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KONSUMENT W PRZESTRZENI HANDLU
I USLUG W PERSPEKTYWIE 2020 ROKU

Streszczenie: Celem artykulu jest wlaczenie si¢ do dyskusji na temat obserwowanych
zmian zachowan konsumentéw w przestrzeni handlu i ustug. Przeprowadzone metoda
ocen ekspertow badania pozwolily nakresli¢ wizje konsumenta — klienta placowek han-
dlowych i ustugowych konca drugiej dekady XXI wieku. Bedzie to osoba petna para-
dokséw: jednocze$nie bardziej aktywna i bardziej leniwa, bardziej $wiadoma i bardziej
zagubiona, ale przede wszystkim wygodna, ceniaca swoj czas, mobilna i poszukujaca
w dobrach i ustugach wtasnej tozsamosci.

Stowa kluczowe: konsument, handel detaliczny, ustugi, badania ekspertow.

Wprowadzenie

Wspolczesnemu konsumentowi przyszto zy¢ i funkcjonowaé, jak pisze
B. Jung, w warunkach kapitalizmu postmodernistycznego, charakteryzujacego
si¢ recesja 1 prawie zerowym wzrostem gospodarczym, powodujacym istotne
spoteczne zmiany strukturalne. Zamiast spodziewanego postindustrializmu,
zdominowanego przez sektor ustug, z rosnaca iloscia czasu wolnego pojawita si¢
nowa fala kapitalizmu, czyli postmodernizm nazywany kapitalizmem zdezorga-
nizowanym [Staby, 2006, s. 14]. Zdaniem Z. Baumana nastapilo przejicie od
konsumpcji do konsumpcjonizmu, czyli konsumpcja znalazla si¢ w centrum
ludzkiego zycia, stajac si¢ szczegdlnie wazna, o ile nie najwazniejsza wartoscia
wiekszosci ludzi [Bauman, 2009, s. 34]. Obecnie ideologia ta, jak zauwaza
F. Bylok, jest powszechna we wszystkich rodzajach spoteczenstw, zaréwno
w wysokorozwinigtych, jak i rozwijajacych sig, jej cecha charakterystyczna sa
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wartosci konsumpcyjne, ktére zajmuja centralne miejsce w systemie wartosci spo-
fecznych [Burlita (red.), 2011, s. 67]. Praca i zawdd jako punkty odniesienia do two-
rzenia wlasnej tozsamos$ci w spoteczenstwie przestaty mie¢ istotne znaczenie. Coraz
mniej wazne staje si¢ to ,kim jeste§”, a coraz bardziej to ,,co posiadasz”. Ludzie
szukaja zatem innych punktéw odniesienia i znajduja je najczesciej w przestrzeni
handlu i ustug. Nabywane w tej przestrzeni dobra i ushugi konsumpcyjne sa wyko-
rzystywane jako konstrukty ich indywidualnej tozsamosci.

Postmodernistyczne spoteczenstwa poczatku XXI w. petlne sg paradoksow,
koegzystuja w nich rézne, czgsto przeciwstawne zjawiska, tendencje i prady
spoteczne [Mroz, 2013, s. 40-41]. Z jednej strony spotka¢ mozna konsumenta
zyjacego w §wiecie nowoczesnych technologii, dla ktérego $wiat jest gra, nie-
cierpliwego, chcacego mie¢ wszystko ,,tu i teraz”, chcacego zy¢ bez zobowiazan
1 korzysta¢ bez zobowiazan z wielu dobr, ustug i r6znego rodzaju gadzetow wy-
twarzanych przez sektor high tech, a z drugiej marzacego o ucieczce od techno-
logii 1 cyfrowego $wiata, czasami zagubionego i przytloczonego mnogos$cia
i r6znorodnos$cia kierowanych do niego ofert, odczuwajacego embarras de ri-
chesse 1 embarras de choix. Dlatego tez celem niniejszego opracowania jest pro-
ba odpowiedzi na pytanie: w jakim kierunku bgdzie podazal wspotczesny kon-
sument — klient placowek handlowych i ustugowych? Jakie potrzeby i w jaki
sposob bedzie je zaspokajat? Czego bedzie oczekiwal od podmiotow zajmuja-
cych sig sprzedaza i §wiadczeniem ustug w perspektywie roku 20207

