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Istota omnichannel z perspektywy zachowan nabywcow
i technologii

Streszczenie

Handel znalazt si¢ w ostatnich latach pod wpltywem intensywnego postepu
technologicznego i zmieniajacych si¢ oczekiwan i preferencji nabywcow. Jed-
na z najbardziej kluczowych zmian byla ewolucja strategii sprzedazy w kierun-
ku omnichannel. Oparta jest ona na integracji kanatow dystrybucji i komunikacji
z klientami, dzigki ktorej zapewnia si¢ im te same warunki zakupu we wszystkich
wykorzystywanych przez organizacj¢ kanatach. Celem artykutu jest przestawienie
istoty strategii omnichannel oraz zmian zachowan zakupowych nabywcow i roz-
woju technologii informacyjno-komunikacyjnej jako czynnikéw determinujacych
ewolucj¢ sprzedazy w kierunku handlu zintegrowanego wiclokanatowo.
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Wstep

Adaptacja organizacji do szybko zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych to istota no-
woczesnych strategii marketingowych. Pod wptywem wielu zmian znalazt si¢ w ostatnich
latach m.in. handel. Oddziatywal na niego zaréwno intensywny postep technologiczny,
w tym upowszechnienie si¢ e-handlu, aplikacji mobilnych, jak i ewoluujace zachowania
konsumentow, ktorzy charakteryzuja sie¢ dzisiaj zdolnoscia tatwego zdobywania informacji
oraz postepujacymi oczekiwaniami wygody zwigzanej ze swoboda wyboru miejsca kontaktu
z oferentami i kanatu zakupu (Lipowski, Bondos 2016). Wraz z tymi zmianami coraz wigcej
detalistow wprowadzito do swojej strategii sprzedaz wielokanatowa, w ktorej klienci moga
skorzystac z ich oferty zardwno w sklepie internetowym, jak i stacjonarnym czy mobilnym.

Wraz z coraz szybszym rozwojem handlu internetowego i obawa przed utratg klientow,
ktorzy preferuja ten rodzaj zakupow, otwieraniem sklepéw internetowych zainteresowali si¢
detalisci stacjonarni. Handel, ktory dotychczas opierat swoje dziatanie na dystrybucji w kana-
le! stacjonarnym, stat si¢ handlem wielokanatowym (multichannel). Jego przyktadem sa m.in.
operatorzy telekomunikacyjni, ktorzy umozliwiajg dostep do swojej oferty zarowno on-line,
jak 1 off-line, jednak r6znicuja ceny ze wzgledu na kanat dystrybucji (Reinders, Dabholkar,

! Kanat dystrybucji — w ujgciu przedmiotowym jest to zbidr wzajemnie zaleznych organizacji wspotuczestniczacych w pro-
cesie dostarczania produktu i ustugi do nabywcy. W ujeciu funkcjonalnym kanat dystrybucji definiowany jest z kolei jako
fancuch kolejnych podmiotéw (sprzedajacy, kupujacy i posrednicy), migdzy ktorymi przeptywa szereg strumieni rynkowych
zwiazanych z przeptywem dobr i ustug (Altkorn 2004).
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Frambach 2008). Kluczowym czynnikiem okreslajagcym rozwoj wielokanatowosci jest jednak
nie tyle liczba, co zakres natezenia integracji wykorzystywanych kanatow i stopien swobody
wyboru kazdego z nich przez nabywce w dowolnym etapie procesu zakupowego (Kollmann,
Kuckertz, Kayser 2012). Zgodnie z wynikami prac licznych badaczy, najwyzsza formg sprze-
dazy wielokanatowej jest sprzedaz zintegrowana wielokanatowo, czyli omnichannel.

