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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
PRZEDSIEBIORSTW HANDLU DETALICZNEGO
NA POCZATKU XXI WIEKU

Streszczenie: Wspotczesnie konsument, zaspokajajac swoje potrzeby, moze postuzy¢ si¢
produktami tradycyjnymi, jak rowniez produktami nowej generacji, ktore stanowiag pro-
dukty systemowe, okreslane inaczej jako multiprodukty. W przedsiebiorstwach handlu
detalicznego w procesie tworzenia, komunikowania i dostarczania produktow systemo-
wych ich odbiorcom, bardzo duzg rol¢ odgrywa komunikacja marketingowa. W pierw-
szej dekadzie oraz na poczatku drugiej dekady XXI w. przedsigbiorstwa handlowe pod
wplywem istotnych przeobrazen o charakterze gospodarczym, technologicznym oraz
spotecznym wprowadzily wiele istotnych zmian w obszarze prowadzonej z rynkiem ko-
munikacji marketingowej. Odbiorcy dziatan komunikacyjnych moga obecnie coraz czg-
sciej (glownie dzigki rozwojowi Internetu) nabywac, a takze wykorzystywac¢ w procesie
komunikacji marketingowej produkty systemowe (np. urzadzenia mobilne) i jednoczesnie
poszukiwaé oraz precyzyjnie pozyskiwac informacje o wartosciach zwiazanych z tymi
produktami.

Stowa kluczowe: produkty systemowe, otoczenie makroekonomiczne, handel detaliczny,
komunikacja marketingowa.

Wprowadzenie

Wspdlczesnie konsument, zaspokajajac swoje potrzeby, moze postuzy¢ si¢
produktami tradycyjnymi, tzw. monoproduktami, ktore stanowig pojedyncze to-
wary 1 ustugi, jak réwniez produktami nowej generacji, reprezentowane przez
produkty systemowe, okreslane inaczej jako multiprodukty czy tez multiwarto$ci.
W przypadku produktow tradycyjnych nabywane sa pojedyncze, konkretne war-
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tosci z nimi zwigzane. Natomiast produkty systemowe rozwigzujg jednoczesnie
kilka (kompleks) potrzeb i oczekiwan konsumentéw [Zabifiski, 2012, s. 34].
Mozna zatem stwierdzi¢, ze produkty systemowe zawierajag w sobie nie jeden,
a kilka (niekiedy kilkanascie) produktow i wartosci z nimi zwigzanych. Wiele
produktéw systemowych polega rowniez na taczeniu ze sobg ustug (m.in. ushugi
bankowe, turystyczne, handlowe).

Nalezy rowniez podkresli¢, ze produkty systemowe odznaczajg si¢ okreslo-
nymi atrybutami, wsrod ktorych wymienia si¢ przede wszystkim duzy stopien
zaawansowania technologicznego (przede wszystkim technik informatycznych
i telekomunikacyjnych), wysoki stopien zorganizowania oraz ztozone techniki
ich projektowania w oparciu o wspotprace wielu przedsigbiorstw, a takze coraz
czesciej konsumentow.

Produkty systemowe w odniesieniu do przedsiebiorstw handlu detalicznego
rozpatrywa¢ mozna wieloaspektowo. Przedsiebiorstwa handlowe tworzg sfere
wymiany (kupna-sprzedazy) produktow systemowych. Produkty te sa takze two-
rzone lub wspottworzone przez handel, w tym handel detaliczny. Wiele typow
placéwek handlu detalicznego m.in. poprzez wystrdj i aranzacje pomieszczen
sprzedazowych, odpowiedni czas otwarcia, stosowang polityke cenowa, swiad-
czone ustugi, ksztaltowanie wlasnego asortymentu towarowego, prowadzong
komunikacje marketingowg z rynkiem (w tym zwlaszcza z konsumentami) tworzy
lub wspoéttworzy bardzo czesto dodatkowe wartosci do oferowanych w ramach
wiasnego asortymentu handlowego produktow (w tym produktéw systemowych).
W przypadku handlu detalicznego, produkty sktadajace si¢ na asortyment handlowy
sa zwykle wytwarzane przez wiele przedsigbiorstw produkcyjnych. Szczegolng
role odgrywaja przy tym bardzo czesto $wiadczone ustugi, w tym ustugi han-
dlowe stanowiace dodatkowa warto$¢ dla klientow. Uzupetniajg one oferowane
w ramach asortymentu handlowego produkty, w tym produkty systemowe.

