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Spoteczenstwo staje sie w coraz wigkszym stopniu spofeczenstwem informacyjnym, a konsumenci sg
aktywnymi i Swiadomymi nabywcami. Zakupy w formie elektronicznej s ciekawg alternatywg wobec
zakupow tradycyjnych. Konkurencja na rynku zywnosci wzrasta i zmusza przedsiebiorstwa do statej walki
0 konsumentow. Przedsiebiorcy coraz czesciej decyduja sig na sprzedaz zywnosci przez Internet. Celem
artykutu byto okreslenie determinant zachowan konsumentow w zakresie wykorzystania elektronicznego
handlu w zakupach zywno$ci. Podmiotem badan byli klienci sklepow internetowych z artykutami zywno-
Sciowymi. Nabywcami zywnosci w Internecie sg z reguty osoby mtode, dobrze wyksztafcone, o dobrej
sytuacji materialnej. Zaleta zakupow zywnosci w Internecie jest wygoda procesu zakupowego i dostawa
zamowienia pod wskazany adres. Najczesciej kupowane produkty to napoje, uzywki i sfodycze. Najbardziej
popularne internetowe sklepy z zywnoscia to delikatesy Alma oraz Piotr i Pawef. Warto$¢ jednorazowych
zakupow zdecydowanie przekracza 100 zt.

Stowa kluczowe: konsument, Internet, zywnos$c.

Electronic Trade in Foods from the Customer’s Perspective
Submited: 23.10.15 | Accepted: 11.02.16

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
of the purchasing process and delivery of orders to the address indicated. Most purchased products
are drinks, stimulants and sweets. The most popular online food stores are Alma delicatessen and Piotr
i Pawet. A single purchase value far exceeds PLN 100.
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Handel elektroniczny artykutami zywnosciowymi z perspektywy klienta

1. Wstep

Handel w wielu krajach jest zaliczany do giéwnych sektorow gospo-
darki. Jest to spowodowane duza liczba przedsigbiorstw zajmujacych si¢
dziatalnoS$cig handlowa, duzg liczbg tworzonych miejsc pracy oraz znaczacym
udzialem 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 $rodkéw elektro-
nicznego przekazu. Handel internetowy jest nastepstwem silnego postepu
w dziedzinie technologii, informatyce i telekomunikacji. Zwigksza si¢ liczba
przedsigbiorstw, ktore stosuja Internet jako dodatkowy, a nawet wytaczny
kanatl dystrybucji. E-zakupy nie réznig si¢ w znaczacy sposob od tradycyj-
nych. Poza faktem, ze produkt mozna zobaczy¢ jedynie na zdjeciu, a nie
w rzeczywistoSci. Sklepy internetowe staraja si¢ jednak umieszcza¢ dokiadne
opisy, a przy wysylce np. towaréw zywnosciowych sprawdzaja ich §wiezo$¢
1 termin przydatnoSci. Jest to forma zakupow bardzo wygodna i komfortowa
dla klientéw, ktorzy moga dokonywaé zakupu bez koniecznosci wychodzenia
z domu, unikajac korkow ulicznych i zattoczonych supermarketow. Warunkiem
rozwoju i wzrostu popularno$ci handlu elektronicznego, takze w zakresie han-
dlu zywnoScig, jest utrzymanie zaufania spotecznego do tej formy zakupow.

Spoleczefistwo staje si¢ w coraz wigkszym stopniu spoleczefistwem infor-
macyjnym, a konsumenci sg aktywnymi i Swiadomymi nabywcami. Cenia sobie
wygode i komfort zakupdw. Sktadaja zamoOwienie wtedy, gdy maja na to czas,
wybieraja dogodny dla siebie termin dostawy. Zakupy w formie elektronicz-
nej sa ciekawg alternatywa wobec zakupOw tradycyjnych. Warto$¢ transakcji
zawartych elektronicznie w Polsce na koniec 2015 r. szacuje si¢ na 27,3 mld zt.
To o 15% wigcej niz rok wczesniej. ROwnocze$nie polski internauta kupuje
w sieci czgsciej niz amerykanski czy niemiecki (Chudzynska-Stepien, 2014).
Wydatki na zakupy online w 2011 r. stanowily 3,1% wartoSci calego handlu
w Polsce, w Wielkiej Brytanii natomiast bylo 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. udzial ten ma wzrosnaé
do 5% - tak prognozuje firma Kantar Worldpanel (Rogala, 2014). Wzrost
mogtby byé wigkszy, gdyby producenci nie bali si¢ inwestycji w ten obszar.

