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I. PODSTAWOWE UWARUNKOWANIA | TENDENCJE ROZWOJU KONSUMPCJI

Dynamiczne zmiany strukturalne zachodzgce w otoczeniu przedsiebiorstw
rodza wcigz nowe wyzwania, ktérym coraz trudniej jest sprostaé. Ciezar
tych wyzwan zalezy od charakteru megatrendéw wynikajacych ze ztozonych
uwarunkowan demograficznych, ekonomicznych oraz spoteczno-kulturowych.
Okre$lajg one zmiany postaw i zachowan konsumentéw na rynku oraz
w innych sferach zycia spotecznego. Na rys. 1 przedstawiono uktad uwarun-
kowan rozwoju konsumpcji w koncu XX w. i na poczatku XXI w. w prze-
krojach demograficznym, kulturowym, ekonomicznym i technologicznym.

W kazdym z tych obszardw wystepujg istotne zmiany, ktérych zakres
i charakter wyznaczajg kierunki przeksztatcen konsumpcji i ktére sprzyjaja
powstawaniu nowych zjawisk jakosciowych i zachowan konsumentéw. Uwa-
runkowania demograficzne tworza osnowe dla tych zjawisk, a z drugiej
strony sg pobudzane przez procesy zachodzgce w dziedzinie kultury, techno-
logii i gospodarki.

Zmiany spoteczno-kulturowe lat osiemdziesigtych i dziewiecdziesigtych
XX w. spowodowaly przeobrazenia mentalnosci konsumentéw wyrazajgce
sie w przyjeciu okreSlonego uktadu wartosci konsumpcyjnych.

1. Odrzucenie opartej na ilosciowym wzroScie spozycia, cywilizacji kon-
sumpcyjnej lat siedemdziesigtych na rzecz eksponowania jakosciowych aspek-
tébw konsumpcji pozwalajgcych na wyzszg jakos¢ zycia.

2. Wzrost postaw krytycznych, watpliwosci i niepokojéw dotyczacych skutecz-
nosci realizowanej polityki ekonomicznej, funkcjonowania instytucji politycznych
i ekonomicznych, a takze zdolnosci rozwigzywania probleméw spotecznychl
Pojawia sie takze niepokdj przed przysztoscig, brakiem zabezpieczenia.
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3. Dazenie do indywidualnego rozwoju, do ekspresji jednostki. Niezalez-
no$¢ ludzi prowadzi do zréznicowan miedzy jednostkami, a takze do zmien-
nosci samych jednostek.

Obserwuje sie starania jednostek do ,odnalezienia sie” w otoczeniu przy
jednoczesnym protescie przeciwko utracie osobowosci, uzasadnionym przez
potrzebe przynalezno$ci do mniejszych grup, pozwalajgcych na blizsze,
osobiste kontakty z innymi. Wiekszg wage przywigzuje sie do emocji, uczuc,
indywidualnych gustéw i upodoban.

4. Wzrost znaczenia czasu wolnego, jako waznego skiadnika zycia po-
zwalajgcego na realizowanie indywidualnych celéw i wartosci. W zwigzku
z tym wystepuje dgzenie do wydiuzania czasu wolnego przez ograniczanie
codziennych, powtarzalnych prac domowych.

5. Zmiana sytuacji spotecznej kobiety, ktora poszukuje samorealizacji
bardziej poza ogniskiem domowym niz w jego ramach.

6. Zwiekszenie znaczenia takich wartosci, jak miodos$¢, zdrowie, dobry
wyglad i forma fizyczna. Realizowaniu tych wartosci stuzy poszukiwanie
towarow ,,zdrowych”, bezpiecznych, naturalnych itd., docenianie wagi prob-
lemow ekologicznych.

Rysunek 1 Uklad uwarunkowan rozwoju konsumpcji na przetomie wiekéw XX i XXI
Zrodto: opracowanie wasne



Wymienione tendencje rozwoju warto$ci konsumpcyjnych zmuszajg or-
ganizacje produkcyjne i handlowe do dziatan pozwalajgcych sprosta¢ nowym
wymaganiom konsumentow.

Postepujgce zmiany warunkéw zycia oraz megatrendy obserwowane
w otoczeniu prowadzg do wyksztatcania sie nastepujgcych cech konsumenta2.

