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Obecnie wyra	 ny jest wzrost roli i znaczenia handlu oraz us
ug w gospo-

darce. Jest to spowodowane m.in. ró� norodno� ci�  potrzeb konsumentów i roz-
wojem konkurencji. Od najdawniejszych lat kraje, które tworzy
y korzystniej-
sze warunki dla rozwoju handlu i us
ug stawa
y si�  coraz zamo� niejsze. Mo� na 
nawet stwierdzi� , � e handel i us
ugi odzwierciedlaj�  zamo� no��  spo
ecze� stwa, 
kultur�  materialn� , obyczaje itp. Na p
aszczyzn�  dzia
a�  przedsi� biorstw han-
dlowych i us
ugowych nak
ada si�  post� puj� ca globalizacja, nowe technologie, 
zmiany w gospodarce � wiatowej, zmiany w zachowaniu, potrzebach i postrze-
ganiu nabywców, coraz silniejsza konkurencja. S�  to trendy, które w istotnym 
stopniu dotykaj�  przedsi� biorstwa, potrzebuj�  wi� c one nowych kierunków 
dzia
ania, nowych pomys
ów i idei. Nale� y zatem dok
adnie analizowa�  posta-
wy, oczekiwania i preferencje konsumentów. Jest to szczególnie istotne, gdy�  
praca z klientem w handlu i us
ugach nie jest wcale 
atwym zaj� ciem i wymaga 
szerokiej wiedzy. Marketing mo� e by�  odpowiedzi�  na wspó
czesne wyzwania 
stoj� ce przed przedsi� biorstwami handlowymi i us
ugowymi. Z tego wzgl� du  
w publikacji skupiono si�  na tych w
a� nie zagadnieniach. 

Zeszyt sk
ada si�  z czterech cz�� ci: 
1. Kierunki rozwoju handlu i us
ug. 
2. Wykorzystanie instrumentów marketingowych w przedsi� biorstwach 

us
ugowych. 
3. Wybrane aspekty marketingu w przedsi� biorstwach handlowych. 
4. Personel i kreowanie relacji w przedsi� biorstwach handlowych i us
u-

gowych. 
Autorzy publikacji z jednej strony podejmuj�  ró� norodne tematy dotycz� ce 

przysz
o� ci marketingu, za�  z drugiej – skupiaj�  si�  na rozwoju handlu i us
ug, 
co przyczynia si�  do tego, � e publikacja ta mo� e by�  przydatna dla szerokiego 
grona odbiorców. Rozwa� ania teoretyczne i wyniki bada�  prezentuj�  autorzy  
z licznych o� rodków akademickich Polski. Publikacje autorów stanowi�  indy-
widualne i wielow� tkowe podej� cie do poruszanej problematyki. 

Redaktorzy sk
adaj�  podzi� kowanie wszystkim Autorom artyku
ów za pod-
j� cie wysi
ku i przygotowanie oryginalnych opracowa�  naukowych wzbogaca-
j� cych dorobek bada�  w tym zakresie. 

Gra� yna Rosa, Agnieszka Smalec 
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STAN I PERSPEKTYWY ROZWOJU E-HANDLU  
W POLSCE 

 
 
 
Streszczenie 

W Polsce przychód z e-handlu z ka� dym rokiem wyra	 nie wzrasta, w 2012 roku wyniós
 on 
wed
ug szacunków PMR 17,9 mld z
. Coraz wi� kszy dost� p do internetu, zmiany zachowa�  
konsumentów pozwalaj�  s� dzi� , � e rozwój polskiego handlu elektronicznego b� dzie nadal dyna-
miczny. Celem niniejszego artyku
u jest omówienie istoty handlu elektronicznego oraz identyfi-
kacja czynników wp
ywaj� cych na jego rozwój. W post� powaniu badawczym autorka wykorzy-
sta
a analiz�  literatury przedmiotu i danych statystycznych oraz wyniki w
asnych bada�  ankieto-
wych dotycz� cych motywów dokonywania zakupów w sieci.  

S
owa kluczowe: handel elektroniczny, e-biznes, konsument, internet 

Wprowadzenie  

Szersze zastosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych sprzyja 
zwi� kszeniu wydajno�ci w ca
ej gospodarce, poprawie konkurencyjno� ci, jak 
równie�  pe
niejszemu zaspokojeniu potrzeb spo
ecze� stwa i gospodarki. Coraz 
powszechniejsze wykorzystanie internetu i urz� dze�  elektronicznych w gospo-
darczym oraz codziennym � yciu sprzyja równie�  rozwojowi handlu elektro-
nicznego w ró� nej formie B2B, B2C, C2C czy te�  C2B. Organizacja handlu 
drog�  elektroniczn�  przyczynia si�  tak� e do redukcji kosztów utrzymania po-
wierzchni handlowych, redukcji administracji, umo� liwia sprzeda�  przez 24 
godziny na dob� . Ma jednak równie�  ograniczenia w postaci braku fizycznego 
kontaktu z produktem, wysokiego stopnia niepewno� ci co do rzetelno� ci sprze-

                                                 
1 a.barska@wez.uz.zgora.pl. 
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dawcy i wiele innych. Celem artyku
u jest przybli� enie istoty handlu elektro-
nicznego oraz identyfikacja czynników wp
ywaj� cych na jego rozwój. Wyko-
rzystano w nim analiz�  literatury przedmiotu, danych statystycznych oraz wy-
niki w
asnych bada�  ankietowych odnosz� cych si�  do motywów dokonywania 
zakupów w� ród konsumentów.  

Handel elektroniczny istota i formy 

Termin handel elektroniczny (e-handel), w oryginalnym brzmieniu e-com-
merce, zosta
 wprowadzony w 1997 roku przez firm�  IBM, i w ogólnym uj� ciu 
jest to sprzeda�  towarów i us
ug poprzez wykorzystanie technologii oraz infra-
struktury telekomunikacyjnej. W literaturze przedmiotu obok terminu e-com-
merce mo� na znale	�  równie�  poj� cie e-biznes, które czasami traktowane s�  
jako synonimy, co jednak jest znacznym nadu� yciem. Handel elektroniczny jest 
tak samo cz�� ci�  biznesu elektronicznego, jak tradycyjny handel jest cz�� ci�  
tradycyjnego biznesu. E-biznes jest poj� ciem znacznie szerszym. To dzia
alno��  
d��� ca do pozyskania klienta za po� rednictwem lub z pomoc�  internetu lub (i) 
wykorzystuj� c faks, telefon czy telewizj� , które niekoniecznie musi polega�  na 
sprzeda� y, tak jak jest w przypadku e-commerce.  

E-handel jest zatem rodzajem przedsi� wzi��  w zakresie e-biznesu, skupia-
j� cym si�  na i wokó
 pojedynczych transakcji wykorzystuj� cych internet i/lub 
tradycyjne narz� dzia teleinformatyczne jako medium wymiany2. W opinii Phi-
lipa Kotlera handel elektroniczny jest terminem ogólnym, u� ywanym do okre-
� lenia procesów kupna i sprzeda� y wspieranych przez urz� dzenia elektronicz-
ne3. E-handel mo� na podzieli� na nast� puj� ce kategorie: 
1. B2B (ang. business to business) – przy transakcji uczestnicz�  firmy. 
2. B2C (ang. business to consumer) – przy transakcji uczestniczy po jednej 

stronie firma jako sprzedaj� cy, a po drugiej konsument jako kupuj� cy. 
3. C2B (ang. consumer to business) – przy transakcji uczestniczy po jednej 

stronie konsument jako sprzedaj� cy, a po drugiej firma jako kupuj� cy. 
4. C2C (ang. consumer to consumer) – przy transakcji uczestnicz�  

konsumenci. 
E-handel ma wiele zalet zarówno z perspektywy firmy, jak i nabywcy  

(tab. 1). Warto nadmieni� , � e istotnymi czynnikami ograniczaj� cymi rozwój 
handlu elektronicznego mog�  by�  jego cechy: 
                                                 

2 A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej,  
K.E. Liber, Warszawa 2001, s. 474. 

3 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podr� cznik europejski, PWE, 
Warszawa 2002, s. 1055. 
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-  du� y poziom niepewno� ci co do rzetelno� ci sprzedawcy, 
-  brak mo� liwo� ci wypróbowania czy ogl� dzin kupowanego towaru, 
-  brak fizycznie istniej� cego kontaktu ze sprzedawc� , z którym mo� na by 

skonsultowa�  pewne kwestie, 
-  wysoki koszt dostarczenia towaru do klienta, 
-  brak efektywnego i rozbudowanego systemu spedycyjnego oraz 

dostawczego; 
-  brak efektywnej obs
ugi p
atno� ci kartami kredytowymi, 
-  problemem handlu elektronicznego jest natychmiastowa gratyfikacja 

klienta, mo� e on bowiem zastanawia�  si�  dlaczego ma czeka� , np. 2 dni 
na towar, je� eli mo� e go kupi�  w ci� gu godziny w stacjonarnym sklepie. 

Tabela 1 

Walory handlu internetowego – perspektywa firmy i nabywcy 

Perspektywa firmy Perspektywa nabywcy  
-  mo� liwo��  sprzeda� y ró� norodnych dóbr i us
ug, 
-  elastyczno��  – ci� g
a i natychmiastowa mo� li-

wo��  aktualizowania oferty, 
-  udost� pnienie klientom szerokiego zakresu in-

formacji, równie�  w formie interaktywnej, 
-  szeroki zasi� g, obejmuj� cy tak� e rynki zagra-

niczne, co umo� liwia m.in. eliminacj�  negatyw-
nego zjawiska sezonowo�ci na rynku lokalnym, 

-  mo� liwo��  dotarcia do klientów niszowych, 
-  ni� sze koszty w porównaniu z handlem tradycyj-

nym – oszcz� dno��  kosztów funkcjonowania  
i wyposa� enia biur, zmniejszenie liczby persone-
lu, skrócenie kana
ów dystrybucji, zwi� kszenie 
prostoty kontaktu z klientami, ca
kowita lub cz� -
� ciowa rezygnacja z korzystania z magazynów, 

-  aktywizowanie klientów, do których dost� p 
poprzez tradycyjne media jest utrudniony, 

-  uatrakcyjnienie oferty przez organizacj�  licytacji, 
-  mo� liwo��  wyd
u� enia czasu pracy na ca
�  dob�  

bez konieczno� ci ponoszenia dodatkowych kosz-
tów, 

-  eliminowanie ogniw po� rednich – organizowanie 
sprzeda� y bezpo� rednio przez producentów, 

-  krótki czas realizacji zakupów, 
-  ró� norodne formy p
atno� ci, 
-  anonimowo��  – skuteczna konkurencja z du� ymi 

firmami, 

-  wygoda korzystania, 
-  mo� liwo��  dokonywania 

zakupów towarów, które 
s�  trudno dost� pne, 

-  wi� kszy wybór (dost� p do 
ofert z ca
ego � wiata) – 
sklepy bez granic, 

-  dost� pno��  24 godziny,  
7 dni w tygodniu, 365 dni 
w roku, 

-  ni� sze ceny towarów  
w porównaniu z cenami 
takich samych towarów  
w sklepach tradycyjnych, 

-  mo� liwo��  porównywania 
konkurencyjnych ofert, 

-  mo� liwo��  lepszego zapo-
znania si�  z ofert�  (brak 
ogranicze�  czasowych, 
brak presji sprzedawcy) 
oraz bardziej szczegó
owe 
opisy towarów, 

-  klient wybieraj� c okre� lo-
ny towar mo� e, przy po-
mocy zamieszczonych 
linków, przenie��  si�  bez-
po� rednio na stron�  pro-
ducenta tego towaru, 
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-  wygodna administracja poprzez eliminacj�  cz�� ci 
dokumentów i korzystanie z telepracy, 

-  szybki i 
atwy dost� p do informacji gospodar-
czych, np. o potencjalnych klientach i konkuren-
cji, 

-  interaktywno��  – powoduje, � e handel online 
mo� e dostarczy�  sprzedaj� cemu znacznie wi� cej 
informacji o kliencie, jego potrzebach, gu� cie, 
upodobaniach itd., 

-  brak zezwole�  na otwarcie sklepu internetowego, 
-  obni� enie kosztów po
� cze�  telekomunikacyj-

nych, 
-  lepsze wykorzystanie mo� liwo� ci produkcyj-

nych. 

-  dost� p do produktów ni-
szowych, 

-  pe
niejsza kontrola wy-
datków poprzez dost� pne 
zestawienia w koszyku, 

-  mo� na omin��  niektóre 
koszty np. op
aty celne, 

-  mo� liwo��  wyszukiwania 
towarów wed
ug dowol-
nego zadanego kryterium, 
np. ceny, producenta itp., 

-  obni� enie kosztów po
� -
cze�  telekomunikacyj-
nych. 

� ród
o: opracowanie w
asne na podstawie analizy literatury, m.in. A. D� browska, Konsument na 
rynku e-handlu w wybranych krajach Unii Europejskiej (w �wietle wyników bada� ), w: Marketing 
przysz
o� ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania podmiotów na konkurencyjnym rynku, 
red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci� skiego nr 595, Ekonomiczne 
Problemy Us
ug nr 55, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczeci� skiego, Szczecin. 2010, s. 504. 

Stan i determinanty rozwoju e-handlu w Polsce  

Funkcjonowanie e-handlu wymaga zarówno istnienia spo
ecze� stwa infor-
macyjnego, które posiada umiej� tno��  pos
ugiwania si�  nowoczesnymi techno-
logiami, jak i szerokiego dost� pu do najnowszych technologii. W 2011 roku  
w Polsce 67% gospodarstw domowych mia
o dost� p do internetu, co plasuje 
nas o 7% poni� ej � redniej w Unii Europejskiej, a do lidera w tym zakresie Ho-
landii brakuje nam 21 (tab. 2). Podobny dost� p do internetu jak w Polsce za-
uwa� a si�  w takich krajach, jak Czechy i W� gry. Mo� na jednak zaobserwowa�  
sta
�  tendencje do poprawy tego wska	 nika – w 2010 roku nast� pi
 przyrost  
o 7%, natomiast w 2011 o 14% w stosunku do 2009 roku. Wska	 nik tempa 
zmian dost� pu gospodarstw domowych do internetu w Polsce w odniesieniu do 
2009 roku by
 w 2010 roku ni� szy o 1% ni�  w EU-27, a w 2011 o 2% wy� szy. 

Tabela 2 

Dost� p do internetu w gospodarstwach domowych w krajach UE-27 w latach 2009- 2011 w % 

Kraj Rok 2009 
Tempo zmian 

(podstawa 
2009)  

Rok 2010 
Tempo zmian 

(podstawa 
2009) 

Rok 2011 

EU-27 65 8 70 12 73 
Austria 70 4 73 7 75 
Belgia 67 9 73 15 77 
Bu
garia 30 10 33 50 45 
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Cypr 53 2 54 8 57 
Czechy 54 13 61 24 67 
Dania 83 4 86 8 90 
Estonia 63 8 68 13 71 
Finlandia 78 4 81 8 84 
Francja 63 17 74 21 76 
Grecja 38 21 46 32 50 
Hiszpania 54 9 59 15 62 
Holandia 90 1 91 4 94 
Irlandia 67 7 72 16 78 
Litwa 53 15 61 17 62 
Luksemburg 87 3 90 5 91 
	otwa 58 3 60 10 64 
Malta 64 9 70 17 75 
Niemcy 79 3 81 6 84 
Polska 59 7 63 14 67 
Portugalia 48 13 54 19 57 
Rumunia 38 11 42 24 47 
S
owacja 62 8 67 15 71 
S
owenia 64 6 68 14 73 
Szwecja 86 2 88 6 91 
W� gry 55 9 60 18 65 
Wielka Brytania 77 4 80 8 83 
W
ochy 53 11 59 17 62 

� ród
o: opracowano na podstawie http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init= 
1&language=en&pcode=tsiir040&plugin=1. 

Rozwój handlu elektronicznego zale� y w du� ej mierze od sk
onno� ci klien-
tów do dokonywania zakupów t�  drog� . W 2011 roku 30% mieszka� ców Polski 
w grupie wiekowej 16–74 lata dokona
o zakupów za po� rednictwem internetu 
w przeci� gu ostatnich 12 miesi� cy (rys. 1). Mimo � e wska	 nik ten jest w UE-27 
o 13% wy� szy to jednak w stosunku do 2009 roku wzrós
 on o 23%. Podobny 
wska	 nik maj�  Czechy i S
owenia. Nale� y zauwa� y� , � e populacja kupuj� cych 
online w Europie stale ro�nie, ale mi� dzy rynkami w poszczególnych krajach 
istniej�  spore ró� nice. Wyra	 ny wzrost zainteresowania zakupami z wykorzy-
staniem internetu jest pozytywnym sygna
em dla rozwoju handlu elektronicz-
nego.   
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Rys. 1. Osoby w wieku 16–74 lat, które zamówi
y przez internet towary lub us
ugi do u� ytku 
prywatnego w ci� gu 12 miesi� cy poprzedzaj� cych badanie  

� ród
o: opracowanie w
asne na podstawie http://appsso.eurostat.ec.europa.eu (9.02.2013). 

Przy transakcji organizowanej elektronicznie uczestnicz�  nie tylko klienci, 
ale równie�  przedsi� biorstwa, które nabywaj�  okre� lone dobra i us
ugi drog�  
elektroniczn� . Dost� p do internetu w 2012 roku posiada
o 93,2% przedsi� -
biorstw w Polsce, cho�  nale� y zauwa� y� , � e wska	 nik ten by
 zró� nicowany  
w skali kraju – najmniejszy by
 w województwie �wi� tokrzyskim – 90,3%,  
a najwi� kszy w mazowieckim 95,4%. Stopie�  penetracji internetu w Polsce jest 
ni� szy ni�  � rednia w UE-27 o zaledwie 1%. Liderami w zakresie dost� pu do 
internetu w Europie s�  Finlandia i Holandia, do których dzieli Polsk�  blisko 
7%. Porównania mi� dzynarodowe w  zakresie dost� pu przedsi� biorstw do in-
ternetu pokazuj� , � e sytuacja w poszczególnych krajach jest bardzo zró� nico-
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wana, najmniej korzystnie wygl� da ona w Rumunii, gdzie wynosi on poni� ej 
80%. 

Analiza danych statystycznych dotycz� cych europejskich przedsi� biorstw, 
pozwala zauwa� y� , � e w Unii Europejskiej internet jako miejsce zakupu wybie-
ra
a � rednio jedna trzecia przedsi� biorstw, a jako miejsce sprzeda� y – 15%  
(tab. 3).  

Tabela 3 

Przedsi� biorstwa prowadz� ce sprzeda�  i dokonuj� ce zakupów przez internet (co najmniej 1% 
przychodów) lub posiadaj� ce witryn�  b� d	  stron�  internetow� , UE-27 (w %) 

Rok Sprzeda�  elektroniczna Zakupy elektroniczne Posiadaj�  witryn�  lub 
stron�  internetow�  

2010 15 35 69 
2009 13 27 67 

� ród
o: opracowano na podstawie http://appsso.eurostat.ec.europa.eu (9.02.2013). 

Mo� na zaobserwowa�  jednak du� e dysproporcje mi� dzy krajami – liderem 
pod wzgl� dem zakupów elektronicznych jest Dania, w której prawie trzy czwar-
te firm sk
ada
o zamówienia przez sieci komputerowe, natomiast najmniejsze 
zainteresowanie w tym zakresie odnotowano w Rumunii, Estonii i Bu
garii (co 
dziesi� ta firma). Je� eli chodzi o sprzeda�  poprzez internet, w analizowanym 
roku, najbardziej aktywne by
y firmy z Norwegii (36%), a najmniej – z Rumu-
nii oraz W
och (odpowiednio 4% i 5%). W Polsce w 2010 drog�  elektroniczn�  
dokonywa
o zakupów 16,4% przedsi� biorstw, natomiast rok pó	 niej wska	 nik 
ten wzrós
 o 17% i wynosi
 19,3%. Do liderów nale� y zaliczy�  przedsi� biorstwa 
zlokalizowane w województwie mazowieckim oraz dolno� l� skim. Najbardziej 
opó	 nione w zakresie zakupów elektronicznych jest natomiast województwo 
opolskie, w którym wska	 nik ten 2011 w roku wynosi
 15,2%, cho�  tempo 
zmian w tym obszarze w stosunku do roku poprzedniego nale� a
o w tym woje-
wództwie do najwi� kszych w kraju i wynosi
o blisko 50%.  

Do sk
adania zamówie�  przez sieci komputerowe w Polsce firmy wykorzy-
stuj�  dwa narz� dzia: stron�  www oraz wiadomo� ci typu EDI, które w 2011 roku 
najcz�� ciej stosowane by
y w podmiotach du� ych (odpowiednio 47,8 i 16,2%). 
Poprzez stron�  www najch� tniej dokonuj�  zakupów podmioty zajmuj� ce si�  
napraw�  i konserwacj�  komputerów, sprz� tu  komunikacyjnego (60,0%) oraz 
informacj�  i komunikacj�  (41,7%). Znacznie rzadsze by
o sk
adanie zamówie�  
poprzez wykorzystanie wiadomo� ci typu EDI. W zakresie korzystania ze sprze-
da� y elektronicznej polskie przedsi� biorstwa plasuj�  si�  znacznie poni� ej � red-
niej w UE wynosz� cej 15%, w Polsce odnotowano bowiem w 2010 roku 10%,  
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a w 2011 – 10,9%. W tym aspekcie sytuacja w naszym kraju jest równie�  zró� -
nicowana pomi� dzy poszczególnymi województwami – najmniej korzystnie 
kszta
tuje si�  w warmi� sko-mazurskim – 6,2%, a natomiast mazowieckie osi� -
gn� 
o poziom 15%, dorównuj� c tym samym � redniej w UE4. 

Analizuj� c udzia
 procentowy obrotów przedsi� biorstwa pochodz� cych  
z handlu elektronicznego w ca
o� ci obrotów nale� y zauwa� y� , � e kszta
towa
 
si�  on w UE-27 w latach 2009–2010 na poziomie 14%, cho�  jego udzia
 by
 
ró� ny w zale� no� ci od kraju. W 2010 roku najwi� ksz�  jego warto��  w skali 
ca
ej UE-27 odnotowano w Czechach, gdzie wyniós
 on 25%, co oznacza
o 
wprost o przesz
o 30% w stosunku do roku poprzedniego. Najmniejszy jego 
udzia
, bo 1%, odnotowano na Cyprze. W 2010 roku w Polsce wynosi
 on 11%, 
co oznacza
o wzrost o 3% w stosunku do poprzedniego roku (rys. 2).  

Podsumowuj� c, coraz powszechniejsze wykorzystanie internetu i urz� dze�  
elektronicznych sprzyja rozwojowi handlu elektronicznego, którego warto��   
w rynku sprzeda� y detalicznej kszta
tuje si�  na poziomie 3,5% warto� ci ca
ego 
handlu detalicznego. W 2012 roku wyniós
 on, wed
ug szacunków PMR,  
17,9 mld z
. Warto zauwa� y� , � e pomimo kryzysu finansowego przychód  
z e-handlu z ka� dym rokiem wyra	 nie wzrasta – od 2008 roku rynek zwi� kszy
 
si�  o 7,4 mld z
5. Rozwój polskiego handlu elektronicznego jest dynamiczny  
i nale� y si�  spodziewa�  dalszego jego wzrostu.  

 

                                                 
4 Spo
ecze� stwo informacyjne w Polsce. Wyniki bada�  statystycznych w latach 2008–2012, In-

formacje i opracowania statystyczne, GUS, Warszawa 2012. 
5 www.research-pmr.com (9.02.2013). 
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Luksemburg – brak danych 
dla Grecji w 2009 roku – brak danych 

Rys. 2. Obroty przedsi� biorstw z handlu elektronicznego w latach 2009–2010 (% ca
o�ci obrotów) 

� ród
o: opracowano na podstawie http://appsso.eurostat.ec.europa.eu (09.02.2013). 

Przes
anki dokonywania zakupów w sieci przez m
odych konsumentów 
jako czynniki wp
ywaj � ce na rozwój e-handlu  

Analiza mo� liwo� ci i barier rozwoju handlu internetowego wymaga rów-
nie�  poznania opinii samych konsumentów na ten temat. W tym celu zosta
y 
wykonane badania terenowe z wykorzystaniem wystandaryzowanego kwestio-
nariusza ankiety. Zosta
y one przeprowadzone w� ród konsumentów zamieszka-

ych na terenie województwa lubuskiego. Respondentami byli ludzie m
odzi  
w wieku 18–25 lat, a zatem przedstawiciele grupy dominuj� cej w� ród u� ytkow-
ników internetu. G
ównym celem przeprowadzonych bada�  by
o poznanie opi-
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nii respondentów dotycz� cych zakupów w internecie. W post� powaniu badaw-
czym ogó
em zebrano 250 kwestionariuszy, przy czym wyeliminowano z nich 
niepe
ne i nieprawid
owo wype
nione. Pozosta
o 241 kwestionariuszy, które 
sklasyfikowano jako kompletne i nadaj� ce si�  do dalszej analizy. Zebrane dane 
zosta
y poddane redukcji i redakcji, co pozwoli
o na ich analiz�  i interpretacj� . 
Przeprowadzone badania maj�  charakter wst� pny, zamierzeniem autorki jest 
przeprowadzenie wnikliwszych bada� . 

Analiza pozyskanego materia
u empirycznego dowodzi, � e 9 spo� ród 10 
zapytanych dokonuje zakupów w internecie. Najliczniejsza grupa responden-
tów, bo blisko 43% z nich wskaza
a, � e dokonuje zakupu w internecie kilka 
razy w roku, natomiast prawie 5 spo� ród 100 zapytanych zadeklarowa
o, � e 
dokonuje zakupów raz w tygodniu (tab. 4). Rozwój nowoczesnych technologii 
przyczyni
 si�  do tego, � e klient ma nie tylko szeroki dost� p do informacji, ale 
równie�  mo� liwo��  poszukiwania oraz analizowania ró� nych ofert, spo� ród 
których wybiera ofert�  atrakcyjn�  pod wzgl� dem ceny, jako� ci i innych us
ug 
dodatkowych, które proponuje przedsi� biorstwo6. 

Tabela 4 

Cz� stotliwo��  dokonywania zakupów w opinii respondentów 

Lp. Cz� stotliwo��  dokonywania zakupów w internecie Procent wskaza�  
1. Kilka razy w tygodniu 0 
2. Raz w tygodniu  4,8 
3. Mniej ni�  4 razy w miesi� cu 21,4 
4. Rzadziej ni�  raz w miesi� cu 30,9 
5. Kilka razy w roku 42,8 
6. Robi
am/em zakupy w internecie tylko raz w � yciu 0 

� ród
o: opracowanie w
asne na podstawie przeprowadzonych bada� . 

M
odzi konsumenci w zakupach przez internet ceni�  sobie przede wszyst-
kim oszcz� dno��  pieni� dzy oraz czasu – zadeklarowa
a tak ponad po
owa re-
spondentów. Produkty zakupione w Sieci s�  cz� sto ta� sze od tych dost� pnych  
w tradycyjnym sklepie. Wynika to z tego, � e koszty funkcjonowania interneto-
wych sprzedawców s�  znacznie mniejsze (brak rozleg
ych powierzchni handlo-
wych, za�  kosztów przesy
ki nie wlicza si�  w cen� ). Niepodwa� aln�  zalet�  za-
kupów przez internet jest równie�  mo� liwo��  w jednym czasie odwiedzenia 

                                                 
6 M. Micha
owska, Kszta
towanie lojalno� ci nabywców w dobie konkurencji, w: Marketing 

przysz
o� ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentów – trendy i kierunki zmian, 
red. G. Rosa, A. Smalec, I. Ostrowska, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci� skiego nr 660, 
Ekonomiczne Problemy Us
ug nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczeci� skiego, Szczecin 
2011, s. 229.  
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ró� nych oferentów i przy pomocy ró� nych wyszukiwarek dokonanie porówna-
nia zarówno cen i parametrów technicznych poszukiwanych produktów – wska-
zywa
o na to 4 spo� ród 10 zapytanych. Handel elektroniczny pozwala na elimi-
nacj�  barier geograficznych, mo� liwy jest zakup w innych miastach nawet poza 
granicami kraju, co docenia co czwarty respondent. Okazuje si�  równie� , � e 
zakupy drog�  internetow�  pozwalaj�  na racjonalniejsze przemy� lenie swojej 
decyzji dzi� ki mo� liwo� ci porównania oferty, braku presji czasu, na co wska-
zywa
 blisko co czwarty respondent (tab. 5).  

Tabela 5 

Cz� stotliwo��  dokonywania zakupów w opinii respondentów 

Lp. Motywy dokonywania zakupów przez internet Procent wskaza�  
1. Oszcz� dno��  pieni� dzy 53,85 
2. Oszcz� dno��  czasu, w jednym czasie mog�  odwiedzi�  ró� -

nych oferentów  
53,85 

3. Mo� liwo��  dokonywania zakupów 24 godziny na dob�    25 
4. Mi
a forma sp� dzania czasu  3,85 
5. Szeroka oferta oraz mo� liwo��  porównywania cen i parame-

trów technicznych  
42,31 

6. Mam szeroki dost� p do informacji  13,46 
7 Mog�  lepiej przemy� le�  swoje decyzje  23,08 
8 Dogodne formy p
atno� ci  9,62 
9 W internecie zakupuje produkty, do których nie mam dost� -

pu w swoim miejscu zamieszkania  
26,92 

10 Dokonuje zakupów poprzez internet, bo tak post� puj�  wszy-
scy moi znajomi   

0 

� ród
o: opracowanie w
asne na podstawie przeprowadzonych bada� . 

Warto równie zastanowi�  si�  nad ograniczeniami zakupów w internecie. Je-
den na dziesi� ciu zapytanych by
 zdania, � e zakupy w Sieci nie wi���  si�   
z � adnym szczególnym ryzykiem. Pozostali respondenci jako g
ówny czynnik 
ryzyka wskazywali niebezpiecze� stwo otrzymania towaru niezgodnego z za-
mówieniem, tak�  opini�  wyrazi
o 71,15% badanych. Co pi� ty spo� ród badanych 
(19,23% respondentów) dostrzega w zakupach internetowych ryzyko wy
udze-
nia � rodków, natomiast prawie co szósty (17,35% badanych) obawia si�  wy
u-
dzenia swoich danych osobowych. G
ówne ograniczenia transakcji drog�  inter-
netow� , w opinii respondentów, to: brak mo� liwo� ci „namacalnego” zapoznania 
si�  z towarem (65,38% wskaza� ) oraz konieczno��  oczekiwania na towar 
(59,61% spo� ród badanych). Dla nielicznych respondentów zakupy w internecie 
s�  zbyt skomplikowane, nie sprawiaj�  takiej przyjemno� ci jak tradycyjne  
i co istotne trzeba p
aci�  za przesy
k� . 
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Podsumowanie 

W naszym kraju handel elektroniczny rozwija si�  bardzo dynamicznie. 
Sprzyja temu coraz wi� kszy dost� p do internetu oraz wi� ksza sk
onno��  na-
bywców do dokonywania w ten sposób zakupów. Dzi� ki e-commerce konsu-
ment mo� e szybko znale	�  produkt i naby�  go w korzystniejszej cenie. Z dru-
giej strony handel elektroniczny jest równie�  szybko rosn� cym na znaczeniu 
kana
em sprzeda� y na rynku przedsi� biorstw. Internet pozwala firmom na 
oszcz� dno��  kosztów funkcjonowania, popraw�  wydajno�ci, u
atwia podejmo-
wanie decyzji, sprzyja penetracji rynku oraz rozwojowi nowych produktów 
opartych na technologiach informacyjnych. Ekspansji handlu elektronicznego 
sprzyjaj�  zatem zarówno czynniki poda� owe, jak i popytowe. Nale� y zauwa� y� , 
� e internet promuje konsumpcj�  i ostatecznie pomaga firmom rozwija�  si�  tym 
samym wp
ywaj� c ostatecznie na krajowy wzrost gospodarczy7.  
 

THE STATE AND PERSPECTIVES OF DEVELOPMENT  
OF E-COMMERCE IN POLAND 

 
Summary 

 
In Poland, the revenue from e-commerce is increasing significantly each year, and in 2012, 

according to PMR estimates, it was 17.9 billion PLN. The increasing availability of the internet 
and changes in consumer behavior suggest that the development of Polish e-commerce will con-
tinue to be dynamic. The aim of the paper is to explain the essence of e-commerce and identify 
factors influencing its development. In the research proceedings the author has used the analysis 
of the literature and statistical data. In the following study the author presents the results of her 
own survey concerning purchasing behaviors of young consumers.  

Keywords: e-commerce, young consumer, internet 

Translated by Anetta Barska  

 
 

                                                 
7 N. Georgiou, E-commerce has a positive impact on  economic growth. A panel data analysis 

for Western Europe, „Social Science Research Network”, October 2009, http://papers.ssrn.com/ 
sol3/papers.cfm?abstract_id=1484687 (3.02.2013). 
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WP	YW CZYNNIKÓW GLOBALNYCH I LOKALNYCH  
NA ZACHOWANIA STRATEGICZNE SIECI HANDLU  

DETALICZNEGO 
 
 
 
Streszczenie 

Dzia
alno��  przedsi� biorstw uwarunkowana jest licznymi czynnikami  otoczenia, w którym 
ono dzia
a. W artykule przyj� to tez� , � e do czynników wp
ywaj� cych na funkcjonowanie sieci 
handlu detalicznego mo� na zaliczy�  czynniki globalne zwi� zane z sytuacj�  kryzysow� , trendami 
zwi� zanymi z konsumpcj� , zmianami dotycz� cymi sposobów dokonywania zakupów (w tym 
szczególnie rozwoju sprzeda� y przez internet), przenikaniem wzorców zachowa�  itp. oraz czyn-
niki lokalne (zwi� zane z kondycj�  ekonomiczn�  rynków lokalnych oraz wymaganiami tych ryn-
ków). Celem opracowania jest zidentyfikowanie wp
ywu czynników globalnych i lokalnych na 
zachowania strategiczne sieci handlowych dzia
aj� cych w Polsce oraz wskazanie konkretnych  
zachowa�  strategicznych tych sieci b� d� cych konsekwencj�  oddzia
ywania omawianych czynni-
ków. Przedstawiono równie�  wyniki bada�  bezpo� rednich klientów sieci detalicznych. 

S
owa kluczowe: sieci handlowe, otoczenie, czynniki globalne, czynniki lokalne 

Uwarunkowania globalne dzia
alno� ci sieci handlowych w Polsce 

Dzia
alno��  przedsi� biorstw uwarunkowana jest ró� norodnymi czynnikami 
zwi� zanymi z otoczeniem, w którym ono funkcjonuje. Wspó
czesne otoczenie 
przedsi� biorstw cechuje si�  du��  zmienno� ci� , co wymusza na nich dostosowa-
nie strategii rozwoju do potrzeb coraz bardziej konkurencyjnego rynku global-
nego. W szczególno� ci dotyczy to wielkich korporacji transnarodowych, posia-
daj� cych rozbudowane struktury organizacyjne, funkcjonuj� cych na licznych 
rynkach zbytu i charakteryzuj� cych si�  geograficznym rozproszeniem dzia
al-

                                                 
1 kasiabr@ue.katowice.pl. 
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no� ci. Posiadane zasoby, w tym równie�  w zakresie zasobów pozabilansowych 
takich jak np. know-how marketingowe, nak
ady przeznaczane na badania  
i rozwój, wspó
praca z wieloma podmiotami i kreowanie powi� za�  o charakte-
rze lokalnym, regionalnym oraz ponadnarodowym, sprawiaj� , � e korporacje 
transnarodowe odgrywaj�  znacz� c�  rol�  w rozwoju gospodarczym miast i re-
gionów, a nawet pa� stw. Niew� tpliwie wiele sieci handlu detalicznego stanowi 
przyk
ad takich korporacji transnarodowych. 

Globalizacja to jeden z najwa� niejszych procesów zachodz� cych we wspó
-
czesnym � wiecie. Proces ten przejawia si�  w nast� puj� cych p
aszczyznach: 
ekonomicznej, spo
ecznej, kulturowej, politycznej i technicznej. Z uwagi na 
z
o� ono��  i wielow� tkowo��  procesu globalizacji, w literaturze mo� na spotka�  
si�  z ró� nymi uj� ciami jego istoty. Globalizacja post� puj� ca w sferze ekono-
micznej wywo
uje wiele dyskusji naukowych od czasu publikacji artyku
u  
Th. Levitta (1983), w którym stwierdzi
, � e ca
y � wiat przeobra� a si�  w „jedn�  
globaln�  wiosk� ”, w której istnieje jednorodny, zunifikowany rynek globalny, 
gdzie konsumenci maj�  te same potrzeby i preferencje. Wielu autorów uwa� a, 
� e globalizacja gospodarki jest historycznym procesem wzrastaj� cej integracji 
gospodarki � wiatowej, sterowanym przez strategiczne dzia
ania pa� stw i po-
nadnarodowych korporacji2. G
ówn�  cech�  globalizacji jest integrowanie dzia-

alno� ci podmiotów gospodarczych prowadzonej w skali mi� dzynarodowej na 
ró� nych poziomach, tj. gospodarek krajowych, rynków, ga
� zi i przedsi� biorstw 
w jeden ogólno� wiatowy system ekonomiczny, d��� cy do powstania globalnej 
gospodarki. Konsekwencj�  nowych relacji gospodarczych jest w
� czanie cz�� ci 
krajowych systemów gospodarczych w globalne systemy wielkich korporacji  
i kszta
towanie si�  nowych uk
adów powi� za� , co prowadzi do usieciowienia 
organizacji ca
ej gospodarki3.  

Jak ju�  wspomniano w� ród sieci handlu detalicznego znajduj�  si�  korpora-
cje transnarodowe, równie�  funkcjonuj� ce w Polsce. Rozwojowi globalizacji 
sprzyja wzrastaj� ca konkurencja mi� dzynarodowa mi� dzy firmami (równie�  
sieciami detalicznymi), co skutkuje rozszerzaniem geograficznej ekspansji 
przedsi� biorstw, poszukiwaniem nowych miejsc lokalizacji inwestycji w skali 

                                                 
2 P. Dicken, Global shift. The internalization of economic activity, Paul Chapman, London 

1992; Governments, globalization and international business, red. J.H. Dunning, Oxford Univer-
sity Press, 1999; Regions, globalization and the knowledge based economy, red. J.H. Dunning, 
Oxford University Press, 2002. 

3 T. Stryjakiewicz, Koncepcja usieciowienia w badaniach przestrzenno-ekonomicznych,  
w: Koncepcje teoretyczne i metody bada�  geografii spo
eczno-ekonomicznej i gospodarki prze-
strzennej, red. H. Rogacki, Bogucki Wyd. Naukowe, Pozna�  2001, s. 37–47. 
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ca
ego � wiata i nowych rynków zbytu. Wzrost konkurencji mo� na równie�  za-
obserwowa�  w sektorze handlu detalicznego, gdzie zauwa� a si�  liczne przej� cia 
ró� nych sieci oraz wchodzenie na nowe rynki. Dla sieci handlowych Polska 
stanowi atrakcyjny rynek zbytu.  

Obserwuj� c handel detaliczny w Polsce mo� na stwierdzi� , � e „nadrobione” 
zosta
y zapó	 nienia w stosunku do innych krajów Unii Europejskiej (zw
aszcza 
chodzi tu o struktur�  i formy handlu detalicznego). Otwarcie polskiego rynku 
po 1989 roku dla podmiotów zagranicznych spowodowa
o nap
yw wielu inwe-
storów zagranicznych, którzy w uruchamianych, najcz�� ciej wielkopowierzch-
niowych obiektach handlowych, wprowadzili nowe technologie i formy obs
ugi 
nabywców. W strukturze polskiego handlu w Polsce wyst� puj�  obecnie zarów-
no formy konwencjonalne, o wyrazistej, 
atwo rozpoznawalnej dla nabywcy 
formule handlu, jak i niekonwencjonalne, nowe, oferuj� ce szczególny, niestan-
dardowy asortyment towarów i us
ug handlowych4. Mo� na stwierdzi� , � e  
w warunkach globalizacji rynku w sektorze handlu nast� pi
 wzrost internacjona-
lizacji dzia
alno� ci oraz wysoka dynamika zmian strukturalnych w zakresie 
form i typów jednostek handlowych oraz struktury podmiotowej i przestrzen-
nej5.  

