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Ksztattowanie systemu logistycznej
obstugi klienta w warunkach realizacji
strategii omnichannel

Shaping of the logistics cusfomer service system
in the conditfions of implementation omnichannel strategy

Wspdlezesny klient ma prawo dokonaé zakupu przez najbar-
dziej dogodny dla siebie (dowolny) kanat dystrybucji, oczeku-
jac takiego samego poziomu obstugi, niezaleznie od wybranej
formy sprzedazy. Stawia to systemy dystrybucyjne dostaw-
cow przed ogromnymi wyzwaniami logistycznymi. Artykut
skupia uwage na najbardziej zaawansowanej formie sprzeda-
zy wielokanalowej — omnichannel. Pierwsza czesé pracy zo-
gniskowana jest wokél przegladu literatury z dziedziny
omnichannel — jej podsumowaniem jest wyspecyfikowanie
cech charakterystycznych tej formy sprzedazy wielokanato-
wej. Druga czesé pracy koncentruje sie wokét analizy profilu
wspdlezesnego klienta 1 wynikajacych z tego wymagan dla
system6w dystrybucji — jej podsumowaniem jest rekomen-
dacja dzialan w zakresie obstugi logistycznej w warunkach
omnichannel z perspektywy jego czterech gléwnych sktado-
wych: ezasu, niezawodnosci, komunikacji i wygody. W kon-
kluzjach autorzy formutuja wnioski na temat wyzwan bizne-
sowych i badawczych w ramach nurtu omnichannel.

Stowa kluczowe:
dystrybucija, sprzedaz wielokanatowa (omnichannel,
multichannel),obstuga klienta.

Today's customer has the right to choose the most
convenient for yourself (whichever) distribution channel,
expecting the same level of service, regardless of the form
of sales. This puts distribution systems of suppliers
enormous challenges of logistics. Article focuses on the
most advanced form of multichannel sales —
omnichannel. The first part of the work is focused around
a review of the literature of omnichannel — summary the
specific characteristics of this form of multi-channel sales.
The second part of the work focuses on the analysis of the
profile of today's consumers and resulting hence
requirements for distribution systems — recommendation
of activities in the field of logistics in omnichannel
conditions from the perspective of its four main
components: time, reliability, communication and
convenience. In summary the authors formulate
conclusions about the business and research challenges
within the omnichannel mainstream.

Key words:
distribution, omnichannel, multichannel, customer
service.

Wprowadzenie

Wspdlczesny rynek oferuje wicle réznorodnych
mozliwoSci zakupu dobr. Obecnie obserwuje si¢ za-
cieranie si¢ réznic pomigdzy zakupami tradycyjnymi
(klasyczny sklep) a zakupami elektronicznymi (sklep
internetowy). Mozna zatem mowic o pewnej uniwer-
salnosci wymiany dobr (omnichannel).

Taka sytuacja jest bardzo korzystna z punktu wi-
dzenia klienta. Umozliwia ona korzystanie ze wszyst-
kich dostepnych form sprzedazy (decyzja w zakresie
zakupu, dostawy i potencjalnego zwrotu dobra). Nie-
zaleznie od wybranej opcji formy sprzedazy, klient
oczekuje takiego samego, wysokiego poziomu obstu-
gi w kazdym kanale dystrybucji.

To z kolei komplikuje funkcjonowanie systemow
logistycznych dostawcow. W zakresie przeplywu in-
formacji (centralna baza klientéw obejmujaca

wszystkie kanaly dystrybucji) kwestia jest stosunko-
wo tatwa do realizacji (zastosowanie systemow in-
formatycznych). Jednak w zakresie obstugi sprze-
dazy (taczenie przeptywu dobr w przod i w tyt —
obstuga zwrotdw) zagadnienie jest znacznie bar-
dziej ztozone. Artykul stanowi pewna propozycje
rekomendowanych dziatah w zakresie obstugi logi-
stycznej klientdow w warunkach realizacji strategii
omnichannel.

