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Rynek detaliczny w 2010
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Rok 2010 był rokiem kontynuacji tendencji z lat wcze śniejszych

Wartość sprzedaŜy detalicznej FMCG w Polsce według kanałów w latach 2006-20101)

[mld PLN, %]
Tendencje

• Od wielu lat rośnie 
znaczenie kanału 
nowoczesnego 
w Polsce

• Kanał nowoczesny
wypiera tradycyjny, 
dzięki rozwojowi sieci 
supermarketów 
i dyskontów

• Wiele małych i średnich 
sklepów spoŜywczych 
znika z rynku, bądź
przystępuje do 
istniejących sieci

1) Dane w oparciu o średnią wartość koszyka spoŜywczego (AVC)     2) Sklepy specjalistyczne (winno-cukiernicze, stacje benzynowe, kioski, apteki)

Źródło: Nielsen, analiza Roland Berger

Kanał nowoczesny Kanał tradycyjny

6% 6% 6%

20% 20% 18% 17% 16%

23% 23% 24% 23% 21%

8% 9% 9% 9% 9%

13% 12% 14%
18%

15% 16% 17% 17%

15% 13% 13% 13% 13%

6%6%

2010E

176,0

2009

170,4

15%

2008

153,8

2007

138,8

17%

2006

125,3

CAGR
’06-’10

8,9% 

12,0%

6,3%

Hipermarkety

Supermarkety

Dyskonty

DuŜe sklepy 
spoŜywcze

Średnie sklepy 
spoŜywcze

Małe sklepy 
spoŜywcze

Inne2)

43%

57%

42%

58%

43%

57%

45%

55%

48%

52%
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W ostatnich latach najszybciej rozwijaj ą się dyskonty 
i supermarkety

Wartość sprzedaŜy detalicznej FMCG w Polsce według kanałów [rok 2006 = 100%]

Komentarz

Źródło: Nielsen, analiza Roland Berger

• Dynamika sprzedaŜy 
jest zdecydowanie 
największa 
w przypadku 
sklepów 
dyskontowych

• SprzedaŜ
supermarketów
równieŜ przyrasta 
bardzo szybko

• Pozostałe formaty 
osiągają wyra źnie 
wolniejszy przyrost 
wartościowej 
sprzedaŜy

2006 2007 2008 2009 2010

220%

200%

180%

160%

140%

120%

100%

0%

Małe sklepy spoŜywcze

DuŜe i średnie sklepy spoŜywcze

Dyskonty

Supermarkety

Hipermarkety
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87

86

83

83

61

55

30

Polski handel jest wci ąŜ relatywnie rozdrobniony ni Ŝ na bardziej 
rozwini ętych rynkach, perspektywa rozwoju jest du Ŝa

Stopień konsolidacji i udział kanału nowoczesnego w handlu detalicznym w wybranych krajach

Udział kanału nowoczesnego [%]Łączny udział 10 najwi ększych detalistów [%]1 2

Polska

Włochy

Czechy

Węgry

Hiszpania

Francja

Niemcy
96

88

79

72

62

59

48
Polska

Węgry

Włochy

Czechy

Hiszpania

Niemcy

Francja

Źródło: Nielsen, GfK, analiza Roland Berger
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Ciekawostk ą ostatnich lat jest sprzeda Ŝ internetowa, która ro śnie 
szybko ale w spo Ŝywce ci ągle ma symboliczne znaczenie

SprzedaŜ internetowa w Polsce

Źródło: Raport Internet Standard E-commerce 2010, Internet Retailing Polska

Wartość sprzeda Ŝy w sklepach internetowych
w Polsce [mld PLN] Główni gracze w sprzeda Ŝy artykułów spo Ŝywczych w Polsce [mln PLN]

2,8

4,3

9,6

15,5

16,0

19,5

0,5

3,7

12,0

15,0

8,0

9,0

fresh24.pl1)

a.pl

hipernet24.pl

e-piotripawel.pl

alma24.pl

frisco.pl

Sklep Przychody 2008 i 2009 Model działania

+115%

+100%

+3%

-20%

+16%

+464%

3

2

2

2

1

3

2008 2009

• Internetowe sklepy spoŜywcze stanowią jedynie 2% sklepów internetowych
• Istnieją 3 modele funkcjonowania delikatesów:

– Małe firmy współpracujące z jednym sklepem lub siecią sklepów; zbierają one zamówienia, odbierają zamówione towary i dostarczają do klienta 
(np. supersam24.pl i dodomku.pl współpracujące z Bomi)

