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STRESZCZENIE

W ostatnim czasie coraz wiecej dostawcow oferuje swoje produkty i ustugi w wielu
kanatach sprzedazy. Dzigki strategii multikanatowosci w dostepie do oferty rynkowej kon-
sument ma duzg swobode wyboru miejsca i sposobu zakupu. Celem publikacji jest proba
wskazania charakterystycznych elementdw zachowan nabywcow we wspolczesnych mul-
tikanatowych systemach dystrybucji. Autor, analizujac publikacje naukowe oraz bazujac na
wynikach badan wiasnych, probuje odpowiedzie¢ na pytanie, w jaki sposob multikanato-
wos¢ modyfikuje zachowania konsumenta i jakie czynniki wywieraja wptyw na wybor ka-
natu dystrybucji.

Stowa kluczowe: zachowania konsumenta, kanaty dystrybucji, multikanatowos¢ sprzedazy,
procesy zakupowe konsumenta w srodowisku wielokanatowym

Wstep

Gospodarka sieciowa i mozliwy dzigki niej dostgp do towardow i ustug za po-
srednictwem Internetu w sposob znaczacy zmodyfikowaly zachowania zakupowe
konsumenta. Dzigki powszechnie stosowanej strategii multikanatowosci w doste-
pie do oferty rynkowej wspotczesny konsument ma olbrzymie mozliwosci doko-
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nywania wyboru miejsca i sposobu zakupu produktu. Multikanatowo$¢, w szcze-
golnosci internetowy kanal sprzedazy, w tym poprzez aplikacje mobilne, nie tylko
umozliwita realizacj¢ procesu podejmowania decyzji i zakupu w dowolnym miejscu
i czasie, ale takze spowodowata modyfikacje przebiegu tego procesu. Dzigki nowym
kanatom komunikacji pojawity si¢ tatwo dostgpne nowe zrodta informacji, nieza-
lezne od sprzedawcy, zmniejszajace jej asymetri¢ pomiedzy sprzedajacym a kupu-
jacym. Wzrosta rola w szczego6lnosci komunikacji pomigdzy konsumentami, ktorzy
w przekazie stownym (word of mouth) powszechnie korzystaja z interakcji za po-
srednictwem Internetu. W samych procesach zakupowych pojawity si¢ nowe osoby,
bieglej postugujace sie technologia ICT, realizujace zakupy dla innych nabywcow
(tzw. zakupy grzecznosciowe)'. W kanatach dystrybucji istotng role zaczety odgry-
wac zakupy, w ktorych w jednym procesie decyzyjnym konsumenci przemieszczaja
si¢ pomigdzy réznymi kanatami. Coraz wicksza role zaczety odgrywaé narzedzia
oraz miejsca w obszarze wirtualnym ulatwiajace konsumentowi znalezienie potrzeb-
nego towaru lub ustugi i dokonanie jego wyboru. W miejsce wyspecjalizowanych
sprzedawcow wstapily firmy wirtualne, bazujace na dostepie do szerokiego grona
klientow, ktorym moga zaoferowac wszystko, czego klient potrzebuje.

1. Problem badawczy

Celem publikacji jest proba wskazania charakterystycznych elementow zacho-
wan nabywcow we wspotczesnym multikanatowym srodowisku dostepu do oferty
rynkowej. Konsument moze wigcza¢ nowe kanaty sprzedazy w realizowane pro-
cesy zakupowe lub tez nie, zastgpowaé dotychczas wykorzystywane rozwigzania
nowymi, udostepnianymi przez dostawce, lub uzywac¢ wielu rozwigzan w jednym
czasie. Kluczowe znaczenie ma identyfikacja czynnikéw wplywajacych na wybor
przez konsumenta kanatéw dystrybucji i ocena skutkow korzystania przez klienta
z jednego/wielu kanalow sprzedazy. Zadaniem publikacji bedzie proba odpowiedzi
na nastgpujace pytania badawcze:

PB 1. Co motywuje konsumentéw do korzystania z wielu kanatow sprzedazy?

I M. Lipowski, Zwyczaje dotyczgce kupowania w Internecie, w: R. Macik (red.), Wplyw techno-
logii informacyjnych i komunikacyjnych na zachowania konsumentow — studium empiryczne, Wydaw-
nictwo UMCS, Lublin 2011, s. 109-110.
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PB 2. Jak dostep do oferty za posrednictwem wielu kanalow dystrybucji wpty-

wa na zachowanie zakupowe konsumenta?

