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Analiza ofert sprzedazy internetowej produktow FMC
w wybranych sklepach

The analysis of online sale offers of FMCG
in selected stores

Synopsis. Celem artykutu byla analiza pigciu wybranych sklepéw internetowych
w aspekcie sprzedazy dobr FMC. Poréwnano ceny produktow, koszty dostawy oraz
oferowany zakres ustug dodatkowych. Szczegétowa analiza objeto segment B2C,
ktéry ma istotne znaczenie zardéwno dla konsumenta, jak i dla przedsigbiorstwa.
W opracowaniu uwzglegdniono takze problematyke dywersyfikacji kanatow dys-
trybucji oraz rozwiazan tzw. ostatniego kilometra. Rozpoznano znaczenie sprze-
dazy elektronicznej w Polsce. Przedstawiono statystyki dotyczace zakupow zyw-
nosci przez Internet na podstawie danych opracowanych przez firm¢ Gemius.
Z badan wynika, ze polscy konsumenci nadal preferuja zakupy w tradycyjnych
sklepach niz droga internetowa.

Stowa kluczowe: e-handel, FMC, e-biznes, handel elektroniczny, dobra szybko
rotujace

Abstract. The purpose of this article was the analysis of five selected online stores
in aspect of FMCG sales. The prices of goods, delivery prices and additional ser-
vices range were compared. The detailed analysis also included B2C model, which
has crucial meaning for both individual consumer and enterprises. This study also
took into consideration the issue of diversification of the distribution channels and the
so-called “last mile” solutions. The role of electronic sale in Poland was identified.
Furthermore, the article presents the food market of online stores in Poland based
on data compiled by Gemius company. The research shows that Polish customers
still prefer shopping in traditional groceries than via the Internet.
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Wstep

FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) jest jedna z kluczowych branz dla konsu-
mentoéw. Z produktami szybko rotujacymi kazdy spotyka si¢ na co dzien. Zalicza si¢ do
nich towary takie jak zywnos$¢, tyton czy kosmetyki, ktore sa sprzedawane czgsto i po
wzglednie niskich cenach.

Codzienne zarzadzanie tancuchem dostaw w tej branzy sprawia wiele trudnosci, wy-
nikajacych z duzego popytu na te produkty, jak rowniez z ich krétkiego terminu przydat-
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nosci do spozycia. Skutkuje to duza czgstotliwoscia dostaw. Problematyczne jest takze
ustalenie normatywu zapasu. Nalezy zadba¢, by jego poziom stale byt optymalny. Przed-
sigbiorstwa funkcjonujace w branzy FMCG, ze wzgledu na duza konkurencje nie moga
sobie pozwoli¢ na braki produktow, gdyz wiaze sig to z niezaspokojeniem popytu i utrata
klientéw. Jednoczesnie stan towar6w na magazynie nie moze by¢ zbyt duzy, ze wzgledu
na ryzyko ich przeterminowania i poniesienie strat.

Ostatnie dwie dekady stanowia przetom dla branzy FMCG. Rozw6j handlu elektro-
nicznego, szczegolnie B2C, zrewolucjonizowat sprzedaz detaliczna zywnosci.

Cel i metodyka badan

Celem glownym artykutu bylo przeprowadzenie analizy wybranych sklepow inter-
netowych w aspekcie sprzedazy dobr szybko zbywalnych. Dobor obiektow do badan byt
celowy. Po wstepnym rozpoznaniu rynku sklepow oferujacych sprzedaz produktow FMC
przez Internet wybrano pie¢ przodujacych w tej branzy sieci handlowych, tj. Alma24,
Auchan, E.Leclerc, Piotr i Pawel oraz Tesco.

W artykule postawiono dwie hipotezy badawcze.

» Koszty catkowite zakupoéw w wybranych sklepach internetowych sa podobne.
*  Wybrane e-sklepy maja podobny zakres ustug dodatkowych.