Prezentowane rozwazania poprowadzone zostaly przy wykorzystaniu me-
tod wnioskowania logicznego, krytycznej analizy literatury przedmiotu, a przede
wszystkim wnioskoéw z badan jakosciowych przeprowadzonych w ramach trzy-
letniego projektu pt. Handel i ustugi w Europie — diagnoza i perspektywy rozwo-
Jju, ktérego autor byl kierownikiem. Projekt sfinansowany zostat ze srodkow na
utrzymanie potencjatu badawczego. Konkluzje, wynikajace z przedstawionych
rozwazan, moga stanowi¢ zrédto refleksji nad obserwowanymi zmianami, za-
chodzacymi w globalnym $wiecie, jak i by¢ przydatne przedsigbiorstwom
w procesie budowania ich przewagi konkurencyjnej opartej na trwatych wig-
ziach z konsumentami w Polsce i Europie.

1. Omowienie badania

Badania pierwotne na potrzeby niniejszego artykutu zostaty przeprowadzo-
ne w drugiej potowie 2014 r. Postuzono si¢ w nich metoda oceny ekspertow,
gdzie wiedza i dos§wiadczenie oraz umiejgtnosci badanych pozwalaja na przewi-
dywanie zarowno w krotkim, jak i dtugim horyzoncie czasowym. Mimo ze opi-
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nie ekspertdow maja charakter subiektywny, to ze wzgledu na powszechnie uzna-
ny mniejszy ,,btad prognozy”, pozwalaja na ustalenie najbardziej prawdopodob-
nego obrazu przysztosci [Kedzior i Karcz, 1997, s. 33]. Uznano, ze wiedza i do-
swiadczenie ekspertow z zakresu handlu oraz ustug moze stanowi¢ podstawe do
przewidywania przysztosci. Kryteriami doboru ekspertow do badan byly ich
kompetencje, wiedza i doswiadczenie w badanej dziedzinie (tabela 1).

W badaniach zastosowano technike bezposredniego dotarcia do ekspertéw
oraz technike¢ ankiety pocztowej (poczta tradycyjna, poczta elektroniczna). Na-
rzedziem badawczym byly kwestionariusze eksperckie zawierajace po 11 pytan
merytorycznych (otwartych, polotwartych, skal oraz tablic) oraz po 3 pytania
metryczkowe.

Do udzialu w badaniach zaproszono 200 przedstawicieli nauki i praktyki
(przedsigbiorstw handlowych oraz ustugowych) — osoby, ktore z racji swoich za-
interesowan, wiedzy i doswiadczenia nalezy uznac¢ za ekspertow w zakresie
handlu oraz ustug. Trudno$cia w realizacji badan byla niska sktonnos¢ eksper-
tow (szczegdlnie przedstawicieli praktyki) do wzigcia udziatlu w badaniach.
W rezultacie otrzymano 22 wypelione kwestionariusze od ekspertéw z handlu,
z czego do dalszej analizy przyjeto 20 oraz 24 wypeklione kwestionariusze od
ekspertow z ustug, z czego do dalszej analizy przyjeto 23.

Tabela 1. Badania metoda ocen ekspertow — podstawowe charakterystyki

Wyszczegolnienie Charakterystyka
Cele badan przedstawienie wizji klienta przedsigbiorstwa handlowego i ustugowego
oraz przewidywanych kierunkow rozwoju handlu i ustug w Europie
w perspektywie 2020 r.
Podmiot badan eksperci
Rodzaj badan jakosciowe
Metoda i technika badan metoda ocen ekspertow

Narzedzie badawcze

kwestionariusz ekspercki

Dobdr jednostek do badan

nielosowy, celowy

Kryteria doboru proby

osoby uznawane za ekspertow w zakresie ushug — przedstawiciele nauki
i praktyki

Liczebnos¢ proby

liczba ekspertow zaproszonych do udziatu w badaniu: 200
liczba ekspertéw z zakresu handlu uczestniczacych w badaniu: 20

liczba ekspertow z zakresu ustug uczestniczacych w badaniu: 23

Zakres przestrzenny

badania ogoélnopolskie

Zakres czasowy

wrzesien — listopad 2014 r.

