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E-commerce
a wielokanalowa strategia marketingowa

Zwickszenie przychodow, wypracowanie wigkszego zysku, pozyskanie no-
wych klientow to gtoéwne cele, ktore musi osiggnaé wspotczesny dziat marketingu
przedsigbiorstw — od handlu detalicznego, przez bankowos¢ i finanse, po firmy
technologiczne dziatajagce w segmencie B2B, B2C. Wiele ma do zaoferowania
wspotczesny Swiat globalny zwlaszcza cyfrowy. Nalezy jednak pamigtac, Zze za
kazda decyzja stoi cztowiek.

Celem niniejszej pracy jest nowe spojrzenie na wielokanatowos$¢ wspotcze-
snego marketingu, wykorzystujagcego rézne kanaty komunikacji i dystrybucji.
Rozwoj big data, social network, czy mobile to nowe narzedzia, ktore powinny
by¢ wykorzystywane przez kierownikéw dzialu marketingu (CMO — Chef Mar-
keting Officer) do tworzenia trwatych relacji miedzy interesariuszami przedsig-
biorstwa.

WPROWADZENIE

Rozwo6j wiedzy i technologii wymaga nowego podejscia do kwestii komuni-
kacji, finanséw, zarzadzania jak réwniez handlu. Zmienia si¢ rola dotychczaso-
wych komorek organizacyjnych nadzorujacych rézne dzialy organizacji. Wptyw,
jaki ma na organizacj¢ (zarowno gospodarczg jaki i spoteczng, samorzadows itd.)
rozwoj informacyjnej i komunikacyjnej technologii (information and communi-
cation technology — ICT) jest ogromny. Rola, jaka pelni innowacyjna technologia
w gospodarce kraju, stata si¢ tematem zainteresowan wielu badaczy z réznych
zakatkow $wiata®. Wyniki badan sg oczywiste, ze technologia ICT zmienita $wiat,
lecz rowniez podzielita go. R6zne stadia rozwoju gospodarczego krajow poglebity

! Adres korespondencyjny: Katedra Zarzadzania Przedsigbiorstwem, Wydzial Zarzadzania,
Politechnika Czgstochowska, ul. J.H. Dabrowskiego 69, 42-201 Czgstochowa, e-mail: anna_rybak
@poczta.fm, tel. 34 325 04 13.
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s. 5-20; Pohjola, 2003].
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dystans mig¢dzy réznymi panstwami stwarzajac dodatkowa bariere. Niezrowno-
wazony rozwoj tworzy barier¢ w przyjmowaniu i adaptowaniu innowacji w roz-
nych krajach, co nie sprzyja wyré6wnaniu poziomow rozwoju.

Czgéciej przyjmowane i adaptowane innowacje sg w krajach juz rozwinig-
tych®. Jednoznaczne jest jednak to, ze rynek ICT jest peten idei, standardow, spe-
cyfikacji i protokoldw wyrazonych w bitach dzigki jezykom programowania
i oprogramowaniu (software). Lecz rynek ten jest interesujacy, ciekawy, wyma-
gajacy 1 inspirujacy, nie tyle zastepujacy, co uzupetniajacy pozostate rynki. Rynek
ICT wymaga wlaczenia dziatu IT przedsigbiorstwa do dzialan marketingowych.

Wielokanalowa strategia marketingowa to dziatania w réznych kanatach
jednoczesnie, zarowno offline, jak i online, zmierzajace do uksztaltowania po-
ziomu 1 struktury popytu w czasie i przestrzeni, by organizacja osiggngta swoje
cele strategiczne. Specyficzne dziatania zwigzane z e-commerce powoduja, ze
dzialania te muszg by¢ spojne, jednoznaczne w wszystkich kanatach komunika-
cyjnych i dystrybucyjnych przedsigbiorstwa.

Zastosowujac analize fenomenologiczng dostepnej literatury przedmiotu oraz
badan przeprowadzonych w réznych krajach, w artykule starano si¢ przedstawic,
elastyczno$¢ kanatow offline, mobile i online w strategii marketingowej przy wy-
korzystaniu e-commerce.

