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Wirtualne Srodowisko i jego potencjal

WPROWADZENIE

Wirtualne srodowisko czgsto traktowane jest jako przeciwwaga dla $rodo-
wiska fizycznego, a egzemplifikacja tego stosunku jest powstawanie przedsie-
wzie¢ biznesowych i spotecznych minimalizujagcych w swoim modelu funkcjo-
nowania atrybuty fizycznosci i materialno$ci. Warto jednak zaznaczy¢, ze wiele
przedsigwzigé realizowanych w cyberprzestrzeni determinuje Szereg zmian
w rzeczywistosci. Rozwoj technologii komputerowych oraz sieci przyczynia si¢
do tego, ze mozliwa jest dalsza i ciggla transformacja elementow fizycznych do
postaci cyfrowej. Niniejszy artykul obrazuje potencjal wirtualnego srodowiska
dla rozwoju przedsigbiorstw.

WIRTUALNE SRODOWISKO

Wirtualne s$rodowisko to wielowymiarowa przestrzen, ktora stymuluje
dostep do wielodziedzinowej informacji i kreuje globalne spoteczenstwo wie-
dzy'. Wirtualne $rodowisko, okreslane jest czgsto mianem cyberprzestrzeni lub
rzeczywistoéci wirtualnej?, a jej paradygmatem jest wirtualna rzeczywistos¢,
rozumiana jako perfekcyjne odzwierciedlenie rzeczywisto$ci za pomocg technik
komputerowych oraz Internetu. Przyjmujac perspektywe przedmiotowa, wirtu-
alne $rodowisko to sie¢ powigzan komputerow oraz zgromadzonych w nich
informacji.

Wirtualne §rodowisko mozna réwniez rozpatrywac¢ z punktu widzenia zaso-
bow informacyjnych w nim gromadzonych — zdaniem J. Olenskiego®, wirtualne
srodowisko stanowi kompleks warunkow organizacyjnych, technicznych i tech-
nologii informacyjnych posiadajacych nastepujace cechy:

* mozliwo$¢ gromadzenia i przechowywania bardzo duzych, praktycznie nieo-
graniczonych zasobow informacji,

! R. Borowiecki, J. Czekaj, Zarzgdzanie zasobami informacyjnymi w warunkach nowej
gospodarki. Difin, Warszawa, 2010.

2 E. Zeman-Miszewska, Wykorzystanie Internetu w marketingu, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2003.

3J. Olenski, Elementy ekonomiki informaciji, Wydawnictwo KIG i AE, Uniwersytet War-
szawski, Warszawa 2000.
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» uniezaleznienie dostepu do informacji od fizycznej lokalizacji i struktury da-
nych odwzorowujacych te informacje,

= selektywnos$¢ informacji w ramach wielu heterogenicznych, rozproszonych
zbioréw danych,

= zadowalajacy z punktu widzenia uzytkownikow finalnych poziom relewancji
i pertynencji wyszukiwania informacji z wielu réznych heterogenicznych
zbioréw danych,

* mozliwo$¢ kontroli integralnosci i1 jako$ci informacji w wielu heterogenicz-
nych zbiorach danych,

= transparencja fizycznego rozproszenia przestrzennego i struktur danych dla
finalnych uzytkownikow informacji,

* nieistotny lub malo istotny — z punktu widzenia uzytkownikéw finalnych —
czas dostepu do informacji w ramach wielu heterogenicznych zbioréw
danych,

= akceptowalny przez uzytkownikow koszt dostepu do informacji.

Wirtualnego $rodowiska i jego wptywu na funkcjonowanie gospodarki nie
mozna sprowadza¢ wylacznie do kwestii techniczno-technologicznych. Réwnie
istotne wydaje si¢ wyeksponowanie w tym wirtualnym systemie uczestnikow,
nadajacych wirtualnej przestrzeni konkretng warto$¢ i funkcje.

To wiasnie podmioty aktywnie wykorzystujace wirtualng przestrzen w dzia-
talnosci gospodarczej determinuja jej wage i znaczenie w zyciu spoteczno-
-gospodarczym.

Podmiotami korzystajacymi z tego potencjatu sg zaréwno klienci indywidu-
alni, przedsi¢biorstwa, organizacje non profit jak tez organy administracji pu-
blicznej, wpisujace si¢ w kontekst upowszechniania wykorzystania wirtualnego
srodowiska wérod obywateli.