Przeglqd literatury
Z dziedziny omnichannel

,Omni” to tacifiskie stowo oznaczjace ,,wszystko”
albo ,,uniwersalny”. Termin ten pochodzi od prakty-
kdw biznesu, takze zwracajac na sicbie uwage Srodo-
wisk akademickich. Po raz pierwszy temin omnichan-
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nel napotyka si¢ w raporcie IDC Global Retail Insi-
ghts, w ktorym R. Parker i L. Hand (Parker, Hand,
2009) oraz L. Ortis i A. Casoli (Ortis, Casoli, 2009)
zasugerowali, ze omnichannel jest ewolucja konsu-
menta wiclokanatowego, ktdry zamiast uzywac kana-
tow w spos6b rownolegly, uzywa ich wszystkich jed-
noczesnie. Od tego czasu przez kolejne lata termin
omnichannel zaczal zyskiwaé rosnacg uwage Srodo-
wiska akademickiego i praktykow biznesu.

D. Rigby (Rigby, 2011) byt pierwsza osoba, ktora
wymienita termin sprzedazy omnichannel w literatu-
rze naukowej i podata jego definicje. Wedtug D.
Rigby, omnichannel to zintegrowane doswiadczenie
sprzedazy bedace polaczeniem zalet zakupdw
w sklepach fizycznych z zakupami on-line. W przed-
stawionej definicji, oprocz jednoczesnego korzysta-
nia z roznych kanatdéw, na uwage zastuguje szczegdl-
ne podkreSlenie roli do$wiadczenia, rozumianego ja-
ko efekt zintegrowanej kombinacji kanalow dystry-
bucji. Rok pdzniej A. Bodhani (Bodhani, 2012) wia-
zala omnichannel z krzyzowymi zakupami detalicz-
nymi w wielu kanatach — tradycyjnych i nietradycyj-
nych. W 2013 roku opublikowano jeden z bardziej
inspirujacych artykutéw (Brynjolfsson, Rahman,
2013) poswicconych koncepciji i strategii omnichan-
nel. Nieco pdZniej, takze M. Levy z zespotem podjat
si¢ definicji pojecia sprzedazy omnichannel. Wediug
M. Lev’ego (Levy, Weitz, Grewal, 2013) omnichan-
nel to skoordynowana wielokanalowa oferta, ktora
umozliwia uzycie wszystkich kanatow handlowych
detalisty. W nastegpnym roku R. Bhalla (Bhalla,
2014) stara si¢ wyjasni¢ rdznice mi¢dzy multichannel
i omnichannel za pomoca zastosowania podejscia
case study.

Badajac dost¢pna literatur¢ naukowa nalezy
stwierdzi¢, Ze wystepujace w ramach ommnichannel
pojecia nie sa nowe. W rzeczywistoSci pojawily sic
one w mniejszym, badz wickszym stopniu w wiclu
dziedzinach i obszarach badawczych od samego po-
czatku ery e-commerce (Lazaris, Vrechopoulos,
2014). Omnichannel cechuje interdyscyplinarny cha-
rakter zainteresowan, na co wskazuja m.in. wypowie-
dzi T. Tambo (Tambo, 2014).

Cechy charakterystyczne
omnichannel

Cechy charakterystyczne sprzedazy omnichannel
7 punktu widzenia przyjetych kryteridw (Domanski,
Adamczak, 2016) to:
a) strategia sprzedazy:

— sprzedaz przez wszystkic mozliwe kanaly dys-

trybucji,

b) kanaly sprzedazy:

— kanaly tradycyjne,

— sieci handlowe,

— sklepy internetowe (wlasne, obce),

— call center,

— mobile commerce,

— media spotecznoSciowe,

c) przeplyw informacji:
— jedna baza danych klientow calej firmy (inte-
gracja komunikacyjna),
d) obstuga zwrotow:

— zwroty sa mozliwe przez dowolny kanat (inte-

gracja sprzedazowa).

