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Upowszechnianie sige trendow
w gospodarce cyfrowej

1. Wstep

Trend to, w przekonaniu autorki, zauwazalna zmiana trwajaca dluzej niz
jeden sezon, ktéra ma kierunek, utrwala sie¢ przez powtarzalnosé i ktérej miara
upowszechnienia jest zasieg penetracji w spoteczenstwie. Moze ona dotyczy¢
zjawisk spotecznych, ekonomicznych lub kulturowych. Gdy dotyczy zdecydowa-
nej wiekszosci czlonkéw spotecznosci lub ma zasieg globalny, wéwczas mozna
moéwi¢ o megatrendzie'. Celem niniejszego artykutu jest wyjasnienie specy-
fiki procesu upowszechniania sie nowosci w gospodarce cyfrowej. Jako punkt
wyijscia do dalszych rozwazan zostanie wykorzystana koncepcja opierajaca si¢
na schemacie procesu powstawania i rozprzestrzeniania si¢ nowych trendéw
w spoleczenstwie zaproponowana przez H. Vejlgaarda. Jako kontrapunkt po-
stuzy teoria dyfuzji innowacji E.M. Rogersa, zawierajaca klasyfikacje kategorii
akceptacji nowych trendéw. Analiza rozwoju trendu w kontekscie tych dwéch
teorii zostanie wykorzystana do scharakteryzowania nowego podejscia do kwe-
stii d6br w gospodarce cyfrowe;.

I Twoércg i popularyzatorem tego okreslenia byt J. Naisbitt, ktéry w swojej ksigzce sfor-
mutowat dziesie¢ nowych kierunkéw zmian, nazwanych przez niego megatrendami, ktére
mialy zmieni¢ zycie ludzkosci w latach 90. XXw. J. Naisbitt, Megatrends, Warner Books, New
York 1982.
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2. Nowe trendy w spoteczenstwie

H. Vejlgaard? zaproponowal model bedacy schematem procesu powstawa-
nia i rozprzestrzeniania si¢ nowych trendéw w spoteczenstwie lub w grupach
spotecznych. Na podstawie przeprowadzonych badan badacz wyodrebnit sze§é
profili osobowosci w kontekscie stosunku do innowacji i oszacowat udziat kaz-
dej z tych grup w ogéle spolecznosci. Grupy te nazwal nastepujgco’:

1) trendsetterzy (lub inaczej promotorzy trendéw) — pionierzy nowosci, ich
udzial to ok. 5%;

2) podazajacy za trendami (propagatorzy trendu) — to osoby otwarte i wrazliwe
na zmiany, ale gotowe zastosowac je dopiero wtedy, gdy wcze$niej zaobser-
wujg te nowosci u innych, najlepiej u oséb bedacych autorytetami w danej
dziedzinie, stanowig ok. 10% spotecznosci;

3) wczesni mainstreamowcy (awangarda) — to osoby przyjmujace nowe propo-
zycje szybciej i chetniej niz tzw. przecietni czlonkowie spotecznosci, to grupa
ok. 20% spotecznosci;

4) mainstreamowcy (gtéwny peleton) — przecietni ludzie, ktérzy przyjmujg in-
nowacje zgodnie z obserwacjami wiekszo$ci spotecznos$ci, ta grupa jest naj-
wieksza i stanowi ok. 40% calej spolecznosci;

5) p6zni mainstreamowcy (maruderzy) — decyduja si¢ na zastosowanie innowa-
¢ji, gdy w ich ocenie prawie wszyscy juz ja wykorzystuja, to ok. 15% czton-
kow spotecznosci;

6) konserwatysci (sceptyczni wobec innowacji) — osoby oporne wobec zmian,
poddaja sie nowosciom dopiero wtedy, gdy nie majg innego wyj$cia, stano-
wig ok. 10% spolecznosci.

