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Streszczenie

Artykut stanowi drugie z cyklu trzech opracowan odnoszacych si¢ do problematyki perspektyw
rozwoju marketingu uwzgledniajacej aspekty nauki, dydaktyki oraz praktyki. Traktuje o tendencjach
zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentéw jako podstawowych uwarunkowaniach rozwoju
gospodarki rynkowej oraz podmiotow w niej funkcjonujacych. Porusza ponadto problematyke serwi-
cyzacji konsumpcji oraz konsumpcji zrownowazonej, ktore takze wptywaja na transformacje struktur
handlu i ustug w Polsce. Zwraca uwagg na procesy rozwoju w handlu i ustugach bedace nastepstwem
zmian w preferencjach nabywczych klientow. Wskazuje na zmiany ilosciowe i jako$ciowe w handlu.

Stowa kluczowe: konsumpcja, konsumpcja zrbwnowazona, serwicyzacja, handel, e-handel, struktury
handlu, centra handlowe.

Kody JEL: M31

Wstep

Na efekty dziatalnosci wspotczesnych podmiotow gospodarczych wptywa zespot bar-
dzo zroznicowanych determinant. Przyjmujg one posta¢ czynnikdw ekonomicznych, jak
i pozaekonomicznych. Kluczowym jednak uwarunkowaniem podmiotow zorientowanych
rynkowo okazuja si¢ preferencje nabywcze ich klientow. Ze wzgledu na podstawowsa cha-
rakterystyke, ktora jest brak rozdzielnoéci ustugodawcy i ushugobiorcy w procesie $wiad-
czenia ushugi to wlasnie sektor ustug, w tym rowniez handlu, jest obszarem o najwyzszym
tempie przeksztalcen w sferze form organizacyjnych, wlasnosciowych, ekonomicznych,
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a takze jakosciowych. Wynika to z nieustannych prac nad modyfikowaniem oferowanych
produktéw i ustug bedacych reakcja na zmiany zachodzace w spoteczenstwie. Coraz trud-
niejsze jest jednak petne sprostanie tym wyzwaniom w warunkach wzmozonej konkurencji
oraz ztozonos$ci oczekiwan konsumentéw, bedacych pochodng wzrostu swiadomosci wa-
riantow zaspokojenia potrzeb oraz mozliwosci wyboru. Podstawowym zadaniem dziatan
marketingowych jest wspotcze$nie zdobycie informacji na temat potencjalnych preferencji
nabywczych klientow. Wyzwanie to dotyczy w szczegodlnosci podmiotow funkcjonujacych
w ramach dziatalno$ci gospodarczej w zakresie handlu i ustug, stad problematyka zachowan
konsumentow oraz rozwoju handlu i ustug znalazla si¢ wsrod obszaréw merytorycznych
XXIV Kongresu Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji.

Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentéw

Konsumpcja jest niewatpliwie istotnym bodzcem napedowym polskiej gospodarki,
ktora stopniowo zmniejsza dystans rozwojowy wzgledem innych panstw cztonkowskich
Unii Europejskiej. Jednoczesnie jednym z najwazniejszych czynnikow oddziatujacych na
przeobrazenia konsumpcji sg uwarunkowania systemowe. Systemowe otoczenie konsump-
cji okreslone jest przez rozwo6j gospodarki rynkowej wspieranej interwencja panstwa. We
weczesnej fazie transformacji polskiej gospodarki dominowata doktryna liberalizmu i wol-
nej konkurencji, ktora jednak wymagata oddziatywania panstwa. Obserwowane wraz z roz-
wojem gospodarki rynkowej przeobrazenia konsumpcji wynikaty z pierwotnej akumulacji
kapitatu, rosnacej sity nabywczej spoteczenstwa i dazenia do realizacji odtozonego zapo-
trzebowania na sukces osobisty i dobrobyt. Pojawity si¢ zjawiska okreslane konsumpcjoni-
zmem, zwigzane z nadkonsumpcja, a jednoczesnie tzw. konsumeryzmem. W ramach wolnej
konkurencji interwencja panstwa okazata si¢ jednak pozadana, przede wszystkim w postaci
opiekunczosci 1 wsparcia socjalnego. Niestety, do dnia dzisiejszego wspieranie rynku przez
panstwo ma w duzym stopniu charakter werbalny, a nie praktyczny. Tradycyjny podziat kon-
sumpcji na indywidualng i zbiorowg pozwala dostrzec zjawisko przesunigcia konsumpcji
w sfere prywatng'.

