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OD redakcji

To, co dzisiaj dzieje się na świecie, to sytuacja bezprecedensowa. Choć Zie-
mia wiruje, to tak naprawdę stanęła w miejscu – ludzie w większości zo-
stali w domach, opustoszały ulice, a wiele firm musiało zamknąć swoje po-
dwoje do czasu unormowania się całej sytuacji.
	 Są jednak ludzie, którzy się nie zatrzymali i dziś pracują nawet ciężej 
niż jeszcze kilka tygodni temu. Na ich czele stoją pracownicy służby zdro-
wia, którym powinniśmy nisko się pokłonić i podziękować za ich dotych-
czasową służbę, a także wspierać w miarę możliwości. Warto jednak pa-
miętać także o reprezentantach innych zawodów, wśród których ważne 
miejsce zajmują przedstawiciele branży FMCG.
	 W czasach, gdy świat bardzo mocno zwolnił, sklepy pozostały otwar-
te, dzięki czemu mogliśmy zachować chociaż pozory normalnego funk-
cjonowania. Ogromne słowa uznania należą się zatem handlowcom, któ-
rzy w pierwszej połowie marca zanotowali sprzedaż na poziomie okresu 
przedświątecznego, a czasem nawet wyższą. To oni byli i ciągle są naraże-
ni na największy kontakt z ludźmi, a mimo to nie zdecydowali się na za-
mknięcie swoich placówek. Podziękowania należą się także dostawcom, 
producentom czy firmom logistycznym, dzięki którym łańcuch dostaw nie 
został rozerwany, a przerwy w dostarczaniu niektórych produktów były 
minimalne. W tak trudnym momencie cała branża FMCG zdała egzamin 
i pokazała, jak kluczowa jest dla funkcjonowania całego państwa.
	 Jeść i pić musimy wszyscy, dlatego w kwietniu branża FMCG nadal 
będzie jedną z niewielu, a może nawet jedyną, funkcjonującą bez więk-
szych zakłóceń. Dlatego wszystkie oczy w kwietniu będą skierowane wła-
śnie na nią – to ona w dużej mierze będzie napędzała dotkniętą skutka-
mi epidemii gospodarkę. I to właśnie pracownicy handlu spożywczego są 
dzisiaj najważniejsi, zaraz po wszystkich reprezentantach służby zdrowia. 
Dziś możemy zobaczyć ich ciężką pracę, którą wykonują w pocie czoła, 
zwykle ubrani w maski i rękawiczki. Gdyby nie oni – i nieważne, w jak du-
żej placówce pracują – dziś bylibyśmy w dużo gorszym położeniu. Powin-
niśmy o tym pamiętać, gdy te trudne czasy staną się przeszłością. Szcze-
gólne słowa uznania chcielibyśmy skierować do wszystkich przedstawicie-
li handlu niezależnego, którzy musieli sobie z całą sytuacją poradzić sami, 
bez pomocy „z góry”. Wyszli z tego obronną ręką, a dziś w swoich sklepach 
widzą coraz więcej klientów. Dziękujemy i jesteśmy z Was dumni.

Zapraszamy na naszą nową stronę internetową:
 www.poradnikhandlowca.com.pl
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Lekarze, personel medyczny i… branża FMCG
dziś najważniejsi na świecie

Nikodem Pankowiak
Redaktor Naczelny
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TEMAT MIESIĄCA

pidemia, a  właściwie 
już pandemia koronawi-
rusa, wywróciła życie 
w  Polsce i  innych kra-

jach do góry nogami. Puste uli-
ce, zamknięte restauracje, hotele 
bez gości… Gdy nasz kraj powoli 
się zatrzymywał, branża FMCG 
działała pełną parą.

Pustki w szkołach,
ruch w sklepach

Choć pewne napięcie wśród 
konsumentów można było wy-
czuć już w ostatnich dniach lute-
go i na początku marca, jednym 
z  kluczowych momentów dla 
handlu FMCG w  czasie epide-
mii koronawirusa była ogłoszo-
na 11 marca decyzja o zamknię-
ciu szkół, która później została 
przedłużona. Wtedy konsumen-
ci rzucili się w wir zakupów, któ-
rych wartość skoczyła do pozio-
mu okresów przedświątecznych, 
w  niektórych kategoriach nawet 
ją przewyższając. Klienci, wśród 
których dominowało poczucie 
niepewności, zrobili duże zakupy 
w obawie, że w przyszłości naro-
dowa kwarantanna zostanie po-
szerzona. Co też się wydarzyło, 
jednak sklepy branży FMCG nie 

zostały dotknięte regulacjami, 
przez które część z nich musiała-
by się zamknąć.
	 Potwierdzałyby to słowa Jo-
anny Bytner, Dyrektor Wsparcia 
Sprzedaży, Marketingu i Rozwo-
ju w sieci Chata Polska, z którą 
rozmawialiśmy kilka dni po tej 
decyzji. – Na podstawie danych 
z  naszych sklepów własnych, 
sprzedaż znacznie zwiększyła 
się w porównaniu do analogicz-
nego okresu z  ubiegłego roku. 
W ciągu ostatnich dni klienci za-
opatrzyli się w każdy rodzaj ar-
tykułów, głównie towary sypkie. 
Naszym zadaniem jest teraz za-
pewnić pełną dostępność pro-
duktów, zwłaszcza świeżych, po-
nieważ to one będą dla klientów 
bardzo ważne w kolejnym okre-
sie. Staramy się zachować pełen 
asortyment. Klienci dzisiaj ku-
pią u nas wszystko, czego potrze-
bują. Zwracamy się do nich jedy-
nie z prośbą o zachowanie zasad 
bezpieczeństwa i higieny, dla do-
bra naszych pracowników oraz 
ich samych – mówiła Joanna 
Bytner.

Najczęstsze wybory
konsumentów

Portale internetowe i  społecz-
nościowe serwisy wielokrot-
nie obiegały zdjęcia pustych pó-
łek w sklepach, głównie tych na-
leżących do dużych sieci handlo-
wych. Owe pustki nie wynikały 
jednak z przerwania łańcucha do-
staw, tylko z kilkukrotnych wzro-

KORONAWIRUS ZAATAKOWAŁ,
HANDEL SIĘ OBRONIŁ!

Niemal wszystkie branże mocno odczuły skutki wirusa. Jako jedna z niewielu,
a może nawet jedyna, oparła mu się branża FMCG. Jak wyglądały burzliwe

marcowe tygodnie w placówkach handlowych w Polsce? Czy dystrybutorom
i producentom udało się utrzymać nierozerwany łańcuch dostaw? Które kategorie 

produktowe cieszyły się największym zainteresowaniem klientów?

E

NOWY I CHRUPKI.
Reklama str. 15
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stów sprzedaży w niektórych ka-
tegoriach. Produkty higienicz-
ne, jak papier toaletowy, mydło 
(zwłaszcza antybakteryjne), zni-
kały ze sklepowych półek w tem-
pie ekspresowym. To samo dzia-
ło się z makaronami, ryżem i in-
nymi produktami sypkimi, a tak-
że konserwami czy napojami.
	 – Mocno zwiększona sprze-
daż to dla nas duże wyzwanie, 
z  którym jako firma spożywcza 
musimy sobie poradzić. Naszym 
głównym zadaniem jest to, aby 
cały czas dostarczać do sklepów 
produkty. Wiąże się to z tym, że 
ochrona naszych zakładów pro-
dukcyjnych, bezpieczeństwo pra-
cowników i  produkcji jest w  tej 
chwili priorytetem – mówiła 
w  marcu Dorota Liszka, Mana-
ger ds. Komunikacji Korporacyj-
nej w Grupie Maspex, która rów-
nież zwróciła uwagę na większą 
sprzedaż niektórych kategorii. 
– Dla zobrazowania skali – war-
tość sprzedaży naszych makaro-
nów w pierwszych dniach marca 
przekroczyła już ponad dwukrot-
nie wartość średnich miesięcz-
nych zakupów, dokonywanych 
przez konsumentów. Na dziś 
mamy zabezpieczone zarówno 
surowce, jak i  opakowania, je-
steśmy w stałym kontakcie z do-
stawcami, aby w  razie koniecz-
ności zabezpieczyć dodatkowe 
potrzeby – dodała na koniec Do-
rota Liszka.
	 – Notujemy rekordową dy-
namikę sprzedaży – wtóruje jej 
Piotr Sieńko, Wiceprezes Zarzą-

du i Dyrektor Komercyjny w fir-
mie Pamapol. – Cała organiza-
cja pracuje na najwyższych ob-
rotach. Widzę ogromne poczucie 
odpowiedzialności we wszyst-
kich obszarach – mam na myśli 
zarówno naszą firmę, jak i kon-
sumentów, którzy czują się bez-
piecznie mając w  swoich zapa-
sach m.in. nasze produkty. Wzro-
sty są bardzo dynamiczne – oczy-
wiście mówię tu o wywózce na-
szych produktów z  fabryki. Na-
tomiast nie da się jeszcze powie-
dzieć, jak z  konsumpcją w  do-
mach. Mogę tylko domniemy-
wać, że konsumenci, którzy 
w  nich siedzą, muszą coś jeść. 
A  nasze produkty pod markami 
Pamapol, Spichlerz Rusiecki czy 
też Healthy Mind są z pewnością 
w pierwszym koszyku potrzeb – 
kontynuuje. – Największe wzro-
sty notujemy w  kanale nowo-
czesnym, a wynika to z  tego, że 
tam klienci robią większe zakupy 
na zapas, nie wiedząc, co przy-
niesie przyszłość. Kwiecień za-
powiada się równie dynamicz-
nie, natomiast co dalej zależy 
od tego, kiedy pandemia zacznie 
wygasać – kończy Piotr Sieńko.
	 – Produkty marek Herba-
pol i  Big-Active cieszą się dwu-
cyfrowym wzrostem sprzedaży 
od wielu miesięcy, co jest wyni-

kiem konsekwentnie realizowa-
nej strategii marketingowej i dys-
trybucyjnej. Niemniej w  ostat-
nich tygodniach sprzedaż jest 
50% powyżej oczekiwań, a  jej 
dynamika każdego dnia rośnie. 
Szczególnie dotyczy to naszych 
Dżemów, Powideł, Konfitur i Sy-
ropów. Ale widać ożywienie tak-
że na Ziołach i Herbatach – opo-
wiadał nam w  połowie marca 
Paweł Głowniak, Dyrektor ds. 
Handlowych w „Herbapol – Lu-
blin”.  – Z pewnością ma to zwią-
zek z  koronawirusem i  robie-
niem zapasów przez konsumen-
tów. Dlatego w dłuższej perspek-
tywie, kiedy zagrożenie minie, 
należy się spodziewać spadku 
sprzedaży, bo ludzie będą wyko-
rzystywać nagromadzone zapa-
sy. Co ciekawe, notujemy większe 
wzrosty w  sklepach małoforma-
towych należących do rynku tra-
dycyjnego, co zapewne jest efek-
tem unikania większych skupisk 
ludności.

Sklepy niezależne w natarciu

Podobne odczucia ma Jerzy Wa-
silewski, Członek Zarządu i  Dy-
rektor ds. Komercyjnych w  Di-
stribev Orbico. – Kupujący zde-
cydowali się zgromadzić większe 
zapasy i udali się w pierwszej ko-Reklama str. 41
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lejności do wielko- i  średniopo-
wierzchniowych sklepów, co spo-
wodowało duży pik sprzedaży 
w  formatach powyżej 300 m2. 
Dopiero po zauważalnych bra-
kach na półkach – również w ka-
tegorii alkohole, a w szczególno-
ści alkohole mocne – wspierali 
się robiąc zakupy w  mniejszych 
sklepach. Prognozujemy szyb-
ki powrót do łask małoformato-
wych placówek, ponieważ w naj-
bliższych tygodniach kupujący 
zaopatrzeni w  większe zapasy 
wspomnianych wcześniej katego-
rii będą zmuszeni wyjść z domu, 
aby uzupełnić zapasy na pro-
dukty ultra świeże, prasę i inne, 
a przy okazji zrobią zakupy alko-
holu – mówi nasz rozmówca.
	 To już się dzieje, co potwier-
dza wielu niezależnych handlow-
ców, z  którymi nasza redak-
cja kontaktuje się od pierwszych 
dni występowania koronawirusa 
w Polsce. Wielu z nich zauważy-
ło, że w  ich placówkach pojawi-
li się nowi klienci, którzy do tej 
pory wybierali raczej ofertę dys-
kontów i  supermarketów. Oba-
wa przed dużymi skupiskami lu-
dzi skierowała jednak ich kroki 
ku mniejszym placówkom, któ-
re mogą jawić się jako bezpiecz-
niejsze i  spokojniejsze miejsca 
do zrobienia zakupów.
	 – W  tej chwili mogę powie-
dzieć, że w moim sklepie panuje 
zdecydowanie zwiększony ruch. 
Klienci boją się jeździć do więk-
szych marketów, bo są tam wpro-
wadzane obostrzenia dotyczą-

ce liczby wpuszczanych do środ-
ka osób, gdy klientów przy wej-
ściu do sklepu pojawia się wię-
cej. Muszę jednak stwierdzić, 
że w moim sklepie kupujący za-
chowują się wzorowo, przestrze-
gają zaleceń – mówiła nam pod 
koniec marca Bożena Lemier-
ska, właścicielka sklepu spożyw-
czo-przemysłowego „U Bożenki” 
w Lisowie k. Elbląga.
	 W  podobnym tonie wypo-
wiadał się także inny z naszych 
rozmówców. – Mamy więcej 
klientów, którzy  wybierają nasz 
sklep ze  względów bezpieczeń-
stwa. Rezygnują z  dużych mar-

ketów i  wolą przyjść do  mnie. 
Jako jedni z  pierwszych skle-
pów w  mieście wprowadzili-
śmy limit klientów. Mamy jed-
no stanowisko kasowe. Do środ-
ka mogą wejść tylko  dwie oso-
by. Jedna jest obsługiwana, dru-
ga pilnuje, żeby nie wszedł kolej-
ny klient – opowiadał nam  Ma-
riusz Zakrzewski, właściciel skle-
pu „Reszka” w Pile. Pan Mariusz 
postanowił w swoim sklepie wy-
korzystać także fakt, że konsu-
menci coraz chętniej dokonu-
ją zakupów on-line. – Wszyst-
kie produkty z  naszego sklepu 
można zamówić za  pośrednic-
twem maila, sms-a  oraz  Mes-
sengera. Na razie jeszcze niewie-
le osób korzysta z  tej  możliwo-
ści, ale mamy kilku stałych klien-
tów. Pracujemy nad udostępnie-
niem płatności on-line. Na chwi-
lę obecną korzystamy z  blika. 

Klient po  zamówieniu otrzymu-
je paragon, po akceptacji dzwo-
ni i  robimy płatność blikiem, 
a po południu dostarczam towar 
do domu – opowiadał.
	 Takie działania mogą być ku-
szącą alternatywą dla najwięk-
szych platform e-grocery, w któ-
rych w  marcu ruch wzrósł tak 
bardzo, że na dokonane zamó-
wienia zamiast 24 godzin trze-
ba było czekać nawet ok. tygo-
dnia, a wiele z oferowanych pro-
duktów było przez długi czas nie-
dostępne. Konsumenci dokonu-
jąc zakupów w sieci powinni tak-
że uważać na oszustów, którzy 
chcąc wykorzystać rosnącą po-
pularność platform zakupowych, 
będą tworzyli nieistniejące skle-
py internetowe, gdzie będą „wy-
ciągali” pieniądze od niczego 
niepodejrzewających użytkowni-
ków.

Czas na stabilizację?

Marzec to miesiąc, który han-
dlowcy i  inni przedstawiciele 
branży FMCG z  pewnością za-
pamiętają na długo. Obecnie 
wszystko wskazuje na to, że sy-
tuacja w  sklepach się ustabi-
lizowała – klienci przychodzą 
do nich rzadziej, za to robią więk-
sze i bardziej przemyślane zaku-
py. W  związku z  tym wszystkie 
największe sieci skróciły godzi-
ny funkcjonowania swoich placó-
wek, a w ślad za nimi poszła część 
niezależnych handlowców. Dzięki 
temu wszyscy mają chwilę na zła-
panie oddechu po ostatnich, bar-
dzo wymagających tygodniach.
	 Nie sposób powiedzieć, aby 
obecna sytuacja w  branży była 
normalna, ale trzeba przyznać, 
że właściciele i pracownicy skle-
pów zrobili wszystko, aby ich 
klienci ten trudny okres odczuli 
w  jak najmniej dokuczliwy spo-
sób. Teraz pozostaje nadzieja, że 
po Wielkanocy sytuacja będzie 
się powoli normowała. ▼

RedakcjaReklama str. 55

Podczas zakupów
w sieci należy uważać
na oszustów, którzy

wykorzystując rosnącą
popularność e-grocery, 

będą tworzyli nieistniejące 
sklepy internetowe.
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Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 

 

Podstawa prawna:  

Ustawa z dnia 26 października 1982 r. o wychowaniu w trzeźwości 

i przeciwdziałaniu alkoholizmowi

oraz  

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed 

następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych.
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Informacja dla celów handlowych str. 27

statniego dnia marca 
Sejm ostatecznie 
uchwalił, a  prezy-
dent podpisał tzw. 

tarczę antykryzysową, czy-
li pakiet rozwiązań, któ-
re mają pomóc właścicielom 
firm dotkniętych skutkami 
koronawirusa. Proponowa-
ne rozwiązania są słuszne, 
ale dla wielu pracodawców 
niewystarczające, bo w głów-
nej mierze obejmą one mikro-
przedsiębiorców zatrudniają-
cych w swoich firmach nie wię-
cej niż 9 osób.

