Nierownosci Spoleczne a Wzrost Gospodarczy, nr 45 (1/2016)
DOI: 10.15584/nsawg.2016.1.43 ISSN 1898-5084

dr Dariusz Oczachowski'

Wydzial Nauk Ekonomicznych, Zaktad Zarzadzania
Politechnika Koszalinska

Ograniczenia wielokanalowej komunikacji
w podtrzymywaniu partnerskich relacji z klientami.
Doswiadczenia amerykanskiego
rynku samochodowego

WSTEP

Warunki prowadzenia dziatalno$ci przez przedsigbiorstwo podlegaja cig-
glym zmianom. Wiele z przyczyn tych zmian tylko czesciowo jest pod jego kon-
trolg. Sa jednak i takie, na ktore przedsigbiorstwo ma znaczny wplyw. Do nich
nalezy komunikacja marketingowa zorientowana na budowanie, podtrzymywa-
nie i wzmacnianie zwigzkow z klientami, co decyduje dzi§ o sukcesie kazdej
organizacji, nie tylko tej o przedsiebiorczym charakterze.

Ninigjsza ograniczona objg¢tosciowo praca ma na celu zwrdcenie uwagi na
trudno$ci zwigzane z wykorzystywaniem przez przedsigbiorstwo komunikacji
marketingowej za posrednictwem kilku mediéw jednocze$nie (komunikacja
wielokanalowa). Jej autor postuzyl si¢ w niej przyktadem jednego z badan prze-
prowadzonych w ostatnich latach w USA na duzej firmie dilerskiej w branzy
motoryzacyjnej. Jest wiec niniejsza praca, pod wzgledem zastosowanej meto-
dy, takze pewnego rodzaju studium przypadku. Ma ona, poprzez przedsta-
wienie przyktadowych okoliczno$ci wykorzystania wielokanatowej komuni-
kacji, sformutowaé pewien zestaw warunkoéw sprzyjajacych realizacji tej me-
tody, a zarazem przedstawi¢ takze i jej ograniczenia, z uwzglednieniem row-
niez i sytuacji polskich, zazwyczaj niewielkich przedsigbiorstw. W pracy nie
sformutowano jakiej$ wyraznej hipotezy majacej zostac czy to sprawdzong czy
zweryfikowang. Ograniczono si¢ do zaprezentowania i analizy tak metody jak
i rezultatdow amerykanskiego projektu badawczego, uzupelionych wiasnymi
wnioskami autora.
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KOMUNIKACJA WE WSPOLCZESNEJ GOSPODARCE

Rozwijanie i podtrzymywanie przez organizacje korzystnych relacji z klien-
tami (wysoki wskaznik retencji, niski koszt podtrzymywania zwigzkow, wysoki
przychod i zysk z kazdego klienta, wystarczajaca rezerwa klientow na nizszych
poziomach zwiazkéw z organizacja mogacych przejs¢ na poziom klienta-
-partnera) to domena wykorzystywania w praktyce marketingowej takich mie-
dzy innymi koncepcji jak: CRM — Zarzadzanie Relacjami z Klientami, CPLV —
Portfel Zyciowej Wartoéci Klienta czy CPM — Zarzadzanie Portfelem Klientow
[Gordon, 2006; Storbacka, Lelltinen, 2001; Venkatesan, Kumar, 2004, s. 106—
125]. Maja one shuzy¢ jako $rodek zapobiegajacy skutkom niskiej lojalno$ci
dzisiejszych konsumentow, zwlaszcza tych indywidualnych (w relacjach B2C),
ale wcale nie rzadko i organizacyjnych (w relacjach B2B). W koncepcje te
wkomponowana jest takze zaawansowana komunikacja (chodzi tu zwlaszcza
0 CRM i CPM, w mniejszym za$ zakresie o CPLV), ktorej przypisuje si¢ zwykle
bardzo duze znaczenie (porownywalne moze jedynie z mozliwie najkorzystniej-
szym stosunkiem ceny do jakos$ci oferowanego klientowi produktu/ustugi).

Sam termin ,komunikacja marketingowa” jest stosunkowo $wiezej daty,
cho¢ zarazem praktyka w obszarze mu podlegajacym sigga bardzo odleglych
czasow. Dzi$ komunikacja marketingowa realizowana jest jednak w dalece szer-
szym zakresie niz dawniej. Szybki rozwoj technologii teleinformatycznych i ich
upowszechnianie nawet w niebogatych spoteczenstwach pozwolil na bardziej
skuteczne oddzialtywanie informacyjne na ludzi. We wspotczesnej gospodarce
sprowadza si¢ to przede wszystkim do ksztaltowania przez organizacje postaw
ich klientéw, a wigc realizowania zadan w sferze promaocji.

