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Artykuty ‘

Zachowania zakupowe w kanatach offline
| online — analiza i implikacje
dla przedsiebiorstw handlowych’

Shopping behaviour in online and offline channels -
analysis and implications for retail enterprises

Streszczenie

Celem niniejszego artykulu jest identyfikacja zachowan za-
kupowych polskich nabywcow w kanatach online i offline,
a takze okreglenie implikacji dla przedsiebiorstw prowadza-
cych dzialalno§¢ w handlu detalicznym. W czesci teoretycz-
nej dokonano przegladu literatury i oméwiono zagadnienia
zwiazane z zachowaniami zakupowymi konsumentéw w wy-
zej wymienionych kanalach, a takze przedstawiono rozwdj
systemow wielokanalowych oferowanych przez przedsie-
biorstwa. Kolejna czeé¢ artykulu opisuje metodyke badania,
w ktorej przedstawiono zasady jakosciowe] analizy treci za-
stosowane w badaniu oraz oméwiono procedure przeprowa-
dzonego badania empirycznego. Wykorzystano technike wy-
wiadu poglebionego, ktory przeprowadzono z 12 polskimi
konsumentami. Cze§¢ empiryczna przedstawia postrzegane
przez respondentow zalety i wady kanaléw online i offline,
preferowane przez nich formy pltatnosci oraz grupy produk-
tow kupowanych w kazdym kanale. Ostatnia cze§¢ opraco-
wania zawiera podsumowanie, w ktorym przedstawiono
whnioski i implikacje dla przedsiebiorstw handlu detalicznego
wynikajace z identyfikacji zachowan zakupowych, a takze
zaprezentowano ograniczenia niniejszego badania. Podmio-
ty gospodarcze powinny m.in. zwréci¢ uwage na dywersyfi-
kacje sposobu platnoéci w sklepach internetowych, zwiek-
szenie atrakcyjnosci stacjonarnych powierzchni handlowych
oraz integracje kanalow online i offline, a takze dziatan
marketingowych w tym obszarze.

Stowa kluczowe
handel detaliczny, kanaty online, kanaly offline, przedsiebiorstwa
zachowania zakupowe

Abstract

The purpose of this study was to identify the shopping
behaviour of Polish shoppers in online and offline channels,
as well as to identify the implications for companies that
operate in retail. In the theoretical part, the literature was
reviewed and issues related to consumer shopping behaviour
in the aforementioned channels were discussed, and the
development of multi-channel systems offered by enterprises
was presented. The next part of the paper describes the
methodology of the study, which presents the principles of
qualitative content analysis used in the study and discusses
the procedure of the empirical research conducted. An in-
depth interview technique was used, which was conducted
with a sample of 12 Polish consumers. The empirical part
presents the respondents' perceived advantages and
disadvantages of online and offline channels, their preferred
forms of payment and the groups of products purchased in
each channel. The final part of the study includes
a summary, which embraces conclusions and implications
for retail businesses resulting from the identification of
shopping behaviour, as well as limitations of this research.
Among other things, business entities should pay attention
to diversifying the payment method in online stores,
increasing the attractiveness of stationary retail spaces, and
integrating both the online and offline channels and
marketing activities in this area.

Keywords
retail trade, online channels, offline channels, enterprises, purchase
behaviour
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Wprowadzenie

Zmiany zachodzgce w handlu detalicznym na
przestrzeni ostatnich lat wyrazane sa zaréwno
wzrostem liczby punktéw sprzedazy detalicznej,
jak 1 powstawaniem nowych kanaléw sprzedazy.
Na poczatku XXI w. mozna bylo zauwazy¢ zmiany
struktury handlu detalicznego i rozwéj niektérych
formatéw sklepoéw, ktory nastgpil w zwiazku
z procesami umiedzynarodowienia i koncentracji
przedsiebiorstw handlowych oraz przemianami
w ich otoczeniu (takimi jak liberalizacja polskiej
gospodarki po zmianie ustroju politycznego, akce-
sja do Unii Europejskiej, procesy globalizacji, zbli-
zenie potrzeb konsumentéw, zmieniajace sie za-
chowania nabywcéw, sytuacja gospodarcza) (Ko-
mor, 2022; Smigielska & Oczkowska, 2017; Komor
& Pacut, 2009). Réwniez pandemia COVID-19
przyczynita sie do zmiany warunkéw dzialania
podmiotéw handlowych, ktére musiaty dostosowaé
realizowane strategie do dynamicznie zmieniajace-
go sie otoczenia (Cyrek, 2023).

Cecha charakterystyczna polskiego handlu de-
talicznego jest silna polaryzacja, gdyz oprocz skle-
pow tradycyjnych na rynku funkcjonuje wiele mie-
dzynarodowych sieci handlowych, ktére prowadza
nowoczesne sklepy wielkopowierzchniowe (Do-
manski, 2011). Dynamiczny rozwdj handlu deta-
licznego w ostatnich latach zwigzany jest z rozwojem
technologicznym oraz upowszechnieniem nowych
technologii informacyjnych i komunikacyjnych.
Doprowadzilo to do stworzenia przez przedsiebior-
stwa dzialajace w handlu detalicznym, obok do-
tychczasowych kanalow stacjonarnych, réwniez
kanaléw online. Rozw(j handlu elektronicznego
zwigzany jest takze z rozwojem branz wspomaga-
jacych, takich jak bankowosc elektroniczna czy or-
ganizacje kurierskie, oraz ze wzrostem mobilno$ci
i coraz wieksza popularnoécig urzadzeh przeno-
§nych, a co za tym idzie, ze zmiang przyzwyczajen
konsumentow, ktorzy coraz czeéciej dokonuja za-
kupéw w Internecie. Wspoélczesny nabywea to oso-
ba, ktora czesto w celach zakupowych wykorzystu-
je urzadzenia mobilne, takie jak smartfon, tablet,
laptop czy smartwatch. Przedsiebiorstwa dostrze-
gaja potrzebe zmiany czy dopasowania kanalow,
inwestujac przy tym w rozwdj serwiséw interneto-
wych i tworzenie aplikacji mobilnych. Réznorod-
noé¢ metod robienia zakupéw okazuje sie waznym
kryterium segmentacji, umozliwiajacym sprze-
dawcom detalicznym skuteczniejsze dostosowywa-
nie swojej oferty do zréznicowanych preferencji za-
kupowych (Redondo & Charron, 2023). Kluczem
do spelnienia oczekiwan konsumentéw moze byé
dzisiaj sprzedaz wielokanalowa, gdzie to klient de-
cyduje o sposobie i miejscu zakupu produktow.

W artykule wykorzystano wyniki badania empi-
rycznego, w ktorym zastosowano metode jakoScio-
wej analizy tresci zaproponowang przez Mayringa,
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oraz uzyto dwoch technik analitycznych stworzo-

nych przez tego autora. Na poczatku badania sfor-

mulowano pytania badawcze, ktorych zakresy sa

istotne z punktu widzenia rozpoznan, w celu uzy-

skania informacji o zachowaniach zakupowych

polskich nabywcow w kanalach online i offline,

a mianowicie:

P1: Jakie produkty sa najcze$ciej kupowane przez re-
spondentéw w kanatach online, a jakie w offline
i dlaczego?

P2: Jakie produkty nie sa kupowane przez respon-
dentéw w kanatach online, a jakie w offline
i dlaczego?

P3: Jaki jest stosunek respondentéw do zakupoéw
w kanalach online i offline i dlaczego (zalety
i wady)?

P4: Jakie formy platnosSci online preferuja respon-
denci (a ktérych unikaja) i dlaczego?

Wyniki postuzyly do realizacji celu niniejszego
artykutu, ktérym jest identyfikacja zachowan za-
kupowych polskich nabywcéw w kanatach online
i offline oraz wynikajacych z nich implikacji dla
przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno§¢ w han-
dlu detalicznym.

