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Dostawy zywnosci w systemie e-commerce —
ich przyszlos¢ i uwarunkowania

Food delivery in the e-commerce system —
their future and conditions

Synopsis. W artykule przedstawiono pojgcie e-commerce oraz zintegrowanego
tancucha dostaw, a takze genezg¢ i uwarunkowania handlu elektronicznego. Do-
konano analizy czgstotliwosci zakupow zywnosci w Internecie, danych dotycza-
cych uzytkownikow oraz podmiotéw $wiadczgcych tego rodzaju ushugi. Ponadto
okreslono perspektywy rozwoju tej branzy oraz przeprowadzono analize dynamiki
wzrostu dla Polski w poréwnaniu do krajéw Unii Europejskiej. Rozwazono argu-
menty przemawiajace za wzrostowg tendencjg dokonywania zakupow artykutow
zywnosciowych w sieci.

Stowa kluczowe: dostawy zywnosci, e-commerce, tancuch 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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Wstep

W dobie zakupow internetowych coraz to popularniejsze staj¢ si¢ zamawianie Zzywno-
Sci online. Daje to mozliwo$¢ nie tylko zrobienia zakupow dla oséb aktywnych zawodo-
wo, ktore majg mniejszg ilo§¢ wolnego czasu, ale rowniez dla 0sob starszych, dla ktorych
Internet staje si¢ codziennoscig. Dla tych ostatnich jest pomocnym narzedziem, dzigki
ktoremu majg kontakt ze Swiatem, pomimo wtasnych choréb i niepelnosprawnosci. Moz-
na wigc powiedzie¢, ze Internet pomaga w pewien sposob si¢ uniezaleznic.
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Réznorodne firmy widza w tym rozwigzaniu szans¢ na rozwdj swoich ushug i dotar-
cie na nowe rynki, co staje si¢ dla nich nowym zrédlem osiggania zysku. Ponadto, jest
sposobem na wyszczuplenie tancucha dostaw, gdyz handel w sieci, w przeciwienstwie
do tradycyjnego, jest zwiazany z dostawa do ostatecznego klienta — ktora jest najbardziej
kosztownym procesem w calym tancuchu dostaw.

Ograniczenia handlu w niedziel¢ obowigzujace w Polsce, zgodnie z ustawa z 10 stycz-
nia 2018 roku, moga sta¢ si¢ potencjalnym zréodtem rozwoju e-handlu, zwlaszcza w za-
kresie dostaw zywnosci. Takie rozwigzania stosujg popularne w Polsce sklepy (Tesco,
Allegro, Piotr i Pawel, inne). Zakupy przez Internet umozliwiaja ztozenie zamowienia
na zywno$¢ w niedziele wolng od handlu i realizacj¢ tego zamowienia jeszcze w tym
samym dniu. Stanowi to przeniesienie ci¢zaru z pracownikow sklepdw i kasjeréw na ku-
rierow oraz obsluge systemu zamowien online. Dodatkowo system zamdwien zywnos$ci
lub zaplecza gastronomicznego w ramach e-commerce ma swoje zastosowanie w stuzbie
zdrowia, wigziennictwie, a takze na réznego rodzaju eventach publicznych i prywatnych.
Coraz wigcej firm oferuje swoje ustugi cateringowe nawet w dni wolne od handlu.

Cel i metodyka badan

Celem analiz bylo zbadanie tendencji wystgpujacej na rynku sprzedazy internetowe;.
W artykule przedstawiono zagadnienia zwigzane ze zjawiskiem e-commerce w Polsce,
a takze podjgto probe prognozy ewolucji i rozwoju tego systemu w kolejnych latach. Dla
potrzeb realizacji celu gtdwnego przeprowadzono analize dynamiki zmian udziatu han-
dlu internetowego w latach 2010-2017.

Zrédtem danych do analizy byty dane Eurostatu dotyczace liczby 0so6b dokonujacych
zakupy przez Internet, a takze badanie przeprowadzone przez firm¢ Gemius, ktorego wy-
niki zostaly przedstawione w raporcie pod tytutem ,,E-commerce 2017”.

