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Handel detaliczny stanowi przedostatnie ogniwo
tancucha dostaw. To witasnie na tym etapie konsument
- korncowy uzytkownik, decyduje o tym, ktéry produkt
kupic, a ktory pozostawic na sklepowej potce. To tutaj
zlecane przez przemyst analizy trendéw konsumenc-
kich staja sie rzeczywistoscia.

Obecnie sektor detaliczny jest silniejszy niz kiedykol-
wiek i ustala tempo rozwoju wielu dziedzin gospodar-
ki. Tworzy tez warunki dla zrownowazonego rozwoju
catego tancucha dostaw w przemysle spozywczym.
Mimo, iz handel jest trudnym i wymagajace srodo-
wiskiem pracy, daje on jednak ogromne mozliwosci
temu, kto zamiast problemow widzi rozwigzania.

Firma Tetra Pak oferuje systemy do przetwa-
rzania, pakowania i dystrybucji zywnosci, sta-
rajac sie udostepnia¢ swoim klientom wysokiej
jakosci, wygodnie i optacalne rozwigzania dla
wytwarzania produktow, ktérych domagaja
sie detalisci i konsumenci.

Niclas Bomgren/Tetra Pak
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Od nieefektywnej do efektywnej
dystrybucji zywnosci.

Przejscie od tradycyjnej sprzedazy, kiedy sprzedawca
podaje klientowi towar przez lade, do sprzedazy sa-
moobstugowej to bez watpienia najwieksza zmiana
w handlu detalicznym. Dzigki niej powstato lepsze
srodowisko pracy dla sprzedawcow, a dla kupuja-
cych lepsze warunki robienia zakupow. Jednoczesnie
mozliwe stato si¢ zmniejszenie o potowe kosztow

ponoszonych przez sklepy. Obecnie jesteSmy Swiad-
kami zachodzenia innych zmian strukturalnych.




Kolvenbach/Alamy/LuckyLook

Nowa twarz
handlu detalicznego

Spozywczy sektor detaliczny ma przed soba wiele wyzwan i mozliwosci. Z jednej

strony znajduje sie pod wptywem zmian zachodzacych w gospodarce swiatowej,
wahan cen, rosnacej konkurencji i problemow zwigzanych z ochrong srodowiska,
a z drugiej strony rozwdj technologiczny stwarza nowe mozliwosci prowadzenia

dziatalnosci, komunikadcji z klientem i przekazywania danych wszystkim uczestnikom

rynku.

Globalizacja przemystu spozywczego spowo- co powoduje integracje réznych etapow tancu-
dowata zmiany strukturalne warunkéw rynko- cha dostaw zywnosci. Dla konsumenta zmiany
wych, w tym koncentracje i ekspansje sieci deta- te oznaczajg dostepnos¢ ogromnego asortymen-
licznych. Dla wytworcow i detalistow oznacza tu produktow, co z jednej strony utatwia zycie,

to wzrost konkurencji i wigksza presje cenowa, a z drugiej bywa czesto mylace.
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Chiny
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Indie
Francja
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Ozywienie gospodarcze w krajach
rozwijajacych sie spowoduje stopnio-
we przesuwanie sie srodka ciezkosci
rynku spozywczego z rozwinietych
krajow europejskich i USA do innych
czesci swiata, takich jak na przykfad
Brazylia.

Wiecej konsumentéw i zmiany na rynku
Przewiduje sig, ze do 2025 liczba ludnos$ci Ziemi wzrosnie z obecnych 6,8 do 8 miliardow.
Wzrosnie tez odsetek 0sob starszych. To, w polaczeniu z migracjg do miast i poprawg sta-
nu majgtkowego, bedzie miato wplyw na sposob wydawania posiadanych pieniedzy oraz
na przyszly rozwdj handlu.
Handel detaliczny w krajach rozwinietych przezywa stagnacje, zas w regionach roz-
wijajacych sig, takich jak Brazylia, Indie, Chiny, Azja Potudniowo-Wschodnia, Europa
Wschodnia i rézne rejony Afryki, dynamicznie rosnie. Mamy tu do czynienia z rozwijajaca
sie klasa srednig przenoszaca si¢ do miast, posiadajaca wieksze srodki do wydania, co
powoduje wzrost popytu na zywnos¢ w skali lokalnej i globalnej. Ma to rowniez wptyw

Dziesie¢ najwiekszych rynkow spozywczego
sektora detalicznego, 2010 i 2014.

2014F
kraj mlid €
Chiny 761
USA 745
Indie 448
Japonia 360
Rosja 322
Brazylia 284
Francja 228
WIk. Bryt. 198
Niemcy 168
Indonezja 167
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REWE Group

W najwiekszych miastach Rosji dziata z powodzeniem kilka
miedzynarodowych sieci spozywczych, w tym niemieckie
sklepy Billa nalezace do REWE Group.

na strukture poszukiwanych artykulow spozywczych:
spada spozycie produktow podstawowych, takich jak
ryz i zboza, za$ rosnie konsumpcja przetworéw mlecz-
nych, owocow, warzyw i ryb.

Rozwoj Indii i Chin bedzie odgrywat znaczaca role
w gospodarce swiatowej, a przemyst spozywczy musi
przygotowac sie na przeniesienie srodka ciezkosci
z USA i Europy w inne rejony Swiata. Zdaniem IGD
(Institute of Grocery Distribution) do roku 2014 Chi-
ny zajma miejsce USA jako gléwny rynek dla produk-
tow spozywczych.

W Indiach tradycyjny handel spozywczy wciaz
zarezerwowany jest dla krajowych handlowcéw.
Miedzynarodowe sieci spozywcze kontroluja
zaledwie 5 procent tego gigantycznego rynku.

©Jacob Silberberg/Panos
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Sklepy wielkopowierzchniowe zdominowaty wspdtczesny
handel detaliczny.

Struktura sklepu XXI wieku

Sprzedaz zywnosci ma uktad zdywersyfikowa-
ny. Niemal wszystkie rodzaje sklepéw deta-
licznych wystepuja we wszystkich krajach, od
hipermarketéw po mate stragany obstugiwane
przez jednego sprzedawce. Globalnie najwiek-
sze sukcesy odnosza nowoczesne samoobstu-
gowe sklepy spozywcze. Duzg czes¢ z nich
stanowig hipermarkety. W wielu krajach roz-
winietych ich udziat przekracza 50 procent —

i tu konkurencja jest najwigksza. Liczba hiper-
i supermarketéw w krajach rozwijajacych sig
rosnie proporcjonalnie do rosngcej sity gospo-

Bangkok

darki danego kraju. Jednak najwiecej sklepow
to sklepy mate, lokalne, wyspecjalizowane

w okreslonych produktach, kioski, stragany,
itp., ktore okreslamy jako tradycyjne. Kon-
sumenci potrzebujg wygody i bliskosci, ktore
sklepy tego typu oferujg. W krajach rozwi-
jajacych sie stanowig one i stanowi¢ bedg
niezmiernie wazny kanatl sprzedazowy, dzigki
ktéremu bezpieczne i zapakowane produkty
spozywecze trafiajg do klientow. Najszyb-

ciej rozwijajaca sie grupg sklepow sg sklepy
dyskontowe, ktore wkraczajg na wcigz nowe
terytoria, szczegdlnie w Europie.

Ranking detalistow 2010 — Nowoczesna dystrybucja produktéw spozywczych
Suma sprzedazy wszystkich sklepéw dziatajacych pod marka jednej firmy. Zrédto: PlanetRetail (Marketing Portfolio Tools)

GLOBALNE:
Firma Kraj Sprzedaz
pochodzenia min USD
Wal-Mart USA 426 060
Carrefour Francja 152 343
Metro Group Niemcy 104 216
Tesco Wik. Bryt. 97 539
AEON Japonia 92 829
Schwarz Group Niemcy 86 269
Seven & | Japonia 86 193
Kroger USA 80723
Rewe Group Niemcy 79977

Costco USA 79123

REGIONALNE:
Ameryka Pin. Sprzedaz Europa Sprzedaz
min USD min USD
Wal-Mart 337 690 Carrefour 114 810
Kroger 82 531 Schwarz Group 82 269
Costco 72 258 Tesco 78 985
Target 66 733 Rewe Group 68 463
Sears 66 577 Metro Group 65576
Walgreens 63 768 Auchan 64717
CVs 56 104 Edeka 60175
Safeway (USA) 45573 Aldi 58 987
SuperValu 39418 Leclerc 49 335
Rite Aid 26 077 Intermarché 43277

Bloomberg via Getty Images
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Na rynkach

OWa spéika

WAL

Nelghborh

pod Markel

Sprzedaz
min USD
76 255
62 424
42 285
28930
21540
19 651
19 142
15198
15074
14 065

Dzieki tatwemu dostepowi, ogromnym parkingom, duzemu asortymen-
towi i wydtuzonemu czasowi pracy najwieksze sklepy staja sie celem
wypraw dla catych rodzin. (Japonia) www.walmartstores.com

Ameryka Srodkowa Sprzedaz

min USD
Wal-Mart 41 067
Carrefour 19 066
Casino 16 482
Cencosud 9531
Soriana 7136
SHV Makro 4870
OXXO 4021
Comercial Mexicana 3238
Chedraui 3097
Lojas Americanas 2731

Afryka i Bliski Wschod Sprzedaz

min USD
Shoprite 7 254
Pick n Pay 6 352
Carrefour 4255
Casino 3887
SPAR (S.Africa) 3861
Massmart 3665
Shufersal 3238
Metcash (RSA) 2730
Emke Group 2433
Panda 2110

©Mark Henley/Panos
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Atak niskich cen

Sklepy dyskontowe sa od lat najszybciej
rozwijajacy sie czescig sektora detalicznego,
zwlaszcza w Europie i Ameryce Poénocne;j.
Zasadniczo koncept opiera sie na ogranicza-
niu asortymentu produktow w stosunku do
oferowanego przez tradycyjne sieci spozywcze,
ograniczonemu wyposazeniu sklepu, mniejszej
liczbie pracownikéw i iloéci dodatkowych
ushug oraz oferowaniu duzej liczby produktow
pod wiasnymi markami w celu uzyskiwania
wyzszych marz. Sklepy dyskontowe wymusity
wprowadzenie zmian strategicznych w innych
sieciach spozywczych, ktore obecnie konku-
rujg wedtug zasad stworzonych przez sklepy
dyskontowe, miedzy innymi za pomocg marek
wlasnych. Wiekszos¢ klientow robi od czasu
do czasu zakupy w sklepach dyskontowych

i dlatego uwaza sie, ze staly sie one punktem
odniesienia dla cen wielu wyrobow. Oczekuje
sie, ze szybki rozwoj zostanie nieco spowolnio-
ny na dojrzatych rynkach europejskich, ale

,Jeden rozmiar nie pasuje na kazdego...”. Detalisci musza posiadac produkty
odpowiadajgce roznym klientom.