Kanaty online i offline
w handlu detalicznym

Powszechny dostep do Internetu oraz wykorzy-
stanie urzadzen mobilnych wptyneto na fakt two-
rzenia przez coraz wieksza liczbe przedsiebiorstw
drugiego - obok tradycyjnego — kanatu sprzedazy.
Wiele przedsigbiorstw handlowych prowadzacych
sprzedaz stacjonarng zaczelo rowniez sprzedawac
swoje produkty w Internecie. Powstaly takze pla-
cowki o charakterze hybrydowym. W zwiazku
z rozwojem technologicznym i powszechnym do-
stepem do Internetu w ostatnich latach pojawito
sie pojecie wielokanalowosci (przedsiebiorstwa
handlowe zaczely wprowadzaé zarzadzanie wielo-
kanatowe, kierujac swoja oferte do klientéw po-
przez kilka kanalow), w ramach ktérego oprocz
klasycznych sklepow offline mozna wyréznié: kla-
syczny handel wysylkowy, e-commerce (handel
elektroniczny), social commerce (handel w me-
diach spotecznoéciowych) oraz m-commerce (han-
del mobilny) (Ahlert i in., 2020). Do ostatniej kate-
gorii mozna zaliczy¢ smartfony, tablety, urzadze-
nia ubieralne (np. smartwatche i smartbandy).

Zachowania zakupowe nabywcéw sa istotnym
elementem w handlu detalicznym, poniewaz ich
analiza pozwala w pewnym stopniu przewidzieé
zachowania nabywcow oraz w pewnym zakresie
oddzialywaé na potrzeby zakupowe. Wedlug Schiff-
mana, Hansen i Kanuka (2000) sg to zachowania
wyrazane przez konsumentéw w trakcie wyboru
i kupowania produktéw w celu zaspokojenia pra-
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gnien i potrzeb przy uzyciu dostepnych zasobow.
Na wartos$¢ do§wiadczen zakupowych wplywa caly
proces podejmowania decyzji zakupowych przez
konsumentéw - od rozpoznania potrzeby do etapu
posprzedazowego (Taralik i in., 2023). Podmioty,
ktore konsekwentnie nie monitorujg zachowan za-
kupowych konsumentéw i nie wykorzystujg czyn-
nikow wplywajacych na te zachowania, ryzykuja
utrata przewagi konkurencyjnej, pozycji rynkowej
i klientow (Novotny & Duspiva, 2014). Kanaly on-
line i offline oferujg odmienne do§wiadczenia za-
kupowe nawet w przypadku zakupu tego samego
produktu (Wolfinbarger & Gilly, 2001). W kanale
offline konsumenci wchodzg interakcje z pracow-
nikami sklepéw w fizycznej przestrzeni, z kolei
w kanale online interakcje zachodzg poprzez inter-
fejs strony internetowej, w §rodowisku wirtual-
nym (Alba i in., 1997). Sklepy stacjonarne poprzez
swoja bliska dostepnos¢ zapewniaja natychmiasto-
we otrzymanie towaru przez konsumentéw (Agatz
iin. Nunen, 2008). DetaliSci za po$rednictwem po-
szczegblnych formatow sklepéw moga stale polep-
sza¢ jako$¢ $wiadczonych ustug poprzez podnoszenie
kompetencji personelu sprzedazowego i oferujac
produkty, ktére konsument moze zobaczy¢, do-
tknaé i wyprébowaé przed zakupem (Herhausen
i in., 2015). Dodatkowo, sprzedawcy w sklepach
stacjonarnych zapewniajg osobista pomoc w doko-
naniu wyboru produktéow, umozliwiajg latwy
zwrot towaréw oraz czesto oferujg ustugi instalacji
i naprawy. Czynno§ci wykonywane samodzielnie
przez klientéw sklepu, takie jak wybér produktow
z pélek i ich transport do domu, pozwalaja detali-
stom na unikniecie kosztow zwigzanych z magazy-
nowaniem, pakowaniem oraz wysylka towarow
(Grewal i in., 2004).

Poprzez kanal online przedsiebiorstwa czesto
oferuja nabywcom szerszy i bardziej gleboki asor-
tyment niz w sklepach stacgjonarnych (Hoskins,
2020) oraz zapewniaja mozliwo$é dokonania zaku-
pow bez ograniczen czasowych, przez calg dobe.
Waznym aspektem jest tutaj dostawa, ktora stano-
wi element tworzacy postrzegana warto$¢ oferty
dla klienta (Karasiewicz & Jedral, 2023). Gléwna
zaletg kanalu online sg nizsze koszty dystrybucji
niz w przypadku kanatu offline (Kiczmachowska
iin., 2023). Dodatkowymi korzy$ciami kanatu on-
line sa: zmniejszenie kosztéw ponoszonych przez
klientéw i wynikajacych z wyszukiwania produk-
tow, dostepno§é petnych informacji na temat towa-
réw, a takze mozliwo$é latwego poréownania cen
i zapoznania sie z sugestiami i recenzjami innych
uzytkownikéw danego produktu (Rigby, 2011;
Ratchford i in., 2022; Haridasan i in., 2021).
Wszystkie wymienione czynniki majg duzg war-
to§¢, poniewaz pozwalaja klientowi zaoszczedzic
czas w procesie dokonywania zakupu (Grewal i in.,
2004). Ponadto Internet zapewnia interaktywnosé
spersonalizowanych do$wiadczen i narzedzi zaku-
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powych (Wolfinbarger & Gilly, 2001). W przypad-
ku kanaléw internetowych czesto napotyka sie
jednak przeszkody zwigzane z brakiem zaufania
nabywcoéw co do jako$ci produktéw oraz metod
platnoéci. Zakupy online sg wiec postrzegane jako
bardziej ryzykowne niz te w sklepach stacjonar-
nych (Forsythe & Shi, 2003).

Aby wykorzysta¢ mocne strony obydwoch kana-
téw, przedsiebiorstwa powinny efektywnie zarza-
dzaé¢ wizerunkiem sklepu zaréwno stacjonarnego,
jak i internetowego. Komplementarno$é¢ kanaléw
online i offline moze przynie$é przedsiebiorstwom
pozytywne rezultaty, m.in. poprzez wzrost sprze-
dazy (Cao & Li, 2015), wydajnoé¢ (Oh i in., 2012)
i utrzymanie klientéw (Liiin., 2018), a takze przy-
czynié sie do osiggniecia przewagi konkurencyjnej
poprzez zwiekszenie intencji zakupowych nabyw-
céw (Herhausen i in., 2015). Wedlug Domanskiego
(2023) klient bedzie oczekiwat od przedsiebiorstwa
handlowego sp6jnoéci prowadzonych dziatan w ka-
nalach online i offline zar6wno w strefie cenowej,
jak i ustugowe;.