Coraz bogatszy zestaw technicznych $rodkow oddziatywania i organizacyj-
nych sposobow ich wykorzystania wypracowanych tak przez naukowcow jak
i praktykow skonfrontowany zostal ze zmiang mentalno$ci odbiorcow przeka-
z6w informacyjnych. Niesprzyjajace tendencje ujawniajace si¢ w ostatnich dzie-
sigcioleciach w zmieniajacych si¢ postawach klientow, czynigce ich ,,trudnymi”
nielojalnymi klientami byty, i wciaz sg, takze wspotkreowane przez oddziatywa-
nie nowych $rodkéw (intensywna reklama), ktore zarazem do pewnego przy-
najmniej stopnia kompensujg organizacjom niedogodno$¢ konsekwencji tych
nowych postaw. Powyzsza uwaga, co oczywiste, odnosi si¢ przede wszystkim
do konsumentéw zyjacych w rozwinigtych, zamoznych krajach, dysponujacych
stosunkowo wysokimi dochodami i poddawanych zaawansowanemu oddziaty-
waniu informacyjnemu (promocyjnemu) ze strony podmiotow gospodarczych.

Obecnie trudno wyobrazi¢ sobie organizacje gospodarcze (a takze i te nie-
gospodarcze) niepotrafigce wykorzystywac wszelkie dostgpne im $rodki przeka-
zu informacji, zazwyczaj utozsamiane z technicznymi, wsrdd ktorych od dwoch
dekad dominuje Internet. Dla przedstawicieli mtodego pokolenia jest on zreszta
najwazniejszym medium, jesli wrecz nierzadko nie jedynym. Popularno$¢ Inter-
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netu wynika z jego powszechnej dostepnosci nawet w niezamoznych spoteczen-
stwach, czemu sprzyjaja zardwno coraz nizsza cena tak sprzetu, jak i ustug in-
ternetowych. Taka pozycja Internetu czyni go nieomal monopolistg szczegdlnie
wsrod mtodszej generacji wytworcow i nabywcow, i sprawia, ze te bardziej tra-
dycyjne $rodki komunikacji, jak choéby poczta czy telefon, schodza nierzadko
na dalszy plan.

Przekazywanie informacji marketingowych droga pocztowa ma najdtuzsza
tradycje, gdy pominaé przekaz ustny wykorzystywany juz w epoce starozytne;j.
Do celéow promocyjnych i zarazem podtrzymywania zwigzkoéw z partnerami
biznesowymi (gléwnie na obszarze B2B) komunikacja pocztowa wykorzystywana
jest powszechnie w krajach zaawansowanych (Anglia, USA, Francja) od okoto
pottora stulecia. W celu lepszego wykorzystania mozliwosci tej formy komunika-
cji stworzono bogaty zestaw instrumentdéw korespondencyjnych (np. wzory listow
i katalogi). Szczegolnie ciekawy wydaje si¢ tu przyklad sprzedazy za posrednic-
twem przesylanych poczta katalogéw produktow (sprzedaz wysytkowa), gdyz jest
poprzednikiem popularnej dzi$ e-commerce, niewiele tak naprawde réznigcym si¢
od sprzedazy ,,internetowej” (poza sposobem docierania do klienta z informacja
o ofercie). Wykorzystujaca poczte sprzedaz wysytkowa byla ponad sto lat temu
znacznie wigkszym przetomem niz zapoczatkowana w latach 90. ubieglego stule-
cia internetowa ,,rewolucja” w handlu, o czym zwykto si¢ zapominac.

Wspolczesnie znaczenie komunikacji za posrednictwem poczty jest znaczg-
co mniegjsze, cho¢ nie na wszystkich obszarach w rownym stopniu. Pisanie
i wysylanie tresci listowej jest zazwyczaj bardziej pracochlonne niz przekaz
mailowy lub SMS-owy i ten rodzaj kontaktu moze by¢ w pewnych warunkach
traktowany jako bardziej osobisty i zindywidualizowany. Moze to mie¢ znacze-
nie tam, gdzie takie cechy sa wcigz wysoko cenione (kontakty na wyzszych
szczeblach w tradycyjnych organizacjach). Przekaz pocztowy wykorzystuje si¢
wcigz z powodzeniem takze i w ,,powszechnej” (mniej elitarnej) aktywnoS$ci
komunikacyjnej. List moze stuzy¢ zaré6wno do przekazywania materiatow re-
klamowych, jak i stanowi¢ dowdd pamigci o kliencie i mie¢ przez to wptyw na
podtrzymywanie jego zwiazku z organizacjg. Zadanie takie moga spetniaé takze
media elektroniczne, wcigz jednak korespondencja listowa okazuje si¢ efektyw-
na i majgca w niektorych okoliczno$ciach przewage nad bardziej wspotczesnymi
srodkami przekazu tresci marketingowych.

