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Transformacja cyfrowa struktur
omnikanatowych w dystrybuciji

produktow

Digital transformation of omnichannels in the product disfribution

Streszczenie

Struktury omnikanalowe w dystrybucji produktow podlegaja
dynamicznym zmianom wskutek wylaniania sie nowych tren-
déw zakupowych. Jedng z takich zmian jest transformacja cy-
frowa, ktora wywiera wplyw nie tylko na sposéb dokonywania
zakupow, ale rowniez na transport, odbiér produktow przez
klientow czy zarzadzanie zwrotami produktéw. Czesto sg to
czynnosci przeniesione do §wiata wirtualnego, a ich przebieg
jest mozliwy dzigki wykorzystaniu nowoczesnych rozwigzan
technologicznych. Celem ninigjszego artykutu jest prezentacja
wykorzystania rozwiazan technologicznych typu in-store i out-
-store w funkcjonowaniu struktury omnikanalowej z punktu
widzenia zréznicowanych trendow zakupowych.

Stowa kluczowe:
struktury omnikanafowe, rozwigzania technologiczne
in-store i out-store

Abstract

Due to the new purchasing trends, omnichannels in the
product distribution are exposed to dynamic changes. One of
such changes is the digital transformation, which affects not
only the way the purchases are made, but also transport,
collection of products by customers and management of
product returns. Oftentimes, these activities are transferred to
the virtual world, and they are performed with the use of
innovative technology. The aim of this paper is to present the
use of in-store and out-store technologies in the omnichannel
structure from the perspective of new emerging purchasing
trends.
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Wprowadzenie

Wspolczesny klient to osoba $§wiadoma, ktora
oczekuje nieograniczonych mozliwo$ci dokonywania
zakupu, dostepu do sklepu i produktéw w dowolnym
miejscu i czasie (Domanski i Hadas, 2017), wykorzy-
stujac w tym celu urzadzenia mobilne, jak laptop, ta-
blet, telefon komorkowy czy zegarek typu smart-
watch. W procesie zakupu liczy si¢ chwila, moment
w ktéorym klient podejmuje decyzje o zakupie,
a sprzedawca musi by¢ na nig zawsze gotowy. Przed-
siebiorstwa dostrzegaja potrzebe zmiany kanaldow

i sposobdw dystrybucji produktdw, inwestuja w roz-
w0j serwisdw internetowych, rozwijaja i tworza nowe
aplikacje, ktore umozliwiaja szybsze zakupy w czasie
rzeczywistym, dopasowane do indywidualnych ocze-
kiwani odbiorcow. Coraz czesciej kanaly dystrybucji
produktow zostajg przeniesione do cyberprzestrzeni
(Smyk, 2019), a witryna internetowa staje si¢ interfej-
sem stuzacym interakcji miedzy sprzedawcy i klien-
tem (Schlesinger i in., 2020). Przykladem branzy,
w ktorej kanaly dystrybucji przeniesiono do $wiata
wirtualnego, jest branza wydawniczo-ksiegarska
(Pettersen i Colbjornsen, 2019). Ponadto produkty
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takie jak: elektronika uzytkowa, odziez, obuwie, za-
bawki, meble byly gtownie wyszukiwane i kupowane
online>. Handel elektroniczny ma osiagnaé prawie
2,854 bln dol. przychodéw do 2023 ., z czego 872,6 mld
dol. ma zarobi¢ branza modowa, co stanowi prawie
31% sprzedazy e-commerce. Oczekuje sig, ze wzrost
rynku e-commerce w branzy modowej wyniesie po-
nad 63% od 2018 do 2023 r.5.

Powyzsze przestanki dowodza, ze Internet staje si¢
naturalna przestrzenia funkcjonowania kanatow dys-
trybucji produktéow, umozliwiajaca ksztattowanie
struktur omnikanatowych (ang. omnichannel), w kt6-
rych klient decyduje o miejscu i sposobie zakupu
oraz odbioru produktow (Rigby, 2011; Verhoef i in.,
2015). Wedtug badan ankietowych prowadzonych
w ciagu 14 miesiecy (od czerwca 2015 r. do sierpnia
2016 r.) w grupie 46 tys. amerykanskich konsumen-
tow klienci korzystajacy z rozwigzan omnikanato-
wych sg bardziej wartosciowi dla firm. W tradycyj-
nych sklepach spedzaja o 4% wiecej czasu, a w skle-
pach internetowych o 10% wiecej czasu niz klienci
korzystajacy tylko z jednego kanatu dystrybucji. Wy-
daja tez wiecej pienigdzy. Na przyktad klienci, ktorzy
korzystaja z wigcej niz czterech kanatow, wydaja
0 9% wigcej niz ci, ktorzy korzystaja tylko z jednego
kanatu dystrybucji (Sopadjieva i in., 2017). W zwiaz-
ku z tym istnieje potrzeba koncentracji wysitku ba-
dawczego na problematyce tworzenia i funkcjonowa-
nia struktur omnikanafowych w procesie dystrybucji
produktow. Celem artykufu jest prezentacja mozli-
wosci wykorzystania rozwigzan technologicznych typu
in-store i out-store w funkcjonowaniu struktury
omnikanatowej z uwzglednieniem zréznicowanych
trendow zakupowych.

