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Wstep

zmian w modelach biznesowych, agresywnej walki
cenowej i intensywnej pracy nad oferta, polski rynek
handlu detalicznego znalazt sie na rozdrozu. \WWyzwania, na ktore
muszg odpowiedzie¢ sieci, nigdy jeszcze nie byly tak powazne.
Zarzadzajacy juz dzis musza podjac strategiczne decyzje,
od ktérych bedzie zaleze¢ nie tylko pozycja ich firm w najblizszej
przysztosci, ale by¢ moze wrecz ich istnienie.

P o latach niezwykle szybkiej ekspansji gtéwnych graczy,

Dla wielu graczy dotychczasowe Zrédta wzrostu stopniowo
sie wyczerpujg. Ekspansja nie jest juz w stanie bazowac

na przejmowaniu klientéw bardzo ostabionego segmentu
handlu tradycyjnego, a niemal kazdy nowy punkt sprzedazy
wchodzi w bezposrednig konkurencje ze sklepami innych sieci
detalicznych. Dla najwiekszych graczy dalsza ekspansja moze
wrecz oznaczac ryzyko kanibalizacji wtasnych przychodow.
Jak wiec odpowiedzie¢ na postepujace nasycenie rynku?
Zrewidowac plany ekspansji i ograniczy¢ nowe otwarcia, jak
to zrobito kilku najwigkszych graczy? Czy nacisna¢ pedat gazu
i przyspieszy¢ rozwoj, aby zdoby¢ jak najwiekszg czesc¢ rynku,
zanim przestrzeni do rozwoju catkiem zabraknie? A moze
inwestowacé w multiformatowo$¢ lub alternatywne kanaty
sprzedazy, np. Internet?

Nie mnigjsze wyzwania wigzg sie z efektywnoscig operacyjng

i finansowa. Polski konsument to przede wszystkim smart
shopper, a wiec towca okazji starannie kalkulujgcy ceny. Mozna
o nim powiedzie¢ wszystko, tylko nie to, ze jest lojalny wobec
jakiejkolwiek marki detalicznej. Sieci w duzej mierze same
sobie takich konsumentéw wychowaty, angazujac sie z brutalna
walke na promocje cenowe. Do tego dochodzg negatywne
tendencje ekonomiczne i polityczne, przektadajgce sie na silny
trend deflacyjny w wielu kategoriach produktéw spozywczych.
W potgczeniu z wysokimi kosztami finansowymi ekspanssji
tworzy to ogromna presje na marze nawet w najsilniejszych
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sieciach. W tej sytuacji priorytetem staje sie podnoszenie
efektywnosci operacyjneji finansowej. Tylko w jakich obszarach
budowac przewage konkurencyjng? Czy w podstawowych
funkcjach, jak polityka cenowa, logistyka czy efektywnosé

i koszty pracy? Czy w rozwoju zaawansowanych kompetencji
analitycznych, pozwalajacych na lepsze poznanie klienta,
skuteczniejsze zarzadzanie asortymentem i cenami lub bardziej
efektywny marketing bezposredni?

Wyzwan nie brakuje takze na uboczu tych dwéch gtéwnych
zagadnien. Zmieniajgce sie otoczenie regulacyjne wymaga
nierzadko powaznych inwestycji w dziatania dostosowawcze,

a na horyzoncie rysujg sie propozycje rozwigzan o potencjalnie
negatywnym wptywie na branze. W miare jak rynek pracodawcy
ewoluuje w strone rynku pracownika, coraz wieksze trudnosci
Wigza sie z pozyskaniem i utrzymaniem zasobdw ludzkich.
Niematej wagi nabiera takze pytanie, jak prowadzi¢ biznes
detaliczny zgodnie z zasadami odpowiedzialno$ci wobec
otoczenia spotecznego i gospodarczego.

Wszystkie wymienione kwestie sprowadzaja sie do pytania,
jakie priorytety na najblizsze lata przyjma sieci, zeby
odpowiedzieé na wyzwania stawiane przez coraz bardziej
nasycony i konkurencyjny rynek. Niniejszy raport stara sie na
nie udzieli¢ odpowiedzi. Jego podstawa jest badanie ankietowe
przeprowadzone wsrdd potowy z dwudziestu najwiekszych
niewyspecjalizowanych (tj. skupionych gtéwnie na artykutach
spozyweczych) sieci detalicznych w Polsce w pierwszym
kwartale 2015 roku. Ankiete uzupemity wywiady pogtebione
przeprowadzone z osobami odpowiedzialnymi za strategiczne
decyzje w sieciach (w wielu przypadkach byty to inne firmy, niz
te, ktore wypetnity ankiete). Mamy nadzieje, ze przygotowana
na tej podstawie publikacja bedzie nie tylko interesujaca lektura,
ale takze gtosem w dyskusji nad przysztoscig polskiego detalu.
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Kluczowe wnioski

Choc czes$¢ firm zwalnia tempo Jak wiele uwagi zarzadow firm beda pochtania¢ wymienione kwestie

ekspansji, rozwoj sieci detalicznej
pozostaje najwiekszym
priorytetem. Cel jest jeden:
0siggnac jak najwieksza skale
dziatalnosci, zanim zrobia

to konkurenci. O atrakcyjne
lokalizacje jest jednak coraz
trudniej, wiec zarzadzajacy nie
maja watpliwosci, ze bedg musieli
zintensyfikowac przejecia.

Wigksza skala sieci to nie

tylko szersze dotarcie do
konsumenta, ale takze wigksza
sita zakupowa oraz wigksze
mozliwosci optymalizacji kosztow
dziafalnosci. To z perspektywy
sieci drugi co do wagi priorytet.
Czas na porzadki —zamykanie
lub sprzedaz sklepow

0 niezadowalajacych wynikach
— oraz szeroko zakrojone
programy redukcji kosztow

i podnoszenia efektywnosci

w obszarach polityki cenowej,
portfolio produktowego,
wspotpracy z dostawcami

i logistyki.

Wozrostu i wigkszej efektywnosci
nie uda sie uzyskac bez lepszego
zrozumienia konsumentow

oraz odbudowy ich przywiazania
do marki detalicznej, utraconego
w trakcie wojen cenowych.

Stad m.in. coraz wigksza rola
programow lojalnoSciowych

i zaawansowanych kompetencji
analitycznych, pozwalajacych
na analize wzorcow zakupowych
i lepsze dopasowanie do nich
oferty i polityki marketingowej
sieci.
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Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych
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0d 2005 roku wartos$é sprzedazy sklepoéw spozywczych w Polsce zwiekszyta
sie blisko o potowe, do 192 mld zt w 2014 roku. W tym samym czasie udziat
nowoczesnych formatéw w wartosci rynku wzrést z 43% do 77%.

W ostatnich trzech latach przybyto blisko 1,5 tys. dyskontéw, supermarketéw
i (W mniejszym stopniu) hipermarketdw oraz 6,7 tys. sieciowych sklepdw
spozywczych, convenience oraz matych supermarketow.

Nowe sklepy beda czesciej pozyskiwane na drodze przeje¢. W ciggu ostatnich
dwdch lat 5 na 10 sieci rozwijato sie wytacznie organicznie. W najblizszych dwdéch
latach takich sieci bedzie 3 na 10.

Czas na porzadki: 4 na 10 sieci uznaje za swoj priorytet zamykanie
lub sprzedawanie sklepéw o niezadowalajacych wynikach (wczeéniej 1 na 10).

Efektywnos¢ sprzedazy w wiekszosci formatéw przestata rosnaé, a poziom
zyskownosci jest niebezpiecznie niski. W 2013 roku (ostatni, dla ktérego dostepne
sg dane) straty poniosty 4 z 15 najwiekszych sieci detalicznych, a wskaznik
rentownosci netto 5 kolejnych nie przekroczyt 1%.

Przyczyny to coraz wieksze nasycenie rynku nowoczesnymi formatami, rosnace
koszty ekspansji oraz agresywna polityka cenowa i promocyjna.

Programy nakierowane na podniesienie efektywnos$ci operacyjnej i finansowej
beda priorytetem dla zarzgdéw 8 na 10 badanych sieci.

Sieci beda koncentrowac sie na optymalizacji polityki cenowej oraz rozwoju
portfolio produktowego (7 na 10 sieci). Widoczne jest takze przeniesienie
akcentu z efektywnoséci funkcji zakupowej (ujecie kosztowe) na zacie$nienie
wspotpracy z dostawcami (priorytet dla 5 na 10 sieci). Znaczaco wzrasta takze
zaangazowanie detalistéw w optymalizacje proceséw logistyki, efektywnosé
ustug wewnetrznych oraz ograniczanie strat detalicznych.

Powaznym problemem z perspektywy sieci jest presja deflacyjna w zakresie
artykutéw spozywczych. Ztozyto sie na nig wiele czynnikdéw ekonomicznych
i politycznych, ale takze zaangazowanie sieci w wyniszczajgca wojne cenowa.

Nastroje konsumentéw poprawiajg sie, jednak z perspektywy sieci popyt
konsumencki w 2014 roku sie pogorszyt (obserwacja 6 na 10 firm). Prognoza
zarzadzajgcych na 2015 rok to najczesciej brak wyraznych zmian. Pewne odbicie
przyniesie prawdopodobnie 2016 rok.

Najwazniejszym trendem konsumenckim w ostatnich latach byt smart shopping
—to zdanie wszystkich badanych zarzadzajacych. Pojawiajg sie jednak opinie

(5 na 10 firm), ze trend ten przestanie dominowaé. Wiekszego znaczenia nabierze
aspekt zdrowotny i naturalno$¢ produktéw (6 na 10 sieci).

Najwazniejszym trendem bedzie nacisk na wygode, szybkos¢ i fatwos¢ zakupdw
(wskazany przez 8 na 10 firm), zwiazany m.in. ze zmiana stylu zycia, w tym modelu
rodziny (3 na 10 firm). Istotny wptyw na detalistow bedzie miato takze starzenie sie
spoteczenstwa (4 na 10 firm).

4|
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| konsumenckie
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/arzadzanie
zasobami ludzkimi

Multikanatowosc

Strategia marketingowa byfa i pozostanie istotnym (cho¢ nie zawsze
pierwszorzednym) zagadnieniem poruszanym na poziomie zarzadow sieci.
Pod tym wzgledem nie nalezy spodziewac sie wiekszych zmian.

Podejscie do marketingu ewoluuje. Priorytetem pozostaje niezmiennie
budowanie marki sieci (6 na 10 firm) oraz strategia akcji promocyjnych (5 na 10).
Coraz wiekszego znaczenia nabierajg jednak programy lojalnosciowe (4 na 10 firm)
oraz zbieranie i analiza danych o klientach i transakcjach (5 na 10).

Zmienia sie podejscie do kanatéw komunikacji marketingowej. Btyskawicznie
ro$nie rola marketingu internetowego, mobilnego oraz spotecznosciowego
(priorytet dla 6 na 10 sieci). Rosnie takze znaczenie telewizji (4 na 10 sieci),

CO Wigze sie z rozszerzaniem zasiegu geograficznego $redniej wielkosci sieci.

Pomimo tych zmian podstawowym kanatem komunikacji dla niemal wszystkich
detalistow (7 na 10) pozostana sprawdzone od lat gazetki.

Znalezienie pracownikéw o odpowiednich kwalifikacjach oraz koszty pracy
pozostaja dla detalistéw powaznym wyzwaniem niezaleznie od grupy stanowisk.
W przypadku pracownikéw operacyjnych najwiekszym problemem pozostaje
wysoka rotacja.

Firmy z tego powodu wycofuja sie z programéw redukcji kosztéw pracy.

O ile w ciggu ostatnich dwaoch lat optymalizacja kosztéw zatrudnienia byta
HRowym priorytetem dla 5 na 10 sieci, w najblizszej przysztosci koncentrowac sie
bedzie na nich 3 na 10 detalistow.

W miejsce optymalizacji kosztéw firmy beda koncentrowac sie na zarzadzaniu
efektywnoscia zasobéw ludzkich (5 na 10 sieci).

Najwiekszego znaczenia (6 na 10 firm) nabieraja jednak programy menedzerskie

i zarzadzania talentami, dotychczas bedace domena najwiekszych graczy. Réwnie
istotnym elementem strategii HR na najblizsze dwa lata bedzie budowa marki
sieci jako pracodawcy (employer branding).

Sposréd dwudziestu najwiekszych sieci detalicznych tylko pie¢ otworzyto
internetowy kanat sprzedazy. Do tego dochodzi kilka mniejszych sieci regionalnych
oraz czysto internetowe supermarkety i sklepy specjalistyczne —razem ponad 400
e-sklepow z artykutami spozywczymi.

Sprzedaz internetowa artykutéw spozywczych od 2008 roku roénie Srednio

o blisko 20% rocznie. Wecigz jednak mamy do czynienia z bardzo matym
segmentem, stanowiacym mniegj niz 0,2 % catosci sprzedazy fizycznych sklepdw
spozywczych.

Pomimo tego, detalisci zdecydowanie kieruja swoja uwage w strone szeroko
rozumianej multikanatowosci. W ciggu najblizszych dwaoch lat bedzie to istotne
zagadnienie strategiczne dla 7 na 10 zarzaddw sieci.

W ciggu najblizszych dwach lat nad sklepem internetowym pracowac
bedzie 6 z 10 sieci detalicznych w Polsce — dwa razy wiecej niz dotychczas.
Jest prawdopodobne, ze za dwa lata nawet potowa z 20 najwiekszych sieci
detalicznych bedzie udostepnia¢ konsumentom mozliwos¢ zakupdw przez
Internet.
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Znaczenie rozwijania zaawansowanych kompetencji analitycznych w sieciach
zdecydowanie rosénie. W ciggu ostatnich dwaoch lat tego typu inicjatywy
podejmowato 7 na 10 sieci, podczas gdy w najblizsze] przysztosci bedzie to

juz domena 9 na 10 firm. Co wiecej, analityka staje sie elementem strategii

—w 7 na 10 firm bedzie to istotne zagadnienie dyskutowane na poziomie zarzadu.

Ostatnie dwa lata oznaczaty dla firm prace nad okresleniem strategii analityki
(4 na 10 sieci), rozwigzaniem kwestii prawnych i zwigzanych z bezpieczenstwem
danych (3 na 10 sieci), a przede wszystkim rozwojem narzedzi IT (6 na 10 sieci).

Najblizsze lata przyniosa nie tylko dalsze inwestycje w IT (takze firm, ktére

w inicjatywy analityczne dotad sie nie angazowaly), ale i wykorzystanie wnioskow
pozyskanych dzieki zaawansowanej analityce w procesach decyzyjnych (7 na 10
firm).

Priorytetowym obszarem wykorzystania analityki jest zrozumienie wzorcow
zakupowych konsumentéw oraz lepsze dostosowanie do nich portfolio
produktowego i polityki cenowe;.

Dziatalno$¢ CSR prowadzi kazda z 20 najwiekszych sieci detalicznych w Polsce,
przy czym potowa z nich angazuje sie przynajmniej w trzech z szesciu kluczowych
obszaréw spotecznej odpowiedzialnosci.

Charakterystyczna cecha strategii CSR sieci jest staranny dobér obszarow
zaangazowania, Scisle powiazany z prowadzona dziatalnoscia biznesowa.

Kluczowym obszarem dziatan sieci detalicznych sa spotecznosci lokalne

—skupia sie na nich 85% z 20 najwiekszych detalistéw w Polsce. To z punktu
widzenia sieci naturalny wybor, pozwalajacy na budowe trwatych wiezi

z bezposrednim otoczeniem sklepdw oraz zaangazowanie kierownikow sklepow
i franczyzobiorcéw.

Istotnym zagadnieniem CSR sa takze zagadnienia konsumenckie (65% firm),
ochrona $rodowiska (65 %) oraz budowa dobrego miejsca pracy (50%).

Ostatnie lata przyniosty zmiany regulacyjne wymagajace od sieci podjecia dziatan
dostosowawczych, cho¢ niekoniecznie byty to kwestie wymagajgce uwagi

na poziomie zarzadu. Czes$¢ zarzadzajacych ma jednak poczucie, ze przysztosé
bedzie wymaga¢ wiekszej koncentracji na otoczeniu regulacyjnym.

W ciggu ostatnich dwaoch lat zdecydowanie najszerszy zakres dziatan
dostosowawczych wigzat sie ze zmianami podatkowymi oraz przepisami
regulujgcymi rozliczenia z dostawcami — w tym wyrokiem Trybunatu
Konstytucyjnego w sprawie pobierania optat za przyjecie towaru do sprzedazy
innych niz marza handlowa czy nowymi regulacjami terminéw zaptaty

w transakcjach handlowych (wskazane przez 6 na 10 sieci).

Istotnym zagadnieniem byty réwniez biezace sprawy zwigzane z prawem
pracy oraz przepisami antykoncentracyjnymi (réwniez 4 na 10 sieci).
Dziatart dostosowawczych wymagaty takze zmiany zasad etykietowania
oraz informowania o cenach towaréw (3 na 10 sieci).
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Czas niezaleznych
detalistow sie konczy,
jednak maty format jest
wcigz wazny dla rynku.
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Rozwoj sieci
detalicznej

Polski rynek detaliczny jeszcze nigdy nie byt tak
konkurencyjny. | cho¢ tempo ekspansji czesci
najwiekszych graczy zwalnia, nowoczesny handel
WCIgz uznaje rozwoj sieci za swoj najwiekszy
priorytet. VW miare jak roénie nasycenie rynku,

a przestrzeni do ekspansji ubywa, coraz wiekszg role
w strategii sieci bedg odgrywac przejecia. Wszystko
to, zeby by¢ blizej konsumentoéw i ich portfeli

—w koncu gra toczy sie o rynek wart 192 mld zt
rocznie.

Polski rynek handlu detalicznego przeszedt w ostatniej dekadzie dtugag droge.

Od 2005 roku jego warto$¢ zwiekszyta sie blisko o potowe (do 192 mld zt w 2014 roku),
przy czym znaczng czes¢ wzrostu wygenerowaty zmiany cen débr konsumpcyjnych
(inflacja od 2005 roku wyniosta facznie 25%). W tym czasie rynek zostat w duzej
mierze uporzadkowany, cho¢ wecigz nalezy do najbardziej rozdrobnionych w Europie.
W 2005 roku nowoczesne formy handlu odpowiadaty za 43% warto$ci sprzedazy,
podczas gdy w 2014 roku — juz za 77 %. Tylko w ostatnich trzech latach w sieciach
detalicznych przybyto blisko 1,5 tys. sklepdw w $rednich i duzych formatach (dyskonty,
supermarkety i hipermarkety) oraz 6,7 tys. sklepdw w matych formatach (sklepy
spozywcze, convenience, mate supermarkety typu proximity).

Rozwd] nowoczesnego handlu sitg rzeczy spowodowat znaczne ostabienie
segmentu niezaleznych detalistow. Od 2005 roku liczba tradycyjnych sklepdw
ogolnospozyweczych i specjalistycznych zmalata z 158 tys. do 102 tys. Nie oznacza to
jednak konica matych formatéw handlu i przejecia rynku przez sklepy wielko- i $rednio
powierzchniowe. Migjsce niezaleznych detalistéw zajmuja takze franczyzowe

sieci sklepow spozywczych, convenience oraz mate supermarkety, ktérych liczba

od 2005 roku wzrosta trzykrotnie, do ponad 22 tys.
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Dyskonty z kazdym
rokiem umacniaja
pozycje.

Supermarkety
nadrabiaja zalegtoSci.

Koniec ery
hipermarketow?

Dotychczasowe Sciezki
rozwoju powoli sig
WYCZerpuja.

Zwyciezcami w walce o portfele Polakdw w ostatnich latach okazaty sie dyskonty.
Dynamiczny rozwaj sieci oraz konsekwentne umacnianie pozycji wsparte przez
skuteczng strategie asortymentowa i marketingowsa (zblizajgca format dyskontu

do supermarketu) sprawity, ze w 2014 roku dyskonty odpowiadaty juz za 28% cafosci
sprzedazy sklepdw spozyweczych, przy liczbie punktéw sprzedazy na poziomie

3,6 tys. | cho¢ plany ekspansji pozwalaja sie spodziewac wolniejszego niz dotychczas
tempa nowych otwar¢, ankietowani cztonkowie zarzgdéw sieci nie majg watpliwosci,
ze format dyskontowy bedzie zdobywat udziat w rynku detalicznym jeszcze
przynajmniej przez 2 najblizsze lata.

W miare jak dyskonty upodabniaty sie do supermarketéw, sieci supermarketéw
przyjety czesc¢ praktyk wiodacych sieci dyskontowych w obszarze asortymentu
(przede wszystkim marek wiasnych) oraz podejscia do akcji promocyjnych i polityki
cenowej. Jednoczesnie bardzo mocno pracuja nad akcentowaniem swoich
wyréznikdw, przede wszystkim szerokiego asortymentu produktow swiezych,

w tym wyrabianych na miejscu.

Supermarkety mocno zainwestowaly takze w rozwdj sieci, cho¢ ze wzgledu

na wigksze rozdrobnienie segmentu, nie byt on tak dynamiczny jak rozwdj
sklepéw dyskontowych —w ciggu ostatnich 3 lat przybyto w tym segmencie ponad
400 punktow sprzedazy. W efekcie, w 2014 roku 2,8 tys. supermarketéw miato
blisko 20% udziatu w wartosci sprzedazy sklepéw spozywczych.

W trudnej sytuacji znajduja sie najwieksze formaty. Hipermarkety sa jedynym
segmentem nowoczesnego handlu detalicznego, ktéry w ostatnich latach nie
zwiekszyt wartoéci sprzedazy, w efekcie czego ich udziat w rynku detalicznym
zmniejszyt sie do 16%. Pomimo wzrostu liczby sklepdw i przyjecia agresywnej
polityki cenowej, odptyw klientéw do mniejszych, blizej potozonych sklepdéw stat
sie dla nich powaznym wyzwaniem. A jest to format, ktéry jeszcze w 2008 roku byt
najwiekszym nowoczesnym kanatem detalicznym.

