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W IEDZA JAKO ATUT KONSUMENTA W GLOBALNYM  

SPOŁECZEŃSTW IE INFORM ACYJNYM

1. Wprowadzenie

W  w arunkach globalizacji gospodarki coraz trudniej uzyskać przewagę 

konkurencyjną w dziedzinie jakości, której standardy ulegają wyrównaniu 

u różnych usługodaw ców . C oraz  częściej rozw ija się konkurencja  nie 

zw iązana z cechami samej usługi. Ograniczeniom  podlega znaczenie nie-

pow tarzalnych m etod i technik oraz profesjonalizm u w wąskim rozumieniu. 

W szystkie te czynniki prow adzą do ograniczenia podstaw ow ego atu tu  

wielu przedsiębiorstw , jak im  jest ekonom ika skali. Zm niejsza się rola 

p roduktów  i usług standardowych. Zmniejsza się rola surowców, energii 

i pracy fizycznej, rośnie natom iast rola wiedzy technologicznej, zaiządzania 

i przedsiębiorczości1. W sytuacji gdy na plan pierwszy wysuwają się te 

właśnie elementy, przedsiębiorstwa konkurujące na rynku m uszą dostrzegać 

rosnącą rolę profesjonalnej analizy rynku i preferencji nabywców — w celu 

realizacji w artości najbardziej cenionych przez k lientów 2. Rośnie także 

rola wiedzy, umiejętności współpracy, przedsiębiorczości i innowacyjności. 

D ostrzega się znaczenie innowacji w zakresie p roduk tu , techniki, jak  

również stosunków  z klientami.

* Prof. zw. d r hab ., K atedra  M arketingu Usług, W ydział Z arządzania  i Ekonom iki

Usług, U niw ersytet Szczeciński. .
** D r hab., p rof., K a ted ra  M arketingu Usług, W ydział Z arządzania i E konom iki Usług,

U niwersytet Szczeciński.
1 Z ob  W Szym ański, Teoria przedsiębiorcy i przedsiębiorczości, [w:] idem (red.), Przed-

siębiorstwo. R ynek. Konkurencja, Oficyna W ydawnicza SG H , W arszaw a 1999, s. 19; P. D rucker, 

Społeczeństwo pokapitalLityczne, PW N , W arszawa 1999, s. 33.

2 Zob. B. K orlöf, Strategia biznesu, Biblioteka M enedżera i B ankow ca, W arszaw a 1992,

s. 65-66.



2. Tendencje zmian w wykorzystaniu instrumentów konkurencji w usługach

W raz ze zm ianami zachodzącymi w otoczeniu, zm ieniają się wym agania 

konsum entów  i ich wrażliwość na bodźce konkurow ania. N arasta ją  i nasilają 

się procesy konkurencyjne o charakterze globalnym, uwzględniającym integrację 

następujących instrum entów:

-  produktów  -  poprzez dążenie do stworzenia najbardziej korzystnej oferty,

- usług dodatkowych -  poprzez dołączenie do oferty usług towarzyszących,

-  cen -  poprzez różnicowanie ich wysokości, form, w arunków  płatności 

oraz negocjacji cenowych,

-  dystrybucji -  poprzez doskonalenie form, kanałów  dystrybucji oraz 

zasad obsługi klientów,

-  kom unikacji -  poprzez szybką i rzetelną informację.

T ak  postrzegana konkurencja prowadzi do partnerstw a i korzystnych 

interakcji z otoczeniem, indywidualizacji oferty, udziału klientów w tworzeniu 

oferty oraz do w ykorzystania potencjału wiedzy pracow ników . Następstw em  

tych przem ian i w zrostu świadomości nabywczej konsum entów  są zmiany 

w w ykorzystaniu instrum entów  konkurencji, k tóre przedstaw ia tab. 1.