Wa� na rol�  w rozwoju handlu detalicznego w Polsce odgrywaj�  bezpo� red-
nie inwestycje zagraniczne, które od 1994 roku wynios
y 
� cznie oko
o 15 mld 
dolarów. Inwestycje w handel spowodowa
y równie�  zmiany w zachowaniach 
klientów, którzy stali si�  bardziej wymagaj� cy w odniesieniu do oferowanych 
produktów. Zgodnie z danymi zawartymi w raporcie „How Global is the Busi-
ness of Retail?” („Globalne aspekty rynku powierzchni handlowych”) przygo-
towanym przez CB Richard Ellis w 2010 roku, Polska by
a jedynym krajem  
w Europie, który uchroni
 si�  przed skutkami recesji i pozosta
 obszarem bardzo 
atrakcyjnym dla mi� dzynarodowych sieci handlowych. Zgodnie z danymi na 
polskim rynku dzia
a 32% wszystkich ankietowanych najwa� niejszych mi� dzy-
narodowych sieci handlowych. Mo� na oczekiwa� , � e wraz ze wzrostem PKB, 
Polska nadal b� dzie jednym z g
ównych kierunków ekspansji w Europie 
 rod-
kowo-Wschodniej.  
                                                 

4 D. Wo	 ny, Identyfikacja czynników wp
ywaj� cych na wybór wielkopowierzchniowych placó-
wek handlu detalicznego jako miejsca dokonywania zakupów, „
 wiat Marketingu”, 
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=03&id_numer=693206 (20.02.2013); T. Kacz-
marek, Struktura przestrzenna handlu detalicznego. Od skali globalnej do lokalnej, Bogucki 
Wyd. Naukowe, Pozna�  2010, s. 120–162. 

5 K. Bili � ska-Reformat, B. Reformat, Influence of foreign direct investment on the market be-
haviour of trade entities in Poland, „Journal of Economics & Management”, Vol. 6, Katowice 
2009, s. 21–47. 
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Wspó
czesny handel detaliczny jest dzia
alno�ci�  o coraz wi� kszym zna-
czeniu dla rozwoju miast i regionów. Handel detaliczny zwi� zany z funkcjono-
waniem licznych sieci tworzy du� y rynek pracy, organizuje przestrze�  miejsk�  
oraz kreuje nowego typu relacje spo
eczne (np. takimi wa� nymi relacjami s�  
relacje z dostawcami lokalnymi). Na polskim rynku dzia
aj�  najwi� ksze euro-
pejskie sieci handlu detalicznego. Ze wzgl� du na ich charakter (wielko��  po-
wierzchni sprzeda� owej, lokalizacj� , zakres oferowanego asortymentu) mo� na 
je podzieli�  na trzy grupy:  
1. Sieci hipermarketów – do tej grupy mo� na zaliczy�  nast� puj� ce podmioty: 

Auchan (Grupa Auchan), Carrefour, Real (Grupa Metro), Tesco Polska, 
Kaufland (Kaufland Markety), E. Leclerc (grupa E. Leclerc). 

2. Sieci supermarketów: Tesco Polska, E. Leclerc, Carrefour Market, Simply 
Market (dawniejsza Elea, w
a� ciciel Auchan, przej� 
o równie�  sie�  Billa), 
Savia Tesco. 

3. Sieci dyskontowe: Biedronka (Jeronimo Martens – Portugalia), Lidl, Netto 
(sie�  du� ska), Aldi (sie�  niemiecka). 
W zwi� zku z funkcjonowaniem sieci detalicznych w skali mi� dzynarodo-

wej i globalnej niew� tpliwie do czynników wp
ywaj� cych na ich funkcjonowa-
nie mo� na zaliczy�  czynniki globalne odnosz� ce si�  do sytuacji kryzysowej, 
trendów zwi� zanych z konsumpcj� , zmian dotycz� cych sposobów dokonywania 
zakupów (w tym szczególnie rozwoju sprzeda� y przez internet), przenikania 
wzorców zachowa�  itp. To gospodarstwa domowe stanowi�  g
ówny punkt od-
niesienia dzia
alno� ci sieci detalicznych, dlatego konieczne jest pozyskiwanie 
informacji o zachowaniach klientów w warunkach kryzysowych. Kryzys go-
spodarczy, który rozpocz� 
 si�  na szerok�  skal�  w 2007 roku w Stanach Zjedno-
czonych spowodowa
 zmiany w zachowaniach klientów6. Zgodnie z pogl� dami 
prezentowanymi przez licznych autorów, konsumenci pod wp
ywem stresu 
wynikaj� cego z l� ku o swój byt, s�  przede wszystkim zainteresowani korzy-
� ciami zwi� zanymi z ni� szymi kosztami dokonywania zakupów, minimalizo-
waniem ryzyka zakupowego oraz uzyskiwaniem „twardych” widocznych ko-
rzy� ci zakupowych7. Ch��  inwestowania bardzo szybko spada, za�  uwidaczniaj�  
si�  sk
onno�ci do oszcz� dzania.  

                                                 
6 Szerzej na temat 	 róde
 kryzysu: ec.europa.eu/internal_market/finservices-etail/docs/finfocus/ 

finfocus5/finfocus5_pl.pdf (20.02.2013). 
7 Szerzej na temat zachowa�  klientów w warunkach kryzysu: S. Hermann, The crisis and cus-

tomer behavior: eight quick solutions, „Journal of Customer Behavior” 2009, Vol. 8, Iss. 2,  
s. 177–186.  
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P. Flatter i W. Willmott zidentyfikowali cztery g
ówne tendencje w zacho-
waniach klientów w czasie kryzysu gospodarczego:  

– zapotrzebowanie na prostot�  (konsumenci w obawie przed ryzykiem 
poszukuj�  prostych, warto� ciowych ofert), 

– oczekiwanie na etyczne prowadzenie biznesu przez firmy (w czasach 
kryzysu konsumenci oczekuj�  ukarania winnych, dzia
aj� cych nie-
etycznie firm, ta tendencja jest mniej widoczna w czasach prosperity),  

– oszcz� dzanie (podczas kryzysu oszcz� dzanie staje si�  modne i w do-
brym tonie), 

– tendencja do „przeskakiwania” z jednej oferty na drug�  (w czasach kry-
zysu oszcz� dzanie staje si�  na tyle modne, � e klienci staj�  si�  coraz 
mniej lojalni w stosunku do dotychczas kupowanych marek, równie�  
firm)8.  

Coraz wi� ksza liczba konsumentów staje si�  or� downikami tzw. smart 
shopping, który polega na tym, by w racjonalny sposób dokonywa�  zakupów 
zgodnie z zasad�  „nie przep
aca� ”. W Polsce ju�  czterech na dziesi� ciu Polaków 
stosuje wybrane sposoby na oszcz� dzanie podczas zakupów. Charakteryzuj� c 
grup�  osób kupuj� cych racjonalnie mo� na stwierdzi� , � e s�  to osoby zamo� ne 
i wykszta
cone. W grupie klientów wra� liwych na cen�  mo� na równie�  wyod-
r� bni�  tzw. ekonomicznego klienta (budget shopper) zainteresowanego jedynie 
nisk�  cen�  dokonywanego zakupu. Z obserwacji polskiego rynku detalicznego 
wynika, � e w ostatnim czasie w
a� nie te grupy klientów zwróci
y si�  w kierunku 
sieci dyskontowych. Najsprytniejszymi osobami robi� cymi zakupy najwy� szej 
jako� ci produktów w najni� szej cenie okazuj�  si�  kobiety do czterdziestego 
roku � ycia, co wykaza
y wyniki bada�  Pentora9.  

Uwarunkowania lokalne dzia
alno� ci sieci handlowych w Polsce 

Oprócz czynników globalnych na funkcjonowanie sieci detalicznych wp
yw 
maj�  uwarunkowania lokalne, zwi� zane z takim czynnikami jak: kondycja oraz 
uwarunkowania polskiej gospodarki, czyli i kondycja polskich przedsi� biorstw 
oraz gospodarstw domowych. Ekspansja europejskich sieci handlowych wp
y-
n� 
a w du� ym stopniu na tempo i kierunek zmian zachodz� cych w polskim 
handlu, które zdeterminowa
a ponadto struktura demograficzna Polski. Obecnie 
oko
o 38 milionów Polaków mieszka w blisko 54,5 tys. miejscowo� ciach, spo-
                                                 

8 P. Flatters, W. Willmott, Understanding the post – recession consumer, „Havard Business 
Reviev” 2009, Vol. 7, Iss. 7/8, s. 106–112. 

9 Polacy dobrze sytuowani i wykszta
ceni wiedz�  jak oszcz� dza�  na zakupach i robi�  to ch� tniej 
od swoich mniej zamo�nych rodaków, www.media.wp.pl/kat,1022939,wid,9288453 (10.01.2013). 
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� ród których zaledwie 600 stanowi�  miasta o populacji przekraczaj� cej 5 tys. 
mieszka� ców. Stanowi�  one obszary, w których rozwijaj�  si�  Nowoczesne Ka-
na
y Dystrybucji (NKD). W miejscowo� ciach nieprzekraczaj� cych 5 tys. 
mieszka� ców dominuje z kolei handel tradycyjny, za�  oko
o 25% wszystkich 
sklepów ogólnospo� ywczych zlokalizowanych jest na wsi10. 

Do Polski pierwsze efekty kryzysu dotar
y w 2009 roku. Pierwszym symp-
tomem jego pojawienia by
 wzrost liczby og
oszonych upad
o� ci przedsi� -
biorstw i tym samym wzrost bezrobocia. Wzrost bezrobocia ma prze
o� enie na 
zachowania nabywcze konsumentów oraz w konsekwencji na dzia
ania strate-
giczne podejmowane przez sieci handlu detalicznego. Wed
ug bada�  prowa-
dzonych przez CBOS kryzys sta
 si�  bardziej odczuwalny dla Polaków  
w 2009 roku. W listopadzie 2008 roku oraz w lutym 2009 roku zadano respon-
dentom to samo pytanie: „Czy ich zdaniem kryzys gospodarczy ma wp
yw na 
ich gospodarstwo domowe?”. Rozbie� no��  pomi� dzy odpowiedziami by
a za-
skakuj� co du� a. W ostatnim kwartale 2008 roku jedynie 18% respondentów 
uzna
o, � e kryzys gospodarczy ma wp
yw na ich � ycie, 2/3 badanych uzna
o, � e 
nie ma mowy o jakimkolwiek wp
ywie. Ju�  trzy miesi� ce pó	 niej proporcje 
zmieni
y si�  diametralnie – osób uwa� aj� cych, � e kryzys � wiatowy ma wp
yw 
na ich gospodarstwo domowe by
o tyle samo, ile tych, które uwa� a
y przeciw-
nie. Procent ten wyniós
 4811. Rozbie� no��  w odpowiedziach respondentów 
mo� e � wiadczy�  o opó	 nieniu w czasie odczuwania skutków kryzysu. Rynek 
FMCG w Polsce, pomimo nadej� cia � wiatowego kryzysu, jest w ci� g
ej fazie 
wzrostu. Warto równie�  doda� , � e dzia
ania sieci handlowych uwarunkowane s�  
upodobaniami klientów w zakresie konkretnych asortymentów (np. przywi� za-
niem Polaków do polskich produktów), specyfik�  dokonywania zakupów (cz� -
stotliwo��  wi� ksza ni�  w przypadku innych nacji, ch� tniej dokonywane s�  za-
kupy w pobli� u miejsca zamieszkania) itp. Z obserwacji sieci handlowych wy-
nika, � e zaznaczaj�  one w swoich kampaniach reklamowych fakt s� siedzkiego 
ulokowania oraz polskie pochodzenie sprzedawanych produktów12. Reasumuj� c 
mo� na stwierdzi� , � e dzia
ania sieci handlowych uwarunkowane s�  ogóln�  kon-
dycj�  zarówno globalnej, jak i lokalnej gospodarki. 

                                                 
10 Rozwój handlu w Polsce, opracowanie pod kierunkiem G. Ejcharta, Centrum im. A. Smitha, 

Warszawa, lipiec 2007, s. 8. 
11 Reakcje na kryzys gospodarczy, Komunikat z bada�  CBOS, Warszawa, luty 2009, s. 1. 
12 Wspomniane elementy zaznacza w swoich kampaniach reklamowych np. sie�  Biedronka, 

b� d� ca najwi� kszym detalist�  pod wzgl� dem posiadanych udzia
ów w rynku. 
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Wp
yw czynników globalnych i lokalnych na zachowania klientów sieci 
detalicznych �wietle bada�  empirycznych 

W 2012 roku autorka przeprowadzi
a badania bezpo� rednie klientów indy-
widualnych sieci handlu detalicznego funkcjonuj� cych w Polsce. Celem bada�  
by
o uzyskanie odpowiedzi, w jakim zakresie uwarunkowania globalne oraz 
lokalne wp
ywaj�  na zachowania klientów na rynku artyku
ów FMCG. Bior� c 
pod uwag�  fakt aktywnego zaanga� owania sieci handlowych w dzia
ania mar-
ketingowe przyj� to, � e w
a� nie wiedza na temat potrzeb i zachowa�  klientów 
indywidualnych jest wa� nym czynnikiem pobudzaj� cym te sieci do rozwoju 
aktywno� ci marketingowej. Badania przeprowadzano z u� yciem dwóch metod: 
bada�  bezpo� rednich klientów indywidualnych oraz metody obserwacji wybra-
nych praktyk stosowanych przez sieci handlowe. Jak wspominano, za
o� ono 
przy tym, � e sieci handlu detalicznego pozyskuj�  wiedz�  o klientach, która jest 
podstaw�  kreowania dla nich oferty handlowej. Badania pierwotne zrealizowa-
no w formie ankiety internetowej, w której narz� dziem by
 kwestionariusz an-
kiety13. W kwestionariuszu znalaz
o si�  29 pyta�  merytorycznych oraz pi��  
pyta�  metryczkowych. Pytania odnosi
y si�  do czynników globalnych oraz lo-
kalnych. Badania przeprowadzono w� ród konsumentów korzystaj� cych z sieci 
handlowych w okresie 05.11.–12.12.2012. W badaniu udzia
 wzi� 
o 1591 re-
spondentów, wi� kszo��  stanowi
y kobiety (co zreszt�  odpowiada profilowi kon-
sumenta dokonuj� cego zakupów w placówkach detalicznych). By
y one reali-
zowane we wszystkich województwach.  

Analizuj� c cz� stotliwo��  zakupu produktów � ywno� ciowych wykazano, � e 
najwi� kszy odsetek respondentów zaopatruje si�  w tego rodzaju artyku
y  
w Biedronce (65,56%), Lidlu (41,42%), Tesco (31,55%) oraz sieci Carrefour 
(30,11%). Najmniejsz�  popularno�ci�  ciesz�  si�  natomiast elDe (0,50%), Spar 
(0,82%), Milea (1,01%) oraz Chata Polska (1,07%). Mo� na zatem stwierdzi� , 
� e w� ród najbardziej popularnych miejsc zakupowych znajduj�  si�  sieci dys-
kontowe. Ciekawe jest to, � e równie�  zakupów chemii gospodarczej klienci 
najch� tniej dokonuj�  w tych sieciach. Najcz�� ciej wybierane s�  nast� puj� ce 
sieci: Biedronka (39,97%), Tesco (25,52%), Lidl (24,89%) i Carrefour 
(24,39%). Najmniej popularne s�  natomiast Spar (0,13%), elDe (0,19%), Milea 
(0,25%) i Groszek (0,44%). Do najcz�� ciej wybieranych placówek handlowych, 
w których respondenci zaopatrywali si�  zarówno w artyku
y � ywno� ciowe, jak  
i chemii gospodarczej nale� y zaliczy�  takie sieci jak Biedronka (38,21%), Lidl 

                                                 
13 Badania rynku. Metody, zastosowania, red. Z. K� dzior, PWE, Warszawa 2005, s. 89. 
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(22,19%), Tesco (21,62%) oraz Carrefour (20,24%). Natomiast najmniejsz�  
popularno� ci�  cieszy
y si�  takie placówki jak elDe (0,00%), Spar (0,00%), Mi-
lea (0,19%) i Groszek (0,31%). Mo� na zatem stwierdzi� , � e najch� tniej wybie-
ranymi sieciami s�  sieci zagraniczne funkcjonuj� ce w formacie dyskontów. 

Kolejny poruszany w badaniach problem dotyczy
 okre� lenia najbardziej 
preferowanej sieci detalicznej. Respondentów zapytano o to, z jakiej sieci naj-
ch� tniej korzystaliby, gdyby musieli ograniczy�  swój wybór do jednej (chodzi
o 
o zakupy zarówno � ywno� ci, jak i chemii gospodarczej). W badanej grupie 
respondentów, analizuj� c najbardziej preferowan�  (spo� ród wszystkich wy-
szczególnionych) placówk�  handlow� , w której dokonuje si�  zakupów artyku-

ów � ywno� ciowych i chemii gospodarczej, ankietowani wskazali przede 
wszystkim sklepy Biedronka (26,08%), Lidl (12,32%), Tesco (9,68%) i Carre-
four (7,17%). Natomiast najmniej popularne s�  Sie�  34 (0,13%), Spar (0,13%), 
Milea (0,19%) i Chata Polska (0,25%). Wyniki wskazuj�  na wysok�  efektyw-
no��  realizowanych strategii marketingowych przez wymienione sieci. Warto 
zwróci�  uwag�  na bardzo du��  liczb�  wskaza�  respondentów na Biedronk� .  

W nast� pnej kolejno� ci próbowano rozstrzygn�� , jakie czynniki determinu-
j�  popularno��  wskazanych sieci. Wzi� to przy tym pod uwag�  czynniki zwi� za-
ne z uwarunkowaniami globalnymi i lokalnymi, co zaprezentowano w tabeli 1. 

Tabela 1 

Wybrane determinanty wyboru placówki handlowej przez klientów (N = 1591) 

Determinanty wyboru placówki handlowej 
Liczba 

wskaza�  Odsetek 

Szeroka oferta asortymentowa  1036 65,12 
Produkty modne, globalne (tzw. cool, trendy) 168 10,56 
Kategorie produktów dla najubo� szych  246 15,46 
Akcje pozwalaj� ce na ta� sze zakupy, np. szcz�� liwe � rody  
w Real, zni� ki dla emerytów 

228 14,33 

Ogólno� wiatowe akcje na rzecz idei wy� szych, np. ochrona 
� rodowiska naturalnego 

93 5,85 

Nowoczesny, � wiatowy wygl� d (ekspozycja towarów, wypo-
sa� enie sklepu, atmosfera) 

196 12,32 

Konkurencyjna oferta cenowa 1085 68,20 
Mo� liwo� ci zwrotu  produktu 162 10,18 
Programy lojalno� ciowe (np. karty lojalno� ciowe) 196 12,32 
Mo� liwo��  p
atno� ci kart�  kredytow�  526 33,06 
Mo� liwo��  zakupienia towarów polskich producentów 579 36,39 
Szeroki wybór polskich marek 457 28,72 
Najta� sza oferta w najbli� szej okolicy 901 56,63 
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Oferta pracy dla spo
eczno� ci lokalnej 158 9,93 
Wsparcie rozwoju przedsi� biorczo� ci lokalnej  66 4,15 
Przejrzysta oferta na tle ofert konkurencyjnych (porównanie 
cenowe tzw. koszyka zakupowego) 

376 23,63 

Dobra lokalizacja  1106 69,52 
Spe
nienie oczekiwa�  pod wzgl� dem rozwi� za�  technicznych 
(np. znajduje si�  nowoczesny parking) 

388 24,39 

Mo� liwo��  p
acenia kart�  lub w pobli� u znajduje si�  banko-
mat, wózki s�  wygodne, s�  kasy samoobs
ugowe itp. 

742 46,64 

Stale rozszerzana oferta, dostosowywana do potrzeb  603 37,90 
Zmieniana jest powierzchnia sprzeda� owa tak, by sklep wy-
gl� da
 bardziej nowocze� nie 

271 17,03 

Zachowanie pracowników odpowiada moim oczekiwaniom, 
mam wra� enie, � e s�  oni przeszkoleni 

411 25,83 

Sposób organizacji procesu sprzeda� owego odpowiada moim 
potrzebom 

373 23,44 

Mo� liwo��  zapoznania si�  z ofert�  przez internet 202 12,70 
Wprowadzenie kategorii produktów ma
o znanych w moim 
� rodowisku  

300 18,86 

� ród
o: opracowanie w
asne. 

Analizuj� c determinanty wyboru placówki handlowej, którymi respondenci 
kieruj�  si�  przy wyborze miejsca zakupu artyku
ów � ywno� ciowych lub chemii 
gospodarczej, najistotniejszymi okazuj�  si�  dobra lokalizacja (69,52%), konku-
rencyjna oferta cenowa (68,2%), szeroka oferta asortymentowa (65,12%) oraz 
najta� sza oferta w najbli� szej okolicy (56,63%). Najmniej istotne okazuj�  si�  
mo� liwo��  zakupów na raty (1,51%), mo� liwo��  wzi� cia udzia
u w ciekawych 
imprezach integruj� cych lokaln�  spo
eczno��  (3,46%), wsparcie rozwoju przed-
si� biorczo� ci lokalnej (4,15%) oraz ogólno� wiatowe akcje na rzecz idei wy� -
szych (5,85%). Warto jednak przyjrze�  si�  innym wskazywanym czynnikom 
determinuj� cym wybór. W� ród nich znalaz
y si�  takie jak: mo� liwo��  p
acenia 
kart�  (co � wiadczy o globalizacji procesów sprzeda� owych zwi� zanych z roz-
wojem technologicznym, ale równie�  z tendencjami w zachowaniach nabyw-
ców), mo� liwo��  zakupu polskich marek (czynnik wyra	 nie lokalny, który in-
spiruje sieci do podejmowania wspó
pracy z lokalnymi dostawcami), stale roz-
szerzana oferta sprzeda� owa, sposób organizacji procesu sprzeda� y, zachowa-
nia pracowników obs
ugi.  

Kolejny badany problem dotyczy
 wp
ywu kryzysu na sytuacj�  materialn�  
klientów. Wyniki analizy wskazuj� , � e najwi� kszy odsetek w grupie responden-
tów stanowi�  osoby oceniaj� ce swoj�  sytuacj�  materialn�  jako nie ulegaj� c�  
zmianie w latach 2008–2012 (32,8%) lub jako nieznacznie lepsz�  (26,95%). 
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Niespe
na 9%  ankietowanych uwa� a, � e ich sytuacja materialna we wskazanym 
okresie uleg
a znacznemu pogorszeniu, 17,36 % uwa� a, � e ich sytuacja mate-
rialna nieznacznie si�  pogorszy
a. Natomiast znaczn�  popraw�  wskazuje 
14,24% ankietowanych. Nale� y zauwa� y� , � e zasadniczo wyniki ankiety s�  
optymistyczne, chocia�  ponad ¼ respondentów zanotowa
a pogorszenie sytuacji 
materialnej.  

Konsekwencj�  sytuacji materialnej jest sposób dokonywania zakupów, czy-
li np. zmiana artyku
ów dro� szych na ta� sze, rezygnacja z pewnych kategorii 
produktów itp. Bior� c pod uwag�  istotny wp
yw sytuacji kryzysowej na sposób 
dokonywania zakupów � ywno� ciowych, to w opinii respondentów wp
yw ten 
przejawia si�  w wyborze produktów ta� szych, substytucyjnych, zakupu artyku-

ów w sposób przemy� lany, artyku
ów niezb� dnych (pojawia si�  tu kategoria 
konsumentów okre� lanych jako „smart i badget”). Istotnym czynnikiem s�  wy-
datki respondentów oraz poziom ich dochodów. Respondenci cz�� ciej decyduj�  
si�  na zakupy w sklepach dyskontowych, takich jak Biedronka czy Lidl, wybie-
raj� c produkty ta� sze, ale równie dobrej jako� ci.  

W dalszej kolejno� ci rozpatrywano problem zaspokajania potrzeb klientów 
zwi� zanych w wygod�  dokonywania zakupów. W tym celu zapytano respon-
dentów, jaki typ sklepu uwa� aj�  za najbardziej wygodny/przyjazny. W badanej 
grupie respondentów najwi� ksz�  popularno�ci�  ciesz�  si�  sklepy dyskontowe 
(45,45%) oraz centra handlowe z hipermarketami (28,13%). Najmniejsz�  popu-
larno��  maj�  za�  targowiska (2,74%) oraz polskie sieci handlowe (3,18%). Ba-
dany problem uzupe
niono o kwestie zwi� zane z prognozowaniem popularno�ci 
poszczególnych formatów sprzeda� owych w przysz
o� ci. Zdaniem zdecydowa-
nej wi� kszo� ci respondentów (73,1%) najwi� ksz�  popularno�ci�  w przysz
o� ci 
b� d�  cieszy�  si�  sklepy dyskontowe oraz centra handlowe z hipermarketami 
(41,86%). Najmniejsz�  popularno� ci� , wed
ug ankietowanych, b� d�  cieszy�  si�  
targowiska (5,66%) oraz ma
e sklepy osiedlowe (7,1%).  

Wybrane dzia
ania strategiczne sieci handlu detalicznego 

Niew� tpliwie sieci handlu detalicznego w swoich dzia
aniach 
strategicznych zdeterminowane s�  potrzebami klientów rynków docelowych 
oraz dzia
aniami konkurencji. G
ównymi obszarami tych dzia
a�  s�  starannie 
zaplanowane strategie oddzia
ywania na klientów, strategie konkurencji oraz 
strategie wspó
dzia
ania z dostawcami. W zakresie oddzia
ywania na klientów 
wykorzystywana jest wiedza o ich preferencjach i zachowaniach rynkowych.  
Z zaprezentowanych bada�  wynika, � e polscy konsumenci szczególn�  uwag�  
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zwracaj�  na szeroko��  asortymentu, poziom stosowanych cen oraz lokalizacj� . 
Dzia
aniami stanowi� cymi odpowied	  na te potrzeby jest wprowadzanie do 
asortymentu sieci handlowych produktów sygnowanych mark�  stworzon�  
specjalnie dla danej sieci. Produkty takie zazwyczaj oferuj�  podobn�  jako��  do 
produktów znanych marek, lecz oferowane s�  w ni� szych cenach. Dzieje si�  
tak, poniewa�  na cenie produktu nie ci���  koszty budowania marki, które s�  
ponoszone przez pozosta
ych producentów. Cz� sto produkty sygnowane mark�  
w
asn�  sklepu s�  wytwarzane w tych samych zak
adach, co produkty firmowane 
znanym logo. W tabeli 2 przedstawiono przyk
ady takich marek. 

Tabela 2 

Przyk
ady marek w
asnych sieci handlowych 

Nazwa 
sieci 

Marka 

Auchan 

– „Marka podniesionego kciuka” to starannie dobrane produkty o sa-
tysfakcjonuj� cej jako� ci i najni� szej cenie w swojej rodzinie 
produktów. To marka ciesz� ca si�  popularno� ci�  i zaufaniem w� ród 
klientów Auchan. 
– Marka z logo Auchan, to artyku
y o jako� ci lidera lub wy� szej 
odpowiadaj� ce na nowe potrzeby klienta. To produkty o wysokiej 
jako� ci i w przyst� pnej cenie. 

Carrefour Produkt Carrefour 

E. Leclerc 

– „Wiod� ca marka” – starannie wyselekcjonowane produkty 
importowane oraz pochodz� ce od rodzimych przedsi� biorców, 
przygotowane na bazie tradycyjnych receptur. Wiod� ca marka to 
artyku
y spo� ywcze, � wie� e i mro� one, napoje, alkohole, kosmetyki, 
chemia gospodarcza, a tak� e artyku
y gospodarstwa domowego.  
– Marka ECO+ to marka, do której nale� y ponad 600 artyku
ów 
satysfakcjonuj� cej jako� ci oraz w stale niskich cenach. 

Kaufland K-Classic 

Real 

– Real Quality – produkty tej marki pochodz�  od najlepszych 
dostawców, powstaj�  w oparciu o sprawdzone receptury, z wyselekcjo-
nowanych sk
adników.  
– TiP to produkty spo� ywcze, drogeryjne i przemys
owe daj� ce 
gwarancj�  najni� szej ceny. 

Tesco 

– Tesco Value – najni� sze ceny dzi� ki utrzymaniu ich skali sprzeda� y 
bez po� redników. 
– Produkty Tesco: Tesco Finest – wykwintne produkty z klas� , b� d� ce 
kwintesencj�  dobrego smaku i gwarancj�  najwy� szej jako� ci, All 
About Beauty – kosmetyki, F & F – odzie� , F & F Home, Milk Land – 
przetwory mleczne, Organic – � ywno��  ekologiczna, Parioli – � ywno��  
pochodz� ca z W
och, Polskie W� dliny, Technika – artyku
y RTV. 

� ród
o: opracowanie w
asne. 
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Warto podkre� li � , � e w swojej polityce w zakresie marek w
asnych sieci 
decyduj�  si�  na wspó
prac�  z polskimi dostawcami. Wspó
praca z polskimi 
dostawcami stanowi równie�  element marketingu relacyjnego, który 
eksponowany jest we wszelkich dzia
aniach wizerunkowych (te zwi� zane s�  
cz� sto z wdra� aniem koncepcji CSR, tzw. spo
ecznej odpowiedzialno� ci 
biznesu przez sieci detaliczne)14. 

Aby przywi� za�  klientów, sieci handlu detalicznego stosuj�  w swoich 
dzia
aniach programy lojalno� ciowe. Przyk
adem popularnego rodzaju 
programu lojalno�ciowego jest premiowanie ka� dego zakupu punktami 
(proporcjonalnie do wydanej kwoty), które klient mo� e nast� pnie wymieni�  na 
nagrody. Jak potwierdzaj�  badania, programy lojalno� ciowe s�  efektywne  
i maj�  realny wp
yw na sprzeda� , a ponad po
owa Polaków przyznaje, � e bierze 
udzia
 przynajmniej w jednym programie lojalno� ciowym lub ma kart�  sta
ego 
klienta. Sieci handlowe prowadz�  nast� puj� ce programy lojalno� ciowe m.in. 
„Skarbonka” – sie�  Auchan, „Rodzinka” sie�  Carrefour, „PayBack” – program 
prowadzony przez wiele podmiotów, m.in. przez Real, Clubcard przez sie�  
Tesco. Programy lojalno� ciowe kreuj�  dodatkow�  korzy��  dla sieci. Umo� li-
wiaj�  identyfikacj�  klientów, poznanie ich przyzwyczaje�  i najcz� stszych 
zakupów. Dzi� ki temu sieci uzyskuj�  wiedz�  na temat swoich klientów, 
programy te stanowi�  element bada�  rynkowych. Dzi� ki tym programom s�   
w stanie prowadzi�  mocno zindywidualizowane akcje promocyjne skierowane 
do konkretnych segmentów klientów.  

Popularno��  placówek sprzeda� owych w Polsce si�  zmienia. Pod wp
ywem 
uwarunkowa�  globalnych i lokalnych, a tak� e konkurencyjnych, coraz bardziej 
popularne w Polsce s�  sieci dyskontowe. W tabeli 3 przedstawiono zmiany 
liczby formatów sprzeda� owych w latach 2006–2010. Wynika z niej, � e na 
rynku polskim systematycznie ro�nie liczba placówek dyskontowych, za�  ich 
przyrost jest zdecydowanie bardziej dynamiczny ni�  supermarketów i hiper-
marketów. Analizuj� c profil dyskontów funkcjonuj� cych w Polsce zauwa� a si�  
odchodzenie od konkurowania jedynie cen� , co zwi� zane jest z dialektycznym 
procesem rozwoju handlu.  

 
 

                                                 
14 Szerzej na temat wspó
pracy z dostawcami: K. Bili� ska-Reformat, Marketing zakupu jako 

� ród
o przewagi konkurenyjnej sieciowych organizacji handlu detalicznego w Polsce, w: Orienta-
cja rynkowa we wspó
czesnym handlu detalicznym, red. B. Borusiak, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Pozna�  2011, s. 237–247. 
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Tabela 3 

Liczba nowoczesnych placówek sprzeda� y (hipermarketów, supermarketów oraz dyskontów)  
w Polsce w latach 2006–2010 

Rok 
NKD 

2006 2007 2008 2009 2010 2015 prognoza 

Hipermarkety 222 245 267 282 290 330 
Supermarkety 1816 2186 2303 2424 2600 3700 
Dyskonty 1383 1528 1756 1948 2140 3000 

� ród
o: opracowano na podstawie RolandBerger Strategy Consultant Report, Retailer of the Year 
2011. 

Strategia rozwoju produktu polega na pe
nej modernizacji dotychczasowych 
placówek handlowych. Dokonywana jest przebudowa oferowanej gamy pro-
duktów oraz modernizacji samej formu
y placówki dyskontowej. Wykorzysta-
nie walki cenowej w handlu detalicznym daje ograniczone mo� liwo� ci zatrzy-
mania klientów i pozyskania nowych. Mened� erowie stawiaj�  na podnoszenie 
jako� ci obs
ugi, zwi� kszanie wizualnej atrakcyjno�ci sklepów, rozszerzanie 
asortymentu oraz zasi� gu terytorialnego sieci. Pomimo � e dla wielu klientów 
cena stanowi podstawowy element decyduj� cy o zakupie, to jednak wymagania 
klientów rosn� . Wi� kszego znaczenia nabiera, obok aspektu funkcjonalnego, 
aspekt estetyczny. Obserwuj� c zmiany zachodz� ce w sieciach detalicznych 
mo� na mówi�  o wyst� powaniu na szerok�  skal�  zjawisku tzw. remodelingu, 
czyli zmiany aran� acji powierzchni sklepowej15. 

Podsumowanie 

Sieci handlu detalicznego dzia
aj� ce w Polsce prowadz�  intensywn�  walk�  
o klienta. Maj�  na to wp
yw liczne czynniki, do których mo� na zaliczy�  czyn-
niki globalne (w tym szczególnie kryzys gospodarczy) oraz czynniki lokalne. 
Aktywno��  marketingowa sieci doprowadza do wzrostu konkurencji w handlu 
oraz powoduje wzrost wymaga�  konsumentów. Sieci handlowe gromadz�  wie-
dz�  na temat potrzeb klientów, co przejawia si�  w rozszerzaniu oferty produk-
towej, wprowadzaniu marek rodzimych producentów, tworzeniu ofert dopaso-
wanych do konkretnych segmentów rynku. Na podstawie analizy zmian w for-
matach sprzeda� owych mo� na stwierdzi� , � e najbardziej dynamicznie rozwijaj�  
si�  sklepy dyskontowe. Sieci te prowadz�  zaostrzon�  walk�  konkurencyjn�   
o klientów, wprowadzaj�  nowoczesne rozwi� zania z zakresu komponowania 
                                                 

15 K. Bili � ska-Reformat, B. Reformat, Marketing sieciowych organizacji handlowych w kszta
-
towaniu i promocji ofert sprzeda�owych dla konsumenta, w: Marketing produktów systemowych, 
red. L.  abi� ski, PWE, Warszawa 2012, s. 152–159. 
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powierzchni sprzeda� owej, urozmaicaj�  swoj�  ofert�  asortymentow�  wzbogaca-
j� c j�  o artyku
y przemys
owe.  

Klienci niezmiennie deklaruj�  ch��  kupowania w takich sieciach, jak Tesco, 
Carrefour, Auchan, b� d� cych liderami w swoim segmencie. Sieci detaliczne 
(hipermarketów) zaczynaj�  rozwija�  nowe formaty sklepowe pozwalaj� ce na 
ekspansj�  w obr� bie mniejszych miejscowo� ci oraz osiedli, by podj��  walk�  
konkurencyjn�  z sieciami dyskontowymi. Klienci sieci handlowych s�  coraz 
lepiej wyedukowani, porównuj�  oferty sklepów oraz nad�� aj�  za globalnymi 
trendami. Poszukiwanie produktów dobrej jako� ci za rozs� dne ceny (tzw. smart 
shopping) jest przejawem wzrostu � wiadomo� ci klientów. Wzrost wiedzy klien-
tów wymusza na sieciach handlowych szeroko rozumiana aktywno��  w zakresie 
otoczenia. Dla klientów istotne znaczenie oprócz oczywistych czynników decy-
duj� cych o ich wyborze maj�  takie kwestie, jak dost� pno��  polskich marek, 
przyjazna obs
uga, wygodny parking, mo� liwo��  zap
acenia karta kredytow� .  
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MARKETING US	UG A PRAWA KONSUMENTÓW 
 
 
 
Streszczenie 

Mówi� c o marketingu us
ug zwykle zainteresowania badaczy koncentruj�  si�  na instrumen-
tach marketingu mix czy strategiach. Zdaniem autorek, marketing pojmowany jako proces za-
rz� dczy i spo
eczny daje mo� liwo��  poszukiwania zwi� zku z prawami konsumentów. Jest to tym 
bardziej zasadne, � e us
ugi cechuje niematerialno�� , która wywiera wp
yw na kontakty mi� dzy 
us
ugobiorc�  i us
ugodawc� . Coraz cz�� ciej odbiorc�  us
ug s�  konsumenci czyli klienci indywi-
dualni.  

S
owa kluczowe: us
ugi, marketing, prawa konsumentów 

Wprowadzenie 

Przyjmuj� c za Ph. Kotlerem, � e marketing „jest to proces spo
eczny i za-
rz� dczy, dzi� ki któremu jednostki i grupy, uzyskuj�  to, czego potrzebuj�  i pra-
gn� , przez tworzenie oraz wzajemn�  wymian�  produktów oraz warto� ci”3, to 
warto� ci powinny da�  konsumentowi korzy� ci funkcjonalne i emocjonalne oraz 
powinny one by�  wy� sze ni�  koszty, na które sk
adaj�  si� : czas, pieni� dze, 
emocje, wysi
ek fizyczny. Z perspektywy zorientowanej na warto� ci, marketing 
us
ug obejmuje wszystkie dzia
ania skierowane na klienta, które pomagaj�  two-
rzy�  warto�� 4. Firmy kreuj�  warto��  dla klientów przez oferowanie ró� nego 

                                                 
1 annadabrowska1@wp.pl. 
2 mirkajk@interia.pl. 
3 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2012, s. 8. 
4 M. Bruhn, D. Georgi, Services marketing. managing the services value chain, Publisher: Har-

low, Financial Times, Prentice Hall 2006, Chapter 1. 
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rodzaju us
ug zaspokajaj� cych potrzeby konsumentów, prezentuj�  swoje mo� -
liwo�ci i dostarczaj�  us
ugi w sposób najlepiej odpowiadaj� cy konsumentom po 
akceptowanej przez nich cenie. Warto� ci�  otrzymywan�  od klientów s�  za�  
g
ównie pieni� dze wp
ywaj� ce za dokonany zakup i korzystanie z us
ug5. Jed-
nocze� nie nale� y zauwa� y� , � e w ostatnich latach, szczególnie w czasach kry-
zysu, zatrzymanie klienta, czy to indywidualnego czy instytucjonalnego, staje 
si�  coraz trudniejsze, podobnie jak utrzymanie wielko� ci popytu. 

W niniejszym artykule odniesiono si�  do marketingu us
ug w kontek� cie 
praw, jakie przys
uguj�  konsumentom. W cz�� ci empirycznej wykorzystano 
wybrane wyniki bada�  (ilo� ciowego i jako� ciowego) przeprowadzonych na 
potrzeby realizacji projektu badawczego „Ochrona i edukacja konsumentów na 
wybranych rynkach us
ug”6. 

