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POTENCJAL MARKI LIMITO
NA TROJMIEJSKIM RYNKU USLUG GASTRONOMICZNYCH

Wstep

Niniejszy artykut przedstawia wyniki batigrzeprowadzonych na gtw firmy Limito
na przetomie grudnia 2010 roku i stycznia 2011 rdkmito to mtode, pgznie rozwijapce se
przedsgbiorstwo, dziatgjce na polskim rynku od 2004 roku. Obecnie specj@izse
w sprzeday ryb i owocéw morza w sektorze HoRé®a a zatem dostarcza produkty do
szerokiej gamy lokali gastronomicznych. Aktywtma rynku detalicznym ogranicza do oferty
wyselekcjonowanych produktow bazcych na tososiu norweskim, a wspétpraca z dilviarine
Harvest zapewnia marce Limito nie tylko prstecz take gwarantuje najwaszy jakasé
oferowanych produktow.

Zadaniem analizy rynku tréjmiejskich lokali gastomicznych byto sprawdzenie
spontanicznej i wspomaganej znajdciomarki Limito na tle marek innych producentow ryb
i owocdw morza, a tale zwyczajow zakupowych restauratorow, wiglkooraz sezonowiei
zamoOwie na ryby i owoce morza, jak i oczekiwanych formrpomz;ji.

1. Obraz sektora HORECA

Dane Gtownego Uktlu Statystycznego pokazauge w 2009 roku, w stosunku do 2008
roku, liczba placowek gastronomicznych spadta dmR¢b tys. jednostek. Jedyaielory wysp
na polskiej mapie gastronomicznej bylty restauradigrych przybyto, w liczbie okoto
400 placowek.
W roku 2009 liczbglacowek gastronomicznych dziajeych w Polsce wynosita 78624.
Liczba restauracji od 2008 roku wzrosta z 1373114420, liczba barow spadta z 33151 do

47 praca napisana pod kierunkiem dra Tomasza Czulsyytlit Handlu Zagranicznego, Wydziat Ekonomiczny
Uniwersytetu Gdaskiego.
8 HoReCa (HotelsRestaurantsCateringgojcie okréla sektor hotelarsko-restauracyjno-cateringowy.
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31828, liczba stotowek zmniejszytagsio 100 (z 5207 do 5107), a liczba punktow
gastronomicznych pomniejszyta & 1473 placowki.

Kryzys gospodarczy mocno odbit ¢sina rynku gastronomicznym. Na wyniki
w gastronomii istotny wptyw wywierata kondycja ekwniczna potencjalnych klientéw. Lokale
sieciowe okazaty sijednak odporne na kryzys. Byt to wynik korzystamjeh placowek
z ekonomii skali, co pozwala im na prowadzenie b@jdagresywnej polityki cenowe.
W konsekwencji zwikszaty one udziat w rynku kosztem placéwek indyvaildycH**°.

Pomimo kryzysu szacujecsiiz w ciggu najbliszych trzech lat (tj. 2012 — 2014)
powstanie a pi¢¢set restauracji oferaggych dania sushi. Jest toxduszansa dla przeebiorstwa
Limito na pozyskanie nowych klientéw, gdy swojej ofercie posiada ono rowaieyby do
przygotowywania japiskich smakotykéw: Sushi Qualftp.

W Polsce wgiz dominuje gastronomia niezale — pojedyncze, w przewagacej CZSCi
indywidualne bary, restauracje i punkty gastronamé stanows okoto 75% wszystkich lokali
dziatapcych w tej brany. Jednake coraz wgcej firm planuje swoj rozwoj poprzez skorzystanie
z form franchisingfr?, rozbudowuic tym samym znankonsumentom maek

Rysunek nr 1
Wartos¢ (mld PLN) i dynamika (%) rynku restauracyjnego w Polsce 2005 -2010
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Zrodto: Raport ,Rynek HoReCa w Polsce 2009. Analigaku i prognozy rozwoju na lata 2009 — 2010”, PMR
Publications, dziat PMR, 2009, pmrpublications.¢c®3.01.2011.

