Jacek Woscik!

Konsekwencje poznawczej luki cyfrowej
na rynku konsumenckim

1. Wstep

Znikaja techniczne i ekonomiczne bariery w korzystaniu z technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych (ang. information and communications technology
— ICT?). Podstawowym czynnikiem warunkujgcym korzystanie z ICT sg umie-
jetnoSci poznawcze konsumentéw. Przez wiele lat nie doceniano tej bariery
w analizach rynku internetowego. Szereg strategii biznesowych byt oparty
na zalozeniu, ze konsument chce i potrafi znalez¢ lepszg oferte. Zatozenia te maja
geneze w tradycyjnej ekonomii i postrzeganiu konsumenta jako istoty racjonal-
nej, optymalizujacej zakup. Efektem tego bylo rozwijanie modeli biznesowych,
ktére czesto nie sprawdzaly sie na rynku. Jednak firmy szybko przystosowaty
sie do wystepujacej na rynku poznawczej luki cyfrowej. Wypracowano nowe
modele i strategie biznesowe wykorzystujace te luke. W efekcie — jak sie wydaje
— biznes w sposéb trwaly uzyskal przewage nad konsumentem.

2. Luka cyfrowa — definicja i pomiar

We wspolczesnym spoteczenstwie coraz wiecej czynno$ci wykonuje sie z wyko-
rzystaniem ICT. Dostep do tych technologii oraz umiejetno$é ich uzywania uwaza
sie za kluczowy czynnik przesadzajacy o poziomie zycia. Niekorzystanie z ICT
prowadzi do powstawania luki cyfrowej lub inaczej — podziatu cyfrowego (ang.
digital divide). Luke cyfrowa definiuje sie jako réznice pomiedzy jednostkami,
gospodarstwami domowymi, przedsi¢biorstwami oraz obszarami geograficznymi

1 Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, Kolegium Analiz Ekonomicznych.
2 W tekscie uzywa sie skrétu ICT na okreslenie technologii informacyjno-komunikacyj-
nych.
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na réznych ptaszczyznach socjoekonomicznych w dostepie do ICT oraz w korzy-
staniu z Internetu’. Podobnie definiuje podziat cyfrowy Eurostat — jako réznice
miedzy tymi, ktérzy maja dostep do Internetu i sg w stanie skorzysta¢ z nowych
ustug oferowanych w sieci WWW, a tymi, ktérzy zostali z tego wykluczeni®. Wsp6t-
czesne definicje luki cyfrowej sa rozszerzone o element umiejetnosci korzystania
z ICT. Wczesniejsze definiowaly luke cyfrowa jedynie jako dostep konsumentéw
(i innych podmiotéw) do tych technologii®. Szybko jednak okazato sie¢, ze zapew-
nienie dostepu do ICT nie oznacza sprawnego korzystania z nich. Upowszech-
nienie tych technologii spowodowalo wzrost znaczenia umiejetnosci korzystania
z nich jako podstawowego czynnika ksztattujacego luke cyfrowa.

Pomiar luki cyfrowej w zakresie umiejetnosci uzytkownika nie jest prosty.
Po pierwsze, wymaga zdefiniowania trafnych wskaznikéw. Mozna toczy¢ dtugie
spory, jakie wskazniki wtasciwie oddajg umiejetnosci uzytkowania ICT. Po drugie,
konieczna jest odpowiednia metoda badawcza. GUS bada umiejetnosci Polakow
w zakresie korzystania z komputera i Internetu zgodnie z wymogami Eurostatu.
Pogrupowano je w cztery kategorie. Sg to umiejetnosci: informacyjne, komuni-
kacyjne, zwigzane z oprogramowaniem, dotyczace rozwigzywania probleméw?’.
W ramach kazdej z kategorii wyrézniono szereg czynnosci, ktére majg Swiad-
czy¢ o okreslonych umiejetno$ciach, i umieszczono je na listach A i B. Warto
tu przeanalizowaé umiejetnosci w zakresie rozwigzywania probleméw. I tak,
na liscie A sg dwa rodzaje czynnosci — przenoszenie plikow pomiedzy kompu-
terami/innymi urzadzeniami oraz instalowanie, konfiguracja oprogramowa-
nia/aplikacji. Na liScie B w zakresie umiejetnosci rozwigzywania probleméw jest
kupowanie/sprzedawanie przez Internet, korzystanie z bankowo$ci internetowej
lub edukacja internetowa. Osoby posiadajace ponadpodstawowe umiejetnosci
rozwigzywania problemoéw to osoby, ktére korzystaty z Internetu w ciggu ostat-
niego roku i wykonywaly co najmniej jedna z czynnosci z listy A i co najmniej

3 S. Wrycza, Informatyka ekonomiczna, PWE, Warszawa 2010, s. 474.

4 Glossary: Digital divide, Eurostat, http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.
php/Glossary:Digital divide [dostep 20.06.2016].

