
Wprowadzenie

Współczesny klient to osoba świadoma, która
oczekuje nieograniczonych możliwości dokonywania
zakupu, dostępu do sklepu i produktów w dowolnym
miejscu i czasie (Domański i Hadaś, 2017), wykorzy-
stując w tym celu urządzenia mobilne, jak laptop, ta-
blet, telefon komórkowy czy zegarek typu smart-
watch. W procesie zakupu liczy się chwila, moment
w którym klient podejmuje decyzję o zakupie,
a sprzedawca musi być na nią zawsze gotowy. Przed-
siębiorstwa dostrzegają potrzebę zmiany kanałów

i sposobów dystrybucji produktów, inwestują w roz-
wój serwisów internetowych, rozwijają i tworzą nowe
aplikacje, które umożliwiają szybsze zakupy w czasie
rzeczywistym, dopasowane do indywidualnych ocze-
kiwań odbiorców. Coraz częściej kanały dystrybucji
produktów zostają przeniesione do cyberprzestrzeni
(Smyk, 2019), a witryna internetowa staje się interfej-
sem służącym interakcji między sprzedawcą i klien-
tem (Schlesinger i in., 2020). Przykładem branży,
w której kanały dystrybucji przeniesiono do świata
wirtualnego, jest branża wydawniczo-księgarska
(Pettersen i Colbjornsen, 2019). Ponadto produkty

22 Gospodarka Materiałowa i Logistyka Material Economy and Logistics Journal  ISSN 1231-2037  

t. LXXIII nr 1/2021 DOI 10.33226/1231-2037.2021.1.1

Dr Natalia Szozda 
Uniwersytet Ekonomiczny we Wrocławiu
ORCID: 0000-0002-8030-0104
email: natalia.szozda@ue.wroc.pl

Dr hab. Artur Świerczek, prof. UE
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
ORCID: 0000-0001-6198-6377
email: artur.swierczek@uekat.pl

Transformacja cyfrowa struktur
omnikanałowych w dystrybucji
produktów1

Digital transformation of omnichannels in the product distribution 

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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Streszczenie 

Struktury omnikanałowe w dystrybucji produktów podlegają
dynamicznym zmianom wskutek wyłaniania się nowych tren-
dów zakupowych. Jedną z takich zmian jest transformacja cy-
frowa, która wywiera wpływ nie tylko na sposób dokonywania
zakupów, ale również na transport, odbiór produktów przez
klientów czy zarządzanie zwrotami produktów. Często są to
czynności przeniesione do świata wirtualnego, a ich przebieg
jest możliwy dzięki wykorzystaniu nowoczesnych rozwiązań
technologicznych. Celem niniejszego artykułu jest prezentacja
wykorzystania rozwiązań technologicznych typu in-store i out-
-store w funkcjonowaniu struktury omnikanałowej z punktu
widzenia zróżnicowanych trendów zakupowych.



takie jak: elektronika użytkowa, odzież, obuwie, za-
bawki, meble były głównie wyszukiwane i kupowane
online2. Handel elektroniczny ma osiągnąć prawie
2,854 bln dol. przychodów do 2023 r., z czego 872,6 mld
dol. ma zarobić branża modowa, co stanowi prawie
31% sprzedaży e-commerce. Oczekuje się, że wzrost
rynku e-commerce w branży modowej wyniesie po-
nad 63% od 2018 do 2023 r.3. 

Powyższe przesłanki dowodzą, że Internet staje się
naturalną przestrzenią funkcjonowania kanałów dys-
trybucji produktów, umożliwiającą kształtowanie
struktur omnikanałowych (ang. omnichannel), w któ-
rych klient decyduje o miejscu i sposobie zakupu
oraz odbioru produktów (Rigby, 2011; Verhoef i in.,
2015). Według badań ankietowych prowadzonych
w ciągu 14 miesięcy (od czerwca 2015 r. do sierpnia
2016 r.) w grupie 46 tys. amerykańskich konsumen-
tów klienci korzystający z rozwiązań omnikanało-
wych są bardziej wartościowi dla firm. W tradycyj-
nych sklepach spędzają o 4% więcej czasu, a w skle-
pach internetowych o 10% więcej czasu niż klienci
korzystający tylko z jednego kanału dystrybucji. Wy-
dają też więcej pieniędzy. Na przykład klienci, którzy
korzystają z więcej niż czterech kanałów, wydają
o 9% więcej niż ci, którzy korzystają tylko z jednego
kanału dystrybucji (Sopadjieva i in., 2017). W związ-
ku z tym istnieje potrzeba koncentracji wysiłku ba-
dawczego na problematyce tworzenia i funkcjonowa-
nia struktur omnikanałowych w procesie dystrybucji
produktów. Celem artykułu jest prezentacja możli-
wości wykorzystania rozwiązań technologicznych typu
in-store i out-store w funkcjonowaniu struktury
omnikanałowej z uwzględnieniem zróżnicowanych
trendów zakupowych. 

