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Komunikacja marketingowa detalicznych
przedsiebiorstw handlowych w Polsce. Wyniki
badan prowadzonych metodq ocen ekspertow

Marek Drzazga™

Na przelomie XX i XXI wieku wzrosio znaczenie komunikacji marketingowej w dziataniach
marketingowych przedsiebiorstw. Celem prowadzonych badari bylo okreslenie znaczenia komu-
nikacji marketingowej w marketingu detalicznych przedsiebiorstw handlowych dzialajgcych
na terenie Polski. W szczegdlnosci starano sig: okreslic znaczenie komunikacji marketingowej
w dzialalnosci detalicznych przedsigbiorstw handlowych w Polsce, dokonac identyfikacji kluczo-
wych czynnikow otoczenia przedsigbiorstw handlowych determinujqcych ich proces komunikacji
marketingowej, zidentyfikowac i okreslic znaczenie instrumentow komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw handlowych oraz okreslic role komunikacji marketingowej w procesach marke-
tingowych przedsiebiorstw handlowych. Badania komunikacji marketingowej prowadzone byly
metodq ocen ekspertow od polowy wrzesnia do korica listopada 2010 roku na terenie Polski.
W prowadzonych badaniach wzielo udzial 46 ekspertow (zaréwno teoretykow, jak i praktykow)
zajmujgcych si¢ problematykq marketingu, handlu i komunikacji marketingowej.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, marketing, handel detaliczny, komunikacja
marketingowa
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Marketing communication of retail trade companies in Poland. The results
of research conducted by means of expert method

At the turn of the XXth and XXlst century the importance of marketing communication in
marketing activities of companies has grown considerably. The aim of the research was to
estimate the importance of marketing communication in marketing policy of retail trade com-
panies functioning on Polish market. The research focused specifically on the identification
of crucial factors of the retail trade companies’ surroundings determining the process of their
marketing communication, as well as on identification and establishing the importance of
the marketing communication tools. The identification of contemporary marketing processes
carried out by retail trade companies and the role they play in marketing communication is
also in the scope of the present research. The research was carried out by means of an expert
method from mid-September up to the end of November 2010 in Poland. In the research
a group of 46 experts (both theoreticians and practitioners) in the field of marketing, retail
trade and marketing communication was addressed.
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1. Wstep

Na przetomie XX i XXI wieku wzro-
sto znaczenie komunikacji marketingowej
w dziataniach marketingowych przed-
sigbiorstw. Od kilkunastu juz lat zmiany
uwarunkowan funkcjonowania handlu
w olbrzymim stopniu zmienily i zmieniajg
ten obszar dzialan marketingowych przed-
sigbiorstw handlowych (Liebmann i Zentes,
2001, s. 72; Unger i Fuchs, 2005, s. 2-3).
Znajduje to swoj wyraz m.in. w stosowaniu
podczas prowadzenia komunikacji marke-
tingowych dotychczas nieznanych badz nie-
wykorzystywanych nowych mediéw i narze-
dzi komunikacyjnych (Zangler, 2002, s. 35).
Komunikacja marketingowa odgrywa zna-
czaca role w procesach marketingowych
prowadzonych przez przedsigbiorstwa
handlowe, m.in. podczas budowania relacji
z klientami (Hofbauer, Schopfel, Kohler,
Tomczak i Reinecke, 2005, s. 21-22; Huldi,
2009), tworzenia wartoéci dla klientow
(Backhaus, 2006; Graf i Maas, 2008, s. 3—4;
Rudolph i Meise, 2009: 18-20), stosowa-
nia koncepcji spotecznej odpowiedzialno-
Sci przedsigbiorstwa (Mayerhofer, Grusch
i Mertzbach, 2008, s. 1-3), prowadzenia
sprzedazy wielokanatowej (Schobesber-
ger, 2007, s. 11; Heinemann 2009 , Hefner,
2010), stosowania sprzedazy z wykorzysta-
niem Internetu mobilnego (Holland i Bam-
mel, 2006, s. 4; Dushinski, 2009, s. 3—4).