W podobne;j sytuacji do przekazu pocztowego znajduje si¢ dzi$ takze i tele-
fonia jako medium marketingowe. Co prawda nie jest tak stara jak poczta, ale
i tak ma obecnie prawie 140-letnig histori¢ w krajach najlepiej rozwinietych.
Takze zdawato by si¢ stosunkowo nowa telefonia komorkowa sigga swoimi
poczatkami lat 80. XX wieku [Encyklopedia PWN. Fakty i liczby, 2006, s. 836,
838]. Telefon na potrzeby dziatalnosci gospodarczej (a wiec i promocyjnej)
w takich krajach rozwinietych jak USA, Wielka Brytania czy Francja wykorzy-
stywany jest od czasu, gdy stal si¢ on wzglednie dostepny, a wigc od okoto stu-
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lecia. Poczatkowo postugiwanie si¢ telefonem ograniczato sie¢ do utrzymywania
kontaktow pomiedzy samymi przedsigbiorcami tak z powodu rzadkiej sieci tele-
fonicznej, jak i luksusowego charakteru samego telefonu. Obecnie pomimo do-
minacji Internetu telefon wciaz okazuje si¢ niezastapiony w wielu sytuacjach, czego
wymownym dowodem sg liczne i wcigz przybywajace call centers (gldwnie w Azji,
swiadczac ustugi dla wielkich organizacji gospodarczych z Europy i USA).
Pojawienie si¢ wielu nosnikow informacji stworzyto nowe mozliwosci w zakre-
sie zar6wno przekazywania, jak i odbierania tresci marketingowych (np. w bada-
niach marketingowych). Umozliwione to zostalo w ostatnich dwoch, trzech deka-
dach dzieki upowszechnieniu si¢ takich znanych juz §rodkéw jak telefonia komor-
kowa czy Internet. Nie wystarczyto bowiem, by technologie te byty znane i wyko-
rzystywane w waskim gronie elit zaawansowanych krajow. Musialy ,trafi¢ pod
strzechy”, zeby mozna byto je efektywnie wykorzystywa¢ takze wsrdd ubozszych
spotecznosci (szczegdlnie w relacjach B2C). Mozliwe stato si¢ jednoczesne ko-
rzystanie z wielu kanaléw przekazywania tre$ci marketingowych, i to wzglgdnie
tanio, a wigc w sposob dostepny dla wielu podmiotéw. Ten rodzaj komunikacji
zwyklo si¢ nazywac wielokanatows, gdyz charakteryzuje si¢ korzystaniem row-
nocze$nie z kilku kanatow w celu dotarcia do odbiorcy z pozgdanym przekazem.
Wraz z upowszechnianiem si¢ tej formy komunikacji przystgpiono do prowadze-
nia nad nig badan. Trwaja one od kilkunastu lat i cho¢ zaowocowaty pokazna ze-
brang dotad wiedza, to wciaz okazuje si¢ konieczne prowadzenie dalszych badan,
czy to w celu uzupetnienia brakujacej wiedzy, czy aby zastapic¢ te dotychczasowa
nowa wymuszong zmieniajacymi si¢ warunkami spotecznymi i technicznymi.
Jednemu z takich badan, ze szczegblnym naciskiem na teoretyczne i praktyczne
konkluzje wynikajace z niego, zostata poswigcona dalsza czgs¢ rozwazan.

KOMUNIKACJIA WIELOKANALOWA — ATUTY | OGRANICZENIA

Wsrod badan przeprowadzonych w ciggu ostatnich kilku lat na temat mozliwo-
$ci stwarzanych przez komunikacje wielokanatows, ale i ograniczen tej metody,
jednym z takich wartych przedstawienia i pewnej refleksji zwlaszcza nad ptyngcymi
z niego konkluzjami, jest projekt badawczy zrealizowany przez troje amerykanskich
badaczy: Godfrey, Seiders, Voss. Obejmujace okres kilku lat badanie zostato opisa-
ne i opublikowane w 2011 r. [Godfrey, Seiders, Voss, 2011, s. 94-109].

Punktem wyjécia do badania byta kluczowa wcigz w marketingu kwestia
utrzymywania pozyskanych klientow, wyrazajaca si¢ we wskazniku retencji,
mozliwosci redukcji naktadéw na pozyskiwanie nowych klientow i tym samym
zwigkszania korzysci uzyskiwanych z kazdego klienta. Wyrazajac problem ten
inaczej — kwestia lojalnosci klientow i znaczenie komunikacji marketingowe;j
w tym dziele. Chodzito przy tym nie o jaki$ konkretny sposéb komunikacji sto-
sowany przez organizacje gospodarcze, lecz o komunikacje angazujgca kilka
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kanatow. Badanie skoncentrowato si¢ na komunikacji wielokanatowej rozwija-
jacej 1 podtrzymujacej relacje, rozumianej przez autoroOw przedstawianego bada-
nia jako ,spersonalizowana komunikacja z obecnymi klientami za pos$rednic-
twem rozmaitych kanatow rozumiana jako czg$¢ szerszej strategii marketingo-
wej” [Godfrey, Seiders, Voss, 2011, s. 94].