Istota omnichannel

Ewolucja handlu w kierunku omnichannel jest czgsto rozumiana jako nastgpny poziom
multichannel (Piotrowicz, Cuthbertson 2012). Roznica miedzy mutlichannel i omnichannel,
poza aspektem réznicowania cen ze wzgledu na kanat, polega réwniez na podejsciu do in-
terakcji klienta (Verhoef, Kannan, Inman 2015). W przypadku omnichannel proces ten nie
odbywa si¢ z punktu widzenia kanatlu (jak w multichannel), lecz cato$ciowych interakcji
konsumenta z marka. Kanaly nie sg analizowane w oderwaniu od siebie, ale jako spojny,
integralny system, dlatego tak duza wagg przyktada si¢ w omnichannel do zapewnienia jed-
nakowych doswiadczen zakupowych bez wzgledu na to, z ktorego kanatu aktualnie klient
korzysta. Dzigki temu mozliwe jest minimalizowanie negatywnych skutkow zwigkszania
sprzedazy w jednym kanale kosztem drugiego.

Strategia omnichannel opiera si¢ na integracji wielu kanatow sprzedazy i dystrybucji
w jeden, spojny, przyporzadkowany potrzebom i oczekiwaniom klientow model (por. sche-
mat 1). Dlatego tez omnichannel bywa nazywany wszechkanalowa strategia marketingowa
(Krzepicka, Tarapata 2016). Wedtug prac naukowych nt. omnichannel, pozwala on detalistom
otrzymac pelny obraz podrozy klienta i tym samym zrozumie¢ jego proces zakupu (Wasserman
2015). Obcujacy z marka, ktora realizuje sprzedaz w modelu omnichannel, klient moze dowol-
nie przechodzi¢ migdzy kanatami, majac pewnos$¢, ze w kazdym z nich spotka si¢ z takg samag
ofertg i tym samym poziomem do$wiadczen zakupowych (Christopher 2016). Z uwagi na fakt,
ze u podstaw omnichannel lezy dobro i wygoda konsumenta oraz dbato$¢ o zapewnienie mu
jak najwyzszych do$wiadczen zakupéw, sprzedaz zintegrowang wielokanalowo mozna zali-
czy¢ do strategii klientocentrycznych, ktdra wyrazana jest wlasnie poprzez dostosowanie si¢
oferentow do oczekiwan i potrzeb klientoéw (Mazurek-Lopacinska 2002).

Implementacja w przedsigbiorstwie sprzedazy wszechkanalowej jest ztozonym, wie-
loetapowym procesem. By organizacja mogta z sukcesem wdrozy¢ strategi¢ omnichannel
1 zarzadzaé klientem w $rodowisku wszechkanatowym musi spetni¢ poszczegolne warunki
(Neslin 2015):

- integracja danych pochodzacych z wielu kanalow oraz wdrozenie i optymalizacja syste-
mow informacyjno-komunikacyjnych;

- wysoka zdolno$¢ rozumienia zachowan konsumenta w poszczegdlnych kanatach oraz
zjawisk zwigzanych z przechodzeniem nabywcow migdzy kanatami;

- rozumienie relacji zachodzacej pomiedzy kanatami;

- koniecznos$¢ otwarcia nowych kanatow dystrybucji i ich koordynacji, jesli oferent dziatat
dotychczas jednokanatowo.
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Schemat 1
Wykorzystanie kanaléw w strategii multichannel i omnichannel

MULTICHANNEL OMNICHANNEL
KANAL4
KONSUMENT
KANAL3 KONSUMENT »| KANAL{
KANAL1 I \ KANAL4
KANAL2
KANAL2 KANAL3

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Hiibner,Wollenburg, Holzapfel (2016).

Wielu badaczy wskazuje, ze sukces strategii wielokanalowej jest nierozerwalnie zwia-
zany z polaczeniem zalet kanatu tradycyjnego (sprzedaz stacjonarna) z kanalem interneto-
wym (Brynjolfsson, Hu, Rahman 2013). Dlatego tez tak czesto w kontekscie omnichannel
podkreslana jest rola technologii informacyjno-komunikacyjnych, ktore pozwalaja nie tylko
na ptynne przenoszenie si¢ nabywcy z kanalu do kanalu, ale tez zbieranie informacji na
temat jego zachowan oraz wykorzystanie ich w zarzadzaniu relacjami z klientem. Jedna
z bardziej istotnych w tym procesie technologii sg urzadzenie mobilne, ktore stanowig swo-
isty pomost mi¢dzy zakupami on-line i off-line i to czesto za ich posrednictwem marki sg
w stanie efektywnie zbiera¢ dane o aktywno$ci konsumentow w punktach stacjonarnych
oraz komunikowac¢ si¢ z klientami w dowolnym miejscu w zaleznosci od aktualnej aktyw-
nosci nabywcy.