PB 3. Jaka jest specyfika korzystania przez konsumentow z dystrybucji stacjo-

narnej i wirtualnej?

PB 4. Czy doswiadczenia zakupowe konsumenta uzyskane w jednym kanale

sprzedazy przenoszone sg na inny kanat dystrybucji?

Zrédtem danych do uzyskania odpowiedzi na powyzsze pytania bedzie analiza
wynikéw badan prezentowanych w publikacjach w renomowanych czasopismach
naukowych. Dane wtorne w niewielkim stopniu zostang uzupelione o wnioski
ptynace z badan wiasnych autora publikacji zrealizowanych w latach 2011-2013 r.
na klientach korzystajacych z internetowych kanatow sprzedazy?.

2. Uwarunkowania wykorzystania wielu kanatéw dystrybucji przez konsumenta

Firmy oferujace swoje produkty za posrednictwem wielu kanatow sprzedazy
starajg si¢ zarzadza¢ konsumentem w $rodowisku wielokanalowym, co oznacza
uzycie jednego lub wielu kanatow sprzedazy lub mediow komunikacji w sposob
spojny i skoordynowany we wszystkich uzywanych kanatach i mediach®. Kaz-
dy z kanalow moze by¢ tym samym uzywany w roéznych celach, w zaleznosci od
potrzeb. Podstawowa zaleta multikanalowosci dla konsumenta, wynikajaca z za-
rzadzania wieloma kanalami przez dostawce, to zwigkszenie wygody konsumenta
i poprawa do$wiadczen w kontaktach z dostawcg, mozliwos¢ swobodnego wyboru
i przelaczenia si¢ pomigdzy kanatami w dowolnym momencie. Autorzy podejmuja-
cy problematyke multikanatlowosci w badaniach wskazuja, ze wybor przez konsu-
menta konkretnego kanatu sprzedazy jest funkcja szeSciu zmiennych: marketingu,
atrybutow kanatu, wplywow spotecznych, stopnia integracji kanatéw, zréznicowania
indywidualnego konsumentéw oraz czynnikow sytuacyjnych®. Preferencje wyboru
kanatu moga jednak zmienia¢ si¢ w czasie, podobnie jak wplyw poszczegolnych

2 Publikacja ma charakter przegladu literatury, w zwiazku z powyzszym autor nie przedstawia
metodologii badan wlasnych. Jest ona opisana w cytowanych w tekscie publikacjach naukowych.

3 M. Stone, M. Hobbs, M. Khaleeli, Multichannel Customer Management: The Benefits and
Challenges, ,,Journal of Database Marketing” 2002, No. 10, s. 40.

4 S. Valentini, E. Montaguti, S.A. Neslin, Decision process evolution in customer channel

choice, ,, Journal of Markeing” 2011, No. 75, s. 73.
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wymienionych czynnikéw na wybor kanalu. Sama kategoria kupowanego produktu
moze modyfikowa¢ preferencje konsumenta co do uzycia okreslonego kanatu i wiel-
ko$¢ wydatkow. Pozytywna zaleznos¢ pomigdzy wyborem roéznorodnych kanatow
a wielkoscig wydatkow jest silniejsza w przypadku kupowania produktow zaspoka-
jajacych potrzeby hedonistyczne (np. bizuteria, zegarki) niz w przypadku produktow
utylitarnych (elektronika, fotografia)®.

Konsumenci r6znig si¢ pod wzgledem preferencji w zakresie korzystania z r6z-
nych kanalow sprzedazy®. Badania pokazuja, ze klienci bardziej do§wiadczeni w uzy-
waniu okreslonych kanalow sprzedazy sa mniej podatni na dzialania marketingowe
sktaniajace ich do wyprobowania nowych kanatéw dystrybucji od klientow nowo
pozyskanych. Z kolei sama akceptacja nowych dodawanych kanatow moze by¢ roz-
na i zmienia¢ si¢ w zaleznosci od tego, jaki kanal jest dodawany do juz funkcjonu-
jacego. Niektore z kanatéw wymagaja nauczenia si¢ ich przez konsumentow, a ich
efekt oddziatywania na sprzedaz moze by¢ rozny ze wzgledu na zglaszany w nich
popyt w krotkim i dlugim czasie’.

