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0 sklepu

Nasz siostrzany miesiecznik ,Handel" po raz17. przyznat w ramach konkursu Hit Handlu wyrdznienia dla najlepiej
sprzedajacych sie w sklepach matoformatowych produktéw. To okazja dla marketeréw i agencji, aby przyjrzec
sie blizej specyfice matych sklepow, ktérych w Polsce jest okoto 100 tys.

Wage konkursu podkresla to, ze o jego wynikach decyduja gtosy detalistow wskazujacych najlepiej rotujace
w ich sklepach konkretne artykuty (a nawet konkretne SKU). Wielkos¢ proby i liczba badanych kategorii po-
zwalaja jednoczesnie wierzy¢, ze metoda prowadzi do dos¢ precyzyjnego zdefiniowania preferencji zakupowych
Polakéw i ukazania rzeczywistych trendéw rynkowych. W tym roku przebadano tacznie sprzedaz produktéw
w 84 kategoriach. Telefoniczna sonde dotyczaca sprzedazy w okresie od poczatku kwietnia 2017 r. do konica
marca 2018 r. przeprowadzono na prébie 1tys. losowo wybranych detalistow z catej Polski w kwietniu 2018 r.
Patronat merytoryczny nad konkursem objat instytut badawczy CMR. Partnerem odnosnie do produktéw
z kategorii kosmetycznych i chemicznych - SuperKoszyk.pl, najwieksza drogeria internetowa w Polsce. Cha-
rakterystyczne dla tego konkursu, wiec moze i ogdlnie dla handlu w matych sklepach, jest to, ze w wielu ka-
tegoriach od lat dominujaca pozycje utrzymuja te same produkty badz marki. Sposréd tegorocznych laureatéw
43 pojawito sie w zestawieniu po raz drugi lub trzeci w ciggu ostatnich trzech lat. Pytanie, na ktére po czesci
chociaz prébuja w naszym materiale odpowiedzie¢ marketerzy, brzmi, ktéry z elementéw marketing miksu
ma najwiekszy wptyw na taka sytuacje. Bez watpienia w przypadku rozdrobnionego rynku matego formatu
kluczowe znaczenie ma jednak dystrybucja, bo zadna agencja nie wymyslita jeszcze wsparcia pomagajacego
sprzedac produkt, ktdrego nie ma na pétce.

Hity Handlu 2018 trafity takze do pieciu firm, ktére wybrata redakcja pisma, uwzgledniajac szczegélne jej zdaniem
osiagniecia na polskim rynku. Magazyn ,Handel" nagrodzit jeden produkt - wodke Stumbras Centenary od MV
Poland, oraz czterech producentow - Basel OltenPharm, Gold Drop, Perfetti Van Melle Polska | BZK Alco. Redakcja
docenita m.in. dynamiczng ekspansje, podwojenie obrotu, systematyczng budowe kategorii oraz niezmienng
popularnos¢ produktéw na rynku polskim.

Laureaci konkursu maja prawo do nieodptatnego wykorzystywania logotypu wraz i informacja o wygranej
nieodptatnie na swoich stronach internetowych, w komunikacji wewnetrznej z pracownikami, w wewnetrznych
materiatach marketingowych oraz w materiatach prasowych i materiatach adresowanych do partneréw han-
dlowych. Maja tez mozliwos¢ wykupienia licencji na umieszczenie znaku ,Hit Handlu" na opakowaniach.

Mimo kasandrycznych wizji sprzed kilku lat handel matoformatowy jest w catkiem dobrej kondycji. Pozostaje
wciaz najistotniejszym kanatem dla sprzedazy papierosow, alkoholu i artykutéw impulsowych, ale spory udziat
ma takze np. w obrotach kategorii nabiatowej. Warto uwzglednic jego specyfike przy planowaniu kampanii
przynajmniej tych kilku kategorii.
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Krolestwo impulsu

WBREW OBAWOM SPRZED KILKU LAT, GDY WIESZCZONO KONIEC MALYCH SKLEPOW
W POLSCE, HANDEL MALOFORMATOWY CORAZ LEPIE] ODNAJDUJE SIE

W KONKURENC]I Z WIEKSZYMI, NIE DAJAC SOBIE WYTRACIC Z REKI SWOJEGO OREZA
— ALKOHOLU, PAPIEROSOW | ARTYKULOW IMPULSOWYCH.

Polskirynek detaliczny na tle innych, zwtaszcza zachodnich, rysuje sie bardzo
specyficznie. Przede wszystkim wciaz jest bardzo rozdrobniony albo skon-
solidowany, ale na zupetnie innych zasadach niz rynki zachodnie, na co
wptyw ma szczegélnie silna pozycja duzych hurtownikéw. Jak szacuje GfK,
dziata na nim dzi$ prawie 100 tys. sklepéw spozywczych. Po okresie bardzo
dynamicznych spadkow od kilku lat udziat sklepéw matoformatowych
w ogolnej strukturze detalicznego handlu FMCG w Polsce pozostaje na
zblizonym poziomie i wynosi ok. 43 proc. Najstabiej radza sobie najmniejsze
sklepy, o powierzchni do 40 mkw. - w ich przypadku od lat spada zaréwno
ich liczebnos¢, jak i obroty. Rekompensuja to grupie sklepéw matoformato-
wych rosnace przychody matych supermarketéw o powierzchni od 100 do
300 mkw. Stabilna jest sytuacja sklepow typu convenience (40-100 mkw.).
Wyjatkowym na tle innych czyni polski rynek to, ze wsrdd sklepow matofor-
matowych wiekszos¢ nadal stanowig placéwki niezalezne. 0d momentu gdy
w nieréwnej walce sklepy matoformatowe zaczety przegrywac z rosnacymi
sieciami najpierw super- i hipermarketéw, a potem takze dyskontéw, wiele
z nich znikneto z rynku, podczas gdy inne postanowity schronic sie pod
skrzydtami silnych partneréw, w tym wspomnianych hurtownikéw. Mimo iz
tendencja ku takiemu rozwigzaniu jest wyrazna, w strukturach sieci handlo-
wych dziata dzi$ wcigz mniej niz potowa tego typu sklepow, bo ok. 45 proc.
Na ogélny obraz handlu matoformatowego istotny wptyw maja takze roz-

SKLEPY MAtOFORMATOWE DO 300 MKW. OBEJMUJA:

wijajace sie wciaz sieci wiasne lub ajencyjne, zwtaszcza w formacie convenience
oraz coraz bardziej popularnym proximity (matego supermarketu), ktére to
formaty wedtug analitykéw stanowi¢ maja o przysztosci tego segmentu
handlu.

Okazuje sie, ze maty format w ogélnym rozrachunku radzi sobie dzi$ nie
najgorzej. Jak pokazuja dane Panstwowej Inspekcji Handlowej (za CMR),
w lipcu 2018 r. klienci wydawali na zakupy w sklepach matoformatowych do
300 mkw. $rednio 13,93 z1, czyli 0 1,6 proc. wiecej niz w czerwcu. W poréwnaniu
z lipcem 2017 r. srednia wartos¢ koszyka wzrosta o 6,7 proc., na co ztozyty sie
zaréwno wyzsze ceny, jak i wzrost sredniej liczby produktéw w koszyku.
Wieksza niz przed rokiem liczba produktéw na paragonie nie oznacza jednak,
ze konsumenci zaczeli robi¢ w tego typu sklepach duze zakupy. W lipcu br.
w typowym koszyku zakupowym w tym formacie znajdowaty sie 3-4 opa-
kowania réznych produktéw, a wartosc co trzeciego paragonu nie przekraczata
5zt Koszyk ten rézni sie od tego wypetnianego w wiekszych sklepach, takze
pod wzgledem doboru artykutow.

SKOCZ PO §MIETANE

Z danych CMR badajacych sprzedaz w sklepach spozywczych o powierzchni
sprzedazy do 2500 mkw. (z wytaczeniem dyskontéw) wynika, ze w pierwszej
potowie 2018 r. placéwki matoformatowe, czyli liczace do 300 mkw., odpo-
wiadaty za sprzedaz 90 proc. wartosci
sprzedazy papierosow, piwa, wddek
smakowych oraz czystych, a takze lodow
impulsowych. Tego typu placéwki to réw-
niez miejsce, gdzie dokonuje sie czesto
drobnych zakupéw w drodze do pracy lub
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° szkoty lub robi biezace, niewielkie zakupy
na kolejny dzien. Maty format generuje

J

mate spozywcze do

40 mkw.

