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* Tarczynski za Nielsen - Panel handlu Detalicznego,
Cata Polska z Dyskontami (Food), Sprzedaz wartosciowa, segment kabanosdw paczkowanych
2 wytaczeniem Marek Wiasnych sieci handlowych, okres skumulowany: maj 2019 - kwiecier 2020.

** Badanie zrealizowane przez agencje hadawcza I0S dia Tarczyriski S.A. Préba N=1000, reprezentatywna
dla uzytkownikow kategorii spoZywajacych min. raz w m-cu, w wieku 18-55 lat. Technika wywiadu CAWI, styczen 2020.
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Felieton
W sprawie niedziel PiS jest konsekwentny

Temat miesigca
0d pola (przez sklep?), do stotu

Temat miesiaca
Firma rodzinna atutem rynkowym

Szkota Gtéwna Handlowa
Koniunktura w handlu

Detal

Pandemia zmienita nasze plany

- rozmowa z Markiem Maruszakiem,
Prezesem Rossmann SDP

Temat miesiaca
Czy branza FMCG pokocha home office?

Reportaz
Niemieccy klienci wracaja do polskich
sklepéw

Handel w Europie
GfK: Handel detaliczny w Europie

Sieci handlowe
Najwieksza transakcja od lat: Netto
przejmuije sklepy Tesco w Polsce!

Rozmowa z handlowcem
Priorytetem jest obrona dobrego imie-
nia handlowcéw - rozmowa z Wojcie-
chem Sliwa, wraécicielem sieci sklepow
spozywczo-przemystowych ,Paleo”

SPIS TRESCI

Akcja charytatywna
Razem pomagamy

Franczyza w FMCG
Na jakie wsparcie marketingowe mogg
liczy¢ franczyzobiorcy?

Sport w FMCG
Wraca dobra kondycja sportu

Rozmowa z producentem
Zauwazylismy zmiany we wszystkich
formatach - rozmowa z Dawidem Pod-
siadfo, Sales Managerem Dan Cake Po-
lonia

Produkty impulsowe
Czas na impuls

Produkty nabiatowe: sery
Nie tylko z6tty i z dziurami

Rynek pod lupa
Letnie trendy alkoholowe

Aktualnosci
Nowosci
Kampanie i promocje

Prawnik radzi
Tarcza 4.0 - kolejne zmiany dotyczace
przedsiebiorcow

Prawo w pigutce

o« FUSION.

MOZESZ MIEC
WSZYSTKO!

 miiller

1x1000 zt

Kup dowolne opakowanie ciastek belVita, zachowaj paragon i wei udziat
w ﬂhl‘l Iar?esh'umjuparayn na m.hehi‘hm?ud razu dowiedz sig
?

NOWOSC

BATONY tl_
zsosowe NEstle.
* O obnizonej zawartosci cukru o co najmniej 30% w stosunku do $redniej
2z 10 wiodgcych produktéw w kategorii batonéw typu musli.
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czy wygrales na dzienng. Czas trwania sprzedaty promocyjnej
iprzyjmowania i do loterii: 1.07.2020 . — 31.07.2020 . Regulamin
oraz informacja o przetwarzaniu danych osobowych na www.belvita pl
oraz w siedzibie Organizatora. Organizator: Advalue Sp. z 0.0, Loteria od 18 2.
Reklama str. 11
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BADANIA PRASY HANDLOWEJ Z PRZELOMU 1996/1997
POKAZUJA, ZE OD TEGO CZASU UFAJA NAM
HANDLOWCY | REKLAMODAWCY FM

NAJQZE.SCIEJ CZYTANA PRASA SPECJALISTYCZNA
WSROD WEASCICIELI PUNKTOW DETALICZNYCH (DA

N=1000+

Zré6dto: BPS Consultants Poland Ltd.
Badanie wykonane
na przetomie 1996/1997
na zlecenie Optimus IC
Punkty sprzedazy z kasami,
za ,Poradnik Handlowca”
nr 10/1998 s. 4

62%

PORADNIK
HANDLOWCA

pV

N

o

PORADNIK HANDLOWCA JEST LIDEREM DOTARCIA ORAZ CZYTELNICTWA
PRASY HANDLOWEJ W POLSCE OD PRZELOMU LAT 1996/1997,

WG BADAN PRZEPROWADZONYCH PRZEZ UZNANE INSTYTUTY BADAWCZE M.IN. AC NIELSEN 2002-2019,
BPS CONSULTANTS POLAND LTD. 1996/1997, GFK POLONIA 01°2003, KINOULTY RESEARCH 11°1999,
MILLWARD BROWN ZA ,MAGAZYN ZYCIE HANDLOWE” NR 12’2014, PBS SOPOT 09'2001, TNS POLSKA ZA ,HURT & DETAL” NR 01°2014.

16%

DETAL DZISIAJ

HANDEL




27. ROK NA RYNKU nielsen

Swiatowy lider badan rynkowych

PREFEROWANY RODZAJ WYDANIA
PORADNIKA HANDLOWCA

Jakie wydanie magazynu Poradnik Handlowca
chciat/aby Pan/i otrzymywac?

Total sklepy w Polsce N=1006
Zrédto: TRM Listopad 2019

i07/329
'_I_:l—

B vl FRK

YDANIE
PIEROWE
DCZTOWA

19%
NIE WIEM,
13% TRUDNO
YDANIE POWIEDZIEC

A DROGA h
RONICZNA

CZYTELNICTWO

- CYKLU SEZONOWEGO

odpowiedz z wykorzystaniem winiet

z logotypem i stronami tytutowymi pism

Czy w ciggu ostatnich 6 miesiecy czytat/a Pary/i ...?

Total sklepy w Polsce - otrzymujacy prase,
N=840

A—

Zré6dto: TRM Listopad 2019
o .
16% dane wazone
HURT & DETAL  / : MAGAZYN Zaprezentowano tytuty z wynikiem powyzej 3%. Tylko
ZYCIE HANDLOWE tytuty wysokonaktadowe, ktorych naktad miesieczny

wynosi minimum 60 tys. egzemplarzy

GENER A LCZYK

FIRMA RODZINNA od 1994
100% POLSKIEGO KAPITAtU




OD REDAKCJI

NIKODEM PANKOWIAK
REDAKTOR NACZELNY

DEWIZA ,,PH": INFORMOWAC | WSPIERAC HANDLOWCOW

W ciggu ostatnich trzech dekad branza FMCG zmienita si¢ nie do po-
znania. Na polskim rynku pojawiali sie kolejni znani producenci i naj-
bardziej rozpoznawalne sieci — zaréwno polskie, jak i zagraniczne. Cze$¢
z nich jest z nami do dzi$, cze$¢ juz znikneta z rynku, na ktérym wcigz
wiele sie dzieje, co pokazuje chociazby niedawne przejecie sklepéw Tesco
przez sie¢ Netto.

Mozemy zatem $miato powiedzieé, ze w tej branzy pelnej zmian jedng
z najbardziej stalych rzeczy jest obecno$¢ w niej niezaleznych handlow-
cOw oraz ,Poradnika Handlowca”, ktéry trwa na tym rynku juz 27. rok.
Okreslenie ,trwa” jest wlasciwie niedopowiedzeniem. Przeciez nasz tytut
wcigz sie rozwija, bo cho¢ od wielu lat nosimy dumnie z6ttg koszulke li-
dera wéréd tytutéw skierowanych do branzy FMCG, to wiemy, ze nigdy
nie wolno spocza¢ na laurach.

Miejsce na najwyzszym stopniu podium cieszy nas tym bardziej, ze je-
ste$my jednym z niewielu czolowych pism w kraju, ktére moze poszczycié¢
sie w stu procentach polskim kapitalem. To dowdd na to, ze nawet na bar-
dzo konkurencyjnym rynku mata rodzinna firma moze osiggnaé status
lidera, jesli w ciezkg prace wklada cale serce i jest konsekwentna w dzia-
taniu.

Od samego poczatku naszego istnienia staramy sie by¢ blisko spraw,
ktére najbardziej interesujg wlascicieli sklepéw i bezposrednio ich doty-
czg. Gdy tylko wymaga tego sytuacja, stajemy w ich obronie i wyciggamy
pomocng dlon. Nie boimy sie podejmowac trudnych tematéw — jako jedni
z pierwszych w Polsce poruszaliSmy i dalej zamierzamy poruszaé temat ra-
jow podatkowych, pietnowali$my i bedziemy pietnowaé¢ krzywdzace han-
dlowcéw zmiany w prawie czy urzedniczg bezduszno$é. Doceniamy takze
szczegllnie wyrdzniajacych sie niezaleznych handlowcéw, ktérych nagra-
dzamy statuetkg Hermesa podczas naszej dorocznej Gali, w tym roku wy-
jatkowo przelozonej ze wzgledu na pandemie koronawirusa.

Z kolei handlowcy doceniajg naszg prace, bo - jak wynika z przepro-
wadzanych od lat badanhn TRM Nielsen - gdy chcg poznaé¢ najwazniejsze
informacje z branzy, w pierwszej kolejnosci siegajg wtasnie po ,Poradnik
Handlowca”.

Zaufanie naszych czytelnikéw to dla nas ogromne wyréznienie, ale i zo-
bowigzanie na przyszto$é, by nie zej$¢ z obranej drogi. Od zawsze staramy
sie by¢ rzetelni i mozemy zapewnié, ze w tej kwestii nic si¢ nie zmieni.

Zapraszamy na naszg nowg strong¢ internetowa:
www.poradnikhandlowca.com.pl
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FELIETON

W SPRAWIE NIEDZIEL PIS JEST
KONSEKWENTNY

andlu w niedziele nie bedzie. Ani nie be-

dzie w obecnym roku zadnych dodat-

kowych niedziel handlowych, ktére

mialyby ozywié¢ rynek znekany za-
razg. Jasno obwiescita to wicepremier Jadwi-
ga Emilewicz, przecinajac liczne ostatnio spe-
kulacje, postulaty i naciski w tej dziedzi-
nie. Pani wicepremier argumentuje, .
iz handel w Polsce wlasnie powraca
do pelnego zdrowia, a skala obrotéw { k
w sklepach nie rézni si¢ jako$ istot- [
nie od tego, co mieliSmy przed nasta-
niem zarazy. W jakims$ sensie Emi-
lewicz ma racje, bo jak sie okazu-
je — nawet katastrofalny na pozér
kwiecien 2020 roku, summa sum-
marum byl dla handlu catkiem
niezly. Wyliczenia zrobione przez
GfK Polonia pokazujg bowiem,
ze choé¢ co prawda w kwietniu
(co naturalne przy 6wczesnych obostrzeniach sani-
tarnych) liczba naszych odwiedzin w sklepach zma-
lata mniej wiecej o 1/4, to zarazem tak bardzo wzrést
koszyk jednorazowych zakupéw, ze na artykuty po-
wszechnego uzytku (tzw. FMCG) wydali$émy az o 1/10
pieniedzy wiecej nizli w kwietniu roku poprzedniego.
Nie ma wiec watpliwosci, ze przynajmniej rynek pod-
stawowych artykutéw konsumpcyjnych kreci sie nie-
zle. A po zniesieniu restrykcji sanitarnych by¢ moze
nawet znéw bedzie bit rekordy obrotéw.

Jest w tym jednak jedno nieblahe ,ale”. Otéz nie
wszyscy handlowcy partycypuja jednako w owych
zwiekszonych obrotach. Co prawda - jak sie okazu-
je — najwiecej pieniedzy na podstawowe zakupy wy-
dajemy przy kazdorazowych odwiedzinach skle-

JAN MARIA ROKITA

czy Biedronka), w ktérych wydajemy kazdo-
razowo wiecej pienigdzy nizli czyniliSmy
to dawniej? Czy mali, ktérych za to odwie-
dzamy duzo czeSciej? Z calg pewnoscig
najbardziej poszkodowane sa wielkie hi-
permarkety, ktérym skadinad w ogdle nie
wiedzie sie ostatnio najlepiej na naszym
rynku (np. Tesco przystapitlo wia-
$nie do zwolnien zbiorowych). Han-
dlowe niedziele — wedlug zglasza-
nych ostatnio postulatéw — miatyby
wiec przede wszystkim daé szanse
na ,odbicie” hipermarketom i skle-
pom specjalistycznym spoza bran-
zy FMCG (np. odziezowym, kté-
rych kondycja wyrazZnie sie po-
gorszyla). Zas dyskontom dac te
korzys¢, aby zwigkszyly i tak juz
spora przewage konkurencyjng
wobec sklepéw matych.

No i tu wlasnie jest ,pies pogrzebany”, bo takiego
skutku centro-prawicowy rzad wcale nie chce. Wol-
ne od handlu niedziele byly przeciez wprowadzane
nie tylko pod wpltywem nakazu religijnego (trzecie
przykazanie), oraz zadan zwigzkowcow. Mialy takze
da¢ szans¢ na wykazanie konkurencyjnych przewag
matym sklepom, dla ktérych prawo o zakazie uczy-
nito liczne wyjatki. Zaraza, co oczywiste, dala ma-
tym jeszcze dodatkowa okazje w tej mierze. Czyli mé-
wigc innymi sfowy — wzmocnita zaplanowany przez
rzad efekt niedzielnego zakazu. Wszystko wskazu-
je na to, ze politycy PiS-u sg po prostu z tego zado-
woleni, bo tu akurat zaraza nie tylko nie przeszko-
dzita im w ich zamiarach, ale nawet pomogla. Nie
ma sie co dziwié, ze teraz rzad nie zamierza zaprze-

péw  dyskonto-  czy¢ swoim wlasnym intencjom, wiec nie zrobi ni-
wych, to jednak  czego, co by te nieoczekiwang szanse malych mia-
gdy idzie o czesto-  to na powrdt ostabié. A taki wlasnie efekt musiata-

tliwo$¢ owych od-
wiedzin - benefi-
cjentami sg teraz
oczywiscie male
sklepy osiedlowe.
Trudno z pewno-

czy Srednie skle-
py (takie jak Lidl

Reklama str. 43
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by mie¢ kazda, nawet tymczasowa postaé liberaliza-
¢ji niedzielnego zakazu. Ci zatem spo$réd handlow-
cOw, ktorzy na taki ruch ze strony wtadzy liczyli, po-
stulowali go, albo wrecz naciskali nan, nie wzieli
pod uwage znanych i oczywistych intencji rzadu, gdy
idzie o zmiany uktadu sit na krajowym rynku han-

Scig  rozsadzi¢,  dlowym. PiS jest tutaj po prostu konsekwentny. Ale
kto na tym bar-  prawde méwigc — to przeciez na dtuzszg mete i tak
dziej  korzysta:  nie wplynie na wyrazisty w Polsce trend rosnacej do-

minacji dyskontéw na rynku podstawowych towaréw
powszechnego uzytku.
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Kup dowolne opakowanie ciastek belVita i zachowaj paragon.
Larejestruj zgtoszenie na www.belvita.pli GRAJ 0 NAGRODY!

Kup dowolne opakowanie ciastek belVita, zachowaj paragon i wez udziat w loterii. Zarejestruj paragon na www.belvita.pl i od razu dowiedz sie
czy wygrates nagrode dzienna. 1nagroda dzienna na dobe, losowanie nagrody gtéwnej: 17.08.2020 r. Laczna liczba nagrod w loterii: 32.
Czas trwania sprzedazy promocyjnej i przyjmowania zgtoszen do loterii: 1.07.2020 r. - 31.07.2020 r. Regulamin oraz informacja o przetwarzaniu danych
osobowych na www.belvita.pl oraz w siedzibie Organizatora. Organizator: Advalue Sp. z 0.0. Loteria dla oséb petnoletnich.
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OD POLA (PRZEZ SKLEP?),
DO STOtU

Kiedy w lutym br. gruchneta wiadomos¢, ze rzad
zamierza utworzy¢ narodowy holding spozywczy,
obejmujacy wszystkie etapy tancucha produkcji
zywnosci od wytworstwa po handel detaliczny,
wydawato sie, iz mamy do czynienia jedynie
z wyborczym humbugiem. Ale nie — budowa
panstwowego molocha rozpoczeta sie i nabiera
tempa. Jeszcze nie wiadomo, jaka forme twor
przyjmie ostatecznie, natomiast oczywistym jest,
ze inwestycja pochtonie setki miliony ztotych,
pochodzacych ze srodkéw publicznych.

gromne kontrower-
sje wzbudzit ogto-
szony pod koniec
maja pomyst wig-
czenia do holdingu sieci skle-
péw detalicznych. Glo$no mo-
wil o tym Artur Sobon, wice-
minister aktywéw panstwo-
wych, pragnacy aby panstwowa
wlasno$é towarzyszyta Pola-
kom ,od pola do stotu”. Atmos-
fere podgrzat kolejny wicemini-
ster (tym razem infrastruktu-
ry) Marcin Horata, informujacy
o tworzeniu podmiotu handlo-

-

wego ,oferujgcego nieprzesad-
nie wygérowane ceny polskim
konsumentom”. W medialnych
spekulacjach szybko pojawi-
ly sie ewentualne obiekty pan-
stwowej aneksji. NajczeSciej pa-
daly nazwy Tesco i Zabki, jed-
nak ta pierwsza sie¢ zostala
przejeta przez Netto, a przed-
stawiciele drugiej zaprzeczyli
dziennikarskim plotkom w roz-
mowie z redakcjg ,Poradni-
ka Handlowca”. Co ciekawe,
pomyst znalazt umiarkowane
uznanie rodakéw. Z badan pa-

12
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nelu Ariadna, wykonanych dla
money.pl, wynikalo iz 44% Po-
lakéw popartoby pomyst utwo-
rzenia panstwowej sieci skle-
péw. Co czwarty ankietowany
nie wyrobil sobie zdania, a je-
dynie 31% badanych wyrazi-
to dezaprobate wobec takowej
idei.

Tymczasem pomysl two-
rzenia panstwowej sieci skle-
péw oznaczalby wypowiedze-
nie przez panstwo wojny wila-
$cicielom malych sklepéw. Po-
jawienie sie kolejnego silnego
operatora na rynku, a przeciez
tylko taki podmiot mialby sens
1 szans¢ przetrwania, znacznie
zaostrzyloby rywalizacje ryn-
kowa nie tylko miedzy siecia-
mi handlowymi. Walka kon-
kurencyjna dotknetaby tysiecy
matych placéwek detalicznych,
ktérym trudniej byloby sta-
wié¢ czota kolejnemu rywalowi.
I najprawdopodobniej ten argu-
ment sprawil, ze wladze po ci-
chu na poczatku czerwca zacze-
ty sie wycofywaé z pomyshu na-
cjonalizacji handlu detaliczne-
go jako zywo rodzacego skoja-
rzenia z walkg o handel w la-
tach 50. ubiegtego wieku.

Niemniej wobec braku jedno-
znacznych decyzji nasza redak-
cja postanowita wyjasni¢ spra-
we u zrodia. ZapytaliSmy Mi-
nisterstwo Aktywéw Panstwo-
wych, czy w rzadzie trwajg pra-
ce nad planem utworzenia sieci
panstwowych sklepéw spozyw-
czych? Niestety, resort nie udzie-
lit jednoznacznej odpowiedzi,
tak lub nie. Brzmiata bowiem na-
stepujgco: W Ministerstwie Akty-
wow Panstwowych trwajg prace
nad potgczeniem aktywéw rol-
no-spozywczych, jakie znajdu-
ja sie w nadzorze panstwa. Od-
bywaé sie to bedzie w oparciu
o Krajowg Spoétke Cukrowa, kto-
ra juz dzi$§ jest obecna na Kkil-
ku rynkach, m.in. cukru, skro-
bi i zboza. Wspdlnie z doradcg
(KPMG) przygotowujemy konso-
lidacje aktywéw rolno-spozyw-



NOWOSC BFF:s¥nd =i

PELNE BEZ
ZIARNO Gl A WITAMINY
1 zrodlo ponizej 95 kcal i sktadniki sztucznych BEZ
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czych w postaci silnego holdin-
gu rolno-spozywczego - celem
jest wejScie na te rynki, na kto-
rych nie jesteSmy obecni. Anali-
za dotyczy 49 spoétek. W czerwcu
wybierzemy te, ktére bedg podle-
gaé konsolidacji. Do konca roku
chcemy przeprowadzi¢ badania,
wyceny i zgody na potaczenie.
Wspélnie z doradcg okreslimy
tez potencjalne spo6tki do prze-
jecia z rynku, na ktérym dzi-
siaj czesto dominujg zagraniczne
koncerny. Celem jest stworzenie
silnego panstwowego podmiotu —
polskiej grupy spozywczej. Cho-
dzi o to, by z jednej strony kon-
sumenci zyskali konkurencyj-
ne ceny, z drugiej za$, by rolnicy
i wytworcy otrzymywali dobrg
zaplate za swoje produkty — in-
formuje resort.

Z powyzszej lektury moz-
na wysnué¢ wniosek, ze dzisiaj
rzad nie szuka sieci do prze-
jecia. Niemniej brakuje jasne-
go zapewnienia, ze to si¢ nie
zmieni w blizszej lub dalszej
przysztosci. Po prostu zacze-
to od konsolidacji produkcji
rolno-spozywczej, a sprzedaz
moze poczekac.

Jak dotad wytoniono 17 spé1-
ek do holdingu i niebawem roz-
pocznie sie badanie ich kon-
dycji. We witadaniu Minister-
stwa Aktywow Panstwowych
znajduje sie 19 spoétek z wiek-
szo$ciowym udziatem Skarbu
Panstwa, 9 rynkéw hurtowych,
9 spoétek z mniejszoSciowym
udziatem, Krajowa Spétka Cu-

DODA CI SKRZYYYDEL.

ROWNIEZ O SMAKU ARBUZA.
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Poprzez powotanie nowego holdingu rzad zamierza realizowaé strategie
,»od pola do stotu”

krowa, a takze 41 spotek nadzo-
rowanych przez Krajowy OSro-
dek Wsparcia Rolnictwa. Ten
zaséb stanowi naturalny rezer-
wuar przyszlego holdingu, ale
nie jedyny.

Wiadomo, Ze na poczatek
Krajowa Spoétka Cukrowa otrzy-
ma 200 mln zt ze Skarbu Pan-
stwa. W rozmowie z ,Rzeczpo-
spolitg” Jan Krzysztof Ardanow-
ski, minister rolnictwa, przyznat,
ze ,to kwota znaczgca, choé wo-
bec planéw zwigzanych z rolg
tej grupy to nie wystarczy”. We-
dtug niego, aby powiekszyé gru-
pe ,mozna wplywaé na prywat-
ne firmy na rynku za pomocg do-
kapitalizowania i objecia udzia-
16w — czy to poprzez gwarancje
kredytowe, czy pomoc w posta-
ci kredytu obrotowego na skup”.
Czeka nas zatem reczne sterowa-
nie rynkiem za setki milionéw
ztotych, pochodzacych ze $rod-
kéw publicznych.

Po bankach dojdzie do cze-
$ciowej nacjonalizacji kolejnej
dziedziny zycia gospodarczego.
Wydawato sie, ze po do$wiad-
czeniach etatyzmu za czasOw
stusznie minionych, ktére wy-
jatkowo niechlubnie zapisaly
sie w gospodarczej historii nie
tylko naszego kraju, takie po-

14

PORADNIK HANDLOWCA | LIPIEC 2020

mysty pozostang na wieki po-
nurym wspomnieniem. Nieste-
ty jest inaczej. Ze wzgledéw
pozarynkowych powstaje nowy
twér, ktéry nie gwarantu-
je lepszych mozliwosci i jako-
$ci wspolpracy. Przeciez firmy,

Z badan
panelu Ariadna,
wykonanych
dla money.pl,
wynikato iz 44%
Polakow popartoby
pomyst utworzenia
panstwowej
sieci sklepow.

ktore don wejda, od lat dziatajg
na rynku i wspétpracujg z pro-
ducentami zywnoSci. Poza tym
holding sitg rzeczy nie obejmie
wszystkich  wytwércéw. Po-
wstanie za to moloch obcigzo-
ny przerostem procedur, wolno
reagujacy na zmiany rynkowe..
Taki model juz Polska przera-
biata z fatalnym skutkiem.

fot. BigstockPhoto.com



— Panstwo powinno byé¢ wy-
tacznie regulatorem, arbitrem,
a nie graczem na rynku. W prze-
ciwnym razie jako uczestnik gry
bedzie zawsze zainteresowane
tworzeniem rozwigzan korzyst-
nych dla siebie, co wypacza za-
sady wolnej konkurencji. Jezeli
rzad chce stabilizowaé ceny dla
producentéw zywnoS$ci, posia-
da stosowne instrumenty praw-
ne i instytucjonalne, aby ten
cel zrealizowaé. Nie musi two-
rzy¢ kolejnej instytucji. Istnie-
je przeciez Agencja Rezerw Ma-
terialowych, ktérej zadaniem
jest m.in. stabilizacja cen. Mamy
tez na rynku rozwigzanie, kt6-
re z powodzeniem funkcjonuje
na $wiatowych rynkach. Chodzi
o kontrakty dlugoterminowe.
Od lat wskazujemy, ze najwaz-
niejsza role w ich przestrzeganiu
powinien odegra¢ wymiar spra-
wiedliwosci jako sektor ushug
dla ludnosci i przedsiebiorcow.
Sady majg nie tylko rozstrzygac
spory, ale przede wszystkim pet-
ni¢ ochrone kontraktowg. Nie-
stety, dzisiaj sankcje za zerwa-
nie uméw dlugoterminowych sg
tak odlegle, ze praktycznie nie
ma mozliwos$ci ich egzekwowa-
nia. Samo powotanie do Zycia
kolejnej organizacji nie poprawi
tej sytuacji — uwaza Andrzej Sa-
dowski, prezydent Centrum im.
Adama Smitha. Jednocze$nie
zwraca uwage na wewnetrz-
ne przeszkody administracyj-
ne, majgce wplyw na niestabil-
no$¢ cen. — Nadmierna, a przez
to czasochlonna liczba proce-
dur sprawia, ze blokowany jest
eksport zywnos$ci. Tymczasem
za granicg eksporterzy uzysku-
ja wyzsze ceny za swe produkty.
Dotyczy to szczegdlnie owocdw
miekkich i warzyw. Te biurokra-
cje mozna bardzo szybko odblo-
kowa¢é, co pomoze catemu ryn-
kowi. Utworzenie holdingu spo-
zywczego — nie — konkluduje An-
drzej Sadowski.

RAFAL BORUC

www.balcerzak.pl, dziat handlu tel.: +48 68 356 56 33, +48 68 356 56 34, +48 68 356 56 35

TEMAT MIESIACA

Kroi sie
niezty rabat!

Kup 1 karton =
produktow
promocyjnych*,

2%

a otrzymasz ra atu

* Szynka gotowana 100 g, Szynka z kurczaka 100 g, Zywiecka extra 90 g, Kindziuk 80 g,
Poledwica sopocka 100 g, Szynka ze spizarni 150 g, Krakowska sucha wieprzowa 100 g

Promocja dostepna w terminie 13 - 18.07.2020 roku w:

B> EUROCASH € GOBARTO multifood

oraz u wybranych lokalnych dystrybutoréw hurtowych.
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TEMAT MIESIACA

FIRMA RODZINNA
ATUTEM RYNKOWYM

Firmy rodzinne stanowig wazng czes¢ polskiej gospodarki. Istniejg na polskim
rynku od wiekdw, jednak sytuacja polityczno-gospodarcza spowodowata,
ze ich prawdziwe odrodzenie zwigzane jest z przemianami roku 1989.

arto przy tym wie-
dzie¢, ze dla 57% Po-
lakéw informacja, ze
dany produkt pocho-
dzi z firmy rodzinnej jest dosko-
nalg zachetg do zakupu. Po prostu
dziatajg w tym przypadku czyn-
niki czysto racjonalne. Produk-
ty z firm rodzinnych oceniane sg
jako lepsze, wyzszej jakoSci, kon-
sumenci im ufajg i gotowi sg za nie
zaplaci¢ nawet wyzszg ceng. Dla-
czego? Stoi bowiem za nimi dtu-
ga historia, bywa ze wielopoko-
leniowa, gdzie twérca firmy cze-
sto zaczynal swg kariere bizneso-
wa skromnie od niewielkiego za-
ktadu, latami budowat swg pozy-
cje, przekazywatl firme nastepnym
pokoleniom, ktére w podobny spo-
s6b ,doktadaty sie” do dorobku ro-
dzicéw, dziadkéw, pradziadkéw.
Dla pokoleni przedsiebiorcow fir-
ma byta bowiem juz nie tylko miej-
scem pracy, sposobem zarabiania,
ale stawata sie sensem zycia.
Poczatki takich firm z regu-
ly bywaly trudne, a sukces rodzit
sie dzieki ciezkiej pracy wtascicie-
li i ich rodzin. To oni znali i prze-
kazywali tajniki wytwarzania pro-
duktéw, wprowadzali innowacje,
uczyli sie na witasnych btedach.
Historia zna wiele takich przykta-
déw. W branzy FMCG takie nazwi-
ska, jak m.in. Ferrero, Zott, to dzi$
symbole znanych marek, a wy-
mienia¢ mozna ich o wiele wiecej,
a za wszystkimi stojg osoby z krwi
i kosci, ktére przed laty stworzyty
znane dzi$ firmy. Obecnie niekt6-
re z nich to marki o rodzinnym ro-
dowodzie, nienalezace juz do kon-
kretnej rodziny. Na szczeScie nowi
wlasciciele doceniajg fakt, ze ro-

dzinny rodowéd to kapital majg-
cy duzg warto$¢ wizerunkows dla
klientéw.

I na polskim gruncie rodzin-
no$¢ firmy stanowi atut. Wszyscy
znamy takie nazwiska, jak m.in.
Grycan, Koral, Mokrysz (wla-
Sciciele Mokate), ale warto tez
wspomnieé¢ chociazby o pieciu
braciach Kubik, prowadzacych
na Slasku sie¢ delikateséw sygno-
wanych ich nazwiskiem oraz ro-
dzinie Szeszyckich, ktéra od pod-
staw stworzyta sie¢ Sklep Polski.
Cze$¢ z tych przedsiebiorstw to fir-
my zalozone po 1989 r., przy oka-
zji warto uzmystowi¢ sobie, ze bli-

Od sierpniowego
numeru ,,Poradnika
Handlowca"
rozpoczynamy cykl
artykutéw poswiecony
znanym i cenionym
firmom rodzinnym
z branzy FMCG.

sko 60% prywatnych firm zalozo-
nych w 1989 r. funkcjonuje z po-
wodzeniem do dzi$, jak wynika
z analizy Fundacji Firmy Rodzin-
ne. I to pomimo olbrzymiej konku-
rencji i bez parasola ochronnego
ze strony panstwa.

Przyktadem jest tu Colian, fir-
ma zbudowana na solidnych i sta-
bilnych fundamentach wartosci
rodzinnych, ktéra nalezy do Sto-
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warzyszenia Firm Rodzinnych
FBN (Family Business Network).
Oprécz zalozyciela firmy prezesa
Jana Kolanskiego, dzialajg tez jego
dzieci. Mateusz Kolanski to adwo-
kat, aktywnie wspierajacy dzia-
fania firmy w obszarach zwigza-
nych z zagadnieniami prawnymi.
Lukasz Kolanski ukonczyt marke-
ting i finanse. Jest odpowiedzial-
ny za koordynacje pracy sieci skle-
pow firmowych. Zainicjowal wej-
$cie Grupy Colian na rynek e-com-
merce. Jest czlonkiem Rady Dy-
rektoréw Lily O'Brien’s — irlandz-
kiej spotki, ktéra wechodzi w sktad
Grupy Colian. Takze Aleksandra
Kolanska, najmlodsza z rodzen-
stwa — tegoroczna maturzystka,
w wakacje odbywa praktyki w fir-
mie i zapoznaje sie z poszczegdlny-
mi obszarami jej dziatania.
Wsréd znanych firm rodzin-
nych znajdujg sie tez i takie, kt6-
rych geneza jest niezwykle odle-
gla w czasie, cho¢ dzi$ po daw-
nych wlascicielach pozostato tyl-
ko wspomnienie. Do takich na-
lezy firma Wedel. Jej poczat-
ki siegaja czaséw zaboréw, gdy
w 1851 r. Karol Wedel przy ul.
Miodowej 12 w Warszawie otwie-
ra wlasny sklep, a przy nim paro-
wa fabryke czekolady pod nazwa:
Parowa Fabryka Czekolady p.f.
,C. E. Wedel”. Nastepnie patecz-
ke przejmuje jego syn Emil Wedel,
upamietniony m.in. dzieki styn-
nemu juz podpisowi na kazdej ta-
bliczce czekolady. Ostatni z rodu,
Jan Wedel, przezyt okupacje, ale
tez i nacjonalizacje wlasnej fir-
my. Firma Wedel po 1989 r. wrdci-
ta do dawnej nazwy i zostata spry-
watyzowana. Od wrzesnia 2010 r.



jest czescia japonskiej Grupy LOT-
TE - miedzynarodowego koncer-
nu, zalozonego w 1948 r., poczat-
kowo specjalizujgcego sie w sekto-
rze gum do zucia, a obecnie dzia-
tajacego w réznych sektorach: spo-
zywcezym, stodyczy, turystyki, che-
micznym, a nawet budowlanym
i finansowym. Warto dodag, ze fir-
ma Lotte Co., ktéra data poczatek
koncernowi tez jest firmg rodzin-
na, a jej twoércy jest pochodzacy
z Korei Poludniowej Shin Kyuk-
ho, ktéry przybrat japonskie na-
zwisko — Takeo Shigemitsu. Firm
rodzinnych nie brakuje takze
w branzy miesnej, a przyktadami
mogg by¢ m.in. tacy potentaci, jak
Tarczynski, Dobrowolscy czy Bal-
cerzak — firma, ktéra jej pierwszy
wlasciciel i tworca, Klaudiusz Bal-
cerzak, zaczat budowac w 1996 .