W artykule om6wiono problematyke i znaczenie
struktur omnikanatowych w dystrybucji produktow,
a nastepnie przedstawiono zatozenia transformacji
cyfrowej struktur omnikanatowych, umozliwiajace
aplikacje okreslonych rozwiazan technologicznych
typu in-store oraz out-store. W ostatniej czgsci ar-
tykutu zilustrowano wykorzystanie rozwigzan tech-
nologicznych typu in-store i out-store, ktore wspie-
raja ksztaltowanie zr6znicowanych kanatow dystry-
bucji produktéw pod wplywem nowych trendow
zakupowych.

Istota i znaczenie struktur
omnikanatowych
w dystrybucji produktéw

Kanat dystrybucji to droga, jaka produkt poko-
nuje od wytworcy do koficowego odbiorcy (Neslin
i in., 2016). Konstytuuje zatem zbidr wspoizalez-
nych organizacji uczestniczacych w procesie dostar-
czenia produktéw do uzytkownikéw i konsumen-
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tow (Rutkowski, 2001, s. 44-62; Spyra, 2008,
s. 13-17). Wspdlczesne organizacje wykorzystuja
rozne sposoby dystrybucji produktéw w celu zaspo-
kojenia zroznicowanych oczekiwan odbiorcow.
W rezultacie ksztattuja wiele kanatow dystrybucji,
miedzy ktorymi nastepuje wzajemne oddzialywanie
(Sokotowski i Ziecina, 2017). To z kolei umozliwia
miedzykanalowy transfer produktéw, informacji
i ptatnosci, co w literaturze przyjeto okresla¢ mia-
nem wielokanatowosci (ang. multichannel) (Rigby,
2011; Verhoef i in., 2015). Struktura wielokanalo-
wa integruje rozproszone kanaly dystrybucji pro-
duktow w jeden spdjny system (Beck i Rygl, 2015),
w ktérym odbiorcy moga ,,przetaczac si¢” miedzy
komputerami stacjonarnymi, laptopami, urzadze-
niami mobilnymi (Rapp i in., 2015), korzysta¢ ze
stron internetowych, aplikacji mobilnych i mediow
spoteczno$ciowych. W rezultacie pozyskuja nie tyl-
ko te same informacje, ale rdwniez mozliwos¢ za-
kupu produktéw w dowolny sposéb, w dowolnym
miejscu i czasie (Beck i Rygl, 2015; Verhoef i in.,
2015; Grewal i in., 2017).

Wspotczesne struktury wielokanatowe w dystrybucji
produktéw ewoluuja w kierunku struktur omnikana-
towych. Te ostatnie mozna postrzega jako rozsze-
rzenie struktur wielokanatowych, w ktérych nastepu-
je pelna integracja wielu zréznicowanych kanalow
dystrybucji produktéw (rysunek 1).

W rezultacie struktura omnikanatowa umozliwia
z jednej strony miedzykanatowy przeplyw produk-
tow, informacji i zasobdw finansowych, z drugiej za$
wymaga spojnej i pelnej integracji zapasdw, informa-
cji i finansow (Klosek, 2012). Podstawowym celem
struktur omnikanatowych jest oferowanie klientowi
jednolitego doswiadczenia zakupowego, bez wzgledu
na rodzaj wykorzystywanego kanatu (Bell i in., 2014;
Klosek, 2012; Frazer i Stiehler, 2014; Saghiri i in.,
2017).

W przypadku struktur omnikanatowych wazne
jest dopasowanie oferty produktowo-ustugowej do
oczekiwan klienta, ktory zawsze wybiera najwygod-
niejsza dla siebie forme¢ zakupu i odbioru produktu,
a znaczenie wygody dokonywania zakupow i szybko-
§ci obstugi klienta wzrasta (Verhoef i in., 2015;
Beck i Rygl, 2015). O tym, czy okreSlong strukture
mozna nazwa¢ omnikanatowa, decyduja dwa czyn-
niki, mianowicie pelna integracja rdznych kanatow
dystrybucji po stronie podazowej oraz interakcja
z klientem po stronie popytowej, rozumiana jako
umiejetnos¢ i chec klienta do korzystania ze wszyst-
kich dostepnych kanaldéw dystrybucji produktéw
(Beck i Rygl, 2015). W celu zapewnienia klientom
jednorodnego doswiadczenia zakupowego struktury
omnikanatowe podlegaja transformacji cyfrowej.
Umozliwia ona aplikacje nowoczesnych rozwigzan
technologicznych stuzacych petnej integracji wielu
roznych kanatéw dystrybucji zaréwno tradycyjnych,
jak i elektronicznych.
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Rysunek 1
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Poréwnanie struktury wielokanatowej i omnikanatowej w dystrybuciji produktéw
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Zrddto: opracowanie wiasne.