W procesie tworzenia, komunikowania i dostarczania produktow systemo-
wych ich odbiorcom, bardzo duza role odgrywa komunikacja marketingowa
przedsigbiorstw handlu detalicznego, ktora w pierwszej dekadzie i na poczatku
drugiej dekady XXI w. ulegla istotnym zmianom pod wplywem przeobrazen za-
chodzacych w makrootoczeniu przedsigbiorstw. Zwlaszcza w pierwszej deka-
dzie XXI w. doszto do takich zasadniczych przeobrazen, ktorych efektem stato
si¢ wprowadzenie wielu licznych innowacji w ich dziatalnosci rynkowej [Zabin-
ski (red.), 2009]. W przypadku istotnych zmian dotyczacych komunikacji mar-
ketingowej przedsigbiorstw handlowych, szczego6lnie duza role odegraty zmiany
o charakterze gospodarczym, technologicznym i spotecznym, jakie zaszty w ma-
krootoczeniu przedsigbiorstw.
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Celem artykulu jest przedstawienie wspolczesnego procesu komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw handlu detalicznego ksztattowanego przez prze-
obrazenia zachodzace w makrootoczeniu przedsiebiorstw, w nawigzaniu do pro-
blematyki produktow systemowych.

Podmiotem rozwazan sa przedsiebiorstwa handlu detalicznego. Natomiast
przedmiot rozwazan stanowi komunikacja marketingowa z rynkiem prowadzona
przez przedsicbiorstwa handlu detalicznego. Prowadzone rozwazania dotycza
pierwszej dekady oraz pierwszych lat drugiej dekady XXI w.

1. Zmiany w makrootoczeniu przedsi¢biorstw na poczgtku XXI w.
i ich implikacje dla komunikacji marketingowej
w handlu detalicznym

Tworzenie produktow systemowych przez przedsigbiorstwa jest rezultatem
zmian zachodzacych w ich otoczeniu.

Na otoczenie, nazywane rowniez §rodowiskiem przedsicbiorstwa (ang.
environment), sktada si¢ zbidr zewnetrznych podmiotdéw i czynnikow (tzw. sit),
ktore wptywaja na mozliwosci rozwojowe przedsigbiorstwa. W sktad ich wchodza
wszystkie elementy, ktére tworzg uwarunkowania zewnetrzne funkcjonowania
przedsigbiorstwa, wptywajace lub mogace wptywac na jakikolwiek aspekt jego
dziatania, a zwlaszcza cele, wielkosc¢ 1 sposoby funkcjonowania oraz uzyskiwane
efekty [Romanowska, 1998; Wilmanska-Sosnowska, 1999; Stawinska, 2002]1.

W krajowej i zagranicznej literaturze przedmiotu nie ma jednomyslnosci
w klasyfikacji komponentdw otoczenia oraz stosowanej w tym zakresie termino-
logii. W odniesieniu do makrootoczenia przedsicbiorstw najcze¢sciej mowi si¢
o roznego rodzaju czynnikach lub grupach czynnikéw wchodzacych w jego sktad.
Zdaniem M. Sullivana i D. Adcocka makrootoczenie obejmuje wigksze sity spo-
teczne oddziatujace na catly rynek, takie jak: czynniki polityczne, ekonomiczne,
demograficzne, spoteczne, kulturalne, etyczne i technologiczne [Sullivan i Adcock,
2003]. Z kolei Ph. Kotler i K.L. Keller do makrootoczenia zaliczajg czynniki
demograficzne, ekonomiczne, naturalne, technologiczne, polityczno-prawne i spo-
teczno-kulturowe [Kotler i Keller, 2012].

' W literaturze przedmiotu upowszechniony jest podziat otoczenia przedsigbiorstw na makrooto-

czenie (otoczenie dalsze) oraz mikrootoczenie (otoczenie blizsze). Przedsigbiorstwo zazwyczaj
nie moze oddzialywa¢ na makrootoczenie, lecz moze je poznawac i przewidywa¢ w celu dosto-
sowania si¢ do zmian w nim zachodzacych i wykorzystania zwigzanych z nimi szans. Nato-
miast mikrootoczenie sklada si¢ z elementow, w stosunku do ktérych przedsigbiorstwo moze
zachowywac si¢ aktywnie, wptywajac i ksztaltujac je zgodnie z wlasnymi celami.



Komunikacja marketingowa przedsiebiorstw... 89

Dokonujace si¢ w makrootoczeniu przemiany wplywaja na sytuacje¢ ryn-
kowg przedsigbiorstw. Przemiany te, dokonujgce si¢ zwlaszcza pod wplywem
gtéwnych ,sit”, zmuszaja przedsigbiorstwa do podejmowania odpowiednich
dziatan i przyczyniaja si¢ do rozwoju i wprowadzania wielu innowacyjnych
rozwigzan, ktore sa nastepnie wykorzystywane w procesach marketingowych
przedsiebiorstw [Rudolph, 2009].

Przeobrazenia zachodzace w otoczeniu dalszym przedsigbiorstw na poczat-
ku XXI w. w bardzo znacznym stopniu wptynety i nadal wptywaja na komunika-
cje marketingowa przedsigbiorstw handlu detalicznego. Przedsi¢biorstwa handlowe
pod wptywem przeobrazen o charakterze: a/ gospodarczym, b/ technologicznym,
¢/ spotecznym wprowadzily i wprowadzaja szereg zmian w dziataniach z zakre-
su komunikacji marketingowe;.

