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Konsument hybrydowy na rynku
produktéw spozywczych

Streszczenie

Okres pandemii zwrdcit uwage badaczy na okreslenie ,,hybrydowy”. Pojecie to odnoszone jest do
przedsiebiorstw, rynku pracy, ustug, handlu. W niniejszym artykule autorzy zdefiniowali konsumenta
hybrydowego i zbadali jego zachowania na rynku produktéw zZywno$ciowych. Jak wynika z badania
GEMIUS i Izby Gospodarki Elektronicznej, w 2021 r. ponad 30% internautéw w czasie pandemii za-
czeto kupowac wiecej i czesciej, a jako gtéwny powdd wskazuja na bezpieczenstwo, dostep do sklepu
calg dobe oraz konkurencyjng cene. Pandemia wymogta na konsumentach nowe przyzwyczajenie
i podejscie do robienia zakupdw. Miesiecznie podczas e-zakupdw polscy konsumenci wydajg na arty-
kuly spozywcze 188 zt [Gemius]. Umacnia sie zatem kupowanie online wobec offline, a tym samym
coraz czesciej mozemy mowic o konsumencie hybrydowym. Z badania przeprowadzonego wéréd 1008
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Polakéw w wieku 18-80 lat wynika, Ze dominujacym jest konsument tradycyjny (N =707), czyli ku-
pujacy produkty spozywcze stacjonarnie i tylko od czasu do czasu online, ale mozna postawic teze, ze
bedzie on ewaluowat w kierunku konsumenta hybrydowego proporcjonalnie robigcego zakupy offline
i online, a jego zachowania bedg ksztaltowaé kompetencje, a nie tylko pandemia.

Stowa kluczowe: konsument hybrydowy, produkty spozywcze, pandemia, zachowania
Kody klasyfikacji JEL: D10, L66, 033

1. Wprowadzenie

Pandemia COVID-19 w istotny sposob wptynela na funkcjonowanie rynku i jego pod-
miotow — konsumentdw i przedsiebiorstw. Coraz cz¢sciej pojawia sie okreslenie ,hybrydowy”,
co wedtug Stownika jezyka polskiego oznacza polaczenie dwdch ras, form, pojec itp. [Stow-
nik SJP]. W literaturze z zakresu zarzadzania odnajdujemy termin ,,struktura hybrydowa”,
co w szerokim znaczeniu oznacza wspotwystepowanie w jednej strukturze cech charakte-
rystycznych dla réznych typowych rozwigzan strukturalnych, np. funkcjonowanie zespo-
téw zadaniowych obok stabilnej czesci struktury funkcjonalnej lub wyposazenie struktury
macierzowej w samodzielny funkcjonalny pion organizacyjny itp. [Nalepka, 2001]. Coraz
czesciej wystepuje pojecie ,hybrydowe przedsiebiorstwo”, co w potocznym rozumieniu ozna-
cza polaczenie funkcjonowania przedsiebiorstwa (takze w zwigzku z pandemia) w $wiecie
rzeczywistym i wirtualnym, czy ,,praca hybrydowa” (hybrydowy model pracy, z ang. hybrid
work model), ktéra zaktada mozliwos¢ potgczenia pracy zdalnej z pracg stacjonarng. Hybryda
zatem to polaczenie mozliwosci dziatania w trybie online i offline.

Celem artykutu jest zidentyfikowanie zachowan konsumentéw hybrydowych na rynku
produktéw spozywczych.

Okres pandemii skiania badaczy do poszukiwania odpowiedzi, jak zachowuja sie konsu-
menci na poszczegdlnych rynkach w czasie pandemii, a rynek ustug handlowych jest szczegdlnie
wazny z uwagi na spelniane funkcje: zaopatrywanie konsumentéw w produkty zaspokajajace
ich potrzeby, dogodne usytuowanie punktéw sprzedazy, posrednictwo w przenoszeniu praw
wiasnosci do nabytego towaru, §wiadczenie dodatkowych ustug przed i po zakupie, takich jak:
reklamacje, gwarancje, kredyty itp., zapewnienie dystrybucji produktéw od producenta do
konsumenta, posiadanie zapasu towaréw po to, aby zapewnic¢ klientom jego szybka dostep-
nos$¢ z zachowaniem w miare stabilnych cen [Cox, Brittain, 2000, s. 16].