©vario images GmbH & Co.KG / Alamy
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Konkurencja ze strony duzych lokalnych supermarketéw moze
spowodowac, ze miedzynarodowe sieci detaliczne beda sie gtebiej
zastanawiac przed podjeciem decyzji o wejsciu na nowy rynek

w konkretnym rozwijajacym sie kraju. (Dzakarta, Indonezja)

w wielu innych krajach powstanie duzo skle- detaliczni musza uwaznie monitorowaé rozwoj
pow tego typu. Racjonalizacja, komputeryzacja kanaloéw detalicznych na swych rynkach i wy-
i ograniczenie kosztow, w ktorych przoduja korzystywac wszelkie mozliwosci rozwoju na
sklepy dyskontowe, bedg w przewidywalnej rynkach lokalnych, regionalnych i globalnych.

przysztosci wplywaly na ksztalt calego tancu-
cha dostaw zywosci.
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Dodatkowy etap tancucha
przetworstwa

Koncept spozywczego sektora detalicznego
zostanie poszerzony o produkty reprezentujace
dodatkowe wartosci dla konsumenta zwigzane
z oszczednosciag czasu i pieniedzy oraz wygoda.
Sklep nie moze sprzedawac tylko tradycyjnych
produktow, ktorych prawdopodobnie poszu-
kuje klient. Musi p6js¢ o krok dalej. Tanie
produkty, takie jak przygotowane sktadniki
positkow i gotowe dania do zabrania do domu
lub do zjedzenia na miejscu w sklepie wprowa-
dzaja handel w nowy obszar dziatania,

w ktorym bedzie on bezposrednio konkurowat
z sektorem restauracji i fast food.

Wiecej technologii i mniej personelu
W celu zmniejszania kosztow, przyspieszenia
rozwoju, wdrazania nowych pomystéw i na-
pedzania sprzedazy niezbedne jest stosowanie
innowacyjnych technologii. Zaawansowane
stanowiska kasowe, systemy magazynowe i lo-
gistyczne stajg sie codziennoscig. Automatycz-
ne zamawianie towarow, faktury elektroniczne
i etykiety na potkach pozwalaja ograniczyé
koszty i czas dziatan, ktore wezesniej wykony-
wano recznie. Od kilku lat istniejg w Internecie
silne gietdy, ktore utatwiajg wymiane towarow




Nowy handel detaliczny ustanawia standardy dotyczace
elastycznosci i umiejetnosci dostosowania sie do nowych
warunkoéw dziatania przez ludzi i firmy.

pomiedzy detalistami i dostawcami (B2B).
Korzystajac z nich dostawcy moga oferowac
swoje produkty, a detalisci je zamawiac.
Kupujacy mogg zauwazy¢ nadejscie nowych
technologii w postaci nowoczesnych stano-
wisk kasowych, cyfrowych oznaczen, wag
komputerowych, samodzielnego korzystania
ze skanerow, kas samoobstugowych, kart
lojalnosciowych dajacych indywidualne rabaty
podczas placenia, itd. Ekrany dotykowe coraz
powszechniej zastepuja sprzedawcow,
a dzieki szerokiemu zakresowi zastosowan
moga poprawi¢ jakos¢ obstugi w sklepie, jed-
noczesnie oferujac klientowi wigksza samo-
dzielnos¢ w zakupach. Terminale radykalnie
zmieniajg charakter sklepu zwalniajac wigcej
personelu do wazniejszych czynnosci zwigza-
nych z obstugg klienta, jednoczesnie zmniej-
szajac zaleznosc¢ sklepu od personelu obstugi
bezposredniej. Internet i telefony komorkowe
sa coraz czeSciej wykorzystywane przez spo-
zyweze sieci detaliczne do podawania infor-
magcji o firmie, produktach, ustugach, ofertach
specjalnych, itp. Jednak internetowy handel
spozywczy jest wcigz w powijakach i wyma-
ga wsparcia ze strony tradycyjnych kanatow,
ktore poprawiajg jego wiarygodnosé.

Brooks Kraft/Corbis/Sganpi

Globalny roczny rozwaéj kanatow
sprzedazy produktéw konsump-
cyjnych codziennego uzytku,
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Zrodfo: PlanetRetail (Marketing Portfolio Tools)
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Najwieksze sukcesy odnosza detalisci, ktorzy

rozumieja i spetniajg oczekiwania klientow

Sektor detaliczny musi stale analizowac swe
relacje z konsumentem, co wymaga wiedzy

i duzej dozy elastycznosci. Trzeba rozumieé
sposOb myslenia klienta i by¢ stale przygotowa-
nym na zmiany. Co kupuja klienci, gdzie

i dlaczego, jakiej wartosci dodatkowej pro-
duktu poszukuja, ile gotowi sg zaplacié, jakie
czynniki sg wazniejsze niz wybor sklepu i jak
postrzegane sa rozne koncepty sklepow.

Rzecz jasna istniejg znaczne roznice geograficzne
i pokoleniowe. Wiadomo, ze wiekszos¢ ludzi
poszukuje zywnosci zdrowszej, produktow
dostosowanych do konkretnych potrzeb, produk-
tow reprezentujgcych wysoka jakosc, o najnizszej
cenie, w dobrze zaopatrzonym i cickawie zaaran-
zowanym sklepie. Ludzie kupujg rézne produkty
a ich lojalnos¢ wobec konkretnych sklepow

i marek jest bez przerwy poddawana probie.
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Mleko to kategoria, w ktérej kupujacym powoduje chec
znalezienia konkretnego produktu. Klient postanawia, ktory
produkt i w jakiej ilosci kupi¢ zanim jeszcze wyjdzie z domu.
Dlatego oferty specjalne i ekspozycje maja niewielki wptyw
na decyzje zakupowe.

Kategoria rzadzi kupujacymi
Wszyscy jesteSmy konsumentami, wydajemy
pienigdze na zywnos¢, media, podroze, itd.,
ale nalezymy do réznych typow konsumentow.
Mamy r6zne potrzeby i preferencje, woli-
my pewne kategorie produktéw od innych.
Jednakze nasze zainteresowanie jako klientow
dang kategorig produktoéw nie oznacza, ze
nalezymy do okreslonego typu konsumentow.

Poniewaz kazdy czlowiek posiada wtasng
opini¢ na temat znaczenia danej kategorii
produktow, spozywezy sektor detaliczny
musi wiedzie¢, ktore zakupy planowane s3 na
poziomie konkretnej marki i sklepu, a ktore
s3 w ogole nie planowane. Wiekszos¢ decyzji
podejmowanych poza sklepem opiera sie na
zaufaniu do marki — klient nabyt wczesniej
produkt okreslonej marki lub lubi dang marke
i automatycznie nastepnym razem poszukuje
produktu tej wlasnie marki. Decyzje podej-
mowane w sklepie czesto wynikajg z wartosci
dodanej, atrakcyjnosci opakowan lub ekspozy-
¢ji produktu.

Mleko spozywcze nalezy do kategorii
produktow tanich, a klient oczekuje takiego
wlasnie pozycjonowania cenowego. Wigkszos¢
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z nas (80-90%) decyduje, jaki produkt i w ja-
kiej ilosci kupi¢ zanim jeszcze wyjdzie z domu.
Oferty specjalne, wielopaki i sposob ekspozycji
w tej kategorii produktéw odnosi niewielki
skutek. W segmencie JNSD (sok, nektar, napoje
niegazowane) sytuacja jest nieco inna. Chociaz
wiekszos¢ kupujacych wie, co kupié, zanim
wejdzie do sklepu, jednak stale oczekujg czegos
nowego w tym asortymencie. Oferty specjalne

i nowe produkty majg tu duzy wplyw na decyzje
zakupowe. W zwigzku z tym trudno jest uogol-
ni¢ znaczenie dywersyfikacji poniewaz wiele za-
lezy od danej kategorii produktu. W przypadku
mleka i sokow jedna trzecia kupujgcych spedza
przy polce mniej niz 12 sekund.

Interesuje nas gtéwnie cena i wartosc
W pierwszym etapie recesji wiele osob zde-
cydowalo sie na czestsze zakupy w sklepach
dyskontowych. Wigkszym zainteresowaniem
cieszyly si¢ rowniez tanie produkty alterna-
tywne. Chociaz z uptywem czasu wielu klien-
tow powrocito do dawnych preferencji, nadal
poréwnujg jakos¢ i cene a poszukiwanie ofert
specjalnych staje sie obszarem ich szczegdlnego
zainteresowania. Poszukuje sie niskich cen,



Ludzie sa petni sprzecznosci. Poszukuja produk-
téw specjalnych i nie sa lojalni wobec sklepow

i marek, ale chca jednoczesnie by¢ lojalni wobec
ulubionego sklepu i niechetnie zastepuja ulubione
produkty nowymi.

Niclas Bomgren/Tetra Pak

wysokiej jakosci, okazji takich jak ,kup to,
a tamto dostaniesz za darmo” lub multipakow
soku i napojow. Takie nastawienie stanowi
jeden z gtdownych czynnikéw wzrostu w handlu
detalicznym.

Na rynkach charakteryzujacych sie niskim
wzrostem lub gdy detalista nie chce prowa-
dzi¢ konkurencji cenowej, oferty produktowe
tworzy sie pod oczekiwania klienta odnosnie
wartos¢ i znaczenia. Wiele cieszgcych sie powo-
dzeniem marek budowanych jest na okreslonej
legendzie lub na wywotywaniu uczué, ktore
przemawiajg do klienta i wplywajg na doko-
nywany wybor. Réwniez opakowanie moze
stanowic¢ element wplywajacy na percepcje
marki lub produktu.

