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RYNEK SPOZYWCZY W POLSCE

Druga fala COVID-19:

Warzywno-owocowy?

Wptyw drugiej fali pandemii COVID-19 na gospodarke
jest niepewny. Wysoka liczba zakazen i nowe restrykcje
na pewno odbija sie na konsumpgji, utrudnieniach

w eksporcie czy spowolnieniu pracy w portach, a co

za tym idzie, funkcjonowaniu sektora warzywno-
owocowego. Jakie wyzwania przed nim stoja? Czy
obostrzenia i ponowny, czesciowy lockdown przyniosa
ze sobg dtugofalowe skutki dla sektora?

Arkadiusz Gaik

prezes Stowarzyszenia Polskich
Dystrybutorow Owocow i Warzyw
»Unia Owocowa”

W pierwszych tygodniach kryzysu
koronawirusa konsumenci Unii Eu-
ropejskiej wykazali silne zapotrze-
bowanie na $wieze produkty m.in.
w Polsce, Gregji czy we Wloszech.
W trakcie lata na poczatku jesieni,
zapotrzebowanie ustabilizowato sig.
Mimo to eksperci Freshfel okreslaja
przyszty poziom konsumpcji jako
niepewny. W kontekscie narastaja-
cego kryzysu gospodarczego rosnie
presja na ceny na poziomie detalicz-
nym, co znaczaco wplynie na sektor.

Czy dodatkowe koszty zmaleja?

Sektor od poczatku trwania pan-
demii mierzy si¢ z dodatkowymi
kosztami — mniejsza produkeyw-
noscig na stacjach, urzadzeniami
i Srodkami sanitarnymi, rosnacymi
kosztami transportu czy kosztami
pakowania. Oszacowano, ze do-
datkowe koszty dla europejskiego

taicucha dostaw wyniosty co naj-
mniej 500 mln euro miesigcznie.
Crzeéciowe zréwnowazenie nasta-
pito przez wysoki popyt, lecz przy
normalnej lub mniejszej konsump-
qji i presji cenowej koszty te stano-
wig zagrozenie dla sektora.

Fal¢ bankructw w branzy obserwu-
jemy od lat. Bankrutuja producenci,
grupy, jak i firmy prywatne. Sytu-
acji sektora nie pomaga pandemia
i rosnace wraz z nia koszty produk-
¢ji, transportu i pracy. Czy sadownicy
moga zabezpieczy¢ si¢ przed bankruc-
twem? Tak, pod warunkiem, ze sami
sadownicy, jak i podmioty wprowa-
dzajace owoce do sprzedazy zaczng
prawidiowo liczy¢ koszty.

Bledy podczas obliczania kosztow
produkdji to m. in.:

* brak kosztéw amortyzacji w cenach
sprzedazy

* brak kalkulowania tzw. rozwazek

* brak kalkulowania tzw. wysuszek

* brak kalkulowania zwigkszonej ceny
zakupu przy sprzedazy jablek o wyz-
szych parametrach

* brak kalkulowania faktycznych ko-
SZLOW pracy

* brak kalkulowania kosztéw dostaw
owocow do stacji pakujacych oraz
zwrotu skrzyn

* brak kalkulowania zwrotéw i rekla-
macji

* brak kalkulowania kosztéw chiod-

nictwa i przechowalnictwa

* brak kalkulowania w cenach sprze-
dazy kosztéw certyfikaji.
Odpowiednio liczone koszty pozwa-
laja na wybranie wlasciwej strate-
gii funkcjonowania przez wszystkie
podmioty w fardcuchu, stad jest to
proces ztozony. Wsparciem branzy
podczas zapobiegania wzrostowi ry-
zyka dodatkowych kosztéw sa organi-
zacje producentéw owocow i warzyw,
ke6re s3 w stanie okresli¢ odpowied-
nig ceng, wypelniajac strategia sprze-
dazy i dystrybuciji.

Obostrzenia w restauracjach

i zachowania konsumenckie
Sytuacja sektora HoReCa, restryk-
cje i ograniczenia, a nawet catkowite
zamkniecia restauracji w niektdrych
krajach UE beda mialy duzy wplyw
Na Operatoréw Owocow i warzyw za-
opatrujacych ten kanal. Potrzeba
zwigkszy¢ widocznos¢ dostawedéw
podczas zamykania ustug zywienio-
wych, poniewaz dotychczas rzady
krajéw cztonkowskich UE koncen-
truja si¢ na samym sekrorze ustug, 4.
restauracjach. Warto zwréci¢ uwage
na to, ze ograniczenia w ustugach,
zamkniecia gastronomii i zmniej-
szenie sprzedazy hurtowej niosg
réwniez konsekwencje dla sektora
WaIZywno-OwWOCOWego.
Obserwujemy zmiany zachowania
konsumentéw: kupuja lokalnie, liczy
si¢ dla nich bezpieczeristwo zakupdw,
a wiele sieci wprowadza forme zaku-
péw click&collect i online. Branza
zauwazyla zwiekszone zainteresowa-
nie zdrowym odzywianiem, owocami
i warzywami w codziennej diecie,
jak i produktami ekologicznymi.
Z drugiej strony obserwujemy kry-
zys gospodarczy i rosnaca liczbe oséb
o ograniczonych lub mniejszych do-

co czeka sektor

chodach, co bedzie miafo wplyw na

decyzje zakupowe konsumentéw na

calym $wiecie.

Czy nadal brakuje

pracownikéw sezonowych?

Branza nadal boryka si¢ z niedobo-
rem pracownikéw sezonowych. Mo-
del aktywnej kwarantanny, stosowany
m.in. w Polsce, Wloszech i Niem-
czech, pozwala na niezaprzestanie
pracy. Istnieja ograniczenia zwiazane
z liczba 0s6b na kwaterze lub w po-
jazdach, a zatem nadal pojawiaja si¢
problemy z zabezpieczeniem zbioru
w nastepnych miesiacach. M.in. we
Frandji nie dopuszcza si¢ do przyjazdu
marokaniskich pracownikéw. Mimo
stosowania si¢ do zasad sanitarnych,
w Polsce obserwujemy liczne kwa-
rantanny i zachorowania u pracow-
nikéw sezonowych. Nalezy skupi¢
si¢ na zapewnieniu pracownikéw do
przyszych prac szkétkarskich i utrzy-

mania sadéw.