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Eksperci bioracy udziat w badaniu to przede wszystkim przedstawiciele
srodowiska naukowo-badawczego (18 na 20 ckspertow w zakresie handlu
i 22 na 23 ekspertow w zakresie ustug ). Sredni staz pracy eksperta w branzy
handlowej wynosit 25,2 roku, a w ustugowej — 19,8 roku. W wigkszosci eksperci
oceniali swoje kompetencje w zakresie przeprowadzanej ekspertyzy jako wyso-
kie lub $rednie.

W trakcie badan eksperci poproszeni zostali o przedstawienie wlasnej wizji
konsumenta — klienta przedsigbiorstwa handlowego oraz ustugowego w Europie
konca drugiej dekady XXI w., a takze o wypowiedzi na temat przewidywanych
kierunkow rozwoju handlu i ustug w Europie w perspektywie 2020 r.!

2. Wizja klienta handlu w Europie w perspektywie 2020 r.

Eksperci zostali poproszeni o przedstawienie swojej wlasnej wizji konsu-
menta — klienta handlu w oparciu o zestaw 18 cech zaproponowanych przez ba-
daczy. Eksperci mogli takze uzupetic ten zbioér o wilasne propozycje. Uzyskane
rezultaty zostaly przedstawione na rys. 1.

W opinii ekspertow klient handlu w Europie bedzie przede wszystkim
klientem wygodnym, mobilnym, ceniagcym sobie swodj czas i dokonujacym ra-
cjonalnych wyboréw. Z racji swojej niestatosci i zmiennosci bedzie ciagle po-
szukiwal czego$ indywidualnego, pozwalajacego wyrdzni¢ go sposrod innych.
Zdaniem ekspertow przyszly klient handlu to osoba starsza, wybredna, kaprysna,
poszukujaca wysokiej jakosci produktow. Bedzie jednoczes$nie bardziej aktywna
i leniwa, bardziej $wiadoma i zagubiona.

Wobec takiej wizji klienta handlu, przedsigbiorstwa zajmujace si¢ sprzeda-
73 detaliczna niejako zostaja zmuszone do realizacji strategii consumer centric,
stawiajacej klienta w centrum ich uwagi, a co za tym idzie coraz wigksze zna-
czenie przywiazujac do obstugi klienta [Maciejewski, 2012, s. 37-44].

' Ta czeé¢ materiatu badawczego zamieszczona zostala w dwoch oddzielnych publikacjach: M. Ja-
ciow, B. Kolny, G. Maciejewski, B. Mikotajczyk, R, Wolny, Services in Europe - Diagnosis and
development perspectives oraz B. Kucharska, M. Kucia, G. Maciejewski, M. Malinowska, A. Stolec-
ka-Makowska, Retail trade in Europe. Diagnosis and development perspectives (w druku).
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Wygodny (14) - opilny (13)
Zamozny (2) ‘ Cenigcy czas (11)

Madry, $wiadomy (2) Racjonalny (11)

Poszukujacy czego$

Zagubiony (3) indywidualnego (9)
Nastawiony na . l Niestaty.
,,m{)ecé’: ?3r)ne t ‘ 0 zmiennych
»0Y potrzebach
Kaprysny @
3)

V Starszy (6)
Wybredny (4) Leniwy (4) Aktywny (5)  Zorientowany na jako$¢ (6)
Rys. 1. Klient sektora handlu w Europie w perspektywie 2020 r. (N=20, liczba wskazan)

Zrodlo: Badania wlasne.