Dalsza ekspansja w segmencie sieci detalicznych jest juz bardzo utrudniona.

Po latach niezwykle intensywnego rozwoju najwiekszych sieci nasycenie rynku jest
juz bardzo wysokie, a kawatek tortu nalezacy do tradycyjnego handlu — stosunkowo
niewielki. Dalszy rozwdj oznacza wiec zderzenie z innymi sieciami w bezwzglednej
rywalizacji o lokalizacje i klientéw, a dla najwiekszych graczy — rosngce ryzyko
kanibalizacji wtasnych przychoddw.

Pokazujg to wyraznie wyniki przeprowadzonego badania — trzy najwieksze
przeszkody w rozwoju sieci to coraz nizsza dostepnos$¢ odpowiednich lokalizacji
dla nowych sklepoéw, wysoki koszt lokalizacji i postepujgce nasycenie w obszarach,
na ktoérych koncentruja sie sieci —i to niezaleznie od tego, czy ankietowana sie¢
ktadzie wiekszy nacisk na srednie lub duze miasta, czy mniejsze miejscowosci.

© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajacej sie z niezaleznych spotek czlonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,KPMG International ”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.
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Pomimo tych trudnosci, wszyscy badani zarzadzajgcy uznajg rozwdj sieci detaliczne;j
za absolutnie kluczowy cel na najblizsze 2 lata. \Widoczne jest jednak przesuniecie
priorytetéw. Otwieranie nowych sklepdw pozostaje najwazniejszym elementem
strategii, ale w praktyce czesciej niz dotychczas beda to punkty pozyskane w ramach
przejec¢. Jak wynika z badania, w ostatnich dwdch latach 5 na 10 badanych sieci
rozwijato sie wytgcznie organicznie, podczas gdy w ciggu najblizszych dwéch lat
takich sieci bedzie 3 na 10. Firmy, ktére dotad jedynie uzupetniaty transakcjami
rozwoj organiczny, spodziewajg sie, ze przejmowane sklepy beda stanowic¢ nawet
20-40% wszystkich nowych otwar¢. Nie oznacza to jednak, ze atrakcyjnych obiektow
przeje¢ jest pod dostatkiem —dla 3 na 10 sieci ich dostepno$¢ jest istotna przeszkoda
W rozwoju.

Praca nad siecig detaliczna to jednak nie tylko otwieranie czy przytaczanie nowych
sklepdw. Jak wynika z ankiety, detalisci w ciggu najblizszych dwdch lat zamierzajg
zabra¢ sie za gruntowne uporzadkowanie swoich sieci, czyli zamykanie lub sprzedaz
sklepdw o niezadowalajgcych wynikach. Bedzie to integralny element strategii

w przypadku 4 na 10 badanych firm.

Jak wiele uwagi zarzadow firm pochtania rozwdj sieci detalicznej?

. Bardzo Raczej Raczej Bardzo
duzo duzo mato mato

0000000000 -
0000000000 -

Pokazano liczbe wskazan
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

Ekspansja dalej ma
najwyzszy priorytet,
ale rownoczesnie czas
na porzadki.

Choc¢ tempo ekspansji
wielu marek

zwalnia, z punktu
widzenia branzy nie
ma wazniejszego
zagadnienia
strategicznego niz
dalszy rozwoj sieci
sklepow.

Za kilka lat nie bedzie miejsca na rynku dla wszystkich obecnych graczy, wiec absolutnym priorytetem jest

obecnie osiagniecie efektu skali dzieki ekspansji sieci detalicznej. Z drugiej strony, ambitne plany, ktdre sieci

realizowaty w ostatnich latach, teraz zderzyly sie z rzeczywistoscia. Start nowych sklepdw jest coraz trudniejszy
— coraz wigkszym wyzwaniem jest znalezienie atrakcyjnej lokalizacji, ktora jednoczesnie pasuje do formatu sieci,

I przekonanie konsumenta do kolejnego marketu, ktory przybyt w okolicy.

Naturalnym rozwigzaniem wydaja sie wiec z jednej strony przejecia, z drugiej zas — eksplorowanie nowych dla sieci
regionow i wigksza elastycznos¢ formatu w stosunku do dostepnych lokalizacji. VW naszym przypadku jest to stopniowe
przenoszenie ekspansji z matych miejscowosci ku miastom. Tam oczywiscie konkurencja jest jeszcze wieksza, a lokalizacji
brakuje rownie dramatycznie, ale dzieki odpowiedniemu podejsciu wciaz mozna sie rozwijac. | tu pojawia sie kwestia
multiformatowosci. | nie chodzi przy tym wylacznie o réznicowanie powierzchni sklepéw, ale takze dostosowywanie oferty

do lokalnych wymagarni, oczywiscie w granicach pozwalajacych na skuteczne zarzadzanie sieciag jako caloscia.

Dyrektor generalny, Intermarché

Daniel Pratat
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Priorytety zwiazane z rozwojem sieci detalicznej

Otwieranie nowych punktow sprzedazy (wtasnych lub w ramach franczyzy)

. . . . . . . . . . Najblizsze 2 lata
. . . ‘ ‘ . . ‘ ‘ Ostatnie 2 lata

Zamykanie / sprzedaz nisko rentownych punktéw sprzedazy

.LL2 ‘ ‘ ‘ ‘ Najblizsze 2 lata
o

Ostatnie 2 lata

Przejecia istniejacych punktow sprzedazy lub ich sieci

. . . Najblizsze 2 lata
‘ ‘ ‘ Ostatnie 2 lata

Dywersyfikacja formatéw sklepow

. . . Najblizsze 2 lata
. . . Ostatnie 2 lata

Modernizacja punktow sprzedazy

‘ . Najblizsze 2 lata
. . Ostatnie 2 lata

Zmiana modelu funkcjonowania punktow sprzedazy (w ramach obecnego formatu)
. Najblizsze 2 lata
. . . . Ostatnie 2 lata
Alianse zinnymi sieciami, stowarzyszeniami, grupami dystrybucyjnymi
. Najblizsze 2 lata
. Ostatnie 2 lata
Rozwoj wiasnej dystrybucji

‘ Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Pokazano liczbe wskazan. Respondenci wybierali do trzech kluczowych kategorii
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

W ostatnich dwaoch
latach detalisci
koncentrowali sie

na rozwoju sieci,
dywersyfikacji
formatow oraz
zmianach w modelach
sklepow. Przysztosc
przyniesie kolejne
otwarcia w ramach
opracowanych
konceptow, ale takze
gruntowne porzadki
W sieciach.
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Kluczowe wyzwania / przeszkody zwigzane z rozwojem sieci POSt@pUjQCG nasycenie

detalicznej rynku, przektadajgce
sie na niska
00000 dostepnos$c i wysoki
koszt atrakcyjnych
lokalizacji, jest
000 najwieksza przeszkoda

_ _ . , W roZwWoju Sieci
Postepujace nasycenie rynku w obszarach geograficznych, w ktorych .
chcielibysmy sig rozwijac dBtﬂ'ICZﬂYCh.

1 Brak atrakcyjnych potencjalnych obiektow przeje¢

Niska dostepnosc¢ odpowiednich lokalizacji dla nowych punktow

Wysoki koszt odpowiednich lokalizacji dla nowych punktow

Trudnosci z pozyskaniem finansowania zewnetrznego

Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii. Pokazano liczbe wskazan dla 5 najczestszych odpowiedzi
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywezych sieci detalicznych

W mniejszych miejscowosciach i czesto z nieco mniejszymi niz dotychczas powierzchniami handlowymi.

Pozostajemy jednak przy naszej specjalizacji w segmencie supermarketow. Kluczowym wyznacznikiem
rozwoju naszej sieci bedzie zblizenie sie do klienta, dlatego w stosunku do przesziosci znacznie mniej nowych lokalizacji
bedzie otwieranych w centrach handlowych na rzecz lokalizacji o latwiejszym, bardziej bezposrednim dostepie, blizszych
migjscom, w ktorych mieszkajg nasi konsumenci.

, W tym roku planujemy otworzyé blisko 30 sklepdw, zaréwno wiasnych, jak i franczyzowych — te drugie gtdwnie

Whizwania w rozwoju sieci detalicznej wiaza sie jednak nie tylko z pozyskiwaniem atrakcyjnych lokalizacji. | tak na
przyktad wyzwaniem jest dla nas przyjmowanie we franczyze sklepow juz istnigjacych na rynku, co w naszym przypadku
okazuje sie duzo trudniejsze niz otwieranie sklepow wiasnych lub w modelu franczyzy pracowniczej. Wynika to z faktu,
Ze wiekszos$¢ franczyz w Polsce nalezy do grup dystrybucyjnych, gazie operator franczyzy jest po prostu dostawca.
Nasza koncepcja franczyzy jest zupetnie inna — my oferujemy przede wszystkim model sklepu wynikajacy z potrzeb
klientow oraz dostawy do sklepdw. Dlatego przyjmujac istniejacy sklep do sieci musimy borykac sie ze zmiang sposobu
myslenia franczyzobiorcow o biznesie detalicznym — z koncentracji na jak najtariszych zakupach w kierunku koncentracji
na oczekiwaniach klienta. Dla nas jest bardzo wazne, Zzeby z punktu widzenia doswiadczenia klienta nie byfo roznicy
miedzy sklepem wiasnym a franczyzowymi. Doswiadczenie zakupowe klientdw sklepdw Piotr i Pawet jest bowiem
gfownym elementem budowy naszej ,, marki detalicznej” (retail branding), ktora pozwala nam pozytywnie
odrozniac sie od konkurenciji.

Robert Krzak
Wiceprezes Zarzadu, Piotr i Pawet
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Branza detaliczna uwaza, ze dyskonty nie zakonczyty jeszcze swojej ekspansji
| w dalszym ciggu beda zdobywac udziat w rynku. Dobre perspektywy majg
takze supermarkety i sklepy convenience, podczas gdy tradycyjne formaty

| hipermarkety beda dalej traci¢ na znaczeniu.

Prognoza zmiany udziatu rynkowego formatow w ciagu najblizszych 2 lat

Umiarkowany Zdecydowany Zdecydowany Umiarkowany
. spadek . spadek ‘ wzrost . wzrost

Hipermarkety (>2500m?)

Supermarkety

Dyskonty

Sklepy typu convenience

Sklepy spozywecze nalezace do grup dystrybucyjnych

Niezalezne sklepy spozywcze

Sklepy specjalistyczne (np. winno-cukiernicze)

Sklepy internetowe prowadzace wytacznie dziatalno$¢ e-commerce

Sklepy internetowe prowadzace jednoczesnie sprzedaz w fizycznych punktach

Pokazano liczbe wskazar. Pominigto odpowiedzi ,,bez zmian”
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywezych sieci detalicznych
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formatach jak: hipermarkety, supermarkety oraz sklepy osiedlowe. Celem wszystkich podejmowanych przez
Spotke inwestycji jest dazenie do maksymalnego zaspokojenia potrzeb klientéw w kazdym z tych formatow.
Aby to zrobic, oferta Carrefour musi byc stale dostosowywana do oczekiwari klientow.

, , Carrefour to sie¢ multiformatowa, pod ktorej szyldem dziata obecnie w Polsce ponad 700 sklepow w takich

Realizacja strategii multiformatowej pozwala firmie na dopasowanie form sprzedaZzy i oferty sklepéw do potrzeb
lokalnego klienta. Co wazne, dopasowanie to uwzglednia nie tylko oczekiwania klientow w skali regionu, ale rowniez
wybranego miasta czy hawet dzielnicy. Carrefour pragnie zaproponowac swoim klientom bogata i réZznorodna oferte
produktéw, dostosowana do ich oczekiwari zaréwno pod wzgledem asortymentu, jak i cen. Polacy poszukuja obecnie
produktow wysokiej jakosci. Carrefour dostrzega te oczekiwania i w odpowiedzi na nie wprowadza szereg nowych linii

i kategorii produktéw, m.in. bio, ekologicznych, sojowych, bezglutenowych czy dla diabetykow, jak rowniez produktow
naturalnych pod marka Jakosc¢ z Natury Carrefour czy z segmentu premium. Sie¢ inwestuje rowniez w produkcje
najwyzszej jakosci mies i wedlin, ktéra odbywa sie na miejscu w sklepie, w specjalnie stworzonych wedzarniach. Celem
tych wszystkich dziatan jest zaoferowanie klientom najbardziej réznorodnego i ciekawego asortymentu produktow i tym
samym zbudowanie przewagi konkurencyjnej na rynku.

W 2015 roku priorytetem Carrefour jest rowniez rozwdj formatu sklepdw convenience. Na przestrzeni ostatnich lat nasza
Spotka stworzyta solidna baze, na ktora sktada sie ponad 460 sklepéw Carrefour Express oraz Globi. Carrefour oferuje
franczyzobiorcom trzy podstawowe koncepty sklepdw, w zaleznosci od tego, jakie sa potrzeby lokalnego rynku. W tym
roku stworzylismy rowniez zupetnie nowy model wspdlpracy w ramach marki Carrefour Express, ktory nazwalismy
franczyza ,,dla mfodych”. To oferta skierowana do mtodych, dynamicznych oséb z wyksztafceniem co najmniej Srednim
lub wyzszym. Dzieki specjalnym warunkom wspdtoracy oferowanych przez Carrefour, moga oni rozpoczac swoje kariery
i prowadzi¢ wiasny biznes pod znana marka, bazujac jednoczesnie na sprawdzonym know-how.

Strategia multiformatowa jest wiec odpowiedzia na wymagania rynku, pozwala ona oferowac klientom rézne formaty
sklepdw, odpowiadajace ich zwyczajom zakupowym wraz z dopasowana oferta. Z tego powodu jest ona elementem
budowania przewagi konkurencyjnej Carrefour na polskim rynku oraz filarem dfugoterminowej strategii

rozwoju firmy.

Guillaume de Colonges
Prezes, Carrefour Polska

Polski rynek retailowy jest bardzo konkurencyjny i nawet globalne sieci handlowe maja trudnosci ze sprostaniem
tak agresywnej konkurencji. Taka sytuacja sprzyja konsolidacji, ktorej Zabka Polska jest aktywnym uczestnikiem.
Przejmujemy lokalne sieci handlowe i otwieramy kilkaset placowek rocznie w rozwoju organicznym. Dzieki
wzrostowi liczby placéwek sieci Zabka i Freshmarket, ale tez wzrostom like-forlike osiagamy Srednioroczny wzrost
sprzedazy na poziomie 25%. Klienci doceniaja atuty naszych sklepow, ktdre posiadaja atrakcyjne lokalizacje | zapewniaja
szybka realizacje kluczowych potrzeb klientow. Planujemy dalsze poszerzanie pakietu ustug dodatkowych oraz kategorii
typowych dla segmentu convenience, znanego chocby z Wielkiej Brytanii. Dania gotowe oraz oferta ZabkaCafé
i FreshCafé to wyrdzniki bedace odpowiedzia na zmieniajace sie zwyczaje zakupowe Klientéw, szczegdlnie w miastach.
Polski rynek dojrzat, ale caty czas ewoluuje. Zaskakujacy jest brak silnego lidera w segmencie supermarketow, dlatego
6 lat temu rozpoczelismy rozwdj sieci Freshmarket, pod ktorej logo mamy juz kilkaset placowek i ktdra stata sie drugim
filarem naszego rozwoju. Zabka Polska jest jedna z najdynamiczniej rozwijajacych sie firm handlowych w Polsce i posiada
ponad 4000 sklepdw. Dzieki wsparciu inwestora funduszu Mid Europa Partners zamierzamy utrzymac
dotychczasowe tempo rozwoju.

Krzysztof Andrzejewski
Prezes Zarzadu, Zabka Polska
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W ciagu ostatniej dekady dyskonty zwiekszyty sprzedaz ponad pieciokrotnie,
przyczyniajac sie wraz z supermarketami i sieciami matych sklepow do spadku
znaczenia tradycyjnego handlu spozywczego.

Wartos¢ sprzedazy detalicznej sklepow spozywczych w Polsce (netto, w mid zt)

Sieci nowoczesne

76,8%

54,4%

B Hipermarkety
B Supermarkety
W Dyskonty

192 mld zi

Sieci matych sklepow
spozywczych i convenience

2005 2008 2011 2014 . .
Niezalezne sklepy

spozywcze

129 mid zi

Specjalistyczne sklepy
spozywcze

60 |
@ M Pozostate

Tradycyjny handel spozywczy

Dane obejmuija cato$¢ sprzedazy danego kanatu (nie tylko artykuty spozywcze). Pominieto stacje benzynowe oraz cash&carry
Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
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Liczba sklepéw spozywczych w Polsce (w tys.) Otwarcie pon ad tYSi aca
Niezalezne sklepy spozywcze Sieci matych sklepéw spozywczych i convenience nOWyCh Sklepéw
- W ciggu ostatnich
160 trzech lat pozwolito
140 dyskontom na zdobycie
120 dominujgcej pozycji
109 na rynku detalicznym.
o0 Takze supermarkety
” systematycznie
* zwiekszajg liczbe
- sklepow, jednak niski
200 2000 2007 2008 2009 2000 200 2002 2018200 poziom koncentracji
Dyskonty ~ —@= Supermarkety ~ —@= Hipermarkety ryn ku moze okazac
40 sie barierg dalszego
. rozwoju. Niezalezny
. handel stopniowo
. /o/o/o/° zanika. Jego miejsce,
o 0" obok Srednich
¢ «— i duzych formatow,
L o zajmuja sieci sklepow
franczyzowych
; :i o—o—0—0—0—0—0—0—0—9¢ i convenience.

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

ieci KPMG skfadajacej sie z niezale:

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
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Aby odpowiedziec na potrzeby roznych grup konsumentow i rozwijac sie w wielu
rodzajach lokalizacji, wielu duzych i Srednich detalistow przyjeto strategie
multiformatowosci.

Wybrane duze i sSrednie firmy na polskim spozywczym rynku detalicznym — marki i liczba sklepow

w poszczegolnych formatach
. VAN
Supermarkety Hipermarkety m Dyskonty

Aldi
ALDI ~9 (poczatek 20157)

4 Delikatesy Alma

(koniec 2014)
ALMA MARKET
Simply Market Auchan, Real
AUCHAN 34 (koniec 20147 8 (koniec 2014)
BAC-POL
1 3 Carrefour Market 9 Carrefour
CARREFOUR (koniec 2014") (koniec 2014
DANSK 3 3 Netto
SUPERMARKED (koniec 2014¢)
Dino
L 340 (poczatek 2015P)
E.Leclerc
B2 1355 43 (koniec 2014°)
Eko, Ledi
O el ~320 (konies 20149
EMPERIA 25 Stokrotka
HOLDING (koniec 2014")
EUROCASH
GRUPA
MUSZKIETEROW

© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich
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E Supermarkety

\E Hipermarkety ‘ﬁr Dyskonty

JERONIMO Biedronka
MARTINS 2 58 (koniec 2014
LEWIATAN
HOLDING
Chata Polska
MAR-OL NZO (poczatek 20157)
Mila
MARKET DETAL 167 (ooici 2015
METRO GROUP
PIOTR | PAWEL 1 1 :(?:e'c%ﬁ:
Polomarket
POLOMARKET "'27 (poczatek 20157)
PPHU SPECJAL
SCHWARZ Kaufland Lidl
BETEILIGUNGS 1 8 (koniec 2014)) "’530 (koniec 2014°)
RABAT DETAL
Tesco Tesco, Tesco Extra
TESCO 369 (koniec 2014") 86 (koniec 2014
ZABKA POLSKA

Pominieto formaty hurtowe (cash&carry) i inne niz spozywcze
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie (r) raportéw rocznych spétki lub grupy kapitatowey, (s) informacii uzyskanych od spotki, (i) stron internetowych lub informacji prasowych
spotek, (p) informacji w prasie i serwisach branzowych
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Coraz mnigjsza
dostepnosc lokalizacji
dla nowych sklepow
staje sie przeszkoda dla
rozwoju organicznego,
co przektada sie na
rosngce znaczenie
przejec.

Najwieksze wyzwania
przy przejeciach

w branzy detalicznej
Wigza sie

z nieruchomosciami,
w tym przede wszystkim
rodzajem modelu
biznesowego

(np. opartego

na wynajmie,

a nie wtasnosci)

lub sposobem
sformutowania umow
najmu.

Udziat przejetych sklepéw w nowych otwarciach

@ 340% @ 2130% @ 1020% <10% Nie dotyczy

XYXXX S—
‘ . Ostatnie 2 lata

Pokazano liczbe wskazan
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

Kluczowe wyzwania / przeszkody zwigzane z przejeciami

1 charakter lokali (wtasno$¢ przedsigbiorstwa / wynajem)

Wysokie koszty integracji przejetego przedsiebiorstwa / aktywow

Duze zr6znicowanie formatow punktow sprzedazy

Nieodpowiedni ksztatt uméw najmu przejmowanej sieci

Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii. Pokazano liczbe wskazan dla 5 najczestszych odpowiedzi

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

Nieodpowiedni model biznesowy przejmowanej sieci ze wzgledu na

Niehomogeniczny model hiznesowy przejmowanej sieci (wystepowanie
4 w przejmowanym podmiocie dziafalno$ci spoza handlu detalicznego)
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Niezaleznie od zmian na rynku detalicznym, pozycja konkurencyjna sieci weiaz zalezy od dwdch podstawowych
czynnikow: poziomu oferowanych cen i lokalizacji rozumianej jako poziom oferowanej wygody w dotarciu do
sklepu dla klienta chcacego zrobic zakupy. Oczywiscie waznych elementdw jest wiecej, ale nie oszukujmy sie
— Wyroznic¢ sie w branzy detalicznej jest bardzo trudno, bo przeciez asortyment, ktérym handlujemy, jest bardzo zblizony.
| mozemy oczywiscie mowic, ze wyrdznikiem danej sieci jest np. swiezos¢ asortymentu. Ale w gruncie rzeczy swiezos¢
jest kwestia zerojedynkowa, t]. albo sie¢ ma Swiezy towar, i on sie sprzedaje, albo ma towar nieswiezy, i wtedy sie nie
sprzedaje. To nie jest cos, co mozna w rzeczywistosci skalowac, bo towar w supermarkecie zwyczajnie musi by¢ swiezy
i koniec. Sieci wprowadzaja rozne ciekawe wyrozniki, np. rozbior miesa na miejscu lub wedzarnie. To sa oczywiscie bardzo
mife elementy, ale maja raczej charakter dodatkéw, do tego bardzo kosztownych dla detalisty. Pozostajemy wiec z para:
cena i lokalizacja. Czy w innym podejsciu... lokalizacja i cena. | te dwa czynniki mozemy sobie odmieniac przez wszystkie
przypadki. Z tym zastrzeZzeniem, ze w tych dwdch wymiarach dziatalnoSci sieci w ostatnich latach wiele sie zmienifo.