Us
ugi jako przedmiot dzia
a�  marketingowych  

Wspó
czesny cz
owiek, jak powiedzia
 s
usznie prof. Kazimierz Rogozi� ski 
� yje w sieci us
ugowych relacji. Oznacza to, � e us
ugi spe
niaj�  coraz wa� niej-
sz�  rol�  w � yciu konsumentów, a zatem s�  produktem, po który konsument 
si� ga coraz cz�� ciej. Wynika to z faktu, � e us
ugi sta
y si�  nieodzownym ele-
mentem naszego codziennego � ycia w ramach gospodarstwa domowego, budo-
wania kapita
u wiedzy, pracy, sp� dzania czasu wolnego. Mo� na powiedzie� , � e 
us
ugi7: 

– sta
y si�  nieodzownym dodatkiem do wi� kszo� ci towarów konsumpcyj-
nych,  

– pozwalaj�  funkcjonowa�  gospodarstwu domowemu i jego cz
onkom 
(np. konieczno��  korzystania z no� ników energii, us
ug komunalnych, 
wynajmu mieszka� , us
ug handlowych),  

– pozwalaj�  korzysta�  z osi� gni��  cywilizacyjnych (np. us
ugi teleinfor-
matyczne, komunikacji, e-us
ugi),  

– wzbogacaj�  osobowo��  cz
owieka i tworz�  kapita
 ludzki, spo
ecze� -
stwo wiedzy (np. us
ugi edukacji, ochrony zdrowia, kultury, turystyki), 

                                                 
5 Ch. Lovelock, Services marketing. People, technology, strategy, Prentice Hall, Upper Saddle 

River, New Jersey 2001, s. 19. 
6 Projekt finansowany by
 ze � rodków NCN, realizowany w Instytucie Bada�  Rynku, Kon-

sumpcji i Koniunktur w latach 2011–2012. Kierownikiem projektu by
a Anna D� browska. 
7 A. D� browska, Rozwój rynku us
ug w Polsce – uwarunkowania i perspektywy, Oficyna Wyd. 

SGH, Warszawa 2008.  
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– s�  elementem czasu wolnego, decyduj� c np. o jako� ci jego zagospoda-
rowania (np. us
ugi turystyczno-rekreacyjne, kultury, edukacyjne, ga-
stronomiczne, us
ugi prowadzenia gospodarstwa domowego), 

– pozwalaj�  zabezpiecza�  szeroko poj� te finanse gospodarstw domowych 
(np. us
ugi ubezpieczeniowe, bankowe, maklerskie).  

Zarz� dzanie marketingiem, jak mówi Ph. Kotler, jest sztuk�  i nauk�  wyboru 
rynków docelowych oraz pozyskiwania i powi� kszania grupy nabywców po-
przez kreowanie warto� ci, jej dostarczanie i informowanie o niej8. Spo
eczny 
aspekt marketingu autor ten wyrazi
 s
owami: „(…) zadanie organizacji polega 
na okre� leniu potrzeb, wymaga�  i interesów rynków docelowych oraz dostar-
czaniu po�� danego zadowolenia w sposób bardziej efektywny i wydajny ni�  
konkurenci, przy jednoczesnym d�� eniu do podnoszenia poziomu dobrobytu 
pojedynczego konsumenta i spo
ecze� stwa”9. 

Konsumenci maj�  obecnie do dyspozycji coraz bogatsz�  i bardziej zró� ni-
cowan�  ofert�  us
ug, co sprzyja ujawnianiu si�  prawdziwych preferencji kon-
sumpcyjnych i dokonywaniu swobodnych (lub swobodniejszych) wyborów. 
Rynek stwarza ponadto warunki dla bardziej przemy� lanych decyzji zakupo-
wych, opartych na informacjach pochodz� cych z ró� nych 	 róde
, w tym interne-
tu. Konsumenci maj�  zatem z jednej strony potencjaln�  mo� liwo��  osi� gni� cia 
po�� danego zadowolenia, satysfakcji, z drugiej strony podnoszenia poziomu 
dobrobytu. 

Zwi� kszenie dobrobytu konsumentów w odniesieniu do cen, produktu, ja-
ko� ci, ró� norodno�ci, przyst� pno� ci oraz bezpiecze� stwa towarów i us
ug jest 
tak� e jednym z zada�  polityki konsumenckiej Unii Europejskiej przyj� tej do 
realizacji w latach 2007–201310 i dalszych. Dobrobyt konsumentów le� y w cen-
trum dobrze funkcjonuj� cych rynków. Konsumenci potrzebuj�  prawdziwych 
wyborów, rzetelnych informacji oraz zaufania. 

Jak nakazuje wspó
czesny marketing, warunkiem osi� gni� cia sukcesu na 
rynku przez firmy i organizacje jest rozpoczynanie wszelkich dzia
a�  od rozpo-
znania potrzeb i pragnie�  konsumentów wraz z rozpoznaniem ich 	 róde
 tkwi� -
cych w fizycznym i psychologicznym organizmie jednostki oraz w jej spo
ecz-
nym otoczeniu. Zrozumienie zachowa�  konsumentów oraz motywów, którymi 
si�  kieruj�  podejmuj� c decyzj�  zakupu towarów lub skorzystania z us
ug sta-
                                                 

8 Ph. Kotler, Marketing, Rebis…, s. 8.  
9 Ph. Kotler, Marketing, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 26. 
10 Strategia polityki konsumenckiej UE na lata 2007–2013. Wzmocnienie pozycji konsumentów, 

polepszenie ich dobrobytu oraz zapewnienie ich skutecznej ochrony, KOM (2007) 99, Dyrekcja 
Generalna ds. Zdrowia i Ochrony Konsumentów KE, Wspólnoty Europejskie 2007, s. 13.  
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nowi przedmiot zainteresowania bada�  marketingowych. Badacze staraj�  si� , 
pozna�  i zrozumie�  konsumenta – jego sytuacj�  demograficzn� , ekonomiczn� , 
spo
eczn� , kulturow� , reakcj�  na dzia
ania marketingowe. Podejmowane dzia
a-
nia maj�  na celu bardziej aktywne pobudzanie popytu, kreowanie nowych po-
trzeb oraz doskonalszych sposobów ich zaspokajania11. 

Konsumentowi, który korzysta z us
ug nie chodzi tylko o zaspokojenie po-
trzeby, ale o takie jej zaspokojenie, które przyniesie mu maksimum satysfakcji  
z dokonanego wyboru. Satysfakcja, jak cz� sto si�  podkre� la, jest jedyn�  praw-
dziw�  warto� ci� , jak�  musi zapewni�  zarówno us
uga traktowana jako produkt, 
cena, dystrybucja czy promocja. Kreowanie satysfakcji konsumenta i maksyma-
lizowanie u� yteczno� ci jest w istocie podstawowym celem dzia
alno�ci marke-
tingowej. 

Firmy us
ugowe mówi�  konsumentowi: damy ci produkt us
ugowy jakiego 
potrzebujesz, jakiego pragniesz, zrobimy to za ciebie, bowiem dla wielu us
ug 
substytutem jest samoobs
uga lub dobro materialne. Przekonuj�  o tym kieruj� c 
do konsumentów informacje za po� rednictwem odpowiednio skonstruowanych 
instrumentów marketingowych: ofert, cen, nowych kana
ów dystrybucji i na-
rz� dzi promocji. Czy jest w tym co�  z
ego? Nie, ale dopóty, dopóki nie narusza 
si�  praw konsumentów. 

Istota praw konsumentów  

Poni� ej przedstawiono podstawowe prawa konsumentów w Unii Europej-
skiej, które wype
niane s�  coraz to now�  tre� ci� .  

Prawo do ochrony zdrowia i bezpiecze� stwa (the right to protection and sa-
fety) dotyczy ochrony przed produktami, procesami produkcyjnymi i us
ugami, 
które s�  niebezpieczne dla zdrowia lub � ycia. Realizacja tego prawa obejmuje 
ró� ne rozwi� zania, m.in. informacje ostrzegawcze, instrukcje bezpiecznego 
korzystania, ustanowienie standardów jako� ci, ustanowienie obowi� zku wza-
jemnego informowania si�  o pojawianiu si�  produktów niebezpiecznych, na-
tychmiastowe powiadamianie o wadliwym produkcie. Jednak jego najwi� ksz�  
si
�  jest wycofanie produktu. To tak� e informowanie konsumentów o potencjal-
nych zagro� eniach zwi� zanych z korzystaniem z produktu czy monitorowanie 

                                                 
11 Szerzej do problemu autorki nawi� za
y w: A. D� browska, M. Jano� -Kres
o, Przestrzeganie 

praw konsumentów jako element budowania lojalno� ci klientów, w: Kszta
towanie lojalno� ci 
klientów w teorii i praktyce, red. K. 
 wierszcz, W. Nowacki, Warszawska Wy� sza Szko
a Eko-
nomiczna, Warszawa 2011. 
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wypadków konsumenckich12. Bezpiecze� stwu s
u��  odpowiednie przepisy pra-
wa, za przestrzeganie których odpowiadaj�  instytucje pa� stwowe, sprawuj� c 
nadzór nad rynkiem. W zakresie ogólnego bezpiecze� stwa produktów organem 
sprawuj� cym nadzór jest Prezes UOKiK, który wykonuje swoje zadania przy 
pomocy Inspekcji Handlowej13. 

Prawo do ochrony interesów ekonomicznych (the right to protection of 
economic interest) wi�� e si�  przede wszystkim z zapewnieniem konsumentom 
ochrony przed nadu� ywaniem silniejszej pozycji na rynku przez pozosta
e 
podmioty, a w szczególno� ci te, które zajmuj�  pozycj�  dominuj� c� . Mo� na to 
osi� gn��  poprzez zakaz stosowania nieuczciwej konkurencji, narzucania nieko-
rzystnych warunków umów, stosowania wygórowanych cen nieadekwatnych do 
jako� ci towaru lub us
ugi, nierzetelnych praktyk marketingowych itp. Konsu-
ment europejski otrzyma
 wraz z przyj� t�  10 pa	 dziernika 2011 r. now�  dyrek-
tyw�  dotycz� c�  praw konsumenta (The Directive on Consumer Rights) wi� kszy 
zakres ochrony swoich praw. Dyrektywa ta zwi� ksza przejrzysto��  uprawnie�  
klientów w przypadkach coraz popularniejszej sprzeda� y wysy
kowej i handlu 
w internecie. Konsumenci zyskaj�  ochron�  m.in. przed ukrytymi op
atami  
i kosztami, okres wycofania si�  z zakupów b� dzie wyd
u� ony do 14 dni, a po-
nadto zostanie okre� lone, kto p
aci za zwrot towaru14. Konsument powinien 
mie�  ca
�  gam�  produktów, w tym us
ugowych z ró� nych firm do wyboru przy 
podejmowaniu decyzji o zakupie. Szczególna uwaga zwracana jest na te obsza-
ry, w których skutki podj� tych przez konsumentów decyzji mog�  mie�  istotne 
znaczenie dla ich bezpiecze� stwa finansowego, jak koszt kredytu konsumenc-
kiego, czy okre� lenie niedozwolonych klauzul umownych w umowach z kon-

                                                 
12 Ustawa z 12 grudnia 2003 r. o ogólnym bezpiecze� stwie produktów, DzU z 2003, nr 229, 

poz. 2275 z pó	 n. zm. 
13 Ustawa z 15 grudnia 2000 r. o Inspekcji Handlowej, DzU z 2009, nr 151, poz. 1295 z pó	 n. 

zm. 
14 Przyj� ta dyrektywa o prawach konsumentów zmienia dwie inne: dyrektyw�  w sprawie nie-

których aspektów sprzeda� y towarów konsumpcyjnych i zwi� zanych z tym gwarancji oraz dyrek-
tyw�  w sprawie nieuczciwych warunków w umowach konsumenckich, a tak� e zast� puje dyrek-
tyw�  w sprawie ochrony konsumentów w przypadku umów zawieranych na odleg
o��   
i dyrektyw�  w sprawie ochrony konsumentów w odniesieniu do umów zawartych poza lokalem 
przedsi� biorstwa. Kraje cz
onkowskie maj�  czas do 13 grudnia 2013 r. na wprowadzenie do 
swojego porz� dku prawnego regulacji zgodnych z now�  dyrektyw� , za�  termin na wej� cie  
w � ycie tych przepisów okre� lono na 6 miesi� cy od chwili og
oszenia. Dyrektywa Parlamentu 
Europejskiego i Rady 2011/83/UE z 25 pa	 dziernika 2011 r. w sprawie praw konsumentów, 
zmieniaj� ca dyrektyw�  Rady 93/13/EWG i dyrektyw�  1999/44/WE Parlamentu Europejskiego  
i Rady oraz uchylaj� ca dyrektyw�  Rady 85/577/EWG i dyrektyw�  97/7/WE Parlamentu Europej-
skiego i Rady. 
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sumentami, których rejestr prowadzi Prezes Urz� du Ochrony Konkurencji  
i Konsumentów. 

Prawo do efektywnego dochodzenia roszcze�  (the right to redress) to pra-
wo do uczciwego rozliczenia roszczenia, w tym odszkodowania za wprowadze-
nie w b
� d, nieodpowiedniej jako� ci towar lub us
ug� . W zakresie stosunków 
cywilnoprawnych, a do takich nale��  umowy zawierane przez konsumentów, 
przejawem ochrony jest w
a� nie przyznanie okre� lonych praw podmiotowych  
z mo� liwo� ci�  zg
oszenia roszcze�  o ich realizacj� . Maj� c na uwadze zarówno 
sankcje, jak i gwarancje nale� ytego � wiadczenia us
ug ustawodawca przewi-
dzia
 mo� liwo��  powstania roszczenia m.in. z tytu
u nienale� ytego wykonania 
umowy, niezgodno� ci towaru z umow� . Po wyczerpaniu drogi post� powania 
reklamacyjnego, je� eli przedsi� biorca nie uzna
 reklamacji konsumenta, a ten 
si�  nie zgadza z jego decyzj� , mo� e on zwróci�  si�  o mediacj�  lub rozstrzygni� -
cie do s� du polubownego, a wi� c skorzysta�  ze wspomnianych alternatywnych 
metod rozstrzygania sporów (ADR). Polubowne s� dy konsumenckie rozpatruj�  
spory o prawa maj� tkowe wynik
e ze sprzeda� y towarów lub us
ug mi� dzy 
konsumentami a przedsi� biorcami na podstawie regulaminu. Sta
e Polubowne 
S� dy Konsumenckie dzia
aj�  przy Wojewódzkich Inspektoratach Inspekcji 
Handlowej15. Ponadto dzia
aj� : Sta
y Polubowny S� d Konsumencki przy Preze-
sie Urz� du Komunikacji Elektronicznej, który rozstrzyga spory zwi� zane  
z us
ugami telefonii komórkowej i stacjonarnej, dost� pu do internetu oraz us
u-
gami pocztowymi; S� d Polubowny przy Rzeczniku Ubezpieczonych, do kom-
petencji którego nale� y rozstrzyganie sporów powsta
ych mi� dzy konsumenta-
mi a zak
adami ubezpiecze� , powszechnymi towarzystwami emerytalnymi, 
Ubezpieczeniowym Funduszem Gwarancyjnym oraz Polskim Biurem Ubezpie-
czycieli Komunikacyjnych; arbiter bankowy, który rozpatruje spory pomi� dzy 
konsumentami (klientami banków) a bankami: w zakresie roszcze�  pieni�� nych 
z tytu
u niewykonania lub nienale� ytego wykonania przez bank czynno� ci ban-
kowych lub innych czynno� ci na rzecz konsumenta; S� d Polubowny przy KNF, 
który rozpatruje sprawy powsta
e mi� dzy wszystkimi uczestnikami rynku finan-
sowego, w szczególno� ci mi� dzy podmiotami podlegaj� cymi nadzorowi KNF  
a odbiorcami � wiadczonych przez nie us
ug. 

Prawo do informacji i edukacji (the right to information and education) 
dotyczy podawania informacji potrzebnych do dokonania � wiadomego przez 
konsumenta wyboru towarów i us
ug, który ma by�  chroniony przed 

                                                 
15 Ustawa z dnia 15 grudnia 2000 r. o Inspekcji Handlowej… 
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nieuczciwymi lub wprowadzaj� cymi w b
� d reklamami i oznakowaniami 
produktów. Jest to prawo do zdobywania przez konsumenta wiedzy i umiej� t-
no� ci potrzebnych do podejmowania � wiadomych wyborów dotycz� cych towa-
rów i us
ug, podstawowych praw konsumentów oraz dochodzenia roszcze� .  
W my� l tego prawa konsument powinien mie�  mo� no��  poznania podsta-
wowych cech oferowanych towarów i us
ug (jest to szczególnie istotne w od-
niesieniu do us
ug z uwagi na ich niematerialno�� ), prawo do racjonalnego 
wyboru spo� ród konkurencyjnych ofert, do korzystania w sposób bezpieczny  
i satysfakcjonuj� cy z dóbr i � wiadczonych us
ug oraz dochodzenia rekom-
pensaty za wszelkie krzywdy lub szkody wynik
e z u� ytkowania towarów i ko-
rzystania z us
ug. S
u� y�  temu powinna szeroko zakrojona dzia
alno��  
edukacyjna, skierowana do wszystkich konsumentów, w tym szczególnie do 
najs
abszych segmentów, jakimi s�  m
odzie�  i dzieci oraz osoby starsze.  

Konsument niedysponuj� cy informacjami na temat cech produktu i warun-
ków transakcji pozbawiony jest mo� liwo� ci podejmowania racjonalnych, prze-
my� lanych decyzji zakupu, a tak� e nie mo� e skutecznie broni�  swoich intere-
sów. Dlatego te�  tak wa� n�  spraw�  jest u� wiadomienie konsumentom ich praw  
i obowi� zków. Konsument � wiadomy staje si�  bardziej równorz� dnym partne-
rem, wzmacnia swoj�  pozycj�  na rynku. Zapewnienie powszechnego dost� pu 
do informacji i edukacji konsumenckiej jest zadaniem instytucji rz� dowych, 
samorz� dowych i pozarz� dowych organizacji konsumenckich, przede wszyst-
kim tych, dla których jest ona dzia
alno� ci�  statutow� . Wymieni�  tu nale� y za-
równo UOKiK, powiatowych/miejskich rzeczników konsumentów, jak i ogól-
nopolskie organizacje konsumenckie: Federacj�  Konsumentów oraz Stowarzy-
szenie Konsumentów Polskich. Na stronach www tych instytucji i organizacji 
mo� na znale	�  informacje i porady odno� nie przys
uguj� cych praw konsumen-
tom, post� powania w przypadku ich naruszenia.  

Polscy konsumenci maj� c na uwadze ochron�  swoich praw mog�  si�  tak� e 
zwraca�  do Europejskiego Centrum Konsumenckiego (ECC-Network) za
o� o-
nego w 2005 r. na wzór analogicznych centrów dzia
aj� cych w innych krajach 
Unii Europejskiej oraz w Norwegii i Islandii. Do zada�  Centrum nale� y m.in. 
udzielanie pomocy w dochodzeniu praw konsumenckich na jednolitym rynku – 
od dostarczania informacji na temat tych praw po organizowanie dost� pu do 
procedur odszkodowawczych w sporach transgranicznych. ECK powsta
o na 
mocy porozumienia Komisji Europejskiej z Prezesem Urz� du Ochrony Konku-
rencji i Konsumentów oraz jest finansowane ze � rodków Unii Europejskiej  
i UOKiK. 
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Prawo do reprezentacji (the right of representation, the right to be heard) 
oznacza, � e konsumenci maj�  prawo do zorganizowanych form aktywno� ci, 
tak� e zapewnione reprezentowanie w podejmowaniu i realizacji polityki rz� du 
w zakresie spraw konsumenckich. Na forum mi� dzynarodowym organizacj�  
reprezentuj� c�  interesy konsumentów jest wspomniana ju�  Mi� dzynarodowa 
Organizacja Konsumentów (Consumers International). Misj�  jej jest or� dowa-
nie na rzecz praw konsumentów na arenie mi� dzynarodowej w celu ochrony  
i wzmocnienia pozycji konsumentów na � wiecie16. W Polsce organizacjami  
o zasi� gu ogólnopolskim s� : Federacja Konsumentów oraz Stowarzyszenie 
Konsumentów Polskich (SKP), których misja jest to� sama z misj�  wszystkich 
organizacji konsumenckich dzia
aj� cych na � wiecie – jest ni�  wzmacnianie 
pozycji konsumentów na rynku oraz ochrona praw konsumentów17. 

Dzia
ania marketingowe us
ugodawców a prawa konsumentów 

Zgodnie z ustaw�  z 4 marca 2010 r. o � wiadczeniu us
ug na terytorium Rze-
czypospolitej Polskiej18 us
ugodawca, przed zawarciem umowy w formie pi-
semnej, a w przypadku braku pisemnej umowy – przed rozpocz� ciem � wiad-
czenia us
ugi, jest obowi� zany, w sposób jednoznaczny, poda�  us
ugobiorcy,  
o ile posiada, okre� lone informacje o firmie, g
ówne cechy us
ugi, jej cen� , je-
� eli zosta
a ustalona; stosowane wzorce umów oraz postanowienia umowne 
okre� laj� ce prawo w
a� ciwe dla danej umowy lub s� d albo inny organ w
a� ciwy 
do rozstrzygania sporów o gwarancjach jako� ci wykonanej us
ugi, które nie s�  
wymagane przepisami prawa.  

Us
ugodawca ma obowi� zek dok
adnego, zrozumia
ego oraz niewprowa-
dzaj� cego konsumenta w b
� d informowania o istotnych warunkach umowy,  
a w przypadku zmiany tych warunków musi o nich poinformowa�  konsumenta. 
Przyk
adem mo� e by�  umowa o � wiadczenie us
ug turystycznych, gdzie  
o zmianie warunków, takich jak np: odwo
anie imprezy, cena (przy czym cena 
nie mo� e by�  zmieniona na 20 dni przed dat�  wyjazdu), hotel, termin, konsu-
ment musi by�  niezw
ocznie poinformowany19. 

Praktyka pokazuje, � e ju�  na etapie zawierania umowy mo� e dochodzi�  do 
naruszania praw konsumentów zw
aszcza tam, gdzie us
ugodawca pos
uguje si�  

                                                 
16 www.consumersinternational.org. 
17 www.konsumenci.pl/. 
18 Ustawa z 4 marca 2010 r. o �wiadczeniu us
ug na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, DzU 

z 2010, nr 47, poz. 278 z pó	 n. zm. 
19 Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o us
ugach turystycznych, DzU z 2004, nr 223, poz. 2268  

z pó	 n. zm. 
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wzorcami umownymi. Wzorce umowne maj�  najcz�� ciej posta�  ogólnych wa-
runków umów, regulaminu � wiadczenia us
ug czy cennika (taryfy). W wielu 
jednak przypadkach umowa ta zawierana jest jako umowa adhezyjna – tre��  
umowy jest jednostronnie i definitywnie okre� lona przez jednego kontrahenta 
(np. przedsi� biorc�  telekomunikacyjnego), który narzuca go drugiej stronie 
(konsumentowi) bez mo� liwo� ci swobodnego negocjowania jej postanowie� . 
Rola konsumenta jest ograniczona jedynie do podj� cia decyzji akceptuj� cej 
postanowienia kontraktu.  

W celu ochrony praw konsumenta przed narzucaniem konsumentom w
as-
nych warunków umowy niekorzystnych dla drugiej strony wprowadzona zosta-

a instytucja prawna okre� lana jako klauzule niedozwolone. Ka� dy konsument 
ma mo� liwo��  sprawdzenia w rejestrze postanowie�  wzorców umownych 
uznanych za niedozwolone, czy zawierana przez niego umowa nie zawiera ta-
kich klauzul. Mo� e si�  bowiem zdarzy� , � e umowa – chocia�  zgodna z prawem 
– zawiera zapis, który jest ju�  z prawem niezgodny, czyli klauzul�  niedozwolo-
n� . Niedozwolone postanowienia umowne (klauzule abuzywne) to takie, które 
nie zosta
y uzgodnione z konsumentem indywidualnie (czyli najcz�� ciej przed-
si� biorca pos
u� y
 si�  wzorcem umowy, a konsument go po prostu podpisa
),  
a które kszta
tuj�  jego prawa i obowi� zki w sposób sprzeczny z dobrymi oby-
czajami i ra�� co naruszaj� c jego interesy. O uznaniu danego postanowienia za 
niedozwolone decyduje S� d Ochrony Konkurencji i Konsumentów. Postano-
wienie, które w oparciu o prawomocny wyrok s� du wpisane zosta
o do rejestru 
klauzul niedozwolonych (prowadzi je UOKiK, s�  dost� pne na stronie interne-
towej Urz� du) jako „postanowienie wzorca umowy uznane za niedozwolone”, 
nie mo� e by�  u� ywane w obrocie prawnym z udzia
em konsumentów. Wów-
czas klauzula ta przestaje obowi� zywa�  wszystkich konsumentów, jednak� e, 
aby np. konsument odzyska
 pieni� dze, które ju�  wp
aci
 zgodnie z t�  niedo-
zwolon�  klauzul� , musi wnie��  spraw�  do s� du cywilnego. Stosowanie ich jest 
zabronione i mo� e zosta�  uznane przez Prezesa UOKiK za naruszenie zbioro-
wych interesów konsumentów, a tym samym by�  zagro� one kar�  finansow�   
w wysoko� ci do 10% przychodu przedsi� biorcy osi� gni� tego w roku poprzedza-
j� cym wydanie decyzji. W rejestrze klauzul niedozwolonych prowadzonych 
przez UOKiK najwi� cej dotyczy bran� y turystycznej (976, co stanowi prawie 
31% klauzul umownych w liczbie klauzul ogó
em)20.  

                                                 
20 http://uokik.gov.pl/rejestr_klauzul_niedozwolonych2.php, stan na dzie�  17 maja 2012 r.  
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Do naruszenia interesów konsumentów dochodzi tak� e na innych obszarach 
zwi� zanych z procesem �wiadczenia us
ugi. W czerwcu 2011 roku Inspekcja 
Handlowa skontrolowa
a 338 przedsi� biorców, którzy � wiadczyli us
ugi w 29 
bran� ach. W 12 firmach wyst� pi
y nieprawid
owo� ci dotycz� ce udzielania gwa-
rancji. Wi� kszo��  kontrolowanych przedsi� biorców nie prowadzi
a tak� e pe
nej 
ewidencji przyj� tych do realizacji us
ug. W co ósmej firmie us
ugowej, czyli 43 
placówkach stwierdzono brak cennika � wiadczonych us
ug21. To, co stwierdzili 
kontrolerzy dostrzega tak� e konsument, który cz� sto obarcza za te nieprawi-
d
owo� ci marketing, nazywaj� c go nieetycznym, manipulantem wobec decyzji 
konsumenta.  

Bran�� , która przyczynia si�  do takich opinii jest m.in. turystyka. Firmy tu-
rystyczne coraz cz�� ciej oferuj�  klientom ró� norodne formy promocji, celem 
pokonania konkurencji i wygrania walki o klienta. Staraj�  si�  one jak najlepiej 
zaprezentowa�  swoj�  ofert� , wykorzystuj� c niekiedy do tego agresywne prakty-
ki marketingowe, chc� c skusi�  konsumenta za wszelk�  cen�  do zakupu imprezy 
turystycznej, najlepiej jeszcze przed sezonem, albo w ostatniej chwili. W 2011  
i 2012 roku jak� e cz� sto mo� na by
o si�  spotka�  z sytuacj� : z
ap klienta i zo-
staw go w miejscu pobytu, na lotnisku itp., zaoferuj mu atrakcyjny wyjazd za 
nieprawdopodobnie nisk�  cen� . Takie dzia
ania tylko utwierdzaj�  w przekona-
niu, � e marketing oszukuje, � e jego celem nie jest jak najlepsze zaspokojenie 
potrzeb konsumenta. Za�  przecie�  konsument ma prawo do rzetelnej informacji 
czyli pe
nej, prawdziwej i nie wprowadzaj� cej w b
� d (na tym rynku gwarantuje 
mu to ustawa o us
ugach turystycznych). 	amanie tego prawa jednocze� nie 
stanowi zagro� enie dla kolejnego – ochrony interesów ekonomicznych konsu-
menta.  

Kolejnym obszarem wartym uwagi s�  reklamy wprowadzaj� ce w b
� d. Za 
reklam�  wprowadzaj� c�  w b
� d nale� y uzna�  sytuacj� , gdy konsument uzyskuje 
fa
szywe wyobra� enie na temat towaru lub us
ugi i nie ma znaczenia, czy zde-
cyduje si�  na skorzystanie z danej oferty czy nie. Reklamy te 
ami�  jedno  
z podstawowych praw konsumenta – dost� p do jasnej i rzetelnej informacji. 
Prym wiod�  tu firmy telekomunikacyjne. Prezes UOKiK prowadzi rocznie oko-

o 30 post� powa�  dotycz� cych reklam emitowanych przez firmy telekomunika-
cyjne (mobilne i stacjonarne)22. 

                                                 
21 Raport – legalno��  i rzetelno��  przedsi� biorców �wiadcz� cych us
ugi dla konsumentów  

w �wietle kontroli Inspekcji Handlowej, UOKiK, IH, Warszawa, czerwiec 2011. 
22 Ukarani za reklamy wprowadzaj� ce w b
� d, http://prawa-konsumenta.wieszjak.pl/nowosci/ 

86950,2,Ukarani-za-reklamy-wprowadzajace-w-blad.html. 
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To s�  tylko wybrane przyk
ady, które mo� na mno� y� . W 2011 roku do 
miejskich/powiatowych rzeczników konsumentów zg
oszono 181 664 skarg 
dotycz� cych us
ug23. Warto powróci�  do pytania, czy to wina marketingu, który 
namawia do budowania relacji partnerskich z konsumentem, a tak� e mówi  
o dostarczaniu po�� danego zadowolenia w sposób bardziej efektywny i wydaj-
ny ni�  konkurenci, przy jednoczesnym d�� eniu do podnoszenia poziomu dobro-
bytu pojedynczego konsumenta i spo
ecze� stwa? 

Z badania w
asnego autorek ilo� ciowego (wywiad z konsumentami przy 
wykorzystaniu kwestionariusza ankiety) i jako� ciowego (indywidualne wywia-
dy pog
� bione z us
ugodawcami) wynika, � e konsumenci nie czytaj�  dok
adnie  
i ze zrozumieniem umów, cz� sto bezkrytycznie ufaj�  us
ugodawcom, nawet 
podpisuj� c umow�  o kredyt bankowy, po� yczk� .  

Mo� na zada�  pytanie, dlaczego tak si�  dzieje, dlaczego mo� na stosowa�  
niedozwolone praktyki, dlaczego konsumenci pozwalaj�  na 
amanie swoich 
praw? 

Badanie, które zosta
o przeprowadzone na potrzeby projektu badawczego 
pt. „Ochrona i edukacja konsumentów na wybranych rynkach us
ug” w� ród 
1002 konsumentów mieszkaj� cych w du� ych miastach Polski (powy� ej 100 tys. 
mieszka� ców), w tym w Warszawie na prze
omie listopada i grudnia 2011 roku, 
wykaza
o, � e respondenci nie byli szczególnie zainteresowani przys
uguj� cymi 
im prawami. Co prawda ponad po
owa badanych co�  na temat praw konsumen-
ta s
ysza
a, ale odsetek tych, którzy si�  tym nie interesowali (26%), przewy� sza
 
tych, którzy szukali takich informacji (17%). Za�  przecie�  silny konsument 
znaj� cy swoje prawa staje si�  wymagaj� cym partnerem biznesu.  

Na uwag�  zas
uguj�  dane dotycz� ce czytania umów. Przewa� a
 odsetek 
konsumentów, którzy bardziej lub mniej uwa� nie czytali umow�  nad tymi, któ-
rzy pobie� nie przegl� dali tre��  umowy lub jej nie czytali (rys. 1). Uwaga, z jak�  
konsumenci czytaj�  umowy, zale� y od rodzaju us
ugi, której dotyczy umowa. 
Respondenci najuwa� niej zapoznaj�  si�  z umowami o � wiadczenie us
ug ban-
kowych (78%). Prawie tak samo uwa� nie czytaj�  równie�  umowy o � wiadcze-
nie us
ug ubezpieczeniowych (75%) i telekomunikacyjnych (73%). Zdecydo-
wanie najmniej badanych uwa� nie zapoznaje si�  z umowami dotycz� cymi us
ug 
turystycznych – jedynie 58%, jednocze� nie w przypadku tego typu us
ug naj-
cz�� ciej udzielano odpowiedzi „trudno powiedzie� ”. 

                                                 
23 Funkcjonowanie powiatowych (miejskich) rzeczników konsumentów w roku 2011, UOKiK, 

Warszawa, lipiec 2012. 
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Rys. 1. Postawy konsumentów wobec podpisywanych umów  

� ród
o: badanie w
asne, grudzie�  2011. 

Zapytano respondentów, czy w latach 2009–2011 spotkali si�  z nienale� y-
tym wykonaniem us
ug. Najmniejszy odsetek respondentów wskaza
 na us
ugi 
turystyczne, najwi� kszy na us
ugi telekomunikacyjne i handlowe (rys. 2). 
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Rys. 2. Nienale� yte wykonanie us
ug 

� ród
o: badanie w
asne, grudzie�  2011. 

Prawie 1/3 badanych konsumentów niezadowolonych z wykonania us
ugi 
nie zdecydowa
a si�  z
o� y�  reklamacji. By
y te�  przypadki, � e reklamacja zosta-

a z
o� ona, pozytywnie rozpatrzona, a potem pojawi
y si�  problemy z jej wyeg-
zekwowaniem. Tak odpowiedzia
o 35% respondentów reklamuj� cych us
ugi 
ubezpieczeniowe, 24% bankowe, 22% handlowe, 17% gastronomiczne, 16% 
pocztowe, 13% turystyczne. Konsument za�  ma prawo do pozytywnego za
a-
twiania uzasadnionej reklamacji.  
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Z wielu bada� , w tym bada�  autorek, wynika, � e polskich konsumentów 
charakteryzuje niski poziom znajomo� ci instytucji i organizacji zajmuj� cych si�  
ochron�  praw konsumentów24. Potwierdzi
y to tak� e omawiane wyniki badania. 
48% badanych nie potrafi
o wymieni�  � adnej instytucji i organizacji zajmuj� -
cych si�  sprawami konsumentów.  

Mo� na postawi�  tez� , � e podniesienie � wiadomo� ci konsumenckiej wymaga 
dzia
a�  edukacyjnych, których celem powinno by�  wzmocnienie konsumentów 
jako uczestników rynku i odbiorców dzia
a�  marketingowych. Znajomo��  insty-
tucji i organizacji konsumenckich mo� e u
atwi�  pozyskiwanie rzetelnych in-
formacji na temat praw konsumenckich, uzyskanie pomocy w przypadku ich 
naruszenia.  

Zdaniem respondentów/us
ugodawców bior� cych udzia
 w IDI dostrzegalne 
jest coraz wi� ksze doinformowanie konsumentów na temat przys
uguj� cych im 
praw, równie�  za spraw�  wielu kampanii spo
ecznych. Jednak mimo � e � wia-
domo��  stale ro� nie, to wci��  plasuje si�  na do��  niskim poziomie. Zasób wie-
dzy okre� lano jako „nik
y, niski”. Pe
n�  i rzeteln�  wiedz�  dysponuje jedynie 
w� ska grupa konsumentów. Konsumenci zaczynaj�  pog
� bia�  swoj�  wiedz�  
dopiero w przypadku wyst� pienia sytuacji kryzysowej, gdy spotkaj�  si�  z niena-
le� ytym wykonaniem us
ugi, z nierzetelno�ci�  przedsi� biorców czy te�  uwa� aj� , 
� e zostali oszukani. Ich zdaniem klienci najcz�� ciej w ogóle nie zapoznaj�  si�   
z podpisywanymi umowami. Pracownicy firm us
ugowych s�  przekonani, � e 
klienci podpisz�  absolutnie ka� dy dokument, który zostanie im przed
o� ony bez 
� wiadomo� ci � adnych konsekwencji. 

Jednak przez niektórych us
ugodawców rosn� ca � wiadomo��  konsumentów 
by
a postrzegana jako zagro� enie i czynnik, który utrudnia prowadzenie dzia
al-
no� ci. 

Podsumowanie 

Obecnie na wolnym rynku firmy us
ugowe musz�  zabiega�  o klientów. 
Dzi� ki marketingowi potrafi�  oni wp
ywa�  na decyzje nabywcze konsumentów, 
skutecznie przekona�  do swojej oferty i firmy. Nie zawsze jest to czynione  
w sposób uczciwy z punktu widzenia konsumenta. Dlatego zgodzi�  si�  nale� y  
z tez�  (któr�  autorki propaguj�  od lat), � e prawa konsumentów powinien zna�   

                                                 
24 Por. m.in. A. D� browska, M. Jano� -Kres
o, I. Ozimek, Ochrona i edukacja konsumentów we 

wspó
czesnej gospodarce rynkowej, PWE, Warszawa 2005; A. D� browska, M. Jano� -Kres
o, 
Konsumpcja w krajach Europy � rodkowo-Wschodniej, PWE, Warszawa 2007, A. D� browska,  
K. Gutkowska, M. Jano� -Kres
o, I. Ozimek, Serwicyzacja konsumpcji w polskich gospodarstwach 
domowych: uwarunkowania i tendencje, Difin, Warszawa 2010. 
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i konsument i us
ugodawca, a szczególnie ten drugi. Wówczas nie b� dziemy 
musieli si�  zastanawia� , czy marketing k
amie, oszukuje, a dzia
ania marketin-
gowe wprowadzaj�  w b
� d i s�  nierzetelne. Znajomo��  ta powinna jednak� e 
przyczyni�  si�  do podnoszenia warto� ci us
ugi dla klienta, a nie obchodzenia 
jego praw.  

Przedsi� biorcy musz�  ponadto bra�  pod uwag�  zmieniaj� ce si�  realia,  
w którym przychodzi im funkcjonowa� , tak� e fakt, � e wspó
czesny konsument 
to ju�  nie tylko klient, ale przede wszystkim cz
owiek, którego potrzeby nie 
powinny by�  nigdy zaniedbywane. Mo� e si�  bowiem okaza� , � e nawet dzia
a-
nia zgodne z prawami konsumentów, nie b� d�  wystarczaj� ce dla przyci� gni� cia 
konsumentów, wyró� nienia si�  firmy na rynku. W warunkach niepewno� ci kon-
sumenci szukaj�  firm, które wyró� niaj�  si�  na rynku dzi� ki wyznawanych war-
to� ciom, które zaspokoj�  pragnienia i � yczenia konsumentów jako ludzi25.  

 Dojrza
o��  konsumentów i rosn� ca � wiadomo��  przedsi� biorców mog�  
spowodowa� , � e dzia
ania marketingowe akceptowane przez obie strony b� d�  
wreszcie mog
y opiera�  si�  na budowaniu relacji partnerskich mi� dzy us
ugo-
dawc�  i us
ugobiorc� .  

 
SERVICES MARKETING AND CONSUMER RIGHTS 

 
Summary 

 
Speaking of services marketing, researchers’ interest usually focuses on the marketing-mix 

instruments and strategies. According to the authors, marketing seen as a management and social 
process makes it possible to look for the connections of marketing with consumers’ rights. This is 
all the more justified since services are characterized by intangibility, which has an impact on 
relations between the customer and the service provider. Increasingly, the recipients of services 
are consumers or individual customers. 

Keywords: services, marketing, consumer rights 
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25 Ph. Kotler, H. Kartajana, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? 

