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Determinanty e-zakupdw na rynku zywnosci

1. Wstep

Dynamiczny rozwdéj handlu elektronicznego w Polsce jest czynnikiem wpty-
wajacym na zmiane postaw i zachowan konsumentéw oraz ich stosunek do za-
kup6éw on-line!. Rozwdéj handlu elektronicznego oraz jego dynamika w duzej
mierze bedg zaleze¢ od stworzenia e-konsumentom poczucia bezpieczenstwa
w sieci, z duzym naciskiem na bezpieczenistwo dokonywania zakupéw w for-
mie elektronicznej?. Zakupy przez Internet nie sg rewolucjg w handlu, ale raczej
efektem jego ewolucji. Dlatego tez e-konsumenci swoje oczekiwania odnosnie
do e-zakupéw buduja na podstawie do§wiadczen plynacych z zakupéw w for-
mie tradycyjnej®. W zwiazku z rozwojem technologii informacyjno-telekomuni-
kacyjnych poszerza sie dostep do informacji o towarach i ustugach oraz do ich
zasobow oferowanych w sieci. Zwiekszajg sie zatem mozliwosci wyboru przy
zakupach on-line. A to z kolei jest przyczyng zmian w decyzjach i zachowaniach
konsumentéw opisywanych jako e-konsumenci czy konsumenci digitalni. Dla ta-
kich nabywcéw Internet jest kanatem dystrybucji, przez ktéry nabywaja towary
i ustugi, wykorzystujac do tego mobilne urzadzenia, ktére majg dostep do sieci.
Zmieniajg sie takze wzorce zakupow. Proces nabywania nie odbywa sie w obec-
no$ci innych ludzi, stanowi za to pewng relacje pomiedzy kupujacym i kompute-
rem*. Sktonno$c do korzystania z handlu elektronicznego zalezy w duzej mierze
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od stazu w e-zakupach, réwniez stosunku do zakupéw on-line czy przyczyn ku-
powania w Internecie lub powodéw nierobienia tego. Postepowanie nabywcow
w duzej mierze zalezy od rodzaju produktéow?®.

Zywnoé¢ nalezy do produktéw codziennego uzytku. Konsumenci nabywaja
takie produkty czesto i nie planujg tego z duzym wyprzedzeniem. Miejsce za-
kupu ma dla nich niewielkie znaczenie w przeciwienstwie do marki producenta
i opakowania, do ktérych przywigzujg duzg wage. Czas, jaki nabywcy poswie-
caja na ten proces, i wysilek, jaki towarzyszy zakupom, sg bardzo niewielkie.
Wybieraja raczej niskie ceny, gdyz ich poziom nie ma znaczenia dla oceny jako-
$ci. Bardzo duzy wplyw na konsumentéw produktéw codziennego uzytku ma
odpowiednie wyeksponowanie towaru w sklepie. Wynikajace z réznych analiz
wnioski dotyczgce wykorzystania Internetu w handlu produktami zywno$cio-
wymi prowadzg do stwierdzenia, ze zdecydowanie bardziej rozwiniety jest han-
del w tej branzy w relacjach B2B niz B2C®.

Czynnikami ograniczajacymi zainteresowanie konsumentéw zakupami zyw-
no$ci w formie elektronicznej sg m.in.: brak fizycznego kontaktu z produktem,
brak mozliwo$ci poznania waloréw smakowych, zapachowych czy dotykowych
danego produktu, brak bezposredniego kontaktu ze sprzedawca, a takze ograni-
czenia cenowe i zbyt dlugi czas oczekiwania na dostawe. Jednak konsumenci,
ktérzy Swiadomie decyduja sie na te forme zakupéw zywnosci, stale zwiekszajg
warto$¢ jednorazowej transakcji oraz czestotliwosé zakupéw. Gotowosé do za-
kupu produktéw zywnosciowych za posrednictwem Internetu zalezy w duzej
mierze od stosunku konsumentéw do zakupéw przez Internet ogétem?.