Rola transformaciji cyfrowej
w tworzeniu struktury omnikanatowej

Transformacja cyfrowa jest kategoria zlozona
i dotyczy kreowania nowych rozwigzan oraz ich apli-
kacji za pomocg okre§lonych narzedzi technologicz-
nych. Zawiera w sobie zardéwno digitalizacje, jak i cy-
fryzacj¢ (Sugay i in., 2019). Ta pierwsza oznacza
,hadawanie postaci cyfrowej danym pisanym i druko-
wanym, zawartym na nos$nikach magnetycznych badz
innych”*. Digitalizacja nie odnosi si¢ jednak wytacz-
nie do zapisu, lecz oznacza réwniez udostepnianie
danych. Digitalizacja w kanale dystrybucji umozliwia
zatem swobodng wymian¢ informacji miedzy pod-
miotami, a produkty petnia role no$nika informacji
w przeplywie fizycznym (Gustafsson i in., 2019). Cy-
fryzacja jest z kolei, kategorig bardziej pojemna od
digitalizacji, definiowang jako ,,rozpowszechnianie
i popularyzowanie techniki cyfrowej oraz wprowa-
dzanie na szeroka skale infrastruktury elektronicz-
nej”’. W zwiazku z tym mozna stwierdzi¢, ze digitali-
zacja odnosi si¢ do danych, jest swego rodzaju kon-
wersja danych nadajaca im postaé cyfrowa, natomiast

cyfryzacja to proces adaptacji, przetwarzania danych
cyfrowych, dzigki ktdremu budowana jest infrastruk-
tura elektroniczna (Sugay i in., 2019). W $wietle po-
wyzszego transformacja cyfrowa oznacza tworzenie
innowacyjnych metod poszukiwania i budowania no-
wych rozwiazan biznesowych, w tym tworzenia no-
wych sposobow dostarczania produktéw do klientow
(Pietruszynski, 2018). Transformacja cyfrowa umoz-
liwia wykorzystanie gromadzonych przez przedsie-
biorstwo danych i informacji oraz budowanie na ich
podstawie nowych ustug i produktdéw, poszerzanie
dotychczasowej oferty, a takze dostosowywanie jej do
zindywidualizowanych potrzeb klientdw. Transfor-
macja cyfrowa jest zwigzana ze zmiang organizacyj-
na, ktdra obejmuje wszystkie odcinki kanatow dystry-
bucji, jak rowniez wszystkie produkty dostarczane na
rynek (Kleiner i Sviokla, 2017). Jest to integracja
technologii i proceséw biznesowych, ktore wzajem-
nie si¢ przenikaja i wspomagaja (Wtulich, 2016).
Transformacja cyfrowa struktur omnikanalowych
jest zatem odpowiedzig na zr6znicowane zachowania
zakupowe klientdw w procesie wyszukiwania i zaku-
pu produktéw, wylaniajace si¢ pod wplywem zakresu
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Rysunek 2

Trendy zakupowe w procesie wyszukiwania i zakupu produktéw pod wptywem
zakresu i infensywnosci wykorzystania rozwiqzan technologicznych

Wyszukiwanie
offline online
offline Zakup tradycyjny Webrooming
Zakup Zakup drogg
online Showrooming elektroniczna

Zrddlo: opracowanie wlasne.

i intensywnoSci wykorzystania rozwigzan technolo-
gicznych. Ze wzgledu na dwa kryteria, tj. sposob wy-
szukiwania oferty i sposob dokonywania zakupu, jak
réwniez przypisane im dwustanowe charakterystyki
— offline i online — mozna wyr6zni¢ czteropolowa
macierz przedstawiajaca zroznicowane trendy zaku-
powe (rysunek 2).

Zgodnie z rysunkiem 2 wyszukiwanie informacji
i zakup produktu w trybie offline oznacza tradycyjny
wzorzec zachowan, w przypadku ktdrego klienci nie
wykorzystuja zaawansowanych rozwiazan technolo-
gicznych. Kolejne trendy zakupowe to showrooming
oraz webrooming (Verhoef i in., 2015; Kang, 2019).
Showrooming odnosi si¢ do praktyki wyszukiwania
produktow offline (gtownie w sklepie), tak aby osta-
tecznie zakupic je online, czesto od konkurencyjnego
sprzedawcy internetowego (Rapp i in., 2015; Flavidn
i in., 2016; Gensler i in., 2017; Mehra i in., 2017,
Richter, 2013). Webrooming jest natomiast przeci-
wienstwem showroomingu i oznacza wyszukiwanie
produktéow online i ich ostateczny zakup offline
(Kang, 2018). Staje si¢ on dominujacy szczegOlnie
w§rdd klientdéw pokolenia Z (Sopadjieva i in., 2017).
Ostatnim trendem zakupowym jest wyszukiwanie
oraz zakup produktéw online. Jednocze$nie nalezy
zaznaczyC, ze wyroznione trendy zakupowe ksztalttu-
ja si¢ w sposdb zrdznicowany, a ich proporcja w okre-
§lonych branzach jest uzalezniona od rodzaju oferty
asortymentowej, zachowan klientéw na rynku oraz
mozliwosci zastosowania nowoczesnych rozwiazan
technologicznych.

W odpowiedzi na zréznicowane trendy zakupowe
wspolczesna struktura omnikanatowa powinna by¢
ksztaltowana w sposdb, ktory umozliwia zacieranie
granic miedzy tradycyjna i elektroniczng forma dys-
trybucji. Dzieki transformacji cyfrowej kanaly trady-
cyjne i elektroniczne wzajemnie si¢ przenikaja,
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umozliwiajac integracj¢ na poziomie struktury omni-
kanalowej i w rezultacie dostarczajac spdjne do-
$wiadczenia zakupowe bez wzgledu na to, w ktorym
kanale lub kanafach klient nawigzuje interakcje ze
sprzedawca. Swiadcza o tym dziatania podejmowane
réwniez przez przedsigbiorcdw na rynku polskim. Jako
przyklad mozna wymieni¢ takie firmy, jak eobuwie.pl
(marka nalezaca do grupy CCC), Zabka, Rossmann
czy grupa LPP.

