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Wstep

Multikanatowo$¢ stanowi jedng z podstawowych strategii dostepu do produktow
i ustug w warunkach gospodarki sieciowej. Uruchamianie nowych kanatéw sprze-
dazy jest uwarunkowane oczekiwaniami konsumenta, dziataniami konkurentow,
dywersyfikacja wymagan poszczegdlnych segmentow rynkowych. Nie bez znaczenia
pozostaje takze potrzeba wyroznienia organizacji jako innowacyjnej, nowoczesnej,
co przejawia si¢ m.in. adaptowaniem nowych rozwigzan w zakresie obstugi rynku.
Do sposobow dystrybucji produktéw, poza stacjonarnymi punktami sprzedazy
i oferta on-line, dotaczono réznego rodzaju kanaty hybrydowe — glosowa obstuga
telefoniczna, czat internetowy lub samoobstuga w stacjonarnym punkcie sprzedazy
lub przez infolini¢. W zakresie sprzedazy on-line wraz z rozwojem rynku przenos-
nych urzadzen z dostepem do Internetu pojawita si¢ oferta mobilna na smartfony
lub tablety. Takie aplikacje, wykorzystywane przy dystrybucji ustug i produktow,
uzupetniajg obstuge on-line, dajac konsumentom dodatkowa mozliwo$¢ wyboru
dostepu do oferty przedsigbiorstwa. O ile jednak stosunkowo tatwo mozna wskazaé
tendencje rozwoju kanalow dystrybucji, o tyle trudniej zdefiniowa¢, czy i w jakim
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stopniu nowe mozliwosci obstugi klientéw zastgpuja dotychczasowe. Gdzie jeszcze
mamy do czynienia z synergia w dostepie do ustug, a gdzie wdrazane rozwigzania
w zasadzie tworzg jedynie dodatkowe koszty? W wielu wypadkach ograniczenia ob-
stugi klientéw w nowych rozwigzaniach nie istnieja, a jedyna barierg w ich adaptacji
jest sam konsument. Dylemat po stronie dostawcy dotyczy motywowania klientow
do tanszej obstugi, czesto poprzez wytaczne kanaty sprzedazy, lub dostosowania si¢
do obstugi tradycyjnej 1 wyjscia naprzeciw oczekiwaniom — a raczej ograniczeniom
— konsumenta. Jedna z podstawowych barier warunkujacych zachowania nabywcy
jest postrzeganie ryzyka przy zakupach w okreslonym kanale sprzedazy. Ryzyko
jako subiektywne odczucie stanowi zmienng niezalezng wplywajaca na uzycie okre-
Slonego kanatu dystrybucji. Pozornie multikanalowo$¢ pozwala klientowi dokonac
wyboru, w praktyce jednak stuzy gtdéwnie wygodzie obstugi klientow, wzrostowi
sprzedazy i ograniczeniu kosztow dystrybucji. Wiele badan nad multikanatowos$cia
wskazuje, ze konsument multikanatowy wydaje wigcej niz ten uzytkujacy wyltacznie
jeden kanat dystrybucji [Neslin i inni, 2006, s. 100; Kushwaha, Shankar, 2013,
s. 81]. Dodanie ryzyka jako zmiennej niezaleznej pozwala lepiej wyjasni¢ intencje
uzycia okreslonego kanatu dystrybucji w modelach teoretycznych [Martins i inni,

2014, s. 9].

1. Cel publikacji

Celem publikacji jest wskazanie zrodet ryzyka postrzeganego przez konsumentow
w warunkach mozliwo$ci wyboru kanatu dystrybucji przy zakupie. Autor w pierwszej
kolejnosci definiuje zrodta i konsekwencje ryzyka zakupowego, nast¢pnie precyzuje
czynniki ryzyka w wyborze kanatu dystrybucji produktu. Wskazuje rowniez mozliwe
dziatania zmniejszajace postrzegane ryzyko w wykorzystywaniu wybranych kanatow,
zarowno te podejmowane juz przez podmioty rynkowe, jak i mozliwe do zastosowania

w przysztosci. Cel publikacji stanowi odpowiedz na nastepujace pytania:

» Jakie sg uwarunkowania postrzegania ryzyka przez konsumenta w sytuacjach

zakupowych?

» Jakie czynniki sg zrodtem postrzeganego ryzyka przy wyborze kanatu sprze-

dazy?

» Jak mozna zmniejsza¢ postrzegane ryzyko zakupu w okreslonych systemach

dystrybucji produktow?

