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,"Wychodzimy naprzeciw
potrzebom konsumentow”

Jakub Nowak, prezes zarzgdu JNT Group, odpowiadat na pytania Marcina Burzyriskiego

.~ JNTGROUP

— W czerwcu 2019 r. firma Janton zmieni-
fa nazwe na JNT Group. Czy od tego
czasu zmienifo sie cos jeszcze pod ka-
tem zarzadzania, struktury, organizacji
pracy czy filozofii firmy?

Po zmianie wtascicielskiej przygotowali-
smy i wdrazamy strategie, ktora zaktada osig-
gniecie pozyciji lidera w dosc krotkiej perspek-
tywie czasowej. Skuteczne konkurowanie na
rynku wymaga od nas innowacyjnosci i wyso-
kiej dynamiki dziafania. Konieczne jest szyb-
kie reagowanie na potrzeby rynku, elastycz-
no$¢ i sprawno$¢ w zarzadzaniu zmiana.
W zwigzku z tym, aby zapewni¢ maksymalne
skrocenie i uproszczenie procesow decyzyj-
nych, firma zarzadza zespot wysokiej klasy,
doswiadczonych menedzerow — ekspertow
w swoich dziedzinach, ktérzy rozwijajg
w spotce poszczegodine jej obszary. Stale mo-
dernizujemy nasz zaktad produkcyjny, ktory
zostat wyposazony w najnowoczesniejsze
technologie przechowywania i rozlewu wina,
co pozwala na biezgco realizowa¢ zamowie-
nia klientow, a co okazato sie szczegolnie
wazne w okresie lockdownu. Systematycznie
rozbudowujemy portfolio produktowe, wpro-
wadzamy na rynek nowe marki i rozwijamy
flagowe projekty, wspierane szeroko zakrojo-

nymi dziataniami marketingowymi. Ponadto
koncentrujemy sie na kategoriach o wysokim
potencjale rynkowym, takich jak wina grono-
we czy wina grzane, w ramach ktorych doko-
nali§my przeje¢ i nad ktérymi caty czas pracu-
jemy. W 2021 r. bardzo mocno wychodzimy
na rynki zagraniczne.

— W wywiadach podkreslat Pan, ze podje-
te zawczasu inwestycje przynoszg teraz
korzysci, bo dzieki nim taricuch dostaw
do Waszych klientow nie jest w obecnej
sytuacji zagrozony. Do tego mowit Pan,
ze wprowadzenie nowych produktow
w czasie pandemii rowniez sie opfacito.
Az trudno uwierzyc, ze w tym okresie
przedstawiciel duzej firmy nie narzeka
na obecng sytuacje. Czy pandemia w ja-
kikolwiek sposob data sie we znaki fir-
mie JNT Group i jej pracownikom?
Rzeczywiscie, podjete wczesniej decyzje

strategiczne okazaty sie doskonatym zabez-

pieczeniem dla firmy w okresie pandemii. Jak
wspomniatem, zainwestowalismy w najnowo-
cze$niejsze linie produkcyjne do rozlewu wina
oraz technologie do jego przechowywania. Za-
pasy wina w zbiornikach, sprawny rozlew oraz
zachowanie zasad bezpieczenstwa pozwolity
na zapewnienie ciggfosci dostaw naszym
klientom w sytuaciji, kiedy na swiecie przerwa-
ne zostaty fancuchy dostaw, a import z innych
krajow europejskich niemal sie zatrzymat. Nie
zredukowaliSmy tez zatrudnienia. Kwietniowy
lockdown, podczas ktorego odnotowalismy
chwilowe spadki sprzedazy, wykorzystalismy
do zamknigcia kluczowych projektow. Dzieki
temu, kiedy kolejne obostrzenia pandemiczne
byty znoszone, nastgpito odbicie sprzedazy

i nastepne miesigce przyniosty jej wzrosty. Ta

dynamika utrzymuije sie na wysokim poziomie.

— Plany macie ambitne. Wielokrotnie
podkresla Pan, ze celem firmy jest po-
zycja lidera na polskim rynku winiar-
skim. Jak duzo jeszcze zatem brakuje
do tej pozycji?

W tym momencie w JNT Group jestesmy
przede wszystkim skoncentrowani na reali-
zacji celow w poszczegolnych kategoriach.
Wierzymy, ze dzieki intensywnej pracy, licz-
nym nowym wdrozeniom, wypracujemy te
pozycje lidera. Nie odliczamy jednak czasu
do jej osiggniecia.

— POki co, jestescie niekwestionowanym
liderem pod katem sprzedazy grzan-
cow. Czy te kategorie mozna jeszcze
rozwijac? Czy da sie do niej jeszcze
przyciagna¢ nowych konsumentéw?
Czy brak typowej zimy i sytuacja pande-
miczna sg dla tek kategorii duzym pro-
blemem?

