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Streszczenie: Celem rozdziatu jest wyjasnienie strategii dziatan w Srodowisku omnikanatowym oraz
mozliwosci jego wykorzystania w miksie marketingowym. Model SAVE marketingu miks pozwala na
uwzglednienie zréznicowanego charakteru rozwigzan, daje szanse na uchwycenie wielokanatowe-
go dostepu do produktéw i ich wartosci oraz odzwierciedla potencjat edukacji konsumenckiej. Roz-
wigzania omnikanatowe sg ujmowane w relacji do $ciezki zakupowej i catkowitego doswiadczenia
klienta, ich projektowanie zas utatwia metodyka Design Thinking. Wyzwania dotyczgce dostepnosci
rozwigzan obejmujg nowe modele dystrybucji, informatyzacje, zmiane zachowan klientéw czy inte-
gracje funkcjonalng w firmie. Elementy te przektadajg sie na wartos¢ rozwigzania, gdzie poza homo-
genizacjg cen wprowadza sie koszty spowodowane zmiang dostawcy, a nowe modele umozliwiajg
ocene efektywnosci uruchamiania showrooméw. Konsumpcje rozwigzan omnikanatowych umozli-
wia edukacja konsumentow w zakresie parametréw rozwigzania, jego uzytkowania oraz dostepnosci.
Jej projektowanie koresponduje z projektowaniem punktéw styku z marka.

Stowa kluczowe: omnichannel, marketing omnikanatowy, strategia omnichannel, model SAVE mar-
ketingu miks
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1. Wprowadzenie

Srodowisko omnikanatowe wymusza adaptacje w zakresie aktywnosci organizacji,
a takze stanowi szanse dla podmiotéw w najwiekszym stopniu elastycznych. Celem
opracowania jest wyjasnienie strategii dziatan w Srodowisku omnikanatowym oraz
mozliwosci jego wykorzystania w miksie marketingowym. Rozwazania oparto na
pogtebionych studiach literaturowych oraz badaniach wtasnych (z uzyciem meto-
dy desk research). Podjeto probe usytuowania problemoéw zwigzanych z aplikacjg
Srodowiska omnikanatowego w modelu SAVE kompozycji marketingowej. Po pre-
zentacji ustalen definicyjnych przedstawiono kluczowe wyzwania w odniesieniu
do rozwigzan omnikanatowych, w dalszej czesci poruszono zagadnienia dostepu
i wartosci. Uwzgledniono rowniez problematyke zwigzang z edukacjg konsumenc-
ka w kontekscie rozwigzan omnikanatowych. Tekst zakoriczono wnioskami oraz za-
sygnalizowano potencjalne obszary przysztych badan w odniesieniu do srodowiska
omnikanatowego.

2. Srodowisko omnikanatowe - uwarunkowania
definicyjne

Ze wzgledu na nowosc¢ zagadnienia w zakresie teorii i praktyki marketingu w $rodo-
wisku omnikanatowym, jego definicje sg najczesciej tgczone z dotychczas znanymi
obszarami aplikacyjnymi. Badacze podejmujg probe przetozenia nowych zjawisk
na istniejgcy siatke pojeciowa z uwzglednieniem Nowej Gospodarki, gospodarki
opartej na wiedzy czy technicyzacji tgczonej z e-gospodarkg (Gregor i Kalinska-
-Kula, 2020). De facto mozna przyjac, ze srodowisko omnikanatowe jest konstru-
owane dzieki umozliwieniu uzytkownikowi tego srodowiska ptynnej tranzycji mie-
dzy kanatami, z zachowaniem pamieci aktywnosci w kanatach uprzednio wyko-
rzystywanych. Owa ptynno$¢ przechodzenia miedzy kanatami konstytuujgcymi
omnikanat jest kluczowa (Gotwald, 2020).

