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Rozwoj przedsigbiorstwa ma $cisty zwigzek z dobrze przemyslana, efektywna i reali-
styczng strategig biznesowa, ktora udato si¢ skutecznie wcieli¢ w zycie. Aktualnie przed-
sigbiorstwa w ,,dobie internetu” stoja przed wyzwaniem wielokanatowosci dystrybucji, jak
i wielokanatowosci samego klienta. Szczegolnie cenng wartoscig dla klienta staty si¢ wiek-
sze mozliwos$¢ zakupu, czesto z pominigciem sprzedazy tradycyjnej. Mozna stwierdzié, iz
klientom powszechnie korzystajacym z komputeréw i urzadzen mobilnych przestaty wystar-
cza¢ doswiadczenia w sklepach tradycyjnych i coraz czgéciej preferuja zakupy online. Celem
artykutu jest proba wskazania warto$ci dla klienta w tradycyjnym i internetowym kontakcie
z przedsiebiorstwem. Wykorzystano sondaz diagnostyczny metoda ankiety bezposredniej.
W badaniu wzi¢to udziat 80 respondentow.
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Wprowadzenie

Rozw0j przedsicbiorstwa jest procesem niezbednym w celu przetrwania i dal-
szego funkcjonowania na rynku, dlatego przedsigbiorstwa, ograniczone r6znymi ba-
rierami, aby w dalszym ciagu mogly uczestniczy¢ w grze rynkowej i si¢ rozwijaé,
muszg inwestowa¢ mi¢dzy innymi w nowe kanaly dystrybucji. Aktualnie szczegol-
nym wyzwaniem staje si¢ zagadnienie wielokanatowo$¢ dystrybucji i klienta.

Wielokanalowos$¢ dystrybucji produktéw przedsigbiorstwa powoduje koniecz-
no$¢ szczegotowego zainteresowania si¢ klientem, jego aktualnymi i przysztymi
potrzebami oraz zachowaniem si¢ w procesie dokonywania zakupow. Zmiany w za-
chowaniach konsumenckich wyznaczaja kierunki dziatah marketingowych i wply-
wajg na stosowanie przez firmy nowych strategii. Zachowania klientéw cechuje duza
zmienno$¢ i podatnos$¢ na oddzialywanie bodzcow ptynacych z zewnatrz. Aktualnie
klienci moga porownywac oferty konkurencyjnych podmiotow, zlokalizowanych
w odlegtych miejscach, dzieki roznym udostgpnionym przez oferenta kanatom dys-
trybucji swoich produktow i dzigki temu podejmuja decyzje w sposob bardziej swo-
bodny. Klienci przestajg by¢ postrzegani jako bierni odbiorcy dzialan marketingo-
wych podmiotéw rynkowych, a stajg si¢ ich aktywnymi partnerami i ,,adwokatami”.
Czesto sg réwniez §wiadomi wplywu swoich decyzji na konkretne cele biznesowe
przedsigbiorstw. Bez akceptacji dziatan przedsigbiorstw przez klientow, np. w ob-
szarze wyboru kanatu dystrybucji, przedsi¢biorstwa moga nie osigga¢ spodziewa-
nych wplywow, a tym samym istnie¢ i rozwija¢ si¢ na rynku. Celem niniejszego
artykutu jest proba wskazania wartosci dla klienta, ktore decyduja o preferencjach
dla okreslonego kanalu sprzedazy (sprzedaz tradycyjna i internetowa). Informacja
o warto$ci dla klienta wielokanatowego ma réwniez istotne znaczenie dla przedsie-
biorstwa. Wskazuje, w ktorym kierunku nalezy kanaty dystrybucji rozwijac, zeby
trafi¢ ze swojg ofertg do jeszcze wigkszego grona klientow.