Celem artykutu byto okre§lenie zachowan konsumenta w zakresie wyko-
rzystania elektronicznego handlu w zakupach zywnoSci oraz szans rozwoju
tego sektora gospodarki. Podjeto rowniez probe sprofilowania e-konsumenta
sklepow internetowych, ktore maja w swojej ofercie zywnosc¢.

2. Zywnosé — aspekty rynkowe

Potrzeby zywnoSciowe naleza do potrzeb o charakterze podstawowym.
Ich Zrédiem sg biologiczne wymogi organizmu cztowieka. Oprocz potrzeb
fizjologicznych zywno$¢ zaspokaja takze potrzeby bezpieczefistwa, przyna-
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leznoSci, potrzeby szacunku, uznania i samorealizacji (Gutkowska i Ozimek,
2005, s. 20; Malysz, 2008, s. 20-21). Zywnoéé, 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 zywnoS$ciowe nabywane sg regularnie, z duza
czestotliwo$cig 1 w relatywnie niskich cenach. Istnieje kilka czynnikow, ktore
w sposOb istotny wplywaja na ksztaltowanie zachowan konsumentéw przy
wyborze produktéw zywnosciowych. Naleza do nich m.in. indywidualne pre-
ferencje konsumentéw (czy dany produkt im smakuje, czy ma pozadane
przez nich wlasciwosci, czy zaspokaja ich potrzeby), walory uzytkowe, aspekty
ekonomiczne, wlaSciwoSci produktu, przyzwyczajenie czy poziom aktyw-
nosci promocyjnej producentéw oraz handlowcéw (Gutkowska i Ozimek,
2005, s. 21-22). Produkty zywnosciowe sa bardzo homogeniczne, na rynku
wystepuje duza liczba substytutow, zajmuja rowniez bardzo wazng pozycje
w strukturze wydatkow gospodarstw domowych i z tych powoddw mogg by¢
duzym wyzwaniem w dzialaniach marketingowych producentéw (Doman-
ski i Bryla, 2010, s. 56). Specyfika zywnosci to ich nietrwalo$¢, produkcja
zwigzana jest nierozerwalnie z sezonowoscia, a podaz w wielu segmentach
cechuje si¢ znacznymi wahaniami (Jeznach, 2007, s. 9). Uwzgledniajac te
czynniki, wyzwaniem staje si¢ budowanie kanatow dystrybucji zywnoSci
i stwarzanie optymalnych warunkéw dokonywania jej zakupu, szczegdlnie
w realiach digitalnego spoteczenstwa (Grzybowska-Brzezifiska i Grzywin-
ska-Rapca, 2015, s. 452).

Wspotczesny rynek zywnoSci w Polsce ma cechy charakterystyczne
rynku o konkurencji oligopolistycznej. Wyrdznia go zatem trwata tenden-
cja procesdw konsolidacyjnych zwigzanych z licznymi fuzjami i przejeciami
przedsigbiorstw. Duzy stopieni nasycenia potrzeb zywnoSciowych w Polsce,
a takze ograniczone mozliwoSci generowania popytu maja wpltyw na zlo-
zono$¢ 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 przedsi¢biorstwa do
statej walki o konsumentow. Jednym z gléwnych obszaréw tej walki staje
si¢ dystrybucja. Wybor odpowiednich kanatow dystrybucji zywnoS$ci ma zna-
czenie w okre§laniu stopnia penetracji rynku i osigganych przez przedsie-
biorstwo wynikach finansowych i ekonomicznych. By¢ moze wtasnie dlatego
przedsiebiorcy prowadzacy dziatalno$¢ gospodarcza w sferze zywnoSci coraz
czesciej 1 coraz chetniej decyduja sie na sprzedaz zywnoSci przez Internet.
Jest to bowiem stale rozwijajacy si¢ 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 stanowily artykuly zywnoSciowe. Jest
to najnizsza pozycja z prezentowanych kategorii zakupowych. Jednak wysyl-
kowy handel detaliczny artykutami spozywczymi to ciggle rozwijajaca si¢ na
polskim rynku forma sprzedazy (Lukasik, 2008, s. 36). Sprzedaz produktéw
w Internecie zaczyna byc¢ istotng czeScig biznesu sieci detalicznych. Prowadza
ja juz m.in. Tesco, Alma Market, Piotr i Pawet czy Auchan. Rowniez sie¢
Biedronka planuje wej$¢ na rynek internetowy. Obecnie warto$¢ zakupdw
spozywczych przez Internet to nieco ponad 0,5 mld zl. Segment e-handlu
ro$nie jednak bardzo szybko (okoto 25% rocznie) i w 2018 r. jego warto$¢
powinna przekroczy¢ 1 mld zt (Ogoérek, 2014).