5 W obu definicjach migdzy ICT a Internetem stawia sie znak réwnosci, co jest pewnym
naduzyciem, ale bioragc pod uwage powszechno$é¢ implementacji otwartych sieci kompute-
rowych (Internetu) do systeméw komunikacyjnych oraz cyfryzacje innych mediéw, a w jej
nastepstwie konwergencje mediéw, mozna ICT i Internet ze sobg utozsamiac.

6 Understanding the Digital Divide, OECD, 2001, http://www.oecd.org/dataoecd/38/57/
1888451.pdf [dostep 25.06.2016].

7 Spoleczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2011-2015, GUS,
10.12.2015, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informa-
cyjne/spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-wyniki-badan-sta-
tystycznych-z-lat-2011-2015,1,9.html [dostep 25.07.2016].
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jedna z listy B. Jest ich (wiek badanych 16-74 lat) w Polsce 36,1%. Biorac pod
uwage kryteria, ktére trzeba bylo spetni¢, mozna stwierdzié, ze nie jest to odse-
tek znaczny. Warto dodaé, ze nawet w grupie ludzi mtodych tylko dwie trzecie
populacji to osoby posiadajace ponadpodstawowe umiejetnosci rozwigzywania
probleméw (16-24 lata — 63,1%, w grupie 25-34 - 64,1%).

GUS definiuje nastepnie zagregowany wskaznik luki cyfrowej — ogélne umie-
jetnosci cyfrowe. W 2015 r. Polacy ocenili w nastepujacy sposéb swoje umiejet-
nosci korzystania z ICTS:

* osoby nieposiadajgce zadnych umiejetnosci cyfrowych — 32,6%;

* o0soby posiadajace niskie umiejetnosci cyfrowe — 27,3%;

* o0soby posiadajace podstawowe umiejetnosci cyfrowe — 25,0%;

* o0soby posiadajgce ponadpodstawowe umiejetnosci cyfrowe — 15,1%.
Wskazmy warunki, ktére trzeba spenié, by zostaé zaliczonym do grupy oséb posia-
dajacych ponadpodstawowe umiejetnosci cyfrowe: nalezy korzysta¢ z Internetu
w ciggu ostatnich 12 miesiecy i mie¢ kazdy rodzaj umiejetnosci z umiejetnosci
informacyjnych, komunikacyjnych, rozwigzywania probleméw lub zwigzanych
z oprogramowaniem na poziomie ponadpodstawowym. Ludzie mtodzi czeSciej
posiadaja ponadprzecietne ogdlne umiejetnosci cyfrowe. Jest ich w grupie wie-
kowej 16-24 lata — 37,7%, w grupie 25-34 — 28,3%. Nie sg to wysokie odsetki,
jesli wezmiemy pod uwage powszechnie panujgce przeSwiadczenie, ze ludzie
mtodzi (ang. net generation) Swietnie radza sobie z nowymi technologiami.

Badanie GUS (Eurostatu) nie obejmuje tych umiejetnosci, ktére przesadzaja
o ,pozycji” konsumenta na rynku. GUS bada, czy respondenci korzystajg z ban-
kowosci internetowej, czy dokonujg zakupéw przez Internet. Luka cyfrowa jest
w tym przypadku okre$lana na poziomie bardzo ogélnym, czyli jaki odsetek oséb
dokonuje tych czynnosci, ale nie jest badane to, jak tego dokonuje. Moze by¢
tak, Ze osoby o ponadprzecietnych umiejetnosciach rozwigzywania problemoéw
(zdefiniowanych i zbadanych przez GUS) moga sobie gorzej radzi¢ na rynku
internetowym w sytuacjach zakupowych niz osoby nieposiadajace umiejetnosci
cyfrowych, a dokonujgce zakupow off-line. W obu sytuacjach wazny jest aspekt
wiedzy o konsumencie, ktérg ma sprzedawca, i to, jaki z niej robi uzytek, oraz
wiedzy o sprzedawcy i produkcie, jakg ma konsument. Przewage w procesie
kupna/sprzedazy uzyskuje strona, ktéra ma tej wiedzy wiecej. Na rynku inter-
netowym jest nig przewaznie sprzedawca. Dzieje si¢ tak w szczegdlnosci, gdy
wykorzystuje nowoczesne rozwigzania do profilowania dziatan marketingo-
wych, a adresatem jego dzialan jest internauta o przecietnych umiejetnosciach

