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Omnichannel jako nowoczesny model
sprzeda y wielokana owej

 
 
Kody JEL: D30, D40 
S owa kluczowe: omnichannel, model sprzeda y, e-biznes, kana  sprzeda y 
Streszczenie. W artykule poruszono problematyk  sprzeda y wielokana owej. Na wst pie okre-
lono podstawowe oczekiwania nowoczesnych konsumentów w odniesieniu do procesu sprzeda-
y, co wskazuje na zasadno  stosowania strategii wielokana owej. Nast pnie nakre lono ró nice 

pomi dzy modelami sprzeda y mutichannel, cross-channel oraz omnichannel. Ko cow  cz  
artyku u po wi cono najbardziej nowoczesnej koncepcji sprzeda y wielokana owe jak  jest omni-
channel. Wskazano na ró ne definiowanie poj cia omnichannel, a w dalszej cz ci wskazano na 
znaczenie integracji kana ów b d cej podstaw  tego modelu sprzeda y. 
 
 
Wprowadzenie

 Rozwój nowych technologii znacz co wp ywa na jako  produktów i us ug,  
a tak e przyczynia si  do otwierania nowych kana ów sprzeda y i dystrybucji1. Chc c 
dopasowa  si  do rosn cych wymaga  rynku, przedsi biorstwa korzystaj  z innowacyj-
nych urz dze  i oprogramowania, mediów spo eczno ciowych czy te  inteligentnych 
aplikacji. Kierunki zmian jakich oczekuj  klienci to (Janssen, 2015):  

 oferowanie bezproblemowych zakupów przy wykorzystaniu odpowiednich po-
cze  pomi dzy kana ami online oraz offline. Powinny one czy  wygod  

zakupów internetowych z korzy ciami sklepu stacjonarnego (indywidualna ob-
s uga, poznanie produktu); wszystkie kana y i punkty kontaktowe powinny by  

                                                 
1  Wi cej o e-commerce zob. (Czaplewski, 2016, s. 399–403; Czaplewski 2016a, s. 23–31). 
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p ynnie zintegrowane i zoptymalizowane, aby klient mia  swobod  wyboru ka-
na ów, z których korzysta, 

 integracja kana ów cyfrowych, np. strony mediów spo eczno ciowych2, witry-
ny internetowe, kampanie e-mailowe oraz reklamy internetowe powinny by  
ze sob  wzajemnie powi zane, 

 przekaz spójnych komunikatów we wszystkich punktach kontaktowych, 
 podj cie dzia a  zwi zanych z wzbudzeniem u klienta wiadomo ci marki oraz 

zwi kszenie ich lojalno ci. 
 Dodatkowo w obecnej gospodarce zmieni o si  podej cie do konsumenta i jego 
roli w tworzeniu produktów czy te  ich konsumowaniu. Wyst puje zjawisko prosumpcji 
i gospodarki wspó dzielenia (Budziewicz-Gu lecka, 2017, s. 28). 
 Wobec zaistnienia powy szych potrzeb konsumentów, przedsi biorcy staraj  si  
wdro y  odpowiedni model sprzeda y. Uwzgl dniaj c ówczesne trendy, popularnym 
rozwi zaniem staje si  stosowanie modelu sprzeda y wielokana owej. 
 Celem artyku u jest przybli enie koncepcji sprzeda y wielokana owej oraz przed-
stawienie jej g ównych rodzajów ze szczególnym uwzgl dnieniem modelu omni-
channel. Przy pisaniu artyku u wykorzystano zarówno krajow , jak i obcoj zyczn  
literatur  przedmiotu. 
 
 
1. Ewolucja koncepcji sprzeda y wielokana owej

 Podstawowe modele sprzeda y wielokana owej obrazuj ce jednocze nie poszcze-
gólne poziomy ich zaawansowania to multi-, cross-, oraz omnichannel (Beck, Rygl, 
2015).  
 Najmniej zaawansowanym modelem sprzeda y jest multichannel. W sprzeda y 
poprzez mulichannel przedsi biorstwo oferuje ró ne kana y sprzeda y, b d ce od siebie 
niezale ne i skierowane do ró nych segmentów klientów. Multichannel to zestaw dzia-
a  zwi zanych ze sprzeda  towarów lub us ug za po rednictwem wi cej ni  jednego 