W wielu krajach rozwijajacych sie mleko w aseptycznych
opakowaniach wyeksponowane jest w duzych ilosciach
w punkcie sprzedazy. Kupujacy zwykle nabywaja go od
razu wiecej, poniewaz nie wymaga przechowywania

w domu w warunkach chtodniczych. Wygodne opako-
wanie z uchwytem zawiera 16 x 250 ml aseptycznych
opakowan Tetra Fino Aseptic (Chiny).
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Kupujacy beda zawsze przywiazywali wielka wage
do przyjaznego uktadu sklepu.
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Jak klient wybiera swoj sklep?
Przyjazny i przejrzysty uktad sklepu,

mita obstuga i dlugie godziny pracy maja
wplyw na nastawienie klienta do sklepu,
firmy i jej marek. Wiele badan wskazuje
jednak, ze lokalizacja, cena i asortyment
s3 najczestszymi czynnikami wplywajacy-
mi na wybor sklepu. Czesto mowi sie, ze
cena ma najwiekszy wpltyw. Cena postrze-
gana jako niewtasciwa powoduje rozcza-
rowanie, ale nawet jesli klient uzna jg za
wlasciwg, sama w sobie nie jest w stanie
zapewni¢ zadowolenia.

Asortyment jest takze waznym czynni-
kiem wplywajacym na lojalnos¢ klienta
wobec ulubionego sklepu. Najczesciej te
dwa czynniki (asortyment i ceny) sg zbli-
zone w wielu sklepach i wowczas lokali-
zacja staje si¢ czynnikiem decydujacym.
Zwykle ludzie wybieraja sklep znajdujacy
sie najblizej, nawet jesli sklep konkuren-
cyjny jest zaledwie o kilka metrow dalej.

Niclas Bomgren/Tetra P

Detalisci konkuruja za pomoca komunikatu:
Chodz do nas — jestesmy najlepsi i mozesz nam zaufac.

Oferta dla ruchliwych klientow
Cena, jakos¢ i asortyment stanowig dobra
zachete, jednak ilos¢ dostepnych ofert i miejsc
robienia zakupow powoduje, ze sklep musi i$§¢
o krok dalej, aby zwabi¢ klientow i spowodo-
wad, ze do swych wozkow wlozg jeszcze wiecej
produktow. Zwiekszona mobilnosé klientow
oznacza wizyty w wiekszej liczbie sklepow,
poszukiwanie nowych produktoéw i czestsze
dokonywanie zakupéw pod wptywem impulsu,
co oznacza, ze konieczne staje si¢ zaskakiwanie
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Tetra Pak Arabia

Kampanie spoteczne wkraczaja do
detalu

»Pij mleko! Bedziesz wielki”

Spozycie mleka biatego w Polsce jest znacznie
nizsze od Sredniej europejskiej. Mleko pija
gltownie dzieci i mtodziez w wieku od

9 do 16 lat. Chcac zmienic¢ wizerunek mleka
i trendy konsumenckie Tetra Pak uczestniczy
w powszechnie znanej kampanii spotecznej ,,Pij
mleko! Bedziesz wielki” inspirowanej amery-
kanska kampania Got Milk.

W roku 2009 kampania weszta do miejsca,
w ktorym kupujacy faktycznie podejmuja decy-
zje zakupowe — do sklepow. Partnerami Tetra
Pak byly miedzynarodowe sieci Auchan, Tesco
i Real, a glownym zadaniem bylo przekonanie
klientéw, ze mleko mozna pié na wiele sposo-
bow i przy réznych okazjach.

Tetra Pak zaangazowata znanych barmanow,
ktorzy demonstrowali swoj kunszt przygoto-
wujac rozne koktajle mleczne i smoothies. Ku-
pujacy mogli skosztowaé koktajli jednoczesnie
otrzymujac informacje o wartosciach i zaletach
mleka. Ta forma promocji bardzo podobata sie
klientom i detalistom. Jedna z sieci odnotowata
32 procentowy wzrost sprzedazy mleka
w poréwnaniu do poprzedniego roku, kiedy
nie prowadzono kampanii.

~ Strategie sklepow, ktore nas przyciagaja

Detaliczny sklep spozywczy musi podazac za rozwojem spoteczenstwa, ciggle
sie zmieniac i doskonali¢ stosownie do zréznicowanych potrzeb konsumentéw.

klienta i stwarzanie atrakcyjnych sytuacji
zakupowych — organizacja kampanii, imprez

i wydarzen wtedy, kiedy klient tego potrze-
buje, oraz stymulowanie zmystéw obrazami,
zapachami i dZzwiekami lub zainwestowanie

w technologie interaktywng utatwiajgca pro-
ces zakupow. Mozemy takze obserwowac jak
tradycyjne supermarkety w celu przyciggniecia
klientow zmieniajg sie w centra ushugowe korzy-
stajgce z ustug innych branz, takich jak opieka
nad dzieckiem, apteka, poczta, bankomat, itp.

~Zasmakuj w naturze”
To wspolna kampania przygotowana i prowa-
dzona podobnie do kampanii mlecznej, ale
w kategorii sokow, nektarow i napojow niega-
zowanych. We wspotpracy z Real- jedng z wio-
dacych sieci supermarketéow w Polsce — Tetra
Pak zorganizowata program pilotazowy promu-
jacy konsumpcje sokéw pakowanych w kartony.
Kampania wykorzystata popularnos¢ pro-
gramu wspierajacego kategorie mleka prowa-
dzonego wspdlnie z kilkoma sieciami super-



Tetra Pak Poland
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marketéw. Tym razem klienci mieli mozliwosé
sprobowania ciekawych koktajli opartych na
sokach i nektarach, tworzonych przez najlep-
szych polskich barmanéw.

Poza pokazami zorganizowano dla klientow
konkurs wspierajacy sprzedaz z atrakcyjnymi
nagrodami, takimi jak luksusowe kosze pikni-
kowe.

Eksponowano najbardziej popularne marki
sokow oraz soki nalezacej do marki wtasnej
Real QUALITY wraz z wyrobami mlecznymi
UHT ro6znych producentéw. Cecha wspolng
obydwu kategorii byla przynaleznos¢ do grupy
plynnych produktéw spozywczych pakowa-
nych w kartony. Przy okazji doskonale upo-
wszechniono dewize firmy Tetra Pak: ,,Chroni
to, co dobre”.

Polskich konsumentéw przyciagneta do supermarketéw
obecno$¢ znanych barmandw, ktdrzy przygotowywali
napoje z mleka i sokdw. Robiacy zakupy w sklepie mogli
sprébowac napojéw i otrzymac informacje na temat warto-
$ci odzywczych mleka i soku.

Sklep przysziosci juz jest
Real — sklep przysztosci
Modelowy sklep przysztosci znajduje sie
w Tonisvorst w Niemczech, gdzie Inicjatywa
Sklepu Przysztosci grupy METRO* tworzy
nowe standardy technologiczne dla spozyw-
czego sektora detalicznego. Na powierzchni
okoto 8.600 m? sie¢ sprawdza nowe koncepty
i technologie, dzigki ktorym zakupy stana si¢
jeszcze wygodniejsze i ciekawsze.

Sklep przysztosci to nowoczesny projekt
z wieloma innowacyjnymi pomystami i naj-
nowszymi technologiami utatwiajgcymi
i racjonalizujgcymi zakupy. Przyktadem moze
by¢ tu The Mobile Shoping Assistant (MSA) -
aplikacja dla telefonéw komorkowych, ktora
w polaczeniu z nowymi pomystami zakupowy-

* Grupa Metro to grupa spotek zajmujacych sie sprzedaza
detaliczna i hurtowa z siedziba w Dusseldorfie, Niemcy.
Chociaz rynek krajowy jest dla niej najwazniejszy, Metro jest
jedna z najwiekszych na $wiecie miedzynarodowych firm
detalicznych.

Tetra Pak Poland




mi zostala opracowana i przetestowana w skle-
pie. Wchodzac do sklepu klient moze wypozy-
czy¢ wlasciwy telefon lub pobrac i uruchomié
program na wlasnym telefonie komorkowym.
MSA ma potaczenie z systemem magazynowym
i kasowym i zawsze wyswietla aktualne ceny
produktow. Program posiada takze funkcje
wyszukiwania, utatwiajacg znalezienie danego
produktu w sklepie. Za pomocg wbudowanej
kamery mozna skanowac wybrane produkty
stale kontrolujac taczng wartos¢ zakupow.
Dzigki MSA klient szybko ptaci i przechodzi
przez kasy. Listy zakupéw mozna takze przy-
gotowywac¢ w domu na swoim komputerze i za
posrednictwem bezpiecznego lacza przesytac do
MSA.

Aby uprzyjemnic zakupy i spowodowac,
ze klient powrdci do sklepu, przygotowuje
sie rozne atrakcje. Mozna sprobowac potraw
ugotowanych przy zastosowaniu nowych lub
ciekawych sktadnikéw, przygotowywanych
przez personel w kuchni sklepowej. Mozna tez
odpocza¢ w kawiarni znajdujacej sie w srodku
sklepu. W dziale alkoholowym, wina przecho-
wywane s3 w specjalnej szafce w odpowiedniej
temperaturze, tak aby zapewni¢ wysokg jakos¢

Korzystajac ze stworzonej dla sklepow specjalnej aplikacji
w telefonie komorkowym klienci moga sami skanowac kody
kreskowe.
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Future Store Initiative

produktu. W innych dziatach emitowane sa
specjalne dzwieki i zapachy. Jesli klient zechce,
moze nawigza¢ kontakt z ruchomych robotem,
ktory wskaze mu droge do roznych towaréow
znajdujacych sie w sklepie.

Sklep Przysztosci Real to unikalna platforma
innowacji i rozwoju w sektorze detalicznym.
W celu uzyskania dodatkowych informacji lub
umoOwienia sie na wizyte prosimy o kontakt
pod adresem fuehrungen-fs@future-store.org

Na zyczenie, robot "Ally” pomaga klientom w znalezieniu
interesujacych innowacji i nowych technologii dostepnych
w niemieckim Sklepie Przysztosci Real.
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Marki wtasne detalistow
zajmujg coraz wiecej miejsca
na potkach sklepowych

Detalisci na catym Swiecie coraz wieksza wage przywiazuja do sprzedazy
wiasnych marek produktéw i dostosowujg je do uznawanych wartosci i stylu

zycia konsumentow.



|

LS AN

| MILK

124

Przez wiele lat najwieksze sieci detaliczne
ciezko pracowaty budujgc whasne marki, ktore
dajg im wyzsze marze i wiekszg sprzedaz,
przektadajace sie na wyzsze zyski. Gdy w kilku
kategoriach wprowadzono wiasne marki

z odrebnymi atrybutami, nastawienie klienta
zmienilo sie pozytywnie umozliwiajac wielu
markom detalistow uzyskanie znaczgcego
udziatu rynkowego. Obecnie te marki z powo-
dzeniem konkuruja z markami producentow,

przy czym detalisci umozliwiajg producentom
produkcje wyrobow sprzedawanych pod mar-
ka wtasna. Zjawisko to jest najpowszechniejsze
w Europie, gdzie znajdujg si¢ siedziby najwaz-
niejszych graczy, ale szybki rozwdj obserwuje
sie takze w USA i Australii. W innych rejonach
Swiata obecnos$¢ marek wlasnych jest ograniczo-
na. Swiadomos¢ ich istnienia jest niska i klienci
zdecydowanie preferuja marki dobrze znane.
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Sprzedajac produkty pod swoimi wiasnymi markami
branza detaliczna bezposrednio odpowiada przed
klientem reczac reputacjg catej sieci.

