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Rozwoj oferty ushug a deficyt czasu wolnego konsumentow

Streszczenie

Artykul po$wigcony jest istotnemu problemowi— deficytowi czasu wolne-
go wspotczesnych konsumentow. W pierwszej czgsécei artykutu przeanalizowano
zmiany trendow demograficznych obserwowanych w Polsce, ktore moga mieé
wplyw na powigkszanie si¢ deficytu czasu wolnego. W drugiej czg$ci wskazano
cheé zwigkszenia ilosci czasu wolnego jako istotng potrzebe wspotczesnych kon-
sumentow. Ostatnig cze$¢ artykutu stanowi analiza przypadkow firm, dziatajacych
na polskim rynku, ktore poprzez swoja ofert¢ produktowsq starajg si¢ rozwigzaé
kompleksowo problem klientow i dzigki temu oszczedzi¢ ten wazny dla nich zasob.
Artykut opiera si¢ na analizie danych statystycznych oraz obserwacji rzeczywisto-
$ci gospodarczej i zaprezentowaniu studiow przypadku. Celem artykutu jest ocena
atrybutow oferty wybranych ustug w kontekscie ich dopasowania do potrzeb klien-
tow, zwigzanych z deficytem czasu wolnego. Koncowe wnioski maja charakter wy-
tycznych odnosnie sposobow wzbogacania oferty przedsigbiorstw funkcjonujacych
na polskim rynku.

Stowa kluczowe: marketing, rozwdj ustug, wzbogacanie oferty, kompleksowa ob-
stuga.

Kody JEL: D12

Wstep

Poczatki koncepcji przewagi konkurencyjnej siggaja lat 40. XX wieku, kiedy pojawi-
ty si¢ w pracach W. Aldersona. Przekonywal on, ze przedsiebiorstwo powinno dazy¢ do
osiggnigcia unikatowych cech, zapewniajacych odréznienie si¢ od konkurentéw. Postulowat
on tzw. przewage zroznicowania, ktéra moze by¢ osiagnigta, dzigki takim dziataniom, jak:
obnizanie cen, precyzyjnie ukierunkowana reklama i (lub) usprawnienie produktéw oraz
innowacje (Krzyzanowska 2009, s. 2). Obecnie wszelkie innowacje produktowe stosunko-
wo szybko zostajg skopiowane przez konkurencj¢ i przestaja wyr6znia¢ producenta, a staja
si¢ standardem rynkowym. Mozliwos$ci stworzenia trwatej przewagi konkurencyjnej, dzieki
nowemu produktowi sg z tego powodu niewielkie (Wise, Baumgartner 2005, s. 112). W dzi-
siejszych czasach wyr6znikiem firmy moze by¢ budowanie relacji z klientem opartej na
kompleksowosci obstugi tak, aby problem klienta byt rozwigzywany od etapu planowania
zakupu, az do etapu zakonczenia uzytkowania produktu (Spring, Araujo 2009, s. 444-467).
Badanie B. Kolny (2016, s. 39) pokazuje, ze polscy konsumenci w zakresie obstugi w pla-
cowkach ustugowych oczekuja przede wszystkim zwigkszenia liczby ustug dodatkowych,

handel_wew_4-1-2018.indd 268 @ 13.08.2018 12:24:54



IZABELA OSTROWSKA 269

ktory to czynnik 71% badanych wskazuje jako istotny. Taka cato$ciowa oferta pozwala na
oszczedzenie czasu konsumenta i wptywa na poziom jego satysfakeji z relacji z firma.

