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SEOWA KLUCZOWE

STRESZCZENIE

Wprowadzenie

sieci handlowe, nowe technologie informacyjno-komunikacyjne, wiedza o klientach

Sieci handlowe, podobnie jak inne organizacje dziatajace na konkurencyjnym ryn-
ku, musza podporzadkowaé si¢ wymaganiom rynkowym. Stosowane procedury ob-
stugi rynku w duzej mierze bazuja na wiedzy o klientach zdobywanej z uzyciem
bardzo bogatych i zréznicowanych technologii informacyjno-komunikacyjnych
(ICT). Celem artykutu jest zidentyfikowanie i zaprezentowanie wybranych roz-
wigzan ICT stosowanych przez tradycyjne sieci handlowe w procesie pozyskiwania
wiedzy o klientach wraz ze wskazaniem przyktadow jej wykorzystania. Zakresem
podmiotowym sa zagraniczne sieci handlowe dziatajace w Polsce, oferujace pro-
dukty FMCG (np. Tesco). Dla realizacji przyjetych celow zastosowano krytyczna
analizg literatury przedmiotu oraz metode case study obrazujaca najlepsze praktyki
marketingowe zwiazane z wykorzystywaniem wiedzy o klientach w strategicznych
dziataniach sieci handlowych.

Gwaltowne przeobrazenia zachodzace w otoczeniu wielu przedsigbiorstw wymuszajg

zmiany w ich sposobie dzialania i odej$cie od koncentracji na produkcie w kierunku orientacji

na klienta, co skutkuje stala potrzeba poznawania uwarunkowan jego zachowania, motywow

podejmowanych dziatan i kluczowych czynnikéw mogacych zapewnié firmie dtugookresowe
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i rentowne relacje z klientem. Niezbedne jest zatem ciagle poszukiwanie, gromadzenie, przetwa-
rzanie i udostgpnianie informacji, stanowigcych podstawe tworzenia wiedzy o klientach.

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ odmienne sposoby rozumienia pojecia ,,wiedza” i jej
kategoryzacji. Na potrzeby artykutu przyjmuje si¢ teori¢ zasobowa, wedtug ktorej nalezy ona
do wartosci niematerialnych, kreujacych konkurencyjnos¢ i posiadajacych takie cechy, jak: by-
cie warto$ciowym, rzadkim, niepodlegajacym kopiowaniu i poddajacym si¢ stosownej agregacji
(Reed, DeFillippi, 1990, s. 88—102; Barney, 1991, s. 99—120; Conner, Prahalad, 1996, s. 477-501).
Wiedza moze pochodzi¢ z wielu zrodel, ktorych liczba i roznorodno$é powinna sktania¢ przed-
sigbiorstwa do zastosowania nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych w celu jej od-
powiedniego wykorzystania w procesach zarzadzania.

Problem pozyskiwania wiedzy o klientach zostal przeanalizowany na przyktadzie trady-
cyjnego sektora handlu detalicznego FMCG, ktoérego innowacyjnymi przedstawicielami, jesli
chodzi o zastosowanie ICT, sg sieci handlowe. Wybor ten jest spowodowany przez nast¢pujace
przestanki:

1. Sektor handlu jako pierwszy zostat catkowicie sprywatyzowany w latach 1990—1993.

2. Ekspansja zagranicznych sieci handlowych przyczynita si¢ do dynamicznego transferu
wiedzy z zakresu zarzadzania procesami zakupu i sprzedazy, czego rezultatem jest wie-
lo§¢ formatdéw oraz zmiany jakosciowe relacji w kanatach dystrybucji, unowocze$nienie
obiektow handlowych, procesow sprzedazy i obstugi.

3. W ciagu kilkunastu lat zostalty wprowadzone w Polsce, na skutek integracji, koncentracji
i globalizacji, standardy globalnych i migdzynarodowych sieci handlowych.