Eksperci przewiduja, Ze obstuga klienta przedsigbiorstwa handlowego opie-
ra¢ bedzie si¢ przede wszystkim na jej indywidualizacji oraz na wykorzystaniu
innowacyjnych, nowoczesnych rozwigzan technologicznych w komunikacji
z klientami (tabela 2). Zdaniem ekspertow nowe technologie pozwola takze per-
sonalizowa¢ oferte oraz czynicC ja jeszcze bardziej atrakcyjna poprzez oddziaty-
wanie na zmysty aktualnych i potencjalnych klientoéw. Eksperci przewiduja po-
nadto zmniejszenie znaczenia obstugi $wiadczonej przez czlowieka na rzecz
obstlugi zautomatyzowanej czy samoobstugi wspieranej innowacyjnymi rozwia-
zaniami technologicznymi w tym obszarze. Obstuga w przedsigbiorstwie han-
dlowym w perspektywie 2020 r. musi by¢ juz w petni dostosowana do klienta
XXI w. Stad tez opinie ekspertow ktadace réwniez akcent na konieczno$¢ wyko-
rzystywania w obstudze nowych, wygodnych metod ptatnosci, pielggnowanie
wigzi z nabywca, wzrost zaangazowania personelu w proces obstugi czy rozwoj
dodatkowych ustug, utatwiajacych dokonywanie zakupow (tabela 2).
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Tabela 2. Zmiany w sposobie obstugi klienta przedsigbiorstwa handlowego

w perspektywie 2020 r. (N=19)

Wyszczegolnienie Liczba wskazan
Indywidualizacja sposobu obstugi 9
Innowacyjne rozwiazania technologiczne w komunikacji z klientami .
(urzadzenia mobilne, aplikacje uzytkowe, wizualizacje obstugi, wirtualne hostessy)
Personalizacja komunikacji marketingowe;j 5
Wykorzystywanie nowych technik merchandisingowych (visual marketing, digital 5
marketing, aromamarketing, audiomarketing)
Zmnigjszenie znaczenia obstugi $wiadczonej przez cztowieka na rzecz obstugi 5
zautomatyzowanej czy samoobstugi
Innowacyjne rozwiazania technologiczne w automatyzacji obstugi 4
Nowe, wygodne dla klienta metody platnosci i sktadania zamowien 4
Pielggnowanie wigzi z nabywca po zakupie 2
Rozwoj ustug dodatkowych, utatwiajacych dokonywanie zakupu 1
Wzrost zaangazowania personelu sprzedazowego w proces obstugi 1

Zrodlo: Badania wiasne.

Eksperci prébowali takze przewidywac, jakie innowacje w handlu pojawia

si¢ w perspektywie 2020 r. (tabela 3). Zdaniem ekspertow innowacjami w han-
dlu w badanej perspektywie beda gtownie nowe technologie mobilne, utatwiaja-

ce komunikacje z klientem, sprzedaz i platno$¢ bezgotowkowa za zakupione to-

wary. Eksperci przewiduja réwniez pojawienie si¢ innowacji umozliwiajacych
indywidualizowanie i personalizowanie ofert dla klientéw, a takze innowacje

pozwalajace na skrocenie czasu obshugi i czasu dokonania zakupu. Zdaniem
ekspertoéw w badanej perspektywie czasowej w handlu znajda powszechne za-

stosowanie radiowe systemy automatycznej identyfikacji towardw, inteligentne

wozki zakupowe czy, spotykane coraz czgSciej juz dzisiaj, kasy samoobstugowe.

Tabela 3. Innowacje w handlu w perspektywie 2020 r. (N=18)

Wyszczegolnienie Liczba wskazan
Nowe technologie mobilne (komunikacja, sprzedaz i ptatnosci oparte o aplikacje mobilne) 8
Innowacje umozliwiajace indywidualizacjg i personalizacjg oferty 4
Innowacje skracajace czas obshugi i dokonania zakupu 4
Radiowe systemy automatycznej identyfikacji (RFID) 3
Kasy samoobstugowe 2
Inteligentne koszyki z czytnikami cen 2
Cross-selling 2
Inne” 6

* Pojedyncze wskazania: innowacje procesowe, innowacje organizacyjne, innowacje pozwalajace na faczenie
i porownywanie informacji pochodzacych z réznych zrodet, innowacje pomagajace w dokonywaniu racjo-
nalnych zakupow, coraz wigksze spektrum automatow sprzedazowych, wzbogacanie procesu sprzedazy

o ustugi dodatkowe dla klienta.

Zrédto: Badania wlasne.
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Rozwina¢ moze si¢ takze cross-selling, umozliwiajacy klientom, ktérzy do-
konuja zakupow produktéow dla swoich bliskich, zrobienie ich — niejako ,,przy
okazji” — rowniez dla siebie (np. zakup w jednym miejscu przez matki produk-
tow dla dzieci razem z odzieza dla siebie) — tabela 3.