LPP to polski producent odziezy zarzadzajacy pig-
cioma markami: Reserved, Mohito, House, Cropp
i Sinsay. Grupa LPP wydaje na nowoczesne techno-
logie okoto 60 mln zf rocznie, wykorzystujac je na
wszystkich etapach dziatalnosci, poczawszy od pro-
jektowania odziezy, przez logistyke, az po wielokana-
towa sprzedaz i obstuge posprzedazowa klientow’.
Jako jedna z szeSciu organizacji w Polsce otrzymata
w 2018 r. prestizowa nagrode Digital Excellence of
the Year m.in. za rozwigzania wspierajace tworzenie
struktur omnikanatowych’. Nagroda dla LPP zostata
przyznana za aplikacje Store Vision. Jest to jedna
z technologii mobilnych, ktora po zeskanowaniu ko-
du kreskowego produktu umozliwia dostarczenie in-
formacji o dostepnosci produktu w okre$lonym salo-
nie i calej sieci sprzedazy, a takze oszacowanie pozio-
mu zapasow i wskaznika rotacji towaru w sklepie, co
z kolei ma wplyw na efektywno$¢ zarzadzania pro-
duktami w kanale dystrybucji®.

W 2020 r. grupa LPP wprowadzita kolejne inno-
wacyjne rozwigzanie, ktorym sa elektroniczne metki
RFID (ang. Radio Frequency Identificaton). Pro-
gram, nad ktoérym prace rozpoczgto w 2018 r., objat
centrum dystrybucji, 500 dostawcow, 367 sklepow
i ponad 200 mln sztuk sprzedawanej rocznie odziezy.
Wprowadzenie tego rozwigzania bardzo pomogio
w okresie pandemii COVID-19. Kiedy nastapit lock-
down w kwietniu 2020 r., metki RFID daly petng in-
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formacje o stanach magazynowych i umozliwity szyb-
kie zwigkszenie sprzedazy online. Metki RFID
umozliwiajg réwniez taczenie przesylek, obnizenie
kosztow wytwarzania oraz dystrybucji produktow’.

Integracja struktur omnikanatowych
w dystrybucji produktéw za pomocq
rozwiqzan technologicznych

typu in-store i out-store

Rezultatem transformacji cyfrowe;j jest mozliwos$¢
wykorzystania okreSlonych rozwiazan technologicz-
nych, ktoére umozliwiajg integracje struktur omnika-
natowych w dystrybucji produktow. Mozna je podzieli¢
na rozwigzania typu in-store i out-store. Te pierwsze
dotycza nowoczesnych narzedzi wykorzystywanych
podczas osobistego kontaktu z klientem i jednocze-
$nie bezposrednio wplywaja na wygode zakupow, na-
tomiast do drugiej grupy zalicza si¢ rozwigzania tech-
nologiczne wspierajace doznania klientow podczas
zakupdw w srodowisku cyfrowym.

Rozwiqzania technologiczne typu in-store

Rozwigzania technologiczne in-store pomagaja
tworzyC atrakcyjne Srodowisko dokonywania zaku-
pow. Celem ich stosowania jest zwigkszenie satysfak-
cji konsument6w i polepszenie ich do§wiadczen za-
kupowych, co sprawia, ze zakupy stajg si¢ angazujaca
i niezapomniang przyjemnos$cia (Kozinets i in.,
2002). Wykorzystanie nowych technologii w tradycyj-
nych sklepach moze przyciagna¢ wiecej kupujacych
do punkt6éw sprzedazy, zacierajac granice miedzy at-
mosferg sklepu klasycznego i wirtualnego (Poncin
i Ben Mimoun, 2014). Do grupy in-store mozna zali-
czy¢ nastepujace rozwigzania technologiczne:

B wyswietlacze, tablety i ekrany,

B inteligentne lustra oraz przymierzalnie,

B aplikacje i automatyczne kasy,

B rozwiazania zintegrowane z powierzchnia sklepu.

Wyswietlacze, tablety i ekrany sa wykorzystywane
do prezentacji produktdéw, ale stuza réwniez do wery-
fikacji stanu zapasow magazynowych, sprawdzania
dostepnosci produktow u wytwdrcy i w punktach
sprzedazy detalicznej, a takze umozliwiaja ztozenie
zamowienia (Rigby i in., 2012). Tworza nowy ukifad
w sklepie, dzigki czemu produkty sa bardziej dostep-
ne i wygodniejsze w zakupie. Umozliwia to lepsze wy-
korzystanie powierzchni sklepowej, a klient moze
sam sprawdzi¢ dostepno$¢ innych rozmiardw i kolo-
réw. Ponadto wyswietlacze, tablety i ekrany moga
by¢ wyposazone w oprogramowanie POS (ang. point
of sales), ktore przyspiesza czas realizacji transakcji
i umozliwia szybka platno$¢ online. Urzadzenia te
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moga gromadzi¢ informacje o popycie — s3 swego
rodzaju asystentem sprzedazy przez oferowanie po-
dobnych ofert dopasowanych do produktdéw poszuki-
wanych przez klienta.