RozwOJ E-COMMERCE

Dzieki popularnos$ci Internetu wiele przedsigbiorstw zaangazowato si¢
W e-commerce. Duza liczba kupujacych i sprzedajacych wspotdziala ze soba po-
przez transakcje internetowe. Interakcje te ewoluuja tworzac ztozone struktury,
ktére wechodza w sktad rynku e-commerce. Wedlug definicji GUS e-commerce
obejmuje transakcje przeprowadzone przez sieci oparte na protokole IP i przez
inne sieci komputerowe. Towary i ustugi s3 zamawiane przez te sieci, ale ptatno§¢
i ostateczna dostawa zamdwionego towaru lub ustugi moze by¢ dokonana w sieci
lub poza siecig.

Transakcje moga by¢ dokonywane pomigdzy przedsigbiorstwami, z osobami
indywidualnymi, instytucjami rzadowymi lub innymi organizacjami prywatnymi
i publicznymi. Zamédwienia otrzymane przez telefon, telefaks lub e-mail nie sa
elementem e-handlu [http://old].

Na $wiecie rynek e-commerce przezywa trzy fale rozwoju, mianowicie [Tian
iin., 2013, s. 205-215]:

3 Wiecej na temat w: [Parente, 1994, s. 298-321 i Zeira, 1998, s. 1091-1117]. Badania wzbu-
dzaja wiele kontrowersji zwigzanych z porownywalno$cig danych, czy tez brakiem porozumienia
dotyczacego jak powinny by¢ prowadzone badania. Jednoznaczne w prowadzonych badaniach jest
to, ze kluczem do przysztosci staja si¢ mobilne rozwigzania technologiczne pokonujace bariery kul-
turowe i roznicowe, a przede wszystkim technologiczne.
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* Pierwsza (lata 1997-2003) — faza szybkiego wzrostu, uczenia si¢ i sprzedazy —
tzw. banka (bubble);

* Druga fala (lata 2003—2009) — renowacji, popularyzacji oraz kryzysu;

* Trzecia fala (2009— do teraz) — rynek osiggnie¢ jest duzy i odgrywa coraz wigk-
szy wptyw na gospodarke krajow.

Kazda z tych faz odegrata znaczacy wplyw na obecng sytuacje. Pierwsza fala
byla spowodowana rozwojem Internetu. Przedsi¢biorstwa uczyly si¢ rynku, kon-
taktow z klientem, wygladu strony WWW oraz budowania relacji z klientem. Na
fali wzrostu powstato wiele firm, ktore uwazaty, ze posiadanie strony www po-
zwoli na osiggnigcie sukcesu.

W fali ,,banki” przedsi¢biorstwa skupily si¢ na domenach — ,,nazwach” oraz
mocy obliczeniowej, nie zwracajac uwagi na przyczyng wejscia internautOw na
strong. Jak dobitnie zauwazyt Peter Fisk [2009, s. 204]: ,,W pogoni za fortuna,
$wiat dotcomow przezyt obsesje «oczuy, czyli liczby 0séb ogladajacych strone
lub witryne, a jednocze$nie zignorowat mozliwo$ci pomagania odwiedzajacym
Internet w tworzeniu wspolnot zorganizowanych wokot zainteresowan (np. mu-
zyKi czy ogrodnictwa)”.

Wtasnie takie wspolnoty stwarzajg najwicksze mozliwosci rynkowe, a wigc
firmy internetowe powinny skupi¢ sie na utatwianiu »oczom« tgczenia si¢ wokot
swoich pasji, co zapewnitoby firmie wicksza warto$¢ niz sam sklep online. Takie
podejscie do rynku e-commerce spowodowato wzrost konkurencji, a tym samym
nasycenie 1 wejscie w faze kryzysu. Przetrwaly jedynie nieliczne przedsigbior-
stwa, ktore stworzyly wilasny indywidualny model biznesu oparty na rynku
e-commerce.

