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Korzystanie z handlu elektronicznego
przez konsumentow o réznych stylach zycia

Streszczenie

Artykul porusza problematyke korzystania z handlu elektronicznego przez konsumentéw w zalezno-
$ci od stylu zycia, jaki prowadza. Obok przegladu literatury dotyczacego styléw zycia i handlu elek-
tronicznego w artykule przedstawione zostaly wyniki autorskiego badania ilo$ciowego poswieconego
problematyce korzystania z handlu elektronicznego przez konsumentéw o deklarowanych odmiennych
stylach zycia. Badanie przeprowadzono na przelomie sierpnia i wrzesnia 2021 r. na prébie 300 konsu-
mentow przy wykorzystaniu panelu internetowego. Dokonana analiza segmentacyjna, z wykorzystaniem
analizy skupien, pozwolita wyodrebni¢ cztery segmenty konsumentéw: Aktywnych, Intelektualistow,
Zapracowanych i Egocentrykéw oraz zaprezentowac, jak przedstawiciele poszczegdlnych segmentéow
korzystajg z handlu elektronicznego. Celem artykutu bylo zweryfikowanie, czy, a jedli tak, to w jaki
sposob styl zycia deklarowany przez konsumentéw roznicuje ich internetowe zwyczaje zakupowe.

Stowa kluczowe: handel elektroniczny, styl Zycia, segmentacja, zachowania zakupowe, dzialania mar-
ketingowe
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1. Wprowadzenie

Artykul dotyczy problematyki korzystania z handlu elektronicznego przez konsumen-
tow w zaleznosci od stylu zycia, jaki wedtug ich deklaracji prowadzg. Konsument jest waz-
nym ogniwem gospodarki rynkowej. Jego postawy wobec okreslonych produktéow i marek
moga by¢ modyfikowane przez okreslone dziatania marketingowe podejmowane przez pro-
ducentéw, ale kluczem do udanej kampanii marketingowej sta¢ si¢ moze poznanie potrzeb
konsumenta wynikajacych z prowadzonego przez niego stylu zycia. Dopiero zrozumienie
stylu zycia konsumenta oraz realizowanych w zwigzku z okreslonym stylem zycia potrzeb
moze prowadzi¢ do wykorzystania takich narzedzi marketingowych, ktére beda skutecz-
ne, a w konsekwencji moze przyczynia¢ sie do zwigkszenia sprzedazy danych produktéow
i wzmacniania lojalnosci klienta wobec danej marki. Styl Zycia i zwigzane z nim potrzeby
konsumenta ulegaja zmianie w czasie pod wplywem réznych czynnikéw, m.in. w efekcie
zmian w sferze gospodarczej czy spotecznej, a takze na skutek wprowadzanych innowacji,
wplywajacych — mniej lub bardziej gwaltowanie — na ksztaltowanie si¢ nowych regut kul-
turowych i zachowan spotecznych [Gardocka-Jatowiec, Szalonka, 2019, s. 17-18]. Wazne jest
wiec nie tylko poznanie stylu zycia klientéw i potrzeb, lecz takze §ledzenie zmian w tych
obszarach wraz z analiza czynnikéw je wywotujacych. Przedsigbiorstwa powinny dosto-
sowywac swoje dziatania marketingowe do zmieniajacej sie rzeczywisto$ci i zmieniajgcych
sie oczekiwan konsumentéw, aby skutecznie rywalizowac¢ z innymi konkurencyjnymi pod-
miotami dzialajagcymi na tym samym rynku.

Celem artykulu jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy, a jeéli tak, to w jaki sposob
styl zycia deklarowany przez konsumentéw roznicuje ich internetowe zwyczaje zakupowe.
W literaturze przedmiotu wiele jest opracowan dotyczacych zaréwno stylu zycia, jak i han-
dlu przez Internet. Pojawia sie wiele definicji i klasyfikacji stylu zycia. Jednak ich powigzania
zhandlem elektronicznym i préby znalezienia zaleznosci lub réznic pomiedzy zaproponowa-
nymi stylami zycia a dokonywaniem zakupdw przez Internet sa opisane w literaturze w ogra-
niczonym zakresie. Polaczenie tych dwoch obszaréw i zaleznosci pomiedzy nimi stanowi luke
badawcza. W ramach artykulu wykorzystano publikacje naukowe, raporty z badan, a takze
materialy dotyczace praktyki gospodarczej dostepne w Internecie.

Artykul, oprécz przegladu literatury z zakresu styléw zycia i handlu elektronicznego,
zawiera wyniki badania empirycznego zaprojektowanego przez autorke niniejszego artyku-
tu i przeprowadzonego na ogélnopolskim panelu internetowym agencji badawczej Norstat
na przelomie sierpnia i wrzesnia 2021 r. na prébie liczacej 300 internautéw z miast powyzej
500 tys. mieszkancow, z wykorzystaniem doboru kwotowo-celowego.

Temat artykulu jest wazny ze wzgledu na zmiany dokonujace si¢ w zakresie korzysta-
nia przez konsumentéw z handlu elektronicznego. Artykut podejmuje problematyke, ktéra
obecnie jest przedmiotem zainteresowania nie tylko naukowcow, lecz takze przedstawicie-
li szeroko rozumianego biznesu. Handel elektroniczny rozwija sie bardzo szybko. Pande-
mia COVID-19 i ograniczenia w handlu stacjonarnym spowodowaty dalszy wzrost udzialu
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handlu elektronicznego w ogélnej sprzedazy detalicznej. W krajach europejskich najwyzszy
udzial handlu elektronicznego w ogolnej sprzedazy raportowany byl w 2021 r. w Wielkiej
Brytanii (prawie 30%), a najmniejszy we Wloszech (niecale 10%) [https://www.statista.com/
statistics/281241/online-share-of-retail-trade-in-european-countries/, dostep: 15.08.2022].
W Polsce udziat handlu elektronicznego osiaggnal w 2021 r. stabilne 10-11%, z dominacja
zakupow z kategorii uroda, moda, kultura i rozrywka oraz RTV/AGD, podczas gdy zakupy
w sektorze spozywczym osiagaja zaledwie 8% [https://eizba.pl/wp-content/uploads/2022/01/
Raport-Mr-Mrs-e-Commerce.pdf s. 16, dostep: 17.07.2022].

2. Style zycia i handel elektroniczny - przeglad literatury
2.1. Istota i kryteria klasyfikacji stylow zycia

Koncepcja stylu zycia byta definiowana przez W. Lazera (za [Plummer 1974, s. 33]) jako
charakterystyczny sposéb zycia w kompleksowym i najszerszym znaczeniu.

