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Wstep - czyli czym jest omnichannel

Rozwijajaca si¢ technologia oraz szeroko pojety przemyst prowadza do szerszego
rozumienia handlu, ktéry jest nie tylko dystrybucja towardw, ale przede wszyst-
kim forma kontaktu z klientem. Z kazdym kolejnym krokiem $wiat technologii
powoduje ewolucje¢ dotychczasowych metod sprzedazy. Przedsigbiorcy zmuszeni
s3 do przyjecia dynamicznej postawy, by sprosta¢ stale zmieniajacym sie oczeki-
waniom klientéw. W odpowiedzi na zapotrzebowanie powstal nowy trend mar-
ketingowy, jakim jest omnichannel (tac. omnis — wszystko). Mimo ze trend ten
nadal si¢ ksztaltuje i cigzko go zdefiniowa¢ wedlug okreslonych ram, zmienia on
dotychczasowe podejscie do zakupdw jako redystrybucji dobr, kierujac je na na-
wigzywanie ciaglych relacji z klientem, ktory postrzegany jest zaréwno jako osoba
indywidualna, jak i jednostka biznesowa.

U podstaw strategii omnichannel lezy konieczno$¢ towarzyszenia kupujace-
mu na kazdym etapie jego $ciezki zakupowej i w kazdym kanale, tak aby proces
ten byl dla niego jak najbardziej satysfakcjonujacy. Kluczowe jest zaprojektowanie
rozwigzania w taki sposob, aby wspiera¢ konsumenta juz od pierwszej mysli o no-
wej potrzebie zakupowej, az po finalne uzytkowanie wyrobu (konsumpcje ustugi).

Omnichannel marketing to spojna i przenikajaca si¢ komunikacja w wielu
kanalach jednoczesnie'. W praktyce oznacza to, ze klient niezaleznie od spo-
sobu komunikowania sie ze sprzedajacym otrzymuje spojny zestaw informacji
na temat oferty handlowej. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze praktyczny omni-
channel nie sklada si¢ wylacznie z integracji kanatéw sprzedazy, lecz z wszech-
stronnej formy dostepu do klienta, aby towarzyszy¢ mu ciagle w jego decyzjach
zakupu. Dobro konsumenta i dbalos¢ o zapewnienie mu jak najlepszych do-

1 http://nowymarketing.pl/a/10116,0-omnichannel-encyklopedia-marketingu [dostep
06.04.2017].
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swiadczen sg najwazniejsze w omnichannel. Strukture sytemu tworza miedzy
innymi: sklepy firmowe i partnerskie (placéwki sprzedazy), magazyny wyrobow
gotowych, platformy aukcyjne oraz systemy sieci komputerowych, zapewniaja-
cych obstuge online.

1. Czego oczekuja klienci - czyli wspotczesny,
swiadomy klient

Omnichannel powstat jako odpowiedz przedsiebiorcéw na zmieniajace si¢ na-
wyki zakupowe klientéw. Konsumenci coraz czgsciej wykorzystuja smartfony
w procesie zakupdw, rowniez wtedy, gdy zakupy te odbywaja si¢ w sklepie sta-
cjonarnym. Korzystaja oni z mozliwosci przegladania listy produktéw, skanowa-
nia kodow kreskowych, by uzyska¢ informacje o towarze, jak i mozliwosci kiero-
wania uwag bezposrednio do producentéw. Zamawiajacy nie chcg by¢ w zaden
sposob ograniczani; w trakcie dokonywania zakupu chcg mie¢ mozliwo$¢ zmiany
urzadzenia mobilnego oraz swobodnego przemieszczania si¢. Coraz bardziej po-
wszechne jest takze tworzenie opinii o produktach i zamieszczanie ich w mediach
spoleczno$ciowych oraz dokonywanie platnosci za pomoca telefonu. Caly proces
podjecia decyzji o zakupie i jej realizacji zostal przedstawiony oraz oméwiony na
konkretnym przykladzie (zob. ilustr. 1).

Na skutek tak prostego i powszechnego dostepu do informacji znacznie wzro-
sta $swiadomos¢ klienta, ktéry obecnie prezentuje szereg konkretnych postaw
i oczekiwan, takich jak: potrzeba szybkiej obstugi, che¢ uzyskania kompleksowej
informacji, dostep do ofert konkurencyjnych, wiedzy na temat stabych i mocnych
stron danego produktu, mozliwos¢ szybkiej zaptaty.

