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Na poczatku XXI wieku zagadnienie wykorzystania wielu kanalow dystrybucji przez
przedsigbiorstwa handlowe stato si¢ jednym z glownych obszarow badan w marketingu. Ko-
munikacja marketingowa w przedsi¢biorstwie handlowym wykorzystujagcym marketing wie-
lokanatowy opiera si¢ na zatozeniach komunikacji marketingowej marketingu relacji. Polega
ona na prowadzeniu dwustronnego procesu komunikacji, w ktorym gtéwnym zadaniem jest
zaspokojenie potrzeb informacyjnych kazdego klienta. W artykule zaprezentowano istotg,
zasady prowadzenia oraz gtowne instrumenty komunikacji marketingowej przedsigbiorstw
handlowych prowadzacych sprzedaz wielokanatowa.
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Wstep

W pierwszej dekadzie XXI wieku doszto do wielu zasadniczych zmian w oto-
czeniu makroekonomicznym przedsigbiorstw, szczegodlnie przeobrazen o charakte-
rze technologicznym.

Od kilku lat obserwowa¢ mozna coraz powszechniejsze wykorzystanie przez
przedsigbiorstwa handlu detalicznego, posiadajace stacjonarne placéwki sprzedazo-
we, nowego kanatu sprzedazowego, ktory stanowi Internet. Prowadzi to do rozwoju
tzw. handlu wielokanatowego.

Przedsigbiorstwa handlowe wykorzystujace w procesie sprzedazy kanaty onli-
ne prowadza réwniez specyficzne dzialania marketingowe, w tym dziatania z zakre-
su komunikacji marketingowej, ktore sa oparte na zatozeniach marketingu relacji.

W powyzszej sytuacji powstaje swoisty ,,model biznesu”, taczacy ,,stare”
i,,nowe” zasady prowadzenia dziatan marketingowych przez przedsigbiorstwa han-
dlu detalicznego, ktérego zrozumienie wymaga odpowiedzi na ponizsze pytania:

— Jak rozumiany jest wspolczesnie handel wielokanatowy i jakie przynosi¢

moze korzysci przedsiebiorstwom handlowym go stosujacym?

— Jak przedsigbiorstwa handlu detalicznego stosujace sprzedaz wielokanatowa

prowadza komunikacj¢ marketingowa?

Celem artykutlu jest zaprezentowanie istoty oraz prawidlowosci prowadzenia
komunikacji marketingowej przez przedsi¢gbiorstwa handlu detalicznego stosujace
sprzedaz wielokanatowa.

Podmiotem rozwazah sg przedsi¢biorstwa handlu detalicznego prowadzace
sprzedaz swoich towarow zaréwno w tradycyjnych kanatach dystrybucji (sklepy,
sprzedaz katalogowa), jak réwniez z wykorzystaniem kanaléw online. Przedmiotem
rozwazan sg natomiast dzialania z zakresu komunikacji marketingowej prowadzone
przez przedsi¢biorstwa handlowe za pomocg tradycyjnych i nowych instrumentow
komunikacji marketingowe;j.

Prowadzone rozwazania dotycza ostatnich lat, kiedy to nastapil przyspieszony
rozw¢j handlu wielokanatowego.
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1. Istota sprzedazy wielokanatowej

W pierwszej dekadzie nowego wieku zagadnienie wykorzystania wielu kana-
tow dystrybucji przez przedsigbiorstwa handlowe stalo si¢ jednym z centralnych ob-
szarow badan w marketingu (tzw. multi-channel marketing)'. Problematyka ta laczy
si¢ $cisle z tzw. wielokanalowym handlem detalicznym (multi-channel retailing),
polegajacym na jednoczesnym wykorzystaniu i zarzadzaniu przez przedsigbiorstwa
handlowe kilkoma kanatami dystrybucji, przy jednoczesnym powigzaniu wielu pro-
cesOw z tym zwigzanych?,

Handel wielokanalowy stosowaty m.in. pierwsze amerykanskie domy towaro-
we juz w XIX wieku, prowadzac sprzedaz swoich towarow nie tylko w placéwkach
stacjonarnych, ale rowniez w oparciu o katalogi. Obecnie rozwoj i wzrost znaczenia
handlu wielokanatowego zwigzany jest z wykorzystywaniem Internetu w dziatalno-
$ci rynkowej przedsigbiorstw handlowych. Dzisiejszy detaliczny handel wieloka-
natowy polega na wykorzystywaniu kombinacji stacjonarnych kanatow dystrybucji
oraz elektronicznych kanatow online.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze aby mowi¢ o wspdtczesnym han-
dlu wielokanalowym, a nie o handlu wielokanalowym w tradycyjnym rozumieniu,
co najmniej jeden kanat dystrybucji przedsi¢gbiorstwa handlowego zajmujgcego si¢
handlem stacjonarnym musi stanowi¢ handel online. Kanat ten musi wystepowac
w danym przedsi¢biorstwie handlowym. Ponadto w handlu wielokanatowym musza
wystepowac rzeczywiste transakcje online’.

