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MARKETING PRZYSZLOSCI -
WYZWANIA DLA SIECI DETALICZNYCH

Streszczenie

Celem artykulu jest ukazanie kluczowych wyzwan marketingowych dla duzych sieci deta-
licznych. Przyszle trendy beda stymulowaly dalsza internacjonalizacje ich strategii. Przewaga
konkurencyjna naleze¢ bedzie przede wszystkim do tych sieci, ktorych menedzerowie potrafig
lepiej przewidywac zmiany otoczenia i dobrze si¢ do nich przygotowywac. Marketing przysztosci
bedzie potrzebowal menedzeréw doskonale rozumiejacych wymogi internacjonalizacji oraz pro-
cesu zarzadzania zmianami. Powinni oni posiada¢ ogromna wiedzg o rynkach migdzynarodowych
oraz ich odrebnosciach kulturowych. Réwnoczesnie z uwagi na imitowanie strategii konkurentow
marketing przyszlosci moze prowadzi¢ do bardzo silnego upodobnienia si¢ do siebie r6znych
formatow 1 upowszechniania si¢ rozwigzan hybrydowych. Kluczowym wyzwaniem pozostanie
jednak relacja miedzy handlem tradycyjnym oraz nowoczesnym handlem elektronicznym. Obie
formy pozostang komplementarne i beda adresowane do dwdch roéznych kategorii konsumentow.

Wprowadzenie

Celem artykulu jest ukazanie kluczowych wyzwan marketingowych, jakie
moga pojawic si¢ w przyszlosci przed sieciami handlowymi. Rozwazania te
dotycza przede wszystkim rynku polskiego, cho¢ mozna je odnosi¢ takze do
innych rynkdéw naszego regionu oraz swiata. Koncepcja marketingu przyszlosci
zostala tutaj potraktowana bardzo szeroko. Obejmuje ona zaréwno aspekty stra-
tegiczne zwiazane z zarzadzaniem sieciami handlowymi, jak i1 obszar relacji
zachodzacych migdzy sieciami a ich szeroko rozumianym otoczeniem.

Artykul jest oparty na zalozeniu, ze przewaga konkurencyjna sieci handlo-
wych wynika¢ bgdzie w przyszlosci przede wszystkim z lepszego wyobrazenia
sobie przez ich menedzerow prawdopodobnych scenariuszy zmian rynkowych.
Pozycja rynkowa poszczegolnych sieci detalicznych zaleze¢ wige bedzie glow-
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nie od tego, ktérzy z ich kluczowych menedzerow potrafia lepiej wyobrazi¢
sobie przyszlosciowy model rynku i nast¢gpnie dostosowa¢ do tego modelu for-
mat sklepu oraz charakter relacji z otoczeniem.

Menedzerowie duzych sieci handlowych, funkcjonujacy rownolegle na rdz-
nych rynkach mi¢dzynarodowych, juz dzisiaj musza sobie zadawac¢ pytanie, na
ile ich wyobrazenia o przyszlosci sg realistyczne oraz w jaki sposob powinny
one rzutowa¢ na przygotowanic si¢ do antycypowanych zmian. Myslenie
o marketingu przyszlosci zaklada bowiem harmonijne polaczenie umiej¢tnosci
przewidywania kluczowych zmian otoczenia i jednoczesnego budowania mode-
li oraz formatow sieci detalicznych uwzgledniajacych antycypowane zmiany.

Zaproponowane w ninigjszym artykule rozwazania opierajq si¢ wigc z jed-
nej strony na ukazaniu kluczowych zmian zachodzacych na rynku oraz prawdo-
podobnych strategicznych dzialan sieci handlowych w odniesieniu do tego ro-
dzaju zmian.

Internacjonalizacja strategii sieci detalicznych

Internacjonalizacja strategii duzych sieci handlowych jest procesem nicod-
wracalnym. W przyszlosci sila tego procesu bgdzie ulegac jeszcze dalszemu
wzmocnieniu. Marketing przyszlosci zaklada¢ wige musi takie ksztalcenie oraz
odpowiedni dobdér menedzerow sieci handlowych, ktérzy doskonale rozumieja
wymogi oraz konsekwencje strategii internacjonalizacji. Myslenie o internacjo-
nalizacji powinno si¢ tutaj harmonijnie laczy¢ z procesem zarzadzania zmiana-
mi'.

