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Innowacyjne rozwiqzania
w dystrybuciji alkohol

Innovative solutions in the distribution of spirits

Dynamizm zachodzacych w handlu zmian jest miedzy inny-
mi rezultatem wprowadzania innowacji, z jednej strony de-
terminujacych sposéb funkcjonowania przedsiebiorstw,
z drugiej tworzacych nowe mozliwoéci dokonywania zaku-
pow. Zrédet innowacji jest wiele, a sposéb ich wdrozenia za-
lezy od inwencji menedzeréw. Dlatego rézny moze byé za-
kres wprowadzonych do systemu dystrybucji zmian, jak réw-
niez sposéb ich oddziatywania na rynek i konsumentéw. Naj-
czeéciej istota innowacji odnosi sie do nowosci i oryginalno-
§ci przynoszacych okrelong korzy$é. W tym drugim przy-
padku trzeba mieé na uwadze potrzeby — nierzadko specy-
ficzne — konsumentéw czy raczej smakoszy alkoholi. Tak
tez autorzy rozumiejg innowacje w niniejszym artykule, kt6-
rego celem jest zaprezentowanie oryginalnych rozwigzan
w dystrybucji alkoholi, z uwzglednieniem zmian po stronie
proceséw, jak 1 wartosci, jaka generuja one dla klienta. Kon-
strukeja tekstu pozwoli zaprezentowaé wybrane obszary,
w ktérych dokonuja sie wzmozone przeobrazenia. Zwigzane
sa one bardzo czesto z postepem technologicznym, ktéry
uwalnia inwencje menedzeréw i czyni mozliwg realizacje
wielu dotad nierealnych modeli biznesowych. Szczegdlna
uwaga bedzie zwrécona ku coraz §mielej rozwijajacej sie idei
smart convenience oraz zintegrowanym kanalom sprzedazy
(ang. omnichannel).

Stowa kluczowe:
dysirybucja, innowacije, smart convenience, spizedaz
omnikanafowa.

Dynamism of changes taking place in trade is, among
others, the result of innovation. They alter the mode of
operation of enterprises on the one hand, and create new
shopping possibilities. Sources of innovation are many,
and the way they are implemented depends on the
creativity of managers. Therefore, they may result in a
different range of changes made to distribution system, as
well as they may differently impact market and
consumers. Innovation most often refers to the novelty
and originality bringing a certain benefit. In the latter
case, you have to have in mind consumer needs that are
often unique in case of connoisseurs of spirits. So the
authors understand innovation in this paper, the aim of
which is to present original solutions in the distribution
of spirits, taking into account process changes and the
value that they generate for the customer. The structure
of the text will present some of the areas which exhibit
increased transformation. They are very often connected
with the technological advances that releases managers'
creativity and makes possible new business models.
Particular attention will be paid to the idea of smart
convenience and omnichannel sales which are boldly
expanding now.

Key words:
distribution, innovations, smart convenience,
omnichannel sales.

Wstep

Wspdlczesny klient oczekuje czego$§ wigcej niz tyl-
ko wygodnych zakupow — firma powinna dostoso-
wac si¢ do jego preferencji na kazdym etapie interak-
cji. W dobie spoleczenstwa informacyjnego wzrasta
wyrazZnie Swiadomo$¢ oraz wymagania dotyczace do-
stepnosci produktéw na rynku. Wielokanatowo$¢ do-
tarcia do klienta, szybko$¢ i efektywnos¢ kontaktu
z firma sa niewatpliwic pozytywnym doS§wiadczeniem
w zetknigciu z dang marka. Klienci oczekuja mozli-
wosci kontaktu z marka w dogodny dla sicbie sposob.