Styl zycia z jednej strony pokazuje, co jest ,spolecznie typowe w zyciu danej jednostki,
powtarzalne i wspdlne z innymi ludZzmi”, bedgce wynikiem przynaleznosci do okreslonych
grup spotecznych, a z drugiej co jest nietypowe, oryginalne i odrdzniajgce si¢, wynikajace
z cech charakterystycznych dla danej jednostki, z jej ,,osobowosci, zainteresowan, dazen
i potrzeb” [Wojciechowska, 1979, s. 65].

Na styl zycia mozna spojrze¢ z dwdch perspektyw. Jedna z nich jest perspektywa socjolo-
giczna, drugg - perspektywa marketingowa. Podejscie socjologiczne okresla wptyw stylu zycia
na spoleczenstwo. Dla M. Webera styl zycia byl czynnikiem jednoczacym grupy spoteczne,
ciggle zmieniajacym si¢, powigzanym z pozycja ekonomiczng danej jednostki, okreslajaca
jej dostepnos¢ do dobr i zasobdw, takich jak czas czy srodki finansowe (Weber za [Gardoc-
ka-Jalowiec, Szalonka 2019, s. 16]). P. Bordieu powiazal dodatkowo style zycia z dzielonymi
w ramach grupy symbolami zachowan, gustow i zwyczajow (Bordieu za [Shields 2005, s. 24]).

Perspektywa marketingowa pozwala natomiast okresla¢ tendencje, sposoby postepowa-
nia i formy konsumpcji. Taka wiedza ma fundamentalne znaczenie przy budowaniu strate-
gii marketingowych przedsiebiorstw.

Niektdrzy autorzy uznawali oba te podejscia za wspolzalezne, a przez przenikanie sie
$wiadomosci, aktywnosci i odniesien przedmiotowych powtarzajace si¢ czynnosci trakto-
wali jako rezultat zlozonych ukladow, jakie faczg te sfery. Styl zycia w takim podejsciu ozna-
cza zespot codziennych zachowan bedacych efektem systemdéw wzordw, potrzeb, zachowan
jednostek lub grup ludzi (takze tych odrebnych pod wzgledem demograficznym, ekono-
micznym czy kulturowym), ale zwigzanych z ich pozycja spoleczng, i ewoluuje w zwigzku
ze zmianami gospodarczymi, spolecznymi czy wprowadzanymi innowacjami [Gardocka-
-Jalowiec, Szalonka, 2019, s. 17]. Przedmiotem niniejszego artykulu jest perspektywa mar-
ketingowa stylu zycia.
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W literaturze przedmiotu nie ma jednej definicji stylu Zycia. Definicje bazuja na ,,syste-
mach wartosci jednostek, ich postawach i aktywnosci oraz sposobach konsumpcji” [Sobo-
lewska, 20009, s. 36].

Na potrzeby niniejszego artykutu definicje stylow zycia zostaly podzielone pod katem wez-
szego i szerszego ujecia. Wezsza perspektywa bierze pod uwage wybrane czynniki definiujace
styl Zycia, takie jak zachowania, wzorce czy wartosci. Jeden z tych czynnikéw jest dominu-
jacy, tzn. najbardziej oddziatuje na styl zycia. Moga by¢ to zachowania, ktore np. A. Sicinski
w 1976 r. wziagl pod uwage, definiujac styl zycia jako ,,zakres i forme¢ codziennych zachowan
specyficznych dla okreslonej zbiorowosci spotecznej lub okreslonej jednostki, tj. charakte-
rystyczny sposob bycia w spoleczenstwie” (Sicinski za [Straczuk, 2015, s. 67]). Z czasem roz-
szerzyl definicje stylu Zycia o pojecie homo eligens — czlowiek wybierajacy, zwracajac uwage
na wybdr dokonywany przez cztowieka (Sicinski za [Patrzatek, 2017, s. 67]). B. Galeski nato-
miast definiowal styl Zycia jako ,uznany przez grupe lub jednostke wybierany sposéb zaspo-
kajania potrzeb” (Galeski za [Wojciechowska, 1979, s. 67]), przejawiajacy sie¢ np. sposobem
ubierania sie czy wypoczynku. W. Patrzalek rozumiala styl Zycia jako ,,okreslong strategie
zachowan jednostek zwigzang z codziennymi decyzjami w zakresie nauki, pracy, konsump-
cji, czasu wolnego, snu, ale takze preferencji zyciowych determinujacych indywidualne prak-
tyki i gusty” [Patrzalek, 2017, s. 65].

Definicje opierajace si¢ na szerszym rozumieniu stylow zycia obejmuja wiele réznych
czynnikow. Przez to sa pelniejsze, ale jednoczesnie nie wskazuja na jeden dominujacy czyn-
nik, traktujac je raczej jako réwnorzedne.

A. Jawlowska [1975, s. 224] uznala style Zycia za procesy ludzkiej aktywnosci ustruktu-
ralizowane wedle przyjetych zalozen $§wiatopogladowych, hierarchii celéw oraz regut ich
realizacji. Style Zycia mogg odzwierciedla¢ to, w jaki sposéb osoby postrzegaja siebie i spo-
sob, w jaki sadza, ze sg postrzegane przez innych [Rudnicki, 2009, s. 12]. Wedlug G. Anto-
nidesa i W.F. van Raaija styl Zycia to zbidr wartosci, zainteresowan, pogladéw i zachowan
konsumenta, wptywajacych na jego zachowania konsumpcyjne (Antonides i van Raaija za
[Sobczyk, 2018, s. 172]). Podobne rozumienie przedstawiat G. Kus, definiujac styl zycia jako
indywidualne wzorce dzialania, zainteresowania i przekonania, ktérymi konsumenci réz-
nig si¢ miedzy sobg (Kus za [Zralek, 2015, s. 141]). Analogicznie do stylu zycia podchodzit
M. Jensen, opisujgc go jako mniej lub bardziej zintegrowany zestaw rutynowych dziatan, ktore
podejmuje czlowiek nie tylko ze wzgledu na ich utylitarny charakter, lecz takze ze wzgle-
du na mozliwo$¢ wyrédznienia si¢ jednostki. Przejawia si¢ np. zwyczajami w ubieraniu sig,
jedzeniu, stylu budowania relacji z innymi. Wedtug Jansena styl zycia moze by¢ wynikiem
checi wyrazenia przez jednostke dokonanych wybordw, ale moze by¢ takze wyrazeniem jej
zwyczajow i przekonan [Jensen, 2007, s. 66-67].

