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WPROWADZENIE

Niniejsza monografia ukazuje wybrane trendy rozwoju strategii budowania marki
inowoczesnego handlu. Dobér tych trendéw ma charakter autorski i koresponduje
z najnowszymi wyzwaniami oraz kierunkami badan marketingowych. Autorzy sg
pracownikami Katedry Marketingu Miedzynarodowego i Dystrybucji na Wydziale
Studiéw Miedzynarodowych i Politologicznych Uniwersytetu L.odzkiego, ktéra od
wielu lat inicjuje nowe kierunki badan w dziedzinie komunikacji marketingowej
i strategii miedzynarodowych sieci handlowych. Sa to gtéwne strefy badan strate-
gii marketingu, ktére obecnie podlegaja bardzo dynamicznym zmianom. Zmiany
te wynikaja z jednej strony z nowych form komunikowania si¢ podmiotéw rynko-
wych z otoczeniem, a z drugiej — z rozwoju nowych kanatéw dystrybucji.

Autorzy od lat §ledza zmiany podejscia marketingowego do strategii kreowa-
nia marki oraz do szeroko rozumianej sfery dystrybucji. Swoich zainteresowan
marketingiem nie ograniczaja do analizy strategii przedsiebiorstw, lecz rozsze-
rzaja je na samorzady miast oraz instytucje kultury. Réznorodnosc tematyki poru-
szanej w tej pracy $wiadczy o tym, ze sfera marketingu pozostaje nadal interesu-
jacym polem badawczym. Wszyscy autorzy analizujg te nowe trendy marketingu
w ramach dialogu z szeroko rozumianym otoczeniem oraz miedzynarodowym
srodowiskiem badawczym.

Ksigzka ta moze by¢ Zrédlem inspiracji dla badaczy oraz dydaktykéw i studen-
téw marketingu, gdyz wskazuje nowe pola do twoérczej analizy. Moze by¢ takze
bardzo przydatna dla menedzeréw marketingu, ukazuje bowiem role, jaka w pla-
nowaniu nowych strategii odgrywa analiza trendéw zwigzanych ze zmianami
otoczenia przedsiebiorstw, a zwlaszcza z nowymi zachowaniami konsumentéw.
Zmiany technologiczne wymagaja od podmiotéw rynku tworzenia zupeknie no-
wych strategii dostosowanych do nowego modelu konsumenta oraz jego ocze-
kiwan. Zmiany technologiczne wymuszaja wiec odchodzenie od wcze$niej pla-
nowanych strategii i zmuszaja menedzeréw do przemyslenia przysztych dziatan
w coraz bardziej niepewnym otoczeniu.
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Dla badaczy marketingu gléwnym wyzwaniem staje sie brak cigglosci i prze-
widywalnosci wielu zachowan konsumenckich. Towarzyszy temu dostep mene-
dzeréw do bardzo duzej liczby informacji, teoretycznie umozliwiajacych §ledze-
nie postepowania konsumenta w kontakcie z r6znymi rynkami. Monitorowanie
decyzji i dzialaii rynkowych konsumentéw staje sie wiec technicznie tatwiejsze,
ale jednoczesnie bardziej ztozone. Dobrg ilustracja tego procesu jest przemiana,
jaka dokonuje sie obecnie w handlu detalicznym, ktéry oddala sie szybko od mo-
delu stacjonarnego i przenosi do sfery wirtualnej. Zmiana ta wynika z pojawienia
si¢ na rynku konsumentéw nowej generacji, ktérzy czuja si¢ lepiej w przestrzeni
wirtualnej niz rzeczywistej. Zmiany te maja charakter pokoleniowy, tak jak i po-
koleniowa jest technologia, z ktérej wyrosty. Wszystko to powoduje, ze mamy
do czynienia z brakiem ciaglosci proceséw, do ktdérych byliémy przyzwyczajeni.
Migrowanie miedzy przestrzenig wirtualng a rzeczywista bedzie niewatpliwie
charakterystyczne dla mlodego pokolenia. Réwnoczesnie, z uwagi na starzenie
sie spoleczenstw oraz wydluzanie si¢ dtugosci Zycia, trzeba pamietac o coraz
wiekszej grupie nabywcéw, dla ktérych przestrzer wirtualna jest jedynie koniecz-
nym dodatkiem i poszerzeniem przestrzeni rzeczywistej. Wyzwaniem przyszto-
$ci bedzie wiec elastyczne przenikanie sie tych przestrzeni dla réznych pokolen
konsumentéw. Narzedzia komunikacji marketingowej beda musiaty ewoluowac
wraz z konsumentem, uwzgledniajac jego zgode na zmiany w formie komuni-
kacji. Jest to tym istotniejsze, ze nowoczesna technologia ma stwarza¢ szanse na
lepsze komunikowanie si¢ z nabywcg, a nie powodowac jego wykluczenie. Jest to
jednocze$nie ogromne wyzwanie zwigzane z budowaniem zaufania do nowych
technologii i narzedzi komunikacji marketingowe;j.

