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W zwigzku z konsultacjami
nowelizacji ustawy o]
ochronie zdrowia przed
nastepstwami uzywania
tytoniu i wyrobdéw tytoniowych, Polska lzba
Handlu, przekazata do Ministerstw Zdrowia,
Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Przedsiebiorczosci
i Technologii uwagi do projektu.
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Obszarem budzgcym sprzeciw PIH  jest
proponowany w projekcie ustawy zakaz
sprzedazy papierosow w cienkich
opakowaniach, potocznie zwanych paczkami
,slim” od 2020 roku. Oznacza to, ze od tej daty
wszystkie papierosy, niezaleznie od Srednicy,
bedg mogty by¢ sprzedawane tylko i wytacznie
w  ,duzych  paczkach”.  Przepis zmusi
producentéw do umieszczania w zbyt duzych
paczkach wypetniaczy lub sprzedazy paczek w
potowie pustych. Trudno wskaza¢ korzysci z tego
tytutu. Pewne jest natomiast, ze ujednolicenie
wielkosci wszystkich paczek niezaleznie od
formatu spowoduje dodatkowe, nieuzasadnione
koszty (w tym koszty Srodowiskowe zwigzane z
wymiang i transportem milionédw opakowan
jednostkowych) i doprowadzi do dezinformacji
w punktach sprzedazy, co bedzie godzito w
podstawowe prawa konsumentow i
wprowadzato ich w btad.
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Z przeprowadzonych przez PIH badan wynika, ze
85% konsumentow potwierdza te teze,
rownoczesnie  deklarujgc  sprzeciw  wobec
sprzedazy papieroséw typu slim w paczkach
wiekszego formatu. Az 85 proc. ankietowanych

za nieuczciwe wobec konsumenta uwaza
sprzedawanie cienkich papieroséw w zbyt
duzych, standardowych opakowaniach.
Konsumenci wtasnie po opakowaniu odrdzniaja,
ktory format papieroséw kupujg. Producenci nie
mogg bowiem na opakowaniach uzywad
zadnych informacji, takze tych o formacie slim.



http://www.pih.org.pl/
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Do tej pory nie bylo mowy o eliminacji
opakowan typu slim (dyrektywa tytoniowa nie
zakazuje paczek typu slim) stad tez nagta
propozycja ich zakazu, budzi kontrowersje i
sprzeciw konsumentéw. Wprowadzenie zakazu
tzw. cienkich opakowahn odbywa sie na
podstawie jedynie opinii Komisji Europejskiej,
ktdrg nalezy rozpatrywac w kategorii sugestii, a
nie stanowiska wigzgcego. Udziat papieroséw w
opakowaniach ciefdszych stanowi ponad 30%
tacznej sprzedazy i produkcji papieroséow w
Polsce, tj. okoto 11,0 — 12,00 miliarda sztuk
papieroséw. Segment papierosdow cienkich
generuje rocznie 6,5 mld ztotych wptywow do
budzetu z tytutu akcyzy i VAT. Wprowadzenie
zakazu  sprzedazy  cienszych  opakowan
spowoduje realne ryzyko, e spora czesé
konsumentéw poszuka produktéw w szarej
strefie powodujgc tym samym spadek wptywow
do budzetu.

Wyniki badan konsumenckich dotyczacych
opakowan typu slim>>>

Od wielu lat wprowadzane sg kolejne
ograniczenia w sprzedazy wyrobdéw tytoniowych
powodujgce liczne utrudnienia w handlu. Mimo,
ze legalna sprzedaz tych wyrobdéw nie spada, to
o wiele trudniejsze z punktu widzenia
pracownikdéw sklepéw staje sie obstugiwanie
konsumentdéw papierosdw z uwagi na brak
wystarczajgcych informacji o produktach. W
ostatnich latach ten problem dodatkowo sie
pogtebit. Do oferty wprowadzane sg bowiem

nowe kategorie produktéw alternatywnych
takich jak e-papierosy i podgrzewacze do
tytoniu. W wielu punktach sprzedazy dochodzi
czesto do groteskowych sytuacji, w ktérych
konsumenci pytajg o produkty, o ich cechy i
wilasciwosci oraz poziom szkodliwosci, a
sprzedawcy mimo obowigzku odpowiedzi, nie
potrafia tego zrobi¢. Zgodnie z przepisami
producenci nie mogg zostawi¢ w punktach
sprzedazy zadnych ulotek informacyjnych, ktére
zawieratyby dane dotyczace szkodliwosci
konkretnych produktdw.

