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Streszczenie

Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych (ang. information communication tech-
nology — ICT) spowodowal, ze w handlu detalicznym powstalo wiele nowych mozliwosci prowa-
dzenia dzialan promocyjnych podczas dokonywania zakupow przez klienta. W opracowaniu
podjeto probe scharakteryzowania najwazniejszych innowacji w komunikacji marketingowej
sklepow. Szczegbdlng uwage zwrdcono na innowacje wprowadzane przez sklepy funkcjonujace na
rynku tradycyjnym.

Wprowadzenie

To, co dla jednych sklepéw bedzie dzialalnoscig innowacyjna w komunikacji
marketingowej', dla innych bedzie standardem, a wrecz istota ich ushugi (por. rolg
komunikacji nieformalne; w sklepie tradycyjnym oraz w witrynie oferujacej tzw.
social shopping). To, czy okreslone dzialania moga by¢ sklasyfikowane jako inno-
wacje, czy tez nie, w znacznej mierze zalezy od usytuowania sklepu na rynku: tra-
dycyjnym lub internetowym. Na rynku mozna wyrdznic:

a) firmy (w tym sklepy) dzialajace wylacznie na rynku tradycyjnym, tzw.

brick-and-mortar companies,

b) firmy tradycyjne, ktére wirtualizuja rozne obszary swej dzialalnosci, tzw.

brick-and-click companies,

¢) firmy dzialajace wylacznie w Internecie, tzw. pure player companies,

d) firmy internetowe wychodzace poza Internet.

Wirtualizacje dzialalnosci firmy moga prowadzi¢ w réznych obszarach dziatan
marketingowych. W niniejszym opracowaniu brick-and-click companies beda ro-
zumiane jako sprzedawcy, ktorzy posiadaja sklepy zaréwno na rynku tradycyjnym,

Autor definiuje promocj¢ jako proces komunikowania si¢ dowolnej instytucji z otoczeniem. Tym
samym utozsamia i wymiennie stosuje pojecia: ,,promocja” i ,,komunikacja marketingowa™.
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jak 1 internetowym. Natomiast sklepy dzialajace tylko na rynku tradycyjnym,

a wykorzystujace Internet tylko do komunikowania si¢ (co tez jest przejawem wir-

tualizacji dzialan), beda nadal kategoryzowane jako brick-and-mortar companies.
Powyzsze kategorie firm sa wynikiem ewolucyjnego wprowadzania Internetu

do handlu. Mozna wyrdznic nastepujace etapy w tym procesie:

1. Etap wprowadzania handlu do sieci — powstaja pierwsze sklepy internetowe
(lata 1995-2000), ich dziatania marketingowe prowadzone sa glownie w Inter-
necie, co jest pochodna strategii (grupy docelowe wyodrebnione z internau-
tow), jak 1 mozliwosci finansowych firm (z reguly malo zasobne firmy tzw.
start upy). Komunikacja jest w znacznym stopniu zautomatyzowana (takze
w zakresie zawierania transakcji), dominuja proste formy reklamowe, w bardzo
ograniczonym stopniu wykorzystywane sa mozliwosci komunikacji spolecznej,
czyli np. komunikacji glosowe] przez komunikatory (ktoére nie byly wtedy
mocno rozpowszechnione) czy telefon — z zalozenia eliminowany ze wzgledu
na obnizanie kosztow dzialania.

2. Etap wchodzenia tradycyjnych sprzedawcoéw do Internetu — coraz wigksza pe-
netracja Internetu (zaréwno dostep, jak 1 korzystanie z niego) powoduja zainte-
resowanie tradycyjnych sprzedawcéw rynkiem internetowym. Poczatkowo
(w latach 1995-2000) Internet wykorzystywany jest jedynie do celéw komuni-
kacyjnych (proste formy reklamowe, glownie banery). W kolejnych latach (po
roku 2000) nastgpuje wirtualizacja dzialan w zakresie dystrybucji 1 produktu.