4. Tempo zmian ilosciowych i jako§ciowych w latach 1990-2014 szeroko opisywanych w li-
teraturze dotyczacej tego sektora potwierdza, ze cechuje go wysoka zdolno$¢ do wdra-
zania i adaptacji wiedzy.

Biorac pod uwage szeroki zakres rozwigzan nalezacych do ICT, a takze niemal stale wpro-
wadzane na ten rynek nowe produkty i ustugi, w artykule zaprezentowano wybrane przyklady
ich zastosowan do pozyskiwania wiedzy o klientach. Ze wzgledu na przyjety cel oraz ramy
podmiotowe i przedmiotowe wykorzystano krytyczng analize literatury przedmiotu oraz metodg
case study.

Ouraz polskiego rynku sieci handlowych

Wyrazne przeobrazenia w strukturze polskiego handlu spowodowane zostaty usieciowie-
niem sektora, co zwigzane bylo z gwattownym naptywem kapitatu obcego. Poprzez sie¢ sklepow
mozna rozumie¢ system sprzedazy towarow, nalezacy do sieci sprzedazy detalicznej, ktory po-
siada wspolnego wlasciciela. W sieci sklepow wystepuje centralne zarzadzanie oraz kierowanie
zwigzane z wieloma realizowanymi funkcjami, takimi jak: zaopatrzenie, marketing, planowa-
nie, zarzadzanie zasobami ludzkimi itp. (Cox, Brittain, 2000; Domanski, 2005). Sieci sklepow
tworza si¢ na réoznych rynkach. Mozna zaobserwowac usieciowienie handlu zywnoscia, wypo-
sazeniem domu i1 ogrodu, wyposazeniem mieszkan, artykutami dla dzieci, odziezg, wystepuja
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takze sieci drogeryjne, sieci aptek, sieci stacji benzynowych itp. Liczba powigzan sieciowych na
polskim rynku systematycznie wzrasta, gdyz upatruje si¢ w tym jedng z kluczowych szans na
zwigkszenie przewagi konkurencyjnej (tabela 1). Na polskim rynku dziataja najwigksze euro-
pejskie sieci handlu detalicznego. Obecna jest sie¢ Carrefour, Metro, Tesco, Schwarz (Kaufland
i Lidl) 1 Aldi, a wsrod najpotezniejszych detalistow znajduja si¢ przedsigbiorstwa europejskie
z Niemiec, Wielkiej Brytanii, Francji, Portugalii oraz Danii. Jedng z zastug zagranicznych sieci
jest niewatpliwie to, ze byly one inicjatorami wdrozen innowacji opartych na nowych technolo-
giach informacyjnych i §rodkéw komunikacji.

Tahela 1. Charakterystyka sieci handlowych dziatajacych w Polsce

Sektor Liczba sieci
Salony i sklepy odziezowe 108
Piekarnie, cukiernie 100
Lokalne sieci handlowe 84
Markety, sklepy i sktady budowlane 36
Sklepy obuwnicze 28
Zdrowie, kosmetyki, uroda 27
Sklepy komputerowe 24
Sieci RTV i AGD 21
Sklepy i salony meblowe 20
Polskie sieci handlowe 18
Dla dzieci 14
Alkohole 14

Torebki, dodatki, akcesoria

Pijalnie kawy, herbaty, czekolady
Przetworstwo whasne

Oswietlenie i wyposazenie wngtrz
Zagraniczne sieci super- i hipermarketow
Bizuteria, zegarki

Dyskonty

Zywnos$¢ ekologiczna

Prezenty, upominki

Sklepy muzyczne

Materiaty i urzadzenia eksploatacyjne

—_ = W W AR 0 N0 0 0 OO

Uzywki

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie www.lista.e-sieci.pl (dostep 10.07.2014).

