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ZMIANY W DYSTRYBUCJI PRODUKTOW NA RYNKU
FMCG Z UWZGLEDNIENIEM RYNKU LODOW

Zmiany zachodzace w handlu zmierzaja w kierunku jego koncentracji
i znacznie roznia sig¢ stopniem ich zaawansowania w poszczegélnych
krajach europejskich. W organizacji rynku zywnos$ci dominuja dwa
modele dystrybucji': amerykanski i brytyjski. Pierwszy, charakterystyczny
dla krajow Europy Zachodniej, cechuje si¢ wysoka koncentracja sprzedazy
i silng pozycja Nowoczesnych Kanatéw Dystrybucji. Sit¢ napedowa
rozwoju stanowia tu duze przedsigbiorstwa przetwarzajace Zywno$¢ oraz
duze sieci dystrybucyjne — hipermarkety i supermarkety. One sa Zzroédlem
postgpu, doskonala i wprowadzaja nowe produkty, kreuja nowe marki
wspotpracujac $ciSle z hurtem i detalem. Model brytyjski, powszechny
w Europie Srodkowo-Wschodniej, odznacza si¢ dominacja i rozdrobnie-
niem handlu detalicznego (tradycyjnego). Detalisci precyzuja wymagania,
sa inicjatorami doskonalenia produktéow i wprowadzania nowych marek.
Ich sila jest bliski kontakt z konsumentem i doskonalenie oferty rynkowej
opartej na umowach.

Dokonujace si¢ przemiany strukturalne w handlu w krajach $rodkowo-
europejskich w ciagu ostatniego dziesigciolecia wskazuja, ze w przysziosci
dominowa¢ tu bedzie model amerykanski. Przemawia za tym nie tylko
migdzynarodowy charakter marek kreowanych przez duze przedsig-
biorstwa przetwarzajace zywnosc¢ i duze sieci handlowe, ale takze olbrzy-
mie sumy wydatkowane na reklamg przez duze organizacje.

W ciagu ostatnich kilkudziesigciu lat detaliczny handel spozywczy
w wigkszosci krajow Europy Zachodniej podlegat transformacji dzigki
dynamicznemu rozwojowi sieci super- i hipermarketow, oferujacych
wszelkie produkty spozywcze oraz artykuly gospodarstwa domowego.
Struktura sieci handlowe;j, szczegdlnie na szczeblu handlu detalicznego, oraz
tempo wzrostu réznych typow sklepéw sa w krajach europejskich dosé
zréznicowane. Hipermarkety rozwijaja si¢ bardzo szybko i dynamicznie

! Sytuacja zywieniowa Swiata - prognoza rozpoznawalnych czynnikéw rozwoju, Przemyst Spozywczy
nr 1, 2000
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w krajach poludniowo-europejskich (Hiszpania, Wiochy, Grecja i Portu-
galia), przy czym Wiochy to najbardziej rozdrobniony rynek w Europie
Potudniowej z bardzo silnymi supermarketami. Rozwdj hipermarketow
zostat spowolniony we Francji i w Niemczech, przy czym Francja jest krajem
najbardziej skonsolidowanym i zdominowanym przez tego typu sieci °
Tradycyjne sklepy spozywcze — z wyjatkiem kilku krajow (Wilochy,
Hiszpania) — obejmuja mniej niz 10% rynku zywnosci. Wigkszos$¢ super-
marketow jest wlasnoscia kilku duzych koncernéw. Dla przyktadu,
w Wielkiej Brytanii 75% sprzedazy zywno$ci odbywa si¢ w czterech
sieciach’. W Niemczech pigciu najwigkszych detalistow (Rewe, Edeka,
Metro, Aldi, Karstadt) posiada ponad 57% udzial w rynku, a na 10 tys.
mieszkancow przypada okoto 9 sklepéw. Drugi model charakteryzuje si¢
rozdrobnieniem handlu. Istotng role odgrywaja tradycyjni detalisci i hur-
townicy. Gestos¢ sieci detalicznej jest wieksza, tzn. na 10 tys. mieszkancow
przypada wigksza liczba sklepow, np. 20 w Hiszpanii i okoto 33 w Portugalii.
W Hiszpanii pigciu najwigkszych detalistow (Promodes, Pryca, Eroski,
Auchan, El Corte Igles) posiada 33% udziat w rynku *.