W artykule omówiono problematykę i znaczenie
struktur omnikanałowych w dystrybucji produktów,
a następnie przedstawiono założenia transformacji
cyfrowej struktur omnikanałowych, umożliwiające
aplikację określonych rozwiązań technologicznych
typu in-store oraz out-store. W ostatniej części ar-
tykułu zilustrowano wykorzystanie rozwiązań tech-
nologicznych typu in-store i out-store, które wspie-
rają kształtowanie zróżnicowanych kanałów dystry-
bucji produktów pod wpływem nowych trendów 
zakupowych. 

Istota i znaczenie struktur 
omnikanałowych 
w dystrybucji produktów 

Kanał dystrybucji to droga, jaką produkt poko-
nuje od wytwórcy do końcowego odbiorcy (Neslin
i in., 2016). Konstytuuje zatem zbiór współzależ-
nych organizacji uczestniczących w procesie dostar-
czenia produktów do użytkowników i konsumen-

tów (Rutkowski, 2001, s. 44–62; Spyra, 2008, 
s. 13–17). Współczesne organizacje wykorzystują
różne sposoby dystrybucji produktów w celu zaspo-
kojenia zróżnicowanych oczekiwań odbiorców.
W rezultacie kształtują wiele kanałów dystrybucji,
między którymi następuje wzajemne oddziaływanie
(Sokołowski i Zięcina, 2017). To z kolei umożliwia
międzykanałowy transfer produktów, informacji
i płatności, co w literaturze przyjęto określać mia-
nem wielokanałowości (ang. multichannel) (Rigby,
2011; Verhoef i in., 2015). Struktura wielokanało-
wa integruje rozproszone kanały dystrybucji pro-
duktów w jeden spójny system (Beck i Rygl, 2015),
w którym odbiorcy mogą „przełączać się” między
komputerami stacjonarnymi, laptopami, urządze-
niami mobilnymi (Rapp i in., 2015), korzystać ze
stron internetowych, aplikacji mobilnych i mediów
społecznościowych. W rezultacie pozyskują nie tyl-
ko te same informacje, ale również możliwość za-
kupu produktów w dowolny sposób, w dowolnym
miejscu i czasie (Beck i Rygl, 2015; Verhoef i in.,
2015; Grewal i in., 2017). 

Współczesne struktury wielokanałowe w dystrybucji
produktów ewoluują w kierunku struktur omnikana-
łowych. Te ostatnie można postrzegać jako rozsze-
rzenie struktur wielokanałowych, w których następu-
je pełna integracja wielu zróżnicowanych kanałów
dystrybucji produktów (rysunek 1). 

W rezultacie struktura omnikanałowa umożliwia
z jednej strony międzykanałowy przepływ produk-
tów, informacji i zasobów finansowych, z drugiej zaś
wymaga spójnej i pełnej integracji zapasów, informa-
cji i finansów (Klosek, 2012). Podstawowym celem
struktur omnikanałowych jest oferowanie klientowi
jednolitego doświadczenia zakupowego, bez względu
na rodzaj wykorzystywanego kanału (Bell i in., 2014;
Klosek, 2012; Frazer i Stiehler, 2014; Saghiri i in.,
2017). 

W przypadku struktur omnikanałowych ważne
jest dopasowanie oferty produktowo-usługowej do
oczekiwań klienta, który zawsze wybiera najwygod-
niejszą dla siebie formę zakupu i odbioru produktu,
a znaczenie wygody dokonywania zakupów i szybko-
ści obsługi klienta wzrasta (Verhoef i in., 2015;
Beck i Rygl, 2015). O tym, czy określoną strukturę
można nazwać omnikanałową, decydują dwa czyn-
niki, mianowicie pełna integracja różnych kanałów
dystrybucji po stronie podażowej oraz interakcja
z klientem po stronie popytowej, rozumiana jako
umiejętność i chęć klienta do korzystania ze wszyst-
kich dostępnych kanałów dystrybucji produktów
(Beck i Rygl, 2015). W celu zapewnienia klientom
jednorodnego doświadczenia zakupowego struktury
omnikanałowe podlegają transformacji cyfrowej.
Umożliwia ona aplikację nowoczesnych rozwiązań
technologicznych służących pełnej integracji wielu
różnych kanałów dystrybucji zarówno tradycyjnych,
jak i elektronicznych. 
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Rola transformacji cyfrowej 
w tworzeniu struktury omnikanałowej 