Zrédtem informacji prezentowanych w tekscie jest analiza publikacji naukowych
dotyczacych omawianej problematyki, obserwacja dziatan podmiotéw rynkowych
oraz w niewielkim stopniu wyniki badan wtasnych autora publikacji. Przeprowadzona
analiza pozwoli zobrazowaé zrodla i sposoby zmniejszania postrzeganego ryzyka

w warunkach multikanatowego dostgpu do ustug.
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2. Kategorie i przyczyny postrzeganego ryzyka

Ryzyko zawsze wigze si¢ z decyzjami zakupowymi konsumentéw [Gupta i inni,
2004, s. 348]. Wptywa ono na zmiany tych decyzji, ich odraczanie lub zwyczajnie
unikanie, ale tylko wowczas, gdy jest dostrzegane przez nabywce. Jego zauwaza-
nie — niezaleznie od tego czy istnieje, czy tez nie — jest warunkiem koniecznym
do tego, aby determinowalo zachowania konsumenckie [Maciejewski, 2010, s. 49].
Dostrzeganie ryzyka skutkuje zatem modyfikacja podejmowanych decyzji zaku-
powych, gdyz zachowania zakupowe moga wywolywaé negatywne konsekwencje.
Z pojeciem postrzeganego ryzyka wigze si¢ oszacowanie przez nabywce mozliwej
straty w zwiazku z ryzykownym zachowaniem [Littler, Melanthiou, 2006, s. 433].
Postrzegane ryzyko jest sumg dwoch kategorii — mozliwej straty, jesli efekt dziatania
konsumenta okaze si¢ niekorzystny, oraz subiektywnych odczu¢ prawdopodobienstwa,
ze konsekwencje moga by¢ negatywne. Catkowite postrzegane ryzyko wylicza si¢
jako iloczyn tych dwodch kategorii [Cunningham, 1967]. W praktyce dla konsumenta
pojecie to stosunkowo rzadko stanowi sum¢ prawdopodobienstwa i mozliwych kon-
sekwencji, ale raczej odrebng kategorie [Littler, Melanthiou, 2006, s. 433]. Zmienng
okreslajaca wptyw ryzyka na zachowania konsumenta jest takze jego gotowos¢ do
przyjecia tego ryzyka [Gupta i inni, 2004, s. 348]. Wyzszy poziom akceptacji ryzyka
skutkuje mniejszg awersja do zachowan ryzykownych, a w sytuacji odwrotnej pewne
zachowania zakupowe bedg nieakceptowalne. Czynnik ten wigze si¢ jednak z oso-
bistymi uwarunkowaniami zachowan konsumentéw. W polskiej literaturze autorzy
postuguja si¢ takze pojeciem wyboru dokonywanego w warunkach niepewnosci,
moéwige o procesach decyzyjnych, w ktorych konsument nie jest w stanie oszacowac
potencjalnego ryzyka [ Tyszka, Zaleskiewicz, 2001, s. 55-56]. G. Maciejewski z kolei
ryzyko odnosi do watpliwosci decyzyjnych konsumentow, niepewnosci, subiektywnego
odczucia sprawiajgcego, ze zachowania zakupowe wigza si¢ z ryzykiem [Maciejewski,
2010, s. 48].

Ryzyko najczesciej taczy si¢ z kupowanym produktem, ale czgsto jest takze
rozszerzane na miejsce/sposob zakupu. Wybor okreslonego konkretnego produktu
w warunkach konkurencji rynkowej niesie ze soba ryzyko podjgcia nietrafnej decyzji
zakupu, a tym samym poziom postrzeganego ryzyka moze r6zni¢ si¢ w zaleznos$ci
od rodzaju produktu. W odniesieniu do kategorii kupowanego produktu postrzega-
ne ryzyko zakupu w réznych kanatach sprzedazy moze si¢ zmienia¢ i wynika¢ po
cze$ci z zupetnie innych czynnikéw. Z racji ich charakteru ryzyko zakupu ustug
jest zwykle wyzsze niz w przypadku dobr materialnych [Jonas, 2009, s. 241]. Same
dobra materialne réznig si¢ miedzy sobg co do postrzeganego ryzyka ich zakupu
w §rodowisku multikanalowym. Wigksze ryzyko dotyczy elektroniki czy bizuterii,
a mniejsze produktéw do domu lub ogrodu czy produktow dla zwierzat [Kushwa-
ha, Shankar, 2013, s. 76]. Postrzegane ryzyko zakupu w odniesieniu do kategorii
produktu wptywa na preferencj¢ wyboru kanatu i wartosci realizowanych w nim
zakupow. W przypadku wyboru miejsca zakupu rézna moze by¢ sktonnos$¢ do



