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KOMUNIKACJA INTERAKTYWNA W MALYCH
PRZEDSIEBIORSTWACH HANDLOWYCH

Streszczenie

W artykule zwrécono uwage na sposoby komunikacji interaktywnej malych przedsigbiorstw,
zwlaszcza z klientami. Jest ona prowadzona najczgsciej w sposob bezposredni, osobisty.
Pozadane jest komunikowanie si¢ za pomocg nowych medidéw, w tym Internetu.

Wstep

W malych przedsigbiorstwach handlowych charakterystyczny jest bliski kontakt
personelu z klientem. W handlu detalicznym determinuje go tradycyjna lub
preselekcyjna metoda obstugi. Z tego powodu szczegdlne znaczenie ma komunikacja
bezposrednia i osobista, o charakterze interaktywnym. W warunkach rozwoju nowych
mediow oraz silnej konkurencji, niezbedna jest mozliwo$¢ szerszego zakresu
dwukierunkowej wymiany informacji miedzy przedsigbiorstwem a klientem. Stanowi¢
to moze istotny wyrdznik i zarazem element przewagi konkurencyjnej matych
przedsigbiorstw handlowych®.

Komunikacja interpersonalna

W dzialalno$ci marketingowej komunikacja interpersonalna ma charakter
pierwotny i podstawowy. Model komunikacji okresla bezposrednia relacja ,,jeden-do-
jeden” wystgpujaca migdzy sprzedawca a nabywca. Istota komunikowania si¢ w tym
modelu jest procesem ltacznosci, wzajemnego informowania i porozumiewania sie.
Naturalng potrzeba jest uzyskiwanie informacji zwrotnej, ktéra wyraza zrozumienie,
akceptacje, uznanie lub negacje przekazywanych tresci’.

Komunikacja ta w malych przedsigbiorstwach handlu detalicznego ma miejsce
podczas spotkania gléwnie sprzedawcy z klientem, jednak w proces interakcji moga
wchodzi¢ takze inne osoby stanowiace personel sklepowy. Sytuacje takie sg
charakterystyczne przede wszystkim dla tych przedsigbiorstw detalicznych, ktore
stosuja tradycyjna metode obstugi klienta, polegajaca na pelnym uczestnictwie
sprzedawcy w procesie zakupu. Ponadto wystgpuja w przedsigbiorstwach stosujacych
metode preselekcyjna, w ktérej uczestnictwo sprzedawcy w procesie zakupu jest
warunkowe. W tym wypadku, to klient sam wyznacza moment wiaczenia si¢ osoby
obshugujacej w kontakt z nim i zakres wspolpracy. Spotkanie uslugowe ma zawsze

! Grazyna Ztotkowska — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski.

2 0d 2005 roku mate przedsiebiorstwa handlowe to:

— przedsigbiorstwa mikro, zatrudniajace mniej niz 10 pracujacych, o obrotach do 2 min EUR,

— przedsigbiorstwa male, zatrudniajace mniej niz 50 pracujacych, o obrotach do 10 mln EUR.

3 I.W. Wiktor: Promocja. System komunikacyi przedsiebiorstwa z rynkiem. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 33.
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charakter interakcyjny, co oznacza, ze rowniez klient staje uczestnikiem $wiadczenia
ustug handlowych i ma wplyw na ich jako$¢.

Przekazywane informacje dotycza, ogdlnic moéwiac, zagadnien zwigzanych
z funkcjonowaniem przedsigbiorstwa z jednej strony oraz z potrzebami, oczekiwaniami
i problemami nabywcy z drugiej. Niewatpliwie tres¢ informacji ma zasadnicze
znaczenie w procesie komunikacji, jednak sposéb jej przekazywania odgrywa takze
istotng role. W przypadku, gdy nie zadowala on odbiorcy, moze doj$¢ do sytuacji
przeksztalcenia dialogu w monolog, co wigze si¢ z komunikacja jednostronna.
Wystepuje ona réwniez wtedy, gdy klient nie wykazuje checi do rozmowy z osobg
obstugujaca. Sa to sytuacje, ktére w handlu nie sq pozadane. Zatem w przedsigbiorstwie
handlowym nalezy dokonywa¢ rekrutacji i selekcji sprzedawcdw w aspekcie ich
umigjetnosci komunikacyjnych. Czgsto sq to umigjgtnosci wyuczone, ale nie ulega
watpliwosci, ze w tym zakresie trzeba mie¢ takze predyspozycje.

