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STRESZCZENIE

W s$wiecie, w ktorym on-line przenika off-line w niemalze kazdej zyciowej sytuaciji,
omnichannel staje si¢ podstawa budowania sukcesu sprzedazowego organizacji. Podgzanie za
klientem, a nawet wyprzedzanie jego wyobrazen o wygodnych zakupach to podstawa budowa-
nia wszechkanatowe;j strategii sprzedazy. Kompleksowe wykorzystanie wszystkich kanatéw ko-
munikacji z klientem staje si¢ rownie istotne, jak dopracowana oferta. Zintegrowanie ich kreuje
bowiem spojny wizerunek marki, ktory pracuje na zaufanie i daje klientowi bodziec do zakupu.
Wazne jest aby opinia, na ktdra trafi klient, decydowata jednoczesénie o zakupie. Celem arty-
kutu jest przedstawienie istoty strategii omnichannel oraz mozliwosci jej wykorzystania jako
kompleksowego kanatu komunikacji z klientami. W artykule dokonano przegladu literatury.

Stowa kluczowe: strategia sprzedazy, omnichannel, konsument, kanaty komunikacji

Wprowadzenie

Wyksztatcenie w organizacji nawyku dzialania w czasie rzeczywistym to
esencja nowoczesnej strategii marketingowej. Omnichannel to z jednej strony na-
turalny efekt rozwoju wielu kanatow sprzedazy, z drugiej za$ analityki i reklamy
internetowej, systeméw CRM 1 programéw punktowych. Podstawa omnichannel
jest prokliencka kultura przedsigbiorstwa oraz zintegrowane systemy informatyczne,
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takie jak: systemy inteligentnego Wi-Fi, CRM-y, systemy do e-mailingu i automaty-
zacji marketingu, komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej, mediow elektronicznych,
w tym spotecznosciowych, aplikacje mobilne, beacony itp., ktore zarzadzajg infor-
macjami na temat konsumentow. Kazdy obrany kierunek to inna grupa docelowa
i catkiem odmienny sposob kontaktowania sig. Istotna jest zatem odpowiednio za-
planowana strategia. Korzysci beda obopolne, zarowno dla marki, jak i dla kupuja-
cego. Uwzglednienie mediow spoleczno$ciowych w strategii omnichannel zwigksza
wiarygodno$¢ firmy i pozycjonuje ja na zaufane zroédto informacji.

1. Istota strategii omnichannel

Zdaniem Rajznera (Rajzner, 2001, s. 53—54), strategia marketingowa ma cha-
rakter zintegrowany, ktory wyraza si¢ uwzglednieniem czynnikow wewngtrznych,
wplywajacych na decyzje przedsigbiorstwa, a takze uwarunkowan zwigzanych ze
srodowiskiem jego dziatania. Zaktadajac, ze kazdy podmiot gospodarczy kieruje si¢
w postepowaniu celem dtugookresowym, to znaczy utrzymaniem i umacnianiem
swojej pozycji na rynku, mozna mowic o wielu rodzajach strategii marketingowych,
wsrod ktorych duze znaczenie przypisuje si¢ strategii omnichannel.

To jeden z nowszych trendow marketingowych. U podstaw strategii wszech-
kanatowej lezy dobro konsumenta i dbato$¢ o zapewnienie mu jak najlepszych do-
swiadczen zakupowych oraz koniecznos¢ dotrzymania towarzystwa kupujgcemu na
kazdym etapie jego sciezki zakupowej i w kazdym kanale. Wszystko w imi¢ tego,
aby proces zakupowy byt maksymalnie dla kupujacego satysfakcjonujacy. Strategia
ta skupia si¢ na zbieraniu wiedzy na temat potrzeb i zachowan klientow, dba o spoj-
no$¢ informacji migdzy kanatami, aby zapewni¢ najwyzszy poziom doswiadczenia
konsumenta. Idea zarzadzania doswiadczeniem konsumentow znalazta swoje odbicie
w $wiecie marketingu juz pod koniec lat 90., kiedy to po raz pierwszy pojawito
si¢ okreslenie ,,marketing do§wiadczen” (ang. experience marketing). Jego definicja
zaktada, ze doswiadczenie klienta z danym sklepem ma miejsce w kazdym kontakcie
klienta z marka i ma charakter zarowno racjonalny, jak i emocjonalny (Boguszewicz-
Kreft, 2013, s. 86—87). Jezeli firma zamierza realizowa¢ strategie omnichannel,
powinna stworzy¢ strukture organizacyjng wspierajaca taka filozofi¢ pracy oraz inte-
grujacg prace dzialow digital marketingu oraz marketingu tradycyjnego. Wiasciwie
wdrozona strategia wszechkanatowa m.in. (Czarnecka, 2015, s. 27-28):

