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Wprowadzenie

Rynek ushug telekomunikacyjnych stymulowany dynamicznym rozwojem
technologii teleinformatycznych, §wiadomosci spotecznej oraz wysokimi dochoda-
mi ze $wiadczenia tych ustug, rozwija si¢ w bardzo duzym tempie. Dostgpne urza-
dzenia oraz coraz to nowocze$niejsze media transmisyjne daja podstawe do ofero-
wania przez operatordw coraz szerszego wachlarza ushug telekomunikacyjnych,
zarowno tych tradycyjnych, jak rowniez w zakresie transferu danych i nowocze-
snych ustug spoleczenstwa informacyjnego.

Zyjac w UE, polski nabywca nadal ograniczony jest przez wiele czynnikow
wprowadzajacych dyskomfort w swobodnym korzystaniu z dobrodziejstw cywili-
zacji opartej na wiedzy. Mnogos¢ warunkow charakteryzujaca sytuacje takiego
klienta jest dosy¢ specyficzna i dotyczy Polski oraz innych krajéw o stabo rozwi-
nigtym sektorze technologii ICT'. Podejmowany przez polskiego nabywce wybor
danej ustugi telekomunikacyjnej charakteryzuje si¢ znacznie mniejszym stopniem
swobody decyzyjnej niz np. klienta mieszkajacego w ktoryms z krajow wysokoro-
zwinigtych (tam glownie decyduja preferencje klienta, w Polsce — cena 1 dostep-
nos$¢).

Popularno$¢ Internetu zalezy od wielu czynnikow. Moga to by¢ czynniki
zwigzane z: postgpowaniem i wyborami dokonywanymi przez nabywcow indywi-

'oIeT - ang. Information communication technology — telekomunikacyjne technologie in-

formacyjne.
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dualnych, nabywcow biznesowych, oferentéw biznesowych (oferentow ustug IT),
czynniki makroekonomiczne (powiazane m.in. z polityka panstwa) oraz komple-
mentarne i substytucyjne ustugi i technologie.

1. Internet jako narzedzie zaspokajania potrzeb

Zapotrzebowanie na podlaczenie do Internetu z punku widzenia potrzeb nie
jest najwazniejsze. Zgodnie z teoria Maslowa® w pierwszej kolejnosci ludzie sku-
piaja si¢ na zaspokojeniu potrzeb fizjologicznych, a wigc narzuconych przez prawa
natury. Dalej ich dziatania daza do zaspokojenia kolejno:

— potrzeb bezpieczenstwa (pewnosci, ochrony),

— potrzeb spolecznych (poczucia przynaleznosci, mitosci),

— potrzeb szacunku (poczucia wlasnej wartosci),

— potrzeb samourzeczywistniania (praca nad soba i samorealizacja).

Internet niesie ze soba mozliwo$§¢ posredniego, a w niektorych przypadkach
bezposredniego, czgsciowego zaspokojenia wymienionych potrzeb, z wyjatkiem
potrzeb fizjologicznych (a wigc najwazniejszych — nie jest on wigc potrzebny do
podstawowej egzystencji, ale z uwagi na fakt, ze mozna za jego pomoca w pewnym
stopniu zaspokoi¢ wszystkie pozostate potrzeby — jest niezmiernie istotny — rys. 1.).
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| najistotniejsze

Rys. 1. Rola Internetu w zaspokajaniu potrzeb

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie piramidy potrzeb Maslowa

W aspekcie potrzeby bezpieczenstwa Internet moze stuzy¢ jako niezbednik
informacyjny oraz medium informacyjne. Mozna za jego pomoca sprawnie odna-
lez¢ interesujace dane np. stuzb alarmowych lub przesta¢ informacj¢ np. za pomoca

2 A Maslow, A Theory of Human Motivation, w: Psychological Review, lipiec 1943,

s. 370-396.
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komunikatora audiowizualnego lub poczty elektronicznej. Innym zastosowaniem
jest mozliwo$¢ podgladu przez sie¢ domu, kiedy nie ma w nim lokatora lub np.
zdalne monitorowanie pokoju dziecigcego. Ponadto w przysztosci, w dobie rozwi-
nigtej e-medycyny, Internet bedzie nicocenionym narz¢dziem diagnozujacym (row-
niez w sposob ciagly) zdrowie ludzkie, co bezposrednio przetozy si¢ na poczucie
bezpieczenstwa i statej opieki.