Zmiany zachowan zakupowych jako czynnik determinujacy powstanie
i rozwoj strategii omnichannel

Do kluczowych czynnikéw rozwoju omnichannel zaliczono zmiany w zachowaniach
zakupowych konsumentow (Ktosiewicz-Gorecka 2016). Wspotistnienie wielu kanatow
dystrybucji oraz upowszechnienie si¢ Internetu wplyngto na fakt, ze wspotczesny klient,
zanim podejmie decyzj¢ zakupowa, czg¢sto poszukuje informacji na temat ofert rynkowych
i warunkéw ich zakupu on-line przy jednoczesnym odwiedzaniu tradycyjnych sklepow
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stacjonarnych, by zobaczy¢ produkty lub je wyprobowaé (Konus, Verhoef, Neslin 2008).
W kontekscie tych zjawisk powstato w literaturze okreslenie ROPO (research online, pur-
chase offline) oraz bardziej rozbudowane ROTOPO (research online, test offline, purchase
online), zgodnie z ktérym klient szuka informacji na temat produktu w Internecie, testuje go
w sklepie stacjonarnym, aby po6zniej zrealizowac zakup przez Internet (Szymanski 2015).
Innym zwigzanym z tymi postawami zachowaniem jest tzw. odwrocony efekt ROPO (re-
verse ROPO), czyli szukanie informacji off-line 1 zakup on-line. Powodami zmiany kanatu
w procesie zakupu zajat si¢ w swojej pracy badawczej m.in. Radostaw Macik (2015), ktory
na podstawie badan przeprowadzonych w 2012 roku dla efektu ROPO wymienit m.in. takie
motywy, jak che¢é¢ doswiadczenia produktu czy mozliwos¢ natychmiastowego zakupu bez
koniecznos$ci oczekiwania na dostarczenie. Z kolei w przypadku efektu rerverse ROPO wy-
mienit m.in. nizszg cen¢ w kanale internetowym i brak dostepnosci produktu w sprzedazy
stacjonarnej,

ROPO, ROTOPO czy reverse ROPO nie sg jednak jedynymi zachowaniami zakupo-
wymi nabywcow, ktore przyczynity sie do rosngcego zainteresowania detalistow sprzeda-
73 zintegrowang wielokanatowa, Kolejnym z nich jest tzw. showrooming, ktory polega na
sprawdzaniu ceny ogladanych produktow w stacjonarnym punkcie sprzedazy jednoczesnie
rowniez w Internecie (Bosman 2011). Jesli konsument znajduje atrakcyjniejsza oferte tego
samego produktu on-line, tam realizuje transakcje (Zimmerman 2012). Zjawiskiem odwrot-
nym do showroomingu jest webrooming, kiedy konsumenci najpierw odwiedzaja sklepy in-
ternetowe, aby obejrze¢ produkt i kupi¢ go pdzniej w punkcie stacjonarnym. Konsumenci
w zaleznosci od preferencji i okoliczno$ci wybierajg kanat, ktory na nie odpowiada (Neslin
i1in. 2006). Potwierdzaja to m.in. dane Eurostatu, ktére wskazuja, ze coraz wiecej Polakow
robi zakupy przez Internet [w 2016 roku zakupy internetowe deklarowato 42 na 100 pol-
skich internautow (Eurostat 2016)] i z roku na rok ro$nie popularnos¢ zakupéow wieloka-
natowych. Zgodnie z raportem pt. M-commerce. Kupuje mobilnie 2016 1zby Gospodarki
Elektronicznej, juz 72% konsumentéw kupuje t¢ samg marke w réznych miejscach i ocze-
kuje spojnej oferty w kazdym z wykorzystywanych kanatow.

