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OMNIKANALOWOSC — CZY RYNEK ZWERYFIKUJE
KONCEPCJE TEORETYCZNA?!

Streszczenie. Artykutl dotyczy omnikanatlowosci — najwyzszego obecnie
zdefiniowanego etapu strategii dystrybucji. Celem artykutu jest proba odpowiedzi na
pytanie o mozliwos$¢ zrealizowania w praktyce zatozen takiej strategii dystrybucji.
Koncentrujgc si¢ na rynku ushug, autorzy wskazali istote omnikanatowosci, zwrdcili
rowniez uwage na problem ograniczania konsumentom dostepu do kanatow
w zaleznosci od etapu procesu zakupowego oraz wynikajace z tego zmiany
w zachowaniu klientow. W ostatniej czesci artykulu wskazano przejawy rozbiezno$ci
pomigdzy teoretycznymi podstawami koncepcji omnikanatowosci a praktyka rynkowa.

Stowa kluczowe: omnikanatowo$é, wielokanatowo$é, dystrybucja ustug,
zachowania konsumenta

OMNICHANNELING —WILL THE MARKET VERIFY
THE THEORETICAL CONCEPT?

Abstract. The article concerns omnichanneling — the highest stage of distribution
strategy, defined so far. This article attempts to answer the question about ability to
realize in practice the assumptions of such a strategy. Focusing on the services
market, the authors pointed out the essence of omnichanneling, they also drew
attention to the problem of limiting consumer access to channels, depending on the
stage of the purchasing process and the resulting changes in customer behavior.
In the last part of the article symptoms of divergence between the theoretical
foundations of the concept of omnichanneling and market practice were shown.
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1 Artykut jest sfinansowany przez Narodowe Centrum Nauki w ramach grantu badawczego ,Modelowanie
dystrybucji ustug w gospodarce sieciowej” nr 2014/13/B/HS4/01612.
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1. Omnikanalowo$¢ — w strone synergii kanalow marketingowych

Studia nad zjawiskiem multikanatlowosci w procesie podejmowania decyzji przez
konsumenta dotycza tego, w jaki sposob konsumenci korzystaja z mozliwosci wyboru
pomiedzy wieloma kanatami dostepu do produktu/ustugi na poszczegdlnych etapach procesu
zakupowego?. Termin multikanatowosé/wielokanatowos¢ dotyczy sytuacji, modelu
dystrybucji, w ktorej detalista uzywa przynajmniej dwoch kanatow w celu sprzedazy
produktu/ustugi, co patrzac wstecz rozpowszechnito si¢ pod koniec lat 90., a gtéwna jego
przyczyng byt rozwoj internetu®. Wybor sposrod wielu kanatéw przez konsumenta powinien
by¢ postrzegany przez pryzmat koncowego efektu zakupu produktu, ale takze samego
procesu zakupu sktadajacego si¢ z kilku etapéw. Najczes$ciej wydzielane etapy w tym
obszarze to dzialania przedzakupowe, sam zakup oraz postepowanie po dokonaniu zakupu.
W ramach prowadzonych badan analizowane sg dwa etapu: poszukiwania informacji (search
for information) oraz zakupu (purchase). Wygoda konsumenta pozytywnie wplywa na
poszukiwanie informacji i zakup w kanatach on-line, z kolei do korzystania z kanatow off-
line zacheca oczekiwanie co do obstugi®.

Tradycyjne rozumienie kanatu dystrybucji — jako sposobu dostarczania produktu lub
ustugi do finalnego odbiorcy celem uzycia lub konsumpcji — skupialo si¢ na relacjach
pomigdzy uczestnikami kanatow dystrybucji i optymalizacji jej kosztow®. Wynika ono
Z ekonomicznego podejscia i konstruktow teoretycznych w zakresie ksztattowania kanatow
sprzedazy®. Wspotczesnie kanat marketingowy okre$lany jest coraz czesciej jako: ,,punkt
kontaktu z klientem lub medium, za posrednictwem ktorego dochodzi do interakcji firmy
z konsumentem™’. Rozszerzenie definicji o ,medium komunikacji” wynika z faktu
zwigkszenia roli dostgpu do informacji z r6znych Zrodet w procesie podejmowania decyzji
zakupu, przy jednoczesnym zmniejszeniu roli samego miejsca zakupu i sprzedawcy w dobie
gospodarki opartej na technologii. Efektem tego, w warunkach rozwoju technologii czasu
rzeczywistego, jest zanikanie obserwowalnych roznic wystgpujacych pomiedzy kanatami

komunikacji a kanatami dystrybucji oraz zmiana (a raczej przeniesienie punktu uwagi)

