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Dostawy ywno ci w systemie e-commerce – 

ich przysz o  i uwarunkowania

Food delivery in the e-commerce system – 

their future and conditions

Synopsis. W artykule przedstawiono poj cie e-commerce oraz zintegrowanego 

a cucha dostaw, a tak e genez  i uwarunkowania handlu elektronicznego. Do-

konano analizy cz stotliwo ci zakupów ywno ci w Internecie, danych dotycz -

cych u ytkowników oraz podmiotów wiadcz cych tego rodzaju us ugi. Ponadto 

okre lono perspektywy rozwoju tej bran y oraz przeprowadzono analiz  dynamiki 

wzrostu dla Polski w porównaniu do krajów Unii Europejskiej. Rozwa ono argu-

menty przemawiaj ce za wzrostow  tendencj  dokonywania zakupów artyku ów 

ywno ciowych w sieci.

S owa kluczowe: dostawy ywno ci, e-commerce, a cuch dostaw

Abstract. The article presents the concept of e-commerce and an integrated supply 

chain, as well as the genesis and determinants of e-commerce. The analysis of the 

frequency of online food purchases was made, and also an analysis of users and 

entities providing such services. Moreover, the development prospects for this in-

dustry were defined and an analysis of the growth dynamics for Poland compared to 

the European Union countries was carried out. Lastly, the arguments for an upward 

trend in the purchase of food items on the web were considered.
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Wst p

W dobie zakupów internetowych coraz to popularniejsze staj  si  zamawianie ywno-

ci online. Daje to mo liwo  nie tylko zrobienia zakupów dla osób aktywnych zawodo-

wo, które maj  mniejsz  ilo  wolnego czasu, ale równie  dla osób starszych, dla których 

Internet staje si  codzienno ci . Dla tych ostatnich jest pomocnym narz dziem, dzi ki 

któremu maj  kontakt ze wiatem, pomimo w asnych chorób i niepe nosprawno ci. Mo -

na wi c powiedzie , e Internet pomaga w pewien sposób si  uniezale ni .
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Ró norodne firmy widz  w tym rozwi zaniu szans  na rozwój swoich us ug i dotar-

cie na nowe rynki, co staje si  dla nich nowym ród em osi gania zysku. Ponadto, jest 

sposobem na wyszczuplenie a cucha dostaw, gdy  handel w sieci, w przeciwie stwie 

do tradycyjnego, jest zwi zany z dostaw  do ostatecznego klienta – która jest najbardziej 

kosztownym procesem w ca ym a cuchu dostaw.

Ograniczenia handlu w niedziel  obowi zuj ce w Polsce, zgodnie z ustaw  z 10 stycz-

nia 2018 roku, mog  sta  si  potencjalnym ród em rozwoju e-handlu, zw aszcza w za-

kresie dostaw ywno ci. Takie rozwi zania stosuj  popularne w Polsce sklepy (Tesco, 

Allegro, Piotr i Pawe , inne). Zakupy przez Internet umo liwiaj  z o enie zamówienia 

na ywno  w niedziel  woln  od handlu i realizacj  tego zamówienia jeszcze w tym 

samym dniu. Stanowi to przeniesienie ci aru z pracowników sklepów i kasjerów na ku-

rierów oraz obs ug  systemu zamówie  online. Dodatkowo system zamówie  ywno ci 

lub zaplecza gastronomicznego w ramach e-commerce ma swoje zastosowanie w s u bie 

zdrowia, wi ziennictwie, a tak e na ró nego rodzaju eventach publicznych i prywatnych. 

Coraz wi cej firm oferuje swoje us ugi cateringowe nawet w dni wolne od handlu.

Cel i metodyka bada

Celem analiz by o zbadanie tendencji wyst puj cej na rynku sprzeda y internetowej. 