Handel detaliczny charakteryzuje si¢ obecnie
wykorzystaniem technologii informatycznych jako
narzedzia digitalizacji tego sektora (Nahalkova
Tesarova & Krizanova, 2023). Zmieniajace sie za-
chowania i preferencje konsumentéw oraz rozwdj
handlu elektronicznego przyczynily sie do tego, ze
wielu sprzedawcow detalicznych zmniejszyto licz-
be sklepéw stacjonarnych (Fay i in., 2022). Dyna-
miczny rozwdj handlu elektronicznego w ostatnich
kilkunastu latach umozliwil przedsiebiorstwom
wypracowanie nowych koncepcji dotyczacych
sprzedazy wielokanatowej (multi-channel) w celu
zapewnienia lepszego i szerszego dostepu klientéw
do oferty oraz budowania przez podmioty handlo-
we relacji z nimi. W trakcie rozwoju sprzedazy
wielokanalowej powstaly réwniez jej rozwiniete
kompozycje, tj. cross-channel i omni-channel.
Sprzedaz wielokanalowa to dzialania przedsie-
biorstw oferujace klientom ustugi i produkty po-
przez dostep do wielu punktéw sprzedazy, zaréwno
fizycznych (np. sklepy stacjonarne), jak réwniez
réznych struktur cyfrowych (np. sklepy interneto-
we). Handel wielokanalowy ma miejsce wowczas,
gdy sprzedawca oferuje pod tym samym szyldem
kombinacje réznych kanalow sprzedazy, z ktérych
klient moze wybra¢ produkty, korzystajac z tej
oferty sprzedawcy, przy czym w przeciwienstwie
do tradycyjnych systeméw wielokanatowych co
najmniej jeden kanal przedsiebiorstwa handlowe-
go musi by¢ stacjonarny, a drugi kanat tego same-
go podmiotu (a nie tylko spélek corek organizacji)
reprezentuje handel internetowy (Heinemann,
2013). Wielokanatowo§é stwarza sprzedawcom de-
talicznym okazje do stania si¢ zauwazalnym na
konkurencyjnym rynku (Climent i in., 2022).
W ramach sprzedazy wielokanalowej mozna wy-
r6zni¢ dwa podstawowe systemy wielokanalowe:
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przedsiebiorstwa produkcyjnego i handlowego
(Mueller-Hagedorn i in., 2012). Pierwszy moze
oferowa¢ kanaly stacjonarne oraz online, np. wia-
sny sklep stacjonarny, sprzedaz fabryczna, po-
przez partneréw franchisingowych, system sklepu
w sklepie (shop-in-shop), wlasny sklep internetowy.
Z kolei drugi moze w ramach sprzedazy wielokana-
towej posiadaé¢ np. zréznicowane punkty dostepu
do oferty przedsiebiorstwa w zakresie kanaléw
stacjonarnych, internetowych, mobilnych czy ka-
talogowych/wysytkowych. W literaturze przedmio-
tu uzywa sie terminu multi-channel, aby opisaé
kanaly, ktére wspoélistnieja, ale nie sg zintegrowa-
ne i nie wchodza w interakcje. Pojecie cross-
channelu z kolei uzywane jest odnosnie do sprze-
dazy wielokanalowej, w ktorej wystepuje przynaj-
mniej czeéciowa integracja przy braku interakeji,
oraz tam, gdzie ma miejsce przynajmniej czeécio-
wa interakcja kanalow, ktore sg nie sg zintegrowa-
ne, jak réwniez w sytuacji przynajmniej czeSciowej
interakgji i integracji kanalow (Beck & Rygl, 2015,
s. 174). Dlatego oba pojecia nie sa tozsame i maja
odrebne znaczenie pojeciowe.

Cross-channel jest uzywany w sprzedazy wielo-
kanalowej opartej na integracyjnym laczeniu ka-
naléw w celu stworzenia mozliwoéci dokonywania
zakupow ukierunkowanych na wszystkie wykorzy-
stywane punkty kontaktu i sprzedazy, istotna jest
w tej sytuacji spojnosc przekazywanych informacji
i ofert, a kanaly sg proaktywnie zintegrowane
(Swoboda i in., 2019; Neslin & Shankar 2009).
Cross-channel umozliwia przelaczanie klientéw
miedzy poszczegélnymi kanatami, ktére sg przy-
najmniej czeSciowo zintegrowane, np. w ramach
technologii click & collect, czy umozliwiaja infor-
mowanie si¢ klientow w jednym kanale, a zakup
produktu w innym kanale (hybrydowa metoda za-
kupu online i offline).

Omni-channel stanowi najwyzszy poziom sprze-
dazy wielokanatowej, w ramach ktérego ma miej-
sce pelna integracja wszystkich kanatéw, zaréwno
w ramach procesu wewnatrz przedsiebiorstwa, jak
réwniez procesow z klientami. W czesto cytowanej
publikacji Verhoef, Kannan i Inman (2015, s. 176)
definiuja zarzadzanie omnikanalowe jako syner-
giczne zarzgdzanie wieloma dostepnymi kanatami
i punktami kontaktu z klientami w taki sposdb,
aby zoptymalizowa¢ wydajno$é i do$wiadczenia
klienta w réznych kanalach. Definicja ta uzupel-
nia pojecie wielokanalowoéci o komponenty jako-
§ciowe oraz wymaga integracji kanalow, jak row-
niez wchodzenia kanaléw ze sobg w interakcje
i ich jednoczesnego uzywania przez klientow
w procesie zakupowym. Niektérzy autorzy zauwa-
zaja, ze koncepcja omnikanalowa jest silnie powia-
zana ze sprzedazowymi punktami dostepowymi,
podréza Kklienta, jak réwniez do$wiadczeniami
klientéw (Salvietti i in., 2022). Nastepuje proces
synergii, w ramach ktorego poszczegdlne kanaly
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wykorzystujace rézne urzadzenia czy technologie
sg uzywane zamiennie w ramach procesu wyszuki-
wania i zakupu czy tez dostarczania lub odbioru
ustugi i produktu, np. za pomoca Internetu, telefonu,
czatu, kodu QR, sklepu stacjonarnego czy e-maila.
W przeciwienstwie do sprzedazy wielokanatowej
czy cross-channelu, strategia omnikanatowa w pel-
ni integruje wiele kanaléw w celu zapewnienia
unikalnego do$wiadczenia i pozytywnego przezy-
cia klientow, aby zatrzymaé ich podczas catego
procesu az do zakonczenia zakupu (Flawian i in.,
2020; Quach i in., 2022). Wdrazanie rozwigzan
omnikanalowych przez przedsiebiorstwa moze wig-
zaé sie z wykorzystaniem dodatkowych zasobow,
dlatego bardzo wazne jest zachowanie nienaruszo-
nej jakosci produktu przy jednoczesnym obnizeniu
kosztow (Gregor & Gotwald, 2022). Z kolei inni
autorzy podkreslaja, ze koncepcja omnikanatowa
polega na tatwym wykorzystaniu wielu kanatéw
(online/offline) oraz punktéow dostepu do klienta
na kazdym etapie jego podrozy, a takze zauwazaja,
ze rowniez powszechne staly sie doSwiadczenia
klientéw w ramach zarzadzania omnikanatowego
(Rahman i in., 2022; Rias i in., 2024).

Metodyka badania

W omawianym badaniu postuzono sie metoda
badan jako§ciowych, tj. jakoSciowa analizg tresci
w podejéciu zaproponowanym przez Mayringa
(2014, 2022b; Komor & Grzyb 2023). JakoSciowa
analiza tre$ci moze zosta¢ zdefiniowana jako sys-
tematyczne analizowanie tekstow (przy zachowa-
niu mocnych regul i zasad oraz rygoru metodolo-
gicznego), w ramach ktérego nastepuje stopniowe
(nastepujace krok po kroku) przetwarzanie mate-
rialu za pomocg systeméw kategorii opracowanych
na podstawie teorii, bez dokonywania przedwcze-
snej kwantyfikacji (Mayring, 2002; 2014, 2022a).
Autor ten wyrdznia réwniez trzy podstawowe
techniki analizy, tj. streszczajaca, eksplikacyjna
i strukturalna, niezbedne do przeprowadzenia oce-
ny i interpretacji, w ktorych klasyfikuje takze
pewne szczegllne techniki postepowania w ra-
mach jakoSciowej analizy treSci (Mayring, 2002,
2022a; Komor & Grzyb, 2023).

