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Wielokanatowos$¢ sprzedazy
jako wyzwanie dla menedzerow

logistyki dystrybucji

Muiliti-channelity of sale as a challenge for the managers

of logistic distribution

Artykut przedstawia wyniki badan odzwierciedlajace wplyw
sprzedazy wielokanalowej na decyzje logistyczne zwigzane
z dystrybucja towaréw w handlu elektronicznym. Publikacja
sktada sie z trzech czesci. W pierwszej zostala przedstawio-
na istota ekonomii subskrypcji jako wspélczesnego zjawiska
gospodarczego, druga czeéé zawiera wyniki badan odzwier-
ciedlajgce wlasciwoéci elektronicznych kanatéw dystrybucji,
natomiast trzecia przedstawia gléwne modele dystrybugji fi-
zycznej w handlu elektronicznym.

Wsrod oczekiwan klientow, uczestniczacych w handlu elek-
tronicznym, dominuja: fatwo$¢ budowania asortymentu, pel-
ny przekaz informacji rynkowych, tatwos¢ zakupu i szybkosé
dostawy zakupionego produktu, fatwoéé wykonania zwrotu
towaru. Zatem takie uwarunkowania logistycznej obstugi
klientéw tworza sytuacje problemowa, ktéra w zasadniczy
sposob zdeterminowata badania i uklad tresci jako efektu
tych badan.

Stowa kluczowe:
sprzedaz wielokanatowaq, logistyka dystrybucii,
elekironiczne kanaty dystrybucii

The content of the article presents the results of research
reflecting the impact of multi-channel sales on logistic
decisions related to the distribution of goods in e-commerce.
The article consists of three parts. In the first of these, the
essence of the subscription economics as a modern economic
phenomenon was presented. The second part contains the
results of research reflecting the properties of electronic
distribution channels. The third part presents the main
models of physical distribution in e-commerce.

Among the expectations of customers participating in
e-commerce, the following prevail: ease of building the
assortment, full transfer of market information, ease of
purchase and speed of delivery of the purchased product, ease
of returning the goods. Therefore, such determinants of
logistic customer service create a problem situation that
fundamentally determined the research and the arrangement
of content as the effect of these studies.
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multi-channel sales, logistics distribution, electronic
distribution channels

Wprowadzenie

Wyzwania spoleczne XXI wieku generuja nowe
zadania dla menedzeréw ds. logistyki, szczegdlnie
tych odpowiedzialnych za dystrybucje towardw i ob-
stuge posprzedazna. Za najwazniejsze nalezy uznac
tatwo$¢ budowania asortymentu, petny przekaz in-
formacji rynkowych, bezproblemowos¢ zakupu
i szybkos¢ dostawy nabytego produktu oraz fatwos¢
wykonania jego zwrotu w sytuacji, gdy konsument
uzna za zasadne to uczyni€. Tak okreslone oczekiwa-
nia konsument6w rzutuja na decyzje zwigzane z logi-
styczng obstuga klientdw, ktorzy coraz czgsciej wyko-
nujg zakupy w odlegltych miejscach na §wiecie.
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Sytuacja ta jest poniekad problemowa, poniewaz
zmusza do podejmowania decyzji odmiennych od
klasycznych decyzji logistycznych (dotyczacych roz-
wiazan logistycznych w kanatach dystrybucji umozli-
wiajacych realizacje sprzedazy tradycyjnej). Zasadne
jest zatem poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, jakie
uwarunkowania nalezy uwzglednia przy podejmo-
waniu decyzji o strukturze i charakterze wspolicze-
snych kanatoéw dystrybucji. Tym samym jako cel ba-
dan nalezy przyja¢ identyfikacje uwarunkowan zwia-
zanych z projektowaniem i funkcjonowaniem wspoi-
czesnych kanatoéw dystrybucji.

W ocenie autora nalezy zastosowaé metodyke ba-
dan umozliwiajaca identyfikacje podstaw teoretycz-
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nych przedmiotu badan (nalezy wykorzysta¢ analize
i synteze oraz modelowanie opisowe) oraz ocen¢ ak-
tualnie stosowanych rozwigzaf biznesowych na bazie
ofert internetowych przedsigbiorstw zajmujacych sie
handlem elektronicznym (studia przypadkow).

Handel elektroniczny ma juz swoja historie jako
forma biznesu okreslana kryptonimami B2B, B2C.
Szeroko opisane sg problemy dotyczace szans i za-
grozef z nim zwigzanych, szczegdlnie problematyka
Hlogistyki ostatniej mili” jako przedsiewzigcie naj-
trudniejsze i rzutujgce bezpoSrednio na satysfakcje
konsumenta. Rozpoznane i stosowane w praktyce sa
modele dystrybucji fizycznej, niewatpliwie specyficz-
nej ze wzgledu na te forme biznesu. Jednak pojawia-
ja sie nowe rozwigzania, szczegdlnie wywodzace sie
z obszaru tzw. logistyki 4.0.

W ocenie autora istnieje konieczno$¢ wykazania
pewnej cigglosci typowych rozwiazan dotychczas sto-
sowanych i wskazania nowych trendow, ktore pojawi-
ly si¢ jako wynik racjonalizacji rozwiazan klasycz-
nych, uwzgledniajacych dynamicznie zmieniajace si¢
oczekiwania konsumentow.

Ekonomia subskrypciji
jako wspotczesne zjawisko
gospodarcze

Elektroniczne kanaly dystrybucji sa kanatami
umozliwiajacymi sprzedaz internetowa. Tym samym
podmioty je tworzace wykonuja wiele funkcji i stano-
wig odrebne zbiory przedsiebiorstw zaangazowanych
w realizacje zadan marketingowych, logistycznych, fi-
nansowych. W wypadku tradycyjnych kanaléw dys-
trybucji dominuja zadania marketingowe i logistycz-
ne. Z kolei w elektronicznych kanatach dystrybucji
dominuja zadania zwigzane z przeplywami informa-
cyjnymi.

