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Strategia omnichannel — wyzwanie dla logistyki

Streszczenie

Nowoczesne technologie informatyczno-telekomunikacyjne wptynely na roz-
woj nowych kanatow sprzedazy w Polsce. Najbardziej popularnym kanatem sprze-
dazy z wykorzystaniem nowoczesnych technologii jest sprzedaz internetowa. Roz-
woj nowych kanatow sprzedazy zwrocit uwage na sprzedaz omnikanatowa. Jest
to swoista integracja kanatow sprzedazy i kanatdw komunikacji. Przedsigbiorstwo
umozliwia klientowi kontakt oraz zakup i zwrot towaru w formie najbardziej do-
godnej klientowi. W artykule omowiono zagadnienie omnikanatowosci w kontek-
$cie wplywu na rozwiazania logistyczne. Celem rozwazan jest przedstawienie stra-
tegii omnikanatowej i wyzwan, ktore niesie ona dla logistyki. Artykul ma charakter
teoretyczno-poznawczy z elementami praktycznymi.

Stowa kluczowe: strategia, sprzedaz wielokanatowa, omnichannel.

Kody JEL: L81, D30, L91

Wstep

Konsekwencja rozwoju handlu w globalnym $wiecie jest sprzedaz wielokanatowa.
Stawinska (2010, s. 228) definiuje sprzedaz wielokanatowg jako kombinacj¢ wielu kana-
tow dystrybucji' w celu sprzedazy danej kategorii produktu, aby zapewni¢ klientowi lepszy
dostep do oferty przedsigbiorstwa. Jesli sprzedaz bedziemy rozumieli jako jedng ze strate-
gii funkcjonalnych? przedsigbiorstwa, to sprzedaz wielokanatowa bedzie strategia dziatania
przedsiebiorstwa zaktadajaca wykorzystywanie roznorodnych kanatow dystrybucji i sprze-
dazy produktow. W ostatnich latach sprzedaz wielokanatowa ewoluowata, co przedstawiono
na schemacie 1. Problemy wystapily w sytuacji, gdy klienci zach¢ceni nowymi mozliwo-
$ciami zakupu i kontaktu z dostawca zaczegli z nich korzysta¢. Okazalo sig, ze proponowane
kanaty kontaktu nie sg ze sobg zintegrowane. Klienci nie byli usatysfakcjonowani. Czesto
rezygnowali z zakupu, w ktoryms$ z kanalow, czujac si¢ nienalezycie obstuzeni (Przybysz
2015).

! Kanat dystrybucji mozemy zdefiniowa¢, jako zbior wzajemnie zaleznych organizacji wspotuczestniczacych w procesie do-
starczania produktu i ustugi do nabywcy. Kanat dystrybucji i kanat sprzedazy traktujemy w niniejszym opracowaniu zamienne.
? Strategia funkcjonalna dla potrzeb niniejszego opracowania rozumiana jest, jako dziatania zmierzajace do podejmowania
decyzji, ktore ukierunkowuja dziatania firmy/przedsi¢biorstwa w konkretnych obszarach funkcjonalnych np. zakupach, pro-
dukcji, finansach, sprzedazy, marketingu.
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Schemat 1
Etapy rozwoju sprzedazy wielokanalowej
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Zrodto: Hatas, Strojny (2016, s. 11).