Ograniczenia w eksporcie

Eksport, zaréwno w Polsce, jak i in-
nych europejskich krajach jest kon-
tynuowany miedzy innymi dzigki
internetowym systemom weryfi-
kujacym obowiazujacym na 34
rynkach eksportowych. Mimo to
zmalat o ok. 9 proc., podczas gdy
stabilnos¢ wykazat handel we-
wnetrzny miedzy krajami czton-
kowskimi. Kolejnym problemem
staje si¢ ubezpieczenie kredytu,
kt6re w obliczu koronawirusa moze
mie¢ mniejsza warto$¢ lub w pew-
nym stopniu ograniczy destynacje
eksportu. Branza zachgca do konty-
nuowana unijnych srodkéw wspar-
cia na rzecz ubezpieczenia kredytow
cksportowych i wspélnej koordyna-

¢ji dziatari UE z krajami trzecimi,
by zapobiega¢ zamykaniu rynkéw.
Branza wspélnie wyciagneta wnioski
z pierwszej fali i wie, ze najwazniejsza
jest wspStpraca grup producenckich,
skupienie si¢ na problemach i konty-
nuowanie zalozonej strategii, bacznie
obserwujac zachodzace zmiany.
Faktem jest, ze silny sektor sadow-
niczy, jak i kazda branza, wymaga
zjednoczenia rynku. Grupy produ-
cenckie moga negocjowaé lepsze
warunki zaréwno z sieciami handlo-
wymi, jak réwniez z kontrahentami
zagranicznymi. Ich celem jest zapew-
nienie sadownikom lepszych warun-
kéw rynkowych, badan i technologii
oraz zabezpieczenie przechowania
zbioréw. Organizacje dostarczajg
produkty do polskich sieci, a rozwdj
organizacji i funkcjonowanie ma na
celu zaspokajanie potrzeb i zadowo-
lenie konsumentéw w Polsce i na ca-
tym $wiecie.

Grupy pracuja nad zwickszaniem
eksportu, jak i otwieraniem nowych
rynkéw perspektywicznych, m.in.
w krajach Azji. Polska w sezonie
2019/2020 miata ogromng konku-
rencjg na dalekich rynkach ze strony
krajéw europejskich (Francji, Whoch,
czy Niemiec), ale tez Serbii czy Ukra-
iny. Istotny dlatego jest réwniez fakt,
ze w tych krajach znajduje si¢ bli-
sko 60 proc. wszystkich uznawanych
przez rzady organizacji producenc-
kich. Pozyskiwanie nowych, dalekich
rynkéw eksportowych jest procesem
czasochfonnym i trudnym. Zaplecze,
zaangazowanie i zasoby grup produ-
cenckich pozwalaja na wystanie pol-
skich produktéw najlepszej jakosci
i konkurowanie z zagranicznymi eks-
porterami. Dzicki temu Polska jest li-
derem produkiji jablek w Europie.
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Szanowni Panstwo,

bez wzgledu na to, jakiej branzy dotycza raporty prezentowane

na famach "Gazety Finansowej', naszym priorytetem
jest oddawanie gtosu ekspertom. Tym razem maja u nas

zdecydowanie wiecej przestrzeni, poniewaz nie tylko komentuja
rzeczywistos¢ zwigzana z ich sektorem - spozywczym- ale tez

PIOTR BIELINSKI

prezentujemy sylwetki tych, ktdrzy w naszej ocenie wywieraja

najwiekszy wptyw na branze. Kto ja ksztattuje? W jaki sposob
na firmach z sektora spozywczego odbita sie pandemia i jakie

tego z lektury raportu.

PREZES ZARZADU, ATLANTA POLAND

Uzasadnienie: za sprawne wykorzystanie dtugoletniego doswiadczenia spotki do budowy nowoczesnej organizacji
importujacej oraz sprzedajacej bakalie wykorzystywane do produkcji wyrobow czekoladowych, stodyczy, ciastek

oraz pieczywa.

Absolwent programu International MBA in Stra-
tegy, Programme and Project Management na
wydziale zarzadzania i ekonomii Politechniki
Gdariskiej. Przez wigkszo$¢ swojej kariery zawodo-

EDWARD BAJKO
PREZES ZARZADU, SPOEDZIELCZA MLECZARNIA SPOMLEK

Uzasadnienie: za wprowadzenie SM Spomlek na droge dynamicznego rozwoju. W ciggu pieciu lat przychody

wej zwiazany jest ze spotka Atlanta Poland, w ktérej
przeszedt przez wszystkie szczeble, petniac nastepu-
jace funkgje: referent ds. handlu zagranicznego,
specjalista ds. handlu zagranicznego, starszy specja-

spotdzielni wzrosty dwukrotnie, osiggajac w 2019 r. przeszto 540 min zt. Uczynito to Spomlek jednym
z wiekszych graczy na polskim rynku mleczarskim.

panuja w niej obecnie nastroje i trendy? Dowiedza sie Panstwo

Redakcja

lista ds. handlu zagranicznego, kierownik ds. eks-
portu, dyrektor eksportu. Od 2015 r. wiceprezes
zarzadu. Od 2017 r. z powodzeniem petni funkeje
prezesa zarzadu.

Od ponad 30 lat zwiazany z SM Spomlek. Przeszed!
w niej wszystkie szczeble zarzadzania: od kierowni-
ka zmiany, poprzez kierownika dziatu produkdji,
gléwnego mechanika — szefa dziatu technicznego.
Nastepnie przez 20 lat sprawowat funkcje wicepre-
zesa odpowiedzialnego m.in. za produkcje, inwe-
stycje i dziat techniczny. W 2008 r., wobec coraz
trudniejszej sytuacji Spétdzielni, decyzja jej czlon-
kéw zostat wybrany na stanowisko prezesa. Od tej
pory z powodzeniem usprawnia funkcjonowanie
firmy. Byt kluczowa postacia programu moderni-

zaqji infrastruktury produkeyjnej SM Spomlek.

Zrealizowane przez niego projekty to pionierskie
w polskich warunkach wdrozenia nowych tech-
nologii (m.in. rozpylowe suszenie serwatki, mem-
branowa standaryzacja mleka, termiczna obrébka
mleka metody infuzji, wysokie, cyrkulacyjne za-
geszezanie serwatki przy zastosowaniu instalacji
wyparnej). Prowadzone przez niego programy
inwestycyjne otrzymaly maksymalne do uzyska-
nia dotacje ze Srodkéw unijnych (SAPARD, SPO,
PROW) w wysokosci ponad 30 mln zt. Po objeciu
funkeji prezesa zarzadu w 2008 r. wprowadzit SM
Spomlek na droge dynamicznego rozwoju. W lip-

cu tego roku zostat wybrany na prezesa Polskiej
Izby Mleka, ktéra reprezentuje interesy branzy
mleczarskiej. Jest laureatem licznych nagréd bran-
zowych. Absolwent Wydziatu Technologii Zywno-
$ci Akademii Rolniczo-Technicznej w Olsztynie
oraz podyplomowych studiéw z zakresu zarzadza-
nia funduszami Unii Europejskiej (Wyzsza Szkofa
Finanséw i Zarzadzania w Warszawie). Dodatko-
wo nalezy takze do Polskiej Platformy Technolo-
gicznej Zywnosci oraz zasiada w radzie nadzorczej
firmy Sertop sp. z.0.0. Pasjonuje si¢ Zeglarstwem
i budows jachtéw.

FREDERIC GUICHARD
PREZES ZARZADU, ZYWIEC ZDROJ

Uzasadnienie: za Swiadomos¢ odpowiedzialnosci za otoczenie - korzystanie z tego, co najlepsze w naturze i szukanie
rozwigzan, ktore pozwalaja zminimalizowa¢ wptyw na srodowisko zwigzane z codzienng dziatalnoscia firmy.