W szczegdtowych analizach postrzegana warto$¢ kanatu dystrybucji okazu-
je si¢ bezposrednim predyktorem intencji jego uzycia®. Postrzegana jakos$¢ kanatu
i postrzegane koszty uzycia (cenowe i pozacenowe) sg natomiast posrednimi pre-
dyktorami intencji jego uzycia. Postrzeganie atrybutéw kanatu determinuje jego
atrakcyjno$¢ i wplywa na jego uzycie zar6wno w zakresie poszukiwania informacji,
jak i dokonania zakupu’. Do atrybutow tych zalicza si¢ oszczedno$¢ czasu/wysitku,
wygode, dostepnos$¢ informacji, mozliwos¢ wyszukania dostepnego asortymentu
czy poréwnania cen. Postrzegana warto$¢ kanatu jest moderatorem pomiedzy po-
strzegana jakosciag kanatu a intencja jego uzycia. Na adaptacje danego — nowego
— kanatu istotny wptyw ma takze odstep czasu pomigdzy zamoéwieniem produktu

> T. Kushwaha, V. Shankar, Are multichannel customers really more Valuable? The moderating
role of product category characteristics, ,,Journal of Marketing” 2013, No. 77, s. 81.

¢ S.A. Neslin, V. Shankar, Key Issues in Multichannel Customer Management: Current Knowl-
edge and Future Directions, ,,Journal of Interactive Marketing” 2009, No. 23, s. 71.

7 J. Avery, T.J. Steenburgh, J. Deighton, M. Caravella, Adding bricks to clicks: Predicting the
patterns of cross-channel elasticity over time, ,,Journal of Marketing” 2012, No. 76, s. 106.

8 Y. Ui-Jeen, L.S. Niehm, D.W. Russell, Exploring perceived channel price, quality, and values
as antecedents of channel choice and usage in multichannel shopping, ,JJournal of Marketing Chan-
nels” 2011, No. 18, s. 96.

® Tamze, s. 96.
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a jego dostarczeniem. Na wykorzystanie nowej formy dystrybucji moze mie¢ wptyw
takze pte¢ uzytkownika — wolniej nowe kanaly akceptowane sa przez kobiety niz
przez mgzezyzn'’.

3. Zachowania zakupowe konsumenta wielokanatowego

Badania potwierdzaja, ze klient korzystajacy z wielu kanatow sprzedazy wy-
daje wigcej 1 tym samym jest bardziej wartoSciowym konsumentem od tego korzy-
stajgcego tylko z jednego kanalu — niezaleznie od tego, czy jest to kanat stacjonarny,
czy wirtualny'!. Warto jednak zwroci¢ uwage, iz fakt czestszych i wiekszych zaku-
poéw dokonywanych przez nabywce zwigksza prawdopodobienstwo dokonywania
zakupéw multikanatowych'2. Stad czasem pojawia sie w dyskusjach naukowych
problem: co w rzeczywistosci wptywa na co — wielko$¢ zakupoéw na uzycie wielu
kanatow czy multikanalowo$¢ na zakupy.

Czynnikiem w najwigkszym stopniu decydujacym o zakupach multikanato-
wych jest zaufanie do dostawcy'®. Konsumenci majacy silniejsze relacje z dostawcag
sg lepszym segmentem dla migracji do nowych kanalow od klientow nieposiada-
jacych takich relacji. Konsumenci wielokanatowi sg bardziej lojalni i1 bardziej zy-
skowni dla dostawcy od konsumentéw wykorzystujacych tylko jeden kanal sprze-
dazy. Nie wszystkie badania jednak w tym zakresie sg zgodne. Niektore badania
wskazujg na negatywna dtugoterminowg zalezno$¢ pomigdzy wielkoscig sprzedazy
i ograniczony efekt lojalnosci konsumenta w przypadku zakupdéw realizowanych
przez Internet'. Analiza oddzielnych kanalow co do poziomu satysfakcji i lojalno-
$ci klientow w zalezno$ci od sposobu zakupu (online, offline) nie potwierdza takze

10" R. Venkatesan, V. Kumar, N. Ravishanker, Multichannel shopping: Causes and consequenc-
es, ,,Journal of Marketing” 2007, No. 71, s. 128.

1" S.A. Neslin, V. Shankar, Key Issues..., s. 72.
12 R. Venkatesan, V. Kumar, N. Ravishanker, Multichannel shopping..., s. 129.

13 V. Kumar, R. Venkatesan, Who are the multichannel shopper and how do they perform?:
Correlates of multichannel shopping behavior, ,Journal of Interactive Marketing” 2005, Vol. 19,
No. 2,5.59.

