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Zakupy wysytkowe w ocenie nabywcow
indywidualnych

Mariusz Trojanowski

Prognozowanie przyszlosci marketingu bezposredniego w Polsce bylo gléwng
inspiracjq prowadzonych przeze mnie badan. Jednym z wazniejszych celéw tych
badan bylo okreslenie postaw nabywcéw indywidualnych wobec zakupéw doko-
nywanych w systemie marketingu bezposredniego. Zakupy te okreslane sq jako za-
kupy wysytkowe. W badaniu przyjeto zalozenie, ze postawy pozytywne beda sprzy-
Jaly rozwojowi marketingu bezposredniego, a postawy negatywne bedq ten roz-
woj hamowad.

W niniejszym artykule zostanq zaprezentowane wybrane wyniki przeprowadzo-
nego badania. Uwaga zostanie skoncentrowana na tym, w jakim stopniu nabywcy
korzystajq z wysytkowego kanatu dokonywania zakupow i jak go oceniaja.

Przedmiot i cele badania

Gtéwnym celem badania bylo ustalenie, jakie sa postawy konsumentéw wo-
bec marketingu bezposredniego jako kanatu otrzymywania ofert zakupu réznych
produktéw poprzez katalog, poczte, telefon, Internet czy telewizje i zamawiania
ich w systemie wysytkowym.

Postawy konsumentéw byty badane w réznych aspektach: poznawczym, emo-
cjonalnym i behawioralnym (Altkorn, Kramer 1998: 186-187; Engel, Blackwell,
Miniard 1986: 115-116; Aronson, Wilson, Akert 1997: 313-315; Loudon, Del-
la Bitta 1993: 423-425). Zgodnie z przyjetym w teorii postaw zalozeniem te trzy
komponenty oraz tzw. norma subiektywna maja wplyw na przyszte zachowanie
si¢ nabywcow wobec badanego przedmiotu (Foxall G. R., Goldsmith R. E. 1998:
126-129; Wojcik 1999: 29-30; Ajzen, Fishbein 1980: ).

W tym miejscu prezentowane s3 postawy nabywcow w aspekcie behawioral-
nym i poznawczym. Dazeniem autora byto zorientowanie sig, jaka jest skala zja-
wiska, tj. w jakim stopniu konsumenci stykaja si¢ z ofertami marketingu bezpo-
$redniego, czy dokonuja w ten sposob zakupéw oraz jakie produkty kupuja. Waz-
na jest réwniez wiedza o tym, jak nabywcy oceniajg omawiany kanat zakupowy,
Jjakie dostrzegaja w nim zalety i ograniczenia. Ocenie respondentoéw poddane zo-
staly konkretne cechy sprzedazy wysylkowe;j.
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Metoda badawcza

Ze wzgledu na to, ze postawy konsumentow sg szczegélnie wazng determi-
nantg marketingu bezposredniego, ich charakterystyka oparta byla na badaniach
pierwotnych. W przeprowadzonej eksploracji wykorzystano metode ankiety, kto-
ra byta podstawg badania omnibusowego. Badanie metoda omnibusu daje mozli-
wos¢ dotarcia do duzej proby badawczej przy relatywnie niskich kosztach. Proba
1000 gospodarstw domowych jest proba reprezentatywna dla populacji polskie-
go spoteczenistwa,

Badanie postaw nabywcow zostato przygotowane i zaplanowane przeze mnie,
a od strony technicznej zrealizowane przy uzyciu zasobow firmy Demoskop i 1QS
Quant Group w trzech okresach: w 1998, 1999 i 2002 roku.

Instrumentem badawczym byt kwestionariusz zawierajacy 11 pytan. Konstru-
owanie pytan opieralo si¢ na weczeéniejszych badaniach jakosciowych instytutow
SMG/KRC 1 CBOS zrealizowanych metoda grupowego wywiadu zogniskowane-
go wsrod polskich nabywcow kupujacych w systemie wysytkowym (CBOS 1996;
SMB 1996) oraz na analizie zachodniej literatury przedmiotu opisujgcej posta-
wy konsumentow w krajach rozwinigtych wobec zakupow wysytkowych (Kotler,
Armstrong, Cunningham 1999: 568; Maynard, Taylor 1996: 36; Schoell, Gultinan
1990: 394; Loudon, Della Bitta 1993: 561-563; Kobs 1991: 15-16; Berman, Evans
1986: 146; Hawkins, Best, Coney 1989: 631; Peterson, Albaum, Ridgway 1989:
273-286; Gosden.Jr 1985: 44-47).