1. Warto$¢ dla klienta a dystrybucja wielokanatowa

Przedsiebiorstwa, chcac zaspokoi¢ potrzeby swoich klientdw, dostarczajg im
warto$ci, ktorych no$nikami sa instrumenty marketingu (produkt, cena, promocja,
dystrybucja) wzbogacone o marke (reputacje, wizerunek, wiarygodnos¢ firmy itp.).
Wartosé dla klientow mozna opisac jako roéznicg migdzy korzys$ciami (czastkowy-
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mi warto$ciami tworzgcymi kompozycje wartosci), jakie klient otrzymal, a finan-
sowymi i niefinansowymi kosztami dostepu do nich. Warto$¢ dla klienta wydaje
si¢ trafniejszg kategorig pojeciowa niz instrumenty marketingu, gdyz wskazuje na
rezultat dziatan przedsigbiorstwa dostrzegany przez klienta. Gdy analizuje si¢ wy-
miang warto$ci z perspektywy przedsi¢gbiorstwa, trzeba stwierdzi¢, ze powinna ona
gwarantowa¢ przedsiebiorstwu otrzymywanie zréznicowanych strumieni wartosci
od klientow, gdyz sa one niezbedne dla jego prawidtowego funkcjonowania. Istotng
kategorig wartosci generowanych przez samych klientéw sg rekomendacje przeka-
zywane osobom trzecim (Kumar, 2010, s. 88-93).

Istota zarzadzania wartoscia dla klienta zawiera si¢ rowniez w koncepcji orien-
tacji rynkowej oraz orientacji na klienta. W zwiagzku z tym, iz kluczowymi intere-
sariuszami kazdego przedsiebiorstwa sg klienci, nalezy podkresli¢ ich szczegdlne
znaczenie w identyfikowaniu wartosci dla klienta. J. Narver i S. Slater (1990) okre-
slili orientacje rynkowg (marketingowa) jako kulture organizacyjna, ktéra w naj-
bardziej skuteczny i efektywny sposob kreuje zachowania dla tworzenia najwyz-
szej wartosci dla klienta, przyczyniajac si¢ do dtugotrwatych korzystnych wynikow
przedsicbiorstwa. Natomiast A.K. Kohli i B.J. Jaworski (1990) okreslili orientacje
rynkowa przez pryzmat trzech dzialan: tworzenia wiedzy o aktualnych i przysztych
potrzebach klientow, wprowadzania tej wiedzy w roznych dziatach przedsigbiorstwa
oraz reagowania zgodnie z posiadang wiedza. Pojeciem pokrewnym jest orientacja
na klienta. J. Brilman (2002) opisuje jg jako przekonanie, Ze potrzeby klienta i jego
satysfakcja sa dla przedsiebiorstwa najwazniejsze, wskutek czego zasoby i procesy
powinny by¢ podporzadkowane tworzeniu wartosci dla klienta. Jak podaje K. Mazu-
rek-Lopacinska (2002), orientacja na klienta bazuje m.in. na stuchaniu klientow oraz
uzyskiwaniu od nich informacji; dostarczaniu klientom wartosci przez nich pozada-
nych; budowaniu relacji z klientami (zwtaszcza kluczowymi); udziale pracownikow
w tworzeniu rosngcych wartosci dla klienta; pomiarze poziomu $wiadczonych ustug
i satysfakcji klientoéw (Dobeigata-Korona, Doligalski, 2011, s. 36-39).

Zagadnienie warto$ci dla klienta nabiera szczegdlnego znaczenia w sytuacji
klienta wielokanatowego, kiedy nalezy identyfikowaé warto$ci oczekiwane przez
klienta w roznych kanatach dystrybucji produktu, jak rowniez identyfikowac istotne
warto$ci decydujace o wyborze danego kanatu dystrybucji.

W przypadku stosowania koncepcji sprzedazy wielokanalowej przedsigbior-
stwa wykorzystuja najwazniejsze z wlasnego punktu widzenia kanaty dystrybucji,
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wzajemnie powigzane i zintegrowane. Wymaga to stosowania nowoczesnych syste-
moéw IT oraz znacznego wysitku organizacyjnego.