W pierwszej czesci pracy przedstawiono rézne podejscia oraz wyniki badan
dotyczacych szeroko rozumianych strategii budowania marki. W drugiej czesci
pracy skoncentrowano si¢ na strategiach rozwoju handlu z naciskiem na zagra-
niczne sieci wielkopowierzchniowe oraz sieci online.

Dr hab. Malgorzata Karpiriska-Krakowiak zaprezentowala najnowsze trendy
w zakresie komunikacji marki. Przedmiotem analizy uczynita obecnos¢ koncepcji
animizacji marek w przekazach reklamowych. Animizacja polega na tworzeniu
przekazéw reklamowych, w ktérych marka jest prezentowana jako ,istota zywa”
ipodobna do cztowieka. Zjawisko to — jak zaznacza Autorka — jest zwigzane z dzia-
taniami praktykéw marketingu, ktére majg na celu antropomorfizacje i personifi-
kacje marki w réznego rodzaju kampaniach promocyjnych. Autorka, zajmujac sie
od wielu lat réznymi aspektami komunikacji marketingowej, postawila sobie za
cel konceptualizacje i operacjonalizacje pojecia animizacji marki. Zjawisko to nie
byto do tej pory szerzej opisane w literaturze marketingowej i wymagalo zaréwno
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uporzadkowania, jak i zbadania czestotliwosci jego wykorzystania. Rozdzial ten
ma duzy walor poznawczy, gdyz porzadkuje obszar przekazéw reklamowych
zwigzanych z animizacjg marki. Autorka dokonuje przegladu réznych elementéw
wykorzystywanych w procesie komunikacji marketingowej zwigzanej z animizacja
marki. Zestaw ten obejmuje: jezyk przekazu i opowiesc bedaca jego podstawa, styl
marki i jej role zyciows, poczucie humoru, rytualy, komponent réznych rodzajéw
zabawy, posta¢ gtéwnego bohatera. Analiza zawartosci badanych reklam pod katem
obecnosci w nich wymienionych wskazéwek animizacyjnych wykazata, ze zdecy-
dowana wigkszos$¢ (89%) zawierata w sobie jaki$ element animizacji. Dominujacg
role odgrywat element postaci rzeczywistej lub fikcyjnej. Badania te potwierdzaja
tendencje do animizacji przekazéw reklamowych i tym samym — ozywiania r6z-
nych marek przez nadawanie im ludzkiej postaci. Badania nad komunikacjg mar-
ketingowa prowadzone przez dr hab. Malgorzate Karpiniska-Krakowiak ukazujg
pewne trendy obecne we wspétczesnej reklamie i wypelniajg luke badawczg w tym
zakresie, jaka istniala niewatpliwie w polskim pi§miennictwie marketingowym.