W spółczesny klient przedsiębiorstw  usługowych stał się nie tylko kon-

sum entem , ale i tzw. prosum entem . Prosum ent na rynku usług to taki 

nabywca, który nie zadow ala się standardow ą usługą oferow aną przez 

usługodawcę, lecz aktywnie oddziałuje na kształt i tworzenie usług oraz 

sposób ich oferow ania” 3. Ciągłe doskonalenie oferowanych usług prowadzi 

do hiperkonkurencji4, k tó ra wymusza coraz większą indywidualizację zleceń. 

W  przypadku usług stopień indywidualizacji jest duży ze względu na specyfikę 

produktów .

Taki sposób działania przedsiębiorstwa na rynku jest efektem przeobrażeń 

w zasadach funkcjonow ania gospodarki. S tara gospodarka funkcjonuje na 

zasadach standaryzacji i efektu skali. N atom iast w nowym  sposobie gos-

podarow ania dom inują: zróżnicowanie i personalizacja przy szybkim obiegu 

informacji. Obowiązuje zasada kompleksowości zarów no w procesie świad-

czenia usług, jak  i obsługi klienta, usług posprzedażowych itp. Punktem  

centralnym  jest usługobiorca; to na nim koncentrują się wszelkie działania 

firmy.

3 Por. Л . T offler, Trzecia fa la , PIW , W arszawa 1997, s. 575.

4 Jak  wygrywać w warunkach hiperkonkurencji. Spotkanie z  Ph. Kotlerem, „R zeczpospolita” , 

6.03.2001. Ph. K o tier stw ierdza, że „ciągle udoskonalanie w yrobu, dostosow yw anie go do 

najbardziej wysublimowanych potrzeb i oczekiwań nabywców stanowi podstaw ę nowego zjawiska 

w gospodarce, zwanego hiperkonkurencją” . W nowych w arunkach gospodarki rynkowej trzeba 

być h iperkonkurencyjnym , gdyż zwykła konkurencyjność nie wystarczy.



T a b e l a  1

Tendencje zm ian w wykorzystaniu instrum entów  konkurencji w usługach

W yszczególnienie L ata  50.-70. L ata  80. L ata  90.
O becnie 

i w przyszłości

P ro d u k t

(usługa)

K o n k u ro w an ie  

cecham i p roduktu  

(usługi)

K onkurow anie

ceną

K o n k u ro w an ie  

jakością, usługam i 
dodatkow ym i, 
plasow anie usług

R edefin iow anie  
kategorii usługi

Cena K osztow a form uła 

kształtow ania cen

K onkurenci 

ja k o  pu n k t 
odniesienia

W artości dostrze-

gane przez n a -

bywcę

Indyw idualna  
opcja cenowa 
złożonej usługi

D ystrybucja Sprzedaż Sprzedaż Klienci jak o  p a r t-
nerzy, inform acja

Z harm onizow a-

ny łańcuch 

wartości

Prom ocja Intensyw na i agre-
syw na rek lam a, 
w zakresie usług 
-  akwizycja

Intensywna p ro -
mocja sprzedaży

U kie ru n k o w an y  
i z integrow any 

system kom uniko-
w ania, dostęp do 

inform acji

W spieranie do -

datkow ych ko -
rzyści -  in fo r-
m acja i wiedza

Personel Stawianie na 
sprzedaną ilość, 
przedstaw icie l 

firmy

Integracja z fir-
m ą -  sprzedaż, 
m isja firmy

D oradca, akwizy-
tor, dbałość o wi-
zerunek,

D oradca , p a r t-
ner, ranga au to -
rytetu i w iary-
godności

Proces św iad-
czenia usługi

Param etry  techni-

czne, wysokie k o -

szty, b ra k  inge-
rencji klienta 

w proces

N ieznaczny 

udział klienta 
w tw orzeniu 
usług -  wiedza 
i wykształcenie

Interakcje z klien-

tem , udział klien-
ta  w procesie  
św iadczenia usłu -

gi, in form acja  
i wiedza

D esign, p a r t -
nerstwo, prosu- 
m ent, wiedza, 
spraw ność 
i profesjonalizm , 
inform acja

Św iadectw o
m aterialne

Zaspokojen ie  p o -

trzeb bieżących, 

bez wyróżnień

Logo, nieznacz-
ne wyróżnienie

W izerunek, 

m arka, styl

Design, wizeru-
nek, prestiż , 
pozycjonowanie

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne.