– Pojedyncze sklepy lub sieci prowadzące własne działy sprzedaŜy internetowej i realizujące dostawy (np. alma24.pl)
– Sklepy działające jedynie w Internecie, mające własne magazyny i flotę samochodów

• W najbliŜszym czasie uruchomienie sklepu internetowego planują Tesco (druga połowa 2011) i Auchan (obecnie na etapie testów we Francji
i Włoszech)

9,0

5,3
4,5

3,5

2,0
1,31,0

2014P200920082007200620052004

1

2
3

11,0%CAGR

Komentarz

40,3%

1) Dane odpowiednio za rok 2009 i 2010
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Dostawcy uznali wszystkie obszary oceny za wa Ŝne, 
ale z naciskiem na jako ść współpracy

WaŜność ocenianych obszarów – według ankietowanych

Źródło: Nielsen

59

60

64

65

66Kontakty z zespołem 
współpracuj ącym z dostawc ą

Współpraca przy rozwoju biznesu –
marketing, zarz ądzanie kategori ą

Warunki handlowe

Wizerunek

Logistyka
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Hurtownicy i dystrybutorzy
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Tendencje w hurcie wida ć po rozwoju kanału tradycyjnego –
post ępuje utrata udziałów w rynku FMCG…

Wartość sprzedaŜy detalicznej FMCG w Polsce według kanałów w latach 2006-20101)

[mld PLN, %]

1) Dane w oparciu o średnią wartość koszyka spoŜywczego (AVC)     2) Sklepy specjalistyczne (winno-cukiernicze, stacje benzynowe, kioski, apteki)

Źródło: Nielsen, analiza Roland Berger

Kanał
nowoczesny
– własne centra 
dystrybucyjne

Kanał tradycyjny
– obsługiwany 
przez hurt

6% 6% 6%

20% 20% 18% 17% 16%

23% 23% 24% 23% 21%

8% 9% 9% 9% 9%

13% 12% 14%
18%

15% 16% 17% 17%

15% 13% 13% 13% 13%

6%6%

2010E

176,0

2009

170,4

15%

2008

153,8

2007

138,8

17%

2006

125,3

CAGR
’06-’10

8,9% 

12,0%

6,3%

Hipermarkety

Supermarkety

Dyskonty

DuŜe sklepy 
spoŜywcze

Średnie sklepy 
spoŜywcze

Małe sklepy 
spoŜywcze

Inne2)

43%

57%

42%

58%

43%

57%

45%

55%

48%

52%
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126
113

+12%

Co nie przeszkadza najwi ększym graczom w rozwoju sieci

Liczba placówek największych hurtowników, C&C i serwis

Źródło: strony internetowe, Roland Berger

5655

+2%

3329

+14%

1412

+17%

Q1 2010 Q1 2011
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Głównym graczem na rynku M&A był Eurocash

Wybrane transakcje M&A zawarte lub negocjowane

Źródło: Securities.com, Roland Berger

Format/bran Ŝa Kupuj ący Kupowany

Hurt Eurocash

Eurocash

Eurocash

CEDC (część
dystrybucyjna)

Pol Cater

Tradis
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45,6
52,554,557,8

50,1
55,555,756,2

51,2
55,457,660,5

54,656,958,160,6

31,832,934,935,5

-10%

47,547,649,352,4

Firmy cash and carry otrzymały dosy ć zbli Ŝone oceny

Rozpiętość ocen – cash and carry

Źródło: Nielsen, Roland Berger

Ocena  ko ńcowa
Kontakt z zespołem 
współpracuj ącym z dostawc ą

Współpraca przy rozwoju 
biznesu

Najlepszy gracz Najgorszy gracz 

WizerunekWarunki handlowe Logistyka
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Drogerie
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Drogerie, perfumerie i apteki broni ą udziałów w kategoriach tzw. 
drogeryjnych

Polski rynek kosmetyków, produktów higienicznych i chemii domowej według kanałów 
dystrybucji [%]