Grzaniec Galicyjski jest obecny na pol-
skim rynku od 1995 r. i wielu, jesli nie wigk-
szos¢ Polakow, utozsamia wino grzane
witasnie z tg markg, co jest jej niekwestio-
nowanym sukcesem. Konsumenci kochajg
jego tradycyjny smak wynikajgcy z pota-
czenia wysokiej jakosci wina i specjalnie
dobranej mieszanki przypraw korzennych.
Nie zmienia to faktu, ze chetnie siegaja
réwniez po nowosci. Dlatego tez JNT Gro-
up nieustannie rozwija te marke, wprowa-
dzajgc nowe warianty. Sukcesem okazaty
sie Grzaniec Galicyjski Bezalkoholowy,
a takze VIP White, ktory stworzyliSmy na
bazie wina biatego. W tym roku do sprze-
dazy wprowadzilismy wariant pikantny,
czyli Red Hot Chilli. Druga nasza marka —
Zbojeckie Grzane — adresowana jest do lu-
dzi mtodych i aktywnych, ktorzy chetnie
siegajg po nowe smaki. Dlatego tez wino to
rowniez wystepuje w wersjach: malinowej,
rumowej, piernikowej i korzennej. Nowych
konsumentoéw chcemy zainteresowac mar-
ka prowadzac interesujgce kampanie mar-
ketingowe. Komunikacje Zbdjeckiego Grza-
nego pod hastem ,Pokochaj gorgco Zboja”
swg charyzmg i humorem wspiera popular-
ny artysta kabaretowy Michat Wojcik. Nie
obserwujemy, aby pandemia wptyneta ne-
gatywnie na sprzedaz win grzanych. Co
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wigcej, Polacy w nadchodzgcym sezonie
pozostang w domach, a wino grzane to do-
skonaty sposo6b na relaks w dtugie, zimowe
wieczory.

— Firma ma za soba kilka udanych i spraw-
nie przeprowadzonych akwizycji. Czy
planowane sg kolejne? Czy konsolidacja
rynku przynosi w diuzszej perspektywie
korzysci dla konsumentow?

Zgodnie ze strategia, konsolidujemy rynek

w kilku kluczowych kategoriach, w ktorych wi-

dzimy duzy potencjal. Te kategorie chcemy

rozwija¢, pracujemy stale zarébwno nad rozbu-
dowg portfolio produktowego w ich zakresie,
zapewnieniem odpowiedniej dystrybucji oraz
wspieraniem ich dziataniami marketingowymi.
Dla konsumentéw oznacza to przede wszyst-
kim korzysci: coraz wigkszy wyboér wysokiej
jakosci win oraz coraz wiekszg ich dostep-
nos¢. Przyktadem moze by¢ pierwsze nasze
przejecie, czyli zakup marki Grzaniec Galicyj-
ski. | cho¢ juz w momencie przejecia zostali-
$my liderem kategorii win grzanych, to my te
marke mocno rozwineliSmy i w ciggu zaledwie
roku podwoilismy wartosc jej sprzedazy. Na-
sze obie marki w tej kategorii — Grzaniec Gali-
cyjski i Zbojeckie Grzane — rozbudowujemy
sukcesywnie o nowe warianty, wspieramy
dziataniami marketingowymi. JNT Group
mocno postawito takze na kategorie win gro-
nowych. W 2018 r. przejelismy dziatalno$¢
operacyjng spotki Wino Maktowicz Roberta
oraz Mikotaja Maktowiczow i od tamtej pory
rozwijamy wspolnie projekty Wino Maktowicz,

Maktowicz Poleca oraz Selekcja Maktowicz.

Ponadto dokonalismy akwizycji jednego z klu-

czowych polskich importerow i dystrybutorow

win gronowych — Platinum Wines. Podpisali-
$my takze umowe na wytacznosé dystrybucii

wysokiej jakosci polskich win z Winnicg Mi-

tosz, a w tym roku uruchomiliémy duzy projekt

Wino Chefa wspolnie z Michelem Moranem.

Caty czas chcemy konsolidowac rynek, réw-

niez zagranica. Intensywnie pracujemy nad

eksportem.

— A co z winami musujgcymi? Czy pande-
mia moze wplyngc¢ na spadek ich popu-
larnosci?

Jeszcze nie tak dawno wina musujgce koja-
rzyly sie ze specjalnymi okazjami, a pik sprze-
dazowy osiggaty w okresie swigteczno-nowo-
rocznym. Od kilku lat to si¢ zmienia. Polacy
obecnie chetnie siegajg po nie dla relaksu
i przyjemnosci jako po orzezwiajgcy aperitif,
wiec wspolne okazje, Swigtowane w gronie ro-
dziny czy znajomych przestaty mie¢ decyduja-
cy wptyw na sprzedaz. W minionym sezonie
wiosenno-letnim odnotowali$my bardzo dobre
wyniki sprzedazowe, wiec jesteSmy przekona-
ni, ze trend ten uda nam sie zachowacé.

— A cydry? Do pewnego momentu wyda-
wato sie, ze w Polsce wszystko idzie

w dobrym kierunku i stang sie bardziej

popularne. Teraz niestety ich sytuacja

na rynku znow wyglada nieciekawie.

