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Obecnie wyrany jest wzrost roli i znaczenia handlu oraz us ugagpo-
darce. Jest to spowodowane m.in.n@rodnoci potrzeb konsumentow i roz-
wojem konkurencji. Od najdawniejszych lat krajejrkt tworzy y korzystniej-
sze warunki dla rozwoju handlu i us ug stawa y@iraz zammiejsze. Mona
nawet stwierdzi, e handel i us ugi odzwierciedlapamono spo eczestwa,
kultur materialn, obyczaje itp. Na p aszczyzmzia a przedsibiorstw han-
dlowych i us ugowych nak ada spost puj ca globalizacja, nowe technologie,
zZmiany w gospodarceniatowej, zmiany w zachowaniu, potrzebach i postrze
ganiu nabywcow, coraz silniejsza konkurencja.t&trendy, ktére w istotnym
stopniu dotykaj przedsibiorstwa, potrzebuj wi ¢ one nowych kierunkdw
dzia ania, nowych pomys éw i idei. Nalezatem dok adnie analizowaosta-
wy, oczekiwania i preferencje konsumentow. Jestztzegodlnie istotne, gdy
praca z klientem w handlu i us ugach nie jest wcatl@ym zajciem i wymaga
szerokiej wiedzy. Marketing me by odpowiedzi na wspd czesne wyzwania
stoj ce przed przeddbiorstwami handlowymi i us ugowymi. Z tego wzdu
w publikacji skupiono sina tych w anie zagadnieniach.

Zeszyt sk ada siz czterech czci:

1. Kierunki rozwoju handlu i us ug.

2. Wykorzystanie instrumentéw marketingowych w przekisirstwach

us ugowych.

3. Wybrane aspekty marketingu w przedsorstwach handlowych.

4. Personel i kreowanie relacji w przedsiorstwach handlowych i us u-

gowych.

Autorzy publikacji z jednej strony podejmujé norodne tematy dotycze
przysz oci marketingu, zaz drugiej — skupiajsi na rozwoju handlu i us ug,
co przyczynia si do tego, e publikacja ta ma by przydatna dla szerokiego
grona odbiorcow. Rozwania teoretyczne i wyniki badgprezentuj autorzy
z licznych orodkéw akademickich Polski. Publikacje autoréw stan indy-
widualne i wielowtkowe podejcie do poruszanej problematyki.

Redaktorzy sk adajpodzi kowanie wszystkim Autorom artyku 6w za pod-
j cie wysi ku i przygotowanie oryginalnych opracowasaukowych wzbogaca-
j cych dorobek badaw tym zakresie.

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

Streszczenie

W Polsce przychdd z e-handlu z 8gm rokiem wyranie wzrasta, w 2012 roku wynids on
wed ug szacunkéw PMR 17,9 mid z. Coraz kszy dostp do internetu, zmiany zachowa
konsumentéw pozwalajs dzi , e rozwdj polskiego handlu elektronicznegalbie nadal dyna-
miczny. Celem niniejszego artyku u jest omdwienietis handlu elektronicznego oraz identyfi-
kacja czynnikéw wp ywagych na jego rozwoj. W posiowaniu badawczym autorka wykorzy-
sta a analiz literatury przedmiotu i danych statystycznych ovamiki w asnych badaankieto-
wych dotyczcych motywdw dokonywania zakupéw w sieci.

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

Wprowadzenie

Szersze zastosowanie technologii informacyjno-kdkaayjnych sprzyja
zwi kszeniu wydajncaci w ca ej gospodarce, poprawie konkurencygiojak
réwnie pe niejszemu zaspokojeniu potrzeb spo estxea i gospodarki. Coraz
powszechniejsze wykorzystanie internetu i dee elektronicznych w gospo-
darczym oraz codziennymyciu sprzyja rownie rozwojowi handlu elektro-
nicznego w ronej formie B2B, B2C, C2C czy teC2B. Organizacja handlu
drog elektroniczn przyczynia si tak e do redukcji kosztéw utrzymania po-
wierzchni handlowych, redukcji administracji, uriwia sprzeda przez 24
godziny na doh Ma jednak roéwnie ograniczenia w postaci braku fizycznego
kontaktu z produktem, wysokiego stopnia niepewinoo do rzetelnai sprze-

! a.barska@wez.uz.zgora.pl.



12 Anetta Barska

dawcy i wiele innych. Celem artyku u jest przybhie istoty handlu elektro-
nicznego oraz identyfikacja czynnikbw wp yweych na jego rozwéj. Wyko-
rzystano w nim analizliteratury przedmiotu, danych statystycznych ongz
niki w asnych bada ankietowych odnoszych si do motywoéw dokonywania
zakupow wréd konsumentow.

Handel elektroniczny istota i formy

Termin handel elektroniczny (e-handel), w orygiryatnbrzmieniu e-com-
merce, zosta wprowadzony w 1997 roku przez fitBM, i w ogélnym uj ciu
jest to sprzedatowardw i us ug poprzez wykorzystanie technolagéaz infra-
struktury telekomunikacyjnej. W literaturze przedtoi obok terminu e-com-
merce mona znale rdOwnie poj cie e-biznes, ktére czasami traktowane s
jako synonimy, co jednak jest znacznym nagtiem. Handel elektroniczny jest
tak samo czci biznesu elektronicznego, jak tradycyjny handet s ci
tradycyjnego biznesu. E-biznes jest pigm znacznie szerszym. To dzia alno
d ca do pozyskania klienta za pednictwem lub z pomacinternetu lub (i)
wykorzystuj ¢ faks, telefon czy telewizj ktére niekoniecznie musi polegaa
sprzeday, tak jak jest w przypadku e-commerce.

E-handel jest zatem rodzajem przedsii w zakresie e-biznesu, skupia-
j cym si na i wokd pojedynczych transakcji wykorzystyjch internet i/lub
tradycyjne narzdzia teleinformatyczne jako medium wymidnyV opinii Phi-
lipa Kotlera handel elektroniczny jest terminem logén, u ywanym do okre-

lenia procesOw kupna i sprzegawspieranych przez urdzenia elektronicz-

ne’. E-handel mona podzielina nastpuj ce kategorie:

1. B2B (ang.business to busingss przy transakcji uczestnicarmy.

2. B2C (ang.business to consunjer przy transakcji uczestniczy po jednej
stronie firma jako sprzedajy, a po drugiej konsument jako kupcy.

3. C2B (ang.consumer to business- przy transakcji uczestniczy po jednej
stronie konsument jako sprzedaj, a po drugiej firma jako kupugy.

4. C2C (ang. consumer to consunmjer— przy transakcji uczestnicz
konsumenci.

E-handel ma wiele zalet zaréwno z perspektywy firfak i nabywcy
(tab. 1). Warto nadmieni e istotnymi czynnikami ograniczaymi rozwoj
handlu elektronicznego modpy jego cechy:

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

3 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Woktgrketing. Podrcznik europejskiPWE,
Warszawa 2002, s. 1055.
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du y poziom niepewnai co do rzetelnai sprzedawcy,

brak moliwo ci wyprébowania czy ogtzin kupowanego towaru,
brak fizycznie istniejcego kontaktu ze sprzedawa ktérym mona by
skonsultowa pewne kwestie,

wysoki koszt dostarczenia towaru do Klienta,

brak efektywnego i rozbudowanego systemu spedyggineraz
dostawczego;

brak efektywnej obs ugi p atna kartami kredytowymi,

problemem handlu elektronicznego jest natychmiaastaratyfikacja
klienta, moe on bowiem zastanawiai dlaczego ma czekanp. 2 dni
na towar, jeeli mo e go kupi w ci gu godziny w stacjonarnym sklepie.

Tabela 1

Walory handlu internetowego — perspektywa firmybywcy

Perspektywa firmy

Perspektywa nabywcy

mo liwo sprzeday ré norodnych débr i us ug
elastyczno - ci g a i natychmiastowa mb-

wo aktualizowania oferty,

udost pnienie klientom szerokiego zakresu in-
formacji, rownie w formie interaktywnej,
szeroki zasig, obejmujcy tak e rynki zagra-
niczne, co umdiwia m.in. eliminacj negatyw-
nego zjawiska sezonowa na rynku lokalnym,
mo liwo dotarcia do klientéw niszowych,

ni sze koszty w poréwnaniu z handlem tradycyj-

nym — oszczdno kosztéw funkcjonowania
i wyposaenia biur, zmniejszenie liczby person
lu, skrécenie kana 6w dystrybucji, zWiszenie
prostoty kontaktu z klientami, ca kowita lub ez
ciowa rezygnacja z korzystania z magazynow
aktywizowanie klientéw, do ktorych dogt
poprzez tradycyjne media jest utrudniony,
uatrakcyjnienie oferty przez organizatipytacji,
mo liwo wyd u enia czasu pracy na calob
bez koniecznai ponoszenia dodatkowych kosz
tow,
eliminowanie ogniw paednich — organizowanie¢
sprzeday bezporednio przez producentéw,
krétki czas realizacji zakupow,
ré norodne formy p atnei,
anonimowo - skuteczna konkurencja z gumi
firmami,

112

wygoda korzystania,

mo liwo dokonywania
zakupow towaréw, ktore
s trudno dostpne,

wi kszy wybér (dostp do
ofert z ca egowiata) —
sklepy bez granic,
dostpno 24 godziny,

7 dni w tygodniu, 365 dni
w roku,

ni sze ceny towaréw

w poréwnaniu z cenami
takich samych towaréw
w sklepach tradycyjnych,
mo liwo poréwnywania
konkurencyjnych ofert,
mo liwo lepszego zapo
znania si z ofert (brak
ogranicze czasowych,
brak presji sprzedawcy)
oraz bardziej szczeg6 owe
opisy towaréw,

klient wybieraj c okrelo-
ny towar moe, przy po-
mocy zamieszczonych
linkdw, przenie si bez-
po rednio na stronpro-
ducenta tego towaru,
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wygodna administracja poprzez eliminacg ci
dokumentéw i korzystanie z telepracy,
szybkii atwy dostp do informacji gospodar-

czych, np. o potencjalnych klientach i konkurep-

cji,

interaktywno — powoduje, e handel online
mo e dostarczy sprzedajcemu znacznie wcej
informacji o kliencie, jego potrzebach, gie,
upodobaniach itd.,

brak zezwole na otwarcie sklepu internetowegp

obni enie kosztéw pocze telekomunikacyj-
nych,

lepsze wykorzystanie mbwo ci produkcyj-
nych.

dost p do produktéw ni-
szowych,

pe niejsza kontrola wy-
datkéw poprzez dogbne
zestawienia w koszyku,
mo na omin niektére
koszty np. op aty celne,
mo liwo  wyszukiwania
towaréw wed ug dowol-
nego zadanego kryterium
np. ceny, producenta itp.,
obni enie kosztéw po-
cze telekomunikacyj-
nych.

rod o: opracowanie w asne na podstawie analizyalitey, m.in. A. Dbrowska,Konsument na
rynku e-handlu w wybranych krajach Unii Europejskiej wietle wynikow badg), w: Marketing
przysz oci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania potdni na konkurencyjnym rynku
red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe UniwergyB#tczeciskiego nr 595, Ekonomiczne
Problemy Us ug nr 55, Wyd. Naukowe UniwersytetuZezt skiego, Szczecin. 2010, s. 504.

Stan i determinanty rozwoju e-handlu w Polsce

Funkcjonowanie e-handlu wymaga zaréwno istnieniaesjze stwa infor-
macyjnego, ktére posiada umigjo pos ugiwania si nowoczesnymi techno-
logiami, jak i szerokiego dogiu do najnowszych technologii. W 2011 roku
w Polsce 67% gospodarstw domowych mia o dosto internetu, co plasuje
nas o 7% ponej redniej w Unii Europejskiej, a do lidera w tym zakie Ho-
landii brakuje nam 21 (tab. 2). Podobny dpstlo internetu jak w Polsce za-
uwa a si w takich krajach, jak Czechy i Wry. Mo na jednak zaobserwowa
sta tendencje do poprawy tego wshkika — w 2010 roku naghi przyrost
0 7%, natomiast w 2011 o 14% w stosunku do 200®.r¥k¥skanik tempa
zmian dostpu gospodarstw domowych do internetu w Polsce wesimiu do

2009 roku by w 2010 roku rézy o 1% ni w EU-27, aw 2011 0 2% wgzy.
Tabela 2

Dost p do internetu w gospodarstwach domowych w krafder27 w latach 2002011 w %

Tempo zmian Tempo zmian
Kraj Rok 2009 (podstawa | Rok 2010 (podstawa | Rok 2011
2009) 2009)
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

rod o: opracowano na podstawie http://epp.eurestauropa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=

1&language=en&pcode=tsiir040&plugin=1.
Rozwdj handlu elektronicznego zajew du ej mierze od sk onnai klien-

téw do dokonywania zakupow trog . W 2011 roku 30% mieszkadw Polski
w grupie wiekowej 16—74 lata dokona o zakupow zargunictwem internetu
W przeci gu ostatnich 12 miesty (rys. 1). Mimo e wskanik ten jest w UE-27
0 13% wyszy to jednak w stosunku do 2009 roku wzrés or8% 2Podobny
wska nik maj Czechy i S owenia. Nalg zauway , e populacja kupugych
online w Europie stale raie, ale midzy rynkami w poszczegélnych krajach
istniej spore ronice. Wyrany wzrost zainteresowania zakupami z wykorzy-
staniem internetu jest pozytywnym sygna em dla mavwhandlu elektronicz-
nego.
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Rys. 1. Osoby w wieku 16-74 lat, ktére zaméwi ygarinternet towary lub us ugi doytku
prywatnego w cigu 12 miesicy poprzedzagych badanie

réd o: opracowanie w asne na podstawie http://appssostat.ec.europa.eu (9.02.2013).

Przy transakcji organizowanej elektronicznie uaziegt nie tylko klienci,
ale rownie przedsibiorstwa, ktére nabywajokre lone dobra i us ugi drog
elektroniczn. Dostp do internetu w 2012 roku posiada o 93,2% przedsi
biorstw w Polsce, chonaley zauway , e wskanik ten by zrdnicowany
w skali kraju — najmniejszy by w wojewddztwiavi tokrzyskim — 90,3%,
a najwi kszy w mazowieckim 95,4%. Stopi@enetracji internetu w Polsce jest
ni szy ni rednia w UE-27 o zaledwie 1%. Liderami w zakresistgpu do
internetu w Europie sFinlandia i Holandia, do ktérych dzieli Polsklisko
7%. Poréwnania mdzynarodowe w zakresie dogti przedsibiorstw do in-
ternetu pokazuj e sytuacja w poszczegollnych krajach jest bardzonao-
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wana, najmniej korzystnie wygla ona w Rumunii, gdzie wynosi on pogji
80%.

Analiza danych statystycznych dotycych europejskich przedsiorstw,
pozwala zauway , e w Unii Europejskiej internet jako miejsce zakwpybie-
raa rednio jedna trzecia przedbiorstw, a jako miejsce sprzega— 15%
(tab. 3).

Tabela 3

Przedsibiorstwa prowadze sprzedai dokonuj ce zakupdw przez internet (co najmniej 1%
przychoddw) lub posiadage witryn b d stron internetow, UE-27 (w %)

Posiadaj witryn lub
stron internetow

2010 15 35 69

2009 13 27 67

réd o: opracowano na podstawie http://appsso.eafresteuropa.eu (9.02.2013).

Rok | Sprzedaelektroniczna| Zakupy elektroniczne

Mo na zaobserwowajednak due dysproporcje midzy krajami — liderem
pod wzgl dem zakupéw elektronicznych jest Dania, w ktorejie trzy czwar-
te firm sk ada o zamdéwienia przez sieci komputeromegomiast najmniejsze
zainteresowanie w tym zakresie odnotowano w Rumésiionii i Bu garii (co
dziesita firma). Jeeli chodzi o sprzedapoprzez internet, w analizowanym
roku, najbardziej aktywne by y firmy z Norwegii @§, a najmniej — z Rumu-
nii oraz W och (odpowiednio 4% i 5%). W Polsce wi@@rog elektroniczn
dokonywa o zakupéw 16,4% przedsiorstw, natomiast rok paiej wskanik
ten wzrés o0 17% i wynosi 19,3%. Do liderow nalealiczy przedsibiorstwa
zlokalizowane w wojewodztwie mazowieckim oraz dolnskim. Najbardziej
opd6 nione w zakresie zakupoéw elektronicznych jest néstnwojewodztwo
opolskie, w ktérym wskanik ten 2011 w roku wynosi 15,2%, chaempo
zmian w tym obszarze w stosunku do roku poprzedniede a 0 w tym woje-
wodztwie do najwikszych w kraju i wynosi o blisko 50%.

Do sk adania zaméwieprzez sieci komputerowe w Polsce firmy wykorzy-
stuj dwa narzdzia: stron www oraz wiadomeci typu EDI, ktore w 2011 roku
najcz ciej stosowane by y w podmiotach geh (odpowiednio 47,8 i 16,2%).
Poprzez stron www najchtniej dokonuj zakupdéw podmioty zajmuge si
napraw i konserwacj komputeréw, sprau komunikacyjnego (60,0%) oraz
informacj i komunikacj (41,7%). Znacznie rzadsze by o sk adanie zaméwie
poprzez wykorzystanie wiadonm typu EDI. W zakresie korzystania ze sprze-
day elektronicznej polskie przedsiorstwa plasuj si znacznie pongj red-
niej w UE wynoszcej 15%, w Polsce odnotowano bowiem w 2010 roku ,10%
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aw 2011 - 10,9%. W tym aspekcie sytuacja w nasawju jest rownie zro -
nicowana pomidzy poszczegélnymi wojewddztwami — najmniej kormyest
kszta tuje si w warmi sko-mazurskim — 6,2%, a natomiast mazowieckie-0si
gn o poziom 15%, doréwnug tym samymredniej w UE.

Analizuj ¢ udzia procentowy obrotéw przedsiorstwa pochodzych
z handlu elektronicznego w caa obrotéw naley zauway , e kszta towa
si on w UE-27 w latach 2009-2010 na poziomie 14%, gkego udzia by
ré6 ny w zaleno ci od kraju. W 2010 roku najwksz jego warto w skali
caej UE-27 odnotowano w Czechach, gdzie wynios 2686, co oznacza o
wprost o przesz o 30% w stosunku do roku poprzegni®ajmniejszy jego
udzia , bo 1%, odnotowano na Cyprze. W 2010 roKeolsce wynosi on 11%,
Co oznacza o wzrost 0 3% w stosunku do poprzedniggo(rys. 2).

Podsumowuijc, coraz powszechniejsze wykorzystanie internatrzidze
elektronicznych sprzyja rozwojowi handlu elektramego, ktérego warto
w rynku sprzeday detalicznej kszta tuje sina poziomie 3,5% wartoi ca ego
handlu detalicznego. W 2012 roku wyniés on, wedsmpacunkow PMR,
17,9 mld z. Warto zauwg , e pomimo kryzysu finansowego przychéd
z e-handlu z kadlym rokiem wyranie wzrasta — od 2008 roku rynek zkszy
si 0 7,4 mld Z. Rozw6j polskiego handlu elektronicznego jest dgitany
i naley si spodziewa dalszego jego wzrostu.

4 Spo eczestwo informacyjne w Polsce. Wyniki badgtatystycznych w latach 2008—201r2-
formacje i opracowania statystyczne, GUS, Warsz20iz2.
® www.research-pmr.com (9.02.2013).
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réd o: opracowano na podstawie http://appsso.eatresteuropa.eu (09.02.2013).

Przes anki dokonywania zakup6w w sieci przez m odyc konsumentow
jako czynniki wp ywaj ce na rozwoj e-handlu

Analiza moliwo ci i barier rozwoju handlu internetowego wymaga +6w
nie poznania opinii samych konsumentéw na ten tematyMW celu zostay
wykonane badania terenowe z wykorzystaniem wystgadevanego kwestio-
nariusza ankiety. Zosta y one przeprowadzoneevkonsumentéw zamieszka-
ych na terenie wojewddztwa lubuskiego. Respondeintayli ludzie m odzi
w wieku 18-25 lat, a zatem przedstawiciele grupwithoj cej w réd u ytkow-
nikéw internetu. G 6wnym celem przeprowadzonychabduly o poznanie opi-
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nii respondentéw dotyczych zakupéw w internecie. W popbwaniu badaw-
czym ogb em zebrano 250 kwestionariuszy, przy cayaliminowano z nich
niepe ne i nieprawid owo wype nione. Pozosta o Xdestionariuszy, ktore
sklasyfikowano jako kompletne i nadeg¢ si do dalszej analizy. Zebrane dane
zosta y poddane redukcji i redakcji, co pozwoliaioh analiz i interpretac;j.
Przeprowadzone badania majharakter wspny, zamierzeniem autorki jest
przeprowadzenie wnikliwszych bada

Analiza pozyskanego materia u empirycznego dowodzi9 sporéd 10
zapytanych dokonuje zakupow w internecie. Najliesa grupa responden-
téw, bo blisko 43% z nich wskaza & dokonuje zakupu w internecie kilka
razy w roku, natomiast prawie 5 spéd 100 zapytanych zadeklarowa @&
dokonuje zakupow raz w tygodniu (tab. 4). Rozwdjvaoczesnych technologii
przyczyni si do tego, e klient ma nie tylko szeroki dogt do informaciji, ale
rébwnie mo liwo  poszukiwania oraz analizowania n§ch ofert, spad6d
ktérych wybiera ofert atrakcyjn pod wzgldem ceny, jakai i innych us ug
dodatkowych, ktére proponuje przedsorstwd.

Tabela 4
Cz stotliwo dokonywania zakupOw w opinii respondentow
Lp. | Cz stotliwo dokonywania zakupow w internecie  Procent wskdza
1. | Kilka razy w tygodniu 0
2. | Raz w tygodniu 4,8
3. | Mniej ni 4 razy w miesicu 21,4
4. | Rzadziej ni raz w miesicu 30,9
5. | Kilka razy w roku 42,8
6. | Robi am/em zakupy w internecie tylko raz yeiu 0

réd o: opracowanie w asne na podstawie przeprowagdiobada.

M odzi konsumenci w zakupach przez internet cesaibie przede wszyst-
kim oszczdno pieni dzy oraz czasu — zadeklarowa a tak ponad po owa re-
spondentéw. Produkty zakupione w Siecicg sto ta sze od tych dospnych
w tradycyjnym sklepie. Wynika to z tegoe koszty funkcjonowania interneto-
wych sprzedawcOw sznacznie mniejsze (brak rozleg ych powierzchnidhan
wych, za kosztow przesy ki nie wlicza sw cen). Niepodwaaln zalet za-
kupéw przez internet jest réwniamo liwo w jednym czasie odwiedzenia

6 M. Micha owska,Kszta towanie lojalnaci nabywcéw w dobie konkurencijiv: Marketing
przysz oci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania koresuéw — trendy i kierunki zmian
red. G. Rosa, A. Smalec, |. Ostrowska, Zeszyty Neektlniwersytetu Szczeakiego nr 660,
Ekonomiczne Problemy Usug nr 72, Wyd. Naukowe Umsytetu Szczecskiego, Szczecin
2011, s. 229.
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ré nych oferentéw i przy pomocy rdych wyszukiwarek dokonanie poréwna-
nia zarbwno cen i parametrow technicznych poszukyeh produktow — wska-
zywa 0 na to 4 spodd 10 zapytanych. Handel elektroniczny pozwal&livai-
nacj barier geograficznych, mbwy jest zakup w innych miastach nawet poza
granicami kraju, co docenia co czwarty respond@kiazuje si rownie, e
zakupy drog internetow pozwalaj na racjonalniejsze przemngnie swojej
decyzji dziki mo liwo ci poréwnania oferty, braku presji czasu, na coawsk
zywa blisko co czwarty respondent (tab. 5).

Tabela 5
Cz stotliwo dokonywania zakupéw w opinii respondentéw
Lp. | Motywy dokonywania zakupéw przez internet Proceskava
1. | Oszczdno pieni dzy 53,85
2. | Oszczdno czasu, w jednym czasie mogdwiedzi ré - 53,85
nych oferentow
3. | Mo liwo dokonywania zakupéw 24 godziny na dob 25
4. | Mi a forma spdzania czasu 3,85
5. | Szeroka oferta oraz miwo poréwnywania cen i parame- 42,31
trow technicznych
6. | Mam szeroki dosp do informacji 13,46
7 | Mog lepiej przemyle swoje decyzje 23,08
8 | Dogodne formy p atnai 9,62
9 | W internecie zakupuje produkty, do ktérych nienmiost - 26,92
pu w swoim miejscu zamieszkania
10 | Dokonuje zakup6w poprzez internet, bo tak pmgt wszy- 0
SCy moi znajomi

réd o: opracowanie w asne na podstawie przeprowagdiobada.

Warto réwnie zastanowisi nad ograniczeniami zakupéw w internecie. Je-
den na dziestiu zapytanych by zdaniae zakupy w Sieci nie wi si
z adnym szczegOlnym ryzykiem. Pozostali respondeaiad jg wny czynnik
ryzyka wskazywali niebezpieczetwo otrzymania towaru niezgodnego z za-
mowieniem, tak opini wyrazi o 71,15% badanych. Co pi sporéd badanych
(19,23% respondentow) dostrzega w zakupach inauyeh ryzyko wy udze-
nia rodkoéw, natomiast prawie co szosty (17,35% badangbawia si wy u-
dzenia swoich danych osobowych. G 6wne ograniczearssakcji drog inter-
netow , w opinii respondentow, to: brak miwo ci ,namacalnego” zapoznania
si z towarem (65,38% wskaza oraz konieczno oczekiwania na towar
(59,61% spadd badanych). Dla nielicznych respondentéw zakupgternecie
s zbyt skomplikowane, nie sprawiajtakiej przyjemnoci jak tradycyjne
i co istotne trzeba p aciza przesy k
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Podsumowanie

W naszym kraju handel elektroniczny rozwija &iardzo dynamicznie.
Sprzyja temu coraz wkszy dostp do internetu oraz wksza sk onno na-
bywcow do dokonywania w ten sposob zakupéw. Kize-commerce konsu-
ment moe szybko znale produkt i naby go w korzystniejszej cenie. Z dru-
giej strony handel elektroniczny jest réwniszybko rosncym na znaczeniu
kana em sprzedg na rynku przedsbiorstw. Internet pozwala firmom na
oszczdno kosztéw funkcjonowania, poprawvydajnoci, u atwia podejmo-
wanie decyzji, sprzyja penetracji rynku oraz rozwdgj nowych produktow
opartych na technologiach informacyjnych. Ekspahsijndiu elektronicznego
sprzyjaj zatem zaréwno czynniki podawe, jak i popytowe. Nalg zauway

e internet promuje konsumpdj ostatecznie pomaga firmom rozwijai tym
samym wp ywajc ostatecznie na krajowy wzrost gospodafczy

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

Summary

In Poland, the revenue from e-commerce is incregasignificantly each year, and in 2012,
according to PMR estimates, it was 17.9 billion POXe increasing availability of the internet
and changes in consumer behavior suggest thatetredlapment of Polish e-commerce will con-
tinue to be dynamic. The aim of the paper is tol@rpthe essence of e-commerce and identify
factors influencing its development. In the reskagmceedings the author has used the analysis
of the literature and statistical data. In thedwling study the author presents the results of her
own survey concerning purchasing behaviors of yatorgumers.

Keywords: e-commerce, young consumer, internet

Translated by Anetta Barska

" N. GeorgiouE-commerce has a positive impact on economic grofvipanel data analysis
for Western Europe,Social Science Research Network”, October 200 :#papers.ssrn.com/
sol3/papers.cfim?abstract_id=1484687 (3.02.2013).
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WP YW CZYNNIKOW GLOBALNYCH | LOKALNYCH
NA ZACHOWANIA STRATEGICZNE SIECI HANDLU
DETALICZNEGO

Streszczenie

Dzia alno przedsibiorstw uwarunkowana jest licznymi czynnikami aeoia, w ktérym
ono dziaa. W artykule przyio tez, e do czynnikéw wp ywagych na funkcjonowanie sieci
handlu detalicznego moa zaliczy czynniki globalne zwizane z sytuacjkryzysow, trendami
zwi zanymi z konsumpcj zmianami dotyczymi sposobéw dokonywania zakupéw (w tym
szczegOlnie rozwoju sprzedaprzez internet), przenikaniem wzorcéw zachowtp. oraz czyn-
niki lokalne (zwi zane z kondycj ekonomiczn rynkéw lokalnych oraz wymaganiami tych ryn-
kéw). Celem opracowania jest zidentyfikowanie wpuyezynnikdéw globalnych i lokalnych na
zachowania strategiczne sieci handlowych dzieyah w Polsce oraz wskazanie konkretnych
zachowa strategicznych tych sieci 8 cych konsekwencjoddzia ywania omawianych czynni-
kow. Przedstawiono rownievyniki bada bezporednich klientoéw sieci detalicznych.

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

Uwarunkowania globalne dzia alnoci sieci handlowych w Polsce

Dzia alno przedsibiorstw uwarunkowana jest ndorodnymi czynnikami
Zwi zanymi z otoczeniem, w ktérym ono funkcjonuje. Wspésne otoczenie
przedsibiorstw cechuje sidu zmiennoci , co wymusza na nich dostosowa-
nie strategii rozwoju do potrzeb coraz bardziejkumencyjnego rynku global-
nego. W szczegodlnoi dotyczy to wielkich korporacji transnarodowygusia-
daj cych rozbudowane struktury organizacyjne, funkcjocych na licznych
rynkach zbytu i charakteryzujych si geograficznym rozproszeniem dzia al-

! kasiabr@ue.katowice.pl.
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no ci. Posiadane zasoby, w tym réwnie zakresie zasobdéw pozabilansowych
takich jak np. know-how marketingowe, nak ady preezane na badania
i rozwoj, wspo praca z wieloma podmiotami i kreoveapowi za o charakte-
rze lokalnym, regionalnym oraz ponadnarodowym, \sj@ja, e korporacje
transnarodowe odgrywagnaczc rol w rozwoju gospodarczym miast i re-
giondw, a nawet patw. Niew tpliwie wiele sieci handlu detalicznego stanowi
przyk ad takich korporacji transnarodowych.

Globalizacja to jeden z najwaiejszych proceséw zachodzch we wspo -
czesnym wiecie. Proces ten przejawia sw nastpuj cych p aszczyznach:
ekonomicznej, spo ecznej, kulturowej, politycznejechnicznej. Z uwagi na
zoono i wielow tkowo procesu globalizaciji, w literaturze mma spotka
si z r6 nymi uj ciami jego istoty. Globalizacja postuj ca w sferze ekono-
micznej wywo uje wiele dyskusji naukowych od czagublikacji artyku u
Th. Levitta (1983), w ktérym stwierdzi ¢ cay wiat przeobraa si w ,jedn
globaln wiosk ", w ktérej istnieje jednorodny, zunifikowany rynejtobalny,
gdzie konsumenci majte same potrzeby i preferencje. Wielu autoréw @aya

e globalizacja gospodarki jest historycznym prooesezrastajcej integraciji

gospodarki wiatowej, sterowanym przez strategiczne dzia ardisstw i po-
nadnarodowych korporagjiG 6wn cech globalizacji jest integrowanie dzia-
alno ci podmiotéw gospodarczych prowadzonej w skalidaynarodowej na
ré nych poziomach, tj. gospodarek krajowych, rynkdw, zj i przedsibiorstw
w jeden ogoélnowviatowy system ekonomiczny, d cy do powstania globalnej
gospodarki. Konsekwenchowych relacji gospodarczych jest wzanie cz ci
krajowych systeméw gospodarczych w globalne systenglkich korporacji

i kszta towanie si nowych uk adéw powiza , co prowadzi do usieciowienia
organizacji ca ej gospodarki

Jak ju wspomniano wod sieci handlu detalicznego znajdsj korpora-
cje transnarodowe, réwnigunkcjonujce w Polsce. Rozwojowi globalizacji
sprzyja wzrastaga konkurencja mdzynarodowa midzy firmami (réwnie
sieciami detalicznymi), co skutkuje rozszerzanieeogyaficznej ekspansji
przedsibiorstw, poszukiwaniem nowych miejsc lokalizacjivstycji w skali

2 p. Dicken,Global shift. The internalization of economic aityiy Paul Chapman, London
1992; Governments, globalization and international busieed. J.H. Dunning, Oxford Univer-
sity Press, 1999Regions, globalization and the knowledge based engned. J.H. Dunning,
Oxford University Press, 2002.

® T. Stryjakiewicz, Koncepcja usieciowienia w badaniach przestrzenno-ekirmmych
w: Koncepcje teoretyczne i metody badgeografii spo eczno-ekonomicznej i gospodarki prze
strzennejred. H. Rogacki, Bogucki Wyd. Naukowe, Poz2801, s. 37-47.
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ca ego wiata i nowych rynkéw zbytu. Wzrost konkurencji ma réwnie za-
obserwowa w sektorze handlu detalicznego, gdzie zaas liczne przejcia
ré nych sieci oraz wchodzenie na nowe rynki. Dla stemndlowych Polska
stanowi atrakcyjny rynek zbytu.

Obserwujc handel detaliczny w Polsce nma stwierdzi, e ,nadrobione”
zosta y zapienia w stosunku do innych krajéw Unii Europej$Kswv aszcza
chodzi tu o strukturi formy handlu detalicznego). Otwarcie polskiegoku
po 1989 roku dla podmiotéw zagranicznych spowodowep yw wielu inwe-
storéw zagranicznych, ktérzy w uruchamianych, najtej wielkopowierzch-
niowych obiektach handlowych, wprowadzili nowe teslogie i formy obs ugi
nabywcdéw. W strukturze polskiego handlu w Polscstvpuj obecnie zaréw-
no formy konwencjonalne, o wyrazistej, atwo rozp@zalnej dla nabywcy
formule handlu, jak i niekonwencjonalne, nowe, ofare szczegdlny, niestan-
dardowy asortyment towaréw i us ug handlowycMo na stwierdzi, e
w warunkach globalizacji rynku w sektorze handlstra wzrost internacjona-
lizacji dzia alnoci oraz wysoka dynamika zmian strukturalnych w eale
form i typéw jednostek handlowych oraz strukturydpwotowej i przestrzen-
nef.

Wa na rol w rozwoju handlu detalicznego w Polsce odgrywagzpored-
nie inwestycje zagraniczne, ktére od 1994 roku wgryi cznie oko o 15 mid
dolaréw. Inwestycje w handel spowodowa y rOwnimiany w zachowaniach
klientéw, ktérzy stali si bardziej wymagagy w odniesieniu do oferowanych
produktow. Zgodnie z danymi zawartymi w raporcieoyiHGlobal is the Busi-
ness of Retail?” (,Globalne aspekty rynku powierachandlowych”) przygo-
towanym przez CB Richard Ellis w 2010 roku, Polékea jedynym krajem
w Europie, ktory uchroni siprzed skutkami recesji i pozosta obszarem bardzo
atrakcyjnym dla midzynarodowych sieci handlowych. Zgodnie z danymi na
polskim rynku dzia a 32% wszystkich ankietowanyewa niejszych midzy-
narodowych sieci handlowych. Maa oczekiwa, e wraz ze wzrostem PKB,
Polska nadal kizie jednym z g éwnych kierunkéw ekspansji w Eueopiod-
kowo-Wschodnie;j.

4 D. Wo ny, Identyfikacja czynnikéw wp ywajych na wybér wielkopowierzchniowych placé-
wek handlu detalicznego jako miejsca dokonywania paku , wiat Marketingu”,
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=08&humer=693206 (20.02.2013); T. Kacz-
marek, Struktura przestrzenna handlu detalicznego. Odi sifabalnej do lokalnej Bogucki
Wyd. Naukowe, Pozna2010, s. 120-162.