— stawia klienta w centrum dziatan;
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— prowadzi do niezakldconego dziatania punktow styku niezaleznie od pory
dnia czy urzadzenia, ktérym w danym momencie postuguje si¢ konsument;
— sprawia, ze konsument postrzega wszystkie punkty styku z marka nie jako
zestaw odrgbnych kanatow, ale zintegrowang oferte jednej marki;
— umozliwia klientom wyboér innego kanatlu kontaktu na kazdym etapie
procesu zakupowego i pozakupowego;
— pozwala konsumentom na zakup produktéw on-line i ich odbior w sklepie
stacjonarnym lub odwrotnie — na zakup produktéw w sklepie stacjonarnym
z dostawg do domu;
— gwarantuje mozliwos¢ skorzystania z tych samych promocji w ré6znych
kanatach;
— dopuszcza wykonywanie inwentaryzacji w sklepie w czasie rzeczywistym,
dzieki czemu informacje o stanie towaru w e-sklepie sg zawsze aktualne.
Skuteczny omnichannel jest potaczeniem trzech filarow: strategii, technologii
oraz kanatow komunikacji. Strategia omnichannelowa powinna wyrdzniac si¢ spdj-
noscig wszystkich kanatow i wygoda dla klienta. W przeciwnym razie klient zawsze
dokona wyboru oferty konkurencyjnej. Konsument jest centrum strategii omnichan-
nelowej. To wokot niego skupiaja si¢: doskonaty produkt/ustuga, technologia, kanaty
dotarcia, programy lojalno$ciowe oraz kampanie marketingowe. Kluczowym zada-
niem technologii jest taczenie informacji pochodzacych z kazdego punktu styku
w jedna baz¢ danych. Scalenie danych ze sklepow stacjonarnych i internetowych,
a takze wynikow kampanii ze wszystkich kanatow jest kluczowe w celu segmento-
wania bazy klientow, przygotowywania coraz bardziej doktadnych akcji promocyj-
nych oraz zwigkszania zysku.