Dr hab. Pawet Bryla, prof. UL, charakteryzuje znaczenie marki na rynku eko-
logicznych produktéw zywno$ciowych. Tematyka ta jest szczegélnie wazna z uwa-
gi na konsumenckie i producenckie trendy zwigzane z rolnictwem i produkcjg
zywnosci ekologicznej. Wiele badan wskazuje na fakt, ze marka i reputacja firmy
odgrywajg coraz bardziej znaczaca role wéréd atrybutéw cenionych przez konsu-
mentéw zywnosci na rynku krajowym i w eksporcie. Znaczenie marki i reputacji
jest wigksze na rynku zywno$ci konwencjonalnej niz ekologicznej. Nabywcy zyw-
nosci ekologicznej oczekuja z kolei ré6znego rodzaju certyfikatéw i gwarancji jako-
$ci udzielanych przez producenta. Rozwdj nowej generacji marek ekologicznych
(ekomarki) wskazuje na rosngce znaczenie réznego rodzaju oznaczen produktéw
oraz posiadanych certyfikatéw. Z badan wynika takze, ze konsumenci najwigcej
uwagi po$wiecaja markom ekologicznym oraz towarzyszacym im opisom pro-
duktu. W badaniu ankietowym przeprowadzonym na reprezentatywnej prébie
1000 konsumentéw stwierdzono, ze marka i reputacja producenta s3 jednym
z pieciu najwazniejszych kryteriéw wyboru produktu tylko dla ok. 14% badanych.
Nieco wyzszy wskaznik wagi znaczenia tego elementu zaobserwowano dla marki
i reputacji sprzedawcy (ok. 21,9%). Najwieksze znaczenie ma skumulowany efekt
marki i reputacji producenta, miejsca sprzedazy i certyfikatéow gwarantujgcych
jako$¢ (blisko 45% badanych). W swoich badaniach Pawet Bryla analizuje takze
W sposéb szczeg6lowy system oznaczen produktéw ekologicznych oraz ich wptyw
na postrzeganie tej kategorii produktéw przez konsumentéw. Badania te ukazuja
uwarunkowania decyzji konsumenckich i postrzeganie tej nowej kategorii zywnos-
ciowych produktéw ekologicznych. Umozliwiajg réwniez caloSciowe spojrzenie
na kategorie ekologicznych produktéw zywnosciowych, uwzgledniajace sposéb



m WPROWADZENIE

ich ekspozycji w sklepie, kanaly dystrybucji i formy sprzedazy oraz towarzyszace
dziatania marketingowe. W swoich badaniach Autor poswiecit takze duzo uwagi
kanatom dystrybucji zywnosci ekologicznej. Z badan Pawta Bryly wynika wnio-
sek, ze prawdopodobieristwo kierowania sie marka przy wyborze zywnosci ekolo-
gicznej roénie wraz ze wzrostem §wiadomosci oznaczen jakosci produktéw oraz
percepdji jakodci i autentycznosdci u konsumentéw. Wyniki tych badan pokazujg
jednoznacznie, ze postrzeganie marki produktéw ekologicznych oraz jej wybdr
przez konsumenta sg bardzo mocno powigzane z systemem oznaczen jakosci
stosowanym na rynku zywnosci ekologicznej.