Podobnym zakresem funkcjonalnosci odznaczaja
sie inteligentne lustra oraz przymierzalnie. W przy-
padku tego typu rozwigzan inteligentne lustra moga
staC si¢ wirtualng przymierzalnia. Inteligentne przy-
mierzalnie (Choi i Cho, 2012), taczace sie z sieciami
spolecznosciowymi i wyposazone w sztuczng inteli-
gencje oraz elementy rozszerzonej rzeczywistosci,
a nawet funkcj¢ rozpoznawanie gestow (Poncin i Ben
Mimoun, 2014), zapewniaja nowy wymiar doznan, ta-
kich jak: komfort, relaks i przyjazne Srodowisko.
Dzigki temu zakupy staja si¢ niezapomniane (Chu
i Lam, 2007). Jednym z pierwszych sklepdéw wykorzy-
stujacych to rozwiazanie byt The Dandy Lab w Wiel-
kiej Brytanii, sklep z odzieza meska, w ktorym zasto-
sowano inteligentne lustra i przymierzalnie juz
w 2015 1.9, Inteligentne lustra sa wykorzystywane
réowniez w przymierzalniach Oak Labs w Stanach
Zjednoczonych, jednak ich funkcja jest odmienna'l.
Dzigki integracji z technologami RFID oraz Big Da-
ta inteligentne lustra i przymierzalnie umozliwiaja
identyfikacje produktéw, okreslenie dostepnosci in-
nych kolordw i rozmiar6w oraz zaproponowanie al-
ternatywnych produktéw, ktére zwykle kupowano
z produktami przymierzanymi przez klienta.

Kolejna grupa rozwigzan in-store, umozliwiajaca
integracje kanatoéw dystrybucji w strukturze omnika-
nalowej, to aplikacje (Pantano i Priporas, 2016) oraz
automatyczne kasy, w tym rozwigzania typu self-check-
-out i scan-and-go (Grewal i in., 2017; Zhu i in.,
2013). Dzigki nim zakupy staja si¢ szybsze, a prze-
strzen sprzedazowa lepiej wykorzystana. Przyktadem
mogg stuzy¢ aplikacja grupy LPP, Store Vision czy
tez aplikacje firmy Rossmann — Rossmann PL
i Klub Rossmann, ktére maja juz ponad 6 mln uzyt-
kownikow i ciesza si¢ duza popularnoscia w Polsce.
Konsoliduja one i automatyzuja ponad 30 systemow
Rossmanna, w tym ERP, WMS, CRM, ptatnosci
elektroniczne, systemy kasowe czy obstuge klienta'?.
Przyktadem rozwiazan technologicznych typu self-
-check-out oraz scan-and-go moze by¢ sklep Amazon
Go®, w ktorym klienci dokonujg zakupdw bez pomo-
cy kasjera i bez korzystania z kas samoobstugowych,
a weryfikacja i sprzedaz odbywa sie po przekroczeniu
bramek kontrolnych (Wingfield, 2016). Aby korzy-
sta€ z tej technologii, klient powinien mie¢ zainstalo-
wana aplikacje Amazon Go na smartfonie lub smar-
twatchu, ktéra umozliwia identyfikacje kupujacego
przy wejsciu do sklepu, pfatno$¢ za towar i wysytanie
rachunkdw. Pierwsze zastosowanie omawianego roz-
wigzania miato miejsce w grudniu 2016 r. w Stanach
Zjednoczonych.

Innym przyktadem technologii typu in-store sa
rozwigzania zintegrowane z powierzchnig sklepu.
Firmy takie jak: grupa CCC, LPP i Inditex deklaruja
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obecnie wykorzystanie rozwigzan technologicznych,
ktdre pozostaja z reguly niezauwazalne dla klientow.
Wérdd nich mozna wyr6znic: mapy ciepla zintegro-
wane z systemem wentylacji czy o§wietlenie progre-
sywne (Mason i Knights, 2019, s. 9-11). To udogod-
nienia, ktoére poprawiaja komfort klientoéw podczas
przebywania w sklepie.

Do grupy in-store, umozliwiajacej osobisty kontakt
z klientem i jednocze$nie bezposrednio wplywajacej
na wygode zakupow, naleza rozwigzania informujace
o ofercie produktowo-ustugowej i wspierajace decy-
zj¢ klienta o zakupie, takie jak: beacony (urzadzania
stuzace do komunikacji z innymi urzadzeniami mo-
bilnymi), roboty czy odczytywanie sygnaldéw cyfro-
wych (Burke, 2009; Grewal i in., 2017). Zapewniaja
one rozrywke, a takze dostep do dodatkowych infor-
macji, dajac detalistom i producentom mozliwos$é
rozszerzenia swojej oferty w celu dostosowania jej do
potrzeb i preferencji konsumentéw. Przyktadowo,
beacon (Shankar, 2014) to rozwigzanie stosowane od
2014 r. w amerykanskiej sieci sprzedazy detalicznej
Macy’s (D’innocenzio, 2016). Umozliwia ono pofa-
czenie z urzadzeniem mobilnym klienta i uzyskanie
informacji, w jakiej czesci sklepu znajduje sie pro-
dukt. Na podstawie historii zakupdw beacon generu-
je oferte produktowo-ustugowa dopasowanag do
oczekiwan odbiorcy. Takie ukierunkowane informa-
cje maja na celu przekonanie klienta do dokonania
zakupu. W podobna funkcje wyposazono robot wy-
korzystywany do wsparcia sprzedazy w sklepach deta-
licznych. W czerwcu 2019 r. robot o nazwie Pepper'
dotaczyt do grona pracownikoéw sieci sklepow
eobuwie.pl grupy CCC. Robot wita klientdw przy
wejéciu, przekazuje informacje o koncepcji sklepu
czy oryginalnym serwisie e-size.me, ale takze wspiera
proces odbioru produktéw i wyjasnia krok po kroku
cala procedure. W przysztosci robot Pepper ma pod-
nie$¢ swoje umiejetnosci obstugi klienta, aby interak-
cja z odwiedzajacymi sklep byta bardziej zaawan-
sowana. Innym rozwigzaniem jest technologia umoz-
liwiajaca rozpoznawanie twarzy, ktora na szeroka
skale zastosowano w produktach Apple iPhone X
(Fleishman, 2017).