3. Etap powstawania telesprzedawcow 1 innych rozwigzan posrednich, ktorzy
zadaniem jest wypelnienie luki miedzy czystymi rozwiazaniami internetowymi
a rynkiem tradycyjnym (lata 2000-2005). Innowacja bylo to, co wezesniej zo-
stalo odrzucone przez sklepy internetowe (firmy typu pure player companies).
Telesprzedawcy zaproponowali komunikacje przez telefon 1 komunikatory. Ro-
$nie znaczenie spersonalizowanej komunikacji marketingowej, takze klasycznej
glosowej. Jest to wynik zaréwno obnizenia barier kosztowych takiej komunika-
cji, jak 1 coraz wickszego odsetka osob starszych 1 gorzej wyksztalconych
wsrod internautow, ktorzy nie chca zaaprobowac zbyt daleko idacego zautoma-
tyzowania komunikacji ze sklepem.

4. Etap konwergencji — kolgjne lata (2005-2010) pokazuja, ze wykorzystanie
Internetu w marketingu to nie jest ulica jednokierunkowa, czyli nie bedzie po-
stgpowala jedynie wirtualizacja dziatalnosci firm, ale bgdzie takze nastgpowalo
wychodzenie sklepow internetowych na rynek tradycyjny. Jest wiele przyczyn
tej sytuacji. W Polsce bariera rozwoju sklepow internetowych jest niski poziom
ushug kurierskich (przede wszystkim dowdz przesylek w niedogodnych dla
konsumentéw godzinach). Dlatego sklepy internetowe otwieraja tradycyjne
punkty odbioru produktéw. Inng wazna przyczyna sa przyzwyczajenia konsu-
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mentow, ktorzy nie chca zrezygnowac z tradycyjnych form sprzedazy (szcze-
g6lnym przypadkiem sa ushugi finansowe, zardbwno bankowe, jak 1 ubezpiecze-
niowe).

Mozna powiedzie¢, ze w dzialalnosci sklepow nastgpuje przelamywanie i za-

cicranic granic migdzy $wiatem realnym a wirtualnym, rynkiem tradycyjnym
a internetowym. Sklepy tradycyjne staraja si¢ wykorzystywaé najlepsze praktyki
wprowadzone przez sklepy internetowe 1 odwrotnie.

Kategorie innowacji

Jak juz wspomniano, specyfika sklepow powoduje, ze to, co w jednym sklepie

bedzie mnowacja, w innym okaze si¢ standardowa dzialalnoscia. Bez wzgledu na to

mozna wyodrebni¢ kilka kategorii innowacji.

1.

Przelamywanie ograniczen w pojemnosci informacyjnej klasycznych nosnikow

w tradycyjnym sklepie:

a) umozliwienie dostgpu do internetowych zrdédel informacji przez terminal
konsumenta — przede wszystkim telefon komérkowy, w tym innowacja po-
legajaca na wykorzystaniu technologii skanowania fotokodéw w celu $cia-
gania informacji (takze kuponow) na telefon komorkowy;

b) wprowadzanie elektronicznych terminali sklepowych (PoS) z informacjami
wyswietlanymi na zadanie konsumenta lub bez takiego polecenia, ale per-
sonalizujace przekaz w oparciu o dane dostepne o konsumencie, a przeka-
zywane bezprzewodowo.

Dostarczanie informacji z uwzglgdnieniem lokalizacji (zaréwno przez sklepy
internetowe, jak 1 tradycyjne) — rozwdj technologiczny 1 tanienie technologii
ICT spowodowalo coraz powszechniejsze wykorzystanie technologii GPS
w komunikacji marketingowej. Technologia GPS jest wykorzystywana nie tyl-
ko w telefonach komoérkowych, ale tez w innych uniwersalnych terminalach
przenosnych, tj. tabletach. Ponadto w promocji wykorzystuje si¢ inne systemy
lokalizacyjne, np. bluetooth czy lokalne nadajniki sygnatu GSM (np. w gale-
riach handlowych 1 innych w miejscach, w ktorych ze wzgledu na konstrukeje
budynkow niezbedny jest miejscowy nadajnik, by zapewni¢ sygnal).

Integracja réznych form komunikacji — przelamywanie granic pomiedzy me-

diami, np. rozwigzania typu click to call, czyli kliknigcie na reklame w Interne-

cie doprowadza do polaczenia telefonicznego miedzy firma a konsumentem.