Menedzerowie i1 szefowie marketingu przysztosci powinni posiada¢ ogrom-
ng wiedzg o réznych rynkach migdzynarodowych oraz ich odrgbnosciach kultu-
rowych. Sieci handlowe przyszlosci powinny by¢ zaprojektowane od strony
marketingowej jako firmy dzialajace globalnie 1 otwarte na zmiany. Menedze-
rowie tych sieci powinni posiada¢ szeroka wiedz¢ interdyscyplinarmna i by¢
otwarci na zarowno specyfike réznych kultur oraz réznych zachowan konsu-
mentow”.

Kultura organizacyjna takich sieci powinna si¢ cechowaé coraz wigksza
otwartoscia na zmiany oraz gotowoscia do ciaglego uczenia si¢. Dalszy proces

' T. Domanski, Strategie ekspansji sieci zagranicznych a modernizacja sfery handlu w Polsce.
Pozytywne efekty przyspieszonej internacjonalizacji, w. Podmioty z udzialem kapitatu zagranicz-
nego w sferze handlu w Polsce, red. U. Klosiewicz-Goérecka, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji
1 Koniunktur, Warszawa 2009, s. 17-24.

2 T. Domanski, Strategie internacjonalizacji duzych sieci handlowych na polskim rynku. Nowe
wyzwania dla marketingu miedzynarodowego, wW: Marketing miedzynarodowy: Uwarunkowania
i kierunki rozwoju, red. JW. Wiktor, A. Zbikowska, PWE, Warszawa 2010, s. 473-483.
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internacjonalizacji bgdzie wymagal od firm przyszlosci jeszcze wigkszych zdol-
nosci dostosowawczych do dynamicznie zmieniajacego si¢ otoczenia rynkowe-
go. Nicumigjg¢tnosé dostosowania si¢ do specyfiki otoczenia migdzynarodowe-
go moze by¢ glownym zroédlem porazki nawet najsilniejszych marek sieci han-
dlowych na najwigkszych rynkach (Chiny, USA, Japonia). Dotyczy to zarowno
sieci handlowych, jak i sieci sklepéw firmowych zarzadzanych przez znanych
markowych producentéow. Przykladem moga by¢ chociazby niepowodzenia
strategiczne na rynku chinskim amerykanskich sieci Home Depot czy sieci
sklepéw firmy Mattel, a takze porazki na rynku amerykanskim i japonskim
francuskiej sieci Carrefour.

Marketing przyszlosci wymagacé wigce bedzie od menedzerow sieci handlo-
wych jeszcze wigkszej otwartosci na zmiany kulturowe 1 zwiazane z nimi wy-
zwania nowych rynkow”.

Postepujaca koncentracja rynku

Marketing przyszlosci begdzie sig¢ rownoczesnie cechowal koniecznoscia
stawienia czola mnigjszej liczbie coraz wigkszych konkurentoéw. W odniesieniu
do duzych sieci handlowych bgdziemy mieli do czynienia z dalszym nasilaniem
si¢ procesu koncentracji sieci. Liczba konkurentéw bedzie malala, lecz rowno-
legle ich sila oraz pozycja rynkowa bedzie rosla’.

Marketing przyszlosci bgdzie wigc wymagal od sieci detalicznych ciaglego
doskonalenia procesu strategii rozwoju w kontekscie konkurencyjnego pozy-
cjonowania oferty waskiej grupy dobrze im znanych i doskonale rozpoznanych
konkurentow. Nalezy spodziewac si¢ rowniez tego, ze mniejsza liczba konku-
rentdw oznacza¢ bgdzie lepszy monitoring oraz przewidywalnosé¢ ich zacho-
wan. Mnigjsza liczba podmiotéw dzialajacych na rynku moze jednoczesnie
prowadzi¢ do utrwalania si¢ pewnych ukladow rynkowych oraz towarzyszacych
im podzialéw rynku (petryfikacja okreslonej struktury konkurencyjnej na
mnigjszych rynkach). Konkurenci bgda bowiem sobie lepiej znani, co moze

3 D. Vianelli, Ch. Dianoux, T. Domanski, JL. Herrmann, In-Store Shopping Behavior:
A Cross-Cultural Comparison in Italy, France and Poland, ,Journal of East-West Business”,
Market Entry and Operational Decision Making in East-West Business Relationships — Part II,
Published by International Business Press, 2007, Vol. 13, No. 2/3, s. 115-142.