Szczegdlnie waznym polem dziatania oferentéw towardw i ustug jest rynek produktow
zywnosciowych, ktory jest istotny ze wzgledu na znaczenie zywno$ci — najwazniejszej grupy
artykuléw konsumpcyjnych, ktére nie maja substytutéw. Ostatnie lata przyniosty wiele zmian
w zachowaniach konsumentéw na tym rynku, co wynikalo z dynamicznego rozwoju spote-
czenstwa cyfrowego i e-commerce. Konsument tradycyjny dostrzegt korzysci, jakie przynosi
e-handel [Dabrowska, 2013, s. 24-30] oferujacy w tej formie produkty zaréwno niezywnosciowe,
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jakizywnosciowe, choc te ostatnie znacznie p6ézniej rozpoczety dynamiczny rozwéj w ramach
e-commerce. Mozna powiedzie¢, ze takim impulsem rozwoju jest okres pandemii, szczegol-
nie wprowadzanie surowych ograniczen, lockdownu, co znaczaco zmniejszato mozliwosci
swobodnego zaspokojenia potrzeb. Ostanie dwa lata to takze zmiany po stronie podazowe;.
Coraz wigcej formatéw handlowych wprowadza hybrydowy system funkcjonowania — obok
sprzedazy stacjonarnej oferuja sprzedaz online. W 2020 r. zaistnialy na polskim rynku nowe
formy dostaw zakupéw do domu ze sklepéw stacjonarnych. Powstajg firmy specjalizujace
sie tylko w ekspresowym dostarczaniu produktéw zZywnosciowych z minimagazyndéw (a nie
sklepow stacjonarnych) w czasie 10-15 minut. Dark store czy g-commerce [What Is Q-com-
merce] to nowe pojecia, ktdre coraz mocniej beda determinowac e-zakupy spozywcze w przy-
sztosci, z ktorych, jak mozna zatozy¢, coraz chetniej bedg korzystali konsumenci hybrydowi.
Poza produktami zywnos$ciowymi, w tym produktami $wiezymi, napojami, oferujg chemie
gospodarczg, kosmetyki, a nawet przewody faczeniowe, np. kabel USB.

Autorzy, chcac zidentyfikowac i poddaé analizie zachowania hybrydowego konsumenta
na rynku produktéw zywnosciowych, przeprowadzili badanie marketingowe na reprezen-
tatywnej pod wzgledem plci, wieku i miejsca zamieszkania (wielko$¢ miejscowosci oraz
wojewoddztwo) probie 1008 Polakéw. Dzieki tak skonstruowanej probie mozliwe jest wnios-
kowanie przy poziomie ufnosci a = 0,95 i bledzie maksymalnym 3%.

2. Konsument hybrydowy i jego cechy

R. Galar, odnoszjc si¢ do kreatywnej i innowacyjnej Europy wobec wyzwan XXI wieku,
stwierdzil, ze ,,celem rzeczywistym jest zaspokojenie potrzeb — nie trzeba juz chcie¢ i moc.
Wystarczy si¢ domaga¢” [Galar 2009, s. 47]. Autor, piszac te stowa, nie mial na mysli stanu,
z ktérym przyszlo si¢ zmierzy¢ zaréwno konsumentom, jak i przedsiebiorstwom, czyli pande-
mii COVID-19. Zmieniata ona obraz rynku i mozliwosci zaspokajania potrzeb. Obowiazujacy
od 20 marca 2020 r. stan epidemii skutkowat sukcesywnie wprowadzanymi obostrzeniami
w sferze funkcjonowania przedsiebiorstw, w tym handlowych. Od tego czasu wprowadzane
byly wigksze lub mniejsze ograniczenia w przemieszczaniu si¢ 0sob.

