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Zakup zywnosci przez Internet —
stan obecny i perspektywy rozwoju

Streszczenie. Dynamiczny rozwdj e-commerce w Polsce spowodowat m.in. zmiany w sposo-
bie sprzedazy zywnosci. Coraz czgéciej gospodarstwa domowe zaopatruja si¢ przez Internet
w zywno$¢ dostarczang bezposrednio do miejsca zamieszkania. Artykut prezentuje trendy zwiazane
ze sprzedazg zywno$ci w Polsce 1 na $wiecie oraz wyniki badan empirycznych jakosciowych
przeprowadzonych na 3 najwigkszych e-sklepach sprzedajacych zywnos¢ w Polsce.

Stowa kluczowe: Internet, e-konsument, sklepy online, zakup zywnosci przez Internet

Wstep

Internauci w Polsce chetnie i z coraz wigkszym zaufaniem dokonuja zakupoéw
przez Internet. Dotyczy to jednak gtéwnie takich produktow, jak: ksigzki, ptyty,
sprzet AGD oraz odziez. Inaczej ksztattujg si¢ zachowania zakupowe internau-
tow w zakresie kupna produktow zywnos$ciowych w wirtualnej przestrzeni — tutaj
jeszcze obawy uzytkownikow sieci oraz przywigzanie do tradycyjnych form ku-
powania zywnoS$ci stanowig wazne czynniki decyzyjne.

1. Sprzedaz produktow przez Internet

Polska jest liderem pod wzgledem dynamiki rozwoju e-commerce w Europie
ze wzrostem na poziomie 30% rocznie. W 2011 r. ponad 8,6 mIn Polakow w wie-
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ku 16-74 lat dokonywato zakupow przez Internet, co stanowito 29,7% populacji'. Dla
porownania — w 2007 r. byto to 15,7% populacji. Zakupy odnotowano wsrdd osob:
— z wyksztalceniem wyzszym (56,3%),
pracujacych na wilasny rachunek (54,4%),
w wieku 25-34 lat (50,4%),
— mezezyzni (32,6%), kobiety (27,1%).
Najczesciej przez Internet kupowano w 2011 r. odziez i sprzet sportowy —
52,3%. Zmalaty zakupy (w stosunku do 2007 r.) takich produktow, jak (tabela 1):
— sprzet elektroniczny, bez komputerowego (o 8,2 pkt proc.),
— filmy i muzyka (o 5,6 pkt proc.),
— ksigzki i czasopisma (o 4,5 pkt proc.),
— sprzet komputerowy (o 3,3 pkt proc.).

Tabela 1. Produkty kupowane przez Internet do uzytku prywatnego (lata 2007-2011)

2007|2008 2009]2010|2011]2007 | 2008[2009 | 2010|2011

Zakupione produkty w % ogotu osob w % 0s6b zamawiajacych
w wieku 16-74 lata lub kupujacych przez Internet
Ubrania i sprzgt sportowy 6,0 | 8,0 [10,8]14,0|15,5|38,4|44,6|46,6|48,7|52,3
Pozostate wyposazenie” 46 | 6,1 9,5(12,5(12,2129,1|34,1|41,0|43,5[40,9
Ksigzki, czasopisma 53155 7,00 89| 8,7(133,9(30,3(30,4|31,0[294
Sprzet elektroniczny 38142 | 52| 57| 48|24,4(23,3(22,6/19,9]16,2

bez komputerowego
Artykuty spozywcze i kosmetyki | 2,7 | 3,0 | 43| 56| 5,6|17,0|16,6|18,7|19,4|18,9
Filmy, muzyka 34|27 | 44| 57| 4,7|21,5|15,1|18,8|19,8|15,9
Sprzet komputerowy 2,1 | 2,7 | 32| 34| 3,0(13,4|15,1|13,6|11,8|10,1
Bilety na imprezy sportowe lub 1,51 1,8 35| 48| 43| 97| 99150/ 16,7| 14,4

kulturalne
Oprogramowanie (w tym gry) 22 | 1,8 | 41| 52| 46(13,8| 9,8[17,8|18,1|15,6

