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Spofeczenstwo staje sie¢ w coraz wiekszym stopniu spoteczenstwem informacyjnym, a konsumenci sa
aktywnymi i $wiadomymi nabywcami. Zakupy w formie elektronicznej sa ciekawa alternatywa wobec
zakupéw tradycyjnych. Konkurencja na rynku zywnos$ci wzrasta i zmusza przedsiebiorstwa do statej walki
0 konsumentéw. Przedsiebiorcy coraz czesciej decyduja sie na sprzedaz zywnosci przez Internet. Celem
artykutu byto okreslenie determinant zachowan konsumentéw w zakresie wykorzystania elektronicznego
handlu w zakupach zywnos$ci. Podmiotem badan byli klienci sklepéw internetowych z artykutami zywno-
Sciowymi. Nabywcami zywnosci w Internecie sa z reguly osoby mtode, dobrze wyksztalcone, o dobrej
sytuacji materialnej. Zaletg zakupéw zywnosci w Internecie jest wygoda procesu zakupowego i dostawa
zamoéwienia pod wskazany adres. Najczesciej kupowane produkty to napoje, uzywki i stodycze. Najbardziej
popularne internetowe sklepy z zywnoscia to delikatesy Alma oraz Piotr i Pawet. Warto$¢ jednorazowych
zakupéw zdecydowanie przekracza 100 zt.
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Society is becoming an increasingly information society, and consumers are active and conscious buy-
ers. Shopping in the electronic form is an interesting alternative to traditional shopping. Competition in
the food market is growing and forcing companies to continuously fight for consumers. Entrepreneurs
more often and more willingly choose to sell food on the Internet. The aim of the article was to identify
determinants of consumer behavior in the use of e-commerce for purchases of food. The subject of
research were customers of online food shops. Purchasers of food on the Internet are generally young,
well-educated people in a good financial situation. The advantage of buying food online is convenience
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1. Wstep

Handel w wielu krajach jest zaliczany do gtéwnych sektoréw gospo-
darki. Jest to spowodowane duza liczba przedsiebiorstw zajmujacych sie
dziatalnosciag handlowa, duza liczba tworzonych miejsc pracy oraz znaczacym
udziatem handlu w PKB (Stawinska, 2008, s. 7).

E-commerce, czyli handel elektroniczny, to proces sprzedawania i kupo-
wania produktdéw (ustug) za pomocg Internetu lub innych srodkéw elektro-
nicznego przekazu. Handel internetowy jest nastepstwem silnego postepu
w dziedzinie technologii, informatyce i telekomunikacji. Zwieksza sie liczba
przedsiebiorstw, ktére stosujg Internet jako dodatkowy, a nawet wylaczny
kanat dystrybucji. E-zakupy nie r6znig sie w znaczacy sposoéb od tradycyj-
nych. Poza faktem, ze produkt mozna zobaczyé jedynie na zdjeciu, a nie
w rzeczywistosci. Sklepy internetowe starajg sie jednak umieszcza¢ doktadne
opisy, a przy wysylce np. towaréw zywnosciowych sprawdzajg ich $wiezos$¢
i termin przydatnosci. Jest to forma zakupéw bardzo wygodna i komfortowa
dla klientéw, ktérzy moga dokonywaé zakupu bez koniecznosci wychodzenia
z domu, unikajac korkéw ulicznych i zattoczonych supermarketéw. Warunkiem
rozwoju i wzrostu popularnosci handlu elektronicznego, takze w zakresie han-
dlu zywnoscia, jest utrzymanie zaufania spotecznego do tej formy zakupdw.

