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Charakterystyka dzialalnosci ustugowej sieci supermarketow

Supermarket — sklep o bardzo duzej powierzchni, sprzedajgcy szeroki
asortyment towarow codziennego uzytku, takich jak Zywnosc, ubrania,
kosmetyki, srodki czyszczgce itp.



https://pl.wikipedia.org/wiki/Sklep
https://pl.wikipedia.org/wiki/Kosmetyki

Uslugi sieci supermarketow - charakterystyka

e PRZEZNACZENIE - obiekty handlowe, w ktorych jest oferowany szeroki
| gleboki asortyment produktéw, pochodzacych od wielu dostawcow
dla nabywcow indywidualnych (i innych).

e ZASTOSOWANIE - umozliwienie indywidualnym konsumentom robienie
zakupow wielu roznych produktow: w jednym miejscu, w tym samym czasie.

e SPOSOB WYKORZYSTANIA - sklepy wykorzystywane sa jako miejsca
sprzedazy produktow spozywczych oraz przemystowych, sa miejscem
spotkan sprzedawcoéw- pracownikow sklepu z konsumentem.



Charakterystyka sklepow wielkopowierzchniowych

W polskiej sprawozdawczosci supermarket definiuje si¢ jako: sklep samoobstugowy sprzedajacy
glownie artykuly zywnos$ciowe i niezywno$ciowe czestego zakupu, o powierzchni sprzedazowej
400-2499 m?.

Hipermarket to: sklep z podobnym asortymentem, o powierzchni sprzedazowej powyzej 2500 m?.

Handlowcy nie stosuja $ci$le wyrazonej granicy, od ktorej supermarket mozna nazwac
hipermarketem. Uznaje si¢ jednak, iz supermarket ma powierzchnie nie przekraczajaca 2,5 tys. m2.

Hipermarket natomiast ma najczesciej duzo wieksza powierzchnie (powyzej 2,5 tys. m?).
Gléwnym wyznacznikiem rodzaju marketu jest udziat powierzchni przeznaczonej na artykuty
przemystowe.

Supermarkety sa ukierunkowane gtéwnie na zywno$¢, z niewielkim udziatem art. przemystowych,
natomiast w hipermarketach czesto mozna odnalez¢ rozbudowane stoiska tekstylne, gospodarstwa
domowego, czy specjalistyczne stoiska ze sprzgtem RTV-AGD.



SUPERMARKET

W mniej Scistym znaczeniu supermarketami nazywa si¢ sklepy specjalistyczne,
ktore cechuje podobna do ,,prawdziwych” supermarketow organizacja sprzedazy.

W stosunku do sklepow specjalistycznych o duzej powierzchni czgsto mowi sig
0 mega marketach (np. Media Markt nazywany jest Electro Mega Marketem).

Istniejg rowniez sklepy o stosunkowo matej powierzchni (do ok. 2500 m?),
w ktorych gléwny nacisk jest ktadziony na niskie ceny, ktore uzyskuje si¢ przez
znaczng redukcje kosztow prowadzenia sklepu. Dla klienta zazwyczaj te nizsze
koszty widoczne sa w postaci uproszczonej ekspozycji (towary wyktadane sg na
potke w opakowaniach zbiorczych, a nie jak w hiper- czy supermarketach
w opakowaniach jednostkowych). Sklepy takie nazywa si¢ dyskontami.


https://pl.wikipedia.org/wiki/Media_Markt
https://pl.wikipedia.org/wiki/Media_Markt
https://pl.wikipedia.org/wiki/Media_Markt
https://pl.wikipedia.org/wiki/Dyskont

Kategorie sklepow wg powierzchni sprzedazowej:

Centra handlowe obiekty o powierzchni powyzej 5000 tys. m?. Stanowig odrebny budynek
wraz z lokalami handlowymi i z cz¢Scig wspoélna, taczaca te placéwki

Cash&Carry forma sprzedazy hurtowej dla przedsigbiorstw prowadzacych dziatalnos¢
(in. Dyskont Cash&Carry) gospodarcza (np. male i $rednie sklepy spozywczo-przemystowe)