Firma Zywiec Zdréj kieruje od pazdziernika
2017 r. Z DANONE zwiazany jest od 1999 .,
w tym z branza wod butelkowanych od 2009 r.
Karier¢ w tym segmencie rozpoczat jako dyrektor

WOJCIECH JACHIMCZYK
PREZES ZARZADU, ZAKLADY TEUSZCZOWE KRUSZWICA

Uzasadnienie: za sukcesywne budowanie pozycji rynkowej firmy w oparciu o wykorzystanie naturalnych surowcéw
roslinnych, niezawodnos¢ i bezpieczenstwo proceséw produkeji oraz dostarczanie produktéw najwyzszej jakosci.

marketingu odpowiedzialny za wody niegazowa-
ne, a nastgpnie réwniez gazowane w ramach ta-
kich marek jak Evian czy Volvic. W 2014 r. objat
stanowisko dyrektora generalnego w spétce Evian

Volvic International. Ukoriczyt studia inzynierskie
w Ecole Nationale Superieure d’Arts et Metiers
oraz marketing i komunikacje w Ecole Supérieure
de Commerce w Paryzu.

Wojciech Jachimezyk w latach 1990-1991
pracowal w Zakladach Urzadzen Technicznych
,Zgoda”. Nastgpnie w latach 1994-1995 za-
trudniony byl na stanowisku dyrektora eko-
nomicznego w spétce Super-Chruper Chips
& Snack, a w latach 1995-2005 na stanowi-

sku dyrektora finansowego Heinz Poland oraz
Kontrolera Finansowego na Europ¢ Centralng
i Wschodnia grupy HJ Heinz Co.

W latach 2005-2006 petnit funkcje kontro-
lera i dyrektora finansowego w Heinz Russia.
Zawodowo zwigzany z ZT ,Kruszwica”, od 21

czerwca 2007 r. cztonek zarzadu spétki.
Wojciech Jachimezyk jest jednym z trzech
laureatéw piatej edycji konkursu Dyrektor Fi-
nansowy Roku 2009, zorganizowanego z ini-
cjatywy ACCA, Euler Hermes oraz magazynu
Forbes”.
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PETER KNAUER

DYREKTOR GENERALNY, PREZES ZARZADU, HOCHLAND POLSKA

Uzasadnienie: za budowanie rozpoznawalnej marki kojarzacej sie z tym, co wysokojakosciowe i zdrowe.
Hochland dziata na polskim rynku od ponad 25 lat, do portfela marek naleza najpopularniejsze sery:

Hochland, Almette, Valbon.

Dyrektor generalny, prezes zarzadu Hochland Pol-
ska od poczatku 2016 r. Wezesniej pracowal na
stanowiskach kierowniczych w Niemczech, Pol-
sce i Rosji dla takich firm jak Cadbury, Wrigley
i Mars. Od 30 czerwca 2020 r. zostat wybrany
jednym z cztonkéw zarzadu Polskiej Izby Mleka.

To jedna z najbardziej wptywowych sposréd orga-
nizacji branzowych polskiego mleczarstwa. Glos
Izby liczy si¢ zaréwno w Polsce, jak i w odpowied-
nich organizacjach migdzynarodowych. Hochland
Polska jest réwniez jednym z cztonkéw-zatozycieli
Zwiazku Polskich Przetwércéw Mleka (ZPPM).

Peter Knauer dazy do scistej wspétpracy obu or-
ganizacji. Hochland dziata na polskim rynku od
ponad 25 lat, do portfela marek nalezq najpopu-
larniejsze sery: Hochland, Almette, Valbon. Produ-
kuje w Polsce w dwoch fabrykach: w Kazmierzu
i Wegrowie.

MAREK MOCZULSKI
PREZES ZARZADU UNITOP

Uzasadnienie: za skuteczne taczenie tradycji z nowczesnoscia - firma pozostaje wierna tradycyjnym sposobom
produkgji, dlatego chalwe wyrabia recznie, rdwnoczesnie unowoczesniajac kanaty dystrybucji, co pozwala marce by¢
coraz bardziej rozpoznawalng na calym swiecie.

Marek Moczulski petni funkeje prezesa zarzadu
Unitop od grudnia 2019 r. Wezesniej piastowat sta-
nowisko prezesa zarzadu BAKALLAND od kwiet-
nia 2014 r. do lipca 2019 r. Od czerwca 2013 r.
petnit obowiazki przewodniczacego rady nadzor-
czej BAKALLAND. Nieprzerwanie od 2011 .
sprawuje stanowisko wiceprzewodniczacego rady
nadzorczej Dom Development. Od roku 2009
jest takze niezaleznym konsultantem w zakresie
strategii biznesowych, doradztwa inwestycyjnego
i usprawniania proceséw biznesowych. W latach

2003-2009 byt prezesem zarzadu i dyrektorem
generalnym ZPC Mieszko. Jednoczesnie petnit
tez funkdje niezaleznego cztonka rady nadzorczej
BGZ Bank w latach 2005-2007. W 2000 r. objat
stanowisko prezesa zarzadu i dyrektora generalnego
Agros Fortuna, kt6re sprawowat do kwietnia 2003.
W latach 1998-2003 zwiazany byt z Grupa Kapi-
talow Agros (Grupa Pernod Ricard). Poczatkowo
piastowat stanowisko dyrektora finansowego Agros
Holding, a od 1999 . cztonka zarzadu. W latach
1994-1998 petnit szereg funkeji na czotowych

MICHAL SADECKI
PREZES ZARZADU, POLSKA GRUPA SUPERMARKETOW

stanowiskach w firmie Shell Gas: poczawszy od
kontrolera finansowego, potem dyrektora finanso-
wego, a nastgpnie czfonka zarzadu. Kariere bizne-
sowa rozpoczat na poczatku lat 90. jako konsultant
w Price Waterhouse (obecnie PwC). Marek Mo-
czulski ukonczyt histori¢ i socjologie na Katolickim
Uniwersytecie Lubelskim. Uzyskat réwniez tytut
MBA na Carlson School of Management Univer-
sity of Minnesota. Ponadto ukoriczyt podyplomo-
we studia menedzerskie oraz zarzadzania finansami
w Szkole Gléwnej Handlowej w Warszawie.

Uzasadnienie: za budowe najsilniejszej polskiej sieci handlu spozywczego i wspieranie polskiego

srodowiska kupieckiego.