Na wielowymiarowos¢ wirtualnego srodowiska wskazuja E. Krol i E. Hoff-
man, podkreslajac konieczno$é postrzegania go w trzech aspektach®:
= infrastrukturalno-technicznym — jako ogolnodostepna sie¢ potaczonych ze

sobg komputeréw, oparta na protokole TCP/IP,

= gpolecznym — jako zbiorowos$¢ podmiotow, wspolnie uzytkujacych i rozwija-
jacych sie¢,

= informacyjnym — jako zbiér zasobow, danych, informacji, jakie mogg by¢
pozyskane za pomocg sieci.

Wirtualne $rodowisko nie jest zatem postrzegane jako prosty, pojedynczy
element rozwoju technologicznego, ale catoksztalt sktadnikow determinujacych,
za sprawg swojej wspotzaleznosci, wieloaspektowosci i wielozadaniowosci,
zmiany w stosunkach spoteczno-gospodarczych zachodzacych we wspotcze-
snym $wiecie.

*E. Krol, E.Hoffman, What is the Internet?, Network Working Group, USA 1993,
http://www.cse.ohio-state.edu/cgi-bin/rfc/rfc1462.html.
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WIRTUALIZACJA DZIALALNOSCI GOSPODARCZEJ

Przedsigwzigcia realizowane w wirtualnym $rodowisku determinujg nie tyl-
ko powstawanie bytow stricte wirtualnych, ale robwniez przyczyniaja si¢ do
istotnych zmian w ramach zasobow materialnych, umozliwiajac transformacje
elementow fizycznych do postaci cyfrowej lub dokonujac czesciowej modyfika-
Cji zasobow wystepujacych w rzeczywistosci. Procesy te okresla si¢ mianem
wirtualizacji, tj. ucyfrowienia, przetwarzania, przenoszenia pewnych dziatan
i rzeczy do przestrzeni wirtualnej i dalszego ich dystrybuowania z wyko-
rzystaniem sieci komputerowych. Nie jest to jednak jedyna perspektywa wirtua-
lizacji. Wedlug W. Szpringera, wazka cecha wirtualizacji jest niezalezno$¢
od lokalizacji geograficznej. Z kolei ,,wirtualny” oznacza elektroniczny, stad
wirtualnos$¢ proceséw gospodarczych polega na ich realizacji w sposob elektro-
niczny®.

Na nieco szerszy kontekst wirtualnosci wskazuja inni autorzy®, wedhug kto-
rych nadanie atrybutu ,,wirtualny” oznacza nadanie pewnym charakterystykom
czy zjawiskom takich cech jak:
= przetamujacy ograniczenia czasu i przestrzeni,

» istniejacy, ale nieustannie zmieniajacy si¢, oraz podlegajacy permanentnej
zmianie,

* nierzeczywisty, a wigc nieistniejacy w realnym $wiecie,

» mozliwy do zaistnienia (potencjalnie obecny), ujawniajgcy si¢ tylko w razie
koniecznosci,

= pozorny, niematerialny.

Daje sie wigc zauwazy¢ trzy perspektywy wirtualizacji:

= wirtualizacja w kontek$cie organizacyjnym oznacza wykorzystanie przestrze-
ni wirtualnej w celu utatwienia oddziatywan wzajemnych odnoszacych si¢ do
dziatan organizacyjnych,

= wirtualizacja w kontek$cie procesowym - jako przeksztalcenie zasoboéw wy-
korzystywanych w dziataniach przedsiebiorstwa w te niematerialne,

= wirtualizacja w kontekscie zasobowym — jako sytuacja umozliwiajaca dostep
do zasobow, ktore moga by¢ niedostepne w analogicznej przestrzeni fizycznej
1 moga by¢ oddalone pod wzgledem geograficznym.

Koncepcja wirtualizacji dziatan przedsiebiorstwa nabiera coraz wigkszego
znaczenia z dwoch powodow. Po pierwsze, rosnie znaczenie technologii infor-
macyjnych w gospodarce, po drugie wieloznaczno$¢ pojecia wirtualizacji

S W. Szpringer, Wplyw wirtualizacji przedsiebiorstw na modele e-biznesu — ujecie instytucjo-
nalne, Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtoéwnej Handlowej, Warszawa 2008.