Transformacja cyfrowa jest kategorią złożoną
i dotyczy kreowania nowych rozwiązań oraz ich apli-
kacji za pomocą określonych narzędzi technologicz-
nych. Zawiera w sobie zarówno digitalizację, jak i cy-
fryzację (Sugay i in., 2019). Ta pierwsza oznacza
„nadawanie postaci cyfrowej danym pisanym i druko-
wanym, zawartym na nośnikach magnetycznych bądź
innych”4. Digitalizacja nie odnosi się jednak wyłącz-
nie do zapisu, lecz oznacza również udostępnianie
danych. Digitalizacja w kanale dystrybucji umożliwia
zatem swobodną wymianę informacji między pod-
miotami, a produkty pełnią rolę nośnika informacji
w przepływie fizycznym (Gustafsson i in., 2019). Cy-
fryzacja jest z kolei, kategorią bardziej pojemną od
digitalizacji, definiowaną jako „rozpowszechnianie
i popularyzowanie techniki cyfrowej oraz wprowa-
dzanie na szeroką skalę infrastruktury elektronicz-
nej”5. W związku z tym można stwierdzić, że digitali-
zacja odnosi się do danych, jest swego rodzaju kon-
wersją danych nadającą im postać cyfrową, natomiast

cyfryzacja to proces adaptacji, przetwarzania danych
cyfrowych, dzięki któremu budowana jest infrastruk-
tura elektroniczna (Sugay i in., 2019). W świetle po-
wyższego transformacja cyfrowa oznacza tworzenie
innowacyjnych metod poszukiwania i budowania no-
wych rozwiązań biznesowych, w tym tworzenia no-
wych sposobów dostarczania produktów do klientów
(Pietruszyński, 2018). Transformacja cyfrowa umoż-
liwia wykorzystanie gromadzonych przez przedsię-
biorstwo danych i informacji oraz budowanie na ich
podstawie nowych usług i produktów, poszerzanie
dotychczasowej oferty, a także dostosowywanie jej do
zindywidualizowanych potrzeb klientów. Transfor-
macja cyfrowa jest związana ze zmianą organizacyj-
ną, która obejmuje wszystkie odcinki kanałów dystry-
bucji, jak również wszystkie produkty dostarczane na
rynek (Kleiner i Sviokla, 2017). Jest to integracja
technologii i procesów biznesowych, które wzajem-
nie się przenikają i wspomagają (Wtulich, 2016). 

Transformacja cyfrowa struktur omnikanałowych
jest zatem odpowiedzią na zróżnicowane zachowania
zakupowe klientów w procesie wyszukiwania i zaku-
pu produktów, wyłaniające się pod wpływem zakresu
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Rysunek 1
Porównanie struktury wielokanałowej i omnikanałowej w dystrybucji produktów

Źródło: opracowanie własne. 



i intensywności wykorzystania rozwiązań technolo-
gicznych. Ze względu na dwa kryteria, tj. sposób wy-
szukiwania oferty i sposób dokonywania zakupu, jak
również przypisane im dwustanowe charakterystyki
— offline i online — można wyróżnić czteropolową
macierz przedstawiającą zróżnicowane trendy zaku-
powe (rysunek 2). 

Zgodnie z rysunkiem 2 wyszukiwanie informacji
i zakup produktu w trybie offline oznacza tradycyjny
wzorzec zachowań, w przypadku którego klienci nie
wykorzystują zaawansowanych rozwiązań technolo-
gicznych. Kolejne trendy zakupowe to showrooming
oraz webrooming (Verhoef i in., 2015; Kang, 2019).
Showrooming odnosi się do praktyki wyszukiwania
produktów offline (głównie w sklepie), tak aby osta-
tecznie zakupić je online, często od konkurencyjnego
sprzedawcy internetowego (Rapp i in., 2015; Flavián
i in., 2016; Gensler i in., 2017; Mehra i in., 2017;
Richter, 2013). Webrooming jest natomiast przeci-
wieństwem showroomingu i oznacza wyszukiwanie
produktów online i ich ostateczny zakup offline
(Kang, 2018). Staje się on dominujący szczególnie
wśród klientów pokolenia Z (Sopadjieva i in., 2017).
Ostatnim trendem zakupowym jest wyszukiwanie
oraz zakup produktów online. Jednocześnie należy
zaznaczyć, że wyróżnione trendy zakupowe kształtu-
ją się w sposób zróżnicowany, a ich proporcja w okre-
ślonych branżach jest uzależniona od rodzaju oferty
asortymentowej, zachowań klientów na rynku oraz
możliwości zastosowania nowoczesnych rozwiązań
technologicznych. 

W odpowiedzi na zróżnicowane trendy zakupowe
współczesna struktura omnikanałowa powinna być
kształtowana w sposób, który umożliwia zacieranie
granic między tradycyjną i elektroniczną formą dys-
trybucji. Dzięki transformacji cyfrowej kanały trady-
cyjne i elektroniczne wzajemnie się przenikają,

umożliwiając integrację na poziomie struktury omni-
kanałowej i w rezultacie dostarczając spójne do-
świadczenia zakupowe bez względu na to, w którym
kanale lub kanałach klient nawiązuje interakcję ze
sprzedawcą. Świadczą o tym działania podejmowane
również przez przedsiębiorców na rynku polskim. Jako
przykład można wymienić takie firmy, jak eobuwie.pl
(marka należąca do grupy CCC), Żabka, Rossmann
czy grupa LPP. 