Problem braku wolnego czasu

Wieloletnie analizy prowadzone przez GUS pokazuja wyrazng zaleznos¢ migdzy ilo$cig
wolnego czasu i sposobami jego spedzania a poziomem zadowolenia z zycia. Bardzo negatyw-
nie na ocene¢ zadowolenia z zycia wptywa brak wolnego czasu w dni powszednie. Wedtug ter-
minologii GUS: ,,wskaznik ogdlnego zadowolenia z zycia odzwierciedla stopien zaspokojenia
indywidualnych potrzeb i aspiracji w kontekscie przyjetego systemu wartosci oraz funkcjono-
wania w okre§lonych warunkach kulturowych, spotecznych i ekonomicznych” (GUS 2017a,
s. 194). Posiadanie wolnego czasu do dyspozycji w dni powszednie jest wazng potrzeba czto-
wieka, oczywiscie pod warunkiem, ze pozostaly czas poswigcany jest na istotne i przynoszace
dochody zajecia. Sredni poziom zadowolenia z zycia Polakow to 78% (osob zadowolonych
i bardzo zadowolonych z zycia). Krancowe wskazniki zadowolenia odnotowano: najwyzszy
wirod studentow 1 uczniow (89%), zas najnizsze poziomy zadowolenia z zycia deklarujg ren-
cisci (59%) 1 bezrobotni (64%) (GUS 2017a, s. 194). Nie wystarczy wiec mie¢ duzo wolnego
czasu, aby czuc¢ satysfakcje z zycia. Bezrobotni 1 rencisci maja duzo wolnego czasu, ale to nie
sprawia, ze sg zadowoleni z zycia. Z punktu widzenia jednostki wazne jest bowiem zacho-
wanie rownowagi migdzy czasem przeznaczonym na zajecia o charakterze obowigzkowym,
a wiec praca zawodowa lub nauka i dodatkowymi obowigzkami.

Z najnowszego Raportu GUS na temat jakosci zycia w Polsce wynika, ze Polacy odczu-
waja deficyt czasu wolnego. Az 19% badanych powyzej 16. roku zycia przyznato, ze w dni
powszednie nie maja w ogble czasu wolnego, w tym 4% stwierdzito, ze brakuje im czasu
nawet na wykonanie koniecznych zajeé. Prawie potowa Polakow (49,3%) stwierdzita, ze
czasu wystarcza im na wykonanie koniecznych zajec i pozostaje trochg czasu wolnego do
ich dyspozycji. Brak wolnego czasu mozna zauwazy¢ przede wszystkim w dwoch grupach
wiekowych: 25-34 lata oraz 35-44 lata. W tych grupach odpowiednio 28% oraz 31% bada-
nych okreslito, ze czasu nie starcza im nawet na wykonanie koniecznych zaj¢¢ lub z trudem
daja rade wszystko zrobic, ale kosztem czasu wolnego. Do tych grup zaliczane sg osoby pra-
cujace, zwlaszcza na wlasny rachunek, z wyzszym wyksztatceniem, mieszkajace w duzych
miastach, ktore majg wyzsze dochody (GUS 2017a, s. 67-68, 87-90). Analizujac przyczyny
tego zjawiska, nalezaloby przesledzi¢ zmiany zachodzace w sytuacji rodzinnej mtodych lu-
dzi. Sg to osoby zakladajace wlasne rodziny i usamodzielniajace sig, a takze decydujace si¢
na pierwsze i kolejne dzieci.

Obserwowane trendy demograficzne
W latach 90. ubiegtego wieku, wraz z rozwojem gospodarki rynkowej w Polsce, zauwa-