W wyniku globalizacji i koncentracji udzial Nowoczesnych Kanatéw
Dystrybucji w krajach Europy Zachodniej pod wzgledem obrotéw
przekroczyt 50% w roku 1980. Wedtug AC Nielsen udzial tych sklepow
w roku 2000 wyniesie 81%. Do wzrostu przyczynily si¢ przede wszystkim
hipermarkety, gdyz w ciagu ostatnich 10 lat udzial supermarketow
generalnie sie nie zmienit i wynosit od 45% do 47% (w 1980 r. — 38%)°.

? Sznajder A.: Euromarketing. Uwarunkowania na rynku Unii Europejskiej. PWN, Warszawa 1999,
s.151

* Tamze...

* Koncentracja w $wiatowym handlu; Zmiany w strukturze polskiego handlu, Top Dystrybucja 2000,
Wydawnictwo Publipress

® Handel globalny i skoncentrowany, Handel, nr 10/2000
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Wykres 1

Struktura europejskiego rynku — udzial kanaléw w Europie
Zachodniej pod wzgledem wartoS$ci sprzedazy
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Zrodlo: AC Nielsen, w: Handel globalny i skoncentrowany, Handel,
10/2000, s. 25

W wigkszosci krajéw obserwuje si¢ szybki proces koncentracji.
Migdzynarodowy zasigg dziatania wielu koncernéw powoduje, ze na no-
wych rynkach to one staja si¢ liderami. W 1991 r. do pigciu najwigkszych
firm handlowych nalezalo 15,8% europejskiego rynku, w 1998 r. juz
25,4%. Wedlug szacunkéw Instytutu M+M Eurodata, dziesigciu najwie-
kszych detalistow generuje 7% obrotéw $wiatowego handlu, a w r. 2005
udziat TOP 5 pod wzgledem obrotéw wyniesie 40%.

Podobne tendencje wystgpuja w krajach Europy Srodkowowschod-
niej. Na razie udzial hipermarketéw w obrotach polskiego, wegierskiego
czy czeskiego rynku wynosi od 10% do 12%, jednak zachodzace zmiany
charakteryzuja si¢ duza dynamika. Udzial TOP 5 (Metro, Rewe, Tengel-
mann, Tesco, Jeronimo Martins) w Polsce wynosi, wedlug AC Nielsen,
okoto 9%, w Czechach i na Stowacji tacznie 24%, na Wegrzech — 32% 6.

Pomimo dynamicznej ekspansji wielkopowierzchniowych obiektéw
handlowych, poziom koncentracji sprzedazy wartosciowej wiodacych

® Handel globalny i skoncentrowany, Handel, nr 10/2000
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detalistéw w Polsce jest niski w pordwnaniu z innymi krajami, a liczba
sklepéw spozywczych na 1 mieszkanca jest bardzo duza (na 10 000
mieszkancow przypadato okoto 30 sklepow w latach 98°-99’). W krajach
wysokorozwinigtych Europy Zachodniej (Niemcy, Wielka Brytania,
Francja), gdzie przyzwyczajenia nabywcze konsumentéw znacznie roznia
si¢ od upodoban konsumentéw krajéow Europy Srodkowo-Wschodniej,
liczba sklepow spozywczych na 10 000 mieszkancow nie przekracza 10.

Wykres 2
Gestosé sklepow spozywcezych w Europie
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Zrodlo: Rynek FMCG, Badania CAL Company Assistance 1999

Polscy konsumenci wciaz przyzwyczajeni sa do dokonywania
zakupéw w kanalach tradycyjnych. Dominacja tradycyjnych kanatow
dystrybucji, ktére realizuja blisko 78% sprzedazy artykulow spozywczych
sprawia, ze Polska jest wcigz najmniej skoncentrowanym rynkiem
w Europie Centralno-Wschodniej. Sprzedaz artykutéw zywno$ciowych na
1 mieszkanca w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej wynosi 500 Euro,
w przypadku krajéw Unii Europejskiej warto$¢ ta jest ponad dwukrotnie
wyZsza 7.