Lancuch dostaw w systemie e-commerce

Ze wzgledu na swoja zlozonos¢ oraz wieloaspektowos¢, tancuch dostaw ma wiele
definicji. Jedna z nich kaze rozpatrywac¢ tancuch dostaw jako zbior wzajemnie oddziatu-
jacych na siebie przedsigbiorstw, wykonujacych wspdlnie dziatania na rzecz zapewnienia
przeplywow materiatowych oraz informacyjnych [Grzybowska 2009]. Wewnatrz danego
tancucha, ktory jest stworzony z co najmniej dwoch przedsigbiorstw, kreujg si¢ wzajem-
ne zaleznosci oraz role, ktére dane ogniwo tancucha dostaw musi spetni¢. W tancuchu
dostaw dokonuje si¢ rozgraniczenia na dostawce lub dostawcow, producentow, dystry-
butoréw oraz operatoréw logistycznych [Fertsch 2008]. Stosuje si¢ rowniez podzial na
tancuchy mniej lub bardziej ztozone. W tych ostatnich dana organizacja musi wykazac si¢
interoperacyjnos$cia, ze wzgledu na mozliwos¢ wystapienia wielu dostawcoéw lub operato-
row logistycznych, ktorzy gwarantujg wykreowanie przedsigwzigciu wartos$ci dodane;.

Lancuch dostaw istnieje tak dlugo, od kiedy cztowiek zajmuje si¢ czynno$ciami
wytworczymi, jednakze koncepcja jego zarzadzania jest stosunkowo nowym pojeciem.
Pierwsza wzmianka o SCM (Supply Chain Management) pojawita si¢ w literaturze
w 1982 roku w publikacji R.K. Olivera i M.D. Webbera ,,Supply-chain management:
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logistics catches up with strategy” [Frankowska 2014]. Istotg zarzadzania tancuchem jest
spojrzenie procesowe na wszystkie jego czgsci, a nie tylko na potrzeby pojedynczego
przedsigbiorstwa. Dzigki zarzadzaniu wytwarza si¢ partnerstwo oraz symbioza calego
uktadu, co z kolei procentuje w podniesieniu jakosci i niezawodnosci danego tancucha,
a ponadto otwiera mozliwo$¢ porzucenia konwencjonalnego modelu na rzecz zintegro-
wanego tancucha dostaw.

W dobie globalizacji i powszechnego dostepu do Internetu przedsigbiorstwa maja nie-
zbedne narze¢dzia do realizacji najbardziej zaawansowanych procesow. Wraz z postepuja-
cym rozwojem technologii, powstaje wiele okazji na zrewolucjonizowanie tradycyjnego
modelu handlu i sprzedazy. Jedng z szans, ktora wytonila si¢ na przetomie tego tysigc-
lecia, jest handel elektroniczny. Jest to $wiadczenie ustug handlowych, przy jednocze-
snym wykorzystaniu do tego narzedzi elektronicznych, ktore charakteryzuja si¢ swoboda
zawarcia transakcji oraz umiejscowieniem w wirtualnej rzeczywistosci [Flis 1 in. 2009].
Wspodlczesny e-commerce nabiera tempa wzrostu 1 staje si¢ stymulantg rozwoju duzej
liczby przedsigbiorstw, ktore czgsto dzialaja jedynie w systemie internetowym [Karwatka
1 Sadulski 2011]. Ponadto, daje mozliwos$¢ juz istniejacym przedsiebiorstwom na posze-
rzenie swojej dziatalno$ci o nowy sektor gospodarki. Jednakze tylko te firmy, ktore sa
wyposazone w odpowiednig technologig, infrastrukture oraz dzialajg w zintegrowanym
tancuchu dostaw, maja szans¢ odnalez¢ si¢ w e-handlu. E-commerce, poza szansami roz-
woju dla przedsigbiorstw, daje rowniez okazj¢ osobom fizycznym w systemach bizne-
sowych C2C oraz C2B. S3 to systemy, w ktorych osoba prywatna dokonuje transakcji
handlowych dla klientow prywatnych, jak i1 biznesowych [Batko i Billewicz 2013].