Badana zbiorowo$¢ stanowili doro$li mieszkancy Polski w wieku 15 lat i wie-
cej (w przypadku badania IQS Quant Group byta to préba w wieku 15-70 lat).
Préba do badania zostala wytypowana metoda losowo-kwotowa. Respondenci
dobierani byli ze wzgledu na: pte¢, wiek 1 wyksztalcenie w stu punktach realiza-
cji badania wylosowanych z prawdopodobienistwami proporcjonalnymi do liczby
ludnosci. Losowanymi punktami realizacji byty gminy.

Ostatecznie efektywna liczebno$¢ proby wyniosta w pierwszym pomiarze 986
0sob, w drugim 1002, a w trzecim 1000 oséb. Statystyczny blad oszacowan wy-
niost (+/-) 3,2% na poziomie ufnosci 0,95 dla dobranych préb (N1=986, N2=1002
1 N3=1000). Wydaje si¢ jednak, ze przy zastosowanej tutaj metodzie losowania
proby blad oszacowan jest zanizony.

Pierwsze badanie odbylo si¢ dniach migdzy 5 a 8 czerwca 1998 roku, drugie
od 5 do 8 listopada 1999 roku, a trzecie od 6 do 9 wrzeénia 2002 roku.

W przedstawionej metodyce badania mozna zauwazy¢ pewne ograniczenia,
ktore wprost rzutuja na uzyskane wyniki. Analizujac je, trzeba zdawa¢ sobie
z tego sprawg, aby zachowa¢ odpowiednia ostrozno$¢ w wyciaganiu wnioskow.

Wyniki badania

Wybrane fragmenty badania dotycza takich kwestii jak: doswiadczenia nabyw-
cOw zwiazane z zakupami wysytkowymi', a wigc rodzaje ofert wysylkowych, z kto-
rymi nabywcy stykali si¢ do tej pory, stopien korzystania przez nabywcoéw z tych
ofert, rodzaje produktow, jakie nabywcy kupowali w systemie wysytkowym.,

Na drugim miejscu zaprezentowane zostang oceny sprzedazy wysylkowej
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dokonywane przez nabywcow, a w szczegolnosci ogolne zadowolenie nabywcow
z dokonywanych zakupéw w systemie sprzedazy wysylkowej, a takze czynniki
zachgcajace 1czynniki zniechgcajace do korzystania zofert wysytkowych.

Rozpoznawanie przez nabywcéw ofert wysytkowych
(ofert marketingu bezposredniego)

Z punktu widzenia celu badania interesujgce byto, jaki procent Polakow osobi-
Scie zetknat si¢ z ofertami marketingu bezposredniego. ,,Zetknal” oznacza, ze ode-
brat komunikat od firmy (nadawcy) wystany za pomocg jednego ze wskazanych
instrumentow, tj. poprzez przesytke pocztowa, otrzymany lub zakupiony katalog
produktdw, obejrzang reklame telewizyjng lub reklame prasows zwrotnego odze-
wu oraz innymi sposobami.

W pierwszym badaniu okazato sig, ze 84,5% polskiego spoteczenstwa zetkneto
si¢ przynajmniej z jedna forma oferty marketingu bezposredniego. W rok pdzniej
liczba ta nieznacznie wzrosta, tj. do 86% populacji. Natomiast w trzeciej fazie ba-
dania, w 2002 roku, odnotowano wyrazny wzrost odsetka populacji, ktory zetknat
si¢ przynajmniej z jednym instrumentem marketingu bezposredniego. Bylo to 97%
wszystkich konsumentow.