Hipermarkety wielkopowierzchniowe sklepy samoobstugowe, znacznie wigksze od
supermarketéw (powyzej 2500 m? — zwykle o powierzchni np. 9000 m?),
oferujace szeroki asortyment zywnosci (ok. 50% asortymentu),
jak i wyroboéw niezywnosciowych

Supermarkety stosunkowo duze (300-2500 m?, zwykle o powierzchni np. 2000 m?),
tanie, niskomarzowe sklepy samoobstugowe, oferujace swym klientom
bogaty asortyment zywnosci (ok. 70% asortymentu)

Sklepy dyskontowe sklepy o powierzchni 300-1000 m?, sprzedaja stale standardowe artykut
po obnizonych cenach

Sklepy specjalistyczne prowadzg sprzedaz glgbokiego asortymentu w ramach waskiej linii
produktéw, zapewniajac najwyzszy poziom ustug

Sklep spozywczy duzy sklep o powierzchni 100-300 m?
Sklep spozywczy sredni sklep o powierzchni 40-100 m?

Sklep spozywczy maty sklep o powierzchni do 40 m?



Historia oraz ewolucja supermarketow na Swiecie - 1

» Pierwszy supermarket na swiecie - "Piggly Wiggly" — otworzyt Amerykanin Clarence Saunders 6
wrzesnia 1916 r. w Memphis w stanie Tennesee. Saunders byt samoukiem - zakonczyt edukacje w
wieku 14 lat 1 rozpoczat prace jako sprzedawca. Po wielu latach doszedt do wniosku, ze tradycyjny

sposob sprzedazy jest mato wydajny i drogi. Zaproponowal zasady, w oparciu o ktore miat dziataé
jego supermarket:

- niech klienci sami biorg z potek to, co chcg kupié,

- sklep bedzie mogt zatrudnia¢ mniej osob, NNy Nl W e e
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Historia oraz ewolucja supermarketow na swiecie - 2

e Saunders wprowadzil wiele rozwigzan, z ktorych cz¢s¢ jest do dzis fundamentem dziatania
supermarketow.

e Sklep ""Piggly Wiggly' byt zorganizowany na wzor labiryntu - po kupieniu np. mleka
klient nie mogt pdj$¢ od razu do kasy - musiat przejs¢ przez caty sklep, wzdtuz wszystkich
potek z towarami.

e Wynalazca, stusznie zresztg uwazal, ze klient zmierzaja¢ do kasy zauwazy inne towary, na
zakup ktorych moze si¢ zdecyduje, cho¢ wezesniej nie planowat ich zakupu (dzis podobny
system labiryntu stosuje w swoich sklepach np. Ikea):

- kazdy towar byt tez opatrzony ceng, co byto na owe czasy nowoscig,

- niepelnowartosciowe produkty byty przeceniane 1 trafialy do kosza ustawionego blisko kasy,

- towary tatwo psujace si¢ lezaty w przeszklonych lodowkach,

- przy wejsciu do sklepu klient musiat wzig¢ do reki koszyk. ' 7 LT -




Historia oraz ewolucja supermarketow na Swiecie - 3

Wszystkie wymienione zasady Saunders opisal w swoim wniosku patentowym.

W Europie Zachodniej sklepy samoobstugowe zaczety pojawiac si¢ juz w latach 30.
Polacy musieli na nie czekac¢ o 20 lat dluze;.

Pierwszym quasi-supermarketem w Warszawie byt Supersam na pl. Unii Lubelskie;j,
zbudowany w 1962 r. wg projektu wybitnych polskich architektow - Jerzego
Hryniewieckiego oraz Macieja 1 Ewy Krasinskich.

Jego historia to dobry przyktad, ze sprzedaz
samoobstugowa jest nieodlgcznie zwigzana
Z kapitalizmem, w ktorym obfitosci towarow
towarzyszy brak czasu na robienie zakupow
I nicustanne dazenie do coraz wigkszej
wydajnosci pracy.




Historia sklepow wielkopowierzchniowych

® Pierwszym hipermarketem dziatajagcym w Polsce byt HIT nalezacy do niemieckiej firmy Dolhe.
Sie¢ ta rozpoczeta dziatalnos¢ w 1993 roku. W lipcu 2002 roku wszystkie 13 sklepow HIT zostato
przejetych przez brytyjska sie¢ Tesco.

e W 1995 roku powstato pierwsze w Polsce centrum handlowe przypominajace amerykanskie
Country Club Plaza — wybudowat je skandynawski koncern Ikea w Jankach koto Warszawy.

