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1. Wstep

We wspolczesnej gospodarce trudno nie doceniaé roli informacji w procesach
decyzyjnych. Powszechnie podkresla si¢ jej strategiczny charakter, determinujacy
skuteczno$¢ rozwiazywania coraz bardziej zlozonych problemow [Gierszewska,
Romanowska 2002, s. 247; Przedsiebiorstwo przysziosci, s. 29; Stoner, Freeman,
Gilbert 1997, s. 589; Penc 2003, s. 57]. Jak pisze J. Penc, pozyskiwanie odpowied-
nich informacji jest po prostu konieczne, jesli mysli si¢ o przysztosci [Penc 1994,
s. 91]. Jednoczesnie masowos¢ zrodet danych i wielos¢ kanatléw dostepu sktania
menedzeréw do poszukiwania efektywnych sposobow organizowania ich przepty-
wow z wykorzystaniem nowoczesnych rozwigzan, opartych na technologiach in-
formacyjno-telekomunikacyjnych (TIT; ang. ICT-Information and Communication
Technology). TIT adaptuja zaréwno duze, jak i mate przedsigbiorstwa niezaleznie
od rodzaju prowadzonej dziatalnosci, widzac w nich nie tylko sposéb pozwalajacy
na utrzymanie si¢ na rynku, ale przede wszystkim dajacy szans¢ rozwoju.

Pojecie TIT obejmuje systemy informacyjne wspomagajace podejmowanie de-
cyzji w przedsigbiorstwach, rozwiazania usprawniajace wspotpracg z biznesowymi
partnerami oraz grup¢ nowoczesnych produktow, coraz powszechniej wykorzysty-
wanych takze przez finalnych nabywcéw. W bardzo dynamicznie i stale zmienia-
jacej si¢ rzeczywistosci rynkowej znajomos$é nowych technologii i umiejetnosé
korzystania z nich przez klientéw determinujg w ogéle mozliwo$¢ otrzymania
informacji o ofercie i skorzystania z niej. Jednakze nie wszyscy klienci tak samo
szybko i chetnie przyswajaja sobie nowe produkty TIT.

W literaturze ekonomicznej z zakresu zarzadzania innowacjami zwraca si¢
uwage, ze wprowadzanie nowych produktow przez przedsigbiorstwo nie powinno
by¢ podyktowane wylacznie checia nasladowania lub wyprzedzania na tym polu
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konkurencji. Rodzaj nowosci oraz czas i tempo jej upowszechniania powinny
wynika¢ rowniez z wezesniej zdiagnozowanych potrzeb i prognozowanych reakcji
przysztych nabywcéw [Janasz i in. 2002, s. 67; Jasinski 1999, 63-72; Krawiec
2000, s. 34; Sosnowska, Lobejko, Klopotek 2000, s. 12]. Oznacza to, ze zarowno
ignorowanie TIT, jak i brak marketingowego przygotowania danego przedsiewzig-
cia, w tym poznania potencjalnych klientéw, moze uniemozliwi¢ prowadzenie
biznesu. Swiadomosé tego zagrozenia powinna pomdc w odpowiednim zaprojek-
towaniu nowych ofert, ich cen, sposobu sprzedazy i programow promocyjnych,
z uwzglednieniem przygotowania przyszlych nabywcéw. Natomiast nieswiado-
mos¢ wyklucza czgsc potencjalnych klientow z wybranego wczesniej rynku doce-
lowego.

Refleksja nad procesem dyfuzji i adaptacji TIT jest konieczna, poniewaz klien-
ci réznia si¢ migdzy soba nie tylko wiekiem i poziomem dochoddéw, ale takze
poziomem percepcji, osobowoscia, wiedza i umiejetnoscia szybkiego uczenia sig,
co jest szczegodlnie wazne w przypadku nowosci technologicznych. Czesé klien-
tow, nie widzac w nowych ofertach wystarczajacych korzysci dla siebie, unika
danych produktow i opdznia podjecie decyzji zakupu. Przedsigbiorstwa ze swojej
strony probuja zmieniac taka postawe, stosujac promocje cenowe. Nie jest to jed-
nak wystarczajacy bodziec dla nabywcoéw nieprzygotowanych i nie majacych do-
$wiadczen z nowymi technologiami, ktorzy nierzadko czuja si¢ zagubieni
i sfrustrowani, a w efekcie z obawga i bez przekonania siggaja po nowosci. Niektore
przedsigbiorstwa wybieraja inna droge — aby przyspieszy¢ wejscie w etap rozwoju
i dojrzatosci produktu, sklaniaja klientow do siegania po nowe rozwiazania ,ka-
rzac” maruderéw wyzszymi oplatami.