zy¢ mozna poczatki istotnych przemian demograficznych. Mlodzi ludzie staraja si¢ najpierw
osiggna¢ pozadany poziom wyksztalcenia oraz pewng stabilizacj¢ ekonomiczna, zanim zde-
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cyduja sie na zatozenie rodziny i posiadanie dzieci. Coraz czgsciej rokiem przelomowym
dla mtodych ludzi i swoistg bariera psychologiczna, sg 30. urodziny, kiedy mtodzi zaczynaja
mysle¢ o usamodzielnianiu si¢. Potwierdzaja to dane statystyczne. Najczesciej mezczyz-
ni decyduja si¢ na matzenstwo wlasnie ,,przed trzydziestka”. W 2016 roku $redni wiek
zawierania matzenstwa wynosit ponad 29 lat, czyli o prawie 5 lat wigcej niz na poczatku lat
90. ubiegtego wieku. Obecne panny mtode rowniez sa starsze niz w poprzednim pokoleniu.
W 2016 roku kobiety zawierajace maltzenstwo mialy srednio 27 lat, w pordwnaniu do 23 lat
na poczatku lat 90. Ten trend spowodowat przesuniecie najwyzszej ptodnosci kobiet z grupy
wiekowej 20-24 lata do grupy 25-34 lata. W efekcie nastapito podwyzszenie mediany wieku
kobiet rodzacych dziecko, ktora w 2016 roku wyniosta juz 29,9 lat w poréwnaniu do 26,1 lat
w 2000 roku (dla poréwnania w 1990 roku bylo to niewiele mniej, bo 26 lat). Mtodzi ludzie
decydujacy si¢ na zatozenie rodziny sg coraz lepiej wyksztatceni. W 2016 roku wsrod panien
miodych dominowato wyksztatcenie wyzsze — prawie 51% posiadato takie wyksztatcenie.
Dla poréwnania, w 1990 roku byto ich tylko 4%, za§ w 2000 roku juz 15%. Wzrost takze po-
ziom wyksztatcenia mtodych me¢zczyzn decydujgcych si¢ na matzenstwo. W 2016 roku stu-
dia wyzsze ukonczyto 36% mezczyzn, wobec 5% na poczatku lat 90. oraz 13% w 2000 roku
(GUS 20170, s. 14-18). Miedzy 2012 a 2015 rokiem nieznacznie zwiekszyt si¢ wspotczyn-
nik aktywnosci zawodowej kobiet (ogotem) i w 2015 roku uksztattowat na poziomie 48,6%.
Dla me¢zczyzn wskaznik zwigkszyt si¢ do poziomu 65% (GUS 2016, s. 3). Wspodtczynnik ten
jest duzo wyzszy w miodszej grupie wiekowej: dla 0sob w wieku 25-34 lata wynosi 84,6%
(wskaznik bezrobocia w tej grupie to 5,6%), za§ w grupie 35-44 lata to 87,2% (wskaznik
bezrobocia 4,0%) (GUS 2017, s. 3, 11).

Powyzsze trendy demograficzne silnie oddziatujg na zachowania konsumenckie. Osoby
zawierajace malzenstwa sg zdecydowanie starsze, lepiej wyksztatcone i o ustabilizowane;j
sytuacji materialnej. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku osob decydujacych si¢ na po-
siadanie dzieci. Osoby te dysponujg wigkszymi zasobami materialnymi, ale réwniez sa bar-
dziej $wiadomymi oraz wymagajacymi klientami. Nie bez znaczenia jest tez opisane na po-
czatku artykutu zjawisko braku czasu zwlaszcza grupie wiekowej (25-44 lata). Wynika ono
przede wszystkim z aktywnosci zawodowej mtodszych Polakow oraz faczenia obowigzkow
zawodowych z opiekg nad matymi dzie¢mi. Mozna zauwazy¢, ze to grupa konsumentow
wazna dla firm dziatajacych na polskim rynku, zwtaszcza dla bankéw, firm budowlanych,
firm zajmujacych si¢ wyposazaniem mieszkan, producentow zabawek i ubranek dziecigcych
oraz sprzedajacych sprzgty RTV-AGD.

Udogodnienia dla klientow

Konsumenci, ktorzy maja pienigdze, ale nie maja wystarczajacej ilosci czasu, poszukuja
ofert kompleksowych. Stad tez tendencja do uzupetniania produktéw materialnych ustugami
[tzw. zustugowienie produkeji lub serwicyzacja — koncepcja opisana przez Vandermerwe S.,
Rada J. (1998, s. 314-324)]. Konsumenci oczekuja oferty dostosowanej do ich potrzeb oraz
rozwigzujacej problem od poczatku do konca (Dabholkar, Shepherd, Thorpe 2000, s. 139-173).
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Firmy wprowadzaja r6zne dodatkowe ustugi dla klientow, zwigkszajace wygode zakupow,
ale rowniez pozwalajace oszczedzac czas w catym procesie zakupu. W dalszej czesci artykutu
omowiono przyktadowe udogodnienia wprowadzane przez firmy w odpowiedzi na zmienia-
jace sie potrzeby klientow.

