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1. Wprowadzenie

Marketing bezposredni w krajach wysoko rozwinigtych jest trwalym
elementem praktyki rynkowej. Stosowany w relacjach przedsigbiorstwo—nabyw-
¢y indywidualni, przyjat si¢ rowniez w Polsce. Swiadczy o tym wiele faktow,
cho¢ skala jego wykorzystania jest jeszcze niewielka.

W obecnej sytuacji zastanawiajace jest, czy marketing bezposredni bedzie
rozwijal si¢ w Polsce wedlug takiego wzorca jak w krajach zachodnich, czy
nalezy raczej spodziewac si¢ jego praktycznej marginalizacji? OdpowiedZ na
to pytanie wymaga analizy réznych czynnikéw, ktére moglyby by¢ deter-
minantami tej formy marketingu.

Analizie prowadzonej w latach 1998-2002 poddalem rézne czynniki
wywodzace si¢ z makrootoczenia i z mikrootoczenia, ze szczegélnym
uwzglednieniem tych punktéw, ktére wezeéniej decydowaly o rozwoju
marketingu bezposredniego w krajach zachodnich. Byly to zmiany demo-
graficzne, techniczne, normy prawne i warunki spoleczno-kulturowe. Bardzo
wazne byly takze postawy nabywcéw indywidualnych, przedsigbiorstw
1 agencji marketingowych. Charakterystyka postaw nabywcow oparta zostala
na badaniach pierwotnych przeprowadzonych przeze mnie na reprezentatywnej
prébie 1000 gospodarstw domowych. Eksploracje podsumowalem badaniem
opinii ekspertéw wykonanym metoda delficka wérod kadry zarzadzajacej
agencji promocyjnych i wéréd pracownikéw nauki.

* Dr, Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Warszawski.
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2. Stan obecny marketingu bezpoéredniego

W krajach rozwinigtych (Europa Zachodnia i USA) mamy do czynienia
z intensywnym rozwojem marketingu bezposredniego, w Polsce jest on
w fazie wprowadzania. U nas przedsigbiorstwa przeznaczaja znacznie mniejsze
kwoty na marketing bezposredni, rzadziej tez wykorzystuje si¢ jego po-
szczegblne narzedzie, takie jak: telemarketing, reklame pocztowa czy przesylki
poczty elektronicznej'. Sprzedaz wysytkowa poprzez katalogi czy Internet
stanowi niewielki ulamek ogélnych obrotéw detalicznych.

Przyczyny takiego stanu rzeczy sa roznorakie. Znaczacy jest zwlaszcza
niski poziom otoczenia technicznego. Polske dzieli przepasé
od krajow zachodnich pod wzglgdem liczby posiadanych przez gospodarstwa
domowe komputeréw, taczy telefonicznych, dostgpnosci do sieci internetowe;j
czy dostgpnosci oferty baz danych i zwiazanego z nimi oprogramowania®
Nalezy zwroci¢ uwage, ze marketing bezposredni najbardziej rozwinal sie
w krajach, ktore wedlug badan organizacji OECD, charakteryzuje najwyzszy
poziom rozwoju infrastruktury informatycznej, tj. w Szwecji, Danii, Holandii,
Norwegii i w Stanach Zjednoczonych. Polska w tym rankingu zajmuje
przedostatnie miejsce w Europie.

Nasz kraj ma znacznie wig¢kszy niz w Europie Zachodniej
wskaznik dostepnosci sklepéw stacjonarnych, co oslabia
atrakcyjnos§¢ ofert wysytkowych. W poréwnaniu z Zachodem, mamy mniej-
szy wskaznik zatrudnienia kobiet, ktory w przeciwienistwie do
krajow rozwinigtych u nas caly czas maleje. Pamietajac, ze kobiety sa
zaangazowane w wigkszod¢ decyzji zakupowych gospodarstwa domowego,
tendencja spadku ich zatrudnienia oznacza, Ze maja one wigcej czasu
i spada ich zainteresowanie bezpo$rednimi kanatami zdobywania informaciji
i dokonywania zakupow.