Ad. a/ W pierwszej dekadzie XXI w. w §wiatowym handlu detalicznym
mozna bylo zaobserwowaé postepujacg z duzym nasileniem internacjonalizacje
i globalizacje (w tym globalizacj¢ gospodarcza). W tym czasie odnotowano zja-
wiska i procesy mieszania si¢ kultur w réznych obszarach zycia (np. transkultu-
rowos$¢). W odniesieniu do proceséw gospodarczych, towarzyszaca globalizacji
wielokulturowos¢ zaczeta okreslac style zarzadzania, ksztattowac rynki i wpty-
waé na ksztatt produktéw oraz §wiadczonych ushug [Kaminska, 2013]. Coraz
powszechniej oferowano konsumentom produkty, w tym produkty systemowe
taczace elementy réznych kultur. Bylo to szczegdlnie widoczne np. w Polsce,
w przypadku rozwijajacych si¢ sieci placowek gastronomicznych, handlowych
czy tez ustugowych.

Jednak w koncu tej dekady (poczawszy od 2008/2009 r.) zaobserwowano
w wiekszosci wysoko rozwinigtych panstw $wiata wystapienie kryzysu global-
nego, ktory zaowocowat spowolnieniem gospodarczym, a niekiedy nawet kilku-
letnig recesja (spadkiem sprzedazy i zyskow), co w szczegoOlnosci odczuty
przedsiebiorstwa handlowe.

W efekcie globalizacji na rynkach poszczegdlnych panstw, w tym w szcze-
golnosci w panstwach Unii Europejskiej, pojawito si¢ m.in. wiele przedsigbiorstw,
w tym przedsigbiorstw handlowych, dziatajacych w skali migdzynarodowe;.

Powyzsze zmiany spowodowaly, Ze zasieg prowadzonych dziatan z zakresu
komunikacji marketingowej przedsiebiorstw handlowych ulegt zwiekszeniu.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze na przetomie pierwszej i drugiej dekady XXI w.
wystapilo zjawisko tzw. glokalizacji. Stanowi ono efekt globalizacji wynikajacy
z powstajacych napie¢ pomiedzy lokalnoscia a globalnoscia. Glokalizacja polega
m.in. na przystosowaniu globalnych produktéw i takze ich reklamy do warun-
kow rynku lokalnego [Bilinska-Reformat, 2015]. Pojawita si¢ nowa wartos¢, do-
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strzezona przez handel detaliczny, wyrazajaca si¢ poprzez lokalny (rodzimy)
charakter wielu pozadanych przez konsumentéw produktow.

W odniesieniu do komunikacji marketingowej przedsi¢gbiorstw handlowych
dziatajagcych w skali migdzynarodowej lub globalnej, mozna stwierdzi¢, ze dys-
ponuja one siecig lub sieciami detalicznych jednostek handlowych, co wplywa
na to, ze dziatania z zakresu komunikacji marketingowej z rynkiem sg prowa-
dzone nie tylko w obregbie okreslonego miasta czy regionu, lecz w skali calego
kraju badz tez nawet w wymiarze mi¢dzynarodowym. Zmiana zasi¢gu prowa-
dzenia dziatan komunikacyjnych przez wiele przedsi¢biorstw handlowych z lo-
kalnego na ogolnokrajowy, a nawet miedzynarodowy, stanowi wazng zmiane
o podtozu gospodarczym na poczatku XXI w. Szczegdlnie przedsigbiorstwa glo-
balne prowadza intensywne, szeroko zakrojone dziatania komunikacyjne i stosuja
zroznicowane instrumenty komunikacyjne, wykorzystujac tradycyjne media ma-
sowe o zasiegu krajowym badz migedzynarodowym, oraz korzystaja z rozwoju
technologicznego (zwlaszcza Internetu), stosujac w procesie komunikacji marke-
tingowej tzw. nowe media. Sytuacja ta wptywa réwniez na jakoSciowe aspekty
konkurencji w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw handlowych i powo-
duje wzrost konkurencji w tym zakresie w handlu detalicznym.

Ad. b/ Na poczatku XXI w. bardzo duzy wptyw na dziatania z zakresu ko-
munikacji marketingowej przedsigbiorstw handlowych wywarly réwniez prze-
obrazenia technologiczne. Polegajg one na rozwoju starych i wprowadzaniu no-
wych technologii, ktore tacza si¢ Scisle ze ,,Swiatem” produktéw systemowych.

Do innowacji technologicznych, ktére zrewolucjonizowaty mozliwosci ko-
munikacyjne przedsiebiorstw nalezy zwlaszcza Internet, zard6wno stacjonarny,
jak i mobilny. Internet zaspokaja obecnie wiele potrzeb oraz dostarcza wspotcze-
snemu konsumentowi wiele wartosci, umozliwiajagc m.in. komunikacje (e-mail,
SMS, MMS, komunikatory), rozrywke (gry, filmy, dostgp do prasy i ksiazek
elektronicznych), dokonywanie zakupéw produktow i korzystanie z wielu ustug
oraz zaspokajanie wielu innych potrzeb, w tym o charakterze spolecznym i to-
warzyskim.