3. Znaczenie wiedzy i informacji w globalnym społeczeństwie informacyjnym

Naczelną cechą nowej epoki cywilizacyjnej będzie więc szczególne znaczenie 

w i e d z y  i i n f o r m a c j i  jako  podstawowych zasobów, zarów no na 
płaszczyźnie mikroekonomicznej jak  i makroekonomicznej. Świadczą już o tym



określenia tej fazy -  społeczeństwo informacyjne lub gospodarka oparta na 

wiedzy5. W aga tych instrum entów  wynika przede wszystkim z postępu 

technicznego i zm ian w preferencjach klientów.

Pozyskiwanie i przetwarzanie inform acji, coraz sprawniejsze systemy 

inform acyjne, zatrudnianie specjalistów od przetw arzania danych stają się 

w arunkiem  konkurencyjności na rynku. Inform acja zyskuje na znaczeniu 

jak o  czwarty czynnik produkcji6. Ciągłe doskonalenie usług prowadzi do 

ich porów nyw alności, zacierania się różnic pom iędzy najlepszymi i tymi 

doskonalącym i się. W  takiej sytuacji konieczny jest nowoczesny m arketing 

polegający na zdobyw aniu coraz dokładniejszej wiedzy o tym, czego klient 

oczekuje. A tutem  w tej walce będzie precyzja inform acji. Przełoży się ona 

bowiem na trafność podejmowanych decyzji. Narzędziami wiodącymi w pozys-

kiwaniu i przetw arzaniu informacji stały się: Internet, urządzenia do od-

czytywania danych, autom atyzacja procesów świadczenia usług itp .7

D la przedsiębiorstw  podejm ujących działania konkurencyjne liczą się 

w zasadzie dwa atrybuty  informacji: dostępność i pew ność8. Najważniejsza 

w tym względzie będzie kontynuacja fundam entalnych założeń firmy: jej 

misji, wartości itp .9 N abywca usług oczekuje, że uzyska inform acje dotyczące 

danej usługi w Internecie, porów na szczegóły dotyczące ceny i warunków  

sprzedaży oferow anych przez różnych dostawców w trybie on-line, dokona 

zamówienia i zapłaty. Przedsiębiorstw a powinny dysponow ać bazam i danych 

konsum entów , inform acjam i na tem at ich indywidualnych preferencji i wy-

magań, dzięki czemu będą mogły lepiej dostosować swą ofertę do konkretnych 

odbiorców. Związanie ze sobą stałych nabywców będzie coraz częściej możliwe 

tylko pod warunkiem  w drażania pomysłów przekraczających ich oczekiwania. 

K onkurentom  coraz trudniej będzie przychodzić zdobywanie nowych klientów. 

Liczy się przede wszystkim „stary” klient, k tóry  wykaże lojalność wobec 

aktualnych  usługodaw ców . Segm entacja nabyw ców w edług klasycznych 

kryteriów staje się prawie niemożliwa ze względu na ciągłe zm iany w ich 

preferencjach.

C oraz więcej transakcji będzie zawieranych przy w ykorzystaniu mediów 

elektronicznych. W przyszłości pojawi się np. kolejny substy tu t usług

5 Por. S. M arek, D. K ornacka , Uwarunkowania długofalowej konkurencyjności gospodarki, 

[w:] Konkurencyjność polskiej gospodarki. Ogólnopolska Konferencja Przedkongresowa Polskiego 

Towarzystwa Ekonomicznego w Szczecinie, PTE, Szczecin 2000, s. 43.

6 D o  czynników  produkcji zalicza się: pracę, kapita ł, ziemię (w niektórych podręcznikach 

określaną jak o  m ateriał), por. H . J. Warnecke, Rewolucja kultury przedsiębiorstwa. Przedsiębiorstwo 

frakta lne, W ydawnictw o N aukow e PW N , W arszawa 1999, s. 96.