W przypadku stosowania koncepcji handlu wielokanalowego przedsicbiorstwa
handlowe wykorzystuja najwazniejsze z wlasnego punktu widzenia kanaly dystry-
bucji, ktore sg wzajemnie powigzane i zintegrowane. Wymaga to stosowania nowo-
czesnych systemow IT oraz znacznego wysitku organizacyjnego. Celem dziatania
jest przy tym zintegrowanie kanatow dystrybucji przedsigbiorstwa, tj. sklepéw onli-
ne, sklepéw stacjonarnych oraz ewentualnie sprzedazy katalogowej, aby zwigkszy¢
szanse sprzedazy produktéw przedsicbiorstwa.

! M. Schogel, A. Saurer, I. Schmidt, Multichannel Marketing — Fokus auf Kunden und Kandle,
,»Thexis” 2002, nr 2.

2 A. Schobesberger, Multichannel — Retailing im Einzelhandel. Entwicklung, Motivation,
Einflussfaktoren, VDM Verlag Dr. Miiller e.k. und Linzberger, Saarbriicken 2007, s. 11.

3 G. Heinemann, Verkauf auf allen Kandlen — Multi Channel Systeme — Systeme erfolgsorientiert
ausrichten, ,Marketing Review St. Gallen” 2009, nr 4.
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W panstwach wysoko rozwinigtych juz od potowy pierwszej dekady XXI wie-
ku obserwowa¢ mozna byto wprowadzanie sprzedazy wielokanatowej przez szereg
przedsiebiorstw zajmujacych si¢ tradycyjnie handlem detalicznym i posiadajacych
stacjonarne punkty sprzedazy detaliczne;.

Od kilku juz lat, rowniez w Polsce, obserwowa¢ mozna wprowadzanie sprze-
dazy z wykorzystaniem Internetu przez wiele zagranicznych i krajowych przedsie-
biorstw handlu detalicznego posiadajacych stacjonarne placowki handlowe.

Zaletami stosowania strategii wielokanatowej sa: pozyskiwanie klientow, po-
wstanie mozliwo$ci uzyskiwania i zbierania informacji o klientach, a takze mozli-
wos¢ obnizenia kosztow prowadzonych dziatan.

Zdaniem O. Merxa stosowanie systemu wielokanatlowego w przedsigbior-
stwach handlowych stwarza mozliwos$¢*:

— powstania efektu synergii,

— zwigkszenia zasiegu docierania do klientéw i wieksze mozliwosci oddziaty-

wania na nich,

— polepszenia struktury asortymentu handlowego,

— lepszego ,,przywiazywania” klientow do przedsiebiorstwa,

— podniesienia efektywnosci ekonomicznej prowadzonych dziatan,

— obnizenia ryzyka dziatan na rynku,

— wprowadzenia koordynacji dzialan pomiedzy kanatami.

Wadami wspoétczesnego handlu wielokanatowego moga by¢ natomiast: ogra-
niczone mozliwosci wykorzystywania niektoérych kanatéw dystrybucji, niebezpie-
czenstwo wystapienia tzw. zjawiska ,.kanibalizacji” okreslonych kanatow dystrybu-
cji, znaczne wysitki zwigzane z procesem synchronizacji dziatan oraz koniecznosé
ponoszenia duzych kosztow inwestycyjnych?.

Prowadzenie sprzedazy wielokanatowej staje si¢ jednak coraz powszechniejsze
we wspotczesnym handlu detalicznym.

4 O. Merx, Multichannel Marketing Handbuch, Springer Verlag, Berlin 2004, s. 7.

5 S. Grimm, J. Rohricht, Die Multichannel Company. Strategien und Instrumente fiir die

integrierte Kundenkommunikation, Galileo Press, Bonn 2003, s. 171-180.
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2. Komunikacja marketingowa przedsiebiorstw handlu detalicznego

Komunikacja marketingowa zaliczana jest do bardzo obszernej dziedziny wie-
dzy okreslanej jako marketing®. Dziatania marketingowe sa prowadzone przy wyko-
rzystaniu kilku zasadniczych instrumentéw zwanych marketingiem mix, do ktérych
zaliczana jest m.in. komunikacja marketingowa.