Nie ma zadnych przeciwskazan zeby tego typu
informacje znalazty sie w punktach sprzedazy,
szczegodlnie, jezeli nowe alternatywne produkty
miatyby sie okaza¢ rzeczywiscie mniej
ryzykowne dla zdrowia palaczy. Poprawi to
jakos¢ i szybkos$¢ obstugi w sklepach, utrzyma
ich konkurencyjnos¢ a jednoczesnie przyczyni sie
poprawy zdrowia publicznego. Niestety polskie
regulacje uniemozliwiajg przekazywanie
konsumentom jakichkolwiek informacji na
temat nowych produktéw, w tym wynikow
badan naukowych. W innych panstwach Unii
Europejskiej, np. sasiadujgcych z Polska
Niemczech, istnieje mozliwos¢ nie tylko
przekazywania neutralnej informacji, ale
komunikowania o potencjalnie nizszej
szkodliwosci  papierosdw elektronicznych i
podgrzewaczy tytoniu znacznie szerzej, poza
punktem sprzedazy.

Z przeprowadzonych przez PIH badan wynika, ze
ponad 84 proc. dorostych palaczy zgda prawa do
informacji o mniej szkodliwych produktach niz
papierosy, tj. e-papierosach i nowatorskich
wyrobach tytoniowych, w ktérych tyton sie
podgrzewa, a nie spala. Blisko 90 proc.
badanych uwaza, ze w punkcie sprzedazy
powinna by¢ dostepna informacja o tych
produktach, a ponad 90 proc. respondentéw
chce znac wyniki badan naukowych dotyczacych
tych produktéw.

Wyniki badan _konsumenckich dotyczacych
informacji o zamiennikach papieroséw>>>
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Zakonczenie konsultacji
spotecznych ws. nalezytej

starannosci w VAT

Waldemar Nowakowski, Prezes Polskiej Izby
Handlu, od wrzesnia 2017 roku brat udziat w
konsultacjach spotecznych w Ministerstwie
Finanséw dot. dochowania nalezytej starannosci
w VAT.

Podczas tych spotkan opracowano wskazéwki
pomocne urzednikom skarbowym i
przedsiebiorcom, ktdére zostaty zawarte w
dokumencie ,Metodyka w zakresie oceny
dochowania  nalezytej starannosci przez
nabywcow towardw w transakcjach krajowych”.

— Polska lzba Handlu od dtugiego czasu
wskazywata potrzebe stworzenia takiej jasnej
instrukcji dla przedsiebiorcéw i urzednikow.
Jestesmy zadowoleni, ze strona rzadowa
wystuchata naszych potrzeb, a takze uwag, ktére
dawalismy podczas procesu tworzenia tego
dokumentu. Walka z oszustwami VAT jest
niezwykle wazna — z drugiej strony wazna jest
ochrona przedsiebiorcéw dziatajgcych uczciwie i
zapewnienie im mozliwosci ochrony i wykazania,
ze zrobili wszystko co mozliwe, aby nie pasé
ofiarg przestepstwa i ze dziatania, ktére podjeli,
byty  wystarczajgce z  punktu  widzenia
kontrolujgcych  urzednikéw - komentuje
Waldemar Nowakowski, Prezes Polskiej lzby
Handlu.

Opracowana ,Metodyka” zgodnie z zatozeniami
Ministerstwa Finansdw ma na celu:

e wprowadzi¢ wspdlne dla Krajowej
Administracji  Skarbowej  wskazowki
oceny dochowania przez podatnika
nalezytej starannosci;

e okresli¢ rekomendacje dla Krajowej
Administracji Skarbowej w zakresie tego,
co nalezy bada¢ w pierwszej kolejnosci,
uwzgledniajagc te dziatania, ktére w
praktyce  moze realnie  wykonad
podatnik, aby rzetelnie zweryfikowac
swoich kontrahentéw;

o zwiekszy¢ pewnosé obrotu krajowego i
przejrzystosc dziatan Krajowe;j
Administracji Skarbowe;.

