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51 | DELKO GK 486786 Handel wielobranzowy
52 | AMBRA 409184 Handel odziezowy
53 | BRIU 392964 Handel bizuterig
54 | ABBECHCICKI 344973 Handel artykutami budowlanymi
55 | TELFORCEONE 290110 Handel elektrotechniczny
56 | FERRO 270745 Handel artykutami budowlanymi
57 | GINOROSSI 265576 Handel odziezowy
58 | ATLANTA 251808 Handel spozywczo-przemystowy
59 | GRODNO 237 9% Handel elektrotechniczny
60 | INTERSPORT 217184 handel artykutami sportowymi
61 | WOJAS 215040 Handel odziezowy
62 | MONNARITRADE 175185 Handel odziezowy
63 | EUROTEL 164 579 Handel telekomunikacyjny
64 | INWESTYCJE ALTERNATYWNE PROFIT 161638 Handel artykutami kolekcjonerskimi
65 | ROVITA 147 041 Handel spozywczo-przemystowy
66 | SOLAR COMPANY 142243 Handel odziezowy
67 | ZAKLADY ODZIEZOWE BYTOM 103 857 Handel odziezowy
68 | LUBELSKIE ZAKLADY PRZEMYSLU 100934 Handel odziezowy

SKORZANEGO PROTEKTOR
69 | SFD 81191 Handel spozywczo-przemystowy
70 | BERLING 81155 Handel elektrotechniczny
71 | AMPLI 69275 Handel elektrotechniczny
72 | ORGANIC 65198 Handel spozywczo-przemystowy
73 | BROAD GATE 63093 Handel olejem rzepakowym
74 | MINOX 47 862 Handel artykutami budowlanymi
75 | PRIMA MODA 47520 Handel odziezowy
76 | MOTORICUS 46072 handel artykutami samochodowymi
77 | PROCHNIK 39425 Handel odziezowy
78 | VEDIA 39268 Handel elektrotechniczny
79 | SZAR 38196 Handel wyrobami hutniczymi
80 | VIDIS 35208 Handel elektrotechniczny
81 | TILIA 35009 Handel w branzy budowniczej
82 | DEMOLEN 32917 Handel wielobranzowy
83 | INVICO 31736 Handel masy widknistej
84 | VAKOMTEK 29193 Handel elektrotechniczny
85 | MUZA 26 803 Handel prasa i ksigzkami
86 | VARIANT 24288 Handel wielobranzowy
87 | AGROMEP 19417 Handel elektrotechniczny
83 | SYMBIO 18200 Handel spozywczo-przemystowy
89 | ROBINSON EUROPE 16 540 Handel artykutami wedkarskimi
90 | E-KIOSK 16438 Handel prasg i ksigzkami
91 | DEKTRA 15105 Handel artykutami budowlanymi
92 | PIK 11697 Handel prasg i ksigzkami
93 | POLTRONIC 10708 Handel elektrotechniczny
94 | DOMENOMANIA.PL 8969 handel elektroniczny
95 | MEDIAN 7551 Handel artykutami budowlanymi
96 | SMOKE SHOP 6927 Handel wyrobami tytoniowymi
97 | MEWA 6128 Handel odziezowy
98 | TABLEO 5727 Handel wyrobami hutniczymi
99 | TRICEPS.PL 5681 Handel spozywczo-przemystowy
100 | ABPOL COMPANY 4787 Handel artykutami higienicznymi i kosmetykami

Opracowanie wtasne

Sektor FMCG otwarty

na e-comimnierce

Handel elektroniczny zmienia sie dynamicznie i ewoluuje. Sklepy internetowe
poradzity sobie z wyzwaniem, jakim w poczatkowej fazie rozwoju byta
szybkosc dostawy. Pozwolito to na gwattowny wzrost sprzedazy produktow
FMCG, ktére wymagaja szybkiego dotarcia do klienta. W zesztym roku co
czwarty polski internauta dokonat e-zakup6w spozywczych, cho¢ w2013 r.

robito to zaledwie 13 proc. oséb.

Jarostaw Jasinski
| Zmieniajace  si¢
trendy konsumenckie
wplywaja na rozwdj
e-commerce. Polacy
‘ coraz chetniej doko-
v nuja zakupéw w sieci
*" i nie kupuja juz tylko
ksiazek i elektroniki,
lecz takie artykuly
: spozywcze, kidre wy-
: - magaja wickszego za-
ufania do sprzedawcy. Jeszcze kilka lat temu byto
to postrzegane jako rodzaj fanaberii, aktualnie
jest juz normalnym zjawiskiem (cho¢ ciagle
ograniczonym do wigkszych miast). Jak poka-
zuja badania najwazniejszymi czynnikami skfa-
niajacymi do e-zakupéw jest szybka dostawa do
domu, atrakcyjne ceny i oszczedno$é czasu.