Zmiany, w tym w obszarze komunikacji
marketingowej, w handlu w Polsce doko-
naly si¢ w minionych kilkunastu latach
wskutek pojawienia si¢ na rynku krajowym
silnych kapitalowo migdzynarodowych
(m.in. globalnych) przedsigbiorstw handlo-
wych, dysponujacych sieciami handlowymi
dzialajacymi szczegodlnie aktywnie w handlu
detalicznym. Handel detaliczny w Polsce
traci w coraz wigkszym stopniu swoj lokalny
charakter. Jednocze$nie komunikacja ryn-
kowa przedsiebiorstw handlowych przestaje
mie¢ réwniez wymiar lokalny. Coraz cze-
Sciej jest ona prowadzona nie tylko przez
przedsigbiorstwa zagraniczne dziatajace
w Polsce, ale réwniez przez przedsigbior-
stwa polskie dziatajace w skali catego kraju.
Przedsigbiorstwa handlowe stosuja przy
tym intensywne dziatania komunikacyjne
i wykorzystujg wiele klasycznych i nowych
instrumentow komunikacji marketingowe;j.
Sprzyja temu zwlaszcza rozwdj nowych
technologii opartych na multimedialnej
i interaktywnej technice cyfrowej, ktore

otwieraja przedsigbiorstwom handlowym
nieznane do tej pory mozliwosci komuni-
kacyjne. Sytuacja ta wplywa znaczaco na
jakoSciowe aspekty konkurencji w zakresie
komunikacji marketingowej w handlu.

Natomiast negatywna strong wspomnia-
nych procesow obserwowanych w handlu
(W odniesieniu do komunikacji marketin-
gowej) staje si¢ coraz wigksza konkurencja
w tym obszarze dzialah przedsigbiorstw,
wywolujaca m.in. problemy z ,,dotarciem”
z informacjami do grup docelowych kon-
sumentow (tzw. szum informacyjny i prze-
cigzenie konsumentéw informacjami) oraz
zmiany zachowan konsumentéw na rynku
wyrazajace si¢ silnym indywidualizmem
i coraz mniejszg przewidywalnoScia.

2. Cele naukowe badan

Gtownym celem prowadzonych badan
bylo okreSlenie znaczenia komunikacji
marketingowej w dzialalnoSci marketin-
gowej detalicznych przedsigbiorstw han-
dlowych dzialajacych na terenie Polski.
Zrealizowanie czynno$ci badawczych pro-
wadzacych do osiagnigcia powyzszego celu
gtéwnego wymagalo osiagnigcia celow uzu-
pelnlajqcych za ktdére uznano:

okreslenie znaczenia komunikacji mar-

ketingowej w dziatalno$ci marketingo-

wej przedsigbiorstw handlowych dziata-
jacych w Polsce,

— identyfikacje kluczowych czynnikéw
otoczenia przedsigbiorstw handlowych
determinujacych aktualnie w najwick-
szym stopniu ich proces komunikacji
marketingowej,

— identyfikacj¢ i okreSlenie znaczenia kla-
sycznych i nowych instrumentéw komu-
nikacji marketingowej stosowanych
przez detaliczne przedsi¢biorstwa han-
dlowe w Polsce,

— zidentyfikowanie wspolczesnych pro-
cesow o charakterze marketingowym
prowadzonych przez detaliczne przed-
siebiorstwa handlowe oraz okreSlenie
roli komunikacji marketingowej w tych
procesach,

— okreslenie kierunkdw rozwoju w obsza-
rze komunikacji marketingowej przed-
siebiorstw w nadchodzacych latach.

3. Zakres badan

Przedmiotem badafn byly dziatania
z zakresu komunikacji marketingowej deta-
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licznych przedsi¢biorstw handlowych. Pod-
miot badan stanowilty polskie i zagraniczne
detaliczne przedsigbiorstwa handlowe dzia-
tajacych na terenie Polski.

Badania prowadzone byly od polowy
wrze$nia do konca listopada 2010 roku przy
wykorzystaniu metody eksperckie;j.

4. Metodyka badan
i charakterystyka doboru proby

W prowadzonych badaniach postuzono
si¢ metoda ocen ekspertow (tzw. metoda
ekspercka) Metoda ta zaliczana jest do
metod jakoSciowych i jest bardzo cze-
sto wykorzystywana do badan rynkowych
w pafistwach wysokorozwinigtych.