We wszystkich wymienionych
wczesniej przypadkach rodzin-
no$¢ stala sie atutem i Zrédlem
przewagi konkurencyjnej na ryn-
ku. W ogéle w ostatnich latach
przezywamy fascynacje marka,
a majgc do wyboru produkt bez-
markowy i markowy klienci cze-
$ciej wybierajg produkt marko-
wy, dotyczy to jednak waskiej gru-
py produktéw, poniewaz produkt
przeksztalca sie w znang marke
dopiero wtedy, gdy klienci uzna-
ja, ze trwale wyr6znia sie on na tle
konkurentéw i z tego powodu wta-
$nie po niego warto si¢gac.

Polacy pozytywnie wyrazajg
sie o firmach i reprezentujgcych
je markach, ktére majg dlugie tra-
dycje, sg bardzo dobrze znane, po-
siadajg silny wizerunek. Wsrod
nich jest wiele bedacych firmami
rodzinnymi. To one swojg historig
i pracg pokazujg, jak wiele znacza
dla polskiej gospodarki. Wydaw-
nictwo Generalczyk, samo beda-
ce doskonatym przyktadem firmy
rodzinnej, chce w ten symbolicz-
ny sposéb wyrazi¢ szacunek dla
przedsiebiorcéw rodzinnych i do-
ceni¢ marzenia, ktérym tak wiele
poswiecili.

JACEK RATAJCZAK

TEMAT MIESIACA

Kro1 sie
niezty rabat! |

Kup 1 karton =
produktow
promocyjnych*,

a otrzymasz ra atu

* Polska surowa dojrzewajqca 230 g, Kabanos drobiowy z wieprzowing 150 g,
Kietbasa biata parzona wieprzowa 450 g, Kietbasa slqska wieprzowa 450 g,
Frankfurterki parzone z szynki 280 g, Stawianki 190 g

Promocja dostepna w terminie 13 - 18.07.2020 roku w:

IEZ»  © GOBARTO @Mfm

oraz u wybranych lokalnych dystrybutoréw hurtowych.
www.balcerzak.pl, dziat handlu tel.: +48 68 356 56 33, +48 68 356 56 34, +48 68 356 56 35
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SZKOtA GEOWNA HANDLOWA

W HANDLU

KONIUNKTURA

Prezentowane opracowanie dotyczy koniunktury w handlu w Il kwartale
2020 r. oraz prognozy na najblizsze miesigce. Uwzglednia zatem w petni
zagrozenia, ktore w gospodarce spowoduje epidemia koronawirusa.
~Poradnik Handlowca" dzieki wieloletniej wspétpracy z SGH publikuje skrécong
wersje badan. Informacje zawarte w niniejszym artykule oparte sg na wynikach
ankietowego badania koniunktury w handlu, przeprowadzonego

fot. BigstockPhoto.com

oniunktura w handlu
w II kwartale 2020 r.
znacznie pogorszyla sie.
Warto$é wskaznika ko-
niunktury IRG SGH (IRGTRD)
zmniejszylta sie w ciggu kwar-
tatu o 29,6 punktu i obecnie
wynosi -28,8 punktu, osigga-
jac zarazem najnizszy poziom
w historii badania koniunktu-
ry w handlu przez IRG SGH,
tj. od 1993 r. Dla poréwna-
nia odnotowana do tej pory
najnizsza warto$¢ wskaznika
(w I kwartale 1997 r.) byta réw-
na -17,5 punktu. Obecna war-
tos$¢ jest rowniez znacznie niz-
sza od $redniej dla IT kwartatu
z ostatnich 10 lat (wynosi ona
-1,2 punktu) oraz nizsza od po-

przez IRG SGH juz po raz 106.

ziomu odnotowanego przed ro-
kiem (1,3 punktu w II kwarta-
le 2019 r.).

W przekroju wedlug wiel-
kosci przedsiebiorstwa, mie-
rzonej liczbg zatrudnionych,
odnotowano réwniez gltebo-
kie spadki wartoSci wskazni-
ka dla wszystkich grup przed-
siebiorstw; najwiekszy, o 36,6
punktu, dla malych przed-
siebiorstw (zatrudniajgcych
do 20 os6b), a najmniejszy,
o 25,7 punktu, dla przedsie-
biorstw zatrudniajacych ponad
100 oséb. Dla wszystkich grup
warto$ci wskaznika sg ujem-
ne, osiagajac historyczne mini-
ma, i mieszczg sie w przedziale
od -31,6 punktu (dla przedsie-
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biorstw zatrudniajacych do 20
oséb) do -22,8 punktu (dla firm
o zatrudnieniu 51-100 oséb).

Pogorszenie sie koniunktu-
ry sygnalizujg wszystkie przed-
siebiorstwa, niezaleznie od for-
my prowadzonej dziatalnosci.
Najwiekszy spadek wartosci
wskaznika IRGTRD zanotowa-
no dla przedsiebiorstw zajmu-
jacych sie sprzedazg hurtowag
(z poziomu 15,4 punktu do -58,4
punktu), a najmniejszy, z pozio-
mu 0,6 punktu do -38,8 punk-
tu, dla przedsiebiorstw zajmu-
jacych sie sprzedazag detalicz-
ng. Réwniez byly to historycz-
ne minima.

O pogorszeniu sie koniunk-
tury  informujg  wszystkie
przedsiebiorstwa, bez wzgle-
du na miejsce prowadzenia
dziatalnosci. Najwiekszy spa-
dek warto$ci wskaznika — z po-
ziomu 22,5 punktu w I kwar-
tale do wysokosci -26,6 punk-
tu — odnotowano dla przedsie-
biorstw dzialajacych w duzych
miastach. W najmniejszym
stopniu kryzys dotknal przed-
siebiorstwa z miast S$redniej
wielkos$ci — warto$¢ wskaznika
zmniejszyta sie w ciagu kwar-
tatu o 17,3 punktu.

Od poczatku prowadze-
nia badan koniunktury w han-
dlu przedsiebiorstwa niezmien-
nie wymieniajg trzy czynniki



SZKOtA GEOWNA HANDLOWA

utrudniajgce jego rozwdj: silng
konkurencje, wysokie koszty za-
trudnienia pracownikéw i nie-
dostateczny popyt. Tak tez bylo
w IT kwartale 2020 r. Po raz
pierwszy jednak od poczat-
ku badan na czolowym miej-

® *®

scu znalazly sie koszty zatrud-
nienia. W dalszej kolejnosci fir- I.O 1 S 1 e
my wymieniajg konkurencje C
oraz niedostateczny popyt. Po- ®
nadto rozwdj dziatalnosci han- '
dlowej utrudniajg zbyt matla n]_ eZ y I.a a =
powierzchnia sprzedazy i ma-
gazyndéw oraz wysokie koszty
oprocentowania kredytéw.

Pogorszyta sie sytuacja fi-
nansowa przedsiebiorstw han-
dlowych. Warto$¢ salda pozo-
stata ujemna (-52,6 punktu).
Jest znacznie nizsza od warto-
$ci z IT kwartatu 2019 r. (wow-
czas -8,9 punktu). Rozktad
odpowiedzi w II kwartale
jest nastepujacy: 3,3% bada-
nych przedsiebiorstw uzna-
o, ze w stosunku do I kwarta-
tu 2020 r. ich sytuacja finan-
sowa poprawila sie, 40,9% an-
kietowanych stwierdzilo, ze
nie ulegta zmianie, natomiast
55,8% badanych odnotowa-
to jej pogorszenie sie. Pomi-
mo tak gtebokich spadkéw, do-
tychczas nieodnotowywanych
w badaniu koniunktury w han-
dlu przez Instytut, przedsie-

biorstwa handlowe spodziewa-
ja sie dalszego pogorszenia sie Kup prOdUkty
ich sytuacji finansowej w kolej- - X
nych miesigcach (warto$¢ sal- promocyjne 7
da prognostycznego réwna sie
72,3 punktu). aotrzymasz r t

W ciggu ostatniego kwar-

tatu zmniejszyta sie wielkosé
zakupéw od dostawcéw krajo-

- ) * Kietbasa sucha jak ze wsi flow pack, Krakowska sucha wieprzowa extra flow pack,
Wyc_h- Warto$¢ salda obnizy- Krakowska z czosnkiem niedZzwiedzim flow pack, Poiska surowa dojrzewajqca flow pack,
ta si¢ z -22,3 punktu do -29,9 Kindziuk flow pack, Szynka drewnem wedzona map, Szynka Bednarza map

punktu. Jest znacznie niz-
sza od warto$ci zanotowanej

w analogicznym okresie 2019 r. _

(wéwczas 6,8 punktu). Przed- w @ GOBARTO multifood
iebiorstwa handl dzie- P

z\llgj ;Orssigaiear;i:l‘gé Zpozazklﬁ_ oraz u wybranych lokalnych dystrybutoréw hurtowych.

péw od dostawcéw krajowych www.balcerzak.pl, dziat handlu tel.: +48 68 356 56 33, +48 68 356 56 34, +48 68 356 56 35

po raz kolejny obnizy sie w naj-

Promocja dostepna w terminie 13 - 18.07.2020 roku w:
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blizszym okresie, a spadek be-
dzie znaczny; warto$¢ salda

prognostycznego jest réwna
-36,5 punktu.
Spadia roéwniez warto$é

salda odpowiedzi na pytanie
o wielkosé¢ zakupéw od dostaw-
c6éw zagranicznych, z poziomu
-15,6 punktu do -27,4 punktu.
Jest takze nizsza niz w II kwar-
tale 2019 r. (wéwczas -7,6 punk-
tu). Zdaniem handlowcow, w ko-
lejnych miesigcach wielko$¢ za-
kup6éw od dostawcéw zagranicz-
nych ulegnie dalszemu spadko-
wi; warto$¢ salda prognostycz-
nego wynosi -40,6 punktu.
Zmniejszyla sie wielko§é
zatrudnienia w handlu. War-
to$¢ salda spadla z poziomu
-20,3 punktu do -23,1 punk-
tu. Jest réwniez nizsza od wy-

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga mie¢
wytacznie podmioty zajmujace sig¢ produkcja, obrotem

Lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 . o wychowaniu w trzezwosci

i przeciwdziataniu alkoholizmowi
oraz

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. 0 ochronie zdrowia przed

nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych

Informacja dla celow handlowych str. 63

SZKOtA GEOWNA HANDLOWA

soko$ci w IT kwartale 2019 r.
(wéwczas -6,6 punktu). Przed-
siebiorstwa planujg drastycz-
ne ciecia w zatrudnieniu w naj-
blizszych miesigcach; warto$é
salda prognostycznego réwna
sie -49 punktéw.

W  54,4% ankietowanych
przedsiebiorstw  handlowych
ceny wzrosty w poréwnaniu
z I kwartatem 2020 r., w 38,6%
ceny nie zmienity sie, a w 7%
obnizyly sie. Uczestnicy bada-
nia spodziewajg sie dalszego
wzrostu cen w nastepnych mie-
sigcach.

Zmniejszyl sie wolumen
sprzedawanych towaréw. War-
to$¢ salda spadta o 9,4 punk-
tu i obecnie wynosi -37,4 punk-
tu (tj. o 37,9 punktu mniej niz
w analogicznym okresie roku
poprzedniego). Jest to zarazem
najnizsza, odnotowana war-
to$¢ od 2013 r. Na obecng war-
tos$¢ salda ztozyly sie nastepu-
jace odpowiedzi: 13,9% przed-
siebiorstw handlowych uznato,
ze w II kwartale 2020 r. wzgle-
dem I kwartalu 2020 r. wolu-
men sprzedawanych przez nie
towarow zwiekszyt sie, 34,8%
wskazato, iz utrzymatl sie on
na tym samym poziomie, na-
tomiast 51,3%  ankietowa-
nych odnotowato jego obnize-
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nie. Przedsiebiorstwa handlo-
we przewidujg dalszy, znaczg-
cy spadek wielkoSci sprzedazy
w najblizszym poétroczu (war-
to§¢ salda prognostycznego
wynosi -45,8 punktu).

Ogélna sytuacja przedsie-
biorstw handlowych w IT kwar-
tale 2020 r. zostata przez nie
oceniona jako staba. Wartos¢
salda odpowiedzi na to pyta-
nie wynosi -12,7 punktu i jest
najnizsza od ponad 15 lat oraz
znaczaco nizsza od 10-letniej
$redniej (6,6 punktu). Roz-
ktad odpowiedzi jest nastepu-
jacy: 9,5% badanych przedsie-
biorstw uznalo ogélng kondy-
cje swojego przedsiebiorstwa
za dobrag, 68,3% za $rednig, na-
tomiast 22,2% za staba. Przed-
siebiorstwa handlowe spodzie-
wajg sie dalszego, drastyczne-
go pogorszenia sie swojej ogol-
nej sytuacji w nadchodzgcym
pétroczu; warto$é salda pro-
gnostycznego jest rowna -54,8
punktu.

Warto$é salda odpowiedzi
na pytanie dotyczace konku-
rencji na rynku zmniejszyta sie
0 17,9 punktu w stosunku do po-
przedniego kwartatu, osigga-
jac poziom 15,8 punktu. Jest
on nizszy od warto$ci odnoto-
wanej w analogicznym okre-
sie 2019 r. (wéwczas 47,1 punk-
tu). Rozklad odpowiedzi jest
nastepujacy: 19,6% ankietowa-
nych przedsiebiorstw uznato, ze
w II kwartale 2020 r. wzgledem
I kwartatu 2020 r. konkurencja
dla nich wzrosta, 76,6% nie za-
uwazylo zmiany, za$ 3,8% od-
notowalo jej spadek. Przedsie-
biorstwa spodziewajg sie istot-
nego zmniejszenia si¢ zagroze-
nia konkurencyjnego w nadcho-
dzgcych miesigcach.

Materiat edukacyjny

KATARZYNA MAJCHRZAK
INSTYTUT ROZWOJU
GOSPODARCZEGO

SZKOt A GtOWNA HANDLOWA
W WARSZAWIE

OPRAC. JACEK RATAJCZAK
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DETAL

PANDEMIA
ZMIENIEA NASZE PLANY

Nikodem Pankowiak: W tym
roku, Zgodnie z planami,
Rossmann miat otworzy¢
90 drogerii w Polsce, zbliza-
jac sie tym samym do gra-
nicy 1500 placowek. Czy
koronawirus pokrzyzowat
Panstwa plany czy realizujg
je Panstwo bez opéznien?
Marek Maruszak: Nadal
planujemy otwarcie 80-100
sklepéw w tym roku. Do tej
pory uruchomili$my 37 no-
wych drogerii, najwiecej,
bo 11, w kwietniu i kolejne
10 w maju.

Oczywiscie, pandemia
W pewnym stopniu zmie-
nila nasze plany — wycofa-
liSmy sie z gotowej juz no-
wej kampanii reklamowej,
by nie $cigga¢ na raz du-
zej liczby klientéw do skle-
pow, z tego samego powodu
przesuneliémy zaplanowang
na kwiecienn atrakcyjng ak-
cj¢ promocyjng. Promocyjna
,Fiesta”, polagczona z 27. ,urodzinami” firmy w Pol-
sce odbyta sie w maju.

Dwa tygodnie pézniej niz planowalisSmy,
15 czerwca, ruszyl nasz flagowy, odnowiony sklep
w 16dzkiej Manufakturze. JesteSmy z niego na-
prawde dumni. To niesamowicie nowoczesna dro-
geria, w ktérej technologia taczy si¢ z nowocze-
snym designem. Klienci maja okazje do$wiadczy¢
w niej czego$ niezwyklego: zaopatrzyé si¢ w pro-
dukty nalewane z ,kranéw” w butelki wielorazo-
wego uzytku, przetestowaé na wtasnej skoérze ko-
smetyki naszej marki Manufaktura Piekna, zapo-
zna¢ sie z oferta produktéw naturalnych, wegan-
skich, ciekawych, znanych dotad z Instagrama
marek makijazowych czy zrobi¢ sobie manikiur
w sekcji kultowej marki Semilac.

W roku 2020 firma planowata takze dalsze wzro-
sty sprzedazy — czy musiaty one zostac zweryfi-
kowane?

Co do planéw, weryfikujemy je i dostosowujemy
do zmieniajacych warunkéw. Nasza sprzedaz be-

MAREK MARUSZAK

Prezes
Rossmann SOP
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dzie zalezata od tego jak
szybko wszyscy poczu-
jemy sie bezpiecznie,
jak uksztaltujg sie nowe
zachowania zakupowe
klientéw.

Trudno w sumie
poréwnywaé nam kwie-
cien i maj do 2019 r,
bo w ubieglym roku ak-
cje promocyjng mieliSmy
w kwietniu, w tym roku
dopiero w maju. Pew-
nym testem, czy klienci
wracajg do sklepéw, miat
by¢ dopiero czerwiec -
w pierwszych dwoch ty-
godniach czerwca od-
notowaliSmy spadek ob-
rotbw w poréwnaniu
z ubiegltym rokiem.

Kilkaset placéwek
Rossmanna znajduje
sie w centrach handlo-
wych - jak bardzo od-
czuty one obostrze-
nia natozone na handel w marcu i kwietniu?
Czy te drogerie byty w stanie zarobié przy-
najmniej tyle, by pokry¢ koszty swojego funk-
cjonowania?

W niektérych centrach handlowych nasze ob-
roty spadly nawet o 80-90%. Nieprzyjemnie za-
skoczyta nas sytuacja, ze mimo tak niekorzyst-
nie zmienionej sytuacji biznesowej, niektérzy
wtlasciciele galerii zadali od nas catego czynszu.
Na szcze$cie wiele galerii znakomicie to rozu-
mie, ze w naszym wspélnym interesie lezy wy-
pracowanie jakiego$ kompromisu na ten trud-
ny czas. Sytuacja w galeriach nadal nie wrécita
do normalno$ci, w czesci centréw handlowych
w czerwcu nadal obserwujemy spadki obrotéow
na poziomie 20-50%.

Na jakich lokalizacjach skupiajg sie PaAstwo
obecnie przy otwieraniu kolejnych drogerii? Czy
beda to sklepy w mniejszych miejscowosciach,
czy skupiajg sie Panstwo raczej na kolejnych pla-
céwkach w najwiekszych miastach?

PORADNIK HANDLOWCA | LIPIEC 2020
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Mamy drogerie w dobrych,
sprawdzonych lokalizacjach -
przy gtéwnych ulicach i w cen-
trach miast, w poblizu weztéw
komunikacyjnych, w nowo wy-
budowanych duzych centrach
handlowych. Dzi§ w prawie
wszystkich popularnych, lu-
bianych przez klientéw gale-
riach Rossmann jest obecny.
Mamy nadzieje, ze w nich po-
zostaniemy, mimo wyraznego
odptywu klientéow i spadkéw
obrotéw w tego typu obiek-
tach. A nowe sklepy bedzie-
my otwieraé¢ tam, gdzie nas
jeszcze nie ma, a gdzie mamy
szanse uzyskac¢ rentownos¢é.

perfecta

ULTRA

Co prawda s3 PaniAstwo zdecy-
dowanym liderem wsréd sie-
ci drogerii w Polsce, ale wciaz
musicie walczy¢ z konkurencja, £
chociazby w mniejszych miej- ;o eia e
scowosciach, gdzie wcigz silne A
pozostaja niezalezne drogerie.
Czy zamierzacie walczy¢ z nimi
o klientéw w mniejszych, kilku-
i kilkunastotysiecznych mia-
stach?

Rossmann jest dla Polakéw syno-
nimem drogerii. Polacy uwaza-
ja, ze ogblnie Rossmann jest naj- ~
lepszg siecig detaliczna, ale nie peﬂ:??ta(
ma tez konkurencji pod wzgle-

4FREEDOM ZONES 484400
dem zaufania klientéw, jako$ci - i

N N
obstugi i wygladu sklepéw. Takie \ ' \
sg wyniki opublikowanego w lu-
tym najnowszego rankingu Reta-

il Preposition Index 2019 przygo- ' Z 7 '
towanego przez firme doradczag NOW@ JaKOSC, ﬂOW@ OpaKOV\/aﬂle
OC&C Strategy Consultans.

JesteSmy tez najbardziej
rozpoznawalng marka wsréd
wszystkich sklepéw w Polsce Z Ll i
(badanie YouGov BrandIndex ZamOW JUZ leS
opublikowane w lutym 2020
przez agencje badan marketin-
gowych Inquiry) czy Top Markg
pod wzgledem pozytywnych pu-
blikacji w badaniu branzowego,
dziennikarskiego dwumiesiecz-
nika ,Press”.

Od 10 lat otwieramy skle-
py w matych miejscowo$ciach,
tam, gdzie widzimy potencjat

= nowy ksztatt i rozmiar ostonek bocznych
» jeszcze lepsze poczucie suchosci

bella.pl
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do dziatania. Nie walczymy jednak z lokalnymi
drogeriami, one sa naturalnym elementem rynku.

Jakie najwieksze wyzwania Panskim zdaniem
beda teraz czekaty branze drogeryjng? Czy ko-
ronawirus bardzo wptynie na jej funkcjonowa-
nie w najblizszych miesigcach, a jesli tak, to w jaki
sposéb?

Na razie z pewnym przerazeniem patrze na to, jak
poluzowaliS§my sobie wszyscy rygory bezpieczen-
stwa — chodzenie bez masek staje si¢ normag, tym-
czasem epidemiolodzy ostrzegaja przed jesiennym
nawrotem epidemii.

Przed calym handlem stojg te same wyzwania —
jak gtebokie bedzie spowolnienie gospodarcze i jak
szybko nastapi odbicie. Nie pokusze sie o podanie
jakichs$ precyzyjnych prognoz, bo dzisiaj to byloby
wrozenie ze szklanej kuli.

Obroty na pewno wzrosng po powrocie dzie-
ci do szkél i masowym powrocie pracownikéw
z home office — wtedy klienci znéw zaczna robié
zakupy w centrach miast, dzi§ raczej opustosza-
tych. Natomiast rzeczywiste odbicie w handlu na-
stapi dopiero po definitywnym ustaniu zagrozenia
zakazenia wirusem.

fot. Rossmann

Reklama
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CZY BRANZA FMCG
POKOCHA HOME OFFICE?

Pandemia koronawirusa sprawita, ze wszyscy musieliSmy odnalez¢ sie
w nowej rzeczywistosci. Dotyczyto to takze sieci handlowych
oraz producentdéw z branzy FMCG - wiekszos¢ ich pracownikéw biurowych
swoje obowigzki wykonywata... z domu.

Nagta zmiana

Pierwsze pytanie, jakie moze na-
sung¢ sie pracodawcom, zwlasz-
cza tym, ktoérzy do tej pory nie
praktykowali  pracy  zdalnej
w swoich firmach, moze brzmie¢:
Czy moi pracownicy na pewno
sumiennie wykonujg swoje obo-
wigzki? Ci twierdzg, ze tak —
w badaniach przeprowadzonych
przez platforme e-rekrutacyjng
Stepstone.pl az 80% responden-
téw uznalo, ze w domach pra-
cuja réwnie rzetelnie, co w biu-
rach. Nie wiemy jednak, jak za-
patrujg sie na to ich pracodawcy
— do tej pory nie zbadano ich opi-
nii nt. efektywnosci pracownikéw
na home office.

Badanie Stepstone.pl poka-
zuje jeszcze jedng wazng rzecz
- az 70% badanych stwierdzi-
fo, Zze kryzysowa sytuacja zjedno-
czyta ich zespoty, co moze pozy-
tywnie wplynagé na morale pra-
cujacych, gdy ci na stale wroca
juz za swoje biurka. Pytanie tyl-
ko, czy beda chcieli za nie wré-
ci¢ — 64% osdb bioracych udziat
w badaniu Grafton Recruitment
i CBRE stwierdzito, ze jesli po-
jawi sie taka mozliwo$é, woleliby
cze$ciej niz do tej pory wykony-
waé swoje obowigzki zdalnie.

Zapewne dotyczy to takze
przedstawicieli branzy FMCG
— w koncu konieczno$é¢ przej-
$cia na prace zdalng nie omineta
pracownikéw sieci handlowych
i producentéw. — W zwigzku z za-
leceniami Gtéwnego Inspekto-

ra Sanitarnego, z dnia na dzien
ok. 90% pracownikéw biuro-
wych centrali przeszto w tryb
pracy home office. Nadal w kaz-
dym dziale pracowali w ramach
dyzuréw pracownicy w centrali
firmy, tacznie z managerami po-
szczegblnych dziatéw i zarzadem
firmy - informuje nas biuro pra-
sowe sieci Zabka.

Osoby decyzyjne w innych
firmach réwniez obraty podob-
na droge. Jak dowiedzieliSmy sie
nieoficjalnie, czlonkowie zarza-
du i najwazniejsi dyrektorzy m.in.
Jeronimo Martins i Eurocash
kazdego dnia stawiali sie w pra-
cy w ramach solidarnosci z pra-
cownikami swoich sklepéw, kto-
rzy musieli w tym okresie praco-
waé w wyjatkowo trudnych wa-
runkach.

Wptyw home office
na prace firm

Home office zmienit nie tylko or-
ganizacje pracy w wielu firmach,
ale takze sprawit, ze musiaty one
przedefiniowaé swoje priorytety.
Czes$¢ projektow zostala odtozona
w czasie, inne — zwykle te doty-
czace e-commerce — zostaly przy-
spieszone.

— Zaawansowane narzedzia
technologiczne i olbrzymie zaan-
gazowanie wszystkich pracowni-
kéw i wspotpracownikéw pozwo-
lity nam kontynuowa¢ funkcjono-
wanie firmy i wykonywanie za-
dan niemal bez zakltéceni. Doko-
nano rewizji projektéw z punk-
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tu widzenia ich priorytetu i moz-
liwosci realizacji, dzieki cze-
mu Zabka przyspieszyta wdroze-
nia rozwigzan nowych ustug, jak
np. Zaméw i Odbierz — opowiada-
ja przedstawiciele Zabki.

Mimo swoich pluséw, praca
zdalna nie sprawdzita sie w kaz-
dym przypadku. Ostatnie miesigce
byly wyjatkowo trudne dla przed-
stawicieli handlowych, ktérzy nie
mogli spotykaé sie z wtasciciela-
mi sklepéw. Jednak to nie jedy-
ny negatywny skutek pracy w try-
bie home office. Innym jest fakt, ze
w czasie pandemii wielu Polakom
pracujacym w domach brakowato
wyraznego podziatu na prace i zy-
cie rodzinne. Jak wynika z bada-
nia ,Working from home survey
2020” 59% z nich tesknito za roz-
mowami z kolegami i kolezanka-
mi z pracy, a 54% brakowalo spo-
tkan twarzg w twarz. Z przygo-
towanego przez serwis Pracuj.pl
raportu ,Praca i rekrutacja zdal-
na” wynika, ze az 57% w okresie
pandemii bardziej docenito moz-
liwos¢ chodzenia do biura i bez-
posrednie spotkania ze wspélpra-
cownikami. By¢ moze zatem pra-
cownicy do tej pory utyskujgcy na
brak czestszej mozliwosci pracy
z domu teraz wcale nie bedg chet-
ni, aby z niej korzystaé¢? Dowiemy
sie tego za jaki$ czas. Z perspekty-
wy czasu — kilku miesiecy czy na-
wet roku — bedziemy takze w sta-
nie w pelni ocenié¢ efektywnosé
pracy zdalnej.

NIKODEM PANKOWIAK



ALEKSANDRA KOCZWARA,
SPRZEDAWCZYNI
W SKLEPIE MILI

KATARZYNA KOBES,
SPRZEDAWCZY NI

W ,DELIKATESACH NAD NYSA'

ZOFIA KOSTRZEWA,

Wt ASCICIELKA SKLEPU ,W TUNELU"
(Z LEWEJ) ORAZ DANUTA HENKE,

SPRZEDAWCZY NI

REPORTAZ

NIEMIECCY KLIENCI
WRACAJA DO POLSKICH
SKLEPOW

Detalisci ze znajdujacych sie w Zgorzelcu sklepéw
odczuli zamkniecie granic spowodowane
rozprzestrzenianiem sie koronawirusa.
Redaktorzy ,Poradnika Handlowca" kilka dni
po ponownym otwarciu przejs¢ granicznych
udali sie nad Nyse tuzycka, by sprawdzi¢,
czy mieszkancy niemieckiego Gorlitz wrocili
do polskich placéwek detalicznych.

ZGORZELEC
e Powierzchnia miasta: 15,9 km?

e Ludnosé: 30 374

» Stopa bezrobocia w powiecie: 5,8% (04.2020)

Zrédto: GUS

gorzelec, bedacy jednym
z najwiekszych miast po-
fozonych nad zachod-
nig granica kraju, sta-
nowi miejsce wymiany zaréw-
no gospodarczej, jak i kultu-
ralnej miedzy Polskg i Niemca-
mi. Wzajemnym relacjom sprzy-
jaja takze kontakty handlowe.
Nie jest tajemnica, ze Polacy ro-
big zakupy w Gorlitz, a Niem-
cy w Zgorzelcu. Sytuacja zwig-
zana z wybuchem epidemii Co-
vid-19 na Swiecie spowodowa-
la, ze od 15 marca do 13 czerw-
ca granice naszego panstwa po-
zostawaly zamkniete. Wplyne-
to to w duzym stopniu na funk-
cjonowanie ludno$ci obu miast.
Jak sytuacja wygladata w pol-
skich sklepach? O tym méwig
handlowcy odwiedzeni osobi-
$cie przez redaktoréw , Poradni-
ka Handlowca”.
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ngorzelec .
wojewddztwo

dolnoslaskie

Trudne chwile

Swoja wizyte w mieScie roz-
poczeliSmy od wizyty w nie-
wielkim sklepie znajdujagcym
sie przy ul. Bohateréw Getta.
— Gdy granice byty zamkniete,
klienci z Niemiec oczywiscie
nie odwiedzali placowki. Wcze-
$niej pojawiali sie, ale korzysta-
li czeSciej z wiekszych marke-
tow. Gdy juz sie zjawiali, prze-
waznie robili niewielkie zaku-
py przy okazji spaceru po oko-
licy — ttumaczy Aleksandra Ko-
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Delikat

czwara, sprzedawczyni w skle-
pie Mili.

Bolesnie  skutki  izola-
cji panstw odczuli wtascicie-
le dwoch sklepéw Tabac Cen-
ter. Jedna z placéwek znajdu-
jaca sie przy ulicy Daszynskie-
go potozona jest przy deptaku
prowadzgcym w kierunku mo-
stu staromiejskiego bedacego
gléwnym ciggiem komunikacyj-
nym dla pieszych chcacych prze-
kroczy¢ granice. Wobec duzego
ograniczenia liczby oséb poru-
szajacych sie po miescie, liczba

esy Centrum

Delikatesy Centrum przy ul. Warszawskiej

potencjalnych klientéw zostata
znaczaco ograniczona. — Przez
ponad miesigc sklep pozosta-
wal zamkniety. Dopiero w maju
zdecydowaliSmy sie z zong
na ponowne otwarcie. Poczatko-
wo ze wzgledu na niewielki ruch

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga mie¢
wytacznie podmioty zajmujace sig produkcjg, obrotem

Lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci

i przeciwdziataniu alkoholizmowi
oraz

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed

nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych

In

formacja dla celow handlowych str. 65

REPORTAZ

na ulicach oraz zamkniecie gra-
nic, klientéw byto niewielu — ani
Polak, ani Niemiec nie przycho-
dzit na zakupy - wyjawia An-
drzej Cybulski, witasciciel skle-
p6éw Tabac Center.

Widaé pozytywne sygnaty

Jedng 2z dlugo wyczekiwa-
nych decyzji dotyczacych luzo-
wania obostrzen wprowadzo-
nych w ramach walki z rozprze-
strzenianiem sie koronawirusa
bylo otwarcie granic. Nastgpi-

o to 13 czerwca, a juz kilka dni
p6zniej redaktorzy ,Poradni-
ka Handlowca” sprawdzali czy
widaé pozytywne sygnaly do-
tyczace pojawienia si¢ niemiec-
kich klientéw w polskich skle-
pach. — Wczesniej, przed wybu-
chem epidemii i zamknieciem
granic, w obiekcie zjawiali sie
konsumenci z Niemiec. Granica
otwarta jest dopiero od paru dni
i nie zaobserwowalam na razie
duzej zmiany w liczbie kupujg-
cych z Zachodu. Pojawiajg sie
sporadycznie na drobne zaku-
py - tlumaczy Katarzyna Ko-
bes, sprzedawczyni w ,Delika-
tesach nad Nysg”.