Czy polski cydr ma jeszcze szanse na

sukces?

Niestety jest to problem, z ktérym bory-
kamy sie od lat. Aby cydr odniost sukces
w Polsce, konieczna jest zmiana prawa
i wprowadzenie do niego pojecia ,cydrow
aromatyzowanych”, gdyz jego brak pocigga
za sobg ogromne ograniczenia w mozliwo-
éciach produkgcji réznych rodzajow cydru
oraz w rozwijaniu catej kategorii. Zauwazmy,
ze w krajach, w ktorych cydr jest popularny,
warianty smakowe uzyskujg lepsze wyniki
niz warianty klasyczne. W tej chwili wcigz na
uprzywilejowanej pozycji pozostajg piwa
smakowe i radlery, ktérym nasze prawo daje
ogromng przewage konkurencyjng. Na
piwa, pomimo podobnej zawartosci alkoho-
lu, natozona jest bardzo niska akcyza, moz-
na je rowniez reklamowac. Tylko wsparcie
rzadu oraz obiecane zniesienie akcyzy na
cydr pozwoli kategorii na konkurowanie z pi-
wem i zwiekszenie zbytu dla polskich jabtek.

— Nie boicie sie innowacji i ryzyka, wprowa-
dzacie na rynek nowe kategorie produk-
téw — np. hard lemonade Leemon Demon
czy seltzer Cool Wave. Jak zostaty przyje-
te te produkty przez konsumentéw? Czy
planujecie je rozwijac lub wprowadzi¢ na
rynek kolejne nowe kategorie?
Nieustannie obserwujemy $wiatowe rynki

i wychodzimy naprzeciw potrzebom konsu-

mentéw, rozwijajac nasze portfolio produkto-

we. Zadaniem lidera jest bowiem kreowanie
trendéw i wprowadzanie innowacji. Stad wta-
$nie marki Leemon Demon czy seltzer Cool

Wave, ktore wzbudzity zainteresowanie mtod-

szej grupy docelowej. W tym roku wprowadzi-

lismy na rynek wiele nowych projektow, ktére
zostaty bardzo dobrze przyjete przez naszych
klientow. Rozpoczeglismy od kolekcji win Wild

Wine dedykowanej nowoczesnym mezczy-

znom. Jako pierwsi na szerokg skale wprowa-

dzilismy na polski rynek, popularne w USA
wina w puszkach, ktore w tatwy sposéb moz-
na zabra¢ na grill czy piknik w plenerze. Obie
nowosci bardzo szybko znikaty ze sklepo-
wych poétek. Duze zainteresowanie wzbudzita
rowniez nowa linia win musujgcych do serwo-
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wania z kostkami lodu, czyli Monte Santi Ice,
wspierana przez Panig Weronike Ksigzkie-
wicz. Poniewaz Nowa Zelandia plasuje sie
obecnie w $wiatowej czotéwce panstw eks-
portujgcych wina, a wyroby te doskonale tra-
fiajg w gusta Polakéw, postanowilismy rozbu-
dowac nasze portfolio rowniez o kompleksowg
kolekcje win nowozelandzkich The New Land.
O kolejnych nowosciach bedziemy oczywi-
Scie informowac w stosownym czasie.

— Ostatnio mozna zauwazyc i sam Pan
tez o tym wspomina, ze do promocji
Waszych produktow zapraszacie zna-
ne osoby. Wymienmy tu ponownie: ak-
torow Weronike Ksigzkiewicz i Piotra
Stramowskiego, mistrza kuchni Mi-
chela Morana oraz artyste kabareto-
wego Michata Wojcika. Czy jest to
kampania nastawiona tylko na roz-
gtos, czy przynosi wymierne korzysci?
Rzeczywiscie, do wspotpracy z promociji

naszych kluczowych produktéw chetnie za-
praszamy popularnych aktoréw, mistrzow
kuchni czy artystow kabaretowych. Postac
ambasadora, zgodno$¢ jego wizerunku
z warto$ciami marki, ma istotne znaczenie
dla budowania jej rozpoznawalnosci i sprze-
dazy. Wsparcie wizerunkowe znanych oséb
pozwala nam dotrze¢ do nowych grup od-
biorcéw, co jest bardzo istotne dla rozwoju
naszego portfolio.

— Jak podsumowatby Pan mijajacy rok?
Jaki dla branzy alkoholowej bedzie
2021 r.?

Dla JNT Group 2020 r. byt kolejnym waz-
nym etapem rozwoju, w ktorym odnotowali-
smy bardzo dobre wyniki sprzedazowe. Nato-
miast 2021 r. na pewno stanowi¢ bedzie
wyzwanie zaréwno dla catej $wiatowej gospo-
darki, jak i dla branzy alkoholowej. My planuje-
my kontynuacje naszej strategii, wiec czeka
nas kolejnych 12 pracowitych miesigcy, dzigki
ktérym zamierzamy zanotowac kolejny skoko-
wy wzrost sprzedazy.

— Dziekuje za rozmowe. A