Mimo bardzo duzego wptywu zagranicznych sieci handlowych, krajowe sieci rowniez od-
najduja swoje miejsce na polskim rynku. Innowacyjnos¢ oraz determinacja rodzimych przedsig-
biorstw pozwala im rywalizowa¢ z wielkimi miedzynarodowymi korporacjami. Krajowe sieci
handlowe, poza wszystkimi standardowymi zabiegami promujacymi marke firmy, przyciagaja
uwage nowatorskimi pomystami, niejednokrotnie wyprzedzajac zyczenia samych klientow. Po-
twierdzeniem jest ciagly wzrost liczby sklepow, zaréwno wielko-, jak i matopowierzchniowych,
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skoncentrowanych i rozproszonych, stacjonarnych i ruchomych, statych i sezonowych oraz
obiektoéw nalezacych do 0sob fizycznych, ich grup lub instytucji (Otto, Olczak, 2007, s. 42).
Przyktad polskich kupcow reprezentujacych handel rozproszony wskazuje na powstawanie
sieci dziatajacej w ramach zrzeszen dzialajacych pod wspdlnym szyldem i wykorzystujacych
rozne formy integracji (pionowe, poziome). Przystgpowanie do zrzeszen jest przejawem walki
konkurencyjnej bedacej odpowiedzig na dziatania duzych sieci handlowych (Domanski, Bryta,
2010, s. 195). Przyktadem sa wielko- i matopowierzchniowe sieci delikatesowe, stworzone z my-
$la o produktach typu premium (typowych dla kategorii sklepu delikatesowego). Innym typem
formatu sa sklepy o matej powierzchni handlowej, specjalizujace si¢ w sprzedazy regionalnych
produktéw zywnosciowych. Jako przyktad sklepoéw tego formatu mozna wskazac¢ sie¢ Krakowski
Kredens, ktéra nawigzuje w swej ofercie do tradycji ,,specjatow kuchni krakowskiej”, a nawet ga-
licyjskiej (Domanski, Bryta, 2010, s. 19). Wedtug rankingu sporzadzonego przez Akademi¢ Sys-
temow Sieciowych w Warszawie, obecnie w Polsce funkcjonuje 80 krajowych sieci handlowych.
Jak wynika z przedstawionych powyzej informacji, wspolczesny rynek polskiego handlu
detalicznego jest wysoce konkurencyjny, stad tez jako standard nalezy traktowa¢ uwzglednia-
nie oczekiwan klientéw co do cech uzytkowych oferowanych wyrobow, ich niezawodnosci, ter-
minowosci dostaw, gwarancji i odpowiedniej obstugi posprzedazowej (Grzesiuk, 2010, s. 249).
Srodkiem, ktory pozwala na osiggniecie tych celow, sa niewatpliwie rozwiazania z grupy ICT.

Rodzaje nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych w sieciach handlowych

W literaturze spotyka si¢ rozne okreslenia nowych technologii opartych na informacji i ko-
munikacji (ICT — Information and Communication Technology), poniewaz tworza je tak r6zno-
rodne rozwigzania, jak: komputery PC, laptopy, tablety, Internet, telefony komorkowe, smart-
fony i ich aplikacje, systemy informatyczne typu MRP, ERP, CRM i inne. Ze wzgledu na ich
bogactwo i dynamike wprowadzanych nowos$ci oraz analizowany w artykule zwiazek miedzy
firma handlowa a klientem podzielono je na trzy umowne grupy:

1. Systemy wspomagajace zarzadzanie w obszarze zarzadzania kontaktami z klientami.

2. Przeno$ne urzadzenia komunikacyjne — smartfony i tablety.

3. Pozostale rozwiazania, np. media spoteczno$ciowe oraz systemy satelitarne umozliwia-

jace lokalizacje uzytkownikow ICT.