Komunikacja marketingowa ma na celu wspieranie sprzedazy produktow
i ustug oferowanych na rynku przez przedsigbiorstwo. Skierowana jest ona do aktu-
alnych i potencjalnych klientéw przedsigbiorstwa, jak rdwniez do innych grup od-
niesienia istotnych z punktu widzenia przedsigbiorstwa’. Komunikacja marketingo-
wa prowadzona jest za pomoca szeregu instrumentow, do ktorych zalicza si¢ najcze-
sciej: reklame, promocj¢ sprzedazy, sprzedaz osobista, public relations, sponsoring,
wydarzenia (events), komunikacje online.

W przypadku przedsigbiorstw handlu detalicznego instrumentarium komunikacji
marketingowej cechuja jednak pewne odmienno$ci. W handlu detalicznym, oprécz
komunikacji prowadzonej w sposoéb masowy pomigdzy przedsigbiorstwem a uczest-
nikami rynku z wykorzystaniem takich instrumentow, jak np. reklama, public rela-
tions, komunikacja online, bardzo wazny obszar komunikacji marketingowej stanowi
komunikacja prowadzona w miejscu sprzedazy, wraz z typowymi tylko dla handlu
detalicznego instrumentami komunikacyjnymi. Wykorzystuje si¢ w tym przypadku
m.in. najblizsze otoczenie sklepu (np. parkingi), fasade i okno wystawowe sklepu, po-
mieszczenia sprzedazowe, rozmieszczenie i ekspozycje towarow. Tego typu komuni-
kacja wplywa bezposrednio na wielkos$¢ sprzedazy towardéw danego przedsigbiorstwa.

Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze prowadzenie komunikacji marketingowej przez
przedsigbiorstwa handlu detalicznego cechuje takze szereg odrgbnosci o charakterze
ogolnym. H-P. Liebmann i J. Zentes zaliczaja do nich m.in. nastepujace cechy?®:

— Przedsigbiorstwem prowadzacym komunikacje marketingowg w handlu de-

talicznym jest jednocze$nie przedsigbiorstwo sprzedajgce produkty. Przed-

¢ Ph. Kotler okresla marketing jako: ,Proces, w ktorym firmy wytwarzaja warto$¢ dla

klienta i buduja silne relacje z klientami w celu uzyskania od nich w zamian okreslonych wartosci”.
G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 36.

7 M. Bruhn, Lexikon der Kommunikationspolitik. Begriffe und Konzepte des
Kommunikationsmanagements, Verlag Franz Vahlen, Miinchen 2008, s. 86.

8 M. Drzazga, Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlu detalicznego z rynkiem,

Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2012, s. 108—109.
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sigbiorstwa handlu detalicznego posiadaja codziennie bezposredni kontakt
ze swoimi klientami, w porownaniu do przedsiebiorstw produkcyjnych, co
wyraza si¢ m.in. tym, ze moga one niemal natychmiast reagowac na zmie-
niajace si¢ preferencje i potrzeby klientow (rowniez z zakresu komunikacji
rynkowej).

— Handel moze prowadzi¢ komunikacje marketingowa wykorzystujac swoje
placéwki handlowe (np. §ciany i okna sklepoéw). Dzigki temu posiada wigk-
sze mozliwosci oddziatywania na zachowania konsumentow niz producenci.
Wptywa to rowniez korzystniej na koszty prowadzonych dziatan z zakresu
komunikacji i pozwala na wigkszg ,,elastyczno$¢” ich prowadzenia.

— Istotg dziatania przedsi¢biorstwa handlowego jest dostarczanie klientom
ustugi handlowej (niematerialnego dobra), ktorej ,komunikowanie” jest
trudniejsze w porownaniu do produktow wytwarzanych przez przedsiebior-
stwa produkcyjne.

— W przedsigbiorstwie handlowym niezmiernie istotne jest prowadzenie ko-
munikacji marketingowej w punktach sprzedazy detalicznej. Wiaze si¢ to
z faktem, ze zasadnicza cz¢$¢ decyzji konsumentdéw o zakupie towardéw za-
pada dopiero w placowkach handlowych bezposrednio przed dokonaniem
zakupu.

Wymienione powyzej odrebnosci komunikacji marketingowej w handlu deta-

licznym wptywajg bardzo silnie na proces prowadzenia dziatan komunikacyjnych
przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego.

3. Komunikacja marketingowa w handlu wielokanatowym

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego prowadzace wspolczesnie handel
wielokanalowy prowadza dzialania marketingowe okreslane jako marketing
wielokanatowy.