Na rynku alkoholi pojawiaja si¢ innowacyjne zastoso-
wania w zakresie dystrybucii, ktdre angazuja klien-
tow w proces zakupu, oferujac im zardéwno dostep do
informaciji, jak i gwarancj¢ autentycznosci ofertowe;.
Rozwijajacemu sie trendowi smart convenience, czy
ommnichannel sprzyja wicle czynnikéw. Nalezy jednak
wyraZnie podkresli¢, iz w Polsce strategia omnichan-
nel dopiero zaczyna si¢ rozwijac i wdrazana jest w po-
jedynczych duzych sieciach sprzedazy (np. RTV EU-
RO AGD, Leroy Merlin, Gino Rossi). Na rynku ob-
serwuje sic nowe potrzeby polskich konsumentdw
w zakresie zintegrowanej obstugi, zwlaszcza mto-
dych, ktérych nic sa w stanie zaspokoil detaliSci.
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Zmnicjsza si¢ wiclko$¢ gospodarstw domowych przy
rownoczesnym wzroScie dochodow, przektadajacych
si¢ na podwyzszenie standardu zycia i wzrost oczeki-
waf nabywczych. Ten trend sprzyja niewatpliwic za-
kupom drozszych alkoholi. Konsument poszukuje
najlepszego stosunku jakoSci do ceny nabywanego
trunku, wybierajac produkty wysokiej jakosci w naj-
korzystniejszej cenie, wykorzystujac w tym celu coraz
czeseiej aplikacje mobilne. Takim dziataniom sprzyja
podejmowanie przemySlanych decyzji, pozwalajacych
zaoszczedzi€ pienigdze i czas.

Zmiana preferencji nabywczych
— sprzedaz omnikanatowa

Preferencje konsumentdw w odniesieniu do arty-
kutéw spozywezych w sposob widoczny si¢ zmieniajg.
Obecnic szybsze tempo zycia wymaga, aby jak naj-
wigcej czynnosci obrobezych wykonanych bylo po
stronie sprzedawcy, tak aby w domu moc szybko
przygotowac positek (tzw. Zywno$¢ wygodna; Szym-
czak, 2015a). Z drugiej strony w odniesieniu do sa-
mej konsumpcji coraz wicksze uznanie zdobywa mo-
del wolniejszej konsumpcji (ang. slow food). Te dia-
metralnie rdzne preferencje ujawniajg si¢ takze na
rynku alkoholi. Proba pogodzenia tych preferencji
wplywa na wszystkie kanaly dystrybucji. Klienci po-
szukuja dtuzej dojrzewajacych trunkow i sa sktonni
wigcej za nie zaplaci¢ (Szczepanska, 2016), a model
slow food sprzyja skrupulatnemu doborowi trunku do
positku i konsumpcji alkoholi w ogdle. Powinny wigc
one by¢ dostepne w coraz wigkszym wyborze w coraz
wickszej liczbie punktdw gastronomicznych.

Jednocze$nie technologia przeobraza biznes,
w ktdrym wyraznie wybijaja si¢ przedsi¢biorstwa roz-
wijajace si¢ dzigki umiejetnemu wykorzystaniu moz-
liwosci, jakic daja zwlaszcza serwisy internetowe
i aplikacje mobilne. Popularno$cig cieszy si¢ wicloka-
natowy model dystrybucji (ang. omnichannel distribu-
tion). W modelu tym wieloSci kanaléw komunikacji
i sprzedazy towarzysza dziatania integracyjne taczace
kanaly fizycznego przeptywu towardw z kanatami ko-
munikacji z odbiorcami. Wychodzi to naprzeciw po-
trzebom menedzerow i klientdw. Ci pierwsi moga
dziata¢ w nowych warunkach, w ktdrych dostepne sa
na biezaco informacje o niemal wszystkich zdarze-
niach w sieci dystrybucji. Klienci z kolei moga szybko
i fatwo pozyskad, istotne dla nich z perspektywy wy-
gody i planowania zakupdw, informacje o dost¢pno-
Sci towardw w poszczegdlnych kanatach i punktach
sprzedazy.