Kolejna determinanta obecnego stanu marketingu bezposredniego to
jego negatywny wizerunek w odbiorze spolecznym. Spowodowany
jest on patologicznymi praktykami nieuczciwych przedsigbiorstw stosujacych
narzgdzia bezposrednie; dziato si¢ to na poczatku ubieglej dekady?, Z badan

! Survey on Direct Marketing Activities in Europe, FEDMA April 2002; Final Report of
European Commission DG XIII/A, Arthur Andersen, Brussels 1998; Marketing bezposredni
w polskich firmach, raport z badan Taylor Nelson Sofres OBOP, Warszawa 2001; M. Patron,
International Direct Marketing Trends — How the Polish Market Will Develop, seminarium
Pryzmat, SMB, Warszawa 2001; Deutsche Post Global Mail 2001.

* Consumers in Europe — Facts and Figures, Eurobarometer 50.1 and 53, European
Commission 1999-2000, Eurostat Data Shop, Information Society Statistics, Luxembourg 2002.

* G. Karasiewicz, M. Trojanowski, Utrapienia marketingu bezposredniego, , Marketing
w Praktyce” 2002, nr 9; Informacja o oszukanczych praktykach rynkowych niektorych firm
handlowych w $wietle zbadanych skarg, nadestanych do Rzecznika Praw Obywatelskich, Biuro
RPO, Warszawa 2 pazdziernika 2000.
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Postaw nabywcoéw w Polsce wynika, ze dominuja negatywne opinie na
temat sprzedazy wysytkowej i bardzo zniechgcaja one kolejnych nabywcow
do korzystania z tej formy zakupu. Dlatego najwigkszy odsetek wéréq
Nabywcow stanowia ci, ktérzy choé¢ do tej pory jeszcze nie korzystali
Z zakupow bezposrednich, nadal nie maja takiego zamiaru (sa to nabywcy
»hiechetni”, ktorzy stanowia 40% populacji). Przewaga osob nie zamierza-
Jacych uzywaé kanatu wysytkowego (61% w 2002 r.) nad nabywcami
deklarujacyml taki zamiar (24%) jest ponaddwukrotna.

Negatywnym opiniom na temat marketingu bezpo$redniego towarzyszy
Diski stan wiedzy specjalistow marketingowych na temat mozliwosci
Jego wykorzystania. Jak zauwazaja badani eksperci, jest to wiedza dos¢
unikatowa, ktora daje si¢ mierzalnie weryfikowaé w kampaniach marketingu
beZposredmego‘ Tymczasem dziedzinie tej poswieca si¢ znacznie mniej
Migjsca w procesie edukacyjnym (szkolnictwo wyzsze, kursy szkoleniowe).

3. Zarysowane tendencje

Badania i analizy prowadzone przeze mnie w latach 1998-2002 pokazuja,
Ze stan marketingu bezpoSredniego w Polsce ulega sta-
lym zmianom. Wzrastaja wydatki przedsigbiorstw na marketing bezpo-
Sredm Zwigksza si¢ takze intensywno$¢ wykorzystania jego poszczegdlnych
lnstrumentow wyrazana np. liczba promocyjnych przesylek pocztowych na
Jednego mieszkarica kraju. Ro$nie réwniez zadowolenie przedsigbiorstw
% uzywanych instrumentow marketingu bezpoéredniego. Ta ocena okazala
Sig zbiezna z ocena ekspertéw, ktérzy uznali marketing bezposredni za
Znacznie bardziej efektywna forme od reklamy masowej w realizacji zadan
Promocyijnych, takich jak przekazywanie informacji nabywcom i motywowanie
ich do réznych dziatans,

Zwigkszona aktywno$¢ przedsiebiorstw w wykorzystaniu narzedzi bez-
Podrednich znajduje odzwierciedlenie po stronie popytu. W 2002 r. az 97%
Polskiego spoleczefistwa zetkneto si¢ cho¢ z jedna oferta bezposrednia.
Coraz wigcej osob korzysta z ustug marketingu bezposredniego. Badania
Wskazuja, ze do 2002 r. niespelna jedna piata calej populacji polskiego
Spoleczenstwa (18%) choé raz dokonata zakupu wysytkowego (7% do 1998 r.).

