Jaroslaw Jankowski, Olga Szalata

Model systemu personalizacji
produkcji w organizacji wirtualnej

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 58, 309-317

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 598 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 58 2010

JAROSLAW JANKOWSKI, OLGA SZALATA
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny
Jjjankowski@wi.ps.pl, oszalata@wi.ps.pl

MODEL SYSTEMU PERSONALIZACJI PRODUKCJI W ORGANIZACJI WIRTUALNEJ

Wprowadzenie

Rozw¢j technologii informatycznych powoduje powstawanie nowych obsza-
réw funkcjonowania przedsigbiorstw. Wpltywa to na zmiany w strukturach podmio-
tow gospodarczych i przyczynia si¢ do przeksztalcania przedsigbiorstw w nowa
forme organizacji, jaka jest organizacja wirtualna. Nowoczesne technologie infor-
macyjne coraz czg¢sciej staja si¢ narzedziem scalajacym rozproszone firmy wokoét
realizacji wspolnego przedsigwzigcia, a koncepcja organizacji wirtualnej odzwier-
ciedla zmiany spoteczno-technologiczne i procesy globalizacji dziatalnosci gospo-
darczej. Produkty wytwarzane przez organizacj¢ wirtualng podlegaja ciagltym trans-
formacjom i posiadaja zindywidualizowana forme. Spersonalizowane wyroby naj-
czgéciej powstaja we wspOlpracy z klientami, co ulatwia zaspokojenie ich potrzeb.
Celem artykulu jest przedstawienie wybranych form wirtualizacji oraz modelu
przyktadowej organizacji wirtualnej zorientowanej na produkcj¢ jednostkowa.

1. Wirtualizacja proceséw produkcyjnych

Uwarunkowania ekonomiczne, wzrost konkurencji i potrzeby konsumentow
powoduja, ze przedsigbiorstwa muszg reagowac szybko na zmieniajaca si¢ sytuacje
na rynku. W duzym stopniu dotyczy to firm produkcyjnych, z ktérymi wiaza si¢
wszystkie obszary dziatania przedsigbiorstwa takie jak planowanie, prognozowanie,
zaopatrzenie, dystrybucja, marketing, sterowanie procesami wytwarzania wyrobow,
sprzedaz, a w efekcie zaspokojenie potrzeb klientéw. Powigzania mig¢dzy wymie-
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nionymi sferami rozpatruje si¢ czgsto w ujeciu systemowym. System produkcyjny
stanowi celowo zaprojektowany i zorganizowany uktad materialny, energetyczny
i informacyjny, eksploatowany przez cztowieka i shuzacy wytwarzaniu okreslonych
produktéw (wyrobow lub ustug) w celu zaspokajania réoznorodnych potrzeb konsu-
mentoéw'. Skladowe systemu produkcyjnego ksztattowane sa m.in. przez kondycje
ekonomiczna kraju, poziom inflacji, stabilno$¢ pieniadza. Coraz czg$ciej produkcja
przyjmuje jednostkowy typ organizacji i jest $cisle adresowana i wykonywana na
zamowienie konkretnego odbiorcy. Najczgsciej jest niepowtarzalna lub powtarzalna
w nieregularnych i blizej nieokreslonych odcinkach czasu. Wybor wiasciwej tech-
nologii zalezy od rozwazenia szeregu czynnikéw, w tym od charakterystyki otocze-
nia systemu produkcyjnego’. Wykorzystuje si¢ do tego celu postep technik teleko-
munikacyjnych i informatycznych, ktéry wywiera coraz wigkszy wpltyw na rozwoj
gospodarczy i funkcjonowanie organizacji produkcyjnych®. W odniesieniu do
przedsigbiorstwa zjawiska te nabieraja szerszego znaczenia i powoduja zerwanie
z klasycznymi koncepcjami zarzadzania firma, by w ich miejsce stosowaé nowo-
czesne reguly organizacyjne pozwalajace sprostaé wyzwaniom wspolczesnego
rynku, m.in. wirtualizacj¢ dziatan. Organizacja wirtualna (OW) ukazuje w nowym
swietle przywodztwo, hierarchig, strukturg, a takze samo pojgcie organizacji. Sta-
nowi nowe podejScie do tworzenia schematu organizacji, ktéra nie ma w ogole
formalnej struktury Iub ma ja w niewielkim stopniu, a z punktu widzenia zewngtrz-
nego obserwatora spelnia funkcje organizacji tradycyjnej*. Zmiany rynkowe i tech-
nologiczne, a przy tym dalszy rozwdj wirtualnego produktu, przyczynily si¢ do
zmiany celéw i sposobdw organizacji’. Gtéwne czynniki wplywajace na ksztalt
wspotczesnych organizacji produkcyjnych przedstawiono na schemacie funkcjono-
wania systemu produkcyjnego na rysunku 1.

