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PREFERENCJE ZAKUPOWE KONSUMENTOW
W SEKTORZE FMCG W OKRESIE PANDEMII,
W SWIETLE BADAN Z GRUDNIA 2020 ROKU

SHOPPING PREFERENCES OF CONSUMERS
IN THE FMCG SECTOR DURING
THE PANDEMIC, IN LIGHT OF RESEARCH
FROM DECEMBER 2020

ABSTRACT

Celem niniejszego artykutu jest zbadanie, jak ksztaltuja si¢ preferencje zakupowe
konsumentdéw, w okresie globalnej pandemii, ze szczegdlnym uwzglednieniem sektora
produktéw szybkozbywalnych (FMCG). Artykut opiera si¢ na badaniach, jakie zostaly
przeprowadzone w grudniu 2020 roku. Wyniki zostaly poréwnane z podobnymi
badaniami tendencji zakupowych w latach 2020-2021.

Slowa kluczowe: handel elektroniczny, proces sprzedazy towaréw w sklepie
internetowym, pandemia, zachowania konsumenckie w Internecie
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ABSTRACT

The aim of this article is to investigate how purchasing preferences are shaped
during a global pandemic, with particular emphasis on fast moving consumer goods
(FMCQG). The study was carried out on the basis of studies that were undertaken in
December 2020. The results were compared with a similar survey of purchasing trends

over the period.

Keywords: e-commerce, online shopping process, pandemic, consumer behaviors on
the Internet

WSTEP

Jak obawa przed zakazeniem COVID-19 ksztaltuje postawy kon-
sumentéw? Jak konsumenci w okresie pandemii zmienili swoje nawy-
ki zakupowe? Czy kupuja wigcej przez Internet? Co motywuje ich do
wyboru tradycyjnych lub zdalnych kanalow zakupowych? W artykule
szczegdlny nacisk potozy¢ mozna na aspekt psychologiczny, poniewaz
stan pandemii wydaje si¢ by¢ bezprecedensowy, a wybor kanaléw
zakupow konsumenckich moze by¢ motywowany innymi bodzcami, jak
na przyklad strach przed zarazeniem, co postarano si¢ zbada¢ na po-
trzeby niniejszego artykulu. Warto w tym miejscu odwota¢ si¢ do hi-
potezy konserwatyzmu adaptacyjnego, ktéra méwi: ,koszt blednego
uznania, Ze nie ma niebezpieczenstwa, jest znacznie wyzszy niz koszt
blednego uznania, ze ono istnieje” (Buss 2001, s. 114). Typowe zach-
owania zwigzane z tg teorig wprost przekladaja si¢ na teoretyczne zach-
owania jakie zalozono w hipotezach podczas badania, ktére zostalo
opisane ponizej. Zalozono, ze w obliczu zagrozen wynikajacych z bez-
posredniego kontaktu z innymi ludZmi w miejscach publicznych, jaki-
mi bezwatpienia sg sklepy i galerie handlowe, wigkszo$¢ badanych oséb
preferuje zakupy w formie pozwalajacej na unikanie zagrozen. Zaréwno
w przegladzie literaturowym jak i w badaniach wlasnych autorzy ar-
tykulu skoncentrowali si¢ na sektorze FMCG (ang. Fast-Moving Con-
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sumer Goods)', ktéry wydaje sie dominujacy w tradycyjnych kanatach
zakupowych.