Do pierwszej grupy rozwigzan istotnych dla przedsigbiorstw handlowych niewatpliwie na-
leza systemy klasy CRM (Customer Relationship Management), stuzace identyfikacji rentow-
nych klientéw i — w konsekwencji — zapewnieniu interaktywnych i indywidualnych kontaktow
z nimi. Koncepcja CRM opiera si¢ na integracji funkcji marketingu, sprzedazy, obstugi klien-
ta i obstugi dostaw (Parvatiyar, Sheth, 2001, s. 1). Jak podkresla M. Stanusch, strategie CRM
mozna wdrozy¢ bez programu informatycznego, lecz to wtasnie informatyka powoduje, ze jest
to znacznie efektywniejsze. Sposrdd wielu funkeji realizowanych w ramach koncepcji CRM
najbardziej interesujacymi z punktu widzenia zarzadzania sprzedaza sa nast¢pujace (Krawczyk,
2011, s. 43-45):
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— gromadzenie i opracowanie informacji o wynikach sprzedazy,

— analiza strategiczna procesu sprzedazy,

— Wwyznaczanie prognoz,

— integracja danych pozyskiwanych w réznych miejscach kontaktow z klientami,

— analizy controllingowe kontaktéw z klientami.

Dzieki temu rozwigzaniu przedsigbiorstwo ma mozliwo$¢ dokonania analiz stosunkowo
szybko i precyzyjnie w zakresie m.in. identyfikacji zyskownych klientéw, personalizacji oferty,
realizacji strategii cross- 1 up-selling, zapobieganie utracie warto$ciowych klientow, reaktywacja
klientéw straconych (Burnett, 2002, s. 283; Dyche, 2002, s. 130—131; Frackiewicz, Rudawska,
2005, s. 58—63).

CRM stanowi narzg¢dzie biznesowe, wymagajace ciggltego unowoczesniania i rozbudowy
za posrednictwem wielu kanatéw komunikacji. Sieci handlowe dokonujac zakupdéw systemow
CRM, zainteresowane sa rozwigzaniami mobilnymi lub obstugiwanymi przez przegladarke in-
ternetowa. Mobilne aplikacje CRM majg utatwiac¢ dostep do informacji np. handlowcom w te-
renie. Ze wzgledu na dostrzegalne dazenie do personalizacji kontaktow z klientem zauwaza si¢
potrzebe integracji mechanizmoéw CRM z innymi rozwigzaniami. Sieci handlowe wykazuja za-
interesowanie systemami wspierajacymi samoobstuge klientdow, a takze narzedziami pozwalaja-
cymi skutecznie pozyskiwac odbiorcéw w internetowych spotecznosciach.

Oprécz CRM na znaczeniu zyskuje koncepcja CCR — Customer Centric Retailing, ktora
szczegolnie mocno koncentruje si¢ na potrzebach klienta (szerzej zob. Consumer Goods and Re-
tail Insights, 2011, s. 7). Zgodnie z jej idega wyrdznia si¢ cztery stopnie zaangazowania detalisty
w tworzeniu orientacji skoncentrowanej na klientach:

1. Po pierwsze konieczne jest stworzenie bazy danych o klientach (faza poczatkowa — de-
talisci zaczynaja dostrzega¢ wage posiadanej informacji i wykorzystuja ja w procesie
sprzedazy i kreowania ofert).

2. Drugim stopniem rozwoju koncepcji jest porzadkowanie informacji o klientach wedtug
kryteriow zwigzanych z historig transakcji (za pomoca jakiego kanatu dokonano sprze-
dazy, jaka zostata wybrana forma ptatnosci itp.) oraz z cechami klientow (dane demogra-
ficzne, dane zwigzane z podej$ciem klientéw do zakupu).

3. W trzeciej fazie dochodzi do traktowania danych o klientach jako waznej wskazdwki
dotyczacej przyszlej sprzedazy, nastepuje integracja wiedzy o klientach z profilem stra-
tegicznym detalisty.

4. W ostatniej fazie mamy do czynienia z pelng integracja posiadanej wiedzy o kliencie ze
strategig detalisty. Na podstawie posiadanej informacji podejmowane sa decyzje doty-
czace stosowanych kanatow dystrybucji, sprzedawanych marek, polityki w zakresie CM
(Category Management) (Smith, 2009, s. 5).