Style zycia moga by¢ wyrazane poprzez uczestnictwo w kulturze, sposéb ubierania sie
i urzagdzania mieszkan, zachowania zwigzane z higieng i ochrona zdrowia, sposéb spedza-
nia wolnego czasu, kontakty spoleczne, wiezi nieformalne, charakter pracy i jej role w cato-
ksztalcie zachowan [Sobolewska, 2009, s. 36]. Style zycia mozna wigza¢ ze sferg konsumpcji,
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ale takze szeroko pojmowanego zdrowia, co moze powadzi¢ do dekonsumpcji, ktorg szerzej
opisywali m.in. C. Bywalec i L. Rudnicki [2002 s. 63-64] oraz F. Bylok [2016, s. 63-64], czy
zréwnowazonego stylu zycia [Bohme, Walsh, Wamsler, 2022, s. 2063].

Definicji stylow zycia jest bardzo wiele, majg one jednak pewna ceche wspdlna. Wskazu-
ja na jako$¢ zycia jednostki, jej przynaleznoé¢ do okreélonej grupy spolecznej, a takze spo-
sob spedzania czasu wolnego i wydawania pieniedzy. Styl zycia zaspokaja funkcje spoteczne,
gdyz ulatwia przynalezno$¢ jednostki do grupy, stwarza poczucie wiezi z innymi i zapewnia
mozliwo$¢ samoidentyfikacji spolecznej, przyczyniajac si¢ do poczucia sensownosci wtasnych
zachowan w zyciu codziennym. W literaturze koncepcja stylu Zycia jest opisywana na czte-
rech roznych poziomach [Jensen, 2007, s. 64-66]: globalnym, strukturalnym albo narodo-
wosciowym, pozycyjnym lub subkulturowym oraz indywidualnym.

Istnienie réznych stylow zycia moze by¢ wykorzystane m.in. przy dokonywaniu segmen-
tacji konsumentoéw, czyli podziatu ich na grupy. Podzial konsumentéw na grupy jest odpo-
wiedzig na potrzebe dywersyfikacji dziatan marketingowych zmierzajacych do osiagniecia
efektow rynkowych. Za tworce segmentacji uznaje sie W.R. Smitha. Wedtug niego segmen-
tacja jest zespolem dziatan, dzigki ktérym dziatania marketingowe moga by¢ dostosowane
do wymagan konsumentéw i uzytkownikéw danych produktéw (Smith za [Roszkiewicz,
2020, s. 15]). Poprzez utworzenie homogenicznych grup przedsigbiorstwo moze precyzyjnie
stosowac narzedzia marketingowe. Wedltug L. Rudnickiego styl Zycia stanowi duzo efektyw-
niejsze kryterium segmentacji rynku niz zmienne demograficzne, ekonomiczne i spolecz-
ne, ,pozwalajace dostosowywac oferte produktéw do wymagan konsumentéw, jak réwniez
okresli¢ docelowy segment rynku przy projektowaniu i wprowadzaniu nowych produktow”
[Rudnicki, 2009, s. 12].

W klasycznym podejsciu do segmentacji obiektem badania jest pojedynczy konsument,
ale takze zbiorowos¢ na okreslonym rynku (np. zbiér pracownikéw wykonujacych dany
zawdd, zbior nabywcdéw z danego miasta, regionu lub kraju). Wazne jest wyodrebnienie wspdl-
nych cech, postaw, przyzwyczajen oséb przyporzadkowanych do danego segmentu [Wale-
siak, 2000, s. 192]. W literaturze mozna spotka¢ dwa podejscia do wyznaczania segmentow:
a priori i post hoc [Roszkiewicz, 2020, s. 16-17]. Podejscie a priori dotyczy kryteridéw, ktore
sg wykorzystywane do badania, a wcze$niej sg juz zdefiniowane w literaturze. W podejsciu
post hoc wyodrebnia si¢ segmenty na podstawie pewnych podobnych cech konsumentdw.
Cechy, pod wzgledem ktoérych konsumenci sg najbardziej podobni, uznaje si¢ za kryteria seg-
mentacji. W jednym i drugim podejsciu kryteriami segmentacji moga by¢ zaréwno cechy
deskryptywne, jak i behawioralne, a wérdd nich cechy obiektywne i subiektywne [Rdszkie-
wicz, 2020, s. 16-17].

Aby dokonac¢ klasyfikacji, przyjmuje si¢ m.in. kryteria ekonomiczne, spoteczne, kulturo-
we, psychologiczne i przyrodnicze. Style Zycia moga by¢ analizowane na podstawie segmenta-
cji psychograficznej, ktora jest duzo bardziej precyzyjna niz segmentacja geodemograficzna,
odnoszgca si¢ przede wszystkim do cech demograficznych, takich jak wiek, pte¢, dochdd,
stan cywilny oraz miejsce zamieszkania [Pickton, Broderick, 2005, s. 365]. W przypadku
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segmentacji psychograficznej badacz dzieli konsumentéw na grupy podobne do siebie pod
wzgledem takich zmiennych, jak profile i cechy osobowosci, wyznawane wartosci, styl Zycia,
przyjmowane postawy i opinie, style poznawcze i motywacja. Opierajac si¢ na segmenta-
cji psychograficznej, w literaturze przedmiotowej [Kasparek] wyroéznia sie nastepujace uje-
cia modelowe: AA (Attitudes and Activities), AIO (Activities, Interests and Opinions), VALS
(Values and Lifestyles) oraz VSM (Value Structure Map).

Badania AIO (dzialania, zainteresowania, poglady) oparte sa na podziale konsumentéw
na 3 kategorie wedlug ich postepowania, zainteresowan i pogladéw w odniesieniu do demo-
grafii [Oczachowska, 2014, s. 195-196].

Inne podejscie do segmentacji przedstawia VALS, opracowane przez Stanford Research
Institute. Na podstawie wlasnej orientacji jednostki oraz posiadanych zasobéw konsumenci
zostali podzieleni na osiem grup: samorealizujacych sig, spetnionych, dazacych do osiagniec,
doswiadczajacych, wierzacych, starajacych sie, wykonawcéw i walczacych [Oczachowska,
2015; Rudnicki, 2009].

