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Streszczenie. W artykule poruszono problematyke sprzedazy wielokanatowej. Na wstepie okre-
$lono podstawowe oczekiwania nowoczesnych konsumentéw w odniesieniu do procesu sprzeda-
7y, co wskazuje na zasadno$¢ stosowania strategii wielokanatowej. Nastepnie nakreslono réznice
pomigdzy modelami sprzedazy mutichannel, cross-channel oraz omnichannel. Koncowsa cz¢sé
artykutu poswiecono najbardziej nowoczesnej koncepcji sprzedazy wielokanatowe jaka jest omni-
channel. Wskazano na rézne definiowanie pojecia omnichannel, a w dalszej czesci wskazano na
znaczenie integracji kanatéw bedacej podstawa tego modelu sprzedazy.

Wprowadzenie

Rozwéj nowych technologii znaczaco wptywa na jakos¢ produktéw i ustug,
a takze przyczynia si¢ do otwierania nowych kanatéw sprzedazy i dystrybucji*. Chcac
dopasowac¢ sie do rosnacych wymagan rynku, przedsiebiorstwa korzystaja z innowacyj-
nych urzadzen i oprogramowania, mediow spotecznosciowych czy tez inteligentnych
aplikacji. Kierunki zmian jakich oczekuja klienci to (Janssen, 2015):

— oferowanie bezproblemowych zakup6w przy wykorzystaniu odpowiednich po-
Iaczen pomigdzy kanatami online oraz offline. Powinny one taczy¢ wygode
zakupo6w internetowych z korzysciami sklepu stacjonarnego (indywidualna ob-
stuga, poznanie produktu); wszystkie kanaty i punkty kontaktowe powinny by¢

! Wiecej 0 e-commerce zob. (Czaplewski, 2016, s. 399-403; Czaplewski 20164, s. 23-31).
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ptynnie zintegrowane i zoptymalizowane, aby klient miat swobod¢ wyboru ka-
natéw, z ktorych korzysta,

— integracja kanatéw cyfrowych, np. strony mediéw spotecznosciowych?, witry-
ny internetowe, kampanie e-mailowe oraz reklamy internetowe powinny by¢
ze sobg wzajemnie powigzane,

—  przekaz spojnych komunikatéw we wszystkich punktach kontaktowych,

— podjecie dziatan zwigzanych z wzbudzeniem u klienta swiadomosci marki oraz
zwigkszenie ich lojalnosci.

Dodatkowo w obecnej gospodarce zmienito si¢ podejscie do konsumenta i jego
roli w tworzeniu produktéw czy tez ich konsumowaniu. Wystepuje zjawisko prosumpcji
i gospodarki wspotdzielenia (Budziewicz-Guzlecka, 2017, s. 28).

Wobec zaistnienia powyzszych potrzeb konsumentdw, przedsighiorcy starajg si¢
wdrozy¢ odpowiedni model sprzedazy. Uwzgledniajac dwczesne trendy, popularnym
rozwigzaniem staje sie stosowanie modelu sprzedazy wielokanatowe;j.

Celem artykutu jest przyblizenie koncepcji sprzedazy wielokanatowej oraz przed-
stawienie jej gtownych rodzajow ze szczegélnym uwzglednieniem modelu omni-
channel. Przy pisaniu artykutu wykorzystano zaréwno krajowa, jak i obcojezyczna
literature przedmiotu.

1. Ewolucja koncepcji sprzedazy wielokanatowe;j

Podstawowe modele sprzedazy wielokanatowej obrazujace jednoczesnie poszcze-
gblne poziomy ich zaawansowania to multi-, cross-, oraz omnichannel (Beck, Rygl,
2015).

Najmniej zaawansowanym modelem sprzedazy jest multichannel. W sprzedazy
poprzez mulichannel przedsiebiorstwo oferuje rdzne kanaty sprzedazy, bedace od siebie
niezalezne i skierowane do r6znych segmentdw klientéw. Multichannel to zestaw dzia-
fan zwigzanych ze sprzedaza towaréw lub ustug za posrednictwem wigcej niz jednego
kanatu lub wszystkich powszechnych kanatéw (sklepy stacjonarne, sklepy online oraz
sprzedaz mobilna, media spotecznosciowe), przy czym klient nie wywotuje interakcji
z kanatem a sprzedawca nie kontroluje integracji kanatu.

