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WYDANIE ZIMOWE

rok dwa tysigce czternasty

Best

Tesco wrazz Grupa
Marketingu Regis

pracuje nad nowym konceptem produk-
towym w ramach marki wtasnej w gru-
pie wedlin.

W ramach projektu receptury opracowat R&D
Regis, a Dziat Wdrozen Regis wraz z wybrany-
mi Zaktadami Produkcyjnymi opracowatl ich
technologie produkcji. Szczegdty w nastepnym
wydaniu.

MARKI WEASNE
ZMIENIAJA SIE DLA KONSUMENTA

Marka wtasna i jej produkty na rynku polskim
trafity na podatny grunt do rozwoju. Co wiecej,
sa tez coraz lepiej postrzegane i trafiaja do no-
wych grup klientéw. Jak udato sie to osiggnaé
oraz jakie reguty rzadza promocja produktéw
marki wtasnej?

Wiecej — str. 3

NA RYNKU

Co sprawia, ze na rynku FMCG konsu-
menci siegaja po rézne produkty zywno-
sciowe? W gre wchodzg czynniki m.in.
kulturowe, spoteczne i psychologiczne.

Zywnoéé stanowi centralna kategorie pro-
duktowg w zyciu ludzi. Definicja produktéw
zywnosciowych jest w duzej mierze niejedno-
znaczna. To, co w jednej kulturze moze by¢
produktem zywnos$ciowym, w innej nalezy do
produktéw niezywnosciowych (np. psy, $lima-
ki itp.). Dlatego podzial na produkty zywno-
Sciowe i niezywnosciowe jest silnie determino-
wany kulturowo.

Czynniki kulturowe

Badania antropologiczne wskazuja, ze istot:
nym (ale nie jedynym) czynnikiem kwalifiku-
jacym do grupy produktéw zywnosciowych
jest stopien fizycznej lub symbolicznej blisko-
$ci obiektu jadanego (rosliny lub zwierzecia)
dla cztowieka i jego otoczenia.

Wiecej — str. 2

KOSZTY ZYCIA,

CZYLINA CO STAC POLAKOW?

Zgodnie z badaniami GUS-u dotyczacymi
budzetéw gospodarstw domowych Polakéow
z 2012 roku ponad potowa gospodarstw domo-
wych w ubiegtym roku oceniata swojg sytuacje
materialng jako przecietng, a co czwarte go-
spodarstwo jako raczej dobra albo bardzo do-
bra. Tylko jedna piata gospodarstw uwaza swo-

ja sytuacje za ztg lub raczej z13.
str. 10

KONSUMENT

ZYWNOSCI

JAK POLACY
KUPUJA WEDLINY

Zgodnie z danymi GUS (raport ,Produkcja
Wyrobéw Przemystowych w 2012 r.”) produk-
cja wedlin - poza drobiowymi - w roku 2012
zanotowala spadek o ok. 2% w stosunku do
roku 2011. (...) Z kolei wedtug danych IERiGZ
spadek spozycia miesa i wedlin w Polsce w la-
tach 2012/2013 wyniést ok. 8%.
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KONSUMENT

NA RYNKU ZYWNOSCI

Co sprawia, ze na rynku FMCG konsumenci siegaja po rozne produkty zywno$ciowe?
W gre wchodzg czynniki m.in. kulturowe, spoteczne i psychologiczne.

Zywnos$é stanowi centralna kategorie
produktowa w zyciu ludzi. Definicja pro-
duktéw zywnosciowych jest w duzej mierze
niejednoznaczna. To, co w jednej kulturze
moze by¢ produktem zywno$ciowym, w in-
nej nalezy do produktéw niezywnoscio-
wych (np. psy, §limaki itp.). Dlatego podziat
na produkty zywno$ciowe i niezywnoscio-
we jest silnie determinowany kulturowo.

Czynniki kulturowe

Badania antropologiczne wskazuja, ze
istotnym (ale nie jedynym) czynnikiem
kwalifikujacym do grupy produktéw zyw-
nosciowych jest stopien fizycznej lub sym-
bolicznej blisko$ci obiektu jadanego (ro-
$liny lub zwierzecia) dla cztowieka i jego
otoczenia. Zywno$cig nie jest zaréwno
obiekt znajdujacy sie w bezposredniej bli-
skosci (np. w naszej kulturze kot lub pies),
jak i w duzej symbolicznej lub fizycznej
odlegtosci (np. lew). Koncepcja ta probuje
wyjasni¢, dlaczego np. konina w jednych
kulturach (jak we Francji i w Belgii) jest
traktowana jako zywno$¢, a w innych (np.
USA i Wielkiej Brytanii) juz nie.

Doch6d ma znaczenie

Zachowania ekonomiczne gospodarstw
domowych w obszarze zakupéw zywnosci
s3 najcze$ciej thumaczone za pomocg prawa
Engla, ktére méwi, ze wraz ze wzrostem do-
chodéw maleje wzgledny udziat wydatkow
na produkty zywnosciowe (elastyczno$é
dochodowa wydatkéw jest mniejsza od jed-
nosci), a w przypadku produktéw zywno-
$ciowych nizszego rzedu wraz ze wzrostem
dochod6w malejg absolutne wydatki na ten
typ zywnosci (elastyczno$¢ dochodowa wy-
datkow jest ujemna).

W przypadku bardzo niskiego poziomu
dochodow gospodarstwa domowego za-
uwaza sie nawet paradoks Giffena. Polega
on na wystepowaniu dodatniej cenowej
elastyczno$ci popytu (wraz ze wzrostem
cen podstawowych produktéw zywnoscio-
wych, jak np. ziemniakéw czy chleba, ro-
$nie popyt na te produkty). Z drugiej strony
popyt na inne produkty zywnos$ciowe (np.
kawior bietugi) moze by¢ zwigzany z wyste-
powaniem efektu Veblena, gdzie wzrost cen
luksusowych produktéw zywnos$ciowych
moze spowodowaé wzrost popytu na nie
(efekt ostentacji).

Kolor i smak zywnosci,
to, czy jest lekkostrawna,
~ atakze jej ekspozycja

to niektore z czynnikow
wptywajacych na
percepcje Zywnosci.

Konsumpcja i jej funkcje

Jesli chodzi o funkeje konsumpcyjne, na-
bywane produkty zywnos$ciowe zaspokajaja
zar6wno potrzeby podstawowe (zaspokoje-
nie glodu), jak i hedonistyczne (poszukiwa-
nie przyjemnosci), ponadto spetniaja funk-
cje nie tylko spoleczne (integracja grupy
spotecznej), lecz takze kulturowe (symbole
zycia, zdrowia i bogactwa). Réznorodne sa
zaréwno czynniki wptywajace na wybodr

wykres nr 1

Typologia czynnikow ksziattyjgcych zachowania
konsumpcyjne na rynku zywnosci

Wtasnosci odzywcze

Cechy fizyczno
-chemiczne/”  (Cechy zywnosci
Zachowania
konsumpcyjne
na rynku
Zywnosci
Spofeczne
Cechy konsumenta

Psychologiczne

Fizjologiczne

Spoteczno
-kulturowe

Otoczenie | Ekonomiczne

Marketingowe

produktéw zywno$ciowych na tym rynku,
jak i funkcje konsumpcji. J.B. Steenkamp
przedstawia te rozliczne funkcje za pomoca
wykresunr 1.
Sita percepcji

Jednym z istotnych czynnikéw wpty-
wajacych na zachowania na opisywanym
rynku jest percepcja zywnosci. Wedtug EJ.
Pilgrima czynnikami jg ksztattujacymi sa
wlasnosci zmystowe zywnosci (kolor, za-
pach, smak itp.), jej efekty fizjologiczne
(lekkostrawno$¢, efekty uboczne, straw-
nos$¢ itp.) i otoczenie (potozenie na polce
sprzedazowej, o$wietlenie, spos6b poda-
nia).

Lojalnos¢ i przywigzanie
do produktu wynika
gtownie z nawyku
ksztattowanego
przez powtarzalnos¢
zakupow, informacje
przypominajace i promogje
(gtdwnie cenowa).

Czynniki psychologiczne

Czynniki psychologiczne wplywaja na
to, czy okreslone kategorie produktow zyw-
nosciowych sg akceptowane, czy odrzuca-
ne. Rozin, Pelchat i Fallon klasyfikujg je
w odniesieniu do motywéw konsumpcji
(sensoryczno-afektywnych, oczekiwanych
konsekwencji wyboru i motywoéw transfor-
macyjnych) oraz przyczyn akceptacji i od-
rzucenia (smak/niesmak, korzy$é¢/ryzyko,
odpowiednio$¢/nieodpowiednio$é).

Motywy sensoryczne, wplywajace na
wybdr produktu ze wzgledu na smak, doty-
cza np. napojéw chtodzacych czy czekolady
(produkty ,smaczne”). Kryterium wyboru
moga tez stanowi¢ negatywne doznania
smakowe i reakcje uboczne, np. po alkoho-
lu albo niektérych warzywach (szpinak czy
czosnek).

Oczekiwane konsekwencje wyboru
zywnos$ci dotycza najcze$ciej wymiaru
korzy$¢ — zagrozenie. Te motywy moga le-
ze¢ u podstaw wyboréw zdrowej zywnosci
z jednej strony i produktéw alergennych
oraz uzywek z drugiej.

Motywy transformacyjne odnosza sie
najczesciej do funkcjonowania ludzi w oto-
czeniu spotecznym, ktore okresla, czy dane
produkty zywno$ciowe nalezy uznaé za
odpowiednie, czy nieodpowiednie w okre-
$lonych sytuacjach. Dotyczy to takich zja-
wisk, jak okreslony styl zycia, ideologia czy
ruch spoteczny (wegetarianizm, weganizm,
ruch Slow Food, eliminacja produktéw
GMO, dziczyzny itp. ).

Profile zachowan konsumenckich

Wygodnym narzedziem klasyfikacji za-
chowan konsument6w jest tzw: siatka RPG
(matryca Rossitera-Percy’ego). Uwzglednia
ona motyw wyboru produktu (informacyj-
ny - transformacyjny) oraz profil zaanga-
zowania konsumenta (niskie - wysokie).
Profil ten wynika z udziatu wydatkéw na
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dobro, oczekiwane konsekwencje jego kon-
sumpcji i symboliczny charakter konsump-
¢ji. Profile zachowan konsumpcyjnych na
rynku zywnos$ci FMCG z perspektywy tej
matrycy sa przedstawione w tabelinr 1.

Zachowania kompleksowe charaktery-
zuja sie wysokim, racjonalnym zaangazo-
waniem w procesie zakupu (model homo
oeconomicus). Struktura postaw wobec
tego typu zywno$ci wynika z klasycznej
hierarchii efektéw komunikacyjnych typu
P (aspekt poznawczy) — A (afektywny) i B
(aspekt behawioralny). W przekazach re-
klamowych dominuja tresci informacyjne,
budowa $wiadomos$ci marek zywnosci jest
oparta na demonstracji produktu i elimina-
cji postrzeganych zrédet ryzyka.

Zachowania afektywne o wysokim
zaangazowaniu emocjonalnym wynikaja
gtownie z oddziatywan spotecznych, liderow
opinii i grup odniesienia. Hierarchia efek-
téw komunikacyjnych wynika z roli wize-
runku produktu, efektéw snobistycznych
lub ,,owczego pedu”.

Zachowania nawykowe cechujg sie ni-
skim i racjonalnym zaangazowaniem oraz
dotycza gtéwnie zakupu zywnos$ciowych
produktéw codziennego uzytku (chleb,

Kalkulowanie
Motywy informacyjne

Odczuwanie
Motywy transformacyjne

Zachowania kompleksowe P-A-B
,homo oeconomicus”

(%]
o S |+Wiedza - Zdrowa zywnos¢
% % « Pamig¢ « Produkty alergenne
2" |- Komunikaga « Wysokogatunkowe
= 2 |.m + Delikatesowa
E - Tres¢ przekazu « ywnos¢ przetworzona
- Informacja
- Demonstracja

Zachowania afektywne A-P-B
,homo oeconomicus”

« Postawy « Zywnos¢ markowa
- Image « Ekskluzywna
-V - Egzotyczne potrawy

+ Perswazyjne media - Zywnos¢ regionalna

- Forma i wptyw

Zachowania nawykowe B-P-A

pies Pawtowa”
« Zakupy powtarzalne « Produkty Zywnosciowe
- POS codziennego zakupu

« Radio
« Przypominanie

Niskie
Zaangazowanie

Zachowania hedonistyczne B-A-P

JzZtowiek zabawy”
« Pierwsze préby zakupu « Produkty zywnosciowe
+ Billboard impulsowe
- Czasopisma - Przy kasach”
- POS - Stodycze
« Percepcja

TABELA 1

maka, cukier itp.). Lojalno$¢ i przywigza-
nie do produktu wynika gtéwnie z nawyku
ksztaltowanego przez powtarzalno$é zaku-
pow, informacje przypominajace i promocje

(gtéwnie cenows).

Zachowania hedonistyczne wynikaja
z checi ,podarowania sobie drobnych przy-
jemnosci”. W ksztaltowaniu preferencji

wobec tych produktéw istotn role odgrywa
postrzeganie marki produktu zywnosciowe-
go 1 impulsowy charakter podejmowania de-
cyzji wyboru.