Spe
niony cz
owiek?, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 18–19. 
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Streszczenie 

W przypadku przedsi� biorstw us
ugowych i handlowych szczególne znaczenie maj�  warto-
� ci niematerialne, zwi� zane mi� dzy innymi z wizerunkiem marki. W konsekwencji dzia
ania  
z zakresu szeroko rozumianego zarz� dzania mark� , które s�  ukierunkowane na podniesienie lub 
utrzymanie pozycji konkurencyjnej przedsi� biorstw, maj�  kluczowe znaczenie dla ich funkcjo-
nowania. W artykule poruszona zosta
a problematyka aktualnych trendów w zarz� dzaniu mark�  
w przedsi� biorstwach handlowych i us
ugowych, do których zaliczy�  mo� na realizacj�  strategii 
rebrandingu, wspó
prac�  z partnerami zewn� trznymi, a tak� e wykorzystanie wizerunku gwiazd 
oraz nowych technologii informacyjnych w promocji marek. 

S
owa kluczowe: marka, wizerunek marki, rebranding, wspó
praca, nowe technologie informa-
cyjne 

Wprowadzenie 

Zmiany w gospodarce � wiatowej prowadz�  do wykorzystywania nowych 
sposobów konkurowania poprzez tworzenie warto� ci dla klienta. Literatura  
z obszaru zarz� dzania strategicznego wskazuje, � e budowanie przewagi konku-
rencyjnej stanowi istot�  dzia
alno� ci przedsi� biorstwa na rynku konkurencyj-
nym2. Wed
ug J. Cygler stabilna przewaga konkurencyjna przedsi� biorstwa 
musi tworzy�  istotn�  warto��  dla jego odbiorcy. Warto��  ta musi by�  wyra	 nie 

                                                 
1 magdalena.grebosz@p.lodz.pl. 
2 M.E. Porter, Przewaga konkurencyjna. Osi� ganie i utrzymywanie lepszych wyników, Helion, 

Gliwice 2006, s. 17. 
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zauwa� ona przez odbiorc�  oraz trudna do imitacji i erozji3. Warto��  t�  mo� e 
stanowi�  marka, jej warto� ci, wizerunek w oczach konsumenta oraz osobowo�� . 

Marka jest symbolem jako� ci, silnej pozycji na rynku, presti� u i uznania.  
Z punktu widzenia firmy stabilna marka przek
ada si�  na lojalno��  klientów, 
wzrost sprzeda� y i zysku, pozwala równie�  na w
a� ciwe szacowanie udzia
u  
w rynku, planowanie i analiz� . Wykreowanie rozpoznawalnej i budz� cej zaufa-
nie marki przedsi� biorstwa lub produktu mo� e stanowi�  podstaw�  sukcesu ryn-
kowego zwi� zanego z pozytywn�  ocen�  przez konsumentów4. Marka sta
a si�  
instrumentem budowania przewagi konkurencyjnej, zw
aszcza na rynkach, na 
których trudno wyró� ni�  si�  za pomoc�  cech funkcjonalnych. Rynkowy sukces 
marki, okre� lany jako si
a marki, mo� na oceni�  uwzgl� dniaj� c cztery wska	 niki 
(FRED)5: 

– Familiarity (Blisko�� ) – marka jest znana, bliska konsumentowi, 
– Relevance (Potrzeba) – marka jest wa� na, istotna z punktu widzenia po-

trzeb klienta, adekwatna do nich i spe
niaj� ca oczekiwania, 
– Esteem (Szacunek) – marka cieszy si�  renom� , presti� em, co jest wyni-

kiem postrzeganej jako� ci marki i jej popularno� ci, 
– Differentiation (Wyró� nienie) – unikatowo��  marki, co oznacza, � e ofe-

ruje ona klientom korzy� ci odmienne od konkurencyjnych. 
W obecnej sytuacji rynkowej do najbardziej popularnych mo� liwo� ci 

wzmacniania kapita
u marki, od� wie� ania wizerunku marki oraz wspomagania 
osi� gni� cia rynkowego sukcesu marki mo� na zaliczy� : 

– realizacj�  strategii rebrandingu, 
– wspó
prac�  z partnerami w obszarze zarz� dzania mark� , 
– tworzenie lub wzmocnienie programów lojalno� ciowych zwi� zanych  

z mark� , poprzez tworzenie programów partnerskich, 
– wykorzystanie wizerunku „gwiazdy”, 
– wykorzystanie nowych technologii informacyjnych w promocji marek. 

 

                                                 
3 J. Cygler, Kooperencja jako stymulator budowania przewagi konkurencyjnej przedsi� bior-

stwa, w: Wspó
praca w rozwoju wspó
czesnych organizacji, red. A. Adamik, S. Lachiewicz, Wyd. 
Politechniki 	ódzkiej, 	ód 	  2009, s. 19. 

4 B. Meyer, Kszta
towanie marki przedsi� biorstwa na przyk
adzie Grupy PZU, w: Marketing 
przysz
o� ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania podmiotów na konkurencyjnym rynku, 
red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci� skiego nr 595, Ekonomiczne 
Problemy Us
ug nr 55, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczeci� skiego, Szczecin 2010, s. 219. 

5 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowa�  i opanowywa�  rynki, Wyd. Profesjonalnej 
Szko
y Biznesu, Kraków 1999, s. 208–209.  
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Strategia rebrandingu 

Rebranding wi�� e si�  z cz�� ciow�  lub ca
kowit�  zmian�  wizerunku marki, 
poprzez modyfikacj�  lub od� wie� enie elementów marki6. Przedsi� biorstwa naj-
cz�� ciej decyduj�  si�  na zmian�  elementów wizualnych marki, przede wszyst-
kim symbolu, kolorystyki i grafiki, a w konsekwencji logo marki. Modyfikacji 
mo� e ulec tak� e przes
anie wyra� one poprzez slogan oraz warto� ci marki, które 
stanowi�  trzon osobowo�ci marki. Najbardziej radykaln�  zmian�  jest zmiana 
nazwy, która wi�� e si�  ze zmian�  koncepcji marki, stworzeniem nowego wize-
runku graficznego, wprowadzeniem nowej symboliki, nowego logo oraz przy-
gotowaniem kosztownej i pracoch
onnej kampanii promocyjnej. Rebranding 
marki mo� e wi� za�  si�  ze zmian�  w
a� ciciela firmy, fuzj�  z inn�  firm�  czy 
przekszta
ceniami w strukturze przedsi� biorstwa. Jednak najcz�� ciej proces 
rebrandingu jest odpowiedzi�  na potrzeby zmieniaj� cego si�  otoczenia. Strate-
gia rebrandingu jest nieod
� cznym elementem strategii marki.  

W ostatnich latach strategia rebrandingu realizowana by
a przez przedsi� -
biorstwa us
ugowe z ró� nych sektorów (tab. 1). Strategia ta jest wykorzystywa-
na m.in. przez banki i jest cz� sto wynikiem fuzji przedsi� biorstw (m.in. BNP 
Paribas Fortis, ING-Bank 
 l� ski, Lukas Bank-Crédit Agricole, czy PKO SA). 
Strategia rebrandingu by
a realizowana tak� e w� ród najwi� kszych ubezpieczy-
cieli dzia
aj� cych w Polsce, tj. PZU i Warty. Nowe logo marki PZU jest zdecy-
dowanie bardziej nowoczesne. Proces od� wie� ania wygl� du placówek PZU 
trwa
 stopniowo od 2009 roku. W ci� gu dwóch miesi� cy nowy wystrój ze-
wn� trzny z logo PZU otrzyma
o w sumie 1129 oddzia
ów i placówek agentów, 
900 warsztatów sieci naprawczej oraz ponad 2000 samochodów s
u� bowych  
i pojazdów partnerów biznesowych PZU Pomoc. Procesowi rebrandingu towa-
rzyszy
a prowadzona od maja 2012 roku kampania reklamowa, w której PZU  
z autoironi�  i humorem walczy
o z wizerunkiem wielkiej, zbiurokratyzowanej 
firmy ze skomplikowanymi procedurami. Do udzia
u w spotach zaanga� owano 
Janusza Rewi� skiego. Wed
ug szacunków PZU reklamy wizerunkowe zobaczy-

o prawie 30 mln Polaków7.  

 

 

 

                                                 
6 M. Gr� bosz, Brand management, Wyd. Politechniki 	ódzkiej, 	ód	  2008, s. 88–89. 
7 Rebranding marki PZU – podsumowanie. Co zmieniono?, http://www.marketing-news.pl/ 

message.php?art=36383 (25.02.2013). 
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Tabela 1  

Przyk
ady rebrandingu prowadzonego w ostatnich latach przez przedsi� biorstwa us
ugowe 

Przed rebrandingiem Po rebrandingu 

 

 

 
 

  

  

  

  

  

  

  

� ród
o: opracowano na podstawie: www.pzu.pl, www.warta.pl, www.ibis.com, www.heyah.pl, 
ww.allegro.pl, www.pekao.com.pl, www.luxmed.pl, www.netia.pl (22.02.2013). 
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W pa	 dzierniku 2012 roku szat�  graficzn�  zmieni
a TUiR Warta. Nowe lo-
go ma nawi� zywa�  do symboliki Grupy Talanx, nowego g
ównego akcjonariu-
sza spó
ki i ma podkre� la�  jako��  oferty, przyjazno��  ubezpieczyciela i jego 
innowacyjno�� .  

Rebranding dotkn� 
 tak� e marki z bran� y telekomunikacyjnej. Z rynku 
znikn� 
y marki TP oraz Era zast� pione globalnymi markami Orange i T-mobile, 
a now�  szat�  graficzn�  zyska
y w 2011 roku marki Netia i Heyah. Nowa szata 
graficzna marek jest zwykle uproszczona, bardziej czytelna i bardziej nowoczes-
na. Do rebrandingu w 2013 roku przygotowuj�  si�  tak� e inni us
ugodawcy, jak 
PGNiG oraz mBank. Zmiany dotkn�  tak� e mark�  handlow�  Real, która w wy-
niku przej� cia przez sie�  Auchan zostanie poddana ca
kowitemu rebrandingowi. 

Wspó
praca z partnerami w obszarze zarz� dzania mark�  

Wspó
tworzeniu warto� ci sprzyja wspó
praca przedsi� biorstw oparta na fi-
lozofii 
� czenia marek. Wed
ug M. Witek-Hajduk, sojusz marek oznacza wszel-
kie krótkoterminowe i d
ugoterminowe porozumienia mi� dzy gestorami marek 
dotycz� ce podejmowanych wspólnie w odniesieniu do tych marek dzia
a� ,  
w tym dzia
a�  marketingowych8. Sojusze pomi� dzy markami maj�  miejsce 
zarówno w sferze dzia
a�  promocyjnych, jak i w sferze kreowania nowych pro-
duktów. Taka wspó
praca mo� e zaowocowa�  stworzeniem nowej marki, rozsze-
rzeniem marek ju�  istniej� cych lub te�  powi� zaniem dwóch – cz� sto niezale� -
nych – marek. Tworzenie aliansów pomi� dzy markami, nale�� cymi zwykle do 
ró� nych firm, jest strategi�  stosowan�  przez wiele przedsi� biorstw w celu dal-
szego rozwoju i umocnienia pozycji marki na rynku. Niektóre z tych sojuszy 
oparte s�  na logice przemys
owej (w przypadku wspólnego rozwoju produktu), 
inne s�  bardziej ukierunkowane na osi� gni� cie celów marketingowych. Sojusz 
pomi� dzy markami, zw
aszcza w ramach strategii co-brandingu jest korzystny 
dla marek partnerskich, gdy�  pozwala na rozszerzenie docelowego terytorium 
marki. Warunkiem powodzenia tych nowych form wspó
pracy jest w szczegól-
no� ci wybór marki partnera oraz oryginalno��  oferty9. 

                                                 
8 M. Witek-Hajduk, Sojusze marek (brand alliances) jako forma sojuszy strategicznych w mar-

ketingu, w: Alianse marketingowe. Partnerstwa przedsi� biorstw dla zwi� kszenia konkurencyjno-
� ci, red. A. Sznajder, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 96. 

9 M. Gr� bosz, Co-branding jako forma wspó
pracy przedsi� biorstw, w: M
odzi polscy naukow-
cy wobec wyzwa�  wspó
czesnego rynku, red. G. Rosa, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci� -
skiego nr 666, Problemy Zarz� dzania, Finansów i Marketingu nr 19, Wyd. Naukowe Uniwersyte-
tu Szczeci� skiego, Szczecin 2011, s. 187–189. 
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Przyk
adem wykorzystania wspó
pracy marek jest partnerstwo pomi� dzy 
markami banków i sieci handlowych oparte na wydawaniu kart kredytowych 
przez banki wspólnie z sieciami (rys. 1).  

 

 
Rys. 1. Przyk
ady kart co-brandowych 

� ród
o: www.orange.pl, www.auchan.pl, www.ikea.pl, www.kartylotnicze.pl, 
www.bankmillennium.pl, www.sephora.pl, data dost� pu 20.02.2013. 

W Polsce wspó
praca pomi� dzy bankami a sieciami handlowymi w ramach 
zarz� dzania mark�  rozpocz� 
a si�  pod koniec lat dziewi�� dziesi� tych. Karty co-
-brandowe wydawa
 wówczas m.in. Bank BPH wraz z sieci�  Makro oraz Lukas 
Bank z sieci�  E. Leclerc. Wspólne znakowanie kart kredytowych mo� na okre-
� li �  mianem wspólnej promocji, podkre� laj� c jednocze� nie komplementarny 
charakter takiej wspó
pracy. Wspó
praca banków i sieci handlowych daje obu 
stronom wiele korzy� ci. Bank ma dost� p do ogromnej bazy danych partnera 
handlowego, co umo� liwia dokonanie analiz rynku i segmentacji klientów. 
Wspó
praca pozwala tak� e na ograniczenie dystrybucji i promocji poprzez wy-
korzystanie marki partnera. Bank ma tak� e szans�  zwi� kszy�  liczb�  kart oraz 
transakcji, co wynika z wi� kszego zaanga� owania i aktywno� ci posiadacza kar-
ty. Lojalno��  klientów jest efektem po
� czenia u� ytkowania karty z promocjami 
sprzeda� y lub programem lojalno� ciowym sieci. Klienci posiadaj� cy karty co- 
-brandowe uzyskuj�  dodatkowe rabaty, zbieraj�  punkty, otrzymuj�  kupony lub 
korzystaj�  z dodatkowych us
ug, takich jak transport. Dzi� ki wspó
pracy z ban-
kiem, sie�  handlowa mo� e wzmocni�  relacje z klientami oraz zwi� kszy�  obroty. 
Karty co-brandowe umo� liwiaj �  podkre� lenie wizerunku marki sieci oraz 
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zwi� kszaj�  rozpoznawalno��  marek partnerów10. Coraz cz�� ciej mo� na obser-
wowa�  rozszerzanie zakresu wspó
pracy. Oprócz banku i sieci handlowej, do 
wspó
pracy zapraszani s�  tak� e innymi partnerzy, np. stacje benzynowe, czy 
sklepy specjalistyczne. Efekt wspó
pracy jest korzystny nie tylko dla obu stron, 
ale tak� e dla klienta. 

Partnerskie programy lojalno�ciowe 

Lojalno��  jest miar�  przywi� zania klienta do marki i wynika przede 
wszystkim z wytworzenia wi� zi emocjonalnej konsumenta z mark� , zgodno� ci 
wizerunku marki z wizerunkiem konsumenta oraz prze� wiadczenia konsumenta 
o zaspokajaniu potrzeb i dostarczaniu po�� danych korzy� ci11. 

Tworzenie programów lojalno� ciowych umo� liwia tworzenie, utrzymywa-
nie oraz umacnianie dobrych relacji z klientami. Ich celem jest dostarczanie 
klientom warto� ci w d
ugim okresie czasu. Geneza wspó
czesnych programów 
lojalno� ciowych si� ga ko� ca XIX wieku, jednak ich intensywny rozwój rozpo-
cz� 
 si�  w latach dziewi�� dziesi� tych ubieg
ego stulecia. Obecnie dostrzegalna 
jest tendencja wzmacniania istniej� cych programów lojalno� ciowych, przede 
wszystkim poprzez ich 
� czenie i oferowanie korzy� ci przez kilka przedsi� -
biorstw w ramach jednego programu. Wpisuje si�  to w przedstawiony powy� ej 
trend rozwoju wspó
pracy pomi� dzy partnerami. Wed
ug M. Witek-Hajduk 
partnerskie programy oferuj� c zestaw � wiadcze�  zwi� zanych z zakupem us
ug 
marek-cz
onków programu, pozwalaj�  kreowa�  lojalno��  wobec marek-stron 
programu, przy jednoczesnym obni� aniu kosztów jego obs
ugi12. 

Nagradzanie sta
ych, wybranych klientów poprzez oferowanie atrakcyjnej, 
przygotowanej specjalnie dla nich oferty s
u� y budowaniu lojalno� ci i opiera si�  
na nast� puj� cych zasadach13: 

– wielu klientów chce bli� szych relacji z mark� , któr�  kupuje, 
– istniej�  klienci, którzy s�  lojalni do ko� ca i kupuj�  tylko jedn�  mark� , 

                                                 
10 M. Kie� el, Partnerstwo banków i sieci handlowych w tworzeniu oferty us
ug finansowych dla 

klientów indywidualnych, w: Marketing przysz
o� ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo 
w marketingu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci� skiego nr 558, 
Ekonomiczne Problemy Us
ug nr 41, Wyd. Uniwersytetu Szczeci� skiego, Szczecin 2009, s. 360 
–361; A. Rudzewicz, Partnerska karta kredytowa – budowanie lojalno� ci klienta du� ych sieci 
handlowych, w: Marketing Przysz
o� ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo…, s. 395. 

11 G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla mened�era marketingu, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 1998, s. 31. 

12 Zarz� dzanie siln�  mark� , red. M. Witek-Hajduk, Oficyna Wolters Kluwer business, War-
szawa 2011, s. 290. 

13 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2001,  
s. 221–222. 
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– lojalni klienci s�  grup�  nabywców przynosz� c�  najwi� ksze zyski, po-
niewa�  kupuj�  wi� cej i cz�� ciej, 

– mo� liwe jest wzmocnienie lojalno� ci klientów i zach� cenie ich do jesz-
cze wi� kszej lojalno� ci, 

– z pomoc�  bazy danych mo� na podtrzyma�  osobisty kontakt z klientami 
lojalnymi, a tym samym wp
ywa�  na zwi� kszenie ich lojalno� ci. 

Przyk
adem partnerskiego programu lojalno�ciowego jest program Pay-
back, który zacz� 
 funkcjonowa�  w Polsce w 2009 roku. Za pomoc�  jednej kar-
ty, uczestnicy mog�  gromadzi�  punkty podczas codziennych zakupów w wielu 
tradycyjnych punktach sprzeda� y oraz online (rys. 2). Dodatkowo klienci mog�  
korzysta�  ze specjalnych zni� ek, kuponów oraz ofert. Zebrane punkty mo� na 
wymienia�  na nagrody rzeczowe, bony zakupowe, mile w programie Miles & 
More lub przekaza�  na cele charytatywne. Punkty Payback mo� na zbiera�  nie 
tylko u partnerów programu posiadaj� cych stacjonarne placówki, ale tak� e do-
konuj� c zakupów w internecie.  

 
Rys. 2. Partnerzy programu lojalno� ciowego Payback 

� ród
o: www.bzwbk.pl (21.02.2013). 

Obecnie kart Payback u� ywa ponad 10 milionów Polaków. Uczestnicy pro-
gramu maj�  do wyboru dwa rodzaje kart: klasyczn�  kart�  bonusow�  Payback 
oraz karty p
atnicze (rys. 3)14.  

                                                 
14 www.payback.pl (20.02.2013). 



Aktualne trendy w zarz� dzaniu mark�  w przedsi� biorstwach… 59 

 
Rys. 3. Karty programu Payback 

� ród
o: www.bzwbk.pl, www.prnews.pl (21.02.2013). 

Wykorzystanie wizerunku gwiazdy 

Kolejnym dzia
aniem podejmowanym w celu od� wie� enia wizerunku marki 
i wzmocnienia jej kapita
u jest wprowadzenie tzw. gwiazdy, która wyst� puje  
w reklamie lub jako ambasador marki. Nale� y wyra	 nie odró� ni�  te dwa przy-
padki. Gwiazda wyst� puj� ca w reklamie nie musi firmowa�  marki swoim na-
zwiskiem, jednak jest rozpoznawalna i kojarzona przede wszystkim z reklam�  
marki. Natomiast ambasador marki to � wiadomie wybrana gwiazda kina, spor-
tu, telewizji, która pojawia si�  w reklamie lub podczas wydarze�  zwi� zanych  
z mark� , deklaruj� c przy tym wprost lub po� rednio, � e mark�  nabywa i jest  
z niej zadowolona.  

W� ród przyk
adów wykorzystania gwiazdy przez przedsi� biorstwa us
ugo-
we mo� na wymieni�  wspó
prac�  satyryka Szymona Majewskiego z bankiem 
PKO BP lub wspó
prac�  celebryty Kuby Wojewódzkiego z mark�  Play.  
W pierwszym przypadku „gwiazda” jest elementem kampanii reklamowej,  
w drugim dodatkowo deklaruje u� ywanie us
ug oferowanych przez Play.   

Zatrudnienie satyryka, Szymona Majewskiego przez bank PKO BP w mar-
cu 2011 roku mia
o na celu od� wie� enie skostnia
ego wizerunku marki (rys. 4). 
Kampania reklamowa by
a adresowana przede wszystkim do m
odych konsu-
mentów. Inicjatywa PKO BP spotka
a si�  z du� ym zainteresowaniem, ale jed-
nocze� nie du��  krytyk�  zarówno ze strony klientów, jak i pracowników banku 
oraz wywo
a
a wiele kontrowersji. Niew� tpliwie jednak wp
yn� 
a na zmian�  
wizerunku banku, postrzeganego wcze� niej jako bank dla emerytów. 
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Rys. 4. Wykorzystanie wizerunku gwiazdy przez bank PKO BP 

� ród
o: www.pkobp.pl (21.02.2013). 

Od stycznia 2013 roku w mediach mo� na za�  ogl� da�  nowe reklamy sieci 
telefonii komórkowej Play z udzia
em najwi� kszych polskich gwiazd. Firma 
przed
u� y
a kontrakt z Kub�  Wojewódzki, z którym wspó
pracowa
a w po-
przednich sezonach. Do dziennikarza w styczniu do
� czyli: Maciej Stuhr, 
Agnieszka Dygant i Magdalena Ró� czka. Do ko� ca roku w reklamach Play 
b� dzie mo� na zobaczy�  jeszcze 8 gwiazd ze � wiata show-biznesu i sportu. Co 
miesi� c kto�  inny b� dzie poleca
 kolejn�  us
ug�  sieci. W tym przypadku gwiaz-
dy deklaruj�  korzystanie z us
ug reklamowanej marki. W najbli� szym czasie  
w spotach pojawi si�  m.in. Marcin Prokop, Monika Brodka, Ma
gorzata Socha, 
Robert Wi� ckiewicz oraz rajdowiec Krzysztof Ho
owczyc (rys. 5). 
 

 
Rys. 5. Wykorzystanie wizerunku gwiazd przez operatora telefonii komórkowej Play 

� ród
o: www.play.pl (21.02.2013). 

Wykorzystanie nowych technologii informacyjnych 

Dynamiczny rozwój internetu, stanowi� cego 	 ród
o dost� pu do zasobów in-
formacyjnych oraz szerokiej rzeszy u� ytkowników, powoduje jego intensywne 
w
� czenie w dzia
alno��  marketingow� , co rodzi nowe marketingowe mo� liwo-
� ci. Internet jest dodatkowym kana
em komunikacyjnym, przez co stanowi wy-
zwanie dla mened� erów zarz� dzaj� cych markami. Umo� liwia skuteczn�  pro-
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mocj�  marki oraz daje szans�  na komunikacj�  z klientami. Regularnie zwi� ksza 
si�  liczba abonentów, u� ytkowników, reklamodawców i przedsi� biorstw docie-
raj� cych do klientów drog�  elektroniczn� . Istotn�  zalet�  promocji w internecie 
jest jej stosunkowo niski koszt. 

Oprócz systematycznego prowadzenia tradycyjnych dzia
a�  w internecie, 
jak komunikaty wysy
ane poprzez poczt�  elektroniczn�  czy udost� pnienie stro-
ny internetowej, coraz cz�� ciej wykorzystywane s�  nowe narz� dzie, np. portale 
spo
eczno� ciowe czy blogi. Przedsi� biorstwa tworz�  profile na portalach spo-

eczno� ciowych, które umo� liwiaj �  regularne przekazywanie informacji o mar-
ce i jej ofercie oraz sprzyjaj�  wzmocnieniu wizerunku marki, np. poprzez tzw. 
fan pages na portalu Facebook, jak w przypadku firmy Orange (rys. 6). Inn�  
form�  s�  blogi, zarówno te prowadzone przez pracowników firm, jak i te zawie-
raj� ce opinie klientów. 

 
Rys. 6. Wykorzystanie portalu Facebook przez operatora telefonii Orange 

� ród
o: www.facebook/orange.pl (21.02.2013). 

Przedsi� biorstwa zamieszczaj�  tak� e materia
y promocyjne w serwisach ty-
pu YouTube (rys. 7), co pozwala na zwi� kszenie efektywno� ci promocji, po-
przez dost� p do wi� kszej liczby potencjalnych konsumentów, cz� st�  aktualiza-
cj�  zamieszczanych tre� ci oraz pozwala na zmniejszenie kosztów promocji  
w porównaniu z wykorzystaniem tradycyjnych mediów. 
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Rys. 7. Wykorzystanie portalu YouTube przez Bank Zachodni WBK 

� ród
o: www.youtube.com/user/BankZachodniWBK (21.02.2013). 

Wed
ug A. Sznajdera internet stwarza szans�  na personalizacj�  przekazów 
kierowanych do odbiorców i interaktywno�� 15. Klienci-internauci przestaj�  by�  
anonimowi, co umo� liwia tworzenie spo
eczno� ci internetowych, czemu sprzyja 
rozwój marketingu Web 2.0. 

Podsumowanie 

Globalizacja i wzrost nat�� enia konkurencji wp
yn� 
y na wzrost oczekiwa�  
i wymaga�  klientów nie tylko wobec przedsi� biorstw produkcyjnych, ale tak� e 
przedsi� biorstw us
ugowych i handlowych. Oferowane dobra i us
ugi musz�  
by�  konkurencyjne. W przypadku przedsi� biorstw us
ugowych i handlowych 
istotne znaczenie maj�  warto� ci niematerialne, zwi� zane z obs
ug�  klienta oraz 
wizerunkiem marki. W konsekwencji dzia
ania z zakresu szeroko rozumianego 
zarz� dzania mark� , które s�  skierowane na podniesienie lub utrzymanie pozycji 
konkurencyjnej przedsi� biorstwa, maj�  kluczowe znaczenie dla jego funkcjo-
nowania.  

Silna marka b� d� c okre� lon�  warto� ci�  dla klienta, mo� e by�  traktowana ja-
ko jeden z zasobów przedsi� biorstwa, który pozwala jej w
a� cicielowi nie tylko 
na zwi� kszenie konkurencyjno�ci, ale docelowo uzyskanie silnej i stabilnej 
pozycji na rynku16. 

                                                 
15 A. Sznajder, Zastosowanie internetu w kreowaniu silnej marki, w: Zarz� dzanie siln�  mar-

k� …, s. 263. 
16 H. Howaniec, Miejsce marki w strategii rynkowej przedsi� biorstwa, w: To� samo��  i wizeru-

nek marketingu, red. R. Niestrój, PWE, Warszawa 2009, s. 245. 
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W� ród dzia
a�  z obszaru zarz� dzania markami, które w obecnej sytuacji 
rynkowej, s�  wykorzystywane przez przedsi� biorstwa handlowe i us
ugowe 
mo� na wymieni�  zarówno dzia
ania ukierunkowane na istniej� cych klientów 
(jak wzmocnienie programów lojalno�ciowych i nawi� zanie relacji za po� red-
nictwem technologii informatycznych), jak i po� rednie oddzia
ywanie na kon-
sumentów poprzez od� wie� anie wizerunku marki, mo� liwe dzi� ki realizacji 
strategii rebrandingu, czy tworzenie partnerskich relacji z kluczowymi interesa-
riuszami, zarówno wewn� trznymi, jak i zewn� trznymi. 

 
CURRENT TRENDS IN BRAND MANAGEMENT IN THE TRADE  

AND SERVICE COMPANIES  
 

Summary 
 
In the trade and service enterprises intangible assets related inter alia with brand image are 

particularly important. The brand management, which is aimed at increasing or maintaining the 
competitive position of companies, is crucial for their activities. In the paper the current trends in 
brand management in trade and service companies are presented. These trends include the imple-
mentation of the rebranding strategy, cooperation with external partners, the use of the star’s 
image and application of the new information technologies for the brand promotion. 

Keywords: brand, brand image, rebranding, cooperation, new information technologies. 

Translated by Magdalena Gr� bosz 
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HANDEL DETALICZNY NA EURORYNKU –  
INTERNACJONALIZACJA I KONCENTRACJA 

 
 
 
Streszczenie 

Autor artyku
u podejmuje rozwa� ania na temat handlu detalicznego na rynku Unii Europej-
skiej. W publikacji omówiono zagadnienia zwi� zane z poj� ciem internacjonalizacji oraz zapre-
zentowano formy internacjonalizacji na eurorynku. Poruszono równie�  problematyk�  wp
ywu 
kryzysu gospodarczego w Europie na rozwój handlu detalicznego i hurtowego w krajach Unii 
Europejskiej. Ponadto zaprezentowano najwi� ksze przedsi� biorstwa handlowe w Europie oraz 
procesy koncentracji handlu w poszczególnych krajach rynku europejskiego. Nast� pnie przedsta-
wiono problematyk�  europejskich marek w
asnych stosowanych przez przedsi� biorstwa handlo-
we. Zaprezentowano udzia
 euromarek w sprzeda� y na poszczególnych krajach Unii Europejskiej 
oraz  postrzeganie marek handlowych przez konsumentów w Europie. W podsumowaniu opraco-
wania zawarto wnioski autora. 

S
owa kluczowe: handel detaliczny, internacjonalizacja, marki handlowe, Unia Europejska 

Wprowadzenie 

Proces politycznej, spo
ecznej i gospodarczej integracji europejskiej do-
prowadzi
 do powstania obszaru gospodarczego – rynku wewn� trznego Unii 
Europejskiej, na którym wyst� puj�  jednolite warunki gospodarcze dla dzia
al-
no� ci przedsi� biorstw handlowych i równe prawa dla konsumentów europej-
skich. Procesy integracyjne w Europie przyczyni
y si�  do internacjonalizacji 
handlu w Europie oraz upodobnienia potrzeb i zachowa�  konsumentów euro-
pejskich umo� liwiaj � c stosowanie przez przedsi� biorstwa handlowe znacznie 
ujednoliconych koncepcji handlu w Europie. W ostatnich kilkunastu latach 

                                                 
1 komor@ue.katowice.pl.  
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handel uleg
 dalszemu dynamicznemu rozwojowi w zwi� zku ze stowarzysze-
niem, a nast� pnie akcesj�  nowych krajów cz
onkowskich w struktury Unii Eu-
ropejskiej. Rozwój handlu w Europie charakteryzuje si�  procesami europeizacji, 
koncentracji, zmianami w strukturze handlu detalicznego oraz wzrostem aktyw-
no� ci zagranicznej sieci handlowych w Europie. G
ównym celem artyku
u jest 
analiza handlu detalicznego w krajach Unii Europejskiej oraz rozwoju marek 
w
asnych sieci handlowych na obszarze eurorynku. 

Internacjonalizacja handlu w Europie. 

Poj� cie internacjonalizacji w szerokim znaczeniu mo� na okre� li �  jako 
wszelk�  mi� dzynarodow�  aktywno��  przedsi� biorstw na rynkach zagranicz-
nych. J. Rymarczyk okre� la internacjonalizacj�  jako ka� dy rodzaj dzia
alno� ci 
gospodarczej podejmowanej przez przedsi� biorstwo za granic� 2. Z kolei  
E. Duliniec jest zdania, � e internacjonalizacja polega nie tylko na zwi� kszaniu 
exportu, ale przejawia si�  równie�  podejmowaniem przez przedsi� biorstwa 
mi� dzynarodowych strategii marketingowych anga� uj� cych jej zasoby kapita-

owe, ludzkie i inne w znacznie wi� kszym stopniu ni�  eksport3. Internacjonali-
zacj�  nale� y bowiem postrzega�  w wymiarze dynamicznym i aktywnym, za-
równo w aspekcie retrospektywnym – nawi� zanych ju�  wcze� niej, w przesz
o-
� ci i kontynuowanych obecnie kontaktów mi� dzynarodowych, jak i potencjal-
nych kierunków rozwoju przedsi� biorstwa w przysz
o� ci4. M. Gorynia wyja�nia 
usytuowanie poj� cia strategii internacjonalizacji twierdz� c, � e strategia  interna-
cjonalizacji to ta cz���  strategii przedsi� biorstwa, która dotyczy ekspansji za-
granicznej firmy5. Nale� y przyj�� , � e na obszarze eurorynku poj� cie internacjo-
nalizacji wyst� puje w formie europeizacji, tzn. zagranicznej aktywno� ci gospo-
darczej przedsi� biorstw (handlowych) na tym obszarze gospodarczym. Proces 
internacjonalizacji na obszarze eurorynku pozostaje w � cis
ej zale� no� ci od 
gospodarczych procesów integracyjnych, w szczególno� ci realizacji rynku we-
wn� trznego Unii Europejskiej.  

Przedsi� biorstwa handlowe prowadz� ce zagraniczn�  dzia
alno��  na obsza-
rze eurorynku prowadz�   j�  w zró� nicowany sposób. Formy ekspansji czy dzia-

                                                 
2 J. Rymarczyk, Internacjonalizacja i globalizacja przedsi� biorstwa, PWE, Warszawa 2004,  

s. 19. 
3 E. Duliniec, Marketing mi� dzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 13. 
4 Strategie marketingowe polskich przedsi� biorstw na rynkach mi� dzynarodowych, red.  

J.W. Wiktor, P. Chlipa
a, PWE, Warszawa 2012, s. 14. 
5 K. Fonfara, M. Gorynia, E. Najlepszy, J. Schroeder, Strategie przedsi� biorstw w biznesie 

mi� dzynarodowym, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Pozna�  2000, s. 13. 
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alno� ci na rynkach zagranicznych, zwane równie�  sposobami czy strategiami 
wej� cia na rynki zagraniczne, s�  przez poszczególnych autorów klasyfikowane 
w zró� nicowany sposób. M. Gorynia i R. Owczarzak wymieniaj�  nast� puj� ce 
sposoby wej� cia na rynki zagraniczne daj� ce si�  zakwalifikowa�  do trzech grup: 
eksport, powi� zania kooperacyjne z partnerem zagranicznym oraz samodzielne 
prowadzenie dzia
alno� ci gospodarczej6. 

Inn�  koncepcj�  form/strategii internacjonalizacji (sposobów wej� cia na ryn-
ki zagraniczne) zaproponowali H.G. Meissner i S. Gerber, którzy wyró� nili 
formy internacjonalizacji ze wzgl� du na udzia
 zaanga� owania wielko� ci kapita-

u i zarz� dzania przedsi� biorstwa na rynku kraju pochodzenia lub rynku zagra-
nicznym. Przedstawili oni nast� puj� ce formy internacjonalizacji (europeizacji): 
eksport, licencje, franchising, joint ventures, filie zagraniczne, zak
ady produk-
cyjne oraz spó
ki zagraniczne7.  

Rozpatruj� c proces internacjonalizacji handlu detalicznego i hurtowego na 
obszarze eurorynku nale� y przyj�� , � e odbywa on si�  g
ównie poprzez samo-
dzielnie prowadzon�  dzia
alno��  gospodarcz� . Preferowan�  przez przedsi� bior-
stwa handlowe form�  s�  zw
aszcza filie zagraniczne i spó
ki zagraniczne. Inne 
formy internacjonalizacji dzia
a�  w Europie s�  relatywnie rzadziej stosowane  
i dotycz�  najcz�� ciej pocz� tkowego okresu ekspansji na nowych rynkach zagra-
nicznych. Przyk
adem mo� e by�  dzia
alno��  koncernu Tesco na rynku polskim  
i w� gierskim, który w pocz� tkowej fazie dzia
alno� ci na tych rynkach podj� 
 
kooperacj�  z polsk�  firm�  Savia oraz w� gierskim Globalem.  

Inne formy ekspansji, oprócz filii zagranicznych i spó
ek zagranicznych, 
stosowane s�  w ramach  dzia
alno�ci zagranicznej przez mniejsze i � rednie 
przedsi� biorstwa handlowe. Wynika to prawdopodobnie z ograniczonych zaso-
bów kapita
u i personelu oraz stosowanej strategii ograniczania ryzyka dzia
al-
no� ci na rynku zagranicznym, np. w formie strategicznych aliansów. Przyk
a-
dem strategicznego aliansu w Europie jest za
o� ony w 2006 roku przez � redniej 
wielko� ci koncerny handlowe alians pod nazw�  Coopernic. Ponadto przez sieci 
handlowe stosowane s�  równie�  koncepcje franchisingowe na rynku europej-
skim. Przyk
adem mo� e by�  dzia
alno��  koncernu Carrefour na rynku polskim, 
który w ramach sieci Carrefour Express stosuje franchising w dwóch ró� nych 
koncepcjach sklepów. Carrefour Express to mini market z zielonym logo prze-

                                                 
6 M. Gorynia, R. Owczarzak, Podstawy teorii internacjonalizacji i globalizacji dzia
alno� ci 

przedsi� biorstw, „Gospodarka Narodowa” 2004, nr 1–2 (stycze� –luty), s. 13.  
7 H.G. Meissner, S. Gerber, Die auslandsinvestition als entscheidungsproblem, „Betriebswirt-

schaftliche Forschung und Praxis” 1980, 32. Jg., No. 3, s. 224. 
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znaczony do lokalizacji miejskich i wiejskich o powierzchni sprzeda� y od 100 
m2 do 500 m2, oferuj� cy ponad 4500 rodzajów artyku
ów oraz sprzeda�  mi� sa 
w sposób tradycyjny. Druga koncepcja Carrefour Express convenience z poma-
ra� czowym logo przeznaczona jest do lokalizacji typowo miejskich, o po-
wierzchni sprzeda� y do 100 m2, w sklepie oferowanych jest oko
o 3500 produk-
tów. Obecnie w obu koncepcjach franchisingowych Carrefour posiada w Polsce 
ponad 250 sklepów8. 

T. Doma� ski rozpatruje proces internacjonalizacji du� ych sieci handlowych 
wyró� niaj� c kilka etapów. Prekursorami internacjonalizacji by
y europejskie 
firmy handlowe, które w latach siedemdziesi� tych ubieg
ego wieku, rozwija
y 
swoje strategie na s� siednich rynkach, opieraj� c si�  na blisko� ci geograficznej  
i zwi� zanej z ni�  cz� sto blisko� ci kulturowej. Drugi etap internacjonalizacji, 
przypadaj� cy w drugiej po
owie lat siedemdziesi� tych prowadzi
y przedsi� bior-
stwa francuskie na rynku hiszpa� skim. Charakteryzowa
 si�  on nasyceniem 
rynków wewn� trznych danym formatem sklepów (hipermarketów) oraz nowy-
mi mo� liwo� ciami zewn� trznymi  zwi� zanymi z otwieraniem si�  du� ych ryn-
ków, cechuj� cych si�  brakiem lub niedorozwojem nowoczesnych form handlu 
sieciowego. Kolejny etap umi� dzynarodowienia polega
 na rozwoju sieci i for-
matów specjalistycznych, nieobecnych na rynku zagranicznym. Na prze
omie 
XX i XXI wieku zacz� to tworzy�  i rozwija�  sieciowe formaty sklepów w sensie 
globalnym, czyli mo� liwe do odwzorowania w wymiarze mi� dzynarodowym9. 

