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Streszczenie

W opracowaniu zwrdcono uwage, na podstawie literatury przedmiotu, na tendencje zmian
w zachowaniach wspodlczesnego konsumenta. Zagadnienia te zostaly wzbogacone o wyniki badan
ankietowych przeprowadzonych wsrod mieszkancow Tarnobrzega. Przeprowadzona analiza
teoretyczna pozwala stwierdzi€, ze zmiany w otoczeniu konsumenta sg bodzcem do poszukiwania
nowych sposobow realizacji transakcji zakupowych. Z kolei wyniki badan empirycznych wskazu-
ja na wzrost zainteresowania konsumentoéw handlem wysytkowym.

Wstep

Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach je ksztaltujacych jest jedna
z glownych dziedzin stanowiacych przedmiot zainteresowan marketingu. Informa-
cje z tego zakresu stanowia podstawe do okreslenia programu polityki sprzedazy.
Umiejetne wykorzystanie odpowiednich bodzcow oddzialujacych na konsumenta
pozwala wplywac 1 ksztaltowac¢ jego zachowania, co jest ostatecznym celem dzia-
lalnosci marketingowej. Ta wiedza jest dla przedsiebiorstw takze zrdédlem inspira-
cji, pozwala weryfikowa¢ podjete decyzje marketingowe we wszystkich fazach
ksztaltowania oferty rynkowe;.

Konsument jest bardzo wymagajacy 1 ma duza mozliwo$¢ wyboru na wspdl-
czesnym rynku, sam decyduje o tym, co, ile i gdzie kupi. Dotarcie z oferta do takie-
go konsumenta jest kluczem do sukcesu, stad tez coraz wigcej firm poszukuje nie-
materialnych, symbolicznych wartosci zwiazanych z ich produktem, aby tym spo-
sobem zacheci¢ klienta do jego kupna. Zaopatrywanie konsumentow w towary
moze odbywa¢ si¢ w roznych formach, od tradycyjnej sprzedazy w punktach sprze-
dazy detalicznej przez sprzedaz z automatdw, akwizycyjna lub wysylkowa. Handel
wysyltkowy umozliwia wygodne robienie zakupdéw z domu 1 stal si¢ modny.
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Szybki rozwdj technologii, globalizacja dzialalnosci gospodarczej oraz nasila-
jaca si¢ konkurencja sprawiaja, ze sprzedaz 1 umiej¢tnosci utrzymania relacji
z klientami sa waznigjsze niz kiedykolwiek wczesniej. Wiedza o potrzebach 1 po-
stgpowaniu konsumenta w procesie ich zaspokajania warunkuje zatem osiagnigcie
sukcesu w dzialalnosci marketingowej, totez zachodzace zmiany rynkowe wymu-
szaja na menedzerach zdobywanie 1 potwierdzanie w praktycznej dzialalnosci
swych umiejetnosci handlowych oraz kompetencji marketingowych, pozwalajacych
na efektywne prowadzenie handlu na rynku wewngtrznym 1 miedzynarodowym. Ta
wiedza jest koniecznym warunkiem efektywnego dzialania w gospodarce rynkowej
1 odnoszenia sukcesow w konkurencyjnej grze rynkowe;.

Celem opracowania jest identyfikacja postaw konsumentdéw wobec handlu wy-
sylkowego jako kanalu otrzymywania ofert zakupu réznych produktow przy pomo-
cy katalogu, telefonu, Internetu czy telewizji 1 zamawiania ich w systemie wysyl-
kowym. Na tle rozwazan teoretycznych ukazano wyniki badan ankietowych prze-
prowadzonych w 2010 r. wsrdod mieszkancow Tarnobrzega. Liczebno$¢ prdby
wynosita 120 respondentow, dobranych na zasadzie doboru nielosowego — kwoto-
wego.

Nowe trendy w zachowaniach rynkowych konsumentow

We wspdlczesnych rozwinigtych gospodarkach obserwuje sie procesy, ktorych
efektem jest upodabnianie si¢ 1 jednoczesne roznicowanie zachowan konsumentow.
Zmiany w zachowaniach przyjmuja charakter pewnych trendow — nasilaja sie
w pewnych srodowiskach, przenikaja do innych grup, ulegaja modyfikacjom, z cza-
sem zanikaja. Najwazniejsze z funkcjonujacych w krajach wysokorozwinigtych
trendow, ktdre zaistnialy takze w Polsce, to globalizacja 1 etnocentryzm konsu-
mencki, homogenizacja 1 heterogenizacja konsumpcji, dekonsumpcja i serwicyza-
cja, domocentryzm oraz zmiana kierunkéw ruchow konsumenckich.