Istniejgce modele miksu marketingowego obejmujg elementy, ktére moga by¢
w ograniczony sposdb wykorzystywane w srodowisku omnikanatowym, ich zna-
czenia za$ muszg by¢ rozbudowywane lub doprecyzowywane. Dlatego powstajg
nowe modele kompozycji marketingowej oparte na istniejgcych rozwigzaniach
(Wichmann i in., 2020. W strukturze rozdziatu oparto sie na modelu SAVE (So-
lution, Access, Value, Education) miksu marketingowego, bazujgcym na koncep-
cji 4P. W modelu rozwigzanie (Solution) zastgpito produkt z modelu 4P, poniewaz
jego rolg jest rozwigzanie pewnego problemu konsumenta (Osterwalder i Pigneur,
2010), a takze obejmuje ono dodatkowo pakiet ustug (Barravecchia i in., 2021).
Dystrybucja zostata nazwana dostepem (Access) ze wzgledu na to, ze czes¢ ofe-
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rowanych produktéw jest catkowicie wirtualna i oderwana od fizycznej dostawy
do odbiorcy. Podobnie cena zostata przettumaczona na wartosé (Value), co miato
wyeksponowac role percepcji przez klienta. Edukacja konsumencka (Education)
zostata wprowadzona zamiast promocji, stajgc sie kluczowym elementem budo-
wania relacji z klientami (Wani, 2013). W strukturze opracowania rozpoczeto od
kwestii zwigzanych z rozwigzaniami (produktami), dostepnoscia i wartoscig, by
w ostatniej czesci odnies¢ sie do zagadnienia edukacji konsumenckiej.

3. Rozwigzania (produkty) omnikanatowe

Rozwigzania omnikanatowe sg projektowane od pewnego czasu, jesli jako punkt
wyjscia potraktuje sie perspektywe konsumencka. Juz w 2013 r. Brynjolfsson, Hu
i Rahman (2013) pisali o wykorzystaniu srodowiska omnikanatowego przez kon-
sumentéw w czasie realizacji Sciezki zakupowej oraz o wykorzystaniu urzadzen
mobilnych w celu weryfikacji ceny produktu i zmianie dostawcy w trakcie realiza-
cji zakupu. Nalezy jednak zauwazyé, ze w przypadku takiego scenariusza realizacji
Sciezki zakupowej nie mozna jeszcze mowic o rozwigzaniu omnikanatowym, a tym
bardziej o rozwigzaniu zaprojektowanym jako omnikanatowe. Jest to spowodowa-
ne tym, iz przemieszczanie sie uzytkownikdw miedzy kanatami nie determinuje
specyfiki rozwigzania, a jedynie wptywa na sposdb realizacji zakupu. Na przykfad:
klient w sklepie skanuje kod kreskowy i zauwaza, ze towar moze zosta¢ zakupiony
taniej w Internecie; z tej przyczyny zmienia dostawce i decyduje sie na zakup pro-
duktu w sieci. Niemniej jednak, ze wzgledu na rozwdj technologii oraz adaptacje
klientéw do nowej rzeczywistosci, coraz czesciej mozna moéwié¢ o rozwigzaniach
omnikanatowych.

Konsumenci w coraz wiekszym stopniu sg przygotowani do postrzegania $ro-
dowiska omnikanatowego jako naturalnego elementu ich aktywnosci zakupowej,
co przyspieszyta pandemia COVID-19. Dotychczasowy dychotomiczny charakter
produktéw (elektronicznych oraz ,realnie” dostepnych) ulegt zachwianiu z powo-
du witaczenia urzadzen mobilnych do procesu konsumpcji. Umozliwity one prze-
niesienie relacji miedzy cztowiekiem a rozwigzaniem na inny, nowy poziom. W od-
niesieniu do srodowiska omnikanatowego odchodzi sie od definiowania rozwigzan
jako takich, a uwaga skoncentrowana jest raczej na doswiadczeniu uzytkowni-
ka, ktory z owego rozwigzania korzysta. Dlatego w $rodowisku omnikanatowym
tatwiej jest méwié o rozwigzaniu, ktére moze byé rozumiane jako produkt rozsze-
rzony, wraz z catoscia ustug towarzyszacych.

Rozwigzania omnikanatowe sg szczegdlnie cenne wtedy, kiedy wykorzystanie
wiekszej liczby kanatéw umozliwia osiggniecie wartosci dodanej. Czesto zamiast
mowic¢ o ,,rozwigzaniu omnikanatowym” moéwi sie o ,,doswiadczeniu omnikanato-
wym” (Ahmed i ul-Hassan, 2021), eksponujac raczej perspektywe klienta w kon-
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tekscie sciezki uzytkownika. W takim ujeciu to dostepnos¢ produktéw, a nie ich
specyfika sg czynnikami odrdzniajgcymi rozwigzania omnikanatowe od nieomni-
kanatowych.