Srodowisko internetowe bardzo efektywnie zaspokaja potrzeby spoteczne.
Jego oddziatywanie najwyrazniej dostrzec mozna na dwoch ptaszczyznach:

— jako formg uzupeienia i rozwijania kontaktow spotecznych,

— alternatyw¢ metod¢ nawiazywania kontaktow dla os6b wyalienowanych

spotecznie.

Obok niewatpliwych korzys$ci istnieje wiele zagrozen. Juz w dzisiejszych
czasach mowi si¢ o uzaleznieniu od komputera. Brak umiarkowania w stosunku do
uzywania komputera, zamiast pomoc, moze poglebic alienacje spoleczna jednostki.
Nie zmienia to jednak faktu, ze niezaleznie od tego, czy nadmiernie, czy nie, spote-
czenstwo chgtnie zaspokaja swoje potrzeby, uzywajac globalnej sieci, o czym
$wiadczy mnogo$¢ uzytkownikow foréw, czatéw lub portali tematycznych.

W odniesieniu do potrzeb szacunku (poczucia witasnej warto$ci, uznania, sta-
tusu) Internet umozliwia ich zaspokojenie, dajac okazj¢ wykorzystania wlasnej
wiedzy, inteligencji lub do$wiadczenia. Anonimowo$¢ sieci stwarza warunki row-
nej szansy, w ktorych pochodzenie lub np. majgtno$¢ nie maja znacznego wplywu
na pozyskanie uznania spolecznego. Pozornie sprzeczny z powyzszym wydaje si¢
kolejny argument, a mianowicie Internet jako ,,popularyzator” image’u’. Shuza do
tego np. spersonalizowane strony internetowe, propagujace poglady, osiagnigcia,
tworczosc itp.

Maslow usystematyzowat potrzebg samorealizacji na samym koncu hierarchii
potrzeb. Selekcja ta nie znaczy jednak, ze w zaspokojeniu tej potrzeby Internet
odgrywa mniejsza rolg. Wreez przeciwnie. Fenomen Internetu idealnie nadaje sig
jako narzedzie (glowne lub uzupetniajace) samorealizacji. Najtrafniej oddaja to
kursy i szkolenia e-learningowe, za pomocg ktoérych w sposéb zdalny mozna uzu-
petia¢ swoja wiedzg i poszerza¢ umiejgtnosci (i to niemal z kazdej dziedziny wie-
dzy).

2. Ogdlne czynniki zwigzane z postgpowaniem nabywcow

Czynniki powiazane z zachowaniem nabywcow moga naleze¢ do dwdch grup:
— czynniki zwiazane z postgpowaniem klientow indywidualnych,

»--.pozornie sprzeczny...” — poniewaz nie wyklucza niczego, a jedynie ujawnia mnogos¢

mozliwosci niesionych przez wirtualny $wiat.
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— czynniki zwiazane z postgpowaniem klientow biznesowych.

Obydwa te podmioty dziataja w okre§lonym otoczeniu. O otoczeniu najczg-
Sciej moéwi si¢ w przypadku przedsigbiorstw (u operatorow telekomunikacyjnych
uwaga tym bardziej skupia si¢ na klientach biznesowych, poniewaz, jak si¢ szacuje,
generuja oni az 80% dochodu operatora, pomimo ze stanowia tylko 20% ogotu
klientow*). Klienci indywidualni rowniez posiadaja swoje otoczenie, choé pozosta-
ja z nim w interakcji bardziej jednostronnej (jezeli bra¢ pod uwage jednego, a nie
ogot klientow).