elektronika

moda i uroda

kultura i rozrywka
wyposazenie domu
artykuty dziecigce
produkty farmaceutyczne
motoryzacja

sport i wypoczynek

50%
45%
38%
30%
26%
25%
24%

24%

turystyka 21%
aplikacje i gry 19%
ustugi 14%
Zywnosé 12%

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

Czynnikiem ograniczajacym korzystanie z handlu elektronicznego
w zakresie zakupow zywnoSci sa bariery dostepu do Internetu (Dabrowska,
Janos-Kresto i Wodkowski, 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 bezpieczefistwem transakcji internetowych,

— nieche¢ do technologii teleinformatycznych.

Kolejnymi elementami ograniczajacymi zainteresowanie konsumentow
zakupami zywnos$ci w formie elektronicznej sg m.in. brak fizycznego kontaktu
z produktem, brak mozliwoSci poznania walorow smakowych, zapachowych
czy dotykowych danego produktu, brak bezposredniego kontaktu ze sprze-
dawca, a takze ograniczenia cenowe i zbyt diugi czas oczekiwania na dostawe.
E-konsumenci nie maja pewnosci, czy zamdwiony towar bedzie zgodny z ich
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oczekiwaniami, np. odpowiadajacy opisowi, Swiezy i z odpowiednimi walo-
rami sensorycznymi (Kosicka-Ggbska, 2011, s. 167). Konsumenci, ktdrzy
Swiadomie decyduja si¢ na t¢ forme zakupoéw zywnoSci, zwigkszaja war-
to$¢ jednorazowej transakcji oraz czestotliwo$¢ zakupow. Wazne jest zatem
budowanie zbiorowoSci statych klientéw majacych zaufanie do e-zakupow
zywnosci. Ma to polega¢ na wyrabianiu nawyku e-zakupow u nabywcow,
ktorzy sa otwarci na t¢ forme transakeji (Domanski i Bryta, 2010, s. 197-198).

Korzystanie z handlu elektronicznego wymaga od konsumentéw $wia-
domosci istniejacych zagrozen i minimalizowania ryzyka ich wystgpienia.
Powinni oni korzysta¢ ze sprawdzonych sklepéw majacych przejrzyste regula-
miny i zwraca¢ uwage na zabezpieczenia bankowosci elektronicznej. Sklepy
internetowe musza zdobywac zaufanie klienta, przede wszystkim udostep-
niajac szczegbtowe dane na temat przedsigbiorstwa, podajac wyczerpujace
informacje kontaktowe, eksponujac towar — umieszczajac zdjgcia i szczegd-
fowy opis oferowanych produktow, oferujac rézne formy ptatnosci i dostawy.
Czynnik niepewnos$ci moze by¢ zredukowany takze poprzez gwarancje jakosci
produktow zwigzane z marka znanego producenta zywnoSci.

Badania dotyczace e-handlu w sektorze zywnosci przeprowadzane sg
w roznych krajach. Z reguly wynika z nich, ze wsrod klientow, ktorzy korzy-
staja z e-commerce w zakupach zywnoSci, panuje przekonanie, ze jest to
efektywna i wygodna forma zakup6éw (Nhlanhla i Nokuzola, 2012, s. 253).