W Polsce z roku na rok przybywa sklepow interne-
towych. Wedlug Sociomantic Labs (2016) rynek
e-commerce w Polsce w 2016 roku osiagnie warto$¢
35,8 mld ztotych, w 2020 roku przekroczy poziom 63

mld ztotych, a liczba sklepdw internetowych w na-
szym kraju wyniesie ponad 23,5 tysiaca, by w 2020
przekroczy¢ 30 tysiecy. Coraz wigksza ich liczba pro-
wadzi sprzedaz towarow spozywczych. Niektore
z nich takze alkoholi, cho¢ popularne w Polsce sieci
supermarketow i delikatesow, takie jak Piotr i Pawet
czy Alma, zaniechaly sprzedazy alkoholu w tym kana-
le'. Funkcjonuja jednak w polskim Internecie wyspe-
cjalizowane placowki oferujace wytacznie alkohol,
np.: alkoholeswiata.com, sklep-alkoholowy.pl,
sklep.ballantines.pl, sklep.swiat-alkoholi.pl, a w szcze-
g6Inosci wina i akcesoria winiarskie, np.: 1000win.pl,
6win.pl, marekkondrat.pl, vinorama.pl, wina.pl, wi-
nestory.pl, winezja.pl. Sg takze sklepy prowadzace je-
dynie sprzedaz wysylkowa z katalogu, ktéry dostepny
jest w Internecie (np. pieroth.com.pl czy wielkiewi-
na.pl). W tym przypadku strona internetowa ma wy-
tacznie charakter ofertowy. Rosnaca w szybkim tem-
pic popularno$¢ urzadzefi mobilnych oznacza dodat-
kowa szanse dla sklepow online. Od tego czy zostanie
ona wykorzystana i w jaki sposdb zalezy niewatpliwic
sposob funkcjonowania taficuchow dostaw alkoholi
w przysztosei.

Z roku na rok obserwowany jest dynamiczny
wzrost sprzedazy internetowej w segmencie FMCG.
Determinantg rozwoju branzy sa niewatpliwic inno-
wacje oraz platnosci online 1 platno$ci mobilne,
wprowadzajace handel w nowy wymiar zakupow.
Wzrastajaca popularno$¢ Internetu w dzialaniach
biznesowych zmienita réwniez dotychczasowy model
funkcjonowania spoteczefistwa i gospodarki. Zda-
niem Gemius (2015) najwazniejsze motywy dokony-
wania zakupOw online to: mozliwos¢ realizaciji zaku-
pOw w rezimie 24/7 (24 godziny na dobe przez 7 dni
w tygodniu), dostawa pod drzwi czy mozliwo$¢ szyb-
kiego poréwnania cen. Te czynniki takze majg duze
znaczenie dla kupujacych alkohol. WartoScig tego
kanatu jest takze tatwo§¢ pordwnywania ofert po-
szczegolnych sprzedawcow. DoS¢ wysoki koszt wysyt-
ki towaru, na ktory narzekaja klienci w Polsce, nie
jest bariera w rozwoju handlu internetowego alkoho-
lem ze wzgledu na wysoka ceng jednostkowa tych
produktow.

Satysfakcja klienta podyktowane jest udostepnia-
niec kompleksowych informacji, jak rowniez przygo-
towanie do wspdtdziatania uczesinikéw tahcucha do-
staw i akceptacji przez nich ustalonych standardow
obstugi (Frankowska, Jedlifiski, 2011). Model omni-
channel poprzez integracje kanatow sprzedazy i ka-
natdéw komunikacyjnych wiasnie temu sprzyja. Przed-
sigcbiorstwa umozliwiaja bowiem klientom komuni-
kacje, zakup oraz ewentualny zwrot towaru w formie,
ktora w danej chwili bedzie najbardziej dla nich do-
godna (Fost, 2014, s. 42).

Model omnichannel jest bardzo pozadany zwlasz-
cza w dystrybucji alkoholi. Klienci oczekuja, Ze napo-
je alkoholowe beda dostepne w wielu miejscach poza
punktami sprzedazy detalicznej?, cho¢ dla nicktorych
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z nich — zwtaszcza tych matoformatowych — alko-
hole stanowia najwazniejsza kategori¢ produktowa
z perspektywy osiaganej wiclkoSci sprzedazy®. Duza
cz¢&¢ sprzedazy realizowana jest poprzez rdéznego ty-
pu punkty gastronomiczne: restauracje, bary, puby,
kawiarnie, winiarnie, piwiarnie — stale czy okreso-
we, funkcjonujace samodzielnie czy w ramach obick-
tow hotelowych, parkow rozrywki itp. Nie do pomi-
niccia jest sprzedaz alkoholi przez linie lotnicze. Co-
raz wicksza oferta alkoholi jest juz nie tylko do dys-
pozycji pasazerow w klasie biznes, ale takze w ckono-
micznej. O wadze tego kanatu dystrybucji $wiadczy¢
moze fakt, ze na 140 mln USD wydanych przez linie
lotnicze Emirates w 2015 1. ztozyto si¢ 13 mln bute-
lek wina, z czego pasazerowic wypili 11,4 mln, w tym
10 mln tylko w klasie ekonomicznej (Drus, 2016).