9

Piec¢ lat temu, kiedy rozpoczynaliSmy nasza inwestycje w sie¢ Dino, presja cenowa byla znacznie mniejsza — supermarkety
w Polsce mogly by¢ na wiodacych markach drozsze o 5-10% od dyskontow. W tej chwili jest to niemoZliwe, bo

klient jest duzo bardziej wyedukowany i oczekuje dyskontowych cen takze w innych formatach. To oczywiscie skutek
dfugotrwatej wojny cenowej miedzy najwiekszymi sieciami, ktora przybrata szczegolnie dramatyczna forme w koricu

2013 roku i pierwszych trzech kwartatach roku 2014. W tym momencie obserwujemy pewne ztagodzenie rywalizacji na
obnizki cen | promocje, cho¢ oczywiscie nadal jest ona zaciekfa. Nawet najwieksze i najsilniejsze sieci nie moga przeciez
w nieskoriczono$c¢ obniza¢ marz, a maja przeciez niemal staty, inherentny wzrost po stronie kosztowej, chociazby

W postaci kosztow pracy.

Nowe wyzwania pojawily sie takze w obszarze ekspansji. Pie¢ lat temu pozycja handlu tradycyjnego byta silniejsza,

a nowoczesne sieci mniej rozwiniete. VW 2010 roku, ti. w momencie dokonywania inwestycji w Dino przez Enterprise
Investors, siec tej marki liczyta niecate 100 sklepdw, a obecnie ma ich ponad 420. Zwazywszy, ze kilka innych sieci rowniez
rozwijafo sie w nieztym tempie, nic dziwnego, ze pozyskanie atrakcyjnych lokalizacji stafo sie trudniejsze (czytaj: drozsze).
Co absolutnie nie znaczy, ze nie ma juz miejsca na dalsza ekspansje — nic bardziej mylnego. Zaréwno w duzych miastach,
jak i poza nimi nadal jest bardzo duzo miejsc na dobrze zarzadzany format supermarketu blisko domu, do codziennych
zakupow. Stale powstaja nowe inwestycje mieszkaniowe, i nie sa to jak dawniej ,,osiedla duchow”, peine pustych
mieszkari kupowanych jako inwestycje finansowe, tylko normalne osiedla petne ludzi potrzebujacych zrobi¢ zakupy blisko
domu. Dalszy rozwdj bedzie miat jednak miejsce w mniejszych formatach niz klasyczny duzy supermarket,
tj. w segmencie proximity supermarket czy convenience store.

Michat Kedzia
Partner, Enterprise Investors (udziatowiec sieci supermarketéw Dino)

&

oczywiscle musimy go dostosowywac do zmieniajacych sie oczekiwar konsumentow. Nasze pierwsze

sklepy miaty nawet 5 tys. m?. Dzis klient oczekuje zakupow wygodnych i szybkich, chce mie¢ sklep znacznie
blizej, a nie gdzies pod miastem. Mamy oczywiscie duze sklepy, ktore dzieki swojej lokalizacji radza sobie doskonale, ale
docelowym formatem beda dla nas sklepy mniejsze, o powierzchni okofo 1,5-2 tys. ¥, najlepiej potozone blisko nowych
osiedli w duzych miastach. Takie sklepy po prostu znacznie szybciej 0siagaja rentownosc. Réwnolegle pracujemy nad
uruchomieniem sieci sklepow franczyzowych pod marka Alma Smart, o wielkosci do ok. 400 m?. Dzieki temu nasze
produkty znajda sie jeszcze blizej konsumentow. Kluczowe jest jednak zachowanie tozsamosci sieci delikatesowej,
1. utrzymanie bogatej oferty najwyzszej jakosci produktow. Proby konkurowania z dyskontami to na pewno nie
Jest droga rozwoju dla takiej sieci jak nasza.

, Jestesmy przekonani, ze koncept sieci delikatesow ciagle ma swoje miejsce na polskim rynku, jednak

Jerzy Mazgaj
Prezes Zarzadu, Alma Market
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Trendy konsolidacyjne

W ostatnich latach prym w stymulowaniu trendow konsolidacyjnych na rynku
sieci detalicznych wiodty fundusze private equity. Rdwnolegle silnie postepowalo
usieciowienie sklepow poprzez programy franczyzowe. W najblizszych latach
mozna spodziewac sie dodatkowo duzych transakcji M&A zwigzanych

z wychodzeniem inwestorow finansowych z inwestycji oraz mozliwym
opuszczeniem naszego kraju przez ktoregos z miedzynarodowych graczy.

Historyczne trendy konsolidacyjne w handlu detalicznym FMCG

Przejecia regionalnych graczy Inwestorzy finansowi jako katalizator konsolidacji

@® Zaangazowanie kapitatowe inwestoréw finansowych
w niektérych graczy z sektora handlu detalicznego FMCG
stanowito katalizator konsolidacji rynku.

@® W efekcie znacznego nasycenia rynku oraz ograniczonej
liczby atrakcyjnych lokalizacji w najwiekszych miastach
Polski, sieci handlowe przeniosty akcent na rozwgj
w mniejszych miejscowosciach, gdzie wiodaca role °
odgrywali lokalni liderzy, posiadajacy ugruntowana pozycje
i stabilng baze klientéw.

W celu osiagniecia zadowalajacego zwrotu z inwestycji
fundusze private equity daza do generowania przez spotki
portfelowe dynamicznego wzrostu, co w przypadku sieci

Mozliwo$¢ skokowego wzrostu udziatéw w wybranym
regionie oraz brak ogélnokrajowych celéw przejecia
sprawit, ze potencjalni inwestorzy skierowali swoje
zainteresowanie na przejecia regionalnych sieci
handlowych.

Rozwaj programoéw franczyzowych

@® Usieciowienie handlu detalicznego postepowato

dwutorowo: (i) poprzez rozwdj sieci handlowych
oraz (i) na skutek przytaczania sie niezaleznych sklepéw
do programoéw franczyzowych.

Szeroka gama programoéw franczyzowych wptyneta

na wzrost konkurencji pomiedzy franczyzodawcami,
majacej na celu zaoferowanie korzystniejszych warunkéw
zrzeszonym sklepom oraz ograniczenie migracji sklepdw
z jednej sieci do drugiej.

Niemniej jednak wieksze korzysci wiazaty sie réwniez
ze wzrostem obowigzkéw po stronie franczyzobiorcow,
co wptyneto na utwardzenie franczyzy, zaciesnianej
rowniez przez potaczenia kapitatowe miedzy
dystrybutorem a detalista.

handlowych niejednokrotnie realizowane byfo dzieki
przejeciom.

W efekcie sieci handlowe wspierane przez inwestorow
finansowych stanowity platformy konsolidacyjne
zainteresowane przejeciami mniejszych graczy

i/lub wybranych lokalizacji.

©2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajacej sie z niezaleznych spotek czionkowskich
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Nadchodzace wyzwania dla przejec na rynku handlu detalicznego FMCG

Pora na mega-transakcje Tworzenie zrzeszen na platformach dystrybutoréw

@ Polskirynek handlu detalicznego FMCG zbliza sie do @® \Wnajblizszym czasie oczekuje sie intensyfikacji
osiagniecia dojrzatosci, co wigze sie z perspektywa wspotpracy zapoczatkowanej przez wiodacych
potencjalnych transakcji M&A na szczeblu najwiekszych dystrybutoréw, obejmujgcej zintegrowana logistyke,
graczy. rozwiazania IT oraz budowe ogdélnopolskiej marki wtasne;.

@® W potaczeniu z oczekiwanym wyjsciem funduszy private @ Inicjatywa ma réwniez na celu stworzenie platformy
equity z wybranych inwestycji ze wzgledu na dobiegajacy zrzeszajacej sklepy, uczestniczace w programach
korica ich horyzont inwestycyjny, w perspektywie franczyzowych zaangazowanych dystrybutoréw, jak
nadchodzacych paru lat oczekiwane jest ogtoszenie kilku rowniez skupiajacej niezalezne placowki.

mega-transakcji na rynku handlu detalicznego FMCG. . . .
@® Rozwijane zrzeszenie docelowo ma stanowié

przeciwwage dla zagranicznych sieci handlowych.

Kontynuacja transakgcji regionalnych Wycofywanie sie miedzynarodowych graczy z regionu

@® Rosnaca konkurencja ogdlnopolskich sieci, walka cenowa @® Niezadowalajace wyniki polskich oddziatow
oraz presja ze strony dystrybutorow beda determinowac miedzynarodowych grup detalicznych moga by¢ podstawa
decyzje wiascicieli (zaréwno oséb fizycznych, jak do decyzji o wycofaniu ich operacji z kraju.
i funduszy private equity) o zbyciu regionalnych sieci e e A e S peli s s

IR IO, dla graczy obecnych w Polsce lub tez dla podmiotéw

@ Dzieki przejeciom lokalnych graczy ogdlnopolskie sieci planujacych wejscie na polski rynek.
beda mogty kontynuowaé umacnianie swoich pozycji
w mniejszych miejscowosciach.

Zrodto: KPMG w Polsce
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Efektywnosc sprzedazy
nie rosnie, zyskownos¢
maleje.
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Efektywnos¢
operacyjna
| finansowa

Dazenie do budowy jak najwiekszej skali to nie

tylko kwestia wieksze| dostepnosci dla klientow

I wiekszych obrotéw, ale takze poszukiwanie
synergii i mozliwosci optymalizacji kosztow.
Efektywnos¢ sprzedazy niemal wszystkich
formatdw rosnie jednak coraz wolniej, a rentownos¢
netto duzej czesci sieci pozostaje na poziomie
ponize] 1%. W tej sytuacji coraz wiekszego
znaczenia nabierajg programy nakierowane na
optymalizacje efektywnosci operacyjnej i finansowe|
— W ciggu najblizszych 2 lat skupiac¢ sie na nich
bedzie 9 na 10 badanych sieci detalicznych.

Po wielu latach szybkiego zwigkszania wartosci sprzedazy przypadajgcej na metr
powierzchni handlowej, 2014 rok przynidst w wiekszosci formatdw stagnacije

lub jednie nieznaczny wzrost. Wsrdd przyczyn wymieni¢ mozna rosngce nasycenie
rynku nowoczesnymi formatami i coraz mniejsze mozliwosci przyciggania klientéw
tradycyjnego detalu (zob. rozdziat ,, Rozwdj sieci detalicznych”), podjecie agresywnej
polityki cenowej i promocyjnej oraz nasilajgca sie presje deflacyjna w wielu kluczowych
kategoriach spozywczych (zob. rozdziat ., Trendy ekonomiczne i konsumenckie”).

Z analizy danych finansowych 15 najwiekszych sieci detalicznych wynika,

ze problemem jest takze spadajaca zyskownosé, do czego przyczynity sie m.in.
ogromne koszty finansowe zwigzane z ekstensywnym rozwojem. Cho¢ w momencie
pisania raportu dane za 2014 rok nie byly jeszcze dostepne, negatywny trend

w rentownosci netto w ostatnich latach byt wyraznie widoczny. W 2013 roku
rentownos$¢ netto analizowanej grupy firm siegnefa tacznie 1,7%. Straty w tym

roku poniosty 4 z analizowanych podmiotéw, a wskaznik rentownosci 5 kolejnych

nie przekroczyt 1%.



26 | Na rozdrozu. Wyzwania i priorytety sieci spozywczych w Polsce

Ostra konkurencja
| rosnace koszty
obcigzajg wyniki.

Sieci coraz powazniej
podchodzag

do inwestycji

w efektywnosc.

Po latach intensywne;
ekspansji czas na

prace nad marzami.

W najblizszych latach
bedzie to kluczowe
wyzwanie dla zarzadow
o$miu na dziesiec firm.

Zarzadzajacy najwiekszymi sieciami w Polsce, ktérych poprosilismy o wskazanie trzech
najwazniejszych przyczyn spadajgcych marz, nie mieli watpliwosci — najwazniejszym
powodem jest presja cenowa wynikajaca z niezwykle wysokiej konkurencyjnosci
sektora (wskazana przez 8 na 10 sieci). Istotny wptyw maja takze koszty najmu (5 na 10
sieci) oraz koszty pracy (4 na 10 sieci). Do tego dochodza stagnujace lub spadajace
wolumeny sprzedazy (4 na 10 sieci), wymuszajace intensyfikacje akcji promocyjnych.

W miare jak spada rentowno$g, sieci zaczynajg coraz intensywniej poszukiwac
sposobéw na podniesienie swojej efektywnosci operacyjnej i finansowej. W ciggu
najblizszych 2 lat tego typu programy beda najwyzszym priorytetem dla zarzgdéw
8 na 10 badanych sieci, podczas gdy w ostatnich 2 latach takg range nadawato

im 6 na 10 detalistow.

W wielu przypadkach planowane sg bardzo kompleksowe projekty. Kluczowym
elementem inwestycji w efektywnos$é bedzie optymalizacja polityki cenowej

(7 na 10 sieci). Réwnie wazna bedzie reorganizacja lub rozwdj portfolio produktowego,
co wigze sie m.in. z podkreslanym przede wszystkim przez supermarkety
budowaniem wyréznikéw i umacnianiem oferty produktéw swiezych. Widoczne

jest przy tym przeniesienie punktu ciezkosci z aspektu czysto kosztowego (procesy
zakupowe) na unikalno$¢ i innowacyjno$¢ oferty dzieki zacie$nieniu wspdtpracy

z dostawcami (priorytet dla 5 na 10 sieci). Znaczaco wzrasta takze zaangazowanie
detalistdow w optymalizacje proceséw logistyki, efektywnos$é ustug wewnetrznych
oraz ograniczanie strat detalicznych.

Jak wiele uwagi zarzadow firm pochtania efektywnos¢ operacyjna
i finansowa?

Bardzo Raczej . Raczej Bardzo
duzo duzo mato mato

0000000 DO i
000000 @ oscvezi

Pokazano liczbe wskazan
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych
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Kluczowe czynniki wptywajgce negatywnie na zyskownos¢ firm /aciekta konku rencja
Presja cenowa ze strony konkurentéw m IQdZY detalistami
1 00000000 przekfada sig nie tylko
na presje cenowa
Koszty najmu / stawki czynszu (Wynlk ,,Wojny na
00000 promocje”), ale takze
wzrost stawek najmu,
Spadajace / stagnujace wolumeny sprzedazy bedacy reakcja rynku
0000 nieruchomosci na
Zmasowany rozwoj
Koszty pracy sieci kluczowych

0000 graczy.

Presja cenowa ze strony konsumentow

Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii. Pokazano liczbe wskazan dla 5 najczestszych odpowiedzi
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

powaznymi wyzwaniami zwigzanymi z gtebokimi przemianami jakosciowymi w handlu. | nie chodzi tu tylko

0 rozwaoj sprzedazy internetowej czy zréznicowana dynamike rozwoju poszczegdlnych form handlu, ale takze
0 wzrastajaca zlozonosc operacyjna, zmieniajace sie relacje pomiedzy handlem detalicznym i hurtowym, silna presje
na racjonalizacje zapasow czy zwiekszanie efektywnosci faricucha dostaw. Sa to jednak obszary, dla ktérych, moim
zdaniem, szybkie znalezienie odpowiednich rozwiazari nie powinno przysporzyc sieciom detalicznym zbyt wielu
problemow.

, Po dekadzie intensywnego rozwoju niemal wszystkich formatéw, sieci handlowe stanety obecnie przed

Znacznie wiekszym wyzwaniem jest kwestia przyjecia wilasciwej strategii danej sieci handlowej w obliczu zmian
preferencji | zachowan konsumentow. Dzisiejszy klient podejmuje decyzje zakupowe po doktadnej analizie produktu,
biorac pod uwage nie tylko jego cene, ale rowniez to, co oferuje konkurencja. Kupowanie to juz nie tylko wybranie
konkretnego produktu, ale swiadomy proces poréwnywania cen oraz szukania jak najlepszych ofert na rynku.

Co jednak zrobic, kiedy klientowi nie wystarczaja juz promocje i atrakcyjne rabaty, by przekonac go do zakupu? Sieci
sa juz w tej chwili zmuszone do szukania nowych sposobdw trafienia do potencjalnych klientow wszedzie tam, gdzie
atrakcyjne rabaty stracity swa ,, magiczng moc”.

Obserwujac rynek handlu detalicznego w Polsce oraz zmiany zachodzace w ciagu ostatnich miesiecy, moge postawic
teze, ze wygranym nie bedzie ta siec, ktora tylko wypracuje odpowiednia strategie w odpowiedzi na dynamiczne
zmiany zachowari klientow, ale ta, ktora rozwiaze problem standaryzacji tejze strategii i przystosuje
Ja do warunkow lokalnego rynku.

Teresa Sienkiewicz
Wiceprezes Zarzadu, Ba¢-Pol
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Fi rmy ruszaja Priorytety zwigzane z efektywnoscia operacyjna

7 programami Polityka cenowa

zwiekszania 1 0000000 Najbiizsze 2 ata
efektywnosci Ostatrie 2 ata
Opera CYJ nej' Portfolio produktowe

Ostatnie 2 lata

ro$nie znaczenie
optymalizacji polityki
cenowej i portfolio
produktowego, z czym
wigze sie powiekszenie
zakresu wspotpracy Procesy zakupowe

Z dostawcami. 4 000 Najblizsze 2 lata

Zdecydowanie 2 0000000 Naibizsze 2 ata

Wspétpraca z dostawcami

3 ‘ ‘ ‘ . ‘ Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Ostatnie 2 lata

Logistyka wewnetrzna i zewnetrzna

. . ‘ . Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

obstuguja. Z jednej strony mamy roznice generacyjne. Szczegdlnie wymagajace jest mtode pokolenie, chtonace
innowacje i trendy zwiazane z gotowaniem, czesto o mnigjszych rodzinach i wiekszym rozporzadzalnym

dochodzie. Z drugiej strony jest pokolenie najstarsze, ktére ze wzgleddw ekonomicznych nastawione jest gidwnie na
poszukiwania cenowe. Kolejna kwestia to ogromne zroznicowanie konsumenckie i to zarowno pomiedzy wojewodztwami,
jaki i w ramach poszczegolnych miast. Nasza skala pozwala na Sciste skrojenie oferty do specyfiki lokalnej grupy
konsumentow obstugiwanej przez sklep. Ma to oczywiscie swoje negatywne konsekwencje ze strony efektywnosci
kosztowej | jest trudne zarzadczo. Takie podejscie jest jednak istotne dla wyrdznienia sie i utrzymania przewagi
konkurencyjnej — przy zarzadzaniu wielka siecia tak daleko idace dostosowania nie sa mozliwe.

, Sieci detaliczne musza dostosowac sie do znacznego zréznicowania potrzeb réznych grup konsumentow, ktore

Kluczowym elementem jest takze budowanie wyroznikdw, ktdre sprawia, ze klienci beda przychodzi¢ do sklepow
po unikalne produkty. W naszym przypadku doskonale sprawdzaja sie np. tradycyjne, swieze wyroby cukiernicze,
produkowane wedfug naszych wiasnych, zarejestrowanych receptur. W 2014 roku bardzo silnie postawilismy takze na
wedzarnie. Wiele ciekawych inicjiatyw ma miejsce na poziomie poszczegolnych sklepdw, ktdre wspdlpracuja z lokalnymi
dostawcami np. pieczywa czy wedlin. Czesc z tych produktow ma tak wysoka renome w lokalnej spotecznosci,
Ze w czasle dostawy ustawiaja sie po nie kolejki. Budowa takich wyréznikow jest dla nas tak wazna, ze powotalismy w tym
celu oddzielny dziat w naszej firmie.
Robert Sieminski Sylwester Maékowiak
Wiasciciel i Przewodniczacy Rady Nadzorczej Prezes Zarzadu

Grupa MAR-OL
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Ograniczanie strat detalicznych

‘ ‘ ‘ Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Efektywno$é / koszty ustug wewnetrznych

' ‘ ‘ Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Restrukturyzacja organizacji

' Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Aranzacja sal sprzedazy, kompozycja potki

‘ Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Pokazano liczbe wskazan. Respondenci wybierali

do 3 kluczowych kategorii (uwaga: wigkszos¢

. Najblizsze 2 lata r§spomdentéw zaznaczyta wieksza liczbe odpowiedz
niz dozwolona)

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania

spozywczych sieci detalicznych

Ostatnie 2 lata

Whsoka konkurencyjnosc rynku, w tym przede wszystkim presja ze strony dyskontéw, wymusza na detalistach
budowanie wyréznikéw oraz szukanie sposobow na zdobycie zaufania i lojalnosci klientow. W naszym wypadku
jest to bezkompromisowe postawienie na wygode lokalizacji, jakos¢ oferty produktéw swiezych i poziom
obstugi. Na pewno nie mozna opiera¢ swojej przewagi konkurencyjnej wyfacznie na promocjach cenowych, lub odwrotnie
— Wylacznie na delikatesowej ofercie, bez proby zajecia pozycji cenowej. Zeby trwale przyciagnac klienta, trzeba tu
znalez¢ zdrowa rownowage asortymentowa i cenowa. \Wszystkie te elementy sa dla nas kluczowe w procesie budowy
wspomnianej juz ,,marki detalicznej” Piotr i Pawet.

