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MARKETING A TECHNOLOGIA: SZANSE I ZAGROZENIA

Whplyw technologii na dzialania marketingowe jest widoczny we wszystkich
zasadniczych obszarach zarzadzania marketingowego. Technologia determinuje
konstrukcje marketing-mixu, decydujac o ksztalcie produktu i nakrgcajac
nickonczacy si¢ ciag innowacji, umozliwiajac usprawnianie operacji, redukcje
kosztow i obnizanie cen oraz uruchamiajac nowe sposoby dystrybucji
i promocji ofert rynkowych. Technologia stala si¢ w ogromnej liczbie
przedsigbiorstw podstawa strategii biznesu oraz narzedziem uzyskiwania lub
obrony pozycji konkurencyjnej. Filarem aktywnoSci rynkowej firm sa oparte
na technologii informatycznej systemy informacji marketingowej, zas wspol-
czesne badania marketingowe, tak w zakresie pozyskiwania informacji, jak
i ich obrobki, trudno sobie wyobrazi¢c bez zastosowania nowoczesnych
technologii komunikacyjnych i informatycznych. Technologia (CRM, TQM,
e-commerce itp.) stanowi integralng cze§¢ wszystkich modnych trendow
w zarzadzaniu marketingowym, takich jak marketing relacyjny, marketing
bezposredni, marketing jakosci i inne.

RownoczeSnie nie sposdb nie dostrzegaé dwojakiej natury zwiazkow
pomi¢dzy marketingiem a technologia. Z jednej strony wykorzystanie
szeroko rozumianej technologii jest dla marketingu nie tylko niezwykle
korzystne, ale i konieczne. Z drugiej za§ nie da si¢ mowi¢ wylacznie
o pozytywnej korelacji migdzy jednym a drugim: marketingowi grozi
bowiem szereg niebezpieczenstw zwigzanych z rozwojem technologii, i nie
sq to jedynie zagrozenia o charakterze konkurencyjnym.

Wisr6d zasadniczych pozytywnych efektow wykorzystania technologii
w marketingu nalezaloby z pewnoS$cia wymienic:
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— dokonywanie innowacji w produktach, prowadzace do zwigkszania
wartoSci dostarczanej nabywcom i podwyzszania poziomu zaspokojenia ich
potrzeb,

— wzrost wygody i szybko$ci dostgpu nabywcow do ofert dzigki za-
stosowaniu nowoczesnych form sprzedazy,

— rozszerzenie mozliwosci dostepu do informacji o ofertach rynkowych
oraz komunikacji migdzy sprzedawca a nabywca,

— uzyskanie nowych mozliwosci pozyskiwania informacji o nabywcach,

— wzrost efektywnosci operacji przedsigbiorstw umozliwiajacy im skutecz-
niejsze konkurowanie,

— stymulowanie konkurencji rynkowej poprzez pojawianie sie kolejnych
plaszczyzn walki konkurencyjnej i dostarczanie firmom nowych narzedzi
konkurowania.

Wymienionym pozytywnym relacjom migdzy technologia a marketingiem
towarzysza takze efekty ujemne, niekiedy w postaci swego rodzaju skutkow
ubocznych tych pierwszych, a takze jako samodzielne tendencje zwiazane
z ogblnym postgpem technicznym. Naleza do nich m. in.:

— nadmierne oparcie dzialan rynkowych na technologii, prowadzace
do jej dominacji nad marketingiem i ,mechanicznego’ podejécia do
klienta,

— oferowanie innowacji przekraczajacych oczekiwania klienta i mozliwosci
ich wykorzystania, .

— stworzenie nadmiernych mozliwosci wyboru oraz towarzyszacy im
natlok informacji, prowadzace do zagubienia i frustracji nabywcow,

— nieumiej¢tne uzywanie technologii, powodujace zaktécenia w obstudze
nabywcow oraz wzrost ich niezadowolenia,

— potencjalne ograniczenie mozliwosci wolnej konkurencji, w wyniku
zréznicowania sytuacji podmiotéw rynkowych w zwiazku z réznym stopniem
ich zaawansowania technologicznego,

— wystgpowanie ryzyka zwigzanego z nadmiernym uzaleznieniem przed-
sigbiorstw i nabywcoéw od technologii.