ZAGADNIENIA

Kodeks Cywilny moéwi, ze ,,za konsumenta uwaza si¢ osobe fizyczng
dokonujaca z przedsiebiorcg czynnosci prawnej niezwigzanej bezposred-
nio z jej dziatalno$cig gospodarcza lub zawodowy” “art. 22 ustawy z dnia
23 kwietnia 1964 r. - Kodeks Cywilny (Dz.U.2022.1360 t.j.) (k.c.) (stan
prawny na 1 marca 2021 r.). Z jednej strony konsument jest uwazany
za ,koncowe ogniwo procesu ekonomicznego.” Z drugiej stal sie ,,aktyw-
nym graczem rynkowym” (Letowska 2002, s. 40).. Konsument ma obec-
nie zdecydowanie silniejsza pozycje na rynku i nie jest tak bardzo jak
kiedys$ zalezny od organizacji (Frackiewicz, Pluta 2013, s. 82). To raczej
organizacja jest w wiekszym stopniu zalezna od niego, gdyz konsument
jest ,czescig sieci wartosci, jednostka wspotkreujaca warto$¢” (Macie-
jewski 2012, s. 37) danej organizacji. Jest rowniez traktowany jako indy-
widualny podmiot konsumpcji nastawiony na zaspokojenie swoich po-
trzeb konsumpcyjnych, ktérych hierarchia w obecnych warunkach moze
by¢ plastyczna (Pluta 2016, s. 352). Tak wiec mozna przyjac, ze proporcje
miedzy konsumentem, a przedsigbiorcg zmieniajg si¢ z duchem czasu.
Nabywca, ktéry podczas zakupdw dla siebie, na wlasny uzytek, narazony
jest na szereg zabiegéw marketingowych, towarzyszacych tej czynnos-
ci, jest bardziej $wiadomy swoich praw i obowigzkdéw. Jest tez sSwiadomy
swojej pozycji rynkowej, do tego staje si¢ niecierpliwy i wymagajacy.
W wielu przepadkach dla przedsiebiorcow staje si¢ obiektem swoistej
rywalizacji. Stad tez nabywca jest §wiadkiem i odbiorcg wszechobec-
nej reklamy. Pomimo zachodzacych zmian, klient jest nadal otoczony
wieksza opieka przez ustawodawce niz przedsiebiorca. Konsument jako
odbiorca wytworzonego dobra, chociaz jest ostatnim ogniwem, to jed-

! https://tylkofmcg.pl/produkty-i-marki-fmcg-i-cpg [dostep: 14 kwietnia 2021 r.]
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nak bardzo istotnym w Zyciu calej gospodarki rynkowej. Bez niego nie
bytoby popytu, a bez popytu handel by nie istnial.

Kazda osoba, ktéra dokonuje zakupu, posiada konkretne zachow-
ania podczas dokonywania tej czynnosci. ,,Zachowania konsumenckie
obejmuja wszystko to, co poprzedza, zachodzi w trakcie i nastepuje po
nabyciu przez konsumenta doébr i ustug. Centralne miejsce zajmujg w
nich niewatpliwie procesy zwigzane z nabywaniem dobra czy ustugi.
Kazdy z nas od czasu do czasu ma do czynienia z sytuacja kupowan-
ia” (Falkowski, Tyszka 2006, s. 11) Owe procesy zatem przed, w czasie,
jak i po zakupach towarzysza konsumentowi, facznie z oceng pozyska-
nego dobra czy ustugi. Caly ten proces nazywamy ,,zachowaniem kon-
sumenckim’, ktére ma dosy¢ rézne zrédlo. ,Zachowanie konsumenta
wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb i obejmuje caloksztalt
obiektywnie i subiektywnie okreslonych, racjonalnych i emocjonalnych,
swiadomych i nieSwiadomych posunie¢ w trakcie przygotowan do pod-
jecia decyzji na rynku dobr konsumpcyjnych oraz w czasie konsumpcji”
(Rudnicki 2001, s. 15). Jest subiektywnym przezyciem kazdego nabywcy
i pomimo tego, ze podlegaja one pewnym schematom ogdlnym, maja
w sobie indywidualizm zalezny od konsumenta. Zachowania konsu-
menckie podlegaja nieustannej ewaluacji i s3 obiektem zainteresowania
badan marketingowych. Psychologia Zachowan Konsumenckich méwi,
ze ,,...strategia marketingowa odpowiadajaca segmentacji ze wzgledu
na zachowania konsumentéw zawsze powinna by¢ skierowana na zmi-
ane dotychczasowych nawykow i zachowan konsumentéw” (Falkowski,
Tyszka 2006, s. 97). Nabywca, jako konsument, posiada zatem swoje
zachowania, ktore sg bardzo istotnym sygnalem dla przedsigbiorcy i na
ktéry w rozny sposob przedsigbiorca chce mie¢ wplyw.

