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INNOWACYJNE FORMY KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ W HANDLU
— PERSPEKTYWA KONSUMENTA

Streszczenie: Celem artykutu jest identyfikacja innowacyjnych form komunikacji marke-
tingowej w handlu detalicznym oraz okreslenie ich pozytywnego oraz negatywnego zna-
czenia z perspektywy konsumenta. Innowacyjne sposoby komunikacji z klientem sa cen-
nym zrédtem informacji i inspiracji dla klienta oraz moga w znaczacy sposob wptywac na
jego zachowania nabywcze zwigzane z dana placéwka handlowa. Korzysci stosowania
nowych rozwiazan w komunikacji marketingowej przedsigbiorstw handlowych przewazaja
nad ograniczeniami, co sktania do ich wykorzystywania w praktyce gospodarczej. Artykut
zostal przygotowany w oparciu literatur¢ przedmiotu, raporty branzowe, dane Eurostatu
oraz przyktady innowacyjnych form komunikacji marketingowej stosowanych w handlu
detalicznym.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, handel detaliczny, formy komunikacji
marketingowej, innowacje.

Wprowadzenie

Wazrost konkurencji, dynamiczny postep w zakresie technologii ICT, szumy
informacyjne czy indywidualizacja potrzeb klientoéw oraz wzrost ich wymagan
w stosunku do nadawcow komunikatéw to tylko niektore czynniki stymulujace
wprowadzanie innowacyjnych rozwiagzan w komunikacji marketingowej w han-
dlu detalicznym. Umozliwiaja one wyrazniejsze wyroznienie si¢ z oferta na ryn-
ku, precyzyjniejsze dotarcie do adresatow, personalizowanie przekazoéw oraz
nawiazywanie dlugotrwatych relacji z klientami. Wykorzystanie rozszerzonej
rzeczywistosci, wirtualnych przymierzalni, hostess, geolokalizacji, fotokodow
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czy technologii NFC to zaledwie kilka przyktadow innowacji, ktore moga by¢
zaadaptowane (a czgsto juz sa) przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego. Ce-
lem artykutu jest identyfikacja innowacyjnych form komunikacji marketingowej
w handlu detalicznym oraz okreslenie ich pozytywnego oraz negatywnego zna-
czenia z perspektywy konsumenta. Artykul powstat na podstawie analizy litera-
tury przedmiotu, danych statystycznych oraz przyktadow z praktyki gospodar-
czej sieci handlowych. Zaprezentowane =zostaly kolejno kwestie zmian
w zachowaniach komunikacyjnych klientow, jakie mozna zaobserwowac na
podstawie danych dotyczacych spoteczenstwa informacyjnego publikowanych
przez Eurostat, innowacyjne sposoby komunikacji marketingowej przedstawione
w oparciu o przyklady z praktyki gospodarczej, a takze zalety i ograniczenia
stosowania nowych form komunikacji z perspektywy klienta.

1. Zmiany w zachowaniach komunikacyjnych klientow
jako determinanta innowacji w komunikacji marketingowej

Dynamiczny rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych przyczy-
nia si¢ do zasadniczych zmian w zachowaniach komunikacyjnych klientéw han-
dlu detalicznego. Coraz powszechniejszy dostep do internetu, rozwdj technologii
mobilnych, powstawanie roéznego rodzaju aplikacji powoduja, ze konsumenci
maja szerszy wybor zrodel, z ktdérych moga czerpa¢ informacje o ofercie przed-
sigbiorstw handlowych. Zmiany w tych zachowaniach z kolei generuja koniecz-
no$¢ wprowadzania innowacyjnych rozwigzan w zakresie komunikacji marke-
tingowej przedsigbiorstw handlowych, ktore powinny przyczyni¢ sie do
podnoszenia konkurencyjnosci i atrakcyjnosci oferty tych firm. W zwiazku
z tym, ze postgp w zakresie nowych technologii jest niezwykle dynamiczny,
warto przyjrze¢ si¢ temu, w jaki sposdb wplywa on na zachowania komunika-
cyjne klientow handlu detalicznego. W tym celu przeanalizowano dane Eurosta-
tu na temat wykorzystania nowych technologii przez konsumentéw. Rozpoznano
dostep do internetu oraz korzystanie z niego istotne z punktu widzenia komuni-
kacji marketingowej przedsigbiorstw handlu detalicznego.