Niewatpliwie funkcjonowanie elektronicznych ka-
naléw dystrybucji jest powigzane z ekonomia sub-
skrypcji (Przybylska, 3.07.2019), ktora bywa takze
okre§lana gospodarkg abonamentowa. Mozemy
stwierdzi¢, ze jest to sprzedaz produktéw i ustug
w oparciu o umowe subskrypcyjna gwarantujaca do-
step do towardw i ustug. Zatem klient jest zobowia-
zany do oplacania stalej lub zmiennej sktadki, co
gwarantuje mu zaspokojenie okreslonych oczekiwan
— dostarczenie warto$ci. Wprawdzie ten model biz-
nesowy wspOlcze$nie intensywnie sie rozwija, ale ba-
dacze jego poczatki utozsamiaja ze sprzedaza prasy
na przetomie XIX i XX wieku. Wspoétczesnie inten-
sywny rozwoj tego modelu nastapit w zwiazku ze
sprzedaza oprogramowania komputerowego, ktore-
go rozw0j wigze sie z pojawianiem si¢ nowszych wer-
sji, a zatem koniecznoscia ich reklamy i przekonania
klientéw o potrzebie ich zakupu. Oplata abonamen-
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tu gwarantuje dostep do zawsze aktualnej wersji
oprogramowania i komfort uzytkownika wynikajacy
z wyeliminowania konieczno$ci podejmowania wysil-
ku zwigzanego z nowym zakupem.

Ekonomia subskrypcji pozwala tworzy¢ nowe war-
tosci dla wspotczesnego klienta/konsumenta. Oplaty
subskrypcyjne eliminuja nieoczekiwane koszty zwia-
zane z konieczno$cia zakupu (np. nowszej wersji
oprogramowania). Czesto zakup okre§lonego dobra
wymaga poniesienia duzych kosztow ze wzgledu na
wysoka jakos§¢ produktu lub ustugi, natomiast cze-
Sciowe koszty subskrypcyjne pozwalaja na otrzyma-
nie takiego produktu lub ustugi.

Model subskrypcji stosuja przedsigbiorstwa z wie-
lu branz, przy czym dominuja rozrywka i media —
np. korzystanie z serwisow VOD lub platform mu-
zycznych gwarantuje niemal nieograniczony dostep
do bibliotek filmowych i audio. Subskrypcje pozwala-
ja takze uzytkowa¢ samochody dzigki miesigcznemu
abonamentowi poréwnywalnemu z wielkoScia raty
kredytu samochodowego. Mozemy zidentyfikowaé
takze zakupy dobr czgstego zakupu, okre§lanych tak-
ze mianem dobr szybko rotujacych (ang. Fast Moving
Consumer Goods — FMCG), w oparciu o model
subskrypcyjny, ktory autorzy raportu Subskrypcje Pl.
Polski rynek a ekonomia subskrypcji zdefiniowali na-
stepujaco: ,,Handel subskrypcyjny to powtarzalne do-
starczanie towar6w lub ustug na podstawie kontrak-
tu zawieranego pomiedzy sprzedawca a kupujacym,
gdzie ten ostatni w sposob powtarzalny (niekoniecz-
nie cykliczny) uiszcza nalezno$¢ za okresowy dostep
do przedmiotu transakcji” (Subskrypcje PL.,
5.07.2019, s. 8).

Model subskrypcyjny istotnie wplywa na strategie
marketingowa przedsiebiorstw, w ktorej pozyskiwa-
nie nowych klientow (kosztowne) przestaje by¢
gtowng funkcja. Priorytetowym przedsiewzieciem
staje si¢ utrzymywanie jak najwigkszej bazy klientow
regularnie dokonujacych ptatno$ci. Wowczas mie-
sieczne przychody sa bardziej przewidywalne,
a umocnienie marki moze skutkowa¢ naptywem no-
wych klientéw, co jest klasycznym efektem ,,marke-
tingu szeptanego”.

Szacuje sig, ze ekonomia subskrypcji bedzie jedna
z zasadniczych determinant rozwoju kanatow dystry-
bucji. Aktualnie Polacy posiadaja §rednio okofo 4 zo-
bowigzan subskrypcyjnych, przy czym w modelu sub-
skrypcyjnym kupowane s3 ustugi telekomunikacyjne
i telewizyjne (75%). Optacane sa ustugi domowe, ta-
kie jak dostawy energii elektrycznej, wody, gazu
(69%) oraz sktadki ubezpieczeniowe (48%), a takze
dostep do platform VOD (42%) (Przybylska,
3.07.2019).

Z kolei autorzy raportu Subskrypcje Pl. Polski ry-
nek a ekonomia subskrypcji przedstawili rezultaty ba-
dan, z ktorych wynika, ze w Polsce z subskrypcji ko-
rzysta 48% konsumentdw robigcych zakupy w Inter-
necie. W krajach ,starej Unii” odsetek subskryben-
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tow w analogicznej grupie wynosi 85%. Nieco inne
wyniki autorzy raportu uzyskali w zwiazku z identyfi-
kacja kupowanych przez Polakéw towarow i ustug.
Ot6z najczgécie] w modelu subskrypcyjnym optacano
sktadki ubezpieczeniowe (44%), rachunki (43%), do-
stepy do platform VOD (39%), zaje¢ sportowych
(30%), $rodkéw transportu i oprogramowania (po
25%). Wigkszos$¢ konsumentow wydaje na subskryp-
cje miesiecznie ponizej 200 zt. Oszacowano, ze osoby
wydajace w modelu subskrypcyjnym ponad 600 zt
miesiecznie najwiecej wydaja na dostep do VOD
(81%) (Subskrypcje PL., 5.07.2019, s. 16.).