Omnichannel’ to proba odpowiedzi na zaistniate problemy. To filozofia dziatania, kto-
ra zaklada zapewnienie klientowi jednolitego dostepu do ustug we wszystkich kanatach
(Antonowicz 2016, s. 12). To rozumienie jest w duzej mierze zgodne z filozofig marketingu,
poniewaz to od decyzji klienta zalezy czas, miejsce i forma kontaktu czy zwrotu towaru.
Tym bardziej staje si¢ to zasadne, jesli przyjmiemy wspolczesne rozumienie kanatu sprze-
dazy jako ,,punktu kontaktu z klientem lub medium, za posrednictwem, ktorego dochodzi
do interakeji firmy z konsumentem” (Lipowski, Bondos 2016a, s. 72). Wskazuje to na za-
cieranie si¢ roznic migdzy kanalem dystrybucji a kanatem komunikacji* (Lipowski, Bondos
2016D, s. 44). Rozszerzenie definicji o ,,medium komunikacji” wynika z faktu zwigkszenia
roli dostepu do informacji z r6znych zrédet w procesie podejmowania decyzji zakupu, przy
jednoczesnym zmniejszeniu roli samego miejsca zakupu i sprzedawcy w dobie gospodarki
opartej na technologii’. Wplyw na to maja nowe kanaty komunikacji, ktore wprost pozwa-
lajg przenies¢ konsumenta z sytuacji poszukiwania informacji do procesu zakupu. W tym
kontekscie, jak wskazuje Stachowiak (2016, s. 62) wazne staje si¢ umiejetne zarzadzanie do-
swiadczeniami zakupowymi klientow przez ksztattowanie z nimi relacji, ktorych catoksztatt
pozwoli dostarczy¢ maksimum satysfakcji klientowi.

Strategia omnichannel
Omnichannel® to rozwiagzanie zwigzane z technologia i strategig, ktore zaktada synergie

sprzedazy i/lub obstugi klienta w wielu kanatach, np. Internet, telefon, sms, e-mail, stacjo-
narny, czat, video-czat itp. (Stownik CCNews). Potwierdzenie takiego rozumowania znajdu-

3 Szeroko zagadnienie omawia Klosiewicz-Gorecka (2016).

* Dla potrzeb niniejszego opracowania kanat komunikacyjny rozumiany jest jako $rodek umozliwiajacy przenoszenie komuni-
katu, jako sposob porozumiewania si¢ nadawcy i odbiorcy.

3 Szeroko zagadnienie omawia Lipowski (2016).

¢ ,Omnis” (fac.) oznacza ,kazdy/wszystko”, ,.channel” (ang.) to kanat (Rouse 2016).
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jemy w pojeciu omnikanatowosci prezentowanej przez Verhoefa, Kannana i Inmana (2015,
s. 176), jako synergii zarzadzania wieloma dostgpnymi kanatami i punktami styku z klientem
w taki sposob, ze doswiadczenia klienta w roznych kanatach i ich wydajnos¢ sa zoptymali-
zowane. Omnichannel to takze model wielokanatowej dystrybucji towaréw rozumiany jako
strategia obshugi klienta. W duzej cze$ci jest to strategia sprzedazy, ktorej zadaniem jest zin-
tegrowanie ze soba i dopasowanie do potrzeb klienta kilku kanatow kontaktu w celu poprawy
satysfakcji klienta i dostarczenia mu pozytywnych doswiadczen z zakupow. Istota tej metody
jest jednoczesne wykorzystanie w sprzedazy kanatow ,,fizycznych” oraz sieciowych — tak,
by dostarczy¢ uzytkownikom-konsumentom optymalne doswiadczenie marki (Newsletter
STILL 2016). Podobnie uwaza Brdulak (2016) twierdzac, ze w strategii omnichannel klient
doswiadcza marki, a nie kanalu komunikacyjnego w ramach danej marki. Siekierska (2016)
wskazuje, ze w strategii omnichannel wystepuje petna integracja wszystkich kanatow dys-
trybucji i sprzedazy produktow, dzigki czemu nabywca moze korzystac z roznych kanatow
sprzedazy, majac przy tym dostep do tego samego konta, oferty, zamowienia itd. W ujeciu
Kwiatkowskiego (2017, s. 3) zaktada ona integracj¢ wewnetrznych procesow biznesowych
zwigzanych z poszczegolnymi kanatami sprzedazowymi/komunikacyjnymi tak, aby doswiad-
czenie zakupowe klienta byto maksymalnie ujednolicone niezaleznie od kanatu, ktory jest
wykorzystywany jako punkt styku z organizacja. Zatarcie granicy miedzy doswiadczeniem
cyfrowym oraz fizycznym jest efektem powszechnego dostgpu do kazdego z kanatow dys-
trybucji po to, aby we wszystkich zintegrowanych punktach, doswiadczenia klienta z marka
byly jednakowe (Marketer 2015). Strategia omnichannel z punktu widzenia klienta daje
wigksze mozliwosci zakupu. Potwierdzaja to w swoim pordwnaniu Halas, Strojny (2016, s.
14) (por. tabela 1). Zmiany w strukturach przedsigbiorstw w kierunku zastosowania strategii
omnichannelingu zaczynaja si¢ od inwestowania w spdjny system do zarzadzania tancu-
chem dostaw, aby umozliwi¢ pelng przejrzystos¢ zapasow we wszystkich kanatach (2017).
Logistyczne wsparcie e-commerce dzigki strategii omnichannel jest sktadowa wielu dzia-
tan on-line oraz off-line (Haber 2016, s. 58-59). Jednak oprocz innowacyjnych rozwigzan
technologicznych wazng kwestig jest wsparcie systemowe, pomagajace zarzadza¢ w czasie
rzeczywistym lancuchem dostaw. Odbiorca produktu czy ustugi musi mie¢ wrazenie, ze
ma biezacg kontrolg nad swoim zamoéwieniem. Wiasciwie wdrozona strategia omnichannel
musi cechowac si¢ kilkoma elementami, ktore przedstawiono w tabeli 2.