W dzisiejszych czasach nie wystarczy tylko zatozy¢ strone internetowg (roz-
woj aplikacji, oprogramowania oraz calo§ciowych rozwigzan zwigzanych z pro-
wadzeniem, aktualizacja, pozycjonowaniem, jak rowniez analizowanie danych,
ulatwit prowadzenie dziatalnosci w sieci), lecz przede wszystkim, na odpowied-
nim zarzadzaniu®,

WIELOKANALOWA STRATEGA MARKETINGOWA

Oferty na stronach internetowych dostawcdéw pozwalaja na obecnos$¢ na
rynku §wiatowym bez konieczno$ci ponoszenia kosztow wejscia na rynek geo-
graficzny w sposéb tradycyjny. Obecno$¢ w sieci mobilnej pozwala komuniko-
wac si¢ z klientem z kazdej strefy czasowej, z kazdego miejsca na globie.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rézne podejscia do marketingu. Dla
celow artykuhu przyjeto klasyczna definicje, iz jest to proces spoteczny i zarzad-
czy, dzigki ktéremu jednostki i grupy otrzymuja to, czego potrzebujg i pragna,

4 Cisco na przyklad model nazwat ,,Gotowo$¢ do dziatania w sieci” oparty na trzech elemen-
tach: przywodztwo, zarzadzanie, kompetencje i technologia (szerzej w [Hartman, 2001, s. 3]).
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poprzez tworzenie oraz wymiang produktow i wartosci z innymi jednostkami”

[Kotler, 2005, s. 3].

Wielokanatowy marketing wykorzystuje rézne zrodta informacji, promocji
i reklamy oraz dystrybucji produktow i ustug. Wielokanatowo$¢ strategii marke-
tingowej pozwala na tworzenie relacji miedzy klientem a organizacjg opartych na
wzajemnym zaufaniu i poszanowaniu.

Skuteczne dziatania wielokanatowego marketingu sktadaja si¢ z pigciu eta-
pow.

1. Budowanie wiedzy o docelowych rynkach i klientach. Na tym etapie dokonuje
si¢ wyboru rynkow, ktore zapewnig zrownowazony wzrost w dtlugim okresie
czasu. Aby zapewni¢ potencjalng warto$¢ nalezy wprowadzi¢ system, ktory
umozliwi identyfikowanie i dotarcie do potencjalnych klientow.

2. Integracja dziatan w kazdym kanale polega na harmonijnym, przekonywujg-
cym i odpowiednym przekazie informacji we wszystkich kanatach, niezaleznie
od miejsca, w ktorym klient si¢ pojawit.

3. Tres¢ oferty zorientowana na klienta — indywidualnie dopasowana oferta do
potrzeb klienta na podstawie wyrozniajagcych propozycji, kanatéw i relacji.

4. Wzmocnienie doznan klienta — budowanie identyfikacji i lojalnosci z organiza-
cja (markg).

5. Monitorowanie i analizowanie prowadzonych dziatan marketingowych, ocena
efektywnos$ci kanatow marketingowych.

Potaczenie wielokanatowych dziatan marketingowych z doznaniami indywi-
dualnego klienta lub grupy docelowej klientéw w czasie rzeczywistym umozli-
wiaja systemy typu Closed Loop Marketing® (rys. 1).

Glownym celem Closed Loop Marketing (CLM) jest optymalizacja dziatan
marketingowych dzigki analizie interakcji miedzy przedsiebiorstwem i klientem.
Uruchomienie systemu nastepuje w momencie pojawienia si¢ klienta na stronie
internetowej — system instaluje ciasteczko. Najwazniejsze z punktu widzenia dzia-
fan marketingowych jest ustalenie zrodta, z ktorego nastapito wejscie (ustalenie
najefektywniejszego kanatlu). Kolejny etap to monitorowanie przegladanych tre-
$ci. Ten etap pozwala na okre§lenie zachowania klienta, co go interesuje, jakie
tresci i jezyk sa dla niego odpowiednie. Te informacje pozwalaja na ustalenie
Sciezki kontaktu z klientem. Moment ,,konwersji na leada” (moment pozostawie-
nia przez klienta danych kontaktowych) jest najtrudniejszym etapem procesu.
System musi nie tylko sprowokowac klienta do pozostawienia wpisu, ale tez musi
przypisa¢ calg dotychczasowa $ciezke z informacja. Ostatni etap to pozyskanie

