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Orientacja na klienta
a problem wykluczenia cyfrowego

Katarzyna Zak"

Streszczenie: W artykule przedstawiono koncepcjg tworzenia i podtrzymywania relacji przedsigbiorstwa z jego
klientami. Zasadnicza rolg¢ odgrywaja w niej wykorzystywane technologie informacyjno-komunikacyjne. Sa
one z jednej strony doskonatym narzgdziem budowania trwalych relacji z klientami, jednak z drugiej stro-
ny moze pojawic¢ si¢ problem tzw. luki cyfrowej. Zjawisko mozna rozpatrywa¢ na réznych plaszczyznach,
m.in. spolecznej, ekonomicznej i demograficznej. Stad ilustracja badanego zjawiska sa wybrane dane staty-
styczne obrazujace wykorzystanie ICT w przedsigbiorstwach oraz przez indywidualnych klientow.
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Wprowadzenie

W dobie szerokiego rozwoju technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) informacja
i zdobyta dzigki niej wiedza staja si¢ zasobem strategicznym. Umiejetnosc jej pozyskiwania
na podstawie dostgpnych danych oraz jej ,,transportu” za pomoca sieci nierzadko decyduje
o sukcesie firmy na rynku. Przestrzen wirtualna stworzyta szerokie mozliwosci dla kontak-
tow gospodarczych, przeprowadzania transakcji oraz zdobywania wiadomosci o klientach
i rynkach na calym $wiecie. Jednak idei nowego spoteczenstwa informacyjnego towarzyszy
takze wiele niebezpieczenstw zwiazanych z tzw. wykluczeniem cyfrowym.

Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci pojawienia sig luki cyfrowej w kontekscie
rozwijania relacji przedsigbiorstwo—klient na podstawie nowoczesnych technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych.

1. Relacyjny model budowania zwiazkow z klientami

Wspoltczesne otoczenie przedsigbiorstw charakteryzuje si¢ duzym zréznicowaniem produk-
tow i globalizacja konkurencji, a jednoczes$nie postepujaca fragmentaryzacja rynkow. Gra-
nice galezi produkcji staja si¢ coraz bardziej nieostre, mozna zaobserwowac skracanie si¢
cyklu zycia produktow i kanalow dystrybucji, nastepuje takze wzrost szumu reklamowego.
Zmiany te powoduja odchodzenie od klasycznego ujecia kontaktow z klientami na rzecz
kontaktéw opartych na relacjach. Oznacza to ,,zyskowna budowe, utrzymywanie i rozwijanie
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relacji z konsumentami i innymi partnerami przy realizacji wzajemnych celéw obu stron
poprzez wymiang wartosci 1 spetnianie zobowiazan” (Cheverton 2001: 38).

W tradycyjnym ujgciu transakcja to pojedynczy akt kupna i sprzedazy, operacja wymiany
wartosci zachodzacej migdzy sprzedajacym a kupujacym. Tak rozumiana transakcja jest pod-
stawa odniesienia dzialan wspieranych instrumentami, ktore oferuje model 4P (produkt, cena,
promocja, dystrybucja) (Sztucki 1999: 329). Firma skupia wysitki na naklonieniu klienta do
transakcji i samej transakcji. Po jej zakonczeniu firma uznaje sprzedaz za zakonczona, nie
bada reakcji klienta, szuka okazji do nowe;j transakcji. Tymczasem dla klienta réwnie wazna
jak sprzedaz jest faza posprzedazowa — wtedy bowiem dokonuje on oceny produktu, wery-
fikuje ja ze swoimi oczekiwaniami i decyduje o dalszych zakupach. Uzasadnione jest zatem
stwierdzenie, ze klient potrzebuje relacji. To nowe spojrzenie na zwiazek przedsigbiorstwo—
klient oznacza pojawienie si¢ koncepcji zarzadzania i dziatania na rynku, wedlug ktorej sku-
tecznos$¢ rynkowa firmy jest zalezna od nawiazania partnerskich stosunkéw z uczestnikami
rynku. Koncepcja ta zaktada budowg zwiazkow lojalnosciowych z klientem i aliansow stra-
tegicznych z partnerami w biznesie (tabela 1) (Rydel, Ronkowski 1995).