Bardzo waznym elementem badaf byla
analiza opinii uzyskanych od ekspertow,
ktora stanowila podstawe sformufowania
ostatecznego opracowania.

W prowadzonych badaniach zwrdcono
si¢ do grupy ekspertow (zaro6wno teorety-
kow, jak i praktykow) zajmujacych sig¢ pro-
blematyka marketingu, handlu i komunika-
cji marketingowe;.

Wsrod  przedstawicieli  §rodowiska
naukowego w Polsce do badan zaproszono
naukowcdw z wielu czolowych osrodkow
akademickich w Polsce. Natomiast wirod
przedstawicieli przedsigbiorstw w bada-
niach zwrdcono si¢ do os6b odpowiedzial-
nych za przygotowywanie, organizowanie
i prowadzenie dziatan z zakresu komuni-
kacji marketingowej. Do udzialu w bada-
niach zaproszeni zostali eksperci-praktycy
(menedzerowie, kierownicy dzialow i skle-
pow) z zagranicznych i polskich detalicz-
nych przedsigbiorstw handlowych.

Ogo6tem w prowadzonych badaniach
uzyskano opinie od 46 ekspertow (24 eks-
pertow ze Srodowiska naukowego oraz
22 ekspertdw z przedsigbiorstw). Metoda
kontaktowania si¢ z ekspertami byt kontakt
osobisty i za pomoca poczty (zaréwno tra-
dycyjnej, jak i elektronicznej).

5. Wazniejsze wyniki badania

Ze wzgledu na ograniczenia objetoSciowe
niniejszej pracy zaprezentowane zostang
og6lne wyniki badafn stanowiace syntez¢
uzyskanych rezultatow badawczych.

Przeprowadzone badania pozwolily na
realizacje gléwnego celu pracy, ktérym byto
okreslenie znaczenia komunikacji marke-
tingowej w dziatalnoSci marketingowej
detalicznych przedsigbiorstw handlowych
dziatajacych na obszarze Polski.

Opracowane wyniki badan dotyczacych
roli komunikacji marketingowej w handlu
detalicznym pozwolily na uzyskanie ogol-
nych danych zaprezentowanych w tabeli 1.

Na podstawie wynikow przedstawia-
jacych wartoéci odpowiednich miar staty-
stycznych dotyczace roli komunikacji mar-
ketingowej w handlu detalicznym (tabela 1)
mozna stwierdzi¢, ze eksperci uznaja role
komunikacji marketingowej w dziatalno-
Sci rynkowej detalicznych przedsigbiorstw
handlowych za duza. Na siedmiostopniowej
skali pomiarowej warto$¢ mediany obliczo-
nej dla wszystkich uzyskanych odpowiedzi
ekspertow w momencie prowadzenia badan
(tj. w 2010 roku) wyniosta 5, a dla prognozy
dla 2015 roku mediana osiagne¢la wartos¢ 6.

Na podstawie wynikow przedstawiaja-
cych warto$¢ mediany mozna stwierdzié, ze
komunikacja marketingowa w dziatalnoSci
marketingowej detalicznych przedsigbiorstw
handlowych jest obecnie duza. W ciagu naj-
blizszych lat jej znaczenie powinno — zda-
niem ekspertdw — jeszcze wzrosnagé.

Eksperci, odpowiadajac na pytanie
(o charakterze otwartym) dotyczace przewi-
dywan co do wzrostu lub spadku znaczenia
komunikacji marketingowej w dziatalnosci
przedsigbiorstw handlowych w przysziosci
(tj. w roku 2015) najczesciej wyrazali opi-
ni¢, ze rola komunikacji bedzie duza lub
nieznacznie wzro$nie. W swoich wypowie-
dziach zaliczali komunikacj¢ marketingowa
do bardzo istotnych instrumentéw marke-
tingu-mix przedsi¢biorstw handlowych.
Zdaniem ekspertdow o duzym znaczeniu

Tabela 1. Wartosci miar statystycznych dotyczace roli komunikacji marketingowej w handlu detalicznym

Miara i Wspélczynnik
M(e:/[iz)n a K“Eggl 1 szg;))’l 3 (é)v:fiifilll'{ll(f::: zmiell:noéc)il (w %)
Rok Q) (Vq)
Obecnie 6 0,5 10,00
Rok 2015 0,5 8,33
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komunikacji marketingowej w przedsig-
biorstwach handlowych decydowal bedzie
w najblizszych latach rozwdj Internetu
i telefonii komorkowej oraz zwigzana
z nimi indywidualizacja procesu komuni-
kacji marketingowe;.