Rysunek 1 przedstawia dynamikvzrostu rynku restauracyjnego w Polsce. Gwaltowny
spadek wartéci tego rynku w 2009 roku spowodowany bywiatowym kryzysem
gospodarczym. W zwzku z polepszeniem nastrojow konsumentow w chviiéanej obserwuje

Si¢ ciagta poprave statystyk.

“*Na podstawie raportu zamieszczonego na stronig/mgpw.euromonitor.com/
40 http://www.horecanet.pl/, 19.01.2011.
1 Jest to spos6b na wiasny biznes oparty na cudspmgwdzonym ponije. Jest on diugookresaw stah
wspoéiprag miedzy niezalenymi przedsibiorcami, franczyzodawic a franczyzobiorg podczas ktorej
franczyzodawca aycza marki oraz w sposobagty przekazuje franczyzobiorcknow-how przez caty okres
obowigzywania umowy. W zamian franczyzobiorca uiszcza rmacz dawcy optaty franczyzowe lub inne
uzgodnion&wiadczenia, http://franczyza.org.pl/raport-o-frayme, 19.01.2011.
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2. Charakterystyka rynku trojmiejskiego z punktu widzenia klientéw gastronomii

Na terenie Trojmiasta funkcjonuje okoto 210 restajir Ze wzgtdu na potaenie, dua
role odgrywaj lokale dziatajce sezonowo. Odzwierciedla to tendencje do kormista
z produktowswiezych, mato przetworzonych, zgodnie z nurtslow food

Wybierapc lokal z szerokiej gamy #aych restauracji mieszkay duwych miast kieruyj
sic przede wszystkim dogodn lokalizacp, std tez najwicksza liczba punktéw
gastronomicznych znajduje ¢siw centralnych dzielnicach Gfiska, Gdyni 1 Sopotu
ze szczegolnym uwzglnieniemsrodmies¢ | terendw przybrzenych.

Wyniki badai rynku HoReCa w Polsé& pokazuj, ze Polacy najbardziej lubio, co jest
im dobrze znane. Okazujeesize nie jestémy otwarci na prébowanie nowych potraw
I eksperymenty kulinarne. Rym zainteresowaniem ciessic niezmiennie kuchnia azjatycka
oraz wtoska, ze szczegolnym uwadhieniem pizzerii. W Gdesku wcihz dominuje gastronomia
niezalena — pojedyncze bary, restauracje, punkty gastraomma stanows wickszaié
wszystkich lokali.

Gdynia od lat stynie z wysokiej jaka oferowanych ustug gastronomicznych, azeak
z odwagi we wprowadzaniu nowych trendéw i pomystéwlinarnych z categoswiata.
To wiadnie w tym migcie otwarto pierwsze na Pomorzu restauracje z kydasky, chinska,
grecly oraz brazylijsk. Czynnikiem, ktéry wyrénia Gdyné sparod innych daych miast jest
fakt, ze stynie ona nie tyle z urozmaiconych typéw kuctwmoi,z nowych styléw prowadzenia
i organizacji barow. Staldciag Gdyni okazuje si by¢ niewielka liczba tradycyjnych tawern oraz
restauracji oferucych menu rybne oraz owoce morza. Miasto, szczegdinsezonie letnim,
odwiedza ogromna liczba turystéw. Egzotyczne reatge g niewgtpliwie kulinarrg atrakcj,
jednake wigkszas¢ osoéb przyjedzapcych do nadmorskiej miejscod@ chce mi€ mazliwosé
konsumpcjiswiezych ryb morskich, co unaiwitaby im wicksza liczba takich placéwek.

W Sopocie wgkszas¢ najpopularniejszych lokali gastronomicznych poloa jest przy
ulicy Monte Cassino, czyli stynnym miejskim deptakalezy zaznacz§, iz biorac pod uwag
wielkos¢ Sopotu, ogdlna liczba lokali gastronomicznych jésirdzo dua (252 lokale
gastronomiczne, w tym 70 restaurdcfl) Sopot to miejscowss dla turystéw poszukagych
komfortu i r&norodnych atrakcji. Determinuje to fakg wiasnie w tej miejscowsci ceny g
najwyzsze (w poréwnaniu do Gfiska i Gdyni). Miasto ma opigiekskluzywnego — odwiedza je
najwieksza liczba zammych turystéw.Zeby spetnd ich oczekiwania, Sopot oferuje bardzo
réznorodne typy kuchni, w lokalach od tradycyjnych poentalne i europejskie. W ofercie
nadmorskiego kurortu znajdujsic rowniez restauracje serwage wyhcznie dania rybne.
Znacazca role odgrywaj tu rowniez kawiarnie, ktorych specyficzny klimat sprawia,
iz wiekszas¢ mieszkacdw Trojmiasta, mélac o wypadzie na kagy wybierze Sopot.