Tabela 1

Zatozenia modelu relacyjnego

Kryterium Charakterystyka

Cel Pozyska¢ i utrzymac¢ klienta sprzedaz to poczatek budowy relacji

Klient Dobrze znany, wystgpuje wzajemna zalezno$¢ migdzy sprzedajacym a kupujacym
Produkt Najwazniejsze sa korzysci klienta z zakupu

Warto$¢ Obie strony wzajemnie okre$laja i pomnazaja warto$¢

Komunikacja Zindywidualizowany dialog z pojedynczym klientem; ma charakter staty — nie tylko przy

okazji sprzedazy; wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT)

Sprzedaz w czasie Relacja z klientem to dtugotrwaty, zaplanowany proces, w sktad ktérego wchodza m.in.
poszczegolne zdarzenia sprzedazy

Pozadana u klienta Lojalno$¢, dtuga wspotpraca

Podstawowe zadanie ~ Zwigkszanie warto$ci oferowanej obecnym klientom, rozwiazywanie problemow klienta
marketingu

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Otto (2004: 53 i n.); Fonfara (2004: 69).

Zgodnie z modelem relacyjnym istota zarzadzania jest sztuka zdobywania, utrzymywa-
nia i rozwijania relacji z klientem, dawanie i komunikowanie mu r6znorodnych wartosci,
ktére maja dla niego najwigksze znaczenie (Otto 2004: 7-8).

2. Wykorzystanie ICT w budowaniu i podtrzymywaniu relacji z klientem

Tworzenie relacji migdzy przedsigbiorstwem a klientem w tradycyjnym ujeciu byta utozsa-
miana z promocja, jednym z elementéw marketingu-mix, obok produktu, ceny i dystrybucji
(tzw. koncepcja 4P). Promocja z kolei obejmuje takie sktadowe, jak reklama, sprzedaz oso-
bista, promocja uzupetniajaca, public relations oraz sponsoring (Sznajder 1993: 6-7). Na
wskutek rosnacej krytyki w latach 90. XX w. model 4P zastagpiono modelem 4C. Jednym
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z fundamentéw nowego podejscia jest szeroko rozumiane komunikowanie si¢ sprzedawcy
z klientem. Stato si¢ to szczegolnie widoczne w zwiazku z rozwojem Internetu (tabela 2).

Tabela 2
Modele 4P i 4C
Model 4P Model 4C Roznica w podejsciu
Produkt Wartos$¢ dla klienta Firma koncentruje si¢ na potrzebach klienta, a nie na produkcie
(Product) (Customer Value)
Cena Koszt Sprzedawca bierze pod uwagg obciazenie budzetu klienta a nie
(Price) (Cost to the Customer) tylko ceng, np. w odniesieniu do konkurencji czy kosztow
produkcji
Dystrybucja Wygoda nabycia Firma koncentruje si¢ na nowych i wygodnych dla klienta
(Distribution) (Convenience) sposobach dotarcia do niego, a nie istniejacych juz kanatach
dystrybucji
Promocja Komunikacja Miejsce planowanej promocji zastgpuje ciagly dialog z klientami
(Promotion) (Communication)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Otto (2002: 14); Pankowska, Sroka (2002: 233).