K. Blonski [2010, s. 104] na podstawie wynikéw badan z 2009 r. przyjat nastepujaca kla-
syfikacje: Zdobywcy, Tradycjonalisci, Indywidualisci, Zwyciezcy lub Ambitni zdobywcy,
Egoisci lub Rozrywkowi zdobywcy.

Na podstawie kombinacji cech spotecznych i psychicznych L. Rudnicki [2009, s. 14-17]
wyodrebnil nastepujacg klasyfikacje: konsumentéw ,,samych dla siebie” (ang. ,,me” genera-
tion), konsumentéw ,,dobrowolnie wiodacych zycie zgodnie z naturg” (ang. voluntary simpli-
city), konsumentéw ,,spelniajacych obowiazki, ktére tradycyjnie nalezg do pici przeciwnej”
(ang. blurring gender roles), konsumentdw ,cierpiacych na brak czasu” (ang. a poverty of
time), konsumentdw o stylu zycia sktadajacym si¢ z cech wyzej wymienionych typéw (ang.
component lifestyles).

Dzigki wiedzy o stylach zycia konsumentéw dzialy marketingu i sprzedazy moga ,wery-
tikowa¢ decyzje marketingowe we wszystkich fazach ksztaltowania oferty rynkowej” [Rud-
nicki, 2009, s. 12].

2.2. Istota handlu elektronicznego

Handel elektroniczny jest jedng z form dystrybucji niestacjonarnej. Do jego zaistnienia
nie s potrzebne fizyczne punkty sprzedazy. Nie ma takze bezposredniego kontaktu pomie-
dzy sprzedajacym a kupujacym, a wszystkie transakcje zawierane sg za posrednictwem sieci
internetowej. Handel elektroniczny zaczal rozwija¢ sie dzieki pojawieniu si¢ nowoczesnych
technologii telekomunikacyjnych i komputerowych, w tym coraz szerszego dostepu do Inter-
netu. Dzieki niemu rozwijaja si¢ spoleczenstwa informacyjne, dla ktérych korzystanie z nowo-
czesnych srodkéw przekazu jest podstawowg forma funkcjonowania [Pieczarka, 2020, s. 87].

Ten rodzaj handlu mozna definiowa¢ na wiele sposobéw. Zgodnie z definicja Gléwne-
go Urzedu Statystycznego handel elektroniczny to ,transakcje przeprowadzone przez sieci,
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oparte na protokole IP i przez inne sieci komputerowe. Towary i ustugi zamawiane sg przez
te sieci, ale ptatnos¢ i ostateczna dostawa zamoéwionego towaru lub ustugi moze by¢ dokona-
na w sieci lub poza siecig. Transakcje moga by¢ dokonywane pomiedzy przedsigbiorstwami,
z osobami indywidualnymi, instytucjami rzgdowymi lub innymi organizacjami prywatny-
mi i publicznymi. Zamdwienia otrzymane przez telefon, telefaks lub e-mail nie s3 elementem
e-handlu” [https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statysty-
ce-publicznej/1778, pojecie.html, dostep: 8.08.2021].

M. Czaplewski definiowal e-commerce jako ,dzialalnos¢ handlowa realizowang miedzy
kontrahentami wykorzystujacymi interaktywne, elektroniczne media, np. Internet, co naj-
mniej w podstawowych etapach prowadzonego procesu transakcyjnego”, do ktérych zalicza
sie etapy szukania informacji, negocjacji, uzgodnienia, realizacji i posprzedazy [Czaplewski,
2017, s. 39].

Handel elektroniczny to pojecie zdecydowanie szersze niz tylko procesy wymiany doko-
nywane przy wykorzystaniu komputeréw (stacjonarnych ilaptopéw). Obecnie w celu realizacji
zakupow przez Internet konsumenci wykorzystujg takze inne rodzaje urzadzen mobilnych,
umozliwiajacych dostep do sieci z kazdego miejsca i o dowolnym czasie. Z tego powodu
w ramach e-commerce zostala wyodrebniona podkategoria handlu mobilnego - m-com-
merce, odnoszaca si¢ do zakupéw w Internecie przy wykorzystaniu urzadzen mobilnych
(np. smartfonow, tabletow) [Brzozowska-Wos, 2014, s. 8].

Zwyczaje zakupowe konsumentdw zmieniajg si¢ wraz z rozwojem handlu elektronicz-
nego. W 2019 r. przynajmniej 2/3 klientéw w ramach panstw Unii Europejskiej deklarowato
zrobienie zakupdw przez Internet przynajmniej raz w roku [Adamczyk, 2021, s. 1], co stano-
wi wzrost 0 23% w poréwnaniu do 2010 .

W tak szybko zmieniajacym sie otoczeniu, a przede wszystkim w zwiazku z rozwojem
technologicznym, potrzeby klientéw dotyczace produktow i ustug staja si¢ coraz bardziej
zlozone, co z kolei prowadzi do poszukiwania przez firmy nowych pomystéw dotyczacych
zaréwno produktow, jak i ustug [AbdelAziz, Md Saad, Thurasamy, 2021, s. 149]. Chetnie si¢-
gaja do narzedzi, takich jak social media, traktujac klienta jako aktywnego uczestnika, a nie
biernego odbiorce. Rozwijajg si¢ nowe sposoby komunikacji, takie jak livestreaming [Zhu
iin., 2023, s. 4, 14], ktore pozwalajg klientowi szybciej otrzymac informacje¢ o produktach
i ustugach, a takze dostarczajg pelniejszego doswiadczenia zakupowego i wiekszej przyjem-
nosci z zakupow online. Pojawia si¢ kolejna forma zakup6w online, jaka jest social commer-
ce, wykorzystujaca platformy spoleczne (Facebook, Tweeter) w celu pokazania produktow
lub sprzedawcdw, aby zainteresowa¢ konsumenta, co docelowo przektada sie na zwigkszenie
checi dokonania zakupu [Cheng, Lin, 2022, s. 44].
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3. Style zycia konsumentéw a korzystanie z handlu
elektronicznego - badanie empiryczne