Wyznaczenie takiego wtasnie obszaru badawczego zostalo spowodowane
tym, ze — jak to wyjasnili autorzy — pomimo powszechnego wykorzystywania tej
metody, dopiero od stosunkowo niedawna jest ona przedmiotem powaznych
badan i zajmuje znaczace miejsce w literaturze poswieconej marketingowi i komu-
nikacji marketingowej. O ile bowiem istnieje raczej powszechna zgoda tak wsrod
praktykow, jak i badaczy marketingu, ze ,,komunikacja o pewnej intensywnosci
jest lepsza niz brak komunikacji, o tyle zarbwno znaczace teorie, jak i pewne do-
wody empiryczne prowadza do przeciwstawnych konkluzji co do istnienia pew-
nego idealnego poziomu intensywnosci komunikacji, powyzej ktoérego dalsze jej
wzmacnianie prowadzi do niekorzystnych konsekwencji dla organizacji” [God-
frey, Seiders, Voss, 2011, s. 94].

Autorzy powotali si¢ na dwie teorie komunikacji: teori¢ wzajemnos$ci (reci-
procal theory) oraz teori¢ reakcji (reactance theory). Pierwsza z nich zaktada
pozytywna korelacje pomigdzy wzrostem intensywno$ci komunikacji stuzacej
podtrzymywaniu relacji a ponawianiem zakupow: klienci reaguja pozytywnie na
wzrost intensywnosci komunikacji gdyz interpretujg takie dzialanie organizacji
jako przejaw jej wigkszego zaangazowania w budowanie relacji. Teoria reakcji
z kolei przyjmuje, ze wzmacnianie komunikacji ma negatywny wplyw ma po-
nawianie zakupow, gdyz klient poddawany takiemu dziataniu, moze czu¢ dys-
komfort. Tak wiec o ile zalezno$¢ pomiedzy poziomem intensywnosci komuni-
kacji a ponawialno$cia zakupow przybiera w teorii wzajemnosci w przyblizeniu
posta¢ liniowa, o tyle zaleznos$¢ ta w teorii reakcji odpowiada graficznie odwro-
conej literze U, z punktem maksymalnym.

Zrozumienie istoty komunikacji wielokanatowej napotyka trudno$¢, jaka
stwarza samo badanie tak ztozonego mechanizmu. W przypadku organizacji
wykorzystujacej taka metode komunikacji jej efekty moga mie¢ r6zny charakter,
a rozstrzygnigcie, jaki on jest, moze okaza¢ si¢ niedostepne dla metod, ktore zwy-
kto si¢ uwaza¢ za naukowe. I tak moze si¢ zdarzy¢, ze nie bedzie mozna rozstrzy-
gnac, czy wzajemny wplyw na siebie kilku zastosowanych $rodkéw komunikacji
zadziata wzmacniajaco czy oslabiajgco. Ten rodzaj wielokanatowej komunikacji
moze by¢ bowiem postrzegany przez jednych odbiorcéw komunikatow jako
$wiadczacy o wysokim zaangazowaniu organizacji, a tym samym jej gotowoscig
do ponoszenia wigkszych ,,ofiar” na rzecz klienta, przez drugich zas dowdd ni-
skiego poziomu zaangazowania organizacji (,,bombardowanie” komunikatami bez
zadbania o oczekiwane przez klienta uznanie jego indywidualno$ci 1 wartosci).

Kwestia mozliwo$ci wyznaczania optymalnego poziomu intensywnosci i za-
kresu stosowanych metod komunikacji nabiera szczegdlnego znaczenia w prakty-
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ce marketingowej, gdyz wiaze si¢ z efektywna alokacja srodkow przeznaczo-
nych na marketing. Tymczasem, cho¢ podje¢to badania w tym zakresie i uzyska-
no pewne obiecujagce wyniki, wcigz wiele pytan pozostaje bez odpowiedzi albo
udzielane s3 na nie sprzeczne odpowiedzi. Dlatego tez Godfrey, Seiders i Voss
zdecydowali si¢ sformutowa¢ kilka kluczowych pytan, na ktoére w ich przekona-
niu nauka nie udzielita dotad jednoznacznych przekonujacych odpowiedzi. Owe
pytania to: ,,Czy istnieje idealny poziom intensywnos$ci (natgzenia) komunikacji
marketingowej zorientowanej na budowanie relacji? Jaka jest reakcja klienta na
wielokanatowa komunikacj¢ pod wplywem intensywnos$ci (nat¢zenia) tej komuni-
kacji i kombinacji uzytych kanalow? W jakiej mierze preferencje klientoéw co do
kanatu komunikacyjnego ksztaltuja relacje¢ pomiedzy komunikacja formujaca
relacje a sktonnos$cia klienta do ponawiania zakupoéw?” [Godfrey, Seiders, Voss,
2011, s. 95]. I wlasnie wokot tych kluczowych pytan skoncentrowat si¢ projekt
badawczy podjety i zrealizowany przez wymienionych autoréw.