Kluczowe jest takze szukanie oszczednosci po stronie efektywnosci. Trzeba dazy¢ do osiagniecia korzysci skali, nawet jezeli
ma to oznaczac potaczenie sit z innymi, potencjalnie konkurencyjnymi sieciami marketéw. Stad decyzja o powotaniu Grupy
Handlowej PL Plus, czyli aliansu zawiazanego z sieciami Bac-Pol, Topaz a od niedawna takze POLOmarket. W ramach
Grupy wspdtoracujemy w obszarach zakupow, logistyki i promocji przy zachowaniu peinej niezaleznosci w pozostatych
obszarach. Stworzylismy takze wspdlng ekonomiczna marke wiasna Lubie, ktdra obejmuje juz ponad 120 produktow
obecnych na pdtkach sieci zrzeszonych w aliansie. Oczywiscie dalej konkurujemy w niektdrych regionach o lokalizacje

i o klientéw, ale mamy jednak odmienne modele biznesowe | dziatanie razem przynosi nam zdecydowane
korzysci.

Robert Krzak
Wiceprezes Zarzadu, Piotr i Pawet
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nieopfacalne, ale i destruktywne dla branzy. Dzieki efektowi skali najwieksze sieci moga utrzymac czy nawet
pogtebic¢ zakres akcji promocyjnych, bo zawsze maja one mozliwosc dokonywania zakupdw taniej, niz sieci
Sredniej wielkosci. Jednak oprécz skali dzialania znaczenie ma rowniez struktura wilasnosci — sieciom notowanym na
gietdzie (lub z niecierpliwymi udziatowcami) trudniej zaakceptowac dfugotrwate obnizenie zyskow. Walka cena jest
najprostsza i najbardziej brutalna forma walki o konsumenta, ale to wojna, w ktorej straty sa zawsze wigksze niz korzysci.

, W diuzszej perspektywie kontynuowanie przez sieci obecnej agresywnej polityki cenowej jest nie tylko

WAidaje nam sie, Ze kluczowym elementem zdobywania przewagi jest zdrowy balans pomiedzy budowaniem efektu
skali w cafej sieci, przy jednoczesnym dopasowywaniu oferty na szczeblu lokalnym. Kluczowe jest takze budowanie
wyréznikow:. To jednak ogromne wyzwanie — idealny wyrdznik to taki, ktdry nie tylko przyciaga klienta, ale takze pozwala
wypracowac na nim marze i jest trudny do powielenia. Trzeba pamietac, ze musi to by¢ cos, co daje realna wartosc
konsumentowi, a nie mato istotny, btyskotliwy dodatek, bo na dfuzsza mete to nie dziafa.

W naszym przypadku wyréznikiem sa produkty swieze, przede wszystkim migesa i wedliny. Wiekszosc naszych sklepow,
z wyjatkiem tych najmniejszych, ma rozbiér miesa na miejscu oraz wedzarnie, co pozwala dostarczy¢ konsumentowi
produkt o maksymalnej moZzliwej swiezosci. Oczywiscie sa to rozwiazania kosztowne. Ale bylismy pod tym wzgledem
pierwsi na rynku, udato nam sie zdoby¢ niezbedny know-how, zbudowac infrastrukture i ugruntowac te koncepty jako
wyréznik cafej naszej sieci. | choc¢ oczywiscie rynek probuje kopiowac te pomysty, powielenie ich na duza skale bedzie
bardzo trudne do przeprowadzenia.

Daniel Pratat
Dyrektor generalny, Intermarché

Najwiekszym wyzwaniem operacyjnym dla kazdej sieci detalicznej jest oczywiscie logistyka — tu widzimy
najwieksze szanse na optymalizacje i osiagniecie zdecydowanych korzysci kosztowych dzieki wiekszej
centralizacji magazynowania. Druga kwestia to jako$¢ obstugi na poziomie sklepu. Szczegdlnie w naszym
segmencie klient nie moze by¢ anonimowy, pozostawiony samemu sobie — potrzebuje osobistej, fachowej obstugi
| doradztwa. Trzecim obszarem, nad ktérym intensywnie pracujemy, jest szeroko rozumiane roztozenie towarow na
potkach i udoskonalenie sposobu funkcjonowania sklepu. To w tym obszarze beda mialy migjsce kluczowe zmiany, ktore
planujemy wdrozy¢ w 2015 roku. Réwnolegle pracujemy nad optymalizacjami kosztowymi w wielu innych obszarach
dziatalnosci operacyjnej. ZidentyfikowaliSmy stosunkowo szybkie i fatwe oszczednosci, ktore wplynety
pozytywnie na rentownosc biznesu.
Jerzy Mazgaj
Prezes Zarzadu, Alma Market
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Efektywnosé sprzedazy (roczna sprzedaz netto w tys. zt na m?
powierzchni handlowej)

Sieci matych sklepéw spozywczych i convenience Dyskonty
=@®- Supermarkety  =@= Hipermarkety

22,0

20,0

18,0

16,0 o—©

@ @
14,0 \ —@—

L\

10,0

8,0 -

Rentownos¢ netto 15 najwiekszych sieci detalicznych

/

2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014

2005/ 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

15 najwiekszych sieci detalicznych wg rentownosci netto

(liczba sieci o danej rentownosci, 2013)

3,0-3.9%

1,0-1,9% 5%

i wiecej

5%
i wiecej

4,0-4,9%)3,0-3,9%2,0-2,9% 0-0,9% | 0-0,9% |1,0-1,9%2,0-2,9% 4,0-4,9%

Ujemna Dodatnia

Srednie formaty
jednoczesnie
Zwiekszajg
powierzchnie i pracuja
nad efektywnoScia.
Efekt —wazrost
wartoSci sprzedazy
przypadajacej na metr
kwadratowy sklepu.

Dane obejmuja catos¢ sprzedazy danego kanatu
(nie tylko artykuty spozywcze)

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych
Euromonitor International

Dobre wyniki
najwiekszych sieci
dyskontowych,
silnie wptywajace na
wskaznik rentownosci
segmentu jako catosci,
nie zmieniaja faktu,
ze zyskownosc wielu
srednich i duzych sieci
osiggneta niski poziom.

Rentownos¢ netto = zysk netto / przychody ze

sprzedazy. W analizie pominigto firmy prowadzace sieci
detaliczne, ale czerpigce znaczna czes¢ przychoddw ze

sprzedazy hurtowej lub dystrybuciji

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych
finansowych spoétek pozyskanych ze sprawozdan
finansowych oraz baz danych Amadeus i EMIS
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Nastroje konsumentow
coraz lepsze.
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Trendy ekonomiczne
I konsumenckie

Cho¢ sytuacja gospodarcza jest stabilna, a nastroje
Polakdw sie polepszaja, z punktu widzenia
detalistow trudno mowic o sprzyjajagcych trendach
ekonomicznych i konsumenckich. VWyzwaniem

w ostatnim czasie byta presja deflacyjna oraz silne
przywigzanie konsumentow do smart shoppingu.
Sieci majg jednak nadzieje, ze wrazliwos¢ cenowa
konsumentow nieco spadnie, a rownie istotnym
czynnikiem zakupowym stanie sie wygoda i szybkos¢
zakupow oraz jakosc¢ oferty. Uchwycenie | dogtebne
zrozumienie tych trendéw ma dla zarzadow sieci
coraz wieksze znaczenie.

W perspektywie ostatnich dwdch lat wida¢ wyraznie, ze nastroje i pewnos$¢ siebie
konsumentéw poprawiaja sie, do czego przyczynia sie m.in. malejace bezrobocie

i rosnace ptace realne, jak rowniez spadajace ceny towardw konsumpcyjnych i koszty
obstugi zadtuzenia, wywotane obnizkami stép procentowych. Ten pozytywny obraz
zburzyly nieco zawirowania wokét kursu CHF, ktére znaczaco ostabity sytuacje ponad
pét miliona gospodarstw domowych z kredytami hipotecznymi w tej walucie.

W 2014 roku sprzedaz detaliczna ogotem (nie tylko spozywcza) wzrosta realnie
04,1% (dane GUS), jednak badani detalisci wskazuja, ze z ich perspektywy popyt
konsumencki sie pogorszyt (6 na 10 firm). Prognoza zarzadzajacych sieciami na
2015 rok to najczesciej brak wyraznych zmian lub co najwyzej delikatne polepszenie
lub pogorszenie popytu. Widoczny jest jednak pewien optymizm na przyszto$¢
—9na 10 sieci spodziewa sie polepszenia poziomu popytu konsumenckiego

w 2016 roku.
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Wyzwaniem pozostaje
presja deflacyjna.

Smart shopping
przestanie byc¢
dominujaca postawg?

Internetyzacja zycia
na razie nie wptywa na
codzienne zakupy.

Coraz wiecej

firm dostrzega
istotng przewage
konkurencyjna

w lepszym
zrozumieniu trendow
konsumenckich.

Powaznym problemem dla sieci detalicznych (jak i catej gospodarki) pozostaje
spadek cen artykutéw spozywczych. Ztozyto sie na niego wiele elementéw:
rosyjskie embargo na zywnos¢, spadek cen transportu zwigzany z niskimi
cenami ropy, ale rowniez konsekwentne zaangazowanie najwiekszych sieci
W WYNiszczajgcg wojne cenowa.

Trwajgcy od potowy 2014 roku trend objat wiele kategorii, jak warzywa (spadek cen
0 13,2% w ciagu 2014 roku), owoce (3,5%), przetwory owocowe i stodycze (75%),
migso wieprzowe (75%) czy oleje i ttuszcze (5,2%). Tym samym w znaczacy
sposoéb obnizyt warto$é sprzedazy i mase marzy detalistow — sg to przeciez
produkty, ktérych konsumenci z reguty nie kupujg wiecej, kiedy ich cena spada.

Konsumenci reagujg na obnizki cen i promocje z ogromnym entuzjazmem.

Jak wynika z badania, z perspektywy sieci detalicznych absolutnie najwazniejszym
trendem konsumenckim byt w ostatnich latach smart shopping —to zdanie
wszystkich badanych zarzgdzajacych. Jezeli jednak chodzi o najblizsze lata,
pojawiaja sie opinie (5 na 10 firm), ze smart shopping przestanie dominowac

w postawach konsumenckich. Wiekszego znaczenia nabierze za to aspekt
zdrowotny i naturalno$é kupowanych produktéw (6 na 10 sieci).

Bardzo waznym trendem pozostanie nacisk na wygode, szybkos¢ i fatwosé
zakupow (wskazane przez 8 na 10 firm), zwiazany nie tylko z coraz szybszym
tempem zycia, ale takze ze zmiang modelu rodziny w strone mniejszych
gospodarstw domowych (3 na 10 firm). Istotnym trendem na przyszto$¢ bedzie
takze starzenie sie spofteczenstwa (wskazane przez 4 na 10 firm). Sa to kluczowe
czynniki, ktére juz teraz wymuszajg na detalistach dziatania dostosowawcze

w obszarze doboru lokalizacji i formatu sklepdw (a wiec np. mniejsze sklepy,
potozone blizej miejsca zamieszkania konsumentow w miejsce duzych powierzchni
w sklepach handlowych), uktadu powierchni handlowej, kompozycji potki czy
systemu identyfikacji wizualnej. W tym kontekécie nie dziwi fakt, ze zarzady sieci
przyktadajg coraz wieksza wage do poznania i analizy trendéw konsumenckich.

Co ciekawe, zmiany zwigzane z internetyzacjg zycia codziennego, mobilnoscia
czy rozwojem medidw spotecznosciowych bardzo rzadko byty wymieniane wsréd
kluczowych trendéw konsumenckich, ktére beda wptywac na handel detaliczny
w najblizszych dwéch latach. Internetyzacja zycia codziennego zostata wskazana
jako kluczowy trend na przysztosc¢ jedynie przez 2 na 10 badanych sieci.

Jak wiele uwagi zarzadow firm pochtaniaja trendy ekonomiczne
i konsumenckie?

. Bardzo Raczej . Raczej Bardzo
duzo duzo mato mato

N N N N N N N N N T
000000000

Pokazano liczbe wskazan
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajacej sie z niezaleznych spotek czlonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,KPMG International ”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.



© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG International ), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

Na rozdrozu. Wyzwania i priorytety sieci spozywczych w Polsce | 35

Kluczowe trendy konsumenckie wptywajace na sieci detaliczne
Wygoda

Nacisk na wygode, szybkos¢ itatwos¢ zakupdw
1l 1 00000000
T 00000000

Zdrowie i dobre samopoczucie

Koncentracja na zdrowotnych aspektach kupowanych produktéw, np. w kontekscie zawartosci
cukru, naturalnosci skfadnikow

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Smart shopping

Poszukiwanie nizszej ceny lub lepszego stosunku ilosci / jakosci do ceny, polowanie na promocje

00000
11- ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ . . ’ . . Ostatnie 2 lata

Starzenie sig spoteczenstwa

Przecietny konsument coraz bardziej dojrzaty wiekowo, coraz liczniejsza i silniejsza grupa
trzydziestolatkdw oraz senioréw, pojawienie sie grupy zamoznych seniorow

Zmiana modelu rodziny
Coraz wiecej jednoosobowych gospodarstw domowych, rodziny z coraz mniejsza liczba dzieci

.LL5 000

Internetyzacja zycia codziennego, w tym zakupow

Wykorzystanie Internetu do zdobywania informacji, podejmowania decyzji zakupowych
i dokonywania samych zakupéw

. Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Mobilnos¢

Korzystanie z urzadzen i aplikacji mobilnych w zwiazku ze zdobywaniem informacji, podejmowaniem

decyzji zakupowych i dokonywaniem samych zakupéw

. Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii. Pokazano liczbe wskazan dla 7 najczestszych odpowiedzi
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

Sieci uwazaja, ze

w najblizszych latach
wrazliwosc¢ cenowa
nieco spadnie, za$
wigkszego znaczenia
nabierze wygoda

| szybkos¢ zakupow
oraz kwestie zdrowia
| jakoSci. Wzrosnie
takze wptyw zmian
demograficznych

— starzenia sie
spoteczenstwa

| zmiany modelu
rodziny.
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Starzenie sie populacji konsumentdw to nie tylko trend demograficzny, ale takze skutki migracji, ktore kilka lat
temu przefozyly sie na widoczne, wrecz skokowe zmniejszenie grupy mtodszych konsumentow. Ale nie jest
tak, ze te zmiany automatycznie przekladaja sie na zmiane oczekiwari konsumentow wobec detalistow i oferty

spozywczej. Nie staja sie one np. bardziej konserwatywne. \Wrecz przeciwnie, widzimy wyraznie, ze Polacy, takze ci
w zaawansowanym wieku, coraz bardziej poszukuja produktow nowych, odmiennych od tych, ktére znaja od lat. Ogromna
role odgrywaja tu programy kulinarne, czy szerzej — rosnace zainteresowanie kuchnia i gotowaniem. Starzenie sie
spoteczeristwa oddziatuje za to stopniowo w innych obszarach, np. etykietowania, ekspozycji i komunikacji, ktére musza
byc baraziej czytelne.

Bardzo silnie odczuwamy za to wzrost wrazliwosci cenowej — czy moze raczej oczekiwari odnosnie sprzedazy promocyjnej
— oraz dramatyczne obnizenie lojalnosci klientow wobec detalisty. To oczywiscie efekt wojny cenowej miedzy sieciami,
ktdra choc jest obecna w handlu ,,od zawsze”, to jednak przybiera obecnie formy bardzo niebezpieczne. Sprzedaz

oferty promocyjnej stanowi obecnie juz zbyt duza czesc sprzedazy kluczowych kategorii, co globalnie jest dla sieci

Zrodfem powaznych strat. Pod wzgledem intensywnosci zjiawiska smart shoppingu Polska jest zdecydowanie
W europejskiej czotéwcee.

Daniel Pratat
Dyrektor generalny, Intermarché
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Od dtuzszego czasu nie widzimy zadnych tendencji wzrostowych, jeZeli chodzi o poziom popytu.

Jednak to pogtebiajaca sie deflacja w segmencie produktow spozywczych jest kluczowym wyzwaniem
makroekonomicznym, z ktorym musi poradzi¢ sobie branza detaliczna. Jednym z czynnikéw stojacych za
spadkiem cen jest oczywiscie rosyjskie embargo, ktore znaczaco wyplyneto na niektére kategorie. Np. w owocach
i warzywach notujemy ostatnio duze wzrosty ilosciowe, ale rwnoczesnie takze dwucyfrowe spadki wartosciowe, co
oczywiscie uderza w marze detalistow. Problemem jest takze deprecjacja wartosci koszyka bedaca efektem prowadzonej
przez sieci wojny cenowej na produktach wizerunkowych oraz rozwoju marek wiasnych. Zjawiska te scisle wiaza sie
z rozwojem smart shoppingu, niska lojalnoscia klientow oraz szerokim dostepem do informacji w Internecie. W tej chwili
niemal wszyscy nasi klienci sa ,,on-line” i chetnie korzystaja z wszelkich moZzliwosci promocyjnych w zasiegu swojego
miejsca zamieszkania. Co oczywiscie takze wywoluje presje deflacyjna.

9

Co do przysziosci, jestesmy umiarkowanie optymistyczni. Mozna spodziewac sie pewnego niewielkiego wzrostu popytu
konsumenckiego, gorzej jednak, jezeli chodzi o ceny. Branza detaliczna raczej nie przyczyni sie do odwrdcenia trendu
deflacyjnego — weciaz jest przestrzeri na zmasowane, nagfasniane medialnie promocje i obnizki cen. Nie spodziewamy sie
wiec, zeby presja na marze w najblizszym czasie zelzata.

Robert Sieminski Sylwester Mackowiak
Wiasciciel i Przewodniczacy Rady Nadzorczej Prezes Zarzadu

Grupa MAR-OL
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Kiedy powstawata Alma, rynek rzadzit sie prostymi prawami. Klienci delikatesow akceptowali wyzsze ceny
W zamian za najwyzsza jakosc | duzy wybdr. Obecnie nawet zamozny konsument potrzebuje poczucia, ze
otrzymuje ,,cos wiecej”, Ze skorzystat z wyjatkowej okazji, Zze otrzymat wysokiej wartosci produkt za nizsza
cene. To jak w liniach lotniczych — czes¢ nawet bardzo zamoznych klientdw nie chce latac klasa business, bo odkryta, ze
w economy plus tez sie dobrze czuje, a ptaci mnigj. Musielismy sie do tego dostosowac i dwa lata temu w odpowiedzi
stworzylismy marke wiasna Food & Joy, ktora przy nizszych cenach utrzymala jakosc i design produktow z najwyzszej
poiki. Uruchomilismy takze klasyczne czasowe promocje cenowe, ktore okazaly sie zaskakujaco skuteczne
takze w przypadku klienta delikatesowego.
Jerzy Mazgaj
Prezes Zarzadu, Alma Market

Ostatnie wydarzenia polityczne na Wschodzie nie wplynely w skali kraju na sktonnosc do konsumpgji. Truano

mOowic o jakims generalnym pogorszeniu nastrojow, jezeli juz, to w rejonach blizszych wschodniej granicy.

Wiskazniki optymizmu globalnie wygladaja lepiej niz rok termu, wydaje sie, ze konsument jest spokojniejszy niz
media czy analitycy.

Z punktu widzenia branzy detalicznej znacznie wiekszym problemem makroekonomicznym jest deflacja. Oddziatywanie
na sprzedaz i zyskownosc w kategoriach spozywczych nie jest jednoznaczne. Sa takie produkty, jak np. mieso, ktore mniej
zamozni Polacy kupuja teraz chetniej, bo jest bardziej dostepne ekonomicznie niz do tej pory. | tu jest moZliwe nawet
odniesienie pewnych korzysci wynikajacych z wiekszego wolumenu sprzedazy, nawet przy nizszej cenie jednostkowey.
Ale jest wiele kategorii, ktorych Polacy nie kupia wiecej, nawet jak sa tarisze. | tutaj presja deflacyjna jest dla branzy bardzo
niekorzystna. Generalnie w produktach spozywczych takich kategorii jest wiekszosc, bo sa to przeciez zwykfte

dobra codziennego uzytku.

Daniel Pratat
Dyrektor generalny, Intermarché
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Wskaznik koniunktury konsumenckiej Konflikt na Wschodzie
—_— S\I/z?;;/dvzvasjzznv‘tsfanjiIukfzzssiirli:cstlienckiej | ninOkéj p(,)Jf
00 o miliona gospodarstw
o0 domowych zwigzany
::Z z kursem CHF
200 nieznacznie zachwiaty
25,0 pozytywnym
00 trendem nastrojow
e konsumenckich
o obserwowanym od

00 konca 2012 roku.

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS

Ceny towarow i ustug konsumpcyjnych (zmiana r/r) Deﬂacja najsilniej
= = 7ywnos¢ i napoje bezalkoholowe
:g TZvvaryi ustugi ionsumpcyjne ogotem dOtYka artkuw
TR spozywcze — po roku

zastrzezone.
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0 4% niz 12 miesiecy
wczesniej.