W artykule przedstawiono zagadnienia zwi zane ze zjawiskiem e-commerce w Polsce, 

a tak e podj to prób  prognozy ewolucji i rozwoju tego systemu w kolejnych latach. Dla 

potrzeb realizacji celu g ównego przeprowadzono analiz  dynamiki zmian udzia u han-

dlu internetowego w latach 2010–2017.

ród em danych do analizy by y dane Eurostatu dotycz ce liczby osób dokonuj cych 

zakupy przez Internet, a tak e badanie przeprowadzone przez firm  Gemius, którego wy-

niki zosta y przedstawione w raporcie pod tytu em „E-commerce 2017”.

a cuch dostaw w systemie e-commerce

Ze wzgl du na swoj  z o ono  oraz wieloaspektowo , a cuch dostaw ma wiele 

definicji. Jedna z nich ka e rozpatrywa  a cuch dostaw  jako zbiór wzajemnie oddzia u-

j cych na siebie przedsi biorstw, wykonuj cych wspólnie dzia ania na rzecz zapewnienia 

przep ywów materia owych oraz informacyjnych [Grzybowska 2009]. Wewn trz danego 

a cucha, który jest stworzony z co najmniej dwóch przedsi biorstw, kreuj  si  wzajem-

ne zale no ci oraz role, które dane ogniwo a cucha dostaw musi spe ni . W a cuchu 

dostaw dokonuje si  rozgraniczenia na dostawc  lub dostawców, producentów, dystry-

butorów oraz operatorów logistycznych [Fertsch 2008]. Stosuje si  równie  podzia  na 

a cuchy mniej lub bardziej z o one. W tych ostatnich dana organizacja musi wykaza  si  

interoperacyjno ci , ze wzgl du na mo liwo  wyst pienia wielu dostawców lub operato-

rów logistycznych, którzy gwarantuj  wykreowanie przedsi wzi ciu warto ci dodanej.

a cuch dostaw istnieje tak d ugo, od kiedy cz owiek zajmuje si  czynno ciami 

wytwórczymi, jednak e koncepcja jego zarz dzania jest stosunkowo nowym poj ciem. 

Pierwsza wzmianka o SCM (Supply Chain Management) pojawi a si  w literaturze 

w 1982 roku w publikacji R.K. Olivera i M.D. Webbera „Supply-chain management: 
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logistics catches up with strategy” [Frankowska 2014]. Istot  zarz dzania a cuchem jest 

spojrzenie procesowe na wszystkie jego cz ci, a nie tylko na potrzeby pojedynczego 

przedsi biorstwa. Dzi ki zarz dzaniu wytwarza si  partnerstwo oraz symbioza ca ego 

uk adu, co z kolei procentuje w podniesieniu jako ci i niezawodno ci danego a cucha, 

a ponadto otwiera mo liwo  porzucenia konwencjonalnego modelu na rzecz zintegro-

wanego a cucha dostaw.

W dobie globalizacji i powszechnego dost pu do Internetu przedsi biorstwa maj  nie-

zb dne narz dzia do realizacji najbardziej zaawansowanych procesów. Wraz z post puj -

cym rozwojem technologii, powstaje wiele okazji na zrewolucjonizowanie tradycyjnego 

modelu handlu i sprzeda y. Jedn  z szans, która wy oni a si  na prze omie tego tysi c-

lecia, jest handel elektroniczny. Jest to wiadczenie us ug handlowych, przy jednocze-

snym wykorzystaniu do tego narz dzi elektronicznych, które charakteryzuj  si  swobod  

zawarcia transakcji oraz umiejscowieniem w wirtualnej rzeczywisto ci [Flis i in. 2009]. 

Wspó czesny e-commerce nabiera tempa wzrostu i staje si  stymulant  rozwoju du ej 

liczby przedsi biorstw, które cz sto dzia aj  jedynie w systemie internetowym [Karwatka 

i Sadulski 2011]. Ponadto, daje mo liwo  ju  istniej cym przedsi biorstwom na posze-

rzenie swojej dzia alno ci o nowy sektor gospodarki. Jednak e tylko te firmy, które s  

wyposa one w odpowiedni  technologi , infrastruktur  oraz dzia aj  w zintegrowanym 

a cuchu dostaw, maj  szans  odnale  si  w e-handlu. E-commerce, poza szansami roz-

woju dla przedsi biorstw, daje równie  okazj  osobom fizycznym w systemach bizne-

sowych C2C oraz C2B. S  to systemy, w których osoba prywatna dokonuje transakcji 

handlowych dla klientów prywatnych, jak i biznesowych [Batko i Billewicz 2013]. 