Z danych publikowanych przez Eurostat [www 2] wynika, ze wszystkie
wskazniki dotyczace zachowan konsumentéw w internecie zwigkszyly sig
w roku 2015 w stosunku do roku 2010, zarowno w catej Unii Europejskiej
(28 krajow), jak i Polsce (tab. 1). Wzrost odsetek gospodarstw domowych po-
siadajacych dostgp do internetu, przy czym w Polsce jest on w dalszym ciagu
nizszy niz wynosi $rednia dla krajow Unii Europejskiej [zob. Maciejewski, 2016,
s. 5-19]. Ponad 60% konsumentéw w UE (a ponad 40% konsumentéw w Polsce)
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poszukuje w internecie informacji na temat produktow i ustug. Ponad potowa
Europejczykéw czyta wiadomosci on-line, a 40% wykazuje aktywnos¢ na porta-
lach spotecznosciowych. Ponad 40% konsumentéw robi zakupy poprzez inter-
net, a 38% — wykorzystuje go do gier, $ciagania muzyki czy filmow. Co trzeci
mieszkaniec UE slucha w internecie radia lub oglada telewizje, a co piaty korzy-
sta z chmur obliczeniowych.

Tabela 1. Wybrane charakterystyki zachowan konsumentéw w internecie

w roku 201012015
2010(w%) | 2015 (w %) Zmiana
Wyszczegolnienie ’ ¢ (2010 = 100)
UE Polska UE Polska UE Polska
G0§podarstwa domowe posiadajace dostgp 70 63 33 76 1186 | 1206
do internetu
Konsumenci poszlukl'lja‘cy w internecie informacji 56 39 61 0 1089 | 1077
na temat produktow i ustug
Konsumenci czytajacy wiadomosci on-line 48H*x | QTHRAX 54 47 112,5 | 174,1
K i tajacy/$ci j t
. onsum.enm czy! ?ga(cy $ciagajacy gazety 34 17 . 0%+ 1029 | 1765
i czasopisma on-line
Konsumer{ci. korzystajacy z portali 1 41 40%* o 125 1024
spotecznos$ciowych
Konsumenci kupujacy on-line 31 20 43 24 138,7 120
K P - b
onsumenci grajacy w gry, $ciagajacy obrazy, 28 24 18+ Qg% 1357 | 11656
muzyke, filmy
Konsumenci stuchajacy radia w internecie/
. 26 22 33%% 20%* 126,99 | 131/8
/ogladajacy TV
Konsumenci korzystajacy z chmur obliczeniowych 21%* 8* 25 14 119 175

*  Dane dotyczace roku 2014
**  Dane dotyczace roku 2012
*** Dane dotyczace roku 2013

Zrodto: Na podstawie: [www 2].

Konsumenci coraz czgsciej takze korzystaja z urzadzen mobilnych w celu
polaczenia sig z internetem (tab. 2), co ma daleko idace konsekwencje w punktu
widzenia komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Z danych Eurostatu wy-
nika, ze latach 2011-2015 w Unii Europejskiej, a takze w Polsce odnotowano
dynamiczny wzrost wykorzystywania urzadzen mobilnych przez konsumentow,
by potaczy¢ si¢ z siecia. W 2011 r. srednio w UE 21% o0s6b taczyto si¢ z interne-
tem za pomoca urzadzenia przenos$nego (laptop, notebook, tablet), a 19% — za
pomoca telefonu komoérkowego (w Polsce odpowiednio byto to 18% i 11%).
Dynamika wykorzystania tych urzadzen byla wigksza w przypadku Polski —
w 2015 r. z urzadzen mobilnych,w celu potaczenia si¢ z internetem korzystato
30% osdb, a 34% konsumentow z telefonow komorkowych.
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Tabela 2. Wykorzystanie urzadzen mobilnych przez konsumentow w celu taczenia si¢
z internetem w roku 201112015

Zmiana
i 2011 (w %) 2015 (w %)
Wyszczegolnienie (2011 =100)

UE Polska UE Polska UE Polska

Konsumenci wykorzystujacy laptop, notebook,
o 21 18 31 30 147,6 | 166,7
tablet w celu taczenia si¢ z internetem

K i wyki tujacy telefon komork
onsumenci wykorzystujacy telefon komorkowy 19 " 5 " 2736 | 3091

(smartfon) w celu taczenia sig z internetem

Zrodto: Na podstawie: [www 2].