Wiecej informacji na stronie Ministerstwa
Finanséw >>>
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https://www.finanse.mf.gov.pl/aktualnosci/-/asset_publisher/Id8O/content/final-konsultacji-spolecznych-ws-nalezytej-starannosci/pop_up?_101_INSTANCE_Id8O_viewMode=print

Platforma ODR Komisji

Europejskiej

Prowadzisz sklep internetowy i szukasz
kolejnego sposobu na usprawnienie obstugi
klienta? Skorzystaj z unijnej platformy
internetowego rozstrzygania sporéow (ODR). To
bezptatne, wielojezyczne narzedzie moze poméc
Twojej firmie w rozpatrywaniu skarg od klientéw
w kraju i za granicg, z pominieciem drogi
sgdowe;j.

Platforma ODR Komisji Europejskiej korzysta z
ustug ponad 350 niezaleznych organéw
rozstrzygania sporéw w catej Europie, aby
pomoéc Ci dojs¢ do porozumienia z klientami,
jesli zawiodta standardowa droga reklamacji.
Warto pamietaé, ze umieszczenie odniesienia do
platformy na stronie e-sklepu jest obowigzkiem
kazdego sprzedawcy, prowadzacego biznes na
terenie Unii Europejskiej, o czym informuje
rozporzadzenie unijne z 2013 r.

Zamiesc facze do platformy na swojej stronie
internetowej i zarejestruj sie na:
https://ec.europa.eu/consumers/odr.

Do uzyskania dostepu do formularza
rejestracyjnego i rejestracji na platformie
wymagany jest jeden aktywny adres e-mail.

Wzmacniaj swojg
reputacje

(A A

PIH na Kongresie

Gospodarczym w
Katowicach

BraliSmy udziat w X Europejskim Kongresie
Gospodarczym.Maciej Ptaszynski, dyrektor PIH,
rozmawiat o pierwszych spoteczno-
gospodarczych konsekwencjach zakazu handlu
w niedziele. Oraz o reakcjach i opiniach
handlowcéw, pracownikdw i klientéw w zwigzku
z tymi ograniczeniammi. Podczas debaty
omawiano tez takie rozwigzania prawne w
krajach UE, precedensy i poréwnania np. z
rynkiem wegierskim.

Maciej Ptaszynski zauwazyt, ze trwa mocna
walka o klientow z pozostatych dnii to
dyskonty majg szanse jg wygra¢. Majg one
duze mozliwosci finansowe, aby przez reklamy,
wytwarzac w klientach nawyk kupowania w
tych sklepach w inne dni.


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32013R0524&from=EN
https://ec.europa.eu/consumers/odr

Sprzedaz w sklepach

matoformatowych w
kwietniu 2018

Catkowite obroty sklepéw matoformatowych
wzrosty o0 2,4% w stosunku do kwietnia 2017 r.,
jednak juz w poréwnaniu z marcem zmniejszyty
sie 0 4,7%.

Za spadek wartosci sprzedazy w ujeciu mdm
opowiada w duzej mierze Wielkanoc, ktora
obchodzona byfa w pierwszych dniach kwietnia,
Co oznacza, ze przedswigteczne zakupy i
zwigzany z nim wzrost sprzedazy miaty miejsce
w marcu (gtéwnie w piatek i sobote tuz przed
Swietami), natomiast dwa dni $wigteczne (kiedy
otwarta jest tylko niewielka cze$é placéwek), a
takze dni tuz po Swietach (kiedy klienci zwykle
nie potrzebujg wiekszych zakupdéw, poniewaz
majg jeszcze $wigteczne zapasy) wypadly w
kwietniu. Z tego powodu w ostatnim miesigcu
zaraportowano duze spadki sprzedazy
wiekszosci  kategorii  kulinarnych, takich jak
przyprawy (wydatki na nie byly o prawie 50%
nizsze niz w marcu), zupy czy ttuszcze. Z danych
CMR wynika, ze gorzej niz w marcu sprzedawaty
sie tez wina, likiery, a takze alkohole mocne, w
tym m.in. woédki czyste (spadek wartosci
sprzedazy o 9% w pordéwnaniu z marcem). W
kwietniu 2018 r. klienci sklepow
matoformatowych wydali na dodatki do ciast o
prawie 70% mniej niz w marcu br. i o okoto 60%
w poréwnaniu z kwietniem 2017 r., znacznie
rzadziej kupowali tez stodycze takie jak praliny
(spadek wartosci sprzedazy o 50% mdm),
czekolady czy jajka niespodzianki.