Na rynku pojawia si¢ zatem nowy rodzaj dyskryminacji, polegajacy na rdz-
nicowaniu podejscia przedsigbiorstwa do poszczegdlnych grup klientow w zalez-
nosci od tego, jak szybko sa w stanie pojac, przyjac i zastosowaé nowe technologie
informacyjno-telekomunikacyjne'. Réznicowanie to jest podyktowane poszukiwa-
niem mozliwosci obnizenia kosztow i przyspieszenia obiegdw informacyjnych,
natomiast ignoruje mozliwosci adaptacyjne przysztych klientéw. Niniejszy artykut
przedstawia nowy podzial nabywcow na rynku nowych technologii oraz problem
ich odmiennego traktowania ze wzgledu na posiadane umiejetnosci i dostep do
informacji, nierzadko ograniczajacy ich decyzje.

' Dyskryminacja w literaturze ekonomicznej kojarzona jest przede wszystkim z dyskryminacja
rasowa, dyskryminacjg plci i dyskryminacjg wzglgdem wieku, np. na rynku pracy. W marketingu
pojecie to towarzyszy opisowi polityki cenowej i oznacza stosowanie réznych cen wobec klientéw na
réznych rynkach, dokonujacych zakupdw w réznych miejscach lub czasie, przy zachowaniu takiego
samego poziomu kosztéw [Kotler 1994, s. 469].
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2. Marketingowe spojrzenie na TIT

Celem inwestycji przedsigbiorstwa w TIT jest wzmocnienie jego pozycji kon-
kurencyjnej, cho¢ dyskusyjne jest juz stwierdzenie, ze zawsze powinny to by¢ naj-
nowocze$niejsze rozwiazania’. Ich warto$é z czasem ulega deprecjacji materialnej,
ekonomicznej i funkcjonalnej, ale niezbedne modernizacje powinny by¢ podpo-
rzadkowane przede wszystkim informacyjnym potrzebom decydentdéw, wynikaja-
cym m.in. ze zmian w sposobie wspdlpracy z partnerami biznesowymi oraz zmian
preferencji konsumentéw.

Na gruncie ekonomii wskazuje si¢ dwa glowne obszary poszukiwania i uzys-
kiwania przewagi rynkowej, tj. obnizenie kosztow dziatalnosci i zwigkszenie ja-
kosci. TIT w szczegdlnosci przyczyniaja si¢ do: zwigkszenia efektywnosci pro-
cesow zarzadzania, zwigkszenia wydajnosci pracy, przyspieszenia obiegu informa-
¢ji, skrécenia czasu opracowania i wprowadzania na rynek nowych produktéw’.
Wzrostowi zainteresowania TIT przez przedsigbiorstwa sprzyjajq rowniez zmiany
zachodzace w ich rynkowym otoczeniu (w tym przede wszystkim te spowodowane
globalizacja, wzrostem konkurencji i wzrostem wymagan nabywcow) oraz zwigk-
szenie szeroko pojgtej dostgpnosci TIT.

Marketingowe spojrzenie na nowe technologie z racji samej natury tej dyscy-
pliny uwzglednia trzy strony transakcji: przedsiebiorstwo (innowatora), konsu-
menta (adaptatora) oraz ich otoczenie. Wykorzystanie nowych technologii infor-
macyjno-telekomunikacyjnych jest zasadne, jesli przyczynia si¢ do zwigkszenia
wartosci oferowanej klientom, a przez to i wartosci przedsigbiorstwa. TIT poz-
walaja na oderwanie przebiegéw informacyjnych od materialnych, a tym samym
umozliwiaja przedsi¢biorstwu optymalizacj¢ podejmowanych dziatan na niespoty-
kana dotad skale. Nowoczesne technologie odkrywaja zupetnie nowe mozliwosci
tworzenia wartosci dla klientdw i zdecydowanie przyspieszaja tempo zachodza-
cych zmian w tym obszarze. Produkty IT sg wykorzystywane na kazdym etapie
kontaktowania si¢ klienta z przedsigbiorstwem, a jednocze$nie nowoczesne tech-
nologie umozliwiaja klientowi odgrywanie w tym procesie aktywnej roli. Objawia
si¢ to np. jego wplywem na ksztalt oferty czy tez inicjatywa poszukiwania