4 A. Ansari, C.F. Mela, S.A. Neslin, Customer Channel migration, ,,Journal of Marketing Re-
search” 2008, No. XLV, s. 70.
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wplywu sposobu zakupu na poziom satysfakcji nabywcy!s. Sam jednak jej poziom
i w konsekwencji lojalno$¢ w odniesieniu do dostawcy ustug moga by¢ powigzane
z iloscig, doktadnos$cia i precyzja informacji na temat oferty dostgpnej online. Wy-
niki kolejnych przytaczanych badan moga by¢ tylko pozornie sprzeczne, gdyz przy-
wotywane zalezno$ci moga dotyczy¢ réznych grup nabywcow. Nabywca bedacy juz
wczesniej klientem dostawcy dzieki mozliwosci zakupu za posrednictwem nowego
kanalu moze czu¢ si¢ z nim bardziej zwigzany niz byt wczesniej. Z kolei nabyw-
ca traktujacy Internet jako zrédlo informacji o atrakcyjniejszych, bardziej warto-
sciowych ofertach zapewne bedzie mniej lojalnym konsumentem. Czgsciowo takie
hipotezy moze potwierdza¢ fakt, ze koszt pozyskania klienta w r6znych kanatach
dystrybucji jest r6zny, ale rdzna jest takze lojalnos¢ (zyskownos¢) nabywcy w za-
leznosci od tego, w jaki sposob (za posrednictwem jakiego kanatlu sprzedazy) zostat
pozyskany'¢. Na przyktad mailing pozwala pozyska¢ mniej lojalnego nabywce, po-
niewaz zwykle skoncentrowany jest on gtéwnie na cenie.

Niektorzy z badaczy probuja wydzielac etapy w procesie zakupu, przypisujac
do nich konkretne kanaty dystrybucji/komunikacji. Najczesciej sprowadzone jest to
do etapu poszukiwania informacji i etapu zakupu. W obu tych przypadkach kanaty
online sa preferowane przez konsumentdéw zorientowanych na wygodeg, a w mniej-
szym stopniu zorientowanych na ustugi'’. Awersja do ryzyka, jako czynnik demo-
tywujacy do wykorzystania kanatéw online, ma znaczenie tylko przy zamawianiu
przez Internet, ale nie przy poszukiwaniu informacji w tym kanale. Postrzeganie
ryzyka korzystania z kanalow internetowych moze rézni¢ si¢ w zaleznosci od tego,
czy konsument korzysta z nich za posrednictwem komputera, czy telefonu. Mobilne
kanaty sprzedazy sa postrzegane jako mniej bezpieczne od kanatéw internetowych's.

15 V. Shankar, A.K. Smith, A. Rangaswamy, Customer satisfaction and loyalty in online and of-
fline environments, ,,International Journal of Research in Marketing” 2003, No. 20, s. 173.

16 P.C. Verhoef, B. Donkers, The effect of acquisition channels on customer loyalty and ross-

buying, ,,JJournal of Interactive Marketing” 2005, No. 2, s. 41.

17 T. Kollmann, A. Kuckertz, I. Kayser, Cannibalization or synergy? Consumers’ channel se-
lection in online-offline multichannel systems, ,,JJournal of Retailing and Consumer Services” 2012,
No. 19, 5. 191-192.

18 M. Lipowski, Usability of mobile distribution channel for financial services, w: C. Martin,
M. Malinowska (red.), La societe de I’information. Perspective europeenne et globale, ,,Studia Ekono-
miczne” 2012, nr 150, Katowice 2013, s. 175.
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Oczekiwanie ustug ma z kolei znaczenie przy pozostawaniu konsumenta w kanatach
offline, wicksze takze w odniesieniu do awersji do ryzyka w odniesieniu do zakupow
przez Internet'.