Jesli chodzi o handel elektroniczny, polski rynek zywnosci jest obecnie
w fazie rozwoju. Liczba klientéw nabywajacych zywno$¢ w sklepach interne-
towych systematycznie si¢ zwieksza, konsumenci takze chetnie powracajg do
takich zakupow. Niecheé¢ do zakupéw zywnosci dokonywanych za posrednic-
twem sieci nie musi wynika¢ jedynie ze specyfiki zywnosci. Bariery w e-handlu
zywnoscia sg bowiem zblizone do barier wystepujacych w catym e-commerce.
E-konsumenci majg obawy co do terminowosci dostaw, bezpieczenstwa trans-
akcji oraz tego, czy zamoéwiony towar bedzie zgodny z ich oczekiwaniami. Po-
lacy preferuja zakupy w formie tradycyjnej, jednak rynek e-zakupéw zywno-
Sci w Polsce rozwija si¢, zwicksza si¢ liczba sklepéw internetowych majacych
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w swej ofercie zywno$¢, polepszaja sie warunki zakupéw, a takze zwieksza sie
bezpieczenistwo transakcji on-line.

Celem badan byla ocena zachowan konsumentéw w zakresie wykorzystania
elektronicznego handlu w zakupach zywnosci oraz analiza perspektyw rozwoju
elektronicznego handlu Zywnos$cia. Badania pierwotne zostaly przeprowadzone
w 2014r. przy wykorzystaniu kwestionariusza ankietowego umieszczonego w In-
ternecie za pomocg aplikacji GoogleDocs. Te ankiete internetowg wypelnialy
osoby zaproszone do badania. Respondentéw wybrano spo$réd mieszkancéw
miast powyzej 50tys. 0oséb. Zalozenie to wprowadzono ze wzgledu na fakt, ze
miejsce zamieszkania ma znaczenie w kategoriach §wiadomosci i popularnosci
Internetu — pod tym wzgledem zdecydowanie stabiej wypadajg mieszkancy wsi
i wéwczas potrzebna bylaby wicksza proba badawcza.

Badania realizowano wsrdd 458 os6b. Zdecydowang wiekszo$é badanych
stanowili ludzie mlodzi (do 54 roku zycia), z czego potowa oséb w wieku do
38 lat korzysta z zakupéw w formie elektronicznej. E-klienci to gtéwnie osoby
z wyksztalceniem wyzszym (niecate 60%) oraz Srednim (ok. 25%). Jesli chodzi
o miejsce zamieszkania, prawe 60% klientéw e-sklepéw to mieszkancy duzych
miast, a zamieszkujgcy mniejsze miasta (od 20tys. mieszkancéow) to 40% ba-
danych. Respondenci to przedstawiciele gospodarstw domowych sktadajgcych
sie z 3—4 0s6b. Dochody netto na osobe w gospodarstwie domowym podawane
przez respondentéw to kwota ponizej 800 PLN netto.

2. Uwarunkowania rozwoju handlu elektronicznego
na rynku zywnosci

Zakupdéw zywnosci za posrednictwem Internetu respondenci najczesciej do-
konuja kilka razy w roku — zadeklarowata tak polowa badanych. Przynajmniej
raz w tygodniu takich zakupéw dokonuje co dziesigta badana osoba. Mezczyzni
zdecydowanie czesciej niz kobiety decyduja sie na zakup zywnosci za posrednic-
twem sieci. Przynajmniej raz w tygodniu i kilka razy w miesigcu z tej mozliwo-
$ci korzysta prawie co trzeci ankietowany mezczyzna, ale jedynie 16% kobiet.
Zestawienie czestotliwosci dokonywania elektronicznych zakupéw zywnosci
zaprezentowano na rysunku 1.
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Rysunek 1. Czestotliwo$¢ dokonywania e-zakupéw zywnosci przez respondentéw (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Internetowe zakupy zywnosSci nie sg jeszcze popularne wéréd badanych
e-konsumentéw. Zdarza sie jednak, ze osoby, ktére sprawdzg te forme zakupéw,
chetnie do niej wracajg. Potowa respondentéw korzysta z e-delikateséw przy za-
kupach zywnosci, co moze $wiadczy¢ o dobrych perspektywach na przysztosé
dla takiej formy handlu zywnoscia.