Dr Marta Herezniak konsekwentnie faczy swoje zainteresowania procesem
zarzadzania marka z problematyka budowania marki miasta. Jej badania wpisuja
sie w sfere marketingu terytorialnego w odniesieniu do strategii budowania marki
miast. Obszar brandingu miejsc jest niewatpliwie tym obszarem zastosowan mar-
ketingu, ktéry w ostatnich latach podlegat bardzo duzym zmianom. Wiekszos¢
z tych zmian byla efektem twérczych dzialann samorzadéw lokalnych zoriento-
wanych na kreowanie projektéw i inicjatyw budowania wizerunku oraz reputa-
cji spotecznosci lokalnych. Rozwazania Marty HereZniak s3 oparte zaré6wno na
studiach szerokiej miedzynarodowej literatury przedmiotu, jak tez na wynikach
wilasnych badan empirycznych prowadzonych metoda wywiadéw indywidualnych
na prébie 66 polskich miast na prawach powiatu. Z badan tych wynika, ze do-
kumenty strategiczne potowy badanych miast nawigzuja do procesu budowania
marki miasta. Badania wskazuja tez na coraz lepsze rozumienie koncepcji marki
miasta przez decydentéw odpowiedzialnych za kreowanie strategii rozwoju miast
ijej pdzniejsze wdrazanie. Marta Herezniak wskazuje na bledy, ktére popetniano
w przeszlodci, przenoszac zbyt automatycznie instrumentarium wypracowane
na potrzeby marek korporacyjnych na obszar dziatalnosci marketingowej miast.
Specyfika miasta wymaga bowiem innego spojrzenia na marketing miejsc,
a w szczegdlnosci na powigzanie marki miasta z unikatowg tozsamoscia miejsca.
Wszyscy badani zgadzaja si¢ juz dzisiaj, ze ,dzialania z zakresu budowania marki
miasta powinny by¢ traktowane w sposéb strategiczny”. Badania Marty Herezniak
$wiadczg o ciaglym poszerzaniu sie $wiadomos$ci samorzagdowcéw w zakresie
rozumienia wagi zastosowan marketingu w procesie zarzgdzania miastem i ko-
niecznosci interdyscyplinarnego ujecia tej problematyki. Marka miasta jest co-
raz bardziej powigzana z rzeczywista oferta miasta dla jego mieszkancéw. Jest
ona réwniez integralnym elementem procesu zarzadzania miastem. Miasto jest
takze dzisiaj efektem zlozonych interakcji spotecznych, ktére zachodza na jego
terytorium. Skuteczny branding miasta wymaga spojrzenia na nie z réznych per-
spektyw i przy uwzglednieniu réznych intereséw. Dopiero suma tych spojrzen
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tworzy obraz miejsca w jego calej réznorodnosci. W tym kontekscie marka miasta,
jak pisze M. Boisen cytowany przez Marte HereZniak, moze by¢ traktowana jako
swoisty ,parasol” wspdlnych wartosci, atrybutéw i aspiracji miasta.

Warto takze podkresli¢ wage wspétpracy z mieszkaricami miasta i réznego
rodzaju interesariuszami dzialajacymi na rzecz miasta i budowania jego marki.
Autorka podkreéla, ze sfera budowania marek miejsc wymaga — oprécz marketin-
gu —interdyscyplinarnego podejscia uwzgledniajacego zarzadzanie publiczne, geo-
grafie humanistyczng, psychologie srodowiskowa czy politologie, ktére pomagaja
zrozumie¢ zasady funkcjonowania réznych miejsc i wystepujacych w nich wiezi
spotecznych. W takim szerokim ujeciu branding staje si¢ swego rodzaju ,filozofig”
rozwoju miast. Z badan Marty Herezniak wynika wazny wniosek, ze zmniejsza si¢
réwniez rozdZzwiek miedzy teorig a praktyka budowania marek miejskich.