3.1. Metodyka przeprowadzonego badania

W artykule wykorzystano wyniki odnoszace si¢ do cze¢sci badania sondazowego zreali-
zowanego na przelomie sierpnia i wrzeénia 2021 r. Badanie zostalo przeprowadzone na inter-
netowym panelu konsumenckim w ramach projektu badawczego pt. ,Postawy konsumentéw
wobec centréw handlowych i ich uwarunkowania zwigzane z rozwojem handlu elektronicz-
nego’, finansowanego z dotacji Ministerstwa Edukacji i Nauki na utrzymanie i rozwoj poten-
cjatu badawczego Kolegium Zarzgdzania i Finanséw Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie
w 2021 r. (nr badania KZIF/S21:2.1), zrealizowanego przez autorke artykutu. 300-osobowa
proba respondentow (czlonkéw panelu internetowego), dobranych metoda kwotowo-celowa
z populacji wielkomiejskiej (mieszkancy duzych miast powyzej 500 tys. mieszkancéw z War-
szawy, Krakowa, Lodzi, Wroctawia i Poznania), otrzymala do wypelnienia kwestionariusz
ankiety internetowej. Miasta wybrane do badania charakteryzuja si¢ stosunkowo najwigksza
liczba nowoczesnych centréw handlowych oraz mozliwoscig szybszego realizowania dostaw
i wigksza obecnoscia logistyki last mile!. W ramach kwot w doborze proby uwzgledniono
wiek oraz ple¢. Respondenci zostali dobrani w taki sposdb, aby struktura proby wedlug wieku
byta zgodna z rozkladem tej cechy w strukturze badanej populacji. Przy doborze uwzgled-
niono zatem udzial przyjety na potrzeby doboru grup wiekowych w strukturze mieszkan-
cow kazdego z badanych miast. W zakresie plci przyjeto réwny rozklad wedlug tej cechy
(po 50% mezczyzn i kobiet).

Badanie zostalo przeprowadzone technikg ankiety internetowej na podstawie autorskie-
go formularza kwestionariusza. W ramach rozbudowanego kwestionariusza, oprocz pytan
stuzacych pomiarowi postaw, zawarto takze skale materializmu, zakupoholizmu oraz skale
do pomiaru stylu Zycia, zbudowang ze stwierdzen ocenianych z wykorzystaniem dwubiegu-
nowej, 5-pozycyjnej skali Likerta (od ,,zupelnie si¢ nie zgadzam” do ,,w pelni si¢ zgadzam”).
Stwierdzenia odnosily sie do stosunku respondentéw do aktywnosci fizycznej, sposobdw
spedzania wolnego czasu, rozwoju osobistego respondentéw, podejscia do sprawiania sobie
mniejszych lub wiekszych przyjemnosci.

Analize statystyczng przeprowadzono przy uzyciu pakietu SPSS. W wyniku zastosowa-
nia analizy czynnikowej metoda gtéwnych sktadowych z rotacja Varimax dokonano analizy
i redukgji zestawu pytan odnoszacych si¢ do stylu zycia. Na gruncie analizy, a takze studiow
literaturowych, przyjeto arbitralnie, ze w ramach procedury zostang wyodrebnione cztery
segmenty. Do procesu segmentacji wybrano metode k-$rednich. Celem dokonanej anali-

1 Logistyka last mile to logistyka ostatniej mili. Jest to logistyka transportu na ostatnim odcinku drogi, pod

drzwi klientéw konicowych. Operatorami ,,ostatniej mili” sa np. dostawcy listow i paczek, sprzedawcy wysytkowi
czy dostarczyciele jedzenia na telefon [https://edu.trans.eu/slownik/logistyka-ostatniej-mili, dostep: 15.11.2021].
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zy bylo pogrupowanie obiektéw w skupienia w taki sposob, aby obiekty w ramach jednego
skupienia mialy ze sobg wigcej cech wspolnych niz z obiektami w ramach innych wyod-
rebnionych skupien. Za pomocg metody k-s$rednich zidentyfikowano zatem cztery wzgled-
nie jednorodne grupy obserwacji na podstawie charakterystyki respondentéw ze wzgledu
na zmienne opisujace style zycia. W wyniku przeprowadzonej analizy zapisano przynalez-
nos$¢ kazdej obserwacji do wyodrebnionych czterech skupien, a nastgpnie dokonano analizy
pozostatych charakterystyk opisowych wyodrebnionych segmentdw, ktore zostang zapre-
zentowane ponize;j.

3.2. Wyniki przeprowadzonego badania
Na podstawie podjetych krokéw wyodrebniono cztery segmenty respondentéw ze wzgle-
du na reprezentowany przez nich styl zycia: Aktywnych, Intelektualistow, Zapracowanych

i Egocentrykow (tabela 1).

Tabela 1. Udzial wyodr¢bnionych segmentéw w probie badawczej

Segment N %
Aktywni 73 243
Intelektualisci 77 25,7
Zapracowani 69 23,0
Egocentrycy 81 27,0
Razem 300 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Nazwy segmentow powstaly na gruncie analizy odpowiedzi oséb przyporzadkowanych do
wyodrebnionych segmentéw w odniesieniu do stwierdzen opisujacych rézne wymiary stylu
zycia. Segment Aktywnych reprezentowaly osoby aktywne zaréwno spolecznie (np. lubigce
spedzac czas ze znajomymi), jak i fizycznie (np. uprawiajace sporty). Byly to osoby, ktdre nie
lubily si¢ nudzi¢, wolaty natomiast, aby wokot nich caly czas cos si¢ dziato. Intelektualisci byt
to segment 0sOb preferujacych zycie poukiadane, spokojne, przewidywalne, lubigcych czy-
ta¢ ksigzki, wychodzi¢ do teatru lub opery, dobrze czujacych si¢ w gronie najblizszych osob.
Segment Zapracowanych stanowily osoby deklarujace intensywne zaangazowanie w prace,
koncentrujace si¢ na rozwoju wlasnych kompetencji i umiejetnosci, podnoszace swoje kwa-
lifikacje przez udzial w réznorodnego rodzaju kursach i szkoleniach. Segment Egocentrykow
reprezentowaly natomiast osoby deklarujace skoncentrowanie na sobie, swoich przyjemno-
$ciach, majace mniej obowiazkow, za to wigcej wolnego czasu.

Najwigksza liczba Egocentrykéw w ramach badanej proby mieszkata w Warszawie (25%),
a najmniejsza w Poznaniu (16%). Mieszkancy Krakowa reprezentowani byli najliczniej w seg-
mencie Aktywnych (26%). Najmniej os6b z segmentu Aktywnych reprezentowalo Wroctaw
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(14%). Najwiecej reprezentantow segmentu Zapracowani mieszkalo we Wroctawiu (25%),
a najmniej w Poznaniu (16%). Najwiecej Intelektualistow w ramach badanej préby pocho-
dzito z Poznania (26%), a najmniej zrekrutowano z Krakowa (15%).

