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Streszczenie: Rosngca popularno$¢ spotecznosci wirtualnych oraz dynamiczny rozwdj
medidw spotecznych, sktlania wiele przedsigbiorstw do korzystania platform crowd-
soucingowych. Na bazie studiéw literaturowych jak rowniez praktycznych doswiadczen firmy
IBM, wykazano, ze efektywne wykorzystanie crowdsourcingu, wymaga wdrozenia otwartej
organizacji pracy opartej na podejsciu procesowym.

Stowa kluczowe: crowdsourcing, relacje z klientem, strategia, wirtualna spolecznos¢.

CROWDSOURCING — A NEW COOPERATION OR CUSTOMER'S
ORGANIZATION IN THE VALUE CREATING PROCESS

Abstract: The increasing popularity of virtual communities and the dynamic development of
social media has led many companies to the crowdsoucing platform level. On the basis of
literature studies as well as other practical experiences of IBM, characterized by the fact that
they use crowdsourcing effectively, expecting solutions open to search for solutions that will
be the basis of the company's operations.

Keywords: crowdsourcing, customer relationship, strategy, virtual community.

1. Wstep

W warunkach narastajacej bariery popytu i rosngcych wymagan klientow, kreowanie
wartos$ci przedsigbiorstwa, w coraz wigkszym stopniu opiera si¢ na zasobach wiedzy. Zasoby

te kreowane sg przy wspoétudziale klientow, ktoérzy we wspotczesnych procesach kreowania
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warto$ci wystepuja nie tylko w roli konsumentow, lecz réwniez: pracownikdéw i partnerow
przedsigbiorstwa, wspottworzac wartos¢ (Bywalec, 2007, s. 137).

Wiaczeniu klienta w proces kreowania wartosci sprzyja rozwoj nowoczesnych technologii
umozliwiajacych przesylanie i pozyskiwanie informacji w czasie rzeczywistym, ktorego
konsekwencjg jest z jednej strony coraz czg¢stsze przenoszenie procesow ze $wiata realnego do
Swiata wirtualnego, z drugiej dynamiczny wzrost liczebnosci 1 aktywnos$ci spolecznosci
wirtualnych. Uczestnicy tych spotecznos$ci tworzac ,,srodowiska online w Internecie, w ktérych
ludzie podobnie si¢ komunikujg jak w $wiecie naturalnym, tworza zwiazki i interesy, i moga
si¢ ze sobg komunikowac” (Albanski, 2010), czy tez ,,spoteczne agregacje, pojawiajace si¢
w Internecie, kiedy wystarczajaco duza liczba ludzi prowadzi publiczne dyskusje na tyle dlugo
oraz z dostateczng doza ludzkich uczué, by mogly tworzy¢ si¢ migdzy nimi osobiste
relacje”’(Rheingold, 2000) moga wystgpowa¢ w roli nadawcow i1 odbiorcow przekazu
informacyjnego, ktérego tres¢ mozna wykorzysta¢ w procesie budowania wartosci (Caputa,
2015, s. 54-79, 146-157).

Uczestnikami wspomnianych spotecznosci sa rowniez klienci przedsigbiorstwa, ktorzy
wystepujac w roznych rolach, nie musza by¢ powigzani z przedsigbiorstwem relacjami
transakcyjnymi. Uzasadnione staje si¢ zatem odej$cie od waskiego rozumienia klienta, na rzecz
definicji stosowanej w podejs$ciu procesowym (Manganelli, Klein, 1998, s. 2; Hammer,
Champy, 1997, s. 17) i koncepcji TQM (Sandholm, 1997, s 59). W obu tych koncepcjach klient
jest aktywnym uczestnikiem procesu, ktory jednoczesnie petni role: koncowego odbiorcy:
celow, efektow 1 wynikow procesu, wspoitworcy procesu i1 kontrolera efektu procesu
formutujacego kryteria jego oceny, a ponadto jest elementem lancucha wartosci, ktory oczekuje
na produkty procesu w okreslonym terminie i jakos$ci (Bitkowska, 2013, s. 28-31; Skrzypek,
Hofman, 2010, s. 12). W konsekwencji klientami, a wigc 1 uczestnikami spotecznosci
wirtualnych, sg nie tylko podmioty (zbiorowo$¢) nabywajace lub/i uzytkujace oferowany przez
przedsigbiorstwo produkt, lecz rowniez osoby, ktore otrzymuja lub korzystaja z pracy kogo$
innego, wzbogacajac ja o wlasny wklad w ramach danego procesu lub dziatania (tzw. klient
wewnetrzny), czy tez reprezentujace dane przedsigbiorstwo na rynku, bedac uczestnikami
kanatu dystrybucji, (tzw. agent) (Szczepanska, 2010, s. 27).