Pobrane z czasopisma Annales H - Oeconomia http://oeconomia.annales.umcs.pl
Data: 21/01/2026 05:20:37

74 MARCIN LIPOWSKI

dokonywania zakupow w okreslony sposéb — na przyktad w sklepach fizycznych
i on-line, ze wzgledu na postrzegane (wyzsze lub nizsze) ryzyko zakupu w danym
miejscu. Najczesciej kategoria ta jest analizowana przy wyborze kanalow dystrybucji
w zakresie korzystania przez uzytkownikéw z elektronicznych kanatéw dostepu do
ustug finansowych, co ogranicza adaptacj¢ kanatéw internetowych w bankowosci

[Hoehle i inni, 2012, s. 322].

Calkowite postrzegane ryzyko jest raczej kategorig ztozong z wielu zmiennych,
sktadajacych si¢ na jego sume. Wiaze si¢ ono z unikaniem przez konsumenta nie-
pewnosci w sytuacjach zakupowych. W tym konteks$cie kategoria postrzeganego
ryzyka w latach 70. rozbijana byta na subkategorie, ryzyko: funkcjonalne, fizyczne
(bezpieczenstwa), finansowe, psychologiczne i spoteczne [Littler, Melanthiou, 2006,
s. 433]. Czynniki ryzyka mozna takze podzieli¢ na te zwigzane z produktem, dostawa
czy ptatno$cig on-line [Schroder, Zaharia, 2008 s. 459]. Ryzyko dotyczace produktu
jest wyzsze, gdy konsument nie moze go zobaczy¢, dostawy — gdy nie ma wptywu
na termin dostarczenia produktu, ptatnosci — gdy odbywa si¢ ona z uzyciem karty

kredytowej on-line.

Ryzyko przy wyborze kanatu dystrybucji produktow w najwickszym stopniu
ogranicza wiaczanie nowych sposobow zakupu do juz istniejacych wzorcow zaku-
powych. Najczesdciej dotyczy to zachowan polegajacych na akceptacji okreslonego
nowego kanatu sprzedazy — dokonaniu zakupu on-line, akceptacji dystrybucji w mo-
bilnym kanale on-line zamiast typowej obstugi internetowej za posrednictwem stron
WWW. Postrzegane ryzyko wyjasnia takze przyzwyczajenie do okreslonych dostaw-
cow w kanatach internetowych i zréznicowanie cen ofert na tym do$¢ przejrzystym
cenowo rynku. Awersja do ryzyka umozliwia réznicowanie cen przez dostawcow

internetowych [Gupta i inni, 2004, s. 359].

Nieco inaczej problem ryzyka analizowany jest w warunkach adaptacji okreslo-
nych — w szczegodlno$ci nowych — kanatdéw sprzedazy. Postrzegane ryzyko w adaptacji
kanatoéw sprzedazy ma miejsce wowczas, gdy uzycie okreslonego kanatu dystrybucji
laczy sie z odczuciem niepewnosci, dyskomfortu, a nawet lgku zwigzanego z psychicz-
nym odczuciem konsumenta [Featherman, Pavlou, 2003, s. 454]. Featherman i Pavlou
wyodrebnili tacznie sze$¢ elementéw sktadajacych si¢ na postrzegane ryzyko (por.
tabela 1). W swoich badaniach nad dystrybucja e-ustug przez Internet potwierdzili,
ze w pierwszym rzedzie istotne znaczenie majg ryzyka dotyczace funkcjonalnosci
kanatu (ryzyko czasu, prywatnosci, finansowe). W hierarchii ryzyk ustalili, ze pod-
stawg wszystkich innych rodzajéw ryzyka w tym kanale sprzedazy ustug jest ryzy-
ko funkcjonalne [Featherman, Pavlou, 2003, s. 468]. Z kolei na bazie tych samych
badan stwierdzili, ze ryzyko spoteczne jest przy korzystaniu z e-ustug zupelnie

nieistotne.
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Tabela 1. Kategorie postrzeganego ryzyka

Aspekty postrzeganego ryzyka Charakterystyka

. Mozliwos¢ nieprawidtowego dziatania produktu, dziatania niezgodnie
Ryzyko funkcjonalne . . . . .
z tym, jak byl prezentowany, co skutkuje brakiem oczekiwanych korzysci.