4,0%

ieci KPMG skiadajacej sie

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG International ), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa

2,0%

0,0%
! 2004 ! 20 SWJG ! 2007 ! 2008 ! 2009 ! 2010 ! 20m ! 2012 ! 2013 ! (h{N‘S

-2,0%

iq i cztonkiem si

zong odp

-4,0%

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS

0.0. jest polska spétka z ogranic:

© 2015 KPMG Sp. z



5

“auozeziisez emeld aiyjezsi\ “oBapsieolemzs emeld wialoliwpod (, [euoheusaiu] DINGY ) @A1eIedoo) [euoneussiu] O 2 YoAuozsAziemols
YOI4SMOXUOJZO 32jods yoAuzalezelu z 8IS [aoklepepis DAY 1091S Wan{uojzd | Blosou|eizpaimodpo euozoluelBo z exjods exsjod 1sel '0'0 z *dS DN GL0Z @




© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG International ), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

Poznanie klienta
| budowanie lojalnosci
jest coraz wazniejsze.

Marketing internetowy
| mobilny — sieci
podejmujg wyzwanie.
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Strategia
marketingowa

Choc zarzady sieci nie bedag w najblizszych latach
poswiecac strategii marketingowe| wiecej uwagi
niz dotychczas, zmiana podejScia do celdow

I narzedzi marketingu jest wyraznie widoczna.
Uwaga sieci kieruje sie w strone lepszego poznania
konsumentow, programow lojalnosciowych oraz
szerszego wykorzystania kanafu internetowego,
mobilnego i spofecznosciowego w komunikacii.

Strategia marketingowa pozostaje istotnym (choé nie zawsze pierwszorzednym)
zagadnieniem poruszanym na poziomie zarzadow sieci —pod tym wzgledem
respondenci nie spodziewajg sie wiekszych zmian w najblizszych dwadch latach.
Samo podejécie do marketingu bedzie jednak ewoluowato. Dotychczas dominujace
znaczenie miata strategia akcji promocyjnych oraz zarzadzanie marka sieci. | cho¢
pozostang one na czele listy priorytetéw w przypadku odpowiednio 65 na 10 firm,

w najblizszych dwaoch latach dotaczg do niej nowe zagadnienia. Wsrdd nich wybijaja sie
programy lojalnosciowe, pozwalajace nie tylko na utrzymanie klientéw (4 na 10 firm),
ale i zbieranie dokfadnych danych o ich wyborach i sposobie dokonywania zakupow

(5 na 10 firm). W potaczeniu ze zwiekszonym zakresem badan konsumenckich,
pozwoli to na realizacje kolejnego celu strategii marketingowej — rozpoznania trendéw
konsumenckich (4 na 10 firm).

Badanie przeprowadzone wsrdd zarzadzajgcych sieciami pokazuje takze zmiane
podejscia do kanatow komunikacji marketingowej. Btyskawicznie rosnie znaczenie
marketingu internetowego, mobilnego oraz spotecznos$ciowego. O ile w ostatnich
dwdch latach tylko 2 na 10 sieci uznawaty te kanaty za kluczowe z punktu

widzenia swojej strategii marketingowej, to w ciggu najblizszych dwéch lat beda
one priorytetowym narzedziem dla 6 na 10 sieci. Niezaleznie od tych zmian,
podstawowym kanatem komunikacji dla niemal wszystkich sieci (7 na 10) pozostana
sprawdzone od lat gazetki.
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Jak wiele uwagi zarzadow firm pochtania strategia marketingowa?

Bardzo Raczej . Raczej Bardzo
duzo duzo mato mato

Pokazano liczbe wskazan
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

Bardzo silna przewaga sieci ogdlnopolskich nad regionalnymi jest reklama w telewizji, ktora jest
fantastycznym kanatem dla budowy wizerunku. Niewazne, czy chodzi o podkreslenie, ze sie¢ oferuje
najlepsze ceny, wyjatkowa swiezos¢ czy zréznicowana, stale odswiezana oferte w ramach akcji czasowych.
Sita wykreowanego w ten sposéb wizerunku moze by¢ ogromna — marka detalisty, ktéra np. automatycznie budzi
skojarzenia z dobrymi cenami, bardzo wplywa na postrzeganie przez klientéw oferty czy biezacych akcji promocyjnych.
Takie asocjacje zdotaty zbudowac najwieksze sieci dyskontowe, i to pomimo faktu, ze realnie nie musza by¢ najtarisze
na rynku.

Z kolei przyciaganie klienta do sklepu w ramach reklamy produktowej to wciaz przede wszystkim rola gazetek, ktore
nieodmiennie stanowia podstawowy kanat komunikacji sieci z klientem. Podobna funkcje mobilizujaca peini reklama
radiowa.

W ostatnich latach mozna dodatkowo zaobserwowac, ze w dotarciu do klienta coraz wieksza role zaczyna petnic
Internet. Jest to medium niezwykle wygodne zaréwno w kreowaniu wizerunku, jak i przekazywaniu informacji

o promocjach. Efektywne wykorzystanie Internetu nie jest jednak ani fatwe, ani tanie. VWymaga sporej wiedzy
na temat uzytkownikow i duzych nakfadow, by uzyskac odpowiednia dostrzegalnosc¢. Mimo wszystko, dobrze
przemyslane kampanie zaczynaja sie juz oplacac, a trend ten bedzie sie stale umacniat wraz z przesuwaniem sie
punktu ciezkosci w spedzaniu wolnego czasu — zamiast przed telewizorem, coraz czesciej siedzimy przed
komputerem lub z tabletem w dfoni.

Daniel Pratat
Dyrektor generalny, Intermarché
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Priorytety zwiazane ze strategia marketingowa

Budowa marki sieci, zarzadzanie nig

1 000000

Akcje promocyjne

2 00000

Zbieranie i analiza danych o klientach i transakcjach

3 00000

Merchandising

400.0

Analiza trendow konsumenckich

Programy lojalno$ciowe

Budowa marek wiasnych, zarzadzanie nimi

Wspétpraca marketingowa z dostawcami / wtascicielami marek
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Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Pokazano liczbe wskazan. Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii w kazdym okresie

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywezych sieci detalicznych

Budowa marki

| akcje promocyjne
pozostaja priorytetem.
Jednoczes$nie
wyraznie rosnie
znaczenie programow
lojalnoSciowych

oraz zbierania i analizy
danych o klientach.
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Marketing
internetowy, mobilny
| spofecznosciowy
dofaczajg do
strategicznych
kanatow komunikacji.
Wraz z ekspansja
sredniej wielkosci sieci,
roSnie wykorzystanie
telewizji, klasycznego
kanatu najwiekszych
detalistow.

Priorytetowe kanaty komunikacji marketingowej
Gazetki

1 0000000

Internet / urzadzenia mobilne / media spoteczno$ciowe

2 000000

Outdoor

3 0000
4...0

Punkty sprzedazy

5 0000

Telewizja

Radio

Prasa

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Pokazano liczbe wskazar. Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii w kazdym okresie

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych
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Optymalizacja kosztow
pracy schodzi na drugi
plan.

Rynek pracodawcy
zmienia sie w rynek
pracownika.
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Zarzadzanie
zasobami ludzkimi

Trudnosci z utrzymaniem pracownikow

operacyjnych oraz niska dostepno$¢ odpowiednio
wykwalifikowanych specjalistow | menedzerow

stajg sie dla sieci palgcym problemem. Najblizsze

lata oznacza¢ wiec beda dla detalistow prace nad
wizerunkiem pracodawecy i utrzymaniem talentow.
Optymalizacja kosztow zatrudnienia ustgpi zas
miejsca zwiekszaniu efektywnosci zasobow ludzkich.

Firmy przygotowuja sie do zaawansowanych programoéw redukcji kosztow

(zob. rozdziat , Efektywnos$¢ operacyjna i finansowa"), jednak koszty pracy
niekoniecznie beda ich integralnym elementem. | to pomimo faktu, ze rosngce
obciazenia finansowe zwiazane z zatrudnieniem sg wymieniane jako jeden

z najbardziej palacych problemow, z ktérymi musza borykaé sie sieci. O ile w ciggu
ostatnich dwdch lat optymalizacja kosztéw zatrudnienia byta HRowym priorytetem dla
5 na 10 sieci, w najblizszej przysztosci koncentrowac sie bedzie na nich juz tylko 3 na 10
detalistow.

Jednym z powoddw ostroznosci sieci przy optymalizacjach kosztowych jest

wysoka rotacja i trudnosci z pozyskaniem pracownikéw operacyjnych. Do tego
dochodzi rosnaca réznica w wynagrodzeniach pomiedzy handlem detalicznym

a innymi branzami, przyczyniajaca sie do odptywu obecnych pracownikéw i coraz
wiekszych problemdw z pozyskaniem nowych. W 2014 roku $rednia ptaca w sektorze
przedsiebiorstw byta wyzsza 0 42 % niz Srednia ptaca w handlu. Bezrobocie za$,
szczegolnie w duzych osrodkach miejskich, jest na stosunkowo niskim poziomie.
Jednoczesnie nieustanny rozwaj sieci detalicznej wymaga coraz wiekszej liczby
pracownikéw na potrzeby nowych sklepow.

Skoro praca nie bedzie tarisza, musi by¢ bardziej efektywna. W ciggu najblizszych
dwidch lat zarzadzanie efektywnoscig zasobdw ludzkich bedzie priorytetem dla 5 na 10
badanych sieci.
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Duzego znaczenia (priorytet dla 6 na 10 firm) nabieraja programy menedzerskie

i zarzadzania talentami, dotychczas bedace domena najwiekszych graczy. Choé wéréd
specjalistéw i menedzerdw rotacja nie jest az tak duzym problemem, jak w przypadku
pracownikéw operacyjnych, to dostepnos$é wykwalifikowanych, do$wiadczonych
kandydatéw jest bardzo mata. Podjecie takiego programu jest jednym ze sposobdwy,
zeby kluczowe kadry wyksztafcié i utrzymac na dtuzej.

Trzecim, réwnie istotnym elementem strategii HR na najblizsze dwa lata bedzie
employer branding. Jest to dla tej konkretnej branzy niemate wyzwanie. Jak wynika

z badania ,,Randstad Award 2015", handel detaliczny jako miejsce pracy jest w Polsce
uwazany za najmniej atrakcyjny ze wszystkich 16 branz objetych badaniem. Sieci maja
tego petng $wiadomosé, wymieniajac trudnosci zwigzane z budowa pozytywnego
wizerunkdéw wsrdd potencjalnych pracownikdw jako jedno z najwiekszych wyzwan
zwigzanych z zasobami ludzkimi.

Jak wiele uwagi zarzadow firm pochtania zarzadzanie zasobami

ludzkimi?
Bardzo Raczej Raczej ' Bardzo
duzo duzo mato mato
Najblizsze 2 lata
Ostatnie 2 lata
Pokazano liczbe wskazan

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych
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Priorytety zwigzane z zarzagdzaniem zasobami ludzkimi

Budowa wizerunku firmy jako pracodawcy (employer branding)

1 000000

Programy menedzerskie / zarzadzania talentami

2 000000

Zarzadzanie efektywnoscig zasobow ludzkich

3 00000

Rozwaj kadr (szkolenia, coaching, plany rozwojowe)

400.0

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Programy optymalizacji
kosztow zatrudnienia
w sieciach nie beda
juz odgrywac tak duzej
roli jak zwigkszanie
efektywnosci pracy.

W miare jak rynek
pracodawcy ewoluuje
w strone rynku
pracownika, sieci beda
pracowac takze nad
programami rozwoju
talentow oraz budowa

wizerunku jako
Optymalizacja kosztow zatrudnienia
Pymalzac) pracodawcy.
. . ‘ Najblizsze 2 lata
Ostatnie 2 lata
Zmniejszenie rotacji kadr
. . . Najblizsze 2 lata
Ostatnie 2 lata
Pokazano liczbe wskazan. Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii w kazdym okresie
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych
Ludzie sg absolutnie kluczowi dla kazdej sieci handlowej i moga byc bardzo waznym Zrodfem przewagi
konkurencyjnej. Niestety branza detaliczna generalnie nie jest dobrze postrzegana jako pracodawca. Mtodzi

ludzie niekoniecznie chca wiazac swoja kariere zawodowa z handlem, szczegolnie na podstawowych
stanowiskach. Do tego dochodzi zupeiny upadek szkolnictwa branzowego, przez co nie ma mozliwosci wspolpracy
z sektorem edukacyjnym przy ksztatceniu i zapewnieniu sobie kadry na przysztos¢. Szczegdlnie w duzych miastach mamy
ogromny problem z niedoborem kadr i bardzo wysrubowanymi oczekiwaniami. Bezrobocie jest tam mate, a duzych
inwestycji na tyle duzo, ze jestesmy zmuszeni walczyc o pracownika. A jezeli ryzyko zwiazane z utrata pracy jest niewielkie,
bo zawsze znajdzie sie alternatywne stanowisko, u czesci zatrudnionych pojawia sie problem z motywacja. Staramy sie
odpowiedziec na te problemy inwestujac w najlepszych pracownikow, przede wszystkim w szkolenia. Sita rzeczy wysitki
te skierowane sa jednak w najwiekszej mierze na specjalistow i kadre kierownicza w sklepach.

Robert Sieminski
Wihasciciel i Przewodniczacy Rady Nadzorczej

Sylwester Macékowiak
Prezes Zarzadu

Grupa MAR-OL
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wymagajacym nieraz wysitku fizycznego od pracownika, jak rowniez z wysokoscia wynagrodzenia
ksztaftowanego przez specyfike tej branzy. Praca w handlu jest bardzo ciezka, ale nie wymaga na
poczatkowych stanowiskach wyspecjalizowanych kwalifikacji czy umiejetnosci. Do tego dochodzi konkurencja ze
strony innych segmentéw handlu detalicznego. Pracownik, ktéry ma do wyboru poréwnywalna place w supermarkecie
i np. w perfumerii, wybierze te druga, bo obciazenie fizyczne jest mniejsze, a praca zwyczajnie Izejsza.

, Problemy z pozyskaniem sity roboczej w sklepach spozywczych wiaza sie z charakterem tej pracy,

Utrzymanie niskigj rotacji kadr jest jednak bardzo wazne. Kazda zmiana, nawet na poziomie szeregowego pracownika,
wymaga przeciez szkoleri, poznania i weryfikacji. Radzenie sobie z rotacja jest wiec bardzo wazne, choc niefatwe.
Probujemy to robic na kilka sposobdw. Po pierwsze, staramy sie zatrudniac mieszkaricow pobliskich miejscowosci,
bo bliskos¢ geograficzna miejsca pracy jest bardzo istotna. Po drugie, jestesmy aktywni w lokalnych spotecznosciach
w ramach dziatari CSR prowadzonych przez Spdtke, co takze cementuje w pewien sposob zwiazki z pracownikami.
Wprowadzamy rowniez schemat wynagrodzenia uzalezniony od wyniku, co stwarza dodatkowa motywacje
do osiagania rezultatow w pracy.

Michat Kedzia
Partner, Enterprise Investors (udziatowiec sieci supermarketéw Dino)

Funkcjonujac w duzych miastach zderzamy sie z bardzo mala dostepnoscia pracownikow na podstawowe
stanowiska w sklepach. Kandydatow trzeba nierzadko szukac i sto kilometrow od danej lokalizacji. Rynek
pracodawcy ewoluuje w kierunku rynku pracownika i juz za rok, dwa moze sie powtdrzy¢ sytuacja sprzed
kryzysu, kiedy kandydatdw do pracy dramatycznie brakowafo.

Problemem jest takze duza rotacja. Oczywiscie na czesci najnizszych stanowisk jest ona naturalna i nie sposob

z nig walczyc. Sa jednak w ramach sklepu stanowiska specjalistyczne, przy ktorych trzeba ryzyko odejs¢ ograniczac,
bo ucierpi poziom obstugi klienta. Dlatego konieczne jest dawanie szans na rozwdj zawodowy, na tyle na ile to jest
mozliwe w tej stosunkowo niewdziecznej, bo nisko marzowej branzy.

Nieco inaczej wyglada sytuacja w przypadku sredniej kadry zarzadzajacej, bo tu mozemy zaoferowac znacznie wieksze
perspektywy rozwoju. Bardzo dobrze sprawdza sie nasz model franczyzy pracowniczej, i to zarowno z perspektywy
pracownikow, jak i sieci. Przejscie z roli kierownika sklepu do jego wiasciciela to ogromna szansa rozwoju zawodowego.
Z naszej perspektywy lepszych kandydatow trudno sobie wyobrazic, bo franczyzobiorcami zostaja ludzie, ktorzy czesto
zaczynali od najbardziej podstawowych stanowisk | znajg nasz model biznesowy od podszewki.

Stosunkowo najmniejszym wyzwaniem sg pracownicy centrali, grupa niewielka pod wzgledem liczby (to tylko sto
kilkadziesigt osob w skali pieciu tysiecy pracownikow sieci), ale o kluczowym znaczeniu dla organizacji. Udato nam sie
w Wielkopolsce zbudowac dobra marke jako pracodawca. Korzystamy takze ze wspotoracy z uczelniami, z ktorych
pozyskujemy wiele prawdziwych talentow. W departamentach zwigzanych bezposrednio z handlem pozyskujemy
takze wielu kandydatdw ze sklepdw, bo ich praktyczne doswiadczenie ma trudna do przecenienia wartosc.

Robert Krzak
Wiceprezes Zarzadu, Piotr i Pawet
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Kluczowe wyzwania / przeszkody zwiazane z zarzadzaniem
zasobami ludzkimi

Specjalisci i kadra zarzadzajaca

.LL1

Trudno$¢ znalezienia pracownikow o odpowiednich kwalifikacjach

Wysokie koszty pracy

Trudno$¢é zbudowania pozytywnego wizerunku pracodawcy

Duza rotacja pracownikow

Pracownicy operacyjni

T

Duza rotacja pracownikow

Trudno$¢ znalezienia pracownikow o odpowiednich kwalifikacjach

\Wysokie koszty pracy

Trudno$¢ zbudowania pozytywnego wizerunku pracodawcy

Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii. Pokazano liczbe wskazan dla 4 najczestszych odpowiedzi
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

Niezaleznie od grupy
stanowisk, powaznym
wyzwaniem

jest znalezienie
pracownikow

0 odpowiednich
kwalifikacjach

oraz koszty pracy.

W przypadku
pracownikow
operacyjnych,
najwazniejszym
zjawiskiem, z ktorym
musza sie zmierzyC
sieci jako pracodawcy,
jest wysoka rotacja.
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© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spdtka z ograniczona odpowiedzi
stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG Inter

Polacy coraz chetniegj
kupuja przez Internet,
jednak zywnosc tylko
okazjonalnie.

W Polsce dziafa

ponad czterysta
internetowych sklepow
spozywczych, w tym
tylko pie¢ pod szyldem
najwiekszych sieci.
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Multikanatowos¢

Sprzedaz artykutdéw spozywczych w kanale
iInternetowym dynamicznie rosnie, ale wcigz
stanowi zaledwie ufamek obrotow realizowanych
przez fizyczne sklepy. Jak dotad, kanat internetowy
wdrozyto jedynie 5 z 20 najwiekszych sieci
detalicznych w Polsce. Wsrdd wielu sieci panuje
jednak przekonanie, ze konsumenci w przysztosci
przekonajg sie do internetowych zakupow
spozywczych i trzeba juz teraz budowac¢ marke
detalisty multikanatowego. W efekcie, liczba duzych
I Srednich sieci prowadzacych sklep internetowy
W clggu dwaoch lat moze sie nawet podwoic.

Polscy konsumenci przekonuja sie do zakupdw przez Internet, jednak zywnos$¢é wcigz
nalezy do produktéw najrzadziej kupowanych w tym kanale. Jak wynika z badan
CBOS, od 2005 do 2014 roku odsetek dorostych Polakéw (nie tylko internautéw),
ktérzy w ciggu ostatniego miesiaca od badania dokonywali zakupéw przez Internet
wzréstz 3% do 23%. Jednak tylko w przypadku 1% konsumentéw byta to zywnosé
(komunikat z badan CBOS ,,Internauci 2014 ", czerwiec 2014). Z innego badania
wynika, ze zakupy zywnosci przez Internet zdarzaja sie 17 % dorostych Polakéw,

z czego jedynie dla 3% jest to istotna cze$¢ dokonywanych zakupdw spozywczych
(komunikat z badan CBOS ,,Jak i gdzie kupujemy zywnos$¢”, lipiec 2013). Oznacza
to, ze zakupy spozywcze przez Internet nie sa doswiadczeniem zupetnie obcym
Polakom, jednak wciaz niezmiernie rzadko jest to element codziennych zachowan
konsumpcyjnych.

W 2014 roku w Polsce funkcjonowaty 424 sklepy internetowe oferujace artykuty
spozywcze (dane Sklepy24.pl). W wiekszosci sa to jednak niewielkie sklepy
specjalistyczne, podczas gdy duzych sklepdw internetowych o szerokiej ofercie
poréwnywalnej z hiper- czy supermarketem jest wcigz bardzo niewiele. Naleza do nich
przede wszystkim e-sklepy prowadzone przez sieci detaliczne. Sposréd dwudziestu
najwiekszych firm z tego sektora, internetowy kanat sprzedazy posiada pieé: Tesco,
Auchan, E.Leclerc (7 oddzielnych sklepéw dla poszczegdlnych miast), Alma oraz
Piotr i Pawet. Do tego dochodzi kilka mniejszych, regionalnych sieci jak np. Sano

czy APl Market. Mozliwe, ze do tego grona dotacza kolejni detali$ci. Media donosity
w 2014 roku o testach sklepéw internetowych z odbiorem w sklepie fizycznym
przeprowadzanych przez Grupe Muszkieteréw oraz Biedronke (zdementowane przez
przedstawicieli Jeronimo Martins).
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Wartosc
internetowego handlu
spozywczego to jak
dotad rownowartosc
obrotow 3 przecietnych
hipermarketow.

Sieci podejmuja
wyzwanie
multikanatowosci,
bo chcg byc gotowe
na przysziosc.

Liczba duzych sieci
prowadzacych sklep
internetowy sie
podwoi.

Sklep internetowy
musi by€ czescig
szersze| strategi
multikanatowe.