2 Balasubramanian S., Raghunathan R., Mahajan V.: Consumers in a multichannel environment: product utility,
process utility, and channel choice. “Journal of Interactive Marketing”, Vol. 19, No. 2, 2005, p. 13.

3 Lewis J., Whysall P., Foster C.: Drivers and technology-related obstacles in moving to multichannel retailing.
nInternational Journal of Electronic Commerce”, Vol. 18, No. 4, 2014, p. 44-45.

4 Kollmann T., Kuckertz A., Kayser I.: Cannibalization or synergy? Consumers’ channel selection in online-
offline multichannel systems. “Journal of Retailing and Customer Services”, Vol. 19, 2012, p. 191-192.

5 Watson G.F. IV, Worn S., Palmatier R.W., Ganesan S.: The evolution of marketing channels: trends and
research directions. ,,Journal of Retailing”, Vol. 91, No. 4, 2015 p. 547.

8 Ibidem, p. 548-553

" Neslin S.A., Greval D., Langhorn R., Shankar V., Teerling M.L.., Thomas J.S., Verhoef P.C.: Challenges and
opportunities in multichannel customer management. “Journal of Service Research”, Vol. 9, No. 2, 20086,
p. 96.
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z procesOw fizycznych (przemieszczania produktu) na procesy informacyjne (sposob i jakos¢
dostarczanych informacji utatwiajacych wybor konsumentowi)®.

Zarzadzanie wieloma kanatami, a raczej konsumentem w $rodowisku multikanatowym,
przenosi punkt zainteresowania firmy z wewng¢trznych uwarunkowan dystrybucji
produktu/ustugi na punkt widzenia konsumenta. Takie podej$cie do obstugi klienta generuje
kilka podstawowych wyzwan zwigzanych z zarzadzaniem wicloma kanatami: integracje
danych pochodzacych z wielu kanaléw, zrozumienie zachowan konsumenta w $srodowisku
wielokanatowym, potrzebg¢/konieczno$¢ rozwoju nowych kanatow, ich koordynacji oraz
optymalizacje catego systemu®. Kluczowym czynnikiem sukcesu formy jest integracja wielu
kanatow — jak dowodza Cao 1 Li wyzszy stopien integracji wielu kanalow moze prowadzi¢ do
wzrostu sprzedazy, zwiekszy¢ stope zwrotu, zaufania i lojalnosci konsumentow°.

Zarzadzanie klientem wielokanalowym tym samym oznacza projektowanie, rozwdj,
koordynacje i oceng kanalow w celu zwigkszenia wartosci konsumenta przez efektywne
pozyskiwanie klientéw, ich utrzymanie i wzrost wartoscitl. Glownym czynnikiem
réznicujacym rozwoj systemoOw multikanalowych jest stopien integracji kanatow, stopien
mozliwosci wykorzystania przez konsumenta kazdego z nich w dowolnym celu. Rozr6znia
si¢ zarowno pojecia multichannel, cross-channel i omni-channel®2. Ostatnie z poje¢ oznacza,
ze sprzedawca oferuje konsumentom wszystkie obecnie rozpowszechnione kanaty
(W szczegodlnosci stacjonarny, sklep internetowy, telefoniczny, mobilny), a klient moze wejs¢
w pelng interakcje ze sprzedawca za pomoca dowolnego kanatu®. Dodatkowo sprzedawca
powinien zapewni¢ sobie kontrole catego systemu. Verhoef 1 inni zauwazajg jedynie rdznice
pomiedzy multikanatowos$ciga 1 omnikanatowos$cig, wskazujac, ze t¢ ostatnia wyrdznia
koncentracja na realizowanych celach migdzykanatowych, w tym: doswiadczeniach
konsumenta, marce, tacznej sprzedazy przez wszystkie dostepne kanaty*. Ci sami autorzy
definiuja omnikanatowos$¢ jako symergie zarzqdzania wieloma dostepnymi kanatami
i punktami styku z klientem w taki sposob, ze doswiadczenia klienta w roznych kanatach i ich

wydajnosé sq zoptymalizowane®™.