W badaniu wykorzystano technike wywiadu po-
glebionego o charakterze czeSciowo ustrukturyzo-
wanym, przeprowadzonego wérdd polskich konsu-
mentéw. Dla potrzeb badania stworzono scenariusz
badawczy w celu umozliwienia respondentom pel-
nej wypowiedzi. Nastepnie, w celu okre§lenia jego
poprawnosci, przeprowadzono wywiad pilotazowy
wérod konsumentéw, po ktorym dokonano pew-
nych poprawek. Wywiady dotyczyly ogblnych za-
chowan zakupowych w kanatach online i offline
(w tym m.in. zachowan nabywcoéw w procesie zbie-
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rania informacji i zakupu produktéw w sklepach
stacjonarnych i internetowych, wykorzystania
funkcji wielokanalowych czy zachowan zakupo-
wych klientéw w czasie pandemii). Dokonano celo-
wego doboru 12 respondentéw do préby badawczej
wedlug kryteriow etapéw cyklu zycia konsumen-
toéw, biorac pod uwage ich wiek, pleé¢, wielko§é go-
spodarstwa domowego (w tym liczbe dzieci) oraz
miejsce zamieszkania (male miasto/wie§ vs duze
miasto), ktore wydawaly sie najbardziej istotne dla
niniejszego badania. Stwierdzono na podstawie
przegladu literatury, ze jest to wystarczajaca licz-
ba respondentéw do zapewnienia nasycenia da-
nych ze wzgledu na przyjete kryteria doboru proé-
by. W szczegélnoéci prébe badawczg stanowito
12 typowych respondentéw o nastepujacych ce-
chach: R1: mezczyzna, wiek 18-27 lat, jednoosobo-
we gospodarstwo domowe, miasto/wie§, 20-30 mi-
nut jazdy samochodem do najblizszego centrum
miasta lub centrum handlowego; R2: kobieta, wiek
18-27 lat, jednoosobowe gospodarstwo domowe,
duze miasto, do 5 minut pieszo do najblizszego
centrum miasta lub centrum handlowego; R3: ko-
bieta, wiek 18-27 lat, dwuosobowe gospodarstwo
domowe, miasto/wie§, 15 minut pieszo i okolo
5 minut samochodem do najblizszego centrum han-
dlowego; R4: mezczyzna, wiek 28-47 lat, jednooso-
bowe gospodarstwo domowe, miasto/wie$, 30 mi-
nut samochodem do najblizszego centrum miasta
lub centrum handlowego; R5: kobieta, wiek 28-47
lat, dwuosobowe gospodarstwo domowe, tj. osoba
dorosta z dzieckiem ponizej 18 lat, duze miasto, 20 mi-
nut komunikacjg miejska do najblizszego centrum
miasta lub centrum handlowego; R6: mezczyzna,
wiek 28-47 lat, dwuosobowe gospodarstwo domo-
we, duze miasto, 5 minut jazdy samochodem do
najblizszego centrum miasta lub centrum handlo-
wego; R7: kobieta, wiek 28-47 lat, wieloosobowe
gospodarstwo domowe, tj. dwie osoby doroste
z dzieckiem ponizej 18 lat, miasto/wie§, 20 minut
jazdy samochodem do najblizszego centrum han-
dlowego; R8: mezczyzna, wiek 48-67 lat, jednooso-
bowe gospodarstwo domowe, duze miasto, 12 mi-
nut pieszo do najblizszego centrum miasta; R9:
mezczyzna, wiek 48-67 lat, wieloosobowe gospo-
darstwo domowe, tj. dwie osoby doroste z dzie¢mi
ponizej 18 lat, miasto/wies, 15 minut jazdy samo-
chodem do najblizszego centrum miasta lub cen-
trum handlowego; R10: kobieta, wiek 48-67 lat,
dwuosobowe gospodarstwo domowe, tj. dwie oso-
by doroste, duze miasto, 5 minut jazdy samocho-
dem do najblizszego centrum handlowego; R11:
mezczyzna, powyzej 67 lat, dwuosobowe gospo-
darstwo domowe, tzn. dwie osoby dorosle, duze
miasto, 10 minut pieszo do najblizszego centrum
handlowego; R12: kobieta, powyzej 67 lat, jedno-
osobowe gospodarstwo domowe, miasto/wie$,
10 minut samochodem do najblizszego centrum
handlowego.

Artykuty @

Aby zapewnié precyzyjng i poprawng analize
podstawowych informacji zebranych w trakcie
wywiadéw, po uzyskaniu zgody respondentéw na-
grywano je na noénikach elektronicznych (dykta-
fon). Dlugoé¢ wywiadow wahata sie od 58 do 120 mi-
nut (dotyczyla réwniez innych aspektéw zacho-
wan w kanatach online/offline, jak np. technologii
zakupowych czy showroomingu/webroomingu).
Na kolejnym etapie wywiady zostaly poddane pel-
nej transkrypcji przy uzyciu oprogramowania
F4transkript.

W analizie danych pierwotnych (wywiadow)
przeprowadzono opisang powyzej metode jako-
Sciowej analizy treéci wedlug Mayringa (2014,
2022a), wykorzystujac ogélny model analizy tre-
§ci dostosowany do omawianego badania oraz
procedure tworzenia kategorii w sposéb indukcyj-
ny, tzn. z materialu pierwotnego. W procesie tym
dane materialu podlegaly redukcji, a kategorie
zostaly ustalone z materiatu Zrédtowego. Zgodnie
z zaleceniami Mayringa wykorzystano dwie tech-
niki analizy, tj. streszczajaca i eksplikacyjna.
W ramach pierwszej przeprowadzono redukcje
materialu pierwotnego, poprzez np. generalizo-
wanie, selekcje 1 opuszczanie czy laczenie wypo-
wiedzi, oraz przeprowadzono kodowanie treci
wypowiedzi i taczenia je w kategorie i systemy ka-
tegorii, zachowujac jednocze$nie poprawne od-
zwierciedlenie materialu poczatkowego poprzez
poréwnanie zaréwno na poziomie pierwszej, jak
i drugiej redukeji, stworzonego systemu kategorii
z materialem pierwotnym. W ramach drugiej
techniki dokonano waskich (znajdujacych sie
w pozostalych cze$ciach materialu zrédlowego)
oraz szerokich (pochodzacych spoza analizowane-
go materiatu) uzupelnien kontekstowych, polega-
jacych na wprowadzeniu wyja$nien dotyczacych
niejasnych wypowiedzi respondentéw, poszerza-
jacych ich zrozumienie, w celu lepszego zrozu-
mienia badanego zjawiska. W procesie analizy
materialu pierwotnego, w tym m.in. kodowania
czy tworzenia kategorii i systeméw kategorii, po-
sluzono sie oprogramowaniem komputerowym,
tj. wykorzystano program MAXQDA 2020 (Ko-
mor & Grzyb, 2023; Kuckartz & Radiker, 2019;
Woolf & Silver, 2018). Program stuzy do analizy
wynikow jako$ciowych w zakresie tekstow, fil-
moéw i zdje¢ (Marjaei i in., 2019). Jego glownymi
funkcjami sa kodowanie, agregacja, wyszukiwa-
nie i kwerenda danych, wizualizacja i transkryp-
cja (Clarke i in., 2021). Lacznie w programie
MAXQDA utworzono 3901 kodéw, co pozwolito
na uporzadkowanie i pogrupowanie treci istot-
nych dla analizy. Drzewo kodéw podzielono na
25 kategorii, dotyczacych m.in. preferencji kana-
16w, platnoSci czy zakupoéw w kanatach online
i offline. W niniejszym artykule wykorzystano
tylko cze§¢ wynikéw analizy uzyskanych danych
jako§ciowych.
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Wyniki badania empirycznego

Wyniki przeprowadzonego badania wskazuja,
ze prawie wszyscy badani respondenci robili zaku-
py przez Internet przynajmniej raz w miesigcu.
Wyjatkiem jest tutaj osoba plci meskiej mieszkaja-
ca w duzym miescie, w bliskim sgsiedztwie cen-
trum handlowego/centrum miasta, ktora kupuje
online rzadziej niz raz w miesigcu. Najwieksza
liczba respondentéow wskazala, ze robi zakupy
w Internecie raz na dwa tygodnie lub kilka razy
w miesigcu, z kolei dwie osoby odpowiedzialy, ze
jest to kilkanaécie razy. Mniejsza czestotliwo§é —
raz w miesigcu — pojawila sie w odpowiedzi jedne-
go respondenta, ktéry cechowal sie najwyzszym
wiekiem wérdéd wszystkich badanych oséb. Re-
spondentéw robiacych najwiecej zakupéw w Inter-
necie charakteryzuje diugi czas dojazdu do najbliz-
szego centrum miasta lub centrum handlowego
lub konieczno$é transportu komunikacjg miejska
oraz ta sama grupa wiekowa (28-47 lat).