8 Ibidem.
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cyfrowych. Na rynku tradycyjnym asymetria informacji jest duzo mniejsza, co
wynika z ograniczonych mozliwosci zbierania informacji o konsumencie.

To, ile informacji o internaucie ma sprzedawca (firma), zalezy od tego, jak
0 swojg prywatno$¢ dba internauta. Dbalo$¢ przejawia sie w réznych aspek-
tach, tj.:

* doborze terminali i ustugodawcoéw, a w ich nastepstwie np. okreslonych sys-
temOw operacyjnych;

* wyborze interfejséw i programoéw uzytkowych, tj. przegladarki;

* wyborze posrednikéw na rynku internetowym: uniwersalni (np. wyszuki-
warki) czy wyspecjalizowani (np. posrednicy pomagajacy dokonac¢ zakupu,
czyli poréwnywarki cenowe);

e okreslaniu parametréw programoéw, w szczegblnosci ustawien zwigzanych
z prywatnoscia.

Profilowanie odbywa sie zazwyczaj z inicjatywy firm i poza kontrolg konsu-
mentéw, cho¢ prawie potowa polskich internautéw (46%) uwaza, ze reklamy
w Internecie powinny dopasowywac si¢ do internautéw. Ci deklaruja, co prawda,
pewien stan wiedzy na temat tego, co dzieje sie w zakresie profilowania, ale jest
to wiedza ogdlna, mato przydatna w faktycznej kontroli procesu profilowania,
poniewaz’:

» zaledwie 13% respondentéw stosuje przegladanie w trybie prywatnym;

* regulamin, polityke prywatnosci czyta zawsze lub prawie zawsze — 17%,
czasami — 31% badanych;

» zaledwie 59,6% badanych uwaza, ze serwisy internetowe zbierajg informa-
cje o tym, co robi internauta w sieci;

* trzy czwarte internautéw wie, ze istniejg cookies, ale 62% nie wie, czym one sg.
Nawet Amerykanie — spoteczenstwo o najdtuzszym stazu internetowym — nie
moga sie pochwalié lepszymi wynikami!.

Badania rynku dostarczaja informacji na temat tego, ze uzytkownicy Inter-
netu z jednej strony niepokoja sie o swojg prywatno$é, z drugiej strony wybie-
rajg rozwigzania, ktére te prywatno$¢ naruszaja. Sprzecznos¢ ta pokazuje luke
cyfrows, ktérg wykorzystuje biznes. ICT jest implementowane w wielu produk-
tach — powstaje tzw. internet rzeczy. Konsumenci majg obawy co do zakupéw

9 Prywatnosé w sieci. Komunikacja marketingowa online z perspektywy internautéw, IAB
Polska, 2013, http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/co-internauci-naprawde-mysla-o-prywat-
nosci-w-sieci-raport-2/ [dostep 20.06.2016].

10 A. Smith, Half of online Americans don’t know what a privacy policy is, Pew Research
Center, 04.12.2014, http://www.pewresearch.org/fact-tank/2014/12/04/half-of-americans-dont-
know-what-a-privacy-policy-is/ [dostep 25.07.2016].
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tego typu przedmiotéw. Drugim po cenie (62% wskazan) czynnikiem, ktory
zniecheca respondentéw do zakupu produktéw sprzegnietych z Internetem, jest
obawa o bezpieczenstwo i prywatnos$é¢ (47% wskazan)!!. Trzy czwarte konsu-
mentow amerykanskich (76%) deklaruje zaprzestanie zakupow czy korzystania
z ushug, jesli sprzedawca (ustugodawca) naruszalby ich prywatnosé!?. Spote-
czenstwo amerykanskie jest wyczulone od lat na kwestie prywatnosci w sieci.
Amerykanie deklaruja, ze nie ufajg wyszukiwarkom, mediom spolecznosciowym
czy reklamodawcom w Internecie. Do$¢ pewnych i bardzo pewnych tego, ze
mozna zaufa¢ tym dostawcom, jest w przypadku wyszukiwarek 16% Ameryka-
néw, mediéw spolecznosciowych — 11%, reklamodawcéw on-line — 7%!"3. Jed-
noczesnie korzystaja oni w taki sposéb z Internetu, ze Google planuje wkrotce
zlikwidowaé konieczno$é logowania sie do aplikacji pracujacych w systemie
Android (rozwigzanie ma dotyczy¢ wszystkich uzytkownikéw, nie tylko amery-
kanskich), poniewaz kombinacja $ladéw cyfrowych, jakie zostawia uzytkownik
mobilnego Internetu, pozwala firmie Google bezbtednie rozpoznac¢ internaute!*.
Nic wiec dziwnego, ze nawet w USA formutuje si¢ potrzebe wigkszego zaanga-
zowania instytucji panstwowych i federalnych w edukacj¢ konsumenta, uzna-
jac, ze mechanizmy rynkowe w tym zakresie zawodzg'®.