Koncepcja przeciwstawiang tradycyjnemu podejsciu, opartemu na 4P, jest takze model
51 zaproponowany przez Dona Peppersa i Marthg Rogers (Identification, Individualization,
Interaction, Integration, Integrity). Identyfikacja jest zwiazana z poznawaniem i wrecz ucze-
niem si¢ konsumenta w celu nawigzania dialogu, indywidualizacja dotyczy przystosowania
oferty przedsigbiorstwa do niepowtarzalnych potrzeb indywidualnego konsumenta, celem
interakcji jest zapoczatkowanie dialogu i zrozumienia zmieniajacych si¢ potrzeb i poglebia-
nia procesu uczenia konsumenta, integracja relacji i wiedzy wewnatrz organizacji powinna
zapewniaé jej spojnos¢ i koordynacje wewngtrzna dziatan. Uczciwos$¢ relacji (integrity)
wiaze si¢ z uzyskiwaniem zaufania, poczucia prywatnosci i lojalno$ci konsumenta wobec
firmy oraz firmy wobec konsumenta (Sagan 2003: 6).

Podstawa orientacji na klienta jest odpowiednia wiedza o nim. Musi pochodzi¢ od
samych klientow, rozumiana nie tylko jako przecigtne trendy w ich zachowaniach, lecz takze
jako wiedza o klientach indywidualnych wraz z uwzglednieniem uwarunkowan w jakich
funkcjonuja. Oznacza to pozyskanie wiedzy o klientach z innych niz konwencjonalne zrédta
oraz konieczno$¢ dzielenia si¢ ta wiedza przez wszystkich pracownikow, ktorzy uczestnicza
w procesie obstugi klienta (Dobiegata-Korona 2012: 73—74).

Wspoltczesna rzeczywistos$¢ spoteczna i gospodarcza powoduje, ze coraz czgsciej sposob
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z klientem jest determinowany przez wykorzystanie
nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT). Istota tych technologii
jest pojecie hipermediow definiowane jako kombinacja hipertekstowego dostepu do informa-
cji opierajacego si¢ na logicznych i niehierarchicznych powiazaniach pomigdzy przekazami
a multimedialna forma wyrazania i transmisji tych informacji. Obecnie hipermedialno$¢
komunikacji zapewnia $rodowisko komputerowe stanowiace dynamiczna i rozproszona
sie¢ o potencjalnie globalnym zasiggu wraz ze sprzgtem i oprogramowaniem, ktore stwarza
sprzedawcom i nabywcom mozliwo$¢ interaktywnego dostgpu do hipermedialnych tresci
iich transmisj¢ (interakcja maszynowa, techniczna) oraz komunikacji poprzez medium (inte-
rakcja osobowa) (Prahalad, Ramaswamy 2005: 53).
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Wykorzystanie ICT oznacza komunikacj¢ nowego typu: ,,wicelu do wielu”. Wprowadza
zar6wno nowe znaczenie przekazu, jak rowniez odmienne typy interakcji oraz nowa interpre-
tacj¢ funkcji medium. Przekaz ma posta¢ multimedialng zar6wno o charakterze statycznym
(teksty, rysunki, obrazy), jak i dynamicznym (np. dzwigk, ruch, animacja), charakter osobowy
i techniczny (maszynowy). Interakcje w procesie komunikacji z wykorzystaniem ICT maja
jakosciowo nowy charakter, gdyz mozliwe sa interakcje osobowe (komunikacja sprzedawcy
z nabywca poprzez media interaktywne), jak rowniez interakcje maszynowe (techniczne).
Te drugie zaczynaja odgrywaé role podstawowa, poniewaz zasadnicza relacja pomigdzy
sprzedawca a nabywca przybiera formg interakcji kazdego z nich z medium. Takze medium
nie petni juz funkcji tacznika uczestnikdow procesu i kanatlu transmisji przekazu, lecz tworzy
zupetnie nowe $rodowisko komunikowania w wymiarze rzeczywistym i hipermedialnym.