1. Wystepuje wieksza $wiadomos¢ praw konsumenta i bardziej racjonalny
jego stosunek do oferty rynkowej. Mozna przypuszczaé, ze bedzie to rodzito
tendencje do niewiernosci konsumenta wobec produktdw i marek. Jedno-
czes$nie nieustajgce oddziatywanie mediow i liderdw opinii spotecznej pobudza
reakcje impulsywne, mimo dazenia konsumentow do racjonalizacji swych
zachowan.

2. Zachodzi wyrazna potrzeba wiezi spotecznych, ktére majg inny charak-
ter niz w tradycyjnych wspolnotach. Nowe formy wiezi spotecznych znajdujg
swo0j wyraz w grupach przyjaciét, nowych rodzinach i w innych zwigzkach
zaspokajajgcych potrzebe ,odnalezienia” sie w otoczeniu. Doceniane s3
w zwigzku z tym dobra i ustugi, ktdre majg warto$¢ taczenia ludzi, gdyz
utatwiajg interakcje spoteczne.

3. Klient w coraz wiekszym stopniu przejawia strategiczne umiejetnosci
zarzgdzania wiasnym budzetem.

4. Konsument staje sie wielokulturowy, co wynika z zycia w wielokul-
turowym Swiecie. Z jednej strony wystepuje tendencja do poddawania sie
globalnym strategiom dziatania przedsiebiorstw, a z drugiej dazenie do
zachowania tozsamosci i specyfiki kulturowej, do ktorych muszg by¢ do-
stosowane strategie i mechanizmy dziatania przedsiebiorstw.

5. Widoczna jest wieksza mobilno$¢ konsumenta zardbwno w przestrzeni
jak i w zyciu spotecznym, co sprzyja rozwojowi réznych form komunikacji
spotecznej. Czynnikiem zwiekszajagcym mobilno$¢ konsumenta na rynku pracy
sq procesy transformacji systemowej zachodzgce w krajach bloku wschod-
niego i wzrost liberalizmu w polityce gospodarczej w wielu krajach.

6. Nastepuje docenianie wagi zwigzkow miedzy cziowiekiem i naturg
przejawiajgce sie w popieraniu dziatan na rzecz ochrony $rodowiska oraz
w dazeniu do nabywania i konsumowania produktéw ekologicznych.

7. Konsument coraz czesciej uczestniczy w réznych formach integracji
miedzyludzkiej, bardziej lub mniej zorientowanych na wymiary humanitarne
zycia spotecznego, narodowego i miedzynarodowego.

Przedstawione cechy konsumenta przysztosci sg roztozone nierownomier-
nie w przekroju grup konsumentow wyodrebnionych wedtug realizowanych
styléw zycia. Wystepuja one najczesciej w czterech grupach konsumenckich,
do ktorych zgodnie z klasyfikacjag VALS trzeba zaliczy¢:

2 K. Mazurek-topaciniska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 28-29.



-ludzi sukcesu odznaczajacych sie lepszym wyksztatceniem, wiarg
we wiasne mozliwosci i umiejetnoscig ksztattowania wilasnego zycia,

- nasladowcdéw, tj. nasladujagcych ludzi sukcesu,

-odpowiedzialnych spotecznie cechujgcych sie najwyzszym
wyksztatceniem i liberalizmem oraz zaangazowaniem w sprawy spoteczne,

-eksperymentujgcych, tj. zadowolonych z siebie, wyzwolonych,
impulsywnych, nieobawiajgcych sie ryzyka, chcacych chociaz raz wszystkiego
sprébowac,

- zintegrowanych, tj. najbardziej dojrzatych, tolerancyjnych i ma-
jacych wyczucie wspélnych wartosci.

Wyksztatcajg sie takze nowe cechy konsumpcji wynikajace ze zmian
technologicznych zachodzacych w produkcji, a takze w przekazywaniu i prze-
twarzaniu informacji. Coraz wieksza ztozono$¢ technologiczna produktow
powoduje, ze korzystanie z nich wymaga przygotowania, nabycia okreslonych
umiejetnosci, bez ktdrych konsumenci nie mogag osiggna¢ spodziewanych
korzysci. Przykladami moze by¢ uzytkowanie sprzetu hi-fi, faksu, pralki,
wideo czy komputera. Produkty, jak sie zdaje okreslajg warunki i procedury
konsumpcji, co moze stwarza¢ u konsumentdw poczucie bycia na ustugach
produktow. Nazywa sie to postmodernistyczng decentralizacja
podmiotu3 gdyz nie wiadomo czy to podmiot, czy przedmiot panuje nad
sytuacja.