8 Lipowski M.: Kanal komunikacji a kanat dystrybucji — zanikanie roznic i ich konsekwencje. ,,Studia
Ekonomiczne UE w Katowicach”, w druku.

9 Neslin S.A., Greval D., Langhorn R., Shankar V., Teerling M.L., Thomas J.S., Verhoef P.C.: op.cit., p. 96-98.

0 Cao L., Li L.: The impact of cross-channel integration on retailers sales growth. ,Journal of Retailing”,
Vol. 91, No. 2, 2015, p. 212.

11 Verhoef P.C., Kannan P.K., Inman J.J.: From multi-channel retailing to omni-channel retailing. Introduction
to the special issue on multichannel retailing. ,,Journal of retailing”, Vol. 91, No. 2, 2015, p. 175.

12 Beck N., Rygl D.: Categorization of multiple channel retailing in Multi-, Cross-, and Omni-channel Retailing
for retailers and retailing. ,,Journal of Retailing and Consumer Services”, Vol. 27, 2015, p. 173-175.

13 Ibidem, p. 174.

14 Verhoef P.C., Kannan P.K., Inman J.J.: op.cit., p. 176.

15 Ibidem.
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2. Ograniczenia w dostepie do kanalow

Niewatpliwie istotnym problemem wdrazania zatozen strategii omnikanalowos$ci sg
stawiane przez oferentdow ograniczenia w dostgpie do poszczegdlnych kanatow
sprzedazy/kontaktu. Jak piszag Neslin 1 Shankar, zarzadzanie klientem w $rodowisku
wielokanatlowym wymaga nie tylko uruchamiania kolejnych kanatéw, ale rowniez eliminacji
tych nieefektywnych®®. Z wczeéniejszej czesci artykulu znana jest juz istota strategii
omnikanatowosci. Jej realizacja nie polega zatem na wybraniu najefektywniejszych kanatow
kontaktu z klientem, ale oferowaniu mu réwnolegle kilku punktow styku z zapewnieniem
utrzymania poziomu jakosci obstugi. Jak pisza badacze, sukces omnikanatowosci opiera si¢
na polaczeniu zalet kanatu offline z zaletami kanahu online!’. Warto podkre$li¢ znaczenie tej
strategii dla ksztaltowania postrzeganej przez klienta wartosci wspotpracy z konkretnym
dostawcg. Ograniczanie dostgpu do kanatow, jak rowniez udostepnianie ich przy zachowaniu
niskiego poziomu $§wiadczonych ustug skutkuje obnizeniem wartosci oferty w oczach klienta.
W  swietle literatury postrzegana wartos¢ (perceived value) definiowana jest jako
wielowymiarowy konstrukt obejmujacy to, co konsument musi poswieci¢ (czas, wysilek,
pienigdze) oraz to, co otrzymuje w zamian (jako$¢ ustugi/produktu/obstugi)®®. Jest to wazna
kategoria umozliwiajgca przewidywanie zachowan zakupowych konsumentéw oraz osigganie
trwatej przewagi konkurencyjnej!®. Zatem, eliminowanie kanatow kontaktu klienta z firmg
z jednej strony zmniejsza cze$é, ktorg otrzymuje klient (take aspects) — klient nie otrzymuje
produktu/ustugi w takiej formie, w jakiej chcial, a z drugiej strony zwigksza cze$¢, ktorg
daje/poswigca klient (give aspects) — klient musi poswigci¢ czas na dotarcie do sklepu
stacjonarnego lub przetamaé obawy przed logowaniem si¢ i ptatnoscia w sklepie online.
Postrzegana wartos¢ kanatu dystrybucji okazuje si¢ bezposrednim predyktorem intencji jego
uzycia, natomiast postrzegana jako$¢ kanalu 1 postrzegane koszty uzycia (cenowe
i pozacenowe) petnia role posrednich predyktoréw intencji jego uzycia®.