$rednie spozywcze

41-100 mkw.
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duze sklepy spozywcze

101-300 mkw.

oraz specjalistyczne sklepy

69

rowniez okoto 75 wartosci sprzedazy
napojow bezalkoholowych, 65 proc. war-
tosci sprzedazy stodyczy, a takze prawie
60 proc. wartosci sprzedazy produktéw
mlecznych oraz produktéw mrozonych.
Natomiast jesli chodzi o kategorie pro-
duktdw, ktore konsumenci kupuja raz na
jakis czas, przy okazji wiekszych zakupow,
zdecydowanie przewaga jest po stronie
supermarketdw. Tak jest m.in. z chemia
gospodarcza i srodkami higieny, a takze
takimi produktami spozywczymi jak olej,
kawa i herbata czy przyprawy.

alkoholowe
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- W pierwszej potowie 2018 r. w poréwnaniu z analogicznym okresem rok
wczesniej wzrosto znaczenie sklepéw matoformatowych m.in. w sprzedazy
produktéw wpisujacych sie w trend zdrowotny (jak np. produkty sojowe
i roslinne zamienniki mleka czy musy i batony owocowe), co jest zwigzane
gtownie z szersza dostepnoscia tego typu wyrobdw w mniejszych sklepach
- podaje Elzbieta Szarejko z CMR. W tym czasie zwiekszyt sie rowniez udziat
placowek matoformatowych w sprzedazy gotowych produktéw i pdtpro-
duktow, ktore pozwalaja szybko przygotowac positek, takich jak mrozone
i chtodzone dania gotowe, pizza mrozona albo suréwki obiadowe.

ZUBR, COLA | ELEMY

W czotéwce zestawienia branddw, ktore najczesciej pojawiaja sie na para-
gonach w spozywczych sklepach matoformatowych, zawsze plasuija sie marki
piwne, papierosowe i napojowe. W ujeciu ilosciowym ranking otwiera piwo

Zubr - jak pokazuja dane CMR, w pierwszej potowie 2018 r. siegneto po nie
6 proc. klientéw, ktérzy w tym czasie odwiedzili placowke matoformatowa.
Na kolejnych miejscach znalazty sie dwie marki napojowe (Coca-Colai Tymbark),
a tuz za nimi uplasowaty sie papierosy L&M. Wartosciowo Iwia cze$¢ obrotéw
sklepéw matoformatowych przypada markom papieroséw (7 na 10 produktow)
z L&M na czele. Poza nimi w pierwszej dziesigtce znalazto sie miejsce dla piw
Zubr i Tyskie oraz wodki Zubréwka Biata.

Mate sklepy postawity na swoje najmocniejsze karty - dobrze dobrany
asortyment i bliskos¢ do klienta. Siegaja tez po nowy rodzaj ustug, jak moz-
liwosci odbioru paczek kurierskich, optacania rachunkéw, wykonania ksero
czy kaciki bistro z goraca kawa i dostepem do WiFi. Whrew oczekiwaniom
rynku maty format w konkurencji z duzymi sieciami nie okazat sie stabszy,
ale odnalazt swoje miejsce na rynku, wykazujac sie sporg elastycznoscia
i dobrym wyczuciem potrzeb konsumentoéw.

Przysztosc to convenience

| proximity

— SKLEPY MALOFORMATOWE WCIAZ POZOSTAJA NAJCZESTSZYM
MIEJSCEM ZAKUPU PIWA, WODEK | PAPIEROSOW, ALE TAKZE LODOW
| INNYCH IMPULSOWYCH PRZEKASEK — MOWI HUBERT HOZYASZ,
PREZES ZARZADU CENTRUM MONITOROWANIA RYNKU (CMR),

W ROZMOWIE Z BARBARA MIKUSINSKA, REDAKTOR NACZELNA
MAGAZYNU ,HANDEL".

+HANDEL": SPADA LICZBA NAJMNIEJSZYCH SKLEPOW, KONKURENCJA ZE
STRONY DYSKONTOW JEST CORAZ GROZNIEJSZA. JAK RADZI SOBIE KANAL
MALOFORMATOWY - CZY WIDOCZNE JEST ZMNIEJSZENIE JEGO ZNACZENIA?
Hubert Hozyasz: Spadek liczby sklepow matoformatowych to trend, ktory
obserwujemy od lat. W ciggu ostatnich 5 lat z mapy sklepdw znikneta co dziesigta
placéwka. Warto jednak zauwazy¢, ze zamykane s3 najczesciej sklepy, ktére
radza sobie stabiej, bo dziataja w mniej atrakcyjnych lokalizacjach lub nie maja
pomystu i sposobu, jak zawalczy¢ o wspotczesnego konkurenta. Jednoczesnie
przybywa sklepéw dziatajacych w ramach sieci franczyzowych lub w jakis inny
sposob powigzanych z wiekszym podmiotem. Takie placowki moze nie sa w stanie
konkurowac z dyskontami czy nawet supermarketami niskimi cenamii szerokoscia
asortymentu, ale za pomoca odpowiednio dobranej oferty s3 w stanie odpo-
wiedzie¢ na duza czes¢ potrzeb konsumentdw. Sklepy matoformatowe weciaz
pozostaja najczestszym miejscem zakupu piwa, wodek i papierosow, ale takze
lodéw i innych impulsowych przekasek. Z naszych szacunkéw wynika, ze maty
format nadal odpowiada za niemal 40 proc. sprzedazy FMCG w Polsce.
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JEDNAK Z PEWNOSCIA WIDOCZNY JEST EFEKT KONKURENCJI SZCZEGOLNIE
ZE STRONY DYSKONTOW.

Mimo iz liczba transakcji w sklepach matoformatowych nie spada znaczaco,
nie mozna powiedzie¢, ze ten format nie odczuwa ekspansji dyskontow. O ile
po piwo, wadki czy lody nadal klienci najczesciej przychodza do mniejszych
sklepow, o tyle sprzedaz wielu innych kategorii w wiekszym lub mniejszym
stopniu przenosza do innych formatéw, w tym do wspomnianych dyskontéw.
Potwierdzaja to dane CMR, z ktérych wynika, ze w ostatnich 12 miesiacach
spadta liczba sprzedanych w tego typu sklepach opakowan np. kawy roz-
puszczalnej, margaryny, dodatkow do ciast, ryzu czy chocby cukru.

JAK KSZTAETOWALA SIE W OSTATNIM ROKU SPRZEDAZ W KANALE
MALOFORMATOWYM?

W ostatnich 12 miesigcach, czyli od maja 2017 r. do kwietnia 2018 r., obroty
matoformatowych sklepow spozywczych wzrosty o okoto 6 proc. w po-
rownaniu z analogicznym okresem rok wczesniej. Wzrost ten wynikat gtownie
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z podwyzek cen zywnosci. taczna liczba transakcji w sklepach matoforma-
towych utrzymata sie w tym czasie na niemal tym samym poziomie co rok
wczesniej, jednak w duzej mierze przyczynita sie do tego pogoda, ktéra ma
kluczowe znaczenie dla sprzedazy w matym formacie. Tymczasem w okresie
wiosenno-letnim w ubiegtym roku jedynie w sierpniu byto znacznie cieplej
niz rok wezesniej, co przetozyto sie oczywiscie na wyrazny wzrost transakgji
w tym miesigcu. Wiecej transakgji niz przed rokiem odnotowaliSmy réwniez
w wyjatkowo cieptym kwietniu 2018 .

CZY KOSZYK ZAKUPOWY ZWIEKSZYt WARTOSC?

Sklepy matoformatowe do 300 mkw. sa miejscem zakupow uzupetniajacych
i impulsowych, dlatego bardzo czesto zdarzaja sie tam transakcje obej-
mujace jeden lub dwa produkty o niewielkiej wartosci. Z danych CMR
wynika, ze w 2017 r. srednia wartos$c¢ koszyka zakupowego wyniosta 13,75
zt, czyli 0 6 proc. wiecej niz rok wczesniej, przy czym jedna trzecia wszyst-
kich zaraportowanych w tym czasie paragondéw miata wartosc ponizej 5
zt. Trzeba jednak pamietac, ze srednia wartosc koszyka zakupowego
w sklepie matoformatowym nie jest statai dos¢ mocno waha sie w ciagu
roku. Najwyzsza wartos¢ transakeji wystepuje w okresach poprzedzajacych
Swieta Bozego Narodzenia i Wielkanoc, kiedy do koszyka trafia wiecej
produktow, czesto tez w wiekszych opakowaniach lub drozszych niz
kupowane na co dzien. Z tego powodu w grudniu 2017 r. srednia wartosc
transakcji wyniosta 15,66 zt. Jednak w miesiacach letnich, kiedy klienci
czesto przychodza do pobliskiego sklepu tylko po to, by kupi¢ napgj, lody
czy piwo, Srednia warto$¢ paragonu jest wyraznie nizsza - w sierpniu
2017 r. byto to tylko 13,02 zt.

JAK ZMIENILY SIE ZAKUPOWE ZACHOWANIA KLIENTOW PO WPROWADZENIU
ZAKAZU HANDLU W NIEDZIELE?