Projektowanie rozwigzan dla klienta jest oparte na metodyce Design Thinking,
poniewaz ona w najwiekszym stopniu zdaje sie dawac klientom mozliwos¢ wspot-
uczestnictwa w ich tworzeniu. Wiaczenie klientéw w tworzenie rozwigzania umozli-
wia rowniez wychwycenie ewentualnych elementdw, ktore sg problematyczne oraz
ich korekte dla innych grup klienckich. Percepcja klienta jako jednostki rowniez ma
charakter odmienny niz w klasycznym projektowaniu — cztowiek-konsument staje
sie upodmiotowiony w relacji z przedsiebiorstwem. Wspoéttworzenie odbywa sie nie
tylko w zakresie samego rdzenia produktu (i jego podstawowych wtasciwosci), ale
obejmuje réwniez ustuge (czesto w modelu Product as a Service, PaaS) oraz Sciezke
uzytkownika aktywnego w nabywaniu i korzystaniu z rozwigzania.

Systematycznie pojawiajg sie w literaturze nowe modele i schematy obra-
zujgce powstawanie nowych produktéw. Gallino i Rooderkerk (2020) w swoim
modelu rozwoju nowego produktu (New Product Development, NPD) przyjeli
jako punkt wyjscia schemat leja sprzedazowego i zaadaptowali go do rzeczywi-
stosci omnikanatowej. W modelu pierwszym etapem jest identyfikacja szansy
zwigzanej z produktem. Wéwczas pojawia sie najwiecej koncepcji funkcjonowa-
nia produktu w zakresie dostepnosci w kanatach, a takze ewentualnego zrézni-
cowania w zakresie samej charakterystyki produktéw. W dalszej kolejnosci na-
stepujg: projektowanie i tworzenie, testowanie oraz wdrozenie produktu. Liczba
koncepcji zwigzanych z produktem i dystrybucjg zmniejsza sie na kazdym etapie.
Przed menedzerami stojg trzy decyzje wymagajgce podjecia: (1) by projektowac,
(2) by testowac oraz (3) by wdrazaé. Mozna odnies¢ wrazenie, ze model nie réz-
ni sie istotnie od klasycznego modelu projektowania. Warto jednak zauwazy¢
kontekst tworzenia produktu pomiedzy partnerami handlowymi z jednej strony
a konsumentami z drugiej oraz ulokowanie procesu miedzy pomystem a zarzg-
dzaniem zyskiem (Gallino i Rooderkerk, 2020). Wydaje sie, ze omdéwiony model
w niewielkim stopniu uwzglednia specyfike wspéttworzenia (réwniez w aspekcie
uzywanego stownictwa), szczegdlnie ze zaplanowano jego zaistnienie jedynie na
etapie pierwszym. Na dalszych etapach konsument jest wtgczany, ale juz nie jako
partner/wspoétautor rozwigzan. Model dobrze odzwierciedla idee omnikanato-
wosci, uwzgledniono w nim bowiem mozliwos$é podziatu rozwigzan i wyrdznie-
nia ich rodzajéw w zaleznosci od wybranego kanatu. Jeden produkt moze by¢
wiec przedstawiony w kilku ujeciach (rozwigzaniach) w koricowej fazie wdroze-
nia. Autorzy modelu sugeruja, ze jest mozliwe ,projektowanie produktu w kon-
tekscie specyfiki kanatu”, co moze potwierdza¢ postawiong powyzej teze, jednak
stanowi zaprzeczenie omnikanatowosci rozwigzania. Co do zasady, jesli mdéwi sie
o produktach omnikanatowych, powinno nastepowac udostepnienie rozwigzan
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podobnych (lub identycznych) we wszystkich kanatach, a ich warto$¢ powinna
by¢ dodatkowo wzmocniona dzieki synergicznej relacji miedzy kanatami. Dlate-
go separowanie rozwigzan w zaleznosci od kanatu sktania raczej do traktowania
rozwigzania w kategoriach co najwyzej multikanatowych.