1. Technologia jako szansa

Z punktu widzenia nabywcy najwieksze znaczenie maja te pozytywne
efekty zastosowania technologii, ktore zwigkszaja jego zadowolenie z uzyt-
kowanych ofert lub ulatwiaja ich zakup, a wigc innowacje w zakresie
produktu oraz proceséw dystrybucyjnych i ustugowych. Nowe produkty
badz ich usprawnienia wplywaja na podniesienie poziomu i jako$ci zycia
(np. klimatyzacja, bogato wyposazone samochody, urzadzenia sterowane
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elektronicznie, karty kredytowe i bankomaty), umozliwiaja oszczg¢dnosci
czasu, wysitku lub kosztow nabycia czy eksploatacji (np. inteligentne
kuchenki mikrofalowe, samorozmrazajace si¢ i energooszczedne chlodziarki
czy zmywarki do naczyn). Innowacje zwigkszaja mozliwosci rozwigzywania
probleméw nabywcoéw (np. wplywaja na poprawe bezpieczenstwa na drodze,
ulatwiaja prace domowe czy zapobiegaja wystapieniu niepozadanych zdarzen),
a takze dostarczaja nowych sposobow zaspokojenia zmystowego, stymulacji
intelektualnej lub uzyskania akceptacji spolecznej (by wspomnie¢ np. za-
stosowanie technologii cyfrowej w sprzecie audio-wideo lub fotograficznym,
komputeryzacje i Internet, rozwdj telekomunikacii lub postegp w kosmetologii).

Technologia nieustannie ulatwia dotarcie nabywcy do wybranej oferty
rynkowej. Nowe, interaktywne media umozliwiaja jednoczesny kontakt
z wieloma dostawcami lub kontrahentami oraz wygodne dokonywanie
zakupow czy tez zawieranie transakcji, czgsto bez koniecznoSci ruszania si¢
z domu badZz z miejsca pracy. Za przyklady niech stuza: przegladanie
i porobwnywanie ofert z najrozniejszych branz w Internecie (ulatwiane przez
liczne linki), elektroniczna rezerwacja biletow lotniczych, skladanie zamo-
wien na stronach WWW lub droga e-mailowa, realizacja operacji ban-
kowych on-line czy wirtualne zakupy w internetowych centrach hand-
lowych. Dodajmy do tego funkcjonowanie nowoczesnych systemow dostaw
w przemysle (just-in-time), powstawanie wielkich centréw dystrybucyjnych
i handlowych, rozw6j szybkich firm spedycyjnych i wysytkowych oraz
wzrastajace mozliwosci nabycia towaréw na specjalne zamoéwienie, a obraz
utatwien dystrybucyjnych zwiazanych z rozwojem technologii stanie si¢
jeszcze wyrazistszy.

By¢ moze najbardziej charakterystyczne dla wspolczesnego §wiata i widocz-
ne w kontekécie dziatalno$ci marketingowej sa zastosowania technologii
w komunikacji pomiedzy sprzedawcami a nabywcami. Innowacje tego typu
moga przynosi¢ i przynosza korzysci zarbwno wytworcom, jak i ich klientom.
Nabywcy posiadaja obecnie dostegp do niezliczonej ilosci informacji dostar-
czanej im przy pomocy coraz liczniejszych mediéw informacyjnych. Roz-
przestrzenianie si¢ Internetu, nowoczesnych technologii telekomunikacyjnych
czy multimediow, a takze ciagla ekspansja tradycyjnych §rodkow przekazu
stwarza niemal nieograniczone pole popisu dla komunikacji marketingowej,
ktora z kolei, poprzez zasilanie mediow wplywami z reklamy i innych form
promocji, dodatkowo stymuluje ich rozwoj. Na rynku pojawiaja si¢ coraz
bardziej zaawansowane technologicznie narzedzia ulatwiajace firmom funk-
cjonowanie w Internecie. Przykladem jest choc¢by produkt firmy eLive!
pozwalajacy na aktywna komunikacj¢ z osobami odwiedzajacymi dang
witryne internetowa. W trakcie sesji (indywidualnej lub grupowej) mozna
dzieki niemu przesyla¢ nie tylko tekst, ale rowniez dzwigk i obraz, dokonywac
transmisji dokumentéw, nagrywaé przebieg spotkania, a takze kontaktowac
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si¢ z ekspertem, znajdujacym si¢ w danej chwili w zupelnie innym miejscul.
Z punktu widzenia sprzedawcow, wspodlczesna technologia informatyczna
1 telekomunikacyjna pozwala m.in. na znaczne skracanie procesow decyzyjnych
nabywcow, a tym samym na przyspieszanie ich reakcji zakupowych i decyzji
0 zawieraniu transakcji.