Metoda badawcza zastosowana do przedstawienia problemu byta analiza porownaw-
cza, ktora pozwolila na zestawienie ofert sprzedazy FMC pod katem wybranych przez
autorow kryteriow, takich jak:

* ceny koszyka [z1],

» kosztu dostawy [zt],

» catkowitego kosztu zakupow [zt],

* czasu dostawy,

» formy odbioru (osobisty/kurier/inny),

» koniecznos¢ rejestracji klienta na stronie internetowe;j,
* intuicyjnosci obstugi portalu,

* dopuszczalnych form ptlatnosci.

W celu przeprowadzenia badania zakupiono te same produkty we wszystkich skle-
pach i wskazano ten sam adres dostawy.

Narzgdziem badan byta rowniez autorska obserwacja przebiegu realizacji zamowien.
W opracowaniu korzystano z literatury przedmiotu oraz badan statystycznych przepro-
wadzonych przez firm¢ Gemius.

Do prezentacji wynikow zastosowano metode tabelaryczna oraz opisowa. Badanie
zostato przeprowadzone w marcu 2016 roku.

Biznes w dobie Internetu

W drugiej potowie lat 90. XX wieku zrewolucjonizowat si¢ sektor przedsigbiorstw,
poprzez powstanie nowego rodzaju biznesu — biznesu elektronicznego [Cichon 2013].
E-biznes (electronic business) to model prowadzenia biznesu, bazujacy na rozwiazaniach
teleinformatycznych, w szczegdlno$ci aplikacjach internetowych [Rutkowki 2005].
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Biznes elektroniczny sprawit, ze problemy, z ktérymi wczesniej borykaty si¢ zarowno
przedsigbiorstwa jak i nabywcy, przestaty mie¢ znaczenie. Internet przyczynit si¢ do wy-
dluzenia czasu prowadzenia biznesu az do 24 godzin na dobg, 7 dni w tygodniu. Ponadto,
niwelowal znaczenie odleglo$ci migdzy nabywcami, przedsigbiorstwami oraz partnerami
handlowymi. Dotychczasowe $rodki telekomunikacyjne (faks, telefon, poczta tradycyj-
na) przestaty spelia¢ oczekiwania poszczegolnych ogniw tancuchéow dostaw. Internet
umozliwit btyskawiczny przeptyw informacji. Sprawna i szybka wymiana danych jest
szczegolnie istotna przy realizowaniu operacji i transakcji biznesowych, zarzadzaniu pro-
cesami 1 koordynowaniu dziatan. To wtasnie Internet sprawia, ze odbywa sig to w czasie
rzeczywistym.

Sprawniejsza 1 znacznie szybsza wymiana informacji pozwala na doktadniejsze pro-
gnozowanie popytu, tworzenie planow produkcji, wprowadzanie nowych produktow na
rynek, planowanie promocji czy analizowanie stanow zapasow. Wszystkie wymienione
dziatania maksymalizuja zadowolenie klientow z obstugi, jednoczesnie optymalizujac

poziom zapasow oraz niwelujac szkodliwe zjawiska, takie jak ,,efekt byczego bicza™'.

E-commerce jako cz¢S$¢ rozwigzan e-biznesowych

E-commerce, czyli handel elektroniczny, to wykorzystanie Internetu jako narzedzia
do sprzedazy, nabywania towaréw i ustug oraz marketingu. Obejmuje kazda forme dzia-
tfalnosci gospodarczej, ktora w jakims$ stopniu bazuje na elektronicznym przesytaniu da-
nych, tym samym eliminujac fizyczna wymiang informacji lub produktéw oraz osobiste
kontakty migdzyludzkie.

Wyrodznia si¢ cztery typy e-commerce:

* B2B (Business-to-business) — to wymiana handlowa migdzy poszczegdlnymi firma-

mi, obejmujaca nie tylko zawieranie transakcji, ale takze tworzenie sieci dostawcow

i odbiorcow;

* B2C (Business-to-customer) — to detaliczna sprzedaz towarow i ustug klientom indy-
widualnym;

* (C2B (Customer-to-business) — to skladanie ofert przez klientéw indywidualnych,
na ktore odpowiadaja przedsigbiorcy;

* C2C (Customer-to-customer) — to wymiana produktow za posrednictwem sieci, o cha-

rakterze aukcyjnym, ktorej podmiotami sg tylko osoby fizyczne [Choffey 2016].