Wspolczesne przeobrazenia gospodarcze oraz wiele zjawisk rynkowych, w tym okres
spowolnienia gospodarczego, wymagaja rozszerzenia zakresu znaczeniowego kategorii kon-
sumpcji poza ramy typowo ekonomiczne. Pojawiajace si¢ problemy zmian cywilizacyjnych
przebiegajacych w kierunku ,,cywilizacji konsumpcyjnej” sktaniaja do rozwazan nt. mozli-
wosci statego wzrostu konsumpcji, granic tego wzrostu, efektow 1 zagrozen. Jako alternatywe
wskaza¢ mozna konsumpcje zrownowazong i ekokonsumpcje, ktore uwzgledniaja wartosci
naturalne i $wiatopogladowe.

Konsumpcja zrownowazona jest to taki sposob zaspokajania potrzeb przez wspolcze-
sne pokolenie, ktére nie narusza mozliwosci zaspokajania potrzeb przysztych generacji.
Zréwnowazona konsumpcja jest poszukiwaniem optymalnej relacji migdzy zaspokaja-
niem potrzeb biezacych a zaspokajaniem potrzeb przysztych pokolen, migdzy potrzebami
materialnymi i potrzebami niematerialnymi, mi¢dzy czasem pracy a czasem wolnym itd.
Optymalnego stanu rownowagi zapewne nigdy nie uda si¢ w pelni osiggna¢, bowiem pro-

I'S. Stys, Dyskusja konferencyjna, sesja: Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentow, 13 wrzesnia 2012 r.
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ces ten wymaga oddzialywania ze strony panstwa. W praktyce kwestie rownowagi migdzy
zachowaniem gospodarstw domowych a srodowiskiem przyrodniczym sprowadzaja si¢ do
kwestii ochrony $rodowiska. W podejsciu tym zaktada si¢, ze konsument jest najstabszym
ogniwem w procesie rownowazenia rozwoju. Dominujacy konsumpcjonizm oznacza da-
zenie do maksymalizacji stanu posiadania i nieograniczonego zuzycia zasoboéw. Panstwo
interweniujgc obcigza konsumenta kosztami takiego zachowania. Dziatania panstwa w tym
zakresie sa jednak obcigzone bigdami. Zachowania gospodarstw domowych wynika¢ moga
z utrudnionego dostgpu do dobr proekologicznych, w tym réwniez wysokiej ceny tych dobr
kojarzonych z dobrami innowacyjnymi. Gospodarke niskoemisyjng wigze si¢ z bardzo wy-
sokimi wzrostami cen no$nikow energii, czy materiatow budowlanych. Zachowania kon-
sumentow wskazujg takze na rosnacg $wiadomos¢ ekologiczng, sprzyjajaca rownowazeniu
konsumpcji. Coraz wigcej 0sob, zachowujac si¢ pragmatycznie, inwestuje w rozwigzania
energooszczedne, wodooszczedne itd., dba o stan swojego zdrowia i zmienia styl zycia.
Obserwuje si¢ trend konsumpcji postmodernistycznej, ktory z perspektywy zrownowazo-
nego rozwoju niesie wiele cennych wartosci (nastawienie konsumenta na jakos¢ zycia, na
afirmacj¢ roznorodnosci kulturowej, wzajemng tolerancjg itd.), czy trend etycznej konsump-
cji, w ktorym zwraca si¢ uwage na prawa cztowieka, zwierzat i konieczno$¢ ochrony $ro-
dowiska?. Laczgc konsumpcje zrownowazong z problematyka marketingu nawigzuje sie do
orientacji marketingu spotecznego®.

Paradoksalnie, zrownowazona konsumpcja, ktora taczy sie z wysoka cena, moze sprzy-
ja¢ oszczgdnosciom. Z drugiej strony, ze wzgledu na spoteczne ubdstwo sktonnos¢ do naby-
wania dobr nizszej jakosci czy przedmiotow uzywanych nie pozostaje zgodna z zatozeniami
ochrony srodowiska*.

Gléwnym czynnikiem warunkujacym sposéb zaspokajanie potrzeb przez konsumentow
jest dochod. Pozostate czynniki modyfikuja wptyw dochodu pozytywnie badz negatyw-
nie. W sytuacji pogarszajacych si¢ warunkow w gospodarstwach domowych dochody beda
zyskiwaly na znaczeniu. Pod wptywem trudnosci finansowych konsumenci kupuja tansza
zywnos¢, czy srodki czystosci. Zakupy dobr trwatego uzytku odktadane sa na przysztosc.
Obszarem, w ktorym poszukiwane sg oszczednosci jest sfera kontrolowania wydatkéw na
gaz, wodg, Swiatto. Te wymuszone zachowania wpisujg si¢ w koncepcje zrownowazonej
konsumpcji, co moze by¢ dobrym prognostykiem dla realizacji koncepcji. Powstaje jednak
watpliwos$¢, na ile trwate beda te zachowania, jesli zmieni si¢ sytuacja dochodowa gospo-
darstw?’.