Wsréd oséb, ktére skorzystaly z zakupoéw bezposrednich, wyraznie
Wigcej bylo klientéw zadowolonych niz niezadowolonych. Co wigcej, ta

&-
* M. Trojanowski, Przyszlo$é marketingu bezposredniego w Polsce w opinii ekspertow,

»Marketing i Rynek” 2002, nr 8.
* M. Trojanowski, Efektywnosé marketingu bezposredniego — wyniki badania, ,Swiat

Mal‘kehngu" 2002, grudzen (czasopismo internetowe).
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roznica w okresie od 1998 do 2002 r. caly czas zwigkszala si¢ na korzys¢

osob zadowolonych.

4. Okreslenie perspektyw dla marketingu bezposredniego

Na tle opisanego stanu marketingu bezposredniego rysuja si¢ jego
perspektywy w Polsce. Ankietowani eksperci prognozuja wyrazny
wzrost czgstotliwo$ci zastosowania marketingu bezposredniego w praktyce
rynkowej w Polsce. Przewiduja m. in., ze wydatki na marketing bezposredni,
ktore obecnie oscyluja wokét 12% w ogblnych budzetach promocyjnych,
zwigksza si¢ do 24% za pieé lat i do 40% za dziesi¢g¢ lat. Eksperci
prognozuja rowniez czgstsze uzycie poszczegblnych narzedzi marketingu

bezposredniego (tab. 1.).

Prognoza wskaznikéw marketingu bezposredniego w opinii ekspertow

Tabela 1

g Prognoza ekspertow:
Wskazniki fepacaie Wskazniki za 5 lat — 2007 r.
2000 r. | 2001 r. |Kwartyl 1|Mediana | Kwartyl 3

Liczba przesylek pocztowych adreso-

wanych na 1 mieszkarnca 12 14 20 30 30
Liczba przesylek pocztowych bezadre-

sowych na 1 mieszkarca 14 16 20 25 30
Liczba wystanych e-maili (promocyj-

nych) na 1 uzytkownika Internetu 250 450 700 1000 1000
Obroty e-commerce 90 min z150 min zt 350 450 500
Liczba kontaktow telefonicznych (za-

réwno aktywny i pasywny telemar-

keting) na 1 mieszkanca 2 2 4 6 10
Laczna liczba (liczba edycji katalogu

razy naklad) wydawanych przez

wszystkie firmy katalogéw sprze- I5min | 18 min 20 22 25

dazy wysytkowej w ciagu roku egz. egz.
Udziat obrotow sprzedazy wysytkowej | do 1% 1% 2 3 4

w relacji do obrotow detalicznych

ogoélem w ciggu roku

Zr6dio: badania wlasne.
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Przeprowadzone analizy wskazuja na szereg czynnikéw, ktore najpraw-
dopodobniej beda wspieraé rozwédj marketingu bezposredniego w Polsce.
Zauwaza sie takze tendencje, ktore z pewnoécia beda hamowac jego wzrost
badZ nawet oddzialywaé nan degresywnie.

Wiréd determinant hamujacych rozwéj marketingu bez-
Podredniego najwigksza sil¢ oddzialywania maja, jak si¢ zdaje, dwie
Zmienne. Po pierwsze, sa to nadal istniejace i utrwalone juz w latach
Poprzednich wéréd nabywcéw, negatywne opinie o sprzedazy wysyl-
kowej. Dodatkowo w $wiadomoéci specjalistow ds. marketingu nadal funk-
Cjonuja negatywne skojarzenia zwiazane z marketingiem bezpos§rednim.