Wspotczesni klienci oczekuja profesjonalnej obstu-
gi, poszukujg produktow, ktorych stosunek jakosci do
ceny jest w ich mniemaniu najatrakcyjniejszy, ale coraz
czeSciej pragna czegos jeszeze. Dla sprzedawcow ozna-
cza to potrzebe wykraczania poza standardowy zestaw
potrzeb gwarantujacych warto§¢ dodana. Oznacza to
konieczno$¢ antycypowania potrzeb klientow, a nawet
ich wyprzedzania wlaSciwie dostosowana ofertg, inna
niz proponuja konkurenci, unikatowa. W takich wa-
runkach najwicksza warto§¢ dodang mozna tworzy¢
poprzez opracowywanie i wdrazanie innowacji.

Te zwiazane z wygoda nabywania artykuldw spo-
zywcezych mozna znalez¢ w ramach dziatan poSredni-
kow i detalistow, ktore przyjelo si¢ okreslaé jako
smart convenience. Idea ta wychodzi naprzeciw po-
trzebom klientow w zakresie rutynizacji, automatyza-
cji zakupow (ang. unattended delivery) i skracania cza-
su pomi¢dzy pojawicniem si¢ potrzeby a mozliwoScia
konsumpcji‘. Mianem smart convenience okresla si¢
praktyki sprzedawcow, ktdre polegaja na taczeniu tra-
dycyjnych zakupow w sklepie z zakupami online, ale
to taczenie wychodzi poza typowe podejScie omnika-
natowe. W przypadku smart convenience sprzedaz
przez Internet uzupetniona jest dodatkowa oferta, ja-
ka sprzedawca przygotowuje dla klienta, aby zwick-
szy¢ warto$¢ dodana, co odbywa si¢ na ogdt przy wy-
korzystaniu technologii mobilnych. Nie chodzi tu tyl-
ko o mozliwo$¢ dokonywania zakupdw poprzez spe-
cjalnie przygotowane mobilne wersje witryn sklepow
internetowych (m-commerce), z ktérych mozna wy-
godnie korzystad na tabletach i smartfonach, ale o de-
dykowane aplikacje mobilne, ktére pozwalajg poznad
preferencje klienta, zarzadzal lista jego zakupdw,
analizowad histori¢ zakupdw, a przede wszystkim lo-
kalizowa¢ klienta i automatyzowac jego obstuge. Idea
smart convenience polega na takiej organizacji sprze-
dazy, aby — mimo czasu potrzebnego na skompleto-
wanie zamowienia — klient nie musiat oczekiwac na
dostawe produktdw, a moze bardziej precyzyjnic —
aby nie odczuwal czasu oczekiwania (Szymczak,
2015b, s. 164-172). Te wszystkie kwestiec majg znacze-
nic dla konsumentow takze przy nabywaniu alkoholi.