LPP to polski producent odzieży zarządzający pię-
cioma markami: Reserved, Mohito, House, Cropp
i Sinsay. Grupa LPP wydaje na nowoczesne techno-
logie około 60 mln zł rocznie, wykorzystując je na
wszystkich etapach działalności, począwszy od pro-
jektowania odzieży, przez logistykę, aż po wielokana-
łową sprzedaż i obsługę posprzedażową klientów6.
Jako jedna z sześciu organizacji w Polsce otrzymała
w 2018 r. prestiżową nagrodę Digital Excellence of
the Year m.in. za rozwiązania wspierające tworzenie
struktur omnikanałowych7. Nagroda dla LPP została
przyznana za aplikację Store Vision. Jest to jedna
z technologii mobilnych, która po zeskanowaniu ko-
du kreskowego produktu umożliwia dostarczenie in-
formacji o dostępności produktu w określonym salo-
nie i całej sieci sprzedaży, a także oszacowanie pozio-
mu zapasów i wskaźnika rotacji towaru w sklepie, co
z kolei ma wpływ na efektywność zarządzania pro-
duktami w kanale dystrybucji8. 

W 2020 r. grupa LPP wprowadziła kolejne inno-
wacyjne rozwiązanie, którym są elektroniczne metki
RFID (ang. Radio Frequency Identificaton). Pro-
gram, nad którym prace rozpoczęto w 2018 r., objął
centrum dystrybucji, 500 dostawców, 367 sklepów
i ponad 200 mln sztuk sprzedawanej rocznie odzieży.
Wprowadzenie tego rozwiązania bardzo pomogło
w okresie pandemii COVID-19. Kiedy nastąpił lock-
down w kwietniu 2020 r., metki RFID dały pełną in-
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Rysunek 2
Trendy zakupowe w procesie wyszukiwania i zakupu produktów pod wpływem 
zakresu i intensywności wykorzystania rozwiązań technologicznych

Źródło: opracowanie własne. 



formację o stanach magazynowych i umożliwiły szyb-
kie zwiększenie sprzedaży online. Metki RFID
umożliwiają również łączenie przesyłek, obniżenie
kosztów wytwarzania oraz dystrybucji produktów9. 

Integracja struktur omnikanałowych
w dystrybucji produktów za pomocą
rozwiązań technologicznych 
typu in-store i out-store 

Rezultatem transformacji cyfrowej jest możliwość
wykorzystania określonych rozwiązań technologicz-
nych, które umożliwiają integrację struktur omnika-
nałowych w dystrybucji produktów. Można je podzielić
na rozwiązania typu in-store i out-store. Te pierwsze
dotyczą nowoczesnych narzędzi wykorzystywanych
podczas osobistego kontaktu z klientem i jednocze-
śnie bezpośrednio wpływają na wygodę zakupów, na-
tomiast do drugiej grupy zalicza się rozwiązania tech-
nologiczne wspierające doznania klientów podczas
zakupów w środowisku cyfrowym. 

Rozwiązania technologiczne typu in-store

Rozwiązania technologiczne in-store pomagają
tworzyć atrakcyjne środowisko dokonywania zaku-
pów. Celem ich stosowania jest zwiększenie satysfak-
cji konsumentów i polepszenie ich doświadczeń za-
kupowych, co sprawia, że zakupy stają się angażującą
i niezapomnianą przyjemnością (Kozinets i in.,
2002). Wykorzystanie nowych technologii w tradycyj-
nych sklepach może przyciągnąć więcej kupujących
do punktów sprzedaży, zacierając granice między at-
mosferą sklepu klasycznego i wirtualnego (Poncin
i Ben Mimoun, 2014). Do grupy in-store można zali-
czyć następujące rozwiązania technologiczne: 

wyświetlacze, tablety i ekrany, 
inteligentne lustra oraz przymierzalnie, 
aplikacje i automatyczne kasy, 
rozwiązania zintegrowane z powierzchnią sklepu. 
Wyświetlacze, tablety i ekrany są wykorzystywane

do prezentacji produktów, ale służą również do wery-
fikacji stanu zapasów magazynowych, sprawdzania
dostępności produktów u wytwórcy i w punktach
sprzedaży detalicznej, a także umożliwiają złożenie
zamówienia (Rigby i in., 2012). Tworzą nowy układ
w sklepie, dzięki czemu produkty są bardziej dostęp-
ne i wygodniejsze w zakupie. Umożliwia to lepsze wy-
korzystanie powierzchni sklepowej, a klient może
sam sprawdzić dostępność innych rozmiarów i kolo-
rów. Ponadto wyświetlacze, tablety i ekrany mogą
być wyposażone w oprogramowanie POS (ang. point
of sales), które przyspiesza czas realizacji transakcji
i umożliwia szybką płatność online. Urządzenia te

mogą gromadzić informacje o popycie — są swego
rodzaju asystentem sprzedaży przez oferowanie po-
dobnych ofert dopasowanych do produktów poszuki-
wanych przez klienta. 

