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Delivery methods in online food shops

Synopsis. Celem artykutu jest identyfikacja i ocena rozwigzan dostaw do konsu-
mentow produktow zywnosciowych zakupionych w sklepach internetowych. Dla
realizacji tego celu przeprowadzono analizg tresci 12 sklepow internetowych. Sto-
sowane metody dostaw sg zréznicowane i uzaleznione od typu modelu e-dtailingu,
wielkosci przedsigbiorstwa oraz od specyficznych cech sprzedawanych produktow.
Ceny za dostawy byly zréznicowane miedzy badanymi sklepami internetowymi.

Stowa kluczowe: handel elektroniczny produktami zywnos$ciowymi, e-detalisci,
dostawa ostatniej mili

Abstract: The aim of this article is to identify and evaluate delivery solutions to
consumers for food products purchased from online shops. To achieve this objecti-
ve, a content analysis of 12 online shops was conducted. The delivery methods used
varied and depended on the type of e-tailing model, the size of the company and the
specific characteristics of the products sold. Prices for delivery varied between the
online shops studied.

Keywords: food e-commerce, e-tailers, last mile delivery
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Wprowadzenie

Wraz z rozwojem handlu elektronicznego zakupy przez Internet stajg si¢ coraz
powszechniejsze wsrdd konsumentéw. Jednoczesnie wraz z pojawieniem si¢ nowych
sklepow internetowych oraz nowych rozwigzan w sprzedazy produktéw zywnosciowych
nasila si¢ konkurencja w handlu elektronicznym tymi produktami. Sklepy internetowe
konkurujg o przyciagniecie na swoja stron¢ internetowa jak najwigkszej liczby konsu-
mentow, oferujg szeroki wybor dobrej jakosci produktow oraz tworzg intuicyjne w obstu-
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dze strony internetowych. Jednakze proces zakupu nie konczy si¢ na wyborze produktow
1 dokonaniu zaptaty w sklepie internetowym. Réwniez wazna czg$cig zakupdw interne-
towych jest obstuga zamowienia oraz dostawa zakupionych produktéw konsumentom.
Wplywa ona na postrzeganie calego procesu zakupowego przez klientow i1 dla przed-
sigbiorstw staje si¢ coraz wazniejszym instrumentem konkurowania na rynku. Sklepy
internetowe moga stosowac¢ wiele réznych rozwigzan i metod dostaw produktéw zywno-
sciowych. Oprécz dostawy do domu, réwniez mogg umozliwia¢ klientom odbior produk-
tow w wyznaczonych punktach odbioru produktow. W prezentowanym artykule zostanie
przedstawiona problematyka realizacji przez internetowe sklepy dostaw produktow zyw-
nos$ciowych. Zostang réwniez przedstawione wyniki badan obserwacji autora dotycza-
cych rozwigzan w zakresie dostaw wystepujacych w wybranych sklepach internetowych
z produktami zywno$ciowych w Polsce. Celem artykutu jest identyfikacja metod dostaw
do konsumentoéw produktéw zywnosciowych zakupionych w sklepach internetowych.
W opracowaniu zostanie roéwniez podjeta proba oceny czynnikoéw warunkujacych zasto-
sowane rozwigzania dostaw.

Materialy i metody

Dla realizacji celow przeprowadzono badanie polegajace na okresleniu wystepuja-
cych na stronach WWW sklepéw z produktami zywnos$ciowymi elementoéw tresci stron
zwigzanych z dostawg. W opracowaniu zostata wykorzystana metoda content analysis.
Metode ta definiuje si¢ jako systematyczng, obiektywng i ilo§ciowa analiz¢ charaktery-
styk tresci [Neuendorf 2002].

Dobor proby badawczej miat charakter celowy. Jest on uzasadniony tym, ze w bada-
niu dazono do osiggnigcia zroznicowania badanej proby pod wzgledem typow e-detali-
stow produktow zywnosciowych. Przy czym pojecie e-detalista rozumie si¢ jako przed-
sigbiorstwo realizujace funkcje sprzedazy detalicznej z wykorzystaniem swojego sklepu
internetowego. Dlatego tez w badanej probie znalezli si¢ rowniez producenci produktow
zywnos$ciowych oraz hurtownicy prowadzacy sklepy internetowe kierujgce swa oferte do
konsumentow, a nie wylacznie przedsigbiorstwa specjalizujace si¢ w handlu detalicznym.
W probie badawczej znalazto si¢ 12 sklepdéw internetowych z produktami zywnosciowy-
mi. Wybor kilkunastu obiektéw badania byl podyktowany checig zaprezentowania rdz-
nych modeli e-detalistow oraz zr6znicowania stosowanych rozwigzan dostaw. Do proby
badawczej wybrano sklepy internetowe rézniace si¢ pod wzgledem specyfiki e-detalu po
uprzednim zapoznaniu si¢ z trescig stron sklepow internetowych. Badanie content analy-
sis zostato przeprowadzone w pazdzierniku 2022 roku.

Przeglad literatury

Wraz z rozwojem 1 coraz intensywniejszym uzyciem sieci internetowej obserwuje
si¢ rosngcg role internetowych zakupow detalicznych na calym §wiecie. Zakupy produk-
tow zywnos$ciowych w Internecie niosg ze sobg wiele korzysci takich jak np.: wygoda,
dostawa do domu, szeroki asortyment, niskie ceny [Grzybowska-Brzezinska i Rudzewicz
2016]. Zwigkszenie liczby zakupow internetowych dokonywanych przez konsumentow
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szczegoOlnie znaczaco przyspieszyt w okresie $wiatowej pandemii COVID, ktorej towa-
rzyszyty obostrzenia w handlu detalicznym oraz obawa konsumentow przed zakazeniem
[Tarasiuk 1 Dtuzniewska 2021].