5 Closed Loop Marketing to zwrot okre$lajgcy zardwno strategic marketingows, jak i zesp6t
aplikacji ja wspierajacych. Gtdéwnym celem tych narzgdzi jest mierzenie rezultatow dziatan marke-
tingowych i komunikacyjnych oraz §ledzenie reakcji grup docelowych (tytutowe zamykanie petli).
W szczegodlnosci chodzi tu o zbieranie od klientow informacji zwrotnych na temat prezentowanych
im materiatéw, analize tych danych oraz personalizacj¢ informacji handlowych. Za: [http://con
sider].
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nowego Klienta, ktory, dzigki zebranym i odpowiednio zanalizowanym danym,
otrzyma dopasowang do jego oczekiwan i potrzeb oferte. Jesli klient powroci
w innym kanale, dzigki systemowi CLM mozna uaktualni¢ wiedze. Takie zacho-
wanie pozwala na wzmocnienie doznan oferowanych klientowi oraz wiaczenie go
do systemu tworzenia warto$ci dla przedsigbiorstwa.

Nowy kontakt
na Www

System instaluje
ciasteczko

. Wechodzacy
Pozyskanie przeglada tresci
nowego klienta

klientach zachowania
klientow

Analiza danych o Monitorowanie

moment konwersji na
lead

Polaczenie historii
wizyt z lead’em

Rysunek 1. System Closed Loop Marketing
Zrodto: [http://marketing].

Wielokanatowa strategia marketingowa dzigki wykorzystaniu ICT dociera do
najbardziej wartoSciowych klientow na rynku, w bardziej przekonujacy i odpo-
wiedni sposob. Na podstawie wyrozniajacych si¢ propozycji, kanatéw i relacji,
zapewnia dlugookresowa rentownos$¢ i dalszy rozwoj przedsigbiorstwu. Wiacze-
nie trzech kanatéw offline, mobile i online pozwala na lepsze dopasowanie infor-
macji, oferty 1 produktu/ ustugi do potrzeb kazdego interesariusza.

MARKETING MOBILNY A E-COMMERCE

Badania prowadzone przez organizacj¢ CMO [The CMO] i MME (Mobile
Marketing Economic) [Mobile..., 2013] uwzgledniajace wzrost rynku e-com-
merce $wiadcza jednoznacznie, ze przedsigbiorstwo musi bra¢ pod uwage dziala-
nia marketingowe w sieci mobilnej. W badaniach prowadzonych przez MME na
terenie Stanéw Zjednoczonych w 2012 roku zostal oceniony rynek m-commerce
na 6,7 mld USD oraz oszacowano, ze w 2015 r. warto$¢ rynku bedzie wynosita
20 mld. Dzigki marketingowi mobilnemu w USA znalazlo zatrudnienie milion
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pracownikow, a 85% produkc;ji jest sprzedawana dzigki zastosowaniom sieci mo-

bilnej. MME zdefiniowat marketing mobilny [Mobile..., 2013, s. 13] jako zbior

praktyk, ktoére umozliwiaja przedsigbiorstwu komunikowanie si¢ i angazowanie
za posrednictwem jakichkolwiek urzadzan mobilnych oraz sieciowych (ne-
tworld). Marketing mobilny poszerza rynek e-commerce.

Rynek mobilnego marketingu zostat podzielony na trzy grupy, mianowicie

[Mohbile..., 2013, s. 18-19]:

1. Reklama maobilna — czyli umieszczenie reklamy na komunikatorach maobilnych.

2. Marketing bezposredniej reakcji klienta — polega na nawigzaniu reakcji na za-
mieszczong reklame nie tylko w Internecie.

3. Mobilny marketing tresci i zwigzku (mCRM) — W przeciwienstwie do dwoch
powyzszych kategorii reklamowych mediow ta kategoria obejmuje lub zawiera
wszelkg transmisje przekazywang do lub z urzadzania mobilnego, w ramach
podjecia dziatania przez konsumenta po zakupie lub otrzymania informacji.

Rozwigzania rynku e-commerce nalezy wlaczy¢ w dziatania marketingu mo-
bilnego.