Weczasy, wycieczki, zakwaterowa- | 1,6 | 1,6 | 29| 3,8| 5,1]|10,0| 9,1|12,5|13,0|17,1
nie i bilety

*meble, pojazdy, artykuty AGD, ogrodowe, hobbystyczne, narzedzia, zabawki, bizuteria, dzieta sztuki i bibeloty

Zr6dto: Raport Glownego Urzedu Statystycznego ,,Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan
statystycznych z lat 2007-20117, s. 120.

Z raportu PMR ,,Handel detaliczny artykutami detalicznymi w Polsce 2011.
Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2012-2014"* oraz z badan IGD Re-

! Raport Glownego Urzedu Statystycznego ,,Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki
badan statystycznych z lat 2007-20117, s. 116-120.

2 Raport PMR ,,Handel detaliczny artykutami detalicznymi w Polsce 2011. Analiza rynku
i prognozy rozwoju na lata 2012-2014”, www.pmrpublications.com/product/Handel-detaliczny-ar-
tykulami-spozywczymi-Polska-2011 [20.04.2013].
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search wynika, ze warto$¢ rynku spozywczego w Polsce wzrosta w roku 2011
0 3,7% do prawie 250 mld zt.

Na rynku tradycyjnym coraz wiekszy procent sprzedazy produktow spozyw-
czych przypada na hipermarkety, supermarkety i sklepy dyskontowe, ktore obec-
nie maja 40% udzial w rynku. Tradycyjne zakupy w Polsce zdominowaty Bie-
dronka, Real i Tesco’.

Internet Standard szacowatl w 2011 r. warto$¢ rynku sprzedazy produktéw
spozywczych w Internecie na ok. 150 miln zt. Biorac jednak pod uwage wzrost
na przestrzeni roku o ok. 25%, mozna oceni¢, ze warto$¢ rynku zakupdéw w e-de-
likatesach ksztattowata si¢ na przetomie 2012/2013 r. na poziomie 200 min zt.
Wedlug PMR rynek internetowych sklepow spozywczych wart jest 210 mln zt, a do
2014 r. jego warto$¢ powinna wzrosngé¢ do 450 min zt.

2. Sklepy spozywcze w Internecie

Z badan przeprowadzonych przez MillwardBrown SMG/KRC wynika, ze
najwickszym rynkiem e-delikatesow w Europie jest Wielka Brytania. W latach
2003-2009 brytyjskie delikatesy internetowe rosty w tempie 26% rocznie. Dzi$
na internetowe zakupy przypada tam az 4% catkowitej sprzedazy produktow
spozywczych. Tymczasem w Europie Zachodniej wartos¢ ta oscyluje $rednio
wokot 1,5%. Produkty spozywcze przez Internet kupuje az 23% brytyjskich go-
spodarstw domowych. Najsilniejsze sieci w Internecie to Tesco, ASDA, Sains-
bury’s i Ocado®.

W polskim Internecie dziata w tej chwili ok. 300 e-sklepow spozywczych. Po-
niewaz jest to rynek wzrostowy i potencjalnie bardzo atrakcyjny, walka o udziat
w nim i jego konsolidacja sg tylko kwestig czasu. Dzi$ dwaj najbardziej znaczacy
gracze to Alma oraz Piotr i Pawel. Przedstawiciele drugiej z tych sieci twierdza,
ze w 2010 r. sprzedali przez sie¢ towary o wartosci 25 min ztotych. W roku 2011
miato to by¢ juz 50 mln zt. Obroty e-sklepu Almy za rok 2011 ksztattowaty si¢ na
poziomie 50 mln zt. Dla poréwnania, samo Tesco w WIk. Brytanii, ktore niedaw-
no zdecydowato sie¢ rozpoczaé e-sprzedaz rowniez w Polsce, sprzedaje rocznie
przez Internet towary za ponad 2 mld funtow.