Mo� na s� dzi� , � e dla procesów internacjonalizacji/europeizacji przedsi� -
biorstw handlowych w Europie zasadnicze znaczenie posiadaj�  nast� puj� ce 
elementy: 

– urzeczywistnienie Europejskiego Rynku Wewn� trznego zwi� zane ze 
swobod�  przep
ywu osób, towarów, us
ug i kapita
u oraz zniesieniem 
barier handlowych, zniesieniem ogranicze�  taryfowych i pozataryfo-
wych, 

– procesy demonopolizacji, liberalizacji eurorynku (np. lotniczego, tele-
komunikacyjnego), ujednolicenia uwarunkowa�  gospodarczych dla 
przedsi� biorstw handlowych prowadz� cych dzia
alno��  gospodarcz�  na 
eurorynku, 

                                                 
8 O Carrefour w Polsce, http://www.carrefour.pl/page/pl/korporacyjny/o-carrefour/w-polsce/ 

(20.02.2013). 
9 T. Doma� ski, Strategie internacjonalizacji du� ych sieci handlowych na polskim rynku. Nowe 

wyzwania dla marketingu mi� dzynarodowego, w: Marketing mi� dzynarodowy: Uwarunkowania  
i kierunki rozwoju, red. J.W. Wiktor, A.  bikowska, PWE, Warszawa 2010, s. 474. 
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– post� puj� ce procesy technologiczne i techniczne, np. upowszechnienie 
komputerów, internetu, skanerów kodów kreskowych, drukarek etykiet 
itd., 

– rozwój infrastruktury drogowej, lotniczej i logistycznej w krajach Unii 
Europejskiej, 

– zniesienie kontroli granicznych, 
– ograniczone mo� liwo� ci dalszego rozwoju przedsi� biorstw handlowych 

na rynku krajowym (pochodzenia), 
– post� puj� ca standaryzacja procesów i programów marketingowych, np. 

standaryzacja przep
ywów logistycznych czy standaryzacja produktów  
i marek na eurorynku, 

– zbli� enie preferencji, upodobnie�  i zachowa�  zakupowych eurokonsu-
mentów, 

– znaczny wzrost mobilno�ci konsumentów europejskich na obszarze 
Unii Europejskiej.  

Interesuj� ca jest równie�  silna pozycja przedsi� biorstw europejskich w han-
dlu detalicznym i hurtowym na rynku europejskim.  Potwierdzeniem tego jest 
fakt, � e w� ród dziesi� ciu najwi� kszych pod wzgl� dem obrotu przedsi� biorstw 
handlowych w Europie wszystkie s�  firmami europejskimi. Najwi� kszym 
przedsi� biorstwem w Europie oraz drugim najwi� kszym na � wiecie jest francu-
ski Carrefour. W� ród dziesi� ciu najwi� kszych przedsi� biorstw w Europie: pi��  
to firmy niemieckie, cztery to firmy francuskie oraz jedna brytyjska (tab. 1).  

Tabela 1  

Najwi� ksze przedsi� biorstwa handlowe w Europie 

Lp. 
Przedsi� biorstwo 

handlowe 
Kraj 

Obroty w Europie  
w roku 2011 w mln euro 

Obroty w Europie  
w roku 2010 w mln euro 

1 Carrefour F 74 169 79 132 
2 Schwarz Gruppe D 69 986 64 463 
3 Tesco GB 64 933 61 771 
4 Auchan F 47 813 46 587 
5 Metro D 46 542 47 224 
6 Edeka D 44 421 42 867 
7 Aldi (Nord, Süd) D 44 038 42 254 
8 Rewe Gruppe D 41 458 44 838 
9 Leclerc F 38 696 35 605 
10 Intermarché F 29 216 28 081 

Uwzgl� dnione s�  przychody ze sprzeda� y przedsi� biorstw handlowych w zakresie artyku
ów � ywno� cio-
wych i nie� ywno� ciowych w handlu detalicznym i hurtowym wraz z us
ugami � ywno� ciowymi.  

� ródlo: Planet Retail, http://www.lebensmittelzeitung.net/business/daten-fakten/rankings/Top-10-
Haendler-Europa-2012_347.html#rankingTable (20.02.2013). 
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W ostatnich latach na procesy europeizacji i koncentracji handlu detalicz-
nego i hurtowego w Europie znaczny wp
yw mia
y problemy systemu banko-
wego wywo
ane upadkiem Banku Lehman Brothers. Spowodowa
 on w 2009 
roku recesj�  w wi� kszo� ci krajów Unii Europejskiej oraz kryzys gospodarczy, 
który nadal trwa w krajach Europy Po
udniowej. Wobec powy� szego w 2009 
roku handel detaliczny i hurtowy we wszystkich krajach Unii Europejskiej za-
notowa
 spadek przychodów ze sprzeda� y � rednio o ponad 10% w stosunku do 
roku 2008 (tab. 2).  

Tabela 2 

Handel detaliczny i hurtowy (obroty) w krajach Unii Europejskiej w Latach 2004–2011  
(2010 = 100) 

Kraj 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Unia Euro-
pejska-27 85,00 90,10 95,96 100,05 105,08 94,41 100,08 105,34 
Unia Euro-
pejska-15 85,53 90,58 96,27 100,06 104,81 94,32 100,08 105,28 
Austria 85,86 87,85 91,21 94,52 98,47 92,95 100,07 104,81 
Belgia 81,93 87,32 94,48 101,09 99,76 89,21 100,05 109,43 
Bu
garia 54,73 66,38 79,18 92,20 110,86 95,72 100,11 105,05 
Cypr 77,57 81,84 89,02 100,00 108,36 96,50 100,08 102,58 
Dania 87,89 98,28 106,93 111,86 111,78 93,86 100,11 109,54 
Estonia 69,40 87,73 102,18 128,54 122,52 94,30 100,11 115,89 
Finlandia 82,87 88,11 95,83 102,34 108,70 92,59 100,09 108,62 
Francja 88,95 92,33 96,15 100,67 104,37 95,93 100,09 106,31 
Grecja 91,53 97,33 106,82 116,18 122,08 109,48 99,98 87,53 
Hiszpania 99,98 107,25 115,12 121,17 115,56 98,00 100,06 97,95 
Holandia 82,54 85,70 90,45 97,83 103,06 93,74 100,04 106,13 
Irlandia 85,04 95,58 102,24 109,53 103,69 94,23 100,03 104,59 
Litwa 71,22 85,55 95,80 117,52 131,58 95,14 100,13 124,18 
Luksemburg 60,81 69,11 81,23 87,99 98,99 82,46 100,07 111,97 
	otwa 64,90 87,85 110,64 139,07 133,17 87,45 100,10 120,96 
Malta 92,80 92,54 99,50 104,25 104,54 96,27 100,06 102,01 
Niemcy 90,71 95,41 100,45 100,80 105,49 94,12 100,09 106,71 
Polska 65,37 70,56 79,43 89,85 96,09 93,95 100,09 110,52 
Portugalia 102,89 103,47 104,39 108,52 109,62 97,73 100,12 93,16 
Republika 
Czeska 82,03 87,72 94,35 102,80 105,84 94,92 100,07 102,79 
Rumunia 53,05 61,00 76,76 97,85 117,66 99,41 100,12 109,21 
S
owacja 81,37 92,50 105,09 113,12 127,09 99,29 100,06 100,09 
S
owenia 76,27 83,32 91,48 104,55 120,76 97,73 100,09 106,28 
Szwecja 75,87 81,97 88,74 93,99 97,66 91,23 100,08 106,92 
W. Brytania 69,16 74,69 81,44 87,07 98,10 91,88 100,09 106,00 
W� gry 79,40 90,73 106,64 108,62 107,91 97,03 100,10 99,16 
W
ochy 94,68 96,34 100,68 103,46 104,49 95,83 100,06 103,39 

� ród
o: Eurostat,  http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/eurostat/home/ (15.02.2013). 
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W krajach pogr�� onych w kryzysie gospodarczym (tj. Hiszpanii, Grecji, 
Portugalii, Cyprze) poziom obrotów handlu detalicznego w 2011 roku by
 ni� -
szy ni�  w 2008 roku. Podobnie w wielu krajach Europy � rodkowowschodniej  
w 2011 roku przychody ze sprzeda� y handlu detalicznego i hurtowego nie osi� -
gn� 
y poziomu z roku 2008, tj. w Bu
garii, Rumunii, 	otwie, Litwie, Estonii, 
S
owacji i na W� grzech. 

W krajach UE-15 takimi pa� stwami by
y tylko W
ochy, Dania i Malta, któ-
re w 2011 roku zbli� y
y si�  do poziomu obrotów handlu w roku 2008. W pozo-
sta
ych krajach, zw
aszcza Europy Zachodniej i Pó
nocnej, poziom przychodów 
ze sprzeda� y w handlu przekroczy
 w 2011 roku poziom z roku 2008. Jednocze� -
nie nale� y zauwa� y� , � e w niektórych krajach Unii Europejskiej przychody ze 
sprzeda� y w handlu detalicznym i hurtowym mi� dzy rokiem 2004 a 2007 wzro-
s
y o ponad 40%. Dotyczy to zw
aszcza nowych krajów cz
onkowskich Unii 
Europejskiej z Europy 
 rodkowo-Wschodniej, tj. Bu
garii, Rumunii, Estonii, 
Litwy, 	otwy, Polski oraz Luksemburga. Wobec powy� szego, wydaje si� , � e 
znaczenie krajów Europy 
 rodkowo-Wschodniej w handlu detalicznym i hur-
towym od akcesji w struktury Unii Europejskiej dla przedsi� biorstw handlo-
wych znacznie wzros
o. 

Koncentracja handlu w Europie 

Europeizacja handlu detalicznego i hurtowego powi� zana jest z procesem 
koncentracji handlu na obszarze eurorynku. Jest on spowodowany przede 
wszystkim ekspansj�  koncernów handlowych na obszarze eurorynku, rosn� cym 
potencja
em finansowym koncernów handlowych oraz homogenizacj�  zacho-
wa�  zakupowych eurokonsumentów. Proces koncentracji handlu rozpocz� 
 si�  
w Europie Zachodniej ju�  na prze
omie lat osiemdziesi� tych i dziewi�� dziesi� -
tych ubieg
ego wieku. Na rysunku 1 przedstawiono koncentracj�  handlu deta-
licznego zaprezentowan�  poprzez udzia
 w rynkach krajowych pi� ciu najwi� k-
szych przedsi� biorstw handlowych dzia
aj� cych w sektorze artyku
ów spo� yw-
czych. Najwi� ksza ponad 70% koncentracja handlu detalicznego ma miejsce  
w krajach skandynawskich, tj. w Norwegii, Danii i Szwecji. Relatywnie wysoka 
koncentracja handlu (ponad 59 %) wyst� puje w Belgii, Szwajcarii, Luksembur-
gu, Finlandii, Austrii, Francji, Niemczech. Wysokie rozproszenie handlu (kon-
centracja poni� ej 40%) wyst� puje w Rumunii, Polsce, W
oszech i Grecji. 
Szczególnie du� e rozproszenie handlu detalicznego artyku
ów spo� ywczych 
wyst� puje w Polsce i Rumunii. Znaczny wp
yw na t�  sytuacj�  ma du� a liczba 
ma
ych rodzinnych przedsi� biorstw handlowych (zw
aszcza w handlu artyku-
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ami spo� ywczymi) oraz ekspansja wielu przedsi� biorstw handlowych z krajów 
Europy Zachodniej. 
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Rys. 1. Koncentracja handlu w wybranych krajach Europy (udzia
 w rynku pi� ciu najwi� kszych 
przedsi� biorstw handlowych w artyku
ach spo� ywczych) 

� ród
o: Metro- Handelslexikon 2012/2013, Daten, Fakten und Adressen zum Handel in Deutsch-
land, Europa und der Welt, Metrogroup, Düsseldorf 2012, s. 67. 

Nale� y zauwa� y� , � e niska koncentracja handlu w Polsce (23,3%) ma miej-
sce mimo trwaj� cej od wielu lat koncentracji handlu rozpocz� tej wycofywaniem 
� rednich koncernów handlowych z Europy � rodkowej, np. niemieckiej firmy 
HIT z Polski (hipermarkety przej� te przez Tesco) czy te�  norweskiej Re-
itansgruppen (Rema 1000). W kolejnych latach nast� powa
 dalszy proces kon-
centracji (zw
aszcza w handlu artyku
ami � ywno� ciowymi): Tesco przej� 
o 
sklepy sieci Leader Price, francuski Carrefour przej� 
 do Ahold, a sklepy Albert 
i Hipernova (po wycofaniu Royal Ahold z Polski),  niemiecka sie�  hipermarke-
tów Real (Metro AG) przej� 
a sie�  hipermarketów Geant (po wycofaniu w roku 
2006 koncernu Casino z Polski), Ponadto nast� pi
 zakup dyskontów Plus przez 
Jeronimo Martins (po wycofaniu w 2007 roku koncernu Tengelmann’a z Pol-
ski) oraz przej� cie w roku przez Auchan sklepów Billa i w roku 2010 sklepów 
minimal przez E.Leclerc (wycofanie REWE-Zentral AG z Polski). W 2012 
roku, po decyzji o wycofaniu z Polski przez koncern Metro AG sieci  hipermar-
ketów Real, transakcji zakupu tych hipermarketów dokona
 koncern Auchan.  
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Marki w
asne sieci handlowych w Europie 

Powstanie rynku wewn� trznego Unii Europejskiej oraz procesy internacjo-
nalizacji i koncentracji w Europie przyczyni
y si�  do stosowania przez przed-
si� biorstwa na eurorynku standaryzowanych koncepcji marki. Post� puj� ce 
upodobnienie postaw, potrzeb i zachowa�  zakupowych konsumentów europej-
skich umo� liwiaj �  stosowanie ujednoliconych koncepcji euromarki w
asnej 
sieci handlowych w Europie. W ostatnich latach wzrasta rola i znaczenie marek 
handlowych (w
asnych). Marki handlowe zosta
y stworzone i s�  dost� pne w 
formie produktów w sieciach handlowych nale�� cych do w
a� ciciela marki. 
Celem wprowadzenia marek handlowych jest g
ównie polepszenie w
asnej po-
zycji wzgl� dem producentów produktów markowych. Marki handlowe odzna-
czaj�  si�  g
ównie tym, � e przy podobnej jako� ci jak marki producentów mog�  
by�  oferowane w ni� szych cenach10.  

Wprowadzenie euromarki oznacza stosowanie standaryzowanych koncepcji 
produktów na obszarze rynku wewn� trznego UE, które nast� pnie mog�  by�  
dyferencjonowane ze wzgl� du na zró� nicowania j� zykowe, mentalno� ciowe czy 
kulturowe lub te�  wynikaj� ce z zachowa�  zakupowych konsumentów w zakre-
sie nazwy, opakowania lub design’u. M. S
awi� ska wyró� nia nast� puj� ce zalety 
kreowania w
asnej marki: pozyskiwanie zaufania klienta i jego wzgl� dnie trwa-
lej lojalno� ci, dokumentowanie kompetencji w danej dziedzinie obrotu, wy� sze 
zyski, mo� liwo��  oddzia
ywania na relacj�  jako�� - cena, ponadto stosowanie 
strategii marek handlowych jest zwi� zane z przejmowaniem przez przedsi� bior-
stwo handlowe odpowiedzialno�ci za jako��  produktu i jego cechy11. Strategia 
rozwoju marki w
asnej wymaga od detalistów nowego spojrzenia na dzia
ania 
marketingowe. Szczególnego znaczenia nabiera problematyka budowania spój-
nej strategii marki, na której postrzeganie rzutuje lojalno��  konsumentów  
i spójny wizerunek sieci handlowej12.  

Standaryzacja euromarek wyst� puje w Europie zw
aszcza w zakresie marek 
handlowych (w
asnych) przedsi� biorstw handlowych na eurorynku. Przedsi� -
biorstwa handlowe stosuj�  koncepcj�  w
asnych produktów poprzez stosowanie 
ujednoliconych marek handlowych w krajach ekspansji firm na eurorynku. Wy-
korzystuj�  tym samym przewag�  kosztow�  poprzez ekonomi�  skali oraz polep-
szaj�  swoj�  pozycj�  wzgl� dem producentów towarów markowych. Udzia
 ma-

                                                 
10 L. Mueller-Hagedorn, M. Schuckel, Einführung in das Marketing, 3. ueberarb. und erweit. 

Auflage, Schaeffer-Poeschel Verlag, Stuttgart 2003, s. 181. 
11 M. S
awi� ska, Zarz� dzanie przedsi� biorstwem handlowym, PWE, Warszawa 2002, s. 85. 
12 T. Doma� ski, Strategie rozwoju handlu, PWE, Warszawa 2005, s. 57. 
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rek handlowych (w
asnych) na obszarze eurorynku w ostatnich dwudziestu 
latach stale wzrasta. Nale� y zwróci�  uwag� , � e marki w
asne handlu s�  z regu
y 
mi� dzy 10 a 30% ta� sze ni�  marki narodowe w handlu artyku
ami spo� ywczy-
mi13. Na rysunku 2 zaprezentowano udzia
 marek w
asnych sieci handlowych  
w ca
o� ci przychodów ze sprzeda� y  w poszczególnych krajach w Europie.  
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Rys. 2. Udzia
 marek handlowych (w
asnych) w ca
o� ci obrotu w poszczególnych krajach Europy 

� ród
o: Metro- Handelslexikon 2012/2013…, s. 61. 

Najwy� szy udzia
 marek handlowych – ponad 30% w ca
o� ci obrotów sieci 
handlowych, wyst� puje w Szwajcarii, Wielkiej Brytanii, Hiszpanii, Niemczech 
i Portugalii. Najni� szy za�  udzia
 tych marek – poni� ej 20% w ca
o� ci przycho-
du ze sprzeda� y sieci handlowych ma miejsce w Grecji, Polsce, W
oszech  
i Czechach.  

Nale� y zwróci�  uwag� , � e szczególne znaczenie dla stosowania marek w
as-
nych posiadaj�  sklepy dyskontowe, których rola jest du� a na wielu rynkach 
europejskich, np. w Polsce w 2011 roku najwi� ksze przedsi� biorstwo handlowe 
(Jeronimo Martins) uzyska
o przychody ze sprzeda� y w wysoko� ci ponad  
5,6 mld euro. Interesuj� cym jest, � e w� ród dziesi� ciu najwi� kszych dyskontów 
� wiata, a�  osiem to przedsi� biorstwa europejskie: cztery najwi� ksze na � wiecie 
pochodz�  z Niemiec (Aldi, Lid-Schwarz Gruppe, Penny-REWE Gruppe, Netto 
Marken-Discount – Edeka Gruppe) oraz po jednym z Hiszpanii (DIA), Norwe-
gii (Rema 1000 -  Reitan Gruppen), Portugalii (Biedronka – JMR Jerónimo 

                                                 
13 G. Baltas, Determinants of store brand choice: a behavioral analysis, „Journal of Product 

and Brand Management” 1997, Vol. 6, No. 5, s. 315. 
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Martins),  Danii (Netto-Dansk Supermarked A/S)14. Wskazuje to na szczególn�  
rol�  sieci dyskontowych w� ród przedsi� biorstw niemieckich i europejskich. 
Ponadto dwie najwi� ksze sieci dyskontowe � wiata (Aldi i Lidl) uzyska
y przy-
chody ze sprzeda� y w wysoko� ci ponad 50 mld euro, z czego wi� ksz�  cz���  na 
rynku europejskim. Przedsi� biorstwa te w swojej dzia
alno� ci korzystaj�   
w znacznym stopniu z oferowania w
asnych marek na rynku europejskim. 

Do wzrostu udzia
u marek handlowych w sieciach przedsi� biorstw handlo-
wych w Europie przyczyni
o si�  równie�  postrzeganie marek handlowych przez 
eurokonsumentów, które mimo � e s�  pozycjonowane najcz�� ciej w niskim 
segmencie cenowym s�  uwa� ane przez klientów za produkty jako� ciowo dobre 
oraz cz� sto równie�  uwa� ane za produkty konkurencyjne dla produktów mar-
kowych znanych producentów i czasami nawet wytwarzane przez producentów 
produktów markowych. Przeprowadzone na rynku niemieckim w 2004 roku 
badania konsumentów dotycz� ce postrzegania marek w
asnych sieci handlo-
wych wskazuj�  na pozytywne postrzeganie marek w
asnych przez konsumen-
tów (tab. 3). 

Tabela 3 

Akceptacja marek handlowych na rynku niemieckim 

Akceptacja marek handlowych Procent 
Marki handlowe oferuj�  dobry ekwiwalent w stosunku do ceny 82 
Marki handlowe s�  dok
adnie tak dobre jak artyku
y markowe znanych 
producentów 

74 

Marki handlowe s�  cz�� ciowo produkowane przez tych samych wytwór-
ców towarów markowych 

79 

Marki handlowe s�  zdecydowanie ta� sze ni�  artyku
y markowe znanych 
producentów 

89 

Marki handlowe s�  zawsze dobrym zakupem 63 
Marki handlowe smakuj�  nie gorzej ni�  artyku
y markowe znanych pro-
ducentów 

69 

Marki handlowe s�  czasami dobre a czasami z
e 38 
Marki handlowe s�  jako� ciowo raczej gorsze ni�  artyku
y markowe pro-
ducentów 

10 

� ród
o: Aegis Media Retail CCS-LEH 2004, http://www.lebensmittelzeitung.net/news/newspdf/ 
39145_Akteptanz_Handelsmarken.pdf (20.02.2013). 

Szczególnie interesuj� cy jest fakt, � e tylko 10% konsumentów uwa� a, i�  
marki handlowe s�  jako� ciowo raczej gorsze ni�  artyku
y markowe znanych 
producentów oraz a�  74% niemieckich konsumentów uwa� a, � e marki handlo-

                                                 
14 www.lz.de. 
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we s�  dok
adnie tak dobre jak artyku
y markowe producentów. 63% konsumen-
tów jest tak� e zdania, � e marki handlowe s�  zawsze dobrym zakupem. 

Podsumowanie 

W Europie najwi� ksze przedsi� biorstwa handlowe pochodz�  g
ównie z trzech 
krajów: Francji, Niemiec i Wielkiej Brytanii. Europejskie przedsi� biorstwa 
handlowe prowadz�  dzia
alno��  zagraniczn�  g
ównie na rynkach krajów Unii 
Europejskiej. Dotyczy to zw
aszcza przedsi� biorstw pochodz� cych z UE-15, 
poniewa�  przedsi� biorstwa pochodz� ce z krajów Europy 
 rodkowo-Wschodniej 
prowadz�  relatywnie niewielk�  dzia
alno��  na rynkach zagranicznych, np. 
w� ród 30 najwi� kszych przedsi� biorstw handlowych Europy nie ma � adnego  
z Europy 
 rodkowo-Wschodniej.  

Przedsi� biorstwa handlowe w ramach internacjonalizacji w Europie stosuj�  
najcz�� ciej form�  filii i spó
ki zagranicznej. Stosowane s�  równie�  przez niektó-
re firmy strategiczne alianse i formy franchisingowe. Europeizacja handlu deta-
licznego zwi� zana jest z procesem koncentracji handlu na obszarze eurorynku. 
Procesy internacjonalizacji i koncentracji handlu detalicznego wyst� puj�  na 
ca
ym eurorynku, jednak mo� na zaobserwowa�  specyfik�  poszczególnych ryn-
ków krajowych czy te�  grup krajów na obszarze eurorynku.  

W krajach Europy Pó
nocnej i Zachodniej wyst� puje wysoki stopie�  kon-
centracji handlu oraz relatywnie niewielki wp
yw kryzysu gospodarczego na 
rozwój i obroty przedsi� biorstw handlowych. W krajach Europy Po
udniowej 
wyst� puje za�  relatywnie niska koncentracja handlu oraz spadek przychodów ze 
sprzeda� y w handlu detalicznym i hurtowym firm handlowych b� d� cym skut-
kiem kryzysu gospodarczego w tych krajach. Kraje Europy Wschodniej charak-
teryzuj�  si�  dynamicznym rozwojem handlu detalicznego i hurtowego, który 
wyst� pi
 zw
aszcza w pierwszym okresie po akcesji w struktury Unii Europej-
skiej. W niektórych krajach tego regionu wyst� puje niski poziom koncentracji 
handlu (np. Polska czy Rumunia) oraz niski udzia
 marek handlowych w obro-
cie przedsi� biorstw handlowych. Wydaje si� , � e w kolejnych latach post� powa�  
b� dzie proces koncentracji handlu w Europie, zw
aszcza w Europie 
 rodkowo- 
-Wschodniej. Sprzyja�  temu powinien w tej cz�� ci � wiata proces zmian struktur 
handlu, dalsze wycofywanie z poszczególnych rynków krajowych niektórych 
zachodnioeuropejskich sieci handlowych, post� puj� cy wzrost udzia
u w rynku 
sieci dyskontowych oraz poszukiwanie oszcz� dno� ci kosztów przez przedsi� -
biorstwa handlowe. 
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RETAIL TRADE ON EUROMARKET – INTERNATIONALIZATION 
AND CONCENTRATION 

 
Summary 

 
The author of the paper undertakes considerations on the subject of retail trade on the market 

of European Union. In the paper there are discussed issues related to the concept of internationali-
zation as well as the forms of internationalization on the Euro market are presented. The paper 
covers also the problems of impact of the economic crisis in Europe on development of the retail 
and wholesale trade in the countries of European Union. Moreover the biggest trade companies  
in Europe and processes of trade concentrations in the individual countries of the European mar-
ket are presented. Then problems of European own brands (store brands) used by trade enterprises 
are showed. There are introduced the share of Euro brands in sale in particular countries of the 
European Union and apprehension of trade marks by consumers in Europe. In the summary of the 
study there are contained the conclusions of the author.   

Keywords: retailing, internationalization, store brands, European Union 

Translated by Marcin Komor 
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ZARZ� DZANIE MI� DZYNARODOWYMI MARKAMI  
W CHI� SKIM OTOCZENIU RYNKOWYM – ASPEKTY 

TRANSLACYJNE I KULTUROWE 
 
 
 
Streszczenie 

Umiej� tne dostosowanie marek dóbr i us
ug do wymogów poszczególnych rynków lokal-
nych pozostaje wyzwaniem dla wielu korporacji mi� dzynarodowych. Szczególnie widoczne jest 
to w chi� skim otoczeniu marketingowym,  które stawia przed zagranicznymi firmami zupe
nie 
nowe i nieznane dotychczas trudno� ci w zakresie zarz� dzania markami, przede wszystkim  
w aspektach t
umaczenia ich nazw i transliteracji na chi� ski system pisma logograficznego. Ce-
lem niniejszego opracowania jest przybli� enie problematyki przek
adu globalnych nazw marek na 
j� zyk chi� ski i ich adaptacji do tego specyficznego i wymagaj� cego kontekstu kulturowo- 
-lingwistycznego. Baz�  	 ród
ow�  jest szeroki przegl� d literatury przedmiotu oraz wieloletnie 
obserwacje bezpo� rednie autora na tym rynku.  

S
owa kluczowe: globalne zarz� dzanie mark� , nazwy marek, j� zyk chi� ski, adaptacja kulturowa  

Wprowadzenie 

Bezprecedensowe tempo globalizacji stawia przed organizacjami nowe wy-
zwania w zakresie mi� dzynarodowego i mi� dzykulturowego dostosowania stra-
tegii marki. Jak trafnie zauwa� a G. Urbanek, procesy globalizacyjne z jednej 
strony umacniaj�  znaczenie marek, a z drugiej istotnie komplikuj�  zarz� dzanie 
nimi na poszczególnych rynkach zagranicznych2. Kluczow�  decyzj�  w tym 
zakresie jest stopie�  standaryzacji lub adaptacji marki do lokalnych warunków 
otoczenia. Badania empiryczne przeprowadzane nad wyborem nazwy marki 

                                                 
1 jarek.linka@gmail.com. 
2 G. Urbanek, Zarz� dzanie mark�  w warunkach globalizacji gospodarki, „Marketing i Rynek” 

2002, nr 10, s. 11.  
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wykaza
y w przewa� aj� cej wi� kszo� ci tendencj�  do jej standaryzacji3, pozwala-
j� c wysun��  nawet jednemu z autorów sugesti� , � e firmy powinny realizowa�  
strategi�  jednej globalnej marki i dostosowywa�  tylko lokalnie dzia
ania rekla-
mowe4. Wniosek ten jest jednak daleko id� cym uproszczeniem i nie powinien 
by�  pochopnie implementowany poza zachodnim kontekstem kulturowym  
i lingwistycznym, w którym powy� sze badania by
y w wi� kszo� ci przeprowa-
dzone5. W
� czenie tzw. rynków wschodz� cych, wielokrotnie ze swoj�  odmien-
no� ci�  kulturow�  i instytucjonaln� , do procesów wymiany w gospodarce � wia-
towej wymusza zupe
nie nowe spojrzenie na t�  problematyk�  i cz� sto odej� cie 
od tzw. uniwersalnych zasad marketingu, wypracowanych w cywilizacji za-
chodniej. Jednym z najlepszych przyk
adów braku mo� liwo� ci zastosowania 
pe
nej strategii standaryzacji jest dynamicznie rozwijaj� cy si�  rynek chi� ski, 
gdzie ze wzgl� du na specyfik�  kulturow�  oraz zupe
nie odmienny kontekst lin-
gwistyczny zachowanie lub dos
owna transkrypcja nazw bazuj� cych na alfabe-
cie 
aci� skim jest bardzo utrudniona albo wr� cz niemo� liwa.  

Specyfika chi� skiego rynku 

Chi� ska Republika Ludowa (ChRL) przez ostatnie trzy dekady zosta
a 
przekszta
cona z jednego z najbardziej izolowanych i zacofanych ekonomicznie 
pa� stw � wiata w szybko rozwijaj� c�  si�  i dynamiczn�  gospodark� . O skali roz-
woju Chin � wiadczy równie�  awans, w czasie zaledwie ostatnich dziesi� ciu lat, 
z siódmego na drugie miejsce w� ród najwi� kszych gospodarek, gdzie m.in. 
wyprzedzi
y takie pot� gi jak Niemcy w 2007 roku i Japoni�  w drugim kwartale 
2010 roku. Niespotykane tempo wzrostu, potencja
 ekonomiczny, proinwesty-
cyjna polityka rz� du oraz wst� pienie w 2001 r. do 
 wiatowej Organizacji Han-
dlu spowodowa
y, � e Pa� stwo 
 rodka sta
o si�  równie�  jednym z najwi� kszych 
i najistotniejszych rynków dla zagranicznych inwestycji bezpo� rednich. Wed
ug 
wylicze�  Wu Jing-Liana spo� ród 500 najwi� kszych korporacji � wiata ponad 
400 ma swoje projekty inwestycyjne w Chinach. Przedsi� biorstwa mi� dzynaro-

                                                 
3 Zob. np. B.N. Rosen, J.J. Boddewyn, E.L. Louis, U.S. brands abroad: an empirical study of 

global branding, „International Marketing Review” 1989, Vol. 6, No. 1, s. 7–19; D. Littler,  
K. Schlieper, The development of the eurobrand, „International Marketing Review” 1995, Vol. 
12, No. 2, s. 23–37. 

4 D.M. Sandler, D. Shani, Brand globally but advertise locally? An empirical investigation, 
„International Marketing Review” 1992, Vol. 9, No. 4, s. 28.  

5 A.K.K. Chan, Y.Y. Huang, Brand naming in China: a linguistic approach, „Marketing Intel-
ligence & Planning” 1997, Vol. 15, No. 5, s. 227. 
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dowe otworzy
y równie�  oko
o 400 centrów bada�  i rozwoju ró� norodnego 
typu6.  

Znaczna grupa przedsi� biorstw mi� dzynarodowych po krótkim okresie za-
chwytu nad potencja
em rynku, wynikaj� cym np. tylko z samej populacji prze-
kraczaj� cej ponad 1,3 mld ludzi, wskazuje jednak na olbrzymie problemy adap-
tacyjne do tego specyficznego i turbulentnego otoczenia. Fundamentalnie ró� ne 
praktyki biznesowe, z ci� gle dominuj� c�  tu filozofi�  konfucja� sk�  i pojmowa-
niem rzeczywisto� ci otaczaj� cego � wiata opartym na warto� ciach taoistycznych 
i buddyjskich oraz ca
kowicie odmienny system lingwistyczny, powoduj� , � e 
zachodni mened� erowie maj�  znacznie wi� ksze szanse na pope
nienie b
� du  
i pora� k� .  

Jedn�  z najistotniejszych decyzji w pocz� tkowym etapie wej� cia na ten ry-
nek, która istotnie mo� e przekre� li �  pozosta
e starania, jest odpowiednia strate-
gia wyboru nazwy marki zgodna z chi� skimi wymogami nazewnictwa. Wielo-
krotnie cytowanym w literaturze przyk
adem niefortunnego t
umaczenia nazwy 
jest marka Cola-Cola, która pojawi
a sie w chi� skoj� zycznym obszarze j� zyko-
wym jeszcze przed powstaniem ChRL. Pocz� tkowo zastosowano w
a� ciwie 
tylko adaptacj�  fonetyczn�  bez odpowiedniego i restrykcyjnego doboru chi� -
skich znaków. T
umaczenie takie wprawdzie charakteryzowa
o si�  nieomal 
identycznie brzmi� c�  nazw�  „Ke-Kou-Ke-La”, ale poprzez dowolny zapis na 
przyk
ad sylaby la oznaczaj� cej równie�  wosk i po
ysk (,f ) mia
o absurdalne 
dos
owne znaczenie typu „gry	�  woskow�  kijank� ” lub „wypolerowana wo-
skiem klacz”. Dopiero gdy koncern ponownie w 1979 roku wchodzi
 na chi� ski 
rynek, po reformach otwarcia Deng Xiao Pinga, zrewidowa
 i zunifikowa
 swo-
j�  nazw�  marki. Zgodnie z now�  strategi�  uwypuklaj� c�  znaczenie „czego�  
smacznego, z którego mo� na czerpa�  przyjemno�� ”, Coca-Cola przet
umaczona 

zosta
a na „Ke-Kou-Ke-Le” (�����  ß��, co dos
ownie oznacza „smaczne dla 

ust, powoduj� ce szcz�� cie”7. Wed
ug A. Hatfielda to w
a� nie cz�� ciowo z po-
wodu pocz� tkowego niew
a� ciwego t
umaczenia nazwy, koncern Coca-Cola 
potrzebowa
 a�  11 lat, aby osi� gn��  zysk po powrocie na ten rynek8. 

                                                 
6 J.L. Wu, Understanding and interpreting Chinese economic reform, Thomson, Mason/Ohio 

2005, s. 300. 
7 Zob. np. F. Li, N.H. Shooshtari, Brand naming in China: sociolinguistic implications, „Multi-

national Business Review” 2003, Vol. 11, No. 3, s. 16; M. Fetscherin, I. Alon, R. Littrell,  
A. Chan, In China? Pick your brand name carefully, „Harvard Business Review” 2012, No. 9,  
s. 26. 

8 A. Hatfield, Selecting brand names that Shanghai esteems, „AgExporter” 1997, Vol. 9, No. 7, 
s. 12.  
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Maj� c na uwadze powy� sze negatywne do� wiadczenia z mark�  tak uznane-
go marketingowego gracza, jakim niew� tpliwie jest Coca-Cola, oraz coraz bar-
dziej rosn� c�  rol�  Chin, ju�  nie tylko jako taniego wytwórcy, ale istotnego ryn-
ku zbytu, celem niniejszego opracowania jest przybli� enie problematyki prze-
k
adu nazw marek opartych na alfabecie 
aci� skim na j� zyk chi� ski i ich odpo-
wiedniej adaptacji do tego specyficznego kontekstu kulturowo-lingwistycznego. 
Warto tu zaznaczy� , � e problem dostosowania nazwy na j� zyk chi� ski dotyczy 
ka� dego potencjalnego inwestora, gdy�  nawet je� li strategicznie zachowa on 
nazw�  mi� dzynarodow� , zgodnie z prawem powinien równie�  podawa�  jej 
chi� ski odpowiednik, np. na etykiecie informacyjnej. Bezpo� redni�  inspiracj�  
do zwrócenia uwagi na te zagadnienia jest ponadto coraz wi� ksze zainteresowa-
nie polskich firm tym rynkiem zbytu, które szczególnie nasili
o si�  po wizycie 
Prezydenta RP w Chinach w 2011 roku i uruchomieniu przez Ministerstwo 
Gospodarki portalu informacyjnego „Go China”. Obserwacja faktycznych dzia-

a�  wskazuje natomiast na ci� gle bardzo s
abe przygotowanie polskich mene-
d� erów w zakresie zasad funkcjonowania w tym otoczeniu, gdzie odpowiednie 
dostosowanie strategii marki jest jedn�  z pierwszych i najwa� niejszych decyzji 
w ramach instrumentarium marketingu mix. Baz�  	 ród
ow�  opracowania jest 
szeroki przegl� d literatury przedmiotu oraz wieloletnie obserwacje bezpo� red-
nie autora na tym rynku. 

Chi� ski system j� zykowy i jego implikacje dla przek
adu globalnych nazw 
marek 

Dla pe
nego zrozumienia procesu tworzenia s
ów, a tym samym kreacji 
nazw marek w Pa� stwie 
 rodka, warto przybli� y�  nieco specyfik�  samego j� -
zyka chi� skiego. Niewiele osób z zachodniego kr� gu kulturowego zdaje sobie 
spraw� , � e j� zyk chi� ski tak naprawd�  nie istnieje, a pod t�  nazw�  kryje si�  co 
najmniej osiem najwa� niejszych dialektów: mandary� ski, xiang – z prowincji 
Hunan, gan – z Jiangxi, wu – w tym szanghajski, hakka – z po
udnia i po
u-
dniowego wschodu, pó
nocne min, w tym fujia� ski, po
udniowe min, w tym 
xiamen, tajwa� ski, chaozhou i yue – kanto� ski9, zaliczanych do rodziny chi� -
sko-tybeta� skiej. Ró� nice wyst� puj� ce pomi� dzy poszczególnymi dialektami 
pod wzgl� dem d	 wi� ków i tonów mog�  by�  tak ogromne, � e osoby z oddalo-
nych od siebie o zaledwie kilkadziesi� t kilometrów miast nierzadko zupe
nie si�  
nie rozumiej� . W celu unifikacji komunikacji oficjalnym j� zykiem narodowym 

                                                 
9 W. Olszewski, Chiny. Zarys kultury, Wyd. Naukowe Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, 

Pozna�  2003, s. 37. 
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w ChRL zosta
 wybrany dialekt stolicy, czyli mandary� ski, który w zwykle 
niewiele ró� ni� cych si�  odmianach wymowy jest rozpowszechniony równie�   
w pó
nocnej cz�� ci kraju. Dla po
udniowych obszarów pa� stwa tymczasem jest 
on zwykle drugim j� zykiem, którego poznanie pod wzgl� dem fonetycznym 
przypomina nauk�  j� zyka obcego. W rejonach tych wykorzystywany jest on  
w szko
ach i urz� dach, a w pozosta
ych sytuacjach przewa� nie u� ywane s�  dia-
lekty regionalne.   

W j� zyku chi� skim (mandary� skim) wyst� puje ograniczona w porównaniu 
do innych j� zyków liczba zg
osek (sylab), które w ró� nych zestawieniach two-
rz�  poszczególne wyrazy. Ka� da sylaba wymawiana jest w jednym z czterech 
tonów, tzw. równym, wznosz� cym, faluj� cym i opadaj� cym10. Dzi� ki systemo-
wi tonów, w jakich wymawia si�  ka� d�  sylab� , nast� puje zwi� kszenie ich liczby 
niemal czterokrotnie, ale i tak nie chroni to przed powszechnym powstawaniem 
zjawiska homofonii, czyli wieloznaczno�ci wypowiadanych s
ów11. Przyk
ado-
wo, s
owo „gong” wypowiadane w pierwszym tonie mo� e oznacza zarówno 
prac� , pa
ac, uk
on, zaopatrywa� , atakowa� , publiczny oraz nazwisko osoby. 
S
owa w j� zyku chi� skim sk
adaj�  sie z jednej, dwóch, trzech i czterech sylab  
w terminach naukowych i technologicznych. Wi� kszo��  wyrazów jest dwusyla-
bowa, znacznie rzadziej u� ywa si�  jednosylabowych i najrzadziej trzysylabo-
wych. Pod wzgl� dem gramatycznym j� zyk chi� ski jest wr� cz trywialny. Nie ma 
w nim � adnej fleksji, czyli wyrazy nie podlegaj�  tu deklinacji i koniugacji.  
W zasadzie nie wyst� puje równie�  liczba mnoga i w sensie gramatycznym nie 
ma czasów. Czas okre� lany jest za pomoc�  odpowiedniego przys
ówka czasu 
lub wynika z kontekstu. W j� zyku chi� skim o sensie zdania decyduje praktycz-
nie zawsze miejsce i szyk poszczególnych wyrazów oraz kontekst ca
ej wypo-
wiedzi. Zmiana kombinacji s
ów zazwyczaj zniekszta
ca tre��  przekazu.  