Skuteczne funkcjonowanie strategii omnichannel wymaga takze, zdaniem praktykow
(zob. szerzej Raporty. Unitycommerce.pl 2015), spelnienia okre§lonych warunkow, np.
przygotowania logistyki magazynowej, mozliwos$ci zwrotu w punkcie stacjonarnym towaru
zakupionego on-line, wymiany informacji mi¢dzy bazami danych klientow, zaméwien, pro-
duktow oraz ujednolicenia metod platnosci we wszystkich kanatach. Strategia omnichannel
wdrozona zostata przez sie¢ sklepéw Tesco w Korei Potudniowej (Kirychenka 2017, s. 6).
Na przystankach metra w Seulu wy$wietlane sa wirtualne supermarketowe potki z produk-
tami oznaczonymi kodami QR’. Po zeskanowaniu, zakupy trafiaja do koszyka, a nastgpnie
uruchamiany jest system zdalnej ptatnosci.

7 Kody QR (z ang. QR Code, czyli Quick Response Code) to kody kreskowe pozwalajace na zapisanie duzej ilosci danych.
Ilos¢ danych mozliwa do zapisania w jednym kodzie jest zmienna.
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Tabela 1
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Poréwnanie mozliwosci zakupu z punktu widzenia klienta

17

Nazwa formy

Miejsce zakupu

Miejsce odbioru produktu

Mozliwos¢ i forma zwrotu

sprzedazy produktu
Handel — Sklep tradycyjny — Sklep tradycyjny — Zwrot utrudniony, mozli-
tradycyjny — Super lub hipermarket — Super lub hipermarket wy w przypadkach okre-

slonych prawem

E-commerce

— Sklep internetowy

— Dostawa przez kuriera

— Mozliwa rezygnacja

— Call center — Paczkomaty z zakupu
— Internetowe pasaze han- |— Odbiodr osobisty w wy- | — Zwrot przez operatora
dlowe branych punktach KEP

Multichannel

— Kanaty tradycyjne

— Dostawa przez kuriera

— Mozliwo$¢ zwrotu zalezy

/Cross-channel | — Sieci handlowe — Paczkomaty od formy zakupu
— Wiasny sklep interne- — Odbior osobisty w wy- — Zwrot tylko poprzez ka-
towy branych punktach nal, w ktérym dokonano
— Obce sklepy internetowe |— Sklep tradycyjny zakupu

— Internetowe pasaze han-
dlowe

— Mobile commerce

— Call center

— Super lub hipermarket

Ominichannel |- Kanaty tradycyjne — Dostawa przez kuriera — Mozliwos¢ bardzo uta-
— Sieci handlowe — Paczkomaty twiona
— Wiasny sklep interne- — Odbior osobisty w wy- — Zwrot w dowolnym miej-
towy branych punktach scu i formie dogodne;j
— Obce sklepy internetowe |— Sklep tradycyjny dla klienta niezaleznie od
— Internetowe pasaze han- |— Super lub hipermarket miejsca zakupu

dlowe
— Mobile commerce
— Call center
— Media spolecznos$ciowe

Zrédto: Hatas, Strojny (2016, s. 14).