ZYozone zaleznosci

Powyzsza analiza zachowan konsumen-
téw na rynku zywno$ciowym pokazuje, ze
zwyczaje konsumenckie na tym rynku sta-
nowig wypadkowa wielu czynnikéw. Maja
one przede wszystkim charakter kulturo-
wy, jednak czynniki spoteczne, biologiczne
i psychograficzne réwniez odgrywaja bardzo
istotng role. Dlatego zachowania konsu-
mentéw nalezy rozpatrywaé wielowymiaro-
wo.

o

Artykut napisat:

prof. Adam Sagan
Katedra Analizy Rynku
i Badan Marketingowych UEK

MARKI WLASNE

zmieniajg sie dla konsumenta

Marka wtasna i jej produkty na rynku polskim trafity na podatny grunt do
rozwoju. Co wiecej, sa tez coraz lepiej postrzegane i docierajg do nowych
grup klientéw. Jak udato sie to osiggngé oraz jakie reguly rzadza promocja
produktow marki wlasnej?

Na udany rozwdj produktéw marki wtasnej
wplyneto co najmniej kilka czynnikéw, m.in.
silny rozwoj sieci handlowych FMCG, ograni-
czone zasoby finansowe polskiego konsumen-
ta oraz staba kondycja marek polskich pro-
ducentéw, ktérzy ze wzgledu na ograniczenia
kapitatowe oraz brak wcze$niejszych dziatan
zwigzanych z kreowaniem marki nie zdazy-
li — w wiekszo$ci przypadkéw - doprowadzié
do zbudowania ich silnej i stabilnej pozycji na
rynku. Na obecnym etapie rozwoju uwaza sie,
ze dalszy sukces marki wlasnej uzalezniony jest
od poprawy dzialan zwigzanych z marketin-
giem mix oraz od potozenia wiekszego nacisku
na profesjonalizm w zarzadzaniu marka wtasng
i budowaniu jej pozytywnego wizerunku.

Najwazniejszymi
elementami budowania
wizerunku marki wiasnej
$3 pozycjonowanie
oraz komunikacja.

Wizerunek detalisty pod lupa

Jak wiadomo, sukces przedsiewzieé na rynku
FMCG zalezy w duzej mierze od tego, jak klient
postrzega marke i samego detaliste. Wizerunek
to zespot dziatan firmy, ktére polegaja na wysy-
faniu sygnatéw wptywajacych na jej spoteczny
odbior. To réwniez obraz i konsekwencja jej
tozsamosci w odbiorze spotecznym, czyli to, co
ludzie o niej myslal.

Inna definicja okresla wizerunek jako zrodto
sity marki i utozsamia go z jej znaczeniem dla
nabywcy. Na site i jako$¢ wizerunku wptywaja:
cechy produktu, korzysci funkcjonalne, korzy-
$ci zwigzane z doswiadczeniem towarzyszacym
uzytkowaniu marki, korzysci symboliczne, 0so-
bowos¢ marki, typ uzytkownika, sytuacja zaku-
pu lub uzycia®.

Wizerunek danego detalisty jest i powinien
by¢ utozsamiany z jego marky, jednak na jako$é
jego postrzegania wptywaja takie elementy, jak:
merchandising (polityka asortymentowa), for-
mat sklepu i jego lokalizacja, forma i jakos$¢

AUTHENTI(

obstugi, poziom cen czy system komunikowa-
nia sie z klientami?®. Wizerunek sklepu to takze
sposdb, w jaki jest on postrzegany przez jego
klientow na podstawie do$wiadczen i odczué
zebranych w danym okresie*. Kiedy klienci sa
usatysfakcjonowani pod wzgledem wyzej wy-
mienionych atrybutéw wizerunku, rozwijaja
swoj pozytywny stosunek do danego detalisty;
w tym do jego marki wtasnej. W wielu przypad-
kach, gdy marka wtasna nosi nazwe tozsama
z nazwg marki detalisty, jest postrzegana jako
jej rozszerzenie.

Najwazniejszymi elementami budowania
wizerunku s3 pozycjonowanie oraz komunika-
cja.

Cele i efekty komunikacji

Komunikacje marketingowa utozsamia
sie przede wszystkim z aktywno$cia zwigzana
z kreowaniem i przenoszeniem na rynek infor-

RIGINAL

macji o firmie i jej ofercie oraz otwieraniem na
te idee potencjalnych i obecnych klientéw oraz
szersze $rodowisko spoteczne®. Celem komu-
nikacji marketingowej jest osiggniecie efektu,
ktory zmierza do wywotania reakcji pozadania
danego produktu/ustugi i jego zakupu. Jest to
pierwszy cel ilosciowy, ekonomiczny, okreslany
poziomem zatozonej sprzedazy od strony ilo$ci
1 wartosci.
Swiadomo$¢ marki to podstawa

Pierwszy efekt na drodze do zakupu przez
konsumenta produktu/ustugi to uswiadomienie
sobie jego/jej istnienia i zdobycie 0 nim/o niej
podstawowej wiedzy. Swiadomo$¢ marki jest
szczegolnie przydatna na etapie motywowania
konsumenta do pierwszych zakupéw produk-
tow marki. Potem lub réwnolegle moze poja-
wié sie¢ sympatia, wyrazajaca sie w preferen-
cjach i przekonaniu o stalej potrzebie zakupu

oraz uzytkowania tego produktu. Jest to drugi
cel komunikacji marketingowej — cel jako$cio-
wy, ukierunkowany na zmiane lub wyrobienie
stosunku odbiorcow komunikatu do firmy i jej
produktow.

Konsument moze kupi¢ nieznany produkt
pod wptywem impulsu i dopiero potem wyrobic¢
sobie o nim zdanie. Jesli procesowi wprowadza-
nia produktu na rynek nie towarzyszy odpo-
wiednia komunikacja, to niewielu nabywcow
bedzie o nim cokolwiek wiedziato.

Sita marki $wiadezy o jej potencjale konku-
rencyjnym i stuzy przedsiebiorstwu do ksztatto-
wania zatozonych relacji sprzedazy. Pozytywny
wizerunek marki ogranicza wplyw decyzji ce-
nowych na wybory konsumenckie i gwarantuje
wiekszg stabilno$¢ obrotéw. Ograniczenie ela-
styczno$ci cenowej popytu przy wykorzystaniu
instrumentu wizerunku marki owocuje row-
niez lojalnosciag konsumenta. Pozwala to na ofe-
rowanie konsumentom produktéw o wyzszych
cenach, czego efektem jest zazwyczaj wyzszy
poziom zysku.

Komunikacja w praktyce

Celem numer jeden dla sieci handlowych
stata sie zmiana wizerunku marki wtasnej.
W przesztosci produkty marek wlasnych ku-
powane byly przez konsumentéw wrazliwych
na cene. Choé dzi$ mniej zamozny konsument
dalej kupuje te produkty, to réwniez osoby lepiej
sytuowane czesciej je wybieraja.

» Zjawisko smart shoppingu ma odzwiercie-
dlenie w reklamie masowej. Kilka lat temu
MEDIA MARKT uzywat sloganu reklamo-
wego ,Nie dla idiotéw”, potem sloganem
LIDLA byt ,Madry wyboér”.

» Drzisiejsza komunikacja BIEDRONKI pod-
trzymuje wizerunek najtanszego sklepu,
jednak zwraca si¢ w niej réwniez uwage na
jako$¢ produktéw i ich polskie pochodze-
nie. Komunikat dotyczacy cen jest réwno-
wazny z innymi atrybutami zakupow w tej
sieci.

» Delikatesy ALMA wybraly na gtéwny slo-
gan swojej marki -wtasnej FOOD & JOY
hasto ,Jako$¢, jakiej pragniesz, po cenie,
jakiej oczekujesz”. Zostat wiec poruszony
aspekt materialny oraz jako$ciowy. Druga
marka delikatesow ALMA, ktdéra zostata
wyrézniona komunikacyjnie za pomoca
wlasnych punktéw sprzedazy, reklamuje
sie sloganem ,Jako$¢ bez kompromisow”.
Silny akcent zostat potozony na jakosc,
a poprzez projekt graficzny i wystrdj skle-
péw firmowych oraz samg nazwe zazna-
czono silny zwiazek z tradycja.

» Druga w Polsce znana sie¢ sklepéw delika-
tesowych, czyli PIOTR I PAWEE, do swojej
marki wlasnej przypisata slogan ,Zawsze
jako$¢ — Piotr i Pawel”. Jak przystato na
sklepy z segmentu premium, sie¢ stawia
na jakos$é. :

 Sie¢ TESCO do komunikacji marek wta-
snych wybrata twarz celebryty (kucharza)
Roberta Maktowicza, ktéry zacheca do ich
zakupu sloganem ,Recze twarza za artyku-
ty marki Tesco” - dotyczy to asortymentu
z kategorii food. W samym sloganie nie
zostal poruszony aspekt ekonomiczny, na-
tomiast w licznych komunikatach rekla-
mowych dotyczacych calej sieci cena jest
bardzo czesto komunikowana. Marka pre-
mium tej sieci —- TESCO FINEST, dedyko-
wana osobom zamoznym - opatrzona jest
sloganem ,Kwintesencja dobrego smaku”.
Hasto o podwojnym znaczeniu, poniewaz
przycigga tych, ktérzy'licza na smak pro-
duktéw oraz maja wyrobiony gust. Dla
swojej marki odziezowej F&F Tesco przy-

Cigg dalszy na str. 4
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Cigg dalszy ze str. 3

Marki wiasne zmieniajq sie dla konsumenta

gotowato katalog typu lookbook, wprowa-
dzajac klienta w $wiat mody na stronach
. WWW.

+ Konkurent Tesco, siec¢ CARREFOUR, ktorej
gtownym sloganem reklamowym jest caty
czas cena, w komunikacji marki wtasnej
zwraca jednak uwage na inne wartosci, ta-
kie jak jako$¢ w aspekcie potrzeb dzisiejszej
rodziny: ,Jako$¢ inspirowana potrzebami
rodziny”.

+ Sie¢ KAUFLAND wprost komunikuje, iz jej
marka wtasna to produkty ,jakosci produk-
tow markowych po dyskontowych cenach”.
Poleca zakupy sprytnym i madrym.

O czym $§wiadcza zmiany sloganéw?

Podsumowujac zebrane w tabeli slogany re-
klamowe, odnoszace sie¢ do marek wiasnych po-
szczegolnych sieci handlowych FMCG na rynku
polskim, mozna stwierdzi¢, ze detaliSci FMCG
uwazaja swoich klientéw za rozsadnych, czyli
takich, ktorzy poréwnujg marki producenckie
z markami wlasnymi, a ich celem jest sprytny
zakup towaréw najlepszej jakosci po najnizszej
cenie. Dlatego najwiecej komunikatéw dotycza-
cych produktéw marki wtasnej porusza kwestie
jakosci i ceny.

Do przeszto$ci nalezag komunikaty odwotuja-
ce sie tylko i wytacznie do korzysci ekonomicz-
nych, a tacznie z nimi motyw ekonomiczny za-
kupu. Warto podkresli¢ fakt, ze to wtasnie jakosé
stanowita do tej pory problem produktéw marki
whasnej — slogany; ktore byty i sa komunikowane
dzisiaj, skutecznie przekonuja klienta o wyso-
kiej jakosci produktéw PL przy utrzymaniu jej
cechy pierwotnej, czyli ceny nizszej niz w przy-
padku produktéw markowych. Dobre postrzega-
nie produktéw marki wtasnej napedza jej dalszy
rozwdj i sukces. Pojawia si¢ juz myslenie, ze jesli
detalista ztozyt swoj podpis (znak handlowy) na
danym produkcie, to za niego reczy i musi on by¢
wysokiej jakosci.

Do przesztosci naleza
komunikaty odwotujace
sie tylko i wylacznie do
korzysci ekonomicznych.

Tabela 1 - gtéwne slogany reklamowe marki wtasnej wybranych detalistéw FMCG w Polsce
na przestrzeni lat 2010-IH2013 (Zr6dto — opracowanie wlasne).