Penetracja spoleczenstwa ofertami marketingu bezposredniego jest roézna
wirdd poszezegolnych grup konsumentow, choé same réznice nie sg wielkie. Oso-
by, ktore czgsciej stykaty sig z ofertami marketingu bezposredniego to: nieco wie-
cej kobiet niz mezczyzn, osoby z wyksztalceniem $rednim i wyzszym, mieszkancy
glownie duzych i matych miast (pow. 500 tys. i pon. 20 tys. mieszkancow), zajmu-
jacy si¢ domem oraz osoby uczace sig i studiujace, mieszkaricy regionu $laskiego
oraz regionéw poéinocno-wschodniego, wschodniego i pomorskiego.

Osoby, ktore relatywnie rzadziej stykaly si¢ z ofertami marketingu bezposred-
niego, mozna scharakteryzowaé nastgpujaco: osoby najstarsze, powyzej 59 lat,
z wyksztalceniem podstawowym, mieszkanicy wsi, emeryci i rencisci.

Sposréd przedstawionych instrumentéw marketingu bezposredniego najcze-
$ciej nabywcy stykali si¢ w 1998, 1999 i 2002 r. z ,,prezentacja produktu w tele-
wizji w programie telezakupy, telemarket itp.”, czyli z telewizyjng reklamg zwrot-
nego odzewu (DRATV). Odpowiednio w kolejnych latach badan 69%, 66% 1 75%
0s0b z catej badanej populacji zetknglo si¢ z wymienionym instrumentem. Wy-
daje sig¢, ze najwigksza popularno$¢ tego instrumentu wynika z tego, Ze telewizja
jest najbardziej powszechnym kanatem komunikacji docierajacym do gospodarstw
domowych. Popularne sa takze: ,,ulotka dolgczona do gazety/czasopisma” (57%,
63% 1 69%), ,.,nadestana pocztg ulotka reklamowa”, czyli reklama pocztowa (61%,
63% 168%) oraz ,katalog sprzedazy wysytkowej” (57% w 1998, 56% w 1999 r.,
a w 2002 r. 67% os6b zetkngto si¢ z tym instrumentem).

Stopien korzystania przez nabywcéw z zakupow
wysytkowych
Na pytanie dotyczace zakupow dokonywanych w systemie wysytkowym od-

powiadaly tylko te osoby, ktore zetknety si¢ przynajmniej z jednym instrumentem
marketingu bezposredniego.
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W pierwszej fali badania 23% respondentéw dokonato jakiegokolwiek zakupu
w systemie sprzedazy wysyltkowej. Wigkszos¢ z tej grupy (13%) dokonato zakupu
w okresie 1997 roku i kilku miesigcy 1998, nieco mniej 0sob kupito cos przed ro-
kiem 1997 (10%).

W drugiej fazie badania, w 1999 roku, okazalo sig, ze grupa konsumentow, ktd-
rzy dokonali jakiegokolwiek zakupu wzrosta do 27%. Mozna stwierdzié, ze po-
czawszy od 1997 roku coraz mniej 0s6b kupowato produkty w systemie marketin-
gu bezposredniego. W kilku miesiacach 1999 r. 12% konsumentow, ktorzy zetkneli
si¢ z ofertami wysytkowymi skorzystato z nich i dokonato jakiegos zakupu.

W trzeciej rundzie badania — w 2002 r. wida¢ wyrazng zmiang analizowanej
wielkosci. Odsetek osob, ktore zetkngly si¢ z ofertami wysytkowymi i dokonaty
cho¢ jednego zakupu znacznie wzrdst — do 44%.

Kiedy poréwnamy odsetek osob robigcych zakupy wysytkowe w poszczegol-
nych fazach badania, stwierdzimy, ze odsetek ten wyraznie wzrastal.

Dodatkowg informacj¢ daje pordwnanie liczby osdb korzystajacych z poszcze-
golnych instrumentéw marketingu bezposredniego do ogolnej populacji konsu-
mentow?. Okazuje sig, ze ,katalog sprzedazy wysytkowej” najbardziej sktania do
robienia zakup6w. W 2002 r. prawie jedna piata polskiego spoleczenstwa skorzy-
stala z tej formy zamdwienia (tj. 18%), a cztery lata wczeéniej niespeina 7%.

Produkty kupowane przez nabywcéw w systemie
wysylkowym

Konsumenci korzystajacy z zakupéw wysytkowych w badanych okresach zo-
stali zapytani o to, jakie produkty kupowali.