Mimo krétkiego czasu,
jaki mingl od momentu decy-
zji o swobodnym przekraczaniu
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Nysy Fuzyckiej, peten optymi-
zmu pozostaje Andrzej Cybulski.
— Od momentu powrotu ruchu
na granicy sytuacja znacznie si¢
poprawita. Przeplyw oséb wrécit
do normy. Obroty mogtyby by¢
oczywiScie wieksze, ale taka licz-
ba klientéw, jaka jest teraz, oka-
zuje sie wystarczajgca — mowi
wlasciciel sklepéw Tabac Center.

O obecnosci niemieckich
klientéow w polskich obiektach
detalicznych redaktorzy prze-
konali sie szybko, poniewaz juz
w pierwszej odwiedzonej pla-

Mario Market przy ul. Wyspianskiego

cowce ustysze¢ mozna bylo
od jednej z klientek ,Danke. Auf
Wiedersehen” [,Dziekuje. Do wi-
dzenia” — przyp. red.]. Pracujgca
tam Aleksandra Koczwara przy-
znala w trakcie rozmowy, ze
nie jest to niecodzienny widok.
— Od kilku dni granice znéw sg
otwarte i pojawilo sie juz kilku
klientow z Niemiec. Przycho-
dza oni gléwnie podczas space-
ru, na mate zakupy - wyjasnia
sprzedawczyni w sklepie Mili.

Niejedyny wptyw epidemii

Ograniczenie kontaktéw pol-
sko-niemieckich to tylko jeden
z efektéw, jakie koronawirus
wywartl na handel w Zgorzelcu.
Tendencje obserwowane w skle-



Zlecony materiat promocyjny

JAK ZAPROJEKTOWAC POLKE Z PRZYPRAWAMI?

Wraz z pojawieniem sie pandemii COVID-19 w Polsce diametralnie zmienity sie nawy-
ki konsumenckie. Rzadziej jadamy w restauracjach lub zamawiamy na wynos, czesciej
przyrzgdzamy potrawy w domu. Co za tym idzie, sprzedaz wartosciowa przypraw tra-
dycyjnych za ostatnie 12 miesiecy (od czerwca 2019 do maja 2020 r) wzrosta
az o 4,5% w poréwnaniu do analogicznego okresu rok wczesniej*.

Wraz z duzg konsumpcjg przypraw oraz ich szero-
kim opakowaniem rozmiary tej kategorii w sklepach
w Polsce sa kilka razy wieksze (w hipermarketach
to nawet 10 modutéw] niz np. we Francji. Nie pozosta-
je to bez wptywu na kupujgcego, ktéry przy nieodpo-
wiednio utozonej kategorii w duzym sklepie spozyw-
czym poszukuje potrzebnego produktu nawet przez
3 min. Prawidtowo ustawiona kategoria powinna by¢
utozona zgodnie z drzewem decyzyjnym kupujgce-
go. Aranzacje kategorii nalezy rozpocza¢ od piono-
wych blokéw brandowych. Takie ustawienie na potce
tworzy plamy kolorystyczne, np. zielone, czerwone,
pomaranczowe - w zaleznosci od brandu. Nastepnie
kategorie ustawiamy wg segmentu i przeznaczenia,
czyli tworzymy horyzontalne bloki pieprzu, zi6t, mie-
szanek etc.

POLKA SEZONOWA
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Nie zapominajmy réwniez o stworzeniu poétki dla
produktéw sezonowych. W tym momencie jeste-
Smy w petni sezonu grillowego oraz piklowego. Dla-
tego warto zaopatrzy¢ sie w podstawowe mieszan-
ki do grillowania (KAMIS Grill pikantny, Grill Klasyczny
oraz Grill Karkowka) oraz ziarna biatej gorczycy, ktéra
jest niezbednym sktadnikiem przetwordw i kiszonek.

Bardzo wazny jest réwniez wtasciwy dobor asor-
tymentu statego. Kategoria notuje wzrosty gtow-
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nie dzieki topowym produktom, takim jak ziele an-
gielskie, pieprz mielony, majeranek, lis¢ laurowy itp.
Aby zapewni¢ ich petng dostepnosé, istotna jest
multiplikacja ilosci face’éw na tych produktach. Fir-
ma McCormick od kilku lat sukcesywnie optymalizu-
je swoje portfolio produktowe, aby sprosta¢ wyma-
ganiom kupujacego, konsumenta oraz detalisty. Na-
sze dziatania w obszarze budowania dystrybucji od-
powiedniego asortymentu, polepszania widoczno-
Sci na potce oraz spojna komunikacja przektadaja sie
na wysokie wzrosty sprzedazy marki KAMIS, ktora
od czerwca 2019 do maja 2020 roku urosta warto-
Sciowo o 18,4%** w poréwnaniu do tego okresu rok
wczesniej.

* McCormick za Nielsen, panel sklepéw detalicznych Polska z Dys-
kontami [Food] zmiana procentowa sprzedazy wartosciowej ka-
tegorii przypraw tradycyjnych (suma segmentow Pieprzu, Ziot,
Mieszanek i Jednorodnych) za okres VI 2018 - V 2019 oraz VI 2019
-V 2020 [kumulatywnie)

** McCormick za Nielsen, panel sklepéw detalicznych Polska
z Dyskontami [Food] zmiana procentowa sprzedazy wartoscio-
wej marki KAMIS w kategorii przypraw tradycyjnych [suma seg-
mentdw Pieprzu, Ziot, Mieszanek i Jednorodnych) za okres VI 2018
-V 2019 oraz VI 2019 - V 2020 (kumulatywnie]



pach w calej Polsce polegajg-
ce na zaopatrzaniu si¢ na zapas
oraz wybieraniu mniejszych pla-
cowek, zamiast marketow, uwi-
docznity sie takze tutaj. — Na po-
czatku epidemii byli§my bardzo
ostrozni. Na twarzach pojawity
siec maseczki, a na dloniach re-
kawiczki. W pierwszym okre-
sie trwania epidemii widaé bylo
wiekszy niz zwykle ruch klien-
téw. Kupowali oni wiele produk-
tow z dluga datg przydatnosci
do spozycia, m.in.: drozdze, ma-
karon czy ryz. Wéwczas na jed-

REPORTAZ

niu sklepu, w ktérym pracu-
je. W okresie od marca nie za-
uwazylam zmniejszonego ru-
chu. Liczba klientéw jest na sta-
bilnym poziomie. Nie narze-
kam na obroty. Od kilku tygo-
dni widaé coraz wiecej ludzi
na ulicach, co pozytywnie wpty-
wa na naszg dziatalno$¢ - infor-
muje Katarzyna Kobes z ,De-
likateséw nad Nysg”. Podob-
ne spostrzezenia dotyczace zni-
komego oddzialywania aktual-
nej sytuacji na kondycje placéw-
ki ustyszeliSmy réwniez w in-

ny, wiecej kupi. - W placéw-
ce znajduje si¢ lada gastrono-
miczna, ktéra przycigga wielu
kupujacych. Dziata ona od mo-
mentu powstania sklepu, czy-
li od 2010 r. - méwi Zofia Ko-
strzewa. Metoda musi okazywac
sie bardzo skuteczna, poniewaz
przekraczajac prog zmyst wechu
od razu wyczuje zapach domo-
wego obiadu. Znajdujaca sie vis-
a-vis wejscia lada garmazeryj-
na ukazuje klientom bogactwo
gotowych dan, m.in. nale$niki,
pierogi, krokiety czy szaszlyki.

Tabac Center przy ul. Daszyiiskiego

nej zmianie pracowaly trzy oso-
by i kazda z nich miata duzo
obowigzkéw zwigzanych z ob-
stuga kupujacych i1 wyktada-
niem towaréw na pétki — wspo-
mina Aleksandra Koczwara sto-
jaca za ekranem z pleksi zamon-
towanym nad ladg.

Nie w kazdym z odwie-
dzonych sklepéw uwidoczni-
ly sie duze zmiany. Wiadomo,
ze kwestie zwigzane ze S$rod-
kami bezpieczenstwa, jak ekra-
ny nad strefg kasy czy obstu-
ga w maseczkach lub przytbi-
cach, sg na porzadku dziennym,
ale wptyw na obroty generowa-
ne przez placéwki w ostatnich
miesigcach byt rézny. — Od cza-
su wybuchu epidemii niewie-
le sie zmienitlo w funkcjonowa-

Sklep ,,Stonecznik” przy ul. Norwida

nym z odwiedzonych obiektow.
— Od czasu, gdy w Polsce poja-
wit sie Covid-19, nie zauwazy-
tam wiekszych zmian w dziata-
niu mojego sklepu. Klienci nie-
ustannie przychodzg na zaku-
py. Chwilowo pojawiato sie wie-
cej 0s6b — w marcu — gdy ogra-
niczono dzialalno$é¢ marketéw.
P6Zniej sytuacja si¢ unormowa-
ta — wyznaje Zofia Kostrzewa,
wiascicielka sklepu ,W tunelu”.

Przyciggac asortymentem

Zgorzeleccy detaliSci na réz-
ne sposoby starajg sie przycig-
gnac klientéw do swoich obiek-
téow. Jednym z podstawowych
prawidet handlu zywnoscig jest
zasada, ze gdy klient jest glod-
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— Kolejng z metod polepszania
relacji z osobami odwiedzajg-
cymi méj sklep i przyciggniecia
ich do zrobienia wiekszych za-
kupow, jest zamawianie towaru
pod osobiste preferencje statych
klientéw - dodaje wtascicielka
sklepu ,W tunelu”. Pani Zofia za-
pytana z kolei, jak zamkniecie
granic wptynelo na prowadzo-
ne przez nig przedsiebiorstwo
przyznala, ze osoby z Niemiec
nie odwiedzaja jej placowki, po-
niewaz znajduje sie relatywnie
daleko od granicy — na osiedlu,
miedzy blokami. Wobec tego
nie odczuta ona w zaden spos6b
ograniczenia ruchu na granicy
przez okres kilku miesiecy.

PATRYK tUSIEWICZ



HANDEL W EUROPIE

GFK: HANDEL DETALICZNY

W EUROPIE

GfK opublikowato wtasnie wyniki corocznego raportu European Retail Study
za 2019 r. w zakresie sprzedazy detalicznej w Europie. W ubiegtym roku udziat
konsumpcji prywatnej w obrotach handlu detalicznego spadt w 27 panstwach

Unii Europejskiej o 1 punkt procentowy. Unijni konsumenci wydaja
przecietnie 29,9% swoich budzetéw w stacjonarnych sklepach detalicznych.
Polacy zostawiajg z kolei w handlu detalicznym 35,7% swoich budzetow
wydawanych na prywatng konsumpcje.

Najwazniejsze wnioski
wynikajace z raportu:

v Wskaznik sily nabywczej:
Srednia sita nabywcza kon-
sumentéw w 27 panstwach
Unii Europejskiej wynio-
sta w 2019 r. 16 888 EUR,
co stanowi wzrost o 3,4%
w poréwnaniu z rokiem po-
przednim. Po cze$ci dzieki
silnemu wzrostowi gospo-
darczemu, obnizkom podat-
kéw i wzrostowi plac mini-
malnych najwigkszy wzrost
sily nabywczej w Unii Euro-
pejskiej zostal odnotowany
na Lotwie +8,5% i Litwie
+7,6%.

v Inflacja: Ceny rosty nieco
szybciej pod koniec ubie-
glego roku ze wzgledu
na wzrost kosztéw ustug.
Niemniej w skali catego
2019 r., inflacja w 27 pan-
stwach Wspélnoty wynio-
sta 1,4%, wiec znajdowala
si¢ znacznie ponizej 2-pro-
centowego celu zatozonego
przez Europejski Bank Cen-
tralny.

v Obroty w sklepach stacjo-
narnych: W 2019 r. w sek-
torze stacjonarnego han-
dlu detalicznego w krajach
UE-27 odnotowano wzrost
obrotéw o 2,1% — nieco po-
wyzej stopy inflacji. Naj-

wiekszg dynamika wyka-
zywaly sie rynki Europy
Wschodniej i krajéw battyc-
kich — Rumunia utrzymata
stope wzrostu +9,5%, Esto-
nia +6,6%, a Litwa +6,5%.
v Handel detaliczny w sekto-
rze szybkozbywalnych débr
konsumenckich (FMCG):
W 2019 r. handel detalicz-
ny w sektorze FMCG odpo-
wiadal za 55% obrotéw de-
talicznych punktéw stacjo-
narnych w 27 panstwach
UE. Segment ten stanowi
60,4% catkowitego obro-
tu detalicznego w Chorwa-
Cji, co stawia ja na pierw-
szym miejscu wsrod krajow
objetych badaniem. Handel
detaliczny w sektorze szyb-
kozbywalnych doébr konsu-
menckich jest rowniez bar-
dzo silny w Rumunii 59,7%,
na Cyprze 58,5% i w Grecji
58,35%. W Polsce osiggnig-
to natomiast wynik 52,2%
— Sklepy detaliczne w Europie
stojg dzi§ przed nowymi wy-
zwaniami - komentuje Prze-
mystaw Dwojak, Senior Direc-
tor w GfK. - W zwigzku z cy-
klicznoscig i z géry okreslony-
mi terminami publikacji, ra-
port pokazuje kondycje euro-
pejskiego handlu przed epide-
mig Covid-19 — wzrost zamoz-
no$ci konsumentéw w 27 kra-
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jach europejskich (ale z silnymi
réznicami, zaré6wno na pozio-
mie krajowym, jak i regional-
nym w obrebie poszczegdlnych
krajéw) oraz wzrost obrotéw
w handlu stacjonarnym w prze-
kroju analizowanych krajéw
o 2,1%, nieznacznie powyzej
stopy inflacji z wyraZzng linig
podziatu na nowg i starg Euro-
pe. Wzrostowi obrotéw sprzy-
jaty w analizowanym okre-
sie silny rynek pracy oraz sta-
bilne nastroje konsumenckie.
Z kolei z perspektywy udziatéw
w handlu prywatnej konsump-
cji widaé¢ trend wzrastajgcych
wydatkéw na ustugi, co razem
z obecnie notowanym rozwojem
e-handlu stanowi¢ bedzie wy-
zwanie dla handlu stacjonarne-
go. Konsumenci zaczynajg wy-
kazywaé tez wyzszag Swiado-
mo$¢ ekologiczng, w zwiagzku
z czym kwestia zrbwnowazone-
go rozwoju zaczyna odgrywacé
coraz wiekszg role. Detalisci
prowadzacy punkty stacjonar-
ne beda musieli odpowiedzieé
na te nowe wyzwania i oczeki-
wania kupujacych, ktérych zro-
diem sg zaréwno zmiany zwig-
zane z pandemig, jak i zmiany
w dystrybucji samego popytu
konsumenckiego — dodaje Prze-
mystaw Dwojak.

OPRAC. PATRYK tUSIEWICZ
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NAJWIEKSZA TRANSAKCJA OD LAT:
NETTO PRZEJMUJE SKLEPY TESCO

W POLSCE!

Salling Group, spdtka macierzysta Netto Polska, porozumiata sie
z Tesco Polska w sprawie przejecia catosci dziatalnosci spotki
— w tym jej sklepow i magazynéw. To informacja zaskakujgca, ktéra znaczaco
moze wptynac na obraz naszego rodzimego rynku.

yniki Tesco w Polsce

od kilku lat spedza-

ty sen z powiek de-

cydentéw w centra-
li brytyjskiej sieci. Dzi§ moga
oni wreszcie zasng¢ spokojnie.
Jednak nie dlatego, ze ich pla-
coéwki wreszcie zaczely podno-
si¢ sie z kolan - 301 sklepéw
Tesco w naszym kraju wlasnie
zostalo sprzedanych, a tym sa-
mym sie¢ pozbyla sie duze-
go balastu, ktéry ciagnal ja
w dol. To druga taka opera-
cja z udziatem giganta z Wysp
Brytyjskich w tym roku -
na poczatku marca ogloszono
bowiem, Zze sprzedal on swo-
je sklepy w Tajlandii i Male-
7ji za przyprawiajaca o zawrot
gtowy kwote 8 miliardéw fun-
tow. W przypadku sprzedazy
301 placéwek w Polsce kwo-
ta nie jest juz tak powalaja-
ca i wynosi 900 mln zl. Wcigz

Reklama str. 1

jednak jest to najwieksze prze-
jecie na rynku od czasu, gdy
grupa Metro sprzedala Au-
chan 57 sklep6éw sieci Real.

Transakcja zmieniajgca
obraz rynku

Do tej pory sklepy Tesco w Pol-
sce byly wykupywane kawatek
po kawatku — nabywcami nie-
ktérych z lokalizacji byty m.in.
sieci Kaufland czy Leroy Mer-
lin, ale takze deweloperzy,
jak Echo Investment, kté-
re przejeto cze$é terendw sie-
ci w Poznaniu, na ktérych za-
mierza wybudowaé mieszka-
nia. Taka metoda ,pozbywa-
nia sie” kolejnych placéwek by-
taby jednak zbyt czasochton-
na, przez co jeszcze przez dlu-
gi czas brytyjska sie¢ mogtaby
notowaé¢ w Polsce duze stra-
ty. Ich zatrzymaniu mialto po-
méc  zmniejszenie formatéw
poszczegblnych sklepéw, jed-
nak zmiany przyszly za pézno
i negatywny trend byloby nie-
zwykle trudno odwrécié. Dla-
tego tez nie dziwi, ze Brytyj-
czycy ostatecznie zdecydowali
sie na sprzedaz.

Co moze  zaskakiwaé
to fakt, jaka cisza panowata
wokél tej transakcji. Jesli juz
pojawiaty sie jakie$ plotki do-
tyczace przejecia Tesco, moz-
na bylo usltysze¢ o Kauflan-
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dzie czy nawet polskim rza-
dzie, ktéry myslal nad stwo-
rzeniem sieci sklepéw pan-
stwowych. Tymczasem Salling
Group, dunska grupa detalicz-
na bedaca wtascicielem Netto
Polska, po cichu wykupil nie
tylko 301 sklepéw (ponad 90%
lokalizacji Tesco w Polsce), ale
takze dwa magazyny. O calej
operacji rynek dowiedziat sie
dopiero w momencie jej oglo-
szenia. Oczywiscie transak-
cje musi zatwierdzié jeszcze
UOKIiK, ale to wydaje sie tyl-
ko formalnosciag. Gdy to na-
stapi, dunska sie¢, prowadza-
ca obecnie 386 sklepéw w Pol-
sce, stanie si¢ jednym z pierw-
szoplanowych graczy na rynku
i zacznie by¢ obecna od teraz
takze w tych cze¢sciach kraju,
w ktérych do tej pory nie dzia-
tata.

A to wszystko dlatego, ze
wraz z przejeciem sklepéw
Tesco, Netto zwickszyto licz-
be swoich placéwek do niemal
700, co powoduje niemale tgp-
niecie w segmencie dyskontéw.
Biedronka wciaz pozostaje tu-
taj bezdyskusyjnym liderem,
jednak za nig moze za chwi-
le zaczaé sie ciekawy wyscig
o drugi stopien na podium.
Do tej pory na drugim miejscu
spokojnie funkcjonowat Lidl,
ktéry w pazdzierniku zeszlego
roku otworzyl w Polsce swo-
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ja placowke nr 700, ale teraz
za plecami wyrdést mu grozny
konkurent, wtasnie w postaci
Netto. — Konsolidujgc obie sie-
ci handlowe na rozwojowym
rynku, robimy znaczgcy krok
w realizacji strategii calej na-
szej grupy, stajac sie jednym
z czolowych graczy na jednym
z najwiekszych rynkéw w Eu-
ropie — mowi Janusz Stroka,
prezes Netto Polska.

Jak Tesco przetrwa
najblizsze miesigce?

Zasadne jest jednak pytanie,
w jakiej kondycji Netto zasta-
nie sklepy Tesco, gdy te zostang

SIECIHANDLOWE

juz oficjalne przejete. Centrala
brytyjskiej sieci nie ma w tym
momencie zadnej motywacji,
aby czyni¢ jakiekolwiek inwe-
stycje w polskie placéwki. Tym
samym istnieje zagrozenie, ze
te bedg notowaé dalsze stra-
ty. Juz kilka dni temu gruch-
nela wiadomos$é, ze w zwigz-
ku z zamknieciem placéwek
w Czestochowie i Mielcu sieé
rozpoczyna kolejne zwolnie-
nia grupowe, ktére potrwa-
ja od 17 lipca do 30 wrze$nia.
Nie sg to informacje mogace
dostarczyé Brytyjczykom do-
brego PR-u.

Dlatego tez Netto bedzie
musialo mocno napracowad
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sie, czyli po prostu zainwesto-
wad, aby przejete placowki za-
czely na nowo przynosié zysk.
Pom6c ma w tym wdraza-
ny juz przez sie¢ koncept 3.0,
ktéry ma pojawié sie w kaz-
dym z przejetych sklepéw nie
pozniej niz w ciggu 18 miesie-
cy od zakonczenia transakcji.
Do tego czasu bedg one dziala-
ty pod szyldem Tesco, a szcze-
g6towy plan dla kazdego skle-
pu zostanie opracowany w naj-
blizszych miesigcach. Netto
chce takze zawalczyé o serca
klientow swojg ofertg, w kto-
rej planuje mocno akcentowad
obecno$¢ krajowych produk-
tow. — Polskie produkty i lokal-
ni dostawcy stanowig integral-
ng cze$¢ naszej przysziej ofer-
ty — ttumaczy Janusz Stroka.
— Transakcja stwarza ogrom-
ne mozliwo$ci rozwoju zarow-
no naszym pracownikom, jak
i naszym partnerom bizneso-
wym. Chcemy kontynuowad
wspOlprace z naszymi najlep-
szymi dostawcami i partnera-
mi, aby wspélnie dostarczaé
klientom wartos$¢, jakiej ocze-
kujg i z jakiej jesteSmy znani.
Jestem przekonany, ze wraz
z naszymi nowymi wspélpra-
cownikami zapewnimy pol-
skim klientom bezkonkuren-
cyjng oferte, atrakcyjny sto-
sunek jakos$ci do ceny i wspa-
niale doswiadczenie zakupowe
w nadchodzacych latach - do-
daje prezes Netto w Polsce.

Niewatpliwie przejecie
sklep6w Tesco przez dunskag
sie¢ jest jednym z gltéwnych
kandydatéw do tytutu wiado-
moSci roku w polskiej bran-
zy FMCG. Dzieki niej Net-
to ma szanse staé sie jed-
nym z najwazniejszych graczy
na rynku, jednak wiele bedzie
zalezato od tego, ile czasu zaj-
mie mu ,odbudowanie” skle-
pow wciaz jeszcze nalezacych
do brytyjskiej sieci.

NIKODEM PANKOWIAK



ROZMOWA ZHANDLOWCEM

PRIORYTETEM JEST OBRONA
DOBREGO IMIENIA HANDLOWCOW

Jacek Ratajczak: Jakie wnio-
ski wyciggnat Pan po kil-
ku miesigcach epidemii jako
przedsiebiorca? Czy Pan-
stwo staneto na wysokosci
zadania?

Wojciech Sliwa: Pierwsze de-
cyzje oczywiScie  dotyczy-
ly zapewnienia bezpieczen-
stwa pracownikom i klientom,
to bylo dla nas priorytetowe.
Potem przyszedt czas na decy-
zje zwiekszajace bezpieczen-
stwo finansowe, w tym m.in.
decyzje dotyczgce zablokowa-
nia odpowiedniej ilosci $rod-
kéw na kontach firmy, kto-
re w razie krytycznej sytuacji
zapewnig pensje dla pracow-
nikéw. Nie byliSmy pewni, czy
nie dojdzie do sytuacji, w ktorej
nawet sklepy zostang zamknie-
te. Kiedy zaczat sie okres kwa-
rantanny, czas opieki rodzicow
nad dzieémi, trzeba byto zmie-
rzy¢ si¢ z nastepnym tematem,
dotyczacym zapewnienia pelnej obsady personalnej
w sklepach.

,Paleo” dziata w réznych formatach wielkoScio-
wych i nie ukrywam, ze najlepiej nam wychodzi
sprzedaz na ponad 1000 m?, ale 6 kas to w swoim cza-
sie maksymalnie bylo tylko 18 klientéw na sklepie,
co przetozylo sie na znaczne straty, mimo ze jedno-
cze$nie bardzo wzrést nam koszyk zakupowy. Przy
okazji epidemii przekonalem sie¢ na kogo z pracowni-
kéw moge naprawde liczy¢ w trudnych chwilach, kto
identyfikuje sie z firma, nie pietrzy probleméw, nie od-
wrdcil sie do nas plecami. Z pomocy oferowanej przez
panstwo nie korzystalem, tak wiec ciezko jest mi co-
kolwiek ocenia¢ w tym temacie.

Kiedys chciat Pan zaktada¢ Polska Partie Handlow-
cow? Czy dzis wrocitby Pan do tego pomystu? Ktore
postulaty srodowiska bytyby priorytetowe?

Faktycznie, mialem taki pomyst, aby stworzy¢ Pol-
skg Partie Handlowc6éw. Chodzito mi o to, ze co pare
lat w czasie kampanii wyborczej, my handlowcy, je-
steSmy mamieni obietnicami wyborczymi, obnizkami
podatkéw, pomoca w sprawach dotyczgcych proble-

znany polski handlowiec,
wtasciciel sieci sklepow
spozywczo-przemystowych .. Paleo”
W wojewodztwie matopolskim
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mu depolonizacji handlu, na-
tomiast tuz po wyborach oka-
zuje sie, ze te sfowa wypowia-
dane podczas kampanii sg
puste, co wiecej trzeba wal-
czyé, aby w ramach tej ,po-
mocy” nie oberwaé¢ mocniej.
Kalkulacja jest prosta, dwie
najwicksze partie majg oko-
to 40 tys. czlonkow, a ilos¢ lu-
dzi zwigzanych z handlem za-
wodowo w Polsce szacuje sie
na poziomie 1,5 mln. Nalezy
zdaé sobie sprawe, ze te nie-
spelna 40 tys. dyktuje warun-
kidla 1,5 min!

Na dzien dzisiejszy najwaz-
niejszym postulatem nasze-
go Srodowiska jest ogranicze-
nie procentowe udzialu w ryn-
ku dla sieci handlowych, po-
niewaz dominujg na nim pod-
mioty zagraniczne. Nastep-
nym w kolejce priorytetem jest
obrona dobrego imienia han-
dlowcéw, bo jako grupa za-
wodowa jesteSmy przedstawiani malo pozytywnie.
Przedstawia sie nas niestusznie jako dorobkiewiczow,
chcacych sie wzbogaci¢ na innych grupach, np. rolni-
kéw, producentéw, co nie jest prawda. W Polsce dzia-
ta wolny rynek i nikt przy zdrowych zmystach nie be-
dzie narzucal marzy, ktéra nie pozwoli mu konkuro-
waé z innymi sprzedawcami. Szczegdlnie teraz, w do-
bie koronawirusa, pracownicy handlu sg niedocenia-
ni, prosze zauwazy¢ nie mamy nawet wlasnego mi-
nisterstwa, ale mamy za to bardzo duzo podatkéw
do zaptacenia.

Obecnie posiada Pan 7 supermarketéw spozyw-
czo-przemystowych dziatajacych w sieci ,,Paleo”
w wojewodztwie matopolskim. W czym tkwi sita
proponowanego przez Pana modelu sklepu?

Pracujemy na swojg pozycje na rynku od kilkuna-
stu lat, natomiast ja jako przedsiebiorca dzialam
od 1983 r., zaczynalem w rzemiosle. W 2010 r. otrzy-
maliSmy Godlo Promocyjne ,Teraz Polska”, wielo-
krotnie byliSmy nagradzani, wyrézniani, takze przez
,Poradnik Handlowca”. Ale jesteSmy siecig detalicz-
na i o naszym bycie i sukcesie tak naprawde decydu-
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ROZMOWA ZHANDLOWCEM

ja klienci, ich ilo$¢ i zasobno$¢ ich portfeli i ile beda
chcieli zostawi¢ w naszych sklepach.

Obecnie mamy dwa sklepy o powierzchni po-
nad 1000 m?, w niedlugim czasie przybedzie na-
stepny w tym formacie, kolejne 800, 700, czy 650 m?
to tez przydatne formaty do prowadzenia dziatalno-
$ci, mamy jeszcze dwie mniejsze placéwki po okoto
300 m?, w sumie jest 7 placéwek, w wiekszosci usy-
tuowanych we wlasnych lokalach.

Czym sie wyrézniamy? Na pewno réznorodnosé
asortymentu, okoto 20 tys. aktywnych SKU, oczy-
wiscie na mniejszych formatach jest ich zdecydowa-
nie mniej. Oferta jest konkurencyjna i zaspokaja po-
trzeby lokalnej klienteli. Od wielu lat mamy taki pro-
dukt, ktéry nazywa sie karta rabatowa, daje to upust
naszym klientom przy kazdej transakcji, nawet tej
za 1 zL. Atutem jest wlasny magazyn centralny i wla-
sny transport, kazdy kierownik sklepu ma do dyspo-
zycji samochdd osobowy. Moim zdaniem, stabilno$é
i mata rotacja zatrudnienia to tez kolejny filar firmy.

Dziata Pan od lat w ramach Grupy Zakupowej ,,Ku-
piec”. To inna formuta wspétpracy detalistow
w poréwnaniu do franczyzy. Jakie widzi Pan plusy
tego rozwigzania?

Nie wyobrazam sobie dzisiaj swojej egzystencji bez
Polskiej Grupy Zakupowej ,Kupiec” z Zor. Co roz-
ni ,Kupca” od sieci franczyzowych? Niewatpliwie
to krétka, prosta umowa, nieprzewidujaca zadnych
kar, ani okresu karencji po ewentualnym zakoncze-
niu wspoélpracy miedzy sklepem a PGZ ,Kupiec”.
Ponadto ,Kupiec” to bardzo nowoczesna handlowa
platforma, to nie tylko umowy i wyplata retro, ,Ku-
piec” posiada tez sklep internetowy i udostepnia go
bezptatnie swoim uczestnikom, to takze bezptatne
radio z reklamami promowanych produktéw, to in-

teresujacy program wspomagania sprzedazy Okay
Club, to wreszcie aplikacja mobilna dostosowujaca
sie do wymagan indywidualnych sklepu. ,Kupiec”
to réwniez zesp6l zyczliwych profesjonalistéw, kté-
rzy zawsze stuzg pomoca i znajduja wilasciwe roz-
wigzanie. Mamy mozliwo$¢ grupowego kupowania
energii elektrycznej, gazu, mamy karty zakupowe
ze znacznym upustem na zakup paliw do samocho-
déw. Tych produktéw wspomagajacych dziatalnosé
jest bardzo duzo.

Jak Pan ocenia sytuacje rodzimych niezaleznych
handlowcéw w kontekscie przysztosci, szczegélnie
w obliczu niekoniczacej sie epidemii? Czy to szansa
dla takich sklepéw, jak ,,Paleo’"?

Wszelkie ograniczenia wprowadzone z koronawi-
rusem uderzyly w wicksze formaty, sklepy tracity
na godzinach dla senioréw, a takze ze wzgledu na li-
mity zwigzane z liczbg kas. Mniejsze sklepy w mniej-
szych formatach faktycznie zanotowaly w tym okre-
sie wzrosty. Sklepy ,Paleo” pierwsze poélrocze za-
mknag na plusie rok do roku, chociaz ciezko napraw-
de przewidzieé, w jakim kierunku potoczy si¢ przy-
szto$¢ nas wszystkich.

Czy projekt powotania panstwowej sieci skle-
pow spozywczych w ramach duzego holdingu spo-
zywczego moze spowodowac rewolucyjng zmiane
na rynku?

Mnie co$ takiego kojarzy sie z konicem lat 80. poprzed-
niego wieku i pustymi pétkami w sklepach albo zasta-
wionymi olejem i octem. Nie bedzie zadnej rewolucji,
to nie ma zadnego sensu biznesowego. Osobiscie uwa-
zam, iz najwazniejsze jest uregulowanie procentowe-
go udziatu w rynku, tak aby zadna sie¢ handlowa nie
miala dominujgcego statusu.
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AKCJA CHARYTATYWNA

RAZEM POMAGAMY

BPiR Generalczyk, wydawca ,,Poradnika Handlowca",
+Poradnika Restauratora” i ,Handlowca" wspdlnie z producentami,
dystrybutorami i restauratorami wspiera dzieci, chorych i bezdomnych
W czasie pandemii koronawirusa.

rwajaca epidemia Co-

vid-19 jest wyzwaniem dla

wszystkich, bo kazdy z nas

odczul negatywne skutki
nowej sytuacji. W ludziach obudzi-
1y sie duze poktady solidarnosci —
zewszagd w strone najbardziej po-
trzebujacych szly stowa wsparcia,
a za stowami réwniez czyny. W ak-
cje pomocy wlgczyto sie réwniez
nasze Wydawnictwo przy wspar-
ciu swoich Partneréw.

Cze$¢ produktéw przekaza-
nych zostato restauracji ,U wujka
Przemka” znajdujgcej sie na po-
znanskim Golecinie, ktéra przy-
gotowata positki dla podopiecz-
nych Fundacji Pomocy Wzajem-
nej Barka. — Z otrzymanych pro-
duktéw przyrzadziliSmy ziemnia-
ki purée, z buraczkami lub su-
réwka z biatej kapusty do wybo-
ru, a do tego panierowany schabo-
wy lub sznycel. Na przystawke ser-
wowano zupe pomidorowg z ma-
karonem. Przygotowanie tych po-
traw zajelo nam okolo 5 godzin.