4. Metodyka badan

Celem badan bylo okreslenie zachowan konsumentow w zakresie wyko-
rzystania elektronicznego handlu w zakupach zywnosci. Badajac zachowanie
konsumentéw, skupiono si¢ na:

— czynnikach (korzysciach) wynikajacych z dokonywania zakupéw zywnosci
przez Internet,

— najczedciej wybieranym asortymencie,

— najczedciej odwiedzanych e-sklepach z zywnoscia,

— wartoSci dokonywanych zakupow.

Podjeto rowniez probe sprofilowania e-klienta sklepéw internetowych,
ktore maja w swojej ofercie zywno$¢. Badania pierwotne przeprowadzone
zostaly na przetomie lipca i sierpnia 2014 r. za pomoca kwestionariusza ankie-
towego umieszczonego w Internecie na jednym z portali badawczych. Link do
ankiety z pro$ba o wypetnienie byt wysytany do respondentdw poprzez portale
spoteczno$ciowe. Ankieta byfa skierowana do oséb, ktore chociaz raz doko-
naly zakupu zywnoSci przez Internet. Respondenci byli o to proszeni przed
przystapieniem do wypelniania kwestionariusza. W badaniach uczestniczyly
122 osoby. Sposrod wszystkich ankietowanych 65 osob, czyli okoto 53% sta-
nowily kobiety. Polowe respondentow (52%) stanowily osoby mtode, w wieku
18-25 lat, 25% badanych to osoby w wieku 26-35 lat. Najmniejszg grupe
reprezentowali badani w wieku 46-55 lat (22%). Wigkszos§¢ respondentéw
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podata wyksztalcenie wyzsze (60%), 34% to osoby z wyksztalceniem $rednim,
pozostale 6% respondentéw ma wyksztalcenie zawodowe lub podstawowe.
Ankietowani w wigkszoSci ocenili swojg sytuacje finansowa jako przecietng
(67%), nastgpnie jako dobra (29%), nieliczni natomiast jako zta (4%).

5. Zachowania nabywcow zywnos$ci w Internecie

Ankietowani wskazywali, ktére czynniki sg dla nich najistotniejsze przy
dokonywaniu zakupdw zywnoS$ci. Do czynnikow tych zaliczono wygode,
dostawe do domu, oszcz¢dno$¢ czasu i szeroki asortyment. Ponadto ofero-
wane w Internecie produkty cz¢sto sg unikalne i w atrakcyjnych cenach.
E-zakupy stanowig bardzo wygodng forme¢ nabywania produktow. Dla
respondentdw wazny jest komfort zakupow elektronicznych, dzigki ktorym
nie muszg wychodzi¢ z domu, aby otrzymac pozadany produkt. Jest to
takze znaczna oszczedno$C czasu. Szeroki asortyment wskazywany przez
ankietowanych moze §wiadczy¢ o tym, ze sklepy internetowe oferujg swoim
klientom zadowalajacy wybor produktéw, moze nawet atrakcyjniejszy niz
sklepy tradycyjne. Badani deklaruja niewielkie znaczenie programéw lojal-
nosciowych, co moze $wiadczy¢ o tym, ze nie sg oni klientami lojalnymi.

wygoda 2%7% | 91%
dostawa do domu 3% 12% | 86%
szeroki asortyment (;% 30% 70%
oszczedno$¢ czasu 0% 20% I 70%
unikalne produkty 6%l 32% I 61%
niskie ceny 9% 39% 52%
wybor terminu dostawy  [EESEN 47% ] 42%
zakupy bez konieczno$ci logowania 7_ 18% | 36% |
programy lojalno$ciowe 465 36% [ 18%
H mato wazne [ wazne [ bardzo wazne

Rys. 2. Gtéwne korzysci wynikajace z zakupu zywnosci przez Internet. Zrédfo: opracowanie
wiasne.