Dr Justyna Anders-Morawska analizuje problematyke stymulowania miesz-
kanicéw miast kreatywnych do uczestnictwa w r6znego rodzaju projektach i dzia-
taniach kulturalnych. Mamy tutaj do czynienia z nowym zjawiskiem, jakim jest
budowanie marki miasta kreatywnego przy aktywnym udziale jego mieszkancéw.
Generalnie, trend zwigzany ze stymulowaniem partycypacji jest bardzo waznym
obszarem marketingowym, sklania bowiem do glebszej refleksji nad problemem,
w jaki sposéb i za pomocg jakich §rodkéw mozna zwiekszaé aktywne uczestnic-
two mieszkanicéw miast w dziataniach zwigzanych z kulturg. Jest to wiec pytanie
o relacje miasta kreatywnego z jego mieszkaricami. Dzialania marketingowe stuza
tu z jednej strony do budowania marki miasta kreatywnego, a z drugiej do budo-
wania nowych relacji z jego mieszkanicami. W koncepcji marketingu terytorialne-
go i marketingu miejsc miesci sie wiele analogii z koncepcja wlaczania klientéw
w proces kreowania nowych produktéw. Rola dziatan marketingowych stuzy tu
budowaniu nowych relacji oraz kreowaniu nowych wydarzen. Proces ten wpisuje
sie wiec szerzej w system komunikacji marketingowej miasta z jego mieszkarnca-
mi, jak réwniez z adresatami zewnetrznymi, ktérzy mogg by¢ zainteresowani od-
wiedzeniem miasta w zwigzku z kreowanymi w nim wydarzeniami. Jest to takze
otwarte pytanie o model miasta kreatywnego i gotowo$¢ mieszkaricéw do uczest-
nictwa w tym procesie. Z punktu widzenia marketingu jest to réwniez trend zwig-
zany ze wzmacnianiem identyfikowania sie mieszkanicéw z ich miastem i jego
kreatywng marka. Opisane tendencje wiaczania mieszkaticéw w proces kreowania
miasta s3 wyrazem poszerzania pola partycypacji mieszkaticéw oraz odbiorcéw
produktéw lub ustug. Wydaje sie, ze dziatania marketingowe miast i wspétpracu-
jacych z nimi organizacji mogg przynies¢ szybkie i konkretne efekty w zakresie
projektéw kulturalnych. Maja one bowiem olbrzymi potencjat partycypacji, czyli
wspéttworzenia okre§lonych dziatan i wydarzen. Wazne jest tu pytanie: w jaki
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sposéb mieszkanicy miast mogg stac si¢ integralnym oraz kreatywnym ogniwem
tego procesu? Odbiorca kultury moze stac sie takze jej aktywnym twoérca. Na kan-
wie tych rozwazan mozna postawi¢ pytania dotyczace sfery biznesu. Na ile dzisiaj
firmy — zaréwno produkcyjne, jak i ustugowe — sg gotowe do traktowania swoich
odbiorcéw jako rzeczywistych wspéttworcéw produktéw i ustug? Mimo ze znaja
one podobne mechanizmy, wydaje sie, iz ciagle w sposéb niedoskonaly i niepel-
ny z nich korzystaja. Warto wiec sie zastanowi¢, czy nie odwrdci¢ tego proble-
mu — czego biznes moze sie uczy¢ dzisiaj od kreatywnych i inteligentnych miast
w zakresie relacji z ich klientami. Tak jak kiedy$ miasta i instytucje non profit
zadawaly sobie pytania, czego mogg si¢ uczy¢ od orientacji marketingowej bizne-
su, tak dzisiaj moze warto zapytaé, czy biznes nie powinien baczniej obserwowaé
dzialann marketingowych kreatywnych miast. Dotyczy to zwlaszcza marketingu
relacjiizwigzanej z nim twérczej partycypacji mieszkaricéw w procesie kreowania
unikatowej marki miasta jako podmiotu aktywnego w wybranych sferach (kultura,
dziedzictwo kulturowe, gastronomia itp.). Szczegdlnie trafna jest tu metafora kul-
turalnych wydarzert muzycznych, gdyz méwimy o wspétbrzmieniu mieszkanicéw
i melodii miasta zapisanej w partyturze jego marki.

Dr Michat Sedkowski zajat sie problematyka kreowania marki miasta za po-
$rednictwem aktywnego wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych przez wladze
samorzgdowe. Media spotecznosciowe stanowia doskonate narzedzie do interak-
tywnej komunikacji wladz miasta z jego mieszkanicami oraz z réznymi grupami
interesariuszy. Narzedzie to jest dzisiaj powszechnie uzywane, ale nalezy pamie-
ta¢, ze oprécz potencjalnych korzysci zawiera réwniez szereg zagrozen zwigza-
nych z niekontrolowanym przebiegiem procesu komunikacji — co moze czasami
prowadzi¢ do sytuacji kryzysowych. Dzieki wykorzystaniu mediéw spoteczno$cio-
wych marka miasta moze sta¢ si¢ bardziej otwarta na dialog i na komunikacje
z otoczeniem, co moze przyczynic¢ sie do zbudowania pozytywnego wizerunku
miasta i jego wladz. Strategiczna obecno$¢ miast w sferze mediéw spotecznos$cio-
wych moze by¢ wiec bardzo waznym wyréznikiem jego szerszej strategii komuni-
kacji marketingowej na tle innych o$rodkéw miejskich.