Dodatkowe ustugi posprzedazowe

Do niedawna sklepy sprzedajace sprzety RTV-AGD koncentrowaty si¢ na sprzedazy pro-
duktu, proponowaniu sprzedazy ratalnej i oferowaniu tzw. przedtuzonej gwarancji. W ra-
mach ustug posprzedazowych klient mogt zamowi¢ transport i odebranie zuzytego sprzetu.
Przy wigkszych zamowieniach, wyroznikiem oferty tych sklepoéw byt bezptatny transport do
domu klienta. W sierpniu 2017 roku w komunikatach reklamowych firma Media Markt za-
czeta zachecac klientow do zakupu nowych sprzetdw wyposazenia gospodarstwa domowe-
go, proponujac rownoczesnie ustuge instancji (podobne ustugi oferuja tez m.in. sieci Saturn,
Media Expert). Dzigki temu rozwigzaniu klient otrzymuje kompleksowa obstuge pozakupo-
wa obejmujacg nastepujace elementy (Www2):

- dostarczenie zakupionego sprzet do domu klienta,

- wniesienie,

- rozpakowanie,

- podiaczenie urzadzenia do istniejacej instalacji i montaz,
- prezentacja funkcjonalnos$ci urzadzenia.

Ustugi te sa dodatkowo platne, jednak ustalone ceny sa poziomie cen rynkowych.
Nabywca ma ponadto do wyboru rézne warianty oferty skonstruowanej na zasadzie modu-
towe;j, ktore moze komponowac w zaleznosci od swoich potrzeb. Dzigki temu klient w jed-
nym miejscu otrzymuje rozwigzanie swojego problemu — na przyktad wymiany starego
sprzetu. Poza klasycznymi elementami procesu sprzedazy, takimi jak: mozliwo$¢ obejrzenia
produktu, poréwnania r6znych modeli i uzyskania porady sprzedawcy, w sklepie mozna
podpisa¢ umowg finansowania zakupu na raty. Na etapie posprzedazowym sprzet jest do-
starczany, instalowany, a na koniec stary sprzgt jest zabierany z domu klienta i utylizowany.
Jest to rozwigzanie, ktore pozwala klientowi oszczedzi¢ czas, ktory musiatby poswieci¢ na
samodzielne poszukiwanie $rodka transportu, wykonanie montazu lub zamoéwienie odpo-
wiedniego fachowca, ktory sprzet zainstaluje. Takie obudowanie produktu ustugami moze
przyspieszy¢ decyzje o zakupie sprzetu, gdyz w odczuciu konsumenta realizacja zakupu nie
wigze si¢ z dodatkowym wysitkiem i nie wymaga wiele czasu.

Bezproblemowy zwrot zakupionego produktu

Innym przyktadem innowacyjnych udogodnien dla klientow moga by¢ elementy oferty
w sieci marketow budowlanych Castorama. Zauwazalnym wyréznikiem jest mozliwos¢ zwro-
tu zakupionych produktéw, bez Zadnych ograniczen czasowych (jedynym warunkiem jest by
produkt nie byt przeterminowany). Jak pokazuja wyniki analiz, w przypadku sklepow inter-
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netowych, wprowadzenie prawa do zwrotow prowadzi do wigkszej czestotliwosci zakupow
oraz zwigkszenia sredniej wartosci koszyka, co przeklada si¢ w dtuzszym terminie na wzrost
sprzedazy. Obroty w sklepach, ktore zaoferowaty klientom darmowe zwroty produktéw wzro-
sty w ciagu 2 lat 0 157%-457% (w zaleznosci od przedmiotu sprzedazy) (Bower, Maxham
2012, s. 115-119). Na duze znaczenie mozliwosci zwrotu produktow wskazuja wyniki badan
prowadzone wsrdd polskich konsumentow. Mlodzi nabywey (12-19 lat) mozliwos$¢ zwrotu
produktu wymieniaja na 1. miejscu w$rod czynnikow najistotniejszych w obstudze klienta
(Kicinska 2010, s. 81). Na aspekt zwigkszania konkurencyjnosci za pomoca polityki zwrotow,
zwlaszcza przez podmioty sprzedajace w Internecie zwraca uwage Moroz (2016, s. 112-116).