® K. Bili ska-Reformat, B. Reformalfluence of foreign direct investment on the mabe
haviour of trade entities in PolandJournal of Economics & Management”, Vol. 6, Katoe
2009, s. 21-47.
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Wsp6 czesny handel detaliczny jest dzia atmo o coraz wikszym zna-
czeniu dla rozwoju miast i regionéw. Handel detalic zwi zany z funkcjono-
waniem licznych sieci tworzy dy rynek pracy, organizuje przestrzeiejsk
oraz kreuje nowego typu relacje spo eczne (npntiakia nymi relacjami s
relacje z dostawcami lokalnymi). Na polskim rynkziedaj najwi ksze euro-
pejskie sieci handlu detalicznego. Ze wxgl na ich charakter (wielko po-
wierzchni sprzedawej, lokalizacj, zakres oferowanego asortymentu) me
je podzieli na trzy grupy:

1. Sieci hipermarketéw — do tej grupy nma zaliczy nastpuj ce podmioty:
Auchan (Grupa Auchan), Carrefour, Real (Grupa Meti@sco Polska,
Kaufland (Kaufland Markety), E. Leclerc (grupa Edlerc).

2. Sieci supermarketow: Tesco Polska, E. Leclerc, éfaur Market, Simply
Market (dawniejsza Elea, weiciel Auchan, przejo rownie sie Billa),
Savia Tesco.

3. Sieci dyskontowe: Biedronka (Jeronimo Martens -tiR@lia), Lidl, Netto
(sie du ska), Aldi (sie niemiecka).

W zwi zku z funkcjonowaniem sieci detalicznych w skali daiynarodo-
wej i globalnej niewtpliwie do czynnikéw wp ywajcych na ich funkcjonowa-
nie mona zaliczy czynniki globalne odnosege si do sytuacji kryzysowej,
trendow zwizanych z konsumpcj zmian dotyczcych sposobow dokonywania
zakupow (w tym szczegdlnie rozwoju sprzedarzez internet), przenikania
wzorcOw zachowaitp. To gospodarstwa domowe stanoygiowny punkt od-
niesienia dzia aln@i sieci detalicznych, dlatego konieczne jest pkixyanie
informacji o zachowaniach klientbw w warunkach krsawych. Kryzys go-
spodarczy, ktéry rozpoczsi na szerok skal w 2007 roku w Stanach Zjedno-
czonych spowodowa zmiany w zachowaniach kliefit&godnie z pogldami
prezentowanymi przez licznych autoréw, konsumermd pvp ywem stresu
wynikaj cego z lku o swdj byt, s przede wszystkim zainteresowani korzy-

ciami zwi zanymi z niszymi kosztami dokonywania zakupéw, minimalizo-

waniem ryzyka zakupowego oraz uzyskiwaniem twahdywidocznych ko-
rzy ci zakupowych Ch inwestowania bardzo szybko spada, waidaczniaj

si sk onnoci do oszczdzania.

® Szerzej na temardde kryzysu: ec.europa.eu/internal_market/finsesretail/docs/finfocus/
finfocus5/finfocus5_pl.pdf (20.02.2013).

” Szerzej na temat zachowhlientéw w warunkach kryzysu: S. Hermarithe crisis and cus-
tomer behavior: eight quick solutiongJournal of Customer Behavior” 2009, Vol. 8, Is.
s. 177-186.
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P. Flatter i W. Willmott zidentyfikowali cztery giine tendencje w zacho-
waniach klientéw w czasie kryzysu gospodarczego:

— zapotrzebowanie na prostotkonsumenci w obawie przed ryzykiem

poszukuj prostych, wartcciowych ofert),

— oczekiwanie na etyczne prowadzenie biznesu przer f{w czasach
kryzysu konsumenci oczekujukarania winnych, dzia ggych nie-
etycznie firm, ta tendencja jest mniej widocznazasach prosperity),

— o0szczdzanie (podczas kryzysu oszdzanie staje simodne i w do-
brym tonie),

— tendencja do ,przeskakiwania” z jednej oferty nagdr(w czasach kry-
Zysu oszczdzanie staje sina tyle modne, e klienci staj si coraz
mniej lojalni w stosunku do dotychczas kupowanychrek, réwnie
firm)®.

Coraz wiksza liczba konsumentow staje sir downikami tzw. smart
shopping, ktéry polega na tym, by w racjonalny s$sodokonywa zakupéw
zgodnie z zasad,nie przep acd. W Polsce ju czterech na dziesiiu Polakéw
stosuje wybrane sposoby na oszizanie podczas zakupow. Charakteryeu;j
grup oso6b kupujcych racjonalnie mma stwierdzi, e s to osoby zamme
i wykszta cone. W grupie klientow wravych na cen mo na rownie wyod-

r bni tzw. ekonomicznego klientdodget shopp@rzainteresowanego jedynie
nisk cen dokonywanego zakupu. Z obserwacji polskiego rydktalicznego
wynika, e w ostatnim czasie w aie te grupy klientéw zwrdci y siw kierunku
sieci dyskontowych. Najsprytniejszymi osobami ragimi zakupy najwyszej
jako ci produktéw w najniszej cenie okazujsi kobiety do czterdziestego
roku ycia, co wykaza y wyniki badaPentord

Uwarunkowania lokalne dzia alno ci sieci handlowych w Polsce

Oprocz czynnikow globalnych na funkcjonowanie setalicznych wp yw
maj uwarunkowania lokalne, zwiane z takim czynnikami jak: kondycja oraz
uwarunkowania polskiej gospodarki, czyli i kondygalskich przedsbiorstw
oraz gospodarstw domowych. Ekspansja europejskéi lsandlowych wp y-

n a w duym stopniu na tempo i kierunek zmian zachegzh w polskim
handlu, ktére zdeterminowa a ponadto struktura dgafiwzna Polski. Obecnie
oko o 38 milionéw Polakéw mieszka w blisko 54,5.tysiejscowociach, spo-

8 p. Flatters, W. WillmottlUnderstanding the post — recession consymidavard Business
Reviev” 2009, Vol. 7, Iss. 7/8, s. 106-112.

® Polacy dobrze sytuowani i wykszta ceni wiefdk oszczdza na zakupach i robito ch tniej
od swoich mniej zamnych rodakéwwww.media.wp.pl/kat,1022939,wid,9288453 (10.0130
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réd ktorych zaledwie 600 stanowmiasta o populacji przekraczegj 5 tys.
mieszkacOw. Stanowi one obszary, w ktérych rozwijagi Nowoczesne Ka-
nay Dystrybucji (NKD). W miejscowaiach nieprzekraczajych 5 tys.
mieszkacow dominuje z kolei handel tradycyjny, zako o 25% wszystkich
sklepéw ogélnospgwczych zlokalizowanych jest na Wi

Do Polski pierwsze efekty kryzysu dotar y w 2008uoPierwszym symp-
tomem jego pojawienia by wzrost liczby og oszonygpad oci przedsi-
biorstw i tym samym wzrost bezrobocia. Wzrost bbagia ma prze @nie na
zachowania nabywcze konsumentow oraz w konsekweaciizia ania strate-
giczne podejmowane przez sieci handlu detaliczn¥ged ug bada prowa-
dzonych przez CBOS kryzys sta sbardziej odczuwalny dla Polakéw
w 2009 roku. W listopadzie 2008 roku oraz w luty602 roku zadano respon-
dentom to samo pytanie: ,Czy ich zdaniem kryzyspgosarczy ma wp yw ha
ich gospodarstwo domowe?”. Rozhi®@ pomi dzy odpowiedziami by a za-
skakuj co dua. W ostatnim kwartale 2008 roku jedynie 18% resjeoow
uzna o, e kryzys gospodarczy ma wp yw na igftie, 2/3 badanych uzna ce
nie ma mowy o jakimkolwiek wp ywie. Jutrzy miesice pOniej proporcje
zmieniy si diametralnie — os6b uwaj cych, e kryzys wiatowy ma wp yw
na ich gospodarstwo domowe by o tyle samo, ile tktbre uwaay przeciw-
nie. Procent ten wyniés #8 Rozbieno w odpowiedziach respondentéw
mo e wiadczy o opdnieniu w czasie odczuwania skutkow kryzysu. Rynek
FMCG w Polsce, pomimo nadeja wiatowego kryzysu, jest w @ ej fazie
wzrostu. Warto rowniedoda, e dzia ania sieci handlowych uwarunkowane s
upodobaniami klientow w zakresie konkretnych asoggtéw (np. przywiza-
niem Polakoéw do polskich produktow), specyfitokonywania zakupéw (cz
stotliwo wi ksza ni w przypadku innych nacji, cimiej dokonywane sza-
kupy w pobli u miejsca zamieszkania) itp. Z obserwacji siecidh@amnych wy-
nika, e zaznaczajone w swoich kampaniach reklamowych faksiedzkiego
ulokowania oraz polskie pochodzenie sprzedawanyotiuyxtow?. Reasumuic
mo na stwierdzi, e dzia ania sieci handlowych uwarunkowan@goln kon-
dycj zaréwno globalnej, jak i lokalnej gospodarki.

19 Rozwéj handlu w Polscepracowanie pod kierunkiem G. Ejcharta, CentrumAmSmitha,
Warszawa, lipiec 2007, s. 8.

1 Reakcje na kryzys gospodarckpmunikat z badaCBOS, Warszawa, luty 2009, s. 1.

12 \Wspomniane elementy zaznacza w swoich kampanigidamowych np. sie Biedronka,
b d ca najwi kszym detalist pod wzgl dem posiadanych udzia 6w w rynku.
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Wp yw czynnikdw globalnych i lokalnych na zachowara klientéw sieci
detalicznych wietle bada empirycznych

W 2012 roku autorka przeprowadzi a badania begumie klientow indy-
widualnych sieci handlu detalicznego funkcjormyich w Polsce. Celem bada
by o uzyskanie odpowiedzi, w jakim zakresie uwaawlnia globalne oraz
lokalne wp ywaj na zachowania klientéw na rynku artyku 6w FMCGoBt
pod uwag fakt aktywnego zaangawania sieci handlowych w dzia ania mar-
ketingowe przyjto, e w anie wiedza na temat potrzeb i zachowdientow
indywidualnych jest wanym czynnikiem pobudzagym te sieci do rozwoju
aktywno ci marketingowej. Badania przeprowadzano yciem dwéch metod:
bada bezporednich klientéw indywidualnych oraz metody obsesjivavybra-
nych praktyk stosowanych przez sieci handlowe. Wwagominano, za @no
przy tym, e sieci handlu detalicznego pozyskwjiedz o klientach, ktora jest
podstaw kreowania dla nich oferty handlowej. Badania pigtrve zrealizowa-
no w formie ankiety internetowej, w ktorej natiziem by kwestionariusz an-
kiety™. W kwestionariuszu znalaz o sP9 pyta merytorycznych oraz pi
pyta metryczkowych. Pytania odnosiy silo czynnikdw globalnych oraz lo-
kalnych. Badania przeprowadzonoréd konsumentow korzystajych z sieci
handlowych w okresie 05.11.—-12.12.2012. W badaxiziau wzi o 1591 re-
spondentéw, wikszo stanowi y kobiety (co zreszbdpowiada profilowi kon-
sumenta dokonugego zakupow w placéwkach detalicznych). By y oealif
zowane we wszystkich wojewodztwach.

Analizuj ¢ cz stotliwo zakupu produktowywno ciowych wykazano, e
najwi kszy odsetek respondentéw zaopatruje i tego rodzaju artykuy
w Biedronce (65,56%), Lidlu (41,42%), Tesco (31,958az sieci Carrefour
(30,11%). Najmniejsz popularnoci ciesz si natomiast elDe (0,50%), Spar
(0,82%), Milea (1,01%) oraz Chata Polska (1,07%d. A zatem stwierdzj

e wréd najbardziej popularnych miejsc zakupowych zogjséi sieci dys-
kontowe. Ciekawe jest to,e roéwnie zakupdw chemii gospodarczej klienci
najch tniej dokonuj w tych sieciach. Najczciej wybierane s nastpuj ce
sieci: Biedronka (39,97%), Tesco (25,52%), Lidl ,88%0) i Carrefour
(24,39%). Najmniej popularne siatomiast Spar (0,13%), elDe (0,19%), Milea
(0,25%) i Groszek (0,44%). Do najceiej wybieranych placéwek handlowych,
w ktérych respondenci zaopatrywali giarbwno w artyku y ywno ciowe, jak
i chemii gospodarczej nalg zaliczy takie sieci jak Biedronka (38,21%), Lidl

13 Badania rynku. Metody, zastosowanied. Z. K dzior, PWE, Warszawa 2005, s. 89.
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(22,19%), Tesco (21,62%) oraz Carrefour (20,24%gtoNiast najmniejsz
popularnoci cieszy y si takie placéwki jak elDe (0,00%), Spar (0,00%), Mi-
lea (0,19%) i Groszek (0,31%). Mua zatem stwierdzj e najchtniej wybie-
ranymi sieciami ssieci zagraniczne funkcjonae w formacie dyskontow.

Kolejny poruszany w badaniach problem dotyczy dkma najbardziej
preferowanej sieci detalicznej. Respondentow zayoytato, z jakiej sieci naj-
ch tniej korzystaliby, gdyby musieli ograniczgwdéj wybér do jednej (chodzi o
0 zakupy zaréwnoywno ci, jak i chemii gospodarczej). W badanej grupie
respondentéw, analizyj najbardziej preferowan(sporéd wszystkich wy-
szczegblnionych) placowkhandlow, w ktrej dokonuje sizakupdéw artyku-
6w ywno ciowych i chemii gospodarczej, ankietowani wskazaizede
wszystkim sklepy Biedronka (26,08%), Lidl (12,32%}sco (9,68%) i Carre-
four (7,17%). Natomiast najmniej popularneSie 34 (0,13%), Spar (0,13%),
Milea (0,19%) i Chata Polska (0,25%). Wyniki wskiazoa wysok efektyw-
no realizowanych strategii marketingowych przez wymoee sieci. Warto
zwrdci uwag na bardzo du liczb wskaza respondentéw na Biedronk

W nastpnej kolejnoci probowano rozstrzygn, jakie czynniki determinu-
j popularno wskazanych sieci. Wzio przy tym pod uwagczynniki zwi za-
ne z uwarunkowaniami globalnymi i lokalnymi, co eegentowano w tabeli 1.

Tabela 1

Wybrane determinanty wyboru placéwki handlowej prgientow (N = 1591)

Determinanty wyboru placéwki handlowej Liczba Odsetek
wskaza

Szeroka oferta asortymentowa 1036 65,1p
Produkty modne, globalne (tzw. cool, trendy) 168 560,
Kategorie produktow dla najubszych 246 15,46

Akcje pozwalajce na tasze zakupy, np. szcdiwe rody 228 14,33

w Real, zniki dla emerytow

Ogolno wiatowe akcje na rzecz idei wgzych, np. ochrona 93 5,85
rodowiska naturalnego

Nowoczesny, wiatowy wygl d (ekspozycja towardw, wypo- 196 12,32
sa enie sklepu, atmosfera)

Konkurencyjna oferta cenowa 1085 68,2(
Mo liwo ci zwrotu produktu 162 10,18
Programy lojalnociowe (np. karty lojalncciowe) 196 12,32
Mo liwo p atnocikart kredytow 526 33,06
Mo liwo zakupienia towaréw polskich producentow 579 36,3
Szeroki wybor polskich marek 457 28,72
Najta sza oferta w najblszej okolicy 901 56,63
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Oferta pracy dla spo eczrm lokalnej 158 9,93
Wsparcie rozwoju przedsiiorczo ci lokalnej 66 4,15
Przejrzysta oferta na tle ofert konkurencyjnychr@pananie 376 23,63
cenowe tzw. koszyka zakupowego)

Dobra lokalizacja 1106 69,52
Spe nienie oczekiwapod wzgldem rozwiza technicznych 388 24,39
(np. znajduje sinowoczesny parking)

Mo liwo p acenia kartlub w pobli u znajduje si banko- 742 46,64
mat, wozki s wygodne, s kasy samoobs ugowe itp.

Stale rozszerzana oferta, dostosowywana do potrzeb 603 37,90
Zmieniana jest powierzchnia sprzedwa tak, by sklep wy- 271 17,03

gl da bardziej nowoczeie

Zachowanie pracownikdw odpowiada moim oczekiwaniom, 411 25,83
mam wraenie, e s oni przeszkoleni

Sposo6b organizacji procesu sprzemaego odpowiada moim 373 23,44
potrzebom

Mo liwo zapoznania siz ofert przez internet 202 12,70

Wprowadzenie kategorii produktow ma o znanych w moimm 300 18,86
rodowisku

réd o: opracowanie w asne.

Analizuj ¢ determinanty wyboru placéwki handlowej, ktéryragpondenci
kieruj si przy wyborze miejsca zakupu artyku éywno ciowych lub chemii
gospodarczej, najistotniejszymi okazwgj dobra lokalizacja (69,52%), konku-
rencyjna oferta cenowa (68,2%), szeroka ofertatgsentowa (65,12%) oraz
najta sza oferta w najblszej okolicy (56,63%). Najmniej istotne okazgi
mo liwo zakupow na raty (1,51%), mlawvo  wzi cia udzia u w ciekawych
imprezach integrugych lokaln spo eczno (3,46%), wsparcie rozwoju przed-
si biorczoci lokalnej (4,15%) oraz ogoélnwiatowe akcje na rzecz idei wy
szych (5,85%). Warto jednak przyjrzei innym wskazywanym czynnikom
determinujcym wyb6r. Wrod nich znalaz y sitakie jak: moliwo  p acenia
kart (co wiadczy o globalizacji procesow sprzedaych zwi zanych z roz-
wojem technologicznym, ale réwnie tendencjami w zachowaniach nabyw-
cow), moliwo zakupu polskich marek (czynnik wyrae lokalny, ktéry in-
spiruje sieci do podejmowania wspo pracy z lokalhgwstawcami), stale roz-
szerzana oferta sprzedava, sposob organizacji procesu sprzgdaachowa-
nia pracownikdw obs ugi.

Kolejny badany problem dotyczy wp ywu kryzysu nduscj materialn
klientébw. Wyniki analizy wskazuj e najwi kszy odsetek w grupie responden-
tébw stanowi osoby oceniaice swoj sytuacj materialn jako nie ulegaijc
zZmianie w latach 2008-2012 (32,8%) lub jako nieznax lepsz (26,95%).
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Niespe na 9% ankietowanych uvea e ich sytuacja materialna we wskazanym
okresie uleg a znacznemu pogorszeniu, 17,36 % awa ich sytuacja mate-
rialna nieznacznie si pogorszy a. Natomiast znaczrpopraw wskazuje
14,24% ankietowanych. Nale zauway , e zasadniczo wyniki ankiety s
optymistyczne, chociaponad ¥4 respondentéw zanotowa a pogorszenie fiytuac
materialnej.

Konsekwencj sytuacji materialnej jest sposdb dokonywania zékymzy-

li np. zmiana artyku 6w dr@zych na tasze, rezygnacja z pewnych kategorii
produktow itp. Biorc pod uwag istotny wp yw sytuacji kryzysowej na sposéb
dokonywania zakupéwywno ciowych, to w opinii respondentéw wp yw ten
przejawia si w wyborze produktow tazych, substytucyjnych, zakupu artyku-
Ow w sposob przemiany, artyku 6w niezlbdnych (pojawia si tu kategoria
konsumentéw okrdéanych jako ,smart i badget”). Istotnym czynnikiesnwy-
datki respondentéw oraz poziom ich dochodéw. Redgoai cz ciej decyduj

si na zakupy w sklepach dyskontowych, takich jak Bie#ta czy Lidl, wybie-
raj ¢ produkty tasze, ale rownie dobrej jaka.

W dalszej kolejncci rozpatrywano problem zaspokajania potrzeb kiient
zwi zanych w wygod dokonywania zakupéw. W tym celu zapytano respon-
dentdw, jaki typ sklepu uwaj za najbardziej wygodny/przyjazny. W badanej
grupie respondentéw najwkisz popularnoci ciesz si sklepy dyskontowe
(45,45%) oraz centra handlowe z hipermarketamil@®). Najmniejsz popu-
larno maj za targowiska (2,74%) oraz polskie sieci handlowd §3). Ba-
dany problem uzupe niono o kwestie zedne z prognozowaniem populargio
poszczegodlnych formatéw sprzedavych w przysz oci. Zdaniem zdecydowa-
nej wi kszo ci respondentow (73,1%) najwkisz popularnoci w przysz oci
b d cieszy si sklepy dyskontowe oraz centra handlowe z hiperetarki
(41,86%). Najmniejszpopularnoci , wed ug ankietowanych, i cieszy si
targowiska (5,66%) oraz ma e sklepy osiedlowe (7,1%

Wybrane dzia ania strategiczne sieci handlu detalimego

Niew tpliwie sieci handlu detalicznego w swoich dziazah
strategicznych zdeterminowane potrzebami klientéw rynkéw docelowych
oraz dzia aniami konkurencji. G éwnymi obszaranghydziaa s starannie
zaplanowane strategie oddzia ywania na klientovateie konkurencji oraz
strategie wspo dzia ania z dostawcami. W zakredizia ywania na klientow
wykorzystywana jest wiedza o ich preferencjach éhravaniach rynkowych.
Z zaprezentowanych badavynika, e polscy konsumenci szczego6lowag



Wp yw czynnikéw globalnych i lokalnych na zachowani 33

zwracaj na szeroko asortymentu, poziom stosowanych cen oraz lokglizac
Dzia aniami stanowicymi odpowied na te potrzeby jest wprowadzanie do
asortymentu sieci handlowych produktéw sygnowanyohrk stworzon
specjalnie dla danej sieci. Produkty takie zazwyofaruj podobn jako do
produktow znanych marek, lecz oferowanews ni szych cenach. Dzieje si
tak, poniewa na cenie produktu nie ci koszty budowania marki, ktére s
ponoszone przez pozosta ych producentéwstozprodukty sygnowane mark
w asn sklepu s wytwarzane w tych samych zak adach, co produkigdivane
znanym logo. W tabeli 2 przedstawiono przyk adydiaknarek.

Tabela 2

Przyk ady marek w asnych sieci handlowych

Nazwa Marka
sieci

— ,Marka podniesionego kciuka” to starannie dobranedukty o sa-
tysfakcjonujcej jakoci i najni szej cenie w swojej rodzinig
produktéw. To marka ciesza si popularnoci i zaufaniem wéd
Auchan | klientéw Auchan.
— Marka z logo Auchan, to artykuy o jalo lidera lub wyszej
odpowiadajce na nowe potrzeby klienta. To produkty o wysol
jako ci i w przyst pnej cenie.
Carrefour | Produkt Carrefour

Wiod ca marka” - starannie wyselekcjonowane prodykty
importowane oraz pochodze od rodzimych przeddiorcéw,
przygotowane na bazie tradycyjnych receptur. Wead marka to|
E. Leclerc | artykuy spoywcze, wie e i mro one, napoje, alkohole, kosmetyl
chemia gospodarcza, a takartyku y gospodarstwa domowego.
— Marka ECO+ to marka, do ktorej najeponad 600 artyku ow
satysfakcjonujcej jako ci oraz w stale niskich cenach.
Kaufland | K-Classic
— Real Quality — produkty tej marki pochododd najlepszych
dostawcow, powstajw oparciu o sprawdzone receptury, z wyselekcjo-
Real nowanych sk adnikéw.
— TiP to produkty spo/wcze, drogeryjne i przemys owe deg
gwarancj najni szej ceny.
— Tesco Value — najnéze ceny dzki utrzymaniu ich skali sprzeda
bez porednikdw.
— Produkty Tesco: Tesco Finest — wykwintne produkigfas, b d ce
Tesco kwintesencj dobrego smaku i gwarancjnajwy szej jakoci, All
About Beauty — kosmetyki, F & F — odzje= & F Home, Milk Land —
przetwory mleczne, Organic ywno ekologiczna, Parioli —-ywno
pochodzca z W och, Polskie Wiliny, Technika — artyku y RTV.

iej

réd o: opracowanie w asne.
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Warto podkreli , e w swojej polityce w zakresie marek w asnych sieci
decyduj si na wspé prac z polskimi dostawcami. Wsp6 praca z polskimi
dostawcami stanowi rownie element marketingu relacyjnego, ktory
eksponowany jest we wszelkich dzia aniach wizeruwyah (te zwizane s
cz sto z wdraaniem koncepcji CSR, tzw. spo ecznej odpowiedziaino
biznesu przez sieci detaliczni)

Aby przywi za Kklientdw, sieci handlu detalicznego stoswy swoich
dzia aniach programy lojalnciowe. Przyk adem popularnego rodzaju
programu lojalncciowego jest premiowanie kdego zakupu punktami
(proporcjonalnie do wydanej kwoty), ktére klient rmonastpnie wymieni na
nagrody. Jak potwierdzajbadania, programy lojalnciowe s efektywne
i maj realny wp yw na sprzedaa ponad po owa Polakéw przyznaje,bierze
udzia przynajmniej w jednym programie lojalemwym lub ma kart sta ego
klienta. Sieci handlowe prowadazastpuj ce programy lojaln@iowe m.in.
~Skarbonka” — sie Auchan, ,Rodzinka” sie Carrefour, ,PayBack” — program
prowadzony przez wiele podmiotéw, m.in. przez Reé&llbcard przez sie
Tesco. Programy lojalnoiowe kreuj dodatkow korzy dla sieci. Umoli-
wiaj identyfikacj klientdbw, poznanie ich przyzwyczajei najcz stszych
zakupOw. Dziki temu sieci uzyskuj wiedz na temat swoich klientow,
programy te stanowielement badarynkowych. Dziki tym programom s
w stanie prowadzi mocno zindywidualizowane akcje promocyjne skienogva
do konkretnych segmentow klientow.

Popularno placowek sprzedawych w Polsce sizmienia. Pod wp ywem
uwarunkowa globalnych i lokalnych, a tak konkurencyjnych, coraz bardziej
popularne w Polsce ssieci dyskontowe. W tabeli 3 przedstawiono zmiany
liczby formatow sprzedawych w latach 2006-2010. Wynika z nieg na
rynku polskim systematycznie mie liczba placowek dyskontowych, ziech
przyrost jest zdecydowanie bardziej dynamiczny suipermarketéw i hiper-
marketéw. Analizujc profil dyskontow funkcjonugcych w Polsce zauwa si
odchodzenie od konkurowania jedynie ceco zwi zane jest z dialektycznym
procesem rozwoju handlu.

14 Szerzej na temat wspd pracy z dostawcami: K. Bita-ReformatMarketing zakupu jako
réd o przewagi konkurenyjnej sieciowych organizaejndlu detalicznego w Polsce: Orienta-
cja rynkowa we wsp6 czesnym handlu detaliczmgoh B. Borusiak, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego, Wyd. Uniwersytetu Ekonomigmeéd®ozna 2011, s. 237-247.
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Tabela 3

Liczba nowoczesnych placowek sprzedéhipermarketdw, supermarketéw oraz dyskontéw)
w Polsce w latach 2006-2010

NKD Rok 2006 | 2007| 2008 2009 2010 2015 progngza
Hipermarkety 222 24% 26} 282 290 3B0
Supermarkety 1816 2186 2303 244 2600 3700
Dyskonty 1383 1528 1756 1948 2140 37000

rod o: opracowano na podstawie RolandBerger Strafemsultant Report, Retailer of the Year
2011.

Strategia rozwoju produktu polega na pe nej modenji dotychczasowych
placéwek handlowych. Dokonywana jest przebudowaoefanej gamy pro-
duktéw oraz modernizacji samej formu y placowki kiystowej. Wykorzysta-
nie walki cenowej w handlu detalicznym daje ograoiee moliwo ci zatrzy-
mania klientdw i pozyskania nowych. Menecbwie stawiaj na podnoszenie
jako ci obs ugi, zwikszanie wizualnej atrakcyjno sklepéw, rozszerzanie
asortymentu oraz zagju terytorialnego sieci. Pomima dla wielu klientéw
cena stanowi podstawowy element decydyijo zakupie, to jednak wymagania
klientébw rosn. Wi kszego znaczenia nabiera, obok aspektu funkcjogajne
aspekt estetyczny. Obserwelj zmiany zachodze w sieciach detalicznych
mo na méwi o wyst powaniu na szerokskal zjawisku tzw. remodelingu,
czyli zmiany aranacji powierzchni sklepow&}

Podsumowanie

Sieci handlu detalicznego dzia e¢ w Polsce prowadzntensywn walk

o klienta. Maj na to wp yw liczne czynniki, do ktérych mua zaliczy czyn-
niki globalne (w tym szczegdlnie kryzys gospodajcasaz czynniki lokalne.
Aktywno marketingowa sieci doprowadza do wzrostu konkyremdandlu
oraz powoduje wzrost wymag&onsumentéw. Sieci handlowe gromaduvie-
dz na temat potrzeb klientdéw, co przejawia ®i rozszerzaniu oferty produk-
towej, wprowadzaniu marek rodzimych producentéwgrizeniu ofert dopaso-
wanych do konkretnych segmentéw rynku. Na podstamidizy zmian w for-
matach sprzedawych mo na stwierdzi, e najbardziej dynamicznie rozwijaj
si sklepy dyskontowe. Sieci te prowadzaostrzon walk konkurencyjn
o klientow, wprowadzaj nowoczesne rozwtania z zakresu komponowania

15K. Bili ska-Reformat, B. Reformaltjarketing sieciowych organizacji handlowych w kszta -
towaniu i promocji ofert sprzedawych dla konsumentav: Marketing produktéw systemowych
red. L. abi ski, PWE, Warszawa 2012, s. 152—-159.
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powierzchni sprzedawej, urozmaicaj swoj ofert asortymentow wzbogaca-
j ¢j oartykuy przemys owe.

Klienci niezmiennie deklarujch kupowania w takich sieciach, jak Tesco,
Carrefour, Auchan, ld cych liderami w swoim segmencie. Sieci detaliczne
(hipermarketéw) zaczynajrozwija nowe formaty sklepowe pozwalag na
ekspansj w obr bie mniejszych miejscowoi oraz osiedli, by podj walk
konkurencyjn z sieciami dyskontowymi. Klienci sieci handlowysh coraz
lepiej wyedukowani, poréwnujoferty sklepéw oraz nadaj za globalnymi
trendami. Poszukiwanie produktow dobrej jadiaza rozsdne ceny (tzw. smart
shopping) jest przejawem wzrostwiadomo ci klientéw. Wzrost wiedzy klien-
tébw wymusza na sieciach handlowych szeroko rozuanédtywno w zakresie
otoczenia. Dla klientéw istotne znaczenie oproczywadstych czynnikow decy-
duj cych o ich wyborze majtakie kwestie, jak dogbno polskich marek,
przyjazna obs uga, wygodny parking, rfimo  zap acenia karta kredytow

INFLUENCE OF GLOBAL AND LOCAL FACTORS ON STRATEGIC
BEHAVIOUR OF RETAIL CHAINS

Summary

Activity of retail chains is determined by many @owmental factors. In the paper following
assumptions were made: the most important factdhsencing retail chains activity are global
factors (mainly connected with global crisis, nesnsumption trends, changes in customer be-
havior in buying decisions, also on-line buyingddocal factors connected with the economic
condition of local markets and requirements of ¢hesarkets represented by local customers
needs. The aim of the paper was to identify infageof discussed factors on strategic behavior of
retail chain as well as describing strategic atiosed by retail chains functioning in Poland. In
the paper the empirical research that was conditélde author was presented.

Keywords : retail chains, environment, global factors, Ideators

Translated by Katarzyna Bilska-Reformat
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MARKETING US UG A PRAWA KONSUMENTOW

Streszczenie

Mowi c o marketingu us ug zwykle zainteresowania bad&engentruj si na instrumen-
tach marketingu mix czy strategiach. Zdaniem awktonearketing pojmowany jako proces za-
rz dczy i spo eczny daje mliwo poszukiwania zwizku z prawami konsumentéw. Jest to tym
bardziej zasadneg us ugi cechuje niematerialng ktéra wywiera wp yw na kontakty mizy
us ugobiorc i us ugodawc. Coraz cz ciej odbiorc us ug s konsumenci czyli klienci indywi-
dualni.

S owa kluczowe us ugi, marketing, prawa konsumentow

Wprowadzenie

Przyjmuj c za Ph. Kotlerem,e marketing ,jest to proces spo eczny i za-
rz dczy, dziki ktéremu jednostki i grupy, uzyskujo, czego potrzebuiji pra-
gn , przez tworzenie oraz wzajemmvymian produktéw oraz wartai’®, to
warto ci powinny da konsumentowi korzyi funkcjonalne i emocjonalne oraz
powinny one by wy sze ni koszty, na ktére sk adajsi : czas, pienidze,
emocje, wysi ek fizyczny. Z perspektywy zorientowpna wartoci, marketing
us ug obejmuje wszystkie dzia ania skierowane rentd, ktére pomagajtwo-
rzy warto % Firmy kreuj warto dla klientow przez oferowanie ndego

! annadabrowskal@wp.pl.

2 mirkajk@interia.pl.

% Ph. Kotler Marketing Rebis, Warszawa 2012, s. 8.

4M. Bruhn, D. GeorgiServices marketing. managing the services valuicRablisher: Har-
low, Financial Times, Prentice Hall 2006, Chapter 1.
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rodzaju us ug zaspokajajych potrzeby konsumentéw, prezentsjoje mo-
liwo ci i dostarczaj us ugi w sposo6b najlepiej odpowiadaj konsumentom po
akceptowanej przez nich cenie. Wadio otrzymywan od klientéw s za

g 6wnie pienidze wp ywajce za dokonany zakup i korzystanie z u3 Jgd-
noczenie naley zauway , e w ostatnich latach, szczegdlnie w czasach kry-
zysu, zatrzymanie klienta, czy to indywidualnegg astytucjonalnego, staje
si coraz trudniejsze, podobnie jak utrzymanie wietkpopytu.

W niniejszym artykule odniesiono sdo marketingu us ug w kontedie
praw, jakie przys uguj konsumentom. W czci empirycznej wykorzystano
wybrane wyniki bada (ilo ciowego i jakociowego) przeprowadzonych na
potrzeby realizacji projektu badawczego ,Ochromaliiikacja konsumentéw na
wybranych rynkach us u§”

Us ugi jako przedmiot dzia a marketingowych

Wsp6 czesny cz owiek, jak powiedzia s usznie pkazimierz Rogoziski
yje w sieci us ugowych relacji. Oznacza te, us ugi spe hiajcoraz waniej-
sz rol w yciu konsumentéw, a zatem groduktem, po ktoéry konsument
Si ga coraz czciej. Wynika to z faktu, e us ugi stay sinieodzownym ele-
mentem naszego codziennegeia w ramach gospodarstwa domowego, budo-
wania kapita u wiedzy, pracy, sfrania czasu wolnego. Maa powiedzie, e
us ugf:

— stay si nieodzownym dodatkiem do wiszo ci towaréw konsumpcyj-
nych,

— pozwalaj funkcjonowa gospodarstwu domowemu i jego ¢z onkom
(np. konieczno korzystania z naikow energii, us ug komunalnych,
wynajmu mieszka, us ug handlowych),

— pozwalaj korzysta z osigni 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 edukaciji, ochrony zdrovkaltury, turystyki),

5 Ch. Lovelock,Services marketing. People, technology, strat@ggntice Hall, Upper Saddle
River, New Jersey 2001, s. 19.

® Projekt finansowany by zerodkéw NCN, realizowany w Instytucie Bad&ynku, Kon-
sumpcji i Koniunktur w latach 2011-2012. Kierowrgki projektu by a Anna rowska.