W praktyce wyodrgbnia si¢ podzial na handel produktow zywnos$ciowych oraz goto-
wych dan. Sprzedaza produktow zajmuja si¢ gldwnie sklepy (supermarkety, hipermarke-
ty), natomiast gotowymi daniami osoby prywatne, a takze przedsigbiorstwa cateringowe.
O ile w przypadku przedsiebiorstw wejscie do tego sektora nie wymusza przemodelowa-
nia tancucha w znaczacy sposob, o tyle w przypadku osob fizycznych (czesto w ramach
dziatalno$ci jednoosobowej) tancuch dostaw jest wydtuzany o dziatalno$¢ podmiotu.
Ma on wysoki stopien skomplikowania, ze wzglgdu na wielu operatoréw logistycznych,
o ktorych osoba $§wiadczaca ustugi drogg elektroniczng moze nawet nie wiedziec.
W przypadku e-handlu Zywno$ci gtownie przetworzonej (np. wspomniane gotowe da-
nia), do momentu dostawy do klienta wystepuje standardowy tancuch dostaw dla dane;j
grupy towaréw. W momencie, gdy zostanie wypracowana warto$¢ dodana, handlowiec
sprzedaje zywnos$¢, angazujac kolejne podmioty gospodarcze, tym samym prowadzac
do zwigkszenia ogniw w lancuchu dostaw. Branza E-commerce daje olbrzymie moz-
liwosci rozwoju dla przedsigbiorstw oraz wprowadza konsumenta w zupetnie nowy
model zakupow.

Uwarunkowania handlu elektronicznego w Polsce

Wedhug raportu przeprowadzonego przez firme¢ Gemius ,,E-commerce 2017’[ Najnow-
sze dane...], co drugi Polak kupuje w sieci. Mozna z tego wywnioskowac, ze tkwi w tym
rodzaju dziatalno$ci duzy potencjat, tym bardziej ze jeszcze w 2017 roku przynajmniej
jeden komputer w domu miato prawie 82% gospodarstw domowych [GUS 2017]. Wraz
z upowszechnieniem dostgpu do sieci, zwigksza si¢ liczba os6b kupujacych przez Internet.
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Pierwszym czynnikiem wplywajacym na rozwoj branzy e-commerce jest inwestowa-
nie firm i przedsi¢biorstw w swojg aktywnos¢ w sieci. Zdaniem Zbigniewa Nowickiego,
przewodniczacego rady Izby Gospodarki Elektronicznej, warto$¢ polskiego rynku handlu
online powinna przekroczy¢ w 2018 roku 50 mld PLN, a do 2020 roku osiggnie warto$¢
70 mld PLN [Polski rynek..., 2018]. Przedsigbiorstwa inwestujg zatem w dziatalno$¢
e-commerce. Widza w Internecie szans¢, nowy rynek, ktory nie jest jeszcze wyraznie
zdominowany przez zadng z firm.

Poszczegolne podmioty gospodarcze nie musza tez mie¢ w swoich strukturach osob
umiejacych stworzy¢ dogodne warunki do przejscia na sprzedaz w sieci. Pomoca w tym
zakresie stuzg firmy, ktére mozna pozyska¢ w formie outsourcingu. Jedng z nich jest
np. firma Comarch. Oferuje ona autorska platform¢ E-commerce Comarch e-Sklep,
ktorej uzytkownikami jest juz ponad 1000 firm handlowych nie tylko w Polsce, ale tez
i w Niemczech, Francji i Szwajcarii. Firma dostarczajgca to oprogramowanie jest w sta-
nie zapewni¢ indywidualne podejscie do kazdego ze swoich klientow, ktorzy chca by¢
unikalni na rynku i w ten sposob osigga¢ zysk. W ofercie tej ustugi wyroznia sie np.
przeznaczone dla klientow cenniki towardéw, spersonalizowane kupony rabatowe, a takze
kierowanie kontekstowej oferty poprzez zbieranie informacji na temat danego klienta,
jego aktywnosci w sieci oraz zakupow, ktorych juz dokonat. Ponadto aplikacja dostoso-
wana jest do urzadzen mobilnych, niezaleznie od rodzaju urzadzenia [E-Commerce...].
Zakupy moga by¢ wiec realizowane wszgdzie tam, gdzie ma si¢ do dyspozycji telefon
z dostepem do Internetu, czy tez tablet lub laptop.