Otoczenie marketingowe, jego ztozonos$¢ oraz charakter sa diametralnie rdézne
dla firm i nabywcow indywidualnych, a skoro postgpowanie czgsto uzaleznione jest
od otoczenia, podmioty te nalezy rozwazy¢ osobno.

W zaleznosci od podejscia badaczy otocznie moze by¢ rozumiane na wiele
sposobow (istnieje wiele modeli je obrazujacych). Podstawowym podziatem jest
podziat na otoczenie bliskie i dalekie (czasami utozsamiane z mikrootoczeniem
i makrootoczeniem)’. Podziat ten dotyczy zaréwno klienta biznesowego, jak i in-
dywidualnego, chociaz to w odniesieniu do tego pierwszego jest czgsciej stosowa-
ny. W przedstawionej analizie otoczenie traktowane bedzie jednowymiarowo (jako
otoczenie bliskie wzbogacone o specyfikacj¢ sektora IT).

Philip Kotler w swoich ksiazkach czgsto postuguje si¢ ogdélnym modelem
najwazniejszych czynnikow wplywajacych na zachowanie nabywcow débr produk-
cyjnych (rys. 2).
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Rys. 2. Najwazniejsze czynniki wptywajace na zachowanie nabywcéw dobr pro-
dukcyjnych

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy
REBIS Sp. z.0.0., Poznan 2005, s. 222.

* A Zych, Dwa oblicza telekomunikacji, artykul dostgpny w Internecie pod adresem:

http://globaleconomy.pl/content/view/223/57/, [online, dostgp: 03.09.2008].
5

s. 80.

M. Zajaczkowski, Marketing wspoiczesny. Pryncypia — produkt — cena, Szczecin 2001,
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Pomimo Ze powyzszy model dotyczy dobr produkcyjnych, niektore z jego
elementéw moga postuzy¢ do opisu zachowania nabywcow ustug.

3. Rola nabywcow indywidualnych w rozwoju Internetu

Rynek ustug telekomunikacyjnych posiada swoja wtasna specyfike. Pomigdzy
operatorem telekomunikacyjnym a otoczeniem wystgpuje specyficzne sprzgzenie
zwrotne. Otoczenie znaczaco wpltywa na operatora, lecz rowniez operator wptywa
na otoczenie®. Zaznaczy¢ nalezy, ze w przypadku wielkich koncernéw i firm tele-
komunikacyjnych o charakterze monopolistycznym ten wpltyw jest bardzo duzy.
Nabywca indywidualny, w odréznieniu od dostawcy ushug telekomunikacyjnych,
jako jednostka ma bardzo znikomy wpltyw na swoje otoczenie — tak maty, ze mozna
go pomina¢. Nabyweca istnieje w relacji jednostronnej z otoczeniem ustug teleko-
munikacyjnych, nie mogac wptywaé ani na blizsze, ani na dalsze Srodowisko,
w jakim si¢ znajduje.

Internet jest ustuga o najwigkszym potencjale na rynku telekomunikacyjnym.
Na rysunku 3 przedstawiono wyniki badania przyczyn nieposiadania w domu do-
stepu do Internetu. 40,6 procent respondentéw zadeklarowalo, ze Internet nie jest
im potrzebny, 38,5 — Ze cena jest zbyt wysoka i az 11,6 procent, ze nie ma tech-
nicznych mozliwosci podtaczenia do globalnej sieci.

Brak potrzeby 4[],5
Za dufe koszty 33;5
Inne oraz "nie wiem" 15,8
Brak moiliwosc technicznych 11,5

0 20 40 60

M [3], wyniki nie sumujg sie w 100%, poniewaz respondenci mieli mozliwosc
udzielenia kilku odpowiedzi

Rys. 3. Przyczyny braku dostgpu do Internetu

Zrédlo: Rynek telekomunikacyjny w Polsce w 2009 roku. Klienci indywidualni,
Raport z badania konsumenckiego przeprowadzonego przez PBS DGA sp. z.0.0.,
Sopot, grudzien 2009, s. 126 — raport dostepny na stronach internetowych GUS-u.