WIELOKANALOWOSC DZIALAN MARKETINGOWYCH A E-COMMERCE

Wzornictwo, jako$¢, charakterystyka eksploatacyjna majg duze znaczenie dla
budowania wizerunku i reputacji firmy w otoczeniu nie tylko cyfrowym, ale row-
niez globalnym. W tworzeniu produktu na rynek e-commerce istotne staje si¢ po-
strzeganie warto$ci produktu przez pryzmat konsumenta. Wokoét produktu buduje
si¢ pozostate elementy tj. cene, promocje i dystrybucje. Strategia marketingowa
w zakresie produktow wymaga podjecia decyzji dotyczacych:

* asortymentu produktéw — asortyment i rodzaj produktow oferowanych w sieci
offline i online;

* procesu tworzenia nowych produktéw — wspotpraca z konsumentem, wlaczenie
go do tworzenia nowego produktu, wspotdziatanie interesariuszy w dziatalnosci
badawczo-rozwojowej przedsigbiorstwa;

* rozpowszechnianie i akceptacja produktéw — zakres transferu na réznych ryn-
kach, w réznych kanatach dystrybucji, uruchomienia wspotpracy z wieloma ka-
natami informacyjnymi takimi jak call center, m-CRM, portalami spoteczno-
Sciowymi itd.;

* zarzadzanie cyklem zycia produktow, na réznych rynkach faza cyklu zycia pro-
duktu moze by¢ rozna — dotyczy to w szczegdlnosci zaawansowania ICT w roz-
nych krajach;

* marki — budowania lojalnej spotecznosci skupionej wokoét idei — jedna globalna
marka, czy tez dywersyfikacja, tworzenie marki specjalnie dla rynku e-com-
merce;

* ustug dodatkowych oraz serwisu posprzedazowego.
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Oczywista rzecza jest, ze decyzje wyboru pomiedzy tymi zagadnieniami nie
naleza do tatwych. Badania prowadzone na calym $wiecie [mi¢dzy innymi: Laco-
hee i in., 2006, s. 486-493; Lim i in., 2007, s. 231-243; Teo, Liu, 2007, s. 22-38]
dotyczace wptywu zaufania do firmy klientow, dokonujacych zakupdéw w sieci
mobilnej, do firmy, pokazuja, ze jest ono krytycznym czynnikiem sukcesu. Do-
$wiadczenie w relacjach z firma [Antoniou, 2011, s. 421-456] lub platformg in-
ternetowa [Ramanathan, 2010, s. 191-208] skutkuje tym, ze klienci czgsciej ku-
puja W sieci oraz dzielg si¢ swoimi doznaniami. Wspotczesny konsument nie jest
juz biernym odbiorcg komunikatow i ofert, ale lubi czu¢ si¢ zaangazowany. Po-
szukuje w Internecie informacji na temat sklepdw, produktow i ustug, ale sam tez
dodaje wlasne opinie [Sokoét, 2014, s. 25]. Dlatego waznym elementem jest czeste
monitorowanie dziatan stuzgce zaangazowaniu klientow i interweniowanie, jesli
bedzie ono niekorzystne dla przedsigbiorstwa. Wzrost znaczenia ,,wspottworze-
nia” (co-creatin, w szerszym znaczeniu Service-Dominant Logic) [Paredes, 2014,
S. 111-136] jest wyzwaniem dla zarzadzania. Gtéwnym zatozeniem koncepcji jest
wspolpraca w tworzeniu produktu przez przedsigbiorstwo (wykorzystujace pod-
stawowe zasoby firmy, lgczac wzajemnie je i przeksztatcajagc w funkcje) i konsu-
menta (jako informatora i/lub podejmujacego probe komunikacji w spotecznosci
interesariuszy lub internautéw). Nowa forma interaktywnej komunikacji migdzy
klientem a firmg pozwoli rozwigzaé¢ nurtujace problemy, a tym samym zwigkszy¢
warto$¢ dodang do produktu dla klienta i dla firmy.