Wspolczesny konsument dokonuje zakupu nie tylko w sklepie
stacjonarnym, ale takze za pomocg Internetu. Pierwszego zakupu on-
line dokonal Michael Aldrich w Wielkiej Brytanii, w 1979 roku. Od
1980 roku handel elektroniczny zaczely stosowac takie firmy, jak Gen-
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eral Motors, Nissan, Ford czy Peugeot-Talbot. W 1990 roku wprow-
adzono systemy planowania zasobdéw przedsiebiorstwa, eksploracji
danych i hurtowni danych. Rok 1992 byt przelomowy. Wéwczas Stany
Zjednoczone zniosty zakaz stosowania Internetu w celach komercy-
jnych. Od 1994 roku zaczgly powstawac pierwsze sklepy internetowe,
w ktérych zamowienia skladalo sie telefonicznie, a potwierdzalo
mailowo.? Na stronach internetowych GUS mozna znalez¢ wyjasnienie
pojecia e-commerce, ktdre brzmi: ,handel elektroniczny - transakcje
przeprowadzone przez sieci, oparte na protokole IP i przez inne sieci
komputerowe.””> E-handel jest synonimem e-commerce i dotyczy sie tej
czedci transakeji, ktora odbywa si¢ za pomoca laczy internetowych, za
ktdre ostatecznie konsument moze zaptaci¢ za posrednictwem Interne-
tu, ale takze w inny sposdb (gotoéwka, przelew bankowy). Odbiér zam-
dwionych ustug i towaréw nabywca odbiera w zalezno$ci od charakteru
nabytej rzeczy za pomocg tegoz Internetu lub po za nim. W zwigzku
z tym samo wyrazenie woli za posrednictwem faczy internetowych jest
dokonaniem zakupu uslugi lub towaru. Stalym elementem e-handlu
i dosy¢ dobrze rozwinietym dziatem jest tele-sprzedaz. Takze do e-com-
merce zaliczamy faks. Na strazy tych transakeji stoi ustawa o prawach
konsumenta, w ktdrej mozna przeczytaé: ,umowa zawarta na odleglos¢
jest umowa zawarta zkonsumentem w ramach zorganizowanego
systemu zawierania umoéw na odleglos¢, bez jednoczesnej fizycznej
obecnodci stron, z wylacznym wykorzystaniem jednego lub wiekszej
liczby $rodkéw porozumiewania sie¢ na odleglos¢ do chwili zawar-
cia umowy wiacznie” - art. 2 pkt 1 ustawy z dnia 30 maja 2014 roku
- o prawach konsumenta (tj. Dz. U. z 2017 r. poz. 683) (stan prawny
na 4 marca 2021 r). Obecnie e-handel dotyczy wszystkich zakupow
dokonywanych przez Internet, telefon i faks, jednak jego terminolo-

2 https://ehandel.com.pl/historia-e-commerce-w-polsce,1464 [dostep: 4 marca 2021].
* https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statysty
ce-publicznej/1778,pojecie.html [dostep: 4 marca 2021].
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gia jest znacznie starsza niz powszechnie rozwinieta sie¢ internetowa.
»Pierwszych e-zakup6éw dokonata 72-letnia mieszkanka Wielkiej Bry-
tanii, ktora zamoéwita produkty spozywcze przez telewizor podtaczony
do sieci EDI - elektronicznej wymiany danych. Bylo to w 1979 roku™
Z pewnoscia byly to zalazki e-handlu i nie miaty skali globalnej, tak jak
dzisiaj. Wspolczesny e-handel, wykorzystujacy gcza internetowe do
zakupdw, zaczal istnie¢ w latach 90 ubiegtego wieku. ,,Poczatki polsk-
iego rynku e-commerce siegaja 1997 roku. Wtedy powstal pierwszy
polski sklep internetowy firmy ,Terent” Niektore zrédla podaja, ze
pierwszy e-sklep mial swoje poczatki w 1994 roku. W 1999 roku swo-
ja dziatalno$¢ typu e-commerce rozpoczal Merlin.pl, a nastepnie Em-
pik.pl. W 1999 roku powstala takze, zalozona przez Arjana Bakkera,
najwieksza platforma transakcyjna on-line w Polsce, czyli Allegro.pl.
Koniec lat dziewig¢dziesigtych i poczatek dwudziestego wieku to czas,
kiedy zaczely powstawaé systemy aukcyjne czy internetowe sklepy
spozywcze”> W Polsce pierwszy internetowy sklep datuje si¢ na 1998
rok. Lata 2000 to czas, gdy sprzedaz internetowa znaczaco przyspiesza.
Pandemia Covid-19 ma bardzo dobry wplyw na ten kanat sprzedazowy,
na calym $wiecie przedsiebiorstwa odnotowuja wzrost zyskow, dzigki
mozliwosci e-handlu. Na skutek licznych obostrzen i powszechnego
lock down'u znaczaca cze$¢ nabywcow, a za nimi i sprzedawcow, mu-
siala przenies¢ si¢ do wirtualnego $wiata. Wskazuje na to wiele analiz
tegoz segmentu. ,,Liczba internautéw deklarujacych zakupy w Interne-
cie wzrosta o 11 punktéw procentowych (62% —> 73%) — to duze tempo
wzrostu, szczegdlnie widoczne w grupach wiekowych 15-24 i 25-34.
Biorgc pod uwage fakt, ze wielu konsumentéw z uwagi na ogranicze-
nia wprowadzone z powodu pandemii wirusa moglo przekona¢ si¢ do

* https://iab.org.pl/wp-content/uploads/2019/08/Poradnik-E-Commerce-2019.
pdf [dostep; 2 marca 2021 r.].