Wykorzystanie podejscia CCR przez sieci handlowe sprzyja catkowitej koncentracji na po-

trzebach klienta, a zdobywanie i odpowiednie wykorzystanie wiedzy o nim jest mozliwe dzigki
stosowaniu zaawansowanych procedur segmentacyjnych. Dzigki temu tworzona jest wiedza do-
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tyczaca wzoréw zachowan klientéw sieci handlowych, a to z kolei pozwala na tworzenie ade-
kwatnych instrumentéw oddzialywania marketingowego (Bilinska-Reformat, 2015, s. 98).

Warto doda¢, ze sieci handlowe wspotpracujg na coraz szersza skale z dostawcami rozwig-
zan IT, aby lepiej rozpoznawac zachowania klientéw nie tylko w zakresie analizy ich dotychcza-
sowych zachowan (i na tej podstawie predykcji tych przysztych), ale takze biezacej obserwacji
w warunkach naturalnych. Jednak wprowadzanie systeméw monitoringu wizyjnego budzi wiele
kontrowersji, poniewaz klienci nie zawsze sa $wiadomi, ze podlegaja takiej obserwacji.

Monitoring znajduje swoje zastosowanie w handlu detalicznym, jak réwniez w innych
sektorach (np. w transporcie, logistyce, ustugach publicznych, hotelarstwie, energetyce, szkol-
nictwie). Systemy obserwacji wspomagaja operacje handlowe, poprawiaja merchandising oraz
zwigkszaja efektywnos$¢ dzialan marketingowych. Kamery monitoruja aktywno$¢ konsumen-
tow, a to z kolei pozwala na doktadng analizg i lepsze zrozumienie ich zachowan. Na podstawie
zebranych informacji mozliwe jest zidentyfikowanie najpopularniejszych obszaréw w danym
sklepie, zliczanie kupujacych oraz integracja tej informacji z systemem POS (Punkt Obstugi
Klienta). Kamery sieciowe identyfikuja rowniez puste potki oraz wskazuja zbyt dtugie kolejki do
kas. Dzigki tym informacjom uzupetniane sg braki towarowe oraz uruchamiane dodatkowe kasy.
Bardziej zaawansowane systemy pozwalaja na analiz¢ obrazu, detekcje ruchu, rozpoznawanie
zdarzen, obiektow i innych tre$ci z materiatu wideo pochodzacego z monitoringu wizyjnego
Iub innych zrédel. Uzyskiwane dane sa wsparciem wiedzy biznesowej (np. o trendach w za-
chowaniach klientéw, statystykach odwiedzin placowek), stuzg takze poprawie bezpieczenstwa
(np. wskazujac miejsca wystepowania wandalizmu, kradziezy lub przekraczania przepiséw)
(www.dlahandlu.pl). Zebrane informacje pozwalaja na okreslenie reakcji klientow na konkretne
produkty, na stosowane rozwigzania w zakresie merchandisingu oraz aktywnos$ci promocyjnych.

Wazng cechg wspotczesnych klientow sieci handlowych jest powszechno$¢ uzytkowania
przez nich przeno$nych urzadzen elektronicznych, w tym gtownie tabletéw i smartfonéw. Dzigki
dostepowi do Internetu wiasciciele takich urzadzen maja wlasciwie nicograniczony dostep do
informacji, a bedac ich aktywnymi uzytkownikami stanowig atrakcyjna grup¢ docelowa dla
prowadzonych badan marketingowych i dziatan promocyjnych. Przyktadowo adresujac do wy-
branej grupy promocyjne kody (SMS-owe, kody QR), po zakonczonej akcji firma moze precy-
zyjnie ustali¢, kto, kiedy 1 w jakim zakresie z nich skorzystal. W efekcie sieci handlowe takze ta
droga nabywaja wiedze o kazdym z posiadaczy telefonu lub komputera, ktora opiera si¢ nie tyle
na jego cechach demograficznych, ile na cennych w procesie segmentacji cechach spoteczno-
-behawioralnych.