4 1. Zentes, Reglementation, hard discount et guerre de des prix en Allemagne, w: Regle-
mentation et commerce en Europe: Les effects de la reglementation sur les strategies et les
performances des enterprises, red. E. Colla, Vuibert, Paris 2008, s. 57-76; L. Pellegrini, Libertes
ou contraintes dans le commerce italien? L’Etat contre les regions. W. Reglementation et
commerce..., s. 95-122.
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takze prowadzi¢ do utrwalania si¢ pewnych podzialow rynkowych migdzy klu-
czowymi graczami.

W kontekscie strategicznych dzialan marketingowych moze to prowadzi¢
do szerszego wykorzystania roznych form aliansoéw strategicznych migdzy naj-
wazniejszymi uczestnikami rynku oraz ich partnerami w kanatach rynku.

W odniesieniu do rynku polskiego zmiany te oznacza¢ bgda dalsze umac-
nianie pozycji najsilniejszych zagranicznych sieci, zwigkszajacych konse-
kwentnie swoj udzial w rynku kosztem drobniejszych i1 bardziej rozproszonych
na rynku konkurentow. Proces koncentracji rynku begdzie szczegdlnie udziatem
najwigkszych wielkopowierzchniowych zagranicznych sieci handlowych, co
oznaczac bedzie konsekwentne ostabianie pozycji drobnych 1 niezaleznych pol-
skich podmiotéw handlowych’.

Zmiana charakteru konkurencji

Konkurencja rynkowa ulegac bedzie dalszym konsekwentnym przemianom.
Z punktu widzenia marketingu tego rodzaju sytuacja owocowaé moze coraz
bardziej wyrazistym pozycjonowaniem oferty w stosunku do lepiej rozpozna-
nych konkurentéw. Z drugiej jednak strony taka sytuacja moze takze dos¢ para-
doksalnie doprowadzi¢ do powszechnego stosowania strategii imitacji konku-
rentdw. Proces ten moze nasila¢ si¢ w przyszlosci, gdyz paradoksalnic kazda
z sieci moze dazy¢ do przejmowania najlepszych elementdéw strategii marketin-
gowych od swoich kluczowych konkurentéw. Zamiast strategii dyferencjacji
oferty marketing przyszlosci moze prowadzi¢ do rozwoju strategii imitacji kon-
kurentéw 1 tym samym upodobnienia si¢ ich oferty do obecnej na rynku.

Benchmarking w polaczeniu z powszechnie stosowanymi strategiami nasla-
downictwa wiodacych konkurentéw moze prowadzi¢ do klonowania najlep-
szych rozwiazan. Nalezy rownoczes$nie pamigtac o tym, ze przewaga konkuren-
cyjna w handlu jest nictrwala 1 do$¢ tatwa do skopiowania przez konkurencjg.
W przysztosci mozna si¢ jedynie spodziewaé jeszcze wigkszego nasilenia si¢
tych procesow.

Ewolucja istniejacych formatow sklepow

Marketing przyszlosci, co jest widoczne réwniez dzisiaj, moze wigc prowa-
dzi¢ do bardzo silnego upodobnienia si¢ do siebie roznych formatéw zarzadza-
nych przez duze sieci handlowe. Efcktem tych dzialan moze by¢ upowszech-

3 T. Domanski, Strategie rozwoju handlu, PWE, Warszawa 2005, s. 270.
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nieni¢ rozwigzan hybrydowych, bgdacych swoistym kolazem, czyli mozaika
roznych elementdéw zapozyczonych z réznych formatow.