Potencjalne naktady finansowe zwiazane z ceng zakupu jak i pézniejszymi
Ryzyko finansowe kosztami utrzymania produktu. Potencjalne straty finansowe wynikajace
Z 0SZUStW.

Strata czasu w wyniku ztych decyzji zakupowych, zmarnowany czas na
Ryzyko czasu poszukiwanie i zakup produktu, uczenie, si¢ jak z niego korzysta¢, gdy
trzeba go wymienic, jesli nie spetnia oczekiwan.

Ryzyko, ze wybor lub wykonanie produktu zaburzy spokoj lub samooceng
Ryzyko psychologiczne konsumenta. Potencjalna utrata poczucia wlasnej wartosci (ego) z powodu
frustracji wynikajacej z nieosiagnigcia celu zakupu.

Potencjalna utrata statusu w grupie spotecznej w wyniku przyjecia produktu

Ryzyk It
YZyX0 spoleczie lub ustugi nierozsadnej lub niemodne;j.

Potencjalna utrata kontroli danych osobowych, ktore sa uzywane bez
Ryzyko prywatnosci wiedzy i zgody wihasciciela. W skrajnym przypadku uzycie tozsamosci
do wykonywania transakcji oszukanczych.

Ogo6lny miernik postrzeganego ryzyka, gdy wszystkie kryteria sa oce-

Ogol k
golne ryzyko niane facznie.

Zrodto: [Featherman, Pavlou, 2003, s. 455].

W badaniach konsumentéw dotyczacych uzycia bankowosci internetowej zdefi-
niowano nast¢pujace rodzaje ryzyka: finansowe, funkcjonalne, czasu, spoteczne, psy-
chologiczne oraz bezpieczenstwa [Littler, Melanthiou, 2006, s. 438]. W tym wypadku
dodatkowa kategoria bezpieczenstwa oznacza ogdlne postrzeganie bezpieczenstwa/obaw
w zastosowaniu Internetu do transakcji bankowych lub obstugi rachunku bankowego.
Wsrod nich, na podstawie badan jakosciowych, jako istotne dla uzycia tego kanatu
sprzedazy zidentyfikowano ryzyko bezpieczefistwa, czasu, finansowe i funkcjonalne. Po-
strzeganie bezpieczenstwa uzycia okreslonej technologii moze si¢ r6zni¢ w zaleznosci od
sposobu jej uzycia. Badania potwierdzaja, ze ogdlny postrzegany przez klientow poziom
bezpieczenstwa obstugi rachunkow przez strony WWW jest lepszy niz w przypadku
uzycia w tym celu technologii mobilnych [Lipowski, 2013, s. 175]. Z powyzszej obser-
wacji moze wynikac spostrzezenie, ze postrzegane ryzyko jest uwarunkowane nie tylko
subiektywnym odczuciem konsumenta, ale takze wzgledng nowoscig kanatu sprzedazy.

W badaniach dotyczacych kupowania produktéw przez Internet konsumenci
wskazuja, ze najwickszy wptyw na podjecie decyzji o takiej transakcji ma postrzegane
ryzyko zakupow, ktore w najwiekszym stopniu dotyczy ochrony prywatnosci i bez-
pieczenstwa danych osobowych, bezpieczenstwa transakcji internetowych i ryzyka
produktu [Clemes i inni, 2014, s. 371]. Samo ryzyko zwigzane z produktem wydaje
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si¢ szczegblnie wysokie w sprzedazy pozasklepowej, gdy nawet produkty w pewien
sposob tracg te ceche — nie mozna ich dotkngé, przymierzy¢ ani wyprébowac. Wow-
czas szczegolng role odgrywa ryzyko funkcjonalne, finansowe i czasu [ Nepomucemo
iinni, 2014, s. 620]. Badania pokazuja, ze bardzo waznym sposobem redukcji postrze-
ganego ryzyka jest wowczas poszerzenie wiedzy konsumenta na temat kupowanego
produktu. Poczucie bezpieczenstwa ma woéwczas na redukcje postrzeganego ryzyka
wiekszy wptyw niz zapewnienie nabywcy poczucia prywatnosci. Szczegdlnie wazny
w akceptacji zakupdw on-line jest takze krotki okres dostawy, zwlaszcza w stosunku
do produktow wymagajacych dtugiego czasu dostarczania, np. niestandardowych lub

rzadkich [Gupta i inni, 2004, s. 358].