Ankietowani wskazywali, ktére czynniki sg dla nich istotne przy dokonywa-
niu zakupéw zywnosci. Do bardzo waznych zaliczyli wygode, dostawe do domu,
oszczedno$é czasu i szeroki asortyment. Az 61% respondentéw wskazato jako
bardzo wazny czynnik takze dostep do produktéw unikalnych - takich, ktérych
niekiedy nie moga znalez¢é na pétkach w sklepie tradycyjnym. Niskie ceny byty
czynnikiem waznym w opinii badanych, ale zdecydowanie nie najwazniejszym
(tylko potowa badanych uznata niskie ceny za czynnik bardzo istotny). Mozli-
wo$¢ dokonywania zakupéw przez calg dobe takze nie zostata przez nich oce-
niona wysoko. Opinie respondentéw byly znacznie bardziej zréznicowane, jesli
chodzi o czynniki zwigzane z samym procesem sktadania zaméwienia i udogod-
nieniami stosowanymi przez e-sklepy. Wybér terminu dostawy stanowit wazny
lub bardzo wazny czynnik dla wigkszosci respondentéw, a programy lojalno-
Sciowe za bardzo istotne uznato tylko 18% ankietowanych. Najwazniejsza byta
dla ankietowanych mozliwo$¢ korekty zamoéwienia i jako wazny wskazato ten
czynnik 53% respondentéw, a jako bardzo wazny — 33%. Brak koniecznos$ci
logowania to czynnik wazny lub bardzo wazny dla ponad potowy badanych,
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a najmniej istotnym czynnikiem okazala sie mozliwo$¢é biezacego sprawdzania
wydatkéw na zakupy (rysunek 2).
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Rysunek 2. Czynniki determinujace zakupy zywnosci przez Internet (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Badani klienci najcz¢$ciej dokonywali zakupu zywnosci przez Internet
okoliczno$ciowo — zazwyczaj przed $wietami albo gdy zaméwienie bylo duze.
Niesprzyjajace warunki pogodowe oraz braki asortymentowe w sklepach tra-
dycyjnych takze sktanialy respondentéw do kupowania zywnosci w sklepach
internetowych.

Z analizowanych odpowiedzi wynika, ze niektére produkty zywnosSciowe re-
spondenci nabywali przez Internet duzo mniej chetnie niz inne. Zaledwie 14%
ankietowanych zadeklarowato, ze kupuje w sklepach internetowych wszyst-
kie wymienione grupy produktéw. Najwiecej ankietowanych (89%) nabywa za
posrednictwem sieci napoje. Chetnie kupowanymi przez Internet produktami
zywno$ciowymi sg takze: kawa i herbata, slodycze, przekaski, oleje i oliwy,
dania gotowe i inne produkty sypkie, tacznie z przyprawami i wszelkiego ro-
dzaju przetworami. Tylko 14% nabywa w sieci zywno$¢ mrozong i lody. Ponadto
2% respondentéw nabywa za posrednictwem sieci wyroby cukiernicze, czyli
np. torty (rysunek 3).
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Rysunek 3. Produkty zywnosciowe kupowane przez Internet w opinii badanych (w %)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Produkty najchetniej nabywane w sieci to zywno$¢ z dlugim terminem
przydatnosci do spozycia. Pieczywo czy wedliny respondenci kupowali w tra-
dycyjnych sklepach, gdzie mozliwa jest ocena sensoryczna. Poréwnujac wyniki
badan do realizowanych przez W. Szymanowskiego w 2006 ., nalezy stwierdzi¢,
ze sg zbiezne i respondenci nadal deklarujg wieksze zainteresowanie nabywa-
niem przez Internet zywnos$ci o dlugim terminie waznos$ci (makarony, napoje,
slodycze) oraz alkoholu®.

Respondenci zostali zapytani réwniez o czynniki, ktére maja decydujacy
wplyw na ich decyzje o zakupie zywnosci przez Internet. W przypadku kazdej
grupy produktéw mogli oni wybraé: marke, ceng, termin przydatno$ci, promo-
cje badz zaufanie do sklepu. Marka ma istotne znaczenie przy wyborze kawy
i herbaty, napojoéw oraz napojéw alkoholowych, a takze ré6znego rodzaju prze-
kasek nabywanych w e-sklepach. Przy wyborze napojéw i przekasek wazna jest
takze cena, podobnie jak w przypadku stodyczy. Termin przydatnosci to czynnik
decydujacy w przypadku towaréw szybko psujacych sie (np. migso, nabiat, wa-
rzywa), a takze réznego rodzaju przetworéw, produktéw sypkich i dan gotowych.