Kiedys Dzisiaj Media uzyte dla komu- | Atrybuty — tematy komunikacji w kon-
nikacji marki wtasnej tekscie marki wiasnej
(2010-1H2013)
LIDL 1. LIDLJESTTANI 1. MADRY WYBOR radio, prasa, internet 1. jakos¢ marki wtasnej — podkreslono
2. LIDL CENIJAKOSC i telewizja, gazetki, outdoor |  zwyciestwo PL tej sieci w raporcie UOKK
2. polskie pochodzenie produktéw — wedliny
i nabiat (PILOS/PIKOK)
3. wizerunek — Okrasa i Pascal
4. marka wtasna migsa MEAT & FUN — rekla-
ma wizerunkowa
BIEDRONKA | 1. CODZENNIE NISKIE 1.MY POLACY TAKMAMY | radio, prasa, internet 1. cena — MY POLACY TAK MAMY — lubimy
CENY itelewizja, gazetki, outdoor | niskie ceny
2. DAJ SIE ZASKOCZYC 2. polskie pochodzenie produktéw — MY
JAKOSCIA Z BIEDRONKI POLACY TAK MAMY - Doceniamy polskie
produkty
3. inne korzy$ci — MY POLACY TAK MAMY —
Lubimy smacznie zjes¢
TESCO 1.TESCO — DLA CIEBIE, | 1.0B.-CIACH! ACH!NISKIE | prasa, telewizja, internet, | 1. wizerunek — MAKtOWICZ POLECA — r6z-
DLA RODZINY CENY SA W TESCO gazetki, outdoor norodny asortyment pod marka TESCO
2.TESCO - DLA CIEBIE, DLA 2. polskie pochodzenie — nazwanie marki
RODZINY wiasnej w grupie wedlin POLSKIE WEDLINY
3. SMAK towi MAKEOWICZ 3. smak i elegancja — slogan marki TESCO
— recze twarza za artyku- FINEST - kwintesencja dobrego smaku
ty marki Tesco
4, Kontynuacja reklam
zHenrykiem i Krystyna
ALMA 1. WSZYSTKOKUPISZ | 1. ALMA WYGRYWA JA- gazetka, telewizja, prasa, | 1. jakos¢ — KRAKOWSKI KREDENS — Jako$¢
TAK, JAK LUBISZ KosclA merch. oraz wiasne sklepy, | bez kompromisow
customer publishing 2. jakos¢icena— FOOD & JOY —slogan —
jakos¢, ktdrej pragniesz, w cenach, ktdrych
oczekujesz
PIOTRi PAWEE | 1. PRZYJEMNOSC 1. wizerunek sieci internet, telewizja, custo- | 1. jakos¢ — ZAWSZE JAKOSC PIOTR | PAWEL
ZAKUPOW 2. gtéwny slogan rekla- mer publishing, prasa
mowy — PRZYJEMNOSC
ZAKUPOW
CARREFOUR | 1. KASA WRACA JAK internet, gazetka, outdoor | 1. jakos¢ — slogan na etykietach marki
BUMERANG wiasnej — JAKOSC INSPIROWANA POTRZE-
BAMIRODZINY
INTERMAR- 1.cenaijakos¢ — INTER- | gazetka, internet, outdoor
CHE MARCHE gtéwny slogan
SWIEZO, TANIO!
2. cena — prezentacja
wynikéw badan — INTER-
MARCHE NAJTANSZE
LEWIATAN 1.POLSKA SIECHAN- | 1.TWOJ DOBRY SASIAD telewizja, internet, gazetka | 1. cena i jakos¢ — slogan produktéw PL —
DLOWA DOBRY PRODUKT, DOBRA CENA
ZABKA/ internet, gazetka 1. jakos¢ — slogan WYBRANE ZE SMAKIEM
FRESH MAR-
KET
ROSSMANN 1. PRAGNIENIA | POTRZEBY | internet, telewizja, gazet-
ka, customer publishing
KAUFLAND | 1. DLA MNIE W SAM RAZ | 1. polskie pochodzenie telewizja, internet, gazet- | 1. jakos¢i cena — T0 COS DLA MNIE — gwa-
produktéw —T0 CO ka, outdoor rangja jakosci markowych produktéw po
PRAWDZIWE | POLSKIE dyskontowych cenach; ufam markowej
jakosci po najnizszej cenie

Rdzne grupy klientéw
Rozwazajac tre$¢ komunikatéw, musimy
wzigé pod uwage wrazliwo$é klientéw na cene
i réznice w postrzeganej jakosci pomiedzy wio-
dacymi markami producenckimi a produktami
odpowiednikami marek wilasnych. Mozemy
w ten sposob wyodrebnié cztery grupy klientow?®:

» Nabywcy przypadkowi realizujacy zakupy
wedle potrzeb, ktorzy nie sa wrazliwi na
ceny i dostrzegaja niewielka réznice w ja-
kosci.

+ Lojalni nabywcy marek producenckich, kto-
rzy nie sg wrazliwi na cene, ale uwazaja, ze
jako$¢ marki producenckiej jest duzo wyz-
sza od marki detalisty.

» Nabywcy marki wtasnej, ktérzy sa wrazli-
wi na cene i nie dostrzegaja duzej réznicy
w jako$ci pomiedzy produktami marek wia-
snych a markami producenckimi.

» Osoby niezdecydowane, ktére cechuja sie
duza wrazliwosécia na cene i uwazaja, ze
roznica w jakosci produktéw marki wlasnej
i marki producenckiej jest mocno na ko-
rzy$¢ producenta.

REKLAMA

Jak przyciagnaé niezdecydowanych?

Reklama ma za zadanie przyciagna¢ do marki
whasnej osoby niezdecydowane i nabywcéw przy-
padkowych - to wlasnie o nich toczy sie walka
konkurencyjna. Nabywcéw  przypadkowych
mozna przyciggna¢ komunikatem o cenie i jako-
$ci zar6wno w mediach, jak i w punkcie sprzeda-
zy (koncowki regatu, ekspozycja marki whasnej
na polce, uktadanie produktéw marki whasnej
obok produktéw lidera). Do 0s6b niezdecydo-
wanych warto kierowa¢ komunikat reklamowy;
w ktérym eksponuje sie jako$¢ lub inne wartosci,
np. polskie pochodzenie produktéw. W reklamie
marek wtasnych sieci handlowych FMCG naj-
cze$ciej ktadzie sie nacisk na co najmniej dwa
aspekty: cene i jako$¢, a w coraz liczniejszych
przypadkach przedstawia sie wieloaspektowy
system wartosci (cena, jako$¢, pochodzenie).

Budzet reklamowy
Oprdcz nabycia nowych kompetencji, ko-
niecznych w zwigzku z budowaniem wizerunku

marki wtasnej, detali$ci musieli zarezerwowaé
na reklame odpowiednie budzety. Wedlug Kan-

tar Media najwieksze budzety na rynku polskim
przeznaczone bezposrednio na marke wiasng
naleza do Lidla, Tesco i Krakowskiego Kreden-
su. Na zakup mediow zwigzanych z reklamg
produktéw marki wtasnej polecanych przez Ma-
ktowicza Tesco wydato w przedziale czasowym
07.2011-07.2013 29 797 000 zt, a na marke
wlasng F&F w tym samym okresie przeznaczyto
28 318 000 zt. Sie¢ Lidl na marke wtasng PIKOK
(wedliny) notuje wydatki w okresie 2011/2012
na poziomie 11 453 636 zt i reklame wspdlng
z innymi produktami na poziomie 3 390 604 zi.
W przypadku marki PIKOK jej budzet reklamo-
wy na zakup mediéw mozna poréwnaé¢ do mar-
ki producenckiej - lidera w grupie wedlin, czyli
marki SOKOEOW.
Podsumowanie

Do tej pory kategorie asortymentowe o znacz-
nym tadunku emocjonalnym, bedace symbola-
mi dla swych odbiorcéw, zarezerwowane byty
dla silnych marek producenckich. Detalisci juz
wiedza, ze przy tworzeniu udanych marek nie
chodzi tylko o cene. Kwestia czasu jest wejscie
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Detalisci maja duzo
zrodet przewagi — jednym
Z najwazniejszych,

w kontekscie budowania
wizerunku marki
i rozszerzania jej
portfolio, jest posiadanie
potek oraz mozliwos¢
eksperymentowania,

a takze przeprowadzania
badan konsumenckich
W rzeczywistym otoczeniu.

marek wlasnych w powyzsze kategorie. Juz teraz
na rynku polskim detalisci FMCG zbieraja efek-
ty swoich strategii segmentacji i pozycjonowa-
nia marek wtasnych, biorac pod uwage korzysci
ekonomiczne, funkcjonalne oraz inne wartosci,
ktére pozwalaja im penetrowaé réznorodne seg-
menty rynku.

Detalisci maja duzo zrédet przewagi — jednym
z najwazniejszych, w kontekscie budowania wi-
zerunku marki i rozszerzania jej portfolio, jest
posiadanie potek oraz mozliwosé eksperymen-
towania, a takze przeprowadzania badan kon-
sumenckich w rzeczywistym otoczeniu. Powoli
staja sie specjalistami od kreowania silnych ma-
rek produktowych, beda wiec wchodzi¢ w drugi
obszar konkurowania z producentami - czyli
beda walczy¢ o umysty oraz serca konsumentow
i uzytkownikow. Kwestig czasu jest to, ze mar-
ki wlasne zagoszcza w ich $wiadomosci na state
i stang sie ,love brands”.
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Mlodzi Polacy na
zakupach

To, jak wygladamy, co myslimy, jak zyjemy, znajduje odzwierciedlenie w nawykach, réwniez tych

konsumenckich. Dziekibadaniu ,ShoppingShow” udato sie poznaé¢ nawyki zakupowe nowego pokolenia

Polakow,

Codziennie powtarzamy te same rytuaty.
Nasze nawyki staja sie utartym schematem
w niezauwazalny sposob. Bo jesli co$ nie
przeszkadza, a wrecz sprawia, ze jest takie,
jak chcemy; zeby byto, to dlaczego mamy to
zmienia¢? Z tego powodu kupujemy w tych
samych ulubionych miejscach. Adam, 25-1a-
tek z Katowic, przedstawit ten poglad w na-
stepujacy sposéb: Niemal zawsze odwie-
dzam sklepy Cropp, Diverse, House. Oferta
jest zblizona, ceny réwniez. O jakosci nie
mowie, bo wiadomo, ze to produkty jednose-
zonowe! Ale wiem jedno, ze w tych sklepach
zadna nachalna obstuga nie bedzie mnie
JSledzi¢”, ze wszystkie produkty sq swia-
towe, tzn. majg modne i topowe nadruki.
W tych produktach jest fun. Moi kumple tez
tam sie ubierajg, dlatego zawsze wybieram
te wiasnie sklepy:

Podobnie myslato 2/3 rozmdéwcow. Wiek-
szo$¢ z nich opowiadata nam o swoich na-
wykach, nie doszukujac sie w tym jakich$
specjalnych ,odchylen”. Po prostu nasze na-
wyki konsumenckie traktujemy jak co$ bar-
dzo normalnego.

Zmiany nie s3 czeste

Na pytanie, jak czesto decydujemy sie

zmieni¢ produkt codziennego uzytku oraz

pod wptywem czego, respondenci odpowia-
dali nastepujaco:

a) proszek do prania: Kupuje ,proszek”
w zelu marki Rex. Zel to dwa w jednym,
zamienitabym kupno Zelu na proszek,
jesli u kogos z rodziny wystgpitaby wy-
sypka Iub zel przestatby by¢ tak wydajny
— pogorszytaby sie jego jakosé.

sok owocowy: Kupuje soki Tymbark.
Majq najlepszy smak, a przy okazji te
,orientalne” swietnie pasujq do drinkéw.
Zmienitbym te soki na inne, gdybym
np. dowiedziat sie, ze w tych sokach jest
sama chemia albo znalaztbym jeszcze
tansze, a réwniez dobre odpowiedniki.
pieczywo (chleb ciemny): Kupuje od lat
ten sam chleb, w tym samym sklepie.
Jest smaczny. Zmienitabym go na inny,
jesli znajoma polecitaby mi inny, réwnie
smaczny i zdrowy Iub gdyby znaczgco
podrozat.

Dobre i zte do$wiadczenia

Respondenci zapytani o to, co jest do-
brym, a co ztym do$wiadczeniem zakupo-
wym, najczesciej wskazywali:

a) Dobre do$wiadczenia:

- Kiedy od samego ,progu” czuje, ze sprze-
dawcy zauwazajg moja obecno$é. Do-
tyczy to zwlaszcza salonéw samocho-
dowych, sklep6w jubilerskich, salonéw
meblowych. Wystarczy, ze powiedza
,dzien dobry”.

- Kiedy sprzedawca chce naprawde pomoc
mi i uczciwie docieka, ktéra z jego ustug
bedzie najlepsza dla mnie. Dopytuje
o wazne kwestie, analizuje i przedstawia
najbardziej optymalng oferte. Dotyczy
to zwtaszcza agencji ubezpieczeniowych,
agencji parabankowych, salonéw z telefo-
nig komorkows.

- Kiedy firma pamicta o mnie, wysytajac
mi informacje o swoich nowych produk-
tach lub zaproszenia na ich inauguracje.
Dotyczy to szczegdlnie marek samocho-
dowych, marek RTV/AGD i telefonow
komorkowych.

b

Cc

- Kiedy firma za mnie wymysli: ,Co na
obiad?” (Winiary), kiedy w prosty i przy-
stepny sposob wyjasni mi, jak mam zto-
zy¢ np. tozko (IKEA) czy uruchomié¢ nowo
zakupiony telewizor (Samsung). Wydaje

sie, ze sa to typowe i podstawowe ustu-
gi, ale niestety nie wszystkie firmy przy-
gotowuja swoje produkty/ustugi z mysla
o konsumencie i jego pdzniejszych do-
$wiadczeniach.

b

Z1e do$wiadczenia — stanowig odwrot-
no$¢ w/w; a oprocz tego:

- Kiedy firma na site chce sprzeda¢ kolejny
produkt (np. firmy ubezpieczeniowe).