2 Na przyktad M. Dolinska pisze, ze rozwéj SI wykorzystujacych najnowsze rozwigzania i
mozliwosci IT statl sig strategicznym celem rozwoju firmy [Dolifiska 1995, s. 19]. Wydaje si¢ jednak.
ze celowe jest stosowanie takich technologii, ktére sa przede wszystkim uzyteczne dla danej firmy i
dostosowane do jej konkretnych potrzeb. Najnowsze czgesto bowiem oznacza najdrozsze na rynku, a
przewaga uzyskana w ten sposéb jest krétkotrwata. N.G. Carr twierdzi, ze nie tylko najnowo-
cze$niejsze rozwiazania nie sa konieczne, ale w ogdle IT nie prowadzi do uzyskania przewagi
konkurencyjnej, poniewaz staje si¢ powszechnie stosowanym narzedziem. Stad tez nie tyle posia-
danie TIT, ile spos6b jej wykorzystania determinuje strategiczng przewag¢ na rynku [Skupianie
uwagi... 2004, s. 43-44].

* Przez przewage konkurencyjna rozumie si¢ zbidr atutéw cenionych na rynku, pozwalajacych na
utrzymanie wysokiej efektywnosci w dluzszym przedziale czasu oraz harmonijne rozwijanic przed-
sigbiorstwa [Strategor 1999, s. 56].
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pozadanych informacji dzigki wykorzystaniu Internetu lub telefonu w wygodnym
dla siebie miejscu i czasie.

Konieczne jest jednak zadanie pytania na temat rodzaju korzysci, jakie dane
rozwigzanie TIT ma przenie$¢ klientowi. Zmiany wprowadzane przez przedsieg-
biorstwo, majace z zalozenia ulatwi¢ zycie konsumentowi, powinny by¢ skonfron-
towane z rzeczywistymi potrzebami, stopniem gotowosci ich przyjecia oraz zainte-
resowaniami. Kim i Mauborgne stworzyli mape waloréw uzytkowych, ktora wska-
zuje na sze$¢ takich dzwigni uzytkowych nowych produktéow: prostote, dogodnos¢,
ryzyko, przyjemno$¢ uzytkowania i wizerunek, nieszkodliwy wplyw na srodo-
wisko oraz produktywnos¢ klienta, czyli szybsze wykonanie przez niego czynnosci
w tym samym czasie [Kim, Mauborgne 2005, s. 89-92]. Wlasnie rodzaj korzysci
poszukiwanych w nowych rozwiazaniach powinien stanowi¢ jedno z podstawo-
wych kryteriow wyodrebniania grup konsumentéw. Przyjecie a priori, ze TIT sa
dobrymi rozwiazaniami, oferujacymi jeden i ten sam rodzaj korzysci dla wszy-
stkich nabywcow jest bowiem bledem.

3. Konsumenci a TIT

Wykorzystanie informacji o roznicach miedzy konsumentami w procesach seg-
mentacji rynku jest oczywiscie jednym z podstawowych dzialan podejmowanych
przez przedsi¢biorstwa zarzadzane w sposob marketingowy. Wyrdznianie grup
klientéw stuzy przygotowaniu oferty dostosowanej do ich specyficznych potrzeb,
tak aby w konsekwencji — poprzez zadowolenie nabywcéw — osiagnac cele przed-
sigbiorstwa prowadzace do wzrostu jego wartosci [Doyle 2003, s. 66-71]. Jednym
z etapéw segmentacji jest analiza rentowno$ci wyodrebnionych grup nabywcow,
a kolejnym — wybdr jednego lub kilku najatrakcyjniejszych rynkéw. Nie jest bo-
wiem prawda, Zze celem marketingu jest zdobycie i utrzymanie kazdego klienta.
Ide¢ marketingu trafnie odzwierciedla przyklad amerykanskich linii lotniczych
Southwest Airlines, ktdre ucza swoich pracownikéw, ze najwazniejsza sprawa jest
przyjazne nastawienie do pasazeréw, ale oferta firmy nie musi podobac si¢ wszy-
stkim [Skupianie uwagi... 2004, s. 34].

