MySpace, Cyworld, Bebo, LinkedIn (Karpi ska-
Krakowiak, 2016, s. 204–210). 
 Media spo eczno ciowe na pocz tku XIX wieku pokona y media telewizyjne 
(Goban-Klas, 2005, s. 10–11). W 2017 roku zaobserwowano wzrost wydatków na re-
klam  w internecie (wirtualnemedia.pl, 2017). 
 W dobie znacznie zmieniaj cej si  komunikacji marketingowej, social media  
i serwisy spo eczno ciowe sta y si  atrakcyjnym miejscem do promocji marki i rekla-
my. Tradycyjne media, takie jak telewizja, radio, gazety okaza y si  nieskuteczne  
w tworzeniu cennych relacji z konsumentami, a serwisy spo eczno ciowe, buduj ce 
wi zi i zaanga owanie u ytkowników, pozwalaj  wr cz obcowa  z przedsi biorstwami 
(por. Mangold, 2009, s. 357–365; Karpi ska-Krakowiak, 2016). 
 Social media w coraz wi kszym stopniu przyci gaj  uwag  praktyków marketingu 
ze wzgl du na przyst pn  cen  promocji. Media te staj  si  coraz bardziej powszech-
nym sposobem promowania dzia alno ci ró nego rodzaju organizacji. Z roku na rok 
ro nie liczba firm przeznaczaj cych cze  swojego bud etu na promocj  w mediach 
spo eczno ciowych. Wed ug statystyk Social Bakers, w pa dzierniku 2012 roku liczba 
marek maj cych profile na Facebooku przekroczy a 25 tys. (Facebook Pages…, 2012) 
w pa dzierniku 2013 r. by o to ju  58 150 (Facebook Pages…, 2013). Na pocz tku 
2018 roku mark  z najwi ksz  grup  zwolenników Facebooka by a firma Coca-Cola  
z ponad 107 mln fanów (53 mln w 2012 r.) (Coca-Cola Facebook, 2018; Facebook 
Pages…, 2012).  
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3. Social media w dzia alno ci artystów i projektantów – wyniki bada

 Badanie przeprowadzono w Akademii Sztuk Pi knych im. W. Strzemi skiego  
w odzi na kierunkach tkanina i ubiór, wzornictwo i architektura wn trz, mia o charak-
ter pilota owy i bra o w nim udzia  30 respondentów w ród studentów studiów licen-
cjackich oraz studiów magisterskich, a tak e absolwentów oraz wyk adowców. Dobór 
próby by  celowy. Wybór by  podyktowany zró nicowanym podej ciem twórców do 
korzystania z social mediów. 
 
Metoda badawcza

 W celu zweryfikowania hipotezy, e arty ci i projektanci do promocji swojej 
dzia alno ci artystycznej i projektowej wykorzystaj  social media, autor zebra  dane 
korzystaj c z technik: ankiety z pytaniami otwartymi, obserwacji i wywiadów. Wybór 
trzech ró nych technik zbierania danych by  podyktowany pocz tkowym etapem bada , 
nietypowym zjawiskiem, jakim jest artysta – przedsi biorca, tudzie  ch ci  obszernej 
analizy oraz lepszego zrozumienia samego zjawiska. W celu uzyskania wniosków empi-
rycznych z danych skorzystano z pog bionej, wnikliwej i wielostronnej analizy, która 
dawa a szanse uzyskania mo liwie dok adnego i wielostronnego obrazu przypadków 
danego zjawiska. 
 
Wyniki bada

 Badanie obejmowa o sze  zagadnie , które dotyczy y „Roli social mediów  
w dzia alno ci artystów i projektantów”. Prawie wszyscy respondenci, bo a  93%, ko-
rzysta z social mediów. Przede wszystkim ze wzgl du na mo liwo  kontaktu ze zna-
jomymi. Drug  odpowiedzi , która najcz ciej si  powtarza a by o to, e korzystaj   
z social mediów w celu szukania inspiracji oraz obserwowania stron, które ich interesu-
j . Korzystaj  z mediów spo eczno ciowych, gdy  chc  by  na bie co ze wszystkimi 
informacjami, do których mo na dotrze  w uj ciu globalnym. Social media dostarczaj  
wiele informacji na temat otaczaj cych ich spraw, problemów i rado ci ludzi, których 
znaj  lub chc  pozna . Jest to tak e forma komunikacji, czasem atwiejsza ni  inne  
i daje mo liwo  przekazania jednej informacji wi kszej grupie odbiorców.  
 Kolejn  przyczyn  u ytkowania jest to, e jest to dla respondentów najta sza 
forma promocji, prosta w obs udze i umo liwiaj ca w atwy sposób uzyskanie du ej 
liczby odbiorców oraz pomaga im w uzyskaniu wiedzy i umiej tno ci z ró nych dzie-
dzin. 
 Na pytanie, czy korzysta Pani/Pan z social mediów w dzia alno ci artystycznej lub 
projektowej, a  40% respondentów odpowiedzia o, e nie korzysta, jednak 33% z nich 
zamierza to zmieni . Ci arty ci i projektanci, którzy korzystaj  jednak z social mediów, 
zdecydowali si  na to ze wzgl du na mo liwo  promowania zarówno dzia alno ci 
artystycznej w asnej, jak i innych artystów. Wed ug nich jest to obszar najwi kszej  
i najszybszej informacji o wystawach, wernisa ach, pokazach, konkursach. 
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 Narz dziami social mediów, z których najcz ciej korzystaj  w swojej dzia alno-
ci arty ci i projektanci s : Facebook – 86%, Pinterest i Instagram – po 43% (rys. 1). 

 

 
Rysunek 1. Narz dzia social mediów z jakich korzystaj  w dzia alno ci arty ci i projektanci 

ród o: badania w asne. 

 
 Na pytanie w jakim celu korzysta Pani/Pan z social mediów w dzia alno ci arty-
stycznej lub projektowej, respondenci udzielili odpowiedzi, e uwa aj  to za dobry 
sposób, aby niskim kosztem wypromowa  swoje projekty. Wed ug respondentów jest to 
w du ej mierze darmowa forma reklamy. Uwa aj , e z mediów spo eczno ciowych 
korzysta obecnie bardzo wiele osób w ró nym wieku, b d cych potencjalnymi odbior-
cami ich us ug. Mog  w ten sposób do nich dotrze .  
 Arty ci i projektanci korzystaj c z social mediów mog  pozyska  ró ne informa-
cje m.in. o produktach i ró nych umiej tno ci np. w postaci filmów demonstracyjnych. 
A na ich podstawie przeprowadzi  analiz  zagadnie , które ich interesuj . Ponadto 
mog  zrobi  badania rynkowe. Jest to nieograniczone ród o inspiracji. 
 Wed ug respondentów najskuteczniejszymi narz dziami social mediów, s : Insta-
gram – 50% odpowiedzi, Facebook – 33% oraz YouTube – 17%. 
 Respondenci traktuj  Instagram jako rodzaj internetowego portfolio, pozwala im 
to na codzienne docieranie do sta ej grupy odbiorców, jak i poszerzanie jej dzi ki opcji 
reagowania na tre ci i ich udost pniania na profilach prywatnych. Instagram dzia a 
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obrazem, na szerok  skal . Bardzo atwo mo na doda  zdj cie i odpowiednie hasztagi, 
które s  pomocne w dotarciu do odpowiednich odbiorców. Ponadto, wed ug responden-
tów, cieszy si  on najwi kszym zainteresowaniem. 
 Wed ug badanych, w obecnych czasach prawie ka dy ma konto na Facebooku, 
dzi ki temu jest to ogromne pole do manewru, je eli chodzi o promocje i reklam  tego, 
co chcemy zaoferowa . Facebook jest bardzo pomocny w kontakcie z potencjalnym 
klientem, mo na w ten sposób prowadzi  sprzeda  online, nie ponosz c kosztów posia-
dania w asnej domeny. Pozwala to na codzienne docieranie do sta ej grupy odbiorców, 
jak i poszerzanie tej grupy, dzi ki opcji reagowania na tre ci i ich udost pniania na 
profilach prywatnych. 
 YouTube wed ug respondentów jest skuteczny, gdy  cieszy si  du ym zaintere-
sowaniem potencjalnych odbiorców. 
 Behance to rodzaj internetowego portfolio, gdzie cz sto pracodawcy szukaj  od-
powiednich osób, przegl daj c ich prace. 
 Wed ug badanych, skuteczne s  te social media, które s  darmowe i atwo dost p-
ne, gdzie szybko mo na uzyska  potrzebne informacje. Jest to atwy dost p do wiedzy 
na interesuj ce tematy, atwy kontakt z interesuj cymi lud mi i anonimowo  w poszu-
kiwaniu informacji, poniewa  powi kszaj  potencjaln  baz  klientów. 
 W badaniu wzi o udzia  30 artystów/projektantów – 67% stanowi y kobiety, 54% 
– studenci, 33% to wyk adowcy, a 13% absolwenci Akademii.  
 
 
Podsumowanie

 Wyników badania nie mo na uogólnia  na ca  populacj , gdy  by o to badanie 
pilota owe. Wyniki wydaj  jednak si  na tyle interesuj ce i zaskakuj ce, e autor po-
stanowi  przedstawi  je w niniejszym artykule. 
 Z analizy literatury przedmiotu wynika, e social media s  obecnie jednym z naj-
szybciej rozwijaj cych si  sposobów promocji. Z bada  wst pnych przeprowadzonych 
na grupie studentów, absolwentów i wyk adowców ASP w odzi wynika jednak, e 
social media nie s  traktowane jako sposób na promocj  swojej dzia alno ci, a rola jak  
odgrywaj  w ich dzia alno ci ma charakter kontaktów ze znajomymi, czyli raczej cha-
rakter prywatny ni  s u y celom zawodowym. Z drugiej jednak strony respondenci 
zdaj  sobie spraw  z tego, jakie mo liwo ci mog  da  social media i cz  z nich (33%) 
zastanawia si  czy nie zacz  korzysta  z mediów spo eczno ciowych w celach zawo-
dowych, g ównie do promocji swojej dzia alno ci. 
 Przyczyn , dla której sytuacja tak wygl da mo e by  to, e na uczelniach arty-
stycznych zaj cia zwi zane z marketingiem, zarz dzaniem, kierowaniem swoj  karier  
zawodow  i artystyczn  s  marginalizowane lub wr cz ich nie ma. Skutkuje to nisk  
wiadomo ci  potrzeby stosowania takich dzia a . 
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 Badania s  prowadzone nadal i ich celem jest zbadanie ca ej populacji studentów 
uczelni artystycznych sztuk pi knych i projektowych oraz reprezentatywn  grup  ab-
solwentów i wyk adowców.  
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN THE WORK OF ARTISTS AND DESIGNERS 
 
 
Keywords: social media, promotion, artist, designer 
Summary. The study was divided into theoretical and practical parts. The first theoretical part 
points to the reasons for the development of the social media. In the second part the theoretical 
description of the problem, the importance and essence of social media. The practical part of the 
article aims to present the results of preliminary research carried out in 2016–2018 at Strzemi ski 
Academy of Art ód , in the following majors: Faculty of Textile Art and Fashion Design, Facul-
ty of Sculpture and Interactive Actions, Faculty of Industrial and Interior Design. 
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Wykluczenie cyfrowe w Polsce na tle Unii Europejskiej
 
 
Kody JEL: C38, D12, D19 
S owa kluczowe: wykluczenie cyfrowe, rozwój cyfrowy, spo ecze stwo informacyjne, Unia 
Europejska, analiza skupie  
Streszczenie. Technologie cyfrowe odgrywaj  wa n  rol  w yciu wi kszo ci Europejczyków. 
Internet umo liwia ludziom i przedsi biorstwom zmian  sposobów komunikacji oraz wspó pracy. 
Brak dost pu do sieci oraz brak umiej tno ci cyfrowych na odpowiednim poziomie nie pozwala  
z kolei na pe ne uczestnictwo w yciu spo ecze stwa cyfrowego i powoduje tworzenie si  grupy 
ludzi, gospodarstw domowych oraz przedsi biorstw wykluczonych cyfrowo. W artykule przed-
stawiono wybrane aspekty dotycz ce problemu nierówno ci cyfrowych w Polsce i Unii Europej-
skiej. W celu grupowania pa stw UE pod wzgl dem podobie stwa zasi gu wykluczeniem cyfro-
wym zastosowano analiz  skupie . Do badania wykorzystano dane pochodz ce z Diagnozy Spo-
ecznej oraz dane udost pniane przez Eurostat.  

 
 
Wprowadzenie

 Zgodnie z definicj  stosowan  przez OECD, podzia  cyfrowy (wykluczenie cy-
frowe) to ró nice w dost pie do nowoczesnych technologii oraz w ich wykorzystaniu 
mi dzy osobami, gospodarstwami domowymi, przedsi biorcami i obszarami geogra-
ficznymi na ró nych poziomach spo eczno-gospodarczych (OECD, 2001, s. 5). Wyklu-
czenie cyfrowe rozpatrywane jest w dwóch aspektach. Pierwsza ró nica polega na do-
st pie do technologii informacyjnych i komunikacyjnych i obejmuje dost p do sprz tu 
(komputer lub tablet), dost p do cza internetowego i jako  tego cza. Ten rodzaj 
wykluczenia cyfrowego odnosi si  cz sto do podzia u na tereny miejskie i wiejskie. 
Tereny wiejskie z regu y charakteryzuj  si  dost pem do s abszego transferu, wy szymi 
cenami i mniejszymi mo liwo ciami wyboru dostawcy internetu (Negreiro, 2015, s. 2). 
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Drugi rodzaj wykluczenia odnosi si  do nieumiej tno ci pe nego korzystania z narz dzi 
informatycznych (Wojniak, 2013, s. 2). Zasadniczym skutkiem wykluczenia cyfrowego 
jest pog bianie podzia ów spo ecznych g ównie ze wzgl du na zmniejszenia szans na 
rynku pracy, ale tak e przez ograniczanie kontaktów i wi zi spo ecznych (Batorski, 
2009, s. 229–231).  
 Celem artyku u jest diagnoza zasi gu wykluczenia cyfrowego w Polsce i Unii 
Europejskiej. Problem badawczy obejmuje zarówno brak dost pu do technologii, jak  
i brak umiej tno ci korzystania z nich. Klasyfikacji pa stw ze wzgl du na podobie -
stwo stopnia zagro enia wykluczeniem cyfrowym dokonano z wykorzystaniem wybra-
nych metod wielowymiarowej analizy statystycznej.  
 
 
1. Dane i metoda badania

 Oszacowanie zasi gu wykluczenia cyfrowego w Polsce i krajach Unii Europej-
skiej dokonano na podstawie danych dotycz cych dost pu polskich gospodarstw do-
mowych do komputera oraz internetu w latach 2007–2015 pochodz cych z Diagnozy 
spo ecznej (Batorski, 2015, s. 373–395) a tak e danych dotycz cych korzystania jedno-
stek z internetu i umiej tno ci cyfrowych dla krajów cz onkowskich Unii Europejskiej 
publikowanych przez Eurostat (http://ec.europa.eu/eurostat/data/database). 
 W celu wyodr bnienia grup pa stw UE o podobnym zasi gu zagro enia wyklu-
czeniem cyfrowym zastosowano analiz  skupie . Celem tej metody jest utworzenie jak 
najbardziej jednorodnych grup obiektów (skupie ) ze wzgl du na podobie stwo  
w zakresie wewn trznej struktury charakteryzuj cych je zmiennych. Od strony formal-
nej zbiór obiektów nale y podzieli  na podzbiory w taki sposób, aby spe nia y warunki 
zupe no ci, roz czno ci oraz niepusto ci (Panek, Zwierzchowski, 2013, s. 109).  
 Grupowanie pa stw cz onkowskich UE dokonane zosta o ze wzgl du na dwie 
zmienne – odsetek osób, które nigdy nie korzysta y z internetu oraz odsetek osób, które 
charakteryzuj  si  s abymi ogólnymi umiej tno ciami cyfrowymi. Zmienne poddano 
standaryzacji. Analiza skupie  zosta a przeprowadzona na podstawie metod aglomera-
cyjnych. Zastosowano odleg o  euklidesow  oraz metod  Warda (Malina, 2004, s. 58–
59). 
 
 
2. Dost p do internetu polskich gospodarstw domowych

 W Polsce w 2015 roku dost p do internetu mia o 71% ogó u gospodarstw domo-
wych, co stanowi wzrost o 81% w stosunku do 2007 roku, kiedy to dost p do internetu 
mia o jedynie 39,2% gospodarstw domowych (Batorski, 2015, s. 373). Dost p do inter-
netu w gospodarstwach domowych zale ny jest od wielu czynników, mi dzy innymi 
wielko ci miejscowo ci zamieszkania, typu rodziny, regionu zamieszkania oraz sytuacji 
materialnej gospodarstwa domowego. 
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 W du ych miastach w 2015 roku dost p do internetu mia o ponad 80% gospo-
darstw domowych, a na wsi tylko 67,5% (por. tab. 1). Mimo to, w a nie na terenach 
wiejskich nast pi  najwi kszy przyrost gospodarstw domowych dysponuj cych dost -
pem do sieci – w latach 2007–2015 odsetek gospodarstw domowych wiejskich, maj -
cych dost p do internetu wzrós  trzykrotnie. W ostatnich latach zmniejszy a si  tak e 
ró nica w dost pie do internetu w gospodarstwach domowych z województw ciany 
wschodniej w porównaniu z pozosta ymi województwami (por. tab. 1). W 2007 roku 
ró nica ta wynosi a ponad 10 p.p. a w roku 2015 ju  tylko niespe na 5. 
 
Tabela 1. Dost pno  internetu i komputera w ró nych typach gospodarstw domowych 
w latach 2007–2015 (w %) 

 
Grupa gospodarstw Internet Komputer 

2007 2009 2011 2013 2015 2015 
wielko  miejscowo ci zamieszkania

Miasta powy ej 500 tys. 57,6 65,4 73,3 78,3 82,3 81,7 
Miasta 200–500 tys. 50,2 63,0 68,7 72,7 76,1 75,9 
Miasta 100–200 tys. 44,3 55,8 64,6 72,8 76,3 76,6 
Miasta 20–100 tys. 44,2 52,9 62,0 65,5 69,2 69,0 
Miasta poni ej 20 tys. 40,4 50,2 61,4 66,1 69,9 70,1 
Wie  22,4 39,4 51,7 61,1 67,5 68,3 

region 
Województwa ciany wschodniej 30,7 43,9 56,8 63,4 68,3 69,2 
Pozosta e województwa 41,5 53,3 62,1 68,4 72,9 72,9 

typ rodziny
Ma e stwa bez dzieci 22,4 35,9 47,8 57,1 63,6 63,9 
Ma e stwa z 1 dzieckiem 53,5 72,3 81,7 89,3 93,2 93,1 
Ma e stwa z 2 dzieci 61,5 78,2 87,4 93,5 95,8 96,7 
Ma e stwa z 3 i wi cej dzieci 47,3 70,4 84,3 88,5 94,8 95,6 
Rodziny niepe ne 37,8 53,2 65,8 70,8 75,3 75,6 
Wielorodzinne 38,3 63,3 78,5 86,3 93,9 93,0 
Nierodzinne jednoosobowe 15,8 22,8 25,0 32,0 37,0 36,9 
Nierodzinne wieloosobowe 28,1 40,0 52,9 39,8 52,8 55,6 

dochód na osob  w gospodarstwie domowym 
Do pierwszego kwartyla 19,1 32,8 41,1 51,2 54,5 54,9 
Od pierwszego do drugiego kwartyla 30,7 40,2 54,1 55,7 61,3 61,4 
Od drugiego do trzeciego kwartyla 41,7 53,4 62,3 71,7 77,5 77,4 
Powy ej trzeciego kwartyla 60,1 75,8 83,3 87,3 90,5 90,8 
ród o: Batorski (2015), s. 379. 

  
 Najwi kszy odsetek gospodarstw domowych z dost pem do internetu jest w ród 
gospodarstw zamieszkiwanych przez rodziny z dzie mi (dost p do internetu ma 96,7% 
rodzin z dwojgiem dzieci, 95,6% rodziny z trojgiem lub wi cej dzieci i 93,1% rodzin  
z jednym dzieckiem). Rodziny z dzie mi przoduj  tak e pod wzgl dem posiadania  
w domu komputera. Sytuacj  t  nal y t umaczy  tym, e dzieci maj  zazwyczaj ludzie 
relatywnie m odzi. By  mo e równie  dziecko to motywacja do zapewnienia w domu 
komputera z dost pem do internetu. Najni szy odsetek gospodarstw domowych maj -
cych dost p do sieci jest w ród gospodarstw domowych jednoosobowych. Du  cz   
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z nich stanowi  gospodarstwa domowe osób starszych, którzy nie maj  komputera, nie 
potrafi  korzysta  z internetu i nie czuj  potrzeby by si  tego nauczy . 
 Posiadanie komputera i dost p do internetu w dalszym ci gu zale y od sytuacji 
materialnej gospodarstwa domowego, cho  w mniejszym stopniu ni  jeszcze kilka lat 
temu. W grupie 1/4 najzamo niejszych gospodarstw domowych w 2015 roku dost p do 
sieci i komputer mia o ponad 90% gospodarstw domowych, podczas gdy w grupie 1/4 
najubo szych gospodarstw domowych dost p do internetu mia o jedynie 54,5% gospo-
darstw domowych, a komputer mia o 54,9% gospodarstw domowych. 
 
 
2. Korzystanie z internetu przez jednostki w Polsce i w Unii

Europejskiej

 W Polsce, wed ug danych Eurostatu, grupa osób, które nigdy nie korzysta y z 
internetu wynosi 22%, podczas gdy dla ca ej UE odsetek ten wynosi jedynie 14%1. 
Udzia  ten z pewno ci  by by znacznie wy szy, gdyby w badaniu uczestniczy y osoby 
w wieku 75 lat i starsze. 3/4 Polaków deklarowa o korzystanie z internetu w ci gu 
ostatniego roku a 72% w ci gu ostatnich trzech miesi cy (dane na 2017 r.), co daje 
odleg e, 23. miejsce w ród pa stw UE.  
 Najwi cej osób regularnie korzysta z internetu w Danii, Luksemburgu, Wielkiej 
Brytanii, Finlandii, Holandii i Szwecji (ponad 90%). W tych krajach odsetek osób, które 
nigdy nie korzsta y z internetu si ga maksymalnie 5% (por. rys. 1).  
  

 
Rysunek 1. Korzystanie z internetu w Unii Europejskiej i krajach cz onkowskich 

ród o: opracowanie w asne na podstawie danych Eurostat. 
                                                 

1  Dotyczy osób w wieku 16–74 lat (Methodolical manual…, s. 6).  
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 Najmniej osób regularnie korzysta z internetu w Bu garii (59%), Rumunii (60%), 
W oszech (69%), Grecji (69%) i Portugalii (70%). W tych krajach tak e zidentyfikowano 
najwi kszy odsetek osób, które nigdy nie korzysta y z internetu (od 25% we W oszech do 
33% w Bu garii). 
 
 
3. Umiej tno ci cyfrowe mieszka ców Polski i Unii Europejskiej

 Na ocen  umiej tno ci cyfrowych sk ada si  wiele konkretnych czynno ci i umie-
j tno ci: informacyjnych, komunikacyjnych, rozwi zywania problemów oraz oprogra-
mowania do manipulacji tre ci  (Methodolical manual…, s. 38–40). 
 W ród krajów, które charakteryzuje najwy szy odsetek osób z ponadpodstawo-
wymi umiej tno ciami cyfrowymi znajduj  si  Luksemburg, Holandia, kraje skandy-
nawskie i Finlandia (por. rys. 2). W krajach tych udzia  osób z ponadpodstawowymi, 
ogólnymi umiej tno ciami cyfrowymi si ga powy ej 40%. redni udzia  osób z ponad-
podstawowymi umiej tno ciami cyfrowymi dla ca ej UE wynosi 31%, natomiast  
w Polsce warto  ta jest ni sza a  o 10 p.p. i wynosi 21%.  
 Tylko 1/4 obywateli Polski ma podstawowe umiej tno ci cyfrowe a umiej tno ci 
28% osób zosta y sklasyfikowane jako niskie. Wy szy odsetek obywateli z niskimi 
umiej tno ciami cyfrowymi zarejestrowano we Francji (29%), na Cyprze (29%),  
w Irlandii (33%), na owie (33%) oraz w Bu garii (34%) i Rumunii (35%). Warto za-
uwa y , e prezentowane dane nie obejmuj  W och. 
 

 
Rysunek 2. Umiej tno ci cyfrowe w Unii Europejskiej i krajach cz onkowskich 

ród o: opracowanie w asne na podstawie danych Eurostat. 
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 Poziom wszystkich badanych umiej tno ci zwi zanych z korzystaniem z internetu 
by  ni szy w Polsce ni  rednia dla Unii Europejskiej (por. rys. 3). Na przyk ad redni 
odsetek osób korzystaj cych z poczty elektronicznej w UE to 72% osób, a w Polsce – 
tylko 60%. Tak e odsetek osób korzystaj cych z bankowo ci elektronicznej jest w Pol-
sce o 9 p.p. ni szy ni  rednia dla ca ej wspólnoty. W przypadku rezerwacji noclegów 
online ró nica mi dzy Polsk  a Uni  Europejsk  wynosi prawie 20 p.p. Porównywalny 
odsetek dotyczy jedynie czytania gazet i czasopism w sieci. 
 

 
Rysunek 3. Poziom wybranych umiej tno ci korzystania z internetu w Polsce i UE (w %) 

ród o: opracowanie w asne na podstawie danych Eurostat. 
 
4. Klasyfikacja pa stw cz onkowskich Unii Europejskiej ze wzgl du

na poziom zagro enia wykluczeniem cyfrowym

 W celu klasyfikacji pa stw UE ze wzgl du na zasi g zagro enia wykluczeniem 
cyfrowym zastosowano analiz  skupie . Wyniki przeprowadzonej analizy przedstawio-
no na rysunku 4 – widoczny jest wyra ny podzia  na dwa skupienia. Pierwsze skupie-
nie, obejmuj ce m.in. Rumuni , Irlandi , Grecj  i Malt , nale y uto samia  z grup  
pa stw, w których zagro enie wykluczeniem cyfrowym ma wi kszy zasi g (obejmuje 
wi ksz  cz  spo ecze stwa), natomiast skupienie drugie obejmuje pa stwa o ni szym 
stopniu zagro enia wykluczeniem cyfrowym.  
 W ramach skupienia pierwszego wyró ni  mo emy dwa kolejne skupienia. Pierw-
sza grupa pa stw, obejmuj cych Rumuni , Bu gari , otw , Irlandi , Cypr, Polsk , 
W gry, Hiszpani  i Estoni , to kraje najbardziej zagro one wykluczeniem cyfrowym  
w UE. W najlepszej sytuacji pod wzgl dem zasi gu zagro enia wykluczeniem cyfro-
wym znajduj  si  Finlandia, Szwecja, Holandia i Luksemburg. 
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Rysunek 4. Wyniki grupowania pa stw cz onkowskich Unii Europejskiej ze wzgl du na podo-
bie stwo zasi gu zagro enia wykluczeniem cyfrowym  

ród o: opracowanie w asne. 

 
Podsumowanie

 Wyniki przeprowadzonej analizy skupie  wskazuj , e Polska znajduje si  
w grupie dziewi ciu pa stw, w których zasi g zagro enia wykluczeniem cyfrowym jest 
najwi kszy. W zakresie dost pu do internetu i komputera w najgorszej sytuacji znajduj  
si  gospodarstwa domowe w ma ych miasteczkach lub wsiach, w województwach cia-
ny wschodniej, jednoosobowe i charakteryzuj ce si  s ab  sytuacj  materialn . Na za-
gro enie wykluczeniem cyfrowym wp ywaj  nie tylko brak dost pu do komputera  
i internetu, ale tak e niewystarczaj ce umiej tno ci cyfrowe. 
 

Publikacja zosta a dofinansowana ze rodków przyznanych  
Wydzia owi Zarz dzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,  

w ramach dotacji na utrzymanie potencja u badawczego 
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worst situation in the field of access to the Internet. The threat of digital exclusion is affected not 
only by the lack of access to the computer and the Internet, but also by insufficient digital skills.  
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Wykluczenie cyfrowe w Polsce
na tle krajów Unii Europejskiej

 
 
Kody JEL: E00, O15, O11, D83, I31, I38 
S owa kluczowe: spo ecze stwo informacyjne, wykluczenie cyfrowe, nierówno  
Streszczenie. Celem artyku u jest przedstawienie aspektu wykluczenia cyfrowego w Polsce na 
tle wybranych krajów UE. Wykluczenie cyfrowe odnosi si  do ró nic zwi zanych zarówno  
z fizycznym dost pem do technologii, jak i z umiej tno ciami i zasobami, potrzebnymi do ich 
u ycia. Analiza przestrzenna krajów UE wskazuje na silne zró nicowanie osób zagro onych  
e-wykluczeniem. Jako pozytywny proces nale y zaliczy  tendencj  malej c  udzia u osób 
wykluczonych cyfrowo w zakresie braku korzystania z internetu. Zjawisko to jest zdecydowa-
nie zdeterminowane ró nymi czynnikami wewn trznymi, które najcz ciej sprowadzane s  do 
przyczyn ekonomiczno-spo ecznych oraz psychologicznych. Statystyki w badanej sferze s  dla 
Polski ma o satysfakcjonuj ce, gdy  poziom osób wykluczonych cyfrowo jest wy szy od prze-
ci tnej europejskiej. 
 
 
Wprowadzenie

 Rozwój technologiczny, w tym upowszechnienie internetu, spowodowa  prze-
niesienie wielu form ycia spo ecznego do przestrzeni cyfrowej. Tak e administracja 
pa stwowa nie pozosta a w tyle, oferuj c elektroniczny dost p do urz dów i stale 
powi kszaj c zakres us ug wiadczonych przez internet. Sta o si  to wszechstronnym 
narz dziem, s u cym do sprawnego i skutecznego poruszania si  w przestrzeni spo-
ecznej, maj cym coraz wi kszy wp yw na rozwój kompetencji spo ecznych jednost-

ki. Internet jest nie tylko sposobem komunikacji i ród em informacji, ale pozwala na 
za atwienie wielu spraw bez potrzeby wychodzenia z domu. Jeste my wiadkami 
kszta towania si  spo ecze stwa informacyjnego, czyli takiego, które potrafi wyko-
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rzystywa  nowoczesne technologie w celu poprawy jako ci ycia. Zjawisko to ma 
jednak dwie strony. Dost p do internetu stanowi obecnie nie tylko u atwienie, ale 
niekiedy wr cz warunek konieczny pe nego uczestnictwa w yciu spo ecznym, kultu-
ralnym i zawodowym. Jednostce coraz trudniej jest w pe ni funkcjonowa  w prze-
strzeni spo ecznej bez korzystania z tego narz dzia. Skutkiem tego cz  spo ecze -
stwa pozostaje, z ró nych przyczyn, na marginesie tych zmian, co prowadzi do poja-
wienia si  zjawiska zwanego „wykluczeniem cyfrowym” (e-wykluczeniem) (Mas yk, 
2010, s. 36). 
 Niniejszy artyku  ma na celu zwrócenie uwagi na wybrane kwestie zwi zane  
z zagadnieniem wykluczenia cyfrowego w Polsce na tle krajów UE oraz przedstawie-
nie aktualnego stanu bada  w tej materii. Zaprezentowano równie  najwa niejsze 
przyczyny i konsekwencje wykluczenia cyfrowego, a tak e wybrane sposoby prze-
ciwdzia ania temu zjawisku. Temat wykluczenia cyfrowego jest niezwykle obszerny. 
Niniejszy artyku  naturalnie nie wyczerpuje problematyki, a jedynie przybli a po-
szczególne zagadnienia 
 
 
1. Wykluczenie cyfrowe i informacyjne

 Brak umiej tno ci korzystania z cywilizacyjnych osi gni  technologicznych 
prowadzi do wykluczenia cyfrowego. J. van Dijk definiuje to zjawisko jako rozwar-
stwienie na tych, którzy maj  dost p do komputerów i internetu, oraz tych, którzy 
tego dost pu nie maj  (Dijk, 2010, s. 248). Konsekwencj  wykluczenia cyfrowego 
jest nierówny dost p do informacji. Wykluczenie cyfrowe generuje wi c zjawisko 
wykluczenia informacyjnego. Autor zwraca uwag  na przyczyny nierównego dost -
pu do technologii cyfrowej i dopatruje si  ich g ównie w dystrybucji zasobów, za-
uwa aj c, e dost p dotyczy nie tylko zasobów wy cznie materialnych, lecz tak e 
czasowych, umys owych, spo ecznych i kulturowych. 
 Wykluczenie cyfrowe zwi zane jest zatem z poziomem wykorzystania techno-
logii ICT, a jego pomiar stanowi jeden z najistotniejszych punktów odniesienia  
i oceny tego zjawiska. Wykluczenie tego typu niesie ze sob  wiele negatywnych 
konsekwencji, zarówno dla samych wykluczonych, jak i dla podmiotów, w obr bie 
których ci wykluczeni funkcjonuj  (np. pa stw). Wykluczeni nie uczestnicz  bo-
wiem w najwa niejszych obszarach funkcjonowania spo ecze stwa i mo e grozi  
im zepchni cie na margines. Mog  oni mie  trudno ci ze znalezieniem pracy,  
z integracj  z najbli szym otoczeniem, a czasem nawet z instytucjonalnym uczest-
nictwem obywateli w spo ecze stwie (np. w dost pie do zasobów publicznych) 
(Popio ek, 2013, s. 312).  
 Ogólna definicja stosowana m.in. w dokumentach Unii Europejskiej, zak ada, 
e wykluczenie cyfrowe to wykluczenie z funkcjonowania w spo ecze stwie infor-

macyjnym. Takie pojmowanie poj cia wykluczenia cyfrowego wynika ze stale ro-
sn cej liczby dziedzin, na które wp yw wywieraj  nowoczesne technologie infor-
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macyjno-komunikacyjne ICT, uwzgl dniaj ce przede wszystkim elementy takie jak: 
dost p do nowoczesnych technologii (posiadanie sprz tu zapewniaj cego odpo-
wiednio efektywne korzystanie z globalnej sieci, autonomi  u ytkowania tego 
sprz tu), umiej tno ci niezb dne do korzystania z technologii ICT, sposób u ytko-
wania komputera i internetu (w szczególno ci cele korzystania), regularny charakter 
korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych (Fisher, 2004, s. 25). 
 Wspó cze nie wa ny jest dost p do nowoczesnych technologii, nie mniej wa -
na jest umiej tno  pos ugiwania si  nimi, efektywne korzystanie (umiej tno  
znalezienia odpowiednich tre ci, zasobów), poczucie pewno ci w korzystaniu, regu-
larne u ycie w yciu codziennym. Status „obywatela cyfrowego” maj  obecnie 
osoby, które korzystaj  z internetu skutecznie i regularnie, a wi c codziennie (Mos-
sberger, Tolbert, McNeal, 2008, s. 56). 
 Technologie ICT przyczyniaj  si  do utrzymania obowi zuj cej hierarchii 
spo ecznej i utrwalaj  dysproporcje pomi dzy grupami, np. spo ecznymi. Wynika to 
z konieczno ci posiadania m.in. coraz wi kszej wiedzy, umiej tno ci, lepszych 
narz dzi, a tak e dysponowania czasem i rodkami na ich zdobywanie. 
 