W roku 1989 wigkszo$¢ obrotéw handlu detalicznego w Polsce byta
realizowana przez przedsigbiorstwa spoldzielcze (95%). W roku 1995 juz

7 Rutkowski 1.: Handel detaliczny oraz zwyczaje zakupowe klientéw w Polsce 2000, Poradnik
Handlowca, nr 04/86, kwiecien 2000
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99% sklepéw stanowito wlasno$é prywatna, a gestos¢ sieci detalicznej,
w porownaniu z rokiem 1985, wzrosta trzykrotnie 5

Wedtug CAL Company Assistance obserwujacej tendencje rozwoju
handlu w Polsce, od roku 1996 zauwaza si¢ postgpujaca koncentracje
sprzedazy oraz spadek liczby tradycyjnych sklepow.

Na poczatku lat dziewigédziesiatych handel detaliczny w Polsce
charakteryzowat si¢ wysokim rozdrobnieniem, w roku 1993 funkcjo-
nowalo ok. 500 tys. punktow sprzedazy, z ktérych ok. 200 tys. stanowily
sklepy spozywcze. W tym okresie dzialalo 1100 supermarketéw, ktore
realizowaly ok. 5% sprzedazy artykuléw spozywczych. W tym samym
czasie udzial Nowoczesnych Kanatéw Dystrybucji w Hiszpanii siggat
35%°. W roku 1999 w Polsce funkcjonowato okoto 117 400 sklepow
spozywczych, w strukturze ktorych dominowaly tradycyjne ogniwa
detaliczne kanalow dystrybucji — mate sklepy spozywcze (61 100).
Zanotowano wéwczas 67% wzrost liczby hipermarketéw oraz 20% wzrost
liczby sklepéw dyskontowych w stosunku do poprzedniego roku.

Rozdrobnienie handlu detalicznego w Polsce miato wplyw na wzrost
liczby hurtowni. Producenci zmuszeni byli do wspétpracy z duza liczba
hurtowni w celu zapewnienia odpowiedniego poziomu dystrybucji
numerycznej. Etap wzrostu zostal zahamowany na skutek ekspansji
mig¢dzynarodowych sieci detalicznych, ktére zaopatrywaly si¢ bezpo-
$rednio u producenta. Badania CAL Company Assistance wskazuja na
$rednioroczny 15% spadek liczby hurtowni — liczba ta zmniejszyla sig
o potowe w stosunku do roku 1994, gdzie wyniosta 20 tys. "°

W latach 1993-1998 najdynamiczniej rozwijajacymi si¢ kanatami
dystrybucji byly hipermarkety oraz sklepy dyskontowe. W latach 1995-
1996 powstato ok. 30 hipermarketéw, a przez kolejne dwa lata liczba ich
si¢ podwoita. Wedtug szacunkéw CAL Company Assistance liczba
hipermarketéw wzro$nie do okoto 300 w roku 2005. W Polsce dziala 80
zagranicznych hipermarketow a ich liczba w r.2004 przewiduje sig, ze
osiagnie poziom 150. Wedlug specjalistow w latach 2003-2004 powstanie
tylko 50-60 nowych supermarketéw ' 2

# Roczniki Statystyczne GUS

® Roczniki Statystyczne GUS

1 Koncentracja w $wiatowym handlu; Zmiany w strukturze polskiego handlu, Top Dystrybucja 2000,
Wydawnictwo Publipress

' ..a konkurenci nie pozostajq w tyle, Puls Biznesu, z dnia 17/07/2000

2 Hipermarkety wielkiej 6semki, Supermarket News, z dnia 10/08/2000
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Wykres 3
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Zrédto: Rynek FMCG, Badania CAL Company Assistance 1999

W roku 1996 w Polsce Nowoczesne Kanaty Dystrybucji (hipermar-
kety, supermarkety, sklepy dyskontowe) generowaty 10% obrotow (w tym
hipermarkety niecate 2%), a pozostale 90% przypadalo na tradycyjne
sklepy. Nasilenie ekspansji spowodowalo wzrost koncentracji sprzedazy
w hipermarketach, a udzial Nowoczesnej Dystrybucji Masowej osiagnat
poziom 22% w roku 1999 z 16% w roku 1998 > . Wedtug szacunkéw
CAL, do roku 2003 udzial Nowoczesnych Kanatéw Dystrybucji w sprze-
dazy osiagnie 45-55% ° '6,

W zwigzku z pojawieniem si¢ Nowoczesnej Dystrybucji Masowe;j,
ulegta zmianie struktura sprzedazy dobr szybkozbywalnych. Traci na
znaczeniu handel hurtowy, a jego funkcje przejmuja producenci, ktorzy,
tworzac wilasng dystrybucje, dostarczaja towar bezposrednio do klienta,