Kolejnym, bardziej nowoczesnym rozwigzaniem, jest cross-channel, ktére wprowa-
dza integracje sklepow tradycyjnych z kanatami cyfrowymi, co jednoczesnie wptywa na
zwigkszenie ich funkcjonalnosci. Cross-channel to zestaw dziatan zwigzanych ze sprzeda-
7g towarow lub ustug za posrednictwem wigcej niz jednego kanatu lub wszystkich popu-
larnych kanatow, w ktérych klient moze wywolaé czesciows interakcje a sprzedawca
w czesciowym stopniu kontroluje integracje tych kanatdw (Beck, Rygl, 2015).

2 Szerzej na temat medi6w spotecznosciowych zob. (Drab-Kurowska, 2012).
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Najbardziej innowacyjnym modelem sprzedazy wielokanatowej jest omni-
channel. Celem tego modelu jest stworzenie holistycznego doswiadczenia zakupowego
poprzez potaczenie réznych punktéw kontaktowych, umozliwiajac klientom korzystanie
z tego, ktory jest ich zdaniem najlepszy na jakimkolwiek etapie procesu zakupowego
(Mosquera, Pascual, Ayensa, 2017).

Rdéznice pomigdzy strategiami sprzedazy multi-, cross- oraz omnichannel przed-
stawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Réznice pomiedzy strategiami sprzedazy multi-, cross- oraz omnichannel

Multichannel Cross-channel Omnichannel
Cele realizacja cel6w w obrg- realizacja odrgbnych celéw wspdlne cele wszystkich
bie kazdego z kanatow w kazdym z kanatéw lub kanatéw
oddzielnie realizacja cel6w wybranych
potaczonych kanatow
Zarzadzanie | optymalizacja w zakresie optymalizacja w zakresie zarzadzanie zintegrowa-
kanatami zarzadzania kazdym z zarzadzania kazdym z kana- nymi kanatami i punktami
kanatéw z osobna; 16w z osobna lub wybranych, | kontaktowymi klientéw
mozliwosci kontroli tylko | potaczonych kanatow; nastawione na optymaliza-
w obrebie poszczegélnych | mozliwos¢ kontroli czescio- cje holistycznego do-
kanatow; wo zintegrowanych kanatéw; | $wiadczenia klienta
postrzeganie interakcji z postrzeganie czesciowej mozliwos¢ kontroli w
kanatem interakcji z marka obrebie wszystkich zinte-

growanych kanatéw;
postrzeganie interakcja

z marka

Implikacje uzywanie réznych kana- uzywanie réznych kanatow uzywanie roznych kanatow
dla klientéw | 10w réwnolegle; rownolegle; réwnoczesnie;

brak mozliwosci interakcji | istnieje mozliwosé wywota- mozliwos¢ wywotania

kanatow nia czgsciowej interakcji petnej interakcji kanatow

kanatow

Zarzadzanie | dane sa dostgpne tylko w dane sa czgsciowo udostep- dane sa wspdlne dla r6z-
danymi obrebie kazdego z kana- niane w réznych kanatach nych kanatéw

tow
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Mosquera, Pascual Ayensa (2017), s. 171; Verhoefa
Kannanb, Inman (2015), s. 174-181.

Konsumenci korzystajacy z multichannel uzywajg w procesie zakupu réznych
kanatow rownolegle. Do kanaléw tych naleza gtdwnie zakupy: online, mobilne, w skle-
pie stacjonarnym, dokonywane poprzez zamowienia telefoniczne. Praktyczne skutki
stosowania modelu multichannel doswiadczane przez klienta to (Beck, Rygl, 2015):

— brak mozliwosci odbioru oraz zwrotu towaru zakupionego w sklepie interne-
towym w sklepach stacjonarnych,

— stosowanie r6znych dziatan promocyjnych (np. bonéw rabatowych) w réznych
kanatach,

—  rozne towary lub ustugi oferowane w poszczeg6lnych kanatach.