® Tempo rozwoju w Polsce nowoczesnych, wielkopowierzchniowych sklepéw byto bardzo duze,
nawet w poréwnaniu z Krajami Europy Zachodniej, ktore przeszty podobny proces ich ekspansji
w latach 70-80. Dla przyktadu — powstanie okoto 150 hipermarketéw trwato w Polsce 67 lat,

pOdCZ&S gdy wH iSZpani I— 20 lat. Liczba sklepow w rdznych formach handlu detalicznego w Polsce w latach 1993—1998
Lata
1993 1994 1945 19986 19497 1988

Rodzaje sklepow
Domy towarowe 129 121 134 133 111 142
Domy handlowe 863 833 780 732 569 585
Supersamy 673 T21 752 902 a64 1018
Sklepy powszechne 6783 9234 9679 9596 7016 6569

Zrodio: Opracowano na podstawie danych GUS.
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Analiza marketingowa supermarketu jako formy uslug
handlowych dla konsumentow

Rdzen ushugi:
® mozliwos¢ zakupu najpotrzebniejszych towarow niezbednych
do zycia (pokarmy i napoje) oraz innych czesto uzywanych
produktow (np. art. chemia gospodarczej, kosmetykow itp.)
e wiele pozycji, marek i linii produktow oferowanych w jednym
miejscu,

® kazda linia dodatkowo poglebiona, w jednym miejscu mozna
zrobi¢ zakupy szerokiego spektrum danego rodzaju produktow,

® uzyteczno$¢ miejsca, czasu i formy - mozliwo$¢ zrobienia
duzych zakupow w jednym miejscu, nabywajac wszystkie
potrzebne produkty, z mozliwoscig skorzystania z pomocy
personelu.



Analiza marketingowa supermarketu
Jako formy ushug handlowych dla konsumentow

Usluga rzeczywista:

lokalizacja supermarketu, wielko$¢ powierzchni sprzedazowej,

ilo$¢ pozycji asortymentowych, zakres 1 glebokos¢ linii produktow,
dostepnos¢ towardw,

oswietlenie,

atmosfera,

temperatura w sklepie,

dostepnos$¢ miejsc parkingowych,

odlegtos$¢ od miejsca zamieszkania klientow,

akceptowane sposoby ptatnosci,

forma sprzedazy (samoobstuga, sprzedaz tradycyjna),

rodzaj i wielko$¢ dostepnych w sklepie koszykow/wozkow na zakupy,
sposOb eksponowania produktéw na potkach, forma ekspozycii,
dostepnos¢ pracownikow sklepu 1 ich pomoc dla klientow; jakos¢ obstugi
czystos¢ w sklepie,

godziny otwarcia.
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Analiza marketingowa supermarketu jako forma ushug Sswiadczonych
dla konsumentow

Produkt oczekiwany:
e Swieze produkty z odlegly datg waznosci,
wyprzedaz produktow bliskiej daty waznosci w wydzielone;j strefie,
produkty znanych marek w przystepnych cenach,
tatwo$¢ dojazdu do supermarketu,
bliskos¢ przystankow komunikacji publiczne;,
dodatkowe ustugi handlowe dostgpne w poblizu sklepu.

Produkt poszerzony:
e mozliwo$¢ zamawiania towaru przez internet, z dowozem do domu
zleceniodawcy,
akcje promocyjne,
karty statego klienta,

rabaty 1 promocje sprzedazowe wewnatrz sklepu, gwarancja
najnizszej ceny lub zwrot pieniedzy,
e oferta zakupoéw na kredyt.