Polska Grupa Supermarketéw (PGS) to gru-
pa skupiajaca blisko 600 sklepéw dziatajacych
pod markami: Top Market, Delica czy Minu-
ta8. Potwierdzeniem obecnej pozycji PGS sa
whnioski raportu Roland Berger (2019), wska-
zujace Top Market jako trzecia pod wzgledem
dynamiki wzrostu sie¢ spozywcza w Polsce.
Grupa w 2020 r. konsekwentnie rozwija portfel
swoich produktéw, stawiajac na dziatania pro-
ekologiczne oraz poszerzenie portfolio marek

wiasnych. Od przeszto 20 lat zwigzany z bran-
za handlowa, w tym od 17 lat z Polskg Grupa
Supermarketéw (zrzeszajaca sklepy Top Market,
Delica i Minuta8), w ktorej nieprzerwanie od
2014 r. pelni funkcje prezesa zarzadu. Pod jego
przewodnictwem PGS rozwingla sie¢ placéwek
do przeszto 600 punktéw w calej Polsce, dzigki
czemu na stale zagoscita na liscie najwickszych
i najbardziej wplywowych polskich sieci handlo-
wych. W ostatnich latach Grupa rozszerzyta swo-

ja dziatalnos¢ za sprawa wprowadzenia liczacych
juz blisko 500 pozycji private labels, takich jak:
marka produktéw spozywezych i gospodarczych
O! Dobre. Pewne. Twoje!, linia alkoholi Spizar-
nia Dworska (wraz z hitowym piwem BRNX)
oraz debiutujaca w tym roku marka produkeéw
ekologicznych Wiacz BIO. Ambicja Michata Sa-
deckiego jest integracja i rozwdj polskiego sekto-
ra handlowego. Prywatnie ojciec, fan trekkingu,
wspinaczek gérskich oraz motoryzacji.

DARIUSZ SAPINSKI

PREZES ZARZADU, GRUPA MLEKOVITA

Uzasadnienie: za skuteczna wizje rozwoju firmy oraz wprowadzanie w polskim mleczarstwie innowacyjnych
rozwigzan na skale swiatowa. Dzieki nim MLEKOVITA stala sie nie tylko najcenniejsza marka polskiego sektora
produkcyjnego i zywnosciowego oraz najwieksza grupa mleczarska w Europie Srodkowo-Wschodniej, ale
réwniez wzorem rozwoju dla innych przedstawicieli branzy.

Najwigkszy autorytet branzy mleczarskiej. Mene-
dzer z wieloletnim doswiadczeniem i wyjatkowa
intuicja biznesowa, skuteczny strateg, prekursor
innowacyjnych rozwigzan. Twérca sukcesu marki
MLEKOVITA - kieruje firma ponad trzy dekady.
To on w 1992 r. opracowat jej logo i nadat nazwe
MLEKOVITA, wyrézniajac si¢ tym samym z sze-
regu okregowych spétdzielni mleczarskich i wska-
zujac innym nowatorski kierunek rozwoju. Dzigki
jego efektywnemu zarzadzaniu firma stata si¢ naj-

cenniejsza markg polskiego sektora produkeyjnego
i zywnosciowego oraz najwicksza grupa mleczars

w Europie Srodkowo-Wschodniej, ktéra obecnie
liczy 21 zaktadéw produkeyjnych, 32 wiasne cen-
tra dystrybucyjne oraz 137 sklepéw firmowych
Mlekovitka, 2 sklepy internetowe: mlekovitka.pl
z szerokim asortymentem produktéw oraz
sba.com.pl z oferta dla aktywnych. Aktywnie za-
angazowany w rozwéj i promocje polskosci oraz
patriotyzmu gospodarczego. Laureat licznych pre-

stizowych nagréd i tytutdéw, w tym pafistwowych
(m.in. Brazowego Krzyza Zastugi, Ztotego Krzyza
Zastugi, Krzyza Kawalerskiego Orderu Odrodze-
nia Polski, Krzyza Oficerskiego Orderu Odro-
dzenia Polski, Krzyza Komandorskiego Orderu
Odrodzenia Polski) oraz biznesowych (m.in. Bu-
sinessmena Roku, Najbardziej Szanowanego Szefa
Firm Produkeyjnych w Polsce, Indywidualnoci
Roku, Agrobiznesmena Roku, Medalu ,,Zastuzo-
ny dla eksportu”).
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MAREK SUMILA
DYREKTOR RYNKU POLSKA | KRAJE BALTYCKIE, DANONE

Uzasadnienie: za budowanie sprawnego zespotu w oparciu o dewize, ze zysk jest narzedziem do rozwoju ludzi,
a w dalszej kolejnosci do tworzenia silnego oraz odpowiedzialnego biznesu.

Ekspert w obszarze rozwoju biznesu oraz ze-
spotéw. Od ponad 20 lat zdobywa do$wiad-
czenie w branzy FMCG, z sukcesami budujac,
w sposéb zréwnowazony, silna pozycje marek
na rynkach. Absolwent wydzialu zarzadzanie
i ekonomia na Politechnice Gdariskiej oraz po-
| dyplomowego programu Master, Banking &
Finance w NEOMA Rouen Business School.

Z grupa spotek DANONE zwiazany jest od
2000 r. Pracowat, a nastgpnie kierowat obsza-
rem sprzedazy dla kategorii wody i napojéw.
Swoje umiejetnosci oraz wiedzg poglebiat
rowniez pracujac w paryskiej centrali Dano-
ne, a takze zarzadzajac marka Alpro w regio-
nie DACH (Niemcy, Austria i Szwajcaria).
W 2019 r. objat funkeje dyrektora ds. rozwoju

Alpro w Polsce, krajach battyckich i krajach
nordyckich, a w 2020 r. zostat dyrektorem ryn-
ku Polska i kraje battyckie dla kategorii pro-
duktéw mlecznych i pochodzenia rodlinnego.
Jest przyktadem lidera, ktéry stawia na rozwdj
zespotéw. Wierzy, ze zysk jest narzedziem do
rozwoju ludzi, a w dalszej kolejnosci do budo-
wania silnego oraz odpowiedzialnego biznesu.

LESZEK WASOWICZ
PREZES ZARZADU, HELIO

Uzasadnienie: za istotny wktad w biezace prosperity catego rynku bakalii i zbudowanie od podstaw przedsiebiorstwa,
ktorego zaktad produkcyjny zalicza sie do najwiekszych i najnowoczesniejszych w branzy w Europie.

Od blisko 30 lat zwiazany z branza bakaliowa.
Bez watpienia stoi nie tylko za sukcesem zato-
zonej i zarzadzanej przez niego firmy HELIO,
ale tez miat istotny wktad w biezace prospe-
rity catego rynku bakalii. Bogate do$wiadcze-
nie i doskonale wyczucie rynku stawiaja go
w $cistym gronie najwazniejszych oséb branzy

bakaliowej w Polsce. Wielokrotnie doceniony
za sw6j wklad w rozwéj rynku i przedsi¢bior-
czo$ci w Polsce, w tym uhonorowany statu-
etka jubileuszowa Zloty Paragon-Nagroda
Kupcéw Polskich z okazji 25 lat dziatalnosci
czy tegoroczng nominacja Business Centre
Club do prestizowej Ztotej Statuetki Lidera

Polskiego Biznesu. Przedsigbiorczy wizjoner,
ktéry dzigki zaangazowaniu, pasji i konse-
kwencji zbudowat od podstaw firme, ktérej za-
kiad produkeyjny zalicza si¢ do najwigkszych
i najnowoczesniejszych w branzy w Europie,
za$ roczny obrét na rynku detalicznym sigga
¢wier¢ miliarda ztotych.
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Marketing w matej placowce handlowej. Jak
rzuci¢c wyzwanie ,gigantom”?

