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Wprowadzenie

Koncowe ogniwo tancucha dostaw zywnosci, jakim jest handel detaliczny,
wymaga odrgbnego traktowania w procesach komunikacji rynkowej z uwagi na
bezposredni wplyw na decyzje konsumentow. Znaczenia nabiera oddziatywanie
narzedzi marketingowych na zachowania zakupowe klientow w miejscu sprzedazy.
Szczegodlnie efektywne sg innowacyjne instrumenty. Ich zastosowanie stanowi
o konkurencyjnos$ci tancuchéw dostaw produktow zywnosciowych, rozumia-
nej jako zdolno$¢ do uzyskania i utrzymania przewagi nad rynkowymi rywalami
(Poznanska, 2008, s. 45). Nowoczesne dziatania promocyjne, zintegrowane z pozo-
stalymi dzialaniami marketingowymi firmy, wzmacniaja aktywng wymiang infor-
macji z konsumentem. Przedsigbiorstwa handlowe powinny dazy¢ do nieustannego
dostosowywania si¢ do potrzeb klientow oraz zmiennych warunkow rynku przez
oferowanie odpowiednich ustug i asortymentu produktéw, jakosci i cen, skuteczng
komunikacj¢ rynkowa dostosowang do segmentu i rodzaju oferowanego produk-
tu, a przede wszystkim przez szeroko poj¢ta innowacyjno$¢ wszystkich dziatan,
stanowigca kluczowy element decydujacy o konkurencyjnej pozycji tych przedsig-
biorstw w perspektywie strategicznej (Jeznach, 2007, s. 110—112; Jeznach, Jezewska-
Zychowicz, 2012, s. 116—127; Tul-Krzyszczuk, Krajewski, 2014, s. 791). Dziatania
te majg na celu wzmocnienie wizerunku placéwek handlowych i oferowanych pro-
duktéw zywnosciowych (Tul-Krzyszczuk, Kosicka-Gebska, 2013, s. 206) oraz moga
by¢ skutecznym narzedziem w kreowaniu prawidtowych zachowan zywieniowych.
Celem podjetych w pracy rozwazan byta charakterystyka i proba oceny zastosowania
innowacyjnych sposobow komunikacji marketingowej wykorzystywanych w przed-
sigbiorstwach handlowych oferujacych produkty zywnosciowe. Badania pierwotne
przeprowadzono na podstawie bezposrednich wywiadow z wykorzystaniem kwe-
stionariusza ankietowego wsrod 45 wiascicieli lub kierownikow sklepow detalicz-
nych funkcjonujacych na terenie Warszawy. Niniejszy artykut stanowi pierwszy
element badan prowadzacych do opracowania modelu zaangazowania przedsi¢-
biorstw handlu detalicznego zywnoscia w aktywnos$¢ innowacyjna w kontekscie
budowania pozycji konkurencyjnej na rynku.
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1. Komunikacja marketingowa w handlu detalicznym zywnoscia

Komunikacja marketingowa stanowi istotny, integralny instrument strategii
marketingowej 1 praktycznej realizacji celow rynkowych réznych instytucji. Jest to
celowa dziatalnosc¢ firmy w konkurencyjnym otoczeniu rynkowym. Zadaniem komu-
nikacji marketingowej jest takie oddzialywanie na zachowania i postawy wybranego
segmentu rynku, ktore umozliwi realizacj¢ biezacych i dtugoterminowych zadan
firmy. W szczegolnosci jej celem jest transmisja na rynek informacji o firmie oraz jej
produktach, ich wlasciwos$ciach, atrybutach, cenie, miejscach zakupu, jak rowniez
ksztattowanie potrzeb konsumentdéw i1 zwigkszenie popytu na produkty lub ustugi
(Dobek-Ostrowska, 1999, s. 13; Lewinski, 1999, s. 24-25). Wedtug Kotlera (2005)
system komunikacji marketingowej sktada si¢ z pigeciu podstawowych narzedzi
komunikacji, czyli reklamy, promocji sprzedazy, public relations oraz publicity,
sprzedazy osobistej, a takze marketingu bezposredniego i interaktywnego.