Nalezy podkresli¢, ze w potowie pierwszej dekady XXI w. nastapit rozwdj
technologiczny Internetu okreslany jako Web 2.0, ktory rozpoczat jakosciowo
nowg epoke w jego historii oraz przyczynit si¢ do powstania nowych mozliwos$ci
prowadzenia komunikacji marketingowej przez przedsigbiorstwa [Schmidt,
Lampert, Schwinge, 2010]. Pod pojeciem Web 2.0 okresla si¢ bardzo ogdlnie
szereg innowacyjnych rozwiazan technologicznych i ich zastosowan w sieci In-
ternet, ktore zezwalaja na wystapienie interakcji pomiedzy jego uzytkownikami
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[O’Reilly, 2006]>. Dzieki cigglemu rozwojowi powyzszej technologii konsu-
menci sg w stanie obecnie opracowywacé tres¢ informacji, wymienia¢ informacje
1 wspotpracowac ze sobg w ramach spotecznos$ci internetowych.

Ponadto na przetomie pierwszej i drugiej dekady XXI w. nastapit (zwlaszcza
w panstwach wysoko rozwinigtych) szybki rozw¢j Internetu mobilnego, a takze
przedsiebiorstwa zaczgty coraz powszechniej stosowac (rowniez w procesie ko-
munikacji marketingowej) tzw. analizy Big Data.

Internet mobilny umozliwia dostep do Internetu za pomoca urzadzen prze-
nosnych, jak np. telefony komérkowe (zwlaszcza smartfony), laptopy, netbooki,
palmtopy, tablety itd. Pozwala on na potaczenie elastycznosci stacjonarnego In-
ternetu i najwazniejszej zalety telefonu komorkowego, ktora jest dostepnosé¢ do
jego posiadacza w kazdym miejscu i czasie [Holland i Bammel, 2006]. Powyz-
sze urzadzenia zwigkszaja mozliwo$ci percepcji, poznania oraz mogg dostarczaé
réznorodne wartoSci oraz zaspokaja¢ wiele potrzeb uzytkownikow.

W przypadku mobilnej komunikacji marketingowej mozna wykorzystywac
wiele instrumentdw, takich jak np.: reklama, sprzedaz bezposrednia, promocja
sprzedazy oraz public relations. Tego rodzaju komunikacja marketingowa umozli-
wia optymalizacj¢ procesu komunikacji marketingowej przedsigbiorstw, a w szcze-
g6lnosci pozwala ona na obnizenie kosztow (wykorzystywane sg w niej wytgcznie
no$niki cyfrowe), utatwia docieranie do docelowej grupy odbiorcow w czasie
rzeczywistym, moze by¢ indywidualnie dostosowana do miejsca przebywania
i preferencji klientow, a takze umozliwia prowadzenie bezposredniego dialogu
z konsumentami.

Z kolei rozwdj tzw. Big Data 1 analiz Big Data umozliwia prowadzenie
analiz duzych zbioréw danych w poszukiwaniu wartosci biznesowych. Dostar-
cza ona takze metod do analizy danych uznawanych wczes$niej za pozbawione
wartosci, takich jak: dane tekstowe, HTML, strumienie audio i wideo, czy tez
dane spotecznosciowe. W przypadku prowadzenia dziatan komunikacyjnych on-
line, dzieki analizie Big Data centralnym punktem zainteresowania nie jest juz
zawarto$¢, lecz indywidualny charakter przekazu (np. reklam ukazujgcych si¢ na
monitorach komputerowych uzytkownikéw). Ponadto odbiorcom nie jest nic na-
rzucane, poniewaz samodzielnie mogg (wspobksztattowaé np. tresci reklam.
Z pomocg analizy szeregu zewnetrznych i wewngtrznych czynnikow moze by¢
ustalana zawarto$¢ reklam, ktére powinny by¢ pokazywane indywidualnym

2 Poprzez rozne kombinacje rozwiazan technologicznych zwigzanych z Web 2.0 powstaty nowe
rodzaje platform i spotecznosci internetowych (np. portal z filmami wideo — You Tube, portale
spotecznosciowe jak np. Facebook i My Space i in.).
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uzytkownikom (np. kazdy pojedynczy baner reklamowy jest indywidualnie
przygotowywany i dostarczany uzytkownikowi w czasie rzeczywistym). Z kolei
odbiorca/y dziatan komunikacyjnych moga rowniez samodzielnie decydowac,
co chcg ,,0oglada¢”. Wszystko to ma na celu dostarczanie waznej z punktu wi-
dzenia uzytkownika tresci np. reklamy, ktéra powinna by¢ odbierana jednocze-
$nie jako informacja i warto$¢ dodatkowa przez odbiorce [www 1].