Wszystkie zaprezentowane aspekty zachowan konsumentéw w internecie
wskazuja na coraz szersze wykorzystywanie tego kanatu komunikacji, co z kolei
determinuje konieczno$§¢ przenoszenia dziatan komunikacyjnych przedsig-
biorstw do internetu oraz stosowania réznego rodzaju innowacyjnych form ko-
munikowania. Innowacyjno$¢ zawsze jest zwiazana z wykorzystywaniem no-
wych technologii, ale moze takze dotyczy¢ tworczych, oryginalnych rozwiazan
w nowych obszarach. Komunikacja marketingowa, polegajaca na wymianie
informacji pomigdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem, w istotny sposob
uwarunkowana jest rozwojem kanaléw komunikacji oraz nowych technologii.
Poszukiwanie zmian w komunikacji marketingowej wynika nie tylko z rozwoju
technologii informacyjno-komunikacyjnych. Przyczyna wzrostu znaczenia in-
nowacyjnych sposobéw komunikacji jest takze spadek efektywnosci tradycyj-
nych form. Zmiany w komunikacji marketingowej wywolywane sa m.in. [Ggba-
rowski, 2007]:

e fragmentacja mediéw i audytoridw — poszerzajaca i poglebiajaca si¢ oferta
mediéw prowadzi do rozproszenia audytoriow pomigdzy zdywersyfikowana
propozycja kanatéw, co obniza mozliwo$¢ przyciagniecia duzej liczby od-
biorcow przez jeden program telewizyjny czy portal internetowy,

e wzrostem liczby nowych marek pojawiajacych si¢ na rynku i wzrostem kon-
kurencji, co powoduje zwigkszenie si¢ liczby komunikatow na rynku oraz
generuje zaktocenia w procesie komunikacji,

e atomizacja adresatow dziatan komunikacyjnych, wymuszajaca na nadawcach
koniecznos¢ personalizacji przekazu oraz uwzglednianie niszowych i rozpro-
szonych grup konsumentow,

e rozwojem nowych i konwergencja (wzajemne przenikanie si¢) dotychczaso-
wych mediow.

Warto zatem przyjrze¢ sig¢ innowacyjnym formom komunikacji marketin-
gowej, jakie sa lub moga by¢ wykorzystane w handlu detalicznym.
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2. Innowacyjne formy komunikacji marketingowej
w handlu detalicznym

Zwigkszenie czgstotliwos$ci korzystania z internetu przez konsumentow
w roznych celach oraz zmiany w zakresie miejsca dostepu do niego (mobilnosc)
moga stymulowac bardziej atrakcyjne i wyrafinowane dziatania komunikacyjne,
odbywajace si¢ za posrednictwem tego kanalu. Moga one obejmowacé rdzne
obszary komunikacji, zar6wno reklame, promocj¢ sprzedazy, jak rowniez public
relations. Dotycza jednoczesnie szeroko rozumianej obstugi klienta [Kucharska,
2014]. W obszarze reklamy warto wskaza¢ na takie innowacyjne rozwiazania,
jak [Pilarczyk, 2011]: wykorzystanie nowych nos$nikow (np. ambient media),
stosowanie nowych form reklamy (shockvertising, product placement, adverga-
ming), wykorzystanie nowych kanaléow komunikacji (reklama on-line). W$réd
nowoczesnych technologii wykorzystywanych w obstudze klienta w handlu
detalicznym mozna wymieni¢ [Kucharska, 2014]: asystenta zakupow, radiowoz-
ki, elektroniczne etykiety, systemy kolejkowe, kasy samoobstugowe, infokioski,
regat z lokalizatorem poszczegdlnych produktow lub marek itd.

Analiza wszystkich innowacyjnych form komunikacji marketingowej wy-
kracza poza ramy tego opracowania. Wsrod innowacji, ktére sa wazne z punktu
widzenia komunikacji marketingowej w handlu detalicznym, mozna wymieni¢
(tab. 3)":

o geolokalizacje,

e kody QR,

® rzeczywisto$¢ rozszerzona,

e wirtualne przymierzalnie,

e wirtualne hostessy,

e wirtualne spacery,

e komunikacje w mediach spoteczno$ciowych,
o on-line product placement,

® advergaming.