Doceniajagc potencjat wspomnianych spotecznosci w budowaniu zasoboéw wiedzy,
przedsigbiorstwa coraz czesciej sktonne sg do uruchamiania rownego rodzaju platform, w tym
crowdsourcingowych, umozliwiajacych otwartg organizacj¢ pracy. Doswiadczenie pokazuje
jednak, Ze nie kazda taka inicjatywa prowadzi do osiggnigcia pozytywnych rezultatow
(Gassmann, 2012, s. 6).

Kluczowym celem opracowania jest wykazanie, ze wykorzystanie potencjatu spotecznosci
wirtualnych za posrednictwem platform crowdsoucingowych wymaga nie tylko zabezpieczenia
odpowiedniej infrastruktury informatycznej, lecz wdrozenia otwartej organizacji pracy opartej

na podej$ciu procesowym.
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Realizacje celu oparto na studiach literaturowych, wynikach badan prowadzonych
krajowych i zagranicznych osrodkach naukowych, jak rowniez praktycznych do§wiadczeniach
firmy IBM.

2. Crowdsourcing — ujecie uniwersalne i korporacyjne

W literaturze przedmiotu pojecie crowdsourcingu nie jest jednolicie definiowane.
Powszechnie jednak panuje zgodno$¢ ze idea crowdsourcingu bazuje na trzech filarach:
spoteczno$ci wirtualnej, madrosci thumu, oraz delegowaniu funkcji, zadan, problemow do
rozwigzania blizej niezidentyfikowanej zbiorowosci. Podmiotem delegujacym moze by¢
kazdy. W efekcie cze$¢ badaczy traktuje crowdsourcing jako zjawisko uniwersalne (Doan,
Ramakrishnan, Halevy, 2011, s. 86-96; Kazai, 2011, s. 165-176). Za takim podej$ciem
przemawia roznorodno$¢ inicjatyw crowdsourcingowych, ktére O. Gassman porzadkuje
w ramach pigciu zréznicowanych kategorii: inicjatywy publiczne, (Eureka Medical, Galaxy
Z00), inicjatywy posrednikéw (Hyplos, crown SPRING,. Top Coder, Amazon Mechanical
Park,), wspodlne bezplatne rozwigzania (Linux, Firefox, VideoLAN, Open StreetMap, Yahoo
Answers, Wilkipedia), inicjatywy wlasne przedsiebigbiorstw (IBM InnovationJam, Vocalpoint,
BMW Via)targowiska wlasnych pomystow (np. Dream Heels,Spreadshirt, cafepress)
(Gassmann, 2012, s. 6).

Wzrost zainteresowania crowdsorcingiem obserwowany zaroOwno w praktyce podmiotow
gospodarczych, instytucji, jak rowniez aktywnoS$ci instytucji naukowych, szczegdlnie
zwigzanych z zastosowaniem informatyki w gospodarowaniu, przetozyl si¢ na sposob
postrzegania i definiowanie tego fenomenu (Leimaister, Zogaj, 2013). Pojawiajace si¢ z czasem
definicje z jednej strony akcentujg jej uniwersalnos¢, z drugiej podkreslajag zwigzek omawianej
koncepcji z ze S$wiatem korporacyjnym. W tej perspektywie crowdsourcing laczy sie
z identyfikacja wewngtrznego problemu firmy, ktdrego rozwigzanie zostaje przekazane licznej
grupie 0sob oferujacej takie jego rozwigzanie, ktére wdrozone pozwoli firmie zrealizowac zysk
(Wexler, 2011, p. 6-20; Brabham, 2008, p. 76). W ujeciu tym mamy zatem do czynienie ze
szczegolng relacja taczaca crouwdsoursera (zleceniodawce) z kregiem crowdsousreow, ktora
nawigzywana jest celu kreowania wiedzy. Mozna zatem powiedzie¢, ze jest to relacja typu
zleceniowego, z ta jednak rdznicg, ze zleceniobiorcy ani nie sg zobligowani do wykonania
samego S$wiadczenia ani tez nie zleceniodawca nie jest zobligowany do wyptaty
wynagrodzenia. Nie zmienia to jednak faktu, Ze czlonek spolecznosci wystepuje w roli
»pracujacego klienta”, ktéry moze: uczestniczy¢ w rozwigzywaniu problemow, tworzeniu
produktow od podstaw, zgtaszaniu pomystow 1 glosowaniu oraz finansowaniu przy pomocy
thumu (Vop, Rieder, 2005). W efekcie J. Hawe, taczy crowdsourcing z "aktem podjecia pracy”
przez duza, blizej nieokreslong grupe ludzi lub spoleczno$¢ w formie otwartego zaproszenia
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(Howe, 2006, 2007). W konsekwencji crowdsourcing postrzega si¢ jako, interaktywna,
bazujacg na spotecznosciach strategi¢ innowacji (Gassmann, 2012, s. 179).