Pandemia, jak wskazuja liczne badania, takze Katedry Badan Zachowan Konsumentéw
Instytutu Zarzadzania SGH, wplyneta na funkcjonowanie gospodarek i spoleczenstw, zmie-
nila zycie codzienne, wptynela na zachowania rynkowe konsumentéw [Dabrowska, Janos-
-Kresto 2022]. Jak zauwazyla D. Maison w odniesieniu do zachowan zakupowych Polakéw,
»zachowania zakupowe w trakcie epidemii zalezg w duzym stopniu od wewnetrznego poczu-
cia zagrozenia koronawirusem. Osoby, ktdre bardziej obawialy si¢ epidemii, wiecej kupowaty
i robily wigksze zakupy. Swoje zachowania zazwyczaj ttumaczono potrzeba przygotowania
sie na wybuch prawdziwej epidemii, kiedy nie bedzie mozna wychodzi¢ z domu. U podloza
tych zachowan tez lezala préba uzyskania kontroli nad tym, co dla 0séb jest nieznane i nie-
kontrolowane” [Maison 2020].
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Wyniki badania KPMG ,,Nowa rzeczywisto$¢: konsument w dobie COVID-19” [KPMG,
2020] wskazywaly, ze czynnikiem, ktéry w czasie pandemii w najwi¢kszym stopniu zyskat
na znaczeniu, bylo bezpieczenstwo, na ktére zaczelo zwraca¢ uwage 58% Polakéw wiecej niz
przed pandemig. Innymi czynnikami, ktére zyskaly na znaczeniu (powyzej 20%), byty: fatwos¢
dokonywania zakupow, wsparcie dla lokalnych spotecznosci, stosunek marki do srodowiska.

Z badania ARC Rynek i Opinia [ARC 2019] wynikalo, Ze nastapil dynamiczny wzrost
e-commerce jako odpowiedz na ograniczenia robienia zakupéw w tradycyjnych sklepach.
Jest to wygodna, ale przede wszystkim bezpieczna forma ich robienia w czasie pandemii. Po
wtore, digitalizacja sklepow przyspiesza, coraz czesciej do sklepéw stacjonarnych na rézne
sposoby przenika $wiat online.

Z szacunkéw PwC [2021] wynika, ze w 2026 r. wartos$¢ brutto polskiego rynku handlu
e-commerce bedzie na poziomie 162 mld zt (Srednioroczny wzrost o 12%). Najszybciej bedzie
rosta sprzedaz produktéw spozywczych oraz z kategorii zdrowie i uroda. W 2020 r. kanat
online mial 14% udziatu w wartosci sprzedazy detalicznej w Polsce, na co wplyw miata m.in.
pandemia i przyspieszony rozwoj platform e-commerce.

Z badan M. Grzywinskiej-Rapcy i M. Grzybowskiej-Brzezinskiej dotyczacych zakupdéw
spozywczych online wynika, Ze przecietny klient to cztowiek mlody, wyksztalcony, ale o nie-
wysokim dochodzie netto na osobe w gospodarstwie domowym [Grzywinska-Rapca, Grzy-
bowska-Brzezinska, 2016, s. 477].

Oznacza to, Ze obok konsumenta tradycyjnego i e-konsumenta pojawit si¢ konsument
hybrydowy. Autorzy, postugujac sie prawna definicja konsumenta [Dz.U. 2020, poz. 1740,
art. 22'], przez konsumenta hybrydowego rozumieja ,,0sobe fizyczna, ktéra dokonuje czyn-
nosci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalno$cig gospodarczg lub zawodowa
celem zaspokojenia potrzeb i nabywaja towary i ustugi zaréwno w sposéb stacjonarny, jak
i za posrednictwem Internetu, tzn. tacza zakupy offline z zakupami online”.

Majac na uwadze definicje konsumenta hybrydowego, mozna wskaza¢ jego charaktery-
styczne cechy:

« korzysta z tradycyjnego i innowacyjnego (internetowego) kanatu dystrybucji produktéow
bez ograniczen,

« moze nabywac produkty oferowane na rynkach krajowym, lokalnym i globalnym,

 korzystaz tradycyjnych zZrédet informacji (personalnych, marketingowych, publicznych,
osobistych) i internetowych (strony internetowe, fora internetowe, blogi, wyszukiwarki,
media spolecznosciowe, e-handel),

« jest kompetentny i §wiadomy korzysci z mozliwosci zaspokajania potrzeb, nabywajac
produkty offline i online,

« jest pragmatyczny, elastyczny, zwinny, zaradny — bez trudnosci ,,przelacza si¢” miedzy
réznymi kanatami zakupow, w zaleznosci od zaistniatych okolicznosci potrafi w sposob
najbardziej korzystny i dogodny dla niego zaspokoi¢ potrzeby,

o jest Swiadom swoich praw i réznic w ich dochodzeniu przy zakupie towaréw offline
i online,
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o dzieli si¢ swoimi do$wiadczeniami jako konsument, korzystajac z form komunikacji tra-
dycyjnych i internetowych.