W modelu H. Vejlgaarda zasygnalizowano istnienie jeszcze dwéch grup spo-
tecznych, ktérych wielkos¢ jest znikoma (kazda z nich jest szacunkowo mniej-
sza niz 2%), ale ktére sg istotne w kontekscie kompletno$ci modelu. Pierwsza
z nich to twércy trendéw, a druga — to przeciwnicy innowacji, negujacy ich sens
konsekwentnie do konica. Model ten zostat przez autora nazwany modelem karo
z uwagi na ksztatt, ktéry postuzyt do opisu struktury spotecznosci w kontekscie
stosunku do innowacji (rysunek 1).

2 H. Vejlgaard, Anatomia trendu, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakéw 2008.
3 Ibidem, s. 97.
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Rysunek 1. Model karo
Zrédlo: H. Vejlgaard, Anatomia trendu, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakow 2008, s. 96.

Mozna wiec przyjaé, ze wowczas, gdy nawet konserwatysci zaczynajg ak-
ceptowad zmiany, nastepuje upowszechnienie trendu. W wielu przypadkach
trend moze ulec wewnetrznej ewolucji, zanim zakonczy caly cykl rozwojowy.
Przyktadowo, kuchenka mikrofalowa, ktéra pojawita sie na polskim rynku w la-
tach 80. XXw., miala tylko podstawowe funkcje (rozmrazanie, utrzymywanie
temperatury i dwa poziomy mocy podgrzewania). W dzisiejszych modelach jest
wieksza liczba funkcji (np. grill, mozliwo$¢ réwnoczesnego stosowania dwéch
wybranych funkcji, wiele pozioméw mocy podgrzewania), a takze mozliwosé
zintegrowania z piekarnikiem lub urzadzeniem do gotowania na parze. Jest
to wiec o wiele bardziej ztozone urzadzenie, choé¢ nadal zwane kuchenkg mi-
krofalows z racji kluczowej innowacji (mikrofal) wykorzystywanej w gotowaniu.
Moze tez nastgpi¢ zahamowanie trendu spowodowane pojawieniem sie kolejnej
innowacji o zblizonym charakterze, ale lepszych parametrach uzytkowych. Na
przyktad upowszechnianie si¢ pageréw zostalo zahamowane poprzez wprowa-
dzenie telefonii komérkowej.

B. Mréz wskazal na cztery najistotniejsze czynniki majgce wplyw na dyna-
mike rozwoju trendu, a mianowicie:
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1) branze, ktérej dotyczy trend (w branzy kosmetycznej pelny cykl rozwojowy
trendu od trendsetteréw do konserwatystow wynosi ok. 3 lata, w modzie
- ok. 5 lat, a w zakresie wystroju wnetrz — ok. 7 lat);

2) dostepno$é cenowg (fatwiej rozprzestrzeniajg sie tanie nowinki);

3) widocznos¢ i ekspozycje trendu w przestrzeni spotecznej (nowosci, ktére
sg eksponowane bez ograniczen, szybciej znajdujg nasladowcéw niz te,
ktére sg dostepne w ograniczonych warunkach przestrzenno-spotecznych);

4) rozmiar i strukture spotecznosci, w ktérej trend sie rozprzestrzenia (w malej
i spdjnej wewnetrznie spolecznosci tempo dyfuzji trendu jest szybsze, na-
tomiast zréznicowanie i wiekszy rozmiar spotecznosci spowalniaja proces
nas$ladownictwa)?.

Inne podejscie do tego zagadnienia stanowi teoria dyfuzji innowacji E.M. Ro-
gersa’®, w ktorej jest mowa o pieciu kategoriach postaw wobec adaptacji innowa-
cji. ,Innowacja jest idea lub obiekt, ktéry postrzega sie jako nowy, zatem moze
to by¢ takze ustuga cyfrowa”® lub dobro cyfrowe. Struktura spolecznosci, we-
dtug teorii E.M. Rogersa, zawiera nastepujace frakcje:

1) innowatoréw (Innovators), ktérzy jako pierwsi przyjmuja i stosujg innowa-
cje, stanowig ok. 2,5% spotecznosci;