Innowacyjne opakowania
w branzy winiarskiej

Zainteresowanie Polakow alkoholami luksusowy-
mi systematycznie roSnie. Alkohole premium kupo-
wane sa nic tylko w formie prezentu czy na specjalne
okazje, ale staja si¢c rOwniez przedmiotem inwestycji.
Poprawa sytuacji materialnej czesci spoteczefistwa
oraz wicksza wiedza i Swiadomo$¢ sprzyjaja tym tren-
dom. Wino wysokiej jakoSci nalezy do produktow
luksusowych, zatem i jego opakowanie do takich si¢
zalicza. Zazwyczaj jest ono tradycyjne, szklane z ele-
gancka etykieta. Jeden z producentdéw wprowadzit na
rynek innowacj¢ polegajaca na zmianie opakowania,
akcentujac wyraznic wygode i czas. Wydawac by si¢
moglo, ze na tym specyficznym rynku napojow nie
ma miejsca na nowe trendy z racji troski o wizerunek
marki i preferencje konsumentow, ktorymi sa gtow-
nie osoby wyksztatcone i dojrzale. Jedna z firm, za-
uwazajac rosnacg popularno$¢ wina réwniez wsrdd
miodszego pokolenia, nieco inaczej postrzegajacego
wino, dedykowata im swoj pomyst. Przestanka wpro-
wadzenia na rynek nowoSci stata si¢ cigzka szklana
butelka, cz¢sto postrzegana w tej grupic wickowej ja-
ko niewygodna i niejednokrotnie kfopotliwa podczas
transportw’. Kalifornijski producent wina Nuvino
wprowadzit plastikowe, por¢czne, male opakowanice
saszetkowe, jak dotad dedykowane sokom czy pro-
duktom na bazie mleka. Producent wprowadzit na
rynek cztery nowe wina, kazde w opakowaniu Prese-
rvPak (rys. 1), ktére gwarantuje smak i jakos¢, ni-
czym nicodbiegajaca od opakowania szklanego. Na
poltkach sklepowych znalazly si¢ potudniowoafrykafi-
skie Chardonnay, chilijskie Sauvignon Blanc, miesz-
anka australijskich win czerwonych oraz argentyfiski
Malbec (Nuvino, 2016). Kieliszek wina ma pojem-
no$¢ 187 ml i to stato si¢ punktem odniesienia w pro-
jektowaniu wiclkoSci wprowadzonych na rynek opa-
kowafi. W zamySle innowacja ma stuzy¢ wygodzie
i tatwoSci przemieszczania wina, kidre moze teraz
znalez¢ si¢ w kieszeni lub niewielkiej torebee z racji
swojej lekkosci i porgcznosei. Ponadto degustacja nie
wymaga uzycia korkociagu. Wino w tych opakowa-
niach swoje walory smakowe zachowuje do 18 mie-
sieccy, natomiast od momentu jego otwarcia przez
miesigc.

Konkurencyjna firma Spotwine z Connecticut po-
wyzsze rozwiazanie nieco zmodyfikowata i stosuje je
dla biatych win kalifornijskich (AstroPouch, 2015a).
W aspekcie opakowat oferta tej firmy jest duzo szer-
sza, bowiem dostosowujac si¢ do potrzeb swoich
klientow wprowadzifa na rynek ekologiczne opako-
wania AstroMini i AstroPaq o pojemnoS$ci 187 ml,
375 ml, 750 ml, 1,511 31 (1ys. 2). Woreczki AstroMi-
ni i AstroPaq sa tatwe do przenoszenia i uzytkowa-
nia, np. podczas podrozy czy na pikniku. Ich unikato-
wa konstrukcja pozwala schiodzié napoje szybciej,
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Rysunek 1
Opakowanie saszetkowe PreservPak firmy Nuvino

TRAVELTO
AUSTRALIA
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Zrddto: Nuvino, 2016.

a specjalna dysza umozliwia inteligentne dozowanie
i gwarantuje dtuzszy okres przydatnosci do spozycia.
Wedtug danych pozyskanych przez firme wsrod pod-
miotdw, ktore zastosowaly innowacyjne opakowania
AstroPaq, przychody wzrosty o 30%, przy jednocze-
snym utrzymaniu si¢ sprzedazy wina w szklanych, tra-
dycyjnych butelkach na dotychczasowym poziomie
(AstraPouch, 2015b).