Rozwigzywany problem badawczy nakazuje od-
nie$¢ si¢ takze do roli ekonomii subskrypcji w przy-
sztosci. Przewiduje si¢, ze rozw0j handlu subskrypcyj-
nego bedzie zdeterminowany zachowaniami konsu-
menckimi mfodych klientéw w wieku 18-34 lata. Do-
stepne wyniki badan wskazujg, ze konsumenci w wie-
ku 25-34 lata — obecnie najche¢tniej korzystajacy
z modelu subskrypcyjnego — beda korzystac z niego
nadal i na coraz wieksza skale (w wyniku przyzwycza-
jenia). Z kolei konsumenci w wieku 18-25 lat beda
wkracza¢ na rynek pracy i dysponowac coraz wiekszy-
mi $rodkami finansowymi, a ich przyzwyczajenia,
obycie z handlem elektronicznym niewatpliwie przy-
czynig sie do jego rozwoju. Okreslono rodzaje towa-
roéw i ustug o najwigkszym potencjale wzrostu w mo-
delu subskrypcyjnym, a mianowicie: opfacanie ra-
chunkéw (37%), ustugi medyczne (31%), skiadki
ubezpieczeniowe (28%). Ze wzgledu na wymiar logi-
styczny kanatu dystrybucji autor przytacza takze wy-
niki badan zwigzane z oplatami subskrypcyjnymi za
dostarczanie prasy w wersji papierowej (22%), do-
step do transportu (19%), oplaty za ubrania/kosme-
tyki (11%) oraz zywno$¢ (9%).

Wtasciwosci elektronicznych
kanatéw dystrybuciji

Zwrot ,kanal dystrybucji” jest pojeciem wielo-
znacznym ze wzgledu na zroéznicowanie okreSleni dla
dziatalnoSci gospodarczej podmiotéw zwiazanej
z dostarczaniem produktéw klientom. W literaturze
amerykanskiej dominuje okre§lenie ,kanal marke-
tingowy”, natomiast w literaturze europejskiej ,,ka-
nal dystrybucji”. Elektroniczne kanaly dystrybucji
wyrdznia si¢ w ramach podejscia funkcjonalnego do
kanatéw dystrybucji, co jest powodem wyrdzniania
kanatéw logistycznych (realizacja funkcji logistycz-
nych dystrybucji), kanatéow marketingowych (realiza-
cja funkcji marketingowych) i elektronicznych kana-
tow dystrybucji (EKD) (realizacja funkcji sprzedazy
elektronicznej) (Wieczerzycki, 2012, s. 51). W wy-
padku EKD handel elektroniczny wiaze si¢ z wyko-
nywaniem wielu przedsiewzigé, zazwyczaj w odreb-
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nych kanafach. Nalezy podkresli¢, ze okreslone zada-
nia zwigzane z przeplywami informacyjnymi, nego-
cjacjami, promocja i generowaniem popytu, zama-
wianiem, wykonaniem platnoSci, fizyczna dystrybucja
produktéow — sa wykonywane przez znacznie wiek-
sza liczbe podmiotéw gospodarczych anizeli w kla-
sycznych kanatach dystrybucji (Pluta-Zaremba, Rut-

kowski, 2005, s. 217).

Mozemy stwierdzi¢, ze EKD cechuja si¢ nastepu-
jacymi wia$ciwoS$ciami:

B s3 kanatami ztozonymi;

B przeplywy sg realizowane w dwdch wymiarach:
elektronicznym i fizycznym;

B podzial strumieni elektronicznych i fizycznych za-
lezy od rodzaju sprzedawanych produktow,
uczestnikow kanatu i ich mozliwosci technologicz-
nych oraz posiadanych zasobdw;

B w wypadku produktéw cyfrowych wszystkie zada-
nia, w tym réwniez dostawy, moga si¢ odbywaé
przez Internet;

B w wypadku produktéw materialnych dostawa sta-
nowi newralgiczny etap realizacji zamdwien —
najwigcej problemoéw (wiele malych przesyfek)
i generowanie wysokich kosztéw logistycznych
(Smyk, 2017, s. 1531);

B sprzedaz towarow i ustug, ktére mozna przeniesé
do cyberprzestrzeni, roénie w wigkszym tempie niz
sprzedaz produktéw materialnych.

Tak okreslone wtasciwosci elektronicznych kana-
tow dystrybucji wynikaja z ich rozwigzan struktural-
nych, przy czym struktura EKD podlega czestszym
modyfikacjom w por6wnaniu z kanatami tradycyjny-
mi i zazwyczaj nie oznacza to skracania kanatow i eli-
minacji ogniw miedzy producentem i konsumentem,
tylko obejmuje wiaczanie nowych posrednikdw. Kon-
figuracja EKD i metody zarzadzania nimi sg istotnym
elementem budowania przewagi konkurencyjnej,
ktéra w gospodarce elektronicznej trudno zdobyé
i jeszcze trudniej utrzymac, a ztozonos¢ zarzadzania
wynika z koniecznos$ci koordynacji dzialan wielu
podmiotéw zapewniajacych:

B dzierzawe oprogramowania, sprzetu czy miejsca
na serwerach;

B ustugi bezpiecznej ptatnosci kartami kredytowymi
i centrow autoryzacji kart ptatniczych;

B doradztwo prawne i finansowe;

B ustugi agencji reklamowych i badaf rynku;