Sklepy internetowe mozna podzieli¢ na rézne kategorie w zaleznosci od realizowa-
nego modelu biznesowego e-detalingu. Do podstawowych rodzajow modeli e-dtailingu
(e-detalu) mozna zaliczy¢ [Turban 2006]: pure play e-tailers (typowe sklepy detaliczne,
ktore prowadza swa dzialalnos¢ w sieci Internet); click-and-mortar (detalisci, ktorzy pro-
wadza jednoczes$nie sprzedaz internetowg oraz tradycyjng w stacjonarnych sklepach);
producer direct sale (sprzedaz bezposrednia wytworzonych przez producenta produktow
poprzez wilasny sklep internetowy).

Click-and-mortar retailers majag mozliwos¢ wspiera¢ sprzedaz internetowa dzieki
bazie logistycznej stacjonarnych sklepow. Taka forma hybrydowej sprzedazy wpisuje si¢
w panujacy w handlu trend omnichannel 1 przynosi wiele korzySci synergii sprzedazy
stacjonarnej 1 internetowej szczegdlnie duzym przedsigbiorstwom handlowym jak sieci
supermarketow [Iwinska-Knop i Skurpel 2015].

Dla sprzedawcéw internetowych bardzo istotne jest osiggniecie satysfakcji nabyw-
coOw z dokonanych zakupow [Ali i in. 2019]. Zapewni to utrzymanie klientow, ktorzy
beda powtarzali swoje zakupy w sklepie internetowym. Droga do osiggniecia satysfakcji
nabywcow wiedzie poprzez sprostanie ich oczekiwaniom dotyczacym zakupu w sklepie
internetowym [Mitra i Fay 2010]. Na doswiadczenie klientow dotyczace zakupéw na
stronie internetowej oprocz wrazen z poruszania si¢ po stronie sklepu, wejscia w posia-
danie produktu o odpowiedniej jakosci, wptyw ma réwniez sam proces dostawy [Boyer
i Hult 2005]. Klienci przed dokonaniem zakupu online majg pewne wyobrazenia, jak
bedzie si¢ odbywata dostawa. Oczekuja, ze dostawa odbedzie si¢ bez problemdw, szybko,
w okreslonym przedziale czasowym, 1 ze beda mogli osobiscie odebra¢ przesytke w swo-
im domu [Xing 1 Grant 2006]. Jednakze z perspektywy sklepéw internetowych dostawa
ostatniej mili jest bardzo skomplikowang i kosztowna cze$cig tancucha dostaw [Gevaers
11n. 2014]. Jako najwigksze problemy zwigzane z zakupami internetowymi klienci wska-
zuj3 najczesciej dlugie oczekiwanie na dostawe produktow (31% wskazan responden-
tow) oraz wysokie koszty dostawy (25% wskazan) [Gemius 2022]. W przypadku dostaw
wlasnymi $rodkami transportu sklepy internetowe napotykaja na problem malej gegstosci
zaludnienia, co powoduje zbyt wysokie koszty. Dostawy relatywnie niewielkiej liczby
przesytek do rozproszonych geograficznie nabywcoéw sprawiaja, ze dostawy ostatniej
mili realizowane wlasnym transportem sklepu internetowego moga by¢ nieoptacalne.
Sklepy oferujace sprzedaz produktow zywnosciowych napotykaja dodatkowe trudnos$ci
w realizacji zaméwien klientow. Klienci kupujacy produkty zywnosciowe w sieci inter-
netowej dokonujg w pojedynczym zamowieniu wyboru wielu réznych produktow zyw-
nos$ciowych. Sprawia to, ze koszty obslugi zamowienia sg wysokie [Ring 1 Tigert 2001].
Dodatkowo produkty te moga si¢ od siebie r6zni¢ pod wzgledem takich cech jak tempera-
tura przechowywania 1 transportu, termin waznos$ci do spozycia co powoduje dodatkowe
trudnosci 1 koszty transportu [Weber-Snyman 1 Badenhorst-Weiss 2016].

Firmy kurierskie dzigki specjalizacji w dostawach ostatniej mili i agregacji przesytek
od wielu sprzedawcow oraz rozbudowanej wtasnej floty transportowej osiaggaja optacal-
no$¢ tych dostaw przy relatywnie niskich cenach, ktore ptacg za przesytki sklepy inter-
netowe. Jednakze rowniez oni napotykajg wiele trudnosci w dostawach ostatniej mili.
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Wyzwaniem dla kurierow jest takze transport wymagajacych odpowiednich warunkow
produktéw zywno$ciowych.

W celu zmniejszeniu kosztow dostaw kurierzy umozliwiajg klientom odbior przesytki
w specjalnie wyznaczonych punktach odbioru [Boichuk 2022] np. w sklepach, firmach
ustugowych, stacjach benzynowych. Popularne staty si¢ takze paczkomaty. W handlu
elektronicznym produktami zywno$ciowymi nowoscig sg lodowkomaty, czyli urzadzenia
podobne do paczkomatow, ale zapewniajace odpowiednio niska temperature dla produk-
tow zywnosciowych. Sa one jednak nowoscig 1 ich liczba nawet w duzych miastach jest
niewielka w porownaniu z paczkomatami.