Nie tylko kontekstualna forma wypowiedzi, ale przede wszystkim system 
pisma granicz� cy prawie z artyzmem, stanowi g
ówn�  ró� nic�  mi� dzy j� zykiem 
chi� skim a j� zykami indoeuropejskimi. Chi� czycy zaadaptowali logograficzn�  
metod�  zapisu w formie piktogramów i ideogramów, które wspó
cze� nie po 
wielokrotnej transformacji ewoluowa
y w wi� kszo� ci do znaków z
o� onych – 

                                                 
10 Inne dialekty maj�  zazwyczaj wi� cej tonów i ich u� ycie jest cz� sto bardziej skomplikowane, 

np. w  kanto� skim u� ywa si�  a�  dziewi� ciu, gdzie cztery ró� ne tonacje melodyczne maj�  jeszcze 
rejestr wysoki i niski oraz dodatkowo wyst� puje tzw. ton zd
awiony. 

11 J. Pimpaneau, Chiny kultura i tradycje, Wyd. Akademickie Dialog, Warszawa 2001, s. 184. 
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tzw. Han-Zi >Ø-æ12�� J� zyki indoeuropejskie u� ywaj�  natomiast fonograficznego 

systemu zapisu w formie liter i ograniczonego  alfabetu, gdzie obowi� zuje za-
sada: jedna g
oska – jeden znak. W j� zyku chi� skim dla morfemu13, a w
a� ciwie 
sylabomorfemu, zarezerwowany jest jeden znak graficzny. Znak oznacza sylab�  
i w odró� nieniu od danej litery alfabetu ma z regu
y równie�  odr� bne w
asne 
znaczenie. Przyk
adowo, s
owa dwusylabowe, które dominuj�  w tym j� zyku, 
zapisuje si�  odpowiednio dwoma znakami, które mimo w
asnego znaczenia  
w zestawieniu kreuj�  zwykle now�  i unikaln�  semantyk� . W praktyce w j� zyku 
chi� skim u� ywa si�  olbrzymiej ilo� ci ró� nych symboli (znaków). Standardowy 
s
ownik zawiera oko
o 50 000 znaków, z czego w u� yciu znajduje si�  oko
o 
10 000, w gazetach wykorzystywane jest przewa� nie 6000, przy czym absol-
went szko
y podstawowej powinien zna�  co najmniej 300014. Nale� y podkre-
� li � , � e znaki zwi� zane s�  bardziej ze znaczeniem s
ów, które zapisuj�  ni�   
z wymow� , która w ró� nych dialektach mo� e by�  zupe
nie odmienna.  

Istnieje zatem � cis
y zwi� zek mi� dzy mow�  i pismem w fonograficznym 
systemie, ale korespondencja mi� dzy mow�  i pismem w logograficznym syste-
mie jest tylko konwencjonalna. Ró� nice w zapisie powoduj� , � e w j� zykach 
indoeuropejskich mo� na w wi� kszo� ci przypadków wymówi�  s
owa nie rozu-
miej� c jego znaczenia, natomiast w chi� skim mo� na zrozumie�  znaczenie s
owa 
nie znaj� c zupe
nie jego wymowy. Mo� liwo��  zrozumienia zapisu niezale� nie 
od u� ywanego dialektu fonetycznego niew� tpliwie jest najwi� ksz�  zalet�  pisma 
opartego na systemie logograficznym. Najwi� ksz�  wad�  natomiast jest czas  
i wysi
ek pami� ciowy potrzebny na jego opanowanie oraz zwykle d
u� szy sam 
czas zapisu s
ów w porównaniu z tym przy u� yciu alfabetu. Podejmowane pró-
by przej� cia na system fonograficzny nie odnios
y sukcesu, g
ównie przez mno-
go��  u� ywanych dialektów oraz, jak pokaza
o wprowadzenie od 1958 roku 
pinin-u15, z powodu du� ej liczby homofonów zapis wielu s
ów jest taki sam, co 
zwykle uniemo� liwia poprawne zrozumienie tekstu.  

                                                 
12 Piktogramy i ideogramy s�  uwa� ane za pierwotny wzorzec dzisiejszych znaków, stanowi�  

jednak obecnie nie wi� cej ni�  5% wszystkich znaków. Ponad 95% znaków to z
o� enia czysto 
semantyczne b� d	  semantyczno-fonetyczne. 

13 Morfem to najmniejsza grupa fonemów, która niesie ze sob�  okre� lone znaczenie i nie mo� na 
podzieli�  jej na mniejsze jednostki znaczeniowe. 

14 W. Olszewski, Chiny. Zarys kultury…, s. 41. 
15 Oficjalna forma zapisu 
aci� skiego dla chi� skich znaków w CHRL. 
 wiatowa Organizacja 

Standaryzacji od 1981 r. przyj� 
a tak� e pinin jako jedyn�  form�  transkrypcji 
aci� skiej nazw 
osobowych i geograficznych z j� zyka chi� skiego.  
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Podsumowuj� c specyfik�  j� zyka chi� skiego warto doda� , � e z socjolingwi-
stycznego punktu widzenia, z powodu powszechnej niejednoznaczno�ci wypo-
wiedzi, wynikaj� cej m.in. z uproszcze�  gramatycznych i olbrzymiej liczby 
identycznie brzmi� cych s
ów, oraz pisma, które jest swego rodzaju sztuk� , ko-
munikacja z Chi� czykami jest zazwyczaj typowa dla kultury wysokiego kon-
tekstu16. 

Wymienione ró� nice lingwistyczne implikuj�  odmienn�  percepcj�  przekazu 
oraz z tym zwi� zan�  odr� bn�  konceptualizacj�  i interpretacj�  rzeczywisto� ci 
spo
ecznej. Chi� czycy u� ywaj� c logograficznej metody zapisu przejawiaj�  ten-
dencj�  do odkodowywania informacji werbalnych przez wizualny kod mental-
ny. Podobnie oceniaj�  nazwy marek, bazuj� c przede wszystkim na jej wizual-
nych atrybutach, czyli odpowiednim doborze i zestawieniu znaków. Odbiorcy  
w cywilizacji zachodniej, pos
uguj� cy si�  alfabetycznym sposobem zapisu, 
opieraj�  si�  g
ównie na fonologicznym kodzie i ocenie nazwy marki bazuj� cej 
na atrakcyjno� ci d	 wi� ków17. Potwierdzi
y to badania przeprowadzone na grupie 
oko
o 300 studentów z Pekinu i Chicago przez Y. Pana i B. Schmitta, w których 
poddano ocenie postrzeganie nazw marek. Na chi� skich studentów najwi� kszy 
wp
yw wywiera
o g
ównie dostosowanie graficzne, a dla ich ameryka� skich 
kolegów kluczowe by
o dopasowanie d	 wi� kowe18.  

F. Li i N. Shooshtari analizuj� c nazwy kilku znanych chi� skich marek 
stwierdzili podobnie, � e konsumenci ameryka� cy preferuj�  bardziej atrakcyj-
no��  d	 wi� kow� , chi� scy natomiast odbieraj�  nazwy marek wed
ug ich ideogra-
ficznych cech i polegaj�  na swojej tradycji przypisywania im znacze�  zakodo-
wanych w znakach. Autorzy zwrócili równie�  uwag�  na szczególne preferencje 
Chi� czyków do marek, nazw i imion osób19,które mog�  odzwierciedla�  status 
socjoekonomiczny, rozbudzaj�  wizualne i mentalne obrazy, odwo
uj�  si�  do 

                                                 
16 Kultury wysoko kontekstowe s�  to te, które zazwyczaj komunikuj�  si�  w sposób nieprzejrzy-

sty, niejednoznaczny, gdzie znaczenie wynika z przekazu werbalnego, niewerbalnego oraz kon-
tekstu sytuacyjnego. E.T. Hall, Poza kultur� , PWN, Warszawa 1984, s. 132–133.  

17 Y. Fan, The national image of global brands, „Brand Management” 2002, Vol. 9, No. 3,  
s. 182. 

18 Y. Pan, B. Schmitt, Language and brand attitudes: impact of script and sound matching  
in Chinese and English, „Journal of  Consumer Psychology” 1996, Vol. 5, No. 3, s. 263–277. 

19 Nazwisko w j� zyku chi� skim jest najcz�� ciej jednosylabowe i stawiane przed imieniem. 
Liczba nazwisk jest ograniczona i zwi� zana jest z historyczn�  klanowo�ci�  tego spo
ecze� stwa. 
Najcz� stsze nazwiska to: Wang  º , Zhang �› , Li �Ø, Chen 4¸ , Zhou �_ . Imi�  wybiera si�  nato-
miast dowolnie, najcz�� ciej u� ywaj� c dwóch cz
onów (sylab). Powinno ono posiada�  i przekazy-
wa�  pozytywne cechy o osobie, dlatego wybór znaków jest tu tak bardzo istotny. W chi� skim 
spo
ecze� stwie imi�  nie tylko pe
ni rol�  informacyjn� , ale przez symbolik�  u� ytych znaków mo� e 
wp
ywa�  na � ycie osoby, karier� ,  przysz
o��  oraz nawet przeznaczenie.  
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wytworno� ci i sentymentu odbiorcy oraz sygnalizuj�  aspekty moralne20.  
W zwi� zku z tym dobrze wybrane imi�  lub nazwa powinna kojarzy�  si�  ze 
szcz�� ciem, wró� y�  wspania
�  przysz
o�� , wskazywa�  na moralne warto� ci,  
a nawet podnosi�  status spo
eczny.  

Wiara w pozytywny wp
yw znaków i s
ów z nimi zwi� zanych stanowi wa� -
n�  cz���  � wiatopogl� du Chi� czyków i s
u� y im jako wytyczna w praktykach 
spo
ecznych. W przypadku nazw dóbr i us
ug odpowiednio dobrane znaki mog�  
przyczyni�  si�  do poprawy sprzeda� y, zwi� kszenia ich u� yteczno��  i nawet 
wykreowania jej nowych wymiarów. Ta szczególna w
a� ciwo��  j� zyka chi� -
skiego pozwala równie�  przy przek
adzie nazw marek mi� dzynarodowych na 
dodawanie nowych skojarze�  lub nawet cech u� ytkowych, które w oryginalnym 
brzmieniu nie istnia
y. Chi� ska adaptacja marki Boeing na podobnie brzmi� ce 
Bo-Yin jest tego dobrym przyk
adem. Za pomoc�  dwóch znaków bo�D i yin5¸ , 
oznaczaj� cych odpowiednio fal�  i d	 wi� k, zosta
a przekazana dodatkowa tre��  
nie zawarta w oryginalnej nazwie, a pozwalaj� ca doskonale skojarzy�  chi� -
skiemu odbiorcy samoloty nadd	 wi� kowe produkowane przez t�  firm� . Podob-
nie marka samochodów terenowych Hummer zosta
a przet
umaczona na Han-

Ma z u� yciem dwóch znaków han�‰i malû  oznaczaj� cych si
� /wytrzyma
o��  

oraz konia. Pierwszy znak podkre� la dodatkowe walory u� ytkowe pojazdu, 
drugi od razu pozwala Chi� czykom skojarzy�  mark�  ze � rodkiem transportu21. 

W przypadku marki Colgate przet
umaczonej na Gao-Lu-Jie 7�5: ?•, gdzie gao 

oznacza wysoki, lu – przejrzysty i jie – czysty, przy wzgl� dnym zachowaniu 
podobie� stwa wymowy, uda
o si�  za pomoc�  znaków stworzy�  dodatkowe ko-
notacje po�� danego efektu, który produkt ma dostarcza� , czyli wysok�  klarow-
no��  i czysto�� . 

Kolejnym lingwistycznym elementem istotnym w procesie dostosowania 
nazw marek do wymogów otoczenia chi� skiego s�  tony. Z punktu widzenia 
nadawania imion i nazw produktów Chi� czycy preferuj�  tony wysokie – Ton 1 
i Ton 2 (równy i wznosz� cy), które dodaj�  d	 wi� czno� ci. A. Chuan i Y. Huang 
analizuj� c 527 ró� nych nazw marek na rynku chi� skim wykazali, � e najcz� stsz�  
kombinacj�  u� ywanych znaków w markach dwusylabowych22 s�  te wymawiane 
w obu wysokich tonach – 47,13%, a tylko 8,91% zestawie�  mia
o dwa niskie 

                                                 
20 F. Li, N.H. Shooshtari, Brand naming in China: sociolinguistic…, s. 17–18.  
21 Ko�  od zawsze kojarzony jest w kulturze chi� skiej ze � rodkiem transportu. 
22 91% wszystkich badanych marek. Dwuznakowe marki s�  najbardziej po�� danymi, ze wzgl� -

du na siln�  dwusylabow�  preferencj�  w budowie s
ów w j� zyku chi� skim. 
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tony. Przy mieszanych kombinacjach preferencyjne by
o u� ycie pierwszego 
znaku w tonie niskim (faluj� cym lub opadaj� cym) i drugiego w tonie wysokim 
– 24,48%. Pozosta
e 18,47% stanowi
a kombinacja pierwszego znaku w tonie 
wysokim, a drugiego w niskim23. 

W fonetycznej adaptacji nazwy marki, oprócz wyboru tonów nale� y rów-
nie�  bra�  pod uwag�  wspomnian�  du��  liczb�  homofonów. Pomimo preferencji 
Chi� czyków do odbioru znaczenia pod wzgl� dem graficznym nale� y zawsze 
starannie przeszuka�  ca
e spektrum d	 wi� ków towarzysz� ce znakowi, gdy�  
istnieje znaczne prawdopodobie� stwo, � e nazwa mo� e mie�  homofon o nega-
tywnym znaczeniu. Dodatkow�  trudno� ci�  jest tu wspomniana wcze� niej ró� no-
rodno��  u� ywanych dialektów, w których dany znak mo� e by�  wymawiany 
zupe
nie inaczej lub w innej intonacji. Mened� erowie marketingu powinni za-
tem zawsze dok
adnie sprawdza�  wybrane nazwy i ich znaki, aby nie tylko kre-
owa
y korzystne skojarzenia pod wzgl� dem graficznym, ale by
y równie�  mi
e 
dla ucha, 
atwe do wymówienia w wi� kszo� ci popularnych dialektów i nie za-
wiera
y pejoratywnych znacze� , szczególnie na tych regionalnych rynkach, na 
których planowana jest dzia
alno��  firmy.  

Analiza i przyk
ady adaptacji nazw marek mi� dzynarodowych na j� zyk 
chi� ski  

Patrz� c na stopie�  standaryzacji i adaptacji strategii globalnych marek  
w chi� skim otoczeniu rynkowym, nale� y podkre� li � , � e pe
na standaryzacja  
i utrzymanie tylko nazwy opartej na alfabecie jest raczej niewskazana i w wi� k-
szo� ci przypadków mo� e przynie��  negatywne konsekwencje24. Najcz�� ciej 
lokalny dystrybutor lub konsument, dla swojej wygody komunikacyjnej i ze 
wzgl� du na przyzwyczajenie do operowania znakami, stworzy pó	 niej w
asny 
termin, który mo� e funkcjonowa�  niezale� nie od strategii marketingowej firmy 
i wp
ywa�  niekorzystnie na wizerunek produktu (np. opisany wcze� niej przy-
k
ad marki Coca Cola)25. Bior� c pod uwag�  tymczasem stopie�  adaptacji nazwy 
marki mo� na wyró� ni�  cztery g
ówne strategie stosowane przez podmioty mi� -
dzynarodowe na tym rynku: adaptacj�  d	 wi� kow� , adaptacj�  znaczeniow� , po-
dwójn�  adaptacj�  (znaczeniowo-d	 wi� kow� ) i tzw. brak adaptacji (nowa nazwa 
pod wzgl� dem znaczeniowym i fonetycznym)26. 

                                                 
23 A.K.K. Chan, Y.Y. Huang, Brand naming in China…, s. 231. 
24 Wyj� tkiem s�  tu np. takie marki jak IBM i M & M, które funkcjonuj�  na rynku chi� skim bez 

transkrypcji znakowej.  
25 F. Li, N.H. Shooshtari, Brand naming in China…, s. 15–16.  
26 M. Fetscherin, I. Alon, R. Littrell, A. Chan, In China…, s. 26. 
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Adaptacja d	 wi� kowa jest to rodzaj dostosowania, którego celem jest 
utrzymanie oryginalnego brzmienia nazwy marki. Doboru chi� skich znaków 
dokonuje si�  g
ównie przez pryzmat podobie� stwa fonetycznego do nazwy 
globalnej. Teoretycznie znaki powinny funkcjonowa�  tutaj jako czysto fone-
tyczne symbole, podobnie jak jest w systemie alfabetycznym. W praktyce nale-
� y zwróci�  szczególn�  uwag� , aby one same lub ich kombinacje nie mia
y nega-
tywnych semantycznie skojarze� . 

Tabela 1 

Przyk
ady adaptacji d	 wi� kowej 

Marka Nazwa chi� ska z wymow�  Znaczenie 
Compaq �=�0   Kang-Bai zdrowie, cyprys 
Ford $T $  Fu-te szcz�� cie, wyj� tkowy 
Sony &•�æ  Suo-Ni  odkrywa� , zakonnica  
Pantene �˜�ß   Pan-Ting popularne nazwisko, elegancko 

Olivetti �b�Ñ VF2&  Hao-Li-Huo-De dobry, profit, uzyska�  

� ród
o: opracowanie w
asne. 

Oceniaj� c przyk
ady t
umaczenia marek wed
ug adaptacji fonetycznej mo� -
na od razu stwierdzi� , � e jest to strategia obarczona do��  du� ym ryzykiem.  
W t
umaczeniu marki Ford, wybrane znaki nie kreuj�  dodatkowych odniesie�  
u� ytkowych pojazdu, ale mog�  kojarzy�  si�  chi� skiemu odbiorcy z „wyj� tko-
wym szcz�� ciem” zwi� zanym z jego zakupem. Podobnie pozytywne skojarze-
nia z elegancj� , pe
ni�  wdzi� ku mo� e budzi�  zastosowany znak ting �ß  w ko-
smetycznej marce Pantene. Zupe
nie inaczej wygl� da jednak sytuacja w przy-
padku marki Olivetti, gdzie dobór znaków wskazuje wprost na firm� , która nie 
dba o klienta, tylko o „uzyskanie dobrego profitu”.  

W technice adaptacji znaczeniowej wybiera si�  chi� skie s
owa i wyra� enia, 
które najdok
adniej oddaj�  lub najlepiej koresponduj�  ze znaczeniem marki, 
niezale� nie od ich chi� skiej wymowy. Taki sposób dostosowania ma za zadanie 
pomóc zlokalizowa�  chi� skim konsumentom globalne produkty przy wykorzy-
staniu ich socjolingwistycznych preferencji do odkodowywania znaczenia za 
pomoc�  symboli graficznych, a nie skojarze�  fonetycznych. Najlepiej nadaj�  sie 
do tego marki maj� ce w nazwie referencje do w
a� ciwo� ci produktu lub sposo-
bu zaspokajania potrzeb, a u� yte s
owa maj�  klarowne znacznie (np. hotel, za-
chód, samochód itd.) – tabela 2. 
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Tabela 2  

Przyk
ady adaptacji znaczeniowej 

Marka Nazwa chi� ska z wymow�  Znaczenie 

General Motors 1b!ª�� aõ  Tong-Yong-Qi-Che 
General Motors (powszechny, 
samochód) 

General Electric 1b!ª GÄ(÷  Tong-Yong-Dian-
Qi 

General Electric (powszechny, 
elektryczno�� ) 

Western Union  -Ï Rã   Xi-Lian 
Western Union (zachodni, 
unia/zwi� zek) 

Microsoft �ø aþ   Wei-Ruan 
Microsoft (micro/ma
y, mi� k-
ki) 

Holiday Inn �‡�ã2,�+   Jia-Ri-Jiu-Dian Holiday Inn (wakacje, hotel)  

� ród
o: opracowanie w
asne. 

Adaptacja znaczeniowa pozwala przekaza�  sens nazwy marki, utrudnia na-
tomiast identyfikacj�  fonetyczn�  z mi� dzynarodowym orygina
em. T
umaczenie 
takie mo� e tak� e mie�  ukryte negatywne skojarzenia, jak to ma miejsce na 
przyk
ad w adaptacji nazwy Microsoft, gdzie znak wei �ø  oznacza co�  ma
ego, 

a ruan aþ mi� kkiego i szczególnie w j� zyku chi� skim s
abo koresponduje  

z obrazem jednej z najwi� kszych firm na � wiecie.  
W podwójnej adaptacji (znaczeniowo-d	 wi� kowej) wybiera si�  znaki, które 

nie tylko brzmi�  podobnie jak nazwa oryginalna, ale nios�  równie�  skojarzenia 
zwi� zane z mark�  i produktem. Wielokrotnie z powodu specyfiki pisma logo-
graficznego, przy podwójnej adaptacji marki dochodzi do pewnego rodzaju 
transkreacji znaczeniowej poprzez dodanie pewnych skojarze�  niewyst� puj� -
cych w oryginalnej nazwie. Odwzorowanie fonetyczne przy podwójnej adapta-
cji wielokrotnie mo� e brzmie�  do��  specyficzne i dla obcokrajowca nie os
u-
chanego z chi� sk�  wymow�  jest nies
yszalne. W przypadku Chi� czyków przy-
zwyczajonych do t
umaczenia wszystkich nazw obcych w analogiczny sposób 
takie podobie� stwo jest ju�  znacznie 
atwiej wyczuwalne. W tabeli 3 przedsta-
wiono przyk
adwy tego podej� cia. 

Podwójna adaptacja nale� y do jednych z najtrudniejszych metod i wymaga 
wielu prób w doborze i dopasowaniu znaków. Wdro� enie jej mo� e jednak 
zwi� kszy�  szanse na odniesienie sukcesu na tym rynku, gdy�  podobie� stwo 
fonetyczne pozwala na wykorzystanie globalnego wizerunku marki. Odpowied-
nio dobrane znaki natomiast umo� liwiaj �  podkre� lenie lub nawet dodanie no-
wych pozytywnych skojarze�  dotycz� cych cech i u� yteczno� ci dobra lub us
ugi.  
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Tabela 3 

Przyk
ady podwójnej adaptacji 

Marka Nazwa chi� ska z wymow�  Znaczenie 
Fanta )É1   Fen-Da  zapach osi� ga ciebie 

Subway  _êI'�  Sai-Bai-Wei smakuje lepiej ni�  wszystko inne 

Tide �ø @œ  Tai-Zi spieraj� cy plamy 

BMW  �r lû   Bau-Ma drogocenny ko�  

Nike (4�8   Nai-Ke podbi�  wytrzyma
o��  

Reebok gŸ=ô  Rui-Bu chodzi�  energicznie 

� ród
o: opracowanie w
asne. 

W przypadku podej� cia braku adaptacji (nowa nazwa pod wzgl� dem zna-
czeniowym i fonetycznym) firmy decyduj�  si�  zrezygnowa�  ze skojarze�  fone-
tycznych i semantycznych z oryginaln�  nazw�  marki. Strategia ta umo� liwia 
zupe
nie nowe dostosowanie marki do specyficznych warunków chi� skiego 
rynku i stworzenie charakterystycznego lokalnego wizerunku produktu lub 
us
ugi (tab. 4). 

Tabela 4 

Przyk
ady braku adaptacji 

Marka Nazwa chi� ska z wymow�  Znaczenie 

Pizza Hut �� Sk.1  Bi-Sheng-Ke gwarancja wygrywa klientów 

Duracel 2„5< º   Jin-Ba-Wang z
oty w
adca/tyran 
Sheraton ���ê"“   Xi-Lai-Deng lubi�  wej��  z wizyt�  
Marlboro 
��r0�   Wan-Bao-Lu dziesi��  tysi� cy drogocennych dróg 
Heineken  ���       Xi-Li radosna si
a 

� ród
o: opracowanie w
asne. 

Strategia braku adaptacji najlepiej sprawdza si�  w przypadku, gdy nazwa 
marki nie ma klarownego (s
ownikowego) znaczenia, k
opotliwe jest dopaso-
wanie fonetyczne znaków do oryginalnego brzmienia oraz globalne dzia
ania 
firmy s�  nastawione na ca
o� ciowe dostosowanie instrumentarium marketing 
mix do warunków lokalnych, 
� cznie z przeniesieniem ryzyka zwi� zanego  
z wizerunkiem marki tylko na dany rynek. Ze wzgl� du na swobod�  w wyborze 
nazwy i doborze znaków rzadziej zdarzaj�  si�  w tego rodzaju adaptacji b
� dy  
w postaci negatywnych skojarze�  oraz mo� liwe jest dowolne kszta
towanie 
wizerunku marki wed
ug kulturowej specyfiki tego otoczenia. Niemniej jednak 
i w tym przypadku mog�  wyst� pi�  niezamierzone b
� dy w nazwie lub jej logo-
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graficznym zapisie. W adaptacji marki Duracel wybór znaku ba 5<, który t
u-
maczony jest jako w
adca, potencjalnie kojarzy si�  w Chinach równie�  z feu-
dalnym tyranem, co z historycznego punktu widzenia  jest bardzo negatywnie 
postrzegane.  

Analizuj� c przyk
ady polskich marek i ich t
umacze�  na j� zyk chi� ski nale-
� y podkre� li � , � e obecno��  rodzimych firm na tym rynku i tym samym ich pro-
duktów, jest raczej symboliczna. Z danych szacunkowych zebranych w ramach 
projektu powo
ania Polskiej Izby Handlowej w Chinach w 2011 roku wynika, 
� e na terenie ChRL bezpo� rednio dzia
a zaledwie oko
o 80 podmiotów.  
W wi� kszo� ci s�  to wyspecjalizowane centra zakupowe lub firmy konsultingo-
we nieprowadz� ce jednak bezpo� redniej sprzeda� y. Z tego m.in. powodu w 
szerokiej dystrybucji na rynku konsumenckim nie ma � adnej powszechnie 
obecnej polskiej marki, oprócz wódki Wyborowa. W przypadku tego znanego 
alkoholu zdecydowano si�  na pozostawienie standardowej nazwy marki, doko-
nuj� c jedynie na etykiecie informacyjnej adaptacji fonetycznej na We-Bo-Luo-

Wa Qƒ?qQæGu, bez szczególnego doboru znaków pod wzgl� dem znaczenio-

wym. Jedynie znak bo �D, który jest u� ywany w zapisie nazwy Polska, pomaga 
skojarzy�  pochodzenie produktu.  

W du� ych aglomeracjach (Szanghaj, Pekin) w wybranych sklepach wyspe-
cjalizowanych w obs
udze obcokrajowców mo� na znale	�  dodatkowo desery 
mleczne Miku�  firmy Bakoma, wyroby czekoladowe produkowane przez 
Mieszko oraz soki Hortex. Produkty te sprzedawane s�  w standardowych pol-
skich opakowaniach, bez ca
o� ciowej adaptacji do wymaga�  tego rynku. Firma 
Bakoma na dodatkowej etykiecie przet
umaczy
a prawid
owo mark�  deserów 
mlecznych Miku�  na Mi-Ku1E2C, gdzie pierwszy znak kojarzy si�  z „oczaro-
waniem i pozytywnym uzale� nieniem”, a drugi przez podobie� stwo w wymo-
wie do s
owa „cool” ma w dzisiejszym j� zyku chi� skim dodatkowo znaczenie – 
„super”27. Podobnie, tylko na doklejanych etykietach, firma Mieszko u� ywa 
adaptacji fonetycznej marki Mai-Zhi-Ke 9�
/�� , a w przypadku soków Hortex 
pozostawiono nazw�  bez dodatkowej transkrypcji.  

Ca
o� ciowe dostosowanie marki do wymogów chi� skiego otoczenia cz� -
� ciej jest widoczne na rynku dóbr przemys
owych, gdzie intensywnie dzia
a 
kilka polskich przedsi� biorstw. Jednym z najbardziej udanych przyk
adów za-

                                                 
27 Ca
a nazwa na etykiecie brzmi Mi-Ku-Tian-Dian-Ru-Pin 1E2C! �P
C�  , gdzie Tian-Dian to 

s
odki deser i Ru-Pin – produkty mleczne, co równie�  w prawid
owy sposób wskazuje na rodzaj 
produktu.  
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stosowania strategii podwójnej adaptacji jest marka Barlinek, któr�  sygnowane 
s�  wysokiej jako� ci drewniane deski pod
ogowe. T
umaczenie Bao-Lin-Na 

�r�� QB jest fonetycznie zbli� one do brzmienia oryginalnego, a poszczególne 

znaki jak bao – skarb, lin – las i na – znak stosowany w nazwach obcych, do-
brze kojarz�  si�  odpowiednio z ekskluzywno� ci� , u� yciem tylko naturalnych 
materia
ów, jak drewno i zagranicznym pochodzeniem produktu, które w po-
strzeganiu Chi� czyków ma ci� gle du� e znaczenie. Analogiczn�  technik�  zasto-
sowa
a firma Selena SA dla marki Tytan Professional (piany poliuretanowe, 

silikony, kleje) u� ywaj� c znaków Ding k�  i Tai �O, gdzie pierwszy z nich pod-

kre� la co�  „bardzo pomocnego, trzymaj� cego mocno za górn�  cz���  powierzch-
ni”, drugi natomiast kojarzy si�  ze szcz�� ciem. W innych przypadkach marek 
przewa� aj�  zazwyczaj adaptacje fonetyczne z do��  przypadkowym doborem 
znaków. Dla przyk
adu, drugi na � wiecie producent okien dachowych Fakro 
SA, posiadaj� cy fabryk�  w okolicach portowego miasta Qingdao, wybra
 dla 

swojej marki podobnie brzmi� c�  chi� sk�  nazw�  Fa-Ke-Luo �:�8 Qæ. Zastoso-

wany zestaw znaków nie ma jednak � adnego odniesienia do cech i jako� ci pro-
duktu lub � wiatowej renomy firmy. Znak fa �:  kojarzy sie z prawem, ke �8����

z metod�  lub pokonaniem kogo� , a luo Qæ jest popularnym nazwiskiem.  

Podsumowanie 

Jedn�  z pierwszych i kluczowych decyzji maj� cych wp
yw na pó	 niejsze 
odniesienie sukcesu na rynku chi� skim jest odpowiednie dostosowanie nazwy 
marki do specyfiki systemu pisma logograficznego i chi� skiego kontekstu kul-
turowo-lingwistycznego. Jednoznaczne wskazanie jednak najlepszej strategii 
adaptacji spo� ród czterech opisanych technik jest zadaniem do��  trudnym. Teo-
retycznie, gdy firma stosuje globaln�  standaryzacj�  marki i komunikacji marke-
tingowej, najlepsz�  wydaje si�  by�  podwójna adaptacja, a w przypadku, gdy 
usi
uje w pe
ni dostosowywa�  dzia
ania do warunków lokalnych nale� a
oby 
wybra�  strategi�  braku adaptacji. Adaptacja d	 wi� kowa lub znaczeniowa tym 
samym musia
aby si�  znale	�  gdzie�  pomi� dzy kontinuum tych dwóch strate-
gicznie skrajnych wyborów. Z zaledwie kilku dost� pnych w literaturze bada� , 
dotycz� cych dostosowania mi� dzynarodowych marek do chi� skiego kontekstu 
j� zykowego, wynika, � e w praktyce przewag�  w wyborze ma adaptacja fone-
tyczna i znaczeniowa przed wyborem podwójnej adaptacji lub jej zupe
nym 
brakiem. W jednej z najnowszych analiz dotycz� cej wyboru strategii nazwy 
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marek w Chinach, przeprowadzonej przez M. Fetscherina, I. Alona, R. Littrella 
oraz A. Chana, stwierdzono, � e w 43% marek zastosowano adaptacj�  d	 wi� ko-
w�  i w 24% adaptacj�  znaczeniow� . Podwójn�  adaptacj�  pos
u� ono si�  w 22% 
badanych przyk
adów, a zupe
nie now�  nazw�  pod wzgl� dem fonetycznym  
i semantycznym wybrano dla 11% marek28.  

Powy� sze wyniki s�  równie�  potwierdzeniem wcze� niejszych rezultatów 
bada�  przeprowadzonych przez J. Francisa, J. Lama i J. Wallsa na 209 markach 
z 49 korporacji nale�� cych do tzw. listy Fortune 500 i obecnych ze swoimi pro-
duktami w ChRL. Dla 66% przypadków wybrano transkrypcj�  fonetyczn�   
i znaczeniow�  (odpowiednio 44% i 22%). Podwójn�  adaptacj�  wykorzystano 
tylko w 1% marek i dla 21% wykreowano nowe nazwy. Oryginalne nazwy bez 
transkrypcji na chi� skie znaki pozostawiono w 10% marek29. W praktyce osta-
teczna decyzja o wyborze metody adaptacji i jej pó	 niejszy rezultat jest najcz� -
� ciej wypadkow�  wielu czynników, w tym m.in. rodzaju oryginalnej nazwy 
marki, mo� liwo� ci dopasowania fonetycznego znaków, przyj� tej globalnej stra-
tegii marketingowej i niejednokrotnie poziomu � wiadomo� ci mi� dzykulturowej 
i lingwistycznej decydentów dzia
ów marketingu. 
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28 M. Fetscherin, I. Alon, R. Littrell, A. Chan, In China…, s. 26 
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Fortune-500 Companies, „Journal of International Marketing” 2002, Vol. 10, No. 1, s. 98–116. 
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ANALIZA REGRESJI DLA LICZBY SYSTEMÓW  
I PLACÓWEK FRANCZYZOWYCH W POLSCE 

 
 
 
Streszczenie 

Celem artyku
u by
o zbadanie, jak zagregowana ilo��  systemów franczyzowych wp
ywa na 
liczb�  placówek franczyzowych w Polsce. W artykule na wst� pie przedstawiono zarys poj� cia 
franchisingu oraz bran� e dominuj� ce na rynku franczyzowym w Polsce. Nast� pnie, dla lat 2004–
2011, zbudowano model regresji liniowej i wyk
adniczej, przyjmuj� c jako zmienn�  niezale� n�  X  
ilo��  systemów franczyzowych i jako zmienn�  zale� n�  Y  liczb�  placówek franczyzowych. W tym 
celu wyznaczono parametry modelów regresji, tzn. wspó
czynnik regresji, wyraz wolny i na ich 
podstawie zbudowano funkcje regresji. Nast� pnie wyznaczono odchylenie standardowe sk
adnika 
resztowego i wspó
czynnik zgodno� ci. Dokonano tak� e prognozy liczby placówek franczyzo-
wych na koniec 2012 i 2013 roku, przy zak
adanej warto� ci zmiennej X  i b
� dzie standardowym 
prognozy. We wnioskach ustosunkowano si�  do wyznaczonych parametrów modelów regresji. 
Stwierdzono, � e model regresji wyk
adniczej jest bardziej odpowiedni do opisu badanej populacji. 

S
owa kluczowe: franchising, systemy franczyzowe, placówki franczyzowe, analiza regresji 

Poj� cie i zarys franchisingu w Polsce 

Franchising oznacza ca
y zakres stosunków ekonomicznych, w ramach któ-
rych w
a� ciciel produktu, procesu lub nazwy zezwala innej firmie (osobie) na 
prowadzenie pewnej dzia
alno� ci, w zamian za ustalon�  op
at� 2. Zatem przed-
si� biorstwo, które ma rozpoznawaln�  mark�  oraz procedury prowadzenia dzia-

alno� ci proponuje innym przedsi� biorcom dzia
anie w systemie franczyzowym, 
tzn. korzystanie z jego wiedzy/do� wiadczenia, znaku firmowego oraz innych 

                                                 
1 m.piglowski@wpit.am.gdynia.pl. 
2 A. Tokaj-Krzewska, Franchising. Strategia rozwoju ma
ych firm w Polsce, Difin, Warszawa 

1999, s. 12. 
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elementów (np. produktów, systemu szkole� , technologii) za op
at�  licencyjn� , 
pobieran�  jednorazowo przy wchodzeniu do systemu oraz ponoszon�  comie-
si� cznie (uzale� nion�  od obrotów lub z góry narzucon� )3. 

W 2010 roku w Polsce w sektorze us
ug funkcjonowa
o 42,3%, natomiast  
w sektorze handlu 57,7% systemów franczyzowych4. W strukturze bran� owej 
dominowa
y systemy franczyzowe zwi� zane z odzie��  i obuwiem (23,8%), 
nast� pnie gastronomi�  (15,9%) oraz artyku
ami spo� ywczymi i przemys
owymi 
(9,2%)5. Bardziej szczegó
owo struktur�  bran� ow�  systemów franczyzowych  
w Polsce przedstawiono na rysunku 1. 
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y spo� ywcze        
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owe
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AGD/RTV                        
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y
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5,3%
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5,2%
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e
21,0%

 
Rys. 1. Struktura bran� owa systemów franczyzowych w Polsce w 2010 roku (w %) 

� ród
o: A. Antonowicz, Rozwój franczyzy we Francji i w Polsce – analiza porównawcza,  
w: Makroekonomiczne aspekty zarz� dzania w warunkach kryzysu, red. J. Próchniak, J. Sadkow-
ska, Prace i Materia
y Wydzia
u Zarz� dzania Uniwersytetu Gda� skiego, nr 4, tom IV, Wyd. Frug, 
Sopot 2011, s. 272. 

Do bran� y „pozosta
e” zaliczaj�  si�  m.in. pozosta
e us
ugi dla klientów in-
dywidualnych (4,2%), fryzjerstwo (4,1%), nieruchomo� ci (3,5%), turystyka 
(3%), doradztwo gospodarcze (2,3%) oraz us
ugi dla biznesu (1,8%)6. 
                                                 

3 K. Orze
, Marka i jej warto��  z punktu widzenia franczyzobiorców, w: Marketing przysz
o� ci. 
Trendy. Strategie. Instrumenty. Konkurencyjno��  i wizerunek podmiotów rynkowych, red.  
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci� skiego nr 710, Problemy Zarz� dza-
nia, Finansów i Marketingu nr 24, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczeci� skiego, Szczecin 2012, 
s. 402. 

4 A. Antonowicz, Rozwój franczyzy we Francji i w Polsce – analiza porównawcza, w: Makro-
ekonomiczne aspekty zarz� dzania w warunkach kryzysu, red. J. Próchniak, J. Sadkowska, Prace  
i Materia
y Wydzia
u Zarz� dzania Uniwersytetu Gda� skiego, nr 4, tom IV, Wyd. Frug, Sopot  
2011, s. 272. 

5 Ibidem, s. 274. 
6 Ibidem. 



Analiza regresji dla liczby systemów i placówek… 97 

Charakterystyka populacji 

Ilo��  systemów franczyzowych i placówek franczyzowych (sklepów i punk-
tów us
ugowych) w Polsce w latach 2004–2011 przedstawiono odpowiednio na 
rysunkach 2–3.   
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Rys. 2. Ilo��  systemów franczyzowych w Polsce w latach 2004–2011 

� ród
o: opracowano na podstawie raportów Profit system, Franchising.pl. Portal pomys
ów na 
biznes, http://franchising.pl/aktualnosci/raporty/ (19.12.2012). 
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Rys. 3. Liczba placówek franczyzowych w Polsce w latach 2004–2011 

� ród
o: opracowano na podstawie raportów Profit system, Franchising.pl… 

Dane odno� nie ilo� ci systemów i placówek (dotycz� ce tych samych lat) po-
dawane w kolejnych raportach rocznych przez Profit system s�  czasem rozbie� -
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ne7. Liczby dla danego roku w kolejnym raporcie rocznym s�  nieco wy� sze ni�  
w poprzednim (z uwagi na uzyskanie wi� kszej ilo� ci danych w pó	 niejszym 
czasie i umieszczenie ich w kolejnym raporcie). W artykule przyj� to ostatni�  
publikowan�  dla danego roku warto�� . 