- Kiedy moje dane (mail lub telefon) jedna
firma uzyczy innej firmie (czesty przypa-
dek w Polsce wér6éd marek HoReCa, jubi-
lerskich, modowych).

- Kiedy firma przyjmuje ustuge bez weze-
$niejszego podania ceny, a nastepnie
klient dowiaduje sie, ze musi zaptacié¢
kwote X (na kt6rag nie byt przygotowany,
a nie mozna juz zrezygnowac z ustugi).

- Kiedy przychodzimy z reklamacja,
a sprzedawca nabiera wody w usta
i twierdzi, ze nie da sie nic w tej kwestii
zrobié¢, zamiast przynajmniej sprobowaé
pomobc.

Sciezki zakupowe

Wynikiem naszych utartych nawykow
konsumenckich oraz indywidualnych pre-
ferencji sa $ciezki zakupowe. Mozna wyod-
rebni¢ $ciezki dotyczace produktéw pod-
stawowych, tych codziennych, oraz ofert
nadzwyczajnych, takich jak np. dom, samo-
chéd, grunt lub wyjatkowa wycieczka zagra-
niczna. Na podstawie obserwacji ,Shopping-

Show” mozna wnioskowa¢, ze klienci coraz
czesciej chodzg wlasnymi, -indywidualnymi
$ciezkami. Zeby je zmodyfikowaé, producen-
ci muszj najpierw dowiedzieé sie, dlaczego
ich potencjalni konsumenci wybieraja serek
homogenizowany konkretnej marki, nastep-
nie zastanowi€ sig, czy jest szansa na zmianeg
tego wyboru oraz cow takim razie nalezy zro-
bi¢, aby ci sami konsumenci sprobowali ich
serka. I tu zaczyna sie rywalizacja rynkowa
W oparciu o ceng, jako$¢, pojemnosé, smak,
zawarto$¢ produktows itp.

Podczas obserwacji zapytano responden-
téw, jakimi kryteriami kieruja si¢ przy za-
kupie produktéw, ktére — co wezesniej juz
sprawdzono - trafiaja standardowo do ich
koszykéw. Wybrano kilkanascie produktow
codziennych. Oto odpowiedzi:

a) masto/margaryna: 78% cena, 5% marka;

b) serek homogenizowany: 56% marka (ja-
kos$¢), 40% cena;

¢) soki owocowe: 35% smak, 20% cena,
2.5% marka;

d) przekaski (orzeszki, ciastka, czekolada,

inne): 56% smak, 34% marka, 10% cena;

piwo: 37% marka, 21% moc (zawarto$¢

alkoholu), 30% cena;

f) szampon: 40% zawarto$¢/przeznaczenie,

21% marka, 13% cena;

pasta do zgbow: 47% zawarto$¢/przezna-

czenie (np. wybielajaca, dla palaczy), 15%

€

8

marka, 7% cena;

h) produkty odziezowe: 43% cena vs modo-
wos¢, 35% marka, 11% cena;

i) obuwie: 47% cena, 25% marka, 25% ja-
kos¢;

j) zabawki: 70% marka (jako$¢ - bezpie-
czenstwo, solidnos¢), 27% atrakeyjnos$é
(dzieci beda sie dobrze bawic);

k) komputer: 60% marka (jakos$¢ - solid-
no$¢, niezawodno$é), 29% cena;

1) RTV/AGD: 45% marka (jako$¢ — solid-
nos¢, niezawodno$é), 40% cena, 10% za-
awansowana technologia.

Przeanalizowano réwniez, $ciezki zaku-
powe innych kategorii, poza artykutami spo-
zywczymi. Oto najciekawsze odpowiedzi:

a) Barbara, lat 35, z Jarocina: Kupujgc zelaz-
ko, mamy do wyboru obecnie 25, a moze
i wiecej produktéw. Réznig sie ceng, wy-
glgdem, wielkosciq itp. Ale zadne z nich
nie zawiera prostego opisu zastosowania,
np. zelazko na potrzeby typowo domo-
we, jego moc + system pary wystarczy
do zaprasowania wszystkich produktow
odziezowych z takich i takich tkanin.
Tymczasem w opisach/instrukcjach jest
informacja, ze zelazko jest z mocg X, Y,
Z — skqd mam wiedzieé, ktore jest lepsze
1 czy warto za nie zaptacié te 50 ztotych
wiecej.
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b) Jan, lat 38, z Jeleniej Gory: Kupujgc te-
lewizor, biore pod uwage dwie kwestie
— W jakiej jest cenie oraz ktérej mar-
ki. Nie wiem, czy wykorzystam tez te
wszystkie obecne udogodnienia, jakie
proponuje Ssig w nowoczesnych TV
(SMART, tréjwymiarowosé, panora-
miczne rozwigzania itp.); sprzedawcy
nie zapytali mnie o sposéb oglgdania
telewizji, a zameczyli opowiesciami
o tym, ze TV fgczy obecnie cechy wielu
urzgdzen elektronicznych (komputera,
ma kamerke, jest podtgczony do interne-
tu itp.).

Jadwiga, lat 45, z Wroctawia: Kupujgc
ekspres do kawy na kapsutki, od razu
zaczetam liczy¢, co bedzie bardziej opta-
calne: ekspres X w cenie X z kapsutka-
mi w cenie X czy konkurencyjny, nieco
drozszy, ale z tariszymi kapsutkami. Po-
jawit sie nawet sprzedawca, ktéry jednak
nie pomoégt mi w obliczeniu, co bedzie
bardziej korzystne, a zamiast tego zaofe-
rowat produkt najdrozszy oraz z najdroz-
szymi kapsutkami. Ponoé kawa z niego
jest najsmaczniejsza, ale nie mozna byto
tego sprawdzié.

Cc

d) Marcin, lat 23, z Wroctawia: Postanowi-
lismy kupié do akademika mikrofaléw-
ke. Oczywiscie ztozyliSmy sie z kolega-
mi na takqg podstawowq wersje, byleby
podgrzewata jedzenie i tyle. Sprzedawca
zapytat, do czego wykorzystam ten pro-
dukt, ale niestety nie miat w ofercie ta-
kiej prostej i taniej mikrofaléwki. Mimo
to nie odpuscit i za wszelkq cene na-
mawiat mnie na zakup produktu, ktory
przewyzszal moje mozliwosci finansowe
0 120 zt. Bez sensu — wracam do akade-
mika i zapewne kupie przez internet.

b) Jagna, lat 24, z Kiele: Zwrot towaru
w jednym z moich ulubionych sklepéw
— ta procedura jest za dtuga i irytuje
mnie to, Ze inni patrzqg na mnie ,spod

byka”, bo blokuje kolejke.

Mamy swoje ulubione marki,
choc zdajemy sobie sprawe
z tego, ze kazda z nich
oferuje bardzo zblizone
produkty w podobnej cenie.

Bariery dla klientéw

Respondentéw bioracych udziat w ba-
daniu ,ShoppingShow” zapytano roéwniez
o kwestie zwigzane z pozafinansowymi ba-
rierami zakupowymi - o trudnosci, jakie
napotykajg, robigc codzienne zakupy. Oka-
zuje sig, ze te niewidoczne, ukryte bariery
moga mie¢ wptyw na prawie 30% mniejsza
sprzedaz. Dotyczy to niedostepnosci towaru,
stabej albo nad wyraz nachalnej obstugi lub
innych ograniczen, ktore de facto sprawiaja,
ze konsumenci odchodza do konkurencyj-
nych sklepéw lub siegaja po konkurencyjne
marki. Jakie konkretne bariery zakupowe do-
strzegaja nasi respondenci? Oto najciekaw-
sze zebrane odpowiedzi:

a) Jola, lat 36, z Kielc: Od lat robie zaku-
py w tej galerii, bo nie musze korzystaé

z trudno dostepnego dojazdu na parking

galerii konkurencyjnej.

c) Sebastian, lat 28, z Pinczowa: Gdy chce
kupié np. ubezpieczenie na narty, musze
jechaé do agencji ubezpieczeniowej.

d) Kuba, lat 23, ze Skarzyska-Kamienne;j:
Ptacgc kartq, musze kupi¢ za min. 20
ztotych. Jest to ponoé bezprawne narzu-
cenie konsumentowi swojej woli, ale
nikt nic z tym nie robi.

e) Daria, lat 25, z Kiele: Wkurzajg mnie
wszedzie umieszczane reklamy. Mam
wrazenie, ze bankomat, w ktérym z re-
guty wyplacatam pienigdze, stat sie wol-
niejszy, odkgd emitowane sq w okienku
reklamy.

f) Andrzej, lat 30, z Zawiercia: Denerwu-
jg mnie hostessy, ktére polujg na ludzi
w galeriach, chcgc naktonié ich do zato-
zenia konta w banku.

Zosia, lat 29, z Czestochowy: Podczas
zakupéw w drogerii mam wrazenie, ze
niektére produkty dedykowane dzieciom
sq celowo umieszczone na wysokosci ich
oczu. Raz przydarzyta mi sie taka sytu-
acja, kiedy paroletnie dziecko samo wy-
brato sobie szczoteczke i paste do zeboéw,
na co mama nie chciata sie zgodzié.
Wszystko skoriczyto sie piskliwym pta-
czem dziecka i rezygnacjg z zakupéw.
Po co oni to robig? W ten sposob stracili
Klienta.

h) Hubert, lat 35, z Katowic: Lubie pi¢ wy-
ciskane naturalne soki i czesto kupuje je
przy stoisku w alejce w galerii. Kupuje,
bo lubie, ale jak patrze na tych sprzedaw-
c6w, ktérzy robig to tak bezemocjonal-
nie, jakby byli maszynami, nie dostrze-
gajgc swoich Klientéw, to az mnie kusi,
aby im wylaé ten sok na fartuch.
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i) Zdzistaw, lat 46, z Katowic: Wczoraj
kupitem rower, ale nie tu obok, w tym
sklepie, a na miescie, w matym, specja-
listycznym, rowerowym salonie. Dopta-
citem, ale jakby pan nastuchat sie tych

doradcéw stgd, to i pan by tak zrobit.
Chcieli mnie naméwi¢ na rower z ha-
mulcami tarczowymi, a ja po parku, na
dziatke potrzebuje, a nie rower w gory.

Zakupy z dzieé¢mi

Na wielu portalach mozna znalezé ra-
czej informacje o tym, jak zaradzaé proble-
mom zwigzanym z zakupami z dzieé¢mi,
cho¢ wéroéd nich sg i takie, ktére sugeruja, ze
najlepiej odda¢ dziecko do bawialni i zrobié
zakupy na spokojnie bez jego udziatu. I tro-
che w tym racji, bo najwiekszym problemem
zauwazonym przez badajacych jest czasa-
mi bezradno$¢ rodzicéw wobec zachowania
swoich dzieci na nudnych - z ich punktu wi-
dzenia - zakupach.

Autorzy badania pokusili si¢ o stworze-
nie ,umownego” podzialu rodzicéw kon-
sumentéow na trzy najbardziej charakte-
rystyczne typy, jesli chodzi o zachowanie
podczas zakupow (na podstawie obserwa-
cji 41 rodzin):

a) Rodzice bezradni - to tacy, ktdrzy nie
Zwracajg uwagi na swoje niepocieszone,
krzyczace i ztoszczace sie dzieci. W sy-
tuacjl awaryjnej co najwyzej zaczynaja

straszy¢ dzieci karg: zakaz ogladania
bajek, zakaz gry na komputerze, nie po-
gramy dzisiaj w pitke, nie pobawimy sie
w teatrzyk itp. W efekcie dziecko albo za-
chowuje sie jeszcze gorzej i wtedy mqozna
sie pozegna¢ z zakupami w ogole, albo
wycisza zupetnie i snuje sie za swoimi
rodzicami, cho¢ jest zte, bo nie rozumie,
dlaczego otrzymato kare.

Coraz wiecej z nas liczy
pieniadze, ale tez nie
odniesliSmy wrazenia, ze
kiedykolwiek byto inaczej.
Przynajmniej z naszych
obserwacji wynika, ze Polacy
to klienci,cenorozsadni”.

b) Rodzice ulegli - tych wyr6znia to, ze dla
swoich pociech zrobig wszystko, byle-
by tylko zapanowat spokoj. Wobec tego
najpierw udadza sie tam, gdzie mozna
nagrodzi¢ dziecko (lody, ciastka, soczki
itp.), a pozniej dopiero na zakupy. Efekt
nierzadko jest taki, ze konczy sie to i tak
niepozadanym zachowaniem dziecka.
Nie wygramy bowiem z nudg, jaka od-

czuwa dziecko podczas zakupdow.

Rodzice rozsadni - to ci, ktorzy przede
wszystkim doskonale wiedzg, jak jest
z dzie¢mi na zakupach. Dziela sie wte-
dy obowigzkami, np. mama opiekuje sie
dzieémi i organizuje im czas, a tata szyb-
ko robi zakupy w markecie. Albo mama
wchodzi do sklepu z butami, a tata stoi
z dzie¢mi na zewnatrz. Ci rodzice ciagle
analizujg i prébuja $wiadomie stymulo-
waé zachowanie swoich dzieci i wptywaé
na nie za pomoca réznych bodzcéw: na-
grod, ale tez rozrywki (np. automaty).