Praktyka niemal powszechng staje si¢ wprowadzanie sprzedazy z wykorzy-
staniem sieci internetowej przez wiele zagranicznych i krajowych przedsigbiorstw
posiadajacych stacjonarne placowki handlowe. Zaletami stosowania strategii wie-
lokanatlowej sa: pozyskiwanie klientow, powstanie mozliwosci uzyskiwania i zbie-
rania informacji o klientach, a takze mozliwos$¢ obnizenia kosztow prowadzonych
dziatan. Zdaniem O. Merxa (2004) stosowanie systemu wielokanatowego w przed-
sigbiorstwach stwarza mozliwo$¢:

— powstania efektu synergii,

— zwigkszenia zasiegu docierania do klientow i wigksze mozliwosci oddziaty-

wania na nich,

— polepszenia struktury asortymentu produkcyjnego, ustugowego, handlowego,

— lepszego ,,przywiazywania” klientéw do przedsiebiorstwa,

— podniesienia efektywnosci ekonomicznej prowadzonych dziatan,

— obnizenia ryzyka dziatan na rynku,

— wprowadzenia koordynacji dzialan pomiedzy kanatami.

Dystrybucja wielokanalowa to dystrybucja zajmujaca si¢ sprzedaza stacjonar-
ng i sprzedazg online. W przedsigbiorstwie wystepuja rzeczywiste transakcje inter-
netowe (Drzazga, 2012, s. 92).

Barierami wspotczesnego handlu wielokanatowego moga by¢ natomiast: ogra-
niczone mozliwo$ci wykorzystywania niektorych kanaléw dystrybucji, niebezpie-
czenstwo wystapienia tzw. zjawiska , kanibalizacji” okre§lonych kanatow dystrybu-
cji, znaczne wysitki zwigzane z procesem synchronizacji dziatan oraz konieczno$¢
ponoszenia duzych kosztow inwestycyjnych, szczegdlnie w poczatkowym okresie
dziatalno$ci (Drzazga, 2015, s. 92-96).

Kanaty dystrybucji oraz inne punkty kontaktu z klientem odpowiadajg za wize-
runek przedsigbiorstwa i jego produktow, odgrywajg czesto kluczowa role w ksztal-
towaniu jakosci relacji z klientami. Odczucia klienta powstajace w takich punktach
decyduja w bardzo znacznym stopniu o jego satysfakcji. Odpowiednie dzialania
prowadzone w punktach kontaktu z klientem moga przyczyni¢ si¢ do odniesienia
sukcesu rynkowego przez przedsigbiorstwo. Dystrybucja wielokanatowa tworzy
swoistego rodzaju model komunikacji. W funkcjonowaniu tego modelu wystepuja
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specyficzne zasady charakteryzujace relacje klient—przedsigbiorstwo. Zaliczy¢ do
nich m.in. mozna:

1. Zaniechanie stosowania klasycznego modelu komunikacji typu nadawca—
odbiorca. W procesie komunikacji wielokanatowej klienci powinni by¢ po-
strzegani jako rownorzg¢dni partnerzy podczas komunikacji przedsigbiorstwa,
bez $cistego okreslenia roli nadawcy i odbiorcy. Inicjatywa komunikacyjna
w procesie komunikacji moze pochodzi¢ zarowno od przedsigbiorstwa, jak
i od klienta.

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

3. Potlaczenie ,,wewnetrznej” 1 ,,zewngtrznej” komunikacji. Komunikacja
w przedsigbiorstwie stosujacym marketing wielokanatowy musi by¢ prowa-
dzona zar6wno poza przedsi¢gbiorstwem (,,na zewnatrz’’) oraz ,,wewnatrz”
przedsiebiorstwa (Drzazga, 2012, s. 98).

Warto$¢ dla klienta w przedsiebiorstwie stosujacym dystrybucje wielokanato-
wa powinna by¢ identyfikowana na poziomie strategii przedsigbiorstwa. Wieloka-
natowos¢ przyczynia sie¢ do wzrostu wartosci dla klienta, a tym samym do wzrostu
jego satysfakcji, w istotny sposdb wspomaga konkurencyjnos¢ i rozwoj przedsig-
biorstwa. Dystrybucja wielokanatowa powoduje jeszcze wigksze znaczenie relacyj-
nosci w funkcjonowaniu wspotczesnych przedsigbiorstw.