Jak to robią na Zachodzie

Co mogło uderzyć przedsiębior-
ców najbardziej, to brak spójnej 
wizji rządzących podczas prac 
nad tarczą antykryzysową – naj-
pierw pojawiały się zapowiedzi, 
które później były zmieniane, 
a w tworzenie samej tarczy zaan-
gażował się także prezydent An-

drzej Duda. W ostatecznym rozra-
chunku zmiany w prawie mające 
pomóc przedsiębiorstwom zma-
gającym się ze skutkami pande-
mii stały się elementem politycz-
nych gierek i przepychanek, a pre-
zydent podpisał je dopiero ostat-
niego dnia marca – w tym samym 
czasie w Niemczech do przedsię-
biorców spływała już pierwsza fi-
nansowa pomoc.
	 Nasi zachodni sąsiedzi pa-
kiet ratunkowy dla firm uchwali-
li w  trybie ekspresowym i – coś, 
co w Polsce wydawałoby się nie-
możliwe – w  porozumieniu mię-
dzy rządem i  opozycją. Zgod-
nie z wprowadzonymi tam prze-

pisami, niemieccy przedsiębior-
cy będą mogli m.in. wystą-
pić o  kredyty na  odbudowę 
swoich firm – z tego wspar-
cia będą mogli skorzystać 
wszyscy pracodawcy, samo-
zatrudnieni i osoby uprawia-
jące wolne zawody. Co waż-
ne, nie  zostały tutaj posta-
wione żadne granice budże-
towe. W  zależności od  pro-
gramu pomocowego, z  które-
go będzie korzystać dana fir-
ma, państwo przejmie 70-90% 

ryzyka związanego z  udziele-
niem pożyczki, czyli więcej niż 

do tej pory.
	 Zaś w  kwestii kredytów 
w Polsce, przedsiębiorcy mogą je-
dynie liczyć na przedłużenie ban-
kowych kredytów obrotowych, 
które będzie dokonywane w opar-
ciu o dane finansowe z 2019 r.

Zwolnienie ze składek
nie dla wszystkich

Jednym z  głównych i  najczęściej 
omawianych w mediach elemen-
tów tarczy antykryzysowej jest 
zwolnienie ze składek do ZUS 
na okres trzech miesięcy – od mar-
ca do maja. Dotyczy to jednak wy-
łącznie mikroprzedsiębiorstw, 
w których zatrudnionych jest nie 
więcej niż 9 osób. Zwolnienie do-
tyczy składek za przedsiębiorcę 
i pracujące dla niego osoby, a sko-
rzystać z niego będą mogli także 
samozatrudnieni z  przychodem 
w  wysokości 300% przeciętnego 

TARCZA Z ŻELAZA
CZY Z TEKTURY?

Czas pandemii koronawirusa jest dla handlowców wyjątkowo trudny nie tylko ze 
względu na fakt wprowadzenia nowych regulacji dotyczących

funkcjonowania sklepów w tym okresie. Każdy właściciel sklepu jest również 
przedsiębiorcą, a ci zastanawiają się dziś, czy w przypadku problemów

będą mogli liczyć na pomoc państwa. Dziś mówią oni wprost – jesteśmy solą
tej ziemi, płacimy tutaj podatki i oczekujemy konkretnej pomocy.

O
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wynagrodzenia, którzy opłacają 
składki tylko za siebie – opcja dla 
właścicieli najmniejszych punk-
tów spożywczych, które prowa-
dzą samodzielnie. Zwolnienie do-
tyczy składek na ubezpieczenia 
społeczne, ubezpieczenie zdro-
wotne, Fundusz Pracy, Fundusz 
Solidarnościowy, FGŚP, FEP. Za-
równo przedsiębiorca, jak i  pra-
cujące dla niego osoby zachowa-
ją prawo do świadczeń zdrowot-
nych i  z  ubezpieczeń społecz-
nych za okres zwolnienia ze skła-
dek. Rządzący szacują, że koszt 
tej propozycji wyniesie ok. 9,5 
mld zł. Jednak co z firmami, któ-
re zatrudniają 10 osób i  więcej? 
Te ze zwolnienia nie będą mo-
gły skorzystać i  składki na ZUS 
muszą odprowadzać normal-
nie, choć przyszło im funkcjono-
wać w warunkach, które trudno 
uznać za normalne.
	 – Rozwiązania zapropono-
wane w  tarczy antykryzysowej 
nie satysfakcjonują mnie. Doty-
czą one w dużym stopniu małych 
przedsiębiorstw zatrudniających 
do 9 osób. W niewielkim stopniu 
zajęto się zapisami odnoszącymi 
się do średnich oraz dużych firm. 
Mam nadzieję, że przed osta-
tecznym wprowadzeniem usta-
wy zostaną naniesione popraw-
ki uwzględniające interesy więk-
szych firm – mówiła w rozmowie 
z „Poradnikiem Handlowca” pod 
koniec marca Małgorzata Czar-
niak, prezes zarządu Spółdziel-
ni Rolniczo-Handlowej „Rolnik” 
w Żninie.

	 – Nie wgłębiałem się w szcze-
gółowe zapisy tarczy antykryzyso-
wej, ale w aktualnej sytuacji każ-
da pomoc wydaje się dobrym roz-
wiązaniem. Wstrzymanie składek 
ZUS na  trzy miesiące to niewie-
le, wobec tego, że epidemia może 
trwać dłużej – powiedział nam 
z  kolei Jerzy Kowalczyk, współ-
właściciel dwóch sklepów w  tej 
samej miejscowości.

Opinii i postulatów nie brakuje

Swoje postulaty czy też uwa-
gi dotyczące tarczy antykryzy-
sowej zgłaszało wielu przedsta-
wicieli branży czy autorytetów 
ekonomicznych. Profesor Jerzy 
Hausner, były wicepremier i  mi-
nister gospodarki, uznał podję-
te przez  rząd działania za  słusz-
ne, ale stwierdził, że powinny być 
one podjęte natychmiast, a  tak-
że muszą być kompletnie odbiu-
rokratyzowane – także dlatego, 
że obecnie nie będzie możliwości 
uruchomienia „maszyny urzędni-
czej”, która będzie w stanie pod-
jąć wszystkie działania. – Wymy-
ślanie sytuacji, że będziemy ana-
lizować, komu  spadły dochody 
o 50% nie ma sensu, bo może być 
tak, że rzeczywiście ktoś fakturu-
je swoje dostawy, za które nikt mu 
nie płaci i jest dokładnie w takiej 
samej sytuacji jak ta osoba, któ-
ra  nie  ma żadnych przychodów 
– zauważył Hausner w rozmowie 
na antenie TVN24.
	 Jak największe uproszczenie 
biurokratycznych procedur wy-
daje się słuszne – przedsiębior-
cy, którzy już w  marcu składa-
li do ZUS wnioski o  odroczenie 
składek, wskazywali na niepo-
trzebne skomplikowanie formu-
larzy, które musieli wypełniać. 
Przedstawiciele Zakładu Ubez-
pieczeń Społecznych przyznali, 
że zostaną one uproszczone. Tak 
też później się stało, a wniosek zo-
stał skrócony do jednej strony.
	 Swoje postulaty odnośnie tar-
czy antykryzysowej przedstawi-
ła też skupiająca ponad 600 pla-

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 
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cówek handlowych Polska Gru-
pa Supermarketów. Zdaniem PGS 
tarcza antykryzysowa „nie zawie-
ra działań, które w  precyzyjny 
sposób odpowiadałyby na bolącz-
ki osób i  rodzin, prowadzących 
działalność gospodarczą”. – Pomi-
mo, iż pakiet zawiera filary mają-
ce zapewnić bezpieczeństwo pra-
cowników, system finansowania 
przedsiębiorstw, ochrony zdrowia, 
znakomitą większość propozycji 
należy rozpatrywać w kategoriach 
pożyczek i prolongaty, które staną 
się później obciążeniami finanso-
wymi dla firm – podkreśla Michał 
Sadecki, prezes PGS.
	 Wielu ekspertów wskazu-
je na to, że tarcza jest zbyt mała, 
a błędem jej twórców jest skupia-
nie się wyłącznie na najmniej-
szych firmach. Podobnie uważają 
nasi czytelnicy – w błyskawicznej 
ankiecie, którą redakcja „Porad-
nika Handlowca” przeprowadzi-
ła na grupie 53 handlowców, aż 
49 z nich uznało, że zapropono-
wane rozwiązania są niewystar-
czające, aby utrzymać płynność 
przedsiębiorstw dotkniętych skut-
kami epidemii koronawirusa. Tak 
jednoznaczny rezultat może wy-
nikać z tego, że 33 naszych ankie-
towanych zatrudnia powyżej 10 
osób, a propozycji dla tego typu 
firm w tarczy jest mniej.

Czy to wystarczy?

Wszystko wskazuje na to, że bę-
dzie to postulat niespełniony, 
chyba że tarcza antykryzysowa 

zostanie znowelizowana. Na dziś 
o  pomoc ze środków Fundu-
szu Gwarantowanych Świad-
czeń Pracowniczych będą mo-
gły ubiegać się te przedsiębior-
stwa, których obroty w związku 
z pandemią koronawirusa spad-
ną nie mniej niż o 15% łącznie 
w  ciągu dwóch kolejnych mie-
sięcy w okresie po 01.01.2020 r., 
w  porównaniu do łącznych ob-
rotów z  analogicznych dwóch 
miesięcy z 2019 r. lub nie mniej 
niż o  25%, w  ciągu dowolnie 
wskazanego miesiąca w  okre-

sie po 01.01.2020 r., w porówna-
niu do obrotów z miesiąca po-
przedniego. Takie firmy będą 
mogły liczyć na dofinansowanie 
do wysokości 40% przeciętnego 
miesięcznego wynagrodzenia. 
To znacznie mniej niż np. w Da-
nii, gdzie rząd, aby powstrzy-
mać niektóre prywatne firmy 
przed masowymi zwolnieniami 
pracowników, będzie do czerw-
ca finansował 75% ich wyna-
grodzenia. Na taką pomoc będą 
mogły liczyć firmy, które plano-
wały zwolnić więcej niż 30% za-
łogi lub więcej niż 50 pracowni-
ków.
	 Takich odważnych decyzji 
zdecydowanie brakuje w  przed-
stawionej przez polski rząd tar-
czy antykryzysowej. Nie sposób 
krytykować chęci niesienia po-
mocy mikroprzedsiębiorstwom, 
które już mocno odczuły lub za-

raz odczują skutki pandemii, jed-
nak trudno zrozumieć, dlaczego 
w  zaproponowanym przez rząd 
planie pomocowym jest tak mało 
instrumentów, z  których real-
nie mogłyby skorzystać również 
średnie i  duże firmy. Dziś wie-
le z  nich praktycznie nie zara-
bia lub zarabia znacznie mniej, 
a wciąż ponoszą wysokie koszty 
stałe.
	 Warto pamiętać również 
o  tym, że choć to mali i  śred-
ni przedsiębiorcy w  dużej mie-
rze napędzają polską gospodarkę, 
to i ich sytuacja może znacznie się 
pogorszyć, jeśli duże firmy, z któ-
rymi często współpracują, zaczną 
mocno odczuwać skutki korona-
wirusa.
	 Na szczęście, w  tarczy za-
warte zostały przepisy dotyczą-
ce przedłużenia legalnego poby-
tu i zezwoleń na pracę dla obco-
krajowców. Jest to zapis bardzo 
ważny dla polskich handlowców, 
w końcu w polskiej branży FMCG 
zatrudnionych jest wielu pracow-
ników zza wschodniej granicy, 
zwłaszcza z Ukrainy. Obcokra-
jowcy pracujący w Polsce mogą li-
czyć na wydłużenie terminu skła-
dania wniosków o udzielenie ze-
zwoleń pobytowych, przedłuże-
nie wizy oraz przedłużenie poby-
tu w ramach ruchu bezwizowego, 
jeżeli wygasałyby one w  okresie 
stanu zagrożenia epidemicznego 
lub stanu epidemii.
	 Kolejne tygodnie pokażą, czy 
zaproponowana przez rząd tar-
cza antykryzysowa została stwo-
rzona z żelaza czy z tektury. Wie-
le wskazuje jednak na to, że je-
śli politycy będą chcieli rzeczy-
wiście pomóc przedsiębiorcom, 
prędzej czy później będzie mu-
siała ona zostać znowelizowa-
na. Na dzień dzisiejszy zawar-
te w  niej rozwiązania wydają 
się zbyt doraźne i  mogą okazać 
się niewystarczające, zwłaszcza 
gdyby stan epidemii potrwał jesz-
cze przez kilka tygodni. ▼

Nikodem Pankowiak
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antykryzysowej jest 
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z których realnie
mogłyby skorzystać 

również średnie
i duże firmy.
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Podstawowe środki
bezpieczeństwa

– Pandemia koronawirusa, z któ-
rą mamy do czynienia, to wyzwa-
nie dla wszystkich, przed któ-
rym stoi także branża utrzyma-
nia czystości. W obecnej sytuacji 
udział sektora w  zapobieganiu 
szybkiemu rozpowszechnianiu 
się epidemii jest niezwykle waż-
ny. Dotyczy to między innymi 
utrzymania czystości w sklepach 
– mówi Marek Krzemieniewski, 
prezes Polskiej Izby Gospodar-
czej Czystości. – Przede wszyst-
kim należy pamiętać o  zastoso-
waniu odpowiednich środków 
czyszczących. Obecnie otwar-
te pozostają jedynie sklepy spo-
żywcze, dlatego istotne jest uży-
cie detergentów, które można 
stosować na płaszczyznach, któ-

re służą do przechowywania je-
dzenia. Co więcej, należy stoso-
wać oddzielne środki czyszczące 
do czyszczenia i  pielęgnacji po-
wierzchni w sklepie oraz do de-
zynfekcji. Niezwykle istotne jest, 
aby dezynfekować nie tylko po-
wierzchnie sklepowe, ale rów-
nież sprzęty i maszyny do czysz-
czenia – dodaje Marek Krzemie-
niewski i  zwraca również uwa-
gę na takie zagadnienia, jak ko-
nieczność pracy w  jednorazo-
wych rękawiczkach czy ograni-
czenie liczby kupujących prze-
bywających w sklepie w tym sa-
mym momencie.

Jak handlowcy dostosowali się 
do sytuacji?

Obecnie takie środki bezpieczeń-
stwa to już absolutne minimum, 
o  które muszą zadbać wszystkie 
placówki handlowe, jednak więk-
szość ich właścicieli poszła zdecy-
dowanie dalej, np. zabezpieczając 
stanowiska przy kasach za pomo-
cą osłon z  pleksi czy wydzielając 
strefy w pobliżu kasy, gdzie może 
przebywać tylko jeden klient. Nie-
którzy niezależni handlowcy po-
szli jeszcze o krok dalej. – Zamknę-
liśmy sklep i teraz nikt nie wcho-
dzi do środka i  nie dotyka towa-
rów. W drzwiach zrobiliśmy ladę 
i wstawiliśmy szybę z pleksi. Zosta-
wiliśmy tylko okienko do wysoko-
ści około 20 centymetrów, aby wy-
dawać towary. Pracujemy w ręka-
wiczkach i po każdej osobie dezyn-

fekujemy ręce, aby nie przenosić 
wirusa. Wszyscy mówią, że mamy 
najbezpieczniejszy sklep w okolicy. 
Dzięki takim działaniom zyskali-
śmy bardzo dużo nowych klientów 
– mówi Ilona Brodnicka, współ-
właścicielka sklepu Mały Merku-
ry w Poznaniu. Jej słowa pokazują 
także, jak ważna dla klientów jest 
obecnie kwestia bezpieczeństwa 
i zastosowanych środków higieny, 
dzięki którym mogą czuć się bar-
dziej komfortowo podczas robie-
nia zakupów.

Co po wirusie?