2) wczesnych nasladowcow (Early Adopters), ktérymi sg apologeci innowacji,
to ok. 13,5% spotecznosci;

3) wickszosci postepowej (Early Majority), do ktérej nalezg osoby przekonane
o stusznosci zastosowania innowacji dopiero na podstawie obserwacji po-
przednich dwéch grup entuzjastéw nowego rozwigzania, grupa szacowana
na 34% spolecznosci;

4) wiekszosci konserwatywnej (Late Majority), ktéra uaktywnia sie dopiero
wtedy, gdy polowa spotecznosci juz przekonata si¢ do innowacji, to kolejne
ok. 34% spotecznosci;

5) opieszatych (Laggards), czyli 0s6b, ktére nie lubig zmian i muszg by¢ do nich
w jaki$ sposéb przymuszone lub w ogéle nie zaakceptuja nowosci, stanowig
ok. 16% populacji.

Jak tatwo zauwazy¢, rozklad tych pieciu kategorii w spolecznosci jest zblizony

do rozkladu normalnego (rysunek 2).

4 B. Mré6z, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2013, s. 125-126.

5 E.M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press, New York 1983, s. 246.

6 J. Papinska-Kacperek, Ustugi cyfrowe. Perspektywy wdrozenia i akceptacji cyfrowych ustug
administracji publicznej w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2013, s. 123.
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Rysunek 2. Kategorie adaptacji innowacji
Zrédto: E.M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press, New York 1983, s. 247.

Z analizy oméwionych modeli wynika, ze nowe trendy uznaje sie za upo-
wszechnione wowczas, gdy zaakceptuje je wiekszo$¢ spotecznosci, tj. ok. 84—
90% potencjalnych uzytkownikéw.

3. Trendy w obszarze ICT

W zakresie technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) wprowadza
sie ciagle innowacje i majg one z reguly charakter globalny. Cena i uzytecz-
no$¢ nowosci (zaréwno urzadzenia lub innego dobra, jak i narzedzia lub innej
ustugi) decyduja o rozmiarze spotecznosci, w ktérej nowy trend moze zaistnied.
Na spdjnosé spolecznosci duzy wpltyw majq Internet i globalizacja. Internet jest
zrédlem wiedzy powszechnej i dostepnej kazdemu, kto jest w stanie z niej sko-
rzystaé, natomiast globalizacja wplywa na ujednolicenie sposobéw myslenia
oraz postaw wobec nowosci. Jest oczywiste, ze tempo dyfuzji trendu jest szybsze
w malej i spéjnej wewnetrznie spotecznosci, a napotyka przeszkody, gdy w spo-
fecznosci jest wielu przedstawicieli skrajnie réznych postaw.

W takim razie, w jaki sposob wygladalo upowszechnianie sie takich tren-
dow, jak: komputer, Internet czy serwisy spoteczno$ciowe? Wszystko zalezy od
przyjetej perspektywy obserwacji, czyli formy innowacji i spotecznosci, w kté-
rej przebiegal proces adaptacji (tabela 1).

W przypadku komputera osobistego w Polsce w 2014 r. (wedtug danych Eu-
rostatu’) dostep do niego miato 70% ludno$ci. Odnoszac ten wynik do modelu

7 http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=isoc_ci_cfp_cu&lang=en [od-
czyt 22.07.2015].
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karo H. Vejlgaarda, mozna stwierdzié, ze uzytkownikami komputeréw w Polsce
stang si¢ za chwile takze p6zni mainstreamowcy, a wedlug kategorii adaptacji
innowacji E.M. Rogersa juz tylko opieszali i niewielka cze$¢ wickszosci konser-
watywnej nie ma dostepu do sprzetu komputerowego.