Rozwoj 1 upowszechnienie innowacji technologicznych powoduja, ze przed-
sigbiorstwa handlowe sg konfrontowane z sytuacjami, w ktorych konsumenci
dyskutuja o nich 1 ich produktach w Internecie, oczekujg szybkich odpowiedzi
na swoje zapytania, a zwolennicy okreslonej marki produktu organizuja sie
w spolecznosci internetowe.

Zaprezentowane powyzej innowacje stwarzajag w handlu detalicznym nieznane
do tej pory mozliwosci dokonywania zakupow (w kazdym miejscu i o kazdej
porze dnia) oraz wplywaja bardzo silnie na zmian¢ zachowan rynkowych kon-
sumentow, w tym na proces komunikacji marketingowej, ktory staje si¢ coraz
czesciej zindywidualizowany 1 oparty na dialogu.

Ad. c./ Zmiany w zakresie komunikacji marketingowej w handlu detalicz-
nym w ostatnich kilkunastu latach sg réwniez nastgpstwem przeobrazen spo-
tecznych dokonujacych si¢ w ich makrootoczeniu, w tym w szczeg6lnosci zmian
zachowan rynkowych konsumentow.

Zachowania rynkowe konsumentéw cechuje wspotczesnie ,,wielowymia-
rowo$é¢™. Jednoczeénie na coraz bardziej rozdrobnionym i nieprzejrzystym ryn-
ku, ,,przytloczeni” mnogoscig oferty rynkowej konsumenci czujg si¢ ,,zagubieni”
i odczuwaja w coraz wigkszym stopniu potrzebg wskazywania im ,,pewnych
i wlasciwych” rozwigzan. W takiej sytuacji komunikacja marketingowa przed-
sigbiorstw musi ,,dostarcza¢” konsumentom odpowiednie wartosci, dotyczace
oferowanych przez przedsigbiorstwa produktow, w tym produktéow systemo-
wych. Ponadto, jezeli komunikacja marketingowa jest rzetelna i prawdziwa, za-
czyna by¢ postrzegana przez wielu wspolczesnych konsumentow jako wartosé
dodatkowa [Drzazga, 2012].

Wsrdd przemian o charakterze spolecznym oddziatujacych na dziatalnos¢ przedsigbiorstw han-
dlowych na przestrzeni minionych lat, silny wptyw miaty w wigkszo$ci panstw europejskich de-
terminanty spoteczno-kulturowe. Wyrazaja si¢ one w zmianach w systemie wartosci konsumentow,
ktore znajduja odzwierciedlenie w ich zachowaniach rynkowych. Wspotczesnych konsumentow
cechuje ,,wielowymiarowos$¢” zachowan, stad tez bywaja oni okreslani niekiedy jako ,konsu-
menci wielu opcji”. Ich zachowanie cechuje m.in. a/ silne zorientowanie na przezywanie przy-
jemnosci, chgé uczestnictwa w wielu réznych wydarzeniach; przyjemne spedzanie wolnego
czasu; duza aktywno$¢, b/dazenie do wygody, ¢/ wrazliwo$¢ na sprawy zwiazane z ekologia.
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Przed komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlowych pojawiaja
si¢ nowe zadania, do ktorych nalezy m.in. znajdowanie sposoboéw komunikowa-
nia si¢ z coraz bardziej rozdrobnionymi segmentami rynkowymi. Komunikacja
marketingowa umozliwia obecnie docieranie i budowanie trwalych relacji z kon-
sumentami w roznych segmentach rynkowych. Zmiany o charakterze spotecznym
wyrazaja si¢ rowniez w tym, ze komunikacja marketingowa z konsumentami
w handlu detalicznym staje si¢ rownocze$nie coraz bardziej zindywidualizowa-
na, czemu sprzyja szczeg6lnie wspomniany wczesniej rozwoj technologiczny —
glownie stacjonarnego i mobilnego Internetu oraz Big Data.

Przedstawione powyzej zmiany majace swe zroédlo w przeobrazeniach
o charakterze gospodarczym, technologicznym i spotecznym wptywaja wspot-
czesnie w najwiekszym stopniu na proces komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw handlu detalicznego.

2. Proces i instrumenty komunikacji marketingowej
detalicznych przedsi¢biorstw handlowych

Dokonujace si¢ przeobrazenia w makrootoczeniu przedsigbiorstw dotycza-
ce komunikacji marketingowej na poczatku XXI w. wplynety takze na przebieg
procesu komunikacji marketingowej przedsigbiorstw handlowych. W teorii, jak
i w praktyce dziatan marketingowych termin ,.komunikacja marketingowa” bywa
roznie definiowany i przedstawiany [Taranko, 2015]. Komunikacja marketingo-
wa prowadzona wspolcze$nie stanowi proces interakcji i dialogu pomigdzy
przedsiebiorstwem i jego docelowym rynkiem [Wiktor, 2013] *.