3. Wizja klienta ustug w Europie w perspektywie 2020 r.

W trakcie omawianych badan podj¢to takze probg okreslenia specyficznych
cech konsumenta — klienta przedsigbiorstw ustugowych w Europie w perspek-
tywie 2020 r. Eksperci z zakresu ustug, podobnie jak eksperci z zakresu handlu,
zostali poproszeni o przedstawienie swojej wlasnej wizji klienta.

W opinii ekspertow, klient korzystajacy z ustug w Europie bgdzie przede
wszystkim klientem wygodnym, mobilnym, ceniagcym sobie swoj czas (rys. 2).
Z racji swojej niestatosci i zmienno$ci bedzie ciagle poszukiwatl czegos indywi-
dualnego, pozwalajacego wyrozni¢ go sposrdd innych. Zdaniem ekspertow,
przyszty klient przedsigbiorstw ustugowych bedzie osoba starsza, ale nadal ak-
tywna, a przy tym wybredna, kaprys$na, poszukujaca wysokiej jakosci produk-
tow. Bedzie, podobnie jak przyszly klient placowek handlowych, jednoczesnie
bardziej $wiadomy i zagubiony, majacy coraz wigksze trudnosci z wyborem wo-
bec niespotykanego dotad bogactwa i réznorodnosci ofert.

Wygodny (16) Ceniacy czas (16)

Leniwy (1) Poszukujacy czego$
Zamozny (2) ‘ indywidualnego (15)
Zagubiony (2) Mobilny (14)

Niestaty, o zmiennych

Nastawiony na
potrzebach (9)

,,mie¢”, a nie ,,by¢”
@)
Madry, t

Swiadomy (3) !!

Kaprysny (5)

z wyborem (7)

t ‘ Majacy trudnosci

Starszy (6)

Racjonalny (5) Wybredny (6) Aktywny (6) Zorientowany na jako$¢ (6)

Rys. 2. Klient sektora ustug w Europie w perspektywie 2020 r. (N=23, liczba wskazan)

Zrodlo: Badania wlasne.
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Za zmieniajacym si¢ klientem ustug musza nadaza¢ placowki ustugowe.
Konieczne wydaja si¢ zmiany w sposobach obstugi klienta i w samej ofercie
ustug, w ktorej niebagatelna rolg odgrywac begda innowacje.

Eksperci przewiduja, ze obstuga klienta przedsigbiorstwa ustugowego, po-
dobnie jak klienta handlu, opiera¢ sig bedzie przede wszystkim na jej indywidu-
alizacji oraz na wykorzystaniu innowacyjnych, nowoczesnych rozwigzan tech-
nologicznych w komunikacji z klientami (tabela 4).

Tabela 4. Zmiany w sposobie obstugi klienta przedsigbiorstwa ustugowego
w perspektywie 2020 r. (N=21)

Wyszczegolnienie Liczba wskazan

Indywidualizacja sposobu obstugi 14

Innowacyjne rozwiazania technologiczne w komunikacji z klientami (urzadzenia

—
\S]

mobilne, aplikacje uzytkowe, wizualizacje obstugi, wirtualne hostessy, Skype)

Wigkszy nacisk i troska o budowanie trwatych wigzi z klientem

Poprawa jakosci dotychczasowej obstugi

Szybsza reakcja na zgtaszane potrzeby klienta

Automatyzacja obstugi klienta

Obstuga w miejscu i czasie dogodnym dla klienta

Petna profesjonalizacja ustug

Opieka i wsparcie

Systemy analizy wcze$niejszych do§wiadczen klienta

—_ == W W W s |

Wigksze angazowanie klienta w tworzenie oferty

Zrodlo: Badania wlasne.