W praktyce wyodr bnia si  podzia  na handel produktów ywno ciowych oraz goto-

wych da . Sprzeda  produktów zajmuj  si  g ównie sklepy (supermarkety, hipermarke-

ty), natomiast gotowymi daniami osoby prywatne, a tak e przedsi biorstwa cateringowe. 

O ile w przypadku przedsi biorstw wej cie do tego sektora nie wymusza przemodelowa-

nia a cucha w znacz cy sposób, o tyle w przypadku osób fizycznych (cz sto w ramach 

dzia alno ci jednoosobowej) a cuch dostaw jest wyd u any o dzia alno  podmiotu. 

Ma on wysoki stopie  skomplikowania, ze wzgl du na wielu operatorów logistycznych, 

o których osoba wiadcz ca us ugi drog  elektroniczn  mo e nawet nie wiedzie . 

W przypadku e-handlu ywno ci g ównie przetworzonej (np. wspomniane gotowe da-

nia), do momentu dostawy do klienta wyst puje standardowy a cuch dostaw dla danej 

grupy towarów. W momencie, gdy zostanie wypracowana warto  dodana, handlowiec 

sprzedaje ywno , anga uj c kolejne podmioty gospodarcze, tym samym prowadz c 

do zwi kszenia ogniw w a cuchu dostaw. Bran a E-commerce daje olbrzymie mo -

liwo ci rozwoju dla przedsi biorstw oraz wprowadza konsumenta w zupe nie nowy 

model zakupów.

Uwarunkowania handlu elektronicznego w Polsce

Wed ug raportu przeprowadzonego przez firm  Gemius „E-commerce 2017”[ Najnow-

sze dane…], co drugi Polak kupuje w sieci. Mo na z tego wywnioskowa , e tkwi w tym 

rodzaju dzia alno ci du y potencja , tym bardziej e jeszcze w 2017 roku przynajmniej 

jeden komputer w domu mia o prawie 82% gospodarstw domowych [GUS 2017]. Wraz 

z upowszechnieniem dost pu do sieci, zwi ksza si  liczba osób kupuj cych przez Internet. 
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Pierwszym czynnikiem wp ywaj cym na rozwój bran y e-commerce jest inwestowa-

nie firm i przedsi biorstw w swoj  aktywno  w sieci. Zdaniem Zbigniewa Nowickiego, 

przewodnicz cego rady Izby Gospodarki Elektronicznej, warto  polskiego rynku handlu 

online powinna przekroczy  w 2018 roku 50 mld PLN, a do 2020 roku osi gnie warto  

70 mld PLN [Polski rynek…, 2018]. Przedsi biorstwa inwestuj  zatem w dzia alno  

e-commerce. Widz  w Internecie szans , nowy rynek, który nie jest jeszcze wyra nie 

zdominowany przez adn  z firm.

Poszczególne podmioty gospodarcze nie musz  te  mie  w swoich strukturach osób 

umiej cych stworzy  dogodne warunki do przej cia na sprzeda  w sieci. Pomoc  w tym 

zakresie s u  firmy, które mo na pozyska  w formie outsourcingu. Jedn  z nich jest 

np. firma Comarch. Oferuje ona autorsk  platform  E-commerce Comarch e-Sklep, 

której u ytkownikami jest ju  ponad 1000 firm handlowych nie tylko w Polsce, ale te  

i w Niemczech, Francji i Szwajcarii. Firma dostarczaj ca to oprogramowanie jest w sta-

nie zapewni  indywidualne podej cie do ka dego ze swoich klientów, którzy chc  by  

unikalni na rynku i w ten sposób osi ga  zysk. W ofercie tej us ugi wyró nia si  np. 

przeznaczone dla klientów cenniki towarów, spersonalizowane kupony rabatowe, a tak e 

kierowanie kontekstowej oferty poprzez zbieranie informacji na temat danego klienta, 

jego aktywno ci w sieci oraz zakupów, których ju  dokona . Ponadto aplikacja dostoso-

wana jest do urz dze  mobilnych, niezale nie od rodzaju urz dzenia [E-Commerce…]. 