Przelamywanie granic miedzy $wiatem realnym a wirtualnym, tzw. rozszerzona

rzeczywistos¢ (ang. augmented reality). Wykorzystanie tej technologii zaréwno

w sklepie, jak 1 poza nim. W sklepach jest ona wykorzystywana do celow pro-

mocyjnych 1 sprzedazowych — zaréwno przez podmioty tradycyjne, jak 1 inter-
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netowe (np. wirtualne przymierzalnie). Na rynku tradycyjnym do promocji

(takze lokalizacji) miejsc sprzedazy.

Powyzsze innowacje wplywaja na charakter komunikacji marketingowe;j.
Zmiany dotycza:

a) poglebiania si¢ znaczenia informacji dostarczanej na zadanie konsumenta —
wymienione wyzej rozwiazania umozliwiaja zardéwno komunikacje w mo-
delu push, jak 1 pull, jednak to model pull staje si¢ coraz wazniejszy; model
ten nie wyklucza istotnego wplywu reklamodawcy na proces komunikacji;
wplyw jest zwiazany z mozliwoscia ksztaltowania przekazu na podstawie
coraz wicksze] ilosci dostgpnych informacji o konsumencie (w ten nurt
wpisuje si¢ tzw. internetowa reklama behawioralna);

b) dostarczania informacji w konkretne) sytuacji zakupowej; dzigki wykorzy-
staniu komunikacji mobilnej proces poszukiwania informacji o produkcie,
jak 1 sam zakup moga si¢ odbywaé niemalze rownolegle takze w sklepie
tradycyjnym (do tej pory byl to przywilej sklepow internetowych);

c) zwigkszania wolumenu narzgdzi promocji wplywajacych na przyspieszanie
decyzji o zakupie, rowniez poza miejscem sprzedazy — w tym zakresie in-
nowacja polega na wykorzystaniu klasycznych technik promocji sprzedazy
(np. kupondw), ktdre sg dystrybuowane z wykorzystaniem terminali prze-
nosnych oraz stron internetowych; moga one oddzialywa¢ na konsumenta
w sklepie lub poza sklepem; w tym drugim przypadku maja nakloni¢ kon-
sumenta do odwiedzenia sklepu. Techniki te moga stosowaé zaréwno skle-
py internetowe jak 1 tradycyjne.

Dla sklepéw internetowych szczegdlnie wazna jest komunikacja w sklepie.
Odwiedzenie sklepu nie wymaga od internauty wysitku, a kolejne sklepy sa odda-
lone o kliknigcie obok. Niskie koszty przejscia do innego sklepu stanowig wyzwa-
nie dla marketeréw 1 sprzedawcow w zakresie komunikacji w miejscu zakupu. O ile
sklepy tradycyjne (szczegdlnie hipermarkety nalezace do duzych sieci handlowych)
maja znakomicie opracowane strategie merchandisingowe, to sklepy internetowe
pracuja nad zasadami organizacji przestrzeni sklepowej 1 komunikacji w sklepie.
W stosunku do sklepéw internetowych rzadziej mowi si¢ o merchandisingu, cze-
Scig] o tzw. uzytecznosci (ang. usability). W zakresie ,,usability” myshi si¢ przede
wszystkim o podniesieniu wskaznika konwers;ji, czyli liczby transakcji w stosunku
do liczby odwiedzin, na dalszy plan schodzi wprowadzanie technik znanych z tra-
dycyjnych sklepoéw czy technik cross-sellingowych 1 up-selingowych, gdyz uwaza
si¢, ze one zmniejszaja wskaznik konwersji, cho¢ moga zwigkszy¢ wartos¢ transak-
¢ji. Dominuje myslenie, aby w maksymalny sposob ulatwic¢ 1 uprosci¢ sposoéb do-
konywania zakupdéw w sklepie internetowym. Powyzsze problemy sa specyficzne
dla sklepéw internetowych.
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Wspomniane wczesniej zacieranie si¢ granic migdzy swiatem realnym a wirtu-
alnym prowadzi do coraz szerszego wykorzystywania tych samych narzedzi pro-
mocji zarowno przez sklepy internetowe, jak 1 tradycyjne. W zakresie wykorzysta-
nia Internetu w komunikacji sklepu z konsumentem® podczas zakupéw firmy za-
mierzaja wprowadzaé nastepujace innowacje i udoskonalenia®;