AW

a ".';?(-.-’ ;

Udzial bralo w tym dwéch kucha-
rzy oraz dwie osoby z pomocy ku-
chennej. Z dostarczonych produk-
téw wydalismy 80 porcji — méwi
Yukasz Kranc, kucharz w restau-
racji ,U wujka Przemka”.

Do Fundacji Pomocy Wzajem-
nej Barka trafity nie tylko gotowe
positki dostarczone z poznanskie-
go lokalu gastronomicznego, ale
takze produkty przekazane bezpo-
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$rednio przez Partneréw akcji or-
ganizowanej przez wydawce ,Po-
radnika Handlowca”, ,Poradnika
Restauratora” oraz ,Handlowca’”.
— Artykutéw spozywczych starczy
nam jeszcze na dlugi czas, ponie-
waz cze$é jest prézniowo pako-
wana i ma diugi okres przydatno-
$ci do spozycia. Pracownice kuch-
ni majg dzieki temu mniej pracy.
Na co dzien positki przygotowuja



tylko dwie kucharki, przy pomo-
cy oséb pomagajacych w ramach
Centrum Integracji Spoteczne;j.
Mamy malo rgk do pracy, wiec
wszystkie produkty, ktére sg pot-
gotowe naprawde nam si¢ przy-
dajg i sg wykorzystywane w pet-
ni. Mamy mniej pracy z tego po-
wodu i dajemy rade w nieduzym
sktadzie — ttumaczy Grazyna Dy-
lewska, instruktor warsztatu ga-
stronomicznego Fundacji Pomocy
Wzajemnej Barka. Osrodek w Po-
znaniu zamieszkuje 30 oséb. Po-
sitki wydawane sa réwniez dla
podopiecznych Centrum Integra-
cji Spolecznej —tgcznie jest to oko-
fo 70 oséb. Pomoc trafita takze
do innych o$rodkéw dziatajgcych
w ramach Fundacji Barka, czyli
do Chudobczyc, Pniew, Marszewa
i Wladystawowa. — Za wszystkie
dary dziekujemy z catego serca,
poniewaz nie bylibySmy w stanie
kupié¢ tego wszystkiego, ze wzgle-
du na koszty i epidemie koronawi-
rusa — uSmiecha sie Grazyna Dy-
lewska.

Partnerzy z branz FMCG i HoReCa:

&

{ DORA

A AMET AL
3

AKCJA CHARYTATYWNA

To nie koniec pomocy niesionej
wspdlnie przez Wydawnictwo Ge-
neralczyk oraz producentéw, dys-
trybutoréw i restauratoréw. Wsréd
beneficjentéw znalazly sie tak-
ze Zgromadzenie zakonne Sidstr
Franciszkanek Rodziny Maryi
z Szamotut oraz Zesp6t Doméw Po-
mocy Spotecznej z Wielenia. O dal-
szych dzialaniach poinformujemy
w nastepnym wydaniu.

IGLOTEX Qjfood CEEEDD
A o o

Organizator:

PORADNIK
HANDLOWCA

@\ PORADNIK
), \) RESTAURATORA

I andlowiec
La Lorraine 4
BAKERY GROUP m

® o

Wydawca i obdarowani dziekujg sponsorom za pomoc udzielong osobom poszkodowanym przez los.
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NA JAKIE WSPARCIE MARKETINGOWE
MOGA LICZYC FRANCZYZOBIORCY?

W dobie ciggtej walki o klienta nie wystarczy juz znany szyld czy same niskie ceny.
Im wieksze miasto, tym wieksza konkurencja, a co za tym idzie, takze wieksze potrzeby
wtascicieli sklepéw w kwestii dziatan marketingowych. Na jakie wsparcie ze strony centrali
moga oni liczy¢? Czy kazda sie¢ stosuje podobne srodki?

Podstawowe réznice

Réznice miedzy tzw. ,miekka”
oraz ,twardg” franczyza w kwe-
stii wsparcia marketingowe-
go sa zasadnicze. — We franczy-
zie ,miekkiej” wsparcie marke-
tingowe polega przede wszyst-
kim na dzialaniach zmierzajg-
cych do oferowania promocyj-
nych produktéw i ksztattowaniu
oferty w oparciu o gazetki pro-
mocyjne — méwi dr Marta Zio6t-
kowska ze Szkoty Gtéwnej Han-
dlowej w Warszawie, specjalist-
ka od franczyzy i autorka publi-
kacji na jej temat. — Dziatania
franczyzodawcy sg jednak ogra-
niczone i nie obejmujg wszyst-
kich narzedzi nowoczesnego
marketingu. Czesto franczyzo-
biorcy skarza sie na brak ogdl-
nopolskich dziatah marketingo-
wych realizowanych przez daw-
c6w na rzecz calej sieci franczy-
zowej. Wynika to przede wszyst-
kim z faktu, iz nie pobiera sie
od biorcy optaty na wspélny fun-
dusz marketingowy ani nie re-

alizuje wspélnej polityki mar-
ketingowej dla catego systemu
- dodaje nasza rozmoéwczyni.
Na wiecej mogg z kolei li-
czy¢ ci handlowcy, ktérzy swo-
je placéowki handlowe prowa-
dzg w ,twardej” franczyzie. Re-

Rozpoznawalny szyld,
w potgczeniu
np. z kampaniami
telewizyjnymi czy
outdoorowymi
prowadzonymi przez
centrale sieci, moze
skutkowac wzrostem
liczby klientow.

gularnie muszg oni uiszczaé cze-
sto wysokie optaty licencyjne, ale
dzieki temu ich franczyzodaw-
ca czeSciej decyduje sie na sze-
rokie kampanie marketingowe
— w telewizji, prasie czy interne-
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cie. Cho¢ takie dzialania doty-
czg zawsze calej sieci, to ich be-
neficjentem moze zostaé¢ kazda
z nalezacych do sieci placéwek.
— We franczyzie ,twardej” biorca
otrzymuje peten zestaw narzedzi
wspierajgcych dziatania sprze-
dazowe, poczawszy od dzialan
w jednostce franczyzowej po ak-
cje ogdlnopolskie, a takze dziata-
nia PR kreujgce wizerunek mar-
ki, programy lojalnos$ciowe, kata-
logi w formie magazynéw przy-
gotowywanych przez profesjo-
nalne wydawnictwa. Znajdziemy
w nich lifestylowe artykuly czy
przepisy, gdzie informacje o ofer-
cie sg wplecione w tresci zwig-
zane z zyciem codziennym — opo-
wiada specjalistka.

Oczywiscie nie kazda sie¢
moze pozwoli¢ sobie na tak roz-
budowane dziatania — wiele za-
lezy od jej wielkosci. Te, kto-
re nie dziataja w skali catego
kraju, nie bede decydowaly sie
na promocje w mediach ogdl-
nopolskich. Wtedy pozostajg
im bardziej standardowe dzia-



tania. — Podstawowe formy wsparcia marketingo-
wego to spersonalizowane gazetki, ulotki, promo-
cyjne produkty i wspélne akcje promociji ilo$cio-
wych. Do rozbudowanego pakietu mozna zaliczy¢
kupony rabatowe, degustacje, konkursy ogélnopol-
skie, dzialania w mediach spotecznos$ciowych, po-
zycjonowanie stron internetowych, oparty na wy-
nikach analiz trendéw konsumenckich visual mer-
chandising towaru, ujednolicony wizerunek marki,
budowanie pozytywnego do$wiadczenia z marka,
wsparcie innowacji organizacyjnych i sprzedazo-
wych, obserwacja zakupéw i zachowan konsumen-
ta, komunikacja z klientami poprzez media trady-
cyjne i spoteczno$ciowe, pomiar satysfakcji klien-
téow — ttumaczy dr Marta Zioétkowska.

Czy znana marka zawsze pomoze?

Dla wielu handlowcéw plusem moze byé juz sama
przynalezno$é¢ do ktérej$ z sieci — rozpoznawalny
szyld, w polaczeniu np. z kampaniami telewizyjny-
mi czy outdoorowymi prowadzonymi przez centra-
le sieci, moze skutkowaé wzrostem liczby klientéw.
- Franczyzobiorca przylaczajac sie do znanej i roz-
poznawalnej marki sprzyja wzrostowi obrotéw swo-
jej placowki handlowej i odwiedzinom wigkszej licz-
by klientéw, w poréwnaniu do biznesu poza siecig
franczyzowg. Przynalezno$¢ do dobrego systemu
franczyzowego sprzyja osiaggnieciu sukcesu rynko-
wego na lokalnym rynku i jest strategia konkurencji,
a przede wszystkim daje gwarancje jakoSci, wyjat-
kowosci i jednoczesnie konkurencyjnych cen. Kon-
sumenci coraz czesciej wybieraja produkty mar-
kowe, dokonujac wiekszych zakupéw (wg wartosci
koszyka) w placéwkach handlowych zrzeszonych
w sieciach, w ktérych zapewniona jest standaryza-
cja oferty, jakosci obstugi i poziomu cen — przyznaje
dr Marta Ziétkowska.

Jak widaé¢, wielko$¢ marketingowego wspar-
cia otrzymanego od franczyzodawcy jest w gtéwnej
mierze zwigzana ze stopniem uzaleznienia placéwki
handlowej od centrali. Jesli wtasciciel sklepu jest go-
téw w pelni poswiecié swojg niezalezno$¢ i w prak-
tyce oddac sklep w rece ktérej$ z franczyzowych sie-
ci, otrzyma w zamian duze wsparcie, o jakim chcgcy
zachowac swoja niezalezno$¢ handlowcy moga zwy-
kle pomarzy¢. Z drugiej strony, nie dla kazdego wla-
Sciciela sklepu bedzie to dobry ,deal” — cze$¢ z nich
bedzie wolala utrzyma¢ stery nad swoja placéwka,
wychodzgc z zalozenia, ze wieksze mozliwosci mar-
ketingowe nie zrekompensujg im utraty niezalezno-
$ci. Jak zwykle, prawda lezy gdzie$ posrodku, a kaz-
dy handlowiec bedzie musiat zdecydowa¢ sam, kt6-
re rozwigzanie jest dla niego najkorzystniejsze.

NIKODEM PANKOWIAK
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JAKA FRANCZYZE WYBRAC?

Takze w branzy FMCG rynek franczyzowy w Polsce jest wyjatkowo rozdrobniony.
Przerdéznych konceptow nie brakowato juz wczesniej, a w ostatnim czasie na franczyze
zaczety otwierac sie rowniez takie sieci, jak Auchan czy Biedronka. Wraz z coraz wieksza
konkurencja na rynku, potencjalni franczyzobiorcy moga mie¢ coraz wiekszy problem
z wyborem, do jakiej sieci dotaczyc.

Handlowiec chcacy rozpoczaé
swlj biznes we franczyzie, staje
przed ogromnym wyborem moz-
liwosci — prowadzi¢ sklep w wiek-
szym czy w mniejszym formacie,
w tzw. miekkiej czy twardej fran-
czyzie? Pytan nie brakuje, a odpo-
wiedzi wcale nie sg takie jedno-
znaczne. Jak zwykle, gdy nie wia-
domo, o co chodzi, chodzi o pie-
nigdze — tym wypadku te potrzeb-
ne na inwestycje. Dodatkowo, dla

SCHOLLER
adite b pmyiin

nowos¢

Reklama str. 49

wielu handlowcéw istotna jest
swoboda dzialania, a ta rézni sie
w zalezno$ci od sieci, do ktorej
zamierzamy przystapic.

Jaki format sklepu
i ile to moze kosztowaé?

Czy wiekszy sklep to wieksze kto-
poty? Niekoniecznie, ale bez zad-
nych watpliwo$ci prowadzenie go
moze by¢ bardziej problematycz-
ne, zwlaszcza dla przedsiebior-
cy, dla ktérego byltby to poczatek
przygody z handlem FMCG. Dla-
tego tez jesli zamierzamy prowa-
dzi¢ sklep sami, zamiast powie-
rza¢ go w rece kierownika z do-
$wiadczeniem w branzy, war-
to przemysleé, czy prowadze-
nie sklepu w wiekszym formacie
nie jest skokiem na zbyt gltebokg
wode.

Duzy sklep to takze znacz-
nie wieksze naklady finansowe
na poczatek dziatalnosci — nie
kazdy potencjalny franczyzobior-
ca bedzie posiadat odpowiedni lo-
kal, a nawet jesli — koszty wejscia
do sieci franczyzowej mogg wte-
dy znacznie wzrosngé. Wynajem,
remonty, wyposazenie sklepu, to-
war na pétkach - to wszystko
kosztuje niemale pienigdze. Nie-
ktére z sieci koszt inwestycji bio-
ra na siebie, ale te i tak predzej
czy pOzniej mogg spas¢ na fran-
czyzobiorce, np. gdy ten postano-
wi wycofa¢ sie z sieci lub zmienié
janainna.

Potencjalne zyski z wiecksze-
go formatu sg oczywiScie wyzsze,
jednak w przypadku probleméw
finansowych, franczyzobiorcy
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trudniej bedzie odwrdécié z1g kar-
te. O ile w mniejszej placowce
handlowej nawet on moze stangé
za kasg i jednocze$nie dogladad
biznesu — ewentualnie oprzeé sie
na pomocy najblizszych — o tyle
trudno wyobrazi¢ sobie takg sytu-
acje w przypadku wiekszego skle-
pu bezobstugowego, gdzie musi
dziala¢ wiecej niz jedna kasa.

Co z niezaleznoscig?

Mamy tez jeszcze inny aspekt
- zwykle to sieci stawiajgce
na mniejsze formaty sklepéw po-
zwalajg handlowcom na wiekszg
swobode w dziataniu. A dla wie-
lu z nich jest to istotna kwestia,
dzieki ktérej mogg pozwoli¢ so-
bie na dopasowanie oferty do lo-
kalizacji oraz profilu okoliczne-
go klienta. Nie wszystkie sieci po-
zwalajg swoim franczyzobior-
com na takie dziatania i stawiajg
na identyczny asortyment w kaz-
dej ze swoich placéwek — bez zna-
czenia, gdzie takowa sie znajdu-
je i jakie potrzeby sygnalizujg
franczyzobiorcy. — Grupa Chor-
ten wspélpracuje z niezalezny-
mi detalistami, ktérzy juz majg
funkcjonujgce sklepy lub planu-
ja wkroétce je otworzyé w wybra-
nej przez siebie lokalizacji. Po-
wstaliSmy po to, by wspiera¢ pol-
ski handel, a najwazniejsze jest to,
ze grupe tworzg sami wtascicie-
le sklepéw. Nie oferujemy twar-
dej franczyzy, kupcy wchodzg
do Grupy na podstawie umowy
partnerskiej i do takiego modelu
przekonali sie juz wtasciciele bli-
sko 2000 placéwek handlowych



w calej Polsce. Sa to sklepy w r6z-
nych formatach, od mini delika-
teséw po wigksze markety, mamy
takze sklepy specjalistyczne — al-
koholowe lub migsne — méwi Mo-
nika Kosz-Koszewska, Dyrektor
Marketingu i Rzecznik Prasowy
w Grupie Chorten.

Z drugiej strony warto jed-
nak pamietaé, ze wicksza zalez-
no$¢ od sieci to nie tylko obowigz-
ki. Wtasciciel sklepu moze liczyé
wtedy na wsparcie marketingo-
we, a czasem pomaga juz sama
mozliwo$¢ korzystania z rozpo-
znawalnego szyldu. Jak zawsze
jednak, co$ za cos...

Sprawdzony partner
to podstawa

Gdy wiemy juz, jak duzg inwe-
stycje mozemy poczyni¢, war-
to dokonaé¢ doglebnego spraw-
dzenia opinii 0 naszym poten-

cjalnym franczyzodawcy, a takze
uwaznego przeanalizowania lo-
kalizacji, w ktérej ma znalez¢ sie
prowadzona przez nas placow-
ka — jesli ta zostata z gory wska-
zana przez sie¢. To jednak wcigz
moze by¢ za malo. Kilka spotkan
z przedstawicielami sieci na pew-
no nie zaszkodzi — w ich trakcie
zapewne poczujemy, czy ewentu-
alna wspolpraca jest dobrym po-
mystem. Przy okazji sami réw-
niez bedziemy mogli zaprezento-
wac sie jako wiarygodny partner.

- Kazdorazowo indywidu-
alnie oceniany jest potencjat
do wspétpracy z danym sklepem
i jego lokalizacja wzgledem po-
trzeb klientéw i otoczenia konku-
rencji. Czasem lokalizacja wyma-
ga placéwki z duzym wyborem
produktéw $wiezych, ktérych nie
ma w dyskontach, a czasem do-
skonale sprawdzajg sie kompak-
towe punkty na szybkie zakupy

— méwi Monika Kosz-Koszewska
z Grupy Chorten. — Aby wzmocnié
ten potencjal, naszym partnerom
oferujemy przede wszystkim ko-
rzystne warunki przy zamawia-
niu towaréw wynegocjowane dla
calej grupy oraz atrakcyjne pro-
mocje dla klientéw. Kupcy zacho-
wujac niezalezno$¢ w prowadze-
niu biznesu przy wsparciu znanej
marki, majg do dyspozycji szero-
ki wachlarz uméw z producenta-
mi i dystrybutorami, a co za tym
idzie wysokie bonusy retrospek-
tywne — dodaje.

Wybér odpowiedniego forma-
tu i sieci, z ktérg chcemy wspét-
pracowaé, z pewnos$cig nie be-
dzie latwy. Ale tez nie moze by¢,
to w koncu odpowiedzialna biz-
nesowa decyzja, ktérej konse-
kwencje — pozytywne czy nega-
tywne — mozemy odczuwac przez
lata. Dlatego nie nalezy podejmo-
wac jej pochopnie.

=2 nami zarvobisz wigcej!

Ryskujesa: |

SZEROKI WACHLARZ
umMow
Z PRODUCENTAMI

WYSOKIE BONUSY
RETROSPEKTYWNE
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ZAMIAST TWARDEJ FRANCZYZY

POZOSTAJESZ NIEZALEZNY,

Reklama
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W POLSKIEJ GRUPIE
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WSPARCIE
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TOWAROW

KORZYSTNE CENY

Skontaktuj sie z nami:
tel.: 85 653 74 35
biuro@chorten.com.pl
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ROZMOWA Z PRODUCENTEM

ZAUWAZYLISMY ZMIANY
WE WSZYSTKICH FORMATACH

Nikodem Pankowiak: Jak
w okresie pandemii ksztatto-
wata sie sprzedaz pakowane-
go pieczywa? Czy zauwazyli
Panstwo tutaj duze wzrosty
sprzedazy?

Dawid Podsiadto: Podob-
nie jak przebieg pandemii,
tak i preferencje konsumen-
téw zmienialy sie w czasie jej
trwania. Pierwszy okres byl
dla wiekszosci szokiem, po-
niewaz z dnia na dzieh mu-
sieliSmy zmieni¢ nasze przy-
zwyczajenia. Nastapil wow-
czas znaczny Wwzrost zapo-
trzebowania na pieczywo pa-
kowane. Wynikato to przede
wszystkim z faktu, ze pieczy-
wo to posiada dluzszy okres
przydatno$ci do spozycia,
a dodatkowo jest uznawane
za bardziej higieniczne. A to,
przy zmieniajacych sie modelach zakupowych, wpty-
walo na decyzje konsumentéw. Z drugiej strony ob-
serwowali$my znaczacy spadek zainteresowania cia-
stami pakowanymi.

W jaki sposdb koronawirus moze wptynaé na zacho-
wania klientéw takze w przysztosci? Czy spodzie-
waja sie Painstwo tutaj jakichs zmian?

Koronawirus zmienit nas jako ludzi, jako spoteczen-
stwo — stad tez nastgpita zmiana naszych dotychcza-
sowych nawykéw konsumenckich. ZmniejszyliSmy
czestotliwo$¢ dokonywania zakupéw, ale za to zwiek-
szyliSmy nasz koszyk. Ten trend powoli si¢ zmienia
i stopniowo wracamy do stanu normy sprzed pande-
mii. Jednak cze$¢ nawykéw z nami pozostanie, jak
np. zakup zywnoSci przez internet. Z drugiej stro-
ny koronawirus i recesja przez niego zapoczatkowa-
na beda mialy wplyw na zasobno$¢ naszego portfela,
co z pewnoscig nie pozostanie bez wptywu na nasze
wybory konsumenckie.

Jak pandemia wptyneta na Panstwa organizacje
pracy? Czy przedstawiciele handlowi standardowo
docierali do niezaleznych handlowcéw, czy musieli-
Scie tutaj wprowadzi¢ zmiany?

DAWID PODSIADLO

Sales Manager
Dan Cake Polonia
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Pandemia znaczaco wplyne-
ta na naszg organizacje pracy.
Zmiany dotknely wszystkich,
od pracownikéw produk-
cji, gdzie jeszcze bardziej za-
ostrzone zostaly i tak wysokie
wymogi sanitarne, przez pra-
cownikéw biura, az po han-
dlowcéw. Ci ostatni odczu-
li to przede wszystkim w klu-
czowym aspekcie ich codzien-
nej pracy, jakim sg spotkania.
Zostaly one zastgpione tele-
konferencjami, rozmowami
telefonicznymi i koresponden-
cja mailowa.

Czy zauwazyli Panstwo zmia-
ny w sprzedazy w niezaleznych
placéwkach handlowych w cza-
sie epidemii? Jesli tak, to czy
moga one utrzymac sie takze
po unormowaniu sytuacji?

Jesli chodzi o sprzedaz, to zauwazyliSmy zmiany
we wszystkich formatach. Ich zakres wynikat z innych
niz dotychczas zachowan klientéw, a takze z tego, czy
dany przedsiebiorca zrozumiat ich potrzeby i chciat
na nie odpowiadad, czy tylko zamierzal wzbogacic sie,
korzystajac z sytuacji. Wiekszy udziat sprzedazy w in-
ternecie (odziezy, sprzetéw AGD itp.) wplynal na jej
spadek w sklepach stacjonarnych czy galeriach han-
dlowych. Jesli chodzi o artykuly spozywcze, to klien-
ci chetniej decydujg sie na zakupy w dobrze zarzadza-
nych pod katem oferty sklepach osiedlowych.

Jak Panstwa zdaniem koronawirus moze wptynaé
na kondycje catej branzy FMCG? Czy zajda w niej da-
leko idace zmiany?

Zmiany w branzy FMCG caly czas zachodza, czego
najlepszym przyktadem moze by¢ zakup przez Sal-
ling Group, wlasciciela sieci Netto, polskiej czesci Te-
sco. Procesy zapoczatkowane przed pandemia koro-
nawirusa przyspieszg. Mozna spodziewaé sie dalszej
konsolidacji rynku, jednak na chwile obecng jedyng
rzeczg, ktérej mozemy by¢ pewni, jest jeszcze wieksza
zmiennoS$¢. Na czeS¢ zmian jesteSmy juz przygotowa-
ni, w czesci obszaréw przygotowania trwajg. Wazne,
by w kluczowym momencie by¢ na nie gotowym.
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PRODUKTY IMPULSOWE

CZAS NA IMPULS

W ciggu ostatnich kilku miesiecy handel musiat mierzy¢ sie z nowymi
wyzwaniami, m.in.: zmieniajgcymi sie potrzebami klientow. Sytuacja zaczyna
sie jednak normalizowac i dla wielu 0séb zakupy z maseczkg na twarzy nie sg
juz problemem. Po okresie, gdy do sklepu przychodzito sie z listg i kupowato

na zapas, niewiele juz zostato. Wobec tego na wielu paragonach
pojawiajg sie stodycze i przekgski wybierane impulsywnie.

becny w Polsce od mar-

ca koronawirus spo-

wodowat duze zmiany

w zachowaniu klien-
téw, ktoérzy w ostatnich mie-
sigcach robili zakupy rzadziej,
za to byly one bardziej prze-
myS$lane, przez co podejmowa-
no mniej spontanicznych de-
cyzji zakupowych przy kasie.
Z danych miedzynarodowej
agencji badawczo-analitycznej
Hiper-Com Poland wynika, ze
w trakcie pandemii sieci han-
dlowe najczesciej promowaly
w swoich gazetkach slodycze

KATARZYNA MASTEK
Brand Manager
1.0.C. Polonia

W L.D.C. Polonia przygotowali-
$my kampanie reklamowa pod
hastem ,Takie same, ale inne.
Pyszna rado$¢!”. Przedmiotem
kampanii jest zmiana szaty gra-
ficznej wafelkéw Goralki — zna-
nych z tego, ze sa oblewane ob-

i stone przekaski — w sumie
20,7 tys. razy w ciggu trzech
miesiecy. Przede wszystkim
byly to ciasta i ciastka, chip-
sy, jak rowniez czekolady. Ta-
kie dziatanie podyktowane
byto akcja #zostanwdomu.
Wobec narodowej kwarantan-
ny i ograniczenia poruszania
sie, duza liczba o0s6b spedzata
wiecej czasu w swoich domach
oraz mieszkaniach. Sytuacja
taka sprzyjata podjadaniu -
stad promocje. Teraz, gdy ob-
ostrzenia sg luzowane, a tad-
na pogoda za oknem sprzyja

wodowo. Odchodzimy od dotych-
czasowego wizerunku, na rzecz
nowoczesnego miejskiego ima-
ge'u, ktérego gltéwnym przesta-
niem jest energia, aktywnos$é
i przyjazn, co doskonale podkre-
sla haslo GO! Czerwone przej-
rzyste opakowania i duze wy-
razne logo, to gléwne wyrézni-
ki nowych opakowan. Jednocze-
$nie chcemy zaznaczy¢, ze wafel-
ki Géralki smakowaé bedg nadal
tak samo. Co wiecej, poszerza-
my oferte o nowy smak — peanut
butter! Zmiana szaty graficz-
nej i Géralki Peanut Butter to te-
maty przewodnie kampanii pro-
mocyjnej, ktéra bedzie obecna
w roznych srodkach komunikacji
w sierpniu i we wrze$niu: w tele-
wizji, internecie, social mediach,
a takze na materialach POS
i w postaci reklam outdoorowych
w duzych miastach.
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aktywnos$ciom na powietrzu,
wzrasta liczba szybkich wizyt
w sklepach, a batony, wafelki
czy gumy do zucia coraz cze-
§ciej pojawiajg si¢ znéw na pa-
ragonach.

Jak zauwazajg eksper-
ci CMR, komentujgc wyni-
ki sprzedazy sklepéw malo-
formatowych w maju 2020 r.,
klienci tych placéwek coraz
czeSciej wpadali do pobliskich
obiektéw po mate, impulsowe
zakupy. W maju tego roku 46%
transakcji w niewielkich skle-
pach dotyczylo tylko jednego
lub dwéch opakowan produk-
téw, a warto$¢ 4 na 10 parago-
néw nie przekraczata 10 zt.

Wiecej spontanicznych wizyt

Znajdujgce sie w okolicach
strefy kasy slodycze i prze-
kaski impulsowe sag jedny-
mi z najwazniejszych katego-
rii dla placéwek handlujacych
zywnoScig. Na niewielkiej po-
wierzchni mozna bowiem zor-
ganizowaé ekspozycje wie-
lu pozycji produktowych, kto-
re charakteryzujg sie wysokg
marzg. Kazdy sklep jest inny,
totez zaplanowanie zatowaro-
wania okolic kasy okazuje sie
rézne, w zaleznoS$ci nie tylko
od aranzacji sali sprzedazy,
ale takze potrzeb klientéw od-
wiedzajgcych placéwke.
Handlowcy muszg so-
bie odpowiedzie¢ na pyta-
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nie, czy kupujacy czeSciej sta-
wiaé bedg na dobrze im juz
znane marki czy odzwycza-
jeni przez czas kwarantanny
od ich zakupow chetniej sie-
gng po nowosci? Prawda - jak
zwykle — lezy gdzie$§ posSrod-
ku. Popularne produkty naj-
bardziej rozpoznawalnych ma-
rek, ktére dostepne sg na ryn-
ku od lat, za kazdym razem
stanowi¢ muszg trzon oferty.
Obecne w $§wiadomosci konsu-
menta logo dziata jak magnes.
Jednak przykucie uwagi klien-
ta to dopiero poczatek. Mimo
niedtugiego czasu potrzebne-
go na podjecie decyzji, osoba
stojaca przy kasie jest w stanie
szybko przeanalizowaé sze-
roka oferte i szczelnie upako-
wane obok siebie fejsy. Nowo-
$ci tez muszg znalez¢ dla sie-
bie dobrg pozycje, poniewaz
wtasnie strefa kasy, przy kto-
rej kupujacy spedza najwie-
cej czasu, okazuje sie miej-
scem najlepszej ekspozycji. Tu-
taj zadna nowo$¢ nie umknie
uwadze.

Jeden produkt, dwa miejsca
Segment stodyczy i stonych

przekasek impulsowych cha-
rakteryzuje sie tym, ze dostep-

Kornelia Chudzik
Sprzedawczyni

Sklep spozywczy
Hetmanice (woj. lubuskie)

PRODUKTY IMPULSOWE

T
DL -

ELZBIETA ANCZYKOWSKA
Kierownik Marki
Storck

Lato to zawsze idealny czas
dla marki Kopiko. Ze wzgledu
na funkcjonalno$é produktow
— zawarto$é ekstraktu z kawy,
ktéra daje dawke pobudzenia,

ny jest nie tylko w strefie kasy,
ale takze na osobnym regale
na sali sprzedazy. Taki sposéb
prezentowania oferty placow-
ki znaczgco zwieksza rotacje
towaru. Gléwna cze$é ekspo-
zycji pozwala zaprezentowad
klientom bardzo szeroki ob-
raz rynku i sprzyja wybieraniu
spos$rdd kilku lub nawet kilku-
nastu wariantow batonikéw,
drazy, wafelkéw, lizakéw, ze-

sg one chetnie wybierane przez
kierowcéw i konsumentéw gdy
wyjezdzaja na urlop, wakacje
lub planuja aktywnie spedzaé
czas poza domem. W tym okre-
sie stawiamy na wsparcie sprze-
dazy — promocje cenowe, gazet-
ki, dodatkowe lokalizacje i bu-
dowe dystrybucji, zwlaszcza
w mniejszych, lokalnych skle-
pach i popularnych, turystycz-
nych miejscowo$ciach. Wazna
jest dostepnos¢ i widocznosé
produktu, dlatego kluczowa jest
ekspozycja w strefie kas oraz
dodatkowe lokalizacje na atrak-
cyjnych materiatlach POS. Pro-
dukty impulsowe z oferty Ko-
piko to cukierki kawowe w for-
mie dropséw oraz miksy kawo-
we Kopiko Java Coffee 3wl pa-
kowane w pojedyncze saszetki
sprzedawane na sztuki.

lek, dropsow, chipséw czy cze-
koladek. Pomocne przy podej-
mowaniu decyzji zakupowych
okazujg sie materialy POS.
Kategoria produktéw impulso-
wych charakteryzuje sie tym,
ze pojedyncze sztuki majg nie-
wielki rozmiar, co z kolei po-
woduje, ze moga znikngdé nie-
zauwazone. Wszelkie hangery,
cenéwki czy standy momental-
nie zwiekszajg rozpoznawal-

Stodycze sa wybierane czg¢sto zaréwno
przez dzieci, jak i dorostych. Mtodsi klien-
ci decyduja si¢ przewaznie na zakup drop-
s6w oraz lizakéw. Jednymi z popularniej-
szych slodkosci sa — niezaleznie od wie-
ku nabywcy — batoniki. Dorosli wybieraja
z reguly wafelki, natomiast dzieci warianty
czekoladowe z nadzieniem. Sklep znajdu-
je sie przy drodze prowadzacej w kierun-
ku jezior, wobec tego czesto odwiedzajg go
przejezdni udajacy sie nad wode. Oni row-
niez w ramach szybkich zakupéw siegaja
po stodkosci.
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no$é, co wydatnie przektada
sie na sprzedaz.

UtozZenie asortymentu tak-
ze ma znaczenie. Merchan-
dising regalu z impulsami,
ze wzgledu na réznorodnosé
tej kategorii, jest kwestig zlo-
zong. Podstawowy podziat
wynika ze smaku - osobno
na slone przekaski oraz stod-
kosci. W ramach pierwszej
z tych grup nalezy rozgrani-
czy¢ chipsy, orzeszki, krakersy
oraz paluszki i precelki. Z ko-
lei w podkategorii stodyczy na-
turalne wydaje sie oddzielenie
tych czekoladowych, od po-
zostalych. Czekolada okazu-
je sie tak wdziecznym i roz-
powszechnionym dodatkiem,
ze w latwy sposéb mozna do-
konaé¢ ulozenia pod wzgledem
jej zawarto$ci w artykule spo-
zywczym. Stodko$ciami zaja-
dajg sie osoby w réznym wie-

PRODUKTY IMPULSOWE

ku, jednak jednymi z kluczo-
wych odbiorcéw tych produk-
tow sg dzieci. Pojawiajg sie
wobec tego na rynku adreso-
wane do nich takocie, ktore
najlepiej nalezy ktasé na takiej
wysokos$ci regatu, by najmtod-
si nie mieli problemu z dosie-
gnig¢ciem.