 
2. Przyczyny i skutki wykluczenia cyfrowego

 Post puj cy w niezwykle szybkim tempie rozwój technologiczny w ramach 
„starych” problemów spo ecznych wygenerowa  nowe. Wzrastaj ce pomi dzy po-
szczególnymi grupami spo ecznymi dysproporcje, w poziomie wiedzy i kompeten-
cji, umo liwiaj ce swobodne korzystanie z technologicznych osi gni  doprowa-
dzaj  do pog biania istniej cych ró nic spo ecznych (Dijk, 2010, s. 248). 
 Zdaniem J. van Dijk (2010) „sposób dystrybucji tych zasobów mo na wyja-
ni  za pomoc  indywidualnych i pozycyjnych nierówno ci w spo ecze stwie. Nie-

równo ci indywidualne to wiek, p e , pochodzenie etniczne, inteligencja, osobo-
wo  i zdrowie lub niepe nosprawno . Nierówno ci pozycyjne wynikaj  z zajmo-
wania okre lonego stanowiska lub wykonywania okre lonej pracy, poziomu wy-
kszta cenia, ycia w ubogim lub zamo nym pa stwie czy regionie oraz pe nienia 
okre lonej roli w gospodarstwie domowym. (…) Wszystkie wymienione nierówno-
ci maj  zwi zek z ró nicami w zakresie dost pu do nowych mediów”. T. Goban-

Klas zwraca z kolei uwag  na to, e nowe media, jakkolwiek z za o enia konstru-
owane s  w sposób przyjazny dla u ytkowników, to jednak w praktyce korzystanie 
z nich nastr cza wiele trudno ci (Goban-Klas, 1999, s. 302). Dodatkowo niezwykle 
szybki rozwój technologii wymaga od u ytkowników nowych mediów ci g ego 
dostosowywania si  do zmian. Raz zdobyta wiedza, czy umiej tno , dezaktualizuje 
si  niemal e b yskawicznie.  
 Stosowne jest zwróci  uwag , e nawet dost p do informacji nie gwarantuje 
post pu w kwestii wykluczenia informacyjnego. Liczba informacji dost pnych  
w obiegu jest tak ogromna, e nawet osoby sprawnie poruszaj ce si  w przestrzeni 
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internetowej nie zawsze potrafi  oddzieli  przys owiowe ziarno od plew. T. Goban-
Klas opisuje to zjawisko w nast puj cy sposób: „Mnogo  przekazów docieraj -
cych do wspó czesnego cz owieka ze starych mediów, wzmocniona potokiem ko-
munikatów i ofert nowych mediów, tworzy ogromny zalew informacyjny, który dla 
przeci tnego odbiorcy staje si  wr cz szumem. Obserwuje si  dwie typowe reakcje, 
zw aszcza u osób starszych (…). Pierwsza to gor czkowe przerzucanie si  od prze-
kazu do przekazu (…) druga za , to uporczywe trwanie przy swych dotychczaso-
wych przyzwyczajeniach (…). Nowe media ten model dwustanu umacniaj  b d c 
odrzucane przez jednych (…) lub entuzjastycznie wybierane przez innych” (Goban-
Klas, 1999, s. 302). Powstaje wi c luka informacyjna mi dzy osobami z lepszymi  
i gorszymi predyspozycjami intelektualnymi, umo liwiaj cymi sprawne poruszanie 
si  w oceanie informacji. Pokonanie pewnych barier osobowo ciowych, czy intelek-
tualnych jest cz sto ogromnym wyzwaniem.  
 Osoby regularnie korzystaj ce z nowych mediów s  bardziej aktywne, lepiej 
zorientowane, atwiej jest im nad a  za zmianami (Dijk, 2010, s. 249). Korzystanie 
z nowych technologii staje si  wi c warunkiem pe nego uczestnictwa w yciu spo-
ecznym, zawodowym, czy kulturalnym1. Wykluczenie cyfrowe negatywnie wp ywa 

na funkcjonowanie pa stwa. Bierno  obywateli, s abe zaanga owanie w ycie 
spo eczne i polityczne czy niedoinformowanie maj  negatywny wp yw na kszta t 
spo ecze stwa obywatelskiego. L.H. Haber zwraca tak e uwag  na konsekwencje 
wykluczenia cyfrowego w szerszej skali, w kontek cie globalizacji. S usznie za-
uwa a, e nierówno ci w dost pie do technologii informacyjno-komunikacyjnych 
(ICT) nie s  tylko i wy cznie indywidualn  spraw  jednostek, czy wewn trznym 
problemem pa stw. Mog  bowiem powodowa  znacznie dalej id ce konsekwencje. 
Brak odpowiednich dzia a  ze strony poszczególnych pa stw w zakresie rozwijania 
infrastruktury teleinformatycznej mo e w znacznym stopniu przyczyni  si  do ich 
marginalizacji na arenie mi dzynarodowej (Haber, 2011, s. 33). 
 
 
3. Wykluczenie cyfrowe w Polsce i UE

 Przy ocenie poziomu wykluczenia cyfrowego stosuje si  ró ne kryteria – jed-
nym z nich, stosowanym w skali zarówno globalnej, jak i regionalnej, jest poziom 
nasycenia nowoczesnym sprz tem informatycznym oraz wykorzystanie technologii 
informacyjno-komunikacyjnych.  
 Badanie wykorzystania technologii informacyjno-telekomunikacyjnych  
w gospodarstwach domowych rozpocz to w UE w 2002 roku (w Polsce w 2004 r.)  
i obj to nim w krajach cz onkowskich UE ok. 120 tys. gospodarstw domowych  
i 200 tys. osób. Od tego czasu badanie jest realizowane corocznie, metod  wywiadu 

                                                 
1  http://dojrzaloscwsieci.pl/tl_files/pliki/Raport.pdf (18.05.2017). 
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bezpo redniego, a wyniki dotycz  gospodarstw domowych z przynajmniej jedn  
osob  w wieku 16–74 lata (GUS, 2008–2013, s. 109).  
 Jednym z wymiarów wykluczenia cyfrowego jest pomiar, który odnosi si  do 
ró nic pomi dzy osobami, które maj  regularny dost p do technologii, a tymi, które 
go nie maj . Ró nice te zwi zane s  zarówno z fizycznym dost pem do technologii, 
jak i z umiej tno ciami oraz zasobami potrzebnymi do ich u ycia.  
 E-wykluczenie to tak e ocena postaw i wykorzystanie technologii ICT. Jak 
wynika z bada  GUS, wykluczenie cyfrowe w Polsce w 2012 roku dotyczy o 
znacznej cz ci mieszka ców. Je li przyj  szerok  definicj  tego zjawiska, czyli 
kryterium przynale no ci do grupy osób e-wykluczonych w stopniu ca kowitym, 
znacz cym b d  umiarkowanym, cyfrowe wykluczenie lub przynajmniej jego 
symptomy mo na obserwowa  nawet u ok. 3/5 spo ecze stwa. Odsetek gospodarstw 
domowych bez komputera w domu by  wy szy w Polsce o 5 p.p. ni  w ca ej Unii 
Europejskiej (22%). W zakresie wyposa enia w komputery, w czo ówce rankingu 
utrzymuje si  Islandia, w której tylko 4% gospodarstw nie mia o komputera, a tak e 
Holandia, kraje skandynawskie oraz Luksemburg. Najwi kszym odsetkiem gospo-
darstw z brakiem komputerowego wyposa enia charakteryzowa a si  Bu garia 
(48%) (GUS, 2013, s. 91). Bior c pod uwag  kolejn  cech  „e-obywatela”, czyli 
regularno  korzystania z komputera, odsetek osób w Polsce niekorzystaj cych  
z komputera regularnie (co najmniej raz w tygodniu) w latach 2009–2016 spada .  
W 2016 roku brak regularnych u ytkowników komputerów w ogólnej liczbie osób 
w wieku 16–74 lata wynosi  40%. Regularno  u ytkowania, jak i posiadanie kom-
puterów by o zró nicowane w zale no ci od p ci, wieku, wykszta cenia, aktywno ci 
zawodowej, klasy i stopnia zurbanizowania miejsca zamieszkania oraz regionu 
Polski. Regularnych u ytkowników komputerów w Polsce by o mniej o 11 p.p. ni  
rednio w ca ej UE. Od kraju charakteryzuj cego si  najni szym poziomem tego 

wska nika – Rumunii, Polsk  dzieli o 15 p.p. (GUS, 2013, s. 91). 
 Pe ne dane statystyczne dotycz ce „braku korzystania z internetu” dla krajów 
UE w latach 2005–2016 przedstawiono w tabeli 1.  
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Tabela 1. Wykluczenie cyfrowe – brak u ycia internetu w gospodarstwach domowych 
w krajach UE (%) 

 
Wyszczególnienie  2005  2006  2007  2008  2009  2010  2011  2012  2013  2014 2015 2016 

UE-28  :  :  37  33  30  27  24  23  20  20 19 18 

UE-27  43  43  37  33  30  27  24  22  20  20 19 18 

Austria  40  34  28  25  25  23  18  17  16  16 15 14 

Belgia  39  34  29  26  20  18  14  15  15  14 14 13 

Bu garia  :  71  65  57  53  51  46  42  41  40 40 39 

Chorwacja  :  :  56  54  47  42  39  35  29  28 26 24 

Cypr  64  62  56  54  48  45  41  36  32  30 30 28 

Czechy  63  49  46  33  33  28  24  19  17  17 16 15 

Dania  14  10  12  12  11  9  7  6  4  4 3 3 

Estonia  36  34  32  26  26  22  20  19  16  15 14 14 

Finlandia  23  18  17  13  15  11  9  7  6  6 5 4 

Francja  29  26  23  20  19  17  16  15  13  13 12 12 

Grecja  73  65  62  56  53  52  45  42  36  34 32 30 

Hiszpania  50  48  43  39  36  32  29  27  24  22 20 18 

Holandia  18  16  13  11  10  8  7  6  5  5 4 4 

Irlandia  55  42  35  32  30  27  21  18  18  16 15 14 

Litwa  61  54  49  43  38  35  34  31  29  28 26 25 

Luksemburg  29  27  20  16  11  8  8  6  5  5 4 3 

otwa  51  45  39  34  31  29  27  24  22  20 20 18 

Malta  57  58  51  49  40  36  30  29  28  26 24 22 

Niemcy  15  17  11  8  6  5  5  4  3  3 2 2 

Polska  26  23  20  20  19  17  16  15  13  12 11 10 

Portugalia  58  52  48  44  39  35  33  32  32  30 29 28 

Rumunia  63  60  56  54  50  46  41  34  33  32 30 29 

S owacja  :  74  69  64  62  57  54  48  42  40 39 37 

S owenia  42  41  35  25  22  17  20  18  15  14 12 12 

Szwecja  48  43  39  40  33  28  29  28  23  22 21 20 

W gry  12  10  15  9  7  7  5  5  4  4 3 3 

Wielka Bryta-

nia  

60  52  46  37  36  32  28  26  24  22 20 18 

Austria  62  59  54  50  45  41  39  37  34  

 

32 30 28 

ród o: opracowanie w asne na podstawie Eurostat, http://epp.eurostat.ec.europa.eu (3.09.2017).  

 
 Korzystna niska „statystyka” w braku korzystania z internetu dotyczy a kra-
jów takich jak: Norwegia, Dania, Szwecja, Luksemburg, Holandia, Finlandia (poni-
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ej 6% w 2013 r.). W sytuacji odwrotnej znajdowa y si  spo ecze stwa takich kra-
jów jak: Rumunia, Bu garia, Grecja, W ochy, Portugalia i Polska (od 42% do 32% 
w 2013 r.). Dyspersja w tym zakresie by a wysoka, a w badanych latach proces 
zró nicowania uleg  pog bieniu z 44% w 2007 roku do 58% w 2013 roku. Porów-
nawcze dane dla krajów UE, Polski i lidera klasyfikacji (Norwegii) przedstawiono 
na rysunku 1.  
 

 
Rysunek 1. Wykluczenie cyfrowe – kraje UE, Polska a Norwegia (%)  

ród o: opracowanie w asne na podstawie danych z tabeli 1. 

 
 Z bada  CBOS wynika, e w Polsce istniej  wyra ne, utrzymuj ce si  od kilku lat 
zale no ci pomi dzy wykluczeniem cyfrowym i informacyjnym a kryteriami, takimi jak 
wiek, wykszta cenie czy miejsce zamieszkania badanych. Prawdopodobie stwo wypo-
sa enia gospodarstw domowych Polaków w komputer z dost pem do internetu jest tym 
wi ksze, im s  oni m odsi i lepiej wykszta ceni. Do  istotne znaczenie ma tak e miej-
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sce zamieszkania. Mieszka cy wsi rzadziej korzystaj  z internetu ni  mieszka cy 
miast2. 
 Kolejnymi czynnikami maj cymi znaczenie w tej kwestii s  p e  i status spo ecz-
no-zawodowy. Z bada  wynika, e kobiety korzystaj  z internetu rzadziej ni  m czy -
ni; te ró nice nie s  jednak bardzo wyra ne (Mas yk, 2010, s. 59). Prawdopodobie stwo 
korzystania z internetu zwi ksza si  równie  w przypadku osób aktywnych zawodowo.  
 W dost pie do ICT w Polsce od 2003 roku wida  systematyczny wzrost. Szybko  
przyrostu w ostatnich latach uleg a jednak stopniowemu spowolnieniu. Najwi ksz  
popularno ci  w ród Polaków ciesz  si  telefony komórkowe. Wida  wyra n  ich 
przewag  w stosunku do telefonów stacjonarnych, z których Polacy coraz cz ciej re-
zygnuj . Dost p do komputera i internetu ma ponad 60% gospodarstw domowych  
w Polsce. Prawie 40% jest zatem zagro one wykluczeniem cyfrowym i informacyjnym. 
Opór spo eczny i indywidualny wobec ICT jest zjawiskiem cz sto spotykanym nawet  
w krajach o wysoko rozwini tej infrastrukturze informacyjnej. Niech  w stosunku do 
nowych technologii jest jedn  z bardzo istotnych barier, uniemo liwiaj cych rozwój 
spo ecze stwa informacyjnego. Kontakt z nowymi mediami wymaga od ich u ytkowni-
ków nieustannej edukacji, tote  cz sto napotyka opór natury psychologicznej ze strony 
obywateli (Doktorowicz, 2005, s. 123). 
 Wykszta cenie jest uznawane za drugi, obok wieku, najistotniejszy czynnik wa-
runkuj cy dost p do ICT. Najwy szy wska nik u ytkowania nowych technologii in-
formacyjnych wyst puje w ród osób kszta c cych si  (uczniowie, studenci – ok. 97%).  
 W przypadku statusu ekonomicznego badane ró nice w dost pie do ICT tak e s  
znaczne. Osoby znajduj ce si  w grupie o najwy szych dochodach korzystaj  z techno-
logii komunikacyjno-informacyjnych cz ciej ni  osoby z grupy o dochodach najni -
szych (odpowiednio 76,6% i 36,4%) (Doktorowicz, 2005, s. 309).  
 Je li za  chodzi o korzystanie z nowych technologii informacyjno-
komunikacyjnych osób niepe nosprawnych, to z bada  Fundacji Widzialni, zajmuj cej 
si  przeciwdzia aniem wykluczeniu cyfrowemu osób niepe nosprawnych, wynika e 
zaledwie 8% stron internetowych administracji publicznej w Polsce jest dostosowanych 
do obowi zuj cych w UE standardów uwzgl dniaj cych potrzeby osób niewidomych 
czy g uchoniemych. Z takim wynikiem Polska znalaz a si  w ród o miu najgorzej oce-
nionych pod tym wzgl dem krajów Unii3.  
 
 
4. Przeciwdzia anie zjawisku wykluczenia cyfrowego i informacyjnego

 Wobec szybko rozwijaj cej si  informatyzacji wszystkich dziedzin ycia oraz z o-
ono ci zjawiska wykluczenia cyfrowego du ym wyzwaniem dla administracji rz dowej, 

                                                 
2  http://www.cbos.pl/spiskom.pol/2010/k_079_10.pdf (16.05.2017). 
3  http://www.wprost.pl/ar/312553/Polscy-niepelnosprawni-cyfrowo-wykluczeni (14.05.2017). 
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samorz dów i organizacji spo ecznych jest w czenie grup zagro onych wykluczeniem do 
grona osób korzystaj cych w pe ni z mo liwo ci jakie daje internet poprzez likwidacj  
barier, zarówno technologicznych, jak i psychologicznych. Wydaje si  ponadto, e decy-
duj ca jest tu rola pa stwa, które powinno informowa , inspirowa  i wspomaga  inne 
podmioty, takie jak jednostki samorz dowe czy organizacje spo eczne.  
 Stworzenie nowoczesnego spo ecze stwa cyfrowego jest jednym z kluczowych 
zada  jakie stawia przed sob  Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji. Cel ten realizo-
wany jest poprzez:  

 budow  internetowych sieci szerokopasmowych,  
 rozwój e-administracji, czyli umo liwianie za atwiania spraw drog  elektro-

niczn ,  
 dostosowywanie prawa do zmian w dziedzinie technologii cyfrowych. 

 Podejmowane s  ró nego rodzaju dzia ania, maj ce na celu inkluzj  osób wyklu-
czonych przez uczenie ich umiej tno ci obs ugi komputera oraz u wiadamianie wa no-
ci edukacji w tym zakresie. Kwesti  zasadnicz  w tym przypadku jest jednak wyzwo-

lenie u wykluczonych odpowiedniej motywacji. B. Nierenberg zwraca uwag  na ko-
nieczno  nieustannej edukacji w zdobywaniu wiedzy i umiej tno ci medialnych: „Wy-
daje si , e zrozumienie wspó czesnych kana ów medialnych i ich znaczenia w procesie 
komunikacji jest warunkowane odpowiednim poziomem edukacji. Jak ka dy sprz t 
wymaga zapoznania si  z instrukcj  obs ugi, tak korzystanie z narz dzi medialnych 
wymaga równie  odpowiedniej »instrukcji«. Wydaje si , e tak  »instrukcj « w odnie-
sieniu do instrumentów komunikacyjnych powinna by  edukacja” (Nierenberg, s. 104). 
Zrozumienie j zyka mediów jest bardzo wa ne, gdy  media s  narz dziem komunikacji 
obywatelskiej, dlatego postulat nieustannej edukacji w tym zakresie jest jak najbardziej 
uzasadniony. 
 Statystycznie bardziej zmotywowani do edukacji medialnej s  ludzie m odzi. 
Istotne znaczenie ma tak e osobowo  i inteligencja. Pragnienie rozwoju, zdobycia 
lepszego stanowiska pracy, poprawienia swoich kompetencji oraz relacji spo ecznych to 
bod ce najsilniej motywuj ce (Dijk, 2010, s. 251). 
 W 1999 roku zapocz tkowana zosta a inicjatywa e-Europa (obecnie realizowany 
jest projekt Agenda Cyfrowa) maj ca na celu zdynamizowanie rozwoju spo ecze stwa 
informacyjnego w krajach UE. W ród podstawowych za o e  programu znalaz y si  
m.in. rozwój infrastruktury informacyjno-komunikacyjnej w pa stwach cz onkowskich 
(m.in. przez wprowadzanie dost pu do szerokopasmowego internetu czy telefonii ko-
mórkowej trzeciej generacji) oraz upowszechnienie dost pu do ICT w ród Europejczy-
ków. Komisja Europejska jako uzasadnienie programu wskaza a na s abo ci europej-
skiego spo ecze stwa informacyjnego w stosunku do coraz szybciej post puj cych 
zmian w tym obszarze w Stanach Zjednoczonych (Doktorowicz, 2005, s. 189–191). 
Polska po wst pieniu w struktury UE zobowi zana by a realizowa  zalecenia programu 
e-Europa w zakresie budowy spo ecze stwa informacyjnego. 
 



Wykluczenie cyfrowe w Polsce na tle krajów Unii Europejskiej 234 

Podsumowanie

 Wykluczenie cyfrowe jest zjawiskiem wielowymiarowym, z jednej strony obej-
muje swym zasi giem grupy o okre lonych cechach spo eczno-demograficznych,  
z drugiej za  jest skutkiem wyst powania wielu czynników o zró nicowanym charak-
terze. Diagnoz  tego zjawiska komplikuje równie  to, e zakresu e-wykluczenia nie 
da si  opisa  wy cznie poprzez dane dotycz ce liczby u ytkowników. Na podstawie 
analizy sposobów pos ugiwania si  internetem mo na wyci gn  wniosek, e zjawi-
sko wykluczenia cyfrowego nie dotyczy jedynie osób pozbawionych, na swoje ycze-
nie czy te  niezale nie od ich woli, dost pu do internetu, lecz tak e wielu internau-
tów, korzystaj cych z niego w bardzo w skim zakresie, nieb d cych w stanie wyko-
rzysta  jego mo liwo ci dla poprawy egzystencji.  
 Na podstawie przedstawionych informacji mo na wyci gn  wnioski, e  
e-wykluczenie wynika znacznie cz ciej z braku ch ci, ni  z barier technicznych. 
Zaprezentowane dane pokazuj , e wzgl dy techniczne odgrywaj  znikom  rol . 
Wi kszo  (59,10%) osób niekorzystaj cych z internetu nie odczuwa takiej potrzeby, 
co zapewne wynika z braku wiedzy co do mo liwo ci jakie daje u ytkownikom to 
narz dzie oraz obaw wi cych si  z poznawaniem nowych technologii, a zatem po-
wi zane jest z drugim w kolejno ci najcz ciej wyst puj cym czynnikiem – brakiem 
kompetencji (44,80%). Najwi kszym wi c wyzwaniem zdaje si  by  pokonanie barie-
ry mentalnej, sk onienie obywateli do si gni cia po to narz dzie nie tylko w celu 
dostarczenia sobie rozrywki, ale aktywnego wp ywania na swoje ycie i stania si  
pe noprawnym cz onkiem spo ecze stwa informacyjnego. Kluczowe jest nie tylko 
zapewnienie wykluczonym mo liwo ci podnoszenia kwalifikacji, ale przede wszyst-
kim skuteczne dostarczenie informacji o korzy ciach wynikaj cych z u ytkowania 
internetu.  
 Poniewa  przeciwdzia anie wykluczeniu cyfrowemu powinno zogniskowa  si  
na prze amywaniu barier psychicznych wa ne jest, aby program pomocy by  dosto-
sowany do potrzeb i mo liwo ci beneficjentów. Najskuteczniejsze w identyfikowaniu 
przyczyn, wskazywaniu osób i okre laniu ich potrzeb s  lokalne instytucje i organiza-
cje. 
 Dokument Strategia „Europa 2020” stanowi wytyczne dla krajów Unii Europej-
skiej, na podstawie których podejmuje si  wysi ki na rzecz trajektorii rozwoju inteli-
gentnego spo ecze stwa Europy, czyli: gospodarki opartej na wiedzy i innowacji; 
rozwoju zrównowa onego i rozwoju sprzyjaj cego w czeniu spo ecznemu. Z wiod -
cymi nurtami przyj tej polityki gospodarczo-spo ecznej Europy powi zana jest bez-
po rednio ocena zjawisk wykluczenia spo ecznego i wykluczenia informacyjnego.  
 Przeprowadzona analiza przestrzenna (poszczególne kraje UE) i czasowa wska-
zuj  na silne zró nicowanie oraz dynamik  zjawiska wykluczenia spo ecznego  
i e-wykluczonych. Jako korzystny proces nale y zaliczy  tendencj  malej c  udzia u 
osób, które nie korzystaj  z internetu w latach 2005–2016 (z oko o 43% do 20%), 
zarówno ogó em dla UE, jak i dla poszczególnych krajów europejskich. Zjawiska te 
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zdecydowanie s  determinowane ró nymi wewn trznymi czynnikami, a przyczyny te 
s  identyfikowalne, sprowadzane najcz ciej do przyczyn ekonomiczno-spo ecznych, 
ale tak e psychologicznych. Statystyki w tej mierze dla Polski nie s  satysfakcjonuj -
ce, bowiem poziom osób wykluczonych spo ecznie i cyfrowo jest wi kszy od prze-
ci tnej europejskiej.  
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Summary. The assumption of this article is to present the aspect of digital exclusion in Poland in 
comparison to selected European Union countries. Digital exclusion refers to the differences 
associated with physical access to technology and the skills and resources needed to use them. 
Spatial analysis of European Union countries indicates a strong diversity of people at risk of e-
exclusion. The positive proces is a declining number of digitally excluded people who do not use 
the Internet. This phenomenon is determined by various internal factors, most often economic and 
psychological reasons. Statistics in the studied area are not very satisfying for Poland, becouse the 
level of digitally excluded persons is larger than the European average. 
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Basic aspects of the scope of the term “Internet addiction”

– a content analysis study
 
 
JEL codes: M31, O33, Z13 
Keywords: internet dependency, problematic Internet use, mental maps 
Summary. The purpose of this article is to define the term “Internet addiction” by defining asso-
ciated terms with it and their dimensions that can be correctly applied in social research and to 
outline the scope of “Internet addiction”. The research is focused on scientific articles published 
in English language journals that address the problems of addiction to Internet, Internet depend-
ency, problematic Internet use and other terms connected with Internet addiction. This study is 
focused on the approaches and starting positions defined by authors who have developed the 
scope of the basic concepts associated with Internet addiction. This study is a part of a compre-
hensive research project Regulation  9 of the Ministry of Education and Science in the Republic 
of Bulgaria. This regulation supports scientific research at universities (NP – 155/2015). This 
study is based on content analysis. Mental maps are used to describe the meaning of “Internet 
addiction”. It has not only medical aspects but social ones. It is proved that the problematic inter-
net use has certain negative effects in human behavior and social life. 
 
 
Introduction

 Internet takes over all aspects of life – work, education, free time, entertainment, 
family environment, relationships. The Internet era of the global widespread network 
started in 1993 (Tuzharov, 2007). According to official statistics (World Internet Users 
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Statistics, 2015) the number of Internet users in year 2000 are 360 985 492. According 
to actual data, this number is 3 270 490 584 in May 2015. The growth rate for the peri-
od is 806%. The ratio between the Internet users and the population differs in each con-
tinent and in each country. The highest values of this ratio are in North America 
(87.9%). The lowest values are in Africa (27%). The group of active Internet users in 
Bulgaria constantly increases in the period 2004–2014. The share of Internet users has 
grown five times in Bulgaria for the same period. The share of Internet users in Bulgaria 
is 53.7% in 2014. According to information published on the web site of the National 
Statistical Institute of Bulgaria (NSI, 2015) 70% of people aged below 44 years use 
Internet. The presented data demonstrate once again the extent Internet is regarded as an 
integral part of the daily life of individuals and societies. Together with the unarguable 
benefits of the access to the global network, some problem areas are beginning to 
emerge: 

 Can Internet be harmful to physical health? 
 Can Internet be harmful to psychological health? 
 Can virtual communications substitute live contacts? 
 Can Internet influence negatively the work force in a negative aspect? 
 Can low values of GPA at school be a result of excessive Internet use? 

 World health organizations discuss these questions to find out solutions for effec-
tive preventive measures and finding a reasonable balance in human life. 
 The possibility of finding adequate solutions to counter the negative effects of 
Internet use are associated with the development of proven (tested and validated) in-
struments, that record and reveal the state of the problem. The process of developing 
instruments is associated with a clear and precise conceptual modeling of the studied 
phenomena. There is an intense discussion on the scope of the problem area in special-
ized scientific journals in various fields (general medicine, psychiatry, psychology, 
economics, sociology, etc.). Is also an intense discussion on terms with similar meaning 
to “Internet addiction”. 
 This study is a part of a comprehensive research project Regulation No. 9 of the 
Ministry of Education and Science in the Republic of Bulgaria. This regulation supports 
scientific research at universities (NP – 155/2015). It is its first phase. 
 The purpose of this article is to define the term “Internet addiction” by defining 
associated terms with it and their dimensions that can be correctly applied in social 
research and to outline the scope of “Internet addiction”. 
 The research is focused on scientific articles published in English language jour-
nals that address the problems of addiction to Internet, Internet dependency, problematic 
Internet use and other terms connected with Internet addiction. 
This study is focused on the approaches and starting positions defined by authors who 
have developed the scope of the basic concepts associated with Internet addiction. 
 This study is based on content analysis. This method uses the aggregating ap-
proach (Hsieh, Shannon, 2005). 
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1. Research methodology

 This study is conducted in several stages. The first stage is connected with  
a search for scientific publications in English discussing the problems of Internet addic-
tion. The search is performed in several online databases: EBSCO, DOAJ, Emerald 
Insight and the electronic search engine for scientific publications Google Scholar. The 
following keywords are searched: Internet addiction and Internet dependence. As  
a result, 146 publications are found that match the search criteria. These terms are 
searched within the title of the publication and the keywords given by the authors of the 
publication. Almost all of them (see Figure 1) are articles in scientific journals. The 
period of the published articles is from 1996 to 2014. It is noteworthy that until 2004 the 
usual amount of research in the monitored databases and portals on the problems of 
Internet addiction is about 2–3 publications per year. Later on, until about 2011, the 
number of publications on the topic grows to 5–7 per year. Over the past few years the 
number of research publications reaches 18–20 per year. This is a further evidence of 
the growing importance of the problem and the need to clear the scope and content of its 
various viewpoints and scientific fields. 
  

Figure 1. Structure of the identified scientific publications by type of source and number 

Source: own calculations. 

  
 Most of the publications on the problems of Internet addiction are found in scien-
tific journals: Cyber psychology, Behavior, and Social Networking – 15 posts for the 
period; Cyber Psychology & Behavior – 9 posts for the period; The Scientific World 
JOURNAL – 4 posts for the period; Computers in Human Behavior and The Turkish 
online journal of educational technology – 3 posts for the period; Addiction and Interna-
tional Journal of Mental Health and Addiction, BioMed Research International, Cypriot 
Journal of Educational Sciences, International Journal of human sciences, Internet Re-
search, Journal of Education Culture and Society. It is noteworthy that these journals are 
oriented to behavioral problems using digital technologies. Some journals are medical 
ones. 84 journals have published just one article (concerning Internet addiction) during 
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the surveyed period. The thematic focus of these journals is more diverse – psychology 
(16 publications), medicine (12 publications), education (13 publications), business and 
economics (11 publications), society (7 publications), general science (15 posts), infor-
matics and computer science (7 publications), nature (1 post), engineering (2 posts). 
 During the second stage of this study definitions of base terms are selected. 93 
definitions are subject to content analysis. 
 
 
2. Basic dimensions in the scope and content of the term „Internet

addiction” and related terms to it

 It is obvious that researchers use different terms when they describe Internet ad-
diction. Three basic terms may be defined – Internet addiction (Egger et al., 1996; 
Beard, Wolf , 2001; Kim Sunwoo, 2002; Terry et al., 2004; Widyanto, McMurran, 
2004; Young, 2004; Chou et al., 2005; Morahan-Martin, 2005; Cao, Su, 2006; Pui et al., 
2006; Ferraro et al., 2007; Liu, Kuo, 2007; Yang, Tung, 2007; Demetrovics et al., 2008; 
Zhang et al., 2008; Frangos et al., 2010; Tao et al., 2010; Weinstein, Lejoyeux, 2010; 
Hini , 2011; Koç, 2011; Sahin, 2011; Üneri, Tanidir, 2011; Fioravanti et al., 2012; 
Karapetsas, Fotis, Panayides, Walker, 2012; Zigouris, 2012; Balkan, Adal er, 2012; 
Kuss, Griffiths, 2012; Lee et al., 2012; Razieh, 2012; Tsitsika et al., 2012; Valsamidis et 
al., 2012; Shek, Yu, 2012; Ahmadi, Saghafi, 2013; Ayd nay et al., 2013; Hsiao et al., 
2013; Kapahi et al., 2013; Keser et al., 2013; Lopez-Fernandez et al., 2013; Maree et al., 
2013; Jahanian, Seifury, 2013; Rodgers et al., 2013; Sargin, 2013; Shorter et al., 2013; 
Stavropoulos et al., 2013; Zhang, Xin, 2013; Azadi et al., 2014; Azher et al., 2014; 
Canan et al., 2014; Musai, Darkesh, 2014; Li et al., 2014; Koukia et al., 2014; Seifi et 
al., 2014; Simsek, Sali, 2014; ahin, 2014; Shahnaz, Karim, 2014; Weinstein et al., 
2014); problematic Internet use (Bulut, 2011; Beard, Wolf, 2001; Singh, Prajina, 
2013; Çiçeko lu et al., 2014) and excessive Internet use (Smahel et al., 2012; 
Çiçeko lu et al., 2014). The observed articles contain other connected terms: 
netaholism, Internet overuse, cyberspace addiction, Internet addiction disorder, online 
addiction, pathological Internet use, Internet abuse (Frangos et al., 2010; Stavropoulos 
et al., 2013; Simsek, Sali, 2014; Üneri, Tanidir, 2011; Sahin, 2011; Lopez-Fernandez et 
al., 2013; Demetrovics et al., 2008; Tsitsika et al., 2012; Razieh, 2012), compulsive 
Internet use, Internet misuse, elevated Internet use and Internet affinity. We call these 
terms “additional” because they are met rarely. 
 All terms (basic and additional ones) are used largely interchangeably. Some re-
searchers use them as synonyms. However there are nuances. The initial impression 
from reading articles concerning Internet addiction is that many researchers focus on the 
dominant role of medical aspects – defining Internet addiction as an illness. The Ameri-
can Psychiatric Association (Müller et al., 2013) categorizes human behavior in relation 
to the use of Internet – dependence, addiction and abuse disorder. APA considers that 
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Internet Gaming Disorder is a type of disease. This specific disease is viewed in three 
stages: problematic Internet use, pathological Internet use and Internet addiction. 
 What is the content of the term “dependency”? 13 publications from 122 discuss 
only dependency (Young, 2004; Valsamidis et al., 2012; Tsitsika et al., 2012; Musai, 
Darkesh, 2014; Shahnaz, Karim, 2014). „The analysis of the content of the studied 
articles shows that when referring to dependency, it comes to illness, uncontrolled im-
pulse caused by the achievement of pleasant feelings that cannot be obtained otherwise 
except through the object of dependency.” The syndrome of dependency is included in 
the classification of diseases and problems related to health (Organization, 1992). Most 
definitions refer to the fact that the term has established itself in specialized publications 
as referring only to drug addiction, but by the end of the 90s (Young, 2004) some argu-
ments appear that Internet addiction can refer to a variety of objects – gambling and 
related activities, video games, watching TV, overeating, physical exercises and love 
relationships. And just this logic underlies the argument that when it comes to the un-
controlled use of Internet, causing harm to mental, physical, psychological and social 
health of the person, it comes to dependency as a disease (Figure 2).  
  

 
Figure 2. Mental map of the derived meaning of the term “dependency” 

Source: own calculations. 