C

Mala wiedza na temat klientéw

Obserwacja jakosciowa ,ShoppingShow”
pokazuje, ze zarzadzajacy i menedzero-
wie segmentu fashion & retail bardzo mato
wiedza o potrzebach swoich klientéw oraz
rzadko wychodza im naprzeciw. Wiele spo-
strzezen naszych badanych odwotuje sie do
realnych oczekiwan konsument6éw. Poznanie
nawykéw konsumenckich, $ciezek zaku-
powych oraz zwyczajow klientéw mogtoby
skutecznie zwickszy¢ efektywnosé¢ dziatan
operacyjnych.

Wnhioski z badania

Co mozna o nas, jako konsumentach,
powiedzieé po zrealizowaniu badania ,Shop-
pingShow”?

a) Coraz wiecej z nas liczy pienigdze, ale
tez nie odniesliSmy wrazenia, ze kiedy-
kolwiek byto inaczej. Przynajmniej z na-
szych obserwacji wynika, ze Polacy to
klienci ,cenorozsadni”, cho¢ dato sie od-
czué w rozmowach, ze ceny stanowig do-
minujgce kryterium wyboru w przypadku
roznych ofert.

b

Mamy bardzo mocno zakorzenione na-
wyki konsumenckie, a takze sentymenty:
Faktem jest, ze ulegamy emocjom i raczej
W sposéb stadny ,rzucamy sie” na kupo-
wanie rzeczy modnych, ale sporo w nas
takze wstrzemiezliwosci zakupowe;.

Jestesmy troche oporni i nieufni wobec
ofert, ktérych nie rozumiemy (zaawan-
sowana technologia TV), lub ustug, ktére
wydaja nam sie na pozér niepotrzebne,
a przeciez dostarczaja nam wiele kon-
kretnych korzysci (przegladarki cenowe,
e-sklepy).

d) Zdecydowaniec mamy swoje przemy$lenia
zakupowe i przekonanie, ze nie dajemy
sie wciggaé w jakie$ ,gierki” z oferentami.
Kupujemy to, co jest nam potrzebne, a nie
to, co nam kto$ chece ,wcisngé”.

Zakupy chetnie robimy w galeriach ha-
dlowych, poniewaz widzimy w tym sens
- mnostwo zgromadzonych produktéw
w jednym miejscu. Jednak nie tylko tym
sie kierujemy, kiedy mys$limy o kupo-
waniu — wygodne sa dla nas takze sklepy
przyosiedlowe.

@

@,

f) Licza sie dla nas: czas, dostepnosc¢ i wybor
oferty.

g) Mamy swoje ulubione marki, cho¢ zdaje-
my sobie sprawe z tego, ze kazda z nich
oferuje bardzo zblizone produkty w po-
dobnej cenie.

Artykut napisat:

Marcin Gieracz mf'
CEO & Strategy Director e /J
+48 609 827 140 -
mgieracz@rubikom.pl ‘
Rubikom.pl ‘Sr

Artykut powstat w oparciu o wyniki badania jakoscio-
wego ShoppingShow.pl

Stopka informacyjna:

1. Producent badania: Rubikom Strategy Consultant,
www.rubikom.pl

2. Metodologia:

a. W badaniu wykorzystano techniki ,Shop along”
— obserwacja podczas zakup6w, oraz ,Shadowing”
— niejawna obserwacja zachowan w $rodowisku
retailowym. Z wybranymi obserwowanymi ankie-
terzy przeprowadzali takze bezposrednie wywiady
pogtebiajace.

b. W badaniu wzigto udziat facznie 241 os6b w wieku
od 17 do 40 lat, cho¢ badajacy gtéwnie koncentrowali
si¢ na kupujacych w przedziale wickowym 25-35 lat.

¢. Badanie byto przeprowadzone w okresie kwiecien-maj
2013 .

3. Miejsce badan: obserwacje zostaly zrealizowane na terenie
galerii handlowych w Polsce: Silesia City w Katowicach, Pa-
saz Grunwaldzki we Wroctawiu, Galeria Echo w Kielcach,
Galeria Mokotéw w Warszawie.

4. Inne raporty lub badania wykorzystane w niniejszej publi-
kacji: Payback Consumer Monitor, Deloitte, Henkel + GFK
Austria, Pentor Research International, Visa Europa,
Everbe, Google.

5. Wnioski zawarte w niniejszym raporcie sa oparte na
obserwacjach jako$ciowych, dlatego zalecamy, aby podane
informacje traktowaé jako hipotezy, ktore mozna pogtebié,
stosujac techniki badan ilosciowych.
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Ponizej przedstawiamy Panstwu wdrozone na rynku
koncepcje, ktore wzbudzily nasze szczegdlne uznanie.
Nie tylko my jeste$émy pod ich wrazeniem - wyniki
sprzedazy $wiadczg o wysokim uznaniu ze strony kon-
sumentow.

S R Y,
SOKOLIKI — kolejna nowosc w portfolio Sokofowa

SOKOLIKI SZYNECZKA DROBIOWA to jeden z 4ech produktéw ,SO-
KOLOWA”S.A., ktéry w ubiegltym roku zdobyl prestizowe wyrdéznienie
Zloty Medal Migdzynarodowych Targéw Poznanskich POLAGRA-FOOD
2013. Po sukcesie rynkowym paréwek Sokoliki, firma ,SOKOEOW S.A.

Jestesmy pod wrazeniem!

Jestesmy pod wrazeniem catej koncepcji ponizej prezen-
towanych projektéw, poczawszy od produktu i jego jako-

$ci, a konczgc na kreacji.

I
Arysitokratki nowe, luksusowe kietbaski Olewnik

Na potki sklepowe trafily wlasnie Arystokratki, suszone, dojrzewajace
kietbaski marki Olewnik, wyprodukowane w naturalny sposéb z migsa wie-
przowego. Arystokratki to kolejny produkt z luksusowej serii Arystokracja

Smaku.

rozszerza linie o kolejne produkty.

SOKOLIKI SZYNECZKA DRO-
BIOWA jest produktem gotowym do
natychmiastowego spozycia. Mozna
ja réwniez przyrzadzaé na ciepto, np.
w formie grzanek, zapiekanek itp. No-
woczesne opakowanie typu MAP po-
siada system fatwego otwierania.

SOKOLIKI SZYNECZKA DRO-
BIOWA to szynka parzona, niewe-
dzona, wyprodukowana z najwyzszej
jako$ci miesa gz kurczaka. Prace
projektowe nad produktem przy
wspotudziale technologicznym firmy
Regis prowadzone byly réwnolegle
z badaniami ilo$ciowymi preferencji
konsumenckich - obejmowaty szereg
parametréw, takich jak ocena orga-
noleptyczna, gramatura opakowania,
wizualizacja opakowania, jego wy-
miary itd. Atutem produktu jest niska
zawartos$¢ ttuszezu (produkt typu ,li-
ght”), wysoka zawarto$¢ petnowarto-
$ciowego biatka, jak réwniez brak do-
danych zwigzkéw fosforanowych oraz
glutaminianu monosodowego. Wyréb
cechuje sie wysoka procentowa za-

wartoécig miesa — 81%. Srednica pla-
stra wynosi okoto 92 mm. Szyneczka
cechuje sie delikatng, kruchg kon-
systencja, jasng barwa na przekroju
oraz delikatnym smakiem podkresla-
jacym wysoka jako$¢ uzytego surow-
ca. Rozmiar i ksztatt plastra réwniez
poddano badaniom rynkowym, dzieki
czemu uzyskano optymalng jego wiel-
ko$¢, dostosowana do potrzeb konsu-
menckich. Na podstawie badan okre-
$lony zostat poziom akceptowalnosci
produktu wéréd docelowej grupy od-
biorcow.

Sokotéw S.A.

Arystokratki to kietbaski wieprzo-
we, podsuszane. Swdj wyjatkowy
smak i aromat zawdzieczaja specjal-
nemu, naturalnemu procesowi pro-
dukeji oraz wyszukanej kompozycji
przypraw, nadajacej im $rodziemno-
morski charakter. Nowe kietbaski
nalezag do kategorii wedlin dojrze-
wajacych w zwigzku z czym sg mato
przetworzone. Proces ich produkeji
oparty jest na naturalnych przemia-
nach, przez co zachowuja one wysokie
wartosci odzywceze. Arystokratki nie
wymagaja jednak obrobki cieplnej.
Sa gotowe do spozycia. Kolejng zaletg
jest ich dlugi termin przydatnos$ci do
spozycia. Arystokratki to doskonata
przekaska na wszelkie okazje - czy
jest nig wieczér przed telewizorem,
czy tez przerwa na lunch, zadowola
one podniebienie najbardziej wyma-
gajacych smakoszy. Idealnie spraw-
dzaja si¢ tez jako wykwintna przy-
stawka na wszelkich spotkaniach
towarzyskich. Dobrze komponuja sie
z deska ser6w i czerwonym winem.

Stowem - prawdziwe Arystokratki
wsrdd kietbasek!

OLEWNIK - Kolekcja smakéw
- to od 25 lat symbol doskonatego
smaku polskich wedlin. Grupa no-
woczesnych, uzupelniajacych sie
zaktadow, gwarantujgcych wysoka
jako$¢ produktéw przy zastosowaniu
tradycyjnych receptur i najlepszych
surowcow. Zaktady Miesne Olewnik
zajmuja sie produkcja wysokiej klasy
produktéw wedliniarskich.

Firma konsekwentnie rozbudowu-
je oferte handlowa w oparciu o marki
wlasne, takie jak Olewnik czy Stara
Wedzarnia. Produkty Olewnik ciesza
sie wieloletnim zaufaniem i uzna-
niem polskich konsumentéw. Wy-
soka jako$¢, wy$mienity smak oraz
doskonale dobrane sktadniki stawiaja
nasze produkty w kategorii premium.

Jacek Ziabski

Dyrektor Marketingu
Zaktady Miesne OLEWNIK-BIS Sp. z 0.0.

¥
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JAK POLACY
KUPUJA WEDLINY

Zgodnie z danymi GUS (raport ,Produkcja Wyrobéw Przemystowych w 2012 r.”) produkcja
wedlin - poza drobiowymi — w roku 2012 zanotowata spadek o ok. 2% w stosunku do roku
2011. Jest to wynikiem miedzy innymi mniejszej konsumpcji wewnetrznej. Z kolei wedtug
danych IERiGZ spadek spozycia miesaiwedlinw Polsce wlatach 2012/2013 wyniést ok. 8%.

CO KUPUJEMY I DLACZEGO
Najchetniej kupowane sa wedliny wieprzowe (86%
wskazan), na drugim miejscu plasuja sie za$ drobiowe
(wymienito je 64% badanych). Zdecydowanie najpopular-
niejszym produktem jest szynka (54%).
Rysunek 1

Ranking nqjczesciej kupowanych wedlin

°53,6%

Podstawowe cechy produktéw, ktore moga zachecaé
konsumentéw do zakup6w, to odczucia sensoryczne i ja-
kos$¢ produktu. Najwazniejszy dla badanych jest smak,
nastepnie zawarto$¢ konserwantéw, surowiec, z jakiego
wykonany jest produkt, zawarto$¢ thuszczu oraz preferen-
cje rodziny. Mniej istotne czynniki to cena, przyzwyczaje-
nie i marka (producent). Najmniej licza sie rekomendacja
sprzedawcy oraz certyfikaty:.

WK Znaczenie okreslonych cech produkit
w wyborze konkreinego asortymentu wedlin

Prosze powiedzie¢, na ile istotne sa podane czynniki dla Pana/i?
1 — zupetnie nieistotny, 5 — bardzo istotny

% 47
45 438

4,36
Y A e L5
3,80 =
s 4,14 A
g7 3,74 %

35
25 3104 3,05

10

T
+ Rodzaj miesa,
zjakiego produktu
jest wykonany

(Cena Przyzwyczajenie

konserwantow

T T
Smak ‘ Tawartos¢

Marka Rekomendagja ZTawartos¢
(producent) sprzedawcy thuszczu

Certyfikaty Preferencje
(np. Instytutu rodziny
Matki i Dziecka
itp.)

WEDLINY KUPUJEMY NA WEEKEND!

23% badanych przedstawicieli gospodarstw domowych
najcze$ciej dokonuje zakupu wedlin w pigtek, a 15% w so-
bote. Z kolei 43% badanych kupuje wedliny w rézne dni
lub nie potrafi okre$li¢ konkretnego dnia zakupu.

Rysunek 3

Rozktad zakapu wedlin w ciggu tygodnia

Réznie, trudno powiedzie¢ _ 43%
piatek: [N 22,6%
Sobota _ 15,4%
Czwartek - 6,8%
Wtorek - 6%
sroda [ 4,2%
Poniedziatek l 1,8%

Niedziela | 0,2%

Z deklaracji respondentéw wynika, ze preferowanym
miejscem zakupu wedlin sg mate sklepy ogélnospozywcze
(29%), nastepnie sklepy z wedlinami (21%), sklepy firmo-
we producentéw (19%) oraz supermarkety (15%).