Source: Euromonitor, Roland Berger analysis

26,3%

8,3% 7,5% 6,6% 6,5% 5,6% 4,9%

3,8% 4,3% 4,4% 4,8%

9,0%9,5%

9,6%

Supermarkety i hipermarkety

Dyskonty

SpoŜywcze

Drogerie, perfumerie, apteki

WielobranŜowe i spozywczo-przemysłowe

Direct Selling

Internet

2010E

26,6%

10,6%

2008

100,0%

34,0%

8,3%

10,0%

26,5%

10,4%

2007

100,0%

33,6%

7,8%

10,8%

26,9%

10,6%

2006

100,0%

33,2%

7,6%

11,1%

27,4%

10,1%

3,0%

2005

100,0%

32,9%

7,3%

100,0%

33,8%

10,1%

27,8%

2009

100,0%

34,4%

9,0%

11,3%

27,3%

10,9%

2,0%

3,1%

-4.9%

6,1%

1.0%

12,5%

6,2%

Handel 
pozasklepowy

Handel 
tradycyjny

Handel 
nowoczesny

5,7%
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Liczba drogerii sieciowych jest ci ągle niewielka w porównaniu 
z niezale Ŝnymi sklepami "chemicznymi"

1) 6 sieci: Rossmann, Drogerie Natura, Schlecker, Aster Gdynia, A’propos, Super-Pharm

Liczba sklepów sieciowych [tys.] Liczba sklepów niezale Ŝnych [tys.]

6,56,9
7,4

8,18,38,7

2010E20092008200720062005

CAGR -6%

1,11,00,80,70,60,5

20092008200720062005 2010E

CAGR +17%

Źródło: Nielsen, Eurominitor, analiza Roland Berger
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2009

100%

55.1

16.8

28.2

2008

100%

44.1

15.2

40.6

2007

100%

34.3

12.7

53.1

2006

100%

25.8

10.6

63.6

2005

100%

19.2

9.0

71.8

2010E

100%

18.5

58.9

22.7

Sieci drogeryjne na czele z Rossmannem wypieraj ą niezale Ŝne 
sklepy

Udział sieci w sprzedaŜy kanału drogeryjnego [%]

Źródło: Informacje prasowe, Securities.com, Euromonitor, analiza Roland Berger

Komentarz

• Bardzo duŜa 
dysproporcja 
w wielkości 
sprzedaŜy per 
sklep umoŜliwia 
sieciom dominację
nad licznymi ale 
słabo 
sprzedającymi 
drogeriami 
niezaleŜnymi

• Analiza bazuje 
na danych 
Euromonitora ale 
dane Nielsena 
potwierdzają obraz 
sytuacjiRossmann

Sklepy niezaleŜne

Pozostałe sieci1)

-15.8%

22.4%

32.7%

6.1%
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1) Sieci drogeryjne (4 chains): Drogerie Natura, A’propos, Aster i Schlecker 2) CAGR wartości sprzedaŜy
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Schlecker goni Rossmanna

Liczba placówek największych sieci drogerii

Źródło: Nielsen, strony internetowe, informacje prasowe, Roland Berger

Q4 2009 Q4 2010

503

421

+19%

250
308

-19%

177
146

+21%

118122

-3%
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W formacie drogeryjnym odnotowali śmy trzy ciekawe transakcje

Wybrane transakcje M&A zawarte lub negocjowane

Źródło: Securities.com, Roland Berger

Format/bran Ŝa Kupuj ący Kupowany

Drogerie Eko Holding – PGD

Tradis

Resource Partners

Drogerie Aster Pozna ń

Koliber

Interchem/Drogerie 
Aster
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45,6
53,653,654,0

66,6
72,5

43,5
55,956,1

61,967,070,5

50,554,655,660,0
68,2

75,8

47,149,951,251,4

74,275,2

28,232,333,434,6
40,943,6

-35%

36,0
43,1

49,349,4
54,755,3

RóŜnice w ocenie pomi ędzy najlepszymi i najgorszymi były dosy ć
znaczące

Rozpiętość ocen – drogerie

Źródło: Nielsen, Roland Berger

Ocena  ko ńcowa
Kontakt z zespołem 
współpracuj ącym z dostawc ą

Współpraca przy rozwoju 
biznesu

WizerunekWarunki handlowe Logistyka

Najlepszy gracz Najgorszy gracz 
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Supermarkety
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2015P

3.700

2010E

2.600

2009

2.424

2008

2.303

2007

2.186

2006

1.816

Supermarkety rozwijaj ą się bardzo szybko, zarówno 
numerycznie…

Liczba supermarketów w Polsce1) [#]

1) Sklepy o powierzchni 301-2500 m2

CAGR

Źródło: Nielsen, GfK, prasa,  analiza Roland Berger

9,4% 7,3%
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50,2

30,528,4
24,522,9

18,9

2015P2010E2009200820072006

... jak i pod wzgl ędem warto ści sprzeda Ŝy

Wartość sprzedaŜy supermarketów w Polsce [mld PLN]