Zakupy mog  by  wi c realizowane wsz dzie tam, gdzie ma si  do dyspozycji telefon 

z dost pem do Internetu, czy te  tablet lub laptop.

Oczywi cie, nic nie stoi na przeszkodzie, aby firmy korzysta y z takich serwisów 

jak Allegro czy te  Aliexpress. Jest to jednak rozwi zanie dla ma ych przedsi biorstw, 

prowadz cych sprzeda  na relatywnie mniejsz  skal , które to mog  wystawia  aukcje 

na swoje us ugi lub pojedyncze przedmioty z oferty. Nie jest to rozwi zanie dobre, gdy  

za ka d  dokonan  transakcj  stoi mar a, któr  dany serwis internetowy pobiera. Przed-

si biorstwo nie musi jednak martwi  si  o wysy k  i dostarczenie przedmiotu. Wszystko 

zostawia w r kach operatora logistycznego, znacznie skracaj c d ugo  a cucha dostaw. 

Co wi cej, je li specyfika bran y na to pozwala, podmioty mog  wykonywa  przedmioty 

na zamówienie, przez co nie ponosz  kosztów ich magazynowania oraz nie zamra aj  

kapita u. Relacja B2C jest obecnie najkrótszym z mo liwych a cuchów logistycznych.

Istotnym czynnikiem, który powoduje wzrost popularno ci zakupów przez Internet, 

jest rosn ce zaufanie internautów do zawierania tego typu transakcji. Zjawisko to rozpo-

wszechnia si  szczególnie w ród osób starszych, które podchodz  z rezerw  do zakupu 

towaru bez wcze niejszych ogl dzin, aby zminimalizowa  ryzyko zakupienia niespe nia-

j cego wymaga  produktu. 

Wed ug przeprowadzonych bada  przez firm  Gemius we wspó pracy z Izb  Go-

spodarki Elektronicznej, które zosta y zrealizowane w postaci ankiety elektronicznej na 

reprezentatywnej próbie 1500 u ytkowników Internetu, którzy uko czyli przynajmniej 

15. rok ycia, a  46% osób nie decyduje si , pomimo wszystkich korzy ci, na zakupy 

w sieci. Przyczyny takich dzia a  s  ró ne i zosta y przedstawione na rysunku 1. 

Respondenci najcz ciej wskazywali na ch  obejrzenia produktu przed zakupem 

(oko o 52%), obaw  o bezpiecze stwo p atno ci oraz przyzwyczajenie do tradycyjnej 

formy robienia zakupów. Z kolei, bardzo ma y odsetek ankietowanych wskaza  na brak 

czasu lub te  brak dost pno ci interesuj cych produktów w sieci. wiadczy to o tym, 
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e w dobie dost pu do Internetu w telefonach, laptopach i tabletach, atwo jest znale  

ludziom czas na dokonanie zakupu, oraz e oferta sklepów internetowych jest zadowa-

laj ca. Zach t  do wi kszego korzystania z zakupów internetowych, zdaniem ankieto-

wanych jest oferowanie przez przedsi biorstwa dzia aj ce w tym sektorze, mo liwo  

darmowego zwrotu przesy ki (nawet przez okres miesi ca). Takie rozwi zanie nie jest 

jednak dobre w przypadku handlu ywno ci , gdy  jest ona cz ci  sektora FMCG i bar-

dzo szybko rotuje w gospodarstwach domowych, przez co konsumentowi zale y na tym, 

aby wadliwa dostawa zosta a uzupe niona najlepiej tego samego dnia.