Postgp technologiczny nieustannie zmienia takze zdolnosci i ksztalt
systemow informacyjnych przedsigbiorstw oraz koryguje tradycyjne procedury
i techniki prowadzenia badan marketingowych. Badania stwarzaja dzié
zupeinie nowe mozliwosci rozpoznania rynku, mozna je realizowaé szybciej
niz kiedy§ (m.in. CATI, Internet, korzystanie z danych skaningowych,
audio- i telemetrycznych), a ich zakres jest coraz bardziej szczegOlowy.
Badania prowadzone w sieci zyskuja walor ciagloéci, pozwalajac na stale
obserwowanie poczynan nabywcéw (np. strony internetowe nie tylko rejestruja
zakupy klientow, ale takze ,,zapamietuja” dane dotyczace miejsc, z ktorych
docierajg uzytkownicy czy czasu odwiedzin internautéw w réznych witrynach,
umozliwiajac tym samym rozlegla analize zainteresowan nabywcow). Droga
elektroniczng prowadzone sa zaréwno iloéciowe badania ankietowe, jak
I badania jakosciowe (grupy zogniskowane). Internet wykorzystuje si¢ takze
jako bogate Zrodlo informacji wtornych (np. strony instytucii rzadowych,
naukowych i komercyjnych, a takze portale tematyczne, listy i fora dys-
kusyjne). Dzigki tym ostatnim wynalazkom firmy uzyskuja nowe mozliwosci
segmentacji, a w konsekwencji rosng ich zdolnosci opracowania specjalnych,
precyzyjnie kierowanych ofert rynkowych.

Umiejetne zarzadzanie technologia moze stanowié dla przedsigbiorstw
zrodlo poprawy przebiegu operacji, doskonalszej obstugi nabywcow, uzyskiwa-
nia przewagi konkurencyjnej i wreszcie wzrostu sprzedazy i zyskow. Pozytywne
przyklady wykorzystania technologii jako sposobu zwigkszenia stopnia zadowo-
lenia nabywcow i uzyskiwania przewagi konkurencyjnej sa powszechnie znane.
Takie firmy, jak Sony, Gillette, General Electric czy Microsoft, inwestujac
w prace badawczo-rozwojowe i postep technologiczny przez dhugie lata odno-
szg sukcesy rynkowe. Technologia informatyczna w ciggu ostatniego ¢wiercwie-
cza stala si¢ jednym z najwazniejszych narzedzi konkurowania, doprowadzajac
z jednej strony do powstania calych branz, zwiazanych przede wszystkim
z szeroko rozumiang komunikacja (Internet, gromadzenie i udost¢pnianie
danych, telekomunikacja, itp.), a z drugiej — stwarzajac mozliwoci usprawnie-
nia operacji w niemal kazdym przedsigbiorstwie. Firmy takie, jak UPS
i FedEx, linie lotnicze Delta lub American Airlines, Cisco czy Johnson
& Johnson dzigki inteligentnym inwestycjom w IT znacznie poprawiaja sposob
obstugi nabywcow, a tym samym takze zdolnosci konkurencyjne?.