Dzisiejszy konsument ma §wiadomos¢ relacji pomiedzy ceng a jakoscia. Pod-
czas zakupow szuka mozliwie najlepszej oferty za akceptowalng cene, a dzigki
dostepowi do Internetu moze szybko poréwnac ceny konkurencyjnych sklepow
oraz poznac opinie innych uzytkownikéw na temat wybranego wyrobu. W tej
sytuacji nieograniczony wybor produktéw prowadzi do trudnosci w podjeciu
wlasciwej decyzji zakupowej. Nabywca oczekuje szybkiej realizacji zamdéwienia
oraz natychmiastowej reakcji na sygnalizowane przez niego potrzeby. Usytuo-
wanie na dominujacej pozycji w strategii zakupowej daje poczucie kontroli, co
skutkuje zwiekszeniem oczekiwan wzgledem sprzedawcy, jak i poziomu obstugi
klienta®.

2 http://marketerplus.pl/teksty/artykuly/kilka-slow-o-strategii-omnichannel/ [dostep
06.04.2017].
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llustracja 1. Omnichannel w rzeczywistym procesie zakupowym wspédtczesnego konsumenta

Zrédto: http://www.dhl.com/content/dam/downloads/g0/about_us/logistics_insights/dhl_
trendreport_omnichannel.pdf/

Wspolczesny przedsigbiorca, ktory chce sprosta¢ wymaganiom konsumenta,
powinien prowadzi¢ dziatania sprzedazowe w wielu kanalach jednoczesnie, w po-
staci: salonow stacjonarnych, sklepéw internetowych w wersji dostosowanej do
wszystkich rodzajow urzadzen mobilnych, punktéw contact center zaréwno przez
telefon, komunikatory, jak i livechat, aplikacji mobilnej stuzacej migdzy innymi
do weryfikacji dostepnosci produktéw i ekspozycji asortymentu. Niezaleznie od
liczby punktéw styku stuzacych do komunikacji najwazniejsza pozostaje ich inte-
gracja oraz spdjnos¢ przedstawianych informacji, co stanowi szereg wyzwan logi-
stycznych omoéwionych szerzej w nastepnych czesciach pracy.

Wszechkanalowos¢ bazuje na zbieraniu wiedzy o konsumencie, zaréwno twar-
dej (jak adresy e-mail, ple¢, wiek), jak rowniez miekkiej (analizy zachowan uzyt-
kownikow online i offline, np. czas spedzony na przegladaniu ofert). Daje to moz-
liwos¢ blizszego poznania klienta oraz trafnego i skutecznego komunikowania si¢
z nim. Znajac powod kupna konkretnego produktu, tatwiej bedzie odpowiedzie¢
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na kolejno pojawiajace si¢ potrzeby. Pozwala to ograniczy¢ niepozadany przekaz
na rzecz trafionych i spersonalizowanych komunikatéw, kierowanych wyltacznie
do zainteresowanych oséb. Mozliwe jest wowczas blizsze poznanie klienta, jak
réwniez trafna i skuteczna komunikacja. To daje podstawy do odpowiedzi na py-
tanie, dlaczego klienci kupujg produkty danej marki. Znajomo$¢ nowych potrzeb
konsumentéw umozliwia dynamiczng reakcje¢ ze strony producentdw.

2. Jak sprostac omnichannel - wymagania
stawiane przedsiebiorcom

Dzialania sktadajace si¢ na omnichannel to nie tylko te internetowe, ale réwniez
realizowane w sklepach stacjonarnych, a takze szeroko pojetym zapleczu logi-
stycznym. Te ostatnie, cho¢ czesto pomijane i niezauwazane przez odbiorcéw, od-
grywaja niezwykle istotng role, szczegdlnie w e-commerce. Logistyka jest branza
majacy kluczowq role w procesie wdrazania modelu omnichannel.

Aby uzyska¢ skuteczny i dlugotrwaly efekt, nalezy zacza¢ wprowadzanie in-
nowacji od fundamentéw, czyli od inwestowania w spojny system zarzadzania
tancuchem dostaw, ktéry umozliwi pelng przejrzystos¢ zapaséw we wszystkich
kanatach. Integracja wszystkich elementéw na drodze produktu czy ustugi (do
klienta) to pierwszy krok do wprowadzenia strategii omnichannel i wykorzysta-
nia w pelni jej potencjatu.