Globalizacja konsumpcji stanowi dlugotrwaly proces upodabniania i przenika-
nia wzoréw konsumpcji w skali ponadnarodowej'. Jej efektem jest tworzenie sig
tzw. globalnej kultury konsumenckiej. Konsumenci nalezacy do tej kultury lacza
1 potrafia skojarzy¢ te same pojecia 1 wartosci z pewnymi miejscami, ludzmi i rze-
czami. W podobny sposéb postrzegaja okreslone symbole, marki, zachowania, do-
$wiadczenia czy postawy.

Globalizacja zachowan konsumentdéw zachodzi za posrednictwem tzw. kultury
wsp6lczesnej, ktora odwoluje sie do kilku podstawowych wartosci takich jak*:

—  podmiot jednostkowy,

' J. Wos, Zachowania konsumentéw — teoria i praktyka, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2004, s. 96.

> E. Bogalska-Martin, Konsumenci epoki postnowoczesnosci w analizach autoréw francuskich,
w: Konsument—Przedsigbiorstwo—Przestrzer, CBiE Akademii Ekonomicznej, Katowice 1998, s. 105.
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— orientacja ,,na dzialanie” w przeciwiefistwie do orientacji ,.na istnienic”,

— reifikacja czasu za posrednictwem myslenia ekonomicznego ,.czas to pie-

niadz”,

— orientacja na przyszlo$¢ 1 spadek zainteresowania przeszloscia, a rowno-

czesnie frustracja zwigzana z niewielkim rozmiarem ,.terazniejszosci”.

Funkcjonowanie konsumentéw zgodnie z kultura nowoczesna jest silnie zroz-
nicowane w zaleznosci od grup wiekowych oraz w odniesieniu do wartosci kultury
narodowej, przywiazania do tej kultury, wartosci. Zjawisko globalizacji konsumpcji
jest roznie oceniane: podkresla si¢, ze uniwersalizacja produktow po prostu ulatwia
zycie, przyczynia sie do rozwoju turystyki 1 migracji. Jednak hamuje réwniez roz-
woj kultur lokalnych, lokalnych produktow, sposobdéw konsumpcji, co zubaza nie
tylko region, lecz takze caly $wiat.

Trendem w duzej mierze przeciwnym globalizacji jest etnocentryzm konsu-
mencki. Etnocentryzm w odniesieniu do zachowan konsumenckich polega na prze-
konaniu podzielanym przez nabywcdw o powinnosci 1 moralnosci kupowania arty-
kuléw pochodzenia krajowego. Etnocentrycznie zorientowani konsumenci, dokonu-
jac zakupu produktdéw krajowych, kieruja si¢ nie tyle wzgledami ekonomicznymi
czy czynnikami emocjonalnymi, ile wzgledami moralnymi. Zdecydowanie wyrdz-
niaja produkty krajowe 1 odrzucaja produkty ,.obce” ze wzgledu na przekonanie, ze
ich zakup i konsumpcja jest niewlasciwa i niemoralna’.

Omowione tendencje w konsumpcji sa najszerszym 1 najbardziej zlozonym
przejawem zmian zachodzacych w postawach 1 zakupach nabywcow. Nakladanie
si¢ wielu przyczyn wzajemnie si¢ wzmacniajacych lub znoszacych powoduje poja-
wianie si¢ takich tendencji zachowan, jak rownoczesne wystgpowanie zjawiska
homogenizacji 1 heterogenizacji konsumpcji. Glownymi czynnikami homogenizacji
(ujednolicenia) konsumpcji sa:

— procesy globalizacji gospodarki oraz konsumpcji i tworzenie tzw. globalngj

kultury konsumpcyjnej,

— przesuwanie i zacieranie réznic w fazach zycia ludzkiego oraz emancypa-

cja ekonomiczna ludzi starszych,

— upodabnianie si¢ stylow zycia réznych grup wiekowych 1 spolecznych.

Istotnym sposrod czynnikow przyczyniajacych si¢ do wzrostu homogenizacji
konsumpcji jest wydluzanie sie ludzkiego zycia, poszczegdlnych jego faz oraz za-
cieranie sie réznic migdzy nimi. Homogenizacji sprzyja detradycjonalizacja kon-
sumpcji, czyli zmniejszenie roli lokalnych, rodzinnych czy zawodowych tradycji.
Detradycjonalizacja moze réwniez przynosi¢ efekty zupelnie odmienne: moze roz-

* A. Szromnik, Etnocentryzm konsumencki — istota i uwarunkowania rozwoju, ,Marketing i Rynek”
1998, nr11,5s.9.
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nicowaé konsumpcje, czyli prowadzi¢ do jej heterogenizacji, ktérej sprzyjaja’:

— rozwoj demokracji 1 poszerzenie zakresu swobdd obywatelskich,

— zanikanie wielkich ideologii,

— indywidualizacja stylow zycia 1 tworzenie si¢ subkultur,

—  wzrost mobilnosci ludzi 1 $rodkéw konsumpceji,

— wazrost etnocentryzmu,

— zmiany w technologii produkcji 1 dystrybucii,

—  rozwoj 1 upowszechnianie Internetu.