Efekt ROPO, reverse ROPO, ROTOPO, showrooming i webrooming szczegodlnie istotnie
oddziatujg na detalistow realizujacych strategic multichannel z uwagi na ryzyko wystapienia
kanibalizacji kanatow. Nizsze ceny dostgpne w sklepie internetowym i na odwrét powodu-
ja, ze sprzedaz w jednym z kanatow odbywa si¢ kosztem sprzedazy w drugim. Brak spoj-
nej strategii cenowej w kanatach dystrybucji przedsiebiorstwa prowadzi do braku synergii
i moze skutkowa¢ budowaniem przewagi jednego z kanatéw kosztem drugiego (Falk i in.
2007). Sposobem minimalizowania ryzyka kanibalizacji kanatéw jest wlasnie omnichan-
nel — konsument w kazdym kanale otrzymuje jednolitg oferte, a miejsce dokonania zakupu
zalezy jedynie od jego preferencji i okoliczno$ci. Otrzymany przez nabywcow wybor kana-
hi wplywa z kolei na zwigkszenie ich pozytywnych dos§wiadczen zwigzanych z oferentem
1 zmniejsza ryzyko retencji. Dlatego tez rosngca liczba organizacji, podazajac za nowymi
zachowaniami konsumentow, modyfikuje swoje strategie sprzedazowe 1 kieruje dzialania
w strone¢ handlu zintegrowanego wielokanatowo.
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Rozwaj technologii informacyjno-komunikacyjnej jako determinanta
omnichannel i zrodlo nowych sposobow komunikacji z klientem

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych przyniost dla handlu nowe formy
sprzedazy, w tym przede wszystkim sprzedaz internatowa i sprzedaz przez urzadzenia mo-
bilne. Powstanie 1 wspotistnienie sprzedazy internetowej spowodowalo, ze organizacje, kto-
re dotychczas dziataty tylko stacjonarnie zaczely otwiera¢ sklepy internetowe, a te, ktore
poczatkowo dziataty tylko on-line otwieraly punkty stacjonarne. Wspdtistnienie wielu kana-
tow sprzedazy w ramach jednej marki rodzito jednak wyzwanie ich spdjnego zarzadzania.
Odpowiedzia na to okazala si¢ strategia wielokanatowa, a pdzniej wszechkanatowa, ktora
pozwolita detalistom zintegrowa¢ oferowane kanaty dystrybucji i zapewni¢ wyzszy poziom
doswiadczen zakupowych. Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych to jednak
w $rodowisku wielokanalowym nie tylko czynnik, ktory przez e-handel i m-handel przy-
czynit si¢ do jego powstania, ale i determinanta dalszego rozwoju. Dzicki mozliwosciom
oferowanym przez technologie tacznosci bezprzewodowej detalisci moga wspomagaé budo-
wanie synergii miedzy kanatami i zwigkszaé udziat transakcji finalizowanych w aktualnym
miejscu pobytu konsumenta, ograniczajac tym samym negatywny wptyw na sprzedaz wspo-
mnianego wczesniej zjawiska showroomingu.