Znaczenie poszczegdlnych kategorii ryzyka w zachowaniach zakupowych moze
by¢ rézne w zaleznosci od pokolenia, a tym samym determinowane przez wiek kon-
sumenta. Badania nad preferencjami konsumentéw w realizacji zakupoéw pokazuja,
ze generacja Y jako szczegolnie istotne postrzega ryzyko spoteczne, a Baby Boomers
— finansowe i fizyczne [Perment, 2013, s. 192]. W konsekwencji starsze pokolenie
rozpoczyna proces zakupu od zaufanego sprzedawcy, by uzyska¢ porade, natomiast
mtodsi konsumenci od razu przechodzg do wyboru produktu, czesciej markowego.

3. Sposoby ograniczania ryzyka w multikanalowej dystrybucji produktu

W wyniku analizy zrédet postrzeganego ryzyka wynikajacego z multikanatowej
dystrybucji produktéw, zdaniem autora, mozna stwierdzi¢, ze szczegdlne znaczenie
w og6lnym postrzeganiu ryzyku zakupu majg: ryzyko funkcjonalne (zwigzane
z produktem), czasu (w ktorym kluczowy moze by¢ czas oczekiwania na dostawe
produktu), bezpieczenstwa (dotyczace bezpieczenstwa transakcji, ptatnosci, danych),
finansowe (wynikajace z mozliwoéci utraty zasobdw). W efekcie jednak nalezy za-
uwazy¢, ze kazdy z kanaléw sprzedazy taczy sie z pewnymi ryzykami. W sklepie
stacjonarnym produkt moze okazaé si¢ niedostepny lub przeterminowany, a sam
sklep moze by¢ oddalony od miejsca zamieszkania konsumenta, co pociaga za soba
ryzyko niekupienia produktu mimo poswigcenia czasu i §rodkow na dojazd. Sklep
internetowy moze oferowac produkty, ktére dopiero sprowadzi, aby zrealizowaé
konkretne zamowienie. Katalog za§ moze zawiera¢ produkty, ktore zupetnie inaczej

wygladajg na retuszowanym zdjeciu niz w rzeczywistosci.

Ryzyko wywiera wptyw na odbiorce wtedy, gdy jest dostrzegane, stad tez, zarza-
dzajac multikanalowym systemem dystrybucji, nalezy oddziatlywaé na dostrzegane
przez konsumenta ryzyka. Takim jest bezsprzecznie ryzyko funkcjonalne (produktu).
Mozna je ograniczaé poprzez nastepujace rozwigzania: mozliwos¢ zwrotu przez dtugi
okres bez podania przyczyny, wymiana na inny produkt, doktadny opis, duza liczba
zdje¢, odnosniki do strony producenta, utatwienia w dopasowaniu do potrzeb kon-
sumenta (np. mozliwo$¢ dodania zdj¢¢ klienta, na ktore natozony zostanie produkt),

system rekomendacji innych kupujacych.
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Ryzyko czasu wigze si¢ z nieudanym zakupem, ale i odroczeniem uzytkowania
produktu. Postrzegany przez konsumenta czas dotyczy zwlaszcza gwarancji fizycznej
dostepnosci produktu, czasu dostawy, terminu wysytki, komunikacji etapu procesu
dostawy. W percepcji wspotczesnego konsumenta czas to najbardziej unikatowy
zasob — raz zmarnowanego nie mozna odzyskac. Ryzyko czasu dotyczy wiec takze
wydtuzonego procesu obstugi/samoobstugi, koniecznosci uczenia si¢ obstugi kanatu
sprzedazy, czasu pos§wieconego na zwrot produktu. Ograniczanie tego ryzyka taczy
si¢ wigc z pewno$cig/mozliwos$cig sprawdzenia fizycznej dostepnosci produktu, ktory
nabywca chce kupié, skracaniem Iub gwarantowaniem czasu dostawy, upraszczaniem/
skracaniem czasu obstugi.

Zredukowanie ryzyka bezpieczenstwa to pewnos¢ dokonania wtasciwej transakcji,
roznorodne systemy ptatno$ci, wlasciwe przechowywanie danych oraz mozliwo$¢
realizowania transakcji z zachowaniem anonimowos$ci konsumenta. Nic nie stoi na
przeszkodzie, zeby ptatnos¢ za produkt w systemach elektronicznych umozliwiata
petna anonimowos¢ kupujacego, jak ma to miejsce w wiekszosci tradycyjnych skle-
péw. Paragon optacony w momencie odbioru przesytki z paczkomatu (na ktory zostat
zaméwiony produkt) moglby to catkowicie zapewniac.