Jednym z najwigkszych wyzwan logistycznych przy obstudze firm prowa-
dzacych sprzedaz w modelu omnichannel jest rozna forma przeptywu towarow
- inna dla detalu i hurtu oraz dla sprzedazy internetowej i przez tradycyjne sieci
handlowe. Magazyn realizuje zlecenia zaréwno pelnopaletowe (hurt), jak i na po-
jedyncze sztuki (e-commerce)’. Symultanicznie, po przeciwnej stronie tanicucha
konsumenci generujg strumienie wejsciowe niebedace zakupami, czyli zwroty, ze
skomplikowang procedurg obstugi. Traktujac obstuge klienta calosciowo, warto
skupi¢ uwage na elementach najbardziej widocznych i istotnych z punktu widze-
nia kupujacego. Te czynniki moga okazac si¢ kluczowe przy podjeciu ostatecznej
decyzji zakupu. Sa to:

— niski koszt dostawy - to drugi po atrakcyjnej cenie produktu czynnik decy-

dujacy o tym, czy klient skorzysta z oferty;

— wygodne opcje przesylki - czyli najbardziej dostosowane do chwilowych

potrzeb klientéw. Warto zwrdci¢ uwage, ze ta sama osoba w réznych oko-

3 https://retailnet.pl/2015/12/22/15069-logisys-efektywna-logistyka-przy-sprzedazy-omni
channel/ [dostep 06.04.2017].
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licznos$ciach moze mie¢ rézne potrzeby. Szeroka gama mozliwosci (np. do-
stawa kurierska, przesylka pocztowa, paczkomat czy odbidr osobisty w wy-
znaczonym miejscu) pozwala dotrze¢ do wigkszego grona odbiorcow;

— pelny zakres ustug przed- i posprzedazowych, w tym zwrotéw — prosta pro-
cedura zwrotu jest najbardziej pozadanym i brakujagcym ogniwem w obszarze
dziatan logistycznych. Obawa wigkszosci konsumentéw przed zle dokonanym
wyborem, a w konsekwencji koniecznoscig przejscia ktopotliwej procedury, by
zwroéci¢ niechciany towar, odstrasza wielu potencjalnych klientéw. Innowacyj-
nym rozwigzaniem, ktére warto wdraza¢, jest organizacja darmowej wysyltki
produktu w przypadku zwrotu badz mozliwo$¢ wymiany towaru w sklepie sta-
cjonarnym. Jest to obecnie rozwigzanie mato popularne, jednak warte wdra-
zania, z sukcesem realizowane przez firmy z branzy odziezowej i obuwnicze;.

Istotne jest takze globalne spojrzenie na jako$¢ dostawy. Terminowos¢ oraz to,
jakie wrazenie pozostawi po sobie kurier, s3 kluczowymi elementami decyduja-
cymi o tym, jaka opinig¢ o e-sklepie bedzie mial klient. Wyzwanie ,,ostatniej mili”,
czyli komfort klienta przy odbiorze przesytki oraz mozliwos¢ jej monitorowania
przez caly okres dostawy, jest aspektem, na ktory coraz czesciej zwraca si¢ uwa-
ge. Odbiorca produktu musi mie¢ wrazenie, Ze ma biezaca kontrole nad swoim
zamoOwieniem. Oczekuje wiedzy na temat przesyltki w czasie rzeczywistym (sle-
dzenie $ciezki realizacji zamowienia), a spetnienie jego wymagan zapewnia zinte-
growane wsparcie systemowe.

Nowoczesng odpowiedzia na logistyczne potrzeby i trudno$ci wynikajace z uru-
chamiania kanalu e-commerce jest tzw. filozofia Fulfilment Factory. Ten kierunek
dziatania wskazuje na przeksztalcenie systemu oraz rozbudowe dotychczasowej in-
frastruktury w celu efektywnej obstugi wszechkanatowej w taki sposdob, by mozliwa
byta obstuga roznych drég wysytkowych jednoczesnie. Zastosowana automatyka ma-
gazynowa daje pelng kontrole nad procesami, umozliwia realizacje wielu zlecen i sku-
tecznie eliminuje bledy wynikajace z czynnika ludzkiego w przypadku, gdy wskutek
e-commerce nastepuje rozdrobnienie zamowien oraz wzrost liczby asortymentu.