Wykorzystanie technologii facznosci bezprzewodowej w komunikacji marketingowe;j
okre$lone zostalo jako marketing zblizeniowy (proximity marketing) czy tez marketing
sgsiedztwa. Jego istotg jest bazowanie na takiej technologii, jak beacony, RFiD, NFC czy
Wi-Fi do nawigzywania komunikacji z konsumentem w czasie jego pobytu w okreslo-
nym miejscu (Willems, Brengman, Sanden 2017). Kontakt z konsumentem rozumiany
jest tutaj jako komunikacja marketingowa majgca miejsce podczas pobytu konsumenta
w okreslonej lokalizacji. Przez komunikacj¢ nadajnikow, jak np. beacony, czujniki RFiD
czy nadajniki Wi-Fi wraz z dedykowanym im oprogramowaniem z telefonem uzytkowni-
ka przez sygnat Bluetooth czy Wi-Fi mozliwe jest zbieranie i wykorzystywanie w czasie
rzeczywistych danych o geolokalizacji (Hunter, Sprigg, Meijers 2013). Umozliwia to tym
samym przeniesienie schematu reklamy kontekstowej do rzeczywistosci przez uwzgled-
nienie naturalnego kontekstu, jakim moze by¢ miejsce zamieszkania, lokalizacja sklepu
stacjonarnego czy inne miejsce okre§lone poprzez $cisle wyznaczone granice geograficz-
ne. W kontekscie technologii tacznosci bezprzewodowej nalezy tez wspomnie¢ o tym,
ze pozwalaja one bada¢ ruch uzytkownikéw takze w budynkach. W przeciwiefistwie do
technologii GPS (Global Positioning System) beacony czy nadajniki Wi-Fi moga by¢
wykorzystane do badania $ciezek ruchu klientow galerii handlowej czy poszczegolnych
sklepow. Technologia pozwalajgca na zakreslenie wirtualnej granicy nad danym obszarem
nazywana jest geofencingiem, a jej wykorzystaniem w dziataniach reklamowych jest m.in.
dotarcie do pojawiajacych si¢ tam osob z powiadomieniami na ich urzadzenia mobilne
(Humphries, Ngo 2007).

Poza geofencingiem i docieraniem z przekazem reklamowym do 0sob, ktore znajdg si¢
w okre§lonym obszarze, dzieki technologiom tacznosci bezprzewodowej mozliwe jest takze
zbieranie danych o miejscach odwiedzanych przez konsumentow w Swiecie rzeczywistym
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i wykorzystanie ich do pézniejszej komunikacji marketingowej. W ten sposob oferenci moga
precyzyjnie dociera¢ z komunikatem promocyjnym do o0sob, ktore odwiedzity ich sklep lub
przechodzily obok niego albo robily zakupy w punkcie konkurencji. Wznosi to realizacj¢
strategii omnichannel na nastgpny poziom i pozwala taczy¢ doswiadczenia zwigzane z ob-
cowaniem z marka w §wiecie rzeczywistym i wirtualnym w spdjna catos¢, gdzie urzadzenia
mobilne sg traktowane jako tacznik obu tych swiatow.

Kampania reklamowa on-/ine skierowana do odbiorcow wybranych ze wzgledu na za-
chowania w $wiecie rzeczywistym sprzyja integracji mi¢dzykanatowej i najprawdopodob-
niej przyczynia si¢ do wigkszego zainteresowania marka. Dla jednoznacznego potwierdzenia
wptywu komunikacji marketingowej opartej na wykorzystaniu technologii tacznosci bez-
przewodowej na integralnos¢ strategii omnichannel niezbgdne sa jednak poglebione studia
przypadkow praktyki gospodarczej oraz studia literaturowe, ktore pozwola jednoznacznie
okresli¢ te rolg. Dane nawigzujace do zachowan nabywcow w przestrzeni off-line, tj. w trak-
cie zakupow w sklepach stacjonarnych to dla oferentow ogromne mozliwosci personaliza-
¢ji komunikacji marketingowej, ktore sprzyjaja utrwalaniu preferowanych przez oferentow
zachowan, np. odwiedzin sklepu stacjonarnego czy kierowania do nowo otwartego kanatu
internetowego (Kucharska 2015).