Zachowania konsumenckie pozostajg takze pod wptywem innych, atrak-
cyjnych bodzcow epoki postmodernistycznej. Dzieki postepowi w prze-
twarzaniu i przekazywaniu informacji elektronicznych tworzy sie symula-
cje rzeczywistos$ci, ktore postrzegane sg przez konsumentow jako
hiperrzeczywisto$¢. Przyktadami hiperrzeczywistosci sg parki rozrywki Dis-
neya, Europark w Strasburgu, krainy fantazji i magii. Ponadto za pomocg
symulacji komputerowej mozna wykreowa¢ rzeczywisto$¢ wirtualng dla
zmystu wzroku, stuchu, a nawet ruchu. Takich wrazen dostarcza korzy-
stanie z atrakcji dostepnych w Foutouroscop w Poitiers we Francji czy
w Epcot na Florydzie. W rzeczywistosci sg to nowe, ekscytujace produkty
marketingowe, ktore ludzie kupuja, zastepujac nimi tradycyjne produkty
kultury. To okresla ich zachowania, gdyz rozwija wyobraznie i pobudza
kreowanie nowego.

Te nowe tendencje znajdujgce odzwierciedlenie w sztuce, architekturze,
literaturze, filmie, muzyce i w komunikacji, sg czynnikiem ukierunkowujacym
preferencje i zachowania najbardziej postepowych konsumentéw, pochodza-
cych z réznych kultur.

3 W. F. van Raaij, Postmodern Consumption, [w:] M. Lambkin, G. Foxall, W. F.
Raaij, B. Helbrunn, European Perspectives on Consumer Behaviour, Prentice Hall Europe,
Hemel Hempstead 1998, s. 281.
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Dzieki swym cechom kultura postmodernistyczna stwarza szerokie pole
dziatania dla marketingu, ktéry staje sie gtowng metodg ksztatltowania
i realizacji wartosci przez konsumpcje.

2. KIERUNKI ROZWOJU MARKETINGU

Zmiany zachodzgce w konsumpcji wyznaczajg nowe Kierunki rozwoju
marketingu. Mozna je rozpatrywac, poczawszy od uje¢ makroekonomicznych
dotyczacych procesow zachodzacych w calej gospodarce, az po szczegotowe,
mikroekonomiczne ujecia zwigzane z procesami zaspokajania oczekiwan
zréznicowanych segmentdéw rynku oraz coraz bardziej zindywidualizowanych
potrzeb klientow.

Majac na celu identyfikacje nowych wymiaréw potrzeb i oczekiwan
rynku, mozna wskaza¢ na nastepujace obszary zmian na rynku i w konsum-
pcji (rys. 2). Pierwszy obszar stanowig zmiany w szeroko rozumianym
otoczeniu rynkowym, ktdre sg zrodtem wyksztatcania sie koncepcji o charak-
terze makroekonomicznym (makromarketing) i duzym wydzwieku spotecznym
(marketing spoteczny).

Drugi poziom analizy rynku jest wyznaczony przez powstajgce nisze
rynkowe, ktdre rodzg potrzebe rozwoju koncepcji mikromarketingu, a nawet
marketingu bezpos$redniego.

Przyjecie wyraznej optyki na indywidualnego klienta nakazuje rozpat-
rywanie takich szczegdétowych wymiarow jak4:

- doswiadczenia klienta,

- lojalnos¢ klienta,

- kompetencje klienta.

Analizowanie proceséw i zachowan rynkowych w wymienionych ob-
szarach pozwala na systematyzacje koncepcji marketingu odpowiadajgcych
cechom i prawidtowosciom tych procesow.

Na poziomie makroekonomicznym mozna rozpatrywa¢ koncepcje mak-
romarketingu, ktéry obejmuje wszystkich uczestnikow rynku wystepujacych
w procesie wymiany rozpatrywanej w skali catej gospodarki i prowadzacej
do zaspokojenia efektywnego, globalnego popytu. Z koncepcji makromar-
ketingu czy megamarketingu mozna wyprowadzi¢ koncepcje marketingu
sieciowego, ktory bazuje na sieci zbudowanej w formie piramidy marke-
tingowej. Zadaniem dystrybutoréw jest nie tylko sprzedaz produktow za-
kupionych od firmy, ale takze pozyskiwanie do sieci nowych o0sdb.