1 i . Rozwoj i zakres oddziatywania
BRITISH marek wilasnych
WHOLE Poczatkowo marki wlasne kojarzono z tanimi
M".K j X podrébkami marek nalezacych do producen-

il b tow. Obecnie jednak rozwingly si¢ one i swym

zakresem obejmujg juz nie tylko tanie produk-
ty. Marki wtasne w detalu spozywczym maja
porownywalng jakosc¢ i s3 dostepne w roznych
segmentach i przedziatach cenowych, na przy-
ktad w kategorii premium, Sredniej, niskiej
i ,zielonej”. Na potkach sklepowych przyznaje
si¢ im wiecej miejsca i w niektorych katego-
riach s3 tak powszechne jak produkty marek
producenckich. W Szwajcarii i Wielkiej Bry-
tanii, gdzie tendencja ta wystepuje najdtuzej,
30-40 procent produktow w sklepach to marki
wlasne. Ta sytuacja zmusza producentéw
znanych marek do ponownego przyciagniecia
klientéw, wymuszajac kreatywnosé napedzaja-
cg caly rynek spozywczy.

Produkty marek wtasnych mozna podzieli¢ na trzy
kategorie:

1. Marki o nazwie sieci detalicznej.

2. Marki, ktérych nazwa nie wiaze sie z nazwa sieci (Aldi),
ale ktore stanowia wiasnos¢ sieci.

3. Marki bez nazwy, ktére okresla sie ogdlnymi pojeciami
takimi jak mleko.



Tesco jest jedna z niewielu firm, ktérym udato sie zbudowac w swiadomosci Brytyjczykow marke tak silna,
jak Coca-Cola czy Kellogg's. Strategia marki Tesco opiera sie na systemie sktadajacym sie z kilku kategorii
i 0 zréznicowanej jakosci, np.: Value brand, Tesco brand, Sun Grown discount brand, Light choices, Organic,

Free From oraz Tesco Finest.

Znaczny udziat marek wtasnych w Europie wynika takze

z sity handlu dyskontowego.

Motywacja branzy

Glownym powodem wprowadzania przez
spozywcze sieci detaliczne marek wtasnych

s3 wyzsze marze. Marki wlasne pozwalajg
pominac¢ kosztownych posrednikow, pracow-
nikow wsparcia sprzedazy i marketingu. Sieci
moga takze aktywnie uczestniczyé w opraco-
wywaniu nowych produktow i ofert, budujac
tym samym swoj wizerunek i tworzac lojalnosé
klienta wobec marki i samego sklepu.

Marki wlasne maja wiele

zalet dla branzy:

¢ wiecksza swoboda i elastycznos¢ ustalania cen
o wiekszy wplyw na cechy i jakos¢ produktu

® wyzsze marze i zyski

e uniknigcie kosztow marketingowych

Korzysci dla dostawcow produktow
markowych

Na rynkach rozwinietych marki wtasne sta-
nowig mocne zagrozenie konkurencyjne dla
marek bedacych whasnosciag producentow,

z ktorymi obecnie muszg dzieli¢ sie miejscem
na sklepowych potkach. Najwicksze spozywcze
sieci detaliczne racjonalizujg posiadany asorty-
ment i udostepniajg wiecej miejsca na produkty
wiasnych marek, jednoczesnie koncentrujac

sie na wybranych markach producenckich.
Ograniczenie asortymentu marek utrudnia
mniej znanym dostawcom zdobycie wlasciwej
pozycji, co oznacza, ze w dtuzszej perspektywie
przetrwajg wyltgcznie marki najsilniejsze — te,
ktore kojarzg sie z jasnymi i wyjgtkowymi
wartoSciami, rowniez na plaszczyznie emocjo-
nalnej. Najsilniejsze z nich - tak zwane super-
marki — majg te przewage, ze same inspirujg
klientéw dajac im zadowolenie oraz, rzecz
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Detalisci s3 zainteresowani tworzeniem relagji
pomiedzy ich markami a klientem.
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Sklep staje sie wiasng marka, a nie migjscem
handlu innymi markami.
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jasna, s3 obecne na wielu Swiatowych rynkach.
Witasciciele mniej udanych marek przyjmga role
producentow kontraktowych, wytwarzajacych
produkty pod markami sieci handlowych

i w tej dziedzinie sie specjalizujg. Wsrdd nich
znajda sie rowniez producenci korzystajacy

z co-brandingu lub tacy, ktorzy sprzedajg innym
swoja wiedze na temat konkretnego rynku.

Wiekszy wybor zwieksza lojalnos¢
klienta

Klienci wybieraja marki detalistow miedzy
innymi z oszczednosci, poniewaz lubig dokony-
wac ,,sprytnych” wyborow, a takze poniewaz
uwazajg niektore dobrze znane marki za prze-
reklamowane. Zasadniczo uwaza sig, ze marki
wlasne reprezentujg podobng jakos¢ co dobrze
znane marki producenckie. Lojalni klienci
majg czesto poczucie bezpieczenstwa widzac
na opakowaniu towaru znak ich ulubionej sieci
handlowej i ufaja, ze produkt spetnia ogolne
standardy jakosciowe sklepu. Inng korzyscia
dla klienta ptyngcg z marek whasnych jest
mozliwos¢ nabycia zywnosci tanszej, ale dobrej
jakosci bez ogladania sie na kampanie promo-
cyjne i oferty specjalne.

Z drugiej strony konsumenci oczekuja, ze ich
sklep bedzie miat w swojej ofercie handlowej
duzy wybdr towaréw, w tym dobrze znane
i czesto bardzo lubiane marki producentow.
Obecnos¢ w kazdej kategorii mocnych marek
producenckich utatwia klientowi znalezienie
tanszych produktow i dokonanie wtasciwych
decyzji podczas zakupdow.

Sklep z szeroka gama produktéw dajacych duza swobode wyboru
zwieksza lojalnos¢ klienta i jego che¢ do ponownego zrobienia w nim
zakupow. (Nowoczesny supermarket na Filipinach)

Wielu klientow lubi produkty marek wiasnych, zwykle tafiszych,
a obecnie uwazanych za tej samej jakosci co produkty dobrze
znanych marek producenckich.

Tetra Pak Philippines
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W Azji Potudniowo-Wschodniej mate przedsiebiorstwa
dobrze sobie radza, mimo ekspansji supermarketow.
Konsumenci chetnie zaopatruja sie w codzienne towary
na bazarach i w lokalnych matych sklepikach, ktére mozna
znalez¢ na niemal kazdym rogu ulicy.
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Dobra obstuga
atutem matych sklepow

Pomimo globalizacji i wielu podobienstw kazdy rynek artykutow spozywczych
jest troche inny. Jest to wynikiem uwarunkowan kulturowych, przyzwyczajen
klientow, sytuacji ekonomicznej i obowigzujgcych norm prawnych.



Megasklepy, digitalizacja oraz racjonalna
dystrybucja rozwijajg sie na wielkg skalg, ale
nie wypieraja catkowicie tradycyjnych metod
sprzedazy zywnosci. Niemal na catym swiecie
wspotistniejg sklepy réznych typow, jednakze
poszczegdlne kraje charakteryzuja si¢ roznymi
proporcjami podziatu rynku pomiedzy sektor
tradycyjny i nowoczesny.

Targowiska

Tradycyjny spozywczy handel detaliczny, czyli
gtownie mate firmy, zajmuje mocng pozycje

w bardzo wielu regionach, szczeg6lnie w Azji
Potudniowo-Wschodniej i w wielu krajach
rozwijajacych si¢ na innych kontynentach. Na
targowiskach i bazarach prowadzi sie ozy-
wiony handel wszystkimi mozliwymi produk-
tami spozywczymi i napojami. Indywidualna
obstuga, swieze produkty i interakcje spoteczne

przyciagaja klientow. Pozostang one kanatem
sprzedazy gltownie owocoéw i warzyw tak dtu-
go, jak klienci bedg przekonani, ze oferowane
tam towary sg wyzszej jakosci. Poniewaz ludzie
zasadniczo nie lubig robi¢ duzych zakupow, ale
kupuja tylko to, czego w danej chwili potrze-
bujg, bliskos¢ bazaru to wielka zaleta.

Sklepy osiedlowe

Tradycyjny handel to takze mate sklepy

w bezposredniej bliskosci miejsca zamieszkania
z ograniczonym asortymentem towarow. Sg
wszedzie, a szczegblnie rozpowszechnily sig

w wigkszosci krajow azjatyckich. Przychodza
do nich miliony 0s6b kupujacych najpotrzeb-
niejsze rzeczy, ktorym nie chce sie iS¢ do wiek-
szego sklepu spozywczego poniewaz zamierzajg
kupié¢ bardzo matg ilos¢ towaru.
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Wielka Brytania

©PlanetRetail Ltd-www.planetretail.net

Mate miejskie sklepy z Zzywnoscia i napojami istnieja na
catym Swiecie. Moga by¢ nowoczesne, albo tradycyjne i
posiadac rozne profile, ale zawsze ich dziatalno$¢ opiera
sie na wygodzie, niewielkim asortymencie i dtugich godzi-
nach pracy.

P-E Forsberg/Prague/Alamy/LuckyLook

Hiszpania

W innych krajach mate sklepy spozywcze maja
wiele wspolnego z supermarketem, ale zajmu-
ja mniejszg powierzchnie i oferujg mniejszy
wybor towaréw. Z uwagi na stosunkowo
malg powierzchnie, klienci moga szybko zrobic
zakupy albo zaméwi¢ dostawe do domu. W nie-
ktorych krajach okresla sie je takze jako sklepy
nocne, ktore czgsto konkurujg ze sklepami
typu convenience. Miejskie sklepy sg wszedzie,
wystepuja w wielu odmianach i pod wieloma
nazwami. Ich wsp6lnym mianownikiem jest
koncepcja biznesowa oparta na precyzyjnie
sformulowanej ofercie dostosowanej do po-
trzeb grup docelowych oraz dajgcym sie szyb-
ko zmienia¢ asortymencie, wygodzie, jakosci
obstugi i dtugich godzinach pracy.