W styczniu 2012 r. fundusz zarzadzany przez MCI Management objat czgs$¢
udziatéw w uruchomionych w 2006 r. delikatesach internetowych Frisco.pl. Ich
przychody w 2011 r. wyniosly ok. 13 mln zt. Frisco.pl miato wowczas 54 tys.
zarejestrowanych klientow, a ich liczba rosta w tempie 600-900 miesi¢cznie. MCI
Management ocenial wowczas, ze warszawski rynek e-grocery — bedacy punk-

3 E-commerce 2012, Internet Standard, www.internetstandard.pl/news/385767/Raport.eCom-
merce.2012.html, s. 26 [20.04.2013].
4 Ibidem.
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tem wyjscia dla znajdujacego si¢ w poczatkowym etapie rozwoju rynku e-handlu
produktami spozywczymi — podzielony byt nastepujaco: Piotr i Pawel miat 27%,
Alma24 — 25%, Frisco.pl — 17%, A.pl — 14%, a Hipernet24 — 12%. Do pozosta-
tych e-delikatesow nalezato ok. 5%.

Z badan Allegro.pl wynika, ze produkty FMCG w Internecie cze$ciej kupuja
kobiety niz me¢zczyzni. Najczesciej sg to osoby w wieku 31-40 lat, posiadajace
w gospodarstwie domowym od 3 do 4 os6b, mieszkajace na wsi, w matym mia-
steczku lub duzym miescie w wojewodztwie mazowieckim, $laskim lub dolno-
slaskim. Na podstawie tych samych badan mozna oceni¢, ze Polacy che¢tnie ptaca
przelewem internetowym lub decyduja si¢ na ptatnos¢ przy odbiorze, a karty nie
upowszechnity si¢ w Polsce tak, jak w innych krajach.

Tabela 2. E-delikatesy w Internecie

Nazwa Strona Obszar Optaty Czas Forma
sklepu WWw dziatania za dowoz dostawy platnosci
www.alma24.pl | 12 duzych aglo- | 0-25 zt w zaleznosci od | min. 4 godziny od | karta online;
g meracji i Podhale | wielko$ci zamowienia ztozenia zamo6- | gotdwka, karta
= i pory dostawy wienia, przedzialty | ibony przy
2-godzinne odbiorze
www.frisco.pl | Warszawa i okoli-| 15-25 zI na terenie War- | min. 9 godzin od | przelew i karta
— ce — pelny asorty- | szawy i okolic, 0 zt dla ztozenia zamo- online, karta
g ment, cata Polska | zamowien pow. 250 zt; | wienia, przedziaty |i gotowka przy
é — ograniczony | 6-15 zt pozostata Polska, 1-godzinne odbiorze
= asortyment 0 zt dla zamowien
pow. 150 zt
=5 WWW. cala Polska zaleznie od wagi: 20 zt | zaleznie od miejsca | karta online,
3 E| e-piotripawel.pl do 30 kg, 10 zt za kazde dostawy e-przelew
Ay rozpoczete 10 kg
o | ezakupy.tesco.pl Warszawa, 98 gr nastepnego karta online lub
03) Poznan, Wroctaw, dnia, przedzialy | przy odbiorze
&= Lodz 2-godzinne
g s WWW. Warszawa 19,90 zt nastgpnego karta online
§ =z auchandirect.pl dnia, przedziaty |1i przy odbiorze
< &~ 2-godzinne
WWW. Warszawa i okoli- | 6-100 zt plus 3 zt za kaz- | 2,5-24 godziny od | karta i przelew
g hipernet24.pl | ce — petny asorty- |de rozpoczete 10 kg pow. | ztozenia zamowie- | online; karta
B ment, cata Polska | 10 kg, zaleznie od strefy, | nia zaleznie od | i gotowka przy
; — ograniczony wagi i pory dnia strefy, przedziaty odbiorze
asortyment 1-godzinne
foodini.pl cata Polska Warszawa i okolice gratis| Warszawa nastgp- | karta online,
= przy zamowieniu pow. | nego dnia, Polska |[karta i gotowka
k= 50 z1, cata Polska 17 zt 24-84 godziny, przy odbiorze
'"§ za kazde rozpoczgte przedzialy 1-go-
2 30 kg przy zamowieniu dzinne
pow. 50 zt