Być może niektóre z wprowadzo-
nych obecnie środków bezpieczeń-
stwa zostaną już z nami na stałe. 
Łatwo wyobrazić sobie, że osłony 
z  pleksi mogłyby być stałym ele-
mentem stanowisk kasjerów, któ-
rzy klientów będą obsługiwać 
w  jednorazowych rękawiczkach. 
Sieci handlowe powinny z  kolei 
zastanowić się, czy częstsze de-
zynfekowanie sklepowych wóz-
ków nie powinno być już stan-
dardem. Epidemia koronawirusa 
może wpłynąć także na zachowa-
nia konsumentów, którzy zaczną 
zwracać większą uwagę na za-
chowanie czystości w placówkach 
handlowych. Gdy narodowa kwa-
rantanna się już zakończy, będzie-
my żyli w innej rzeczywistości niż 
przed nią – sklepy i ich właściciele 
muszą być na to gotowi. ▼

Paula Wendland

HIGIENA I BEZPIECZEŃSTWO
PRZEDE WSZYSTKIM

Epidemia koronawirusa i wprowadzone w związku z nią dodatkowe środki
bezpieczeństwa w sklepach wywołały na nowo temat higieny i czystości

w placówkach handlowych. Czy któreś z wprowadzonych na czas epidemii
rozwiązań mają szansę na implementację na stałe, gdy zagrożenie wirusem

już minie?
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OBECNA SYTUACJA
TO DLA NAS SPRAWDZIAN

Jacek Ratajczak: Jak bar-
dzo epidemia koronawiru-
sa wpłynęła na działalność 
Państwa firmy?
Sebastian Bielawski: Epi-
demia postawiła przed nami 
wiele wyzwań, przede wszyst-
kim w zakresie wsparcia i za-
pewnienia bezpieczeństwa na-
szym franczyzobiorcom, ich 
pracownikom oraz klientom. 
Już od połowy lutego br. ko-
munikowaliśmy w naszej sie-
ci, jakie prewencyjne środki 
ostrożności należy podjąć, aby 
bezpiecznie prowadzić swo-
je sklepy. Jako jedna z pierw-
szych sieci na rynku natych-
miastowo rozpoczęliśmy dys-
trybucję środków dezynfekują-
cych oraz rękawiczek ochron-
nych, które bezpłatnie są prze-
kazywane do naszych sklepów. 
W  związku z  bardzo ograni-
czoną podażą środków dezyn-
fekcyjnych dostępnych na ryn-
ku, opracowaliśmy procedurę tworzenia środka de-
zynfekującego przez franczyzobiorców we własnym 
zakresie na bazie spirytusu.

W jaki sposób zabezpieczyliście swoich franczyzo-
biorców w obecnej sytuacji? Na jaką pomoc ze stro-
ny centrali mogą oni liczyć?
Wspólnie z  franczyzobiorcami opracowaliśmy mo-
del szyby ochronnej z  pleksi, którą dostarczyliśmy 
do wszystkich sklepów. Dodatkowo skróciliśmy go-
dziny funkcjonowania sklepów, które mogą być 
czynne w godzinach 7:00-22:00. W celu ogranicze-
nia gromadzenia się osób w placówkach, wprowa-
dziliśmy instrukcję umożliwiającą franczyzobior-
com ograniczenie liczby osób przebywających w tym 
samym czasie w sklepie do 5. Zaostrzyliśmy także re-
żim sanitarny w sklepach. Powierzchnie dotykowe, 
w tym kasy, blaty, osłony pleksi czy klamki są dezyn-
fekowane co godzinę. Umożliwiliśmy klientom także 
samodzielne skanowanie produktów. By wyelimino-
wać wszelkie ryzyko, wprowadziliśmy nowe proce-
dury odbioru paczek, dzięki którym ani franczyzo-

biorcy, ani sprzedawcy nie 
muszą potwierdzać obiegu 
przesyłek podpisem. Nasi 
franczyzobiorcy otrzyma-
li również w  ramach roz-
liczeń subwencję finanso-
wą z  myślą o  przystosowa-
niu placówek do nowych, 
wynikających z  zagroże-
nia koronawirusem, warun-
ków. W  związku z  sygna-
łami od franczyzobiorców 
związanymi z  ograniczoną 
dostępnością ich pracowni-
ków w  pełnym wymiarze, 
wynikającym z zamknięcia 
szkół czy przedszkoli, wpro-
wadziliśmy dla nich pro-
gram doraźnego wsparcia 
w  zakresie pozyskiwania 
kasjerów, w  ramach które-
go mogą korzystać z pomo-
cy agencji pracy tymczaso-
wej i zatrudniać dodatkowy 
personel w sklepach. Dodat-
kowo do dyspozycji franczy-

zobiorców jest Centrum Wsparcia, które na bieżąco 
informuje i pomaga franczyzobiorcom w tym trud-
nym dla wszystkich czasie.
	 Obecna sytuacja to dla nas wszystkich spraw-
dzian, ale wspólnie z naszymi franczyzobiorcami po-
dejmujemy wszelkie działania, by zapewnić najwyż-
szy poziom bezpieczeństwa dla wszystkich pracow-
ników sklepów oraz klientów. Dzięki temu, że ostat-
nie dwa lata intensywnie pracowaliśmy nad wieloma 
rozwiązaniami ułatwiającymi zarządzanie sklepa-
mi oraz szybszą i efektywniejszą komunikację, dzisiaj 
mogliśmy bardzo szybko wprowadzić zmiany w na-
szym funkcjonowaniu.

Jak w takim razie wygląda obecnie zainteresowanie 
Waszą ofertą?
Liczba zgłoszeń, jakie otrzymujemy, utrzymu-
je się na tym samym poziomie, w  ostatnich tygo-
dniach zwiększyło się zainteresowanie osób, które 
nie są pewne kontynuacji zatrudnienia, np. z bran-
ży gastronomicznej. Sytuacja epidemii pokazała, że 
w ramach sieci franczyzobiorcy otrzymują dodatko-

Sebastian Bielawski

Dyrektor Departamentu Rozwoju
i Wsparcia Franczyzobiorców

w sieci Żabka
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we wsparcie, nie pozostają sami, wielokrotnie kan-
dydaci wskazują to jako argument podczas rozmów 
rekrutacyjnych.

A jak w tych niecodziennych warunkach przebiega 
proces rekrutacji nowych franczyzobiorców?
Aby zapewnić bezpieczeństwo naszym przedstawi-
cielom oraz kandydatom na franczyzobiorców, wpro-
wadziliśmy od początku marca możliwość organiza-
cji spotkań on-line, dzięki którym pierwsze rozmo-
wy jesteśmy w stanie przeprowadzić w ramach wi-
deo konferencji. Kadra rekrutacyjna została wypo-
sażona w środki ochrony osobistej, czyli rękawiczki 
i środki dezynfekcyjne. Umożliwiliśmy także komple-
towanie przez kandydata dokumentów w wersji elek-
tronicznej. Część szkolenia odbywa się dzięki plat-
formie e-learningowej, mamy również rozwiązanie 
umożliwiające odbycie krótszego szkolenia w sklepie. 
Od kwietnia br. startujemy z nową ofertą dla franczy-
zobiorców, w ramach której oferujemy gwarantowa-
ny przychód podstawowy w wysokości 16 000 złotych, 
co miesiąc przez rok od podpisania umowy. Kwota ta 
pozwala na swobodny rozwój biznesowy, zwłaszcza 
na początku, kiedy franczyzobiorca, jako samodziel-
ny przedsiębiorca, musi wykazać się największym za-
angażowaniem, podczas m.in. zatrudniania pracow-
ników, zapoznawania się z lokalnym rynkiem czy pro-
wadzeniem księgowości.

W dużych miastach Żabki można spotkać na każ-
dym kroku, czasem Wasze placówki dzielą od sie-
bie 2-3 minuty spacerem. Czy nowi franczyzobiorcy 
pytają, jak to możliwe, że nie dochodzi tutaj do ich 
kanibalizacji? Nie sygnalizują związanych z  tym 
problemów?
Zacznijmy od tego, że w ramach naszej współpracy 
znalezienie lokalu oraz opłata za czynsz leży po stronie 
Żabki. Od ubiegłego roku nasza firma korzysta z bar-
dzo zaawansowanego systemu opartego na sztucz-
nej inteligencji, który bardzo precyzyjnie jest w  sta-
nie określić jaki jest potencjał sprzedażowy danej lo-
kalizacji. Nasze analizy uwzględniają szereg wskaźni-

ków, m.in. jaki-
mi ścieżkami 
poruszają się 
klienci, dlate-
go rzeczywiście 
może zdarzyć 
się, że dwie 
Żabki mogą być 
otwarte bar-
dzo blisko sie-
bie. Nie ozna-
cza to jednak, 
że są dla siebie 
konkurencyjne. 

Jesteśmy siecią convenience, naszym atutem jest bli-
skość dla klientów, korzystna z jego perspektywy lo-
kalizacja, tuż za rogiem, to argument, aby w procesie 
podejmowania decyzji wybrać Żabkę, a nie inny sklep. 
Warto podkreślić, że kandydat jeszcze przed podpisa-
niem umowy otrzymuje propozycję lokalizacji wraz 
z  jej pełną charakterystyką, na tej podstawie podej-
muje decyzję, czy jest to miejsce, w którym chce pro-
wadzić swój sklep.

Załóżmy, że cała sytuacja unormuje się w ciągu kilku 
tygodni. Jakie wyzwania w związku z pozyskaniem 
nowych franczyzobiorców będą wtedy stały przed 
Żabką? Co planujecie na kolejne miesiące?
Dopiero w perspektywie kilku kolejnych miesięcy bę-
dziemy w stanie ocenić, jak zmieni się obecny rynek 
pracy i jak rozwijać się będą małe przedsiębiorstwa. 
Może okazać się, że to właśnie franczyza będzie al-
ternatywą dla wielu mikroprzedsiębiorców, którzy 
wchodząc do takiej sieci jak np. Żabka, dzięki przy-
chodowi gwarantowanemu będą w  stanie kontynu-
ować biznes i dalej zatrudniać swoich pracowników. 
W ramach naszej sieci, mimo tej trudnej sytuacji, cały 
czas prowadzimy rozmowy z osobami zainteresowa-
nymi prowadzeniem sklepu. Jest to możliwe dzięki 
wielu rozwiązaniom technologicznym, które pozwo-
liły nam szybko dostosować się do obecnej sytuacji 
i przenieść niektóre etapy rekrutacji w świat cyfrowy. 
Nowa oferta franczyzowa, skierowana do osób zain-
teresowanych prowadzeniem Żabki, będzie z dodat-
kowym, wydłużonym do 12 miesięcy zapewnieniem 
comiesięcznego przychodu podstawowego w  kwo-
cie 16 000 zł na obecnym rynku franczyzowym jedną 
z najbardziej atrakcyjnych propozycji wśród sieci, dla-
tego nadal planujemy kontynuację pozyskiwania no-
wych franczyzobiorców. Liczymy, że jak tylko będzie 
to możliwe, będą mogli wspólnie z nami otwierać ko-
lejne sklepy. ▼Reklama str. 33
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Jessica Piotrowicz,
sprzedawczyni w Odido

na osiedlu Przyjaźni 

Magdalena Lehmann,
sprzedawczyni

w sklepie „Żaczek”

Poznański HANDEL
W obliczu wirusa

Na początku marca w Polsce potwierdzono
pierwszy przypadek koronawirusa. Od tego

czasu sytuacja diametralnie zmienia się z dnia na 
dzień. Jak wobec tak szybkich przemian radzą sobie

handlowcy w Poznaniu? Redakcja Poradnika
Handlowca przez cały marzec odwiedzała sklepy

w różnych częściach miasta oraz całego kraju.

andlowcy – i  nie tylko – 
muszą mierzyć się z  sytu-
acją bezprecedensową. Ni-
gdy wcześniej, we współ-

czesnej historii nie było sytuacji, 
gdy cały kraj, a  właściwie świat, 
postawiony jest w  stan wyjątko-
wy. Jedne po drugich pojawiają 
się nowe fakty mające przełożenie 
na prowadzenie biznesu. Detaliści 
zachowują jednak spokój. Starają 
się dostarczać na półki wszystkie 
potrzebne produkty i wprowadza-
ją rozwiązania, które zapewnia-
ją bezpieczeństwo zarówno klien-
tom, jak i pracownikom.

Bez paniki
Wraz z pojawieniem się pierwszej 
zarażonej osoby w  naszym kra-
ju, Polacy ruszyli do sklepów spo-
żywczych, by zabezpieczyć zapa-
sy żywności i  środków czystości. 
– Owszem są wzmożone zakupy. 
Klienci kupują trochę więcej ka-
szy, ryżu, makaronów, mąki, pa-
pieru toaletowego i ręczników pa-

pierowych. Sklep bazuje przede 
wszystkim na okolicznych miesz-
kańcach – osobach starszych i stu-
dentach wynajmujących miesz-
kania w  okolicy. Nie ma możli-
wości zaparkowania pod obiek-
tem, stąd zakupy nie są przesadnie 
duże. Odwiedzający placówkę cza-
sem decydują się na umieszczenie 
w koszykach dodatkowego asorty-
mentu o długim terminie przydat-
ności – mówiła w pierwszej poło-
wie marca Katarzyna Porazińska, 
zastępca kierownika sklepu Spo-
łem przy ul. Dąbrowskiego.
	 Zwiększone zapotrzebo-
wanie na produkty suche oraz 
te z  długim terminem przydat-

Małgorzata Kaźmierczak,
kierownik sklepu

Chata Polska
przy ul. Kraszewskiego 

H

POZNAŃ
•	Powierzchnia miasta: 261,8 km2

•	Ludność: 537 682
•	Stopa bezrobocia w powiecie: 1,1% (01.2020 r.)
Źródło: GUS

województwo
wielkopolskie

POZNAŃ
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ności do spożycia widać w  wie-
lu placówkach. Od sprzedawczy-
ni w  „Spiżarni Sołackiej” usły-
szeliśmy, że duże zainteresowanie 
wśród klientów widać w  katego-
rii przetworów w słoikach. Zazna-
czono również, że progi placów-
ki przekraczała większa liczba no-
wych kupujących. Z kolei w skle-
pie spożywczym „Zgoda” przy ul. 
Skotarskiej liczba odwiedzających 
obiekt się zmniejszyła, co związa-
ne jest z mniejszym ruchem na uli-
cach. Nie ma to jednak negatyw-
nego wpływu na kondycję placów-

pów u stałych klientów zauważa-
ją także sprzedawczynie w sklepie 
„Zbyszko” przy ul. Szamarzew-
skiego. Osoby odwiedzające regu-
larnie placówkę kupowały wię-
cej makaronów, mąki, ryżu i kasz, 
a także pasztetów, paprykarzy i in-
nych konserw oraz koncentratu 
pomidorowego.

Mydło, papier i… spirytus

Mieszkańcy Poznania zaopatry-
wali się również w produkty do hi-
gieny, jak mydło i chusteczki anty-

nej sprzedaży w  hurtowni po-
zostały tylko butelki o  pojemno-
ści 200 ml, natomiast brak było 
wariantów 100 ml i 500 ml. Kil-
ka dni później, odwiedzając ten 
sam sklep, dowiedzieliśmy się, 
że klienci po wykupieniu spirytu-
su zaczęli interesować się denatu-
ratem. Z  czasem, nieregularnie, 
na półkach zaczęły pojawiać się 
żele antybakteryjne, które w cią-
gu kilkudziesięciu minut wyprze-
dawano. Wobec tego sprzedaw-
czynie prowadziły listy z  zapisa-
mi na kolejną dostawę produktu.