ICT zaktada komunikacjg bez granic politycznych, ekonomicznych i spotecznych, a wigc
przekraczanie granic w znaczeniu konwencjonalnym migdzy panstwami, sektorami gospo-
darki, przedsigbiorstwami i ich rynkami. Umozliwia to komunikacjg¢ na skale globalna, nie-
spotykana we wczesniejszych formach komunikowania masowego. Mozna powiedzie¢, ze
z jednej strony jest przestanka, z drugiej zas — konsekwencja rozszerzajacych sig i pogle-
biajacych procesow globalizacji wspotczesnej gospodarki $wiatowej. Komunikacja z wyko-
rzystaniem ICT jest atrybutem zasadniczych zmian spotecznych i ekonomicznych w skali
migdzynarodowej i globalnej, okre§lanych mianem tworzenia spoteczenstwa informacyj-
nego. Zmienia ona tradycyjne pojmowanie nadawcy, odbiorcy oraz tresci i formy samego
przekazu. Uczestnicy procesu komunikowania moga wzajemnie zamienia¢ si¢ rolami.
Przedsigbiorstwa coraz czg$ciej przybieraja forme¢ wirtualna i w taki sposéb komunikuja sie
z rynkiem.

Upowszechnienie si¢ tego modelu komunikacji jest takze uwarunkowane wzglgdami
finansowymi. Oznacza to, ze koszty stworzenia wlasnej witryny (strony www), jej umiesz-
czenia i utrzymania w okreslonym serwisie internetowym sa relatywnie nizsze i mieszcza
si¢ w mozliwosciach finansowych przedsigbiorstw o réznej wielkos$ci, skali dziatania i kon-
dycji ekonomiczno-finansowej. Niskie bariery finansowe, techniczne i organizacyjne daja
kazdemu mozliwos¢ zaistnienia na forum publicznym, w skali globalne;j.

3. Wymiary wykluczenia cyfrowego

Rozwdj spoteczenstwa informacyjnego oraz powszechne stosowanie technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych w tworzeniu i podtrzymywaniu relacji przedsigbiorstwa z klientem
oprocz niewatpliwych korzysci powoduja rowniez wiele zagrozen i probleméw. Jednym
z nich jest problem wykluczenia cyfrowego, ktdre oznacza réznicg w korzystaniu z technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych wystgpujaca migdzy krajami i ludzmi o ré6znym statusie.
Termin ten moze by¢ interpretowane szerzej — jako nier6wnosci w dostepie do Internetu,
intensywnosci jego wykorzystania, wiedzy o sposobach szukania informacji, jakosci pota-
czenia i wsparcia spotecznego pomagajacego w korzystaniu z Internetu, a takze nierownos$ci
w zdolnosci do oceny jakos$ci informacji i réznorodnosci wykorzystania sieci (DiMaggio
2001: 310). Zjawisko cyfrowego wykluczenia moze dotyczy¢ rowniez systematycznych roz-
nic w korzystaniu z komputeréw i Internetu pomigdzy krajami bardziej i mniej rozwinigtymi,
pomigdzy ludZzmi o ré6znym statusie spoteczno-ekonomicznym (dotyczy np. wyksztalcenia,
dochodow, zawodu, zasobnosci), pomigdzy ludzmi na réznych etapach zycia, mgzczyznami
i kobietami, a takze pomigdzy r6znymi obszarami i regionami (Fong i in. 2001: 2).
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Wspotczesnie dyskusja na temat tego zjawiska pozwala na wskazanie kilku podstawo-
wych wymiaréw nieréwnosci opisywanych przez: §rodki techniczne (do ktérych mozna
mie¢ dostgp, istotna jest takze jakos¢ urzadzen, oprogramowanie, czy szybko$¢ potaczenia);
swobodg dostgpu (np. brak ograniczen czasowych, ingerencja cenzury); umiejgtnos¢ korzy-
stania z komputerow i Internetu (dotyczy ograniczen jgzykowych, kulturowych, umiejgtno-
$ci oceny informacji) oraz wsparcie spoleczne (mozliwosci korzystania z pomocy innych
uzytkownikoéw) (Mosberger i in. 2008: 469 i n.).