Spoteczenstwo staje sie w coraz wiekszym stopniu spoteczenstwem infor-
macyjnym, a konsumenci sg aktywnymi i Swiadomymi nabywcami. Cenig sobie
wygode i komfort zakupdw. Sktadajg zaméwienie wtedy, gdy maja na to czas,
wybierajg dogodny dla siebie termin dostawy. Zakupy w formie elektronicz-
nej sa ciekawa alternatywa wobec zakup6w tradycyjnych. Warto$¢ transakcji
zawartych elektronicznie w Polsce na koniec 2015 r. szacuje sie na 27,3 mld zt.
To 0 15% wiecej niz rok wczesniej. Rownoczesnie polski internauta kupuje
w sieci czesciej niz amerykanski czy niemiecki (Chudzyniska-Stepien, 2014).
Wydatki na zakupy online w 2011 r. stanowity 3,1% warto$ci catego handlu
w Polsce, w Wielkiej Brytanii natomiast byto to az 12%, a w Niemczech - 9%.
Polska ma podobng strukture do wydatkéw na zakupy w formie elektronicz-
nej jak Hiszpania (3,5%) (Dwojak, 2013). W 2016 r. udziat ten ma wzrosna¢
do 5% - tak prognozuje firma Kantar Worldpanel (Rogala, 2014). Wzrost
mogtby by¢ wiekszy, gdyby producenci nie bali sie inwestycji w ten obszar.

Celem artykutu byto okreslenie zachowan konsumenta w zakresie wyko-
rzystania elektronicznego handlu w zakupach zywnosci oraz szans rozwoju
tego sektora gospodarki. Podjeto rowniez prébe sprofilowania e-konsumenta
sklepéw internetowych, ktére majg w swojej ofercie zywnos¢.

2. Zywnos$¢ - aspekty rynkowe

Potrzeby zywnos$ciowe nalezg do potrzeb o charakterze podstawowym.
Ich zrédtem sa biologiczne wymogi organizmu cztowieka. Oprocz potrzeb
fizjologicznych zywnos¢ zaspokaja takze potrzeby bezpieczenstwa, przyna-
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leznosci, potrzeby szacunku, uznania i samorealizacji (Gutkowska i Ozimek,
2005, s. 20; Matysz, 2008, s. 20-21). Zywnos$¢, w potocznym rozumieniu,
stanowig produkty spozywcze, ktore przeznaczone sg do bezposredniej
konsumpcji.

Na rynku zywnosci proces decyzji o zakupie jest nieskomplikowany i ma
charakter rutynowy. Dobra zywno$ciowe nabywane sg regularnie, z duza
czestotliwoscia i w relatywnie niskich cenach. Istnieje kilka czynnikow, ktére
w sposob istotny wptywajg na ksztattowanie zachowari konsumentéw przy
wyborze produktéw zywnosciowych. Nalezag do nich m.in. indywidualne pre-
ferencje konsumentéw (czy dany produkt im smakuje, czy ma pozadane
przez nich wiasciwosci, czy zaspokaja ich potrzeby), walory uzytkowe, aspekty
ekonomiczne, wiasciwosci produktu, przyzwyczajenie czy poziom aktyw-
nosci promocyjnej producentéw oraz handlowcéw (Gutkowska i Ozimek,
2005, s. 21-22). Produkty zywnosciowe sg bardzo homogeniczne, na rynku
wystepuje duza liczba substytutéw, zajmujg réwniez bardzo wazng pozycje
w strukturze wydatkéw gospodarstw domowych i z tych powodéw moga byé
duzym wyzwaniem w dziataniach marketingowych producentéw (Doman-
ski i Bryta, 2010, s. 56). Specyfika zywnosci to ich nietrwato$¢, produkcja
zwigzana jest nierozerwalnie z sezonowoscia, a podaz w wielu segmentach
cechuje sie znacznymi wahaniami (Jeznach, 2007, s. 9). Uwzgledniajac te
czynniki, wyzwaniem staje sie budowanie kanatéw dystrybucji zywnosci
i stwarzanie optymalnych warunkdéw dokonywania jej zakupu, szczeg6lnie
w realiach digitalnego spoteczenstwa (Grzybowska-Brzezifska i Grzywin-
ska-Rapca, 2015, s. 452).

Wspotczesny rynek zywnosci w Polsce ma cechy charakterystyczne
rynku o konkurencji oligopolistycznej. Wyréznia go zatem trwata tenden-
cja procesdw konsolidacyjnych zwigzanych z licznymi fuzjami i przejeciami
przedsiebiorstw. Duzy stopieri nasycenia potrzeb zywnosciowych w Polsce,
a takze ograniczone mozliwosci generowania popytu majg wpltyw na zto-
zonos¢ rynku zywnosciowego, a szczeg6lnie budowanie strategii dystrybucji
(Szwacka-Mokrzycka, 2013, s. 5).