Rysunek 4

Preferowane miefsca zakupu wedlin

mate sklepy ogolnospozywcze _28,8%
sklepy z wedlinami _ 20,6%
sklepy firmowe producenta _ 19,2%
supermarket _ 15%
dyskonty - 7,8%

hipermarket . 2,4%
inne miejsca . 2%

targ / bazar / plac . 2%

w kilku miejscach I 1%

handel obwoz’nyl 0,8%

masarz / rzeznik / bezposrednio od rolnika I 0,4%

Prawie potowa badanych kupuje wedliny raz w tygo-
dniu, a co trzecie gospodarstwo domowe zaopatruje sie
w wedliny kilka razy w ciggu tygodnia.

WEDLINY SPOZYWAMY NAJCZESCIE] NA SNIA-
DANIE (NIESMIERTELNA KANAPKA)

Wedliny sa zdecydowanie produktami $niadaniowymi
(54% odpowiedzi). Znacznie mniejszy odsetek badanych
(22.%) zjada je na kolacje. Ankietowani zdecydowanie naj-
czesciej wykorzystuja wedliny do kanapek (87%).

W $niadaniu Polakéw dominujg nabiat (69%), nastep-
nie wedliny (35%) oraz pieczywo (35%). Na kolacje bada-
ni najchetniej wybierajg trzy rodzaje produktéw: pieczywo
(35%), nabiat (35%) oraz wedliny (33%).

Pory roku wplywaja na zmiane kupowanego asorty-
mentu wedlin w 40% gospodarstw domowych.

WEDLIN SPOZYWAMY MNIEJ NIZ KIEDYS
Az 36,6% badanych twierdzi, ze spozywa mniej wedlin
niz kilka lat temu.
Rysunek 5
Deklarowana dynamika spozywania wedlin
w gospodarsiwach ankiefowanych

51,4%

50
2 36,6%
30
20
7,4%
L -° 4,6%

Jest na tym samym Spadta Wzrosta Trudno powiedzie¢
poziomie

Co wazne, juz ponad potowa badanych (52,2%) zade-
klarowata, ze jes$li ma taka mozliwo$é, to czyta etykiety
produktéw wedliniarskich.

CO KONSUMENCI PAMIETAJA
Z PROMOC]JI I REKLAM?

Na nowe produkty wedliniarskie zwrdcito uwage 44%
badanych. Jezeli chodzi o ulubiong marke wedlin, to 39%
respondentéw nie potrafito odpowiedzie¢ na to pytanie.
Najcze$ciej wskazywano Sokotéw, Krakus i Morliny. Az
32% badanych wymienito ,inne marki”.

Potowa badanych deklaruje, ze spotkata sie ostatnio
z reklamg wedlin. Najlepiej zapamietany z reklamy pro-
dukt to kabanos, nastepnie szynka. Je$li chodzi o marki,
ktore sie reklamowaty, zapamietywano takie, jak: Sokotéw
(23%), Tarczynski (13%), Henryk Kania (6%) i Krakus
(4%). .

Nieco mniej niz polowa konsumentéw wedlin (43%)
deklaruje, ze zdarza im sie korzysta¢ z promocji wedlin
-~ dominowata odpowiedZ ,od czasu do czasu”. Najcze-
$ciej kupowany w promocji produkt to szynka (25%). Bli-
sko dwie trzecie konsumentéw (63%) w czasie powtdrne-
go zakupu tego samego produktu kontroluje jego cene.

Powyzszy artykul prezentuje analize wynikéw badan
konsumentéw wedlin, ktére przeprowadzono w grud-
niu 2013 roku. Badanie zrealizowano w 16 wojewddz-
twach na reprezentatywnej probie gospodarstw domo-
wych N=500 (btad statystyczny wynosi 4%). Préba
zostala dobrana warstwowo — kontrolowano strukture
préby dla wsi oraz miast roznej wielkosci.

Gratulujemy tym, ktérych reklamy zostaly zapamie-
tane!

GMR

Wiecej szczegétéow na temat badania mozna
uzyskaé, kontaktujac sie z Grupa Marketingu Regis
(gmr@regis.com.pl).
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KLIENT WYMAGA

GCORAZ WIECE)

— wywiady z przedstawicielami sieci handlu detalicznego

PIOTR | PAWEL

Smakovity Kurier: Czy polski konsument zmienit si¢ na
przestrzeni ostatnich kilku lat?

Piotr i Pawel: Tak, da si¢ dostrzec zmiany. Obserwujemy
zjawisko smart shoppingu, klient kupuje coraz bardziej ra-
cjonalnie, co nie oznacza, ze najtaniej i nie patrzac na jakosc.
Konsument jest wymagajacy w zakresie jakosci, ale nie chee
za nig przeptacaé. Notujemy réwniez zwiekszone zaintereso-
wanie produktami bio.

S.K.: Czy badaja Pafnistwo zwyczaje konsumenckie? Jak
czesto?

PiP: Cyklicznie robimy segmentacj¢ naszych klientéw; ktora
pokazuje nam zmiany w obszarze zakupowym naszych grup
konsumenckich.

S.K.: Kto jest konsumentem Panstwa sieci sprzedazy? Do
kogo szczegolnie adresujecie swoja oferte?

PiP: Nasi klienci reprezentowani sg przez standardowe gru-
py shopperowe: rodziny z dzie¢mi, emerytow, mtodziez, ale
réwniez nowoczesne, niezalezne kobiety:.

S.K.: Czy nadal cena jest jedyna podstawa wyboru?

PiP: Cena jest bardzo wazna, ale nie najwazniejsza. Przede
wszystkim liczy sie jako$¢ w dobrej cenie, co wida¢ po kie-
runku rozwoju marek wtasnych - naszych, ale réwniez kon-
kurencji.

S.K.: Czy certyfikaty wskazujace na wysoka jakos$¢ produk-
tow spozywczych (w tym produktéw miesnych) potrafia
naktoni¢ klienta do zakupu? Czy konsument szuka zna-
kow jakosci?

PiP: Tak, potrafiag naktoni¢, poniewaz klient, kupujac pro-
dukt z takim oznaczeniem, chce mie¢ pewno$é, ze kupit to-
war najwyzszej jakosci. Jest to wazne, kiedy klient siega po
raz pierwszy po ten produkt. Szczegélnie mocno akcentuje
sie to przy produktach miesnych i bio.

Dochodzi réwniez do tego $wiadomos$¢ klienta i jego coraz
wyzsza edukacja na temat tego, co je on sam i jego rodzina.
Klienci chetnie kupuja towary, ktére mimo braku oznacze-
nia w swym sktadzie nie majg zbyt wielu dodatkéw z serii E.
Konsument coraz cze$ciej przed dokonaniem zakupu zapo-
znaje si¢ ze sktadem surowcowym produktu.

S.K.: Czy ro$nie u Panstwa sprzedaz produktéow spozyw-
czych drozszych?

PiP: Nie mozna tak jednoznacznie powiedzieé, czy ro$nie,
czy spada. Jest to uwarunkowane w duzej mierze od zasobno-
$ci portfela, jakim dysponuje klient, a to jest czesto zwigzane
z lokalizacja naszego sklepu, wielkoscig miasta. Mozna na
pewno stwierdzi¢, ze ro$nie sprzedaz produktéw dobrej jako-
$ci za rozsadng cene (MW). Klient wyda wigcej pieniedzy za
produkt, ale musi i$¢ za tym uzasadnienie:

- duzo wyzsza jakos¢;

- produkt niedostepny powszechnie;

- oryginalno$c¢.

S.K.: Ktore Kkategorie rynku spozywczego zanotowaly
wzrost, a ktore spadek?

PiP: Wzrasta sprzedaz migsa, owocOw i warzyw, natomiast
spada sprzedaz produktéw chemicznych.

S.K.: Czy na przestrzeni ostatnich lat zauwazyli Panistwo
spadek czy wzrost sprzedazy kategorii wedlin?

PiP: Wedliny utrzymuja si¢ na stabilnym poziomie.

S.K.: Czy zwigksza si¢ sprzedaz wedlin z segmentu pre-
mium (drozszych)?

PiP: Nieznacznie wzrasta ich sprzedaz.

S.K.: Méwi sie powszechnie, ze ro$nie sprzedaz wedlin
plastrowanych. Czy w Panstwa sklepach jest podobnie?
PiP: Sprzedaz tych wedlin, przynajmniej w naszej sieci, nie
wzrasta szybciej niz produktdw ze sprzedazy tradycyjnej, czy-
li zza lady:

Wywiadu udzielili:

Ewa Aleszczyk-Kalinowska

Dyrektor Departamentu Marketingu i PR
Piotr i Pawet SA

Tomasz Lewandowski

Dyrektor Handlowy
Piotr i Pawet SA

PiO{l: ?ﬁéwei

TESCO

Smakovity Kurier: Czy polski konsument zmienit si¢ na
przestrzeni ostatnich kilku lat?

Michat Sikora: Kryzys, o ktorym styszymy juz od kilku lat
i ktdry odczuwamy w naszych portfelach, zmienit mocno na-
sze zwyczaje zakupowe. Przed wydaniem kazdej ztotowki za-
stanawiamy si¢ dwa razy. Szukamy okazji, chcemy za nasze
pieniadze dosta¢ jak najwiecej — caty czas oczekujac wysokiej
jako$ci. Jako klienci mamy $wiadomo$¢, iz tworzymy ,rynek
konsumenta” - to my, klienci, decydujemy, ktéra z licznych
sieci handlowych wybierzemy na miejsce swoich zakupow.
A w naszych decyzjach zakupowych najwazniejsza jest cena
- ponad 80% klientéw mowi, ze to wtasnie ona wptywa na
wybor tego, a nie innego sklepu.

S.K.: Czy badaja Panstwo zwyczaje konsumenckie? Jak
czesto?

M.S.: Stuchanie klienta jest podstawowym zadaniem sieci
handlowej. Bez glebokiej znajomosci jego oczekiwan i wy-
magan nie mozna stworzy¢ oferty, ktora trafi w gusta ku-
pujacych. Dlatego dla Tesco tak wazne sg rozmowa i dialog
z klientami. Bezpo$rednio w ten obszar zaangazowany jest
zespot kilkunastu specjalistéw. Rocznie badaniom zwycza-
jow konsumenckich po$wiecamy prawie 15 tysiecy godzin!

S.K.: Kto jest konsumentem Paristwa sieci sprzedazy? Do
kogo szczegolnie adresujecie swoja oferte?

M.S.: W sklepach Tesco zakupy co tydzien robi ponad 5 mi-
lionéw klientéw. Mozna zatem powiedzieé, ze to... caty prze-
kréj spoteczenstwa. Kupuja u nas single i rodziny wielodziet-
ne, studenci i emeryci, kobiety i mezczyzni. Stad tak duzym
wyzwaniem dla sieci handlowej jest zapewnienie, ze kazdy
znajdzie w Tesco co$ dla siebie. Cho¢, co ciekawe, badania
pokazujg, ze o wyborze produktéw dla swojego gospodarstwa
domowego najczesciej decyduja panie.

S.K.: Czy nadal cena jest jedyna podstawa wyboru?

M.S.: Cena jest i z pewno$cia pozostanie podstawowym kry-
terium wyboru sklepu na zakupy. Ale réwnocze$nie oczeku-
jemy wysokiej jako$ci i atrakcyjnych promocji. To wtasnie
trzy najczesciej wymieniane przez klientéw powody robienia
zakup6w w tym, a nie innym sklepie.

S.K.: Czy certyfikaty wskazujace na wysoka jako$¢ produk-
tow spozywezych (w tym produktéw miesnych) potrafia
naktoni¢ klienta do zakupu? Czy konsument szuka zna-
kow jakosci?

M.S.: Dla Polakéw bardzo wazna jest jakos¢ i $wiezos$¢ pro-
duktéw i z roku na rok rosng nasze oczekiwania w tym za-
kresie. W Tesco od kilku juz lat wspotpracujemy ze stynnym
krytykiem kulinarnym Robertem Maktowiczem, ktory reko-
menduje wybrane produkty marki Tesco, co w oczach klien-
tow potwierdza ich wysoka jako$é.

S.K.: Czy na przestrzeni ostatnich lat zauwazyli Panistwo
spadek czy wzrost sprzedazy kategorii wedlin?

M..S.: Wedliny to produkt, ktory na stotach Polakéw gosci re-
gularnie. Ich sprzedaz utrzymuje si¢ zatem na statym, wyso-
kim poziomie. Bez wedlin trudno wyobrazié sobie polski stét
i trudno wyobrazi¢ sobie polski sklep.

S.K.: Czy zwigksza si¢ sprzedaz wedlin z segmentu pre-
mium (drozszych)?

M.S.: Klienci coraz wiekszg wage przywiazuja do sktadu ku-
powanych produktéw. Rosnie zatem popularnosé tych we-
dlin, ktdre zostaty wyprodukowane z duzej ilosci migsa. I co-
raz wiecej takich produktéw pojawia sie na naszych pétkach.

S.K.: Méwi si¢ powszechnie, Ze ro$nie sprzedaz wedlin
plastrowanych. Czy w Panistwa sklepach jest podobnie?