Wisrdd czynnikéw powodujacych nierdwnomierna dyfuzje nowoczesnych technologii
informacyjno-technologicznych nalezatloby wymieni¢ przede wszystkim: makroekono-
miczne — poziom produktu narodowego brutto na jednego mieszkanca, prowadzenie polityki
otwartej na bezposrednie inwestycje i naptyw kapitatu pod réznymi postaciami oraz infra-
strukturg telekomunikacyjna, regulacje prawne oraz zmiany polityczne, a takze spoteczne.

Biorac pod uwagge wielo$¢ czynnikow oraz ptaszczyzn wykluczenia cyfrowego, mozna
rozwazac ten problem na trzech zasadniczych poziomach (rysunek 1). W zaprezentowanym
modelu wykluczenia cyfrowego zasadnicza rol¢ odgrywaja dochdd i bogactwo w globalnym
kontekscie. Na poziomie krajowym sa one zalezne od infrastruktury umozliwiajacej dostgp
do Internetu. Elementami modelu sa takze kultura, jezyk, rasa oraz przynalezno$¢ do grupy
etnicznej funkcjonujacej na poziomie narodowym. Kultura i jezyk sa istotnymi czynnikami
w kontekscie roznic etnicznych i rasowych pomigdzy narodami i krajami. Wptywaja takze
na edukacje¢, zmniejszajac tradycyjne opory kulturowe przed otwarta ekspansja w Internecie.
Zaawansowana edukacja w wielu krajach oznacza nauke jezyka angielskiego jako najpo-
pularniejszego w Internecie. Mozna wigc wskaza¢ zwiazek migdzy globalizacja i edukacja,
ktéry symbolizuje internacjonalizacje edukacji oraz wptyw napigcia zwiazanego z obecno-
Scia grup etnicznych i narodowosciowych w strukturze spoteczne;.

POZIOM II1
Brak zainteresowania Internetem

POZIOM 11
Brak umiejgtnosci obstugi komputera
Braki kapitatu kulturowego
Obawy przed uzywaniem Internetu

1T

POZIOM I
Dochdd, wiek, pte¢, edukacja, jezyk, kultura
rasa, globalizacja, kalectwo

HAMOYAAD HINAZONTIAM

Rysunek 1. Trzy poziomy wykluczenia cyfrowego

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Cuneo (2002: 5).

Wykluczenie na drugim poziomie obejmuje brak umiejetnosci obstugi komputera i brak
kapitatu kulturowego. Ma to zwiazek z postgpami edukacyjnymi, jednak jest trudne do
wyeliminowania i nie znika wraz ze zwigkszonym dost¢gpem do Internetu. Przyczyn, w tym
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przypadku, nalezy upatrywa¢ w coraz bardziej skomplikowanych konstrukcjach witryn
internetowych i1 wzroécie liczby informacji oraz nowych umiejgtnosci, aby skutecznie je
wykorzystaé, a coraz nowsze oprogramowanie wprowadzane bez szczegdlnego zwracania
uwagi na umiejgtnosci i mozliwosci przecigtnego uzytkownika staje si¢ dostgpne tylko dla
zaawansowanych uzytkownikow. Cato§¢ modelu uzupenia poziom III — brak zainteresowa-
nia Internetem.

Scharakteryzowany model wielopoziomowego wykluczenia cyfrowego syntetyzuje to
zjawisko z punktu widzenia demograficznego, politycznego, ekonomicznego i socjologicz-
nego (Cuneo 2002: 3).

Odfaczenie od Internetu lub polaczenie powierzchowne jest réwnoznaczne, zdaniem
Manuela Castellsa, z marginalizacja w globalnym systemie sieciowym (Castells 2003: 275
in.). Przychody, wyksztatcenie, ktore opisuja ekonomiczny status, maja znaczenie, zwtaszcza
w warunkach rynkowych, dla mozliwosci korzystania z nowoczesnych technologii komu-
nikacyjno-informacyjnych. Dla przedsigbiorcow wykluczenie cyfrowe oznacza drastyczne
ograniczenie mozliwosci budowania relacji z klientami, a tym samym utrudnia kreowanie
efektywnych strategii sukcesu rynkowego.