Jest coraz wiecej przyktaddw rozwigzan omnikanatowych proponowanych przez
dostawcow na réznych rynkach. Marka rozpoczeta swojg aktywnos¢ na rynku od
zbudowania lojalnej grupy odbiorcow, ktérzy tworzg spotecznosé (Wallace, 2020).
Jednym z przyktadéw rozwigzan omnikanatowych dostarczonych przez marke sg
parki rozrywki Disneya. Doswiadczenie omnikanatowe rozpoczyna sie juz na naj-
wczesniejszym etapie Sciezki zakupowej, to jest podczas wyboru destynacji. Na stro-
nie internetowej oferent zacheca do skorzystania z aplikacji My Disney Experience
App, ktdra nie tylko umozliwia realizacje transakcji w parku rozrywki (np.: wczes-
niejsze zamowienie positku, zaptacenie za niego i odebranie w przestrzeni parku),
ale réwniez: zaplanowanie pobytu, weryfikacje czasu oczekiwania, skorzystanie
z poszczegdblnych atrakcji czy staniecie w wirtualnej kolejce do skorzystania z atrak-
cji. Oferent wprowadzit réwniez mozliwos¢ ptacenia i zapisywania wizyt nie tylko
na inteligentnej opasce (nazywanej Magic Band), ale takze w telefonie. Stworzona
w tym celu aplikacja umozliwia automatyczne pobieranie optat za wizyty lub np.
wchodzenie do pokoju nawet bez koniecznosci skanowania kodow czy ich wpisywa-
nia. Mozliwos¢ bezposredniego skorzystania z pokoju bez meldowania w recepcji
jest duzym udogodnieniem dla klientéw (szczegdlnie w czasie pandemii). Aplikacja
umozliwia réwniez sprawdzenie godzin przyjazdu i odjazdu autobuséw, ktére sg po-
taczone z parkiem. Kiedy klient wykupi funkcjonalno$¢ Memory Maker, w telefo-
nie automatycznie zapiszg sie zdjecia i filmiki zrobione w czasie pobytu w parku.
Podobnie dziata aplikacja stworzona specjalnie dla Disneyland Resort, jednak jej
funkcjonalnosci zdajg sie w wiekszym stopniu obejmowac personalizacje pod ka-
tem preferencji odbiorcy. Disney proponuje rowniez realizacje zakupéw w sklepie
online, gwarantujgc mozliwos¢ odbioru stacjonarnego w parku rozrywki.

O zapewnienie doswiadczenia omnikanatowego dba réwniez Starbucks.
Podobnie jak w przypadku Disneya istnieje w nim koniecznos¢ odbioru produk-
tu w sposdb ,realny”, chociaz doswiadczenie omnikanatowe jest konstruowane
od momentu odczucia potrzeby. Swoje dziatania Starbucks rozpoczat w mar-
cu 2018 r., kiedy udostepnit klientom darmowe Wi-Fi, wymagajgc jednoczesnie re-
jestracji (oraz podania adresu e-mail). Firma odnosi sie do sSrodowiska omnikana-
towego na poziomie strategicznym, korespondujgcym z lejem sprzedazowym (co
jest zgodne z zatozeniami omdéwionego modelu). Zarejestrowani klienci, ktérzy nie
przystgpili jeszcze do programu lojalnosciowego, ale zrealizowali jakikolwiek za-
kup, nazywani byli , klientami zarejestrowanymi cyfrowo” (Serrano, 2021). Poczat-
kowo wiec klient korzystat z oferty kawiarni stacjonarnie, pod wptywem pozytyw-
nego doswiadczenia albo podawat dane przy logowaniu do sieci, albo zapisywat sie
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do newslettera. To narzedzie stymulowato kolejne zakupy (dzieki systemowi ofert
promocyjnych i znizek). Aby korzystac¢ z kolejnych ofert znizkowych, klient miat
przystgpi¢ do programu lojalnosciowego (Starbucks Rewards) (Wallace, 2020).
Firma rozszerzyta funkcjonalnosci zwigzane z aplikacjg mobilng dzieki wspdtpracy
z Microsoftem (z wykorzystaniem Microsoft Azure). Przede wszystkim wykorzysta-
li w niej uczenie maszynowe po to, by zoptymalizowa¢ zamdwienia i odbieranie
zamowien oraz zbudowac system wzmocnien opartych na zewnetrznej informa-
cji zwrotnej pochodzacej z aplikacji. Aplikacja Starbucksa przesyfa klientom sper-
sonalizowane oferty, ktére uwzgledniajg ,oferte lokalnych kawiarni, popularne
wybory, pogode, pore dnia, preferencje spotecznosci oraz historie zaméwien”
(Berthiaume, 2019). Oferta odnoszaca sie do klientéw przejezdzajgcych przez ka-
wiarnie (zamdwienia drive-through) nie jest personalizowana do poziomu klienta
indywidualnego, jednak obejmuje wyniki analiz zachowan wszystkich klientéw ko-
rzystajacych z tego systemu globalnie oraz uwzglednia ponad 400 charakterystyk
zwigzanych z samg kawiarnig. Klienci otrzymujg rekomendacje na panelu przed
restauracja (ogdlng) oraz na aplikacji mobilnej (personalizowang). W celu dostar-
czenia optymalnego doswiadczenia omnikanatowego firma realizuje pogtebione
badania oraz stosuje uczenie maszynowe i rozwigzania sztucznej inteligencji. Jon
Francis, starszy wiceprezes Starbucksa ds. analiz i badan rynku, zwraca uwage,
ze uczenie maszynowe odgrywa rowniez istotng role ,w projektowaniu sklepow,
ksztattowaniu relacji z partnerami, optymalizacji magazynu czy tworzeniu grafikéw
pracy. W przysztosci zostanie ono wykorzystane w kazdym aspekcie dziatania fir-
my” (Berthiaume, 2019). Ciekawostka jest to, ze firma wykorzystuje rozwigzania
z zakresu Internetu Rzeczy (loT), aby zarzadzaé urzadzeniami wykorzystywanymi
w kawiarniach. Srodowisko omnikanatowe wiec nie tylko zaczyna obejmowa¢é roz-
wigzania oferowane klientom czy partnerom, lecz takze ingeruje znacznie gtebiej
w strukture organizacji (Lee, 2020).