¢ n Babis, Wprowadzenie do ekonomiki firmy telekomunikacyjnej, praca zbiorowa pod

red. H. Babisa, Wyd. Fundacja na Rzecz Rozwoju US, Szczecin 1999, s. 14.
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Sytuacja taka wynika ze zbyt malej konkurencyjnosci polskiego rynku tele-
komunikacyjnego, nieoplacalnosci inwestycji oraz stabej adoptowalnosci nowych
rozwiazan technologicznych. Uwarunkowania te, zwigzane gltéwnie z miejscem
zamieszkania klienta, decyduja o hierarchii czynnikéw majacych wplyw na zakup
dostgpu do Internetu (tab.1).

Tabela 1

Hierarchia czynnikow decydujacych o wyborze przez klienta indywidualnego danej
ustugi telekomunikacyjnej w aspekcie miejsca zamieszkania i otoczenia bliskiego tego

klienta
TERENY WIEJSKIE
- tereny o bardzo stabej infrastrukturze sieci stacjonarnych; ze wzgledow strategicz-
miejsce za- L s A b
. . nych (rentownosci inwestycji) nieoptacalne réwniez dla rozwoju nowoczesnych
mieszkania .. L, .
. technologii bezprzewodowych (3, 3,5 G); najczgsciej dostgpny tylko jeden opera-
klienta . . . . . .
tor — TP SA; stabe zainteresowanie nowoczesnymi ustugami telekomunikacyjny-
mi; brak konkurencji; brak klientow biznesowych
hierarchia
czynnikow MOZLIWOSCI TECHNICZNE» DOSTEPNY
decydujacych o OPERATORMP CENAP» PREFERENCIJE KLIENTA

wyborze ustugi

MALE I SREDNIE MIASTA
tereny o stabej infrastrukturze sieci stacjonarnych; czasami objgte zasiggiem

miejsce za- nowoczesnych sieci bezprzewodowych; dostgpnych paru duzych operatoréw
mieszkania telekomunikacyjnych i kilku operatorow lokalnych; umiarkowane zainteresowanie
klienta nowoczesnymi ushugami telekomunikacyjnymi; staba konkurencja rynkowa;
popularne lokalne sieci osiedlowe, potaczone przez bramg wykupiona od duzego
operatora; wigkszos¢ klientow to klienci indywidualni
hierarchia DOSTEPNY OPERATOR, CENA, PREFERENCJE KLIENTA P MOZLIWOSCI
czynnikow TECHNICZNE
decydujacych o | (mozna zalozy¢ wzglgdna rownowage pomigdzy czynnikami, ze stabym wskaza-

wyborze ustugi

niem na: dostgpnego operatora, ceng albo preferencje klienta)

DUZE AGLOMERACJE MIEJSKIE
tereny o dobrze rozwinigtej infrastrukturze sieci stacjonarnych (czasem w pew-
nych obszarach zmodernizowanych i bardzo nowoczesnych); tereny objgte zasig-

miejsce za- . L . ; .
mieszkania giem nowoczesr}ych sieci b@zp.rzewodowyc?, dostgpnych W1§1u dl.lZyCh operaFo-
Klienta réw telekomunikacyjnych i wielu operatoréw lokalnych; duze zainteresowanie
nowoczesnymi ustlugami telekomunikacyjnymi, duza konkurencja rynkowa;
tereny o duzym potencjale i matym ryzyku inwestycyjnym (najpowazniejsze
zagrozenie to zte prawo); wielu klientow biznesowych
hierarchia
czynnikow PREFERENCIJE KLIENTA» CENA »MOZLIWOSCI
decydujacych o TECHNICZNE» DOSTEPNY OPERATOR
wyborze ustugi