Sposrod 11 kategorii produktow wybranych na podstawie badania pilotazo-
wego i przedstawionych respondentom najwigcej nabywcow kupito w 2002 roku
ksigzki i kosmetyki. W 1998 roku 60% klientow, ktorzy skorzystali z zakupow wy-
sylkowych, kupito ksiazki. Natomiast juz w 1999 roku grupa ta zwickszyla si¢
do 78%, a w ostatnim okresie badan (2002 rok) wynosita 32% ogétu kupujacych
w systemie wysytkowym.

Kosmetyki kupita w ostatnim okresie blisko jedna trzecia klientéw korzystaja-
cych z zakupéw wysytkowych (29%). W tej kategorii produktowej widoczny jest
wyrazny wzrost odsetka kupujacych. Liczne byly takze grupy nabywcodw kupu-
jacych odziez (14% w 1998 roku, 16% w 1999 roku i 17% w 2002 roku), drobny
sprzgt gospodarstwa domowego (22%, 10% 1 13%) oraz ptyty CD, kasety audio
1 wideo (16%, 16% 1 12%).

Ogoine zadowolenie nabywcow, ktorzy dokonali
zakupu w systemie marketingu bezposredniego

Pytanie o zadowolenie z zakupu zadano tylko w pierwszej (1998 r.) i trzeciej
rundzie badania (2002 r.). W obydwu fazach badania znaczna wigkszos¢ klien-
tow, ktorzy dokonali zakupéw wysytkowych, byta zadowolona z tych transakcji.
W 1998 roku grupa ta stanowita 69%, a w 2002 r. 68% ogotu badanych (rys. 1).

Grupy os6b niezadowolonych byly wyraznie mniejsze. W pierwszym badaniu
jedna piata byla niezadowolona (20%). Cztery lata pézniej grupa ta zmniejszyla
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si¢ do 17%. Nabywcy, ktérzy nie potrafili okresli¢ swojego zadowolenia, stanowi-
liw 1998 1. 11%, a w p6zniejszym okresie 16%.

Mozna uznaé, ze powyzsze wyniki sq do$¢ podobne w obydwu okresach.
Zmienila si¢ jedynie ich struktura. W 2002 r. w poréwnaniu do 1998 r. ubyto klien-
tow ,,bardzo zadowolonych” (z 19% do 12%) i ,,bardzo niezadowolonych” (z 9%
do 6%). Jednoczesnie procentowo przybyto konsumentéw , raczej zadowolonych”
i niezdecydowanych. Mozna zauwazy¢ pewne ,ztagodzenie” opinii nabywcow.
Moze to $wiadczy¢ o poprawieniu jakosci ofert wysytkowych, a z drugiej strony
0 wzro$cie wymagan konsumentow.

Bardzo zadowolony

Raczej zadowolony

Ani zadowolony ani
niezadowolony

Raczej niezadowolony

Bardzo niezadowolony 7

1998 m 2002

Rys. 1. Poziom zadowolenia nabywcéw z zakupu dokonanego w systemie sprzedazy wysyt-
kowej w 1998 i 2002 roku. Zrédfo: badanie wiasne.

Ocena instrumentéw marketingu bezposredniego

Respondenci, ktérzy w ogole zetkneli si¢ z marketingiem bezposrednim, byli
poproszeni o wskazanie trzech, najlepszych ich zdaniem, sposobéw przedstawie-
nia oferty sprzedazy wysytkowej. Okreslenie ,,najlepszy” dawato nabywcom pew-
ne mozliwosci interpretacji. Jednak bez wzgledu na to, jak je pojmowali, odpo-
wiedz data orientacjg, ktore sposoby przedstawienia oferty bedg lepiej, a ktore go-
rzej przez nich przyjmowane.

W pierwszym badaniu w 1998 roku jako najlepszy instrument najczesciej
wskazywany byt , katalog sprzedazy wysylkowe;j”. 33% respondentéw wymienito
g0 na pierwszym, 19% na drugim i 12% na trzecim miejscu.

Duzym powodzeniem cieszyta si¢ rowniez ,prezentacja produktu w programie
typu telemarket, telezakupy” (telewizyjna reklama bezposredniego odzewu). Byt
to najlepszy sposéb dla 27% nabywcow. Natomiast dla 17% byt to instrument nu-
mer dwa, a dla 14% respondentdéw instrument numer trzy.