Nalezy jednak podkresli¢, ze jest to szczegdlny akt pracy, ktorego fundamentem jest
dobrowolnos¢ swiadczenia, co zmusza zlecajacych nie tylko do zabezpieczenia infrastruktury
informatycznej zabezpieczajacej wzajemny przekaz informacyjny, lecz réwniez podjgcia
dziatan ukierunkowanych na budowanie relacji wyzwalajacej potencjat zasobowy klienta.
Potencjat ten jest pochodng gotowosci 1 zdolnosci klienta do uruchamiania takiego przekazu
informacyjnego, ktory moze stanowi¢ wklad w proces kreowania wartosci, Podkresli¢ zatem
nalezy, ze efektywne uruchomienie i rozwijanie tego potencjatu, nie moze opiera¢ si¢ na
sporadycznej wymianie informacji, lecz, na co wskazujg liczne badania naukowe, rozwijaniu
relacji opartych na satysfakcji, bliskosci 1 zaangazowaniu partneréw. W efekcie wspolczesne
definicje crowdsourcingu tacza omawiang koncepcje nie z czynnos$cia, ktorej efektem jest
delegowanie okreslonych funkcji, czy zadan do wykonania przez blizej nieokre§long
spoteczno$¢, lecz procesem inicjowanym przez zamawiajacego (crowdsouser) i adresowanego
do ,.ttumu” (Crowd), ktory ukierunkowany jest na rozwigzanie zdefiniowanego problemu
(Leimaister, Zogaj, 2013, s. 18). Uczestnikiem thumu w zasadzie moga wszyscy uzytkownicy
Internetu. Z perspektywy zatem przedsigbiorstwa mowi¢ mozna o crowdsourcingu otwartym,
gdzie uczestnikiem kreatywnego krggu sa podmioty zewnetrzne, ktore nie musza by¢ potaczone
z firmg Zadnymi wig¢zami transakcyjnymi, oraz cowdsourcingu zamknigtym, w ktérym otwarte
zlecenie jest adresowane do pracownikow lub wspotpracownikéw firmy. Nalezy jednak
podkresli¢, ze w procesie crowdsourcingu zleceniodawca oczekuje konkretnego rozwigzania,
ktére w efekcie koncowym moze by¢ wdrozone, przynoszac mu okreslone korzysci.
Zdefiniowany problem moze mie¢ zwiazek z réznymi procesami zachodzacymi w przedsig-
biorstwie, a jego rozwigzanie tgczy¢ si¢ moze z koniecznoscig posiadania: odpowiedniego
do$wiadczenia, specjalistycznej wiedzy czy innych zasobow (Caputa, 2015, s. 101-110). Dazac
zatem do otrzymania pozadanych rozwigzan przedsigbiorstwo stoi przed koniecznosciag wyboru
takiego ttumu, ktdrego potencjal stwarza mozliwos¢ zrealizowania postawionego zadania, a w
dalszej perspektywie podejmowania inicjatyw, ktore rozwijaja jego potencjat w zakresie
kapitatowego zasilania firmy.