" A. D browska,Rozwdj rynku us ug w Polsce — uwarunkowania i pergpgkOficyna Wyd.
SGH, Warszawa 2008.
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— s elementem czasu wolnego, decydupp. o jakoci jego zagospoda-
rowania (np. us ugi turystyczno-rekreacyjne, kyltuedukacyjne, ga-
stronomiczne, us ugi prowadzenia gospodarstwa dagojy

— pozwalaj zabezpieczaszeroko pojte finanse gospodarstw domowych
(np. us ugi ubezpieczeniowe, bankowe, maklerskie).

Zarz dzanie marketingiem, jak mowi Ph. Kotler, jest &ztunauk wyboru
rynkéw docelowych oraz pozyskiwania i powszania grupy nabywcéw po-
przez kreowanie wartoi, jej dostarczanie i informowanie o fieppo eczny
aspekt marketingu autor ten wyrazi s owami: ,(..afanie organizacji polega
na okreleniu potrzeb, wymagai interesow rynkéw docelowych oraz dostar-
czaniu po danego zadowolenia w sposéb bardziej efektywny dapyy ni
konkurenci, przy jednoczesnym @niu do podnoszenia poziomu dobrobytu
pojedynczego konsumenta i spo ectea’™.

Konsumenci maj obecnie do dyspozycji coraz bogatszardziej zroni-
cowan ofert usug, co sprzyja ujawnianiu sprawdziwych preferencji kon-
sumpcyjnych i dokonywaniu swobodnych (lub swobogzigch) wyboréw.
Rynek stwarza ponadto warunki dla bardziej przéamych decyzji zakupo-
wych, opartych na informacjach pochodygch z ronych rode , w tym interne-
tu. Konsumenci majzatem z jednej strony potencjalmo liwo 0si gni cia
po danego zadowolenia, satysfakcji, z drugiej stroogrmszenia poziomu
dobrobytu.

Zwi kszenie dobrobytu konsumentéw w odniesieniu do peoduktu, ja-
ko ci, r6 norodnoci, przystpno ci oraz bezpieczestwa towaréw i us ug jest
tak e jednym z zadapolityki konsumenckiej Unii Europejskiej przygj do
realizacji w latach 2007—2031% dalszych. Dobrobyt konsumentow yew cen-
trum dobrze funkcjonugych rynkéw. Konsumenci potrzebuprawdziwych
wyboréw, rzetelnych informacji oraz zaufania.

Jak nakazuje wspo czesny marketing, warunkiemgasicia sukcesu na
rynku przez firmy i organizacje jest rozpoczynawgzelkich dzia a od rozpo-
znania potrzeb i pragnikonsumentéw wraz z rozpoznaniem icthde tkwi -
cych w fizycznym i psychologicznym organizmie jedtid oraz w jej spo ecz-
nym otoczeniu. Zrozumienie zachowkonsumentéw oraz motywow, ktérymi
si kieruj podejmujc decyzj zakupu towardw lub skorzystania z us ug sta-

8 Ph. Kotler,Marketing Rebis..., s. 8.

° Ph. Kotler Marketing Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 26.

10 strategia polityki konsumenckiej UE na lata 2007:20/Nzmocnienie pozycji konsumentéw,
polepszenie ich dobrobytu oraz zapewnienie ich skng ochronyKOM (2007) 99, Dyrekcja
Generalna ds. Zdrowia i Ochrony Konsumentow KE, Bspty Europejskie 2007, s. 13.
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nowi przedmiot zainteresowania badanarketingowych. Badacze starai ,
pozna i zrozumie konsumenta — jego sytuadjemograficzn, ekonomiczn,
spo eczn, kulturow , reakcj na dzia ania marketingowe. Podejmowane dzia a-
nia maj na celu bardziej aktywne pobudzanie popytu, krebwevaowych po-
trzeb oraz doskonalszych sposobéw ich zaspokajania

Konsumentowi, ktory korzysta z us ug nie chodzkayb zaspokojenie po-
trzeby, ale o takie jej zaspokojenie, ktére przgi@enu maksimum satysfakcji
z dokonanego wyboru. Satysfakcja, jaksta si podkrela, jest jedyn praw-
dziw wartoci , jak musi zapewni zaréwno us uga traktowana jako produkt,
cena, dystrybucja czy promocja. Kreowanie satygf&knsumenta i maksyma-
lizowanie uytecznoci jest w istocie podstawowym celem dzia alcianarke-
tingowe.

Firmy us ugowe méwi konsumentowi: damy ci produkt us ugowy jakiego
potrzebujesz, jakiego pragniesz, zrobimy to zaiejefowiem dla wielu us ug
substytutem jest samoobs uga lub dobro materi®reekonuj o tym kierujc
do konsumentoéw informacije za pednictwem odpowiednio skonstruowanych
instrumentéw marketingowych: ofert, cen, nowych &aw dystrybucji i na-
rz dzi promociji. Czy jest w tym caz ego? Nie, ale dop6ty, dopdki nie narusza
si praw konsumentéw.

Istota praw konsumentow

Poni ej przedstawiono podstawowe prawa konsumentéw w Euniopej-
skiej, ktére wype niane oraz to nowtre ci .

Prawo do ochrony zdrowia i bezpiecgawa(the right to protection and sa-
fety) dotyczy ochrony przed produktami, procesami progjmieni i us ugami,
ktére s niebezpieczne dla zdrowia lulycia. Realizacja tego prawa obejmuje
ré6 ne rozwizania, m.in. informacje ostrzegawcze, instrukcjepiecznego
korzystania, ustanowienie standardéw jakoustanowienie obowiku wza-
jemnego informowania sio pojawianiu si produktow niebezpiecznych, na-
tychmiastowe powiadamianie o wadliwym produkciednik jego najwiksz
si  jest wycofanie produktu. To ta& informowanie konsumentéw o potencjal-
nych zagroeniach zwizanych z korzystaniem z produktu czy monitorowanie

11 Szerzej do problemu autorki nawa y w: A. D browska, M. JaneKres o, Przestrzeganie
praw konsumentéw jako element budowania lojaindlientow w: Kszta towanie lojalnaci
klientow w teorii i praktycered. K. wierszcz, W. Nowacki, Warszawska Wyga Szko a Eko-
nomiczna, Warszawa 2011.
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wypadkéw konsumencki¢h Bezpieczestwu s u odpowiednie przepisy pra-
wa, za przestrzeganie ktérych odpowiadimstytucje pastwowe, sprawug
nadzoér nad rynkiem. W zakresie ogdlnego bezpiestae produktéw organem
sprawuj cym nadzor jest Prezes UOKIK, ktory wykonuje swegania przy
pomocy Inspekcji HandlowEj

Prawo do ochrony intereséw ekonomicznyhe right to protection of
economic intereytwi e si przede wszystkim z zapewnieniem konsumentom
ochrony przed nadywaniem silniejszej pozycji na rynku przez pozasta
podmioty, a w szczegdélno te, ktére zajmuj pozycj dominujc . Mo na to
osi gn poprzez zakaz stosowania nieuczciwej konkurenajizucania nieko-
rzystnych warunkéw umoéw, stosowania wygérowanyahmieadekwatnych do
jako ci towaru lub us ugi, nierzetelnych praktyk markgtwych itp. Konsu-
ment europejski otrzyma wraz z przyj 10 padziernika 2011 r. nowdyrek-
tyw dotyczc praw konsumentalfe Directive on Consumer Rightsi kszy
zakres ochrony swoich praw. Dyrektywa ta Zgza przejrzysto uprawnie
klientow w przypadkach coraz popularniejszej spazgdvysy kowej i handlu
w internecie. Konsumenci zyskajochron m.in. przed ukrytymi op atami
i kosztami, okres wycofania sk zakupéw bdzie wyd uony do 14 dni, a po-
nadto zostanie okrne, kto p aci za zwrot towafll Konsument powinien
mie ca gam produktéw, w tym us ugowych z mdych firm do wyboru przy
podejmowaniu decyzji 0 zakupie. Szczegblna uwagazana jest na te obsza-
ry, w ktérych skutki podjtych przez konsumentéw decyzji momie istotne
znaczenie dla ich bezpiecatwa finansowego, jak koszt kredytu konsumenc-
kiego, czy okreenie niedozwolonych klauzul umownych w umowachank

12 Ustawa z 12 grudnia 2003 r. o ogélnym bezpiestgie produktéw, DzU z 2003, nr 229,
poz. 2275 z p&. zm.

13 Ustawa z 15 grudnia 2000 r. o Inspekcji Handlovigy z 2009, nr 151, poz. 1295 z p6
zm.

14 Przyj ta dyrektywa o prawach konsumentéw zmienia dwieintyrektyw w sprawie nie-
ktérych aspektéw sprzedatowaréw konsumpcyjnych i zwzanych z tym gwarancji oraz dyrek-
tyw w sprawie nieuczciwych warunkéw w umowach konsuckimh, a take zastpuje dyrek-
tyw w sprawie ochrony konsumentéw w przypadku umow igemych na odleg o
i dyrektyw w sprawie ochrony konsumentéw w odniesieniu do wrméwartych poza lokalem
przedsibiorstwa. Kraje cz onkowskie majczas do 13 grudnia 2013 r. na wprowadzenie do
swojego porzdku prawnego regulacji zgodnych z nowlyrektyw, za termin na wejcie
w ycie tych przepiséw okréono na 6 miesicy od chwili og oszenia. Dyrektywa Parlamentu
Europejskiego i Rady 2011/83/UE z 25 gaiernika 2011 r. w sprawie praw konsumentow,
zmieniaj ca dyrektyw Rady 93/13/EWG i dyrektyw 1999/44/WE Parlamentu Europejskiego
i Rady oraz uchylapa dyrektyw Rady 85/577/EWG i dyrektyw97/7/WE Parlamentu Europej-
skiego i Rady.



42 Anna D browska, Miros awa JaneKres o

sumentami, ktérych rejestr prowadzi Prezes Wwz Ochrony Konkurenciji
i Konsumentdow.

Prawo do efektywnego dochodzenia roszcftbe right to redregsto pra-
wo do uczciwego rozliczenia roszczenia, w tym odsizkvania za wprowadze-
nie w b d, nieodpowiedniej jakei towar lub us ug. W zakresie stosunkdéw
cywilnoprawnych, a do takich nale umowy zawierane przez konsumentow,
przejawem ochrony jest waie przyznanie okréonych praw podmiotowych
z moliwo ci zg oszenia roszczeo ich realizacj. Maj ¢ na uwadze zar6wno
sankcje, jak i gwarancje nalgego wiadczenia us ug ustawodawca przewi-
dzia moliwo powstania roszczenia m.in. z tytu u niengtego wykonania
umowy, niezgodnai towaru z umow. Po wyczerpaniu drogi pogtowania
reklamacyjnego, jesli przedsibiorca nie uzna reklamacji konsumenta, a ten
si nie zgadza z jego decyzjmo e on zwrdéci si 0o mediacj lub rozstrzygni-
cie do sdu polubownego, a we skorzysta ze wspomnianych alternatywnych
metod rozstrzygania sporéw (ADR). Polubowndyskonsumenckie rozpatruj
spory o prawa majkowe wynik e ze sprzedg towaréw lub us ug midzy
konsumentami a przedbiorcami na podstawie regulaminu. Sta e Polubowne
S dy Konsumenckie dzia ajprzy Wojewddzkich Inspektoratach Inspekciji
Handlowe]®. Ponadto dzia aj Sta y Polubowny 31 Konsumencki przy Preze-
sie Urzdu Komunikacji Elektronicznej, ktory rozstrzyga spozwi zane
Z us ugami telefonii komorkowej i stacjonarnej, dps do internetu oraz us u-
gami pocztowymi; Sd Polubowny przy Rzeczniku Ubezpieczonych, do kom-
petencji ktérego nale rozstrzyganie sporéw powsta ych mizy konsumenta-
mi a zak adami ubezpiecze powszechnymi towarzystwami emerytalnymi,
Ubezpieczeniowym Funduszem Gwarancyjnym oraz Ruol&iurem Ubezpie-
czycieli Komunikacyjnych; arbiter bankowy, ktéryzmmatruje spory pomidzy
konsumentami (klientami bankéw) a bankami: w zakresszcze pieni nych
Z tytu u niewykonania lub nienaltego wykonania przez bank czynobban-
kowych lub innych czynnei na rzecz konsumenta; (6Polubowny przy KNF,
ktory rozpatruje sprawy powsta e rdzy wszystkimi uczestnikami rynku finan-
sowego, w szczegdblna mi dzy podmiotami podlegagymi nadzorowi KNF
a odbiorcamiwiadczonych przez nie us ug.

Prawo do informacji i edukacjithe right to information and educatipn
dotyczy podawania informacji potrzebnych do dokdaamviadomego przez
konsumenta wyboru towar6éw i usug, ktory ma bghroniony przed

15 Ustawa z dnia 15 grudnia 2000 r. o Inspekcji Han...
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nieuczciwymi lub wprowadzagymi w b d reklamami i oznakowaniami
produktow. Jest to prawo do zdobywania przez komesuanwiedzy i umieg-
no ci potrzebnych do podejmowaniwiadomych wyboréw dotyczych towa-
row i usug, podstawowych praw konsumentéw orazhddeenia roszcze
W my | tego prawa konsument powinien mieno no poznania podsta-
wowych cech oferowanych towaréw i us ug (jest tozegolnie istotne w od-
niesieniu do us ug z uwagi na ich niematerialpoprawo do racjonalnego
wyboru spordd konkurencyjnych ofert, do korzystania w spos@zpieczny
i satysfakcjonujcy z débr i wiadczonych us ug oraz dochodzenia rekom-
pensaty za wszelkie krzywdy lub szkody wynik e ythowania towaréw i ko-
rzystania z usug. Sy temu powinna szeroko zakrojona dzia alno
edukacyjna, skierowana do wszystkich konsumentéwtyw szczeg6lnie do
najs abszych segmentéw, jakimimm odzie i dzieci oraz osoby starsze.

Konsument niedyspontgy informacjami na temat cech produktu i warun-
kéw transakcji pozbawiony jest miawo ci podejmowania racjonalnych, prze-
my lanych decyzji zakupu, a tai& nie moe skutecznie broniswoich intere-
séw. Dlatego tetak wan spraw jest uwiadomienie konsumentom ich praw
i obowi zkéw. Konsumentwiadomy staje si bardziej rownorzdnym partne-
rem, wzmacnia swojpozycj na rynku. Zapewnienie powszechnego dust
do informacji i edukacji konsumenckiej jest zadamienstytucji rz dowych,
samorzdowych i pozarzdowych organizacji konsumenckich, przede wszyst-
kim tych, dla ktérych jest ona dzia almd statutow. Wymieni tu naley za-
réwno UOKIK, powiatowych/miejskich rzecznikow komsantow, jak i ogol-
nopolskie organizacje konsumenckie: Feder&gnsumentéw oraz Stowarzy-
szenie Konsumentéw Polskich. Na stronach www tyddtytucji i organizaciji
mo na znale informacje i porady odnaie przys ugujcych praw konsumen-
tom, postpowania w przypadku ich naruszenia.

Polscy konsumenci ma na uwadze ochrorswoich praw mogsi tak e
zwraca do Europejskiego Centrum Konsumenckiego (ECC-Netwpa o o-
nego w 2005 r. na wzér analogicznych centrow diieyah w innych krajach
Unii Europejskiej oraz w Norwegii i Islandii. Do da Centrum naley m.in.
udzielanie pomocy w dochodzeniu praw konsumenckilednolitym rynku —
od dostarczania informacji na temat tych praw pganizowanie dospu do
procedur odszkodowawczych w sporach transgranitzng€K powsta o na
mocy porozumienia Komisji Europejskiej z Prezesern tu Ochrony Konku-
rencji i Konsumentéw oraz jest finansowane redkéw Unii Europejskiej
i UOKIK.
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Prawo do reprezentacjihg right of representation, the right to be héard
oznacza, e konsumenci majprawo do zorganizowanych form aktywo
tak e zapewnione reprezentowanie w podejmowaniu iz&gjli polityki rz du
w zakresie spraw konsumenckich. Na forum dmynarodowym organizacj
reprezentujc interesy konsumentéw jest wspomniana Mi dzynarodowa
Organizacja KonsumentévConsumers Internationpl Misj jej jest or dowa-
nie na rzecz praw konsumentéw na areniedaynarodowej w celu ochrony
i wzmocnienia pozycji konsumentéw naviecie'®. W Polsce organizacjami
0 zasigu ogolnopolskim s Federacja Konsumentéw oraz Stowarzyszenie
Konsumentéw Polskich (SKPktérych misja jest tasama z misj wszystkich
organizacji konsumenckich dzia ajjch na wiecie — jest ni wzmacnianie
pozycji konsumentéw na rynku oraz ochrona praw korentow’.

Dzia ania marketingowe us ugodawcéw a prawa konsunmow

Zgodnie z ustawz 4 marca 2010 r. aviadczeniu us ug na terytorium Rze-
czypospolitej Polskié} us ugodawca, przed zawarciem umowy w formie pi-
semnej, a w przypadku braku pisemnej umowy — preggoczciem wiad-
czenia us ugi, jest obowdany, w sposéb jednoznaczny, pods ugobiorcy,

o ile posiada, okrdone informacje o firmie, g 6wne cechy us ugi, ¢ein , je-

eli zosta a ustalona; stosowane wzorce uméw oratapowienia umowne
okre laj ce prawo w aciwe dla danej umowy lub d albo inny organ w &iwy
do rozstrzygania sporéw o gwarancjach jakavykonanej us ugi, ktére nie s
wymagane przepisami prawa.

Us ugodawca ma obowdek dok adnego, zrozumia ego oraz hiewprowa-
dzaj cego konsumenta w ll informowania o istotnych warunkach umowy,
a w przypadku zmiany tych warunkéw musi o nich pmimowa konsumenta.
Przyk adem mce by umowa o wiadczenie usug turystycznych, gdzie
0 zmianie warunkdéw, takich jak np: odwo anie imgrezena (przy czym cena
nie moe by zmieniona na 20 dni przed dawyjazdu), hotel, termin, konsu-
ment musi by niezw ocznie poinformowariy;

Praktyka pokazuje,e ju na etapie zawierania umowy neodochodzi do
naruszania praw konsumentéw zw aszcza tam, gdzigadawca pos uguje Si

18 \wwww.consumersinternational.org.

7 \www.konsumenci.pl/.

18 Ustawa z 4 marca 2010 r. wiadczeniu us ug na terytorium Rzeczypospolitej KieJsDzU
z 2010, nr 47, poz. 278 z p@ zm.

19 Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o us ugach turystycznDzU z 2004, nr 223, poz. 2268
z pé n. zm.
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wzorcami umownymi. Wzorce umowne majajcz ciej posta ogélnych wa-
runkow umow, regulaminuwiadczenia us ug czy cennika (taryfy). W wielu
jednak przypadkach umowa ta zawierana jest jakowanadhezyjna — tre
umowy jest jednostronnie i definitywnie oklena przez jednego kontrahenta
(np. przedsibiorc telekomunikacyjnego), ktdry narzuca go drugiejosie
(konsumentowi) bez méwo ci swobodnego negocjowania jej postanowie
Rola konsumenta jest ograniczona jedynie do mialjdecyzji akceptugej
postanowienia kontraktu.

W celu ochrony praw konsumenta przed narzucaniemslkoentom w as-
nych warunkéw umowy niekorzystnych dla drugiej strevprowadzona zosta-
a instytucja prawna okrlana jako klauzule niedozwolone. Kiy konsument
ma moliwo sprawdzenia w rejestrze postanowiezorcow umownych
uznanych za niedozwolone, czy zawierana przez niegowa hie zawiera ta-
kich klauzul. Moe si bowiem zdarzy, e umowa — chociazgodna z prawem
— zawiera zapis, ktéry jest ju prawem niezgodny, czyli klauzuhiedozwolo-

n . Niedozwolone postanowienia umowne (klauzule atmn®) to takie, ktore
nie zostay uzgodnione z konsumentem indywidualcegli najcz ciej przed-

si biorca posuy si wzorcem umowy, a konsument go po prostu podpisa),
a ktore kszta tuj jego prawa i obowizki w sposéb sprzeczny z dobrymi oby-
czajami i ra co naruszag jego interesy. O uznaniu danego postanowienia za
niedozwolone decyduje 8 Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. Postano-
wienie, ktére w oparciu o prawomocny wyrokda wpisane zosta o do rejestru
klauzul niedozwolonych (prowadzi je UOKIK, slost pne na stronie interne-
towej Urz du) jako ,postanowienie wzorca umowy uznane zaodewlone”,

nie moe by u ywane w obrocie prawnym z udzia em konsumentow. Woéw
czas klauzula ta przestaje obomjwa wszystkich konsumentéw, jednak

aby np. konsument odzyska pietee, ktdre ju wp aci zgodnie z t niedo-
zwolon klauzul , musi wnie spraw do sdu cywilnego. Stosowanie ich jest
zabronione i moe zosta uznane przez Prezesa UOKIK za naruszenie zbioro-
wych intereséw konsumentoéw, a tym samym lzagroone kar finansow

w wysoko ci do 10% przychodu przedbiorcy osigni tego w roku poprzedza-

j cym wydanie decyzji. W rejestrze klauzul niedozwgich prowadzonych
przez UOKIK najwicej dotyczy brary turystycznej (976, co stanowi prawie
31% klauzul umownych w liczbie klauzul ogé éfh)

Dhttp:/luokik.gov.plirejestr_klauzul_niedozwolonychBp, stan na dziel7 maja 2012 .
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Do naruszenia interesow konsumentoéw dochodzietala innych obszarach
zwi zanych z procesenwiadczenia us ugi. W czerwcu 2011 roku Inspekcja
Handlowa skontrolowa a 338 przedsibrcow, ktdrzy wiadczyli us ugi w 29
bran ach. W 12 firmach wyspi y nieprawid owoci dotycz ce udzielania gwa-
rancji. Wi kszo kontrolowanych przeddbiorcéw nie prowadzi a tak pe nej
ewidencji przyjtych do realizacji us ug. W co ésmej firmie us ugpvezyli 43
placéwkach stwierdzono brak cenniksiadczonych us ug. To, co stwierdzili
kontrolerzy dostrzega ta& konsument, ktory csto obarcza za te nieprawi-
d owo ci marketing, nazywag go nieetycznym, manipulantem wobec decyzji
konsumenta.

Bran , ktora przyczynia sido takich opinii jest m.in. turystyka. Firmy tu-
rystyczne coraz czciej oferuj klientom ré norodne formy promocji, celem
pokonania konkurencji i wygrania walki o klientadafj si one jak najlepiej
zaprezentowaswoj ofert , wykorzystuj c niekiedy do tego agresywne prakty-
ki marketingowe, cha skusi konsumenta za wszelken do zakupu imprezy
turystycznej, najlepiej jeszcze przed sezonem, allmstatniej chwili. W 2011
i 2012 roku jake cz sto mona by o si spotka z sytuacj: z ap klienta i zo-
staw go w miejscu pobytu, na lotnisku itp., zaofenu atrakcyjny wyjazd za
nieprawdopodobnie niskcen . Takie dzia ania tylko utwierdzajw przekona-
niu, e marketing oszukuje.e jego celem nie jest jak najlepsze zaspokojenie
potrzeb konsumenta. Zgrzecie konsument ma prawo do rzetelnej informacji
czyli pe nej, prawdziwej i nie wprowadzagj w b d (na tym rynku gwarantuje
mu to ustawa 0 usugach turystycznych). amanieotggawa jednoczaie
stanowi zagroenie dla kolejnego — ochrony intereséw ekonomichnkansu-
menta.

Kolejnym obszarem wartym uwagi seklamy wprowadzage w b d. Za
reklam wprowadzajc w b dnaley uzna sytuacj, gdy konsument uzyskuje
fa szywe wyobraenie na temat towaru lub us ugi i nie ma znaczesrg,zde-
cyduje si na skorzystanie z danej oferty czy nie. Reklamyatai jedno
z podstawowych praw konsumenta — dpstlo jasnej i rzetelnej informacji.
Prym wiod tu firmy telekomunikacyjne. Prezes UOKIK prowadacznie oko-

0 30 postpowa dotycz cych reklam emitowanych przez firmy telekomunika-
cyjne (mobilne i stacjonarrf@)

2L Raport — legalno i rzetelno przedsibiorcéw wiadcz cych us ugi dla konsumentéw
w wietle kontroli Inspekcji HandloweOKIK, IH, Warszawa, czerwiec 2011.

22 Ykarani za reklamy wprowadzaje w b d, http://prawa-konsumenta.wieszjak.pl/nowosci/
86950,2,Ukarani-za-reklamy-wprowadzajace-w-bladlhtm
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To s tylko wybrane przyk ady, ktére mpa mnoy . W 2011 roku do
miejskich/powiatowych rzecznikdw konsumentéw zgarsz 181 664 skarg
dotycz cych us ug’. Warto powréci do pytania, czy to wina marketingu, ktory
namawia do budowania relacji partnerskich z konsuem, a take moéwi
0 dostarczaniu podanego zadowolenia w sposob bardziej efektywnydajy
ny ni konkurenci, przy jednoczesnym @niu do podnoszenia poziomu dobro-
bytu pojedynczego konsumenta i spo ectea?

Z badania w asnego autorek idiowego (wywiad z konsumentami przy
wykorzystaniu kwestionariusza ankiety) i jakmwego (indywidualne wywia-
dy pog bione z us ugodawcami) wynikae konsumenci nie czytajdok adnie
i ze zrozumieniem umowgz sto bezkrytycznie ufajus ugodawcom, nawet
podpisujc umow o kredyt bankowy, pgczk .

Mo na zada pytanie, dlaczego tak sidzieje, dlaczego moa stosowa
niedozwolone praktyki, dlaczego konsumenci pozwale amanie swoich
praw?

Badanie, ktére zosta o przeprowadzone na potrzebjekiu badawczego
pt. ,Ochrona i edukacja konsumentéw na wybranyahkagh us ug” wrod
1002 konsumentéw mieszkaych w duych miastach Polski (powgj 100 tys.
mieszkacow), w tym w Warszawie na prze omie listopadauidpia 2011 roku,
wykaza o, e respondenci nie byli szczegodlnie zainteresowazyspuguj cymi
im prawami. Co prawda ponad po owa badanychneotemat praw konsumen-
ta s ysza a, ale odsetek tych, ktérzytgim nie interesowali (26%), przewsza
tych, ktérzy szukali takich informacji (17%). Zarzecie silny konsument
Znaj cy swoje prawa staje siwymagajcym partnerem biznesu.

Na uwag zas uguj dane dotycze czytania uméw. Przewa odsetek
konsumentéw, ktérzy bardziej lub mniej uwg czytali umow nad tymi, kto-
rzy pobienie przegldali tre umowy lub jej nie czytali (rys. 1). Uwaga, z jak
konsumenci czytajumowy, zaley od rodzaju us ugi, ktérej dotyczy umowa.
Respondenci najuwaiej zapoznaj si z umowami 0 wiadczenie us ug ban-
kowych (78%). Prawie tak samo uwee czytaj rownie umowy o wiadcze-
nie us ug ubezpieczeniowych (75%) i telekomunikaggh (73%). Zdecydo-
wanie najmniej badanych uwade zapoznaje siz umowami dotyczymi us ug
turystycznych — jedynie 58%, jednocai& w przypadku tego typu us ug nhaj-
cz ciej udzielano odpowiedzi ,trudno powiedZie

2 Funkcjonowanie powiatowych (miejskich) rzecznikéw omentéw w roku 2011UOKIK,
Warszawa, lipiec 2012.
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czytamuwanie ca umow i dopytuj si , je liczego nie

. 40%
rozumiem

zazwyczaj przegddam umow pobie nie zwracajc uwag na

Lz P9Y
niektére punkty 9%

czytam uwanie ca umow , szczegdlnie to, co jest zapisarfe

drobnym drukiem | 12%

czytam uwanie ca umow , ale nie dopytujsi o szczegdy 7%

podpisuj umow nie czytajc, bo z regu y nie mam czasu; n o
znamsi natymbd mam zaufanie do sprzedawcy D I

przerzucam kartki umowy nie wczytajsi w ich tre 5%

0% 10% 20% 30% 40%
Rys. 1. Postawy konsumentéw wobec podpisywanychaumo
rod o: badanie w asne, grudzig011.
Zapytano respondentéw, czy w latach 2009-2011 apiatk z nienaley-
tym wykonaniem us ug. Najmniejszy odsetek respotienwskaza na us ugi
turystyczne, najwikszy na us ugi telekomunikacyjne i handlowe (rys. 2

adne - nie by o telekomunikacyjne
us ug wykonanych - 13% handlowe
nienale ycie - 13%

45%

I’-

pocztowe
9%

) bankowe
gastronomiczne 8%

ubezpieczeniowe
p 7%

5%
Rys. 2. Nienaleyte wykonanie us ug

réd o: badanie w asne, grudzig011.

Prawie 1/3 badanych konsumentéw niezadowolonyctylomnania us ugi
nie zdecydowa a siz o y reklamacji. By y te przypadki, e reklamacja zosta-
a z 0 ona, pozytywnie rozpatrzona, a potem pojawi yoblemy z jej wyeg-
zekwowaniem. Tak odpowiedzia o 35% respondentowanelj cych us ugi
ubezpieczeniowe, 24% bankowe, 22% handlowe, 17%ayesniczne, 16%
pocztowe, 13% turystyczne. Konsument naa prawo do pozytywnego za a-
twiania uzasadnionej reklamaciji.
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Z wielu bada, w tym bada autorek, wynika, e polskich konsumentéw
charakteryzuje niski poziom znajoneo instytucji i organizacji zajmugych si
ochron praw konsument6t#. Potwierdzi y to take omawiane wyniki badania.
48% badanych nie potrafi o wymieniadnej instytucji i organizacji zajmuj
cych si sprawami konsumentow.

Mo na postawitez , e podniesieniewiadomo ci konsumenckiej wymaga
dzia a edukacyjnych, ktérych celem powinno bywzmocnienie konsumentéw
jako uczestnikéw rynku i odbiorcéw dzia anarketingowych. Znajomo insty-
tucji i organizacji konsumenckich me u atwi pozyskiwanie rzetelnych in-
formacji na temat praw konsumenckich, uzyskanie guymw przypadku ich
naruszenia.

Zdaniem respondentéw/us ugodawcow bigch udzia w IDI dostrzegalne
jest coraz wiksze doinformowanie konsumentéw na temat przys egah im
praw, rownie za spraw wielu kampanii spo ecznych. Jednak mim® wia-
domo stale ronie, to wci plasuje si na do niskim poziomie. Zas6b wie-
dzy okrelano jako ,niky, niski”. Pe n i rzeteln wiedz dysponuje jedynie
w ska grupa konsumentow. Konsumenci zaczymmg bia swoj wiedz
dopiero w przypadku wyspienia sytuacji kryzysowej, gdy spotkaji z niena-
le ytym wykonaniem us ugi, z nierzetelmd przedsibiorcow czy te uwa aj ,

e zostali oszukani. Ich zdaniem klienci najezej w ogdle nie zapoznajsi
Z podpisywanymi umowami. Pracownicy firm us ugowyshprzekonani, e
klienci podpisz absolutnie kady dokument, ktory zostanie im przedoy bez
wiadomoci adnych konsekwencji.

Jednak przez niektérych us ugodawcéw resnwiadomo konsumentéw
by a postrzegana jako zagemie i czynnik, ktory utrudnia prowadzenie dzia al-
no ci.

Podsumowanie

Obecnie na wolnym rynku firmy us ugowe muszabiega o klientow.
Dzi ki marketingowi potrafi oni wp ywa na decyzje nabywcze konsumentow,
skutecznie przekonado swojej oferty i firmy. Nie zawsze jest to czyne
W sposOb uczciwy z punktu widzenia konsumebtiatego zgodzi si naley
z tez (ktér autorki propaguj od lat), e prawa konsumentéw powinien zna

24 por. m.in. A. Dbrowska, M. JaneKres o, |. OzimekOchrona i edukacja konsumentéw we
wspo czesnej gospodarce rynkowBWE, Warszawa 2005; A. browska, M. JanoeKres o,
Konsumpcja w krajach Europyrodkowo-WschodnigfPWE, Warszawa 2007, A. Browska,

K. Gutkowska, M. JaneKres o, |. OzimekSerwicyzacja konsumpcji w polskich gospodarstwach
domowych: uwarunkowania i tendendfin, Warszawa 2010.
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i konsument i us ugodawca, a szczegdlnie ten digiwczas nie kdziemy
musieli si zastanawig czy marketing k amie, oszukuje, a dzia ania miémke
gowe wprowadzajw b d i s nierzetelne. Aajomo ta powinna jednalke
przyczyni si do podnoszenia wartoi us ugi dla klienta, a nie obchodzenia
jego praw.

Przedsibiorcy musz ponadto bra pod uwag zmieniajce si realia,
w ktérym przychodzi im funkcjonowatak e fakt, e wspé czesny konsument
to ju nie tylko Kklient, ale przede wszystkim cz owiekptego potrzeby nie
powinny by nigdy zaniedbywane. Me si bowiem okaza e nawet dzia a-
nia zgodne z prawami konsumentow, nie bwystarczajce dla przycigni cia
konsumentéw, wyrdienia si firmy na rynku. W warunkach niepewrtd kon-
sumenci szukajfirm, ktore wyréniaj si na rynku dziki wyznawanych war-
to ciom, ktére zaspokojpragnienia i yczenia konsumentéw jako ludzi

Dojrzao konsumentéw i rosma wiadomo przedsibiorcéw mog
spowodowa, e dzia ania marketingowe akceptowane przez obastb d
wreszcie mogy opierasi na budowaniu relacji partnerskich mzy us ugo-
dawc i us ugobiorc.

SERVICES MARKETING AND CONSUMER RIGHTS

Summary

Speaking of services marketing, researchers’ istarsually focuses on the marketing-mix
instruments and strategies. According to the asthoarketing seen as a management and social
process makes it possible to look for the connestif marketing with consumers’ rights. This is
all the more justified since services are charamdrby intangibility, which has an impact on
relations between the customer and the serviceiggnvincreasingly, the recipients of services
are consumers or individual customers.

Keywords: services, marketing, consumer rights

Translated by Alicja Fandrejewska

% ph. Kotler, H. Kartajana, |. SetiawaMlarketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spe niony cz owiekMT Biznes, Warszawa 2010, s. 18-19.



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECI SKIEGO
NR 776 PROBLEMY ZARZ DZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 31 2013

MAGDALENA GR BOSZ
Politechnika 6dzka

AKTUALNE TRENDY W ZARZ DZANIU MARK
W PRZEDSI BIORSTWACH HANDLOWYCH
| US UGOWYCH

Streszczenie

W przypadku przedsbiorstw us ugowych i handlowych szczegdlne znaezemaj warto-
ci niematerialne, zwzane midzy innymi z wizerunkiem marki. W konsekwencji daisia
z zakresu szeroko rozumianego zdeania mark, ktére s ukierunkowane na podniesienie lub
utrzymanie pozycji konkurencyjnej przedsiorstw, maj kluczowe znaczenie dla ich funkcjo-
nowania. W artykule poruszona zosta a problemagaiaalnych trendéw w zardzaniu mark
w przedsibiorstwach handlowych i us ugowych, do ktérych @aji mo na realizacj strategii
rebrandingu, wspoé pracz partnerami zewitrznymi, a take wykorzystanie wizerunku gwiazd
oraz nowych technologii informacyjnych w promocjarak.