Geolokalizacja to wyznaczenie polozenia geograficznego, z ktorego uzyt-
kownik taczy si¢ z internetem. Okreslenia lokalizacji dokonuje si¢ na podstawie
danych: adresu IP uzytkownika, adresu MAC, RFID, miejscu potaczenia z Wi-Fi
lub wspotrzednych GPS. Ustugi tego rodzaju sa tworzone, aby umozliwi¢ uzyt-
kownikom ,,zameldowanie si¢” w wybranych miejscach, tworzac jednocze$nie

' Dokonujac wyboru innowacyjnych form komunikacji marketingowej do zaprezentowania
w niniejszym artykule, kierowano si¢ mozliwo$ciami ich zastosowania w handlu detalicznym
oraz przyktadami ich wykorzystania przez konkretne przedsigbiorstwa handlowe.
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mobilna mape ciekawych obszarow. Geolokalizacja umozliwia dopasowywanie
komunikatow do odbiorcy w zaleznosci od tego, gdzie uzytkownik w danym
momencie si¢ znajduje. Prognozy reklamowe wskazuja, ze coraz wigcej budze-
tow reklamowych bedzie skierowanych na reklamy mobilne [zob. www 3]. Ko-
munikacja marketingowa oparta na geolokalizacji oznacza przedstawianie tresci
przekazu marketingowego w zaleznosci od preferencji i lokalizacji odbiorcow.

Narzedziami realizacji tego rodzaju dziatalnosci sa [zob. www 17]:

e uslugi oparte na lokalizacji (geo-ustugi oparte na lokalizacji — LBS) — aplika-
cje mobilne, np. serwis foursquare,

o technologia komunikacji (Near-Field Communications — NFC) — rozwigzania
techniczne umozliwiajace wymiang informacji migedzy urzadzeniami mobil-
nymi w bliskiej odlegtosci,

o reklama oparta na geolokalizacji (location-based advertising — LBA) — pre-
zentacja reklam w zalezno$ci od miejsca potozenia uzytkownika.

Kody QR to kolejna innowacja, ktéra ma zastosowanie w komunikacji
marketingowej w handlu detalicznym. Kody QR (quick response) to dwuwymia-
rowe kody kreskowe, ktore moga by¢ odczytywane przez wiele telefonow ko-
morkowych i smartfonéow réwnoczes$nie. To male kwadraty z czarno-biatymi
wzorami, pojawiajace si¢ w réznych miejscach — w prasie, reklamie outdooro-
wej, na ulotkach czy opakowaniach. Kod QR jest uzywany do kodowania infor-
macji, takich jak tekst lub adres URL [zob. www 1; Nogie¢, 2014, s. 305-314].
Gloéwna cecha kodu QR jest kondensacja duzej ilo$ci informacji w kompaktowej
formie. Pozwala szybko wys$wietli¢ na ekranie smartfona lub tabletu strong in-
ternetowa, zdjecie czy wideo w zalezno$ci od tego, co zamierza si¢ promowac.
Do odczytu potrzebna jest specjalna aplikacja, ktora uzytkownik musi pobrac.
Przewiduje si¢ stopniowe zastepowanie kodow QR technologia NFC (Near
Field Communication), czyli komunikacja radiowa pozwalajaca na bezprzewo-
dowa wymiang danych na odleglo$¢ 20 cm [www 10]. Ciekawe wykorzystanie
kodéw QR zainicjowato Tesco w Korei Potudniowej. Stworzono na stacjach
metra sklepy, w ktorych nie byto produktéw, a jedynie ich graficzne odwzoro-
wanie. Klienci, skanujac kody QR, mogli zamowi¢ i zakupi¢ towar, a produkty
byly im dostarczane do domu. Analogiczne rozwiazanie w Polsce zastosowat
sklep Frisco, uruchamiajac ,,wirtualny sklep” na stacji metra Warszawa Centrum
[zob. www 5; www 6]. Kody QR doskonale tacza $§wiat rzeczywisty z wirtual-
nym i daja mozliwosci pelniejszej prezentacji oferty.