Zrodto: E-commerce 2012, Internet Standard, www.internetstandard.pl/news/385767/Raport.eCom-
merce.2012.html, s. 26 [20.04.2013].
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Wedtug badan GFK Polonia ,,Polska na widelcu — zwyczaje zywieniowe Po-
lakow” z 2013 r. sposrod ogotu Polakow, ktorzy deklaruja, ze regularnie korzy-
staja z Internetu 1 kupuja tam roézne towary, 14% kupuje produkty spozywcze
w sieci®. Najczesciej decydujag sie na zakup artykutow, ktore majg dtugi termin
przydatnosci do spozycia, a wiec: kawy lub herbaty (10% badanych), produktow
sypkich (8%) oraz stodyczy (7%). Przez Internet zamawiaja takze towary cigzkie
— napoje, soki czy wode kupuje w ten sposob 7% badanych®.

Powodem nierobienia zakupow w e-sklepie jest m.in. przywigzanie konsu-
mentoéw do tradycyjnych sklepow spozywczych, deklarowane przez 30 proc. re-
spondentow, ktorzy nie robig zakupow spozywcezych przez Internet.

Wyniki badania wykazaty, ze po stronie konsumentow istniejag dwa gtowne
ograniczenia w rozwoju tego typu handlu:

— pierwsze ma charakter spoteczny i zwigzane jest z dotychczasowym stylem
zycia i zwyczajami oraz postawami konsumentéw zwigzanymi z dokonywaniem
zakupow produktow spozywczych,

— drugie ma charakter logistyczny i zwigzane jest z dostepnoscia tego typu
ustug w miejscu zamieszkania.

W kontekscie pierwszego wymienionego ograniczenia, o charakterze spotecz-
nym, warto wspomnie¢ o najwazniejszych jego wymiarach:

— przywiazaniu konsumentoéw do tradycyjnych sklepow spozywczych, kto-
re deklaruje 30% respondentow nierobigcych zakupow spozywczych przez In-
ternet,

— checi osobistej oceny jakosci towarow (25%),

— sklonnosci do podejmowania decyzji zakupowych juz w sklepie (18%).

W przypadku ograniczen o charakterze logistycznym istotnymi barierami sg:

— brak tego typu ustugi w miejscu zamieszkania respondenta (14%),

— nieche¢¢ do ponoszenia dodatkowych optat zwigzanych z dostawa (13%),

— niedogodnos$ci zwigzane z konieczno$cig oczekiwania na dostarczenie za-
moéwionych towarow (12%).

Cho¢ ros$nie liczba konsumentow kupujacych zywnos$¢ w sieci, decyzjom za-
kupowym wcigz towarzyszy wiele watpliwosci. Najczestszym czynnikiem, ktory
zniechgca internautow do kupna, jest obawa o §wiezos¢ produktow (52%) oraz
brak mozliwo$ci zobaczenia lub dotknigcia artykutu (51%). Badani nie kupuja
w sieci takze ze wzgledu na zbyt wysoki koszt dostawy (35%) oraz dlugi czas
oczekiwania na przesytke (21%)’.

> Raport GFK Polonia ,,Polska na widelcu — zwyczaje zywieniowe Polakow” 2012, www.gfk.pl
[20.04.2013].