K. Mazurek-Lopacinska [2021, s. 40], definiujac cechy nowego konsumenta, wskazala
m.in. na wigksza mobilnos¢ konsumenta, co jest warunkiem postugiwania si¢ nowymi tech-
nologiami, takze na rynku produktéw spozywczych.

Ewoluujacy konsument powinien by¢ podmiotem szczegélnej troski ze strony przedsie-
biorstw, w tym handlowych.

3. Konsument hybrydowy na rynku produktéw spozywczych -
charakterystyka badan

Celem badania bylo zidentyfikowanie zachowan nabywcéw finalnych (konsumentéw)
wzgledem réznych wspolczesnych form nabywania produktéw spozywczych - offline (sta-
cjonarnie), online (e-commerce) lub hybrydowo.

Badanie zostalo przeprowadzone w Polsce w dniach 5-10 lutego 2022 r., technikag CAWT,
zwykorzystaniem paneli online w ramach badania omnibusowego. Kwestionariusz wywiadu
sktadat si¢ z dwoch blokéw pytan oraz pytan filtrujacych i metryczki. Blok pytan dotyczacych
zachowan nabywcow to siedem pytan, a w tym dwa pytania matrycowe (ocena stwierdzen
z wykorzystaniem skali), trzy pytania jednowyborowe i dwa pytania otwarte z mozliwoscia
wpisania odpowiedzi, zaleznie od udzielonych wcze$niej odpowiedzi. Na pytania filtrujace
skladalo sie 5 pytan dotyczacych pici, wieku, wyksztalcenia i miejsca zamieszkania respon-
denta. Dodatkowe pytania metryczkowe to sze$¢ pytan charakteryzujacych gospodarstwo
domowe respondenta. Ponadto w kwestionariuszu zostaly wykorzystane pytania kontrolne.

Sredni czas odpowiedzi na wszystkie pytania badania omnibusowego dla wywiadéw
efektywnych (dwa rozne bloki pytan) wyniost ponad 5 minut i 3 sekundy. Na zaproszenie
do badania odpowiedzialo 2469 panelistéw, z czego do badania zakwalifikowanych zostato
i odpowiedzi na wszystkie pytania udzielito N = 1008 respondentéw (success rate 40,8%).
N = 111 badanych nie odpowiedziato na wszystkie pytania kwestionariusza wywiadu i prze-
rwalo wywiad. N = 1350 respondentéw nie zostato zakwalifikowanych do badania lub odrzu-
conych na etapie kontroli ze wzgledu na udzielenie sprzecznych odpowiedzi w pytaniach
kontrolnych lub nielogicznych odpowiedzi (pytania otwarte i pototwarte), odmowe udziatu
w badaniu i niespetnienie kryteriéw pytan filtrujacych. Ostatnia grupa niezakwalifikowa-
nych do badania oséb otrzymata wynagrodzenie za che¢ udziatu.

Badanie zostalto przeprowadzone we wspotpracy z Instytutem ABR SESTA, ktory prze-
prowadzil kontrole realizacji z zachowaniem standardéw ESOMAR i PTBRIO oraz przygo-
towal tabele wynikowe.

Zebrane odpowiedzi respondentéw poddane zostaly kontroli. Weryfikowany byt m.in.
czas wywiadu oraz sp6jnos¢ i logicznoé¢ odpowiedzi. Odrzucone zostaly wywiady o zbyt
krétkim czasie i te wypelnione niestarannie. W kwestionariuszu wywiadu zastosowane
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zostaly takze pytania kontrolne, tj. respondenci zostali zapytani o urzadzenie, na ktérym
wypelniajg ankiete. Odpowiedzi respondentéw, ktorzy udzieli sprzecznych odpowiedzi,
zostaty usuniete. Dodatkowo dokonano oceny jako$ciowej odpowiedzi m.in. na podstawie
odpowiedzi na pytania otwarte i pélotwarte.