Tradycyjne ujecie dyfuzji innowacji E.M. Rogersa wyrdznia nastgpujace typy
konsumentow przyswajajacych nowosci rynkowe: innowatoréw, wczesnych na-
sladowcow, wezesng i pozng wigkszo$¢ oraz ostatnia grupe, ktora najdtuzej zwleka
z przyjeciem nowosci, maruderéw. W modelu tym osoby najszybciej przyswa-
jajace innowacje opisywane s jako osoby mlode, sktonne do ryzyka, kosmopolici
0 wysokim stopniu niezaspokojonych potrzeb posiadania nowosci rynkowych. Jest
to jednak grupa bardzo nieliczna (ok. 2,5%) i charakteryzujaca si¢ wysokimi do-
chodami, co nalezy podkresli¢ w przypadku dyfuzji nowosci technologicznych.

Ze wzgledu na specyficzne cechy TIT (maja krotszy cykl zycia, sa ztozone, a
zatem wymagaja od klienta dluzszego czasu na zapoznanie si¢ i szerszej wiedzy,
szybciej starzeja si¢ niz inne nowosci), warto przyjrzec si¢ nie tyle typowym ce-
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chom grup oséb przyjmujacych nowosci, tj. wiekowi i sklonnosci do ryzyka deter-
minowanej wysokoscia dochodéw, co cechom bardziej odpowiadajacym wymaga-
niom produktéw zlozonych, tj. posiadanym umiejetnosciom i kompetencjom.
Moreau, Lehmann i Markman [2001, s. 14-29] udowodnili, ze w przypadku in-
nowacji nieciaglych (a taki charakter maja nowosci TIT) wiedza specjalistyczna
paradoksalnie moze mie¢ negatywny wplyw na zrozumienie i pozytywny stosunek
do nowosci. Jedynie osoby posiadajace szeroka wiedze rdzenna i dodatkowa sa
zdolne do rzeczywistej adaptacji innowacji. Wiasnie rodzaj wiedzy oraz kompa-
tybilno$¢ innowacji z dotychczasowymi doswiadczeniami konsumenta staly si¢
podstawa do wyodrgbnienia nowych grup adaptatorow nowych technologii. Propo-
zycja segmentacji rynku nabywcow TIT wyroznia:

1) innowatordw technicznych, ktérzy jako pierwsi interesuja si¢ nowosciami TIT,
2) ekspertow z dziedzin pokrewnych, ktérych wiedza moze nawet spowodowac

negatywne nastawienie do nowosci,

3) nowicjuszy otwartych na nowe doswiadczenia,

4) prawdziwych ekspertéw, ktorzy wbrew pozorom sceptycznie i z duza obawa

podchodza do nowosci [Saaksjarvi 2003, s. 96].

Nowe technologie IT, a w szczegolnosci Internet, przyczynity sie réwntez do
powstania zupeinie nowej grupy konsumentow. Ich charakterystyczng cechg jest
otwarty 1 pozytywy stosunek do nowosci. Zwraca si¢ uwage, ze nowy konsument
jest osoba madrzejsza i silniejsza niz kiedykolwiek, swiadoma swojej silnej pozycji
w kontaktach z przedsigbiorstwem, bardziej krytyczna wobec ofert rynkowych, a
jednoczesnie bardziej wymagajaca i Swiadoma swoich praw, stale poszukujaca lep-
szych dla siebie rozwiazan. Wykorzystuje Internet w celu ulatwienia konsumpcji,
tj. zidentyfikowania potrzeb, wyszukania alternatywnych rozwiazan, znalezie-
nia odpowiedzi na nurtujace go pytania, zakupow on-line [Windham, Orton 2001,
S. 29-44]. Jednoczesnie, dzigki nieograniczonemu dostgpowi do bogatych zrédet
informacji, wie wigcej i ma wigksze mozliwosci rozwoju.