Analiza marketingowa supermarketu jako forma ushug Sswiadczonych
dla konsumentow

Produkt potencjalny:
e migjsce spotkan dla klientow,
e miejsce dla dzieci,
e przechowalnia bagazu,
e ustugi transportowe, np. specjalny autobus
dowozacy klientow do danego supermarketu

e odlegtos¢ sklepu od przystanku komunikacji
miejskiej




Analiza marketingowa supermarketu
jako formy ushug Swiadczonych dla dostawcow - 1

Rdzen produktu:
e mozliwos¢ skorzystania z ustug sprzedazy detalicznej realizowanej
przez supermarket,
e mozliwos$¢ dotarcia do klientow korzystajacych z supermarketow.
Produkt rzeczywisty:
lokalizacja sklepu,
wielkosc¢ sklepu, wielko$¢ powierzchni sprzedazowe;,
wielko$¢ 1| wyposazenie zaplecza magazynowego,
zgodno$¢ rodzaj produktow oferowanych w sklepie z oferta
dostawcy/produceta - szeroko$¢ i glebokos¢ asortymentu w ofercie
handlowej sklepu pokrywajaca si¢ z ofertg handlowg producenta,
e warunki formalno-prawne oraz finansowe wspoélpracy miedzy
sklepem, a producentem,
e zawarto$¢ umowy pomig¢dzy stronami dotyczaca dostarczania towaru,
ptatnosci za towar oraz kwestie transportowo-logistyczne,
e zasady na jakich ma odbywac¢ si¢ wspotpraca miedzy stronami.




Analiza marketingowa supermarketu
jako formy ushug Swiadczonych dla dostawcow - 2

Produkt oczekiwany:

efektywnos¢ sposobow eksponowania produktow w sklepie,
efektywny i skuteczny sposob s$wiadczenia ushug, ktérych
celem bedzie osiggniecie Wysokiego poziomu sprzedazy
produktow danego dostawcy,

rzetelne wypehianie zapisow zawartej umowy, w tym m.in.
szybkie uiszczanie platnosci za sprzedany towar (zgodnie
Z zapisani umowy),

mozliwo$¢ dlugoterminowej wspotpracy miedzy stronami,
zgoda  wilasciciela  sklepu na  prowadzenie  badan
marketingowych na terenie sklepu (np. dotyczacych preferencji
konsumentow).



Analiza marketingowa supermarketu
jako formy ustug swiadczonych dla dostawcow - 3

Produkt poszerzony:
e mozliwos¢ zlecenia dostawcy wytworzenia produktow, ktore
beda sprzedawane pod marka wiasng supermarketu.

Produkt potencjalny:
e znizki dla statych kooperantow,
e innowacje i udogodnienia techniczne i formalne w realizacji
wspotpracy,

e mozliwos¢ sprzedazy wysytkowe;.



Przykladowe kryteria segmentacji klientow supermarketow

Kryteria demograficzne: wiek, pte¢, stan
zdrowia, wykonywany zawod, poziom
wyksztalcenia, narodowosc¢.
Kryteria ekonomiczne: doch6d na osobe, zrodto Vr( 7
utrzymania, posiadany majatek, dysponowanie ’ ‘
samochodem. nere
Kryteria geograficzne: miejsce zamieszkania, | ‘
wielko$¢ miasta, klimat, rejon geograficzny. 3«\;_‘
Kryteria spoleczne: klasa spoteczna, 1loS¢ osob R C

w gospodarstwie domowych, faza cyklu zycia
rodziny, styl zycia, zainteresowania.



Podstawowe rodzaje asortymentu sieci supermarketow
na polskim rynku
Asortyment to zestawienie celowo
dobranych do siebie produktow, ktore
sg ofertg danego przedsigbiorstwa.
Asortyment handlowy - jest to
zestawienie typow 1 gatunkow
produktow, ktére sa proponowane do
sprzedazy przez roéznego rodzaju
sklepy, zaklady Ilub posrednikoéw
handlowych.




Podstawowe rodzaje asortymentu sieci handlowych na rynku
polskim

Pieczywo Nabiat Warzywa i owoce



Podstawowe rodzaje asortymentu sieci handlowych na rynku
polskim

Napoje Alkohole Przekaski



Rola marki w dzialalno$¢ sieci supermarketow

Marki pozwalajg ustugodawcom na 0znaczanie swoich ofert i placéwek
ustugowych, chronigc ich unikalne cechy przed nasladownictwem, ale przede
wszystkim jest to skuteczny sposob komunikowania korzysci jakie one oferuja.