Wyniki badan

Badanie ildciowe zostato przeprowadzone na probie 38 restpuméeszczcych s¢ na
terenie Tréjmiasta. Proba zostata dobrana losovemlaBieprzeprowadzono metgdvywiadu
bezpdredniego. Na potrzeby badania rynek zostat podzjete wzgtdu na forng wkasndgci na

452

Raport ,Rynek HoReCa w Polsce 2009. Analiza rynkpragnozy rozwoju na lata 2009 — 2010" PMR
Publications, dziat PMR, 2009, pmrpublications.¢c®3.01.2011.

*? Dane urgdu Miasta Sopot - wywiad bezfredni przeprowadzony w styczniu 2011 roku z pradkiem
Wydzialu Lokalowego Urgdu Miasta Sopot.
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sektor lokali sieciowych i indywidualnych, oraz zezgledu na typ oferowanej kuchni.
Standaryzowany kwestionariusz zawierat 26 foytadzielonych na 6 grup tematycznych. Byty
to pytania zamkgte jednokrotnego oraz wielokrotnego wyboru orazapy metryczkowe.
Pytania dotyczyly informacji o kucharzach, inforjiacrestauracjach, zwyczajow zakupowych,
znajomdci rynku dostawcéw oraz dystrybutoréw ryb i owocaGworza, ze specjalnym
uwzgkdnieniem marki Limito oraz oczekiwanych form pronioc

Niewiele ponad potowa respondentéw przyznagalsi znajoméci marki Limito, z czego
Gdynia okazata gi miastem, gdzie rozpoznawaksdotej marki byta najwiksza, w Sopocie
wyniki roztozyty sie po potowie, natomiast Gdsk w tej kwestii wypadt najgorzej (rysunek 2).

Rysunek nr 2

Sugerowana znajomé&¢é marki Limito w ka zdym z badanych miast
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Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowaego badania ankietowegagndd tréjmiejskich
punktéw gastronomicznych

Najwiekszg spontaniczg rozpoznawalngcia marki wéréd dostawcow ryb i owocéw
morza charakteryzgjsig: Frosta, Wilbo i Almar, na czwartym miejscu zn&basie Limito
(12,4%) (rysunek 3)

Rysunek nr 3

Spontaniczna znajomé¢ marek dostawcow ryb i owocdw morza
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Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowzego badania ankietowegandd trojmiejskich
punktéw gastronomicznych.

Na podstawie przeprowadzonego badania, udajows#toni¢c dwa gtdwne czynniki
decydujce o niskiej popularrsci marki Limito wérdéd restauratorow. Pierwszy to cena
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produktow, ktéra jest zbyt wysoka i nie odzwierdgeghkasci produktow. W zwizku z tym
wiasciciele lokali gastronomicznych wplskorzystd z oferty innych dystrybutoréw, ktérzy
dostarczay produkty tej samej jakoi po nizszej cenie. Drugim czynnikiem jest brak
dostpnaici swiezych ryb w ofercie marki Limito. Tymczasem, z ragftozenia Trojmiasta, g
one najbardziej padane przez klientow odwiedzaych restauracje, a wi wiasciciele lokali
zmuszeni $ zaopatrywé sie u innych dostawcow, ktorzy posiagajakie swieze produkty
W swoim asortymencie.

Ankietowani nie wykazalzainteresowania formami promocji oferowanymi prienc,
lecz zdecydowana wksza¢ wyrazita clg¢ nawigzania wspotpracy, jak i jej pagienia, gdyby
przedstawiciele handlowi proponowali rabaty (rydudg

Rysunek nr 4
Oczekiwania respondentow wzgidem promocji
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Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowaego badania ankietowegandd trojmiejskich
punktéw gastronomicznych.