* Rutkowski 1.: Handel detaliczny oraz zwyczaje zakupowe klientow w Polsce 2000, Poradnik
Handlowca, nr 04/86, kwiecien 2000

' palacz K.: Ekspansja wielkich, Handel, nr 3/1999

1 Rutkowski L.: Handel detaliczny oraz twyczaje zakupowe klientow w Polsce 2000, Poradnik
Handlowca, nr 04/86, kwiecien 2000

'8 Rosnie liczba hipermarketéw, Prawo i Gospodarka, z dnia 22/01/1999
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oraz Nowoczesne Kanaly Dystrybucji. Charakterystyczna cechg kanalow
dystrybucji artykuléw zywno$ciowych jest wciaz przewaga handlu hurto-
wego w przeptywie towaréw migdzy producentem a konsumentem. Szacuje
si¢, ze bezposrednie dostawy do detalu stanowia w poszczegdlnych grupach
towarkc:;vych tylko 20-30% ogdlnych dostaw artykutéw zywnosciowych na
rynek .

Wykres 4
Koncentracja sprzedazy detalicznej artykuléw zywnoSciowych
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Zrodto: Rynek FMCG, Badania CAL 1999, w: 1. Rutkowski, Handel
detaliczny oraz zwyczaje zakupowe klientow w Polsce 2000, Poradnik
Handlowca, nr 04/86, kwiecien 2000, s.68-70

Okoto 22% obrotéw artykutami spozywczymi realizowanych jest
przez stale rozwijajace si¢ Nowoczesne Kanaty Dystrybucji. Wciaz,
pomimo spadku, najwigcej obrotdw generuja tradycyjne sklepy spozywcze
— 78%. Jest to uwarunkowane przyzwyczajeniami zakupowymi polskich

' Klosiewicz U.: Kanaly dystrybucji artykulow zywnosciowych w Polsce w ocenie ekspertéw, Prze-
myst Spozywczy, nr 4/1999



138 ACTA SCIENTIFICA AKADEMIAE OSTROVIENSIS

konsumentéw. Polacy preferujg codzienne zakupy w sklepie spozywczym
w okolicy miejsca zamieszkania (84%). Zaledwie 7% wybiera si¢ po nie
specjalnie. Polski konsument dokonuje zakupéw wigkszosci artykutow
zywnosciowych w lokalnych sklepach spozywczych. Sklepy spozywcze
preferuja osoby o niskich dochodach (68% z dochodem w gospodarstwie
domowym ponizej 800 zt) oraz mieszkajace na wsi (82%) '®

Producenci, chcac dotrze¢ z wiasnymi towarami do jak najwigkszej
liczby odbiorcow, planujac wilasng sie¢ dystrybucji, uwzgledniaja
zwyczaje zakupowe polskich konsumentéw.

Wzrost znaczenia super-i hipermarketéw w dokonywaniu zakupéw
spowodowat rozwoj kolejnego kanatu zbytu dla producentow artykutow
zywnosciowych.

Tabela 1
Udzial Nowoczesnych Kanaléw Dystrybucji w sprzedazy
(hipermarkety, supermarkety, sklepy dyskontowe)

Produkty % obrotu
Zywnosé dla dzieci 35-40%
Proszki do prania 25-30%
Napoje gazowane 24-28%
Kawa/herbata 24-28%
Czekolada/ciasteczka 23-25%
Srodki czystosci 20-25%
Soki/woda 18-22%
Piwo 16-20%
Batoniki 14-18%
Papierosy 8-12%

Zrodto: Rynek FMCG, Badania CAL Company Assistance 1999

Pomimo Ze w poszczegolnych kategoriach produktéw koncentracja
sprzedazy waha si¢ od 10% do 40%, obserwowany jest wzrost we
wszystkich kategoriach. Koncentracja ulega rozproszeniu w przypadku

*® Zwyczaje zakupowe Polakéw, Top Dystrybucja 2000, Wydawnictwo Publipress
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obecnosci danej kategorii produktéw w sklepach. Nie wszystkie kategorie
sq ,,znaczaco” obecne w sklepach spozywczych; w ponad 80% sklepow
obecne sa: kawa/stodycze, papierosy, lody, zywno$é dla dzieci °.