Komunikacja marketingowa ma na celu wspieranie sprzedazy produktow
1 ustug oferujacego je przedsigbiorstwa oraz jest ukierunkowana na aktualnych
i potencjalnych klientow przedsigbiorstwa. Komunikacja marketingowa shuzy
osigganiu celdow o charakterze ekonomicznym (sprzedaz, obrot, udzial rynkowy)
oraz psychologicznym (np. ksztattowanie wizerunku). Ma ona takze na celu re-
dukowanie asymetrii w procesie komunikacji oraz posredniczenie w rozpo-
wszechnianiu informacji o produktach [Bruhn, 2008].

Tradycyjnie komunikacja marketingowa w handlu detalicznym ma na celu
wspieranie sprzedazy towarow i ustug oferujacego go przedsigbiorstwa. Przed-
siebiorstwa handlu detalicznego oferuja wspotczesnemu konsumentowi zar6wno
produkty tradycyjne (monoprodukty), jak rowniez produkty systemowe (ztozone).

4 We wspolczesnej literaturze marketingowej dla podkreslenia specyfiki procesu komunikacyjne-
go o charakterze dwustronnym, ktory zachodzi pomi¢dzy przedsigbiorstwem a odbiorcami, sto-
suje si¢ najczesciej termin komunikacja marketingowa.
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Nalezy takze zaznaczy¢, ze handel detaliczny, np. jego placowki handlowe, sta-
nowi¢ moze uzupetnienie oferowanych w ramach asortymentu handlowego pro-
duktow, dostarczajac konsumentom dodatkowych wartosci’. Znajduje to takze
swo0j wyraz w prowadzonej przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego komu-
nikacji marketingowej, ktora jest kierowana za pomoca wielu instrumentéw
(tabela 1), w réznych miejscach i w rozmaity sposob, dostarczajac konsumentom
pozadane i poszukiwane przez nich wartosci. W marketingu przedsigbiorstw
handlowych znajduje to swdj wyraz w kilku zasadniczych koncepcjach coraz
powszechniej stosowanych na poczatku XXI w. Nalezy do nich problematyka:
CRM, tworzenie wartosci dla klientow, spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsie-
biorstwa, marketing wielokanatowy i marketing mobilny.

W zaprezentowanych w tabeli 1 wybranych klasyfikacjach instrumentow
komunikacji marketingowej wykorzystywanych w marketingu przedsiebiorstw
handlowych odnotowa¢ mozna brak wystgpowania wiodacych kryteriow podzia-
tow. Zwykle autorzy przyjmuja wiasne kryterium podziatu instrumentéw komu-
nikacji, a nastepnie prezentuje sic pewng licze elementow® (instrumentow, narzedzi)
stuzacych realizacji funkcji stawianych przed komunikacja marketingowa w przed-
siebiorstwie handlowym. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze sa one w r6znych klasyfi-
kacjach tozsame i w duzym stopniu pokrywajg si¢ ze soba.

Tabela 1. Wybrane klasyfikacje instrumentéw komunikacji marketingowe;j
przedsigbiorstw handlowych

Autor Kompozycja instrumentow
1 2
M. Sullivan, D. Adcock Promocja rynkowa (promocja sprzedazy, reklama,

marketing bezpo$redni, sponsoring, public relations,
zewngetrzna aranzacja)

Promocja sklepowa (ekspozycja w punkcje
sprzedazy, sprzedaz osobista, wewnatrzsklepowa
promocja sprzedazy, reklama wewnatrzsklepowa,
wyprzedaz)

5 Na przyktad w placowkach handlowych niemieckiego przedsigbiorstwa Globetrotter, sprzedaja-
cego sprzgt sportowy, mozna ,,wyprobowac” niektore produkty w warunkach zblizonych do na-
turalnych np. kajaki, kombinezony do nurkowania. Z kolei Centrum Handlu i Sztuki ,,Stary
Browar” w Poznaniu pozwala na do$wiadczanie sztuki w codziennych sytuacjach. Natomiast
w obiektach Centrum Handlowo-Ustugowego Silesia City Center w Katowicach urzadzona zo-
stata kaplica $w. Barbary.

Przedstawione w tabeli 1 klasyfikacje instrumentéw komunikacji marketingowej nie wyczerpuja
wszystkich narzedzi i prowadzonych dziatan z zakresu komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw handlowych. W handlu detalicznym stosuje si¢ bowiem coraz czgsciej wigcej nietypo-
wych dziatan posiadajacych wylacznie lub migdzy innymi charakter dziatan z zakresu komuni-
kacji marketingowej, np. buzz marketing, event marketing czy tez tzw. ambitne media, itd.
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cd. tabeli 1

1 2
H. Szulce Tradycyjne instrumenty promocyjne (reklama,
sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, propaganda
gospodarcza)

Instrumenty charakterystyczne wylacznie dla
handlu zwiazane z aranzacja sklepu i systemem
identyfikacji wizualnej (Visual promotion)

M. Stawinska, E. Urbanowska-Sojkin Sprzedaz osobista, reklama, public relations,
promocja sprzedazy
D. Ahlert, P. Kenning Komunikacja osobista (sprzedaz osobista)

Komunikacja nieosobista (reklama, promocja
sprzedazy, public relations, inne (sponsoring,
product placement, event marketing)

W. Oheme Komunikacja za pomoca przedsi¢biorstwa

jako medium (symbol przedsi¢biorstwa, otoczenie
przedsigbiorstwa, fasada i okno wystawowe,
pomieszczenie sprzedazowe, prezentacja towarow,
pracownicy przedsigbiorstwa)

Komunikacja za pomoca mediéw zewnetrznych
(public relations, reklama, promocja sprzedazy,
szczegolne formy promocji zewnetrznej — product
placement, sponsoring)

Zrédlo: Drzazga [ 2012, s. 112].