Zdaniem ekspertow przedsigbiorstwa ustugowe beda ktadly wigkszy niz
obecnie nacisk na budowe trwalych wigzi ze swoimi klientami oraz na poprawe
jakosci dotychczasowych programow obshugi. Eksperci przewiduja ponadto
zmniejszenie znaczenia obstugi $wiadczonej przez czlowieka na rzecz obstugi
zautomatyzowanej oraz szybsze reagowanie ustugodawcoéw na potrzeby zgla-
szane przez klientow, realizowane w miejscu i czasie dogodnym dla klienta. Ob-
stuga w przedsigbiorstwie uslugowym w perspektywie 2020 r. w Europie, po-
dobnie jak obstuga w przedsigbiorstwie handlowym, musi by¢ juz w pehi
dostosowana do klienta XXI w. Stad tez opinie ekspertow ktadace rowniez ak-
cent na konieczno$¢ petnej profesjonalizacji §wiadczonych ustug, wigksze anga-
zowanie klienta w tworzenie oferty ustugowej (przeksztatcenie konsumenta
w prosumenta) oraz oferowanie klientowi réznych form opieki i wsparcia,
w oparciu o analiz¢ wczes$niejszych jego doswiadczen (tabela 4).
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Jesli chodzi o innowacje w ustugach, jakie pojawia si¢ w perspektywie
2020 r., to zdaniem ekspertow beda to gtownie nowe technologie mobilne, uta-
twiajace komunikacj¢ z klientem, samo §wiadczenie ustug, jak i platnos$¢ za nie
(tabela 5).

Tabela 5. Innowacje w ustugach w perspektywie 2020 r. (N=16)

Wyszczegolnienie Liczba wskazan

Nowe technologie mobilne (komunikacja z klientem, $wiadczenie ustug, 9
sprzedaz i platnosci oparte o aplikacje mobilne)

Innowacje umozliwiajace indywidualizacjg i personalizacjg oferty 5
Innowacje przyspieszajace obieg informacji o ofercie i realizacjg ustugi 3
Innowacje pozwalajace na interaktywny udziat klientow w tworzeniu oferty 3
Rozwoj obstugi i samoobstugi klientdéw przez Internet 2
Tworzenie sieci ustugowych na wzor sieci handlowych 2
Inne” 6

* Pojedyncze wskazania: innowacje spoteczne, internetowe centra doradztwa, przeniesienie ustug do Internetu,
osobisty trener, rehabilitacja ruchowa / zarzadzanie domem za pomoca zdalnie sterowanych urzadzen.

Zrodlo: Badania wlasne.

Eksperci przewiduja rowniez pojawienie si¢ innowacji umozliwiajacych in-
dywidualizowanie i personalizowanie ofert dla klientdw, a takze innowacje
przyspieszajace obieg informacji o ofercie ustugodawcy i samo wykonanie ustu-
gi. Zdaniem ekspertdow w badanej perspektywie czasowej w ustugach znajda za-
stosowanie rozwigzania pozwalajace wiacza¢ si¢ klientom w proces tworzenia
oferty ustlugowej oraz usprawniajace ich proces obstugi lub samoobstugi. Dojs¢
moze takze do rozwoju sieci uslugowych funkcjonujacych na podobnych zasa-
dach co sieci handlowe (tabela 5).

Podsumowanie

Konsument korzystajacy z placowek handlowych i uslugowych u progu
trzeciej dekady XXI w. bedzie osoba pelna paradoksow, koegzystujaca w roz-
nych, czgsto przeciwstawnych zjawiskach, trendach i pradach spotecznych. Jako
klient wymagac¢ bedzie nowoczesnej obstugi opartej na indywidualizacji oraz na
wykorzystaniu innowacyjnych rozwigzan technologicznych. Przedsigbiorstwa
handlowe i ustugowe chcace utrzymac si¢ na rynku beda zmuszone oferowaé
swoim klientom juz nie tylko wygodne formy i godziny zakupu, ale takze do-
godne sposoby ptatnosci, innowacyjne formy komunikacji, a przede wszystkim
wigksze zaangazowanie w proces obstugi.
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CONSUMER IN THE AREA OF TRADE AND SERVICES 2020

Summary: The article is a voice in discussion about observed changes of consumers’ be-
haviours in the area of trade and services. Researches made with the experts’ rating method
let sketch the consumer's vision — customer of service and trade facilities of the end of se-
cond decade of XXI century. It will be a person full of paradoxes: more active and more la-
zy, more aware and more confused at the same time, but primarily comfortable, appreciative
their time, mobile and searching their own identity in goods and services.

Keywords: consumer, the retail trade, services, research experts.