Codzienne e-zakupy

W ubieglym roku zanotowano w Polsce 424
sklepy internetowe posiadajace w swojej ofercie
zywno$é, z kazdym rokiem przybywa ich po-
nad trzydziesci. Prognozy wskazuja, ze wartosé
e-FMCG w 2015 r. wyniesie 300 mln z z po-
tencjalem wzrostu siggajacym 10 proc. w skali

stajg si¢ roznorodne usprawnienia zwigzane
z realizacjg i dostarczaniem zaméwiert. Warto
zwréci¢ uwagg na ustuge ,click and collect” po-
legajacy na sktadaniu zaméwienia online i od-
bieraniu spakowanych zakupéw w dogodnym
terminie, w tradycyjnym sklepie lub w specjal-
nym punkcie odbioru. Zwyci¢za tutaj wygoda
i szybkos¢ realizacji zakupéw, bowiem konsu-
menci dochodza do przekonania, ze wola prze-
znaczaé swoj prywatny czas na inne, mniej

przyziemne sprawy.

Wiecej niz zakupy

Sklepy internetowe coraz czgdciej skupiajg sie
réwniez na oferowaniu swoim klientom war-
toéci dodanej. Przejrzyste informacje o pro-
duktach, intuicyjny interfejs zakupu oraz
uczciwe warunki zwrotu sprawiaja, ze e-sklepy
staja si¢ silng alternatywna dla zwyktych mar-
ketéw. W Polsce zakupom spozywczym da-
leko jeszcze do najpopularniejszych kategorii
sprzedazy online, takich jak ksiazki, odziez
czy produkty AGD/RTYV, jednak zachodnie
trendy przenosza si¢ juz na nasz rynek. Szyb-
kiemu wzrostowi sprzyja dodatkowo opty-
malizacja Sciezki logistycznej oraz obnizanie
kosztéw dostawy towaru.

roku. Pozycje lidera zapewnita sobie sie¢ Te-
sco, ktéra po trzech latach obecnosci posiada
40 proc. rynku a liczba zaméwieni przekroczyta
niedawno 2 mln. Byly prezes brytyjskiej sieci
oznajmit wreez, ze przysztosé Tesco widzi wia-
$nie w dystrybudji elektronicznej.

Roine strategie

Wysokie wyniki przedsi¢biorcéw dziatajacych
w e-handlu nieustannie zachgcajg nowych gra-
czy do inwestycji w kanat sprzedazy interne-
towej, dlatego tez konkurencja bedzie coraz
silniejsza. Aktualnie tylko pig¢ najwigkszych
sieci handlujacych zywnoscig sprzedaje pro-
dukty online, w najblizszym czasie wejscie na
rynek planuje Zabka i Freshmarket posiadajace
razem 4 tys. stacjonarnych placéwek. Trzeba
jednak pamicta, ze niektére sieci (Carrefour
i Biedronka) nie zdecydowaly si¢ na rozwdj
tego kanatu dystrybudji obierajac inng strate-
gic sprzedazows.

Innowacyjne rozwiazania

Dojrzate zagraniczne rynki, w ktdrych e-
-FMCG stanowi nawet 5-8 proc. wartosci catej
sprzedazy (brytyjski i francuski) wskazujg kie-

runek rozwoju branzy. Szczeg6lnie popularne

Bariery wzrostu

Internetowy rynek spozywczy jest specyficzny
i do$¢ trudny, wymaga od sklepu wysokiej kon-
centracji na efektywnosci operacyjnej i jakosci
$wiadczonych ustug. Sama ustuga internetowa
jest wysoce pracochtonna, bowiem wigkszos¢
czynnosci, ktére normalnie wykonuje konsu-
ment, tutaj musi wykona¢ pracownik. Wiele
zalezy takze od wzrostu kosztow pracy i jezeli
beda one rosty w zbyt szybkim tempie, znacznie
zmniejszy to oplacalnoé¢ e-handlu. By¢ moze
dlatego gléwne sieci handlowe w Polsce czesto
traktuja kanat internetowy jako dodatek do skle-
péw fizycznych a inwestycje w tym zakresie s
ciagle niewystarczajace. Kolejna istotna bariera
to przyzwyczajenia klientéw i ciagly deficyt za-
ufania dla tego kanatu dystrybucji. Wiele osob
nie wyobraza sobie zakupu produktéw na obiad
przez internet, bez mozliwosci przyjrzenia si¢ im
na zywo oraz sprawdzenia jakosci. Konsumenta
trzeba przekona¢ do przetamania oporu przed
pierwszym zamdwieniem, a pézniej nalezy jego
zaufanie utrzymad. Pamigtajmy, ze kazdy pro-
blem z realizacja ustugi moze spowodowa¢ re-
zygnadj i utratg wartosciowego klienta.

Autor jest zalogycielem i wiascicielem firmy konsultingowej
dziatajgeej w branzy IT— SuperNova Interactive