Sklep Społem przy ul. Dąbrowskiego Sklep Odido na os. Powstańców Warszawy 

ki, ponieważ przeciętny koszyk 
zakupowy jest większy niż wcze-
śniej. W górę poszła sprzedaż nie-
mal całego asortymentu dostępne-
go na półkach, a szczególnie pro-
duktów sypkich, jak kasza, a  tak-
że słodyczy. Większy koszyk zaku-

bakteryjne oraz papier toaletowy 
i  ręczniki papierowe. Produkty 
do dezynfekcji w większości skle-
pów zniknęły z  dnia na dzień – 
klienci kupowali po kilka lub na-
wet kilkanaście sztuk. Pojawia-
ły się problemy, żeby zdobyć te 
produkty. Wobec tego zwiększyło 
się zapotrzebowanie na spirytus, 
z  którego konsumenci przygoto-
wują domowe środki antybak-
teryjne. Od właścicielki sklepu 
„Słonik” usłyszeliśmy, że sprze-
dała cały dostępny na półce spi-
rytus, który wcześniej stał i „zbie-
rał kurz”. W  Odido na os. Przy-
jaźni również dowiedzieliśmy się, 
że 96% alkohol został wyprze-
dany. Zwrócono uwagę, że wy-
stępuje problem z  dostępnością 
części asortymentu – w  regular-

Zamknięte szkoły
= więcej klientów

Władze Poznania jako pierwsze 
w kraju zamknęły szkoły. Decyzja 
ta miała duże przełożenie na zaku-
py dokonywane przez mieszkań-
ców miasta. Ruch znów się zwięk-
szył, ponieważ dzieci dotychczas 
korzystające z  posiłków w  pla-
cówkach edukacyjnych, zostawały 
w  domach, co wymagało uzupeł-
nienia domowej spiżarni. – Decyzja 
władz samorządowych o zamknię-
ciu szkół, przedszkoli i  żłobków 
w mieście sprawiła, że klienci ru-
szyli na zakupy do sklepów. Popo-
łudniowe zmiany odczuły wzmo-
żony ruch. Pracownice niemal bez 
przerwy stały przy kasach, obsłu-
gując kupujących. Obecnie ruch Reklama str. 45
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jest większy niż zwykle, a  klienci 
kupują więcej asortymentu. W ko-
szykach przeważają suche produk-
ty, takie jak mąka, cukier, kasza, 
makarony, ryże, a także konserwy. 
Pracownicy są wyposażeni w żele 
bakteryjne do rąk, a  koszyki od-
każane są płynami dezynfekujący-
mi – mówiła Małgorzata Kaźmier-
czak, kierownik sklepu Chata Pol-
ska, przy ul. Kraszewskiego.

się często na zakup większej ilości 
mięsa. Z dostawami nie było pro-
blemu, jednak bywają one mniej-
sze niż zapotrzebowanie zgłaszane 
u dostawcy.

Hurtownicy uspokajają

Mimo że handlowcy zgłaszają, że 
część produktów w  hurtowniach 
jest dostępna w ograniczonym wy-

dowych. Kolejnym obszarem jest 
działalność w  zakresie edukacyj-
nym i  informacyjnym. Dysponu-
jemy zaleceniami Wojewódzkiej 
i Powiatowej Stacji Sanitarno-Epi-
demiologicznej, które w  trybie pi-
semnym przekazujemy wszyst-
kim uczestnikom rynku, zarówno 
po stronie sprzedających, jak i ku-
pujących – przyznawał Arkadiusz 
Węgielski, prezes Wielkopolskiej 

	 Bardzo podobne spostrzeże-
nia ma obsługa w sklepie mięsno-
wędliniarskim przy ul. gen. Macz-
ka. Redakcja odwiedziła obiekt kil-
ka dni po zamknięciu szkół i do-
wiedzieliśmy się, że od tego mo-
mentu sprzedaż zwiększyła się 
o  około połowę. Pojawili się rów-
nież nowi klienci. Personel zwró-
cił uwagę, że część kupujących 
(osoby w wieku 30-50 lat) decyduje 

miarze, nie ma mowy o dużych bra-
kach. Właściciele sklepów coraz 
wcześniej dokonują dostaw, by za-
pewnić możliwie szeroki asorty-
ment w swoich sklepach. Hurtow-
nicy zachowują spokój, nie obawia-
jąc się o zamykanie hal i giełd spo-
żywczych. – W związku z rozprze-
strzeniającym się koronawirusem 
i występowaniem przypadków za-
każenia wirusem również na tere-
nie Wielkopolski, w tym w Pozna-
niu i okolicach, oraz mając na uwa-
dze dużą rotację osób przemiesz-
czających się na terenie rynku hur-
towego, celem zapewnienia bez-
pieczeństwa funkcjonowania ryn-
ku hurtowego powołaliśmy zespół 
kryzysowy, który pracuje w kilku 
obszarach. Należą do nich działa-
nia polegające na dezynfekcji ele-
mentów infrastruktury rynku oraz 
ochronie ludzi poprzez m.in. za-
stosowanie kolejnych środków za-
pobiegawczych na kasach wjaz-

Gildii Rolno-Ogrodniczej w Pozna-
niu, dodając: – Zdecydowanie nie 
planujemy zamknąć giełdy. Chcąc 
uspokoić obawy naszych part-
nerów rozpoczynamy kampanię 
w mediach, informującą o wszyst-
kich działaniach, jakie podejmuje-
my w ramach dbałości o zdrowie, 
życie i bezpieczny biznes.
	 Marzec był dla poznańskich 
(i  nie tylko) handlowców okre-
sem dużych zmian i dostosowania 
się do nowych warunków. Śmiało 
można przyznać, że zarówno deta-
liści, jak i hurtownicy wyszli z nie-
go obronną ręką, bo choć niektó-
rych produktów momentami bra-
kowało, nie można mówić o  du-
żych problemach z dostępem do ar-
tykułów pierwszej potrzeby. ▼

Reportaż zrealizowano w dniach 
11-13 marca.

Tekst: Patryk Łusiewicz, Paula 
Wendland, Zdjęcia: Redakcja

Drogeria Rossmann w centrum handlowym King 
Cross Hala Selgros Cash&Carry

Reklama str. 47
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le nie o  wiedzę tu cho-
dzi, choć także i  o  nią, 
a o  faktycznie integru-
jącą wszystkie niemal 

i  nieuniknionej recesji (oby jak 
najpłytszej), nastaną może nie 
tyle dni dobroci dla handlu, ale 
chociaż racjonalnego niestoso-
wania wykreowanych w  cza-
sach dostatku i koniunktury ba-
rier. Kto czyta Poradnik Han-
dlowca, wie, co mam na myśli.
	 Już widać, że recesja jest 
nieunikniona – pomimo do-
raźnego wzrostu sprzedaży 
detalicznej towarów „kryzyso-
wych” – chodzi o  środki czy-
stości i  trwałą żywność. I nie 
jest problemem to, że incy-
dentalnie ktoś próbował żero-
wać na braku maseczek, a ktoś 
inny na czym innym. Proble-
mem jest skuteczne powstrzy-
manie możliwego przecież za-
łamania się rynku. Wcale nie 
są niemożliwe masowe zwol-
nienia w  sektorze, braki nie-
których towarów (bo może za-
łamać się produkcja i  jej do-
stawa), a  faktem staje się spa-
dek eksportu. Ludzie chorują, 
firmy zwalniają i  zaprzestają 
działalności, obowiązują ogra-
niczenia sanitarne na obsza-
rze całej Europy, a  tam loku-
jemy ponad 80% naszego eks-
portu (importu zresztą też).

procesy gospodarcze rolę han-
dlu. Bądźmy tego świadomi, 
a  apel ów kieruję do rządzą-
cych przede wszystkim i do śro-
dowisk chętnie obarczających 
handel odpowiedzialnościami 
za nie swoje grzechy. Przykro 
to stwierdzać, ale związki za-
wodowe wiodą tu od lat prym. 
W  dobie prawdziwego, a  nie 
wyimaginowanego kryzysu, 
od handlu zależy w  gospodar-
ce najwięcej – dzięki niemu spo-
łeczeństwo otrzymuje to, co po-
zwala mu trwać i zabezpieczać 
swe potrzeby, także zdrowot-
ne. Niech więc przy okazji nie-
szczęścia, które na nas spadło 

Godzina próby

Maria Andrzej Faliński
niezależny ekspert

Wirus nie pozostawia wątpliwości – jest źle.
I zdrowotnie, i gospodarczo, a wszystko jak

w lustrze odbija się w handlu. Jak podaje Lewiatan,
niemal wszystkie (bodaj 94%) firmy polskie deklarują, 
że odczuwają skutki „zawirusowania”, więc handel też.

Poza tym, nie zapominajmy, że jedni dają sobie radę 
lepiej, inni gorzej. I w handlu widać to jak w lustrze,

bo współpracując niemal ze wszystkimi branżami czuje
i doświadcza to, co w gospodarce się dzieje.

A

Reklama str. 61
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	 Rynki kapitałowe trzesz-
czą, firmy tracą wartość, fi-
nansowanie czegokolwiek sta-
je się problemem. Ale, jak po-
ucza powiedzonko, handel 
pada ostatni, bo ludzie mu-
szą jeść, ubierać się, myć się, 
przemieszczać (nawet w  ra-
mach ograniczeń). To w  han-
dlu zatem obraca się pie-
niądz, bo utarg to napęd dla 
wielu firm. Także tych współ-
pracujących tylko z  handlem. 
Handel jako sektor staje więc 
na straży utrzymania życia 
w gospodarce. Jak powiedział 
prof. Jerzy Hausner – „to musi 
się kręcić”.
	 Handel sobie poradzi, ale 
czy cały? Mające potencjał 
operacyjny, finansowy i ludzki 
duże firmy handlowe, głównie 
operujące w  obszarze FMCG, 
wyszły do klienta skutecznie 
i  potrafiły zniwelować spię-
trzenia i okres naporu zakupo-
wego. Zapanowały też nad po-
kusą nadużycia gwałtownego 
wzrostu kosztów i cen. Mniej-
sze firmy nadal sprawnie dzia-
łają, ale z racji o wiele skrom-
niejszych możliwości, przy 
przedłużającym się kryzysie, 
mogą popaść w  kłopoty. Ale 
nie czas teraz na opis mecha-
nizmów i zadziałania przewag 
konkurencyjnych, znanych nie 
od dziś.
	 Ceny produktów lekko się 
podniosły, bo musiały, ale in-
cydentów żerowania na klien-
cie i  jego lęku nie odnotowa-
łem. Nie spotkałem się bowiem 
w handlu z pomysłami, jakich 
dopuściło się kilku sprycia-
rzy w  sytuacji deficytu mase-
czek, proponując je w  kilka-
krotnie większej cenie. Prak-
tyki takie nie wyszły poza ska-
lę incydentu, w porę wychwy-
conego, ukaranego i  potępio-
nego. Doceńmy to, bo to waż-
ny sygnał etyczny. Wystarczy-
ło mieć sieciową organiza-
cję firmy, by wejść w  celow-
nik uzdrowicielskich strategii. 



34
PORADNIK HANDLOWCA | KWIECIEŃ 2020

Problemy handlu

Można przewrotnie w tej sytu-
acji przywołać stare, mickie-
wiczowskie „przysłowie niedź-
wiedzie”, że prawdziwych 
przyjaciół poznajemy w  bie-
dzie. W tym przypadku odsła-
niamy zarazem wachlarz mo-
tywacji i zasad, którymi kieru-
je się nowoczesny handel oraz 
jego misję społeczną, tkwiącą 
równie głęboko u podstaw jak 
efektywność gospodarowania 
budowana na produktywno-
ści w  obszarze wykorzystania 
wszystkich zasobów – etycz-
nych też.
	 Na tym tle jedna istotna, 
jak sądzę, uwaga – niepoko-
ją pomysły powoływania ja-
kichś speckomisji do nadzoru 
nad rynkiem i  jego praktyka-
mi. Istniejący stan prawny, in-
strumenty działających insty-
tucji (urzędów, inspekcji, ko-
misji, ministerstw, służb pań-

stwowych i różnorakich insty-
tutów) w zupełności wystarczą 
do monitoringu, reakcji i  eli-
minacji „genialnych” pomy-

słów na superzyski w kryzysie. 
Nie podoba mi się już sama 
myśl o  jakiejś „czerezwyczaj-
ce”, która w  polskich realiach 

i strukturalnych różnicach in-
teresów w  sektorze handlu, 
ale i  w  produkcji i  przetwór-
stwie m.in. żywności, może 
doprowadzić do bardzo nie-
bezpiecznych w skutkach kru-
cjat w  stylu IRCH-y z  czasów 
stanu wojennego. Niech każdy 
robi swoje, byle dobrze i zgod-
nie z prawem, a żadne „super” 
struktury i  „gniew ludu” nie 
będą potrzebne.
	 Widać dziś wyraźnie, kto 
w  przeżywanym zawirowa-
niu (chciałoby się napisać „za-
wirusowaniu”) na pewno po-
niesie niepowetowane, grożą-
ce upadłością straty. To firmy 
operujące sieciami produktów 
nieżywnościowych, firmy do-
wolnego asortymentu pracują-
ce w  domach i  centrach han-
dlowych, targowiska, towa-
rzyszące im firmy usługowe, 
np. logistyka specjalistyczna, 

Reklama

Handel jako sektor
staje na straży

utrzymania
życia w gospodarce,

jak powiedział
prof. Jerzy Hausner

– „to musi się kręcić”.
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stają na krawędzi bankruc-
twa. Przyczyny są znane – nie-
zbędne ograniczenia zdrowot-
no-sanitarne, zapaść importu 
(eksportu zresztą też), ostroż-
ne finansowanie ze strony 
banków,  itd. Nie trzeba doda-
wać, że zagrożone są setki ty-
sięcy ludzi – w  zeszłym tygo-
dniu (połowa marca) mówiło 
się o  1 milionie zagrożonych 
utratą pracy lub upadkiem 
małej firmy, dziś (koniec mar-
ca) słyszy się i czyta o 2 milio-
nach. Coś z  tym trzeba zro-
bić i  coś się robi, ale… nie 
na wszystko starczy, bo ostat-
nie lata socjalno-wyborczego 
dofinansowywania społeczeń-
stwa nadwerężyły rezerwy, 
pogłębiły zadłużenia, nadpro-
dukowały papiery wartościo-
we. Póki co handel odczuł tę 
politykę, ale podołał – utrzy-
mał dynamikę wzrostu, choć 
stracili głównie ci, którzy 
mieli skorzystać. Owo podo-
łanie może jednak rodzić nie-
bezpieczne dla sektora poku-
sy ze strony rządzących mają-
cych wszelako obiektywny już 
dziś powód do rozglądania się 
za „środkami”.
	 Sytuacja w  gospodarce 
i w ogóle w kraju jest poważ-
na i  poważne środki przed-
sięwzięto. Firmy też reagują 
na miarę swoich możliwości 
– muszą utrzymać aktywność, 
bo zaprzestanie jej to począ-
tek nieuniknionego końca. 
W  tym duchu osiem dużych, 
„horyzontalnych” – jak zwy-
kło się kilka lat temu o  nich 
mawiać – organizacji podpisa-
ło deklarację kryzysową, ape-
lując i  uzasadniając potrze-
bę ulżenia obowiązkom firm 
w zakresie danin publicznych, 
praktyk administracyjnych. 
Pod deklaracją podpisali się 
szefowie: Związku Liderów 
Sektora Usług Biznesowych, 
Federacji Przedsiębiorców 
Polskich, Krajowej Izby Go-
spodarczej, Konfederacji Le-
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wiatan, Polskiej Rady Biznesu, Pracodawców 
RP, Związku Pracodawców Business Centre 
Club, Związku Rzemiosła Polskiego. Zawarto 
tam domyślną konkluzję powstrzymania wła-
dzy w dziele „odsysania” środków z gospodar-
ki. Popieram intencję, ale nie wierzę w  sku-
teczność, bo skądś przecież państwo musi te 
środki mieć, w  sytuacji, o  której wyżej. Tym 
niemniej inicjatywa słuszna i pokazująca kie-
runek – także dla handlu.
	 Powód oczywisty – są tutaj firmy duże, wy-
kazujące swą skuteczność, jak się to mawia 
„w  godzinie próby”, ale są też wielotysięcz-
ne masy firm małych, które stanęły na kra-
wędzi egzystencji, tracą płynność, klientów, 
dostawców, szanse na istnienie. Proste pomy-
sły w stylu zabrać, by dać, dadzą efekt zabój-
czy, dobiją dużych, a  małym nie pomogą do-
statecznie. Pora może zadziałać tak, jak po-
stąpiły w  pierwszej połowie marca sieciowe 
firmy sprzedaży produktów przemysłowych 
(głównie odzież, ale nie tylko) tworząc decy-
zją 50 polskich firm Związek Polskich Pra-
codawców Handlu i  Usług, z  prezesem Mar-
cinem Ochnikiem na czele Zarządu Związ-
ku. To znaczący fakt, in minus – głębokie mu-
szą być jednak podziały interesów i wizji ryn-
ku, że do tej pory firmy te nie zdecydowały 
się przystąpić do żadnego ze związków sekto-
rowych, in plus zaś – istnieje świadomość za-
grożenia i pól współpracy ponad konkurencją, 
że taka struktura powstała i zaistniała bardzo 
konkretnym komunikatem – deklaracją pro-
gramową „na już”. Uważam, że fakt ten wska-
zuje drogę innym organizacjom i  środowi-
skom handlowym, by zaproponować może nie 
federację (na to jest za wcześnie – niedawno 
pisałem o  tym w  Poradniku Handlowca), ale 
platformę współpracy, forum związków sekto-
ra (nawet nieźle brzmi to forum).
	 Handel musi pokazać wspólną twarz i  na-
zwać problemy, zidentyfikować ich zakres i sce-
nariusze nietrafnych i trafnych decyzji politycz-
nych w stosunku do siebie. Pokazać pole zgody, 
pomimo różnic, na które przyjdzie czas po kry-
zysie. Bez tego, a w konfrontacji z wyzwania-
mi ogólnospołecznymi, zdziwień może być wie-
le. I  nie wszystkie wszystkich ucieszą. Trzeba 
zdobyć się na trudny dialog i  powiedzieć so-
bie i otoczeniu, co się myśli o kluczowych spra-
wach. Głosy ekspertów i opinie do aktów praw-
nych to o  wiele za mało. A  na tym się sektor 
skupia, wypraszając niczego niedające spotka-
nia – jako dyskretny deser do dań głównych, 
nie zawsze lekko strawnych. ▼