Waznym problemem jest liczebno$¢ ttumu, ktora zdeterminowana jest glownie rodzajem
projektu. Jak wskazano wcze$niej projekt moze mie¢ charakter otwarty, czego konsekwencja
jest czesto pozyskanie tysiecy propozycji — rozwigzan'. Mozemy mie¢ réwniez do czynienia
z wewngetrznymi projektami crowdsourcingowymi czego przyktadem jest np. projekt IBM
,»Liquid” w ktorym wewnetrznie zorganizowano przetargi w formie konkursow dla niektorych
zadan, ktore nastepnie byly dystrybuowane globalnie 1 mogli je reklamowa¢ (wykorzystywac)
wszyscy pracownicy IBM (Lepke, Rehm, 2013, S. 20-46). Tego typu sposob postgpowania

pozostaje w zwiazku z koncepcja Time-based Competitions 1 wpisuje si¢ w startegi¢ Working

!'Np. Wilkipedia czy projekt Fiata, ktory pozyskat 170 000 wzorow deasingu dla Fiata 500.
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in the open z powodzeniem realizowang w powotanym podmiocie (Howard, Lovely, Watson).
Niezaleznie od rodzaju projektu jego realizacja taczy si¢ z zabezpieczeniem komunikacji,
generowaniem i selekcja propozycji, oraz wyborem najlepszego rozwigzania.

Komunikacja pomiedzy uczestnikami procesu crowdsorcingowego, niezaleznie od tego,
czy ma on charakter otwarty czy zamknigty jest obecnie najczeSciej realizowana poprzez
platformy IT czy tez specjalnie otwierane do tego celu platformy crowdsousingowe:
zewngetrzne np. Tschibo-Ideas.de von Tschibo, lub wewnetrzne, takie, jak: np. ninesigma.com,
topcoder.com, mturk.com. Samo zabezpieczenie kanaldéw komunikacyjnych nie jest
problemem dla firmy, aczkolwiek zawsze nalezy zastanowi¢ si¢ nad wyborem najskuteczniej-
szego kanatu komunikacji z potencjalnymi uczestnikami. Gléwna jednak koncentracja dziatan
dotyczy¢ powinna procesu: pozyskiwania, przetwarzania i wykorzystywania informacji.
W efekcie zlecajacego z kreatywnym kregiem laczy proces w realizacji, ktorego wykorzystuje

si¢ wskazane wyzej §rodki komunikacji.

3. Proces i modele crowdsourcingu

Biorgc pod uwage zrdznicowanie rdl i sposobu zorganizowania interaktywnego procesu
crowdsourcingu, wyroznia si¢ trzy podstawowe jego modele (Rys. 1) (HoBfeld, Hirth, Tran-
Gia, S. 204-208).

Pierwszy to crowdsourcing wewnetrzny, w ktorym roli thumu wystepuja pracownicy lub
wspolpracownicy przedsigbiorstwa, ktorzy za posrednictwem wewngtrznej platformy crowd-
sourcingowej rozwigzuja postawiony problem. W jego rozwigzaniu moga uczestniczy¢
pracownicy z réznych krajow, co stwarza mozliwos¢ jego wykorzystania w skali globalne;.

W drugim zewng¢trznym modelu bez mediacji nie wystepuje zaden zewnetrzny posrednik.
Przedsigbiorstwo tworzy platform¢ za pomoca ktorej pracuje aktywny thum internautow
z catego $wiata. Przyktadem takiego rozwigzania moze by¢ platforma ,,My Starbucks Idea” czy
wspomniana wczesniej ,,Tchibo Ideas” Natomiast w ostatnim ze wskazanych modeli
przedsigbiorstwo wykorzystujace crowdsourcig za pomocg posrednika zleca zadania nie
obstugujac przy tym samodzielnie zadnej platformy. Przyklady najbardziej znanych
posrednikow crowdsoucingowych, czyli firm dla ktorych crowdsoursing jest modelem
biznesowym moze by¢: Quirky, platforma ktéra specjalizuje si¢ w rozwoju nowych produktow,
Threadless popularna platforma do dresingu T-Shirts czy Kiva — platforma Crowdfundingu.
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Rysunek 1. Role i i mediacje w modelach crowdsorcingu. Zrédto: Leimaister, Zogaj, 2013, s. 21.