Siegnac po impuls

Zmiany w zyciu konsumen-
tow w ostatnich miesigcach
odbity sie na popycie na pro-
dukty sprzedawane pod wpty-
wem chwili i przy okazji wiek-
szych zakupéw. Wielu detali-
stow zadaje sobie tez pytanie,
jak po sprzedazowo gorszym
okresie zachecié¢ klientéw, aby
znoéw siegali po impulsy? Z po-
mocg przychodzg czesto sami
producenci, ktérzy oprécz ma-
teriatéw POS organizujg pro-

kazdy
dzien

lepiej z
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smakuje

mocje i loterie konsumenckie
z atrakcyjnymi nagrodami.
Nagtasniane w telewizji, inter-
necie i outdoorze nie umykaja
uwadze konsumentéw, a dzie-
ki dodatkowym informacjom
w formie plakatéw w sklepie,
potrafig przekonac¢ do niepla-
nowanego, spontanicznego za-

kupu.

Czesto od handlowcéw
mozna ustyszeé, ze jaki-
kolwiek produkt ustawiony

w strefie kasy sprzedaje sie do-
brze. Majac ograniczong prze-
strzen w tej czesci sklepu, po-
winno zastosowal si¢ rota-
cyjno$é¢ fragmentu ekspozy-
cji. Stata niech bedzie oferta
bestselleré6w, natomiast nowo-
§ci i artykuly w promocji na-
lezy z pewna regularnoscig
zmieniac.

PATRYK tUSIEWICZ

Reklama




PRODUKTY NABIALOWE: SERY

NIE TYLKO ZOtTY

| Z DZIURAMI

Sery dostepne sg w ofercie kazdej placowki spozywczej, jako jeden
z podstawowych produktow zywnosciowych. Ze wzgledu na duzg liczbe
gatunkow nie sposdb jest umiesci¢ wszystkie z nich w chtodniach na sali
sprzedazy. Skutecznym rozwigzaniem jest skupienie sie na zaproponowaniu
najpopularniejszych rodzajéw i uzupetnienie pdétek regionalnymi wyrobami,
jak oscypek w Matopolsce czy ser smazony w Wielkopolsce.

a calym $wiecie istnie-

je kilka tysiecy gatun-

kéw sera, ktore dzie-

li sie np. ze wzgledu
na gatunek mleka, konsysten-
cje, proces produkcyjny, zawar-
to$¢ thtuszczu czy czas dojrzewa-
nia. Nikt nie wymaga od han-
dlowcéw, by oferowali klientom
peten przekréj rodzajow. Prze-
waznie, w zaleznosci od wielko-
$ci placowki i potrzeb lokalnych
konsumentéw, w chtodniach
znajduje sie kilkana$cie badz
nawet kilkadziesiat réznych wa-
riantéw. Pamietajmy bowiem,

4

JACEK WYRZYKIEWICZ
PR & Marketing Services Manager
Hochland Polska

W ostatnim czasie wprowadzili-
$my na rynek nowa linie produkto-
wa — Almette bez laktozy, w dwoch
wariantach smakowych: $mie-
tankowy oraz z ziotami. W trud-

ze kazdy ser jest inny i posiada-
nie raptem dwoch marek, kil-
ku najpopularniejszych rodza-
jow powoduje, ze péltka serowa
w chtodni mocno sie rozrasta.

Odmienny charakter

Przez wzglad m.in. na rézng
pracochtonnos$é produkciji i dtu-
go$¢ dojrzewania, segment se-
réw charakteryzuje sie duzg
rozpieto$cig cenowa. Handlow-
cy muszg o tym pamietaé, bo nie
zawsze najtanszy produkt be-
dzie gwarantowal najwiekszg

nych warunkach pandemii udato
sie utrzymac zaplanowany termin
produkcji, start sprzedazy oraz
skutecznie zbudowaé dystrybucje.
Od polowy czerwca wystartowata
silna kampania reklamowa, budu-
jaca Swiadomo$¢ nowej linii. Ha-
sto komunikacji to: Bez laktozy.
Sama przyjemnos$¢. Wedlug ba-
dan konsumenckich jest wiele po-
wodéw uzywania produktéw bez
laktozy. O tym bedziemy eduko-
waé w internecie. Oprécz standar-
dowej kampanii digital informuja-
cej o nowosci, wypromujemy se-
rie filméw, w ktérych pokazemy
prawdziwe historie réznych oséb
i wiele powodéw jedzenia Almet-
te bez laktozy. Zaplanowano takze
szeroko zakrojone dziatanie pro-
sprzedazowe dla tej grupy produk-
téw oraz materiaty POS.
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Z danych GUS wynika,
Ze przecietne
miesieczne spozycie
serai twarogu
na 1osobe
w gospodarstwie
domowym w Polsce
w 2019 r. wyniosto
0,89 kg, co oznacza
niewielki wzrost
w stosunku do 2018 r.,
gdy zanotowano
0,87 kg.

rotacje. Ze wzgledu na rosng-
ca kulture spozycia sera i co-
raz popularniejsze proponowa-
nie go$ciom przy okazji wszel-
kich spotkan deski seréw, duzg
wage przywigzuje sie do jakosci
wyrobu. Trend premiumizacji
powoduje, ze klienci zaczynajg
rozgladaé sie za asortymentem
z wyzszej potki cenowe;j.
Kolejng z tendencji obser-
wowang w kategorii seréw jest
wygoda. Pojawienie sie korona-
wirusa spowodowato, ze Polacy
w wiekszym stopniu niz wcze-
$niej decydowali sie na zakup
produktéw w opakowaniach,
anizeli na wage. Zolty ser w pla-
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strach pozostawiony w otwar-
tym pudetku szybko wysycha
i twardnieje, czestym rozwigza-
niem okazuje sie wiec stosowa-
nie opakowania typu otworz/za-
mknij. Dzieki temu zakupiony
produkt dtuzej utrzymuje $wie-
7z08¢. Z trendem convenience
wigze si¢ réwniez miniatury-
zacja. Ludzie Zyja coraz szyb-
ciej i zdarza im sie nie mie¢ cza-
su na przygotowanie kanapek
do pracy w domu. Wobec tego
przychodzg rano do pobliskiego
sklepu po p6tprodukty, z ktérych
przyrzadza sobie positek w miej-
scu pracy. Serki kanapkowe do-
stepne sg w opakowaniach po-
dzielonych na niewielkie, osob-
no pakowane porcje, co pozwa-
la na przygotowanie kilku kana-
pek, w sam raz do pracy.

Planowanie ekspozycji

Regat chtodniczy z serami po-
winien funkcjonowaé w ra-
mach tzw. sekcji $niadanio-
wej, czyli w niedalekiej odle-
glosci od pieczywa i smarowi-
del. Takie umiejscowienie ar-
tykutéw umozliwi komplemen-
tarno$¢ dokonywania zakupéw
na niewielkiej przestrzeni sali

PRODUKTY NABIAt OWE: SERY

BOZENA STACEVICIOTE
Head of Polish Market
[emaitijos pienas

Juz w lipcu firma Zemaitijos
pienas otwiera 11. w Europie,
a pierwszy w Polsce Dom Sera
Dziugas® Na jego siedzibe wy-

sprzedazy. Okazuje sie to o tyle
istotne, ze czesto produkty z tej
sekcji kupowane sg ,w biegu”,
w drodze do pracy, gdy na skom-
pletowanie $niadania ma sie nie-
wiele czasu.

Z tego wzgledu merchan-
dising ma kluczowe znacze-
nie, a odpowiednie rozplanowa-
nie ulozenia produktéw potrafi
mocno zwiekszy¢ obroty w kate-
gorii seréw. Na przestrzeni catej

v
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braliSmy odrestaurowang i jak-
ze klimatyczng Elektrownie Po-
wisle na warszawskiej Pradze.
To nasza ambasada, w ktorej
prowadzona jest nie tylko sprze-
daz sera oraz delikatesowych do-
datkéw, lecz réwniez kultywuje-
my tradycje sera Dziugas® oraz
tworzymy autentyczne i unikal-
ne doswiadczenie konsumpcji
sera i zwigzanych z nim produk-
tow. W Domu Sera Dziugas® od-
bywac si¢ beda zajecia edukacyj-
ne, podczas ktérych konsument
dowie sie o zaletach sera, o tym
jak i z czym go taczyé, jak serwo-
wacé nasz ser. U nas konsument
bedzie mial mozliwo$¢ zakupu
wyjatkowych, limitowanych wer-
sji dlugodojrzewajgcych, nawet
do 120 miesiecy, seréw Dziugas®.

chlodni z artykutami nabiato-
wymi kazda podkategoria i seg-
ment powinny mieé¢ swoje osob-
ne miejsce. Kupujacy w pierw-
szej kolejnosci szukajg produk-
téw pod katem ich rodzaju lub
zastosowania, a dopiero potem
marki. W ramach seréw powi-
nien nastgpi¢ wiec podzial cho-
ciazby na tak podstawowe gru-
py, jak zotte, biate, kanapko-
we i plesniowe. Mozna tez sto-
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sowac regionalizacje, np. w jed-
nym miejscu utozyé sery wto-
skie, jak mozzarella, gorgonzo-
la, mascarpone czy ricotta.
Zdecydowana wieckszo$¢ wy-
robéw nabialowych, w tym nie-
ktére sery, charakteryzujg sie
relatywnie niedlugim okresem
przydatnosci do spozycia. Wobec
tego personel odpowiedzialny
za rozktadanie towaru w chtod-
ni powinien stosowaé zasade
FIFO (zj. ang. First In, First Out
— pierwsze weszlo, pierwsze wy-
szlo). Oznacza to, Ze pierwsze
szeregi na poétce w chlodni mu-
szg zajmowaé produkty z krot-
szym terminem przydatno$ci
do spozycia. Niezaleznie jednak
od skrupulatno$ci obserwowania
dat na opakowaniach, nie spos6b
unikngé sytuacji, w ktérej ter-
min przydatno$ci wynosi zaled-
wie kilka dni. Woéwczas jedyng
opcja niwelujacyg czesc strat oka-

CHEESE.
—

PRODUKTY NABIAt OWE: SERY

zuje sie duza obnizka cen komu-
nikowana w widoczny dla kupu-
jacych sposéb.

Wybor przy ladzie

Ser jest takg kategorig produk-
towag, ktéra dostepna jest nie tyl-
ko w chtodniach, ale takze przy
ladzie miesnej oraz garmazeryj-
nej. W tym przypadku opako-
wanie okazuje sie mniej istotne,
klienci gtéwnie zwracajg uwa-
ge na wyglad produktu. Przy-
gotowujac ekspozycje w ladzie
chlodniczej, nalezy skupic¢ sie
wigc na cenie. W pierwszym rze-
dzie muszg znaleZé sie warian-
ty najdrozsze oraz te bedace ak-
tualnie w promocji. Im blizej
sprzedawcy, tym cena produk-
tu powinna by¢ nizsza. W miare
mozliwo$ci nalezy stosowac uto-
zenie kaskadowe, by klient miat
lepszy oglad oferty. Wielkos¢ ce-

"' HOUSE

Juz wkroétce otwarcie pierwszego

w Polsce Cheese DZiugas House

w zabytkowych wnetrzach
rewitalizowanej
Elektrowni Powisle
w Warszawie
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néwek musi byé na tyle duza,
by kupujacy tatwo mégt przeczy-
ta¢ cene i nazwe produktu, ale
nie za duza, by nie przystaniaé
pozostatego asortymentu.
Bardzo wazna przy ladzie
okazuje si¢ obstluga, ktérej za-
daniem jest nie tylko podawa-
nie klientom seréw, ale takze
doradzanie przy wyborze. Oso-
ba pracujaca przy takim sto-
isku musi posiadac rozlegta wie-
dze na temat oferowanego asor-
tymentu, dzigki czemu mozliwe
bedzie zasugerowanie klientom,
jaki ser nadaje si¢ do odpowied-
niej potrawy lub wina. Do zadan
obstugi nalezy réwniez minima-
lizowanie strat. Trzeba pamig-
taé, by blok byl réwno naciety,
plastry o odpowiedniej grubo-
§ci, a odstonieta czes$é produktu
zabezpieczona folig.

PATRYKtUSIEWICZ
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JACEK RATAJCZAK

Alkohole
w wakacyjnej
ekspozycji

Jak eksponowaé poszcze-
golne kategorie alkoholi, aby
osiaggnag¢ maksymalne obro-
ty? Gdzie powinny sie znaj-
dowaé poszczegolne stoiska?
Ktore grupy alkoholi wymaga-
ja sprzedazy zza lady, a ktére
nadajg sie do sprzedazy sa-
moobstugowej? Jak zaakcen-
towac obecnos¢ alkoholi, kt6-
re dobrze moga sie sprzeda-
wac latem? Jaka role odgry-
waja lodéwki w ofercie alko-
holowych produktéw w upal-
ne miesigce, jak najlepiej wy-
korzystac ten atut?

Stoisko z alkoholami wazne
dla sklepu

Alkohole w swej szerokiej ga-
mie sg obecne w wigkszosci
sklepéw spozywczych i z punk-
tu widzenia obrotéw placow-
ki handlowej stanowily i na-
dal stanowia znaczaca pozy-
cje. Na pierwszy plan wysuwa
sie tu zdecydowanie piwo. War-
to bowiem wiedzieé, ze wedlug
danych Nielsena z tacznej sumy
wydatkow na alkohol w 2019 r.
siegajacych ponad 36,6 mld zt,
na piwo Polacy wydali 17,4 mld
zl, cho¢ ubiegly rok dla zloci-
stego trunku nie byl najlepszy,
bo sprzedaz zwigkszyla sie tyl-
ko o ponad 3%. Na uwage w ka-
tegorii piw zastuguje rosnaca
sprzedaz jego wariantu bezal-
koholowego, ktéry stanowi juz
prawie 5% catego rynku piwa,
jego sprzedaz w 2019 r. wy-

RYNEK POD LUPA

niosta ponad 820 mln zl. Wi-
da¢ zatem, ze to nie chwilowa
moda i segment ten staje sie
coraz bardziej widoczny, stad
powinno znalezé to odzwier-
ciedlenie na sklepowej potce.

Jesli chodzi o wodke, to jej
sprzedaz w 2019 r. wyniosta
12,3 mld zl. Tu widaé nadal
dominacje tzw. malpek (wédek
smakowych o nieduzej pojem-
nosci) oraz wyrazny wzrost
zainteresowania  konsumen-
tow woédkami z grupy pre-
mium, z niestabngcg od lat po-
zycja whisky. Dobre notowa-
nia ma takze modny od nie-
dawna rum. W przedziatach
cenowych dominuje segment
mainstream, wzrasta rola, jak
wspomniano segmentu pre-
mium, gtéwnie kosztem male-
jacych udziatéw woédek ekono-
micznych.

Pozostale alkohole zacho-
wujg stabilne pozycje, moze
z wyjatkiem cydru, ktéry
z uwagi na obcigzenia akcyzo-
we nie moze skutecznie konku-
rowaé z piwem. Na fali wzno-
szgacej sg wina musujace typu
prosecco. Obserwujgc zatem
aktualne trendy w sprzeda-
zy réznych grup alkoholi i do-

Obserwujgc
aktualne trendy
w sprzedazy réznych
grup alkoholi, mozna
w oparciu o nie
z powodzeniem pokusic
sie o odpowiedniag
organizacje stoisk
z alkoholem.

*

stosowujac je do wlasnych do-
Swiadczen, mozna w oparciu
o nie z powodzeniem pokusié¢
sie o odpowiednig organizacje
stoisk z alkoholem.
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Woédka - deklaracje o najczesciej

spozywanych markach w grupie
celowej 18-75 lat

Finlandia 5,61%
Zubréwka biata 5,23%
Krupnik 4,54%
Soplica 3,49%
Wyborowa 3,27%
Stock 3,27%
Zubréwka 2,73%
Zotadkowa Czysta 2.72%
de Luxe

Zotadkowa Gorzka 2,67%
Bols Vodka 2,18%

Irodto: Kantar, Target Group Index, kwiecieri 2019 - marzec 2020;
www.tgismart.com
ICANTAR

Gdzie lokalizowaé stoiska
z alkoholem?

Truizmem jest stwierdzenie,
ze wielkos$¢ ekspozycji zalez-
na jest od wielkosci sali sprze-
dazy. Im wieksza, tym propor-
cjonalnie wzrastaja mozliwo-
$ci oferty. Cze$¢ sklepéw stosu-
je nawet zupelnie wyodrebnio-
ne stanowisko dla sprzedazy
alkoholu, odgrodzone od resz-
ty sklepu, z osobng kasa. Ta-
kie rozwigzanie ma swoje plu-
sy i minusy. Plusem jest skom-
pletowanie w jednym miej-
scu calej dostepnej oferty al-
koholi, co jednak wymaga spo-
ro przestrzeni (zwlaszcza dla
piwa). Minusem na pewno brak
na takim stoisku zadowalajacej
oferty produktéw komplemen-
tarnych typu napoje gazowa-
ne i niegazowane, soki, stone
przekaski, stodycze. A nie kaz-
dy klient chce sta¢ w dwéch ko-
lejkach.

Najczesciej stosowanym
rozwigzaniem jest osobne sto-
isko z piwem, z rozbudowa-
ng ofertag opartag na paryte-
tach sprzedazy poszczegol-
nych grup: lagery, szeroko po-
jete piwne specjalnosci, piwa
smakowe i piwa bezalkoholo-
we. Stoisko takie najczesciej
lokalizowane jest w poblizu
kategorii napojéw bezalkoho-



lowych (wéwczas urzadzenia
chtodzace zaréwno piwo, jak
i inne napoje dla oszczednosci
miejsca i ergonomii porusza-
nia sie po sklepie mozna usta-
wié¢ w jednym ciggu).

W  ekspozycji piwa war-
to zwracaé szczegdlng uwa-
ge na to, by produkty byty do-
stepne zaréwno pojedynczo,
jak i w wielopakach. Nalezy tez
przestrzegaé podziatu na piwo
butelkowe oraz w puszce. Dru-
ga zasadag jest ulozenie produk-
tow w podziale na wczes$niej
wspomniane segmenty.

Kategoria win zazwyczaj
ulokowana jest za ladg, z regu-
ty w strefie wyjSciowej ze skle-
pu, rzadkoScig jest pétka bez-
pos$rednio dostepna dla klien-
ta. Oferta powinna by¢ odpo-
wiednio zorganizowana (opisa-
na), aby klient wybierajac wino
co chwile nie pytal sprzedaw-
ce o kolor, zawarto$¢ alkoho-
lu, czy kraj pochodzenia, choé
to ostatnie kryterium w mniej-
szym sklepie i przy ,krétkiej”
pétce praktycznie nie ma sen-
su. Najlepiej po prostu usta-
wi¢ wina poczgwszy od wy-
trawnych, poprzez pétwytraw-
ne, potstodkie, az po stodkie,
dodatkowo od géry ustawia sie

Matgorzata Szast
Sprzedawczyni

Krasnik Dolny (woj. dolnoslgskie)

Piwo jest jedng z podstawowych kategorii produk-
towych sprzedawanych w sklepie, w ktérym pracu-
je. Konsumenci duzg uwage zwracajg na ceng, wy-
bierajac najczesciej trunki segmentu ekonomicznego.
Najwiekszym zbytem cieszg sie¢ popularne marki naj-
wigkszych rynkowych producentéw. Lato to przede
wszystkim okres wzmozonej sprzedazy piw smako-
wych. Mingly juz czasy, gdy si¢galy po nie gléwnie
kobiety i teraz rownie czesto decyduja si¢ na nie tez
panowie. Obserwuje réwniez zainteresowanie piwa-
mi bezalkoholowymi. Na pétkach i w lodéwkach po-
jawiaja si¢ takze nowosci. Reklamy w mediach sa sku-
teczne i pozytywnie oddzialywujg na popyt i znajo-

mos$¢ marek piw.

RYNEK POD LUPA

tradycyjnie szampany i wina
musujace, a ponizej vermo-
uthy. Warto pamietaé, ze wina
nie lubig §wiatta, wiec ich eks-
pozycja powinna byé lokali-
zowana jak najdalej od okien.
Dobrym uzupelnieniem jest
tu sgsiedztwo slodyczy, sto-
nych przekasek.

Alkohole mocne to z ko-
lei stoisko obslugiwane przez
sprzedawce, podobnie jak
w przypadku win, zlokalizo-
wane za lada, najczeSciej tez
w strefie kas, czyli przy wyjsciu
ze sklepu. Przystepujac do uto-
zenia wodek nalezy zawsze pa-
mietaé¢ o pelnej reprezentacii:
woédki czyste, woédki smakowe,
whisky, koniaki, likiery, rum,
gin, tequila. Do tego docho-
dzg oczywiScie rézne pojem-
nosci — od najmniejszych sho-
tow, drinkéw czy tzw. matpek,
poprzez standardowe 0,5 li-
tra, az po wieksze pojemnosci.
Osobng grupe stanowig wodki
superpremium czy te w opako-
waniach prezentowych, ekspo-
nowane zazwyczaj na najwyz-
szej pbélce. Wprawdzie nie ge-
nerujg wysokich obrotéw, nato-
miast mocno wplywajg na wi-
zerunek sklepu. Centralng cze-
$cig ekspozycji sg niezmiennie

Sklep ,MIX"
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wodki mainstream i ostatnio
premium, gdzie kluczowe mar-
ki mozna wzmocni¢ poprzez
zwielokrotnienie ich obecno-
§ci. Produkty jednej marki
ustawia sie obok siebie wedtug
pojemnos$ci — od najwiekszej
do najmniejszej, od najdrozsze-
go do najtanszego trunku.
Warto zagwarantowad tez
miejsce na chlodziarke, szcze-
gblnie dla mniejszych pojem-
nosci, chetnie konsumowanych
,na zimno”. Wédki, w przeci-
wienstwie do wina, warto ,do-
warto$ciowaé¢” odpowiednim
oSwietleniem, zwlaszcza te
drozsze wzmacniajg woéwczas
wizerunek catej kategorii alko-
holi, spetniajgc role wabika.

Sezonowos¢ ma wptyw
na sprzedaz

Letnie miesigce odbijajg sie
niewatpliwie na zwiekszonej
rotacji cze$ci kategorii alkoho-
lowych. Warto zatem zainwe-
stowaé w szerszag reprezenta-
cje tych, ktére latem majg swo-
je ,lepsze dni”. W pierwszym
rzedzie dotyczy to piwa, tu na-
lezy zapewnié stalg obecno$é
najbardziej popularnych ma-
rek, a w okresie przed weeken-

fot. Patryk tusiewicz



dami dodatkowo zadbaé o wie-
lopaki, wygodne na spotkania
towarzyskie przy grillu. Pewng
cze$é asortymentu nalezy tez
obowigzkowo umiesci¢ w sza-
fach chtodniczych, gdyz o tej
porze roku dobrze schtodzone
piwo ma wielu amatoréw. Piwo
z lodéwki, co potwierdzono ba-
daniami, latem sprzedaje sie
kilkakrotnie lepiej niz te z p6t-
ki. Stad personel musi regular-
nie monitorowaé urzadzenia
chtodnicze i szybko uzupetniaé
braki.

Oproécz piwa letnig porg
zwiekszonym  zainteresowa-
niem na pewno cieszy¢ si¢
beda wina musujgce, z mod-
nym prosecco na czele. Opréocz
tego lzejsze alkohole smakowe,
drinki, z mocniejszych nato-
miast oprécz rumu, wracajacy
do task gin, jako sktadniki sa-
modzielnie przygotowywanych
drinkéw. Latem konsumenci
najczeSciej spozywajg lekkie
i schtodzone trunki dla orzez-
wienia w upalne dni. Jako do-
datek warto zaoferowa¢d klien-
tom wowczas 16d w kostkach.

Dla wzmocnienia sprzeda-
Zy mozna w sezonie stosowacd

RYNEK POD LUPA

promocje cenowe, szczegOl-
nie na drozsze alkohole, najle-
piej zaakcentowaé to oddziel-
nym miejscem ekspozycyjnym
przy jednoczesnym podkresle-
niu nowej ceny w stalym miej-
scu ekspozycji danego pro-
duktu. Réwniez w przypadku
wprowadzania na p6tki nowo-
$ci rynkowych warto zastoso-
waé przy tej okazji promocje,
by klient skusit sie na produkt,
ktorego jeszcze nie zna.

BEATA WOZNIAK

Swiat piwa

Lato to dobry czas dla bran-
zy piwowarskiej. Wskazniki
sprzedazy rosng, zaintere-
sowaniem cieszg sie zaréow-
no klasyczne propozycje,
jak i zaskakujace nowinki.
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Uzupetnieniem atmosfery
wakacyjnego relaksu i im-
prez plenerowych sa przede
wszystkim napoje alko-
holowe niskoprocentowe,
szczegodlnie piwo, ktorego
letnia oferta kusi konsu-
mentow szeroka gama ro-
dzajow i smakow.

Kiedy nadchodzg cieple mie-
sigce, popyt na piwo (szczegdl-
nie prosto z lodéwki) ro$nie la-
winowo i biorgc pod uwage se-
zon (kwieciefn-wrzesien), moze
wynosi¢ nawet dwie trzecie ca-
tej sprzedazy rocznej. To czas,
kiedy zapasy trzeba uzupet-
nia¢ regularnie, bo powaz-
niejsze braki w asortymencie
zniechecaja klientéw i dzialajg
na niekorzys¢ sklepu. Na jakie
czynniki warto zwréci¢ uwa-
ge, aby przygotowaé oferte
zgodnag z oczekiwaniami od-
biorco6w? Najwieksze szan-
se na wygenerowanie dobrych
obrotow w kategorii majg li-
derzy sprzedazy — najbardziej
znane marki, ktére polscy kon-
sumenci cenig od lat. Wiodgce
brandy ogélnopolskie i repre-
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zentacja najpopularniejszych
lageréw to wcigz podstawa
p6tki z piwem.

Ale przygotowujac ofer-
te, warto tez wzigé pod uwa-
ge trendy na rynku piwnym
— konsumenci, szczegélnie let-
nig porg, coraz chetniej siega-
ja po réznorodne smaki, pre-
ferujg orzezwiajgce lekkie na-
poje oraz szukajg nowosci.
Mozna wigc wzmocnic¢ asorty-
ment o regionalne propozycje
z mniejszych browaréw i no-
winki od tych najwiekszych.
Nawet jesli miejsca na pélce
nie ma zbyt wiele, klienci skle-
pu powinni by¢é przekonani, ze
zawsze znajda w nim co$ dla
siebie.

Lagery w odwrocie?

Pozycja lageréw, piw jasnych
i ciemnych dolnej fermenta-
cji o zrébwnowazonej budowie
stodowo-chmielowej, pocho-
dzacych z najbardziej znanych
browaréw jest wcigz na pol-
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skim rynku mocna, ale ich
przewaga z roku na rok top-
nieje. Analizy najnowszych
trendéw nie pozostawiajg zhu-
dzen - potrzeby konsumentéw
to dzi$ duzo wiecej niz klasycz-
ne piwa o intensywnym pel-
nym smaku, zlocistym kolorze
i delikatnej goryczce. Te napo-
je S$wietnie wpisuja si¢ w zwy-
czaje biesiadowania, grillo-
wania i $ledzenia sportowych
rozgrywek, ale producenci
wcigz poszukujg nowych po-
mystéw na wzbogacenie port-
folio i skupiajg sie na wzro-
stach jako$ciowych. Klienci
zwracajg sie w kierunku pro-
duktéw nieco drozszych, za-
pewniajacych ciekawe dozna-
nia smakowe. Skutkuje to wy-
sypem piwnych rozmaitos$ci:
niepasteryzowane, pszenicz-
ne, miodowe, orkiszowe, mar-
cowe, portery i kozlaki coraz
lepiej radzag sobie na sklepo-
wych pétkach. A i wéréd lage-
row znaleZzé mozna propozycje
dla wytrawnych piwoszy.

OKIEM EKSPERTA

Polacy ostatnio kupujag
wprawdzie nieco mniej piwa,
ale wartoSci transakcji rosna,
bo jest to zazwyczaj trunek
drozszy. W dodatku rozrasta
sie grupa konsumentéw, kté-
rzy stajg si¢ otwarci na nowo-
§ci premium, wyroby browa-
réow rzemieS$lniczych i specjal-
no$ci piwowarskie, za ktére
nie wahajg sie zaptaci¢ nawet
dwukrotnie wiecej niz za po-
pularnego lagera. To moze by¢
okazja takze dla handlowcéw,
ktérzy, proponujgc klientom
wiecej marek, rodzajéow i sma-
kéow (w réznych przedziatach
cenowych) majg szanse po-
zyska¢ nowe grupy klientéw.
W przypadku najmniejszych
placéwek dylemat, czy stawiaé
na réznorodnos$¢ i szukaé po-
tencjalnych odbiorcoéw, czy ba-
zowaé na pewniakach, roz-
strzygniety zostanie najpew-
niej po uwzglednieniu specyfi-
ki danego lokalu, zawsze jed-
nak warto zaprezentowaé tro-
che nowinek. Dane z rynku po-
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MARTA ANDREASIK - Mtodszy kierownik ds. komunikacjirzéwnetrznej - Kompania Piwowarska

i

!

SLAWOMIR KRECZMANSKI - Senior Brand Manager Zotadkowa Gorzka - Stock Polska

W sezonie letnim konsumenci najczeSciej siegaja po smaki orzezwiajace, owocowe i co-
raz czeSciej wybierajg piwa bezalkoholowe. Kompania Piwowarska w tym zakresie ofe-
ruje lagera Lecha Free i jego 5 wariantéw smakowych: limonka z mietg, pomelo i grejp-
frut, granat i acai oraz dwa nowe smaki: marakuja i melon, ananas i guawa. Przy czym
najbardziej popularna jest marakuja i melon. Réwniez widzimy zainteresowanie no-
wym wariantem bezalkoholowym Tyskiego — Tyskie Zero, wiec ma szanse sta¢ si¢ hitem
lata, podobnie jak nowy wariant smakowy z procentami — Lech Shandy Spiritz, ktéry
jest polaczeniem piwa i lemoniady inspirowanym wloskim drinkiem. Lato to wyjatko-
wy czas, dlatego staramy sie wychodzié¢ naprzeciw potrzebom konsumentéw tak, zeby
kazdy znalazl w naszej ofercie inspirujacy dla siebie watek.

g% i

Wraz ze wzrostem temperatur, obserwujemy zmiany tendencji zakupowych u naszych konsumentéw — duza
popularno$é zyskuja trunki o lekkim smaku i nie za stodkie. Zoladkowa Gorzka Rzeska idealnie odpowia-
da na te preferencje — dwa nowe smaki, Limonka z mieta oraz Pigwa z mietg zachwycaja lekkosScia i rzesko-
$cig. Sprawdzajg si¢ réwniez jako baza do prostych drinkéw — wystarczy dodac je do szklanki wypelnionej
lodem, wycisnaé p6t cytryny i dopetnié¢ woda gazowana lub napojem typu bitter lemon. Co wiecej, Zotad-
kowa Gorzka Rzeska jako jedna z niewielu na rynku jest wcigz wytwarzana w procesie maceracji w 100%
z naturalnych sktadnikow.
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Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga miec
wytacznie podmioty zajmujace sie produkcjg, obrotem

lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci

| przeciwdziataniu alkoholizmowi
oraz

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o0 ochronie zdrowia przed

nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych.
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ARLETA CHARKOT
Analityk danych sprzedazowych
CMR

www.cmr.com.pl

CMR[]

Sprzedaz piwa
w sklepach matoformatowych do 300 m?

Piwo to kategoria, ktéra generuje ok. 50% war-
toSci sprzedazy wszystkich alkoholi w sklepach
maloformatowych do 300 m? (ok. 60% udzialéw
warto$ciowych w miesigcach lipiec -sierpien,
ponad 40% w grudniu 2019 r.). Warto$¢ ta sta-
nowi ok. 14% calej sprzedazy sklepéw matofor-
matowych. Piwo to takze produkt najczesciej
kupowany w tych sklepach - transakcje z pi-
wem stanowig ponad jedng czwartg wszystkich
transakcji.

Na sprzedaz piw duzy wplyw ma pogoda — jest
to produkt silnie sezonowy, obserwujemy znacz-
ne wzrosty sprzedazy w miesigcach letnich
i zmniejszenie sprzedazy w miesigcach zimo-
wych. Latem mamy takze znacznie wiekszy wy-
bér produktéw — w miesigcach lipiec — sierpien
2019 r. mieliSmy do wyboru prawie 100 warian-
téw, natomiast w grudniu 2019 r. — ok. 80.

Do najchetniej kupowanych piw w sklepach ma-
toformatowych nalezg niezmiennie lagery. War-
tos¢ sprzedazy tej grupy stanowi ok. 75% sprze-
dazy wszystkich piw w malym formacie. W tej
grupie znajdziemy marki, ktére zbudowaly sobie
najsilniejsza pozycje na rynku piw, a takze wyso-
ka pozycje w catym rynku alkoholi. Najsilniejszg
pozycje posiada marka Kompanii Piwowarskiej
— Zubr. Przez caly rok 2019 nie oddal pierwszej
pozycji zachowujac przewage w udzialach war-
toSciowych nad innymi waznymi markami, taki-
mi jak Tyskie (Kompania Piwowarska) i Harnas
(Carlsberg).