Kolejna analizowang kwestia jest przebieg procesu zakupu w kontekscie eta-
pow procesu decyzyjnego. Konsumenci moga analizowa¢ oferte i dokonywac za-
kupu w tym samym kanale (np. sklepie stacjonarnym), analizowa¢ oferte online,
a dokonywac¢ zakupu w sklepie stacjonarnym (lub na odwrét), dodatkowo w trakcie
jednego procesu decyzyjnego moga zmienia¢ dostawce — w jednej firmie analizowac
oferte, w drugiej dokonywac zakupu®. Nabywca zmieniajacy kanat w trakcie jedne-
go procesu decyzyjnego jest nazywany research shopper. Czynnikami motywujacy-
mi konsumentow do tego typu zachowan sa: roznice atrybutdow pomigdzy kanatami
(jeden jest wygodny do szukania informacji, drugi do zakupu), zdolno$¢ utrzymania
klienta przez kanal (najtatwiej jest opusci¢ strony internetowe) oraz efekt synergii
pomiedzy kanatami (uzycie kilku w jednym procesie zakupowym dzieki np. pozna-
niu poziomu cen)?!. Co wigcej, w jednym procesie zakupu moze wystgpowac wigcej
niz jeden kanal. A wigc nie tylko moze wystapi¢ efekt ROPO (Research Online Pur-
chase Offline — wyszukaj w Internecie, kup w sklepie stacjonarnym), a raczej odwro-
cone ROPO, ale takze efekt taki jak OOPS (Order Online Pickup in Store, nazywany
takze BOPS — Buy Online Pickup in Store — zamoéw/kup przez Internet, odbierz
w sklepie)®. Przemieszczanie si¢ w jednym procesie zakupu pomie¢dzy kanatami
BOPS skutkuje zmniejszeniem sprzedazy online i wzrostem w sklepie stacjonar-
nym. Inne badania z kolei wskazuja na mozliwosci zwigkszenia synergii pomigdzy
kanatami dzigki przyjeciu takiej strategii, co jest szczegodlnie zasadne w przypad-
ku detalistow sprzedajacych standardowe produkty®. Strategia cross-channel jest
atrakcyjna nie tylko z punktu widzenia nabywcy online, ale rowniez konsumenta

19 T. Kollmann, A. Kuckertz, 1. Kayser, Cannibalization or synergy..., s. 193.
2 S A. Neslin, V. Shankar, Key Issues..., s. 74.

2 P.C. Verhoef, S.A. Neslin, B. Vroomen, Multichannel customer management: Understanding
the research-shopper phenomenon, ,International Journal of Research in Marketing” 2007, No. 24,
s. 129-132.

22 P. Chatterjee, Multiple-channel and cross-channel shopping behavior. Role of consumer shop-
ping orientations, ,,Marketing Intelligence & Planning” 2010, No. 1, s. 21; S. Galiano, A. Moreno,
Integration of online and offline channels in retail: The impact of sharing reliable inventory availability
information, article submitted to ,,Management Science” 2014, No. 60, s. 2.

2 P. Chatterjee, Multiple-channel..., s. 22.
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dokonujacego zakupu w sklepie stacjonarnym. W jego przypadku zapewnia wigksza
wygode 1 kontrole wyszukiwania produktu.

Oba opisywane zjawiska wydaja si¢ mie¢ racjonalne motywacje, dokonywanie
zakupow z uzyciem wiecej niz jednego kanatu pozwalajg unika¢ konsumentowi wad
(atrybutow) wybranych kanatow. Wyszukanie i zaptata przez Internet sg wygodne,
ale czesto nie dajg gwarancji otrzymania produktu w okreslonym czasie, co konsu-
menci eliminuja, jesli sami zdecyduja si¢ odebra¢ zaméwiony produkt w wybranym
sklepie. Z drugiej strony warto jednak zwr6ci¢ uwage na zacieranie si¢ roznic pomig-
dzy kanatami komunikacji a kanatami dystrybucji. W praktyce coraz czgsciej samo
zrodto informacji o ofercie firmy daje mozliwo$¢ ztozenia zamdwienia i zakupu, co
wydaje si¢ bardzo istotnym trendem zmian w dystrybucji w gospodarce sieciowe].

Nie ulega watpliwosci ze kanaly fizyczny i wirtualny wplywaja na siebie wza-
jemnie, wyraznie w wynikach tych widoczna jest konieczno$¢ poszukiwania syner-
gii pomiedzy uzywanymi kanatami. Integracja kanatoéw zwicksza swobode wyboru
konsumenta, ktory moze swobodnie zdecydowacé o sposobie zakupu.