Wraz ze wzrostem temperatur w sklepach
matoformatowych przybyto natomiast klientow,
ktdrzy szukali orzezwienia lub ochtody. W
kwietniu 2018 r. liczba paragondéw, na ktérych
pojawiato sie piwo, napoje gazowane czy
energetyzujace byta o okoto 20% wyzsza niz w
marcu, a liczba transakcji z udziatem wody
zwiekszyta sie az o 35%. Najwyisze wzrosty
odnotowaty jednak lody - w kwietniu br. liczba
paragondw, z tg kategorig byta 8 razy wyzsza niz
w marcu i ponad 2 razy wyzsza niz w kwietniu

ubiegtego roku. Charakterystyczna dla cieptych
miesiecy duza liczba drobnych impulsowych
zakupdéw widoczna jest nie tylko we wzroscie
liczby transakcji, ale tez w sredniej wartosci
paragonu. W kwietniu 2018 r. klienci sklepow
matoformatowych wydawali na zakupy $rednio
13,56 z1, czyli o okoto 9% mniej niz w marcu i o
1% mniej niz w kwietniu 2017 r.

Catkowita liczba transakcji w spozywczych
sklepach matoformatowych do 300 m2 br. byta
0 4,5% wyzsza niz w marcu oraz o 3,5% wyzsza
niz w kwietniu 2017 r. Wieksza liczba
paragonéw to zastuga tadnej, stonecznej pogody
i wysokich temperatur, ktére skutecznie
zachecaty klientéw do impulsowych zakupow
lodéw, napojoéw czy piwa.

W kwietniu 2018 r. 4 z 5 niedziel byto z zakazem
handlu. Jak pokazujg dane CMR, obowigzujgce
od marca przepisy na razie nie wptynety
znaczaco na tygodniowy rozktad sprzedazy w
sklepach matoformatowych. W perspektywie
catego kanatu sklepéw matoformatowych udziat
niedziel w obrotach nie zmienit sie w
poréwnaniu z 2017 r. i nawet w tygodniach z
ograniczeniem sprzedazy wynosi okoto 9%.

Sklepy matoformatowe do 300 m2 obejmujq: mate
sklepy spozywcze do 40 m2, srednie sklepy
spozywcze 41-100 m2, duze sklepy spozywcze 101-
300 m2 oraz specjalistyczne sklepy alkoholowe.

CMR[)

Centrum Monilorowania Rynku

CMR Sp. z o.0. jest niezalezng agencjg badawczg
specjalizujgca sie w badaniach danych
transakcyjnych, ktore pobiera on-line z
reprezentatywnej, ogdlnopolskiej proby sklepow
spozywczych. Badane sg trendy sprzedazy catosci
asortymentu  sklepéw, zaréwno  produktéw
paczkowanych, jak i zmiennowagowych.

www.cmr.com.pl

Sprzedaz w sklepach matoformatowych w
marcu 2018r.: +23% mdm, +9%rdr >>>


http://www.cmr.com.pl/

Rozwdj pracownikéow w

organizacji

We wspofczesnych organizacjach,
funkcjonujgcych w gospodarce opartej na
wiedzy, o ich przewadze konkurencyjnej
decydujg zasoby niematerialne, zwlaszcza
wiedza, ktorej witasdcicielami sg pracownicy
organizacji. Wiedza stanowi o sile kapitatu
ludzkiego organizacji i jest kluczowym motorem
wzrostu gospodarczego, a dzielenie sie wiedzg
jest czynnikiem budowania sukcesu organizacji.
Zadaniem menedzeréw jest dostrzezenie
potencjatu ludzkiego i stwarzanie mozliwosci do
jego rozwoju, bo to najlepsza droga do
wzmochnienia pozycji organizaciji.