Oczywiscie, nic nie stoi na przeszkodzie, aby firmy korzystaty z takich serwisow
jak Allegro czy tez Aliexpress. Jest to jednak rozwigzanie dla malych przedsigbiorstw,
prowadzacych sprzedaz na relatywnie mniejsza skale, ktore to moga wystawiac¢ aukcje
na swoje ustugi lub pojedyncze przedmioty z oferty. Nie jest to rozwigzanie dobre, gdyz
za kazda dokonang transakcja stoi marza, ktorg dany serwis internetowy pobiera. Przed-
sigbiorstwo nie musi jednak martwi¢ si¢ o wysytke i dostarczenie przedmiotu. Wszystko
zostawia w rekach operatora logistycznego, znacznie skracajac dtugo$¢ tancucha dostaw.
Co wigcej, jesli specyfika branzy na to pozwala, podmioty mogg wykonywac¢ przedmioty
na zamowienie, przez co nie ponoszg kosztow ich magazynowania oraz nie zamrazajq
kapitatu. Relacja B2C jest obecnie najkrotszym z mozliwych fancuchow logistycznych.

Istotnym czynnikiem, ktory powoduje wzrost popularnosci zakupoéw przez Internet,
jest rosngce zaufanie internautoéw do zawierania tego typu transakcji. Zjawisko to rozpo-
wszechnia si¢ szczegolnie wsrod osob starszych, ktore podchodza z rezerwa do zakupu
towaru bez wczesniejszych ogledzin, aby zminimalizowa¢ ryzyko zakupienia niespetnia-
jacego wymagan produktu.

Wedlug przeprowadzonych badan przez firm¢ Gemius we wspolpracy z Izba Go-
spodarki Elektronicznej, ktore zostaty zrealizowane w postaci ankiety elektronicznej na
reprezentatywnej probie 1500 uzytkownikow Internetu, ktorzy ukonczyli przynajmniej
15. rok zycia, az 46% os6b nie decyduje si¢, pomimo wszystkich korzysci, na zakupy
w sieci. Przyczyny takich dziatah sg rozne 1 zostaly przedstawione na rysunku 1.

Respondenci najczgéciej wskazywali na che¢ obejrzenia produktu przed zakupem
(okoto 52%), obawe o bezpieczenstwo ptatnosci oraz przyzwyczajenie do tradycyjnej
formy robienia zakupow. Z kolei, bardzo matly odsetek ankietowanych wskazat na brak
czasu lub tez brak dostepnosci interesujacych produktow w sieci. Swiadczy to o tym,
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'g Che¢ obejrzenia produktu przed zakupem
; Obawa o bezpieczenstwo ptatnosci
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Rysunek. 1. Powod, dla ktorego ankietowany nie kupuje w sieci (%)
Figure 1. The reason why the respondent does not buy online (%)

Zrédto: [Najnowsze dane...].

ze w dobie dostepu do Internetu w telefonach, laptopach i tabletach, fatwo jest znalez¢
ludziom czas na dokonanie zakupu, oraz ze oferta sklepow internetowych jest zadowa-
lajgca. Zacheta do wigkszego korzystania z zakupdéw internetowych, zdaniem ankieto-
wanych jest oferowanie przez przedsigbiorstwa dzialajagce w tym sektorze, mozliwos¢
darmowego zwrotu przesylki (nawet przez okres miesigca). Takie rozwigzanie nie jest
jednak dobre w przypadku handlu zywno$cia, gdyz jest ona cze$cig sektora FMCG 1 bar-
dzo szybko rotuje w gospodarstwach domowych, przez co konsumentowi zalezy na tym,
aby wadliwa dostawa zostata uzupetniona najlepiej tego samego dnia.