Podobnym zakresem funkcjonalności odznaczają
się inteligentne lustra oraz przymierzalnie. W przy-
padku tego typu rozwiązań inteligentne lustra mogą
stać się wirtualną przymierzalnią. Inteligentne przy-
mierzalnie (Choi i Cho, 2012), łączące się z sieciami
społecznościowymi i wyposażone w sztuczną inteli-
gencję oraz elementy rozszerzonej rzeczywistości,
a nawet funkcję rozpoznawanie gestów (Poncin i Ben
Mimoun, 2014), zapewniają nowy wymiar doznań, ta-
kich jak: komfort, relaks i przyjazne środowisko.
Dzięki temu zakupy stają się niezapomniane (Chu
i Lam, 2007). Jednym z pierwszych sklepów wykorzy-
stujących to rozwiązanie był The Dandy Lab w Wiel-
kiej Brytanii, sklep z odzieżą męską, w którym zasto-
sowano inteligentne lustra i przymierzalnie już
w 2015 r.10. Inteligentne lustra są wykorzystywane
również w przymierzalniach Oak Labs w Stanach
Zjednoczonych, jednak ich funkcja jest odmienna11.
Dzięki integracji z technologami RFID oraz Big Da-
ta inteligentne lustra i przymierzalnie umożliwiają
identyfikację produktów, określenie dostępności in-
nych kolorów i rozmiarów oraz zaproponowanie al-
ternatywnych produktów, które zwykle kupowano
z produktami przymierzanymi przez klienta. 

Kolejna grupa rozwiązań in-store, umożliwiająca
integrację kanałów dystrybucji w strukturze omnika-
nałowej, to aplikacje (Pantano i Priporas, 2016) oraz
automatyczne kasy, w tym rozwiązania typu self-check-
-out i scan-and-go (Grewal i in., 2017; Zhu i in.,
2013). Dzięki nim zakupy stają się szybsze, a prze-
strzeń sprzedażowa lepiej wykorzystana. Przykładem
mogą służyć aplikacja grupy LPP, Store Vision czy
też aplikacje firmy Rossmann — Rossmann PL
i Klub Rossmann, które mają już ponad 6 mln użyt-
kowników i cieszą się dużą popularnością w Polsce.
Konsolidują one i automatyzują ponad 30 systemów
Rossmanna, w tym ERP, WMS, CRM, płatności
elektroniczne, systemy kasowe czy obsługę klienta12.
Przykładem rozwiązań technologicznych typu self-
-check-out oraz scan-and-go może być sklep Amazon
Go13, w którym klienci dokonują zakupów bez pomo-
cy kasjera i bez korzystania z kas samoobsługowych,
a weryfikacja i sprzedaż odbywa się po przekroczeniu
bramek kontrolnych (Wingfield, 2016). Aby korzy-
stać z tej technologii, klient powinien mieć zainstalo-
waną aplikację Amazon Go na smartfonie lub smar-
twatchu, która umożliwia identyfikację kupującego
przy wejściu do sklepu, płatność za towar i wysyłanie
rachunków. Pierwsze zastosowanie omawianego roz-
wiązania miało miejsce w grudniu 2016 r. w Stanach
Zjednoczonych. 

Innym przykładem technologii typu in-store są
rozwiązania zintegrowane z powierzchnią sklepu.
Firmy takie jak: grupa CCC, LPP i Inditex deklarują
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obecnie wykorzystanie rozwiązań technologicznych,
które pozostają z reguły niezauważalne dla klientów.
Wśród nich można wyróżnić: mapy ciepła zintegro-
wane z systemem wentylacji czy oświetlenie progre-
sywne (Mason i Knights, 2019, s. 9–11). To udogod-
nienia, które poprawiają komfort klientów podczas
przebywania w sklepie. 

Do grupy in-store, umożliwiającej osobisty kontakt
z klientem i jednocześnie bezpośrednio wpływającej
na wygodę zakupów, należą rozwiązania informujące
o ofercie produktowo-usługowej i wspierające decy-
zję klienta o zakupie, takie jak: beacony (urządzania
służące do komunikacji z innymi urządzeniami mo-
bilnymi), roboty czy odczytywanie sygnałów cyfro-
wych (Burke, 2009; Grewal i in., 2017). Zapewniają
one rozrywkę, a także dostęp do dodatkowych infor-
macji, dając detalistom i producentom możliwość
rozszerzenia swojej oferty w celu dostosowania jej do
potrzeb i preferencji konsumentów. Przykładowo,
beacon (Shankar, 2014) to rozwiązanie stosowane od
2014 r. w amerykańskiej sieci sprzedaży detalicznej
Macy’s (D’innocenzio, 2016). Umożliwia ono połą-
czenie z urządzeniem mobilnym klienta i uzyskanie
informacji, w jakiej części sklepu znajduje się pro-
dukt. Na podstawie historii zakupów beacon generu-
je ofertę produktowo-usługową dopasowaną do
oczekiwań odbiorcy. Takie ukierunkowane informa-
cje mają na celu przekonanie klienta do dokonania
zakupu. W podobną funkcję wyposażono robot wy-
korzystywany do wsparcia sprzedaży w sklepach deta-
licznych. W czerwcu 2019 r. robot o nazwie Pepper14