Niewatpliwie rozwigzaniem silnie oddziatujacym na firmy, takze na sieci handlowe, sa
media spotecznoséciowe, ktore umozliwiajg nie tylko nawigzywanie interaktywnych kontaktow
migdzy ich cztonkami, ale przede wszystkim stuzg do rozpowszechniania tresci marketingo-
wych (tekstowych, fotograficznych, filmowych). Poprzez serwisy spotecznos$ciowe, blogi, grupy
dyskusyjne itp. nastepuje wymiana informacji, w tym tak cennych dla firmy, jak: opinie, reko-
mendacje, sugestie, krytyka. Dlatego tez niezaleznie od tego, czy firma handlowa sama admini-
struje social media, czy jedynie obserwuje takie miejsca w sieci, moze zdoby¢ cenne (poniewaz
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z reguly spontaniczne i odpowiadajace rzeczywistosci) informacje, trudne lub wregez niemozliwe
do zdobycia w inny sposob. Wyzej opisane sposoby odnajdujemy w holistycznym modelu zarza-
dzania wiedzg (Sztangret, 2015).

Ilentyfikacja tiziatan zwigzanych z pozyskiwaniem wiedzy o Klientach z wykorzystaniem IGT —
Case study

Pionierem w zakresie zastosowania na wielkg skalg programu CRM byta sie¢ Tesco, ktora
wdrozyta w 1995 roku w Wielkiej Brytanii program Clubcard. Pierwsze proby zwiazane z jak
najlepszym rozpoznaniem potrzeb klientow Tesco poczynito juz w 1993 roku. Gtéwnym za-
lozeniem programu bylo zgromadzenie jak najpetniejszej informacji o nawykach zakupowych
klientéw Tesco, aby zaoferowa¢ kazdemu z nich indywidualne promocje, dopasowane do aktual-
nych potrzeb. Program od samego poczatku opierat si¢ na zasadzie przeliczania liczby wydanych
przez klienta funtéw na punkty Clubcard, ktore nastgpnie byty zamieniane na bony zakupowe
Tesco oraz kupony rabatowe na wybrane produkty, dopasowane do listy preferowanych przez
klienta grup produktow.

Dzieki przyjetej filozofii nagradzania catosciowych zakupow oraz indywidualnemu podej-
$ciu do kazdego klienta program Clubcard szybko odniost sukces i pomoégt sieci Tesco wysunaé
si¢ na pierwsze miejsce wsrod brytyjskich sieci. Warto doda¢, ze menedzerowie Tesco nadal
deklaruja zakupy wielu rozwigzan IT pozwalajacych na zdobywanie wiedzy o klientach oraz
wspierajacych procesy biznesowe w najblizszych latach!. Sa to m.in.: Supply Chain Management
Software, Warchouse Management, Analytics, Financials, HR/benefits, Merchandise Alloca-
tion, Network Infrastructure.

O wykorzystywaniu na szeroka skale przez Tesco nowych technologii $wiadczy jego ak-
tywnos$¢ w tzw. chmurze (cloud computing), ktéra prowadzona jest w celu dalszej ekspansji na
rynki zagraniczne. Tesco jest obecnie w fazie konsolidacji centrum danych w Wielkiej Brytanii
i na §wiecie, co wspiera dziatalnos¢ e-commerce w wielu krajach, np. w Republice Czeskiej, na
Wegrzech, w Turcji, Chinach, Tajlandii i Malezji (Bilinska-Reformat, Sztangret, 2014, s. 55-67).

W Polsce Tesco uruchomito ustuge Ezakupy Tesco, ktdra pozwala na zamoéwienie zaku-
pow przez Internet. Ptatnosci mozna dokonac on-/ine lub zaptaci¢ karta ptatnicza przy odbiorze.
Klienci korzystajacy z ustugi Tesco Ezakupy moga wykorzystywac karty Clubcard do zbierania
punktow lojalnosciowych na swoim koncie.