Réwniez posrednie bariery w dostepie do kanatdéw powoduja obnizenie postrzeganej
wartos$ci oferty — np. ustalanie wyzszych cen w kanatach, ktore chce sprzedawca odciazyc,
zwigksza koszty konsumenta (tzw. give aspects). Badacze podkres$laja ryzyko

16 Neslin S.A., Shankar V.: Key issues in multichannel customer management: Current knowledge and future
directions. “Journal of Interactive Marketing”, VVol. 23, No. 1, 2009, p. 70-81.

17 Brynjolfsson E., Hu Y.J., Rahman M.S.: Competing in the age of omnichanneling retailing. “MIT Sloan
Management Review”, May, 2013, p. 6.

18 Carlson J., O’Cass A., Ahrholdt D.: Assessing customers’ perceived value of the online channel of
multichannel retailers: A two country examination. “Journal of Retailing and Consumer Services”, Vol. 7,
2015, p. 91.

19 Chen Z., Dubinsky A.J.: A Conceptual Model of Perceived Customer Value in E-Commerce: A Preliminary
Investigation. “Psychology & Marketing”, Vol. 20, No. 4, 2003, p. 324.

20 Ui-Jeen Y., Niehm L.S., Russell D.W.: Exploring perceived channel price, quality, and values as antecedents
of channel choice and usage in multichannel shopping. ,,JJournal of Marketing Channels”, Vol. 18, 2011, p. 96.
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przekierowywania klientow do konkretnych, preferowanych przez sprzedawcg kanatow —
opor i niezadowolenie klienta, w efekcie jego odejscie?’. Stopien intensywnosci dystrybucji
z punktu widzenia dostawcy ma zatem wymiar finansowy. Zdaniem badaczy eliminujgc
kanal dostawca moze spodziewaé si¢ spadku przychodow (nawet jesli cze$¢ klientow
zaakceptuje nowy — tanszy dla sprzedawcy kanat, to oszczednos$ci muszg by¢ znaczace, aby
pojawila si¢ kategoria zysku netto). Wazne jest rowniez, ze oddzialywanie eliminacji kanatu
nie jest ulotne, efekty sa widoczne nawet przez okres 2 lat??. Zatem bezwarunkowe
przekonanie o pozytywnych efektach migracji klientow do pozadanych kanaléw powinno by¢
postrzegane przez pryzmat zmian wzorcow zakupowych zachodzacych w dluzszej
perspektywie?,

Jak juz wspomniano, bariery w dostepie do kanalow przyjmuja roéznorodng postac
w zaleznosci od etapu procesu zakupowego realizowanego przez konsumenta. Uwzgledniajac
cztery etapy — poszukiwanie informacji, zakup, obsluga pozakupowa, rezygnacja —
najwigksze mozliwosci kontaktu potencjalnego klienta ze sprzedawca sag widoczne na etapie
poszukiwania informacji, ktorych zrodtem moga by¢ rozne formy komunikacji
marketingowej niedajgce mozliwosci zakupu. Po zrealizowaniu zakupu zwykle maleje zakres
swobody klienta w wyborze sposobu kontaktu z dostawcg, co szczegdlnie uwidacznia si¢
W procesie rezygnacji z ushugi (rys. 1).

Zakres swobody konsumenta w wyborze kanatéw kontaktu

Etap procesu zakupowego . ..
pp poweg z firma i ich dostepnos¢

Poszukiwanie informacji o ofercie
Zakup produktu/ustugi
Obstuga pozakupowa

Rezygnacja

Rys. 1. Dostgpnos¢ kanatéw w procesie zakupu ustugi
Fig. 1. Channels availability in services buying process
Zrédto: Opracowanie wilasne.

2L Reinders M.J., Dabholkar P.A., Frambach R.T.: Consequences of forcing customers to use technology based
self service. “Journal of Service Research”, Vol. 11, No. 2, 2008, p. 107-123.