4 O. Badot, B. Cova, Neo-marketing 10 ans aprés: pour une theorie critique de la consom-
mation et du marketing reenchantes, ,,Revue Frangaise du Marketing” 2003, n° 1955.
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Rysunek 2. Kierunki rozwoju marketingu
o: O. Badot, B. Cova, Neo-marketing 10 ans apres: pour une theorie critique de la consommation et du marketing reenchcmtes,
»Revue Franeaise du Marketing” 2003, n° 195, s. 88



Pochodne marketingu sieciowego to marketing business to business, marketing
dystrybucji, a takze marketing symbiotyczny czy zintegrowany.

Dostrzeganie potrzeby wiezi miedzy ogniwami kanatow dystrybucji do-
prowadzito do rozwoju w latach dziewieédziesigtych zespotu technik za-
rzadzania majgcych na celu zapewnienie zgodnosci miedzy marketingiem
producenta a marketingiem detalisty przy kierowaniu sie kryterium sa-
tysfakcji klienta.

Ogédlnoswiatowe tendencje zachodzace w otoczeniu rynkowym oraz w sys-
temach zarzgdzania procesami gospodarczymi i spotecznymi stymulujg rozwdj
koncepcji marketingu spotecznego. Zaktada ona spoteczng odpowiedzialno$é
przedsiebiorstw biorgcych pod uwage nie tylko dorazne pragnienia kon-
sumenta, ale majacych takze na wzgledzie dtugotrwaty dobrobyt spoteczens-
twa. Wyrazami tej orientacji sg r6zne kierunki dziatan wyrazajgce dbato$é
o $rodowisko naturalne i spoteczne.

Marketing ekologiczny, zwany tez zielonym, obejmuje polityke i dziatania
podmiotéw gospodarczych zwigzane z tworzeniem oferty produktéw nie-
szkodliwych dla $rodowiska naturalnego.

Gtownym zatozeniem marketingu ekologicznego jest odpowiedzialnos¢ za
ochrone srodowiska naturalnego, ktorg powinni wykazywac wszyscy uczestni-
cy rynku. Zakres proekologicznego nastawienia przedsiebiorstw jest uzaleznio-
ny od charakteru prowadzonej dziatalnosci i wynikajacego z niego zwigzku
miedzy stanem S$rodowiska i prowadzong dziatalnoSciag. Z tego punktu
widzenia Castenow5 dokonat swoistej typologii podmiotow, dzielac je na:

- te, ktdére z racji najwiekszego wpltywu na Srodowisko muszga pro-
ekologicznie ukierunkowac swe strategie (branza chemiczna, przemyst me-
talowy, energetyka); wymuszaja to grupy zajmujace sie ochrong $rodowiska
naturalnego,

- podmioty, ktdre powinny podejmowa¢ dziatania przyjazne dla $ro-
dowiska i przekonywa¢ swoich kontrahentdw oraz pracownikdéw o stusznosci
tych dziatan (przemyst spozywczy, handel, transport),

- podmioty, ktore moga podejmowaé dziatania proekologiczne, gdyz
ich dziatalno$¢ nie wywiera wyraznego wptywu na Srodowisko. Sg to gtdwnie
firmy ustugowe, takie jak: instytucje kredytowe, ubezpieczeniowe, turystyczne.

Rozwdj ruchu ekologicznego, propagujacego idee ochrony S$rodowiska,
sprawia ze wszystkie podmioty gospodarcze powinny uwzgledniaé te idee
w swych strategiach. Wymaga to kompleksowych zmian w dziatalnosci
przedsiebiorstw, ukierunkowanych na wdrazanie zintegrowanego systemu
zarzadzania $rodowiskowego.

W warstwie operacyjnej tego systemu konieczne jest nadawanie cech
ekologicznych w kazdym etapie cyklu zycia produktu. Daje to w efekcie

5 D. Castenow, Nowy marketing > praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 166-167.



pozadany wzrost wartosci dla klienta. Dlatego wyzszy poziom $wiadomosci
ekologicznej konsumentéw przektada sie na ich gotowos¢ do zaptacenia
wyzszej ceny za produkty ekologiczne.

Wzrost spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw to nic tylko dbato$é
o Srodowisko naturalne, ale takze wrazliwo$¢ na potrzeby grup stabszych
wyrazajagca si¢ podejmowaniem inicjatyw spotecznych m.in. przez udziat
w akcjach charytatywnych, sponsorowanie waznych akcji spotecznych i roz-
woj marketingu ,,dobrej sprawy”. Oprécz szerokiej odpowiedzialnosci za
spoteczne skutki swych dziatan firma powinna przestrzega¢ zasad etyki
marketingowej.