3. Perspektywy rozwoju i bariery w handlu elektronicznym
artykutami zywnosciowymi w Polsce

Konkurencja na rynku zywnosci wzrasta i zmusza przedsiebiorstwa do
statej walki o konsumentéw. Jednym z gtdwnych obszaréw tej walki staje
sie dystrybucja. Wybor odpowiednich kanatow dystrybucji zywnosci ma zna-
czenie w okre$laniu stopnia penetracji rynku i osigganych przez przedsie-
biorstwo wynikach finansowych i ekonomicznych. By¢ moze wiasnie dlatego
przedsiebiorcy prowadzacy dziatalno$¢ gospodarcza w sferze zywnosci coraz
czesciej i coraz chetniej decydujg sie na sprzedaz zywnosci przez Internet.
Jest to bowiem stale rozwijajacy sie i przynoszacy wiele korzysci kanat dys-
trybucji w gospodarce globalnej (Domanski i Bryta, 2010, s. 194).
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Wedlug badan przeprowadzonych przez mShopper (rysunek 1) 12%
kupowanych w Internecie produktéw stanowity artykuty zywnosciowe. Jest
to najnizsza pozycja z prezentowanych kategorii zakupowych. Jednak wysy}-
kowy handel detaliczny artykutami spozywczymi to ciggle rozwijajaca sie na
polskim rynku forma sprzedazy (tukasik, 2008, s. 36). Sprzedaz produktéw
w Internecie zaczyna by¢ istotng czescig biznesu sieci detalicznych. Prowadzg
ja juz m.in. Tesco, Alma Market, Piotr i Pawet czy Auchan. ROwniez sie¢
Biedronka planuje wej$¢ na rynek internetowy. Obecnie wartos¢ zakupéw
spozywczych przez Internet to nieco ponad 0,5 mld zt. Segment e-handlu
ros$nie jednak bardzo szybko (okoto 25% rocznie) i w 2018 r. jego wartos¢
powinna przekroczy¢ 1 mld zt (Ogorek, 2014).

Rys. 1 Kupowane kategorie produktow (N = 2125, internauci kupujacy w Internecie).
Zrédio: https:/iwww.ecommercepolska.pl/files/3214/2493/6753/raport_mShopper_
Polacynazakupachmobilnych_luty2015_nowe.pdf (10.02.2016).

Czynnikiem ograniczajagcym korzystanie z handlu elektronicznego
w zakresie zakupow zywnosci sg bariery dostepu do Internetu (Dabrowska,
Janos-Kresto i Waédkowski, 2009, s. 145-146):

- brak umiejetnosci postugiwania sie komputerem czy korzystania z Internetu,
- wysokie koszty sprzetu, oprogramowania i dostepu do sieci,

- brak zaufania zwigzany z bezpieczenstwem transakcji internetowych,

- niecheé do technologii teleinformatycznych.

Kolejnymi elementami ograniczajacymi zainteresowanie konsumentow
zakupami zywnosci w formie elektronicznej sg m.in. brak fizycznego kontaktu
z produktem, brak mozliwosci poznania waloréw smakowych, zapachowych
czy dotykowych danego produktu, brak bezposredniego kontaktu ze sprze-
dawca, a takze ograniczenia cenowe i zbyt dtugi czas oczekiwania na dostawe.
E-konsumenci nie majg pewnosci, czy zamowiony towar bedzie zgodny z ich

Problemy Zarzadzania vol. 14, nr 1 (57), t. 1, 2016 169


https://www.ecommercepolska.pl/files/3214/2493/6753/raport_mShopper_

Mariola Grzybowska-Brzezifiska, Adam Rudzewicz

oczekiwaniami, np. odpowiadajacy opisowi, $wiezy i z odpowiednimi walo-
rami sensorycznymi (Kosicka-Gebska, 2011, s. 167). Konsumenci, ktérzy
Swiadomie decydujg sie na te forme zakupdw zywnosci, zwiekszajg war-
to$¢ jednorazowej transakcji oraz czestotliwo$¢ zakupéw. Wazne jest zatem
budowanie zbiorowosci statych klientbw majacych zaufanie do e-zakupow
zywnosci. Ma to polega¢ na wyrabianiu nawyku e-zakupow u nabywcow,
ktorzy sg otwarci na te forme transakcji (Domanski i Bryla, 2010, s. 197-198).