  
 The specialized literature examines the concept of propensity to “Internet depend-
ency”. There are two types of people: 1) “Internet dependent” and 2) people who may 
easily become Internet dependent. The dependence on Internet is associated with anoth-
er aspect of human behavior. The propensity to Internet dependency is calculated using 
different methodologies and gives a certain probability an individual is willing to be 
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dependent on Internet. People, who are assigned to the group of dependent people to 
Internet, in most cases show tension or irritable behavior, if the stay a long time without 
Internet access. People, who tend to be dependent, are not really addicted, but in the 
future they may become dependent. In a number of journals the medical orientation of 
previous research are people with a high propensity to Internet addiction. In this regard 
it should be noted that several attempts are made to classify people into these two 
groups – people with low penchant and people with high propensity to Internet addic-
tion. We only mark this fact. There is no consensus among researchers on the method-
ology for determination this specific propensity. A fact which shows that “Internet ad-
diction” has many aspects that should be explored. 
 A small part of researchers (identified only by four definitions) speak of “Internet 
abuse” (Egger et al., 1996; Young, 2004; Morahan-Martin, 2005). Unanimously “Inter-
net abuse” is defined as a milder form of Internet dependence where there is some  
degree of control by the individual. This is reflected in a greater ability of humans  
to impose restriction on the use of Internet, and a greater ability to regulate its usage 
(Figure 3). 
  

 
Figure 3. Mental map of the derived meaning of the term “Internet abuse” 

Source: own calculations. 

  
 It is not a question of a diagnostic term used in medicine. The abuse is a prerequi-
site for the development of the disease the state “dependence”. Unlike the “depend-
ence”, the definition of “abuse” lacks restrictions on the objects of abuse. The main 
criterion that separates the dependency behavior from the abusive behavior is the degree 
of control and the ability to place restrictions on Internet use. We mark once again that 
“Internet abuse” is a rarely used term. 
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 The “problematic Internet use” is another term that is associated with Internet 
addiction. Within the identified definitions, it is also used rarely (authors that use this 
word combination are given above). Here there is a richer content. Aggregating infor-
mation on problematic Internet use the following three directions stand out clearly: 

 The first direction is clearly connected with the medical point of view – patho-
logical behaviour or a psychiatric condition that is accompanied by intrusive 
thoughts (in this case the use of Internet) that leads to mental and behavioural 
addiction and as a result this leads to serious negative consequences on human 
life. However, this concept is absent from the International Statistical Classifi-
cation of Diseases and problems related to health, the direction of this dimen-
sion is just to name a disease state. 

 The second direction of the “problematic Internet use” is relative to the time-
line point of view – some authors (Young, 1998; Singh, Prajina, 2013) claim, 
that if a person uses Internet for a long period of time, independently from the 
activities, it may be stated that he/she demonstrates “problematic Internet use”. 
This is a very broad definition and in the spirit of the increasing penetration of 
digital technologies in different aspects of people’s lives, it becomes too criti-
cal. In this framework, behavior concerning official duties in Internet and be-
havior, which refers to the use of the Internet at leisure.  

 The third direction of defining the term “problematic Internet use” is relative 
to a wider interpretation of human behavior (Çiçeko lu et al., 2014) – here we 
treat the importance, that can hardly be classified in terms of the previous out-
look. It’s about defining the problematic Internet use as a state (in the sense of 
a situation where there is someone or something under the explanatory content 
of the word), causing impaired use of Internet, as well as impairing the ability 
to control its use. As a result, it faces several problems in human lifestyle, as-
sociated with the family, work or learning environment, problems with social 
life and others. In terms of the fact we do not focus on the medical aspects of 
this dimension in defining problematic Internet use, it is suitable for use in 
monitoring the phenomenon in different fields of social sciences. It seems to 
us, however, it is incomplete and here it can hardly be shaped only the range 
that can be converted subsequently into a system of indicators. 

 It has to be mentioned that the analysis of the contents of the definitions of “prob-
lematic Internet use” shows a non-medical perspective. It should be studied further and 
enriched in contents. 
 In almost 80% of the identified definitions that relate to Internet addiction, the 
authors use the term “Internet addiction”. It is necessary to make the following state-
ment. As in the term “dependence” the use of the term “Internet addiction” originally 
referred only to cases where intoxicants are used. And precisely in this sense “addic-
tion” is traditionally accepted in medical circles. 



Basic aspects of the scope of the term “Internet addiction” – a content analysis study 244 

 Since the late 90s, however Goldberg in 1995, Young in 1997 and Kendall in 
1998 argue that addiction can refer to the use of Internet. These are the three authors 
who are mentioned (cited) most often in justification of Internet addiction. There is  
a variety of objects associated with Internet. Each of them may lead to possible addic-
tion (Figure 4). 
  

 
Figure 4. Objects, connected with Internet addiction 

Source: own calculations. 

  
 The addiction may appear to one object or to a combination of objects. Regardless 
of the controversy surrounding, one of the most widely used dimension in defining 
“Internet addiction” is precisely identifying it as a disease. More than 70% of the ob-
served definitions express exactly the medical meaning of the term. Within this strand 
two directions may be outlined. One of them relates to displaying the contents of “Inter-
net addiction” as an addictive behavior and a mental state (about a quarter of defini-
tions, which identify the medical field in the definition of the term) and another – Inter-
net addiction as a relationship (about three-quarters of the identified definitions). 
 The main words used in the definitions associated with addictive behavior and 
mental states are: psychiatric condition (mentioned 10 times), abnormal behavior (men-
tioned 10 times), addictive behavior (mentioned 3 times) and maladaptive thoughts 
(mentioned 3 times). These behaviors are related to the whole variety of object-oriented, 
connected to the Internet (Figure 4). Most authors indicate that the objects of addicted 
and pathological behavior are becoming an important focus in life, resulting in starting 
to experience a number of negative effects on a person’s life: the exclusion of other 
activities; reducing social contacts; worsening relations with the loved ones and others. 
According to (Iravani, Rajabi, Golnari Abbasi, Jannesari, 2013) Internet addiction leads 
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to hyperactivity, depression, social anxiety disorder. According to other authors 
(Karabeliova, Ivanova, 2014) Internet addiction leads to misinterpretation of sensations 
from different sources and this is considered a serious illness. It has been shown 
(Bolton, 2013) that people who participate in online groups (communities) are more 
likely to make risky financial decisions. 
 Much more diverse and numerous is the understanding within the medical field 
that "Internet addiction" is  dependent behavior (Figure 5). 
  

 
Figure 5. “Internet addiction” as a dependency – a mental map 

Source: own calculations. 

 
 More than a half of the studied authors define “Internet addiction” as a psycholog-
ical dependence. The specialized term used in these cases is an impulse control disorder. 
This dependence is not related to the use of intoxicants and refers to any activity in 
Internet. Human behavior is characterized by an impaired mental and emotional state, as 
well as violations of relationships and interconnections in personal, professional, aca-
demic and social life. A similar meaning is found in the definition of “Internet addic-
tion” as an inability to control Internet use. This specific meaning is used by one third of 
the researchers. It is defined as any compulsive behavior, which is associated with the 
use of Internet, which is characterized by a psychological and social imbalance. 
 Internet addiction is interpreted by some authors (Zhou, Li, Zhu, 2013) as “pathologi-
cal Internet use”. According to them, the pathological use of Internet is a disease state, simi-
lar to the alcohol dependence. It is a hardly recognizable disease from a clinical perspective. 
 About 40% of researchers within this dimension define „Internet addiction“ as a be-
havioral addiction. This is a dependence on technology that is characterized by mental and 
physical dependence. We highlight that this is the meaning, associated with disease states. 
 There is a second direction in the definition of „Internet addiction“. It has a non-
medical nature. It is not related to the identification of a diagnosis. About a quarter of 
authors, who use the term „Internet addiction“, define it precisely in this area. Most re-
searchers define it as a condition (mentioned 8 times) or an irrational behavior (mentioned 
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3 times). A feature discussed very often is the time spent in Internet, mentioned by almost 
everyone who defines „addiction“ in this way. Many of them use the word “tolerance” 
when they characterize this side of behavior. Another characteristic of this condition or 
improper behavior is mentioned. It is withdrawal from other activities related to various 
aspects of life (work commitments, study commitments, social commitments and family 
commitments). And the third sign of an addicted Internet behavior (that is commented in 
specialized literature) is the focus on Internet-based activities – work related to Internet; 
mediated social network contacts; games; gambling; sex; information search. 
 Along with the three attributes it should be noted that a number of researchers 
(Panayides, Walker, 2012) have concluded that problematic use of Internet is associated 
with „excessive or uncontrolled use of Internet, leading to injuries or suffering“. 
 The content analysis (made so far) gives clear aspects on the used term „Internet 
addiction“ and its scope when it comes to studying the phenomenon in social sciences. 
We believe that such an orientation is needed because research objectives do not include 
identifying a disease, but rather the impact on other aspects of life – ways of shopping, 
work motivation, performance, motivation to learn and many others. Two terms have  
a definite medical orientation, used as diagnoses – „Internet addiction“and „Internet 
dependency“. Having in mind the presented features, we are oriented to the use of the 
term „problematic Internet use“. 
 In terms of the scope of the content we think that “problematic Internet use” 
means a condition causing impaired use of the Internet (time spent in Internet, with-
drawal from other activities, related to a person’s life, such as work, school, social, 
family commitments; focus on Internet-based activities), which in turn leads to conse-
quences that have negative effect for the personality. 
 
 
3. Possibilities for identifying the problematic Internet use –

non medical aspects

 All identified studies point to the same signals through which a person can register 
problematic Internet use. When there is a discussion on identifying signals, we do not 
cover the medical examination conducted by a doctor. We are talking about situations 
where we may work with methods of social sciences. 
 One of the most important features, which are commented by different authors, is 
the time spent in Internet. Much of the opinions in this direction are conditional – ex-
cessively long, long time, too much time. There are, however, some orientations to 
sizing. For example, Kimberly Young (2004) shows that a stay between 40 and 80 
hours per week can be considered as a transfer limit of normal (healthy reasoned) down-
time. According to Leonard Holmes (Azadi et al., 2014) anyone who spends more than 
19 hours a week in Internet is dependent. Liu and Kuo (Liu, Kuo, 2007) refer to a limit 
of 38 hours a week, which points to problematic behavior. This means that between 2.5 
and 12 hours per day is the interval which may be considered for problem behavior if 
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build on the positions of these authors. It is important to note that the increased time in 
Internet is necessary to be monitored for a relatively long period of time. Jahanian and 
Seifuri (Jahanian, Seifury, 2013) comment on this period and they think it should be 
within about two months. There is reason for this to be accepted as a criterion for dura-
bility; because episodic gusto in use may be associated with the current conditions that 
are not repeated often. On the other hand as we commented earlier, the time perspective 
is far from sufficient to identify problematic behavior. We believe that it should only be 
considered in relation to the activities carried out in Internet. There are two types of 
researchers. The first group deals with the manifestations of problematic Internet use 
regardless of the type of activities that take place after being online, for example Ken-
dall 1998 (Valsamidis et al., 2012). The second group of authors, such as Azadi (Azadi 
et al., 2014) and Yang and Tung (Yang, Tung, 2007), distinguish between activities that 
are work-related, educational tasks, research tasks and all other activities which serve 
entertainment, maintaining social contacts and satisfaction (as widely as this concept is). 
According to them, problem behavior exists when there is excessive time spent in Inter-
net focusing on such tasks, unrelated to work or study purposes. According to (Frangos, 
2012) excessive use of Internet leads to neglecting work and social life and lack of con-
trol over the organization of personal time. According to other authors (Artemis Tsitsika 
et al., 2011) excessive Internet use among adolescents leads to a change in behavioral 
patterns. Adolescents meet difficulties in developing critical thinking skills and feelings. 
 From the perspective of the activities in the global network and the time perspective 
we have several options. We accept the view that we look at every activity in Internet, 
whether related to work or training purposes or for entertainment. In this case we say that 
daily use of internet 2–2.5 hours is not e serious problem. This is because we should not 
reject the positive effects provided by the global network over a considerable part of hu-
man activities. They can be related to work or training purposes. In this sense, the time 
horizon should be sought over 4–5 hours a day, again with conventions, taking into ac-
count the structure of the activities and then monitoring it over a prolonged period of time. 
 It has been shown (Ozdamli, Beyatli, 2013) that the disposition to addiction 
among students and young people is higher than other age groups. The larger is the stay 
in Internet the greater is the inclination to addiction. It should be noted that not only the 
time spent in Internet is the only factor which can lead to addiction. The tendency to-
wards addiction to Internet depends also on family relationships and the adaptation in 
school environment (Chen, Lee, 2013). 
 In the other case, when just talking about activities related to non-working and 
non-educational purposes it is possible to assume a threshold of 2–2.5 hours a day as a 
boundary that separates normal from problematic Internet use. Here it is possible to 
have a gradation of behavior – up to 1 hour; between 1 and 2 hours; more than 2 hours. 
The accuracy of the limit values in the intervals can be commented only after an empiri-
cal verification. 
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 From the analysis above it can be said that the establishment of the experiences of 
a person with Internet is extremely important to identify problematic use. This includes 
the structure of use in terms of the types of activities – work, training, forums, chat, 
social media, news media, gaming, gambling, financial investments or other activities. 
 The „passion“ in the global network can be identified by the presence of some 
negative effects in everyday life: neglecting sleep in favor of online activities; neglect-
ing meals; neglecting meeting friends; neglecting communications with family mem-
bers; neglecting responsibilities (working or educational ones). There should also be 
reported the frequency of occurrence of these effects in terms of an extended period of 
time to make the correct judgment of whether here is problematic Internet use or just an 
accidental accumulation of events. 
 In some cases negative effects can be found in increasing costs for activities relat-
ed to the use of Internet. Such activities may be related to problem behavior in terms of 
online shopping, online gambling, online games (using paid platforms or multiuser 
games), buying new hardware and other activities related to entertainment. 
 Certain emotional states can also be signs of problematic Internet use, of course, 
when combined with previously discussed aspects. Richard Davis (Bulut Serin, 2011) 
commented that in cases of serious problematic Internet use it can be monitored the 
acceptance of Internet as a “friend”. Another aspect of the serious problem behavior 
may be cases where the inability to establish a connection to Internet (technical prob-
lems with the speed, interruption of electricity, necessary to carry out other activities) 
may show emotions such as irritability, excessive anxiety, nervousness, even angry 
state. The identification of the existence of such situations (whether this is done through 
self-assessment or evaluation of relatives for the status of the person) may be interpreted 
as the presence of a certain degree of emotional attachment to the global network. 
 It should be emphasized again that the commented signs of problematic Internet 
use should be considered in a combination. 
 
 
Conclusion

 As a conclusion of our research we may summarize: 
 when studying phenomena related to the negative effects of Internet within so-

cial studies, it is better to use the term “problematic Internet use”, 
 the “problematic Internet use” may be studied from different perspectives, 
 the scope of the term cannot be limited to a condition causing impaired use of 

Internet (time spent online, withdrawal from other activities related to a per-
son's life, such as work, school, social, family commitments, focusing on In-
ternet based activities), which in turn leads to consequences that have negative 
impact on personality, 

 the identification of such a behavior can be accomplished through: observing 
the experience of people in Internet, including time of use (more than 2.5 per 
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day when it comes to activities related to working and learning goals and 4–5 
hours per day when we do not take into account the type of activities) and car-
ried out activities; ignoring commitments; neglecting sleep; neglecting meals; 
neglecting friends and family; increasing costs for activities related to Internet; 
acceptance of Internet as a “friend”; feelings of restlessness, angry, irritability 
when there is inability to connect to Internet. 
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PODSTAWOWE ASPEKTY ZAKRESU POJ CIA „UZALE NIENIE OD INTERNETU” 

– STUDIUM ANALIZY TRE CI 
 
 
S owa kluczowe: uzale nienie od internetu, nadu ywanie internetu, mapy mentalne 
Streszczenie. Celem artyku u jest zdefiniowanie poj cia „uzale nienie od internetu” przez zdefi-
niowanie powi zanych z nim terminów i ich zasi gu, które mo na poprawnie zastosowa  w ba-
daniach spo ecznych oraz w celu okre lenia zakresu „uzale nienia od internetu”. Badania koncen-
truj  si  na artyku ach naukowych, publikowanych w czasopismach angloj zycznych, które doty-
cz  problemów uzale nienia od internetu, zale no ci od internetu, nadu ywania internetu oraz 
innych terminów zwi zanych z uzale nieniem od internetu. Niniejsze badanie koncentruje si  na 
podej ciach zdefiniowanych przez autorów, którzy rozwin li zakres podstawowych poj  zwi -
zanych z uzale nieniem od internetu. Niniejsze opracowanie jest cz ci  kompleksowego projek-
tu badawczego nr 9 Ministerstwa Edukacji i Nauki w Republice Bu garii. Niniejsze rozporz dze-
nie wspiera badania naukowe na uniwersytetach (NP – 155/2015). Niniejsze badanie oparte jest 
na analizie tre ci. Mapy mentalne s  u ywane do opisania znaczenia „uzale nienia od internetu”. 
Zawieraj  w sobie nie tylko aspekty medyczne, ale tak e spo eczne. Udowodniono, e nadu ywa-
nie Internetu wp ywa negatywnie na  zachowania ludzkim i yciu spo ecznym. 
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Nowe technologie w Polskim Zwi zku owieckim
 
 
Kod JEL: O33 
S owa kluczowe: zintegrowany system informatyczny, e-learning, era informacyjna, gospodarka 
owiecka 

Streszczenie. Celem artyku u jest scharakteryzowanie oraz analiza roli, jak  w erze informacyjnej 
odgrywaj  nowe technologie w sferze spo ecznej i w edukacji. Artyku  obejmuje analiz  krajowej 
i zagranicznej literatury przedmiotu dotycz cej z jednej strony aktualnie obowi zuj cych wzor-
ców w tym zakresie, a z drugiej – wyst puj cych (i to zarówno wewn trznych, jak i zewn trz-
nych) ogranicze  prawnych i quasi-prawnych. W tym aspekcie niezwykle istotne wydaje si  
zastosowanie nowego, zintegrowanego systemu informatycznego w dzia alno ci prowadzonej 
przez Polski Zwi zek owiecki (w tym obok prowadzonej gospodarki owieckiej równie  kwestie 
edukacji czy te  nauki). Jako metod  badawcz  w artykule przyj to analiz  literatury przedmiotu 
oraz case study.  Postawiono hipotez  badawcz  – Zastosowanie nowych technologii w sferze 
spo ecznej i edukacji wp ywa na efektywno  prowadzonych w jej zakresie dzia a . Na podstawie 
przeprowadzonych bada  wyci gni to wnioski, z których jednoznacznie wynika, e zastosowanie 
nowych technologii w sferze spo ecznej i edukacji podnosi efektywno  prowadzonych dzia a  
(szczególnie w aspekcie konieczno ci ci g ego dokszta cania). W pracy przedstawiono przegl d 
wybranej literatury przedmiotu, która mo e stanowi  pewien wst p do bada  pilota owych. 
Uwzgl dniono w nim pewien aspekt praktyczny, który z jednej strony umo liwia potwierdzenie 
postawionej hipotezy, a z drugiej – nie daje podstaw do jej uogólnienia na ca  gospodark  o-
wieck  (w ramach dzia a  prowadzonych przez Polski Zwi zek owiecki). W konsekwencji 
badania powinny by  kontynuowane w celu zanalizowania ca ego zakresu gospodarki owieckiej  
i ewentualnych zastosowa  zintegrowanego systemu informatycznego w tym zakresie.  
 
 
 



Nowe technologie w Polskim Zwi zku owieckim 256 

Wprowadzenie

 yjemy w spo ecze stwie informacyjnym, w którym informacja stanowi najwa -
niejsze aktywo przedsi biorstwa, a dokonywanie jakichkolwiek procesów, jakakolwiek 
aktywno  wi e si  bezpo rednio lub po rednio z informacj  (m.in. jej tworzeniem, 
rozpowszechnianiem, wykorzystywaniem, integracj  czy te  manipulowaniem). Wzra-
staj ce potrzeby i wymagania spo ecze stwa oraz coraz wi ksza wiadomo  ekono-
miczna i informatyczna powoduj , e informacja – produkt technologii informatycz-
nych, stanowi konieczny warunek funkcjonowania ka dego spo ecze stwa (Drab-
Kurowska, 2011). Co wi cej, szeroko rozumiana informacja jest podstaw  znacz cej 
cz ci dzia alno ci gospodarczej, politycznej i kulturalnej (Beniger, 1986). Nale y tak e 
zauwa y , e informacja, a w a ciwie jej ró ne formy: technologiczna, ekonomiczna, 
zawodowa, przestrzenna i kulturowa (Webster, 2002)) znacz co zmieni a z jednej stro-
ny wszystkie aspekty ludzkiej dzia alno ci (m.in. gospodark , edukacj , administracj ) 
(Hilbert, 2015), z drugiej – sposób w jaki yjemy (Webster, 2006). Sytuacja taka (zmia-
ny w zakresie szeroko rozumianej sfery spo ecznej i edukacji) jest szczególnie wyra nie 
obserwowana. Obecnie analizuj c procesy zwi zane z szeroko poj t  edukacj , obser-
wuje si  powszechne zmiany. Jeszcze stosunkowo niedawno klasyczny model edukacji 
(tzn. relacja mistrz–ucze ) móg  by  wspomagany przez elementy zwi zane z kszta ce-
niem korespondencyjnym (Penkowska, 2010). Wspó cze nie, ze wzgl du na zmieniaj -
ce si  otoczenie gospodarcze i spo eczne, wyra nie wyst puj ce zmiany demograficzne 
czy te  rewolucj  technologii teleinformatycznych (w przypadku spo ecze stwa infor-
macyjnego w Polsce g ównym powodem wykluczenia spo ecznego jest nie tylko brak 
dost pu do technologii, ale brak umiej tno ci) (Budziewicz-Gu lecka, 2010) obowi zu-
j cy model edukacji jest wyra nie „wzbogacany” przez coraz powszechniejsze wyko-
rzystanie ró nego rodzaju nowinek technologicznych. Jedn  z nich stanowi tzw.  
e-learning definiowany bardzo ró nie. W artykule poj cie to nale y rozumie  jako: 
„nauczanie na odleg o  za po rednictwem ró nego rodzaju mediów elektronicznych,  
a tak e jako interaktywn  metod  kszta cenia, w której zastosowanie znajduj  najnow-
sze osi gni cia technologii informatycznej” (Ple niarska, 2014).  
 Zastosowanie tego typu rozwi za  w procesie zwi zanym z szeroko rozumian  
edukacj  powinno przynosi  wymierne korzy ci. W konsekwencji nale y postawi  
hipotez  badawcz : „Zastosowanie nowych technologii w sferze spo ecznej i edukacji 
wp ywa na efektywno  prowadzonych w jej zakresie dzia a ”.  
 Oczywi cie nale y zdawa  sobie spraw  z tego, e w zale no ci od ró nych 
aspektów (takich jak np. poziom edukacji, jej charakter czy te  forma) istniej  ró nego 
rodzaju ograniczenia prawne lub te  quasi-prawne.  
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1. Polski Zwi zek owiecki

 Polski Zwi zek owiecki jest stowarzyszeniem (zgodnie z obowi zuj cymi regu-
lacjami prawnymi, tj. Ustaw  z 7 kwietnia 1989 r. Prawo o stowarzyszeniach z pó n. 
zm.), którego dzia alno  oparta jest na pracy spo ecznej cz onków. Jest dobrowolnym, 
samorz dnym, trwa ym zrzeszeniem o celach niezarobkowych. Ma ponadto w asny 
statut (uchwalony 2.07.2005 r.), w my l którego regulacji „Polskich Zwi zek owiecki 
jest zrzeszeniem osób fizycznych i prawnych, które prowadz  gospodark  owieck  
poprzez hodowl  i pozyskiwanie zwierzyny oraz dzia ania na rzecz jej ochrony poprzez 
regulacj  liczebno  populacji zwierz t ownych”. Oczywi cie nale y zauwa y , e ze 
wzgl du na specyfik  dzia alno ci Polskiego Zwi zku owieckiego nie jest to jedyny 
akt prawny reguluj cy jego dzia anie. Dodatkowo do aktów prawnych reguluj cych 
funkcjonowanie tego zrzeszenia (w tym prowadzenie gospodarki owieckiej) nale :  

1. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2009/147/WE z 30.11.2009 r.  
w sprawie ochrony dzikiego ptactwa (Dz.U.UE L z 26.01.2010 r.). 

2. Dyrektywa Rady 92/43/EWG z 21.05.1992 r. w sprawie ochrony siedlisk przy-
rodniczych oraz dzikiej fauny i flory (Dz.U.UE L z 22.07.1992 r., z pó n. 
zm.). 

3. Rozporz dzenie Komisji (WE) nr 865/2006 z 4.05.2006 r. ustanawiaj ce prze-
pisy wykonawcze do rozporz dzenia Rady (WE) nr 338/97 w sprawie ochrony 
gatunków dzikiej fauny i flory w drodze regulacji handlu nimi (Dz.U.UE L  
z 19.06.2006 r., z pó n. zm.). 

4. Ustawa z 13.10.1995 r. Prawo owieckie (Dz.U. z 2002 r., nr. 42, poz. 372,  
z pó n. zm.). 

5. Ustawa z dnia 21 maja 1999 r. o broni i amunicji (Dz.U. 1999 Nr 53 poz. 549, 
z pó n. zm.); 

6. Ustawa z 21.08.1997 r. o ochronie zwierz t (Dz.U. 1997, nr 111, poz. 724,  
z pó n. zm.). 

7. Ustawa z 24.04.1997 r. o zwalczaniu chorób zaka nych zwierz t, badaniu 
zwierz t rze nych i mi sa oraz o Pa stwowej Inspekcji Weterynaryjnej (Dz.U. 
1997, nr 60, poz. 369, z pó n. zm.). 

8. Ustawa z 16.04.2004 r. o ochronie przyrody (Dz.U. 2004, nr 92, poz. 880,  
z pó n. zm.). 

9. Ustawa z 28.09.1991 r. o lasach (Dz.U. 1991, nr 101, poz. 444, z pó n. zm.). 
10. Rozporz dzenie Ministra rodowiska z 8.03.2010 r. w sprawie sposobu post -

powania przy szacowaniu szkód oraz wyp at odszkodowa  za szkody w upra-
wach i p odach rolnych (Dz.U., nr 45, poz. 272, z pó n. zm.). 

11. Rozporz dzenie Ministra rodowiska z 13.11.2007 r. w sprawie rocznych pla-
nów owieckich i wieloletnich planów hodowlanych (Dz.U. 2007, nr 221, poz. 
164, z pó n. zm.). 

12. Rozporz dzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 26.11.2010 r. w sprawie 
przeprowadzania szkolenia my liwych (Dz.U. 2010, nr 235, poz. 1548). 
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13. Rozporz dzenie Ministra Spraw Wewn trznych i Administracji z 21.04.2008 r. 
w sprawie warunków uprawiania turystyki, sportu, polowa  i po owu ryb  
w strefie nadgranicznej (Dz.U. 2008,nr 80, poz. 481, z pó n. zm.). 

14. Rozporz dzenie Ministra rodowiska z 23.03.2005 r. w sprawie szczegó o-
wych warunków wykonywania polowania i znakowania tusz (Dz.U. 2005,  
nr 61, poz. 548, z pó n. zm.). 

15. Rozporz dzenie Ministra rodowiska z 11.03.2005 r. w sprawie ustalenia listy 
gatunków zwierz t ownych (Dz.U. 2005, nr 45, poz. 433, z pó n. zm.). 

16. Rozporz dzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 5.07.2017 r. zmieniaj ce 
rozporz dzenie w sprawie rodków podejmowanych w zwi zku z wyst pie-
niem afryka skiego pomoru wi  (Dz.U. 2017, poz. 1333, t. 1). 

 Powy sze regulacje s  zewn trzne, dodatkowo nale y uwzgl dni  równie  regula-
cje wewn trzne (wynikaj ce np. z uchwa  Zarz du G ównego PZ  czy te  Naczelnej 
Rady owieckiej). 
 
 
2. Edukacja i szkolenie w ramach dzia a prowadzonych przez Polski

Zwi zek owiecki

 Edukacj  i szkolenie prowadzone w ramach dzia alno ci Polskiego Zwi zku o-
wieckiego nale y rozpatrywa  w dwóch p aszczyznach: 

1. Szkolenia w zakresie prawid owego owiectwa i strzelectwa my liwskiego. 
2. Edukacji (w bardzo szerokim zakresie poczynaj c od zagadnie  zwi zanych  

z szeroko rozumian  ekologi , biologi , a  po propagowanie kultury i tradycji 
owieckich). 

 W przypadku pierwszej p aszczyzny g ówny nacisk prowadzonych dzia a  skie-
rowany jest na rozleg e szkolenie zarówno kandydatów, jak i my liwych. Co wi cej, 
istniej  szczegó owe regulacje prawne w kwestii uzyskiwania uprawnie  do wykony-
wania polowania. Nale y doda , e w polskim modelu owiectwa „istniej  trzy rodzaje 
uprawnie  owieckich: 

 podstawowe – uprawnia do odstrza u zwierz t ownych, z wyj tkiem samców 
zwierzyny p owej, 

 selekcjonerskie – uprawnia do odstrza u wszystkich zwierz t ownych, 
 sokolnicze – uprawnia do owienia zwierzyny przy pomoc  ptaków owczych 

(Gawin, Durbas-Nowak, Pe ka, Bogacz, Dudkiewicz, 2015). 
 Regulacje prawne dotycz ce uzyskiwanie uprawnie  do wykonywania polowania 
szczegó owo przedstawiono w Rozporz dzeniu Ministra rodowiska z  28.12.2009 
roku. Ze wzgl du na ograniczon  wielko  tego artyku u nie zostan  one szczegó owo 
przedstawione. Nale y tylko zaznaczy , e okre laj  one wszelkie aspekty, poczynaj c 
od warunków wst pnych (kto i na jakich zasadach mo e do konkretnego egzaminu 
przyst pi  tzn. na uprawnienia podstawowe, uprawnienia selekcjonerskie czy te  sokol-
nicze), poprzez typy obowi zkowych egzaminów (uprawnienia podstawowe: egzamin 
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pisemny – test wyboru, egzamin ustny – przez powo an  komisj  egzaminacyjn  oraz 
sprawdzian strzelecki; uprawnienia selekcjonerskie i sokolnicze – test wyboru oraz 
egzamin ustny), sposobu przeprowadzenia konkretnych egzaminów (m.in. w przypadku 
egzaminu pisemnego – czasu trwania egzaminu, liczby pyta  testowych oraz ich tema-
tyki – biologia, prawo, bezpiecze stwo na polowaniu), obowi zuj cych kryteriów zali-
czenia go b d  te  niezaliczenia (w przypadku egzaminu pisemnego – 80% prawid o-
wych odpowiedzi ze wszystkich trzech testowanych zakresów), termin og oszenia wy-
ników (w przypadku egzaminów pisemnych – 3 dni od dnia jego przeprowadzenia) a  
po okre lenie sk adu komisji egzaminacyjnej czy te  sposobu przeprowadzania spraw-
dzianu strzeleckiego (obejmuj cego ocen  umiej tno ci strzeleckich oraz zasad bezpie-
cze stwa).  
 Druga p aszczyzna dotyczy wielu aspektów i szerszego kr gu odbiorców, co wy-
nika z jednej strony z przyj tej misji i strategii dzia ania Polskiego Zwi zku owieckie-
go, wyra aj cej si  m.in. przez dzia ania (zadania zawarte m.in. w statucie tego stowa-
rzyszenia) – na przyk ad: troska o rozwój owiectwa i wspó dzia anie z administracj  
rz dow , samorz dow , PGL Lasami Pa stwowymi oraz innymi organizacjami spo-
ecznymi w zakresie ochrony rodowiska naturalnego, w zachowaniu i rozwoju popula-

cji zwierz t ownych i dziko yj cych; w krzewieniu kultury owieckiej, wspieraniu  
i prowadzeniu prac naukowych dotycz cych gospodarki owieckiej czy te  popularyza-
cji owiectwa w Polsce. Z drugiej strony ten szerszy kr g odbiorców jak równie  wielo-
aspektowo  prowadzonych dzia a  w szeroko poj tej edukacji ma swoje ród o  
w odmiennym obecnie pojmowaniu owiectwa. Zgodnie z obowi zuj c  bowiem defi-
nicj : „istot  owiectwa jest zachowanie zasobów przyrody umo liwiaj cy ich zrówno-
wa one u ytkowanie, co wynika nie tylko z obowi zuj ce polskiego prawa, ale równie  
z powszechnego przekonania przyj tego w ród ludzi zajmuj cych si  t  problematyk ” 
(Okarma, Tomek, 2008). Konsekwencj  tak pojmowanego owiectwa jest zmiana ce-
lów, które si  mu stawia. Obecnie jako nadrz dny przejmuje si  z zachowanie wszyst-
kich gatunków rodzimych zwierz t oraz prowadzenie gospodarki owieckiej 
z zachowaniem prawide  ró norodno ci biologicznej (Nowacki, Okarma, Skorupski, 
Bucholz, 2016). W konsekwencji poszerza si  kr g odbiorców tak postrzeganej eduka-
cji – obok my liwych, ich rodzin, dzieci w ró nym wieku, rolników (którzy odpowied-
nio gospodaruj c na swoim areale bezpo rednio mog  przyczynia  si  do realizacji 
wy ej wymienionych celów zwi zanych z prowadzenia gospodarki owieckiej) zalicza 
si  tak e ró ne grupy spo eczne, przedstawicieli biznesu czy te  administracji samorz -
dowej i rz dowej (lokalnej i centralnej). W konsekwencji jednym z g ównych celów tak 
prowadzonej edukacji staje si  uczynienie wspó czesnej gospodarki owieckiej elemen-
tem wiadomo ci ekologicznej ca ego spo ecze stwa. Zgodnie z badaniami przeprowa-
dzonymi w Polsce nie jest to zadanie atwe, gdy  „ wiadomo  ekologiczna przeci tne-
go cz owieka jest emanacj  jego leku o jako  ycia na ziemi” (Kwieci ski, Grygier, 
2016). 
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3. Nowe technologie w sferze spo ecznej i edukacyjnej
na przyk adzie centralnego systemu egzaminowania oraz systemu
informacyjnego Polskiego Zwi zku owieckiego

 Analiz  zagadnie  zwi zanych z stosowaniem nowoczesnych technologii w sferze 
spo ecznej i edukacyjnej przeprowadzono zgodnie z wy ej przyj t  klasyfikacj . Jako 
pierwsze przedstawiono zagadnienia zwi zane ze szkoleniem z prawid owego owiec-
twa i strzelectwa my liwskiego. W tym zakresie Polski Zwi zek owiecki ca kowicie 
odmieni  obowi zuj c  dotychczas procedur  przygotowa  kandydatów do przysz ych 
egzaminów. W miejsce dotychczas obowi zuj cego modelu mistrz–ucze  (obejmuj ce-
go klasyczne wyk ady oraz zaj cia „na sali” oraz swoiste warsztaty i laboratoria) wpro-
wadzono model obejmuj cy zastosowanie tak e innych narz dzi, typowych dla spo e-
cze stwa informacyjnego/ery informacyjnej – systemów komputerowych opartych na 
rozleg ych sieciach wykorzystuj cych ró nego rodzaju pomoce elektroniczne i bardzo 
cz sto wirtualne (Masuda, 1983; van Dijk, 2005). Sam proces zmiany obowi zuj cego 
systemu egzaminacyjnego poprzedzony by  gruntown  przekszta ceniem kursów przy-
gotowawczych. Wprowadzono nowy element – e-learning, natomiast zmiany w anali-
zowanym systemie egzaminacyjnym (w odniesieniu do uprzednio obowi zuj cego 
modelu) by y zasadnicze. Stworzono centralny system komputerowy – jednolity na 
terytorium ca ego kraju (zbudowany m.in. z relacyjnej bazy danych), który umo liwia 
administratorom (tzn. osobom upowa nionym przez Zarz d G ówny PZ ) generowanie 
dowolnej liczby wariantów testów na ka dy egzamin przeprowadzany w Polsce. Ponad-
to uruchomiono równie  (dost pny na stronie g ównej www PZ ) mo liwo  bie cego 
– indywidualnego sprawdzania swoich post pów w nauce. Ka dy cz owiek (nie tylko 
my liwi czy te  kursanci kursów prowadzonych w ramach PZ ) mo e w dowolnym 
momencie podej  do testu identycznego jak na egzaminie. W tym celu nie trzeba si  
logowa , wystarczy tylko wybra  odpowiedni rodzaj testu (tzn. dla kandydatów – na 
uprawnienia podstawowe czy te  dla selekcjonerów – na uprawnienia selekcjonerskie). 
Rozwi zywany test jest zgodny z obowi zuj cymi regulacjami prawnymi i sk ada si  ze 
100 pyta  (30 z bezpiecze stwa oraz 70 z tzw. wiedzy ogólnej). Narzucony zosta  rów-
nie  czas na rozwi zanie testu – 120 min. Po zako czeniu testu system zwraca nast pu-
j ce dane – liczb  poprawnych odpowiedzi z bezpiecze stwa oraz pozosta ej cz ci 
testu, wynik egzaminu (pozytywny lub negatywny) oraz wskazuje wszystkie b dne 
odpowiedzi. Ka dorazowo mamy mo liwo  ponownego wype nienia testu.  
 Zgodnie z danymi podawanymi przez PZ  wprowadzenie centralnego systemu 
egzaminacyjnego oraz zmiany prowadzonych kursów w sposób znacz cy wp yn y na 
jako  przekazywanych tre ci. Z jednej strony przyczyni o si  do wyrównania i ujedno-
licenia poziomu egzaminów na terenie ca ego kraju, a z drugiej do wyrównania szans 
osób przyst puj cych do egzaminu (m.in. przez wyrównanie mo liwo ci dost pu do 
materia ów). Co wi cej, liczba osób zdaj cych cz  testow  egzaminu, znacz co wzro-
s a w stosunku do lat poprzednich (tzn. okresu poprzedzaj cego wprowadzenie central-
nego systemu egzaminacyjnego) (W ostowski, 2016). 
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 Druga rozpatrywana p aszczyzna dotyczy edukacji (poza wy ej wymienionymi 
szkoleniami). W tym zakresie równie  daje si  zaobserwowa  wyra ny wp yw nowych 
technologii. W miejsce dotychczasowych (klasycznych pomocy edukacyjnych) poja-
wiaj  si  nowe, wykorzystuj ce sieci komputerowe, a nawet rozwi zania oparte na 
sieciach rozleg ych oraz wirtualnej rzeczywisto ci. W zale no ci od odbiorcy takich 
tre ci s  one dost pne dla wszystkich b d  przeznaczone dla konkretnych adresatów  
i podlegaj  ró nego rodzaju zabezpieczeniom dost pu. Materia y edukacyjne udost p-
niane przez PZ  (poza klasycznymi pomocami) maj  form  elektroniczn  – cyfrow . 
Przyk adem takich w a nie materia ów mog  by  ró nego rodzaju pomoce edukacyjne 
udost pnianie na stronach www PZ  (poczynaj c od strony g ównej – tzn. zarz du 
g ównego, poprzez strony zarz dów okr gów a  po strony poszczególnych kó  owiec-
kich). Przyk adem materia ów i pomocy edukacyjnych, do których dost p jest ograni-
czony (np. zabezpieczony indywidualnym loginem i has em) s  dane umieszczane  
w systemie informacyjnym kó  owieckich PZ . Innym przyk adem s  dane gromadzo-
ne przez PZ  (dotycz ce m.in. prowadzonej gospodarki owieckiej) udost pniane zain-
teresowanym naukowcom. W wi kszo ci przypadków maj  one form  cyfrow  
i udost pniane s  na wy ej wymienianych stronach www (zarz du g ównego, zarz dów 
okr gów), jak równie  w stacji badawczej PZ  w Czempiniu. Taka organizacja udo-
st pniania danych w sposób znacz cy przyspiesza realizacj  ró nego rodzaju prac na-
ukowych. Zgodnie z badaniami prowadzonymi przez autora tego tekstu, zbieranie mate-
ria ów naukowych oraz opracowanie ró nego rodzaju prac ulega w takim przypadku 
wyra nemu przyspieszeniu (np. opracowanie przez ró nego rodzaju jednostki organiza-
cyjne PZ  materia ów m.in. dotycz cych podstawowej sprawozdawczo ci kó  owiec-
kich w Polsce w cyfrowej formie i udost pnianie jej np. przez stacj  badawcz   
w Czempiniu – skróci  czas opracowania elementów gospodarki owieckiej o ponad  
6 mies. w odniesieniu do dotychczas dost pnych segregatorów ze sprawozdaniami po-
szczególnych kó  w formie papierowej).  
 