Dziatania marketingowe sg realizowane w otoczeniu spotecznym, sg wiec
szczegoblnie podatne na oceny w zakresie stosowania norm etycznych. Z za-
fozen orientacji marketingowej wynika, ze kluczowym podmiotem, wokot
ktéorego sa koncentrowane dziatania marketingowe, jest klient, marketing
bowiem zaczyna sie i konAczy na kliencie. Orientacja na klienta zaktada
stosowanie regut i norm etycznych we wszystkich dziataniach marketin-
gowych, tj. zwigzanych z produktem, promocja, dystrybucja, cenami, a takze
w stosunkach z personelem wewnatrz firmy oraz w relacjach ze spoleczerst-
wem. Stosowanie zasad etyki wpltywa pozytywnie na wizerunek firmy, ufat-
wiajgc uzyskanie przewagi konkurencyjnej.

Zatem w warunkach nasycenia rynku i duzej konkurencji, otoczenie
firmy niejako wymusza przestrzeganie norm etycznych. Mozna dowies¢, ze
w dtugim okresie dziatania nieetyczne sg nieskuteczne dla realizacji celow
firmy, gdyz klient nie kupi po raz drugi produktu o niskiej jakosci czy nie
da sie zwies¢ falszywej obietnicy promocyjnej.

Mimo to na rynku obserwuje sie szereg dziatan nieetycznych. Wystepuja
one w roznych obszarach marketingu, a wyrazajg sie m.in. we wprowadzaniu
na rynek pozornych nowosci, Swiadomym obnizaniu zywotnosci produktu,
stosowaniu ,trikbw cenowych”, nieuprawnionym zachwalaniu produktow
czy stosowaniu zbyt nachalnej, agresywnej sprzedazy osobistej skianiajgcej
do zakupow produktow, ktorych klient nie potrzebuje. Warto takze pod-
kresli¢, ze koncepcja marketingu oparta na wykorzystywaniu baz danych
0 klientach (data base marketing) stwarza ryzyko naruszania prawa ludzi do
prywatnosci. Powazne zagrozenie naruszenia praw konsumenta stwarza nowa
technologia znacznikéw elektronicznych RFID (Radio Frequency ldentification
Device). Dajgc mozliwo$¢ $ledzenia towaréw, pozwala ona tym samym na
inwigilacje klientdw, ktdrzy je nabywaja.

Odpowiedzig na te zagrozenia jest rozw0j ruchu konsumenckiego, ktorego
cel stanowi ochrona konsumentéw przed produktami zlej jakosci, a takze
edukowanie i informowanie konsumentéw - tak by mogli bardziej Swiadomie
1racjonalnie dokonywaé¢ wyboréw rynkowych. Dziatalno$¢ organizacji i ru-
chéw konsumenckich wzmacnia pozycje konsumencka na rynku. Dzieki temu



fatwiej im wymuszaé dziatania etyczne przedsiebiorstw. Wybierajg oni bowiem
oferte podmiotdw, ktore maja lepszy wizerunek, sg bardziej przyjazne oto-
czeniu. W zwigzku z tym rosnie Swiadomos¢ roli etyki ws$réd menedzeréw.
Podkresla sie ja w systemach edukacyjnych z zakresu biznesu, a zwiaszcza
W nauczaniu marketingu.

W wielu szkotach biznesu tworzone sa katedry etyki, ktore prowadza
kursy majace nauczy¢, jak reagowaé¢ w zyciu zawodowym; jak w okreslonych
sytuacjach uwzglednia¢ ich wymiar etyczny. Przedsiebiorstwa dbajgce o swoj
wizerunek formutujg kodeksy postepowania etycznego dla swych pracow-
nikow. Ich zatozeniem jest przedstawianie kierunkow i zasad postepowania
wobec réznych wyzwan i probleméw natury etycznej. Podstawg jest promo-
wanie wartosci zgodnych z pozadanym wizerunkiem przedsigbiorstwa.