Badania potwierdzaja wplyw postrzegania sklepéw stacjonarnych na intencje
zakupu w sklepach internetowych?. Najwigkszy bezposredni wptyw ma tutaj mer-
chandising sklepu stacjonarnego definiowany przez pryzmat interesujacych produk-
tow oczekiwanych przez odbiorcoéw, oferujacych korzystne relacje ceny do warto-
$ci. Przy czym wizerunek kanatu online determinuje takze atmosfera, jako$¢ ustug
i layout oferty offline. Autorzy wskazuja nawet na konieczno$¢ wspolnego postrze-
gania obu kanatow i budowania wspdlnego formatu stacjonarno-wirtualnego (brick-
-and-click experience). Co cickawe, badania potwierdzaja, ze samo uzycie kanatow
elektronicznych w kontaktach z nabywca w sposéb znaczny redukuje ryzyko utraty
klienta®. Tym samym konsumenci uzywajacy internetowych kanatéw dystrybucji
majg istotnie dtuzszy czas trwania relacji z firma, z ktorg w ten sposob sie kontaktuja.

24 T. Verhagen, W. van Dolen, Online purchase intentions: A multi-channel store image perspec-
tive, ,,Information & Management” 2009, No. 46, s. 81.

% M. Boehm, Determining the impact of internet channel use on a customer s lifetime, ,,Journal
of Interactive Marketing” 2008, No. 3, s. 18.
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Podsumowanie

Odpowiadajac na pytania badawcze postawione we wstepie pracy, warto pod-
kresli¢ nastgpujace kwestie:

a) w multikanatowym $rodowisku dystrybucji efekty przynosi taczne zarza-
dzanie poszczegdInymi kanatami i poszukiwanie synergii w ich wykorzysta-
niu, a nie postrzeganie kazdego z nich jako oddzielnego systemu sprzedazy;

b) postrzegana wartos¢ kanatu sprzedazy bezposrednio wptywa na intencje
jego uzycia, a posrednio postrzegang jakos¢ kanatu i postrzegany koszt jego
uzycia;

¢) szereg réznych czynnikow moze modyfikowaé wybor przez konsumenta
stacjonarnego lub internetowego kanatu sprzedazy, migdzy innymi: rodzaj
kupowanego produktu, przyzwyczajenie konsumenta do sposobu zakupu
czy czas funkcjonowania kanatu;

d) klienci wielokanatowi sg bardziej lojalni i zyskowni;

e) zaufanie do dostawcy jest czynnikiem w najwigkszym stopniu sktaniajagcym
do korzystania z nowo uruchamianych kanaléw sprzedazy;

f) klienci kanatéw online zorientowani s3 na wygode zakupu, a offline na ja-
kos¢ $wiadczonych ustug, do korzystania z kanatéw online zniechgca awer-
sja do ryzyka najwigksza w kanatach mobilnych;

g) wielokanatowo$¢ dostepu do oferty powoduje nie tylko wielokanatowe pro-
cesy decyzyjne w zakresie poszczegolnych etapow zakupu (poszukiwanie
— zakup) ale takze wielokanatowe procesy samego zakupu (zakup online —
odbior w sklepie stacjonarnym);

h) pozytywne postrzeganie stacjonarnych punktow sprzedazy przenoszone jest
na akceptacj¢ oferty sprzedazy w kanatach wirtualnych;

1) stopniowo zanika réznica pomiedzy kanatami dystrybucji a kanatami komu-
nikacji, gospodarka sieciowa umozliwia wykorzystanie obu typow kanatow
zamiennie.

Biorac pod uwage powyzsze kwestie, wydaje si¢, ze skuteczne zarzadzanie wie-
lokanatowymi systemami sprzedazy, w ktorych poszukuje si¢ synergii, a nie traktuje
je odrebnie, jest na wspolczesnym, konkurencyjnym rynku warunkiem koniecznym
dla dostawcow towardw i ustug. Wielokanatowos$¢ sprzedazy, udostgpnianie oferty
W nowy, innowacyjny sposob nie wydaje si¢ eliminowac dotychczasowych trady-
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cyjnych form sprzedazy stacjonarnej. Bedzie je raczej uzupelnia¢ w poszukiwaniu
korzysci dla klienta, przy okazji tworzac nowe wzorce zachowan zakupowych oraz
dostarczajac korzysci oferujacej je firmie.
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CONSUMER IN CHANNEL SALES - EXPERIENCE AND SHOPPING BEHAVIOR

Abstract

In recent times, more and more providers offer their products and services in multiple
channel sales. This strategy allows consumers have a great freedom to choose where and
how to purchase. The aim of the publication is to identify the characteristic patterns of buy-
ers behaviour in the contemporary multichannel distribution systems. By analyzing scientific
publications and based on the results of their own research the author try to answer the ques-
tion how multichannel sales modifies consumer behaviour and identify factors that influence
the distribution channel choice
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