 
Podsumowanie

  Nale y podkre li , e wprowadzenie ró nego rodzaju nowych technologii  
w sferze spo ecznej i edukacyjnej prowadzonej przez PZ  przynios o wymierne korzy-
ci. Zastosowanie ró nego rodzaju form e-learningu podczas prowadzonych szkole   

w znacz cy sposób przyczyni o si  do wyrównania szans wszystkich uczestników. Jest 
to szczególnie wyra nie widoczne w odniesieniu do dost pu do materia ów. Osoby, 
które z ró nych przyczyn nie mog y uczestniczy  w ró nego rodzaju zaj ciach, dotych-
czas skazane by y na „ yczliwo ” i umiej tno ci notowania najwa niejszych przez 
tych, którzy w kursach uczestniczyli. Obecnie dost p ten zosta  wyrównany dla wszyst-
kich. Wprowadzenie centralnego systemu egzaminacyjnego, wraz ze zmian  kursów 
przygotowawczych, jak i mo liwo ci  korzystania z rozwi za  testuj cych wiedz  
poszczególnych kursantów na bie co, znacz co podnios o efekty kszta cenia (w okr gu 
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om a w 2016 r. przyst pi o do egzaminu testowego 56 osób, z czego zda o 55). Nale-
y zdawa  sobie spraw  z tego, e ze wzgl du na krótki okres czasu od prowadzenia 

tego rozwi zania (nieca ej dwa lata) nie s  znane centralne wyniki zdawalno ci egzami-
nów. Pozytywne efekty wprowadzenia nowych technologii mo na równie  obserwowa  
w zakresie szeroko poj tego upowszechniania wiedzy przez PZ . W Polsce obecnie 
owiectwo jest postrzegane negatywnie i budzi skrajne emocje. róde  takiej sytuacji 

nale y upatrywa  w niewiedzy, niech ci i negatywnym wizerunku kszta towanym przez 
samych my liwy (Kamieniarz, 2011). W konsekwencji, upowszechnianie wiedzy  
i pokazywanie pozytywnych przyk adów owiectwa w Polsce poprzez szerszy do niej 
dost p przy wykorzystaniu ró nego rodzaju rozwi za  elektronicznych jest jedn  z dróg 
do zmiany tego wizerunku. Mo liwo  ci g ej edukacji my liwych tak e zwi ksza ich 
praktyczn  wiedz  i tym samym mo e przyczyni  do poprawy wizerunku owiectwa  
w Polsce. 
 Nale y zdawa  sobie spraw , e przeprowadzone badania mia y wy cznie cha-
rakter pilota owy i musz  by  (ze wzgl du na ich wag ) kontynuowane. Jest to szcze-
gólnie istotne z jednej strony ze wzgl du na coraz wi kszy udzia  gospodarki owiec-
kiej w gospodarce narodowej, a z drugiej strony ze wzgl du na to, e funkcjonujemy  
w coraz bardziej dojrza ym spo ecze stwie informacyjnym. W spo ecze stwie,  
w którym informacja jest podstawowym aktywem jakiejkolwiek dzia alno ci – ró-
d em sukcesu. 
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NEW TECHNOLOGIES IN THE SOCIAL AND EDUCATION SPHERES ON THE 
EXAMPLE OF THE POLISH HUNTING ASSOCIATION 

 
 
Keywords: integrated IT system, e-learning, information age, wildlife management, wild game 
management 
Summary. The aim of the work is to characterize and analyze the role of new technologies in the 
social and educational spheres in the information age. The scope of the work covers the analysis 
of the national and foreign literature on the subject of currently applicable patterns in this field on 
the one hand, and both internal and external legal and quasi-legal restrictions on the other hand. In 
this respect, the application of a new, integrated IT system implemented by the Polish Hunting 
Association seems to be extremely important (in addition to the conducted wild game manage-
ment, as well as educational and scientific activities). The analysis of the pertinent literature and 
case study were adopted as a research methods. The research hypothesis was put forward: “The 
application of new technologies in the social and education spheres affects the efficiency of activ-
ities carried out in its scope”. On the basis of the conducted research, it was possible to draw 
conclusions, which clearly show that the application of new technologies in that respect increases 
the effectiveness of conducted activities (especially in the aspect of the need for continuous train-
ing). The paper presents only an overview of the selected literature on the subject, which may 
provide some introduction to pilot studies. It takes into account a practical aspect that firstly 
allows to verify the hypothesis, and secondly does not give grounds for generalizations concern-
ing wildlife management (as part of the activities conducted by the Polish Hunting Association). 
As a result, the research should be continued to analyze the entire scope of the wildlife manage-
ment and possible applications of the integrated IT system in that area.  
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Komunikowanie w cyberprzestrzeni
 
 
Kody JEL: O33 
S owa kluczowe: komunikacja, internet, cyberprzestrze , spo ecze stwo informacyjne, walka 
informacyjna, propaganda 
Streszczenie. Komunikowanie jest procesem porozumiewania si  jednostek, grup spo ecznych 
lub instytucji, którego podstawowym celem jest wymiana my li, dzielenie si  wiedz , a tak e 
informacjami oraz ideami. Proces ten realizuje si  na wielu poziomach, przy wykorzystaniu ró -
nych rodków, a jego podstaw  jest wywo anie okre lonych skutków. Internet jest medium ko-
munikacyjnym dysponuj cym nowymi, atrakcyjnymi atrybutami, co powoduje, e procesy infor-
macyjne, a tak e spo eczne staj  si  zarówno zbiorowe, jak i indywidualne. Odpowiednie i umie-
j tne wykorzystanie narz dzi wirtualnej rzeczywisto ci spo ecznej, jak  jest cyberprzestrze , 
mo e pos u y  do stworzenia w umy le rozmówcy oczekiwanych procesów my lowych, szcze-
gólnie na poziomie nie wiadomo ci. Warto zatem zauwa y , e cyberprzestrze  to obecnie g ów-
ny obszar funkcjonowania takich procesów, jak wywieranie wp ywu, manipulacja, propaganda 
czy walka informacyjna. 
 
 
Wprowadzenie

 Wiele z potrzeb cz owieka zabezpiecza komunikacja. Cz owiek ma naturaln  
potrzeb  przynale no ci do wspólnoty, potrzebuje czu , e jest cz ci  relacji spo ecz-
nych lub ma kontrol  nad otoczeniem i mo e wywiera  wp yw na inne osoby. W XX 
wieku do tradycyjnej do czy a komunikacja w sieci internetowej. Z czasem przybra a 
na znaczeniu i obecnie jest podstawow  form  komunikowania mi dzyludzkiego, nieza-
le nie od wieku i wykszta cenia jednostek spo ecznych, które j  wykorzystuj . 
 Aby spo ecze stwo mog o zosta  uznane za informacyjne, potrzebna jest szeroko 
rozbudowana sie  telekomunikacyjna. Jak wskazuj  opracowane badania z 2016 roku, 
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a  80,1% gospodarstw domowych w Polsce ma przynajmniej jeden komputer (Spo e-
cze stwo informacyjne…, 2016). Informacja i wszelkie technologie z ni  zwi zane sta y 
si  wobec tego najistotniejszym czynnikiem rozwoju cywilizacyjnego.  
 Informacja i umiej tno  jej pozyskania cz sto mo e stanowi  o sukcesie lub 
pora ce pa stwa, firmy, produktu czy projektu. Skutkiem takich procedur sta o si  to, 
e informacja zacz a mie  swoj  okre lon  warto  i cen . Jest to dowód na to, e  

w obecnie przeszli my z gospodarki przemys owej na gospodark  opart  na wiedzy, co 
mo e stanowi  podstaw  do twierdzenia, e w przysz o ci b dzie si  to pog bia o. 
 Proces komunikowania w sieci ma zarówno pozytywny, jak i negatywny wymiar. 
Zdecydowanie na korzy  przemawia mo liwo  szybkiego i atwego nawi zywania 
kontaktów (z rodzin , przyjació mi oraz zupe nie nowymi lud mi), czenia si  w spo-
eczno ci (Facebook, Instagram) oraz pozyskiwania informacji. Niestety, cyberprze-

strze  to tak e obszar wyst powania wielu niebezpiecznych zjawisk, m.in.: manipulacji, 
propagandy, cyberataki czy walk informacyjnych. 
 Celem artyku u jest wskazanie i ogólne scharakteryzowanie wybranych form 
komunikowania w cyberprzestrzeni oraz mo liwych zagro e , mog cych wp ywa  na 
podejmowanie decyzji przez spo ecze stwo. 
  
 
1. Komunikacja spo eczna

 Komunikacja jest podstaw  wspó ycia i relacji spo ecznych. Jest to przede 
wszystkim proces przekazywania informacji. Komunikowanie interpersonalne definiuje 
si  jako wymian  werbalnych, wokalnych i niewerbalnych sygna ów (symboli) w celu 
osi gni cia lepszego poziomu wspó dzia ania (N cki, 1996, s. 7). Komunikacja dokonu-
je si  mi dzy nadawc  i odbiorc . Forma komunikacji mo e by  jednostronna lub wy-
wo a  odpowied , czyli sprz enie zwrotne. Proces rozpoczyna si  jeszcze w g owie 
nadawcy, gdy chce on przekaza  informacj  odbiorcy. Istniej  dwa rodzaje komunikacji 
– werbalna i niewerbalna. Sposoby komunikowania werbalnego s u  przekazaniu in-
formacji, natomiast niewerbalne sygnalizuj  nam stosunek nadawcy do tre ci wypowie-
dzi. wiadome u ywanie tych dwóch elementów komunikacji mo e w du ym stopniu 
pomóc nam wp ywa  na odbiór naszej osoby lub zachowanie odbiorcy.  
 Komunikacja w sieci internetowej ró ni si  od tej tradycyjnej, g ównie tym, e 
zazwyczaj nie widzimy naszego rozmówcy, jego mimiki, gestykulacji, nie s yszymy 
tak e barwy i tonu jego g osu. Komunikacja internetowa wykszta ci a zatem w asn  
specyfik  i swoje prawa. Do najwa niejszych cech komunikacji internetowej zaliczy  
mo na: ró norodno  spo eczn , brak ogranicze  terytorialnych, brak ogranicze  cza-
sowych, anonimowo , a tak e ograniczenie postrzegania zmys owego.  
 Niemniej jednak mo na wskaza  wiele cech cz cych te dwie formy komuniko-
wania si . Podstawowym elementem cz cym je jest „cel”, czyli przekaz okre lonego 
komunikatu, poinformowanie o czym , podj cie dyskusji. Do wspólnych cech mo emy 
zaliczy  tak e dynamiczny charakter, wzajemne oddzia ywanie odbiorcy i nadawcy 
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komunikatu – obie s  procesem spo ecznym, gdy  dotycz  przynajmniej dwóch jedno-
stek, wykorzystuj  okre lon  symbolik  zrozumia  dla obu stron, a tak e oznaczenia 
zwi zane czy to z dan  kultura, czy te  kontekstem, w którym s  u ywane. 
 Wspó cze nie mo liwo  komunikowania si  za po rednictwem internetu jest 
oczywista i atwo dost pna. Warto jednak pami ta , e mimo wielu zasadniczych ró -
nic, komunikacja w sieci, tak jak komunikacja tradycyjna, zawsze dotyczy drugiej jed-
nostki i okre lonego procesu spo ecznego. 
 
 
2. Spo ecze stwo informacyjne

 W otaczaj cym nas wiecie najwa niejszym dobrem jest informacja. Wynika to  
z bardzo szybkiego rozwoju technologii informatycznych, którego bum mo na by o 
zaobserwowa  w drugiej po owie XX wieku. Temu okresowi przypisuje si  zatem po-
wstanie spo ecze stwa informacyjnego. Warto zauwa y , e rozwój nowych technolo-
gii niew tpliwie wymusi  zmiany w gospodarce, kulturze, spo ecze stwie i polityce. 
 Opisywany rodzaj spo ecze stwa sk ada si  nie tylko z informacji, rodków telein-
formatycznych, ale równie  z cz owieka jako jednostki, jego potrzeb, gospodarki, pa -
stwa i przestrzeni. Pojawienie si  spo eczno ci informacyjnej zwi zane jest z procesem 
ewolucji rodków komunikacyjnych, informatycznych, gromadz cych, przetwarzaj -
cych, przesy aj cych i odbieraj cych informacj , poci gn o za sob  zwi kszenie wy-
dajno ci pracy i doprowadzi o do przewagi sektora us ug i technologii informatycznych 
(Krzto , 2015, s. 101). 
 W spo ecze stwie informacyjnym przetwarzanie informacji z wykorzystaniem 
technologii informacyjnych i komunikacyjnych stanowi znacz c  warto  ekono-
miczn , spo eczn  i kulturow  (Strategia rozwoju…, 2008, s. 2). Aby spo ecze stwo 
mog o zosta  uznane za informacyjne, potrzebna jest szeroko rozbudowana sie  tele-
komunikacyjna. Badania z 2016 roku pokazuj , e a  80,1% gospodarstw domowych  
w Polsce ma przynajmniej jeden komputer (Spo ecze stwo informacyjne…, 2016). 
 Informacja i wszelkie technologie z ni  zwi zane sta y si  najwa niejszym czyn-
nikiem rozwoju cywilizacyjnego. Sektory pozyskiwania i wykorzystywania informacji 
spychaj  na dalszy plan te, które zajmuj  si  produkowaniem i dostarczaniem surow-
ców i produktów rolnych. Ju  nie posiadanie ziemi czy zasobów naturalnych jest jedno-
znaczne z bogactwem, a informacja i umiej tne ni  manewrowanie, bo to przecie  Bill 
Gates jest najbogatszym cz owiekiem w Stanach Zjednoczonych (Najbogatsi Ameryka-
nie…, 2016), a zajmuje si  g ównie tworzeniem oprogramowania, czyli przetwarzaniem 
informacji.  
 Informacja i umiej tno  jej pozyskania cz sto mo e stanowi  o sukcesie lub 
pora ce pa stwa, firmy, produktu czy projektu, czego skutkiem jest to, e informacja 
zacz a mie  okre lon  warto  i cen . Przeszli my zatem z gospodarki przemys owej 
do gospodarki opartej na wiedzy.  
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 Spo ecze stwo informacyjne to takie, które znajduje si  na odpowiednio wysokim 
szczeblu rozwoju technologicznego, a informacja jest dla niego najcenniejszym dobrem, 
które jest mocno eksploatowane w yciu spo ecznym, kulturalnym, politycznym,  
a przede wszystkim gospodarczym. Informacja i wiedza s  traktowane jako szczególny 
kapita  niematerialny, w niektórych przypadkach bardziej warto ciowy od dóbr mate-
rialnych. Dla tej spo eczno ci komputer, internet i ró norakie techniki cyfrowe staj  si  
jednym z najistotniejszych aspektów ycia i pracy. 
 Mo na zatem wskaza , e spo ecze stwo informacyjne, to takie: 

 w którym struktury spo eczno-gospodarcze oparte s  na dominuj cym zasobie 
– informacji, 

 informacje s  wa nym czynnikiem konkurencyjno ci, 
 rozwijaj  si  rodki przetwarzania informacji oraz komunikowania i komuni-

kowania z innymi jednostkami, 
 informacje przesy ane s  w sposób uporz dkowany przez ró nego rodzaju in-

stytucje, 
 zwi ksza si  dominacja sektora informacyjnego, który obejmuje w szczególno-

ci wytwarzanie, dystrybucj  i korzystanie z informacji oraz obs ug  infra-
struktury informacyjnej, 

 tworz  si  coraz doskonalsze technologie umo liwiaj ce wykorzystywanie in-
formacji w uj ciu globalnym, 

 przebiega globalizacja procesów informacyjnych (B a y ska, 2014, s. 160–
161). 

 Podsumowuj c, podstaw  istnienia spo ecze stwa informacyjnego jest wiedza, 
technologie i umiej tno  ich wykorzystywania. Niestety w procesie informacyjnym 
mamy tak e do czynienia z celowo wprowadzanymi b dnymi lub nieprawdziwymi 
wiadomo ciami. Nieumiej tno  odpowiedniego selekcjonowania oraz bardzo subtelny 
charakter informacji stwarzaj  uzale nienie,a w efekcie – podatno  spo ecze stwa na 
wszelkiego rodzaju matactwa, manipulacje i propagand . 
 
 
3. Walka informacyjna

 Prze om XX i XXI wieku to czas ogromnych zmian w otaczaj cej nas rzeczywi-
sto ci. Nast pi y przemiany w sferach politycznych, ekonomicznych oraz spo ecznych. 
Zmieni o si  dotychczasowe rozumienie wielu procesów i zjawisk. Nast pi  ogromny 
rozwój nauki, techniki a przede wszystkim sieci komunikacyjnych. Bezpiecze stwo 
narodowe i mi dzynarodowe musia o zwróci  uwag  na nowe zagro enia ze strony 
galopuj cej globalizacji oraz wszechobecnej informatyzacji. Powsta y nowe metody 
walki oraz prowadzenia wojen, a front walki w du ym stopniu przeniós  si  do cyber-
przestrzeni.  
 Du a liczba problemów wewn trznych pa stwa mo e wynika  z negatywnych 
wp ywów wewn trznych i zewn trznych w ramach walki informacyjnej. Walka umie-
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j tnie prowadzona mo e zagrozi  bezpiecze stwu pojedynczych pa stw oraz bezpie-
cze stwu wiatowemu (Ciborowski, 2000, s. 86). 
 Mo na wyró ni  trzy poziomy, na jakich funkcjonuje wojna informacyjna:  

 osobisty (Personal Information Warfare), 
 korporacyjny (Corporate Information Warfare), 
 globalny (Global Information Warfare). 

 Podzia  ten mo na uzupe ni  o kolejne dwie p aszczyzny – militarn  i cywiln .  
W wojnie konwencjonalnej g ównym celem jest zniszczenie lub os abienie fizycznych 
zasobów przeciwnika. Celem wojny informacyjnej w aspekcie militarnym jest sztur-
mowanie zasobów i infrastruktury przeciwnika. Jest to tak zwany „mi kki atak”, które-
go rezultaty nie s  natychmiastowe i nie zawsze widoczne. Oddzia ywania w obszarze 
cywilnym maj  natomiast kontekst spo eczny. Korzeniami si gaj  oczywi cie do woj-
skowo ci, ale maj  inny zasi g i dotycz , mi dzy innymi biznesu, technologii, nauki 
czy finansów, a tak e bezpiecze stwa jednostek i ich sfer aktywno ci lub integracji ze 
spo ecze stwem. Wieloaspektowo  wojny informacyjnej sk ada si  na uniwersalno  
dostosowania si  pod k tem ró nych celów, motywów i za o e  (Lelonek, 2016, s. 70). 
 Nale y wspomnie  o wojnie hybrydowej – jest to taki sposób prowadzenia dzia-
a , który czy dzia ania konwencjonalne (militarne) z dzia aniami cybernetycznymi, 

psychologicznymi, ekonomicznymi i wszystkimi innymi, mog cymi wywo a  presj  na 
przeciwniku. W wojnie hybrydowej, obok tradycyjnych dzia a  militarnych, wykorzy-
stywane s  inne mo liwe rodki i metody przemocy, do których mo na zaliczy : propa-
gand , sankcje, presj  ekonomiczn , operacje w cyberprzestrzeni oraz presj  psycholo-
giczn . Walka informacyjna przekracza standardowe postrzeganie pola walki, a uczest-
nicy starcia nie musz  by  powi zani tylko z si ami zbrojnymi. Zdobywanie informacji, 
zak ócanie ich przesy u czy ich ochrona nie s  niczym nowym, odbywa o si  to zawsze, 
jednak nie nazywano tego „walk  informacyjn ”. 
 Jedn  z zasadniczych metod u ywanych w walce informacyjnej jest manipulacja, 
a jej g ównym narz dziem – propaganda, która mo e oddzia ywa  wychowawczo lub 
motywacyjnie. Kolejnym wa nym narz dziem jest wywiad, ktorego zadaniem jest zbie-
ranie informacji o przeciwniku oraz prowadzenie walki informacyjnej. Takie same 
posuni cia mo e stosowa  przeciwnik, dlatego w celu obrony wa ne jest odpowiednie 
funkcjonowanie kontrwywiadu (Kossecki, 1997, s. 2). 
 Wszelkie procesy zwi zane z informacj , czyli: gromadzenie, przetwarzanie  
i przekazywanie s  istotnymi elementami procesu podejmowania decyzji, dlatego tak 
ch tnie podaje si  fa szywe, wypaczone, zniekszta cone lub niewiarygodne informacje, 
gdy  w znacznym stopniu utrudnia to skuteczne podejmowanie oraz realizacj  decyzji. 
Kana y sterownicze wp ywaj ce na struktur  przeciwnika mo emy podzieli  na: agentu-
ralne, wspó pracuj ce oraz inspiracyjne. 
 W ci gu ostatnich lat post p technologiczny spowodowa  przeniesienie walki 
informacyjnej z fizycznych przedsi wzi  do cyberprzestrzeni. Najwa niejszymi rod-
kami ra enia w celu zak ócenia lub ca kowitej uniemo liwienia funkcjonowania sta y 
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si  mechanizmy informatyczne i przyrz dy, którymi mo na wp ywa  na wojskowe  
i cywilne systemy komputerowe rywala. 
 Do zasadniczych cech wojny cybernetycznej mo na zaliczy : uzyskanie przewagi 
informacyjnej, niewidzialno  przeciwnika, cyberprzestrze  jako pole boju, a tak e to, 
e czas jest czynnikiem krytycznym (Sienkiewicz, 2003, s. 377). 

 Wojn  informacyjn  w przestrzeni cybernetycznej mo na stosowa  w spo ecze -
stwach i armiach dysponuj cych podobnym potencja em technologicznym. Mo e by  
traktowana jako narz dzie organizacji niejawnych i terrorystycznych, których kroki s  
skierowane przeciwko obywatelom innych pa stw. Do tych narz dzi mo na zaliczy  
mi dzy innymi: robaki komputerowe, wirusy komputerowe, back doors (u ywanie luk 
w oprogramowaniu, aby dosta  nieautoryzowany dost p), bomby logiczne – cz ci 
kodu programu komputerowego, konie troja skie, nanoroboty i maszyny nuklearne, 
bro  energetyczn  (w tym elektromagnetyczn ), chipping (instalowanie chipów lub 
umy lne powodowanie wad w urz dzeniu), zag uszanie elektroniczne, czy te  impuls 
elektromagnetyczny (Lelonek, 2016, s. 73–74). 
 My lenie o bezpiecze stwie narodowym powinno obejmowa  zatem zdecydowa-
nie szerszy zakres – tak e zagro enia wobec pa stwa. Nale y bra  pod uwag  nieustan-
nie rozwijaj ce si  metody walki informacyjnej, bo jest to trwa y element bezpiecze -
stwa narodowego.  
 
 
4. Propaganda – techniki i dzia anie

 Wspó cze nie mamy do czynienia z zalewem informacji, przed czym nie sposób 
si  ustrzec, oczywiste jest bowiem posiadanie komputera, tabletu czy smartfona z do-
st pem do internetu. Propaganda ma ogromne pole do dzia ania, bo dla wi kszo ci ludzi 
nie istnieje ju  wiat bez prasy, radia oraz telewizji. Spo ecze stwa komunikuj  si  ze 
sob , nie tylko na poziomie lokalnym, ale i globalnym. W kilka sekund informacja  
z jednego kra ca wiata mo e dotrze  na drugi. 
 Propaganda to celowe oddzia ywanie na zbiorowo ci i jednostki zmierzaj ce do 
pozyskania zwolenników i sojuszników, wpojenia po danych przekona  oraz wywo a-
nia okre lonych d e  i zachowa 1. Propadanda jest tak e jedn  z form komunikowania 
si  – g ówn  istot  jest wysy anie komunikatu od nadawcy do adresata. W przewa aj -
cej cz ci przypadków przybiera ona form  po redni , gdy  komunikat trafia do od-
biorcy za po rednictwem massmediów. Obecnie do g ównych nadawców zaliczy  mo -
na przede wszystkim: partie, rz dy, korporacje, ko cio y, zwi zki wyznaniowe, a tak e 
organizacje spo eczno-polityczne oraz elity polityczne. 
 Zasadniczym celem propagandy jest rozpowszechnienie i narzucenie odbiorcom 
konkretnych postaw, wtedy s u y ona okre lonej indoktrynacji. W kszta towaniu wia-

                                                 
1  Has o: propaganda, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/propaganda;3962718.html (11.07.2017). 
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topogl du adresata wykorzystywane s  ró ne metody manipulacji, np. prowokacja, 
interpretacja faktów, dezinformacja, tendencyjno . 
 Garth S. Jowett oraz Victoria O'Donnell definiuj  propagand  jako specyficzny 
rodzaj komunikowania, w czaj cy i oparty na dwóch elementach – informacji i per-
swazji (Dobek-Ostrowska, Fras, Ociepka, 1999, s. 10). 
 Propaganda powoduje prze wiadczenie, e zachowanie odbiorcy wynika tylko  
i wy cznie z w asnych przemy le  oraz podejmowanych decyzji. Badacze dziel  pro-
pagand  na komunikowanie informacyjne, polegaj ce na tym, e autorzy komunikatu 
perswazyjnego dziel  si  informacjami oraz wyja niaj  je odbiorcy oraz komunikowanie 
perswazyjne – odbiorca akceptuje oraz dostosowuje si  do nowych zachowa  i jest to 
proces dobrowolny. 
 Propaganda nie jest zjawiskiem nowym, cho  jej najwi kszy rozkwit mo na za-
uwa y  w XIX wieku, co by o spowodowane zmianami na wiecie w sferach spo ecz-
nych i politycznych, m.in.: stopniowym upowszechnianiem praw wyborczych (w pó -
niejszych latach równie  dla kobiet), kszta towaniem si  demokratycznych form rz -
dów, co poci gn o za sob  równie  rozwój sposobów walki o g os wyborcy. Rozwój 
propagandy stymulowa  tak e szybki rozwój rodków masowego przekazu: filmu, radia. 
prasy, telewizji czy wideo. 
 Zainteresowanie propagand  jako dziedzin  nauki rozpocz o si  na pocz tku XX 
wieku. By o to w du ej mierze wywo ane potrzebami politycznymi. Zauwa ono, e ten 
aspekt nauki mo e by  bardzo przydatny i tak w pocz tkach XX wieku (w okresie wo-
jen) mo na odnotowa  zdecydowany rozkwit dzia alno ci propagandowej. Du  rol   
w rozwoju teorii propagandy mia a II wojna wiatowa, która dostarczy a nauce wielu 
materia ów badawczych. 
 Szczególne uznanie propaganda zyska a w sferach politycznych, gdzie jest wyko-
rzystywana do walk wyborczych czy parlamentarnych, kontroli, obj cia w adzy lub 
wywierania nacisku. Wyró ni  mo na cztery funkcje propagandy: integracyjn , adapta-
cyjn , informacyjno-interpretacyjn  oraz dezinformacyjn  i demaskatorsk . 
 Propaganda kojarzona jest g ównie z szerzeniem idei, pogl dów lub hase . Ma 
wyd wi k zarówno pozytywny, jak i negatywny. W Polsce najcz ciej jednak przez 
wzgl dy historyczne kojarzona jest ze z ymi do wiadczeniami. Dzi  propaganda ma  
o wiele szersze znaczenie, które obejmuje zr czne pos ugiwanie si  obrazami, symbo-
lami, stereotypami w celu odwo ywania si  do naszych uprzedze  i emocji (Pratkanis, 
Aronson, 2005, s. 7). 
 Jak wynika z powy szych rozwa a , mo liwo ci wywierania wp ywu na odbiorc  
jest wiele. Nadawca mo e przebiera  w rozmaitych metodach, czasami nawet mo e 
propagowa  co , robi c to nie wiadomie. Propaganda mo e by  tak subtelna, e nawet 
najbardziej wyedukowani obywatele mog  si  nie zorientowa , a czasami samym chwy-
tem b dzie prostolinijno  propagandy. 
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Podsumowanie

 Reasumuj c powy sze rozwa ania mo na stwierdzi , e sieci komputerowe s  
pewnym rodzajem sieci spo ecznych, pokonuj cymi wszelkie dystanse przestrzenne. 
Komunikacja w cyberprzestrzeni wp ywa na podtrzymywanie wi zi spo ecznych po-
przez wiadomo ci elektroniczne (e-mail), grupy dyskusyjne, usenet2, czy te  IRC3 do-
starczaj c u ytkownikom poczucia przynale no ci do danej zbiorowo ci. Warto pod-
kre li , i  internet jest jednym ze sposobów interakcji mi dzyludzkich, ale nie jest od-
dzieln  rzeczywisto ci , gdy  u ytkownicy wnosz  do przestrzeni online swój status 
spo eczno-ekonomiczny, p e , dane osobowe, rodowisko kulturowe oraz zwi zki offli-
ne. Z ca  pewno ci  mo na zatem stwierdzi , e internet ka dej jednostce spo ecznej 
s u y do czego  innego, ale dla ca ej spo eczno ci wirtualnej ma jednak tak  sam  war-
to  – zaspokaja potrzeby. Wed ug Sitarskiego, rzeczywisto  wirtualna jawi si  jako 
niezwykle atrakcyjne pole, b d ce spe nieniem odwiecznych pragnie  ludzko ci – sy-
mulacji i interakcji (Sitarski, 2002, s. 393). 
 Wa nym aspektem rozwa a  jest to, e technologie informacyjne to ogromna 
szansa rozwoju ludzko ci. Nale y jednak pami ta , e komunikowanie w cyberprze-
strzeni, poza oczywistymi korzy ciami, jakimi s  szybko  oraz atwo  nawi zywania 
dialogu, wymiany pogl dów czy pozyskiwania informacji i wiedzy, tworzy tak e nowe 
bariery i niewiadome, niesie ze sob  wiele zagro e , których skutki s  ukryte i odleg e 
w czasie (np. manipulacja, propaganda).  
 W odniesieniu do scharakteryzowanych form komunikowania w cyberprzestrzeni 
mo na stwierdzi , e niezwykle wa ne jest wiadome oraz umiej tne funkcjonowanie 
jednostek w wirtualnej rzeczywisto ci spo ecznej, zw aszcza w kontek cie zagro e , 
które w XXI wieku rozwijaj  si  w tym obszarze do  dynamiczne i stanowi  dla spo-
eczno ci globalnego wiata znaczne wyzwanie. 