Kolejnym kierunkiem przeobrazen jest serwicyzacja konsumpcji, wyrazajaca si¢ stale
rosngcym udziatem ustug w wydatkach zakupowych oraz rosngcym wkiadem ushugowym
w konsumpcji produktow materialnych®. K. Gutkowska wskazuje, ze konsumenci zwieksza-
ja wydatki na ushugi zwigzane z ochrong zdrowia, remontowo-budowlane, kulture, ustugi

2 D. Kielczewski, Dyskusja konferencyjna, sesja: Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentow, 13 wrze$nia
2012 r., Szerzej w artykule: D. Kietczewski, Zmiany zachowan konsumenckich jako czynnik zrownowazonego rozwoju.
,Handel Wewnetrzny”, wrzesien-pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu (tom 1II), s. 201-208.

3 G. Sobezyk, Dyskusja konferencyjna, sesja: Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentéw, 13 wrze$nia 2012 r.
*+ J. Witek, Dyskusja konferencyjna, sesja: Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentow, 13 wrzeénia 2012 1.

5 M. Jano$-Kresto, Dyskusja konferencyjna, sesja: Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentow, 13 wrze$nia
2012,

8 M. Cyrek, Rozwdj sektora ustug a gospodarka oparta na wiedzy, Wydawnicwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow
2012, s. 7 i dalsze.
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edukacyjne, turystyczne, bankowe, gastronomiczne, utrzymanie czystosci w domu, ustugi
zwigzane z opieka nad ludzmi chorymi i dzie¢mi. Rozpatrujac sekwencje wypowiedzi moz-
na zauwazy¢, ze te ustugi zaspokajaja rozne co do istoty potrzeby. Ustugi ochrony zdrowia sg
czesto ustugami imperatywnymi, koniecznymi. Znacznie dalej w tej sekwencji pojawiajg si¢
natomiast np. ustugi gastronomiczne Powstajg wiec dylematy koniecznego rozgraniczenia
pomle;dzy 1mperatywnq serw1cyzaCJq konsumpcji a tzw. dobrowolnq serwicyzacja konsump-
cji. Pojawia sie problem pewneJ marginalizacji serwicyzacyjnej gospodarstw domowych,
reprezentujgcych nizszy poziom wyksztatcenia i gorszg sytuacj¢ dochodowa. Dodatkowo
serwicyzacja konsumpcji zywnosci spelnia wiele pozapodstawowych funkcji, obejmujacych
sposoby spedzania wolnego czasu, czy utrzymywanie kontaktow migdzyludzkich’.

W teorii kultury konsumenckiej pojawia si¢ kategoria kompetencji klientow. Kompetencje
zwigzane sg z posiadaniem informacji, dostgpem do réznego rodzaju kurséw. Jesli konsu-
ment ma zdolno$¢ interpretacji przekazow komunikacyjnych, jego wtadza rynkowa roénie,
a kompetencje zwigkszaja si¢. Klienci majg bardzo zréznicowang sytuacje dochodows,
ekonomiczna, spoteczna, psychograficzna, natomiast kompetencje klientow daja szanse na
uniknigcie putapek i wykorzystanie mozliwosci®.

Punktem wyjscia do zachowan konsumenta sg warto$ci przez niego uznawane. Te warto-
$ci wytwarzaja w nim okreslone postawy. Postawy w odniesieniu do wielu dobr i produktow
tworza okreslony styl zycia i dopiero adekwatnie do stylu zycia konsument dokonuje zakupu
roznych produktow’.