Zastosowanie technologii
RFID i NFC

Istotnym problemem w procesie dystrybucji alko-
holi w skali miedzynarodowej sa oszustwa polegajace
na podrabianiu wysokogatunkowych trunkow®. W ce-
lu zapobiegania temu procederowi, a przynajmniej
niedopuszczenia do obrotu podrobionymi produkta-
mi w legalnych punktach sprzedazy, producenci wy-
korzystuja najnowsza dostepna technologie, jak

Rysunek 2

EXPLORE
ARGENTINA

RFID (ang. Radio Frequency IDentification) i NFC
(ang. Near Field Communication). Zastosowanie
znacznikdw RFID umozliwia monitorowanic prze-
plywu partii produktow w procesie dystrybucji (ang.
track and trace), co jest juz uznana praktyka w wielu
tahcuchach dostaw — przynajmniej na poziomie
opakowafi zbiorczych, ale technologia ta moze by¢
takze wykorzystana jako gwarancja autentycznoSci
produktu’. W tym przypadku znaczniki RFID musza
by¢ umieszczone na kazdej sztuce produktu, co
w przypadku alkoholi nie jest nieoptacalne. Czipy za-
pewniajace komunikacj¢ w standardzie NFC nie ma-
ja zastosowania do §ledzenia przeplywu towaru ze
wzgledu na bardzo krotki zasigg komunikacji — tyl-
ko do 20 cm. Znaczniki RFID i uktady NFC na bu-
telkach umieszcza si¢ wzdtuz krawedzi folii (tzw.
kapsutki) lub pod etykieta, a znaczniki RFID dodat-
kowo jeszcze w wyzlobieniu dolnym butelki Iub
w plastikowym korku®. Okazuje si¢, ze poza zabez-
pieczaniem autentycznoSci produktu technologie te
generuja istotne korzySci marketingowe, gdyz umoz-
liwiaja utrzymywanice i ksztattowanie relacji z konsu-

Innowacyjne opakowania win AstroMini i AstroPaq firmy Spotwine
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Zrodto: AstraPouch, 2015a.
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Rysunek 3
Butelka wina i butelka whisky z technologiq NFC

Zrodto: Przyswa, 2014; Griffiths, 2015.

mentami. Chodzi przede wszystkim o dostep do inte-
raktywnych treSci umieszczonych w Internecie lub do
specjalnych mobilnych aplikacji. JeSli konsument
dysponuje wiedza, dotyczaca stosowania technologii
RFID przez producenta, to z pewnoScia wartoScia
dla niego jest pewnos$¢ dotyczaca gwarancji jakoSci
i oryginalnoSci alkoholu. Dostep do danych zawar-
tych w tagu ma on jedynie w punkcie sprzedazy. Ina-
czej jest z NFC. Technologia NFC umozliwia po zbli-
zeniu smartfonu’ do butelki (rys. 3) przekierowanie
konsumenta na specjalng strong internetowa, na ktd-
rej znalezé moze szczegdtowe informacje o kupio-
nym produkcie, przygotowane sg dla niego specjalne
oferty handlowe czy ma mozliwo$¢ zainstalowania
dedykowanej aplikacji. Firma Diageo — wiaSciciel
marki Johnnie Walker — pod koniec 2015 roku za-
czeta wyposazaé nicktére butelki swojej whisky
w technologic NFC. Prototyp takiej butelki zostat
pokazany w kwietniu 2015 r. na targach IDTechEx
w Berlinie (Griffiths, 2015). Konsument mogt dzigki
temu otrzymad szczegdtowe informacje dotyczace
mozliwoSci sporzadzenia koktajli na bazie kupionego
trunku. Ta funkcjonalno$¢ angazuje konsumentdw,
pozwala firmie utrzymac¢ z nimi kontakt, a dziala to
na zasadzie klubu wiclbicieli whisky. Jednocze$nie
utrzymywanie tego kontaktu pozwala dostawcy na
prowadzenie skutecznego wywiadu rynkowego (ang.
market intelligence) ijego odpowiednie ukierunkowa-
nie na konkretne atrybuty oferty produktowej. Funk-
cja zapewniania autentycznoSci produktu jest wcigz
bardzo wazna, ale przy tylu pozostalych korzySciach,
jakie odnosi firma, stanowi tylko jedng z wielu. Po-
nadto Diageo na swoich butelkach zaczeto stosowad
sensory, ktore pozwalaja szybko ocenié, czy butelka
byta kiedykolwiek otwierana (rys. 4).

Rysunek 4
Sensor otwarcia butelki

Zrodto: Griffiths, 2015.