4. Diagnoza luki cyfrowej w relacjach przedsi¢biorstwa z klientem

Wspotczesny rozwdj spoteczno-gospodarczy nierozerwalnie wiaze si¢ z wykorzystaniem
osiagni¢¢ ICT. Firmy powszechnie stosuja komputery z szerokopasmowym dostgpem do
Internetu. Dynamiczny rozwoj wykorzystania Internetu w biznesie wynika z jego istotnych
cech: brak ograniczen biurokratycznych, mozliwo$¢ migdzynarodowej wspotpracy specja-
listow, swiatowy zasigg, relatywnie niskie koszty oraz elastycznos¢. Dzigki temu Internet
stat si¢ powaznym narzedziem biznesowym firm stuzacym do realizacji kupna i sprzedazy,
wymiany informacji, rozliczen finansowych, promocji, poszukiwania dostawcow, a wigc
ogolnie — do budowy przewagi konkurencyjnej i zwigkszania efektywnosci.

Ilustracja diagnozy zagadnienia dotyczacego mozliwosci powstawania luki cyfrowej
w zwiazku z zastosowaniem ICT przez przedsigbiorstwa oraz indywidualnych klientow
w Polsce na tle srednich wartosci dla 27 krajow Unii Europejskiej niech bgda dane Euro-
statu, i GUS-u.

Zasadnicze znaczenie dla funkcjonowania wspotczesnych przedsigbiorstw i tworzenia
relacji z klientami ma wyposazenie w komputery (wykres 1). W latach 2008-2012 ponad
93% polskich przedsigbiorstw miato komputery. W poréwnaniu do $redniej uzyskiwanej
w 27 krajach Unii Europejskiej (97% — w 2012) jest to warto$¢ na bardzo zblizonym pozio-
mie. Nalezy zauwazy¢, ze niewielkie zréznicowanie w wyposazeniu w komputery wystepuje
w odniesieniu do przedsigbiorstw duzych, $rednich i matych. Praktycznie wszystkie przed-
sigbiorstwa duze i $rednie wykorzystuja komputery, nieco mniejszy odsetek mozna wskazac
dla przedsigbiorstw matych — okoto 94% w 2012 r.

Z punktu wiedzenia terytorialnego nasycenie przedsigbiorstw komputerami jest zréznico-
wane. Najwyzszy odsetek przedsigbiorstw wykorzystujacych komputery w 2012 r. przypadt
na wojewodztwo dolnoslaskie — 96,9% (w 2011 r. — wojewodztwo kujawsko-pomorskie —
98,0%), natomiast najmniejszy — na wojewodztwo podkarpackie — 92,3% (w 2011 r. — woje-
wodztwo swigtokrzyskie — 88,6%).
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Wykres 1. Wykorzystanie komputeréw w przedsigbiorstwach w Polsce 1 UE-27 w 2012 roku

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych Eurostatu (dostep 15.03.2013).

Komunikacja z klientami w przestrzeni wirtualnej wymaga dostgpu do Internetu.
Od 2008 r. wskaznik przedsigbiorstw majacych dostep do Internetu w skali calego kraju
utrzymuje si¢ na wysokim poziomie i jest bliski wartosci §rednich osiaganych w UE-27.
W badanym okresie ponad 90% firm miato dost¢p do sieci globalnej (wykres 2). Wsrod
przedsigbiorstw duzych i $rednich warto$§¢ wskaznika oscylowata w granicach 100% (we
wszystkich badanych latach przewazato 99%). Przedsigbiorstwa mate byly stabiej wyposa-
zone zaro6wno w komputery, jak i w dostgp do sieci globalne;.
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Wykres 2. Wykorzystanie Internetu w przedsigbiorstwach w Polsce i UE-27, 2008-2012

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu (dostep 15.03.2013).