Duzg cze$¢ wartosci sprzedazy piw (ok. 9%)
sklepy matoformatowe zawdzieczajg piwom
mocnym. Liderem przez caly okres lipiec — gru-
dzien 2019 r. pozostato Kuflowe Mocne Browa-
ru Namystéow bedacego w trakcie przejecia przez
Grupe Zywiec (ok. 2% wartosci sprzedazy piw).
Na drugim miejscu uplasowata sie Warka Strong
Grupy Zywiec, natomiast trzecia pozycja przypa-
da marce Beczkowe Mocne Browaru Sulimar.
Piwa smakowe i radlery to rodzaj piw, po ktére
najchetniej siggamy latem. Generuja one ok. 7%
wartoSci sprzedazy piw (miesigce chlodne) i po-
nad 10% w miesigcach letnich. Jest to takze ka-
tegoria pelna nowosci i do$¢ szybko rozwijaja-

ca sie. NajczeSciej kupowang markg w tym prze-
dziale jest Desperados (warianty Tequila, Red,
Mojito) Grupy Zywiec. Dwa kolejne miejsca zaj-
mujg produkty marek Somersby i Redd’s.
Alternatywa dla tradycyjnej wersji trunku pozo-
stajg piwa bezalkoholowe — kategoria ta z roku
na rok ro$nie w site. Naleza do niej bezalkoholo-
we lagery i bezalkoholowe piwa smakowe. Do naj-
mocniejszych marek w lagerach zaliczamy Lech
Free, Heineken 0 i Zywiec Bezalkoholowe. W pi-
wach smakowych najwazniejsze pozycje zajmujg
Lech Free (warianty smakowe) i Warka Radler 0.
Piwa bezalkoholowe sg jednak ciagle poza Sci-
sta czotéwkg — najpopularniejszy produkt, czyli
Lech Free zajmuje dopiero ok. trzydziesta loka-
te w calym zestawieniu wartosci sprzedazy piw.
Ostatnim rodzajem sg piwa specjalne — kupo-
wane najchetniej na spotkania towarzyskie, im-
prezy. Najmocniejsza pozycje maja tutaj Zywiec
Specjalnosci i piwo Ksigzece Kompanii Piwo-
warskiej.

Rynek piw coraz bardziej sie rozszerza, pojawia-
ja sie nowe smaki, warianty, powstaja nowe ka-
tegorie. Pomimo, ze bardzo chetnie prébujemy
nowych opcji i jesteSmy otwarci na nowe pro-
pozycje, to jednak czoléwka zestawienia naj-
chetniej kupowanych marek wsréd piw pozosta-
je niezmienna i szczelnie obstawiona przez lage-
ry, czyli lubimy urozmaicenia, ale pozostajemy
wierni klasyce gatunku.

Piwo
Udziaty wartosciowe marek w sprzedazy
Sklepy matoformatowe do 300 m?,
07-12.2019r.

14%

12%

7%

5%
5%

Zrédto: CMR

Zubr Tatra Jasne Petne
B Tyskie B ZywiecJasne Petne
Harnas M pozostate
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kazujag tez, ze konsumenci od-
wracajg sie od piw mocnych.

Trendy smakowe

Kilkuletni trend wzrostowy
dla piw smakowych i radle-
réow przyczynitl sie do zmian
na pétkach z piwem. Po-
pyt na trunki stabsze daje sie
we znaki najpopularniejszym
wariantom tradycyjnym, kto-
re takze zaczely zmniejszaé
moc, zmierzajac w kierunku
napojéw o nizszej zawartosci
procentéw. Latem oferta piw-
na powinna w pierwszej kolej-
nosci odpowiadac na potrzeby
wcigz bardzo licznego grona
milo$nikéw klasycznych ga-
tunkéw i marek.

Klienci, ktorzy liczg
na poszerzenie kategorii i lu-
big testowa¢ nowe napoje,
jak piwa smakowe czy radle-
ry, to przede wszystkim ludzie
mtodzi, dla ktérych dodatki
typu sok czy lemoniada zde-
cydowanie wzbogacajg smak
i aromat piwa, a mniejsza za-
warto$¢ alkoholu czyni napéj
lzejszym 1 przyjemniejszym
w konsumpcji.

Warto  zwréci¢  uwage
na lekkie napoje niskoprocen-
towe o orzezwiajagcym sma-
ku, ktore doskonale trafiajg
w gust wspoéiczesnych konsu-
mentéw, a z punktu widzenia
uczestnikéw rynku moga byé
wyrazistym przyktadem tren-
du bratania sie kategorii piwa
z gazowanymi napojami bez-
alkoholowymi. Wiekszos$¢ bro-
wardw stara si¢ wpisaé swoja
oferte w te wiodgce tendencje,
prezentujac kolejne piwa aro-
matyzowane oraz lekkie (2%),
orzezwiajgce miksy piwa z le-
moniadg (radlery) i sokiem
(shandy). Jakie smaki prefe-
rujag Polacy? Najpopularniej-
sze to malina, wis$nia, cytrusy
i miéd, nie brakuje tez konku-
rencyjnych dla cydru: jabtka
czy gruszki, sezonowych prze-
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bojow, jak jezyna, Sliwka, ja-
goda, imbir albo czarny bez,
a takze mniej oczywistych, jak
trawa cytrynowa, czekolada,
tiramisu, gruszka i chili czy
ananas.

Odpowiedz na indywidualne
potrzeby

Obserwujac branze piwng
i aktualne oferty browaréw,
nie spos6b nie zauwazyé pozy-
tywnego zjawiska, jakim jest
postepujgca indywidualizacja
oferty. Jesli coraz wiecej kon-
sumentéw interesuje sie wpty-
wem poszczegélnych produk-
tow na zdrowie, nie mozna po-
zostaé obojetnym na tak sil-
ne trendy. Alkohol, szczegélnie
dostarczajgce sporej ilosci ka-
lorii piwo, to trudny produkt
z punktu widzenia oséb pozo-
stajacych na réznego rodza-
ju dietach, np. niskokalorycz-
nych, bezglutenowych, a tak-
ze konsumentéw zaintereso-
wanych sktadem i procesem
powstawania napojéw. Indy-
widualizacja dotyczy nie tyl-
ko zré6znicowania smakowego,
lecz takze takich cech, jak brak
glutenu czy oryginalno$¢ opa-
kowan. Wpisujg sie w te tren-

Wiodace brandy
ogolnopolskie
i reprezentacja
najpopularniejszych
lagerow to wciaz
podstawa potki
z piwem.

*

dy gtéwnie zyskujace na popu-
larnosci piwa lekkie i bezalko-
holowe.

Czego mozna sie spodzie-
waé po nowoczesnej ofercie?
Przede wszystkim informa-
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Piwo zawierajgce alkohol
- deklaracje o najczesciej

spozywanych markach w grupie
celowej 18-75 lat

Zywiec 6,61%
Zubr 5,04%
Tyskie Gronie 4,19%
Lech Premium 3,33%
Desperados 3,09%
Kasztelan 3,08%
Tyskie Klasyczne 2,91%
Carlsberg 2,83%
Somersby 2,73%
Heineken 2,70%
Redd's 2,45%
Perta Chmielowa 2,37%
Harnas 2,14%
Ksigzece 2,10%
tomza 2,04%

Irodto: Kantar, Target Group Index, kwiecier 2019 - marzec 2020;
www.tgismart.com
IKCANTAR

cji dotyczacych wartosci ka-
lorycznej oraz petnego sktadu
produktéw stuzgcych do wy-
robu danego piwa. Rosngca
$wiadomosé konsumentéw
sprawia, ze rzadziej siegaja
po napoje z procentami, cze-
$ciej sprawdzajg sktad i szu-
kaja tych pozyskiwanych w jak
najbardziej naturalny sposéb.

Ciekawg propozycjg dla
wezszej grupy konsumentéw,
ktérzy nie mogag pi¢ tradycyj-
nego piwa, gdyz nie pozwala
im na to specjalistyczna die-
ta, sg piwa bezglutenowe. Pro-
dukty objete miedzynarodowg
licencja ze znakiem przekre-
$lonego klosa zawierajg mniej
niz 20 ppm glutenu w goto-
wym wyrobie.

Orzezwienie bez procentéw

Od kilku lat mozemy obserwo-
waé spore wzrosty sprzedazy
piw bezalkoholowych w Pol-
sce. Na potkach w sklepach
mozna znalezé napoje, ktére
mieszczg sie w normach przy-
jetych dla piwa bezalkoholo-
wego w Polsce (do 0,5%), a na-
wet takie, ktére w ogéle sg po-



zbawione tego sktadnika (0%),
zachowujg jednak charakte-
rystyczny piwny smak. Skad
ich popularno$é? Napoje te
smakujg jak piwo, orzezwia-
ja 1 gaszg pragnienie, a kon-
sumentom nie groza negatyw-
ne konsekwencje nadmierne-
go spozycia. Jest to tez kolej-
ny przyktad na zwrot klientéw
w strone produktéw prozdro-
wotnych.

Piwa bezalkoholowe ofe-
rujg ponadto calg game sma-
kéw, ktoére sa atrakcyjne,
zwlaszcza dla mtodych konsu-
mentéw — oprécz klasycznych
sg to np. kompozycje sma-
kéw owocéw egzotycznych
czy cytrusowych lemoniad.
Co wiecej, sg juz takze do-
stepne w wersji bezalkoholo-
wej piwne specjalnosci, m.in.
piwa pszeniczne, piwa typu
Ale (fermentacji goérnej). Ry-
nek piwa o znikomej ilosci
procentéw staje si¢ wiec co-
raz bardziej r6znorodny i nie-
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ustannie si¢ rozwija i jest to je-
den z najciekawszych kierun-
kéw rozwoju branzy piwowar-
skiej.

BEATA WOZNIAK

Nie tylko musujqgce
doswiadczenia

Optymalne skompletowa-
nie reprezentatywnej po6t-
ki z winami wymaga spoj-
rzenia na rozwijajacy sie
rynek tego trunku w Pol-
sce. Uwzgledniajac aktual-
ne preferencje konsumen-
téw, wymagania sezonowe

OKIEM EKSPERTA

AGNIESZKA BORYS - PR Manager - CEDC International

Idealng propozycja na lato sa nowe, orzezwiajace smaki marki Rajska Cytruséwka.
Nowa marka uwodzi smakiem tropikalnych owocéw, przenoszac konsumentéow w kli-
mat rajskich plaz, w nastroju wakacyjnego relaksu. Kolejnymi letnimi propozycjami sg
nowe smaki od marki Soplica. Soplica Zurawinowa to wariant, ktéry jest rozszerzeniem
linii Soplic na bazie kwaskowych owocow, jak: pigwa, morela czy mirabelka. Swietnie
sprawdzi si¢ w drinkach lub w shotach. Ponadto, w sezonie letnim, jest to idealny doda-
tek do dan miesnych czy dan z grilla. Kolejny nowy smak to Soplica Cytryna z Kwiatem
Bzu - niezwykle polaczenie orzezwiajacej cytryny z delikatnymi i aromatycznymi kwia-
tami dzikiego bzu. Doskonata propozycja bez dodatkéw, w zmrozonej formie lub pod po-
stacig drinkéw, z dodatkiem wody gazowanej lub wina musujacego typu prosecco.

oraz specyfike danej pla-
cowki mozna przygotowac
oferte w oparciu o napo-
je, ktore na pewno cieszy¢
sie beda zainteresowaniem
odbiorcow.

Wino przestaje by¢ jedynie
trunkiem na wyjatkowe okazje.
Swietnie podkresla smak po-
traw podczas wakacyjnych im-
prez, spotkan przy grillu, moze
by¢ dopelnieniem codziennych
positkéw, uprzyjemnia tez let-
nie wieczory, np. w ogrodzie czy
na tarasie. Polacy z roku na rok
pija wiecej wina i jest to pro-
dukt coraz lepszej jakosci. Cho¢
nie nalezymy do krajéw typo-
wo winiarskich, gdzie i wytwa-
rzanie tego napoju i spozycie sa
elementem wieloletniej tradycji,
wciaz jednak poszerzamy wie-
dze o winie, ktére stopniowo
staje sie czescig positkéw i wila-
Sciwe dopasowanie go do menu
nabiera znaczenia.

MARTA USS - Senior Brand Manager Lubelska - Stock Polska

Cieplejsze dni sprawiaja, ze konsumenci chetniej siegaja po lekkie i orzezwiajace propozycje trunkéw. Taka
jest Lubelska Mango, czyli nowe, tropikalne wydanie dobrze znanej marki, ktéra przywodzi na mysl gorace
wakacje na odleglej wyspie. Charakteryzuje jg idealnie wywazona stodycz, owocowa lekkos¢ i 30% zawartosé
alkoholu. Swietnie sprawdzi sie w formie shotéw oraz jako baza do domowych drinkéw, np. w Mango Sour —
z dodatkiem soku z cytryny, wody gazowanej i lodu. Lubelska Mango wzbogaca szerokg oferte marki o soczy-
sta, tropikalng pozycje, jednoczesnie idealnie wpisujagc sie w obecne trendy na rynku — bo mango to bez wat-
pienia najgoretszy owoc w tym sezonie!
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JesteSmy tez coraz bardziej
otwarci na nowoS$ci - trendy eu-
ropejskie w tej kategorii obser-
wowane sg réwniez w Polsce,
choé¢ nie zawsze znajdujg od-
zwierciedlenie w handlu, a pol-
scy konsumenci, ktérzy nowych
wrazen smakowych poszukujg
czesto podczas zagranicznych
wakacyjnych podrézy, muszag
sie nieraz natrudzié, by przywo-
ta¢ smak i aromat wakacji przy
kieliszku dobrego trunku w do-
mowym zaciszu.

Wino w handlu

Sprzedaz wina w kraju piwo-
szy nie jest najprostszym za-
daniem, ale z punktu widzenia
rozwoju handlu winem w da-
nym sklepie decyzja o umiesz-
czeniu w ofercie zaledwie kil-
ku cieszgcych sie popular-
no$cig marek nie przyniesie
zmian na lepsze. Mniej znane
(niekoniecznie drogie) propo-
zycje nie znajdujg czesto miej-
sca na potce z obawy, ze zajma
cenng powierzchnie i pozosta-
ng tam przez caly sezon.
Zmiananastawieniadowina
jako asortymentu moze jednak
pozytywnie wplyngé na sprze-
daz pod warunkiem, ze klient
bedzie mial wybér, a pétka zo-
stanie zorganizowana przejrzy-
$cie i z pomystem. Urozmaice-
nie oferty, systematyczne wpro-
wadzanie nowosci to sygnat dla
konsumentéw, ze warto zaglg-
da¢ do sklepu. Coraz wieksze
znaczenie ma tez wiedza perso-
nelu, w ktérg na pewno optaci
sie inwestowaé. Tym bardziej,
ze nadal spora jest grupa klien-
tow, ktora wchodzgc do sklepu
nie do konca wie, po jakie wino
siegngé, a nazwy niewiele mo-
wig na temat wykorzystania
wina do positku czy okazji.
Konsument powinien czué
sie komfortowo, a wlasciwie
zadane pytania i podstawo-
we informacje na temat cha-
rakteru poszczegdlnych ga-
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tunkoéw, ich pochodzenia, oka-
zji, na jakga sie nadajg, tempe-
ratury podania i dopasowa-
nia do potraw bedg najistot-
niejszym wsparciem procesu
zakupu. Dobér trunku do in-
dywidualnych potrzeb w roz-
sagdnym przedziale cenowym
to droga do pozyskania lojal-
nych klientéw.

Specyfika letnich miesiecy

Latem klienci sklep6w wybie-
raja najczeSciej napoje alkoho-
lowe, ktére bedg idealng bazg
do orzezwiajacych koktajli. Hi-
tem sprzedazy majg wiec szan-
se staé sie wszelkie wina z ba-
belkami, takze te z segmen-
tu premium, ktdére sg coraz
bardziej doceniane przez ro-
dzimych konsumentéw. Wina
musujgce sg juz nie tylko tra-
dycyjnym akcentem podczas
Swietowania Nowego Roku,
rocznic, $wigt, udanych inwe-
stycji biznesowych i innych
wartych uczczenia wydarzen.
Dostepno$é w sklepach pro-
secco nie jest dzi§ zaskocze-
niem — w ubieglym roku wlo-
skie wina musujace z regionu
Wenecji Euganejskiej i Friu-
li-Wenecji Julijskiej okazaty
sie hitem i trend ten ma szan-
se na kontynuacje, szczegdlnie
w wersjach popularnych kok-
tajli, np. z sokiem pomaran-
czowym, limonkg lub martini.

Lato to réwniez idealny
czas na sprzedaz delikatnych
win biatych i rézowych, kto-
re doskonale sprawdzajg sie
w towarzystwie lzejszej waka-
cyjnej kuchni. Nie mozna jed-
nak zapomnie¢ o najchetniej
wybieranych przez polskich
konsumentéw winach czer-
wonych, szczegélnie wytraw-
nych i pétwytrawnych, ktére
coraz czg¢Sciej stanowig wazny
akcent towarzyskich spotkan
i wspolnych positkéw. Przy do-
borze tego napoju do menu za-
zwyczaj stosowana jest zasa-
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Wino - deklaracje o najczesciej

spozywanych markach w grupie
celowej 18-75 lat

Carlo Rossi 17,10%
Fresco 5,05%
Tokaj 4,73%
Sophia 3,51%
El Sol 3,28%
Egri Bikaver 2,07%
Jacob's Creek 1,96%
Baron de France 1,76%
Cambras 1,25%
Witosha 1,15%

Irodto: Kantar, Target Group Index, kwiecier 2019 - marzec
2020; www.tgismart.com
ICANTAR

da, ze dojrzate wino czerwo-
ne podaje sie do mies czerwo-
nych, wino biate do ryb, owo-
céw morza, warzyw i drobiu,
natomiast stodkie i potstodkie
- do deseréw.

Swietnq propozycja na lato
sg tez wina owocowe, szcze-
g6lnie lokalne, wytwarzane
z rodzimych plonéw. W cig-
gu ostatnich lat wyraZnie
zmienilo sie nastawienie Po-
lakéw do tego rodzaju trun-
kow, ale i sam segment zmie-
nil sie na lepsze. Nie kojarzy
sie juz z winem niskiej jakoSci
w symbolicznej cenie, a z aro-
matycznym, wydobywajgcym
smak roéznorodnych owocow
napojem o charakterze trady-
cyjnym i lokalnym. Ws$réd win
owocowych dominujg wyroby
z gruszek, malin, jezyn, porze-

czek i jablek.

Mniej procentow,
mniejsze pojemnosci

Kojarzone do tej pory z alko-
holami mocnymi najmniejsze
pojemnosci coraz $mielej za-
znaczajg swg obecno$é réw-
niez na rynku winiarskim.
Sprzedaz produktéow w opa-
kowaniach o matych forma-
tach (200 i 375 ml) wcigz ro-
$nie, dotyczy to szczegdlnie
win musujgcych, ktére sg dla



Wino musujgce/szampan
- deklaracje o najczesciej

spozywanych markach w grupie
celowej 18-75 lat

Dorato 10,38%
CIN & CIN 8,36%
Russkoje Igristoje 4,60%
Michel Angelo 3,52%
Martini Asti 2,60%
Carlo Rossi Sparkling 1,98%
Cinzano Gran Dolce 1,28%
Asti Cinzano 1,25%
Cobemckoe/Sovietskoje  0,90%
Moét & Chandon 0,76%

Iréidto: Kantar, Target Group Index, kwiecieri 2019 - marzec
2020; www.tgismart.com
ICANTAR

konsumentéw idealng propo-
zycja, by sprobowaé¢ nowych
smakéw i rodzajéow napojow
lub symbolicznie uczcié jakgs
okazje lampka wina. Oprécz
minibutelek  warto  zwré-
ci¢ uwage na trend spozywa-
nia alkoholi o zmniejszonej
zawarto$ci procentéw, kté-
ry obejmuje rdéwniez wino,
tacznie z opcja bezalkoholo-
wa, ktéra bije ostatnio u nas
rekordy popularnosci (wzro-
sty nawet dziesieciokrotne
w skali roku). To idealne roz-
wigzanie dla oséb zmotoryzo-
wanych, przyjmujgcych leki
lub kobiet w cigzy - kazdy,
kto nie moze spozywaé alko-
holu ma mozliwo$§é¢ uczestni-
czyé w Swietowaniu bez pro-
centéw, a smak napoju na tym
nie traci. Tym bardziej, ze
wielu konsumentéw ma po-
dejscie do wina jako do stylu
zycia i nie zawarto$é alkoho-
lu, ale smak, aromat i trady-
cja majg dla nich najwieksze
znaczenie.

Lato to najlepszy czas dla
napojow niskoprocentowych,
lekkich i orzezwiajgcych, po-
dawanych po schtodzeniu lub
z dodatkiem lodu. Warto tak
przygotowaé asortyment sezo-
nowy, by spelnial te warunki,
a na pewno oferta spotka sie
z zainteresowaniem.

RYNEK POD LUPA

Lokalne preferencje

Rynek wina w Polsce rosnie
od 10 lat w tempie kilku pro-
cent rocznie. Warto wiec za-
daé sobie pytanie, co sprzeda-
je sie najlepiej, by tak przygo-
towac oferte, zeby odpowiada-
ta na preferencje jak najwiek-
szej grupy odbiorcow. Jeze-
li weZzmiemy pod uwage kraj
pochodzenia wina, na pierw-
szym miejscu pod wzgledem
wartos$ci spos$réd wszystkich
krajow eksportujacych ten
trunek do Polski znajduja sie
Wiochy (23-procentowy udziat
w polskim rynku w 2019 r.).
Jeszcze kilka lat temu domi-
nowaly wina z Nowego Swia-
ta (m.in. z Chile, Australii, Ar-
gentyny, Nowej Zelandii), dzis$
mamy do czynienia z duzym
zainteresowaniem wyrobami
z tradycyjnych europejskich
winnic. Konsumenci uwielbia-
ja wloskie wina musujace oraz
wina czerwone z potudniowej
czesci kraju. Kolejne miejsca
to wina z Niemiec i Francji.
Wsréd musujacych propozycji

Hitem sprzedazy
latem majg szanse stac
sie wszelkie wina
z bgbelkami, takze te
z segmentu premium.

*

ogromng popularnoscig cie-
szy sie hiszpanska cava, lekkie
wino pochodzace z Katalonii.

Najmniej Polacy pija wina
stodkiego, kierujac sie w stro-
ne win wytrawnych i pélwy-
trawnych. Wraz z dalszym roz-
wojem $wiadomo$ci konsumen-
tow mozna sie spodziewad za-
interesowania trunkami rozle-
wanymi i butelkowanymi blisko
miejsca wytwarzania. Podréze
i odkrywanie kulinarnych tra-
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dycji réznych regionéw Swiata
przektadajg si¢ na testowanie
ciekawych propozycji winiar-
skich, m.in. z Rumunii, Bulga-
rii, Wegier, Gruzji, Motdawii
czy Chorwacji.

Analizy rynkowe uwidacz-
niajg ponadto podobny trend
jak w przypadku piwa — wzra-
sta $rednia cena zakupu bu-
telki wina, a wina wybiera-
ne przez konsumentéw sg co-
raz lepszej jakoSci. Mozna tez
nadal obserwowaé rozwdj seg-
mentu wina rézowego, ktére
latem obowigzkowo powinno
znalez¢ sie w ofercie sklepu.
Jego lekko$é, owocowy aromat
i wlasciwos$ci orzezwiajace
sprzyjaja wakacyjnej atmosfe-
rze relaksu.

BEATA WOZNIAK

Mocne uderzenie

W czasie wakacyjnych mie-
siecy zmieniajg sie zwycza-
je zakupowe konsumentéw
w odniesieniu do alkoholi
mocnych. Wysokie tempe-
ratury sktaniajg odwiedza-
jacych sklep do poszukiwa-
nia napojow gwarantuja-
cych orzezwienie i bogata
palete smakdw, dodatkowa
zaletg jest tez mozliwos¢
wykorzystania alkoholu
do przyrzadzania drinkéw
i koktaijli.

Przygotowanie dobrej ofer-
ty z kategorii alkoholi wysoko-
procentowych wymaga przede
wszystkim uwzglednienia wy-



Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga miec
wytacznie podmioty zajmujace sie produkcjg, obrotem
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magan sezonowych i zmienia-
jacych sie preferencji klien-
tow dotyczacych smaku, jako-
$ci i ceny. Polacy coraz czeSciej
zwracajg uwage na jako$é: po-
chodzenie i recepture wytwa-
rzania alkoholu oraz atrakcyj-
ne opakowanie. Widoczne jest
takze przywigzanie do konkret-
nych marek, warto wiec zadbaé
o réznorodno$é na poétce.

Podobnie jak w przypadku
rynku piwa, tu takze znacze-
nia nabiera zainteresowanie
konsumentéw trunkami regio-
nalnymi. Polacy juz nie tylko
za granicg poszukujg nowych
smakow, lecz takze wsréd ofer-
ty lokalnych, mniejszych pro-
ducentéw, co sprzyja rozwojo-
wi segmentu premium. Z ba-
dan wynika, ze na alkohol wy-
dajemy coraz wiecej. Zmienia-
jace sie mody — zaréwno te se-
zonowe, jak i bardziej trwa-
te, zwigzane z ogdlnoswiato-
wymi tendencjami wplywa-
ja na rynek napojoéw wyskoko-
wych w Polsce i w duzym stop-
niu go urozmaicajg.

Wakacyjne procenty
nie tylko ze smakiem

W kategorii wodki wcigz domi-
nujg u nas wodki czyste, choé
warianty smakowe majg coraz
wiekszg reprezentacje na skle-
powych pétkach. Wyraznie wi-
da¢ wzrost zainteresowania
woédkag czystg wysokiej jako-
$ci, produktami z bogatg histo-
rig oraz udokumentowang ja-
kosScig (ciekawostka sg wodki
bio z ekologicznego surowca),
szczegllnie wsréd tych klien-
téw, ktérzy nabywaja alkohole
na prezent lub na imprezy. Po-
lacy chetnie zapoznajg sie z hi-
storig na temat wodki jako wy-
robu produkowanego tradycyj-
nie z zyta, jeczmienia, owsa,
pszenicy, pszenzyta albo ziem-
niakéw, zwieksza sie tez gru-
pa klientéw, ktorzy rozrézniajg
niuanse smakowe i przestrze-
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gajg konsumpcji w odpowied-
niej temperaturze 6-10°C.
Handlowcy powinni wzigé
jednak pod uwage fakt, ze
w miesigcach letnich z jednej
strony wzrasta popyt na napo-
je alkoholowe, ale spada zainte-
resowanie ich mocg. To dobra
okazja, by rozbudowac ofer-
te alkoholi smakowych o niz-
szej zawarto$ci procentéw (na-
zwe woédka mogg nosi¢ tylko
te o zawarto$ci alkoholu po-
nad 37,5%). Portfolio w tej gru-
pie produktéw wcigz sie roz-
wija, a Polacy chetnie testujg
nowe smaki. Dominujg trady-
cyjne wisniowki i cytrynowki,
ale ciekawych propozycji jest
coraz wiecej — mamy tu alko-
hole o smaku malinowym, po-
maraficzowym, zurawinowym
i grejpfrutowym, a takze ana-
nas, mango, pigwa, mandaryn-
ka, sliwka, dzika ré6za, poziom-
ka, czeres$nia czy mieta. Cieka-
we smaki na lato odnalez¢é moz-
na tez w grupie nalewek (m.in.
aronia, pigwa, czarna porzecz-
ka, orzech, wanilia) i likieréw
(melon, truskawka, liczi).
Warto réwniez zwroécié
uwage na mniejsze pojemno-
$ci, najlepiej sprzedajace sie
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wtlasnie w okresie letnim. Sg
tanisze z punktu widzenia jed-
norazowego wydatku niz trady-
cyjne 0,5 1, wygodne w trans-
porcie, w dodatku umozliwiajg
testowanie smaku napoju w za-
leznosci od preferencji. W przy-
padku grupy alkoholi smako-
wych szczegdlnie warto zadbaé
o réznorodno$é, zaprezento-
wanie nowosci i wykorzysta-
nie promocji do wzmocnienia
sprzedazy — mozna w ten spo-
s6b wyj$¢ naprzeciw potrze-
bom odbiorcéw i zaskoczyé ich
réznorodng ofertg.

Whisky, gin, rum czy tequila?

Segment ,brown spirits”, szcze-
gblnie whisky, to produkty po-
wszechnie uznawane za reno-
mowane, dobrej jakosci, wpi-
sujgce sie w potrzeby wspoélcze-
snego konsumenta. Spozycie
tych trunkéw w Polsce wcigz
ro$nie, w segmencie whisky
na razie na korzys$¢ tzw. blen-
ded, gdyz wiekszo$¢ os6b od-
krywajacych dopiero ,szkoc-
ka” wybiera ten wlasnie gatu-
nek ze wzgledu na nizszg cene
oraz bardziej neutralny smak
i aromat, podczas gdy odmia-

f[;t. BigstockPhoto.com



Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga miec
wytacznie podmioty zajmujace sie produkcjg, obrotem

lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci

| przeciwdziataniu alkoholizmowi
oraz

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o0 ochronie zdrowia przed

nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych.



Whisky/Bourbon - deklaracje
0 najczesciej spozywanych

markach w grupie celowej

18-75 lat
Ballantine's 6,34%
Jack Daniel's 5,49%
Johnnie Walker 3,89%
Grant's 3,80%
Jim Beam 2,53%
Chivas Regal 0,96%
Jameson 0,85%
Glenfiddich 0,54%
Black & White 0,52%
Famous Grouse 0,43%

Irédto: Kantar, Target Group Index, kwiecier 2019 - marzec
2020; www.tgismart.com
ICANTAR

na jeczmienna - single malt
— jest poszukiwana przez bar-
dziej zaawansowanych mito-
$nikéw tego alkoholu. W przy-
padku whisky nie tylko trunek
musi mie¢ wysokg jakosé, lecz
takze jego opakowanie, ktérego
zadaniem jest zwrécenie uwagi
konsumenta.

Amatorzy whisky pod-
kreslajg, ze jest ona alkoho-
lem réznorodnym, ktéry moze
by¢ odpowiedzig na oczekiwa-
nia wiekszego grona konsu-
mentéw. Chwalg oni réwniez
mozliwo$§é stworzenia cieka-
wych kompozycji z podawa-
nymi potrawami i przekagska-
mi, np. z serami, grillowang
wotowing, wedzonymi ryba-
mi, a nawet z... szarlotka. Per-
spektywy dla whisky na kolej-
ne lata na polskim rynku réow-
niez sg dobre — w roku ubie-
glym byta to trzecia najwiek-
sza kategoria w koszyku alko-
holowym, notujagc dwucyfro-
wy wzrost warto$ci sprzedazy.
Wsréd rodzimych konsumen-
tow wida¢ nie tylko zaintere-
sowanie szkockg whisky, lecz
takze amerykanskg i irlandz-
ka, ktorych dostepnosé w skle-
pach, co wazne, poprawia sie
z roku na rok.

Warto takze zauwazydé
wzrost zainteresowania ginem,
ktory wyréznia do$é wyrazisty,
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gorzki smak, co spowodowa-
ne jest sposobem pozyskiwa-
nia napoju — powstaje on z de-
stylacji zacieru z dodatkiem ja-
gbd jatowca. Trend na gin przy-
byt do nas z Europy Zachodniej
i obejmuje takze warianty sma-
kowe (np. truskawka, zielona
herbata, limonka i cytryna, bo-
réwka amerykanska). Popular-
nos¢ tego rodzaju alkoholu ro-
$nie za sprawg jego zdolnosci
do ciekawych potgczen. Prym
wiedzie oczywiScie gin z toni-
kiem, ale mozliwosci jest mné-
stwo.

Kolejng grupg mocniej-
szych alkoholi, w ktérych wi-
da¢ ozywienie, jest rum. Tu,
podobnie jak w wypadku whi-
sky, znaczenie ma ciekawa hi-
storia i jako$¢, ale tez uniwer-
salno$¢ kompozycji — z innymi
alkoholami, w stynnych drin-
kach, w kawie, czekoladzie,
wypiekach, stodyczach i lo-
dach.

Do najmniejszych kate-
gorii w koszyku alkoholo-
wym w Polsce nalezy tequila,
ale jej sprzedaz w 2019 r. ro-
sta z kazdym miesigcem. Ten
meksykanski napéj dzi§ popu-
larny jest nie tylko w Amery-
ce Srodkowej i Potudniowej,

W okresie letnim
warto rozbudowac
oferte alkoholi
smakowych o nizszej
zawartosci procentow.