dołączył do grona pracowników sieci sklepów 
eobuwie.pl grupy CCC. Robot wita klientów przy
wejściu, przekazuje informacje o koncepcji sklepu
czy oryginalnym serwisie e-size.me, ale także wspiera
proces odbioru produktów i wyjaśnia krok po kroku
całą procedurę. W przyszłości robot Pepper ma pod-
nieść swoje umiejętności obsługi klienta, aby interak-
cja z odwiedzającymi sklep była bardziej zaawan-
sowana. Innym rozwiązaniem jest technologia umoż-
liwiająca rozpoznawanie twarzy, którą na szeroką 
skalę zastosowano w produktach Apple iPhone X 
(Fleishman, 2017). 

Rozwiązania technologiczne 
typu out-store 

Nowoczesne rozwiązania technologiczne określa-
ne mianem out-store wspierają przede wszystkim ka-
nały sprzedaży elektronicznej. Mają one szczególne
znaczenie w przypadku produktów, dla których istot-
na jest fizyczna interakcja — możliwość dotknięcia,
przymierzenia. Przykładami takich produktów mogą
być odzież lub obuwie. Brak tej interakcji jest jedną
z głównych barier w zakupie produktów online, co
może prowadzić do mniejszej satysfakcji konsumen-
tów (Blázquez, 2014; Merle i in., 2012). Dlatego stro-

ny internetowe i aplikacje mobilne rozszerzają swoją
funkcjonalność, aby zapewnić klientom podobną ob-
sługę jak w sklepach stacjonarnych. Kolor, muzyka
i światło zastępują bodźce takie jak zapach i dotyk,
które są dostępne w trybie offline, aby zwiększyć
przyjemność odczuwaną przez kupującego (Menon
i Kahn, 2002; Eroglu i in., 2003). 

Kolejną nowością, o której wspomniano wcze-
śniej, jest wprowadzenie wirtualnych przymierzalni,
ale tym razem w sprzedaży online (Choi i Cho, 2012;
Lee i in., 2010). Możliwość interakcji z produktem
pozwala na zmniejszenie postrzeganego ryzyka zwią-
zanego z zakupami online (Lee i in., 2010). Dzięki
rozwiązaniom technologicznym takim jak wirtualna
przymierzalnia klienci mogą tworzyć modele ze swo-
im wizerunkiem, podając informacje o swoim wzro-
ście, wymiarach i wadze. Mogą również polegać na
swoim obrazie zarejestrowanym w czasie rzeczywi-
stym, a następnie wybrać produkty, które chcieliby
przymierzyć. Dla podmiotów aktywnych w tym kana-
le dystrybucji oznacza to dodatkowe informacje
o preferencjach odbiorców, które umożliwiają per-
sonalizację oferty produktowo-usługowej. Stosowa-
ne są również inne rozwiązania pozwalające na do-
pasowanie produktu do sylwetki klienta. Przykła-
dem może być innowacyjne rozwiązanie o nazwie 
e-size.me15, wprowadzone przez serwis eobuwie.pl,
polegające na pomiarze stóp klienta, a następnie
wprowadzeniu tych informacji do systemu. Na tej
podstawie podczas zakupów online aplikacja dobiera
najbardziej odpowiednie dla klienta obuwie, biorąc
pod uwagę takie parametry, jak długość i szerokość
stopy, wysokość podbicia, a nawet kształt i długość
palców. Aplikacja ocenia również, czy buty będą
pasowały, czy też będą np. za wąskie lub za szerokie.
Znajduje ponadto najbardziej odpowiedni rozmiar
buta konkretnej marki. Jedyna trudność polega na
tym, że pomiar stopy musi być wykonywany fizycznie
w wyznaczonych punktach, niemniej jest to procedu-
ra jednorazowa. 