Tabela 2

Elementy wlasciwie wdrozonej strategii omnichannel

Lp.

Wybrane istotne elementy wlasciwie wdrozonej strategii

1. | Stawianie klienta w centrum dziatan i integracja dziatan

Prowadzenie niezaktoconego dziatania punktéw styku niezaleznie od pory dnia czy tez od urzadze-

2. nia, ktorym wdanym momencie postuguje si¢ konsument

3 Sprawia, ze konsument postrzega wszystkie punkty styku z marka nie jako zestaw odrgbnych kana-
" | 16w, ale zintegrowana ofert¢ jednej marki

4 Umozliwia klientom wybor innego kanatu kontaktu na kazdym etapie procesu zakupowego i poza-
" | kupowego

5 Pozwala konsumentom na zakup produktow on-line i ich odbior w sklepie stacjonarnym lub odwrot-

nie — zakup produktéw w sklepie stacjonarnym z dostawa do domu

6. | Gwarantuje mozliwos$¢ skorzystania z tych samych promocji w réznych kanatach

Dopuszcza wykonywanie inwentaryzacji w sklepie w czasie rzeczywistym, dzigki czemu informa-
cje o stanie towaru w e-sklepie sa zawsze aktualne

Zrodto: http://marketerplus.pl/teksty/artykuly/kilka-slow-o-strategii-omnichannel [dostep: 01.04.2017].
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Po jej zarejestrowaniu, transport wybranych towarow rusza pod wskazany adres.
W Polsce duze sieci sprzedazy detalicznej (np. Tesco, Auchan) agresywnie rozwijaja swa
sprzedaz on-line. Konsumenci oczekuja statego dostgpu do informacji, szybszej realizacji
dostaw oraz spersonalizowanych zakupow. Firmy, nie mogac speti¢ tych oczekiwan, po-
szukujg nowych rozwiazan strategicznych. Wérod strategii stosowanych w ominichannel
jest np. strategia fulfilmentu®. Aby zapewni¢ ptynno$¢ w omnichannel, sieci handlowe inwe-
stuja w transport/dystrybucje i systemy IT. Jak wskazuje Brdulak (2016), 50% firm inwestu-
je w nowe strategie dostarczania towarow, aby rozbudowac¢ sie¢ wielokanatowa, a 58% firm
z branzy 3PL’ oraz ich klientow inwestuja w systemy zarzadzania magazynami.

Omnichannel a logistyka

Strategia omnichannel wymaga innowacyjnych rozwigzan z zakresu logistyki i systemow
informatycznych. Logistyka staje si¢ podstawa sukcesu z uwagi na jej odpowiedzialno$¢ za
spetnienie obietnicy danej klientowi (Sokot 2015, s. 34). W nowoczesnym handlu mozna
wyro6zni¢ nastgpujace formy organizacji logistyki: wasna, dropshipping, one stop commerce
(Antonowicz 2016, s. 10-13). Wdrozenie strategii omnichannel oznacza zmiany w dziatal-
nosci magazynowej i strumieniach towarowych. Wskazuje na to Szczpankiewicz (2011,
s. 164 inast.). Z logistycznego punktu widzenia, podstawowy wyro6znik strategii omnichan-
nel to zwickszenie liczby zrodet zamoéwien. Odpowiedzig na logistyczne potrzeby jest np.
strategia tzw. fulfilment factory. Polega ona na rozwijaniu magazynéw w taki sposob, aby
na dotychczas dziatajaca strukture logistyczng zaprojektowac ,,naktadke” procesowo-sprze-
towa do efektywnej obstugi nowo wprowadzanego kanatu. Mozliwa jest obstuga w ramach
tego samego systemu magazynowego. Wazne sg nie tylko systemy informatyczne, ale i wla-
$ciwa organizacja logistyczna magazynu. Oznacza to odpowiednie podejscie zarowno do
projektowania przestrzeni magazynowej (layout, technologie), ale i geografii magazynowe;j
(potozenie indeksow, podziat na strefy wolumenowe). Jest to istotne z uwagi na przygoto-
wywanie roznych strumieni przeptywu towarow, rozne tryby obshugi, r6zne rodzaje towa-
row, cyklicznos¢ i antycyklicznos$¢ strumieni przeptywow towarowych (Michalski 2016).
Oznacza to, ze systemy informatyczne, ktére obshuguja wielokanatowe przedsigbiorstwa
muszg posiada¢ duza elastyczno$¢ oraz zdolnos$¢ do biezacej aktualizacji informacji o sta-
nach magazynowych pozwalajacych dopasowaé poziom zapaséw do lokalnego popytu, bez
zwigkszania zapotrzebowania na przestrzen magazynowa. Zdaniem Klade (Newletter Still
2016), tego rodzaju rozwigzania moga sprawnie dziata¢ tylko wtedy, gdy sg opracowywane
wspolnie przez dostawce ushug informatycznych oraz wykwalifikowanych przedstawicieli
firmy wdrazajacej systemy logistyczne.