Wychodzac od postawionych wczesniej pytan Gogfrey, Seiders i Voss
sformutowali trzy hipotezy badawcze:

H1. ,.Dla kazdego indywidualnego kanatu komunikacyjnego istnieje idealny
poziom intensywnos$ci(nat¢zenia) jego wykorzystania, co pociaga za sobg wy-
stepowanie zaleznosci o ksztalcie odwroconej litery U pomigdzy ponawialno$cia
zakupow przez klienta a poziomem kontaktow: telefonicznego, e-mailowego i pocz-
towego”.

H2. ,,Poziom intensywnosci (natezenia) komunikacji wykorzystujacej wie-
cej niz jeden kanat zmienia swdj punkt optymalny w odniesieniu do przynajm-
niej jednego kanatu, co implikuje znaczace efekty interakcyjne i w sferze pona-
wialno$ci zakupow dla natezenia komunikacji w parach uzytych kanatow: (a)
telefon — e-mail, (b) telefon —list, (¢) e-mail — list”.

H3. ,,Pierwszenstwo dawane przez klienta ktoremu$ z kanalow zmienia op-
tymalny punkt komunikacji zorientowanej na budowanie relacji za posrednic-
twem tego kanatu i wzmacnia reakcje klienta, co implikuje pozytywny efekt
interakcji na ponawialno$¢ zakupoéw przez klienta w sytuacjach: (a) preferencja
dla kanatu telefonicznego — nat¢zenie kontaktow telefonicznych, (b) preferencja
dla kanatu e-mailowego — natg¢zenie kontaktow e-mailowych, (c) preferencje do
kontaktu listowego — natezenie kontaktow listowych” [Godfrey, Seiders, Voss,
2011, s. 96, 98, 99].

W celu rozstrzygnigcia o prawdziwosci badz fatszu powyzszych hipotez
wykorzystano dane z sektora motoryzacyjnego w USA. Badaniu poddano jedne-
go z duzych dilerow samochodowych $wiadczacego takze w szerokim zakresie
ustugi serwisowe. Dane pochodzity zar6wno z samego przedsigbiorstwa, jak i z
badania klientow dilera. W przypadku danych z przedsi¢biorstwa wykorzystano
zgromadzony material obejmujacy okres 39 miesiecy kontaktow klientow z dile-
rem i dotyczacych zakupu ustug serwisowych, w tym i zakupoéw ponawianych.
Badanie klientow objeto grupe 3370 przypadkowo wybranych osdb, ktore
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w ciggu ostatniego roku (ostatniego dla 39 miesiecy, dla ktérych dysponowano
danymi wewnatrzorganizacyjnymi) odwiedzily dzial serwisowy. Badacze wysta-
li kazdemu z poddanych badaniu klientoéw korespondencje zawierajaca list od
dilera, pigciostronicowy kwestionariusz ankietowy oraz wart 5§ kupon upraw-
niajacy do otrzymania upominku po odestaniu wypehionego kwestionariusza.
Whystali takze po uptywie czterech tygodni od wystania pierwszego listu, kolej-
ny, bedacy przypomnieniem skierowanym do tych badanych, ktorzy w tym
okresie nie przystali wypelnionego pierwszego kwestionariusza. Badani odestali
facznie 1162 kompletne kwestionariusze, co dato wspotczynnik zwrotu réwny
36%. Wigkszo$¢ otrzymanych kwestionariuszy pochodzita od mezezyzn (57%)
w wieku 35-64 lata (60%), z ktorych 69% miato wyksztalcenie techniczne badz
uniwersyteckie, a 66% dysponowato rocznym dochodem gospodarstwa domo-
wego w wysokosci powyzej 63 000$ (Srednie wynagrodzenie w USA wynosito
w tym czasie ponizej potowy tej kwoty, a obecnie sigga ok. 49 000).