Wzrost sprzedazy detalicznej o 4-5 proc. rocznie, rosnacy
wplyw dyskontdw, spadek znaczenia hipermarketéw przy
réwnoczesnym, najwiekszym w Europie rozdrobnieniu
niewielkich placéwek handlu tradycyjnego. Tak w skrocie
wygladat rynek polskich sklepéw spozywczych przed erg
COVID-19. Pandemia i zwigzane z nig ograniczenia w handlu
w Il kwartale br. spowodowaty wg danych GUS spadek
sprzedazy w catej branzy 0 -10,7 proc. r/r, ale trend ten juz
powoli odwraca sie i sprzedaz w czerwcu wzrosta o 5 proc. rdr,
choc jest nadal nizsza o 3 proc. od poziomu z poczatku roku.

| Gy VWS Ty
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=
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Tomasz Jasinkiewicz

wiceprezes zarzadu,
Comp Platformy Ustug

Na tym de catkiem dobrze radza so-
bie niewielkie sklepy tradycyjne,
keére wg danych z M/platform — cy-
frowej platformy dla handlu tradycyj-
nego — w lipcu i sierpniu zwigkszyly
swoje obroty o ponad 10,1 proc. r/,
aw poréwnaniu z okresem tuz przed
pandemig utrzymuja obroty wyzsze
022,7 proc. Drobni detalisci skutecz-
nie dopasowali swoj ofert¢ do nowej
sytuacji, a zarazem coraz skuteczniej
odrabiaja lekcje z marketingu i podej-
mujg rekawice w starciu z wigkszymi
konkurentami.

Polski rynek handlu detalicznego jest
specyficzny. W Europie trudno zna-
lez¢ drugi, keéry rozwija sig tak szybko,
a jednoczesnie jest tak rozdrobniony.
Mimo sporej konkurencji i postgpu-
jacej konsolidacji rynku, najmniejsze
punkty handlowe, keére utrzymaty si¢
na rynku, radza sobie dobrze, a ich
wiasciciele coraz lepiej sg przygoto-
wani do wyzwan, ktére stawia przed
nimi branza. To wszystko powoduje,
ze tylko w ciagu dwdch lat (201-
2019) segment matych sklepéw noto-
wat wzrosty o ponad 6 proc. rocznie,
pomimo duzo szybszego rozwoju dys-
kontéw, przy réwnoczesnym spadku
znaczenia hipermarket6éw i supermar-
ketéw. Klienci cz¢éciej wybieraja mate
sklepy blisko domu lub pracy, a trady-
cyjne placéwki ze sprzedaza ,,zza lady”
stopniowo przeobrazajg sic w coraz
bardziej nowoczesne sklepy typu ,,co-
nvenience”. Format ten opiera si¢ na
réznorodnosci asortymentu dopaso-
wanego do konkretnej lokalizacji, fa-
czac go z tradycyjnymi wartociami
takimi, jak mita i spersonalizowana
obstuga. Nawet w przypadku placs-
wek zrzeszonych we franczyzie, dobdr
towaréw nie jest w pelni scentralizo-
wany i zalezy od grupy konsumentéw,
keérzy odwiedzajg konkretny sklep.

Zmiana zwyczajéw zakupowych

Sytuacja finansowa w 2019 r. byta zna-
komita. Rosta konsumpcja, kt6ra na-
pedzaly zaréwno programy socjalne,
jak i ogdlna, dobra koniunktura. Do

tego doszla postepujaca zmiana zwy-
czajéw zakupowych — stopniowa
rezygnacja z duzych zakupéw w pla-
cdwkach wielkopowierzchniowych na
rzecz szybkich zakupéw blisko domu.
Gdy dodamy coraz wigksza profesjo-
nalizacjg takich lokalnych sklepéw, to
mamy przepis na sukces. Male pla-
céwki osiedlowe nie sg juz nieeste-
tycznymi punktami handlowymi,
gdzie zakupy robilo si¢ tylko awaryj-
nie. Whasciciele drobnych sklepéw co-
raz odwazniej inwestuja w marketing,
a takze w rozwigzania informatyczne,
ktére pomagaja im analizowaé sprze-
daz, rozlicza¢ platnosci oraz $ledzi¢
na biezaco trendy zakupowe. Umie-
jetnos¢ elastycznego podejscia do
oferty produktowej, mozliwos¢ za-
mawiania nawet pojedynczych sztuk
danego produktu na zyczenie klienta
i mita obstuga, ktéra na dodatek chet-
nie stuzy pomoca i doradztwem, skfa-
dajg si¢ na przewagg konkurencyjna
takich placéwek. Nawet whasciciel
catkowicie niezaleznego sklepu deta-
licznego, ktdry zdecydowat si¢ dzia-
ta¢ poza sieciami franczyzowymi, ma
szanse skutecznie konkurowaé z in-
nymi punktami lub by¢ réwnorzed-
nym partnerem dla najwickszych
sieci.

Rola malych sklepéw

Mate sklepy osiedlowe od dawna
byly i nadal sg liczacym si¢ partne-
rem do wspétpracy dla producentéw
débr szybkozbywalnych. Sasiedzka
lokalizacja i dobra znajomos¢ spe-
cyfiki bardzo rozdrobnionego, lokal-
nego rynku powoduja, ze wlasciciele
takich punktéw moga prowadzi¢

bardzo efektywna sprzedaz. Indy-
widualny charakter danej placéwki
bardzo si¢ tu liczy. Jezeli zostanie to
wsparte biezac analiza rotagji to-
waru i raportami handlowymi, de-
talista jest tez w stanie precyzyjnie
wybiera¢ rodzaj i zakres promociji
dopasowanych do oczekiwan lokal-
nych konsumentéw, a producent
ma mozliwo$¢ wspierania sprze-
dazy na precyzyjnie wybranej grupie
klientéw oraz oferowania konkret-
nych produktéw i warunkéw pro-
mocji wylacznie w danej lokalizagji.
Dzigki zaangazowaniu producentdw
w dziatania promocyjne, drobny de-
talista jest w stanie utrzymaé swoja
marz¢ na niezmienionym pozio-
mie. Jest to szczegdlnie istotne dla
segmentu tradycyjnego i dla branzy
spozywezej, gdzie na co dzieri sprze-
dawcy operuja na niewielkich mar-
zach i przy ograniczonej przestrzeni
pétkowej. Rentownos¢ sklepu zalezy
wige nie tyle od wielkosci masy to-
warowej, ktdra zostanie sprzedana,
ale w szczeg6lnosci od tego, jak do-
brze dopasowano asortyment i ceny
do potrzeb lokalnych nabywcéw.
Jak potaczy¢ indywidualny charak-
ter sklepu z precyzyjng analiza sprze-
dazy, a jednoczesnie sprawnie dotrze¢
z oferta do konsumentéw?