W ramach badanej proby w grupie Aktywnych przewazaty kobiety (55%). Mezczyzni domi-
nowali natomiast w segmencie Zapracowanych (57%). W segmencie Egocentrykow i Intelek-
tualistow rozklad wedlug pici byt prawie rownomierny (odpowiednio 51% i 52% mezczyzn).

W grupie Egocentrykéw dominowaly osoby w przedzialach wiekowych 25-34 i 35-44 lata
(po 33%). Segment 0s6b Aktywnych zdominowany byl przez osoby w przedziale wiekowym
35-44lata (34%). Najwiecej Zapracowanych bylo w grupie 35-44 lata (30%), natomiast grupa
Intelektualistow zdominowana byla przez osoby reprezentujace starsze przedziaty wiekowe
(28% w wieku 45-54 lata, po 23% w przedziale 45-54 lata oraz 55-64 lata).

Poziom wyksztalcenia nie byl zmienng kontrolowang na poziomie doboru proby. W calej
probie byta nadreprezentacja 0s6b z wyksztalceniem wyzszym (56,7%). Zgodnie z badaniem
w ramach proby osoby z wyksztalceniem wyzszym najwigckszy udzial mialy w segmencie
Aktywnych (70%).

W segmencie Egocentrykéw dominowaly wieloosobowe gospodarstwa domowe bez dzie-
ci (37%). W poréwnaniu do pozostatych segmentéw w grupie Egocentrykéw bylo takze naj-
wiecej gospodarstw jednoosobowych (29%). Nie powinno to dziwi¢, gdyz te osoby, nie majac
dzieci, moga koncentrowac si¢ na wlasnych potrzebach oraz przyjemnosciach, poniewaz nie
maja takiej liczby obowigzkdw, jak gospodarstwa domowe z dzie¢mi. W segmencie Intelek-
tualistéw oraz Aktywnych dominowaty gospodarstwa wieloosobowe z dzie¢mi (odpowied-
nio: 51% 1 47%). W segmencie Zapracowanych najwiecej bylo wieloosobowych gospodarstw
bez dzieci (39%) oraz gospodarstw wieloosobowych z dzie¢mi (36%).

Rysunek 1. Zamiar czestszego kupowania produktéw przez Internet po pandemii COVID-19
niz przed pandemia (w %)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
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Analizujac ogélny stosunek wyodrebnionych segmentéw do zakupéw internetowych
wskaza¢ nalezy, ze Aktywni w momencie badania najsilniej deklarowali, ze czesciej beda
kupowac przez Internet po pandemii niz przed. Najbardziej nie zgadzali si¢ natomiast z takim
stwierdzeniem Zapracowani i Intelektualisci (rysunek 1).

W badaniu pytano takze o to, jakie rodzaje produktéw najczesciej kupowane sa przez
Internet przez przedstawicieli wyodrebnionych segmentow. W celu zwigkszenia czytelnosci
danych przedstawiono je na dwoch odrebnych wykresach (rysunki 2 i 3).

Rysunek 2. Produkty kupowane przez Internet — cze¢s¢ 1. (w %)

I I I 1 ‘ 4|8,1 |5
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—— 16,4
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Segmentem deklarujacym najczestsze dokonywanie zakupéw w Internecie byli Aktyw-
ni. Owa aktywnos¢ przejawiala sie w czestszym nabywaniu przez Internet niemal kazdej
z poddanych badaniu kategorii produktéw. Najmniej aktywng w Internecie grupg okazali
sie by¢ przedstawiciele segmentu Intelektualistow. Najwiecej badanych z kazdego segmentu
deklarowato kupowanie przez Internet takich produktéw, jak ubrania, obuwie, sprzet RTV/
/AGD, ksiazki i ptyty, kosmetyki i perfumy.
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Rysunek 3. Produkty kupowane przez Internet - cze$¢ 2. (w %)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Rysunek 4. Formy rekreacji i gastronomii, z ktérych respondenci korzystali za pomoca Internetu

(w %)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
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Jak pokazano na rysunku 4, Intelektuali$ci byli grupa, ktéra najrzadziej zamawiala posil-
ki w Internecie i najrzadziej ogladata filmy w Internecie. Przedstawiciele tego segmentu naj-
czesciej takze deklarowali, Ze nie korzystaja w ogdle z rekreacji i gastronomii przez Internet.
Jedzenie najczgsciej byto zamawiane przez Internet przez Zapracowanych i Aktywnych,
a Aktywni i Egocentrycy najczesciej korzystali z ogladania filméw przez Internet. Do ¢wi-
czen z trenerami za pomocg filméw publikowanych w Internecie najczesciej siegali Aktyw-
ni, za§ w najmniejszym stopniu — Zapracowani.

Rysunek 5. Korzystanie z ustug przez Internet (w %)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Korzystanie z Internetu w celu realizacji ustug bankowych bylo bardzo popularne wsrod
wszystkich segmentdw, przy czym w najwiekszym stopniu w tym celu z Internetu korzysta-
li Zapracowani, za$ w najmniejszym stopniu Intelektualisci (rysunek 5). Z ustug operatora
telefonii komorkowej za pomocg Internetu w najmniejszym stopniu korzystali Intelektuali-
$ci, za$§ w najwiekszym — Aktywni i Egocentrycy. Intelektualisci najczesciej w poréwnaniu
z pozostalymi segmentami deklarowali takze, ze nie korzystaja z zadnych ustug przez Internet.

Przedstawiciele wszystkich segmentéw deklarowali dokonywanie zakupow raczej przez
strony internetowe z wykorzystaniem komputera lub laptopa niz przez aplikacje zakupowe
w smartfonie (rysunek 6).
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Rysunek 6. Sposoby korzystania z handlu elektronicznego
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Grupa, ktdra najczesciej siggala po smartfon przy dokonywaniu zakupéw, okazat si¢ by¢
segment 0s6b Aktywnych. To oni najczesciej deklarowali takze sprawdzanie réznych ofert
w sklepach internetowych. Natomiast Egocentrycy i Zapracowani robili zakupy przez Inter-
net w sposob bardziej przemyslany. W ramach badania te dwie grupy w mniejszym stopniu
zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, iz robiac zakupy odziezy lub obuwia w Internecie, zazwy-
czaj kupujg wiecej produktéw, a nastepnie dokonujg zwrotéw czesci z nich. Segmentami,
ktore najczesciej deklarowaly zwracanie czesci produktéw kupionych przez Internet, byli
Aktywni i Intelektuali$ci. Aktywni i Zapracowani deklarowali natomiast silniejsze przy-
wigzanie do marek kupowanych przez Internet niz Egocentrycy i Intelektualisci. Aktywni
to takze grupa, ktora czesciej niz pozostale segmenty deklarowata, ze lubi sprawdzaé rézne
oferty w sklepach internetowych i na ich przegladanie po$wieca sporo czasu, nawet jesli
rzadko co$ kupuje.