Zjawisko to obserwuje si¢ juz dzisiaj w przypadku duzych sieci handlo-
wych w odniesieniu do strategii cenowych oraz strategii rozwoju marek wla-
snych. Proces ten od strony marketingowej oznacza, ze kazda z sieci dazy do
tego, aby jej oferta byla w coraz szerszym stopniu konkurencyjna cenowo oraz
aby zakres wykorzystania marek wlasnych ulegal ciagtemu poszerzaniu.

Paradoksalnie marketing przysztosci moze opiera¢ si¢ na szukaniu odpo-
wiedzi na pytanie, jak stawi¢ czola strategiom imitacyjnym, gdyz wigkszos$¢
elementow przewagi konkurencyjnej kazdej sieci nic ma charakteru trwalego
1 podlega silnemu nasladownictwu. Tak jak zaznaczono wczesniej, zjawisko to
jest dos¢ powszechne, a w przyszlosci obok klasycznego handlu stacjonarnego
moze si¢ rowniez rozszerzy¢ na sferg handlu elektronicznego.

Strategie monoformatowe versus strategie multiformatowe

Mozliwos¢ specjalizowania si¢ w zakresie jednego formatu pozwala na
szybszy rozwoj sieci w skali calego rynku i1 na doskonalenie procesu zarzadza-
nia jednym formatem strategicznym. Natomiast strategic wicloformatowe,
z uwagi na silny proces dywersyfikacji portfela zarzadzanych sklepow, para-
doksalnie zamiast stymulowaé proces wzrostu, czesto kreuja dodatkowe pro-
blemy zwiazane ze zbyt zréznicowana gamg zarzadzanych formatow sklepow.
Zbyt zroéznicowany portfel sklepéw — zamiast generowania synergii — moze
tworzy¢ bowiem dodatkowe bariery wzrostu zwiazane z koniecznoscia zarza-
dzania bardzo zréznicowana wewngtrznie gama sklepdw (rézne sieci; roézne
formaty). Nadmiernie zréznicowany portfel formatow stwarza réwniez zagro-
zenie w postaci kreowania nigjasnego wizerunku sieci.

Wydaje sig, ze w przyszlosci jednym z kluczowych wyzwan marketingo-
wych bedzie kreowanie spdjnego wizerunku sieci. Spdjnos¢ wizerunku sieci
jest jednoczesnie warunkiem jej wyrazistego pozycjonowania w $wiadomosci
nabywcow’. Pewne roznice w wyrazistosci pozycjonowania moga wynikaé
takze z roznic otoczenia zwigzanych ze strategia internacjonalizacji sieci 1 ko-
niecznoscia przystosowywania si¢ do odmiennych warunkéw otoczenia.

Problem ten pojawia si¢ rowniez w kontekscie strategii rozwoju réznych
sieci przez przejmowanie sieci konkurencyjnych (acquisition). Przejmowanie

6 J. Trout, S. Rivkin, Repozycjonowanie. Marketing w erze konkurencji, zmian i kryzysu, PWE,
Warszawa 2011, s. 182.
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konkurencji stwarza bowiem koniecznos$¢ zarzadzania nowymi obiektami i1 do-
stosowaniem ich do kultury organizacyjnej przejmujacej je sieci.

Marketing przyszlosci w wigkszym stopniu bgdzie musial uwzglednia¢ ten
aspekt, gdyz w wielu krajach mozliwosci organicznego wzrostu bgda coraz
bardziej ograniczone, a strategia przejmowania konkurencji bgdzie jednym
z najczgstszych modeli wzrostu w przyszlosci. Wymagaé to bedzie od szefow
marketingu zdobycia zupelnie nowych kompetencji w zakresie transformacji
przejmowanych formatéw i1 zdolnosci dostosowywania ich do nowej kultury
organizacyjnej sieci. Ten typ strategii wymaga wigc udoskonalenia mechani-
zméw dostosowawczych w obszarze marketingu oraz komunikacji marketin-
gowej. Mechanizm ten jest paradoksalnie znacznie bardziej czasochtonny anize-
li budowanie nowych struktur oraz nowych formatow sklepow od podstaw.
Proces transformacji przejmowanych obicktéw wraz z ich pracownikami oraz
kultura organizacyjna bedzie wigc bardziej zlozony anizeli kreowanie strategii
od podstaw w nowych obicktach w ramach strategii rozwoju organicznego.