Handel zywnoscia online w Polsce

Dokonywanie zakupow zywnosci online w Polsce nie jest jeszcze popularnym zjawi-
skiem. Wedtug badania przeprowadzonego przez M. Grzywinska-Rapca i M. Grzybkow-
ska-Brzezinska [2016], najwigksza grupa konsumentéw dokonujacych zakupow przez
Internet, dokonuje ich z czestotliwoscig do kilku razy w roku. Moze by¢ to zwigzane z
okazjonalnoscig tych zakupow, np.:

— urodziny, imieniny os6b bliskich,

— 1imprezy okolicznos$ciowe,

— uroczystosci rodzinne (komunie, wesela, chrzty),
— wydarzenia biznesowe,

— inne.

Analizujac rysunek 2, na ktérym przedstawiono wyniki badania czgstotliwosci e-za-
kupow, mozna zauwazy¢, iz relatywnie maly odsetek osob dokonuje regularnych zaku-
pow online. Moze to by¢ zwigzane z niewystarczajaca ofertg sklepéw internetowych lub
tez z malym zapotrzebowaniem 0sob zainteresowanych. Nie istnieje natomiast wyrazna
zalezno$¢ migdzy sktonnos$cia do kupowania artykuléw spozywczych w sieci a picig osob
ankietowanych. Z analiz wynika natomiast, ze osoby, ktore chociaz raz dokonaty zakupu
zZywnoS$ci w systemie e-commerce, majg tendencje do powtdrzenia tej czynnosci w przy-
sztosci, co dobrze rokuje dla rozwoju tej branzy handlu.
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Rysunek 2. Czestotliwos¢ dokonywania e-zakupow zywnosci (%)
Figure 2. Frequency of making online purchases of food (%)

Zrodto: [Grzywinska-Rapea i Grzybowska-Brzezinska 2016].

Do czynnikow wptywajacych na wzrost tendencji zakupowej konsumentow nalezy np.
ukierunkowanie przedsigbiorstw na jakos$¢ ustugi, ciagle poszerzanie oferty zakupowej
asortymentu online, a takze wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom klientoéw (np. polityka
zwrotow, bezptatnych dostaw —nawet w godzinach nocnych, ustalanie grafikow dostaw dla
regularnych zakupoéw w sieci, a takze sugerowanie konsumentom artykutow spozywczych
na podstawie ich dotychczasowych transakcji). Kolejnym czynnikiem jest bezpieczen-
stwo transportowanej zywnosci, zwlaszcza, ze nalezy ona do artykutow o niskiej podat-
nosci transportowej [Szymczak 2012]. Ma to duze znaczenie w koncepcji zintegrowanego
tancucha dostaw, gdyz mata wada na poczatku procesu transportowego moze wplynaé na
drastyczne obnizenie jako$ci na jego koncu. Dlatego tez wykorzystuje si¢ urzadzenia do
kontroli kazdej partii przewozonej zywnoS$ci, uwzgledniajac tzw. traceability, czyli identy-
fikowalnosc¢ produktow na kazdym etapie tancucha dostaw [Szymczak 2012]. Takie dziata-
nie wymaga wspolpracy przewoznika z producentem oferowanych artykutow.

Perspektywy rozwoju e-commerce

W obliczu wielu pozytywnych aspektdw, ktore niesie za sobg e-commerce, przewi-
duje si¢ dalszy rozwdj tej branzy. Pomimo faktu, ze handel online istnieje juz na polskim
rynku od kilkunastu lat, jest to wcigz nienasycony sektor rynku, ktory daje przedsiebior-
com duze mozliwo$ci wzrostu i zapewnienie nowego zrodta zysku. Zdaniem autoréw,
jest to rowniez odpowiedz na wzrost aktywnosci zawodowej Polakow, przez co maja
oni mniej czasu na dokonywanie zakupoéw w konwencjonalnym modelu, zastepujac go
zamoOwieniami, ktore sktadaja wedlug wiasnych preferencji w sieci.