4. Dostep (dystrybucja) w srodowisku omnikanatowym

Obszarem, ktory zdaje sie w najwiekszym stopniu eksplorowany w ostatnim czasie
jest dystrybucja, poniewaz zapewnienie dostepnosci towaréw we wszystkich ka-
natach dystrybucji jest kolejnym elementem komplikujgcym dziatania logistyczne.
W czasie pandemii pojawit sie model dostaw just-in-time-and-just-in-case, ktory
wymusza nie tylko realizacje dostaw z zachowaniem konkretnego czasu dostawy
(,doktadnie na czas”), ale réwniez — bycia przygotowanym na nagte zwiekszenie
popytu (,na wszelki wypadek”). Dlatego wdrozenie rozwigzan omnikanatowych
jest szczegdlnie skomplikowane w przypadku duzych przedsiebiorstw, gdzie po-
trzeba integracji faricuchéw dostaw odnosi sie do wiekszego terytorium geogra-
ficznego (Derhami i in., 2021).
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Wyzwaniem dla dystrybucji w sSrodowisku omnikanatowym jest zmiana zacho-
wan nabywcow zmierzajgca do wykorzystania kanatu tradycyjnego do testowania
produktéw w celu realizacji zakupu w kanale wirtualnym (Test-in-Store-Buy-Online,
TSBO). Utrzymywanie sieci sprzedazy stacjonarnej generuje koszty, ktore niejed-
nokrotnie nie zwracajg sie z powodu dodatkowego dziatania odwréconego efek-
tu ROPO (Research Offline Purchase Online)*. Dlatego przedsiebiorstwa zaczynajg
podejmowac wspodtprace w celu zaspokojenia potrzeb konsumentoéw, przy jedno-
czesnej redukcji kosztow zwigzanych z utrzymaniem punktéw sprzedazy stacjonar-
nej (Jena i Purushottam, 2022).

Z perspektywy przedsiebiorstwa bardzo wazne jest wdrozenie rozwigzan zmie-
rzajacych do catkowitej integracji tancuchow dostaw oraz petnego wykorzysta-
nia danych z systeméw informatycznych przedsiebiorstwa (Mazurek-topacinska,
2020). Wykorzystanie zdolnosci informacyjnych organizacji zdaje sie kluczowe
szczegllnie w srodowisku omnikanatowym, w ktdrym konieczne sg zbieranie i ana-
liza danych nie tylko z poszczegdlnych kanatdw, ale réwniez takich, ktére umozli-
wiajg uchwycenie relacji pomiedzy elementami w nich obecnymi.