Dla sklepu internetowego wybor firmy kurierskiej §wiadczacej wysoki poziom ustug
ma bardzo duze znaczenie. Jako$¢ ustugi dostawy przesytki do klienta wplywa na jego
wrazenie z zakupow internetowych i wptywa na wizerunek sklepu internetowego [Kazi-
mierczak 1 Szymczyk 2021]. Wysoki poziom jakos$ci ustug kurierskich oznacza dla sklepu
internetowego pewnos¢, ze produkty trafia w odpowiednim czasie oraz w stanie, jakim
byly przygotowywane do wysyiki, jak rowniez, ze sama dostawa zrobi dobre wrazenie
na kliencie. Do cech branych pod uwage przy wyborze kuriera mozna zaliczy¢ takie jak:
doswiadczenie, terminowos¢, kompleksowos$¢ ustug, cena, elastycznosc¢, szybkosé, infor-
macja, zasi¢g geograficzny [Zielinska 1 Siedlecka 2018].

Wyniki badan i dyskusja

Do badan wybrano nastepujacych sprzedawcow internetowych produktéw zywnoscio-
wych (w nawiasie znajduja si¢ symbole nadane tym firmom podczas badania): (A) Groszek
— https://groszekdt.pl; (B) Kuchnie Swiata — https:/sklep.kuchnieswiata.com.pl; (C) Hur-
townia-Spozywcza.pl — https://hurtownia-spozywcza.pl; (D) Selgros — https://selgros24.pl;
(E) E-Szop24.pl — https://e-szop24.pl; (F) Carrefour — https://www.carrefour.pl; (G) Eko
Sklep — https://www.sklepekologiczny.com.pl; (H) BioSklep — https://biosklep.com.pl;
(I) Polski Koszyk — https://polskikoszyk.pl; (J) Paczka od Rolnika — https://www.paczka-
odrolnika.pl; (K) Paczka Wedlin z Rusiborza —https://paczkazrusiborza.pl; (L) Frisco —
https://www.frisco.pl. Oprocz symbolu w nawiasach oznaczajacego konkretny sklep inter-
netowy w prezentacji wynikow po mys$lniku zawarto rowniez symbol typu specyficznego
modelu e-tailingu. Te dodatkowe symbole kwalifikujg sklepy internetowe do szerszych
grup ze wzgledu na specyfike reprezentowanego modelu e-failingu. Symbole te oznaczaja:
P — typowi e-detalisci (pure play e-tailers); C — jednoczesna sprzedaz stacjonarna i interne-
towa (click and mortar e-tailers); W — internetowa sprzedaz detaliczna realizowana przez
hurtownig, dystrybutora hurtowego lub importera (czyli firmy dzialajace na szczeblu han-
dlu hurtowego, ktore poprzez wiasny sklep internetowy prowadzg sprzedaz detaliczng skie-
rowang na indywidualnych konsumentow); D — sprzedaz bezposrednia online producentow
rolnych lub przedsigbiorstw przetworstwa spozywczego.

Jak wynika z przedstawionych w tabeli 1 opiséw specyficznych cech przedsigbiorstw
prowadzacych sklepy internetowe z produktami zywnos$ciowymi, przedsigbiorstwa te
mozna zaliczy¢ do czterech réznych grup ze wzgledu na specyfike ich modeli e-detal-
isty. Dla tych odrebnych grup osobno zostanie przeprowadzona odr¢bnie analiza metod
dostaw produktéw dla konsumentow.
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Tabela 1. Sklepy internetowe poddane badaniu i ich modele e-tailingu
Table 1. Online shops surveyed and their e-tailing models

Symbol Model e-tailingu
Detalista click-and-mortar, sklep stacjonarny (nalezacy do sieci franczyzowej Groszek) i inter-
(A)-C netowy, sprzedaz na terenie jednego miasta, w ofercie produkty zywnosciowe i gospodarstwa
domowego.

Importer produktow zywnosciowych z calego §wiata zaopatrujacy sklepy i gastronomig. Posia-

(B)-W da sie¢ stacjonarnych delikatesow w duzych miastach. Prowadzacy rowniez sklep internetowy.
(©)-W Dystrybutor hurtowy zaopatrujacy klientow korporacyjnych, restauracje, placowki oswiatowe.
Poprzez e-sklep prowadzi sprzedaz konsumentom.
(D)-W Sie¢ hurtowni cash and carry dla handlu detalicznego i HoReCa. Prowadzi sprzedaz rowniez
dla klientow indywidualnych.
(E)-W Sie¢ sklepdéw internetowych dziatajacych na zasadzie franczyzy. Prowadzi zarowno sprzedaz
hurtowa, jak i detaliczng online.
F)-C Sie¢ hipermarketéw i supermarketow. Detalista click-and-mortar.
p P
(G)-P Sklep internetowy specjalizujacy sie w sprzedazy ekologicznych produktow zywnosciowych.
Pure play e-tailer.
(H)-P Sklep internetowy specjalizujacy si¢ w sprzedazy ekologicznych produktéow zywnosciowych.
Pure play e-tailer.
(I)-P Internetowy supermarket spozywczy. Pure play e-tailer. Szeroki asortyment produktow spo-

zywczych.
Internetowy sklep producentéw rolnych, ktorzy sprzedaja wyprodukowane przez siebie warzy-

J)-D wa, owoce 1 przetwory. Sprzedaz bezposrednia producentow rolnych. W ofercie duzy udziat
produktéw ekologicznych.