Innym innowacyjnym rozwiazanicm zastosowa-
nym w dystrybucji wina jest wykorzystanie dronow do
jego dostarczania. Wpisuje si¢ to w obecna popular-
no$¢ roznej wielkoSci bezzatogowych statkdw po-
wietrznych (ang. unmanned aerial vehicle) i trend wy-
korzystania ich do r6znych zadah. W jednej z winnic
w Dolinie Napa w Kalifornii mozna otrzyma¢ wino
dostarczone za pomoca drona (Krolfifer, 2013). Aby
jeszcze bardziej uatrakcyjni¢ klientom powictrzna
dostawe, wino moze by¢ tak zamontowane, aby ze
statku powietrznego mozna bylo nala¢ trunek bezpo-
Srednio do kicliszkéw. Z kolei restauracja Les Ru-
inettes, potozona na szczycie jednej z gor w szwajcar-
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skich Alpach, rowniez wykorzystuje ten Srodek trans-
portu, aby dostarczy¢ wymagajacym klientom szam-
pana marki Don Perignon (Dixler, 2014). Dron po-
zwala zatem na usprawnienie procesu dystrybucji,
bowiem szybko dociera do miejsca trudno dostepne-
go ze wzgledu na warunki geograficzne, oferujac
swoista warto$¢ dodang. Nalezy uznad, iz zdolnoSci
operacyjne matych statkdw powietrznych oraz mozli-
wos¢ ich wyposazenia w rdznego rodzaju urzadzenia
poktadowe zwickszaja potencjalny zakres zastosowa-
nia, wykraczajacy poza realizacj¢ dostaw niewielkich
tadunkéw do odbiorcow (Iglinski, Szymezak, 2015,
s. 160-161). Bez watpienia zasadnicza zaletg zastoso-
wania dronow jest krotki czas realizacji dostawy i ela-
styczno$¢ wynikajaca ze swobody ruchu wyboru micj-
sca dostawy, co wynika z eliminacji ograniczeh narzu-
canych przez infrastrukture tradycyjnych form trans-
portu.

Zakonhczenie

Przytoczone przyktady ukazuja jedynic wybrane
innowacje zastosowane w branzy alkoholi. Pozwala-
ja one niewatpliwie uatrakcyjni¢ oferte, podnoszac
pozycje konkurencyjng firmy, ktdra je stosuje. Fir-
my odnoszg najwicksze korzySci z innowacji zanim
pojawia si¢ nasladowcy. Trzeba zatem by¢ prekurso-
rem i szybko wykorzystywac atuty dostegpnych tech-
nologii. Sita wdrozonej innowacji zalezy jednak tak-
ze od tego, w jaki sposdb dostosowano do niej pro-

Przypisy

cesy wewngetrzne w firmie oraz procesy zewngtrzne
w obszarze dystrybucji, a wi¢gc u partneréw handlo-
wych.

Obserwacja aktualnych trendow w dystrybucji al-
koholi pozwala dostrzec wicle interesujacych roz-
wigzah majacych na celu dostarczenie klientowi do-
datkowej wartoSci zwiazanej zwlaszcza z wygoda ku-
powania i wygoda konsumpcji. Niewgtpliwie klienci
zaangazowani emocjonalnie w zakupy, identyfikuja-
cy relacje z dostawca tych wartoSci, sa bardziej
sktonni udziela¢ informacji dotyczacych ich oczeki-
waf i preferencji, jak rOwniez dzielic si¢ pozytywny-
mi rekomendacjami o firmie (Szumilak, 2007, s. 20).
Taki klient stanowi cenne Zrodio wiedzy i inspiracji
dla firmy. Zatem nowoczesne technologie, innowa-
cyjne opakowania czy zintegrowane kanaly komuni-
kacji stanowi¢ moga o sukcesie przedsi¢biorstwa.
Rosnaca w sit¢ popularno$¢ smartfondw i tabletdw
sprzyja rozwojowi mobilnych aplikacji, nie tylko
utatwiajacych proces zakupowy, ale rownicz pozwa-
lajacych potwierdzi¢ autentyczno$¢ pochodzenia
produktu czy uzyskaé szereg interesujacych infor-
macji dotyczacych alkoholu — od jego historii
i miejsca produkcji, przez opis walorow smakowych,
po propozycje podania. Bez watpienia przed branza
napojow alkoholowych stoi duze wzywanie polega-
jace na wyraznym zaangazowaniu si¢ w trendy wy-
stepujace na rynku. Dzigki temu sposoby dziatania
podmiotéow dziatajacych w tym scktorze nie beda
postrzegane jako skostniate, a same podmioty beda
mialy szanse stac si¢ na tej fali innowacyjnymi lide-
rami.