Wiasciwie zaprojektowany proces logistyczny (dopasowany do struktury),
ktéry nie generuje bledéw i wytwarza optymalnie niski koszt jednego zlecenia
czy zwrotu, stanowi podstawe operacyjnej wydajnosci biznesu. W tych duzych
i kosztownych inwestycjach nie ma miejsca na btedy na etapie planowania, ponie-
waz skutkujg one brakiem zamierzonych efektéw oraz konieczno$cig ponoszenia
kolejnych kosztéw, zwigzanych z dzialaniami naprawczymi. Kluczowe jest pre-
cyzyjne przygotowanie inwestycji w automatyke, gdzie punktem wyjscia bedzie
optymalny projekt proceséw.

Ustugi logistyczne sg sifa napedows, bez ktérych trend omnichannel nie moégt-
by sie rozwijaé. W tej strategii innowacje powinny by¢ wdrazane na kazdym eta-
pie procesu sprzedazowego, poczawszy od zmian w magazynie, przez zmiany
w tancuchach dostaw, modyfikacje wizji firmy, a w efekcie przemyslane podejscie
do klienta, ktore widoczne jest w konncowym etapie sprzedazy.



88 Aleksandra Janeczek, Zuzanna Nowak

3. Co stoi na drodze omnichannel
- bariery we wdrazaniu strategii

Skuteczne wdrozenie strategii omnichannel jest trudniejsze dla przedsigbiorcow
w poréwnaniu z innymi koncepcjami marketingowymi pojawiajacymi si¢ na rynku.
Sama nazwa omnichannel jest zapowiedzig niekornczacych sie wyzwan: wszystko,
co dzi$ jest duzym osiagnieciem, jutro bedzie zaledwie standardem. Wieloplasz-
czyznowe podejscie do pojawiajacych sie probleméw i szerokie postrzeganie rynku
ulatwia skomplikowany proces wdrazania innowacji w przedsiebiorstwie.

Wprowadzanie kolejnych elementéw wszechkanalowo$ci wymaga réznych roz-
wigzan strategicznych, wdrazanych w zaleznosci od rozmiaru i zasiegu dziatania
firmy. To wiasnie te cechy warunkuja strukture organizacyjna firmy, co pociaga
za sobg sposob wdrazania rozwigzan. Wprowadzenie dobrze dzialajacej strategii
omnichannel wymaga pokonania barier, takich jak:

— zmiany w strukturze organizacyjnej firmy,

— zastosowanie nowoczesnych technologii,

— wdrozenie rozwigzan automatycznych.

W duzej organizacji poszczegdlne dzialy czesto rozwijaja rozwigzania sprzeda-
zowe niezaleznie od siebie. Oznacza to, ze kazda komoérka organizacyjna ma inny
zakres obowiazkéw niewymagajacych wewnetrznej wspolpracy. Przy duzej skali
organizacji taki podzial rdl jest naturalny, jednak brak wspélnej strategii, ukierun-
kowanej na potrzeby konsumenta w procesie zakupowym, ostabia skutecznos¢
wszystkich dziatan przeplywowych. Wdrazanie omnichannel wymaga koopera-
cji w obszarach logistycznym, sprzedazowym oraz marketingowym. W matych
przedsiebiorstwach realizacja dziatan zwigzanych z obstuga klienta skupiona jest
w rekach mniejszej grupy pracownikéw. Utatwia to wspolprace oraz opracowanie
przejrzystego planu marketingowego.

Integracja kanatéw komunikacji z klientem wymaga inwestowania w technolo-
gie, ktora pozwoli analizowa¢ historie zakupow, budowaé adekwatne komunikaty
reklamowe i gromadzi¢ wiedz¢ o dzialaniach klienta. Jest to pierwszy i najwaz-
niejszy krok decydujacy o sukcesie wdrozenia strategii wszechkanatowosci.

Wdrozenie nowoczesnych technologii nieodzownie taczy sie z automatyzacja
zardbwno w obszarze analizy danych, jak i zmian infrastruktury logistycznej. Au-
tomatyzacja dzialajacego systemu, ktdry analizuje wiele kanatéw, wymaga danych
oraz przetworzenia ich w taki sposdb, by uzyska¢ informacje o skutecznosci za-
stosowanej strategii sprzedazy. Potrzebne dane klienci zostawiaja nieSwiadomie
poprzez: korzystanie z aplikacji mobilnych, logowanie si¢ do réznych platform,
przegladanie Internetu, zapisanie si¢ do newsletteréw oraz programéw lojalno-
sciowych. Wyselekcjonowanie ich, zebranie, zestawianie ze sobg oraz wniosko-
wanie w modelu przenikania si¢ kanaléw nie jest proste. Podmioty zwigzane
z e-commerce siggaja po systemy statystycznego modelowania umozliwiajace po-
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réwnanie obecnych i historycznych danych, by lepiej przygotowac sie do tego, co
moze si¢ wydarzy¢ w przyszlosci, budujac wzorce zachowan i okreslajac trendy
ryzyka (poprzez analize danych odnosnie do: stanéw magazynowych, platnosci,
marketingu, zwrotow, zamoéwien oraz zapotrzebowania). Algorytmy statystyczne
sa czescig strategii dzialania.