S owa kluczowe marka, wizerunek marki, rebranding, wspo pracayetechnologie informa-
cyjne

Wprowadzenie

Zmiany w gospodarcewiatowej prowadz do wykorzystywania nowych
sposobow konkurowania poprzez tworzenie waitalla klienta. Literatura
z obszaru zarzdzania strategicznego wskazuje,budowanie przewagi konku-
rencyjnej stanowi istotdzia alnoci przedsibiorstwa na rynku konkurencyj-
nyn?. Wed ug J. Cygler stabilna przewaga konkurencyjnzedsibiorstwa
musi tworzy istotn warto dla jego odbiorcy. Warto ta musi by wyra nie

! magdalena.grebosz@p.lodz.pl.
2 M.E. Porter,Przewaga konkurencyjna. Ogianie i utrzymywanie lepszych wynikddelion,
Gliwice 2006, s. 17.
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zauwaona przez odbiorcoraz trudna do imitacji i eroZjiwarto t mo e
stanowi marka, jej wartcci, wizerunek w oczach konsumenta oraz osobowo

Marka jest symbolem jakoi, silnej pozycji na rynku, presti i uznania.
Z punktu widzenia firmy stabilna marka przek ada rsa lojalno  klientow,
wzrost sprzeds i zysku, pozwala rGwniena w aciwe szacowanie udzia u
w rynku, planowanie i analiz Wykreowanie rozpoznawalnej i budej zaufa-
nie marki przedsbiorstwa lub produktu me stanowi podstaw sukcesu ryn-
kowego zwizanego z pozytywnocen przez konsumentéivMarka sta a si
instrumentem budowania przewagi konkurencyjnej,agacza na rynkach, na
ktérych trudno wyréni si za pomoc cech funkcjonalnych. Rynkowy sukces
marki, okrelany jako si a marki, maa oceni uwzgl dniaj ¢ cztery wskaniki
(FREDY:

— Familiarity (Blisko ) — marka jest znana, bliska konsumentowi,

— RelevancgPotrzeba) — marka jest wea, istotna z punktu widzenia po-

trzeb klienta, adekwatna do nich i spe niaj oczekiwania,

— Esteem(Szacunek) — marka cieszy senom, prestiem, co jest wyni-

kiem postrzeganej jakoi marki i jej popularncci,

— Differentiation(Wyré nienie) — unikatowo marki, co oznaczag ofe-

ruje ona klientom korzyi odmienne od konkurencyjnych.

W obecnej sytuacji rynkowej do najbardziej popwaim mo liwo ci
wzmacniania kapita u marki, odie ania wizerunku marki oraz wspomagania
osi gni cia rynkowego sukcesu marki mma zaliczy:

— realizacj strategii rebrandingu,

— wspo prac z partnerami w obszarze zagizania mark,

— tworzenie lub wzmocnienie programéw lojalomwych zwi zanych

Z mark , poprzez tworzenie programow partnerskich,
— wykorzystanie wizerunku ,gwiazdy”,
— wykorzystanie nowych technologii informacyjnych vomocji marek.

% J. Cygler,Kooperencja jako stymulator budowania przewagi koekayjnej przedsbior-
stwg w: Wsp0 praca w rozwoju wspo czesnych organizaefl. A. Adamik, S. Lachiewicz, Wyd.
Politechniki édzkiej, 6d 2009, s. 19.

4 B. Meyer, Kszta towanie marki przedsiiorstwa na przyk adzie Grupy PZW: Marketing
przysz oci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania patimv na konkurencyjnym rynku
red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe UniwergyB#tczeciskiego nr 595, Ekonomiczne
Problemy Us ug nr 55, Wyd. Naukowe Uniwersytetuzezt skiego, Szczecin 2010, s. 219.

® Ph. Kotler,Kotler o marketingu. Jak kreowa opanowywa rynki, Wyd. Profesjonalnej
Szko y Biznesu, Krakow 1999, s. 208-209.
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Strategia rebrandingu

Rebranding wi e si z cz ciow lub ca kowit zmian wizerunku marki,
poprzez modyfikacjlub odwie enie elementéw markiPrzedsibiorstwa naj-
cz ciej decyduj si na zmian elementoéw wizualnych marki, przede wszyst-
kim symbolu, kolorystyki i grafiki, a w konsekwen&pgo marki. Modyfikacji
mo e ulec take przes anie wyrane poprzez slogan oraz watbmarki, ktore
stanowi trzon osobowai marki. Najbardziej radykalnzmian jest zmiana
nazwy, ktéra wi e si ze zmian koncepcji marki, stworzeniem nowego wize-
runku graficznego, wprowadzeniem nowej symbolikiwego logo oraz przy-
gotowaniem kosztownej i pracoch onnej kampanii proyinej. Rebranding
marki moe wi za si ze zmian w a ciciela firmy, fuzj z inn firm czy
przekszta ceniami w strukturze przedsorstwa. Jednak najcziej proces
rebrandingu jest odpowiedzna potrzeby zmieniagego si otoczenia. Strate-
gia rebrandingu jest nieodznym elementem strategii marki.

W ostatnich latach strategia rebrandingu realiz@wviaya przez przedsi
biorstwa us ugowe z rtvych sektoréw (tab. 1). Strategia ta jest wykonpwst
na m.in. przez banki i jest c&o wynikiem fuzji przedsbiorstw (m.in. BNP
Paribas Fortis, ING-Bankl ski, Lukas Bank-Crédit Agricole, czy PKO SA).
Strategia rebrandingu by a realizowana &l rod najwi kszych ubezpieczy-
cieli dzia aj cych w Polsce, tj. PZU i Warty. Nowe logo marki Py&dt zdecy-
dowanie bardziej nowoczesne. Proceswie ania wygldu placéwek PzZU
trwa stopniowo od 2009 roku. W gu dwéch miesicy nowy wystréj ze-
wn trzny z logo PZU otrzyma o w sumie 1129 oddzia émacowek agentow,
900 warsztatow sieci naprawczej oraz ponad 2000saodéw s ubowych
i pojazdéw partneréw biznesowych PZU Pomoc. Prosesebrandingu towa-
rzyszy a prowadzona od maja 2012 roku kampanianetva, w ktérej PZU
Z autoironi i humorem walczy o z wizerunkiem wielkiej, zbiurakyzowane;j
firmy ze skomplikowanymi procedurami. Do udzia uspotach zaangawano
Janusza Rewskiego. Wed ug szacunkéw PZU reklamy wizerunkowaray-

o prawie 30 min Polakdly

M. Gr bosz,Brand managementyd. Politechniki 6dzkiej, 6d 2008, s. 88—89.
" Rebranding marki PZU — podsumowanie. Co zmienipmmtp://www.marketing-news.pl/
message.php?art=36383 (25.02.2013).
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Tabela 1

Przyk ady rebrandingu prowadzonego w ostatnictchafazez przedsbiorstwa us ugowe

Przed rebrandingiem Po rebrandingu

rod o: opracowano na podstawie: www.pzu.pl, wwwiegl, www.ibis.com, www.heyah.pl,
ww.allegro.pl, www.pekao.com.pl, www.luxmed.pl, wwetia.pl (22.02.2013).
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W pa dzierniku 2012 roku szafgraficzn zmieni a TUIR Warta. Nowe lo-
go ma nawizywa do symboliki Grupy Talanx, nowego g éwnego akcjiuna
sza spO ki i ma podkria jako oferty, przyjazno ubezpieczyciela i jego
innowacyjno .

Rebranding dotkn tak e marki z brany telekomunikacyjnej. Z rynku
znikn y marki TP oraz Era zagtione globalnymi markami Orange i T-mobile,
a now szat graficzn zyskay w 2011 roku marki Netia i Heyah. Nowa azat
graficzna marek jest zwykle uproszczona, bardzgjetna i bardziej nowoczes-
na. Do rebrandingu w 2013 roku przygotowsj tak e inni us ugodawcy, jak
PGNIG oraz mBank. Zmiany dotkriak e mark handlow Real, ktéra w wy-
niku przej cia przez sie Auchan zostanie poddana ca kowitemu rebrandingowi.

Wspé praca z partnerami w obszarze zarzdzania mark

Wsp6 tworzeniu wartai sprzyja wspoé praca przedbiorstw oparta na fi-
lozofii czenia marek. Wed ug M. Witek-Hajduk, sojusz masekacza wszel-
kie krétkoterminowe i d ugoterminowe porozumienia day gestorami marek
dotycz ce podejmowanych wspdlnie w odniesieniu do tych ekadzia a,

w tym dziaa marketingowych Sojusze pomizy markami maj miejsce
zaréwno w sferze dzia goromocyjnych, jak i w sferze kreowania nowych pro-
duktow. Taka wspo praca me zaowocowastworzeniem nowej marki, rozsze-
rzeniem marek juistniej cych lub te powi zaniem dwoch — cato niezale-
nych — marek. Tworzenie alianséw podiy markami, nale cymi zwykle do

ré nych firm, jest strategistosowan przez wiele przedsbiorstw w celu dal-
Szego rozwoju i umocnienia pozycji marki na rynkiektére z tych sojuszy
oparte s na logice przemys owej (W przypadku wspdélnego mmyproduktu),
inne s bardziej ukierunkowane na oghi cie celow marketingowych. Sojusz
pomi dzy markami, zw aszcza w ramach strategii co-brajndijest korzystny
dla marek partnerskich, gdyozwala na rozszerzenie docelowego terytorium
marki. Warunkiem powodzenia tych nowych form wspaqy jest w szczegol-
no ci wybor marki partnera oraz oryginalnaferty?.

8 M. Witek-Hajduk,Sojusze marek (brand alliances) jako forma sojssmtegicznych w mar-
ketingy w: Alianse marketingowe. Partnerstwa przetsirstw dla zwikszenia konkurencyjno-
ci, red. A. Sznajder, Oficyna a Wolters Kluwer busmeéNarszawa 2012, s. 96.

® M. Gr bosz,Co-branding jako forma wsp6 pracy przedsbrstw, w: M odzi polscy naukow-
cy wobec wyzwawspo czesnego rynkted. G. Rosa, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci
skiego nr 666, Problemy Zadzania, Finansow i Marketingu nr 19, Wyd. Naukowaweérsyte-
tu Szczeciskiego, Szczecin 2011, s. 187-189.
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Przyk adem wykorzystania wspo pracy marek jestrnesistwo pomidzy
markami bankoéw i sieci handlowych oparte na wydawaart kredytowych
przez banki wspdlnie z sieciami (rys. 1).

Rys. 1. Przyk ady kart co-brandowych

roéd o: www.orange.pl, www.auchan.pl, www.ikea.pl,  ww.kartylotnicze.pl,
www.bankmillennium.pl, www.sephora.pl, data dgst 20.02.2013.

W Polsce wspo praca pondizy bankami a sieciami handlowymi w ramach
zarz dzania mark rozpocz a si pod koniec lat dziewi dziesi tych. Karty co-
-brandowe wydawa wowczas m.in. Bank BPH wraz eisi®lakro oraz Lukas
Bank z sieci E. Leclerc. Wspoélne znakowanie kart kredytowych maookre-

li  mianem wspolnej promocji, podkiaj ¢ jednoczenie komplementarny
charakter takiej wspo pracy. Wspo6 praca bankovecishandlowych daje obu
stronom wiele korzyci. Bank ma dosp do ogromnej bazy danych partnera
handlowego, co umdiwia dokonanie analiz rynku i segmentacji klientéw
Wsp6 praca pozwala ta& na ograniczenie dystrybucji i promocji poprzez wy
korzystanie marki partnera. Bank ma tkszans zwi kszy liczb kart oraz
transakcji, co wynika z wkszego zaangawania i aktywnoci posiadacza kar-
ty. Lojalno klientow jest efektem poczenia uytkowania karty z promocjami
sprzeday lub programem lojaln@iowym sieci. Klienci posiadagy karty co-
-brandowe uzyskujdodatkowe rabaty, zbierapunkty, otrzymuj kupony lub
korzystaj z dodatkowych us ug, takich jak transport. Bziwsp6 pracy z ban-
kiem, sie handlowa moe wzmocni relacje z klientami oraz zwkszy obroty.
Karty co-brandowe umdiwiaj podkrelenie wizerunku marki sieci oraz
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zwi kszaj rozpoznawalno marek partner6W. Coraz cz ciej mo na obser-
wowa rozszerzanie zakresu wspo pracy. Oprocz bankeci siandlowej, do
wspoé pracy zapraszani $ak e innymi partnerzy, np. stacje benzynowe, czy
sklepy specjalistyczne. Efekt wspo pracy jest ketay nie tylko dla obu stron,
ale take dla klienta.

Partnerskie programy lojalno ciowe

Lojalno jest miar przywi zania klienta do marki i wynika przede
wszystkim z wytworzenia wii emocjonalnej konsumenta z markgodnoci
wizerunku marki z wizerunkiem konsumenta oraz prigdczenia konsumenta
0 zaspokajaniu potrzeb i dostarczaniu panych korzyci'’,

Tworzenie programéw lojalnciowych umoliwia tworzenie, utrzymywa-
nie oraz umacnianie dobrych relacji z klientamh kelem jest dostarczanie
klientom wartoci w d ugim okresie czasu. Geneza wspé czesnychranadw
lojalno ciowych siga ko ca XIX wieku, jednak ich intensywny rozwoj rozpo-
cz si w latach dziewi dziesitych ubieg ego stulecia. Obecnie dostrzegalna
jest tendencja wzmacniania istnigych programéw lojaln@iowych, przede
wszystkim poprzez ich czenie i oferowanie korzgi przez kilka przedst
biorstw w ramach jednego programu. Wpisujetsiw przedstawiony powgj
trend rozwoju wspé pracy ponudzy partnerami. Wed ug M. Witek-Hajduk
partnerskie programy ofery zestaw wiadcze zwi zanych z zakupem us ug
marek-cz onkéw programu, pozwalakreowa lojalno wobec marek-stron
programu, przy jednoczesnym obemiu kosztéw jego obs Ugi

Nagradzanie sta ych, wybranych klientow poprzezaf@anie atrakcyjnej,
przygotowanej specjalnie dla nich oferty sydbudowaniu lojalncei i opiera si
na nastpuj cych zasadach

— wielu klientéw chce bliszych relacji z mark ktor kupuje,

— istniej klienci, ktorzy s lojalni do ko ca i kupuj tylko jedn mark ,

19M. Kie el, Partnerstwo bankéw i sieci handlowych w tworzeniu ofestyg finansowych dla
klientéw indywidualnychw: Marketing przysz @i. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo
w marketingured. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe UniwetayBzczeciskiego nr 558,
Ekonomiczne Problemy Us ug nr 41, Wyd. Uniwersyt8aczeciskiego, Szczecin 2009, s. 360
—361; A. RudzewiczPartnerska karta kredytowa — budowanie lojalcioklienta duych sieci
handlowychw: Marketing Przysz @i. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwe.. 395.

1 G.R. Foxall, R.E. GoldsmittPsychologia konsumenta dla mered marketinguWyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 1998, s. 31.

12 7arz dzanie siln mark , red. M. Witek-Hajduk, Oficyna Wolters Kluwer busks, War-
szawa 2011, s. 290.

13 3. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowani&Vyd. C.H. Beck, Warszawa 2001,
S. 221-222.
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— lojalni klienci s grup nabywcOw przynosz najwi ksze zyski, po-

niewa kupuj wi cejicz ciej,

— mo liwe jest wzmocnienie lojalnai klientéw i zachcenie ich do jesz-

cze wi kszej lojalnoci,

— z pomoc bazy danych maa podtrzyma osobisty kontakt z klientami

lojalnymi, a tym samym wp ywana zwi kszenie ich lojalnci.

Przyk adem partnerskiego programu lojaktiowego jest program Pay-
back, ktéry zacz funkcjonowa w Polsce w 2009 roku. Za pomoednej kar-
ty, uczestnicy moggromadzi punkty podczas codziennych zakupdéw w wielu
tradycyjnych punktach sprzedaoraz online (rys. 2). Dodatkowo klienci mog
korzysta ze specjalnych zngék, kuponoéw oraz ofert. Zebrane punkty ma
wymienia na nagrody rzeczowe, bony zakupowe, mile w prograwtiles &
More lub przekazana cele charytatywne. Punkty Payback n@zbiera nie
tylko u partneréw programu posiadeych stacjonarne placéwki, ale takdo-
konuj ¢ zakupéw w internecie.

Rys. 2. Partnerzy programu lojalm@owego Payback
rod o: www.bzwbk.pl (21.02.2013).
Obecnie kart Payback ywa ponad 10 milionéw Polakéw. Uczestnicy pro-

gramu maj do wyboru dwa rodzaje kart: klasyczkart bonusow Payback
oraz karty p atnicze (rys.3)

14 www.payback.pl (20.02.2013).
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Rys. 3. Karty programu Payback
réd o: www.bzwbk.pl, www.prnews.pl (21.02.2013).

Wykorzystanie wizerunku gwiazdy

Kolejnym dzia aniem podejmowanym w celu wie enia wizerunku marki
i wzmocnienia jej kapita u jest wprowadzenie tzwiagdy, ktéra wystpuje
w reklamie lub jako ambasador marki. Nalavyra nie odréni te dwa przy-
padki. Gwiazda wyspuj ca w reklamie nie musi firmowamarki swoim na-
zwiskiem, jednak jest rozpoznawalna i kojarzonsegezwszystkim z reklam
marki. Natomiast ambasador marki twiadomie wybrana gwiazda kina, spor-
tu, telewizji, ktéra pojawia siw reklamie lub podczas wydarzewi zanych
z mark, deklarujc przy tym wprost lub peoednio, e mark nabywa i jest
Z niej zadowolona.

W rod przyk adow wykorzystania gwiazdy przez przelisirstwa us ugo-
we mo na wymieni wspo prac satyryka Szymona Majewskiego z bankiem
PKO BP lub wspd prac celebryty Kuby Wojewodzkiego z markPlay.
W pierwszym przypadku ,gwiazda” jest elementem kamp reklamowej,
w drugim dodatkowo deklaruje ywanie us ug oferowanych przez Play.

Zatrudnienie satyryka, Szymona Majewskiego przek KO BP w mar-
cu 2011 roku mia o na celu odie enie skostnia ego wizerunku marki (rys. 4).
Kampania reklamowa by a adresowana przede wszysikirm odych konsu-
mentéw. Inicjatywa PKO BP spotka a @ du ym zainteresowaniem, ale jed-
noczenie du krytyk zaréwno ze strony klientéw, jak i pracownikow bank
oraz wywo a a wiele kontrowersji. Nietpliwie jednak wp yn a na zmian
wizerunku banku, postrzeganego wetej jako bank dla emerytow.
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Rys. 4. Wykorzystanie wizerunku gwiazdy przez bB#O BP
réd o: www.pkobp.pl (21.02.2013).

Od stycznia 2013 roku w mediach ma za ogl da nowe reklamy sieci
telefonii komérkowej Play z udzia em najwiszych polskich gwiazd. Firma
przed uy a kontrakt z Kub Wojewddzki, z ktérym wspo6 pracowaa w po-
przednich sezonach. Do dziennikarza w styczniu agli: Maciej Stuhr,
Agnieszka Dygant i Magdalena Rizka. Do koca roku w reklamach Play
b dzie mona zobaczy jeszcze 8 gwiazd zewiata show-biznesu i sportu. Co
miesi ¢ kto inny b dzie poleca kolejnus ug sieci. W tym przypadku gwiaz-
dy deklaruj korzystanie z us ug reklamowanej marki. W nagdiym czasie
w spotach pojawi sim.in. Marcin Prokop, Monika Brodka, Ma gorzata Bagc
Robert Wi ckiewicz oraz rajdowiec Krzysztof Ho owczyc (ry3. 5

Rys. 5. Wykorzystanie wizerunku gwiazd przez opeeatelefonii komérkowej Play

rod o: www.play.pl (21.02.2013).
Wykorzystanie nowych technologii informacyjnych

Dynamiczny rozwdj internetu, stanowego réd o dostpu do zasobdw in-
formacyjnych oraz szerokiej rzeszyytkownikéw, powoduje jego intensywne
w czenie w dzia alno marketingow, co rodzi nowe marketingowe niavo-

ci. Internet jest dodatkowym kana em komunikacyjnymzez co stanowi wy-
zwanie dla mene@row zarzdzaj cych markami. Umdiwia skuteczn pro-



Aktualne trendy w zardzaniu mark w przedsibiorstwach... 61

mocj marki oraz daje szansia komunikacj z klientami. Regularnie zwksza
si liczba abonentéw, ytkownikéw, reklamodawcéw i przedsiorstw docie-
raj cych do klientéw drog elektroniczn. Istotn zalet promocji w internecie
jest jej stosunkowo niski koszt.

Oprocz systematycznego prowadzenia tradycyjnych aziw internecie,
jak komunikaty wysy ane poprzez pocalektroniczn czy udostpnienie stro-
ny internetowej, coraz czciej wykorzystywane snowe narzdzie, np. portale
spo ecznaciowe czy blogi. Przeddbiorstwa tworz profile na portalach spo-
ecznociowych, ktére umdiwiaj regularne przekazywanie informacji o mar-
ce i jej ofercie oraz sprzyjapwzmocnieniu wizerunku marki, np. poprzez tzw.
fan pages na portalu Facebook, jak w przypadkuyfinange (rys. 6). Inn
form s blogi, zaréwno te prowadzone przez pracownikow fijak i te zawie-
raj ce opinie klientéw.

Rys. 6. Wykorzystanie portalu Facebook przez opeagelefonii Orange

rod o: www.facebook/orange.pl (21.02.2013).

Przedsibiorstwa zamieszczagak e materia y promocyjne w serwisach ty-
pu YouTube (rys. 7), co pozwala na zkgzenie efektywnai promociji, po-
przez dostp do wi kszej liczby potencjalnych konsumentow, stz aktualiza-
cj zamieszczanych trei oraz pozwala na zmniejszenie kosztow promocji
w poréwnaniu z wykorzystaniem tradycyjnych mediéw.
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Rys. 7. Wykorzystanie portalu YouTube przez Bankhoani WBK
rod o: www.youtube.com/user/BankZachodniWBK (21.0220

Wed ug A. Sznajdera internet stwarza szams personalizacjprzekazéw
kierowanych do odbiorcow i interaktywnd®. Klienci-internauci przestajby
anonimowi, co umdiwia tworzenie spo eczngi internetowych, czemu sprzyja
rozwdéj marketingu Web 2.0.

Podsumowanie

Globalizacja i wzrost natenia konkurencji wp yny na wzrost oczekiwa
i wymaga klientéw nie tylko wobec przedsiiorstw produkcyjnych, ale tak
przedsibiorstw us ugowych i handlowych. Oferowane dobrasiugi musz
by konkurencyjne. W przypadku przedsiorstw us ugowych i handlowych
istotne znaczenie majvarto ci niematerialne, zwzane z obs ugklienta oraz
wizerunkiem marki. W konsekwencji dzia ania z zakreszeroko rozumianego
zarz dzania mark, ktore s skierowane na podniesienie lub utrzymanie pozycji
konkurencyjnej przeddbiorstwa, maj kluczowe znaczenie dla jego funkcjo-
nowania.

Silna marka bd c okrelon wartoci dla klienta, moe by traktowana ja-
ko jeden z zasobow przedsiorstwa, ktory pozwala jej w aicielowi nie tylko
na zwi kszenie konkurencyjnai, ale docelowo uzyskanie silnej i stabilnej
pozycji na rynkd’.

5 A. SznajderZastosowanie internetu w kreowaniu silnej mariki Zarz dzanie siln mar-
k...,s.263.

®H. HowaniecMiejsce marki w strategii rynkowej przedsiorstwa w: To samo i wizeru-
nek marketingured. R. Niestrdj, PWE, Warszawa 2009, s. 245.
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W r6d dziaa z obszaru zarzzania markami, ktére w obecnej sytuacji
rynkowej, s wykorzystywane przez przedbiorstwa handlowe i us ugowe
mo na wymieni zaréwno dzia ania ukierunkowane na istriggh klientow
(jak wzmocnienie programéw lojalndowych i nawizanie relacji za poed-
nictwem technologii informatycznych), jak i pednie oddzia ywanie na kon-
sumentow poprzez odie anie wizerunku marki, mdiwe dzi ki realizaciji
strategii rebrandingu, czy tworzenie partnerskedagji z kluczowymi interesa-
riuszami, zaréwno wewitrznymi, jak i zewntrznymi.

CURRENT TRENDS IN BRAND MANAGEMENT IN THE TRADE
AND SERVICE COMPANIES

Summary

In the trade and service enterprises intangibletasglated inter alia with brand image are
particularly important. The brand management, whichimed at increasing or maintaining the
competitive position of companies, is crucial foeit activities. In the paper the current trends in
brand management in trade and service companigzesented. These trends include the imple-
mentation of the rebranding strategy, cooperatidth wxternal partners, the use of the star's
image and application of the new information tedbgies for the brand promotion.

Keywords: brand, brand image, rebranding, cooperation, infavmation technologies.

Translated by Magdalena Gvosz






ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECI SKIEGO
NR 776 PROBLEMY ZARZ DZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 31 2013

MARCIN KOMOR*
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

HANDEL DETALICZNY NA EURORYNKU —
INTERNACJONALIZACJA | KONCENTRACJA

Streszczenie

Autor artyku u podejmuje rozwania na temat handlu detalicznego na rynku Unibgefr
skiej. W publikacji oméwiono zagadnienia ze@ne z pojciem internacjonalizacji oraz zapre-
zentowano formy internacjonalizacji na eurorynkwrddzono réwnie problematyk wp ywu
kryzysu gospodarczego w Europie na rozwoj handhalidenego i hurtowego w krajach Unii
Europejskiej. Ponadto zaprezentowano ndjeze przedsbiorstwa handlowe w Europie oraz
procesy koncentracji handlu w poszczegélnych khajgoku europejskiego. Naginie przedsta-
wiono problematyk europejskich marek w asnych stosowanych przezdgragorstwa handlo-
we. Zaprezentowano udzia euromarek w sprzgda poszczegoélnych krajach Unii Europejskiej
oraz postrzeganie marek handlowych przez konsuwmewt Europie. W podsumowaniu opraco-
wania zawarto wnioski autora.

S owa kluczowe handel detaliczny, internacjonalizacja, markidiame, Unia Europejska

Wprowadzenie

Proces politycznej, spo ecznej i gospodarczej iaigp europejskiej do-
prowadzi do powstania obszaru gospodarczego —uryméwn trznego Unii
Europejskiej, na ktorym wysgpuj jednolite warunki gospodarcze dla dzia al-
no ci przedsibiorstw handlowych i réwne prawa dla konsumentéwopej-
skich. Procesy integracyjne w Europie przyczyniiy do internacjonalizaciji
handlu w Europie oraz upodobnienia potrzeb i zaeghokonsumentow euro-
pejskich umoliwiaj ¢ stosowanie przez przedsiorstwa handlowe znacznie
ujednoliconych koncepcji handlu w Europie. W odtinkilkunastu latach

! komor@ue.katowice.pl.
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handel uleg dalszemu dynamicznemu rozwojowi w zii ze stowarzysze-
niem, a naspnie akcesj nowych krajow cz onkowskich w struktury Unii Eu-
ropejskiej. Rozwéj handlu w Europie charakteryzijeprocesami europeizacji,
koncentracji, zmianami w strukturze handlu detaleggp oraz wzrostem aktyw-
no ci zagranicznej sieci handlowych w Europie. G éwngetem artyku u jest

analiza handlu detalicznego w krajach Unii Eurdgejsoraz rozwoju marek

w asnych sieci handlowych na obszarze eurorynku.

Internacjonalizacja handlu w Europie.

Poj cie internacjonalizacji w szerokim znaczeniu m@ okreli jako
wszelk mi dzynarodow aktywno przedsibiorstw na rynkach zagranicz-
nych. J. Rymarczyk okr&a internacjonalizacjjako kady rodzaj dzia alnci
gospodarczej podejmowanej przez przeusistwo za granié. Z kolei
E. Duliniec jest zdania,e internacjonalizacja polega nie tylko na Zgizaniu
exportu, ale przejawia sirdwnie podejmowaniem przez przedsiorstwa
mi dzynarodowych strategii marketingowych angjacych jej zasoby kapita-
owe, ludzkie i inne w znacznie vkiszym stopniu ni ekspori. Internacjonali-
zacj naley bowiem postrzegaw wymiarze dynamicznym i aktywnym, za-
réwno w aspekcie retrospektywnym — naxginych ju wczeniej, w przesz o-
ci i kontynuowanych obecnie kontaktow mizynarodowych, jak i potencjal-
nych kierunkéw rozwoju przeddiiorstwa w przysz @i’. M. Gorynia wyjania
usytuowanie pogia strategii internacjonalizacji twierdz, e strategia interna-
cjonalizacji to ta cz strategii przedsbiorstwa, ktéra dotyczy ekspansji za-
granicznej firmy. Naley przyj , e na obszarze eurorynku pci internacjo-
nalizacji wystpuje w formie europeizacji, tzn. zagranicznej akigvei gospo-
darczej przedsbiorstw (handlowych) na tym obszarze gospodarcAroces
internacjonalizacji na obszarze eurorynku pozoswajecis ej zaleno ci od
gospodarczych procesOw integracyjnych, w szczegéinmealizacji rynku we-
wn trznego Unii Europejskiej.

Przedsibiorstwa handlowe prowadze zagraniczndzia alno na obsza-
rze eurorynku prowadzj w zr6 nicowany sposob. Formy ekspansji czy dzia-

2 J. Rymarczyk/nternacjonalizacja i globalizacja przedsiorstwa PWE, Warszawa 2004,
s. 19.

3 E. Duliniec,Marketing mi dzynarodowyPWE, Warszawa 2009, s. 13.

4 Strategie marketingowe polskich przegirstw na rynkach mizynarodowych red.
J.W. Wiktor, P. Chlipa a, PWE, Warszawa 2012, s. 14.

® K. Fonfara, M. Gorynia, E. Najlepszy, J. Schroedrategie przedsbiorstw w biznesie
mi dzynarodowymWyd. Akademii Ekonomicznej, Pozn2000, s. 13.
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alno ci na rynkach zagranicznych, zwane rowngposobami czy strategiami
wej cia na rynki zagraniczne, przez poszczegoélnych autorow klasyfikowane
w zré nicowany sposéb. M. Gorynia i R. Owczarzak wymigni@astpuj ce
sposoby wejcia na rynki zagraniczne dag si zakwalifikowa do trzech grup:
eksport, powizania kooperacyjne z partnerem zagranicznym onamgzaielne
prowadzenie dzia alnoi gospodarcz8j

Inn koncepcj form/strategii internacjonalizacji (sposobow veéq na ryn-
ki zagraniczne) zaproponowali H.G. Meissner i Srb@g ktorzy wyrénili
formy internacjonalizacji ze wzgllu na udzia zaangawania wielkoci kapita-

u i zarz dzania przedsbiorstwa na rynku kraju pochodzenia lub rynku zagra
nicznym. Przedstawili oni nagtuj ce formy internacjonalizacji (europeizacji):

eksport, licencje, franchising, joint venturesigfizagraniczne, zak ady produk-

cyjne oraz spo ki zagraniczhe

Rozpatrujc proces internacjonalizacji handlu detalicznedmiitowego na
obszarze eurorynku naleprzyj , e odbywa on sig Ownie poprzez samo-
dzielnie prowadzondzia alno gospodarcz Preferowan przez przedsbior-
stwa handlowe forms zw aszcza filie zagraniczne i spo ki zagranicanee
formy internacjonalizacji dzia aw Europie s relatywnie rzadziej stosowane
i dotycz najcz ciej pocztkowego okresu ekspansji na nowych rynkach zagra-
nicznych. Przyk adem me by dzia alno koncernu Tesco na rynku polskim
i w gierskim, ktory w poczkowej fazie dzia alna@i na tych rynkach podj
kooperacj z polsk firm Savia oraz wgierskim Globalem.

Inne formy ekspansji, oprocz filii zagranicznyctspé ek zagranicznych,
stosowane sw ramach dzia alnai zagranicznej przez mniejsze riednie
przedsibiorstwa handlowe. Wynika to prawdopodobnie z ogmonych zaso-
bow kapita u i personelu oraz stosowanej stramgjianiczania ryzyka dzia al-
no ci na rynku zagranicznym, np. w formie strategicmnwlianséw. Przyk a-
dem strategicznego aliansu w Europie jest zmng w 2006 roku przezedniej
wielko ci koncerny handlowe alians pod naz@oopernic. Ponadto przez sieci
handlowe stosowane gséwnie koncepcje franchisingowe na rynku europej-
skim. Przyk adem me by dzia alno koncernu Carrefour na rynku polskim,
ktéry w ramach sieci Carrefour Express stosujechéing w dwoch rénych
koncepcjach sklepow. Carrefour Express to mini margkzielonym logo prze-

6 M. Gorynia, R. OwczarzakPodstawy teorii internacjonalizacji i globalizacjizih alno ci
przedsibiorstw, ,Gospodarka Narodowa” 2004, nr 1-2 (stycdety), s. 13.

" H.G. Meissner, S. Gerbebje auslandsinvestition als entscheidungsproblgbetriebswirt-
schaftliche Forschung und Praxis” 1980, 32. Jg.,3\as. 224.



68 Marcin Komor

znaczony do lokalizacji miejskich i wiejskich o pinzchni sprzedy od 100
m? do 500 M, oferuj cy ponad 4500 rodzajéw artyku 6w oraz sprzeuh sa
w sposoéb tradycyjny. Druga koncepcja Carrefour Egprconvenience z poma-
ra czowym logo przeznaczona jest do lokalizacji typoméejskich, o po-
wierzchni sprzeda do 100 M, w sklepie oferowanych jest oko o 3500 produk-
téw. Obecnie w obu koncepcjach franchisingowychr€faur posiada w Polsce
ponad 250 sklepdiv

T. Doma ski rozpatruje proces internacjonalizacji gch sieci handlowych

wyro niaj ¢ kilka etapow. Prekursorami internacjonalizacji ybyuropejskie
firmy handlowe, ktére w latach siedemdzi¢gth ubieg ego wieku, rozwijay
swoje strategie na siednich rynkach, opiera si na bliskoci geograficznej

i zwi zanej z ni cz sto bliskoci kulturowej. Drugi etap internacjonalizacii,
przypadajcy w drugiej po owie lat siedemdziesich prowadzi y przedsbior-
stwa francuskie na rynku hiszmgkim. Charakteryzowa sion nasyceniem
rynkéw wewntrznych danym formatem sklepow (hipermarketéw) arawy-

mi mo liwo ciami zewntrznymi zwi zanymi z otwieraniem sidu ych ryn-
kow, cechujcych si brakiem lub niedorozwojem nowoczesnych form handlu
sieciowego. Kolejny etap umdzynarodowienia polega na rozwoju sieci i for-
matéw specjalistycznych, nieobecnych na rynku z@geaym. Na prze omie
XX i XXI wieku zacz to tworzy i rozwija sieciowe formaty sklepéw w sensie
globalnym, czyli moliwe do odwzorowania w wymiarze naizynarodowyrm

Mo na sdzi, e dla proceséw internacjonalizacji/europeizacjieplsi -

biorstw handlowych w Europie zasadnicze znaczemigiagaj nastpuj ce
elementy:

— urzeczywistnienie Europejskiego Rynku Wewanego zwizane ze
swobod przep ywu 0séb, towardw, us ug i kapita u orazegigniem
barier handlowych, zniesieniem ograniczaryfowych i pozataryfo-
wych,

— procesy demonopolizacji, liberalizacji eurorynkip (totniczego, tele-
komunikacyjnego), ujednolicenia uwarunkowagospodarczych dla
przedsibiorstw handlowych prowadeych dzia alno gospodarczna
eurorynku,

8 O carrefour w Polsce http:/iwww.carrefour.pl/page/pl/korporacyjny/oratour/w-polsce/
(20.02.2013).

°T. Doma ski, Strategie internacjonalizacji dych sieci handlowych na polskim rynku. Nowe
wyzwania dla marketingu ndzynarodowegow: Marketing midzynarodowy: Uwarunkowania
i kierunki rozwojy red. J.W. Wiktor, A. bikowska, PWE, Warszawa 2010, s. 474.
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— post puj ce procesy technologiczne i techniczne, np. upostsienie
komputeréw, internetu, skaneréw kodoéw kreskowychkdrek etykiet
itd.,

— rozwdj infrastruktury drogowej, lotniczej i logistgnej w krajach Unii
Europejskiej,

— zniesienie kontroli granicznych,

— ograniczone mdiwo ci dalszego rozwoju przedsiorstw handlowych
na rynku krajowym (pochodzenia),

— post puj ca standaryzacja procesow i programow marketingbywyp.
standaryzacja przep ywow logistycznych czy starmhja produktow
i marek na eurorynku,

— zbli enie preferencji, upodobnieé zachowa zakupowych eurokonsu-
mentow,

— znaczny wzrost mobilngi konsumentow europejskich na obszarze
Unii Europejskiej.

