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Wprowadzenie

W ostatnich kilkunastu latach olbrzymi wptyw na funkcjonowanie handlu na
Swiecie miat rozwdj nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych. Odnosi
sie to zwiaszcza do Internetu, ktéry rewolucjonizuje wspétczesny handel detaliczny.
Internet stat sie medium, ktore jak zaden inny przetomowy wynalazek rozwija sig w
btyskawicznym tempie, szybko osiggajac wielomilionowg rzesze uzytkownikéw 1

Internet jako kanat sprzedazowy i komunikacyjny jest coraz powszechniej
wykorzystywany przez przedsiebiorstwa handlowe zajmujgce sie stacjonarnym
handlem detalicznym. Prowadzi to do rozwoju wielokanatowego handlu detaliczne-
go (ang. multi channel retailing). Wykorzystywanie Internetu przez stacjonarne
przedsiebiorstwa handlu detalicznego w procesie sprzedazy i komunikacji z ryn-
kiem we wsp6tczesnym handlu wielokanatowym wymaga jednak stosowania zu-
petnie odmiennych regut i zasad postepowania.

1. Znaczenie Internetu we wspoéiczesnym handlu detalicznym
Internet wykorzystuje sie do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, czego

wyrazem stat sie biznes elektroniczny (ang. electronic business), w ramach ktérego
wyrdznia sie nieco wezszg kategorie, a mianowicie handel elektroniczny,

1 Internet w marketingu, red. A. Bajdak, PWE, Warszawa 2003, rozdz.

M. Zangler: Einkaufim Internet. Neue Median optimal nutzen, Carl Hanser Verlag, Miinchen,
Wien 2002, s. 35.
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(ang. e-commerce; e-handel) obejmujgcy procesy gospodarcze zachodzgce miedzy
przedsiebiorstwem ijego klientami za pomocg Internetu2.

Rozwo6j handlu elektronicznego nastapit w wiekszo$ci panstw Unii Europej-
skiej w pierwszej dekadzie XXI wieku. W latach 2004-2010 mozna byto obserwo-
wacé tam systematyczny wzrost odsetka oséb dokonujacych zakupu produktéw dla
potrzeb prywatnych w Internecie. Odsetek ten w 27 panstwach Unii Europejskiej
zwiekszyt sie z 20% w 2004 roku do 40% w 20103.

Internet i mozliwosci wykorzystania go w dziatalnosci rynkowej przedsie-
biorstw handlowych rewolucjonizuje réwniez wspotczesny handel detaliczny45

Handel elektroniczny stanowi alternatywe i/lub uzupetnienie tradycyjnego
handlu detalicznego. Coraz czesSciej dochodzi do swoistego stapiania sie tych
dwoch form handlu.

W handlu detalicznym szczeg6lnie istotne sg mozliwosci wykorzystania Inter-
netu w prowadzeniu sprzedazy i w dziatalnosci komunikacyjnej (w tym komunika-
cji marketingowej) z konsumentami. Internet udostepnia przedsiebiorstwom i kon-
sumentom $wiatowy rynek.

Przewiduje sie, ze handel elektroniczny w nadchodzacych latach zrewolucjo-
nizuje handel, przy czym jego znaczenie w poszczeg6lnych branzach bedzie od-
mienne .

2. Sprzedaz wielokanatowa i jej znaczenie w przedsiebiorstwach handlu
detalicznego

W pierwszej dekadzie XXI wieku zagadnienie wykorzystania wielu kanatow
dystrybucji przez przedsiebiorstwa handlowe stato sie w literaturze z zakresu handlu
i marketingu przedsiebiorstw handlowych jednym z centralnych obszaréw badan
i przedmiotem wielu dyskusji naukowych6. Powyzsza problematyka taczy sie Scisle
z tzw. wielokanatlowym handlem detalicznym, oznaczajgcym w praktyce przedsie-
biorstw handlu detalicznego réwnolegte wykorzystanie roznych kanatéw dystrybucji
i zarzadzanie nimi przy jednoczesnym powigzaniu szeregu procesow z tym zwigza-

2 D. Ahlert, J. Becker, P. Kenning, R. Schiitte: Internet & Co. im Handel. Strategien, Ge-
schéftsmodelle, Erfahrungen, Springer Verlag, Berlin, Heidelberg, New York 2001, s. 12-13.