Zrédto: P. Gutowski, Model otoczenia klienta indywidualnego na rynku ustug teleko-
munikacyjnych w Polsce, w: Czynniki kreujqce rozwoj spoleczenstwa informacyjnego
w Polsce, red. H. Babis, Szczecin 2008 r., s. 417.
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Tabela 1 jest odzwierciedleniem surowych praw ekonomii. Gléwnym zada-
niem przedsigbiorstwa, w tym przypadku operatora telekomunikacyjnego, jest osia-
gnigcie zysku. Przedsigbiorca telekomunikacyjny musi minimalizowa¢ ryzyko oraz
zapewni¢ rentowno$¢ swoim inwestycjom. Budowa nowej infrastruktury telekomu-
nikacyjnej jest bardzo kosztowna i nieoptacalna na terenach stabo zaludnionych.
Jest to gtéwna przyczyna powstawania tak duzej dysproporcji pomigdzy ludnos$cia
miejska a ludno$cig zamieszkujaca obszary wiejskie. Problem ten jest réwniez po-
waznym utrudnieniem w budowaniu spoteczenstwa informacyjnego w Polsce.

Zakup nowego produktu Iub ustugi zawsze odbywa si¢ etapami. Pierwszym
i najwazniejszym z nich jest informacja prowadzaca do uswiadomienia faktu istnie-
nia dobra lub ustugi’. Prowadzi to do uzyskania przez nabywce wiedzy o ewentual-
nych korzysciach, ktére moze pozyska¢. Swiadomos¢ jest wigc najwazniejszym
aspektem tancucha decyzyjnego, a wigc i najwazniejszym determinantem wplywa-
jacym na rozwdj Internetu. Ogolna struktura tych determinantéw powinna by¢ opar-
ta o decydujaca role §wiadomosci, otoczenia nabywcy indywidualnego oraz korzy-
$ci niesionych przez sama ushugg. Otoczenie w tym przypadku nie moze by¢ jednak
interpretowane w sposob klasyczny, lecz zmodyfikowane w odniesieniu do sektora
ICT.

Otoczenie powinno zwiera¢ nastgpujace sktadowe: czynniki indywidualne
(z whaczeniem czynnikow kulturowych), czynniki interpersonalne® (z wiaczeniem
czynnikéw spotecznych), czynniki marketingowe, czynniki techniczne, czynniki
operatorskieg.

Korzysci zwiazane z Internetem dotycza ushigowego charakteru globalnej
sieci tj.'%: dostepu do informacji, dostepu do kontentu multimedialnego, dostepu do
ustug spoteczenstwa informacyjnego (np. e-bankowosci, e-administracji, telepracy,
e-learnigu itp.), dostgpu do poczty elektronicznej oraz tatwej, szybkiej i darmowej
komunikacji (np. za pomoca komunikatorow tekstowych, gtosowych lub audiowi-
zualnych).

Podsumowujaca hierarchiczna strukturg przedstawia rys 4.

Przy czym czynniki indywidualne to: wiek, dochod, wyksztatcenie, kultura,
stanowisko pracy, osobowos$¢, przywiazanie, preferencje, miejsce zamieszkania itp.
Czynniki interpersonalne to: zainteresowania, autorytet, empatia, zdolno$¢ do prze-
konywania itp. Czynniki marketingowe to: cena, promocja, reklama, konkurencja
(pomigdzy klientami) itp. Czynniki operatorskie to: dostgpny operator, rodzaj ope-

7L Garbarki, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny w nowoczesnej firmie,

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008 r., s. 156.

Czynniki indywidualne i interpersonalne zaadoptowane z modelu Kotlera (rys. 2).

’ P Gutowski, Model otoczenia klienta indywidualnego na rynku ustug telekomunikacyyj-

nych w Polsce, w: Czynniki kreujqce rozwdj spoleczenstwa informacyjnego w Polsce, red.