4. Dyskryminacja rynkowa konsumentéw

Wdrazanie nowych technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przed-
sigbiorstwie ma oczywiscie uzasadnienie ekonomiczne — nowe technologie wply-
waja na obnizenie kosztow oraz na wzrost przychodow poprzez dostarczenie lep-
szych informacji i dopasowanie produktu do wymagan klienta. Stad tez menedze-
rowie wielu firm, chcac doprowadzi¢ do szybkiego zwigkszenia zainteresowania
tymi technologiami i ich zasiggu, takze przez finalnych klientéw, réznicujg formy i
ceny oferowanej obstugi.

Charakteryzujac wspolczesnego nabywce nowych technologii informacyjno-
-telekomunikacyjnych, nalezy jednak zdawac sobie spraweg, ze cechy takich osdéb
sa rozlozone nierdwnomiernie w przekroju poszczegdlnych grup konsumentow.
Niestety, takze rozwojowi gospodarki opartej na wiedzy nie towarzyszy spoleczny
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dynamizm, wrecz przeciwnie — nastepuje niedopasowanie procesow, gdyz ludzie
maja ograniczong zdolno$¢ wchianiania wiedzy i koncentracji uwagi oraz umie-
jetnos¢ uczenia si¢ i wspotdzialania [Galewski 2003, s.150]. Opis nowych seg-
mentow opiera si¢ na zalozeniu, ze nowy konsument to osoba korzystajaca z Sieci
i to wlasnie Internet daje jej tak silng pozycje na rynku. Zdanie sobie z tego sprawy
musi jednak oznaczaé, ze tacy nowi konsumenci to tylko jedna z grup nabywcow i
w dodatku nie najliczniejsza, przynajmniej obecnie. Na swiecie tylko ok. 13%
populacji ma dostgp do Internetu, w UE — 47%, w Polsce ok. 30% (wedlug Zrodet
internetowych). Najwigksza czes¢ internautdw to osoby milode i uczace sig, a
zatem tworzace atrakcyjny rynek, cho¢ raczej w wymiarze perspektywicznym.
Niewielu jest natomiast uzytkownikéw Internetu w grupach oséb star-szych, oséb
o niskich dochodach czy pracownikow fizycznych. Barierami sa: brak dostepu,
wiedzy, poczucia bezpieczenstwa, obawa przed poniesieniem wysokich kosztow, a
np. osoby starsze w ogdle nie odczuwajq takiej potrzeby, uznajac TIT za wlasciwe
miodszym pokoleniom.

Mozna zatem wskazaC na trzy potencjalne zrodta dyskryminacji konsumentow
nowych technologii: brak wiedzy, brak umiejetnosci i brak zainteresowania, pod-
trzymywany i utrwalany takze w kampaniach promocyjnych przedsigbiorstw, adre-
sujacych swoje oferty do osob miodych (tab. 1).