W Polsce zjawiska te wystgpowaly juz w przeszlosci, a w przyszlosci moga
si¢ jeszcze bardziej nasilac. Tempo rozwoju sieci stwarza bowiem presj¢ na
rozwoj przez akwizycjg, co jest zgodne z wczesniej akcentowanymi tendencja-
mi do wzrostu internacjonalizacji oraz koncentracji rynku.

Handel elektroniczny versus handel tradycyjny

Konsekwentny rozwoj handlu elektronicznego bedzie wymuszal stosowanie
zupelnie nowych narzedzi marketingowych. Rozwdj handlu elektronicznego
bedzie mozliwy dzigki radykalnym zmianom zachowan mlodej generacji kon-
sumentow. Przedstawiciele tej nowej generacji beda traktowali handel elektro-
niczny przede wszystkim jako kanal dostgpu do produktéw oferowanych po
bardziej konkurencyjnych cenach. Wzrost zainteresowania handlem elektro-
nicznym wynika¢ bgdzie przede wszystkim z rosnacej wrazliwosci mlodych
konsumentéw na ceng jako na decydujaca zmienng wyboru kanalu rynku, przy
jednoczesnym dazeniu do wzrostu uzytecznosci czasu i miejsca zakupu.

Czynnik oszczgdnosci czasu obok czynnika ceny stanie si¢ kluczowym wy-
znacznikiem zachowan nowej generacji konsumentéw. Oba te czynniki bgda si¢
jednoczesnie wigzaly z poszukiwaniem produktow markowych oferujacych
nabywcom okreslony system gwarancji.

Handel tradycyjny moze zmieni¢ w przyszlosci swoja funkcjg, stajac si¢ de
facto bardziej witryng do ekspozycji pewnych produktow oraz micjscem ich
sensorycznego testowania anizeli miejscem zakupu produktow. Proces zakupu
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produktéw moze wyraznie rozpas¢ si¢ na dwie osobne fazy. Faza pierwsza bg-
dzie traktowana jako etap poznawania produktu i jego testowania w warstwie
sensorycznej (dotyk, wyglad, zapach itp.), jej efektem powinno by¢ dokonanie
rozpoznania rynku oraz przygotowanie si¢ do zakupu produktu. Druga faza
bgdzie natomiast zwigzana z handlem elektronicznym 1 polegaé bedzie na do-
konaniu ostatecznego zakupu za posrednictwem wirtualnych kanatow dystrybu-
¢ji. Zjawisko to moze w konsekwencji prowadzi¢ nawet do zmian w samych
formatach sklepow, ktére begda mogly by¢ mniejsze 1 stuzy¢ bardziej atrakcyjnej
ekspozycji produktu i budowaniu wokoét niego czy tez calej marki okreslonej
atmosfery oraz sumy pozytywnych wrazen i skojarzen (marketing sensorycz-
ny/wrazeniowy). W takim ujg¢ciu handel tradycyjny stanie si¢ jeszcze bardziej
kanalem dystrybucji akcentujacym narzg¢dzia marketingu sensorycznego, pod-
czas gdy handel elektroniczny w coraz wigkszym stopniu bgdzie kanalem do-
konywania rzeczywistych transakcji zakupu (wybdr dostawcy, transfer platno-