Wspolczesnie nalezy zwrdoci¢ uwage na szerszy uktad wartosci, poczynajac od wartosci
nadrzednych, ktdre sg jednoczesnie celem do osiggnigcia w zyciu. Nastepny poziom obej-
muje wartosci instrumentalne w dziedzinach zaangazowania. Dopiero trzeci poziom doty-
czy warto$ci zwigzanych z produktami. Migdzy tymi trzema poziomami wartosci istnieje
hierarchiczna zalezno$¢, nie majaca jednak charakteru deterministycznego. Proste, jedno-
wymiarowe analizy wptywu czynnikow czesto zubazaja wnioskowanie. Wsérod czynnikow
wptywajacych na zachowanie konsumentow na rynku znajdujg si¢ nie tylko czynniki o cha-
rakterze ekonomicznym, w tym czynnik dochodowy, ale takze czynniki pozaekonomiczne.
Aspiracje spoteczenstwa rowniez ulegaja zmianie. W hierarchii warto$ci zazwyczaj wyod-
rebniano cztery bloki warto$ci: 1) wartoSci zwigzane ze zdrowiem, z rodzing, z miloscia,
z przyjaznig; 2) warto$ci ideowe, a wiec wolnos¢, niezaleznos$¢, poszanowanie praw oby-
watelskich, mozliwo$¢ realizacji wiasnych koncepcji swiatopogladowych; 3) warto$ci ma-
terialne 1 4) aspiracje osobiste, a wiec doksztalcanie, kariera, zwiedzanie $wiata, hobby itp.
W badaniach z roku 2010 odnotowano pewne zmiany w tej hierarchii: warto$ci z pierwszego
bloku, zwigzane z rodzina, pozostaja nadal bardzo wazne, jednak ich znaczenie zmalato;
druga grupa wartosci rOwniez stracita na znaczeniu; na trzecim miejscu pojawit si¢ nowy
blok warto$ci zwigzanych z pozycja spoteczng: z pozycja osiggang przez prace, z aspira-
cjami zawodowymi wigzacymi si¢ $cisle z poglebianiem edukacji; czwarty w kolejnosci to

7 K. Gutkowska, Dyskusja konferencyjna, sesja: Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentow, 13 wrze$nia
2012 r., Szerzej w artykule: K. Gutkowska, 1. Ozimek, Uwarunkowania korzystania z ustug gastronomicznych w zaspokajaniu
potrzeb zywnosciowych Polakow, ,Handel Wewnetrzny”, wrzesien-pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu
(tom II), s. 218-225.
8 K. Mazurek-Lopacinska, Dyskusja konferencyjna, sesja: Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentow,
13 wrzesnia 2012 r.,
® A. Olejniczuk-Merta, Dyskusja konferencyjna, sesja: Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentow,
13 wrzesnia 2012 r.,
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blok warto$ci materialnych i ostatni to wartosci osobiste. W dziatalnosci marketingowej nie-
zbedne sg jednak odniesienia nie do wartosci $rednich, lecz do konkretnych grup. Pomocne
sg tutaj wyniki badan opartych na typologii konsumentow dokonanych na podstawie analiz
wielowymiarowych. Dostrzec mozna ogromne roznice wartosci deklarowanych przez po-
szczegolne typy konsumentow. Dla celow $cisle marketingowych w firmie taka typologia
jest pierwszym krokiem do segmentacji rynku. Jesli badania prowadzone sg z punktu wi-
dzenia konkretnego przedsigbiorstwa, to lista wartosci oczekiwanych przez konsumentow
bedzie bardziej szczegolowa. W ten sposob mozna skonfrontowaé wartosci oferty, ktorg
przedstawia przedsigbiorstwo, z warto$ciami potrzeb, ktorych poszukuje konsument'.

I. Sowa wskazuje na wiele zmian zachowan mtodych konsumentéw pomigdzy okresem,
kiedy gospodarstwa domowe byty w dos¢ dobrej kondycji ekonomicznej a okresem, gdy
pojawity si¢ przejawy kryzysu. Znaczna grupa miodziezy (92-95%) dysponuje wlasnymi
srodkami ﬁnansowyml ktore przeznacza na zakupy. Kwoty, ktorymi mtodziez dysponuje
najczesciej pochodza od rodzicow. Sa to fundusze na konkretne cele oraz pienigdze otrzy-
mywane jako prezenty. Rosnie rowniez odsetek mtodziezy, ktora otrzymuje state kieszon-
kowe. Dos¢ wysoki jest takze odsetek mtodziezy, ktora dostaje pieniadze za wyniki w na-
uce, czy tez za pewne prace wykonywane w domu. Odsetek mtodziezy, ktoéra podejmuje
prace takze jest stosunkowo wysoki. W kategorii przeznaczenia srodkow, ktorymi mtodziez
dysponuje znalazly si¢ oszczgdnosci, dotadowania telefonow, zycie towarzyskie, a takze
wydatki zwigzane z zaspokajaniem potrzeb podstawowych: dodatkowe positki, stodycze,
napoje, bilety komunikacji miejskiej. Mtodziez niejako przejmuje na siebie coraz czesciej
te wydatki, ktore dotychczas realizowane byty przez rodzicoéw. W roku 2004 mtodzi ludzie
wskazywali, ze najwazniejszym czynnikiem przesadzajacym o decyzji zakupu produktu jest
doswiadczenie, na drugim miejscu — cena, a na trzecim — opinia rodzicow. W roku 2010 na
pierwszym miejscu byta natomiast opinia kolegdw, na drugim — opinia rodzicéw, a na trze-
cim marka produktu. Czynniki zwiazane z prestizem, czynniki o charakterze spolecznym
zwickszaja wigc swojg wage. Mlodziezy zalezy na akceptacji przez grupe. Ponadto rysuje
si¢ coraz wyrazniejszy podzial mtodziezy na grupy zaangazowanych i niezaangazowanych.
Intensyfikuja si¢ dziatania charakterystyczne dla grupy osob ukierunkowanych na wiasny
rozwoj, ale poglebiaja si¢ tez te zachowania, ktore zwiagzane sg z realizacjg chwilowej przy-
jemnosci'!.