Korzystanie z handlu elektronicznego wymaga od konsumentow S$wia-
domosci istniejgcych zagrozen i minimalizowania ryzyka ich wystapienia.
Powinni oni korzystaé ze sprawdzonych sklepéw majacych przejrzyste regula-
miny i zwraca¢ uwage na zabezpieczenia bankowosci elektronicznej. Sklepy
internetowe musza zdobywaé zaufanie klienta, przede wszystkim udostep-
niajagc szczegétowe dane na temat przedsiebiorstwa, podajac wyczerpujace
informacje kontaktowe, eksponujac towar - umieszczajac zdjecia i szczegé-
towy opis oferowanych produktéw, oferujac rozne formy ptatnosci i dostawy.
Czynnik niepewnosci moze by¢ zredukowany takze poprzez gwarancje jakosci
produktéw zwigzane z markg znanego producenta zywnosci.

Badania dotyczace e-handlu w sektorze zywnosci przeprowadzane sg
w roznych krajach. Z reguty wynika z nich, ze wérdd klientow, ktérzy korzy-
stajg z e-commerce w zakupach zywnosci, panuje przekonanie, ze jest to
efektywna i wygodna forma zakupdw (Nhlanhla i Nokuzola, 2012, s. 253).

4. Metodyka badan

Celem badan byto okre$lenie zachowan konsumentdéw w zakresie wyko-
rzystania elektronicznego handlu w zakupach zywnosci. Badajac zachowanie
konsumentéw, skupiono sie na:

- czynnikach (korzySciach) wynikajacych z dokonywania zakupow zywnosci
przez Internet,

- najczesciej wybieranym asortymencie,

- najczesciej odwiedzanych e-sklepach z zywnoscia,

- warto$ci dokonywanych zakupdw.

Podjeto réwniez probe sprofilowania e-klienta sklepéw internetowych,
ktére majg w swojej ofercie zywno$¢. Badania pierwotne przeprowadzone
zostaty na przetomie lipca i sierpnia 2014 r. za pomocg kwestionariusza ankie-
towego umieszczonego w Internecie na jednym z portali badawczych. Link do
ankiety z prosbha o wypetnienie byt wysytany do respondentéw poprzez portale
spotecznosciowe. Ankieta byta skierowana do osob, ktére chociaz raz doko-
naty zakupu zywnos$ci przez Internet. Respondenci byli o to proszeni przed
przystgpieniem do wypetniania kwestionariusza. W badaniach uczestniczyty
122 osoby. Sposrdd wszystkich ankietowanych 65 oséb, czyli okoto 53% sta-
nowity kobiety. Potowe respondentéw (52%) stanowity osoby miode, w wieku
18-25 lat, 25% badanych to osoby w wieku 26-35 lat. Najmniejsza grupe
reprezentowali badani w wieku 46-55 lat (22%). Wiekszo$¢ respondentdw
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podata wyksztatlcenie wyzsze (60% ), 34% to osoby zwyksztatceniem $rednim,
pozostate 6% respondentéw ma wyksztatcenie zawodowe lub podstawowe.
Ankietowani w wiekszos$ci ocenili swojg sytuacje finansowa jako przecietng

(67% ), nastepnie jako dobra (29% ), nieliczni natomiast jako ztg (4%).

5. Zachowania nabywcow zywnosci w Internecie

Ankietowani wskazywali, ktére czynniki sa dla nich najistotniejsze przy
dokonywaniu zakupéw zywnos$ci. Do czynnikéw tych zaliczono wygode,
dostawe do domu, oszczednos$¢ czasu i szeroki asortyment. Ponadto ofero-
wane w Internecie produkty czesto sa unikalne i w atrakcyjnych cenach.
E-zakupy stanowig bardzo wygodna forme nabywania produktéw. Dla
respondentéw wazny jest kom fort zakupéw elektronicznych, dzieki ktérym
nie muszg wychodzi¢ z domu, aby otrzymac¢ pozadany produkt. Jest to
takze znaczna oszczedno$¢ czasu. Szeroki asortyment wskazywany przez
ankietowanych moze Swiadczy¢ o tym, ze sklepy internetowe oferujg swoim
klientom zadowalajacy wybor produktow, moze nawet atrakcyjniejszy niz
sklepy tradycyjne. Badani deklarujag niewielkie znaczenie programéw lojal-

nos$ciowych, co moze $wiadczyé o tym, ze nie sg oni klientami lojalnymi.