28‘

Sklepy z oferta uzupeiniajaca
Chociaz w krajach rozwijajacych si¢ trwa
ekspansja globalnych sieci spozywczych i coraz
wiecej klientow korzysta z ustug wielkich
sklepow oferujacych duzy asortyment bezpiecz-
nych, higienicznych produktow o powtarzalnej
jakosci, tradycyjny handel spozywczy przetrwa.
W duzych miastach maty sklep detaliczny jest
potrzebny jako uzupetnienie bezosobowych

i czesto znacznie oddalonych ogromnych
sklepow samoobstugowych. W krajach rozwi-
jajacych sie handel tradycyjny jest niezmiernie
waznym kanalem sprzedazy produktow dla
producentéw i dostawcow cheacych dotrze do
nowych klientéw i zaoferowaé im nowoczesne,
opakowane artykuty spozywcze, takie jak prze-
twory mleczne i soki o przedtuzonej trwalosci.



Holandia

Bloomberg via Getty Images

©PlanetRetail Ltd-www.planetretail.net

Francja

Wtochy

Sara Melvert
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Tajlandia

Handel tradycyjny w wielu krajach

nadal odgrywa duzg role (2009).

(zrodto: Nielsen/Tetra Pak)

Egipt

Handel tradycyjny
Handel nowoczesny
Pakistan

Handel tradycyjny
Handel nowoczesny
Bliski Wschod*
Handel tradycyjny
Handel nowoczesny
Argentyna

Handel tradycyjny
Handel nowoczesny
Kraje Arabskie
Handel tradycyjny
Handel nowoczesny
Polska

Handel tradycyjny
Handel nowoczesny
Meksyk

Handel tradycyjny
Handel nowoczesny
Chiny

Handel tradycyjny
Handel nowoczesny
Tajlandia

Handel tradycyjny**
Handel nowoczesny
Turcja

Handel tradycyjny

Handel nowoczesny

Liczba
mieszkan-
céw (mln)

80

184

45

41

61

38

112

1330

67

77

Liczba
sklepow

281270

370

656720
6 280

137 190
1510

254 000
2 300

70 220
9 200

95 440
4480

323 000
2420

2139750
99 240

310580
20 500

151 500
11340

*Cypr, Syria, Liban, Autonomia Palestyriska, Izrael i Jordania

** Tylko zywnos¢ ptynna

Tetra Pak Thailand

Wietnam

Udziat w
obrotach,
Procent

100
1

90
10

79
21

67
33

57
43

55
45

50
50

46 |
54

43
57

40
60

Duza gestos¢ zaludnienia w miastach na catym swiecie
stanowi podstawe dziatalnosci matych biznesow, ktére
w swym asortymencie niemal zawsze posiadaja napoje,

przekaski i inne proste potrawy.

. " !‘...

1

Kolumbia

JI

Tetra Pak Vietnam

Tetra Pak Philippines

Tetra Pak North Andina



W krajach rozwijajacych sie handel tradycyjny jest
niezmiernie waznym kanatem sprzedazy produktéw
dla producentéw chcacych dotrze¢ do nowych
klientow i zaoferowac im nowoczesne, opakowane

artykuty spozywcze.

allOver Photography/Alamy/LuckylLook

Meksyk

Zjednoczone Emiraty Arabskie

Tetra P k

Sara Melvert

Tetra Pak West Afrca

Sitg tradycyjnych sklepow jest indywidualna obstuga
i fakt, ze czesto petnig one funkcje miejsca spotkan.

Tetra Pak Mexico



Droga do celu

— przeznaczenie opakowania

Dobrze funkcjonujacy system dystrybucji zywnosci ma podstawowe znaczenie
dla naszego zycia codziennego. W wiekszosci przypadkéw opakowanie jest

istotnym warunkiem zachowania wysokiej jakosci produktow, ktore maja byc

sprzedawane w sklepach.

Opakowanie jest jednym z kluczowych obsza-
row logistyki taczacej dostawce, producenta,
detaliste i klienta. Opakowanie zywnosci i jego
zwartoS¢ muszg znies¢ dtugg i czesto trudng
droge od producenta do konsumenta, zacho-
wujac jakos¢ i chronigc produkt przed strata-
mi. To trudne zdanie, poniewaz produkty s3
czesto przywozone na duze odleglosci i podle-
gaja wielokrotnym przetadunkom. Opakowa-
nia transportowe i/lub zbiorcze (zwane czesto
wtornymi lub dystrybucyjnymi) sg czesto
potrzebne, aby chroni¢ produkt od wstrzagséw
i innych czynnikow zewnetrznych w trakcie
podrozy.

Rolf Viberg

Opakowanie odgrywa tez wazng role w han-
dlu. Nie tylko chroni i zabezpiecza produkt,
ale takze pomaga w jego sprzedazy jako nosnik
marki i informacji przeznaczonych dla konsu-
menta oraz upraszcza prace sklepu. Ponadto
musi by¢ funkcjonalne, tanie i wykorzystywac
zasoby naturalne w sposéb racjonalny.

Z ciezarowki prosto na potke
Koniecznos¢ oszczednosci zasobow i ochrony
srodowiska spowodowata czestsze stosowanie
oraz powtorne wykorzystywanie opakowan
wtornych wewnatrz sklepu. Zadaniem opako-
wania dystrybucyjnego jest ochrona, transport,
marketing i sprzedaz produktu. Jednym z celow
jest rowniez zmniejszenie liczby operacji prze-
noszenia produktu pomiedzy produkcja a potka
sklepows.

Rozwigzanie to okresla sie jako Shelf Ready
Packaging (SRP) lub Retail Ready Packaging
(RRP). Jest ono znane od wielu lat. Takie
opakowanie dystrybucyjne jest przygotowane
do wstawienia od razu na potke, na wystawe,
lub w inny sposéb moze wspolgrad z istniejg-
cg infrastrukturg sklepu. Do grupy tej naleza
wszelkie rodzaje opakowan, takie jak skrzynki,
kosze, folie z tworzyw sztucznych, palety, tacki,
displeje, etc. Powinno by¢ mozliwe przeniesienie
opakowania SRP z ciezaréwki bezposrednio







| Dystrybucja i marketing we wspétdziataniu

Zmniejszanie ilosci opakowan ma negatywny wptyw na zysk, jesli poprzez
oszczednosci na tym polu rosng jednoczesnie straty produktu.

na potke sklepowa. W ten sposob zmniejsza sie
ilos¢ pracy i ogranicza koszty zwigzane z wy-
ktadaniem na pétki, a takze poprawia dostep-
nos¢ produktow w sklepie. Rozwigzanie to ma
ogromny wplyw na rozwdj sieci dyskontowych
i ich inwestycje, sprzedaz, koszty operacyjne
oraz marze.

Optymalizacja wykorzystywania
opakowan zbiorczych

Poczatkowo, kiedy opakowania dystrybucyjne
dostosowywano do wymogéw potek sklepo-
wych, koncentrowano si¢ na fatwosci identyfika-
¢ji, otwierania opakowania i wstawiania go na
potke. Puste opakowania zbiorcze czesto pozo-
stawaly na potkach, dajac klientowi wrazenie,
ze opakowanie takie jest w ogole niepotrzebne.
Jesli przyjrzec sie dzisiejszym rozwigzaniom,

wida¢ jak wiele pracy wlozono w wypracowanie
wlasciwego sposobu przenoszenia i utylizacji pu-
stych koszy, kartondw, itp. oraz w optymalizacje
kosztoéw z tym zwigzanych. Wsrod ostrej konku-
rencji opakowanie dystrybucyjne musi pomagaé
w sprzedazy produktu, przykuwacé uwage i by¢
atrakcyjne. Dzigki niemu mozliwe jest udostep-
nienie duzej liczby opakowan konsumenckich

w sposéb przyciggajacy uwage klienta. Branza
przywigzuje duzg wage do optymalizacji, ale
rowniez do ograniczania stosowania opakowan
wtornych a wiele wiodacych sieci detalicznych
podjeto w tym zakresie zdecydowane dziatania,
na przyktad Wal-Mart, Tesco, Aldi, Carrefour

i Asda. Wiekszos¢ kartonu i folii z tworzyw
sztucznych z opakowan zbiorczych podlega
odzyskowi i recyklingowi w systemie, ktorym
zarzadza sam sklep.

Tetra Pak Brazil



Dostepnos¢ na potce jest
najwazniejsza

Chociaz handel detaliczny stara sie zmniej-
szaC ilo§¢ opakowan, wszyscy zgadzaja sie, ze
zbiorcze opakowania produktéw spozywczych
s3 niezbedne, nie tylko w czasie transportu,
lecz takze w sklepie. W sposob oczywisty cata
koncepcja sieci dyskontowych oparta jest na
dominacji opakowan zbiorczych we wnetrzu
sklepu. Jednak w wielu krajach, na przyktad
w Szwecji, duze spozywcze sieci detaliczne
wolg mie¢ na pétkach indywidualne opakowa-
nia konsumenckie, gdyz tworza one milszg dla
oka ekspozycje. Klienci podzielaja ten poglad
i powszechnie uwaza sie, ze sprzedaz rosnie,
jesli opakowania tworza na pélce atrakcyjny
uktad (facing).

Utatwienie wykladania towaru na potke

i wynikajaca z niego dostepnos¢ majg podsta-
wowe znaczenie, bez wzgledu na obecnos¢ lub

Podobnie jak opakowanie jednostkowe, takze opakowanie
zbiorcze jest kanatem komunikacji — sposobem promocji marek,
ergonomiczna jednostka opakowaniowa i metoda zmniejszenia
wptywu na srodowisko.

nieobecnos¢ opakowania zbiorczego.

W wielu ankietach wykazano, ze lojalnos¢
klienta wobec sklepow i marek spada, gdy
klient stale oglada puste kosze lub potki. Dla
detalistow a tym samym dostawcow bedzie
zatem coraz istotniejsze, aby unikac brakow
towaru i nie dopuszczaé do powstawania luk
na potkach lub na paletach.

tatwo uchwyci¢, przeniesc i zatadowac. Znaczna czes¢
kosztow ponoszonych przez sklepy zwigzana jest z przeno-
szeniem towaréw — umieszczaniem ich w magazynach

a nastepnie na potkach.

»
4
o
8

E
>

£
]
O

Tetra Pak Brazil



Shutterstock/joyfull

dostaw.