Automatyzacja to koniecznos¢ we wszechkanalowosci, jednak niesie ze soba
ryzyko. Zagrozeniem, jakie wynika z zakupu zaawansowanej automatyki, jest nie-
prawidlowe skonfigurowanie wyposazenia, w wyniku ktérego traci si¢ na efek-
tywnosci. Skutkuje to niewykorzystaniem pelnych mozliwosci technologii
i pojawieniem si¢ bledéw. Zte oszacowanie zapotrzebowania na wprowadzanie
automatyzacji wigze si¢ ze wzrostem kosztoéw. Niewystarczajaco rozbudowany
system nie sprosta stawianym mu oczekiwaniom, a pracujac w stanie przecigze-
nia, bedzie nieefektywny. Inne ryzyko wiaze sie z kolei z przeszacowaniem potrzeb
i mozliwosci wlasciwego zagospodarowania sprzetu, co skutkuje zwiekszeniem
kosztow eksploatacyjnych. Rozwigzaniem bedzie skorzystanie z ustug niezalezne-
go eksperta, ktérego podejscie skoncentruje si¢ wylgcznie na procesach i warto-
$ci, jakie logistyka powinna dostarcza¢ biznesowi*.

Wprowadzenie skutecznego funkcjonowania strategii jest procesem skompli-
kowanym i zlozonym. Pomimo Zze okolo jednej trzeciej branzy podj¢lo juz dzia-
tania zwigzane z obszarami omnichannel, to wigkszo$¢ zatrzymata si¢ w potowie
drogi. Wprowadzone dotychczas zmiany nie s wystarczajace w procesie ciaglego
doskonalenia dzialania firmy. Nawet jesli w chwili zakonczenia projektu wydawa-
fo sie¢, ze wdrozona wizja jest kompletna, to $wiat zmieniajacy si¢ kazdego dnia juz
uniewaznil te hipoteze®.

4. Gdzie wdrozono wszechkanatowos¢
- omnichannel w praktyce

Obecnos¢ zaréwno stacjonarnych, jak i internetowych sklepéw juz na state wpi-
sala si¢ w krajobraz polskiego handlu. Przedsigbiorca, chcac dostosowaé swoja
oferte do wymogoéw rynku, jest zobligowany do integracji kanatéw, w ktorych
prowadzi komunikacje®.

4 https://retailnet.pl/2015/05/28/12660-trzy-przeszkody-na-drodze-do-omnichannel-czy-
warto-pokonywac-je-samemu/ [dostep 06.04.2017].

5 Tamze.

6 http://www.benchmark.pl/testy_i_recenzje/omnichannel-nadzieja-na-konkurencyjnosc-
handlu-detalicznego. html/ [dostep 06.04.2017].
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Wiszystkie firmy, ktére chcg zachowaé konkurencyjnosé na polskim rynku, zaczely
wprowadzac strategie omnichannel. Zlozono$¢ tego procesu wymaga etapowej reali-
zacji, co w zaleznosci od stadium wdrozonych rozwigzan warunkuje pozycje firmy na
rynku. Przyktadami firm, ktére dobrze zapoczatkowaly zmiany w swojej wizji i dzieki
temu osiagaja coraz wiekszy sukces, s sieci sklepéw Gino Rossi i EURO. Niestety,
potrzeby konsumentéw (szczegolnie miodego pokolenia) sa nadal wyraznie wigksze
niz oferta w zakresie wirtualnej, zintegrowanej obstugi ze strony przedsigbiorstw. Po-
wodem, dla ktérego trend nie jest wyraznie widoczny w naszym kraju, jest struktura
rynku, na ktérym 90% stanowig male e-przedsiebiorstwa’.

Popularyzacja modelu omnichannel oznacza wejscie w sprzedaz online dla
przedsiebiorstw $wiadczacych standardowe ustugi, jak rowniez wyjscie sklepow
online z Internetu do klienta w punkcie stacjonarnym.