kana u lub wszystkich powszechnych kana ów (sklepy stacjonarne, sklepy online oraz 
sprzeda  mobilna, media spo eczno ciowe), przy czym klient nie wywo uje interakcji  
z kana em a sprzedawca nie kontroluje integracji kana u. 
 Kolejnym, bardziej nowoczesnym rozwi zaniem, jest cross-channel, które wprowa-
dza integracj  sklepów tradycyjnych z kana ami cyfrowymi, co jednocze nie wp ywa na 
zwi kszenie ich funkcjonalno ci. Cross-channel to zestaw dzia a  zwi zanych ze sprzeda-

 towarów lub us ug za po rednictwem wi cej ni  jednego kana u lub wszystkich popu-
larnych kana ów, w których klient mo e wywo a  cz ciow  interakcj  a sprzedawca  
w cz ciowym stopniu kontroluje integracj  tych kana ów (Beck, Rygl, 2015). 

                                                 
2  Szerzej na temat mediów spo eczno ciowych zob. (Drab-Kurowska, 2012). 
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 Najbardziej innowacyjnym modelem sprzeda y wielokana owej jest omni-
channel. Celem tego modelu jest stworzenie holistycznego do wiadczenia zakupowego 
poprzez po czenie ró nych punktów kontaktowych, umo liwiaj c klientom korzystanie 
z tego, który jest ich zdaniem najlepszy na jakimkolwiek etapie procesu zakupowego 
(Mosquera, Pascual, Ayensa, 2017).  
 Ró nice pomi dzy strategiami sprzeda y multi-, cross- oraz omnichannel przed-
stawiono w tabeli 1.  

 
Tabela 1. Ró nice pomi dzy strategiami sprzeda y multi-, cross- oraz omnichannel 

 
 Multichannel Cross-channel Omnichannel 

Cele realizacja celów w obr -
bie ka dego z kana ów 
oddzielnie 

realizacja odr bnych celów 
w ka dym z kana ów lub 
realizacja celów wybranych 
po czonych kana ów  

wspólne cele wszystkich 
kana ów 

Zarz dzanie 
kana ami 

optymalizacja w zakresie 
zarz dzania ka dym z 
kana ów z osobna; 
mo liwo ci kontroli tylko 
w obr bie poszczególnych 
kana ów; 
postrzeganie interakcji z 
kana em 

optymalizacja w zakresie 
zarz dzania ka dym z kana-
ów z osobna lub wybranych, 

po czonych kana ów; 
mo liwo  kontroli cz cio-
wo zintegrowanych kana ów; 
postrzeganie cz ciowej 
interakcji z mark  

zarz dzanie zintegrowa-
nymi kana ami i punktami 
kontaktowymi klientów 
nastawione na optymaliza-
cj  holistycznego do-
wiadczenia klienta 

mo liwo  kontroli w 
obr bie wszystkich zinte-
growanych kana ów; 
postrzeganie interakcja  
z mark  

Implikacje 
dla klientów 

u ywanie ró nych kana-
ów równolegle; 

brak mo liwo ci interakcji 
kana ów 
 

u ywanie ró nych kana ów 
równolegle; 
istnieje mo liwo  wywo a-
nia cz ciowej interakcji 
kana ów 

u ywanie ró nych kana ów 
równocze nie; 
mo liwo  wywo ania 
pe nej interakcji kana ów 

Zarz dzanie 
danymi 

dane s  dost pne tylko w 
obr bie ka dego z kana-
ów 

dane s  cz ciowo udost p-
niane w ró nych kana ach 

dane s  wspólne dla ró -
nych kana ów 

ród o: opracowanie w asne na podstawie: Mosquera, Pascual Ayensa (2017), s. 171; Verhoefa 
Kannanb, Inman (2015), s. 174–181. 