Udział formatu 
w sprzeda Ŝy det. 
FMCG [%]

CAGR

16% 16% 17% 21%15% 17%

Źródło: Nielsen, GfK, prasa,  analiza Roland Berger

12,7% 10,5%



232011_03_23_1740_retailer of the year 2010_MA.pptx

W formacie supermarketów ścieraj ą się międzynarodowe sieci 
z polskimi przedsi ębiorcami

Rynek supermarketów1) w Polsce – główni gracze

1) Sklepy o powierzchni 301-2500 m2     2) Przychody całej Grupy   3) Wartość szacunkowa   4) Eko   5) Intermarche   6) Bomi, Rast

Źródło: Nielsen, GfK, prasa,  analiza Roland Berger

Liczba sklepów 2010 Przychody 2009 [m PLN] 2) Średnia pow. sklepów [m 2]

53

69

75

151

183

212

223

289

321 9.300

1.490

1.351

1.930

1.200

2.600

2.600

1.381

8.200

600

1.200

400

450

2.000

1.800

1.100

1.8003)

1.000

Tesco Supermarket

Polomarket

Eko Holding4)

Carrefour Express

Stokrotka
Grupa 
Muszkietrów5)

Kaufland

Piotr i Paweł

Grupa Bomi6)
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Trwa wy ścig o zaj ęcie jak najlepszych pozycji w formacie 
supermarketowym

Liczba placówek największych sieci supermarketów

Źródło: Nielsen, strony internetowe, informacje prasowe, Roland Berger

Q4 2009 Q4 2010

1) EKO     2) Bomi, Rost

284

235

+21%

289

250

+16%

212217

-2%

183
161

+14%

151
129

+17%

7567

+12%

6958

+19%
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W formacie supermarketowym dopiero czekamy na istot ne 
posuni ęcia konsolidacyjne

Wybrane transakcje M&A zawarte lub negocjowane

Źródło: Securities.com, Roland Berger

Format/bran Ŝa Kupuj ący Kupowany

Supermarkety Emperia

Eko Holding

Aldik Nova

Gezet



262011_03_23_1740_retailer of the year 2010_MA.pptx

43,5
54,6

48,2
59,6

44,1

59,8

45,3

67,7

29,7
35,8

-17%

46,6
55,6

Zaskakuj ąco niewielkie ró Ŝnice w ocenie sieci supermarketów

Rozpiętość ocen - supermarkety

Źródło: Nielsen, Roland Berger

Ocena  ko ńcowa
Kontakt z zespołem 
współpracuj ącym z dostawc ą

Współpraca przy rozwoju 
biznesu

WizerunekWarunki handlowe Logistyka

Najlepszy gracz Najgorszy gracz 
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Hipermarkety
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2007

245

2006

222

2015P

330

2010E

290

2009

282

2008

267

Hipermarkety weszły w etap stagnacji – w 2010 roku p rzybyło tylko 
osiem placówek

Liczba hipermarketów1) w Polsce

1) Sklepy powyŜej 2500 m2

CAGR

Źródło: Nielsen, analiza Roland Berger

6,9% 2,6%
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28,4

22,722,2
20,3

18,618,4

2015P2010E2009200820072006

Pod wzgl ędem warto ści sprzeda Ŝy hipermarkety nie zwi ększaj ą
udziału w rynku FMCG

Wartość sprzedaŜy hipermarketów w Polsce [mld PLN]

Udział formatu 
w sprzeda Ŝy det. 
FMCG [%]

CAGR

13% 13% 13% 12%15% 13%

Źródło: Nielsen, GfK, prasa,  analiza Roland Berger

5,3% 4,6%
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W przeciwie ństwie do supermarketów, hipermarkety to pole 
działalno ści zagranicznych inwestorów

Rynek hipermarketów1) w Polsce – główni gracze 

1) Sklepy powyŜej 2500 m2 2) Przychody całej Grupy     3) Wartość szacunkowa

Źródło: Nielsen, GfK, prasa,  analiza Roland Berger

Liczba sklepów 2010 Przychody 2009 [m PLN] 2) Średnia pow. sklepów [m 2]3)

16

25

44

54

66

67 8.200

5.700

9.300

2.290

5.930

1.930

11.000

4.800

7.500

8.000

9.000

5.500

Carrefour

Tesco

Real

Kaufland

Auchan

Leclerc
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W hipermarketach dzieje si ę coraz mniej