W  Swietle dotychczasowych rozwazan nie trudno wykaza¢, ze crowdsourcing
z perspektywy przedsiebiorstwa, delegujac rozwigzanie problemu czy wykonanie okreslonych
zadan poza przedsigbiorstwo jest nie tylko ,,aktem pracy”, lecz roOwniez innowacyjnym
procesem $wiadczenia ustug, bazujacym na wiedzy ttumu. Chociaz budowe¢ wspomnianego
procesu moze rdéznicowac przyjety przez przedsigbiorstwo model Crowdsourcingu, w procesie
tym wyodrebni¢ mozna kilka nastgpujacych po sobie faz (Rys. 2), ktére przyporzadkowac
mozna takim etapom procesu crowdsourcingowego, jak: zdefiniowanie problemu przez

przedsigbiorstwo, transfer problemu do rozwigzania przez wybrany do pracy “tlum”, zglaszanie
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propozycji rozwigzan przez ,thum”, weryfikacja 1 odrzucenie rozwigzan w ramach
spotecznosci, wybor najlepszego rozwigzania oraz wprowadzenie rozwigzania.

Kazdemu z tych etapéw towarzyszy intensywna spoleczna interakcja, ktéra naktada na
przedsigbiorstwo konieczno$¢ zaprojektowania i1 zorganizowania takiej struktury, ktora
umozliwi kolaboracj¢. Niewatpliwie realizacja wskazanego procesu wymaga zastosowania
odpowiednich rozwigzan technologicznych oraz opracowania takiego systemu sterowania
1 kontroli, ktory zastosowany w otwartej przestrzeni zapewni osiggnigcie oczekiwanych przez
firm¢ rezultatow. Niemniej jednak, brak formalnych wigzi laczacych zleceniodawce
z wykonawcami, konieczno$¢ nawigzywania i rozwijania relacji opartych na wspolpracy
w otwartej przestrzeni, laczg si¢ z koniecznoscig wdrozenia takiej organizacji pracy, ktora:

e jasno okresla cele i zadania dla wszystkich podmiotow zaangazowanych w proces

crowdsourcingu, co zabezpiecza przedsi¢biorstwo przed rozmyciem odpowiedzialno$ci
1 mozliwoscia szybkiego reagowania w kryzysowych sytuacjach,

e precyzuje deadline kazdego zadania umozliwiajac zdefiniowanie ich hierarchii,

umozliwia biezace kontrolowanie postepoéw i podejmowanie dziatan korygujacych,

e ogranicza liczbe narzedzi, wykorzystywanych w trakcie realizacji zadania, co utatwia

ich realizacjg, oraz

e motywuje do dziatania i rozwijania relacji opartych na wspoélpracy i zaangazowaniu

partnerow.
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Rysunek 2. Fazy i czynnosci procesu crowdsourcingu. Zrodto: Leimaister, Zogaj, 2013, s. 41.
Efektywne wykorzystanie potencjalu spotecznosci wirtualnych taczy sie nie tylko
z koniecznoscig wyboru spotecznosci, poprzez pryzmat ich gotowosci i zdolnosci do zasilania
kapitatlowego przedsigbiorstwa, lecz réwniez opracowania i wdrozenia takiej struktury
zarzadzania projektem, ktora integruje potencjat zleceniodawcy i wykonawcow (ttumu),
wyzwalajac efekty synergiczne wynikajace z laczenia zasobow 1 wzbogacania wilasnych
kompetencji wiedzg 1 umiejetnoscig partneréw zaangazowanych w sie¢ kreowania wartosSci.

Wykorzystujac zatem crowdsourcing w dzialalnosci przedsigbiorstva, mamy do czynienia



126 W. Caputa, A. Pazdzior

z otwartym modelem kreowania warto$ci, ktory musi wynika¢ i by¢ wkomponowany

w globalng strategi¢ dziatania przedsi¢biorstwa.

4. Nowa organizacja pracy — otwarty model kreowania wartosci firmy IBM

W s$wietle poczynionych rozwazan nietrudno wykaza¢, ze crowdsourcing jest instrumentem
umozliwiajacy wyzwolenie aktywno$ci i zaangazowania klienta (uczestnika spotecznosci
wirtualnej) w proces kreowania wartosci. Nie chodzi tutaj jednak tylko o partycypacj¢ klienta
przybierajaca forme: projektowania dla konsumenta, czy projektowania z pomoca
konsumentéw (Pacha, 2010, s. 541), lecz o pelne zaangazowanie konsumentow w proces:
poszukiwania pomystow, projektowania i rozwoju produktu, dystrybucji i komunikacji
warto$ci za pomoca narzedzi udostgpnianych przez przedsigbiorstwo za posrednictwem
Internetu.