Na terenie swoich sklepow Tesco oferuje ustuge Wi-Fi. Przedsiewzigcie zwigzane jest ze
zmiang upodoban klientow, dotyczaca sposobow poszukiwania informacji o produktach z wy-
korzystaniem urzadzen mobilnych. Aplikacje dla smartfondéw z systemem Google Android po-
zwalaja klientom nawigowac¢ droge w sklepie.

I Zestawienie sporzadzone na podstawie analizy wypowiedzi 24 menedzeréw zamieszczonych w czasopismie
»Computerworld TOP200” w latach 2007-2013 oraz na stronach internetowych CIO Informing the UK’s business tech-
nology leaders, UK, a takze IHL WorldView.
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Tesco jest rowniez w trakcie wdrazania nowego sposobu wirtualnej sprzedazy produktow,
stosujac QR kody w Korei Potudniowej. System QR pozwala na dokonywanie zakupow przez
wykorzystanie smartfonéw do skanowania kodow poszczegdlnych produktdéw, widniejacych na
elewacji metra. Wirtualny koszyk z zakupami jest dostarczany pod wskazany przez klienta adres
(Bilinska-Reformat, Sztangret, 2014, s. 55—67). Tesco wykorzystato fakt, ze ponad 50-miliono-
wa spotecznos$¢ w potowie wyposazona jest w smartfony, a mobilno$¢ i racjonalnos¢ w zarza-
dzaniu czasem sg kluczowymi determinantami zachowan zakupowych.

Jak wskazano wczesniej, waznym obszarem wykorzystywania nowych technologii w pro-
cesie zdobywania wiedzy o kliencie sg social media, stosowane przyktadowo przez takie sieci,
jak: Lidl oraz Tesco (Bilinska-Reformat, Reformat, 2014, s. 208-215). Strona FB Tesco nosi
nazwe Tesco Eksperci. Wykorzystywanie FB w dziatalnosci promocyjnej jest bardzo dobrym
przyktadem budowania relacji z klientami poprzez angazowanie ich w dziatalno$¢ sieci. Klienci
staja sie lojalnymi rzecznikami danej sieci oraz cze¢sto lobbuja na jej rzecz poprzez zachgcanie
znajomych do jej polubienia (Fanpage Trends, 2013, s. 57).

Poszukiwaniom nowych strategii i koncepcji ksztattowania wzajemnych relacji miedzy fir-
mga a klientem, a w §lad za nimi opracowaniom rozwigzan informacyjnych ukierunkowanym
na sprawne zarzadzanie tymi relacjami, towarzyszg takze wdrozenia konkretnych rozwigzan
pozwalajacych na gromadzenie informacji o kliencie i przeksztatcaniu ich w wiedze. Klient
wyposazony w réznego typu urzadzenia, korzystajacy z roznorodnych programéw, pozostawia
wiele informacji na temat swojej aktywnosci nabywczej. Dokonuje ptatnosci za pomocg karty
zblizeniowej (system PayPal), bezposrednich platnosci (system IKO), korzysta z mobilnych apli-
kacji, aby poréwnac cen¢ wybranego produktu u réznych dostawcow, skanuje kody QR, kupuje
on-line, czy po prostu przeglada strony WWW i wyptaca gotdéwke w bankomacie. Na przyktad
bedac w danym sklepie, moze zeskanowac¢ kod kreskowy danego produktu i poréwna¢ go na de-
dykowanej stronie z podobnymi lub takimi samymi ofertami w innych sklepach, niekoniecznie
tradycyjnych, lub $ciggnaé aplikacj¢ na smartfona, ktora bedzie reagowaé na przesytane przez
Bluetooth wiadomosci o promocjach w danej galerii handlowej, gdzie dokonywat ostatnio swoich
zakupow. To tylko wybrane przyktady, ktére mocno ingeruja w przyzwyczajenia konsumenckie,
ale pozwalaja sieciom na pozyskiwanie aktualnych informacji o klientach i odzwierciedlajacych
ich rzeczywiste zachowania. Dzigki posiadanym systemom informacyjnym sieci przeksztatcaja
te informacje w wiedz¢ (Shopping Show, 2013, s. 5). Z punktu widzenia marketingu kolejnym
etapem powinno by¢ nie tylko jej wykorzystanie dla realizacji celow samej firmy, ale takze po-
szukiwanie rozwigzan synergicznych, korzystnych takze dla klienta. Oznacza to np., ze dzigki
zgromadzonym informacjom firma bedzie zdolna do tworzenia ofert rzeczywiscie zindywidu-
alizowanych i dostosowanych do potrzeb i oczekiwan klienta.