Z powodu wspomnianej integracji na poziomie funkcji przedsiebiorstwa, a nie
tylko w obszarze dystrybucji rozwigzan, mozna moéwi¢ o omnifunkcjonalnej organi-
zacji ze wzgledu na integracje co najmniej w obszarze: marketingu, obstugi klienta,
finanséw, obstugi sklepdw stacjonarnych, planowania strategicznego, e-commerce
oraz IT. Z uwagi na specyfike integracji oraz zréznicowane potrzeby w zakresie in-
tegracji w systemie dostepu do rozwigzan, sugeruje sie tworzenie kazdorazowo
,strategii szytej na miare”. Wdrozenie strategii omnikanatowej w obszarze dystry-
bucji wymaga zmiany myslenia o omnikanale jako takim. Niemozliwe jest bowiem
wdrozenie rozwigzan skutecznych w olbrzymich centrach logistycznych (obstuguja-
cych duze wolumeny towardw z dtugim czasem oczekiwania) ani strategii minima-
lizacji kosztow zwigzanej z obnizeniem jakosci obstugi klienta (Kumar i in., 2017).
System dostepnosci rozwigzan wymaga spojrzenia na sie¢ dystrybucyjng w sposob
holistyczny, z uwzglednieniem specyfiki produktéw w kazdym z kanatéw odrebnie
oraz wszystkich tacznie.

5. Wartos¢ (cena) - miedzy homogenizacja
a dywersyfikacja

Wartos¢ rozwigzan oferowanych w srodowisku omnikanatowym najczesciej jest
homogenizowana, poniewaz jedynie zapewnienie tej samej ceny w kanatach wir-
tualnym, realnym i mobilnym umozliwia klientowi czerpanie petnego omnikanato-

1 TSBO jest dziataniem odnoszacym sie do jednego konkretnego produktu, a ROPO oraz odwro-
cone ROPO mogg obejmowac grupy produktéw lub zmierza¢ do analizy rozwigzan umozliwiajacych
zaspokojenie szeroko rozumianej potrzeby.
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wego doswiadczenia. Eksperci sugerujg przedsiebiorstwom, zeby unikaty bezpo-
srednich poréwnan cenowych miedzy oferentami (szczegdlnie w kanale mobilnym,
w czasie wizyty w sklepie). W tym celu dobrym pomystem jest zaproponowanie
klientom aplikacji mobilnej, ktéra umozliwi sprawdzenie dostepnosci produktéw
w ramach sieci oferenta. Tego typu rozwigzanie stosuje Macy’s. Klienci, dzieki moz-
liwosci znalezienia produktu w innym sklepie lokalnym nalezgcym do sieci i jego
rezerwacji, nie podejmujg prob poszukiwania tanszej alternatywy lub dostepnego
produktu u innego dostawcy. Z tego powodu strategia dostarczania unikalnych roz-
wigzan lub ich pakietowania wydaje sie skuteczna w srodowisku omnikanatowym.
Klienci tracg mozliwosé tatwego pordwnania parametréw oferty w sposdb bezpo-
Sredni i (aby zaoszczedzi¢ czas) pozostajg wierni swojemu pierwszemu wyborowi
(Brynjolfsson i in., 2013).

Podobng strategia w sSrodowisku omnikanatowym, ktéra moze przyczyniad sie
do zmniejszenia konkurencji, jest wprowadzenie dodatkowych kosztéw spowodo-
wanych zmiang dostawcy. Koszty te mogg miec¢ charakter finansowy, ale réwniez
niefinansowy (Brynjolfsson i in., 2013). Zmiana telefonu, kiedy obydwa sg ofero-
wane przez te samg firme (np. Samsung lub Apple), jest stosunkowo prosta, po-
niewaz klient moze przegrac catos¢ danych z jednego urzadzenia na drugie, jednak
przenoszenie danych miedzy urzadzeniami réznych dostawcoéw moze by¢ znacz-
nie bardziej problematyczne. Koszt moze dotyczy¢ réwniez utraty informacji na
temat wczesniejszych decyzji zakupowych, a w konsekwencji — preferencji klienta.
Koniecznos¢ ponownego budowania relacji i ,,pozwalania na poznawanie” przez
oferenta jest réwniez dla klienta kosztem (w tym przypadku czasu).