2 Konus U., Neslin S.A., Verhoef P.C.: The effect of search channel elimination on purchase incidence, order
size and channel choice. “International Journal of Research in Marketing”, Vol. 31, 2014, p. 62.

2 Ansari A., Mela C.F., Neslin S.: Customer Channel Migration. “Journal of Marketing Research”, Vol. XLV,
2008, p. 71.
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W praktyce wyglada to tak, ze klient moze podpisa¢ umowe z dostawcy telewizji
cyfrowej, wykorzystujac jeden z kanatéw: stacjonarny, internetowy, telefoniczny (przy
spetnienia formalno$ci potwierdzenia transakcji na piSmie), sprzedaz bezposrednia. Jednak,
aby rozwigza¢ umowe z dostawca, klient musi juz zwykle pofatygowac si¢ osobiscie do
punktu obstugi klienta. Nawet, jesli wystarczy wystanie poczta tradycyjna wypowiedzenia
umowy, to jednak urzadzenie niezbedne do korzystania z ushugi (np. dekoder) musi by¢
oddane ustugodawcy osobiscie. Widoczne jest zatem zawezanie mozliwych form kontaktu
klienta z firmg, co stoi w ewidentnej sprzecznosci z ideg omnikanatowosci. Praktyka
rynkowa dostarcza réwniez przykladéw na eliminowanie kanaldw juz na etapie zakupu.
Podmiot $wiadczacy ustugi transportowe (przewdz osob) wycofuje si¢ z telefonicznej
rezerwacji biletdw na rzecz internetowego systemu rezerwacji/zakupu. W rezultacie zakup
online jest jedyna forma kontaktu z przewoznikiem w celu wczesniejszego zakupu biletu®*.
Co wigcej, pomigdzy ceng biletu kupionego bezposrednio u kierowcy a ceng online jest
réznica stanowigca koszt obstugi systemu platniczego, co dodatkowo obcigza klienta. Koszt
jest wigc w widoczny sposob przenoszony przez przewoznika na klientow.

Fakt eliminowania czesci kanatow dostgpu do ustugi jest dowodem na to, ze realia
rynkowe s3 jeszcze dalekie od koncepcji zintegrowanych kanatow sprzedazy, majacych na
celu uzyskanie efektow synergicznych. Trudno w ogole moéwi¢ 0 synergii w przypadku
narzucania jednego kanatu kontaktu na danym etapie procesu zakupowego.

Stuszne jest zalecenie badaczy, zeby firmy stacjonarne, uruchamiajace kanat internetowy,
przyktadaty wieksza uwage do do$wiadczen klienta wielokanatlowego®. Samo uruchomienie
nowego kanalu nie przyczynia si¢ do Samoistnej poprawy relacji z klientami. Duze
dos$wiadczenie konsumenta w korzystaniu z kanalu internetowego zwigksza prawdopodo-
bienstwo, ze klient bedzie korzystat z réznych kanatdéw, réznych oferentéw w jednym
procesie zakupowym (tzw. competitive research shopper)®. Jednym ze sposobow na
zwigkszanie lojalno$ci mig¢dzykanatowych konsumentéw jest poprawa i ujednolicanie
poziomu obstugi i oferty w ramach wielokanatowego systemu dystrybucji. Co wazne,
badacze wskazujg na duza role doswiadczen konsumentéw z kanatu stacjonarnego na ich
intencje uzycia kanalu online. Na wlaczenie przez klienta korzystania z kanatlu
internetowego, (consumer switch-on) wplyw maja pozytywne doswiadczenia zakupow
offline u tego samego dostawcy. Klienci wybieraja zwykle sklep online swojego ulubionego

24 Mozliwy jest zakup biletu u kierowcy, jednak z uwagi na duza liczbe pasazeréw nie zawsze sa wolne miejsca,
wcezesniejszy zakup biletu daje pasazerom gwarancj¢ skorzystania z ushugi w preferowanym przez siebie
czasie.

% Badrinarayanan V., Becerra E., Kim C., Madhavaram S.: Influence of congruity in store-attribute dimensions
and self-image on purchase intentions in online stores of multichannel retailers. “Journal of Retailing and
Consumer Services”, Vol. 21, 2014, p. 1013-1020.