Podsumowanie

Przedstawione zagadnienie wykorzystania ICT w procesie budowy wiedzy o kliencie przez
sieci handlowe ze wzgledu na przedmiot rozwazan zostat ograniczony do wybranych obszaréw
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i przyktadéw. Skoncentrowano si¢ na mozliwosciach, jakie oferuja nowe technologie informa-
cyjno-komunikacyjne.

Ze swojej natury jednak ICT stanowig takze zrodto nowych mozliwosci i korzysci dla sa-
mych klientow tych sieci. Zatem moéwigc o ich zaletach dla budowania skutecznych programow
wspierania sprzedazy tradycyjnych sieci, nalezy mie¢ takze na uwadze ograniczenia, a nawet
zjawiska negatywne zwigzane z korzystaniem przez ich klientéow z ICT. Przykladem jest zja-
wisko showroomingu polegajace na ogladaniu i wyborze produktu w sklepie tradycyjnym,
a nastgpnie jego kupowaniu w sieci, zazwyczaj po nizszych cenach. Mimo to wydaje sig, ze
w przypadku wielu produktéw tradycyjne punkty sprzedazy pozostang nadal preferowanymi
miejscami dokonywania zakupow. Jednak wraz z dalsza ekspansja ICT konieczne bgdzie ich
wigksze zaangazowanie we wlasciwe wykorzystanie nowych mozliwosci, odpowiednie nie tylko
z punktu widzenia celow ekonomicznych sieci, ale takze dobra ich klientéw.

Wydaje sig, ze w przypadku sieci handlowych sam problem gromadzenia informacji o ak-
tywnosci kazdego z jej klientéw nie jest juz tak istotny, jak zdolno$¢ do ich przeksztatcenia
w wiedze, a nastgpnie jej odpowiedniego wykorzystania. Z jednaj strony istniejace rozwigzania
z zakresu ICT pozwalaja na gromadzenie bogatych danych z roznych zrédet, z drugiej jednak
strony masowos¢ informacji wymaga zastosowania coraz bardziej wyrafinowanych technik ich
przetwarzania, aby staly si¢ rzeczywistym zrédtem sukcesu firmy.
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INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGY IN THE
PROCESS OF KNOWLEDGE ACQUISITION ABOUT RETAIL CHINS
CUSTOMERS - SELECTED PROBLEMS

KEYWORDS | retail chains, ICT, customer’s knowledge

ABSTRACT Retail chains in their marketing strategies should focus on target markets needs. Such attitude
enables them developing competitive offer, which fulfill customers needs and expectations.
Used marketing procedures toward target segments are basing on knowledge about customers.
Knowledge acquisition is basing on use of different ICT. The goal of the paper is to identify and
to present selected IT solutions used by retail chains in knowledge acquisition about the cus-
tomer, as well as indicating the cases of use that knowledge in marketing activity of retail chains.
The subject of the study are international retail chains functioning in Poland on FMCG market
(case of Tesco). For the purpose of implementation of the assumed goals, the following research
methods are applied: critical analysis of the literature of the subject and case-study method in-
dicating best marketing practices associated with application of knowledge about customers

in strategic activities of commercial retail chains.
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