Rozwdéj handlu i ustug

Pomimo dynamicznych przemian zachodzacych w dziatalnosci handlowej, wciaz ak-
tualne sg podstawowe tresci prezentowane przez Z. Zakrzewskiego o warunkach istnienia
handlu, takich jak powtarzalnos$¢ procesu produkeji, wystgpowanie nadwyzek towarowych,
funkcja pieniadza jako miernika wartosci. Funkcje handlu w kontekscie rozbieznosci po-

12" A. Kusinska, Dyskusja konferencyjna, sesja: Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentow, 13 wrze$nia
2012 r., Szerzej w artykule: A. Kusinska, Tendencje i zroznicowania zachowan konsumentow na rynku, ,Handel Wewngtrzny”,
wrzesien- pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu (tom II), s. 9-21.

I'I. Sowa, Dyskusja konferencyjna, sesja: Tendencje zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentow, 13 wrzesnia 2012 r., Szerzej
w artykule: 1. Sowa, Zmiany zachowan konsumpcyjnych mtodych konsumentow w latach 2004-2010, ,Handel Wewngtrzny”,
wrzesien-pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu (tom 11), s. 135-142.
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czatkowego i koncowego uktadu masy towarowej w przestrzeni, czasie i asortymencie takze
nie stracity na aktualnosci'.

Glowne tendencje zmian obserwowane w Polsce, ktore wskazuje S. Urban, to: spadek
ogolnej liczby sklepow, szybki wzrost liczby sklepow wielkopowierzchniowych, rozwoj
nowoczesnych form sprzedazy, w tym sprzedaz na zamowienie z dowozem towaréw do za-
mawiajacego, gtéwnie realizowana systemem teleshopping. Niezwykle dynamiczny rozwoj
obserwowany jest w sprzedazy przez Internet. Nowa tendencja jest rozwoj stacji paliw, ktore
pelnig obecnie funkcje sklepow wielobranzowych, niekiedy o duzej powierzchni, czynnych
przez calg dobe, skutecznie konkurujacych ze sklepami ogélnymi. W ostatnim dziesiecio-
leciu ro$nie liczba mieszkancow przypadajaca na jeden sklep. Handel jest miejscem pracy
znacznej liczby osob. Tutaj rowniez nastgpuja dynamiczne zmiany, przy czym majg one
charakter réznokierunkowy. Tendencje spadkowe w handlu sa zwigzane z malejaca liczba
sklepéw szczegodlnie matych, ktore upadajg na skutek konkurencji ze strony sklepow wiel-
kopowierzchniowych i z drugiej strony dazenia kierownictwa sklepow do zwigkszenia wy-
dajnosci pracy personelu sklepowego (przejawia si¢ to w elastycznym zatrudnieniu, czy ob-
studze kasowej w ciagu dnia, w ciggu dni tygodnia w zaleznoS$ci od utargu i liczby klientow,
a takze poprzez likwidacje stanowisk pracy zwigzanych z obstugg klientow typu doradztwo
podczas zakupow), co wptywa negatywnie na jako$¢ obshugi klientow. Tendencje te wiaza
sie z outsourcingiem funkcji ustugowych typu transport towaréw czy montaz. Swiadczenia
te przesuwane sg do firm ustugowych wspotpracujacych z handlem, a nie realizowane przez
same sklepy. Kolejne zagadnienie to rozw¢j form wielkopowierzchniowych, typu hiper-
market i supermarket, zorganizowanych w sieci handlowe nalezace do migdzynarodowych
korporacji, a w niewielkim stopniu nalezace do polskiego rodzimego kapitatu. Powstaja tez
nowe centra handlowe skupiajace wiele sklepow wielkopowierzchniowych, zlokalizowane
w poblizu aglomeracji miejskich'.