Odpowiedzi respondentow zostaly przedstawione w interaktywnych tabelach wynikowych
Excel. Dla okreslenia, czy zaobserwowane réznice sg istotne statystycznie, przeprowadzono
testy Bonferroniego. W analizie wynikéw wykorzystano oprogramowanie statystyczne SPSS.
Test Bonfferoniego to statystyka poréwnujaca testem f-studenta wszystkie pary zmiennej
niezaleznej przy jednoczesnej kontroli liczby poréwnan. Zwrédcona istotno$¢ réznic pomie-
dzy grupami zawiera poprawke na liczbe wykonanych poréwnan, dzigki czemu otrzymuje
sie dokladniejsze wyniki, gdy poréwnan miedzy parami pomiaréw lub grup jest mato. Test
Bonfferoniego stosuje si¢, gdy jest spelnione zalozenie o réwnosci wariancji.

4. Wyniki badan

W badaniu zapytano o czestotliwos¢ kupowania Zywnosci i napojow bezalkoholowych
w ostatnim polroczu, zaréwno w sklepach stacjonarnych, jak i online. Warto zaznaczy¢, ze
rozklad odpowiedzi dotyczy zakupéw robionych przez respondenta, nie zakupéw w jego
gospodarstwie domowym. W tabeli 1 przedstawiono rozktady odpowiedzi.

Tabela 1. Jak czesto kupuje Pan/i Zzywno$¢ i napoje bezalkoholowe; N = 1008 (w %)

Czestotliwos¢ Wytacznie w sklepie stacjonarnym Przez Internet
codziennie lub prawie codziennie 54 5
raz w tygodniu 36 8
dwa - trzy razy w miesiacu 5 8
raz w miesigcu 2 7
jeden — dwa razy w kwartale 1 9
raz na pot roku 0 7
nie kupitem/am w ostatnim pétroczu 2 57

7Zrédlo: Badanie wltasne CAWI, 2022 r.

Analizujac odpowiedzi dotyczace zakupdw w sklepach stacjonarnych z perspektywy
cech socjodemograficznych badanych i cech ich gospodarstw domowych, zauwazono, ze
jedynie wiek réznicuje odpowiedzi. Osoby w grupie wieku 55-80 lat istotnie czesciej robig
zakupy codziennie lub prawie codziennie w sklepach stacjonarnych (93%) niz osoby mlode,
tj. w wieku 18-34 lata (86%).

Wiecej réznic zauwazono, analizujgc zakupy spozywcze online. Istotnie czesciej zakupy
te minimum raz w tygodniu robig osoby mtode (22%) niz badani w grupie wieku 35-54 lata
(12%) i w grupie wieku 55-80 lat (7%). Dodatkowo wyksztalcenie roznicuje zakupy zywnosci
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online. Co piaty badany (20%) z wyksztalceniem gimnazjalnym, zawodowym lub nizszym
wskazal odpowiedzi co najmniej raz w tygodniu. W kolejnych grupach wieku odsetek wyno-
sit odpowiednio 13% (35-54 lata) i 11% (55-80 lat). Respondenci z gospodarstw domowych,
w ktdrych sg dzieci do 18. roku Zycia, réwniez istotnie czesciej dokonywali zakupow zZywno-
$ci przez Internet — 17% co najmniej raz w tygodniu niz nieposiadajacy dzieci — 10%. Przez
Internet nie kupuje Zywnosci co druga osoba aktywna zawodowo (50%) i 2 na 3 osoby nie-
aktywne zawodowo (67%).

Na podstawie odpowiedzi na powyzsze pytania dokonano segmentacji polskich konsu-
mentéw. Rozklad przedstawiono na rysunku 1.

Rysunek 1. Segmentacja polskich konsumentéw, N =1008
gtéwnie online, od czasu do czasu

stacjonarnie; <1%

niekupujacy lub rzadko
kupujacy; 2%

gtéwnie zakupy
stacjonarnie,
od czasu do czasu
online; 70%

zakupy hybrydowe co najmniej
raz w tygodniu; 12%

zakupy hybrydowe co najmniej
raz w miesigcu; 15%

Zrédto: Badanie wiasne CAWI, 2022 1.

W tabeli 2 ze wzgledu na liczebnosci grup przedstawiono profil trzech segmentéw pol-
skich konsumentdéw.