W przypadku modelu sprzedazy cross-channel klient ma nieco wigksze mozliwo-
sci, wynikajace z czesciowej integracji kanatdw. Przykladowe z nich to (Beck, Rygl,
2015):
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— mozliwo$¢ odbioru i zwrotu produktdw zakupionych w sklepie interneto-
wym w sklepie stacjonarnym,

— informacje o produktach w sklepie mobilnym mozna uzyska¢, skanujac
kody QR lub kody kreskowe w sklepach stacjonarnych lub w katalogach,

—  klienci sklepéw internetowych lub mobilnych uzyskuja informacje i wska-
zOwki na temat dostepnosci towaru w najblizszym sklepie stacjonarnym
na podstawie ustug lokalizacyjnych,

— mozliwo$¢ udania si¢ ze swoimi telefonami komérkowymi do sklepu sta-
cjonarnego, aby otrzymywaé¢ powiadomienia o specjalnych ofertach pod-
czas zakupdw,

— mozliwos¢ realizacji kuponéw promocyjnych oferowanych w kanale mo-
bilnym w najblizszej stacjonarnej placéwce sklepu.

Najwieksze mozliwosci dla klienta oferuje rozwiazanie omnichannel — klienci uzy-
waja w procesie zakupu réznych kanatéw jednoczesnie, co wymaga ich integracji celem
zapewnienia sprawnego przeptywu zaréwno débr, informacji, jak i srodkéw finansowych.
Korzysci dla Klienta wynikajace z petnej integracji sprzedazy wielokanatowej to:

— stosowanie podobnych cen oraz akcji promocyjnych we wszystkich kana-
tach (mozliwos¢ realizacji kuponow),

— mozliwo$é zwrotu towaru we wszystkich kanatach niezaleznie od tego,
gdzie zostat zakupiony,

—  spbjnosc towaréw i ustug we wszystkich kanatach.

2. Omnichannel jako koncepcja zintegrowanej sprzedazy wielokanatowej

Omnichannel jest stosunkowo nowym pojeciem, ktore w literaturze przedmiotu
definiowane jest w rozny sposdb. Omnichannel mozna okresli¢ jako:

— strategie dziatania podmiotéw zwigzanych z e-biznesem (McCornick i in.,
2014),

— kanat kontaktu oraz interakcji z klientem (Mehta, Dubinsky, Anderson, 2002),

— dziatanie zwigzane z ptynnga realizacjg procesu sprzedazy przy wykorzystaniu
roznych kanatéw (McCornic i in., 2014),

— ustuge, ktéra zostata zaprojektowana w taki sposob, aby umozliwi¢ klientom
zakup produktow i ustug zawsze i wszedzie (Fairhild, 2014).

Strategie biznesowe mozna zdefiniowaé jako okreslenie gtéwnych dtugookreso-
wych celéw przedsiebiorstwa oraz podjecie dziatan i odpowiednia alokacje zasobow
majacych zapewni¢ realizacje zatozonych celéw. Strategie e-biznesu réznig sie od tra-
dycyjnych na co istotnie wptywa stosowanie technologii teleinformatycznych, w tym
internetowych. Zmienia si¢ postrzeganie poszczeg6lnych elementéw biznesu, takich
jak: produkt, cena, rynek, klienci, konkurencja oraz czas (Szulc, Kobylanski, 2014,
s. 76). Rosnie rola indywidualnego podejscia do klienta, wtaczania go w proces projek-
towania produktu. Istnieje réwniez mozliwos¢ przekazywania wybranych produktéw
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w postaci cyfrowej. Cechy charakterystyczne éwczesnych modeli e-biznesu to innowa-
cyjnosé, elastycznosé i otwartosé. Istotne trendy w prowadzeniu biznesu elektroniczne-
go to wzrost znaczenia tworzenia tancucha wartosci, gdzie wazny jest dostep do tresci,
ustugi online, technologie i ustugi dostepowe, komunikacja oraz oprogramowanie
i sprzet udostepniany uzytkownikom (Szpringer, 2012, s. 67-82).