*

ale rowniez w Europie. We-
dtug tradycji powinien on za-
wiera¢ od 35% do 55% alkoho-
lu i powstawaé ze sfermento-
wanego soku z agawy niebie-
skiej. Zdecydowang wiekszos§é
gatunkéw tequili mozna pié
w formie shotéow lub dodajac
ja do drinkéw.
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Wygoda, smak i orzezwienie

Po okresie przestoju kategoria
RTD - gotowych drinkéw w po-
staci miksu alkoholu z napojem
gazowanym, np. z colg albo le-
moniadg — znowu zaczela sie
dynamicznie rozwijaé. Wie-
le w tej grupie napojéw zale-
zy od pogody — im cieplej, tym
lepsza sprzedaz, a takze od do-
stepnosci produktéw. Gléwnag
zaletg RTD jest uniwersalnos¢.
Napoje te mozna wypi¢ bez
problemu poza domem, wycig-
gajac je z plecaka, albo podczas
imprezy na dziatce czy w ogro-
dzie. Oprécz tego napoje z serii
,gotowych do spozycia” gwa-
rantujg konsumentom kompo-
zycje skladnikéw o przewidy-
walnej jakosci.

Po RTD siegajg przede
wszystkim mtodzi ludzie, a dla
nich najwazniejsza jest wy-
goda, poreczno$¢ opakowa-
nia oraz dostepno$¢ ulubio-
nych smakéw. Wiekszos$é tego
typu produktéw oferowanych
jest w butelkach o pojemno-
$ci 250 ml i 275 ml. Na dobrg
sprzedaz gotowych drinkéw
wplywaé¢ moze réwniez zwrot
w kierunku napojéw niskopro-
centowych, smakowych, takze
bezalkoholowych.

Jakie drinki preferujg pol-
scy konsumenci? Przede wszyst-
kim warto mie¢ na poétce napo-
je na bazie wédki w najpopu-
larniejszych odmianach: zura-
winowej, gruszkowej czy man-
darynkowej. Ciekawg propozy-
cja moga by¢ drinki na bazie
ginu, whisky i rumu. Wsréd wie-
lu dostepnych smakéw zaintere-
sowaniem cieszg sie m.in. jabt-
kowy, ananasowy, brzoskwi-
niowy czy kokosowy. Propozy-
cji mikséw z winem jest na ra-
zie niewiele, ale to réwniez cie-
kawe potaczenia np. wina mu-
sujacego i soku z truskawek albo
brzoskwin — producenci kierujg
je gléwnie do kobiet. Wsréd opa-
kowan RTD przewazajg butelki,
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ARLETA CHARKOT
Analityk danych sprzedazowych
CMR

www.cmr.com.pl

CMR[]

Sprzedaz wédek czystych i smakowych
w sklepach matoformatowych do 300 m?

Wodka jest jedng z kluczowych kategorii produk-
towych dla sprzedazy sklepéw maloformatowych
do 300 m?. Wedtug danych CMR pojawia sie $red-
nio na co dziesiatej transakcji. Wédki stanowig
ok. 35% sprzedazy wszystkich alkoholi i ok. 8% ca-
tej wartosci sprzedazy sklepé6w maloformatowych
(wédki czyste ponad 5%, smakowe — ok. 3%).
Asortyment wédek powieksza sie z roku na rok.
W 2019 r. $rednia liczba wariantéw na sklep wy-
niosta ok. 35 wariantéw dla woédek czystych
i ok. 50 dla wédek smakowych. Producenci wpro-
wadzajg coraz nowsze i ciekawsze smaki takie, jak
kawa z nutg brandy, mirabelka czy cytryna z pi-
gwa, a takze bardziej egzotyczne warianty — grejp-
frut, limonka czy mango. Warto$¢ sprzedazy wo-
dek smakowych rosnie i wynosi juz ponad 30%
wartos$ci sprzedazy wszystkich wédek.
Konsumenci stawiajg ciggle na klasyke. Najlepiej
sprzedajace sie marki nalezg do woédek czystych.
Najwickszg sprzedaz generuje Zubréwka Biala
(CEDQC). Jest to nie tylko najwazniejsza marka dla
wodek, ale takze dla calej kategorii alkoholi — zaj-
muje pierwsze miejsce pod katem warto$ci sprze-
dazy wszystkich produktéw alkoholowych (ok. 8%
warto$ci sprzedazy wszystkich alkoholi w skle-
pach maloformatowych, ok. 20% sprzedazy wé-
dek). Na drugim miejscu wsréd wédek czystych
uplasowala si¢ Zolagdkowa Gorzka Czysta de Luxe
firmy Stock. Trzecie miejsce caly czas broni Krup-
nik Czysty (MBWS), jednak jego udzialy od kilku
lat spadaja.

W woédkach smakowych najwazniejszg marka jest
Soplica smakowa. Wszystkich jej wariantéw jest
juz ponad 20. Wsr6d nich najlepiej sprzedajacy-
mi sie smakami sg pigwa, wisnia i orzech lasko-
wy. Kolejne wazne marki w wédkach smakowych
naleza do producenta Stock — Zoladkowa Gorzka
i Lubelskie smakowe.

Bioragc pod uwage segmenty cenowe — marki
na szczycie zestawienia najlepiej sprzedajgcych
sie wodek naleza do segmentu mainstream: Zu-
bréwka Biata (CEDC), Zolqdkowe Gorzkie (Stock)
i Krupnik (MBWS). W segmencie economy lide-
rem jest Zytniéwka (CEDC), wodki 1906 i Zubr
(obie marki Stock). Stock Prestige jest natomiast
najlepiej sprzedajacg sie markg wsrod wédek pre-
mium, kolejne dwa miejsca w tym segmencie ce-
nowym przypadajag Wyborowej (Pernod Ricard)
i Bialemu Bocianowi (Polmos Bielsko Biata). Seg-
ment top premium podbita Finlandia (Brown For-
man), kroku jej prébujg dotrzymaé marki Stum-
bras (MV Poland) i Absolut (MBWS).

Rynek wodek, pomimo pojawigjgcych sie nowosci
i wielu nowych, takze egzotycznych smakéw, zdo-
minowany jest przez marki wédek czystych nale-
zgce do segmentu mainstream. Marki wédek sma-
kowych jednak coraz bardziej zyskuja na znacze-
niu i byé moze w przyszlosci bedg generowaty ob-
roty réwne wodkom czystym.

Woédka
Udziaty wartosciowe marek w sprzedazy
Sklepy matoformatowe do 300 m?,
07-12.2019 .

20%
55%

.8%
.5%

6%
5%
Zrédto: CMR

Zotadkowa Gorzka
M Zytnidwka
pozostate

Zubréwka Biata

W Zotadkowa Gorzka
Czysta de Luxe

B Krupnik Czysty

ale na rynku pojawia sie coraz
wiecej produktéw w puszkach.

Co z matpkami?

Z badan firmy Synergion wy-
nika, ze codziennie w Polsce

kupuje sie 3 mln tzw. malpek,
a rocznie daje to liczbe po-
nad 1 mld butelek. Liczby ro-
big wrazenie, podobnie jak
procentowy udzial w rynku.
W 2019 r. udzial matpek w ka-
tegorii wodki przekroczyt 30%,
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jednak wzrostéow réwnie spek-
takularnych jak w poprzed-
nich latach juz nie zanotowa-
no. Udzial matych pojemnosci
dynamicznie ro$nie natomiast
w segmencie whisky i wina,
zwlaszcza wina musujgcego.



PRODUKT MIESIACA

KAWA

ielu z nas nie wyobraza sobie bez niej Dla wielu os6b najwazniejszy jest efekt pobu-

dnia. Wypijana jest zwykle z samego  dzeniai ,zastrzyk energii” do§wiadczane po wy-

rana — przy $niadaniu, w drodze do pra-  piciu kawy. Za sprawa kofeiny napdj pelni role

cy lub na starcie dnia petnego obowigz-  stymulacyjna, zwigkszajac sprawnos$¢ myslenia

kéw. Kawa — bo o niej mowa — dodaje energii,  oraz znoszac zmgczenie fizyczne i psychiczne.

a dzieki swojemu wyjatkowemu aromatowi po-  Przyjmuje si¢, ze dzienny limit spozycia kofeiny

zwala rozsmakowac sie w bogactwie réznych od-  wynosi 300 mg. W zalezno$ci od rodzaju kawy

mian. zawarto$é tego zwigzku jest rézna. Filizanka

Z danych GfK wynika, ze rynek kawy w Pol-  espresso to okolo 60 mg, kawy rozpuszczalnej
sce wart jest ok. 6 mld zt rocznie. Liderem pozo- 95 mg, a mielonej przewaznie do 150 mg.

staje na nim kawa rozpuszczalna, ktérag w ubie-

glym roku kupowano w 78,7% gospodarstw do-  PATRYK tUSIEWICZ

mowych. Po kawe mielong siegaty z kolei trzy

na cztery polskie domostwa. Ro$nie zaintereso-

wanie polskich klientow kawg ziarnistg. Kupuje

jajuz 30% gospodarstw domowych. Popularno$¢  gyyadniki:

tego rodzaju ros$nie réwnomiernie ze sprzedazg

ekspres6w. W 2019 r. sprzedano w Polsce blisko

500 tys. taklch, }1rzacdzer’1. , . ¢ 100 ml zimnego mleka 3,2%
Popularno$é czarnego trunku, ktérego naj- 3 tyzki owocéw mrozonych

wigkszym producentem na S$wiecie pozosta- . tyseczkaprzyprawy do sernika

je od lat Brazylia, wynika nie tylko z bogac- dekoracja: bita émietana, owoce mrozone

twa odmian, ale réwniez pozytywnego dziata-

nia na ludzki organizm. Wsréd zalet najczesciej  Przygotowanie:

SERNIKAWA

2 tyzeczki kawy rozpuszczalnej Tchibo
* 4 tyzki skondensowanego mleka stodzonego

wymienia sie ulatwienie koncentracji, pozytyw- Wszystkie sktadni- /

ny wplyw na krazenie i uktad trawienny, polep- ki miksowa¢ przez V4
szenie perystaltyki jelit czy usprawnienie pamie-  ok. 1 minute. Jesli mik- (# " s
ci krotkotrwatej oraz zdolnos$ci poznawczych.  ser nie rozdrabnia ko- il 4
Kawa okazuje si¢ réwniez cennym zrédlem an-  stek  lodu, ~ mozna

je  pokruszy¢ recznie,
a nastepnie wrzucic¢
do miksera i miksowac
z innymi sktadnikami.
Napdj przela¢ do szklan- .

tyoksydantéw, ktére odpowiedzialne sg nie tyl-
ko za neutralizowanie wolnych rodnikéw tleno-
wych w organizmie i za usprawnienie oczyszcza-
nia organizmu ze szkodliwych toksyn, ale tak-

ze dodatkowo usprawniajg mechanizmy obronne ki, pozostawiajac miej- 5 ™
ludzkiego ciata. Regularne picie napoju z ziaren  sce na dekoracje. Na éro- ‘
kawy zmniejsza tez ryzyko zachorowan na cho-  dek napoju doda¢ bitg S .
roby Parkinsona i Alzheimera, kamice zélciowag,  émietane oraz owoce '
cukrzyce i nowotwory. mrozone.
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Rozpuszczalne
kawy Tchibo \ce piraci pEEPISOU 2
idealne na zimno Tehi P
i do deserow. Q)



AKTUALNOSCI

Grupa Eurocash i EBOiIR zawarty umowe kredytowa

Grupa Eurocash oraz Europejski Bank Odbudowy

(EUROCASH e TR e Tt i Rozwoju (,EBOiR”) w dniu 9 czerwca'202'0 r. za-
e e warly umowe kredytu w kwocie stanowigcej w zto-

tych ekwiwalent 50 mln euro. Srodki te zostaly wy-
korzystane na sfinansowanie nabycia Frisco S.A.
(dodatkowych 56% akcji) oraz na kapital obrotowy.
Okres kredytowania wynosi 5 lat. EBOiR bedzie ko-
rzystal z uzgodnionego pakietu zabezpieczen. — In-
westycja we Frisco to kolejny element naszej strate-
gii ukierunkowanej na wspieranie niezaleznego han-
dlu w Polsce poprzez rozwéj innowacyjnych forma-
téw detalicznych i rozwigzan technologicznych. Dzieki przejeciu Frisco S.A. nasza Grupa moze sko-
rzystaé¢ z zaawansowanego know-how tej spétki w zakresie sprzedazy internetowej, co pozwoli nam
na rozwoj tego obszaru dla naszych klientéw — wtascicieli niezaleznych sklepéw detalicznych - méwi
Jacek Owczarek, cztonek zarzadu Grupy Eurocash. Pozyskane od EBOIR finansowanie pozwoli row-
niez Grupie Eurocash na zarzadzanie kapitalem obrotowym w jej biezacej dzialalnosci operacyjne;j.

Flagowy Rossmann w Manufakturze

W polowie czerwca w jednym z najwickszych centréw
handlowych w Europie, otworzono flagowg drogerie Ros-
smann. Dzieli si¢ ona na cztery strefy:

— Manufaktura Pigkna: Jednym z hitéw tej strefy jest Refill
station — automaty, w ktérych klienci moga napelnia¢ butel-
ki wielokrotnego uzytku, np. szamponem, zelem pod prysz-
nic, ptynem do prania czy mycia naczyn.

— Strefa Beauty: Wyr6znia jg bardzo rozbudowana oferta
perfumeryjna. Atrakcja dla klientek wrzucajacych zdjecia
na Instagrama bedzie specjalna Selfie Wall, gdzie mozna
uwiecznié np. zakupy z przyjaciétka.

— Strefa Zdrowia: Zdobi jg ogromna $ciana z mchu z napi-
sem , Zdrowo!”. Wielbiciele zdrowego odzywiania znajdg tu m.in. przekaski, produkty weganskie, bezglute-
nowe i ekologiczne, wyroby regionalne, w tym miody z polskich pasiek.

— Strefa Grab&Go: Dla klientéw, ktorzy lubig robi¢ zakupy ,w biegu”, stworzono specjalng strefe. Beda
w niej mogli szybko znalez¢ podstawowe niezbedne produkty, takie jak mydlo, jedzenie dla dziecka, karme
dla zwierzat czy papier toaletowy.

LR E S T A T —

Znamy laureatéw nagrody Retailer of the Year 2019

Sie¢ handlowa Carrefour zdobyta nagrode gtéwng ,Re-
tailer of the Year 2019 — Wybrany przez dostawcéw” oraz
nagrode w kategorii sieci multiformatowe. Wéréd zwy-
“ ciezcow znalazly sie réwniez sieci: Topaz, Lidl, Zabka,
GK Specjal wygrywajgc odpowiednio w kategoriach: su-
i — permarkety, dyskonty, sklepy matego formatu, hurtow-
* nicy i dystrybutorzy. Laureaci zostali ogloszeni podczas
m weginal}rfu p};. ,,Braiia handlu i dystry%ucji woll))ec CO-
o s e e = VID-19. Najwieksze wyzwania szansg na rozwdj w opi-
nii zwyciezcOw konkursu Retailer of the Year”. ,Reta-
iler of the Year 2019 — Wybrany przez dostawcow” organizowane przez European Conferences United
wraz z firmg badawczg Nielsen jako partnerem merytorycznym, jest nagrodg przyznawang sieciom
detalicznym i hurtowym przez ich partneréw handlowych na podstawie ankiety. Uczestniczacy w ba-
daniu dostawcy za najwazniejsze uznali kolejno takie obszary jak: kontakty z zespotem, wspotpraca
przy rozwoju biznesu i warunki handlowe. Niezaleznie od formatu sieci z jakg wspotpracujg, wska-
zali, ze najwazniejsze sg dla nich kontakty z zespotem, wyjatek stanowig dyskonty, gdzie najwieksze
znaczenie ma dla nich logistyka.

RETAILER OF THE YEAR 201% - WYBRANY PRZEZ DOSTAWCOW "
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AKTUALNOSCI

Marta Florczak nowa dyrektor zasobéw ludzkich w Auchan Retail Polska

Marta Florczak objeta z dniem 1 czerwca br. stanowisko dyrektora za-
sobéw ludzkich w Auchan Retail Polska. Zastgpita na tym stanowi-
sku Laurenta Rossignol, ktéry bedzie kontynuowal swojg kariere w Au-
chan we Francji. Jako dyrektor zasobéw ludzkich Marta Florczak jest
odpowiedzialna za rozwdj zasobéw i kompetencji pracowniczych nie-
zbednych do realizacji strategii firmy, realizacje polityki CSR w ra-
mach strategii Auchan 2022, a takze realizacje projektéw optymalizu-
jacych organizacje przedsiebiorstwa. Nowa Dyrektor ma za sobg wie-
loletnie doswiadczenie pracy w Grupie Lafarge, na kierowniczych sta-
nowiskach zwigzanych ze sprzedazg i HR, w Polsce, we Francji i w Au-
strii. Jest absolwentkg Open University Business School w Londynie,
gdzie ksztalcita sie na kierunku Strategicznego zarzadzania zasobami
ludzkimi. Posiada dyplom MBA Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie i Uniwersytetu w Sztokholmie oraz dyplom z Zarzadzania organizacjami zdobyty na Said Bu-
siness School Oxford University. Jest tez absolwentkg Advanced Management Program na IESE Bu-
siness School.

Hochland Polska dla pracownikéw

Hochland Polska jako przedsiebiorstwo, ktére szczegdl-
ng wage przywigzuje do warto$ci rodzinnych, przeprowa-
dzit szereg akcji majacych na celu wsparcie pracownikow
w okresie pandemii Covid-19. Narastajagce zmiany w sfe-
rze edukacji nie przeszly niezauwazone przez firme, kt6-
ra uruchomita program pod hastem ,Komputer dla Dziec-
ka”. W jego ramach zaoferowala swoim pracownikom moz-
liwos¢ skorzystania z dofinansowania na zakup sprzetu
komputerowego. Zainicjowano réwniez specjalne warszta-
ty kulinarne online Hochland KIDS AT HOME 2020. Wir-
tualne spotkania dla dzieci staly sie okazjag do wspdlnego
przygotowania positkéw, porcja zabawy, a takze lekcja wiedzy na temat zdrowego odzywiania i nie-
marnowania zywnos$ci. Kolejng odstong akcji Hochland KIDS AT HOME 2020 sa lekcje online o re-
klamie. Wiedza zdobyta podczas ich ogladania staje sie waznym elementem kolejnego wyzwania dla
dzieci pracownikéw - konkursu z super nagrodami. Zadanie polega na przygotowaniu plakatu lub
nagraniu kroétkiego filmiku, ktéry bedzie autorskg reklamg serka Almette.

Aldi otworzyt swdéj pierwszy sklep w Lesznie

Pierwszy sklep sieci Aldi otworzyl sie w Lesznie 26 czerw-
ca. Zlokalizowany jest przy ul. Grunwaldzkiej 1A. Z oka-
zji otwarcia przez 9 dni na klientéw czekaty specjalne
promocje siegajace nawet 69%. Laczna powierzchnia
placéwki wynosi 1200 m?. Dariusz Kujaczynski, Kierow-
nik Sprzedazy Aldi Polska przyznaje, ze sie¢ liczy na to,
ze Aldi szybko stanie sie ulubionym miejscem zakupow
mieszkancéw miasta i bedzie okazja do tego, by otwo-
rzy¢é w Lesznie kolejne placéwki. Sklep powstat zgodnie
z nowym konceptem wizualnym marki, ktéry gwarantu-
je intuicyjne zakupy w przyjaznym otoczeniu. Jego mo-
tywem przewodnim jest Swiezo$é, zaré6wno pod katem
zaaranzowania przestrzeni, jak i asortymentu i jego eks-
pozycji. Sie¢ zadbata o oznaczenia, umozliwiajace szyb-
sze odnajdywanie potrzebnych artykuléw, nowoczesny
design i przestronno$é nowego sklepu. W sklepie znajdujg sie krajalnica do chleba oraz przygotowa-
ne specjalnie z mysla o najmtodszych klientach Aldi towarzyszacych rodzicom w codziennych zaku-
pach, mate wézki zakupowe.
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AKTUALNOSCI

Carrefour otwiera drugi sklep Carrefour BIO w Polsce

" Carrefour Polska rozwija format sklepéw z certyfiko-
wang zywnos$cig ekologiczng. 16 czerwca, w nieco po-
nad p6t roku po debiucie Carrefour BIO na polskim ryn-
ku, sie¢ otworzyla kolejny sklep w tym koncepcie. Nowa,
powiekszona placéwka, zlokalizowana jest na warszaw-
skim Bemowie przy ul. Pelczynskiego 5 i oferuje klien-
tom okoto 2600 produktéw oraz sprawdzone juz na Mar-
szatkowskiej 87 rozwigzania. Format Carrefour BIO po-
wstat w odpowiedzi na realizowang przez sie¢ globalng
strategie transformacji zywieniowej i demokratyzacje
bio, czyli upowszechnianie dostepu do produktéw eko-
logicznych. Koncept Carrefour BIO spotkat sie z duzym
zainteresowaniem i uznaniem klientéw. Majac na wzgledzie pozytywne do$wiadczenia z jego wdro-
zenia w Polsce, sie¢ zdecydowata o uruchomieniu go w kolejnej lokalizacji. W ofercie sklepéw Carre-
four BIO prawie 90% produktéw to artykuty certyfikowane. Nie brakuje réwniez produktéw bezglu-
tenowych, bez laktozy, bez dodatku cukru, dietetycznych, weganskich czy wegetarianskich.

Sieé¢ SPAR przeprowadzita juz rebranding 35% sklepow Piotr i Pawet

Sie¢ sklepéw SPAR 23 czerwca br. otworzyta kolej-
ng placéwke pod szyldem EUROSPAR w Warsza-
wie. Nowy sklep przy ul. Cmielowskiej na Tarcho-
minie powstal w wyniku dynamicznego procesu re-
brandingu sieci delikateséw Piotr i Pawet — tym sa-
mym juz 35% placéwek Piotr i Pawel zmienito na-
zwe na EUROSPAR lub SPAR. Klienci sklepu na Tar-
chominie moga korzystaé¢ z 1583 m?2 sali sprzedazy.
Rob Philipson, cztonek zarzgdu SPAR Group powie-
dzial, ze juz ponad 170 sklepéw jest zarzadzanych
przez partneréw sieci. Proces rebrandingu sklepéw
Piotr i Pawel rozlozony jest na caty 2020 r., aby za-
pewnié¢ sprawno$¢ jego przebiegu. Sie¢ zarzgdzana
przez Wasz Sklep SPAR przekroczyta juz 220 pla-
céwek i jest znaczgco wigksza niz poziom zalozony
na 2020 r. Wasz Sklep SPAR zaktada, Zze do sieci rocznie bedzie dotgczac¢ przynajmniej 50 nowych
sklepéw. Tym samym w ciggu czterech lat sie¢ obejmie ponad 400 placéwek.

PKN Orlen ze zgoda UOKIK na przejecie Ruchu

== = g 7 Prezes UOKiK Tomasz Chréstny wydal zgode
il iy na przejecie sp6tki Ruch przez PKN Orlen. Prze-
prowadzone postepowanie wykazalo, ze trans-
akcja nie doprowadzi do ograniczenia konku-
rencji. Wniosek Polskiego Koncernu Naftowe-
go Orlen o zgode na przejecie spétki Ruch wpty-
nal do UOKIiK 8 kwietnia br. Transakcja ma pole-
gaé na nabyciu akcji w kapitale zaktadowym Ru-
chu i tym samym przejeciu kontroli nad spélka.
Dzialalno$¢ uczestnikéw koncentracji pokrywa sie
w zakresie sprzedazy detalicznej prasy i artyku-
t6w konsumpcyjnych codziennego uzytku (AKCU).
- : W przypadku grupy PKN Orlen sprzedaz realizo-
wana jest poprzez sieé¢ sklepéw przy stacjach paliw, natomiast Ruch sprzedaje prase i inne produkty
w kioskach i salonikach prasowych. Ze wzgledu na r6zne modele sprzedazy i odmienno$¢ misji zaku-
powych realizowanych w ich punktach sprzedazy, przedsiebiorcéw nie mozna uznaé za bezposred-
nich konkurentéw.
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NOWOSCI

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga mie¢
wytacznie podmioty zajmujace sie produkcja, obrotem
lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu
w trzezwosci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi

oraz

Ustawa z dnia
9 listopada 1995 .
o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu

i wyrobdow tytoniowych.

Goralki Peanut Butter

W odpowiedzi na zapotrzebowanie
konsument6éw i najnow-
sze trendy marka -
Goéralki wprowa-
dzita nowy smak
znanych i lubia-
nych wafelkow, wy-
rézniajacych sie po-
lewa obwodowa. Goéralki Peanut Butter, to nowo$¢! Kru-
chy wafelek z kremowym nadzieniem o smaku masta
orzechowego to doskonata propozycja na kazda oka-

zje. Stodka przekaska o lekko stonym smaku, przypad-
nie do gustu wszystkim smakoszom. Wraz z wprowadze-
niem nowego smaku, marka Goéralki zmienita szate gra-
ficzng swoich opakowan. Nowy design jest nowoczesny,
przejrzysty i przycigga uwage! www.wafelkigéralki.pl

Kontakt: I.D.C. Polonia S.A., tel. 12 270 35 40

Smazonki na patelnie
Spichlerz Rusiecki

Marka Spichlerz Rusiecki, pionier
kategorii konserw miesnych w slojach,
wprowadzitl do swojego portfolio nowg
sub-kategorie dan gotowych — Smazonki
na patelnie. Linie asortymen-
towg tworzg: Smazonka

na patelnie z miesem i cebula,
Smazonka na patelnie z mie-
sem i ziemniakami oraz
Smazonka na patelni¢ z mie-
sem i kaszg peczak. Produkty
oferowane sg w sloju o grama-
turze 340 g i charakteryzuja sie wysoka
miesno$cig oraz brakiem wzmacniaczy
smaku oraz substancji konserwujgce;j.

Kontakt: Pamapol S.A., tel. 43 676 60 20

»Grillove” Balcerzak

,Grillove” to seria oryginalnych produktéw najwyz-
szej jakosci, ktére marka Balcerzak poleca na sezon
letni. Innowacyjne i bezostonkowe cienkie kietbaski
w otoczce z aromatycznych przypraw to idealna
oferta na szybkie grillowanie, ktéra zadowoli najbar-
dziej wymagajacych smakoszy. Seria Grillove bedzie
wspierana poprzez intensywna reklame w TV, warto
zatem zadbac o zatowarowanie i ekspozycje marki
Balcerzak w punktach sprzedazy.

Kontakt: Balcerzak Sp. z o.0., tel. 68 356 56 33

Pierwsza na rynku Smietanka
30% bez laktozy

Okregowa Spotdzielnia
Mleczarska w Lowiczu
wprowadzita do oferty
$Smietanke 30% bez laktozy.
Jest to pierwsza na rynku
$mietanka UHT wysokottusz-
czowa, bez laktozy. Idealna
do ubijania, jako dodatek

do ciast, nale$nikéw, lodéw

i innych deseréw. W wygod-
nym opakowaniu kartonowym
o pojemnosci 500 ml. Wystar-
czy schtodzié przed ubiciem

i cieszy¢ sie wySmienitym
smakiem, bez laktozy.

émietanka ==
bez laktozy™

P

DO CIAST
| DO CIAST
. 500mle

Kontakt: OSM w towiczu, tel. 46 830 36 72

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu mogq mie¢
wytacznie podmioty zajmujace sie produkcja, obrotem
lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu
w trzezwosci

i przeciwdziataniu alkoholizmowi
oraz

Ustawa z dnia
9 listopada 1995 .
o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu
i wyrobow tytoniowych.
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Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga miec
wytacznie podmioty zajmujace sie produkcja, obrotem
lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu
w trzezwosci

i przeciwdziataniu alkoholizmowi
oraz

Ustawa z dnia
9 listopada 1995 .
o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu
i wyrobow tytoniowych.

Tabletki do zmywarki All in One

Linia produktéw do zmywa-
rek Brilly od General Fresh
zyskata nowego, jakze cen-
nego cztonka — Tabletki do
zmywarki All in One w eko-
nomicznym opakowaniu

25 sztuk! Kazdy produkt
sygnowany logo General
Fresh musi spetnia¢ naj-
wyzsze standardy jakosci,
wydajnosci, ekonomiczno-
$ci. Nie inaczej jest i tym ra-
zem! Tabletki do zmywarki
Brilly to czyste naczynia bez
ucigzliwego namaczania, smug, matowienia! Tabletki
Brilly to obowigzkowy pomocnik kazdego domu!

Kontakt: ,,Pol-Hun" M. Bielska Sp. j., tel. 669 870 700

Nowosé dla dzieci
od Nestlé Pure Life

Marka naturalnej wody zrédlanej Nestlé
Pure Life po raz kolejny zaprasza naj-
mlodszych do zabawy — tym razem

do tropienia zwierzat w ich naturalnym
srodowisku na nowych, kolorowych

etykietach z serii Tropiciele! Nowos§¢ T
dostepna jest w dwoch wariantach % PucsaﬂLéije
—w butelkach o pojemnosci 0,5 1 oraz BN
0,33 1 - te ostatnie dodatkowo posiadaja ) J
zakretki ,niekapki” w réznych kolorach,

dzieki czemu kazde dziecko moze wy-
bra¢ swéj ulubiony. Produkt posiada
pozytywna opini¢ Instytutu Matki

i Dziecka w zywieniu dzieci powyzej
pierwszego roku zycia i kobiet w cigzy.

U346 7

Kontakt: Nestlé Polska S.A., tel. 22 325 25 25

Miillermilch Kakao — powrot
do pysznosci

Limitowane edycje Miillermilch
Zawsze przynosza nowe i niepow-
tarzalne doznania smakowe.
Miillermilch Kakao to wyjatkowa
odslona pysznego smaku z dzie-
cinistwa. Fantastyczna propozycja
nie tylko na sezon letni. Pojemnos$é
400 g. Wprowadzenie produktu na
rynek wsparte jest kampania re-
klamowa w tv oraz Internecie.

Kontakt: Miiller Dairy Polska Sp. z o.0. Sp. k.,
tel. 6184183 82

Kawy instant od Tchibo

Sezon wakacyjny juz za pasem,

a wraz z nim stoneczne lato i pora
na mocne orzezwienie. Czas

na przygotowanie przepysznych
mrozonych napojéw i deseréw
kawowych! W tej roli najlepie;j
spetnig sie kawy instant Tchibo

— Exclusive, Family, Black 'n White
i Gold Selection Crema, ktére do-
dadzg smaku kazdemu napojowi.
Juz od lipca w sklepach pojawig si¢
ksigzeczki z przepisami dla domo-
wych baristéw, a jezeli to za malo,
inspiracje mozna znalez¢ réwniez
na blogu Tchibo www.tchiboblog.pl.

Kontakt: Tchibo Warszawa Sp. z o.0.,
tel. 22 383 16 07/08

Nowosci od Tarczynskiego

Marka Tarczynski poszerza portfolio
linii Tarczynski Naturalnie, ktéra
wyroéznia prosty sktad i wytacznie
naturalne sktadniki. Na rynku wtasnie
zadebiutowaly Krakowska Sucha
bez dodatku konserwantéw oraz
Kurczak gotowany bez dodatku
konserwantéw. Nowosci konty-
nuujg rozwdj linii po niewatpli-
wym sukcesie, jaki wczesniej od-
niosty paréwki Tarczynski
Naturalnie 100% z szynki oraz
100% z kurczaka, ktére wcze-
$niej zadebiutowaly na rynku.

NATURALNIE. Y
1A

Z S
TN
konsERNY

Kontakt: Tarczynski S.A., tel. 71312 12 83
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Mleko czekoladowe z witaminami
A,D,E

Okregowa Spotdzielnia
Mleczarska w Lowiczu
przygotowala niespodzian-
ke dla dzieci oraz dorostych
- mleko czekoladowe w kar-
toniku o pojemnosci 200 ml
ze stomka. Smak przepysz-
nej czekolady, ktérym moz-
na sie delektowacé bez obaw,
dzigki btonnikowi z cykorii
i obnizonej zawartosci cu-
kru. Do tego jest zrodtem
witamin A, D, E. Produkt
nie zawiera laktozy.

Kontakt: OSM w towiczu, tel. 46 830 36 72

Batoniki zbozowe Nestlé Fitness
Miéd i Migdaty

Doceniane przez
konsumentéw bato-
niki Nestlé Fitness
teraz w wariancie

z miodem i migdata-
mi. Droga do pracy,
biznesowe spotkanie, praca lub éwiczenia w domu? Ba-
tonik zbozowy Fitness to doskonata przekaska. W jed-
nym batoniku jest niespelna 2,3 grama cukru (<10%)
—na rynku jest bardzo niewiele produktéow z takim wy-
nikiem! Sktadnikiem numer 1 tej nowoSci jest tradycyj-
nie pelne ziarno dostarczajace btonnika pokarmowego.
Ponadto produkt nie zawiera sztucznych aromatow, jest
za to wzbogacony w witaminy, wapn i zelazo.

Kontakt: Cereal Partners Poland Torun-Pacific
Sp. z 0.0., tel. 56 610 4100

Fusion. To co najlepsze z jogurtu
i kefiru!

Fusion od Miillera to wyjatkowe
potaczenia smakowe oraz zupel-
nie nowa kategoria na rynku.
Dotychczas, cheac siegnaé

po mleczne $niadanie czy prze-
kaske, mielismy do wyboru
jogurt lub kefir. Teraz nie musi-
my wybiera¢! Fusion oferuje nam
to, co najlepsze z pysznego, owo-
cowego jogurtu i kultur kefiru.
Nowo$¢ dostepna jest na rynku
w 6 odstonach: truskawka-kiwi,
mango-pomarancza® oraz malina-granat (w kubku
oraz butelce; *mango-mandarynka dla wersji w kubku).