Przykiady firm, ktére w kreatywny sposéb podeszly do wszechkanatowosci
i wypracowaly ciekawe rozwigzania, to:

— sie¢ Tesco w Korei Poludniowej,

— Google,

— House of Fraser,

— Zalando,

— Starbucks.

Sie¢ Tesco w Korei Potudniowej stworzyla wirtualne wystawy sklepowe w me-
trze, gdzie za pomoca kodow QR mozna zamdwic towar z dostawg pod konkretny
adres. Wirtualne potki polaczyly $wiat zakupéw online i offline (zob. ilustr. 2).
Wyglad i forma prezentacji produktéw sa niemal identyczne jak w sklepie sta-
cjonarnym, jednak oczekiwanie na bezposrednig dostawe do domu kojarzy si¢
z zakupami w sieci®.

Ilustracja 2. Wirtualna wystawa sklepowa sieci Tesco w Korei Potudniowej

Zrédto: http://www.getmemedia.com/public/ideas/Opp/12940/homeplus-5.jpg

7 https://www.pb.pl/co-to-jest-omnichannel-770599/ [dostep 06.04.2017].
8 http://di.com.pl/wirtualne-sklepy-tesco-w-korei-poludniowej-3999/ [dostep 06.04.2017].
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Sklep stacjonarny firmy Google ,Google shop” jest przeciwienstwem do-
tychczas pojmowanego dazenia do wszechkanalowosci’. Podczas gdy wszystkie
przedsiebiorstwa szukaja rozwigzan w obszarze online, Google wkracza w nowy
dla siebie obszar sklepéw stacjonarnych, w ktorych daje mozliwo$¢ testowania
sprzetu oraz dazy do fizycznego kontaktu z klientem (zob. ilustr. 3).

Ilustracja 3. Sklep stacjonarny firmy Google w Londynie

Zrédto: http://i.telegraph.co.uk/multimedia/archive/02014/GD_Google0335_2014438c.jpg

Brytyjska marka House of Fraser wyposazyta manekiny w swoim stacjonarnym
sklepie w mate nadajniki Bluetooth (beacony) wysylajace powiadomienia do osdb,
ktore zainstalowaly dedykowana aplikacje i znajdujg si¢ w poblizu sklepu’®. Dzieki
temu potencjalni klienci mogg dowiedzie¢ si¢ o nowej ofercie bezposrednio i w niein-
wazyjny sposob. Ponadto w sklepach znajduja sie elektroniczne przymierzalnie, gdzie
przy uzyciu swojego zdjecia mozna stworzy¢ swoja wirtualng stylizacje (zob. ilustr. 4).

Ilustracja 4. Wirtualne lustra w sklepie House of Fraser

Zrédto: http://www.forbes.pl/g/i.aspx/0/500/forbes/635563962490714109.png

9 http://www.spidersweb.pl/2015/04/sklep-google-londyn.html/ [dostep 06.04.2017].
10 http://retailnet.pl/2014/08/13/8506-wielka-brytania-interaktywne-manekiny-w-sklepach-
czolowej-marki-odziezowej/ [dostep 06.04.2017].
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Zalando jest firma, ktora szeroko wykorzystuje ide¢ omnichannel w wielu
aspektach swojej dziatalnosci. Przyjela ona postawe prokliencka, oferujac serwis
sktadajacy si¢ z bezplatnych przesylek i zwrotow, bezptatnej infolinii oraz mozli-
wosci zwrotu wszystkich produktow rozszerzonej na okres stu dni. Otwarty zostat
réwniez sklep stacjonarny (pop-up store), w ktérym organizowane sa wydarzenia
zwigzane z branzg fashion & beauty’.

Starbucks, jako sie¢ miedzynarodowa, wprowadzil mozliwo$¢ dokonywania
zamOwien oraz platnosci przez dedykowana aplikacje, by docelowo przeksztalci¢
ja w mobilny program lojalnosciowy (zob. ilustr. 5). W samej Wielkiej Brytanii
z programu ,,My Starbucks Reward” korzystajg 2 miliony konsumentow*2.