B dostarczanie przesylek do klienta / kompletng ob-
stuge logistyczna sprzedazy internetowe;.
Elektroniczne kanaly dystrybucji sa tworzone

przez firmy tzw. starej gospodarki oraz wirtualnych
detalistow i skfadaja sie czesto z wielu szczebli —
czes¢ sklepdw internetowych kupuje u dystrybuto-
réw, a nie u producentdw, ze wzgledu na nizsze kosz-
ty. Z kolei producenci nie angazuja si¢ w proces bez-
posSredniej dystrybucji za poSrednictwem mediow
elektronicznych, poniewaz:

B koncentruja si¢ na produkcji;
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B brak wyraznych korzysci z angazowania si¢ w in-
ternetowa sprzedaz detaliczng;

B producenci, ktorzy zainwestowali w dzialalnos$¢
sieci, zwracaja uwage nie na wzrost sprzedazy, lecz
na utrzymanie klientéw, dywersyfikacje kanatow
dystrybucji i ekspansje rynkowa.

Wsérdd podmiotéw tworzacych elektroniczne ka-
naly dystrybucji nalezy wyrdzni¢ (Pluta-Zaremba,
Rutkowski, 2005, s. 220):

B wirtualne organizacje, takie jak sklepy interneto-
we, posrednicy handlowi (wirtualne pasaze han-
dlowe, aukcje internetowe, portale);

B firmy rdzennie internetowe, ktdre posiadaja za-
plecze logistyczne do samodzielnej obstugi przesy-
tek (np. Amazon. com);

B kanaly internetowe tradycyjnych firm;

B odrebne podmioty gospodarcze powolywane
przez przedsiebiorstwa do zajmowania si¢ dziatal-
noscig internetowa (w celu uniknigcia konfliktow
pomiedzy tradycyjnymi i nowymi elektronicznymi
kanatami dystrybucji).

Elektroniczne kanaly dystrybucji towarzysza
sprzedazy wielokanatowej, gdzie najczgsciej wystepu-
ja klasyczne kanaty dystrybucji (kanaty handlu stacjo-
narnego) i wlasnie kanaly sprzedazy elektronicznej
(zazwyczaj pozasklepowe] sprzedazy detalicznej).
Oczywiscie istnieje wiele form sprzedazy pozasklepo-
wej (sprzedaz automatowa, katalogowa, obwozna),
lecz intensywny rozwdj obserwujemy w wypadku
sprzedazy internetowe;.

W systemach wielokanatowych najczesciej taczona
jest tradycyjna sprzedaz detaliczna ze sprzedaza in-
ternetowa, a asortyment jest zunifikowany w wyko-
rzystywanych kanatach dystrybucji. Zazwyczaj w tych
kanafach sa zréznicowane sposoby komunikacji
z klientami, co umozliwia dotarcie z informacja do
szerszej grupy klientow, preferujacych okreSlone
sposoby zakupu chociazby ze wzgledu na preferencje
charakterystyczne dla r6znych grup wiekowych. Tym
samym kombinacja kanaléw dystrybucji pozwala de-
talistom wykorzystac zalety kazdego z nich, w zalez-
noéci od oczekiwan obstugiwanych rynkéw zbytu.
Mozemy stwierdzi¢, ze wspoicze$ni konsumenci wy-
bieraja coraz wiecej zroznicowanych miejsc zakupu
ze wzgledu na $wiadomos¢ istnienia wielu atrakcyj-
nych miejsc pozyskania towaréw, niekiedy w egzo-
tycznych miejscach na $§wiecie. Tym samym nastepu-
je indywidualizacja obstugi klienta, poniewaz wspot-
cze$ni konsumenci sa coraz lepiej wyksztalceni, po-
dr6ze po Swiecie przyczyniaja sie do poznania zrdzni-
cowanych form stylu zycia i wzorcdw konsumpcji.
Prowadzi to wprost do przywigzywania wiekszej wagi
do zmiany jakoSci zycia, w tym szczegblng wartoScia
staje sie czas, a wlaSciwie totalne dazenie do jego
oszczedzania. W konsekwencji mozna stwierdzi€, ze
klasyczne systemy dystrybucji przedsiebiorstw sa ,,za
waskie” w zetknieciu z obecnym potencjatem rynko-
wym (ograniczenie dalszego wzrostu sprzedazy i roz-
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woju przedsiebiorstwa). W ocenie autora istnieja trzy

zasadnicze powody rozwoju wielokanalowych syste-

mow sprzedazy, a mianowicie:

B dazenie do wzrostu rynku;

B konieczno$¢ obnizania kosztéw dystrybucji, w tym
promocji;

B konieczno$¢ indywidualizacji obstugi klienta.

W literaturze przedmiotu badan do zasadniczych
korzysci kupujacych (wykorzystujacych EKD) zalicza
sie: fatwy dostep do towarow, oszczedno$¢ czasu pro-
cesu zakupu, tatwiejszy dostep do informacji handlo-
wych, mozliwo$¢ indywidualizacji oferty, niskie ceny
towarow, skrocenie czasu dostawy produktow cyfro-
wych, mozliwo$¢ §ledzenia dostawy (etapow cyklu re-
alizacji zamowienia).

Jednak nalezy zdawac sobie sprawe takze z zagro-
zen zwigzanych ze sprzedaza wielokanatowa. Najcze-
§ciej wymienia si¢ mozliwo$¢ powstania konfliktow
migdzy kanalami zapewniajacymi sprzedaz towaru
tego samego rodzaju (konflikty pionowe wywotane
walka o konsumenta). Ponadto nalezy liczy¢ sig¢
z ograniczong kontrola realizacji przyjetej strategii
dystrybucji przez producenta. Kanaly elektroniczne
sa bardziej niezalezne, wspoipraca podmiotéw je
tworzacych trudniejsza, a zatem mozna stwierdzi¢, ze
posrednicy posiadaja duza sile przetargowa w stosun-
ku do producenta. Stad do wyzwan stojacych przed
przedsiebiorstwem decydujacym si¢ na sprzedaz wie-
lokanalowg zalicza si¢ konieczno$¢ elastycznego do-
stosowywania kanatow dystrybucji do sytuacji rynko-
wej oraz konieczno$¢ integracji przedsiewzig¢ (funk-
cji) realizowanych w zr6znicowanych kanafach dys-
trybucji.