 W artykule ukazano wp yw komunikowania w cyberprzestrzeni na bezpiecze -
stwo pa stwa jako spo ecze stwa. Zdaniem autorów cel artyku u zosta  osi gni ty, gdy  
w powy szej pracy potwierdzono, e nieodpowiednie metody komunikacji w cyber-
przestrzeni s  zagro eniem dla pa stw demokratycznych.  
 Przekrój dost pnych rodków wywierania wp ywu jest w dzisiejszym wiecie 
coraz szerszy. Manipulatorzy, propagandzi ci oraz osoby, które maj  na celu wprowa-
dzanie w b d spo ecze stw, korzystaj c z ró nego rodzajów form komunikowania, 
maj  coraz wi ksze pole manewru. Globalizacja pozwoli a na bardzo szeroki i szybki 
obieg informacji, równie  tej propagandowej. 

                                                 
2  Usenet ( User net; users’ network) – system dostarczania i zwielokrotniania nowin za-

mieszczanych na listach dyskusyjnych w sieci internet.  
3  IRC (Internet Relay Chat) – jedna z us ug sieci internet, umo liwiaj ca prowadzenie 

rozmów na ywo (za pomoc  wymiany tekstowych komunikatów).  
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 W du ej mierze to media przyczyniaj  si  do rozpowszechniania informacji nie-
prawdziwych. Cz sto mo na odnie  wra enie, e w jednych mediach news jest glory-
fikowany, a w drugich pomijany.  
 Reasumuj c, spo ecze stwo informacyjne powinno nauczy  si  rozró niania ró -
nego rodzaju wp ywów. Komunikacja w cyberprzestrzeni mo ne by  u ywana w dobrej 
wierze, ale w r kach z ych ludzi mo e by  bardzo gro na, nie tylko dla spo ecze stwa 
jako jednostek, ale równie  dla istnienia pa stwa. Pa stwo powinno równie  wprowa-
dza  metody i sposoby ochrony swoich obywateli przed z ym wp ywem dezinformacji 
pochodz cych z ró nych strony, niezgodnych z naszymi interesami. 
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COMMUNICATION IN CYBERSPACE 
 
 
Keywords: communication, Internet, cyberspace, information society, information fight, propa-
ganda 
Summary. Communicating is the process of communication between individuals, social groups 
or institutions. Its primary purpose is to exchange ideas, share knowledge as well as information 
and ideas. This process is carried out on many levels, using various means, and its basis is to 
cause specific effects. The Internet is a communication medium with new and attractive attributes, 
which means that information and social processes are becoming both collective and individual. 
Appropriate and skilful use of virtual social reality tools such as cyberspace can be used to create 
the expected thought processes in the interlocutor's mind, especially at the unconscious level.It is 
worth noting that currently cyberspace is the main area of functioning of such processes as exert-
ing influence, manipulation, propaganda or information fights. 
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Products dangerous for consumers imported from China

in RAPEX notifications
 
 
JEL codes: C38, F53, I10, K32, P46 
Keywords: dangerous non-food products, European Union, China, RAPEX 
Summary. The legal basis and principles of functioning of the Rapid Alert System for dangerous 
non-food products (RAPEX) were presented. The research included the notifications submitted in 
the RAPEX system for products from China in the period 2005–2016. The dependences between 
product categories and year, level of risk, product user, submitting country, risk type and the 
entity taking measures were examined. The cluster analysis, scatterplots and pivot tables were 
applied. The most important problems were identified as well as the need for further cooperation 
between the European Commission and China. 
 
 
Introduction

 The legal basis for Rapid Alert System for dangerous non-food products (RAPEX) 
is General Product Safety Directive (2001/95/EC) (European Commission, 2017b, 
2017c). Within the RAPEX 31 European countries, i.e. 28 European Union (EU) coun-
tries (member states) and also Iceland, Liechtenstein and Norway and European Com-
mission can exchange information (through contact points) on dangerous non-food 
products posing a risk to health and safety of consumers. The national authorities can 
act quickly to keep consumers safe by recalling, withdrawing, stopping at the border or 
issuing warnings. The European Commission publishes weekly RAPEX reports (Euro-
pean Commission, 2017b), see also Orford et al. (2014). The RAPEX does not apply to 
food, pharmaceuticals and medical devices (Orford et. al., 2014). 
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 Zandén Kjellén (2009) pointed out that member states never communicate their 
notifications to each other directly within the RAPEX but through the European Com-
mission. The notification entered into the RAPEX is displayed to the European Com-
mission and it validates the completeness and correctness of this notification and sees if 
there has been previous warning regarding the same product notified by other member 
state. The European Commission wishes to avoid duplication and publishes only one 
information for a product regardless of the number of notifications. After examining  
a information about notification it is published within three days at the latest. 
 However, as Herzmann (2015) noted, the European Commission completely relies 
on the member states’ risk assessment. Furthermore, in contrast to similar the Rapid 
Alert System for Food and Feed (RASFF), where anonymous notifications are made, in 
case of the RAPEX products can be easily identified (based on brand, name, number of 
model or batch number/bar code and picture). Therefore, Miehe et al. (2015) even stated 
that company finding its product in the RAPEX will suffer from substantial monetary 
losses and reputation damage. For governments the RAPEX is, however, the tool to 
force companies to make efforts to ensure compliance. 
 The number of the RAPEX notifications to products from China is about or above 
50% of all notifications each year, however, it decreased last years (European Commis-
sion, 2017c), see also Zandén Kjellén (2009). A large number of notifications on prod-
ucts from China has also been noticed by Klaschka (2017), Tse and Tan (2012) and 
Wang et al. (2012). The categories, which were most often notified in the last years 
were: toys, clothing, textiles and fashion items and electrical appliances and equipment 
(European Commission, 2017c). Importantly, as much as 85% of all toys on the Euro-
pean market come from China (European Commission, 2017a). 
 Already in 2006 the Directorate General for Health and Consumers (DG SANCO) 
of the European Union and the Administration for Quality Supervision, Inspection and 
Quarantine from People’s Republic of China (AQSIQ) have signed Memorandum of 
Understanding. It aimed to establish a framework for better communication and collabora-
tion within general product safety to support Chinese authorities to ensure product safety. 
The DG SANCO started providing the AQSIQ with information on consumer products 
from China that have been identified as dangerous within so-called RAPEX-China sys-
tem. Thanks to this system the AQSIQ can adopt appropriate measures which prevent or 
restrict export of dangerous products to the EU (European Commission, 2017a), see also 
Zandén Kjellén (2009). 
 Therefore, the goal of the study was to examine the dependences of the product 
categories and year, risk level, product user, submitting country, risk type and entity 
taking measures within RAPEX notifications. 
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1. Data and methods

 The data originated from the RAPEX database and concerned period from 2005 
(from this year data was accessible) to 2016. It was ordered in Excel and then trans-
ferred to Statistica 12. The data concerned 11116 notifications, including 14 notifica-
tions on products from China and other country (e.g. India, Japan, Taiwan, Vietnam). 
The data table consisted of seven variables: product category (in database – category), 
year, risk level, product user, submitting country (alert submitted by), risk type and 
entity taking measures (measures adopted by notifying country). 
 It was necessary to adopt some simplifications for statistical calculations. In case 
of risk type only first risk among mentioned was adopted. In case of variable entity 
taking measures there were only two values adopted (it was the type of entity that has 
taken the action). In order to appropriate presentation in figures some values of variable 
product category were shortened to: „childcare articles…” (name in database: childcare 
articles and children’s equipment), “clothing, textiles …” (clothing, textiles and fashion 
items), “communication… equipment” (communication and media equipment), “elec-
trical appliances…” (electrical appliances and equipment), “gas appliances…” (gas 
appliances and components), “kitchen… accessories” (kitchen/cooking accessories). 
There was also shortened risk type “elec… disturbance” (electromagnetic disturbance). 
 In order to find the dependences between variable product category and other 
variables (year, risk level, product user, submitting country, risk type and entity taking 
measures) bubble scatterplots were used. There were also pivot tables used (not present-
ed). 
 
 
2. Results and discussion

 The dependences between product category and other variables were presented in 
subsequent figures: year (Fig. 1), risk level (Fig. 2), product user (Fig. 3), submitting 
country (Fig. 4), risk type (Fig. 5) and entity taking measures (Fig. 6). 
 The largest number of RAPEX notifications on products from China related to 
toys (38% of cases), clothing, textiles and fashion items (18%), electrical appliances and 
equipment (13%) and also lighting equipment (5%), lighting chains (3%) and childcare 
articles and children’s equipment (3%). The number of notifications increased in 2005-
2010, in 2011 decreased, then increased again to 2014 and decreased in 2015 and 2016 
(variable year in Fig. 1). The risk level was indicated as serious (variable risk level in 
Fig. 2) in 98% of cases. The notified products were intended mainly for consumers 
(variable product user in Fig. 3). 
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Figure 1. The dependence between product category and year 

Source: own study based on calculations in Statistica 12. 
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Figure 2. The dependence between product category and risk level 

Source: own study based on calculations in Statistica 12. 
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Figure 3. The dependence between product category and product user 

Source: own study based on calculations in Statistica 12. 
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Figure 4. The dependence between product category and submitting country 

Source: own study based on calculations in Statistica 12. 
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Figure 5. The dependence between product category and risk type 

Source: own study based on calculations in Statistica 12. 
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Figure 6. The dependence between product category and entity taking measures 

Source: own study based on calculations in Statistica 12. 
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 The products were notified mainly by Spain (13% of cases) and Hungary (12%), 
but also: United Kingdom (7%), Germany (7%), Cyprus (7%), France (6%) and Bulgar-
ia (6%). Toys were notified mainly by Spain and other Western EU countries and cloth-
ing, textiles and fashion items by Hungary, Cyprus and Bulgaria (variable submitting 
country in Fig. 4). Thus, it can be assumed that the number of notifications did not de-
pend only on the volume of imports from China (large EU countries), but it could also 
depend on varied quality of imported products or on the activity of control bodies 
(smaller EU countries). Anyway, there was no correlation between import of consumer 
gods / durable by EU countries from China (in 100 kg) according to the Broad Econom-
ic Categories (BEC) classification and notifications number in the RAPEX in period 
2005–2016. The value of calculated (test) statistics t was 2.05 and it didn’t exceed the 
value of critical statistics (2.06). 
 The risk type, which was mainly notified, was: chemical (24% of cases), electric 
shock (19%), choking (18%), injuries (15%), but also: burns (5%) and strangulation 
(6%). Chemical and choking risks were notified in toys, electric shock in electrical 
appliances and equipment and injuries and strangulation in clothing, textiles and fashion 
items (variable risk type in Fig. 5). The measures on notified products were taken main-
ly by public authorities (67% of cases), however, economic operator was taken actions 
in 33% of cases (see also variable entity taking measures in Fig. 6). 
 Klaschka (2017) drew attention to chemical risks, which were notified in the 
RAPEX in toys, clothing and electric appliances, indirectly pointing to the Chinese 
origin of these products. Wynn et al. (2011) indicated lead paint in toys originated from 
China and notified in the RAPEX in 2007. 
 It is worth noting that some of these products are subject to specific legal require-
ments related to product safety, i.e. toys according to the directive 2009/48/EC (Europe-
an Parliament and Council, 2009) and electrical appliances according to the directive 
2014/35/EU (European Parliament and Council, 2014) and require CE marking. There-
fore, further cooperation between the European Commission and China within RAPEX-
China is very important to reduce or eliminate dangerous products originating from this 
country. One might also consider the legal solutions, which aim would be to impose 
financial penalties on manufactures, importers or distributors of dangerous products or 
to introduce import ban of these products from which hazards would not be eliminated. 
 
 
Conclusions

 The number of notifications to products from China is about or above 50 % of all 
notifications each year. These notifications related to toys (above one third), clothing, 
textiles and fashion items and electrical appliances and equipment, but also lighting 
equipment, lighting chains and childcare articles and children’s equipment. 
 The number of notifications decreased in 2015 and 2016. The risk level was indi-
cated as serious and product user was consumer. The products were notified mainly by 
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Spain and Hungary, but also by United Kingdom, Germany, Cyprus, France and Bul-
garia. The notified risk type was: chemical, electric shock, choking, injuries, but also 
burns and strangulation. The measures on notified products were taken usually by pub-
lic authorities. 
 There is a need for further cooperation between the European Commission and 
China within the RAPEX and introducing of legal solutions (financial penalties, import 
ban) to reduce or eliminate dangerous products originating from this country. 
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PRODUKTY NIEBEZPIECZNE DLA KONSUMENTA IMPORTOWANE Z CHIN  
W NOTYFIKACJACH RAPEX 

 
 
S owa kluczowe: niebezpieczne produkty nie ywno ciowe, Unia Europejska, Chiny, RAPEX 
Streszczenie. Zaprezentowano podstawy prawne i zasady funkcjonowania Systemu Szybkiego 
Powiadamiania o niebezpiecznych produktach nie ywno ciowych (RAPEX). Badania obejmowa-
y notyfikacje zg aszane w systemie RAPEX wobec produktów z Chin w okresie 2005–2016. 

Zbadano zale no ci pomi dzy kategoriami produktu a rokiem, poziomem ryzyka, u ytkownikiem 
produktu, krajem zg aszaj cym, rodzajem ryzyka i podmiotem podejmuj cym rodki. Zastosowa-
no analiz  skupie , wykresy rozrzutu i tabele przestawne. Wskazano najbardziej istotne proble-
my, a tak e potrzeb  dalszej wspó pracy mi dzy Komisj  Europejsk  i Chinami. 
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Systemowe aspekty rozwoju cywilizacji informacyjnej
 
 

Technologia elektroniczna – jako medium naszych czasów – przekszta ca i zmie-
nia charakter stosunków spo ecznych oraz wp ywa na wszystkie sfery naszego ycia. 
Zmusza ona do ponownego rozwa enia ka dej idei, ka dego dzia ania i ka dej insty-
tucji, które dotychczas uznawali my za podstawowe. Wszystko ulega zmianie, ty, 
twoja rodzina, s siedztwo, wykszta cenie, twój stosunek do innych ludzi. 

 
Marshall McLuhan (1968) 

 
 
Kod JEL: H56 
S owa kluczowe: cywilizacja, cywilizacja informacyjna, spo ecze stwo informacyjne, spo ecze -
stwo sieci, model rozwoju 
Streszczenie. W artykule przedstawiono podstawowe systemowe problemy bada  rozwoju cywi-
lizacji informacyjnej oraz tworz cych j  spo ecze stw informacyjnych rozpatrywanych jako 
system of systems, z o ona struktura spo eczna, proces o ograniczonej sterowalno ci oraz sie  
wielorakich relacji (sprz e  zwrotnych). Sformu owano w a ciwo ci jako mo liwe determinanty 
rozwoju spo ecze stw. 
 
 
Wprowadzenie

 Je eli cywilizacja, to wszystko, co ludzko  doda a do natury w celu ulepszenia  
i u atwienia sobie ycia, a kultura to prze ycia i czynno ci ludzi, którzy cywilizacje 
stworzyli (Golka, 2012), to z pewno ci  jest sens wyró ni  zarówno „cywilizacj  in-
formacyjn ”, jak i „kultur  informacyjn ”. Tak okre lane zjawiska wy oni y si  w dru-
giej po owie ubieg ego wieku, za  obecnie mo na dostrzec ich specyficzny rozwój. 
Powy sza konstatacja nie podwa a bynajmniej sensu istnienia i wyró niania innych 
cywilizacji i kultur, b d cych obiektem wieloletnich i g bokich studiów socjologicz-
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nych i antropologicznych (Braudel, 2006). Cywilizacja informacyjna oraz konstytuuj ce 
j  spo ecze stwa informacyjne s  jednym z fenomenów wspó czesno ci, który nadal 
stanowi frapuj cy obiekt poznania, wymagaj cy interdyscyplinarnej, holistyczno-
systemowej postawy wobec zmieniaj cej si , szczególnie pod wp ywem rozwoju tech-
nologicznego, rzeczywisto ci spo ecznej. Zawiera bowiem w sobie niejednoznaczno , 
dwoisto , cechy pozytywne i negatywne jednocze nie, stwarza szanse rozwojowe 
ludzko ci, lecz jednocze nie przynosi wyzwania i zagro enia, w ró nych wymiarach  
i obszarach. Nale y zauwa y , e dzieje si  tak w ró nych kontekstach historycznych, 
cywilizacyjnych i kulturowych. 
 
 
1. Perspektywa systemowa

 Obecna epoka, jak ka da poprzednia, ma w asny, niepowtarzalny nakaz chwili,  
a jest ni  zdolno  utrwalania pami ci o dokonaniach przynosz cych rozwój cywilizacji 
oraz o warto ciach tworzonych w rodowisku kulturowym, w wymiarze globalnym, 
regionalnym i lokalnym, zapewniaj cych bezpieczny i trwa y rozwój spo eczno-
gospodarczy. Ka da cywilizacja, aby sta  si  w pe ni dojrza , potrzebuje rodków 
utrwalania ci g o ci i przeciwdzia ania zawodno ci pami ci ludzkiej. Kumulacja i koin-
cydencja „megatrendów”, czyli wyzwa  – tendencji o cechach uniwersalnych i global-
nych, przynios a wzrost zainteresowania studiami nad przysz o ci  oraz paradygmatami 
wspó czesno ci, w ród których mo na wyró ni , cho  coraz rzadziej, paradygmat spo-
ecze stwa informacyjnego. Obecnie spo ecze stwo informacyjne cz sto postrzega si  

jako okre lon  formacj  spo eczno-gospodarcz  lub cywilizacyjn  b d  szczególny typ 
z o onego systemu spo ecznego zdeterminowanego przez rozwój zaawansowanych 
technologii informacyjnych (globalna sie  komunikacyjna, system of systems). Nie 
brakuje jednak w tpliwo ci, np. czy aby to tylko puste stwierdzenie, które w warstwie 
ideologicznej si  wyczerpa o, a jego warto  opisowa jest równie ma a. Bezradno  
wobec wizji, antycypacji i projekcji ponowoczesno ci jest uderzaj ca, co wynika cho-
cia by z pobie nej analizy wybranych „idei i scenariuszy” (tab. 1). Na ich tle wyró nia-
j  si  pozytywnie systemowe analizy spo ecze stwa sieci (tab. 2). 
 Cywilizacje s  wtórne wobec kultur, a poj cie kultury jest semantycznie szersze, 
natomiast poj cie cywilizacji jest empirycznie obszerniejsze, lecz w sze pod wzgl -
dem znaczeniowym (Golka, 1999, s. 24). Cywilizacj  informacyjn  i jej kultur   
w szczególnym stopniu ukszta towa y takie zjawiska, jak globalizacja oraz kumulacja 
innowacji informacyjno-komunikacyjnych, których kulminacja przypad a na drug  
po ow  XX wieku, a zw aszcza prze om wieków. 
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Tabela 1. Wybrane scenariusze mo liwych zmian cywilizacyjnych w XXI wieku 
 

Autor, scenariusz Prognozowane zmiany polityczne 

Samuel P. Huntington: 
„wielobiegunowy wiat 

cywilizacji” 
 

(Trzecia fala demokra-
tyzacji,  

W-wa, 1995; 
Zderzenie cywilizacji, 

W-wa 1997) 

Zmianom cywilizacyjnym towarzyszy wiatowa rewolucja demokratyczna; 
wielobiegunowy wiat wielu cywilizacji, w którym sil  polityczn , ekono-
miczn  i kulturow  nios  cywilizacje azjatyckie; wspó pracy cywilizacyjnej 
zagra aj  aspiracje globalne cywilizacji Zachodniej i Wschodnich; budowa 
adu mi dzynarodowego opartego na koegzystencji i wspó pracy cywilizacyj-

nej z z uwzgl dnieniem jej ró norodno ci 
Wybrane zagro enia: rosn ce ryzyko konfliktu miedzy cywilizacjami  
w zwi zku z d eniem do hegemonii w wiecie zderzenia cywilizacji mo e 
skutkowa : 1) konfliktami lokalnymi, przebiegaj cymi na liniach rozgranicza-
j cych cywilizacje kulturowe, religijne, etniczne, terytorialne itp.; 2) wojn  
globaln , prowadzon  w ró nych formach (np. cywilizacyjna zimna wojna: 
rywalizacja kulturowa, ekonomiczna, polityczna), w ród których konflikt 
zbrojny miedzy cywilizacjami jest prawdopodobny 

Masuda Yoneji: 
„spo ecze stwo infor-

macyjne” 
Wprowadzenie do 

swiata informacji, Wyd. 
Pelikan 1987; 

Computopia, Wyd. 
Diamentowe 1988 

Pojawienie si  globalnych struktur politycznych i wielocentrowej w adzy; 
powstanie synergicznych spo eczno ci i aktywizowanie si  ruchów obywatel-
skich 
Wybrane zagro enia: u ycie techniki informacyjnej w celu stworzenia spo e-
cze stwa kontrolowanego; niedostateczny poziom aktywno ci politycznej 
prowadz cy do kryzysu demokracji; nierównomierne i niesprawiedliwe roz-
dzielenie korzy ci i kosztów transformacyjnych; nierówny dost p do informa-
cji i edukacji politycznej 

Marshall McLuhan: 
„spo ecze stwo global-

nej wioski” 
Galaktyka Gutenberga 

Warszawa 1975 

Powstanie spo ecze stwo o wysokim stopniu uczestnictwa w yciu politycz-
nym; wielowymiarowo  polityczna spo ecze stwa 
Wybrane zagro enia: mo liwo  wykorzystania nowoczesnych rodków 
przekazu w manipulacji politycznej; zanik tradycyjnych wi zi pomi dzy 
cz onkami „wspólnot politycznych”; powstanie ruchów spo ecznych przeciwko 
masowym rodkom przekazu 

ród o: opracowanie w asne. 

 

Tabela 2. W a ciwo ci spo ecze stwa sieci  
 

Sfery ycia spo ecznego W a ciwo ci zwi zane z usieciowieniem 
Ekonomia oparta na transferze informacji 

globalna, zorganizowana wg modelu sieci 
Czas i przestrze  ponadczasowo  (timeless time) 

Kultura kultura rzeczywistej wirtualno ci 
W adza kontrola dost pu do znacz cych sieci 

media s  uprzywilejowan  przestrzeni  polityki 
Podzia y spo eczne Dost p do znacz cych sieci jest warunkiem spo ecznego, ekonomicznego  

i politycznego uczestnictwa w spo ecze stwie – w czeni; wykluczeni – 
brak dost pu do wa nych sieci 

Konflikt spo eczny napi cie mi dzy brakiem umiejscowienia procesów zwi zanych z, dobrami 
materialnymi i informacjami a przywi zaniem do bardziej tradycyjnego 

zorganizowania tych sfer – w okre lonej przestrzeni 
ród o: opracowanie w asne na podst. Castells (2009). 
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2. Perspektywa poznawcza

 Globalizacja jest procesem rozszerzania si  wp ywów okre lonych systemów 
politycznych, gospodarczych, technologicznych i kulturowych w celu zapewnienia tym 
systemom dominuj cej pozycji w skali globalnej. Globalny kontekst, bez wzgl du na 
skrajne niekiedy reakcje, jest realnym rodowiskiem wszelkich zjawisk spo ecznych, 
uwik anych w ró nego rodzaje interakcje w globalnej sieci zale no ci. Wspó czesny typ 
globalnych zale no ci ukszta towa  si  w zasadzie po II wojnie wiatowej i niew tpli-
wie czy  si  z hegemonistyczn  polityk  Stanów Zjednoczonych. W takich warun-
kach, cho  w ró nym kontek cie ideologicznym, pojawi o si  poj cie spo ecze stwa 
informacyjnego, które wyra a o wzajemne interakcje sfer polityki, gospodarki i techno-
logii. Proponuje si  traktowa  spo ecze stwo informacyjne (information society) jako 
system spo eczny, ukszta towany w procesie modernizacji, w którym rozwój technolo-
giczny systemów informacyjnych i wykorzystanie zasobów informacyjnych (wiedzy) 
determinuje spo eczn  struktur  zatrudnienia, wzrost dobrostanu spo ecze stwa oraz 
stanowi podstaw  orientacji cywilizacyjnej (Goban-Klas, Sienkiewicz, 1999). Mo na 
zatem przyj , e cywilizacj  informacyjn  tworzy globalny system, wzgl dnie auto-
nomicznych spo ecze stw informacyjnych, mi dzy którymi wyst puj  relacje (stosunki, 
sprz enia, interakcje), zarówno o cechach kooperacji pozytywnej, jak i negatywnej. 
Wzgl dnie autonomiczne spo ecze stwa informacyjne wnosz  warto ci do kultury 
informacyjnej, w miar  rozwoju cywilizacyjnego, w szczególno ci w procesie adapta-
cyjnym i modernizacyjnym. Je eli przyjmiemy, e spo ecze stwo informacyjne to: 1) 
system z o ony (system of systems); 2) globalna struktura spo eczna; 3) wielopoziomo-
wa sie  socjotechniczna (teleinformatyczna, cybernetyczna); 4) system warto ci egzy-
stencjalna cz cych si  z poczuciem stabilno ci, trwa o ci korzystnego stanu rzeczy, 
wra eniem pewno ci i odczuciem braku zagro enia itp., uzyskana dzi ki rozwini tym 
sieciom komunikacji spo ecznej w dowolnej skali przestrzennej i czasowej, to wy ania 
si  st d bardzo rozleg y obszar interdyscyplinarnych bada  naukowych. Szczególn  
wag  maj  pytania o paradygmat oraz dylematy metodologiczne, zw aszcza wynikaj ce 
z kontekstu cywilizacyjnego i kulturowego. 
 Wybór modeli i metod przes dza bowiem w znacznym stopniu o rezultatach ba-
da , ocenianych zarówno z poznawczego, jak i pragmatycznego punktu widzenia.  
W wypadku bada  nad rozwojem cywilizacji informacyjnej (spo ecze stwa informa-
cyjnego) trudno dostrzec jak  jednolit  przestrze  badawcz , wi cej tu metafor ni  
modeli i konceptualizacji. Powy sze cechy w pe ni odpowiadaj  wspó czesnemu para-
dygmatowi systemowemu. Zmiany paradygmatu w istocie oznaczaj  swoist  koegzy-
stencj  postaw – redukcjonizmu i holizmu, systemizmu i procesualizmu (ewentyzmu) 
oraz netyzmu, czyli stan pewnego eklektyzmu metodologicznego. Mo na ze znaczn  
pewno ci  stwierdzi , e z ogólnej refleksji nad natur  globalnych zjawisk spo ecznych 
opisywanych za pomoc  kategorii potrzeb, jako ci ycia, wp ywów wiedzy i technolo-
gii, zagro e  bezpiecze stwa oraz ryzyka kryzysów i konfliktów, mo e wy oni  si  
paradygmat bada  naukowych nad globalnym spo ecze stwem informacyjnym, odpo-
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wiadaj cy wyzwaniom cywilizacyjnym po owy XXI wieku. Na prze omie lat 70. i 80. 
XX wieku okre lono 10 „nieuchronnych” megatrendów rozwoju spo ecznego, global-
nych tendencji (Naisbitt, 1997). Podobne antycypacje tworzono w licznych o rodkach, 
za  ich warto  predykcyjna by a na ogó  w tpliwa (tab. 1). 

 

 
Rysunek 1. Projekcje – mo liwe warianty rozwoju cywilizacyjnego 

ród o: opracowanie w asne. 

 

3. Perspektywa ewaluacyjna

 Bez wi kszego trudu mo na dostrzec, e np. system spo eczny, informacja, sie  
wyst puj  jako kategorie opisu rzeczywisto ci w wielu ró nych obszarach wspó cze-
snych bada  naukowych. Interdyscyplinarno  jest cech  bada  naukowych charaktery-
zuj c  postaw  badawcz , która sk ania do uwzgl dniania – w badaniach z zakresu 
naukowej dyscypliny szczegó owej – kontekstu, którym interesuj  si  inne, ni  dana 
dyscyplina, szczegó owe dyscypliny naukowe jako ich przedmiotem bada . Postawa 
taka prowadzi do wspó pracy specjalistów z dyscyplin wzajemnie kontekstowych, pro-
wadzonej wed ug programu badawczego umo liwiaj cego i/albo u atwiaj cego 
uwzgl dnianie wiedzy i kompetencji metodologicznych z tych dyscyplin. Tak rozumia-
na interdyscyplinarno  jest nie tyle zorientowana na tworzeniu nowej dyscypliny, ile 
na lepszym, w znaczeniu epistemologicznym, wyja nianiu badanego zagadnienia  
w teorii i/albo na trafniejszym projektowaniu rozwi zania w naukach stosowanych 
(praktycznych). W szczególno ci badania nad perspektywicznym spo ecze stwem in-
formacyjnym wymaga uwzgl dnienia globalnego, cywilizacyjnego i kulturowego kon-
tekstu. Specyficznymi barierierami metodologicznymi s  np. z o ono , nieliniowo   
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i stochastyczno  powi zanych z sob  procesów, dziej cych si  lokalnie lub globalnie, 
w warunkach obiektywnych b d  wiadomych zak óce , w szczególno ci dzia a   
o cechach kryzysów i/lub konfliktów. Z o ono  wspó czesnych systemów spo ecznych 
o strukturach sieciowych wzrasta dynamicznie d c do stanu, w którym „wszystko 
zale y od wszystkiego”. Uwa a si , e jest to obecnie jeden z g ównych nurtów za-
awansowanych bada  naukowych (complexity theory). 
 Próby identyfikacji mo liwych, pozytywnych i negatywnych cech rozwoju cywi-
lizacji informacyjnej pozbawione s  wi kszego sensu, gdy  wyst pienie ich zale y od 
swoistych cech danej cywilizacji i realizowanego modelu rozwoju spo ecze stwa in-
formacyjnego (tab. 3, 4). Przyk adowo, ró nice modeli rozwoju, np. „Doliny Krzemo-
wej”, singapurskiego, chi skiego czy skandynawskiego, chocia  s  znacz ce, lecz kon-
stytutywne cechy systemowe pozwalaj  je zaliczy  do „wartkiego nurtu” cywilizacji 
informacyjnej. 
 
Tabela 3. Mo liwe cechy cywilizacji informacyjnej 

 
 Cechy pozytywne 

1 Dominacja sektora us ug w gospodarce oraz ilo ciowy i jako ciowy rozwój us ug informacyjnych 

2 Wysokie tempo rozwoju sieci komunikacji spo ecznej i permanentna modernizacja informacyjnej 
infrastruktury pa stwa(organizacji, instytucji) 

3 Ranga zasobów informacyjnych jako zasobów strategicznych oraz rozwój systemów zarz dzania 
informacjami (wiedz  , kapita em intelektualnym) 

4 Wiod ca rola edukacji i bada  naukowych jako g ównego ród a innowacji i post pu cywilizacyj-
nego 

5 „Nowa Gospodarka” (GOW, gospodarka cyfrowa, e-biznes) jako rezultat interakcji techniki, gospo-
darki i spo ecze stwa 

6 Bezpiecze stwo informacyjne jako istotny czynnik bezpiecze stwa spo ecze stwa (bezpiecze stwa 
narodowego); nowe koncepcje obronne pa stwa (Information Warfare, Cyberwar, Netwar) 

7 Wysoki wp yw internetu i spo ecznych mediów elektronicznych na zmiany zachowa  spo ecznych 
(wyodr bnianie si  Cyberculture) 

8 Nowe koncepcje organizacji (np. organizacja wirtualna, sieciowa, ucz ca si ) i nowe metody zarz -
dzania (np. zarz dzanie kryzysowe, zarz dzanie ryzykiem, zarz dzanie zmianami) 

ród o: opracowanie w asne. 

 
Tabela 4. Mo liwe cechy cywilizacji informacyjnej 
 

 Cechy negatywne 

1 ryzyko dezintegracji spo ecznej: konflikty na tle spo ecznym ze wzgl du na malej ce znacznie 
rolnictwa i przemys u ci kiego (bezrobocie strukturalne, odrzucenie, protesty) 

2 ryzyko dezinformacji: „smog informacyjny”, „z a informacja wypiera dobr  informacj ”, tabloidy-
zacja mediów, manipulacja, fake news 

3 ryzyko regresu strategicznego my lenia: wzrostowi zasobów informacyjnych nie towarzyszy wzrost 
ich warto ci, wzrost wiedzy i m dro ci, chaos strategiczny 

4 ryzyko odrzucenia: „boom edukacyjny” nie spowodowa  zaspokojenia rynku pracy ICT, „bezrobot-
ni z dyplomem”, kryzysy migracyjne, ograniczanie (?) nak adów na B+R 

5 ryzyko permanentnych kryzysów: GOW nie wykszta ci a zabezpiecze  przed kryzysami, spo ecz-
no ci informacyjne biernymi obserwatorami skutków kryzysów finansowych(bankowych) 

6 ryzyko cyberzagro e : wzrost cyberprzest pczo ci i gro by cyberterroryzmu (cyberwojny) 

7 ryzyko „upadku obyczajów”: zara enie cyberkultury prymitywnymi zachowaniami, kiczem, cha-
osem my lowym 
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8 ryzyko dezintegracji technicznej: nadmiar systemów, metodologii, integratorów, operatorów itp., 
brak po danej koherentno ci informacyjnej (technologicznej) 

9 ryzyko „globalizacji”: pog bianie ró nic mi dzy beneficjentami globalizacji a „reszt  wiata” 

10 
ryzyko „dwóch wiatów”: rozd wi k mi dzy refleksj  filozoficzno-naukow  (z nadmiarem meta-
for) a „praktycznymi potrzebami procedur” organizacyjnych i decyzyjnych (potrzeba „dobrej” 
teorii) 

11 ryzyko regresu obywatelskiego pa stwa (spo ecze stwa informacyjnego): rozproszenie „postaw  
i warto ci”, egoizm, konsumeryzm 

ród o: opracowanie w asne. 

 
Podsumowanie

 Ogólna refleksja prospektywna dotycz ca wspó czesno ci mo e prowadzi  do 
wniosku, e mobilne spo ecze stwo sieci z pewno ci  stanowi g ówny nurt rozwoju 
cywilizacji informacyjnej. Jest wyrazem technologicznego determinizmu i, najcz ciej, 
optymizmu. Wysoka efektywno  technosfery mo e jednak sprzyja  rozwojowi socjos-
fery (spo ecze stwo wiedzy, „m dro ci”), lecz mo e w odmiennych warunkach kultu-
rowych (politycznych) zapewnia  skuteczno  sterowania spo ecze stwa nadzoru. Na 
uwag  zas uguje z pewno ci  model cybernetycznego spo ecze stwa informacyjnego, 
który dzi ki globalnej cyberprzestrzeni stwarza warunki wysokiej sprawno ci systemu 
sterowania spo ecze stwem, lecz „równowa onej” przez homeostaz  spo eczn  (formy 
spo ecze stwa obywatelskiego). Szczególnym wyzwaniem dla bezpiecznego rozwoju 
cywilizacji informacyjnej, rozpatrywanego w ka dej skali, sta o si  zjawisko, niemal 
powszechnych, cyberzagro e , w tym b d cych rezultatem niekontrolowanego rozwoju 
sztucznej inteligencji, ale tak e globalnej inwigilacji i dotkliwej dezinformacji. Sk ania 
to do rozpatrywania mo liwych i prawdopodobnych wizji i modeli rozwoju cywilizacji 
informacyjnej w kategoriach spo ecze stwa ryzyka. 
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and a network of multiple relations (feedbacks). Properties have been formulated as possible 
determinants of societies development. 
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Elektroniczne partytury i wydawnictwa nutowe
jako narz dzie pracy w zawodzie muzyka

 
 
Kod JEL: Z11 
S owa kluczowe: spo ecze stwo informacyjne, elektroniczne partytury i wydawnictwa nutowe, 
muzycy 
Streszczenie. Wspó czesne trendy rozwoju spo ecze stwa informacyjnego nie omin y równie  
zawodów artystycznych. W niniejszym artykule omówiono zagadnienie zastosowania elektro-
nicznych partytur oraz wydawnictw nutowych przez profesjonalnych muzyków. Na podstawie 
bada  w asnych starano si  okre li  cz stotliwo , narz dzia oraz technologiczn  i finansow  
stron  zagadnienia oraz zidentyfikowa  ewentualne niezaspokojone potrzeby oraz luki rynku.  
 