Jak pokazuja dane CMR, obowiazujace od marca przepisy na razie nie
wptynety znaczaco na sprzedaz w sklepach matoformatowych do 300
mkw. W okresie marzec-kwiecien 2018 r. wartos¢ sprzedazy w nich byta
0 6 proc. wyzsza niz w analogicznym okresie rok wczesniej, a liczba trans-
akcji spadta zaledwie o niecate 2 proc. W niedziele z zakazem handlu
otwartych jest zwykle okoto potowy placéwek matego formatu i czes¢
znich wtasnie w te dni notuje wieksze obroty. Jednak w perspektywie
catego kanatu sklepéw matoformatowych udziat niedziel w obrotach nie
zmienit sie w poréwnaniu z 2017 r. i nawet w tygodniach z ograniczeniem
sprzedazy wynosi ok. 9 proc. Analiza paragondéw z niedziel objetych za-
kazem pokazuje, ze najczesciej do koszykdw w takich dniach trafiaja piwa
(siega po nie niemal 40 proc. klientéw), ale tez papierosy, napoje, lody
oraz stodkie i stone przekaski.

AW PRZYPADKU SUPERMARKETOW?

Jesli chodzi o supermarkety, to ten kanat po wejsciu w zycie ustawy regu-
lujacej handel w niedziele notuje wieksze spadki liczby transakgji. Z danych
CMR wynika, ze w marcu i kwietniu br. w sklepach o powierzchni 301-2500
mkw. liczba paragonéw byta o 8 proc. nizsza niz w analogicznym okresie
rok wczesniej, spadta tez nieco taczna wartosc sprzedazy. Trzeba jednak
podkresli¢, ze supermarkety starannie przygotowaty sie do nowych prze-
pisow. Dane z pierwszych tygodni z zakazem pokazuja, ze dzieki intensywnym
akcjom informacyjno-promocyjnym, ktore zachecaty do odwiedzania
placowek w inne dni tygodnia, duza czes¢ niedzielnej sprzedazy udato sie
przesunac na sobote (w tygodniach z zakazem ten dzien odpowiada teraz
za 23 proc. tygodniowych obrotow), cho¢ wzrosto tez znaczenie piatkdw
i poniedziatkow.
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€O NAJCZESCIEJ TRAFIA DO KOSZYKOW KLIENTOW SKLEPGW MALOFOR-
MATOWYCH? KTORE KATEGORIE DOMINUJA, CZY NASTAPILY POD TYM
WZGLEDEM JAKIES ZMIANY?

Najwazniejsza dla matego formatu grupa produktéw FMCG niezmiennie pozostaja
alkohole. W okresie od maja do kwietnia 2017 r. odpowiadaty one za jedna
czwarta wartosci sprzedazy przecietnej placéwki matego formatu i pojawiaty
sie na co trzecim paragonie. Najczesciej kupowanym napojem alkoholowym
wciaz jest piwo (siega po nie co czwarty kupujacy), ale duza popularnoscia
cieszg sie rowniez wodki czyste, ktore mozna znalez¢ w co 20. koszyku. Popu-
larnosc zyskuja réwniez wodki smakowe - w okresie od maja 2017r. do kwietnia
2018 . liczha paragondw, na ktdrych sie one pojawiaty, wzrosta 0 16 proc., dzieki
czemu ich udziat w liczbie transakcji wzrést do 3,5 proc. Inne wazne dla tego
formatu kategorie produktow to wyroby tytoniowe, napoje, po ktdre siega co
piaty klient, a takze stodycze, produkty mleczne i stone przekaski. W najcie-
plejszych miesigcach do grona produktéw najczesciej kupowanych w sklepach
matego formatu dotaczajg lody - tak tez stato sie w kwietniu 2018 r,, kiedy ich
udziat w liczbie transakcji przekroczyt 6 proc.

AW PRZYPADKU SUPERMARKETOW?

Jesli chodzi o supermarkety, to w nich réwniez alkohole sa najwazniejsza
kategorig pod wzgledem wartosci sprzedazy, ale ich udziat w obrotach jest
znacznie nizszy niz w sklepach matoformatowych i wynosi tylko okoto 10 proc.
Klienci supermarketow zdecydowanie najczesciej wktadaja do koszykow
produkty mleczne i napoje (artykuty z kazdej z tych kategorii mozna znale#¢
w 30 proc. paragondw) oraz stodycze. Jak pokazuja dane CMR, alkohole réwniez
plasuja sie w czotowce najlepiej sprzedajacych sie produktow w supermarketach
i pojawiajg sie na 18 proc. paragondw. Samo piwo, ktdre réwniez w tym formacie
jest najczesciej kupowanym produktem, pojawia sie w co 12. koszyku, czyli
znacznie rzadziej niz w placéwkach matoformatowych.

JAKIE PERSPEKTYWY WIDZI PAN PRZED KANAtEM MAtOFORMATOWYM?
CZY SKLEPY CONVENIENCE | PROXIMITY TO PRZYSZtOSCIOWE FORMATY?
Sklepy convenience i proximity, czyli placéwki zlokalizowane blisko miejsca
zamieszkania, stawiajace na wygode i 0szczednos¢ czasu klientdw, to naj-
bardziej przysztosciowe formaty handlu. To wtasnie wygoda i che¢ zaoszcze-
dzenia czasu decyduja o tym, ze klienci wola wstapic¢ do najblizszego sklepu
po wode, lody czy zaptaci¢ nawet nieco wiecej, zamiast poswieci¢ wiecej
czasu na znalezienie i dotarcie do placéwki, ktora ma te produkty w najko-
rzystniejszej cenie. Sklepy typu convenience i proximity wykorzystuja te same
motywacje klientdw do sprzedazy nie tylko produktéw impulsowych, ale tez
innych kategorii produktowych, ktére odpowiadaja na konkretne potrzeby
i oczekiwania kupujacych.

Dane CMR z grupy mniejszych supermarketéw - do 1000 mkw. - pokazuja, ze
dynamicznie ro$nie w nich sprzedaz produktéw gotowych lub takich, ktore
utatwiajg przygotowanie positkdw, jak wspomniane dania gotowe czy produkty
instant, ale tez paczkowane, gotowe do uzycia owoce i warzywa czy surowki
i satatki obiadowe, ktdre idealnie wpisuja sie w tryb Zycia zabieganego wspot-
czesnego konsumenta. W odpowiedzi na trend dbatosci o zdrowie i dobrg kondycje
sklepy typu convenience czy proximity buduja oferte zdrowych przekasek, np.
batondéw czy muséw owocowych, a takze artykutdw, ktore do niedawna byty
dostepne tylko w duzych sklepach lub specjalistycznych placéwkach, np. batonéw
proteinowych czy produktéw bez laktozy lub glutenu. Klienci, ktérzy maja
Swiadomos¢, ze w niedalekim sklepie moga kupi¢ produkty zaspokajajace ich
wszystkie, a nie tylko podstawowe, codzienne potrzeby, chetnie z takiej mozli-
wosci korzystaja. To wiasnie wieksze otwarcie sie na oczekiwania konsumentow
i trendy rynkowe s3 szansa dla sklepow matoformatowych.
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W handlu matoformatowym bardzo wazna jest wtasciwa, przyciagajaca wzrok ekspozycja
produktow. Wptywajac na decyzje zakupowe, moze zagwarantowac detaliscie wymierne
korzysci, zwiekszyc rotacje i zyski. Np. w okresie letnim, kiedy konsumenci szukajg orzezwienia,
najlepszym miejscem dla Cydru Lubelskiego jest loddwka. W zwigzku z tym jako lider kategorii
i produkt generujacy najwyzsze marze wsrod alkoholi niskoprocentowych Cydr Lubelski
w pierwszej kolejnosci powinien znaleZ¢ sie w loddwce. W komunikacji z konsumentem chcemy angazowac
i budzi¢ emocje. Dlatego kontynuujemy trase koncertowa Cydr Lubelski Spragnieni Lata. Cydr idealnie
wpisuje sie w plenerowy klimat wakacyjnych muzycznych festiwali. Takze komunikacji z partnerami bizne-
sowymi ktadziemy nacisk na potrzeby konsumentdw. Wprowadzajac do sprzedazy nowosci produktowe
i planujac kampanie promocyjne, rozpoznajemy potrzeby konsumentdéw, tworzymy produkty razem z nimi
i odpowiadamy na trendy. Cydr obronit sie jako kategoria produktdw premium, po ktorg siegaja osoby