Element zarzadzania zasobami ludzkimi
Rozwdj pracownikédw w organizacji moze by¢
analizowany z réznych perspektyw:
indywidualnej, grupowej, organizacyjnej czy
spotecznej. Rozwéj ten mozna potraktowaé jako
podsystem szerszego systemu, jakim jest
zarzadzanie zasobami ludzkimi organizacji.
Oznacza rozwijanie umiejetnosci poszczegélnych
pracownikéw, co przektada sie na rozwdj
organizacji jako catosci. Polega na uzupetnianiu
wiedzy i ksztattowaniu zachowan pracownikow
w celu dostosowania ich do zmian technicznych,
organizacyjnych czy ekonomicznych,
zachodzgcych w organizacji i jej otoczeniu.

Wynik dynamicznego rozwoju wiedzy

Konieczno$¢  permanentnego  doskonalenia
pracownikéw wynika z dynamicznego rozwoju
wiedzy, jej szybkiej dezaktualizacji i starzenia sie
wyuczonych umiejetnosci. Formy i metody
doskonalenia pracownikéw muszg by¢
dopasowane do potrzeb pracownikéw oraz
przyjetych rozwigzan organizacyjnych. Wsréd
stosowanych form wyrdznia sie m.in.: edukacje
formalng, coaching, mentoring modelowanie
zachowan, warsztaty rozwojowe, szkolenia w
miejscu pracy i poza nim etc. Doskonalenie i
rozwdj pracownikdw powoduje podwyiszenie
kwalifikacji pracownikow i ich wydajnosci,
doskonalenie i rozwdj organizacji, wptywa na

tworzenie wiedzy i kompetencji
organizacyjnych, prowadzgc do zwiekszenia
innowacyjnosci organizacji.

Rozwdj pracownikow a zaangazowanie

Doskonalenie i rozwdj pracownikdéw petni w
organizacji funkcje ekonomiczng (poprawa
wynikéw  finansowych  organizacji) oraz
motywacyjng (zaspokajanie potrzeb
pracownikdw oraz motywowanie ich do
wiekszego zaangazowania w prace).
Wspotczesnie coraz bardziej docenia sie
zaangazowanie pracownikéw, upatrujgc w nim
jeden z determinantéw sukcesu organizacji.
Jedng z metod zwiekszajacych zaangazowania
pracownikéw jest rowniez  doskonalenie
kompetencji i stwarzanie mozliwosci rozwoju.
Dziatania rozwojowe dedykowane pracownikom
sg przez nich doceniane, pokazujg, ze
organizacja dba o zatrudnionych, ktérzy dzieki
temu wykorzystujg swoje umiejetnosci i
podejmuja wysitki by osiggnac cele organizacji.

dr Magdalena Kot-
Radojewska: doktor nauk
ekonomicznych w
dyscyplinie nauki o

zarzadzaniu, socjolog,
pedagog, trener, adiunkt w
Katedrze  Zarzadzania i
Dyrektora Centrum Studidw

Zastepca
Podyplomowych i Rekrutacji Wyzszej Szkoty
Biznesu w Dabrowie Gorniczej, ekspert ds.
ewaluacji w projektach UE, zastepca Redaktor
Naczelnej wydawnictwa ,Nauka i Biznes”,
odznaczona Brgzowym Medalem za Dtugoletnia

Stuzbe, przyznanym przez Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej oraz Medalem Komisji
Edukacji Narodowej za zastugi dla oswiaty;
autorka publikacji z zakresu ZZL i ksztatcenia
ustawicznego.

www.magdalenakot.pl



http://www.magdalenakot.pl/

Ocena procesow

rekrutacyjnych, czyli
Candidate Experience

Firmy coraz wiekszg wage przywiazuja do
budowania wfasnej marki, rdéwniez jako
rzetelnego i odpowiedniego pracodawcy.
Employer Branding, czyli Swiadome
ksztattowanie wizerunku firmy, zyskuje coraz
bardziej na znaczeniu. W tym kontekscie w
branzy HR popularnos¢ zyskuje Candidate
Experience. Jest on zarédwno wazny z punktu
widzenia kandydatéw do pracy, jak rowniez
samych pracodawcéw.