¢ Raport Gemiusa oraz e-Commerce Polska ,,Polacy a zakupy spozywcze przez Internet”,
http://retailnet.pl/2013/03/13/e-commerce-polacy-przekonuja-sie-do-zakupu-zywnosci-w-sklepach
-online [20.04.2013].

" Ibidem.
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3. Badania sklepow spozywczych online

W celu zidentyfikowania wad i zalet zakupdw przez Internet analizie zostaly
poddane trzy najwigksze sklepy internetowe w Polsce sprzedajace zywno$¢ on-
line: Piotr i Pawel, Alma oraz Tesco®. W pierwszej czesci badania sklepy zostaty
zanalizowane pod wzglgdem podstawowych funkcjonalnosci zwigzanych z pro-
cesem zakupu podstawowego koszyka zakupow, ktory stanowito 10 produktéw
(tabela 3).

Tabela 3. Analiza poréwnawcza sklepow internetowych
sprzedajacych produkty zywnosciowe

Kryterium Piotr i Pawet Alma Tesco
Czas zrobienia 13 minut 14 minut 9 minut (spowolnienie
zakupow (problem z nieprawidlo- | przez poczatkowa reje-
wym adresem) stracje)
Koszt dostawy 15 zt Do 50 zt: 14, 90 zt 6,98 zt (dla kazdej godzi-
0d 50 do 100 zt: 9,90 zt | ny inna cena dostawy),
Powyzej 100 zt: gratis pakowanie w cenie
Mozliwo$¢ zamdwienia Tak Tak Tak
kilku sztuk produktéw
Czas dostawy Od 2 do 5 godzin 5 do 7 godzin W poniedziatek od 8

do 16, na drugi dzien
ztozonego zamowienia

Mozliwo$¢ odbioru Tak Brak informacji Brak informacji
osobistego
Rodzaje ptatnosci Platnosci interne- | Przelew internetowy Platnosci online, karta,
towe, gotowka, | (w wybranych bankach), przy odbiorze
karta, u kuriera |karta i gotowka u kuriera,
bony
Zamienniki produktow Tak Tak Tak

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie analizy sklepow: Alma: http://alma24.pl/index.do [20.04.2013],
Piotr i Pawel: www.e-piotripawel.pl [20.04.2013], Tesco Ezakupy: www.tesco.pl/ezakupy/powiadom-mnie-o-
dostepnosci-uslugi.php [20.04.2013].

Wszystkie sklepy sprzedajace zywnos¢ przez Internet sg funkcjonalne — moz-
na zamawia¢ produkty z wyprzedzeniem i ustala¢ okre$lony termin dostawy,
formy ptatnosci sg elastycznie dopasowane do potrzeb internauty. W przypadku
braku okreslonego produktu w sklepie proponowane sa zamienniki produktow
— w sklepie Tesco dopiero podczas dostawy klient otrzymuje zamienniki od do-
stawcy.

8 Alma: http://alma24.pl/index.do [20.04.2013], Piotr i Pawel: www.e-piotripawel.pl [20.04.
2013], Tesco Ezakupy: www.tesco.pl/ezakupy/powiadom-mnie-o-dostepnosci-uslugi.php [20.04.2013].
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Dalsza analiza dotyczyta okreslenia wad i zalet zakupoéw zywnosci przez In-
ternet na podstawie oceny dziatania trzech internetowych sklepow spozywczych
(tabela 4). Wszystkie analizowane sklepy internetowe wymagatly od internauty
rejestracji, co jest zwigzane z bezpieczenstwem zakupow. Rejestracja jest w wiek-
szosci sklepoéw dilugotrwata, wymagajaca podania bardzo duzej ilosci danych,

potwierdzana e-mailowo.

