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Analiza ofert sprzeda y internetowej produktów FMC 

w wybranych sklepach

The analysis of online sale offers of FMCG 

in selected stores

Synopsis. Celem artyku u by a analiza pi ciu wybranych sklepów internetowych 

w aspekcie sprzeda y dóbr FMC. Porównano ceny produktów, koszty dostawy oraz 

oferowany zakres us ug dodatkowych. Szczegó ow  analiz  obj to segment B2C, 

który ma istotne znaczenie zarówno dla konsumenta, jak i dla przedsi biorstwa. 

W opracowaniu uwzgl dniono tak e problematyk  dywersyfikacji kana ów dys-

trybucji oraz rozwi za  tzw. ostatniego kilometra. Rozpoznano znaczenie sprze-

da y elektronicznej w Polsce. Przedstawiono statystyki dotycz ce zakupów yw-

no ci przez Internet na podstawie danych opracowanych przez firm  Gemius. 

Z bada  wynika, e polscy konsumenci nadal preferuj  zakupy w tradycyjnych 

sklepach ni  drog  internetow . 

S owa kluczowe: e-handel, FMC, e-biznes, handel elektroniczny, dobra szybko 

rotuj ce 

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. 

Key words: e-commerce, FMCG, e-business, electronic trade, fast-moving goods

Wst p

FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) jest jedn  z kluczowych bran  dla konsu-

mentów. Z produktami szybko rotuj cymi ka dy spotyka si  na co dzie . Zalicza si  do 

nich towary takie jak ywno , tyto  czy kosmetyki, które s  sprzedawane cz sto i po 

wzgl dnie niskich cenach.

Codzienne zarz dzanie a cuchem dostaw w tej bran y sprawia wiele trudno ci, wy-

nikaj cych z du ego popytu na te produkty, jak równie  z ich krótkiego terminu przydat-
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no ci do spo ycia. Skutkuje to du  cz stotliwo ci  dostaw. Problematyczne jest tak e 

ustalenie normatywu zapasu. Nale y zadba , by jego poziom stale by  optymalny. Przed-

si biorstwa funkcjonuj ce w bran y FMCG, ze wzgl du na du  konkurencj  nie mog  

sobie pozwoli  na braki produktów, gdy  wi e si  to z niezaspokojeniem popytu i utrat  

klientów. Jednocze nie stan towarów na magazynie nie mo e by  zbyt du y, ze wzgl du 

na ryzyko ich przeterminowania i poniesienie strat.

Ostatnie dwie dekady stanowi  prze om dla bran y FMCG. Rozwój handlu elektro-

nicznego, szczególnie B2C, zrewolucjonizowa  sprzeda  detaliczn  ywno ci. 

Cel i metodyka bada

Celem g ównym artyku u by o przeprowadzenie analizy wybranych sklepów inter-

netowych w aspekcie sprzeda y dóbr szybko zbywalnych. Dobór obiektów do bada  by  

celowy. Po wst pnym rozpoznaniu rynku sklepów oferuj cych sprzeda  produktów FMC 

przez Internet wybrano pi  przoduj cych w tej bran y sieci handlowych, tj. Alma24, 

Auchan, E.Leclerc, Piotr i Pawe  oraz Tesco. 

W artykule postawiono dwie hipotezy badawcze. 

Koszty ca kowite zakupów w wybranych sklepach internetowych s  podobne.

Wybrane e-sklepy maj  podobny zakres us ug dodatkowych.

Metod  badawcz  zastosowan  do przedstawienia problemu by a analiza porównaw-

cza, która pozwoli a na zestawienie ofert sprzeda y FMC pod k tem wybranych przez 

autorów kryteriów, takich jak:

ceny koszyka [z ],

kosztu dostawy [z ],

ca kowitego kosztu zakupów [z ],

czasu dostawy,

formy odbioru (osobisty/kurier/inny),

konieczno  rejestracji klienta na stronie internetowej,

intuicyjno ci obs ugi portalu,

dopuszczalnych form p atno ci. 

W celu przeprowadzenia badania zakupiono te same produkty we wszystkich skle-

pach i wskazano ten sam adres dostawy.

Narz dziem bada  by a równie  autorska obserwacja przebiegu realizacji zamówie . 

W opracowaniu korzystano z literatury przedmiotu oraz bada  statystycznych przepro-

wadzonych przez firm  Gemius.