8 Strategia fulfilmentu polega na oddelegowaniu dziatan logistycznych sklepu internetowego do zewngtrznego operatora logi-
stycznego. Mowiac wprost jest to typowy outsourcing konkretnych dziatan operacyjnych sklepu internetowego, w omawianym
przypadku dziatan logistycznych niezbednych w funkcjonowaniu sklepu internetowego.

° Third Party Logistics, 3PL (logistyka firm trzecich) — metoda dziatania, w ktorej jedna lub kilka funkcji logistycznych zleca
si¢ firmie zewnetrznej. Typowe funkcje, ktére moga zosta¢ przekazane, to transport, konsolidacja celna i tadunkowa, magazy-
nowanie, magazynowanie kontraktowe, wypetianie zamoéwien, dystrybucja i zarzadzanie transportem. Zamiennie uzywa si¢
okreslenia LSP (Logistics Service Provider), czyli operator logistyczny.
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Technologie internetowe i telekomunikacyjne zmienity zasadniczo obraz rynku. Jak wy-
nika z raportu opracowanego przez Skowronska, Py$-Fabianczyk, Gnicha (2015), wybor
rodzaju dostawy dla finalnego odbiorcy jest réznorodny (np. sklep stacjonarny, paczko-
mat, ustuga kurierska). Ztozonos$¢ strategii dystrybucyjnych, powoduje, ze logistyka sta-
je przed wieloma trudnymi wyzwaniami (Zigba 2017, s. 4). Pierwsze z nich to elastycz-
no$¢. Kluczowym zagadnieniem jest przygotowanie si¢ na duze fluktuacje w asortymencie,
wzrosty 1 spadki wolumenow sprzedazy, szybkie reakcje na zmiang procedur operacyjnych.
Drugim istotnym wyzwaniem jest skalowalno$¢ biznesu. Wahania sprzedazy (np. okresy
przedswiateczne) dotycza kazdego kanatu dystrybucji. Zarowno rozwigzania magazynowe,
jak 1 rozwigzania transportowe nalezy przygotowywac z duzg elastycznoscig z uwzglednie-
niem zmienno$ci zdarzen i okolicznosci (Kostecka 2016a, s. 34-35). Branza magazynowa
podaza za zmianami i trendami w handlu. Podstawowe trendy rozwojowe na rynku maga-
zynowym przedstawiono na schemacie 2. Lokalizowanie magazynéow winno odbywac jak
najblizej obstugiwanych regionéw przez sklepy internetowe. Czasy dostawy do klientow
muszg by¢ jak najkrotsze.