Tabela 4. Analiza funkcjonalna sklepéw internetowych z zywnoscia

Nazwa Kryterium
sklepu Rejestracja Zakupy Dostawa Platnos¢

Wady: Wady: Wady: Wady:

— brak mozliwosci | — brak mozliwosci kupo- | — dosy¢ dlugi minimal- | — ograniczona licz-
zrobienia  szyb-| wanianasztuki warzyw | ny czas oczekiwania, | ba bankow, z kto-
kich zakupow po-| 1 owocow zakupy zrobione oko- | rych mozna zro-
za rejestracja — ograniczony wybor ak-| lo 12:00 moga by¢| bi¢ przelew onli-

Zalety: cesoriow dla dzieci dostarczone najszyb-| ne; np. brak ING

— wymagana mini- | Zalety: ciej miedzy 19:00 | Zalety:
malna ilo$¢ da-|— dobrze widoczna i pre-| a20:00 — mozliwos¢  roz-
nych cyzyjna wyszukiwarka | Zalety: liczenia si¢ z do-

g — brak konieczno- | — informacja pod wa-|— powyzej 100 zt dosta- | stawcag zar6wno
< $ci potwierdzenia| rzywami 1 owocami| wa gratis gotowka, jak i kar-
rejestracji mailo-| o przyblizonej wadze |— progi cenowe przy| ta platnicza
wo jednej sztuki koszcie dostawy przy | — mozliwo$¢ otrzy-
— konkretne i warto$cio- | zamoOwieniu ponizej | mania faktury VAT
we opisy produktow 100 zt
— duzy wybor, obecnos¢ |— mozliwos¢ zdecydo-
zamiennikow wania o dalszym za-
— dobrze widoczny ko-| mowieniu w przypad-
szyk z dodanymi juz| ku braku zamowione-
produktami go produktu

Wady: Wady: Wady: Wady:

— czasochtonno$¢ | — brak opiséw produktow | — mozliwos¢ zrobienia |— brak ~ mozliwo-

— konieczno$¢ po-| lub opisy bardzo ogdlne | zakupéw od kwoty | $ci zaplaty szyb-
dania juz w for- |- brak mozliwoséci zaku-| 80zt kim przelewem
mularzu do reje-| pu warzyw i owocow |— w standardowej ofer- | online, np. PayU,
stracji szczego6lo- | na sztuki cie przesylka gratis| mozna uzy¢ tylko

- wych danych ad- | — niewyszukiwanie przez| dopiero od 200 zt karty kredytowe;j
g resowych 1 tele-| wyszukiwarke wyra- | Zalety: Zalety:

& fonu z6w bliskoznacznych | — szybki minimalny czas | — mozliwo$¢  roz-
‘= |— konieczno$¢ mai- | — stabo widoczny koszyk | realizacji, zakupy ro-| liczenia si¢ z do-
3 lowego potwier-| z wybranymi juz pro-| bione okoto 13:00 mo-| stawca zaréwno
A dzenia rejestracji duktami ga by¢ dostarczone | gotowka,jakikar-

— narzucanie hasta | Zalety: miedzy 15:00 a 18:00 ta platnicza
przez system — fatwa w obstudze i do- |— dwie opcje pakowa- | — mozliwos¢ otrzy-

— brak mozliwosci| brze widoczna wyszu-| nia, za darmo w tor-| mania faktury VAT
zrobienia  zaku-| kiwarka be foliowa lub dodat-
poéw poza reje- kowo ptatne (3,00 zt)
stracja w karton
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cd. tab. 4
Nazwa Kryterium
sklepu Rejestracja Zakupy Dostawa Ptatno$¢

Wady: Wady: Wady: Wady:

—brak  mozliwo- | — brak mozliwosci kupo- | — kazdy przedzial cza- | — nie ma mozliwo-
$ci zrobienia za-| waniana sztuki warzyw | sowy ma swoja mak-| $ci platnosci go-
kupow poza reje-| 10wocoOw symalng ilo$¢ dostaw, | towka za zakupy
stracja — brak opiséw produktow | wiec aby zagwaranto- | — ptatnos¢ tylko on-