AGATA DOMARADZKA, poszukujace towarow o najwyzszej jakosci, regionalnych, naturalnych. Dlatego od tego sezonu Cydr Lubelski
DYREKTOR ma nowa butelke o pojemnosci 400 ml zaprojektowana specjalnie dla Ambry. Jej ksztatt i unikatowy grawer
MARKETINGU AMBRY podkreslaja premium charakter produktu. Nowy format promuje hasto Wiecej cydru dla
ciebiel” Charakterystyczne opakowanie kieruje konsumentéw do pétki z cydrami. Sprzedaz
cydru wartosciowo i ilosciowo utrzymuje sie na porownywalnym poziomie zaréwno w kanale
nowoczesnym, gdzie w obu ujeciach generowane jest ok 65 proc. sprzedazy, jak i w sklepach
matoformatowych, ktére odpowiadaja wartosciowo i wielkosciowo za ok 35 proc. sprzedazy.
n 'Y T
HERBATA
WOD.KI CZY.STE l Minutka 100 torebek (Mokate)
Krupnik Premium Vodka 0,5 | SOKI | NEKTARY

(Marie Brizard Wine & Spirits)

WODKI SMAKOWE
Cytrynowka Lubelska 100 ml (Stock Polska)

WHISKEY
Jack Daniels Tennessee Whiskey Old No.7 0,71
(Brown-Forman Polska)

RUM
Havana Club Anejo 3 Aflos 0,7
(Wyborowa, Pernod Ricard)

WINA STOLOWE, POtWYTRAWNE
| WYTRAWNE

Carlo Rossi Rosé potwytrawne 0,75 |
(CEDC International)

WINA DESEROWE, StODKIE

I POLSLODKIE

Kadarka z r6z3 czerwone pétstodkie butgarskie
0,75 | (Bartex - Bartol)

WERMUTY

Martini Bianco 11 (Bacardi-Martini Polska)
WINA MUSUJACE

Mionetto Prosecco 0,75 | (Henkell & Co.)
CYDR

Cydr Lubelski 11 (Ambra)

PIWO

Zubr 0,5 | (Kompania Piwowarska)

Hortex sok pomaraficzowy 100 % 11 (Hortex)

NAPOJE NIEGAZOWANE
Tymbark jabtko - mieta 0,5 |
(Tymbark, Grupa Maspex Wadowice)

NAPOJE GAZOWANE
Coca-Cola 11 (Coca-Cola HBC Polska)

SOKI I NAPOJE DLA DZIECI
Kubus Play marchewka-truskawka-jabtko-limetka
0,4 | (Tymbark, Grupa Maspex Wadowice)

WODA BUTELKOWANA
Zywiec Zdrdj niegazowana 1,5 | (Zywiec Zdrgj)

NAPOJE ENERGETYCZNE | IZOTONICZNE
Black 250 ml (FoodCare)

SYROPY DO ROZCIENCZANIA
Herbapol Owocowa Spizarnia Malina 420 ml
(Herbapol Lublin)

r

MAKARONY

Czaniecki krajanka, 5-jajeczny 250 g (Czanieckie Makarony)
CUKIER

Polski Cukier biaty 1kg (Krajowa Spétka Cukrowa)
BAKALIE

Kresto Rodzynki 100 g (VOG Polska)
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HERBATA SMAKOWA
Herbapol Herbaciany Ogréd 20 torebek (Herbapol Lublin)

KAWA MIELONA | W ZIARNACH
Prima finezja 250 g (Jacobs Douwe Egberts)

KAWA ROZPUSZCZALNA
Nescafe Classic 2 g (Nestlé Polska)

v

MARGARYNY I MIXY Palma do pieczenia
i smazenia 250 g (Zaktady Ttuszczowe Bielmar)

OLEJE Kujawski z Pierwszego Ttoczenia 11
(Zaktady Ttuszczowe Kruszwica)

OLIWY Monini Classico Oliwa z oliwek Extra
Vergine 500 ml (Monini Polska)
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Czy piwo to alkohols

PODNIEBIENIA POLAKOW NAJWYRAZNIE) WYSUBTELNIALY. WSROD ALKOHOLI MOCNYCH
NAJSZYBCIEJ ROSNIE SPRZEDAZ TRUNKOW PREMIUM, A W KATEGORII PIW TE MOCNE
~ MODNE JESZCZE NIEDAWNO - ZACZYNAJA ZDECYDOWANIE PRZEGRYWAC

Z KRAFTOWYMI ... BEZALKOHOLOWYML.

W branzy FMCG od zawsze trwata dyskusja w ramach jakiej kategorii klasy-
fikowac piwo - czy wsrdd ,alkoholi”, czy ,napojow". Pytanie nabiera nowego
sensu, gdy giganci browarnictwa buduja specjalne linie do produkgji piw
bezalkoholowych (jak Arcyksiazecy Browar w Zywcu), a spora czes¢ budzetow
reklamowych przeznaczaja na promocje piwa bez procentdw.

Grupa Zywiec najwyrazniej zdecydowanie wierzy w przysztosc tego segmentu
- w portfolio ma juz takie marki jak Heineken 0,0%, Zywiec 0,0% oraz trzy
warianty smakowe Warki Radler 0,0% - a strategia ta przynosi efekty.

- W pierwszym pétroczu tego roku zwiekszyliSmy nasz udziat w tym segmencie
rynku, a w czerwcu niemal co druga ztotdwka wydawana na piwa bezalkoholowe
przypadata na produkty Grupy Zywiec - mowi Matgorzata Lubelska, cztonek
zarzadu i dyrektor marketingu Grupy Zywiec, dodajac, ze dotychczasowa
sprzedaz tych piw znacznie przekroczyta oczekiwania firmy.

Osiagniecia reszty kategorii ,alkoholowe]" wypadajg co najmniej blado. Wedtug
Nielsena w 2017 r. wartosc sprzedazy alkoholi wzrosta wzgledem poprzedniego
roku zaledwie o 1,4 proc. Koszyk napojow alkoholowych w 2017r. wart byt 32,6
mld zt i odpowiadat za mniej wiecej jedna piata wartosci sprzedazy catej
branzy FMCG. Najwiekszy udziat miaty wodki i piwa, ktorych taczna sprzedaz
przyniosta w opisywanym okresie blisko 27 mld zt. Alkohole mocne poprawity
swoj wynik w tym czasie o 3 proc., winai likiery o 5,8 proc., podczas gdy grupa
napojéw niskoalkoholowych (piwo, cydr, drinki) notowata 1,2-proc. spadek.
Jesli chodzi o sprzedaz alkoholu, handel matoformatowy zostawia wieksza
konkurencje w tyle, przy czym wyjatkiem jest segment win. Ogétem w handlu
matoformatowym realizowane jest 58,5 proc. sprzedazy alkoholi pod wzgledem
wartosci. Sklepy tradycyjne odpowiadaja za ponad 65 proc. sprzedazy piw
i ponad 56 proc. obrotdw segmentu alkoholi mocnych. W przypadku win do-
minujacy udziat majg dyskonty, a sklepy matoformatowe generuja 33 proc.
wartosci sprzedazy tego segmentu.

Najbardziej widocznym trendem na rynku alkoholi jest wzrost znaczenia
segmentu premium. W opisywanym przez Nielsena okresie byt on odpowie-
dzialny za prawie 60 proc. wzrostu sprzedazy wartosciowej alkoholu ogétem.
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| cho¢ najwiekszy udziat w sprzedazy miat wciaz segment mainstreamowy
(64,9 proc., +1-proc. wzrost wartosci sprzedazy), to najwieksza dynamike
wzrostu wykazaty wtasnie alkohole premium (18,4 proc., +9,4 proc.), podczas
gdy segment ekonomiczny notowat 4,8-proc. spadek wartosci sprzedazy.
W szczegéInosciraport Nielsena zwraca uwage na wodki smakowe (zwtaszcza
te w matych pojemnosciach), whisky, ciemny rum i wina musujace premium
jako na te, ktére moga odegrac duza role na rynku w najblizszych latach.

0 ile w przypadku alkoholi mocnych marketerzy w zwigzku z ograniczeniami
prawnymi nie bardzo moga zaszale¢ z promocja i ograniczaja sie przede wszyst-
kim do sponsoringu eventow, social medidw i komunikacji B2B, o tyle na rynku
piwnym zawsze sporo sie dzieje na tym polu.

W tym roku browary rywalizowaty przede wszystkim w dziataniach okoto-
futbolowych oraz udowadnianiu piwoszom, czyje receptury sa starsze i bardziej
autentyczne.