Rys. 2. Glowne korzysci wynikajgce z zakupu zywno$ci przez Internet. Zrodto: opracowanie
wiasne.

Konsumenci nie sg sktonni do nabywania wszystkich produktéw zywno-
$Sciowych w formie e-zakupéw. Z uzyskanych odpowiedziwynika, ze niektére
produkty zywnos$ciowe respondenci nabywajg przez Internet duzo mniej
chetnie niz inne. Najwiecej ankietowanych (89% ) nabywa za pos$rednictwem
siecinapoje. Chetnie kupowanymiprzez Internetproduktamizywnos$ciowymi
sg takze: kawa i herbata, stodycze, przekaski, oleje i oliwy, dania gotowe,

przyprawy i wszelkiego rodzaju przetwory. Duzo mniej chetnie respondenci
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kupuja w sieci miesa i wedliny, nabiat, warzywa i owoce oraz pieczywo.
Tylko 14% nabywa w sieci zywnos¢ mrozong i lody (rysunek 3).

Rys. 3. Produkty zywnosciowe kupowane przez Internet. Zrodio: opracowanie wiasne.

Produkty najchetniej nabywane w sieci zazwyczaj sg ciezkie, wiec kon-
sumenci decyduja sie na taki zakup, aby otrzymac je z dostawag do domu.
Ponadto produkty te zazwyczaj majg dtugi termin przydatnosci do spozycia
i ankietowani nie obawiajg sie, ze dostarczony produkt nie bedzie spetniat ich
oczekiwan co do trwatosSci, Swiezosci czy przydatnosci do spozycia. W przy-
padku zywnosci nietrwatej, takiej jak pieczywo czy wedliny, badani preferujg
zakupy tradycyjne, podczas ktorych towar mozna oceni¢ organoleptycznie.

Ankietowanych zapytano takze o sklepy internetowe, w ktdrych dokonuja
zakup6w zywnosci. Zdecydowanie najwiecej respondentow korzysta z delika-
tes6w internetowych Alma. Na drugim miejscu wsréd popularnych e-sklepow
z zywnoscig znalazty sie sklepy Piotr i Pawel. Razem stanowig one 57%
wszystkich popularnych wsérod ankietowanych e-sklepdéw spozywczych. Pozo-
state wymieniane przez respondentow sklepy internetowe oferujgce zywnosé
sg mniej popularne. Okoto 10% wszystkich badanych korzysta z a.pl, frisco.pl,
hipernet24.pl oraz z oferty e-zakupdw Tesco. Zestawienie najpopularniejszych
e-sklepéw oferujacych produkty zywnosciowe przedstawiono na rysunku 4.

Wiekszos¢ respondentéw (66%) deklaruje, ze nie ma reguty, jesli chodzi
o0 czas dokonywania zaméwienia zywnosci w e-sklepie. Ponad 20% badanych
okreslito godziny wieczorne w ciagu tygodnia jako najlepsza dla nich pore
do robienia zakupéw, a 11% sklada takie zamoéwienia w weekendy w réz-
nych przedziatach czasowych. Mozliwo$é sktadania zaméwieh w dowolnym
momencie jest duzym udogodnieniem dla respondentéw.

Respondenci zadeklarowali, ze zakupy zywnosci przez Internet robig gtdwnie
okolicznosciowo. Na zakupy takie przeznaczajg zazwyczaj wiecej niz 100 zt.
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Rys. 4. Najbardziej popularne e-sklepy spozywcze. Zrédto: opracowanie wtasne.

Co czwarty badany wydaje na zakupy zywnosci realizowane w formie elek-
tronicznej okoto 300-400 zt. Zakupdw o warto$ci 100-200 zt dokonuje 23%
respondentéw. Co pigty wydaje na takie zakupy wiecej niz 500 z4 (rysunek 5).

