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najbardziej dynamicznie rozwijający się segment 
rynku. Udział tylko dwóch sieci Aldi i Lidl w całości 
dróg dystrybucji detalicznego handlu spożywcze-
go wyniósł w 2008 roku 44 proc. – Środki przezna-
czane przez Niemców na produkty żywnościowe od 
połowy lat 70. systematycznie maleją – podkreślił 
Holger Huebner. W 2007 roku zaledwie 14,4 proc. 
wydatków ponoszono na żywność. 

Renesans małych sklepików

Obok dyskontów, renesans przeżywają małe, eli-
tarne sklepiki. Biorąc pod uwagę fakt kurczenia 
się niemieckiego społeczeństwa oraz rosnącą licz-
bę ludności w wieku ponad 65 lat (w 2050 roku 
będzie to jedna trzecia populacji), tamtejszy 
handel produktami spożywczymi stoi w obliczu 
nowych wyzwań. 
Wysoka jakość i atrakcyjność cenowa polskich 
towarów otwierają dalsze możliwości ekspansji. 
Jest o co walczyć. Rady dla naszych przedsiębior-
ców sprowadzają się do kilku punktów. Podstawę 
stanowi znajomość rynku i obecność na miejscu. 
W odniesieniu do handlu, najistotniejszym czyn-
nikiem jest pozycjonowanie produktu i umiej-
scowienie go w relacji cenowej. Bez znajomości 
konkurencyjnych brandów (w tym niemieckich), 
marek handlowych i międzynarodowych oraz bez 
uniezależnienia się od nich, nie sposób na stałe 
zaistnieć na niemieckim rynku. Znajomość przy-
zwyczajeń konsumentów i systemu handlowego 
ułatwia negocjacje z potencjalnymi partnerami. 
Udział w targach i szukanie możliwości kooperacji 
z handlem – nie tylko poprzez klasyczną reklamę 
– otwierają niekonwencjonalne ścieżki dotarcia 
do niemieckiego konsumenta.

Tekst i zdjęcie Karin Morawietz

na rynki UE trafi a właśnie za Odrę, przy rocznych 
obrotach przekraczających 2 mld euro – nie ozna-
cza bynajmniej łatwej drogi do sektora handlu. 
Niemieckie sieci handlowe stawiają poprzeczkę 
bardzo wysoki. Wymogom tym rozdrobnione-
mu rynkowi producenckiemu trudno jest spro-
stać. Najczęściej jednak wyroby z Polski oferuje 
się jako marki własne. Skutek jest taki, że są one 
w Niemczech niezauważane. Klienci nie wiedzą, 
że smaczne produkty ze sklepowych regałów po-
chodzą zza wschodniej granicy. Sytuacji nie zmie-
nia fakt istnienia za Odrą około 1200 -1500 pol-
skich sklepów. Te, raczej małe placówki pozostają 
miejscami dla wtajemniczonych – głównie klien-
tów ze słowiańskimi korzeniami, rodem z Polski 
i innych krajów Wschodniej Europy.

Królestwo dyskontów

Holger Huebner, doradca do spraw handlu w Kla-
strze Gospodarki Rolno-Żywnościowej Nadrenii 
Północnej-Westfalii, przybliżył polskim przedsię-
biorcom strukturę niemieckiego handlu spożyw-
czego oraz nakreślił szczegółowo przyzwyczajenia 
i zachowania konsumentów. Niemiecki detaliczny 
handel spożywczy uzyskuje roczne obroty wyso-
kości 161 mld euro. Główni gracze to grupy Edeka, 
Rewe, Schwarz, Aldi i Metro. Cechą wyróżniającą 
Niemcy na tle całej Europy jest nieporównanie 
wyższy, niż we wszystkich innych krajach, udział 
segmentu dyskontowego. W 2007 roku sięgnął 
on 43 proc. – dla porównania w Polsce jest to 
17, a w Wielkiej Brytanii jedynie 4 proc. Więcej 
niż jedna czwarta produktów mięsnych i prze-
szło połowa zakupów masła, owoców, artykułów 
mleczarskich oraz olejów dokonywana jest w sie-
ciach dyskontowych. Ogólnie 38 proc. potrzeb za-
opatrzeniowych zaspokaja się w dyskontach. To 