Ilustracja 5. Dedykowana aplikacja firmy Starbucks

Zrédto: http://businesstraveller.pl/wp-content/uploads/2015/12/Starbucks_App5_860x573.jpg

Oryginalne przyklady rozwigzan omnichannel s3 drogowskazem dla innych
przedsiebiorstw. Z duzym powodzeniem strategie omnichannel zaczynaja wpro-
wadza¢ inne znane marki, szczegélnie z branzy AGD i RTYV, takie jak: Euronet
i Media Saturn. Duzy sukces osiagnely takze firmy dzialajace na rynku fashion
& beauty: Deichmann, Douglas, Sizeer czy Zara. Sieci sklepéw z branzy DIY, ta-
kie jak Jula czy Leroy Merlin, konsekwentnie stawiaja na technologie wspierajace
spojne doswiadczenia zakupowe.

Wszystkie wyzej wymienione firmy zyskaly przewage nad konkurencja dzieki
oferowanym ulatwieniom. Czynnik majacy wplyw na lojalno$¢ klientéw to mini-
malizacja wysitku wymaganego w zetknieciu si¢ z organizacja podczas kupna, re-
klamacji, odbioru czy zwrotu. Jest to fatwos¢ w kontakcie z marka w dowolnie wy-
branym kanale, ktéra sprawia, ze klienci pozostaja w statych stosunkach z marka.

11 https://retailnet.pl/2014/10/27/98094-zalando-otwiera-pierwszy-pop-store-w-polsce/
[dostep 06.04.2017].

12 http://gomobi.pl/news/sprzedawco-wdrazaj-w-modelu-omnichannel-strategie-i-
przyklady/ [dostep 06.04.2017].
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5. Jak przedstawia sie uzytecznos¢
- omnichannel w danych statystycznych

Dla przedsigbiorcow, ktdrzy chcg osiagnac standardy swiatowej obstugi i sprostac
wymogom wyznaczanym przez konkurencje, wdrozenie strategii omnichannel
jest koniecznoscig, a nie jedynie obligatoryjng mozliwoscig. Ustugodawcy zmu-
szeni s3 zmierzy¢ si¢ z wyzwaniem, jak zosta¢ zauwazonym przez klientéw, ktorzy
maja nieograniczony dostep do produktéw w Internecie. Nie wystarczy juz tylko
sprzedawac wyroby, lecz trzeba zaoferowa¢ wartos¢ dodang inna niz cechy mate-
rialne (uzytkowe) towaru, poniewaz klientom zalezy na tym, by zyska¢ co$ wiecej
niz tylko produkt, na przyktad cho¢by komfort i szybko$¢ obstugi.

Efektywne wdrazanie strategii omnichannel nieodfacznie powiazane jest z po-
fozeniem nacisku na e-commerce. Z ubiegtorocznych danych wynika, ze liczba
aktywnie kupujacych w sieci wynosi 20% wszystkich klientéw'’. Dla sklepow in-
ternetowych jest to ogromny potencjal. Z analizy stu najpopularniejszych sprze-
dawcow w Polsce wynika, ze az 66% z nich oferuje swoim klientom mozliwo$¢ za-
kupéw na urzadzeniach mobilnych (w postaci strony internetowej badz aplikacji).

Wydaje sie, ze polskie przedsiebiorstwa rozumiejg panujacy obecnie trend i po-
dazaja w dobrym kierunku. Juz 13% polskich sklepéw posiada wlasng aplikacje
mobilng. Nalezy jednak pamigta¢ o tym, Ze jest to rozwiazanie wylacznie dla sta-
tych klientéw, ktorzy czesto dokonuja zakupéw w konkretnym sklepie, natomiast
nie jest to dobra droga do pozyskania nowych klientéw.

Z danych statystycznych wynika, Ze obecnie 93% firm wybiera wiecej niz jeden
kanat dotarcia do potencjalnych klientéw. W blisko potowie przypadkéw — 47%
sprzedawcéw — decyduje si¢ na dwa inne kanaly, podczas gdy az cztery rézne rodzaje
obstugi klienta oferuje 46% z nich. Jedynie 3% uwzglednionych w analizie ogranicza
kontakt z klientem do jednego kanatu, ktérym najczesciej jest e-mail. Dzigki niskim
kosztom i jednoczesnemu zachowaniu wysokiej efektywnosci jest on wcigz wioda-
cym kanatem komunikacji. Latwo go wdrozy¢, a dodatkowo generuje on strumien
informacji na temat odbiorcow, pozwalajac na ciagle profilowanie bazy danych'.