Ro6zne grupy odbiorcow oczekuja od ustug odmiennych wartosci.

Stosowanie marek przez przedsigbiorstwa handlowe, pozwala lepiej dostosowac
ich oferte ustugowa do poszczegolnych segmentow rynku, a takze odroznic
wtasne ustugi 1 pracowki handlowe od ofert konkurencyjnych.



Rola marki sieci handlowych

Q)

- Biedronka

Codziennie niskie ceny

»Wiecej na rados¢ z zycia” »Codziennie niskie ceny”

Tym haslem Lidl chce przekazaé, by zakupy Przekaz w pierwszej osobie ma sprawic

trwaly krocej i byly tansze, tak by wiecej czasu wrazenie, ze sie¢ utozsamia si¢ z konsumentem.
i pieniedzy klienci mogli przeznaczy¢ na Jedziemy na jednym woézku - my wiemy, czego

cieszenie si¢ Zyciem. wy potrzebujecie, bo sami tak myslimy.



Geneza i historia marki ustugowej Lidl - 1

e W 1932 r. Josef Schwarz zostal wspolnikiem w hurtowni owocow Siidfriichte
GroBhandlung Lidl & Co., po czym przeksztalcit t¢ firme¢ w hurtowni¢ artykutow
spozywczych.

e W 1977 roku, pod kierownictwem jego syna Dietera Schwarza,
Schwarz-Gruppe zaczeta koncentrowac si¢ na rynkach
dyskontowych, wigkszych supermarketach oraz rynkach
hurtowych cash and carry.

e Schwartz Jr. nie chciat uzywaé¢ nazwy Schwarz-Markt
(Schwarzmarkt oznacza ,, czarny rynek”) | postanowit raczej uzy¢ jako nazwy firmy
nazwiska bylego partnera biznesowego swego ojca, A. Lidla. Z powodoéw ograniczen
prawnych nie mogt on jednak przyjac tej nazwy dla swoich dyskontow. Po tym jak

znalazl w gazecie artykut o malarzu 1 emerytowanym nauczycielu Ludwigu Lidlu, kupit
od niego prawa do nazwiska za 1000 marek niemieckich i zaczat legalnie uzywac nazwy
LIDL.






Marka Lidl w Polsce

W 2002 roku powstat pierwszy sklep sieci Lidl w Polsce. Od tego czasu firma stata si¢ statym elementem
sprzedazy detalicznej w Polsce 1 jest $cisle powigzana z regionalnymi gospodarkami, korzystajac z
lokalnych dostawcow towardow spozywczych.

Obecnie sie¢ sprzedazy Lidl Polska liczy ponad 700 sklepow, ulokowanych na terenie catego kraju,

obstugiwanych przez 11 Centrow Dystrybucyjnych oraz zatrudnia ponad 23 tys. 0sob.




Os czasu wydarzen w rozwoju sieci handlowej Lidl -1

1930

W Neckarsulm, w Niemczech, zatozono hurtownie asortymentu zywnosci

1973

Lidi&Schwarz KG. Do dzisiaj migdzynarodowa siedziba Lidla znajduje sie w

Neckarsulm. Otwarcie pierwszego sklepu Lidl w niemieckim Ludwigshafen-
Mundenheim.

1988

15 lat po zatozZeniuy, Lidl prowadzi juz ponad 450 sklepéw w Niemczech i 1089

zatrudnia ponad 5 000 osab.
Lidl staje sie miedzynarodowag firma: we Francji otwiera sie pierwszy sklep
Lidl.



OSs czasu wydarzen w rozwoju sieci handlowej Lidl -2

2002

Powstaje spdtka Lidl Polska. Plerwszy sklep zostaje otwarty w stolicy

Wielkopolski, w Poznaniu.

2006

Lidl jako pierwsza siec sklepow spozywczych stworzyla wiasng marke

produktéw certyfikowanych Fairtrade o nazwie ,Fairglobe”,

2019

Lidl kentynuuje rozwdj w Europie,

2003

Lidl zatrudnia obecnie w catej Europie okoto 80 000 pracownikdw.

2017

Lidl ma odwage przekroczyé ocean i otworzy¢ pierwsze sklepy w Stanach

Ziednoczonych.