Schemat 2
Trendy w rozwoju powierzchni magazynowych w konteks$cie rozwoju handlu

Zmienny popyt

Obstuga zwrotow
i reklamacji

ELASTYCZNOSC
j\ /l Nowoczesne
Centra =< ( = o
g bucii Q Handel g technologie
ystrybucyt <Nﬂ N magazynowe
(S~ . ]
Mate moduty - > wielokanatowy i Outsourcing
magazynowe é ~ = procesow
=) 4 ? o
=3 magazynowych

TRANSPORT

Zroznicowany tabor

Transport
intermodalny

Zrodto: opracowanie na podstawie: Skowronka, Pys-Fabianczyk, Gnicha (2015, s. 13).
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Optymalnym rozwigzaniem do obstugi sa magazyny typu cross-dock'®, ktore petnig
funkcje przetadunkowa umozliwiajac szybka obstuge zamoéwien. Branza handlowa wymaga
duzo wigkszej elastycznosci. Tym bardziej, ze handel wielokanalowy wymaga monitorowa-
nia zatowarowania w punktach sprzedazy i informacji o poziomie zapasow w magazynach,
co przektada si¢ na popyt na powierzchnie magazynowe (Skowronska, Pys-Fabianczyk,
Gnich 2015, s. 13). Branza logistyczna musi by¢ przygotowana na utrzymanie stalej szyb-
kosci dostaw, na réznorodnos¢ i potrzebg optymalizacji powierzchni magazynowej. Badania
PROLOGIS (2015) wskazuja m.in. na nowe rodzaje magazynow (centra obstugi zwrotow,
miejskie centra logistyczne, huby kurierskie) z uwagi na wymagania wobec ustug logistycz-
nych, np. czasowe. Swiadczone ustugi logistyczne sa w przypadku omichannelingu trud-
niejsze do wykonania, np. z powodu deficytow $rodkow transportu czy tez powierzchni
magazynowych. Wiele sklepow internetowych decyduje si¢ na wspotprace z wyspecjalizo-
wanymi firmami logistycznymi i kurierskimi. Dla branzy e-handlu oferowanych jest wiele
ustug poczawszy od przygotowania przesylek, magazynowania, obstugi zwrotow i wymiany
produktow, przez zarzadzanie ptatnosciami, obstuge klientow czy obstuge oprogramowania.
Najwigksze sieci logistyczne decyduja si¢ na duze inwestycje. Chodzi tu gtéwnie o inwe-
stycje w automatyzacje magazynow, ktéra w duzym stopniu pozwala na wyeliminowanie
ryzyka opoznien w okresach wzmozonej aktywnosci sektora handlu. WMS!", czyli informa-
tyczne systemy magazynowe, pozwalaja na wickszg kontrolg nad stanami magazynowymi,
transportem zamoéwionych towarow i pelnym przegladem sytuacji we wszystkich kanatach
sprzedazy réwnoczesnie. Do wyzwan stojacych przed branzg logistyczng zwigzanych z roz-
wojem omnichannelingu nalezy dazenie do skracania czasu dostawy. Standardem bedzie
dostawa nawet tego samego dnia, dodatkowo w waskich ramach czasowych wskazanych
przez klienta'?. Jest to wynikiem dgzenia do spetnienia wszystkich oczekiwan konsumentow,
tym bardziej, ze automatyzacja i digitalizacja procesow zakupowych, personalizacja prze-
kazu marketingowego i oferty handlowej — to przysztos¢ handlu w 2030 roku, jak wynika
z opinii konsumentéw (Izakowski 2017). Dziatania sktadajace si¢ na ommnichannel zwia-
zane sg z rozwojem handlu internetowego, z realizacjg dziatan w sklepach stacjonarnych
oraz zapleczem logistycznym. Zaplecze logistyczne, cze¢sto pomijane i niezauwazane przez
odbiorcow, odgrywa niezwykle istotng role w zaspokajaniu oczekiwan klientéw nie tylko
w e-commerce, ale w kazdym oferowanym kanale sprzedazy. Logistyka jest branza odgrywa-
jaca kluczowa role w procesie wdrazania strategii omnichannel (Kostecka 2016b, s. 36-37).

Podsumowanie

Polski rynek przeobraza si¢ bardzo szybko zarowno w obszarze technologii, jak i zacho-
wan konsumenckich. Nalezy oczekiwa¢ ewolucji pojecia ,,omnichannel” i rozwijania tej

10 Jest to przetadunek kompletacyjny, ktory polega na przetadowaniu lub przepakowaniu towaru i wysylce do odbiorcy bezpo-
$rednio z magazynu od odbiorcy ostatecznego bez dodatkowego magazynowania towaru.