7 Por. S. A bt, Logistyka  w teorii i praktyce, W ydawnictw o A kadem ii Ekonom icznej 

w Poznaniu , Poznań 2001, s. 56.

s Por. K. Szałucki, Przedsiębiorstwa transportowe. W arunki i m echanizmy równowagi, 

W ydawnictw o Uniw ersytetu G dańskiego, G dańsk 1999, s. 20.

9 P. D rucker, Zarządzanie w X X I  wieku, M uza, W arszaw a 2000, s. 94.



transportowych -  przesyłanie informacji za pomocą urządzeń telekomunikacyj-

nych. Będzie m ożna dostrzec ekonom iczną przewagę telekom unikacji nad 

transportem  w wybranych obszarach oddziaływania, np. w dostarczaniu 

dokum entów . System transportu  masowego jest w wielu krajach przeciążony 

do granic wytrzymałości. Uciążliwe stają się zjawiska kongestii na drogach 

i autostradach, brak miejsc do parkowania oraz skażenie atmosfery spalinami. 

Uciążliwe w sensie społecznym i ekonomicznym są strajki pracowników 

transportu , aw arie i katastrofy . K osztow ne stają się lów nież dojazdy 

pracowników do pracy. Gdy koszt instalacji i działania urządzeń telekom u-

nikacyjnych spadnie poniżej kosztu dojazdów do firm, może pojawić się 

możliwość organizow ania niektórych rodzajów pracy biurowej w dom ach 

pracowników.

Inżynierowie, kreślarze, programiści, pracownicy umysłowi w zakresie 

księgowości, sprawozdawczości, m aszynopisania mogliby wykonywać dużą 

część pracy w domu, eliminując koszty dojazdów do pracy (zarówno finansowe 

jak  i energetyczne). D odatkow ym  bodźcem takich rozw ażań stają się stale 

rosnące koszty transportu  (wzrost ceny benzyny, opłaty paikingow e, czas 

dojazdu, ubiory firmowe) oraz utrzym ania budynków  (dzierżawy), koszty 

ich ogrzew ania, energii elektrycznej, sprzątania, eksploatacji. W dobie 

rosnących odległości pom iędzy dom am i a miejscami pracy i wzmagającego 

się zatłoczenia na drogach stosunek czasu poświęcanego na dojazdy do 

pracy do czasu efektywnej pracy stale rośnie. N atom iast m odel życia 

współczesnej rodziny zakłada coraz większy nacisk na czas spędzany z rodziną, 

co również wpływa na poszukiwanie nowych rozwiązań w tym zakresie. 

Koszty finansowe i zużycie energii przez urządzenia (maszyny do pisania, 

telekopiarki, łącza audio i wideo oraz kom putery) są relatywnie mniejsze. 

Telekom unikacja może częściowo zastąpić przemieszczanie ludzi -  dzięki

przesyłaniu informacji.
N a j c e n n i e j s z y m  z a s o b e m  f i r m y  w X X I  w., zarowno w sek-

torze usługowym, jak  i w innych sektorach s ą  p r a c o w n i c y  i i c h  

w y d a j n o ś ć .  „W  procesach konkurencyjnych koizyści z tiadycyjnych 

czynników rozwoju i współzawodnictwa, zasobów naturalnych, w tym siły 

roboczej itp., zostały zastąpione przez wiedzę, najbardziej wartościowy 

i nowoczesny czynnik współzawodnictwa i konkurencji. [...]. W iedza (infor-

m acja) i jej pochodne: know-how, nowoczesna technika i technologia, 

organizacja i systemy zarządzania, dostęp do informacji z um iejętnością jej 

selekcji i absorbcji oraz stosownego wykorzystania decyzyjnego, sprawność 

logistyczna, m arketingow a i lobbystyczna [...], decydują współcześnie o m oż-

liwościach i sukcesach konkurencyjnych” 10. W krajach rozwiniętych jest to

~  10 W. Grzywacz, Strategia konkurencji globalnej, [w:] Konkurencyjność polskiej gospodarki... 

s. 15.