W praktyce pracownikom potrzebne sg szczeg6towe konsultacje i rady,
jak rozwigza¢ dany problem etyczny. Stuzy temu wykorzystywanie takich
instrumentow, jak: check-list, a takze hot-line6. Check-lists to zestawy réznych
sposobOw analizy sytuacji, w ktérych dochodzi do gtosu wymiar etyczny.
Pozostawienie ich do dyspozycji menedzerow utatwia radzenie sobie w takich
sytuacjach bez konsultacji ze specjalistami, m.in. z zakresu psychologii. Précz
tego Swiadczone sg ustugi doradztwa w zakresie rozwigzywania problemdw
etycznych, z ktérych menedzerowie moga korzysta¢ za posrednictwem goracej
linii (hot-line) obstugiwanej przez specjalnie do tego powotany personel
centralnie usytuowany w przedsiebiorstwie.

Kolejny poziom analizy rynku wyznaczajacy kierunki rozwoju marketingu
to poziom nisz rynkowych, ktdérych identyfikacja pozwala na odpowiednie
ukierunkowanie oferty rynkowej.

Rozwija sie wiec koncepcja mikromarketingu oraz marketingu bezpo-
Sredniego. Mikromarketing jest adresowany do okreslonych lokalnych grup
nabywcow, w odroznieniu do makromarketingu, obejmujacego swym zasie-
giem cate spotecznosci.

Pochodng mikromarketingu jest marketing terytorialny (geomarketing),
ktérego zatozeniem jest kreowanie miejsc (miejscowosci) przez podkreslanie ich
waloréw, wynikajgcych z charakteru tych miejsc (turystycznego, kulturalnego
czy gospodarczego). Pokazanie osobliwosci danego regionu pozwala przyciagnaé
potencjalnych turystéw, inwestoréw i inne podmioty otoczenia, a tym samym
zwiekszy¢ szanse rozwoju regionu i zaspokojenia potrzeb jego mieszkancow.

Odpowiedzig na procesy indywidualizacji potrzeb i zwiekszania sie ocze-
kiwan klientéw w zakresie dostepu i dogodnych warunkéw zakupu débr
i ustug jest rozwdj marketingu bezposredniego oraz marketingu indywi-
dualnego.

6 R. Delbes, Letique des affaires aux Elats-Unis, ,,Revue Franeaise du Marketing” 1995,
n° 37, s 78



Firmy musza stwarza¢ warunki i stosowa¢ odpowiednio dobrane $rodki
majace stuzy¢ indywidualizowaniu oferty. Dobre rezultaty przynosi wykorzys-
tywanie systemu CRM (Customer Relationship Management), gdyz jego
zatozeniem jest budowanie diugoterminowych zwigzkéw z klientami dzieki
zdobywaniu klientdw, budowaniu baz danych opisujagcych ich cechy i ocze-
kiwania oraz utrzymywaniu kontaktéw umozliwiajacych systematyczne do-
stosowywanie oferty do tych oczekiwan.

CRM jako koncepcja i narzedzie zarzadzania relacjami z klientami staje
sie podstawg rozwoju marketingu relacyjnego. Zgodnie z zatozeniami mar-
ketingu relacyjnego to nie sam produkt, lecz ustugi Swiadczone klientom
majg decydujace znaczenie we wzbudzeniu jego satysfakcji. Wypracowanie
relacji z klientem wymaga otwarcia marketingu na cale przedsiebiorstwo.
Strategia marketingowa przestaje by¢ jedynie strategig funkcjonalng, gdyz
jej podstawg i celem ma by¢ zarzadzanie relacyjne (relationship management)
odnoszace sie do ksztattowania relacji nie tylko z klientami, ale takze
z innymi podmiotami sieci marketingowej, tj. dystrybutorami, sprzedawcami,
pracownikami przedsiebiorstw, agencji reklamowych i innych podmiotow.
Od ich wspétdziatania zalezy poziom satysfakcji klientdw, ktéry moze sie
wowczas przeklada¢ na rozwoj diugofalowych wiezi i wyksztatcenie sie
lojalnosci.

Satysfakcja i lojalno$¢ to dwa mierniki sukcesu marketingu relacyjnego,
natomiast w charakterze czynnikbw mozna rozpatrywac¢ doswiadczenia klien-
ta oraz poziom jego zaufania do firmy i marki.