H. Babis, Szczecin 2008 r.

1 . . ..
0 Czyli zapotrzebowania na ustugi internetowe.
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ratora (kablowy, komoérkowy, stacjonarny, wirtualny) itp. Czynniki techniczne to:
mozliwosci techniczne (mozliwos$ci zrealizowania fizycznego przylaczenia do In-
ternetu w warunkach optacalnych dla operatora; czynnik wymieniany jako prze-
szkoda w badaniu przedstawionym na rys. 3), rodzaj medium transmisyjnego, wy-
posazenie w komputer itp.

SWIADOMOSC

{ Y

| USLUGI INTERNETU

__________________________________

Rys. 4. Determinanty rozwoju Internetu wynikajace z zachowania nabywcow indywi-
dualnych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie roznych zrodet literaturowych.

Warunki, w ktorych funkcjonuje nabywca dostepu do Internetu, dotycza jego
najblizszego otoczenia. Oczywiscie to skala makro (a wigc otoczenie dalekie) ma
najwicksza silg¢ sprawcza (site ustalania zasad), lecz uwaga nabywcy indywidualne-
go skupia si¢ bardziej na okoliczno$ciach lokalnych i w oparciu o nie nabywca ten
podejmuje decyzje. Klient pozostaje $wiadomy istnienia otoczenia dalekiego, lecz
nie egzystujac w nim bezposrednio oraz nie mogac wptynaé na procesy w nim za-
chodzace — pomija je.

Klient indywidualny, jako jednostka, w bardzo matym stopniu wplywa na
warunki, na jakich korzysta¢ moze z oferowanych mu ustug telekomunikacyjnych.
Czesto jest on zmuszony do zakupu substytucyjnej ustugi na przekoér swoim prze-
konaniom i preferencjom (na zasadzie: ,,poniewaz jest to jedyna opcja”). Egzystuje
on w otoczeniu, na ktoére nie ma wptywu. Jego mozliwosci, zakres i swoboda dzia-
tania $cisle wiaza si¢ z miejscem zamieszkania.

Podsumowanie

Polska jest krajem tworzacym stosunkowo ograniczone warunki manewru
w aspekcie wyboru ustug telekomunikacyjnych, szczegdlnie dla klientow indywi-
dualnych. Sytuacja taka wynika przede wszystkim z dwoch powodow. Pierwszy z
nich to wciaz bardzo zblizony do monopolu charakter rynku telekomunikacyjnego.
Pomimo aktywnych regulacyjnych dziatan UKE i UOKiK majacych na celu zwigk-
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szanie konkurencyjnosci, skostniate struktury operatora zasiedzialego, jak rowniez
zte prawo, spowalniaja caly proces i tworza to zadanie bardzo trudnym. Drugim
powodem jest stabo rozwinigta infrastruktura szkieletowych sieci telekomunikacyj-
nych w Polsce'" (wynikajaca z dhugoletniej alienacji od krajéw Europy Zachodnie;j,
od ich technologii i trendéw rozwojowych).

Wptyw nabywcy jako jednostki na rozwdj Internetu jest znikomy. Identyfika-
cja czynnikéw oddzialujacych na cheé uzyskania dostgpu do Internetu oraz tworze-
nia, wymieniania i przesylania informacji droga elektroniczng ma jednak funda-
mentalne znaczenie. Moze ona przyczyni¢ si¢ do akceleracji budowy spoteczenstwa
informacyjnego poprzez kierunkowe dziatania eliminujace przeszkody w swobod-
nym i powszechnym dostgpie do globalnej sieci.
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DETERMINANTS OF DEVELOPMENT OF INTERNET IN POLAND
IN ASPECT OF DECISION INDIVIDUAL CUSTOMERS

Summary

The determinants of development of Internet in Poland are related with many
aspects. The essence of the article is a analysis decisions of individual customers. All
customers act in surroundings from which dependent their decisions. Article represents
general model of this surroundings, and the strengths working in this surroundings.
Author showed, with creators of telecommunicational surroundings are most important
for private customer and for process of development Internet in Poland.
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