P Durlik, [Inzynieria zarzqdzania cz. 1. Strategia i projektowanie systemow

produkcyjnych, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1995.

2 AP Muhlemann, J.S. Oakland, K.G. Lockyer, Zarzqdzanie: produkcja i ustugi, PWN,

Warszawa 2001, s. 257.

S § Matuszek, D. Plinta, Tendencje rozwoju systemow pozyskiwania i obstugi klientow we

wspotczesnych przedsiebiorstwach, ,Inzynieria Maszyn”, r. 7, z. 4 (2002), s. 13.

A. Baruk, Marketing w przedsiebiorstwie XXI wieku, czyli marketing wirtualny, Zarza-

dzanie Produkcja Nr 1-2 (1999), s. 4.

> M. Brzozowski (2006), Ewolucja pojmowania wirtualnosci i definiowanie organizacji

wirtualnej, http://www.sgh.waw.pl.
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Rys. 1. Funkcjonowanie systemu produkcyjnego

Zrédto: opracowanie na podstawie J. Lichtarski, Podstawy nauki o przedsiebiorstwie,
Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu, Wroctaw 2001.

Zazwyczaj model OW oparty jest na tancuchu wartosci lub zasobow. Kazdy
cztonek organizacji dodaje wartos¢ do efektow pracy wytworzonych przez podmiot
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poprzedzajacy go w wirtualnym tancuchu®. Klient sklada zaméwienie w organiza-
cji, ktora znajduje si¢ na poczatku tancucha, natomiast ostatnie ogniwo odpowie-
dzialne jest za dostarczenie produktu czy ustugi. Punktem wyjScia do stworzenia
tancucha wartoSci jest identyfikacja kluczowego procesu, ktory wymaga sprawnego
przeptywu informacji. Na podstawie opracowanego procesu ksztaltowana jest struk-
tura organizacji oraz kolejno$¢ i sposdb rozmieszczenia poszczegdlnych ogniw
w lancuchu. Poniewaz produkcja w OW czgsto charakteryzuje si¢ personalizacja
wyrobow, istotne jest zastosowanie odpowiedniego modelu funkcjonowania oraz
systemu personalizacji produkcji w trybie interaktywnym.