! Internet” 2003, nr 5, s. 22.
2 ). W. Ross, P. Weill, Sze$¢ decyzji dotyczqeych systemow informatycznych, ktérych nie
powinni podejmowac pracownicy dzialéw IT, ,,Harvard Business Review Polska” 2003, czerwiec,
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2. Technologia jako zagrozenie

Technologia nie zawsze sprzyja marketingowemu dazeniu do coraz
doskonalszego zaspokajania potrzeb nabywcoéw. Wydaje sie, ze czasami
wrgez probuje zastgpowaé marketing, co w efekcie prowadzi do powstania
istotnej sprzecznosci pomigdzy filozofig a praktyka tego sposobu zarzadzania.
Coraz czgstszy brak bezposredniego kontaktu sprzedawcy z klientem nie
musi weale przeszkadza¢, wiazac si¢ z innymi, istotnymi korzy$ciami dla
nabywcow, ale w przypadku wielu przedsigbiorstw prowadzi to do pelnego
zmechanizowania obslugi, skutkujacego brakiem elastycznosci i ograniczeniem
indywidualnego podejScia do klienta. Rozw6j marketingu bezposredniego
zaowocowal wzrostem liczby i intensywnosci kontaktow z odbiorcami. Tyle,
ze rzadko mozna tu mowi¢ o komunikacji dwustronnej — zwykle komunikaty
kierowane sa do odbiorcow jednostronnie i bezosobowo, bez pytania
kogokolwiek o zgode¢ — stad zreszta uzasadnione dazenie do prawnego
uregulowania tego typu zabiegéw. Bardzo czgsto dopasowanie zawarto§ci
przekazéw do indywidualnych odbiorcéw — nawet gdy mowa o szerszych
»targetach” promocyjnych — jest nieznaczne, a to poteguje niezadowolenie
klientow.

Paradoksalnie wigc, w dobie marketingu relacyjnego, ,,budowania wigzi”’
i zindywidualizowanej obstugi klienta odczucia nabywecoéw sa czesto dalekie
od entuzjazmu. Poruszajacy si¢ wérod ogromnej liczby ofert, codziennie
bombardowani setkami informacji o modyfikacjach i nowosciach asor-
tymentowych, docierajacymi poprzez wszechobecne $rodki komunikacii,
nabywcy skarza si¢ na nadmiar, obojetno$é i manipulacje. Przecietny
amerykanski supermarket oferuje ok. 32 tys. réznych produktéw, wérdd
ktorych ok. 2,5 tys. to nowosci. Coca-cola jest dzié dostgpna w ponad 50
odmianach produktu badz opakowania, a pasta do zgbow Crest ma 55
odmian. Niektore kablowki oferuja ponad 700 réznych kanaléw telewizyjnych,
chociaz wyniki badan pokazuja, ze przecigtny uzytkownik jest zadowolony,
posiadajac tylko dziesig¢ stacji do wyboru®, W obliczu takiej liczby produktéw
nabywcy maja prawo czu¢ si¢ zagubieni, a do$wiadczaja tego w coraz
wigkszym stopniu takze klienci w Polsce. Co gorsza, zazwyczaj oferowany
wybor jest tylko pozorny (tzw. produkty blokujace), praktycznie niemozliwy
do dokonania na podstawie rzeczywistych kryteriéw oceny z powodu braku
wiedzy fachowej nabywcow badz wrecz falszywy za sprawa mniejszych lub
wigkszych naduzy¢ ze strony sprzedawcow, tak w sferze technologii produkcii,
jak i w komunikacji.

s. 100-109; A. J. Slywotzky, R. Wise, Kryzys wzrostu i jak go pokonaé, ,Harvard Business
Review Polska” 2003, marzec, s. 101-114.

3 8. Fournier, S. Dobscha, D. G. Mick, Jak zapobiec przedwczesnej Smierci marketingu
relacyjnego, ,,Harvard Business Review Polska” 2003, sierpien, s. 80-87.