Rolg pracownikéw odpowiedzialnych za komunikacje z mieszkaricami jest ta-
kie zarzadzanie profilem miejskim, by dobrze stuzyt kreowaniu pozytywnej marki
miasta i utrwalaniu wartosci bedacych jej wyréznikiem. Jak pisze M. Sedkowski —
potencjalne ryzyko wystapienia kryzysu w komunikacji z mieszkaticami nie moze
by¢ jednak przyczyna ograniczenia lub zaniechania obecnosci miasta w mediach
spotecznos$ciowych. Aktywna obecno$¢ miasta w mediach spolecznosciowych
decyduje bowiem o wizerunku jego marki oraz o stylu rozwigzywania sytuacji
kryzysowych, ktéry jest réwniez integralnym elementem marki.
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Mgr Emilia Pietrzak zajela sie z kolei innym wymiarem strategii marki i bu-
dowania marki — marka pracodawcy. Budowanie marki pracodawcy jest obecnie
bardzo waznym obszarem dziatai marketingowych. Budowanie silnej marki fir-
my jest bardzo czesto powigzane z procesem budowania silnej marki pracodawcy.
Chcac wytwarzac dobre produkty i ustugi, trzeba zabiegad takze o najlepszych pra-
cownikéw, ktérzy beda gwarantem reputacji marki firmy. Istnieje tu bezposrednia
zalezno$¢ miedzy procesem budowania silnej pozycji marki na rynku a pozyski-
waniem dla tego projektu najlepszych pracownikéw z rynku pracy. Zarzadzanie
marketingowe i zarzadzanie zasobami ludzkimi s3 od siebie wzajemnie zalezne
w ramach budowania spéjnej strategii marki firmy. Badanie relacji miedzy wi-
zerunkiem firmy jako pracodawcy a postrzeganiem sprzedawanych przez nig
produktéw czy ustug jest na rynku polskim jeszcze bardzo stabo rozwiniete. Jest
to wyrazna luka badawcza, ktéra stanowi pole do interesujgcych badan na styku
marketingu i zasobéw ludzkich.

Autorka dokonuje przegladu réznych uje¢ marki obecnych w literaturze. Po-
dejscie marketingowe odegralo ogromng role w stworzeniu podstaw budowania
marki pracodawcy. Autorka prezentuje podstawowe modele marki pracodawcy,
akcentujac role i wage marketingu relacyjnego. Szczegdlnie wazne s3 tu ujecia
modelowe, podkreslajace koncepcje zintegrowanej marki, faczace w sposéb spdjny
marke konsumencks i marke pracodawcy. W takim modelu marka korporacyjna
jest efektem dobrej i harmonijnej wspétpracy dziatéw marketingu i zarzadzania
zasobami ludzkimi. W tym podejsciu marka pracodawcy jest czescig marki kor-
poracyjnej, a miedzy nimi zachodzg ciggte interakcje. Walorem tego opracowania
jest uporzadkowany przeglad réznych podej$¢ do modelowania marki pracodawcy
i wynikajacych z tego zaleznosci. Jak pokazujg coroczne badania — w rankingu
najlepszych pracodawcéw przoduja firmy majace silne marki konsumenckie i cie-
szace sie dobra reputacjg wéréd polskich klientéw. W rozdziale zaprezentowano
ministudia przypadku tego typu firm. Nie ulega watpliwo$ci, ze marki blizsze
konsumentowi — budzace w odbiorze cieplejsze emocje — maja wiekszy potencjat
do przeniesienia tego pozytywnego wizerunku na atrakcyjng marke pracodawcy.