Wérdd czynnikdw zewnetrznych bezpoSrednio wy-
wierajacych wplyw na systemy wielokanatowe nalezy
wyrdzni¢: warunki rynkowe, rozwoj technologiczny,
zmiany zachowan konsumenckich. Warunki rynkowe
sa zmienne szczegOlnie tam, gdzie funkcjonuje go-
spodarka wolnorynkowa (autor ma na mysli powsta-
wanie nowych przedsiebiorstw, upadio$¢ przedsie-
biorstw, dynamicznie zmieniajace si¢ warunki konku-
rencji). Rozwdj technologiczny zwigzany z mediami
spolecznosciowymi niewatpliwie determinuje istnie-
nie i rozwdj elektronicznych kanatéw dystrybuciji.
Nowe mozliwosci zamawiania produktéw, Sledzenia
przedsiewzig¢ zwigzanych z realizacjg zamdwienia,
platnosci elektronicznych w zasadniczy sposob deter-
minujg istnienie i rozw6j handlu elektronicznego.
Tak okreslone uwarunkowania technologiczne wply-
waja takze na zmian¢ zachowan konsumenckich.
Oczekiwania wspolczesnych konsumentéw niejako
wymuszaja na przedsiebiorstwach konieczno$¢ wdra-
zania sprzedazy wielokanatowe;.

Wspolczednie w literaturze przedmiotu spotykamy
pojecie omnichannel zwigzane wilasnie z handlem
elektronicznym. W Encyklopedii zarzgdzania oznacza
ono handel zintegrowany wielokanatowo (https:
//mlfiles.pl/pl/index.php/Omnichannel, 8.07.2019).
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Samo okre§lenie wywodzi si¢ z jezyka lacinskiego
i angielskiego (tac. omnis — kazdy/wszystko; ang.
channel — kanat). Podkresla sie, ze pojecie to jest
uzywane do okreSlenia strategii biznesowej polegaja-
cej na polaczeniu kanaléw komunikacji i kanalow
sprzedazy w celu zapewnienia klientowi dostepu do
wszelkich ustug w kazdym z kanaléw, co wymaga
osiggnigcia wysokiego poziomu spdjnosci (integracji)
przedsiewzig¢ we wszystkich kanatach wykorzystywa-
nych przez klienta. W literaturze przedmiotu badan
podkresla si¢, ze omnichannel jako pojecie okresla
nowe spojrzenie na wielokanatowos¢, ktérego celem
jest zapewnienie spdjnego doswiadczenia zakupowe-
go konsumentowi bez wzgledu na to, w ktorym kana-
le lub kanatach wchodzi w interakcje ze sprzedawca.
W ocenie autora dla menedzera ds. logistyki najistot-
niejsze sa dwie wlasciwosci tej strategii, a mianowicie
zapewnienie dostepno$ci produktu i klientocen-
tryzm.

Weryfikacja dostgpno$ci produktu integruje
przedsiewzigcia zachodzace w EKD w tym sensie, ze
informacja o produkcie, takze o jego dostepnosci
w sklepach stacjonarnych, wymusza na sprzedawcach
konieczno$§¢ utrzymywania aktualnej informacji
o dostepnosci towaru (stanéw magazynowych) w po-
szczegllnych sklepach, co zazwyczaj stanowi istotne
wyzwanie logistyczno-informatyczne. Tak rozumiana
dostepno$¢ towaru niekiedy wymusza zmiang zarza-
dzania gospodarka magazynowa w poréwnaniu do
tradycyjnych kanatow dystrybucji (Gutkowski,
8.07.2019).

Z kolei klientocentryzm oznacza konieczno§¢
odejscia od koncentracji na sprzedazy, na rzecz kon-
centracji na kliencie, co jest jedna z przestanek do
rozwoju strategii handlu zintegrowanego wielokana-
fowo. Konsumenci oczekuja, ze marki i przedsigbior-
stwa beda obecne wlasnie tam, gdzie oni przebywaja,
co oznacza zmian¢ dotychczasowych regut gry. To
firma powinna podazac za klientem, bez wzgledu na
to, gdzie on przebywa fizycznie i w jakim czasie chce
zrealizowaé zakup. JeSli uwzglednimy wspoiczesne
mozliwosci technologiczne klienta (wielokanalowosé
dostepu do informacji o produkcie: Internet, telefon,
SMS, e-mail, czat, video-czat), to zrozumiemy skale
trudno$ci wynikajaca z koniecznoSci integracji kana-
tow wykorzystywanych w handlu elektronicznym.
Sprzedawcy musza nauczy¢ si¢ szybko reagowac na
zachowania konsumenckie, ktore ciggle si¢ zmienia-
ja, zatem wdrozenie strategii omnichannel staje si¢
trudniejsze i bardziej czasochtonne. Ponadto, zda-
niem ekspertéw, raz wdrozony omnichannel musi si¢
stale rozwija¢, adekwatnie do rozwoju oczekiwan
konsumentow. Mozna przyjaé, ze istote omnichannel
wiaSciwie okre§la T. Gutkowski, ktory twierdzi, ze
,wspOlcze$ni klienci nie mySla juz w kategoriach
punktoéw kontaktu ze sprzedawca. Nie my$lg o kana-
tach sprzedazy, za pomoca ktorych kupuja, ale mySla
o procesie zakupu w danym przedsigbiorstwie jako
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calosci, bez rozgraniczef na smartfon, tablet, sklep
stacjonarny. W kazdym przypadku oczekuja spdjne-
go, jednolitego dos$wiadczenia zakupowego. Przed-
siebiorcy muszg zrobi¢ to samo: odej$¢ od kategory-
zowania swoich odbiorcéw wedlug kanatéw marke-
tingu i sprzedazy i przej$¢ na kompleksowe zapew-
nianie najwyzszej jakoSci tam, gdzie pojawia si¢
klient” (Gutkowski, 8.07.2019).