Inne zauwazalne tendencje w e-biznesie to (Kawa, 2017, s. 285-298):

— efekt sieciowy, w wyniku ktérego konsumenci odnosza korzysci lub straty
z danego dobra, gdy zwigksza si¢ jego popularnosé,

—  zastosowanie marketingu doswiadczen wykorzystujacego emocje klientdw
oraz dostarczajgcego oczekiwanych emocji zwigzanych z produktem,

— wykorzystanie cyklu zycia klienta charakteryzujacego zachowanie klienta
w poszczegolnych fazach jego kontaktu z przedsiebiorstwem, co pozwala na
dostosowanie dziatan podmiotéw gospodarczych do oczekiwan klientéw a tak-
ze Swiadome generowanie ich nowych potrzeb.

Realizacja strategii omnichannel wymaga przemyslanego wprowadzenia struktury
dziatan zwigzanych z marketingiem, systemem zamowien, zarzadzaniem zapasami,
zwrotami oraz wsparcia ich rozbudowang i zautomatyzowana infrastrukturg IT. Chcac
wdrozy¢ tak znaczace zmiany w dziatalnosci przedsiebiorstwa, nalezy przeprowadzi¢
anaI|Ze; obejmujaca (Piwowarczyk, 2016, s. 6):

okreslenie celow biznesowych przy wspdtpracy wszystkich obszardw bizne-
sowych przedsiebiorstwa w tym dziatu IT oraz logistyki,

— analize sciezki zakupowej pozwalajacej na okreslenie roli poszczeg6lnych
punktow styku z klientem oraz ich preferencji w tym zakresie w realizacji wie-
loetapowego procesu zakupu,

— analizg systemu logistycznego, w wyniku czego zostang zaprojektowane oraz
wdrozone odpowiednie procesy logistyczne w catym tancuchu dostaw, ktorych
celem powinna by¢ optymalizacja kosztow dostarczenia zindywidualizowanej
ustugi oraz zapewnienie elastycznosci dziatan zwigzanych z obstugg klienta,

— analiz¢ polityki obstugi klienta stuzacej okresleniu odpowiednich standardow
i procesow obstugi klienta.

W wezszym znaczeniu omnichannel mozna okresli¢ jako kanat, czyli punkt kon-
taktu z klientem oraz medium, za pomocg ktorego nastepuje interakcja miedzy przed-
siebiorca a jego klientami (Mehta, Dubinsky, Anderson, 2002). Pozostate ujecia kon-
cepcji omnichannel odnosza sie do szeroko pojetej integracji procesow sprzedazy i jej
skutkdw.

Zarzadzanie kanatami obejmuje procesy ich analizy, organizacji oraz kontroli
i moze prowadzi¢ do r6znego stopnia ich integracji. Cecha charakterystyczna koncepcji
omnichannel jest integracja tradycyjnych i elektronicznych kanatdéw sprzedazy, zapew-
niajaca klientom podobne doswiadczenie zakupowe w kazdym punkcie styku z marka,
niezaleznie od miejsca, czasu i okolicznosci dokonywania zakupéw (Piwowarczyk,
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2016, s. 6). Doswiadczenie konsumenta w kazdym z kanatéw kontaktu powinno byé
takie same a przejscia migdzy nimi powinny by¢ ptynne.

Integracja kanatow w koncepcji omnichannel dotyczy rowniez przeptywéw in-
formacyjnych. Jesli sprzedawca w sklepie stacjonarnym uzyska informacje na temat
preferencji klientow powinny by¢ one przekazane w czasie rzeczywistym do pozosta-
lych kanatéw i vice versa (Yee, Heutger, 2015). Odpowiedni przeptyw informacji
wspomaga dobdr wiasciwej strategii omnichannel. Z punktu widzenia konsumenta
sprawny przeptyw informacji pomiedzy poszczegélnymi kanatami wspiera optymaliza-
cje ich decyzji zakupowych.