Od kilku lat w rozwinigtych gospodarkach rynkowych obserwuje sie nowa ten-
dencje w zachowaniach konsumentow polegajaca na ograniczeniu dotychczasowe;j
konsumpcji. Zjawisko to zostalo okreslone mianem dekonsumpcji, mozna ja rozpa-
trywaé w trzech wymiarach’:

a) ograniczenie konsumpcji ze wzgledu na wzrost niepewno$ci sytuacji

wspdlczesnych gospodarstw domowych,

b) ograniczenie konsumpcji w sferze materialnej na rzecz niematerialne;j,

¢) ograniczenie konsumpcji w celu jej racjonalizacji.

Kolejnym charakterystycznym zjawiskiem we wspolczesnych spoleczenstwach
jest domocentryzm. Jego rozwoj umozliwil postep technologiczny, a zwlaszcza
rozpowszechnienie si¢ Internetu, dzigki ktéremu bez opuszczania domu mozna
dokonywa¢ zakupdw, operacji bankowych, studiowa¢ czy nawet pracowacé. Polep-
szenie si¢ warunkow mieszkaniowych 1 warunkow ekonomicznych rodzin, z kolei
spowodowalo, ze mozliwe stalo si¢ wyposazenie mieszkan w sprzet zapewniajacy
dostep do kultury, informacji, pracy. Rozwojowi domocentryzmu sprzyja postepu-
jaca indywidualizacja stylow zycia oraz ucieczka w prywatnos¢. Powoduje to, ze
spora czes¢ konsumentdw, zwlaszcza kobiet, osob niepelnosprawnych, starszych
moze podejmowaé réznego rodzaju aktywnosci, nie rezygnujac z wychowywania
dzieci, unikajac kolejek w sklepach itd. Staje sie¢ jasne, ze coraz wiecej konsumen-
tow usiluje zaspokaja¢ swoje potrzeby kulturalne, rekreacyjne bez wychodzenia
z domu. Stad wyposazenie mieszkan nie tylko w sprzet komputerowy czy teleko-
munikacyjny, lecz takze zestawy domowego kina, sifownie itp. Ten aspekt domo-
centryzmu dotyczy jednak ograniczonej liczby osoéb. Coraz powszechniejsze jest
bowiem ograniczenie roli rodziny. Mlodzi ludzie bardzo szybko sie usamodzielnia-
ja, osoby starsze uzalezniaja si¢ od potomkow. Kurczy sie wiec okres tworzenia
wielopokoleniowej rodziny. Pdzniej zawierane sa zwiazki malzenskie, rosnie liczba
gospodarstw jednoosobowych, co powoduje, ze ludzie odgradzaja sie od innych,
a to ma wplyw na indywidualizacj¢ procesu podejmowania decyzji.

*Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 136-137.
5 J. Wo$, Zachowania konsumentow ..., s. 111.
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Innym obserwowalnym zjawiskiem w rozwinigtych krajach Europy jest zmiana
kierunkéw dziatania ruchéw konsumenckich. Istnieje przeswiadczenie, ze prowa-
dzona polityka konsumencka w Unii Europejskiej, oparta na ,,Strategii polityki
konsumenckiej UE na lata 2007-2013"%, doprowadzita do sytuacji, w ktorej kon-
sument nie potrzebuje juz specjalnej ochrony, potrzebna mu jest jednak wiedza
o przyshigujacych mu prawach 1 mozliwosciach jego wspoldecydowania o warun-
kach produkcji, handlu 1 utylizacji odpadow.

Zmiany w otoczeniu konsumenta sa bodzcem do poszukiwania nowych sposo-
béw dzialania lub/i modyfikacji dotychczasowych oraz otwieraja mozliwosci do
zdobywania nowych doswiadczen. Przeobrazenia spoleczne 1 gospodarcze ostatnie-
go dziesigciolecia odcisngly pietno na ksztalcie 1 funkcjonowaniu rynku konsump-
cyjnego w Polsce. Z rynku niedobordéw zmienil si¢ on w rynek nasycony, na ktérym
priorytetowego znaczenia nabralo dazenie do dostarczania podmiotom tego rynku
pelnej satysfakcji z dokonywanych wyboréw konsumpceyjnych. Bogaty 1 réznorod-
ny pod wzgledem oferty rynek stworzyl nabywcom mozliwo$¢ odrobienia kon-
sumpcyjnych zaleglosci. Sytuacja ta zmienila zachowania i postawy rynkowe na-
bywcow.