Wsrdd respondentow zrigggych mark Limito, najcketniej wybieranymi i najbardziej
pozadanymi w jej ofercie produktamgstosa norweski mraony oraz tose wedzony mraony.
Produkty te zostaly przez nich pozytywnie oceniormimo wysokiej ceny. Die
zainteresowanie lokali gastronomicznych tososiemmweskim ma zwjzek ze zwyczajami
zakupowymi konsumentéw koowych, ktérzy najcktniej wybierag wiasnie & rybe sparod
wszystkich oferowanych w menu.

Zauway¢ mazna réwnie fakt, iz bardzo day procent badanych restauracji nienituje
zamowie ryb i owocow morza ze wzgdu na sezony w roku. Korzystne bylobyewidla marki
Limito, gdyby przedstawiciele firmy skupiligsha oferowaniu produktéw przez caty rok.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wykazalye restauratorzy w wkszym stopniu kojatz
przedstawicieli handlowych zwianych z dystrybutorami hikonkretne, poszczeg6lne marki
produktéw. Dla firmy Limito jest to informacjaze marka wtapia siw pozostate produkty
dostarczane przez dystrybutora. Brak zpeego wyranienia wtasnej marki sprawia; nie jest
ona odpowiednio zapagtywana przez klientow. Na podstawie badaozna stwierdz, iz
potencjat firmy Limito na tréjmiejskim rynku ustugastronomicznych jest wysoki, jedrak
osiggniccie sukcesu wymaga wprowadzenia konkretnych zmiRwozszerzenie asortymentu
produktow os$wieze ryby, zmiany w zakresie form promocji (np. propeanie rabatéw),
a take odpowiednie wyrinienie swojej marki na tle konkurencji z pewo@ pomogtoby
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miodej firmie s¢ rozwing¢. Klienci doceniag wysolkg jakas¢ produktow Limito, jednake nie g
przekonani o adekwatsa ich ceny do tej jakiwi. Spotka musi wic zmiené swop polityke
cenows lub za pomog odpowiednich srodkéw marketingowych spradi aby nabywcy
uwierzyli, ze za jej produkty warto zaptdciwyzsz cerg. Wprowadzenie zmian w tych
obszarach mogtoby znacznie poprawiozpoznawalng& marki Limito oraz pomoc jej
w 0signieciu sukcesu na rynku trojmiejskim.

Podsumowujc wyniki badania uzyskane z przeprowadzonego wywiagzpdredniego
wsrdd restauracji na terenie Tréjmiasta,zma pokusi sic 0 nasgpujagce wnioski.

Niewiele ponad potowa badanych placowek gastronomyich zna mark Limito.
Najwyzszy rozpoznawaln€ria cieszy st ona w Gdyni, w Sopocie wynosi mniejqeej potove,
natomiast najiisza jest w Gdasku. Problemy z populardca marki Limito wsrod
restauratoréw wynikgj ze stosunku ceny do jad@ produktéw, a take braku dospncici
swiezych ryb w jej ofercie. Respondenci preferojarki, ktére mog zaoferowd im produkty tej
samej jakéci po nizszej cenie, jak rowniete, ktére w swoim asortymencie posiadéjyieze
produkty — gdy to one § najbardziej pgadane przez klientbw odwiedaaych lokale
w miejscowdciach nadmorskich. Bigc pod uwag spontaniczg znajomd¢ dostawcow ryb
i owocOw morza, konkurentami Limito w tej kwestiy: sFrosta, Wilbo i Almar. Wang
informacp jest fakt, ¥ restauratorzy nie wykazali zainteresowania formgamumocji, ktére
oferuje firma Limito. Natomiast zdecydowanactszai¢ chciataby nawgzat z nig wspétprae,
badz tez pogkbi¢ juz istniegca, gdyby przedstawiciele handlowi oferowali igyge rabaty
cenowe. Badani bardzo wysoko ocenili dwa produktgrkin Limito: tososia norweskiego
mrozonego oraz tososia gizonego. Pomimo wysokiej cenyy ene najchtniej wybieranymi
i najbardziej pagdanymi przez klientow pozycjami w asortymencie.