Zgodnie z prawem, sklep stacjonarny nie jest zobowigzany do przyjmowania z powro-
tem produktoéw, z wyjatkiem reklamacji i w ramach rgkojmi. Wiele sklepow korzysta z tego
prawa i nie przyjmuje zwrotow. Jednak firma Castorama $wiadomie stosuje polityke wyjscia
naprzeciw potrzebom klientéw. Produkty mozna zwracaé bez problemu, pod warunkiem ze
nie s3 one otwarte czy zniszczone oraz w terminie przydatnosci do uzycia (www1). Wazne
jest to, ze klient nawet nie posiadajac dowodu zakupu produktu, moze zwrdci¢ produkt,
pod warunkiem zlozenia pisemnego oswiadczenia, ze produkt zostal kupiony w Castoramie.
Dlaczego takie udogodnienie jest elementem przewagi konkurencyjnej? Klient przeprowa-
dzajacy remont czy budujacy dom czgsto nie jest w stanie precyzyjnie okresli¢, ile doktadnie
bedzie potrzebowac materiatdéw budowlanych. W rezultacie, po zakonczeniu budowy wiele
z tych produktéw zostaje niewykorzystanych, a wigc inwestor ponosi dodatkowe koszty.
Rozwiazanie oferowane w Castoramie powoduje, ze produkty te mozna oddac¢ do sklepu
i uzyska¢ zwrot pienigdzy. Osoby prowadzace remonty moga z tego powodu wybiera¢ wia-
$nie Castoramg, a nie inne sklepy w ktorych sprzedawcy nie interesuja si¢ problemem ku-
pionych na zapas produktow. Inwestorzy oszczedzajg czas i pienigdze, bo bez ryzyka moga
kupi¢ rozne produkty ,,na zapas”, a po zakonczeniu prac budowlanych wszystkie zbedne bez
problemu odda¢ do sklepu. Nalezy doda¢, ze oddawa¢ mozna rowniez pojedyncze produkty,
takie jak ptytki ceramiczne czy pojedyncze panele, co dodatkowo zwigksza oszczgdnosci
klienta (dla poréwnania w innym markecie budowlanym marki Bricoman zwréoci¢ mozna je-
dynie cate opakowania). Dodatkowa warto$cig dla klienta jest mozliwo$¢ zwrotu w kazdym
sklepie firmy Castorama w Polsce.

Podobna polityke zwrotow stosuja sieci sklepow Biedronka i Lidl, ale zwroty dotycza jedynie
produktow przemystowych. Zaletg tego rozwiazania dla klienta jest rowniez minimalizacja ryzy-
ka, zwlaszcza przy zakupie ubran, gdyz w tych sklepach nie ma mozliwosci ich przymierzenia.
Mozliwos¢ oddawania produktu w innym sklepie niz byt on zakupiony, rowniez zwigksza ko-
rzys$¢ dla klienta, ktory kupujac produkt bedac poza miejsce zamieszkania, ma pewnos¢ ze nie
straci pieniedzy i odda go bez problemu takze w sklepie w miejscu zamieszkania.

Ustuga click&collect

Polacy coraz chetniej kupuja produkty przez Internet, ktorego duza zalety jest dostep-
nos¢ do szerokiej oferty 24 godziny na dobg. Jednak wada zakupow internetowych jest ko-
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niecznos¢ ponoszenia dodatkowych kosztow dostawy. Coraz wiecej sklepéw internetowych
wykorzystuje swoje stacjonarne placowki jako punkty darmowego odbioru produktow. Jest
to odpowiedz na zapotrzebowanie 0sob preferujacych zakupy internetowe, a jednoczesnie
przemieszczajacych si¢ po miescie w poblizu placoéwek handlowych i checacych oszczgdzic
na kosztach dostawy zamdowienia oraz cenigcych swobode w wyborze czasu odbioru. Taka
ushuge oferuja m.in. Castorama, Tchibo, C&A, Orsay, Rossman, ale rowniez hipermarket
Tesco. Ustuga ta takze pozwala klientowi oszczedzi¢ czas, poswigcany zazwyczaj na szu-
kanie produktow w sklepie i dodatkowo czesto stwarza dostepnos$¢ do szerszej oferty niz
w sklepie stacjonarnym. Ponadto, w niektorych sklepach (np. w Orsay), klient dokonujacy
odbioru moze na miejscu paczke otworzy¢ i produkty przymierzy¢, a nastepnie nicodpowia-
dajace mu artykuty bezptatnie zwréci¢ do sprzedawcy. Ustuga click&collect to odpowiedz
na zglaszane zapotrzebowanie, zwtaszcza przez mtodych konsumentow, na obstuge typu
omnichannel. Wspotczesni klienci oczekuja, ze niezaleznie od kanatu kontaktu ze sprzedaw-
cg otrzymajg taki sam, wysoki standard obstugi i dodatkowo dostgpne w nim beda ustugi
off- 1 on-line.