Charakterystyka rozwoju handlu wysylkowego w Polsce

Sprzedaz wysylkowa to jedna z form sprzedazy detalicznej. Kupujacy dokonuje
transakcji, skladajac zamdwienie droga pocztowa, telefonicznie lub przez Internet.
Wyboru towaru lub ushugi dokonuje si¢ na podstawie katalogu, przystanego do
klienta badz tez za posrednictwem strony internetowej. W katalogu mozna umiescic¢
wyjatkowo duzo informacji na temat firmy 1 jej oferty. Typowy uklad katalogu,
polegajacy na prostej prezentacji poszczegdlnych produktéw 1 ich cen, podnosi sto-
pien jego wiarygodnosci dla klienta, cho¢ zwykle nie ma w nim miejsca na skupie-
nie si¢ na wybranej grupie ofert lub grupie nabywcow. W zwiazku z tym wysylka
lub rozdawnictwo katalogéw stanowi czesto podstawe do przeprowadzenia bardziej
ukierunkowanych kampanii pocztowych lub telemarketingowych. Zawarte w kata-
logach oferty promocyjne maja czesto duzy wplyw na decyzje zakupu. Wybrany
towar z katalogu dostarczany jest za posrednictwem poczty lub firmy kurierskiej.
Zaplata nastgpuje w formie przedplaty (przelewem bankowym lub przy uzyciu
karty platniczej), pobrania lub z odroczonym terminem platnosci’.

Przelom cywilizacyjno-komunikacyjny, jaki nastapil na poczatku lat 90. XX
wieku, zostal wywolany zmianami technologii informacyjno-telekomunikacyjnych.
Powstanie nowego typu spoleczenstwa, tzw. spoleczenstwa informacyjnego, zasto-

S Szerzej: Strategia polityki konsumenckiei UE na lata 2007-2013, Luksemburg 2007,
htt;)://ec.europa.eu/consumers/overview/cons_policy/doc/cps_0713_p1.pdf.
M. Stone, A. Bond, E. Blake, Marketing bezposredni i interaktywny, PWE, Warszawa 2006, s. 271.
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sowanie nowych form porozumiewania si¢ oraz udoskonalanie proceséw wymiany
towarow 1 ustlug spowodowal powstanie nowej formy handlu, ktora jest handel
internetowy®. To wlasnie handel internetowy jest gléwna forma handlu wysylkowe-
go dominujaca w Polsce.

Handel elektroniczny, okreslany terminem e-commerce, polega na prowadzeniu
sprzedazy detalicznej za posrednictwem sieci. Najprostsza formg e-commerce sg
serwisy ogloszeniowe, natomiast najpopularniejsza — sklepy internetowe, czyli
serwis WWW umozliwiajacy przegladanie, wybor 1 zakup towardéw. Nad tradycyj-
nymi placéwkami handlowymi goéruja one szybkim dostgpem do nieograniczonej
ilosci informacji, popartych zdjeciami lub multimedialnymi prezentacjami produk-
tow, mozliwosciag wyboru najbardziej dogodnej dla klienta formy platnosci oraz
czgsto nizszymi cenami niz w tradycyjnych sklepach. Innym rozwiazaniem zdoby-
wajacym coraz wieksza popularnos¢ sa pasaze handlowe, czyli miejsca, gdzie zgru-
powana jest oferta wielu sklepéw oraz aukcje internetowe, gdzie odbywaja sie
transakcje oparte na licytacjach kupowanych doébr i ustug.

Rozw¢j handlu przez Internet stworzyl nowe mozliwosci zaréwno kupujacym
jak 1 sprzedajacym. Pierwszym dal mozliwo$¢ swobodnego i nieograniczonego
dokonywania zakupoéw, dowolnego wyboru sposrdd ofert, drugim — zdobycie
ogromnej ilosci informacji o klientach oraz usprawnienie procesow organizacyj-
nych 1 kontaktéw handlowych.

Sklepy internetowe, starajac si¢ przyciagna¢ klientow na wiele sposobow,
oprécz duzego wyboru asortymentu oferuja wiele towardéw w promocyjnych ce-
nach, organizuja stale, zmieniajace si¢ co pewien okres promocje na konkretne
towary lub grupy towarow. Czes¢ sklepdw proponuje pokrycie kosztow przesylki.
Dzigki nowym technologiom witryny sklepowe oferuja zaawansowane mozliwosci
personalizacji, czyli dostosowania wygladu strony do indywidualnych preferencji
odwiedzajacego.