Tabela 1. Zrodia dyskryminacji

Zrodia Znaczenie Kontekst
Szeroki i wielokanalowy dostgp do informacji. Powstaje raczej
. problem nadmiaru informacji, a w konsekwencji — nabycia umie-
Konsumenci . : o . .. .. -
nie wiedza malejace _]g;tnqsm wyszukam.a potrrz'cbnej mforma(_:_]l. Dla Przed_sng:blorstw.a.
wynika z tego koniecznosé przypotowania odpowiednich strategii
promocji, w tym wyboru tresci komunikatow.
To istotne zagrozenie w sytuacji, jesli produkty nadal bedg roz-
Konsumenci v\{ijai.y si¢ w kierunkl:l coraz l?ard;ie_i zlozonych, .i nie bedzlic temu
nie potrafia rosnace zjawisku towarzyszy¢ odpownledme przygotowanie ngbywcow. Dla
menedzeréw oznacza to konieczno$¢ opracowywania programow
ukierunkowanych na edukacjg.
Konsumenci Prob!em je.st zlozony, natur): ekonon}it;znej'i pgchologic%nc_i.
obawiaia sic 7 megszenlu ryzyl.<a nabywcow sprzyjaja dzialania wymienione
: wyzej oraz wszystkie te, ktore buduja wiarygodnos¢ firmy.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Brak wiedzy konsumenta moze ograniczac jego suwerennosc, przejawiajaca si¢
na etapie wyboru w procesie decyzji nabywczych [Dabrowska, Janos-Kresto 2004,
s. 244-247]. Pomimo Ze zdania na temat niezaleznosci rynkowej konsumentow sa
podzielone, swoboda dokonywania wyboru i podejmowania decyzji zakupu powin-
na byé ograniczona jedynie posiadanymi Srodkami finansowymi, a nie wiedzg i
umiejetnos$ciami. Kolejne zrédto dyskryminacji — brak wystarczajacych umiejet-
no$ci korzystania z przedstawionej oferty — takze prowadzace do ograniczenia wy-
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boru, moze objawiaé si¢ jako nakiadanie wyzszych oplat, skazanie na diuzsze

oczekiwanie na obstuge czy tez jako obstuga ,,automatyczna” w miejsce osobiste;j.
Nowosci rynkowe, w tym te z zakresu TIT, z samej swojej natury wzbudzajq

niepokoj nabywcéw, a nawet moga wywotaé strach i opor. Mozna w zwiazku z tym
wskaza¢ nastgpujace problemy:

1) produkty sa zbyt skomplikowane, a instrukcje niezrozumiate,

2) istnieje konieczno$¢ podawania i zapamigtywania kolejnych numerow, haset
itp., umozliwiajacych bezpieczne korzystanie z ustug,

3) zmiany nastgpuja zbyt szybko — kiedy nabywca zdobedzie potrzebna wiedzg,
aby sprawnie postugiwaé sie produktem, okazuje sie, ze na rynku pojawia si¢
kolejna nowo$é,

4) konsumenci obawiaja si¢ nieuczciwosci innych osob czy firm,

5) konsumenci maja poczucie zagrozenia z powodu zawodnosci technologii,

6) konsumenci moga odczuwac zagrozenie poczucia wlasnej wartosci [Frackiewicz).
Dla klienta, ktéry w opinii przedsigbiorstwa nie dos¢ szybko przyswaja sobie no-

wosci, wnioski moga by¢ jednak niepokojace. Naklanianie do korzystania z tanszych
Srodkow obstugi przybiera bowiem postaé zwigkszenia obciazen finansowych oséb
mniej nowoczesnych, a niekoniecznie np. mniej lojalnych. Pomijanie zdolnosci
adaptacyjnych nabywcéw prowadzi do sytuacji, kiedy beneficjantem rozwoju nowo-
czesnych TIT pozostaje jedynie wspdlczesna generacja oséb wyksztatconych, o od-
powiednich kwalifikacjach, odpowiednio wysokich dochodach. Istnieje zatem za-
groZenie, ze pozostali beda zepchnigci na margines, a nawet stana si¢ ofiarami szyb-
kiego postgpu technologicznego. A przeciez takze i takie grupy nabywcdéw moga
okazac¢ si¢ atrakcyjne dla przedsiebiorstwa, nawet w nieodleglej przysztosci.