2. Urzadzenia mobilne a zachowania konsumentéw

Dostepnos¢ technologii 1 potrzeba informacji to dwa gtéwne czynniki, ktore
znaczaco zmienily sposob sprzedazy oraz nasze przyzwyczajenia. Upowszechnienie
si¢ urzgdzen mobilnych ze stalym dostepem do internetu znaczaco wplywa na za-
chowania konsumentéw, ktorzy zyskali dostep do informacji w kazdym miejscu
i 0 kazdej porze, takze w trakcie pobytu w sklepie tradycyjnym. Wraz z nastaniem
ery mobile pojawity si¢ nowe wyzwania, takie jak spdjnos¢ cen, promoc;ji, regulacji
i korzysci oferowanych klientom w r6znych, niezaleznych formach sprzedazy. To,
czego oczekuje wspotczesny klient, to tatwosc i szybkos¢ zakupu, mozliwos¢ zdoby-
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cia jak najwigkszej ilosci informacji na temat produktu i dopasowanie sposobu jego
nabycia do stylu zycia. Dzi$ w walce o klienta nie wygrywa juz najwiekszy billboard
i najbardziej wyrazisty neon, ale przekaz skierowany do docelowego konsumenta,
przygotowany na podstawie wczes$niej zgromadzonych o nim informacji. Dzigki
aplikacji mobilnej mozemy zbiera¢ i analizowac preferencje zakupowe. Stwarza ona
mozliwo$¢ nawigzania dialogu z marka czy sklepem. Pozwala tez powiadomi¢ zna-
jomych o promocjach i wydarzeniach, poréwnac si¢ z innymi uzytkownikami czy
,»Zaszy¢” w telefonie program lojalno$ciowy, ktory sprawi, ze zapomnimy o plasti-
kowych kartach wypychajacych nasze portfele (Gorzkowicz, 2014, s. 76—77). Mobile
jest wlasnie tym, co jest w stanie najpetniej, najszybciej i najefektywniej polaczyc
poszczegdlne kanaty. Wzrost dostgpu do globalnej sieci oraz popularno$é urzadzen
mobilnych sprawiaja, ze Sciezki zakupowe klientow sa dzi§ bardziej zlozone niz
kiedykolwiek wcze$niej. Wspotczesny konsument kupuje, kiedy 1 gdzie chce — przez
internet, mobile i off-line. Rozw¢j technologii mobilnej sprawil, ze klient stat si¢
bardziej $wiadomy i wymagajacy niz jeszcze kilka lat temu. Mnogosc¢ kanatow kon-
taktu poszerza liczbe mozliwych scenariuszy zachowan konsumentow — ogladaja
produkty w sklepie stacjonarnym, a nastepnie dokonujg zakupu on-line, szukajg
w sieci, a wyboru dokonuja w fizycznej lokalizacji, czytajg opinie i recenzje na forum
przed podjeciem ostatecznej decyzji o zakupie. Wyniki badan przeprowadzonych
przez Global Multichanel Retail Survey (2015) wskazuja, Ze najwazniejsze potrze-
by konsumenta w trakcie zakupow sprowadzaja si¢ do szybkiej i pewnej dostawy,
innowacyjnych produktow, ciekawego, oddajacego styl zycia przekazu, dostepu do
ekskluzywnych produktow oraz mozliwosci bezproblemowego zwrotu towaru.

3. Przebieg procesu zakupowego

Zakupy dokonywane na rynku sa wspotczes$nie dos¢ istotng forma ludzkich za-
chowan. Czynnosciom tym towarzyszy zawsze proces decyzyjny. Mozna w nim wy-
odrebnic kilka faz o roznej dtugosci ich trwania (Rudnicki, 2012, s. 46—47). Zwykle
wyréznia si¢ pie¢ faz: odczuwanie potrzeby, poszukiwanie warto$ci, ocena wartosci,
decyzja zakupu, odczucia po zakupie.

Proces podejmowania decyzji zakupowych jest skomplikowany i uwarunkowa-
ny zaré6wno stylem zycia klienta, zasobnoscia jego portfela, jak i kategorig produktu.
Rowniez w zalezno$ci od kategorii oraz klienta handel tradycyjny i elektroniczny
przenikaja si¢ mniej lub bardziej intensywnie. Analizujac przebieg procesu zaku-



ALicsa KrRzePICKA, JOLANTA TARAPATA
WSZECHKANALOWA STRATEGIA MARKETINGOWA — OMNICHANNEL

powego, ktory w zaleznosci od produktu sktada si¢ od 2 do 5 etapow, moze trwac
kilka miesigcy, odbywac si¢ w r6znych kanatach. W réznych punktach styku mozna
wysnu¢ istotny wniosek, a mianowicie nie nalezy skupiac si¢ tylko na samym mo-
mencie zakupu, wéwczas bowiem wszechkanatowo$¢ sprowadzi si¢ do uzupetniania
tradycyjnych kanatéw sprzedazy. Kupujacy zwykle na poczatku dokonuje przegladu
dostepnych mozliwosci, nastgpnie zaweza opcje, dokonuje selekcji i dopiero kupuje.
Warto zatem zastanowi¢ si¢, na jakie pytania poszukuje odpowiedzi, z jakimi barie-
rami i potrzebami ma do czynienia na poszczeg6lnych etapach procesu zakupowego.
Po takim wstgpnym rozeznaniu nalezy wesprze¢ kupujacego, zarowno w kanatach
on-line, jak i off-line, dazac jednoczesnie do tego, by cate jego doswiadczenie byto
proste i w peini satysfakcjonujace. Dla konsumenta kluczowa decyzja jest wybor
produktu, zaspokajajacego w jak najlepszy sposob jego potrzeby.