Liczba placówek największych sieci hipermarketów

Źródło: Nielsen, strony internetowe, informacje prasowe, Roland Berger

Q4 2009 Q4 2010

+2%

6766

+6%

66
62

0%

54 54

44 44

0%

24 25

+4%

15 16

+7%
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Konsolidacja formatu hipermarketowego była w 2010 r oku 
zawieszona

Wybrane transakcje M&A zawarte lub negocjowane

Źródło: Securities.com, Roland Berger

Format/bran Ŝa Kupuj ący Kupowany

Hipermarkety Brak! Brak!
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474848525656

50,251,453,753,856,960,7

50,550,752,755,558,158,1

54,254,955,255,357,460,6

31,231,832,534,734,735,3

-12%

44,7
49,549,553,153,453,6

Oceny sieci hipermarketów były bardzo zbli Ŝone

Rozpiętość ocen - hipermarkety

Źródło: Nielsen, Roland Berger

Ocena  ko ńcowa
Kontakt z zespołem 
współpracuj ącym z dostawc ą

Współpraca przy rozwoju 
biznesu

WizerunekWarunki handlowe Logistyka

Najlepszy gracz Najgorszy gracz 
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Dyskonty
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2015P

3.000

2010E

2.140

2009

1.948

2008

1.756

2007

1.528

2006

1.383

Format dyskontowy rozwija si ę bardzo dynamicznie

Liczba placówek dyskontowych w Polsce [#]

CAGR

Źródło: Nielsen, GfK, prasa,  analiza Roland Berger

11,5% 7,0%
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50,1

31,2
26,5

21,8
16,816,3

2015P2010E200920082006 2007

I szybko zwi ększa udziały w polskim rynku FMCG

Wartość sprzedaŜy dyskontów w Polsce [mld PLN]

Udział formatu 
w sprzeda Ŝy det. 
FMCG [%]

CAGR

12% 14% 16% 21%13% 18%

Źródło: Nielsen, GfK, prasa,  analiza Roland Berger

17,7% 9,9%
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Zdecydowanym liderem liczby sklepów i warto ści sprzeda Ŝy jest 
Biedronka

Rynek dyskontów w Polsce – główni gracze

1) Przychody całej Grupy     2) Do 800 m2 3) Wartość szacunkowa za 2008 rok

Źródło: Nielsen, GfK, prasa,  analiza Roland Berger

Liczba sklepów 2010 Przychody 2009 [m PLN] 1) Średnia pow. sklepów [m 2]

47
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8002)

700

1.300
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Netto
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Lidl i Netto goni ą ewidentnego lidera, jakim jest Biedronka; Aldi 
spó źnione ale szybko ro śnie

Liczba placówek największych sieci dyskontów

Źródło: Nielsen, strony internetowe, informacje prasowe, Roland Berger

Q4 2009 Q4 2010

1,541

1,409

+9%

348
313

+11%

203
169

+20%

47
26

+81%



392011_03_23_1740_retailer of the year 2010_MA.pptx

W dyskontach tak Ŝe nie było przej ęć/ konsolidacji

Wybrane transakcje M&A zawarte lub negocjowane

Źródło: Securities.com, Roland Berger

Format/bran Ŝa Kupuj ący Kupowany

Dyskonty Brak! Brak!
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46,149,7
55,0

58,258,961,4

53,054,3
61,5

55,456,058,4

32,834,535,3

-7%

48,249,7
55,1

Rozpi ętość ocen w dyskontach była minimalna

Rozpiętość ocen - dyskonty

Źródło: Nielsen, Roland Berger

Ocena  ko ńcowa
Kontakt z zespołem 
współpracuj ącym z dostawc ą

Współpraca przy rozwoju 
biznesu

WizerunekWarunki handlowe Logistyka

Najlepszy gracz Najgorszy gracz 
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Convenience i regionalne sieci handlowe
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Za spadek liczby sklepów tradycyjnych odpowiadaj ą najmniejsze 
formaty

2010E

89

52

31

6

2009

91

54

32

5

2008

5

2004

110

73

32

5

CAGR -4%

67

32

5 98

60

2006

108

71

33

6

Małe

5

2005 2007

104

32

74

32Średnie

DuŜe
111

Liczba sklepów spo Ŝywczych małego 
formatu [tys.]