— czasochtonnos¢ (podana tylko waga) waé dostawg w poza-| line lub kartg przy

— konieczno$¢ po- | — brak zamiennikow pro-| danym terminie, trze-| odbiorze
dania szczegdto-| duktow ba zarezerwowac go | Zalety:
wych danych ad- | Zalety: z wyprzedzeniem przy | — mozliwos¢  sko-
resowych — dobrze widoczna, pre-| rozpoczeciu zakupow rzystania z kar-

Zalety: cyzyjna i tatwa w ob- |- brak mozliwosci do-| ty debetowej lub

— brak konieczno-| studze wyszukiwarka| stawy w dniuzlozenia| kredytowej — ak-

° Sci potwierdzenia | produktow zamoOwienia ceptacja kart plat-
% rejestracji mailo- | — dobrze widoczny ko- | Zalety: niczych wydanych
= WO szyk z wybranymi pro- | — dostawa  dostgpna| przez banki w Pol-

duktami

—nad koszykiem do-
brze widoczna warto$¢
wszystkich wybranych
produktow

— mozliwo$¢  szybkiej
zmiany ilosci badZz wa-
gi danego produktu bez
wchodzenia w konkret-
ny produkt (widoczna
lista w koszyku)

w  dwugodzinnych
przedziatach czaso-
wych od godz. 8.00
do 22.00, 7 dni w ty-
godniu

— opfata za dostawg po-
kazana jest w sek-
cji ,Zarezerwuj ter-
min dostawy” i wyno-
si od 2,98 zt do 9,98 zt
w zaleznoéci od termi-
nu i miasta dostawy

sce, Wielkiej Bry-
tanii lub Czechach

Zrédto: jak przy tab. 3.

Wyszukiwanie produktow w sklepach internetowych jest wazne ze wzgledu
na szybkos¢ zakupow. Wyszukiwarki w badanych sklepach dziataty prawidtowo.
Problem pojawit si¢ przy opisach produktow — przy niektorych produktach (glow-
nie Tesco.pl) brakowato zdje¢ produktow i opisdw. W analizowanych sklepach
nie byto mozliwosci zakupu warzyw i owocow na sztuki, a wpisanie orientacyjnej
wagi stanowito problem lub wrecz system nie przyjmowat okreslonej wartosci.

Sklepy internetowe w komunikatach promocyjnych podkreslaja szeroka game
produktow dostepnych przez Internet oraz niskie koszty zwigzane z dostarcze-
niem produktéw i natychmiastowa sama dostawg. Jednak badanie wykazato, ze
w sklepach sprzedajacych zywnos¢:

— ustalona jest wysoko$¢ minimalnego zamowienia (w zt): Alma i Piotr i Pawel,

— przesyltka darmowa jest dopiero od okreslonej wartosci zakupow,

— zakupy sa dostarczane niekoniecznie w dzien zamdowienia — np. Tesco.

Konkludujac, dokonanie zakupoéw przez Internet wymaga zaréwno duzej ilo-
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$ci czasu, jak 1 cierpliwosci oraz sprawnosci w poruszaniu si¢ po sklepach inter-
netowych. Sklepy nie maja udogodnien dla os6b niepetnosprawnych (niedowi-
dzacych, niedostyszacych). Sklepy sprzedajace zywnos¢ przez Internet okreslaja
ceng minimalng zamoéwienia, co oznacza, ze nie mozna w pracy dokupi¢ produk-
tow brakujacych np. na kolacje. Poza tym w wigkszo$ci sklepow nie dowiozg nam
tych produktow przed kolacja.