Zmiany strukturalne w handlu przyczynity si¢ do reorganizacji sieci
dystrybucji firm rynku débr szybkozbywalnych — FMCG, w tym takze
firm lodowych. Liderzy rynku lodowego tworzq wiasng sie¢ dostaw
bezposrednio do klientéw oraz duzych sieci handlowych (super-, hiper-
markety). W celu maksymalizacji dystrybucji numerycznej (zwigkszenia
liczby sklepow sprzedajacych dany asortyment) producenci korzystaja
z uslug wyspecjalizowanych hurtowni regionalnych. Firmy, chcac
zwigkszy¢ sprzedaz swoich produktow, oferujg klientom (detalistom)
wiasne zamrazarki na lody. W okoto 70% sklepéw spozywczych znajduja
si¢ zamrazarki firmowe gléwnych producentéw (Scholler, Algida, Zielona
Budka, Augusto, Koral, Ekko). W super-i hipermarketach, a takze i na
stacjach benzynowych gléwnie wykorzystywane sa lady chiodnicze.
W sieciach dystrybucyjnych udzial firmowych zamrazarek stanowi
odpowiednio - w hipermarketach 42%, w supermarketach 64% .

Sprzedaz lodéw w poszczegdlnych typach sklepdw jest zréznicowana
(wykres 5). Blisko 40% lodow w Polsce sprzedaje si¢ w matych sklepach,
o powierzchni do 40 mkw., ktére generuja okoto 40 % obrotéw lodami
impulsowymi i 30 % lodami familijnymi 2'. Sklepy tradycyjne generuja
blisko 79% sprzedazy warto$ciowej, supermarkety i hipermarkety - 17%,
a pozostate 3% przypada na stacje benzynowe **. Znaczna cze$¢ sprzedazy
odbywa si¢ w punktach gastronomicznych, typu hotele, restauracje, jednak
w badaniach nie bierze si¢ pod uwagg tego rodzaju kanatu zbytu.
W strukturze dystrybucji coraz wigkszego znaczenia nabiera impulsowy
kanal handlu: baseny, kina, stacje benzynowe.

' Rynek FMCG, Badania CAL Company Assistance 1999
* Tamze...

2 Wojna trwa, Gazeta w Rzeszowie, nr 114/2000

2 ACNielsen 1999



140 ACTA SCIENTIFICA AKADEMIAE OSTROVIENSIS

Wykres 5
Udzial w sprzedazy lodéw familijnych i impulsowych
wg rodzaju sklepéw w r.1999%
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Nowoczesne Kanaty Dystrybucji maja wigksze znaczenie w iloscio-
wej sprzedazy lodow familijnych, przy jednoczesnym matym udziale
sprzedazy wartosciowej — ze wzgledu na nizsza ceng jednostkowq za litr,
w przeciwienstwie do lodéw impulsowych.

W celu dotarcia do jak najwigkszej liczby potencjalnych klientow,
konsumentéw, firmy lodowe maksymalizuja poziom dystrybucji nume-
rycznej. Wskaznik dystrybucji numerycznej okresla liczbe sklepow prowa-
dzacych fizycznie dany produkt, w tym przypadku lody. Procent obrotu
jaki generowany jest w punktach prowadzacych sprzedaz produktu okresla
wspolczynnik dystrybucji wazonej. Jakos¢ dystrybucji, a wigc zalezno$é
pomigdzy dystrybucja wazong a numeryczna, okre§la wspotczynnik efekty-
wnosci (wykres 6).

» Typy sklepéw wg AC Nielsen:
supermarkety (powyzej 300 mkw.) oraz hipermarkety (powyzej 600 mkw.)
sklepy spozywcze duze (powyzej 100 mkw.)
sklepy spozywcze srednie (41-100 mkw.)
sklepy spozywcze male (do 40 mkw.)
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Wykres 6
Dystrybucja na rynku lodéw familijnych w szczycie sezonu —
miesigce VI-VII
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Zrédto: AC Nielsen, 2000