W badaniu podjeto réwniez problematyke prefe-
rencji nabywcéw odnoénie do zakupow w kanalach
offline i online. Wiekszo§¢ respondentéw (zwlasz-
cza mlode osoby) spontanicznie odpowiadala, ze
preferuje zakupy w kanalach internetowych. Jed-
nakze nawet osoby bedace zwolennikami zakupow
w sklepach internetowych wskazywaly pewne gru-
py produktéw, ktére nadal nabywaja w sklepach
stacjonarnych, np. zywnos¢, elektronike, kosmety-
ki, odziez i obuwie, lekarstwa, meble, artykuly bu-
dowlane. Z kolei zwlaszcza wéréd respondentéw
w wieku powyzej 50 lat odnotowano wypowiedzi,
ze wybieraja oni kanaly internetowe lub stacjonar-
ne w zaleznoéci od rodzaju towaru, jaki zamierza-
ja zakupié. Jak zauwaza respondent R9: ,jak juz
wcze$niej wspomniatem, wszystko zalezy od asor-
tymentu, jakiego poszukuje, od danego produktu,
ktorego poszukuje”. Wéréd gtéwnych powodéw do-
konywania zakupéw w kanatach online badani wy-
mieniali wygode, oszczedno$é czasu, szybkoéc
zakupu, nizsza cene online, szerszy i glebszy asor-
tyment towardw, mozliwo$é zwrotu produktow,
wygodne formy dostawy, wieksza dostepno$¢ pro-
duktéw, zmiane nawykow zakupowych, wzrost za-
ufania i dotychczasowe doéwiadczenia zwigzane
z zakupami online oraz mozliwo§¢ dokonywania
zakupow o kazdej porze dnia. Jak zauwazajg re-
spondenci: ,Internet jest wygodniejszy na pewno,
bo po prostu nie musze wychodzi¢ z domu i zaku-
py przychodza do mnie, platnosc tez jak dla mnie
jest wygodniejsza i mySle, ze to jest dla mnie naj-
wazniejszy taki powdd” (R2) czy ,teraz wiekszo§c
rzeczy kupuje jednak w Internecie [...] teraz to sie
po prostu wie, gdzie, na ktore strony, gdzie sie ku-
powalo i ma sie zaufanie [...] potem wyglada to
tak, ze sie jednak wraca do pewnych sklepow,
z ktorych bylem zadowolony” (R10). Niektorzy re-
spondenci postrzegaja rowniez pewne wady zaku-
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péw w kanatach online i uwazaja, ze dokonywanie
zakupow, a nastepnie odsylanie produktéw jest
takze czasochlonne i kosztowne. Nie kazdy bo-
wiem sklep umozliwia darmowy zwrot towardw,
a w niektorych przypadkach wystepuje koniecz-
noé¢ dlugiego oczekiwania na towar niedostepny
w magazynie. Badani wypowiedzieli sie rowniez na
temat przyczyn preferowania sklepow stacjonar-
nych, wérdéd ktérych wymienili gléwnie potrzebe
zobaczenia, przymierzenia lub wyprébowania czy
dotkniecia towaru przed zakupem. Wypowiedzi ta-
kie dotyczyly zwlaszcza zakupow odziezy, obuwia
czy mebli. Jak podnosza respondenci: ,zalezy od
produktu, jesli chodzi o odziez, to na pewno kanat
stacjonarny, bo po prostu chce przymierzy¢
i sprawdzié¢ czy dobrze na mnie lezy” (R8), ,,meble
bym wolal kupié osobiscie, gdyby byly gdzie$ bli-
sko, znaczy, zeby pGj$¢ zobaczy¢, porozmawiac...”
(R8). Niektorzy respondenci wymienili réwniez in-
ne powody, tj. potrzebe sprawdzenia czy dotknie-
cia przy zakupie drogiego produktu, w sytuacji
awarii czy pojawienia sie szybkiej potrzeby zakupu
produktu, przekonanie o prawidlowym wyborze
poprzez sprawdzenie produktu, oraz podnosili
pewno§¢ ustug gwarancyjnych w przypadku zakupu
elektroniki w sklepie stacjonarnym, czy tez odczu-
wanie przyjemnosci z robienia zakupéw stacjonar-
nie. Jak stwierdzaja respondenci: ,Lubie chodzié
na zakupy spozywcze, poogladaé sobie pomarancze
czy cytryne, no i tez nigdy nie jestem pewna, co
chce kupi¢ w tym sklepie, bo zazwyczaj kupie ja-
kie$ ubrania, potrzebuje bluzki, wiec kupuje bluz-
ke, a w sklepie spozywczym to zazwyczaj siebie
chodze i kupuje, co mi wpadnie w oko” (R3) czy
»czasami wsiadamy do samochodu i jedziemy na
kawe na przyklad do Wroctawia, a przy okazji [...]
wchodze do jakiego$§ sklepu zobaczy¢, co maja faj-
nego i wtedy kupuje w sklepie stacjonarnym to, co
mi sie spodoba” (R10).