3 Personen, die Waren und Dienstleistungen fiir den privaten Haushalt Uber das Internet
bestellt haben, Eurostat, http//pp.eurostat.ec.europa.eu [dostep 30.03.2010].

4 Handel detaliczny dzieli sie zazwyczaj na handel: stacjonarny i niestacjonarny. Wsréd
roznych form handlu detalicznego, biorac pod uwage jego procentowy udziat wynoszacy okoto
90% wsrdd catosci obrotéw handlu detalicznego, kluczowg pozycje ma stacjonarny handel deta-
liczny.

5 D. Ahlert, J. Becker, P. Kenning, R. Schitte: Internet & Co. im Handel..., s. 29-30.

6 M. Schdgel, A. Saurer, . Schmidt: Multichannel Marketing - Fokus aufKunden und Ka-
nale, ,, Thexis” 2002, nr 2.
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nych7. W spétczesnie handel wielokanatowy stanowi stosunkowo nowe, innowacyjne
potaczenie handlu stacjonarnego, handlu online oraz ewentualnie handlu wysytkowe-

go, ktére stosowane sag przezjedno przedsiebiorstwo handlowe (rys. 1).

Rys. 1. Istota wspoétczesnego handlu wielokanatowego (multi channelretailing)

Zrédto: M. Drzazga: Komunikacja marketingowa przedsiebiorstw handlu detalicznego
z rynkiem, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego Katowicach, Katowice
2012, s. 175.

Do zalet stosowania sprzedazy wielokanatowej mozna zaliczy¢ optymalne
wigzanie klientéw, mozliwo$§¢é pozyskania wielu informacji o klientach, duze moz-
liwoéci obnizenia kosztéw , pow stanie nowych proceséw biznesowych.

N atom iast wéré6d wad wspdtczesnego handlu wielokanatowego mozna wymie-
ni¢ ograniczone mozliwoséci wykorzystyw ania niektérych kanatéw, znaczne wysitki

zw igzane z procesem synchronizacji dziatan oraz znaczne koszty inwestycyjne.

3. Znaczenie Internetu w procesie komunikacji marketingowej detalicznych
przedsiebiorstw handlowych stosujacych sprzedaz wielokanatowa

W przedsiebiorstwach handlu detalicznego wykorzystujacych kilka kanatéw
dystrybucji nalezy podejmowa¢ liczne rozstrzygniecia w odniesieniu do instrumen-
tow marketingu-mix. W przypadku komunikacji marketingowej gtéwnym zadaniem
przedsiebiorstwa handlowego jest kompleksowe informowanie aktualnych i poten-
cjalnych klientéw oraz innych grup adresatéw o przedsiebiorstwie i jego ofercie
sprzedazowej. W tym celu wykorzystywanychjest szereg instrumentéw komunika-

cji marketingowej stuzagcych do oddziatywania na decyzje nabywcze konsumentéw

7 A. schobesberger: Multichannel - Retailing im Einzelhandel. Entwicklung, Motivation,
Einflussfaktoren, VDM Verlag Dr. M Gller e.k. und Linzberger, Saarbriicken 2007, s. 11.
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gtownie z zakresu reklamy, promocji sprzedazy, public relations oraz komunikacji
Online8.

Do podstawowych zasad prowadzenia komunikacji wielokanatowej nalezy9:

- odejscie od klasycznego modelu komunikacji typu nadawca-odbiorca.
W modelu komunikacji wielokanatowej przedsiebiorstwa musza by¢ po-
strzeganejako réwnorzedni partnerzy w procesie komunikacji, bez precyzyj-
nego okreslenia roli nadawcy i odbiorcy. Inicjatywa komunikacyjna pocho-
dzi¢ moze wjednakowym stopniu od przedsiebiorstwa, jak i od klienta;

- jednoczesne stosowanie strategii komunikacji typu push i pull. Przedsie-
biorstwa musza stosowaé obie te strategie wraz z charakterystyczng dla
nich komunikacja jednokierunkowa, jak i dwukierunkowga oraz witasciwy-
mi instrumentami, co przyczynia sie do powstawania efektu synergii;

- prowadzenie wewnetrznej i zewnetrznej komunikacji. Komunikacja
w przedsiebiorstwie stosujacym marketing wielokanatowy musi by¢ pro-
wadzona zaréwno poza przedsiebiorstwem, jaki i wewnatrz przedsiebior-
stwa (tj. wjego placéwkach sprzedazowych).