W przedstawionym okresie (lata 2004–2011) zagregowana ilo��  systemów 
franczyzowych uleg
a potrojeniu i na koniec 2011 roku wynios
a 746, a liczba 
placówek franczyzowych wzros
a 2,5-krotnie i na koniec 2011 roku wynios
a 
42 522. W obydwu przypadkach tendencja wzrostowa ma charakter wyk
adni-
czy (cho�  w niewielkim stopniu). 

Do zbadania zale� no�ci pomi� dzy ilo� ci�  systemów franczyzowych i pla-
cówek franczyzowych zastosowano analiz�  regresji. W zwi� zku z tym przyj� to, 
� e zagregowana ilo��  systemów franczyzowych jest zmienn�  niezale� n�  X , 
natomiast liczba placówek franczyzowych jest zmienn�  zale��  Y . Dane o ilo� ci 
systemów i placówek franczyzowych w Polsce przedstawiono w tabeli 1. Za-
le� no��  pomi� dzy liczb�  placówek franczyzowych Y  a ilo� ci�  systemów fran-
czyzowych X , wraz z liniami trendu: liniowym rosn� cym i wyk
adniczym ros-
n� cym, przedstawiono odpowiednio na rysunkach 4–58 (por. dane z rys. 2–3). 
Liczebno��  populacji n  wynosi 8 (lat) – od roku 2004 do 2011. 

Tabela 1 

Ilo��  systemów franczyzowych X  i placówek franczyzowych Y w Polsce w latach 2004- 2011 

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Systemy franczyzowe X  251 301 315 387 491 584 697 746 

Placówki franczyzowe Y  17260 18721 20726 22450 26781 32589 37218 42522 

� ród
o: opracowano na podstawie raportów Profit system, Franchising.pl… 

Wst� pna ocena obydwu trendów nie pozwala jednoznacznie stwierdzi� , czy 
charakter zale� no� ci liczby placówek franczyzowych Y  od liczby systemów 
franczyzowych X  jest bardziej liniowy czy wyk
adniczy. Liniowy charakter 
zale� no� ci (rys. 4) wskazuje na mo� liwo��  zbudowania na jego podstawie mo-
delu regresji liniowej. Jednak mo� liwe jest równie� , � e charakter wyk
adniczy 
tej zale� no� ci (rys. 5) b� dzie bardziej odpowiada
 danym rzeczywistym. St� d 

                                                 
7 Profit system, Franchising.pl. Portal pomys
ów na biznes, http://franchising.pl// (19.12.2012). 
8 Przebieg trendu liniowego i wyk
adniczego jest w tym przypadku bardzo zbli� ony do siebie. 

St� d zamieszczenie ich na jednym rysunku mog
oby uniemo� liwi �  w
a� ciw�  interpretacj�  ich 
przebiegu. 



Analiza regresji dla liczby systemów i placówek… 99 

uzasadnione jest tak� e zbudowanie modelu regresji krzywoliniowej wyk
adni-
czej i porównanie parametrów obydwu tych modelów9. 
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Rys. 4. Zale� no��  pomi� dzy ilo� ci�  systemów franczyzowych X  i liczb�  placówek franczyzo-
wych Y  w Polsce z trendem liniowym 

� ród
o: opracowano na podstawie raportów Profit system, Franchising.pl… 
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Rys. 5. Zale� no��  pomi� dzy ilo� ci�  systemów franczyzowych X  i liczb�  placówek franczyzo-
wych Y  w Polsce z trendem wyk
adniczym 

� ród
o: opracowano na podstawie raportów Profit system, Franchising.pl… 

                                                 
9 A. Bielecka, Statystyka w biznesie i ekonomii. Teoria i praktyka, Wyd. Wy� szej Szko
y 

Przedsi� biorczo� ci i Zarz� dzania im. Leona Ko	 mi� skiego, Warszawa 2005, s. 257–259. Parame-
try modelu regresji liniowej i liniow�  funkcj�  regresji oznaczono w dalszej cz�� ci artyku
u indek-
sem dolnym „l”, parametry modelu regresji wyk
adniczej i wyk
adnicz�  funkcj�  regresji – indek-
sem dolnym „w”, a zlinearyzowan�  wyk
adnicz�  funkcj�  regresji – indeksem dolnym „wl”. 
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Model regresji liniowej 
Funkcja regresji I-ego rodzaju )(Xf  jest funkcj�  teoretyczn� , opisuj� c�   

w matematyczny sposób relacje w ca
ej populacji mi� dzy poszczególnymi war-
to� ciami zmiennej niezale� nej X  (ilo� ci�  systemów franczyzowych) i � rednimi 
warto� ciami zmiennej zale� nej Y  (liczb�  placówek franczyzowych). Jednak 
zmienna niezale� na X  nie wyja� nia wszystkich warto� ci zmiennej zale� nej Y . 
Dlatego te�  nale� y przyj��  pewien b
� d losowy x , a budowany model mo� na 

wyrazi�  za pomoc�  wzoru (1)10. 
x+= )(XfY             (1) 

Funkcja regresji podana we wzorze (1) przedstawia prawdziwy zwi� zek 
mi� dzy zmienn�  X  i Y   dla ca
ej populacji. Przyjmuj� c, � e funkcja )(Xf  jest 

funkcj�  liniow�  (a tak wynika z interpretacji rysunku 4), mo� na j�  zapisa�  jako 
XXf ba +=)( , a model regresji liniowej dla ca
ej populacji przedstawi�  za 

pomoc�  wzoru (2). 
xba ++= XY            (2) 

Parametry tej funkcji (a , b  i x ) nie s�  znane, jednak mo� na je oszacowa�  

za pomoc�  funkcji regresji II rodzaju. Jest ona estymant�  funkcji I rodzaju 
( )(Xf ), opisuj� cej wp
yw ilo� ci systemów franczyzowych na liczb�  placówek 

franczyzowych. Liniow�  funkcj�  regresji II rodzaju mo� na wyrazi�  za pomoc�  
wzoru (3). 

zbxaxf ++=)(            (3) 

Wspó
czynniki a  i b  s�  estymatorami parametrów funkcji regresji I rodza-
ju (odpowiadaj�  parametrom a  i b ), a z  jest sk
adnikiem resztowym (odpo-

wiadaj� cym parametrowi x ). 

Wspó
czynnik regresji b , przy zmiennej niezale� nej X  (ilo� ci systemów 
franczyzowych), informuje, o ile przeci� tnie zmieni si�  (wzro� nie lub spadnie) 
warto��  zmiennej zale� nej Y  (liczby placówek franczyzowych), je� li warto��  
zmiennej niezale� nej X  wzro� nie o jednostk� . Wspó
czynnik regresji b  mo� e 
by�  wyra� ony za pomoc�  wzoru (4). 

                                                 
10 Wzory (1)–(21) podano za: A. Bielecka, Statystyka…, s. 259–275, 279, 302–304. Przepro-

wadzenie oblicze�  wed
ug tych wzorów wymaga
o zbudowania odpowiednich tabel pomocni-
czych. Nie zamieszczono ich jednak w artykule, poniewa�  ich znaczenie jest po� rednie i nie 
przedstawiaj�  one warto� ci parametrów modelów regresji. 
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 rednia X  wynosi 471,50, a � rednia Y  – 27 283,38. Wspó
czynnik regresji 

lb  w tym przypadku ma wi� c warto��  48,74. Oznacza to, � e je� eli liczba syste-

mów franczyzowych wzro� nie o 1, liczba placówek franczyzowych przeci� tnie 
wzro� nie o 49 (w zaokr� gleniu). 

Wyraz wolny a  okre� la natomiast teoretyczn�  warto��  zmiennej zale� nej 
Y , je� eli warto��  zmiennej niezale� nej X wynosi 0. Na rysunku by
by to punkt 
przeci� cia liniowej funkcji regresji z osi�  Y . Warto��  wyrazu wolnego a  mo� e 
by�  obliczona ze wzoru (5). 

XbYa -=             (5) 

W tym przypadku warto��  wyrazu wolnego la  b� dzie wynosi�  4302,05. 

Nie mo� e on jednak podlega�  tutaj interpretacji ekonomicznej11, poniewa�  je� e-
li ilo ��  systemów franczyzowych wynosi
aby 0, liczba placówek franczyzo-
wych równie�  wynosi
aby 0. Wyznaczenie warto� ci wyrazu wolnego a  jest  
jednak konieczne do zbudowania liniowej funkcji regresji. B� dzie wi� c mia
a 
ona posta�  xxf l 74,4805,4302)( += . 

Funkcj�  xxf l 74,4805,4302)( +=  mo� na wykorzysta�  do obliczenia teore-

tycznej warto� ci iŷ  za pomoc�  wzoru (6), niezb� dnej do pó	 niejszego wyzna-

czenia odchylenia standardowego sk
adnika resztowego 
zS . 

ii bxay +=ˆ             (6) 

Warto��  odchylenia standardowego sk
adnika resztowego zS  informuje,  

o ile przeci� tnie mo� na si�  pomyli�  przy szacowaniu warto� ci zmiennej zale� nej 
Y  (liczba placówek franczyzowych) na podstawie zbudowanej funkcji regresji  
z powodu czynników losowych. Jest ono zwi� zane ze sk
adnikiem resztowym 
z  – wzór (7). 

zSzbxaxf ¬++=)(           (7) 

Odchylenie standardowe sk
adnika resztowego zS  mo� e by�  obliczone we-

d
ug wzoru (8). 

                                                 
11 W. Starzy� ska, Statystyka praktyczna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 298. 
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W tym przypadku odchylenie standardowe sk
adnika resztowego 
lz

S  wyno-

si 1222,01, co oznacza, � e je� li b� dzie si�  szacowa�  liczb�  placówek franczy-
zowych Y  na podstawie funkcji regresji o postaci xxf l 74,4805,4302)( += , 

� rednio mo� na si�  pomyli�  o 1222 placówki (w zaokr� gleniu). 
Kolejny parametr, wspó
czynnik zgodno� ci 2j  przedstawia dopasowanie 

funkcji regresji )(xf  do danych empirycznych i mo� e przyjmowa�  warto� ci  

z przedzia
u (0,1). Warto��  wspó
czynnika zgodno� ci 2j  bliska 0 oznacza, � e 

funkcja regresji )(xf  bardzo dobrze wyja� nia wp
yw zmiennej niezale� nej X  

na zmienn�  zale� n�  Y . Wspó
czynnik zgodno� ci 2j  mo� na obliczy�  ze wzoru 

(9). 

�

�

=

=

-

-
=

n

i
i

n

i
ii

Yy

yy

1

2

1

2

2

)(

)ˆ(
j            (9) 

Warto��  wspó
czynnika zgodno� ci 2
lj  wynosi tutaj 0,01. Jest wi� c bardzo 

bliska 0, co oznacza, � e funkcja xxf l 74,4805,4302)( += , opisuj� ca powi� za-

nie zmiennej niezale� nej X  (ilo� ci�  systemów franczyzowych) ze zmienn�  za-
le� n�  Y  (liczb�  placówek franczyzowych) jest bardzo dobrze dopasowana do 
danych empirycznych. 

Prognoza na podstawie modelu regresji liniowej 

Funkcja regresji opisuj� ca zale� no��  mi� dzy zmienn�  niezale� n�  X  (ilo� ci�  
systemów franczyzowych) i zmienn�  zale� n�  Y  (liczb�  placówek franczyzo-
wych) ma posta�  xxf l 74,4805,4302)( += . Na jej podstawie mo� liwe jest 

ustalenie warto� ci zmiennej zale� nej Y  przy za
o� onej warto� ci zmiennej nieza-
le� nej X  oraz poziomie � redniego b
� du, jaki si�  przy tym pope
nia (b
� d stan-
dardowy prognozy). Za
o� on�  warto��  zmiennej niezale� nej X  mo� na oznaczy�  

przez px , a prognozowan�  warto��  zmiennej Y  jako pŷ  i obliczy�  ze wzoru 

(10). 

)(ˆ pp xfy =           (10) 
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Natomiast b
� d standardowy prognozy 
pySˆ  mo� na obliczy�  ze wzoru (11). 

�
=

-

-
++=

n

i
i

p
zy

Xx

Xx

n
SS

p

1

2

2

ˆ

)(

)(1
1        (11) 

W raporcie Profit system prognozowano, � e na koniec 2012 roku liczba sys-
temów franczyzowych wynios
a 820, a liczba placówek franczyzowych wynio-
s
a 47 75012. Tymczasem na podstawie zbudowanego modelu regresji, przy 

za
o� eniu, � e ilo��  systemów franczyzowych 
l

px
2012

 wynios
a na koniec 2012 

roku 820 (jest to warto��  zmiennej niezale� nej X ), prognozowana warto��  

zmiennej zale� nej Y , oznaczonej jako 
lpy

2012
ˆ , wynosi 44 27013 placówek fran-

czyzowych – por. wzór (10), przy b
� dzie standardowym prognozy 
lpyS

2012
ˆ , 

wynosz� cym 1552 placówki franczyzowe – por. wzór (11). Dodaj� c t�  liczb�  do 
ilo� ci prognozowanej z modelu regresji (tzn. 44 270+1552=45 822) nie osi� gnie 
si�  warto� ci prognozowanej w raporcie Profit system (tzn. 47 750). Zatem pro-
gnoza dokonana na podstawie zbudowanego modelu regresji jest znacznie ni� -
sza. 

Liczba systemów franczyzowych X  i wzrost ich liczby w latach 2004–2012 
w Polsce przedstawiono w tabeli 2. 

Tabela 2 

Ilo��  systemów franczyzowych X  i wzrost ich liczby w latach 2004–2012 w Polsce 

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 

Systemy franczyzowe X  251 301 315 387 491 584 697 746 820 

Wzrost – 50 14 72 104 93 113 49 74 

� ród
o: opracowano na podstawie: Profit system, Franchising.pl… 


 redni wzrost liczby systemów franczyzowych wynosi
 wi� c 71 syste-
mów14. Dodaj� c te warto��  (71) do warto�ci prognozowanej na koniec roku 
2012 (820) otrzyma si�  891 systemów franczyzowych. T�  warto��  przyj� to jako 

zadan�  warto��  
l

px
2013

 na koniec roku 2013 (jest to warto��  zmiennej niezale� -

                                                 
12 Profit system, Franchising.pl… 
13 Obliczone tutaj warto� ci prognozowanej liczby placówek franczyzowych oraz b
� du standar-

dowego prognozy zaokr� glono do pe
nej liczby, bez podawania pocz� tkowej warto� ci, wyliczonej 
ze wzorów. 

14 Profit system, Franchising.pl… 
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nej X )15. St� d prognozowana warto��  zmiennej zale� nej Y , oznaczonej jako 

lpy
2013

ˆ  wyniesie 47 736 placówek franczyzowych, przy standardowym b
� dzie 

prognozy 
lpyS

2013
ˆ

 wynosz� cym 1665 placówek franczyzowych. Jest to warto��  

bardzo zbli� ona do warto�ci prognozowanej przez Profit system dla 2012 roku 
(47 750), nie roku 2013. Dotychczasowa tendencja wzrostu liczby placówek 
franczyzowych pozwala jednak przypuszcza� , � e liczba ta w rzeczywisto� ci 
b� dzie znacznie wy� sza. St� d te�  nale� y uzna� , � e prognoza ta nie oddaje do-
brze badanej zale� no� ci pomi� dzy ilo� ci�  systemów franczyzowych X  i liczb�  
placówek franczyzowych Y . 

Model regresji wyk
adniczej wraz z prognoz�  

Za
o� enia regresji wyk
adniczej s�  podobne jak dla regresji liniowej – por. 
wzory (1) i (2). Co wi� cej, aby mo� na by
o wyznaczy�  parametry modelu re-
gresji wyk
adniczej, funkcj�  wyk
adnicz�  )(xf 16 – wzór (12), nale� y podda�  

linearyzacji. Linearyzacji dokonuje si�  poprzez transformacj� , za pomoc�  loga-
rytmowania stronami – por. wzór (13), na funkcj�  liniow� , by otrzyma�  jej zli-
nearyzowan�  posta�  – por. wzór (14). 

xbaxf ×=)(           (12) 

bxaxf loglog)(log +=         (13) 

xbaxf *** +=)(          (14) 

Dla u�ci� lenia elementy wzoru (14) podano we wzorach (15)–(17). 

)(log)( xfxf =*          (15) 

bb log=*             (16) 

aa log=*           (17) 

Wspó
czynnik regresji *b  mo� na obliczy�  ze wzoru (18) – por. wzór (4). Ze 
wzgl� du na to, � e zachodzi równo��  )(log)( xfxf =*  – por. wzór (15), st� d 

ii yy log=* , a *Y  jest � redni�  z sumy iylog  i wynosi 4,41.  

                                                 
15 Mo� na przyj��  oczywi� cie inn�  warto�� , jednak tutaj, w ten po� redni sposób, zadan�  warto��  

zwi� zano ze � rednim wzrostem ilo� ci systemów franczyzowych w poprzednich latach, co czyni j�  
bardziej wiarygodn� . 

16 Podawane wzory z oznaczeniem funkcji jako )(xf  maj�  charakter ogólny i nie dotycz�  bez-

po� rednio liniowej funkcji regresji z poprzedniej cz�� ci. 



Analiza regresji dla liczby systemów i placówek… 105

�

�

=

=

**

*

-

--
=

n

i
i

n

i
ii

Xx

YyXx
b

1

2

1

)(

))((
                 (18) 

Wspó
czynnik regresji *wb  ma warto��  0,0008. Warto��  wyrazu wolnego *a  

mo� na natomiast obliczy�  ze wzoru (19) – por. wzór (5). 

XbYa *** -=          (19) 

Warto��  wyrazu wolnego *
wa  wynosi 4,0554. St� d zlinearyzowana wyk
ad-

nicza funkcja regresji b� dzie mia
a posta�  xxf wl 0008,00554,4)( +=*  – por. 

wzór (14). Aby zbudowa�  wyk
adnicz�  funkcj�  regresji konieczne jest prze-
kszta
cenie wzorów (16) i (17) we wzory, odpowiednio: (20) i (21). 

*

= bb 10           (20) 
*

= aa 10           (21) 
Warto��  wyrazu wolnego wa  wynosi wi� c 11 359,8697, natomiast warto��  

wspó
czynnika regresji wb  wynosi 1,001817. Zatem wyk
adnicza funkcja regre-

sji b� dzie mia
a posta�  x
wxf 0018,18697,11359)( ×=  – por. wzór (12). 

Korzystaj� c z kolejnych wzorów, takich samych jak dla modelu regresji li-
niowej, mo� na obliczy�  pozosta
e parametry modelu regresji wyk
adniczej. 
Zatem odchylenie standardowe sk
adnika resztowego 

wzS  wynosi 857,09 – por. 

wzór (8), co oznacza, � e je� eli b� dzie si�  szacowa�  liczb�  placówek franczyzo-
wych Y  na podstawie wyk
adniczej funkcji regresji o postaci 

x
wxf 0018,18697,11359)( ×= , mo� na si�  pomyli�  przeci� tnie o 857 placówek 

(w zaokr� gleniu). 
Warto��  wspó
czynnika zgodno� ci 2

wj  wynosi tutaj 0,01 – por. wzór (9). 

Jest to warto��  bliska 0, co oznacza, � e funkcja regresji 
x

wxf 0018,18697,11359)( ×= , która opisuje powi� zanie zmiennej niezale� nej 

X  (ilo��  systemów franczyzowych) ze zmienn�  zale� n�  Y  (liczba placówek 
franczyzowych), jest bardzo dobrze dopasowana do danych empirycznych. 

                                                 
17 Dla parametrów *

wb , *
wa , wb , wa , konieczne by
o przyj� cie dok
adno� ci do czwartego miej-

sca po przecinku, poniewa�  warto� ci tych parametrów podane z dok
adno� ci�  do dwóch miejsc po 
przecinku dawa
y warto� ci 0,00 dla *

wb  i 1,00 dla  wb , co uniemo� liwia
oby zbudowanie funkcji 

regresji wyk
adniczej. 
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Na podstawie wyk
adniczej funkcji regresji o postaci 
x

wxf 0018,18697,11359)( ×=  mo� na tak� e dokona�  prognozowania warto�ci 

zmiennej zale� nej Y  (liczby placówek franczyzowych) na koniec roku 2012  
i 2013 na podstawie za
o� onej warto� ci zmiennej X  (ilo� ci systemów franczy-
zowych). Przyj� to, podobnie jak w przypadku modelu regresji liniowej, te same 
warto� ci zmiennej niezale� nej X , 

w
px

2012

 i 
w

px
2013

. Zak
adaj� c, � e 
w

px
2012

 wynosi 

820, prognozowana warto��  zmiennej zale� nej Y , oznaczonej jako 
wpy

2012
ˆ  wy-

niesie 47 88918 placówek franczyzowych – por. wzór (10), przy b
� dzie standar-
dowym prognozy 

wpyS
2012

ˆ
 wynosz� cym 1089 placówki franczyzowe – por. wzór 

(11). Warto��  
wpy

2012
ˆ  jest bardzo bliska warto� ci prognozowanej przez Profit 

system (tzn. 47 750), nawet bez uwzgl� dniania b
� du standardowego prognozy. 
Przyjmuj� c, � e warto��  

w
px

2013

 wynosi 891, prognozowana warto��  zmiennej 

zale� nej Y , oznaczonej jako 
wpy

2013
ˆ  wyniesie 54 243 placówek franczyzowych – 

por. wzór (10), przy b
� dzie standardowym prognozy 
wpyS

2013
ˆ  wynosz� cym 1160 

placówek franczyzowych – por. wzór (11). 

Podsumowanie 

Na rynku franczyzowym w Polsce przewa� a bran� a handlu artyku
ami 
odzie� owymi i obuwniczymi (ok. 24%), gastronomiczna (ok. 16%) oraz handlu 
artyku
ami spo� ywczymi i przemys
owymi (ok. 9%). Nie s�  to bran� e o du� ym 
stopniu skomplikowania i wi���  si�  przede wszystkim ze � wiadczeniem us
ug. 
W Polsce w ogóle nie rozwija si�  franchising przemys
owy. 

Liczba systemów franczyzowych i placówek franczyzowych ros
a w bada-
nym okresie (w latach 2004–2011). Zró� nicowana by
a jednak dynamika tego 
wzrostu. Najwi� ksza by
a w latach 2008–2010, 2011 w roku nast� pi
a znacz� ca 
korekta tego wzrostu, która mog
a by�  zwi� zana kryzysem gospodarczym. Jed-
nak za ju�  miniony rok 2012 przewiduje si�  wzrost wi� kszy ni�  w 2011 roku. 

Zbudowane dla lat 2004–2011 dwa modele regresji: liniowy z funkcj�  

lxf )(  i wyk
adniczy z funkcj�  
wxf )( , ze zmienn�  niezale� n�  X  (ilo� ci�  syste-

mów franczyzowych) i zmienn�  zale� n�  Y  (liczb�  placówek franczyzowych), 

                                                 
18 Podobnie jak w przypadku modelu regresji liniowej obliczone warto� ci prognozowanej ilo� ci 

placówek franczyzowych oraz b
� du standardowego prognozy podano z zaokr� gleniem do pe
nej 
liczby. 
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s�  dobrze dopasowane do danych empirycznych. Wspó
czynnik zgodno� ci 2
lj   

i 2
wj  wynosi 0,01. Warto��  tak bliska 0 oznacza, � e obydwa modele bardzo do-

brze wyja� niaj�  wp
yw ilo� ci systemów franczyzowych X  na liczb�  placówek 
franczyzowych Y . Przyczyn�  jest bezpo� rednia zale� no��  zmiennej Y  od 
zmiennej X . Nale� y bowiem za
o� y� , � e w ka� dym systemie franczyzowym 
dzia
a co najmniej jedna placówka franczyzowa. Z tego tak� e powodu, wyzna-
czanie wspó
czynnika korelacji (b� d� cego pochodn�  wspó
czynnika zgodno� ci) 
nie by
o w tym przypadku zasadne (zarówno dla modelu regresji liniowej, jak  
i wyk
adniczej). 

Warto��  wspó
czynnika regresji dla funkcji liniowej 
lb  o warto�ci 49 wska-

zuje na du� y potencja
 przyrostu placówek franczyzowych Y  przy wzro� cie 
ilo� ci systemów franczyzowych X  o 1. Jednocze� nie, jego warto��  jest znacz-
nie ni� sza ni�  wynikaj� ca z prostego podzielenia liczby liczby placówek fran-
czyzowych Y  przez liczb�  systemów franczyzowych X , np. dla 2011 roku 
(wynosz� ca 57), co wskazuje, � e jest dok
adniejszy. 

Warto��  odchylenia standardowego sk
adnika resztowego 
zS  jest znacznie 

ni� sza w przypadku modelu regresji wyk
adniczej (warto��  
wzS  wynosi 857), 

podczas gdy w przypadku liniowego modelu regresji warto��  
lzS  wynosi 1222. 

Zatem przy szacowaniu liczby placówek franczyzowych Y  na podstawie wy-
k
adniczej funkcji regresji pope
nia si�  znacznie mniejszy b
� d. 

Prognoza ilo�ci placówek franczyzowych 
lpy

2012
ˆ  (na podstawie liniowego 

modelu regresji), przy warto� ci 
l

px
2012

 przyj� tej za Profit system i wynosz� cej 

820, wynosi 44 270 (warto��  zmiennej zale� nej Y ) i jest znacznie ni� sza od 
prognozowanej przez Profit system (47 750), nawet je� li uwzgl� dni si�  b
� d 
standardowy prognozy 

lpyS
2012

ˆ , wynosz� cy 1552 placówki. Z kolei w przypadku 

wyk
adniczego modelu regresji odpowiadaj� ca jej warto��  
wpy

2012
ˆ  (przy za
o� e-

niu tej samej warto� ci 
w

px
2012

), jest bardzo zbli� ona do prognozowanej przez 

Profit system i wynosi 47 889 (i to nawet bez b
� du standardowego prognozy 

wpyS
2012

ˆ , wynosz� cego 1089 placówek). Jednak, która z tych trzech prognozowa-

nych warto� ci b� dzie najbardziej zbli� ona do danych rzeczywistych, b� dzie 
mo� na stwierdzi�  dopiero w roku 2014, kiedy zostanie wydany raport za 
2013rok, obejmuj� cy dok
adniejsze dane za 2012 rok. Natomiast prognoza na 
koniec 2013 roku na podstawie modelu regresji liniowej, przy zak
adanej war-
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to� ci 
l

px
2013

 wynosz� cej 891, wynios
a 47 736 placówek franczyzowych (
lpy

2032
ˆ ), 

przy b
� dzie standardowym prognozy 
lpyS

2013
ˆ

 wynosz� cym 1665 placówki, a na 

podstawie modelu regresji wyk
adniczej (przy tej samej warto�ci 
w

px
2013

), wy-

nios
a 54 243 placówek franczyzowych (
wpy

2032
ˆ ), przy b
� dzie standardowym 

prognozy 
wpyS

2013
ˆ

 wynosz� cym 1160 placówki. Tak jak w przypadku 2012 roku 

prognozowana warto��  jest wi� c wy� sza, a b
� d standardowy prognozy ni� szy, 
ni�  w przypadku modelu regresji liniowej. 

Prognoza liczby placówek franczyzowych dla poszczególnych bran�  (np. na 
2013 rok) wymaga
aby zbudowania oddzielnych modelów regresji, gdzie 
zmienn�  niezale� n�  X  by
aby ilo��  systemów franczyzowych w danej bran� y,  
a zmienn�  zale� n�  Y  liczba placówek franczyzowych w tej bran� y. Nale� y 
przypuszcza� , � e b
� d standardowy prognozy 

pySˆ  by
by w tych przypadkach 

znacznie ni� szy ni�  w analizowanym przyk
adzie, gdzie badania oparto na za-
gregowanej liczbie systemów i placówek franczyzowych. Jednak przedstawiona 
tutaj analiza daje bardziej pogl� dowy obraz sytuacji na rynku franczyzowym  
w Polsce. 

Z uwagi na to, � e wspó
czynnik zgodno� ci 2j  ma tak�  sam�  warto��   

w przypadku obydwu modeli, a warto��  odchylenia standardowego sk
adnika 
resztowego zS  oraz warto��  b
� du standardowego prognozy 

pySˆ
w modelu re-

gresji wyk
adniczej  jest ni� sza ni�  w modelu regresji liniowej (zarówno dla 
2012, jak i 2013 roku), nale� y uzna� , � e model regresji wyk
adniczej jest bar-
dziej odpowiedni do opisu badanej populacji. 

 
THE REGRESSION ANALYASIS FOR THE NUMBER OF FRANCHIS E 

SYSTEMS AND UNITS IN POLAND 
 

Summary 
 

The purpose of the paper was to examine how the aggregate number of franchise systems af-
fects the number of franchise units in Poland. The paper initially outlines the term of franchising and 
sectors, dominating in the franchise market in Poland. Then, for the years from 2004 to 2011, the 
linear and exponential regression models were built, taking as an independent variable X  the num-
ber of franchise systems and as the dependent variable Y  the number of franchise units. For this 
purpose, the regression models parameters are determined, i.e., the regression coefficient, the con-
stant term and on the base of them the regression functions were built. Then set the mean square 
error and the goodness of fit coefficient. There has also been done the prediction of number of fran-
chise units at the end of 2012 and 2013, by the assuming the value of independent variable X  and 
the predicted standard error. In the conclusions referred to the determined parameters of regression 
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models. It was found that an exponential regression model is more appropriate to describe the re-
searched population. 
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MARKETING � WIAT	Y JAKO KIERUNEK ROZWOJU 
MARKETINGU US	UG TRANSPORTOWYCH 

 
 
 
Streszczenie 

W artykule przedstawiono analiz�  rozwoju dzia
a�  i instrumentów marketingowych na rynku 
us
ug transportowych oraz implementacj�  elementów marketingu �wiat
ego na rynek us
ug trans-
portowych. Marketing � wiat
y obejmuje zarówno marketing: zorientowany na us
ugobiorc�  (part-
nerski) oraz obs
ug�  klienta, innowacyjny, warto� ci, oparty na poczuciu misji oraz marketing 
spo
eczny. 

S
owa kluczowe: marketing � wiat
y, us
ugi transportowe, rozwój 

Wprowadzenie 

Dostosowanie wielu dziedzin gospodarki, w tym równie�  transportu do 
wymogów Unii Europejskiej, stopniowy proces ujednolicania zasad dzia
ania 
podmiotów na tym rynku spowodowa
 istotne zmiany w sposobie postrzegania 
dzia
a�  marketingowych na rynku us
ug transportowych. Celem rozwa� a�  za-
wartych w artykule jest przeanalizowanie rozwoju dzia
a�  i instrumentów mar-
ketingowych na rynku us
ug transportowych oraz implementacja elementów 
marketingu � wiat
ego na rynek analizowanych us
ug. 

Poj� cie i istota marketingu us
ug transportowych 

Poj� cie i istota marketingu us
ug transportowych wywodz�  si�  z istoty mar-
ketingu oraz w dalszym rozwini� ciu – marketingu us
ug.  

                                                 
1 grazyna.rosa@wzieu.pl. 
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Wed
ug Ph. Kotlera, marketing jest to proces spo
eczny i zarz� dczy,  
w trakcie którego jednostki i organizacje uzyskuj�  to, czego potrzebuj�  i pragn� , 
za pomoc�  wytwarzania okre� lonych warto� ci i wymiany tych warto� ci  
z innymi2. Wed
ug L. Garbarskiego, I. Rutkowskiego i W. Wrzoska, marketing 
to zintegrowany zbiór instrumentów dzia
a�  zwi� zanych z badaniem  
i kszta
towaniem rynku, opartych na rynkowych regu
ach post� powania3.  

Z zaprezentowanych definicji wynika, � e:  
-  marketing jest kategori�  strukturaln� , wyra� aj� c�  okre� lony zbiór 

instrumentów i dzia
a� , 
-  zbiór ten jest zintegrowany, 
-  zbiór ten jest powi� zany z badaniem i kszta
towaniem rynku, 
-  jest to zbiór tworzony i uruchomiony wed
ug rynkowych regu
 

post� powania. 
Marketing us
ug opiera si�  na podstawowych koncepcjach marketingu. 

Dzia
alno��  marketingowa w ca
ej swej historii by
a kszta
towana koncepcj�  
precyzyjnego dotarcia do klienta. W po
owie ubieg
ego wieku, w toku dyskusji 
nad ówczesn�  „rewolucj�  us
ugow� ” na nowo zdefiniowano us
ugi, wychodz� c 
poza sprzeda�  „us
ug podstawowych”. W tym szerszym uj� ciu rozpoznawano  
i przewidywano wy
anianie si�  �ci� lej wyodr� bnionego i autonomicznego mar-
ketingu us
ug w takich dziedzinach, jak transport, komunikacja, edukacja i han-
del elektroniczny4. 

Marketing us
ug transportowych mo� na definiowa�  analogicznie, czyli jako 
sposób post� powania przedsi� biorstw transportowych na rynku. Postrzegany 
przez pryzmat procesu racjonalnego stymulowania i zaspokajania potrzeb zg
a-
szanych przez u� ytkowników transportu wymaga ci� g
ego dostosowywania 
produkcji i oferty us
ug do zmiennych realiów rynku i wymaga�  klientów5. 

Rozwój marketingu us
ug transportowych zwi� zany by
 � ci� le z przeobra-
� eniami spo
eczno-gospodarczymi na � wiecie, które wywiera
y istotny wp
yw 
na funkcjonowanie rynku us
ug transportowych i podmiotów na nim dzia
aj� -
cych. Na tle przeobra� e�  zachodz� cych w otoczeniu przedsi� biorstw transpor-
towych, ewolucja marketingu, znajduj� ca swe odzwierciedlenie na rynku us
ug 
transportowych, prowadzi do wykszta
cenia si�  marketingu � wiat
ego, którego 

                                                 
2 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 36. 
3 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, 

Warszawa 2006, s. 9. 
4 A. Gilmore, Us
ugi. Marketing i zarz� dzanie, PWE, Warszawa 2006, s. 13. 
5 D. Ruci� ska, O. Wyszomirski, Marketing w transporcie, w: Transport, red. W. Rydzkowski, 

K. Wojewódzka-Król, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 303. 
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istot�  jest s
u� enie jak najlepszemu i d
ugotrwa
emu dzia
aniu systemu marke-
tingowego6. 

Kszta
towanie i rozwijanie orientacji rynkowej w tym najnowszym uj� ciu – 
zarz� dzania marketingowego i marketingu � wiat
ego, wymaga systematycznego 
rozpoznawania potrzeb transportowych, szczegó
owych bada�  i analiz potrzeb, 
preferencji i zachowa�  u� ytkowników transportu, uwzgl� dniania ich wyników 
w doskonaleniu oferty � wiadczonych us
ug oraz budowania trwa
ych relacji  
z rynkowym, wewn� trznym i zewn� trznym otoczeniem firmy7.  

Rodzaje dzia
a�  marketingowych na rynku us
ug transportowych 

Rozwój gospodarki rynkowej i stale narastaj� ca konkurencja na rynku us
ug 
transportowych w zakresie przewozów zarówno osób, jak i 
adunków wywiera-
j�  wp
yw na ukierunkowanie marketingowego my� lenia i dzia
ania na strategi�  
zarz� dzania marketingowego, ukierunkowan�  na klienta. „Jest to zarz� dzanie 
procesami badania rynków i kszta
towania mo� liwo� ci rynkowych podmiotów 
gospodaruj� cych w transporcie, planowania, kszta
towania cen i form us
ug, 
doskonalenia ich jako� ci, kreowania wymiany i zaspokajania indywidualnych  
i zbiorowych potrzeb podmiotów na konkurencyjnym rynku us
ug transporto-
wych”8. Na tej podstawie w zarz� dzaniu marketingowym mo� na wyró� ni�  trzy 
podstawowe relacje w przedsi� biorstwach transportowych: 
1. Przedsi� biorstwo transportowe – klienci (podró� ni, us
ugobiorcy w przewo-

zach 
adunków). 
2. Przedsi� biorstwo transportowe – pracownicy (ze wszystkich szczebli zarz� -

dzania). 
3. Klienci (pasa� erowie, us
ugobiorcy w przewozach 
adunków) – pracownicy 

pierwszego kontaktu, obs
uguj� cy bezpo� rednio klientów (kierowcy, sprze-
dawcy biletów, pracownicy informacji, kontrolerzy itd.). 
Ka� d�  z relacji charakteryzuje odmienny rodzaj dzia
a�  marketingowych: 

marketing zewn� trzny, marketing wewn� trzny i marketing interakcyjny9. 
Marketing zewn� trzny, kszta
tuj� cy relacje mi� dzy przedsi� biorstwem 

transportowym a us
ugobiorcami, polega na stosowaniu koncepcji marketingu 

                                                 
6 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podr� cznik europejski, PWE, 

Warszawa 2002, s. 94. 
7 D. Ruci� ska, Marketingowe kszta
towanie rynku us
ug transportowych, Wyd. Uniwersytetu 

Gda� skiego, Gda� sk 2001, s. 117. 
8 D. Ruci� ska, O. Wyszomirski, Marketing…, s. 333. 
9 G. Rosa, Us
ugi transportowe. Rynek – konkurencja – marketing, Wyd. Naukowe Uniwersy-

tetu Szczeci� skiego, Szczecin 2006, s. 151–152. 
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mix, czyli oddzia
ywaniu na klientów zintegrowanymi instrumentami marketin-
gowymi (przygotowaniu pakietu us
ug, ustaleniu cen za poszczególne us
ugi, 
opracowaniu metod promocji, wyborze strategii dystrybucji, dostosowanych do 
rodzaju i zakresu � wiadczonych us
ug). Obserwatorami dzia
a�  marketingo-
wych przedsi� biorstw transportowych, z którymi te�  nawi� zuj�  one relacje, 
mog�  by�  wszystkie podmioty wyst� puj� ce w ich otoczeniu, do których nale��  
przedstawiciele innych organizacji, pochodz� cych z ró� nych dziedzin dzia
alno-
� ci (na przyk
ad: banków, samorz� dów, uczelni, mediów ) w tym równie�  kon-
kurentów. 

Marketing wewn� trzny w przedsi� biorstwach transportowych stanowi 
istotny element zarz� dzania zasobami ludzkimi. Obejmuje relacje mi� dzy 
przedsi� biorstwem transportowym i jego pracownikami (ze wszystkich szczebli 
zarz� dzania) w celu identyfikowania si�  pracowników z firm� , budowania ich 
satysfakcji i lojalno�ci wobec pracodawcy. Polega na kszta
towaniu umiej� tno-
� ci i po�� danych postaw w ró� nych sytuacjach, szkoleniu, informowaniu i mo-
tywowaniu pracowników do lepszej obs
ugi klientów. Zatrudniaj� c personel, 
który ma zapewni�  wysok�  jako��  � wiadczonych us
ug przewozowych, nale� y 
k
a��  du� y nacisk na jego prawid
owy dobór oraz kszta
cenie i doskonalenie.  