W mediach pojawiaty sie takze informacje o rozwazaniu inwestycji w kanat
internetowy przez kolejne wiodace sieci detaliczne. Druga grupe ogdlnospozywczych
sklepoéw internetowych o szerokiej, przekrojowej ofercie stanowig firmy dziatajagce
wyfacznie w Internecie, jak np. bdsklep. pl, dodomku.pl czy frisco.pl (w ktéry

w 2014 roku zainwestowat Eurocash).

Sprzedaz artykutéw spozywczych przez Internet czesto prezentowana jest

w mediach jako szansa na znalezienie nowych zrédet przychoddéw w sytuacii

rosngcej konkurencyjnosci w fizycznych kanatach. Jak dotad, trudno jednak

powaznie traktowa¢ multikanatowos$é jako odpowiedz na te wyzwania. Cho¢ warto$é
sprzedazy internetowej roénie duzo szybciej niz sprzedaz w sklepach (srednio blisko
020% rocznie od 2008 roku), to jednak wciaz mamy do czynienia z bardzo matym
segmentem rynku. Euromonitor szacuje, ze w 2014 roku internetowy rynek artykutéw
spozywczych w Polsce byt warty 269 min zt. To mniej niz 0,2% catosci sprzedazy
fizycznych sklepéw spozywczych i odpowiednik zaledwie 3 przecietnych polskich
hipermarketéw czy 20 supermarketow.

Pomimo niewielkiej — jak dotad — skali handlu internetowego produktami spozywczymi
w Polsce, detalisci zdecydowanie kieruja swojg uwage w strone multikanatowosci.

W ciggu najblizszych dwéch lat bedzie to istotne zagadnienie strategiczne dla 7 na 10
zarzadow sieci. Detalisci ci decyduja sie na inwestycje w kanat internetowy, bo
przewiduja, ze w przysztosci zainteresowanie konsumentow zakupami spozywczymi

w sieci wzrosnie (wskazuja tak wszystkie sieci, ktére maja kanat internetowy lub planuja
go rozwijac), nie zas z powodu obecnej skali popytu (tylko 1 na 7 sieci podejmujgcych
wyzwanie multikanatowosci). Sieci uwazaja takze, ze trzeba juz na obecnym etapie
rozwoju rynku konkurowac z tymi detalistami, ktorzy zaczeli budowac¢ swojg marke jako
dostawcy internetowego (3 na 7 firm).

Szeroko rozumiana multikanatowo$¢ nie musi koniecznie oznaczac¢ sprzedazy
internetowej (bo multikanatowo$¢ to takze strona internetowa czy technologie
mobilne), cho¢ niewatpliwie znajduje sie ona w $cistym centrum zainteresowania
detalistow. W ciggu najblizszych dwaoch lat nad sklepem internetowym pracowac
bedzie 6 z 10 badanych sieci detalicznych — dwa razy wiecej niz dotychczas. Oznacza to,
ze za dwa lata nawet potowa z 20 najwiekszych sieci detalicznych moze udostepniaé
swoim konsumentom mozliwos¢ zakupdw w sieci.

Wdrozenie sklepu internetowego nie odbedzie sie bez opracowania strategii
multikanatowej, okreslajacej m.in. role Internetu i rozwigzan mobilnych na tle

sklepdw fizycznych czy tez zatozenia dotyczace zarzadzania do$wiadczeniem klienta
pomiedzy kanatami (4 na 10 firm). Strategia jest takze punktem wyjscia do rozwiazania
najistotniejszych problemdw operacyjnych, ktdre wiaza sie ze sprzedaza przez
Internet. Najwazniejszy z nich to opracowanie efektywnego kosztowo i operacyjnie
systemu dostarczania zamoéwien do klienta koricowego (4 na 10 firm) oraz zarzadzania
polityka promocyjna, cenowa i portfolio produktowym pomiedzy kanatami (3 na 10
firm). W kontekscie planéw sieci zwiazanych z rozwijaniem zaawansowanej

analityki (zob. rozdziat ,, Zaawansowane kompetencje analityczne”) istotna jest takze
integracja procesoéw zbierania i analizowania danych o klientach i transakcjach miedzy
poszczegdlnymi kanatami (3 na 10 sieci).
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Pokazano liczbe wskazan
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozyweczych sieci detalicznych

niektorych rynkach Europy Zachodniej mamy do czynienia z penetracja kanatu internetowego rzedu 5-8%.
Nawet jezeli porownamy Polske z Niemcami, gdzie spozywczy e-commerce nie odgrywa tak duzej roli
Jak w innych krajach zachodnioeuropejskich, to mozemy wnioskowac, ze rynek w Polsce ma jeszcze bardzo duzy
potencjat wzrostu. To, jak duzy bedzie to wzrost, zaleze¢ bedzie oczywiscie od strategii przyjetej przez detalistow,
ale przede wszystkim od zachowari konsumenckich.

, Udziat rynku e-commerce w handlu spozywczym w Polsce to na razie zaledwie 0,2%. Tymczasem na

Po stronie konsumentow mozemy mowic o zdecydowanie sprzyjajacych trendach. Polacy z kazdym rokiem w coraz
wiekszym stopniu przekonujg sie do zakupow przez Internet, przechodzac stopniowo od najbardziej oczywistych
kategorii — jak ksiazki czy elektronika — do tych wymagajacych wiekszego zaufania do sprzedawcy jak moda czy
wiasnie artykuty spozywcze. Do tego pojawia sie coraz bardziej wyrazne oczekiwanie wygody | szybkosci zakupow,

bo konsumenci dochodzg do przekonania, ze wola jednak przeznacza¢ swoj prywatny czas na inne sprawy, na przyklad
na zycie rodzinne badz sport. A trudno mowic o wiekszej wygodzie niz w przypadku sklepu internetowego, w ktorym
zakupy mozna zrobi¢ nawet w kilka minut, a cafg prace zwiazang ze skompletowaniem i dostarczeniem zamaowienia
wykonuje za klienta pracownik sklepu.

Po stronie detalistow widac jednak jeszcze wiele do zrobienia. Dojrzatosc¢ rynkéw takich jak Wielka Brytania czy
Francja przejawia sie nie tylko wysokimi wolumenami sprzedazy, ale takze innowacyjnymi rozwiazaniami zwiazanymi
z realizacja | dostarczaniem zamaowien, np. odbiorem przez nabywce w punkcie czy dostawag zakupdw w kilka godzin
od zamdwienia. To efekt tego, ze najwieksze sieci detaliczne potraktowaty Internet jako strategiczny kanat sprzedazy
i zainwestowaty w ten kierunek rozwoju znaczace srodki finansowe. Z kolei w Polsce gtéwne sieci traktuja kanat
internetowy w zasadzie jako dodatek do sklepow fizycznych.

Jednak nie tylko tradycyjni detalisci odgrywaja wazna role. Na kazdym rozwinietym rynku bowiem znajduje sie gracz
tzw. ,,pure play”, ktory sprzedaje tylko i wylacznie przez Internet. To wynika z tego, ze internetowy rynek spozywczy
jest wyjatkowym trudnym rynkiem, wymagajacym od sklepu petnej koncentracji na efektywnosci operacyjnej

i jakosci swiadczonej ustugi, a to tego typu gracze z definicji robia najlepiej. Konsumenta trzeba nie tylko przekonac

do przetamania oporu przed pierwszym zamowieniem, ale przede wszystkim utrzymac jego zaufanie przy wszystkich
kolejnych — a kazde potkniecie, jak np. dostarczenie niekompletnego zamdwienia, powoduje jego automatyczna utrate.
Nagroda dla dobrze prowadzonego sklepu internetowego jest jednak lojalnosc klienta i wysokie wartosci
koszykow, czyli cos, co tradycyjne sieci detaliczne w duzym stopniu utracity.

Nicolas Jedraszak
Prezes Zarzadu, Frisco.pl
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Pokazano liczbe wskazan. Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych
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Priorytety zwigzane z multikanatowoscia (kwestie procesowe)

System dostarczania zaméwien do klienta koncowego dla kanatéw internetowych

/ mobilnych
0000
T o0

Integracja procesow zbierania danych o klientach i transakcjach ze wszystkich kanatow

.LL2 ::.

Integracja zarzadzania portfolio produktowym, politykg cenowa lub promocyjng dla
wszystkich kanatow

. Ostatnie 2 lata

System kompletowania zamadwien dla kanatéw internetowych / mobilnych

tancuch dostaw dla kanatéw internetowych / mobilnych

‘ Ostatnie 2 lata

System magazynowania dla kanatéw internetowych / mobilnych

Integracja procesow logistyki wewnetrznej i zewnetrznej dla wszystkich kanatéw
. Najblizsze 2 lata
. Ostatnie 2 lata
Integracja funkcji / ustug wewnetrznych (IT, marketing, HR itp.) dla wszystkich kanatow

. Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Zadne z powyzszych / nie dotyczy

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Pokazano liczbe wskazan. Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych
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Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

W skali catej sieci kanat internetowy stanowi niewielka czes¢ naszej sprzedazy, jednak na tle sprzedazy

w Warszawie mowimy juz o udziale przekraczajacym 10%. Nie jest to wiec kanat kluczowy, ale zauwazalny

— sklep internetowy jest jakby jedenastym sklepem, uzupetniajacym dziesiec¢ sklepdw fizycznych w tym miescie.

Widzimy, Ze podejscie klientow do zakupow spozywczych w Internecie sie zmienia. Jeszcze kilka lat temu byfy one
postrzegane jako rodzaj wielkomiejskiej fanaberii. Teraz staty sie one normalnym zjawiskiem dla konsumentow (cho¢
ciagle jeszcze ograniczonym do duzych miast) i modnym tematem dla mediow. Widzimy takze, ze klienci wyraZnie nabrali
zaufania do kanatu internetowego. Poczatkowo zamawiali gitdwnie ciezkie produkty, jak np. woda. Obecnie przekonali sie
juz do jakosci produktow swiezych, jak wedliny, sery, owoce czy warzywa. Ale to oczywiscie efekt kilkunastu lat pracy nad
budowa marki sklepu internetowego.

Na rozwadj popularnosci zakupdw produktow spozywczych w sieci wpltywaja przede wszystkim dwa czynniki. Z jednej
strony generalnie coraz silniejsze nawyki robienia zakupow w Internecie, co przyzwyczaito ludzi do kanatu internetowego
jako takiego, jak rowniez alternatywnych form dostaw — a wiec np. odbioru w sklepie, niekoniecznie zas w domu. Z drugiej
strony przybywa graczy na rynku internetowego handlu spozywczego, co popularyzuje te usfuge.

Czy rynek ten ma szanse na dynamiczny wzrost i zajecie waznej pozycji w skali catego handlu detalicznego? Nie jest

to takie pewne, bo poza Wielka Brytania w Europie trudno mowic o jakims wielkim rozwoju internetowego handlu
spozywczego. Ustuga internetowa jest bardzo pracochfonna, bo prawie wszystkie czynnosci, ktore wykonuje konsument,
musi wykonac pracownik. Trudno wigec ja rozwijac na rynku detalicznym o tak niskim poziomie marzowosci, jak w Polsce.
Wiele bedzie takze zaleze¢ od zmiany kosztow pracy. Jezeli beda one rosty w tak szybkim tempie jak w ostatnich latach,
znacznie zmniejszy to opfacalnosc handlu w kanale internetowym, a wiec i inwestycje w tym obszarze beda
Silg rzeczy mniejsze.

Robert Krzak
Wiceprezes Zarzadu, Piotr i Pawet
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powachac, i ktérzy maja bardzo konkretne oczekiwania wobec oferty i jakosci obstugi. To osoby, ktdre kochaja
jedzenie i gotowanie. | mimo, Ze jestesmy w stanie dostarczyc ta sama jakosc¢ w kanale internetowym, klienci
wclaz chetniej wybieraja doswiadczenie zwigzane z zakupami w klasycznym sklepie delikatesowym.

’ Jako siec¢ delikatesowa mamy przede wszystkim klientdw klasycznych, ktérzy chca produktu fizycznie dotknac,

Internetyzacja Zycia codziennego jednak postepuje i trzeba na te trendy odpowiedziec. Dlatego kladziemy duzy nacisk na
obecnosc w nowych kanatach, przede wszystkim w formie sklepu internetowego. W wielu sytuacjach zakupy internetowe
to po prostu autentyczne ulatwienie. Nie bez powodu np. obserwujemy znaczne nasilenie zakupdw internetowych

w miesiacach zimowych, kiedy dojazd do sklepu nie jest szczegdlna przyjemnoscia. Widzimy takze, ze koszyk zakupowy
w kanale online jest znacznie wigkszy niz w kanale fizycznym, co wynika z darmowej dostawy przy okreslonej wartosci
zakupow, ale takze z faktu, ze w przypadku koniecznosci zrobienia duzych (a wigc i ciezkich) zakupdw dostawa do domu
Jest wielkim ufatwieniem. Dochodzi tu aspekt unikalnoSci naszej oferty i wielkosci sieci fizycznych sklepow — wielu

z naszych produktéw klient nie znajdzie w sklepach w poblizu swojego miejsca zamieszkania, a nie jestesmy w stanie
byc¢ wszechobecni jak dyskonty. Tak wiec, cho¢ e-commerce nie jest uniwersalna recepta dla kazdej sieci detalicznej,

w naszym przypadku sie sprawdza. W kanale internetowym realizujemy juz 8% naszej rocznej sprzedazy, a zeby obstuzyc
klientow z Warszawy, musielismy otworzyc oddzielny magazyn na zamowienia internetowe.

Staramy sie takze wykorzystac mozliwosci zwigzane z technologia mobilna. Uruchomilismy np. aplikacje Smart Menu,
azieki ktorej klienci otrzymuja przepisy i porady kulinarne powiazane z listami zakupowymi. Mozliwosci wykorzystania
nowych technologii jest bardzo wiele. Np. w potowie 2014 roku we wspdtpracy z firma Samsung umoZzliwilismy
klientom zakupy w sklepie internetowym wytacznie przy wykorzystaniu telewizora.

Jerzy Mazgaj
Prezes Zarzadu, Alma Market
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Multikanatowos¢ w praktyce
— perspektywa klienta

Aby pokazac, jak wyglada multikanatowosc z perspektywy klienta, przyjrzeliSmy
sie catemu procesowi zakupu i rozwigzaniom przyjetym w kanale internetowym
najwiekszych sieci detalicznych — Tesco Ezakupy, Auchan Direct, E.Leclerc Bielany,
AlmaZ24, e-Piotr i Pawet — oraz supermarketu internetowego Frisco.pl. Porownujac
e-sklepy, w szczegolnosci takie kwestie jak opcje i koszty dostawy, przyjelismy
perspektywe nabywcy z Warszawy.

Rejestracja
Jjak najszybsza
| najprostsza.

Nie we wszystkich
sklepach zrobimy
m-zakupy.

Stan analizy na kwiecier 2015

Wszystkie e-sklepy dajg mozliwos¢ przejrzenia oferty bez procesu rejestracji, a dane
niezbedne do utworzenia konta ograniczone sa do minimum. We wszystkich sklepach
nalezy poda¢ imie, nazwisko oraz adres e-mail. Niektore sklepy prosza réwniez

o podanie telefonu kontaktowego i adresu dostawy. Zaden z analizowanych e-sklepdw
nie pyta o dane pozwalajace segmentowac klientéw, jak wiek, pte¢ czy dane wrazliwe
W rodzaju poziomu dochodéw. Tesco oraz AlIma pozwalaja takze na powigzanie konta
w sklepie internetowym z kontem w programie lojalnosciowym obowigzujacym

w sklepach fizycznych.

Warto dodag, ze juz przy pierwszym wejéciu na strone klient proszony jest o podanie
kodu pocztowego, aby mozna byto zweryfikowa¢ dostepnosé produktéw w danej
lokalizacji.

Wygoda i szybkos¢ zakupdw to kluczowa przewaga sklepéw internetowych nad
stacjonarnymi. Standardem jest, ze supermarkety internetowe umozliwiaja ztozenie
zamowienia 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu. Same strony internetowe, cho¢

pod wzgledem designu i estetyki nie zawsze odpowiadajg najnowszym trendom
projektowania serwiséw internetowych, sa funkcjonalne i stosunkowo proste

w obstudze. Analizowane supermarkety posiadaja wygodne wyszukiwarki, tatwy
dostep do zaktadki ,pomoc” oraz regulaminu. Nie zawsze uwzgledniaja jednak potrzeby
wszystkich grup uzytkownikéw. Np. nie wszystkie sklepy udostepniaja anglojezyczna
wersje witryny, brakuje takze wersji serwisu dostosowanych dla oséb niedowidzacych.
Niektére sklepy internetowe odpowiadajg takze na potrzeby najbardziej zabieganych
czy tez najbardziej zaawansowanych technologicznie uzytkownikéw. Wersje mobilng
sklepu posiada Tesco oraz Piotr i Pawet, a za pomoca aplikacji mobilnej zakupéw mozna
dokona¢ w Almie, Tesco oraz Frisco.pl.

Duzym plusem sa narzedzia pozwalajace na zarzadzanie zakupami. Wiekszo$¢
e-sklepéw umozliwia dodawanie wybranych produktéw do koszyka bez dokonywania
wczesniejszej rejestracii. Dodatkowo uzytkownicy moga tworzy¢ listy zakupowe, dzieki
ktorym ulubione czy tez najczesciej zamawiane produkty w trakcie skfadania kolejnego
zamodwienia automatycznie trafig do koszyka. Wszystkie analizowane e-sklepy
umozliwiajg dostep do historii zamoéwien. Pomocne dla klientéw moze okazac sie takze
ciekawe rozwiazanie wprowadzone przez Alme, ktéra udostepnia przepisy kulinarne

z opcjg automatycznego dodania niezbednych skfadnikéw do koszyka.

© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,KPMG International ”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.



© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczong odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,, KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

Na rozdrozu. Wyzwania i priorytety sieci spozywczych w Polsce | 61

Cho¢ analizowane sklepy oferujg szeroki asortyment wszystkich kluczowych kategorii
spozywczych, to nie we wszystkich przypadkach jest on odpowiednikiem oferty
klasycznego supermarketu. Najwazniejsza roznica polega na dostepnosci produktéw
sprzedawanych w fizycznym sklepie zza tzw. lady, w gramaturze okreslonej przez
klienta. | tak np. miesa, ryby i wedliny sg dostepne we wszystkich analizowanych
sklepach, jednak w czesci z nich mamy mozliwosé zamowienia wytacznie
konfekcjonowanych produktéw o okreslonej wadze. Podobnym wyrdznikiem sg
warzywa i owoce czy produkty garmazeryjne — mozliwosé zamowienia dokfadnie
okreslonej przez klienta ilosci towaru nie jest powszechnie przyjetym standardem.

Z drugiej strony, wszystkie analizowane sklepy posiadaja w swojej ofercie produkty
specjalistyczne, np. ekologiczne. Uwage zwraca takze dostepno$¢ napojéw
alkoholowych w ofercie wszystkich analizowanych sklepdw.

Wyréznikiem czesci sklepow jest dostepnosé innych kategorii niz produkty spozywecze.
O ile chemie gospodarcza, kosmetyki, artykuty papiernicze i produkty dla zwierzat
mozna naby¢ we wszystkich analizowanych sklepach, to czes¢ sklepéw powigzanych

z hipermarketami oferuje takze elektronike, akcesoria motoryzacyjne (Tesco i E.Leclerc)
a nawet odziez (E.Leclerc).

Na stronach internetowych analizowanych e-sklepéw mozna znaleZ¢ zdjecia i opis
produktu a takze informacje o sktadnikach, przechowywaniu i stosowaniu, a niekiedy
informacje o adresie producenta. Frisco.pl podaje do tego takze date przydatnosci
do spozycia. Alma uzupetnita platforme e-commerce o elementy spotecznosciowe
—klient moze wyrazi¢ opinie o produkcie, ktéra jest dostepna dla wszystkich
uzytkownikéw strony.

Petny zakres asortymentu jest zazwyczaj dostepny w przypadku zamowien ze Scisle
okreslonego terenu, gdy dostawca jest sklep. Sytuacija ta dotyczy najczesciej duzych
miast i przylegtych gmin. Najwiekszy wybor sklepéw, jak i zakres asortymentu

maija klienci Warszawy i okolic. Niemniej jednak Tesco dostarczy zaméwienia takze
do znacznej liczby mniejszych miejscowosci np. do Swidnicy, Swiebodzic czy
Knurowa, Alma np. do Tarnowa i Nowego Targu, a Piotr i Pawet np. do Biategostoku,
Lublina i Gdariska. Obszar dostawy Auchan obejmuje Warszawe i przylegte gminy.

E.Leclerc prowadzi oddzielne e-sklepy w Warszawie, Gdarisku, Wroctawiu, Katowicach,

Rzeszowie, Lublinie i Radomiu.

Samochody dostawcze zewnetrznych firm kurierskich nie zawsze wyposazone sg

w specjalistyczne chtodnie. W takim przypadku zamdwienie moze zosta¢ ograniczone
o produkty $wieze, nabiat, mrozonki czy tez produkty, ktére tatwo ulegajg zniszczeniu
w trakcie transportu. Piotr i Pawet, Alma, E.Leclerc oraz Frisco.pl dostarczaja towary

o dtuzszym terminie waznosci zewnetrzng firma kurierska na terenie catej Polski.

W analizowanych e-sklepach mozliwe s3 trzy rodzaje dostaw: poprzez sklep, firme
zewnetrzng oraz, rzadziej, odbiér osobisty. Niektére e-sklepy okreslajg minimalng
warto$¢ zamdwienia, np. w Auchan jest to 100 zt, w Piotrze i Pawle 80 zt, a Frisco.pl
wymaga ztozenia zamdwienia za minimum 50 zt.