Interesujca jest réwnie silna pozycja przeddviorstw europejskich w han-
dlu detalicznym i hurtowym na rynku europejskimotwierdzeniem tego jest
fakt, e wréd dziesiciu najwi kszych pod wzgldem obrotu przedsbiorstw
handlowych w Europie wszystkie sfirmami europejskimi. Najwikszym
przedsibiorstwem w Europie oraz drugim najikgzym na wiecie jest francu-
ski Carrefour. Wréd dziesiciu najwi kszych przedsbiorstw w Europie: pi
to firmy niemieckie, cztery to firmy francuskie argdna brytyjska (tab. 1).

Tabela 1
Najwi ksze przedsbiorstwa handlowe w Europie
Lp Przedsibiorstwo Kraj Obroty w Europie Obroty w Europie
' handlowe w roku 2011 w min eur@ w roku 2010 w min eur
1 | Carrefour F 74 169 79132
2 | Schwarz Gruppe D 69 986 64 463
3 | Tesco GB 64 933 61771
4 | Auchan F 47 813 46 587
5 | Metro D 46 542 47 224
6 | Edeka D 44 421 42 867
7 | Aldi (Nord, Sud) 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 sprzedg przedsibiorstw handlowych w zakresie artyku 6wwno cio-
wych i nie ywno ciowych w handlu detalicznym i hurtowym wraz z @@ami ywno ciowymi.

rodlo: Planet Retail, http://www.lebensmittelzeitumgt/business/daten-fakten/rankings/Top-10-
Haendler-Europa-2012_347.html#rankingTable (20 QP32
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W ostatnich latach na procesy europeizacji i kotregeji handlu detalicz-
nego i hurtowego w Europie znaczny wp yw miay peofyy systemu banko-
wego wywo ane upadkiem Banku Lehman Brothers. Spowa on w 2009
roku recesj w wi kszo ci krajéw Unii Europejskiej oraz kryzys gospodarczy
ktéry nadal trwa w krajach Europy Po udniowej. Wolmwy szego w 2009
roku handel detaliczny i hurtowy we wszystkich k) Unii Europejskiej za-
notowa spadek przychoddéw ze sprzedaednio o ponad 10% w stosunku do
roku 2008 (tab. 2).

Tabela 2
Handel detaliczny i hurtowy (obroty) w krajach URiiropejskiej w Latach 2004-2011
(2010 = 100)
Kraj 2004 2005 2006 2007 2004 2009 2010 2011

Unia Euro-
pejska-27 85,00 90,10 95,96 100,05 105,08 94,41 ,0800 105,34
Unia Euro-
pejska-15 85,53 90,58 96,47 100,06 104,81 94,32 ,0800 105,28
Austria 85,86 87,85 91,21 94,82 98,47 92|95 100,0704,81
Belgia 81,93 87,372 94,48 101,09 99,76 89j21 100,099,4B
Bu garia 54,73 66,38 79,1B 92,20 110,86 95,72  100,1105,05
Cypr 77,57 81,84 89,02 100,00 108,36 96,50 100,082,5B
Dania 87,89 98,28 106,983 111,86 111(78 93,86 100,1D9,54
Estonia 69,40 87,73 102,18 128,64 122|52 94,30 1100, 115,89
Finlandia 82,87 88,11 95,83 102,34 10870 92,59 ,0mMp 108,62
Francja 88,95 92,33 96,15 100,67 10437 95,93 90p,006,31
Grecja 91,53 97,33 106,82 116,18 122|08 109,48 89p,987,53
Hiszpania 99,98 107,2p 115,12 12117 115,56 98,0M0,06 97,95
Holandia 82,54 85,7( 90,45 97,83 103,06 93,74 100,0L06,13
Irlandia 85,04 95,58 102,24 109,53 103,69 94,23 0P 104,59
Litwa 71,22 85,55 95,8( 117,52 131,58 95/14 100,1824,18
Luksemburg 60,81 69,11 81,23 87,99 98{99 82,46 0wOp, 111,97
otwa 64,90 87,85| 110,64 139,0f 133,17 87,45 100,1020,96
Malta 92,80 92,54 99,50 104,25 104,64 96,27 100,0802,01
Niemcy 90,71 95,41 100,4p 100,80 105,49 94,12  B00,0106,71
Polska 65,37 70,56 79,43 89,85 96,09 93,95 100,090,52
Portugalia 102,89 103,47 104,39 10852 109,62 97,71390,12 93,16
Republika
Czeska 82,03 87,72 94,35 102,80 105,84 94,92 100,002,79
Rumunia 53,05 61,00 76,76 97,85 117]66 99,41 100,119,21
S owacja 81,37 92,50 105,09 113,12 127,09 99,29 ,08600 100,09
S owenia 76,27 83,32 91,48 104,55 120}76 971,73 0900, 106,28
Szwecja 75,87 81,9 88,74 93,99 97]66 91,23 100,086,92
W. Brytania 69,16 74,69 81,44 87,07 98,10 91,88 @90, 106,00
W gry 79,40 90,73 106,64 108,62 107,91 97,03 100,109,169
W ochy 94,68 96,34 100,68 103,46 10449 95,83 10,0103,39

rod o: Eurostat, http://epp.eurostat.ec.europpastdl/page/portal/eurostat/home/ (15.02.2013).
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W krajach pogr onych w kryzysie gospodarczym (tj. Hiszpanii, Grecj
Portugalii, Cyprze) poziom obrotéw handlu detalega w 2011 roku by ni
szy ni w 2008 roku. Podobnie w wielu krajach Europgdkowowschodniej
w 2011 roku przychody ze sprzegidhandlu detalicznego i hurtowego nie esi
gn y poziomu z roku 2008, tj. w Bu garii, Rumunii, tevie, Litwie, Estonii,

S owaucji i na Wgrzech.

W krajach UE-15 takimi pastwami by y tylko W ochy, Dania i Malta, kto-
re w 2011 roku zbliy y si do poziomu obrotéw handlu w roku 2008. W pozo-
sta ych krajach, zw aszcza Europy Zachodniej i 8€nej, poziom przychodéw
ze sprzeday w handlu przekroczy w 2011 roku poziom z rok®&0Jednocze
nie naley zauway , e w niektorych krajach Unii Europejskiej przychozny
sprzeday w handlu detalicznym i hurtowym ndzy rokiem 2004 a 2007 wzro-
sy o ponad 40%. Dotyczy to zw aszcza nowych kragawonkowskich Unii
Europejskiej z Europy rodkowo-Wschodniej, tj. Bu garii, Rumunii, Estonii,
Litwy, otwy, Polski oraz Luksemburga. Wobec powszego, wydaje sj e
znaczenie krajéow Europyrodkowo-Wschodniej w handlu detalicznym i hur-
towym od akcesji w struktury Unii Europejskiej dtezedsibiorstw handlo-
wych znacznie wzros o.

Koncentracja handlu w Europie

Europeizacja handlu detalicznego i hurtowego peana jest z procesem
koncentracji handlu na obszarze eurorynku. Jestsmpomwodowany przede
wszystkim ekspansjkoncernéw handlowych na obszarze eurorynku, @gn
potencja em finansowym koncerndw handlowych oramdgenizacj zacho-
wa zakupowych eurokonsumentéw. Proces koncentraaiilbarozpocz si
w Europie Zachodniej juna prze omie lat osiemdziesich i dziewi dziesi-
tych ubieg ego wieku. Na rysunku 1 przedstawionademtracj handlu deta-
licznego zaprezentowarpoprzez udzia w rynkach krajowych piu najwi k-
szych przedsbiorstw handlowych dzia agych w sektorze artyku éw spgw-
czych. Najwiksza ponad 70% koncentracja handlu detaliczneganmgsce
w krajach skandynawskich, tj. w Norwegii, Daniiavicji. Relatywnie wysoka
koncentracja handlu (ponad 59 %) wystie w Belgii, Szwajcarii, Luksembur-
gu, Finlandii, Austrii, Francji, Niemczech. Wysokiezproszenie handlu (kon-
centracja ponij 40%) wystpuje w Rumunii, Polsce, W oszech i Grecji.
SzczegOlnie dwe rozproszenie handlu detalicznego artyku 6w gwozych
wyst puje w Polsce i Rumunii. Znaczny wp yw nasytuacj ma dua liczba
ma ych rodzinnych przeddiiorstw handlowych (zw aszcza w handlu artyku-
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ami spoywczymi) oraz ekspansja wielu przedsorstw handlowych z krajow
Europy Zachodniej.

Rumunia_ 122,1%
Polska | 1 23,3%
W ochy | 1 30,7%
Grecja | 1 36,3%
Czechy | 142,7%
Irlandia | 152,4%
W. Brytania | 1 54,2%
W gry | 1 55,09
Holandia_ 1 55,5%
Hiszpania | 1 56,3%
S owacja | 1 57,8%
Ponugalia_ 8,8%
Francja | 1159,6%
Niemey | 159,7%
Austria | 161,6%
Finlandia | 162,5%
Luksemburg | 162,7%
Szwajcaria | 1 63,5%
Belgia | 1(69,6%
Szwecja_ 173,1%
Dania | 177,1%
Norwegia Y7,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 1. Koncentracja handlu w wybranych krajachopyr(udzia w rynku piciu najwi kszych
przedsibiorstw handlowych w artyku ach spavczych)

réd o: Metro- Handelslexikon 2012/2013, Daten, Fakten Addessen zum Handel in Deutsch-

land, Europa und der WelMetrogroup, Diisseldorf 2012, s. 67.
Nale y zauway , e niska koncentracja handlu w Polsce (23,3%) mg mie

sce mimo trwajcej od wielu lat koncentracji handlu rozpote wycofywaniem
rednich koncernéw handlowych z Europgpodkowej, np. niemieckiej firmy
HIT z Polski (hipermarkety przee przez Tesco) czy tenorweskiej Re-
itansgruppen (Rema 1000). W kolejnych latach mpasta dalszy proces kon-
centracji (zw aszcza w handlu artyku amywno ciowymi): Tesco przejo
sklepy sieci Leader Price, francuski Carrefour przgo Ahold, a sklepy Albert
i Hipernova (po wycofaniu Royal Ahold z Polski)jemiecka sie hipermarke-
tébw Real (Metro AG) przeja sie hipermarketéw Geant (po wycofaniu w roku
2006 koncernu Casino z Polski), Ponadto mastzakup dyskontow Plus przez
Jeronimo Martins (po wycofaniu w 2007 roku koncefrengelmann’a z Pol-
ski) oraz przejcie w roku przez Auchan sklepéw Billa i w roku 204ilepow
minimal przez E.Leclerc (wycofanie REWE-Zentral AGPolski). W 2012
roku, po decyzji o wycofaniu z Polski przez konchtetro AG sieci hipermar-
ketéw Real, transakcji zakupu tych hipermarketéwa@ koncern Auchan.
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Marki w asne sieci handlowych w Europie

Powstanie rynku wewrrznego Unii Europejskiej oraz procesy internacjo-
nalizacji i koncentracji w Europie przyczyniy silo stosowania przez przed-
si biorstwa na eurorynku standaryzowanych koncepcjrkinaPostpuj ce
upodobnienie postaw, potrzeb i zachowakupowych konsumentéw europej-
skich umoliwiaj stosowanie ujednoliconych koncepcji euromarki wejs
sieci handlowych w Europie. W ostatnich latach wtaaola i znaczenie marek
handlowych (w asnych). Marki handlowe zostay stome i s dostpne w
formie produktow w sieciach handlowych naleych do w aciciela marki.
Celem wprowadzenia marek handlowych jest g wniegszenie w asnej po-
zycji wzgl dem producentéw produktéw markowych. Marki handlavdzna-
czaj si g ownie tym, e przy podobnej jakai jak marki producentéw mog
by oferowane w niszych cenacfi

Wprowadzenie euromarki oznacza stosowanie stanolagrzych koncepcji
produktéw na obszarze rynku wewrznego UE, ktére naginie mog by
dyferencjonowane ze wzglu na zrénicowania jzykowe, mentalnaiowe czy
kulturowe lub te wynikaj ce z zachowazakupowych konsumentow w zakre-
sie nazwy, opakowania lub design’u. M. S askia wyrd nia nastpuj ce zalety
kreowania w asnej marki: pozyskiwanie zaufaniarkke jego wzgldnie trwa-
lej lojalno ci, dokumentowanie kompetencji w danej dziedzirbeotu, wy sze
zyski, moliwo oddzia ywania na relacjjako -cena, ponadto stosowanie
strategii marek handlowych jest zwane z przejmowaniem przez przetsor-
stwo handlowe odpowiedzialng za jako produktu i jego cecHy. Strategia
rozwoju marki w asnej wymaga od detalistbw nowepgojzenia na dzia ania
marketingowe. Szczegblnego znaczenia nabiera praiby&a budowania spoj-
nej strategii marki, na ktérej postrzeganie rzutigg@lino konsumentow
i spojny wizerunek sieci handlowgj

Standaryzacja euromarek wystije w Europie zw aszcza w zakresie marek
handlowych (w asnych) przedbiorstw handlowych na eurorynku. Przedsi
biorstwa handlowe stosukoncepcj w asnych produktow poprzez stosowanie
ujednoliconych marek handlowych w krajach ekspdirsji na eurorynku. Wy-
korzystuj tym samym przewagkosztow poprzez ekonomiskali oraz polep-
szaj swoj pozycj wzgl dem producentéw towaréw markowych. Udzia ma-

0 Mueller-Hagedorn, M. SchuckeEtinflhrung in das Marketing3. ueberarb. und erweit.
Auflage, Schaeffer-Poeschel Verlag, Stuttgart 260381.

M. S awi ska,Zarz dzanie przedsbiorstwem handlowynPWE, Warszawa 2002, s. 85.

12T, Doma ski, Strategie rozwoju handJiPWE, Warszawa 2005, s. 57.
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rek handlowych (w asnych) na obszarze eurorynku statoich dwudziestu
latach stale wzrasta. Nalezwréci uwag, e marki w asne handlu g regu y
mi dzy 10 a 30% tasze ni marki narodowe w handlu artyku ami spw/czy-
mi*>. Na rysunku 2 zaprezentowano udzia marek w asisyeti handlowych
w ca o ci przychoddéw ze sprzeda w poszczegdlnych krajach w Europie.

Grecja

110,4%
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Polska

W ochy

117,09

Czechy
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Rys. 2. Udzia marek handlowych (w asnych) w cei @brotu w poszczegélnych krajach Europy

réd o: Metro- Handelslexikon 2012/2013.s. 61.

Najwy szy udzia marek handlowych — ponad 30% w @a obrotéw sieci
handlowych, wystpuje w Szwajcarii, Wielkiej Brytanii, Hiszpanii, Blinczech
i Portugalii. Najniszy za udzia tych marek — porgj 20% w ca oci przycho-
du ze sprzedy sieci handlowych ma miejsce w Grecji, Polsce, $¥ath

i Czechach.

Nale y zwréci uwag, e szczegolne znaczenie dla stosowania marek w as-
nych posiadaj sklepy dyskontowe, ktdrych rola jest duna wielu rynkach
europejskich, np. w Polsce w 2011 roku najsie przedsbiorstwo handlowe
(Jeronimo Martins) uzyska o przychody ze sprzgda wysokoci ponad
5,6 mid euro. Interesupym jest, e wrdd dziesiciu najwi kszych dyskontéw
wiata, a osiem to przedsbiorstwa europejskie: cztery najwisze na wiecie
pochodz z Niemiec (Aldi, Lid-Schwarz Gruppe, Penny-REWEU@pe, Netto
Marken-Discount — Edeka Gruppe) oraz po jednymszphnii (DIA), Norwe-
gii (Rema 1000- Reitan Gruppen), Portugalii (Biedronka — JMR Jamin

13 G. Baltas,Determinants of store brand choice: a behaviorahlgsis ,Journal of Product
and Brand Management” 1997, Vol. 6, No. 5, s. 315.
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Martins), Danii (Netto-Dansk Supermarked AfSWskazuje to na szczegdin
rol sieci dyskontowych woéd przedsibiorstw niemieckich i europejskich.
Ponadto dwie najwksze sieci dyskontowewiata (Aldi i Lidl) uzyskay przy-
chody ze sprzeds w wysoko ci ponad 50 mid euro, z czego W$z ¢z nha
rynku europejskim. Przeddiiorstwa te w swojej dzia alnoi korzystaj
w znacznym stopniu z oferowania w asnych marekynku europejskim.

Do wzrostu udzia u marek handlowych w sieciach gsz&iorstw handlo-
wych w Europie przyczyni o sirbwnie postrzeganie marek handlowych przez
eurokonsumentéw, ktére mimoe s pozycjonowane najczciej w niskim
segmencie cenowym siwa ane przez klientéw za produkty jakiowo dobre
oraz czsto réwnie uwa ane za produkty konkurencyjne dla produktéw mar-
kowych znanych producentéw i czasami nawet wytwegzarzez producentéw
produktow markowych. Przeprowadzone na rynku niekime w 2004 roku
badania konsumentéw dotycz postrzegania marek w asnych sieci handlo-
wych wskazuj na pozytywne postrzeganie marek w asnych przeswmen-
téw (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| 74
producentow
Marki handlowe scz ciowo produkowane przez tych samych wytwér- 79

cow towarow markowych
Marki handlowe s zdecydowanie tasze ni artyku y markowe znanych 89
producentow
Marki handlowe s zawsze dobrym zakupem 63
Marki handlowe smakujnie gorzej ni artyku y markowe znanych pro- 69

ducentow
Marki handlowe s czasami dobre a czasami z e 38
Marki handlowe s jako ciowo raczej gorsze niartyku y markowe pro- 10
ducentow

rod o: Aegis Media Retail CCS-LEH 2004, http://wwémsmittelzeitung.net/news/newspdf/
39145_Akteptanz_Handelsmarken.pdf (20.02.2013).
Szczegodlnie interesugy jest fakt, e tylko 10% konsumentéw uwa, i
marki handlowe s jako ciowo raczej gorsze niartykuy markowe znanych
producentéw oraz a74% niemieckich konsumentéw uvea e marki handlo-

¥ www.lz.de.
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we s dok adnie tak dobre jak artyku y markowe produéent63% konsumen-
tow jest take zdania, e marki handlowe szawsze dobrym zakupem.

Podsumowanie

W Europie najwiksze przedsbiorstwa handlowe pochodg 6wnie z trzech
krajéw: Francji, Niemiec i Wielkiej Brytanii. Eur@pskie przedsbiorstwa
handlowe prowadzdzia alno zagraniczn g 6wnie na rynkach krajow Unii
Europejskiej. Dotyczy to zw aszcza przedsorstw pochodzcych z UE-15,
poniewa przedsibiorstwa pochodze z krajow Europy rodkowo-Wschodniej
prowadz relatywnie niewielk dziaalno na rynkach zagranicznych, np.
w rod 30 najwikszych przedsbiorstw handlowych Europy nie madnego
z Europy rodkowo-Wschodniej.

Przedsibiorstwa handlowe w ramach internacjonalizacji wdpie stosuj
najcz ciej form filii i spd ki zagranicznej. Stosowane Bwnie przez niekto6-
re firmy strategiczne alianse i formy franchisingouropeizacja handlu deta-
licznego zwizana jest z procesem koncentracji handlu na obszamorynku.
Procesy internacjonalizacji i koncentracji handletaficznego wyspuj na
ca ym eurorynku, jednak mpa zaobserwowaspecyfik poszczegolnych ryn-
kéw krajowych czy te grup krajow na obszarze eurorynku.

W krajach Europy P6 nocnej i Zachodniej wysije wysoki stopie kon-
centracji handlu oraz relatywnie niewielki wp ywykysu gospodarczego na
rozwoj i obroty przedsbiorstw handlowych. W krajach Europy Po udniowej
wyst puje za relatywnie niska koncentracja handlu oraz spadeychodow ze
sprzeday w handlu detalicznym i hurtowym firm handlowychdbcym skut-
kiem kryzysu gospodarczego w tych krajach. Krajeoly Wschodniej charak-
teryzuj si dynamicznym rozwojem handlu detalicznego i hurtgoyektéry
wyst pi zw aszcza w pierwszym okresie po akcesji wigtmy Unii Europej-
skiej. W niektérych krajach tego regionu wystje niski poziom koncentracji
handlu (np. Polska czy Rumunia) oraz niski udziarek handlowych w obro-
cie przedsibiorstw handlowych. Wydaje si e w kolejnych latach pogtowa
b dzie proces koncentracji handlu w Europie, zw agzgz=uropie rodkowo-
-Wschodniej. Sprzyjatemu powinien w tej czci wiata proces zmian struktur
handlu, dalsze wycofywanie z poszczegdlinych rynkdajowych niektérych
zachodnioeuropejskich sieci handlowych, ppsi cy wzrost udzia u w rynku
sieci dyskontowych oraz poszukiwanie osziio ci kosztow przez przedsi
biorstwa handlowe.
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RETAIL TRADE ON EUROMARKET — INTERNATIONALIZATION
AND CONCENTRATION

Summary

The author of the paper undertakes consideratinris®subject of retail trade on the market
of European Union. In the paper there are discuissees related to the concept of internationali-
zation as well as the forms of internationalizatamthe Euro market are presented. The paper
covers also the problems of impact of the econamigis in Europe on development of the retail
and wholesale trade in the countries of EuropeaiorJrMoreover the biggest trade companies
in Europe and processes of trade concentratiotfseiindividual countries of the European mar-
ket are presented. Then problems of European oamdbr(store brands) used by trade enterprises
are showed. There are introduced the share of Btaods in sale in particular countries of the
European Union and apprehension of trade mark®bguwmners in Europe. In the summary of the
study there are contained the conclusions of thigoau

Keywords: retailing, internationalization, store brandsr&pean Union

Translated by Marcin Komor






ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECI SKIEGO
NR 776 PROBLEMY ZARZ DZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 31 2013

JAROS AW LINKA *
Niezale ny konsultant i badacz rynku clskiego

ZARZ DZANIE MI DZYNARODOWYMI MARKAMI
W CHI SKIM OTOCZENIU RYNKOWYM — ASPEKTY
TRANSLACYJNE | KULTUROWE

Streszczenie

Umiej tne dostosowanie marek dobr i us ug do wymogéw qresgolnych rynkow lokal-
nych pozostaje wyzwaniem dla wielu korporacji daynarodowych. Szczegdlnie widoczne jest
to w chi skim otoczeniu marketingowym, ktére stawia przedranicznymi firmami zupe nie
nowe i nieznane dotychczas trudoiow zakresie zarzlzania markami, przede wszystkim
w aspektach t umaczenia ich nazw i transliteraajichi ski system pisma logograficznego. Ce-
lem niniejszego opracowania jest przybhie problematyki przek adu globalnych nazw marak n
j zyk chi ski i ich adaptacji do tego specyficznego i wymagego kontekstu kulturowo-
-lingwistycznego. Baz réd ow jest szeroki przegtl literatury przedmiotu oraz wieloletnie
obserwacje bezpeednie autora na tym rynku.

S owa kluczowe globalne zaraizanie mark, nazwy marek, gyk chi ski, adaptacja kulturowa
Wprowadzenie

Bezprecedensowe tempo globalizacji stawia przedrizgcjami nowe wy-
zwania w zakresie milzynarodowego i mdzykulturowego dostosowania stra-
tegii marki. Jak trafnie zauwa G. Urbanek, procesy globalizacyjne z jednej
strony umacniaj znaczenie marek, a z drugiej istotnie komplikegirz dzanie
nimi na poszczegdlnych rynkach zagraniczdydtluczow decyzj w tym
zakresie jest stopiestandaryzacji lub adaptacji marki do lokalnych uveow
otoczenia. Badania empiryczne przeprowadzane ndwbneyn nazwy marki

! jarek.linka@gmail.com.
2 G. Urbanekzarz dzanie mark w warunkach globalizacji gospodarkMarketing i Rynek”
2002, nr 10, s. 11.
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wykaza y w przewaaj cej wi kszo ci tendencj do jej standaryzadji pozwala-

j ¢ wysun nawet jednemu z autoréw sugestie firmy powinny realizowa
strategi jednej globalnej marki i dostosowywaylko lokalnie dzia ania rekla-
mowe'. Whniosek ten jest jednak daleko éym uproszczeniem i nie powinien
by pochopnie implementowany poza zachodnim kontekskemturowym

i lingwistycznym, w ktérym powysze badania by y w wkszo ci przeprowa-
dzoné. W czenie tzw. rynkdw wschodeych, wielokrotnie ze swojodmien-
no ci kulturow i instytucjonaln, do proceséw wymiany w gospodarceia-
towej wymusza zupe nie nowe spojrzenie nproblematyk i ¢z sto odejcie
od tzw. uniwersalnych zasad marketingu, wypracowhmy cywilizacji za-
chodniej. Jednym z najlepszych przyk adéw braku liwo ci zastosowania
pe nej strategii standaryzacji jest dynamiczniewi@ cy si rynek chi ski,
gdzie ze wzgldu na specyfik kulturow oraz zupe nie odmienny kontekst lin-
gwistyczny zachowanie lub dos owna transkrypcjannbazuj cych na alfabe-
cie aci skim jest bardzo utrudniona albo we niemoliwa.

Specyfika chi skiego rynku

Chi ska Republika Ludowa (ChRL) przez ostatnie trzy adiyk zosta a
przekszta cona z jednego z najbardziej izolowanyzatofanych ekonomicznie
pa stw wiata w szybko rozwijac si i dynamiczn gospodark. O skali roz-
woju Chin wiadczy réwnie awans, w czasie zaledwie ostatnich dzisilat,

Zz sibdmego na drugie miejsce nd najwi kszych gospodarek, gdzie m.in.
wyprzedzi y takie poigi jak Niemcy w 2007 roku i Japonw drugim kwartale
2010 roku. Niespotykane tempo wzrostu, potencjanekiiczny, proinwesty-
cyjna polityka rzdu oraz wstpienie w 2001 r. dowiatowej Organizacji Han-
dlu spowodowa y, e Pastwo rodka sta o siréwnie jednym z najwikszych

i najistotniejszych rynkéw dla zagranicznych inwegitbezporednich. Wed ug
wylicze Wu Jing-Liana spadd 500 najwikszych korporacji wiata ponad
400 ma swoje projekty inwestycyjne w Chinach. Pskdxlorstwa midzynaro-

3 Zob. np. B.N. Rosen, J.J. Boddewyn, E.L. LoulsS. brands abroad: an empirical study of
global branding ,International Marketing Review” 1989, Vol. 6, Nd&, s. 7-19; D. Littler,
K. Schlieper,The development of the eurobranthternational Marketing Review” 1995, Vol.
12, No. 2, s. 23-37.

4 D.M. Sandler, D. ShanBrand globally but advertise locally? An empiridalestigation
.International Marketing Review” 1992, Vol. 9, No. ¢ 28.

® A.K.K. Chan, Y.Y. HuangBrand naming in China: a linguistic approaciMarketing Intel-
ligence & Planning” 1997, Vol. 15, No. 5, s. 227.
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dowe otworzyy réwnie oko o 400 centrow badai rozwoju ré norodnego
typtP.

Znaczna grupa przedsiorstw mi dzynarodowych po krotkim okresie za-
chwytu nad potencja em rynku, wynikaym np. tylko z samej populacji prze-
kraczajcej ponad 1,3 mid ludzi, wskazuje jednak na olbiieyproblemy adap-
tacyjne do tego specyficznego i turbulentnego @nizz Fundamentalnie nde
praktyki biznesowe, z cgle dominujc tu filozofi konfucja sk i pojmowa-
niem rzeczywistai otaczajcego wiata opartym na wartoiach taoistycznych
i buddyjskich oraz ca kowicie odmienny system ligjyiczny, powoduj, e
zachodni mene@rowie maj znacznie wiksze szanse na pope nieniedu
i porak .

Jedn z najistotniejszych decyzji w podkowym etapie wegia na ten ry-
nek, ktéra istotnie me przekreli pozosta e starania, jest odpowiednia strate-
gia wyboru nazwy marki zgodna z ckkimi wymogami nazewnictwa. Wielo-
krotnie cytowanym w literaturze przyk adem niefontego t umaczenia nazwy
jest marka Cola-Cola, ktéra pojawi a sie w ahioj zycznym obszarze zyko-
wym jeszcze przed powstaniem ChRL. Pokawo zastosowano w eiwie
tylko adaptacj fonetyczn bez odpowiedniego i restrykcyjnego doboru ehi
skich znakéw. T umaczenie takie wprawdzie chargkt®mwa o si nieomal
identycznie brzmic nazw ,Ke-Kou-Ke-La”, ale poprzez dowolny zapis na
przyk ad sylabyla oznaczajcej réwnie wosk i poysk {f ) mia o absurdalne
dos owne znaczenie typu ,gry woskow kijank " lub ,wypolerowana wo-
skiem klacz”. Dopiero gdy koncern ponownie w 19@Rur wchodzi na chiski
rynek, po reformach otwarcia Deng Xiao Pinga, zdewia i zunifikowa swo-

j nazw marki. Zgodnie z now strategi uwypuklajc znaczenie ,czego
smacznego, z ktérego mma czerpaprzyjemno ", Coca-Cola przet umaczona

zosta a na ,Ke-Kou-Ke-Le” ( 3 , co dos ownie oznacza ,smaczne dla

ust, powodujce szcz cie”. Wed ug A. Hatfielda to w aie cz ciowo z po-

wodu pocztkowego niew aciwego tumaczenia nazwy, koncern Coca-Cola
potrzebowa all lat, aby osign zysk po powrocie na ten ryrfek

6 J.L. Wu, Understanding and interpreting Chinese economicrrefofhomson, Mason/Ohio
2005, s. 300.

7 Zob. np. F. Li, N.H. ShooshtaBrand naming in China: sociolinguistic implicatignd/ulti-
national Business Review” 2003, Vol. 11, No. 3, s; I6 Fetscherin, I. Alon, R. Littrell,
A. Chan,In China? Pick your brand name carefylljHarvard Business Review” 2012, No. 9,
s. 26.

SA. Hatfield, Selecting brand names that Shanghai esteghgExporter” 1997, Vol. 9, No. 7,
s. 12.
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Maj ¢ na uwadze powgze negatywne dwiadczenia z marktak uznane-
go marketingowego gracza, jakim nigpliwie jest Coca-Cola, oraz coraz bar-
dziej rosnc rol Chin, ju nie tylko jako taniego wytwércy, ale istotnego 1yn
ku zbytu, celem niniejszego opracowania jest pizghbie problematyki prze-
k adu nazw marek opartych na alfabecie skim na jzyk chi ski i ich odpo-
wiedniej adaptacji do tego specyficznego konteksiturowo-lingwistycznego.
Warto tu zaznaczy e problem dostosowania nazwy nayk chi ski dotyczy
ka dego potencjalnego inwestora, gdyawet jeli strategicznie zachowa on
nazw mi dzynarodow, zgodnie z prawem powinien réwniggodawa jej
chi ski odpowiednik, np. na etykiecie informacyjnej.zZBe redni inspiracj
do zwrd6cenia uwagi na te zagadnienia jest ponaat@mzoni ksze zainteresowa-
nie polskich firm tym rynkiem zbytu, ktére szczemél nasili o si po wizycie
Prezydenta RP w Chinach w 2011 roku i uruchomigrizez Ministerstwo
Gospodarki portalu informacyjnego ,,Go China”. Olgacja faktycznych dzia-
a wskazuje natomiast na gie bardzo s abe przygotowanie polskich mene-
d erbw w zakresie zasad funkcjonowania w tym otoaregilzie odpowiednie
dostosowanie strategii marki jest jedn pierwszych i najwaniejszych decyzji
w ramach instrumentarium marketingu mix. Bazdd ow opracowania jest
szeroki przegld literatury przedmiotu oraz wieloletnie obserwabgzpored-
nie autora na tym rynku.

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

Dla pe nego zrozumienia procesu tworzenia s Owyra samym kreacji
nazw marek w Patwie rodka, warto przybliy nieco specyfik samego |-
zyka chi skiego. Niewiele osob z zachodniegodu kulturowego zdaje sobie
spraw, e j zyk chi ski tak naprawd nie istnieje, a pod tnazw kryje si co
najmniej osiem najwaniejszych dialektow: mandargki, xiang — z prowincji
Hunan,gan — z Jiangxiwu — w tym szanghajskihakka —z po udnia i po u-
dniowego wschodu, pd nocrmain, w tym fujia ski, po udniowemin, w tym
xiamen, tajwaski, chaozhou yue —kanto ski®, zaliczanych do rodziny chi
sko-tybetaskiej. R6nice wystpuj ce pomidzy poszczegdlnymi dialektami
pod wzgldem dwi kéw i tonébw mog by tak ogromne, e osoby z oddalo-
nych od siebie o zaledwie kilkadzieskilometrow miast nierzadko zupe nie si
nie rozumiej. W celu unifikacji komunikacji oficjalnym gykiem narodowym

° W. OlszewskiChiny. Zarys kulturyWyd. Naukowe Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza,
Pozna 2003, s. 37.
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w ChRL zosta wybrany dialekt stolicy, czyli mangaski, ktéry w zwykle
niewiele réni cych si odmianach wymowy jest rozpowszechniony réwnie
w pb nocnej cz ci kraju. Dla po udniowych obszaréw mwa tymczasem jest
on zwykle drugim jzykiem, ktérego poznanie pod wzdem fonetycznym
przypomina nauk j zyka obcego. W rejonach tych wykorzystywany jest on
w szko ach i urzdach, a w pozosta ych sytuacjach przevie u ywane s dia-
lekty regionalne.

W j zyku chi skim (mandaryskim) wyst puje ograniczona w poréwnaniu
do innych jzykow liczba zg osek (sylab), ktére w riych zestawieniach two-
rz poszczegodlne wyrazy. Kda sylaba wymawiana jest w jednym z czterech
tonéw, tzw. réwnym, wznoseym, faluj cym i opadajcym'®. Dzi ki systemo-
wi tonéw, w jakich wymawia sika d sylab, nastpuje zwi kszenie ich liczby
niemal czterokrotnie, ale i tak nie chroni to przedvszechnym powstawaniem
zjawiska homofonii, czyli wieloznaczna wypowiadanych s 6W. Przyk ado-
wo, S owo ,gong” wypowiadane w pierwszym tonie raocoznacza zarO6wno
prac, paac, ukon, zaopatrywaatakowa, publiczny oraz nazwisko osoby.
S owa w jzyku chi skim sk adaj sie z jednej, dwdch, trzech i czterech sylab
w terminach naukowych i technologicznych. W§zo wyrazow jest dwusyla-
bowa, znacznie rzadziej ywa si jednosylabowych i najrzadziej trzysylabo-
wych. Pod wzgldem gramatycznym zyk chi ski jest wr cz trywialny. Nie ma
w nim adnej fleksji, czyli wyrazy nie podlegaju deklinacji i koniugacji.
W zasadzie nie wysgpuje réwnie liczba mnoga i w sensie gramatycznym nie
ma czaséw. Czas oktany jest za pomocodpowiedniego przys éwka czasu
lub wynika z kontekstu. W gyku chi skim o sensie zdania decyduje praktycz-
nie zawsze miejsce i szyk poszczegolnych wyrazée &ontekst ca ej wypo-
wiedzi. Zmiana kombinacji s 6w zazwyczaj zniekszéetre przekazu.