Podstawowym celem komunikacji marketingowej w miejscu sprzedazy zyw-
nosci jest przyciagniecie uwagi klienta i promocja aktualnej oferty produktdw.
Uatrakcyjnia ona sam strategiczny przekaz marketingowy, pomaga w lokalizacji
produktéw w placowce i zwieksza jego widoczno$¢, przypomina o istnieniu pro-
duktu, jego cenie (czy akcjach promocyjnych) lub potrzebie jego zakupu i wpltywa
na podejmowane przez niego decyzje zakupowe. Sprzyja to inicjacji zakupdw
(w szczegblnosci impulsowych), zmniejsza wahania klientow wywolane niepewno-
$cig zakupu, oddziatluje na postrzeganie jako$ci produktu i wspottworzy wizerunek
marki (Swiqtkowska, 2012a, s. 85-95; Swiqtkowska, 2012b, s. 170-179; Plackowska,
2015). Taki typ reklamy posiada wiele zalet, m.in. (Swiatkowska, Berger, 2001, s. 17,
Gorska, 2010, s. 14—17; Plackowska, 2015):

— zwigksza widoczno$¢ produktow przez tzw. POS-y (point of sales), czyli
graficzne materialy reklamowe w miejscu sprzedazy, ktore dzielg si¢ na
trwate (regaty z plastiku, metalu, drewna itp.) i mi¢ckkie (papierowe i kar-
tonowe), na lade, potke, podtoge oraz zawieszane pod sufitem, a takze inne
niestandardowe materiaty promocyjne, np. stojace lub wiszace, obracajace
si¢ elementy reklamowe (danglery), matych rozmiarow plansze z logo lub
wizerunkiem produktu na gigtkim plastikowym ramieniu (wobblery), di-
splaye, podswietlone kasetony;

— ufatwia klientom wybor towaru przez informacj¢ o potozeniu produktu na
poétce, np: rodzaj podstawek ustawionych na potce sklepowej do prezenta-
cji towardw (shelf blocker); listwa z logo firmy lub marki przyczepiana do
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brzegu potki regatu (shelf liner), elektroniczne etykiety cenowe (electronic
shelf labeling);

— umozliwia polaczenie promocji z ekspozycjg produktu zywnosciowego,
dajace si¢c powigzac z wybranym motywem kampanii reklamowej, np. dys-
pensery, stojaki reklamowe;

— jest no$nikiem przekazu reklamowego, np. lodowki, gabloty, szafy czy
POS TV (telewizyjny program obstugi sprzedazy), kasetony (banner pod-
swietlany) oraz pylony i totemy (wolno stojace reklamy zewnetrzne, czesto
podswietlane);

— stymuluje sprzedaz produktow — kupony rabatowe, karty lojalnosciowe,
ktore upowazniajg do zakupu dobr po cenie nizszej niz oferowana zwyktym
klientom,;

— nowe sposoby komunikacji powinny by¢ elementem niestosowanej wcze-
$niej przez dang firme¢ koncepcji lub strategii marketingowej i znacznie
odbiega¢ od metod marketingowych stosowanych dotychczas w placowce
handlowej. Zatem procesy innowacji w zakresie ustug handlowych powinny
uwzglednia¢ potrzeby wspotczesnych odbiorcow, uwarunkowane perspek-
tywa estetyczng klientow, zwigzane ze stylem i nowymi warunkami zycia
czy aspiracjami itp. (Krajewski, Tul-Krzyszczuk, 2014, s. 400).

2. Nowe sposoby komunikacji marketingowej w handlu detalicznym w $wietle
badan wiasnych

Celem niniejszej pracy byta charakterystyka i proba oceny zastosowania inno-
wacyjnych sposobdéw komunikacji marketingowej w latach 2012-2015 w placéwkach
handlowych oferujacych produkty Zzywnosciowe. Bezposredni wywiad z wykorzy-
staniem kwestionariusza ankietowego przeprowadzono w okresie marzec—kwiecien
2015 roku wérod 45 wiascicieli badz kierownikow sklepow detalicznych funkcjonu-
jacych na terenie Warszawy*.