— reklama wideo — 33,2% wskazan (w badaniu mozliwe bylo udzielanie wie-

lokrotnych odpowiedzi),

— recenzje i opinie konsumentow — 32,9%,

— blogi i fora—273%,

— spersonalizowane rekomendacje produktow — 25,9%,

— zaawansowane wyszukiwania — 24,1%,

—  mozliwos¢ konfigurowania produktéw — 20,5%,

— rejestr produktéw pozadanych przez konsumenta — 20,5%,

— informacja o statusie zamowienia — 19,3%,

— stworzenie spolecznosci nabywcow — 19,0%,

—  dostepnos¢ produktu w magazynie — 17,8%,

— rozszerzenie akceptowanych form platnosci — 17,6%,

— 1inne — 9,3%.

Trudno te zamierzenia uznaé za rewolucyjne. Mimo to maja one pozwolié zre-
alizowac nastepujace cele: pobudzenie sprzedazy (50,5% wskazan), poprawienie
wskaznika konwersji (50,0%), uatrakcyjnienie serwisu dla nowych klientow 48%)”.

Sprzedawcy wykorzystujacy wiele kanalow (tylko ci udzielali informacji w cy-
towanym badaniu) planowali wprowadzi¢c w roku 2010 nastepujace innowacje
w swoich serwisach’:

— zwigkszenie liczby narzedzi do komunikacji w ramach tzw. social medidw

—55,2% wskazan (mozliwe byly odpowiedzi wiclokrotne),

> W tekécie wykorzystano badania przeprowadzone na rynku péinocnoamerykanskim. Na tym rynku
(przede wszystkim w USA) powstaje najwigee] innowacji w zakresie wykorzystania technologii ICT
w handlu 1 marketingu. Rozwiazania te wplywajg na dzialania podmiotéw w innych krajach, co wynika
z dwoch czynnikow: a) dominujacej pozycji niektorych amerykanskich ustugodawedw na rynku $wia-
towym (takze w Polsce) tj. Google, Groupon, Facebook; b) kopiowania pomystéw sprawdzonych
w Stanach Zjednoczonych przez lokalnych dostawcow ustug. Trzeba jednak pamigtac, ze nie w kazdej
dziedzinie Stany Zjednoczone Ameryki Polnocnej sq liderami na rynku $wiatowym. W zakresie wyko-
rzystania technologii telefonii komorkowe] wyprzedzajq je kraje azjatyckie takie jak Japonia czy Korea
Poludniowa. Ponadto nie wszystkie rozwigzania przyjmujg si¢ w podobnym stopniu, np. Facebook
odnidst znacznie wigkszy sukces rynkowy anizeli Twitter.

* Respondentami byly zaréwno tradycyjne sklepy, jak i sklepy bazujace na katalogach oraz sklepy
internetowe. Badanie: Internet Retailer — Website Design Strategies and Tactics, Vovici, przeprowad-
zone w USA w lutym 2010 za: E-Commerce Sites Freshen Up to Grow Sales, eMarketer, 3.03.2010,
www.emarketer.com/Article.aspx?R=1007543 (10.03.2010).

* Ibidem.

3 Outlook 2010: E-commerce, Multichannel Merchant, 02.2010, http://multichannelmerchant.com/
outlook2010 (23.05.2010).
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—  przekaz wideo — 42,3%,

— wprowadzenie narz¢dzi stymulujacych komunikacje poczta elektroniczna —
39,8%,

— wprowadzenie zaawansowanych form przeszukiwania, udoskonalenie me-
chanizmoéw wyszukiwawczych — 39,3%,

—  blogi lub fora — 36,8%,

— opinie i recenzje klientdéw — 33,8%,

— spersonalizowane rekomendacje produktow — 33,8%,

— 1mplementacja dalszych narzgdzi analitycznych — 32,8%,

— dynamiczne obrazy (ang. dynamic images, dawniej okreslane jako pp/g
(production photo/graphics) — 28.4%,
wprowadzenie czatéw lub komunikacji typu click to call — 24,4%.