M.S.: Tak, wedliny plastrowane cieszg si¢ coraz wieksza po-
pularnoscia. Rocznie ich sprzedaz wzrasta $rednio o kilkana-
$cie procent. To oczywiscie cze$é wiekszego trendu zwigzane-
go z wygoda robienia zakupdéw. Klienci przekonali sie juz do
jakosci tych produktéw i widza, ze wybdr wedlin paczkowa-
nych to takze oszczedno$¢ czasu w trakcie zakupdow.

Wywiadu udzielit: W \
e s o™
Michat Sikora S |
Kierownik ds. Komunikacji Zewnetrznej A%
Dziat Korporacyjny P . ),
TESCO R
A S L . ‘

LIDL

Smakovity Kurier: Czy polski konsument zmienitl si¢ na
przestrzeni ostatnich kilku lat?

Patrycja Kamifiska: Zauwazamy, ze w ostatnim czasie ro$nie
grupa smart shopperéw - konsumentow, ktérzy poszukuja
produktéw wysokiej jakosci w rozsadnej cenie. Klienci ci nie
sa przywiazani do jednej sieci sklepow, lecz wybieraja z oferty
dostepnej na rynku najatrakeyjniejsze dla siebie produkty:
S.K.: Czy badaja Panistwo zwyczaje konsumenckie? Jak
czesto?

P.K.: Na biezgco obserwujemy i analizujemy wybory i decyzje
naszych klientéw; co pozwala nam z duza doktadno$cia do-
pasowywacé nasza oferte do ich potrzeb. Modyfikujemy nasz
asortyment, widzgc, jakich produktéw klienci poszukuja
w naszych sklepach najczesciej.

S.K.: Kto jest konsumentem Panstwa sieci sprzedazy? Do
kogo szczegolnie adresujecie swoja oferte?

P.K.: Naszj oferte kierujemy do wszystkich, ktorzy cenia ja-
ko$¢ i $wiezo$¢ produktéw, a przy tym zalezy im na atrakeyj-
nej cenie. S3 to rowniez osoby, ktére chea urozmaicié¢ swoje
zakupy, co mozliwe jest w sieci naszych sklepéw dzigki bo-
gatej ofercie Tygodni Kuchni Swiata oraz artykuléw przemy-
stowych i odziezy, wprowadzanych do sprzedazy dwa razy
w tygodniu.

S.K.: Czy nadal cena jest jedyna podstawa wyboru?

P.K.: Wedtug naszych do$wiadczen i obserwacji klienci kie-
ruja sie przede wszystkim atrakcyjnym stosunkiem ceny do
jako$ci. Wielu klientéw jest w stanie zaptaci¢ troche wiecej,
zyskujac w zamian produkt lepszy jakosciowo. Wraz ze wzro-
stem $wiadomosci klientéw. rosng réwniez ich wymagania
dotyczace jakosci i pochodzenia produktéw, z ktérych produ-
kowane sg poszczegblne artykuty spozywcze.

S.K.: Czy certyfikaty wskazujace na wysoka jako$¢ produk-
tow spozywcezych (w tym produktéw miesnych) potrafia
naklonié¢ klienta do zakupu? Czy konsument szuka zna-
koéw jakosci?

P.K.: Certyfikaty stanowig dla klienta pomoc przy podejmo-
waniu decyzji gléwnie przy pétce sklepowej. Logotyp konkret-
nej nagrody widniejacy na opakowaniu produktu jest wyr6z-
nikiem danego artykutu, elementem rekomendujacym go,
szczegblnie waznym przy podejmowaniu decyzji o zakupie
danego produktu po raz pierwszy.

S.K.: Czy roénie u Panistwa sprzedaz produktow spozyw-
czych drozszych?

P.K.: Na przestrzeni ostatnich lat zmienito sie spektrum na-
szej klienteli. Dzigki wprowadzonym ulepszeniom, m.in. na-
szego asortymentu, zyskaliSmy nowa grupe klientéw o bar-
dziej zasobnym portfelu. Mimo to wszyscy klienci s dla nas
bardzo wazni, poniewaz chcemy, zeby Lidl byt sklepem dla
kazdego.

S.K.: Czy na przestrzeni ostatnich lat zauwazyli Pafistwo
spadek czy wzrost sprzedazy kategorii wedlin?

P.K.: Obserwujemy wzrost zainteresowania klientéw rézno-
rodno$cia wyrob6w wedliniarskich. Klienci cenig sobie tra-
dycyjne wyroby, np. kabanosy, ale szukaja tez urozmaicenia
m.in. przez dodatki, takie jak chilli czy ser. Ciaggle poszerza-
na przez nas oferta wedlin, m.in. pod marka wtasna Pikok,
sprzyja wzrostowi ich sprzedazy.

S.K.: Czy zwieksza si¢ sprzedaz wedlin z segmentu pre-
mium (drozszych)?

P.K.: Tak. Jak juz wspominatam, nasi klienci zwracaja coraz
wicksza uwage na jakos$¢ produktow, ktore wybieraja. Kolej-
nym czynnikiem majacym wptyw na wzrost sprzedazy wedlin
z kategorii premium jest dgzenie klientéw do urozmaicenia
swojego menu. Podstawowy wybor wyrobéw wedliniarskich
juz nam nie wystarcza. Coraz wiecej podrézujemy rowniez
po $wiecie, smakujemy potraw réznych kuchni §wiata i cze$¢
z nich chcemy mie¢ u siebie na stole. Stad tygodnie tematycz-
ne w ofercie sklepéw Lidl, podczas ktoérych dostepne sa takie
artykuty, jak hiszpanskie chorizo, wtoska szynka parmenska
czy wieprzowe salami francuskie, suszone wedtug tradycyjnej
receptury na S$wiezym powietrzu.

Wywiadu udzielita:

Patrycja Kaminska

PR Manager
Lidl Polska

www.lidl.pl

P

WWW. smakoV(m'i com

strona 9



KOSZTY ZYCIA

CZYLI NA CO STAC POLAKOW?

Zgodnie z badaniami GUS-u dotyczacymi budzetéw gospodarstw domowych Polakéw z 2012 roku ponad potowa gospodarstw
domowych w ubiegtym roku oceniata swoja sytuacje materialng jako przecietng, a co czwarte gospodarstwo jako raczej dobra
albo bardzo dobra. Tylko jedna pigta gospodarstw uwaza swojg sytuacje za ztg lub raczej zta. Czy te stosunkowo pozytywne
odczucia Polakéw znajdujg odzwierciedlenie we wskaznikach prezentowanych przez GUS? Ile pieniedzy wydaja Polacy; a ile
mogg odtozy¢ na przysztosé¢? Artykut prezentuje dane na temat dochodéw gospodarstw domowych i kosztow zycia Polakow:

Ceny w Polsce, czyli na co wydamy najwiecej?

Dane na temat cen w Polsce corocznie publikuje
GUS. Informacje zamieszczone w raporcie ,Ceny w go-
spodarce narodowej 2012” potwierdzajg, ze ceny towa-
row i ustug wykazuja rok do roku tendencje rosnaca.
Przyktadowo w 2012 roku ceny towaréw i ustug byty
wyzsze w poréwnaniu z rokiem 2011 o 4,3 p.p. Wzrost
cen najlepiej obrazuje poréwnanie obecnych danych
ze wskaznikami z 2005 roku. Z takiego zestawienia
wynika, ze ceny towaréw i ustug ogétem w ciggu ostat-
nich siedmiu lat wzrosty az o 27,2 p.p. Wieksza byta
dynamika cen towaréw i ustug niekonsumpcyjnych
w poréwnaniu z ustugami konsumpcyjnymi. Towary
i ustugi konsumpcyjne wzrosty o 23,8 p.p., za$ nickon-
sumpcyjne az o 39,1 p.p. Zmiany cen w ostatnich 7 la-
tach przedstawione sg na wykresie 1.

Wykres 1. Zmiany cen towaréw i uslug w latach
2006-2012 w stosunku do 2005 r. (w %)
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Opracowanie Sedlak & Sedlak na podstawie: GUS, Ceny
w gospodarce narodowej 2012, Warszawa 2013

W opisywanym okresie ceny ustug roslty szybciej
niz ceny towaré6w. W przypadku towarow i ustug kon-
sumpcyjnych wskaznik wzrostu cen towaréw wynidst
20 p.p., a ustug 31 p.p. wzgledem 2005 roku. Przedsta-
wia to wykres 2.

Wykres 2. Zmiany cen towaréw i ustug konsumpcyjnych
w latach 2006-2012 w stosunku do 2005 t. (w %)
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Opracowanie Sedlak & Sedlak na podstawie: GUS, Ceny w gospodarce narodowej 2012,

Warszawa 2013

Od 2005 roku stale podnosza sie ceny zywnosci
i napojéw bezalkoholowych, ktérych zakup pozostaje
najwiekszym obcigzeniem dla domowych budzetéw:
Drozsze sa przede wszystkim: mieso, wyroby wedli-
niarskie, thuszcze, sery, mleko i jaja. Wiecej zaptaci-

my réwniez za ryby i pieczywo. Wszystkie te towary
w 2012 roku kosztowaty od 5 p.p. do 10 p.p. wiecej niz
w roku 2011. Rosng tez ceny wyrobéw tytoniowych
i alkoholu. W 2012 roku w poréwnaniu z rokiem po-
przednim wzrost cen wynidst 4,1 p.p. Byt on spowo-
dowany gléwnie zwiekszeniem cen wyrobéw tytonio-
wych, co wigze sie z zapoczatkowanym w 2011 roku
stopniowym dostosowywaniem wysokosci polskiego
podatku akcyzowego do wymogéw unijnych. Jeszcze
wieksza jest roznica cen w poréwnaniu z 2005 rokiem,
bedacym rokiem bazowym, do ktorego odnoszone sa
ceny z ostatnich 7 lat. W tym okresie ceny wyrobéw
tytoniowych wzrosty o prawie 96 p.p. Zmiane cen na-
pojéw alkoholowych i tytoniu oraz zywnosci i napojow
bezalkoholowych obrazuje wykres 3.

Wykres 3. Zmiany cen napojéw alkoholowych i wy-

robéw tytoniowych oraz zywno$ci i napojéw bez-

alkoholowych w latach 2006-2012 w stosunku do
2005 r. (W %)
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Opracowanie Sedlak & Sedlak na podstawie: GUS, GUS,
Ceny w gospodarce narodowej 2012, Warszawa 2013

Wsrod towaréw niekonsumpceyjnych najwiekszy
wzrost cen notowano dla paliw i olejéw napedowych.
Ceny transportu wzrosty miedzy rokiem 2011 a 2012
0 7 p.p. Benzyna byta drozsza o 11 p.p., olej napedo-
wy o prawie 10 p.p., a gaz o 7 p.p. Przektada sie to na

wyzsze koszty transportu za-
réwno prywatnego, jak i pu-
blicznego oraz przewozu to-
waréw. W przypadku ustug
najwyzszy wzrost cen obser-
31% wuje sie w sektorach zwiaza-
' nych z uzytkowaniem miesz-
kan (zaopatrzeniem w prad
i wode oraz wywdz nieczy-
stosci). W latach 2005-2012
koszty utrzymania mieszka-
nia i zaopatrzenia w energic
wzrosty o 50 p.p. Mniej za-
ptacimy za to za wyposazenie
mieszkan w sprzet AGD. Niz-
sze niz kilka lat temu sg tak-
ze ceny odziezy i obuwia oraz
tacznosci. Ceny odziezy i obu-
wia w 2012 roku byty o 4,2
p.p. nizsze od cen z roku 2011.
Spadek cen odziezy obserwu-
je sie juz od kilku lat, a w po-
réwnaniu z 2005 rokiem ceny
produktéw obnizyty sie o pra-
wie 40 p.p. w przypadku obu-
wia i o prawie 30 p.p. w przypadku odziezy.

Produkty i ustugi, ktérych ceny rosna, sa réwnocze-
$nie tymi dobrami, na ktére Polacy wydaja najwicksza
cze$¢ domowego budzetu. Wedtug badain GUS-u naj-
wyzszy udzial w strukturze wydatkéw ogétu gospo-
darstw domowych miaty wydatki na zywno$¢ i napoje

26%

2011

2012

bezalkoholowe — 25,1%. W nastepnej kolejnosci pie-
niadze polskich rodzin przeznaczane byty na uzytkowa-
nie mieszkania, w tym na energi¢. Polacy przeznaczali
na ten cel okoto 20% budzetu. Strukture wydatkow
w gospodarstwach domowych obrazuje wykres 4.

Wykres 4. Struktura wydatkéw gospodarstw domo-
wych w 2012 roku (w %)
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Opracowanie Sedlak & Sedlak na podstawie: GUS, Budzety
gospodarstw domowych w 2012 roku, Warszawa 2013

Wynagrodzenia i koszty — czy da sie oszczedzaé?