Pod pojeciem marketingu wielokanatowego rozumie si¢ strategiczne dziala-
nia przedsigbiorstw handlowych, ktore polegaja na nawigzywaniu kontaktu z kon-
sumentami w r6znorodny sposob. Celem tych dzialan jest zintegrowanie kanatow
dystrybucji przedsigbiorstwa — placowek stacjonarnych, sklepéw online, sprzedazy
katalogowej i ewentualnie telefonicznej, w celu wprowadzenia zintegrowanej strate-
gii wiclokanatowej, tak aby podnies$¢ szanse sprzedazy produktow przedsigbiorstwa.
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Wprowadzenie strategii wielokanatowej wspiera rowniez przedsigbiorstwo handlo-
we w pozyskiwaniu klientow®.

Komunikacja marketingowa w przedsigbiorstwie handlowym wykorzystuja-
cym marketing wielokanalowy opiera si¢ na zatozeniach komunikacji marketingo-
wej marketingu relacji. Gléwnym celem wysitkow przedsigbiorstwa handlowego
w tym zakresie jest cato§ciowe informowanie aktualnych i potencjalnych klientow
oraz innych grup odniesienia o ofercie przedsigbiorstwa i 0 nim samym'®.

Przedsiebiorstwo handlowe stara si¢ przy tym dostosowywac swojg aktywnos¢
komunikacyjng oraz przekaz komunikacyjny do potrzeb klientow, ktdrzy z szerokiej
oferty komunikacyjnej dokonuja indywidualnie selekcji informacji, samodzielnie
okreslajac przy tym miejsce kontaktu z ofertg przedsigbiorstwa — nazywane punktem
kontaktu klientoéw z przedsiebiorstwem.

M. Bruhn i G.M. Ahlers przez punkty kontaktu z klientem (customer touch
points) proponujg rozumie¢ wszystkie miejsca, w ktorych dochodzi do ,.kontaktu
komunikacyjnego” pomigdzy przedsiebiorstwem a jego klientami. Wyrdzniaja oni
tzw. punkty kontaktu bezposredniego i posredniego oraz punkty kontaktu jedno-
i dwustronnego (tabela 1). W punktach tych tworzony jest wizerunek przedsiebior-
stwa i/lub jego produktow!!.

Punkty kontaktu z klientem odgrywaja kluczowa role w ksztattowaniu jakosci
relacji z klientami. Odczucia klientéw powstajace w powyzszych punktach decyduja
w bardzo znacznym stopniu o satysfakcji klientow!2,

Odpowiednie dziatania w punktach kontaktu z klientem moga przyczynic si¢
do odniesienia sukcesu rynkowego przez przedsigbiorstwo handlowe. Musza by¢
jednak one w opinii klientéw pomocne podczas podejmowania przez nich decyzji
o zakupie produktow przedsigbiorstwa'.

1. Munkelt, Warum sollte der Kunde bei uns on-line kaufen?, ,,Absatzwirtschaft” 2009, nr 8.
10" A. Schobesberger, Multichannel..., s. 49.

1" M. Bruhn, G.M. Ahlers, Customer Touch Points — Aufgaben und Vorgehensweise einer Multi-
Channel Communication, w: Handbuch Multi-Channel-Marketing, Gabler Verlag, Wiesbaden 2007,
s. 397.

12 E.-M. Hefner, Mit dem Kunden zum Erfolg — Customer Touchpoint Management als Strategie,
,,Marketing Review St. Gallen” 2010, nr 2.

3 Tamze.
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Tabela 1. Kategoryzacja punktow kontaktu klientow z przedsigbiorstwem

Punkty kontaktu bezposredniego| Punkty kontaktu posredniego
(kontakt ,,twarza w twarz”) (media)

Kontakt ,,jednokierunkowy” — dziatania w punkcie sprzeda- |- rézne formy reklamy bez moz-
zowym (POS) bez mozliwosci | liwo$ci wystapienia sprz¢zenia
prowadzenia dialogu (np. lo- zwrotnego
sowania, rozdawanie probek |- doniesienia prasowe
towarow) — product placement

— promocje osobiste — czasopisma dla klientow
— prelekcje przedstawicieli firmy |- kontakt pocztowy
Kontakt ,,dwukierunkowy” — sprzedaz osobista — formy reklamy umozliwia-
— wydarzenia jace wystapienie sprze¢zenia
— dziatania w punkcie sprze- zwrotnego
dazowym (POS) umozliwia- |- call-center/telefoniczne pota-
jace dialog (np. rozmowa czenia (tzw. hot-lines)
z doradcami) — sprzedaz przez telefon
— konferencje prasowe — komunikacja on-line
— wydarzenia w klubach (np.e-mailing)
klientow

Zrédto: M. Bruhn, G.M. Ahlers, Customer Touch Points — Aufgaben und Vorgehensweise

einer Multi-Channel Communication, w: Handbuch Multi-Channel-Marketing,
Gabler Verlag, Wiesbaden 2007, s. 398.