Sposrod wielu narzedzi komunikacji marketingowej stosowanych w badanych
przedsiebiorstwach handlowych w analizowanym okresie najczesciej wprowadzano

' Dobor proby miat charakter doboru celowego, a gtownym kryterium zaklasyfikowania do

badan byta specjalizacja placowki oferujacej artykuly zywnosciowe oraz jej lokalizacja na terenie
Warszawy. W badaniu uczestniczylo 14 sklepéw typu convenience, 10 supermarketéw, 7 dyskontow,
7 sklepow spozywczo-przemystowych, 5 sklepow specjalistycznych oraz 2 sklepy owocowo-warzywne.
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nowe urzadzenia ekspozycyjne producenta oraz materiaty potkowe (POS), co przed-
stawiono w tabeli 1. Uwaza sie¢, ze do najpopularniejszych materiatow reklamowych
umieszczanych na potce nalezg: stoppery, wobblery — kiwaki, shelf-linery, linery
poziome, toppery stanowigce zwienczenie potki czy stoppery — dwustronne kasetony
(Gorska, 2010, s. 14-17).

Tabela 1. Nowe sposoby komunikacji marketingowej w przedsigbiorstwach handlowych

Narzegdzie komunikacji Udziat (%)
Urzadzenia ekspozycyjne producenta 95
i materiaty potkowe POS
Plakaty produktow; danglery 71
Displaye 60
Newsletter 58
Promocje cenowe 51
Pylony, totemy, k‘asetony reklamolwe,- stoj-aki 3
reklamowe, znaki towarowe, oklejanie witryn
Aplikacje mobilne 33
Karta statego klienta 26
Portale, strony internetowe 23
Gazetka handlowa, reklama w mediach 22

Zrédto: badania wiasne przeprowadzone w 2015 roku.

Znaczny odsetek badanych sklepow (71%) wykorzystywat tez plakaty produk-
tow, danglery i displaye. Materiaty POS stanowig bowiem jeden z najczegsciej wyko-
rzystywanych sposoboéw promocji produktéw w miejscu sprzedazy. Maja atrakcyjne
i przyciggajace uwage konsumentoéw formy graficznie, ktore sg Scisle powigzane ze
strategia promowanych marek. Stosowanie ich ma za zadanie zwigkszy¢ widoczno$¢
produktow w miejscu sprzedazy (Plackowska, 2015). Ciekawym innowacyjnym roz-
wigzaniem dla handlu detalicznego jest tzw. ¢wierépaletowy display typu ready to
sell dla ekspozycji promocyjnej stosowanej w duzych sklepach spozywczych czy
w supermarketach, w ktorych potaczenie kilku tego typu displayéw pozwala na
dowolne budowanie wigkszych wysp promocyjnych. Gtowng jego zaletg jest tatwa
i szybka obstuga ekspozytora ze strony personelu sklepu lub merchandisera i stosun-
kowo duza powierzchnia wizerunkowa (Gorska, 2010, s. 14—17).

Ponad potowa badanych sklepow rozwijata takze systemy generujace newslet-
tery, czyli informacje przekazywane droga elektroniczng do skrzynki internetowej
klientow. Stuza do statej komunikacji z klientami i polegaja na informowaniu odbior-
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cow o ofertach, zmianach, nowosciach, aktualizacjach w obrebie danej firmy czy tematu.
Wedtug danych GUS (2014) nowe media byly najczesciej wprowadzanym w latach
2011-2013 rodzajem innowacji marketingowych przez przedsicbiorstwa z sekcji
ushug (w tym takze handlowe).

Na kolejnym miejscu wprowadzanych w okresie 2012-2015 zmian sprzedawcy
zadeklarowali stosowanie promocji cenowych (51%). Cena traktowana jest przez
konsumenta jako zakodowany przekaz komunikacyjny. Postrzegana jest jako pie-
nigzne wyrazenie jakos$ci, wartosci lub korzysci, ktore daje dany produkt, w odnie-
sieniu do innych produktow. Traktuje si¢ jg rowniez w kategoriach oceny produktu
przez rynek (Gorska-Warsewicz, 2013b, s. 143—156). Cena jest waznym elementem
wplywajacym na decyzje podczas zakupow. Determinuje wybor placowki, jak i po-
szczegdlnych produktéw zywnosciowych (Babicz-Zielinska, Jezewska-Zychowicz,
2015, s. 6; Kowalczuk 2011, s. 100). Wedtug Swiatkowskiej (2012b) do najczesciej
zauwazanych dziatan promocyjnych producentéw zywnosci w Polsce nalezy promo-
cja cenowa w miejscu sprzedazy.