Rozwiqzania technologiczne
typu out-store

Nowoczesne rozwigzania technologiczne okresla-
ne mianem out-store wspieraja przede wszystkim ka-
naly sprzedazy elektronicznej. Maja one szczegélne
znaczenie w przypadku produktdw, dla ktdrych istot-
na jest fizyczna interakcja — mozliwo$¢ dotknigcia,
przymierzenia. Przyktadami takich produktéw moga
by¢ odziez lub obuwie. Brak tej interakcji jest jedna
z gloéwnych barier w zakupie produktéw online, co
moze prowadzi¢ do mniejszej satysfakcji konsumen-
tow (Blazquez, 2014; Merle i in., 2012). Dlatego stro-
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ny internetowe i aplikacje mobilne rozszerzaja swoja
funkcjonalno$¢, aby zapewni¢ klientom podobna ob-
stuge jak w sklepach stacjonarnych. Kolor, muzyka
i $wiatlo zastepuja bodZce takie jak zapach i dotyk,
ktére sg dostepne w trybie offline, aby zwigkszy¢
przyjemno$¢ odczuwang przez kupujacego (Menon
i Kahn, 2002; Eroglu i in., 2003).

Kolejna nowoscia, o ktorej wspomniano wcze-
$niej, jest wprowadzenie wirtualnych przymierzalni,
ale tym razem w sprzedazy online (Choi i Cho, 2012;
Lee i in., 2010). Mozliwo$¢ interakcji z produktem
pozwala na zmniejszenie postrzeganego ryzyka zwia-
zanego z zakupami online (Lee i in., 2010). Dzigki
rozwigzaniom technologicznym takim jak wirtualna
przymierzalnia klienci mogg tworzy¢ modele ze swo-
im wizerunkiem, podajac informacje o swoim wzro-
§cie, wymiarach i wadze. Moga réwniez polegac na
swoim obrazie zarejestrowanym w czasie rzeczywi-
stym, a nastgpnie wybra¢ produkty, ktoére chcieliby
przymierzy¢. Dla podmiotéw aktywnych w tym kana-
le dystrybucji oznacza to dodatkowe informacje
o preferencjach odbiorcéw, ktére umozliwiaja per-
sonalizacje oferty produktowo-ustugowej. Stosowa-
ne sa rowniez inne rozwiazania pozwalajace na do-
pasowanie produktu do sylwetki klienta. Przykta-
dem moze by¢ innowacyjne rozwiazanie o nazwie
e-size.me'’, wprowadzone przez serwis eobuwie.pl,
polegajace na pomiarze stop klienta, a nastgpnie
wprowadzeniu tych informacji do systemu. Na tej
podstawie podczas zakupow online aplikacja dobiera
najbardziej odpowiednie dla klienta obuwie, biorgc
pod uwage takie parametry, jak dtugos¢ i szerokosé
stopy, wysoko$¢ podbicia, a nawet ksztalt i dlugos¢
palcow. Aplikacja ocenia réwniez, czy buty beda
pasowaly, czy tez beda np. za waskie lub za szerokie.
Znajduje ponadto najbardziej odpowiedni rozmiar
buta konkretnej marki. Jedyna trudno$¢ polega na
tym, ze pomiar stopy musi by¢é wykonywany fizycznie
w wyznaczonych punktach, niemniej jest to procedu-
ra jednorazowa.

Dopasowanie struktury omnikanatowej
do zréznicowanych trendéw zakupowych

Rozwiazania technologiczne typu in-store oraz
out-store umozliwiaja skuteczna odpowiedz struktu-
ry omnikanalowej na zrdznicowane zachowania
klientow. W ten sposob pozwalajg na peina integra-
cje kanalow dystrybucji, a w rezultacie osiaganie
wigkszej sprawnosci funkcjonowania calej struktury
omnikanatowej. Rysunek 3 przedstawia wykorzysta-
nie rozwigzan technologicznych typu in-store (zazna-
czonych kolorem ciemnoszarym) i out-store (zazna-
czonych kolorem jasnoszarym) w celu dopasowania
zroznicowanych kanaloéw dystrybucji produktéow
w strukturze omnikanatowej do ujawnionych tren-
doéw zakupowych.
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Schemat rozwiqzan technologicznych typu in-store i out-store wspierajgcych odpowiedz struktury

omnikanatowej na zréznicowane trendy zakupowe

Wyszukiwanie Zakup
KANAL offline TRADYCYJNY
offline
KANAL online SHOWROOMINGOWY
KANAL offline WEBROOMINGOWY
online
/ KANAL \inline/ ELEKTRONICZNY \
Rozwigzania technologiczne Rozwigzania technologiczne
typu in-store typu out-store

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Jak wynika z rysunku 3 w centrum funkcjonowania
struktury omnikanatowej znajduje si¢ klient. Celem
integracji zréznicowanych kanatéw dystrybucji
w strukturze omnikanatowej jest dostarczenie spoj-
nego doswiadczenia zakupowego bez wzgledu na to,
w ktorym kanale lub kanatach klient wchodzi w inte-
rakcje ze sprzedawca.