 
 Konsumenci korzystaj cy z multichannel u ywaj  w procesie zakupu ró nych 
kana ów równolegle. Do kana ów tych nale  g ównie zakupy: online, mobilne, w skle-
pie stacjonarnym, dokonywane poprzez zamówienia telefoniczne. Praktyczne skutki 
stosowania modelu multichannel do wiadczane przez klienta to (Beck, Rygl, 2015): 

 brak mo liwo ci odbioru oraz zwrotu towaru zakupionego w sklepie interne-
towym w sklepach stacjonarnych, 

 stosowanie ró nych dzia a  promocyjnych (np. bonów rabatowych) w ró nych 
kana ach, 

 ró ne towary lub us ugi oferowane w poszczególnych kana ach. 
 W przypadku modelu sprzeda y cross-channel klient ma nieco wi ksze mo liwo-
ci, wynikaj ce z cz ciowej integracji kana ów. Przyk adowe z nich to (Beck, Rygl, 

2015): 
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 mo liwo  odbioru i zwrotu produktów zakupionych w sklepie interneto-
wym w sklepie stacjonarnym, 

 informacje o produktach w sklepie mobilnym mo na uzyska , skanuj c 
kody QR lub kody kreskowe w sklepach stacjonarnych lub w katalogach, 

 klienci sklepów internetowych lub mobilnych uzyskuj  informacje i wska-
zówki na temat dost pno ci towaru w najbli szym sklepie stacjonarnym 
na podstawie us ug lokalizacyjnych, 

 mo liwo  udania si  ze swoimi telefonami komórkowymi do sklepu sta-
cjonarnego, aby otrzymywa  powiadomienia o specjalnych ofertach pod-
czas zakupów, 

 mo liwo  realizacji kuponów promocyjnych oferowanych w kanale mo-
bilnym w najbli szej stacjonarnej placówce sklepu. 

 Najwi ksze mo liwo ci dla klienta oferuje rozwi zanie omnichannel – klienci u y-
waj  w procesie zakupu ró nych kana ów jednocze nie, co wymaga ich integracji celem 
zapewnienia sprawnego przep ywu zarówno dóbr, informacji, jak i rodków finansowych. 
Korzy ci dla klienta wynikaj ce z pe nej integracji sprzeda y wielokana owej to: 

 stosowanie podobnych cen oraz akcji promocyjnych we wszystkich kana-
ach (mo liwo  realizacji kuponów), 

 mo liwo  zwrotu towaru we wszystkich kana ach niezale nie od tego, 
gdzie zosta  zakupiony, 

 spójno  towarów i us ug we wszystkich kana ach. 
 
 
2. Omnichannel jako koncepcja zintegrowanej sprzeda ywielokana owej

 Omnichannel jest stosunkowo nowym poj ciem, które w literaturze przedmiotu 
definiowane jest w ró ny sposób. Omnichannel mo na okre li  jako: 

 strategi  dzia ania podmiotów zwi zanych z e-biznesem (McCornick i in., 
2014), 

 kana  kontaktu oraz interakcji z klientem (Mehta, Dubinsky, Anderson, 2002), 
 dzia anie zwi zane z p ynn  realizacj  procesu sprzeda y przy wykorzystaniu 

ró nych kana ów (McCornic i in., 2014),  
 us ug , która zosta a zaprojektowana w taki sposób, aby umo liwi  klientom 

zakup produktów i us ug zawsze i wsz dzie (Fairhild, 2014). 
 Strategie biznesowe mo na zdefiniowa  jako okre lenie g ównych d ugookreso-
wych celów przedsi biorstwa oraz podj cie dzia a  i odpowiedni  alokacj  zasobów 
maj cych zapewni  realizacj  za o onych celów. Strategie e-biznesu ró ni  si  od tra-
dycyjnych na co istotnie wp ywa stosowanie technologii teleinformatycznych, w tym 
internetowych. Zmienia si  postrzeganie poszczególnych elementów biznesu, takich 
jak: produkt, cena, rynek, klienci, konkurencja oraz czas (Szulc, Kobyla ski, 2014,  
s. 76). Ro nie rola indywidualnego podej cia do klienta, w czania go w proces projek-
towania produktu. Istnieje równie  mo liwo  przekazywania wybranych produktów  
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w postaci cyfrowej. Cechy charakterystyczne ówczesnych modeli e-biznesu to innowa-
cyjno , elastyczno  i otwarto . Istotne trendy w prowadzeniu biznesu elektroniczne-
go to wzrost znaczenia tworzenia a cucha warto ci, gdzie wa ny jest dost p do tre ci, 
us ugi online, technologie i us ugi dost powe, komunikacja oraz oprogramowanie  
i sprz t udost pniany u ytkownikom (Szpringer, 2012, s. 67–82).  