Okreslajac luke cyfrowa, mozna odwotywac sie do wynikéw badan oraz do
analizy zachowan rynkowych. Badania prowadzone metodami socjologicznymi
(ankieta, wywiad) sg obarczone typowymi dla badan deklaratywnych bledami.
Ponadto, nie dotykajg one istoty zagadnien, ktére przesadzajg o relacjach konsu-
ment-biznes. Niewatpliwie badania prowadzone przez takie instytucje jak GUS
nalezaloby poszerzy¢ o badanie znajomosci takich pojec i kwestii, jak: cookies

11 What’s Stopping Consumers from Buying Internet of Things Devices?, eMarketer, 25.01.2016,
http://www.emarketer.com/Article/Whats-Stopping-Consumers-Buying-Internet-of-Things-
Devices/1013501 [dostep 25.07.2016].

12 Privacy and security issues among us consumers, Radius Global Market Research, cyt.
za: Consumers of All Ages More Concerned About Online Data Privacy, eMarketer, 06.05.2014,
http://www.emarketer.com/Article/Consumers-of-All-Ages-More-Concerned-About-Online-Da-
ta-Privacy/1010815 [dostep 25.07.2016].

13 M. Madden, L. Rainie, Americans’ Attitudes About Privacy, Security and Surveillance,
Pew Research Center, 20.05.2015, http:/www.pewinternet.org/2015/05/20/americans-atti-
tudes-about-privacy-security-and-surveillance/ [dostep 25.07.2016].

14 S, Perez, Google plans to bring password-free logins to Android apps by year-end, 23.05.2016,
Techcrunch, https:/techcrunch.com/2016/05/23/google-plans-to-bring-password-free-logins-
to-android-apps-by-year-end/ [dostep 20.08.2016].

15 D. Serabian, Consumer Protection and Cybersecurity: The Consumer Education Gap, Uni-
versity of Nevada, Las Vegas, https://www.unlv.edu/sites/default/files/page_files/27/Consumer-
ProtectionandCyberseurtity-TheConsumerEducationGap.docx [dostep 25.07.2016].
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(ich rodzaje, zastosowanie), konfiguracja przegladarek, znajomo$¢ programéw
chronigcych konsumentéw itp. Badania GUS nie uwzgledniaja tez nowych tren-
doéw na rynku internetowym, a znajomos$¢ ich oraz wykorzystanie ustug z nimi
zwigzanych wskazywalyby na zakres luki cyfrowej. Do takich trendéw mozna
zaliczy¢ np.: ekonomie wspéldzielenia (pojecie znane 27% dorostych Ameryka-
noéw), crowdfunding (39%) czy gig economy (11%)'°.

Podsumowujgc: obecne wyniki badan wykazuja:

* niski poziom deklarowanych umiejetnosci cyfrowych;
* zaniepokojenie internautéw naruszeniem prywatnosci i bezpieczenstwa w sieci;
* pomimo obaw o prywatno$é i bezpieczenstwo brak nalezytego dbania

o te kwestie przez internautéw, ktérzy czynia to zapewne z braku wiedzy

i umiejetnosci dotyczacych tych sfer; to posrednio takze pokazuje wielkosé

luki cyfrowe;j.

Biznes za$ chetnie wykorzystuje luke cyfrowa, ktéra wplywa na postepowania
konsumentéw na rynku. Firmy siegaja po coraz bardziej zaawansowane metody
zbierania i przetwarzania informacji o konsumencie. Sg to przede wszystkim
informacje o konsumentach na podstawie bezposredniej obserwacji ich zacho-
wan, a nie zbierania deklaracji o zachowaniach, jak to czyni GUS.