W komunikacji bezposredniej, osobistej migdzy sprzedajacym a kupujacym, istotna
jest wymiana werbalnych i1 niewerbalnych sygnalow w celu lepszego poziomu
wspbldzialania’. Dobra komunikacja oznacza zardéwno sposdéb mowienia, jak
i stuchania, ktory umozliwia wzajemne rozumienie si¢. Nadawca komunikatu,
a zwlaszcza sprzedawca, powinien cechowa¢ si¢ wiarygodnoscia, poniewaz wyzsza
wiarygodnosé powoduje gotowosé odbiorcy do aprobaty tego, co mowi. Zrodlem
wiarygodnosci sprzedawcy sa: kompetencje i obicktywnos¢. Wazng cecha jest
atrakcyjnosé®, ktora powoduje, ze ludzie obdarzani sa wigksza wiarygodnoscia®. Poza
tym, podobienstwo sprzedawcy do klienta ma istotny wplyw na réwnowage relacji
miedzy nimi’.

Shuchanie rozméwcey jest sztuka, ktéra wymaga: cierpliwosci, obiektywizmu,
otwarto$ci oraz tworzenia atmosfery aprobaty i zrozumienia. Wsrdd podstawowych
grup komunikatéw niewerbalnych, istotnych w komunikacji sprzedawcy z klientem,
mozna wymieni¢: dystans, postawe, gesty, mimike, ton glosu, dzwigki
paraligwistyczne. Szczegdlowe komunikaty w zakresie wymienionych grup sg trudne
do interpretacjii w praktyce i wymagaja zawsze uwzglednienia kontekstu sytuacji.
Odbidr sygnaldéw niewerbalnych nastgpuje za pomoca wszystkich zmystow.

W procesiec komunikacji interpersonalnej moga wystapi¢ bariery, ktére mozna
podzielié na trzy kategorie®:

1. Bariery semantyczne, np. zbyt duza liczba informacji, niezrozumiata terminologia
lub jezyk wypowiedzi.

2. Bariery psychologiczne, np. roznice pokoleniowe, nadmierne zaangazowanie
emocjonalne, zmgczenie, brak umiejgtnosci stuchania.

3. Bariery fizyczne 1 $rodowiskowe, np. miejsce, pora dnia, nicodpowiednia
temperatura.

Zdaniem J.W. Wiktora, relacja ,,jeden-do-jeden” nie jest jedyng formg komunikacji
interpersonalnej. Obejmuje ona takze relacje ,kilku-do-kilku” oraz ,,wielu-do-wielu”,

4 Na elementy wymiany sygnaléw w komunikacji interpersonalnej zwraca uwage: Z. Necki: Komunikowanie
interpersonalne. Ossolineum, Wroclaw-Warszawa-Krakow 1992, s. 71.

* 7. Necki: Negocjacje w biznesie. Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 1994, s. 76-77.

° R. Cialdini: Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka. GWP, Gdansk 1996, s. 160.

7 K. Mazurek-Lopacifska: Zachowanie nabywcow jako podstawa strategii marketingowej. Wyd. Akademii Ekonomicznej
we Wroclawiu, Wroctaw 1997, s. 181.

¥ E M. Cenker: Negogjacje. Wyd. Wyzszej Szkoly Komunikacji i Zarzadzania w Poznaniu, Poznah 2002, s. 42.
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ktére nie oznaczaja tu komunikacji masowej’. W przedsigbiorstwie handlowym
przykladem moga by¢ interakcje wystepujace na plaszezyznie klient-klient.
Wspomagaja one nickiedy dzialania sprzedawcy, zwlaszcza wowczas, gdy zadowoleni,
a jeszcze lepiej lojalni klienci, przekazujq innym pozytywne opinie o firmie, w tym
informacje o ofercie towarowej i ustugowej, atmosferze zakupu itp.