Do prezentacji wyników zastosowano metod  tabelaryczn  oraz opisow . Badanie 

zosta o przeprowadzone w marcu 2016 roku.

Biznes w dobie Internetu

W drugiej po owie lat 90. XX wieku zrewolucjonizowa  si  sektor przedsi biorstw, 

poprzez powstanie nowego rodzaju biznesu – biznesu elektronicznego [Cicho  2013]. 

E-biznes (electronic business) to model prowadzenia biznesu, bazuj cy na rozwi zaniach 

teleinformatycznych, w szczególno ci aplikacjach internetowych [Rutkowki 2005].
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Biznes elektroniczny sprawi , e problemy, z którymi wcze niej boryka y si  zarówno 

przedsi biorstwa jak i nabywcy, przesta y mie  znaczenie. Internet przyczyni  si  do wy-

d u enia czasu prowadzenia biznesu a  do 24 godzin na dob , 7 dni w tygodniu. Ponadto, 

niwelowa  znaczenie odleg o ci mi dzy nabywcami, przedsi biorstwami oraz partnerami 

handlowymi. Dotychczasowe rodki telekomunikacyjne (faks, telefon, poczta tradycyj-

na) przesta y spe nia  oczekiwania poszczególnych ogniw a cuchów dostaw. Internet 

umo liwi  b yskawiczny przep yw informacji. Sprawna i szybka wymiana danych jest 

szczególnie istotna przy realizowaniu operacji i transakcji biznesowych, zarz dzaniu pro-

cesami i koordynowaniu dzia a . To w a nie Internet sprawia, e odbywa si  to w czasie 

rzeczywistym.

Sprawniejsza i znacznie szybsza wymiana informacji pozwala na dok adniejsze pro-

gnozowanie popytu, tworzenie planów produkcji, wprowadzanie nowych produktów na 

rynek, planowanie promocji czy analizowanie stanów zapasów. Wszystkie wymienione 

dzia ania maksymalizuj  zadowolenie klientów z obs ugi, jednocze nie optymalizuj c 

poziom zapasów oraz niweluj c szkodliwe zjawiska, takie jak „efekt byczego bicza”1. 

E-commerce jako cz  rozwi za  e-biznesowych

E-commerce, czyli handel elektroniczny, to wykorzystanie Internetu jako narz dzia 

do sprzeda y, nabywania towarów i us ug oraz marketingu. Obejmuje ka d  form  dzia-

alno ci gospodarczej, która w jakim  stopniu bazuje na elektronicznym przesy aniu da-

nych, tym samym eliminuj c fizyczn  wymian  informacji lub produktów oraz osobiste 

kontakty mi dzyludzkie. 

Wyró nia si  cztery typy e-commerce:

B2B (Business-to-business) – to wymiana handlowa mi dzy poszczególnymi firma-

mi, obejmuj ca nie tylko zawieranie transakcji, ale tak e tworzenie sieci dostawców 

i odbiorców;

B2C (Business-to-customer) – to detaliczna sprzeda  towarów i us ug klientom indy-

widualnym;

C2B (Customer-to-business) – to sk adanie ofert przez klientów indywidualnych, 

na które odpowiadaj  przedsi biorcy;

C2C (Customer-to-customer) – to wymiana produktów za po rednictwem sieci, o cha-

rakterze aukcyjnym, której podmiotami s  tylko osoby fizyczne [Choffey 2016]. 

W wymianie B2C zachodz  dwa modele e-commerce: sklepy internetowe (e-sklepy) 

oraz pasa e internetowe (e-centra handlowe) [Szymanowski 2008]. Sklepy internetowe 

to najpopularniejsze narz dzie e-handlu – segmentu B2C, pozwalaj ce na wyszukanie, 

zdobycie informacji, zamówienie produktów oraz dokonanie p atno ci. Pasa e interneto-

we to z kolei „miejsca” zgrupowania ofert wielu sklepów.

1 „Efekt ten polega na tym, i  ma e zak ócenie warunków pocz tkowych powoduje znaczne zak ó-

cenia dzia ania ca ego systemu poprzez wzmocnienia systemowe i sprz enie zwrotne (…)” [Baran 

i in. 2008].
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Model B2C dogodnym rozwi zaniem dla ka dego

Zakupy dokonywane przez Internet staj  si  coraz bardziej popularne. Jest to uwarun-

kowane du ymi korzy ciami, jakie przynosi segment B2C zarówno dla indywidualnych 

nabywców, jak i dla przedsi biorstw.