W wymianie B2C zachodza dwa modele e-commerce: sklepy internetowe (e-sklepy)
oraz pasaze internetowe (e-centra handlowe) [Szymanowski 2008]. Sklepy internetowe
to najpopularniejsze narzedzie e-handlu — segmentu B2C, pozwalajace na wyszukanie,
zdobycie informacji, zamowienie produktow oraz dokonanie platnosci. Pasaze interneto-
we to z kolei ,,miejsca” zgrupowania ofert wielu sklepow.

I Efekt ten polega na tym, iz mate zaktocenie warunkéw poczatkowych powoduje znaczne zakto-
cenia dzialania catego systemu poprzez wzmocnienia systemowe i sprz¢zenie zwrotne (...)” [Baran
iin. 2008].
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Model B2C dogodnym rozwigzaniem dla kazdego

Zakupy dokonywane przez Internet staja si¢ coraz bardziej popularne. Jest to uwarun-
kowane duzymi korzys$ciami, jakie przynosi segment B2C zar6wno dla indywidualnych
nabywcow, jak i dla przedsigbiorstw.

Korzysci dla kupujacych to, migdzy innymi:

* dostepnos¢ — szeroki wybor sklepow oraz oferowanych produktéow bez wzgledu na
ich polozenie geograficzne;

* o0szczedno$¢ czasu — brak koniecznosci fizycznej obecnosci w sklepach;

* dostgp do informacji — Internet umozliwia zdobycie informacji o produktach, pro-
mocjach, nowosciach, czy zmianach oraz pordwnywanie cen i ofert poszczegolnych
przedsigbiorstw;

*  mozliwo$¢ §ledzenia postgpoOw w realizacji zamdwienia — sprzedawcy umozliwiaja
monitorowanie etapow realizacji zamowienia na stronach internetowych;

» szczeg6lne udogodnienia — dostawcy czesto oferuja dodatkowa pomoc, np. wniesie-
nie zakupéw do domu.

Korzysci dla sprzedajacych obejmuja:

* dostgpnos¢ — Internet umozliwia tatwe dotarcie do wielu nabywcow i wzrost udzialu
w rynku;

» znaczenie informacji — mozliwe jest przekazywanie najbardziej aktualnych informa-
cji bez konieczno$ci ponoszenia dodatkowych kosztow oraz opdznien;

* indywidualizacja oferty — na podstawie zgromadzonych danych o zakupach, sprze-
dawcy moga dostosowywac promocyjne oferty do poszczegdlnych nabywcow;

» potencjat — szybki postgp w doskonaleniu technologii;

* redukcja kosztow sktadowania i utrzymywania zapaséw fizycznych produktow
—niektorzy e-detali$ci organizuja dostawy na zasadzie ,,Just-in-time”. Ponadto, zapa-
sy nie musza by¢ utrzymywane blisko rynkéw zbytu;

* redukcja kosztéw obstugi klienta, majaca swdj wyraz m.in. w redukcji zatrudnionych
0s6Ob np. kasjerow;

* tworzenie warto$ci dodanej — poprzez $wiadczenie dodatkowych ustug, przedsigbior-
cy zwigkszaja swoja konkurencyjnos$¢ i zyskuja nowych klientow.

Dywersyfikacja kanalow dystrybucji

Niektore znane przedsigbiorstwa, m.in. Tesco i E.Leclerc, odpowiedziaty na rozwdj
segmentu B2C, poszerzajac wlasne systemy dystrybucji o kanaty internetowe. W przy-
padku sprzedazy wielokanatowej mozna zaobserwowac zjawisko ,.kanibalizmu”, czyli
pochtaniania klientow korzystajacych z tradycyjnych kanalow przez kanaty interneto-
we. Dywersyfikacja dystrybucji zapobiega utracie klientow na rzecz konkurencyjnych
przedsigbiorstw, oferujacych sprzedaz internetowa. Wielokanatowos¢ systemow dystry-
bucji pozwala na elastyczne dostosowanie oferty do nabywcy.