2. Przykladowe systemy personalizacji produkcji

Technologie interaktywne przyczynity si¢ do indywidualizacji oferowanej
kompozycji wartosci do preferencji klienta lub uzytkownika, co pozwala na dosto-
sowanie produktu, ale takze elementow marketingu, ceny i sposobu komunikacji do
oczekiwan klienta. Istnieje wiele poje¢ dotyczacych indywidualizacji, ktore czgsto
bywaja uzywane zamiennie. Personalizacja (ang. personalization) jest automatycz-
nym dostosowaniem, do ktorego dochodzi bez aktywnego i bezposredniego udziatu
klienta lub uzytkownika. Proces ten zachodzi dzigki zebranym lub posiadanym juz
wczesniej informacjom o kliencie. W przypadku spersonalizowania witryn interne-
towych wyswietlaja si¢ one we wlasciwym jezyku, zgodnym z danymi pobranymi
od przegladarki uZytkownika7. Kastomizacja (ang. customization) oznacza aktywne
dostosowanie produktu przez uzytkownika®. Coraz czesciej klienci angazuja sie
w procesy zarowno definiowania, jak i tworzenia warto$ci. Wspoltworzenie warto-
$ci (ang. co-creating value) opiera si¢ na czynnym udziale klienta z wigkszym za-
angazowaniem niz w przypadku kastomizacji’. Masowa produkcja oraz sprzedaz
dobr i ustug coraz rzadziej zaspokajaja potrzeby klientow, dlatego tez uksztaltowata
si¢ nowa kompleksowa strategia produkcji — masowa kastomizacja (ang. mass cu-
stomization). System dostosowywania produktéw do indywidualnych potrzeb lub
zyczen klientdow mozna wdrozy¢ niemalze w kazdej branzy, co obrazuja ponizsze
przyktady. Najwazniejsze jest, by kazda firma znalazta wlasny sposob na dotarcie
do klienta i pozyskanie jego lojalnosci. Przyktadowo projekt Nike iD umozliwia np.
indywidualizacje obuwia, zegarkéw, koszulek i toreb'’. Producenci samochodow,

6 p. Marshall, J. McKay, J. Burn (2001), The Three S’ of Virtual Organisations: Structure,

Strategy and Success Factors, https://www.vengroup.com.
7

8
9

Digital Dictionary: Personalization, http://www.cesa8.k12.wi.us.
J. Nielsen (1998), Personalization is Over-Rated, http://www.useit.com.

C.K. Prahalad, V. Ramaswamy (2004), Co-creating Value With Your Customers,
http://www.informationweek.com.

' Nike iD, http://nikeid.nike.com.
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podazajac za zmianami, umozliwiaja klientom dokonanie wyboru warto$ci po-
szczegblnych parametrow samochoddw. Taka polityke przyjat m.in. wloski koncern
Fiat, ktory pozwala dostosowywac dostgpne modele do wlasnych wymagan. Pod-
czas kolejnych etapéw modyfikacji pojazdu na biezaco $ledzi sig¢ jego ceng, kontro-
lujac koszty poszczegdlnych elementow''. Audi udostepnia aplikacje, z poziomu
ktorej posiadacz dowolnego modelu moze wybraé zestaw felg najlepiej pasujacych
do danego modelu i wymieni¢ w jednym z salonéw'>. Personalizacja w potaczeniu
z zaawansowang technologia $wiadczy o nowoczesnosci firmy i jej dbatosci
o klienta. Ponadto zmienne otoczenie, coraz wigksze wymagania klientow oraz
rosnaca konkurencja sklaniaja przedsigbiorstwa do jak najbardziej efektywnego
wykorzystywania kluczowych kompetencji cztonkéw OW. Uwarunkowania te po-
woduja, Zze dobor partneréw do wirtualnego konsorcjum jest bardzo waznym proce-
sem decyzyjnym, wymagajacym wsparcia'. Bogactwo informacji i dostgpnosé
narzgdzi analitycznych pozwalaja coraz trafniej dotrze¢ do klienta, a to wspomaga
podejmowanie przez niego decyzji zakupowych korzystnych dla przedsigbiorstwa.