Bardzo duay procent badanych placowek nie posiada rozenia zamoéwig ryb
i owocow morza co do konkretnych sezondw, przedstaele firmy Limito powinni skupt si¢
wiec na nawgzywaniu kontaktéw handlowych przez caly rok. Isyofest rownie fakt, iz
restauratorzy w wkszym stopniu kojarz marki dystrybutoréw, nie Zgposzczegolnych marek
przez nich proponowanych. Z tego waiji marka Limito ginie wr6éd mnogdci produktow
oferowanych przez dostawcow. Korzystnym raganiem bytoby silniejsze wy#ienie swoich
produktow, aby zwikszy¢ rozpoznawalng& samej marki.

Streszczenie

Niniejszy artykut prezentuje wyniki bafigrzeprowadzonych na gt firmy Limito na
przetomie grudnia 2010 roku i stycznia 2011. W prammowione zostaly wyniki bada
przeprowadzonych gtéwnie podtkm znajoméci marki Limito oraz jej asortymentu. Uzyskane
podczas wywiadu bezpedniego informacje dotyczyly specyfiki dostaw riybwocéw morza
oraz obrazuj charakterystyczne cechy zamoinie

Badanie spontanicznej i sugerowanej znaj@nomarki Limito przyniosty wiele
ciekawych rezultatéw. Okazatoesniedzy innymi, i 89,5% restauracji odwiedzanych jest przez
przedstawicieli dystrybutorow, a nie producentéwgdskvynikaé moze mniejsza znajonso
rzeczywistych nazw marekswdd restauratorow.

Jezeli chodzi o rozpoznawaldé marki Limito, najniszy jej poziom zgodnie
z przeprowadzonymi  badaniami  charakteryzuje  Ggyni89,5% respondentow jest
usatysfakcjonowanych z portfolio firmy, a tylko 8wrécito uwag na braki oferty (w postaci
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swiezych ryb). Za najlepszy z oferowanych produktéw ummm#ososia norweskiego — 28,9%.
Znacacy procent respondentow docenit wysdgkkaos¢ produktéw marki Limito jednocZeie
podkrelajac jednak,  s3 one zbyt drogie w poréwnaniu z konkurencj

W  przypadku 92,1% badanych restauracji, kucharze mialea do zadnego
z funkcjonugcych na rynku stowarzysaedrarzowych, wykazuy sic jednak dua aktywnacia
na w ramach pokazéw kulinarnych (28,6%) oraz szk¢&8,6%) co zaafta do rozszerzenia
akcji promocyjnych na tym obszarze. NajbardziejzZgus forma zaclety dla potencjalnych
nowych klientdw okazaly siwicksze rabaty cenowe 65,8%.

W oparciu o zgromadzone dane wskazano szereg goawiktére mog korzystnie
wptynaé na wizerunek marki Limito.

Summary

The following article presents the results of algtaonducted all through December 2010
and January 2011 for a local company called Limltdormation gathered through direct
interview was in a big part about specifics of festd seafood deliveries.

The study spontaneous recognition of the brandtdethany interesting findings. As it
turned out, 89,5% of restaurants were visited lgyrédpresentatives of distribution companies,
and not by producer ones, which may be the exptamais for why restaurateurs do not know
the actual brand names of the products they ahpsing.

When it comes to the Brand Limito, the lowest lesketecognition was in Gdynia. 89,5%
of respondents are satisfied with the product pbetfof the company, and only 8% complained
about the lack of fresh fish in the Limito's offé&s the best product was chosen Norwegian
Salmon- 28,9%. A big percentage of respondents esipéd that Limito is a brand that is
characterized by high quality adding at the samree tthat the price is a little big to high in
comparison to the competition.

In 92,1% cases, the cooks do not belong to anyhefindustry assosiations, but the are
actively taking part in trainings (28,6%) and coukishows (28,6%), which fact encourages to
increase promotion in the areas. The most temgbngew potential clients turned out to be
higher discounts- 65,8%.

Based on that data many resolutions, which coukltigely influence the perception of
Limito brand, have been proposed.
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