Podobnie jest z Internetem w naszym kraju. Dane statystyczne wskazuja
na to, ze 75% gospodarstw domowych ma do niego dostep?®. Jesli przyjac za po-
czatek rozwoju tego trendu moment podlgczenia pierwszego polskiego kompu-
tera do Swiatowej sieci Internet w 1991r., a bardziej realistycznie — pojawienie
sie w 1994r. pierwszej firmy oferujacej w Polsce powszechny dostep do $wiato-
wego Internetu (BBS Maloka Stana Tyminskiego), to rozwdj tego trendu w Pol-
sce trwa juz ponad 20 lat.

Tabela 1. Zasieg wybranych globalnych trendéw w 2014 r. (w %)

Zasieg w 2014r.

Nazwa trendu Polska UE-28 USA
Komputer osobisty 70 79 81
Internet 75 81 87
Facebook 45 38 59°

* USA i Kanada tacznie.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http:/www.pewinternet.org/2014/02/27/part-1-how-the-
internet-has-woven-itself-into-american-life [odczyt 19.07.2015]; http:/ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.
do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tin00134&plugin=1 [odczyt 17.07.2015]; Megapanel
PBI/Gemius, marzec 2015, http://www.gemius.pl/files/pressroom/Wyniki Megapanel PBI_Gemius_
za_marzec_2015.docx [odczyt 17.07.2015]; Stan i struktura ludnosci oraz ruch naturalny w przekroju
terytorialnym w 2014r., GUS, Warszawa 2015, s. 11, http:/stat.gov.pl/download/gfx/portalinforma-
cyjny/pl/defaultaktualnosci/5468/6/17/1/ludnosc_stan_i_struktura_ludnosci_oraz_ruch_naturalny w_
przekroju_terytorialnym w_ 2014 stan 31 xii.pdf [odczyt 18.07.2015].

Relatywnie nowym trendem sg tez sieci spoteczno$ciowe, wykorzystujace
mnozace si¢ od 2004 . serwisy spoleczno$ciowe. Najpopularniejszy z nich — Face-
book — ma globalny zasi¢g. Pod koniec 2014r. ok. 45% ludnosci Polski (czyli
ok. 60% polskich internautéw) korzystalo z tego serwisu. Ponad 17 mln aktyw-
nych kont w polskiej frakcji Facebooka oznacza, ze trend wkroczyt juz do grupy
mainstreamowcéw (lub inaczej — wiekszosci postepowe;j).

W obszarze ICT opiniotwércze o$rodki naukowe co roku publikuja liste prze-
widywanych nowych trendéw. W tym roku wedlug OECD pigé pierwszych, naj-
istotniejszych trendéw to:

8 http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=isoc_ci_in_h&lang=en [odczyt
22.07.2015].
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1) mobilnosé¢,

2) cloud computing,

3) sieci spoleczno$ciowe,
4) czujniki sieciowe,

5) analizy Big Data’.

Z kolei w analizie przygotowanej przez Laboratorium Gartnera na 2015r.
na pierwszych pieciu miejscach sg wymieniane nastepujace trendy:
1) cloud computing — ustugi'®,

2) Internet rzeczy (IoT),

3) druk 3D,

4) analizy Big Data,

5) systemy analizy kontekstowej'!.

Z tych rekomendacji wynika, Ze najistotniejszym trendem jest obecnie udo-
stepnianie ustug obliczeniowych, oprogramowania i zasobéw pamieci w chmu-
rze obliczeniowej. W tym modelu infrastruktury obliczeniowej najistotniejszy
jest wydajny dostep do sieci'?, ktéry w segmencie biznesowym znajduje sie juz
w Polsce na przyzwoitym poziomie (wedtug danych Eurostatu 93% polskich
przedsiebiorstw miato w 2014 r. dostep do Internetu)'®, natomiast w przypadku
gospodarstw domowych jest bardzo zréznicowany regionalnie, urbanizacyjnie
i mentalnie. W przypadku polskich przedsiebiorstw pomimo posiadania poten-
cjalnie odpowiedniej infrastruktury tylko 6% z nich wykorzystywato cloud com-
puting!4, co oznacza bardzo wczesng faze rozwoju tego trendu w Polsce. W po-
réwnaniu z liderem pod tym wzgledem w Europie — Finlandig, gdzie co drugie
przedsiebiorstwo korzysta z cloud computingu — proces akceptacji tej innowacji
w naszym kraju przebiega do$¢ opornie.