najważniejszy czynnik decydujący o ich przetrw aniu i sukcesie. Rozwój 

i możliwości działania firmy są uzależnione od przyciągnięcia i zatrzym ania 

najlepszych pracow ników  umysłowych. Jest to pierwszy i najbardziej fun-

dam entalny w arunek w ypracow ania w firmie kluczowych cech konkuren-

cyjności11. Cechy i umiejętności, k tóre w danym  czasie są kluczowe, na 

skutek zm ian zachodzących na rynku m ogą stać się z czasem  czymś 

zwykłym i powszechnym. Pogląd, że wysoka jakość, kró tk i czas w prow a-

dzania usługi na  rynek, profesjonalna obsługa k lienta są w yróżnikam i 

gw arantującym i przewagę konkurencyjną, stopniowo stanie się nieaktualny. 

Przyczyną przechodzenia tych cech do sfery elementów rutynow ych będzie 

dynam ika uczenia się konkurentów . Cechy, k tó re wcześniej stanowiły

0 konkurencji, teraz staną się naturalnym i param etram i oferowanych usług. 

K onkurenci szybko skopiu ją każdą innow ację dzięki benchm arkingow i

1 analizie zakupionych usług u konkurencji. W spółczesny wyścig konkuren-

cyjny ju ż  zmusił przedsiębiorców do niebywałego przyspieszenia działań. 

Należy nieustannie się starać o zajęcie miejsca przed konkurentam i. T r z e -

b a  w i ę c  c i ą g l e  u l e p s z a ć  u s ł u g i ,  p o d n o s i ć  i c h  j a k o ś ć ,  

o f e r o w a ć  k o n s u m e n t o w i  n o w e  a t r a k c j e .  D ziałalność inno-

wacyjna przedsiębiorstw  stała się ciągłym, zorganizow anym  procesem 12. 

J e d y n a  z n a c z ą c a  p r z e w a g a  k o n k u r e n c y j n a  m o ż e  l e ż e ć  

w z d o l n o ś c i  d o  s z y b s z e g o  u c z e n i a  s i ę  i d o k o n y w a n i a  

s z y b s z y c h  z m i a n .  Istotnym  więc elementem staje się konkurow anie

0 przyw ództwo intelektualne, o optym alne łączenie kluczowych cech kon-

kurencyjności oraz o udział w rynku. N a rynku usług istotne staje się 

konkurow anie o potencjał ludzki zaangażowany w proces rozwoju firmy. 

W w i e d z y  p e r s o n e l u  i p r e c y z j i  s z y b k i e j  i n f  o r m  a cj  i (rów-

nież tej dostarczanej konsum entom ), f i r m y  u p a t r u j ą  ź r ó d e ł  s u k -

c e s u  r y n k o w e g o  w p r z y s z ł o ś c i .

W przedsiębiorstwach usługowych może to być konkurow anie w zakresie 

technologii, zdolności pracowników, zatrudnienia kluczowych pracowników, 

ich wiedzy i umiejętności, doświadczenia, partnerów  aliansów  oraz praw 

własności intelektualnej. F inny , które w swych działaniach uwzględniają 

strategię m arketingow ą, konkurują o dostęp do poszczególnych umiejętności

1 technologii, w nich upatrując przyszłych sukcesów.

11 Przez pojęcie „kluczow a cecha konkurencyjności” należy rozum ieć zestaw  umiejętności

i technologii, k tó ry  pozw ala przedsiębiorstw u pozyskać klientów  i tym  sam ym  osiągnąć sukces 

konkurencyjny. U m iejętność będąca kluczow ą cechą konkurencyjności pow inna spełniać trzy 

kryteria: w artość d la klienta, unikatow ość (niepow tarzalność), m ożliw ość rozszerzenia danej 

cechy, por. G . Hamei, C. K. Prahahalad, Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa 

1999, s. 168-178.

12 Z. Sadowski, Konkurencyjność przedsiębiorstw a struktura gospodarki, [w:] Konkurencyjność 

polskiej gospodarki... s. 9.