Handel ywno ci  online w Polsce

Dokonywanie zakupów ywno ci online w Polsce nie jest jeszcze popularnym zjawi-

skiem. Wed ug badania przeprowadzonego przez M. Grzywi sk -R pca i M. Grzybkow-

sk -Brzezi sk  [2016], najwi ksza grupa konsumentów dokonuj cych zakupów przez 

Internet, dokonuje ich z cz stotliwo ci  do kilku razy w roku. Mo e by  to zwi zane z 

okazjonalno ci  tych zakupów, np.:

urodziny, imieniny osób bliskich,

imprezy okoliczno ciowe,

uroczysto ci rodzinne (komunie, wesela, chrzty),

wydarzenia biznesowe,

inne.

Analizuj c rysunek 2, na którym przedstawiono wyniki badania cz stotliwo ci e-za-

kupów, mo na zauwa y , i  relatywnie ma y odsetek osób dokonuje regularnych zaku-

pów online. Mo e to by  zwi zane z niewystarczaj c  ofert  sklepów internetowych lub 

te  z ma ym zapotrzebowaniem osób zainteresowanych. Nie istnieje natomiast wyra na 

zale no  mi dzy sk onno ci  do kupowania artyku ów spo ywczych w sieci a p ci  osób 

ankietowanych. Z analiz wynika natomiast, e osoby, które chocia  raz dokona y zakupu 

ywno ci w systemie e-commerce, maj  tendencj  do powtórzenia tej czynno ci w przy-

sz o ci, co dobrze rokuje dla rozwoju tej bran y handlu. 
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Rysunek. 1. Powód, dla którego ankietowany nie kupuje w sieci (%)

Figure 1. The reason why the respondent does not buy online (%)

ród o: [Najnowsze dane…].
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Do czynników wp ywaj cych na wzrost tendencji zakupowej konsumentów nale y np. 

ukierunkowanie przedsi biorstw na jako  us ugi, ci g e poszerzanie oferty zakupowej 

asortymentu online, a tak e wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom klientów (np. polityka 

zwrotów, bezp atnych dostaw – nawet w godzinach nocnych, ustalanie grafików dostaw dla 

regularnych zakupów w sieci, a tak e sugerowanie konsumentom artyku ów spo ywczych 

na podstawie ich dotychczasowych transakcji). Kolejnym czynnikiem jest bezpiecze -

stwo transportowanej ywno ci, zw aszcza, e nale y ona do artyku ów o niskiej podat-

no ci transportowej [Szymczak 2012]. Ma to du e znaczenie w koncepcji zintegrowanego 

a cucha dostaw, gdy  ma a wada na pocz tku procesu transportowego mo e wp yn  na 

drastyczne obni enie jako ci na jego ko cu. Dlatego te  wykorzystuje si  urz dzenia do 

kontroli ka dej partii przewo onej ywno ci, uwzgl dniaj c tzw. traceability, czyli identy-

fikowalno  produktów na ka dym etapie a cucha dostaw [Szymczak 2012]. Takie dzia a-

nie wymaga wspó pracy przewo nika z producentem oferowanych artyku ów.

Perspektywy rozwoju e-commerce

W obliczu wielu pozytywnych aspektów, które niesie za sob  e-commerce, przewi-

duje si  dalszy rozwój tej bran y. Pomimo faktu, e handel online istnieje ju  na polskim 

rynku od kilkunastu lat, jest to wci  nienasycony sektor rynku, który daje przedsi bior-

com du e mo liwo ci wzrostu i zapewnienie nowego ród a zysku. Zdaniem autorów, 

jest to równie  odpowied  na wzrost aktywno ci zawodowej Polaków, przez co maj  

oni mniej czasu na dokonywanie zakupów w konwencjonalnym modelu, zast puj c go 

zamówieniami, które sk adaj  wed ug w asnych preferencji w sieci.