Biznes gromadzi informacje o wszystkich uzytkownikach, w przeciwienstwie
do instytucji typu GUS, ktére bazujg na prébach losowych. Do celéw statystycz-
nych jest to postepowanie w pelni satysfakcjonujace, ale firm to juz nie zado-
wala. Firmy interesuje charakterystyka pojedynczego uzytkownika, tak by méc
profilowaé swoje dziatania marketingowe. Jest ona mozliwa do uzyskania dzieki
zakresowi zbieranych informacji (czemu sprzyja wirtualizacja zycia), stosowa-
nym metodom (obserwacja zachowan) oraz mozliwo$ci integrowania informacji
z wielu rozproszonych Zrédet informacji (liderem jest w tym zakresie Google).

3. Wykorzystanie luki cyfrowej na rynku internetowym

Jak wspomniano, poczatkowo luka cyfrowa byla postrzegana wasko jako brak
dostepu do ICT. Zaktadano, ze osoby majace taki dostep potrafig z tej technolo-
gii robi¢ uzytek. W rezultacie w firmach przez okolo dekade (lata 1995-2005)

16 A. Smith, Shared, Collaborative and On Demand: The New Digital Economy, Pew Re-
search Center, 19.05.2016, http://www.pewinternet.org/2016/05/19/the-new-digital-economy/
[dostep 25.07.2016].
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dominowato przeswiadczenie, ze konsument chce i potrafi korzysta¢ z nowych
narzedzi, a w rezultacie potrafi znalez¢ lepszg oferte na rynku internetowym.
Dlatego m.in. oczekiwano, ze rynek internetowy bedzie rynkiem przejrzystym,
a konkurencja w zakresie jednorodnych i popularnych produktéw na rynku B2C
bedzie zblizona do konkurencji doskonatej.

Firmy te stosowaly takie strategie, jak: reklama kontekstowa, strategia
niskiej ceny, content marketing. Stopniowo okazywalo sie, ze rynek internetowy
nie funkcjonuje tak, jak tego oczekiwano. Przejawem tego bylo np. utrzymywa-
nie sie¢ wysokich réznic w cenach produktéw oferowanych przez sprzedawcéw
na rynku internetowym. M.R. Baye, J. Morgan i P. Scholten podjeli regularne
badania réznicy dwéch najnizszych cen réznych kategorii produktéw. Réznica
ta stale oscylowala wokét 2%'7. Réznice mierzone miedzy jednorodnymi pro-
duktami najdrozszymi i najtaiiszymi byly i sg znacznie wieksze. Clay wykazal,
ze miedzy losowo poréwnywanymi ksigzkami w twardej oprawie réznica cen
wynosita 27%, a miedzy ksigzkami w oprawie broszurowej 73%*'¢. E. Brynjolfs-
son i M.D. Smith stwierdzili, Ze oferowane ceny réznily sie przecietnie o 33%
w przypadku ksigzek i 25% w przypadku ptyt CD. Baye, Morgan, Scholten w innej
publikacji podsumowali swoje badania, stwierdzajac, ze pomimo zmniejszenia
kosztéw pozyskania informacji na rynku zréznicowanie cen na rynku produk-
téw jednorodnych nie zmniejszylo sie'®. Inna wazna obserwacja rynkowa doty-
czyla tego, ze sklepy o najnizszych cenach nie sg najwiekszymi sprzedawcami?®.
Zostala ona potwierdzona w kolejnych badaniach tych samych autoréw?!.

Zr6znicowanie cen wystepujace na rynku internetowym ma wiele czynni-
kéw. Analiza wynikéw badan pozwala ustali¢ podstawowe powody zréznicowa-
nia cen. Pierwsze dwa z nich sg zwigzane z lukg poznawcza:

1) zréznicowanie detalistow, bedace wynikiem zréznicowania $wiadomo-
$ci/poinformowania konsumentow;

17 Badanie o charakterze cigglym prowadzone w latach 2000-2007. Wyniki dostepne
na stronie: http:/www.nash-equilibrium.com [dostep 11.08.2016].

18 E. Brynjolfsson, A.A. Dick, M.D. Smith, Search and Product Differentiation at an Inter-
net Shopbot, MIT, October 2003, http://ebusiness.mit.edu/research/papers/194 Erik Inter-
net_Shopbot.pdf [dostep 11.08.2016].