2. Identyfikacja zachowan konsumenckich klienta wielokanatowego -
znaczenie dla przedsiebiorstwa

Klient wielokanatowy jest to klient, ktory dokonuje zakupu korzystajac z ro6z-
nych kanatéw dystrybucji (Kin-Dittmann, 2005, s. 169), a mianowicie moze on za-
mawia¢ produkty przez internet i odbieraé je ze sklepu stacjonarnego, moze doko-
na¢ zakupu przez telefon, a odebra¢ produkt przestany kurierem lub poczta, a takze
moze zamowi¢ produkt z katalogu, korzystajagc z zamowienia przez telefon albo za
posrednictwem poczty iodebra¢ w punkcie handlowym lub za posrednictwem pocz-
ty. Klienci wielokanatowi réznig si¢ od siebie pod wzgledem preferencji w zakresie
korzystania z roznych kanatéw dystrybucji. Badacze wskazuja, iz klienci bardziej
doswiadczeni w uzytkowaniu okre§lonych kanaléw sprzedazy sa mniej podatni
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na dziatania marketingowe sktaniajgce ich do wyprobowania nowych kanatow
dystrybucji od klientow nowo pozyskanych (Nelson, Shankar, 2009, s. 71). Z ko-
lei sama akceptacja nowych dodawanych kanatow moze by¢ rézna i zmieniaé si¢
w zaleznosci od tego, jaki kanatjest dodawany do juz funkcjonujacego. Niektore
z kanalow wymagaja nauczenia si¢ ich przez klientéw, a efekt oddziatywania na
sprzedaz moze by¢ r6zny ze wzgledu na zglaszany popyt w krétkim i w dhugim cza-
sie (Lipowski, 2011, s. 109-110).

W kanatach dystrybucji istotna role zaczely odgrywaé zakupy, w ktorych
w jednym procesie decyzyjnym klienci przemieszczajg si¢ pomiedzy réznymi ka-
natami. Coraz wigksza role zaczelty odgrywaé narzgdzia oraz miejsca w obszarze
wirtualnym utatwiajace klientowi znalezienie potrzebnego produktu Iub ustugi i do-
konanie jego wyboru. Podstawowa zaletg wielokanalowo$ci dla klienta, wynikajaca
z zarzadzania wieloma kanatami przez dostawce, jest zwickszenie wygody klienta
i poprawa do§wiadczen w kontaktach z dostawca, mozliwos¢ swobodnego wyboru
i przetaczenia si¢ pomigdzy kanatami w dowolnym momencie.

Warto zwrdci¢ uwage na problem ryzyka jako czynnik demotywujacy do wy-
korzystania kanatow online. Ryzyko ma duze znaczenie tylko przy zamawianiu
przez internet, ale nie przy poszukiwaniu informacji w tym kanale. Postrzeganie
ryzyka korzystania z kanatow internetowych moze r6zni¢ si¢ w zaleznosci od tego,
czy konsument korzysta z nich za posrednictwem komputera czy telefonu. Mobilne
kanatly sprzedazy sa postrzegane jako mniej bezpieczne od kanaléw internetowych
(Lipowski, 2013, s. 175).

Biorac pod uwage powyzsze wybrane kwestie, charakteryzujace aspekty za-
chowan klienta wielokanalowego, mozna stwierdzi¢, iz wielokanatowos¢, czy-
li udostgpnianie oferty w nowy, innowacyjny sposob, nie wydaje si¢ eliminowac
dotychczasowych tradycyjnych form dystrybucji stacjonarnej. Raczej je uzupetnia
w poszukiwaniu nowych wartosci dla klienta. Dziatania te tworza nowe wzorce za-
chowan zakupowych klienta oraz dostarczaja nowych korzysci dla przedsicbiorstwa.