W Polsce pierwszy sklep internetowy zostal uruchomiony na poczatku 1996 r.
przez warszawska firme Terent, lecz szybko zakonczyl swoja dzialalnos¢. Do dzi$
funkcjonuje jednak najdluzej prowadzaca sprzedaz przez Internet ksiggarnia Nepo,
ktdra aktywnie dziata w sieci od 1994 r.

Szersze korzystanie ze sklepow internetowych stalo sie mozliwe dzigki znacz-
nemu upowszechnieniu si¢ komputerdw 1 dostgpu do Internetu. Rozwoj handlu
internetowego w Polsce jest zauwazalny od 2000 r. Wedlug GUS, w 2009 r. kom-
puter osobisty mialo 66,1% gospodarstw domowych, w tym z dostgpem do Interne-
tu — ponad 58%. Wedlug badan firmy Gemius w roku 2008 liczba polskich inter-
nautéw osiagnela poziom niemal 16 mln oséb 1 wzrosta w stosunku do roku po-
przedniego o 13%. Rosnaca liczba internautéw przeklada si¢ réwniez na rosnaca

8 A. Matachowski, Wprowadzenie do i-handlu, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2006, s. 22.
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popularnos¢ e-handlu. Wartos¢ e-handlu w Polsce w 2009 r. oszacowana przez
SMB oscyluje w okolicach 13-13,2 mld zt. W tej kwocie znajduje si¢ sprzedaz
realizowana za posrednictwem serwisu aukcyjnego Allegro.pl w wielkosci 6 mld zl.
W 2009 r. wartos¢ sprzedazy sklepow internetowych wyniosla w sumie 9,5 mld z,
natomiast liczba wszystkich zamdéwien jest bliska 40 mln.

Liderem wzrostu liczby sklepow w roku 2009 byla branza artykulow dziecig-
cych oraz odziezowa. W skali dwoch lat najwieksze wzrosty populacji zanotowaly
branza Delikatesy oraz Dom&Ogrdd. Sklepy ze stazem ponizej 2 lat stanowia
50,9% ogdhu sklepdw internetowych w Polsce. Szczegdlnym zainteresowaniem
sklepow stricte internetowych ciesza si¢ branze Prezenty&Akcesoria, Zdro-
wie&Uroda oraz Ksigzki&Multimedia. Wsrod sklepow, ktore moga sie pochwali¢
dlugim stazem (powyzej 5 lat), dominuja sklepy prowadzace réwniez sprzedaz
w placowkach stacjonarnych (63,2%). Absolutna wigkszos¢ polskich sklepow in-
ternetowych (83,8%) to mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajace do 10 oséb; 71,9%
przedsigbiorcéw zadeklarowalo, ze prowadzi tylko jeden sklep internctowy’.

Branza e-commerce w Polsce rozwija sie intensywnie. Prawdopodobnie wzrost
nie bedzie juz tak gwaltowny jak w latach ubieglych, jednak ma szanse ksztaltowac
si¢ pozytywnie dzigki wigkszej skali obrotdw. W 2007 r. przyrost obrotéw polskie-
go sektora wynidst 50%. Rok 2008 uptynal pod znakiem 36% wzrostu wartosci
rynku. Z danych Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego wynika, ze warto$¢
polskiego rynku handlu internetowego wzrosta w 2009 r. 0 20%. Potwierdza to tezg
o stabilizowaniu si¢ polskiego rynku'’.

Atrakcyjno$é handlu wysylkowego w opinii respondentow

Konsument jako uczestnik rynku podejmuje dzialania, ktorych celem jest za-
spokajanie wczesniej wybranych potrzeb konsumpcyjnych. Wszystkie wybory 1 de-
cyzje dokonywane sa w okreslonych warunkach spolecznych, kulturowych 1 ekono-
micznych tworzacych tzw. otoczenie konsumenta.

Konsumenci znajduja sie w rzeczywistosci, w ktorej wzrasta bogactwo dobr
konsumpcyjnych oraz oferowanych ustug na szeroko pojetym rynku. Tu napotykaja
rosnacy problem wyboru zwigzany z checig maksymalnego zwiekszenia wlasnej
satysfakcji przy wykorzystaniu réznych mozliwosci finansowych. Dlatego konsu-
menci zmieniaja swoje postepowanie zwiazane z dokonywaniem wyborow w kwe-
stii zakupdw. Te zmiany zachodzace w dzisiejszej rzeczywistosci gospodarcze) wy-
muszaja niejako na firmach zmiang relacji z klientami. Obecnie nie sam fakt zawar-
cia transakcji jest istotny, lecz liczy sie zbudowanie trwalej wigzi z nabywca. Ta
wigz powinna mie¢ za podstawe wzajemne zaufanie, wiarygodnosé 1 zadowolenie.