9 Measuring the Digital Economy: A New Perspective, OECD Publishing, Paris 2014, http:/
dx.doi.org/10.1787/9789264221796-en [odczyt 20.07.2015].

10 Dodatkowo chmury danych znalazly sie na 7. miejscu tego rankingu.

1170 trendéw rynku technologicznego w roku 2015 wg Gartnera, http://osnews.pl/10-trendow-
rynku-technologicznego-w-roku-2015-wg-gartnera [odczyt 20.07.2015].

12 K. Polanska, Sieci spolecznosciowe. Wybrane zagadnienia ekonomiczno-spoteczne, Ofi-
cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2013, s. 148.

13 W tym samym czasie w Finlandii, Holandii, Luksemburgu i na Litwie zanotowano
100-procentowy dostep przedsigbiorstw do Internetu; http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/
nui/show.do?dataset=isoc_ci_in_en2&lang=en [odczyt 28.07.2015].

14 http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/File:V4_Use_of cloud com-
puting_services_in_enterprises, 2014.png [odczyt 28.07.2015].
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4. Dobra w gospodarce cyfrowej

W gospodarce cyfrowej dobra podlegajg obrotowi elektronicznemu i tym
samym majg charakter globalny. Obrot elektroniczny dotyczy débr (a takze ustug)
zaré6wno materialnych, jak i wirtualnych. Potencjalnie dostep elektroniczny do
débr majg wszyscy czlonkowie spotecznosci internetowej, wykluczone za$ zostajg
osoby nieposiadajace dostepu zaréwno do komputera, jak i do Internetu. W tym
przypadku ma zastosowanie podzial na dwa rodzaje wykluczenia cyfrowego:
1) wykluczenie funkcjonalne — wynikajace z trudno$ci przystosowania si¢ do

nowych i dynamicznie zmieniajacych si¢ warunkéw cywilizacyjnych;

2) samowykluczenie — jako skutek przyjetej postawy zyciowej, wyznawanych
przekonan i zastosowanej autocenzury zrodet informacji®>.

Nalezy zatem jasno stwierdzié, ze konsumentami débr i ustug cyfrowych sg in-

ternauci.

Dotychczas cykl zycia produktu materialnego odzwierciedlal proces nabywa-
nia przez ten produkt zdolno$ci zaspokajania potrzeb i oczekiwan konsumentow,
a nastepnie ich utraty'®. W przypadku débr materialnych ,rynkowy cykl zycia
produktu rozpoczyna sie od jego wprowadzenia do sprzedazy”!'’. W gospodarce
cyfrowej mamy do czynienia z zaburzonym cyklem zycia produktu, bo nie ma
w niej débr stricte finalnych w chwili wprowadzania na rynek. Ostateczny pro-
dukt podlega indywidualizacji, jest wiec z definicji zgodny z potrzebami i ocze-
kiwaniami klienta. Co wiecej, doskonalenie produktu w gospodarce cyfrowej
odbywa sie¢ we wspélpracy z konsumentami. Crowdsourcing moze by¢ zasto-
sowany wszedzie tam, gdzie liczy sie opinia konkretnej zbiorowosci na temat
projektowania lub doskonalenia oferowanych produktéw lub ustug, badania sa-
tysfakcji konsumentéw i prognozowania zmieniajacych sie oczekiwan!®. Moz-
liwe jest takze wspétfinansowanie prac nad wytworzeniem nowego produktu
przez spoteczno$é. Crowdfunding, czyli finansowanie spoteczno$ciowe, to forma

15 Por. K. Polanska, Nieréwnos¢ cyfrowa jako pochodna dyfuzji internetu, ,Zeszyty Naukowe”
Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 721, ,Studia Informatica”, nr 29, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 238.