Konsumenci nie sg skfonni do nabywania wszystkich produktow zywno-
Sciowych w formie e-zakupdw. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze niektore
produkty zywnoSciowe respondenci nabywaja przez Internet duzo mniej
chetnie niz inne. Najwigcej ankietowanych (89%) nabywa za posrednictwem
sieci napoje. Chetnie kupowanymi przez Internet produktami zywnoSciowymi
sa 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 mi¢sa i wedliny, nabial, warzywa i owoce oraz pieczywo.
Tylko 14% nabywa w sieci zywno$¢ mrozong i lody (rysunek 3).

napoje alkoholowe
kawa, herbata
stodycze
przekaski
przetwory, konserwy
przyprawy
oleje, oliwy
napoje alkoholowe
dania gotowe
mieso, wedliny
nabiat
warzywa, owoce
ryby, owoce morza
pieczywo
mrozonki, lody 14%
inne 2%

89%
84%
75%
70%
64%
61%
61%
55%
45%
39%
30%
27%

25%
25%

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

Produkty najchetniej nabywane w sieci zazwyczaj sa cigzkie, wigc kon-
sumenci decyduja si¢ na taki zakup, aby otrzymac je z dostawg do domu.
Ponadto produkty te zazwyczaj maja dtugi termin przydatnosci do spozycia
i ankietowani nie obawiajg si¢, ze dostarczony produkt nie bedzie spetniaf ich
oczekiwan co do trwaloSci, SwiezoSci czy przydatnoSci do spozycia. W przy-
padku zywnosci nietrwatej, takiej jak pieczywo czy wedliny, badani preferuja
zakupy tradycyjne, podczas ktdrych towar mozna oceni¢ organoleptycznie.

Ankietowanych zapytano takze o sklepy internetowe, w ktorych dokonuja
zakupOw zywnoSci. Zdecydowanie najwiecej respondentow korzysta z delika-
tesdéw internetowych Alma. Na drugim miejscu wsrdd popularnych e-sklepow
z zywnoscig znalazly si¢ sklepy Piotr i Pawel. Razem stanowia one 57%
wszystkich popularnych wérdd ankietowanych e-sklepéw spozywcezych. Pozo-
state wymieniane przez respondentéw sklepy internetowe oferujgce zywnoS¢
sa mniej popularne. Okofo 10% wszystkich badanych korzysta z a.pl, frisco.pl,
hipernet24.pl oraz z oferty e-zakupdw Tesco. Zestawienie najpopularniejszych
e-sklepow oferujacych produkty zywnoSciowe przedstawiono na rysunku 4.

Wigkszos¢ respondentdw (66%) deklaruje, ze nie ma reguly, jesli chodzi
o czas dokonywania zamodwienia zywnosci w e-sklepie. Ponad 20% badanych
okreflito godziny wieczorne w ciagu tygodnia jako najlepsza dla nich pore
do robienia zakupéw, a 11% sklada takie zamoéwienia w weekendy w rdz-
nych przedziatach czasowych. Mozliwos¢ sktadania zaméwienn w dowolnym
momencie jest duzym udogodnieniem dla respondentow.

Respondenci zadeklarowali, ze zakupy zywnoSci przez Internet robig gtéwnie
okolicznosciowo. Na zakupy takie przeznaczaja zazwyczaj wigcej niz 100 zi.
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alma24.pl 32%
e-piotripawel.pl 25%
a.pl 12%
hipernet24.pl 12%

frisco.pl 10%

tesco.pl 9%

Rys. 4. Najbardziej popularne e-sklepy spozywcze. Zrédio: opracowanie wiasne.

Co czwarty badany wydaje na zakupy zywnoSci realizowane w formie elek-
tronicznej okofo 300-400 zt. Zakupow o wartosci 100-200 zt dokonuje 23%
respondentow. Co piaty wydaje na takie zakupy wigcej niz 500 zt (rysunek 5).

W sklepach internetowych mozna wskaza¢ duza r6znorodnos$¢ w zakre-
sie sposobu zaptaty za zaméwienie i rozne sg preferencje ankietowanych
w tym zakresie. Zdecydowana wigkszos¢, czyli az 73% respondentdw, wybiera
zaplate za zamdwienie w formie elektronicznej i placi za zakupy kartg ptat-
nicza (kredytowa) lub przelewem. Pozostali preferuja ptatno$¢ przy odbiorze,
najcze¢sciej gotowka (rysunek 6).