W przypadku dostawy do domu klient samodzielnie wybiera termin dostarczenia
zamowienia —w zaleznosci od godziny i wolnego terminu dostawa moze dotrzeé

do konsumenta nawet tego samego dnia. Dostawy realizowane sg 7 dni w tygodniu,
z wyjatkiem Frisco.pl, ktére realizuje zamodwienia od poniedziatku do soboty.
Analizowane sklepy internetowe pozwalaja na wybor czasu dostawy w okienkach
jednogodzinnych (Frisco.pl i E.Leclerc) lub dwugodzinnych (Auchan, Tesco, Piotr

i Pawet, Alma). Towary dostarczane sa zazwyczaj do godz. 22.00 lub nawet 23.00
(Frisco.pl) czy 24.00 (E.Leclerc, od poniedziatku do pigtku).

Petny asortyment
supermarketowy nie
jest standardem.

Ustuga dostepna nie
tylko w najwigkszych
miastach.

Odbior osobisty
w sklepie to wcigz
lekcja do odrobienia.
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Niepetny wachlarz
opcji ptatnosci moze
by¢ barierg dla
kupujacych.

Koszty dostawy zaleza zwykle od terminu, miejsca lub warto$ci zamoéwienia. Rdznego
rodzaju promocje pozwalaja w niektérych przypadkach na otrzymanie darmowej
dostawy, zwykle po przekroczeniu okreslonej wartosci zamowienia. Jedynie Auchan
pobiera jednolitg optate w wysokosci 19,90 zt.

Tesco umozliwia opcje odbioru w 27 sklepach w Polsce (w \Warszawie towar mozna
odebrac¢ w 3 punktach). Takze Piotr i Pawet umozliwia odbiér zamoéwienia w sklepie
stacjonarnym (w Warszawie sa to dwa sklepy tradycyjne). Warto dodaé, ze odbiér
osobisty we wszystkich przypadkach jest darmowy.

\We wszystkich analizowanych supermarketach internetowych mozemy zaptacic¢
kartag online lub przy odbiorze. Pozostate formy ptatno$ci nie sg jednak dostepne

we wszystkich analizowanych sklepach. W E.Leclerc mozemy dokona¢ ptatnosci
zwyktym przelewem. W Auchan, Almie i Frisco.pl zaptacimy przelewem online

(z przekierowaniem). Ptatnos¢ karta przy odbiorze umozliwiaja wszystkie analizowane
sklepy. Natomiast gotdwka przy odbiorze nie zaptacimy w Tesco i Auchan. Dla statych
klientéw Frisco.pl proponuje mozliwosé przelewu z odroczonym terminem ptatnosci.
W Piotrze i Pawle, Almie i Frisco.pl zaptacimy takze bonami towarowymi.

0d 2008 roku wartos¢
sprzedazy artykutow
spozywczych przez
Internet wzrosta

w Polsce blisko
trzykrotnie, jednak
wcigz odpowiada za
mniej niz 0,2% wartosci
sprzedazy spozywczych
sieci detalicznych.

Sprzedaz artykutow spozywczych przez Internet

B \Wartos$¢ sprzedazy (netto, w minzt) =@= Liczba sklepoéw

-

2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International oraz Sklepy24.pl (za Rzeczpospolita)
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Zakres asortymentu i ustug wybranych internetowych sklepéw spozywczych w Polsce
E.Leclerc
Warszawa Piotr i Pawet
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Proces zakupu

Mrozonki

-
(1]
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O 000 O 00000000000

Stodycze,
przekaski

Kawa, herbata

Napoje, soki,
woda

Asortyment spozywczy
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tytoniowe
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Piotr i Pawet
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Proces zakupu Tesco

Minimalna

wartos¢ Brak

zamdwienia

Mozliwosé

odbioru 0

osobistego
Warszawa,
Wroctaw, Lublin,
t6dz, Opole,

Poznan, Gliwice,
Zabrze,
Bielsko-Biata,
Krakéw, Katowice,
Chorzbw,

Dostawa Ruda-Slaska,
transportem Knuréw, Mikotéw,
wiasnym — peten Gdynia, Sopot,
asortyment Kielce, Szczecin,
(najczescie] dot. Bydgoszcz,
réwniez okolic Czestochowa,

© miast) Tychy, Bytom,

% Rzeszow,

ki Watbrzych,

= Szczawno-

— -Zdroj, Jelenia

-g Gora, Swidnica,

) Swiebodzice,

S Gdansk, Zielona

‘g Goéra, Rybnik

(©

N

Dostawa firma
kurierska

— ograniczony
asortyment

Przedziat czasowy 2h
dostawy

Godziny dostaw
(Warszawa)

pn.-niedz.
8.00-22.00

Orientacyjny
koszt dostawy
(Warszawa)

3,98-11,48 zt

Kto pokrywa Sklep

koszty?

Mozliwo$¢
ztozenia reklamaciji
w formie
elektronicznej

Reklamacje i zwroty

Stan na kwiecieri 2015

(w zaleznosci od
terminu i obszaru)

lub zamawiajacy

Brak informacji

100 zt

Warszawa

i przylegte

gminy: tomianki,
Piaseczno,

Piastéw, Pruszkow,
Konstancin-Jeziorna,
Magdalenka,
Lesznowola, Zalesie
Gorne i okolice,
Gora Kalwaria

i okolice, Gtoskéw

i okolice, Izabelin,
Babice, Marki,
Zabki, Raszyn,
Michatowice

2h

pn.-niedz.
8.00-22.00

19,90 zt

Sklep
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E.Leclerc
Warszawa
Bielany

Brak

Warszawa i okolice
(Legionowo, Nowy
Dwér Mazowiecki,
Wotomin, Otwock,
Piaseczno,

Pruszkéw, Leszno)

E.Leclerc prowadzi
niezaleznie e-sklepy
w Gdansku,
Wroctawiu, Lublinie,
Katowicach,
Rzeszowie,
Radomiu

Cata Polska

1h

pn.-pt.
10.00-24.00
sob.
11.00-23.00
niedz.
12.00-19.00

0-30 zt
(w zaleznosci od

wartoéci zamowienia

i terminu
dostarczenia,
bezptatna dostawa
od 300 zt do
399 zt w wariancie
,dostawa na jutro
i kolejne dni" oraz
powyzej 400 zt)

Zamawiajacy

Brak informacji

Piotr i Pawet

80 zt

o

Warszawa,
Wroctaw, £6dz,
Poznan, Gdansk,
Szczecin,
Bydgoszcz,
Katowice, Biatystok,
Olsztyn, Ptock,

Torun, Radom

Cata Polska

2h

pn.-niedz.
8.00-22.00

0-9,99 zt,
darmowa dostawa
od 200 zt
(w zaleznosci
od wartosci
i dnia zfozenia
zamowienia)

Zamawiajacy

o

Brak

o

Warszawa,
Krakéw, Wroctaw,
Aglomeracja
Gornoslaska

(w tym Rybnik),
tédz, Tréjmiasto,
Szczecin, Rzeszéw,
Poznan, Zakopane,
Nowy Targ,

Lublin, Bydgoszcz,
Czestochowa,
Opole, Olsztyn,
Tarnow, Zielona
Goéra

Cata Polska

2h

pn.-niedz.
10.00-22.00

0-24,90 zt,
bezptatna dostawa
od 50 zt
(w zaleznosci
od terminu
dostawy, wartosci
zamowienia
i obszaru)

Zamawiajacy

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie stron internetowych, regulaminéw sklepéw i odpowiedzi na zapytania kierowane do dziatéw obstugi klienta

50 zt

Warszawa

i przylegte gminy:
Brwinéw, Piastéw,
Nadarzyn, Raszyn,
Michatowice,
Milanéwek

i Podkowa

Les$na, Pruszkow,
Konstancin Jeziorna,
Lesznowola,
Piaseczno,

Zabki, Zielonka,
Marki, t.omianki,
Jabtonna, Nieporet,
Legionowo,
Jozefow, tomianki,
|zabelin, Stare
Babice

Cata Polska

1h

pn.-sob.
7.00-14.00
15.00-23.00

0-25 zt

(w zaleznosci

od wartosci

zamowienia,
bezptatna dostawa
od 250 zt i od 150
zt w Happy Hours
oraz powyzej 100
zt przy pierwszym

zamowieniu)

Sklep

o
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/aawansowana
analityka
zaczyna nabierac
strategicznego
zZnaczenia.

Po wdrozeniach IT,
czas na zniwa.
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Zaawansowane
kompetencje
analityczne

/aawansowana analityka staje sie nie tylko coraz
wazniejszym zagadnieniem operacyjnym, ale takze
strategiczng kwestig podnoszong na poziomie
zarzadu. Cho¢ skuteczne przygotowanie i wdrozenie
zaawansowanych kompetencji analitycznych stanowi
duze wyzwanie, to stawka jest lepiej dopasowana
oferta i skuteczniejszy marketing bezposredni,
wynikajgce z poznania i zrozumienia konsumenta.

Wykorzystanie szans rozwojowych zwigzanych z zaawansowanymi kompetencjami
analitycznymi zajmuje obecnie pierwsze miejsce wsrdd priorytetdw globalnego
sektora débr konsumpcyjnych — obszar ten zostat wskazany jako kluczowy lub bardzo
wazny przez 56 % firm zbadanych przez KPMG w ramach projektu ,Global Consumer
Executive Top of Mind Survey 2014".

Polskie sieci handlowe nie umieszczajg analityki tak wysoko na liscie priorytetow
strategicznych, jednak jej znaczenie wyraznie rosnie. W ciggu ostatnich dwaoch lat
projekty zwigzane z zaawansowana analitykg prowadzito 7 na 10 badanych sieci,
podczas gdy w najblizszej przysztosci tego typu rozwigzania znajdg zastosowanie

w 9 na 10 firm z tego sektora. Co wigcej, nie jest to jedynie zagadnienie operacyjne,
poniewaz kwestie tworzenia i wykorzystania duzych zbioréw danych coraz czesciej
stajg sie tematem podejmowanym na najwyzszym poziomie organizacji — tylko 3 na
10 zarzadow sieci nie bedzie sie szczegdlnie zajmowac tg kwestig w ciggu najblizszych
dwach lat.

Ostatnie dwa lata w obszarze analityki oznaczaty dla detalistéw dziatanie przede
wszystkim w trzech obszarach: okreslenie strategii (4 na 10 sieci), rozwigzanie
kwestii prawnych i zwigzanych z bezpieczernstwem danych (3 na 10 sieci) oraz
przede wszystkim budowe i rozwdj narzedzi IT (7 na 10 sieci).

Najblizsze dwa lata przyniosa nie tylko dalsze inwestycje (takze tych firm, ktére

w zaawansowang analityke dotad sie nie angazowaly), ale i sprawdzenie ich
optacalnosci. Priorytetem bedzie bowiem wykorzystanie pozyskanych wnioskéw
w procesach decyzyjnych (7 na 10 badanych firm).
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Cel: skuteczniejszy
marketing i lepie]
dopasowana oferta.

Wyzwaniem jest
pozyskanie danych,
aleidotarcie do
praktycznych
wnioskow.

Narzedzia i procesy
analityczne, dotychczas
raczej pomijane przez
zarzadzajacych jako
zagadnienie czysto
operacyjne, nabierajg
strategicznego
zZnaczenia.

Wzrost znaczenia analityki w sieciach detalicznych wynika m.in. ze zmiany w strategii
marketingowej, ktadacej wiekszy niz kiedykolwiek nacisk na lepsze poznanie

klienta, budowe jego lojalnosci i zwiekszenie zakresu wykorzystania i skutecznosci
e-marketingu (zob. rozdziat , Strategia marketingowa"). Taki tez jest cel wiekszosci
sieci, ktére inwestujg w zaawansowana analityke. Lepsze zrozumienie klienta to takze
warunek realizacji drugiego strategicznego celu tych inicjatyw — bardziej efektywnego
zarzadzania portfolio produktowym i politykg cenowa.

Trudnosci zwigzane z zaawansowang analityka pojawiaja sie juz na samym poczatku
drogi. Sformutowanie skutecznej strategii, okreslajgcej cele i sposob realizacji
programu w powigzaniu ze strategia organizacji, byto wyzwaniem dla 3 na 7 firm.

Strategia musi by¢ dobrze przemyslana, bo koszty inicjatywy nastawionej na poznanie
klientdw i marketing bezposredni znacznie wykraczaja poza inwestycje w programy

IT i zatrudnienie analitykéw. Zbieranie danych o klientach jest dla firm detalicznych
powaznym wyzwaniem (4 na 7 firm) i bedzie bardzo utrudnione bez skutecznego
programu lojalnosciowego, dziatajgcego we wszystkich formatach (a wiec np. zaréwno
we wiasnych supermarketach, jak i w franczyzowych sklepach convenience)

oraz kanafach sprzedazy (np. fizycznym i internetowym).

Nie mniejszym wyzwaniem na najblizsze 2 lata (4 na 7 respondentdw) jest takze
osiggniecie podstawowej korzysci z podjecia inicjatywy, czyli pozyskanie wnioskéw
z analiz, ktére datyby sie przetozyé na dziatania i lepsze decyzje. W tym kontekscie
wydaje sig, ze stosunkowo optymistyczne podejscie sieci do tatwosci pozyskania
lub wyszkolenia odpowiednich kadr (na takie trudnosci wskazuja tylko 2 na 7 sieci)
nie do konca jest uzasadnione.

Jak wiele uwagi zarzadow firm pochtaniaja zaawansowane
kompetencje analityczne?

Bardzo Raczej . Raczej Bardzo
duzo duzo mato mato

0000000000 -
000000000 -

Pokazano liczbe wskazan
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych
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Priorytety zwigzane z zaawansowanymi kompetencjami

analitycznymi

Budowa / rozwoj narzedzi IT na potrzeby analityki

Wykorzystanie wnioskow z analiz w procesach decyzyjnych

Opracowanie strategii analityki

Whudowanie procesow analitycznych w procesy biznesowe

Pozyskanie / wyszkolenie kadr na potrzeby analityki

Bezpieczenstwo danych, ochrona danych osobowych / prywatnosci

600.

Zadne z powyzszych / nie dotyczy

X:C.

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Pokazano liczbe wskazar. Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii w kazdym okresie

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

Dwie trzecie

sieci angazowato

sie w ostatnich

latach w rozwoj
Zaawansowanej
analityki, przede
wszystkim w obszarze
strategii, narzedzi

IT oraz kwestii
prawnych i zwigzanych
z bezpieczenstwem.
Obecnie priorytetem
jest wbudowanie
whnioskow ptyngcych
zanaliz w procesy
decyzyjne.



Priorytetowym
obszarem
wykorzystania
analityki jest
Zrozumienie wzorcow
zakupowych
konsumentow oraz
lepsze dostosowanie
do nich portfolio
produktowego

| polityki cenowe.
/aawansowane
narzedzia analityczne
wykorzystywane s3
takze do zarzadzania
relacjami z klientem

I marketingu
bezposredniego.
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Kluczowe obszary, w ktorych wykorzystywane sa zaawansowane
kompetencje analityczne

LL 1 Zrozumienie potrzeb i zachowan klientow

Zarzadzanie portfolio produktowym i polityka cenowa

Zarzadzanie relacjami z klientem i komunikacja marketingowa

Zarzadzenie siecig detaliczna i jej rozwijanie

Zarzadzanie taficuchem dostaw

Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii. Pokazano liczbe wskazan dla 5 najczestszych odpowiedzi
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

klientéw wymaga zastosowania bardzo zaawansowanych rozwiazari analitycznych. Dzieki najnowoczesniejszej

, , Skuteczne zarzadzanie tak szerokim asortymentem produktéw oraz dopasowanie sie do wyszukanych potrzeb

hurtowni danych mamy szybki i fatwy dostep do danych na potrzeby zarzadzania operacyjnego, a przede
wszystkim na potrzeby dziatari marketingowych. Drugim filarem analityki jest rozbudowany program lojalnosciowy
Klub Konesera, obejmujacy ponad 300 tys. aktywnych klientéw, co pozwala na Scisle spersonalizowana komunikacje

marketingowa. Ogromne korzysci z analityki odnieslismy takze podczas wdrazania marki wiasnej Food & Joy,
kiedy precyzyjnie sledzilismy wzorce zakupowe.

Jerzy Mazgaj
Prezes Zarzadu, Alma Market

© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i czlonkiem sieci KPMG skiadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,KPMG International ”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.
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Kluczowe wyzwania / przeszkody zwiazane z zaawansowanymi N ajwieksze Wyzwa n ia

kompetencjami analitycznymi zwiqzane , analityka to
poczatek i koniec
o000 procesu —z jedne;
strony pozyskanie
danych, z drugiej za$
0000 wyciagniecie z nich
istotnych wnioskow,
ktore przetozytyby sie
na lepsze decyzje.

LL 1 Zbieranie danych, w tym pomiedzy formatami, kanatami oraz funkcjami

Wyciaganie istotnych wnioskow na potrzeby decyzji i dziatan

Budowa strategii funkcji analitycznej

Integracja procesow analitycznych z obecnymi technologiami

Integracja procesow analitycznych z obecnymi procesami biznesowymi

Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii. Pokazano liczbe wskazan dla 5 najczestszych odpowiedzi

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywezych sieci detalicznych

Whikliwie analizujemy zachowania konsumentow, szybko reagujemy na trendy, a nawet je kreujemy.
Obserwujemy konkurencje, ale z racji, ze dziatamy w pewnej niszy, kluczowe sa analizy wtasnych danych. Rynek
sie zmienia i preferencje klientow réwniez ulegaja zmianom, z tego powodu tylko posiadajac kompleksowe dane

mozemy zareagowac szybko i znalez¢ efektywne rozwigzanie. Dobrym przyktadem sa Wielosztuki. Na rynku kluczowa
Stala sie cena | musielismy znaleZ¢ odpowiedz? pozwalajaca utrzymac rentownosc placowek, ale tez podnies¢ wolumeny.
Zdecydowalismy sie na wdrozenie projektu, w ramach ktérego klient ma mozliwosé zakupu kilku sztuk produktu po bardzo
atrakcyjnej cenie. Rozwiazanie bylo skuteczne oraz przede wszystkim dostosowane do formatu sklepu, w ktérym klienci
do tej pory nie robili wigkszych zakupdw. Efektem wdrozonych rozwiazan byt wzrost sprzedazy like-for-like, a 87 % Klientow
potwierdzito zauwazalnosc zmiany strategii cenowey, a takze mozliwos¢ zakupow w ramach Wielosztuk, natomiast 84 %
korzysta z zakupdow w ramach oferty wielosztukowej. VW segmencie convenience rywalizowanie cena nie jest kluczowe,
ale w sytuacji, gdy liczba smartshopperow w Polsce osiagneta poziom 66 % musielismy odpowiedziec¢ na oczekiwania
klientéw. Nie bytoby mozliwosci skutecznego wdrozenia takich programdw, gdybySmy nie wykorzystali mozliwosci
zwigzanych z big data. Obecnie wdrazamy nasz najnowszy projekt marketingu spersonalizowanego, ktérego celem
jest dopasowanie oferty produktowej i cenowej do precyzyjnie zdefiniowanych grup klientow. Podstawa jest program
lojalnosciowy ,, Codzienne korzysci”, w ramach ktdrego wydalisSmy juz ponad 1,5 min kart lojalnosciowych. Teraz jestesmy
na etapie zbierania danych, ktére postuza do bardzo daleko idacej personalizacji oferty, przygotowywanej, co niezwykle
istotne, razem w producentami. Takze ten program nie bytby moZzliwy do przeprowadzenia bez big data.

Krzysztof Andrzejewski
Prezes Zarzadu, Zabka Polska
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CSR jestintegralna
czescig polskiego
biznesu.

Polskie sieci detaliczne
sg coraz bardziej
Zaangazowane
spotecznie.
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Spoteczna
odpowiedzialnosc
biznesu

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (ang. Corporate
Social Responsibility, CSR) to uwzglednianie

W procesie decyzyjnym organizacji realnego wptywu
na srodowisko i spoteczenstwo, kierujgc sie przy tym
przejrzystym zasadami. Polskie sieci detaliczne nie
tylko podejmujg dziafania CSR, ale robig to w sposodb
pragmatyczny i Scisle powigzany ze specyfika
prowadzonego biznesu. W centrum ich uwagi
znajdujg sie spotecznosci lokalne.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu stata sie bardzo waznym elementem dziatalnosci
polskich przedsiebiorstw. Jak wynika z badania przeprowadzonego w 2014 roku przez
KPMG i Forum Odpowiedzialnego Biznesu (raport ,, Spofteczna odpowiedzialnosé
biznesu: fakty a opinie”), az 96 % $rednich i duzych firm w Polsce uwaza, ze
odpowiadanie na wyzwania spoteczne i ekologiczne jest powinnoscig biznesu.

Co wiecej, 46% przedsiebiorstw tej wielkosci prowadzi w Polsce dziatania zwigzane

z CSR, a kolejne 15% rozwaza rozpoczecie tego typu dziatan w przysztosci.

Nie inaczej jest z dziatajgcymi w Polsce firmami detalicznymi, zaréwno
miedzynarodowymi, jak i tymi o polskim kapitale. Spo$réd 20 najwiekszych
spozywczych sieci detalicznych, wszystkie prowadzg dziatalno$¢ mieszczaca sie
w definicji CSR, przy czym potowa angazuje sie przynajmniej w trzech obszarach
sposréd tych wyrdznionych w normie ISO 26 000.

Charakterystyczna cecha strategii CSR sieci detalicznych jest pragmatyczne podejscie,
przejawiajace sie w starannym doborze obszaréw zaangazowania, $cisle powigzanym
z prowadzong dziatalnoscig biznesowa.
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Spotecznosci lokalne
I konsumenci

W centrum uwagi Sieci.

Kolejne priorytety
—ochrona Srodowiska
| miejsce pracy.

Rosnie znaczenie
odpowiedzialnosci
spotecznej dla
zarzadow sieci.