Przeprowadzone badania pozwolity
takze zidentyfikowaé gtowne czynniki
(determinanty) otoczenia makroekono-
micznego oraz stopiefi ich oddzialywania
na komunikacj¢ marketingowa detalicz-
nych przedsigbiorstw handlowych. Ogdlne
wyniki badaf z uzyciem miar statystycz-
nych zostaly przedstawione w tabeli 2,
natomiast graficznie za pomoca mediany
na rysunku 1.

Na podstawie wynikow uzyskanych
z obliczonej mediany (rysunek 1) mozna
stwierdzi¢, ze najwickszy wplyw na komu-
nikacje marketingowa detalicznych przed-
sigbiorstw handlowych ma obecnie rozwdj
nowych mediow (Me=5). Wedlug prognozy
ekspertéw jego znaczenie w 2015 roku
bedzie jeszcze wigksze (Me=7).

W dalszej kolejnosci eksperci uznali, ze
na komunikacj¢ marketingowa przedsie-
biorstw w handlu detalicznym bardzo duzy
wplyw ma obecnie globalizacja gospodarki
(Me=5), postgpujaca koncentracja w han-
dlu (Me=5) oraz nasilajaca si¢ konkuren-
cja rynkowa (Me=5). Zdaniem ekspertow
oddzialywanie powyzszych determinant
na komunikacj¢ marketingowa w handlu
w niedalekiej przysztosci (tj. w 2015 roku)

Rysunek 1. Czynniki otoczenia determinujgce
komunikacje marketingowg detalicznych przed-
sigbiorstw handlowych (mediana)
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1. Zmiany zachowan rynkowych konsumentéw

powinno jeszcze bardziej wzrosnaé (Me= 6
dla kazdego czynnika), przy zmniejszajacych
si¢ wartoS$ciach wspoiczynnikéw zmiennosci
w stosunku do 2010 roku (tabela 2).

Uzyskane wyniki wykazuja (rysunek 1),
ze nieco mniejszy wplyw (od wyzej wspo-
mnianych determinant) maja na proces
komunikacji marketingowej przedsigbiorstw
handlowych takie czynniki makrootoczenia
przedsigbiorstw jak: polaryzacja dochodow
ludnoséci (Me=4,5), a w dalszej kolejno-
Sci rozwdj klasycznych mediow (Me=4),
problem z dotarciem z informacjami do
odbiorcow (Me=4), starzenie si¢ ludnoSci
(Me=4) oraz zmiany rynkowych zachowan
konsumentéw (Me=4). Zdaniem eksper-
tow wplyw powyzszych determinant w 2015
roku bedzie jednak nieco wigkszy. Warto-
$ci mediany dla powyzszych determinant
w prognozie dotyczacej 2015 roku osiagnely
w kazdym przypadku warto$¢ 5 (rysunek 1).
Natomiast jako najmniej istotny na prze-
bieg procesu komunikacji marketingowej
eksperci uznali zar6wno obecnie (Me=4),
jak i w 2015 roku (Me=4,5) wysoki poziom
bezrobocia (rysunek 1).

Przeprowadzone badania pozwolily
rOwniez okre§li¢ znaczenie poszczegdlnych
instrumentow komunikacji marketingo-
wej stosowanych w procesie komunikacji
marketingowe] poza przedsigbiorstwem
handlowym (miejscem prowadzenia sprze-
dazy). Ogolne wyniki badan uzyskane za
pomoca odpowiednich miar statystycznych
zawarte zostaly w tabeli 3, natomiast gra-
ficznie zostaly zaprezentowane za pomoca
mediany na rysunku 2.