3. Preferowane wartosci dla klienta wielokanatowego - wyniki badan

W celu identyfikacji istotnych wartosci dla klienta wielokanalowego przygoto-
wano i przeprowadzono sondaz diagnostyczny metoda ankiety bezposredniej. Kwe-
stionariusz ankiety skierowano do klientow dokonujgcych zakupy w jednym z sie-
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ci sklepéw wielkopowierzchniowych. Wybrano celowo miejsce o duzym skupisku
klientow dokonujacych zakupy. W badaniu wzigto udzial 80 respondentow, ktorzy
wyrazili chg¢ uczestniczenia w tym przedsigwzieciu. Dobor proby byt celowy. Pyta-
nia w kwestionariuszu badawczym dotyczyly wykorzystywania przez respondentow
wielokanalowosci zakupow w ogole, bez ograniczenia si¢ do sieci handlowej, w kto-
rej przeprowadzono badanie'.

65% badanych stanowity kobiety, 35% megzczyzni. W badaniu wzigly udziat
osoby petnoletnie. Najliczniejszg grupe stanowili respondenci w wieku 2635 lat
(41,25%) oraz w wieku 3645 (23,74%), nastgpniec w wieku 46-55 lat (15%).
Natomiast osoby w wieku 18-25 lat oraz powyzej 56 lat stanowia po 10% ogotu
badanych. Najwigksza liczba respondentéw to mieszkancy duzych miast( powyzej
100 tys. mieszkancow — 75%), nastgpnie matych od 20 do 100 tys. mieszkancow —
16,25%), najmniejsza liczbe stanowili mieszkancy wsi (8,75%). Ponad 83% respon-
dentéw zadeklarowala, ze korzysta z internetu codziennie.

Respondenci zadeklarowali, iz glownie dokonuja zakupow w sposob tradycyjny
(37,5% codziennie i 48,75% kilka razy w tygodniu). Zakupy internetowe dokonywa-
ne sg najczesciej raz na par¢ miesiecy (43,7 % respondentéw), natomiast raz w mie-
sigcu zakupy internetowe dokonuje 35% badanych klientow, a kilka razy w miesiacu
15% badanych (rys. 1).

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie gldéwnych czynnikéw determi-
nujacych i roznicujagcych wybdr kanatu tradycyjnego i internetowego (rys. 2, 3).
Jako gltowne czynniki determinujace wybodr kanatu sprzedazy tradycyjnej uznano
przyzwyczajenie (26,92% odpowiedzi), wygode (20,16%) i szybko$¢ zakupu
(17,64%).

I'Wykorzystano wyniki badan uzyskane w trakcie realizacji pracy magisterskiej Stawomira Milo
pt. Zakupowa podroz klienta — zachowania rynkowe klientéw wielokanatowych napisanej pod kierun-
kiem prof. nadzw. dr. hab. Lecha Niezurawskiego, Wyzsza Szkota Bankowa w Toruniu, Torun 2016.
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Rysunek 1. Czestotliwo$¢ dokonywanych zakupow tradycyjnych i internetowych
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Rysunek 2. Czynniki determinujace wybor kanatu tradycyjnego (% odpowiedzi)
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Natomiast gtdéwne czynniki determinujace wybor kanatu internetowego zakupu
zdaniem respondentdw to: dostgpnos¢ oferty przez cala dobe (22,87% odpowiedzi),
oszczednos¢ czasu (21,91%) oraz dostawa do domu (18,09%).