(K)-D Sklep online producenta migsa i wedlin. Przedsigbiorstwo zintegrowane pionowo obejmujace
uprawe roslin na pasze, chéw trzody chlewnej i przetworstwo migsne.
Internetowy supermarket spozywczy. Pure play e-tailer. Szeroki asortyment produktéw spo-

(L)-P zywcezych.

Zrodlo: badania wlasne.

Z informacji zaprezentowanych w tabeli 2 wynika, ze typowi e-detali§ci przewaznie
opieraja swoje dostawy gldwnie na firmach kurierskich, ktore moga dostarcza¢ produkty
roéwniez zywnos$ciowe na obszarach o mniejszej gestosci zaludnienia niz najwigksze aglo-
meracje. Ceny dostaw kurierskich oferowanych w badanych sklepach réznig si¢ w zalez-
nosci od sposobu dostawy oraz firmy kurierskiej. Roznice w cenach dostaw wystepuja
réwniez migdzy sklepami internetowymi nawet w przypadku tych samych firm kurier-
skich.

Mniejsze i z bardziej wyspecjalizowanym asortymentem produktéw badane interne-
towe sklepy spozywcze pure play realizuja dostawy wylacznie poprzez kurierow. Dzigki
firmom kurierskim majg rdwniez mozliwo$¢ docierania do klientow z produktami zyw-
no$ciowymi wymagajacymi specjalnych warunkéw chtodniczych w transporcie jak np.
nabial, mi¢so, mrozonki. Jednakze za dostawe tych produktéw przez kurierow klienci
musza wigcej zaptaci¢ niz dla standardowych paczek.

Pierwsza z zaprezentowanych w tabeli 2 firm realizuje dostawy produktow zywnos-
ciowych o wadze do 5 kg rowniez za posrednictwem Poczty Polskiej. Pomimo Ze prze-
sytki firm kurierskich sg tansze nawet za paczki do 30 kg, to moze to by¢ dobra opcja dla
klientow zamieszkujacych tereny nieobslugiwane przez kurierow.
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Tabela 2. Metody dostaw sklepow z produktami zywnos$ciowymi typu pure play e-tailer
Table 2. Delivery methods of pure play e-tailer food shops

Symbol Stosowane metody dostaw

Darmowa dostawa od 300 zt warto$ci zamowienia; kurier Inpost paczki do 30 kg koszt dostawy
15,99 zt oraz 39,90 zt dla produktow wymagajacych dodatkowego pakowania i obnizonej tem-

(G)-P peratury transportu np. jajka, nabial, migso, mrozonki (nie podlegaja zwrotom); Poczta Polska
paczka do 5 kg cena dostawy 27 zt; paczkomaty Inpost paczka do 20 kg cena dostawy 10,99 zt.
Darmowa dostawa od 280 zt wartosci zamowienia; kurier DPD cena dostawy 15,99 zt; automat
paczkowy lub punkt odbioru DPD Pickup do 22 kg cena 13,90 zt; kurier InPost 14,99 zt, paczko-

(H)-P maty InPost do 20 kg 12,99 zt; ORLEN paczka do 20 kg 9,99 zt; darmowy odbidr osobisty pod

wyznaczonym adresem sklepu; dostawy do krajow UE kurierem DPD, GLS, UPS (np. Austria
do 3 kg 59,99 z; do 10 kg 64,99; do 20 kg 79,99 zt). Sklep realizuje zasadg¢ zero waste w pako-
waniu produktow.

1. Dostawa wlasnym transportem Polski Koszyk w Warszawie i okolicach: darmowa od 189 zt
wartosci zamowienia; dostawa ponizej 189 zI wartosci zamowienia kosztuje 19,99 zt. Odbior
wiekszych przesytek od 100 kg w magazynie firmy.
2. Poprzez kurieréw: darmowa dostawa od 250 zt wartosci zamowienia; odbior w punkcie DPD
D-P pickup kosztuje 12,99 zt; Kurier DPD cena dostawy 14,99 zt; kurier Inpost 16,39 zI; odbior
Inpost Paczkomaty 17,29 zt; przesytka kurierska produktow wymagajacych specjalnego pako-
wania i obnizonej temperatury w transporcie. Dodatkowa optata za pakowanie chtodnicze 14,99;
dostawy zagraniczne Kurier UPS (kraje UE) ceny w zalezno$ci od odlegtosci i wagi np. Austria
paczka 1-5 kg dostawa kosztuje 55 zt, 20-30 kg 112z1; Belgia 1-5 kg 64 zt, 20-30 kg 121 zt.

1. Dostawa wtasnym transportem Frisco Vanem na terenie duzych aglomeracji Polski (warszaw-
skiej, wroctawskiej, poznanskiej, krakowskiej, trojmiejskiej, $laskiej, bydgoskiej). Minimalna
dostawa 100 zt warto$ci zamoéwienia. Od 100 do 240 zt warto$ci zamoéwienia dostawa kosztuje
20 zt; do 290 zt dostawa 15 zt; powyzej 290 zt zamdwienia dostawa darmowa. Dla klientow
w programie Frisco Friends i z Karta Duzej Rodziny nizsze optaty za dostawe. Samochody Fri-
sco Van sa wyposazone w chtodnie, co zapewnia optymalne warunki przewozenia kazdego ro-
dzaju produktow zywnosciowych.