Marketing interakcyjny obejmuje najwa� niejszy poziom relacji, stanowi� cy 
podstaw�  dzia
alno� ci przedsi� biorstw transportowych w gospodarce rynkowej 
mi� dzy klientami, do których mo� na zaliczy�  przede wszystkim pasa� erów  
i us
ugobiorców w przewozach 
adunków oraz innymi podmiotami funkcjonu-
j� cymi w otoczeniu przedsi� biorstw a pracownikami pierwszego kontaktu, ob-
s
uguj� cymi bezpo� rednio klientów (nale��  do nich kierowcy, sprzedawcy bile-
tów, pracownicy informacji, kontrolerzy itd.). Polega on na ocenie i sta
ym 
podnoszeniu kwalifikacji i umiej� tno� ci pracowników w obs
udze klientów. 
Pasa� erowie, us
ugobiorcy w przewozach 
adunków i inni klienci oceniaj�  
us
ug�  transportow�  nie tylko na podstawie jako� ci technicznej (obiektywnej), 
lecz tak� e na podstawie jej jako� ci funkcjonalnej, czyli zainteresowania jego 
osob� , kompetencji pracowników, sposobu zachowania budz� cego zaufanie, 
umiej� tno� ci doradztwa itp.  

Omówione dzia
ania marketingowe na rynku us
ug transportowych bardzo 
dobrze realizuj�  du� e firmy transportowe, szczególnie spó
ki kolejowe PKP 
Intercity SA, PKP Cargo SA, linie lotnicze SAS, Lufthansa, British Airlines, 
PLL LOT, przewo	 nicy niskokosztowi, armatorzy P M i P B. 

Na ostateczny kszta
t ka� dego z omówionych rodzajów marketingu maj�  
wp
yw pozosta
e dwa rodzaje. Z punktu widzenia otoczenia przedsi� biorstw 
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transportowych, najwa� niejsze s� : marketing zewn� trzny i interakcyjny, nato-
miast z punktu widzenia przedsi� biorstwa, najbardziej istotny, stanowi� cy 
punkt wyj�cia, jest marketing wewn� trzny, kszta
tuj� cy najwi� ksz�  warto��  
firmy – zasoby ludzkie, a tym samym pozosta
e dwa rodzaje dzia
a� . Dzia
ania 
przedsi� biorstw transportowych z zakresu marketingu zewn� trznego i interak-
cyjnego podlegaj�  bezpo� redniej ocenie us
ugobiorców, jak i pozosta
ych pod-
miotów otoczenia marketingowego, tworz� c w ich � wiadomo� ci wizerunek 
us
ugodawcy.  

Docelowa koncepcja rozwoju marketingu na rynku us
ug transportowych 

Docelow�  koncepcj�  stale ewoluuj� cego marketingu na rynku us
ug trans-
portowych jest marketing � wiat
y. Poj� cie i zakres marketingu � wiat
ego na 
rynku us
ug transportowych obejmuj�  zarówno w transporcie pasa� erskim, jak  
i towarowym10:  
1. Marketing zorientowany na us
ugobiorc�  (partnerski) oraz obs
ug�  klienta. 
2. Marketing innowacyjny. 
3. Marketing warto� ci. 
4. Marketing oparty na poczuciu misji, z którym wi�� e si�  wiedza pracowni-

ków zatrudnionych w przedsi� biorstwach transportowych. 
5. Marketing spo
eczny. 

Marketing relacji (partnerski) przedsi� biorstw transportowych jest to „ci� -
g
y proces poszukiwania i tworzenia nowej warto�ci z indywidualnym podró� -
nym lub us
ugobiorc�  na rynku przewozów 
adunków oraz dzielenia si�  korzy-
� ciami w ramach uk
adu partnerskiego, obejmuj� cego ca
y okres aktywno� ci 
nabywczej klienta”11. Partnerstwo opiera si�  na wiarygodno� ci przedsi� biorstwa 
w ka� dym rodzaju jego dzia
alno�ci. Konsekwencj�  przyj� cia takiej optyki 
dzia
ania firmy transportowej na rynku jest stopniowe przesuni� cie punktu 
ci�� ko� ci w funkcjonowaniu z transakcji jednostkowych w kierunku budowy 
d
ugookresowych i trwa
ych relacji z nabywcami. 

Marketing partnerski polega na budowaniu trwa
ych zwi� zków partnerskich 
przede wszystkim z konsumentami us
ug transportowych, a tak� e z dostawcami 
� rodków transportu, spedytorami, jak równie�  z bankami, agencjami reklamo-
wymi itp. W Europie dobrym przyk
adem s�  koleje niemieckie, które poprzez 
alians z firm�  Schenker stworzy
y du� ego operatora logistycznego, wykorzystu-
j� cego w przemieszczaniu potoków 
adunków transport kolejowy. Pion trans-

                                                 
10 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing…, s. 94. 
11 J.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 35. 
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portu i logistyki stanowi�  firmy przewozowo-spedycyjne, które od 2003 roku 
przechodzi
y ró� ne przeobra� enia w
asno� ciowe. Nale��  do nich: Railion Deut-
schland AG, Moguncja (reklamuj� ca si�  jako pierwsza europejska kolej prze-
wozów towarowych), Schenker AG, Spedpol sp. z o.o. i DB Intermodal. Ca
o��  
grupy uzupe
niaj�  spó
ki,w których koleje niemieckie maj�  znacz� ce udzia
y 
kapita
owe (np. Kombiverkehr)12.  

Na rynku us
ug transportowych dzia
ania marketingu partnerskiego przeja-
wiaj�  si�  przede wszystkim przez: 

a) umo� liwienie klientom sk
adania zamówie�  i dokonywania rezerwacji 
za po� rednictwem internetu, co jest szczególnie realizowane w przewo-
zach lotniczych, 

b) wprowadzenie skomputeryzowanego procesu zakupu us
ug, na który 
sk
adaj�  si�  cztery etapy: 
– identyfikacja sposobów zaspokojenia potrzeb nabywców, ró� ne sce-

nariusze zaspokojenia potrzeb, ceny us
ug, czas, dost� pno�� , czas 
oczekiwania, rodzaj taboru, rozk
ad jazdy itd.; wiele z tych informa-
cji znajduje si�  na stronach internetowych poszczególnych przewo	 -
ników, np. PKP Cargo, PLL LOT, 

– alternatywy wyboru ga
� zi, linii, � rodka transportu (kryteria zwi� za-
ne z kosztem, prezencj� , wygod� , image); takie informacje mo� na 
uzyska�  na stronach internetowych podaj� cych alternatywne mo� li-
wo� ci zaspokojenia potrzeby przewozowej, szczególnie w transpor-
cie pasa� erskim, 

– zakup – mo� liwo��  z
o� enia zamówienia i dokonania zap
aty, czego 
przyk
adem mo� e by�  zakup us
ug lotniczych przez internet, 

– odczucia po zakupie (np. za
atwienie reklamacji, badanie odczu�  po 
zakupie itp.); przyk
adowo na rynku niemieckim, Lufthansa prowa-
dzi badania satysfakcji klientów bezpo� rednio po skorzystaniu  
z us
ugi, 

c) aktualne informacje w internecie, rozk
adach jazdy, dost� pno��  infor-
macji telefonicznej, 

d) wzbogacanie oferty przez wprowadzenie nowych us
ug towarzysz� cych 
us
udze transportowej, np. doradztwo, rezerwacja parkingu, miejsc  
w hotelu itp., 

                                                 
12 A. Górnikiewicz, Tworzenie nowoczesnego rynku us
ug towarowych przewozów kolejowych 

przez podzia
 zada� , „Logistyka” 2008, nr 6, s. 61. 
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e) wspó
prac�  mi� dzy przedsi� biorstwami w 
a� cuchu warto� ci, w celu 
lepszego zaspokojenia potrzeb klientów, zawieranie sojuszy, nawi� zy-
wanie wspó
pracy z konkurentami, co jest charakterystyczne dla prze-
wozów kolejowych, lotniczych. Po
� czone ze sob�  przedsi� biorstwa  
z bran� y TSL maj�  szans�  na umocnienie swojej pozycji na rynku. 
Funkcjonowanie pod jednym szyldem sprzyja stworzeniu du� ej organi-
zacji o wi� kszej sile przetargowej. Taka dzia
alno��  mog
aby pozwoli�  
na utworzenie wspólnej siedziby z zapleczem biurowym, naprawczym 
oraz flot�  pojazdów. Po
� czonym w ramach partnerstwa operatorom 
a-
twiej by
oby poszerzy�  zakres � wiadczonych us
ug tworz� c z tradycyj-
nej firmy transportowej operatora o szerszych kompetencjach13, 

f) utworzenie 
a� cucha partnerstwa, który b� dzie si�  sk
ada
 z ogniw: 
us
ugodawców, pracowników, dostawców, instytucji finansowych itp., 

g) zmian�  w sposobie kszta
towania podstawowych instrumentów marke-
tingu mix w zakresie: 
– us
ugi transportowej, która jest efektem wspó
pracy w procesach 

projektowania, � wiadczenia, testowania, dystrybucji, modyfikacji; 
us
uga ta powstaje z warto� ci wskazanych oraz zaprojektowanych 
przez klienta, co mo� na zaobserwowa�  w trakcie negocjacji kontrak-
tów zarówno w transporcie kolejowym, samochodowym, lotniczym, 
jak i morskim, 

– ceny, która zale� y od poszczególnych elementów pakietu korzy� ci; 
klienci powinni by�  � wiadomi wyboru poszczególnych warto� ci, 
których odzwierciedleniem jest cena; wa� nym czynnikiem dla klien-
tów jest mo� liwo��  negocjacji cen, coraz powszechniej praktykowa-
na u przewo	 ników samochodowych, kolejowych, wodnych � ródl� -
dowych, 

– promocji, wykorzystuj� cej przede wszystkim nowe technologie in-
formacyjne do sta
ych kontaktów, informowania, doradzania, bada-
nia potrzeb, preferencji i zachowa�  podró� nych i us
ugobiorców  
w przewozach 
adunków, 

– dystrybucji, w której us
ugobiorca sam decyduje, kto i gdzie dostar-
czy mu wymagan�  warto��  (wy� wiadczy zamawian�  us
ug� ). 

Partnerstwo cz�� ciej ukierunkowane jest na firmy (masowych us
ugobior-
ców) ni�  na rynek indywidualnego klienta. Du��  rol�  w kszta
towaniu relacji 

                                                 
13 P. Romanow, Wybrane aspekty partnerstwa strategicznego w transporcie (cz.2), „Logistyka” 

2012, nr 1, s. 21. 
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odgrywa obs
uga klienta. Mo� na j�  zdefiniowa�  jako zdolno��  systemu logi-
stycznego przedsi� biorstwa do zadowolenia klientów pod wzgl� dem czasu, 
niezawodno�ci, komunikacji i wygody. M. Ciesielski postrzega na tej p
asz-
czy	 nie silne zwi� zki mi� dzy logistyk�  a marketingiem. Dzia
ania marketingo-
we w zakresie obs
ugi klienta koncentruj�  si�  na fachowo� ci us
ugodawców, 
gwarancjach i innych czynno� ciach s
u�� cych pobudzaniu popytu, natomiast 
dzia
ania logistyczne polegaj�  na usprawnieniu przep
ywów produktów 
(us
ug)14. Szybko�� , niezawodno�� , punktualno��  realizacja just in time to ce-
chy i w
a� ciwo� ci dobrze zorganizowanych procesów transportowych i kom-
pleksowych us
ug logistycznych. Nabywcy oceniaj�  us
ugi transportowe nie 
tylko z punktu widzenia ich w
a�ciwo�ci, ale tak� e za pomoc�  wymienionych 
kryteriów. 

Nowe technologie kszta
towania us
ugi przewozu 
adunków oraz organiza-
cji relacji z klientami s�  podstaw�  wyodr� bnienia marketingu innowacyjnego. 
Istotnym czynnikiem innowacyjnego podej�cia w dzia
aniach marketingowych 
na rynku us
ug transportowych jest wykorzystanie telematyki. Narz� dzie to 
stwarza transportowi mo� liwo��  wykorzystania technologii i metod zdalnego 
dost� pu oraz kontroli pojazdów lub 
adunku za po� rednictwem bezprzewodowej 
sieci teleinformatycznej. Technologie telematyczne wykorzystywane do obser-
wowania pojazdów i 
adunków maj�  szczególne znaczenie w przewozach mate-
ria
ów niebezpiecznych oraz zwierz� t15. Nabywca us
ug oczekuje, � e uzyska 
informacje dotycz� ce danej us
ugi w internecie, porówna szczegó
y ceny i wa-
runki sprzeda� y pomi� dzy ró� nymi dostawcami w trybie online, dokona zamó-
wienia i zap
aty. Sygna
y wysy
ane przez satelity i odbierane za po� rednictwem 
odpowiednich urz� dze�  zainstalowanych w pojazdach lub kontenerach (GPS) 
pozwalaj�  na okre� lenie i rejestracj�  ich pozycji, pr� dko� ci jazdy, kierunku 
przemieszczania. Zapewnienie klientowi dost� pu do takich informacji w trakcie 
realizacji us
ugi znacznie podnosi konkurencyjno��  jej us
ugodawcy. Pozyski-
wanie i przetwarzanie informacji, coraz sprawniejsze systemy informacyjne, 
posiadanie specjalistów od przetwarzania danych staj�  si�  warunkiem konku-
rencyjno� ci na rynku us
ug transportowych. Przedsi� biorstwa transportowe 
powinny dysponowa�  bazami danych konsumentów, informacji na temat ich 
indywidualnych potrzeb i preferencji, dzi� ki czemu b� d�  mog
y lepiej dostoso-

                                                 
14 M. Ciesielski, Logistyka w strategiach firm, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa–Pozna�  1999, 

s. 84. 
15 L. Mindur, A. Lipi� ska-S
ota, Tabor polskiego transportu l� dowego do przewozu 
adunków, 

„Przegl� d Komunikacyjny” 2008, nr 11, s. 38. 
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wa�  sw�  ofert�  do konkretnych odbiorców. Coraz wi� cej transakcji jest i b� dzie 
zawieranych przy wykorzystaniu mediów elektronicznych. Efektywne zarz� -
dzanie programami kontaktów z klientami staje si�  podstawowym elementem 
rozwoju wspó
czesnych firm transportowych. Pomocn�  rol�  w tym procesie 
spe
nia system CRM (Customer Relationship Management), stanowi� cy natu-
ralne rozszerzenie systemów informatycznych. Istot�  tego systemu jest groma-
dzenie i analizowanie informacji tak, aby pe
ny profil i historia klienta by
y  
w dowolnej chwili dost� pne zainteresowanym dzia
om firmy. Pozwala to  
w sposób jak najpe
niejszy wyj��  naprzeciw jego wymaganiom16.   

Klient korzystaj� cy z us
ug przewozu 
adunków chce najcz�� ciej by�  obs
u-
giwany i wspó
pracowa�  z jednym partnerem w ca
ym 
a� cuchu logistycznym. 
Na podstawie zaoferowania us
ugobiorcy 
a� cucha warto� ci, kszta
tuje si�  mar-
keting warto�ci. Istotnym czynnikiem kszta
towania warto� ci w obrocie mi� -
dzynarodowym jest upraszczanie procedur w zakresie odprawy celnej 
adun-
ków, weterynaryjnej i fitosanitarnej czy podatku VAT. Dobrym przyk
adem 
mo� e by�  sprawno��  tych procedur w portach niemieckich, które trwaj�  znacz-
nie krócej ni�  w innych krajach. 

Warto��  dostarczana klientowi jest ró� nic�  pomi� dzy sum�  korzy� ci, jakich 
oczekuje on od nabytej us
ugi, a kosztem, jaki musi ponie��  w zwi� zku z jej 
pozyskaniem. Poszukuje on warto� ci i zadowolenia oraz materialnego potwier-
dzenia ich jako� ci w znamionach zewn� trznych, takich jak: jako��  i marka 
� rodków transportowych, kompetencje pracowników, wygl� d punktów obs
ugi, 
dost� pno��  do us
ug17. Dlatego te�  przedsi� biorstwa transportowe (logistyczne), 
tworz� ce najcz�� ciej holding, zaczynaj�  wspó
prac�  w ramach danego kontraktu 
ju�  na etapie negocjacji handlowych z przysz
ym klientem. Przyk
adem mog�  
by�  ekspansywne dzia
ania PKP Cargo, najwi� kszego krajowego przewo	 nika 
kolejowego, który w ramach Grupy PKP wspó
pracuje z Cargosped, Cargo 
Service, Trade Trans i innymi i z powodzeniem konkuruje o klientów.  

Marketing oparty na poczuciu misji przedsi� biorstwa transportowego mo� e 
odnosi�  si�  do dwóch elementów: samego skonstruowania misji, jak równie�  do 
jej profesjonalnego realizowania przez pracowników firmy. Przyk
adem mo� e 
by�  misja firmy Spedpol: „Spedpol – dostawy na czas, na pewno”18, czytelna, 

                                                 
16 B. Kos, A. Mutwil, CRM jako element efektywno�ci wspó
pracy z klientem, w: Efektywny 

transport – konkurencyjna gospodarka, red. M. Micha
owska, Wyd. Akademii Ekonomicznej, 
Katowice 2009, s. 321–322. 

17 D. Ruci� ska, O. Wyszomirski, Marketing…, s. 304. 
18 Mi� dzynarodowe przewozy towarowe, red. J. Perenc, J. Godlewski, Polskie Wydawnictwo 

Transportowe, Warszawa 2000, s. 189. 
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dobrze skonstruowana i realizowana. Natomiast misj�  Zarz� du Morskich Por-
tów Szczecina i 
 winouj�cia jest „Dostosowanie portów w Szczecinie i 
 wino-
uj� ciu do wymaga�  nowoczesnych systemów transportowych w obrocie porto-
wo-morskim i wymaga�  rynku”, co jednoznacznie wskazuje na otwarto��   
i ukierunkowanie na nowe technologie w celu zaspokojenia oczekiwa�  us
ugo-
biorców i wyprzedzenia konkurencji. Misj�  przysz
o� ci podmiotów konkuruj� -
cych na rynku us
ug transportowych stanie si�  najwy� sza dba
o��  o pasa� era  
i 
adunek, d�� enie do dostarczenia satysfakcjonuj� cych us
ug, ci� g
e umacnia-
nie lojalno�ciowych wi� zów, tworzenie warto�ci dla klienta19. W zakresie reali-
zacji misji szczególne znaczenie przypada personelowi.  

Dalszym rozwini� ciem koncepcji marketingowej jest koncepcja spo
eczne-
go marketingu. Marketing spo
eczny oznacza strategi�  s
u�� c�  kszta
towaniu 
nowych postaw i sposobów zachowa�  na rynku us
ug transportowych. Pogar-
szaj� cy si�  stan � rodowiska naturalnego to jeden z najwa� niejszych problemów 
spo
ecze� stw ko� ca XX wieku. Rosn� ce nat�� enie ruchu oraz pojawiaj� ce si�  
dysproporcje w rozwoju poszczególnych ga
� zi transportu powoduj� , � e system 
transportowy zarówno Polski, jak i ca
ej Unii Europejskiej staje si�  przeci�� o-
ny. Istotn�  wi� c przes
ank�  rozwoju transportu s�  wymagania ochrony � rodowi-
ska naturalnego, które wp
ywaj�  na preferowanie ga
� zi transportu i technologii 
przyjaznych � rodowisku.  

Powy� sze przes
anki wp
yn� 
y na wypracowanie koncepcji zrównowa� o-
nego rozwoju transportu (sustainable transport development). Zrównowa� ony 
rozwój polega na rozwoju transportu odpowiadaj� cym na zmiany popytu, 
zharmonizowanym z potrzebami spo
ecze� stwa i racjonalnie wykorzystuj� cym 
zasoby naturalne20. Podstaw�  jego kszta
towania s�  zapisy w Bia
ej Ksi� dze  
z 2001 roku21 dotycz� ce polityki zrównowa� onego rozwoju oraz w Bia
ej Ksi� -
dze z 2011 roku22, dotycz� ce ograniczenia emisji CO2. Powstaj�  w tym zakresie 
nowatorskie projekty i us
ugi w ramach tzw. zielonej logistyki realizowane 

                                                 
19 D. Ruci� ska, Marketingowe kszta
towanie…, s. 67. 
20 B. Liberadzki, Europejska polityka transportowa, w: Uwarunkowania rozwoju systemu 

transportowego Polski, red. B. Liberadzki, L. Mindur, Wyd. Instytut Technologii Eksploatacji, 
Warszawa 2006, s. 23. 

21 White Paper European Transport Policy for 2010. Time to Decide. Brief Presentation, Sep-
tember 2001. 

22 White Paper. Roadmap to a Single European Transport Area – Towards a competitive and 
resource efficient transport system, Brussels, 28.3.2011 COM (2011) 144 final. 
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przez przedsi� biorstwa sektora TSL23. W marketingu spo
ecznym istotne jest 
zachowanie równowagi mi� dzy interesami us
ugodawcy, konsumenta us
ug 
transportowych (pasa� era lub us
ugobiorcy na rynku przewozów 
adunków) 
oraz � rodowiska, w którym przedsi� biorstwo dzia
a.  

Podsumowanie 

Przeprowadzone w artykule rozwa� ania wykaza
y, � e: 
1. Klasyczne dzia
ania marketingowe, realizowane przez podmioty funkcjonu-

j� ce na rynku us
ug transportowych, ukierunkowane s�  g
ównie na relacje 
wewn� trzne, zewn� trzne i interakcyjne. 

2. Idea marketingu � wiat
ego doskonale wpisuje si�  w zmiany zachodz� ce na 
europejskim rynku us
ug transportowych. Nowe dzia
ania marketingowe, 
ujmowane jako marketing � wiat
y, obejmuj�  zarówno marketing zoriento-
wany na us
ugobiorc�  – partnerski oraz obs
ug�  klienta, marketing innowa-
cyjny, marketing warto� ci, marketing oparty na poczuciu misji, z którym 
wi�� e si�  wiedza pracowników zatrudnionych w przedsi� biorstwach trans-
portowych oraz marketing spo
eczny. S�  one odpowiedzi�  na zmiany za-
chodz� ce w otoczeniu rynkowym. 
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23 B. Kos, Proekologiczna dzia
alno��  jako element spo
ecznej odpowiedzialno�ci przedsi� -

biorstw, w: Innowacje w transporcie, zarz� dzanie, technologie, procesy. Euro-Trans 2009, red.  
E. Za
oga, T. Kwarci� ski, E. Kuciaba, Print Group, Szczecin 2009, s. 83. 
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Streszczenie 

Celem artyku
u jest omówienie problemów wspomagania informacyjnego w procesie inno-
wacji produktu i zarz� dzania nowym asortymentem oraz technologii sterowania strumieniami 
informacyjnymi w przedsi� biorstwach wprowadzaj� cych nowe produkty do oferty oraz na rynek. 
Zrealizowane dotychczas badania ujawniaj�  pozytywny zwi� zek mi� dzy stopniem wykorzystania 
informacji pochodz� cej z bada�  marketingowych (informacje marketingowe pozyskiwane  
z MDSS/MES) a ró� nymi miernikami powodzenia nowego produktu2. Jednak� e poza informa-
cjami rynkowymi zespo
y projektowe potrzebuj�  równie�  innych rodzajów danych i informacji, 
które istotnie determinuj�  powodzenie nowego produktu. Omówione technologie informacyjne 
powinny generowa�  osiem kluczowych rodzajów informacji niezb� dnych we wspomaganiu decy-
zyjnym procesu innowacji produktu i zarz� dzania nowym asortymentem: strategiczne, finansowe, 
zarz� dzania programem – projektem nowego produktu (	 ród
a wewn� trzne), techniczne, dotycz� -
ce odbiorcy i jego potrzeb (	 ród
a wewn� trzne i zewn� trzne) oraz konkurencji i regulacji praw-
nych (	 ród
a zewn� trzne).  

S
owa kluczowe: wspomaganie informacyjne, produkt, innowacja, zarz� dzanie asortymentem 

Wprowadzenie  

Powodzenie procesu zarz� dzania nowym asortymentem produktów jest de-
terminowane w szczególno� ci efektywno� ci�  procesu informacyjnego, a tak� e 
wielko� ci�  potrzeb informacyjnych wymaganych do powi� zania wszystkich 
                                                 

1 i.rutkowski@ue.poznan.pl. 
2 K. Atuahene-Gima, An exploratory analysis of the impact of market orientation on new prod-

uct performance: a contingency approach, „The Journal of Product Innovation Management” 
2005, Vol. 12 (4), s. 275–293. C. Moorman, S.A. Miner, The impact of organizational memory on 
new product performance and creativity, „Journal of Marketing Research” 2007, Vol. 34, Febru-
ary, s. 91–106. 
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informacyjnych elementów tego procesu. Obecnie informacje opisuj� ce stan 
procesu innowacji produktu, wprowadzenie na rynek i zarz� dzanie nowym 
asortymentem musz�  by�  gromadzone w z
o� onych relacyjnych bazach danych 
oraz hurtowniach danych przy uwzgl� dnieniu wysokich nak
adów na � rodki 
techniczne i programowe. Wymaga to zastosowania efektywnych metod zbiera-
nia i przetwarzania danych i informacji oraz ich udost� pniania online. Nale� y 
równie�  podkre� li � , � e tradycyjne modele, analityczne lub empiryczne, nie mo-
g�  rozwi� za�  wszystkich problemów identyfikowanych w procesie innowacji 
produktu i zarz� dzania nowym asortymentem. Niewiele jest modeli, metod oraz 
narz� dzi za pomoc� , których mo� na przewidzie� , czy potencjalny nowy produkt 
mie� ci si�  w przedzia
ach zadanych tolerancji, akceptowanych przez podmioty 
otoczenia przedsi� biorstwa, zw
aszcza klientów; cho�  niekiedy w wymienio-
nych technologiach wspomagania informacyjnego znajduj�  zastosowanie ele-
menty sztucznej inteligencji. 

Podmioty uczestnicz� ce w procesie innowacji produktu i zarz� dzania no-
wym asortymentem tworz�  sie�  organizacji (ta sie�  powinna by�  zintegrowana) 
przetwarzaj� cych informacje, zatem nak
ady poniesione na realizacj�  procesów 
informacyjnych determinuj�  ostateczn�  form�  nowego produktu oraz jego suk-
ces rynkowy3. Istotnym warunkiem sprawnego przebiegu procesów komunika-
cji, integracji, wspó
pracy tych podmiotów jest w
a� ciwa kolokacja centrów 
warto� ci w przedsi� biorstwach. Wspó
praca w tym uk
adzie jest podstaw�  
� -
czenia wiedzy, informacji, do� wiadczenia oraz umiej� tno� ci poszczególnych 
cz
onków zespo
ów projektowych w ramach indywidualnego zakresu roli oraz 
odpowiedzialno� ci. Poziom wspó
pracy w zespole jest natomiast wypadkow�  
poziomu asertywno� ci oraz poziomu kooperatywno�ci4. Poza tym wspó
praca 
jest fundamentaln�  baz�  koncepcji in� ynierii wspó
bie� nej, czyli zintegrowane-
go procesu rozwoju i wprowadzania nowego produktu na rynek.  

Strumienie informacyjne procesu innowacji produktu i zarz� dzania asor-
tymentem 

Wspó
cze� nie ka� de przedsi� biorstwo jest systemem przetwarzaj� cym dane 
i informacje, a poziom nak
adów przeznaczonych w przetwarzanie informacji 
decyduje równie�  o ostatecznej koncepcji, formie i strukturze nowych produk-
tów w ofercie marketingowej (rys. 1).  

                                                 
3 D. D� browski, Informacje rynkowe w rozwoju nowych produktów, Wyd. Politechniki Gda� -

skiej, Gda� sk 2009. 
4 Poziomy kooperatywno� ci to: unikanie wspó
pracy, kompromis, pe
na wspó
praca, konkuro-

wanie, 
agodzenie konfliktu. K. Crow, Collaboration, DRM Associates 2002, s. 1–4. 
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Rys. 1. Strumienie informacyjne w procesie innowacji produktu i zarz� dzania asortymentem 

� ród
o: badania i opracowanie w
asne. 

Nowe technologie i infrastruktury informatyczne oraz komunikacyjne, jako 
struktury techniczno-programowe oraz informacyjno-funkcjonalne systemu 
informacyjnego, istotnie przy� pieszaj�  procesy podejmowania decyzji w obsza-
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rze strategii nowego produktu. Warunkiem akceleracji procesu podejmowania 
decyzji jest posiadanie w odpowiednim czasie, w
a� ciwej i 
atwo dost� pnej 
informacji. Przyk
adowo, J.D. Sherman, na podstawie przeprowadzonych bada�  
stwierdzi
, � e nieodpowiednie, nieistotne, nieaktualne dane i dokumentacja 
techniczna oraz niedostateczna dystrybucja tego rodzaju informacji powoduje 
problemy komunikacyjne pomi� dzy cz
onkami zespo
ów projektowych, stano-
wi g
ówn�  barier�  w integracji i wspó
pracy zespo
ów, a w rezultacie ma nega-
tywny wp
yw na poziom powodzenia projektów nowych produktów5. 

Proces innowacji produktu wymaga bardzo du� ej liczby powi� za�  informa-
cyjnych zsynchronizowanych w czasie. W konwencjonalnych systemach infor-
macyjnych przep
yw informacji nie ma charakteru zintegrowanego i zsynchro-
nizowanego, co wynika z charakteru no� ników danych i informacji. Proces dys-
trybucji danych i informacji powoduje równie�  liczne opó	 nienia, niekomplet-
no�� , przek
amania i wy� sze koszty ich uzyskania. Przedsi� biorstwa problemy 
te mog�  rozwi� zywa�  stosuj� c zaawansowane technologie informatyczne do 
pozyskiwania i gromadzenia danych, ich przesy
ania, przetwarzania w proce-
sach decyzyjnych, udost� pniania we wszystkich fazach procesu innowacji pro-
duktu i zarz� dzania asortymentem6.  

Zatem mo� na wyró� ni�  dwa istotne, wzajemnie przenikaj� ce si� , zakresy 
dzia
a�  zwi� zanych z przetwarzaniem informacji: ukierunkowany na rozwój 
produktu i proces jego powstawania techniczno-logistyczny strumie�  informacji 
oraz ukierunkowany na przebieg procesu, organizacyjny i marketingowy stru-
mie�  informacji. Si
a i szeroko��  przep
ywu obu strumieni informacyjnych 
wzrasta, wraz z post� pem procesu. Techniczny strumie�  informacji, w poszcze-
gólnych fazach procesu innowacji charakteryzuje si�  powtarzanym okre� laniem 
potrzebnych danych i odpowiadaj� c�  temu redundancj� . Systemami, w których 
zastosowano wi� cej elementów, ni�  to jest konieczne ze wzgl� dów funkcjonal-
nych w celu zwi� kszenia niezawodno�ci, s�  rozwini� te techniki i narz� dzia 
programowe s
u�� ce do projektowania produktów i ich wizualizacji, sterowania 
jako� ci� , planowania procesów, wspomagania prac in� ynierskich oraz logistyk�  
(Computer –Aided Design, Quality, Planning, Engineering, Logistics)7. W tych 

                                                 
5 J.D. Sherman, Identification of cross-functional integration deficiencies, driving business 

growth through innovation, International Product Development and Management Association 
Conference, Mitzi M. Montaya-Weiss (Ed.) 2000. 

6 K.B. Kahn, New product forecasting. An applied approach, Armonk, M.E. Sharpe, New York 
2006, s. 21–30. 

7 Elementy zintegrowanego komputerowo wytwarzania CIM – Computer Integrated Manufac-
turing, okre� la si� , jako techniki CA(x). 
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systemach zawarte s�  informacje niezb� dne do geometrycznego opisu nowego 
produktu. Systemy CAD w szczególno� ci stanowi�  punkt wyj� ciowy racjonali-
zacji przep
ywu informacji technicznej, natomiast systemy elektronicznej wy-
miany danych – EDI (Electronic Data Interchange) umo� liwiaj �  optymalizacj�  
przep
ywu strumienia logistycznego (wymiana danych technicznych, wymiana 
dokumentacji handlowej i informacji, wspó
praca z odbiorcami, dostawcami). 

W
a� ciwe struktury danych i informacji, w tym tak� e wspólny model da-
nych i informacji, pozwalaj�  integrowa�  rozwi� zania cz� stkowe. Przep
yw in-
formacji musi by�  równie�  mo� liwy w przeciwnym kierunku, aby nabyt�  wie-
dz�  mo� na by
o sprawdzi�  i zweryfikowa�  w celu bezpo� redniej korekty i aktu-
alizacji g
ównych faz makrostruktury procesu innowacji produktu, a tak� e do 
porównania wielko� ci zadanych z otrzymanymi oraz dla zapewnienia w
a� ciwej 
jako� ci nowego produktu. Klienci, jak i pozosta
e organizacje oraz grupy spo-

eczne i gospodarcze dzia
aj� ce w otoczeniu firmy, w coraz mniejszym stopniu 
toleruj�  b
� dy i defekty w nowym produkcie (rys. 2)8.  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Rys. 2. Powstawanie i usuwanie b
� dów w procesie innowacji produktu i zarz� dzania nowym 
asortymentem 

� ród
o: opracowanie w
asne. 

                                                 
8 Przy tolerancji konstrukcyjnej nowego produktu równiej sze� ciokrotnemu odchyleniu stan-

dardowemu, zmniejsza si�  udzia
 b
� dów i defektów do warto� ci 3,4x10-6 (d�� enie do zera b
� -
dów i defektów prowadzi do programu sze� ciu sigma (six sigma), czyli tylko trzech b
� dów na 
milion, do silnego opanowania procesu i jego pe
nej dojrza
o� ci i zdolno� ci). D�� y si�  do zdolno-
� ci procesowej Cp³ 2, jako wielko� ci statystycznej wynikaj� cej z zale� no� ci Cp= Tolerancja 
konstrukcyjna/Rozrzut procesu. 
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usterek i defektów 
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Osi� gni� cie najlepszej jako� ci nowego produktu w danych warunkach jest 
wi� c mo� liwe ekonomicznie, poniewa�  nak
ady na przetwarzanie informacji  
i nak
ady na proces mo� na racjonalizowa�  równocze� nie. Przy czym dopiero  
w fazach wytwarzania i zbytu te nak
ady mog�  zmniejsza�  si�  jednocze� nie, 
dlatego mo� liwie szybko od chwili rozpocz� cia produkcji nowego produktu 
nale� y osi� gn��  stabilny poziom produkcji bez zastrze� e�  pod wzgl� dem jako-
� ci. Zatem ju�  w fazach projektowania i rozwoju nowego produktu nale� y po-
dejmowa�  dzia
ania maj� ce na celu minimalizacj�  odst� pów czasowych pomi� -
dzy wyst� pieniem i rozpoznaniem b
� dów oraz defektów konstrukcyjnych no-
wego produktu. Tutaj uk
ad zbiorów informacji odpowiada grupom informacji, 
niezb� dnych w procesie formu
owania strategicznego planu marketingowego, 
proponowanych przez Ph. Kotlera oraz G. Armstronga. 

Zakres wykorzystania wymienionych wy� ej rodzajów informacji jest ró� ny 
w poszczególnych fazach zintegrowanego cyklu � ycia produktu. W fazach 
przedprojektowych (FFE – fuzzy front – end activities) firma mo� e potrzebowa�  
wszystkie rodzaje informacji. Natomiast w fazie komercjalizacji i wprowadza-
nia na rynek wymagane b� d�  przede wszystkim informacje dotycz� ce odbiorcy 
(formu
owanie programów marketingowych) oraz zarz� dzania programem- 
-projektem (wprowadzanie nowego produktu na rynek). Informacja techniczna 
wymagana jest w fazach projektowania i rozwoju prototypu nowego produktu. 
Informacje prawno-regulacyjne, dotycz� ce konkurencji oraz uwarunkowa�  
finansowych i strategicznych wa� ne s�  przede wszystkim w fazie testowania  
i oceny ekonomicznej nowego produktu. 

Tre� ci�  organizacyjnego i marketingowego strumienia informacji jest 
wspomaganie racjonalizacji procesu innowacji produktu i dopasowywanie wy-
miarów nowego produktu do potrzeb, oczekiwa�  i preferencji odbiorców,  
a tak� e dostawców, po� redników i innych podmiotów otoczenia przedsi� bior-
stwa. Przy jednoczesnym rozwoju wielu koncepcji nowego produktu rosn�  na-
k
ady na logistyk� , komunikacj�  i marketing, gdy�  zakodowane na ró� nych 
no� nikach dane musz�  by�  za ka� dym razem na nowo przetwarzane. Dlatego  
w fazach projektowania i rozwoju prototypu nale� y do niezb� dnego minimum 
ograniczy�  liczb�  koncepcji nowego produktu. 

Koncepcja modelu CIDMM 

Na bazie obecnych struktur sieciowych mog�  powstawa�  struktury opro-
gramowania wspomagaj� ce tak� e proces innowacji produktu i zarz� dzania no-
wym asortymentem, skoordynowane z procesami wytwarzania i marketingu 
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(sprzeda� y). Mo� na podj��  prób�  przebudowy modelu integracyjnego CIM 
(Zintegrowanego Komputerowo Wytwarzania – Computer Integrated Manufac-
turing) D. Schachera, a w efekcie mo� e zosta�  zrealizowana koncepcja zinte-
growanego komputerowo rozwoju, wytwarzania i marketingu nowych produk-
tów (CIDMM – Computer Integrated Development, Manufacturing and Marke-
ting)9. W tym systemie informacje wygenerowane w dowolnym punkcie proce-
sów przep
ywaj�  w mo� liwie krótkim czasie do tych odbiorców, których decy-
zje i dzia
ania s�  od tych informacji uzale� nione. Koncepcja CIDMM wprowa-
dza zasad�  grupowania informacji i jej syntetyczne udost� pnianie szczególnie 
dla celów analitycznych. Integracja jest mo� liwa pod warunkiem wprowadzenia 
standardów wymiany danych mi� dzy programami (rys. 3). W tym miejscu nale-
� y podkre� li � , � e wdro� enie nowoczesnych metod zarz� dzania procesem inno-
wacji produktu, np. in� ynierii wspó
bie� nej, mo� e by�  realne tylko przy zasto-
sowaniu koncepcji CIM lub CIDMM, co umo� liwi te�  znacz� cy wzrost spraw-
no� ci procesu rozwoju nowego produktu, równie�  ze wzgl� du na wysok�  
sprawno��  przep
ywu strumieni informacyjnych. 

Kompleksowe zastosowanie technik i narz� dzi zawartych w systemie 
CIDMM wymaga ca
o� ciowej analizy konwencjonalnych powi� za�  informa-
cyjnych mi� dzy poszczególnymi podmiotami informacyjnymi oraz odtworzenie 
ich w przestrzeni komunikacyjnej mi� dzy modu
ami programowymi. Te powi� -
zania mo� na 
atwo zaobserwowa�  we wszystkich fazach rozwoju produktu, 
pocz� wszy od faz przedprojektowych (FFE) do faz projektowania, rozwoju 
produktu, fabrykacji i komercjalizacji. W fazie projektowania oraz prototypo-
wania zespó
 projektowy powinien wprowadzi�  do systemu CAD zapis cech 
nowego produktu, istotnych z punktu widzenia odbiorcy, które powinny by�  
zidentyfikowane za pomoc�  metody wdra� ania funkcji jako� ci (QFD – Quality 
Function Deployment) oraz techniki analizy funkcji systemu (FAST – Function 
Analysis System Technique)10. W ten sposób rozwijane s�  warto� ci postrzegane 
przez odbiorców, budowany jest „dom jako� ci”. Wa� ne jest równie�  identyfi-
kowanie i uwzgl� dnianie trendów rynkowych w zakresie innowacji produktu 
oraz uwzgl� dnianie pomys
ów niezale� nych innowatorów. Ten zapis nast� pnie 
mo� na wykorzysta�  w fazie kontroli i analizy jako� ciowej produktu, realizowa-

                                                 
9 Model integracyjny prezentuje wa� niejsze grupy zada�  w przedsi� biorstwie i jest podstaw�  

do wprowadzenia koncepcji równoleg
ego rozwoju nowego produktu (in� ynierii symultanicznej). 
10 Metody QFD i FAST s�  szerzej omówione w: I.P. Rutkowski, Rozwój nowego produktu. Me-

tody i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007. 








































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