Badani wskazuja réwniez wady zwigzane z za-
kupami w sklepach stacjonarnych, do ktorych zali-
czaja: czasochlonno§é zakupow, niedostepno§é
rozmiaréow lub produktéw, waski i plytki asorty-
ment, niski komfort zakupéw (kolejki do kas, wie-
le 0s6b odwiedzajacych sklepy), marnowanie czasu
na dojazd i pobyt w sklepie, niecheé, lenistwo
i brak przyjemnoéci z zakupéw stacjonarnych. Jak
stwierdza respondent R5: W sklepie stacjonar-
nym nigdy nie ma tyle towaru, co w interneto-
wych, nie musze tego dzwiga¢, wozi¢, poniewaz
przywiezie kurier, szkoda calego czasu, zeby jez-
dzi¢, szukaé. To moje lenistwo, te dojazdy, to wo-
zenie...”. Interesujace jest, ze czeé¢ badanych pod-
nosi, ze nie lubi zakup6éw stacjonarnych czy tez ze
to strata czasu zaréwno na dojazd, jak i dokonywa-
nie zakupow. Jak zauwaza respondent R7: ,no
przyznam szczerze, ze do tych sklepéw stacjonar-
nych juz coraz mniej lubie chodzi¢ ze wzgledéw
czasowych, poniewaz trwa, zanim dotre do najbliz-
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szego centrum miasta, gdzie moge zrobié¢ zakupy
[...] to jest marnowanie czasu w sklepie, zanim te
zakupy sie zrobi, wyszuka te produkty, stanie
w kolejkach, cztowiek przyjezdza z powrotem zme-
czony” czy tez respondent R6: ,,w ogéle od jakiegos
czasu nie lubie zakupéw w sklepach stacjonar-
nych, denerwuje mnie to, jak mam i§¢ i robié zaku-
py [...] zbiorowisko ludzi tez zle wplywa na mnie
i dlatego tez nie lubie duzych galerii handlowych”.
Wsréd najcze$ciej kupowanych przez respon-
dentéw produktéw w Internecie znalazly sie
odziez i kosmetyki. Dodatkowo wymieniali oni ta-
kie produkty jak: akcesoria komputerowe i samo-
chodowe, soczewki kontaktowe, obuwie, ksiazki,
§rodki czystosci, artykuty biurowe, plyty, tekstylia
domowe, elektronika, meble, sprzet AGD, zabaw-
ki, turystyka urlopowa, ziota, suplementy diety,
artykuly dla zwierzat i zywno§¢ o dlugim terminie
waznoé$ci, niedostepna w sklepach stacjonarnych.
Jak zauwazaja respondenci: ,[...] na pewno kupu-
je w Internecie odziez, kupuje w Internecie obu-
wie, kupuje w Internecie kosmetyki, wszystkie
rzeczy do domu, typu posciel, poduszki, lampy,
praktycznie wszystko. Zdarza mi sie kupowac zyw-
no§¢ w Internecie — to juz moze nie jest tak bardzo
czesto — ale tez sie zdarza, przez sklepy interneto-
we czy nawet gdzie§ na Allegro jaka$ taka zyw-
no$¢, ktora tutaj jest niedostepna w takich podsta-
wowych sklepach” (R5) czy ,[...] przez Internet
kupuje najczeSciej ubrania, zdarza sie réwniez
obuwie, kosmetyki, perfumy czy tez jakie§ prezen-
ty dla kogo$, ubrania dla dziecka. Zdarzyto mi sie
kupié¢ przez Internet réwniez meble, telewizor, te-
lefon komérkowy” (R7). Stwierdzono, ze konsu-
menci unikaja kupowania przez Internet podsta-
wowych produktéw zywno§ciowych, ktére moga
naby¢ zar6wno w pobliskich malych sklepach, jak
i w supermarketach. Jak zauwaza respondent R6:
,hie kupujemy artykuléw pierwszej potrzeby, spo-
zywezych pierwszej potrzeby, typu chleb, masto,
mleko, warzywa, owoce”. Zakup tego typu produk-
téw odbywa sie w wyjatkowych sytuacjach. Jak za-
uwaza respondent R7: ,po raz pierwszy zdarzylo
mi sie zakupi¢ produkty zywno§ciowe, bo byl taki
czas, ze przebywalam na kwarantannie, wiec wte-
dy po raz pierwszy kupilam te produkty przez In-
ternet”. Niewielka cze§¢ nabywceow zwrdcita uwage
na fakt niekupowania przez Internet produktow,
ktére podlegaja subiektywnej ocenie. Naleza do
nich okulary, perfumy i wedlug opinii niewielkiej
czescl 0s6b réwniez odziez i obuwie. Jak zauwaza
respondent R1: ,nie kupuje kosmetykow, perfum,
czego$, co podlega takiej subiektywnej ocenie, bo
jednemu sie moze podobaé, drugiemu nie, wiec jed-
nak musze to przymierzy¢ i musze zobaczy¢, powa-
chaé, skosztowaé, sprawdzié, czy dziata”.
Pandemia COVID-19 przyczynila sie do czest-
szego robienia zakupéw w Internecie. Prawie
wszyscy respondenci potwierdzili, ze kupowali cze-
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§ciej online niz przed okresem pandemii, co podyk-
towane bylo gléwnie wzgledami bezpieczenstwa
oraz ograniczeniami obowiazujacymi w sklepach
stacjonarnych. Jak podnosi respondent R8: ,na
pewno kupuje czeSciej online niz dawniej z takich
oczywistych wzgledéw — po prostu sklepy byly po-
zamykane”. Zdecydowana wiekszo$¢é badanych
osOb stwierdzila, ze po ustgpieniu pandemii beda
nadal kupowa¢ wiecej w Internecie. Fakt ten wyni-
ka gléwnie z wygody oraz szybkoéci zakupow onli-
ne, a co za tym idzie, oszczednoéci czasu. Pande-
mia sprawila, ze wielu klientow w trakcie jej trwa-
nia przekonalo sie do robienia zakupéw w Interne-
cie oraz dostrzeglo zalety z nich wynikajace. Jak
zauwazajg respondenci: ,pandemia nauczyla nas
dokonywania zakup6éw przez Internet i pokazata
nam, jakie sg tego zalety i gléwnie wiasnie zaletq
jest to, ze oszczedzamy czas i jest to wygoda, ze to-
war mamy po prostu podany pod nos” (R4), ,jesz-
cze bardziej docenitam ten Internet jako taka wy-
godna i szybka droge dokonania zakupéw” czy ,,po
prostu zauwazylam wiecej zalet kupowania przez
Internet” (R3).

Nastepnie zapytano respondentéw o to, czy po
pandemii bedg doceniaé zalety stacjonarnej sprze-
dazy detalicznej. Zdania byly tutaj podzielone. Po-
fowa badanych konsumentéw uznala, ze bedzie do-
strzegac korzySci zakupéw w sklepach stacjonarnych,
szczegblnie w poczatkowym okresie ich ponowne-
go otwarcia po pandemii. W ocenie respondentéw
wazna jest mozliwo§¢ spotkania ze znajomymi
przy okazji zakupéw w galeriach handlowych,
a takze obejrzenia na zywo i przymierzenia pro-
duktow. Jak zauwaza respondent R7: ,Czasem
jednak ta rzecz wymaga, zeby jej dotknaé, przy-
mierzy¢, zobaczy¢. Tez w takich celach, zeby sie po
prostu wyrwac z domu, spedzi¢ czas ze znajoma,
udac¢ sie do tego sklepu, kto§ moze mnie w czyms$
zobaczyé, doradzi¢, wiec tez bardziej docenie taka
mozliwo$¢ udania sie do sklepu i zakupienia tych
produktéw na miejscu, czy chociaz obejrzenia ich”.
Konsumenci majgcy odmienne zdanie dotyczace
kwestii zalet stacjonarnej sprzedazy detalicznej
stwierdzili, ze kupowanie online posiada wiecej za-
let i jest zwyczajnie wygodniejsze. Jak zauwaza re-
spondent R4: ,zostaniemy przy tych sklepach in-
ternetowych, bo tez przekonaliémy sie, ze ta obstuga,
ze jesteSmy w dobry sposdb obstugiwani i mamy
wiele korzyéci z tego”.

W kontekscie pozytywnych opinii badanych od-
noénie do zakupéw w kanatach online wazny jest
ich stosunek do sposobow zaplaty w sklepach in-
ternetowych. Stwierdzono, ze respondenci doko-
nuja platnoéci blikiem, szybkim przelewem, kartg
kredytowa, gotowka za pobraniem oraz sporadycz-
nie za poérednictwem Paypala i Google Pay.
Wéréd zalet tego typu platnoéci respondenci wy-
mieniajg glownie wygode ze wzgledu na mozliwo§¢
natychmiastowej zaplaty (glownie blikiem, szyb-
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kim przelewem, Paypalem czy w portalu Allegro)
za nabyty online produkt. Jak zauwazaja respon-
denci: ,blik jest zdecydowanie szybszy, podobnie
przez Paypal, a na Allegro jeszcze lepiej, bo po pro-
stu klikam, ze wybieram karte i nic nie trzeba wpi-
sywac, takze tez jest to wygodne” (R5) czy ,,zazwy-
czaj w 99% przypadkéw place blikiem, jest najwy-
godniej, a jak nie ma takiej mozliwosci, to place
przelewem internetowym” (R3). Jednakze stwier-
dzono, ze wiekszo$¢ badanych wyraza obawy co do
bezpieczenstwa platno§ci dokonywanych interne-
towo, dlatego niektérzy z nich staraja sie unikaé
pokrywania naleznoéci karta na rzecz np. szybkie-
go przelewu czy platnoéci gotéwkowych za pobra-
niem. Ostatnia forma platnosci wystepuje gtéwnie
w sytuacji zakupu drogich produktéow. Responden-
ci podnoszg réwniez problem przekazywania infor-
macji dotyczacych karty platniczej. Szczegdlnie
duze obawy badanych zwigzane z bezpieczen-
stwem transakcji dotyczyly pozostawiania na stale
informacji dotyczacych karty w kanalach online.
Jak zauwazajg respondenci: ,,obawiam sie potacze-
nia, gdzie sie podpina swojg karte platnicza pod te
aplikacje, albo karte kredytowa, oczywiscie to jesz-
cze wymaga potwierdzen i autoryzacji przy finali-
zacji tych zakupdw, ale staram sie tego unikaé”
(R6), ,,wole nie podawaé¢ numeru karty i zabezpie-
czenia numerem CVV” (R3). Konieczno$¢ pozosta-
wienia danych osobowych czy informacji dotycza-
cych karty moze sie wigza¢ w niektoérych sytu-
acjach z rezygnacja przez nabywcéw z dokonania
zakupu, co jest istotng informacja dla przedsie-
biorstw handlowych w kanalach online. Jak pod-
nosi respondent R7: | chcialam, juz nie wiem, prze-
dluzy¢ abonament, czy zakupi¢ abonament w ser-
wisie Player i zeby wykupi¢ pakiet miesieczny
i trzeba byto poda¢ numer karty, no i zrezygnowa-
tam z tego zakupu”.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonego badania o cha-
rakterze jako$ciowym zostal zrealizowany cel
opracowania, polegajacy na identyfikacji zacho-
wan zakupowych w kanatach online i offline, co
stanowi wazng informacje dla przedsiebiorstw
prowadzacych dzialalno$¢ w sektorze handlu deta-
licznego. W publikacji uzyskano odpowiedzi na po-
stawione wczeéniej pytania badawcze. Stwierdzono,
ze wiekszo$é respondentow preferuje dokonywanie
zakupow w kanale online. Do jego zalet wedlug
klientéw nalezg gtéwnie wygoda i oszczedno$é cza-
su, szybko$¢ zakupu oraz szeroki i glteboki asorty-
ment produktowy, nizsza cena online, wygodne
opcje dostawy oraz mozliwo§¢ dokonania zakupéw
bez ograniczenn godzinowych. Odnotowano row-
niez nabranie doéwiadczenia i wzrost zaufania na-
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bywcéw do kanalu online. Jest to wazna informa-
cja dla przedsiebiorstw, poniewaz fakt, ze kanat
online staje sie coraz popularniejszy wéréd konsu-
mentéw, zmusza podmioty opierajace swoja dzia-
talno$é na sklepach stacjonarnych do rozszerzenia
oferty o opcje zakupow online. Z kolei do korzysci,
jakie dostrzegaja respondenci w kanale offline, na-
leza: mozliwo$¢ zobaczenia, dotkniecia, przymie-
rzenia i wyprébowania produktu przed jego zaku-
pem. Kanal offline jest wybierany réwniez ze
wzgledu na postrzegana przyjemno$é robienia za-
kupoéw, przekonanie o dokonaniu wlaéciwego wy-
boru poprzez wcze$niejsze sprawdzenie produktu
i wiekszg pewno$¢ uslug gwarancyjnych, a takze
w przypadku szybkiej potrzeby zakupu.