Poniewaz Polacy nie wypija prawdopodobnie juz wiecej piwa, niz pija (98 litrow
na gtowe rocznie), wytworcy piwa doszli do wniosku, ze kluczem do sukcesu
moze by¢ zapewnienie konsumentom réznorodnosci. Hegemonia lagerow,
czyli piw typu jasne petne, odchodzi w przesztos¢, cho¢ wciaz stanowia one
73 proc. polskiego rynku. Na fali rewolucji piw rzemieslniczych popularnos¢
zyskujg rdznego rodzaju IPAi APA, jeszcze kilka lat temu raczej egzotyczne dla
zwyktego piwosza. Ten segment, okreslany mianem piwnych specjalnosci, to
juz 2,8 proc. rynku, a w ub.r. wzrdst o kolejne 17 proc. W ub.r. na rynku pojawito
1655 nowych piw, 0 500 wiecej niz w 2016 r. Wiekszos¢ to zastuga matych,
rzemies$Iniczych browardw, ale duze koncerny takze robia, co moga, by sie do
tej rewolucji przytaczy¢. Marka Okocim (Carlsberg Polska) reklamuije sie hastem:
Ju sie warzy z zasadami”, a w reklamach wprost dodaje: ,Warzymy, nie pro-
dukujemy" i po raz pierwszy juz w marcu zdecydowata sie na telewizyjna
kampanie porterow. Zywiec (Grupa Zywiec) wprowadzit w tym roku Sesyjne
IPA. Kompania Piwowarska do kraftowej" transformacji wykorzystuje marke
Ksiazece i w tym sezonie takze wprowadzita pod nig wariant IPA (ktory re-
klamowata w TV) i portera.
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Dla marki Grzeski kanat tradycyjny ma szczegolne znaczenie, az 55 proc. sprzedazy pochodzi
ze sklepdw handlu tradycyjnego. Mozna przyjac, ze im powierzchnia punktu sprzedazy jest
mniejsza, tym znaczenie produktéw impulsowych w sprzedazy rosnie. Polacy wciaz chetnie
kupuja stodkie przekaski, srednio co sekunde sprzedaje sie 18 sztuk wafli impulsowych,
a mniej wiecej co piaty wafelimpulsowy, a w matych sklepach nawet co drugi sprzedawany jest ze strefy
przykasowej. Dlatego tak wazne jest zadbanie o prawidtowa ekspozycje. Nalezy pamietac o tym, aby
w tej waznej, ale ograniczonej przestrzeni, znajdowaty sie naprawde najlepsze SKU z portfolio.

Kluczem do sprzedazy w matych sklepach jest wiec optymalne zatowarowanie relatywnie waskiej potki
i przemyslana ekspozycja, bo jeslijestes na pdtce, mozesz powalczy¢ o miejsce w koszyku, wykorzystujac
do tego inne narzedzia, takie jak promocja czy cena. Opakowanie jest istotne, ale trzeba tez pamietac,
ze dzisiaj atrakcyjna forma wizualna to za mato, by przyku¢ uwage konsumentéw, coraz czesciej opako-

M?(Tégf)zv‘mﬁ?géfﬂﬂ“' wanie musi tez mie¢ walory funkcjonalne. Komunikacja dziatan marketingowych jest bardzo istotna na
ZARZADZANIA kazdym etapie tafcucha dostaw produktu na rynek. Zwtaszcza dzisiaj, kiedy wszyscy staraja sie opty-
KAT%GORI malizowac logistyke, przyspiesza¢ dostawy, z jednej strony pracowac na niskich zapasach, a z drugiej na
W SPOLCE COLAIAN eliminacji out of stockow. Nie da sie dzisiaj funkcjonowac, nie bedgc w statym kontakcie
z posrednikami (hurtownie, dystrybutorzy). Kazda akcja promocyjna produktu powinna
by¢ komunikowana partnerom biznesowym. Zabezpieczenie wystarczajacych zapasow
na kazda aktywnos¢, zbudowanie dystrybucji, odpowiednie przeszkolenie i zmotywowanie
sprzedawcow jest gwarancja powodzenia akgji.
8 c 1/
SRODKI DO PRANIA v GUMY DO ZUCIA v KONSERWY RYBNE +
Dosia Color 300 g (Reckitt Benckiser Poland) Orbit Spearmint 10 drazetek (Wrigley Poland) Graal Filety z makreli w sosie pomidorowym 170 g
SRODKI DO PEUKANIA TKANIN ZELKI (Graal)
Lenor Spring Awakening 930 ml Nimm2 Smiejzelki Owocowe 100 g (Storck) KIELBASY PACZKOWANE
(Frocter and Gamble Polska) ' CUKIERKI 1 LIZAKI Sokotdw Kietbasa Slaska 280 g (Sokotow)
SRODKI DO MYCIA NACZYN Tic Tac drazetki mietowe 18 g (Ferrero Polska) WEDLINY PACZKOWANE
Ludwik Ptyn do mycia naczyn mietowy 500 ml TABLICZKI CZEKOLADOWE Poledwica .Sop(IJcka plastry 100 g
(Grupa Inco) ) - ) (Balcerzak i Spotka)
Milka Alpine Milk 100 g (Mondelez Polska) |
SRODKI DO MYCIA OKIEN PAROWKI
Clin Windows & Glass cytryna 500 ml F_IGURK_I CZEI_(OI'ADOWE Berlinki Classic 250 g (Animex Foods)
Kinder Niespodzianka 20 g (Ferrero Polska)
(Henkel Polska)
PRALINY KABANOSY
UNIWERSALNE SRODKI CZYSTOSCI Rattacllo 150 & (Ferrero Polsk Tarczyfiski Kabanos exclusive drobiowy 120 g
Sidolux Uniwersalny ptyn do mycia mydto affaello 150 g (Ferrero Polska) (Tarczynski)
marsylskie 11 (Lakma Strefa) EIASTKI;\k. e Or Corag PASZTETY
SRODKI DO MYCIATOALET Phyndomycia  /"e¥Patki235 g (Dr Gerard) Podlaski Pasztet drobiowy 155 g (Drosed)
WC Tytan 500 g (Zaktady Chemiczne Unia) WAFLE IMPULSOWE
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Grzeski Mega kakaowe w czekoladzie deserowej
48 g (Colian)

'I

BATONY CZEKOLADOWE
Kinder Bueno 43 g (Ferrero Polska)

ARTYKULY HIGIENICZNE DLA KOBIET
StONE PRZEKASKI Podpaski Bella Normal 20 sztuk
Lay's o smaku Zielona Cebulka 140 g (Torunskie Zaktady Materiatéw Opatrunkowych)
Frito Lay Poland
(Frto Lay Poland) ARTYKULY HIGIENICZNE PAPIEROWE
DESERY INSTANT A...psik Chusteczki Higieniczne 3 warstwy 10 szt

Dr. Oetker Stodka Chwila kisiel smak truskawko-
wy 30 g (Dr. Oetker Polska)
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(Velvet Care)
KOSMETYKI DO PIELEGNACJI CIAtA

Nivea Odzywcze mleczko do ciata 250 ml
(Nivea Polska)

SZAMPONY
Savona Familijny 500 ml (Pollena-Savona)



Wazny impuls

GUMY DO ZUCIA TO NIEMAL SYNONIM

PRODUKTU IMPULSOWEGO. NA ICH PRZYKLADZIE

WIDAC, JAK WAZNA JEST TZW. STREFA KASY,

LOKOWANIE TAM PRODUKTOW | KOMUNIKACJA

WOKOL NIEJ.

Jak wynika z badan preferencji kupujacych dotyczacych strefy kasy, prze-
prowadzonych w 2016 r. przez firme Wrigley we wspotpracy z IPSOS, blisko
90 proc. konsumentdéw zwraca uwage na produkty w tej strefie. 68 proc.
deklaruje, ze mozliwos¢ ogladania produktéw w niej dostepnych uprzyjemnia
im czas spedzony w kolejce. 65 proc. badanych przyznato, ze atrakcyjna strefa
kasy sktania ich do zakupu, ktérego wczesniej nie planowali. Az 80 proc.
respondentdw wymienito gumy do zucia jako najbardziej pozadany produkt
przy kasie. - Strefa kasy to, niezaleznie od modelu biznesowego, jedno
z najwazniejszych miejsc w sklepie, odgrywajace kluczowa role w generowaniu
dodatkowych zyskow dla ich wtascicieli - argumentuje Jan Tarachowicz,
dyrektor ds.rozwoju kategorii w firmie Wrigley Poland.

- Wartosc¢ kategorii gum do zucia to 683 min zti w ciggu ostatnich dwdch lat
dynamika zmiany jej sprzedazy byta stabilna, w ostatnich 12 miesigcach do
lutego 2018 1.z nieznacznie pozytywna tendencja - informuje Joanna Rogalska,
client director w Nielsen Polska. Jeszcze dwa lata temu jej sprzedaz w ujeciu
warto$ciowym spadta o 2 proc., natomiast w ostatnim roku wzrosta o ponad
2 proc. (Nielsen, Panel Handlu Detalicznego, hiper-, supermarkety, dyskonty,
duze, Srednie i mate sklepy spozywcze, kioski, stacje benzynowe, sklepy
winno-cukiernicze, marzec 2017 - luty 2018 vs. marzec 2016 - luty 2017, ka-
tegoria gum do zucia).