 
Wprowadzenie

 W fundamentalnej dla polskiej teorii muzyki pracy F. Weso owskiego Zasady 
muzyki mo na przeczyta  nast puj ce s owa: „Oprócz (…) literowego i sylabowego – 
zapisu d wi ków istnieje zapis nutowy. Jest to najwyra niejszy i najdok adniejszy spo-
sób notacji muzycznej” (Weso owski, 1998, s. 17). B. miechowski partytur  definiuje 
jako „zapis ca o ci utworu muzycznego, który w za o eniu przeznaczony jest do wyko-
nania przez wiele instrumentów” ( miechowski, 1999, s. 354). Obecnie trudno wyobra-
zi  sobie muzyka klasycznego (a w niektórych przypadkach równie  zajmuj cego si  
szeroko pojmowan  muzyk  rozrywkow ), który mo e prowadzi  aktywn , w pe ni 
profesjonaln  dzia alno  zawodow , obejmuj c  wyst py solowe, kameralne, orkie-
strowe, prac  naukow  czy dydaktyczn  bez umiej tno ci czytania notacji nut. Dzi ki 
niej arty ci, wprawieni w odczytywaniu zestandaryzowanej notacji, s  w stanie wyko-
na  utwór ze wszystkimi jego parametrami (b d  w niektórych przypadkach ich wi k-
szo ci ): rytmem, metrum, tempem, melodyk , harmonik , dynamik , agogik , artyku-
lacj , frazowaniem, kolorystyk  d wi kow  oraz struktur  formaln  (Weso owski, 
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1998). Równie  z tego wzgl du, cho  pocz tkowo notacja muzyczna wydaje si  trudna 
i skomplikowana, nauka tego systemu znaków i symboli jest nieomal niezb dnym, 
fundamentalnym warunkiem klasycznego kszta cenia muzycznego. Z wydawnictwami 
nutowymi muzycy spotykaj  si  w ró norodnych formach: od solfe y, szkolnych dyk-
tand muzycznych (melodycznych, rytmicznych, harmonicznych itp.) przez utwory so-
lowe, g osy orkiestrowe i solowe, zapisy utworów kameralnych, wyci gi fortepianowe 
po ca e partytury przeznaczone na wieloosobowe sk ady instrumentalne. 
 Trendy rozwoju spo ecze stwa informacyjnego nie omin y muzyków, którzy 
korzystaj c ze zdobyczy technologii, zacz li interesowa  si  nowymi formami zdoby-
wania, przegl dania i opracowywania wydawnictw nutowych. Coraz cz ciej wykorzy-
stuj  oni w tym celu rozmaite ród a i technologie internetowe oraz mobilne, rozszerza-
j c zakres swojego repertuaru wykonawczego, wybieraj c utwory dla swoich uczniów 
czy te  prowadz c badania naukowe. Motorem tych zmian jest nie tylko ciekawo , 
popychaj ca do zapoznawania si  z coraz to nowymi zbiorami czy wydaniami, ale rów-
nie  warunki rynkowe – coraz szybsze tempo ycia nie omija tak e sfery kulturalnej, co 
niekiedy zmusza artystów do proponowania coraz to nowych programów koncertowych 
i w czania kolejnych pozycji do zasobu utworów, które s  w stanie wykona . Zdoby-
cze technologii informacyjnej umo liwi y digitalizacj  zbiorów nutowych na podobnej 
zasadzie, jak wcze niej sta o si  to z ksi kami (por. Babis, Lipnicki, 2010). Wydawnic-
twa nutowe nie tylko zacz y by  sprzedawane w modelu e-commerce (por. ysik, 
Kutera, 2010) – ta forma dystrybucji wydawa a si  zreszt  do  naturalna dla towarów 
wysokospecjalistycznych, jakimi s  publikacje nutowe. Ze wzgl du na ograniczone 
grono odbiorców stacjonarne sklepy z tym asortymentem mo na napotka  o wiele rza-
dziej ni  cho by standardowe ksi garnie (por. St pniak, 2014). Coraz cz ciej partytury 
i szeroko rozumiane wydawnictwa nutowe mo na spotka  równie  w formie elektro-
nicznej – plików pdf czy zdj , a tak e w formatach specjalistycznych programów mu-
zycznych, przeznaczonych do edycji nut. Wykorzystanie tej formy publikacji jest rów-
nie  mo liwe w ramach technologii mobilnych (por. Nowicki, 2006; Bolek, Papi ska-
Kacperek, Szafra ska, Zakonnik, 2014), na przyk ad za pomoc  laptopów, tabletów czy 
smartfonów, co umo liwia dost p do ogromnej bazy wydawnictw nutowych limitowany 
jedynie dost pem do sieci internet i ewentualnym posiadaniem odpowiedniego urz dze-
nia lub oprogramowania oraz praw dost pu do zasobów. 
 Celem niniejszego artyku u jest zbadanie czy i w jaki sposób profesjonalni muzy-
cy korzystaj  z narz dzi, jakimi s  elektroniczne partytury i wydawnictwa nutowe, do 
jakich celów i za pomoc  jakich urz dze  te narz dzia s  u ywane, jak wygl da komer-
cyjna strona tego zagadnienia oraz czy istniej  perspektywy rozwoju b d  luki w obec-
nym stanie opisywanego zagadnienia. Pozwoli to równie  zidentyfikowa , w jakim 
stopniu muzycy wykorzystuj  dost pne nowoczesne technologie z omawianego zakresu 
w swojej pracy zawodowej. Niniejsze zamierzenia opracowano na podstawie bada  
w asnych. 
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1. Metodologia bada

 W celu zbadania zagadnienia wykorzystania przez muzyków elektronicznych 
partytur i wydawnictw nutowych w dzia alno ci profesjonalnej, przygotowano kwestio-
nariusz badawczy oraz przeprowadzono rozmowy z osobami zajmuj cymi si  dzia al-
no ci  muzyczn . Kwestionariusze rozprowadzano przez poczt  elektroniczn  lub ko-
munikator internetowy, jeden z respondentów poprosi  o mo liwo  odpowiedzi na 
pytania przez telefon. Z kolei rozmowy badawcze prowadzono drog  elektroniczn , 
telefoniczn  lub osobi cie, w ostatnim przypadku czasami tak e w wi kszych grupach 
rozmówców. 
 Do udzia u w badaniu zaproszono 11 profesjonalnych muzyków (konieczne by o 
ograniczenie liczby respondentów dla uzyskania wiarygodnych, dok adnych danych od 
osób faktycznie spe niaj cych dane kryteria). W ród badanych znale li si  instrumen-
tali ci, wokali ci klasyczni i wykonuj cy repertuar rozrywkowy oraz teoretycy muzyki. 
Badani zawodowo zajmuj  si  prac  dydaktyczn , s  studentami studiów ró nych po-
ziomów (magisterskich lub doktoranckich), s  zatrudnieni w instytucjach kulturalnych 
lub niepublicznych jako wokali ci lub instrumentali ci, prowadz  w asn  dzia alno  
gospodarcz  lub anga uj  si  w projekty artystyczne (w wi kszo ci ankietowani zajmu-
j  si  kilkoma z wy ej wymienionych obszarów dzia alno ci). W kwestionariuszu ba-
dawczym umieszczono dziewi  pyta . W pytaniu pierwszym zapytano, czy ankieto-
wani korzystaj  z elektronicznych partytur i wydawnictw nutowych. Pytanie drugie 
dotyczy o cz stotliwo ci korzystania z elektronicznych partytur i wydawnictw nuto-
wych, pytanie trzecie – celu korzystania z omawianych wydawnictw. W pytaniu czwar-
tym ankietowani podawali ród a, z których czerpi  elektroniczne partytury i wydaw-
nictwa nutowe. W pytaniu pi tym proszono o podanie czy wydawnictwa, z których 
korzystaj  respondenci s  p atne czy bezp atne, oraz o podanie konkretnych przyk adów 
róde . Pytanie szóste mia o na celu ustalenie, za pomoc  jakich urz dze  ankietowani 

korzystaj  przy pracy z elektronicznymi partyturami i wydawnictwami nutowymi.  
W pytaniu siódmym zapytano, czy badani sami tworz  cyfrowe wersje wydawnictw 
papierowych, na przyk ad przez przepisywanie do programów nutowych, skanowanie 
czy robienie zdj . W pytaniu ósmym respondenci mieli oceni  dost p do elektronicz-
nych partytur i wydawnictw nutowych oraz zidentyfikowa  materia y, które by yby im 
potrzebne, a nie s  dost pne w tej formie. W ostatnim pytaniu ankietowani mogli wyra-
zi  w asne spostrze enia, refleksje, opinie oraz potrzeby dotycz ce elektronicznych 
partytur i wydawnictw nutowych. 
 Oprócz tego, z osobami wybranymi do udzia u w badaniach oraz innymi muzy-
kami przeprowadzono rozmowy badawcze dotycz ce zagadnienia elektronicznych par-
tytur i wydawnictw nutowych. Dotyczy y one mo liwo ci i róde  zdobywania publika-
cji w tej formie, narz dzi do tworzenia w asnych plików b d  cyfrowych wersji papie-
rowych wydawnictw muzycznych, ogranicze  prawnych i terytorialnych oraz przyzwy-
czaje  i potrzeb muzyków w omawianym zakresie. W rozmowach badawczych poru-
szano ró norodne, zwi zane z tematem elektronicznych partytur i wydawnictw nuto-
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wych, zagadnienia, dawano równie  respondentom mo liwo  swobodnej wypowiedzi  
i przedstawienia refleksji zwi zanych z przedstawianym zagadnieniem. Nast pnie do-
konano syntezy oraz analizy uzyskanych wyników. 
 
 
2. Prezentacja wyników bada

 Po przeprowadzonych badaniach kwestionariuszowych i rozmowach badawczych 
dokonano zbiorczego opracowania uzyskanych danych. Wyniki przedstawiono poni ej. 
 Wszyscy respondenci przyznali, e korzystaj  z elektronicznych partytur i wy-
dawnictw nutowych. Warto jednak zauwa y , e cz  muzyków, którzy nie zdecydo-
wali si  na wzi cie udzia u w badaniach, poj cie „elektronicznej partytury” kojarzy a  
z praktyk  kompozytorsk , nieuprawian  przez instrumentalistów i wokalistów (mo e 
mie  to zwi zek z tym, e zwyczajowo termin „partytura” kojarzony jest z du ymi 
formami przeznaczonymi na wiele instrumentów i poza teoretykami i kompozytorami  
z tak opracowanych publikacji korzystaj  g ównie dyrygenci). 
 Je eli chodzi o cz stotliwo  korzystania z elektronicznych partytur i wydawnictw 
nutowych odpowiedzi badanych waha y si  od „kilka razy dziennie” do „kilka razy  
w roku”. W przypadku wi kszo ci respondentów mo na jednak przyj , e jest to mi-
nimalnie raz w miesi cu. 
 Na pytanie, do jakich celów ankietowani wykorzystuj  elektroniczne partytury  
i wydawnictwa nutowe, uzyskano nast puj ce odpowiedzi: do celów wykonawczych, 
prywatnych i zawodowych, dydaktycznych i do w asnej dzia alno ci, do nauki repertu-
aru, do przygotowania koncertów, podczas prób i w trakcie koncertów, przygotowywa-
nie partii, recitalu, praca edukacyjna i naukowa, w czanie nowych utworów do repertu-
aru, analiza teoretyczna, wybór utworów do repertuaru, w celu osobistej edukacji,  
w celach zawodowych (praca w szkole muzycznej), do celów analitycznych, porówny-
wania ró nych wersji i wydawnictw, przesy ania nut wspó pracownikom (niekiedy 
po czone z nanoszeniem uwag), pisanie w asnych opracowa . W rozmowach badaw-
czych poruszano równie  zagadnienie wykonywania utworów z elektronicznych wersji 
wydawnictw nutowych. Cz  respondentów przyzna a, e zdarza y si  im takie sytu-
acje, w wi kszo ci przypadków by a to jednak ostateczno  podyktowana nag  sytu-
acj , np. zmian  repertuaru w ostatniej chwili lub brakiem mo liwo ci zdobycia papie-
rowej wersji nut, rozmówcy przyznali równie , e staraj  si  takich zdarze  unika : taka 
forma zapisu nutowego podczas prezentacji dzie a muzycznego wydaje im si  niewy-
godna i nienaturalna. Pojawi y si  tak e uwagi dotycz ce mo liwo ci porównywania 
ró nych wersji wydawniczych – dzi ki publikowaniu na stronach wydawców podgl -
dów muzycy maj  mo liwo  przejrzenia konkretnego wydania i zdecydowania przed 
zakupem, które najbardziej odpowiada ich potrzebom pod wzgl dem wersji (niektóre 
utwory by y przez twórców przerabiane i funkcjonuj  w ró nej formie), uk adu stron, 
wizualnej prezentacji, komentarzy krytycznych czy appendixów. 
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 W ród róde , z których badani czerpi  elektroniczne partytury i wydawnictwa 
nutowe, zosta y wymienione: przesy anie plików przez kana y elektroniczne (np. poczta 
elektroniczna, komunikatory internetowe) w formie plików w formacie pdf lub zdj , 
portale internetowe (tu bardzo cz sto pojawia si  portal IMSLP – Petrucci Music Libra-
ry, a tak e inne portale bran owe i umo liwiaj ce dzielenie si  plikami, zdigitalizowane 
kolekcje biblioteczne oraz strony wydawnictw nutowych) i kopiowanie plików na no-
niki typu pendrive czy dyski zewn trzne. Niemal wszyscy ankietowani korzystaj  

tylko ze róde  bezp atnych – w rozmowach badawczych zaobserwowano, e muzycy 
cz sto ceni  wy ej papierowe wydawnictwa. Maj  na to równie  wp yw takie kwestie 
jak cho by rodzaj papieru, na którym wydrukowane s  nuty – zazwyczaj jest on grub-
szy i zwi ksza komfort wykonawcy podczas grania (np. przy ostrym o wietleniu nie 
„prze wituj ” elementy wydrukowane na drugiej stronie, a w przypadku postawienia na 
pulpicie ksi ki istnieje mniejsze ryzyko rozsypania nut ni  w przypadku pojedynczych 
kartek), niektóre edycje s  tak e rozszerzone o artyku y krytyczne. Wiele publikacji 
wiod cych wydawnictw jest równie  dost pnych wy cznie w wersji papierowej i nie 
mo na ich kupi  w wersji elektronicznej. 
 W ród urz dze  najcz ciej wykorzystywanych przez respondentów do pracy  
z elektronicznymi wydawnictwami nutowymi prawie wszyscy badani wskazali smart-
fon i komputer b d  laptop, w ród odpowiedzi pojawi  si  równie  tablet i drukarka – 
cz  badanych w rozmowach argumentowa a, e elektroniczne wydawnictwa s u  
g ównie do wybrania lub przejrzenia konkretnych utworów, by nast pnie wydrukowa  
te, które s  potrzebne, poniewa  preferuj  prac  na wydawnictwach papierowych. Cz  
respondentów nie tworzy elektronicznych wersji papierowych wydawnictw nutowych. 
W ród odpowiedzi pozosta ych znalaz y si  tworzenie w asnych opracowa  (np. pie ni 
ko cielnych), robienie zdj  lub skanów w celu przes ania wspó pracownikom lub „wy-
ci cia” potrzebnych partii lub fragmentów, przepisywanie r kopisów na wyra ny druk, 
transponowanie utworów, na w asny u ytek w celach archiwizacyjnych i przepisywanie 
fragmentów w celu stworzenia dla uczniów kart pracy. 
 Muzycy poproszeni o ocen  dost pno ci elektronicznych partytur i wydawnictw 
nutowych stwierdzili, e w wi kszo ci przypadków jest on dobry. Umo liwia równie  
zapoznanie si  z publikacjami przed zakupem b d  rozpocz ciem poszukiwa  w biblio-
tekach, zwi ksza te  zakres dost pnego repertuaru. Problem stanowi  wydawnictwa 
obj te ochron  z tytu u praw autorskich, g ównie muzyka wspó czesna. Jeden z respon-
dentów zauwa y  równie  fakt, i  ma k opoty z dotarciem do polskich starodruków 
zawartych w zbiorach bibliotecznych, które nie s  zdigitalizowane, inny, zajmuj cy si  
wokalistyk  musicalow , za uci liwy uznaje brak dost pno ci utworów uprawianego 
przez niego gatunku w t umaczeniu na j zyk polski (a te wersje cz sto s  mu potrzebne 
w dzia alno ci zawodowej). 
 W ród innych uwag muzyków warte zauwa enia s  na przyk ad stwierdzenia, e 
elektroniczne wersje wydawnictw nutowych s  o wiele ta sze, jednak oferta jest ogra-
niczona (niektóre utwory s  w tej formie w ogóle niedost pne), cz  rozmówców woli 
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równie  wersje papierowe (jednym z czynników zniech caj cych do zakupu elektro-
nicznych wyda  jest obawa o utrat  danych w wyniku np. awarii dysku). Osoby zajmu-
j ce si  tworzeniem utworów czy opracowa  cz sto korzystaj  z bezp atnych progra-
mów do edycji nut, zdaj  sobie jednak spraw , e to oprogramowanie jest mniej intu-
icyjne i nie udost pnia wszystkich funkcji, które oferuj  p atne profesjonalne programy 
stworzone do tego celu, te jednak s  przez muzyków uznawane za stosunkowo drogie.  
Z drugiej strony twórcy, którzy posiadaj  te wyspecjalizowane narz dzia uwa aj , e 
„da si  w nich zrobi  praktycznie wszystko”, tj. zapisa  nawet skomplikowane utwory  
o niestandardowej notacji czy doda  znaki graficzne niedaj ce wstawi  si  w oprogra-
mowaniu freeware’owym. Inny badany postuluje stworzenie aplikacji u atwiaj cej wy-
szukanie po danych utworów, inny odczuwa niedosyt w ilo ci dost pnych publikacji 
polskich autorów, jeszcze inny porusza problem wynagrodze  dla twórców, których 
utwory s  dost pne za darmo, pojawia si  te  kwestia dost pno ci muzyki dawnej  
w formie trudnych do odczytania manuskryptów, a niekiedy brak wspó czesnego, a-
twego w pracy dla dzisiejszego wykonawcy zapisu. 
 
 
Podsumowanie

 Po przeanalizowaniu otrzymanych danych mo na stwierdzi , i  elektroniczne 
partytury oraz wydawnictwa nutowe znajduj  zastosowanie w pracy zawodowej profe-
sjonalnych muzyków, którzy korzystaj  z nich niekiedy nawet codziennie. Dzi ki nim 
arty ci maj  do dyspozycji o wiele wi kszy zakres repertuaru, z którego mog  wybiera  
utwory do wykonywania przez siebie lub do celów dydaktycznych i naukowych. Nie s  
jednak w stanie w pe ni zrezygnowa  z papierowych nut, uznawanych za naturaln  
cz  pracy muzyka i zapewniaj cych swoisty komfort pracy, a wydawnictwa elektro-
niczne cz sto przegl dane s  w celu wybrania do druku b d  zakupu w formie papiero-
wej konkretnych utworów spo ród wi kszych kolekcji czy ró norodnych wyda . 
 Respondenci w wi kszo ci wykorzystuj  bezp atne ród a, z których czerpi  elek-
troniczne wydania nut. Zwracaj  jednak uwag , e w przypadku p atnych elektronicz-
nych wydawnictw oferta jest do  ograniczona i czasami ci ko znale  po dane mate-
ria y. Poza tym i tak do celów wykonawczych lub naukowych wi kszo  publikacji 
musi zosta  wydrukowana, a zakup papierowego wydawnictwa nutowego zwykle ma 
dodatkowe plusy w postaci dobrej jako ci papieru i layoutu oraz do czonych bonusów 
(np. dodatków krytycznych, appendixów czy p yt). Muzycy dziel  si  zasobami zgro-
madzonych zdigitalizowanych utworów przez robienie zdj  i przesy anie fotografii lub 
plików w formacie pdf poprzez komunikatory internetowe, poczt  elektroniczn  lub za 
pomoc  no ników danych, takich jak dyski czy pendrive’y, informuj  si  równie   
o interesuj cych ród ach elektronicznych publikacji. Do wykorzystywania zasobów 
elektronicznych wydawnictw nutowych najcz ciej wykorzystywane s  komputery  
i smartfony, z zaznaczeniem, e w wi kszo ci przypadków s u  one do wyboru publi-
kacji, które nast pnie s  drukowane. Cz  u ytkowników digitalizuje publikacje papie-
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rowe lub tworzy w asne elektroniczne materia y nutowe, przy czym zazwyczaj odbywa 
si  to na zasadzie robienia zdj , skanów lub korzystania z bezp atnych aplikacji do 
edycji nut; z profesjonalnych edytorskich programów nutowych korzystaj  w wi kszo-
ci kompozytorzy, osoby zajmuj ce si  tworzeniem aran acji czy zarabiaj cy na two-

rzeniu partytur, g osów lub przepisywaniu r kopisów b d  innych materia ów nuto-
wych. Muzycy s  w wi kszo ci zadowoleni z liczby i jako ci dost pnych elektronicz-
nych partytur i wydawnictw nutowych, problemem s  jedynie publikacje podlegaj ce 
ochronie na mocy prawa autorskiego. Wydawnictwa nutowe rzadko umo liwiaj  zakup 
tego rodzaju utworów w formie elektronicznej, bardziej popularne jest bowiem kupo-
wanie wyda  utworów w formie papierowej (w specyficznych przypadkach mo liwe 
jest odp atne wypo yczenie, np. materia ów orkiestrowych). 
 Mo na postawi  hipotez , e rynek elektronicznych wydawnictw nutowych nie 
wykorzystuje jeszcze wszystkich mo liwo ci, a bior c pod uwag  aktualne trendy i coraz 
powszechniejsze stosowanie technologii informacyjnych i mobilnych we wszystkich 
dziedzinach ycia, w tym w przedsi wzi ciach artystycznych i kulturalnych, elektroniczne 
partytury i wydawnictwa nutowe oraz przedstawione powy ej sposoby ich wykorzystania 
wpisuj  si  w kierunek, w którym pod a spo ecze stwo informacyjne. 
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ELECTRONIC SCORES AS A WORK TOOL FOR MUSICIANS 
 
 
Keywords: information society, electronical scores, musicians 
Summary. Contemporary trends in the development of the information society did not avoid 
artistic professions. This article will discuss the issue of the use of electronic scores and music 
releases by professional musicians. On the basis of own research, efforts were made to determine 
the frequency, tools and technological and financial aspects of the issue and to identify any unmet 
needs and market gaps. 
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Wykluczenie cyfrowe – wybór czy konieczno ?
Polska na tle Unii Europejskiej

 
 
Kod JEL: 035 
S owa kluczowe: spo ecze stwo informacyjne, wykluczenie cyfrowe, wykluczenie spo eczne, 
internet 
Streszczenie. W artykule przedstawiono problem wykluczenia cyfrowego w kontek cie zmian 
spo ecznych zachodz cych w kszta tuj cym si  spo ecze stwie informacyjnym. W dobie coraz 
szerszego wykorzystania technologii cyfrowych wykluczenie spo eczne zyskuje nowy wymiar,  
a grupy wykluczonych zostaj  postawione przed nowymi wyzwaniami. Autorka za punkt wyj cia 
przyjmuje hipotez  o coraz wi kszej korelacji mi dzy wykluczeniem cyfrowym a spo ecznym, 
analizuj c dane statystyczne dotycz ce gospodarstw domowych oraz u ytkowników indywidual-
nych w Polsce i krajach Unii Europejskiej oraz stara si  znale  odpowied  na tytu owe pytanie. 
 
 
Wprowadzenie

 Wykorzystanie i rozwój technologii teleinformatycznych (ICT) mo na uzna  za 
jeden z fundamentalnych warunków funkcjonowania spo ecze stwa informacyjnego (SI). 
Dynamiczne zmiany w gospodarce, otoczeniu prawnym, na rynku pracy, a zarazem  
w spo ecze stwie s  powi zane ze sob  i determinuj  post p w obszarze technologii  
i jako ci ycia. Warto podkre li , e obecnie, równolegle z dost pem do technologii ICT 
niezwykle istotne s  umiej tno ci cyfrowe, sposób i cele korzystania z internetu przez ca e 
spo ecze stwo, ale te  poszczególne jego grupy, zw aszcza nara one na wykluczenie 
spo eczne (por. Kasprzyk, 2015).  
 Mi dzy innymi takie aspekty rozwoju SI zosta y uwzgl dnione w programie Strate-
gia Europa 2020, która dotyczy inteligentnego i zrównowa onego rozwoju sprzyjaj cego 
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spo ecznemu w czeniu i, jak podkre la Budziewicz-Gu lecka (2014), zgodnie z za o e-
niami okre lono w niej trzy ogólne powi zane ze sob  priorytety:  

 inteligentny rozwój, jako rozwój gospodarki opartej na wiedzy i innowacji, 
 zrównowa ony rozwój, 
 rozwój sprzyjaj cy w czeniu spo ecznemu. 

 Aby wprowadzi  w ycie ww. priorytety, opracowano m.in. programy: Unia inno-
wacji (poprawa warunków ramowych i dost pu do finansowania bada  i innowacji), Pro-
gram na rzecz nowych umiej tno ci i zatrudnienia (poprawa wyników systemów kszta -
cenia), Europejski program walki z ubóstwem (zapewnienie spójno ci spo ecznej i teryto-
rialnej) oraz Europejska Agenda Cyfrowa (EAC), które zak adaj  uzyskanie trwa ych 
korzy ci ekonomicznych i spo ecznych z funkcjonowania jednolitego rynku cyfrowego. 
Jednym z celów EAC w zakresie rozwoju dost pu do internetu jest zapewnienie wszyst-
kim obywatelom UE mo liwo ci dost pu do internetu o przepustowo ci przekraczaj cej 
30 Mb/s i przynajmniej 50% gospodarstwom domowym – o przepustowo ci przekracza-
j cej 100 Mb/s (Komisja Europejska, 2010). 
 W celu uzyskania odpowiedzi na tytu owe pytanie przeprowadzono analiz  wybra-
nych wska ników, monitorowanych przez EUROSTAT, charakteryzuj cych rozwój spo-
ecze stwa informacyjnego w zakresie korzystania z internetu przez gospodarstwa domo-

we (GD) i osoby z grupy wiekowej 16–74 lata, w okresie od 2011 roku do 2017 roku. 
Przedmiotem badania jest dost p GD do internetu i powody jego braku, korzystanie  
z internetu, a tak e poziom umiej tno ci cyfrowych osób indywidualnych (w wieku 16–74 
i 55–74 lata, emerytów i innych osób nieaktywnych zawodowo i bezrobotnych w Polsce – 
PL na tle rednich warto ci Unii Europejskiej – UE28). Mówi c o rednich warto ciach, 
nale y podkre li  du e rozproszenie warto ci w odniesieniu do poszczególnych krajów 
Wspólnoty, co jest uwarunkowane m.in. ró nym poziomem rozwoju spo eczno-
gospodarczego. Uwzgl dniono te  wska nik zagro enia mieszka ców UE ubóstwem lub 
wykluczeniem spo ecznym oraz okre lono poziom zale no ci (wspó czynnik korelacji) 
mi dzy t  wielko ci  a osobami, które nigdy nie korzysta y z internetu w latach 2011–
2016. Interpretacj  wybranych danych statystycznych przedstawiono na tle zró nicowa-
nych opinii przedstawicieli nauki. 
 
 
1. Wykluczenie cyfrowe a wykluczenie spo eczne

 Na funkcjonowanie cz owieka w dzisiejszym spo ecze stwie sk ada si  wiele czyn-
ników, które ulegaj  ci g ym przemianom. Ze wzgl du na dynamiczny charakter relacji 
spo ecznych oraz zjawisk wyst puj cych w ich obszarze, szczególnie wa ne jest sta e 
dostosowywanie si  do nich w celu aktywnego uczestnictwa w yciu spo ecznym i gospo-
darczym. W a nie zespó  procesów, w wyniku których niemo liwe jest korzystanie  
z zasobów na poziomie zapewniaj cym godne ycie i zaspokajaj cym wi kszo  potrzeb 
umys owych, psychologicznych oraz materialnych, jest nazywany wykluczeniem spo-
ecznym (por. Szarfenberg, 2008). 
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 Wa nym elementem procesu wykluczenia jest motywacja (lub jej brak) i wiadomy 
wybór nieuczestnictwa w danym obszarze ycia spo ecznego  – w takiej sytuacji nie nale-
y zaprzestawa  dzia a  na rzecz aktywizacji osób najbardziej nara onych na marginali-

zacj . Szarfenberg (2008) podkre la, e najwi ksz  szans  na walk  z wykluczeniem maj  
osoby z ustabilizowan  sytuacj  zawodow  czy zapewnionymi wiadczeniami socjalnymi, 
co jest nieodzownymi elementami funkcjonowania w spo ecze stwie i poczucia przyna-
le no ci do niego. Wraz z rozwojem technologii ICT przygotowanie do wej cia na rynek 
pracy i utrzymanie si  na nim coraz bardziej zale y od zdobywania kompetencji cyfro-
wych. Mo e wydawa  si , e ich znaczenie w porównaniu z innymi problemami osób 
wykluczonych jest niewielkie – nie mo na jednak lekcewa y  stale wzrastaj cego wp y-
wu rzeczywisto ci cyfrowej na codzienne ycie oraz potencja u jaki ze sob  niesie. 
 Od wej cia w XXI wiek, internet i nowe media przybieraj  zupe nie inny wymiar – 
zmienia si  ich funkcja i zakres w jakim wp ywaj  na nasze ycie. Niew tpliwie, du e 
znaczenia ma ich powszechno  oraz to, jak szybko opanowuj  kolejne obszary codzien-
nej aktywno ci. Jak zauwa a Popio ek (2013), dost p do internetu i innych technologii 
ICT jest nierównomierny i ograniczony, cho  dla wielu z nas jest to co  powszechnego. 
Najprostsz  definicj  wykluczenia mo na sformu owa  poprzez podzia  ogó u spo ecze -
stwa na dwie grupy – z dost pem do internetu i nowych technologii cyfrowych oraz grup  
bez dost pu. W spojrzeniu na t  definicj  du  rol  odgrywaj  jednak przyczyny tego 
braku, który powoduje wykluczenie ze spo ecze stwa informacyjnego. 
 W szerszym uj ciu przyczyny wykluczenia cyfrowego mo na podzieli  na techno-
logiczne oraz psychologiczne (por. Kancelaria Senatu, 2015). Mo na je po czy  z dwo-
ma rodzajami nierówno ci, które warunkuj  poziom wykluczenia cyfrowego – indywidu-
alne, takie jak wiek, p e , pochodzenie, poziom przyswajania informacji, osobowo  czy 
stan zdrowia oraz pozycyjne – stanowisko lub rodzaj wykonywanej pracy, wykszta cenie, 
sytuacja finansowa pa stwa lub regionu (miejsce zamieszkania), pe niona rola w gospo-
darstwie domowym. ród a przyczyn wynikaj  z nierównej dystrybucji zasobów, nie 
tylko materialnych, lecz tak e czasowych, umys owych, spo ecznych i kulturowych (Dijk, 
2010). 
 Jedn  z wa niejszych przyczyn, która tak e ma ogromne znaczenie w procesie wy-
kluczenia spo ecznego, jest brak motywacji do uczestniczenia w cyfrowym wiecie. We-
d ug Dijka (2008) jest to podstawowy warunek, konieczny do rozpocz cia u ytkowania 
nowych technologii, odgrywa tak e istotn  rol  w samym rozumieniu poj cia dost pu do 
internetu. Badacz twierdzi bowiem, e dost p ten jest bardzo cz sto mylnie uto samiany  
z zapewnieniem infrastruktury, co powoduje z e okre lenie priorytetów w walce z wyklu-
czeniem cyfrowym. Podstaw  procesu dost pno ci do nowych technologii jest psycholo-
giczne, bardzo indywidualne kryterium motywacji – bez u wiadomionej potrzeby korzy-
stania z np. z internetu oraz wynikaj cych z tego wymiernych korzy ci, wielu potencjal-
nych u ytkowników nie podejmie trudu nabycia nowych umiej tno ci, odcinaj c sobie 
tym samym drog  do szerszych mo liwo ci rozwoju spo ecznego i osobistego. Dopiero 
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drugim etapem jest dost p do odpowiedniej infrastruktury, która daje pole do wykorzysta-
nia rozmaitych umiej tno ci cyfrowych. 
 Ci g zale no ci mi dzy poszczególnymi procesami i problemami mo e prowadzi  
do sytuacji, w której brak dost pu do internetu b dzie równoznaczny z brakiem uczestnic-
twa w wa nych obszarach funkcjonowania spo ecze stwa. Korzystanie z technologii 
cyfrowych staje si  podstawowym warunkiem pe nego uczestnictwa w yciu spo ecznym, 
zawodowym oraz kulturalnym, a w skali pa stwowej nieumiej tno  korzystania z tech-
nologii ICT mo e przyczyni  si  do marginalizacji tak e na arenie mi dzynarodowej 
(Haber, 2011). 
 