RFID pozwoli dystrybucji wzniesc¢ sie na nowy
poziom, na ktérym fale radiowe umozli-
wig Sledzenie towardw w catym taricuchu

Iyl

Identyfikacja i mozliwosc¢ sledzenia
drogi produktu.

Opakowanie odgrywa wazng role na kazdym
etapie tanicucha podazy jako nosnik informacji.
Opakowania jednostkowe, zbiorcze i dystrybu-
cyjne staja sie na rozne sposoby takimi nosni-
kami. Symbole identyfikacji produktu, numery
statystyczne, kody kreskowe i zwykty tekst
mogg zosta¢ wykorzystane takze do sledzenia
drogi produktu. Kod paskowy na opakowaniu
zewnetrznym pomaga rozwigzywac problemy
logistyczne w catym tancuchu dystrybucji.
Kody paskowe na opakowaniu konsumenckim
sa skanowane w kasach, dostarczajac infor-
macji o produkcie i cenie, lecz takze utatwiaja
platnosé i obstuge statystyki sprzedazy.

RFID (Radio Frequency Identifiaction)
uzupelhnia istniejacy system oparty na kodach
kreskowych GS1 (uprzednio EAN). Dzieki
niemu cata logistyka moze wznies¢ si¢ na nowy
poziom, na ktorym fale radiowe umozliwig

automatyczne Sledzenie towarow w catym
tancuchu dostaw i okreslanie ich potozenia
geograficznego. Informacje z indywidualnie
oznaczonych towaroéw umieszczonych na pa-
letach mozna odczytywac automatycznie, bez
wizualnego kontaktu czytnika z kazdym z nich.

0golny wzrost rentownosci

Zdolnos¢ generowania zysku staje si¢ podsta-
wowym wyzwaniem. Jednym z koniecznych
warunkow dla takiego wzrostu jest rozwoj
wspOlpracy w catym taicuchu dostaw. Najwaz-
niejsi gracze w branzy integruja sie ze soba

w coraz wigkszym stopniu. ECR (Efficient
Consumer Response) to koncepcja, zgodnie

z ktorg firmy wspotpracuja, integrujac swe dzia-
tania w zakresie przeptywu towaréw i informa-
cji. Celem staje sie eliminacja zbednych kosztow
w tancuchu taczacym producentéw, dostawcow
i detalistow aby lepiej, szybciej i taniej reago-
wac na potrzeby klienta.



Kazdy detalista pragnie ograniczac straty produktow wyni-
kajace z kradziezy, uptywu terminu przydatnosci do spozycia
i zniszczenia. Wyroby o dtugim okresie przydatnosci,

w mocnych opakowaniach kartonowych pozwalaja ograni-
czac dwa sposréd powyzszych zagrozen. Ponadto umozli-
wiaja oszczednosc energii elektrycznej, poniewaz zywnos¢
w opakowaniach kartonowych nie wymaga przechowywa-
nia w warunkach chtodniczych.

,Opakowanie powinno oszczedzac wiecej niz samo kosztuje”

(dr Ruben Rausing ok. roku 1930).

Kazda firma moze oszczedzac zasoby wpro-
wadzajac metody zarzgdzania w ramach tzw.
systemow LEAN. Lean Production to filozofia
produkgji i biznesu, ktorej celem jest stworze-
nie doskonatej wartosci dla klienta za pomoca
procesu tworzenia wartosci bez marnowania
zasobow. LEAN mozna zastosowaé w kazdej
firmie i w kazdym procesie. Nie jest to strategia
ani program zmniejszania kosztow, lecz sposdb
myslenia i dziatania. LEAN mozna skoordyno-
waé z dziataniami Srodowiskowymi firmy gdyz
one takze majg ten sam cel — ograniczenie strat
zasobow. Okreslenie LEAN zastosowano po
raz pierwszy w latach 80 do opisania dziatalno-
Sci japonskiej firmy Toyota.

Firma Tetra Pak stara si¢ udostepniaé swym
klientom systemy opakowan zwiekszajace wy-
dajnosc¢ i zmniejszajace koszty w catym tancu-
chu zaopatrzenia. Prowadza one do zwieksze-
nia dostepnosci produktow w opakowaniach
Tetra Pak na potkach sklepowych.

Tetra Pak China
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CO2

naturalnych i recyklingu.

0009
0 Dziatania Tetra Pak w dziedzinie ochrony srodowiska koncentruja
sie obecnie na odnawialnosci, redukcji wykorzystania zasobow

Detal jako istotny czynnik

zrownowazonego rynku

Rosnaca spoteczna swiadomos¢ zagadnien srodowiskowych dotyczacych zmian
klimatycznych, gospodarki odpadami, odpowiedzialnego pozyskiwania surow-

cOw czy zjawiska ,,nadkonsumpgji” jest coraz powszechniejsza i angazuje coraz

to nowych konsumentow, ktorzy gotowi sg podejmowac dziatania w tym zakre-
sie. W konsekwencji wzrasta ich lojalnos¢ wobec firm prowadzacych dziatalnos¢
w sposob nacechowany odpowiedzialnoscig za srodowisko i spoteczenstwo.

Detalisci majacy bezposredni kontakt z konsu-
mentami, zwlaszcza w USA i Europie, stali sie
bardzo waznymi uczestnikami procesu wprowa-
dzania rozwigzan rynkowych opartych na kon-
cepcji zrownowazonego rozwoju. Uzycie przez
Wal-Mart w roku 2006 arkusza srodowiskowe;j
oceny opakowan spowodowato, ze sprawy
zwigzane z ekologig staly sie jednymi z glow-
nych priorytetow dla wyzszego kierownictwa
wielu firm produkujgcych dobra konsumpcyjne,
w tym w branzy spozywczej i opakowaniowe;j.
Opakowania byly i s3 oczkiem w glowie detali-
stow. Idac za przykladem najwiekszych graczy,
takich jak Wal-Mart, Carrfour i Tesco wielu
innych detalistow zobowigzato sie do zwrdcenia
wigkszej uwagi na aspekty srodowiskowe

w swych dziataniach i do umieszczania na swych
potkach produktéw pochodzacych od dostaw-
cow, ktorzy takze przejmujq sie sprawami srodo-

38‘

wiska. Inicjatywy te, napedzane preferencjami
konsumentow i dziataniami wtadz zmuszaja-
cymi detalistow do wchodzenia w role regula-
torow rynku, sg odzwierciedleniem ogdlnego
nacisku na zmniejszenie wplywu srodowiskowe-
go i wprowadzenie whasciwych standardow
w catym faricuchu podazy. Dazenie do osiggnie-
cia tych celow przynosi korzysci takze detali-
stom, poniewaz zapewnia trwaty rozwoj, dlugo-
terminowe zyski i przewage konkurencyjna.
Dodatkowo, nacisk ze strony organizacji
pozarzadowych, powoduje, ze coraz wicksza
grupa detalistow podejmuje ogromne wyzwanie
polegajace na wprowadzaniu dziatan umozliwia-
jacych ekosystemom Ziemi trwale i zréwnowa-
Zone zaopatrywanie nas w zywnosc, czystg wode,
surowce i paliwa, czyli wszystkie elementy lezace
u podstaw rozwoju gospodarczego i sprawiedli-
wosci spolecznej.



eParan Project, Korea. (Program edukacji srodowiskowej

dla dzieci prowadzony przez Tesco) www.tescoplc.com
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»Konsumenci moga znajdowac
sie w samym centrum strategii
ograniczania zmian klimatycz-
nych. W rezultacie zachodzi
swoista konsumencka rewolucja
w zakresie modelu konsumpgji
na taki, ktory promuje redukcje
sladu weglowego”

Terry Leahy, prezes Tesco plc, Raport na temat
spotecznej odpowiedzialnosci firmy, 2010.

Rosnacy zakres wymagan

O sprawach dotyczacych zréwnowazonego roz-
woju w biznesie mowi sie od pewnego czasu, lecz
dopiero podjecie przez handel detaliczny roli lidera
spowodowalo zmiane wymogow stawianych fir-
mom w zakresie gospodarki srodowiskowej, m.in.
w branzy spozywczej, drzewnej, elektronicznej

i w wielu innych sektorach. Dostawcy wraz

z detalistami i innymi uczestnikami taricucha po-
dazy coraz czeSciej musza radzié sobie z wyzwa-
niami, ktore stawia ekologia, co wymaga dobrego
zrozumienia zmieniajacych sie tendencji w tym
zakresie i preferencji gltownych zainteresowanych.

Sklep Wal-Mart w Worcester ( Massachusetts, USA) jest jed-
nym z pierwszych w grupie, ktéry uzywa turbin wiatrowych
do wytwarzania odnawialnej energii na swoje potrzeby.

www.Walmartstore.com

Tesco pragnie od roku 2050 stac sie firma o zerowym bilansie emisji zwiazkow
wegla do atmosfery.

Programy ekologiczne detalistow i wiascicieli glo-
balnych marek staly sie w zwigzku z tym osrod-
kiem zainteresowania dla wszystkich uczestnikow
taficucha dostaw pragnacych konkurowac na
rynku, na ktérym sprawy ochrony srodowiska
zyskuja wcigz na znaczeniu. Detalisci nie ograni-
czaja sie wylgcznie do poszerzania swojej oferty,
lecz uwzgledniajg tez programy spoleczne, takie
jak Supplier Ethical Data Exchange.

Coraz czgsciej mamy do czynienia z dobro-
wolnymi zobowigzaniami dostawcow w zakresie
ekorozwoju, jednakze to obligatoryjne zasady
dotyczace zrodetl i sposobow zaopatrzenia detali-
stOw stajg sie coraz wazniejsze. W zwigzku z tym
zobowiazania firm, ktore obecnie wyrdzniaja sie
na rynku w obszarze ekorozwoju, w przysztosci
moga zacza¢ obowigzywac wszystkich detali-
stow. Ponadto wymogi dotyczace dostawcow
ulegajg dodatkowemu zaostrzeniu w przypadku,
gdy detalisci przyjmujg publiczne zobowigzania
ilosciowe lub czasowe. Przykladowo jednym z ce-
16w Tesco jest zmniejszenie emisji wegla w calym
tancuchu dostaw o 30% i uzyskanie zerowego
bilansu emisji CO, do roku 2050. Asda zobowig-
zala sie, ze do konca roku 2010 zmniejszy do zera
ilos¢ odpadow kierowanych na wysypiska, zas
Sainsbury’s chce, aby do roku 2012 az 90 procent
sprzedawanych wyrobéw drewnianych posiadato
certyfikaty Forest Stewartship Council (FSC) -
Rada Dobrej Gospodarki Lesnej.

www.tescoplc.com



»Ekologia odgrywa centralna role
W naszej strategii biznesowej”

Podanie takich zobowigzan do publicznej wia- Lars Olofsson, prezes Carrefour Group, 2009 Su-
stainability Report Website (WWW.carrefour.com)

domosci ma dalsze konsekwencje. Dostawcy
muszg jasno wykazac przewage ekologiczng
konkretnych produktoéw oraz zapewni¢ mozli-
wos¢ weryfikacji stopnia realizacji tych zobo-
wigzn przez niezaleznych specjalistow. Standar-
dy dotyczace produktow, takie jak oznaczenia
ekologiczne i energetyczne, np.: redukcja CO,,
FSC (dla papieru i wyrobow z drewna), Marine
Stewardship Council (dla produktéw morza)

i FairTrade (Ruch Sprawiedliwego Handlu) sta-
ja si¢ coraz powszechniejsze. Wraz ze wzrostem
zapotrzebowania na niezaleznie zweryfikowane
informacje o produktach, dostawcy rozumieja-
cy wplyw ich produktéw na srodowisko

i posiadajacy strategie i programy zmniejszania
tego wplywu, bez watpienia uzyskajg znaczna
przewage konkurencyjna.