Ompnichannel jest rozwigzaniem najbardziej za-
awansowanym, gdyz zapewnia peten dostep zardwno
do informacji, jak i zasobow ddbr wystepujacych
w lancuchu dostaw, niezaleznie od rozpatrywanego
kanatu dystrybucji.

Omnichannel
z perspektywy klienta

Rozwoj technologii informacyjnych oraz nadpro-
dukcja dobr na rynku sprawiaja, iz potrzeby i oczeki-
wania klientdw zmieniaja si¢ w coraz szybszym tem-
pic. Wspodliczes$ni konsumenci zyja w poSpiechu, wy-
korzystuja w szerokim zakresie Internet i technologie
mobilne. Wielu z nich staje si¢ konsumentami, ktorzy
chcg réznorodnych kanatéw zakupowych, a zakupdw
dokonujg przez kanal najbardziej odpowiedni dla
siebic w danym momencic. Jednocze$nie wymagaja
wysokiego i ujednoliconego poziomu obstugi w kaz-
dym kanale. To powoduje, ze rozr6znienie na zaku-
py on-line i off-line (tradycyjne) zaczyna tracic sens,
a sprzedawcy detaliczni zmuszeni sa do stosowania
sprzedazy wiclokanatowej. Wspdtczesny konsu-
ment zmienia jednak kanaly zakupu w zaleznoSci
od sytuacji, a w kazdym z nich oczekuje takiego sa-
mego poziomu obstugi (Matyszek, 2015; Rigby,
2011).

Od niedawna coraz cz¢Sciej pojawia si¢ okreSlenic
konsumenta cyfrowego czy tez konsumenta digital-
nego. Konsumentdéw cyfrowych mozna podzieli¢ na
trzy grupy (Cudowska-Sojko, 2015):
® cyfrowych informatoréw (63%),

B cyfrowych nabywcow (13%),
m cyfrowych wielozadaniowcow (24%).

Najwickszy potencjat dla firm maja konsumenci
z kategorii cyfrowych wielozadaniowcoéw (grupa
o wcale nie najwickszym udziale procentowym).
Chociaz wigkszo$¢ swojego czasu w sieci spedzaja na
wyszukiwaniu informacji, to réwnie komfortowo
czuja sie w tradycyjnych sklepach. W zaleznoSci od
produktu lub okolicznoSci chetnie zmieniaja swoje
nawyki i z fatwoScia poruszaja si¢ w wiclu ,,wszech-
kanatach” (konsumenci typu omnichannel). Konsu-
menci w tej grupie sa najmniej wrazliwi na ceng, wy-
kazuja najnizszy poziom lojalnoSci wobec marki
i majg najbardziej krytyczne podejScic do medidw
spotecznoSciowych. Jednoczes$nie sa Swiadomi i wy-
magajacy, wykazuja najwicksze zainteresowanie
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kwestiami technicznymi i dziataniami firm w zakre-
sie odpowiedzialnoSci spotecznej i etyki. Krotko mé-
wigc, cyfrowi wielozadaniowcy to najbardziej wyrafi-
nowana i wymagajaca grupa nabywcdow on-line. Ilo$¢
spedzanego przez nich czasu w sieci sprawia, ze sa to
najlepiej poinformowani konsumenci (EY, 2013).
Konsument digitalny to taki, ktory z jednej strony
chetnie sicga i wykorzystuje wszystkie tradycyjne
mozliwosci smartfondw i tabletow, a z drugiej strony
implementuje te rozwigzania do swoich codziennych
sytuacji zakupowych. To konsument, ktdry zaczyna
korzysta¢ z wiclu kanaléw zakupowych w jednym
czasie w zaleznosci od swoich potrzeb i doraznych
preferencji (Shopping Show, 2014). Za przykiad
niech postuzy korzystanic z mobilnego dostgpu do
Internetu w realnym sklepie w celu wyszukania in-
formacji o produkcie czy poréwnania cen produktu
w r&znych kanatach sprzedazy (Lazaris, Vrechopo-
ulos, 2014).