Po drugie, uwage zwracaja okreSlone atrybuty sprzedazy wysylkowej
Postrzegane przez nabywcow jako jej wady. Na plan pierwszy wysuwa si¢
tutaj trudno$¢ w ocenie kupowanego produktu. Bardzo zniechgcajace dla
kupujacych sa takze spodziewane klopoty zwiazane z ewentualnym zwrotem
Produktu i ponoszenie przy tej okazji dodatkowych kosztéw. Badani
konsumenci narzekali dodatkowo na mniejszy niz w sklepach wybor produk-
tow i niemozno§é poréwnywania jednych towardéw z innymi (tab. 2.).

Tabela 2

Czynniki zniechecajgce nabyweoéw do korzystania z zakupéw wysytkowych w 2002 r.

Ednoﬁci w ocenie kupowanego produktu (jego jakosci itd.) 60%
| Koniecznosé dodatkowej optaty w przypadku zwrotu produktu 53%
ﬁ)poty w wypadku chgci zwrotu lub reklamacji produktu 33%
ﬂejsze niz w sklepie mozliwosci wyboru 24%
Konieczno§é oczekiwania na zakupiony produkt 24%
&ta czasu w przypadku checi zwrotu lub reklamacji produktu 18%
ﬂepewnoéé co do terminowoéci dostawy 16%
Edatkowa oplata za dostarczenie produktu 11%
Rejestrowanie przez firme wysytkowa danych osobowych klienta 11%
~@iecznoéé ewentualnego odbioru przesylki na poczcie 10%
&ﬂiwoéé odsprzedazy innej firmie danych osobowych klienta 5%
Niemozno§¢ wykorzystania karty kredytowej 3%

Zr6dto: badanie wiasne.

Inne zjawiska ograniczajace rynkowa rol¢ marketingu bezposredniego to
Oobawy konsumentdéw zwiazane z uzywaniem komputerow i kart
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platniczych oraz zmiany w strukturze wieku spoleczefistwa.
Jak wiadomo, nasza populacja starzeje si¢ w szybkim tempie. Z prze-
prowadzonych badan postaw nabywcéw wynika, ze gléwnymi uzytkow-
nikami sprzedazy wysytkowej w ostatnim czasie byly gléwnie osoby mtode
w wieku 15-19 lat (na drugim miejscu osoby w wieku 30-39 lat). Natomiast
osoby najstarsze ustosunkowaty si¢ do zakupdéw bezposrednich z wyrazng
niechecia.

W polskiej rzeczywistoéci dostrzec rowniez mozna rézne zmienne, kto-
re, jak si¢ wydaje wspieraja rozwéj marketingu bezpodred-
niego. Szczegblnie obiecujace sa wspomniane wczesniej zmiany w telefo-
nizacji i komputeryzacji gospodarstw domowych, rosnacy poziom wy-
ksztalcenia kobiet, dzigki ktéremu podnosza one swoje szanse na zatrud-
nienie.

Do zmiennych wzmacniajacych rol¢ marketingu bezposredniego trzeba
doda¢ uwarunkowania prawne. W ostatnich latach wprowadzono
w Polsce wiele nowych uregulowan, ktore wzorem krajéw Unii Europejskie]
maja skutecznie zapobiega¢ naduzyciom nieuczciwych podmiotéw i chronié
interesy konsument6w. Chodzi tutaj o ochrong danych osobowych obywateli,
zapewnienie mozliwosci nieskrgpowanego zwracania produktéw zamowionych
w systemie wysytkowym, ograniczenie wysylania do nabywcéw niechcianych
przesylek elektronicznych czy zabezpieczenie podpisu elektronicznego. Mozna
spodziewac si¢, ze przy zapewnieniu lepszej ochrony prawnej konsumenci
Smielej beda korzysta¢ z ofert bezposrednich.

Rola marketingu bezposredniego na rynku moze dodatkowo wzrosnaé,
jesli nasili si¢ w Polsce zjawisko braku czasu® Obecnie jest ono
udzialem wybranych grup spolecznych i zawodowych, ktére to znacznie
czesciej od innych nabywcow korzystaja z zakupéw wysylkowych.