Biorac pod uwage sposdb wyszukiwania oferty
i dokonywania zakupu, mozna wyr6zni¢ zakupy tra-
dycyjne, webrooming, showrooming oraz zakupy
droga elektroniczng. Z tego punktu widzenia kanaly
dystrybucji produktéw w strukturze omnikanatowej
mozna umownie podzieli¢ na kanat tradycyjny, show-
roomingowy, webroomingowy oraz elektroniczny.
W kanale tradycyjnym zaréwno wyszukiwanie oferty
produktowo-ustugowej, jak i sam akt zakupu, odby-
waja sie w trybie offline. Stad, w tym kanale mozna
wykorzysta¢ przede wszystkim rozwigzania technolo-
giczne typu in-store, ktdre maja na celu zapewnienie
spojnego do$wiadczenia na etapie poszukiwania i za-
kupu oferty produktowo-ustugowej, jednoczes$nie za-
cierajac granice migdzy zakupami tradycyjnymi i wir-
tualnymi.

W kanale showroomingowym wyszukiwanie oferty
produktowo-ustugowej jest realizowane w trybie off-

line, stad moze by¢ wspierane rozwigzaniami techno-
logicznymi typu in-store, natomiast akt zakupu odby-
wa sie online, zatem moga si¢ wowczas okazaC po-
mocne rozwigzania typu out-store.

W przypadku kanalu webroomingowego wyszuki-
wanie produktéow przez klienta jest realizowane
w trybie online, natomiast zakup odbywa sie offline.
W tej sytuacji, rozwigzania out-store moga wspieraé
funkcjonowanie kanatu w procesie wyszukiwania
oferty przez klienta, natomiast narzedzia typu in-store
moga by¢ wykorzystywane na etapie samego zakupu
produktu.

Wreszcie, w kanale elektronicznym zar6wno wy-
szukiwanie oferty produktowe;j, jak réwniez zakup, sg
realizowane online i moga by¢ wpierane rozwiazania-
mi technologicznymi typu out-store.

W Swietle powyzszego wykorzystanie rozwigzan
technologicznych z punktu widzenia struktury omni-
kanalowej mozna analizowa¢ w ujeciu poziomym
i pionowym. W pierwszym ujeciu mozna rozwazac
wykorzystanie rozwiazan technologicznych w punk-
cie styku roznych kanatéw dystrybucji produktow,
natomiast w ujeciu pionowym mozna analizowac uzy-
cie rozwiagzan technologicznych wystepujacych
w konkretnych kanatach dystrybucji produktow ze
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wzgledu na tryb offline lub online procesu wyszuki-
wania i zakupu produktow.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, tworzenie ka-
natéw dystrybucji produktéw w strukturze omnika-
nafowej ze wzgledu na okre§lone trendy zakupowe
i wykorzystanie rozwigzan technologicznych umozli-
wia wyréwnanie poziomu doznan klienta na etapie
wyszukiwania oraz zakupu produktéw. Nie oznacza
to jednak, ze rozwigzania in-store sg przeznaczone
dla trybu offline, natomiast rozwigzania out-store
maja istotne znaczenie wyltacznie w przypadku zaku-
pow online. W strukturze omnikanatowej podkresla
sie konieczno$¢ petnej integracji zr6znicowanych
kanatéw dystrybucji produktéw, co oznacza koniecz-
nos$¢ wspdtprzenikania kanatéw, a tym samym wza-
jemnego uzupetniania si¢ rozwigzan technologicz-
nych typu in-store i out-store. Wyrdznione rozwigza-
nia technologiczne s3 wobec siebie komplementarne,
stad nie ma sensu dokonywac¢ ich jednoznacznej se-
lekcji na poziomie struktury omnikanatowej. Integra-
cja rozwigzan technologicznych zapewnia bowiem
wysoki poziom spdjnosci doswiadczefi zakupowych
bez wzgledu na kanat (lub kanaly), z ktérego korzy-
sta klient w procesie dystrybucji produktéw. Ponadto
warto zaznaczy¢, ze wyrdznione rodzaje kanatow dys-
trybucji w strukturze omnikanatowej ze wzgledu na
trendy zakupowe maja charakter pogladowy, a tym
samym uproszczony. Rysunek 3 sugeruje bowiem, ze
podmioty uczestniczagce w wyszukiwaniu oferty pro-
duktowo-ustugowej oraz dokonujace aktu zakupu to
dwa kolejne ogniwa konstytuujace strukture podmio-
towa kanatu dystrybucji produktdéw. W rzeczywistosci
wyszukiwanie oferty, jak réwniez sam akt zakupu
moga by¢ realizowane przez dwa rdzne podmioty,
zlokalizowane na tym samym szczeblu struktury pod-
miotowej w kanale dystrybucji produktéw. Co wiecej,
nierzadko ma miejsce sytuacja, w ktorej wyszukiwa-
nie i akt zakupu odbywaja si¢ w tym samym ogniwie
kanatu dystrybucji. W tych przypadkach podmioty
kanatu dystrybucji uczestniczace w wyszukiwaniu
oraz zakupie oferty produktowo-ustugowej nie beda
tworzy¢ struktury o charakterze sekwencyjnym, jak
to pokazano na rysunku 3.