> https://ehandel.com.pl/historia-e-commerce-w-polsce,1464 [dostep: 2 marca
2021 1.
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zakupdw internetowych, w kolejnym roku spodziewa¢ si¢ mozna po-
dobnego lub nawet wigkszego wzrostu.” Z powyzszego raportu wynika,
ze e-handel dzieki pandemii jest w fazie rozwoju. Analitycy przewiduja
taki stan rzeczy na najblizszy trzyletni okres.

Zdecydowany wzrost sprzedazy w tym czasie dla gospodarki od-
notowala branza FMCG, czyli rynek towaréw bez ktérych nie wyo-
brazamy sobie codziennosci. Sg to artykuly spozywcze, w tym wszystkie
alkohole i tyton, artykuty chemiczne gospodarstwa domowego, artykuty
higieny osobistej, takze artykuly kosmetyczne, oraz artykuty spozywcze
dla zwierzat. ,FMCG, czyli Fast Moving Consumer Goods, to sektor
gospodarki obejmujacy tzw. towary szybko zbywalne, zwane réwniez
towarami pierwszej potrzeby. Sg to produkty, ktorych jednostkowa cena
nie jest wysoka, a kupowane s3 w masowych iloéciach” (Liczmanska
2017, s. 384). Reasumujac, w artykuly z branzy FMCG konsument zao-
patruje sie kazdego dnia w sklepie ogélnospozywczym i chemii gosp-
odarstwa domowego, w marketach, oraz coraz czesciej w Internecie.

Zjawisko pandemii wywarto duzy wplyw na nasze otoczenie. Ep-
idemia, ktéra nawiedzita ludzkos¢ w 2019 roku i trwa w momencie
sporzadzania niniejszego artykulu, przyniosla ze soba wiele negaty-
wnych skutkéw, ale w co niektérych galeziach gospodarczych i wiele
pozytywnych wzrostéow, chocby wspomniany juz e-commerce, czy
branza medyczna. Aby wyjasni¢ samo zagadnienie pandemii nalezy na
poczatku przyblizy¢ pojecie epidemii, ktore jest $cisle zwigzane z tym
zjawiskiem. Ustawodawca w artykule 2 ustepie 9 Ustawy o zapobie-
ganiu oraz zwalczaniu zakazen i chordéb zakaznych u ludzi, interpre-
tuje zagadnienie w nastgpujacy sposob: ,epidemia — wystapienie na
danym obszarze zakazen lub zachorowan na chorobe zakazng w licz-
bie wyraznie wigkszej niz we wczesniejszym okresie albo wystgpienie
zakazen lub chordb zakaznych dotychczas niewystepujacych” - art. 2

6

https://eizba.pl/wp-content/uploads/2020/06/Raport-e-commerce-2020.pdf
[dostep: 3 marca 2021 r.].
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ust. 9 ustawy z dnia 5 grudnia 2008 r. - o zapobieganiu oraz zwalcza-
niu zakazen i chordéb zakaznych u ludzi (Dz.U. 2008 nr 234 poz. 1570)
(stan prawny na 2 marca 2021 r.). Natomiast zagladajac do encyklope-
dii PWN znajdziemy podobne okreslenie tego zjawiska, tylko bardziej
rozbudowane i brzmi ono nastgpujaco: ,,Epidemia [gr.], med. wystapi-
enie u ludzi zachorowan na okres§long chorobe w okreslonym czasie i
na okres$lonym terenie w liczbie przypadkow wiekszej niz przecigtnie;
epidemia choréb zakaznych wystepuje lub bierze poczatek zwykle na
terenie, na ktorym zachorowania wystepowaly endemicznie (endemia),
moze takze wystapi¢ na obszarze dotychczas wolnym od tej choroby.
Zrodlem zakazenia jest najczesciej chory czlowiek lub nosiciel zaraz-
kow, chore zwierze lub produkty pochodzenia zwierzecego, rzadko
roéliny; zarazki moga si¢ przenosi¢ przez bezposredni kontakt z cho-
rym, przez powietrze, wode, pokarmy lub np. za posrednictwem niek-
torych stawonogéw (muchy, komary, wszy, pchly, kleszcze iin.)”” Jest
to zatem zjawisko obejmujace dany region, kraj, kontynent. W dziejach
ludzko$ci juz nieraz dane byto si¢ zmagac z réznymi epidemiami. Za-
zwyczaj mialy one bardziej lokalny zasieg. W 2019 roku w Chinach,
w miejscowosci Wuhan, wybuchla epidemia choroby Covid-19, ktéra
w szybki sposob ogarnela caly $wiat. Ten globalny zasieg przybral mi-
ano pandemii. World Health Organization w jednym zdaniu defin-
iuje to zjawisko: ,,Pandemia to rozprzestrzenianie si¢ nowej choroby
na calym $wiecie™ Nalezy zauwazy¢, ze w jednym czasie przyszio sie
zmagac¢ ludzkosci z tg samg chorobg, ktéra dotychczas nie wystepowata
na calym globie. Wynika z tego, ze pandemia ma to samo znaczenie
co epidemia, tylko z t3 réznica, Ze ma ona zasieg globalny, co stano-
wi o wigkszym niebezpieczenstwie i wigkszej dotkliwosci, jesli chodzi