Nie tylko kontekstualna forma wypowiedzi, ale przedszystkim system
pisma graniczcy prawie z artyzmem, stanowi g 6wrd nic mi dzy j zykiem
chi skim a j zykami indoeuropejskimi. Chezycy zaadaptowali logograficzn
metod zapisu w formie piktograméw i ideograméw, ktérep@€zenie po
wielokrotnej transformacji ewoluoway w wWiszoci do znakéw z conych —

1% Inne dialekty maj zazwyczaj wicej tonéw i ich uycie jest czsto bardziej skomplikowane,
np. w kantoskim u ywa si a dziewi ciu, gdzie cztery rne tonacje melodyczne mggszcze
rejestr wysoki i niski oraz dodatkowo wyptje tzw. ton zd awiony.

11 3. PimpaneawGhiny kultura i tradycjeWyd. Akademickie Dialog, Warszawa 2001, s. 184.
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tzw. Han-Zi>@-a& J zyki indoeuropejskie ywaj natomiast fonograficznego

systemu zapisu w formie liter i ograniczonego |zdta, gdzie obowizuje za-
sada: jedna g oska — jeden znak. \&yku chi skim dla morfemt?, a w aciwie
sylabomorfemu, zarezerwowany jest jeden znak gnaficZnak oznacza sylab
i w odro nieniu od danej litery alfabetu ma z regu y rowngr bne w asne
znaczenie. Przyk adowo, s owa dwusylabowe, kténmidoj w tym j zyku,
zapisuje si odpowiednio dwoma znakami, ktére mimo w asnegoczeaia
w zestawieniu kreujzwykle now i unikaln semantyk. W praktyce w jzyku
chi skim uywa si olbrzymiej ilo ci r6 nych symboli (znakdéw). Standardowy
s ownik zawiera oko o 50 000 znakéw, z czego wciu znajduje si oko o
10 000, w gazetach wykorzystywane jest przewe 6000, przy czym absol-
went szko y podstawowej powinien znao najmniej 300t. Naley podkre-
li , e znaki zwizane s bardziej ze znaczeniem s 6w, ktore zapisni

z wymow , ktéra w rénych dialektach ma by zupe nie odmienna.

Istnieje zatemcisy zwi zek midzy mow i pismem w fonograficznym
systemie, ale korespondencja ddy mow i pismem w logograficznym syste-
mie jest tylko konwencjonalna. Rdice w zapisie powoduj e w j zykach
indoeuropejskich maa w wi kszo ci przypadkéw wymoéwi s owa nie rozu-
miej ¢ jego znaczenia, natomiast w ctkim mo na zrozumie znaczenie s owa
nie znajc zupe nie jego wymowy. Méwo  zrozumienia zapisu niezalge
od u ywanego dialektu fonetycznego nigpliwie jest najwiksz zalet pisma
opartego na systemie logograficznym. Nakgz wad natomiast jest czas
i wysi ek pamiciowy potrzebny na jego opanowanie oraz zwykle sky sam
czas zapisu s 6w w porownaniu z tym przyaiu alfabetu. Podejmowane pro-
by przejcia na system fonograficzny nie odnios y sukcesaygie przez mno-
go u ywanych dialektéw oraz, jak pokaza o wprowadzenie 1958 roku
pinin-u™, z powodu duej liczby homofonéw zapis wielu s 6w jest taki sam,
zwykle uniemoliwia poprawne zrozumienie tekstu.

12 piktogramy i ideogramy suwa ane za pierwotny wzorzec dzisiejszych znakéw, stano
jednak obecnie nie weej ni 5% wszystkich znakéw. Ponad 95% znakéw to enia czysto
semantyczne ll  semantyczno-fonetyczne.

3Morfem to najmniejsza grupa foneméw, ktéra niesiesab okre lone znaczenie i nie mpa
podzieli jej na mniejsze jednostki znaczeniowe.

14W. OlszewskiChiny. Zarys kultury., s. 41.

15 Oficjalna forma zapisu acskiego dla chiskich znakéw w CHRL. wiatowa Organizacja
Standaryzacji od 1981 r. przyg tak e pinin jako jedyn form transkrypcji aciskiej nazw
osobowych i geograficznych zzyka chi skiego.
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Podsumowuijc specyfik j zyka chi skiego warto doda e z socjolingwi-
stycznego punktu widzenia, z powodu powszechnggdi®znacznai wypo-
wiedzi, wynikajcej m.in. z uproszcze gramatycznych i olbrzymiej liczby
identycznie brzmicych s 6w, oraz pisma, ktére jest swego rodzajuksztko-
munikacja z Chiczykami jest zazwyczaj typowa dla kultury wysokieun-
tekstu®.

Wymienione rénice lingwistyczne implikuj odmienn percepcj przekazu
oraz z tym zwizan odr bn konceptualizacj i interpretacj rzeczywistoci
spo ecznej. Chiczycy uywaj ¢ logograficznej metody zapisu przejawisgn-
dencj do odkodowywania informacji werbalnych przez wimyakod mental-
ny. Podobnie oceniajnazwy marek, bazug przede wszystkim na jej wizual-
nych atrybutach, czyli odpowiednim doborze i zestawu znakdéw. Odbiorcy
w cywilizacji zachodniej, pos uguwy si alfabetycznym sposobem zapisu,
opieraj si g o6wnie na fonologicznym kodzie i ocenie nazwy kndnazuj cej
na atrakcyjnoci d wi kow'’. Potwierdzi y to badania przeprowadzone na grupie
oko 0 300 studentéw z Pekinu i Chicago przez Y.aFdB. Schmitta, w ktorych
poddano ocenie postrzeganie nazw marek. Naskith studentéw najwkszy
wp yw wywiera o g 6wnie dostosowanie graficzne, la ¢th amerykaskich
kolegow kluczowe by o dopasowaniend kowe'®.

F. Li i N. Shooshtari analizug nazwy kilku znanych chskich marek
stwierdzili podobnie, e konsumenci amerykay preferuj bardziej atrakcyj-
no d wi kow , chi scy natomiast odbierapazwy marek wed ug ich ideogra-
ficznych cech i polegajna swojej tradycji przypisywania im znaczeakodo-
wanych w znakach. Autorzy zwrdcili rbwnieiwag na szczegolne preferencje
Chi czykéw do marek, nazw i imion osktére mog odzwierciedla status
socjoekonomiczny, rozbudzapizualne i mentalne obrazy, odwo ugi do

18 Kultury wysoko kontekstowe go te, ktére zazwyczaj komunikugi w sposéb nieprzejrzy-
sty, niejednoznaczny, gdzie znaczenie wynika zkaze werbalnego, niewerbalnego oraz kon-
tekstu sytuacyjnego. E.T. HaRoza kultur, PWN, Warszawa 1984, s. 132-133.

17y, Fan, The national image of global brandsBrand Management” 2002, Vol. 9, No. 3,
s. 182.

18y, Pan, B. SchmittLanguage and brand attitudes: impact of script awlind matching
in Chinese and EnglishJournal of Consumer Psychology” 1996, Vol. 5, Rps. 263-277.

19 Nazwisko w jzyku chi skim jest najcz ciej jednosylabowe i stawiane przed imieniem.
Liczba nazwisk jest ograniczona i ze@na jest z historyczrklanowoci tego spo eczestwa.
Najcz stsze nazwiska to: Wan§, Zhang» , Li &, Chen4,, Zhou _. Imi wybiera si nato-
miast dowolnie, najczciej u ywaj ¢ dwoch cz onéw (sylab). Powinno ono posiadprzekazy-
wa pozytywne cechy o osobie, dlatego wybér znakéw fledak bardzo istotny. W chskim
spo eczestwie imi nie tylko pe ni rol informacyjn, ale przez symboliku ytych znakéw moe
wp ywa na ycie osoby, karier, przysz o oraz nawet przeznaczenie.
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wytwornoci i sentymentu odbiorcy oraz sygnalizupspekty moralrfé
W zwi zku z tym dobrze wybrane imilub nazwa powinna kojarzysi ze
szcz ciem, wrdy wspania przyszo , wskazywa na moralne wart@i,
a nawet podnosistatus spo eczny.

Wiara w pozytywny wp yw znakéw i s éw z nimi zveanych stanowi wa
n cz wiatopogl du Chi czykdéw i suy im jako wytyczna w praktykach
spo ecznych. W przypadku nazw dobr i us ug odpomiiedobrane znaki mog
przyczyni si do poprawy sprzeds, zwi kszenia ich uyteczno i nawet
wykreowania jej nowych wymiaréw. Ta szczegélna wiwo | zyka chi -
skiego pozwala rownieprzy przek adzie nazw marek rdzynarodowych na
dodawanie nowych skojarzéub nawet cech ytkowych, ktére w oryginalnym
brzmieniu nie istniay. Chska adaptacja marki Boeing na podobnie bremi
Bo-Yin jest tego dobrym przyk adem. Za pomatwdoch znakéwboD i yin5,,
oznaczajcych odpowiednio fali d wi k, zosta a przekazana dodatkowa tre
nie zawarta w oryginalnej nazwie, a pozwataj doskonale skojarzychi -
skiemu odbiorcy samoloty nadsi kowe produkowane przez firm . Podob-
nie marka samochodéw terenowych Hummer zosta & praaczona na Han-

Ma z uyciem dwoch znakévwhan%é mdl oznaczajcych si /wytrzyma o

oraz konia. Pierwszy znak podki® dodatkowe walory wtkowe pojazdu,
drugi od razu pozwala Chizykom skojarzy mark ze rodkiem transporfd.

W przypadku marki Colgate przet umaczonej na Gaghied 5: ?+, gdziegao

oznacza wysokilu — przejrzysty ijie — czysty, przy wzgldnym zachowaniu
podobie stwa wymowy, uda o siza pomoc znakéw stworzy dodatkowe ko-
notacje po danego efektu, ktéry produkt ma dostar¢czzzyli wysok klarow-
no iczysto .

Kolejnym lingwistycznym elementem istotnym w praeeslostosowania
nazw marek do wymogow otoczenia cdkiego s tony. Z punktu widzenia
nadawania imion i nazw produktéw Chrycy preferuj tony wysokie — Ton 1
i Ton 2 (réwny i wznoszy), ktére dodajd wi cznoci. A. Chuan i Y. Huang
analizuj ¢ 527 ronych nazw marek na rynku clskim wykazali, e najczstsz
kombinacj u ywanych znakéw w markach dwusylabow§fch te wymawiane
w obu wysokich tonach — 47,13%, a tylko 8,91% zei&ta mia 0 dwa niskie

20F, Li, N.H. ShooshtarBrand naming in China: sociolinguistic,. s. 17—18.

ZLKo od zawsze kojarzony jest w kulturze cikiiej ze rodkiem transportu.

2291% wszystkich badanych marek. Dwuznakowe markiagbardziej po danymi, ze wzgk
du na siln dwusylabow preferencj w budowie s éw w jzyku chi skim.
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tony. Przy mieszanych kombinacjach preferencyjne hyycie pierwszego
znaku w tonie niskim (falupym lub opadajcym) i drugiego w tonie wysokim
— 24,48%. Pozosta e 18,47% stanowi a kombinacjewpiEego znaku w tonie
wysokim, a drugiego w niskif

W fonetycznej adaptacji nazwy marki, oprocz wybtowadw naley row-
nie bra pod uwag wspomnian du liczb homofonéw. Pomimo preferencji
Chi czykéw do odbioru znaczenia pod wadgm graficznym nalg zawsze
starannie przeszukaca e spektrum davi kébw towarzyszce znakowi, gdy
istnieje znaczne prawdopodobstwo, e nazwa moe mie homofon o nega-
tywnym znaczeniu. Dodatkowtrudnoci jest tu wspomniana wcagiej ré no-
rodno u ywanych dialektéw, w ktérych dany znak neoby wymawiany
zupe nie inaczej lub w innej intonacji. Menedowie marketingu powinni za-
tem zawsze dok adnie sprawdzaybrane nazwy i ich znaki, aby nie tylko kre-
owa y korzystne skojarzenia pod wzdgm graficznym, ale by y rowniemi e
dla ucha, atwe do wymoéwienia w Wiszo ci popularnych dialektéw i nie za-
wieray pejoratywnych znaczeszczegodlnie na tych regionalnych rynkach, na
ktorych planowana jest dzia alndfirmy.

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

Patrzc na stopie standaryzacji i adaptacji strategii globalnych ekar
w chi skim otoczeniu rynkowym, nalg podkreli , e pe na standaryzacja
i utrzymanie tylko nazwy opartej na alfabecie jestizej niewskazana i w vK-
szoci przypadkéw moe przynie negatywne konsekwenéfe Najcz ciej
lokalny dystrybutor lub konsument, dla swojej wygokbmunikacyjnej i ze
wzgl du na przyzwyczajenie do operowania znakami, styvpizniej w asny
termin, ktéry moe funkcjonowa niezalenie od strategii marketingowej firmy
i wp ywa niekorzystnie na wizerunek produktu (np. opisarozewniej przy-
k ad marki Coca Col&). Bior ¢ pod uwag tymczasem stopieadaptacji nazwy
marki mo na wyré ni cztery g bwne strategie stosowane przez podmioty m
dzynarodowe na tym rynku: adaptad wi kow , adaptacj znaczeniow, po-
dwojn adaptacj (znaczeniowo-dvi kow ) i tzw. brak adaptacji (howa nazwa
pod wzgl dem znaczeniowym i fonetycznyfh)

2 AK.K. Chan, Y.Y. HuangBrand naming in China..s. 231.

2 Wyj tkiem s tu np. takie marki jak IBM i M & M, ktére funkcjoiuna rynku chiskim bez
transkrypcji znakowe;j.

B E. Li, N.H. ShooshtarBrand naming in China..s. 15-16.

26 M. Fetscherin, I. Alon, R. Littrell, A. Chain China.., s. 26.
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Adaptacja dwi kowa jest to rodzaj dostosowania, ktérego celent jes
utrzymanie oryginalnego brzmienia nazwy marki. Dmbehi skich znakéw
dokonuje si g éwnie przez pryzmat podobitwa fonetycznego do nazwy
globalnej. Teoretycznie znaki powinny funkcjonowaitaj jako czysto fone-
tyczne symbole, podobnie jak jest w systemie atfatzaym. W praktyce nale-

y zwréci szczegOln uwag , aby one same lub ich kombinacje nie miay nega-
tywnych semantycznie skojarze

Tabela 1
Przyk ady adaptacji avi kowej

Marka Nazwa chiska z wymow Znaczenie
Compag| =0 Kang-Bai zdrowie, cyprys
Ford $T $ Fu-te szcz cie, wyj tkowy
Sony &e & Suo-Ni odkrywa , zakonnica
Pantene| "R Pan-Ting popularne nazwisko, elegancko
Olivetti | b N VF2&Hao-Li-Huo-De dobry, profit, uzyska

réd o: opracowanie w asne.

Oceniaj ¢ przyk ady t umaczenia marek wed ug adaptacji tymmnej mo-

na od razu stwierdzi e jest to strategia obarczona dalu ym ryzykiem.

W tumaczeniu marki Ford, wybrane znaki nie kredpdatkowych odniesie

u ytkowych pojazdu, ale mogkojarzy si chi skiemu odbiorcy z ,wyjtko-
wym szcz ciem” zwi zanym z jego zakupem. Podobnie pozytywne skojarze-
nia z elegancj pe ni wdzi ku mo e budzi zastosowany znating 3 w ko-
smetycznej marce Pantene. Zupe nie inaczej wiggjednak sytuacja w przy-
padku marki Olivetti, gdzie dobér znakéw wskazujerest na firm, ktéra nie
dba o klienta, tylko o ,uzyskanie dobrego profitu”.

W technice adaptacji znaczeniowej wybieradii skie s owa i wyraenia,
ktére najdok adniej oddajlub najlepiej korespondujze znaczeniem marki,
niezalenie od ich chiskiej wymowy. Taki spos6b dostosowania ma za za&dani
pomadc zlokalizowa chi skim konsumentom globalne produkty przy wykorzy-
staniu ich socjolingwistycznych preferencji do odewywania znaczenia za
pomoc symboli graficznych, a nie skojarzéonetycznych. Najlepiej nadagie
do tego marki mage w nazwie referencje do wawo ci produktu lub sposo-
bu zaspokajania potrzeb, ayte s owa maj klarowne znacznie (np. hotel, za-
chéd, samochdd itd.) — tabela 2.
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Tabela 2
Przyk ady adaptacji znaczeniowej
Marka Nazwa chiska z wymow Znaczenie
~ . General Motors (powszechny,
General Motors | 1b!2  ad Tong-Yong-Qi-Che samoch6d)
General Electric | 10'* GA(+ Tong-Yong-Dian- General Electric (powszechny,
Qi elektryczno )
. e e Western Union (zachodni,
Western Union | - R4 Xi-Lian unia/zwi zek)
Microsoft gap Wei-Ruan a/il)lcrosoft (micro/may, mik-
Holiday Inn f&a2,+ Jia-Ri-Jiu-Dian Holiday Inn (wakacje, hotel)

réd o: opracowanie w asne.

Adaptacja znaczeniowa pozwala przekagans nazwy marki, utrudnia na-
tomiast identyfikacj fonetyczn z mi dzynarodowym orygina em. T umaczenie
takie moe take mie ukryte negatywne skojarzenia, jak to ma miejsce na
przyk ad w adaptacji nazwy Microsoft, gdzie zrne&i @ oznacza coma ego,

a ruan ap mi kkiego i szczegolnie w gyku chi skim s abo koresponduje

z obrazem jednej z najwiszych firm na wiecie.

W podwajnej adaptacji (znaczeniowowd kowej) wybiera si znaki, ktore
nie tylko brzmi podobnie jak nazwa oryginalna, ale nioéwnie skojarzenia
zwi zane z marki produktem. Wielokrotnie z powodu specyfiki pisrogo-
graficznego, przy podwojnej adaptacji marki dochoda pewnego rodzaju
transkreacji znaczeniowej poprzez dodanie pewnydijasze hiewystpuj -
cych w oryginalnej nazwie. Odwzorowanie fonetycpney podwdjnej adapta-
cji wielokrotnie moe brzmie do specyficzne i dla obcokrajowca nie os u-
chanego z chsk wymow jest nies yszalne. W przypadku Cbiykow przy-
zwyczajonych do t umaczenia wszystkich nazw obaoycanalogiczny sposéb
takie podobiestwo jest ju znacznie atwiej wyczuwalne. W tabeli 3 przedsta-
wiono przyk adwy tego podajia.

Podwojna adaptacja najedo jednych z najtrudniejszych metod i wymaga
wielu préb w doborze i dopasowaniu znakéw. Werde jej moe jednak
zwi kszy szanse na odniesienie sukcesu na tym rynku, gadglobie stwo
fonetyczne pozwala na wykorzystanie globalnego mizieu marki. Odpowied-
nio dobrane znaki natomiast uniiwiaj podkrelenie lub nawet dodanie no-
wych pozytywnych skojarzedotycz cych cech i uytecznoci dobra lub us ugi.
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Tabela 3
Przyk ady podwdjnej adaptacji
Marka | Nazwa chiska z wymow Znaczenie
Fanta |)E1 Fen-Da zapach osiga ciebie
Subway| él' Sai-Bai-Wei smakuje lepiej niwszystko inne
Tide 2 @oT ai-Zi spieraj cy plamy
BMW r I0 Bau-Ma drogocenny ko
Nike (48 Nai-Ke podbi wytrzyma o
Reebok | gY=06 Rui-Bu chodzi energicznie

réd o: opracowanie w asne.

W przypadku podegia braku adaptacji (nowa nazwa pod wdgim zna-
czeniowym i fonetycznym) firmy decydupi zrezygnowa ze skojarze fone-
tycznych i semantycznych z oryginalmazw marki. Strategia ta umbwia
zupe nie nowe dostosowanie marki do specyficznyemunkoéw chiskiego
rynku i stworzenie charakterystycznego lokalnega@ewinku produktu lub
us ugi (tab. 4).

Tabela 4
Przyk ady braku adaptaciji
Marka Nazwa chiska z wymow Znaczenie
Pizza Hut Sk.1 Bi-Sheng-Ke gwarancja wygrywa klientow
Duracel 2,5<° Jin-Ba-Wang z oty w adca/tyran
Sheraton é"™  Xi-Lai-Deng lubi wej z wizyt
Marlboro ro Wan-Bao-Lu dziesi tysi cy drogocennych drog
Heineken Xi-Li radosna si a

réd o: opracowanie w asne.

Strategia braku adaptacji najlepiej sprawdzavsiprzypadku, gdy nazwa
marki nie ma klarownego (s ownikowego) znaczeniap@tliwe jest dopaso-
wanie fonetyczne znakéw do oryginalnego brzmieniz gglobalne dzia ania
firmy s nastawione na caciowe dostosowanie instrumentarium marketing
mix do warunkéw lokalnych, cznie z przeniesieniem ryzyka zwanego
z wizerunkiem marki tylko na dany rynek. Ze waii na swobodw wyborze
nazwy i doborze znakéw rzadziej zdarzaj w tego rodzaju adaptacji lay
w postaci negatywnych skojarzeoraz moliwe jest dowolne kszta towanie
wizerunku marki wed ug kulturowej specyfiki tegmozenia. Niemniej jednak
i w tym przypadku mogwyst pi niezamierzone bdy w nazwie lub jej logo-
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graficznym zapisie. W adaptacji marki Duracel wykzéakuba 5< ktory t u-
maczony jest jako w adca, potencjalnie kojarzywiChinach réwnie z feu-
dalnym tyranem, co z historycznego punktu widzejeat bardzo negatywnie
postrzegane.

Analizuj ¢ przyk ady polskich marek i ich t umaczea j zyk chi ski nale-

y podkreli , e obecno rodzimych firm na tym rynku i tym samym ich pro-
duktéw, jest raczej symboliczna. Z danych szacunkbmzebranych w ramach
projektu powo ania Polskiej I1zby Handlowej w Chihae 2011 roku wynika,

e na terenie ChRL bezpednio dziaa zaledwie okoo 80 podmiotéw.
W wi kszoci s to wyspecjalizowane centra zakupowe lub firmy kdiisgo-
we nieprowadzce jednak bezpoedniej sprzedy. Z tego m.in. powodu w
szerokiej dystrybucji na rynku konsumenckim nie nainej powszechnie
obecnej polskiej marki, oprocz wodki Wyborowa. Weypadku tego znanego
alkoholu zdecydowano sha pozostawienie standardowej nazwy marki, doko-
nuj c jedynie na etykiecie informacyjnej adaptacji fiyeznej na We-Bo-Luo-

Wa Qf?9QaeGez szczegblnego doboru znakéw pod wden znaczenio-

wym. Jedynie znako D, ktéry jest uywany w zapisie nazwy Polska, pomaga
skojarzy pochodzenie produktu.

W du ych aglomeracjach (Szanghaj, Pekin) w wybranycbpadh wyspe-
cjalizowanych w obs udze obcokrajowcoéw ma znale dodatkowo desery
mleczne Miku firmy Bakoma, wyroby czekoladowe produkowane przez
Mieszko oraz soki Hortex. Produkty te sprzedawanw standardowych pol-
skich opakowaniach, bez caciowej adaptacji do wymagaego rynku. Firma
Bakoma na dodatkowej etykiecie przet umaczy a ptawio mark deserow
mlecznych Miku na Mi-KUulE2C gdzie pierwszy znak kojarzy st ,oczaro-
waniem i pozytywnym uzal@ieniem”, a drugi przez podobigtwo w wymo-
wie do s owa ,cool” ma w dzisiejszymzyku chi skim dodatkowo znaczenie —
,super?’. Podobnie, tylko na doklejanych etykietach, firtddeszko uywa
adaptacji fonetycznej marki Mai-Zhi-K& / , a w przypadku sokéw Hortex
pozostawiono nazwbez dodatkowej transkrypciji.

Ca ociowe dostosowanie marki do wymogow akiego otoczenia cz

ciej jest widoczne na rynku débr przemys owych, igdatensywnie dzia a
kilka polskich przedsbiorstw. Jednym z najbardziej udanych przyk adéw za

27 Ca a nazwa na etykiecie brzmi Mi-Ku-Tian-Dian-Ru-RE2C! P C , gdzie Tian-Dian to
s odki deser i Ru-Pin — produkty mleczne, co rownieprawid owy sposob wskazuje na rodzaj
produktu.
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stosowania strategii podwojnej adaptacji jest ma&dinek, ktér sygnowane
S wysokiej jakoci drewniane deski pod ogowe. T umaczenie Bao-Lan-N

r QBjest fonetycznie zblobne do brzmienia oryginalnego, a poszczeg6lne

znaki jakbao —skarb,lin — las ina— znak stosowany w nazwach obcych, do-
brze kojarz si odpowiednio z ekskluzywnoi , u yciem tylko naturalnych
materia 6w, jak drewno i zagranicznym pochodzenproduktu, ktére w po-
strzeganiu Chiczykow ma cigle du e znaczenie. Analogiczrtechnik zasto-
sowa a firma Selena SA dla marki Tytan Professiqpany poliuretanowe,

silikony, kleje) uywaj c znakéw Dingk i Tai O, gdzie pierwszy z nich pod-
kre la co ,bardzo pomocnego, trzymaego mocno za gérrcz - powierzch-
ni”, drugi natomiast kojarzy size szcz ciem. W innych przypadkach marek
przewaaj zazwyczaj adaptacje fonetyczne z d@rzypadkowym doborem
znakow. Dla przyk adu, drugi nawiecie producent okien dachowych Fakro
SA, posiadajcy fabryk w okolicach portowego miasta Qingdao, wybra dla

swojej marki podobnie brzmi chi sk nazw Fa-Ke-Luo : 8 QaZastoso-

wany zestaw znakdéw nie ma jednadnego odniesienia do cech i jagiopro-
duktu lub wiatowej renomy firmy. Znaka : kojarzy sie z prawenke 8

z metod lub pokonaniem kogg aluo Qagest popularnym nazwiskiem.

Podsumowanie

Jedn z pierwszych i kluczowych decyzji maych wp yw na péniejsze
odniesienie sukcesu na rynku ctkim jest odpowiednie dostosowanie nazwy
marki do specyfiki systemu pisma logograficznegii skiego kontekstu kul-
turowo-lingwistycznego. Jednoznaczne wskazanie glkedmajlepszej strategii
adaptacji spadd czterech opisanych technik jest zadaniem ttmdnym. Teo-
retycznie, gdy firma stosuje globalstandaryzacjmarki i komunikacji marke-
tingowej, najlepsz wydaje si by podwdjna adaptacja, a w przypadku, gdy
usi uje w pe ni dostosowywadzia ania do warunkéw lokalnych nageoby
wybra strategi braku adaptaciji. Adaptacjawli kowa lub znaczeniowa tym
samym musia aby siznale gdzie pomi dzy kontinuum tych dwoch strate-
gicznie skrajnych wyboréw. Z zaledwie kilku dgstych w literaturze bada
dotycz cych dostosowania rmizynarodowych marek do clskiego kontekstu
j zykowego, wynika, e w praktyce przewagw wyborze ma adaptacja fone-
tyczna i znaczeniowa przed wyborem podwdjnej adgipbab jej zupe nym
brakiem. W jednej z najnowszych analiz dotyss wyboru strategii nazwy
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marek w Chinach, przeprowadzonej przez M. Fetsgheti Alona, R. Littrella
oraz A. Chana, stwierdzonce w 43% marek zastosowano adaptacjvi ko-
w i w 24% adaptacjznaczeniow. Podwdjn adaptacj pos uono si w 22%
badanych przyk adow, a zupe nie nowazw pod wzgldem fonetycznym
i semantycznym wybrano dla 11% méfek
Powy sze wyniki s rOwnie potwierdzeniem wczaiejszych rezultatow

bada przeprowadzonych przez J. Francisa, J. Lama ialls&/na 209 markach
Z 49 korporacji nale cych do tzw. listy Fortune 500 i obecnych ze swaqina-
duktami w ChRL. Dla 66% przypadkdéw wybrano trangkijy fonetyczn

i znaczeniow (odpowiednio 44% i 22%). Podwojradaptacj wykorzystano
tylko w 1% marek i dla 21% wykreowano nowe nazwyydnalne nazwy bez
transkrypcji na chiskie znaki pozostawiono w 10% mafeRV praktyce osta-
teczna decyzja o wyborze metody adaptacji i jenpszy rezultat jest najcz
ciej wypadkow wielu czynnikéw, w tym m.in. rodzaju oryginalnepzwy
marki, moliwo ci dopasowania fonetycznego znakéw, priajjglobalnej stra-
tegii marketingowej i niejednokrotnie poziomwiadomoci mi dzykulturowej
i lingwistycznej decydentéw dzia 6w marketingu.

MANAGING INTERNATIONAL BRANDS
IN THE CHINESE MARKET ENVIRONMENT — TRANSLATION
AND CULTURAL ASPECTS

Summary

Appropriate adaptation of products and serviceadsdo the requirements of local markets
remains a challenge for many multinational corpgoret This is particularly visible in the Chi-
nese marketing environment, which causes new aedqusly unknown problems for interna-
tional companies in the brand management fielde@afly with regards to name translation and
transliteration in the Chinese writing logographystem. The purpose of this paper is to present
the main issues of global brand name translatiom @hinese and their transformation to this
specific and demanding cultural-linguistic contekhe source of information was obtained by
means of extensive literature review and the alghmany years of direct observations in this
market.

Keywords: global brand management, brand names, Chinesedgegcultural adaptation

Translated by Jaros aw Linka

28 M. Fetscherin, I. Alon, R. Littrell, A. Chain China.., s. 26

29 J.N. Francis, J.P.Y Lam, J. WalBxecutive insights — The impact of linguistic défees on
international brand name standardization: a compari of English and Chinese Brand Names of
Fortune-500 CompaniegJournal of International Marketing” 2002, Vol0,INo. 1, s. 98-116.
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Akademia Morska w Gdyni

ANALIZA REGRESJI DLA LICZBY SYSTEMOW
| PLACOWEK FRANCZYZOWYCH W POLSCE

Streszczenie

Celem artyku u by o zbadanie, jak zagregowana ikysteméw franczyzowych wp ywa na
liczb placéwek franczyzowych w Polsce. W artykule na pist przedstawiono zarys pgja
franchisingu oraz brae dominujce na rynku franczyzowym w Polsce. Nastie, dla lat 2004—
2011, zbudowano model regresji liniowej i wyk admaf; przyjmuj ¢ jako zmienn niezalen X
ilo systemow franczyzowych i jako zmienmale n Y liczb placéwek franczyzowych. W tym
celu wyznaczono parametry modelow regresji, tzrpoaezynnik regresji, wyraz wolny i na ich
podstawie zbudowano funkcje regresji. Npsie wyznaczono odchylenie standardowe sk adnika
resztowego i wspoé czynnik zgodmd. Dokonano take prognozy liczby placéwek franczyzo-
wych na koniec 2012 i 2013 roku, przy zak adanejevei zmiennejX i b dzie standardowym
prognozy. We wnioskach ustosunkowano @b wyznaczonych parametréw modelow regres;ji.
Stwierdzono, e model regresji wyk adniczej jest bardziej odpalmiedo opisu badanej populaciji.

S owa kluczowe:franchising, systemy franczyzowe, placowki frarmaye, analiza regres;ji

Poj cie i zarys franchisingu w Polsce

Franchising oznacza cay zakres stosunkéw ekonoryitz w ramach kté-
rych w aciciel produktu, procesu lub nazwy zezwala inngnié (osobie) na
prowadzenie pewnej dzia alrm, w zamian za ustalorop at® Zatem przed-
si biorstwo, ktére ma rozpoznawalmark oraz procedury prowadzenia dzia-
alno ci proponuje innym przedsiiorcom dzia anie w systemie franczyzowym,
tzn. korzystanie z jego wiedzy/deiadczenia, znaku firmowego oraz innych

! m.piglowski@wpit.am.gdynia.pl.
2 A. Tokaj-KrzewskaFranchising. Strategia rozwoju ma ych firm w PolsBéfin, Warszawa
1999, s. 12.
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elementow (np. produktow, systemu szkoleechnologii) za op atlicencyjn ,
pobieran jednorazowo przy wchodzeniu do systemu oraz paroszomie-
si cznie (uzalenion od obrotéw lub z géry narzucopi.

W 2010 roku w Polsce w sektorze us ug funkcjonowt¢8%, natomiast
w sektorze handlu 57,7% systeméw franczyzowWyt¥ strukturze brarowej
dominoway systemy franczyzowe zwane z odzie i obuwiem (23,8%),
nast pnie gastronomi(15,9%) oraz artyku ami sppwczymi i przemys owymi
(9,2%Y. Bardziej szczegd owo struktubranow systemoéw franczyzowych
w Polsce przedstawiono na rysunku 1.

pozosta e

kosmetyki, bi uteria, 21,0% odzie iobuwie
upominki T - . 23,8%

2% o o —

edukacja
5,3%

j gastronomia
handel pozosta y. 15,9%

5,6%

dao%%{;ﬂzu AGD/RTV artyku y Spo ywcze
6.90% i telekomunikacja I przemys owe
e 7,7% 9,2%

Rys. 1. Struktura braowa systemoéw franczyzowych w Polsce w 2010 rok@gw

rod o: A. Antonowicz, Rozwo0j franczyzy we Francji i w Polsce — analiza poréwcza
w: Makroekonomiczne aspekty zadzania w warunkach kryzysted. J. Préchniak, J. Sadkow-
ska, Prace i Materia y Wydzia u Zadzania Uniwersytetu Gdakiego, nr 4, tom IV, Wyd. Frug,
Sopot 2011, s. 272.
Do brany ,pozosta e” zaliczajsi m.in. pozosta e us ugi dla klientéw in-
dywidualnych (4,2%), fryzjerstwo (4,1%), nieruchormio (3,5%), turystyka
(3%), doradztwo gospodarcze (2,3%) oraz us ugbiiaesu (1,8%)

K. Orze ,Marka i jej warto  z punktu widzenia franczyzohiorcom: Marketing przysz ai.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Konkurencyjna wizerunek podmiotéw rynkowyched.
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetw&acskiego nr 710, Problemy Zadza-
nia, Finanséw i Marketingu nr 24, Wyd. Naukowe Uersytetu Szczecskiego, Szczecin 2012,
s. 402.

4 A. Antonowicz,Rozwdj franczyzy we Franciji i w Polsce — analiza powwcza w: Makro-
ekonomiczne aspekty zagzania w warunkach kryzyseed. J. Préchniak, J. Sadkowska, Prace
i Materiay Wydzia u Zarzdzania Uniwersytetu Gdakiego, nr 4, tom IV, Wyd. Frug, Sopot
2011, s. 272.

® lbidem s. 274.

% |bidem
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Charakterystyka populacji

llo systemoéw franczyzowych i placowek franczyzowydtigigsow i punk-

téw us ugowych) w Polsce w latach 2004-2011 przadsino odpowiednio na
rysunkach 2-3.
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Rys. 2. llo systemo6w franczyzowych w Polsce w latach 2004-2011

réd o: opracowano na podstawie raportow ProfitesysEranchising.pl. Portal pomys 6w na
biznes http://franchising.pl/aktualnosci/raporty/ (19.2212).
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Rys. 3. Liczba placéwek franczyzowych w Polsce tada 2004-2011
réd o: opracowano na podstawie raportow ProfitesysEranchising.pl...