Nowatorskie rozwiazania

Motzliwosci technologiczne pozwalaja
dzi$ bardzo dokladnie $ledzi¢ $ciezki
zakupowe klienta, analizowa¢ naj-
lepiej sprzedajace si¢ produkty oraz
docieraé z oferta do konsumenta nie
tylko w trakcie jego wizyty w skle-
pie. W handlu nowoczesnym jest
to juz od dawna osiggane dzicki du-
zym budzetom promocyjnym oraz
scentralizowanym systemom infor-
matycznym do zarzadzania sieciami
sklepéw. Duze sieci coraz czesciej
siegaja tez po rozwiazania oparte na
aplikacjach mobilnych, geolokali-
zacji czy beaconach (z tych ostat-
nich korzystaja na razie gtéwnie
sieci odziezowe). Pozwalaja one do-
ciera¢ do konsumentéw znajduja-
cych si¢ w poblizu danej placéwki
z aktualnymi i spersonalizowanymi
ofertami. W przypadku sklepéw spo-
zywezych, do ktdrych réwniez dotart
trend ,,smart shoppingu”, lojalnos¢
co drugiego polskiego klienta jest sil-
nie uzalezniona od dostgpnych tam
promocji, wicc nowoczesne rozwiaza-
nia z obszaru komunikacji informu-
jace o biezacej ofercie znajduja coraz
czestsze zastosowanie i realnie wply-
waja na biznesowe wyniki. W handlu
tradycyjnym, gdzie budzety marke-
tingowe oraz informatyczne s ogra-
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Mozliwosci technologiczne pozwalaja dzis
bardzo dokladnie sledzic¢ sciezki zakupowe
Kklienta, analizowac najlepiej sprzedajace

si¢ produkty oraz docierac z oferta do
konsumenta nie tylko w trakcie jego wizyty
w sklepie. W handlu nowoczesnym jest to juz
od dawna osiagane dzieki duzym budzetom
promocyjnym oraz scentralizowanym
systemom informatycznym do zarzadzania

sieciami sklepow.

niczone, takie nowoczesne podejscie
stato si¢ mozliwe dopiero dzicki po-
jawieniu si¢ na rynku rozwiazan ta-
kich, jak dedykowana platforma
cyfrowa do wsparcia sprzedazy w ka-
nale tradycyjnym. Wiasciciel sklepu
wie, co najlepiej si¢ sprzedaje i co
warto jeszcze zamoéwié. Ponadto, ma
mozliwo$¢ oferowania swoim klien-
tom specjalnych promocji, dostep-
nych tylko w jego placéwee, dzigki
bezporedniej wspdtpracy z najwick-
szymi producentami w kraju, ktd-
rzy réwniez korzystaja z platformy.
Takie nowoczesne narzedzia mar-
ketingowe pozwalaja wiascicielowi
niezaleznego punktu handlowego
zarzadzaé sprzedaza w swoim skle-
pie z dowolnego miejsca przy uzyciu
komputera lub smartfona. Nawet je-
$li wezesniej nie korzystal z zadnego
oprogramowania analizujacego sprze-
daz, dzigki dostgpnym na rynku no-
Wym rozwiazaniom moze teraz na
biezaco $ledzi¢, jakie obroty generuja
konkretne grupy towarowe. Moze
tez samodzielnie drukowa¢ aktualne
materialy promocyjne i odpowiednie
oznaczenia na cenéwkach, a nawet
dotrze¢ do konsumenta z informa-
cja o swojej specyficznej ofercie za
posrednictwem aplikacji mobilnych
sprzgzonych z platforma. Ulatwia to
utrzymanie stalych oraz zdobywanie
nowych klientéw. Zyskuje na tym
réwniez koricowy uzytkownik, robiac
wygodne zakupy blisko domu czy
pracy i korzystajac ze zintegrowanych
promogji bez koniecznodci czaso-
chionnego polowania na lepsze ceny

w sklepach wielkopowierzchniowych.

Ograniczanie skutkéw pandemii
Mate punkty detaliczne weiaz s waz-
nym elementem na mapie polskiego
handlu. Lokalna przedsi¢biorczos¢
w polaczeniu z nowoczesna technolo-
gia daja szanse na rozwoj coraz wigk-
szej liczbie takich sklepéw. Obecnie,
szczegblnym wyzwaniem dla branzy
handlowej jest ograniczanie skutkéw

su zwiazanego z pandemia ko-
ronawirusa. Niezaleznie dziatajace
male sklepy udowadniaja, ze wy-
chodza z niego obronng reka, czg-
sto jako placéwki pierwszego wyboru
dla konsumentéw migdzy innymi ze
wzgledu na swéj bardzo indywidu-
alny i sasiedzki charakter. Pomaga
w tym réwniez to, ze wlasciciele ta-
kich punktéw coraz lepiej rozumieja
specyfike rynku, na keérym dziataja
i coraz otwarciej korzystaja z dobro-
dziejstw nowoczesnej technologii.
Cho¢ cena produktdw jest weiaz waz-
nym elementem podejmowania decy-
zji przez konsumenta, to spora grupa
wybiera sklep ze wzgledu na jego loka-
lizacjg i dopasowana ofert¢. Drobne,
lokalne placéwki sq i beda potrzebne
na rynku, pomimo dominacji du-
zych graczy, a nowoczesna analityka
i technologiczne wsparcie sprzedazy
znaczaco utatwiajg im konkurowanie
oraz utrzymanie rentownosci.
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Skrzydetko czy nozka, czyli jak wyglada rynek drobiu?

Mieso drobiowe stanowi wazny
sktadnik diety przecietnego
Europejczyka. W ciagu ostatnich
dziesieciu lat jego spozycie w UE
wzrosto o 23 proc. do obecnego
poziomu 25,3 kg na osobe
rocznie. Zdaniem ekspertow
nastepna dekada powinna
przynies¢ dalszy nieznaczny
wzrost spozycia drobiu.

Jednoczesnie obserwowany jest wzrost $wiato-
wego popytu na to przystgpne cenowo zrddto
biatka, a Europa jako dostawca zbudowata so-
bie silng pozycje wéréd potencjalnych klientéw.
Rosnacy popyt wewngtrzny i zewngtrzny prze-
lozy si¢ w najblizszych latach na dalszy wzrost
produkeji w UE.

Jednolite warunki produkgji gwarantuja
bezpieczne, wysokiej jakosci migso drobiowe
Europejski sektor drobiowy jest dobrze przy-
gotowany zaréwno na rosnacy popyt, jak i na
spelnienie surowych wymagari w zakresie bez-
pieczefistwa zywnosci, dobrostanu zwierzat
i ochrony srodowiska. Wiadze UE oraz eu-
ropejskie i krajowe stowarzyszenia branzowe
écisle ze sobg wspdtpracuja w celu zapewnie-
nia jednakowo wysokich standardéw w ca-
tym taricuchu produkeyjnym. Bez wzgledu na
to, z ktérego kraju UE pochodzi migso dro-
biowe, konsumenci zawsze mogg by¢ pewni,
ze kupuja bezpieczne, wysokiej jakosci migso,
wyprodukowane zgodnie z wysokimi europej-
skimi normami.