Z danych Eurostatu wynika, e zwi ksza si  ilo  zakupów online. Dane te przed-

stawione zosta y na rysunku 3. Liderem od kilku pozostaje Wielka Brytania, w której 

a  83% mieszka ców zadeklarowa o dokonywanie zakupów w sieci. Polska natomiast, 

pomimo corocznego wzrostu na poziomie porównywalnym do innych pa stw, pozostaje 

w tyle ze wzgl du na dosy  pó ne inwestycje w t  bran . Pomimo jednak stosunkowo 
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Figure 2. Frequency of making online purchases of food (%)

ród o: [Grzywi ska-R pca i Grzybowska-Brzezi ska 2016].
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ma ej liczby kupuj cych online, rynek w Polsce nale y do najbardziej warto ciowych 

w Europie i wed ug bada  plasuje si  na pi tej pozycji w UE [Brzoska…, 2017]. W rejo-

nie Europy rodkowej dominuj  Czechy.
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Rysunek 3. Odsetek osób zamawiaj cych produkty przez Internet

Figure 3. Percentage of people ordering products via the Internet

ród o: [Eurostat].

Pocz wszy od 2015 roku, Polska wykazuje du  dynamik  wzrostu na tle ca ej UE 

w zakresie e-handlu. Nic nie wskazuje na to, aby ta tendencja mia a si  zmieni , a wr cz 

przeciwnie. Po wprowadzeniu ustawy o ograniczeniu handlu w niedziel , e-commerce 

mo e potencjalnie wykazywa  jeszcze wi ksz  dynamik  wzrostu wzgl dem redniej 

europejskiej.
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Figure 4. The growth rate of the number of people using the Internet for shopping expressed in 

percent (previous year = 100%)

ród o: opracowanie w asne na podstawie [Eurostat].

Na podstawie danych przedstawionych na rysunku 4 mo na wywnioskowa , i  po-

cz wszy od 2015 roku,  Polska wykazuje wy sz  dynamik  wzrostu udzia u liczby osób 

korzystaj cych z Internetu do dokonywania zakupów w porównaniu do redniej krajów 

EU. Ponadto, wy czaj c 2012 rok, Polska wykazuje rosn c  dynamik , co wiadczy 

o niemal e nieprzerwanym rozwoju tej bran y.
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 Je eli klienci chc  dokonywa  zakupów w sieci, potrzebuj  do tego odpowiednich 

narz dzi, a przedsi biorstwa musz  mie  t  us ug  w swojej ofercie. Z danych zaprezen-

towanych na rysunku 5 wynika, e wyst puje tendencja wzrostowa przedsi biorstw bior -

cych czynny udzia  w tworzeniu rynku e-commerce, jednak e jest ona niska. W 2014 ro-

ku tylko 19% firm europejskich mia o w swojej ofercie us ug  handlu w sieci. Polska 

znajduje si  poni ej tej redniej, z wynikiem 13%, co wskazuje na mo liwo  ekstensyw-

nego rozwoju w przysz o ci.
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Rysunek 5. Udzia  przedsi biorstw prowadz cych sprzeda  w Internecie w UE-28 (%)

Figure 5. Share of enterprises selling online in the EU-28 (%)

ród o: [Eurostat].

Wp yw ograniczenia handlu w niedziel  

na rozwój handlu ywno ci  w sieci

Od dnia 1 marca 2018 roku, w Polsce zacz a obowi zywa  ustawa o ograniczeniu 

handlu w niedziel . W przypadku e-handlu zamkni cie stacjonarnych oddzia ów skle-

pów nie oznacza przerwania dzia alno ci przedsi biorstw na czas tego zakazu. Zama-

wianie produktów w Internecie, w tym te  ywno ci, nie jest traktowane jako handel, 

lecz jako us uga, ta z kolei nie podlega zakazowi [Zakaz handlu w niedziel  szans  

dla bran y…]. Oznacza to, e przedsi biorstwa, które prowadz  swoj  dzia alno  w 

sieci, paradoksalnie mog  zyska  na tej ustawie i zwi kszy  swoje obroty. Jednym z 

przyk adów pozytywnego wp ywu zakazu handlu na rozwój e-commerce s  W gry, w 

których po wprowadzeniu tego rodzaju przepisów w 2015 roku zaobserwowano wzrost 

sprzeda y ywno ci nawet o 30% z kwarta u na kwarta  [Zakaz handlu w niedziel  

szans  dla bran y…].