® Raport e-handel 2009, www.sklepy24.pl/2akupy/raport_e-handel 2009.
' Raport e-commerce w Polsce, www slideshare net/press123/raport-ecommerce-w-polsce.


http://www.sklepy24.pl/2akupy/raport_e-handel_2009
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Fundamentem takich dziatan jest doktadne poznanie klientéw oraz zrozumienie ich
zmieniajacych sie potrzeb, oczekiwan i zachowan. Kiedy przedsiebiorstwo zna i ro-
zumie swojego klienta, potrafi przewidzie¢ i zaspokoi¢ jego potrzeby. W ten sposdb
firma staje sie doradca klienta, a jego potrzeby zaréwno te materialne, jak i te
0 charakterze socjologicznym i emocjonalnym muszg by¢ zaspokajane komplekso-
wo. Klient powinien by¢ traktowany jak inwestycja, ktdra jest Zzrodlem dtugofalo-
wych korzysci. Aby to osiggnaé, nie wystarczy zdobywaé nowych klientéw, ale
zadba¢ o utrzymanie dotychczasowych. Wiedza o sposobach i motywach zachowan
konsumenta pomaga go zrozumie¢, dlatego ma bardzo duze znaczenie.

W okresie transformacji gospodarczej modyfikacji zostaty poddane zachowania
nabywcze konsumentow. Przede wszystkim zmienit sie sposéb dokonywania zaku-
péw. Konsument w warunkach rozwoju sieci handlowej, petnej i ciggtej podazy
dobr i ustug moze dokonywac najkorzystniejszych z jego punktu widzenia wybo-
row nie tylko produktow, lecz takze miejsc zakupu. Zmiany w sferze handlu otwo-
rzyty przed nabywcami nowe mozliwosci wyboru zaréwno miejsca zakupu, jak
1$rodkéw zaspokajania potrzeb (débr i ustug).

Postepujaca informatyzacja wielu sektoréw, coraz wieksza tatwo$¢ dostepu
i mozliwosci wykorzystania najnowszych technologii oraz Internetu powoduja
stopniowe upowszechnianie sie handlu elektronicznego w Polsce, a co za tym idzie
- handlu wysytkowego. O potencjale, ktdry drzemie w tym segmencie, $wiadczg
odpowiedzi na pytanie o zamiar realizacji zakupoéw poprzez handel wysytkowy
w najblizszej przysztosci. Rezultaty badan zaprezentowano na rysunku 1

nie zamierzamjuz wiecej kupowac
rzadziej niz dotychczas

nie wiem, trudno powiedzie¢
czesciej niz dotychczas

tak samo czesto

Rys. 1. Planowana czegstotliwo$¢ kupowania

Zr6dto: obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych.

Wyniki badan pozwalajg stwierdzi¢, ze co trzeci badany przyznaje, ze zamierza
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korzysta¢ z handlu wysytkowego cze$ciej niz obecnie, za$ potowa - tak samo cze-
sto. Blisko co dziesigty ankietowany jest niezdecydowany co do przysztos$ci reali-
zacji zakupéw przy pomocy handlu wysytkowego, natomiast rzadsze zakupy dekla-
ruje 5% badanych, a tylko 3% ankietowanych nie zamierza juz wigcej dokonywac
zakupow w ten sposob.

Proces postepowania konsumenta jest nieustannym procesem do$wiadczenia
i uczenia sie, czyli wyciggania wnioskéw z doSwiadczeni. Konsumenci poznaja
produkty w dwojaki spos6b: bezposrednio, przez wtasne doSwiadczenie, oraz po-
S§rednio, przez informacje otrzymane od sprzedawco6w, opinie kolegéw, przyjaciot,
krewnych oraz reklame.

W odpowiedzi na pytanie: ,Skad dowiedziat/a sie¢ Pan/i o mozliwosci dokony-
wania zakupéw za posrednictwem katalogéw, Internetu czy telezakup6w?” - pra-
wie potowa badanych odpowiedziata ,,od znajomych”, natomiast niespetna co trze-
cia osoba stwierdzita, ze o mozliwosci robienia zakupéw wysytkowych dowiedziata
sie ze stron internetowych. Niewiele ponad 1/5 oséb wsérod ankietowanych opowie-
dziato sie za pozostatymi mediami, a tylko nieliczni stwierdzili, ze dowiedzieli sig
zinnych zZrédet niz podane w kwestionariuszu. Graficzng prezentacje danych przed-

stawiono na rysunku 2.

inne

pozostate media

strony internetowe

znajomi

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Rys. 2. Zrodta informacji o mozliwosci dokonywania zakupdw poprzez handel wysytkowy

Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych.