Natomiast analiza sklepéw internetowych od strony opinii klientoéw wykaza-
1a’, Ze internauci podkreslajg takie zalety analizowanych powyzej sklepow, jak:

— wygoda dokonywania zakupéw — aspekt ten nie dotyczyt jednak sposobu
dokonywania zakupow, ale tego, iz zakupione produkty sg dostarczane bezpo-
$rednio do domu i nie trzeba ich wnosi¢. Podkreslana byta glownie rola ,, troskli-
wego dostawcy” — w sklepie internetowym Tesco.pl,

— nizsza niz w tradycyjnym sklepie cena produktow,

— oszczednos¢ czasu — gdyz wiekszo$¢ dokonuje zakupdw w godzinach pracy.

Internauci na forach dyskusyjnych podkreslali takze ujemne strony dokony-
wania zakupow w analizowanych sklepach, tj.:

— obawy zwiazane z jakos$cig produktow (glownie z ich §wiezo$cia),

— brak dostgpnos$ci produktow i wptywu na to, ze zamiennik wybiera si¢ ze
strony internetowej (dotyczy to gtdownie sklepu Tesco.pl),

— problemy w zamawianiu (bariera technologiczna) i wyszukiwaniu pro-
duktow,

— obawy zwigzane z systemem platnos$ci.

Na forach dyskusyjnych widoczne jest przede wszystkim przywigzanie inter-
nautow do tradycyjnych sposobow dokonywania zakupdéw zywnosci, co wynika
zaréwno z mozliwosci ,,dotkniecia” produktow, jak i z tego, ze polscy konsumen-
ci lubig spedzac czas na zakupach w hipermarketach i poswigcony czas na zakupy
uznaja za sposob spedzania czasu z rodzing i dzie¢mi.

Biorac pod uwagg dynamiczny rozwoj sprzedazy produktéw zywnos$ciowych
przez Internet w innym krajach, w szczegolno$ci w Wielkiej Brytanii, mozna
stwierdzi¢, ze jest to przysztoSciowy kierunek rozwoju e-commerce. W Polsce
widac¢ rosnace zainteresowanie zakupami zywnosci online. Przed sklepami inter-
netowymi stoja nowe wyzwania, zwigzane m.in. z takimi aspektami, jak:

— logistyka (dostgpno$¢ produktdéw, systemy zamiennikow, dostawa produk-
tow do klienta),

— dostosowanie sprzedazy zywnos$ci do potrzeb spotecznych i kulturowych,

— funkcjonalnoé¢ sklepoéw internetowych — uzytecznosc¢ i dostepnose.

Wazne jest takze budowanie zaufania i lojalnosci klientow powiazane z do-
$wiadczeniami zakupowymi.

% Analiza 130 wpiséw z 30 forow dyskusyjnych dotyczacych zakupoéw produktéw przez In-
ternet.
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Z.akonczenie

Sklepy internetowe sprzedajace zywnos¢ muszg zabiega¢ o klientéw nie tylko
niskimi cenami, bogatym asortymentem i atrakcyjng szatg graficzna, ale przede
wszystkim funkcjonalnoscig swoich serwisow. W szczegdlny sposob, w porow-
naniu do sklepow sprzedajacych inne kategorie produktéw, musza dba¢ o zaufa-
nie swoich klientow. Obawy, zwigzane gtownie ze §wiezoscig produktow, ptat-
no$ciami, natychmiastowa dostawg — stanowig najwazniejsze bariery zachowan
klientow. Przysztos¢ sklepow z e-zywnoscig zalezy gldwnie od zmian spotecz-
nych oraz od strategii firm w wirtualnej przestrzeni, ktora powinna by¢ oparta na
statym budowaniu zaufania klientoéw do zakupdéw zywnosci, zwickszaniu funk-
cjonalnosci sklepu i logistyce zwigzanej z natychmiastowymi dostawami.
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Buying food on the Internet —
the current state and perspectives of development

Summary. A dynamic development of e-commerce in Poland has also triggered changes to the
way food is sold. More often households buy food online to be delivered directly to their homes. The
paper presents trends related to the sales of food in Poland and in the world as well as findings of
empirical and qualitative research carried out in 3 biggest e-stores selling food in Poland.
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