Centra handlowe staja si¢ wizytowka handlu w Polsce. W ciggu jednego pokolenia nastg-
pily ogromne zmiany ilo$ciowe, ale rOwniez jakosciowe. Nalezy jeszcze zaznaczyé, ze rynek
centrow handlowych w Polsce jest niedowartosciowany. Nadal opisywane sag domy towa-
rowe 1 podawane statystyki form organizacyjnych mocno marginalizowanych. Ewidentnie
brakuje natomiast danych na temat rynku centréw handlowych i publikacji w tym zakresie.
W Polsce funkcjonuje w tej chwili 400 duzych obiektow, ktore spetniajg wymogi centrum
handlowego. W centrach handlowych wykonuje swoje obowiazki stuzbowe 400 tys. osob.
Wraz z rozwojem tego sektora handlu pojawia si¢ nowa grupa interesariuszy, ktérych mozna
podzieli¢ na kluczowych, gtownych i pozostatych — drugorzednych. To nie tylko najemcy,
wiasciciele, klienci, ktorzy robig zakupy, w tym takze oczywiscie mieszkancy, administra-
cja, firmy, ktore produkuja, posrednicy, agencje marketingowe. Powstaje zatem szereg ko-
rzysci oferowanych kazdej z tych grup, stanowiac kluczowe czynniki sukcesu centrow. Dla
klientow moga one przyja¢ sekwencj¢: ,,mozna zrobi¢ zakupy, duzy wybor, jest wiele roz-
nych sklepéw, zawsze mozna co$ kupié, jest parking, jest milo, bezpiecznie, przyjemnie”.
Najemcy realizuja sprzedaz, przychod ze sprzedazy, generujg zyski, moga si¢ sprawdzic,
rozwing¢. Wiasciciele prowadza centra dla zysku, oczekujg wzrostu wartosci firmy w nie-

12 A. Sty$, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj handlu i ustug, 13 wrzesnia 2012 1.

13 S. Urban, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj handlu i ustug, 13 wrzesnia 2012 1., Szerzej w artykule: S. Urban, Rozwdj
sieci handlu wewnetrznego w Polsce i jej przestrzenne zroznicowanie, ,,Handel Wewnetrzny”, wrzesien-pazdziernik 2012,
Perspektywy rozwoju marketingu (tom II), s. 362-370.
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dhugim okresie, uzyskiwania statego, bezpiecznego dochodu. Poza tym centra handlowe
rewitalizujg przestrzen, stanowig miejsca pracy, ale takze wypoczynku i spgdzania czasu
wolnego, to rowniez miejsca innowacji jako$ciowych'.

Szereg innowacji wprowadzanych w handlu zainaugurowanych jest wtasnie w centrach
handlowych, ale mogg mie¢ one miejsce takze w innych formach handlu. Nalezy zauwazyc¢,
ze innowacje kategoryzowane moga by¢ z jednej strony — jako technologiczne, z drugiej
strony — jako rynkowe. W pierwszym przypadku pojawia si¢ szereg kluczowych technolo-
gii, z jednej strony identyfikacji produktu RFID (radiowa identyfikacja produktu), z drugiej
strony za$ identyfikacji klienta. Znane sg rozwigzania z zakresu digital signage, co znaczy,
ze zamiast tradycyjnego papierowego plakatu wykorzystuje si¢ monitor, przy czym nie cho-
dzi tylko o wyswietlanie reklamy. Zintegrowana kamera rozpoznaje twarz, a dedykowane
oprogramowanie pozwala sprawi¢, ze rézne osoby zobacza co$ innego. Podobne systemy,
ktore mogg by¢ stosowane w handlu detalicznym, sprowadzajg si¢ do tego, zeby precyzyjnie
indywidualizowa¢ oferte. W kategorii innowacji organizacyjnych mozna wskaza¢ forme,
ktdra jest pop up store tamigcg przekonanie, ze trwatos¢ sklepu, dlugos¢ istnienia, pracuje
na jego marke i w rezultacie podnosi jej wartos¢. Paradoksem moze by¢ to, ze sklep tworzy
si¢ na 3 dni, tylko po to, zeby klient mial wrazenie, Ze to jest przedsiewzigcie unikatowe, ze
kupic¢ okreslony produkt moze tylko tu i teraz.