Wprowadzenie wielokanatowej komunikacji z klientem nie jest czynnikiem
gwarantujacym sukces. Nalezy pamigta¢, ze omnichannel to rozwigzanie wyma-
gajace integralnosci, czyli spojnego komunikatu w postaci jednolitych cen w kaz-
dym kanale oraz ujednoliconej polityki obstugi klienta. Rzeczywistym skutkiem
stosowania wszechkanalowosci jest wigksza ekspozycja marki i ulatwiony dostep
do kontaktu z nig. Poprawne dzialania marketingowe prowadzone w ten sposéb
sa bardziej spdjne i s3 wyrazem tworzenia konsekwentnego wizerunku.

13 http://mamstartup.pl/e-commerce/8658/omnichannel-w-polskim-e-commerce-93-
sklepow-ze-sprzedaza wielokanalowa [dostep 06.04.2017].
14 Tamze.
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Podsumowanie - omnichannel jako trend
czy powazny kierunek zmian

Strategia wszechkanalowa jest konsekwencja transformacji handlu, jakg w ciggu ostat-
nich lat mozna obserwowa¢. Nastepuje reorganizacja sposobéw dostarczania produk-
tow do odbiorcow i dystrybucji towardw, co widac nie tylko na styku sprzedawca-
klient, ale réwniez producent-sprzedawca. Droga produktu w fancuchu dostaw skraca
si¢ dzigki pominieciu posredniczacych detalistow. E-commerce sprawia, ze optacalne
staje si¢ inwestowanie producenta w droge dotarcia bezposrednio do konsumenta'.

Omnichannel nalezy rozpatrywa¢ jako powazny kierunek zmian w obstudze
klienta, a nie tylko chwilowy trend. Wiaze si¢ to ze zmianami technologicznymi,
ale przede wszystkim z nowymi postawami w mysleniu zaréwno kupujacych, jak
i sprzedajacych. Coraz wieksza wiedza oraz sSwiadomos¢ klientéw, a co za tym idzie
sprecyzowane wymagania, powoduja wzrost popularnosci e-commerce. Daje to
mozliwos¢ przyjecia samoobstugowego podejscia w procesie zakupowym'.

Z punktu widzenia klienta skutkuje to poczuciem kontroli oraz pozornym
wrazeniem szybszej realizacji transakcji — na proces sklada si¢ taka sama liczba
podjetych decyzji, ale czas nadania zlecenia zalezny jest wylacznie od zachowania
klienta. Zastosowanie wszechkanalowosci jest dla sprzedawcy bardziej skompli-
kowanym procesem, wymagajacym wigkszego zaangazowania w wielu segmen-
tach, tak by sprosta¢ oczekiwaniom klienta.

Strategia omnichannel jest nietypowa z punktu widzenia przedsiebiorcow. Skutki
jej wprowadzenia nie s3 widoczne od razu, lecz dopiero w dluzszej perspektywie.
Nie gwarantuje ona natychmiastowego zwigkszenia przychoddw, ale sprawia, ze fir-
ma zyskuje nowg jako$¢. Staje si¢ bardziej nowoczesna i nastawiona na spelnienie
wymagan klientéw, ktorych oczekiwania dotyczace szeroko rozumianego komfortu
zakupowego stale rosna. Strategia ta jest niezbedna, by uzyska¢ wysoki poziom za-
dowolenia klienta i jest naturalng odpowiedzig na zmieniajace si¢ potrzeby rynku.

Wdrozenie omnichannel jest dla logistyki duzym wyzwaniem i cho¢ bywa ona
lekcewazona z punktu widzenia klienta, w rzeczywistosci stanowi fundament
do wprowadzenia systemu wszechkanalowosci. Sprawna i niezawodna dostawa
towaru jest szczegolnie wazna i ma bezposredni wplyw na doswiadczenia zaku-
powe klientow online, ktorzy w praktyce oceniajg proces zakupu wylgcznie ogra-
niczajac si¢ do doswiadczen zwigzanych ze sferg dystrybucji, na ktora skladaja sie
szybka i wygodna dostawa, jej koszt oraz przebieg calego procesu bez zakltdcen.
Logistyka jest zaréwno narzedziem, jak i zapleczem do sprawnego wykonywania
ustug, dlatego wymaga cigglego udoskonalania jej proceséw.

15 https://www.payu.pl/blog/omnichannel-multichannel-ktorego-podejscia-potrzebuje-twoj-
sklep [dostep 06.04.2017].

16 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/omnichannel-najwazniejszy-w-e-commerce-w-
2015-r-prognozy [dostep 06.04.2017].
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