Wskazano takze pewne wady obydwu kanalow.
W przypadku zakupéw internetowych nalezg do
nich czasochtonno$§¢ i kosztowno§é zwrotu towarow.
Przedsigbiorstwa powinny rozwazy¢ mozliwo§é
bezplatnego zwrotu produktéw, a takze ulatwié
zwrot towaréw, np. poprzez umieszczenie naklejki
zwrotnej w paczce z zaméwieniem. W zakupach
stacjonarnych respondenci z kolei dostrzegaja ni-
ski komfort zakupéw wynikajacy z duzej liczby
osob odwiedzajacych sklepy, niewielki asortyment
produktéw, niedostepno$é wszystkich rozmiaréw,
marnowanie czasu na dojazd i pobyt w sklepie oraz
niechec i czasochtonno§é zakupow.

NajczeSciej kupowanymi przez polskich nabyw-
céw produktami w kanale internetowym sa odziez
i kosmetyki. Dodatkowo, nabywaja oni rowniez on-
line wiele innych artykuléw, takich jak np. elek-
tronika uzytkowa, tekstylia domowe czy ksiazki.
Stwierdzono, ze respondenci unikaja kupowania
w kanale internetowym podstawowych produktow
zywno$ciowych. Z drugiej strony jednak, ostatnio
mozna zauwazy¢ trend w przedsiebiorstwach (np.
Auchan i Carrefour), ktére oprécz tradycyjnego
stacjonarnego handlu detalicznego zywno§cig, ma-
ja w ofercie mozliwoé¢ zamawiania artykuléw spo-
zywezych online z dostawg do domu. Liczba kon-
sumentow korzystajacych z tego typu zakupow sys-
tematycznie roénie od czasu pandemii COVID-19.

Badanie okre§lito réwniez stosunek polskich
nabywcoéw do sposobéw zaplaty w sklepach inter-
netowych. Najczeéciej wskazywanymi formami
byly tutaj platnoSci blikiem, kartg kredytowa,
szybkim przelewem oraz gotéwka za pobraniem.
Konsumenci dostrzegaja w wymienionych for-
mach takie zalety jak wygoda i mozliwo$¢ natych-
miastowej zaplaty. Cze§¢ z nich wyraza jednak
obawy o bezpieczenstwo platnosci internetowych,
zwlaszcza jesli chodzi o konieczno$é pozostawia-
nia w sklepie zapisanych danych dotyczacych kar-
ty platniczej. Mozna réwniez stwierdzi¢, ze pan-
demia dokonala pewnych zmian w zachowaniach
zakupowych polskich nabyweéw (cze$¢ z nich
przekonala sie do zakup6éw online) i w okresie po-
pandemicznym udzial zakupéw w sklepach inter-
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netowych powinien by¢ wyzszy niz mialo to miej-
sce przed pandemig COVID-19.

Konkludujac, mozna zauwazy¢ nastepujace ten-
dencje w zachowaniach zakupowych w kanalach
stacjonarnych i internetowych:
® zmiane nawykow zakupowych nabywceow w ka-

nalach online i offline;

e wzrost znaczenia kanaléw online (réwniez
wérod starszych grup nabyweow);

e zwiekszong czestotliwosé zakupéw online;

® wzrost znaczenia preferencji zwiazanych z wy-
goda i oszczednoscia czasu;

® nieustajace znaczenie sklepéw stacjonarnych

(ze wzgledu na potrzebe zobaczenia, przymie-

rzenia lub wyprdobowania towaru przed zaku-

pem);

® zrdznicowanie preferencji w wyborze kanatu
zakupowego w zaleznoéci od kategorii produk-
tow;

e ewolucje sposobow platnoéci (wzrost znaczenia
blika czy szybkich przelewow);

e wzrost $wiadomosci dotyczacej ochrony i bez-
pieczenstwa danych osobowych.

Implikacje menedzerskie

Analiza przeprowadzonego badania pozwolita
na identyfikacje preferencji nabywcow oraz powo-
déw zachowan zakupowych w kanalach offline
i online. Zastosowane w badaniach eksploracyjne
podejécie jako$ciowe umozliwilo uzyskanie kom-
pleksowego i szczegblowego obrazu przyczyn za-
chowan zakupowych nabywcéw, co stanowi istotng
informacje dla przedsigbiorstw handlowych. Ce-
lem publikacji jest rowniez przedstawienie wyni-
kajacych z zachowan zakupowych konsumentéw
w kanatach online i offline implikacji dla przedsie-
biorstw prowadzacych dzialalno$é w handlu deta-
licznym.

Wyniki badania przedstawione w niniejszym
opracowaniu pozwalaja na identyfikacje kluczo-
wych zalet i wad, jakie konsumenci dostrzegaja
w zakupach stacjonarnych i internetowych, co jest
istotng informacja dla przedsiebiorstw prowadza-
cych dzialalno§¢ w handlu detalicznym. Okres
pandemii COVID-19 przyspieszyl rozwdj kanatu
online i przekonal wielu nabywcéw do korzystania
z zakupow online. Wraz z dynamicznym rozwojem za-
kupéw online spowodowanym pandemig COVID-19
istnieje potrzeba przemyslenia wielu elementéw
strategii detalicznych przedsiebiorstw i dostoso-
wania ich oferty do potrzeb nabywcéw (Ratchford
i in., 2022). Ograniczenia zwigzane z pandemig
COVID-19 spowodowaly zapotrzebowanie na moz-
liwo§¢ przebywania w realnej przestrzeni. Wielu
klientéw zaczelo bardziej docenia¢ sklepy stacjo-
narne czy centra handlowe ze wzgledu na mozli-
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wo$¢ spotkania sie tam ze znajomymi i spedzenia
wspoélnie czasu. Fakt ten moze stanowi¢ wskazow-
ke dla przedsiebiorstw, ktére poprzez odpowiednio
dostosowana, atrakcyjna przestrzen handlowa
swoich placéwek moga osiagna¢ przewage konku-
rencyjng nad innymi podmiotami handlowymi.
Sklepy internetowe z kolei powinny oferowac kilka
réznych form platnosci, tak aby dany konsument
mogl wybra¢ te najbardziej dla siebie dogodnag
i ktora bedzie w jego ocenie bezpieczna. Metoda
platnoSci, ktorej czesto unikajg i obawiajg sie kon-
sumenci, jest konieczno§¢ podania i zapisania
w sklepie internetowym danych karty platniczej
(numeru i kodu CVV). Przedsiebiorstwa powinny
wiec zwrdci¢ uwage na to, by taka forma platnosci
nie byla jedyna opcja dostepna w ich sklepie, po-
niewaz moze przyczyni¢ sie to do zmniejszonej
liczby zaméwien i, co za tym idzie, klientow.
Przedsigbiorstwa powinny dostosowaé swoja ofer-
te do preferencji i potrzeb nabywcéw réwniez
w zakresie metod platnosci, aby kupujacy nie mie-
li wiekszych obaw dotyczacych platnoSci w ich
sklepach internetowych i czuli sie bezpiecznie
w tej kwestii.