Reklama
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olejne regulacje wprowa-
dzane przez władze w  co-
raz większym stopniu wpły-
wają na codziennie funkcjo-

nowanie społeczeństwa. Podczas 
konferencji prasowej, która odby-
ła się 31 marca minister zdrowia 
skupił się również na kwestii tego, 
jak nowe uregulowania odnoszą 
się do uprawiania aktywności fi-
zycznej. – To nie jest tak, że mamy 
prawo do biegania, uprawiania 
sportu. Traktujmy to uprawnienie 
do pewnego ruchu, jako niezbędny 
środek higieny zdrowia psychicz-
nego. Nie chodzi o to, by utrzymać 
formę i  biegać ileś kilometrów. 
Chodzi o  to, by wyjść i  się prze-
wietrzyć. Zapisy są trudne do zde-
finiowania. Bardzo wiele zale-
ży od rozsądku Polaków. Nie wy-
korzystujmy tego do poprawiania 
formy fizycznej. Damy radę bez ta-

szej poprzeczki nie postawić sobie 
zbyt wysoko, bo w ten sposób ła-
two stracić zapał do regularnych 
treningów – wyjaśnia.
	 Wielokrotnie bohaterowie 
opisywani na łamach „Sportu 
w FMCG” wspominali o tym, jak 
pozytywny wpływ ma uprawia-
nie aktywności na ich samopo-
czucie oraz kondycję psychiczną. 
Wydzielane wówczas przez orga-
nizm m.in. serotonina i endorfiny, 
nazywane hormonami szczęścia 
mają zbawienny wpływ na na-
sze ciała. Dzięki ćwiczeniom moż-
na również „przewietrzyć umysł” 

– przemyśleć wiele nurtujących 
nas kwestii, czy po prostu pomy-
śleć o  rzeczach, nad  którymi nie 
ma się okazji zastanowić w innych 
okolicznościach. 
	 Sport to zdrowie – fraza, na-
bierająca w obecnej sytuacji no-
wego znaczenia. Wobec zagro-
żenia jakie niesie ze sobą koro-
nawirus pamiętajmy, żeby treno-
wać w taki sposób, by nie nara-
żać na niebezpieczeństwo siebie 
oraz innych. Proponujemy mar-
szobieg w pojedynkę, a nie biega-
nie po rekordy. ▼

Patryk Łusiewicz

kich ćwiczeń. Wyjdźmy jeżeli mu-
simy, ale przewietrzmy się i wróć-
my do domu – powiedział minister 
Szumowski.
	 Praktycznie od samego po-
czątku epidemii koronawirusa 
apeluje się o pozostanie w domu. 
W internecie co rusz można spo-
tkać hasztag #zostańwdomu 
(z j. ang. #stayhome). Takie zacho-
wanie ma pozwolić ograniczać 
ryzyko zakażenia. Przebywanie 
w  gronie najbliższych umożliwia 
również odpoczynek psychiczny 
i  w  pewien sposób odizolowanie 
się od zewnętrznego świata.

Ograniczenie przemieszczania się 
nie oznacza jednak, że zabronio-
na jest wszelka forma rekreacji. – 
Ruch jest wskazany każdemu, nie 
tylko, żeby lepiej wyglądać, ale 
także lepiej się czuć – przyznaje 
cytowany przez „Rzeczpospoli-
tą” trener personalny Adam Ro-
goziński, dodając: – Ruch wpły-
wa też na naszą odporność, któ-
ra dziś dla każdego powinna być 
najważniejsza. Na początku nie 
można się mocno przemęczać, 
na co wskazuje cytowany przez 
dziennik Paweł Habrat, psycho-
log sportu i ekspert Uniwersytetu 
SWPS. – To ważne, żeby pierw-

K

Sport jako niezbędny środek higieny
zdrowia psychicznego

W dobie kwarantanny i ograniczenia do minimum wychodzenia z domu
aktywność fizyczna okazuje się niezmiernie ważna. – To czas na odetchnięcie 
psychiczne, a nie bicie rekordów – przekonywał podczas jednej z konferencji

prasowych minister zdrowia, Łukasz Szumowski.

Motto Poradnika Handlowca od 2002 r.:
„Czas odreagować stresy!

Czas odejść od komputerów! Czas na sport!”
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Rozmowa z producentem

Konsumenci
darzą naszą wodę zaufaniem

Jacek Ratajczak: Jaka jest 
siła rynkowa marki Żywiec 
Zdrój? Z czym marka najbar-
dziej kojarzy się polskim kon-
sumentom?
Romain Jolivet: Żywiec Zdrój 
to lider na rynku wody butelko-
wanej oraz największy produ-
cent na rynku napojów bezal-
koholowych (wg Nielsen, Panel 
Handlu Detalicznego, marzec 
2019 – luty 2020). Od lat po-
zostaje również najlepiej roz-
poznawalną marką w katego-
rii wód butelkowanych. Kon-
sumenci darzą naszą wodę za-
ufaniem, cenią za wysoką ja-
kość, naturalność, a  także 
za wyjątkowy smak oraz opty-
malny balans składników mi-
neralnych, który sprawia, że 
jest ona idealna do codzienne-
go picia i  zapewniania prawi-
dłowego nawodnienia. Żywiec Zdrój wyróżnia rów-
nież proaktywne podejście do kwestii środowisko-
wych – od lat podejmujemy działania pozwalające 
zmniejszyć wpływ naszej działalności na środowi-
sko naturalne.

Właśnie troska o  środowisko to nieodłączny ele-
ment strategii Waszej firmy. Jakiego rodzaju działa-
nia w tym zakresie podejmujecie?
Realizujemy szereg inicjatyw na rzecz ochrony natu-
ralnych zasobów wody, a w naszych fabrykach wdra-
żamy innowacyjne rozwiązania, które pozwalają nam 
zmniejszyć zużycie zasobów naturalnych oraz emisję 
CO2. Od lat konsekwentnie pracujemy też nad opty-
malizacją opakowań – zmniejszamy ich wagę, a tak-
że zwiększamy wykorzystanie przetworzonego plasti-
ku (tzw. rPET) do ich produkcji. Wiele uwagi poświę-
camy również opracowaniu alternatywnych rozwią-
zań – w ofercie mamy już wodę w szklanych butel-
kach, produkty w puszkach, a także butelkę wykona-
ną w 100% z rPET. Dodatkowo, jako pierwsi w Polsce, 
realizujemy zobowiązanie środowiskowe, w ramach 
którego w 2020 r. taka sama ilość plastiku, jaką wpro-
wadzamy na rynek, zostanie z niego zebrana i podda-
na recyklingowi.

Jakie działania marketingo-
we ze strony firmy skierowa-
ne są bezpośrednio do wła-
ścicieli placówek handlowych 
oferujących wody z  logo Ży-
wiec Zdrój?
Działania marketingowe do-
stosowujemy do kanałów 
sprzedaży – formatu sklepu, 
potrzeb detalisty czy wielko-
ści koszyka zakupowego. Na-
szym partnerom oferujemy 
różnego rodzaju pakiety za-
kupowe, a  także wsparcie 
przy przeprowadzaniu akcji 
promocyjnych skierowanych 
bezpośrednio do konsumen-
tów. Szeroko wykorzystuje-
my m.in. gazetki promocyjne, 
materiały POS, a  także nie-
standardowe materiały ekspo-
zycyjne, zwiększające widocz-
ność produktów na półkach. 

W  przypadku wprowadzanych nowości, świetnie 
sprawdzają się też akcje samplingowe, dzięki któ-
rym konsumenci mogą poznać wyjątkowy smak na-
szych produktów.

Jakimi nowościami zaskoczycie konsumentów 
w tym sezonie?
Misją Żywiec Zdrój jest zachęcanie Polaków do tego, 
by pili zdrowiej. Najbardziej optymalnym napojem jest 
oczywiście woda, dlatego w tym roku na nowo odkry-
jemy naszą markę, zachęcając konsumentów do się-
gania po stworzoną przez naturę, górską wodę z serca 
Żywiecczyzny. Osobom, które chciałyby pić zdrowo, 
a jednocześnie poszukują słodkiego smaku, zaoferuje-
my nowość – Żywiec Zdrój z nutą owoców ZERO CU-
KRU, czyli wyjątkowy napój bez dodatku cukru, bez 
kalorii, w 3 smakach. Wreszcie coś dla osób lubiących 
gazowane napoje, a  jednocześnie chcących uniknąć 
dodatku cukru czy substancji słodzących. Na półkach 
zagości nowość – Żywiec Zdrój Mocny Gaz i nuta owo-
ców, czyli połączenie naszej wody z orzeźwiającym, 
silnym gazem z naturalną nutą smakową, a w szero-
kiej dystrybucji pojawi się Sparkles – połączenie wody 
gazowanej, naturalnego aromatu owoców lub mięty 
oraz soku z cytryny. ▼

Romain Jolivet
Dyrektor Marketingu

Żywiec Zdrój
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RODZIMY KLIENT
JEST PRAGMATYCZNY

Nikodem Pankowiak: Na ryn-
ku alkoholi coraz silniej wi-
dać trend premiumizacji. Czy 
doszliśmy już do momentu, 
gdy dla polskiego konsumen-
ta ważniejsza jest jakość niż 
cena, czy jednak większość 
klientów wciąż chętniej wy-
biera produkty tańsze?
Maciej Szczepaniak: Trend 
premiumizacji rozwijał skrzy-
dła w Polsce już od lat. Gdy 
wartość całego rynku alko-
holi mocnych zwiększała się 
w tempie kilkuprocentowym, 
dynamika segmentu pre-
mium przekraczała już 20%. 
W portfolio Diageo zauważa-
liśmy wręcz szybszy rozwój 
alkoholi de luxe niż premium. 
Klienci przechodzili z  kate-
gorii wódki do droższych, jak 
whisky, giny czy rumy, a także 
sięgali po produkty z wyższej półki cenowej w ra-
mach tej samej kategorii. Jednocześnie pod wzglę-
dem udziału segmentu premium w całym rynku, 
Polska nadal nadrabia lukę w stosunku do krajów 
Europy Zachodniej. Rodzimy klient pozostał prag-
matyczny – eksploruje świat alkoholi, ale wciąż 
istotnym czynnikiem wyboru jest też cena. Pola-
cy wybierają więc jakościowe alkohole, poszuku-
jąc jednocześnie okazji w postaci promocji czy ze-
stawów upominkowych. Wraz z rozwojem trendu 
kraftowości Polacy doceniają jakość i  rzemiosło 
już nie tylko w branży piwnej, ale także w alko-
holach mocnych.

Czy podwyżka akcyzy może negatywnie od-
bić się na sprzedaży alkoholu? Które kategorie 
mogą odczuć ją najbardziej?
Bardzo trudno jest oszacować skalę wpływu 
podwyżki na rynek alkoholi jako całość, a także 
na konkretne segmenty, bo reakcje konsumentów 
na wzrost ceny mogą być różne. Nie musi to być 
koniecznie ograniczenie zakupu alkoholi moc-
nych w ogóle, bo można spodziewać się przecho-
dzenia do innych segmentów cenowych, a  także 
do innych kategorii alkoholi. Bez wątpienia jed-

nak alkohole wysokoprocen-
towe są w Polsce nadmiernie 
opodatkowane, zwłaszcza je-
śli spojrzymy na niepropor-
cjonalne opodatkowanie 1% 
tego samego alkoholu zawar-
tego w  napojach spirytuso-
wych w porównaniu do piwa 
czy wina.

Jaka kategoria alkoholi po-
winna najszybciej rozwijać 
się w kolejnych latach? Któ-
rym z kolei może grozić spa-
dek sprzedaży?
Polska jest tradycyjnie ryn-
kiem wódki, która ma naj-
wyższy udział w alkoholach 
mocnych, jednak to giny 
i  rumy są obecnie najszyb-
ciej rozwijającymi się kate-
goriami. Co więcej, nad Wi-
słą bardzo popularna stała 

się w  ostatnich latach whisky – druga na ryn-
ku alkoholi mocnych. Jest to też serce portfo-
lio Diageo. Wartość rynku whisky w Polsce ro-
sła dotychczas w  tempie dwucyfrowym. Szuka-
jąc luksusowych alternatyw, konsumenci często 
przechodzili do niej z  innych kategorii, dlatego 
różnice między dynamiką wartości i  wolume-
nu w  tym przypadku były nieco mniejsze. Niż-
szy udział w  rynku, ale jednocześnie wysoką, 
ponad 20-procentową dynamikę notowały giny, 
rumy i tequila, a motorem ich rozwoju były pro-
dukty premium. Nie można pominąć też nowe-
go trendu branżowego „low & no”, czyli wzro-
stu zainteresowania produktami nisko- i  bezal-
koholowymi.

W  kategorii whisky widać coraz większy ruch 
– rośnie jej sprzedaż, ale też producenci coraz 
chętniej oferują limitowane edycje swoich roz-
poznawalnych marek. Czy ten trend się utrzyma 
i  na półkach będziemy widzieć więcej nowych 
odsłon znanych marek?
Diageo jako światowy lider aktywnie poszuku-
je i wdraża innowacyjne rozwiązania. Obejmują 
one nowości, a  także specjalne edycje produk-

Maciej Szczepaniak
General Manager
Diageo Polska
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tów, w  tym limitowane serie 
smakowe, okazjonalne i  sezo-
nowe edycje butelek czy oparte 
na współpracy z innymi firma-
mi lub osobistościami. Na tle 
naszego portfolio najbardziej 
aktywna pod tym względem 
w  ubiegłym roku była marka 
Johnnie Walker, która wzbu-
dziła duże zainteresowanie 
kolejnymi, kolekcjonerskimi 
odsłonami kooperacji z  twór-
cami serialu „Gra o tron”. Spe-
cjalne serie produktów zawsze 
były przyjmowane z  wielkim 
entuzjazmem przez naszych 
klientów i  mamy nadzieję, że 
jeszcze wielokrotnie będziemy 
mieli okazję miło ich zasko-
czyć.