Korzy ci dla kupuj cych to, mi dzy innymi:

dost pno  – szeroki wybór sklepów oraz oferowanych produktów bez wzgl du na 

ich po o enie geograficzne;

oszcz dno  czasu – brak konieczno ci fizycznej obecno ci w sklepach;

dost p do informacji – Internet umo liwia zdobycie informacji o produktach, pro-

mocjach, nowo ciach, czy zmianach oraz porównywanie cen i ofert poszczególnych 

przedsi biorstw;

mo liwo  ledzenia post pów w realizacji zamówienia – sprzedawcy umo liwiaj  

monitorowanie etapów realizacji zamówienia na stronach internetowych;

szczególne udogodnienia – dostawcy cz sto oferuj  dodatkow  pomoc, np. wniesie-

nie zakupów do domu.

Korzy ci dla sprzedaj cych obejmuj :

dost pno  – Internet umo liwia atwe dotarcie do wielu nabywców i wzrost udzia u 

w rynku;

znaczenie informacji – mo liwe jest przekazywanie najbardziej aktualnych informa-

cji bez konieczno ci ponoszenia dodatkowych kosztów oraz opó nie ;

indywidualizacja oferty – na podstawie zgromadzonych danych o zakupach, sprze-

dawcy mog  dostosowywa  promocyjne oferty do poszczególnych nabywców;

potencja  – szybki post p w doskonaleniu technologii;

redukcja kosztów sk adowania i utrzymywania zapasów fizycznych produktów

– niektórzy e-detali ci organizuj  dostawy na zasadzie „Just-in-time”. Ponadto, zapa-

sy nie musz  by  utrzymywane blisko rynków zbytu;

redukcja kosztów obs ugi klienta, maj ca swój wyraz m.in. w redukcji zatrudnionych 

osób np. kasjerów;

tworzenie warto ci dodanej – poprzez wiadczenie dodatkowych us ug, przedsi bior-

cy zwi kszaj  swoj  konkurencyjno  i zyskuj  nowych klientów. 

Dywersyfikacja kana ów dystrybucji

Niektóre znane przedsi biorstwa, m.in. Tesco i E.Leclerc, odpowiedzia y na rozwój 

segmentu B2C, poszerzaj c w asne systemy dystrybucji o kana y internetowe. W przy-

padku sprzeda y wielokana owej mo na zaobserwowa  zjawisko „kanibalizmu”, czyli 

poch aniania klientów korzystaj cych z tradycyjnych kana ów przez kana y interneto-

we. Dywersyfikacja dystrybucji  zapobiega utracie klientów na rzecz konkurencyjnych 

przedsi biorstw, oferuj cych sprzeda  internetow . Wielokana owo  systemów dystry-

bucji pozwala na elastyczne dostosowanie oferty do nabywcy. 

Internetowe kana y dystrybucji umo liwiaj  realizacj  przep ywów w dwóch wymia-

rach – fizycznym i elektronicznym. Wyst powanie tych wymiarów jest zale ne od ro-
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dzaju oferowanych produktów, ogniw a cucha dostaw oraz ich zasobów. W przypadku 

ywno ci cz  funkcji, np. zamówienie czy p atno , zachodzi w wymiarze elektronicz-

nym, natomiast kompletacja zlecenia oraz dostawa, zawsze odbywaj  si  w wymiarze 

fizycznym. To w a nie czynno ci maj ce miejsce w wymiarze fizycznym s  kluczowe 

dla realizacji zamówienia. 

Problem „ostatniego kilometra”

Ostatnie ogniwo a cucha dostaw w przypadku „online grocery” jest jednym z naj-

wa niejszych problemów, z którym borykaj  si  przedsi biorstwa w bran y e-commerce. 

Fizyczna dostawa w modelu B2C generuje najwi ksze koszty. Konieczno  oczekiwania 

klienta na dostawc  stanowi du e nieudogodnienie dla obu stron. Zgodnie z symulacj  

przeprowadzon  w Finlandii, a  60% kosztów dostawy mo na zaoszcz dzi , je li za-

stosuje si  jakiekolwiek proste rozwi zania niewymagaj ce obecno ci klienta w domu 

w chwili dostawy [Holmström i in. 2000].