6. Burn, P. Marshall, M. Burnett, E-business Strategies for Virtual Organizations, Butter-
worth-Heinemann, Oxford 2002; K. Zimniewicz (red.), Instrumenty zarzqdzania we wspélczesnym
przedsigbiorstwie, Wydaw. AE, Poznan 2003.
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pozwala na jego aplikacje w wielu obszarach zarzadzania przedsigbiorstwem.
Wirtualizacja jest wyrazem i egzemplifikacjg réznorakich rozwigzan w ramach
organizacji, jakie sg mozliwe do implementacji za sprawg wirtualnego $rodo-
wiska’.

Pewnym rozwigzaniem w probie uchwycenia istoty zmian zachodzacych
w przedsigbiorstwie za sprawg wirtualnego Srodowiska jest wyrazanie jego wir-
tualizacji nie poprzez eklektyczng definicje, lecz poprzez skupienie si¢ na klu-
czowych cechach takiego przedsiebiorstwa. Dokonuje tego m.in. K. Perechuda,
okreslajac organizacje poddana dziataniu wirtualnego $rodowiska poprzez na-
stepujace wlasciwosci:
= przesuwa punkt ciezkos$ci z tworzenia wartosci materialnych na wartosci nie-

materialne,
= kreuje warto$ci w przestrzeni zarowno fizycznej, jak i informacyjnej,
= wytwarza wartosci przez dzialania na zbiorach informacji,
= coraz czg¢$ciej dziala w postaci sieci,
= osigga cele zwigzane z utrzymaniem harmonii z otoczeniem.

Istotg rozwoju organizacji skonfrontowanej z wirtualnym srodowiskiem jest
przeskok z przestrzeni gospodarowania zasobami materialnymi do przestrzeni
gospodarowania zasobami niematerialnymi.

K. Perechuda wspomina wrecz o réwnolegle zachodzacych procesach eks-
plozji i implozji przedsigbiorstwa®.

Wirtualne $rodowisko rozmywa granice przedsigbiorstwa - dotychczasowe
jego struktury ulegajg gwaltownemu poszarpaniu w wyniku eksplozji na
zewnatrz wielu funkcji, czynno$ci, dziatan, zachowan oraz proceséw decyzyj-
nych, co dokonuje si¢ w ramach np. outsourcingu. Jednoczes$nie zachodzi proces
implozji, tj. przenikania struktury przedsigbiorstwa przez struktury komu-
nikacyjno-informacyjne obiektow zewnetrznych zaréwno przyjaznych jak
i wrogich®.

Warto wspomnieé, ze z punktu widzenia skutecznosci dziatania przedsie-
biorstwa, proces wirtualizacji jest korzystny dla organizacji wtedy, gdy przynosi
okreslone, mierzalne rezultaty.

Literatura czesto myli te rezultaty z pojeciem wirtualno$ci samej w sobie,
uznajac wirtualizacj¢ za szeroko rozumiany sukces. Wirtualizacja jest skuteczna
wtedy, gdy dziatalno$¢ biznesowa lub proces, o ktorym mowa przebiega sku-
teczni(ij) W poréwnaniu z wezesniejszym stanem niewirtualnym lub mniej wirtu-
alnym™.

"R. Krupski (red.), Zarzqdzanie przedsiebiorstwem w turbulentnym otoczeniu, PWE, War-
szawa 2005.

8 K. Perechuda, Organizacja wirtualna, Ossolineum, Warszawa—Wroctaw 1997.

® R. Krupski (red.), Zarzqdzanie...

0 H.W. Chesbrough, D.J. Teece, Organizing for Innovation: When is Virtual Virtuous?,
“Harvard Business Review”, August 2002.
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WIRTUALNE SRODOWISKO JAKO DETERMINANTA ZMIAN W GOSPODARCE

Wskazujac na przejecie przez srodowisko wirtualne roli modyfikatora zja-
wisk rynkowych, warto przedstawi¢ poglady J. Rayporta i J. Sviokli', ktorzy
operujac pojeciem cyberprzestrzeni, wskazuja, ze bedzie ona determinowala
ewolucyjne zmiany i przeksztatcenia rynku w przestrzen rynkowa, ktore wyr6z-
niajg si¢ tym, ze:
= w sferze transakcji (content) — fizyczna wymiana dobr jest zastgpiona wymia-

ng informacji,

» w ramach sytuacji, w ktorej zachodzi transakcja (context) — kontakt osobisty
jest zastgpiony interaktywna komunikacjg internetowa lub wrecz samo-
obstuga,

» w zakresie infrastruktury umozliwiajacej przebieg transakcji (infrastructure) —
podmiot jest zastapiony siecig faczacg komputery nabywcy i sprzedawcy.