Warto$é¢ dostarczana klientowi przez doswiadczenie omnikanatowe moze
stymulowac oferentéw do zrdznicowanych decyzji w zakresie uruchamiania
tzw. showroomoéw lub sklepdw stacjonarnych obok dystrybucji online. Kryteriami,
ktére wptywajg na decyzje w tym zakresie, sg (Mandal in., 2021):

1) wartos$¢ spetniajgcego oczekiwania konsumenta rozwigzania,
2) prawdopodobienstwo dostarczenia wartosci dodanej klientowi i stopien stan-
daryzacji rozwigzania,
3) koszty state zwigzane z obstugg sklepu stacjonarnego oraz showroomu,
4) koszty obstugi zwrotow,
5) koszty dla klienta w zakresie zakupu i zwrotu w kanale online,
6) odlegtos¢ pokonywana przez klienta w celu realizacji zakupdw stacjonarnych,
7) koszt wizyty w sklepie stacjonarnym,
8) koszt wyprodukowania rozwigzania offline i online dla oferenta,
9) wartosc¢ jednostki towaru odzyskanej ze zwrotu,
10) zysk sprzedawcy,
11) cena w obydwu kanatach.
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Liczba czynnikdéw determinujgcych wartosé dla klienta jest znaczna, jednak za-
proponowany model pozwala oszacowac, w jakim stopniu optacalne jest wdroze-
nie rozwigzania omnikanatowego, multikanatowego lub monokanatowego w kon-
tekscie zwrotéw towaru.

Istnieje wiele przyktadéw wdrozenia rozwigzan omnikanatowych w przedsie-
biorstwach w zakresie zarzadzania wartoscig. Jednak poza homogenizacjg cen we
wszystkich kanatach, ktére to dziatanie podejmowane jest przez coraz wiekszg gru-
pe firm, wartos¢ odnosi sie réwniez do percepcji zmniejszonego kosztu nabycia
towaru przez klienta w zwigzku z zapewnieniem wygody lub oszczednoscig czasu.
Przyktadem moze byc¢ firma CVS Pharmacy, ktéra wdrozyta mozliwos¢ samoobstugi
w ramach sklepu poprzez strone internetowg dostepng w telefonie (web-based
self-checkout) (Aebersold, 2021). Podobne rozwigzania oferujg od niedawna Star-
bucks czy Zabka, jednak w ramach aplikacji wiasnych.

6. Edukacja (promocja) - budowanie relacji z klientem
w oparciu o dostarczang wartos¢

W s$rodowisku omnikanatowym odchodzi sie od dziatan zwigzanych z klasycznie
rozumiang komunikacjg marketingowa na rzecz aktywnosci majgcych na celu wy-
edukowanie klienta w zakresie wtasciwosci rozwigzania, jego uzytkowania oraz do-
stepnosci. Strategia budowania petnej dostepnosci informacji niesie jednak pewne
zagrozenia. Z jednej strony dobrze zorientowani klienci mogg by¢ bardziej wierni
rozwigzaniu, jesli przekazywane informacje budujg wiedze w zakresie danej marki.
Jedli wiedza ta ma szanse byc¢ zastosowana réwniez w odniesieniu do innych ma-
rek, wowczas istnieje ryzyko tatwiejszej zmiany dostawcy (Brynjolfssoniin., 2013).
Dobrym przyktadem mogg by¢ dziatania firmy Apple majgce na celu podniesienie
poziomu wiedzy klientéw w zakresie uzytkowania swoich produktéw. Wiedza ta
nie jest tatwo przettumaczalna na komputery innych oferentéw ze wzgledu na réz-
nice m.in. w uktadzie klawiszy na klawiaturze, systemie operacyjnym, stosowanych
aplikacjach.