zapoznania niemieckich interesantów z bogatą 
ofertą polskich przedsiębiorstw. Przedstawiono 
program „Poznaj Zdrową Żywność” oraz wybra-
ne przykłady fi rm mleczarskich i przetwórstwa 
owocowo-warzywnego, nagrodzone znakiem 
PDŻ. Strona niemiecka zaprezentowała moż-
liwości inwestycyjne i kooperacyjne, ze szcze-
gólnym podkreśleniem walorów gospodarczych 
Nadrenii Północnej-Westfalii. 
To najprężniejszy rynek gospodarczy Niemiec. 
Pod względem PKB wyprzedza Bawarię oraz Ba-
denię Wirtembergię. Znaczący potencjał przy-
ciąga coraz większą liczbę inwestorów z Polski. 
W latach 2005-2009 około 200 naszych spółek 
kapitałowych zdecydowało się na lokalizację 
w tym miejscu. Spółki-córki polskich fi rm działają 
głównie w handlu hurtowym i usługach. Prawie 
jedna czwarta ogółu naszego eksportu do Nie-
miec skierowana jest do tego landu.

Głównie jako marki własne

Spektakularny sukces Polski w sprzedaży żywno-
ści do Niemiec – przeszło 25 proc. ogółu eksportu 

Organizatorzy – Wydział Promocji Handlu 
i Inwestycji Konsulatu Generalnego RP 
w Kolonii, we współpracy z publicz-
ną spółką wspierania inwestycji kraju 

związkowego Nadrenia Północna-Westfalia, 
NRW Invest – wykorzystali udział prawie 120 wy-
stawców z Polski w tegorocznej edycji między-
narodowych targów żywnościowych Anuga do 

KORESPONDENCJA Z KOLONII

Trudna droga do niemieckiego handlu 
i wymagającego konsumenta
Perspektywy rozwoju eksportu oraz dostęp do niemieckich 
sieci handlowych dla polskich wytwórców żywności były tematem 
pierwszego dwustronnego spotkania branży spożywczej, 
które odbyło się w październiku w Kolonii.

WERYFIKATOR CEN „WIADOMOŚCI HANDLOWYCH”
We współpracy z instytutem badawczym Market Side uruchamiamy nową rubrykę, w której będziemy porównywać ceny 15 wybranych produktów 
– po jednym z najważniejszych kategorii FMCG. Co miesiąc zarówno kategorie, jak i produkty będą się zmieniać. Pozwoli to stworzyć swoistą 
cenową mapę Polski. Ceny będziemy sprawdzać w różnych miastach i w różnych formatach sklepów. Jesteśmy przekonani, że będzie to cenny 
materiał porównawczy. Z góry dziękujemy za opinie i uwagi dotyczące WERYFIKATORA CEN „WIADOMOŚCI HANDLOWYCH”.  Redakcja

BADANE PRODUKTY

CENY DETALICZNE BRUTTO ODCHYLENIE OD ŚREDNIEJ (średnia = 100)
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Grupa produktowa Marka Produkt

Soki, napoje bezalkoholowe, 

napoje energetyczne
TYMBARK

Sok Tymbark, Pomarańcza 100%, Linia Classic, Karton 1 litr, 

MASPEX WADOWICE 
4,52 zł 0,43 zł 10% 30 3,86 zł 4,99 zł 4,68 zł 4,70 zł 4,48 zł 4,39 zł 85 110 103 104 99 97

Herbata SAGA
Saga ekspresowa,  20 torebek,  masa netto 28 g, 

UNILEVER POLSKA
1,46 zł 0,15 zł 10% 28 1,29 zł 1,55 zł 1,54 zł 1,48 zł 1,57 zł 1,34 zł 89 107 106 102 107 92

Kawa TCHIBO EXCLUSIVE
Tchibo Exclusive, kawa rozpuszczalna 200 g, 

TCHIBO WARSZAWA
27,77 zł 3,69 zł 13% 27 26,24 zł 26,64 zł 27,75 zł 30,21 zł 25,38 zł 28,38 zł 94 96 100 109 91 102