Komunikacja marketingowa w przedsiebiorstwie stosujgcym sprzedaz wielo-
kanatowg opiera sie na zatozeniach komunikacji marketingowej marketingu relacji.
Polega ona na prowadzeniu dwustronnego procesu komunikacji, w ktérym gtow-
nym zadaniem jest zaspokojenie potrzeb informacyjnych kazdego klienta. Odbywa
sie to na zasadzie interakcji miedzy dwoma réwnorzednymi partnerami, ktorzy
zmieniajac swoje role, raz sg nadawcami, a raz odbiorcami informacjilo.

Przedsiebiorstwa handlu detalicznego stosujgce sprzedaz wielokanatowg po-
winny prowadzi¢ swojg aktywno$¢ komunikacyjng dostosowang do potrzeb komu-
nikacyjnych klientéw w tzw. punktach kontaktu z klientami (ang. customer touch
points), ktore obejmujg wszystkie miejsca, w ktérych dochodzi do kontaktu komu-
nikacyjnego miedzy przedsiebiorstwem ajego klientamill

W procesie komunikacji marketingowej w handlu wielokanatowym szczeg6l-
na role odgrywa Internet umozliwiajgcy komunikacje bezposrednig z konsumenta-
mi o charakterze dwukierunkowym, stuzgc tym samym do realizowania podstawo-
wych zatozen marketingu relacji.

Przedsiebiorstwa handlowe wykorzystujg w procesie komunikacji marketin-
gowej prowadzonej przez Internet z konsumentami wiele narzedzi. Tradycyjnie juz
nalezg do nich strony WWW, banery reklamowe oraz poczta elektroniczna.

8 A. Schobesberger: Multichannel..., s. 49.

9 M. Bruhn, G.M. Ahlers: Customer..., s. 406-408.

1 A. Lischka: Dialogkommunikation in Relationship Marketing. Kosten - Nutzen Analyse
zur Steuerung von Interaktionsbeziehungen, Wiesbaden 2000, s. 36.

1 M. Bruhn, G.M. Ahlers: Customer Touch Points - Aufgaben und Vorgehensweise einer
Multi-Channel Communication, w: Handbuch Multi-Channel-Marketing, red. W. Wirtz, Gabler
Verlag, Wiesbaden 2007, s. 397.
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Strony WWW w Internecie (ang. homepage) stanowig bardzo popularng
i najczesciej stosowang forme komunikacji przedsiebiorstw handlowych. Strona
przedsiebiorstwa stuzy zazwyczaj do zaprezentowania go oraz przedstawienia réz-
nych informacji najego temat i/lub zamieszczeniajego oferty handlowej. Wykorzy-
stywanie w procesie komunikacji marketingowej stron WWW przez przedsiebior-
stwa handlowe powigzanejest czesto z wykorzystywaniem innych narzedzi interne-
towych, jak wyszukiwarki internetowe i banery reklamowe.

Banery reklamowe stanowig kolejng mozliwo$¢ prowadzenia komunikacji
marketingowej przez przedsiebiorstwa handlowe z konsumentami w Interneciel2
Speiniajg one podobng funkcje jak tradycyjne plakaty reklamowe, przekazujgc od-
biorcom zazwyczaj jedng informacje (np. o wyprzedazy prowadzonej przez przed-
siebiorstwo handlowe). Umozliwiajg takze, poprzez klikniecie, przeniesienie sie na
gtéwng strone WWW przedsiebiorstwa, gdzie mozna szczeg6towo zapoznaé sie
zjego ofertg sprzedazowsg.