Rysunek 2. Instrumenty komunikacji marketingo-
wej stosowane przez detaliczne przedsigbiorstwa
handlowe do prowadzenia komunikacji z konsu-
mentami poza placowkami handlowymi (mediana)
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Tabela 3. Wartosci miar statystycznych dotyczgce gtéwnych grup instrumentéw komunikacji marketin-
gowej stuzgcych masowej komunikacji z konsumentami poza placéwkami handlowymi

Instrument | Reklama | Promocja | Public Marketing | Nowe
Miary sprzedazy | relations |bezposredni| media
Mediana
Obecnie 4
2015 6 6 6
Kwartyl 1 (Q1)
Obecnie 5 3 4 3
2015 5 5 4
Kwartyl 3 (Q3)
Obecnie 6 6 5 5
2015 6 6 6
Odchylenie éwiartkowe (Q)
Obecnie 0,5 0,5 0,5
2015 1 0 0,5 1 0,5
Wspélczynnik zmiennoSci Vq (w %)
Obecnie 8,33 8,33 25 12,5 25
2015 16,66 0 8,33 16,66 8,33

Opracowane wyniki badania §wiadcza,
ze najwicksze znaczenie w opinii eksper-
téw maja obecnie w procesie komunikacji
marketingowej poza placéwkami sprze-
dazowymi: reklama (Me=5) i promocja
sprzedazy (Me=5). Zdaniem ekspertow
pozostate instrumenty komunikacji marke-
tingowej maja obecnie mniejsze znaczenie.
Warto$¢ mediany obliczonej na podstawie
odpowiedzi ekspertdbw w czasie prowa-
dzenia badan (tj. w 2010 roku) wyniosia
4 (w siedmiostopniowej skali pomiarowej)
dla kazdego instrumentu, tj. public rela-
tions, marketingu bezpoSredniego oraz
nowych mediéw (rysunek 2). Badania
wykazaly rowniez, ze w opinii ekspertow
reklama, promocja sprzedazy, public rela-
tions, marketing bezposredni i tzw. nowe
media beda mie¢ w 2015 roku podobne
znaczenie w procesie komunikacji marke-
tingowej (Me=06 dla kazdego instrumentu).

Eksperci poproszeni o wytypowanie
najistotniejszych instrumentéw komunika-
cji marketingowej stuzacych prowadzeniu
komunikacji masowej z konsumentami
wymieniali gléwnie reklame. Wsrdd roz-
nych form reklamy wskazywali przy tym na
duze znaczenie reklamy drukowanej (ulo-
tek, gazetek handlowych itp.) oraz reklamy
plakatowej. Niektorzy z ekspertéw podkre-

§lili rowniez znaczenie prowadzenia dziatan
reklamowych przez przedsigbiorstwa han-
dlowe w telewizji. Zaznaczali jednocze$nie,
ze ten §rodek reklamy wykorzystywany jest
gtéwnie przez duze przedsigbiorstwa han-
dlu detalicznego dziatajace w skali ogélno-
krajowej i/lub mi¢dzynarodowe;j.

W prowadzonych badaniach starano si¢
réowniez okresli¢ znaczenie instrumentow
komunikacji marketingowej wykorzysty-
wanych przez przedsigbiorstwa handlowe
w miejscu prowadzenia sprzedazy deta-
licznej. Opracowane wyniki badan z uzy-
ciem miar statystycznych dotyczacych tego
zagadnienia przedstawiono w tabeli 4, nato-
miast graficznie z wykorzystaniem mediany
na rysunku 3.

Na podstawie uzyskanych wynikoéw
mozna stwierdzi¢ (rysunek 3), ze w ocenie
ekspertéw do instrumentéw komunikacji
marketingowej zwiazanych z placowkami
sprzedazowymi przedsi¢biorstw o najwick-
szym znaczeniu nalezg obecnie: symbol/
logo przedsigbiorstwa, najblizsze otoczenie
przedsigbiorstwa (Me=5), fasada i okno
wystawowe (Me=5) aranzacja pomiesz-
czen sprzedazowych (Me=35), sposob pre-
zentacji towaréw (Me=5), personel sprze-
dazowy oraz dzialania z zakresu promocji
sprzedazy prowadzone wewnatrz sklepow
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Rysunek 3. Znaczenie instrumentow komunikacji
stosowanych w placéwkach sprzedazowych deta-
licznych przedsiebiorstw handlowych (mediana)