Rysunek 3. Czynniki determinujace wybor kanatu internetowego (% odpowiedzi)

dogodne sposoby ptatnosci [N 6,53
konkurencyjne ceny [N 6,67
oszczedno$c czasu NN 21,91
bogaty asortyment [N 7,61
dostawa do domu I 18,09
dostepnosc przez cata dobe [N 22,87
wiecej informacji o produkcie [N 3,3
szybkos¢ zakupow NN 6,67
mozliwos¢ zwrotu produktu I 2,85
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wisrdd najczesceiej kupowanych produktow w kanale tradycyjnym respondenci
wskazali zywno$¢, ustugi, chemi¢ gospodarcza, multimedia i kosmetyki. Natomiast
produktami najcze$ciej zakapowanymi przez internet zdaniem respondentdw sa:
drobny sprzet domowy, odziez, chemia gospodarcza, multimedia, kosmetyki (rys. 4).
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Rysunek 4. Najczesciej kupowane produkty w kanale tradycyjnym i internetowym
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Poproszono respondentéw o wskazanie determinant wyboru danego serwisu
internetowego. Respondenci wskazali, Ze istotng rolg przy wyborze serwisu inter-
netowego odgrywa cena (19,6% odpowiedzi), proponowane przez oferenta promo-
cje (17,6%), niskie koszty dostarczenia produktu (16,7%) oraz opinie o oferencie
(11,8%) (rys. 5).
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Rysunek 5. Determinanty wyboru serwisu internetowego (% odpowiedzi)
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Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badan.
Rysunek 6. Czynniki wptywajace na warto$ci dla klienta w zakupach internetowych
(% odpowiedzi)
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Uzyskane wyniki z badania pozwolity zidentyfikowa¢ czynniki, ktore zda-
niem respondentéw decyduja o wartosci dla klienta w zakupach internetowych
(rys. 6). Glownie byly to: atrakcyjna cena (24,7% odpowiedzi), niskie koszty do-
stawy (22,5%), krétki czas oczekiwania na dostawe (18,1%), zadowolenie z obstugi
(13,1 %).

Podsumowanie

W praktyce zarzadzania powinno si¢ stosowac podejscie, ktore buduje prze-
wage konkurencyjng przedsigbiorstwa w oparciu o dostosowanie oferty do zmienia-
jacych si¢ wymagan klientow. Wzrost znaczenia sprzedazy wielokanatowej powo-
duje konieczno$¢ identyfikacji wartosci dla klienta wielokanatowego. Podejscie do
koncepcji kreowania wartosci dla klienta wielokanalowego uwzglednia w ofercie
dla klienta szerszy zestaw korzysci oraz oferuje korzysci kompleksowe. Stosowa-
nie sprzedazy wielokanalowej i obstuga klienta wielokanalowego staja si¢ niezbed-
ne do wprowadzania zmian w funkcjonowaniu przedsigbiorstw, umozliwiajgcych
rozwdj i tym samym dalsze efektywne dziatanie. Wielokanalowo$¢ sprzedazy, udo-
stepnianie oferty w nowy, innowacyjny sposob nie wydaje si¢ eliminowa¢ dotych-
czasowych tradycyjnych form sprzedazy stacjonarnej. Bedzie je raczej uzupehiac¢
w poszukiwaniu korzysci dla klienta, przy okazji tworzac nowe wzorce zachowan
zakupowych oraz dostarczajac nowych korzysci oferentowi.

Zawarte w publikacji problemy nie wyczerpuja problematyki identyfikacji war-
tosci dla klienta wielokanatowego i relacyjnych aspektow zachowan klienta wielo-
kanatowego, stanowig zatem przyczynek do szerszych badan i dyskusji naukowych
podejmowanych w tym obszarze.
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CUSTOMER VALUE MULTICHANNEL AS FACTOR OF THE ENTERPRISE DEVELOPMENT

Abstract

The development of the company has a close relationship with well-thought-out, ef-
fective and realistic business strategy, which has been successfully put into practice. Cur-
rently, businesses in the “internet age” face the challenge of multichannel distribution and the
customer. Especially valuable customer value became bigger opportunity to purchase often
without traditional sales. It can be said that customers generally uses computers and mobile
devices are no longer sufficient experience in traditional stores, to an increasing extent prefer
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shopping online. The aim of the article to identify customer value in the traditional and online
contact with the enterprises. The direct survey method is used in the paper as well as com-
parative analysis method. The research was conducted among eighty respondents.

Translated by Bozena Pawlowska
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