3. Model organizacji wirtualnej zorientowanej na produkcje¢ jednostkowa

Zarzadzajacy przedsigbiorstwami coraz czgSciej dokonujg transformacji orga-
nizacji na forme wirtualng, aby stata si¢ bardziej elastyczna, miata zdolno$¢ dopa-
sowania do ciagle zmieniajacego si¢ stylu zycia oraz dla zaspokojenia preferencji
konsumentéw. Ponizej zaproponowano model organizacji wirtualnej, ktorej glow-
nym przedmiotem dzialalno$ci jest wytwarzanie zindywidualizowanych produktéw
z branzy reklamowej. Ponadto w profilu dzialalno$ci znajduje si¢ sprzedaz wyro-
bow gotowych réznych producentdow oraz sprzedaz powierzchni reklamowej na
stronie internetowej. Na rysunku 2. przedstawiono model organizacji wirtualnej
definiujacy sposob potaczenia z kooperantami. Rdzen organizacji wirtualnej zakta-
da wspolpracg na czas realizacji zlecen z firmami oferujacymi najkorzystniejsze
warunki sposrod kooperantow z grup A, B, C, D, E. Umozliwia to wytwarzanie
produktow zaprojektowanych przez uzytkownikow serwisu zgodnie z ich preferen-
cjami. W rezultacie dochodzi do wspolnego projektowania i wytwarzania nowych
produktow.

" Fiat 500, http://www.fiat500.pl, 2009.

Audi Polska, http://www.audi.pl, 2009.
A. Gontarz, Orientacja na klienta, http://www.informationstandard.pl, 2009.
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Rys. 2. Model organizacji produkcyjnej na rynku wirtualnym

Zrodto: opracowanie wilasne.

Organizacja dokonuje takze wyboru najlepszych dostawcow materiatow,
a nastepnie nawiazuje z nimi blizsza wspolprace. Przyczynia sig to do zwigkszenia
poziomu zaangazowania kapitatu i1 rozdzielenia zadan. Gtéwnym profilem dziatal-
noSci organizacji wirtualnej jest produkcja spersonalizowanych wyroboéw reklamo-
wych na zaméwienie klienta. Ze wzgledu na szeroki zakres $wiadczonych ushug
organizacja nie dysponuje wlasnymi zasobami produkcyjnymi i technologia, ktora
umozliwia realizacj¢ wszystkich zlecen. W uktadzie dynamicznym do kazdego
zlecenia dobierany jest zespdt partneréw i wykonawcow. Organizacja gtdowna X
zajmuje si¢ planowaniem produkcji i doborem kooperantow, z ktérymi wspotpraca
przy danym zleceniu jest najkorzystniejsza. Na rysunku 3. przedstawiono czg$é
organizacji wirtualnej odpowiedzialnej za realizacj¢ zlecenia na produkcj¢ wyrobu
zgodnego z wymaganiami klienta. Model ten opiera si¢ na lancuchu wartosci,
w ktorym organizacje A, B i C dodaja wartos¢ do efektow pracy wytworzonych
przez podmiot poprzedzajacy je w tancuchu wirtualnym. Klient sktada zamoéwienie
w pierwszej w tancuchu organizacji (X) za posrednictwem serwisu internetowego,
natomiast ostatnia organizacja (C) odpowiedzialna jest za dostarczenie produktu do
klienta. Tak ustalona realizacja zlecen wymaga sprawnych przeptywow informa-
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cyjnych. Pomigdzy ogniwami tancucha przeptywaja jedynie komunikaty dotyczace
postepéw w pracy, a kontakt z klientem maja tylko organizacje X i C. Kooperanci
z grup A, B i C sa prawnie niezaleznymi podmiotami, ktore realizuja zlecone zada-
nia, opierajac si¢ na wlasnych indywidualnych kompetencjach. Przed zleceniem
wykonania zadan kooperantom organizacja X, za pomoca metod wielokryterialnego
podejmowania decyzji, dokonuje wyboru odpowiednich partnerow odpowiedzial-
nych za dostawe¢ materiatow i produkcje zindywidualizowanych produktow.

e N

Wirtualna organizacja

_ Y,

Rys. 3. Model organizacji produkcji wyrobu na zlecenie klienta w strukturze OW
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Org D,

OrgD; O

O

Rys. 4. Model sprzedazy produktow gotowych w strukturze OW
Zrédlo: opracowanie wiasne.