Z danych Eurostatu wynika, ze zwicksza si¢ ilos¢ zakupow online. Dane te przed-
stawione zostaty na rysunku 3. Liderem od kilku pozostaje Wielka Brytania, w ktorej
az 83% mieszkancow zadeklarowalo dokonywanie zakupéw w sieci. Polska natomiast,
pomimo corocznego wzrostu na poziomie poréwnywalnym do innych panstw, pozostaje
w tyle ze wzgledu na dosy¢ pdzne inwestycje w t¢ branz¢. Pomimo jednak stosunkowo

28



Dostawy zywnosci w systemie e-commerce...

matej liczby kupujacych online, rynek w Polsce nalezy do najbardziej wartosciowych
w Europie i wedlug badan plasuje si¢ na piatej pozycji w UE [Brzoska..., 2017]. W rejo-
nie Europy Srodkowej dominuja Czechy.

2017

2016

2015
© 2014 r— W Wielka Brytania
=3 2013 mEU (28)

2012 I Polska

2011

2010 i r— B Rumunia

0

0 20 40 6
%

80 100

Rysunek 3. Odsetek 0sob zamawiajacych produkty przez Internet
Figure 3. Percentage of people ordering products via the Internet

Zrédto: [Eurostat].

Poczawszy od 2015 roku, Polska wykazuje duza dynamike wzrostu na tle catej UE
w zakresie e-handlu. Nic nie wskazuje na to, aby ta tendencja miala si¢ zmienié, a wrecz
przeciwnie. Po wprowadzeniu ustawy o ograniczeniu handlu w niedzielg, e-commerce
moze potencjalnie wykazywac jeszcze wigksza dynamike wzrostu wzgledem $redniej
europejskie;j.

115

W Suma z EU (28)
I Suma z Polska
90
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Lata

= = =
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Dynamika wzrostu

O
(93]

Rysunek 4. Dynamika wzrostu liczby osob wykorzystujacych Internet do zakupéw wyrazona
w procentach (rok poprzedni = 100%)

Figure 4. The growth rate of the number of people using the Internet for shopping expressed in
percent (previous year = 100%)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Eurostat].

Na podstawie danych przedstawionych na rysunku 4 mozna wywnioskowac, iz po-
czawszy od 2015 roku, Polska wykazuje wyzsza dynamike wzrostu udziatu liczby osob
korzystajacych z Internetu do dokonywania zakupéw w poréwnaniu do sredniej krajow
EU. Ponadto, wytaczajac 2012 rok, Polska wykazuje rosngca dynamike, co swiadczy
o niemalze nieprzerwanym rozwoju tej branzy.

29



D. Goik, M. Ciupak

Jezeli klienci chcg dokonywaé zakupow w sieci, potrzebuja do tego odpowiednich
narzedzi, a przedsigbiorstwa muszg mie¢ t¢ ustuge w swojej ofercie. Z danych zaprezen-
towanych na rysunku 5 wynika, ze wystepuje tendencja wzrostowa przedsigbiorstw biorg-
cych czynny udziat w tworzeniu rynku e-commerce, jednakze jest ona niska. W 2014 ro-
ku tylko 19% firm europejskich mialo w swojej ofercie ustuge handlu w sieci. Polska
znajduje si¢ ponizej tej sredniej, z wynikiem 13%, co wskazuje na mozliwos¢ ekstensyw-
nego rozwoju w przysztosci.
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Rysunek 5. Udzial przedsigbiorstw prowadzacych sprzedaz w Internecie w UE-28 (%)
Figure 5. Share of enterprises selling online in the EU-28 (%)

Zrodto: [Eurostat].

Wplyw ograniczenia handlu w niedzielg¢
na rozwo0j handlu zywnoscia w sieci

Od dnia 1 marca 2018 roku, w Polsce zaczgta obowigzywac ustawa o ograniczeniu
handlu w niedziele. W przypadku e-handlu zamkni¢cie stacjonarnych oddziatow skle-
poOw nie oznacza przerwania dziatalno$ci przedsigbiorstw na czas tego zakazu. Zama-
wianie produktow w Internecie, w tym tez zywnosci, nie jest traktowane jako handel,
lecz jako ustuga, ta z kolei nie podlega zakazowi [Zakaz handlu w niedziele szansg
dla branzy...]. Oznacza to, ze przedsigbiorstwa, ktore prowadza swoja dziatalno$¢ w
sieci, paradoksalnie moga zyska¢ na tej ustawie i zwiekszy¢ swoje obroty. Jednym z
przyktadéw pozytywnego wptywu zakazu handlu na rozwdj e-commerce sg Wegry, w
ktérych po wprowadzeniu tego rodzaju przepisow w 2015 roku zaobserwowano wzrost
sprzedazy zywnos$ci nawet o 30% z kwartalu na kwartat [Zakaz handlu w niedzielg
szansg dla branzy...].