Wraz z upowszechnieniem si¢ Internetu szerokopasmowego systematycznie wzrasta jego
zastosowanie w polskich przedsigbiorstwach (77% w 2012 wobec 58% w 2008 r.), cho¢
nalezy zauwazy¢, ze dostep do Internetu szerokopasmowego w krajach UE-27 jest znacznie
wyzszy 1 w mniejszym stopniu odbiega od ogdlnego nasycenia komputerami w tych krajach
(90% w 2012 1.).

Z kolei korzystanie z technologii mobilnych powoduje, ze w 2012 r. ponad 30% przedsig-
biorstw w Polsce wyposazyta pracownikow w urzadzenie przenos$ne pozwalajace na mobilny
dostep do Internetu w celu pozyskiwania informacji i dost¢p do poczty elektronicznej. Ten-
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dencja jest najbardziej widoczna w przedsigbiorstwach duzych, gdzie z tego typu rozwiazan
korzysta ponad trzy czwarte firm.

Wrasta takze systematycznie liczba przedsigbiorstw majacych wlasng strong internetowa,
w 2008 r — 56,5% polskich przedsigbiorstw ja miato, a w 2012 — blisko 68% (wykres 3).
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Wykres 3. Wyposazenie w strong www w przedsigbiorstwach w Polsce i UE-27, 2008-2012

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych Eurostatu (dostep 15.03.2013).

Nalezy jednak doda¢, ze o ile w grupie przedsigbiorstw duzych strong internetowa dys-
ponuje okoto 95% podmiotoéw, o tyle w grupie przedsigbiorstw matych ten odsetek wynosit
w 2012 r. niewiele ponad 60%. Srednio dla przedsigbiorstw UE-27 odsetek firm majacych
wilasna strong jest znacznie wyzszy w badanym okresie (71% w 2012 r.).

Niewatpliwie rzetelna informacja na stronach internetowych przyczynia si¢ do poprawy
komunikacji migdzy przedsigbiorstwami i ich klientami, dlatego firmy w pierwszej kolej-
nosci zamieszczaja tam katalogi swoich wyrobow (51,4% w 2012 r.), zapewniaja ochrong
danych osobowych Iub homologacj¢ bezpieczenstwa (31,3%) i umozliwiaja klientom zama-
wianie lub rezerwacjg¢ produktéw wedlug wlasnej specyfikacji (15%) (obliczenia na podsta-
wie danych GUS za 2012).

Na zagadnienie efektywnej komunikacji z wykorzystaniem ICT nalezy takze spojrzec
od strony klienta. W 2012 r. siedem na dziesi¢¢ gospodarstw domowych w Polsce miato
przynajmniej jeden komputer, przy czym gospodarstwa domowe z dzie¢mi znacznie czg-
$Sciej go miaty (94,6%) niz te bez dzieci (63%). W poréwnaniu do $redniej UE-27 (76%)
Polska w badanym okresie stale pozostawata w tyle (wykres 4). Podobne tendencje mozna
zaobserwowaé w zakresie dostepu do Internetu szerokopasmowego. Mimo stale wzrastajacej
liczby uzytkownikow indywidualnych majacych do niego dostgp (60%) wciaz daleko nam
do $redniej UE-27 (73%).

Biorac pod uwage miejsce zamieszkania w Polsce, mozna zauwazy¢, ze najwigkszy
wzrost dynamiki indywidualnych uzytkownikow komputerow w latach 2008-2012 nastapit
na obszarach wiejskich — wzrost o 31,4%, w dalszej kolejno$ci w duzych miastach (23%)
1 mniejszych miastach (19%) (obliczenia wtasne na podstawie danych GUS za 2012).

O skali dokonujacych si¢ zmian moga S$wiadczy¢ réwniez dane pokazujace, ze
w 2012 r. ponad 30% Polakow dokonywata zakupdéw przez Internet, jest to wzrost o 12,3%
w stosunku do 2008 r. Wedtug Raportu Forrester Research ,,European Online Retail Forecast:
2011 to 2016 polski rynek e-handlu jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ rynkow
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w Europie. Polski rynek e-handlu wzrést w 2011 r. o okoto 32% i wynidst blisko 18 mld zt.
Przewiduje sig, ze w 2012 r. nastapi wzrost o kolejne 24% (przy $rednim tempie wzrostu dla
Europy — 16,1%) (Report Forrester Research...).
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Wykres 4. Dostep do komputera i Internetu szerokopasmowego w gospodarstwach domowych
w Polsce 1 UE-27, 2008-2012

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych Eurostatu (dostep 15.03.2013).