% Neslin S.A., Shankarb V.: op. cit., p. 74.
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dostawcy, ktorego znaja z zakupéw offline?’. Badacze dowodza, ze im wieksza integracja
pomiedzy elementami marketingu-mix w kanale online i offline, tym wigksza intencja uzycia
kanalu internetowego nalezacego do systemu dystrybucji tego samego dostawcy?®. Wraz
z uptywem czasu 1 nabieraniem do$wiadczen w zakupach online wzrasta znaczenie innych
czynnikow przy wyborze miejsca zakupu (cena, asortyment itp.).

Dostawcy wielokanatowi napotykaja ryzyko kanibalizacji sprzedazy w poszczego6lnych
kanatach. Badacze podkreslajg jednak pozytywne aspekty tego zjawiska — w przypadku gdy
nowo udostgpniony kanat jest tanszy w obstudze (kanal online), przejscie czesci
dotychczasowych klientéw do niego skutkuje wzrostem efektywnos$ci ich obslugi. Dajac
wybor swoim klientom sprzedawca zwigksza pozytywne doswiadczenia z relacji z nim,
co korzystnie oddziatuje na retencje klientow?® i stanowi jedno z zatozen omnikanatowosci.
Gdyby takie argumenty nie przekonywaly oferentow, inni badacze podkre$laja, ze
zwickszenie zakresu ustug w kanale internetowym moze zapobiec potencjalnej kanibalizacji
z kanatem offline i zwigkszy¢ efekty synergiczne®.

Co réwnie wazne, jak wynika z badan, negatywne reakcje cechuja nie tylko tych
konsumentow, ktorzy sa przekierowywani do preferowanego kanatu, ale rowniez tych, ktorzy
sami dobrowolnie wczesniej wybrali ten (preferowany przez firme) kanat*l. Swego rodzaju
argumentem na obron¢ oferentow jest poglad Godfreya, Seidersa i Vossa dotyczacy
uzasadnionej obawy dostawcow uruchamiajacych wiele kanatow o efekty takiego
posuniecia — czy bedg to efekty multiplikatywne czy addytywne®2. Jesli firma nie czuje sie na
sitach skutecznie i efektywnie zarzadza¢ w sposob zintegrowany wszystkimi uruchomionymi
kanatami, powinna redefiniowa¢ swojg polityke dystrybucji/obstugi klienta. Fakt istnienia
okreslonego sposobu kontaktu z firma daje klientom pelne prawo do korzystania z niego —
prawo polaczone z oczekiwaniami co do jednakowo wysokiego poziomu obstugi bez
wzgledu na wybrany kanal.

Niezaprzeczalnie eliminacja kanatlow kontaktu klienta z firmg jest podyktowana analizg
efektywnosci funkcjonowania tychze kanatow. Nalezy jednak uwzgledni¢ kwesti¢
postrzeganych przez klientow kosztow korzystania z dostgpnych kanatéw. Ograniczenie
w dostepie do kanatéw niekoniecznie musi przejawia¢ si¢ eliminacja kanatow

(np. zamykaniem stacjonarnych punktow obstugi klienta). Oferenci moga stosowac strategie

27 Melisa K., Campo K., Breugelmansa E., Lamey L.: The Impact of the Multi-channel Retail Mix on Online
Store Choice: DoesOnline Experience Matter? “Journal of Retailing”, Vol. 91, No. 2, 2015, p. 275.

28 |bidem, p. 285.

2 Wolk A., Skiera B.: Antecedents and consequences of Internet channel performance. “Journal of Retailing
and Consumer Services”, Vol. 16, 2009, p. 171.

30 Kollmann T., Kuckert A., Kayser I.: Cannibalization or synergy? Consumers’ channel selection in online-
offline multichannel systems. “Journal of Retailing and Consumer Services”, Vol. 19, 2012, p. 192.

3L Trampe D., Konus U., Verhoef P.C.: Customer Responses to Channel Migration Strategies Toward the
E-channel. “Journal of Interactive Marketing”, Vol. 28, 2014, p. 266.