Tabela 2. Segmenty w podziale na wybrane zmienne (w %)

Zakupy hybrydowe co Zakupy hybrydowe co Gtédwnie zakupy
Zmienne najmniej raz w tygodniu | najmniej raz w miesigcu | stacjonarnie, od czasu do
N=121 N =155 czasu online N =702
Pte¢
Kobieta 47 52 53
Mezczyzna 53 48 47
Wiek
18-34 lata 48 37 24
35-54 lata 33 41 35
55-80 lat 20 22 4
Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym
10soba 5 4 9
2 osoby 21 17 34
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cd. tabeli 2
Zakupy hybrydowe co Zakupy hybrydowe co Gtéwnie zakupy
Zmienne najmniej raz w tygodniu | najmniej raz w miesigcu | stacjonarnie, od czasu do
N=121 N =155 czasu online N =702
3 osoby 22 32 24
4 osoby 30 30 19
5 lub wiecej 0s6b 21 17 14
Wielkos$¢ miejscowosci

wsie | miejscowosci do 9 tys. Y 30 35
mieszkancow
m!ejscom’/o§a 0d 10 tys. do 49 tys. 30 18 %
mieszkancow
miejscowosci od 50 tys. do 99 tys.

. L. 9 7 7
mieszkancow
miejscowosci od 100 tys. do 199 tys.

. L . n 7 10
mieszkancow
miejscowosci od 200 tys. do D 1 9
499 tys. mieszkancow
m!ejscovxl/o§a od 500 tys. 16 2% 15
mieszkancéw

Dzieci w gospodarstwie domowym

nie 33 34 50
tak 67 66 50

Zrédlo: Badanie wltasne CAWT, 2022 1.

5. Podsumowanie

Zmieniajgce si¢ otoczenie konsumenta i uwarunkowania o charakterze spotecznym wply-
nely na zachowania konsumentéw na rynku produktéw spozywczych. Badania przeprowa-
dzone wsréd konsumentéw hybrydowych o réznej czestotliwosci dokonywania zakupow
stacjonarnych i online pozwolily na wyrdznienie trzech segmentéw i okreslenie ich profili.

Segment konsumentéw hybrydowych taczgcych zakupy tradycyjne i online produktéow
spozywczych co najmniej raz w tygodniu (N = 121) to przede wszystkim mezczyzni (53%),
w grupie wieku 18-34 lata (48%), z gospodarstw 4-osobowych (30%), mieszkajacy w miej-
scowosci od 10 tys. do 49 tys. mieszkancow (30%), majacy dzieci (67%).

Segment konsumentéw hybrydowych taczacych zakupy tradycyjne i online produktéw
spozywczych co najmniej raz w miesigcu (N = 155) to przede wszystkim kobiety (52%), w gru-
pie wieku 35-54 lata (41%), z gospodarstw 3-osobowych (32%), mieszkajace na wsi i w miej-
scowosci do 9 tys. mieszkancow (30%), majacy dzieci (66%).

Segment konsumentéw tradycyjnych robigcych zakupy gtéwnie stacjonarnie, a tylko
od czasu do czasu online (N =702) to przede wszystkim kobiety (53%), w grupie wieku
55-80 lat (41%), z gospodarstw 2-osobowych (34%), mieszkajace na wsi i w miejscowosci do
9 tys. mieszkancéw (35%), na réwni majacy i niemajacy dzieci.
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Reasumujgc, mozna powiedzie¢, ze konsument hybrydowy robiacy na réwni zakupy pro-

duktéw spozywcezych stacjonarnie i online jest konsumentem przysztosci.
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A Hybrid Consumer in the Food Market

Summary

The COVID-19 pandemic turned the attention of researchers towards the term ‘hybrid. The notion
is used to describe enterprises, labour market, services or trade. The paper provides a definition of
a hybrid consumer and examines her/his behaviour in the food market. As shown by the survey car-
ried out by GEMIUS and the Chamber of Electronic Economy in 2021, over 30% of Internet users
started buying more and more frequently in the times of the pandemic and explained it primarily by
reasons of security, 24/7 access to the store, and competitive prices. The pandemic developed new hab-
its in consumers and changed their attitude to shopping. Polish consumers spend PLN 188 a month
on food purchased online. We can see that online purchases are getting grounds vis-a-vis traditional
offline purchases which is why we can speak of a hybrid consumer. A study conducted on a group of
1008 Poles aged between 18 and 80 demonstrated that the dominant profile is that of a traditional con-
sumer (N=707), i.e., someone who buys food products in a brick and mortar store and shops online
only from time to time but a thesis can be put forward that the profile will evolve towards a hybrid
consumer buying online and offline in similar proportions whose behaviour is shaped by competence
not just the pandemic.

Keywords: hybrid consumer, food products, pandemic, behaviour