GUMY A NIEDZIELA

Zdaniem Jana Tarachowicza, cho¢ wzrostowi sprzedazy rynku FMCG sprzyja
koniunktura, artykutom impulsowym zaszkodzi¢ moze zakaz handlu w nie-
dziele - mniej wizyt w sklepach oznacza mniejsza liczbe okazji do sponta-
nicznego siegniecia po impulsowy produkt.

- Tym wiecej wysitku nalezy wtozy¢, aby rozwijac kategorie gumy do Zucia
bazujaca na nieplanowanych zakupach - mowi. Jego zdaniem wzrost sprzedazy
kategoria zawdziecza odpowiedniemu reagowaniu na trendy rynkowe i po-
trzeby konsumentoéw, a takze oferowaniu innowacyjnych rozwiazan w po-
taczeniu z estetyczng i funkcjonalng strefg kasy. Uwaza tez, ze gdy spada
liczba transakgji, wowczas do rozwoju kategorii niezbedna jest obecnos¢
produktow na jak najwiekszej liczbie paragonéw. Mozna to osiagna¢, pozy-
skujac nowych konsumentéw, ale tez proponujac lojalnym nowe sposoby
spetnieniaich potrzeb. - Niezbedne jest wiec szerokie portfolio produktowe
- argumentuje Jan Tarachowicz. - Marka Orbit jest skierowana do 0séb
szczegolnie dbajacych o higiene jamy ustnej, ktérym zalezy na natychmia-
stowym odSwiezeniu. Airwaves odpowiada na potrzebe silnego, mentolowego
orzezwienia, a Winterfresh swoja pozycje zawdziecza lojalnosci wobec marki
- wymienia. Dla konsumentdw poszukujacych zabawy, przyjemnoscii owo-
cowego smaku Wrigley w ub.r. wprowadzit na rynek nowa marke Juicy Fruit.
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- Caty czas dominujg mietowe J
gumy do Zucia, ale widoczny jest

wzrost znaczenia wariantow owoco-

wych - méwi Joanna Rogalska. Dane
Nielsena pokazujg, ze do mietowych nalezato
w okresie marzec 2017 r. - luty 2018 r. prawie

60 proc. kategorii wartosciowo, a do owocowych

15 proc. Ale rok wcze$niej udziaty te wynosity odpowiednio 65 i 14 proc.
Konsumenci chetnie tez eksperymentuja, siegajac po inne smaki, ktérych
udziat wzrést z 21 do ok. 26 proc.

Rosnie tez popularnosc¢ wiekszych opakowan gum do zucia. Joanna Rogalska
wymienia te o gramaturze od 21 do 50 g, ktorych udziat w ujeciu wartos-
ciowym ros$nie i siegnat 49 proc. Na drugim miejscu s3 opakowania od 11
do 20 g z 40-proc. udziatem, ktéry spadt w poréwnaniu z analogicznym
okresem rok wczesniej. Ok. 10-proc. udziat maja gramatury powyzej 50 g,
a do najmniejszych (10 g i mniejsze) nalezy ok.1proc. kategorii gum do zucia.

POTRZEBNE NOWE

Perfetti van Melle ma w ofercie gumy do zucia bez cukru Mentos Pure Fresh
w rolkach. Producent wtasnie odswiezyt ich opakowanie, ktdre ksztattem
nawiazuje do rolki cukierkéw Mentos. Zawiera tez wieksze niz standardowe
drazetki. - W portfolio Pure Fresh znajdziemy dwa dotychczas dostepne
smaki Fresh Mint i Lime Mint oraz dwa nowe - Spearmint i Tutti Frutti
- méwi Michat Kasperski, brand manager Mentos w Perfetti van Melle.
- Odswiezone zostaty réwniez butelki Mentos Pure Fresh 60 g, ktére zyskaty
bardzo nowoczesny i atrakcyjny ksztatt, a warianty smakowe odpowiadaja
tym w rolkach - dodaje.

Nowym graczem w kategorii gum do zucia jest Mondelez. Wprowadzit je
na poczatku roku pod marka Halls, pod ktéra sprzedaje juz cukierki. Decyzje
ttumaczy wieloletnim doswiadczeniem na licznych rynkach, rosnaca u nas
kategorig produktéw impulsowych oraz popularnoscia wsrdd polskich
konsumentéw produktéw odswiezajacych, dobra sprzedaza cukierkow
pod taka sama marka, a takze faktem, ze gumy do zucia produkuje w Polsce.
- Liczymy na silna pozycje numer dwa osiagnieta w ciagu najblizszych
dwach lat mowi Daniel Czajkowski, brand manager gum & candy, CE,
Mondelez. - Budujemy dystrybucje i bedziemy zadowoleni dopiero wtedy,
kiedy gumy Halls osiagna poziom naszych cukierkéw - podkresla. Na razie
linia liczy cztery warianty smakowe, ma by¢ wzbogacana o nowe smaki
i formy.
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Sosy i dzemy towicz oraz soki oraz napoje marek Tymbark i Kubus s3 dostepne w wielu réznych
kanatach sprzedazy, a sklepy matoformatowe odpowiadajg za niezwykle wazng czesc sprzedazy
wszystkich naszych produktéw. To marki, ktore sg zdecydowanymi liderami w swoich kategoriach,
a nagrodzone w konkursie Hit Handlu produkty rzeczywiscie ciesza sie szczegdlng popularnoscig
wsrod konsumentéw. Wptyw na sprzedaz w handlu matoformatowym ma wiele elementow - dystrybucja,
promocja, opakowanie i cena. Cho¢ wszystkie te czynniki sa istotne, za kluczowa mozna uznac - w kontekscie
sukcesu sprzedazy - dystrybucje. Produkt po prostu musi by¢ obecny w punktach sprzedazy, w ktdrych
docelowo konsument ma miec¢ okazje go nabyc. Dotyczy to zardwno nowych produktow, jak i tych o silnej
pozycji, czylinajlepiej rotujacych. Co jednak niezwykle istotne, zawsze trzeba pamietac o tym, ze liczg sie tez
zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi czynnikami decydujgcymi o sukcesie. Przyktadowo, jesli produkt nie
miatby przewagi konkurencyjnej, trudno bytoby budowac jego dystrybucje, a jeszcze trudniej go sprzedac

DOROTA LISZKA, : o . U K ,
MENEDZER nabywcy finalnemu. Dlatego tak wazne jest, by liderzy, czotowe marki, takie jak Tymbark, towicz czy Kubus,
DS. KOMUNIKACJI zawsze znalazty swoje miejsce na sklepowych pétkach. Konstruujac narzedzia handlowe, skupiamy sie na
KORPdRACYJNEJ MASPEX wszystkich ogniwach sprzedazy. Dbamy zaréwno o potrzeby naszych partneréw handlowych, jak i o to, by
trafia¢ w oczekiwania detalistow — wtascicieli sklepow i konsumenta, czyli finalnego nabywcy.
Najlepszym wsparciem jest dostepnosc produktu w cenie, ktorg nabyweca jest gotéw za niego
zapfaci¢. Zaréwno charakter promodji, jak i komunikacja sg zawsze scisle zwigzane z oczeki-
waniami odbiorcéw, a takze walorami produktu, ktére czynia go atrakcyjnym w konkurencyjnym
srodowisku.
M N D/
MLEKO UHT 3
—_— . ﬁ taciate 2,0% 11
PIZZA MROZONA (Spotdzielnia Mleczarska Mlekpol) DANIA GOTOWE l
Dr. Oetker Guseppe z szynka i pieczar- PR Pudliszki Fasolka po bretorisku z kietbasa i boczkiem 600 g
) MLEKO SWIEZE
kami 425 g (Dr. Oetker Polsk i
amt . 8 (Dr. Octker Polska) Polskie 2% 11 (Grupa Mlekovita) (H) Heinz Polska)
MROZONE DANIA MACZNE JOGURTY FIKSY
Proste Historie Pi izMi 450 g (Iglot i i i
ros 9. istorie Pierogi z Migsem 450 g (Iglotex) Zott Primo Jogurt naturalny 180 g Knorr Fix Spaghetti Bolognese 44 g (Unilever Polska)
MROZONE MIESZANKI WARZYWNE (Zott Polska) BULIONY
Hortex Wtoszczyzna paski 450 g (Hortex) KEFIRY Winiary Rosot Drobiowy 6 sztuk (Nestlé Polska)
i Krasnystaw Kefir 400 g MIESZANKI PRZYPRAW
P (OSM Krasnystaw) Knorr Przyprawa do Mies 75 g (Unilever Polska)
SMIETANY SOSY INSTANT
Piatnica Smietana 18% do zupy 200 g Winiary Sos pieczeniowy ciemny 30 g (Nestlé Polska)
. (OSM Piatnica)
PEATKI SNIADANIOWE . ZUPY BLYSKAWICZNE
Nestlé Corn Flakes 250 g (CPP Toruri-Pacific) SMIETANKI Vifon Ztoty kurczak tagodna 70 g (Tan-Viet International )
towicka 36% 500 g (OSM towicz) KECZUPY
;IECZ\QWS CkH[:“IJ:’KIE : NABIAL DLA DZIECI Pudliszki tagodny 480 g (H) Heinz)
amut Sucharki Delikatesowe Extra 290 g Danio Serek o smaku waniliowym 140 g
(Mamut Polska) (Danone) MUSZTARDY
Kamis Sarepska ostra 185 g (McCormick Polska)
DZEMY, KONFITURY, POWIDtA SERY DQ .SMAROWANIA MAJONEZY Winiary Dekoracyjny 400 ml (Nestlé Polska)
towicz Dzem Wisniowy niskostodzony 280 g Almette $mietankowy 150 g
(towicz) (Hochland Polska) SOSY ZIMNE Develey Sos Czosnkowy 410 g
SERY ZOTE PACZKOWANE (Develey Polska)
Ser Krélewski plastry 135 g (OSM Sierpc)  PRZETWORY WARZYWNE
l' SERY TYPU COTTAGE CHEESE Dawtona Koncentrat Pomidorowy 200 g (Dawtona)
LODY IMPULSOWE Koral Lody koktajlowe < Pigtnica Serek Wiejski naturalny 200g ~ SOSY W StOIKACH