8 'W. Szymanowski, Zarzqdzanie taricuchami dostaw Zywnosci w Polsce. Kierunki zmian,
Difin, Warszawa 2008, s. 363-366.
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W przypadku produktéw, ktére szybko sie psuja, duze znaczenie ma takze za-
ufanie do sklepu. Odpowiedzi takiej udzielali badani konsumenci odno$nie do
miesa oraz wedlin, ryb i owocéw morza, nabiatu, pieczywa oraz warzyw i owo-
c6w. Najmniej istotnym czynnikiem okazaly sie dziatania promocyjne e-skle-
poéw. Stanowig one czynnik umiarkowanie wazny wtasciwie tylko w przypadku
zakupu stodyczy i przekasek.

Ankietowanych zapytano takze o sklepy internetowe, w ktérych dokonujg
zakupoéw zywnos$ci. Zdecydowanie najwiecej respondentéw korzysta z delika-
teséw internetowych Alma. Na drugim miejscu wsréd popularnych e-sklepéw
majacych w swej ofercie zywnos$¢é znalazl si¢ sklep Piotr i Pawel (rysunek 4).
Pozostale wymieniane przez respondentéw sklepy internetowe oferujace zyw-
no$¢ sg popularne w bardzo zblizonym stopniu (ok. 10% wszystkich badanych
korzysta z a.pl, frisco.pl, hipernet24.pl oraz z oferty e-zakupéw Tesco).

Tesco
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hipernet24.pl
12% alma24.pl

32%
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10%

e-piotripawel.pl
25%

Rysunek 4. E-sklepy spozywcze popularne wéréd respondentéw (w %)

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Respondenci zadeklarowali, Ze na zakupy zywno$ci przez Internet przezna-
czajg zazwyczaj wiecej niz 100 PLN. Co czwarty ankietowany wydaje na zakupy
zywnosci realizowane w formie elektronicznej okoto 300-400 PLN. Zakupéw
o warto$ci 100-200 PLN dokonuje 23% respondentéw i co pigty wydaje na takie
zakupy wiecej niz 500 PLN. Kobiety wydajg na e-zakupy zywno$ci zdecydowanie
wiecej niz mezczyzni. Prawie 30% przeznacza na zakup zywnosci przez Inter-
net powyzej 500 PLN, podczas gdy kwote taka na jednorazowy zakup zywnosci
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w sklepie internetowym deklaruje jedynie 11% mezczyzn. Na rysunku 5 zapre-
zentowano przecietng warto$¢ zakupow zywnosci realizowanych za posrednic-
twem sieci w zalezno$ci od plci respondentéw.
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Rysunek 5. Przeci¢tna warto$§¢ zakupow artykuléw zywnosciowych dokonywanych

za posrednictwem Internetu (w %)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wyniki przeprowadzanych badan wskazuja na fakt, ze doS§wiadczenia kon-
sumentéw nabywajacych zywnosé za posrednictwem Internetu sg w wiekszo-
$ci dobre. Na ich satysfakcje z zakupow w tej formie wpltyw ma terminowosé
dostaw. Prawie 90% respondentéw otrzymato bowiem zaméwienie w terminie.
Zakupy w formie elektronicznej sg wséréd badanych dosyé popularne, jednak
zakupy tak specyficznych produktéw, do jakich zalicza sie zywno$¢, dopiero sie
rozwijaja. Respondenci nie sg jeszcze przekonani do tego sposobu nabywania
artykuléw zywnosciowych. Jesli jednak wykorzystuja go, nie robig tego czesto.
Sa to zazwyczaj zakupy okazjonalne, raz badz kilka razy do roku, ale w wigk-
szosSci duze (ich warto$¢ zdecydowanie przekracza 100 PLN). Ponadto, konsu-
menci nie kupujg przez Internet wszystkich produktéw zywnosciowych. Maja
obawy przed nabywaniem produktéw, ktére szybko sie psuja. Respondenci, kté-
rzy majg doSwiadczenie w internetowych zakupach zywnos$ci, sg z takich za-
kupow w wiekszosci usatysfakcjonowani. Dostawy docierajg do konsumentéw
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w terminie, a odsetek sktadanych reklamacji jest nieduzy. Klienci e-sklepéw
z zywno$cig dostrzegajg w tej formie zakupéw wiele korzys$ci. Wygoda, oszczed-
no$¢ czasu i komfort to tylko nieliczne z zalet e-handlu w sferze zywnosci. Obawy
przed e-zakupami zywnosci majg gléwnie te osoby, ktére jeszcze ich nie doko-
nywaly, obiekcje te wynikajg wiec zazwyczaj z ich niewiedzy i braku doswiad-
czenia w tej dziedzinie.