W literaturze przedmiotu formutuje si¢ zasady, ktére moga okazaé si¢ po-
mocne podczas prowadzenia tzw. komunikacji wielokanatowej. Zaliczy¢ do nich
m.in. mozna'*:

1. Zaniechanie stosowania klasycznego modelu komunikacji typu nadawca

— odbiorca. W procesie komunikacji wielokanalowej konsumenci powinni
by¢ postrzegani jako rownorzedni partnerzy podczas komunikacji przedsie-
biorstwa, bez $cistego okreslenia roli nadawcy i odbiorcy. Inicjatywa komu-
nikacyjna w procesie komunikacji moze pochodzi¢ zarowno od przedsie-
biorstwa, jak i od klienta.

2. Potlaczenie strategii komunikacji typu push i pull wraz z charakterystyczna
dla nich komunikacjg jedno- i dwukierunkowa oraz odpowiednimi instru-
mentami, co powinno sprzyja¢ powstawaniu efektu synergii.

3. Potaczenie ,,wewngtrznej” i ,,zewnetrznej” komunikacji. Komunikacja
w przedsiebiorstwie stosujacym marketing wielokanalowy musi by¢ prowa-

14 Por. M. Bruhn, G.M. Ahlers, Customer Touch Points..., s. 406—408.



MaRrex DRzAZGA
KOMUNIKACJA MARKETINGOWA PRZEDSIEBIORSTW HANDLU DETALICZNEGO PROWADZACYCH SPRZEDAZ...

97

dzona zaréwno poza przedsi¢biorstwem handlowym (,,na zewnatrz”’) oraz
»wewnatrz” przedsiebiorstwa (tj. w jego placéwkach handlowych).
Komunikacja w przedsigbiorstwie handlowym stosujacym marketing wieloka-
nalowy powinna by¢ opracowywana i prowadzona na poziomie strategii przedsigbior-
stwa. Nie powinna by¢ realizowana tylko na ptaszczyznie taktycznej i/lub operacyjne;j.
Komunikacja powinna by¢ prowadzona w sposob zintegrowany, charakteryzowac si¢
ciggloscig 1 statoscig w czasie, jak réwniez prowadzi¢ do wzrostu zadowolenia klien-
tow, a takze tworzenia jednolitego obrazu przedsiebiorstwa na rynku.

Podsumowanie

Przedsigbiorstwa handlowe prowadzace sprzedaz wielokanatowsg stosujg dziata-
nia marketingowe, w tym prowadza tzw. komunikacj¢ wielokanatowg. Komunikacja
wielokanatowa pozwala stosowaé najpehniej zasady komunikacji marketingu relacji,
tj. budowac rownorzedna pozycje partnerow w procesie komunikacji bez $cistego okre-
$lenia roli nadawcy i odbiorcy, stosowaé zarowno strategie typu push, jak 1 pull wraz
z charakterystyczng dla nich komunikacja jednokierunkowg oraz dwukierunkowg oraz
Iaczy¢ komunikacje osobistg i komunikacje za pomoca mediow (komunikacja moze
by¢ prowadzona na zasadzie jeden do jeden, jeden do kilku, czy tez wielu do wielu).

Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlowych stosujacych sprze-
daz wielokanalowg stwarza mozliwo$¢ indywidualizacji procesu komunikacji i bu-
dowania relacji z grupami docelowymi, a nawet pojedynczymi konsumentami. Wy-
korzystuje ona bowiem dialog, urzeczywistniajac w ten sposob jedna z zasadniczych
idei marketingu relacji.
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MARKETING COMMUNICATIONS OF MULTI-CHANNEL RETAIL TRADE COMPANIES

Abstract

The issue of the use of many distribution channels has become one of the main areas of
marketing research at the beginning of the 21* century. Marketing communication in a trade
company making use of multichannel marketing is based on the principles of marketing
communication of relationship marketing. It is based on conducting two-sides communica-
tion whose main aim is satisfying information needs of customers. The article focuses on the
nature and principles of conducting and instruments of marketing communication of trade

companies making use of multichannel sale.
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