5. Zakonczenie

Uswiadomienie sobie roznic w postawach i zachowaniach nabywcéw wobec
nowych technologii informacyjno-telekomunikacyjnych i poznanie ich — dzigki ba-
daniom marketingowym — powinno sklania¢ menedzeréw do opracowania odpo-
wiednich strategii lansowania TIT, podporzadkowanych potrzebom i cechom
poszczegdlnych grup nabywcoéw i uwzgledniajacych cele edukacyjne. Nie musza
one oznacza¢ wdrazania skomplikowanych i czasochfonnych programoéw szkole-
niowych, Chodzi tu raczej o zaangazowanie w dyskusj¢ na temat nowosci, sze-
rokiego przedstawienia mechanizmoéw ich dziatania, zalet, ale takze zagrozen.
ktore wiaza sie z ich uzytkowaniem, i sposobow radzenia sobie w trudnych sy-
tuacjach, dostarczania rozwiazan pozwalajacych na testowanie nowosci, np. w po-
staci programow symulacyjnych. Zwraca na to uwage Travica, ze w modelu
dyfuzji rozwiazan e-biznesowych, poczawszy od pierwszego etapu budowania
$wiadomosci po wybor konkretnych rozwiazan, jednym z istotnych uwarunkowan
jest edukacja, badanie sfery wolicjonalnej konsumentéw i ich zachowan rynko-
wych oraz budowanie zaufania [Moroz 2004, s. 76-78]. Efektem takich progra-
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méw bedzie wspottworzenie ofert, wzbogacanie wiedzy przedsiebiorstwa i niwelo-
wanie rézni¢ pomig¢dzy nia a wiedza klienta, przynoszace korzysci w postaci kreo-
wania pozadanego wizerunku firmy i budowania wzajemnego zaufania [Perechuda
2004, s. 267-273].

Wiele przedsigbiorstw nie zdaje sobie sprawy z wagi problemu, jakim jest
dostgp i stosunek konsumentéw do nowych technologii. W konsekwencji wielu
potencjalnych odbiorcéw z wybranego segmentu skazuje si¢ niejako na brak do-
statecznej informacji, mozliwosci poréwnania, w konsekwencji — na stabsza pozy-
cje rynkowa. Osoby te niekoniecznie rozumieja, jakie korzysci moglyby osiagnaé
z posiadania nowych produktdéw, a zatem nie poszukuja aktywnie informacji i sa
wstrzemiezliwe wobec nowosci.

Warto rowniez zastanowi¢ si¢ nad kwestia, jaka korzy$¢ ma przynies¢ dana
innowacja TIT konsumentowi. Na przykiad w przypadku oséb nie interesujacych
si¢ nadmiernie nowinkami technologicznymi, a poszukujacych po prostu sposobu
szybkiego rozwiazania swojego problemu — niedostateczna wiedza moze spowo-
dowa¢ niska oceng¢ proponowanych rozwiazan. W efekcie firma, pomimo poczy-
nionych wysitkow, zostanie niedoceniona, a nawet wigcej — w wyniku reklamy
szeptanej, wielu klientow moze si¢ od niej odwrocic.

Dlatego tez, podejmujac decyzj¢ o wprowadzeniu i rozpowszechnieniu inno-
wacji, przede wszystkim nalezy dobrze okresli¢ segment rynku, oczekiwania, moz-
liwosci finansowe, znajomo$¢ i postawe wobec TIT. Jesli okazatoby sig, ze ich
wiedza klientow jest niewystarczajaca, aby rzeczywiscie przyjaé i doceni¢ propo-
nowane nowosci, nalezy opracowa¢ odpowiednie programy przygotowujace, aby
moc zbierac plony trafionych inwestycji.
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INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGY
AS A SOURCE OF CUSTOMER DISCRIMINATION

Summary

In the modern economy, the information takes strategic role in an enterprise. On the other hand,
the information describes customer position. The style of adoption of new technology determines his
market power. Not all consumers adopt information and communication technology (ICT) in the same
way. It is a case of new discrimination — an enterprise treats clients in the different way by their
knowledge, experience and ability to learn. This differentiation can be a result of different costs, but
ignores adopting possibilities of consumers. The current paper presents a new approach for
segmenting adopter categories in the ICT market and three sources of market discrimination: knowl-
edge, competence and confusion of customer.

Dr Ewa Frackiewicz jest adiunktem w Katedrze Marketingu Uniwersytetu Szczecinskiego,
e-mail: efrackie@univ.szczecin.pl.


http://www.eurostat
http://www.stat.gov.pl
http://www.c-i-a.com
mailto:efrackie@univ.szczecin.pl

	NOWOCZESNE TECHNOLOGIE INFORMACYJNO-TELEKOMUNIKACYJNE PRZYCZYNĄ DYSKRYMINACJI RYNKOWEJ
	1. Wstęp
	2. Marketingowe spojrzenie na TIT
	3. Konsumenci a TIT
	4. Dyskryminacja rynkowa konsumentów
	5. Zakończenie
	Literatura