Tetra Pak Argentina

Wymogi sektora spozywczego

w zakresie produktow, opakowan
i nie tylko

Reagujac na naciski w obszarze promogji zdro-
wia i wlasciwego trybu zycia, detalisci tworzg Certyfikaty FSC sg coraz czesciej wymagane przez detalistow.
programy, dzieki ktorym powstawaé beda Rosnie réwniez wiedza na ich temat wéréd konsumentow.
zdrowsze i bardziej zrbwnowazone srodowisko-
wo artykuly spozywcze. Produkcja zywnosci jest
jednak zaledwie czeScig zagadnien dotyczacych
ekologii. Dla detalistow najwazniejsze pozostaja
opakowania. Coraz wieksza jest tez presja na
dostawcow zywnosci, aby ich dziatania byty
zrownowazone Srodowiskowo.

W przysztosci mozna oczekiwaé wprowadze-
nia nowych wymogow dotyczacych gtownych
kategorii zywnosci, takich jak mieso i przetwory
mleczne. Wplyw srodowiskowy produktow
mleczarskich wydaje si¢ bardzo duzy, ale wptyw
ten trzeba rozpatrywac w kontekscie ich wysokiej
wartoSci odzywczej. Zagadnienia klimatyczne
(transport) i trwajaca debata w sprawie zago-
spodarowania odpadéw opakowaniowych moze
spowodowacé natozenie wyzszych wymogow
ekologicznych na soki. Z drugiej strony, wstepne
oceny dotyczace wpltywu srodowiskowego pro-
duktéw mleczarskich i sokow uwzgledniajace ich
zalety odzywcze moga pomdc w budowaniu ich W Rumunii Tetra Pak i Carrefour zachecaja konsumentéw do
zbilansowanego srodowiskowo wizerunku wiaczenia sie w przeciwdziatanie zmianom klimatycznym poprzez

. . S aktywne wspieranie recyklingu kartonéw po mleku.
w sposOb przekonywujacy dla detalistow i kon-

sumentow.

Tetra Pak Romania
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| Wizerunek srodowiskowy handlu detalicznego

Opakowania w centrum uwagi

Nalezy oczekiwac, ze detalisci bedg uczestniczyli
w rozwigzywaniu problemu odpadéw opakowa-
niowych. Wiele sieci spozywczych zatrudnia spe-
gjalistow w dziedzinie opakowan, ktorzy zajmuja
sie opracowywaniem strategii zakupow biorgcych
pod uwage wplyw opakowan na srodowisko. Jest
to obszar, na ktory zwraca uwage bardzo wielu
konsumentow.

Strategie detalistow przewidujg zastapienie
materiatow wywierajacych duzy wptyw na srodo-
wisko materiatami bardziej efektywnymi srodo-
wiskowo, tj. opakowaniami o mniejszej wadze
i poddajacych sie recyklingowi lub tez zmniejsze-
nie catkowitej ilosci stosowanych opakowan.
Detalisci czesto zwracaja sie do dostawcow
o dane dotyczgce wpltywu ich opakowar na $ro-
dowisko i planowanych ulepszen, ktore wptyna
dodatnio na wyniki analizy ich cyklu zycia.
Zgodnie z programem oceny Srodowiskowej opa-

W samym srodku recesji obiecalismy posze-
rzy¢ i przyspieszy¢ dziatania w zakresie zréow-
nowazonego rozwoju. Obecnie zréwnowazo-
ny rozwoéj w Wal-Mart jest faktem”

Mike Duke, prezes Walmart Stores Inc., wystapienie przygoto-
wane dla zgromadzenia akcjonariuszy w 2010r.
(www.walmartstores.com)

W czasie zakupdw konsument korzysta z toreb wielokrotnego uzytku.
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kowan firmy Wal-Mart z 2006r. dostawcy musza
ocenia¢ wptyw srodowiskowy swoich opakowan
w poréwnaniu do konkurentéw na podstawie,
na przyktad udzialu surowca pochodzacego

z recyklingu i emisji gazow cieplarnianych. Tesco
wytyczylo jako swdj cel redukeje opakowan, zas
Carrefour optymalizuje wage opakowan poczy-
najac od produktow sprzedawanych pod wtasng
marka.

Proces budowania wiarygodnosci
Detalisci opracowujg swe programy ekologiczne
i oceny na podstawie wtasnych potrzeb. Nie dzia-
taja jednak sami. Podejmujac okreslone dziatania
potrzebujg zgody innych uczestnikow procesu.
Wiekszos¢ konsumentow pragnie tatwych wybo-
row i bez problemu ufa wyborom dokonywanym
przez handel, a co za tym idzie kupuje produkty
marek, ktore detalista umiescit na pétkach. Wiek-
sz0$¢ z nich angazuje organizacje rzadowe

i pozarzadowe, naukowcow, i organizacje pro-
ducentow, aby wspotuczestniczyly w okreslaniu
priorytetow, za$ wyniki takich konsultacji czesto
staja sie elementem debaty publicznej. Na przy-
ktad Unia Europejska zacheca detalistow

i producentéw zywnosci do promowania zasad
zrownowazonej konsumpcji i wprowadzania nie-
zbednych zmian w swym fanicuchu dostaw, aby
uczyni¢ go bardziej sSrodowiskowo przyjaznym.

Wypracowanie wiasciwego jezyka
komunikacji

Ekologia i sposob, w jaki jej wymogi sg uwzgled-
niane przez detalistow stwarza wiele wyzwan.
Firmy produkujace towary konsumpcyjne musza
podejmowac aktywne dziatania w celu utrzyma-
nia i ewentualnego zwigkszenia udzialéw swoich
towarOw na poétkach sklepowych. Latwiej to po-
wiedzie¢ niz zrobi¢, a bez wspdlnie wypracowa-
nego jezyka komunikacji jest to proces nieprzej-
rzysty i ztozony. Wiele przydatnych informacji na
temat ekologicznych aspektow opakowan mozna
znalez¢ na specjalistycznym portalu The Consu-
mer Goods Forum, gdzie podejmowane sg proby
znalezienia takiego wtasnie wspolnego global-



nego jezyka. Pomocg stuza tez wspolne zasady
uzgodnione przez Europe’s Retail Forum

i zatwierdzone przez UE. Nowopowstajgca struk-
tura informacyjna jest obiecujagcym punktem
wyjscia dla, na przyktad sektora mleczarskiego.
Pozwoli mu ona wypracowac wlasne propozycje
swych zobowigzan klimatycznych.

Prognoza

Trend do dokonywania odpowiedzialnych zaku-
pow uwzgledniajacych zasady zrownowazonego
rozwoju jest oczywisty i w wielu krajach stanowi
zjawisko o duzej dynamice. Poniewaz wladze
promuja dziatania proekologiczne po stronie pro-
dukgji i konsumpgji, a detalisci czesto dziatajg jako
katalizator na styku obu tych obszarow, firmy
ktore zdecydujg sie brac aktywny udziat

w tym procesie odniosg sukces rynkowy. Produ-
cenci muszg wykazac sie umiejetnoscig przewidy-
wania i podejmowania trudnych wyzwan.

Bez watpienia nalezy wypracowac ogdlne zasa-
dy rzadzace nowym ekologicznym porzadkiem,
na przyktad zasady oceny produktéw umozli-
wiajace uczciwg konkurencje. W celu uniknie-
cia utraty zaufania konsumentow potrzebne sg
takze jasne zasady informowania o wplywie
srodowiskowym (takie jak opracowywane
przez European Food Sustainable Consump-
tion and Production Round Table oraz Susta-
inability Consortium). Nie wolno poswieci¢
wiarygodnosci na rzecz doraznego PR.

Podsumowujac, wszyscy uczestnicy taficucha
dostaw muszg dokonaé mierzalnej redukeji
wplywu swych produktéw na srodowisko i wy-
kazaé, ze s3 one produkowane i wprowadzane
do obrotu zgodnie z uczciwymi warunkami
pracy i w mysl powszechnie przyjetych standar-
doéw etycznych.

“Efekt motyla” jest metafora dla okreslenia szczegdlnego przypad-
ku zaburzenia réwnowagi, ktory powoduje ze mata zmiana jednego
z elementow ztozonej struktury moze w konsekwencji spowodowac
zmiany o ogromnej skali w innym miejscu i czasie.
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Znaczenie handlu detalicznego staje sie coraz wazniejsze dla dzia-
talnosci Tetra Pak, zarowno pod wzgledem generowanej sprzedazy
bezposredniej, jak i z powodu wptywu jaki handel wywiera na wielu
naszych klientéw. W zwigzku z tym, za posrednictwem naszych klien-
téw, czasami uczestniczymy w trojstronnych negocjacjach biznesowych
majacych pomdc w opracowaniu lepszych strategii marketingowych,
ktérym przyswieca wspolny cel — zrozumienie zachowan nabywczych
konsumenta.