Ustugi sprzqtania w domu klienta

Brak czasu konsumentéw to szansa na rozwdj nowych rodzajow ushig. Wspotczesni
mtodzi ludzie sg otwarci na nowe ustugi, zwtaszcza oferowane przez Internet, np. bardzo
popularne sg alternatywne ustugi transportowe: Uber, bla-bla-car czy zamawianie jedze-
nia z dowozem. Przyktadem nowych ustug oferowanych przez Internet jest oferta serwisu
Posprzatajmi.pl. Skierowana jest do osob gotowych wyprobowac nowe rozwiazania i lubig-
cych porzadek, a jednoczesnie sktonnych do zlecenia obcej osobie ustug sprzatania domu
czy biura. Jest to platforma taczaca osoby oferujace ustugi sprzatania z osobami, ktore ta-
kie ustugi chcg zamowi¢. Konsumenci wybieraja czas, wielko§¢ powierzchni oraz miejsce,
w ktorym ustuga ma by¢ wykonana. W odpowiedzi na zapytanie otrzymuja oferty od osob
gotowych sie podja¢ zlecenia oraz ich cene. Po wykonaniu ustugi zlecajacy wystawiaja
ustugodawcy oceng i odpowiedni komentarz. Ryzyko otrzymania ustugi niskiej jakosci jest
w ten sposob redukowane, przez co ustugodawcy nierzetelni, niesolidni czy nieuczciwi sa
z portalu eliminowani. Ze wzgledu na to, ze potrzeba utrzymania porzadku w domu jest po-
wtarzalna, wielu uzytkownikow wraca do serwisu, a tym samym oszczedza czas poSwiecany
na samodzielne sprzatanie.

Podsumowanie

Zaprezentowane przyktady rynkowe w zamierzeniu majg by¢ sugestywne, ale nie poka-
zujg wszystkich ushug, ktore pozwalajg nabywcom oszczedzaé czas. W latach 90. XX wieku
powstat model konkurencji opartej na kompetencjach. Zwrocono w nim uwage na te zasoby
1 umiejetnoscei firm, ktore umozliwiajg identyfikacje, tworzenie i dostarczanie pozadanej
warto$ci wybranym klientom. Duzg role odgrywajg kompetencje marketingowe, zwigzane
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z tymi procesami (Szymura-Tyc 2000, s. 153). Umiejetnos¢ spojrzenia na problem klienta
w sposob kompleksowy powoduje, ze firma nie buduje swojej przewagi na tatwych do sko-
piowania wiasciwosciach produktu. W takim podejsciu firma buduje swojg przewage na
umiejetnosci zarzadzania catym procesem zaspokajania potrzeby klienta, od etapu dostar-
czania informacji do konca okresu uzytkowania produktu. (por. schemat 1).