7 https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/epidemia;3898232.html [dostep 4 marca
2021 r.]

¢ https://www.who.int/csr/disease/swineflu/frequently_asked_questions/pande-
mic/en/ [dostep: 4 marca 2021 r.]
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o skutki zdrowotne, ekonomiczne, czy gospodarcze. Sg takze dziedz-
iny, w ktérych pandemia zakrojona na globalng skale, daje pozytywne
skutki gospodarcze i finansowe. Tutaj przykladem jest wspomniany
wczesniej e-commerce, czy firmy medyczne. W szczegélny sposob
wida¢ to na przykladzie firmy farmaceutycznej Pfizer, ktdra jest jed-
nym z gléwnych producentéw i dostawcow szczepionki na Sars-Cov 2.
W ostatnim kwartalnym raporcie firma ta zalozyla, ze do konca 2021
roku z samej szczepionki jej zysk wzrosnie w przyblizeniu o 15 bilonéw
dolaréw, co ma stanowi¢ ponad 1/3 calego szacowanego przychodu
przedsigbiorstwa w tymze roku.

METODYKA BADAN

Na strukture niniejszej pracy sklada si¢ badanie preferencji
zakupowych, jakie zostalo przeprowadzone pod koniec 2020 roku, na
grupie 121 oséb, metoda ankiety internetowej. Starano sie¢ w nim zbada¢
przede wszystkim postrzeganie zakupow dokonywanych elektroniczny-
mi kanatami dystrybucji, jako bardziej bezpiecznych i preferowanych.
Jako tlo badan wystepowal stan pandemii choroby Covid-19. Poprzez
dos¢ szczegdtowe pytania, naktére uzyskano odpowiedzi, chciano
okresli¢ model procesu podejmowania decyzji oraz czynniki motywu-
jace i demotywujace, podczas wyboru metody on-line.

INTERPRETACJA WYNIKOW

Badania przeprowadzone w grudniu 2020 w okresie przedswiatecz-
nym wykazaly, ze klienci uwazaja w zaistniatej sytuacji zakupy drogg el-
ektroniczng za bardziej bezpieczne, przynajmniej na poziomie deklarat-
ywnym. 67,8% (wykres 1) badanych stwierdzilo, ze taka forma zakupow
pomoze im unikng¢ zarazenia si¢ chorobg COVID-19, natomiast 32,2
badanych miato przeciwne zdanie.
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Wykres 1. Czy zakupy przez Internet pomoga unikna¢ zarazeniem Covid-19

Czy uwaza Pan / Pani, ze zakupy przez Internet pomoga uniknac ci zarazeniem Covid-19?

121 odpowiedzi

® tak
® Nie

Zr6dto whasne

Przeklada si¢ to na realne zachowania konsumenckie, gdyz ponad
potowa pytanych oséb - dokladnie 54,6% - zadeklarowala dokonanie
zakupow internetowych powyzej 4 razy w badanym okresie, w tym
29,8% ogotu zrobilo to minimum o$miokrotnie i wigcej. Nieco ponizej
polowy respondentéw (45,5%) dokonalo 0-4 dokonanych tego typu
transakcji (wykres 2).