Inni autorzy'? podkreslaja szereg innych zmian zachodzacych w gospodarce
na skutek oddziatywania wirtualnego srodowiska, m.in.:
= ostabianie pozycji firm czy instytucji, ktorych dzialalno$¢ opiera si¢ na asy-

metrii zasobow informacyjnych,

= wzrost aktywnosci branz, w ktorych dotychczasowe techniki dziatania daja sig
zastgpi¢ przez kontakty internetowe,

= zmiany dotychczasowych granic branz wynikajace z pojawienia si¢ meta pro-
duktéw oraz konwergencji,

= destabilizacja oligopolistycznych struktur rynku,

= powstawanie potrzeb wirtualnych,

= dynamiczny rozwoj rynku ustug elektronicznych,

= tworzenie si¢ handlu elektronicznego,

» reorganizacja przedsicbiorstw w organizacje wirtualne,

= wirtualne przemodelowanie funkcji przedsi¢biorstwa,

= przemodelowanie klasycznego marketingu w marketing wirtualny,

= przeksztalcenie tradycyjnie funkcjonujacych stuzb marketingowych w wirtu-
alne zespoty marketingowe.

POTENCJAL WIRTUALNEGO SRODOWISKA DLA MARKETINGU

Stale rosngce znaczenie wirtualnego $rodowiska powoduje, ze staje si¢ ono
coraz bardziej atrakcyjne dla marketingu, ktory moze znajdowa¢ w nim szersze

11 5. Rayport, J. Sviokla, Managing in the Marketspece, Harvard Business Review, Nov.—
Dec. 1994.

12 E. Zeman-Miszewska, Wykorzystanie...; R. Krupski (red.), Metody zarzgdzania przedsie-
biorstwem w przestrzeni marketingowej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Wroctaw 2004.
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mozliwos$ci nie tylko w zakresie prowadzenia komunikacji marketingowej, ale
rowniez kreowania nowych wartosci dla klienta czy przenoszenia do wirtualne-
go srodowiska dziatan do tej pory zarezerwowanych dla swiata fizycznego.

Tabela 1. Wybrane charakterystyki wirtualnego srodowiska

i ich wptyw na marketing

Charakterystyka

Implikacje dla marketingu

Bity i bajty zamiast ato-
mow

Informacje, produkty i komunikowanie si¢ w formie cyfrowej
moga by¢ gromadzone, przesytane i otrzymywane niemal na-
tychmiast. Tekst, grafika, wideo, mogg by¢ ucyfrowione. Infor-
macja staje si¢ produktem, a takze wyrazeniem produktow
fizycznych, przez co staje si¢ kluczowym zasobem.

Technologia mediacji /
posrednictwa

Tworzenie partnerstw biznesowych czy nawigzywanie relacji
pomiedzy klientami mogg si¢ ksztaltowac niezaleznie od prze-
strzeni geograficznej. Technologia pozwala na natychmiastowa
wymiang informacji czy dzielenie si¢ nia.

Globalny zasi¢g

Wirtualne §rodowisko otwiera przed podmiotami rynkowymi —
czy to konsumentami czy przedsigbiorstwami nowe przestrzenie
rynkowe, tworzac podstawy pod formowanie si¢ porozumief,
partnerstw, wspotpracy pomigdzy przedsigbiorstwami.

Efekt sieci

Przedsigwziecia biznesowe w wirtualnym $rodowisku moga
dziata¢ na nowych rynkach, konsumenci moga tatwo rozpo-
wszechniaé¢ swoje opinie o markach.

Sita przetargowa

Konsumenci maja wigksze oczekiwania wobec przedsi¢biorstw
dziatajacych w wirtualnym $rodowisku, a dziatajac w grupie
maja mozliwo$¢ wigkszego oddziatywania na przedsigbiorstwo
ijego ofertg.

Niwelowanie asymetrii
informacyjnych

Firmy wdrazaja procedury masowej indywidualizacji w zakresie
komunikacji marketingowej, konsumenci majg szerszy dostep
do informacji o produktach i ich cenach.

Skalowalna przepustowos¢

Przedsigbiorstwa ponosza koszty wylacznie za wykorzystywana
przestrzen informacyjna, przy czym moga gromadzi¢ ogromne
bazy danych.

Wdrazanie otwartych
standardow

Firmy wspolpracujace w ramach tworzenia fancucha wartosci
moga korzysta¢ z baz danych nalezacych do partnera, integro-
waé swoje systemy zarzadzania relacjami z klientem oraz wyko-
rzystywac jego zasoby, przez co przedsigbiorstwa moga skupié
si¢ na generowaniu wartosci.