W Polsce tylko okoto 1% produktow FMCG, a w tym zywnoS$ci, Polacy kupuja za po-
srednictwem Internetu [Mordasiewicz i Bialek 2018]. Jednakze szacuje si¢, ze w okresie
najblizszych lat wystapi wzrost sprzedazy online co najmniej dwukrotny. Sklepy w swo-
jej ofercie internetowej zawieraja bardzo podobny koszyk dobr do tego ze sklepow sta-
cjonarnych, bez problemu wigc mozna kupi¢ np. kawe, kasze, przyprawy czy tez napoj
gazowany. Czesto brakuje jednak mozliwosci kupienia §wiezej zywno$ci. Pomimo tego
mankamentu, sklepy przyciagaja konsumentow znoszeniem optat za dowoz, a ponadto
oferowaniem mozliwos$ci dostarczenia produktow prosto pod drzwi klienta. Czasami sto-
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sowana jest rowniez wymiana produktow lub zwrot pieniedzy, przez co klient nie ryzy-
kuje, dokonujac zakupu produktow bez fizycznego kontaktu z nimi.

Zakupy w sieci sg duzg oszczednoscig czasu, gdyz pomijany jest zmudny proces po-
drozy do sklepu, znalezienia czesto trudno dostepnego miejsca parkingowego oraz kolej-
ki w samym sklepie. W przypadku zamowienia online czas dostawy przechodzi na kurie-
ra. Ponadto, klienci, ktorzy chcg odstapi¢ od umowy zakupu, moga to uczyni¢ w terminie
14 dni i zwrécié niechciany produkt do sprzedawcy[Zakaz handlu w niedziele szansg dla
rynku...]. Dokonujgc zakupow w sklepie stacjonarnym natomiast, klient musi dostoso-
wac si¢ do obowigzujacej w nim polityki w zakresie zwrotu niechcianego produktu.

Polscy przedsigbiorcy dostosowujac si¢ do wymogow prawnych, wykreowali alterna-
tywny sposéob handlu, opierajacy si¢ na kupowaniu przez sie¢ produktow, ktorych egzem-
plarze sa dostgpne w placéwkach stacjonarnych, gdzie ich zakup jest zabroniony — zare-
zerwowany wylacznie dla sieci [Skrzat 2018]. Mozna to porowna¢ do modelu zakupow
e-commerce, poszerzonego o mozliwo$¢ organoleptycznego przetestowania partii towaru
przed zakupem, a nastepnie zamdwienie tej partii w sieci.

Modele biznesowe C2C oraz C2B w handlu zywnoscig online

Najbardziej rozpowszechniong forma handlu online sg e-sklepy, czyli serwisy inter-
netowe, ktore pozwalajg konsumentowi dokona¢ zakupu lub sprzedazy produktow przez
Internet [Czajkowska 2016]. Wsrod kategorii prowadzenia e-handlu wyrdznia si¢ m.in.
C2B — consumer to business, czyli klient indywidualny do firmy oraz C2C — consumer
to consumer, czyli klient do klienta. Powstanie takich katalogéw miato Scisty zwigzek
z checig dostosowania si¢ do potrzeb konkretnej firmy lub konkretnego klienta [Czaj-
kowska 2016]. Relacja miedzy uzytkownikiem a przedsigbiorstwem w modelu C2B jest
utatwiona. Glowny nacisk kladziony jest na komunikacj¢ pomigdzy tymi jednostkami,
np. poprzez bezposredni kontakt z obstuga, o ktérym konsument jest informowany na
stronie internetowej przedsigbiorstwa. Modele biznesowe, w ktorych to klient oferuje
produkty, r6zni si¢ nieco oferowanym asortymentem od modeli B2C. Wyjatkiem sg tutaj
przedsigbiorstwa cateringowe oraz jadalnie z opcja dowozu. Osoba prowadzaca tego typu
dziatalnos$¢ (C2C lub C2B) musi by¢ konkurencyjna wzgledem bardziej zaawansowa-
nych podmiotéw. Czyni to poprzez przetworzenie produktow, ktore moga zosta¢ kupione
w systemie e-commerce, oferujac je konsumentom, ktérzy zgtaszajg zapotrzebowanie na
takie ustugi. Przyktadem jest dziatalno$¢ uzytkownikow serwisu Allegro, ktorzy oferuja
swoje wyroby jako osoby publiczne. Bez problemu uzytkownicy tego serwisu moga na-
by¢ rozne rodzaje produktow.