Dostawa podczas nieobecno ci klienta pozwala unikn  awizacji oraz ponownej 

wizyty dostawcy. Skutkuje to ni szymi kosztami operacyjnymi oraz skróceniem czasu 

dostarczenia zamówienia. Model ten generuje mniejsze koszty utrzymania, lecz charak-

teryzuje si  „wysok  barier  wej cia” – konieczno  zainstalowania specjalistycznych 

urz dze , takich jak skrzynki odbiorcze.

E-commerce w bran y FMCG w Polsce

Pierwszym polskim supermarketem, który zdecydowa  si  na otwarcie elektronicz-

nego kana u sprzeda y, by  sklep To-Tu. Rozpocz  swoj  dzia alno  w 1997 roku, 

pocz tkowo wiadcz c us ugi tylko na terenie Poznania. Obecnie To-Tu deklaruje dwu-

godzinn  dostaw  na 80% obszarze Polski. Mimo pocz tkowej fazy rynek e-commer-

ce dla FMCG zaczyna si  kszta towa . Statystyki z 2011 roku wykaza y, e warto  

spo ywczych zakupów dokonanych w Internecie stanowi a zaledwie 0,1–0,2% warto-

ci ca ego rynku spo ywczego. Dla porównania, w Wielkiej Brytanii e-grocery osi -

gn o 4,0% [Jak wygl da… 2011]. Ju  trzy lata pó niej, w kwietniu 2015 roku yw-

no  stanowi a 21,0% produktów kupowanych online w Polsce. Funkcjonowa y wtedy 

424 sklepy internetowe, oferuj ce artyku y spo ywcze. Z bada  zrealizowanych przez 

firm  Gemius wynika, e 21,0% ankietowanych kupi o produkty spo ywcze przez In-

ternet, a 25,0% osób zadeklarowa o ch  dokonania tego typu zakupów w przysz o ci. 

W badanej grupie 46,0% osób zawsze lub cz sto szuka o w serwisach internetowych 

dok adnych informacji o produktach spo ywczych, jednak zakupu dokonywa o w tra-

dycyjnych placówkach. Ankietowani zostali tak e poproszeni o wymienienie trzech 

serwisów internetowych sprzedaj cych produkty spo ywcze. Najwi ksz  znajomo ci  

cieszy y si  Tesco i Alma – otrzyma y po 18,0%, Allegro uzyska o 7,0%, a Piotr i Pawe  

oraz Auchan po 3% [Raport… 2015].
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Wyniki bada

Celem przeprowadzonego badania by o porównanie ofert zakupów internetowych 

w pi ciu wybranych sklepach. Do badania zosta  utworzony koszyk dóbr FMC sk adaj -

cy si  z podstawowych artyku ów spo ywczych, tj.:

kajzerki – 5 sztuk, 

Rama Classic margaryna – 450 g,

pomidory – 0,5 kg – 2 szt.,

jab ka – 0,5 kg,

filet z piersi kurczaka – ok. 1kg,

pol dwica sopocka Morliny – 1 opakowanie 0,1 kg,

mleko aciate 2% – 1l,

jaja Czachorowski kl. l – 10 szt.,

woda mineralna Na czowianka – 6 x 1,5l,

Tymbark sok pomara czowy 100% – 1l.

Jako miejsce dostawy zosta  wybrany podwarszawski Pruszków.