To nasi klienci okreslaja przez kogo beda dystrybuowane i do kogo tra-
fig nasze opakowania. W zwiazku z tym, robimy wszystko, co w naszej
mocy, aby zapakowane przez naszych klientéw produkty byty wszedzie
dostepne, bezpieczne, zrbwnowazone ekologicznie i dawaty gwaran-
cje jakosci wymagana przez konsumentow.
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Afryka Pétnocna Tetra Pak Maghreb

69 rue Othmane Ibnou Affane 3éme etage,
20000 Casablanca, Maroko

Tel +212 2 488150

Afryka Wschodnia i Kenia

Tetra Pak (Kenya) Ltd

P.O. Box 78340, Nairobi

Tel +254 20 6909 000

Afryka Zachodnia Tetra Pak West Africa
8, Secretariat Road, Coker Village

Alausa lkeja, Lagos, Nigeria

Tel +234-1 774 6727

Ameryka Srodkowa i Region Karaibow
Tetra Pak S.A.

Plaza Globus Building, 7th fl,

Samuel Lewis Ave y Calle 55 Obarrio, Panama
Tel +507-208 57800

Arabia Saudyjska Tetra Pak Manufacturing Ltd
Lot 88-103, Phase 3, Jcci, Warehouse City,
21413 Jeddah

Tel +966-2 635 1515

Argentyna i Urugwaj Tetra Pak SRL
Maipu 1210, Piso 7° C1006ACT Buenos Aires
Tel +54-114 317 0400

Australia Tetra Pak Marketing Pty Ltd

2A Hill Road, Homebush Bay, N.S.W. 2127
Tel +61-2 8719 7300

Batkany Tetra Pak Production d.o.o0.Beograd
Milutina Milankovica 11b, 11070 Belgrade, Serbia
Tel +381-11 2017 333

Belgia Tetra Pak Belgium NV/SA
A.Gossetlaan 28A Bus 1, 1702 Groot Bijgaarden
Tel +32-2467 6811

Bliski Wschod Tetra Pak East Med.
Mkalles 691 Centre, Beiruth, Lebanon

Tel +961-1-693 777

Brazylia i Paragwaj Tetra Pak Ltda

Av.das Nacbes Unidas,4777—- 10° andar
Ed.Villa-Lobos — Alto de Pinheiros
05477-000 Sao Paulo, SP

Tel +55-11 5501 3200

Chile Tetra Pak de Chile Ltda

Av. El Bosque Sur 130, Piso 8

Las Condes, 6760435 Santiago

Tel +56 2 940 7000

Chiny Tetra Pak China Ltd

29 th fl, CITIC Sq, 1168 Nanjing Xi Lu,
Shanghai 200041

Tel +8621-3217 4688

Czechy i Stowacja Tetra Pak Ceska republika sro.
Nova cesta 17, 140 21 Praha 4

Tel +420-2 6100 7111

Egipt Tetra Pak Egypt Ltd

44 Palestine Street, New Maadi, Cairo

Tel +20-2 754 7420

Filipiny Tetra Pak Philippines Inc

7/F Net One Center 26 St.Cnr. Third Ave
Crescent Park W Distr Bonifacio Global City
Taguig 1634, Metro Manila

Tel +632 976 3400

Finlandia Tetra Pak Oy

Meijeritie 2, 00370 Helsinki

Tel +358-207633611

Francja Tetra Pak France

420, rue d'Estienne d'Orves

92705 Colombes Cedex

Tel +33-1 56 47 5000

Grecja i Potudniowo-Wschodnia Europa
Tetra Pak Hellas SA

56, Kifissias Ave & Delfon St,

15 125 Marousi, Athens

Tel +30-210 616 7500

Hiszpania Tetra Pak Ibéria

Laton, 8 (Poligono Finanzauto)

28500 Arganda del Rey (Madrid)

Tel +34-91 876 9500

Holandia Tetra Pak B.V.

Oostelijke Randweg 48 4782 PZ Moerdijk
Tel +31-168 386500

Tetra Pak Processing Systems B.V.
Hoofdveste 18, 3992 DG Houten

Tel +31-305 349 999

Indie Tetra Pak India Pvt Ltd

Global Business Park, Tower C, 5th fl.
Mehroli-Gurgaon Rd 122001 Gurgaon, Haryana
Tel +91-124 256 5630

Indonezja PT Tetra Pak Indonesia

JI. Buncit Raya Kav.100, Lantai 3 Jakarta 12510
Tel +62-21 7917 8000

Iran Tetra Pak Iran

1st fl. Khorshid Bldg.No.1264, Vali Asr Ave.
Tehran 1435674173

Tel +9821-82 139 000

Irlandia Tetra Pak Ireland Ltd

5Sth Floor, 1 Tuansgate, Belgard Square East,
Tallaght, Dublin 24

Tel +353-1 467 8000

Japonia Nihon Tetra Pak K.K.

Kioicho Fukudaya Bldg. 6-12, Kioicho,
Chiyoda-ku, Tokyo 102-8544

Tel +81-3-5211 2111

Kanada Tetra Pak Canada inc

1610-16th Ave, Richmond Hill, Ontario L4B 4N6
Tel +1-905 780 6030

Kolumbia i Ekwador Tetra Pak Ltda
World Trade Center, Calle 100 No 8A-55,
Torre C, Oficina 209, Bogota

Tel +57-1 628 3630

Korea Tetra Pak Ltd

7F Ansung Tower, 737-35 Hannan-dong
Yongsan-gu, 140-895 Seoul

Tel +82-2 799 2302

Kraje Battyckie Tetra Pak Baltic States

41 Mukusalas Str 1004 Riga, Latvia

Tel +371-760 2000

Malezja i Singapur Tetra Pak (Malaysia) Sdn Bhd
1201 Level 12 Uptown 2, No.2 Jalan
$S21/37 Damansara Uptown,

47400 Petaling Jaya, Selangor Darul Ehsan
Tel +603 7724 7000

Meksyk Tetra Pak SA de CV

Av.Ejército Nacional 843-B, Antara Polanco,
Torre Paseo, Acceso A-Piso 2, Col.Granada,
Del.Miguel Hidalgo, C.P.11520 México, D.F.
Tel +52-55 2122 8700

Niemcy Tetra Pak GmbH & Co

Frankfurter str 79-81, 65233 Hochheim

Tel +49-6146 590

Tetra Pak Processing GmbH

Senefelder - Ring 27, 21465 Reinbek

Tel +49-40 600 910

Norwegia Tetra Pak AS

P.O.Box 477, 1327 Lysaker

Tel +47-67 83 30 00

Nowa Zelandia Tetra Pak New Zealand Ltd
Level 3, 8 Pacific Rise, Mt Wellington, Auckland 1060
Tel +64 9 573 5588

Pakistan Tetra Pak Pakistan Ltd

316 - Upper Mall, Lahore 54000

Tel +92-42 5710070-77

Peru i Boliwia Tetra Pak SA (Pert)

Av Victor A.Belainde 147 Centro Empresarial
Edif. Real Seis Ofic. 403 Lima 27

Tel +51 1 212 1060

Polska Tetra Pak sp. z.0.0.

u. 1 Sierpnia 8A, 02-134 Warszawa

Tel +48 22 54 34 000

Portugalia Tetra Pak Ibéria

Av do Forte 12, 2790-072 Carnaxide

Tel +351-21 416 5600

Republika Potudniowej Afryki

Tetra Pak South Africa

100 Electron Avenue, Isando, Gauteng 1600
Tel +27-11 570 3000

Republiki Azji Centralnej

Tetra Pak Kazakhstan Ltd

22 Zenkov Street, 050010 Almaty, Kazakhstan
Tel +7 727 2598400

Rosja i Biatorus Tetra Pak A/O

8, Wilhelm Pieck str, 129226 Moscow

Tel +7-095 787 8000

Stowenia, Chorwacja i Albania Tetra Pak d.o.o.
Spruha 36, Trzin, 1236 Ljubljana, Stowenia
Tel +386-1-5304 200

Zjednoczone Emiraty Arabskie Tetra Pak Gulf
Jebel Ali Free Zone, S-10107 South zone, Dubai
Tel +971-4 8811222

Stany Zjednoczone Tetra Pak Inc

101 Corporate Woods Parkway,

Vernon Hills, IL 60061

Tel +1-847 955 6000

Szwecja i Dania Tetra Pak Sweden AB
Ruben Rausings gata, 221 86 Lund

Tel +46 46 36 10 00

Szwajcaria Tetra Pak Schweiz AG
Europastrasse 30, 8152 Glattbrugg

Tel +41-44 804 6600

Tajwan Tetra Pak Taiwan Ltd

4, Wen Ming 3rd Street, Lin Kou Ind. Park 3,
Taoyuan 333

Tel +886-3 328 3111

Tajlandia Tetra Pak (Thailand) Ltd

1042 Soi Sukhumvit 66/1, Sukhumvit Road
Bangchak, Bangkok 10260

Tel +66-2 704 3000

Turcja Tetra Pak AS

Buyukdere Caddesi Nurol Plaza

No: 71 A Blok Kat: 10, 34398 Maslak-Istanbul
Tel +90-212 276 5000

Ukraina Tetra Pak Ukraine

Mezhigirska ul.82, 04080 Kiev 80

Tel +380-44 230 3939

Wegry i Austria Tetra Pak Hungary Ltd

P.O. Box 200, Industrial Site 2041 Budadrs, Hungary
Tel +36-23 418 000

Wenezuela Tetra Pak C.A.

Ave Francisco de Miranda Edif Torre

KPMG piso 7, Chacao Caracas 1060

Tel +58-212 277 71 00

Wielka Brytania Tetra Pak Ltd

Bedwell Rd., Cross Lanes, Wrexham LL13 OUT
Tel +44-870 442 6000

Tetra Pak Processing UK Ltd.

Swan House, Peregrine Business Park

Gomm Road, High Wycombe HP13 7DL

Tel +44 870 442 6400

Wietnam Tetra Pak Vietnam

235 Dong Khoi Str Metropolitan Bldg 14 th fl
District 1, Ho Chi Minh City

Tel +84-8 3825 7100 Fax +84-8 3825 7101
Wtochy Tetra Pak Italiana SpA

Via della Resistenza 56/A, 42048 Rubiera (RE)
Tel +39-0522 263 411

Tetra Pak Food Engineering SpA

Via Saragat N. 4, 20054 Nova Milanese (MI)
Tel +39-0362 4951



Tetra Pak, £:,CHRONI TO, CO DOBRE,

Tetra Brik, Tetra Classic, Tetra Fino, Tetra Gemina, Tetra Prisma, Tetra Recart,
Tetra Rex, Tetra Top, Tetra Wedge, Tetra PlantMaster, Tetra Alex, Tetra Centri,
Tetra Lactenso, Tetra Tebel Casomatic, Tetra Therm, Tetra Vertenso i Tetra Vertico
to niektdre ze znakow handlowych bedacych wiasnoscia Tetra Pak Group.

www.tetrapak.com
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