W przypadku doboru firmy transportowej odpowiedzialnej za dostarczenie
gotowego produktu do klienta organizacja wirtualna rozpatruje wybor spomigdzy
ustugodawcow z magazynami przetadunkowo-buforowymi. Doboér partneréw biz-
nesowych $cisle wiaze si¢ z konkretnym zleceniem, dlatego kazde przedsigwzigcie
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determinuje potrzebg utworzenia nowych tancuchéw logistycznych. Kolejnym pro-
filem dziatalno$ci organizacji wirtualnej jest sprzedaz wyrobdéw gotowych rdéznych
producentow. Na rysunku 4 przedstawiono czg¢$¢ organizacji wirtualnej tworzaca
rynek elektroniczny. Gtéwna organizacja (X) zajmuje si¢ dziataniami marketingo-
wymi oraz kontaktami z klientami. Organizacje D,, D,...D, sa producentami artyku-
Iow reklamowych, ktorzy dostarczaja produkty na sprzedaz i placa prowizjg za
wykorzystanie rynku, jakim jest serwis internetowy organizacji X. Gdy producenci
chca dotaczy¢ do organizacji wirtualnej, zobowiazani sa zaakceptowaé ustalone
reguly rynku. Jedynie organizacja X, bedaca liderem, jest niezmiennym elementem
modelu, natomiast pozostali cztonkowie moga si¢ zmieniaé. Producenci dzigki
obecnos$ci w aliansie rynkowym zyskuja m.in. dostgp do nowych rynkéw, obnizenie
kosztéw fizycznej lokalizacji i dystrybucji, redukcjg kosztéw zwiazanych z projek-
towaniem nowych produktow. Organizacja X réwniez czerpie korzysci z aliansu —
szybki dostep do szerokiej oferty gotowych produktéw przyciaga klientow i zwigk-
sza liczbe uzytkownikow serwisu internetowego. Przedstawiony model uwzglgdnia
dynamiczny charakter wi¢zi migdzyorganizacyjnych i ilustruje sposoéb funkcjono-
wania kooperantow zorientowanych na $cista specjalizacjeg, a jednocze$nie biora-
cych udziatl w projektach, ktorych realizacja nie jest mozliwa bez udziatlu partneréw
zewnetrznych.

Podsumowanie

W ostatnich latach zauwazalny jest coraz wigkszy wplyw nowoczesnych tech-
nologii informacyjnych i Internetu na rozwoj przedsigbiorstw. Przedstawione mode-
le i obszary zastosowan struktur organizacji wirtualnej w systemach produkcyjnych
wskazuja na szerokie mozliwosci wykorzystania tych koncepcji w firmach zorien-
towanych na produkcje jednostkowa. Organizacja funkcjonujaca w formie wirtual-
nej jest strukturg elastyczng i przygotowana na zmiany spoteczno-technologiczne
oraz procesy globalizacji. Koncentruje si¢ jedynie na kluczowych kompetencjach,
dzigki czemu sprawniej reaguje na zmiany rynkowe niz tradycyjne przedsigbior-
stwo, a jej praca jest bardziej efektywna. Szczeg6lnie dotyczy to firm o szerokim
profilu dziatalnos$ci, ktérych rozwoj bez zaangazowania zewngtrznych kooperantow
jest utrudniony. Formalizacja struktur organizacji w postaci wirtualnej przynosi
szereg korzysci, ale wymaga odpowiednich uwarunkowan prawnych oraz powiaza-
nia aspektow funkcjonalnych, technologicznych i organizacyjnych, co nie zawsze
jest zadaniem prostym.
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MODEL OF PRODUCTION PERSONALIZATION
IN VIRTUAL ORGANIZATION

Summary

Today’s organizations increasingly adopt the model focused on key competencies

and selection of subcontractors in the areas beyond the basic profile. This often mani-
fests itself in virtualization and satisfaction of specific customer needs in a flexible
manner. The article presents selected areas of application of these concepts, and an
exemplary model of a virtual organization oriented to the production unit.

Translated by Jarostaw Jankowski, Olga Szalata