Innowacje w handlu stanowia niewatpliwie zrodto przewagi konkurencyjnej. CzeSciowo
dzigki nim handel zdobyt dominacje nad dostawcami w kanale dystrybucji (mimo wewnetrz-
nej konkurencji). Z drugiej strony, wsrod nabywcow moga powsta¢ obawy, jaka wladze uzy-
ska handel przy wspotczesnych mozliwosciach gromadzenia informacji wtasnie o kliencie'.

Egzemplifikacja innowacyjnos$ci moze by¢ przeniesienie dziatalnosci podmiotéw han-
dlu detalicznego do Internetu. Mozna stwierdzic¢, ze realizacja sprzedazy produktow FMCG
przez Internet moze stanowic jeden z elementow budowy skutecznej strategii marketingowe;.
Internet daje mozliwos¢ zintensyfikowania sprzedazy. Firma staje si¢ globalna w Internecie,
zyskuje mozliwo$¢ prezentacji oferty w catosci, redukuje koszty zwiazane z ekspozycja to-
warow. Sami klienci stanowig rowniez przyczyne, dla ktorej przenoszenie aktywnosci do
Internetu jest bardzo istotne. To ludzie, ktérzy coraz czgsciej korzystajg z Internetu. Klienci
zwracajg sie¢ w kierunku Internetu rowniez po to, zeby znalez¢ tansze oferty'®. Opisywane
zjawisko moze by¢ przyktadem na to, jak realizuje si¢ funkcja niwelacji dysproporcji prze-
strzeni. Blisko$¢ emocjonalna okazuje si¢ wazniejsza niz blisko$¢ geograficzna, bo towary
mozna sprowadzi¢ z drugiego kranca $wiata'’.

Kolejnym problemem jest marketing w sektorze ustug bankowych. Cechg charakte-
rystyczng w dziataniu marketingowym banku w ostatnich latach byt rozwo6j asortymentu
produktéw. Przez dlugie lata banki w Polsce zajmowaly si¢ kredytami, lokatami, obstuga
rachunkéw biezacych. Od lat 90. zaczal si¢ szeroki rozwdj asortymentu produktéw ban-
kowych. Permanentnie dodawano nowe ustugi. Mozna powiedzie¢, ze te klasyczne ustugi

14 J. Mikofajczyk, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj handlu i ustug, 13 wrzesnia 2012 r., Szerzej w artykule:
J. Mikotajezyk, Ocena satysfakcji klientow centrow handlowych w Polsce, ,,Handel Wewng¢trzny”, wrzesien-pazdziernik 2012,
Perspektywy rozwoju marketingu (tom 1I), s. 475-484.

15 B. Borusiak, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj handlu i ustug, 13 wrzesnia 2012 r.

16 K. Bilifiska-Reformat, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwoj handlu i ustug, 13 wrze$nia 2012 1., Szerzej w artykule:
K. Bilinska-Reformat, Internet jako alternatywny kanat dystrybucji sieci handlu detalicznego, ,,Handel Wewnetrzny”, wrzesien
-pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu (tom II), s. 420-426.

17 A. Stys, op. cit.
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bankowe nie dostarczajg wigcej jak 25% dochodow bankow. Ale polskie banki w pewnym
momencie zatrzymaly si¢ w rozwoju asortymentu i nie wprowadzity produktow bankowych
opierajacych si¢ na sekurytyzacji aktywow, ktore dominowaly w strukturze dochodéw ban-
kow amerykanskich i europejskich, a ktore staty si¢ powodem kryzysu z 2008 roku. W tym
aspekcie wykorzystywane na szeroka skale innowacje finansowe miaty negatywne skutki
gospodarcze, co sktania do refleksji nad bezkrytyczng implementacja nowatorskich rozwig-
zan'®,

Podsumowanie

Transformacja polskiej gospodarki w istotny sposob zmienita warunki funkcjonowania
sfery handlu i ustug. Szczegdlne wyzwania wigzaly si¢ z przej$ciem od sytuacji permanent-
nych niedoboréw do dziatan prowadzonych w warunkach wystgpowania bariery popytowe;.
Poczatkowe przelamanie bariery podazy pozwalato na zaspokojenie potrzeb klienta w sto-
sunkowo nieskomplikowany sposob. Nowe realia 0znaczaja jednak rosngce wymagania wo-
bec handlowcow dazacych do utrzymania zadowolonego klienta.