»Model komunikacji interpersonalnej dopuszcza komunikacj¢ poprzez media,
zasadniczym jednak wyrdznikiem wykorzystania kanalu medialnego w procesie
komunikacji jest symetria sprzezenia zwrotnego™'’. Stwarza to mozliwosé
indywidualnego potraktowania klienta, tj. dostosowania przekazu (jego formy i tresci),
a takze sposobu obslugi do potrzeb klientéw indywidualnych.

W malych przedsigbiorstwach handlowych najbardziej dostgpnym medium
komunikacyjnym jest ciagle telefon. Wywiady prowadzone przez autorke
z wlascicielami malych, a zwlaszcza mikroprzedsigbiorstw handlowych, tradycyjnych
dowodzg, ze telefon sluzy na ogdl do prowadzenia komunikacji bezposredniej
z klientami, ale sa to sporadyczne =zdarzenia. Inicjatywa rozmowy wychodzi
w wigkszosci przypadkdéw od klienta i ogranicza si¢ do odpowiedzi na podstawowe
pytania zwigzane z funkcjonowaniem sklepu.

Komunikacja interaktywna poprzez Internet

W literaturze stosowane jest pojecie ,,nowe media”, do ktérych nalezg media oparte
na multimedialnej i interaktywnej technice cyfrowej, takie jak np. Internet, telefonia
cyfrowa, interaktywne radio i telewizja. Przez interaktywnos¢ nalezy tu rozumiec
mozliwos¢ odpowiedzi odbiorcy na przekazang tres¢, czyli komunikacja interaktywna
jest nastawiona na dialog z nabywca. Multimedialnos¢ natomiast oznacza integracje
tekstu, grafiki, dzwigku i obrazu''.

Nowe media daja szanse komunikacji z otoczeniem duzym przedsigbiorstwom
handlowym, ale ,male przedsigbiorstwa handlowe moga i musza przyspieszy¢
wlaczenie si¢ do gospodarki elektronicznej, by wzmocni¢ swoja pozycje na rynku
i konkurencyjno$¢ dziatania”'.

Male przedsigbiorstwa handlowe moga stosowa¢ z powodzeniem modele
komunikacji interaktywnej w Internecie. Pierwszy model ,jeden-do-jednego” jest
podstawa najpopularniejszej ustugi internetowej, czyli poczty elektronicznej.
Umozliwia ona przesylanie informacji od nadawcy do odbiorcy poprzez Internet
i jednoczesnie umozliwia wysylanie wiadomosci zwrotnej. Ten rodzaj komunikacji jest
szybki i wygodny, ale uniemozliwia $ledzenie niewerbalnych zachowan uczestnikow
procesu, ktore mozliwe sq do obserwacji w czasie kontaktu osobistego. Poza tym,
komunikacja zwrotna moze by¢ odroczona w czasie, co uznawane jest za wadg poczty
elektronicznej'.

° I.W. Wiktor: op.cit.,, s. 34.

10 Ibidem, s. 34.

"' M. Drzazga: Uwarunkowania prowadzenia komunikacji marketingowej przez przedsiebiorstwa handlowe. W: Handel
we wspolczesnej gospodarce. Red. M. Stawinska. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznah 2006, s. 299-300.

2 M. Jerczyhska: Znaczenie gospodarki elektronicznej dla sektora handlu. W: Handel we wspdlczesnej gospodarce. Red.
M. Stawinska. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006, s. 56.

3 1. Gracz: Znaczenie opt-in i double opt-in dla e-marktingu. W Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty.
Interakcje w ksztattowaniu partnerstwa ovganizacji z otoczeniem. Red. G. Rosa, A. Smalec. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 5, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifskiego, Szczecin 2006, s. 468.
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Drugi model ,wiclu-do-wielu” realizuje system World Wide Web. Model ten
okresla dwa rodzaje interaktywnosci, tzn. interakcj¢ migdzy firma a nabywca poprzez
medium oraz interakcje z samym medium'. W relacje z medium moga wchodzié
sprzedawcy i nabywcy, poprzez np. tworzenie wlasnych stron www, czy przegladanie
ofert innych sprzedawcow. Cecha tego modelu jest mozliwos¢ pozyskiwania tylko tych
informacji, ktorych poszukuje uczestnik procesu komunikacji. Jest to odmienne
dzialanie w stosunku do komunikacji masowej poprzez tradycyjne media, w ktorych nie
mozna wyeliminowa¢ zbgdnych komunikatow.