W okresach szczytowej sprzedazy, miesiace czerwiec-lipiec, najwig-
ksza sprzedaz generuja lody impulsowe. Stad tez lody te dostepne sa
w ponad 80% sklepach, ktére generuja 99% obrotu. Sprzedaz lodéw fami-
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lijnych jest znacznie nizsza, co uwidacznia to procent sklepow prowa-
dzacych tego rodzaju asortyment. Wspdlczynnik efektywnosci dystrybucji
jest wyzszy w przypadku lodéw familijnych. Generalnie utrzymywanie
wspotczynnika efektywnosei dystrybucji na wysokim poziomie z jednej
strony gwarantuje wysoka sprzedaz danego asortymentu, a z drugiej za$
moze spowodowac spadek dystrybucji numerycznej, czyli ograniczenie
liczby sklepow, prowadzacych dany asortyment, co moze doprowadzié¢ do
utraty udziatéw w rynku. Brak dostgpnosci produktu na poéice stanowi
gtéwna przyczyn¢ zmian w poziomie sprzedazy. Z drugiej jednak strony,
jezeli udaje si¢ producentowi uzyska¢ wysokie wskazniki wazone dla
dystrybucji, przy relatywnie niskich wielko$ciach wskaznikow nume-
rycznych, to sprzedaz zostata skutecznie skoncentrowana na ograniczonej
ilosci kluczowych placowek.

Najwigksze mozliwosci sprzedazy stwarzaja miejsca, w ktorych
sprzedaje si¢ najwiecej produktu. Wiasna lokalizacja sprzedazy powinna
by¢ mozliwie podobna do calej kategorii, co daje mozliwosci wyko-
rzystania efektu optymalizacji sprzedazy — dotyczy to zar6wno wymiaru
geograficznego, jak i typow sklepow. Nieumiejetne umiejscowienie
sprzedazy oznacza nieefektywne dziatanie w sferze dystrybucji i zwykle
owocuje nizszym udziatem w rynku.

Udziaty producentéw lodéw sa zréznicowane w poszczegdinych
regionach i typach sklepow, co jest konsekwencja prowadzonej strategii
marketingowej. Najwigksze spozycie lodow, a tym samym i sprzedaz
wystgpuje w regionach potnocnym, zachodnim i poludniowym. Jest to
uwarunkowane z jednej strony sezonowoscig lodéw, a z drugiej lokalnym
zréznicowaniem w preferencjach konsumentéw. Firmy, w celu maksy-
malizacji sprzedazy, powinny dopasowal i zintensyfikowaé¢ wiasng sieé
dystrybucji w tych regionach kraju.

Zielona Budka posiada dominujaca pozycje w Warszawie — ok. 40%
rynku. Augusto dominuje w Kaliszu, w Wielkopolsce, na Dolnym Slasku
i pétnocnych regionach kraju. Ekko ma najsilniejsza pozycje w Wielko-
polsce i na Pomorzu Zachodnim. Koral jest liderem w Polsce potudniowo-
wschodniej i potudniowej 2.

Schéller i Algida dominuja w duzych miastach we wszystkich regionach
Polski, w przeciwienstwie do polskich firm, ktére pokrywaja rejony

% Sezon na lody, Media i Marketing, nr 11, z dnia 2-13/06/2000
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wiejskie i male miasteczka. Zagraniczni giganci zajmuja takze czolowa
pozycje w duzych sieciach handlowych, punktach gastronomicznych oraz
na stacjach benzynowych.

Pomimo zmian strukturalnych, zachodzacych w polskim handlu arty-
kutami spozywczymi, weciaz dominujaca i najwazniejsza pozycjg¢ w obrocie
lodami zajmuje handel detaliczny (tradycyjny). Nowoczesne Kanaly Dystry-
bucji stworzyly dla producentéw dodatkowy ilosciowy kanat zbytu, jednak
nie wplyngly zasadniczo na ich zyski. Wysokie koszty zaistnienia w ladzie
chtodniczej sieci sa w stanie pokry¢, oprocz zachodnich producentéw, tylko
niektdre polskie firmy np. Zielona Budka, Ekko, Augusto. Uzyskiwane zyski
ze sprzedazy niwelowane sa wydatkami na przymusowe reklamy w gazet-
kach czy wymuszone promocje cenowe B W efekcie sprzedaz w sieciach
dystrybucyjnych sprowadza si¢ jedynie do zwigkszenia swiadomosci marki
wsrod polskich konsumentow.

3 Klosiewicz U.: Kanaly dystrybucji artykulow zywnosciowych w Polsce w ocenie ekspertéw, Przemyst
Spozywczy, nr 4/1999