Na poszczegolne etapy podejmowania decyzji ma wpltyw rozwdj technologii
mobilnych, ktére w znacznym stopniu przyczyniaja si¢ do uswiadamiania potrzeb.
W $wiecie realnym pierwsza fazg podejmowania decyzji nabywczych sa rozwazania
o zakupie, w ktorych konsument dokonuje stopniowej selekcji duzej liczby potencjal-
nych marek az do dokonania zakupu (Luczak, Ztotowska, 2011, s. 84—88). Faz¢ t¢ po-
przedza uswiadomienie sobie przez konsumenta potrzeby nabycia okreslonego dobra
lub ustugi. Ujawni¢ si¢ ona moze np. przez kontakt z reklamg internetowg czy znale-
zieniem okreslonego dobra na stronie internetowej. W fazie oceny alternatyw wyboru
sie¢ staje si¢ nieocenionym zrodtem informacji. Faza rozwazania i zakupu jest duzo
krotsza, natomiast faza oceny i rekomendacji znacznie wydtuzona. Wspodlczesny
konsument w swoich zachowaniach nabywczych jest wymagajacy. Pragnie decy-
dowac i opiniowa¢ (Leonhard, 2012, s. 12—14). Inaczej przetwarza bodzce i inaczej
podejmuje decyzje, w tym zakupowe, niz w czasach off-line. Skutkuje to innymi
oczekiwaniami wobec Zrddel informacji i opinii, sklepow, logistyki, metod ptatnosci,
oferty jako calosci. Wspdlczesny konsument podejmuje decyzje w swoim czasie, ale
wybrany produkt chce otrzymac¢ natychmiast albo w bardzo konkretnym i krétkim,
a najlepiej wybranym przez siebie czasie. Istotnym elementem zycia i zarazem cha-
rakterystycznym zachowaniem wspotczesnego konsumenta jest tez niecierpliwosc,
che¢ i potrzeba gratyfikacji w danym miejscu i okreslonym czasie. Prezentacja pro-
duktu, pakietyzacja, dostgpnosc towaru, wygodna przesytka, przedsprzedaz dla wy-
roznionych klientéw, komfort korzystania ze sklepu — to tylko wybrane wyrdzniki
wspotczesnego handlu.

Stosowane coraz powszechniej podejscie do sprzedazy wykorzystujace stra-
tegic omnichannel zaktada, ze kazdy moment jest dla konsumenta odpowiedni na
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dokonanie zakupu. Jednym konsumentom wystarczy przeczytanie opinii na forum,
inni zawierzajg opiniom ekspertéw pracujacych w sklepach, jeszcze inni sugeruja
si¢ trescia, ktorg znajda w mediach spotecznosciowych.

4. Wybrane przejawy zachowan wspoétczesnych konsumentow

Profile wspotczesnych konsumentow oraz ich zakupowe zachowania réznig si¢
W znaczny sposob od postaw, jakie konsumenci prezentowali kilka lat wstecz. Dzi$
klienci chca wybiera¢ 1 zamawiaé produkty przez internet i odbierac je w butiku.
W duzej mierze zachowania dzisiejszego konsumenta wynikaja z niedocenianych
zmian w stylu zycia i jego systemu warto$ci. Zmianie ulega takze sytuacja podazowa
wynikajaca zarowno z liczby dostepnych produktow, ich technologicznego zaawan-
sowania, jak i liczby sklepow, w ktorych produkty te sa dostepne. Ponadto klient
funkcjonuje w okreslonej rzeczywistosci reklamowej i medialnej, co rowniez nie po-
zostaje bez wptywu na jego zachowania oraz wybory. Jak wynika z raportu badania
poziomu wielokanatowos$ci w wybranych branzach (2014, s. 5—6) wspotczesny kon-
sument prezentuje wiele postaw i oczekiwan, wsrdd ktoérych mozna wyroznic:

— $wiadomos¢ istnienia relacji pomiedzy ceng a jako$cia produktu — dzisiej-
szy konsument podczas zakupow szuka mozliwie najlepszej oferty za ak-
ceptowalng dla niego ceng, a dzieki dostepowi do internetu moze szybko
porownac ceny konkurencyjnych sklepéw oraz pozna¢ opinie innych uzyt-
kownikow na temat wybranego produktu;

—  percepcje czasu — decydujac sie na zakup konsument oczekuje szybkiej re-
alizacji zamowienia oraz natychmiastowej reakcji na sygnalizowane przez
niego potrzeby;

— $wiadomos$¢ nieograniczonego wyboru — klient zdaje sobie sprawg, ze na
obecnym hiperkonkurencyjnym rynku jego wybor jest w zasadzie nieogra-
niczony, co w konsekwencji prowadzi do coraz wigkszych trudnosci w pod-
jeciu ostatecznej decyzji zakupowej;

— potrzebe sprawowania kontroli — upowszechnienie internetu zmienito zna-
czaco charakter relacji na linii sprzedawca—klient: wspotczesny (potencjal-
ny) nabywca ma $wiadomos¢, ze w procesie zakupowym stoi na dominu-
jacej pozycji — to poczucie kontroli znaczagco wptywa na jego oczekiwania
wzgledem zaré6wno samego sprzedawcy, jak i prezentowanego przez niego
poziomu obstugi klienta;
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— znajomos$¢ nowych technologii — konsumenci w niewiarygodnym wrecz
tempie zapoznajg sie z wszelkimi nowinkami technicznymi i wlaczaja je do
swojego zycia codziennego, co powoduje, ze sprzedawca chcacy zastuzyé
na miano ,,nowoczesnego” musi nadazy¢ za swoimi klientami, ktérzy —
krotko mowige — oczekuja od niego sprawnej, niczym niezaktdconej obstugi
we wszystkich dostepnych punktach styku.

W dotarciu do wspodlczesnego konsumenta kluczowsa rolg odgrywa umiejet-
na selekcja danych, dobieranie informacji o osobach i wtasciwe ich przetwarzanie.
Informacje te jako konsumenci zostawiamy niemalze wszgdzie: korzystajac z apli-
kacji mobilnych, przegladajac internet, logujac si¢ do réoznych platform, zapisujac do
newsletterow, programow lojalnosciowych itp. Mozliwos$ci pozyskiwania informacji
sg niemalze nieskonczone.