Wyniki badania pozwolily poszerzy¢ i poglebié
wiedze dotyczaca zalet i wad zakupéw oraz platno-
§ci dokonywanych w kanalach online i offline,
a takze wskazaly czestotliwo$¢ dokonywania zaku-
péw online przez konsumentéw i zidentyfikowaly
zachowania zakupowe nabywcéw w kanatach onli-
ne i offline w odniesieniu do poszczegdlnych grup
produktow. Wyniki badania stanowig cenne wska-
zOwki dla przedsiebiorstw planujacych oferte, tak
aby byla ona wlasciwie dostosowana do preferencji
nabywcow.

Korzystne rezultaty moga przynie§¢ przedsie-
biorstwom polaczenie i integracja kanaléw online
i offline, jak rowniez innych punktéw dostepu do
klienta. Dzialanie to moze wplynaé na wzrost
sprzedazy, wydajno$é oraz utrzymanie dotychcza-
sowych klientéw. Wyniki badania daja jasny wglad
w warto$ci wazne dla klientéw podczas zakupow
w kanalach online i offline, zwlaszcza w kontek-
§cie integracji tych dwdch kanalow. Pozwala to na
zrozumienie motywow i doSwiadczen klientéw
zwigzanych z omawianym tematem. Jedng z opcji
integracji kanaléw moze by¢ mozliwo§¢ zwrotu
w sklepie stacjonarnym produktu zakupionego
przez Internet, co pozwoli na unikniecie kosztu
zwrotu lezacego po stronie nabywcy i sprawi, ze je-
go nastawienie do sklepéw internetowych zmieni
sie na plus. Wlaéciwe polaczenie sprzedazy stacjo-
narnej i internetowej, zwlaszcza w formie omnika-
nalowej, moze przyczynié¢ sie do budowania lojal-
noéci wérod klientow oraz do realnego osiggania
korzysci przez przedsiebiorstwa handlowe. Pod-
mioty powinny na biezaco analizowaé zachowania
nabywcéw, przede wszystkim poprzez identyfika-
cje czynnikéw majacych wplyw na wybdér danego
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kanalu oraz przez wychodzenie naprzeciw proble-
mom, ktére klienci dostrzegaja w funkcjonowaniu
kanaléw online i offline. Ponadto przedsigbiorstwa
powinny zwrdci¢ uwage na prowadzenie zintegro-
wanych dzialah marketingowych w obydwu kana-
tach, spdjng komunikacje oraz na wykorzystanie
wspélnych baz danych. Pozwoli to na dotarcie do
znacznie szerszego grona odbiorcéw, a co za tym
idzie, na poprawienie wynikéw sprzedazowych
1 stworzenie pozytywnego, wiarygodnego wizerun-
ku organizacji. Przedsiebiorstwa, ktore nie posia-
daja odpowiedniej oferty w postaci zintegrowanych
kanaléw online i offline, powinny rozwazy¢ jej roz-
szerzenie, aby utrzymac swoja pozycje na konku-
rencyjnym rynku.

Ograniczenia i przyszte badania

Omoéwione zagadnienia i zaprezentowane wyni-
ki badania maja pewne ograniczenia. W badaniu
przedstawionym w niniejszym artykule wykorzy-
stano podejécie jako$ciowe (dwanascie wywiadow
poglebionych analizowanych przy uzyciu jako§cio-
wej metody analizy treSci), aby uzyskaé¢ doglebne
zrozumienie postaw i zachowan nabywcéw w ka-
nalach online i offline. Omawiane badanie eksplo-
racyjne dostarczylo rowniez wgladu w postrzegane
przez konsumentow zalety i wady zakupow w skle-
pach offline i online. Niniejsze rozpoznanie ma
pewne ogdlne ograniczenia wynikajace ze specyfiki
badan o charakterze jakoSciowym. Naleza do nich
m.in.: ryzyko subiektywnej interpretacji, trudno-
§ci w replikacji czy ograniczona mozliwo$é genera-
lizacji. Pewnym ograniczeniem moze by¢ réwniez
to, ze badania jako$ciowe opieraja si¢ z zasady na
mniejszych prébach, jednak w niniejszych bada-
niach zostaly uwzglednione zaréwno kryteria ry-
goru metodologicznego, celowego doboru proby,
jak i poziomu nasycenia danymi (Mayring, 2010;
Komor & Grzyb 2023; Hennink & Kaiser, 2022;

Przypisy/Notes

t. XXXII, nr 3/2025 DOI 10.33226/1231-7853.2025.3.1

Sebele-Mpofu, 2020; Miles i in., 2020; Krippen-
dorff, 2019). Jak wyjasniono w czesci dotyczacej
metodologii, badaniem objeto zréznicowanych
konsumentéw wedlug etapow cyklu zycia, biorac
pod uwage ich wiek, pte¢, wielko$¢ rodziny, miej-
sce zamieszkania (male miasto/wie§ kontra duze
miasto) i odlegloé¢ od najblizszego centrum han-
dlowego. W badaniu nie zostala uwzgledniona
szczegbdlowa struktura wedlug poziomu wyksztal-
cenia i dochoddéw. Dlatego przyszie badania moglyby
skupié sie na segmentach o nizszym wyksztalceniu
i dochodach, a nastepnie przeanalizowa¢ wypowie-
dzi tych konsumentéw w kontekscie zachowan do-
tyczacych kanaléw online i offline.

Wymienione ograniczenia stwarzajag rowniez
mozliwosci do dalszych rozpoznan w tym zakresie,
wskazujac istotne aspekty przyszlych badan ilo-
§ciowych. Przeprowadzone badania mogg takze
stanowi¢ podstawe do stawiania i udoskonalania
hipotez badawczych w badaniach iloéciowych.
Mozna wykorzystaé¢ przedstawione ustalenia jako-
ciowe jako istotne informacje przy planowaniu
badan ilo$ciowych przeprowadzanych na duzych,
reprezentatywnych prébach. Pozwolityby one roz-
poznaé zachowania klientow w kanalach stacjo-
narnych i internetowych wedlug wyodrebnionych
segmentow i dokonaé poréwnan zachowan nabyw-
cow wedlug okreSlonych zmiennych, takich jak
m.in. réznice miedzy grupami wiekowymi, plcia,
poziomem wyksztatcenia i wedlug osiagnietego do-
chodu czy wielkoéci gospodarstwa domowego.
Mozna réwniez badaé zachowania nabywcow w ka-
natach w odniesieniu do okre§lonych grup produk-
tow. Lojalnoé¢ konsumentéw wobec okreslonych
sklep6ow jest bardzo waznym czynnikiem, nad ktérym
przedsiebiorstwa pracuja, m.in. poprzez tworzenie
kart lojalno§ciowych. Przyszle badania moga za-
tem podnie§¢ kwestie lojalnosci klientéw wobec
kanaléw online i offline, w tym kwestie showroom-
ingu i stosowania technologii wielokanatowych
wspierajacych sprzedaz faczaca kanaty online i off-
line, np. kliknij i odbierz czy kliknij i zarezerwuj.

1 Praca powstala w wyniku realizacji projektu badawczego nr 2018/31/G/HS4/00858 finansowanego ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki.
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