Globalny gracz dziatajacy w oparciu

o struktury rodzinne — fakty

i liczby dotyczace drobiu w UE

Europejski sektor drobiowy odgrywa znaczaca
role w skali globalnej. UE z roczna produkcja
na poziomie 15,8 mln ton' masy tuszy odnoto-
wana w 2019 r. jest trzecim co do wielkosci? pro-
ducentem migsa drobiowego na $wiecie, po USA
i Chinach.

Zdecydowana wigkszos¢ produkeji UE jest spo-
zywana w samej Unii Europejskiej.

Okoto 1,7 mln ton (masy produktu) drobiu wy-
produkowanego w UE jest przeznaczone na eks-
port, gtéwnie do Azji Potudniowo-Wschodniej,
innych krajéw europejskich nienalezacych do
UE oraz na rynek afrykariski.

Swiatowa produlcja drobiu w 2019 .
Najwickszy udziat (83 proc.) w unijnej produk-
¢ji drobiu przypada na migso z kurcza, kiérego
produkgja wynosi 13 mln ton. Kolejne miejsca
zajmujg migso z indyka (2,1 mln ton —13 proc.)
i migso z kaczki (550 tys. ton — 4 proc.), ktére
pozostajg jednak daleko w tyle.

Sekror drobiowy w UE nie tylko odgrywa wazna
role jako dostawca migsa, ale stanowi réwniez
znaczacy czynnik gospodarczy, tworzac miej-
sca pracy dla ponad 370 tys. osob zatrudnio-
nych bezposrednio przy hodowli, chowie, tuczu,
uboju oraz przetworstwie, w wigkszosci w jed-
nym z 25 tys. gospodarstw rodzinnych dziafaja-
cych w branzy. Branza drobiowa przyczynia si¢
réwniez posrednio do powstania wielu miejsc
pracy, na przyktad w sektorze pasz, opakowar
i w przemysle maszynowym, ktéry wytwarza
urzgdzenia na potrzeby ubojni.

Silny glos sektora drobiowego — europejska
organizacja parasolowa AVEC

Instytucje UE nie sa jedynymi podmiotami,
keére okreslaja normy jakosci i bezpieczeristwa
dla migsa drobiowego. Sam sektor jest réwniez

dobrze zorganizowany. Na poziomie europej-
skim organizacja parasolowa AVEC (Stowarzy-
szenie Przetw6rcéw Drobiu i Handlu Drobiem
w UE) z siedzibg w Brukseli umiejetnie faczy
interesy wszystkich swoich krajowych organi-
zagji cztonkowskich. Reprezentuje ona okoto
95 proc. producentéw migsa drobiowego w UE
i jest w statym kontakcie z wszystkimi wiasci-
wymi organizacjami oraz decydentami unijnymi
i migdzynarodowymi.

Cztonkowie AVEC dbajg o zapewnienie stale]
poprawy warunkéw produkeji. Eksperci z ra-
mienia organizacji uczestniczq w spotkaniach
grup roboczych, z kidrych do aktywnie dziata-
jacych naleza:

* grupa robocza ds. zdrowia i dobrostanu
zwierzat aktywnie angazuje si¢ na rzecz utrzy-
mywania i rozwijania wysokich standardéw do-
brostanu zwierzat. Jej dziatalnos¢ obejmuije staty
wymiang informacji na temat strategii ogranicza-
nia stosowania antybiotykéw;

* grupa robocza ds. bezpieczeristwa i jakosci
Zywnosci jest zaangazowana w dziatania na rzecz
ochrony i podnoszenia norm w zakresie bezpie-
czefistwa zywnosci poprzez wprowadzanie inno-
wadji w nauce i technologii;

* grupa robocza ds. zréwnowazonej produk-
¢ji angazuje si¢ w inicjatywy na rzecz pogodzenia
ze soba wszystkich filaréw polityki srodowisko-
wej — ekonomicznego, spotecznego i $rodowi-
skowego. Konkretnie oznacza to, na przyklad,
mierzenie si¢ z wyzwaniami zwiazanymi ze zmia-
nami klimatycznymi, przy jednoczesnym zapew-
nieniu rentownosci producentéws;

* Za porednictwem grupy roboczej ds. unijnego
scktora drobiu i handludrobiem AVEC uczestni-
czy w wielostronnych porozumieniach handlo-
wych WTO, zapewniajac w ten sposob uczciwe
warunki konkurendji z krajami trzecimi. Majac
na uwadze fake, ze utrzymanie wolnego handlu
ma kluczowe znaczenie dla sektora drobiowego,
jednym z obecnych wyzwan jest wynegocjowa-
nie warunkéw porozumienia pobrexitowego

z Wielka Brytania,

Lider w produkcji migsa drobiowego

w UE, czyli sektor drobiarski w Polsce
Sektor drobiarski jest jednym z prezniej rozwi-
jajacych si¢ dziatéw polskiej gospodarki zyw-
noéciowej. Polskie drobiarstwo od lat umacnia
swoja pozycje zardwno na rynku krajowym,
jak i na rynku unijnym. Produkcje drobiu
w Polsce napedza nie tylko rosnaca krajowa
konsumpcja migsa drobiowego, ale réwniez
dynamicznie rozwijajacy si¢ eksport, ktdrego
warto$¢ w 2019 r. wynidst ponad 2,5 mld euro
CNO0207), czyniac tym samym nasz kraj jed-
nym z gléwnych eksporteréw migsa drobio-
wego w UE. Polska jest drugim eksporterem
migsa drobiowego w handlu wewnatrzunij-
nym z 24,2-procentowym udziatem, nieznacz-
nie tylko ustepujac Holandii (24,9 proc.), za to
znacznie wyprzedzajac Niemey (9,5 proc.), Bel-
gie (8,9 proc.) i Francje (6,4 proc.).

W ostatnich latach Polska umocnita swoja po-
zycje na rynku unijnym, stajac si¢ od 2014 r. li-
derem w produkcji migsa drobiowego w Unii
Europejskiej. Wg danych KE w 2019 r. pro-
dukcja migsa drobiowego w Polsce wyniosta
2,6 mln ton, co stanowi 18,2 proc. produk-
cji unijnej, w dalszej kolejnosci byta Wielka
Brytania — 2,0 mln ton (14,0 proc.), Hisz-
pania — 1,74 mln ton (12,2 proc.), Francja —
1,7 mln ton (11,9 proc.), Niemey — 1,6 mln ton
(11,1 proc.), Whochy — 1,3 mln ton (9,1 proc.)
i pozostate kraje UE 3,3 mln ton (23,4 proc.)’.
Wedtug ostatniej prognozy Komisji Europej-
skiej, w najblizszych latach produkeja drobiu

w UE bedzie rosta, a Unia Europejska utrzyma
swoj ok. 12-procentowy udziat w $wiatowym
eksporcie drobiu. Wzro$nie konsumpcja dro-
biu, kosztem innych gatunkéw migsa. Za-
kiada si¢, ze najwyzsza dynamika wzrostu
produkeji bedzie w nowych paristwach czton-
kowskich UE-13, gléwnie w Polsce, Rumunii
i na Wegrzech.