Innym bardzo czesto wykorzystywanym narzedziem komunikacji przez przed-
siebiorstwa handlowe z konsumentami w Internecie jest poczta elektroniczna (ang.
emailing), a w szczeg6lnosci poczta elektroniczna wysytana regularnie konsumen-
tom (ang. newslettery). Za pomocg poczty elektronicznej konsumentom przekazy-
wane sg najczesciej informacje o charakterze reklamowym, a takze z zakresu pro-
mocji sprzedazy (np. o konkursach i wyprzedazach oraz kupony rabatowe) oraz
treSci o charakterze PR.

W potowie pierwszej dekady XXI wieku technologiczny rozwdj Internetu
okreslany jako Web 2.0 rozpoczat jakoSciowo nowg epoke w jego historii oraz
przyczynit sie do powstania nowych mozliwos$ci prowadzenia komunikacji marke-
tingowej przez przedsiebiorstwa. Pojecie Web 2.0 uzyte zostato pod koniec 2004
roku i przypisuje sie go powszechnie Timowi O’Reilly. Web 2.0 obejmuje bardzo
wiele rozwigzan technologicznych oraz ich zastosowan w Internecie, ktére pozwa-
lajg na wystagpienie interakcji miedzy jego uzytkownikamil3,

Poprzez r6zne kombinacje rozwiazan technologicznych zwigzanych z Web 2.0
powstaly nowe rodzaje platform o charakterze informacyjnym, wirtualne $wiaty
i spotecznosci internetowe (przyktadami mogg by¢: portal z filmami wideo -
YouTube, encyklopedia internetowa - Wikipedia, oraz portale spotecznosciowe, jak
Facebook, My Space itp.

Rozw0j Internetu w pierwszej dekadzie nowego milenium zwigzany z Web
2.0 spowodowatl takze zasadnicze zmiany zachowanjego uzytkownikow w zakresie
powstawania informacji, wytwarzania ich i zaopatrywania w nie. Zachodzace zmia-
ny o charakterze technicznym powodujg bowiem szereg zmian natury psycholo-
gicznej, ktore rzutujg na proces komunikowania sie przedsiebiorstw z konsumenta-

12 Przybiera¢ mogq one rozne formy (np. pop up, buton, rich-media banner, micro-
i nanostes, ad break itd.).

BB M. Drzazga: Komunikacja marketingowa przedsiebiorstw..., s. 130-131.
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mi. Rozwdj Internetu powoduje, ze przedsiebiorstwa sg konfrontowane z sytuacja-
mi, w ktérych konsumenci dyskutujg o nich i ich produktach w Internecie, oczekujg
szybkich odpowiedzi na swoje zapytania, a uzytkownicy i zwolennicy okre$lonej
marki produktu organizujg sie w spotecznosci internetowe.

Spotecznodci internetowe rozprzestrzeniaja sie w Internecie niczym wirusy,
wciggajac coraz to nowe osoby do swojej spotecznosci. Z punktu widzenia komu-
nikacji marketingowej przedsiebiorstw bardzo istotny jest fakt, ze w wielu spotecz-
nosciach internetowych dochodzi do wymiany doswiadczen i dokonywania ocen
produktow i ustug. Coraz cze$ciej konsumenci przed dokonaniem zakupu produk-
téw zasiegaja opinii o nim lub o oferujgcym go przedsigbiorstwie w Internecie.
Doswiadczenia innych konsumentéw, ktdrzy maja i uzytkuja dany produkt, sg trak-
towane coraz czesciej przez wielu konsumentéw jako bardziej wiarygodne niz re-
klamy, wyniki oficjalnych testow itd.14

Zmienia sie zatem proces prowadzenia komunikacji marketingowej z konsu-
mentami. Komunikacja marketingowa we wspo6tczesnym Internecie odbywac sie
moze jednocze$nie pomiedzy wieloma jego uzytkownikami, ktérzy wchodzg ze
soba w liczne interakcje, a przedsiebiorstwa sg zaledwie jednym z elementéw tego
procesu.

W spotczesnie Internet moze sie przyczyniaé do odniesienia sukcesu przez
przedsiebiorstwo na rynku. Moze on takze sta¢ sie przyczyng wielu klopotow,
zwilaszcza w sytuacji, kiedy zacznie sie szerzyé krytyka przedsiebiorstwa i jego
produktéw w sieci.