Dane odnanie ilo ci systemow i placowek (dotycze tych samych lat) po-
dawane w kolejnych raportach rocznych przez Psytem s czasem rozbie
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ne’. Liczby dla danego roku w kolejnym raporcie roamny nieco wy sze ni
w poprzednim (z uwagi na uzyskanie szej iloci danych w poéniejszym
czasie i umieszczenie ich w kolejnym raporcie). Mylkalle przyjto ostatni
publikowan dla danego roku warto.

W przedstawionym okresie (lata 2004—2011) zagregavim systeméw
franczyzowych uleg a potrojeniu i na koniec 201kuravynios a 746, a liczba
placowek franczyzowych wzros a 2,5-krotnie i naiken2011 roku wynios a
42 522. W obydwu przypadkach tendencja wzrostowachaaakter wyk adni-
czy (cho w niewielkim stopniu).

Do zbadania zal®o ci pomi dzy ilo ci systeméw franczyzowych i pla-
céwek franczyzowych zastosowano anatiegresji. W zwizku z tym przyjto,

e zagregowana ilo systemow franczyzowych jest zmienniezalen x,
natomiast liczba placowek franczyzowych jest zmierede Y. Dane o iloci
systeméw i placéwek franczyzowych w Polsce przedstao w tabeli 1. Za-
le no pomidzy liczb placowek franczyzowycly a ilo ci systemow fran-
czyzowych x , wraz z liniami trendu: liniowym roseym i wyk adniczym ros-
n cym, przedstawiono odpowiednio na rysunkach®4pbr. dane z rys. 2-3).
Liczebno populacjin wynosi 8 (lat) — od roku 2004 do 2011.

Tabela 1

llo systemoéw franczyzowyclX i placowek franczyzowycly w Polsce w latach 2002011

Rok 2004 | 2005 2006 200y 2008 2009 2010 2011

Systemy franczyzoweX 251 301 315 387 491 581 697 746

Placowki franczyzoweY 17260 | 18721 20726 22450 26781 32589 37218 424522

rod o: opracowano na podstawie raportow ProfiteysEranchising.pl...

Wst pna ocena obydwu trenddéw nie pozwala jednoznactwnigerdzi, czy
charakter zaleno ci liczby placéwek franczyzowycly od liczby systeméw
franczyzowych x jest bardziej liniowy czy wyk adniczy. Liniowy clrekter
zale no ci (rys. 4) wskazuje na miiwo zbudowania na jego podstawie mo-
delu regres;ji liniowej. Jednak mlowe jest rownie, e charakter wyk adniczy
tej zaleno ci (rys. 5) bdzie bardziej odpowiada danym rzeczywistym.dSt

” Profit systemFranchising.pl. Portal pomys 6w na biznéstp:/franchising.pl// (19.12.2012).

8 Przebieg trendu liniowego i wyk adniczego jestymtprzypadku bardzo zbbny do siebie.
St d zamieszczenie ich na jednym rysunku mog oby uoiéwi w a ciw interpretacj ich
przebiegu.
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uzasadnione jest ta& zbudowanie modelu regresji krzywoliniowej wyk &dn
czej i poréwnanie parametréw obydwu tych modélow
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Rys. 4. Zaleno pomi dzyilo ci systeméw franczyzowyclX iliczb placéwek franczyzo-
wych Y w Polsce z trendem liniowym

réd o: opracowano na podstawie raportow ProfitesysEranchising.pl...

45000
40000
35000
30000
25000
20000
15000

Placéwki franczyzowe Y

10000
5000
0

697;37 218

/ 2047 524 009

315;20 726 491;26 781
387;22 450

~ 301;18 721
60

0

T

200

T T T 1

300 400 500 600 700
Systemy franczyzowe X

100 800

Rys. 5. Zaleno pomidzyilo ci systeméw franczyzowyclX iliczb placéwek franczyzo-
wych Y w Polsce z trendem wyk adniczym

rod o: opracowano na podstawie raportow ProfiteysEranchising.pl...

° A. Bielecka, Statystyka w biznesie i ekonomii. Teoria i prakiyWyd. Wy szej Szkoy
Przedsibiorczo ci i Zarz dzania im. Leona Kani skiego, Warszawa 2005, s. 257-259. Parame-
try modelu regresiji liniowej i liniow funkcj regresji oznaczono w dalszej ca artyku u indek-
sem dolnym ,I”, parametry modelu regresji wyk adrégi wyk adnicz funkcj regresji — indek-
sem dolnym ,w”, a zlinearyzowarwyk adnicz funkcj regresji — indeksem dolnym ,wl".
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Model regresji liniowej

Funkcja regresji |-ego rodzaju(x) jest funkcj teoretyczn, opisujc
w matematyczny sposoéb relacje w ca ej populacjday poszczegdlnymi war-
to ciami zmiennej niezal@ej x (ilo ci systemow franczyzowych) rednimi
warto ciami zmiennej zaleej Y (liczb placéwek franczyzowych). Jednak
zmienna niezalea X nie wyjania wszystkich wart@i zmiennej zalenej Y .
Dlatego te naley przyj pewien b d losowy x, a budowany model moa
wyrazi za pomoc wzoru (1°.

Y=1(X)+x (1)

Funkcja regresji podana we wzorze (1) przedstawiavgziwy zwi zek
mi dzy zmienn X i Y dla caej populacji. Przyjmug, e funkcja f(X) jest
funkcj liniow (a tak wynika z interpretacji rysunku 4), ma j zapisa jako
f(X)=a+ bX, a model regres;ji liniowej dla ca ej populacji dstawi za
pomoc wzoru (2).

Y=a+bX+x 2

Parametry tej funkcji& , 6 i x) nie s znane, jednak moa je oszacowa
za pomoc funkcji regresji Il rodzaju. Jest ona estymarfinkcji | rodzaju
(f(x)), opisuj cej wp yw ilo ci systemow franczyzowych na licziplacowek
franczyzowych. Liniow funkcj regres;ji Il rodzaju maa wyrazi za pomoc
wzoru (3).

f(x)=a+bx+z (3)

Wsp6 czynnikia i b s estymatorami parametréw funkcji regres;ji | rodza-
ju (odpowiadaj parametroma i p), a z jest sk adnikiem resztowym (odpo-
wiadaj cym parametrowix ).

Wsp6 czynnik regresjib, przy zmiennej niezaleej x (ilo ci systeméw
franczyzowych), informuje, o ile przetnie zmieni si (wzro nie lub spadnie)
warto zmiennej zalenej Y (liczby placowek franczyzowych), j& warto
zmiennej niezalenej X wzro nie o jednostk Wsp6 czynnik regresjp mo e
by wyra ony za pomocwzoru (4).

10 Wzory (1)-(21) podano za: A. Bieleck&tatystyka.,.s. 259-275, 279, 302—-304. Przepro-
wadzenie oblicze wed ug tych wzoréw wymaga o zbudowania odpowieldrtizbel pomocni-
czych. Nie zamieszczono ich jednak w artykule, paai ich znaczenie jest prednie i nie
przedstawiaj one wartoci parametréw modeléw regres;ji.
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(% - X)(¥; - V)
b: i=1 - (4)
(Xi - Y)2
i=1
redniax wynosi 471,50, aredniay — 27 283,38. Wsp6 czynnik regresji
b w tym przypadku ma wt warto 48,74. Oznacza tog je eli liczba syste-

mow franczyzowych wzraie o 1, liczba placéwek franczyzowych przéaie
wzro nie o 49 (w zaokmgleniu).

Wyraz wolny a okre la natomiast teoretycznwarto zmiennej zalengj
Y, je eli warto zmiennej niezaleej X wynosi 0. Na rysunku by by to punkt
przeci cia liniowej funkcji regresji z osiy. Warto wyrazu wolnegoa mo e
by obliczona ze wzoru (5).

a=Y-bX (5)

W tym przypadku warto wyrazu wolnegoa, b dzie wynosi 4302,05.
Nie mo e on jednak podlegautaj interpretacji ekonomiczréj poniewa je e-
li ilo systemow franczyzowych wynosiaby 0, liczba plaekwranczyzo-
wych réwnie wynosi aby 0. Wyznaczenie warth wyrazu wolnegoa jest
jednak konieczne do zbudowania liniowej funkcjiregji. B dzie wi ¢ miaa
ona posta f(x), = 430205+ 48,74x.

Funkcj f(x), =430205+ 48,74x mo na wykorzysta do obliczenia teore-
tycznej wartoci Yy, za pomoc wzoru (6), niezbdnej do pdniejszego wyzna-
czenia odchylenia standardowego sk adnika resztowgeg

y; =a+bx (6)

Warto odchylenia standardowego sk adnika resztowegoinformuje,
o ile przecitnie mo na si pomyli przy szacowaniu wartoi zmiennej zalengj
Y (liczba placowek franczyzowych) na podstawie zhuatwej funkcji regres;ji
Z powodu czynnikéw losowych. Jest ono zxéine ze sk adnikiem resztowym
2 —wzor (7).

f(x)=a+bx+z- S, (7)

Odchylenie standardowe sk adnika resztow&gano e by obliczone we-

d ug wzoru (8).

W, Starzyska,Statystyka praktyczn&Vyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 298.
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(8)

W tym przypadku odchylenie standardowe sk adnikatovegos, wyno-

si 1222,01, co oznaczae jeli b dzie si szacowa liczb placéwek franczy-
zowych Y na podstawie funkcji regresji o postatx), = 430205+ 48,74x,
rednio mona si pomyli o 1222 placoéwki (w zaokgleniu).
Kolejny parametr, wspo czynnik zgodmb j > przedstawia dopasowanie

funkcji regresji f(x) do danych empirycznych i me przyjmowa warto ci

z przedzia u (0,1). Warto wsp6 czynnika zgodnai ; ? bliska 0 oznacza,e
funkcja regresjif (x) bardzo dobrze wyjaia wp yw zmiennej niezaleej X
na zmienn zalen Y. Wspo6 czynnik zgodnai ; > mo na obliczy ze wzoru

(9).

s ia (yi - Yi) (9)

(v, - Y)?

i=1
Warto wspo czynnika zgodnei ;2 wynosi tutaj 0,01. Jest wé bardzo
bliska 0, co oznaczag funkcja f (x), = 430205+ 48,74x, opisuj ca powi za-

nie zmiennej niezaleej x (ilo ci systeméw franczyzowych) ze zmienpa-
le n Y (liczb placowek franczyzowych) jest bardzo dobrze dopasewdo
danych empirycznych.

Prognoza na podstawie modelu regresiji liniowej

Funkcja regresji opisuga zaleno mi dzy zmienn niezalen x (ilo ci
systeméw franczyzowych) i zmienrzalen Y (liczb placéwek franczyzo-
wych) ma posta f(x), =430205+48,74x. Na jej podstawie mdiwe jest
ustalenie wartci zmiennej zalenej Y przy za oonej wartoci zmiennej nieza-
le nej x oraz poziomieredniego b du, jaki si przy tym pope nia (bd stan-
dardowy prognozy). Za @n warto zmiennej niezalenej X mo na oznaczy
przez X, , a prognozowanwarto - zmiennejy jako §lp i obliczy ze wzoru

(10).
y, = f(x,) (10)
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Natomiast b d standardowy prognozS)“si,p mo na obliczy ze wzoru (11).

)2
S, =S, 1+1+n(Xp—X) (11)

y
A (Xi - Y)2
i=1
W raporcie Profit system prognozowane,na koniec 2012 roku liczba sys-
temoéw franczyzowych wynios a 820, a liczba placovrekczyzowych wynio-
sa 47 75%. Tymczasem na podstawie zbudowanego modelu reégpesy

zaoeniu, eilo systemow franczyzowyclx, wynios a na koniec 2012
2012

roku 820 (jest to warto zmiennej niezalanej x), prognozowana warto
zmiennej zalenej Y, oznaczonej jako;/pm , wynosi 44 278 placéwek fran-

czyzowych — por. wzér (10), przy hizie standardowym prognoz$

Y2012
wynosz cym 1552 placéwki franczyzowe — por. wzér (11). Bpdt liczb do
ilo ci prognozowanej z modelu regresji (tzn. 44 2702E8E 822) nie osgnie
si warto ci prognozowanej w raporcie Profit system (tzn.7%0). Zatem pro-
gnoza dokonana na podstawie zbudowanego modelesjegest znacznie m
sza.

Liczba systeméw franczyzowyck i wzrost ich liczby w latach 2004—-2012

w Polsce przedstawiono w tabeli 2.
Tabela 2

llo systeméw franczyzowyclX iwzrost ich liczby w latach 2004—-2012 w Polsce

Rok 2004| 2005 2006 2007 2008 20p9 2010 2011 2012
Systemy franczyzoweX 251 301| 315 387| 491| 584 697 746| 820
Wzrost — 50 14 72| 104 93| 113 49 74

réd o: opracowano na podstawie: Profit systEmanchising.pl..

redni wzrost liczby systemow franczyzowych wynosi ¢ 71 syste-
méw'’. Dodajc te warto (71) do wartoci prognozowanej na koniec roku
2012 (820) otrzyma si891 systemow franczyzowych. Warto przyj to jako

zadan warto X na koniec roku 2013 (jest to wartazmiennej niezale

P 2013

12 profit systemFranchising.pl...

13 Obliczone tutaj wart@i prognozowanej liczby placéwek franczyzowych obazlu standar-
dowego prognozy zaokglono do pe nej liczby, bez podawania pdakawej wartoci, wyliczonej
ze Wzorow.

4 Profit systemFranchising.pl...
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nej X)™. Std prognozowana warto zmiennej zalenej Y, oznaczonej jako
9%3 wyniesie 47 736 placéwek franczyzowych, przy staddwym b dzie

prognozy s,  wynoszcym 1665 placowek franczyzowych. Jest to warto

bardzo zbliona do wartcci prognozowanej przez Profit system dla 2012 roku
(47 750), nie roku 2013. Dotychczasowa tendencjeosta liczby placéwek
franczyzowych pozwala jednak przypuszczae liczba ta w rzeczywistoi

b dzie znacznie wysza. Std te naley uzna, e prognoza ta nie oddaje do-
brze badanej zalao ci pomi dzy ilo ci systeméw franczyzowyclx i liczb
placowek franczyzowycly .

Model regresji wyk adniczej wraz z prognoz

Za o enia regresji wyk adniczej spodobne jak dla regres;ji liniowej — por.
wzory (1) i (2). Co wicej, aby mona by o wyznaczy parametry modelu re-
gresji wyk adniczej, funkcj wyk adnicz f(x) 6 _ wzér (12), naley podda
linearyzacji. Linearyzacji dokonuje spoprzez transformacjza pomoc loga-

rytmowania stronami — por. wzér (13), na funkbpiow , by otrzyma jej zli-
nearyzowan posta — por. wzoér (14).

f(x) = axo* (12)

log f (xX) =loga+ xlogh (13)

f(x) =a +b'x (14)
Dla u ci lenia elementy wzoru (14) podano we wzorach (15)(1

f(x)" =log f(x) (15)

b" =logb (16)

a’ =loga (17)

Wsp06 czynnik regresjp” mo na obliczy ze wzoru (18) — por. wzor (4). Ze
wzgl du na to, e zachodzi rowno f(x)" =log f(x) — por. wzor (15), st

y. =logy,,ay’ jest redni zsumylogy, i wynosi4,41.

5 Mo na przyj oczywicie inn warto , jednak tutaj, w ten peedni sposéb, zadamarto
zwi zano ze rednim wzrostem ilaci systeméw franczyzowych w poprzednich latachczomi |
bardziej wiarygodn

16 podawane wzory z oznaczeniem funkcji jakg) maj charakter ogéiny i nie dotychez-

po rednio liniowej funkcji regresji z poprzedniej cei.
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) (Xi - x)(yi -Y ) (18)

(Xi - Y)z

i=1

Wsp6 czynnik regresjb, ma warto 0,0008. Warto wyrazu wolnegoa’
mo na natomiast obliczyze wzoru (19) — por. wzor (5).

a =Y -b'X (19)

Warto wyrazu wolnegoa;v wynosi 4,0554. St zlinearyzowana wyk ad-
nicza funkcja regresji hizie miaa posta f(x),, = 40554+ 0,0008& — por.
wz6r (14). Aby zbudowa wyk adnicz funkcj regresji konieczne jest prze-
kszta cenie wzoréw (16) i (17) we wzory, odpowiedr(R0) i (21).

b=10" (20)
a=10" (21)

Warto wyrazu wolnegoa, wynosi wi ¢ 11 359,8697, natomiast warto
wspoé czynnika regresjp, wynosi 1,0018. Zatem wyk adnicza funkcja regre-
sji b dzie mia a posta f (x),, =113598697x1,0018 — por. wzor (12).

Korzystaj ¢ z kolejnych wzordéw, takich samych jak dla modedgresji li-
niowej, mona obliczy pozostae parametry modelu regresji wyk adniczej.
Zatem odchylenie standardowe sk adnika resztowggavynosi 857,09 — por.
wzér (8), co oznaczag je eli b dzie si szacowa liczb placéwek franczyzo-
wych Y na podstawie wykadniczej funkcji regresji o0 posta
f(x), =113598697+,0018, mo na si pomyli przecitnie o 857 placowek
(w zaokr gleniu).

Warto  wsp6 czynnika zgodnei ;2 wynosi tutaj 0,01 — por. wzor (9).
Jest to warto bliska 0, co oznacza, e funkcja regresji
f(x),, =113598697x,0018, ktéra opisuje powianie zmiennej niezaleej
X (ilo systeméw franczyzowych) ze zmienmalen Y (liczba placowek
franczyzowych), jest bardzo dobrze dopasowana dgatteempirycznych.

Dla parametrév\bsv, aW b, a,. konieczne by o przygie dok adnoci do czwartego miej-

sca po przecinku, poniewavarto ci tych parametréw podane z dok adcio do dwoch miejsc po
przecinku dawa y wartai 0,00 dlalqjV i 1,00 dla b,,, co uniemoliwia oby zbudowanie funkcji

regresji wyk adniczej.
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Na podstawie wyk adniczej funkgiji regres;ji o] postac
f(x),, =113598697x,0018 mo na take dokona prognozowania wartgi

zmiennej zalenej vy (liczby placéwek franczyzowych) na koniec roku 201
i 2013 na podstawie zaonej wartoci zmiennejx (ilo ci systemow franczy-
zowych). Przyjto, podobnie jak w przypadku modelu regresji lingpyte same
warto ci zmiennej niezalenej X, X, i x .Zakadajc, e X, Wynosi

2012w 2013w 2012w

820, prognozowana warto zmiennej zalenej v, oznaczonej jakoy — wy-

niesie 47 88Y placéwek franczyzowych — por. wzér (10), przydzie standar-
dowym prognozys, wynosz cym 1089 placéwki franczyzowe — por. wzor

(11). Warto Vorin jest bardzo bliska wartoi prognozowanej przez Profit

system (tzn. 47 750), nawet bez uwmzgliania b du standardowego prognozy.
Przyjmuj ¢, e warto X, wynosi 891, prognozowana wartozmiennej

2013w

zale nej Y, oznaczonej jakq/pzom wyniesie 54 243 placowek franczyzowych —
por. wzor (10), przy bdzie standardowym prognozslypzm wynoszcym 1160
placéwek franczyzowych — por. wz6r (11).

Podsumowanie

Na rynku franczyzowym w Polsce przewabrana handlu artyku ami
odzie owymi i obuwniczymi (ok. 24%), gastronomiczna (46%) oraz handlu
artyku ami spoywczymi i przemys owymi (ok. 9%). Nie g0 brane o duym
stopniu skomplikowania i wi si przede wszystkim zewiadczeniem us ug.
W Polsce w ogdle nie rozwija sfranchising przemys owy.

Liczba systemow franczyzowych i placowek franczyygowros a w bada-
nym okresie (w latach 2004-2011). Znicowana by a jednak dynamika tego
wzrostu. Najwiksza by a w latach 2008-2010, 2011 w roku rast znaczca
korekta tego wzrostu, ktéra mog a kgwi zana kryzysem gospodarczym. Jed-
nak za ju miniony rok 2012 przewiduje siwzrost wi kszy ni w 2011 roku.

Zbudowane dla lat 2004-2011 dwa modele regresjioly z funkcj
f(x), i wyk adniczy z funkcj f(x),, ze zmienn niezalen x (ilo ci syste-

moéw franczyzowych) i zmiennzalen Y (liczb placéwek franczyzowych),

18 podobnie jak w przypadku modelu regres;ji liniowbjiczone wartoci prognozowane;j ilaci
placéwek franczyzowych oraz blu standardowego prognozy podano z zaglkniem do pe nej
liczby.
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s dobrze dopasowane do danych empirycznych. Wspdniizyzgodnoci j 2
i /2 wynosi 0,01. Warto tak bliska 0 oznaczag obydwa modele bardzo do-

brze wyjaniaj wp yw ilo ci systeméw franczyzowyckx na liczb placoéwek
franczyzowych Y. Przyczyn jest bezpaednia zaleno zmiennejy od
zmiennej x . Naley bowiem zaoy , e w kadym systemie franczyzowym
dzia a co najmniej jedna placéwka franczyzowa. gbteak e powodu, wyzna-
czanie wspo czynnika korelacji (& cego pochodnwspd czynnika zgodnai)
nie by o w tym przypadku zasadne (zaréwno dla modegres;ji liniowej, jak
i wyk adniczej).

Warto wspo czynnika regresji dla funkcji liniowej o wartoci 49 wska-

zuje na duy potencja przyrostu placéwek franczyzowyghprzy wzrocie
ilo ci systemow franczyzowyclx o 1. Jednoczaie, jego warto jest znacz-
nie ni sza ni wynikaj ca z prostego podzielenia liczby liczby placOwedknfr
czyzowychy przez liczb systemow franczyzowychk, np. dla 2011 roku
(wynosz ca 57), co wskazujeg jest dok adniejszy.

Warto odchylenia standardowego sk adnika resztowgggest znacznie

ni sza w przypadku modelu regresji wyk adniczej (wartg, wynosi 857),
podczas gdy w przypadku liniowego modelu regresijita S, wynosi 1222.

Zatem przy szacowaniu liczby placéwek franczyzowycha podstawie wy-
k adniczej funkcji regresji pope nia sznacznie mniejszy bd.
Prognoza iloci placowek franczyzowycmpzma (na podstawie liniowego

modelu regres;ji), przy wartoi X, przyj tej za Profit system i wynoseej

820, wynosi 44 270 (warto zmiennej zalenej Y) i jest znacznie nsza od
prognozowanej przez Profit system (47 750), nawdi pywzgl dni si b d
standardowy prognozg, , wynoszcy 1552 placoéwki. Z kolei w przypadku

wyk adniczego modelu regresji odpowiadzj jej warto 9%12” (przy za oe-

niu tej samej wartai X, ), jest bardzo zblbna do prognozowanej przez

2012w

Profit system i wynosi 47 889 (i to nawet bezdu standardowego prognozy
, wynoszcego 1089 placéwek). Jednak, ktora z tych trzeogmwzowa-

Ypa012n
nych wartoci b dzie najbardziej zblona do danych rzeczywistych, dzie
mo na stwierdzi dopiero w roku 2014, kiedy zostanie wydany rapomt
2013rok, obejmujcy dok adniejsze dane za 2012 rok. Natomiast progna
koniec 2013 roku na podstawie modelu regresji Vugp przy zak adanej war-
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to ci X,  Wynosz cej 891, wynios a 47 736 placowek franczyzowygypmg ),

2013

przy b dzie standardowym prognozg,  wynoszcym 1665 placéwki, a na
podstawie modelu regresji wyk adniczej (przy tepspwartoci x, ), wy-

nios a 54 243 placéwek franczyzowyc@pgm), przy b dzie standardowym
prognozys, wynoszcym 1160 placowki. Tak jak w przypadku 2012 roku

prognozowana warto jest wi ¢ wy sza, a b d standardowy prognozy sizy,
ni w przypadku modelu regresji liniowe;j.

Prognoza liczby placowek franczyzowych dla poszéklegh bran (np. na
2013 rok) wymaga aby zbudowania oddzielnych modeld@gresji, gdzie
zmienn niezalen x by aby ilo systeméw franczyzowych w danej brgn
a zmienn zalen Y liczba placowek franczyzowych w tej bran Naley
przypuszcza, e b d standardowy prognozg, by by w tych przypadkach

znacznie niszy ni w analizowanym przyk adzie, gdzie badania opag@a-
gregowanej liczbie systemoéw i placowek franczyzaowylednak przedstawiona
tutaj analiza daje bardziej podowy obraz sytuacji na rynku franczyzowym
w Polsce.

Z uwagi na to, e wspo czynnik zgodnei ;2 ma tak sam warto

w przypadku obydwu modeli, a wartoodchylenia standardowego sk adnika
resztowegos, oraz warto b du standardowego prognozy w modelu re-

gresji wyk adniczej jest nsza ni w modelu regresji liniowej (zaréwno dla
2012, jak i 2013 roku), nalg uzna, e model regresji wyk adniczej jest bar-
dziej odpowiedni do opisu badanej populaciji.

THE REGRESSION ANALYASIS FOR THE NUMBER OF FRANCHIS E
SYSTEMS AND UNITS IN POLAND

Summary

The purpose of the paper was to examine how theeggge number of franchise systems af-
fects the number of franchise units in Poland. géyeer initially outlines the term of franchisingdan
sectors, dominating in the franchise market in Rahlahen, for the years from 2004 to 2011, the
linear and exponential regression models were, ltaiting as an independent varialte the num-
ber of franchise systems and as the dependenbleaiYa the number of franchise units. For this
purpose, the regression models parameters arevitedel; i.e., the regression coefficient, the con-
stant term and on the base of them the regressimtidns were built. Then set the mean square
error and the goodness of fit coefficient. Thers &lgo been done the prediction of number of fran-
chise units at the end of 2012 and 2013, by thengisg the value of independent variabte and
the predicted standard error. In the conclusiofesne to the determined parameters of regression
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models. It was found that an exponential regressiodel is more appropriate to describe the re-
searched population.

Keywords: franchising, franchise systems, franchise urétgrassion analysis

Translated by Marcin Pig owski
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MARKETING WIAT Y JAKO KIERUNEK ROZWQOJU
MARKETINGU US UG TRANSPORTOWYCH

Streszczenie

W artykule przedstawionanaliz rozwoju dzia a i instrumentéw marketingowych na rynku
us ug transportowych oraz implementaejementéw marketinguviat ego na rynek us ug trans-
portowych. Marketingwiat y obejmuje zaréwno marketing: zorientowanyusaugobiorc (part-
nerski) oraz obs ugklienta, innowacyjny, wartei, oparty na poczuciu misji oraz marketing
Spo eczny.

S owa kluczowe:marketing wiat y, us ugi transportowe, rozwoj

Wprowadzenie

Dostosowanie wielu dziedzin gospodarki, w tym résvniransportu do
wymogéw Unii Europejskiej, stopniowy proces ujedoahia zasad dzia ania
podmiotéw na tym rynku spowodowa istotne zmiangposobie postrzegania
dzia a marketingowych na rynku us ug transportowy€telem rozwaa za-
wartych w artykule jest przeanalizowanie rozwojiadz i instrumentéw mar-
ketingowych na rynku us ug transportowych oraz snméntacja elementéw
marketingu wiat ego na rynek analizowanych us ug.

Poj cie i istota marketingu us ug transportowych

Poj cie i istota marketingu us ug transportowych wywosdiz z istoty mar-
ketingu oraz w dalszym rozwirdiu — marketingu us ug.

! grazyna.rosa@wzieu.pl.



112 Gra yna Rosa

Wed ug Ph. Kotlera, marketing jest to proces spmgci zarzdczy,
w trakcie ktérego jednostki i organizacje uzyskig, czego potrzebuj pragn,
za pomoc wytwarzania okrdonych wartoci i wymiany tych wartoci
z innym?. Wed ug L. Garbarskiego, |. Rutkowskiego i W. Wrzaskiarketing
to zintegrowany zbiér instrumentéw dzia azwi zanych z badaniem
i kszta towaniem rynku, opartych na rynkowych regh postpowania.
Z zaprezentowanych definicji wynikag:

- marketing jest kategori strukturaln, wyraaj ¢ okrelony zbior

instrumentoéw i dzia a

- zbidr ten jest zintegrowany,

- zbidr ten jest powizany z badaniem i kszta towaniem rynku,

- jest to zbiér tworzony i uruchomiony wed ug rynkahky regu

post powania.

Marketing us ug opiera sina podstawowych koncepcjach marketingu.
Dzia alno marketingowa w ca ej swej historii by a kszta teaakoncepcj
precyzyjnego dotarcia do klienta. W po owie ubigg evieku, w toku dyskusji
nad 6éwczesn,rewolucj us ugow” na nowo zdefiniowano us ugi, wychodz
poza sprzeda,us ug podstawowych”. W tym szerszym ¢iu rozpoznawano
i przewidywano wy anianie si ci lej wyodr bnionego i autonomicznego mar-
ketingu us ug w takich dziedzinach, jak transpkoinunikacja, edukacja i han-
del elektroniczn$

Marketing us ug transportowych mma definiowa analogicznie, czyli jako
sposOb pospowania przedsbiorstw transportowych na rynku. Postrzegany
przez pryzmat procesu racjonalnego stymulowanaspakajania potrzeb zg a-
szanych przez ytkownikéw transportu wymaga @ ego dostosowywania
produkgji i oferty us ug do zmiennych realiéw rynkeymaga klientow’.

Rozwdj marketingu us ug transportowych zeény by ci le z przeobra-

eniami spo eczno-gospodarczymi naiecie, ktére wywieray istotny wp yw
na funkcjonowanie rynku us ug transportowych i pagw na nim dzia af
cych. Na tle przeobra zachodzcych w otoczeniu przeddiiorstw transpor-
towych, ewolucja marketingu, znajdap swe odzwierciedlenie na rynku us ug
transportowych, prowadzi do wykszta cenia siarketingu wiat ego, ktérego

2 G. Armstrong, Ph. KotleMarketing Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 36.

3 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. WrzoselMarketing. Punkt zwrotny nowoczesnej fifRyVE,
Warszawa 2006, s. 9.

*A. Gilmore,Us ugi. Marketing i zarzdzanie PWE, Warszawa 2006, s. 13.

5 D. Ruci ska, O. WyszomirskiMarketing w transporciew: Transport red. W. Rydzkowski,
K. Wojewodzka-Krol, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2087303.
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istot jest s uenie jak najlepszemu i d ugotrwa emu dzia aniu esyst marke-
tingoweg@.

Kszta towanie i rozwijanie orientacji rynkowej wntynajnowszym ujciu —
zarz dzania marketingowego i marketingwiat ego, wymaga systematycznego
rozpoznawania potrzeb transportowych, szczegé ovbarta i analiz potrzeb,
preferencji i zachowau ytkownikow transportu, uwzgtiniania ich wynikéw
w doskonaleniu ofertywiadczonych us ug oraz budowania trwaych relacji
z rynkowym, wewntrznym i zewntrznym otoczeniem firmy

Rodzaje dzia a marketingowych na rynku us ug transportowych

Rozwdj gospodarki rynkowej i stale narastaj konkurencja na rynku us ug
transportowych w zakresie przewozéw zaroéwno osbj jadunkdéw wywiera-
j wp yw na ukierunkowanie marketingowego hepia i dzia ania na strategi
zarz dzania marketingowego, ukierunkowana klienta. ,Jest to zardzanie
procesami badania rynkow i kszta towania hweo ci rynkowych podmiotow
gospodarujcych w transporcie, planowania, kszta towania cdartn us ug,
doskonalenia ich jakai, kreowania wymiany i zaspokajania indywidualnych
i zbiorowych potrzeb podmiotow na konkurencyjnynmky us ug transporto-
wych™. Na tej podstawie w zardzaniu marketingowym maa wyré ni trzy
podstawowe relacje w przedsiorstwach transportowych:

1. Przedsibiorstwo transportowe — klienci (podrd, us ugobiorcy w przewo-
zach adunkow).

2. Przedsibiorstwo transportowe — pracownicy (ze wszystkietzebli zarz-
dzania).

3. Klienci (pasaerowie, us ugobiorcy w przewozach adunkéw) — pratoy
pierwszego kontaktu, obs ugay bezporednio klientéw (kierowcy, sprze-
dawcy biletéw, pracownicy informaciji, kontrolerzi).

Ka d z relacji charakteryzuje odmienny rodzaj dziaraarketingowych:
marketing zewntrzny, marketing wewrtrzny i marketing interakcyjry

Marketing zewntrzny, ksztatujcy relacje midzy przedsibiorstwem
transportowym a us ugobiorcami, polega na stosaw&oncepcji marketingu

 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wokfgrketing. Podrcznik europejskiPWE,
Warszawa 2002, s. 94.

" D. Ruci ska, Marketingowe kszta towanie rynku us ug transporichyyWyd. Uniwersytetu
Gda skiego, Gdask 2001, s. 117.

®D. Ruci ska, O. Wyszomirskivlarketing.., s. 333.

® G. RosaUs ugi transportowe. Rynek — konkurencja — marketilyd. Naukowe Uniwersy-
tetu Szczeciskiego, Szczecin 2006, s. 151-152.
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mix, czyli oddzia ywaniu na klientéw zintegrowanymstrumentami marketin-
gowymi (przygotowaniu pakietu us ug, ustaleniu @@anposzczegodlne us ugi,
opracowaniu metod promaociji, wyborze strategii dgsticji, dostosowanych do
rodzaju i zakresuwiadczonych us ug). Obserwatorami dzia marketingo-
wych przedsibiorstw transportowych, z ktérymi tenawi zuj one relacje,
mog by wszystkie podmioty wyspuj ce w ich otoczeniu, do ktérych nale
przedstawiciele innych organizacji, pochocizch z ronych dziedzin dzia alno-
ci (na przyk ad: bankéw, samododw, uczelni, medidow ) w tym réwniekon-

kurentow.

Marketing wewntrzny w przedsibiorstwach transportowych stanowi
istotny element zarzlzania zasobami ludzkimi. Obejmuje relacje day
przedsibiorstwem transportowym i jego pracownikami (ze ygskich szczebli
zarz dzania) w celu identyfikowania spracownikéw z firm, budowania ich
satysfakgciji i lojalnoci wobec pracodawcy. Polega na kszta towaniu unniej

ci i po danych postaw w réwych sytuacjach, szkoleniu, informowaniu i mo-
tywowaniu pracownikéw do lepszej obs ugi klientGdatrudniajc personel,
ktéry ma zapewniwysok jako wiadczonych us ug przewozowych, nale
ka duy nacisk najego prawid owy dobér oraz kszta cédieskonalenie.

Marketing interakcyjny obejmuje najwaiejszy poziom relacji, stanowdy
podstaw dzia alnoci przedsibiorstw transportowych w gospodarce rynkowej
mi dzy klientami, do ktérych mma zaliczy przede wszystkim pasaréw
i us ugobiorcéw w przewozach adunkéw oraz innymdmiotami funkcjonu-

j cymi w otoczeniu przeddviorstw a pracownikami pierwszego kontaktu, ob-
s uguj cymi bezporednio klientow (nale do nich kierowcy, sprzedawcy bile-
tow, pracownicy informacji, kontrolerzy itd.). Pge on na ocenie i staym
podnoszeniu kwalifikacji i umiefno ci pracownikéw w obs udze klientow.
Pasaerowie, us ugobiorcy w przewozach adunkoéw i intiemkci oceniaj

us ug transportow nie tylko na podstawie jakoi technicznej (obiektywnej),
lecz take na podstawie jej jakoi funkcjonalnej, czyli zainteresowania jego
osob, kompetencji pracownikéw, sposobu zachowania beelyo zaufanie,
umiej tno ci doradztwa itp.

Omowione dzia ania marketingowe na rynku us ugspantowych bardzo
dobrze realizuj du e firmy transportowe, szczegolnie sp6 ki kolejowi€PP
Intercity SA, PKP Cargo SA, linie lotnicze SAS, thdinsa, British Airlines,
PLL LOT, przewonicy niskokosztowi, armatorzy R i P B.