Inne zauwa alne tendencje w e-biznesie to (Kawa, 2017, s. 285–298): 
 efekt sieciowy, w wyniku którego konsumenci odnosz  korzy ci lub straty  

z danego dobra, gdy zwi ksza si  jego popularno , 
  zastosowanie marketingu do wiadcze  wykorzystuj cego emocje klientów 

oraz dostarczaj cego oczekiwanych emocji zwi zanych z produktem, 
 wykorzystanie cyklu ycia klienta charakteryzuj cego zachowanie klienta  

w poszczególnych fazach jego kontaktu z przedsi biorstwem, co pozwala na 
dostosowanie dzia a  podmiotów gospodarczych do oczekiwa  klientów a tak-
e wiadome generowanie ich nowych potrzeb.  

 Realizacja strategii omnichannel wymaga przemy lanego wprowadzenia struktury 
dzia a  zwi zanych z marketingiem, systemem zamówie , zarz dzaniem zapasami, 
zwrotami oraz wsparcia ich rozbudowan  i zautomatyzowan  infrastruktur  IT. Chc c 
wdro y  tak znacz ce zmiany w dzia alno ci przedsi biorstwa, nale y przeprowadzi  
analiz  obejmuj c  (Piwowarczyk, 2016, s. 6): 

 okre lenie celów biznesowych przy wspó pracy wszystkich obszarów bizne-
sowych przedsi biorstwa w tym dzia u IT oraz logistyki, 

 analiz  cie ki zakupowej pozwalaj cej na okre lenie roli poszczególnych 
punktów styku z klientem oraz ich preferencji w tym zakresie w realizacji wie-
loetapowego procesu zakupu, 

 analiz  systemu logistycznego, w wyniku czego zostan  zaprojektowane oraz 
wdro one odpowiednie procesy logistyczne w ca ym a cuchu dostaw, których 
celem powinna by  optymalizacja kosztów dostarczenia zindywidualizowanej 
us ugi oraz zapewnienie elastyczno ci dzia a  zwi zanych z obs ug  klienta, 

 analiz  polityki obs ugi klienta s u cej okre leniu odpowiednich standardów  
i procesów obs ugi klienta. 

 W w szym znaczeniu omnichannel mo na okre li  jako kana , czyli punkt kon-
taktu z klientem oraz medium, za pomoc  którego nast puje interakcja mi dzy przed-
si biorc  a jego klientami (Mehta, Dubinsky, Anderson, 2002). Pozosta e uj cia kon-
cepcji omnichannel odnosz  si  do szeroko poj tej integracji procesów sprzeda y i jej 
skutków. 
 Zarz dzanie kana ami obejmuje procesy ich analizy, organizacji oraz kontroli  
i mo e prowadzi  do ró nego stopnia ich integracji. Cech  charakterystyczn  koncepcji 
omnichannel jest integracja tradycyjnych i elektronicznych kana ów sprzeda y, zapew-
niaj ca klientom podobne do wiadczenie zakupowe w ka dym punkcie styku z mark , 
niezale nie od miejsca, czasu i okoliczno ci dokonywania zakupów (Piwowarczyk, 
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2016, s. 6). Do wiadczenie konsumenta w ka dym z kana ów kontaktu powinno by  
takie same a przej cia mi dzy nimi powinny by  p ynne.  
 Integracja kana ów w koncepcji omnichannel dotyczy równie  przep ywów in-
formacyjnych. Je li sprzedawca w sklepie stacjonarnym uzyska informacje na temat 
preferencji klientów powinny by  one przekazane w czasie rzeczywistym do pozosta-
ych kana ów i vice versa (Yee, Heutger, 2015). Odpowiedni przep yw informacji 

wspomaga dobór w a ciwej strategii omnichannel. Z punktu widzenia konsumenta 
sprawny przep yw informacji pomi dzy poszczególnymi kana ami wspiera optymaliza-
cj  ich decyzji zakupowych.  
 Prawid owo funkcjonuj cy omnichannel mo e by  postrzegany jako system 
umo liwiaj cy klientom wygodne zakupy, a sprzedawcom bezproblemow  komunika-
cj  z klientami za po rednictwem wielu punktów kontaktowych, takich jak: aplikacje 
mobilne, media spo eczno ciowe, witryny internetowe, sklepy internetowe, konsole do 
gier, inteligentne telewizory i inne urz dzenia sieciowe. Wspieraj ce procesy integracji 
kana ów sprzeda y rozwi zania stosowane w omnichannel to: 