Candidate Experience, czyli?

Candidate Experience obejmuje doswiadczenia,
emocje, opinie i wrazenia kandydata z catego
procesu rekrutacji. Jest procesem bardzo
szerokim, bo dotyczy wszelkich sytuacji, w
ktorych potencjalny pracownik (kandydat do
pracy) ma kontakt z firmg. Obejmuje zatem
rowniez opinie na temat firmy, do ktdrej
kandydat aplikuje. Moze wiec dotyczyc
przeglagdania i oceny strony internetowej
organizacji, kontaktu posredniego lub
bezposredniego z rekruterem, udziatu w targach
pracy czy dniach otwartych, organizowanych
przez organizacje lub z jej udziatem. Moze
rowniez obejmowac kontakt z head hunter'em
poszukujgcym  pracownika dla  okreslonej
organizacji. Dotyczy tez samej rozmowy
kwalifikacyjnej i wszelkich etapdéw, jakie jej
towarzyszg. W koricu réwniez obejmuje réwniez
proces zatrudnienia i wdrozenia przyjetego
kandydata juz jako pracownika.

Dlaczego Candidate Experience jest tak wazny?
Candidate Experience w bardzo duzej mierze
zwigzany jest z budowaniem marki organizacji.
To, jak kandydat oceni firme na skutek kontaktu
Z nig, bedzie miato nie tylko ogromny wptyw na
ocene firmy jako potencjalnego pracodawcy, ale
rowniez potencjalnego dostawce rozmaitych
produktow czy ustug. Niewtasciwie
potraktowany kandydat do pracy moze — na
skutek negatywnej oceny — zrezygnowaé z firmy
rowniez jako dostawcy tych produktéw czy
ustug. Co wiecej — negatywne opinie o

organizacji bardzo szybko i tatwo sie
rozprzestrzeniaja, co spowodowaé moze
mniejsze zainteresowanie potencjalnych
kandydatéw do pracy danym pracodawcy. To z
kolei moze ograniczy¢ dostep organizacji do
wilasciwych  kandydatow i  uniemozliwi¢
,wytowienie” prawdziwych talentow.
Niezadowolenie kandydata do pracy wptywa
wiec na wizerunek organizacji. Moze przyczynic
sie rowniez do znaczacych strat organizacji.
Prowadzone badania wyraznie wskazuja, ze
negatywne wrazenia z procesu rekrutacji
powodujg nie tylko to, ze dana osoba nie bedzie
chciata miec juz z okre$long firma kontaktu, ale
wiecej — zniecheci réwniez znajomych do
ubiegania sie o prace w danej firmie. Stad
organizacje powinny patrze¢ na kandydatéow do
pracy jak na klientéw.

Co to oznacza dla kandydata?

Przywigzywanie wagi przez firmy do Candidate
Experience  daje  kandydatowi  niemalze
pewnos¢, Zze zostanie potraktowany przez
organizacje powaznie. Kandydaci oczekujg
wiekszego  zaangazowania  rekruterow w
interakcje 'z nimi, przede wszystkim za$
.potrzebujg informacji zwrotnej na temat
procesu rekrutacji.

dr Magdalena Kot-
Radojewska: doktor nauk
ekonomicznych w
dyscyplinie nauki o

zarzadzaniu, socjolog,
pedagog, trener, adiunkt w
Katedrze  Zarzadzania i
Dyrektora Centrum Studiéw

Zastepca
Podyplomowych i Rekrutacji Wyzszej Szkoty
Biznesu w Dabrowie Goérniczej, ekspert ds.
ewaluacji w projektach UE, zastepca Redaktor
Naczelnej wydawnictwa ,Nauka i Biznes”,
odznaczona Brgzowym Medalem za Dtugoletnia