' WMS (Magazynowy System Informatyczny).

12 Potwierdzaja to badania zamieszczone w raporcie Prologis i JLL (2015) wskazujac na najwazniejsze trzy wyzwania, tj.
dostawg tego samego dnia, obstuge zwrotow i sprzedaz transgraniczna.
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strategii przez przedsiebiorstwa handlowe. Rynek bedzie oczekiwat otwartego komuniko-
wania si¢ firm z klientami w wielu punktach styku. Bedzie postgpowat rozwoj w obszarze
technologii, np. integracja systemoéw POS z platformami e-sprzedazy, doskonalenie systemu
zarzadzania bazami danych, w tym zaawansowane systemy zarzadzania informacjami o pro-
duktach czy zintegrowane urzadzenia wewnatrz sklepéw stacjonarnych (np. ekrany interak-
tywne, beacony) oraz powszechne wykorzystanie kanatu mobile. Zdaniem Yee i Heutgera
(2015), strategia omnichannel jest potrzebna do odnoszenia sukcesow w przysztosci.
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The Omnichannel Strategy. The Challenge for Logistics

Summary

Modern information and communication technologies have contributed to the
development of new sales channels in Poland. The most popular sales channel using
modern technology is that for sale in online stores. The development of new sales
channels has driven attention for omnichannel sales. This is the kind of integration
of sales channels and channels of communication. The company enables the client
contacting and purchasing as well as returning goods in the most convenient to the
customer form. The article discusses the issue of omnichannel in the context of its
impact on logistics solutions. The aim of the discussion is to present the omnichan-
nel strategy and the challenges it poses for logistics. The article is of the theoretical
and cognitive nature with practical elements.

Key words: strategy, multi-channel sales, omnichannel.

JEL codes: L81, D30, L91

handel_wew_5-2017.indd 22 @ 2017-11-13 12:13:11



MIROSEAW ANTONOWICZ 23

CTpaTernﬂ OMHUKAHAJIbHOCTHU — BbI30B AJIf JJIOTUCTHUKH

Pe3rome

CoBpemeHHbIE MH(POPMALOHHO-TEJIEKOMMYHHKAIIMOHHBIE TEXHOJIOTHH O-
BIIMSUTH Ha PAa3BUTHE HOBBIX KaHAJIOB mpojaxu B [lombmre. CamMbIM NOMYISIPHBIM
KaHaJIOM MPOJIaKH C NCTIOIb30BAHIEM COBPEMEHHBIX TEXHOIOTUH SBIISIETCS HHTEP-
HEeT-TIpofaka. Pa3BuTHE HOBBIX KaHAJIOB MPOAAKH OOPATUIO BHUMAHHUE HA OMHH-
KaHAJIBHYIO IPOAaxKy. DTO cBOe0Opa3Has HHTETPALMs KaHAJIOB IIPOJIaKH U KaHATIOB
KoMMyHuKaiuu. IIpeanpustie mpegocTaBiseT KIMEHTY BO3MOXHOCTb KOHTAKTa
U TPOJIAXKH, @ TAKKE BO3BPAILECHHS TOBapa B HawOoiee YIOOHOH I KIMEHTa
¢dopme. B crarbe oOCynuian BONPOC OMHUKAHAIBHOCTH B KOHTEKCTE BIMSHHS €€
Ha JIOTHCTHUYECKHE pereHns. L{enb paccyxaeHuii — mpeIcTaBUTh OMHUKAHATIBHYTO
CTPATETHIO ¥ BBI30BBI, KOTOPbIE OHA HECET JUIsl IOTUCTUKH. CTaThs IMEET TEOPETH-
KO-IT03HABATEIbHBIN XapakTep ¢ MPaKTHIECKHUMH dJIEMEHTaMU.

KuioueBble ciioBa: CTparerus, MHOrOKaHaJIbHas MPOAaka, OMHUKAHAJIbHOCTb.
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