32 Godfrey A., Seiders K., Voss G.B.: Enough Is Enough! The Fine Line in Executing Multichannel Relational
Communication. “Journal of Marketing”, Vol. 75, 2011, p. 95.
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migracji klientow opartg rowniez na zachetach®. Oferenci mogg zatem probowaé naktaniaé
swoich klientoéw do korzystania z okreslonych kanalow (np. online) przez ustalanie nizszych
cen w innym kanale. W takim przypadku mowa o barierach o charakterze po$rednim.
Zacheta — niska cena w okre§lonym kanale — moze powodowa¢ negatywne doswiadczenie
konsumenta zmuszanego w ten sposob do korzystania z kanalu niespelniajgcego jego
oczekiwan®. Spojnosé cenowa w odniesieniu do wszystkich kanatéw kontaktu klienta
z firma nalezaloby zatem traktowaé¢ jako rzeczywisty przejaw realizacji strategii
omnikanalowos$ci. Niektorzy detaliSci decyduja si¢ na taki krok, jednoczesnie przenoszac
ciezar wplywania na zachowanie konsumentéw na dzialania reklamowe®. Niezaprzeczalnie
pelna integracja strategii sprzedazy wielokanatowej, bedaca przejawem omnikanalowosci,
wymaga ujednolicenia ceny®®. Wydaje sie jednak, ze zbyt duzy potencjat dostrzezono
w roznorodno$ci klientow, aby dazy¢ do zunifikowania cen w przekroju wszystkich
udostepnianych kanatéw sprzedazy. Migdzykanatowe roznicowanie cen to przejaw
dyskryminacji cenowej drugiego stopnia, opierajacej si¢ wilasnie na heterogenicznosci
preferenciji konsumentéw w zakresie wtasnego wyboru kombinacji kanat — cena®’. Zdaniem
autoréw glowna idea miedzykanalowego roznicowanie cen stoi w sprzecznosci z idea
omnikanatowos$ci. Bowiem celem tego typu dyskryminacji cenowej (bazujacej na kanale
sprzedazy) jest przechwycenie z rynku nadwyzki konsumenta, ktoéry samodzielnie
i swobodnie dokonuje wyboru kanatu®. Czynnikiem przesadzajacym o sukcesie
manewrowania ceng w ramach strategii dystrybucji jest zatem swoboda wyboru
przyshugujaca klientowi. Oferenci powinni zwraca¢ uwage na sposob, w jaki ich klienci
postrzegaja poszczegolne sktadniki kosztow w zalezno$ci od kanatu. Best opisuje cene jako
szczyt gory lodowej kosztow wynikajacych z zakupu i posiadania produktu/ustugi przez
konsumenta®®. Zatem innymi czynnikami (niz tylko ceng) mozna oddziatywaé¢ na
postrzeganie przez nabywcoéw atrakcyjnosci roznych kanatow.

33 Trampe D., Konus U., Verhoef P.C.: op.cit.

3 Vogel J., Paul M.: One firm, one product, two prices: Channel-based price differentiation and customer
retention. “Journal of Retailing and Consumer Services”, Vol. 27, 2015, p. 127.

3 Zhang X.: Retailers' multichannel and price advertising strategies. “Marketing Science”, Vol. 28, No. 6, 2009,
p. 1085.

% Lipowski M.: Consequences multi-channel sales — customers and retailers perspective. “Logistyka”
Czasopismo Politechniki Lwowskiej, No. 811, 2014, p. 211.

37 Wolk A., Ebling C.: Multichannel price differentiation: an empirical investigation of existence and causes.
“International Journal of Research in Marketing”, Vol. 27, No. 2, 2010, p.142.

% Cuellar S.S., Brunamonti M.: Retail channel price discrimination. “Journal of Retailing and Consumer
Services”, No. 21, 2014, p. 346.

39 Best R.J.: Market-based management. Pearson, Boston 2013, p. 274.
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Zakonczenie

Omnikanatowo$¢ z jednej strony stawia okreslone wyzwania przed dostawcami ustug®,
a z drugiej stwarza szanse na zdobycie wzglednie trwalej przewagi rynkowej. Glowna
przestanka tej strategii dystrybcji dotyczy stwarzania klientom lepszego $rodowiska/klimatu
do realizacji zakupoéw, niestety wymaga od oferentdow ponoszenia kosztéw utrzymywania
zsynchronizowanych kanaléw sprzedazy, zapewniajacych zunifikowane warunki na kazdym
etapie zakupowym.