W Polsce tylko oko o 1% produktów FMCG, a w tym ywno ci, Polacy kupuj  za po-

rednictwem Internetu [Mordasiewicz i Bia ek 2018]. Jednak e szacuje si , e w okresie 

najbli szych lat wyst pi wzrost sprzeda y online co najmniej dwukrotny. Sklepy w swo-

jej ofercie internetowej zawieraj  bardzo podobny koszyk dóbr do tego ze sklepów sta-

cjonarnych, bez problemu wi c mo na kupi  np. kaw , kasz , przyprawy czy te  napój 

gazowany. Cz sto brakuje jednak mo liwo ci kupienia wie ej ywno ci. Pomimo tego 

mankamentu, sklepy przyci gaj  konsumentów znoszeniem op at za dowóz, a ponadto 

oferowaniem mo liwo ci dostarczenia produktów prosto pod drzwi klienta. Czasami sto-
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sowana jest równie  wymiana produktów lub zwrot pieni dzy, przez co klient nie ryzy-

kuje, dokonuj c zakupu produktów bez fizycznego kontaktu z nimi. 

Zakupy w sieci s  du  oszcz dno ci  czasu, gdy  pomijany jest mudny proces po-

dró y do sklepu, znalezienia cz sto trudno dost pnego miejsca parkingowego oraz kolej-

ki w samym sklepie. W przypadku zamówienia online czas dostawy przechodzi na kurie-

ra. Ponadto, klienci, którzy chc  odst pi  od umowy zakupu, mog  to uczyni  w terminie 

14 dni i zwróci  niechciany produkt do sprzedawcy[Zakaz handlu w niedziel  szans  dla 

rynku…]. Dokonuj c zakupów w sklepie stacjonarnym natomiast, klient musi dostoso-

wa  si  do obowi zuj cej w nim polityki w zakresie zwrotu niechcianego produktu.

Polscy przedsi biorcy dostosowuj c si  do wymogów prawnych, wykreowali alterna-

tywny sposób handlu, opieraj cy si  na kupowaniu przez sie  produktów, których egzem-

plarze s  dost pne w placówkach stacjonarnych, gdzie ich zakup jest zabroniony – zare-

zerwowany wy cznie dla sieci [Skrzat 2018]. Mo na to porówna  do modelu zakupów 

e-commerce, poszerzonego o mo liwo  organoleptycznego przetestowania partii towaru 

przed zakupem, a nast pnie zamówienie tej partii w sieci. 

Modele biznesowe C2C oraz C2B w handlu ywno ci  online

Najbardziej rozpowszechnion  form  handlu online s  e-sklepy, czyli serwisy inter-

netowe, które pozwalaj  konsumentowi dokona  zakupu lub sprzeda y produktów przez 

Internet [Czajkowska 2016]. W ród kategorii prowadzenia e-handlu wyró nia si  m.in. 

C2B – consumer to business, czyli klient indywidualny do firmy oraz C2C – consumer 

to consumer, czyli klient do klienta. Powstanie takich katalogów mia o cis y zwi zek 

z ch ci  dostosowania si  do potrzeb konkretnej firmy lub konkretnego klienta [Czaj-

kowska 2016]. Relacja mi dzy u ytkownikiem a przedsi biorstwem w modelu C2B jest 

u atwiona. G ówny nacisk k adziony jest na komunikacj  pomi dzy tymi jednostkami, 

np. poprzez bezpo redni kontakt z obs ug , o którym konsument jest informowany na 

stronie internetowej przedsi biorstwa. Modele biznesowe, w których to klient oferuje 