Dopasowanie struktury omnikanałowej 
do zróżnicowanych trendów zakupowych

Rozwiązania technologiczne typu in-store oraz
out-store umożliwiają skuteczną odpowiedź struktu-
ry omnikanałowej na zróżnicowane zachowania
klientów. W ten sposób pozwalają na pełną integra-
cję kanałów dystrybucji, a w rezultacie osiąganie
większej sprawności funkcjonowania całej struktury
omnikanałowej. Rysunek 3 przedstawia wykorzysta-
nie rozwiązań technologicznych typu in-store (zazna-
czonych kolorem ciemnoszarym) i out-store (zazna-
czonych kolorem jasnoszarym) w celu dopasowania
zróżnicowanych kanałów dystrybucji produktów
w strukturze omnikanałowej do ujawnionych tren-
dów zakupowych. 
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Jak wynika z rysunku 3 w centrum funkcjonowania
struktury omnikanałowej znajduje się klient. Celem
integracji zróżnicowanych kanałów dystrybucji
w strukturze omnikanałowej jest dostarczenie spój-
nego doświadczenia zakupowego bez względu na to,
w którym kanale lub kanałach klient wchodzi w inte-
rakcje ze sprzedawcą. 

Biorąc pod uwagę sposób wyszukiwania oferty
i dokonywania zakupu, można wyróżnić zakupy tra-
dycyjne, webrooming, showrooming oraz zakupy
drogą elektroniczną. Z tego punktu widzenia kanały
dystrybucji produktów w strukturze omnikanałowej
można umownie podzielić na kanał tradycyjny, show-
roomingowy, webroomingowy oraz elektroniczny.
W kanale tradycyjnym zarówno wyszukiwanie oferty
produktowo-usługowej, jak i sam akt zakupu, odby-
wają się w trybie offline. Stąd, w tym kanale można
wykorzystać przede wszystkim rozwiązania technolo-
giczne typu in-store, które mają na celu zapewnienie
spójnego doświadczenia na etapie poszukiwania i za-
kupu oferty produktowo-usługowej, jednocześnie za-
cierając granice między zakupami tradycyjnymi i wir-
tualnymi. 

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

line, stąd może być wspierane rozwiązaniami techno-
logicznymi typu in-store, natomiast akt zakupu odby-
wa się online, zatem mogą się wówczas okazać po-
mocne rozwiązania typu out-store. 

W przypadku kanału webroomingowego wyszuki-
wanie produktów przez klienta jest realizowane
w trybie online, natomiast zakup odbywa się offline.
W tej sytuacji, rozwiązania out-store mogą wspierać
funkcjonowanie kanału w procesie wyszukiwania
oferty przez klienta, natomiast narzędzia typu in-store
mogą być wykorzystywane na etapie samego zakupu
produktu. 

Wreszcie, w kanale elektronicznym zarówno wy-
szukiwanie oferty produktowej, jak również zakup, są
realizowane online i mogą być wpierane rozwiązania-
mi technologicznymi typu out-store. 

W świetle powyższego wykorzystanie rozwiązań
technologicznych z punktu widzenia struktury omni-
kanałowej można analizować w ujęciu poziomym
i pionowym. W pierwszym ujęciu można rozważać
wykorzystanie rozwiązań technologicznych w punk-
cie styku różnych kanałów dystrybucji produktów,
natomiast w ujęciu pionowym można analizować uży-
cie rozwiązań technologicznych występujących
w konkretnych kanałach dystrybucji produktów ze
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Rysunek 3
Schemat rozwiązań technologicznych typu in-store i out-store wspierających odpowiedź struktury 
omnikanałowej na zróżnicowane trendy zakupowe

Źródło: opracowanie własne. 



względu na tryb offline lub online procesu wyszuki-
wania i zakupu produktów. 

Jak wynika z powyższych rozważań, tworzenie ka-
nałów dystrybucji produktów w strukturze omnika-
nałowej ze względu na określone trendy zakupowe
i wykorzystanie rozwiązań technologicznych umożli-
wia wyrównanie poziomu doznań klienta na etapie
wyszukiwania oraz zakupu produktów. Nie oznacza
to jednak, że rozwiązania in-store są przeznaczone
dla trybu offline, natomiast rozwiązania out-store
mają istotne znaczenie wyłącznie w przypadku zaku-
pów online. W strukturze omnikanałowej podkreśla
się konieczność pełnej integracji zróżnicowanych 
kanałów dystrybucji produktów, co oznacza koniecz-
ność współprzenikania kanałów, a tym samym wza-
jemnego uzupełniania się rozwiązań technologicz-
nych typu in-store i out-store. Wyróżnione rozwiąza-
nia technologiczne są wobec siebie komplementarne,
stąd nie ma sensu dokonywać ich jednoznacznej se-
lekcji na poziomie struktury omnikanałowej. Integra-
cja rozwiązań technologicznych zapewnia bowiem
wysoki poziom spójności doświadczeń zakupowych
bez względu na kanał (lub kanały), z którego korzy-
sta klient w procesie dystrybucji produktów. Ponadto
warto zaznaczyć, że wyróżnione rodzaje kanałów dys-
trybucji w strukturze omnikanałowej ze względu na
trendy zakupowe mają charakter poglądowy, a tym
samym uproszczony. Rysunek 3 sugeruje bowiem, że
podmioty uczestniczące w wyszukiwaniu oferty pro-
duktowo-usługowej oraz dokonujące aktu zakupu to
dwa kolejne ogniwa konstytuujące strukturę podmio-
tową kanału dystrybucji produktów. W rzeczywistości
wyszukiwanie oferty, jak również sam akt zakupu
mogą być realizowane przez dwa różne podmioty,
zlokalizowane na tym samym szczeblu struktury pod-
miotowej w kanale dystrybucji produktów. Co więcej,
nierzadko ma miejsce sytuacja, w której wyszukiwa-
nie i akt zakupu odbywają się w tym samym ogniwie
kanału dystrybucji. W tych przypadkach podmioty
kanału dystrybucji uczestniczące w wyszukiwaniu
oraz zakupie oferty produktowo-usługowej nie będą
tworzyć struktury o charakterze sekwencyjnym, jak
to pokazano na rysunku 3. 