Jak obecna sytuacja może 
wpłynąć na rynek alkoholi 
w Polsce?
Wyraźnie widać, że rynek uległ 
diametralnej zmianie. Wy-
starczy wspomnieć chociaż-
by o wprowadzonych ze wzglę-
du na sytuację epidemiczną ob-
ostrzeniach i  całkowitej zmia-
nie trybu życia społeczeństwa. 
Oczywiście zauważamy rosną-
ce znaczenie sprzedaży pro-
duktów spożywczych przez in-
ternet, która pozwala na zaku-
py osobom, które muszą prze-
bywać w  domu. Widzimy tak-
że, w  jak trudnej sytuacji zna-
lazła się część naszych klien-
tów, w  tym w  szczególności 
pracownicy sektora HoReCa, 
którzy z  dnia na dzień straci-
li pracę. W tych trudnych chwi-
lach staramy się pomóc – czy 
to w skali globalnej, przekazu-
jąc pracownikom służby zdro-
wia z Wielkiej Brytanii, Irlan-
dii, Włoch, Stanów Zjedno-
czonych, Brazylii, Kenii i  In-
dii ponad osiem milionów bu-
telek środków do dezynfekcji, 
czy też uruchamiając specjal-
ny program pomocowy. Uwa-
żamy, że wsparcie to jest szcze-
gólnie ważne teraz, w trudnych 
czasach. ▼
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do wypieku były lepiej oceniane 
drugiego dnia, niż chleb wypieka-
ny metodą rzemieślniczą. W prak-
tyce oznacza to, że technologia 
nie ma wpływu na proces starze-
nia się pieczywa oraz jego walory 
smakowe, zapachowe, czy ogólnie 
wizualne – wyjaśnia dr Anna Woj-
tasik, Instytut Żywności i  Żywie-
nia, Narodowy Instytut Zdrowia 
Publicznego – Państwowy Zakład 
Higieny.
	 Obok analizy sensorycznej 
pojawił się drugi etap analitycz-
ny, którego celem było określenie, 
czy sposób wypiekania wpływa 
na wartość odżywczą pieczywa 
i w jakim stopniu wystąpią różni-
ce w zawartości m.in. wody, biał-
ka czy tłuszczu. – Analiza uzyska-
nych wyników badań wykazała, że 
zastosowanie metody do wypieku 
nie ma również wpływu na war-
tość odżywczą pieczywa. Na uwa-
gę zasługuje fakt, że dzięki tech-
nologii stosowanej w  pieczywie 

OBALONO MIT
NT. PIECZYWA DO WYPIEKU

Technologia wypieku nie ma wpływu na jakość
pieczywa, ani jego właściwości odżywcze

– tak wynika z najnowszych badań Instytutu
Żywności i Żywienia porównujących pieczywo

wypiekane w 100% i pieczywo do wypieku w 80%.

elem badania było spraw-
dzenie, czy technologia wy-
pieku ma wpływ na jakość 
sensoryczną, czyli m.in. 

smak, wygląd, zapach pieczywa 
oraz na zmianę wspomnianych 
cech po jednym dniu. Ocenę prze-
prowadziła grupa osób różnej płci, 
w różnym wieku czy z różnym po-
ziomem wykształcenia. Żadna 
z nich nie wiedziała, czy aktualnie 
ocenia chleb do wypieku, czy pie-
czywo wypiekane w 100%.
	 – W  pierwszym dniu bada-
nia nie było różnic w średniej oce-
nie ogólnej pomiędzy pieczywem 
do wypieku (80%), jak i wypieka-
nym metodą rzemieślniczą (100%) 
– średnia ocena dla obydwu ro-
dzajów wynosiła 4,4. W  drugim 
dniu, niezależnie od sposobu wy-
piekania, uzyskano niższe oceny: 
dla pieczywa 80% średnia ocen 
ogólnych wynosiła 4,1, a  dla wy-
piekanego w 100% – 4,0. Co cieka-
we, niektóre z rodzajów pieczywa 

do wypieku jest nieco wyższa za-
wartość wody, która odpowiada 
za utrzymanie świeżości chleba – 
dodaje dr Anna Wojtasik.
	 Wyniki wspomnianego bada-
nia to również doskonała wiado-
mość dla największych producen-
tów pieczywa. – Jako Stowarzysze-
nie Producentów Pieczywa, któ-
re zrzesza największe piekarnie 
w  Polsce, cieszymy się, że bada-
nia potwierdziły najwyższą jakość 
naszych produktów. Bardzo zale-
ży nam na tym, żeby konsumen-
ci wiedzieli, że dokonują dobre-
go wyboru sięgając po nasz chleb 
czy bułki. Dobre pieczywo może-
my kupić nie tylko w piekarni, ale 
i w dużym sklepie, bo rodzaj tech-
nologii przy wypieku pieczywa nie 
ma znaczenia. Najważniejszy jest 
skład, dlatego jako SPP nieustan-
nie zachęcamy do czytania etykiet 
– tłumaczy Artur Starek, prezes 
Stowarzyszenia Producentów Pie-
czywa oraz firmy La Lorraine.
	 – Badania Instytutu Żywności 
i Żywienia wskazują, że pieczywo 
poddane procesowi mrożenia bez 
przeszkód może zastępować pie-
czywo wypiekane w 100%. Dobre 
pieczywo możemy kupić nie tyl-
ko w piekarni, ale i w dużym skle-
pie, bo rodzaj technologii przy wy-
pieku pieczywa nie ma znaczenia 
– dodaje Marcin Dzionek, Head 
of Product Management w Aryzta 
Polska. – W nawiązaniu do obec-
nej sytuacji na rynku i obaw kon-
sumentów przed zakupem pie-
czywa niepakowanego, wypie-
kanego na miejscu, Główny In-
spektorat Sanitarny informuje, 
że nie ma żadnych doniesień na-
ukowych wskazujących na zaka-
żenie koronawirusem drogą po-
karmową. W punktach sprzedaży 
należy zwrócić szczególną uwagę 
na zachowanie podstawowych za-
sad bezpieczeństwa i higieny, po-
legających na zakładaniu rękawi-
czek ochronnych i używaniu opa-
kowań jednorazowych – mówi 
na koniec Marcin Dzionek. ▼

oprac. Nikodem Pankowiak
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Wartość dodana w cenie

W asortymencie produktów, któ-
rych podstawowym zadaniem 
jest usuwanie zabrudzeń w  pro-
cesie prania, znajdują się trady-
cyjne środki piorące, które od lat 
goszczą w  naszych domach, ta-
kie jak proszki oraz bardziej no-
woczesne rozwiązania, czyli pły-
ny, żele, kapsułki i kule. Nie mniej 
ważnym segmentem detergen-
tów używanych podczas prania 
są płyny i koncentraty do płuka-
nia tkanin oraz odplamiacze i wy-
bielacze.
	 Klienci chętnie sięgają po in-
nowacyjne rozwiązania i  poszu-
kują produktów, które nie tyl-
ko oferują usunięcie zabrudzeń, 
ale także dodatkowe funkcjonal-
ności. Konsumenci doceniają też 

szybkość i  wygodę użytkowania 
produktu, co wpływa na wzrost 
segmentu m.in. kapsułek. Na zna-
czeniu zyskują detergenty w pły-
nie i żelu. Natomiast w przypad-
ku asortymentu środków do płu-
kania, oprócz nadania tkaninom 
miękkości i  świeżego zapachu, 
liczą się również rozwiązania, 
dzięki którym odzież będzie się 
mniej elektryzowała i gniotła.

Gwarancja bezpieczeństwa

Wraz z  troską o  zdrowie swo-
je i  dzieci oraz wzrostem licz-
by osób uczulonych na niektóre 
substancje, rośnie zapotrzebowa-
nie na specjalistyczne prepara-
ty, które minimalizują ryzyko wy-
stąpienia objawów alergicznych. 
Swój udział w rynku zdecydowa-

Innowacyjne pranie
Kategoria detergentów do prania podlega ciągłej metamorfozie.

Producenci systematycznie inwestują znaczne środki w badania oraz
rozwój i wprowadzają do portfolio kolejne produkty, udoskonalone receptury, 

nowe rozwiązania. Na rynku trwa silna rywalizacja marek o palmę
pierwszeństwa i przyciągnięcie uwagi konsumenta. 

44

nie zwiększa paleta detergentów 
do prania, płynów do płukania 
tkanin, a także odplamiaczy prze-
znaczonych dla skóry wrażliwej.
	 Konsumenci w  procesie de-
cyzyjnym nie tylko przywiązu-
ją wagę do wpływu produktu 
na zdrowie, ale również na śro-
dowisko naturalne. Efektem tych 
oczekiwań są silnie skoncentro-
wane propozycje, które pozwala-
ją na zmniejszenie zalecanej por-
cji środka do skutecznego prania 
czy produkty z  formułą umożli-
wiającą pranie w niskich tempe-
raturach.

Stawiamy na jakość

Środki piorące są traktowane 
jako kategoria preparatów do co-
dziennego użytku, dlatego klien-
ci dokonując wyboru produk-
tu często kierują się ceną i  jako-
ścią. Bardzo ważne jest również 
zaufanie konsumenta do marki. 
W  przypadku płynów do płuka-
nia tkanin, oprócz znanej mar-
ki, największy wpływ na decyzję 
o jego zakupie ma atrakcyjny za-
pach. W  tej grupie asortymento-
wej liczy się również uzyskanie 
efektu miękkości tkanin i  zmini-
malizowanie podrażnień skóry. 
Natomiast w przypadku produk-
tów dla najmłodszych, nabyw-
cy cenią sobie przede wszystkim 
bezpieczeństwo dziecka oraz hi-
poalergiczność. Istotne są reko-
mendacje rodziców, a także leka-
rzy i specjalistów. ▼

Paula Wendland

W  ostatnich latach obserwuje się 
trend wzrostowy segmentu kapsu-
łek do prania, które obecnie stano-

wią najszybciej rozwijającą się ka-
tegorię środków piorących.  Pio-
nierem innowacyjnych rozwiązań 
pozostaje marka Persil, która jako 
pierwsza wprowadziła na rynek 
unikalne czterokomorowe kapsuł-
ki do prania Persil DISCS 4w1, za-
pewniające moc 4 korzyści. Per-
sil nie ustaje w wytyczaniu inno-
wacyjnych kierunków, rozszerza-
jąc linię produktów o  nowy wa-
riant – Persil Against Bad Odors, 
który dzięki Technologii Neutrali-
zacji Nieprzyjemnych Zapachów 
odpowiada na niezaspokojone po-
trzeby konsumentów: neutralizuje 
uciążliwe zapachy w procesie pra-
nia, zapewniając tkaninom per-
fekcyjną czystość i  długotrwałą 
świeżość.

Karolina Wojtyra 
Brand Management 

Marketing Department Laundry & Home Care 
Henkel Polska
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Słodycze okolicznościowe

Bogata oferta

W asortymencie słodkich prezen-
tów na wyjątkową okazję, jaką jest 
Dzień Matki producenci proponu-
ją przede wszystkim praliny ukry-
te w małych i dużych bombonie-
rach, tradycyjne tabliczki czekola-
dy w różnych formatach, pojedyn-
cze czekoladki w wyszukanej opra-
wie i inne słodkie pomysły opako-
wane w wyjątkowy sposób. Popu-
larnością cieszą się uznane marki 
słodyczy ze swoimi sztandarowy-
mi produktami, które od lat dosko-
nale sprawdzają się w charakterze 
prezentu. Uwagę przyciągają rów-
nież rynkowe nowości wyróżniają-
ce się oryginalnymi kompozycjami 
wyszukanych smaków (np. marce-
pan z  szampanem), innowacyjny-

mi recepturami (np. czekolada ru-
binowa), a także zaskakującą for-
mą podania (czekoladowe figurki). 
W  ostatnich dniach maja, warto 
przypomnieć klientom o  nadcho-
dzącej okazji do świętowania i za-
dbać o  odpowiednią ekspozycję 
i atrakcyjny wybór w tej kategorii.

Czas na jakość

Szeroki zakres różnych warian-
tów słodkich prezentów oferowa-
ny przez producentów gwaran-
tuje możliwość stworzenia ofer-
ty na każdą kieszeń. Wielu klien-
tów z  pewnością zainteresują 
ciekawe propozycje marek eko-
nomicznych, znaczna część się-
gnie jednak po produkty z wyż-
szej półki cenowej. Premiumiza-

cja na rynku słodyczy widoczna 
jest w większości segmentów. Po-
lacy stają się coraz bardziej wy-
magający, a  za oczekiwaną ja-
kość są gotowi zapłacić wyższą 
cenę. Zwracają uwagę na jakość, 
pochodzenie surowców, natural-
ne składniki. Pożądany jest brak 
w  recepturze oleju palmowego 
oraz sztucznych aromatów i sub-
stancji konserwujących. W przy-
padku czekolad zainteresowanie 
zyskują warianty z  dużą zawar-
tością kakao.

Ważna oprawa

Zaawansowana technologia, nowe 
materiały i  wzornictwo pozwala-
ją zaproponować konsumentom 
atrakcyjne opakowania. W  pro-
jektach graficznych zaprojektowa-
nych na tę wyjątkową okoliczność 
dominują motywy roślinno-kwia-
towe, dekoracje w kształcie serca, 
fragmenty wierszy, zwyczajowe 
dedykacje.
	 W  odpowiedzi na oczekiwa-
nia sprzedawców, którzy z pewną 
rezerwą podchodzą do produk-
tów wyraźnie podkreślających 
konkretną okazję, producenci sto-
sują tymczasowe rozwiązania. Je-
żeli świąteczny asortyment nie 
znajdzie nabywców w czasie naj-
większej popularności, wystarczy 
pozbyć się okolicznościowych na-
kładek lub naklejek, które są ła-
twe w  aplikacji i  nie pozostawią 
śladu na opakowaniu po ich usu-
nięciu. ▼

Paula Wendland

Dziękuję Mamo!
Obchodzony 26 maja Dzień Matki jest doskonałą okazją, aby podziękować 

wszystkim mamom za ich obecność, dołączając do bukietu wiosennych
kwiatów słodki upominek. Popularność tej formy prezentu sprawia,

że producenci uzupełniają swoją ofertę o klasyczne bestsellery w specjalnych
opakowaniach oraz nowe propozycje w oryginalnych smakach

i innowacyjnych formach.

Dzień Matki to jedna z najpiękniej-
szych chwil w kalendarzu. To święto 
najważniejszych osób w  życiu każ-
dego z nas. Każda mama zapewne 

czeka na słowa płynące prosto z ser-
ca, ale warto pamiętać o  słodkim 
dodatku do życzeń – najlepiej ulu-
bionej czekoladzie. Terravita specjal-
nie na tę okazję proponuje czekola-
dę 250 g – klasyczną, mleczną oraz 
z wyjątkowymi dodatkami: bakalia-
mi, kokosem, żurawiną, pomarań-
czą i orzechami laskowymi. Głębia 
smaku czekolady i wyśmienitych do-
datków zamknięta w pięknym, ele-
ganckim opakowaniu, ze złocenia-
mi, w sam raz jako prezent. Nasze 
mamy z pewnością ucieszy też seria 
znanych czekolad Chocola! Wyjątko-
wa kompozycja czekolady mlecznej 
z ziarnami kawy, prażonymi migda-
łami lub truskawkami, które teraz 
są widoczne w okienku w kształcie 
serca, dostępne w nowych, gustow-
nych kartonikach.

Izabella Kwiatkowska
Dyrektor ds. Sprzedaży i Marketingu

Terravita
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Piwo

marcu zaczął się 
chyba najtrudniej-
szy od czasów trans-
formacji okres dla 

wszystkich przedsiębiorstw w Pol-
sce, w tym także dla sklepów deta-
licznych. W czasie epidemii koro-
nawirusa sytuacja na rynku zmie-
nia się bardzo szybko w związku 
z wchodzącymi w życie ogranicze-
niami w gospodarce i w codzien-
nym życiu milionów Polaków.

Nowe wyzwania

Ustał już początkowy szturm 
na sklepy w  poszukiwaniu m.in. 
makaronów i papieru toaletowego. 
Klienci zaczynają powoli wdrażać 
się w nową sytuację. Rzadziej od-
wiedzają sklepy wielkopowierzch-

niowe i  dyskonty, a  to daje szan-
sę na zwiększenie obrotów mniej-
szym, osiedlowym placówkom 
handlowym.
	 Podstawą koszyków zakupo-
wych będą towary pierwszej po-
trzeby, ale nie oznacza to, że klien-
ci przestaną kupować produkty 
z  pozostałych segmentów. Wręcz 
przeciwnie – na tej samej prze-
strzeni trzeba będzie pomieścić 
o  wiele bardziej zróżnicowany 
asortyment. 
	 Aby podjąć właściwe decy-
zje asortymentowe, potrzebna jest 
świadomość istnienia podstawo-
wych trendów, które do tej pory 
rządziły rynkiem piwnym w Pol-
sce. Piwa smakowe, piwne spe-
cjalności oraz piwa rzemieślni-
cze weszły przebojem na polski 

rynek. Ich sprzedaż dynamicznie 
rośnie już od kilku lat i raczej nic 
nie wskazuje na to, by ten trend 
się odwrócił. W gorących miesią-
cach letnich większą popularno-
ścią cieszą się także orzeźwiające 
i lekkie radlery, miksy piwne oraz 
cydry. Natomiast rosnąca świado-
mość bezpieczeństwa na drodze 
oraz dbałość o zdrowie spowodo-
wały ogromny skok popularności 
piw 0,0%.

Mniej imprezowania
więcej smakowania

W  nadchodzących tygodniach 
epidemia zmieni model spoży-
wania alkoholu. Zakaz zgro-
madzeń oraz odwołanie imprez 
masowych oznacza, że piwo bę-
dziemy pić wyłącznie w  domo-
wym zaciszu. Pogłębi to spadek 
sprzedaży mocnych piw, zwięk-
szy się natomiast popyt na piwa 
kraftowe, lżejsze i smakowe. Ta-
kie przy których można obej-
rzeć ulubiony serial czy poroz-
mawiać dłużej przez internet 
z przyjaciółmi.
	 Nie musi to jednak oznaczać 
dużego spadku obrotów związa-
nych z  piwem. Może być wręcz 
przeciwnie – w Hiszpanii wzrosła 
znacznie sprzedaż piwa od czasu 
ogłoszenia kwarantanny. Dodat-
kowo, po kwarantannie uwolnie-
ni z domów Polacy tłumnie ruszą 
na imprezy, grille i spotkania to-
warzyskie. I na to też trzeba się bę-
dzie przygotować ▼

Magda Mirowska

Kiedy nadejdzie
piwny sezon?