Przy omawianiu rozwiazan technologicznych typu
in-store oraz out-store, stuzacych integracji struktur
omnikanatowych, skoncentrowano si¢ na ich kon-
kretnych zastosowaniach, wspotbieznych z wyr6znio-
nymi wzorcami zachowan klientéw w procesie dystry-
bucji produktéw — zakupami tradycyjnymi, webro-
omingiem, showroomingiem czy zakupami droga
elektroniczng. Niemniej stosowanie wyrdznionych

Przypisy/Notes

rozwigzan technologicznych w procesie transformacji
cyfrowej struktur omnikanalowych wymaga stworze-
nia i zastosowania zaawansowanego zaplecza techno-
logicznego, do ktérego mozna zaliczyé migdzy inny-
mi: robotyke (przyspiesza dostawy), Internet rzeczy
IoT (zapewnia komunikacj¢ miedzy urzadzeniami,
kanatami) i Big Data (wspiera personalizacj¢) czy
technologie Cloud Computing (zapewnia bezpie-
czefistwo danych). Sg to rozwiazania funkcjonujace
niejako w tle procesu dystrybucji produktéw, czesto
niewidoczne i nieodczuwalne dla klientéw. Niemniej
ich znaczenie pozostaje kluczowe dla integracji zroz-
nicowanych kanatéw dystrybucji produktéw, pozwa-
lajacej na wykorzystanie struktur omnikanalowych
w praktyce.

Zakonczenie

Wspolczesny klient w coraz wiekszym stopniu ce-
ni wygode robienia zakupdw. W tym celu wykorzy-
stuje okreSlone rozwigzania technologiczne. Dzieki
nim klienci moga do$wiadczy¢ zakupdw tradycyjnych
w sposOb przypominajacy zakupy droga elektronicz-
na, a zakupy droga elektroniczng moga jeszcze bar-
dziej przypominac te tradycyjne. Wymaga to integra-
cji kanatow dystrybucji w strukturze omnikanatowe;,
w ktorej rozwigzania technologiczne typu in-store
i out-store beda odgrywa¢ coraz wigksza role. Nie-
mniej zachodzace zmiany wymagaja ciaglego moni-
torowania. Przykladowo, do$wiadczenia ostatnich
miesigcy i walka z pandemiag COVID-19 (Choi i in.,
2020) pokazata, ze dzisiejsze przedsigbiorstwa po-
winny szybko reagowaé na zmiany i dokonywac nie-
zbednych korekt w procesie dystrybucji produktow
(Haren i Simchi-Levi, 2020; Linton i Vakil, 2020).
Przedsigbiorstwa takie jak CCC, LPP czy Inditex
zdecydowaly si¢ na ograniczenie funkcjonowania tra-
dycyjnych kanatoéw dystrybucji, a zintensyfikowaly
wykorzystanie kanaléw handlu elektronicznego.
Mozna przewidywac, ze rozwdj technologiczny w tra-
dycyjnych kanatach dystrybucji produktdéw ograniczy
sie do rozwiazan Iaczacych zakupy online i offline.
Jednoczes$nie tradycyjne kanaly dystrybucji zmieniaja
swoja role, koncentrujac sie gtéwnie na obstudze po-
sprzedazowej, o czym wspominaja migdzy innymi
Miquel-Romero i in. (2020). Zauwazaja oni, Ze nie-
zaleznie od kanatu zakupu produktu wigkszo$¢ klien-
tow wybiera tradycyjny kanat dystrybucji w celu zto-
zenia reklamacji czy zwrotu towaru.

! Badania zostaly sfinansowane ze §rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie projektu nr 2019/35/B/HS4/00056.
% Digital Economy Compass 2019. Statista's Digital Market Outlook, July 2019, https://www.statista.com/study/52194/digital-economy-compass/

(30.11.2020).
3 Tamze.
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%Slownik Jjezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/ (29.07.2020).
° Tamze.
% https://www.Ippsa.com/ (30.10.2020).
7 https://www.digitalexcellence.pl/ (30.10.2020).
8 https://www.lppsa.com/ (30.10.2020).
? https://www.digitalexcellence.pl/ (30.10.2020).
1025 top uses of the Internet of Things in retail, https://www.insider-trends.com/top-25-examples-internet-things-retail/ (10.07.2020).
Y Smart mirrors and the future of the retail with Oak Labs, https://www.justanotherinsight.co/articles/smart-mirrors-and-the-future-of-retail-with-oak-labs
(30.09.2020).
12 https://www.rossmann.pl/firma/de-de/pressestelle/information/dwie-prestizowe-nagrody-dla-it-rossmanna, 411534 (2.11.2020).
13 Amazon Go: frequently asked questions, 2016, www.amazon.com/b? node=16008589011 (30.05.2020).
14 Robot Pepper asystentem sprzedazy w poznatiskim sklepie eobuwie.pl, 2019, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/robot-pepper-asystent-sprzedazy-
eobuwie-pl (30.09.2020).
15 https://www.esize. me/#o-esize.me (30.09.2020).
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