Rozwéj marketingu bezposredniego bedzie dodatkowo uwarunkowany
zwigkszonym zainteresowaniem przedsigbiorstw ta dziedzina’.
Do takiego wniosku prowadzi zauwazana przez praktykéw potrzeba iden-
tyfikowania najbardziej atrakcyjnych nabywcéw, na ktéorych opiera si¢
czgsto zysk przedsigbiorstwa, indywidualizowania ofert kierowanych do tych
odbiorcéw i budowania ich lojalnosci. Jak wiadomo, marketing bezposredni
oparty na bazach danych takie mozliwoéci stwarza.

Dokonane analizy pozwalaja sformutowaé wniosek, ze w przysztosci
marketing bezpodredni bedzie si¢ w Polsce rozwijal

® A. Kusiniska, Zachowania polskich konsumentéw na rynku w latach dziewigédziesigtych,
[w:] F.Misiag i in., Rynek i konsumpcja w transformowanej gospodarce, Instytut Rynku
Wewngtrznego i Konsumpcji, Warszawa 2000, s. 121; Budiet czasu ludnosci w 1996 roku,
(Studia i Analizy Statystyczne), GUS, Warszawa 1998.

" Marketing bezposredni w polskich firmach, raport z badari Taylor Nelson Sofres OBOP,
Warszawa 2001.
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Natomiast o tempie jego wzrostu eksperci formuluja rézne opinie. Kwestia
ta, jak si¢ wydaje, zalezy od umiejetnosci dostosowania marketingu bezpo-
Sredniego do panujacych warunkéw. Z przeprowadzonych badan postaw
nabywcéw wynikaja pewne zalecenia wzmacniajace atrakcyjno$¢ mar-
ketingu bezposredniego.

Po pierwsze, powinny byé z rynku wykluczone wszystkie praktyki
Przedsigbiorstw, ktére utrwalaja negatywny wizerunek calej dziedziny.
Niedopuszczalny jest niekontrolowany lub prowadzony na granicy norm
prawnych handel danymi osobowymi. Nalezy usunaé nierzetelne komunikaty
zachecajace do kupna produktu oraz wprowadzajace nabywcow w blad
Oraz inne nieuczciwe dzialania podwazajace zaufanie odbiorcow.

Po drugie, przedsigbiorstwo stosujace sprzedaz w systemie bezposrednim
powinno maksymalnie utatwi¢ nabywcom dokonywanie oceny kupowanych
produktéw. Standardem powinny by¢ odpowiednie fotografie produktu
i rzetelne opisy. Dodatkowo, zachecajaca dla konsumentéw bylaby mozliwosé
dialogu z dostawca, dzigki ktéremu kupujacy méglby uzyskaé interesujace
go informacje lub wyeliminowaé niepewnos§¢ zwigzana z wyborem. W tym
celu polecane jest prowadzenie serwisu telefonicznego czy internetowego,
ktory moze wspieraé inne kanaly komunikaciji.

Po trzecie, by wyeliminowaé obawy nabywcoéw, powinno stosowaé si¢
polityke minimalizowania niedogodnoéci dla klienta w przypadku checi
zwrotu lub wymiany produktu. Takie prawo konsumenci maja zapewnione
ustawowo, ale istotq jest tutaj wprowadzenie takich rozwigzan, ktore bylyby
niezwykle przyjazne dla konsument6w.

Po czwarte, nalezy po$wigci¢ wiele uwagi budowaniu zaufania odbiorcow.
Zgodnie z teorig postaw®, sklonno§é nabywcoéw do reakcji na prezentowane
oferty zalezy m.in. od wizerunku nadawcy i sprzedawanych produktow.
Dlatego kwestia ta nabiera fundamentalnego znaczenia.

Jak wykazuja badania, nabywcy najbardziej cenia w zakupach
bezposrednich oszczednoéé czasu, wygode, atrakcyjna ceng¢ i unikalno$¢
Sprzedawanych produktéw (tab. 3.). Biorgc pod uwage te ustalenia, do-
Stawcy powinni zadbaé o odpowiedni system zamawiania produktu i jego
dostawy, aby zakup wysylkowy byl prawdziwa oszczgdnoscia czasu i sprawial
nabywcy jak najmniej trudnosci. Trzeba zadbaé tutaj o odpowiednie kanaty
sktadania zamoéwien, pozostawienie wyboru nabywcom w zakresie form
platnosci itd.