Schemat 1
Etapy procesu zakupu w kompleksowym modelu obshugi klienta

Poszukiwanie Poréwnanie Projektowanie Sposéb Obstuga
informacji dostepnych zindywidualizowanego sfinansowania posprzedazowa
o produkcie ofert rozwigzania zakupu
[ 1
Informacja Zwroty Ustugi Ustugi Montaz Dostarczenie
o ofercie produktu serwisowe gwarancyjne i instruktaz produktu i odbidr
i ubezpieczeniowe starego produktu

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Na etapie poszukiwania informacji o produkcie firma moze udostgpnia¢ klientowi pelng
informacj¢ o swojej ofercie. Taka informacja powinna znajdowac si¢ na stronie internetowe;
firmy, ale rowniez na stronach firmowych znajdujacych si¢ w mediach spotecznosciowych,
ktore zwlaszcza dla mtodych konsumentow sg waznym miejscem poszukiwania informacji
o produktach i ustugach. Dla 0sob stosujacych bardziej tradycyjny sposob poszukiwania
informacji udostepnia¢ nalezy profesjonalnie przygotowane ulotki czy katalogi, a takze od-
powiednio przeszkoli¢ personel sprzedazowy. Wazne, aby informacja o ofercie byta wyczer-
pujaca i obiektywna, a takze przedstawiata rozne dostepne warianty produktu czy produkty
r6znych marek.

Na etapie porownywania ofert kluczowe wydaja sie kompetencje sprzedawcy, ktory ma-
jac kontakt z klientem moze okresli¢ jego potrzeby i pozna¢ oczekiwania, ale rowniez zache-
ci¢ do przedstawienia uprzedzen, ograniczen i obiekcji klienta. Dzieki wstgpnej rozmowie
przedstawiana oferta powinna by¢ dopasowana do oczekiwan klienta oraz przedstawiac zin-
dywidualizowana $ciezke realizacji ustugi. Dostepnos¢ ustug finansowania zakupu (zakup
na raty, kredyt) moze sprawic, ze klient zdecyduje si¢ na drozsza wersj¢ produktu czy zakup
dodatkowych ustug.

Przyktady podane w artykule wskazuja, ze dla wielu klientow istotnym czynnikiem wy-
boru dostawcy sa dodatkowe ustugi w zakresie obstugi posprzedazowej. Ich dostepnos¢
sprawia, ze klient oszczedza czas 1 ma pewnos$¢, ze caly proces zakupu oraz dalszej eks-
ploatacji produktu bedzie przebiegal sprawnie i bezproblemowo. Przyjazna polityka zwro-
tow zmniejsza poziom odczuwanego przez nabywce ryzyka, ktory ma poczucie, ze decyzje
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zakupu moze jeszcze przemysle¢ i si¢ z niej wycofa¢. Realizacja gwarancji w punkcie
sprzedazy powoduje, ze klient nie ma problemu z dostarczeniem produktu do serwisu
producenta. Rowniez naprawy pogwarancyjne moga by¢ przyjmowane u ustugodawcy,
ktory w przypadku nieoptacalnej naprawy, moze zaproponowac¢ zakup nowego egzempla-
rza. Wielu klientow, rozpoczynajac wspotprace z danym podmiotem oczekuje, ze bedzie
on podtrzymywal relacj¢. Stad popularnos$¢ newsletterow, ktore z jednej strony znacznie
zwigkszaja szans¢ na kolejne zakupy w przysztosci, ale rowniez sg dla klienta sygnatem, ze
firma chce podtrzymywac z nim relacje. W ten sposob proces obstugi klienta nie konczy si¢
w momencie sprzedazy produktu, ale stanowi powtarzajacy sie cykl, ktory stwarza mozli-
wos¢ uzyskania dodatkowych zyskow dla firmy.

Czas wolny jest cennym zasobem dla wspotczesnego cztowieka, a jego deficyt negatyw-
nie wptywa na jako$¢ zycia. Dlatego wraz ze wzrostem zamozno$ci spoteczenstwa, wzrasta
popyt na dobra i ustugi pozwalajace ten cenny zasob oszcz¢dza¢. Dzigki kompleksowe-
mu podejsciu do potrzeb klienta, nabywca przede wszystkim oszczedza czas. Za dodatko-
we ustugi klient musi najczesciej zaptacic¢, ale rozwigzanych jest wiele problemow logi-
stycznych, zwiazanych z koordynacja wszystkich procesow w czasie. Pracownik dostawcy
wykonuje za niego wiele czynnosci, a zarazem ushuga firmowana przez znang klientowi
marke, jest gwarancjg otrzymania dodatkowych ustug wysokiej jakosci. Takie obudowy-
wanie produktu ustugami to wyjscie naprzeciw zmieniajgcym si¢ potrzebom konsumentow.
Zarzadzanie procesem obshugi klienta pod katem oszczgdzania czasu nabywcy, moze sta¢
si¢ sposobem na osiagniecie wigkszej satysfakcji nabywcow i lojalnosci wobec marki, a tym
samym na budowanie przewagi konkurencyjnej na rynku.
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Development of Services vs. Deficit of Consumer’s Leisure Time