Kwestionariusze byty jawne, co pozwolito skonfrontowac¢ zawarte w nich
informacje ujawnione przez kazdego z respondentdéw ze zgromadzonymi w ba-
zie danych dilera danymi dotyczacymi kazdego z takich klientow. Dane te doty-
czyty kontaktéw kazdego z klientéw z dilerem i rodzajow kanatow komunika-
cyjnych, przez ktore diler kontaktowal si¢ z kazdym z klientow. Baza danych
dilera zawierata dane o kazdej wizycie klienta i poniesionym przez niego wydat-
ku. Dla ulatwienia prowadzenia analizy badacze podzielili caty okres poddany
badaniu (39 miesigcy) na 13 kwartalnych okreséw. W badaniu uwzgledniono
jednak tylko 12 okresow, bowiem wartos$ci pewnych wlasnos$ci przeksztalconych
w zmienne zalezne mozna bylo wyznaczy¢ dopiero od drugiego okresu, co
oczywiste, gdyz chodzilo o rezultaty oddziatywania zmiennych niezaleznych,
ktére wywieraty wplyw juz wczesniej (pierwszy kwartat), mogly zosta¢ wyzna-
czone i uwzglednione dla tego okresu. Stad kwartalne op6znienie dla wartosci
pewnych zmiennych wystepujacych w badaniu.

Zmienne zalezne przyjete w badaniu miescily si¢ w ogoélnych konceptualnych
ramach projektu badawczego i odnosity sie do reakcji klienta na przekaz komuni-
kacyjny zorientowany na podtrzymywanie relacji z firma dilerska. Wyznaczono
dwie takie zmienne: kolejne (ponawiane) wizyty klientow i kolejne (ponawiane)
ich wydatki w ciagu kolejnych 12 kwartatlow. W celu poddania kontroli stan zroz-
nicowania (heterogenicznosci) respondentow uwzgledniono cztery dodatkowe
zmienne ,,niepowigzane bezposrednio z pytaniami badawczymi, ale pozostajace
w zwigzku z poziomami wydatkow na ustugi serwisowe: opozniona wielkos¢ wy-
datkow, opozniona ilo$¢ kolejnych wizyt, wielko$¢ prac gwarancyjnych w danym
kwartale, ilo$¢ pojazdéw w posiadaniu kazdego z respondentéw” [Godfrey, Sei-
ders, Voss, 2011, s. 100]. Dane te uzyskano z bazy danych klientéw dilera.

Zmienne niezalezne podzielono na dwie grupy: zewngtrzne (egzogeniczne)
w stosunku do dilera oraz wewng¢trzne (endogeniczne), w ktérych wyrazala si¢
jego aktywnos$¢ komunikacyjna. Niezalezne zmienne zewngtrzne wyrazaty pre-
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ferencje co do ktorego$ z trzech wybranych kanatéw komunikacji: telefoniczne-
go, mailowego i za posrednictwem poczty. Do pomiaru preferencji wykorzysta-
no w kwestionariuszu 5-stopniowa skale Likerta. Niezalezne zmienne we-
wngtrzne postuzyly do wyznaczenia stopnia nat¢zenia komunikacji, jaka przed-
sigbiorstwo kierowato w analizowanym okresie do swoich klientow za posred-
nictwem telefonu, e-maili i korespondencji pocztowej. Liczbe kontaktow z kaz-
dym z klientow, bedaca miarg natgzenia, ustalono wykorzystujac baze danych
firmy. Ostateczny rezultatem pracy badawczej okazalo si¢ skonstruowanie mo-
deli poprzez wyznaczenie matematycznych zaleznosci pomiedzy zmiennymi
[Godfrey, Seiders, Voss, 2011, s. 100-102].

Kompletne wyniki badania odnoszace si¢ do sformutowanych w nim pytan
badawczych i postawionych hipotez, wraz z ich konsekwencjami teoretycznymi
i praktycznymi, znalez¢ mozna w oryginalnej pracy, ktorg zrealizowali Godfrey,
Seiders i Voss [Godfrey, Seiders, Voss, 2011, s. 102—-107]. Sg one zbyt obszer-
ne, by przedstawi¢ je w niniejszym artykule i dlatego nalezy ograniczy¢ si¢ do
prezentacji ich skroconej i z koniecznosci uproszczonej wersji. | tak badanie
wykazato, ze klienci przejawiali rézne reakcje na tg samg liczbe komunikatow
przesytanych za posrednictwem roznych medidw poddanych badaniu, sposrod
ktorych kontakt pocztowy okazat si¢ najmniej inwazyjny (,,natretny”). Zniechg-
cenie ,,bombardowaniem” listami nastgpowato dopiero po dziesigtym, podczas
gdy w przypadku komunikatu telefonicznego badz mailowego wskaznik irytacji
zaczat rosng¢ juz po czwartym. Okazuje si¢, ze istnieje zawsze pewna maksy-
malna warto$¢ (co zdaje si¢ zreszta by¢ zgodne z powszechng intuicjg) i ze daje
si¢ ona wyznaczy¢. Wnioski co do efektywnos$ci wielokanatowej komunikacji
odnosily si¢ rowniez do kombinacji kanatéw i jednocze$nie preferencji odbior-
cOw komunikatéw przekazywanych tymi kanatami: preferowania kanalow tra-
dycyjnych (poczta, telefon) i nowoczesnych (Internet). Badanie wykazalo mig-
dzy innymi, ze taka sama liczba kontaktow telefonicznych i pocztowych, ale bez
mailowych w wigzce przekazu znajduje silniejszy oddzwick (zniechgcenie na-
stepowato pozniej) wsrod tradycyjnych odbiorcow: innowatorzy technologiczni
szybciej irytujg si¢ takimi dzialaniami komunikacyjnymi. Koncentrowanie si¢
z kolei wylacznie na przekazie mailowym, bez pocztowego i telefonicznego, jest
skuteczniejsze wobec innowatoréw i zarazem szybciej wywotuje ,,irytacj¢” bar-
dziej tradycyjnych odbiorcow.