Kolejna innowacja, jaka mozna zastosowa¢ w komunikacji marketingowej
w handlu detalicznym, jest rozszerzona rzeczywisto$¢ (AR). Odnosi si¢ ona do
technologii taczacej $wiat realny z rzeczywistoscia wirtualna w czasie rzeczywi-
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stym. Na obraz przechwycony za pomoca kamery, zainstalowanej w kompute-
rze, laptopie, tablecie czy smartfonie, nanoszone sg elementy generowane kom-
puterowo, z ktorymi uzytkownik moze wchodzi¢ w interakcje [www 6]. AR jest
sposobem na zwigkszenie aktualnej percepcji rzeczywistosci poprzez generowa-
ne komputerowo bodzce, takie jak dzwigk, wideo czy grafika. Informacja poja-
wia sig¢ jako ,,naktadka” na §wiat rzeczywisty — widzimy ja za posrednictwem
kamery internetowej, smartfona itp. [zob. www 14]. Innowacje¢ zastosowata
m.in. Ikea w katalogu na rok 2015, wzbogacajac prezentacje o obrazy 3D i tresci
interaktywne [zob. www 13]. Specjalisci twierdza, ze potencjal rozszerzonej
rzeczywistosci jest ogromny, a skala jego wykorzystania bedzie rosna¢ w szyb-
kim tempie. Technologig rzeczywisto$ci rozszerzonej wykorzystuja tez wirtualne
przymierzalnie, dzigki ktorym mozna sprawdzié, jak wyglada si¢ w ubraniu czy
okularach bez koniecznosci ich fizycznego przymierzania. Mozna to zrobi¢
w wirtualnym lustrze w centrum handlowym czy nawet w domu z wykorzysta-
niem swojego komputera. Przyktadami takich przymierzalni moga by¢ te, ktore
zainstalowano w Centrum Handlowym Janki, a takze wirtualna przymierzalnia
sklepu odziezowego La Mania [zob. www 19; www 20].

Wirtualne hostessy to infokioski wys$wietlajace posta¢ doradcy. Sa zaopa-
trzone w modut rozpoznawania mowy, udzielaja odpowiedzi gtosowych na pro-
ste pytania, mozna komunikowac¢ si¢ z nimi réwniez pisemnie. Dostarczaja nie-
zbednych informacji o produkcie czy ofercie [www 15]. Projekty takie oferuje
m.in. firma GeminiNova [www 8].

Wirtualny spacer [www 4; www 18; www 21] to panoramiczny widok lub
symulacja wideo istniejacego miejsca, ktore mozna oglada¢ w internecie. Wirtu-
alny spacer jest zazwyczaj zbiorem zdjg¢ panoramicznych, ktore sa odtwarzane
w kolejnosci, z dodatkiem dzwigku i efektow tekstowych. Zostat zaprojektowa-
ny tak, aby ukaza¢ przestrzen bardziej realistycznie — stworzy¢ widok podobny
do 3D. Wirtualne spacery sa narz¢dziem promocji niektorych sklepéw. Sa row-
niez popularne w branzy nieruchomosci, gdzie realistyczny widok 3D obiektu
mozna przedstawi¢ zainteresowanym nabywcom w domu. To takze sposob na
promowanie atrakcyjnych miejsc oraz obiektéw za pomoca nowoczesnych, inte-
raktywnych technologii wizualizacji w internecie.

Jedna z innowacji w komunikacji marketingowej jest wykorzystanie portali
spotecznosciowych w celach marketingowych. Social media [www 11] to specy-
ficzne kanaty komunikacji, ktore umozliwiaja interakcj¢ migdzy internautami,
takie jak: blogi, fora, grupy dyskusyjne, komunikatory, serwisy sluzace do udo-
stgpniania muzyki, filmoéw czy zdjg¢. Dzialania komunikacyjne marketingu
w social mediach na ogdt skupiaja si¢ na tworzeniu tresci, ktore beda przyciagad
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uwagg uzytkownikow i zachgcac ich do dzielenia si¢ nimi z przyjaciotmi. Mate-
rialy sa wysytane od uzytkownika do uzytkownika, a poniewaz pochodza one
z wiarygodnego zrodla, sa dla klientow bardziej wiarygodne. Obecnie coraz bardziej
popularne jest wykorzystanie do celéw marketingowych niektorych powszechnych
portali, takich jak Facebook, Twitter czy LinkedIn. Reklama na portalach spoteczno-
sciowych to dynamicznie rozwijajacy si¢ sektor branzy reklamowe;j.

On-line product placement to kolejny innowacyjny sposoéb wykorzystania
internetu do celow komunikacji marketingowej. Lokowanie polega na pojawia-
niu si¢ marki reklamodawcy podczas filmu, show, gry, teledysku itp. Product
placement szybko stal si¢ popularny w internecie, gdzie wystgpuje w postaci
bannerow reklamowych w grach internetowych. Pojawia si¢ rowniez na blogach,
forach dyskusyjnych oraz w artykutach publikowanych na stronach interneto-
wych. Czasami advergaming jest traktowany jako szczegdlna forma lokowania
produktu, ale jest catkowicie po§wigcony konkretnej marce i stanowi bardziej
zaawansowang formg product placement. Advergame to gra wideo on-line, ktora
promuje marke, produkt lub przekaz marketingowy, integrujac je w grze [www 9;
www 12]. Przyktadem takiej gry jest Moje Mate Tesco [www 16].