Internetowe kanaty dystrybucji umozliwiaja realizacj¢ przeptywow w dwdch wymia-
rach — fizycznym i elektronicznym. Wystgpowanie tych wymiaréw jest zalezne od ro-
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dzaju oferowanych produktow, ogniw tancucha dostaw oraz ich zasobow. W przypadku
zywnosci ¢zg$¢ funkcji, np. zamowienie czy ptatnos¢, zachodzi w wymiarze elektronicz-
nym, natomiast kompletacja zlecenia oraz dostawa, zawsze odbywaja si¢ w wymiarze
fizycznym. To wiasnie czynnosci majace miejsce w wymiarze fizycznym sa kluczowe
dla realizacji zamowienia.

Problem ,,ostatniego kilometra”

Ostatnie ogniwo tancucha dostaw w przypadku ,,online grocery” jest jednym z naj-
wazniejszych problemow, z ktorym borykaja sig przedsigbiorstwa w branzy e-commerce.
Fizyczna dostawa w modelu B2C generuje najwigksze koszty. Konieczno$¢ oczekiwania
klienta na dostawce stanowi duze nieudogodnienie dla obu stron. Zgodnie z symulacja
przeprowadzong w Finlandii, az 60% kosztéw dostawy mozna zaoszczedzi¢, jesli za-
stosuje si¢ jakiekolwiek proste rozwigzania niewymagajace obecno$ci klienta w domu
w chwili dostawy [Holmstrom i in. 2000].

Dostawa podczas nicobecnosci klienta pozwala unikna¢ awizacji oraz ponownej
wizyty dostawcy. Skutkuje to nizszymi kosztami operacyjnymi oraz skroceniem czasu
dostarczenia zamowienia. Model ten generuje mniejsze koszty utrzymania, lecz charak-
teryzuje si¢ ,,wysoka bariera wejscia” — konieczno$¢ zainstalowania specjalistycznych
urzadzen, takich jak skrzynki odbiorcze.

E-commerce w branzy FMCG w Polsce

Pierwszym polskim supermarketem, ktory zdecydowat si¢ na otwarcie elektronicz-
nego kanatu sprzedazy, byt sklep To-Tu. Rozpoczat swoja dziatalno$¢ w 1997 roku,
poczatkowo §wiadczac ustugi tylko na terenie Poznania. Obecnie To-Tu deklaruje dwu-
godzinng dostawe na 80% obszarze Polski. Mimo poczatkowej fazy rynek e-commer-
ce dla FMCG zaczyna si¢ ksztattowac. Statystyki z 2011 roku wykazaly, ze wartos¢
spozywczych zakupoéw dokonanych w Internecie stanowita zaledwie 0,1-0,2% warto-
$ci calego rynku spozywczego. Dla porownania, w Wielkiej Brytanii e-grocery osia-
gneto 4,0% [Jak wyglada... 2011]. Juz trzy lata pozniej, w kwietniu 2015 roku zyw-
nos¢ stanowita 21,0% produktow kupowanych online w Polsce. Funkcjonowaty wtedy
424 sklepy internetowe, oferujace artykuty spozywcze. Z badan zrealizowanych przez
firmg¢ Gemius wynika, ze 21,0% ankietowanych kupito produkty spozywcze przez In-
ternet, a 25,0% osob zadeklarowato ch¢¢ dokonania tego typu zakupow w przysztosci.
W badanej grupie 46,0% o0sob zawsze lub czgsto szukato w serwisach internetowych
doktadnych informacji o produktach spozywczych, jednak zakupu dokonywato w tra-
dycyjnych placowkach. Ankietowani zostali takze poproszeni o wymienienie trzech
serwisow internetowych sprzedajacych produkty spozywcze. Najwigksza znajomoscia
cieszyly sig Tesco i Alma — otrzymaty po 18,0%, Allegro uzyskato 7,0%, a Piotr i Pawet
oraz Auchan po 3% [Raport... 2015].
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Wyniki badan