Ciekawym dopelnieniem wartosci praktycznej
rozwazaf sa wyniki badafn prezentowane przez
M. Parys na temat 10 najwazniejszych trendow w
e-commerce w 2018 r. (Parys, 2018). Zalicza do nich:
B personalizacje i wzrost roli do§wiadczenia zakupo-

wego (customer experience), Z czym wiaze si¢: ob-

stuga klienta; sprawianie, zeby czuf si¢ kim$ wyjat-
kowym; poScig za jego gustami i preferencjami;
szczegdlna dbatos¢ o komunikacje;

B rozwdj kanaléw mobilnych;

B wzrost roli uczenia maszynowego (machine lear-
ning) i sztucznej inteligencji;

B wzrost roli marketingu cyfrowego (digital marke-
ting);

B dazenie do przyspieszenia dostaw (same day deli-
very);

B reaktywacje (roli w sprzedazy internetowej) trady-
cyjnych sklepdw (omnichannel);

B wzrost roli platform handlowych (marketplace);

B Iaczenie B2B i B2C;

B dalszy wzrost popularnosci wirtualnych asysten-
tow (chatboty);

B wzrost sprzedazy za pomoca mediéw spoleczno-

Sciowych (sprzedaz w social media).

W latach 2015-2018 omnichannel byt jednym
z wiodacych trendéow w handlu elektronicznym na
Swiecie, przy czym w 2016 r. byt na pierwszym miej-
scu rankingu.

Ze wzgledu na istote rozwigzywanego problemu
nalezy stwierdzi¢, ze najtrudniejszym przedsiewzie-
ciem, zwigzanym z handlem elektronicznym, jest czas
dostaw towaréw. Wedtug raportu eDelivery Index
technologie wykorzystywane w e-handlu pozwalaja
juz na przeprowadzanie superszybkich zakupdw,
szczegOlnie w USA, gdzie drony dostarczaja przesyt-
ke pod drzwi, a kurierzy wykorzystuja geolokalizacje
w smartfonach klientow i w ciagu kilku godzin sa
w stanie dostarczy¢ im towar adekwatnie do ich loka-
lizacji.

W Europie czas realizacji e-zaméwien jest znacz-
nie diuzszy. Tylko 6% wiodacych europejskich przed-
siebiorstw z branzy e-commerce realizuje dostawy te-
go samego dnia, a opcje ekspresowej przesytki posia-
da w swojej ofercie okolo potowa firm. Sredni czas
dostawy towaréw dla europejskich detalistow wynosi
3,1 dnia (w wypadku zamdwien krajowych). Spotki
brytyjskie, niemieckie, francuskie, hiszpanskie i wlo-
skie (z pigciu najwiekszych rynk6w europejskich) re-
alizujg dostawy w czasie od 2,7 do 4,4 dnia. W wypad-
ku przesylek lokalnych najszybsze dostawy zapewnia-
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ja firmy francuskie (2,7 dnia). Z kolei firmy brytyjskie
i niemieckie s3 liderami w dostawach migdzynarodo-
wych (3,7 dnia). Raport nie przedstawia danych doty-
czacych dostaw realizowanych przez przedsigbior-
stwa polskie, ale oszacowano ich czas dostaw na oko-
to 3 dni (European retailers failing to meet customer
expectations beyond the point of purchase, 8.07.2019,
za: Parys, 8.07.2019).

Funkcjonowanie elektronicznych kanaléw dystry-
bucji niewatpliwie wiaze si¢ z tworzeniem szans, ale
iistnieniem zagrozen dla przedsigbiorstw — podmio-
tow tych kanatow. Sklepy internetowe obcigzone sa
mniejszymi kosztami stalymi — nizsze marze, atrak-
cyjniejsze ceny. W wypadku prowadzenia réwnocze-
snej sprzedazy tradycyjnej i internetowej pojawiaja
sie trudnosci zwiazane z podzialem obowigzkow i od-
powiedzialnoSci za zarzadzanie produktami sprzeda-
wanymi przy wykorzystaniu réznych kanatow. Dzieki
dywersyfikacji dystrybucji firma nie traci klientow za-
interesowanych zakupami w sieci, a system wieloka-
nalowy pozwala lepiej dostosowac oferte do roznych
segmentOw nabywcdow i elastycznie reagowaé na ich
oczekiwania. Poprzez udostepnienie marki tradycyj-
na firma uwiarygodnia dzialalno$¢ internetowa
i zmniejsza naktady na kreowanie marki, ale takie
rozszerzenie marki moze si¢ wigza¢ z duzym ryzy-
kiem — konsekwencje niepowodzenia w handlu
elektronicznym moga prowadzi¢ do utraty wiarygod-
noéci i reputacji przedsigbiorstwa zaréwno wsrod
klientéw kanaléw klasycznych, jak i elektronicznych.