Srodowisko komputerowe daje przedsigbiorstwom mozliwosci przedstawienia
firmy i oferty w sieci, szerokiemu gronu potencjalnych nabywcoéw, ktdrzy moga
reagowa¢ na komunikat indywidualnie. Nastgpuje tu polaczenie elementu masowego
z komunikacja indywidualng, realizowana najczgsciej poprzez poczte elektroniczna,
grupy dyskusyjne, IRC, prenumerate’”.

Posiadanic WWW nie stanowi podstawy do pozytywnej oceny aktywnosci
internetowe] przedsigbiorstwa. Podkresla sie, ze zle sporzadzony serwis moze przyniese
gorsze skutki, niz jego brak. Swiadczyé to moze o braku $wiadomosei roli i mozliwosci
Internetu'®. Do gléwnych korzysci dla malych przedsigbiorstw handlowych,
wynikajacych z komunikacji poprzez strony www mozna zaliczy¢:

— obnizenie kosztdw wytworzenia, powielenia oraz dystrybucji materialow

promocyjnych,

— wzrost satysfakcji klientoéw wynikajacy ze statego dostepu do informacji,

— mozliwo$¢ budowania wizerunku nowoczesnego przedsigbiorstwa.

Z przeprowadzonych wywiadow i obserwacji wynika, ze male przedsigbiorstwa
handlowe, a zwlaszcza mikrofirmy nie korzystaja dostatecznie z mozliwosci
komunikacji z klientami, jakie daje Internet. Mozna sformulowaé w tym obszarze kilka
wnioskow:

a) wiele malych firm ciagle nie posiada dostgpu do Internetu,

b) czesto firmy przedstawiajq tylko swoj adres poczty elektronicznej, ale nie jest
on wcale lub jest rzadko wykorzystywany w kontaktach z klientami, przy czym
inicjatorem kontaktu jest zazwyczaj klient,

¢) czesto firmy nie posiadaja strony internetowe;,

d) niektore istniejace strony budza zastrzezenia.

Male firmy handlowe musza intensywniej przystosowywac si¢ do zmieniajacych
si¢ warunkéw otoczenia. W przyszlosci na konkurencyjnym rynku pozostang tylko te
przedsigbiorstwa, ktore pozwalaja wypowiadac si¢ swoim klientom. W coraz wigkszym
stopniu chcg mie¢ oni wplyw na ofertg firmy i coraz bardziej chca by¢ traktowani
indywidualnie. Chodzi tu o komunikacj¢ interpersonalna, ale takze o komunikowanie
si¢ za posrednictwem Internetu.

Zakonczenie

Komunikacja interpersonalna w malych przedsigbiorstwach handlowych
funkcjonujacych w tradycyjny sposob jest ciagle waznym, a moze i najwazniejszym
sposobem budowania relacji z klientami. Bezposredni kontakt umozliwia wysylanie

1 1 Wielki: Elektroniczny marketing poprzez Internet. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 100.
13 T W. Wiktor: op.cit., s. 38.
16 Komunikowanie si¢ w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2004, s. 44.
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komunikatéw werbalnych, a takze obserwowanie niewerbalnych sygnaléw. Reakcja na
przekazang informacj¢ jest natychmiastowa i wszelkie niejasnosci moga by¢ od razu
wyjasniane. Waznym medium o charakterze interaktywnym jest Internet. Male
przedsigbiorstwa handlowe powinny coraz aktywniej korzysta¢ z mozliwosci
komunikacyjnych poprzez to medium;il chodzi nie tylko o komunikacj¢ masowa, ale
takze indywidualng. Zmiany zachodzace w otoczeniu rynkowym powoduja, ze Internet
w dzialalnosci przedsigbiorstw — réwniez matych — staje sie standardem.

INTERACTIVE COMMUNICATION IN SMALL
TRADE COMPANIES

Summary

The paper focuses on various ways of interactive communication of small trade companies,
especially with their customers. The communication is most frequently conducted directly
in a face-to-face manner. Thus, it is desirable that the companies should communicate by means
of new media, including internet.