3. Podsumowanie i wnioski

Handel elektroniczny zywnoscig w Polsce jest obecnie w fazie intensywnego
rozwoju. Stale ro$nie liczba sklepéw internetowych majacych w swej ofercie
zywno$é, powieksza sie takze grono konsumentéw, ktérzy dokonujg zakupéw
zywnosci w takiej formie i chetnie do niej wracaja.

Respondenci w wiekszosci dokonujg zakupéw zywnosci w formie elektro-
nicznej raz badz kilka razy do roku, zwykle sg to zakupy okolicznosciowe. Per-
spektywy na elektronicznym rynku zywnosci sg dobre, konsumenci chetnie po-
wracajg do tej formy zakupoéw zywnosci, sg usatysfakcjonowani i zmniejszajqg sie
ich dotychczasowe obawy. Jednorazowe e-zakupy zywnosci dokonywane przez
respondentéw sa raczej duzymi zakupami, ktérych warto$é¢ zdecydowanie prze-
kracza 100 PLN. Przecietny klient e-sklepéw majacych w swej ofercie zywnosé
to czlowiek mlody, wyksztalcony (w duzej mierze sg to osoby z wyksztalceniem
wyzszym), ale o niewysokim dochodzie netto na osobe w gospodarstwie domo-
wym. Gléwnymi zaletami e-zakupéw zywnos$ci podawanymi przez respondentéw
sg wygoda procesu zakupowego i dostawa. Konsumenci nie kupujg wszystkich
produktéw zywnos$ciowych za posrednictwem sieci. Rzadko nabywaja w tej for-
mie produkty szybko psujace si¢ (nabiat, mi¢so, wedliny) badz tez produkty co-
dziennego uzytku (pieczywo). Niechetnie kupuja tez w sieci zywno$¢é mrozong.

Perspektywy rozwoju elektronicznego rynku zywnosci w Polsce wydajg sie
optymistyczne. Respondenci korzystajg z takiej formy zakupéw artykutéw zyw-
no$ciowych, powracaja do niej, a dziecki doswiadczeniom zwigzanym z termi-
nowoscig dostaw czy ewentualnymi reklamacjami zmniejszaja si¢ ich obawy
przed kupowaniem zywno$ci za posrednictwem Internetu. Czynniki, wsréd
ktérych nalezy upatrywaé sukces rynku elektronicznego w branzy zywnosci,
to duza liczba uczestnikéw rynku (kupujacych i sprzedajacych), duzy wolumen
handlu, a co za tym idzie — niskie koszty korzystania z rynku, aktywnos$¢ i bu-
dowanie spotecznosci na tym rynku oraz marki e-sklepow.
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Determinants of e-shopping in the food market

Summary

The electronic trade in food in Poland is currently developing intensely. The num-
ber of online stores having food in their offer is going up, the group of consumers who
buy food in such a way is also growing, and these customers are willing to come back.
Prospects for the development of an online food market in Poland seem to be opti-
mistic. The respondents who participated in the study benefit from this form of food
shopping. They do it repeatedly, and — as the deliveries arrive on time and potential
complaints are dealt with swiftly — become less afraid to buy food online. Among the
factors that account for the success of electronic food shopping are the large number
of market participants (buyers and sellers), a large volume of trade, and hence, the
low cost of market participation, community building, and brand building.

Keywords: e-commerce, e-consumer, food, household