W sklepach internetowych mozna wskaza¢ duzg r6znorodno$é w zakre-
sie sposobu zaptaty za zamoéwienie i r6zne sa preferencje ankietowanych
w tym zakresie. Zdecydowana wiekszo$¢, czyli az 73% respondentéw, wybiera
zaptate za zamdwienie w formie elektronicznej i ptaci za zakupy kartg ptat-
nicza (kredytowa) lub przelewem. Pozostali preferuja ptatnos¢ przy odbiorze,
najczesciej gotdwka (rysunek 6).

Rys. 5. Przecigtna jednorazowa wartos¢ zakupow artykutéw zywnos ciowych w Internecie.
Zrodto: opracowanie wtasne.

Rys. 6. Formy zaptaty wybierane przez respondentéw przy e-zakupach zywnosci. Zrddto:
opracowanie wtashe.
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Sklepy internetowe, w ktérych mozna kupi¢ produkty zywno$ciowe
oferujg klientom mozliwos¢ wyboru dogodnego dla nich terminu dostawy
zaméwienia. Ponad potowa ankietowanych wybiera opcje jak najszybszej
dostawy zamoéwionych produktéw. Nie jest to fakt zaskakujacy, jako ze
zywnos$¢ nalezy do produktéw codziennego uzytku i ankietowani jako
walor tego rodzaju zakup6w wskazujg krotki czas oczekiwania na realizacje
zamoéwienia. Sposrod tych, ktérzy skiadaja swoje e-zamdwienia zywnosci
z wyprzedzeniem, zaledwie 9% robi to na okoto tydzien wczesniej (rysu-
nek 7).

Rys. 7. Terminy dostawy zywnos$ci ze sklepéw internetowych. Zrodto: opracowanie
wtasne.

6. Podsumowanie i wnioski koncowe

Jednym z elementéw przewagi konkurencyjnej na rynku zywnosci jest
fatwos¢ i wygoda w dostepie klienta do produktéw. Stad wynika rozwoj
kanatéw dystrybucji w postaci elektronicznej. Obecnie delikatesy w Interne-
cie z punktu widzenia handlu globalnego nie majg wielkiego znaczenia, ale
nalezy spodziewag sie ich dalszego rozwoju. Swiadcza o tym decyzje gtéwnych
sieci handlu detalicznego.

Analizujagc zachowanie e-klientow mozna sformutowaé kilka wnioskéw
koncowych:

1. Gtéwng zaletg e-zakupdw zywnosci jest wygoda procesu zakupowego
i dostawa zamdwienia pod wskazany adres. Klienci majg duzy wybor
towardw i cenig sobie oszczednos$¢ czasu.

2. Badani konsumenci nie kupuja tak samo chetnie wszystkich produktéw
zywnosciowych za posrednictwem Internetu. Najczesciej sg to napoje,
uzywki i stodycze. Rzadko nabywajg w tej formie produkty szybko psu-
jace sie (nabiat, miesa, wedliny) badZ tez produkty codziennego uzytku
(pieczywo). Niechetnie kupuja tez zywno$¢ mrozona.

3. Najbardziej popularne sklepy na rynku elektronicznego handlu zywnoscia
to delikatesy Alma oraz Piotr i Pawet.
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4. Jednorazowe e-zakupy zywnosci dokonywane przez respondentéw ozna-
czajg wydatek powyzej 100 zt. Najczesciej wydawana kwota miesci sie
w przedziale 100-400 zt. Respondenci ptacg za dokonane zakupy gtéwnie
w formie elektronicznej.

5. Badania umozliwity takze wskazanie profilu e-klienta sklepéw internetowych,
ktére majg w swojej ofercie zywno$¢. Gtownie zakupow takich dokonujg
osoby miode, z wyksztatceniem wyzszym, o dobrej sytuacji materialnej.
Przestrzen na wirtualnej potce sklepowej jest praktycznie nieograniczona.

Wydaje sie, ze elektroniczna sprzedaz zywnosci jest ciekawym i perspek-

tywicznym pomystem, szczeg6lnie dla podmiotéw z duzg wiedzg na temat

marketingu cyfrowego.
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