Ryzyko finansowe — utraty cato$ci srodkéw przeznaczonych na zakup — w za-
sadzie wynika z mozliwo$ci oszukania konsumenta lub dokonania nieodwracalnego
zakupu produktu niespetniajacego oczekiwan. Ryzyko finansowe to jednak takze
ewentualne koszty dostaw, zwrotu, napraw ponoszone przez nabywce. Ograniczenie
postrzeganego ryzyka finansowego laczy si¢ z rekomendowaniem innych kanatow
w danym kanale sprzedazy, wzajemne systemowe powigzanie réznych kanalow, co
zwigksza zaufanie dzigki realizowaniu zakupdow u tego samego dostawcy. Internet,
gdzie konsumenci najczgsciej poszukujg informacji o produktach, moze stuzy¢ jako
kanat sprzedazy, odsyta¢ do najblizszej placowki, w ktérej mozna obejrze¢ produkt,
lub umozliwia¢ kontakt z pracownikiem poprzez komunikator w celu wyjasnienia
ewentualnych watpliwosci. Ograniczenie ryzyka finansowego wigze si¢ takze z po-
noszeniem przez sprzedajacego kosztow dostaw, zwrotéw i innych wydatkéw, w tym
napraw, bez obcigzania nimi konsumenta. Ryzyko finansowe moze tez zredukowaé
zwigkszanie zaufania do kanatu sprzedazy poprzez komunikacje marketingows.

Zakonczenie

Rozw¢j technologii informacyjno-komunikacyjnych, charakterystycznych dla
gospodarki sieciowej, umozliwit wielokanatowe ksztaltowanie systemow dystrybucji
zardwno dobr fizycznych, jak i ustug. Klient multikanatowy, poza wygoda dostepu do
produktu, wykazuje pozytywne cechy oczekiwane przez dostawce — kupuje wiecej i jest
bardziej lojalnym nabywca. Jeden z gtéwnych czynnikoéw ograniczajacych korzystanie
z wielu kanatow sprzedazy przez nabywce to postrzegane ryzyko zakupu w czesto
nowym, nieznanym systemie dystrybucji. W wiekszym lub mniejszym stopniu dotyczy



Pobrane z czasopisma Annales H - Oeconomia http://oeconomia.annales.umcs.pl
Data: 21/01/2026 05:20:37

78

MARCIN LIPOWSKI

ono kazdego kanatu sprzedazy i najsilniej tgczy si¢ z subiektywng oceng czynnikow
ryzyka, ktore konsument potrafi oszacowaé. Zbyt wysokie ryzyko prowadzi do od-
raczania zakupu lub wykorzystania strategii zaradczych, np. wyboru stacjonarnych,
renomowanych dostawcow [Maciejewski, 2010, s. 226]. Postrzegane ryzyko nie tylko
sktada si¢ z kilku elementéw, ale dodatkowo moze r6znic si¢ w odniesieniu do roznych
produktow lub kanatow sprzedazy. Kluczowe znaczenie w zakresie dystrybucji ma
jednak ograniczanie ryzyka zakupu w kanatach on-line, ktére wykazuja zdolno$é
,.kanibalizacji” innych systemoéw sprzedazy. W ich wykorzystaniu najwicksza bariera
jest ryzyko funkcjonalne (produktu), czasu, bezpieczenstwa i finansowe. W tym
kanale sprzedazy wszystkie te czynniki ryzyka (zwtaszcza ryzyka produktu) moga
by¢ jednak ograniczane dzieki synergii i wspieraniu sprzedazy pomiedzy kanatami.
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Risk perception as a determinant of consumer behavior in distribution channel

Multichanneling is one of the strategies products and services distribution in the network economy.
Multi-channel consumer spends more in comparison to consumer using only one distribution channel.
The risk is associated with the buying decisions of consumers, including the place / way of purchase.
The category perceived risk is composed of a number of variables. The aim of the publication is to
identify sources of consumers perceived risk in conditions of distribution channel choice. The decision
of the channel selection is determinant by performence risk, time risk, security risk and financial risk.
Suppliers, however, through specific actions may restrict the perceived risk.
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