Przy omawianiu rozwiązań technologicznych typu
in-store oraz out-store, służących integracji struktur
omnikanałowych, skoncentrowano się na ich kon-
kretnych zastosowaniach, współbieżnych z wyróżnio-
nymi wzorcami zachowań klientów w procesie dystry-
bucji produktów — zakupami tradycyjnymi, webro-
omingiem, showroomingiem czy zakupami drogą
elektroniczną. Niemniej stosowanie wyróżnionych

rozwiązań technologicznych w procesie transformacji
cyfrowej struktur omnikanałowych wymaga stworze-
nia i zastosowania zaawansowanego zaplecza techno-
logicznego, do którego można zaliczyć między inny-
mi: robotykę (przyspiesza dostawy), Internet rzeczy
IoT (zapewnia komunikację między urządzeniami,
kanałami) i Big Data (wspiera personalizację) czy
technologię Cloud Computing (zapewnia bezpie-
czeństwo danych). Są to rozwiązania funkcjonujące
niejako w tle procesu dystrybucji produktów, często
niewidoczne i nieodczuwalne dla klientów. Niemniej
ich znaczenie pozostaje kluczowe dla integracji zróż-
nicowanych kanałów dystrybucji produktów, pozwa-
lającej na wykorzystanie struktur omnikanałowych
w praktyce. 

Zakończenie

Współczesny klient w coraz większym stopniu ce-
ni wygodę robienia zakupów. W tym celu wykorzy-
stuje określone rozwiązania technologiczne. Dzięki
nim klienci mogą doświadczyć zakupów tradycyjnych
w sposób przypominający zakupy drogą elektronicz-
ną, a zakupy drogą elektroniczną mogą jeszcze bar-
dziej przypominać te tradycyjne. Wymaga to integra-
cji kanałów dystrybucji w strukturze omnikanałowej,
w której rozwiązania technologiczne typu in-store
i out-store będą odgrywać coraz większą rolę. Nie-
mniej zachodzące zmiany wymagają ciągłego moni-
torowania. Przykładowo, doświadczenia ostatnich
miesięcy i walka z pandemią COVID-19 (Choi i in.,
2020) pokazała, że dzisiejsze przedsiębiorstwa po-
winny szybko reagować na zmiany i dokonywać nie-
zbędnych korekt w procesie dystrybucji produktów
(Haren i Simchi-Levi, 2020; Linton i Vakil, 2020).
Przedsiębiorstwa takie jak CCC, LPP czy Inditex
zdecydowały się na ograniczenie funkcjonowania tra-
dycyjnych kanałów dystrybucji, a zintensyfikowały
wykorzystanie kanałów handlu elektronicznego.
Można przewidywać, że rozwój technologiczny w tra-
dycyjnych kanałach dystrybucji produktów ograniczy
się do rozwiązań łączących zakupy online i offline.
Jednocześnie tradycyjne kanały dystrybucji zmieniają
swoją rolę, koncentrując się głównie na obsłudze po-
sprzedażowej, o czym wspominają między innymi
Miquel-Romero i in. (2020). Zauważają oni, że nie-
zależnie od kanału zakupu produktu większość klien-
tów wybiera tradycyjny kanał dystrybucji w celu zło-
żenia reklamacji czy zwrotu towaru. 
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Przypisy/Notes
1 Badania zostały sfinansowane ze środków Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie projektu nr 2019/35/B/HS4/00056. 
2 Digital Economy Compass 2019. Statista's Digital Market Outlook, July 2019, https://www.statista.com/study/52194/digital-economy-compass/

(30.11.2020). 
3 Tamże. 
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4 Słownik języka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/ (29.07.2020). 
5 Tamże. 
6 https://www.lppsa.com/ (30.10.2020). 
7 https://www.digitalexcellence.pl/ (30.10.2020). 
8 https://www.lppsa.com/ (30.10.2020). 
9 https://www.digitalexcellence.pl/ (30.10.2020). 

10 25 top uses of the Internet of Things in retail, https://www.insider-trends.com/top-25-examples-internet-things-retail/ (10.07.2020). 
11 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 sprzedaży w poznańskim 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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