Jak pokazujg dane zaprezentowane na rysunku 7, Aktywni wyroézniali si¢ na tle pozo-
statych grup takze pod katem powodéw korzystania z Internetu w celu robienia zakupdw.
Argumentem przemawiajacym na korzys¢ zakupow internetowych byta dla nich m.in. wygo-
da (robienie zakupéw z dowolnego miejsca i o dowolnej porze). Zakupy przez Internet dawa-
ly Aktywnym mozliwo$¢ tatwego poréwnania cen produktéw. Wskazywali tez, ze przez
Internet byli w stanie kupi¢ produkty, ktérych nie mogli lub nie chcieli kupowac w sklepach
stacjonarnych. Co ciekawe, Aktywni czesciej niz pozostale segmenty deklarowali dokony-
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wanie zakupow przez Internet z powoddw spotecznych, wskazujac, ze robia to, bo znajomi
lub rodzina réwniez dokonuja zakup6w przez Internet.

Rysunek 7. Powody korzystania z handlu elektronicznego
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Najwazniejszym powodem niekorzystania z handlu elektronicznego dla Intelektuali-
stow jest brak zaufania do opisu ofert w Internecie (rysunek 8). Grupa ta wskazywala takze
na zle osobiste doswiadczenia z nieuczciwymi oferentami. Co ciekawe, dla Intelektuali-
stow i Aktywnych unikanie dokonywania zakupéw w Internecie jest w wigkszym stopniu
niz dla Zapracowanych i Egocentrykéw powodowane brakiem bezposredniego kontaktu
ze sprzedawcg. Niemozno$¢ obejrzenia, dotknigcia i przymierzenia kupowanego produktu
to wazny powod niekorzystania z handlu elektronicznego szczegélnie dla Intelektualistow.
Nie s3 to jednak powody, dla ktérych respondenci rezygnowaliby w ogdle z dokonywania
zakupow internetowych. Jednakze takie odpowiedzi moga swiadczy¢ o mozliwosci koeg-
zystencji handlu internetowego i stacjonarnego. Jak si¢ okazuje, kazdy z nich moze dawa¢
konsumentom korzysci, ktdre bylyby dla nich wazne. Wszystkie segmenty w zdecydowanej
wiekszo$ci umieja korzystac z zakupdw internetowych i czuja si¢ w miare bezpiecznie, doko-
nujac platnosci za zakupy internetowe.
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Rysunek 8. Powody niekorzystania z handlu elektronicznego
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doswiadczenia z nieuczciwymi oferentami

Unikam zakup6w w Internecie, poniewaz nie mam .9
zaufania do opisu ofert w Internecie 3

Unikam zakupéw w Internecie, poniewaz nie czuje sie 0 12,7
bezpiecznie, dokonujac ptatnosci przy takich zakupach # 20’
1 2

1 - zupetnie sie nie zgadzam; 5 — w pehni sie zgadzam
OINTELEKTUALISCI  ZAPRACOWANI  mAKTYWNI  mEGOCENTRYCY

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

4, Podsumowanie

Artykul mial na celu zweryfikowac czy, a jesli tak, to w jaki sposéb styl zycia deklarowa-
ny przez konsumentéw rdznicuje ich internetowe zwyczaje zakupowe. Do weryfikacji tego
celu postuzylo przeprowadzone w 2021 r. przez autorke artykutu badanie dotyczace dekla-
rowanych styléw zycia respondentéw i ich zwyczajéw zakupowych w Internecie. Responden-
ci, na podstawie ich stosunku do aktywnosci fizycznej, sposobéw spedzania wolnego czasu,
rozwoju osobistego, podejscia do sprawiania sobie mniejszych lub wiekszych przyjemnosci
zostali podzieleni na cztery segmenty: Aktywnych, Intelektualistow, Zapracowanych i Ego-
centrykow. Aktywni byli aktywni spolecznie i fizycznie. Byly to osoby bedace w centrum
wydarzen. Intelektuali$ci wiedli zycie spokojne, rodzinne, a jednoczesnie rozwijali si¢ kul-
turalnie, chodzgc do teatru czy opery. Zapracowani koncentrowali si¢ na pracy i rozwoju
wlasnych kompetencji i umiejetnosci. Natomiast Egocentrycy przede wszystkim byli skon-
centrowani na sobie i swoich przyjemnosciach, ktérym poswiecali wolny czas.

Poréwnujac stosunek do kupowania przez Internet, mozna powiedzie¢, ze Aktywni byli
grupa, ktéra wyrozniala si¢ na tle pozostalych. Zdecydowanie najtatwiej przychodzity im
zakupy przez Internet. Wszyscy Aktywni deklarowali, ze kupujg przez Internet, deklarowali
takze czestsze kupowanie przez Internet po pandemii niz przed. Najczesciej kupowali przez
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Internet odziez i obuwie, sprzet RTV/AGD oraz plyty i ksigzki. Najczesciej przegladali oferty,
zwracali uwage na promocje, dokonujac zakupdw korzystali ze wszystkich no$nikow (kom-
puter, smartfon, aplikacja, strony internetowe). Deklarowali, Ze dokonujgc zakupu odziezy lub
obuwia w Internecie, kupuja wiecej, po czym zwracaja czes¢ kupionych produktéw. Ponadto
wazng motywacja dokonywania w Internecie zakupoéw dla segmentu Aktywnych byto szu-
kanie produktéw, ktérych nie mogli znalez¢ lub nie chcieli kupowa¢ w sklepach stacjonar-
nych. Najwazniejszy byl dla nich takze komfort robienia zakupdéw. Waznym argumentem
za dokonywaniem zakupdow przez Internet byt dla nich tez fakt, ze moga kupi¢ produkty
o dowolnej porze i w dowolnym miejscu.