Osoby dziatajace w systemie C2C nie majg odpowiednich zasoboéw do $wiadczenia
ustug na poziomie oferowanym przez duze przedsi¢biorstwa. Podmioty te posiadajg za-
plecze techniczne w postaci infra- i suprastruktury. Ponadto, nawet rozwinigte przed-
sigbiorstwa majg trudno$ci z wejSciem na podobny poziom jakosci, oferowany przez
lideréw rynku e-commerce, przez co nie wykazujg konkurencyjnosci [Consumer-to-Con-
sumer...]. Jednakze poprzez stosowanie benchmarkingu oraz niskiemu wykorzystaniu
potencjatu rynku handlu Zywnoscig online, przedsiebiorstwa moga osiagnaé przewidy-
wany poziom w kolejnych latach.
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Podsumowanie

Handel zywnos$cig w sieci w Polsce charakteryzuje duzy potencjat, ktory aktualnie
nie jest w pelni wykorzystany. Mozna natomiast zauwazy¢ wzrost liczebnos$ci portali
oraz sklepéw internetowych, oferujacych kupno i dostawe zaréwno gotowych dan, jak
1 zywnosci nieprzetworzonej, w dogodnym dla konsumenta czasie i miejscu [Grzywin-
ska-Rapca 1 Grzybkowska-Brzezinska 2016]. Wraz z rozwojem tej branzy, symultanicz-
nie wzrasta §wiadomos$¢ konsumentéw oraz zwigksza si¢ ich zaufanie do dokonywania
zakupow tego typu. Badania pokazujg rowniez, ze wsrod klientow, ktorzy przynajmniej
raz zakupili zywno$¢ w Internecie, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze powtorzg ten
zakup w przysztos$ci. Na podstawie dotychczasowych badan mozna wnioskowaé, ze
wyzwaniem dla rozwoju e-commerce w zakresie zywnosci begdzie nie tyle pozyskanie
klientoéw, ile ich utrzymanie ze wzgledu na ciggle rosngce wymagania dotyczace jakosci
oferowanych ustug.

Stosunkowo mate wykorzystanie potencjatu skutkuje mozliwosciami efektywnego
zapelnienia luki, jaka obecnie wystepuje na rynku zywnosci e-commerce. Jest to obszar
do inwestowania, zaréwno dla duzych firm, jak i drobnych przedsigbiorstw lub tez osob
fizycznych.

Na polskim rynku istnieje wiele firm, oferujacych swoje ustugi w sieci. Od relatywnie
dhugiego czasu udoskonalajg one swoje tancuchy dostaw i widza w handlu online poten-
cjat — zardGwno w ograniczeniu kosztéw magazynowania oraz obstugi tancucha logistycz-
nego, jak i pozyskaniu nowych klientow. W wyniku znacznego wzrostu zainteresowania
konsumentéw handlem w sieci powstaje wiele nowych przedsigbiorstw stosujacych ten
model biznesowy, ktory bazuje na doswiadczeniu swoich konkurentow, co w dtuzszym
okresie moze skutkowaé obecnoscia dojrzatego i efektywnego rynku ushug e-commerce
zywnosci w Polsce.
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