Celem przeprowadzonego badania bylo porownanie ofert zakupow internetowych
w pieciu wybranych sklepach. Do badania zostat utworzony koszyk dobr FMC sktadaja-
cy si¢ z podstawowych artykutow spozywczych, tj.:
» kajzerki — 5 sztuk,
* Rama Classic margaryna — 450 g,

* pomidory — 0,5
» jabtka-—0,5 kg,

kg — 2 szt.,

 filet z piersi kurczaka — ok. 1kg,

* poledwica sopocka Morliny — 1 opakowanie 0,1 kg,

* mleko taciate 2% — 11,

* jaja Czachorowski kl. 1 — 10 szt.,

* woda mineralna Nat¢czowianka — 6 x 1,51,

*  Tymbark sok pomaranczowy 100% — 11.
Jako miejsce dostawy zostatl wybrany podwarszawski Pruszkow.

Tabela 1. Porownanie oferty wybranych sklepéw spozywczych w Internecie

Table 1. Comparison of offers of selected grocery stores via Internet

Wyszczegolnienie Alma24 Auchan E.Leclerc Piotr i Pawet Tesco
Cena koszyka [z1] 60,69 54,86 69,54 58,57 56,61
15-30 zt
Koszt dostawy [z1] 14,90 19,90 w zaleznosci gratis 8,98-11,98
od terminu
niemoznos$¢ Niemozno$é
Calkowity koszt zrealizowania zrealizowania
X 75,59 . 84,54-99,54 . 65,59-69,59
zakupow [zt] zakupow. Cena zakupow. Cena
min. 100 zt min. 100 zt
Czas dostawy min. 7 h I dzief ro- min. 4 h I dzief ro- I dzief
boczy boczy roboczy
Odbidr osobisty tak nie nie tak tak
Dostawa kurierska tak tak tak tak tak
Inne opcje dostawy bezplatny OdI?ISr brak brak brak brak
w ,,coolmacie
Kc.)meczrll.osc tak tak tak tak tak
rejestracji
Intuicyjnosc obstugi przecigtna przecigtna dobra zadowalajaca najlepsza
portalu
gotowka/ .
/karta przy gotowka/ gotowka/
. /karta przy
odbiorze, prze- i . /kartg przy od-
gotowka/ odbiorze, . . karta przy
L. lewem, bonem biorze, online .
Formy ptatnosci /karta przy od- | MasterPass, odbiorze lub
towarowym, . . . karta, bonem .
. A biorze, online online karta, karta online
online, aplikacja rzelewem towarowym,
MasterCard llzankow m PayPal
Mobile y

Zrodio: badanie wlasne.
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Z przeprowadzonego badania wynika, ze najnizsza ceng koszyka dobr oferuje sklep
Auchan, jednak zaméwienia nie mozna zrealizowaé. Powodem jest zbyt niska wartos$¢
zakupdéw — cena minimalna wynosi 100 zi. Podobne zjawisko zachodzi w przypadku
sklepu Piotr i Pawet, tam cena minimalna to 80 zl.

Ceny dostaw oscyluja w granicach 10-20 zt i zaleza gtéwnie od ich terminu. Kazdy
sklep oferuje darmowa dostawe, powyzej okreslonego putapu cenowego. W przypadku
E.Leclerc kwota ta wynosi 300 zt.

Najkrotszy czas dostawy oferuje sklep E.Leclerc, proponujac cztery godziny.
We wszystkich przypadkach to klient wybiera termin dostawy, jednak zazwyczaj sa to
dwugodzinne bloki, podczas ktérych klient musi oczekiwac na dostawce. Jedynie Alma
oferuje odbior zywnosci w ,,coolmacie”, wylaczajac przy tym mozliwo$¢ zamowienia
alkoholu.