8 S. H. Akhter, S. Durvaasula, Consumers’ attitudes toward direct marketing and purchase
intentions. An empirical investigation, ,,JJournal of Direct Marketing” 1991, Vol. 5, No. 3;
E. Aronson, T. D. Wilson, R. M. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umysl, Wydawnictwo
Zysk i S-ka, Poznan 1997.
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Tabela 3

Czynniki zachgcajace nabywcow do korzystania z zakupow wysytkowych w 2002 r.

Oszezedno$é czasu 31%
Okazyjna, atrakcyjna cena produktu 31%
Wygoda zakupu wynikajaca z dostawy produktu prosto do domu 30%
Unikalno§¢ produktu (niedostgpno$¢é w sklepach) 24% cd
Uniknigcie konieczno$ci ,,chodzenia po sklepach” 22%
Mozliwo$¢ wygrania atrakcyjnej nagrody 20%
Mozliwo$¢ spokojnego przestudiowania oferty w domu 18%
Obietnica dodatkowego upominku 17%
Uniknigcie niebezpieczenstwa kradziezy 8%
Zawarty w ofercie bogaty zaséb informacji o produkcie 6%
Mozliwo$¢ telefonicznego uzyskania informacji o produkcie 5%
Sprawna i terminowa realizacja skladanych zamoéwien 4%

Zro6dto: badanie wiasne,

Przedsigbiorstwa powinny dazy¢ do oferowania w systemie wysytkowym
produktow unikalnych, ktorych zakup w stacjonarnej sieci detalicznej jest
niemozliwy lub bardzo trudny.

Mowigc o przysztosci marketingu bezpos$redniego, trzeba zaznaczy¢, ze
beda si¢ zmienia¢ kierunki jego rozwoju. Dotychczasowa praktyka koncen-
trowala si¢ na zadaniach dystrybucyjnych i promocyjnych. Beda one nadal
realizowane, ale nalezy spodziewaé si¢ znacznego wzmocnienia nowych
zadan marketingu bezpo$redniego, takich jak postgpujace indywidualizowanie
ofert, identyfikowanie najbardziej atrakcyjnych dla przedsi¢gbiorstwa nabywcow
oraz programowanie dzialan, ktorych celem jest budowa lojalnos§ci nabywcow
wobec dostawcy i jego produktow. W tych obszarach zdecydowanie wzro$nie
znaczenie baz danych.

Nie wszystkie instrumenty marketingu bezposredniego beda rozwijaé si¢
tak samo. Wigkszy progres czeka takie narzgdzia, jak telemarketing i e-mailing.
Prawdopodobnie mniejsza dynamike¢ wzrostu zanotuja reklama pocztowa
i telewizyjna reklama zwrotnego odzewu, a sprzedaz przez katalogi bedzie
si¢ stabilizowa¢. Ten ostatni kanal komunikacji i sprzedazy bedzie praw-
dopodobnie zastgpowany przez Internet.
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CONDITION AND PERSPECTIVES OF DIRECT MARKETING IN POLAND

In Poland the direct marketing is in its early implementation stage, while in other regions
(Western Europe and the USA) we observe its developed form.

Various market analysis (including attitude of both corporate and individual customers)
indicate that the further development of the direct marketing is expected in our country. Such
assumption is additionally confirmed by experts’ opinions.

An implementation of the direct marketing depends on its capability to adapt to current
Polish business environment, overcome its weaknesses and some negative opinions, and, finally,
take advantage of its strengths. Giving up bad practices, building up the clients’ confidence,
marketing specialists skills upgrade as well as an extensive facilitation of mail-order seem to
be the key success factors.

It is expected, that directions of the direct marketing development shall change over time.
New functions are supposed to become more important, for example: identification of the
most attractive customer segment for the company, implementation of programs to increase
ccllients loyalty to a supplier and its products. these are areas that will require more sophisticated

ata bases.