5. Kanaty komunikacji

Swiat on-line wplywa na rzeczywisto$¢, zmieniajac nasze zachowania, postawy,
wartos$ci. Dzi$ wigkszo$¢ konsumentéw zaczyna proces zakupu na jednym urzadzeniu
mobilnym, a konczy na innym. Dostep do informacji o firmie i jej ofercie produktowe;j
we wszystkich kanatach staje si¢ podstawa sukcesu sprzedazowego. Jesli klient np. ma
styczno$¢ w mediach spotecznosciowych z promocja dotyczacg wybranego asortymen-
tu produktowego, to w tradycyjnym sklepie tez powinien mie¢ mozliwos¢ skorzystania
z takiej samej promocji. Media spotecznosciowe pomagajg firmom wej$¢ migdzy ludzi,
a jednoczesnie otworzyc¢ si¢ na ich opinie. Opinie i polecenia innych osob w sieci staty
si¢ waznymi determinantami w podejmowaniu decyzji zakupowych. Wedtug Raport
Nielsen Global Trust In Advertising and Brand Messages (2015) potwierdza to wzrost
zaufania do rekomendacji otrzymanych od bliskich az do 90%. To pokazuje klientowi,
ze oferuje si¢ mu co$§ wiecej niz tylko oferte sprzedazowa, co powoduje wzrost jego
zaufania do marki. Kazde miejsce komunikacji, niezaleznie od tego, czy bedzie to
reklama ATL, BTL, czy reklama w internecie, jako kanaty dotarcia do klienta powinny
miec¢ jednolity i spojny przekaz. Informacje na temat produktu, marki mozemy czerpac
z roznych zrodet, takich jak telewizja, radio, prasa czy internet. Nie wykorzystamy
w pelni tych kanatow, jesli nasz przekaz nie bedzie odpowiednio dostosowany do
kazdego z nich. Istotne jest, aby zachowac spdjnos¢ tresci, ktora poprowadzi klienta
we wskazanym kierunku. Warto pamietac tez, ze wspotczesny wszechkanatowy klient
podejmuje probe zbudowania do§wiadczenia z marka z ro6znych perspektyw.
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Inna rzeczywisto$¢ rynkowa to rowniez odmienne zachowania konsumentow
1 inne przetwarzanie informacji. To wszystko musi skutkowa¢ zmiang strategii mar-
ketingowych i handlowych, dostosowaniem ich do wspotczesnych realiow, zardwno
po stronie komunikacji, jak i produktu, a przede wszystkim taczeniem tych wszyst-
kich elementéw, tworzeniem oferty i wartosci dla klienta (Janek, Gruszka, 2015, s.
33-34). Nie mozna mowi¢ o dzialaniach omnichannelowych, jezeli nie wspomnimy
0 wysoce spersonalizowanej komunikacji. To, co obecnie staje si¢ niezwykle wazne,
to wykorzystanie wszelkich danych o odbiorcach do tworzenia doktadnie spersonali-
zowanej komunikacji w stylu one-to-one. Jednym z czesciej stosowanych rozwigzan
jest tworzenie person, czyli archetypow konsumentow danej marki. Dzieki takiemu
rozwigzaniu tatwiej dopasowywac oferty do indywidualnych zainteresowan klientow.

Podsumowanie

Wspolczesny przedsigbiorca, majac za odbiorce wysoce swiadomego konsu-
menta, musi pokaza¢ gotowo$¢ do wyjscia mu naprzeciw i kazdym swoim dziata-
niem stale dowodzi¢, ze zdecydowanie lepiej niz konkurent jest przygotowany, aby
dopasowac si¢ do nieustannie rosngcych wymagan i preferencji konsumentow.

Omnichannel jest jedng z tych strategii, ktora stwarza ogromne mozliwosci blizsze-
go poznania klienta oraz trafnego i skutecznego komunikowania si¢ z nim. Efektywnie
wdrozona pozwoli na przenikanie si¢ §wiata on-line ze swiatem off-line, ktéry bedzie
dla klienta w petni zrozumiaty i spdjny. Jest to doskonate rozwiazanie dla tych firm
i marek, ktore $wiadomie chca wejs¢ w dialog z klientem oraz dla tych, ktorzy chca
oferowac swoim konsumentom ,,szyty na miar¢” proces obstugi i sprzedazy, a takze
dla tych, ktérym zalezy na indywidualnym podej$ciu. Bez zrozumienia zatem samego
klienta, jego wartosci i motywacji, oraz przebiegu procesu podejmowania przez niego
decyzji zakupowej zrealizowanie strategii omnichannel nie jest mozliwe.
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OMNICHANNEL MARKETING STRATEGY
Abstract

In the world, where the online penetrates the offline in almost all life situations, omni-
channel becomes an approach of building an organization’s sales success. Following a customer
or even exceeding their ideas of comfortable shopping is an approach of building an omnichan-
nel sales strategy. A complex use of all communication channels with a customer is becoming
as crucial as a polished offer. Their integration creates a coherent brand image which works
for trust and provides a customer with a stimulus for a purchase. It is important that an opinion
which a customer encounters be simultaneously the one deciding about a purchase.

The aim of the article is to present the core of the omnichannel strategy and the possi-
bility of its use as a comprehensive channel of communication with customers. In the article,
the author made a review of the literature.
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