Tabela 3. Innowacje w komunikacji marketingowej w handlu detalicznym —
charakterystyka, obszary zastosowan, przyktady

P Obszary
Wyszczegdlnienie Charakterystyka A Przyklady
zastosowan
1 2 3 4
L, Potaczenie $wiata realnego
Rzeczywisto$¢ . .
z elementami generowanymi Reklama Katalog IKEA

rozszerzona . .
komputerowo w czasie rzeczywistym

. . . e s . . Reklama, promocja |Wirtualna przymierzalnia
Wirtualne przymierzalnie |Mozliwo$¢ przymierzenia . . .
sprzedazy La Mania, CH Janki

Interaktywny kiosk informacyjny .
. L L. Reklama, promocja .
Wirtualne hostessy wys$wietlajacy posta¢ wirtualnego . Gemini Nova
sprzedazy
doradcy

Panoramiczny widok lub symulacja .
. X . ) Reklama, promocja
Wirtualny spacer video miejsca zamieszczona . Sklep Body Zone

. . sprzedazy, PR
w internecie

Technologia elektroluminescencyjna,
. unikatowa zdolno$¢ niektorych .
Flashpoints . . . Reklama www.flashpoits.pl

substancji do emitowania $wiatta,

kiedy ptynie przez nie prad

. . . Supermarket Frisco,
Kody quick response z zapisanymi . .
. L. . Reklama, promocja |Warszawa (stacja metra
Kody QR informacjami (np. link do strony .

. . sprzedazy, PR Centrum), Tesco Korea
internetowej sklepu) .
Potudniowa
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cd. tabeli 3
1 2 3 4
Reklama, ja | Skl . Medi
Geolokalizacja Ustalanie lokalizacji uzytkownika ¢ ama. promoca epy (np. Media
sprzedazy Markt)

Umieszczanie tresci promocyjnych

. Reklama, PR Wiekszo$¢ marek
na portalach spotecznos$ciowych

Media spotecznosciowe

Wymienienie przez

On-line product Lokowanie produktu na blogach, PR, reklama blogerke modowa

placement forach tp. o ..
miejsca zakupu odziezy

St . L . Reklama, PR,
worzenie o$wigconej marce . .
Advergaming L. g.ry ,p, ,Q J . promocja Moje Mate Tesco

i umieszczenie jej w internecie

sprzedazy

Zrédlo: Badania wlasne.

Zaprezentowane krotkie charakterystyki wybranych innowacyjnych form ko-
munikacji marketingowe]j pokazuja szeroki wachlarz mozliwosci ich zastosowania,
takze przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego. Wigkszo$¢ z nich wykorzystuje
nowoczesne technologie informacyjno-komunikacyjne, dzigki czemu ich komunika-
ty kierowane do klientow sa atrakcyjniesze oraz pozyskuja informacje zwrotna.
Kazda z przedstawionych form posiada swoje mocne i stabe strony. Wazne wydaje
si¢ przeanalizowanie korzySci oraz ograniczen stosowania innowacyjnych form
komunikacji w ogole — z perspektywy konsumenta, a takze detalisty.

3. Korzysci i ograniczenia stosowania innowacyjnych
sposobow komunikacji marketingowej w handlu detalicznym
— perspektywa klienta

Wykorzystanie w komunikacji marketingowej innowacji i nowych techno-
logii niesie ze sobg wiele korzysci dla klientow handlu detalicznego, ale takze
ograniczen. Z punktu widzenia klienta wykorzystanie nowoczesnych form ko-
munikacji przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego oznacza otrzymanie kom-
pleksowego komunikatu na temat oferty. Multimedialno$¢ przekazu wptywa nie
tylko na ilos¢ informacji, ktore klient moze uzyskac, ale takze na ich atrakcyj-
no$¢ pod wzgledem wizualnym. Innowacyjne formy komunikacji umozliwiaja
wchodzenie w interakcje z komunikatem, a tym samym prawdziwe sprz¢zenie
zwrotne. Nowe rozwiazania umozliwiaja tatwy, szybki i wygodny dostep do
informacji, czgsto bez koniecznosci wychodzenia z domu. Niektore nowoczesne
praktyki (takie jak np. on-line product placement, komunikacja na portalach
spotecznosciowych) staja si¢ dla klientoéw bardzo wiarygodnym zroéditem infor-
macji o ofercie przedsigbiorstwa handlowego. Dzigki innowacyjnym rozwiaza-
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niom konsumenci moga otrzymac¢ spersonalizowang i zindywidualizowang ofer-
te dostosowana do ich potrzeb, a takze w szybki spos6b moga dokona¢ zakupu
on-line z dowolnego miejsca.