Istotng informacjg o istnieniu luki cyfrowej moga stanowi¢ dane dotyczace odsetka osob,
ktore nigdy nie korzystaty z dostgpu do sieci (wykres 5). W Polsce odsetek ten wynosit
w 2012 1. 32% 1 zmniejszyt si¢ w ciagu badanego okresu o 33%. Jest to tempo wyzsze niz
srednio dla UE-27, gdyz oséb niepodtaczonych do sieci bylo w 2012 r. 22%, wartos¢ ta
zmniejszyla si¢ od 2008 r. 0 27%.
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Wykres 5. Odsetek 0sob niekorzystajacych z Internetu w Polsce 1 UE-27, 2008-2012

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu (dostep 15.03.2013).



550 Katarzyna Zak

W Polsce w 2012 r. za najczgstsza przyczyng (57,2%) nieposiadania dostepu do Inter-
netu przez indywidualnych odbiorcéw wskazywano brak potrzeby korzystania z niego (111
poziom luki cyfrowej) oraz brak odpowiednich umiejgtnosci — II poziom luki cyfrowej
(38%). Zbyt wysokie koszty sprzgtu i dostgpu wskazywato odpowiednio 26% i1 23% bada-
nych osob w wieku 16—74 lat (I poziom luki cyfrowej). Praktycznie znikome znaczenie ma
brak technicznych mozliwosci polaczenia z Internetem (2%) — I poziom luki cyfrowej czy
wzgledy prywatnosci i bezpieczenstwa (2,3%) — Il poziom luki cyfrowej. Ten ostatni wskaz-
nik nalezy wiaza¢ z raczej niewielka $wiadomoscia internautow w zakresie bezpiecznego
poruszania si¢ w sieci. Niepokojacy moze by¢ sygnal, ze okolo 4% oso6b nie korzysta z Inter-
netu z powodu niepelnosprawnosci (II poziom luki cyfrowej), a co istotniejsze — warto$¢ ta
wzrosta w stosunku do 2011 r.

Podsumowanie

Na podstawie przytoczonych, wybranych danych mozna stwierdzié, ze budowanie relacji
przedsiebiorstwo—klient na podstawie ICT jest faktem. Niemniej jednak istnieje wyrazna
linia podziatu migdzy migdzy Polska a 27 krajami UE. Zidentyfikowana luka cyfrowa na
wszystkich trzech poziomach to symptomy i skutki glebszych podziatdéw: w poziomach
dochodow, rozwoju, edukacji itp. Niepokoi¢ moze zwlaszcza fakt, ze réznice w dostgpie do
ICT moga poglebic juz istniejace podziaty i prowadzi¢ do wykluczenia catych grup spotecz-
nych. Zagrozenie to dotyczy zwlaszcza krajow o nierozwinigtej gospodarce rynkowej i od
niedawna przechodzacych proces transformacji w kierunku gospodarki opartej na wiedzy, do
ktérych nalezy takze Polska.
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CLIENT ORIENTATION AND THE PROBLEM DIGITAL DIVIDE

Abstract: This paper presents the concept of creating and maintaining business relationships with its custo-
mers. Play a key role in the use of ICT. They are on the one hand a great tool for building lasting relationships
with our customers, but on the other hand, it can be a problem so. Digital Divide. This phenomenon can be
seen at different levels: including social, economic and demographic. Hence the illustration of the phenomenon
under study are selected statistics illustrating the use of ICT in enterprises and by individual customers.

Keywords: customer relations, ICT, digital divide
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