Na ostateczny ksztat kdego z oméwionych rodzajéw marketingu maj
wp yw pozosta e dwa rodzaje. Z punktu widzenia péodia przedsbiorstw
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transportowych, najwaiejsze s: marketing zewrtrzny i interakcyjny, nato-
miast z punktu widzenia przedbiorstwa, najbardziej istotny, stanowy
punkt wyj cia, jest marketing wewirzny, ksztatujcy najwi ksz warto
firmy — zasoby ludzkie, a tym samym pozosta e dedzaje dzia a. Dzia ania
przedsibiorstw transportowych z zakresu marketingu zevamego i interak-
cyjnego podlegaj bezporedniej ocenie us ugobiorcow, jak i pozosta ych-pod
miotéw otoczenia marketingowego, twoczw ich wiadomoci wizerunek
us ugodawcy.

Docelowa koncepcjaozwoju marketingu na rynku us ug transportowych

Docelow koncepcj stale ewoluujcego marketingu na rynku us ug trans-
portowych jest marketingwiaty. Pojcie i zakres marketinguwiat ego na
rynku us ug transportowych obejmugaréwno w transporcie pasaskim, jak
i towarowynt®
Marketing zorientowany na us ugobiorartnerski) oraz obs udlienta.
Marketing innowacyjny.

Marketing wartoci.

Marketing oparty na poczuciu misji, z ktérym we si wiedza pracowni-
kéw zatrudnionych w przeddiiorstwach transportowych.

5. Marketing spo eczny.

Marketing relacji (partnerski) przedbiorstw transportowych jest to ,ci
gy proces poszukiwania i tworzenia nowej wact@ indywidualnym podré
nym lub us ugobiorcna rynku przewozéw adunkOw oraz dzielenialksirzy-

ciami w ramach uk adu partnerskiego, obejmago cay okres aktywnoi

nabywczej klienta'. Partnerstwo opiera sha wiarygodncci przedsibiorstwa
w ka dym rodzaju jego dzia alnoi. Konsekwencj przyj cia takiej optyki
dzia ania firmy transportowej na rynku jest stopwo przesunicie punktu
ci ko ci w funkcjonowaniu z transakcji jednostkowych wekinku budowy
d ugookresowych i trwa ych relacji z nabywcami.

Marketing partnerski polega na budowaniu trwa yef zk6w partnerskich

przede wszystkim z konsumentami us ug transportowgdake z dostawcami
rodkoéw transportu, spedytorami, jak réwnie bankami, agencjami reklamo-
wymi itp. W Europie dobrym przyk adem &oleje niemieckie, ktore poprzez
alians z firm Schenker stworzy y dego operatora logistycznego, wykorzystu-
j cego w przemieszczaniu potokow adunkéw transpolej&wy. Pion trans-

pwbdhPE

1°ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wdrgrketing.., s. 94.
™ J.H. GordonRelacje z klientem. Marketing partnersRWE, Warszawa 2001, s. 35.
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portu i logistyki stanowi firmy przewozowo-spedycyjne, ktére od 2003 roku
przechodziy réne przeobraenia w asncciowe. Nale do nich: Railion Deut-
schland AG, Moguncja (reklamuja si jako pierwsza europejska kolej prze-
wozow towarowych), Schenker AG, Spedpol sp. zioOB Intermodal. Ca o
grupy uzupe niaj sp6 ki,w ktérych koleje niemieckie magnaczce udziay
kapita owe (np. Kombiverkeh?)

Na rynku us ug transportowych dzia ania marketipgunerskiego przeja-
wiaj si przede wszystkim przez:

a)

b)

d)

umo liwienie klientom sk adania zaméwid dokonywania rezerwacji

za porednictwem internetu, co jest szczegdlnie realizeavwa przewo-

zach lotniczych,

wprowadzenie skomputeryzowanego procesu zakupuyusa ktory

sk adaj si cztery etapy:

— identyfikacja sposobow zaspokojenia potrzeb nabywa6 ne sce-
nariusze zaspokojenia potrzeb, ceny us ug, czest, phm , czas
oczekiwania, rodzaj taboru, rozk ad jazdy itd.; levie tych informa-
cji znajduje si na stronach internetowych poszczegélnych przewo
nikéw, np. PKP Cargo, PLL LOT,

— alternatywy wyboru gazi, linii, rodka transportu (kryteria zwaa-
ne z kosztem, prezengjwygod, image); takie informacje moa
uzyska na stronach internetowych podajch alternatywne mdi-
WO Ci zaspokojenia potrzeby przewozowej, szczegolniganspor-
cie pasaerskim,

— zakup — moliwo z 0 enia zamowienia i dokonania zap aty, czego
przyk adem moe by zakup us ug lotniczych przez internet,

— odczucia po zakupie (np. za atwienie reklamacijdadme odczu po
zakupie itp.); przyk adowo na rynku niemieckim, th#&nsa prowa-
dzi badania satysfakcji klientbw bezpednio po skorzystaniu
Z us ugi,

aktualne informacje w internecie, rozk adach jazdgst pno infor-

maciji telefonicznej,

wzbogacanie oferty przez wprowadzenie nowych utugrzyszcych

us udze transportowej, np. doradztwo, rezerwacjekipgu, miejsc

w hotelu itp.,

12 A, Gérnikiewicz, Tworzenie nowoczesnego rynku us ug towarowych pzzmw kolejowych
przez podzia zada,Logistyka” 2008, nr 6, s. 61.
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e) wspob prac mi dzy przedsibiorstwami w acuchu wartoci, w celu
lepszego zaspokojenia potrzeb klientéw, zawieranjeszy, nawizy-
wanie wspo pracy z konkurentami, co jest charaktgozne dla prze-
wozow kolejowych, lotniczych. Paczone ze sob przedsibiorstwa
z brany TSL maj szans na umocnienie swojej pozycji na rynku.
Funkcjonowanie pod jednym szyldem sprzyja stwonzehi ej organi-
zacji o wi kszej sile przetargowej. Taka dzia alnanog aby pozwoli
na utworzenie wspélnej siedziby z zapleczem biurmowgaprawczym
oraz flot pojazdéw. Poczonym w ramach partnerstwa operatorom a-
twiej by oby poszerzy zakres wiadczonych us ug tworz z tradycyj-
nej firmy transportowej operatora o szerszych koempgach®,

f) utworzenie acucha partnerstwa, ktory thzie si skada z ogniw:
us ugodawcoéw, pracownikéw, dostawcow, instytucjafisowych itp.,

g) zmian w sposobie kszta towania podstawowych instrumentéwke-
tingu mix w zakresie:

us ugi transportowej, ktora jest efektem wspo pracyprocesach
projektowania, wiadczenia, testowania, dystrybucji, modyfikaciji;
us uga ta powstaje z wartd wskazanych oraz zaprojektowanych
przez klienta, co mma zaobserwowaw trakcie negocjacji kontrak-
téw zarbwno w transporcie kolejowym, samochodowigtmiczym,
jak i morskim,

ceny, ktéra zaley od poszczegoinych elementéw pakietu koczy
klienci powinni by wiadomi wyboru poszczegdélnych warti
ktorych odzwierciedleniem jest cena; wgm czynnikiem dla klien-
tow jest moliwo negocjacji cen, coraz powszechniej praktykowa-
na u przewonikbw samochodowych, kolejowych, wodnyatdd| -
dowych,

promocji, wykorzystujcej przede wszystkim nowe technologie in-
formacyjne do sta ych kontaktéw, informowania, dizania, bada-
nia potrzeb, preferencji i zachowgodrd nych i us ugobiorcéw
w przewozach adunkdow,

dystrybucji, w ktorej us ugobiorca sam decyduj®, kgdzie dostar-
czy mu wymaganwarto (wy wiadczy zamawianus ug).

Partnerstwo czciej ukierunkowane jest na firmy (masowych us ugobi
céw) ni na rynek indywidualnego klienta. Durol w kszta towaniu relaciji

13 p. RomanowWybrane aspekty partnerstwa strategicznego w trams (cz.2) ,Logistyka”
2012,nr 1, s. 21.
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odgrywa obs uga klienta. Moa j zdefiniowa jako zdolno systemu logi-
stycznego przeddbiorstwa do zadowolenia klientbw pod wzggm czasu,
niezawodnoci, komunikacji i wygody. M. Ciesielski postrzega tej p asz-
czy nie silne zwizki mi dzy logistyk a marketingiem. Dzia ania marketingo-
we w zakresie obs ugi klienta koncentrigi na fachowoci us ugodawcow,
gwarancjach i innych czynncdach su cych pobudzaniu popytu, natomiast
dzia ania logistyczne polegajna usprawnieniu przep ywéw produktéw
(us ug)*. Szybko , niezawodno , punktualno realizacja just in time to ce-
chy i waciwo ci dobrze zorganizowanych proceséw transportowy&om-
pleksowych us ug logistycznych. Nabywcy oceniapg ugi transportowe nie
tylko z punktu widzenia ich w &iwo ci, ale take za pomoc wymienionych
kryteriow.

Nowe technologie kszta towania us ugi przewozu r&kdw oraz organiza-
cji relacji z klientami s podstaw wyodr bnienia marketingu innowacyjnego.
Istotnym czynnikiem innowacyjnego podep w dzia aniach marketingowych
na rynku us ug transportowych jest wykorzystanikenatyki. Narzdzie to
stwarza transportowi mbwo  wykorzystania technologii i metod zdalnego
dost pu oraz kontroli pojazdéw lub adunku za pinictwem bezprzewodowej
sieci teleinformatycznej. Technologie telematycengorzystywane do obser-
wowania pojazdéw i adunkéw magzczegolne znaczenie w przewozach mate-
ria 6w niebezpiecznych oraz zwietZ. Nabywca us ug oczekujeg uzyska
informacje dotyczce danej us ugi w internecie, poréwna szczeg0 y ceva-
runki sprzeday pomi dzy ré nymi dostawcami w trybie online, dokona zamé-
wienia i zap aty. Sygna y wysy ane przez satelivglbierane za poednictwem
odpowiednich urzdze zainstalowanych w pojazdach lub kontenerach (GPS)
pozwalaj na okrelenie i rejestracj ich pozycji, prdko ci jazdy, kierunku
przemieszczania. Zapewnienie klientowi dpstdo takich informacji w trakcie
realizacji us ugi znacznie podnosi konkurencyjniej us ugodawcy. Pozyski-
wanie i przetwarzanie informacji, coraz sprawniejsystemy informacyjne,
posiadanie specjalistow od przetwarzania danygh sta warunkiem konku-
rencyjnoci na rynku usug transportowych. Przeti#rstwa transportowe
powinny dysponowa bazami danych konsumentéw, informacji na temat ich
indywidualnych potrzeb i preferencji, dki czemu bd mog y lepiej dostoso-

14 M. Ciesielski,Logistyka w strategiach firm\Vyd. Naukowe PWN, Warszawa—Pozni£99,
S. 84.

15 . Mindur, A. Lipi ska-S ota;Tabor polskiego transportu dlowego do przewozu adunkéw
.Przegl d Komunikacyjny” 2008, nr 11, s. 38.
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wa sw ofert do konkretnych odbiorcéw. Coraz wej transakcji jest i lizie
zawieranych przy wykorzystaniu mediéw elektroniaZmy Efektywne zarz
dzanie programami kontaktéw z klientami staje pbdstawowym elementem
rozwoju wsp6 czesnych firm transportowych. Pomocal w tym procesie
spe nia system CRMCustomer Relationship Managemgergtanowicy natu-
ralne rozszerzenie systeméw informatycznych. Istego systemu jest groma-
dzenie i analizowanie informacji tak, aby pe ny fppro historia klienta by y

w dowolnej chwili dostpne zainteresowanym dzia om firmy. Pozwala to
w spos6b jak najpe niejszy wyjnaprzeciw jego wymaganidfh

Klient korzystajcy z us ug przewozu adunkéw chce najczej by obs u-
giwany i wspoé pracowaz jednym partnerem w ca ym @uchu logistycznym.
Na podstawie zaoferowania us ugobiorcyciacha wartoci, kszta tuje si mar-
keting wartoci. Istotnym czynnikiem kszta towania wartd w obrocie mi-
dzynarodowym jest upraszczanie procedur w zakredpgrawy celnej adun-
kéw, weterynaryjnej i fitosanitarnej czy podatku VADobrym przyk adem
mo e by sprawno tych procedur w portach niemieckich, ktére trwapacz-
nie krocej ni w innych krajach.

Warto dostarczana klientowi jest ndic pomi dzy sum korzy ci, jakich
oczekuje on od nabytej us ugi, a kosztem, jaki npmsiie w zwi zku z jej
pozyskaniem. Poszukuje on waxbi zadowolenia oraz materialnego potwier-
dzenia ich jakoci w znamionach zewirznych, takich jak: jako i marka

rodkéw transportowych, kompetencje pracownikéw, wgtgpunktéw obs ugi,
dostpno do us ug’. Dlatego te przedsibiorstwa transportowe (logistyczne),
tworz ce najcz ciej holding, zaczynajwspo prac w ramach danego kontraktu
ju na etapie negocjacji handlowych z przysz ym kiemt Przyk adem mog
by ekspansywne dzia ania PKP Cargo, nakszego krajowego przewoika
kolejowego, ktéry w ramach Grupy PKP wspé pracuj€argosped, Cargo
Service, Trade Trans i innymi i z powodzeniem kamnikei o klientéw.

Marketing oparty na poczuciu misji przedsbrstwa transportowego me
odnosi si do dwoch elementéw: samego skonstruowania medjirgwnie do
jej profesjonalnego realizowania przez pracownikiéwy. Przyk adem mae
by misja firmy Spedpol: ,Spedpol — dostawy na czaspewno®®, czytelna,

16 B, Kos, A. Mutwil, CRM jako element efektywrd wspé pracy z klientemw: Efektywny
transport — konkurencyjna gospodarkad. M. Micha owska, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2009, s. 321-322.

'D. Ruci ska, O. Wyszomirskiyiarketing.., s. 304.

¥ Mi dzynarodowe przewozy towarqwed. J. Perenc, J. Godlewski, Polskie Wydawnictwo
Transportowe, Warszawa 2000, s. 189.
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dobrze skonstruowana i realizowana. Natomiast nésjrz du Morskich Por-
téw Szczecina i winouj cia jest ,Dostosowanie portdw w Szczeciniewino-

uj ciu do wymaga nowoczesnych systemow transportowych w obroci¢opor
wo-morskim i wymaga rynku”, co jednoznacznie wskazuje na otwarto
i ukierunkowanie na nowe technologie w celu zaspmka oczekiwa us ugo-
biorcéw i wyprzedzenia konkurencji. Misprzysz oci podmiotow konkuruj-
cych na rynku us ug transportowych stanie isajwy sza dba o o pasaera

i adunek, d enie do dostarczenia satysfakcjomych us ug, cig e umacnia-
nie lojalno ciowych wi zéw, tworzenie wartai dla klienta®. W zakresie reali-
zacji misji szczegoélne znaczenie przypada persanielo

Dalszym rozwiniciem koncepcji marketingowej jest koncepcja spmeez
go marketingu. Marketing spo eczny oznacza strategi ¢ kszta towaniu
nowych postaw i sposobdéw zachowaa rynku us ug transportowych. Pogar-
szajcy si stan rodowiska naturalnego to jeden z najwigjszych problemow
spo eczestw ko ca XX wieku. Rosnce nat enie ruchu oraz pojawiaje si
dysproporcje w rozwoju poszczegoélnych gatransportu powoduj e system
transportowy zaréwno Polski, jak i ca ej Unii Euejgkiej staje si przeci o-
ny. Istotn wi ¢ przes ank rozwoju transportu swymagania ochronyrodowi-
ska naturalnego, ktére wp ywapa preferowanie gazi transportu i technologii
przyjaznych rodowisku.

Powy sze przes anki wp yny na wypracowanie koncepcji zréwnovea
nego rozwoju transportusistainable transport developmgnZréwnowaony
rozwéj polega na rozwoju transportu odpowiadgin na zmiany popytu,
zharmonizowanym z potrzebami Spo ecteva i racjonalnie wykorzystugym
zasoby naturald® Podstaw jego kszta towania szapisy w Bia ej Ksidze
z 2001 rokd" dotycz ce polityki zréwnowaonego rozwoju oraz w Bia ej Ksi
dze z 2011 roki, dotycz ce ograniczenia emisji GOPowstaj w tym zakresie
nowatorskie projekty i usugi w ramach tzw. zielptagistyki realizowane

19D. Ruci ska,Marketingowe kszta towanie.s. 67.

20 B, Liberadzki, Europejska polityka transportowawn: Uwarunkowania rozwoju systemu
transportowego Polskired. B. Liberadzki, L. Mindur, Wyd. Instytut Teabingii Eksploataciji,
Warszawa 2006, s. 23.

2L White Paper European Transport Policy for 201@néTto Decide. Brief Presentation, Sep-
tember 2001.

22 White Paper. Roadmap to a Single European Trah#pea — Towards a competitive and
resource efficient transport system, Brussels, 26813. COM (2011) 144 final.



Marketing wiat y jako kierunek rozwoju marketingu... 121

przez przedsbiorstwa sektora TSE. W marketingu spo ecznym istotne jest
zachowanie réwnowagi milzy interesami us ugodawcy, konsumenta us ug
transportowych (pasara lub us ugobiorcy na rynku przewozéw adunkdéw)
oraz rodowiska, w ktérym przeddiiorstwo dzia a.

Podsumowanie

Przeprowadzone w artykule rozvemia wykazay, e:

1. Klasyczne dzia ania marketingowe, realizowane ppaimioty funkcjonu-
j ce na rynku us ug transportowych, ukierunkowang éwnie na relacje
wewn trzne, zewntrzne i interakcyjne.

2. ldea marketinguwiat ego doskonale wpisuje siv zmiany zachodze na
europejskim rynku us ug transportowych. Nowe dzimamarketingowe,
ujmowane jako marketingwiaty, obejmuj zaréwno marketing zoriento-
wany na us ugobiorc— partnerski oraz obs ugklienta, marketing innowa-
cyjny, marketing wartai, marketing oparty na poczuciu misji, z ktérym
wi e si wiedza pracownikow zatrudnionych w przedsorstwach trans-
portowych oraz marketing spo eczny. 8ne odpowiedzi na zmiany za-
chodz ce w otoczeniu rynkowym.

ENLIGHTENED MARKETING AS THE DIRECTION OF THE DE-
VELOPMENT OF TRANSPORT SERVICES MARKETING

Summary

The paper presents the analysis of marketing im&nts and actions on the transport ser-
vices market and the implementation of enlightemeglketing’s elements into the transport ser-
vices market. The enlightened marketing covers sisglects of marketing as: marketing oriented
towards customer (partnership marketing) and custosarvice; innovation marketing, content
marketing; mission based marketing and social ntizugxe

Keywords: enlightenednarketing, transport services, development

Translated by Leszek Gracz

2 B, Kos, Proekologiczna dzia alno jako element spo ecznej odpowiedziatigrzedsi-
biorstw, w: Innowacje w transporcie, zardzanie, technologie, procesy. Euro-Trans 20@2.
E. Za oga, T. Kwarciski, E. Kuciaba, Print Group, Szczecin 2009, s. 83.
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INFORMACYJNE WSPOMAGANIE ZARZ DZANIA
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Streszczenie

Celem artyku u jest omdwienie probleméw wspomaganfiarmacyjnego w procesie inno-
wacji produktu i zarzdzania nowym asortymentem oraz technologii steraavatrumieniami
informacyjnymi w przedsbiorstwach wprowadzagych nowe produkty do oferty oraz na rynek.
Zrealizowane dotychczas badania ujawn@pzytywny zwizek mi dzy stopniem wykorzystania
informacji pochodzcej z bada marketingowych (informacje marketingowe pozyskigan
z MDSS/MES) a rénymi miernikami powodzenia nowego produktdednake poza informa-
cjami rynkowymi zespo y projektowe potrzebupwnie innych rodzajéw danych i informaciji,
ktére istotnie determinujpowodzenie nowego produktu. Oméwione technologferinacyjne
powinny generowaosiem kluczowych rodzajoéw informacji niezinych we wspomaganiu decy-
zyjnym procesu innowacji produktu i zadzania nowym asortymentem: strategiczne, finansowe,
zarz dzania programem — projektem nowego produktad a wewntrzne), techniczne, dotycz
ce odbiorcy i jego potrzeb rod a wewntrzne i zewntrzne) oraz konkurencji i regulacji praw-
nych (réd a zewntrzne).

S owa kluczowe:wspomaganie informacyjne, produkt, innowacja, zdzanie asortymentem

Wprowadzenie

Powodzenie procesu zadzania nowym asortymentem produktow jest de-
terminowane w szczegoélna efektywnoci procesu informacyjnego, a tak
wielko ci potrzeb informacyjnych wymaganych do poradnia wszystkich

!i.rutkowski@ue.poznan.pl.

2 K. Atuahene-GimaAn exploratory analysis of the impact of markeentation on new prod-
uct performance: a contingency approacgithe Journal of Product Innovation Management”
2005, Vol. 12 (4), s. 275-293. C. Moorman, S.A. Njiigne impact of organizational memory on
new product performance and creativifgournal of Marketing Research” 2007, Vol. 34bRe
ary, s. 91-106.
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informacyjnych elementéw tego procesu. Obecniermézje opisujce stan
procesu innowacji produktu, wprowadzenie na rynekaiz dzanie nowym
asortymentem muszy gromadzone w z @nych relacyjnych bazach danych
oraz hurtowniach danych przy uwzdhieniu wysokich nak adéw naodki
techniczne i programowe. Wymaga to zastosowanktyafeych metod zbiera-
nia i przetwarzania danych i informacji oraz ichostdpniania online. Naley
réwnie podkreli , e tradycyjne modele, analityczne lub empiryczne,mo-
g rozwi za wszystkich probleméw identyfikowanych w procesmawacii
produktu i zarzdzania nowym asortymentem. Niewiele jest modelitati®raz
narz dzi za pomoc, ktérych mona przewidzie, czy potencjalny nowy produkt
mie ci si w przedzia ach zadanych tolerancji, akceptowanyaez podmioty
otoczenia przedshiorstwa, zw aszcza klientdéw; chaliekiedy w wymienio-
nych technologiach wspomagania informacyjnego rajdastosowanie ele-
menty sztucznej inteligenciji.

Podmioty uczestnicze w procesie innowacji produktu i zadzania no-
wym asortymentem tworzsie organizacji (ta siepowinna by zintegrowana)
przetwarzajcych informacje, zatem nak ady poniesione na ragjlizprocesow
informacyjnych determinujostateczn form nowego produktu oraz jego suk-
ces rynkowy. Istotnym warunkiem sprawnego przebiegu procesomiunika-
cji, integracji, wspo pracy tych podmiotow jest wcava kolokacja centrow
warto ci w przedsibiorstwach. Wsp6 praca w tym uk adzie jest podstaw
czenia wiedzy, informacji, daiadczenia oraz umigjno ci poszczeg6inych
cz onkoéw zespo 6w projektowych w ramach indywideglo zakresu roli oraz
odpowiedzialnoci. Poziom wspo pracy w zespole jest natomiast dipa
poziomu asertywnai oraz poziomu kooperatywna®. Poza tym wspé praca
jest fundamentalnbaz koncepcji inynierii wsp6 bienej, czyli zintegrowane-
go procesu rozwoju i wprowadzania nowego produltuymek.

Strumienie informacyjne procesu innowacji produktu i zarz dzania asor-
tymentem

Wsp6 czenie ka de przedsibiorstwo jest systemem przetwarzgjm dane
i informacje, a poziom nak adéw przeznaczonych wefpwarzanie informacji
decyduje réwnie o ostatecznej koncepcji, formie i strukturze nolvyroduk-
tow w ofercie marketingowej (rys. 1).

% D. D browski, Informacje rynkowe w rozwoju nowych produktdyd. Politechniki Gda-
skiej, Gdask 2009.

4 Poziomy kooperatywnai to: unikanie wsp6 pracy, kompromis, pe na wspacp, konkuro-
wanie, agodzenie konfliktu. K. Crowgollaboration DRM Associates 2002, s. 1-4.
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Rys. 1. Strumienie informacyjne w procesie innowpgpduktu i zarzdzania asortymentem
réd o: badania i opracowanie w asne.
Nowe technologie i infrastruktury informatyczne ntemunikacyjne, jako

struktury techniczno-programowe oraz informacyjookicjonalne systemu
informacyjnego, istotnie przpieszaj procesy podejmowania decyzji w obsza-
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rze strategii nowego produktu. Warunkiem akcelénacesu podejmowania
decyzji jest posiadanie w odpowiednim czasie, eiveej i atwo dostpnej
informacji. Przyk adowo, J.D. Sherman, na podstgwieprowadzonych bada
stwierdzi, e nieodpowiednie, nieistotne, nieaktualne dane kudeentacja
techniczna oraz niedostateczna dystrybucja tegmajodnformaciji powoduje
problemy komunikacyjne ponizy cz onkami zespo 6w projektowych, stano-
wi g 6wn barier w integracji i wspo pracy zespo 6w, a w rezultatia nega-
tywny wp yw na poziom powodzenia projektow nowyabguktow.

Proces innowacji produktu wymaga bardzoejdiczby powi za informa-
cyjnych zsynchronizowanych w czasie. W konwencjoyeih systemach infor-
macyjnych przep yw informacji nie ma charakterutegrowanego i zsynchro-
nizowanego, co wynika z charakteru nixéw danych i informacji. Proces dys-
trybucji danych i informacji powoduje réwnidiczne opénienia, niekomplet-
no , przek amania i wysze koszty ich uzyskania. Przedsorstwa problemy
te mog rozwi zywa stosujc zaawansowane technologie informatyczne do
pozyskiwania i gromadzenia danych, ich przesy apiagtwarzania w proce-
sach decyzyjnych, udogtiania we wszystkich fazach procesu innowacji pro-
duktu i zarzdzania asortymentén

Zatem mona wyréni dwa istotne, wzajemnie przenikeg si, zakresy
dziaa zwi zanych z przetwarzaniem informacji: ukierunkowarsy nozwoj
produktu i proces jego powstawania techniczno-tggisny strumie informacji
oraz ukierunkowany na przebieg procesu, organingciyjmarketingowy stru-
mie informacji. Sia i szeroko przep ywu obu strumieni informacyjnych
wzrasta, wraz z pogtem procesu. Techniczny strumiaformacji, w poszcze-
goblnych fazach procesu innowacji charakteryzujepsiwtarzanym okréaniem
potrzebnych danych i odpowiadaj temu redundancj Systemami, w ktérych
zastosowano wcej elementow, nito jest konieczne ze wzglow funkcjonal-
nych w celu zwikszenia niezawodnoi, s rozwini te techniki i narzdzia
programowe s u ce do projektowania produktow i ich wizualizacfer®wania
jako ci , planowania proceséw, wspomagania pragrnierskich oraz logistyk
(Computer —Aided Design, Quality, Planning, Engitiegr Logisticy’. W tych

5 J.D. Shermanldentification of cross-functional integration dgéncies, driving business
growth through innovationinternational Product Development and Managenfasociation
Conference, Mitzi M. Montaya-Weiss (Ed.) 2000.

K.B. Kahn,New product forecasting. An applied approagimonk, M.E. Sharpe, New York
2006, s. 21-30.

" Elementy zintegrowanego komputerowo wytwarzania Gllomputer Integrated Manufac-
turing, okrela si , jako techniki CA(x).
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systemach zawarte $nformacje niezbdne do geometrycznego opisu nowego
produktu. Systemy CAD w szczegoliwo stanowi punkt wyj ciowy racjonali-
zacji przep ywu informacji technicznej, natomiagstemy elektronicznej wy-
miany danych — EDIKlectronic Data Interchangeumo liwiaj optymalizacj
przep ywu strumienia logistycznego (wymiana dantethnicznych, wymiana
dokumentacji handlowej i informacji, wsp6 pracadbmrcami, dostawcami).

W a ciwe struktury danych i informacji, w tym ta& wspo6lny model da-
nych i informacji, pozwalaj integrowa rozwi zania czstkowe. Przep yw in-
formacji musi by rownie mo liwy w przeciwnym kierunku, aby nabytwie-
dz mo na by o sprawdzii zweryfikowa w celu bezpaedniej korekty i aktu-
alizacji g wnych faz makrostruktury procesu inngjvgroduktu, a take do
poréwnania wielkoci zadanych z otrzymanymi oraz dla zapewnienia eivee]
jako ci nowego produktu. Klienci, jak i pozosta e orgaatje oraz grupy Spo-
eczne i gospodarcze dziae¢ w otoczeniu firmy, w coraz mniejszym stopniu
toleruj b dy i defekty w nowym produkcie (rys.%2)
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[
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koncepcji koncepcji, - i ocena rynku, i wprowadze
i ocena prototypowani nie na rynek
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jPowstawianie bdgw, 1 wytwarzania
| usterek i defektow ) N Jako
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e
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Czas'(t)
Brama Brama Brama Brama
decyzyjna decyzyjna decyzyjna decyzyjna Rynek
Rewizja fa, Rewizja fa Rewizja fa Rewizja fa,

Rys. 2. Powstawanie i usuwanie dow w procesie innowacji produktu i zadzania nowym
asortymentem

réd o: opracowanie w asne.

8 Przy toleranciji konstrukcyjnej nowego produktu néej szeciokrotnemu odchyleniu stan-
dardowemu, zmniejsza sudzia b dow i defektéw do warta@i 3,4x10-6 (d enie do zera b-
dow i defektéw prowadzi do programu szie sigma (six sigma), czyli tylko trzech déw na
milion, do silnego opanowania procesu i jego pedu§jza oci i zdolnoci). D y si do zdolno-
ci procesowej CP 2, jako wielkoci statystycznej wynikapej z zaleno ci Cp= Tolerancja
konstrukcyjna/Rozrzut procesu.
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Osi gni cie najlepszej jakaei nowego produktu w danych warunkach jest
wi ¢ mo liwe ekonomicznie, poniewanak ady na przetwarzanie informacji
i nak ady na proces mpa racjonalizowa rownoczenie. Przy czym dopiero
w fazach wytwarzania i zbytu te nak ady magmniejsza si jednoczenie,
dlatego moliwie szybko od chwili rozpoczia produkcji nowego produktu
naley osi gn stabilny poziom produkcji bez zastree pod wzgldem jako-

ci. Zatem ju w fazach projektowania i rozwoju nowego produkélery po-
dejmowa dzia ania majce na celu minimalizacjodst péw czasowych pomi
dzy wyst pieniem i rozpoznaniem kdow oraz defektéw konstrukcyjnych no-
wego produktu. Tutaj uk ad zbioréw informacji odpada grupom informaciji,
niezb dnych w procesie formu owania strategicznego plararketingowego,
proponowanych przez Ph. Kotlera oraz G. Armstronga.

Zakres wykorzystania wymienionych wgj rodzajow informacji jest rdny
w poszczegoblnych fazach zintegrowanego cykjgia produktu. W fazach
przedprojektowych (FFE fuzzy front — end activitiggirma mo e potrzebowa
wszystkie rodzaje informacji. Natomiast w fazie lemjalizacji i wprowadza-
nia na rynek wymagane ¢ przede wszystkim informacje dotycz odbiorcy
(formu owanie programéw marketingowych) oraz zdeania programem-
-projektem (wprowadzanie nowego produktu na rynéiprmacja techniczna
wymagana jest w fazach projektowania i rozwoju @giu nowego produktu.
Informacje prawno-regulacyjne, dotyce konkurencji oraz uwarunkowa
finansowych i strategicznych wae s przede wszystkim w fazie testowania
i oceny ekonomicznej nowego produktu.

Tre ci organizacyjnego i marketingowego strumienia infacin jest
wspomaganie racjonalizacji procesu innowacji pradiukdopasowywanie wy-
miarbw nowego produktu do potrzeb, oczekiwia preferencji odbiorcéw,
a tak e dostawcéw, paoednikéw i innych podmiotoéw otoczenia przedsor-
stwa. Przy jednoczesnym rozwoju wielu koncepcji aga produktu rosnna-

k ady na logistyk, komunikacj i marketing, gdy zakodowane na ré@ych

no nikach dane muszby za kadym razem na nowo przetwarzane. Dlatego
w fazach projektowania i rozwoju prototypu nalelo niezbdnego minimum
ograniczy liczb koncepcji nowego produktu.

Koncepcja modelu CIDMM

Na bazie obecnych struktur sieciowych magmpwstawa struktury opro-
gramowania wspomagaje take proces innowacji produktu i zadzania no-
wym asortymentem, skoordynowane z procesami wy&vaazi marketingu
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(sprzeday). Mo na podj préb przebudowy modelu integracyjnego CIM
(Zintegrowanego Komputerowo Wytwarzani&emputer Integrated Manufac-
turing) D. Schachera, a w efekcie neozosta zrealizowana koncepcja zinte-
growanego komputerowo rozwoju, wytwarzania i marigat nowych produk-
téw (CIDMM — Computer Integrated Development, Manufacturing itadtke-
ting)°’. W tym systemie informacje wygenerowane w dowolrpgumkcie proce-
séw przep ywaj w mo liwie krétkim czasie do tych odbiorcow, ktérych gec
zZje i dzia ania s od tych informacji uzalsmione. Koncepcja CIDMM wprowa-
dza zasad grupowania informacji i jej syntetyczne udgstianie szczegélnie
dla celéw analitycznych. Integracja jest fiva pod warunkiem wprowadzenia
standardéw wymiany danych rdizy programami (rys. 3). W tym miejscu nale-
y podkreli , e wdro enie nowoczesnych metod zadzania procesem inno-
wacji produktu, np. inynierii wspo bienej, moe by realne tylko przy zasto-
sowaniu koncepcji CIM lub CIDMM, co umbwi te znaczcy wzrost spraw-
no ci procesu rozwoju nowego produktu, réwniee wzgldu na wysok
sprawno przep ywu strumieni informacyjnych.

Kompleksowe zastosowanie technik i naz zawartych w systemie
CIDMM wymaga ca ociowej analizy konwencjonalnych powa informa-
cyjnych mi dzy poszczegélnymi podmiotami informacyjnymi oraitveorzenie
ich w przestrzeni komunikacyjnej ntizy modu ami programowymi. Te powi
zania mona atwo zaobserwowawe wszystkich fazach rozwoju produktu,
poczwszy od faz przedprojektowych (FFE) do faz projekdaia, rozwoju
produktu, fabrykacji i komercjalizacji. W fazie fjektowania oraz prototypo-
wania zespd projektowy powinien wprowadzio systemu CAD zapis cech
nowego produktu, istotnych z punktu widzenia odbyorktére powinny by
zidentyfikowane za pomoanetody wdraania funkcji jakoci (QFD —Quality
Function Deploymeitoraz techniki analizy funkcji systemu (FASTFunction
Analysis System Technigtfe W ten sposéb rozwijane svarto ci postrzegane
przez odbiorcéw, budowany jest ,dom jakdi. Wa ne jest rownie identyfi-
kowanie i uwzgldnianie trendéw rynkowych w zakresie innowacji priot
oraz uwzgldnianie pomys 6w niezalaych innowatoréw. Ten zapis nashie
mo na wykorzysta w fazie kontroli i analizy jakaiowej produktu, realizowa-

® Model integracyjny prezentuje waiejsze grupy zadaw przedsibiorstwie i jest podstaw
do wprowadzenia koncepcji réwnoleg ego rozwoju ngavproduktu (inynierii symultanicznej).

19 Metody QFD i FAST sszerzej oméwione w: |.P. Rutkowskipzwéj nowego produktu. Me-
tody i uwarunkowanigPWE, Warszawa 2007.












































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