Biorac pod uwagg miejsce prowadzenia komunikacji marketingowej, jej za-
sigg, stosowane instrumenty w procesie komunikacji oraz rodzaj interakcji wy-
stepujacy miedzy jej uczestnikami, stwierdzi¢ mozna, ze komunikacja marketin-
gowa przedsigbiorstw handlowych prowadzona jest w trzech obszarach (rys. 1):
— masowo ,,na zewnatrz” przedsicbiorstwa, pomigdzy przedsi¢biorstwem a in-

nymi podmiotami rynkowym (w tym gléwnie konsumentami),
— potmasowo i/lub w sposéb zindywidualizowany w pomieszczeniach sprzeda-
zowych placowek handlowych, przed dokonywaniem zakupow przez klientow,
— W ,,przestrzeni wirtualnej”, za pomoca tzw. nowych mediéw (zwlaszcza In-
ternetu).

Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlu detalicznego pomiedzy
przedsigbiorstwem a uczestnikami rynku zachodzi zazwyczaj poza placowkami
handlowymi i jest prowadzona za pomocg tradycyjnych mediow masowych (TM —
rys. 1). Do prowadzenia komunikacji marketingowej sa wykorzystywane w tym
przypadku tradycyjne instrumenty komunikacji marketingowej, takie jak: rekla-
ma, promocja sprzedazy, PR. Charakteryzuje ja masowy charakter i duzy zasieg
oddziatywania, a takze ograniczona mozliwos$¢ wystapienia sprzezenia zwrotne-
go w procesie komunikacji. Przedsiebiorstwa handlowe prowadzac ten rodzaj
komunikacji, starajg si¢ powiadomi¢ o swojej ofercie jak najliczniejsze grupy
odbiorcow (w tym zwlaszcza konsumentow).
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Rys. 1. Model komunikacji marketingowej stacjonarnych przedsigbiorstw
handlu detalicznego

Zrodto: Drzazga [ 2012, s. 221].

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego prowadza rowniez komunikacj¢ mar-
ketingowsg ,,we wnetrzu” wlasnych placowek handlowych (POS). W sklepach
oraz w ich najblizszym otoczeniu (np. wokot wejscia, na parkingach) prowadzo-
na jest w sposob ciagly komunikacja marketingowa, ktéra ma czgsto charakter
komunikacji jednokierunkowej. Przedsigebiorstwa handlowe wykorzystuja do jej
prowadzenia takie instrumenty jak: okna wystawowe, aranzacje¢ sklepu itp.
Przedsigbiorstwa handlowe zajmuja si¢ rowniez w tym przypadku komunikacja
dwukierunkowsa, wykorzystujac personel sprzedazowy. Komunikacja przedsig-
biorstw handlowych w tym obszarze posiada zwykle pélmasowy i/lub zindywi-
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dualizowany charakter i stuzy osigganiu celow ekonomicznych (np. wzrostowi
sprzedazy) oraz pozackonomicznych (np. budowanie lojalnosci klientow).

W ostatnich kilkunastu latach, przedstawione wcze$niej przeobrazenia w ma-
krootoczeniu stworzyly przedsigbiorstwom handlu detalicznego mozliwo$¢ pro-
wadzenia zindywidualizowanych dzialan opartych na dialogu w ,,przestrzeni
wirtualnej” (NM — rys. 1). Komunikacja tego typu daje przedsi¢gbiorstwom han-
dlowym mozliwo$¢ budowania relacji z grupami docelowymi, a nawet z poje-
dynczymi konsumentami. Komunikacja ta, prowadzona jest za pomoca narzedzi
nowych mediow, w tym gtdownie Internetu (zarowno stacjonarnego, jak i mobil-
nego), i wykorzystuje coraz czesciej dialog, urzeczywistniajac w ten sposob idee
marketingu relacji.