Aby odrézni¢ swoje produkty i ustugi od konkurencji 33% badanych placowek
ustawialo przed wejSciem pylony i totemy. Stanowig one nierozerwalny element wi-
zerunku i identyfikacji firmy (Plackowska, 2015). Podobnie 33% sklepow zastosowa-
lo oklejanie witryn sklepowych. Sg to do$¢ popularne formy reklamy stosowane na
catym $wiecie zardwno przez mate firmy, jak i wielkich potentatow. Prezentowane
w miejscach sprzedazy towarow naklejki na szyby do zdobienia (od strony zewngetrz-
nej i wewngetrznej), folie okienne, naklejki podlogowe, $cienne, wypukle, dwustron-
ne, magnetyczne czy antyposlizgowe, informujg o mozliwosci zakupu produktu,
arozdawane klientom pelnig rolg swoistego gadzetu. Sg idealnym elementem wspo-
magajacym akcje reklamowe produktow zywnosciowych (Goérska, 2010, s. 14-17).

Duzym zainteresowaniem wsrod handlowcow cieszg sie tez znaki towarowe,
kasetony (np. lightbox to reklama podswietlana o dowolnych ksztattach logo, pro-
duktu lub plakatu) lub stojaki reklamowe (roll up, pop up, roll-bannery, rollery). Sa
to typowe stojaki POS, ktore umozliwiajg umieszczenie zrolowanej grafiki w meta-
lowej kasecie chronigcej medium, na ktorym wydrukowany jest przekaz reklamowy.
Standy to niezastgpione narzedzie do wspomagania roznego typu dziatan marketin-
gowych wszedzie tam, gdzie bezposredni kontakt wymaga wzmocnienia przekazu
wizualnego. Doskonale nadaje si¢ na promocje, pokazy lub degustacje produktow
zywnosciowych (Gorska, 2010, s. 14—17).

Rowniez 33% badanych sklepéw po raz pierwszy wprowadzito aplikacje
mobline, ktore majg za zadanie utatwiac klientom zakupy przez stworzenie w smart-
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fonie wiasnej listy zakupow, wskazanie najblizszej drogi do miejsca sprzedazy czy
pobranie kupondéw uprawniajacych do znizek na zakupy produktow zywnosciowych.
Takie systemy i ich promocja zdaniem ankietowanych wspieraja kampanie realizo-
wane w social mediach i kanatach wtasnych oraz reklamy na witrynach interne-
towych. Analizowane sklepy z sieci Carrefour (Carrefour Express oraz Carrefour
Convenience) wdrozyly wtasng aplikacje mobilna, dzigki ktdorej gazetka promocyjna
oraz lista zakupowa sg zawsze w zasi¢gu klienta tych placowek.

W badanych placéwkach wprowadzano takze réznorodne programy, karty
lojalnosciowe, kupony czy karty rabatowe. Zastosowanie specjalnej i unikatowej
oferty sklepu, dostepnej tylko dla wtascicieli karty lojalnosciowej zostata wdrozona
przez 26% placowek bioracych udziat w badaniu. Przyktadem jest tutaj sie¢ Tesco,
ktora przygotowata akcje promocyjna jedynie dla posiadaczy karty Clubcard. Klienci
zyskali mozliwos¢ korzystania z przygotowanych specjalnie dla nich promocji na
wybrane w programie produkty. Kupony rabatowe upowazniaty do zakupu dobr
po cenie nizszej niz oferowana zwyktym klientom. Potwierdzaja to wyniki badan
Swiatkowskiej (2012b) méwiace, ze juz w latach 2003—2009 wzrosta liczba kon-
sumentow korzystajacych z programéw lojalnosciowych, zmniejszyt si¢ natomiast
odsetek Polakow wykorzystujacych ulotki 1 gazetki reklamowe. Zaletg tej formy
promoc;ji jest budowanie lojalnosci klienta, mozliwo$¢ ukierunkowania oferty oraz
tatwos¢ zmierzenia jej efektow (Swigtkowska, Berger, 2001, s. 17).

Jedynie ok. 22% placdéwek handlowych po raz pierwszy (w analizowanym
okresie) zaktadato wlasne strony internetowe, wprowadzato gazetk¢ handlowg
i reklame w mediach. Podobnie badania Swiatkowskiej (2012b) wskazuja, ze maleje
segment konsumentow poszukujacych okazji (w gazetkach handlowych) i korzysta-
jacych z reklamy w mediach masowych, ros$nie natomiast odsetek osob uczestnicza-
cych w konkursach i 0s6b oszczgdnych.