Stuzbe, przyznanym przez Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej oraz Medalem Komisji
Edukacji Narodowej za zastugi dla oswiaty;
autorka publikacji z zakresu ZZL i ksztatcenia
ustawicznego.

www.magdalenakot.pl
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RODO: Kodeksy branzowe

Powstajgce po 25 maja 2018 r. kodeksy
postepowania zmienig swojq specyfike i zaczng
mie¢ wieksze znaczenie w obrocie, niz
stosowane dotychczas kodeksy dobrych praktyk.
Tworzenie ich wcigz bedzie dobrowolne, stang
sie jednak istotnym elementem, ktéry pomoze
wdrozy¢ reforme danych osobowych w
konkretnych sektorach. Majg tworzy¢ wytyczne
dla podmiotéw =z branzy, okresla¢ zasady
monitorowania  ich przestrzegania  oraz
konsekwencje w przypadku naruszen.

Organy nadzorcze, Europejska Rada Ochrony
Danych oraz Komisja zachecajg do tworzenia
kodekséw postepowania dla réinych branz w
celu uftatwienia stosowania przepiséw RODO, ze
szczegdlnym uwzglednieniem potrzeb
mikroprzedsiebiorstw oraz matych i $rednich
przedsiebiorstw. Takie kodeksy moga
doprecyzowaé¢ w szczegdlnosci: zbieranie i
pseudonimizacje danych osobowych, prawnie
uzasadnione interesy realizowane przez
administratoréw, czy zgtaszanie naruszen i
przekazywanie danych do panstw trzecich lub
organizacji miedzynarodowych.

Co istotne, tworzac kodeks postepowania nalezy
uprzednio konsultowac jego tres¢ z podmiotami,
ktorych  sprawa dotyczy, tak by modc
doprecyzowaé przepisy RODO w mozliwie
najpetniejszym  zakresie, z uwzglednieniem
kwestii waznych dla danej branzy.

Kodeksy postepowania bedg zatwierdzane przez
organy nadzorcze i monitorowane przez
autoryzowane podmioty, ktére musza
dysponowac¢ odpowiednim poziomem wiedzy
fachowej w dziedzinie bedacej przedmiotem
kodeksu. Taki podmiot bedzie uprzednio
akredytowany przez wtasciwy organ nadzorczy.

Wprowadzenie kodeksu branzowego wigze sie z
wieloma korzysciami dla podmiotéw z danego

sektora, utatwia m.in. stosowanie zasady
rozliczalnosci wedle, ktorej administrator
zobowigzany jest do wykazania zgodnego z
przepisami przetwarzania danych osobowych.
Ponadto postugiwanie sie kodeksem
postepowania $Swiadczy o podwyzszonym
standardzie i bezpieczeristwie przetwarzania w
danym podmiocie.

Stosowanie kodeksu postepowania bedzie
rowniez brane pod uwage przy podejmowaniu
decyzji co do natozenia kary pienieznej i jej
wysokosci (art. 83 RODO), czyli bedzie sie
wigzato z obnizeniem ryzyka finansowego dla
podmiotu przetwarzajgcego dane osobowe.

Prace nad kodeksami postepowania rozpoczety
juz podmioty z branzy medycznej, bankowej i
informatycznej. Przedstawiciele innych
sektoréw réwniez rozwazaja wprowadzenie
takiej regulacji wewnatrz swojej branzy.

Julia Padlewska — junior associate, aplikant

radcowski

Tel. 22 581 44 00, e-mail: kontakt@fka.pl

Zapraszamy do subskrypcji naszego newslettera
prawnego: http://fka.pl/pl/newsletters

FURTEK KOMOSA
ALEKSANDROWICZ
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Ponad 1,6 miliarda ztotych
obrotow Grupy Muszkieteréow

w Polsce
w pierwszym kwartale 2018
roku

W pierwszym kwartale 2018 roku obroty
wypracowane przez Grupe Muszkieteréw w Polsce
przekroczyty 1,6 miliarda ztotych, co oznacza wzrost
0 10,1 proc. w poréwnaniu z analogicznym okresem
w roku ubiegtlym. W omawianym okresie obroty
Intermarché i Bricomarché wzrosty w ujeciu rok do
roku odpowiednio o 11,4 proc. oraz 6,8 proc., co
przektada sie na bardzo dobry wynik catej Grupy
zrzeszajacej polskich przedsiebiorcéow.