W poszukiwaniu rozwigzan dotyczacych dystrybucji na rynku e-commerce
literatura przedmiotu wyr6znia dwa typy, mianowicie [Elliott i in., 2012, s. 369]:
1. Dystrybucje oparta jedynie na dostepnosci towaru online, np. §ciagnigecie mu-

zyki, pliku przez sie¢ mobilng itd.

2. Posiadanie statej lokalizacji (siedziby/biura), lecz sprzedaz produktow (towa-
row 1 ustug) nastepuje poprzez sie¢ online (klient w siedzibie moze rowniez
zobaczy¢ lub kupi¢ produkt).

Pierwsze rozwigzanie sprzedazy zaklada, ze zakupy moga odbywac poprzez
sie¢, lecz rozwiazanie takie wplywa na niepewno$¢ transakcji i podwyzszenie ry-
zyka zakupu w oczach klienta. Kolejnym problemem jest synchronizowanie apli-
kacji uzywanych na réznych no$nikach mobilnych (wielkos¢ plikow, oprogramo-
wanie, jakos$¢ itd.).

Natomiast drugie rozwigzanie zmniejsza ryzyko zakupu (przedsigbiorstwo
istnieje w $wiecie rzeczywistym). Wprowadzenie rozwigzan przeniesienia ryzyka
przy sprzedazy online, zwlaszcza platno$ci, na podmioty finansowe pozwalaja
na zwigkszenie zaufania oraz podjecie decyzji o zakupie [Ramanathan, 2010,
s. 191-208].

Zintegrowany proces ksztaltowania ceny z celami marketingu umozliwia
ujednolicenie ceny produktu na réznych rynkach. Lecz takie podej$cie nie po-
zwala na uaktywnienie kanalow sprzedazy czy tez na rozwdj nowych kanatow
dystrybucji. Standaryzacja ceny w roéznych kanafach i na réznych rynkach nie
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sprzyja e-commerce. Agnieszka Wolk i Christine Ebling [Wolk, Ebling, 2010,
S. 142-150] zwroécity uwage, ze cena na rynku e-commerce spelnia wazng role
podczas decyzji o zakupie, lecz nie najwazniejsza. Roznica w cenie produktow
oferowanych na rynku mobilnym czy online oraz decyzje o zakupie tego produktu
offline zaleza od wartosci dodanej postrzeganej przez klienta. Dywersyfikacja
ceny w zalezno$ci od kanatu sprzedazy jest wazna w zaleznosci od branzy i asor-
tymentu produktow oferowanych przez przedsigbiorstwo (nizsza cena na ksigzki,
plyty, gry itd. oferowana w sieci sprzyja zakupowi, ale np. nizsza cena ubran nie
uaktywnia jego kanatu, natomiast oferty online sprzedazy produktow zywnoscio-
wych nie wzbudzajg zainteresowania). Wptyw ceny na decyzje o zakupie pro-
duktu miedzy kanatami offline i online jest niewielki i waha si¢ miedzy 12-16%
[Wolk, Ebling, 2010, s. 149]. Te badania pozwalaja wyciagna¢ wnioski, ze klienci
maja inne preferencje niz niska cena, dotyczace zakupow online.

Marketing mobilny w Polsce rowniez rozwija si¢ bardzo dynamicznie, po-
mimo, ze podmioty rzadko korzystaja z promocji w urzadzeniach mobilnych (wta-
Sciciele e-sklepow az w 76% nie korzystaja z rozwigzan mobilnych, pomimo ze
31% Polakéw posiada smartfony [Raport..., 2013]).

W USA coraz czesciej dokonuje si¢ zakupdéw na rynku e-commerce, co obra-
zuja badania przeprowadzone przez ekspertow CMO®, iz w sieci coraz czesciej
dokonuje sie zakupow (tabela 1).

Tabela 1. Przewidywania przedsi¢biorstw dotyczace klientow (%)

S sierpien lut sierpief lut lut
Wyszezegllnienie 2011 201y2 2012 201y3 201):1
Zwigkszenie wartosci zakupow do- 562 64 561 597 693
konywanych przez klientow ' ' ' '
Wzrost wartosci zakupu przypadaja-
cego na klienta 32,5 62,1 52,9 59,1 59,3
Planowany wzrost zakupu 51,6 52,8 45,4 43,8 49
Wozrost lojalnosci klientow 41,4 49,8 43 42,3 49,6
Wzrost liczby klientow 38,7 374 30,4 32,8 34,3
Wzrost zdolno$ci zdobywania no- 677 747
wych klientéw ' '

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie The CMO Survey, www.cmosurvey.org.