2 —&— obecnie | |
—=—2015

o+
1 2 3 4 5 6 7 8

T T
9 10 11
1. Symbol/logo przedsigbiorstwa
2. Kolorystyka przedsigbiorstwa
3. Najblizsze otoczenie przedsigbiorstwa
4. Fasada i okna wystawowe

5. Aranzacja pomieszczen sprzedazowych
6. Sposob prezentacji towaréw
7. Reklama w sklepie

8. Personel sprzedazowy

9. Wydarzenia

0. Promocja sprzedazy w sklepie

1. Komunikacja w sklepie za pomocg nowych mediéw

1
1
(Me=5). Zdaniem ekspertow ich znacze-
nie, z wyjatkiem okien wystawowych i sym-
bolu/loga sklepu (tabela 4), w najblizszych
latach bedzie wzrastato. Mediana obliczona
dla powyzszych instrumentéw uzyskata
w przypadku kazdego z nich warto§¢ rowna
6 na siedmiostopniowej skali pomiarowe;.
Zdaniem ekspertow w procesie komuni-
kacji marketingowej zwiazanej z placow-
kami handlowymi stosunkowo matla role
odgrywaja obecnie wydarzenia (Me=4)
i stosowana kolorystyka (Me=4). Wediug
prognoz ekspertéw rola wydarzen w dzia-
taniach komunikacyjnych przedsigbiorstw
powinna by¢ w 2015 roku jednak znacznie
wicksza (Me=6), przy utrzymujacym si¢
znaczeniu kolorystyki na dotychczasowym
poziomie (Me= 4) — tabela 4.

Badania pozwolily réwniez na zidenty-
fikowanie proceséw o charakterze marke-
tingowym, prowadzonych przez detaliczne
przedsigbiorstwa handlowe oraz na okre-
Slenie roli komunikacji w tych procesach.

Na podstawie uzyskanych wynikéw
przedstawiajacych wartoSci odpowiednich
miar statystycznych (tabela 5) oraz przed-
stawionych graficznie za pomoca mediany
na rysunku 4 mozna stwierdzi¢, ze przedsie-
biorstwa handlowe funkcjonujace w Polsce
w swojej dzialalnoSci marketingowej pro-
wadza procesy polegajace na: budowaniu
relacji z klientami (Me=4,5), tworzeniu

wartodci dla klientow (Me=4) oraz wyko-
nujg dzialania z zakresu pozycjonowania
oraz tworzenia profilu na rynku (Me=4).
Powyzsze procesy, wedlug prognoz eks-
pertow dotyczacych 2015 roku, powinny
odgrywac jeszcze wigksza rolg (rysunek 4).
Mediana w przypadku kazdego z tych
procesow w 2015 roku przybrata warto$¢
réwna 6 (tabela 5).

Na uwage zasluguje réwniez fakt, ze
zdaniem ekspertow sprzedaz wielokana-
fowa (Me=3,5) oraz prowadzenie dziatan
sprzedazowych i marketingowych z zastoso-
waniem telefonii komorkowej (Me=3) nie
odgrywaja obecnie w dzialalnoSci przed-
siebiorstw handlowych duzej roli. Jednak
wedlug prognoz ekspertéw rola powyz-
szych proceséw w dzialalno$ci marketin-
gowej przedsigbiorstw handlowych w 2015
roku znacznie wzroScie (Me=6, przy jed-
noczes$nie zmniejszajacych si¢ wartosciach
wspOlczynnikéw zmiennosci w 2015 roku
w stosunku do 2010 roku).

Badania wykazaly réwniez, ze przedsie-
biorstwa handlowe w niewielkim stopniu
wykorzystuja obecnie dziatania z zakresu
spolecznej odpowiedzialnosci przedsi¢bior-
stwa (Me=3) oraz stosuja RFID - kon-
trole przeplywu towarO6w w oparciu o fale
radiowe (Me=2). Dzialania z tego zakresu
powinny by¢ jednak w niedalekiej przyszto-
Sci czeSciej przez nie stosowane (Me=5
w 2015 r.) — tabela 5. Swiadczy o tym row-
niez zmniejszajaca si¢ warto§S¢ wspodtczyn-
nika zmiennosci.