~ FUSION,

- 10, C0 NAJLEPSZE
=% 7 JOGURTU I KEFIRU.

Kontakt: Miiller Dairy Polska Sp. z o.0. Sp. k.,
tel. 6184183 82

Nowe Dania Gotowe 700 g

Na sezon wakacyjny Pamapol pro-
ponuje nowa linie dan gotowych
Dwa Obiady w Stoju, ktérg tworzy
nastepujacy asortyment: Fasolka
po bretonsku, Gotabki w sosie po-
midorowym, Klopsiki w sosie po-
midorowym, Pulpety w sosie po-
midorowym z marchewka i pie-
truszkg. To gotowe dania obia-
dowe tradycyjnej kuchni polskiej
oferowane w sloju o gramaturze
700 g — duza porcja dla dwoch
0s6b. Linia dedykowana jest kon-
sumentom, ktérzy nie majg czasu
na gotowanie, nowe produkty do-
skonale sprawdza sie réwniez podczas letnich podrézy.

Kontakt: Pamapol S.A., tel. 43 676 60 20

Zywiec Zdréj z nuta owocow
Zero Cukru

Zywiec Zdréj z nuta owocéw Zero Cukru to wyjatko-
we polaczenie krystalicznej, gorskiej wody zrédlanej
z orzezwiajaca nutg owocow, bez cukru i bez kalorii.
Produkt dostgpny jest ‘ , ‘

w trzech war?gngajch sma- ;é ' g g !
kowych: truskawki, cytryny /
i arbuza. Dodatek natural-
nych owocowych aromatéw m]
zapewnia orzezwiajacy Fzcro
smak, ktérym mozna sie el
cieszy¢ bez wyrzutéw .
sumienia — nowe warianty L
smakoyve nie zawierajg —
cukru i sg produktami ( ]
bezkalorycznymi. ;

Kontakt: 2ywiec Zdrdj S.A., tel. 22548 7100

Buteczki mleczne Dan Cake

Buleczki mleczne Dan Cake, uwielbiane
przez konsumentéw w Polsce od kilku-
nastu lat, zyskaly nowy sktad. Zawiera-
ja teraz az 31% mleka. Sa migkkie, pu-
szyste i delikatne w smaku. Stanowig
doskonatg baze do $niadania, Swietnie
komponujac sie z dowolnymi dodatka-
mi — zaréwno stodkimi, jak i wytrawny-
mi. Sprawdzajg sie tez jako szybka prze-
kaska, wprost z opakowania. Wypieka-
ne sg bez ttuszczéw utwardzonych i za-
wierajg tylko naturalne barwniki i aro-
maty. Dzieki wyzszej zawarto$ci mleka
zyskaly nowa jako$é, zachowujac pelnie
waloréw smakowych.

b 31% meexa €
10sztuk * 4009 ©

Kontakt: Dan Cake Polonia Sp. z o.0.,
tel. 32 626 39 00
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Szampon samochodowy 11

PrimAuto szampon samochodowy

to wysokiej jakosci produkt przezna-
czony do mycia karoserii samochodo-
wych. Odpowiednio dobrane $rodki
zapewniajg skuteczne dziatanie i usu-
wanie nawet najbardziej ucigzliwych
i silnych zabrudzen. Preparat zawiera
w swoim sktadzie substancje woskowe
oraz silikonowe, nadajace powierzch-
ni trwatly polysk, a dodatkowo zapo-
biega ponownemu osadzaniu si¢ ku-
rzu. Dodatkowym walorem, jest przy-
jemny cytrynowy zapach.

Kontakt: Gold Drop Sp. z 0.0., tel. 18 337 6137

Rodowita z Roztocza

Rodowita — niskosodowa, §redniozmi-
neralizowana, naturalna woda mine-
ralna, o zbalansowanej kompozycji
mineraléw — charakteryzujaca sie nie-
zwykla czystoscia, ktéra zawdzigcza
pochodzeniu z Roztocza — jednego

z najczystszych i najmniej uprzemysto-
wionych regionéw kraju. Marka mocno
nawigzuje do swojego pochodzenia

— do dzikiej natury regionu. Wychodzac
naprzeciw trosce o srodowisko, wpro-
wadzono na rynek butelke w 25%
pochodzaca z recyklingu — dostepna
dla wody niegazowanej w butelkach
1,511 0,6 1. www.rodowita.pl

Kontakt: Nativiana Roztocze Sp. z 0.0.,
tel. 22 166 16 60

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga miec
wytacznie podmioty zajmujace sie produkcjq, obrotem
lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu
w trzezwosci

i przeciwdziataniu alkoholizmowi
oraz

Ustawa z dnia
9 listopada 1995 .
o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu
i wyrobow tytoniowych.

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga mie¢
wytacznie podmioty zajmujace sie produkcjq, obrotem
lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu
w trzezwosci

i przeciwdziataniu alkoholizmowi
oraz

Ustawa z dnia
9 listopada 1995 .
o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu
i wyrobow tytoniowych.

Owocasny napoéj owocowy 11

Owocasny to nowa seria
napojéw owocowych z 20%
sokiem i dodatkiem 6 witamin.
Nie zawieraja konserwantéw

i sztucznych barwnikéw.
Przygotowane na bazie wody
zrédlanej, pasteryzowane.
Napoje ciesza bogatym, orzez-
wiajacym smakiem i niska
zawarto$cig cukru (do 5 g

w 100 ml), witaminy wspiera-
ja organizm. Dwa popularne
smaki: Jabtko-malina-czarny
bez-lipa; Jabtko-mango-cytryna-
-migta.

Kontakt: Bewa Sp. z 0.0., tel. 44 737 77 50, w. 26

Tri-Force Dynamic

Seria kostek do we barwigcych wode — Tri-Force
Dynamic zdobyta prestizowy laur — Konsumencki Lider
Jakosci — Debiut Roku 2020. Tri-Force Dynamic dostep-
ny jest az w czterech wersjach zapachowych, bo do zna-
nych juz wszystkim wariantéw (morski, lesny i lawendo-
wej) dotgczyta nowosé — Limonka o przyjemnym
zapachu z efektem barwienia wody na subtelny, zielon-
kawy kolor! Uwaga — teraz takze dostepne w wersji x 2!

Kontakt: ,,Pol-Hun" M. Bielska Sp. j., tel. 669 870 700
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Balcerzak

Atrakcyjne promocje dla
klientéw detalicznych
przygotowal producent
wedlin Balcerzak:

— Kupujac przynajmniej

1 karton stalowagowych
produktéw promocyjnych
u wybranych dystrybu-
toréw hurtowych, klient
otrzymuje 10% rabatu.

- Kupujac zmiennowago-
we produkty promocyjne u wybranych dystrybutoréw
hurtowych, klient otrzymuje 8% rabatu.

Akcje dla detalistéw prowadzone sg réwnolegle z Lote-
rig Konsumencka, zatem warto zadbaé o zatowarowa-
nie i ekspozycje marki Balcerzak w punktach sprzeda-
zy. Akcja trwa od 13 do 18 lipca 2020 r.

Kroi sie niezly

rabat!

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga miec
wytacznie podmioty zajmujace sie produkcja, obrotem
lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
0 wychowaniu
w trzezwosci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi

oraz

Ustawa z dnia
9 listopada 1995 .
o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu
i wyrobow tytoniowych.

Grupa Maspex

Mistrzowskie Tiger Roasty. Tiger kontynuuje komuni-
kacje, w ktérej promuje i wspiera sportowych mistrzéw
- podkreslajac w serii spotéw ich osiggniecia, umiejet-
no$ci i moc. Catos¢ kreacji — tradycyjnie utrzymana jest
w klimacie taczacym sport, rap, dystans do siebie i zart.
Marka tworzy serig¢ filméw przedstawiajacych sylwetki
ludzi, ktérzy sg Mistrzami w swoich dziedzinach. Kam-
pania skupia sie na Internecie: jest emitowana na platfor-
mach VOD, na YouTube i w mediach spoteczno$ciowych
ijuz cieszy sie ogromng popularnosciag.

I.D.C. Polonia

Marka Goralki wprowadza
rewolucyjng zmiane w swo-
ich opakowaniach. Pod ha-
stem ,Takie same, ale inne.
Pyszna rado$¢!” firma I.D.C.
Polonia bedzie promowaé
zmiane grafiki, podkresla-
jac jednoczesnie, ze smak
wafelkéw nie ulegt zmianie.
Kampania promocyjna be-
dzie szeroko prowadzona juz
od sierpnia, m.in. w formie
reklamy telewizyjnej, kam-
panii internetowej, dzialan
w social mediach, a takze reklam na autobusach w du-
zych miastach. Marka Géralki bedzie jednoczes$nie
komunikowaé wprowadzenie nowego smaku — Géralki
Peanut Butter! Kampania potrwa do wrze$nia.

w0y TAKIE SAME, ALE INNE.
_J PYSZNA RADOSC!

(o
U

Zywiec Zdroj

Zywiec Zdréj Mocny Gaz i nuta smaku to produkt z inno-
wacyjnej kategorii na rynku napojéw gazowanych. Jest
skierowany do oséb cenigcych zdrowy styl zycia, zwraca-
jacych uwage na sktad produktu i jego warto$ci odzyw-
cze, wybierajac prosty sktad, bez cukru, stodzikéw, kon-
serwantéw i sztucznych
sktadnikéw. Nowy pro-
dukt to maksymalnie
orzezwiajace polaczenie
krystalicznej, mocno ga-
zowanej wody i smako-
wej kombinacji natural-
nych, owocowych aroma-
téw, dostepny w trzech
wariantach smakowych:
cytryny-miety, marakui-
-limonki oraz grejpfruta-
-pomaranczy.

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga miec
wytacznie podmioty zajmujace sie produkcja, obrotem
lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu
w trzezwosci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi

oraz

Ustawa z dnia
9 listopada 1995 .
o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu
i wyrobow tytoniowych.
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Lactalis Polska

Na poczatku lipca rusza kam-
pania reklamowa wspie-
rajaca sery Camembert
Président. Kampania
pojawi sie w najbar-
dziej popularnych
kanatach telewizyjnych
oraz w Internecie.

W ramach wsparcia
komunikacyjnego
przygotowano takze
promocje konsumenckie
w punktach sprzedazy.
Camembert Président,
to bestsellerowy produkt i idealna propozycja nie tylko
na grilla, ale takze do pysznych salatek i lekkich prze-
kasek. Wiele ciekawych inspiracji kulinarnych czeka
na konsumentéw na stronie www.serypresident.pl.

PRESIDENT

-mu aln 'y
\3

Balcerzak

PRZYGOTUJ SKLEP NA LOTERIE KONSUMENCKA!

Trwa kolejna edycja loterii konsumenckiej wedlin
Balcerzak. Kazde opakowanie produktu promocyjnego
to szansa na wygranie 1 z 3 samochodéw czy tez wielu
innych nagréd. Majac na wzgledzie zainteresowanie,
jakim cieszyly sie¢ wcze$niejsze edycje, zadbaj o zato-
warowanie i ekspozycje promocyjnej oferty Balcerzak
w Twoim sklepie! Loteria trwa od 18 czerwca do

16 sierpnia 2020 r.

Pol-Hun

LAT /YEARS

WGENERAL FRESH

Firma Pol-Hun i jej marka General Fresh majg juz

30 lat! Przez te wszystkie lata firma starala sig, aby jej
partnerzy otrzymywali produkty najwyzszej jakosci

w rozsadnej cenie. Wysilki zostaly nagrodzone zaufa-
niem, przywiazaniem do marki, lojalnoscig klientéw.
To wlasnie dla nich firma nieustajgco sie rozwija, szu-
ka innowacyjnych rozwigzan, wprowadza na rynek ko-
lejne nowosci, nie daje nawet na chwile odetchnaé¢ kon-
kurencji. Zwienczeniem tych wysitkéw sg nadane wta-
$nie w 30. urodziny: certyfikat BRC, laur Konsumenc-
ki Lider Jakosci.

Dan Cake Polonia

Marka Dan Cake uru-
chomita nietypowa
aktywacje produk-
towa swoich gofréw.
W rece konsumentéow
oddata interaktywny
konfigurator, dzieki
ktéremu kazdy ma
mozliwos¢é stworzenia
swojego idealnego
gofra z dowolnymi,
stodkimi dodatkami.
Akcji towarzyszy konkurs, w ramach ktérego uczest-
nicy mogg zareklamowac swojg kompozycje, tworzgc
chwytliwe hasto promujace ich gofra. Najlepsze propo-
zycje zostang nagrodzone — do wygrania jest 5000 zt,
zapas gofréw Dan Cake do konca roku oraz inne
ciekawe nagrody. Akcja potrwa do 8 sierpnia br.

Hochland Polska

Serki twarogowe Almette bez
laktozy to nowa propozycja

w asortymencie marki, wpro-
wadzona na rynek w marcu.
Mimo rezygnacji z laktozy,
konsumenci nadal moga cie-
szy¢ sie przyjemnos$cig smaku
twarogowych serkéw puszy-
stych. W polowie czerwca
wystartowala kampania mar-
ketingowa pod hastem: ,Bez
laktozy. Sama przyjemnos¢!”.
Kampania obejmuje emisje
billboardéw sponsorskich

w TV, komunikacje digital, social media oraz wspoél-
prace z influencerami. W ramach kampanii interneto-
wej powstala seria materialéw video z historiami oséb,
ktére wybraty Almette bez laktozy.

Rodowita
Rodowita — niskosodowa, $rednio- =1
zmineralizowana, naturalna woda /

mineralna, o zbalansowanej kompo-
zycji mineraléw — charakteryzujaca /
sie niezwykla czystoscig, ktorg za- [
wdziecza pochodzeniu z Roztocza
- jednego z najczystszych i najmniej b2
uprzemystowionych regionéw kra-
ju. W tym roku marka rozszerzyta
portfolio o trzeci wariant wody w po-
jemnosci 1,5 1. Wprowadzono na ry-
nek wode delikatnie gazowang — dla
szukajacych jeszcze bardziej lekkie-
go i orzezwiajgcego wariantu wody.
www.rodowita.pl
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Kampania Nestea jest pelna orzezwienia! Komunikacja
pokazuje, jak dzigki napojom ice tea mozna oderwac sie
od codziennoSci i przenie$¢ si¢ do Swiata beztroskiego
relaksu. Kazdy czasami potrzebuje chwili wytchnienia

- wtedy wystarczy otworzy¢ swoja Nestea i delektowaé
sie pysznym potgczeniem smaku herbaty, owocéw i wody
—az mozna zapomnie¢ o otaczajacej nas rzeczywistosci.
Nestea prezentujg spoty w telewizji oraz krétkie spoty na
YouTube. To pierwsza kampania marki po powrocie na
polski rynek — prezentuje konsumentom to, z czego stynie
Nestea i smakowite warianty do wyboru.

Nestlé Waters

Kup wode Nestlé Pure Life

i wygraj plecak z materiatu

z recyklingu. Marka natu-
ralnej wody zrédlanej Nestlé
Pure Life zaprasza do udziatu
w ogélnopolskiej loterii.
Wystarczy kupi¢ minimum

8 butelek z etykietami dla
dzieci i zarejestrowaé paragon,
by mie¢ szanse na plecak
Re-Kanken Mini* wykonany

w catosci z poliestru z przetwo-
rzonych butelek plastikowych!
Loteria trwa od 1 sierpnia do 29 wrze$nia br. Wiecej

informacji: www.nestlepurelife.com/pl

*Nie istniejq zadne powiqzania ani wspélpraca pomiedzy producentem

i wlascicielem marki nagréd a Nestlé Polska S.A. lub Albedo Marketing
Sp. z 0.0. Producent nagréd nie wspiera, nie autoryzuje ani nie uczestniczy
w produkcji lub dystrybucji wody Nestlé Pure Life.

SPAKUJ WODE &
kAP NAGRODE

Codziennie 5x
PLECAK

, RE-KANKEN MiNI*

Lactalis Polska

W dniu 6 lipca br. w najwickszych
stacjach TV rozpoczyna sie¢ tele-
wizyjna kampania wizerunkowa
marki Galbani. Kampania wspie-
ra dwie istotne kategorie seréw
wloskich pod markg Galbani:
mozzarella (reklama TV 15 sek.)
oraz mascarpone (reklama TV

10 sek.). Rownolegle do kampanii
TV startuje kampania Video
Online w internecie. Kampa-

nia w telewizji oraz internecie
potrwa do polowy sierpnia br.
Poza tym marce Galbani to-
warzyszg caloroczne dziatania
wspierajagce w kanatach komu-
nikacji digital i social media,

a takze w prasie handlowe;j.

TZMO

W lipcu rusza kampania reklamowa wktadek higie-
nicznych Bella Intima, pokrytych 100% bawelng
organiczng. Spoty reklamowe oraz jingle reklamowe
bedzie mozna uslyszeé¢ w stacjach Grupy Eurozet
(m.in. Radio ZET, Meloradio). Promocje linii wspieraja
rowniez dziatania digitalowe (player.pl, chillizet.pl,
radiozet.pl, wyborcza.pl).

Zbyszko Company

Majac na uwadze rozwéj
prozdrowotnych trendéw,

a co za tym idzie wzrost
znaczenia wody w codzien-
nej diecie kazdego Kon-
sumenta — firma Zbyszko
Company przygotowala
atrakcyjny pakiet dla Punk-
téw Sprzedazy Detaliczne;j.
Przy jednorazowym zakupie
10 zgrzewek z asortymentu
Veroni Mineral, PSD otrzy-
maja 1 zgrzewke Veroni
Mineral 1,5 1 gratis. Promo-
cja dostepna u wybranych
dystrybutoréw hurtowych
w terminie do 31.08.2020
roku.

Terravita

Terravita Sponsorem Tytularnym Pucharu Polski

w Hokeju na Trawie #dobraenergianastart. W dniach
20 czerwca - 5 lipca w Poznaniu odbyt sie Puchar
Polski w Hokeju na Trawie. Sponsorem tytularnym
wydarzenia byl wielkopolski producent czekolady

— Terravita. Sportowe emocje najlepszych polskich
druzyn wzmocnila porcja energii z najlepszych
czekolad, ktére Terravita dostarczyta na zawody.
Wigcej o wydarzeniu na: www.pzht.pl
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TARCZA 4.0 - KOLEJNE ZMIANY
DOTYCZACE PRZEDSIEBIORCOW

24 czerwca 2020 r. weszta w zycie tzw. tarcza antykryzysowa 4.0.
Jest to kolejny — prawdopodobnie ostatni — pakiet wsparcia kierowany przede
wszystkim do przedsiebiorcéw dotknietych skutkami wystgpienia pandemii
koronawirusa.

onownie wprowadzanych

zmian jest wiele. Ponownie

beda sie niewatpliwie pojawia-

ty praktyczne problemy ze sto-
sowaniem niejasno sformulowanych
przepiséw. Niezmiennie warto jednak
zapoznaé sie z mozliwoSciami, jakie
daje tarcza i umiejetnie z nich korzy-
staé.

Istotng zmiang obejmujaca wielu
przedsiebiorcéw bedzie zniesienie skla-
dania wniosku o umorzenie pozyczki
5.000 zt (wyptacanej z Urzedu Pracy) —
umorzenie pozyczki nastgpi z urzedu.
Dla tego rozwigzania uwzgledniono
moc wsteczng obowigzywania. Zatem
takze osoby, ktére otrzymaly pozyczke
przed wejéciem w zycie opisanej zmia-
ny zostang objete nowym rozwiazaniem.

Poza innymi zmianami, w ramach rozwigzan tar-
czy antykryzysowej uwzgledniono takze noweliza-
cje art. 37a kodeksu karnego (kk). Pomijajac kwestie
trybu wprowadzenia tej modyfikacji, warto przyjrzeé¢
sic mozliwym skutkom zmiany. Dotychczas zasada
w sprawa karnych bylo, ze aby pozna¢ kare grozaca
za dane przestepstwo, nalezalo zapoznac si¢ z przepi-
sem dotyczacym tego przestepstwa (np. za wyludze-
nie kredytu — podlega karze pozbawienia wolnosci
od 6 miesiecy do lat 8), ale réwniez z przepisami ogol-
nymi, ktére wplywaly na m.in. wymiar kary za dane
przestgpstwo.

Jednym z takich przepiséw jest wlasnie art. 37a kk.
Zgodnie z jego dotychczasowa trescig — jezeli ustawa
przewidywala zagrozenie karg pozbawienia wolnosci
nieprzekraczajaca 8 lat, mozna bylo zamiast tej kary
orzec grzywne albo kare ograniczenia wolnosci, o kté-
rej mowa w art. 34 § la pkt 1 lub 4 kk — nie za$ wy-
tacznie kare pozbawienia wolnosci, jak zdawatby sie
sugerowac sam przepis szczegdlny. Zwazajac na pry-
mat kar wolno$ciowych, sad mégt poszukiwaé kary
adekwatnej do stopnia winy, ale tez teoretycznie naj-
mniej ucigzliwej. Dotychczas przepis uwzgledniat je-
den z mechanizméw nieracjonalnego orzekania kar

JAROStLAW
KURZAWSKI

radca prawny
Kancelaria QLEGAL
www.glegal.pl
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pozbawienia wolnosci, dajac opcje wy-
korzystania innych kar.

Wprowadzony aktualnie przepis mo-
dyfikuje to rozwigzanie. Zdaje sie, ze
w wielu sprawach trudniej bedzie uzy-
skaé orzeczenie grzywny lub ogranicze-
nia wolnoéci, na korzy$¢ pozbawienia
wolno$ci. Zmiana wplynie takze na za-
sady korzystania z — istotnego praktycz-
nie — mechanizmu nadzwyczajnego zla-
godzenia kary.

Biezaca tres$¢ przepisu wymaga usta-
lenia przez sad, czy kara, jaka planowat
zamierzy¢ bylaby surowsza niz rok po-
zbawienia wolnosci. Jezeli tak, to — czy-
tajac przepis literalnie — nie bedzie moz-
liwosci skorzystania z opcji zastosowa-
nia kary tagodniejszej. Moze to ozna-
czaé ograniczenie sadu w dotychczasowej swobodzie
orzekania. Istotne jest takze to, ze korzystajac jednak
ze zmiany kary na wolno$ciowa, koniecznym bedzie
dodatkowo orzeczenie $rodka karnego, kompensacyj-
nego lub przepadku ( np. zakaz zajmowania okreslone-
go stanowiska, wykonywania okreslonego zawodu lub
prowadzenia okreslonej dziatalnosci gospodarczej).
Catkowicie wykluczone bedzie natomiast zastosowa-
nie tego zlagodzenia wobec sprawcéw przestepstw
dziatajagcych w zorganizowanej grupie albo zwigz-
ku majacym na celu popetnienie przestepstwa, w tym
skarbowego.

Wprowadzona zmiana wydaje si¢ zastanawiajg-
ca, zwlaszcza, ze dotychczas sad zwigzany byt zasada-
mi wymiaru kary wynikajacymi z przepiséw i je stoso-
wal. Nowelizacja powoduje zaostrzenie sankcji karnej
za wiele przestepstw. Ustawodawca nie dat mozliwo-
$ci zapoznania si¢ z przestankami stojacymi za wpro-
wadzeniem zmiany — nie zostaly one opisane w uza-
sadnieniu do projektu ustawy. Pojawia si¢ zatem oba-
wa o praktyczne wykorzystanie nowego przepisu. Pod-
noszona jest ona zwlaszcza przez prawnikéw i Srodo-
wiska lekarskie, ale tez przez przedsicbiorcow. Istot-
nym zdaje sie, w jaki sposéb omawiany przepis bedzie
wykorzystywany przez sady.

Materiat edukacyjny
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Wynagrodzenie minimalne bez zmian w roku
2021?

W przyszlym roku wysoko$¢ ptacy minimal-
nej powinna pozosta¢ na poziomie 2600 zt brut-
to miesiecznie - twierdzi Konfederacja Lewia-
tan. Ta zrzeszajaca przedsiebiorcéw organizacja
argumentuje, ze wynagrodzenie minimalne musi
w 2021 r. uwzgledniaé szczegbélne warunki w go-
spodarce oraz na rynku pracy.

Firmy moga domaga¢ sie od panstwa odszkodo-
wan

Brak wprowadzenia stanu kleski Zzywiotowej nara-
za polskich podatnikéw i przedsiebiorcéw na wyz-
sze koszty odszkodowan za ograniczenie wolno$ci
gospodarczej — twierdza eksperci fundacji Forum
Obywatelskiego Rozwoju. W zwigzku z pandemig
koronawirusa przedsiebiorcy moga sktadaé pozwy
o odszkodowania na zasadach ogélnych Kodeksu
cywilnego.

0d lipca cze$é podatnikéw bedzie mogta zawie-
ra¢ umowy z KAS

Od poczatku lipca br. podatnicy, ktérych przycho-
dy wynosily w poprzednim roku podatkowym po-
nad 50 mln euro, bedg mogli wnioskowac o zawar-
cie umowy o wspoétdziatanie z szefem Krajowej Ad-
ministracji Skarbowej. W zatozeniu nowa formuta
ma by¢ przede wszystkim szansg na wieksze bez-
pieczenstwo podatkowe i dialog z organami podat-
kowymi. Gtéwnym celem takiej umowy bedzie za-
pewnienie przestrzegania przez podatnika prawa
podatkowego w warunkach przejrzystosci dziatan
i wzajemnego zaufania miedzy podatnikiem i or-
ganem podatkowym. Zawarcie umowy z KAS be-
dzie pozwalato m.in. na obnizenie o potowe optat
za wnioski o zawarcie porozumienia cenowego
i wydanie opinii zabezpieczajacej. W niektérych
przypadkach korzys$cig bedzie takze zmniejsze-
nie odsetek od zalegtosci podatkowych. Za istotne
elementy uwaza sie tez mozliwo$¢é zabezpieczenia
przedsiebiorcy przed dodatkowymi zobowigzania-
mi podatkowymi i kontrolami.

Nowe rozporzadzenie w sprawie profilu zaufane-
go i podpisu zaufanego

Ministerstwo Cyfryzacji przedstawilo projekt no-
wego rozporzadzenia w sprawie profilu zaufanego
i podpisu zaufanego. Przepisy zostang dostosowa-
ne do zmian zwigzanych z ograniczaniem skutkow
pandemii koronawirusa. Nowe rozporzadzenie
uwzgledni mozliwo$¢ zdalnego potwierdzania toz-
samosci osoby fizycznej polegajacego na tym, ze
dokument tozsamosci (dowod osobisty albo pasz-
port) osoby, ktéra ztozyla wniosek o potwierdze-
nie profilu zaufanego o krétszym okresie waznosci
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(tzw. tymczasowy profil zaufany), moze by¢ oka-
zany w czasie nagrywanej transmisji audiowizu-
alnej.

Polskie firmy beda chronione przed przejeciami
Rzad przyjal projekt obejmujacy nowe regula-
cje, ktére majg chronié¢ polskie przedsigbiorstwa
przed wrogimi przejeciami przez inwestoréw spo-
za Unii Europejskiej. Ochrona bedzie dotyczy¢ sy-
tuacji, gdy w zwiazku z pandemia koronawirusa
wycena danej firmy moze by¢ szczegélnie niska.
Kontrola przejeé¢ spélek obowigzywaé ma przez
okres kolejnych 2 lat. Za kontrole transakcji naby-
cia znacznej liczby udziatéw w spétkach odpowia-
da¢ bedzie prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw.

Ustawa o Krajowym Rejestrze Zadtuzonych
do zmiany

Resort sprawiedliwos$ci przedstawil projekt no-
welizacji ustawy o Krajowym Rejestrze Zadtuzo-
nych oraz niektérych innych ustaw. Nowe regu-
lacje maja skutkowaé usprawnieniem i zapewnie-
niem wiekszej transparentno$ci postepowan upa-
dtosciowych. Nowelizacja powinna wej$é¢ w zy-
cie z poczatkiem grudnia br. W projekcie przewi-
dziano zapewnienie spdjnosci regulacji, aby moz-
liwa byta obstuga postepowania upadlosciowego
wzgledem o0s6b fizycznych, w szczegblnosci nie-
prowadzacych dziatalnosci gospodarczej, za po-
moca systemu teleinformatycznego obstugujacego
postepowanie sagdowe, w ktérym tworzy sie i prze-
twarza akta sprawy.

Zmiany dotyczace organéw egzekucyjnych
i dtuznikéw

Resort finanséw opublikowal projekt nowego roz-
porzadzenia w sprawie informacji przekazywa-
nych organowi egzekucyjnemu przez dluznika
zajetej wierzytelnosSci. Projektodawcy wskazuja,
ze nowe regulacje bedg mie¢ pozytywne skutki
i moga wplynac¢ na szybsze zaspokajanie wierzy-
cieli. Zmiany wejda w zycie 30 lipca br. Nowe roz-
porzadzenie okresli szczegétowo zakres i spos6b
przekazywania informacji niezbednych do prawi-
dtowego rozliczenia srodkéw pienieznych przeka-
zanych organowi egzekucyjnemu przez dtuznika
zajetej wierzytelno$ci. Zgodnie z projektem, tego
rodzaju informacje maja by¢ przekazywane w po-
leceniu przelewu. Jesli jednak taka forma nie be-
dzie mozliwa, to informacje beda przekazywane
w pi$mie. W sytuacji wystapienia zbiegu egzeku-
cji dtuznik zajetej wierzytelnosci bedzie przekazy-
wal cze$¢ informacji w poleceniu przelewu, a po-
zostale informacje majg by¢ wtedy przestane w pi-
$mie.
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Brak odpowiedzialnosci za dziatania w czasie epidemii
Dwa podobne przepisy w tarczach antykryzysowych zno-
szg odpowiedzialno$é urzednikéw. To nowelizacja zno-
szaca obowigzek przetargéw publicznych oraz przepis
znoszacy odpowiedzialno$é karng os6b z Polskiego Fun-
duszu Rozwoju. Takie artykuly wprowadzone do polskie-
go prawa wskazuja, ze urzednicy panstwowi, ttumaczac
sie zwalczaniem skutkéw epidemii moga nie ponies$¢ kon-
sekwencji za ewentualne przekroczenie uprawnien czy
naduzycia finansowe popelnione w tym czasie. Z punktu
widzenia ochrony pozaprawnych dziatan urzednikoéw klu-
czowy jest art. 76 z tarczy 2.0 znoszacy odpowiedzialno$é
wobec tych, ktérzy ,realizujg w interesie publicznym obo-
wigzki i zadania zwigzane ze zwalczaniem skutkéw CO-
VID-19”, jezeli ,kieruja sie zwalczaniem tych skutkéw”.

UE op62ni zmiany dotyczace VAT i e-handlu

Unijny pakiet dotyczacy podatku VAT oraz e-handlu zo-
stanie najprawdopodobniej opézniony. Jak zaproponowa-
ta niedawno Komisja Europejska, wprowadzenie w zy-
cie nowych zasad odnoszacych sie do miedzynarodowe-
go rynku e-commerce ma byé przelozone z 1 stycznia
na 1 lipca 2021 r. Pakiet w sprawie e-handlu i opodatko-
wania VAT dotyczy bezposrednio transgranicznej sprze-
dazy towarow/ustug (gtéwnie online) konsumentom kon-
cowym. Bruksela zamierza zagwarantowaé, ze w tych
przypadkach podatek VAT bedzie odprowadzany do pan-
stwa czlonkowskiego Unii Europejskiej, w ktérym znajdu-
je sie konkretny klient.

Serwis kas fiskalnych podczas pandemii

Podatnicy prowadzacy ewidencje sprzedazy przy za-
stosowaniu kas rejestrujacych sg obowigzani podda-
wadé kasy rejestrujace w okres$lonych terminach obo-
wigzkowemu przegladowi technicznemu przez wtasciwy
podmiot prowadzacy serwis kas rejestrujacych. Majac
na uwadze zagrozenie zwigzane z rozpowszechnianiem
sie wirusa COVID-19, Ministerstwo Finanséw dato moz-
liwo$¢é odroczenia ww. terminéw. Podatnicy moga indy-
widualnie zwracaé sie z takimi wnioskami do naczelni-
kow urzedéw skarbowych. Wniosek powinien byé¢ ztozo-
ny przed terminem dokonania przegladu technicznego
kasy rejestrujacej.

Z odroczenia ptatnosci podatkéw skorzystato 20% firm
Z badania przeprowadzonego wsréd 1166 pracodawcéw
zrzeszonych w Business Centre Club wynika, ze do kon-
ca maja br. z pomocy oferowanej w tarczach antykryzyso-
wych skorzystalo ok. 46% przedsiebiorstw. W tej grupie
najwicksza cze¢$é, bo ok. 40%, uzyskata zwolnienia z pta-
cenia sktadek ZUS. Na kolejnym miejscu znalazlto sie od-
roczenie platnosci podatkéw — w tym przypadku odsetek
korzystajacych wyniést ponad 22%. Mniejsza popularno-
Scia (13,3%) cieszy si¢ dofinansowanie wynagrodzen pra-
cownikéw z urzedéw pracy.
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