Wszystkie z pigciu sklepow oferuja szeroka gamg produktow, jednak w przypadku
sieci Auchan oraz Tesco jaja Czachorowski byly niedostepne i musiaty zosta¢ zastapione
firma Farmio. Co ciekawe, Piotr i Pawel umozliwia wybor opakowania w dwoch wa-
riantach — w torbach foliowych (darmowe) oraz w kartonach tekturowych (jeden karton
—3,99 zt).

Podsumowanie i wnioski

1. Rozwdj Internetu zapoczatkowatl wiele przemian w sektorze biznesowym. We wspot-
czesnym $wiecie coraz wigcej transakcji jest dokonywanych online. Zaréwno przed-
sigbiorcy, jak i konsumenci zauwazaja oraz doceniaja wiele korzysci, ktore niesie ze
soba e-biznes w branzy FMCG.

2. Model B2C jest najwazniejszym segmentem e-commerce dla nabywcow finalnych.
Jego popularyzacja widoczna jest przez wdrazanie internetowych kanatow dystry-
bucji przez coraz wigksza liczbe przedsigbiorstw. Wielokanatowos¢ stawia przed lo-
gistykami wiele wyzwan — szczegolnie istotne jest poszukiwanie nowych rozwiazan
,»ostatniego kilometra”. Problem ten nabiera szczegdlnego znaczenia w zamowieniach
produktow FMC, ktoére czgsto wymagaja okreslonych warunkow przechowywania
oraz szybkiego czasu dostawy.

3. Mimo wzrostu popularnosci e-rynku sprzedazy zywnosci, on wciaz znajduje si¢ w po-
czatkowej fazie rozwoju. Polscy konsumenci nadal preferuja zakupy w tradycyjnych
sklepach w porownaniu z droga internetowa.

4. Na podstawie przeprowadzonych badan odrzucono pierwsza hipotezg. Koszty catko-
wite zakupow wahaja si¢ w od ok. 70 do 100 zt. Biorac pod uwage warto$¢ zakupow,
jest to stosunkowo duza réznica. Alma24, E.Leclerc oraz Tesco maja przewage kon-
kurencyjng nad Auchan oraz sklepem Piotr i Pawet, w ktorych to nie mozemy zreali-
zowaé dostawy.

5. Druga hipoteza zostata potwierdzona. Roznice w zakresie oferowanych ustug nie sa
znaczace. Analizowane sklepy dopuszczaja podobne formy ptatnosci i oferuja po-
dobne sposoby dostawy.

47



A. Jankowska, M. Lukasiak

Literatura

Baran J., Maciejczak M., Pietrzak M., Rokicki T., Wicki L., 2008: Logistyka. Wybrane zagadnienia,
Wydawnictwo SGGW, Warszawa, s. 118.

Chaffey D., 2016: Digital Business and E-Commerce Management. Strategy, Implementation and
Practice, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Cichon M., 2013: Biblia e-biznesu, Wydawnictwo Helion, Gliwice.

Holmstrom J., Kdméréinen V., Saranen J., 2000: Reception box impact on home delivery efficency.
Working paper, Helsinki University of Technology.

Jak wyglada rynek internetowych sklepéw spozywczych w Polsce i na $wiecie?, http://www.
ekomercyjnie.pl/jak-wyglada-rynek-internetowych-sklepow-spozywczych-w-polsce/
(dostep: sierpien 2011).

Rutkowski K. (red.), 2005: Logistyka dystrybucji: Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre prakty-
ki, Szkota Glowna Handlowa w Warszawie, Warszawa, s 112.

Raport roczny, E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska, Gemius Polska, War-
szawa.

Szymanowski W.: 2008: Zarzadzanie tancuchami dostaw zywno$ci w Polsce. Kierunki zmian, Wy-
dawnictwo Difin, Warszawa, s. 349.

Adres do korespondencji:
Agata Jankowska
e-mail: agata.jankowska.sggw(@gmail.com

Monika Lukasiak

e-mail: mlukasiak673@gmail.com

Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
Wydziat Nauk Ekonomicznych

studentki IIT roku studiow licencjackich na kierunku logistyka

48