Rysunek 4. Procesy marketingowe wystepu-
jace w przedsigbiorstwach handlu detalicznego
(mediana)

I N N
jf ./'\‘\\ .
N

M —e— obecnie
—=—2015

—_ N

(=)

1 2 3 4 5 6 7

1. Pozycjonowanie i tworzenie profilu przedsigbiorstwa
handlowego na rynku

2. Budowa relacji z klientami

3. Tworzenie wartosci dla klientow

4. Prowadzenie sprzedazy wielokanalowej

5. Stosowanie systemu kontroli przeptywu towaréw w oparciu
o fale radiowe (RFID)

6. Mobile Marketing

7. Spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa (CSR)
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Badania pozwolily réwniez na okresle-
nie roli komunikacji marketingowej w pro-
cesach marketingowych zachodzacych
w przedsiebiorstwach handlowych. Odpo-
wiednie miary statystyczne odnoszace si¢
do tego zagadnienia przedstawiono w tabeli
6, a graficznie za pomoca mediany zilustro-
wano na rysunku 5.

Rysunek 5. Znaczenie komunikacji marketingo-
wej w procesach wystepujacych w przedsiebior-
stwach handlu detalicznego (mediana)

7.
6

4 o—o—\

3 \/

—e— obecnie
—m— 2015

1 2 3 4 5 6 7
1. Pozycjonowanie i tworzenie profilu przedsigbiorstwa
handlowego na rynku
2. Budowa relacji z klientami
3. Twworzenie wartosci dla klientow
4. Prowadzenie sprzedazy wielokanatowej
5. Stosowanie RFID
6. Mobile Marketing
7. Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa

W swietle uzyskanych wynikow komuni-
kacja marketingowa odgrywa obecnie sto-
sunkowo duza rol¢ w procesach pozycjono-
wania przedsi¢biorstwa (Me=4), budowy
relacji z klientami (Me=4) oraz tworzenia
wartosci dla klientow (Me=4). Znaczenie
komunikacji marketingowej w tych proce-
sach, wedlug prognoz ekspertow, w 2015
roku jeszcze bardziej wzro$nie (tabela 6).
Mediana obliczona dla kazdego z tych pro-
cesOw przybrata dla prognozy dotyczacej
2015 roku wartos$¢ réwng 6. O wzroscie zna-
czenia komunikacji marketingowej w tych
procesach marketingowych $wiadcza takze
zmniejszajace sie wartoSci wspolczynnikow
zmiennosci (tabela 6).

W wyniku przeprowadzonych badan
stwierdzono roOwniez, ze przedsigbior-
stwach handlu detalicznego stosunkowo
malg role odgrywa obecnie komunikacja
marketingowa w przypadku prowadzenia
przez detaliczne przedsigbiorstwa han-
dlowe sprzedazy wielokanatowej (Me=3),
spotecznej odpowiedzialnoSci przedsig-
biorstwa (Me=3) i prowadzenia dziatan
sprzedazowych z wykorzystaniem telefonii

komoérkowej (Me=3). Rola komunikacji
marketingowej w tych procesach powinna,
wedlug prognoz ekspertéw, znacznie wzro-
sna¢ (Me=6 w 2015 roku, przy zmniej-
szajacych si¢ wartoSciach wspoiczynnikow
zmienno$ci w stosunku do roku 2010).

Uzyskane wyniki badafn wskazuja row-
niez, ze zdaniem ekspertow komunikacja
marketingowa nie ma wspolczeSnie wigk-
szego znaczenia w przypadku stosowania
przez przedsigbiorstwa handlowe RFID
— systemu kontroli przeplywu towardw
na bazie fal radiowych (Me=4). W opinii
ekspertow w 2015 roku rola komunikacji
marketingowej w ramach RFID powinna
wzrosnaé (Me=>5) — tabela 6.