 
2. (Nie)korzystanie z internetu, a zagro enie wykluczeniem spo ecznym

 Je li uznamy dost p do informacji i zasobów wiedzy za podstawowy warunek 
kszta towania si  nowego typu spo ecze stwa – spo ecze stwa informacyjnego –  
w obr bie którego funkcjonuje wi kszo  ludzi, to wykluczenie cyfrowe (niekorzysta-
nie z internetu, brak umiej tno ci cyfrowych) mo e prowadzi  do wykluczenia spo ecz-
nego. Jak zauwa a Marczak: „W dobie spo ecze stwa informacyjnego brak dost pu do 
rodków komunikacji pogarsza pozycj  jednostki w spo ecze stwie i w konsekwencji 

mo e prowadzi  do wykluczenia spo ecznego. Wykluczenie z jednej sfery integracji 
grozi wykluczeniem z innych sfer” (Marczak, 2015, s. 123). Tak sformu owana hipote-
za jest nadal problematyczna ze wzgl du na trudno  interpretacji danych i wielo  
(cz sto przeciwstawnych) g osów na temat zale no ci mi dzy wykluczeniem spo ecz-
nym a wykluczeniem cyfrowym.  
 Z przedstawionych przez Kasprzyk (2015) danych statystycznych dotycz cych 
zagro onych wykluczeniem spo ecznym w Polsce na tle krajów UE w latach 2005–
2012 wynika, e rednio co czwarty mieszkaniec UE by  zagro ony ubóstwem lub wy-
kluczeniem spo ecznym. Warto ci dla Polski kszta towa y si  powy ej redniej unijnej, 
w granicach od 45,3% do 26,7%.  
 W tabeli 1 przedstawiono odsetek osób zagro onych wykluczeniem spo ecznym w 
latach 2011–2016 oraz osób, które nigdy nie korzysta y z internetu w latach 2011–2017 
dla wybranych obszarów geograficznych. W 2016 roku odsetek zagro onych wyklu-
czeniem spo ecznym w Polsce zmniejszy  si  o 5,3 p.p. (27,2–21,9%, uwzgl dniaj c 
badania Kasprzyk (2015) – od 2005 r. o 23,4 p.p.). W skali UE28 warto  wska nika 
spad a natomiast o niespe na 1 p.p. – z 24,3% do 23,5% (por. Kasprzyk, 2015).  
 Zmiany warto ci wska nika dotycz cego osób, które nigdy nie korzysta y z inter-
netu w latach 2011–2017, omówiono w dalszej cz ci artyku u. Warto uzupe ni  analiz  
o pokazanie stopnia statystycznej zale no ci mi dzy badanymi wielko ciami. Czy za-
gro eni wykluczeniem spo ecznym s  nara eni na ryzyko wykluczenia cyfrowego  
i odwrotnie? W tym celu obliczono wspó czynnik korelacji, jego si  oraz kierunek 
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zale no ci. Warto  wspó czynnika dla UE28, to 0,80010, a wi c si a zale no ci1 jest 
bardzo wysoka, natomiast dla Polski niemal pe na – 0,97435. Kierunek korelacji w obu 
przypadkach jest dodatni, co oznacza, e wzrost odsetka zagro onych wykluczeniem 
spo ecznym powoduje wzrost odsetka osób, które nie korzysta y z internetu i odwrotnie 
(por. Kasprzyk, 2015). 
 
Tabela 1. Odsetek osób zagro onych ubóstwem lub wykluczeniem spo ecznym oraz 
osób, które nigdy nie korzysta y z internetu 

 
2011 r. 2012 r. 2013 r. 2014 r. 2015 r. 2016 r. 2017 r. 

Osoby zagro one ubóstwem lub wykluczeniem spo ecznym (%) 
UE28 24,3 24,7 24,6 24,4 23,8 23,5 b.d. 

PL 27,2 26,7 25,8 24,7 23,4 21,9 b.d. 
Osoby nigdy niekorzystaj ce z internetu (%) 

UE28 24,0 23,0 20,0 18,0 16,0 14,0 13,0 
PL 33,0 32,0 32,0 28,0 27,0 22,0 20,0 

ród o: Eurostat (2018). 

 
3. Internet w gospodarstwach domowych – dost p i powody jego

braku

 W tym podpunkcie skupiono uwag  na dost pie do internetu w gospodarstwach 
domowych oraz przyczynach jego braku w latach 2011–2017 w wybranych grupach geo-
graficznych. W tabeli 2 przedstawiono odsetek GD z dost pem do internetu i do szeroko-
pasmowego internetu w odniesieniu do ogólnej liczby GD. Przedstawione dane wskazuj , 
e w analizowanym okresie w Polsce odnotowano popraw  sytuacji o 15 p.p. (z 33% do 

18%), podczas gdy w skali UE, rednia warto  wska nika obni y a si  z 27% do 13%.  
 Nale y tak e zwróci  uwag , e warto ci wska nika „GD z dost pem do szeroko-
pasmowego internetu”, jako odsetek GD z dost pem do internetu w domu, „oscyluj ce 
na poziomie 95–99% wiadcz  o tym, e prawie ka de gospodarstwo w UE pod czone 
do internetu ma dost p do szerokopasmowej us ugi.  
 Powody niekorzystania z internetu mo na rozpatrywa  w dwóch podstawowych 
kategoriach – obiektywnej, dotycz cej aspektów technologicznych oraz subiektywnej, 
wynikaj cej z psychologicznych uwarunkowa  u ytkowników.  
 Przyczyny braku dost pu do internetu przedstawiono w odniesieniu do gospo-
darstw domowych (tab. 3). Otó , generalnie, w analizowanym okresie odsetek gospo-
darstw domowych niekorzystaj cych z internetu (% ogólnej liczby GD): ze wzgl dów 

                                                 
1  Klasyfikacja wed ug J. Guilford’a: |r| = 0 – brak korelacji 0,0 < |r|  0,1 – korelacja nik a, 

0,1 < |r|  0,3 – korelacja s aba, 0,3 < |r|  0,5 – korelacja przeci tna, 0,5 < |r|  0,7 – korelacja 
wysoka, 0,7 < |r|  0,9 – korelacja bardzo wysoka, 0,9 < |r| < 1,0 – korelacja niemal pe na,  
|r| = 1 – korelacja pe na. 
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prywatno ci lub bezpiecze stwa, z powodu braku mo liwo ci dost pu do szerokopa-
smowego internetu, innych przyczyn oraz mo liwo ci dost pu w innym miejscu  
w wybranych krajach UE kszta towa  si  na podobnym poziomie i nie przekroczy  5%.  
 
Tabela 2. Dost p do internetu w gospodarstwach domowych  
 

2011 r. 2012 r. 2013 r. 2014 r. 2015 r. 2016 r. 2017 r. 
GD z dost pem do internetu w domu (% GD) 

UE28 73 76 79 81 83 85 87 
PL 67 70 72 75 76 80 82 

GD z dost pem do szerokopasmowego internetu (% GD) 
UE28 67 72 76 78 80 83 85 

PL 61 67 69 71 71 76 78 
ród o: Eurostat (2018). 

 
Tabela 3. Gospodarstwa domowe – przyczyny braku dost pu do internetu (% GD) 

 
2011 r. 2012 r. 2013 r. 2014 r. 2015 r. 2016 r. 2017 r. 

Zbyt wysokie koszty dost pu i sprz tu 
UE28 9 8 7 6 6 5 4 

PL 12 10 10 9 7 6 6 
Brak potrzeby korzystania z internetu 

UE28 12 11 10 8 8 7 6 
PL 18 17 18 15 15 14 12 

Brak umiej tno ci 
UE28 9 8 7 8 7 6 6 

PL 12 11 10 11 12 10 10 
ród o: Eurostat (2018). 

 
 Bior c pod uwag  redni  unijn , jako najwa niejsz  przyczyn  braku dost pu do 
internetu w gospodarstwach domowych mo na uzna  brak potrzeby korzystania z tej 
us ugi, a odsetek GD podaj cych ten powód w badanym okresie zmniejszy  si  o 6 p.p. 
(z 12% do 6%), podczas gdy w Polsce z 18% do 12% GD.  
 rednio, 9–4% gospodarstw domowych w UE za powód niekorzystania z interne-
tu poda o brak umiej tno ci korzystania z tej us ugi. W przypadku polskich GD, warto-
ci tego wska nika kszta towa y si  w granicach od 12% do 10%.  

 Je li chodzi o wysoko  kosztów dost pu i sprz tu, jak jest to podkre lane w literatu-
rze przedmiotu, nie by y one uznane za najistotniejsz  przyczyn  braku korzystania z inter-
netu. rednia warto  dla UE zmniejszy a si  o 5 p.p. (9–4%), a w Polsce z 12% do 6%.  
 Podobne obserwacje, ale dla u ytkowników indywidualnych, przedstawili Czapi -
ski i Panek (2015), którzy podkre lili, e ponad po owa indywidualnych u ytkowników, 
bez dost pu do ICT, jako powód podawa a brak potrzeby, nast pnie brak odpowiednich 
umiej tno ci, natomiast czynnik finansowy i technologiczny mia  mniejsze znaczenie. 
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Wi kszo  osób niekorzystaj cych, a maj cych dost p do internetu, to osoby w rednim 
wieku. Korzystanie z internetu by o tak e mocno zwi zane z posiadaniem tabletu lub 
telefonu komórkowego (szczególnie smartfonów – 93% posiadaczy deklarowa o korzy-
stanie z internetu mobilnego). 
 
 
4. Korzystanie z internetu przez u ytkowników indywidualnych

 Aktywizacja cyfrowa (lub w czenie inclusion) nie mo e polega  jedynie na obni aniu 
kosztów dost pu i tworzeniu infrastruktury – pa stwa musz  upewni  si , e wszyscy u yt-
kownicy maj  zapewniony równy dost p, nawet ci najbardziej nara eni na wykluczenie, 
czyli ludzie niepe nosprawni, starsi, ubodzy czy mieszkaj cy na terenach s abo zurbanizo-
wanych. Bardzo wa ne jest dok adne okre lenie potrzeb u ytkowników najbardziej nara o-
nych na wykluczenie, ci g e u wiadamianie spo ecze stwa korzy ci p yn cych z u ywania 
technologii ICT (odpowiednie „sprzedanie” zalet udzia u w cyfrowym wiecie), lokalne 
dzia ania na rzecz aktywizacji spo eczno ci, indywidualne wsparcie w zakresie edukacji 
cyfrowej, ledzenie trendów, które mog  by  pomocne w dotarciu do szerszej grupy odbior-
ców (Economist Intelligence Unit, 2008). 
 Tak e Jeran (2010) zauwa y a, e pozorna prostota obs ugi internetu daje fa szywy 
obraz walki z wykluczeniem cyfrowym – samo zapewnienie infrastruktury nie redukuje 
problemu. Przy tym brakuje my lenia o dost pie do internetu jako przestrzeni gospodarczej, 
z potencja em do wykonywania, poszukiwania czy oferowania pracy. Jest to o tyle wa ne, 
e bezrobocie jest jednym z g ównych czynników wykluczenia cyfrowego. Coraz cz ciej, 

brak podstawowych umiej tno ci cyfrowych lub zaprzestanie dokszta cania wyklucza  
z rynku pracy (por. Jeran, 2010).  
 Rozwarstwienie spo ecze stwa w zakresie u ytkowania nowych technologii czy po-
ziomu umiej tno ci cyfrowych najlepiej widoczne jest w badaniach uwzgl dniaj cych ak-
tywno ci osób indywidualnych – korzystanie z internetu oraz umiej tno ci cyfrowe. Ze 
szczególnym uwzgl dnieniem grup najbardziej nara onych na wykluczenie cyfrowe, czyli 
osób starszych (w wieku 55–74 lata) oraz bezrobotnych i biernych zawodowo. 
 
 
5. Osoby nigdy niekorzystaj ce z internetu

 W kontek cie osób, które nie korzysta y z internetu, analiz  przeprowadzono na 
podstawie danych z Eurostatu (2018), dotycz cych u ytkowania internetu i jego cz sto-
tliwo ci w latach 2011–2017. W krajach UE28 warto  tego wska nika zmala a z 24% 
w 2011 roku do 13% w 2017 roku, podczas gdy w Polsce o 13 p.p. (33–20%).  
 W analizowanym okresie, w ród osób, które nigdy nie korzysta y z internetu naj-
wi ksz  grup  stanowi y osoby w wieku 55–74 lata. W skali UE28 warto  wska nika 
kszta towa a si  na poziomie od 52% do 31%, natomiast w Polsce od 70% do 49%. Je li 
chodzi o emerytów, warto ci te zawiera y si  w granicach 54–34% dla UE28 i 68–49% 
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dla Polski. Z kolei, codzienne korzystanie z internetu w tej grupie dotyczy o od 16% do 
28% w naszym kraju i 27% do 46% w skali UE.  
 W 2017 roku w krajach UE28 bezrobotni, którzy nigdy nie korzystali z internetu 
stanowili 14% badanej grupy (o 8 p.p. mniej ni  w 2011 r.). W Polsce, odsetek ten by  
wi kszy od redniej europejskiej i wynosi  22% (33% w 2011 r.). 
 
 
6. Poziom umiej tno ci cyfrowych

 Najwi ksz  barier  w walce z wykluczeniem cyfrowym pozostaj  kompetencje 
oraz brak motywacji wielu Polaków (por. tab. 3). W celu pe niejszego zobrazowania 
tego zjawiska przeprowadzono analiz  zsumowanych warto ci wska ników: „osoby, 
które maj  podstawowe lub powy ej podstawowych umiej tno ci cyfrowe” oraz „oso-
by, które maj  niskie umiej tno ci cyfrowe” w ród wybranych grup osób, w latach 
2015–2017. Otrzymane warto ci tak skonstruowanego wska nika wskazuj  na nieko-
rzystn  sytuacj  dotycz c  cyfrowych umiej tno ci spo ecze stwa polskiego. W tym 
wypadku, poziom cyfrowych kompetencji indywidulanych u ytkowników w ka dej  
z analizowanych grup kszta towa  si  poni ej rednich warto ci dla UE28.  
 Najni szym poziomem umiej tno ci ICT charakteryzowa a si  grupa osób w wie-
ku 55–74 lata i emerytów, rednie warto ci dla UE28 kszta towa y si  odpowiednio  
w granicach 55–63% i 51–58%. W Polsce, w obu grupach, warto ci by y na podobnym 
poziomie 34–43%, przy czym emeryci zwi kszyli swoje kompetencje o 9 p.p., a osoby 
w wieku 55–74 lata – o 7 p.p. Je li chodzi o osoby bezrobotne, to poziom ich cyfrowych 
kwalifikacji w Polsce wzrós  o 8 p.p., podczas gdy rednio w UE28 o 3 p.p. Warto jesz-
cze zwróci  uwag  na brak umiej tno ci ICT, w tym wypadku, we wszystkich analizo-
wanych grupach ich poziom oscylowa  w granicach od 0 do 2%. Zupe ny brak umiej t-
no ci nie jest wi c znacz cym problemem, jednak ich odpowiednie ukierunkowanie  
i podnoszenie poziomu powinno by  priorytetem. Tak jak dzia anie na rzecz motywo-
wania u ytkowania technologii cyfrowych w codziennym yciu. W tym kontek cie, 
znaczenia nabieraj  przyczyny niekorzystania z internetu przez u ytkowników indywi-
dualnych, a potwierdzaj  to wyniki bada  (Czapi ski, Panek, 2015), które s  podobne 
do tych, dotycz cych gospodarstw domowych bez dost pu do internetu.  
 Wa ne s  tak e cele i rodzaje aktywno ci u ytkowników w internecie. Szczegól-
nie w przypadku osób bezrobotnych i nieaktywnych zawodowo dobrze wykorzystany 
czas po wi cony na u ywanie technologii cyfrowych móg by przynie  dodatkowe 
korzy ci. W Polsce, w 2017 roku 34% bezrobotnych u y o internetu w celu wyszuki-
wania ofert pracy lub wys ania swojej aplikacji (to powrót do wyniku z 2011 r.).  
W 2013 roku oraz 2015 roku by o to odpowiednio 33% i 31% bezrobotnych. W przy-
padku wyszukiwania informacji na temat edukacji lub kursów wida  wyra n  tendencj  
spadkow  z 19% w 2013 roku do 14% w 2015 roku (brak danych za 2017 r.). Oczywi-
cie internet jest jedn  z mo liwo ci aktywnego poszukiwania pracy, alternatyw  dla 

urz dów pracy czy agencji po rednictwa, wiele osób aplikuje bezpo rednio (tak e przez 
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internet) wysy aj c aplikacje mailowo do firm lub tradycyjnymi metodami. Wydaje si  
jednak prawdziwe przekonanie o g ównie rozrywkowej roli internetu w yciu wielu 
u ytkowników, a nie doskona ego miejsca edukacji czy aktywno ci zawodowej. 
 
 
Podsumowanie

 Na pytanie zadane w tytule artyku u nie ma oczywi cie jednoznacznej odpowie-
dzi. Zapewnienie infrastruktury, umo liwiaj cej dost p do internetu oraz technologii 
cyfrowych, to jedynie cz  wi kszego procesu. Wykluczenie cyfrowe i walka z nim 
powinna jednak zaczyna  si  przede wszystkim od dzia a  spo ecznych i edukacyjnych 
– jak wykazuj  analizy danych statystycznych, sam dost p do internetu nie przeciwdzia-
a cyfrowemu analfabetyzmowi, a problem nie dotyczy jedynie osób ze rodowisk naj-

bardziej zagro onych wykluczeniem. Przystosowywanie si  do dynamicznie rozwijaj -
cych si  oraz ewoluuj cych technologii b dzie w najbli szych latach umiej tno ci  
niezb dn  do pozostania aktywnym uczestnikiem kszta tuj cego si  spo ecze stwa 
informacyjnego. Nadal edukacja w zakresie umiej tno ci cyfrowych powinna by  prio-
rytetem pa stw. Szczególnie wa ne jest wsparcie inicjatyw lokalnych oraz indywidual-
ne podej cie do grup zagro onych wykluczeniem – prawdziwe zrozumienie ich ograni-
cze  i potrzeb w zakresie obs ugi nowych technologii wymaga oddolnych dzia a  
wspieranych przez pa stwo. 
 

Publikacja artyku u zosta a cz ciowo sfinansowana przez Narodowe Centrum Bada   
i Rozwoju w Polsce, w ramach projektu Celtic-Plus Monalis, 

EUREKA/MONALIS/01/2017. 
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Podej cie do prywatno ci w ród studentów polskich uczelni

– badanie porównawcze
 
 
Kody JEL: C89, L86, O33 
S owa kluczowe: prywatno , technologie informacyjno-komunikacyjne, big data 
Streszczenie. Artyku  zawiera wyniki autorskich bada  ankietowych nad postrzeganiem prywat-
no ci w ród polskich studentów w kontek cie nowych metod masowego przetwarzania danych 
prywatnych, w tym osobowych. Jego celem jest stwierdzenie, czy wyst puj  ró nice pomi dzy 
postawami studentów w zale no ci od ró nych typów uczelni, tak e od wielko ci o rodka aka-
demickiego. Przedstawiono postrzeganie poziomu naruszenia prywatno ci zwi zanego ze wska-
zanymi wspó czesnymi zjawiskami oraz akceptacji naruszenia prywatno ci wynikaj cego z prze-
twarzania danych na ró ne publiczne i komercyjne potrzeby. 
 
 
Wprowadzenie

 Z uwagi na istotne zmiany w technologiach informatycznych szybko zmienia si  
podej cie do prywatno ci. Od czasu pochodz cej jeszcze z XIX wieku teorii right to be 
let alone, wydzielaj cej obszary ycia prywatnego i publicznego (Warren, Brandeis, 
1890) bardzo zmieni o si  postrzeganie prywatno ci. Obecnie w erze big data typowe 
jest okre lane jako danetyzacja (datafication) zjawisko pasywnego zbierania ró norod-
nych danych (w szczególno ci osobowych i pozosta ych danych prywatnych) przy oka-
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zji przetwarzania innych danych, bez znajomo ci celu ich pó niejszego wykorzystania 
(Mayer-Schonberger, Cukier, 2013). Obecnie nale y wi c prowadzi  rozwa ania  
w kontek cie mo liwo ci masowego przetwarzania danych prywatnych. Kontrol  do-
st pu do takich danych powinno si  rozpatrywa  zawsze w okre lonym kontek cie 
spo ecznym – które informacje, komu, kiedy i w jakiej sytuacji mog  zosta  przekazane 
(Nisseubaum, 2004), a sam  prywatno  mo na rozumie  jako kontrol  przep ywu 
informacji prywatnej, a w szczególno ci stopie , w jakim zakresie dana informacja jest 
udost pniana innym (Westin, 1967). 
 Typowym aktualnym tematem badawczym w obszarze prywatno ci s  serwisy 
spo eczno ciowe. Ich model biznesowy zak ada udost pnienie platformy u ytkowej  
w zamian za dost p do spersonalizowanych strumieni informacji wspó tworzonych  
i wspó dzielonych przez spo eczno  (Pola ska, Wassilew, 2015). St d badania serwi-
sów spo eczno ciowych w kontek cie wykorzystywania ustawie  prywatno ci (Surma, 
2013; Ko odziejczyk, 2014). Tematyka bada  prowadzonych przez autorów niniejszego 
artyku u jest jednak szersza. Wp yw nowych technologii na prywatno  wykracza poza 
internet i m odzi ludzie obyci z tymi technologiami coraz bardziej powinni zdawa  
sobie z tego spraw . Prywatno  mo e by  naruszana zarówno przez podmioty komer-
cyjne, jak i organy pa stwa. Temat jest medialnie g o ny, m.in. ze wzgl du na zmiany 
w systemie prawnym – w 2016 roku w Polsce zmodyfikowano prawo, w szczególno ci 
ustaw  o policji, u atwiaj c dzia ania s u b naruszaj ce prywatno , a w najbli szym 
czasie wejdzie w ycie ogólne Rozporz dzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 
o ochronie danych, co istotnie wp ynie na komercyjne przetwarzanie danych osobo-
wych. 
 Celem artyku u jest przedstawienie postaw polskich studentów wobec prywatno ci 
w kontek cie masowego przetwarzania danych – szczególnie w zakresie poczucia naru-
szenia prywatno ci oraz poziomu akceptacji tego naruszenia. Podstawowe postawione 
pytanie dotyczy ewentualnych ró nic mi dzy postawami studentów ró nych typów 
uczelni, tak e w zale no ci od wielko ci o rodka akademickiego. Wykorzystane meto-
dy badwacz to badania kwestionariuszowe. 
 
 
1. Opis badania

 W celu wyja nienia powszechnego rozumienia problemu prywatno ci w kontek-
cie nowych mo liwo ci przetwarzania danych masowych, autorzy od 2014 roku pro-

wadz  badania ankietowe w ród studentów, które pocz tkowo mia y charakter eksplo-
racyjny i ich celem by o dokonanie wst pnego rozeznania w nowej problematyce. Pó -
niej przybra y charakter deskryptywny, a ich celem jest przeprowadzenie dok adniejszej 
charakterystyki przedmiotu w uj ciu ilo ciowym. Na potrzeby doboru stawianych an-
kietowanym pyta  wcze niej dokonano analizy literatury przedmiotu oraz prasy popu-
larnej w celu okre lenia szczegó owych problemów zwi zanych z prywatno ci , które 
mog  by  istotne dla ankietowanych. Skupiono si  na zagadnieniach zwi zanych  



J drzej Wieczorkowski, Malwina Popio ek 313

z nowoczesnymi technologiami i nowymi mo liwo ciami przetwarzania du ych wolu-
menów danych prywatnych, w tym osobowych. Szczególne znaczenie ma tutaj po-
wszechne wykorzystanie sieci internet, lecz wzi to pod uwag  tak e zagadnienia ma-
sowego przetwarzania danych pochodz cych spoza sieci.  
 Z jednej strony dokonano próby wyodr bnienia zagadnie  maj cych istotny 
wp yw na indywidualne naruszenie prywatno ci jednostek. Ankietowani w skali od 1 do 
5 (skala Likerta) wskazywali poziom poczucia naruszenia prywatno ci zwi zany z 12 
wskazanymi zagadnieniami, obejmuj cymi m.in. ró norodne zastosowania internetu, 
telefonii komórkowej, p atno ci kartami, uczestnictwa w programach lojalno ciowych, 
a tak e monitoringu miejskiego. Z drugiej strony, zak adaj c e powy sze zjawiska  
w pewnym stopniu prowadz  do narusze  prywatno ci, badano ró ne cele przetwarza-
nia pod k tem stopnia akceptacji naruszenia prywatno ci. Uwzgl dniono potrzeby 
ogólno-spo eczne, jak zapewnienie bezpiecze stwa publicznego i prawid owego funk-
cjonowania pa stwa, a tak e cele komercyjne, w szczególno ci indywidualizacj  prze-
kazu reklamowego. Ankietowanym zadawano tak e pytania o stosowanie ró norodnych 
metod, maj cych na celu zachowanie prywatno ci i anonimowo ci w kontek cie anali-
zowanych zjawisk.  
 Badana grupa powinna do  dobrze orientowa  si  w potencjalnych zagro eniach 
p yn cych z masowego przetwarzania danych oraz mie  do czynienia z technologi  
informatyczn  i internetem, jako aktywni uczestnicy. Do badania wybrano studentów, 
czyli grup  do  dobrze spe niaj c  te warunki. Nale y wzi  pod uwag , e taki dobór 
nie jest oczywi cie reprezentatywny dla ca o ci spo ecze stwa, lecz pozwala na realiza-
cj  celów bada . Pocz tkowo badania prowadzono w ród studentów Szko y G ównej 
Handlowej w Warszawie (SGH). W roku akademickim 2016/2017 w celu zmniejszenia 
homogeniczno ci próby badania rozszerzono na studentów innych uczelni – z wydzia-
ów humanistycznych i technicznych. Przebadano wówczas 373 studentów, w tym 144 

z SGH, 123 z Politechniki Opolskiej (PO), 62 z Uniwersytetu Jagiello skiego w Kra-
kowie (UJ) z Wydzia u Zarz dzania i Komunikacji Spo ecznej i 44 z Uniwersytetu 
Opolskiego (UO) z Wydzia u Nauk Spo ecznych. Mo na wi c badanych podzieli  na 
trzy podstawowe grupy: studentów uczelni ekonomicznej (N = 144), technicznej  
(N = 123) i uniwersyteckich wydzia ów humanistycznych (N = 106). W niniejszym 
artykule dokonano porównania wyników dla powy szych grup sprawdzaj c tez , czy 
typ uczelni lub kierunek studiów wp ywa na postrzeganie naruszenia prywatno ci zwi -
zanego ze stosowaniem nowoczesnych technologii. Cz  ankietowanych studiuje  
w bardzo du ych miastach i o rodkach akademickich (Warszawa lub Kraków,  
N = 206), cz  w o rodku redniej wielko ci (Opole, N = 167). Porównano tak e wy-
niki dla tych dwóch grup. Ankieta jest anonimowa, w papierowej formie, dzi ki czemu 
uzyskiwany jest prawie pe en zwrot, a bezpo redni kontakt z ankieterem wp ywa na 
popraw  wiarygodno ci jej wyników. 
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2. Badanie stopnia naruszenia prywatno ci w zale no ci od typu
uczelni

 W celu okre lenia stopnia indywidualnego poczucia naruszenia prywatno ci w za-
le no ci od zjawiska sformu owano 12 zagadnie  przedstawionych szczegó owo w tabeli 
1 wraz ze rednimi arytmetycznymi odpowiedzi w podziale na trzy typy uczelni. 
 
Tabela 1. Poczucie naruszenia prywatno ci wg wskazanych zjawisk – pytania i rednie 
arytmetyczne w podziale na typy uczelni 
 

Zagadnienie Uniwer-
sytet 

Politech-
nika 

Uczelnia 
ekono-
miczna 

cznie Odchyl. 
stand. 

1. Korzystanie z us ug przechowywania prywat-
nych plików w chmurze  2,6 2,8 2,5 2,6 1,09 

2. Mo liwo  dost pu nieuprawnionych 
osób/maszyn do prywatnych e-maili  3,7 3,6 3,7 3,6 1,19 

3. Gromadzenie informacji o zachowaniach 
u ytkowników w Internecie (np. odwiedzane 
strony) 

3,9 3,6 3,9 3,8 1,09 

4. Automatyczne ledzenie informacji o aktyw-
no ci w portalach spo eczno ciowych  4,0 3,7 4,1 3,9 1,03 

5. Gromadzenie informacji o p atno ciach 
dokonywanych np. kartami p atniczymi  3,9 3,7 3,8 3,8 1,15 

6. Gromadzenie danych o zachowaniach kon-
sumentów dzi ki programom lojalno ciowym  3,3 3,2 3,0 3,1 1,07 

7. Gromadzenie w systemach IT danych o 
korzystaniu z us ug s u by zdrowia  3,0 2,9 2,6 2,8 1,17 

8. Gromadzenie przez telekomy danych geolo-
kalizacyjnych i bilingów telefonów komórko-
wych 

3,7 3,6 3,7 3,7 1,15 

9. Gromadzenie danych o sieciowym wykorzy-
staniu urz dze , np. o logowaniach do Wi-Fi  3,6 3,3 3,1 3,3 1,13 

10. Powszechny monitoring miejski i przemy-
s owy (kamery)  2,8 2,8 2,3 2,6 1,29 

11. Masowe wykonywanie zdj : satelitarnych, 
lotniczych, typu street view  2,6 2,6 2,0 2,4 1,21 

12. System identyfikacji pojazdów, np. w celu 
naliczania op at za drogi p atne, wykrywania 
wykrocze  drogowych  

2,6 2,8 2,4 2,6 1,17 

Razem 3,3 3,2 3,1 3,2  

ród o: opracowanie w asne. 

 
 Analiza cznych wyników (bez podzia u na typy uczelni) da a podobne wyniki do 
wcze niejszych bada  z lat 2014–2016 prowadzonych wy cznie na SGH. redni po-
ziom naruszenia prywatno ci (przy mo liwych odpowiedziach od 1 do 5) dla poszcze-
gólnych pyta  jest zró nicowany i mie ci si  w zakresie od 2,4 (pytanie 11) do 3,9 (py-
tanie 4). Odchylenia standardowe dla poszczególnych pyta  zawiera y si  w przedziale 
od 1,03 (pytanie 4) do 1,29 (pytanie 10). 
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 Trudno natomiast wskaza  wyra ne ró nice w wynikach dla poszczególnych ty-
pów uczelni. Wyniki dla poszczególnych typów uczelni niemal nie wykraczaj  poza 
granice +/–0,2 od wyniku cznego, wyj tkowo osi gaj c 0,3, a w jednym przypadku 
0,4. Tym wyj tkiem s  g ównie pytania zwi zane z monitoringiem miejskim i drogo-
wym oraz zdj ciami lotniczymi. Tutaj wy sze wyniki zanotowano dla uczelni ekono-
micznej, lecz prawdopodobnie jest to zwi zane z tym, e uczelni  jest SGH z Warsza-
wy, czyli najwi kszego miasta. Temat zostanie wi c poruszony przy porównaniu wyni-
ków wed ug wielko ci o rodka. 
 
 
3. Badanie zgody na naruszenie prywatno ci w zale no ci od typu

uczelni

 W celu okre lenia stopnia indywidualnego stopnia akceptacji naruszenia prywat-
no ci w zale no ci od celu przetwarzania danych wskazano dziewi  takich potrzeb 
przedstawionych szczegó owo w tabeli 2 wraz ze rednimi arytmetycznymi odpowiedzi 
w podziale na typy uczelni.  
 rednie wyniki (bez podzia u na typ uczelni) odpowiedzi na poszczególne pytania 
dotycz ce zgody na naruszenie prywatno ci kszta tuj  si  w granicach od 2,3 (pytanie 
8) do 4,0 (pytanie 1). Odchylenia standardowe dla poszczególnych pyta  zawiera y si  
w przedziale od 1,03 (pytanie 1) do 1,32 (pytanie 3). Zauwa alna jest wy sza akceptacja 
narusze  prywatno ci zwi zanych z interesem publicznym – bezpiecze stwem i dobrem 
ogólnym (pytania 1–6 – redni wynik 3,4) ni  indywidualnym przekazem w celach 
handlowych (pytania 7–9 – redni wynik 2,5). Tak e te wyniki s  podobne do wyników 
wcze niejszych bada  z lat 2014–2016 prowadzonych wy cznie w SGH. 
 W tej cz ci ankiety tak e trudno wskaza  wyra ne ró nice w wynikach dla po-
szczególnych typów uczelni. Wyniki dla poszczególnych typów niemal nie wykraczaj  
poza granic  +/–0,2 w porównaniu z wynikami cznymi, tylko w dwóch przypadkach 
osi gaj c 0,3. Poniewa  znowu cz ciowo te ró nice mo na wyja ni  wielko ci  o rod-
ka, zostan  poruszone w dalszej cz ci. 
 Ankietowanym zadano tak e pytania o stosowanie w internecie metod zachowania 
prywatno ci lub anonimowo ci. Ze wskazanych metod zdecydowanie najcz ciej we 
wszystkich typach uczelni stosowane jest ograniczanie udost pnienia prywatnych da-
nych w serwisach spo eczno ciowych – poza ustawienia domy lne (dominuj ca odpo-
wied  „stosuj  cz sto”). Podobnie typ uczelni nie wp ywa na cz sto  wykorzystywania 
trybu prywatnego (incognito) w przegl darce internetowej (dominuj ca odpowied  
„stosuj  czasami”). Odmienna sytuacja jest w przypadku stosowania metod wymagaj -
cych wi kszych umiej tno ci technicznych, takich jak wykorzystanie mechanizmów 
VPN (wirtualne sieci prywatne), np. w celu utrudnienia geolokalizacji oraz sieci TOR  
w celu zapewnienia anonimowo ci w internecie. Te ogólnie zdecydowanie rzadziej 
stosowane rozwi zania, wyra nie cz ciej, co zrozumia e, s  stosowane przez studen-
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tów uczelni technicznych. Szersze omówienie metod zachowania prywatno ci w inter-
necie wykracza jednak poza ramy niniejszego artyku u. 
 
Tabela 2. Zgoda na naruszenie prywatno ci zwi zana z ró nymi celami przetwarzania 
danych– pytania i rednie arytmetyczne w podziale na typy uczelni 

 
Cel przetwarzania danych Uniwer-

sytet 
Politech-

nika 
Uczelnia 

ekonomiczna cznie Odchyl. 
stand. 

1. Zapewnienie bezpiecze stwa publicz-
nego (np. wykorzystanie monitoringu w 
miejscach publicznych)  

4,0 4,0 4,1 4,0 1,03 

2. Wykrywanie przest pstw  
(np. analiza bilingów telefonicznych i 
danych geolokalizacyjnych)  

3,7 3,4 3,5 3,5 1,16 

3. Przeciwdzia anie terroryzmowi (np. 
cz ciowa kontrola poczty elektronicznej, 
plików przechowywanych w chmurze) 

3,2 2,9 3,2 3,1 1,32 

4. Wykrywanie narusze  podatkowych  
(np. wykrywanie szarej strefy i analiza 
maj tku z wykorzystaniem ledzenia 
ogólnodost pnych tre ci w internecie) 

3,0 2,7 2,9 2,8 1,23 

5. Poprawa bezpiecze stwa transportu  
(np. wykorzystanie monitoringu drogo-
wego, fotoradarów itp.) 

3,5 3,0 3,5 3,3 1,26 

6. Poprawa funkcjonowania s u by 
zdrowia i przeciwdzia anie zagro eniom 
epidemiologicznym przy anonimizacji 
danych o zdrowiu pacjentów  
(np. dost p do historii leczenia)  

3,5 3,7 3,7 3,6 1,20 

7. Przygotowywanie zindywidualizowa-
nej oferty handlowej  
(np. dla uczestników programów lojalno-
ciowych z wykorzystaniem analizy 

wcze niejszych zakupów) 

2,8 2,8 2,7 2,8 1,24 

8. Indywidualizacja tre ci reklamowych 
(np. reklamy w internecie wy wietlane z 
zwi zku z aktywno ci  danego u ytkow-
nika, wykryt  jego lokalizacj ) 

2,5 2,0 2,3 2,3 1,19 

9. Indywidualne oferty us ug s u by 
zdrowia (z wykorzystaniem danych o 
zdrowiu pacjentów) 

2,6 2,5 2,6 2,6 1,27 

Razem 3,2 3,0 3,2 3,1  

ród o: opracowanie w asne. 