Tabela 4. Korzysci i ograniczenia wykorzystania innowacyjnych form komunikacji
marketingowej w handlu detalicznym — perspektywa konsumenta

Zalety Ograniczenia

Kompleksowos¢ komunikatu Bariera techniczna (koniecznos¢ posiadania
konkretnych urzadzen, konieczno$¢ instalowania
aplikacji, dostgp do internetu)

Latwy dostgp do informacji Bariera kompetencyjna (brak umiejgtnosci obstugi
pewnych programéw, aplikacji itp.)

Multimedialno$¢ przekazu Bariera psychologiczna (negatywny stosunek
niektorych konsumentéw do innowacji
i przywiazanie do tradycyjnych rozwigzan)

Atrakcyjnos¢ przekazu Brak mozliwosci uzyskania probek (tylko mozliwe
Wygoda dostgpu do informacji w przypadku produktéw cyfrowych)
Wiarygodnos¢ informacji

Szybkos$¢ pozyskania informacji Zawodno$¢ technicznych rozwigzan

Wchodzenie w interakcje z komunikatem

Mozliwos$¢ dokonania zamowienia towaru

i dokonania zakupu on-line

Zrodlo: Badania wlasne.

Korzystanie przez konsumentéw z dobrodziejstw innowacyjnych rozwiazan
w komunikacji marketingowej napotyka jednak na pewne bariery. Moga to by¢
bariery techniczne, polegajace na nieposiadaniu przez klientow odpowiednich
urzadzen umozliwiajacych korzystanie z innowacji, konieczno$¢ instalowania apli-
kacji potrzebnych do obstugi innowacji itp. Konsumenci moga takze nie posiadac¢
dostatecznych kompetencji umozliwiajacych skorzystanie z nowych rozwiazan, np.
obstuga aplikacji, obstuga urzadzen itp. Moze takze wystapi¢ bariera psychologicz-
na, zwiazana z niechecia czesci klientéw do innowacyjnych rozwiazan i przywia-
zanie do tradycyjnych form. Innowacyjne formy komunikacji nie umozliwia pozy-
skania np. probek, gadzetéw i innych materialnych rzeczy (jest to tylko mozliwe
w przypadku produktéw cyfrowych). Moga takze wystapi¢ problemy z prawidto-
wym funkcjonowaniem komunikacji (zawodno$¢ techniczna).

Na korzys$ci 1 ograniczenia stosowania innowacyjnych form komunikacji
marketingowej mozna takze spojrze¢ z punktu widzenia nadawcy, czyli przed-
sigbiorstwa handlowego (tab. 5). Nowoczesne rozwigzania umozliwiaja tworze-
nie i dostarczanie klientom atrakcyjnych oraz kompleksowych komunikatow.
Jest to takze sposdb na wyrdznienie przedsigbiorstwa handlowego na rynku oraz
budowanie wizerunku firmy nowoczesnej. Innowacyjne rozwiazania umozliwia-
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ja selekcjonowanie adresatdéw komunikacji oraz indywidualne ksztaltowanie
oferty dostosowanej do potrzeb klienta. Innowacyjne formy komunikacji sa sto-
sunkowo latwe w ocenie ich skuteczno$ci, pozwalaja na zaangazowanie klienta
w tworzenie oferty przedsigbiorstwa oraz umozliwiaja pozyskanie informacji
zwrotnej od konsumentéw. Dzigki temu mozliwe jest budowanie dlugotrwatych
relacji z klientami, a takze sprawniejsze zarzadzanie informacja od nich. Inno-
wacje technologiczne moga si¢ rowniez przyczynia¢ m.in. do automatyzacji
procesu obstugi klienta [Kucharska, 2014].