Przeprowadzone badania pozwolily
réwniez na okreSlenie kierunkéw rozwoju
w obszarze komunikowania si¢ detalicz-
nych przedsigbiorstw handlowych z ryn-
kiem w Polsce w najblizszych latach.

Odpowiadajac na powyzsze pytanie
o charakterze otwartym, eksperci zwracali
uwage na zmian¢ znaczenia wykorzystywa-
nych w przedsigbiorstwach instrumentow
komunikacji. Podkreslali zwlaszcza wzrost
znaczenia nowych technologii komunikacyj-
nych (w tym przede wszystkim Internetu),
ktory ich zdaniem bedzie nastgpowat kosz-
tem instrumentow klasycznych. Eksperci
zwracali rowniezZ uwage na wzrost znacze-
nia komunikacji marketingowej w procesie
tworzenia profilu placéwek handlowych.
Wyrazali réwniez poglad, ze przedsigbior-
stwa handlowe beda wprowadzaly zmiany
we wlasnym asortymencie, polegajace na
tworzeniu coraz wigkszej liczby ,,nisz”
w grupach towarowych dla klientéw maja-
cych ,,specyficzne” potrzeby (co potwierdza
opisywane w literaturze fachowe;j zjawisko
fragmentacji segmentéw rynkowych). Pod-
kreSlali réwniez potrzebe rdznicowania
stylu i stosowanych instrumentéw komuni-
kacji przedsiebiorstw handlowych w proce-
sie komunikacji marketingowej z r6znymi
grupami konsumentow.

6. Wnioski

Przeprowadzone badania pozwolily na
sformutowanie nast¢pujacych wnioskow
o charakterze og6lnym:

1. Zmiany o charakterze polityczno-gospo-
darczym, spolecznym i technologicznym,
przebiegajace w ostatnich kilkunastu
latach, w otoczeniu przedsigbiorstw
spowodowaly znaczny wzrost znaczenia
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komunikacji marketingowej w dziafal-
nosci rynkowej detalicznych przedsie-
biorstw handlowych w Polsce.

2. Wsréd determinant otoczenia dalszego
szczegOlnie silnie wplywajacych na funk-
cjonowanie przedsi¢biorstw handlowych,
a tym samym na proces komunikacji
marketingowej tych przedsi¢biorstw naj-
wickszy wplyw maja: proces globalizacji
handlu, rosnaca konkurencja rynkowa
oraz rozw6j nowych technologii (zwlasz-
cza Internetu).

3. Komunikacja marketingowa jest bardzo
waznym obszarem dziataf detalicznych
przedsigbiorstw handlowych podczas
budowania ich pozycji rynkowej i two-
rzenia profilu placowek sprzedazowych,
tworzenia wartos$ci dla klientow oraz
budowania relacji z klientami.

4. W dziataniach komunikacyjnych deta-
licznych przedsiebiorstw handlowych
w procesie komunikacji marketingowej
prowadzonej z konsumentami poza pla-
cowkami sprzedazowymi kluczowa role
odgrywaja obecnie gléwnie instrumenty
klasyczne, tj. reklama i promocja sprze-
dazy, a w dalszej kolejnoSci public rela-
tions i marketing bezpoSredni.

5. W procesie komunikacji o charakterze
marketingowym z klientami wewnatrz
placowek handlowych kluczowa role
odgrywaja: aranzacja pomieszczen sprze-
dazowych, fasada i okno wystawowe,
sposOb prezentacji towardw, personel
sprzedazowy oraz dzialania z zakresu
promocji sprzedazowej prowadzone
w sklepie. Ich rola w najblizszych latach
bedzie jeszcze wigksza.

6. W przysztosci nalezy si¢ spodziewaé
coraz wigkszej indywidualizacji dziatan
komunikacyjnych z klientami, ktére
muszg zosta¢ dostosowane do ich indy-
widualnych preferencji.

7. W niedalekiej przyszioSci nalezy ocze-
kiwa¢ wzrostu znaczenia nowych tech-
nologii w procesie komunikacji marke-
tingowej detalicznych przedsi¢biorstw
handlowych opartych na Internecie
stacjonarnym i mobilnym oraz telefonii
komorkowej.
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