Handel elektroniczny bedzie podlegal jednakze swoiste] metamorfozie, wy-
korzystujac najnowsze technologie cyfrowe w zakresie przekazu obrazu, identy-
fikacji wizualnej, co stwarza¢ bedzie zupelnie nowe mozliwosci zastosowan dla
strategii komunikacji marketingowej. Sfera wizualnej komunikacji marketin-
gowe] w $wiecie wirtualnym bgdzie niewatpliwie tym elementem, ktdry moze
z czasem jeszcze bardziej marginalizowaé rolg handlu tradycyjnego. Atrakeyj-
no$¢ wirtualnej komunikacji marketingowej za posrednictwem technologii 3D
moze dodatkowo zwigkszy¢ zainteresowanie klientow handlem elektronicznym.
Handel elektroniczny z punktu widzenia oczekiwan klientéw begdzie w sposob
perfekeyjny laczyl uzytecznos¢ czasu, miejsca i formy zakupu, z personalizacja
podejscia do klienta oraz elementami marketingu sensorycznego (efekty wizu-
alne w technologii 3D w powigzaniu ze sferg dzwigku oraz animacji 3D).
Wszystko to w wirtualnym bezposrednim kontakcie klienta z produktem moze
zwicksza¢ komfort zakupu przy eliminowaniu tych elementow, ktére wyraznie
oslabiajg uzytecznos¢ zakupu w handlu tradycyjnym (wydluzony czas zakupu,
ograniczone godziny zakupu, podwyzszone ceny zakupu itp.).
Poszukiwanie rozwigzan hybrydowych

Marketing przysztosci w odniesieniu do réznych formatow sklepow oraz
strategii sieci handlowych bgdzie charakteryzowal si¢ wzrostem znaczenia roz-

wigzan hybrydowych. Przez rozwiazania hybrydowe nalezy tutaj rozumie¢ two-
rzenie formatoéw sklepow, ktore w duzym stopniu zapozyczaja elementy innych
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formatéw 1 tym samym staja si¢ swoistymi hybrydami, czyli formatami miesza-
nymi. Bgdziemy mieli wigc tutaj coraz czgsciej do czynienia z rozwojem strate-
gii imitacyjnych polegajacych na szybkim przejmowaniu od konkurencji wy-
branych elementéw strategicznych, ktére sa istotne dla pozyskiwania nowych
klientow lub pozyskiwania klientow dotychczasowych.

Z uwagi na fakt, ze zrodla przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym
sa zwykle do$¢ malo trwale, mozna zakladac, iz w przyszlosci wiele sieci han-
dlowych begdzie relatywnie szybko nasladowalo swych konkurentow. Dotyczy
to zarowno elementéw koncepcji marketingowej wyrozniajacych poszczegdlne
formaty, jak i cenowych polityk marketingowych, merchandisingu, strategii
dystrybucji, komunikacji marketingowej czy wreszcie polityki kreowania marki
sieci i budowania jej wizerunku'.

Nietrwalos¢ przewagi konkurencyjne] w handlu bgdzie zmuszala sieci han-
dlowe do poszukiwania nowych narzedzi oraz metod kreowania lojalnosci na-
bywcow wobec marki. Zjawisko to bedzie mialo ogromne znaczenie, zwlaszcza
w sytuacji kiedy zachowania nabywcow cechujg si¢ coraz bardziej slabnaca
lojalnoscia i1 brakiem silnej identyfikacji z okreslonymi sieciami.

Wydaje si¢ jednak, ze dazenie do coraz szerszego wykorzystywania roz-
wigzan hybrydowych bedzie niewatpliwie tym elementem, ktory bedzie charak-
teryzowal strategie konkurencyjnych sieci handlowych.

Budowanie nowej koncepcji bliskosci z klientem

Przyszlos¢ marketingu to rowniez poszukiwanie nowej koncepceji budowa-
nia bliskosci z klientem®. Klient przyszlosci to niewatpliwie czlowiek niezalez-
ny, akcentujacy swe poczucie indywidualizmu oraz potrzebg podejmowania
autonomicznych decyzji. Proces budowania bliskosci z tego rodzaju klientem
opierac si¢ bgdzie przede wszystkim na elektronicznych formach zindywiduali-
zowanej komunikacji marketingowej. Bgdziemy mieli tutaj do czynienia z bli-
skoscig wirtualna, oparta na dobrej znajomosci zachowan klienta. Klient wirtu-
alny to niewatpliwie klient monitorowany, ktérego zachowania sa rejestrowane,
ktorego preferencje moga by¢ réwniez monitorowane. Klient wirtualny to jed-
noczesnie klient, z ktérym komunikacja marketingowa moze by¢ indywiduali-
zowana 1 roznicowana w zaleznosci od wahan i zmian jego preferencji oraz

7 T. Domanski, Révolution commerciale, entre libéralisme et interventionnisme en Pologne,
w: Réglementation et commerce..., s. 147-173.