Podsumowanie

Omnichannel to coraz czestsza praktyka we wspotczesnym handlu detalicznym,
w ktorej u wyjscia i wejscia znaczacg role odgrywaja technologie. Oprocz nich moto-
rem ewolucji modelu multichannel w kierunku omnichannel staty si¢ rosngce oczekiwa-
nia konsumentow oraz rosngca z roku na rok rola e-handlu. W dobie smartfondéw i po-
wszechnego dostepu do bezprzewodowego Internetu nabywcy konsumuja tresci w wielu
kanatach jednoczesnie. Swiadomo$¢ tego zjawiska i jego zagrozen zaowocowaly tym,
ze marki zwrocity si¢ w stron¢ oferowania spojnych cen i do§wiadczen niezaleznie od
wybranego przez konsumenta kanatu. Mimo to klienci zdaja si¢ nadal nieufnie podcho-
dzi¢ do spodjnej polityki sprzedazy i wciaz wykazuja zachowania, tj. showrooming czy
webrooming. Wiaze si¢ to m.in. z brakiem jednolitej komunikacji marketingowej i nie-
wielkim stopniem wykorzystania potencjalu nowych narzedzi marketingowych wspie-
rajacych strategie omnichannel.

Dostepne rozwigzania oparte na tgcznos$ci bezprzewodowej i zainteresowanie przed-
siebiorcow wykorzystaniem w procesie komunikacji marketingowej danych o zachowa-
niach klientow zarowno w §wiecie off-line, jak i on-line, pozwalaja sadzi¢, ze nastep-
nym krokiem tej ewolucji moze by¢ tworzenie i wdrazanie systemow, ktore pozwola
zintegrowac te dane i uzupehic je informacjami o sposobach, przyczynach czy efektach
przechodzenia konsumentow miedzy kanatami. Podstawowym wyzwaniem bedzie tu
integracja danych pochodzacych z wielu zrodet 1 przypisanie ich do jednego uzytkow-
nika, dajgc catoSciowy obraz jego procesu zakupowego oraz wykorzystanie tej wiedzy
w komunikacji z klientem.
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The Essence of Omnichannel from the Perspective of Buyer’s
Behaviours and Technology

Summary

Retail has been in recent years under the influence of intense technological
progress and changing expectations and preferences of buyers. One of the most
important changes was the evolution of the sales strategy towards omnichannel. It
is based on the integration of distribution channels and communication with clients,
thanks to which they are provided with the same purchase conditions in all chan-
nels used by the organisation. The aim of the article is to show the essence of the
omnichannel strategy and changes in consumer’s buying behaviours and the devel-
opment of information and communication technology as the factors determining
the evolution of sales towards omnichannel.

Key words: omnichannel, marketing, retail
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CYTL OMHHUKAHAJBbHOCTHU U3 MEPCIIEKTUBLI NMMOBECACHUSA HOKyHaTeJIeﬁ
U TEXHOJOI'MHU

Pe3rome

Toprosiist B ociaeaHue rofibl OKa3anach MO BAMSHUEM UHTEHCUBHOIO TEXHO-
JIOTUYECKOTO TPOrpecca M U3MEHSIOIMXCS 0XKUAAHUI U TIPEANOYTEeHN MOKyma-
tesneil. OHUM M3 OCHOBHBIX M3MEHEHHMH OblIa 3BOJIOLMS CTPATETHU MPOIAXK I10
HAaIpaBICHAIO K OMHUKaHaJIbHOCTH. OHAa OCHOBAaHA HA MHTETPAllM KaHAJOB pac-
npe/eeHns 1 KOMMYHUKAIUK C KJIMEHTaMH, Onaroapst KOTopoil uMm obecriednBa-
I0TCS TAKUE 7K€ YCIOBHS MOKYIKH BO BCEX KaHAJIAX, UCIIOIb3yEMBIX OpraHu3auen.
Ilenb crarbu — NPEACTABUTH CYTh CTPATEIMU OMHUKAHAIBHOCTH, & TAKKE M3Me-
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HCHUS B MTOBEJICHUH TIOKYTIATENICH U B Pa3BUTHH MHPOPMAIIMOHHO-KOMMYHHKAIIU-
OHHOM TEXHOJIOTUH B Ka4eCTBE (PAKTOPOB, OMPEICIAIONINX YBOIIONHUIO MPOIAXK 10
HAIMPABJICHUIO K TOPTOBIIE, HHTETPHPOBAHHON B MHOTOKAQHAIFHOM PEXKUME.

KioueBnle cioBa: OMHUKAaHaJIbHOCTb, MAPKETHUHI, TOPTrOBJIA.
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