2. Dostawa kurierem DPD na terenie catego kraju kosztuje 15 zt.

(L)-P

Zrodto: badania wlasne.

Z informacji zamieszczonych w tabeli 2 wynika rowniez, ze badane e-sklepy dzieki
kurierom docierajg ze swa oferta produktow zywnosciowych za granice. Przesytki te sa
drozsze niz krajowe, a ich cena jest uzalezniona od wagi.

W dostawie produktow zywnos$ciowych wszyscy badani e-detalisci typu pure play
korzystajg réwniez z paczkomatow firm kurierskich oraz punktow odbioru przesytek
kurierskich. Rozwigzania te sg dla klientoéw tansze w poréwnania z dostawami do domu.

Sposrod czterech zaprezentowanych w tabeli 2 e-detalistow dwoch realizuje dostawy
za pomocg wlasnych srodkow transportu. Polski Koszyk dostarcza wlasnym transpor-
tem w aglomeracji warszawskiej, a Frisco w aglomeracji warszawskiej 1 kilku innych
duzych miastach w kraju. Sklepy te sg internetowymi supermarketami, ktore realizujg
wiecej zamowien niz sklepy specjalizujace si¢ w sprzedazy np. produktow ekologicz-
nych. Duza liczba dostaw, ktore realizujg w duzych aglomeracjach sprawia, ze wyko-
rzystanie wtasnych srodkow transportu jest dla nich optacalne. Dodatkowo stosowanie
wlasnego transportu oznacza réwniez lepszg kontrolg nad jako$ciag dostaw 1 obstugi
klienta oraz szybsze 1 tansze dostawy dla klientow. Wtasne samochody dostawcze sa
wyposazone w chlodziarki zapewniajace odpowiednie warunki termiczne dla wymaga-
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jacych tego produktow zywnosciowych. W tej metodzie dostawy klienci majg w trakcie
zakupu mozliwo$¢ dokonania wyboru dnia 1 godziny dostawy. Z kolei dostawy poza
aglomeracjami sg realizowane za posrednictwem firm kurierskich.

Tabela 3. Metody dostaw sklepow internetowych nalezacych do przedsigbiorstw hurtowych
Table 3. Delivery methods of online shops owned by wholesale companies

Symbol Stosowane metody dostaw

1. Dostawa transportem wlasnym w Warszawie i okolicach kosztuje 39 zt. Tylko tg metoda
mozliwa jest dostawa produktow chtodniczych, mrozonych i wymagajacych wyjatkowych wa-
runkow dostawy. Darmowa dostawa od 300 zt warto$ci zamdwienia.

2. Dostawa przez kuriera jest darmowa od 169 zt warto$ci zamowienia; Pocztex Kurier kosztuje
10,40 zt; FedEx 12 zt; InPost Kurier 13,80; DPD 13,90; paczkomaty InPost 9,90 (darmowe od
50 z}).

(B)-W

1. Transport wlasny w Warszawie i okolicach. Termin realizacji zamowienia maks. 2 dni ro-

bocze. Minimalna warto$¢ zamowienia 100 zt. Zamoéwienie od 200 zt jest darmowe. Ponizej

200 zt kosztuje 10 zt. Mozliwy wybor terminu dostawy i przedziatu czasowego. Tylko tg metoda
(C)-W  mozliwa jest dostawa produktéw chtodniczych, mrozonych i wymagajacych wyjatkowych wa-

runkow dostawy.

2. Kurier DHL za kazde 30 kg wagi paczki 18,99 zt; punkty odbioru DHL Parcelshop do 20 kg

wagi cena 18,99 zt.

Zakupy internetowe dla klientow majacych karte Selgros. Dostawy kurierami: Schrenker, DPD,
Inpost Paczkomaty. Cena przesytek standardowych (do 30 kg) 9,99 zt. Cena przesytek gabary-
towych od 29,90 za szt. Termin realizacji zamowienia 2—3 dni. W ofercie sklepu internetowego
brak produktéw wymagajacych warunkow chtodniczych.

(D)-W

1. Transport wlasny na terenie Szczecina i okolic, darmowa dostawa od 300 z} warto$ci zamo-
wienia, minimalna warto$¢ zamdwienia 100 zl, koszt dostawy 20 zt (okolice Szczecina 30 zt).
Transport produktéw wymagajacych, mozliwy wybdr terminu i czasu dostawy. Transport do
wybranych miast w Danii i Norwegii

(E)-W 2. Kurier na terenie catego kraju cena 15,99 (do 10 kg), 16,99 (do 20 kg), 17,99 (do 30 kg),
niedostepne niektdre produkty wymagajace specjalnych warunkéw termicznych. Wybrane kraje
europejskie np. Francja, waga do 10 kg 110 zt, do 25 kg 149 zt.
Paczkomaty — caty kraj, bez produktéw tatwo psujacych sig, maks. 15 kg, cena 13,99 zt.
3. Odbior osobisty pod wskazanym adresem hurtowni w Szczecinie.

Zrodto: badania wlasne.