Wykres 2. Czestotliwo$¢ dokonywania zakupow przez Internet
lle razy Pan / Pani dokonywat/a zakupow w okresie przedswigtecznym w sklepie
internetowym?

121 odpowiedzi

® 04
@58
@ Powyzej 8

Zr6dto wlasne
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O ile stosunkowo czesto kupowano ta drogg taki asortyment jak
odziez i obuwie (68,6% odpowiedzi) oraz ksiazki (55,4%), o tyle in-
teresujacy nas sektor FMCG spotkal si¢ z prawie najnizszg popular-
noscia — jedynie 19,8%,, w tym 7,4%wskazan stanowia zakupy produk-
tow spozywczych oraz chemii domowej 12,4% . Nasi respondenci dosy¢
niechetnie dokonujg zakupéw spozywczych drogg elektroniczng.

Wykres 3. Kategorie w jakich najczesciej konsumenci dokonywali zakupéw przez In-
ternet

W jakich kategoriach najczesciej dokonuje Pan / Pani zakupow przedswiagtecznych w
Internecie?
121 odpowiedzi

Artykuly spozywcze

Bizuteria/ zegarki
Chemia domowa

27 (22,3%)
15 (12,4%)

54 (44,6%)
Gry. komputery

Ksiazki

Motoryzacja

Odziez i obuwie

Produkty dla dzieci
RTViAGD

Telefony GSM i akcesoria
Ustugi

Wakacje

Zdrowie i uroda

67 (55.4%)

83 (68,6%)

42 (34,7%)
42 (34,7%)

25 (20,7%)

(14%)
44 (36,4%)
0 20 40 60 80 100

Zrédto wlasne

W $wietle omawianych badan w dalszym ciaggu badani réwnie czes-
to dokonywali zakupéw w formie tradycyjnej, co uprawnia stwierdzenie,
ze poziom deklaratywny odbiega od faktycznych zachowan. Uzyskano
bardzo podobne wyniki dotyczace czestotliwosci zakupdéw pytajac o
sklepy stacjonarne i elektroniczne. 46,2% respondentéw dokonato trad-
ycyjnych zakupdéw powyzej 4 razy, w tym 26,4% powyzej 8 razy. Nato-
miast 53,7% zadeklarowalo zakupy tradycyjne dokonane ponizej 4 razy
w ostatnim okresie. (wykres 4)
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Wykres 4. Czestotliwo$¢ dokonywanych zakupow w sklepie stacjonarnym

lle razy Pan / Pani dokonywat/a zakupow w okresie przedswigtecznym w sklepie
stacjonarnym?

121 odpowiedzi

® 04
@58
@® PowyzZej 8

Zr6dto whasne

Badani w sklepach tradycyjnych najczesciej kupowali artykuly
spozywcze (80,2% pozytywnych odpowiedzi), na drugim miejscu
plasuje si¢ chemia domowa (48,8%), czyli zakupy z branzy FMCG. Na
najnizszym poziomie zanotowane dzial turystyczny z udzialem na pozi-
omie 5% (wykres5).

Wykres 5. Wyboér podejmowany przez konsumentéw przy dokonywaniu
zakupow w sklepie stacjonarnym
W jakich kategoriach najczesciej dokonuje Pan/ Pani zakupow przedswigtecznych w sklepie
stacjonarnym?

121 odpowiedzi

Artykuly spozywcze 97 (80,2%)
Bizuteria/ zegarki

Chemia domowa

1

3(10,7%)

49 (40,5%)
27 (22.3%)
(17,4%)

Produkty dla dzieci
RTViAGD

Telefony GSM i akcesoria
Ustugi

Wakacje

Zdrowie i uroda 45(37,2%)

0 20 40 60 80 100

Zrodto wlasne
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Ankietowani uwazajg iz w Internecie mozna znalez¢ tansza oferte
tego samego produktu, niz w sklepie stacjonarnym. W badaniu wska-
zalo takie zjawisko az 91,7% odpowiedzi. Co istotne, tyczy si¢ to asorty-
mentow z roznych sektoréw, w tym badanej branzy produktéw szybko
zbywalnych (wykres 6).

Wykres 6. Tanszy produkt w Internecie

Czy uwaza Pan /Pani, ze konkretny produkt moze kupic taniej w Internecie?