Przeciętny sklep małego formatu zawdzięcza asortymentowi piwnemu
około 15% swoich obrotów. Udział ten zazwyczaj rośnie od wiosny, szczególnie 

gdy słoneczna aura zachęca Polaków do rozpoczęcia sezonu
imprezowo-grillowego. No właśnie, „zazwyczaj”…

W

W tym roku jako marka Łomża zde-
cydowaliśmy się na wprowadzenie 
do portfolio nowego gatunku piwa. 
Podczas opracowywania receptu-

ry zależało nam na oryginalnym, 
ale jednocześnie bardzo przystęp-
nym smaku. Tak powstało Łomża 
Polskie Ale, czyli piwo górnej fer-
mentacji typu Red Ale. Fermento-
wane w otwartych kadziach, urze-
kające charakterystyczną burszty-
nową barwą. W smaku wyczuwal-
na lekka goryczka, a także nuta 
słodowa o karmelowym i biszkop-
towym posmaku. Drugą nowo-
ścią, jaką zaplanowaliśmy na ten 
rok jest Łomża Pszeniczne Ra-
dler 0,0% Mango, Marakuja, czyli 
radler, którego bazą jest piwo psze-
niczne 0,0% z dodatkiem egzotycz-
nej lemoniady. Lekki i orzeźwiają-
cy, a także całkowicie pozbawio-
ny alkoholu, dzięki czemu można 
się nim cieszyć bez żadnych ogra-
niczeń. 

Barbara Rozbicka 
Młodszy Kierownik Marki – Dział Marketingu

VAN PUR
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Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 

 

Podstawa prawna:  

Ustawa z dnia 26 października 1982 r. o wychowaniu w trzeźwości 

i przeciwdziałaniu alkoholizmowi

oraz  

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed 

następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych.

.
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Przetwory

Kulinarne wyzwania

Moda na eksperymentowanie 
w kuchni nakręca sprzedaż wie-
lu kategorii spożywczych. Jedną 
z  nich jest cukier i  środki żelu-
jące niezbędne podczas przygo-
towywania konfitur i  dżemów. 
Wiele osób stawia sobie za cel 
zapełnienie spiżarni domowy-
mi przetworami z owoców i wa-
rzyw. Zwiększonemu zaintere-
sowaniu tym fragmentem sztuki 
kulinarnej sprzyja zmiana zwy-
czajów żywieniowych i baczniej-
sze przyglądanie się recepturom 
produktów. Konsumenci chętnie 

sami podejmują trud zamknię-
cia owoców i  warzyw w  sło-
ikach, gdyż to pozwala im decy-
dować o składzie i uniknąć obec-
ności sztucznych barwników czy 
aromatów. Liczy się nie tylko po-
strzeganie domowych przetwo-
rów jako zdrowej żywności, ale 
również możliwość sterowania 
pochodzeniem składników oraz 
poziomem zawartości cukru 
i dopasowaniem smaku do indy-
widualnych preferencji.
	 Większość klientów kupują-
cych produkty z  myślą o  samo-
dzielnym przygotowywaniu domo-
wych konfitur i dżemów stanowią 
wciąż kobiety. Bardziej doświad-
czone panie domu są często przy-
wiązane do tradycyjnych recep-
tur polegających na dodaniu od-
powiedniej ilości cukru i  długim 
gotowaniu. Młodsze konsument-
ki chętnie sięgają po fiksy i cukry 
żelujące, które proces pasteryzacji 
skracają z wielu godzin do zaled-
wie kilku minut.

Sezon na konfiturę

Rynek fiksów i cukrów żelujących 
charakteryzuje się dużą sezono-
wością. Tradycyjny czas na domo-
we przetwory owocowo-warzyw-
ne rozpoczyna się na przełomie 
maja i  czerwca, kiedy na straga-
nach pojawiają się truskawki po-
chodzące z polskich upraw. Kolej-
ne miesiące letnie to prawdziwy 
rozkwit zainteresowania cukrem, 
fiksami oraz cukrami żelującymi. 
Dobra passa trwa aż do późnej je-
sieni, kiedy na rynku pojawiają się 
późno dojrzewające owoce, a tak-

że coraz częściej wykorzystywane 
do przyrządzania słodkich prze-
tworów warzywa.
	 Niestety sprzedaż dodatków 
do przetworów jest mocno uzależ-
niona od warunków pogodowych, 
które wpływają na obfitość zbio-
rów oraz ceny owoców i warzyw. 
Gdy jest ich na rynku mniej i  są 
droższe, konsumenci częściej re-
zygnują z przygotowywania zapa-
sów. Choć oczywiście nie wszyscy. 
Jest grono osób, dla których cena 
nie ma większego znaczenia. Liczy 
się możliwość zapełnienia spiżar-
ni ulubionymi specjałami.
	 Moda na eksperymentowa-
nie w kuchni z nowymi smakami 
zachęca do podejmowania prób 
z  owocami cytrusowymi. Egzo-
tyczne pomysły na domowe prze-
twory z  kiwi, pomarańczy czy 
mandarynek stanowią szansę 
na przedłużenie sezonu sprzedaży 
fiksów i  cukrów żelujących rów-
nież o miesiące zimowe.

Konserwant dla
konserwatywnych kucharzy

W starych książkach kucharskich 
i  przekazywanych z  pokolenia 
na pokolenie przepisach na konfi-
tury i dżemy nieodzownym skład-
nikiem jest cukier. W  odpowied-
nim stężeniu zapobiega rozwojo-
wi bakterii i  stanowi naturalny 
środek konserwujący. Popularny 
wśród amatorów domowych prze-
tworów jest zwłaszcza tradycyjny 
cukier biały w drobnych kryształ-
kach, które łatwo się rozpuszczają. 
Popyt na ten stosunkowo niedrogi 
i naturalny konserwant idzie w pa-

Domowa spiżarnia
Własnoręczne przygotowywanie konfitur z owoców i warzyw jest po prostu 
modne. Choć przetwory z pierwszych owoców i warzyw konsumenci zaczną 
przygotowywać z rozmachem dopiero w czerwcu, warto już teraz uaktualnić

na sklepowych półkach stan produktów, które im w tym pomogą. 
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Przetwory

rze ze zwiększoną podażą owoców 
z  polskich sadów oraz obfitymi 
zbiorami w przydomowych ogro-
dach lub na działkach.
	 Wraz ze zwiększonym zainte-
resowaniem recepturami promu-
jącymi zdrowe odżywianie konsu-
menci coraz chętniej testują alter-
natywne sposoby słodzenia prze-
tworów. Uznaniem cieszy się m.in. 
cukier trzcinowy, cukier trzcino-
wy Muscovado.

Przetwory dla niecierpliwych

Osoby, które szukają ułatwień 
w  kuchni i  rozwiązań przyspie-
szających proces przygotowywa-
nia różnych specjałów chętnie się-
gają po środki żelujące. Ich ha-
słem przewodnim jest szybki, ła-
twy i  powtarzalny efekt. Produ-
cenci oferują różnego rodzaju fik-
sy, które pomagają uzyskać pożą-
daną konsystencję w krótkim cza-
sie. Ich formuła pozwala na dobie-
ranie odpowiedniej ilości cukru 
według własnych upodobań sma-
kowych i uzyskanie konfitur o róż-
nym stopniu słodkości dostoso-
wanym do rodzaju przerabianych 
owoców. Dostępne są również wa-
rianty ekologiczne oraz receptury 
odpowiednie dla wegan.
	 Ważnym segmentem, który 
pozwala na przygotowanie prze-
tworów bez wykorzystania do-
datkowych substancji słodzą-
cych jest oferta cukrów żelują-
cych. Na rynku znajdziemy pro-
pozycje różniące się stosunkiem 
dodawanych owoców i  cukru, 
np. 1:1. 2:1, 3:1. Cukier żelują-
cy 1:1 oznacza, że na jeden kilo-
gram owoców używamy 1kg cu-
kru. Kolejne warianty pozwalają 
zmniejszyć udział cukru żelujące-
go i doskonale nadają się do prze-
tworów z  bardzo słodkich owo-
ców. Niestandardowym asorty-
mentem na półce są cukry żelu-
jące z trzciny cukrowej polecane 
nie tylko do owoców sezonowych, 
ale również tropikalnych. ▼

Paula Wendland
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Kategoria z potencjałem

Polacy zjadają rocznie ponad 4 li-
try lodowych smakołyków i wciąż 
nam daleko do mieszkańców No-
wej Zelandii, Stanów Zjednoczo-
nych, czy choćby Szwecji, które 
są postrzegane jako lodowe potę-
gi. Prognozy na kolejne lata są jed-
nak bardzo optymistyczne. Ry-
nek lodów w  Polsce systematycz-

Zawsze popularny smak dzieciństwa, zaskakujące nowości, atrakcyjne
posypki, polewy i dodatki kuszą amatorów lodowych smakołyków. Kategoria, 

która w kolejnych latach może liczyć na dalszy wzrost sprzedaży staje się coraz 
bardziej konkurencyjna. Do grona producentów lodów dołączają kolejni gracze, 

w tym również firmy kojarzone do tej pory z tradycyjnymi słodyczami. Choć 
obecna sytuacja nie jest najlepsza, to wielu amatorów lodów z pewnością
sięgnie po nie podczas najbliższej wizyty w sklepie, by delektować się nimi

w domowym zaciszu.

Słodycze na zimno
fot. BigstockPhoto.com

Lody

nie zyskuje dzięki rosnącej popu-
larności tej formy słodkiej przy-
jemności. Dostrzeżony potencjał 
rozwoju kategorii lodów zaostrza 
konkurencję wśród dotychczaso-
wych graczy rynkowych i  zachę-
ca nowe podmioty do włączenia 
się w budowanie atrakcyjnej ofer-
ty. Do rywalizacji o „kawałek lodo-
wego tortu” przystąpiły też znane 
marki z  segmentu słodkich prze-

kąsek i napojów bezalkoholowych, 
proponując lody inspirowane swo-
imi sztandarowymi produktami.
	 Producenci, chcąc przy-
ciągnąć uwagę konsumentów, 
co roku wprowadzają do portfo-
lio liczne nowości. Lodowa ka-
tegoria zyskuje na różnorodno-
ści smaków, receptur i formatów, 
które zaskakują innowacyjnym 
charakterem. Nie dziwią już lody 
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Lody

z wysoką zawartością białka, bez-
mleczne, wegańskie, bezcukrowe 
oraz wodne. Konsumenci coraz 
częściej zwracają uwagę na wy-
soką jakość, naturalne receptury, 
dodatkową funkcjonalność, a tak-
że bezpieczne i  ekologiczne opa-
kowania.
	 Wciąż panuje przekonanie, że 
sezon na lody to przede wszyst-
kim lato i wakacje, kiedy podczas 
upału klienci szukają ochłodze-
nia. Jednak okazuje się, że wie-
lu amatorów mrożonych dese-
rów chętnie sięga po nie również 
zimą. Jest to dobry czas zwłasz-
cza dla lodów z  segmentu fami-
lijnego, w  tym wielu produktów 
premium.

W rytmie
nowych trendów

Ukłonem w stronę rosnącego grona 
osób preferujących dietę roślinną 
są lody wegańskie, przeznaczone 
dla osób, których dieta pozbawiona 
jest wszelkich produktów pocho-
dzenia zwierzęcego, w  tym m.in. 
mleka i  śmietany. Odpowiadają 
one zarówno na potrzeby konsu-
mentów na diecie wegańskiej, jak 
i  osób, które nie tolerują laktozy. 
Przyciągają również uwagę osób 
poszukujących nowych doświad-
czeń smakowych. W ofercie można 
znaleźć wiele sorbetów owocowych 
z certyfikatem Vegan, m.in. z brzo-
skwiń i marakui, truskawek, malin, 
cytryn, mango, czarnych porze-
czek, wiśni oraz propozycji na ba-
zie napojów roślinnych, np. koko-
sowego, ryżowego. W ocenie obser-
watorów rynku, lody w całości po-
zbawione składników pochodzenia 
zwierzęcego to wciąż nie do końca 
zagospodarowany segment z  du-
żym potencjałem.
	 Kolejną niszą, w  której poja-
wiają się ciekawe nowości odpo-
wiadające na oczekiwania współ-
czesnych konsumentów są pro-
dukty bez cukru. Zwolennicy al-

ternatywnych metod słodzenia 
znajdą wiele propozycji, w których 
producenci zastąpili cukier inny-
mi substancjami, np. ksylitolem, 
syropem daktylowym lub z  aga-
wy. Coraz częściej na opakowa-
niach pojawiają się czytelne i wy-
raźne informacje o kaloryczności 
produktu. Uwagę przyciągają też 
komunikaty o  różnego ro-
dzaju dodatkowych 
korzyściach dla 
funkcjonowa-
nia organi-

zmu. Dla klientów, 
którzy szukają produk-
tów z  certyfikatem, rynek 
oferuje lody ekologiczne w róż-
nych wariantach smakowych.

Jak zaskoczyć
konsumenta?

Producenci wciąż eksperymentują 
z różnymi pomysłami, które mają 
przyciągnąć zwolenników trady-
cyjnych smaków oraz osoby otwar-

Z roku na rok konsumenci są bar-
dziej świadomi – oczekują pro-
duktów najwyższej jakości i coraz 
większą wagę przywiązują do pro-
duktów ekologicznych, wytwarza-

nych metodami rzemieślniczymi, 
w  tym także opcji wegańskich. 
Marka Grycan wychodzi naprze-
ciw tym oczekiwaniom. Produ-
kujemy lody z  naturalnych skład-
ników w  oparciu o  tradycyjne re-
ceptury przekazywane od poko-
leń. Wśród blisko 30 smaków obec-
nych na rynku detalicznym, naszy-
mi bestsellerami są niezmiennie 
lody tradycyjne: bakaliowe, czeko-
ladowe, waniliowe, truskawkowe 
i  śmietankowe oraz sorbety z ma-
lin i z mango. W tym sezonie oferu-
jemy też nowość – lody wegańskie 
w trzech smakach: chocolate with 
roasted cocoa beans, peanut but-
ter i vanilla. Uzupełnieniem oferty 
są lody z linii Dla Koneserów, Lody 
Jogurtowe i Lody Impulsowe w ku-
beczkach. Wszystkie są produkta-
mi bezglutenowymi.

Wojciech
Kwestorowski

Dyrektor Handlowy
Grycan – Lody od pokoleń
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przyciągają także uwagę naukow-
ców. W Japonii odkryli oni sposób 
na utrzymanie kształtu lodów, bez 
względu na tempo ich jedzenia. 
Dzięki wyizolowanemu związko-
wi z grupy polifenoli z truskawek 
wyprodukowano lody, które się 
nie rozpuszczają i utrzymują swój 
kształt przez kilka godzin.

Lodowa odsłona
znanych marek

Znane marki słodkich przekąsek 
oraz napojów bezalkoholowych 
poszerzają zasięg i  wprowadzają 
do portfolio lodowe warianty naj-
bardziej popularnych produktów. 
Ich celem strategicznym jest wyko-
rzystanie siły marek i  przeniesie-
nie ich wraz z całym „DNA” do no-
wej kategorii jaką są lody. Konsu-
menci chętnie sięgają po mrożone 
słodycze inspirowane ulubionymi 
piankami, ciastkami, wafelkami, 
batonami, a także napojami, m.in. 
funkcjonalnymi lub oranżadą. 
Asortyment systematycznie ro-
śnie, pojawiają się kolejne smaki 
i nowe propozycje impulsowe oraz 
familijne.

Na małe i duże apetyty

Producenci nie ustają w poszuki-
waniach atrakcyjnych pomysłów 

na lodowe słodkości i  rywalizują 
o  uwagę klientów także innowa-
cyjnym podejściem do tematu opa-
kowań. Nie tylko dbają o przycią-
gającą wzrok grafikę, ale testują 
nowe formaty lodowych deserów, 
sprawdzone w  innych segmen-
tach rynku. W ofercie impulsowej, 
obok lodów na patyku, rożków, tu-
bek i kanapek pojawiły się wygod-
ne saszetki z  zakrętkami, które 
wcześniej znalazły uznanie wśród 
amatorów owocowych musów 
i czekoladowych kremów. Ten in-
teresujący dla szerokiej grupy od-
biorców format ma szansę na suk-
ces. Dzięki możliwości wygodne-
go zjedzenia produktu w  biegu, 
doskonale wpisuje się w popular-
ny na rynku trend convenience. 
Ciekawą strategią odpowiadającą 
na oczekiwania konsumentów jest 
szeroka paleta miniporcji, a także 
wielopaków oferujących w  zbior-
czym opakowaniu niewielkie po-
jemności różnych smaków tej sa-
mej marki. Propozycje budzą duże 
zainteresowanie osób, które dbają 
o zdrowy styl życia i odpowiednio 
zbilansowany jadłospis, ale po-
zwalają sobie na odrobinę przy-
jemności. ▼

Na rynku lodów pojawia się co-
raz więcej nowych odsłon zna-
nych deserów i słodyczy. To od-
powiedź producentów na tren-
dy rynkowe i preferencje konsu-
mentów, którzy chętnie sięgają 
po nowe formaty swoich ulubio-
nych marek. O wysokim współ-
użytkowaniu produktów mówi-
my zwłaszcza w przypadku sil-
nych i  rozpoznawalnych bran-
dów, które mają mocną pozy-
cję rynkową, cieszą się dużym 

zaufaniem, a  ponadto są gwa-
rantami smaku i  jakości. Tak 
jest w  przypadku marek z  por-
folio spółki Colian, która oferu-
je zmrożone odsłony kultowych 
słodyczy: ciastek Jeżyki, wa-
felków Grześki, pralin Śliwka 
Nałęczowska, a  także napojów 
Oranżada Hellena. Popularność 
i sukces rynkowy lodów sprawi-
ły, że systematycznie rozszerza-
my portfolio o nowe lodowe pro-
pozycje. W tym sezonie zadebiu-
tują lody Grześki w czekoladzie 
mlecznej na patyku oraz lody 
Grześki, Jeżyki i  Śliwka Nałę-
czowska w  familijnych opako-
waniach.