Projektowanie rozwigzan w zakresie edukacji konsumenckiej w omnikanale
opiera sie na koncepcji zarzgdzania punktami styku z klientem oraz catkowitym
doswiadczeniem klienta (Total Customer Experience). Istniejgce koncepcje wyko-
rzystujg dokonania behawioryzmu w odniesieniu do interfejsow komputerowych
i wprowadzajg 3-stopniowy model konstruowania tego typu relacji. W pierwszym
kroku moéwi sie o bodzcu stymulujgcym pojawienie sie interakcji z marka. Jest on
definiowany jako kazdy element mozliwy do uchwycenia, ktéry zmierza do poten-
cjalnej reakcji konsumenta i jego interakcji z funkcjg lub obiektem. W dalszej kolej-
nos$ci w modelu pojawia sie interfejs, ktdry zaposrednicza relacje miedzy potrzebg
a reakcjg konsumencka. Stanowi on zbidr punktéw styku, co determinuje specyfike
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srodowiska omnikanatowego. Ostatnim elementem jest reakcja konsumenta, kté-
ra stanowi doktadny moment lub interwat, w czasie ktérego klient wchodzi w re-
lacje z punktem styku (Baranniin., 2022). Komunikacja (i edukacja konsumencka)
z wykorzystaniem punktow styku stanowi kluczowy element w srodowisku omni-
kanatowym, gdyz prowadzi nie tylko do finalizacji zakupu, ale przede wszystkim do
budowania relacji z marka.

Budowanie relacji z marka w oparciu o wszystkie kanaty komunikacji moze sta-
nowi¢ wyzwanie juz na etapie faczenia kanatu online i offline. Nalezy jednak pa-
mietad, iz integracja wkrotce bedzie musiata uwzgledniaé nowe kanaty i narzedzia,
takie jak Metaverse, Neuralink czy zaawansowane urzgdzenia mobilne (np. smart-
glass). Akceptacja tego typu rozwigzan jest zrdéznicowana, szczegdlnie, jesli miaty-
by by¢ one inkorporowane w schemat obstugi omnikanatowej (Juaneda-Ayensa
iin., 2016). Z tego powodu na poziomie planowania edukacji w ujeciu miksu mar-
ketingowego konieczne wydaje sie wdrozenie elastycznych rozwigzan, umozliwia-
jacych szybka zmiane w zaleznosci od poziomu akceptacji oraz upowszechnienia
nowych technologii.

Timberland jest marka, ktdra dobrze poradzita sobie z wdrozeniem rozwigzan
zwigzanych ze srodowiskiem omnikanatowym. Przyktadem moze by¢ umozliwienie
konsumentom zapoznania sie na swoim urzgdzeniu mobilnym ze szczeg6towg cha-
rakterystyka produktu po zeskanowaniu kodu wydrukowanego na odziezy. Dodat-
kowo w sklepach zainstalowano duze ,$ciany dotykowe”, na ktérych konsumen-
ci mogg zapoznac sie z charakterystykg produktéw niedostepnych w sklepie, ale
mozliwych do zakupu online (O’Brien, 2018). Oczywiscie istniejg bardziej zaawan-
sowane rozwigzania, np. magiczne lustro, ktére umozliwia , przymierzenie” odzie-
2y bez koniecznosci fizycznego zaktadania ubrania w przymierzalni (Team Editor,
2021). Umozliwiajg one nie tylko stosunkowo prostg weryfikacje, czy planowana
do zakupu odziez jest odpowiednia, ale réwniez dajg szanse na zapetnienie wirtu-
alnego koszyka, wezwania sprzedawcy czy poproszenia sprzedawcy o udostepnie-
nie konkretnego towaru.

7. Podsumowanie

Podejscie organizacji do Srodowiska omnikanatowego zmienia sie. Wymogiem sta-
je sie szersze rozumienie miksu marketingowego oraz jego ewolucji w zaleznosci
od poziomu akceptacji technologii przez klientéw oraz partneréw biznesowych.
Rozwigzania omnikanatowe sg obecnie najlepiej widoczne w segmentach rynku,
ktére wymagajg bezposredniej konsumpcji produktu, ale rowniez tych, ktére za-
wierajg aspekty rozrywki. Zaprojektowanie scenariuszy interakcji z rozwigzaniami
w srodowisku omnikanatowym przysparza probleméw szczegdlnie ze wzgledu na
brak mozliwosci utrzymania linearnego podejscia do $ciezki zakupowej klienta.
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Miedzy innymi z tego powodu dostepnosc¢ i wartosé stajg sie elementami o szcze-
gblnej istotnosci. Pozwalajg na selekcje rozwigzan oraz ich réznicowanie przez
klientéw, ktérzy na bazie posiadanych informacji podejmujg decyzje zakupowa.
Miks marketingowy, rowniez w srodowisku omnikanatowym, wymaga podjecia
dalszych badan empirycznych, szczegdlnie w kontekscie integracji funkcjonalnej
oraz wykorzystywania nowych narzedzi wzbogacajacych doswiadczenie klienta.
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