W dalszej czes$ci badania empirycznego zainteresowano sie tym, co najbardziej
zacheca do robienia zakup6w za posSrednictwem handlu wysytkowego. Przeprowa-
dzona analiza pozwala na stwierdzenie, ze do korzystania z zakupow wysytkowych
zacheca przede wszystkim znaczna wygoda - stwierdzito tak 32% respondentow.
Rownie istotna dla ankietowanych jest mozliwos$¢ ztozenia zamdéwienia o kazdej
porze. Natomiast na oszczedno$¢ czasu wskazat prawie co pigty badany. W nastep-

nej kolejnosci wymieniano: dostawe prosto do domu, nizszg cene towaréw i ustug,
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a takze dokladna informacje o produktach. Natomiast tylko 2% badanych opowie-
dziala si¢ za wigkszym asortymentem niz w sklepach tradycyjnych. Rezultaty

przedstawionego badania zaprezentowano w tabeli 1.
Tabela 1

Czynniki wplywajace na korzystanie z handlu wysytkowego (w %)

Ze wzgledu na wiek

Lp. Wyszczegdlnienie Ogolem 15-25126-35135-4546_55]>55
1 [Znaczna wygoda 320 (13,0 9,0 100 - -
2 [Mozliwo$¢ ztozenia zmdwienia o kazdej porze 30,0 9,0 [ 1501 6,0 - -
3 |Oszczedno$¢ czasu 17,0 9,0 | 6,0 - 20 | -
4 |Dostawa prosto do domu 11,0 304012071 10 11,0
5 |Nizsza cena towarow i ustug 5,0 2,0 - 3,0 - -
6 |Doktadna informacja o produktach 3,0 1,0 | 2,0 - - -
7 |Wigkszy asortyment niz w sklepach tradycyjnych| 2.0 1,0 | 1,0 - - | -

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych.

Rozpatrujac powyzsze wyniki ze wzgledu na wiek, mozna zaobserwowac, ze
osoby z drugiego przedzialu wiekowego najbardziej do zakupdéw zachgca mozli-
wos¢ zlozenia zamowienia o kazdej porze. Natomiast osoby najmlodsze wsrod
ankietowanych stwierdzili, ze zachgca ich przede wszystkim znaczna wygoda jak
rowniez mozliwos$é zlozenia zamowienia o kazdej porze 1 oszczednosé czasu. Nie-
wielki odsetek badanych opowiedzial si¢ za dokladna informacja o produktach oraz
wigkszym asortymentem niz w sklepach tradycyjnych.

Kolejnym zagadnieniem badawczym bylo okreslenie, z ktérych podstawowych
form handlu wysylkowego mieszkancy Tarnobrzega korzystaja najczesciej. Wyniki
zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2
Formy korzystania z handlu wysytkowego (w %)
e , Ze wzgledu na ple¢
Lp. | Wyszczegdlnienie | Ogolem kobieta | mezczyzna
1 Sklep wysylkowy 15 10 5
2 Sklep internetowy 76 36 40
3 Telezakupy 9 7 2

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych.

Na podstawie danych zawartych w tabeli mozna zauwazy¢, ze sposrdd ankie-
towanych 3/4, dokonujac zakupu, wybiera sklep internetowy. Analizujac badane
zjawisko ze wzgledu na ple¢, zauwaza sig, ze wsrod osdb, ktore korzystaja z tej
formy handlu, przewazaja m¢zczyzni — stanowia 40% badanych. Natomiast co dzie-
sigta kobieta, robiac zakupy, wybiera sklep wysylkowy, ktory plasuje si¢ na drugiej
pozycji, a tylko niewielki odsetek badanych wybiera telezakupy i tez sa to gldwnie
panie.
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Mieszkancow Tarnobrzega poproszono réwniez o wyrazenie opinii, czy doko-
nywanie zakupéw w ramach handlu wysytkowego jest dla nich lepszym rozwigza-

niem niz tradycyjne formy sprzedazy. W yniki przestawiono na rysunku 3.

Rys. 3. R6znica miedzy zakupami wysytkowymi a tradycyjnymi

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie badar ankietowych.