Wspotzaleznos¢é miedzy doswiadczeniem i zaufaniem klienta do marki
i firmy jest zrédtem poszukiwania nowych wymiaréw orientacji na klienta.
Doprowadzity one do wypromowania nowej holistycznej koncepcji okreslanej
jako zarzadzanie doswiadczeniem klienta (CEM - Customer Experience
Management)l Zaprojektowanie przez firme pozytywnych doswiadczen dla
klienta zwigzanych zarowno z cechami produktu, jak i z wszystkimi etapami
obstugi, dystrybucji i komunikowania waloréw oferty procentuje wzrostem
zaufania klientow.

Doswiadczenia klientdw i emocje doznane na rynku stajg sie réwnie
wazne jak cechy fizyczne produktéw, sprzyjajg bowiem wyrazaniu ich
tozsamosci.

Istnieje zatem zapotrzebowanie na marketing kreujgcy pozytywne do-
$wiadczenia i emocje. Zrodtem tych dos$wiadczen jest w szczegdlnosci wyko-
rzystywanie w procesie komunikacji z klientem bodzcéw oddziatujgcych na
rézne zmysty, tj. kolorow, zapachdéw, muzyki, bodZcow wywolujgcych wra-
zenia smakowe i dotykowe. Pozytywne emocje sg wywotywane przez od-

1 M. Bemacik, CEM nowy wymiar orientacji na klienta, ,,Modern Marketing” 2004, nr 1,
s. 41.



powiednig aranzacje wnetrz punktéw sprzedazy oraz dziatania reklamowe
podejmowane przez firmy.

Jednym z przyktadow mogag by¢ sklepy AlmiDecor, ktérych wystrdj,
zapach, doskonale wspdtgrajg z oferta, przyciggajac klientow. Doskonate
kompozycje roznych bodzcow sg kreowane przez salony wyposazenia wnetrz
oferujagce meble, zastony, dywany, lampy i inne produkty do urzadzenia
domu. Swiatowe firmy przescigaja sie pod tym wzgledem w zabiegach
o klienta. Marketing odwotujacy sie do zmystow klientow jest pochodnag
marketingu sytuacyjnego8 ktéry za kryterium segmentacji klientéw przyjmuje
sytuacje, w jakich nabywajg oni i uzytkujg produkty lub ustugi. Wykorzys-
tywane instrumenty marketingowe sg zatem umiejetnie dostosowywane do
tych sytuaciji.

Zarzadzanie doswiadczeniem klienta prowadzi do rozwoju chronomarke-
tingu, w ktorym gtownym Kkryterium segmentacji klientdw jest wrazliwos¢
na czas9. Wobec napietych bilansow czasowych klientow czynnik czasu staje
sie zmienng, ktéra wywiera coraz wiekszy wplyw na ich zachowania. Zada-
niem marketingu jest wiec kreowanie takiej oferty, ktdra pozwala na za-
0szczedzenie czasu konsumentow.

Sukcesy odnosi formuta szybkiej restauracji podajacej positki potudnio-
we oraz restauracji problemowych podajacych positki wieczorne. Podsta-
wowym atutem przemystu gastronomicznego jest to, ze sprzedaje czas.
Niektére firmy, np. Avon czy Tupperware, podjelty proby organizowania
sprzedazy w miejscach pracy swych klientéw, np. w czasie przerw na
positki potudniowell

Kolejne kierunki zmian w marketingu sg odpowiedzig na poszukiwanie
przez konsumentow wiezi spotecznych w matych wspolnotach grupowych,
ktore dajg jednostkom mozliwos$¢ petniejszej realizacji swych potrzeb, wy-
razania uczué¢, podkres$lania wartosci akceptowanych przez grupe. Cziowiek
moze uczestniczy¢ w wielu takich wspolnotach i zmienia¢ je w zaleznosci
od potrzeb.

Marketing wspdlnotowy jest wiec skoncentrowany na grupach wyodreb-
nionych ze wzgledu na dzielenie tej samej pasji lub emocji, ktére moga
pobudza¢ je do kolektywnych dziatan. O. Badot i B. Cova podkre$lajg
mozliwo$¢ powstawania grup zwigzanych z podzielaniem jednakowych emocji
dotyczacych danej marki. Przyktadem moga by¢ pasjonaci Harleya, Volks-
wagena - wersji garbus - czy innych.