Udany kwartat dla sieci Intermarché

Siec supermarketow Intermarché wraz
z przymarketowymi stacjami paliw wypracowata
w pierwszym kwartale 2018 roku ponad 1,2 miliarda
ztotych obrotéow, odnotowujgc tym samym wzrost o
11,4 proc. r/r.

— Uktad kalendarza w pierwszym kwartale tego roku
mocno sprzyjat naszemu biznesowi spoZywczemu.
Kolejne trzy miesigce zapewne nie bedq tak
korzystne ze wzgledu na liczbe niedziel z zakazem
handlu. Niemniej jednak dynamike sprzedazy
wykazang przez Intermarché oceniamy bardzo
pozytywnie, szczegdlnie, ze w pierwszym kwartale
nie wdrozylismy jeszcze inicjatyw handlowych, nad
ktorymi obecnie intensywnie pracujemy — komentuje
Marc Dherment, Dyrektor Generalny Grupy
Muszkieteréw w Polsce.

Aktualnie sie¢ spozywcza Grupy Muszkieteréw
obejmuje 229 supermarketéw oraz 63
przymarketowe stacje paliw. Intermarché jest
liderem w tym segmencie, a jego wiodacg pozycje
potwierdzajg bardzo dobre wyniki za okres od
stycznia do marca br. — z oferty stacji skorzystato
blisko 2,5 miliona klientéw.

Bricomarché odnotowuje kolejne wzrosty

Pierwszy kwartat biezgcego roku byt udany takze dla
supermarketow dziatajgcych pod szyldem
Bricomarché. Obroty sieci z sektora ,,dom i ogréd”,
liczacej obecnie 152 punkty handlowe, wyniosty
ponad 416 miliondw ztotych i byly wyzisze o blisko
6,8 proc. w poréwnaniu z rokiem ubiegtym. Z oferty
sklepéw skorzystato w tym czasie blisko 8 milionéw

klientdéw, co oznacza wzrost o niemal 5 proc rok do
roku. Wptyw na dobre wyniki sieci miaty przede
wszystkim efektywna i spdjna polityka handlowa,
dobrze dopasowana oferta oraz skuteczne akcje
promocyjne, skierowane do klientéw.

— W przypadku naszych marketow DIY, w
przeciwienstwie do sklepow spozywczych, rozwojowi
sprzedazy nie sprzyjaty zarowno kalendarz, jak i
pogoda w marcu. Mimo to sie¢ Bricomarché
utrzymata bardzo pozytywny trend wzrostowy i
potwierdzita, iz rosnie znacznie szybciej niz rynek. To
optymistyczny prognostyk na kolejne kwartaty.
Fundamenty przyjetej strategii sq solidne i pozwalajg
generowa¢  dodatniq  dynamikg like-for-like.

Przektada sie to na rosngce zainteresowanie
potencjalnych franczyzobiorcow oraz planowane
przez nas kolejne otwarcia sklepow — ocenia Marc
Dherment.

Duzym sukcesem moga poszczyci¢ sie otwarte w
ostatnim czasie sklepy Bricomarché w Poznaniu —
obiekt uruchomiony w lutym br. w miejsce dawnej
Castoramy — oraz nowo otwarty market we
Wroctawiu. Dobre wyniki obu punktéw handlowych
potwierdzajg, e sie¢ réwniez cieszy sie
zainteresowaniem i zaufaniem konsumentéw duzych
miast.

Staty rozwdj Grupy Muszkieterow w Polsce jest
wspierany przez inwestycje — te w ubiegtym roku
wyniosty ponad 60 miliondw ztotych, a w roku
biezgcym majg wynies$é ponad 100 milionéw ztotych.