8 T. Domanski, Bliskos¢ miedzy sieciq handlowq a klientem — wyzwania strategiczne, Marke-
ting i Rynek™ 2005, nr 1, s. 2-7.
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zachowan. Sie¢ gwarantuje mozliwos¢ dokladnego monitorowania tych zacho-
wan.

Indywidualizacja informacji przekazywanych klientowi droga elektroniczna
stwarza niewatpliwie wrazenie budowania z nim nowego rodzaju relacji opartej
na bardzo dyskretnym i do$¢ pozormym poczuciu bliskosci. W przysztosci, gdy
tendencja bgdzie nadal zachowanie pewnych pozordw, takie pozorowane po-
czucie bliskosci bedzie jednak podstawa kreowania wzajemnych relacji z klien-
tem. Komunikacja wirtualna doskonale stuzy¢ bedzie budowaniu nowych form
pozorowanej lub iluzorycznej bliskosci”. Warto jednoczesnie podkreslic, ze
dla konsumentéw mlodego pokolenia ten typ iluzorycznej bliskosci staje sig
swoista norma 1 dominujacym wyznacznikiem wzajemnych relacji.

Budowanie silnych marek sieci handlowych

Przyszlo§¢ marketingu sieci handlowych zaleze¢ bedzie niewatpliwie od
zdolnosci poszczegodlnych sieci do budowania silnych marek wlasnych (private
labels)’. Proces ten wymaga¢ bedzie jednak od sieci coraz wigkszych nakladow
na marketing, a w szczegoélnosci na rozne formy komunikacji marketingowej.
Mowiac o komunikacji marketingowej, nalezy mie¢ na mysli zarowno dzialania
prowadzone bezposrednio w sklepie, jak réwniez dzialania wirtualne (strona
www oraz towarzyszace jej formy elektronicznego przekazu) czy wreszcie re-
klamg ogolnokrajowa prowadzong za posrednictwem mediow.

Marketing przyszlosci bedzie w tym zakresie niewatpliwie symbioza dzia-
lan prowadzonych w zakresie strategii dystrybucji oraz strategii komunikacji
marketingowej. Obie te osie strategii marketingowej beda kluczowe dla budo-
wania wyrazistej strategii marki'’.

Budowanie silnych marek sieci begdzie jednoczesnie spdjne z procesami po-
stgpujacej internacjonalizacji ich strategii oraz z procesami koncentracji zacho-
dzacymi na rynku. Mnig¢jsza liczba sieci powinna jednoczesnie wyrdzniaé si¢
bardziej wyrazistag komunikacja marketingowa, a zarazem bardziej wyrazistymi
markami.

W Polsce proces ten polega¢ begdzie na rosnacym znaczeniu komunikacji
ogolnokrajowe] na temat marki, wynikajacej z ekspansji poszczegdlnych sieci
na terenie calego kraju i tym samym dostgpnosci do szerokigj liczby potencjal-
nych nabywcow. Budowanie silnych marek zaleze¢ bedzie jednoczesnie od

° T. Domanski, Strategie rozwoju marki wlasnej na rynku polskim, Handel Wewnetrzny. Mar-
keting, rynek, przedsigbiorstwo™, marzec-kwiecien 2005, nr 2 (295), s. 8-13.

19T, Domanski, P. Bryla, Marketing produktéw zywnosciowych. Wyzwania rynku europejskie-
go, PWE, Warszawa 2010.
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budowania spoéjnego wizerunku sieci w ramach strategii mono- i wiceloformato-
wych.