444 Dorota Bednarska-Olejniczak, Sylwia Wrona, Jarostaw Wozniczka

Przyczyna niezadowolenia i frustracji nabywcéw jest czgsto nieumiejetne
wykorzystanie technologii. Los wynalazkéw Nobla czy Oppenheimera dzieli,
jak uczy historia, wiele dobrych pomystow, acz zwykle z mniej dramatycznym
skutkiem. Zachty$nigcie si¢ mozliwosciami stwarzanymi przez technologie
nierzadko prowadzi do zmiany ich statusu: przestaja byé §rodkiem do celu,
a staja si¢ wartoScia sama w sobie. Wiele firm popelnia ten grzech.
Stuchajac prezentacji sprzedazowych wielu produktéw nietrudno odnie$é
takie wlasnie wrazenie. Typowy uzytkownik inteligentnej pralki, komputera
osobistego czy telefonu komorkowego jest w stanie wykorzystaé zaledwie
czgs¢ ich funkcji, opcji czy wariantéw, bedac nie tylko zmuszonym zaplacic
za nie wszystkie, ale takze zy¢ ze §wiadomofcia, ze one istnieja. Pewne
malzenstwo po zakupieniu kosiarki zylkowej, umozliwiajacej koszenie trawy
w trudno dostgpnych miejscach, zaczglo dokladaé sobie pracy, aby tylko
wykorzysta¢ jej mozliwosci. Kto§ inny skarzy sig, ze zakupiona przezen
automatyczna sekretarka uzaleznila go od siebie: natychmiast po powrocie
do domu jg odstuchuje, a nastgpnie czuje si¢ w obowiazku odpowiedzieé na
kazda nagrana wiadomos§¢*. By¢ moze myél, ze optymalne poziomy wyboru
juz istnieja, a prowadzona obecnie przez firmy polityka asortymentowa
powoduje ich stale przekraczanie, wywotujac u nabywcow uczucie przesytu
i frustracji, warto uznaé nie tylko za odwazna, ale i wartg refleksji?

Technologia w reku potentatéw rynkowych jest bronia niezwykle potezna,
ograniczajaca de facto swobode konkurowania. J ednym z najwymowniejszych
przykladow jest Microsoft, ktérego Windows stat sie dla wigkszosci nabywcow
programem niemal niezastapionym ze wzgledu na trudnosci zZwigzane
z przejSciem na inny system operacyjny. Przedsigbiorstwa nie nadgzajace za
rozwojem technicznym lub popetniajace bledy w zarzadzaniu technologia
mogg wiele straci¢. Na przykltad Motorola zignorowala technologic GSM,
sadzac, ze moze si¢ nia zaja¢ ,,za jaki§ czas”, co skonczylo si¢ utrata
pozycji lidera w branzy telefonéw komérkowych na rzecz Nokii i Ericssona.
I odwrotny przyklad: AT&T zajeto si¢ technologia szerokopasmowa o wiele
za wezesnie, stad koszty poniesione przez firme i uszczerbek na jej reputacji
byly znaczace. Przezwycigzenie zagrozen konkurencyjnych niesionych przez
technologie wymaga zwykle duzego wysitku, ale jest mozliwe, czego dobrymi
przykladami sa amerykanskie przedsigbiorstwo poligraficzne R. R. Donnelley,
wspomniane juz Gillette lub IBMS.

Technologia jest tez Zroédlem rozlicznych niebezpieczeristw, zwigzanych
z jej wszechobecnofcia, a jednocze$nie awaryjnosciag. Awaria systemu ener-
getycznego w polnocno-wschodnich stanach USA i Kanadzie w sierpniu

+ Ibidem.
S R. D'Aveni, The empire strikes back: Contrrevolutionary strategies for industry leaders,
»Harvard Business Review” 2002, listopad, s. 66-74.
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2003 r. pozbawila na kilkadziesigt godzin ok. 50 mln ludzi §wiatla, ciepla,
komunikacji i wszystkiego, co wymaga zasilania pradem elektrycznym. Trzy
lata wczeéniej $wiat zyl tzw. ,,problemem roku 2000”. Globalna katastrofa
na szczeScie nie nastapila, ale skala zagrozenia byla wowczas az nadto
widoczna. Awarie i usterki, a takze bledy w postugiwaniu si¢ technika
i technologia zbieraja zresztq niemal codziennie tragiczne Zniwo — od ofiar
wypadkéw samochodowych po spektakularne przypadki katastrof lotniczych
i kosmicznych.

Gdy pada system informatyczny banku, wykonanie jakiejkolwiek operacji
staje si¢ niemozliwe przez przynajmniej kilka godzin. Zdarza si¢ tez prze-
inaczanie operacji i znikanie rachunkéw. Nieczynne bankomaty lub popsute
terminale w supermarketach komplikuja zycie. Psuja si¢ telewizory i samo-
chody. Komputery pracuja zbyt wolno lub wariuja. Coraz bardziej zaawan-
sowane technicznie produkty nie przestaly ulega¢ awariom, a stopien ich
skomplikowania wyklucza jakiekolwiek naprawy we wlasnym zakresie. Co
naturalne, urzadzenia staja si¢ bardziej podatne na usterki po wygasnigciu
gwarancji, a ushugi serwisowe, przede wszystkim w autoryzowanych punktach
serwisowych, sa czgsto bardzo drogie.