Wyniki produkgji i eksportu potwierdzaja wy-
soka konkurencyjnoé¢ polskiego sektora dro-
biarskiego. Przelomowym momentem dla
polskiego rynku drobiu byta akcesja Polski
do UE. Otwarcie si¢ rynkéw paristw Europy
Zachodniej przy jednoczesnych inwestycjach
w unowoczesnienie zakladéw drobiarskich
spowodowalo, ze pozycja naszej branzy zaczeta
rosna¢. Polskie zaktady przetwdrstwa migsa dro-
biowego sa obecnie uznawane za jedne z naj-
nowoczesniejszych w UE, a konkurencyjnos¢
polskiej branzy drobiarskiej w relacji do innych
panistw UE systematycznie rosnie. Obecnie wy-
miana migdzynarodowa jest kluczowym bodz-
cem warunkujagcym rozwdj produkeji drobiu
w Polsce, gdyz przyrost spozycia krajowego stat
si¢ wolniejszy. Mozliwosci rozwoju i wzmocnie-
nia branzy s3 cisle zwiazane z rynkiem globalnym
i jego dywersyfikacja. Pozycje lidera zawdzie-
czamy nie tylko konkurencyjnym cenom, lecz
przede wszystkim wysokiej jakosci produktéw
scktora drobiarskiego®.

KRD-IG Krajowa Rada Drobiarstwa

—Izba Gospodarcza

Krajowa Rada Drobiarstwa — Izba Gospodar-
cza (KRD-IG) dziata w Polsce nieprzerwanie
od 29 lat. Obecnie jest najwicksza organi-
zacja sektora drobiarskiego w Polsce. Zrze-
sza 104 cztonkdw reprezentujacych wszystkie
etapy faricucha: hodowle, reprodukeje i wy-
legi, produkcje towarowa drobiu i jaj, pro-
dukgje i sprzedaz migsa drobiowego oraz
jego przetwordw, produkcje pasz dla drobiu,
dziatalno$¢ dydaktyczna i naukowa zwiazana
z polskim sektorem drobiarskim.
Cztonkowie KRD-IG posiadajg tacznie bli-
sko 70 proc. udziatu w rynku krajowym oraz
blisko 90 proc. udziatu w eksporcie. Jedno-
cze$nie maja co najmniej 70 proc. udziatéw
w catkowitej produkeji migsa indyczego.

1 Ponizsze dane majg charakter wstepny. Zrédto: MEG
[Marktinfo Eier & Gefliigel — Informacje o rynku jaj
i drobin] wedtug Komisji UE, OECD, danych krajo-
wych, FAO i EUROSTATU

2 Po brexicie UE prawdopodobnie zajmie czwarte
miejsce.

3 Eurostat. Dane dotyczq okresu spraed wystqpienia
Wielkiej Brytanii z UE

4 Zrédto: Mirostawa Tereszczuk hitps:/lagronomist.pl/
artykuly/sektor-drobiarski-w-polsce-na-tle-ue

Polskie sieci walczg o rynek
handlu detalicznego. Marki
wtasne i polskie produkty szansg

na sukces

Rodzimy rynek handlu detalicznego jest coraz trudniejszy,

w szczegdlnosci dla matych niezaleznych podmiotdw, a rola
tradycyjnego handlu w Polsce wciaz bedzie sukcesywnie spadaé na
rzecz sieci dyskontéw i placowek formatu convenience, zdominowanych

przez zagranicznych potentatow.

Przytaczanie sie matych, lokalnych placé-
wek do konsolidujacych rynek sieci jest
dla wielu z nich jedyna szansg na przetrwa-
nie. W tej grze rosng apetyty krajowych
detalistéow, w tym Polskiej Grupy Super-
marketow, ktéra od kilku lat zbliza polskie
srodowisko kupieckie oferujac polskim
przedsiebiorcom lepsze warunki, dzieki sile
negocjacji duzego gracza.

- Uwazamy, ze sita marki PGS oraz linie ma-
rek wtasnych dajg mniejszym przedsiebior-
com i akcjonariuszom wiele mozliwosci.
Dodatkowo obecnos¢ partneréw w postaci
spotdzielni handlowych podnosi wartos¢
dla pojedynczych akcjonariuszy. Dlatego
prowadzimy rozmowy ze spétdzielniami
zcatego krajui chcieliby$my zaciesni¢ wspot-
prace réwniezz duzymi graczami-wyjasnia
Michat Sadecki, prezes PGS.

Eksperci zwracajg uwage, ze mamy do czy-
nienia z dwoma zjawiskami: duze sieci
i sklepy wielkopowierzchniowe mierzg sie
z malejaca popularnoscia i poszukujg roz-
wigzania w postaci przejscia do mniejszych
formatdéw, z drugiej strony miedzynaro-
dowe sieci dyskontowe zmuszone sg do roz-
szerzenia dziatalno$ci m.in. o e-commerce.

Tymczasem presja i konkurencja dopro-
wadgzity do upadku wielu polskich sieci lub

przejec przez zagraniczne podmioty. Nadal
jednak, jak wskazuje PMR, jest kilka polskich
przedsiebiorstw, ktdre sobie sprawnie radza.
Polskie sieci stajg przed wyzwaniem zna-
lezienia niszy, ktéra pozwoliim utrzymacé
sie na rynku. Polska Grupa Supermarke-
téw celuje w partnerstwo w formatach
proximity o powierzchniach 200-600
m? znajdujace sie w centrach miast lub
wsrod osiedli mieszkaniowych.
Dotychczasowy sukces Grupy sprowa-
dza sie do zatozenia, Zze sifg jest nie tylko
wsparcie polskich detalistow, lecz row-
niez polskich producentéw, takze lokal-
nych. To jeden z filaréw ustalonych przez
prezesa PGS — Michata Sadeckiego. W kon-
sekwencji Polska Grupa Supermarketéw,
najwieksza w Polsce organizacja zrzesza-
jaca niezaleznych detalistow, znajduje sie
w $cistym gronie lideréw rynku pod wzgle-
dem dynamiki rozwoju. W ostatnich latach
$rednioroczny wzrost PGS oscylowat w gra-
nicach 30 proc. (za Roland Berger).

- To nasz niepodwazalny sukces — ocenia
Michat Sadecki, ktéry w czasie swojej ka-
dencji prawie podwoit liczbe sklepdw zrze-
szonych w Grupie, wprowadzit marki wtasne
oraz zadbat o wiekszg innowacyjnos¢ swo-
ich partneréw.