121 odpowiedzi

® Tak
® Nie

7Zrodlo whasne

Na ostateczng decyzje wplywa cena ostateczna, czyli ta ktorg nalezy
powigkszy¢ o koszty wysylki. Czesto okreslana byta ona jako ,,wygorow-
ana’, ostatecznie zwigkszajagca finalng cene. 42,1% badanych wskazato to
jako czynnik demotywujacy. Byla to tez najczesciej wskazywana wada
zakupéw dokonywanych online. Natomiast na drugim miejscu wy-
tyczono skomplikowany zwrot towaru 41,3% (wykres 7).
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Wykres 7. Wada zakup6w Internetowych

Co jest dla Pana / Pani najwiekszg wada zakupow przez Internet?

121 odpowiedzi

SpOSOD WyKonania gorsza niz w
ofercie o...

51 (42,1%)
wygorowana cena przesytki,
Liczba: 51

skomplikowany proces zwrotu
towaru,
31 (25,6%)

omytki (dostarczenie towaru
innego niz ...

Ryzyko utraty pieniedzy
Problem zagubionej paczki

Problem uszkodzonej przesyiki
jakog¢ materiatow

Zrédlo: wlasne.

Na decyzje konsumentéw nie wywiera wplywu, lub wywiera
znacznie mniejszy niz pierwotnie zakladano, obawa przed oszustwem.
Ofiarg takiego procederu bezposrednio padto 18% badanych. Pozostata
cze$¢ nie wyraza wiekszych obaw z tym zwigzanych.

Wykres 8. Ofiary oszustwa zakupéw online

Czy kiedykolwiek padt/a Pan / Pani ofiarg oszustwa zakupowego przez Internet?

121 odpowiedzi

® Tak
® Nie

Zrédto whasne
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Problemy z dostarczeniem przesylki nie s przeszkoda dla znacznej
wigkszosci ankietowanych - 70,2% respondentéw nie spotkalo si¢
z sytuacjg problemdéw w tej materii. 29,8% badanych miala problem
z dostarczeniem zakupionego towaru(wykres 9).

Wykres 9. Problem z dostarczeniem zakupéw dokonanych drogg online

Czy kiedykolwiek miat/a Pan / Pani problem z dostarczeniem paczki?

121 odpowiedzi

® Tak
® Nie

Zrédto wlhasne.

Respondenci prawie w rownym stopniu podzielili sie, jezeli cho-
dzi o problemy wynikajace z otrzymaniem produktu niezgodnego
z opisem. I tak 47,1% badanych doswiadczylo takiej sytuacji, a 52,9%
zdeklarowalo, Ze nie miato takich probleméw (wykres 10).
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Wykres 10. Produkt nie zgodny z opisem

Czy zdarzyto sie Panu/ Pani kiedykolwiek otrzymac produkt niezgodny z opisem?

121 odpowiedzi

@ Tak
@ Nie

Zrédlo: wlasne.

PODSUMOWANIE

Wyniki przedstawione w naszych badaniach wskazuja, iz pomimo
znaczacego udzialu sprzedazy internetowej jaki obserwujemy w seg-
mencie FMCG, preferencje klientow nadal ukierunkowane sg na robie-
nie zakupow w sklepach stacjonarnych. Moze si¢ wydawac, ze ten trend
nie ulegnie szybkiej zmianie, poniewaz w przypadku produktéw pierw-
szej potrzeby kluczowym aspektem jest szybko$¢ otrzymania towaru.
Decyzja o zakupie, podejmowana jest w wielu przypadkach w chwili
braku danego artykulu i pilnej potrzebie jego wykorzystania, cena nie
jest wiec glownym determinantem wyboru. Trend taki obserwujemy
mimo faktu, iz wigkszos¢ duzych sieci handlowych dziatajacych w Pol-
sce uruchomito mozliwo$¢ zakupéw internetowych wraz z dostawg ich
do domu. Co prawda rezultat badania pozwolil pozytywnie zweryfiko-
wac hipotez¢ méwiaca o tym, ze klienci uwazaja zakupy dokonywane
droga elektroniczng za bardziej bezpieczne w czasie pandemii Covid-19,
jednak w przypadku produktéow szybkozbywalnych klienci cze¢sciej wy-
bierajg sklepy stacjonarne.
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Mozna stwierdzi¢, ze zakupy on-line realnie wypieraja zakupy off-
-line, jednak ich przewaga nadal nie jest znaczaca w sektorze FMCG. In-
teresujgcg kontynuacjg badan bedzie sprawdzenie tego trendu w analo-
gicznym okresie przyszlego roku. Nie bez znaczenia wydaje si¢ fakt, iz za-
grozenie chorobowe przyspiesza ten proces, a owe zjawisko nie ustepuje
wedlug danych statystycznych. Co istotne dominujagcym asortymentem
w zakupach tradycyjnych byly wlasnie produkty szybkozbywalne. Bada-
nia ,Wplyw pandemii Covid-19 na zachowania konsumentéw” przepro-
wadzone na bialostockich uczelniach wyzszych przez Izabele Sidorowicz
oraz Grzegorza Samuka potwierdzily nasza gtéwna hipoteze, iz konsu-
menci uwazaja zakupy przez Internet za bardziej bezpieczne. Wigkszo$¢
respondentéw w przeciwienstwie, do naszych badan stwierdzili, iz zre-
zygnowali z zakupéw w sklepach wielko powierzchniowych z powodu
obawy przed duzym skupiskiem ludzi lub ewentualng koniecznoscig ko-
rzystania z transportu publicznego (zob. Wykres 11).