Źródło: Nielsen, estymacje Roland Berger
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Udziały w liczbie sklepów według liczby 
zatrudnionych [%]
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Coraz wi ęcej sklepów działa w formule convenience

CAGR +4%

2010E

10,9

2009

10,5

2008

10,2

2007

9,8

Liczba sklepów typu convenience [tys.]

 0

 30

 60

2010E200920082007200620052004

Udziały w liczbie sklepów według godzin 
otwarcia [%]

Do 10h11-14h> 14h

Źródło: Nielsen, estymacje Roland Berger
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Postępuje zjawisko usieciowenia kanałów tradycyjnych

43%

57%

2007

37

2015P

31

36%

64%

2006
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2010E

36

30%

70%

2009

37

25%

75%

69%

31%

2008

38

23%

77%

Usieciowienie sklepów kanału tradycyjnego [tys.] 

Sklepy du Ŝe i średnie Sklepy małe

SieciNiezaleŜne

2015P

35

15%

85%

24%

76%
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71

2008

60

2010E

52

12%

88%

19%

81%

51%

49%

2007

67

2009

54

10%

90%

Source: Nielsen, analiza Roland Berger
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Liderami wielko ści sieci s ą operatorzy sklepów franczyzowych

Główni gracze na rynku duŜych i średnich sklepów spoŜywczych1) w Polsce

1) Sklepy duŜe o powierzchni 101-300 m2, sklepy średnie o powierzchni 41-100 m2  2) Przychody całej Grupy   
3) Groszek, Euro Sklep, Lewiatan, Milea, Społem Tychy     4) Abc, Delikatesy Centrum     5) Sieć 34, Elde     6) Rabat Detal  
7) Sklep Polski dane za 2009 r.     8) Abc – 80 m2, Delikatesy Centrum – 200 m2

Źródło: Nielsen, GfK, prasa,  analiza Roland Berger

Liczba sklepów 2010 Przychody 2009 [m PLN] 2) Średnia pow. sklepów [m 2]
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150Grupa Emperia3)

Grupa Eurocash4)
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FJ Sklepy 
SpoŜywcze
PHUP Gniezno7)

Chata Polska
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Ewenementem jest śabka, jedyna sie ć w twardej franczyzie/ 
agencji, która osi ągnęła wielk ą skalę i ci ągle ro śnie

Liczba placówek największych sieci małoformatowych

Źródło: Nielsen, strony internetowe, informacje prasowe, Roland Berger

Q4 2009 Q4 2010

+17%

4,000

3,424
+6%

2,7502,600
2,362

2,150

+10%

1,4761,410

+5%

1,1131,114

0%

1,0901,094

0%
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Spóźniona o 20 lat prywatyzacja Ruchu była najciekawsz ą
transakcj ą w handlu tradycyjnym

Wybrane transakcje M&A zawarte lub negocjowane

Źródło: Securities.com, Roland Berger

Format/bran Ŝa Kupuj ący Kupowany

Hurt/handel 
tradycyjny

Eko Holding

Bomi

Eurocash

Resource Partners

PH InterKram

Livio

Nasze sklepy

Ruch S.A.

SPS Handel

Eton Park
Capital Management

Mid Europa Partners śabka Polska S.A.
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44,144,244,945,545,546,448,549,249,6

49,049,249,950,250,550,952,852,854,4

47,148,849,249,449,550,051,051,154,1

45,2
49,449,549,550,051,052,854,755,2

29,830,130,630,730,930,931,231,532,1

-7%

42,2
46,047,347,849,549,850,351,251,7

Sieci convenience i regionalne zostały ocenione dos yć podobnie

Rozpiętość ocen – convenience i regionalne sieci handlowe

Źródło: Securities.com, Roland Berger

Ocena  ko ńcowa
Kontakt z zespołem 
współpracuj ącym z dostawc ą

Współpraca przy rozwoju 
biznesu

WizerunekWarunki handlowe Logistyka

Najlepszy gracz Najgorszy gracz 
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Aleksandra Reymer-Go ździewicz

Senior Consultant

Tel.: +48 (22) 32-374-60
Mobile: +48 (0) 607 389 093
Fax: +48 (22) 32-374-70
E-mail: aleksandra_reymer-gozdziewicz@pl.rolandberger.com

Tel.: +48 (22) 32-374-60
Mobile: +48 (0) 515 205 001
Fax: +48 (22) 32-374-70
E-mail: tomasz_kopec@pl.rolandberger.com

Tomasz Kope ć

Senior Project Manager

Dziękujemy za uwag ę
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impact!
that creates

It's character