Kolejne sposoby prezentowania oferty znajdowaly mniejsze uznanie na-
bywcéw. Pewnym powodzeniem cieszyla si¢ ,,oferta wydrukowana w gazecie/
czasopi$mie” (prasowa reklama bezposredniego odzewu) oraz reklama pocztowa.
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Znacznie nizej i dos¢ podobnie oceniane byty ,,ulotki dotaczane do prasy, do
produktu i podrzucane pod drzwi mieszkan”.

W 2002 roku instrumenty marketingu bezposredniego byly oceniane podobnie
jak w pierwszej fazie badania. Najwyzsza lokate zajat ,,katalog sprzedazy wysyt-
kowej” (rys. 2). 58% respondentéw uznato go za najlepszy sposob przedstawiania
oferty sprzedazy.

Nadestana pocztg ulotka reklamowa
Katalog sprzedazy wysytkowej
Oferta w prasie

Ulotka dolgczona do prasy

DRATV

Ulotka dotaczona do produktu
Ulotka przy drzwiach mieszkania
Oferta telefoniczna {3

Oferta w Internecie

Inny rodzaj oferty E

Rys. 2. Atrakcyjnos$c poszczegdlnych instrumentéw marketingu bezposredniego dla nabyw-h
céw w 2002r. Zrédto: TNS OBOP, w oparciu o kwestionariusz M. Trojanowskiego (badanie
przeprowadzone na reprezentatywnej probie 1006 gospodarstw domowych w marcu 2002 r.).

Pozostate instrumenty uzyskaty wyraznie gorsze oceny. Podobnie jak we wcze-
$niejszym badaniu kolejne miejsca w ocenie konsumentow zajety: reklama poczto-
wa (,,ulotka reklamowa przesytana poczta”), reklama prasowa zwrotnego odzewu
(,,oferta drukowana w prasie™), ,,ulotka dotaczana do prasy” i reklama telewizyjna
zwrotnego odzewu — DRATYV (,,prezentacja produktu w programie telezakupy”).

Czynniki zachecajace i zniechecajace nabywcoéw do
korzystania ze sprzedazy wysytkowej (zalety i wady
kupowania w systemie marketingu bezposredniego)

Wszyscy badani, zaréwno ci, ktorzy korzystali ze sprzedazy wysytkowej, jak
i ci, ktérzy z niej nie korzystali, ujawnili w badaniu, jakie postrzegaja zalety i wa-
dy tego kanatu zakupowego. :

Respondentom przedstawiono 12 czynnikéw zachgcajacych i 12 zniechecajacych
do sprzedazy wysylkowej. Zadaniem bylo wskazanie trzech czynnikéw najbardziej
zachecajacych i trzech najbardziej zniechecajacych do zakupow wysytkowych.

Wskazane w 2002 r. cechy sprzedazy osobistej najbardziej zachecajace nabyw-
coéw do korzystania z niej to: ,,0szczgdnos¢ czasu”, ,,okazyjna, atrakcyjna cena pro-
duktu” i ,,wygoda zakupu wynikajaca z dostawy produktu prosto do domu” (rys. 3).
Czynniki te wybrata jedna trzecia respondentow.
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Oszczednoéé czasu Lom i i 131%
Okazyjna, atrakcyjna cena produktu . _¥ 131%
Wygoda zakupu wynikajaca z dostawy produktu prosto do l 3
domu - 30%
Unikalno$¢ produktu (niedostepnos$é w skiepach) . e - 24%

Uniknigcie koniecznoéci “chodzenia po sklepach” i ; I 22%
Mozliwo$¢ wygrania atrakcyjnej nagrody L . S l 20%
Mozliwoé¢ spokojnego przestudiowania oferty w domu : i S I 18%

Obietnica dodatkowego upominku

17%
Uniknigcie niebezpieczeristwa kradziezy l 8%

Zawarty w ofercie bogaty zaséb informaciji o produkcie % I 6%

Mozliwoéé telefonicznego uzyskania informacji o ._
produkcie ———] 5%

Sprawna i terminowa realizacja sktadanych zamoéwier ]4%

Rys. 3. Czynniki zachecajace nabywcoéw do korzystania z zakupow wysytkowych w 2002r.
Zrédfo: badanie wtasne.