KONKLUZJE

Prezentacja projektu badania zrealizowanego przez troje amerykanskich ba-
daczy nie mialaby tu takiego znaczenia gdyby nie waga pewnych wyprowadza-
nych z niego konsekwencji tak dla problemu efektywnos$ci komunikacji wielo-
kanatowej w budowaniu relacji, jak i (co zdaje si¢ wazniejsze) dla sytuacji pol-
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skich organizacji (przede wszystkim przedsigbiorstw) zmuszonych takze do

korzystania z tej metody. Samo to badanie nie jest zreszta ani jedyne, ani za-

pewne najwazniejsze sposrod tych przeprowadzonych w ostatnich latach. Cho¢

z drugiej strony wypada nadmieni¢, co w uzasadnieniu swojego projektu bada-

cze stwierdzili, ze badan z tego zakresu nie przeprowadzono dotad zbyt wiele

i wcigz niemato pozostaje do ustalenia.

Przystepujac do przedstawienia konkluzji z badania przeprowadzonego w ame-
rykanskim sektorze motoryzacyjnym wypada rozpocza¢ od tych odnoszacych
si¢ do samego procesu badawczego i jego ograniczen. Badanie przeprowadzono
na przedsi¢biorstwie nalezacym do sektora B2C, a klienci korzystajacy z ustug
tego sektora (klienci indywidualni) reaguja na przekaz komunikacyjny (zwlasz-
cza ten intensywny, wielokanalowy) inaczej niz klienci-przedsigbiorcy z sektora
B2B, na co zreszta badacze zwrdcili uwage. Klienci dokonywali zakupu ruty-
nowej ustugi — naprawy samochodu, ktora, przynajmniej w warunkach amery-
kanskich, charakteryzuje si¢ niewielkim zaangazowaniem klienta cho¢by w wy-
bor ustugodawcy. Poddane badaniu przedsigbiorstwo byto duze i prowadzito
zaawansowang sprawozdawczo$¢ (bogata baza danych) dotyczaca klientow, co
ulatwito uchwycenie pewnych zaleznosci. Badanie nie byto wolne od pewnych
ograniczen metodycznych. Dotyczyto to przede wszystkim etapu konceptualiza-
cji, a w tym szczeg6lnie operacjonalizacji termindéw teoretycznych takich jak
choc¢by ,,preferencja”.

Konkluzje z badania mozna podzieli¢ na te bardziej ogdlne, odnoszace si¢
tak do badan tego problemu, jak i do komunikacji wielokanatowej w szerokim
zakresie tego terminu, oraz na konkluzje (wnioski z opisanego badania) bardziej
przydatne dla marketerow-praktykow, takze tych polskich.

Do konkluzji ogdlnych mozna zaliczy¢ nastgpujace:

1. Badanie pozwalajace ustali¢, jaka bedzie najkorzystniejsza dla organizacji
realizacja wielokanalowej komunikacji musi by¢ rozlegte i obejmowac wiele
rozmaitych danych, co wyklucza ich poprawne prowadzenie w matych pod-
miotach z powodu cho¢by za malej liczebnosci klientow czy niesystematycz-
nego stosowania tej metody komunikacji.

2. Komunikacja wielokanatowa jest zazwyczaj korzystna, ale fatwo tez moze oka-
za¢ si¢ mato efektywna gdy jest Zle realizowana (z braku potrzebnej wiedzy).

3. Mozna odnies¢ wigksza korzy$¢ z komunikacji wielokanatowej, gdy czesto
aktualizuje si¢ informacje dotyczgce reakcji klientow organizacji na kierowa-
ny do nich przekaz.

4. Mniejsze podmioty nie mogg pozwoli¢ sobie na czgsta aktualizacje ich wiedzy
i efektywnosci ich komunikacji wielokanatowej (o ile takg komunikacje realizu-
ja). Zmuszone sg wiec do dostosowywania do swoich lokalnych warunkéw pro-
pozycji teoretycznych o bardziej ogélnym charakterze zaproponowanych przez
badaczy, co taki zabieg konkretyzacji moze uczyni¢ trudnym, a tym samym nie
zapewnia¢ oczekiwanych korzysci z wielokanatowej komunikacji.
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Konkluzje (wnioski z badania) przydatne dla marketeréw-praktykow (cze-
sciowo zreszta pokrywajace si¢ z tymi przedstawionymi powyzej) i przedsta-
wione tu skroétowo to:

1. Istnieje okreslony ,,optymalny” poziom komunikacji wielokanatowej (marke-
tingowej), jednak r6zny dla odrgbnych kanatoéw komunikacji.