 
4. Analiza danych w zale no ci od wielko ci o rodka akademickiego

 Analizie podano tak e dane wed ug wielko ci miasta akademickiego. Do jednej 
grupy zaliczono uczelnie z miast bardzo du ych, czyli Warszawy (SGH) i Krakowa 
(UJ), do drugiej – z miasta redniego, czyli z Opola (PO, UO). Pierwsza grupa liczy 206 
ankietowanych, druga 167. 
 W tabeli 3 przedstawiono wyniki cz ci ankiety dotycz cej naruszenia prywatno-
ci wed ug wskazanych zjawisk. rednie dla wszystkich pyta  cznie s  niemal iden-
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tyczne, zauwa a si  jednak ró nice w przypadku poszczególnych pyta . Wyra ne ró ni-
ce dotycz  wcze niej wspomnianych pyta  o monitoring miejski i drogowy oraz o zdj -
cia satelitarne i lotnicze (pyt. 10–12). Wy sze poczucie naruszenia prywatno ci dla tych 
zagadnie  zauwa a si  w przypadku o rodka redniego, czyli Opola ( rednie arytme-
tyczne od 2,7 do 2,8) ni  w o rodkach bardzo du ych, czyli Warszawy i Krakowa (od 
2,2 do 2,4). Jest to zapewne zwi zane z yciem w wi kszym mie cie i przyzwyczaje-
niem do cz ci tych zjawisk. Odwrotna sytuacja wyst puje w przypadku naruszenia 
prywatno ci, wynikaj cego z aktywno ci internetowej, w szczególno ci gromadzenia 
informacji o zachowaniach u ytkowników w internecie (np. odwiedzane strony) oraz 
automatycznego ledzenia informacji o aktywno ci w portalach spo eczno ciowych 
(pyt. 3 i 4). Dla du ych miast s  to warto ci od 3,9 do 4,1, za  dla Opola – od 3,6 do 3,7. 
Autorzy nie s  jednak w stanie wyja ni  przyczyn tej zale no ci. 
 
Tabela 3. Poczucie naruszenia prywatno ci wed ug wskazanych zjawisk – rednie aryt-
metyczne w podziale na wielko  o rodka akademickiego 
 

Pytanie 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Razem 
O rodki 
bardzo du e 2,6 3,7 3,9 4,1 3,9 3,1 2,8 3,7 3,3 2,4 2,2 2,4 3,17 
O rodki 
rednie 2,7 3,5 3,6 3,7 3,7 3,2 2,8 3,6 3,3 2,8 2,7 2,8 3,20 

ród o: opracowanie w asne. 

 
 W tabeli 4 przedstawiono wyniki cz ci ankiety dotycz cej zgody na naruszenie pry-
watno ci zwi zanej z ró nymi celami przetwarzania danych. Podobnie jak w przypadku 
poprzedniej cz ci nie ma wyra nej ró nicy w redniej dla wszystkich pyta  cznie, lecz 
zauwa a si  ró nice dla poszczególnych pyta . W szczególno ci w ród studentów z du ych 
miast zauwa a si  wy sz  akceptacj  naruszenia prywatno ci w celach zwi zanych z intere-
sem publicznym, nie ma takiej zale no ci w celach komercyjnych. Najwy sza ró nica 
(3,5/3,1) wyst puje przy pytaniu o cel poprawy bezpiecze stwa transportu (pyt. 5), co zwi -
zane jest prawdopodobnie ze wspomnian  powy ej specyfik  ycia w du ych miastach. 
 
Tabela 4. Zgoda na naruszenie prywatno ci zwi zana z ró nymi celami przetwarzania  
danych – rednie arytmetyczne w podziale na wielko  o rodka akademickiego 

 
Pytanie 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Razem 

O rodki bardzo du e 4,1 3,6 3,3 2,9 3,5 3,6 2,7 2,3 2,5 3,17 

O rodki rednie 3,9 3,4 2,9 2,7 3,1 3,7 2,8 2,2 2,6 3,06 
ród o: opracowanie w asne. 
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5. Podsumowanie i kierunki dalszych bada

 Badania ankietowe o charakterze ilo ciowym pomagaj  zrozumie  postrzeganie pro-
blemu prywatno ci. W szczególno ci pozwalaj , jak w niniejszym artykule, porównywa  
mi dzy sob  poziom naruszenia prywatno ci zwi zany z ró nymi zjawiskami wynikaj cymi 
z nowoczesnych technologii informatycznych, w tym przetwarzania danych masowych  
z u yciem metod big data, a tak e okre li  poziom akceptacji naruszenia prywatno ci zwi -
zany z ró nymi celami przetwarzania danych. Takie badania pozwalaj  jednocze nie na 
wydzielenie z populacji grup (kohort), zale nych przyk adowo od kierunku studiów lub 
wielko ci o rodka akademickiego.  
 Celem niniejszego artyku u by o porównanie ww. grup studentów. Za wyj tkiem 
cz sto ci stosowania zaawansowanych technik ochrony prywatno ci (VPN i TOR – ch tniej 
wykorzystywane przez studentów uczelni technicznych) nie da o si  wykaza  zale nych od 
typu uczelni lub ogólnego profilu studiów statystycznie istotnych ró nic w postawach. Nale-
y jednak wzi  pod uwag  to, e przyk adowo studenci jednego typu uczelni nie s  grup  

jednorodn  i przy wi kszej skali badania by  mo e uda oby si  znale  zale no ci w podej-
ciu do prywatno ci na poziomie poszczególnych kierunków studiów. Przeprowadzone 

badanie pozwoli o natomiast znale  ró nice w podej ciu do prywatno ci, zale ne od wiel-
ko ci o rodka akademickiego, co przedstawione w artykule. Przy wi kszej skali badania by  
mo e uda oby si  odnale  tak e szczegó owe zale no ci regionalne, w tym – od miejsca 
pochodzenia poszczególnych studentów. Wykracza to jednak poza dotychczasowy zakres 
przeprowadzonego badania.  
 Nale y jednak zdawa  sobie spraw , e takie ilo ciowe podej cie badawcze nie po-
zwala w pe ni zrozumie  przyczynowo ci zjawiska oraz pozna  motywacji respondentów. 
Autorzy zamierzaj  dlatego kontynuowa  badania, w tym z wykorzystaniem podej cia jako-
ciowego, w szczególno ci opartego na wywiadach. Tym niemniej na podstawie dotychcza-

sowych bada  mo na mówi  o zró nicowaniu postaw wobec prywatno ci, bior c pod uwa-
g  ró ne zjawiska wynikaj ce z post pu w metodach przetwarzania danych, a tak e ró ne 
cele przetwarzania prywatnych danych, w szczególno ci danych osobowych.  
 

Praca finansowana ze rodków na badania naukowe lub prace rozwojowe  
oraz zadania z nimi zwi zane s u ce rozwojowi m odych naukowców  

oraz uczestników studiów doktoranckich 
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Summary. This paper argues on why Community Based Networks should be recognized as 
potential 5G providers using 5G Wi-Fi. The argument is hinged on findings in a research to un-
derstand why Community Based Networks deploy telecom and Broadband infrastructure. The 
study was a qualitative study carried out inductively using Grounded Theory. Six cases were 
investigated. Two Community Based Network Mobilization Models were identified. The findings 
indicate that 5G Wi-Fi deployment by Community Based Networks is possible if policy initiatives 
and the 5G Wi-Fi standards are developed to facilitate the causal factors of the identified models. 
 
 
Introduction

 This paper discusses the potential relationship between rural Community Based 
Networks and 5G Wi-Fi infrastructure and service diffusion and adoption. The empiri-
cal investigation is on why Community Based networks mobilize to develop telecom 
infrastructure. The data is used to argue for the importance of Community Based Net-
works in the emerging 5G market. The empirical data are extracted from the Ph.D re-
search of the author, carried out at CMI, Aalborg University Copenhagen. This includes 
six cases, three each from developed and developing countries respectively. The cases 
studied were, were the Djurslandsnet (Denmark), Magnolia Road Internet Coop (USA), 
Hallaryd Broadband Coop (Sweden), Johanesburg Wireless User Group (South Africa), 
Ghana Wireless project (Ghana) and the Dharamsala Wireless Network (India). Aside 
the Hallaryd Broadband Coop, who facilitated Fiber-to-the-Home (FTTH), the other 
cases deployed Wireless Broadband solutions delivered via the 802.11 sets of standards.  
 In that research two models were developed using the Grounded theory approach. 
These models are called the Community Based Network Mobilization Models (CBNM 



Community Based Networks and 5G Wi-Fi 322 

Models). These models are used to support the argument of this paper. This paper ar-
gues; if policy makers and standard developers can identify Community Based Net-
works as valid market players, wireless standards that will enable the Community Based 
Network adopt and deploy state of the art wireless technologies can be developed. An 
example of such state of the art technology is the proposed 5G Wi-Fi. The CBNM 
Models provide inspiration on the causal factors that will enable a Community Based 
Network to adopt and implement a technology for the good of its community. 
 The 5G Wi-Fi idea is inspired from proposals towards upgrading the existing 4G, 
Wi-Fi to 5G Wi-Fi (Andrews, et al., 2014). 5G, though still being developed and con-
ceptualized, may end up becoming a disruptive standard just as 3G and 4G networks. 
The reason for this being the fact that the rapid development of mobile and wireless 
standard does not provide network operators the opportunity to break even from deploy-
ing previous wireless standards. In many cases, urban areas enjoy the benefits of the 
new standards, while rural areas are left out. Although the quest towards developing 5G 
is noble, the diffusion of 5G may be stalled by market forces, unless a new set of market 
players emerges. This new set of market players, would provide complementary 4G 
services to the emerging 5G services. Hence, since the market is yet to be defined, it is 
important to identify the certain 5G standard and the potential market player. This is 
what this paper intends to do.  
 The proposal and probable development of 5G Wi-Fi seem to open up a new op-
portunity for 5G networks. This opportunity rests on the fact that there exist community 
initiatives, where communities in urban and rural areas in developed and developing 
countries have embarked on the development of Wi-Fi networks. These are market 
players who would aid the diffusion of 5G into rural areas. These groups do have  
a tradition of telecom infrastructure development that dates back to the early telephony 
days (See (Williams, 2015) ). These manifestations of the peoples’ interest in telecom 
infrastructure development have been sustained till date. These Community Based Net-
works are telecom market players (see (Kakekaspan, O'Donnell, Beaton, Walmark, 
Gibson, 2014)). However, they are often ignored as such. They are often viewed as 
localized groups with lack of technical expertise or financial capacity to facilitate tele-
coms network development (Yardley, 2012). They are only recognized as market play-
ers, when the networks metamorphose into becoming either an Internet Service Provid-
er, a telecom social enterprise or commercial telecom carriers. Based on this fact, 
Community Based Networks are often ignored as entities that can adopt affordable 
telecom standards and eventually aid in the diffusion of the services. Though they are 
ignored, they seem to be the right player that can utilize the 5G Wi-Fi more productive-
ly if the causal factors identified in the CBNM models are fulfilled. Hence this paper 
frowns against the apathy shown on such network and encourages more study of such 
networks to understand its intrinsic propertied for the aim of positioning such networks 
as visible players in the 5G market. 
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1. Community based networks and telecom infrastructure
development

 Community Based Networks as viewed in this paper are any Information and 
Communication Technology (ICT) infrastructure developed by individuals, either as 
small organized groups or a community structure to maximize the benefits of the ser-
vices provided by the network. These groups could be glued by social or personal cir-
cumstances as well as their economic, cultural and social needs (De Cindio, 2015; 
Siochrú, Girard, 2005). In other cases, such groups can be spurred on by the existence 
or a market failure in the delivery of the needed utility (Lehr, Sirbu, Gillett, 2006). 
However, such Community Based Networks are often an association of individuals who 
are poised to facilitate and democratically manage an Information Communication and 
Technology (ICT) enterprise (Siochrú, Girard, 2005). They are managed mostly by 
volunteers or by the “coalition of the willing” (Salemink, Bosworth, 2014).The enter-
prise of interest in this paper is that which is concerned with the facilitation of telecom 
infrastructure. Although one cannot overlook the fact that Community Based Networks 
can also be centered around community computing – as this was the case as the internet 
evolved via bulletin boards etc. (Ziewitz, Brown, 2013).  
 The growth of such networks is spurred by network effects created by the exist-
ence of the service. This network effect is spurred by the potential or perceived useful-
ness service to the individual. This is evident both in the attempts by cooperatives to 
facilitate telephone services in underserved areas (see Finquelievich, Kisilevsky, 2005). 
In the present time, the network effect is spurred by the usefulness of Broadband Inter-
net services. Today communication is easier and faster than it was some years back, 
thanks to the Internet.  
 Community Based Networks that facilitated telephony service was evident in 
North America, Argentina and some parts of Europe (Siochrú, Girard, 2005). Some of 
the initiatives have evolved with the times to deliver cutting edge Internet services today 
(see Williams, 2015) ). While some were either not useful as the market provided ex-
tended telecom coverage to such areas or the coops had metamorphosed into an Internet 
Service Provider. An example is Brookes telecom in Canada. Such Community Based 
Networks were organized as Cooperatives – especially in the west. In developing coun-
tries in places like sub-Saharan Africa, such coops were either non-existent or rare. 
However, in the west, there was a cooperative culture towards basic utility provision. 
Whereas in sub-Saharan Africa, as an example, the cooperative culture was geared 
toward personal economic empowerment. However, in the West, during the great de-
pression the cooperative culture was harnessed to develop telephone coops (Viardot, 
2013). The Inspiration for such telephony cooperatives emanated from earlier telephony 
cooperations. 
 As mentioned earlier in this paper, one can surmise that the existence of Commu-
nity Based Networks aimed a developing Broadband infrastructure is inspired by the 
telephone coops. However, it will be unwise to suggest that every Broadband Commu-
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nity Based Network was inspired by the existence of telephone coops. In many cases, 
the development of such networks is borne by sheer determination and in other cases 
luck (Williams, 2015). In the case of luck, the enthusiast had either personal or non- 
commercial need for an ICT connectivity. In the course of experimentation, they real-
ized that they could extend the network to more people in town or in the rural areas. 
This leads them to conduct an exhibition and mobilization effort. N example of such 
cases can be seen in South Africa. This is where one can identify Community Based 
Networks such as as Johannesburg Wireless user Group, Pretoria Wireless User Group, 
etc. 
 Although Community Based networks are often identified as bottom-up approach-
es to ICT development, they are not always initiated or wholly owned by the communi-
ty (see Salemink, Bosworth, 2014; Tapia, Maitland, Stone, 2006; Shaffer, 2013; Oost, 
Verhaegh, Oudshoorn, 2007; Picot, Wernick, 2007). In some cases, especially in the EU 
and North America, there sometimes initiated in conjunction with the municipality or 
jointly owned by the municipality and the community. This is called hybrid ownership 
(Tapia, Maitland, Stone, 2006). In the case of this hybrid ownership, a telecoms provid-
er is often invited to assist in either managing or developing the infrastructure. Howev-
er, this is prevalent when communities opt to facilitate fibre optic connectivity to their 
homes. In the case of deploying low cost Broadband networks, using Wi-Fi, the people 
groups often facilitate the infrastructure delivery by themselves. This is why 5G Wi-Fi 
is given some importance in this paper. 
 This role of Community Based Networks can be enhanced as we march into the 
world of sensors enabled by 5G. As mentioned earlier in this paper, 5G services may 
not really diffuse to rural areas, if the trend of disruptive wireless standard development 
continues. In as much as this trend may not stop soon, this trend can be used to the ad-
vantage of the underserved a potential underserved. Based on this understanding, it is 
important to find out, how such community networks get to mobilize themselves around 
a technology in order to maximize the usefulness of the services. In this manner, one 
can have an insight on how to develop such 5G Wi-Fi standard and what policies are 
needed to promote the 5G Wi-Fi. 
 
 
2. Overview of the cases studied

 Six cases were studied. Three cases each from developed and developing country 
contexts. These cases were Community Based Networks. The overview of the devel-
oped country cases were as follows: 
1. Magnolia Road Internet Coop (USA). 
 In 2001, Rob Savoy began discussions with Greg Ching on the possibility of set-
ting up a broadband Internet Infrastructure in Magnolia Road, Colorado in the United 
States. At this moment, ISPs were setting up shop in the area. George Watson a techni-
cally inclined resident and the manager of Sugarloaf.net with his personal resources 
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conducted some trials with the radio network at his home using Wi-Fi. The success led 
to him connecting to a neighbor’s home and later trying long distance connections. The 
successful tests led to much enthusiasm from the enthusiast. The enthusiasts contributed 
their personal resources to facilitating the network and mobilizing fellow neighbors. 
They went for state funding as well as incorporated the coop. The success of the trials 
led to would be subscribers, providing US$ 300 loans to the coop to aid in expanding 
the network. In this manner, the Magnolia road internet coop was formed and financed.  
2. Djurslandsnet (Denmark). 
 Djurslandsnet in 2005 metamorphosed into 10 independent Community Based 
networks. At the inception of Djurslandsnet in 2001, The group of volunteers or enthu-
siasts were keen on having the wireless Broadband network developed using Wi-Fi. 
Hence, they raised money via, coop membership fee, fee for access to the network and  
a monthly user fee. Unlike the other initiatives studied, their organization was not cen-
tralized. This was because, Djursland, before the Municipality reform of 2007 had 8 
municipalities. The initial enthusiast led by Bjarke Nielsen had the vision of extending 
Broadband connectivity to the peninsula and its 8 municipalities. Hence, they formed  
a central coordinating board that coordinated the 8 sub-boards representing each munic-
ipality. This was a bottom-up initiative arranged along municipality lines. These boards 
were ruled by a central board which had the chairmen, secretary and treasurers of the 
sub board. This factors enabled them facilitate the development of the Wireless Broad-
band for the peninsular. Although the wireless network did split along the old munici-
pality lines, they still exist and cooperate with each other today as they still have to 
interconnect with each other. This Wi-Fi network was interconnected to a fiber optic 
network with close proximity to the peninsula. Approximately 80,000 people live in the 
peninsular. 
3. Hallaryd Broadband Coop (Sweden). 
 Background the case: The Almhult municipality, located in the Kronoberg Coun-
try in Sweden, developed a fiber-optic infrastructure to extend connectivity to their out 
stations in the municipality. The facilitation of this network created an opportunity for 
coops to build and own the access networks. Hence the municipality designed a PPP 
framework that had the private sector manage and operate the infrastructure on a three 
year lease. The private sector also provided access to 5 ISPs, 5 IP telephony and 2 IP 
TV providers. To aid the usage of this infrastructure, the municipality encourages local 
communities to form cooperatives, with the aim of facilitating Fiber-To-The-Home 
(FTTH) connectivity. The coops were organized along the lines of the old church parish 
systems as the municipality does not have internal administrative divisions. 9 coops 
were facilitated to handle the digging from the fiber optic infrastructure. The people had 
to pay between 25 000 SEK to 25000 SEK as one time access fee. The fee paid for the 
digging. The EU via the county provided funding alongside the municipality who pro-
vided 40 Million SEK for the project. The coop owns the access networks and pays 
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interconnection fee to the municipality monthly. They also pay the private sector for 
services used by coop members. 
 The Hallaryd Case: A young couple from Hallaryd accepted the municipality 
invitation to learn about the municipality initiative. They were convinced by the munic-
ipality that people can be mobilized in the communities to facilitate a Fiber optic net-
work, that will interconnect with the municipal infrastructure. The terms of engagement 
with the municipality sounded favorable to the couple. The couple informed a small 
social association, of whom they were members, about the initiative. These members 
informed their neighbors, by word of mouth and also by sending mails to fellow resi-
dents in the community. Interested members of the community started attending the 
municipal meetings and eventually formed the Hallaryd Broadband coop. 
 The developing country cases description were as follows: 
1. Johannesburg Wireless User Group (South Africa). 
 Kieran Murphy a computer science student living in East Johannesburg, in 2001, 
mobilized his colleagues living in the same street to implement a Wi-Fi network. This 
network would enable them to play video games online as well as collaborate on their 
academic work. The successful implementation of this wireless network on the street 
led their colleagues and their neighbors to see the gaming and data possibilities made 
available by Wi-Fi. They were able to access, download speeds of 11mbps. The suc-
cessful implementation of the project on a small case became visible to neighbors and 
friends. This visibility inspired interest in the network by the neighbors, leading to the 
expansion of the network. At the same period in other parts of Johannesburg, Cape 
town, Durban, Pretoria and other urban centers in South Africa, there were other inno-
vators dabbling into the new technology leading to the springing up or what they called, 
Wireless User Groups. In 2006, these Wireless User Groups became a source of internet 
provision to people in some urban areas of South Africa. In the same year, splintered 
groups from different parts of Johannesburg merged to form the Johannesburg Wireless 
User group, providing Broadband Internet access to these areas. 
2. Dharamsala Wireless Network now owned by Airjaldi (India). 
 Dharamsala is the home of the Dalai Lama. The rural area of this vicinity is situat-
ed in the mountainous areas. There were small NGOs in these areas that had no form of 
connectivity to the outside world before 1998. One NGO had a VSAT connection; 
hence the other NGOS had to use motorcycles through the rural areas to download in-
formation onto floppy disks from the NGO with VSAT connectivity. In 1998, Yahel 
Ben David, an individual who has been working to set up wireless networks was invited 
to aid in facilitating broadband connectivity to enable the NGOs and other institutions 
have access to the outside world as well as connect to vital institutions in Dharamsala. 
He came down with his family and with Wi-Fi cards in laptops and PCs; he was able to 
configure wireless access points and routers. He facilitated connectivity for the people 
and also extended network connectivity to different institutions. His vehicle of organi-
zation was a local NGO he initiated. This NGO was sustained by a group of local volun-
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teers, and western volunteers as well. In 2005, Wi-Fi was deregulated in India and there 
were investors that saw the viability of the network. Hence, it was commercialized and 
the network was transformed into a social enterprise called Airjaldi.  
 Today Airjaldi has about 4 wireless networks in different parts of rural India. The 
Dharamsala network is their biggest network. Their Wi-Fi access points are powered by 
solar energy. The commercial entity was made possible as a result of the low entry 
barrier in accessing rural In India, rural ISP fee is cheap and one can register as a sub-
ISP. If the ISP has a larger coverage, they can receive universal Service funding. 
Airjaldi is yet to get there. The rural Wi-Fi networks are allowed to interconnect with 
PSTN as an affordable rate. This is an example of a case, where a bottom-up initiative 
was transformed into a commercial entity. 
3. Ghana Wireless Project (Ghana). 
 The Ghana Wireless Project was an initiative of Peace Corps volunteer from the 
USA in conjunction with the Apredie Community Center in the Akuapem Ridge area of 
the Eastern Region of Ghana owned by CBLIT. This case is defunct but there are efforts 
to revive it. The NGO had a VSAT infrastructure they were not using. John Atkinson, 
the Peace Corps volunteer saw this and came up with an idea. The idea was to redistrib-
ute the bandwidth from the VSAT to people in rural areas. He led the team of volunteers 
in working with the NGO to facilitate the network to people’s homes. However the case 
became moribund when they could not get enough finances to facilitate more bandwidth 
from the ISP. This led to the degradation of service as more people were connected. 
Another ISP saw the market and decided to compete. The NGO had to fold up the oper-
ations. However, there are current efforts by local volunteers to revive the initiative. 
The only stumbling block they may face is that of competing with the mobile network 
operators, who began investing into the area, once they realized that people can afford 
the service. 
 
 
3. Methodology

 In order to answer the why question the Grounded Theory was adopted as the 
investigative tool. Data gathered from the 6 cases via qualitative interviews, were cod-
ed. This led to the development of the Community Based Network Mobilization 
(CBNM) models. Using the Strauss & Corbin tradition of Grounded Theory, open axial 
and selective coding processes were utilized to Theorize the CBNM Model (Strauss, 
Corbin, 1998). The concept identification was done via open coding. Grouping of the 
categories occurred during the axial coding process. The selective coding involves the 
process of theorizing around the core concept. The generalization for each case had to 
do with the search of events that led to action and interactions. These interaction result-
ed in the implementation of the infrastructure in each case. This process was carried for 
the individual cases. The six cases were then separated into two categories. These were 
the developed and developing country cases as seen in the table below. Further theoriza-
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tions were carried out by cross-coding the outcome of the selective coding of each case. 
The aim was to find common events (causalities) that led to actions and interactions. 
These actions resulted in the implementation of the infrastructure in each context. 
 
 
4. Findings

 The Grounded Theory process resulted in two CBNM models. The first model 
was for the developed country cases. The second model was for the developing country 
cases. 
 
 
5. CBNMModel for Developed Countries

 

 
Figure 1. CBNM Model for Developed Countries 
Source: Williams (2015). 
 
 The factors or “why” the Community Based Networks developed the Broadband 
infrastructure in the developed countries we as following: 

 the existence of vital resources, 
 deployment possibilities, 
 the usefulness of the technology. 

 The vital resources are a set of contextually unique resources available to the 
Community Broadband Network. These resources include inherent resource such as 
technical knowledge, inherent fabrication skills, financial resources, human resources, 
technical resources, self-determination and many other contextual factors. In the cases 
studied, the resources they possessed varied, hence the vital nature of the resources to 
the specific project was the reason it was called vital resources. Hence, if a similar pro-
ject is to be enhanced, one has to identify the resources possessed by the potential 
Community Based Network. The existence of these resources imply that the network 
can be facilitated in a cost effective way leading to a reduced Capital Expenditure 
(CAPEX). An example can be seen in the case of Djurslandsnet, where most of the 
initial antennas were fabricated from metal scraps. An example can be seen Hence, the 
intrinsic knowledge to fabricate the access point in an innovative way was a vital re-
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source for the group. Another example a crucial resource as seen on the field trip was 
the use of “natural base station” such as roof tops, hills, and elevated places. In the case 
of Hallary Broadband Coop, the greatest vital resource was the financial aid from the 
municipality. Once this major resource was provided, the coop organized the digging 
for the laying of the fiber optics. They also utilized their business and potential human 
resource to develop a business model for the sustainability of the project. The existence 
of these types of resources, made the cases realize that they can deploy the network. 
 The second factor that was common within the groups was the deployment possi-
bility. In the case of Djurslandsnet, they had studied various ways by which the broad-
band infrastructure could be deployed. They earlier mooted on FTTH but later decided 
to go for Wi-Fi since they had the vital resources for it. In the case of Halaryd Broad-
band Coop, the municipality had initially deployed a Wi-Fi infrastructure. They were 
not satisfied with the data rates produced. The municipality area is also a storm prone 
areas, hence they decided on deploying FTTH. In the case of the Magnolia Road Inter-
net Coop, the tests of George Watson as the proof that Wi-Fi was the way to go. Hence, 
they did think about the deployment possibilities. 
 The third factor was the perceived usefulness of the technology. This factor was 
important because, the cases studied were not telecom barren areas. In Djursland, there 
was fixed line telephony, but they lacked the Internet service. In The case of Magnolia 
Road Internet coop, they had Internet kiosks and fixed line telephony, but the data rates 
were low and they could not access the Internet from home. In the case of Hallaryd 
broadband Coop, they had access to mobile telephony, Asynchronous Digital Line 
(ADSL). However the Quality of Service of the mobile telephony was not acceptable to 
the resident and the ADSL infrastructure was not storm-proof. Hence, they were inter-
ested in facilitating a telecom technology that was storm proof. Hence, their choice of 
technology had a lot to do with the usefulness of the technology among other existing 
technologies. 
 Once the Community Based networks were satisfied on these three levels, they 
took action. Three probable actions were theorized. These were: 

 the performance of more tests to ensure the capacity to deploy and sustain the 
network before proceeding to mobilize members, 

 the mobilization of members, if enthusiasts they believe that they have the ca-
pacity to deploy the network and sustain it, 

 the mobilization of members to raise an economy to sustain the trials and im-
plementations. 
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6. CBNMModel for Developing Countries

 

 
Figure 2. CBNM loop for Developing Countries 

Source: Williams (2015). 

 
 Before presenting the CBNM Model for the developing country cases, it is im-
portant to explain the CBNM loop identified when theorizing for the developing coun-
tries. The the events or causal factors which led the Community Based Networks in 
developing countries to facilitate Broadband Infrastructure in the loop are similar to the 
CBNM model identified from the developed countries. These factors include : 

 the existence of vital resources, 
 the usefulness of the technology. 

 The vital resource in this model is not different from that of the first model. The 
specific resources may differ. An example is the Indian case, where Yahel had the 
knowledge of using laptop cards to fabricate access points. However, the context on the 
usefulness of the technology differs in the CBNM loop and later the CBNM model for 
developing countries. The usefulness of the technology here implies the capacity of the 
technology to deliver the desired service. Though similar in name to the CBNM model 
for developed countries, the context of the usefulness of the technology differ. Howev-
er, if one looks into the future, as the diffusion of telecom networks of various standards 
and technology saturates rural areas or under served areas, the usefulness of the tech-
nology will be same as that of the CBNM model for developed countries. One would 
say that the context of the discussion in this paper identifies the usefulness of the tech-
nology, not as the capacity of the technology, but more of “why 5G instead of what we 
have?”. 
 The major difference factors in the CBNM model for developed countries and that 
of the developing countries were: 

 the usefulness of the service, 
 the actual usefulness of the serve. 
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 In the developing countries cases studied, understanding the usefulness of the 
service was crucial but not enough. They had to see and understand the personal need 
for the service. In the case of the Ghana Wireless Project, the users saw Youtube ser-
vices as a substitute for watching the local TV stations. They had the choice to choose 
the content they wanted. When the network was being promoted, the services touted by 
the enthusiasts were the emailing service. But once the first person adopted it and could 
see other usefulness of the service, those who could afford followed suit. In the case of 
the Johannesburg Wireless User Group, the enthusiasts identified gaming and academic 
collaboration, but the others who joined the network saw other benefits they could de-
rive from the service. Hence the factor, “actual usefulness of the service” 
 The major difference between the CBNM model for developed countries and the 
developing countries occurs in the resulting action. In the developing country cases 
there was a bit of reluctance by people to join the community based networks. One can 
attribute this mainly to their inability to see themselves as telecom carriers. Hence the 
enthusiasts had to prop the intention to deploy by carrying out trials on a small scale. 
The small scale trial was due to the limited economic ability of the enthusiasts. Hence, 
they needed more people to achieve critical mass. The success of the trial led to new 
converts coming on board (mobilization). However, for the new converts to come on 
board, they had to be convinced that the group had the vital resources to deploy, the test 
results had to convince them (usefulness of technology), the resulting service should be 
seen as useful in general (usefulness of the service), they should see themselves using 
the service (the actual usefulness of the service). 
 This loop continues until a critical mass of members was achieved to deploy the 
infrastructure. The existence of the iteration led to the process being christened the 
CBNM Loop for developing countries. The existence of this loop is as a result of the 
enthusiast, who believe and see the possibility of the project. Having explained the loop, 
the CBNM model for developing countries can be seen below. 
  

 
Figure 3. CBNM Model for Developing Countries 

Source: Williams (2015). 
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7. Discussion

 The emergence of the CBNM models provides an insight into how far Community 
Based Networks can go, if they desire to facilitate a network. What is important is hav-
ing a group of enthusiast who can lead the rest. Community Based Networks are grass 
root networks, hence they understand the socioeconomic potentials of the people. In this 
manner they can facilitate a telecoms network with a business model appropriate to 
them. It is important to note that Community Based Networks are human institutions, 
hence certain human vises, such as corruption etc. may exist in some cases. However, in 
many cases, these democratic institutions possess mechanisms for dealing with such 
issues. On the flip side of the coin, one would also argue that telecom giants do collapse 
due to such social vises as well. 
 However, that does not write off the fact that Community Based Networks possess 
the ability to extend ICTs networks in underserved areas. In this manner, certain coun-
tries can attain their Universal Access and Service objectives. Hence, if 5G develop-
ment and adoption is to extend beyond urban areas, then understanding why Communi-
ty Based Networks develop infrastructure matters. This will aid telecom standard devel-
opers to consider the affordability or possible fabrication of the equipments, by which 
Community Based Networks will need. It will also require national governments to 
officially identify Commununity Base Networks as valid carriers. In this manner devel-
oping policies that will protect as well as facilitate the development of such networks, 
especially in areas where the market cannot cater for. In the case of 5G, this is the time 
for ex-Ante regulations that will aid these groups. Issues regarding spectrum acquisi-
tion, cost of access and deployment equipments, tax exemption on their status, cost of 
access to existing Fiber optic network, should be considered by national governments. 
 The reason 5G Wi-Fi is mentioned in this paper is because most of these Commu-
nity Based Networks use Wi-Fi. 5G will be an intelligent network, it is difficult to imag-
ine what 5G Wi-Fi would look like. It would be an advantage to Community Based 
Networks based on the CBNM models if all that is required is an upgrade of existing 
equipments. In this sense, these networks do not need to redeploy from scratch. If 5G 
Wi-Fi does not end up being an upgrade of the existing Wi-Fi standards, then using the 
CBNM model, thought should go into what will make the Community Based Networks 
still deploy Wi-Fi, especially in very poor areas. Such thought should include: 

 the affordability of the cost of sensors and infrastructure equipment, 
 the potential towards fabricating the Wi-Fi Access point equipment, 
 the sustenance of Wi-Fi deregulation in many countries,  
 the deregulation of Wi-Fi in countries that are yet to do so, 
 the recognition of Community Based Networks as valid players in the market. 

 One may say that Community Based Networks that deploy FTTH may last longer 
than those deploying Wi-Fi is 5G Wi-Fi becomes a disruptive innovation. However, 
there could be some communities, despite all odds, who would still deploy 5G Wi-Fi in 
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such a case. But the question would be: Is is worth it, closing the door to these budding 
Community Based Networks? 
 
 
Conclusions

 This paper was designed to discuss the potential relationship between Community 
Based Networks and 5G-Wi-Fi diffusion and adoption. The Community Based Network 
(CBNM) Models were used in this paper to buttress the arguments for recognizing Com-
munity Base Networks as valid telecom carriers. The models were also used to make an 
argument for why 5G Wi-Fi Standards should not be a disruptive innovation. The models 
also presented reasons why Community Based Networks deploy telecom networks. 
 Based on the findings, this paper concludes that the rural development of 5G is 
possible using the vehicle of the Community Based Networks. However, from the 
standard development point of view, 5G Wi-Fi should be promoted. Most importantly, 
this paper calls for the recognition of Community Based Networks as valid telecom 
carriers if the Universal Access and Service of 5G will be achieved. 
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SIECI SPO ECZNO CIOWE A 5G WI-FI 
 
 
S owa kluczowe: sieci spo eczno ciowe, cza szerokopasmowe 
Streszczenie: W artykule wskazuje si  powody, które przemawiaj  za tym aby uzna  sieci spo ecz-
no ciowe za potencjalnych dostawców 5G korzystaj cych z Wi-Fi 5G. Argument wskazane w arty-
kule s  oparte na ustaleniach badania maj cego na celu zrozumienie, dlaczego sieci spo eczno ciowe 
rozbudowuj  infrastruktur  telekomunikacyjn  i szerokopasmow . Badanie by o jako ciowym 
badaniem przeprowadzonym przy wykorzystaniu metody indukcji oraz ugruntowanej teorii. Zbada-
no sze  przypadków. Zidentyfikowano dwa modele mobilizacji w sieciach spo czno ciowych. 
Odkrycia wskazuj , e wdro enie sieci Wi-Fi 5G przez sieci spo eczno ciowe jest mo liwe, je li 
opracowane zostan  odpowiednie inicjatywy polityczne i standardy Wi-Fi 5G. 
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