Tabela 5. Korzysci i ograniczenia wykorzystania innowacyjnych form komunikacji
marketingowej w handlu detalicznym — perspektywa przedsigbiorstwa

handlowego
Zalety Ograniczenia
Kompleksowo$¢ komunikatu Wysokie koszty
Mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ na rynku i kreowania Odpowiednie zaplecze technologiczne

marki przedsigbiorstwa handlowego

Selekcja odbiorcow komunikatu Niedostatki technologiczne odbiorcow
Zaangazowanie konsumentow (consumer Nieche¢ do rozwigzan innowacyjnych ze strony
engagement) klientow

Mozliwo$¢ pozyskania informacji zwrotne;j Zawodno$¢ techniczna

Latwa ocena skutecznos$ci dotarcia komunikatu Krotki cykl zycia nowych technologii

do adresata

Budowanie wizerunku firmy nowoczesnej

Wriaczanie klienta w proces tworzenia komunikacji

Wigksza automatyzacja obstugi klienta

Sprawniejsze zarzadzanie informacja o klientach

Indywidualizowanie oferty

Budowanie relacji z klientami

Zrédlo: Badania wlasne.

Wsrod ograniczen wykorzystania innowacyjnych form komunikacji marke-
tingowej przez przedsigbiorstwa handlowe mozna wskaza¢ na wysokie koszty,
zwlaszcza w okresie wprowadzania innowacji, ktore potraktowane jako inwesty-
cja o dlugim czasie moga przyczyni¢ si¢ do obnizenia kosztow obstugi klienta.
Tworzenie infrastruktury, umozliwiajacej wykorzystanie nowych rozwiazan
w komunikacji marketingowej, takze moze stanowi¢ pewne ograniczenie dla
przedsigbiorstwa handlowego. Krotki cykl zycia nowych technologii z kolei
zmusza do ciaglego wprowadzania zmian, w celu podazenia za postgpem
w rozwoju ICT. Niedostatki technologiczne oraz niech¢¢ odbiorcow do korzy-
stania z innowacyjnych rozwigzan rowniez moga stanowi¢ barierg z punktu wi-
dzenia przedsigbiorstwa.
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Bilans zalet i ograniczen stosowania innowacyjnych sposobow komunikacji
z punktu widzenia zaréwno przedsigbiorstwa handlowego, jak i jego klienta,
wypada pozytywnie na korzy$¢ zalet (przynajmniej ilosciowo), co by¢ moze
sktania firmy do podejmowania nowych rozwiazan w komunikacji marketingo-
wej, czesto bazujacych na technologiach ICT.

Podsumowanie

Zmiany w zachowaniach komunikacyjnych klientow, wzrost dostepu do in-
ternetu, rozwdj technologii mobilnych, postgp w zakresie technologii ICT wy-
woluja zmiany w sposobach komunikacji przedsi¢biorstw z klientami, w tym
takze przedsigbiorstw handlowych. Cho¢ wdrazanie nowoczesnych rozwigzan
moze by¢ procesem kosztowym, w dhuzszej perspektywie moze przyczynié si¢
do zmniejszenia kosztow obshugi klienta, wzrostu zadowolenia klientéw i na-
wigzania z nimi dlugotrwatych relacji. Innowacyjne formy komunikacji zwykle
wzbudzaja zainteresowanie odbiorcow, zazwyczaj maja interaktywny charakter
oraz niejednokrotnie umozliwiaja przedsigbiorstwom gromadzenie réznych da-
nych na temat swoich klientéw. Dla odbiorcéw korzystanie z innowacyjnych
form komunikacji marketingowej ma zdecydowanie wigcej korzysci niz ograni-
czen, podobnie jak i dla nadawcow, czyli przedsigbiorstw handlowych. Nowo-
czesne rozwiazania sa skutecznie wprowadzane przez praktyke gospodarcza
1 ciesza si¢ zainteresowaniem klientow.
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INNOVATIVE FORMS OF MARKETING COMMUNICATIONS IN TRADE
— CONSUMER PERSPECTIVE

Summary: The aim of the article is to identify innovative forms of marketing communi-
cation in the retail trade and to determine their positive and negative significance from
a consumer perspective. Innovative ways of communication with the customer are valu-
able sources of information and inspiration for the customer and can significantly affect
the buying behavior related to the trade company. Benefits of new developments in the
marketing communications of trade enterprises outweigh the limitations, which stimu-
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lates to their use in business practice. The article was prepared on the basis of literature,
industry reports, Eurostat data and examples of innovative forms of marketing commu-
nication used in the retail industry.

Keywords: marketing communications, retail trade, marketing communication forms,
innovation.