Rynek mobilny jest stosunkowo mtodym rynkiem, lecz wielu naukowcow za-
interesowalo si¢ nim. Badania podsumowujace przeprowadzili Schafer i Kummer
[Schafer, Kummer, 2013, s. 7577] stwierdzajac, ze sukces marketingu na rynku
e-commerce jest kombinacjg wartos$ci, ktorych poszukuje klient oraz dziatan mar-
ketingowych skupiajacych si¢ na zaoferowaniu klientowi odpowiedniego pro-
duktu badz ustugi w odpowiednim czasie, miejscu oraz po okre§lonej cenie.

6 Badania zostaty przeprowadzone na probie 4936 respondentow z sektorow B2B i B2C [za:
The CMQ].
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PoODSUMOWANIE

Wielokanatowa strategia marketingowa taczy trzy kanaty: offline, online
i mobilny. Zintegrowanie dzialan w tych kanatach jest zadaniem niebywale trud-
nym. Jednak wykorzystanie ich dla celow marketingowych sprzyja budowaniu
trwalej przewagi konkurencyjnej. Mozliwosci, jakie daje technologia, pozwalaja
na prowadzenie rownocze$nie wielu dziatan w réznych kanatach. Synergia tych
dziatan jest krytycznym czynnikiem sukcesu podmiotu. Umiejetne wdrozenie
wielokanatlowej strategii marketingowej do przedsigbiorstwa i potgczenie wszyst-
kich jej elementow w spdjnag calos¢, jest waznym elementem, ktory nie zostat
zbadany.

Autorka jest §wiadoma niedoskonatosci przedstawionych badan, lecz ich wy-
niki wydajg si¢ interesujace. Dzialania, a tym samym badania zwigzane z wpro-
wadzeniem systemow typu CLM w Polsce sg niedostateczne, a to od nich moze
zaleze¢ efektywnos$¢ wielokanatowej strategii marketingowe;.
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Streszczenie

Tematem artykutu jest przestawienie roli, jaka petni wielokanatowa strategia marketingowa
w przedsiebiorstwie. Prowadzenie elastycznych dzialan marketingowych przez przedsi¢biorstwa
w zalezno$ci od kanatow dystrybucji (offline, online i mobile), pozwala na lepsze dopasowanie
oferty i produktu do potrzeb klienta. System Closed Loop Marketing (CLM) zostat stworzony do
optymalizacji dziatan marketingowych dzigki analizie interakcji miedzy przedsigbiorstwem i klien-
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tem. Umiejetne wdrozenie wielokanatowej strategii marketingowej do przedsigbiorstwa i potaczenie
wszystkich jej elementéw w spojna cato$¢ jest czynnikiem sukcesu. Badania literaturowe przedsta-
wione w artykule, utatwig podejmowanie przez menadzerow decyzji dotyczacych prowadzenia dzia-
tan marketingowych na rynku e-commerce.

Stowa Kluczowe: E-commerce, wielokanalowa strategia marketingowa, system CLM

E-Commerce and Multi-Channel Marketing Strategy
Summary

The aim of this paper is to shed light on the role of multi-channel marketing strategy in the
firm. The practice of conducting flexible marketing activities in keeping with the distribution chan-
nels used — offline, online and mobile — allows firms to better match their offers to customer needs.
The closed-loop marketing (CLM) system was designed for optimization of marketing activities
through analy-sis of the interaction between the company and the customer. Skillful implementation
of multi-channel marketing strategy for the company and the combination of all its elements into
a coherent whole is a factor of success. The research literature presented in this paper will help
CMOs to take certain decisions relating to marketing activities on the e-commerce market.

Keywords: E-commerce, multi-channel marketing strategy, CLM-System
JEL: L81, L86, M15, M31