Szczegblnie liczne zagrozenia wigza si¢ z uzytkowaniem Internetu,
§rodowiska niezwykle obiecujacego marketingowo, wspominanego powyzej
w konteks$cie zwiazanych z nim licznych szans rynkowych. Poczynajac od
zalewu ,,$mieci” (czyli tzw. spamu) w postaci komercyjnych e-maili, ktore
docieraja do skrzynek pocztowych bez zgody adresata, przez komputerowych
szpiegbw (spyware), czyli programy ,przyczepiajace’” si¢ do systemu, by
§ledzi¢ internetowa aktywno$¢ uzytkownika, internetowe ciasteczka (cookies)
i ,,dziury” w oprogramowaniu, stanowiace niejako otwarte drzwi do systemu,
az po wirusy — tzw. trojany, udajace inne programy, dialery, przekierowujace
polaczenia na wysoko platne numery typu 0-700 oraz falszywe wirusy, ktore
w rzeczywistoéci nie istnieja, ale ostrzezenie przed nimi moze spowodowac
wykasowanie uzytecznego pliku — wszystko to czyha na korzystajacych
z sieci nabywcow®. Jeden z najbardziej zto§liwych wirusow ostatnich miesigcy,
o nazwie Slammer, w ciggu pietnastu minut niemal calkowicie odcial od
Internetu Koreg Poludniowa i zablokowal wigkszo§¢ bankowych terminali
w Stanach Zjednoczonych. Wirus Klez dzigki licznym mutacjom i dostgpnosci
kodu zrédlowego pozostaje aktywny od listopada 2001 r.

Technologia uzaleznila wspolczesnych nabywcéw od siebie. Prawdo-
podobnie bylo to nieuniknione, ale dostrzegajac niezaprzeczalne korzysci
wynikajace z marketingowego zastosowania technologii, nalezy przed tym
uzaleznieniem przestrzega¢. Nie chodzi, rzecz jasna, o zatrzymywanie lub
ograniczanie tempa rozwoju, ale o postugiwanie si¢ technologia w sposéb

% A. Luczyk, Nie daj si¢ zlapaé w sieé, ,JInternet” 2003, nr 6, s. 52-55.
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jak najbezpieczniejszy dla jej uzytkownikéw. Przede wszystkim trzeba
identyfikowa¢ i nazywaé niebezpieczefistwa, ktére moga w tym zakresie
wystapi¢, a nastgpnie opracowywaé sposoby przeciwdziatania ich wystapie-
niu lub neutralizacji skutkéw ich zaistnienia. Wiele firm podchodzi do tej
kwestii bardzo niefrasobliwie, ale przynajmniej czeS¢ z nich z powaga
traktuje tzw. zarzadzanie ryzykiem, odpowiednio planujac przebieg operacji
i opracowujac szczegblne procedury dzialania w wypadku pojawienia si¢
okreSlonych zagrozen. Z czysto marketingowego punktu widzenia trzeba
zwrocié uwage na potrzebe wzrostu niezawodnodci produktow, bezpro-
blemowe zalatwianie reklamacji i szybkie, a nawet antycypacyjne roz-
wigzywanie wszelkich probleméw klientéw zwigzanych z uzytkowaniem
danej oferty. Wazne, by nie pomyli¢ bezpieczenistwa klienta z bezpieczens-
twem firmy, zapewniajac sobie to drugie kosztem pierwszego.
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MARKETING AND TECHNOLOGY - OPPORTUNITIES AND THREATS

Technology has enormous impact on marketing management today. It influences shape
of every marketing-mix, is a cornerstone of business strategy and serves as a competitive tool.
I’s engaged in all modern marketing concepts, as relationship marketing (CRM), direct
marketing (e-commerce) or quality management (TQM). But it can’t be said only about
positive connections between technology and marketing. Technology can be a cause of serious
problems for both customers and companies. The authors present the most important
opportunities and threats which emerge in multiple areas of technology and marketing
encounters. They support them with numerous examples of companies and market events.