Modele dystrybucii fizycznej

Funkcje logistyczne w handlu elektronicznym sa
zdeterminowane przede wszystkim przyjetym mode-
lem dystrybucji fizycznej (modelem logistycznym),
od czego zalezy:

B sposob realizacji zamowienia;

B ilo$¢ i rodzaj wykorzystywanych zasobdw;

B wybor podmiotéw zewnetrznych i zakres ustug lo-
gistycznych, w tym wielko§¢ obstugiwanego przez
nich obszaru.

Czynnikami logistycznymi majacymi wplyw na
funkcjonowanie e-biznesu s przede wszystkim: ter-
minowos¢ i skuteczno$¢ doreczen, rodzaje platnosci,
koszty transportu, oferta towarowa (horyzontalna
i wertykalna) oraz formy doreczen (https: //polska.
raben-group. com/aktualnosci/news/logistyka-i-e-
commerce-wzajemne-zaleznosci/, 8.07.2019).

W praktyce biznesowej i literaturze przedmiotu
badafi mozemy si¢ spotka¢ z opisem modeli logi-
stycznych (dystrybucji fizycznej) w handlu elektro-
nicznym, takich jak: prowadzenie dystrybucji fizycz-
nej w oparciu o magazyn wlasny, dropshipping, pseu-
do Just-in-Time, brokering towarowy, metode mie-
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szang. W ocenie autora sa to najpopularniejsze
wspdlczesnie modele logistyczne wykorzystywane do
sprzedazy elektroniczne;.

Dystrybucja fizyczna w oparciu o magazyn wlasny
wymaga od sprzedawcy internetowego dysponowania
sprzedawanym towarem zgromadzonym w magazy-
nie, adekwatnie do rozmiaréw sprzedazy interneto-
wej. Dostarczanie towaréw do magazynu moze by¢
realizowane wlasnym transportem lub transportem
zewnetrznym. Magazyn jest takze miejscem komple-
tacji zamowien i przygotowania towaréw do wysylki.
Jest to rozwiazanie charakterystyczne takze dla kla-
sycznych kanaléw dystrybucji, gdzie istnieje mozli-
wos¢ zakupu wiekszej iloSci towaru, co umozliwia ne-
gocjacje cen zakupu i skraca czas realizacji zamowie-
nia. Podstawowa zaleta tego rozwigzania jest unieza-
leznienie sie od dostawcow i szybka realizacja zamo-
wien w oparciu o zgromadzone zapasy. Niestety nale-
zy ponosi¢ koszty magazynowania towaru, a asorty-
ment moze by¢ ograniczony, szczegdlnie na poczatku
dziatalnosci (ze wzgledu na zasoby finansowe zwiaza-
ne z uruchomieniem i prowadzeniem sklepu interne-
towego).

Dropshipping to model prowadzenia sprzedazy in-
ternetowej, w ktorym hurtownia, producent lub im-
porter przejmuje magazynowanie towaru, w tym bu-
dowanie asortymentu, kompletowanie zamdwien
i wysylke towaru do klienta. Sprzedawca internetowy
nie ponosi kosztow magazynowania i zatowarowania
sklepu (zatowarowanie wirtualne). Przedsiewzigcia
logistyczne sg realizowane przez dostawce. Rozwig-
zanie to jest powszechnie stosowane ze wzgledu na
mozliwo$¢ unikniecia inwestycji we wlasny magazyn,
kupowania towaréw w ilosciach hurtowych oraz po-
noszenia kosztow jego magazynowania. Model ten
rozwingl sie w USA i Wielkiej Brytanii. Coraz cze-
$ciej jest stosowany w Polsce, gdzie hurtownie pelnia
role kluczowa (https://redcart.pl/templates/ima-
ges/guides/ebooks/Sklep_internetowy_w_mode-
lu_dropshipping.pdf, 8.07.2019). Niekiedy rozwigza-
nie to okresla si¢ formg outsourcingu logistycznego,
ktéra bazuje na integracji informatycznej migdzy
sklepem internetowym a dostawca towaru, ktory
przejmuje od sprzedawcy obstuge logistyczna.

Pseudo Just-in-Time polega na oferowaniu towaru
dostawcow bez dysponowania nim w magazynie wia-
snym. Precyzyjna ilo§¢ towaru jest zamawiana u do-
stawcy po otrzymaniu zamoéwien od klientow. Ta
strategia wymaga jednak posiadania chocby niewiel-
kiej przestrzeni magazynowej, ktdra pozwoli na kon-
solidacje zamowienia i nadanie paczek. Tym samym
do gtownych waloréw tego rozwigzania zalicza sie
brak konieczno$ci zamrozenia Srodkéw w zapasach,
ich obstugi, ponoszenia kosztow utrzymania duzego
magazynu.

Do zasadniczych mankamentow nalezy zaliczy¢:

B konieczno$¢ zintegrowania informatycznego sys-
temu sklepowego z systemem dostawcy;
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B opOznienia dostaw zawinione zarOwno przez sa-
mych dostawcow, jak i firmy przewozowe;
B nizszy poziom konwersji (Grochowski, 2018).

Integracja systemow informatycznych jest ko-
nieczna ze wzgledu na automatyczne pozyskiwanie
informacji o dostepnosci produktéw u dostawcy. Nie-
stety nawet najlepsza integracja nie zapewnia pelne-
go bezpieczefistwa dostepnosci towardw — niejedno-
krotnie zdarza sig, ze produkty, ktore dostawca wy-
kazuje jako dostepne, przy zamoéwieniu okazuja si¢
np. brakami inwentaryzacyjnymi, a to zmusza do
anulowania zamoéwienie klienta lub przekonywania
go do zmiany zamdwienia.