 ujednolicenie ofert online i offline, stosowanie tych samych rabatów, oferowa-
nie tych samych produktów, 

 integracja systemu informacyjnego sprzedawcy obejmuj cego ró ne kana y 
komunikacji z klientem, 

 zarz dzanie relacjami z klientem, 
 szybka reakcja na zapytanie klienta, 
 odpowiednie kompetencje konsultantów, zwi zanych z danymi kana ami kon-

taktowymi. 
 Ciekawym rozwi zaniem jest oddzia ywanie na klienta poprzez czenie dozna  
online oraz offline w sklepie stacjonarnym, co przyk adowo stosowane przez salony 
samochodowe jednej z wiod cych marek. Klienci mog  korzysta  z tabletów, konfigu-
rowa  preferowany model samochodu oraz ogl da  go w pe nym wymiarze na du ym 
ekranie. Istnieje równie  mo liwo  uczestnictwa klienta w ró nego rodzaju wideo 
symulacjach jazdy samochodem.  
 Inne przyk adowe obszary integracji kana ów sprzeda y omnichannel to: 

 tworzenie listy zakupów przez stron  internetow  sklepu, aby nast pnie uda  
si  do danej placówki i zakupi  produkty, których miejsce zosta o wskazane na 
sporz dzonej li cie, 

 korzystanie z opisów produktów w telefonie podczas wizyty w sklepie stacjo-
narnym, 

 lokalizacja najbli szego poszukiwanego sklepu okre lonej sieci handlowej  
w celu udania si  na zakupy, 

 u ywanie skanerów 3D do wirtualnego przymierzania strojów. 
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Podsumowanie

 Wraz z pojawieniem si  internetu, rozwojem przepustowo ci sieci, stworzeniem 
smartfonów i tabletów zaistnia y nowe mo liwo ci interakcji z klientami. Dost pnych 
jest wiele aplikacji i stron internetowych, wspomagaj cych klientów w procesie zakupu, 
w tym umo liwiaj cych znalezienie odpowiedniego produktu, opinii na jego temat czy 
promocyjnych ofert, a wszystko to w dowolnym miejscu oraz czasie. cie ka zakupów 
nowoczesnego klienta obejmuje ró ne kana y, w tym: sklep stacjonarny, internet, tele-
fon komórkowy i media spo eczno ciowe. Samo zapewnienie ró nych kana ów interak-
cji ze sprzedawc  staje si  niewystarczaj ce. Klienci oczekuj  mo liwo ci p ynnego 
przechodzenia mi dzy kontaktami offline i online oraz dysponowania przez ka dy  
z tych kana ów tymi samymi informacjami, w tym równie  dotycz cymi poprzednio 
dokonanych zakupów. Chc c sprosta  tak wysokim wymaganiom rynku, przedsi bior-
stwa wdra aj  strategie omnichannel, które s  dla nich olbrzymim wyzwaniem i obej-
muj  wiele obszarów biznesowych.  
 Omnichannel powinien zapewnia  spersonalizowane zakupy obejmuj ce ca y 
proces kupna, pocz wszy od zaistnienia potrzeby zakupu, po jego ostateczny zakup. 
Nale y równie  wskaza  na mo liwo  wykorzystania ró nych kana ów w procesach 
reklamacji oraz zwrotu towarów.  
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OMNI-CHANNEL AS A MODERN MULTIPLE CHANNEL SALES MODEL 
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Summary. The article discusses the issue of multiple channel sales. The initial part presents the 
basic expectations of modern consumers in relation to the sales process, which indicate the legit-
imacy of using the multiple channel strategy. The next part describes the differences between the 
muti-channel, cross-channel and omni-channel sales models. The final part of the article presents 
the most modern multi-channel sales strategy that is omni-channel. In this section, the article 
points to various definitions of the omni-channel concept and describes the importance of channel 
integration as the basis of this concept. 
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