Promowanie produktow w przekazach reklamowych przez lideréw opinii,
osoby stawne albo szczegdlnie modne grupy, ktore wyznaczaja trendy, zastosowato
18% poddanych badaniu przedsigbiorstw. Znana osoba ukazana jako uzytkownik
produktu w reklamie byta elementem kampanii sieci Tesco, ktorej twarzg stat si¢
Robert Maktowicz. Natomiast niemiecka sie¢ dyskontow Lidl promowata zakupy
przez twarze znanych kucharzy: Pascala Brodnickiego i Karola Okrasy oraz dzien-
nikarki Doroty Wellman. Sie¢ sklepow ABC promowala swoje markowe wyroby
twarzg Ewy Wachowicz. Biedronka byla za$ jednym z kluczowych partnerow pol-
skiej reprezentacji pitki noznej w latach 2010-2014, wykorzystujac w kampanii
promocyjnej znane twarze polskich pitkarzy. Podczas wywiadu bezposredniego
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sie¢ ta zadeklarowata, ze bedzie w przysztosci kontynuowac wspotprace z Polskim
Zwigzkiem Pitki Nozne;j.

Aktywnos¢ innowacyjna zalezy od wielkosci i typu sklepu. Te typu convenien-
ce oraz wigksze dyskonty czy supermarkety wykazywaty wieksza aktywno$¢ przy
stosowaniu nowych narzgdzi promocyjnych w poréwnaniu do sklepow tradycyjnych,
mniejszych i niezrzeszonych z zadng siecia franczyzowa. Potwierdzaja to wyniki
badan GUS (2014), wedtug ktorych udziat podmiotéw wdrazajacych nowe metody
marketingowe zwiekszal si¢ wraz z rozbudowa przedsiebiorstwa. Ten typ innowacji
wdrazata pigciokrotnie wigksza liczba przedsi¢biorstw zatrudniajaca powyzej 250
0s0b niz przedsigbiorstw matych (10—49 osob).

Podsumowanie

W zwigzku z postepujaca globalizacja i nasilajacg si¢ konkurencja w handlu
detalicznym zywnoscig szczegolnego znaczenia nabieraja nowe sposoby komunika-
cji marketingowej, ktore sa $cisle powiazane z pozostalymi narzgdziami marketin-
gu. Przedsiebiorstwa handlowe oferujace produkty zywnosciowe wdrazajg przede
wszystkim innowacyjne graficzne materiaty reklamowe POS, m.in. nowe materiaty
potkowe, nowe urzadzenia ekspozycyjne producenta, nowe plakaty produktow, dan-
glery, displaye, kasetony, stojaki reklamowe, naklejki itp. Coraz czgéciej w celach
komunikacyjnych wykorzystuja komérkowe aplikacje mobilne i newslettery, dzieki
ktorym gazetka promocyjna oraz lista zakupowa jest zawsze dostepna dla klienta.
Takie systemy i ich promocja wspieraja kampanie realizowane w social mediach
i kanalach wlasnych oraz reklamy na witrynach internetowych. Ponadto aby odroz-
ni¢ swoje produkty i ustugi od konkurencyjnych, firmy stosuja znaki towarowe, a do
promowania oferty produktowej wykorzystuja tez strategie cenowe i znane osoby
w reklamach masowych.

Aktywnos$¢ innowacyjna sklepéw oferujacych produkty zywnosciowe zalezy
od wielkosci i typu sklepu. Sklepy typu convenience oraz dyskonty czy supermar-
kety wykazujg wigksza aktywno$¢ przy stosowaniu nowych narzedzi promocyjnych
w porownaniu do sklepow tradycyjnych, mniejszych i niezrzeszonych z zadna siecia
franczyzowa.
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ZARZADZANIE

NEW WAYS OF MARKETING COMMUNICATION IN FOOD RETAILING
Abstract

Nowadays important measure increasing the competitiveness of the store on the market
include the use of multiple new solutions in the area of marketing and customer commu-
nication. The aim of this work was to characterize the deliberations and attempt to assess
the application of innovative methods of marketing communication used in commercial
enterprises on the market of food products. In the surveyed 45 retail outlets used new: shelf
materials, equipment exhibition producer, danglery, price promotions, newsletters, posters or
displays products. More and more traders for the first time implement a modern multimedia
media, mobile applications and loyalty programs offering participants special promotions,
loyalty cards or coupons.
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