Omnichannel
z perspektywy dostawcy

Realizacja strategii omnichannel wymaga od me-
nedzerdw podjecia szeregu dziatah w zakresie dosko-
nalenia obstugi klienta. W ujeciu logistycznym obstu-
ge klienta mozna rozpatrywad z punktu widzenia je-
go czterech gldéwnych skfadowych (Coyle, Bardi,
Langley, 2002): czasu, niezawodnoSci, komunikacji
i wygody. System logistyczny przedsi¢biorstwa w ob-
liczu wdrazania strategii omnichannel powinien za-
pewnial podwyzszenie standarddéw obstugi klienta
we wszystkich czterech wymienionych aspektach.
Osiagnigcie tego rezultatu wymaga wiclu analiz w za-
kresie: funkcjonowania biezgcych kanaléw logistycz-
nych, charakterystyki obstugiwanych klientow, istnie-
jacych procedur dziatania oraz potrzeby inwestycji
w infrastruktur¢ informatyczna (tab. 1). Komunika-
cja jako pierwszy aspekt obstugi klienta wydaje si¢
w sposob naturalny taczy¢ z realizacja strategii omni-
channel. Wdrozenie systemu sprzedazy on-line z zin-
tegrowang baza danych klientéw jest podstawowa ce-
cha strategii, ktora opiera si¢ na sprzedazy produk-
todw przez wszystkic mozliwe kanaly komunikacyjne.
Realizacja sprzedazy on-line zarbwno poprzez wla-
sny sklep internetowy, jak i sklepy obce powinna za-
pewniaé dostep do podstawowych informaciji o: do-
stepnosci asortymentu w magazynie, statusie realiza-
cji zamoOwienia oraz o prawdopodobnym terminie
dostawy, czy wreszcie informacji o przebiegu poten-
cjalnego procesu reklamaciji. Przy tym nalezy zauwa-
7y¢, ze integracja baz danych klientdw korzystajacych
z réznych kanatdw sprzedazy powinna umozliwi¢ do-
step do tych informacji rowniez w przypadku klien-
téw korzystajacych z tradycyjnego kanatu sprzedazy
(np. zakup w sklepie, reklamacja on-line lub wyszu-
kanie oferty w sklepie internetowym, informacja

o dostepie towaru oraz zakup w sklepie tradycyj-
nym). W ten sposOb mozliwe jest zaspokojenie po-
trzeb w zakresie komunikacji klientéw realizujacych
zaréwno model zakupéw ROPO (ang. Research On-
line, Purchase Offline), jak i odwrotny (ang. Reversed
ROPO). Oczywiscie pozadany efekt dla przedsigbior-
stwa w postaci wzrostu sprzedazy (poprzez poprawe
komunikacji z klientem) jest mozliwy tylko w sytu-
acji, gdy informacja bedzie rzetelna, a poziom do-
stepnosci towaru we wszystkich kanatach wystarcza-
jacy. Pomiar stopnia realizacji tego aspektu obstugi
klienta powinien zatem dotyczy¢ aktualnoSci i kom-
pletnosci informacji dla klienta w systemie informa-
tycznym (oraz powigzanych z nim sklepdw interneto-
wych itp.).