Z informacji zaprezentowanych w tabeli 3 wynika, ze spozywcze sklepy interneto-
we nalezace do przedsigbiorstw handlu hurtowego staraja si¢ dociera¢ do nabywcow
z przesytkami z wykorzystaniem wtasnych srodkow transportu. Zasieg dostaw wlasnym
transportem obejmuje tylko okreslone aglomeracje, w ktorych hurtownie prowadza swoja
dziatalno$¢ np. w Warszawie lub Szczecinie. W przypadku jednej z hurtowni zlokalizo-
wanej w Szczecinie dostawy wlasnym transportem prowadzone sg rowniez do klientow
w niektorych miejscowosciach zagranicznych. Lokalizacja siedziby sklepu internetowego
w Szczecinie sprawia, ze fatwiej jest dostarcza¢ produkty do pobliskich krajow, takich jak
niektore kraje skandynawskie, czy Niemcy. Wykorzystanie wlasnych §rodkow transportu
dostosowanych do przewozu zywnos$ci w niskich temperaturach pozwala na dotarcie do
klientoéw réwniez z produktami szybko psujagcymi si¢ i wymagajacymi niskiej tempera-
tury. W celu zwigkszenia zasiegu na caty kraj korzystaja oni z posrednictwa kurierow,
ale w tej metodzie dostaw nie sg dostgpne produkty §wieze, atwo psujace si¢ 1 wymaga-
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jace chtodzenia. Internetowe sklepy przedstawione w tabeli 3 takze wprowadzaja war-
tos¢ zamoéwienia, od ktorej dostawa jest darmowa. Niektore z nich wprowadzajg rowniez
minimalng warto$¢ zakupow (najczesciej 100 zt), aby mozliwa byta dostawa.

Tabela 4. Metody dostaw sklepow internetowych detalistow typu click-and-mortar
Table 4. Delivery methods of click-and-mortar retailers

Symbol Stosowane metody dostaw

1. Transport wlasny. Produkty zakupione online dostarcza przystosowanym samochodem do-

stawczym pracownik sklepu w Dabrowie Tarnowskiej i okolicach. Mozliwy transport produk-
(A)-C tow wymagajacych specjalnych warunkow termicznych. Cena dostawy uzalezniona od odlegto-

$ci: na terenie miasta — 4,99 zt, do 5 km — 9,99 zI, do 10 km — 14,99 zt, do 15 km — 19,99 z1.

2. Odbior zakupionych produktéw na miejscu w godzinach otwarcia sklepu.

1. CarFura — transport wlasny przystosowanymi samochodami z chlodziarkami na terenie du-

zych aglomeracji. Dostawa w tym samym dniu lub w innym wybranym przez klienta terminie.

Wartoséci zamowienia od 220 zI — dostawa darmowa. Warto$¢ zamowienia 159220 zt — koszt

dostawy 9,90 zt, do 159 zt — dostawa 19,90 zt.

2. Sprint — ekspresowa dostawa do domu klienta z pobliskiego sklepu realizowana w kilka go-
(F)-C dzin rowerem lub skuterem. Z dostawy wylaczone produkty zywnosciowe mrozone. Koszt do-

stawy — 14,99 zt. Zasigg — 20 miast.

3. Kurier — dostawy produktéw niezywno$ciowych na terenie catego kraju, koszt dostawy —

11,99 zt.

4. Click&Collect — odbior wtasny zakupionych produktéw online mozliwy w 200 sklepach Car-

refour.

Zrodto: badania whasne.

W tabeli 4 zaprezentowano metody dostaw stosowane przez e-detalistow typu click-
and-mortar. Zaprezentowane dwa sklepy internetowe bardzo si¢ od siebie r6znig. Pierw-
szy z nich to relatywnie maly sklep spozywczy z miasta powiatowego nalezacy do sieci
franczyzowej Groszek. Przyktad tego sklepu pokazuje, ze we wspotczesnym handlu
elektronicznym produktéw zywnos$ciowych swe miejsce znajduja takze mniejsze skle-
py tradycyjne, ktére decyduja si¢ zwiekszy¢ zasigg swego sklepu poprzez wykorzysta-
nie sprzedazy internetowej. Celem tego sklepu jest zwickszenie swej sprzedazy lokalnej
w miescie i okolicach poprzez umozliwienie klientom dokonywania zakupow w Interne-
cie. Zakupione w Internecie produkty klienci maja takze mozliwo$¢ odebra¢ w sklepie.
Sklep prowadzi dostawy do klientéw transportem wilasnym, a cena dostawy jest uzalez-
niona od odlegtosci miejsca zamieszkania klienta od sklepu.

Drugi zaprezentowany w tabeli przypadek e-detalisty typu click-and-mortar to znana
w Polsce sie¢ stacjonarnych supermarketow Carrefour. Sklep internetowy tej firmy ofe-
ruje asortyment produktéw podobny do tego, jaki jest dostepny w sklepach tradycyjnych
tej firmy. Dla produktéw zywnosciowych najwazniejsza metodg dostawy w przypadku
tego sklepu internetowego jest transport wlasny samochodami dostawczymi przystoso-
wanymi do przewozenia kazdego rodzaju produktow zywnosciowych w odpowiedniej
dla nich temperaturze, w tym produktow mrozonych. Dostawa taka jest realizowana tylko
w duzych miastach i ich okolicach. Cena dostawy jest rowniez uzalezniona od wartosci
dokonanych przez klienta zakupoéw, z dostawa darmowa od 220 zt warto$ci zamdowienia.
Podczas dokonywania ptatnosci klienci maja mozliwo$¢ wyboru dnia i godziny dosta-
wy. Nowoscig w dostawach produktow zywnosciowych realizowanych przez tg firme
jest tak zwana ustuga Sprint, ktéra dotyczy szybkiej dostawy realizowanej w ciggu kilku
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godzin od chwili ztozenia zaméwienia. Polega ona na dostawach rowerami lub skuterami
z najblizszych sklepow wzgledem klienta. Poprzez ta3 metode nie sa prowadzone dosta-
wy produktéw mrozonych. Produkty zakupione w sklepie internetowym mozna rowniez
odebra¢ w pobliskim supermarkecie Carrefour.