Summary

The article describes the essential problem of modern people, which is the defi-
cit of leisure time. The first part of the article contains an analysis of changes in
demographic trends in Poland, which may influence the growth of the personal
free time deficit. The second part indicates the need to increase the amount of lei-
sure time as an essential need for modern consumers. The last part of the article
includes a juxtaposition of companies cases, which through their offer try to solve
this customer’s problem. The article is based on the analysis of the statistical data
and observations of the economic reality. The aim of the article is to evaluate the at-
tributes of the selected services offer in the context of their adjustment to the needs
of clients related to the deficit of free time. The final conclusions could be a guide-
line of ways how to enhance the offer of companies operating in the Polish market.

Key words: marketing, development of services, enrichment of offer, comprehen-
sive service.

JEL codes: D12

Pa3sutHe npensiokeHus ycayr u aepuuur 1ocyra norpedouresien

Pe3iome

CraTbsl MOCBSIIIEHA CYIICCTBCHHOM MpoOieMe, KaKOW SBISACTCS ACPUIUT CBO-
0OHOTO BpEeMEHH COBPEMEHHBIX MOTpeduteneil. B mepBoii yacTu crathu mpoBe-
JICH aHaJIM3 U3MCHCHUI 1eMorpaduueckux TpeHI0B, Habronatomuxces B [lombiire,
KOTOpBbIE MOTYT UMETh BIUSHUC HA TIOBBIMICHHUC JACPHIMTA CBOOOTHOTO BPEMCHH.
Bo BTOpOIf YacTh ykazamu jkemaHue YBEINYUTh 00OBEM JOCYyTa B KauyecTBE CyIIIe-
CTBEHHOH TMOTPEOHOCTH COBPEMEHHBIX mMoTpeOuTeneit. [locentss 4acTh CTaThbu
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— aHaNM3 ciiyv9aeB (GUPM, IEUCTBYIOMMX Ha MONBCKOM PHIHKE, KOTOPBIC MOCPEICT-
BOM CBOETO TPEIOKEHHUS TIPOLYKTOB CTAPAIOTCS KOMILUIEKCHO PEIINTh IPodIeMy
KJIMEHTOB M OJaroziapsi 3TOMy COKOHOMHTB 3TOT BKHBIN I HUX pecypc. Crarhs
OCHOBaHa Ha aHAJIN3€ CTATUCTUUECKUX TAHHBIX U HAOMIOAEHHH 32 DKOHOMUYECKOH
JIeICTBUTENBHOCTHIO U HA MPEACTABICHUH aHAJIN30B KOHKPETHBIX ciydaeB. Llens
CTaThU — OIICHUTB aTPHUOYTHI PETIOKEHHS N30PAaHHBIX YCITYT B KOHTEKCTE UX MPU-
CTIoCcOONeHNs K MOTPEOHOCTSIM KIIMEHTOB, CBSI3aHHBIM C JIE(QUIIUTOM CBOOOIHOTO
BpeMeHH. KoHeuHbIe BEIBOABI HMEIOT XapaKkTep AUPEKTHB IO CIIoco0am oborarie-
HUS TIPEIOKEHUS TPEATIPUATHH, GYHKIIHOHUPYIOMINX HA MOIBCKOM PBIHKE.

KiroueBble cj10Ba: MapKeTHHI, Pa3BUTHE YCIIYT, 000ralleHNe IPeTOKEHHUS, KOM-
TUIEKCHOE 00CITy)KUBaHHE.
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