Dekonstrukcja rynkow

W zakresie dystrybucji, zjawiska dezintermediacji i reinterme-
diacji, a takze otwartos$¢ firm na problemy kanibalizacji kanatow
dystrybucji powoduja, ze rynki wielu sektorow gospodarki
ulegaja zmianie. Warunkiem powodzenia w dziatalnosci gospo-
darczej staje sie budowa relacji z partnerami i klientami.

Automatyzacja dziatan

Wirtualne §rodowisko wspiera przedsicbiorstwa we wdrazaniu
procedur samoobstugi klienta on-line, w zakresie tworzenia
produktu, zamawiania, ptatnosci i obstugi posprzedazowe;.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: D.C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing nie stoi
w miejscu, Placet, Warszawa 2002.
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Jak wspomina I. Penc-Pietrzak, zmianie ulegaja mozliwosci pozyskania
informacji o konsumentach i rynku, prezentowania i uatrakcyjniania oferty asor-
tymentowo-ustugowej, tworzenia nowych kanatow dystrybucji, tacznosci
z klientami, rozwijania dziatan promocyjnych, pozyskiwania nowych klientow
oraz utrzymywania dotychczasowych*.

PoODSUMOWANIE

Proba tworzenia ontologicznie spojnej koncepcji wirtualizacji jest niezwykle
trudna ze wzgledu na wspomniang wczesniej wieloaspektowos$¢ oraz wielopta-
szczyznowo$¢ zastosowania technologii i globalnej sieci komputerowej w zarza-
dzaniu przedsigbiorstwem oraz wielorako$¢ spojrzen na kwestie wirtualizacji
i wirtualne $rodowisko. Czasami jest ona rozumiana przez pryzmat niematerial-
nosci, czasami tymczasowosci, czasami przez pryzmat technologii i informacji.
Rozréznienie to nie jest ostre, jako ze poszczegoélne koncepcje nie sa wobec
siebie rozlaczne. Organizacja moze wyraza¢ swoja wirtualizacje poprzez inten-
sywne wykorzystanie technologii sieciowych, zacieranie granic swoich dziatan
stawiajgc na wspoOlprace i roznorako$¢ rol, wreszcie poprzez skupianie si¢ na
zasobach niematerialnych w szczegolnosci informacji i wiedzy mogacej coraz
czesciej generowaé przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa. Wirtualne $ro-
dowisko wydaje sie mie¢ szczegdlne znaczenie dla marketingu, co wynika
z wptywu jaki wywiera ono na funkcjonowanie rynku.
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Streszczenie

Wirtualne $rodowisko to wielowymiarowa przestrzen informacyjno-technologiczna, ktdra
oddzialujac na wszystkie sfery i podmioty zycia spoteczno-gospodarczego dokonuje wieloaspek-
towej 1 wieloplaszczyznowej zmiany zard6wno w warunkach ich funkcjonowania jak i w organiza-
cji i sposobach dziatania tych podmiotow.

Transformacje ta okreslamy mianem wirtualizacji i moze ona oznacza¢ m.in. ucyfrowienie
dziatan i przedmiotéw, przenoszenie ich do przestrzeni wirtualnej, aprecjacj¢ zasoboéw informa-
cyjnych czy indukowanie dziatania w sieciach. Wirtualizacja wydaje si¢ mie¢ bardzo istotne zna-
czenie dla marketingu, transformujac zaréwno sposoby prowadzenia tej dziatalnosci, zakres moz-
liwego do zastosowania instrumentarium marketingu mix, jak i perspektywe dziatania wyrazana
np. angazowaniem klientdow w procesy kreowania wartosci.

Virtual environment and virtualization of business activities
Summary

Virtual environment is a multidimensional system of information and network technologies,
which affects all spheres of socio-economic life and determines changes both in terms of the con-
ditions of functioning of business entities as well as their organization and methods of building
competitive advantage.

The abovementioned transformation is defined as virtualization and among others it may
mean digitalization of physical objects, creating value in networks and appreciation of intangible
resources — information, in particular. Virtualization seems to be of high importance for marketing
as the process and its dynamics transforms the way marketing activities are organized, enriches the
potential of marketing mix instruments, last but not least, changes the definition of client who
nowadays fulfills many additional roles becoming a business partner for a company.