Specyficzng wspolnote tworzg internauci, ktérym ta forma komunikacji
utatwia realizacje zainteresowan poznawczych oraz petniejsze zaspokajanie

8 B. Dubois, Marketing situationnel pour consommateurs cameleons, ,,Revue Franeaise de
Gestion” 1996, n° 110, s. 83-89.

9 O. Badot, B. Cova, op. cit.,, s. 90.

10 M. Filser, op. cit.



potrzeb. W odpowiedzi na oczekiwania tych konsumentéw rozwija sie
marketing wirtualny. Jego specyfika wynika z nastepujgcych cech wspolnoty
wirtualnej1t

- duchowy charakter wiezi miedzy cztonkami wspolnoty,

- szybko$¢, wielos¢ kierunkow komunikaciji,

- wzajemna selekcja i adaptacja cztonkéw wspolnoty,

- ptynnos¢ przynaleznosci w czasie i w przestrzeni.

Wzrostowi postaw krytycznych wobec oferty rynkowej i dziatan mar-
ketingowych towarzyszy poszukiwanie przez klientdbw autentycznosci. Nie
zadawala ich juz produkt autentyczny, lecz oczekujg takze autentycznosci
zamiardw i gestow sprzedawcyl2 Klienci oczekujg oryginalnych, rzadkich
cech produktu, ktére wzbudzajg zainteresowanie niezaleznie od podejmo-
wanych dziatan marketingowych.

Retromarketing bazuje na tezie, ze konsumenci nie poszukujg jedynie
produktow i ustug z przesztosci, ale przede wszystkim podejscia marketin-
gowego premodernistycznego, ktore daje im wrazenie, ze nie sg przedmiotem
polityki marketingowej13

Nowe wymiary orientacji na klienta to odwotywanie si¢ nie tylko do
jego potrzeb, doswiadczen i przezy¢, ale takze do kompetencji klientéw,
ktére moga by¢ wykorzystane w tworzeniu oferty rynkowej. Zatozeniem
knowledge marketingul4, tj. marketingu wiedzy, jest zatem pobudzanie klien-
ta do wyrazania oraz przedstawiania wiasnych koncepcji w procesie kre-
owania uzytecznosci. Przedsiebiorstwo powinno wiec stwarza¢ klientom
mozliwosci udziatu w tworzeniu oferty. Przyktadéw dostarczajg m.in. firmy
japonskie, w ktérych klient dzieki technice elektronicznej moze zaproje-
ktowa¢ indywidualng mode dla siebie. Wspotudziat klienta w projektowaniu
odziezy proponuje takze firma GAP, a innym przykladem udziatu
klienta w tworzeniu produktu sg wiasnoreczne naprawy i remonty pro-
ponowane przez Home Depot. Dopuszczenie klienta do udziatu w pro-
jektowaniu i przygotowaniu nowego produktu pozwala mu, jak twierdzi
prezes japonskiej firmy Muji, kreowa¢ swdj styl na podstawie wiasnych
wartosci. Muji zacheca wiec ludzi do odejscia od modnych marek, a za-
miast tego poszukiwania prostoty15.

Przedstawione kierunki rozwoju marketingu sg wyrazem aktywnego do-
stosowywania jego idei i Srodkéw dziatania nie tylko do oczekiwan klienta,
ale takze do jego doswiadczen, przezy¢ i kompetencji. Gtdwnymi sposcbami

11 K. Stanbouli, Marketing viral et publicite, ,,Revue Franeaise du Marketing” 2003.

12 O. Badot, B. Cova, np. cit.,, s. 87.

13 S. Brown, Marketing: The Retro Revolution, Sage, Londres 2001.

14 O. Badot, B. Cova, op. cit,, s. 91.

15 Ph. Kotier, D. C. Jain, S. Maesincee, Marketing nie stoi if miejscu, Agencja Wydawnicza
Placet, Warszawa 2002, s. 98-99.



realizacji tego procesu sg: rozpoznanie czynnikéw i mechanizmow kreujgcych
potrzeby, tworzenie portfeli relacji obejmujgcych ogniwa wewnetrzne i ze-
wnetrzne sieci marketingowej, stosowanie zasad interaktywnos$ci i poszano-
wania partnerow.

Krystyna Mazurek-topacinska

THE TENDENCIES OF CHANGES IN CONSUMPTION
AND DIRECTIONS OF MARKETING DEVELOPMENT

(Summary)

This article considers the tendencies in consumption patterns and the changes in business
environment and their impact on evolution in marketing activities and concepts. Author presents
the ideas of the ecological marketing, micromarketing, CRM, retro marketing as an effect of
developing consumers’ expectations, loyalty, satisfaction etc. The article concludes with a number
of implications for marketing management.