Do zakup6w wysytkowych skianiajg nabywcow réwniez: ,unikalno$¢ pro-
duktu (niedostepnos¢ w sklepach)” i ,,uniknigcie koniecznosci chodzenia po skle-
pach”. Niespelna jedna czwarta konsumentéw wybrata te cechy jako zachecajace
do kupowania wysytkowego.

W ostatnim czasie wzrosta motywujaca rola innych atrybutéw sprzedazy wy-
sylkowej, takich jak: ,,0szczedno$¢ czasu” i ,,wygoda zakupu wynikajaca z dostawy
produktu prosto do domu”. Mozna przypuszczaé, ze przesunigcie w gore zwlaszcza
pierwszego czynnika zostalo spowodowane nasilaniem si¢ w Polsce zjawiska ,,bra-
ku czasu”. Konsumenci poszukujg réznych rozwiazan pozwalajacych oszczedzi¢
czas, a jak wiadomo, sprzedaz wysytkowa stwarza takie mozliwosci. W ostatnich
latach zmienia si¢ réwniez jako$¢ ofert wysytkowych. Wcezeséniej klient kupujacy
bezpo$rednio musiat zwykle odbiera¢ produkt na poczcie. I chociaz wyprawa na
poczte mogta by¢ krétsza niz do odlegtego sklepu, to jednak zmuszata go do pewne-
go zaangazowania czasowego. Obecnie coraz bardziej popularna jest forma dostar-
czania produktu do domu klienta, co jeszcze bardziej oszczgdza jego czas.

Dostarczenie produktu do domu daje ponadto nabywcom wigksza wygode ku-
powania. Zattoczone ulice, ktopoty komunikacyjne zniechg¢cajg niektoérych konsu-
mentéw do wypraw sklepowych. Kupujac wysytkowo, nabywcy unikajg czgscio-
wo tych trudnosci.
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Biorac pod uwagg liczbg 0sob, ktore wskazaty na poszczegélne cechy sprzeda-
zy wysylkowej jako na najbardziej zniechgcajace do korzystania z tej formy zaku-
pow, ich negatywny ranking otwierajg trzy czynniki (wymienione w kolejnosci od
najbardziej zniechecajacych): ,,trudno$ci w ocenie kupowanego produktu”, , ko-
nieczno$¢ poniesienia dodatkowej optaty w przypadku zwrotu produktu” i ,,ktopo-
ty w wypadku checi zwrotu lub reklamacji produktu” (rys. 4).

» Trudno$ci w ocenie kupowanego produktu” maja wyraznie najbardziej nega-
tywny wplyw na nabywcéw. Az 60% respondentéw wymienito ja wéréd czynni-
kéw zniechgcajacych do kupowania wysytkowego.

Trudnosci w ocenie kupowanego
produktu (jego jakosci itd..)

Konieczno$¢ dodatkowej optaty w
przypadku zwrotu produktu

Kiopoty w wypadku checi zwrotu lub
reklamacji produktu

Mniejsze niz w skiepie mozliwosci
wyboru

Konieczno$¢ oczekiwania na zakupiony
produkt

Strata czasu w przypadku checi zwrotu
lub reklamacji produktu

Niepewno$¢ co do terminowosci dostawy
Dodatkowa optata za dostarczenie
produktu

Rejestrowanie przez firmg wysytkowg
danych osobowych klienta

Konieczno$¢ ewentualnego odbioru
przesytki na poczcie

Mozliwo$¢ odsprzedazy innej firmie
danych osobowych klienta

Niemozno$¢ wykorzystania karty
kredytowej

Rys 4. Czynmk/ zn/echecajqce nabywcéw do korzystania z zakupéw wysytkowych w 2002 r.
Zrédto: badanie wtasne.