16 Por. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2001, s. 271.

17 D. Szwajca, Dzialania marketingowe jako determinanty kosztow w cyklu zycia produktu,
,Zeszyty Naukowe” Politechniki Slaskiej, ,Organizacja i Zarzadzanie”, z. 66, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego, Gliwice 2013, s. 80.

18 Por. K. Polaniska, Ewolucja przedsigbiorstwa w srodowisku wirtualnym, ,Kwartalnik Nauk
o Przedsiebiorstwie” 2013, nr 1(26), s. 34.
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zdobywania niezbednych srodkéw na uruchomienie projektéw, ktére nie majg
innych szans na realizacje!'®. Mikroinwestycje duzej grupy udzialowcéw (spo-
tecznosci) sg wykorzystywane do zgromadzenia odpowiedniego kapitatu, naj-
czeSciej w celu sfinansowania przedsiewziec ryzykownych, opartych na nowych
ideach lub w niepewnych warunkach zbytu.

5. Podsumowanie

Biorac pod uwage zdiagnozowane przez wielu badaczy (w tym wspomnia-
nych E.M. Rogersa i H. Vejlgaarda) trendy, nalezy stwierdzié, ze réznice oso-
bowosSciowe klientéw w odniesieniu do nowosci z pewnoscig pozostang. Wy-
daje sie, ze zainteresowanie producentéw odbiorcami z gtéwnego nurtu, czyli
nabywcami débr masowych, przesunie sie¢ na zindywidualizowane podejscie
do konsumentéw. W gospodarce cyfrowej indywidualizacja produktu sprzyja
rozwojowi rynkéw niszowych, ktére w skali globalnej staja sie optacalne i bar-
dziej dostepne.

Pojawia sie zatem pytanie: Jak okresli¢ charakter upowszechniania sie tren-
déw w gospodarce cyfrowej? Przestrzenig publiczna jest w tej gospodarce Inter-
net, a wiec widoczno$¢ trendu dla catej spotecznosci jest potencjalnie doskonata.
Typowe branze w gospodarce cyfrowej to kultura i administracja publiczna oraz
finanse (w tym gtéwnie bankowo$¢) oraz handel, ale takze organizacja rozliczen
i przesylu w energetyce, logistyce, telekomunikacji itp. Czy jednak przyswaja-
nie nowosSci w formie nowych débr lub ustug w gospodarce cyfrowej podlega
dajacym sie okresli¢ schematom? Model karo powinien sprawdzi¢ sie w gospo-
darce cyfrowej przy zalozeniu, ze pojawiajace si¢ nowe trendy nie bedg wypie-
ra¢ poprzednich juz na etapie trendsetteréw.

Dotychczasowe obserwacje charakteru pojawiajacych sie trendéw w go-
spodarce cyfrowej nasuwajg skojarzenie ze sztafetg. Dzieki upowszechnieniu
komputeréw mozliwe byto potaczenie ich w jedng globalng sieé, z kolei bez In-
ternetu nie powstatyby serwisy spotecznosciowe itd. W efekcie kazdy kolejny
trend wykorzystuje poprzednie jako fundament swojej infrastruktury organiza-
cyjnej. Analizy Big Data sg kolejnym trendem, ktérego rozwéj warto pod tym
katem obserwowac.

19 Por. K. Polaniska, Business models and social media in the electronic economy, ,Informa-
tion Systems in Management” 2012, vol. 1, no. 3, s. 230.
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Sk sk

Dissemination of trends in the digital economy

Summary

The aim of the article is to explain the specifics of the process of innovation dis-
semination in the digital economy. The concept used to do it is based on the pattern
of the process of emergence and spreading of new trends in society proposed by Vejl-
gaard and on Rogers’ theory of diffusion of innovation, in which the acceptance of
innovations has been categorised. Determinants of the growth rate of any trend con-
cerning new products in the area of ICT seem to be similar. Hence, I attempt to relate
them to the history of the development of selected trends in the field of new techno-
logies. It provides the basis to discuss the issue of a new perception of wealth in the
digital economy.
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