Rzeczywistos¢ rynkowa wydaje si¢ jednak istotnie odbiega¢ od zalozen
omnikanatowosci, gldéwne obszary rozbieznosci to:

— realizacja przez oferentow strategii przekierowywania klientéw do preferowanych

kanatow, co wazne — migracji przymusowej lub/i opartej na karach;

— eliminowanie wybranych kanaléw na poszczegolnych etapach procesu zakupowego,
w najwickszym stopniu na etapie potransakcyjnym;

— niepetne wykorzystywanie fukcjonalnosci kanatéw kontaktu z klientem, ktore
moglyby jednoczesnie petni¢ funkcje kanalow komunikacji i sprzedazy;

— uruchamianie kanalu sprzedazy online bez zapewnienia odpowiedniego poziomu
obstugi w kanale stacjonarnym (wowczas majg miejsce negatywne skutki efektu
przeniesienia doswiadczen klienta z kanatu offline do kanatu online);

— uruchamianie nowych kanalow sprzedazy bedace przejawem nasladownictwa lub
checi wyprzedzenia konkurentow, ale bez troski o poziom obstugi klientow w nowych
kanatach i tym bardziej bez integracji pomigdzy kanatami;

— roznicowanie zakresu ustug w zaleznoSci od kanaldw, mniejszy zakres ustug
w danym kanale skutkuje jego nizszg postrzegang wartoscig dla klienta;

— miedzykanatowe roznicowanie cen oferty;

— niedocenianie oczekiwan klientow w zakresie obslugi przez wiele kanatow, brak
mozliwosci zachowania standardow jakos$ci w sytuacji zwigkszonego zainteresowania
klientow.

Pytaniem waznym z punktu widzenia problematyki artykutu jest pytanie o przysztos§é
dystrybucji — czy oferenci dojrzeja do petnego wdrozenia zatozen omnikanatowosci, czy to
w 0gole jest mozliwe? Zdaniem autoréw warunkiem tego jest osiagnigcie pewnego poziomu
dojrzatosci rynkowej zarowno oferentow, jak i nabywcow. Sprzedawcy powinni zrozumieé
istote procesu budowania relacji z klientami — relacji bazujacych na zaufaniu i satysfakcji
warunkujacych lojalnosé. Ewidentnie postepujaca cyfryzacja rynku sprzyja upowszechnianiu
korzystania z kanalu internetowego oraz mobilnego, jak i wieleu innych obecnie

40 Zob. Bondos 1., Lipowski M.: Challenges for service providers under the transformation multi-channeling into
omnichanneling, w druku.



80 M. Lipowski, I. Bondos

marginalizowanych w strategii dystrybucji rozwigzan (np. social media, bezobstugowe
punkty sprzedazy). Z drugiej strony postepujace oczekiwanie wygody przez klienta bedzie
promowa¢ dostawcoOw skutecznie wdrazajagcych opisywang strategie. Mozna zatem
oczekiwa¢, ze klienci begda mieli coraz wicksze zaufanie do takich kanaléw na
poszczegolnych etapach wspolpracy z dostawca. Jednak zarazem beda oczekiwali
mozliwo$ci wyboru, a nie przymusu do korzystania z danego rozwigzania. Wydaje sig,
ze wkroczeniu w wyzszy stopien realizacji omnikanatowosci bedzie sprzyjal uptyw czasu,
aby — z jednej strony — sprzedwcy dopracowali fukcjonalno$¢ poszczegdlnych kanatow
oraz — z drugiej strony — kupujacy zaufali nowym rozwigzaniom w zakresie dystrybucji,
umieli je oceni¢ i doceni¢. Na to wszystko nalezy nalozy¢ jeszcze koszty rozwigzan,
w ktorych idea udostepniania klientom wszelkich ustug w kazdy mozliwy sposob bedzie

weryfikowana przez koszty uruchamiania/utrzymywania poszczego6lnych kanatow.
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