krowka-kukutka 220 ml (PPL Koral, Jozef Koral)

LODY FAMILIJNE Grycan czekola-
dowe 500 ml (Lodziarnie Firmowe)

(OSM Piatnica) towicz Sos Stodko-Kwasny 500 g

(towicz, Grupa Maspex Wadowice)

SALATKI WARZYWNE, MIESNE | RYBNE
Lisner 0 Mamo! satatka warzywna z jajkiem 150 g (Lisner)
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Lody to smak dziecinstwa’

W TYM ROKU MISTRZYNIA MARKETINGU W KATEGORII LODOW ZDECYDOWANIE OKAZALA
SIE AURA. MARKETERZY STALI SIE NATOMIAST SENTYMENTALNI.

Tuz po majéwce firma PPL Koral poinfor-
mowata, ze poczatek sezonu okazat sie
w tym roku rekordowy - sprzedaz
loddéw tej firmy wzrosta w trakcie
dtugiego weekendu 0 100 proc. w po-
réwnaniu z majowka 2017 r. - Kiedy
temperatury rosng istonce Swieci,
dziatamy na najwyzszych obrotach,
zeby zapewni¢ dostepnos¢ naszych
produktow w niemal kazdym miejscu
w Polsce. Kluczowa jest logistyka, szyb-
kos¢ decyzji, odpowiednitancuch dystry-
bucji - powiedziat Mariusz Jurek, dyrektor
generalny PPL Koral. Optymistyczne pro-
gnozy pogodowe pozytywnie wptynety na
decyzje wtascicieli sklepow w kwestii zamo-
wien takze na kolejne miesiagce. Dystrybucja

- czesto wskazywana jako jedno z podstawo-
wych narzedzi wygrywania w handlu matofor-
matowym - stata sie w takiej sytuacji szczegol-
nie istotna. - Caty czas namawiamy naszych
klientéw do odwagii dobrego zaopatrzenia, bo w week-
endy dostawy sg duzo mniejsze ze wzgledu np. na ogra-
niczenia transportowe. Trzeba to dobrze zaplanowac

i maksymalnie zwiekszy¢ilos¢ sprzetu chtodniczego, zeby
loddéw nie zabrakto wtedy, kiedy koficowy konsument tych
lodow chce - twierdzi Mariusz Jurek.

Wedtug analizy rynku przeprowadzonej przez AC Nielsen

w okresie od poczatku stycznia 2016 r. do poczatku wrzesnia

2017 r. najwiekszy udziat w obrotach kategorii w handlu deta-

licznych - na poziomie 75,72 proc. - przypadt lodom impulsowym. Lody Familijne
wygenerowaty zatem niecate 25 proc. przychoddéw ze sprzedazy. W badanym
okresie najwiecej sprzedato sie w handlu detalicznym lodéw na patyku
(46,49 proc.), na drugim miejscu znalazty sie lody familijne z udziatami na
poziomie 22,34 proc., a na trzecim - rozki (12,79 proc.).

| to wtasnie w najpopularniejszej kategorii impulsow dziaty sie w tym roku
chyba najciekawsze rzeczy. W segmencie tym pojawity sie na przyktad nowosci
od producentdw, ktérych nikt sie tutaj nie spodziewat. W dodatku dokonali
ciekawego marketingowo ruchu, wprowadzajac do loddwek kultowe marki
znane z innych kategorii. Chodzi o Lotte Wedel, ktdre zadebiutowato z dys-
trybuowanymi na razie wytacznie w Zabkach lodami Ptasie Mleczko, oraz
o firme Colian, ktdra zaprezentowata cata game réznych form lodéw inspi-
rowanych smakami Oranzady Hellena, wafelkéw Grzeski i ciastek Jezyki.

- Wejscie w kategorie lodéw impulsowych jest kolejnym krokiem realizacji
naszej strategii rozwoju - skomentowat Pawet Grzegorek, dyrektor dywizji
kulinarno-napojowej, Colian. Jego zdaniem kategoria lodéw ma duzy potencjat
wzrostowy, miedzy innymi w zwigzku z tym, ze konsumpcja lodow przestaje
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mie¢ charakter wytacznie sezonowy. - Polacy
coraz czedciej kieruja sie jakoscia i smakiem
lodéw, rosnaca popularnoscia ciesza sie
tez co-brandingi, ktdre zapewniaja klien-
tom wartos¢ dodang - mowi.
Chyba najaktywniejsza w ostatnim czasie
mareketingowo marka w branzy - Bracia
Koral - zlecita instytutowi Kantar Public
zbadanie percepcji lodow wsréd konsu-
mentéw. Pokazato ono m.in., ze 63 proc.
Polakdw lody bezposrednio kojarza sie
z latem i wakacjami. W dalszej kolejnosci
prawie u jednej trzeciej ankietowanych
wywotuja skojarzenia z dziecinstwem
(29 proc.). - Z naszych badan wynika, ze
az 51 proc. Polakéw wybiera lody, ktdre
smakiem kojarza sie im wtasnie z czasami
dziecinnej beztroski - moéwi Piotr Gasio-
rowski, dyrektor marketingu PPL Koral,
ttumaczac decyzje o wprowadzeniu przez
firme w I kwartale tego roku linii Smaki Dzie-
cinstwa. Sentymentalny charakter tych fami-
lijnych lodéw podkresla m.in. sprytnie dobrane
opakowanie - stoik.
Cho¢ na rynku wyraznie widoczny jest trend na lody
tradycyjne, naturalne, przyrzadzane wedtug starych
receptur (jego efekty widac nie tylko u duzych pro-
ducentdw, ale takze np. w markach wtasnych sieci
dyskontowych), okazuje sie, ze jest tez miejsce na
bardziejinnowacyjne formy lodéw. Z duza kampanig wystartowata
m.in. coraz lepiej rozpoznawalna na naszym rynku marka Mini Melts - lodéw
w kulkach, mrozonych w ciektym azocie. Forma kubeczka w ksztatcie czapki
to pomyst wewnetrznego dziatu kreatywnego firmy.
Nie spos6b tez przy okazji tej kategorii nie wspomnie¢ o dos¢ nowej na naszym
rynku, bo wprowadzonej dwa lata temu, marce Ben & Jerry's z portfolio
Unilevera. Po spokojnych poczatkach postawita w tym roku na bardzo mocny
i odwazny (wpisujacy sie jednoczesnie w globalng polityke marki) krok, ak-
tywnie wtaczajac sie w organizacje Parady Réwnosci i przywrocenie teczy
na warszawskim placu Zbawiciela. Na zlecenie Ben & Jerry's niezniszczalng,
Swietlng tecze zaprojektowata agencja 180heartbeats.
W lipcu br. wedtug danych PIHi CMR w gronie najczesciej kupowanych w tym
czasie produktéw znalazty sie lody impulsowe, ktdre pojawiaty sie na 8 proc.
paragonow. Wydatki klientéw sklepéw matoformatowych nalody impulsowe
wzrosty 0 25 proc. w poréwnaniu z tym samym okresem rok wczesniej. Mamy
jednak nadzieje, ze marketerzy nie beda liczy¢ wytacznie na efekt ocieplenia
klimatu i w kolejnym sezonie pokaza co$ ciekawego w tej kategorii.
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SPELNIAMY

NAJSMACZNIEJSZE MARZENIA

Rozmowa z MARIUSZEM JAROSZEWSKIM,
kierownikiem dziatu zarzadzania kategorig

w firmie Colian Sp. z o.0.