Prawidtowo funkcjonujacy omnichannel moze by¢ postrzegany jako system
umozliwiajacy klientom wygodne zakupy, a sprzedawcom bezproblemows komunika-
cje z klientami za posrednictwem wielu punktéw kontaktowych, takich jak: aplikacje
mobilne, media spotecznosciowe, witryny internetowe, sklepy internetowe, konsole do
gier, inteligentne telewizory i inne urzadzenia sieciowe. Wspierajace procesy integracji
kanatow sprzedazy rozwigzania stosowane w omnichannel to:

— ujednolicenie ofert online i offline, stosowanie tych samych rabatéw, oferowa-
nie tych samych produktéw,

— integracja systemu informacyjnego sprzedawcy obejmujacego rozne kanaty
komunikacji z klientem,

—  zarzadzanie relacjami z klientem,

— szybka reakcja na zapytanie klienta,

— odpowiednie kompetencje konsultantéw, zwigzanych z danymi kanatami kon-
taktowymi.

Ciekawym rozwigzaniem jest oddziatywanie na klienta poprzez taczenie doznan
online oraz offline w sklepie stacjonarnym, co przyktadowo stosowane przez salony
samochodowe jednej z wiodacych marek. Klienci moga korzysta¢ z tabletéw, konfigu-
rowa¢ preferowany model samochodu oraz oglada¢ go w petnym wymiarze na duzym
ekranie. Istnieje réwniez mozliwos¢ uczestnictwa klienta w réznego rodzaju wideo
symulacjach jazdy samochodem.

Inne przyktadowe obszary integracji kanatéw sprzedazy omnichannel to:

— tworzenie listy zakup6w przez strone internetowa sklepu, aby nastepnie udaé
si¢ do danej placowki i zakupi¢ produkty, ktdrych miejsce zostato wskazane na
sporzadzonej liscie,

—  Kkorzystanie z opiséw produktow w telefonie podczas wizyty w sklepie stacjo-
narnym,

— lokalizacja najblizszego poszukiwanego sklepu okreslonej sieci handlowej
w celu udania sie na zakupy,

— uzywanie skaneréw 3D do wirtualnego przymierzania strojow.
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Podsumowanie

Wraz z pojawieniem si¢ internetu, rozwojem przepustowosci sieci, stworzeniem
smartfondw i tabletow zaistniaty nowe mozliwosci interakcji z klientami. Dostgpnych
jest wiele aplikacji i stron internetowych, wspomagajacych klientéw w procesie zakupu,
w tym umozliwiajacych znalezienie odpowiedniego produktu, opinii na jego temat czy
promocyjnych ofert, a wszystko to w dowolnym miejscu oraz czasie. Sciezka zakupow
nowoczesnego klienta obejmuje rozne kanaty, w tym: sklep stacjonarny, internet, tele-
fon komorkowy i media spotecznosciowe. Samo zapewnienie réznych kanatow interak-
cji ze sprzedawca staje si¢ niewystarczajace. Klienci oczekuja mozliwosci ptynnego
przechodzenia migdzy kontaktami offline i online oraz dysponowania przez kazdy
z tych kanatéw tymi samymi informacjami, w tym réwniez dotyczacymi poprzednio
dokonanych zakup6w. Chcac sprosta¢ tak wysokim wymaganiom rynku, przedsiebior-
stwa wdrazaja strategie omnichannel, ktére sa dla nich olbrzymim wyzwaniem i obej-
muja wiele obszardw biznesowych.

Omnichannel powinien zapewnia¢ spersonalizowane zakupy obejmujace caty
proces kupna, poczawszy od zaistnienia potrzeby zakupu, po jego ostateczny zakup.
Nalezy réwniez wskaza¢ na mozliwos¢ wykorzystania réznych kanatéw w procesach
reklamacji oraz zwrotu towaréw.
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OMNI-CHANNEL AS A MODERN MULTIPLE CHANNEL SALES MODEL
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Summary. The article discusses the issue of multiple channel sales. The initial part presents the
basic expectations of modern consumers in relation to the sales process, which indicate the legit-
imacy of using the multiple channel strategy. The next part describes the differences between the
muti-channel, cross-channel and omni-channel sales models. The final part of the article presents
the most modern multi-channel sales strategy that is omni-channel. In this section, the article
points to various definitions of the omni-channel concept and describes the importance of channel
integration as the basis of this concept.
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