Trudnos$¢ oceny produktu wynika z braku mozliwosci dotknigcia go. Zatem za-
sadg powinno by¢ odpowiednie przedstawienie produktu — opis i naturalne zdje-
cia. Pomimo tego nabywca moze by¢ rozczarowany dokonanym zakupem, kiedy
zamowiony produkt nie bedzie odpowiadat jego wyobrazeniom. Nastepuje wtedy
che¢ zwrotu towaru. Jezeli nabywca na tym etapie napotka jakiekolwiek trudnosci,
o ktérych nie byt oczywiscie uprzedzony, bedzie traktowat je jako przestrogq i sku-
teczny powdd do rezygnacji z podobnych zakupéw w przysztosci.
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Dlatego, aby nie zniechgca¢ nabywcow do korzystania z zakupéw bezposred-
nich, nalezy przede wszystkim w sposob obiektywny, jasno i wyczerpujaco przed-
stawi¢ produkt oraz da¢ nabywcom absolutng pewno$é, co do mozliwoéci zwrotu
zakupionego towaru, a potem oczywiscie dotrzyma¢ danego stowa.

Na kolejnych miejscach jako zniechecajace znalazly sig takie cechy sprzeda-
zy wysytkowej jak: ,,mniejsze niz w sklepie mozliwosci wyboru” i , konieczno$é
oczekiwania na zakupiony produkt”. Dla jednej czwartej badanej populacji czyn-
niki te sg odpychajace. Co ciekawe, w 2002 r. w poréwnaniu do 1998 r. elemen-
ty te znacznie zyskaly na znaczeniu. Wczesniej znajdowaly si¢ odpowiednio na
71 10 miejscu wsréd dwunastu czynnikéw. Teraz uplasowaty sie na miejscu czwar-
tym. Prawdopodobnie wzrost ich znaczenia jest spowodowany polepszeniem ofer-
ty sklepow detalicznych, ktére maja coraz dogodniejsze dla klientow lokalizacje
1 wzbogacajg swoj asortyment. Dlatego oferty wysylkowe wypadaja coraz gorzej
na tle sklepéw stacjonarnych pod wzgledem oferowanego bogactwa wyboru. Na
niekorzy$¢ firm wysytkowych dziata rowniez konieczno$é¢ oczekiwania na zamo-
wiony produkt. W sklepie za$ produkt ten jest dostepny dla klienta ,,od reki”.

Jeszcze jedna kwestia zastuguje na uwage. Wartosci procentowe dotyczace cech
zniechgcajacych do sprzedazy wysylkowej w poréwnaniu do wartoéci cech zache-
cajacych sa wyzsze. Oznacza to, ze negatywne strony sprzedazy wysytkowej maja
wigkszg sitg odpychania konsumentow niz strony pozytywne przyciagania do nie;j.

Reasumujgc, nalezy stwierdzi¢, ze zdecydowana wigkszo$é nabywcéw zetkne-
fa si¢ z ofertami sprzedazy wysylkowej. Coraz wigkszy odsetek konsumentow za-
czyna takze z nich korzysta¢, dokonujac zakupu wybranych produktéw, ktérymi
najczesciej sg ksigzki, ptyty, programy komputerowe, kosmetyki i inne drobne ar-
tykuly. W przewazajacej czeéci klienci sg z nich zadowoleni. Wskazuja na kon-
kretne zalety kupowania wysytkowego — przede wszystkim na oszczedno$é cza-
su i wygodg. Z drugiej strony nabywcy wskazujg tez wady sprzedazy wysytko-
wej, akcentujac zwiaszcza trudnosci w ocenie kupowanego produktu, koniecznosé
poniesienia dodatkowej optaty w przypadku zwrotu produktu i klopoty w wypad-
ku checi zwrotu lub reklamacji produktu. Przezwycigzenie tych ograniczen przez
przedsigbiorstwa stosujace sprzedaz wysytkowa decydowaé bedzie o przysziosci
tej formy marketingu.

Informacja o autorze
Dr Mariusz Trojanowski, adiunkt w Katedrze Marketingy WZ UW;
e-mail: mariusz-trojanowski@wp.pl

Przypisy

1 Uzywamy tutaj zamicnnic termindw ,,sprzedaz w systemic marketingu bezposrednicgo”, , sprzedaz
wysytkowa” i ,,zakupy wysytkowe”.
2 W picrwszcj fazic badania N= 986 0sob, w 1999 r. N=1002, w 2002 r. N=1000,
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