Tabela 1. Porównanie oferty wybranych sklepów spo ywczych w Internecie

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

Wyszczególnienie Alma24 Auchan E.Leclerc Piotr i Pawe Tesco

Cena koszyka [z ] 60,69 54,86 69,54 58,57 56,61

Koszt dostawy [z ] 14,90 19,90
15 30 z  

w zale no ci 

od terminu

gratis 8,98 11,98

Ca kowity koszt 

zakupów [z ]
75,59

niemo no  

zrealizowania 

zakupów. Cena 

min. 100 z

84,54 99,54

Niemo no  

zrealizowania 

zakupów. Cena 

min. 100 z

65,59 69,59

Czas dostawy min. 7 h
1 dzie  ro-

boczy
min. 4 h

1 dzie  ro-

boczy

1 dzie  

roboczy

Odbiór osobisty tak nie nie tak tak

Dostawa kurierska tak tak tak tak tak

Inne opcje dostawy
bezp atny odbiór 

w „coolmacie”
brak brak brak brak

Konieczno  

rejestracji
tak tak tak tak tak

Intuicyjno  obs ugi 

portalu
przeci tna przeci tna dobra zadowalaj ca najlepsza

Formy p atno ci

gotówk / 

/kart  przy 

odbiorze, prze-

lewem, bonem 

towarowym, 

online, aplikacj  

MasterCard 

Mobile

gotówk / 

/kart  przy od-

biorze, online

gotówk / 

/kart  przy 

odbiorze, 

MasterPass, 

online kart , 

przelewem 

bankowym

gotówk / 

/kart  przy od-

biorze,  online 

kart , bonem 

towarowym, 

PayPal

kart  przy 

odbiorze lub 

kart  online

ród o: badanie w asne.
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Z przeprowadzonego badania wynika, e najni sz  cen  koszyka dóbr oferuje sklep 

Auchan, jednak zamówienia nie mo na zrealizowa . Powodem jest zbyt niska warto  

zakupów – cena minimalna wynosi 100 z . Podobne zjawisko zachodzi w przypadku 

sklepu Piotr i Pawe ,  tam cena minimalna to 80 z .

Ceny dostaw oscyluj  w granicach 10–20 z  i zale  g ównie od ich terminu. Ka dy 

sklep oferuje darmow  dostaw , powy ej okre lonego pu apu cenowego. W przypadku 

E.Leclerc kwota ta wynosi 300 z .  

Najkrótszy czas dostawy oferuje sklep E.Leclerc, proponuj c cztery godziny. 

We wszystkich przypadkach to klient wybiera termin dostawy, jednak zazwyczaj s  to 

dwugodzinne bloki, podczas których klient musi oczekiwa  na dostawc . Jedynie Alma 

oferuje odbiór ywno ci w „coolmacie”, wy czaj c przy tym mo liwo  zamówienia 

alkoholu. 

Wszystkie z pi ciu sklepów oferuj  szerok  gam  produktów, jednak w przypadku 

sieci Auchan oraz Tesco jaja Czachorowski by y niedost pne i musia y zosta  zast pione 

firm  Farmio. Co ciekawe, Piotr i Pawe  umo liwia wybór opakowania w dwóch wa-

riantach – w torbach foliowych (darmowe) oraz w kartonach tekturowych (jeden karton 

– 3,99 z ).

Podsumowanie i wnioski

1. Rozwój Internetu zapocz tkowa  wiele przemian w sektorze biznesowym. We wspó -

czesnym wiecie coraz wi cej transakcji jest dokonywanych online. Zarówno przed-

si biorcy, jak i konsumenci zauwa aj  oraz doceniaj  wiele korzy ci, które niesie ze 

sob  e-biznes w bran y FMCG.

2. Model B2C jest najwa niejszym segmentem e-commerce dla nabywców finalnych. 

Jego popularyzacja widoczna jest przez wdra anie internetowych kana ów dystry-

bucji przez coraz wi ksz  liczb  przedsi biorstw. Wielokana owo  stawia przed lo-

gistykami wiele wyzwa  – szczególnie istotne jest poszukiwanie nowych rozwi za  

„ostatniego kilometra”. Problem ten nabiera szczególnego znaczenia w zamówieniach 

produktów FMC, które cz sto wymagaj  okre lonych warunków przechowywania 

oraz szybkiego czasu dostawy.

3. Mimo wzrostu popularno ci e-rynku sprzeda y ywno ci, on wci  znajduje si  w po-

cz tkowej fazie rozwoju. Polscy konsumenci nadal preferuj  zakupy w tradycyjnych 

sklepach w porównaniu z drog  internetow .

4. Na podstawie przeprowadzonych bada  odrzucono pierwsz  hipotez . Koszty ca ko-

wite zakupów wahaj  si  w od ok. 70 do 100 z . Bior c pod uwag  warto  zakupów, 

jest to stosunkowo du a ró nica. Alma24, E.Leclerc oraz Tesco maj  przewag  kon-

kurencyjn  nad Auchan oraz sklepem Piotr i Pawe , w których to nie mo emy zreali-

zowa  dostawy. 

5. Druga hipoteza zosta a potwierdzona. Ró nice w zakresie oferowanych us ug nie s  

znacz ce. Analizowane sklepy dopuszczaj  podobne formy p atno ci i  oferuj  po-

dobne sposoby dostawy. 
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