Tabela 5. Metody dostaw internetowej sprzedazy bezposredniej producentéw
Table 5. Delivery methods of food producers online direct sales

Symbol Stosowane metody dostaw

1. Kurier na terenie catego kraju. Minimalna warto$¢ zamowienia to 100 zt. Produkty wysytane
sa raz w tygodniu we wtorki, a klient otrzymuje je w $rody. Koszt dostawy to 20 zk.

2. Transport wlasny na terenie Krakowa i Tarnowa. Koszt dostawy 20zt

3. Odbioér wlasny w punkcie odbioru w miejscowosci Rzuchowa.

(1)-D

Dostawy kurierem DPD, punkty odbioru DPD, Przewo6z produktow zywnosciowy poprzez ustu-
ge DPD Food (transport w kontrolowanym tancuchu chtodniczym z gwarancja dorgczenia prze-

(K)-D sylki na drugi dzien po jej nadaniu) dostgpnej w takich miastach i ich okolicach jak: Warszawa,
Krakéw, Poznan, £.6dz, Tréjmiasto, Wroctaw, aglomeracja Slaska. Koszt dostawy 25 zt. Przy
warto$ci zaméwienia powyzej 150 zt dostawa jest darmowa.

Zrodto: badania whasne.

W tabeli 5 zaprezentowano metody dostaw dwoch sklepéw internetowych, poprzez
ktére producenci rolni sprzedaja wytworzone przez siebie produkty zywnosciowe kon-
sumentom. Pierwszy sklep Paczka od Rolnika to wspolne przedsigwziecie kilkudziesie-
ciu producentow rolnych. Stowarzyszenie Grupa od Rolnika petni funkcje koordynatora.
Zajmuje si¢ rozwojem sklepu internetowego i promocja idei sprzedazy bezposredniej
produktow zywnosciowych. W celu dotarcia ze sprzedawanymi produktami do klientow
z catego kraju sklep korzysta z ustug kurierskich. Na terenie pobliskiego Tarnowa 1 Kra-
kowa dostawy sg realizowane transportem wtasnym. Sklep dziata wedtug zasady przyj-
mowania zamowien do niedzieli. W poniedziatek sg przygotowywane zamowione przez
klientéw produkty, a we wtorek odbywa si¢ pakowanie 1 wysytka.

Z kolei drugi z zaprezentowanych w tabeli 5 sklepéw internetowych nalezy do przed-
sigbiorstwa produkcji rolnej o wysokim stopniu integracji pionowej. Przedsiebiorstwo to
wytwarza mi¢so 1 wedliny pochodzace od zwierzat z wlasnego chowu. Prowadzi réw-
niez wtasng produkcje roslinng na potrzeby produkcji wlasnych pasz. Wtasny detaliczny
sklep internetowy sprawia, ze wiele etapow zywnosciowego tancucha dostaw znajduje
si¢ w obrebie tego przedsigbiorstwa. Dzigki $cistej wspotpracy z firmg kurierska DPD
realizuje on skutecznie dostawy wymagajacych pod wzgledem transportu produktow
migsnych. Firma DPD dostarcza do klientdéw produkty tego przedsigbiorstwa na dwa
sposoby. Pierwszy to standardowg przesytka DPD o zasiegu catego kraju. Dla zapew-
nienia odpowiedniej temperatury wykorzystuje si¢ butelki z zamrozong wodg zrddlana,
torbe termiczng oraz grubg tekture o strukturze plastra miodu, dzieki czemu temperatu-
ra przesytki utrzymywana jest do 7°C. Drugi sposob to ustuga kurierska polegajaca na
dostarczeniu zywnos$ci od nadawcy do odbiorcy w temperaturze kontrolowanej od 0°C
do +4°C. Dostawy w tej ustudze sg realizowane szybko, bo w czasie nie dluzszym niz
nastepnego dnia liczac od dnia nadania. W transporcie wykorzystuje si¢ nowoczesne roz-
wigzania zapewniajgce monitoring fancucha chtodniczego. Ustuga ta jest dostepna tylko
w niektorych duzych miastach.
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Podsumowanie i wnioski

Zwigkszajaca sie rola zakupdw internetowych sprawia, ze ten kanatl staje si¢ coraz
istotniejszy w strategiach sprzedazy przedsiebiorstw oferujgcych na rynku produkty zyw-
nosciowe. Sprzedaz internetowa ma coraz wickszy wplyw na funkcjonowanie tancuchow
dostaw produktow zywnos$ciowych. Na skutek rozwoju handlu elektronicznego zauwa-
zalne sg zmiany w dystrybucji produktow zywnosciowych. Zaobserwowa¢ mozna zmia-
ny w funkcjach realizowanych w kanatach dystrybucji przez poszczegdlne podmioty.
Rozwoj sprzedazy internetowej produktow zywnosciowych indywidualnym konsumen-
tom sprawil, ze wzrosto rowniez znaczenie dostaw ostatniej mili do domdéw nabywcow.