2. Interakcje roéznych kanatow komunikacji majg negatywny wptyw; wzmacnia-
nie jednego kanatu moze spowodowac spadek efektywnosci innego kanatu.

3. Efekty taczenia kanalow sa w pewnych kombinacjach silniejsze, ale sg jednak
negatywne.

4. Preferencje dla pewnych kanatow komunikacyjnych maja wptyw na inten-
sywnos$¢ komunikatow decydujacych o ponownym zakupie [Flynn, Seiders,
Voss, 2012, s. 13].

Komunikacja wielokanalowa moze okaza¢ si¢ korzystna pod warunkiem jed-
nak, ze bedzie poprawnie realizowana, co naktada na stosujace ja podmioty liczne
obowiazki i sprawia, ze nie kazdy podmiot moze z niej efektywnie korzystac.
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Streszczenie

Wspdtczesna technologia zapewnia wiele mozliwosci komunikowania si¢ organizacji z jej
klientami, co pozwala rozwija¢ komunikacje wielokanatowa, ktora w przeciwienstwie do komuni-
kacji jednokanatowej, wykorzystujacej jedno medium w celu przekazania komunikatu odbiorcy,
angazuje jednoczes$nie kilka rodzajow mediow. Ten rodzaj komunikacji stat si¢ popularny wérod
tych podmiotow gospodarczych (i innych), ktorych zasoby pozwalaja na postugiwanie si¢ wigcej
niz jednym srodkiem komunikacji. Stad jego popularno$¢ zwlaszcza wsrod stosunkowo duzych
podmiotow zlokalizowanych w przodujacych technologicznie krajach. Jednak wykorzystywanie
tej metody moze okazac si¢ trudne i nie zapewniaé oczekiwanych rezultatow. Dzieje si¢ tak wtedy,
gdy podmiot korzystajacy z tej metody docierania do klientow nie dysponuje odpowiednig wiedza
dotyczaca skutkéw oddziatywania réznych kombinacji przekazow z wykorzystaniem kilku zrodet
komunikacji, i to w odniesieniu do konkretnych warunkow rynkowych, w ktérych funkcjonuje
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nadawca komunikatow ich odbiorcy. Taki stan wystepuje czesto, gdyz pozyskanie potrzebnej
wiedzy zapewniajacej skuteczne wykorzystywanie komunikacji wielokanatowej jest ktopotliwe
i czgsto kosztowne, a wiec wcale nie jest tatwo dostepne dla kazdej organizacji, ktora chciataby
skorzysta¢ z tej metody. Artykut przedstawia jedno z przeprowadzonych w ostatnim czasie badan
w USA (rynek motoryzacyjny) dotyczace mozliwo$ci i ograniczen wielokanatowej komunikacji
w budowaniu relacji z klientami. Autor sprobowal na jego przykladzie wykazaé, jak niepewne
moze by¢ korzystanie z tej metody komunikacji i na co nalezy zwraca¢ uwagg, by mozna ja bylo
wykorzystywac z pozadanym skutkiem.

Stowa kluczowe: komunikacja wielokanatowa, badanie, relacje, organizacja

Limitations of Multichannel Communication in Sustaining Partnership Relations
with Customers. Example from American Automobile Market

Summary

Present technology gives many possibilities of maintaining marketing communication be-
tween a company and its customers, thus enabling developing multichannel communication which,
contrary to one-channel communication, making use of one medium in order to deliver a message
to its receiver, engages simultaneously several different kinds of communication media. This kind
of communication has become popular among these business entities(and non-business as well)
whose resources make it possible to use more than one way of communication; hence its populari-
ty particularly among relatively big entities situated in the most technologically developed countries.
But applying this method may prove difficult and not guarantee expected results. It happens so when
the entity making use of this method of reaching its customers is not in possession of appropriate
knowledge of the results of the influence of different combinations of messages applying several
sources of communication in relation to specific market conditions in which function the sender of
messages and their receivers. Such situation occurs often since gaining necessary knowledge guaran-
teeing effective application of multichannel communication is troublesome and not seldom expensive
and thus not easily accessible to any organization that would like to use this method.

The paper depicts one of the latest research projects conducted in the USA (automobile sec-
tor) on the advantages and limitations of relational multichannel communication. The author of the
present article tries to reveal, taking the above mentioned research as an example, how uncertain
may be the application of this method of communication and what should be taken into considera-
tion in order to use it effectively.
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