Empirycznym potwierdzeniem poczynionych wyzej obserwacji i wynikajacych z nich
wnioskéw mogg by¢ efekty osiagniete przez IBM, ktory crowdsourcing wiaczyt w otwarty
kolaboracyjny model kreowania warto$ci (GenO), bazujacy na $wiatowe]j sieci talentow

wspieranej przez nowoczesne technologie. (Rys. 3) (IBM Global...).
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Model ten zamiast koncentrowa¢ si¢ na zuzyciu zasobow, koncentruje si¢ na integracji
interesOw zespotu z interesami przedsi¢biorstwa. Eksperci i liderzy zespotéw raportuja wyniki,
takie jak: czas cyklu, szybkos¢, jakos¢ i ponowne uzycia — umozliwiajgce przedsiebiorstwu
osiggniecie krytycznych rynkowych ram czasowych i skutecznosci celu. Otwarta koncepcja
pracy zacheca do podejmowania inicjatyw i1 rozwija poczucie wspoélnoty, dzieki czemu
uzytkownicy moga: budowa¢ wilasng reputacj¢ cyfrowa, tworzy¢, integrowac si¢ i ponownie
wykorzystywaé aktywa w sposob bezproblemowy 1 przejrzysty. Model ten przyczyniajac si¢
do podniesienia efektywno$ci wspodtpracy, opiera si¢ na sze$ciu fundamentalnych zasadach:
wykorzystaniu potencjalu spoteczno$ci, reputacji cyfrowej, wydajnosci i1 dojrzatosci,
przejrzystosci, najlepszych praktykach i adaptacyjnym zarzadzaniu zmiang. W efekcie
w globalnym biznesie ustug IBM dziatania koncentrujg si¢ na integracji projektu i spotecznosci,
czemu stuzy réwniez koncepcja BlueCard.

Zastosowanie wskazanego modelu, w ktorym wykorzystano m.in.: crowdsoucing
wewnetrzny, podejscie procesowe, strategiczng karte wynikéw (model I), przyniost firmie
szereg korzysci, w tym: skrdocenie czasu realizacji projektu o 30%, redukcje ubytkow o 20%
czy mozliwos$¢ ponownego zuzycia zasoboéw o 50% (IBM Global...). Podkresli¢ jednak nalezy,
ze osiagnigcie wskazanych efektow bylo mozliwe nie tylko dzigki uruchomieniu odpowiedniej
infrastruktury informatycznej, lecz opracowaniu takiego modelu zarzadzania, ktory
koncentrujac si¢ na efektach i procesach, motywuje uczestnikéw do: aktywnosci, 1 urucha-
miania wtasnych zasobdw oraz ich rozwijania, co sprzyja procesom integracyjnym i kreowaniu

relacji opartych na: partnerstwie, zaufaniu, zaangazowaniu wszystkich uczestnikow procesu.

Podsumowanie

Przeprowadzone rozwazania wykazaly, ze crowdsourcing traktowa¢ mozna jako otwarta
organizacj¢ pracy oparta na wspotpracy i zaangazowaniu spoteczno$ci wirtualnych. Efektywne
wykorzystanie takiej organizacji rodzi konieczno$¢ nie tylko zabezpieczenia infrastruktury
informatycznej, umozliwiajacej przeptyw informacji w czasie rzeczywistym, czy tez
wykreowania procesowej architektury przedsigbiorstwa, bazujacej na pracy zespotowej
1 wykorzystaniu potencjatu “thumu”, lecz réwniez skoncentrowania dzialan na budowaniu
relacji z klientami opartych na rzeczywistej lojalno$ci, zaangazowaniu 1 partnerstwie obu stron.
Podstawe takich relacji stanowi wzajemnie korzystna wymiana wartosci, ktorej finalnym
efektem jest ponadprzecigtna reputacja obu stron wymiany stanowigca baza dla
dlugookresowego ponadprzecigtnego zasilania kapitalowego. Osiagniecie takich efektow jest
rOwnoznaczne z konieczno$cig oparcia strategii przedsigbiorstwa na otwartym modelu
kreowania wartosci, umozliwiajagcym state wzajemne wzbogacanie zasobow wiedzy

przedsigbiorstwa wszystkich uczestnikow sieci wartosci.
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