Na koniec przyjrzymy si¢ planom tradycyjnych sprzedawcéw w zakresie ko-
munikacji w sklepach. Ich zamierzenia dotycza przede wszystkim rozszerzania
zakresu informacji dostarczanej w sklepie oraz mozliwosci zlozenia zamdéwienia
online (na terenie sklepu tradycyjnego). Sklepy oferuja tego typu mozliwosci za-
rowno za pomocg terminali sklepowych (rozszerzona informacja — 74% sklepow,
mozliwo$¢ zamowienia przez Internet — 73%), jak 1 wlasnych konsumenta (odpo-
wiednio 29% 1 25%). Samoobstugowe kioski z dostgpem do Internetu oferowalo
21% badanych sklepéw’. Tego typu rozwiazania pozwalaja optymalizowaé koszty
magazynowe, gdyz w przypadku braku okreslonego produktu (np. rozmiaru, koloru
itp.) konsument moze od razu zlozy¢ zamdwienie w sklepie. Zmnigjsza to oczywi-
Scie liczbg utraconych transakcji 1 klientow.

Dobra ilustracja innowacyjnych dziatan sklepow tradycyjnych sa rozwiazania
wdrozone w sklepie Future Store. Te kompleksowe, a jednoczesnie nowoczesne
rozwigzania w zakresie obshugi konsumenta (w tym komunikacji marketingowej)
w hipermarkecie wprowadzita firma Metro. W sklepie otworzonym w 2003 r.
w Rheinbergu w Niemczech zastosowano takie rozwiazania jak’:

a) personalizacja komunikacji — optymalizacja trasy zakupu (na podstawie
zadanej listy zakupdw), pomoc w tworzeniu listy zakupdéw (zapamigtane
przez sklep pozycje z poprzednich zakupow), wyswietlanie na duzym ter-
minalu dodatkowych informacji o produkcie (na zadanie klienta) wraz
z mozliwoscia wydruku kluczowych informacji, wyswietlanie na panelach
elektronicznych umieszczonych na potkach informacji o produktach, kto-
rymi moze by¢ zainteresowany klient;

¢ Badanie: 5" Annual Cross-Channel Research & Shopping Survey, the e-tailing group, za: Multi-
channel Retailers Bring Web into Store, eMarketer, 29.12.2009, www.emarketer.com/Article.aspx?
R=1007441.

7 Zob. Future store, Metro, www.future-store.org.
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b) ulatwienia w obsludze — na biezaco tworzona lista produktéw wlozonych
do koszyka (skaner kodow przy wozku), automatyczne rozpoznawanic wa-
zonych produktow, platnos¢ przy kasie bez koniecznosci wyjmowania pro-
duktéw, przy pomocy kasjerki (lista zakupdw przesylana bezprzewodowo
do kasjerki) lub samoobstugowo.

W sklepie zastosowano technologie RFID (ang. radio frequency identification)

— swego rodzaju radiowy kod kreskowy. System ten pozwala na kontrolg przeplywu
towarow w oparciu o zdalny (poprzez fale radiowe) odczyt 1 zapis informacji
o produkcie.

W przytoczonych wezesniej badaniach zwraca uwagg zainteresowanie przeka-
zem wideo. Komunikacja wideo moze przybrac¢ nastepujace formy:

— wykorzystanie serwisu YouTube,

— wideoblogi,

— sponsorowanie przekazow wideo,

—  product placement.

Dwie ostatnie techniki sg stosowane u posrednikéw mediowych 1 maja na celu
zarcklamowanie produktu lub sklepu. Dwie pierwsze sa wprowadzane w serwisach
sklepowych 1 ich zadaniem jest promocja produktow. Typowe przekazy wideo to
filmy reklamowe o dlugosci do 2 minut. Czgsto sa to rozbudowane wersje reklam
telewizyjnych, coraz czesciej jednak filmy konstruowane specjalnie do tych celdow.
Badania pokazuja, ze im mniejsze zaangazowanie konsumenta w proces zakupow,
tym wicksza przydatnosé tego rodzaju komunikacji®. Wyniki trudno uznaé za za-
skakujace, biorac pod uwage natur¢ ludzka 1 przyzwyczajenia konsumentdéw, kto-
rych nie zmieniaja nawet wowczas, gdy z telewidzow staja si¢ internautami.