I Powodem byta cheé unikniecia problemdéw z prawem. Jak wskazuja bowiem wyroki sadéw, prowadzenie sprzedazy napojéw alkoholowych za posrednic-
twem stron internetowych z dostawa do domu jest sprzeczne z zapisami ustawy o wychowaniu w trzeZwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi z 26 paZdzierni-

ka 1982 r. (Dz. U. 1982 nr 35, poz. 230).

2 Rodzaj tych, w ktérych dostgpne sa alkohole, dynamicznie si¢ rozszerza. Dobrym przyktadem jest bogata oferta alkoholi dostepnych ostatnio w dyskon-

tach spozywczych.

3 Wedlug danych Centrum Monitorowania Rynku okoto 30% wszystkich transakcji zawieranych w tym kanale to zakupy alkoholi. W sumie piwo, wodki
czyste i wodki smakowe odpowiadaja za ponad 90% wartoSci sprzedazy alkoholi w tych punktach, jednak udzialy poszczegdlnych typéw alkoholi roznia sie

w zaleznosci od typu sklepu ijego wielko§ci (Dobosz, 2014).

4 1dea smart convenience jest rozwinigciem idei sklepéw detalicznych typu convenience store z najbardziej potrzebnymi artykutami, ktére dla wygody zlo-

kalizowane sa blisko miejsca zamieszkania.

2 Klasyczne opakowanie jest eleganckie, ale dla tej grupy odbiorcéw, ktdrzy chea byé mobilni i spozywaé wino spontanicznie podczas organizowanych ad-
-hoc spotkan i piknikéw, nie ma to wigkszego znaczenia. Ponadto butelke tatwo zbi¢, a do jej otwarcia najczesciej potrzebny jest jeszcze korkociag. Wina sprze-
dawane w kartonie, bidonie, a nawet w puszce sa od dawna oferowane klientom w krajach zachodnich i USA.

6 Jeszcze wigkszym problemem jest podrabianie win inwestycyjnych, jak choéby wysoko wycenianego burgundzkiego Domaine de la Romanée-Conti, kto-
rych kilka podrobionych butelek zostalo ostatnio wycofanych z aukcji Baghera Wines (Puls Biznesu, 2016a). Falszerze z fatwoscia przyklejaja dodrukowane
etykiety na znacznie tafisze burgundzkie wina, ale do walki z tymi przestgpstwami na razie nie stosuje si¢ technologii teleinformatycznych.

7 Moiliwo$é potwierdzenia autentyczno$ci produktu jest dzi§ niezwykle istotna, gdyz ro$nie rynek podrobionych wyrobéw i skopiowanych tresci, ktory
OECD szacuje na 461 mld USD, co stanowi juz 2,5% globalnego handlu (Puls Biznesu, 2016).

8 Wioska firma Lab-ID opracowata SmartCorq — znacznik pasywny umieszczony w plastikowym korku (Collins, 2005), ktory pozwala na zw i¢kszenie efek-
tywnoSci procesu dostarczania wina konsumentowi. Informacje zawarte w znaczniku moga obejmowacé np. date butelkowania, rodzaj winogron, nazwe winni-
cy, zawarto$¢ alkoholu itp. Moga one by¢ odczytywane przez wszystkie podmioty w faficuchu dostaw, a pozyskane informacje pozwola usprawni¢ procesy ma-
gazynowania i dystrybugcji wina, a takze jego sprzedazy w sklepach i punktach gastronomicznych.

9 Oczywiscie musi to by¢ urzadzenie obstugujace technologie NFC. Szacuje sig, iz to rozwiazanie bedzie dostgpne w wigkszoci telefondow komodrkowych

wprowadzanych na rynek do 2018 roku (Przyswa, 2014).
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