Czas realizacji zamoOwienia jest aspektem obstugi
klienta szczeg6lnie cenionym na obecnym rynku.
Osiagniccie rynkowych standardéw wymaga podje-
cia szeregu decyzji zwiazanych z praktyka obrobki
zamOwien oraz realizacjg fizycznej wysylki. Nie-
zbedna jest analiza procesu obrdbki zamoéwiefi
z punktu widzenia jej pracochtonno$ci na kazdym
7 etapow (od zbierania zamowief az po ich rozlicze-
nie) w celu identyfikacji marnotrawstwa w postaci
czynno$ci niedodajacych wartosci. W identyfikacji
przebiegu procesu pomocne s3 techniki mapowa-
nia, ktore moga stanowi¢ wskazdwke do jego sku-
tecznego reengineeringu. Obecnie standardem jest
zastosowanie informatycznego wspomagania proce-
sOw obrobki zamowiefi, co w istotny sposob deter-
minuje przebieg tego procesu. Obszarem wymaga-
jacym analizy jest jednak wtaSciwy dobdr narzedzi
informatycznych wspomagajacych climinacje lub
ograniczenie czynno§ci niedodajacych wartoSci
w gospodarce magazynowej i transporcie. Mnogo$¢
oferowanych na rynku rozwiazah wymaga racjonal-
nego ich doboru z punktu widzenia mozliwych do
osiggnig¢cia realnych korzySci w zakresie skrocenia
czasu realizacji zamowien, czy obnizki kosztéw ope-
racyjnych. Z kolei inwestycje w infrastrukture logi-
styczna skierowane sg zazwyczaj na climinacj¢ ,,wg-
skich gardel” w kanatach dystrybucji. Zwickszeniu
przepustowosSci kanaléw dystrybucji powinna row-
niez towarzyszy¢ analiza ich elastycznoSci (co stano-
wi aktualne wyzwanie w ksztattowaniu efektywnych
kosztowo systemOw logistycznych zdolnych do za-
spokajania zmiennego popytu). Tradycyjnie spel-
nienia postulatu skrocenia czasu realizacji zamo-
wienia klientéw (w tym dazenie do 24 h czasu reali-
zacji dostawy) wspomaga decyzja o lokalizacji zapa-
sOw w sieci dystrybucji. Kwestia pochodng (wyma-
gajaca dalszej analizy) jest to, czy centrum dystrybu-
¢ji bedzie obstugiwane przez zewngtrznego operato-
ra logistycznego, czy tez bedzie to magazyn wlasny.

Niezawodnos¢ dostaw jest aspektem wplywajacym
na postrzeganic wiarygodnoSci przedsi¢cbiorstwa
przez klientdw. Nieterminowos¢ realizacji zamowie-
nia jest ztamaniem istotnego przyrzeczenia w zakre-
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Tabela 1

Rekomendowane dziatania w obszarze obstugi klienta w warunkach realizaciji strategii omnichannel

Komunikacja

Rekomendowane dziatanie

Wymagane efekty dla klienta

Pozadany efekt dla
przedsigbiorstwa

Pomiar (rekomendowany
aspekt analizy)

wdrozenie systemu sprzedazy on-line ze zintegrowang baza danych klientow,

informacje o dostgpnosci asortymentu,
informacja o statusie realizacji zaméwienia oraz o prawdopodobnym terminie dostawy,
informacje o przebiegu procesu reklamacji,

wzrost sprzedazy (poprzez poprawe komunikacji z klientem),

aktualnos¢ i kompletnos¢ informacii dla klienta w systemie informatycznym,

Czas realizacji

Rekomendowane dziatanie

Wymagane efekty dla klienta

Pozadany efekt dla
przedsigbiorstwa

Pomiar (rekomendowany
aspekt analizy)

przemyslany dobdr narzedzi informatycznych wspomagajacych eliminacje lub ograniczenie czynnosci
niedodajacych wartosci,

decyzja o lokalizacji zapaséw w sieci dystrybucji,

eliminacja ,,waskich gardet” w kanale,

skrocenie czasu realizacji zaméwienia klientéw (dazenie do 24 h czasu realizacji dostawy),

obnizka kosztéw operacyjnych obstugi zamdwien,

wzrost przepustowosci kanalu dystrybuciji oraz jego elastycznoéci,

przecietny czas realizacji zamdwienia,

Niezawodno§¢ dostaw

Rekomendowane dziatanie

Wymagane efekty dla klienta

Pozadany efekt dla
przedsigbiorstwa

Pomiar (rekomendowany
aspekt analizy)

analiza ryzyka uszkodzei oraz opd7niefi w dostawach,
wdrozenie procedur usuwania powstalych bleddw,
terminowo$¢ oraz kompletno§¢ dostaw bez uszkodzef,