Marka Lidl na rynku USA

W czerwcu 2015 r. Firma oglosita, ze otworzy siedzibe w Stanach Zjednoczonych w Arlington w
Wirginii. Lidl ma gtowne centra dystrybucyjne w Mebane w Karolinie Péinocnej 1 hrabstwie
Spotsylvania w Wirginii. Firma poczatkowo
koncentrowata si¢ na otwieraniu lokalizacji w stanach
wschodniego wybrzeza, migdzy Pensylwanig a Georgia,
1 na zachodzie az do Ohio.

W czerwcu 2017 roku Lidl otworzyt swoje pierwsze
sklepy w Stanach Zjednoczonych w Virginia Beach,
Wirginii 1 innych miastach srodkowego Atlantyku.
Firma planowala otworzy¢ w sumie sto sklepow

w USA do lata 2018 r.

W listopadzie 2018 Lidl oglosit plany nabycia

27 sklepéw Best Market w Nowym Jorku 1 New Jersey.
W grudniu 2018 roku Lidl otworzyt swoja pierwszg lokalizacje w Nowym Jorku, w Staten Island Mall.
Do konca 2021 roku Lidl planuje otworzy¢ 50 nowych sklepow w USA



Analiza marketingowa oferty uslgowe;j
supermarketow LIDL

Rdzen produktu:
e duza liczba sklepow w miastach i1 poza nimi (w
Polsce okoto 1000),
e dostepnos¢ towarow wielu producentéw, w roznych
cenach, produkty zard6wno spozywcze jak 1 inne,
e posiadanie wielu marek wiasnych (m.in. Cien, Argus,
Alesto, Pilos i in.)

o i



Analiza marketingowa oferty uslgowej supermarketow LIDL

Produkt rzeczywisty:

e sklepy zlokalizowane zaro6wno w miastach jak 1 poza,
dostepne w calej Polsce,
przyjazna atmosfera w sklepach,
kasy zaro6wno samoobstugowe jak i tradycyjne,
pieczywo wypiekane na miejscu,
parking dostepny przy kazdym sklepie,
mozliwos¢ zaptaty gotowka, kartg oraz blikiem,
koszyki na kotkach,

zachowana ta sama jakos$¢ we wszystkich sklepach,
godziny otwarcia przyjazne dla klientéw - 7:00-21:00



Analiza marketingowa oferty uslgowej supermarketow
LIDL

Z
Produkt oczekiwany: ’ ‘
e swieze produkty, znanych marek w przystepnych cenach,
1

e latwy dojazd,

e ogolnodostepny parking przed kazdym sklepem. .
Produkt poszerzony: @

e sklep internetowy Lidla dla produktow niespozywczych,
cotygodniowa nowa oferta,

mozliwos¢ zamawiania towaru przez internet,

tydzien lidla,

aplikacja “lidl plus”,

czeste rabaty na warzywa i OWOCe.



Analiza marketingowa oferty uslgowej supermarketow LIDL

Produkt potencjalny:
e dezynfekcja koszykow,
e ksigzka kucharska Pascala i Okrasy z wykorzystaniem
produktéw z Lidla dodawana do zakupow,
e wszelkie inne udogodnienia.




Przykladowe docelowe segmenty klientéw marki LIDL

| SEGMENT - klienci dla ktorych najwigksze znaczenie majg “promocje”
| “réznorodnos¢ towarow”, typ klienta ktorego mozna okresli¢ “jak najlepiej, jak
najtaniej”.

Il SEGMENT - klienci dla ktorych najwieksze znaczenie ma “jakos¢ towarow™ oraz
jakosc¢ obstugi. Przykiad typowej grupy klientow oczekujacych wyzszego poziomu
ustugi handlowej. Klienci z tej grupy nie sg wrazliwi na promocje.

111 SEGMENT - klienci dla ktorych najwigksze znaczenie ma “odlegtos¢ od domu”,
czyli bliskos¢ sklepu od miejsca zamieszkania klientow. Ten segment klientow
to osoby nastawione na oszczednoS¢ czasu 1 wysoka jakos¢ towardow.