25%
23%
20%

16%

9%
7%

ponizej 100 zt 100 z-200 zt 201 z+-300 zt 301 zI-400 zt 401 z-500 zt  powyzej 500 zt

Rys. . Przecigtna jednorazowa wartos¢ zakupdw artykutéw zywnosciowych w Internecie.
Zrodfo: opracowanie wiasne.

karta ptatniczg lub kredytowg przez Internet 39%
przelewem internetowym 34%
gotéwka przy odbiorze 20%

kartg ptatnicza lub kredytowa przy odbiorze 7%

Rys. 6. Formy zapfaty wybierane przez respondentow przy e-zakupach zywnosci. Zrédfo:
opracowanie wiasne.
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Sklepy internetowe, w ktorych mozna kupi¢ produkty zywnoSciowe
oferuja klientom mozliwo$¢ wyboru dogodnego dla nich terminu dostawy
zamoéwienia. Ponad potowa ankietowanych wybiera opcje jak najszybszej
dostawy zamdwionych produktow. Nie jest to fakt zaskakujacy, jako ze
zywno$¢ nalezy do produktow codziennego uzytku i ankietowani jako
walor tego rodzaju zakupdw wskazuja krotki czas oczekiwania na realizacje
zamoOwienia. Sposrod tych, ktorzy sktadajg swoje e-zamOwienia zywnoSci
z wyprzedzeniem, zaledwie 9% robi to na okolo tydzien wczesniej (rysu-
nek 7).

jak najszybsza 57%
za kilka dni 20%

w nastepnym dniu 14%

za tydzien lub dtuzej 9%

Rys. 7. Terminy dostawy zywnosci ze sklepdw internetowych. Zrédfo: opracowanie
wiasne.

6. Podsumowanie i wnioski kofcowe

Jednym z elementow przewagi konkurencyjnej na rynku zywnoSci jest
fatwos$¢ i wygoda w dostepie klienta do produktéow. Stad wynika rozwdj
kanatow dystrybucji w postaci elektronicznej. Obecnie delikatesy w Interne-
cie z punktu widzenia handlu globalnego nie maja wielkiego znaczenia, ale
nalezy spodziewac si¢ ich dalszego rozwoju. Swiadczq o tym decyzje gléwnych
sieci handlu detalicznego.

Analizujac zachowanie e-klientéw mozna sformutowaé kilka wnioskow
konicowych:

1. Gloéwng zaletg e-zakupoéw zywnoSci jest wygoda procesu zakupowego
i dostawa zamdwienia pod wskazany adres. Klienci majg duzy wybor
towarOw i cenig sobie oszczednoS$¢ czasu.

2. Badani konsumenci nie kupujg tak samo chetnie wszystkich produktow
zywnosciowych za poSrednictwem Internetu. Najczgsciej sa to napoje,
uzywki i stodycze. Rzadko nabywaja w tej formie produkty szybko psu-
jace si¢ (nabiat, migsa, wedliny) badz tez produkty codziennego uzytku
(pieczywo). Niechetnie kupuja tez zywno$¢ mrozona.

3. Najbardziej popularne sklepy na rynku elektronicznego handlu zywnoscig
to delikatesy Alma oraz Piotr i Pawet.
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4. Jednorazowe e-zakupy zywnoSci dokonywane przez respondentdéw ozna-
czaja wydatek powyzej 100 zi. NajczeSciej wydawana kwota miesci si¢
w przedziale 100—400 zt. Respondenci placa za dokonane zakupy gtownie
w formie elektronicznej.

5. Badania umozliwily takze wskazanie profilu e-klienta sklepow internetowych,
ktore maja w swojej ofercie zywno$¢. Gtownie zakupow takich dokonujg
osoby miode, z wyksztalceniem wyzszym, o dobrej sytuacji materialne;.
Przestrzen na wirtualnej poice sklepowej jest praktycznie nieograniczona.

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

tywicznym pomystem, szczegOlnie dla podmiotéw z duza wiedzg na temat

marketingu cyfrowego.
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