D la przedsiębiorstw  usługowych może to być nawiązywanie partnerskich 

stosunków  z potencjalnym i współpracownikam i w celu zagw arantow ania 

sobie wyłączności współpracy z nimi. K onkurow anie na tym etapie może 

dotyczyć dostępu do funduszy Unii Europejskiej, funduszy rządowych, 

utworzenia spółki z firmą posiadającą wymagane umiejętności, przekonania 

potencjalnych klientów do stałej współpracy, pierwszeństwa w zarejestrowaniu 

patentów  chroniących przed kopiowaniem konkretnych rozwiązań, profes-

jonalnego podejścia do klienta i systemu dystrybucji usług. Przykładem  

konkurow ania na  tym etapie może być praca firm spedycyjnych, które 

wykorzystują umiejętności w zakresie dystrybucji, logistyki, usług, obsługi 

klienta, inform atyki, transportu  itp.

K ap ita ł ludzki m a zatem  charakter priorytetow y przy utracie znaczenia 

tradycyjnych czynników : zasobów  rzeczowych i finansow ych13. W zrost 

wydajności pracow ników  umysłowych daje szansę osiągnięcia pozycji lokal-

nego, krajow ego lub światowego lidera. Personel, jako  jeden z ważniejszych 

instrum entów  m arketingow ych na  rynku usług, stanie się jeszcze ważniejszy, 

właśnie ze względu na możliwość wykorzystania i m aksym alizow ania wiedzy 

pracowników oraz osiągania na tym tle przewagi konkurencyjnej. W iedza 

będzie więc efektywnym wykorzystaniem informacji w działan iu14.

4. Podsumowanie

Z m iany zachodzące coraz szybciej na wielu rynkach spiaw iają , że 

konsum ent musi się w nich szybko orientować, szybciej uczyć się i reagować 

na bodźce z otoczenia. Społeczeństwo wiedzy w nieunikniony sposób staje 

się bardziej konkurencyjne niż jakiekolwiek społeczeństwo znane w przeszłości. 

Stopniowo zysk pochodzący z tradycyjnych zasobów — pracy, ziemi i kapitału

-  staje się coraz mniejszy. Głównym producentem  bogactw a są informacje 

i wiedza. Powszechny dostęp do wiedzy i informacji sprawia, że coraz trudniej 

usprawiedliwić niedouczenie i niekompetencję. Nie będzie się mówić wkrótce

o krajach czy firm ach biednych, lecz o zacofanych i niefachowych. 1 o samo 

odnosi się do każdego człowieka. Społeczeństwo wiedzy jest społeczeństwem 

pracow ników  gotowych do ciągłego uczenia się. K onsum ent w globalnym 

społeczeństwie informacyjnym to konsument chłonny na nowości, rozumiejący 

zależności i zjawiska, osoba wykształcona, posiadająca nawyk systematyczności, 

to wreszcie — prosum ent, czyli świadomy uczestnik procesów  wytwarzania 

dóbr i usług.

13 W. Grzywacz, Podstawy makroekonom ii, PTE, Szczecin 2002, s. 87.

14 Por. P. D rucker, Społeczeństwo pokapitalistyczne, Wydawnictwo Naukowe 1 W N, Warszawa

1999, s. 43.
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K N OW LEDGE AS A C O N SU M ER ’S ADVANTAGE IN GLOBA L IN FO R M A TIO N  SO CIETY

T he change th a t is taking place in m any m arkets faster and faster forces the custom er 

to get fam iliar with it on an ongoing basis, learn faster and react to stim uli. T he prim ary 

feature o f the new era will be special m eaning o f knowledge and  in form ation , as basic 

resources on the levels o f bo th  m icro- and m acroeconom ics. W hich is em phasized by the 

names inform ation  society o r knowledge based econom y. T he im portance o f these instrum ents 

has been the result o f the technological progress and changes in custom er’s preferences. The 

consum er in global inform ation  society is the one that is receptive to  novelties, understanding 

interdependencies and phenom ena, educated and systematic, and on to p  o f  th a t -  the prosum er 

(the active p a rtic ip an t o f  the processes o f p roduction  o f goods and services).