produkty, ró ni si  nieco oferowanym asortymentem od modeli B2C. Wyj tkiem s  tutaj 

przedsi biorstwa cateringowe oraz jadalnie z opcj  dowozu. Osoba prowadz ca tego typu 

dzia alno  (C2C lub C2B) musi by  konkurencyjna wzgl dem bardziej zaawansowa-

nych podmiotów. Czyni to poprzez przetworzenie produktów, które mog  zosta  kupione 

w systemie e-commerce, oferuj c je konsumentom, którzy zg aszaj  zapotrzebowanie na 

takie us ugi. Przyk adem jest dzia alno  u ytkowników serwisu Allegro, którzy oferuj  

swoje wyroby jako osoby publiczne. Bez problemu u ytkownicy tego serwisu mog  na-

by  ró ne rodzaje produktów.

Osoby dzia aj ce w systemie C2C nie maj  odpowiednich zasobów do wiadczenia 

us ug na poziomie oferowanym przez du e przedsi biorstwa. Podmioty te posiadaj  za-

plecze techniczne w postaci infra- i suprastruktury. Ponadto, nawet rozwini te przed-

si biorstwa maj  trudno ci z wej ciem na podobny poziom jako ci, oferowany przez 

liderów rynku e-commerce, przez co nie wykazuj  konkurencyjno ci [Consumer-to-Con-

sumer…]. Jednak e poprzez stosowanie benchmarkingu oraz niskiemu wykorzystaniu 

potencja u rynku handlu ywno ci  online, przedsi biorstwa mog  osi gn  przewidy-

wany poziom w kolejnych latach.
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Podsumowanie

Handel ywno ci  w sieci w Polsce charakteryzuje du y potencja , który aktualnie 

nie  jest w pe ni wykorzystany. Mo na natomiast zauwa y  wzrost liczebno ci portali 

oraz sklepów internetowych, oferuj cych kupno i dostaw  zarówno gotowych da , jak 

i ywno ci nieprzetworzonej, w dogodnym dla konsumenta czasie i miejscu [Grzywi -

ska-R pca i Grzybkowska-Brzezi ska 2016]. Wraz z rozwojem tej bran y, symultanicz-

nie wzrasta wiadomo  konsumentów oraz zwi ksza si  ich zaufanie do dokonywania 

zakupów tego typu. Badania pokazuj  równie , e w ród klientów, którzy przynajmniej 

raz zakupili ywno  w Internecie, istnieje du e prawdopodobie stwo, e powtórz  ten 

zakup w przysz o ci. Na podstawie dotychczasowych bada  mo na wnioskowa , e 

wyzwaniem dla rozwoju e-commerce w zakresie ywno ci b dzie nie tyle pozyskanie 

klientów, ile ich utrzymanie ze wzgl du na ci gle rosn ce wymagania dotycz ce jako ci 

oferowanych us ug.

Stosunkowo ma e wykorzystanie potencja u skutkuje mo liwo ciami efektywnego 

zape nienia luki, jaka obecnie wyst puje na rynku ywno ci e-commerce. Jest to obszar 

do inwestowania, zarówno dla du ych firm, jak i drobnych przedsi biorstw lub te  osób 

fizycznych.

Na polskim rynku istnieje wiele firm, oferuj cych swoje us ugi w sieci. Od relatywnie 

d ugiego czasu udoskonalaj  one swoje a cuchy dostaw i widz  w handlu online poten-

cja  – zarówno w ograniczeniu kosztów magazynowania oraz obs ugi a cucha logistycz-

nego, jak i pozyskaniu nowych klientów. W wyniku znacznego wzrostu zainteresowania 

konsumentów handlem w sieci powstaje wiele nowych przedsi biorstw stosuj cych ten 

model biznesowy, który bazuje na do wiadczeniu swoich konkurentów, co w d u szym 

okresie mo e skutkowa  obecno ci  dojrza ego i efektywnego rynku us ug e-commerce 

ywno ci w Polsce.
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