Prof. dr hab. Tomasz Domariski w drugiej czesci opracowania dokonuje analizy
trendéw w zakresie strategii zagranicznych sieci handlowych w Polsce na tle strate-
gii tych sieci na §wiecie. Wydaje sie, ze polski handel detaliczny w przysztosci — tak
jak to byto dotychczas — pozostanie zdominowany przez operatoréw zagranicznych.
Dotyczy to zaréwno juz obecnych na rynku zagranicznych sieci handlowych, ktére
wzbogacaja stopniowo swoja aktywnos¢ stacjonarng o dziatalnos¢ online, jak i no-
wych operatoréw online. W przysztosci nalezy spodziewac si¢ przede wszystkim
dynamicznej penetracji polskiego handlu przez globalnych operatoréw online.



m WPROWADZENIE

Strategie globalnych sieci online bedg wymagaty osobnych badan, zwlaszcza
w kontekscie ich dostosowania do specyfiki rynku polskiego (miedzynarodowe
badania poréwnawcze strategii internacjonalizacji firm operujacych za posred-
nictwem globalnych platform online). Przyszty model internacjonalizacji handlu
detalicznego bedzie polegat bardziej na internacjonalizacji platform online niz
sklepéw stacjonarnych. Waznym kierunkiem badan bedzie analiza aktywnos$ci
chinskich i amerykanskich platform online, gdyz do§wiadczenia zdobyte przez
operatoréw na tych bardzo duzych rynkach s doskonata podstawa dla globalnych
strategii online. Jest to tym bardziej prawdopodobne, ze zagraniczne sieci handlo-
we s3 partnerami chiniskich operatoréw platform online.

W odniesieniu do przysztych badan strategii sieci handlowych obecnych na
polskim rynku jednym z najwazniejszych bedzie analiza poszerzania dziatalno$ci
wielkopowierzchniowych sklepéw stacjonarnych o kanat online oraz analiza pro-
ces6w innowacyjnych sklepéw wielkopowierzchniowych w zakresie doskonalenia
dotychczasowych formatéw sklepéw i zwiekszania ich efektywnosci ekonomiczne;.
Osobnym kierunkiem bedg réwniez badania dotyczace uwarunkowan przejmowa-
nia sieci konkurencyjnych przez operatoréw juz obecnych w Polsce, jak réwniez
tych, ktérzy dopiero mysla powaznie o penetracji polskiego rynku. Po stronie analiz
zachowan konsumentéw waznym nurtem badan bedzie postrzeganie oferty online
przez dotychczasowych oraz nowych klientéw danej sieci (dyskontowej, hipermar-
ketéw oraz supermarketéw). Szczegétowej analizy beda wymagaty zachowania
kluczowych grup klientéw wedtug segmentéw: wiekowego, ekonomicznego, spo-
tecznego — wielkos¢ rodziny, miejsc zamieszkania oraz stylu zycia.

Waznym watkiem badania rozwoju handlu w Polsce bedg takze innowacje do-
tyczace doskonalenia tradycyjnych formatéw sklepéw wielkopowierzchniowych.
Polski rynek w wymiarze europejskim pozostanie bowiem waznym rynkiem testo-
wym do poszukiwania nowych — bardziej efektywnych — wersji dawnych formatéw
sklepéw wielkopowierzchniowych (hipermarkety, supermarkety, dyskonty) oraz
sklepéw sgsiedzkich, w tym takze franczyzy. Jak pokazujg najnowsze trendy, na-
lezy spodziewac sie zmniejszenia powierzchni duzych sklepéw wielkopowierzch-
niowych oraz dynamicznego rozwoju matych i §rednich sklepéw w ramach sieci
franczyzowych. Wymagac to bedzie badan na temat roli czynnika bliskosci w roz-
woju nowoczesnego handlu. Chodzi tu zaréwno o bliskos¢ fizyczng, wirtualna,
wartosci i stylu zycia, jak i zwigzana z nimi blisko$¢ psychologiczna.
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