W tym przypadku stosowane do tej pory nowe media, a zwlaszcza Internet,
wzbogacone zostaly o nowe narzedzia. Zaliczy¢ do nich mozna popularne obecnie
w sieci platformy o charakterze informacyjnym, spotecznosci internetowe oraz
wirtualne §wiaty. Dzigki nim konsumenci maja mozliwo$¢ nie tylko zaopatry-
wania si¢ w informacje, ale takze samodzielnego tworzenia ich tresci. Wykorzy-
stujac Web 2.0, konsumenci moga nie tylko pozyskiwaé informacje o przedsie-
biorstwach i oferowanych przez nie produktach, np. przed dokonaniem zakupu,
ale rowniez wyraza¢ swoje opinie o przedsigbiorstwach handlowych i oferowa-
nych w nich produktach. Prowadzone w Internecie dyskusje posiadajg tzw. ,,wi-
rusowy” charakter, ,,wciggajac” coraz to nowych cztonkow spotecznosci interne-
towych do dyskusji. Dyskusje takie sg rowniez czgsto sledzone przez liczne
rzesze internautow [Drzazga, 2012].

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze komunikacja marketingowa przedsie-
biorstw handlu detalicznego moze si¢ odbywac obecnie w sposob masowy, pot-
masowy i zindywidualizowany w oparciu o dialog.

Przedsiebiorstwo handlowe jest jednak coraz czesciej tylko jednym z ele-
mentow tego procesu, a ,inicjatywa” w procesie komunikacji marketingowej
pochodzi coraz czgéciej od odbiorcow (uzytkownikow Internetu). Odbiorcy dzia-
fan komunikacyjnych moga réwniez coraz czesciej (gtownie dzieki rozwojowi In-
ternetu) nabywac, a takze wykorzystywa¢ w procesie komunikacji marketingo-
wej produkty systemowe (np. urzadzenia mobilne) i jednocze$nie poszukiwac
oraz precyzyjnie pozyskiwaé informacje o wartosciach zwigzanych z produkta-
mi systemowymi (a nawet (wspol)tworzy¢ te wartosci, np. w procesie komuni-
kacji za pomoca mediow spotecznosciowych).
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Podsumowanie

Wspolczesnie konsument, zaspokajajac swoje potrzeby, moze postuzy¢ si¢
produktami tradycyjnymi, tzw. monoproduktami, ktére stanowig pojedyncze to-
wary 1 ustugi, jak réwniez produktami nowej generacji, bedacymi produktami
systemowymi. Produkty systemowe zawieraja w sobie nie jeden, a kilka (niekie-
dy kilkanascie) produktow i wartosci z nimi zwigzanych.

Przedsigbiorstwa handlowe tworza m.in. sfer¢ wymiany (kupna-sprzedazy)
produktoéw systemowych. Produkty systemowe sg takze tworzone lub wspoitwo-
rzone przez handel, w tym handel detaliczny.

W procesie tworzenia, komunikowania i dostarczania tych produktow ich
odbiorcom, bardzo duza rol¢ odgrywa komunikacja marketingowa przedsig-
biorstw handlu detalicznego, ktora w pierwszej dekadzie i na poczatku drugiej
dekady XXI w. ulegla istotnym zmianom pod wptywem przeobrazen, gtownie
o charakterze gospodarczym, technologicznym oraz spotecznym, zachodzacych
w makrootoczeniu przedsiebiorstw.

Na poczatku XXI w. olbrzymi wplyw na dziatania z zakresu komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw wywarty szczeg6lnie przeobrazenia technolo-
giczne. W szczegdlnosci nastapit rozwdj technologiczny Internetu okreslany jako
Web 2.0. Dzi¢ki rozwojowi tej technologii obecnie konsumenci sg sami w stanie
opracowywac tres¢ informacji oraz wymienia¢ informacje pomigdzy soba. Ko-
munikacja marketingowa jest prowadzona przez przedsiebiorstwa handlu deta-
licznego za pomoca wielu instrumentdéw w réznych obszarach i w zréznicowany
sposob, dostarczajac konsumentom pozadane i poszukiwane przez nich warto$ci.
Odbiorcy dziatan komunikacyjnych moga obecnie coraz czesciej (glownie dzig-
ki rozwojowi Internetu) nabywaé oraz wykorzystywa¢ w procesie komunikacji
marketingowej produkty systemowe (np. smarfony) oraz precyzyjnie pozyski-
wac informacje o warto$ciach zwiazanych z tymi produktami.
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MARKETING COMMUNICATIONS OF RETAIL TRADE COMPANIES
IN THE 21°" CENTURY IN THE CONTEXT OF SYSTEMIC PRODUCTS

Summary: In our times, consumers wishing to fulfill their needs can make use of tradi-
tional products as well as new generation of products, i.e., systemic products, in other
words multi-products. In retail trade companies marketing communications plays the key
role in the process of creating, communicating and supplying customers with systemic
products. At the beginning of the 21% century trade companies introduced a lot of im-
portant changes in the area of marketing communications with the market. The changes
were influenced by vital transformations of economical, technological and social charac-
ter. At present, the recipients of communication activities can more and more often buy
(mainly thanks to the development of the Internet), and also use in the process of market-
ing communications, systemic products (e.g. mobile devices), and at the same time seek
for and obtain information concerning the value of these products.

Keywords: systemic products, macroeconomic environment, retail trade, marketing
communications.