19 M.R. Baye, J. Morgan, P. Scholten, Information, search, and price dispersion, Handbook
on economics and information systems, Elsevier, Amsterdam 2006, s. 323-375.

20 E. Brynjolfsson, M.D. Smith, Frictionless Commerce? A comparison of Internet and Con-
ventional Retailers, ,Management Science” 2000, vol. 46, no. 4, http://ecommerce.mit.edu/pa-
pers/friction/friction.pdf [dostep 11.08.2016].

21 E. Brynjolfsson, M.D. Smith, Consumer Decision-making at an Internet Shopbot, MIT,
July 2001, http://ebusiness.mit.edu/research/papers/137_erikbinternetshopbots.pdf [dostep
11.08.2016].
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2) ,zamkniecie poznawcze” konsumenta, niewykorzystujgcego mozliwosci,
jakie dajag posrednicy, tacy jak poré6wnywarki cenowe??;

3) zréznicowanie detalistéw pod wzgledem reputacji?3;

4) konsumenci intensywniej poszukujacy produktéw okazali sie konsumentami
mniej wrazliwymi na ceng, za$ bardziej wrazliwymi na pozacenowe zrézni-
cowanie oferty, np. czas dostawy?*.

Wyniki analiz zré6znicowania cen byly niezgodne z poczatkowymi oczekiwa-

niami. Zaktadano racjonalno$¢ konsumenta, dazenie do optymalizacji zakupu

w relacjach koszt do jakos$ci, a tym samym niewielkiej réznicy cen produktéw

jednorodnych. Pod wptywem takiego podej$cia formutowano réwniez postulaty

odejscia od klasycznego modelu w komunikacji marketingowej (wiodaca rola
reklamodawcy) w strone modelu, w ktérym wiodgcg role petni odbiorca komu-
nikatu (np. reklama kontekstowa). Wskazywano szereg czynnikéw rynkowych,
ktére uzasadniajg takg zmiane. G.L. Urban zdefiniowal nastepujace przyczyny?*:

1) zwiekszony dostep konsumentéw do zrédet informacji;

2) zwiekszony dostep konsumentéw do produktéw alternatywnych;

3) uproszczenie transakcji i obnizenie jej kosztéw;

4) nasilona komunikacja pomiedzy konsumentami;

5) zwiekszony sceptycyzm i brak zaufania do firm.

Trudno zaprzeczy¢ powyzszym stwierdzeniom. O ile nie mozna negowac prze-

stanek, to mozna negowac konkluzje. Rozumowanie Urbana opieralo si¢ na zato-

zeniach tradycyjnej ekonomii. Inaczej na te kwestie patrza psychologowie.

Zwiekszony dostep do zrédet informacji i produktéw alternatywnych zwieksza

koszt psychiczny zakupéw, tym samym prowadzi do redukcji wariantéw wyboru.

Koszty psychiczne rosng, cho¢ koszty ekonomiczne mogg maleé¢?®. Wielko$¢ kosz-

téw psychicznych jest trudna do oszacowania, szczegdlnie metodg kwestionariu-

szowg?’. Jednak nie da sie negowaé ich wystepowania, a beda one tym wieksze,

im wiegcej informacji jest dostepnych w nowych mediach. W rezultacie zyskuja

22 Tbidem.

23 E. Brynjolfsson, M.D. Smith, Frictionless..., op.cit.

24 E. Brynjolfsson, A.A. Dick, M.D. Smith, Search and..., op.cit.

25 G.L. Urban, Customer Advocacy — Is It For You?, MIT, October 2003, s. 2 i n., http:/ebusi-
ness.mit.edu/research/papers/175_Urban_Trust.pdf [dostep 11.08.2016].

26 Por. C. McSorley, A. Padilla, M. Williams, D. Fernandez, T. Reye, Switching costs, National
Economic Research Associates, April 2003, http://www.oft.gov.uk/shared_oft/reports/comp
policy/oft655aannexea.pdf [dostep 11.08.2016].