Zmiany we wilasciwos$ciach produktu, sposobach realizacji sprzedazy, przeniesienie
sprzedazy do sfery e-handlu, indywidualizacja oferty, innowacyjnos¢ technologiczna i orga-
nizacyjna to tylko wybrane z licznych przyktadow odpowiedzi przedsi¢cbiorcow na zmiany
w stylu zycia konsumentow, poczynania konkurencji czy wymogi otoczenia. Rola wspotcze-
snych przedsi¢gbiorcéw jest juz nie tylko realizacja podstawowych zadan.

Podmioty handlu detalicznego, poszukujac optymalnych rozwigzan, musza uwzglednic¢
nowe nurty w sferze konsumpcji. Wskazaé tu nalezy na postepujaca serwicyzacje konsump-
cji oraz poszerzenie koncepcji konsumpcji o aspekty racjonalnego wykorzystania zaso-
bow naturalnych. W odniesieniu do wspolczesnych konsumentéw przestaja zatem by¢ juz
skuteczne klasyczne narzedzia segmentacyjne, utatwiajace firmom realizacj¢ dziatalnosci.
Trafniejsze w kreowaniem wartosci dla klientow okazuja si¢ rozwigzania bazujace na Swia-
topogladzie czy stylu zycia.

Perspectives of Marketing Development

Science and Didactics Versus Challenges of Practice (Part IT)

Summary

The article constitutes the second of the cycle of three studies related to the subject matters of per-
spectives of marketing development taking into account the aspects of science, didactics and practice.
It treats the trends in changes in consumption and consumer behaviour as the basic determinants of
development of the market economy and entities functioning therein. Moreover, it touches the subject
matter of servicisation of consumption and sustainable consumption which also affects transforma-
tion of the structures of trade and services in Poland. The authors pay attention to the processes of

18 W. Grzegorczyk, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj handlu i ustug, 13 wrzesnia 2012 r., Szerzej w artykule:
W. Grzegorezyk, Dzialania marketingowe bankow w Polsce — ocena i tendencje, ,Handel Wewnetrzny”, wrzesien-pazdziernik
2012, Perspektywy rozwoju marketingu (tom I1I), s. 276-284.
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development in trade and services being a consequence of changes in the customers’ purchasing pref-
erences. They indicate the quantitative and qualitative changes in trade.

Key words: consumption, sustainable consumption, servicisation, commerce, e-commerce, commer-
cial structures, shopping centres.

JEL codes: M31

IlepcnekTHBBI PAa3BUTHA MAPKETHHIA

Hayka u nuaakTuka nepejx JuuoM Bbi30BoB npaktuku (Yacts II)

Pe3rome

Crarbs mpecTaBisieT co00i BTOPYIO M3 IUKJIA TPEX pa3pabOTOK, OTHOCSIINXCS K IpoOIeMaTrKe
HEPCTIEKTHB Pa3BUTHS MApPKETHHTA, YUNTBIBAIONIEH acHEKThl HAyKW, IMAAKTHKH U TpakTHKH. OHa
00CyXIaeT TeHACHIIMN M3MECHEHHH B MOTPEOJCHUH W B MOBEICHUHU MOTpeOHTENel Kak OCHOBHBIC
00YCIIOBJIEHHOCTH Pa3BUTHSI PHIHOYHOH SKOHOMHUKU M (yHKIHOHUPYIOIUMX B Hel cyObekToB. Kpo-
M€ TOT0, OHA 3aTParuBaeT NPOOJIEMATHUKy CEPBHCH3ALIMU NOTPEOICHUS 1 YCTOHYMBOTO MOTPEOIeHH S,
KTOpBIC TAK’KE BIMSIOT Ha TPAHC(OPMALUIO CTPYKTYp TOproBiu 1 yciyr B [onbie. ABTops! oOparnia-
10T BHUMaHHE Ha IPOLECCHI PA3BUTH B TOProOBIE U yCIyTrax, SBISIOMIUECS CICACTBUEM H3MEHEHUM
B IOKYTIATEILCKUX MPEANOYTECHUSX KINEHTOB. OHU YKa3bIBAIOT HA KOJINUECTBEHHbIC 1 KAYECTBEHHBIC
W3MEHEHHUS B TOPTOBJIE.

KutroueBble ciioBa: norpedienne, ycToianBoe MoTpedneHne, CKPBUCH3ALNS, TOPTOBIISL, 3-TOPTOBIIS,
CTPYKTYpPbI TOPTOBIIH, TOPTOBBIC LIEHTPBI.
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