obnizenie kosztéw reklamacji (wynikajacych z uszkodzen i opdznieft),

% terminowych dostaw,

% kompletnych dostaw,

% uszkodzei w kanale dystrybucii,

czas reakcji na powstale bledy oraz czas ich usuwania,

Wygoda

Rekomendowane dziatanie

Wymagane efekty dla klienta

Pozadany efekt dla
przedsigbiorstwa

Pomiar (rekomendowany
aspekt analizy)

segmentacja klientow wg wymagain w zakresie obstugi logistycznej,
zarzadzanie kategoria klienta w zakresie standardéw obstugi klienta,
dowolny kanal komunikacji w procesie zakupowym oraz obstugi zwrotow,
dogodna forma platnoéci,

zadowalajaca dostepno$¢ czasowo-przestrzenna towaru,

optymalizacja pomiedzy poziomem obslugi klienta a rentownoScia sprzedazy grup asortymentowych,

analiza kosztow obstugi klienta w poszczegdlnych kanatach dystrybucii (z rozréznieniem kanaléw fizycznych

i kontraktowych),
struktura sprzedazy w poszczeg6lnych kanatach, zarzadzanie dostgpnoseia asortymentu.

Zrédto: opracowanie wlasne.

sie obstugi klienta, ktére moze silnie rzutowac na po-
tencjalna jego utrate. Z kolei ewentualne uszkodze-
nia towaru powstale w procesie dystrybucji generuja
dodatkowo koszty realizacji procesu reklamacji. Re-
komendowane dziatania, jakie musi podjaé przedsig-
biorstwo w tym aspekcie obstugi klienta, polegaja na

analizie ryzyka uszkodzeh oraz opdzZniei w dosta-
wach oraz opracowaniu i przetestowaniu procedur
usuwania potencjalnych btedéw. Analizy ryzyka mu-
sza obejmowacd scenariusze zachowania klientéw ko-
rzystajacych z rdznych kanatéw sprzedazy w przypad-
ku nagtego wzrostu popytu oraz zmian preferencji
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klientow w zakresie realizowanego modelu zakupow.
Skutecznos$¢ podjetych dziatah w zarzadzaniu ryzy-
kiem w zakresie poprawy poziomu obstugi klienta
mozna oceni¢ tradycyjnymi miernikami jak: % termi-
nowych dostaw, % kompletnych dostaw, % uszko-
dzen w kanale dystrybuciji. Poza wymiarem marketin-
gowym korzyscig dla przedsi¢biorstwa powinno by¢
obnizenie kosztow reklamacji (wynikajacych z uszko-
dzen i opdZnien).

Wygoda to aspekt obstugi klienta rozumiany jako
roznicowanic obstugi wzgledem réznych klientow
i ich specyficznych wymagafi. Klasycznym dziataniem
jest tu segmentacja klientow pod wzgledem jedno-
rodnych potrzeb i wymagan oraz sposobu zachowa-
nia si¢ nabywcy na rynku. W handlu z wykorzysta-
niem strategii omnichannel, ze wzgledu na wieloka-
natowoS$¢ sprzedazy, powstaje zazwyczaj wicksza licz-
ba kategorii klientow. Jest to istotny argument za po-
trzeba analizy kosztow obstugi klienta w poszczego6l-
nych kanatach dystrybucji (z rozréznieniem kanatéw
fizycznych i kontraktowych) i w miar¢ mozliwosci 1a-
czenia grup klientéw (w celu ograniczenia rdéznorod-
nosci dziatan operacyjnych). Standardem w omni-
channel jest mozliwo§¢ korzystania przez klienta
z dowolnego kanatu komunikacji w procesie zakupo-
wym oraz obslugi zwrotow, czy dogodna forma ptat-
noSci w zakupach on-line. Nie mniej poziom obstugi
klienta z punktu widzenia dostepnosci czasowo-prz-
estrzennej asortymentu (miejsca zakupu lub odbioru
przesytki, godziny dostawy) wymaga zawsze identyfi-
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