Z kolei Intelektualisci deklarowali, Ze najmniej kupuja réznorodnych produktéw i ze nie
beda kupowac wigcej przez Internet po pandemii niz przed. Intelektualistow, bardziej niz
przedstawicieli innych segmentéw, zniechecaly do robienia zakupéw przez Internet takie
czynniki, jak: brak bezposredniego kontaktu ze sprzedawca, brak mozliwosci przymierzenia
czy dotkniecia produktu, brak zaufania do opiséw czy brak bezpieczenstwa zakupow w sieci
i zle weze$niejsze doswiadczenia.

Zapracowani i Egocentrycy deklarowali podobne zachowania zakupowe w zakresie kupo-
wanych przez Internet ubran, sprzetu AGD/RTYV, ksiazek i ptyt, artykuléw spozywczych
i chemii gospodarczej. Zapracowani najmniej ¢wiczyli z trenerami przez Internet, a czesciej
niz osoby z innych kategorii zamawiali jedzenie przez Internet. Zakupy najczesciej robili,
korzystajac z komputera. Zapracowani uwazali, ze zakupy przez Internet oferuja mozliwos¢
szybszego poréwnania cen i ofert, a kupowane produkty sa w nizszej cenie niz te dost¢pne
w sklepach stacjonarnych. Co dziwne, Zapracowani w najmniejszym stopniu deklarowali, ze
nie majg czasu na zakupy stacjonarne i nie zgadzali si¢, ze zakupy przez Internet sg szybsze.
By¢ moze wynika to z tego, ze robigc zakupy w sklepach stacjonarnych, maja produkt od razu,
wiedza, co kupuja i sa zadowoleni z wyboru. W przeciwienstwie do zakupéw internetowych,
w przypadku ktérych, jesli produkt nie spetnia ich oczekiwan, mogg albo to zaakceptowac,
albo go odesta¢ i ponownie zamoéwi¢ przez Internet lub pojecha¢ do sklepu stacjonarnego,
co zajmuje ich cenny czas.

Egocentrycy byli grupa, ktéra kupowala przez Internet najwiecej artykutéw sportowych,
w ramach rekreacji i rozrywki, byli tez najwieksza grupa, ktéra ogladata filmy przez Inter-
net. Egocentrycy dokonywali zakupdw przez strony internetowe, korzystajac z komputera
lub laptopa. W Internecie szukali produktéw o nizszych cenach i innych niz te, ktére mozna
znalez¢ w sklepach stacjonarnych. Deklarowali takze duzy wplyw rodziny i znajomych
na zakupy w Internecie.

Zrealizowane badanie nie jest wolne od ograniczen. Ograniczenia te dotycza przede
wszystkim wielkosci i struktury préby oraz wybranej metody realizacji badania (interneto-
wy panel badawczy). Przy doborze préby kontrolowano rozklad wieku i plci, nie uwzgled-
niono jednak rozkladu waznej zmiennej, jaka okazat sie by¢ poziom wyksztalcenia. Jako ze
badanie zostalo przeprowadzone w pigciu duzych miastach w Polsce, wigkszos¢ zrekruto-
wanych respondentéw okazala si¢ miec stalg prace i wyzsze wyksztalcenie. Jako potencjalne
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kierunki dalszych badan warto byloby sprawdzi¢ sposob korzystania przez wyodrebnione
segmenty z handlu elektronicznego takze w mniejszych miastach Polski z liczbg mieszkan-
cow pomiedzy 100 tys. a 500 tys. oraz wsrod osob o zréznicowanym poziomie wyksztalcenia.

Kolejnym czynnikiem, ktéry mdgl znieksztalci¢ uzyskane wyniki, byt okres realizacji
badania, ktéry zbiegl sie z trwaniem pandemii COVID-19. Badanie zostalo przeprowadzo-
ne w czasie, kiedy wcigz raportowanych bylo wiele zachorowan, obowigzywaly obostrzenia
w zyciu publicznym, w tym ograniczenia w funkcjonowaniu centréw handlowych. W cza-
sie pandemii COVID-19 centra handlowe byly czasowo zamykane, handel stacjonarny byt
mocno ograniczany przez limitowanie maksymalnej liczby 0séb przebywajacych réwnoczes-
nie w danym sklepie. Dodatkowo wielu konsumentow, dbajac o swoje zdrowie, rezygnowato
z wizyt w sklepach stacjonarnych. W konsekwencji czes$¢ klientow, ktdra do tej pory w mniej-
szym zakresie lub w ogole nie korzystata z handlu elektronicznego, w czasie pandemii zaczela
aktywnie to robi¢. Warto byloby zatem przeprowadzi¢ podobne badanie w okresie, w ktérym
COVID-19 nie bedzie wplywac na decyzje zakupowe klientow.

W zwiazku z dynamicznie rozwijajagcym si¢ handlem elektronicznym tego typu badania
nalezaloby przeprowadza¢ cyklicznie i pordwnywac ich wyniki w czasie.

Badanie ma takze walor praktyczny. Jego wyniki ukazujg zréznicowany stosunek wyod-
rebnionych segmentéw do zakupdw internetowych. Pytania dotyczace powoddw korzystania
i niekorzystania z Internetu przy robieniu zakupéw mogg by¢ waznym zrédlem informa-
cji dla firm sprzedajacych produkty przez Internet. Firmy te, dzigki wtasciwej komunikacji,
moga przekona¢ niezdecydowane segmenty (np. Intelektualistéw) do zakupéw internetowych,
oferujac im np. wigksze bezpieczenstwo dokonywanych zakupdw czy lepszg obstuge klienta.
Z drugiej strony dotarcie z trafnym przekazem do segmentu Aktywnych moze wzmocni¢
ich che¢ robienia zakup6w przez Internet. Ponadto dostosowanie do konsumentéw z tego
segmentu narzedzi dotarcia (aplikacji, stron internetowych) oraz oferty produktowej, moze
sta¢ si¢ rowniez okazja, by trafi¢ do nich z produktami, ktérych - jak deklarowali — aktual-
nie nie kupuja przez Internet.
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Online shopping behaviour dependent on the customers’ lifestyle

Summary

The article describes the problem of online shopping habits dependent on the lifestyle the customers
lead. Besides the literature overview, the article presents the results of a survey conducted by the au-
thor in August and September of 2021 on a group of 300 customers via an on-line panel. Segmentation
analysis, through the use of cluster analysis, allowed to define four customer segments: Active, Intellec-
tuals, Overworked and Egocentrics, which describe the way they shop on-line. The aim of the article is
to verify customers’ habits in regards to on-line shopping, which depend on the lifestyle they declare.

Keywords: e-commerce, lifestyle, segmentation, shopping behaviour, marketing activities