Przeprowadzone badania pokazuja, ze internetowa sprzedaz detaliczng produktow
zywnosciowych w postaci sklepow internetowych prowadzg réznego typu e-detalisci.
Zaliczy¢ mozna do nich nie tylko przedsi¢biorstwa specjalizujace si¢ w handlu detalicz-
nym, ale rowniez producentdw rolnych i przetworcow oraz r6zne podmioty dziatajace na
szczeblu handlu hurtowego, ktorymi sa hurtownie, dystrybutorzy zaopatrujacy w towary
inne instytucje, importerzy dziatajacy na rynku produktow zywnosciowych. Stosowa-
ne metody dostaw sg zroznicowane i uzaleznione od typu modelu e-tailingu, wielko$ci
przedsigbiorstwa oraz od specyficznych cech produktow sprzedawanych w sklepie inter-
netowym produktow.

Z uwagi na nieduza probe 12 e-sklepow z produktami zywnos$ciowymi, wynikoéw
badan nie mozna uogdlnia¢ na populacje sklepéw internetowych z produktami zywnos-
ciowymi w catym kraju. Jednakze jak pokazata analiza metod dostaw, przedsigbiorstwa
reprezentujgce poszczegolne typy e-tailingu wykazuja w tym wzgledzie podobienstwa,
ktore wymagaja dalszych poglebionych badan na wigkszej probie.

Wigksi badani e-detalisci typu pure play wykonuja dostawy do klientéw wlasnym
transportem. Dzigki temu utrzymujg duzg kontrole nad procesem dostawy i moga zapewnic
klientom mozliwos¢ wyboru doktadnego terminu dostawy wraz z okresleniem przedzia-
tu godzinowego. Ich samochody dostawcze sg przystosowane do transportu produktow
zywno$ciowych wymagajacych okreslonej temperatury. Dostawy wlasnym transportem
s jednak tylko mozliwe w duzych miastach. W przypadku dostaw do nabywcéw w catym
kraju korzystaja z ustug wyspecjalizowanych w transporcie posrednikow jakimi sg kurie-
rzy, rowniez w zakresie transportu produktow wymagajacych obnizonej temperatury.

Roéwniez sklepy internetowe tworzone przez hurtownikow dostarczajg indywidual-
nym klientom produkty wtasnymi $rodkami transportu. Jednak zasigg tej metody jest
takze ograniczony do duzych miast, w ktorych te hurtownie dziatajg. Hurtownie te maja
mozliwo$¢ w sprzedazy internetowej wykorzysta¢ swojg bazg¢ magazynowg i transporto-
w3, dzieki czemu mozliwa jest rowniez dostawa produktow w warunkach chtodniczych.
Z kolei w przypadku dostaw do klientow w catym kraju za posrednictwem kuriera w ba-
danych sklepach niedostepne byty produkty wymagajace warunkow chitodniczych.

Badani e-detalisci typu click-and-mortar wykonuja dostawy do klientow wta-
snym transportem. Duze przedsigbiorstwo wykorzystuje swoja rozbudowang baze
logistyczng oraz lokalizacje wielu swych sklepéw do zapewniania dostaw produktow
zywnosciowych zakupionych w Internecie. Przedsigbiorstwo to dostarcza wlasnym
transportem wyposazonym w chlodziarki produkty w wielu duzych miastach oraz
ich okolicach. Dzigki lokalizacji swych sklepow umozliwia rowniez odbior wlasny z
tych sklepow produktéw zakupionych w Internecie. Badanie pokazato rowniez aktyw-
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no$¢ mniejszych sklepow stacjonarnych w zakresie sprzedazy internetowej. Obydwie
badane przedsigbiorstwa typu click-and-mortar nie korzystalty w dostawach zywnos$ci
z firm kurierskich. Pomimo Zze badaniu zostato poddanych tylko dwoéch e-detalistow
typu click-and-mortar to mozna przypuszczac, ze polskie sklepy prowadzace sprzedaz
stacjonarng i jednoczes$nie internetowa produktow Swiezych i wymagajacych odpo-
wiednich warunkow termicznych transportu starajg si¢ opiera¢ dostawy do klientéw na
posiadanych przez siebie srodkach transportu.

Badane przedsi¢biorstwa produkcyjne prowadzace sprzedaz detaliczng dla kon-
sumentow realizuja dostawy swych produktow glownie za posrednictwem kurierow.
Uzywaja oni sprzedazy bezposredniej przez Internet jako gtdéwnego kanatu zbytu pro-
dukowanych przez siebie produktow. Bezposrednia sprzedaz przez Internet zapewnia im
omijanie posrednikoéw w kanale dystrybucji. Dostawy ich produktéw sg uzaleznione od
jakosci ustug kurierskich. Istotng role odgrywa tu $cista wspotpraca z firma kurierska,
ktora potrafi dostarczy¢ szybko psujace si¢ produkty Zzywnosciowe w odpowiedniej tem-
peraturze 1 czasie.

Strategie dostaw wsrod badanych firm byly zréznicowane pod wzgledem metod
dostaw. Ceny za dostawy byly zroznicowane mi¢dzy sklepami internetowymi réwniez
w przypadku tych samych firm kurierskich. Sklepy internetowe rowniez uzalezniaty
ceny dostaw od warto$ci zakupow. Badane firmy czesto korzystaty rowniez z rozwia-
zan odbioru wlasnego produktow przez klientdw, co zapewniato klientom nizsze ceny
dostawy. Jednakze zadna z badanych firm nie korzystata z lodowkomatoéw, co pokazuje,
Ze rozwigzanie to jest we wezesnej fazie rozwoju w handlu elektronicznym produktami
Zywnos$ciowymi.
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