Budowanie stabilnych relacji z otoczeniem

Strategie marketingowe najwigkszych sieci handlowych, zwlaszcza handlu
wielkopowierzchniowego, lecz réowniez sieci sklepéow sredniopowierzchnio-
wych 1 mnigjszych (dyskonta i sklepy sasiedzkie), beda coraz bardziej nasta-
wione na budowanie silnych i stabilnych relacji z otoczeniem. Relacje te beda
wyznacznikiem ich pozycji rynkowej oraz postrzegania ich dzialan w danej
spolecznosci. W ramach tych relacji duzego znaczenia nabiera¢ bedzie wymiar
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu — CSR oraz budowanie systemu relacji
z r6znymi lokalnymi dostawcami i1 partnerami (dostawcy, firmy kooperujace,
pracownicy, instytucje edukacyjne, instytucje samorzadowe, instytucje poza-
rzadowe). Budowanie tych relacji stuzy¢ bedzie zardwno uwiarygodnieniu stra-
tegii sieci, jak réwniez zakorzenieniu si¢ tych podmiotow w lokalnej spoleczno-
sci.

Podsumowanie

W mysleniu o marketingu przyszlosci sieci handlowych kluczowa umiejgt-
noscig jest przewidywanie zmian otoczenia. Antycypujac kluczowe kierunki
tychze zmian, nalezy jednoczesnie doskonali¢ umiej¢tno$é doskonalszego pla-
nowania dzialan strategicznych, bgdacych marketingowa odpowiedzia na te
zmiany.

W przypadku sieci handlowych — nastawionych gléwnie na dzialania krot-
ko- 1 $redniookresowe — przyszlos¢ stwarza¢ bedzie niewatpliwie nowa presje
na wydluzanie horyzontu myslenia o rynku. Proces ten wymagaé bgdzie jedno-
czesnie wyksztalcenia na poziomie centrali poszczeg6lnych sieci handlowych
nowej grupy ekspertéw 1 menedzerow, zdolnych do postugiwania si¢ koniecz-
nymi w mysleniu strategicznym nowymi kategoriami.

Istotna dla marketingu przyszlosci bedzie niewatpliwie sfera handlu elek-
tronicznego. To wlasnie ona w ujeciu komplementarnym — jak réwniez alterna-
tywnym w stosunku do handlu tradycyjnego — decydowaé bgdzie o przyszlosci
dzialan marketingowych.

Marketing przyszlosci bedzie bowiem skierowany na obsluge nowej gene-
racji konsumentéw, zorientowanych bardzo pragmatycznie, mocno wrazliwych
na ceng, o silnym poczuciu indywidualizmu 1 niezaleznosci oraz cechujacych
si¢ brakiem lojalnosci wobec okreslonych marek oraz kanalow dystrybucji.
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Roéwnoczesnie nowa generacja klientow bedzie generacja lepiej rozpozna-
walng, ktérej zachowania sg rejestrowane w szerszym zakresie 1 moga byc¢
przedmiotem bardziej zindywidualizowanych analiz. Pozwala¢ to bedzie sie-
ciom handlowym, w wigkszym stopniu niz dotychczas, na indywidualizacje
komunikacji marketingowej z klientem i tym samym na pelniejszy monitoring
jego zachowan.

Wigkszy nacisk bgdzie mogl by¢ polozony na analiz¢ zachowan poszcze-
g6lnych klientow oraz wybranych segmentéw rynku, jak réwniez na indywidu-
alizacj¢ procesu komunikacji z tymi klientami lub ich jednorodnymi segmenta-
mi o zblizonych oczekiwaniach rynkowych.

MARKETING OF THE FUTURE — CHALLENGES
FOR THE RETAILING CHAINS

Summary

The paper shows the future marketing challenges faced by big retailing chains. One should
expect a reinforcement of internationalization of their strategy. The competitive advantage of the
best retailing networks will rely on managers who will be able to anticipate future trends and are
better prepared to face the marketing environment changes. Marketing of the future will entail
that the managers have a good understanding of the requirements of the internationalization and
the process of change management. They should have a considerable amount of knowledge about
international markets and their cultural specificities. At the same time, due to an increasing use of
imitation strategies, the marketing of the future may lead to a greater similarity of different retail-
ing formats and to the development of hybrid solutions. The main challenge will consist in a new
relationship between the classical retailing formats and the modern electronic retailing (e-tailing).
These both kinds of the retailing should remain complementary and target two separate categories
of consumers.