Wykres 11. Wplyw czynnikéw na wybdr e-zakupow cz. 1
60%

49%
50%

40% 35%
30% — —
" 219 23%
20% 14% — e ==
. 11% 10%
o | | BE n 10k
0 |

X

Bezpieczeristwo przed Strach przed pojsciem do  Strach przed spotkaniem z
zarazeniem wirusem COVID- sklepu stacjonarnego ludzmi
19

B Wplywa w bardzo duzym stopniu B Wpltywa w duzym stopniu
B Wplywa w $rednim stopniu B Wplywa w niewielkim stopniu
M Nie wplywa

Zrédto G. Samuk, 1. Sidorowicz; Wplyw pandemii Covid-19 na za-
chowania konsumentéw, ,Akademia Zarzadzania” 4(3)/2020.
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Podobne wnioski zawarte s3 w artykule ,,Nowy paradygmat zacho-
wan konsumenckich w obliczu COVID-19: trwaly czy przej$ciowy”. Ba-
dania wykonane przez firme¢ Accenture w kwietniu 2020 r. w Indiach
wykazaly, ze wzrost obawy konsumentéw o swoje bezpieczenstwo do-
prowadzil do zmiany priorytetéw zakupowych (zob. Wykeres 12).

Wykres 12. Indyjscy konsumenci zmieniaja nastroje w kierunku
wydatkéw podczas kryzysu zwigzanego z wirusem sars-cov 2

Overall Sentiment in the General population in India
W Some

10% Some
M Stron,
M Stron,
a0
24
5 10
i @ lamcuttingback | amvery ty

Zrédlo: S. Mehta, T. Sexena, N. Purohit, The New Consumer Beha-
viour Paradigm amid COVID-19

% of respondents

Respondenci wskazali jako dominujacg forme zakupéw dokony-
wanie ich w sklepach osiedlowych oraz z wykorzystaniem platform
e-commerce. Autorzy badania jako potwierdzenie tego faktu wskazali
na dynamiczny rozwoj platform, sklepéw oraz aplikacji stuzacych do
robienia zakupdw internetowych.

Na decyzje konsumentéw czy dokonywaé zakupéw w Internecie
nie wywiera wplywu obawa przed oszustwem, co sprawia, ze nabyw-
ca uwaza t¢ forme nabywania towaréw za bezpieczng. Istnieje praw-
dopodobienstwo, ze w przypadku powtdrzenia badan w przyszloéci
ijednoczesnym utrzymaniu si¢ tego trendu dla wzrostu popularnosci
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dokonywania zakupéw droga elektroniczng, ilo$¢ respondentéw, kto-
rzy padli ofiarg wyludzen wzrosnie w liczbach bezwzglednych, jednak
wynik procentowy nie ulegnie znaczacej zmianie. Warto zauwazy¢, ze
sytuacje rynkowa z powodzeniem wykorzystujg platformy sprzedazo-
we oraz sklepy internetowe, dodatkowo zabezpieczajac konsumentow
przed oszustwem (system gwarancji platnosci).

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw nie doswiadczyla proble-
mow z dostarczeniem przesytki zamoéwionej przez Internet. Jezeli taka
sytuacja miala jednak miejsce, przyczyn konsumenci upatrujg po stro-
nie firm kurierskich, a nie podmiotu sprzedajacego. Sektor ustug kurier-
skich w czasie wzrostu sprzedazy internetowych jest jednym z bardziej
rozwijajgcych sie segmentdw, ktory nadwyzkowe zyski inwestuje w po-
prawe jakosci ustug i rozbudowe bazy logistyczne;j.
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