27 Por. E. Brynjolfsson, Y. Hu, D. Simester, Goodbye Pareto Principle, Hello Long Tail: The
Effect of Search Costs on the Concentration of Product Sales, MIT, 2007, http://ebusiness.mit.
edu/research/papers/goodbye_pareto_276.pdf [dostep 10.11.2013].
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na tym znane marki i firmy (wybieranie produktéw markowych redukuje koszty
psychiczne). Uproszczenie transakcji i obnizenie kosztéow transakcyjnych majag
miejsce w sytuacji, gdy nie istnieje luka cyfrowa, a konsument potrafi wyko-
rzystaé narzedzia dostepne na rynku internetowym, by zoptymalizowaé zakup.

Luka cyfrowa jest czynnikiem wyzwalajagcym procesy monopolizacji rynku.
Jesli z ustug jakiego$ podmiotu konsumenci zaczynajg korzystaé czeSciej niz
z ushug innych podmiotéw, to wtedy ten podmiot zyskuje na réznych polach:

* pozycjonowanie w wyszukiwarkach — serwis czesciej odwiedzany bedzie
pozycjonowany wyzej, tym samym bedzie jeszcze czeSciej odwiedzany itd.;
wynika to z faktu, ze internauci korzystaja przede wszystkim z pierwszych
linkéw wyszukiwania, ktére pokazuje wyszukiwarka;

» zwiekszony ruch w serwisie pozwala firmie na szerszy monitoring i analize
zachowan uzytkownikéw, tym samym firma zyskuje wiedze dajgca prze-
wage konkurencyjna;

* zwickszony ruch wpltywa na zwiekszenie przychodéw firmy w wyniku
sprzedazy czy przychodéw z reklamy; w przypadku posrednikéw réwniez
w wyniku wzbogacenia oferty przez przyciagniecie nowych dostawcéw
(por. Allegro v. eBay);

* duza popularnos$¢ serwisu stanowi o jego wiarygodno$ci; w Internecie miarg
jako$ci produktu/ustugi jest przewaznie jego popularno$é, czemu sprzyjaja
réznorodne mechanizmy — tzw. polubienia, pokazywanie statystyk, ile os6b
kupito produkt itp.

Skrajnym przypadkiem dziatania tych mechanizméw jest kazus firmy Google.

4. Podsumowanie

Istnienie luki cyfrowej wptyne¢to na rynek internetowy w réznorodny sposéb:

* korporacje z sektora ICT uzyskaly trwatg przewage nad innymi podmio-
tami rynkowymi w zakresie zbierania i przetwarzania informacji rynkowych
(obserwacja zachowan, agregacja informacji z wielu Zrédel);

* na rynku internetowym wystepuje trwata asymetria informacyjna; jej bene-
ficjentami sg firmy internetowe, a nie internauci;

* w réznych segmentach rynku wystepuje daleko idaca monopolizacja, np.
Google, Allegro;

* postepuje automatyzacja i dehumanizacja proceséw rynkowych.
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Konsekwencje luki cyfrowej mozna probowac niwelowaé w sferze zaréwno
edukacji, jak i prawa. Edukacja konsumentéw przynosi na razie ograniczone
skutki. Propozycje regulacji prawnych (np. aby w ustugach internetowych
jako domyslne byly ustawione rozwigzania sprzyjajace prywatnosci) spotykajg
si¢ z ogromnym sprzeciwem lobby reklamowego. Ochrona praw konsumenta
wymagataby daleko idgcej ingerencji regulacji prawnych w relacje rynkowe, co
musiatoby — biorgc pod uwage wystepujaca luke cyfrowa — zahamowaé rozwdj
ICT i jej zastosowania na rynku. A to nie wydaje sie rozwigzaniem do zaakcep-
towania przez spoteczenstwa. Dlatego luka cyfrowa bedzie zjawiskiem trwatym,
a postep technologiczny bedzie jag tylko powigkszal, ze wszystkimi tego wyzej
oméwionymi konsekwencjami rynkowymi.
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Consequences of the Cognitive Digital Divide on the Consumer Market

Abstract

The technical and economic barriers in the use of ICT are disappearing. Cogni-
tive skills of consumers are the primary factor in the use of ICT. For many years, this
barrier has been underestimated in the analysis of the Internet market. Many business
strategies were based on the assumption that a consumer wants and is able to find
a better deal. These assumptions are derived from traditional economics and from
the perception of a consumer as a rational being that optimizes purchases. Hence,
the development of certain business models took place which did not prove effective
on the market. Companies, however, quickly adapted to the cognitive digital divide.
They developed new models and strategies taking advantage of this gap. As a result,
businesses seem to have gained a permanent advantage over consumers.

Keywords: digital divide, ICT, business strategies