Podstawowy asortyment w Lidlu

Pieczywo prosto z pieca Stodkie przekaski SwieZe owoce i warzywa




Rola marki sieci Lidl

W Lidl Polska cele zrownowazonego rozwoju realizowane sa w ramach strategii, a
spoteczna odpowiedzialno$¢ wpisana jest w kulture organizacyjna i tozsamos¢
firmy. CSR opiera sie na 5 filarach dziatan na rzecz: pracownikow, asortymentu,
ekologii, spotecznosci lokalnych oraz dostawcow



Rola marki sieci Lidl

Aby utatwi¢ konsumentom identyfikacje
produktow wytworzonych z polskich surowcow,
w Ministerstwie Rolnictwa
I Rozwoju Wsi opracowano znak ,,Produkt
polski” 1 zasady jego stosowania.

Wybierajac zywnos¢ z oznaczeniem ,,Produkt
polski”, konsument ma pewnos¢, ze zostata ona
wytworzona w kraju i z rodzimych surowcow.

Przy bogatej ofercie na sklepowych potkach ma to
niebagatelne znaczenie, a w efekcie przyczynia
si¢ takze do budowania patriotyzmu @

konsumenckiego i wsparcia sprzedazy polskiej

Zywnosci



Wspolpraca z Caritas Polska

Wspotpraca z Caritas Polska obejmuje nie tylko
\] [/ zbiorki zywnosci, ale takze wiele innych, waznych
spotecznie akcji.

was

Do najwazniejszych wspolnych dziatan nalezg:
- ,,Tornister peten usmiechoéw”,

L caritas ) - ,,Wakacyjna Akcja Caritas”,

modernizacja jadtodajni Caritas,

,,Ekologiczne przebudzenie” oraz
- ,,Wigilijne Dzieto Pomocy Dzieciom”.



Wspolpraca z Federacja Polskich Bankéw ZywnoSci

Od poczatku istnienia Lidl Polska, czyli od
2002 roku, wspolpracuje z Federacja
Polskich Bankéw Zywnosci.

Od tego czasu wspolnie zrealizowal liczne
projekty edukacyjne z zakresu
niemarnowania Zywnosci oraz
przeprowadzil w sklepach wiele zbiorek
zywnosci, ktore zaowocowaly
przekazaniem ton artykulow spozywczych
dla potrzebujacych.



Wspolpraca z Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy

Od 11 lat Lidl Polska wspotpracuje z Wielka
Orkiestra Swiatecznej Pomocy, angazujac
si¢ W coroczne zbiorki pieni¢zne na rzecz
wsparcia leczenia dzieci i 0séb starszych.

Wspolnymi sitami wraz z pracownikami
oraz klientami przez ten czas Lidl
przekazat Fundacji 24 min ztotych!




Marki wlasne Lidla

Alesto oferuje smaczne przekaski

w postaci chrupigcych orzechow
1 suszonych owocow

ol e

ARGUS

Piwa Argus to potaczenie
wysokiej jakosci 1 atrakcyjnej
ceny, co potwierdzajg liczne
nagrody 1 wyréznienia w arenie
mi¢dzynarodowej



Marki wlasne Lidla

Cien

FOOD FOR SKIN

To nowa linia kosmetykow
weganskich marki Cien. kosmetyki te
nie zawierajg sktadnikow
pochodzenia zwierzgcego, 90%
sktadnikow naturalnych

W asortymencie marki Fin Carre
znajduja si¢ m.in. czekolada
mleczna, deserowa, biata oraz
czekolady mleczne z dodatkami.



Faza cyklu zycia marki

Wprowadzenie marki na rynek. Lidl zaczyna rozwijac sie w Niemczech.
Zaczynajac od jednej hurtowni powstaje 450 sklepow.

Lidl rozszerza obszar dziatalnosci.
Zaczynaja powstawac kolejne sklepy w catej Europie.

Lidl posiada marki wtasne.
Rozszerza obszar dziatalnosci na caty swiat.
Lidl posiada sklep internetowy.

Lidl zmienia sie z dyskontu w supermarket z samoobstuga.
W wiekszosci klienci dokonujg zakupéw w sklepie internetowym.
Pozostaje coraz mniej otwartych sklepéw stacjonarnych.
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