Alkohole BOLS Wódka Bols, wódka czysta 500 ml, BOLS (GRUPA CEDC)  23,89 zł 2,74 zł 11% 36 20,14 zł 26,27 zł 24,72 zł 24,74 zł 23,81 zł 23,11 zł 84 110 104 104 100 97

Wyroby tytoniowe L&M L&M Menthol Cool, paczka. 20 szt., PHILIP MORRIS POLSKA 8,94 zł 0,02 zł 0% 34 8,94 zł 8,95 zł 8,93 zł 8,95 zł 8,93 zł 8,94 zł 100 100 100 100 100 100

Słodycze czekoladowe WAWEL
Czekolada Wawel Jogurtowo-truskawkowa, tabliczka 295 g, 

WAWEL
9,11 zł 0,42 zł 5% 7 8,79 zł 9,45 zł 9,55 zł 9,40 zł --- 8,73 zł 97 104 105 103 --- 96

Słodycze  nieczekoladowe ORBIT 
Guma Orbit Spearmint w drażetkach, masa netto 14 g, 

WRIGLEY POLAND
2,02 zł 0,25 zł 12% 35 1,79 zł 2,17 zł 2,08 zł 1,90 zł 2,22 zł 1,92 zł 89 108 103 94 110 95

Sosy mokre, majonezy HELLMAN`S Majonez Hellmann’s Babuni 225 ml, UNILEVER POLSKA 3,70 zł 0,24 zł 6% 32 3,44 zł 3,83 zł 3,72 zł 3,65 zł 3,73 zł 3,73 zł 93 103 100 99 101 101

Przyprawy, sosy instant, fi ksy KAMIS
Kamis, pieprz czarny mielony w torebce, masa netto 20 g, 

KAMIS
1,76 zł 0,25 zł 14% 33 1,43 zł 1,79 zł 1,90 zł 1,84 zł 1,72 zł 1,72 zł 81 102 107 104 98 98

Dania gotowe instant WINIARY
Barszcz czerwony Winiary instant, masa netto 49 g, 

NESTLÉ POLSKA
1,75 zł 0,22 zł 12% 28 1,49 zł 1,91 zł 1,91 zł 1,90 zł 1,59 zł 1,74 zł 85 109 109 109 91 100

Produkty nabiałowe HOCHLAND
Hochland serek Almette śmietankowy 150 g, 

HOCHLAND POLSKA
3,74 zł 0,35 zł 9% 35 3,17 zł 4,03 zł 3,97 zł 3,88 zł 3,64 zł 3,70 zł 85 108 106 104 97 99

Tłuszcze DELMA Delma do kanapek 250 g, UNILEVER POLSKA 1,68 zł 0,32 zł 19% 33 1,43 zł 1,79 zł 1,77 zł 1,70 zł 1,77 zł 1,59 zł 85 107 105 101 105 95

Mrożonki HORTEX
Hortex, Marchewka z groszkiem, masa netto 450 g, 

POLSKI OGRÓD 
3,54 zł 0,33 zł 9% 27 3,03 zł 3,69 zł 3,66 zł 3,39 zł 3,68 zł 3,60 zł 85 104 103 96 104 102

Chemia gospodarcza PUR Płyn do mycia naczyń Pur Balsam 500 ml, HENKEL POLSKA 3,53 zł 0,37 zł 10% 33 3,23 zł 3,69 zł 3,63 zł 3,80 zł 3,38 zł 3,36 zł 91 105 103 108 96 95

Leki OTC, suplementy diety, 

prezerwatywy
UNIMIL Prezerwatywy klasyczne Unimil Natural, 3 szt., UNIMIL 6,72 zł 1,23 zł 18% 17 6,29 zł 3,70 zł 7,66 zł 7,11 zł 6,34 zł 6,82 zł 94 55 114 106 94 101

Badanie przeprowadzono w dniach 23-25 października na próbie 36 sklepów  Źródło:    

W kolońskiej konferencji uczestniczyło wielu polskich 
przedsiębiorców, biorących udział w tegorocznych 
targach Anuga
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