OpoOznienie dostaw bardzo negatywnie wplywa na
oceng logistycznej obstugi klienta, zwlaszcza ze wzgle-
du na fakt, ze czas dostawy w tym modelu zazwyczaj
jest dluzszy niz 24 godziny. Poziom konwersji jest
mierzony za pomocg wskaznika konwersji (wskaznik
konwersji wyraza stosunek liczby wykonywanych
czynnoSci, ktore s pozadane na stronie www, i liczby
unikalnych odwiedzin na stronie pomnozony przez
100%). Wskaznik ten informuje menedzera o efek-
tywnosci strony internetowej (sklepu internetowego),
czyli wskazuje, jaki procent odbiorcow zrealizowat cel
konwersji. Celem tym sa dziatania oczekiwane przez
wiadciciela strony, takie jak: dokonanie zakupu, jak
najdluzsze pozostanie na stronie internetowej, zareje-
strowanie konta klienta, pozostawienie danych kon-
taktowych, zapisanie si¢ do newslettera, wypetnienie
formularza, kliknigcie w baner reklamowy na stronie,
Sciagniecie pliku, obejrzenie filmu udostepnionego na
stronie (https: /marketingwsieci.pl/slownik-e-market-
ingu/konwersja/, 8.07.2019).

Brokering towarowy polega na tym, ze klient skta-
da zamo6wienie w sklepie internetowym, po czym na-
stepuje kontakt z dystrybutorem, ktdry nie posiada
wszystkich towarow u siebie, a po zfozeniu zamowie-
nia przez sklep zamawia towar u swojego dostawcy
(najczedciej producenta). Walorem tego rozwigzania
jest to, ze dystrybutor dzieki duzym wolumenom za-
mowien posiada rabat, ktorym dzieli si¢ z wlascicie-
lem sklepu internetowego (czynnik bardzo istotny
w wypadku matych sklepdéw internetowych).

Metoda mieszana stanowi mieszanke powyzszych
metod dostosowanych do aktualnych potrzeb rynku.
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Uzyskane wyniki badafi potwierdzily zasadno$¢
poszukiwania wplywu wielokanalowosci sprzedazy
na funkcjonowanie menedzeréw logistyki dystrybu-
cji, szczegblnie w zwiazku z podejmowaniem decyzji
dotyczacych struktury i charakteru wspolczesnych
kanaléw dystrybucji. Niewatpliwie ekonomia sub-
skrypcji stanowi nowe wyzwanie teoretyczno-pra-
ktyczne, ktdre wymusza permanentne doskonalenie
wymiaru logistycznego elektronicznych kanatéw dys-
trybucji wykorzystywanych do dystrybucji intensyw-
nego strumienia towaréw skladajacego sie z duzej
liczby matych tadunkéw, przy czym oczekuje si¢ skro-
cenia czasu dostaw z zachowaniem bardzo wysokiej
ich niezawodnoSci. Nalezy przypuszczaé, ze domino-
wac beda modele logistyczne (dystrybucji fizycznej)
oparte na strategii outsourcingu logistycznego, w ra-
mach ktoérego partner — przedsigbiorstwa logistycz-
ne wyspecjalizowane w $§wiadczeniu kompleksowe;j
obstugi logistycznej — beda w stanie sprostac oczeki-
waniom dostawcow i klientéw. Zatem jako zasadni-
cze determinanty decyzji menedzera ds. logistyki dys-
trybucji nalezy uzna¢ zapewnienie dostgpnoSci pro-
duktu i klientocentryzm charakterystyczne dla strate-
gii omnichannel. W konsekwencji sa to takze deter-
minanty doboru partneréw biznesowych wchodza-
cych w sktad elektronicznych kanatoéw dystrybucji.

W ocenie autora uzasadnione jest stwierdzenie, ze
handel elektroniczny bedzie czynnikiem wymuszaja-
cym intensywng integracje gldwnie przedsiewziec lo-
gistyczno-marketingowo-informatycznych, a takze
wdrazanie nowych technik i technologii sprzyjajacych
tej integracji.

Nie traca na aktualno$ci wspolicze$nie stosowane
kryteria wykorzystywane w procesie projektowania
kanatéw dystrybucji ze wzgledu na podobienstwa
rozwigzan logistycznych stosowanych w tradycyj-
nych kanatach dystrybucji, ktore przeciez obstuguja
jeden z kanaldw (tradycyjny) w sprzedazy wieloka-
nalowe;j.
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Spotecznos¢ wokdt marki
wzbudza zainteresowanie
podmiotéw  rynkowych.
Geneza powstania tej for-
my spolecznosci sigga
czasow, kiedy to lokalnie
funkcjonujace spoteczno-
$ci inspirowaly si¢ wza-
jemnie do podejmowania
decyzji zakupowych. Dzi$
cztonkowie grupy groma-
dzacej sie wokot marki
dzielg sie miedzy soba
informacjami o marce,
inspiruja sie jej symboli-
ka, przestaniem, misja.
Kreuje to w efekcie lojal-
nos¢ klientow do marki.

SPOLECZNOSC
WOKOL MARKI

W prezentowanej ksigzce
zostata opisana spotecz-
nos¢ wokoét marki, me-
chanizm jej powstawania
i korzysci, jakie z niej
czerpia poszczegolne
podmioty rynkowe. Na
podstawie badan przepro-
wadzonych wsrod fanow
Legii Warszawa pokazane
zostaly niuanse kreowania

1 lojalnosci wobec marki
Momka SkOfEk Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne WJ odniesieniu do rynku

sportowego.

Adresatami publikacji sa wszyscy czytelnicy zainteresowani tematyka marki, zwlaszcza menedzerowie
i pracownicy uczestniczagcy w budowaniu strategii marki, osoby z agencji reklamowych, badawczych
oraz studenci marketingu uczelni ekonomicznych.
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