Sam’ wzrost cen nie obrazuje poziomu zycia w Pol-
sce. Aby lepiej zrozumie¢ mozliwo$ci finansowe pol-
skich gospodarstw, GUS poréwnuje przecietny do-
chod rozporzadzalny gospodarstw z przecictnymi
miesiecznymi wydatkami. Dochdd rozporzadzalny to
zgodnie z definicja GUS-u: suma biezacych dochodéw
gospodarstwa domowego z poszczegolnych zrodet po-
mniejszona o zaliczki na podatek dochodowy od 0s6b
fizycznych ptacone przez ptatnika w imieniu podatni-
ka, o podatki od dochodéw z wtasnosci, podatki pta-
cone przez osoby pracujace na wiasny rachunek oraz
o sktadki na ubezpieczenia spoteczne i zdrowotne. Na
dochdd rozporzadzany sktadajg sie:

* dochéd z pracy najemne;j,

 dochdd z gospodarstwa indywidualnego w rol-
nictwie,

« dochdd z pracy na wiasny rachunek poza gospo-
darstwem indywidualnym w rolnictwie lub z wy-
konywania wolnego zawodu,

» dochod z tytutu whasnosci,

* dochdd z wynajmu nieruchomosci,

« $wiadczenia z ubezpieczen spotecznych,

* pozostate $wiadczenia spoteczne,

» pozostaty dochéd (w tym dary i alimenty).

Przecietny dochdd rozporzadzalny na osobe w 2012
roku wyniost 1278 PLN miesiecznie. Natomiast po-
ziom przecietnych miesiccznych wydatkéw na osobe
wynio6st 1051 PLN. Udziat wydatkéw w dochodzie roz-
porzadzalnym w 2012 r. stanowil wiec 82,2%. Zgodnie
z tymi danymi przecietny mieszkaniec Polski moze
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wiec przeznaczy¢ prawie 18% dochodu na pomnaza-
nie oszczednosci. Zgodnie z danymi GUS-u sytuacja
materialna Polakéw poprawita sic w ostatnim dziesie-
cioleciu. Dochéd miedzy rokiem 2005 a 2012 wzrdst
z 690 PLN do 1278 PLN, a wiec podnidst sic o 588
PLN. W tym samym czasie wydatki wzrosty z 690 do
1050 PLN, a zatem tylko o 360 PLN. Informacje doty-
czgce poziomu przecietnych miesiccznych dochodéw
iwydatkéw na jedng osobe w gospodarstwie domowym
w latach 2005-2012 znajduja sic na wykresie 5.

Wykres 5. Poziom przecietnych miesiecznych do-
chodéw i wydatkéw na jedna osobe w gospodarstwie
domowym w latach 2005-2012 (w PLN)
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Opracowanie Sedlak & Sedlak na podstawie: GUS, Budzety
gospodarstw domowych w 2012 roku, Warszawa 2013

Jak wspomniano, mozliwo$¢ oszczedzania i gro-
madzenia dobr zalezna jest od ilosci pieniedzy, ktora
pozostanie w kieszeni przecictnych Polakéw po zaspo-
kojeniu wszystkich podstawowych potrzeb zyciowych.
Procentowy odsetek dochodu, jaki pochtaniany jest
przez koszty zycia, maleje. W 2005 roku przecietny Po-
lak na pokrycie kosztow przeznaczat az 90% swojego
dochodu rozporzadzalnego, podczas gdy w 2012 roku
przeznaczat na ten cel tylko 82% tej kwoty. Sytuacije te
ukazuje wykres 6.

Wykres 6. Udzial wydatkéw w dochodzie rozporza-
dzalnym w latach 2005-2012 (w %)
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Opracowanie Sedlak & Sedlak na podstawie: GUS, Budzety
gospodarstw domowych w 2012 roku, Warszawa 2013

Koszty i wydatki - czy dla kazdego znacza to samo?

Cho¢ obliczenie przecietnego dochodu rozporza-
dzalnego i przecietnych kosztéw zycia pomaga zobra-
zowaé w sposob ogdlny sytuacje zyciowa Polakéw; to
wskazniki te nie prezentuja zréznicowania dochodéw
w Polsce. Zréznicowanie to jest za$, zdaniem pracow-
nikéw GUS-u, stosunkowo duze. W 2012 r. zaréwno
przecietny miesieczny dochdd rozporzadzalny, jak
1 przecictne miesieczne wydatki na osobe byly naj-
wyzsze w gospodarstwach oséb pracujacych na wta-
sny rachunek poza gospodarstwem rolnym. Dochod
na osobe wyniost w tej grupie 1537 PLN, a koszty -
1271 PLN. Z danych GUS-u wynika wiec, ze dochod
ten byt wyzszy od przecietnego dochodu ogétem az
0 20%. Grupg o najnizszych przecietnych dochodach
na osobe s3 natomiast rencisci z przecietnym docho-
dem rozporzadzalnym na osobe w wysokosci 994 PLN
miesiccznie. Przecietny dochod rolnikéw jest wyzszy
od dochodu rencistéw o 100 PLN. Sytuacje material-
na tej grupy poprawia jednak przede wszystkim fakt
niewielkich wydatkow, ktore okazatly sic w przypadku
rolnikéw najnizsze sposréd wszystkich grup i wynio-
sty 785 PLN miesiecznie. Przecietne dochody i wydat-
ki na jedna osobe w gospodarstwie domowym wedtug
grup spoteczno-ekonomicznych w 2012 r. przedstawia
wykres 7.

Wykres 7. Przecietne dochody i wydatki na jedna
osobe w gospodarstwie domowym wedlug grup spo-
teczno-ekonomicznych w 2012 r. (w PLN)
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gospodarstw domowych w 2012 roku, Warszawa 2013

W celu zobrazowania zréznicowania dochodéw
w Polsce GUS przeanalizowat réwniez dochody osob
najbogatszych i najubozszych. Okazato sie, ze prze-
ciectny miesieczny dochod rozporzadzalny 20% os6b
o najwyzszych dochodach (V grupa kwintylowa) wy-
niost 2679 PLN na osobe. Dochdd ten byt sze$cio-
krotnie wyzszy od tego uzyskiwanego przez 20% o0s6b
uzyskujacych najnizsze dochody (I grupa kwintylowa).
Zgodnie z analizami GUS-u 20% o0s6b z V grupy kwin-
tylowej dysponowato okoto 41,9% dochodéw calej
badanej zbiorowosci, podczas gdy 20% 0s6b pozosta-
jacych w najgorszej sytuacji materialnej dysponowato
6,4% dochodu ogotu badanej grupy. Dochody uzyski-
wane przez najubozszych nie sg tez w stanie zaspokoi¢
ich potrzeb zyciowych. Udziat wydatkéw w dochodzie
rozporzadzalnym w najnizszej grupie kwintylowej wy-
nidést 127,1%, co oznacza, ze gospodarstwa najbied-
niejsze byty zmuszone korzystaé z oszczednosci, pozy-
czek lub kredytow. Dla poréwnania udziat wydatkéw
w dochodzie najbogatszych wyniost zaledwie 72,5%.
Zgodnie z analizami GUS-u zréznicowanie dochodéw
w kraju utrzymuje sie w ciggu ostatnich lat na podob-
nym poziomie.

W najlepszej sytuacji materialnej w 2012 roku znaj-
dowaty sie matzenstwa bez dzieci, za§ w najgorszej
malzenistwa posiadajace na utrzymaniu troje i wiecej
dzieci. Ponizej przecietnej krajowej ksztattowat sie tez
poziom miesiecznego dochodu rozporzadzalnego na
osobe w gospodarstwach domowych z osoba niepetno-
sprawna. Roznice w dochodach i wydatkach w zalezno-
$ci od liczby dzieci w gospodarstwie obrazuje wykres 8.

Wykres 8. Réznice w dochodach i wydatkach w za-
leznos$ci od liczby dzieci w gospodarstwie w 2012
roku (w PLN)
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Lepszg sytuacja materialng moga sie tez pochwalié
osoby mieszkajace w miastach. Na wsi przecictny mie-
sieczny dochod na osobe w 2012 roku wyniost 102.8
PLN, podczas gdy w miastach analogiczny dochéd wy-
nosit az 1581. Udziat wydatkéw w dochodzie wahat sie
od 78,6% w gospodarstwach domowych w miastach
o liczbie mieszkancow powyzszej 500 tys. do 83,6%
w gospodarstwach domowych na wsi. Specjalisci GUS-
-u zwracaja jednak uwage, ze rodziny zamieszkujace
wie$ s3 zazwyczaj liczniejsze niz te mieszkajgce w mia-
stach, co wptywa na pogorszenie ich sytuacji material-
nej. Zréznicowanie wydatkéw i dochodéw w zalezno-
$ci od miejsca zamieszkania przedstawia wykres 9.

Wykres 9. Réznice w wysokosci dochodéw i kosztow
w 2012 r. w zalezno$ci od wielko$ci miejscowosci
(w PLN)
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Zakonczenie

Udziat wydatkéw w dochodach gospodarstw domo-
wych zmniejszal si¢ przez ostatnie 10 lat. Dzigki temu
coraz wicksza liczba Polakéw uznaje swojg sytuacje
materialng za satysfakcjonujacg. Nadal jednak popra-
wa warunkéw bytowych nie obejmuje pewnych grup
spotecznych, a réznice miedzy warunkami zycia os6b
najubozszych i najbogatszych sa znaczne. Rozbiez-
no$ci w dochodach Polakéw nie zmienity sie w ciggu
ostatnich lat i wydaja sie najpowazniejszym proble-
mem zwigzanym z warunkami zycia w Polsce.
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NEERENDOWO
-’,p(:ls/d konsument

Ogladanie i poréwnywanie produkiéw w cklepach jeet napedzane przez dwie po-
trzeby: poczucie pewnogei, ze cena produktu jest najlepezg mozliwg ofert3 oraz ze
produkt ten epetni nacze oczekiwania i ject dla nae odpowiedni. Dlatego tez 16%
koncumentéw na éwiecie podezac wizyty w cklepie czyta recenzje i eprawdza media
epotecznosciowe w poezukiwaniu opinii. W Polece tego typu czynnoéeiami zainte-
recowanych jest odpowiednio 12% (czytanie recenzji) i 10% (eprawdzanie mediow
epotecznosciowych) koneumentéw.

Blicko jedna trzecia Polakéw uzywa emartfonéw, a 5%
wykorzyetuje je do dokonywania ptatnoéei. Wedtug da-
nych fitmy Firet Data Corporation wkrétee ptacaeych
emartfonami moze przybyé, a koncumenci maj3 coraz
bardziej wygorowane oczekiwania.

- forbes.pl

Koncumenci €3 zainterecowani informacjami o produktach epozywezych,
jednak uwazaja, ze dostep do nich ject utrudniony — wynika z badania prze-

prowadzonego na zlecenie ITBC Communication przez agencje badaweza
Inquiry. Polacy najezeéeiej zaciegaja informacji o produktach epozywezych
w zrédtach bezptatnyeh, takich jak etykiety na opakowaniach czy gazetki
cklepéw (60% badanych). Najbardziej wiarygodnym zrédtem wiedzy — dla
80% respondentéw — ¢3 jednak rodzina oraz znajomi.

- itbe.pl

- Mobile Life 2013

71% koneumentéw w Polece jest nactawionych na oezezedzanie. Ta ten-
dencja ject reakejg gtéwnie na coraz czecteze wrazenie, ze indywidualna
eytuacja materialna pogareza cie. Polacy najbardziej obawiajg eie wzro-
ctu cen produktéw, wzroctu koeztéw utrzymania i, jako ich koneekwen-
cji, pogorezenia ctandardu zycia.

- Millward Brown

K rzyz'o'w/m Ze
5 ma/wwifym K@s/eiem

POZIOMO:

2) sosna wysokogorska. 5) model Fiata. 9) grecka bogini zwyciestwa. 10) bywa przetaczana. 11) dziat gor-
nictwa. 12) krzaczaste nad oczami. 13) rodzicielka. 14) zabawna sytuacja. 18) wigilijna ryba. 20) ptonie
w czasie olimpiady. 21) religijne malowidto. 22) ostra drzazga. 23) pasozytniczy grzyb drzewny. 24) brytyj-
ski pistolet maszynowy. 25) najwazniejszy dla rycerza. 26) witka. 27) przybiera ksztatt naczynia. 28) krol
Zygmunt na kolumnie. 30) skacze na pochyte drzewo. 32) zasznurowane u milczka. 35) znudzony pies.
36) namowienie. 37) bokobrody, faworyty. 38) reklama $wietlna. 39) biokatalizator. 40) cze$¢ koniczyny po
amputacji.

PIONOWO:

1) btyskajacy sygnalizator. 2) préznowanie. 3) przestepcza o$miornica. 4) operowa soléwka. 5) dziupla
z rojem pszczot. 6) silne napady dusznosci. 7) muzyka tta. 8) narzad zmystu termicznego kregowcow reje-
strujacy zmiany temperatury. 15) przeptywa przez Lowicz. 16) ufnos¢. 17) poswiata na niebie. 18) jedwab-
na kurtka dzokejska. 19) przedmiot. 29) ogranicza swobode. 31) ptomyk. 33) nagly wzrost koniunktury

gospodarczej. 34) przenikliwy krzyk.
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TRZY NAGRODY

Wino musyjgce Prosecco
1

. Rozwigzanie krzyzowki wyslij droga elektroniczng na adres:
redakcja@smakovitykurier.pl.

2. Termin nadsylania zgtoszen — do 12 lutego 2014 r.

3. Trzy pierwsze zgltoszenia z poprawnym rozwigzaniem zosta-
na nagrodzone.

4. Regulamin dostepny na stronie www.smakovitykurier.pl

Czekamy na odpowiedzi!
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