Kluczowym obszarem zaangazowania sieci detalicznych sg spotecznosci lokalne
—skupia sie na nich 85% z 20 najwiekszych detalistéw w Polsce. To z punktu widzenia
sieci naturalny wybor, pozwalajacy na budowe trwatych wiezi z bezposrednim
otoczeniem sklepdw oraz zaangazowanie kierownikéw sklepdw i franczyzobiorcow.
Podejmowane dziatania to np. wsparcie domoéw dziecka i osrodkéw pomocy,
sponsoring sportowy, edukacja dzieci i mtodziezy, czy budowa placéw zabaw.

Istotng kwestiag sg takze zagadnienia konsumenckie, w ktére angazuje sie 65%
detalistdw. W ramach tego obszaru sieci wspieraja profilaktyke zdrowotna, prowadza
uczciwe kampanie marketingowe oraz promujg odpowiedzialng konsumpcije.

Rownie istotne (takze 65%) sa dziatania nakierowane na ochrone srodowiska.
Przybierajg one bardzo konkretne formy, jak odpowiedzialne gospodarowanie
odpadami czy budowanie ekologicznych (a wiec np. energooszczednych) sklepow.

Sieci angazujg sie takze w dziatania CSR nakierowane na stworzenie dobrego
miejsca pracy (50%), czesto na styku z obszarem praw cztowieka (20%). Dziatania
te obejmujg m.in. wspieranie inicjatyw promujgcych rowny dostep do rynku pracy,
rownouprawnienie na stanowiskach kierowniczych, promowanie réznorodnosci,
zwalczanie dyskryminaciji w miejscu pracy.

Jak wiele uwagi zarzadow firm pochtania spoteczna
odpowiedzialnosé biznesu?

. Bardzo . Raczej . Raczej Bardzo

duzo duzo mato mato

0000000000 -
0000000000 -

Pokazano liczbe wskazan
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

Podjecie dzialari nakierowanych na odpowiedzialnosc spoteczna wynika z kultury naszej organizacji i pryncypiow
ustalonych przez jej wiascicieli. Nie chcemy, zeby nasza dzialalnosc ograniczata sie wylacznie do twardego
biznesu, dlatego uruchomilismy program wsparcia lokalnych spotecznosci, w ramach ktorego chcemy
dofinansowywac kilkadziesiat inicjatyw rocznie. SkupiliSmy sie na trzech obszarach: edukacji i rozwoju talentéw, sporcie

oraz zdrowiu | odpowiednim odzywianiu.

Cho¢ program jest koordynowany centralnie, chcemy, Zzeby nasze wsparcie oddziatywato na poziomie lokalnym. Dlatego
wymogiem jest, zeby uczestnikiem dziatan byt wiasciciel sklepu. Franczyzobiorcy reaguja na nasz program generalnie
bardzo pozytywnie. Sa jednak bariery, i nie chodzi o brak checi pomagania. Wielu z naszych franczyzobiorcéw to skromni
ludzie, ktorzy nie chca eksponowac swojej roli w srodowisku lokalnym, nawet w kontekscie dobroczynnosci. My jednak
zdecydowalismy, ze konieczne jest nie tylko zaangazowanie, ale takze komunikacja tego zaangazowania, bo tylko tak
mozna aktywizowac kolejne dziatania i budowac wiez ze srodowiskiem lokalnym.

Robert Sieminski Sylwester Mackowiak
Whasciciel i Przewodniczacy Rady Nadzorczej Prezes Zarzadu

Grupa MAR-OL
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Priorytety zwigzane z CSR

Rozbudowa portfolio projektow / programéw CSR
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Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Budowa kultury organizacyjnej wspierajgcej zaangazowanie pracownikow w CSR

.LL2 000
T o0
Komunikacja dziatan CSR i ich efektow

3 000

Budowa strategii CSR

Zwigkszenie zakresu wspotpracy z zewnetrznymi podmiotami

Mierzenie efektywnosci / zwigkszenie skuteczno$ci dziatait CSR

Publiczne raportowanie CSR (np. zgodnie z GRI)
Zadne z powyzszych

Pokazano liczbe wskazar. Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywezych sieci detalicznych

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

Najblizsze 2 lata

Ostatnie 2 lata

/naczaca wiekszosc
sieci rozwija swoje
dziatania CSR. O ile
dotad skupiaty sie na
wypracowaniu strategii
dziatan spofecznych

| wspotpracy

z podmiotami
zewnetrznymi,
najblizsze dwa lata
przyniosg poszerzenie
zakresu wtasnych
projektow, budowe
Zaangazowania
pracownikow

oraz zwiekszenie
zakresu komunikacji
towarzyszacej
dziataniom
spotecznym.
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firm kwestia zwyczajnie obligatoryjna. Z drugiej strony, dziatalnos¢ CSR powinna byc¢ scisle powiazana

z prowadzonym biznesem i catoksztaftem dziatan wizerunkowych. Dzieki temu dziatania te przynosza korzysc
obu stronom. Whasnie osadzenie CSR w dziatalnosci biznesowej wydaje sie najwiekszym wyzwaniem dla firm. Nie jest
sztuka przeznaczy¢ pewna sume na przypadkowa dobroczynnosc. Sztuka jest prowadzic takie dziatania, Zeby wspierac
bezposrednie otoczenie firmy i jednoczesnie osiagnac z nim efekt symbiozy. Dlatego nie angazujemy sie w inicjatywy,
ktore sa moze stuszne, ale zupetie oderwane od miejsca i roli naszej sieci w otoczeniu spotecznym i gospodarczym.
Nasza Fundacja Muszkieterow skupia sie wylacznie na dzialalnosci na poziomie lokalnym, np. tworzac place zabaw,
wspomagajac zbiorki krwi, badania mammograficzne czy wspierajac w ramach tzw. konwoju muszkieterow domy dziecka,
Swietlice Srodowiskowe, rodziny zastepcze, szkoly specjalne i instytucje kultury w okresie swiatecznym. Dzieki temu nie
tylko pomagamy, ale i budujemy relacje z bezposrednim otoczeniem naszej sieci.

’ Jesli wytwarza sie jakies bogactwo, przynajmniej w pewnej czesci powinno sie nim dzielic. | to jest dla

Daniel Pratat
Dyrektor generalny, Intermarché

Carrefour jest firma swiadoma wplywu, ktéry wywiera na otoczenie zarowno w aspekcie mikro, jak
I makroekonomicznym. Wplyw ten ma kilka wymiarow — przede wszystkim gospodarczy, ale takze spoteczny
i srodowiskowy. Dlatego Carrefour swoja strategie biznesowa opiera na 3 filarach odpowiedzialnego biznesu:
roznorodnosci, promocji zdrowia | zdrowego stylu Zycia, a takze przeciwdziataniu marnotrawstwu.

Roéznorodnosc Carrefour polega na zaoferowaniu klientom réznych formatoéw sklepdw oraz bogatej i zréznicowanej oferty
produktowej. Oznacza ona takze realizacje Polityki Roznorodnosci w odniesieniu do pracownikow. Jej najwazniejszymi
elementami sa: dialog miedzypokoleniowy, rownouprawnienie oraz aktywizacja 0sob niepetnosprawnych. Firma dokfada
takze wszelkich staran, aby wspierac talenty swoich pracownikow, oferujac mozliwosé pracy i rozwoju osobistego

w ponad 120 réznych zawodach.

W ramach ogdélnopolskiej kampanii ,,Z mitosci do Zdrowia”, Carrefour odpowiada na potrzeby zywieniowe Polakéw,
oferujac im szeroki wybdr produktéw prozdrowotnych oraz zachecajac do zdrowego odzywiania i prowadzenia aktywnego
stylu zycia. W ofercie sieci, w specjalnie oznakowanej strefie , Swiat Zdrowia”, klienci znajda: produkty ekologiczne,
bezglutenowe, dietetyczne, sojowe oraz przeznaczone dla diabetykéw. Firma poszerza réwniez oferte warzyw i owocow
w ramach specjalnej strefy ,Targ Swiezosci”, a takze produktéw regionalnych i lokalnych, ktére pozyskiwane sa
bezposrednio od matych i srednich rolnikéw oraz producentéw. Carrefour prowadzi w swoich sklepach réwniez akcje
edukacyjne przeznaczone m.in. dla dzieci i seniorow, majace na celu podniesienie wsrod Polakow poziomu swiadomosci
na temat zdrowego Zywienia oraz wspiera duze wydarzenia sportowe | promuje aktywnosc fizyczna.

Carrefour zwraca takze szczegdlna uwage na ochrone Srodowiska naturalnego i promowanie postaw proekologicznych.
STOP Marnotrawstwu to program, ktérego celem jest walka z codziennym marnotrawstwem na kazdym szczeblu
funkcjonowania firmy, a takze promowanie przeciwdziatania marnotrawstwu wsrod dostawcow i klientéw Carrefour. Jedna
z najnowszych inicjatyw Carrefour w tym zakresie jest projekt ,, Gospodarowanie odpadami BIO”, w ramach ktérego sie¢
odzyskuje nienadajace sie do sprzedazy warzywa i owoce, ktdre poddawane sa nastepnie kompostowaniu. Carrefour
wdraza rowniez szereg innych rozwiazarn, ktérych celem jest ograniczenie zuzycia energii elektrycznej w sklepach,

biurach oraz logistyce.

Guillaume de Colonges
Prezes, Carrefour Polska
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Podejscie sieci detalicznych do CSR jest pragmatyczne i Scisle powiagzane
z prowadzonym biznesem. Kluczowe obszary zaangazowania to spotecznosci
lokalne, zagadnienia konsumenckie, Srodowisko | miejsce pracy.

Zaangazowanie najwiekszych sieci detalicznych w Polsce w CSR

Obszary CSR (zgodnie z ISO 26 000) Przyktady obszarow dziatan sieci handlowych i odsetek

zaangazowanych firm wsrod 20 najwiekszych sieci

Zaangazowanie spoteczne i rozwadj spotecznosci ® \Wsparcie domoéw dziecka i osrodkéw pomocy o)
lokalnej i 0
® Sponsoring sportowy
Dziatania na rzecz lokalnych spotecznosci, inwestycje - : o o
spoteczne, programy na rzecz nauki i kultury, budowanie Edukacja dzieci i miodziezy
relacji z lokalng spofecznoscia ® Integracja spoteczna
?; ® \\olontariat pracowniczy
E)
5
g Zagadnienia konsumenckie ® Promocja odpowiedzialnej konsumpcji 650/
% Ochrona zdrowia i bezpieczenstwo produktéw, ® Profilaktyka zdrowotna O
c promowanie profilaktyki i odpowiedzialnej konsumpcji, : : )
g ochrona danych i prywatno$ci, uczciwe praktyki ® Uczciwe kampanie marketingowe
=z marketingowe
N
(]
g
O " . : , )
§U Srodowisko ® Segregacja odpadéw, recykling 65 O/
@
g § Whasciwe gospodarowanie zasobami, zapobieganie ® FEdukacja ekologiczna o
g.0 zanieczyszczeniom, tagodzenie srodowiskowych : . i
& é skutkow dziatalnosci przedsiebiorstwa ® Redukcja energochfonnosci sklepow
O
E g g ® Redukcja emisji zwiagzanych z logistyka
S 95
o =@ g
N on
= § 2 Praktyki z zakresu pracy ® \Narunki pracy 5 0 O/
D =2
S é = Bezpieczenstwo i higiena pracy, szkolenia, procedury ® Szkolenia i rozwoj O
T 5 E dyscyplinarne i rozpatrywanie skarg, rekrutacja ) o
~ ©T iawanse, warunki pracy, mozliwo$é uczestniczenia ® Zdrowie pracownikow
= i w dialogu spotecznym, komisjach tréjstronnych, ® Firma przyjazna rodzicom
‘1: S organizacjach pracowniczych
N'T ® CElastyczny czas pracy
N2
¥
% % Uczciwe praktyki operacyjne ® Dialog z interesariuszami 3 o O/
& Przeciwdziatanie korupcji, uczciwa konkurencja, ® Relacje z dostawcami O
o promowanie spotecznej odpowiedzialnosci - :
3 w taficuchu wartosci, poszanowanie praw wiasnosci, Edukacja na temat etycznego handlu
> etyczne postepowanie wobec dostawcow,
= partneréw biznesowych, konkurentéw i odbiorcéw,
f];i odpowiedzialna wspotpraca z instytucjami publicznymi,
@ organizacjami spotecznymi i obywatelami
‘o
N
o

Prawa cztowieka ® Zatrudnianie niepetnosprawnych pracownikow 20 O/
0]

Prawa obywatelskie i polityczne (réwne traktowanie ® Ro6znorodnosé
w obliczu prawa, swoboda wypowiedzi, prawo do zycia
i wolnosci) oraz prawa gospodarcze, spoteczne

i kulturalne (prawo do wyzywienia, edukacji, prawo

do bezpieczenstwa socjalnego, prawo do pracy)

® Przeciwdziatanie dyskryminacji w miejscu pracy

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie analizy stron www i raportéw 20 najwiekszych sieci detalicznych w Polsce (przykfady dziafar i odsetek zaangazowanych firm)
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Zarzady zostawiajg
kwestie regulacyjne
specjalistom.

/miany podatkowe

| zasad rozliczen

z dostawcami
pochtonety najwiece;
pracy.
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Trendy regulacyjne

Ostatnie lata przyniosty zmiany regulacyjne
wymagajgce od sieci podjecia dziatan
dostosowawczych, cho¢ niekoniecznie byty

to kwestie wymagajgce uwagi na poziomie

zarzadu. Obok zmian przepiséw podatkowych,
dotykajgcych sieci w takim samym stopniu, jak i inne
przedsiebiorstwa, konieczne byto uwzglednienie
nowych regulacji okreslajgcych rozliczenia detalistow
z dostawcami, oznakowania produktéw czy informagji
o cenach. Niemato pracy wymagaty takze biezace
kwestie zwigzane z prawem antymonopolowym.
Czes¢ zarzaddw sieci detalicznych ma jednak
poczucie, ze przysztos¢ wymagac bedzie nieco
wiekszej niz dotychczas koncentracji na kwestiach
regulacyjnych.

Jak wynika z badania, zarzady sieci detalicznych poswiecaty w ostatnich latach
stosunkowo nieduzo uwagi trendom regulacyjnym — kwestie te byty rozwigzywane
najczesciej na innym poziomie organizacji. Jednoczesnie czes$¢ z nich wyrazita
przekonanie, ze przyszto$¢ wymagac bedzie nieco wigkszej niz dotychczas
koncentracji na tych kwestiach. Powody moga by¢ rézne, od zmian dotykajgcych cata
branze, po postepowania antykoncentracyjne zwigzane z rosnaca skala przejec.

W ciagu ostatnich dwaoch lat zdecydowanie najszerszy zakres dziatan
dostosowawczych (wskazane przez 6 na 10 sieci) wigzat sie z regulacjami
podatkowymi, cho¢ niekoniecznie o charakterze $cisle branzowym. Rownie duzy
wptyw na dziatalnos¢ sieci miaty takze przepisy regulujace rozliczenia z dostawcami,
w tym wyrok TK w sprawie pobierania opfat za przyjecie towaru do sprzedazy innych
niz marza handlowa czy nowe regulacje terminoéw zaptaty w transakcjach handlowych.
Istotnym obszarem regulacyjnym, ktéry wymagat dziatan dostosowawczych, byty
zmiany zasad etykietowania oraz informowania o cenach towaréw (3 na 10 sieci).
Uwagi wymagaly takze biezace sprawy zwiazane z prawem pracy oraz przepisami
antykoncentracyjnymi (rowniez 4 na 10 sieci).
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Nie brakuje pomystow,
ktore moga zagrozic
sytuacji detalistow.

Sieci majg nadzieje,
Ze przysztosSc nie
przyniesie zmian
regulacyjnych
wymagajacych
istotnych dziatan

na poziomie zarzadu.

Zarzadzajgcych zapytano takze o kierunki zmian regulacyjnych, ktére pojawiaja sie

w dyskursie publicznym, a ktére w najwigkszym stopniu ostabityby sytuacje ich firm.
Odpowiedzi nie przyniosty niespodzianek. Zdecydowanie najwiekszym zagrozeniem
bytoby dodatkowe opodatkowanie natozone na sieci, tym bardziej nieuzasadnione
w obliczu malejace] zyskownosci branzy (zob. rozdziat ,, Efektywnos$¢ operacyjna

i finansowa"). Bardzo negatywnie oceniane sa takze pomysty na ograniczenie
zakresu dziatalnosci sieci detalicznych, np. zakaz handlu w niedziele, jak réwniez
bardziej radykalne pomysty, jak regulowanie czy ograniczenie otwierania przez sieci
nowych punktéw sprzedazy (np. na wzér Francji). Na tym tle np. usztywnienie prawa
pracy wydaje sie stosunkowo niegroznym pomystem, cho¢ weciaz jego skutki bytyby
z perspektywy zarzadzajgcych negatywne.

Jak wiele uwagi zarzadow firm pochtaniaja trendy regulacyjne?

. Bardzo . Raczej . Raczej Bardzo

duzo duzo mato mato

0000000000 -
000000000

Pokazano liczbe wskazan
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych
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Kluczowe obszary zmian regulacyjnych, na ktérych koncentrowaty
sie zarzady sieci detalicznych w ostatnich 2 latach

Regulacje podatkowe

Np. zmiany w zakresie powstania obowiazku podatkowego w VAT, fakturowania / zmiana dotyczaca
obowigzku korekty kosztéw w CIT w przypadku opdznienia w ptatnosciach / zmiana przepiséw
o cienkiej kapitalizacji / zmiany w zakresie wykorzystania samochoddw stuzbowych

Relacje z dostawcami

Np. wyrok TK w sprawie pobierania optat za przyjecie towaru do sprzedazy innych niz marza
handlowa z pazdziernika 2014 roku / nowe regulacje termindw zaptaty w transakcjach handlowych
wprowadzone w kwietniu 2013 roku / biezace postepowania dotyczace firmy

Regulacje antykoncentracyjne / antymonopolowe

Np. nowelizacja ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw wprowadzona w styczniu 2015 roku
/ biezace postepowania dotyczace firmy

Prawo pracy

Np. wzrosty ptacy minimalnej/ ozusowanie dochodéw cztonkéw rad nadzorczych od stycznia
2015 roku oraz przyszte ozusowanie umoéw zlecer do wysokosci wynagrodzenia minimalnego
od stycznia 2016 roku / biezace postepowania dotyczace firmy

Zasady oznakowania produktow

Np. nowe zasady etykietowania i informowania o sktadzie produktéw spozywczych wprowadzone
w grudniu 2014 roku / nowe zasady informowania o cenach towaréw i ustug z lipca 2014 roku
/ biezace postepowania dotyczace firmy

Regulacje rozliczen bezgotowkowych

Np. ograniczenie optaty interchange w lipcu 2014 roku i styczniu 2015 roku

Regulacje dotyczace wyrobow akecyzowych

Np. podwyzka akcyzy na wyroby spirytusowe w styczniu 2014 roku / dyrektywa UE w sprawie
wyrobdéw tytoniowych z kwietnia 2014 roku

Prawa konsumenta

Np. nowe zasady dotyczace zakupdw przez Internet oraz reklamowania towaréw wprowadzone
w grudniu 2014 roku / biezace postepowania dotyczace firmy

/miany podatkowe
byty w ostatnich
latach kluczowa
kwestig regulacyjna
wymagajaca decyzji
na poziomie zarzadow
sieci. Rownie duze
zZnaczenie miaty nowe
przepisy wptywajgce
na relacje detalistow
z dostawcami, przede
wszystkim w obszarze
opfat za przyjecie
towaru do sprzedazy
oraz terminow zapfaty.

Pokazano liczbe wskazan. Respondenci wybierali
do 3 kluczowych kategorii

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania
spozywczych sieci detalicznych
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W Sth acji spad aj acej Potencjalne obszary zmian regulacyjnych, ktore miatyby najwiekszy
.. negatywny wplyw na sieci detaliczne
zyskownosci

| rosngcej konkurencji -
najwiekszym Ti 000000

. . Np. podatek obrotowy lub inny dedykowany dla branzy
Zagrozeniem

regulacyjnym d|a _LL2 Ograniczenia zakresu dziatalnosci sieci detalicznych
branzy bytoby T 000000

dodatkowe Np. zakaz handlu w niedziele / ograniczenie zakresu stosowania akcji promocyjnych / ograniczenie
mozliwosci sprzedazy impulsowej produktow spozywczych uznanych za niezdrowe

Dodatkowe opodatkowanie sieci detalicznych

opodatkowanie
natozone na sieci.
Tylko nieco mnigj 0000

. . Np. wprowadzenie ograniczen tworzenia nowych punktéw sprzedazy
negatywnie oceniane
sgta kie pomys’fy, jak Zaostrzenie regulacji dot. wyrobow akcyzowych
ograniczenie handlu 0000
wWn |edZ|e|e Czy Za kresu Np. wzrost stawek akcyzy na wyroby alkoholowe lub tytoniowe / objecie akcyza kolejnych

produktéw FMCG, jak np. napoje gazowane / zakaz sprzedazy przez Internet lub w okreslonym

aiji promocyj nyCh_ czasie, jak niedziele / ograniczenie reklamy POS

Ograniczenia rozwoju sieci detalicznych

Zaostrzenie regulacji dot. ptacy minimalnej

Np. podniesienie ptacy minimalnej / wprowadzenie minimalnej ptacy godzinowej

Zaostrzenie regulacji dot. pracy na podstawie umow cywilnych

Np. ograniczenie czasu trwania uméw na czas nieokreslony / zwiekszenie obciazen zwigzanych
z ubezpieczeniami spotecznymi)

Zaostrzenie regulacji dot. bezpieczenstwa produktu

Np. wprowadzenie dodatkowych wymogdw dot. traceability / oznakowania produktéw

Pokazano liczbe wskazan. Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii
Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych
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