W edtug analizy udzielanych przez respondentéw odpowiedzi mozna stwier-
dzi¢, ze 2/5 ankietowanych nie ma zdania na ten temat. Tyle samo badanych uwaza,
ze zakupy wysytkowe nie sg lepszym rozwigzaniem. Natomiast wiecej niz potowa
badanych os6b ma przeciwne zdanie.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, polski handel wysytkowy ma szanse na
dalszy rozwéj. Mimo tych optymistycznych prognoz przedsiebiorcy powinni jesz-
cze lepiej zadba¢ o jakos¢ oferowanych ustug i cenowa konkurencyjnos$¢ asorty-
mentu. Niebagatelny wptyw na plany zakupowe klientéw majag bowiem warunki

oferowane przez polskie sklepy i aukcje internetowe.
Podsumowanie

Funkcjonowanie placé6wek handlowych zdeterminowane jest w znacznym
stopniu zmianami zachodzacymi w otoczeniu, w zwigzku z czym zmuszone sg one
do biezacego dostosowywania swoich profili konkurencji do przemian na rynkach.
Innowacyjny charakter r6znorodnych form i metod sprzedazy jest odpowiedzig na
ujawniajace sie na rynku zréznicowanie preferencji nabywcdéw co do czasu i miej-
sca dokonywania zakupu, wyboru asortymentu, jakosci i ceny towaru, zakresu
ustug towarzyszacych sprzedazy towardw itd. Od lat 90. XX wieku mozna zauwa-
zy¢ w Polsce zdecydowang ekspansje najwiekszych europejskich i Swiatowych sieci
handlowych, rozwdj wielkopowierzchniowych placé6wek handlu detalicznego jak
rowniez handlu wysytkowego, a w szczegdlnosci handlu przez Internet. Spowodo-
wane jest to rozwojem gospodarki, postepujacag globalizacja, a takze duzym poten-

cjatem rynku.
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Mozna stwierdzié, ze do rozwoju handlu wysylkowego w Polsce przyczynily
si¢ niskie bariery wejscia na rynek, duzy potencjal 1 chlonnos¢ rynku na tego typu
sklepy, wzrost poziomu zycia spoleczefistwa, zmiana nawykow konsumentdw co do
miejsca 1 czasu dokonywania zakupow, zmiana preferencji konsumentow przy wy-
borze asortymentu, jakosci 1 ceny towaru oraz zakresu ustug towarzyszacych sprze-
dazy towarow. W konsekwencji rozwoju gospodarczego polscy konsumenci stali
si¢ bardziej wymagajacy 1 ch¢tnie podazaja za swiatowymi trendami 1 nowosciami,
co stanow1 szans¢ dla nowatorskich pomystow inwestycyjnych.

Na podstawie badan ankietowych, przeprowadzonych na rynku tarnobrzeskim,
dotyczacych atrakcyjnosci 1 popularnosci handlu wysytkowego oraz perspektyw
jego rozwoju, mozna stwierdzi¢, ze najwiekszy wplyw na podjecie decyzji o zaku-
pach wysylkowych ma znaczna wygoda.

Z ofert firm prowadzacych sprzedaz wysylkowa najczesciej korzystaja mlodzi
ludzie, ktdrzy preferuja zakupy przy pomocy Internetu. Ponadto wigkszos¢ bada-
nych deklaruje che¢ realizacji proceséw zakupowych, w ramach handlu wysylko-
wego.

Handel za posrednictwem Internetu rozwinal si¢ na szeroka skale dos$¢ niedaw-
no, jednak rola, jaka zaczal odgrywaé w gospodarce, jest imponujaca. Internet,
postrzegany jako komercyjne narzedzie ulatwiajace dotarcie z oferta do klienta,
okazal si¢ jednym z najwiekszych fenomendw zaistnialych w biznesie 1 niesie za
soba ogromny potencjal gospodarczy. Sprzedaz w sieci nie jest juz tylko kaprysem
ani przyszloscia. To koniecznos¢, ktora dzieje si¢ dzis.

INFLUENCE OF TRANSFORMATIONS IN THE SPHERE
OF CONSUMPTION ON THE DEVELOPMENT OF MAIL-ORDER
BUSINESS ON THE EXAMPLE OF TARNOBRZEG CITIZENS

Summary

The study devotes attention, on the basis of literature of the subject, to trends in the changes
in behavior of contemporary consumers. These aspects have been enriched by the results of sur-
vey research conducted among the citizens of Tarnobrzeg. A theoretical analysis allows claiming
that the changes within the environment of a consumer function as a stimulant to seek new ways
of executing purchasing transactions. Moreover, empirical studies reveal that there is an increase
in mail-order business..