JAKIE ZNACZENIE MA DLA WAS NAGRODA HIT
HANDLU?

Mariusz Jaroszewski: Zacznijmy od tego, ze kazda nagroda
jest powodem do dumy izadowolenia dla cafej firmy.
To namacalny dowdd nato, ze obralismy wtasciwy kierunek.
Nagrody przyznawane bezposrednio przez klientdw cieszg
najbardziej. W konkursie Hit Handlu wytaniane sg najlepsze
produkty w branzy FMCG. To dla nas prestizowe wyrdznienie,
swego rodzaju zwienczenie catorocznej, cigzkiej pracy oraz
sygnat, ze spetniamy oczekiwania klientow, ktorzy sg dla nas
najwazniejsi. W tym roku w kategorii wafle impulsowe zwy-
cigzyty Grzeski Mega kakaowe w czekoladzie deserowej
48 g. Jestedmy wdzigczni za zaufanie, jakim obdarzajg nas
konsumenci, i lojalnosé, ktorg wykazujg sie od tylu lat, siegajac
po nasze kultowe wafelki.

JAK POZYCJONUJECIE MARKE WAFLI GRZESKI
WOBEC PRINCESSY, PRINCE POLO | INNYCH
MAREK?

Kategoria wafli impulsowych jest zdominowana przez marki
od lat obecne na polskim rynku i cieszgce sie duzg popular-
noscig. Prym wiedzie Prince Polo, tuz za nim lokujg sie Grzeski.
Na podium najlepszych produktow w tej kategorii znalazty
sig Grzeski Mega kakaowe w czekoladzie deserowej o gra-
maturze 48 g i Grzeski kakaowe w czekoladzie 36 g. Dziatamy
w tym segmencie rynku, podgzajgc za trendami konsumen-
ckimi oraz innowacjami technologicznymi. Zalezy nam na
tym, by produkt byt najwyzszej jakosci, ktéra bedzie szta
w parze z rosngcym poziomem satysfakcji konsumentow
oraz wysokimi stupkami sprzedazy.

W KATEGORII PRODUKTOW IMPULSOWYCH PANUJE
OSTRA KONKURENCJA. JAK SOBIE Z NIA RADZICIE,
JAKIE MACIE SPOSOBY NA WYROZNIENIE SIE?

Wychodzimy z zatozenia, ze konkurencja jest zjawiskiem
pozytywnym, ktére nalezy traktowac jako przyczynek do
samodoskonalenia sig. Naszg odpowiedzig na nig jest coraz
wyzsza jakos¢ produktow i inwestowanie w rozwoj techno-
logiczny oraz innowacje. W przypadku kategorii produktow

impulsowych mechanizm dziatania konkurenciji i radzenia
sobie z nig jest dosy¢ prosty — sprzedaz jest tym wieksza,
im wieksza jest liczba punktow kontaktu klienta z produktem.
Kazda dodatkowa ekspozycja zwieksza sprzedaz. Dbamy
o to, by kartonik Grzeskow byt obecny w lokalizacjach o du-
zym ruchu klientéw, takich jak wejscie, wyjscie, gtowna alejka
czy produkty pierwszej potrzeby. Ciekawym rozwigzaniem
moze by¢ takze umieszczenie wafelkow przy dyspozytorach
z torebkami foliowymi na pieczywo czy owoce. Podobnie
dzieje sie w przypadku strefy przykasowej, ktéra odpowiada
za okofo 1/3 sprzedazy wszystkich wafli i batondéw w sklepie.
Wazne jest takze to, by produkty byty atrakcyjne pod wzgle-
dem smaku, koloru, ksztattu, a nawet formy opakowania.
Polacy coraz czesciej zwracajg uwage na skfad stodyczy,
w tym wafli. Zalezy nam na tym, by odznacza¢ sie wysoka
jakoscig sktadnikdéw, co moze wyrdzni¢ produkt na tle
konkurenciji.



JAKIE WIDZICIE TRENDY KONSUMENCKIE W KATE-
GORIACH PRODUKTOW IMPULSOWYCH?

Trudno méwic¢ o jednym dominujgcym trendzie. W kategorii
produktow impulsowych widocznych jest kilka trendow.
Konsumenci od paru sezonow siegajg po stodycze z natu-
ralnymi sktadnikami, wytwarzane na bazie tradycyjnych,
oryginalnych receptur. Jedng z naszych odpowiedzi na te
potrzeby sg zelki Akuku! ZdrOwocki z sokami owocowymi,
ktdre nie zawierajg barwnikéw, czy Familije 2GO w waflu
z maki petnoziarnistej. Obserwujemy tez wzrost zaintereso-
wania produktami w wiekszych opakowaniach (multipacki)
i 0 wiekszej gramaturze, ktére sg postrzegane jako przekaska
w korzystniejszej cenie (value for money). Konsumenci skta-
niajg sie takze ku stodyczom impulsowym do przegryzania,
(trend ,,convenient snacking”). W tym obszarze potrzeb pro-
ponujemy im wafelki w wersji klasycznej mega i mini, jak
lekkie i chrupigce wafelki Grzeski Gofree 33 g, wafelki do
dawkowania sobie przyjemnosci i jedzenia poza domem
Familijne 2GO w multipacku 5 x 20 g.

OSTATNIO POSZERZACIE MARKE GRZESKI

(1 JEZYKI) O LODY. JAKIE SA CELE TAKIEGO BRAND
EXTENSION?

Colian to preznie dziatajgca grupa kapitatowa, ktéra spetnia
najsmaczniejsze marzenia konsumentéw. W portfolio mamy
silne marki, ktérych potencjat pozwala z rozmachem projek-
towa¢ nowe koncepty i przenosi¢ uzywanie marki w inne
kategorie produktowe. Poszerzenie oferty o lody, bazujace
na sile marek Hellena, Grzeski i Jezyki, to kolejny krok do
umocnienia naszej pozycji jako innowacyjnego lidera na
rynku FMCG w Polsce. To takze forma przypominania marek
0 sobie konsumentom w okresie letnim, kiedy to konsumpcja
standardowych stodyczy delikatnie spada.

NA ILE KONKURENCJA W KATEGORII PRODUKTOW
IMPULSOWYCH ROZNI SIE W SKLEPACH WIELKOPO-
WIERZCHNIOWYCH | TRADYCYJNYCH?

Stodycze impulsowe sprzedajg sie dobrze we wszystkich
kanatach dystrybucji przez caty rok. Polacy wcigz chetnie
kupuja stodkie przekaski, srednio co sekunde sprzedaje sie
21 sztuk samych wafliimpulsowych. Blisko potowe ich sprze-
dazy wartosciowej generuja sklepy tradycyjne. Im powierzch-
nia sklepu mniejsza, tym znaczenie produktéw impulsowych
w sprzedazy ro$nie. Rola produktow impulsowych w kanale
handlu tradycyjnego jest wiec niebagatelna. Po drozsze
i czgsto planowane zakupy pralin czy bombonier klient wy-
biera sie do super- czy hipermarketu. W sklepie tradycyjnym,
osiedlowym bywa nawet 3-4 razy w tygodniu. Kazda z tych
wizyt moze zakonczy¢ sie zakupem jakiegos$ impulsowego
produktu. W sklepach handlu tradycyjnego sprzedaz wszyst-
kiego, co moze by¢ impulsowe, stanowi od 50 do 70 proc.
catej wartosciowej sprzedazy stodyczy.

OSTATNIO OTWORZYLISCIE SERWIS INTERNETOWY
ULATWIAJACY KONSUMENTOM DOTARCIE DO
PRODUKTOW COLIANA. JAKIE INNE DZIALANIA

W OBSZARZE NOWYCH TECHNOLOGII
PODEJMUJECIE?

Otwarcie sklepu internetowego www.islodycze.pl wpisuje sie
w najwazniejsze trendy, takie jak wzrost popularnosci zakupéw
w internecie i rozwdj rynku e-commerce. Jest to jednak przede
wszystkim odpowiedzZ na réznorodne potrzeby konsumentow.
Dzieki serwisowi internetowemu kazdy klient moze naby¢
dowolnie wybrane stodycze z bogatego portfolio firmy Colian
w jednym miejscu, bez wychodzenia z domu. Wspomniania
inicjatywa doskonale oddaje naszg filozofie i stosunek do
klientdw, ktére sprowadzajg sig do jednego zdania: ,Wszystko,
co robimy, robimy z myslg o Tobie!”.
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