Przedsiebiorstwa zatem musza takze przystuchiwaé sie dyskusjom prowadzo-
nym na ich temat, jak réwniez na temat ich produktéw oraz bra¢ aktywny udziat
w dyskusjach waznych z ich punktu widzenia, a takze muszg sta¢ sie niekiedy ini-
cjatorem dziatan z zakresu komunikacji marketingowej w Internecie.

Internet stwarza przedsiebiorstwom nieznane do tej pory mozliwosci dociera-
nia do adresatow i prowadzenia z nimi dialogu15.

Nalezy rowniez podkresli¢, ze komunikacja marketingowa w przedsiebior-
stwie handlowym stosujagcym sprzedaz wielokanatowg powinna by¢é zakorzeniona
na poziomie strategii przedsiebiorstwa. Prowadzone dziatania komunikacyjne
przedsiebiorstwa powinny przyczynia¢ sie do wzrostu zadowolenia klientéw i two-
rzenia jednolitego obrazu przedsiebiorstwa. Powinny by¢ one prowadzone w spo-
so6b zintegrowany oraz charakteryzowac sie ciggtoscig i statoScig w czasie.

14 Ch. Li, J. Bemoff: Marketing technologii spotecznych, MT Bizness Ltd., Warszawa
2009, s. 30.

5 W.A. Fuchs: Integration der E-Communication in die Corporate Communications,
,» Thexis” 2000, nr 3.
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Podsumowanie

Internet jako kanat sprzedazowy i komunikacyjny jest coraz powszechniej
wykorzystywany przez przedsiebiorstwa handlowe zajmujace sie stacjonarnym
handlem detalicznym, co prowadzi do rozwoju tzw. wielokanatowego handlu deta-
licznego.

Przez wielokanatowy handel detaliczny w praktycznej dziatalnosci przedsie-
biorstw handlu detalicznego nalezy rozumie¢ réwnolegte wykorzystanie réznych
kanatdéw dystrybucji i zarzadzanie nimi przy jednoczesnym tgczeniu szeregu proce-
sOw z tym zwigzanych.

W przypadku komunikacji marketingowej przedsiebiorstw stosujgcych sprze-
daz wielokanatowg gtownym zadaniem przedsiebiorstwa handlowego jest komplek-
sowe informowanie aktualnych i potencjalnych klientow oraz innych grup adresa-
téw o przedsiebiorstwie ijego ofercie sprzedazowej.

Komunikacja marketingowa w przedsiebiorstwie wykorzystujacym sprzedaz
wielokanatowa opiera sie na zatozeniach komunikacji w marketingu relacji. Polega
ona na prowadzeniu dwustronnego procesu komunikacji. Odbywa sie to na zasadzie
interakcji miedzy dwoma réwnorzednymi partnerami.

W procesie komunikacji marketingowej przedsiebiorstw handlowych stosuja-
cych sprzedaz wielokanatowg szczegélng role odgrywa Internet i jego narzedzia
stuzace do komunikacji, jak: strony WWW, banery, poczta elektroniczna, oraz na-
rzedzia Web 2.0. Stuzg one do budowania relacji przedsiebiorstwa z klientami,
ktore powinny znalez¢ odzwierciedlenie w zwiekszeniu stopnia ich lojalnosci.

Dziatania z zakresu komunikacji marketingowej przedsiebiorstw handlowych
w Internecie powinny by¢ przy tym zintegrowane z innymi dziataniami komunika-
cyjnymi przedsiebiorstwa oraz by¢ planowane na poziomie strategicznym przedsie-
biorstwa.
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THE INTERNET IN THE PROCESS OF MARKETING COMMUNICATION

OF COMPANIES IN MULTICHANNEL RETAILING

Summary

The Internet and its tools (websites, banners, emailing, Web 2.0, etc.) play a cru-

cial role in marketing communication of companies employing multichannel retailing.
The activities included in marketing communication of companies should serve to carry
out bilateral communication with consumers resembling a dialogue making use of the
principles of relationship marketing.

Translated by Marek Drzazga