Implementacja technologii wideo odbywa si¢ bardzo szybko. Wsrdd 50 naj-
wiekszych internetowych sklepow amerykanskich zaledwie 18% posiadalo przekaz
wideo w roku 2008, ale w roku 2009 takich sklepow bylo juz 68%. Sklepy, ktore
wprowadzily przekazy wideo, zaobserwowaly wzrost wskaznikoéw konwers;ji 1 ob-
rotéw’. Rozwdj tego sposobu komunikacji jest mozliwy dzigki szybkiemu rozwo-
jowl laczy o wyzszej przepustowosci oferowanych w modelu stalego abonamentu
(bez limitéw $ciaganych informacji — model ten rozpowszechnia sig teraz w komu-
nikacji mobilnej). W przypadku mnigjszych podmiotéw wazna jest tez mozliwos¢
wykorzystania darmowego hostingu w serwisie YouTube.

Zamiary sklepow warto skonfrontowac z oczekiwaniami ich klientéw. Badania
OneupWeb wykazaly, ze konsumenci amerykanscy przede wszystkim oczekuja:

& 2009 Cone New Media Study, Cone, www.coneinc.com/consumer-new-media-study.

° Badanie: Online Retailer’s Adoption of Online Video Content Ahead of Consumers Preferences,
Forrester Research, 11.2009, za: Driving Online Sales with Video, eMarketer, 21.05.2010,
www.emarketer.com/Article.aspx?R=1007709.
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solidnej realizacji podstawowych funkeji sklepu, czyli czytelnej 1 jasnej informacji
o cenie 1 warunkach dostawy — 95,5% wskazan (mozliwe byly odpowiedzi wielo-
krotne), wykazania, ze sklep jest godny zaufania — 76,5%, dobrej ekspozycji pro-
duktéw — 70,8%. Do najrzadziej wymienianych nalezato linkowanie z serwisami
spolecznosciowymi (22,7%), czaty — 32,5%, recenzje innych kupujacych (40,9%)™.
Jak wida¢, rozwiazania z zakresu tzw. mediow spolecznosciowych wydaja si¢ prze-
reklamowane. Choc¢ sa one pozadane przez konsumentow, to w drugiej kolejnosci.
Dla sklepow najwazniejsza jest solidna realizacja znanych juz funkcji 1 form komu-
nikacji.

Podsumowanie

Technologia informacyjno-komunikacyjna umozliwia wprowadzenie wiclu in-
nowacji do komunikacji marketingowej sklepdéw. Za najbardziej przydatne mozna
uzna¢ mnowacje, ktore pozwalaja:

— dostarczy¢ spersonalizowanej informacji na zadanie konsumenta w sklepie

(zaréwno w sklepie tradycyjnym, jak 1 internetowym),

— zwigkszy¢ oddzialywanie narzedzi promocji sprzedazy, tj. kupony czy

przekazy wideo.

Nie sa to zmiany rewolucyjne. Co interesujace, wydaje si¢, ze wigcej istotnych
zmian moga wprowadzi¢ sklepy tradycyjne niz internctowe. Technologia stwarza
nowe mozliwosci, ale rowniez komplikuje zycie marketerom. Konwergencja kana-
low sprzedazy 1 komunikacji utrudnia pomiar efektéw dziatan promocyjnych. A bez
wlasciwe] analizy skutecznosci 1 efektywnosci dzialan marketingowych zadna in-
nowacja nie przetrwa dluzej na rynku.

INNOVATIONS IN MARKETING COMMUNICATION
OF STORES ON THE CONSUMER MARKET

Summary

Due to the development of information-communication technologies (ICT) a lot of new op-
portunities of executing promotional actions in retail have arisen, especially during the clients
purchase process. This study is an attempt of characterization concerning the most important
innovations in marketing communication of the stores. It is focused mainly on innovations im-
plemented by stores, functioning on the traditional market.

1 Revolutionizing Website Design: the New Rule of Usability, OneupWeb, 062010,
www.oneupweb.com/landing/10 usability study.
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