Magdalena
Sarnowska

Brand Manager
Colian

te na nowe doznania kulinarne. 
W poszukiwaniu atrakcyjnych re-
ceptur sięgają po zaskakujące po-
łączenia, np. karmelu z  solą, in-
spirują się smakiem lubianych de-
serów, np. crème brûlée, tiramisu 
oraz napojów alkoholowych. Nie-
które firmy idą krok dalej, wzbo-
gacając swoje produkty alkohola-
mi, np. lody z dodatkiem rumu lub 
bourbona.
	 W  świecie lodów namiesza-
ło również pojawienie się na ryn-
ku nowego gatunku czekolady. 
W  asortymencie są już pierwsze 
propozycje smakołyków oblanych 
rubinową czekoladą, która wyróż-
nia się różowym kolorem i owoco-
wym, delikatnym smakiem.
	 Nowe kierunki rozwoju ka-
tegorii lodów wyznaczają nie tyl-
ko producenci. Mroźne słodycze 
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ztuką jest pogodzić różne 
tendencje i  stworzyć pół-
kę z produktami nabiało-
wymi, która najlepiej od-

powie na zapotrzebowanie osób 
odwiedzających sklep. Jest to jed-
nak możliwe po uprzedniej ana-
lizie trendów panujących w kate-
gorii oraz pod warunkiem trafnej 
oceny specyfiki placówki i  przy-
chodzących do niej klientów. Pod-
miotów na tym rynku działa spo-
ro, z mocnym akcentem lokalnych 
producentów i  umiarkowanym 
udziałem marek własnych. Cieka-
wym zjawiskiem jest silna pozy-
cja nabiału w sklepach mniejszego 
formatu, osiedlowych, wiejskich 
i  usytuowanych w  pobliżu szkół. 
Udział produktów z  tej kategorii 
w koszyku zakupowym jest w tego 
typu placówkach dość duży, szcze-
gólnie w godzinach porannych.

MLECZNE NOWOŚCI 
W kategorii nabiału tradycja i przywiązanie do konkretnej marki

odgrywają ważną rolę. I chociaż klientów, którzy mają swoje ulubione sery
czy jogurty ciężko przekonać do zmian, zawsze znajdzie się grupa

konsumentów otwartych na nowinki i podążających za modą. 

S

„Food to go”, czyli wszyscy
jesteśmy w drodze

	 Wciąż rośnie zapotrzebowa-
nie na produkty w  poręcznych 
opakowaniach, które można za-
brać ze sobą i  spożywać w  dro-
dze. Tego typu asortyment stano-
wi coraz istotniejszą część ofer-
ty sklepów nastawionych na mo-
del convenience, czyli placówek 
w dobrych punktach, zaspokajają-
cych głównie podstawowe potrze-
by zakupowe konsumentów. Wielu 
z nich w drodze do pracy, szkoły 
czy wracając do domu, poszuku-
je produktu gotowego do spożycia 
i zastępującego pełnowartościowy 
posiłek. Do takich należą wszelkie 
przekąski w niewielkich gramatu-

fo
t. 
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Konsumenci są coraz bardziej 
świadomi i  podejmują odpowie-
dzialne wybory żywieniowe. Dba-
łość o zdrowie i aktywny tryb życia 
przekładają się na wzrost udziału 
produktów mleczarskich w  koszy-
kach zakupowych. Niektóre z  naj-

silniejszych trendów żywieniowych 
są obecne na rynku przez ostatnie 
2-3 lata, możemy do nich zaliczyć 
zdrowe żywienie, zero waste, różne 
diety w tym fleksitarianizm, ekolo-
gię, gotowanie w domu czy zdrowe 
przekąski on-the-go. Dla Mlekpolu 
jednym z najważniejszych trendów 
jest czysta etykieta i  prosty skład. 
Znacząca część naszego portfolio 
idealnie wpisuje się w to oczekiwa-
nie konsumentów, podobnie jak pre-
ferowana przez nich lokalność pro-
duktów – Mlekpol jest właścicielem 
wielu marek lokalnych i  regional-
nych. Warto pamiętać, że w  tren-
dach znaczącą rolę odgrywa dia-
log producenta z  konsumentami 
oraz działania edukacyjne zwią-
zane ze zdrowym żywieniem, któ-
re Mlekpol realizuje dzięki platfor-
mom online i  swoim mediom spo-
łecznościom.

Małgorzata Cebelińska 
Dyrektor Handlu 

Spółdzielnia Mleczarska Mlekpol 
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rach, jak mleczne i twarogowe ba-
toniki, serki kanapkowe w  kilku-
komorowych opakowaniach ła-
twych do podzielenia, serki topio-
ne porcjowane, jogurty z  łyżecz-
kami w zestawie z dodatkową ko-
morą na dodatki lub z topperami 
na płatki czy suszone owoce, na-
poje mleczne w  wygodnych pla-
stikowych butelkach czy różnego 
rodzaju koktajle i  shake’i. Rosną-
ca popularność tego rodzaju opa-
kowań wynika także i  z  tego, że 
rodzice poszukują dla dzieci pro-
duktów wygodnych w konsumpcji 
poza domem. 

Fermentowane znaczy zdrowe

Mleczne produkty fermentowa-
ne to wyroby otrzymane z  mle-
ka pełnego, częściowo odtłusz-
czonego, całkowicie odtłuszczo-
nego lub odtworzonego z  mleka 

w  proszku, poddanego fermen-
tacji przez specyficzne mikroor-
ganizmy. Na rynku mamy spo-
ry wybór w tym segmencie – jo-
gurty, kefiry, maślanki, mleko aci-
dofilne, a  wszystko to może być 
w smaku naturalne, bez dodatku 
niemlecznych składników smako-
wych czy aromatów lub też prze-
ciwnie, z  dodatkiem substancji 
smakowych, owoców itp. Produk-
ty fermentowane są lekkostrawne, 
mają cenne własności odżywcze 
oraz wspierają odporność dzięki 
zawartości kultur bakterii probio-
tycznych. Jest wielu klientów przy-
zwyczajonych do konkretnego jo-
gurtu, kefiru czy maślanki i pozo-
stają wierni ulubionym markom. 
Ale sytuacja na rynku jest taka, 
że producenci dążą do wyróżnie-
nia swojej oferty na tle konkuren-
cji, sukcesywnie wprowadzając 
do asortymentu nowe produkty 
i nowe smaki, które chętnie są te-
stowane przez żądnych nowinek 
konsumentów. Warto też zwrócić 
uwagę na sezonowość – klienci 
sklepów w większym stopniu in-
teresują się lżejszymi przekąska-
mi w  sezonie wiosenno-letnim, 
mleczne produkty fermentowane 
dodatkowo wykorzystywane są 
wtedy jako baza do przygotowa-
nia koktajli i  smoothies. Na pół-
kach sklepowych już od pierw-
szych wiosennych dni powinno 
się znaleźć więcej jogurtów natu-

ralnych oraz funkcjonalnych z do-
datkami witamin, nasion czy su-
perfoods, a  także jogurtów pit-
nych, maślanek i kefirów. Produ-
cenci systematycznie rozszerza-
ją też gamę produktową o nowo-
ści smakowe, a  prawdziwym hi-
tem okazują się owoce egzotycz-
ne – w jogurtach np. smak man-
go, marakuja-jaśmin. Sporo dzie-
je się także w dodatkach – warto 
wspomnieć choćby takie pożywne 
uzupełnienie jogurtów, jak suszo-
na śliwka, owsianka, siemię lnia-
ne, nasiona chia, daktyl czy figa.

Bez laktozy i z czystą etykietą

Do najważniejszych obecnie tren-
dów żywieniowych zalicza się spo-
żywanie produktów mlecznych 
pozbawionych laktozy – dopó-
ki ich dostępność nie objęła więk-
szości placówek, osoby zmagające 
się z nietolerancją cukru mleczne-
go po prostu rezygnowały z kupo-
wania mleka, masła czy jogurtów. 
Na szczęście wybór tych artyku-
łów cały czas rośnie, a wśród wy-
robów, których opakowania zwy-
czajowo utrzymane są w  fioleto-
wej kolorystyce, pojawia się coraz 
większa gama nowych smaków 
i gramatur. 

Nasi konsumenci oczekują od nas 
nowości i  smaku, którym moż-
na cieszyć się każdego dnia. 
I  to mamy zamiar im zapewnić. 
W  marcu gama Müllermilch zo-
stała poszerzona o  linię Sha-
ke, w  trzech atrakcyjnych sma-
kach. Produkt wpisuje się idealnie 
w  trend produktów „on the go”, 
które cieszą się obecnie ogromnym 
zainteresowaniem. Jestem prze-
konany, że będzie to jeden z  naj-

większych  mlecznych hitów tego 
lata w Polsce. Ale to nie koniec no-
wości z naszej strony. Już w maju 
pojawi się kolejna, która będzie 
prawdziwą innowacją. Czymś cze-
go jeszcze na polskim rynku nie 
ma, a  stanowi idealne połączenie 
tego co zdrowe, z tym co smaczne 
i przyjemne. Będzie to najważniej-
szy debiut w portfolio Müller Pol-
ska 2020. Przygotowaliśmy także 
kolejną edycję limitowaną nasze-
go standardowego Müllermilch. 
Będzie dostępna od kwietnia. 
A  smak? Kakao! Znany, lubiany 
i co udało się nam także sprawdzić 
w badaniach, oczekiwany. 

Sebastian Łykowski
Head of Sales

Müller Dairy Polska 

Błonnik owsiany przyczynia się do normalnego funkcjonowania jelit. Pamiętaj, że bardzo ważny jest zrównoważony sposób żywienia i zdrowy tryb życia.

Reklama str. 99
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	 Kolejna istotna tendencja to bio, eko, naturalność 
i czysta etykieta, które to zalety podkreślają na swoich 
opakowaniach coraz liczniejsi przedstawiciele bran-
ży mlecznej. Także detaliści zaczęli przyglądać się tej 
ofercie i z myślą o wymagających klientach, systema-
tycznie wprowadzają ją do sklepów. Poszerza się więc 
gama jogurtów bio, regionalnych przysmaków, jak 
sery smażone, twarogowe czy dojrzewające, a także 
mleka koziego i produktów na jego bazie. Ciekawost-
ką są rozwijające się grupy produktów inspirowanych 
kuchnią innych regionów Europy i świata, np. wyso-
kobiałkowy jogurt typu islandzkiego skir, o niskiej za-
wartości tłuszczu, jogurty i sery bałkańskie i greckie, 
włoska mozzarella i parmezan, labneh z kuchni orien-
talnej, twarogowe batoniki litewskie, sery pleśnio-
we typu camembert, brie itp. Dla sporej części klien-
tów najważniejszym wyznacznikiem jakości produk-
tu staje się czysta etykieta, więc skład produktu powi-
nien skrócić się do niezbędnego minimum, bez sztucz-
nych dodatków smakowych, aromatów i konserwan-
tów. Dobrym przykładem są debiutujące na rynku li-
nie jogurtów owocowych, które zawierają tylko jogurt 
naturalny (mleko oraz żywe kultury bakterii, bez do-
datku mleka w  proszku), następnie owoce bez żad-
nych aromatów, barwników lub substancji zagęsz-
czających, a jako dodatek pojawiają się zmielone płat-
ki zbóż. Kolejnym przykładem interesujących nowo-
ści, tym razem alternatywnych dla wyrobów mleczar-
skich, są wegańskie napoje (tzw. „mleko” sojowe, ry-
żowe, owsiane) oraz roślinne substytuty serów, jogur-
tów, lodów. Można przypuszczać, że tego typu asor-
tyment rozwijać się będzie o nowe smaki czy cieka-
we dodatki i nadszedł czas, by trafił też do mniejszych 
sklepów.

Zróżnicowana półka serowa

Klasyczne warianty serów żółtych (gouda, edam, sa-
lami, królewski) to wciąż obowiązkowy punkt ofer-
ty każdego sklepu. Podobnie jest z  serkami kanap-
kowymi, wśród których niezmiennie preferowanymi 
smakami są naturalny i śmietankowy, a następnie te 
z tradycyjnymi dodatkami, jak szczypiorek, zioła, ce-
bulka. Ale od czasu do czasu na półkach w obu seg-
mentach goszczą nowości, np. gama żółtych serów 
poszerza się o klasyczne propozycje z  interesujący-
mi dodatkami. Warto także uwzględnić w ofercie ty-
powo śniadaniowe serki grani i klasyczne twarogi, 
a także sery żółte i topione idealne do potraw i prze-
kąsek na ciepło, np. propozycje do pizzy, burgerów 
czy kremowych sosów. Z kolei z nowości na kanapki 
innowacją są praktyczne opakowania w formie por-
cji do dzielenia oraz mniej oczywiste dodatki sma-
kowe, jak np. szpinak, grzyby leśne, gruszka. War-
to zwrócić uwagę na rozwijający się asortyment se-
rów pleśniowych, których dostępność w mniejszych 

Reklama
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sklepach wciąż nie jest najlepsza. 
Nie trzeba od razu decydować 
się na najdroższe i  mniej zna-
ne warianty – najczęstsze wybo-
ry konsumenckie to camembert, 
brie oraz ser z niebieską pleśnią. 
Wśród nowości znajdują się wa-
rianty z ziołami, na grilla, z oliw-
kami albo z  suszonymi pomido-
rami.

Smakołyki nie tylko dla dzieci

Najmłodsi konsumenci są bar-
dzo przyjaźnie nastawieni do ryn-
kowych nowości, dlatego wyro-
by mleczne dla tej grupy obfitu-
ją w  atrakcyjne innowacje. Dzie-
ci ciągle są w ruchu i chętnie się-
gają po nabiałowe przekąski i na-
poje w wygodnych opakowaniach. 
Mogą to być mleczne kanapki, 
burgery, batoniki serowe, serki ho-
mogenizowane. W ofercie produk-
tów dla dzieci nie może zabraknąć 

wyrobów mleczarskich fermento-
wanych, zwłaszcza jogurtów. Wy-
bór jest ogromny, ale warto pa-
miętać, że najmłodsi są wzrokow-

cami i  wybierają produkty, któ-
re w  jakiś sposób wyróżniają się 
spośród innych na półce lub koja-
rzą je z  reklam, natomiast rodzi-

Reklama

Wyniki przeprowadzonych badań 
wskazują, iż od 15% do 30% Pola-
ków trawi laktozę nieefektywnie. 
Dlatego w asortymencie Almette po-

jawiły się dwa nowe produkty, któ-
re są propozycją dla osób nie mogą-
cych spożywać standardowych pro-
duktów mlecznych. Ulubione smaki 
serka twarogowego Almette – śmie-
tankowy i z ziołami są już dostępne 
w wersji bez laktozy. Przygotowali-
śmy też coś ekstra dla konsumentów, 
którzy już zaczynają myśleć o grillu. 
W tym roku w ofercie marki oprócz 
serów pleśniowych dostępne są tak-
że medaliony serowe. Wyśmienite 
krążki można przyrządzić zarówno 
na grillu, jak i na patelni. Natomiast 
dla amatorów sałatek Hochland pro-
ponuje sery typu greckiego. Do wy-
boru jest klasyczna wersja w bloczku 
lub kostkach, a także ser w gotowej 
zalewie oleju z  oliwkami i  papryką 
lub nowej wersji smakowej z ziołami.

Jacek Wyrzykiewicz
PR & Marketing Services Manager

Hochland Polska 
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ce coraz częściej szukają rozwią-
zań wygodnych, ale zdrowych. 
Na te potrzeby najlepiej odpowia-
dają jogurty pitne dla dzieci w wy-
godnych, kolorowych butelkach 
czy jogurty i  serki w  saszetkach, 
umożliwiające przechowywanie 
produktu poza lodówką do kilku 
godzin. Co ważne, coraz więcej 
powstaje produktów o  obniżonej 
zawartości cukru, bez sztucznych 
barwników, słodzików i  aroma-
tów, np. deserki na bazie natural-
nych przecierów owocowych i na-
turalnego jogurtu.
	 Warto jeszcze wspomnieć 
o  ofercie dla starszych łasuchów, 
którzy zamiast słodyczy decydu-
ją się nierzadko na mleczne sma-
kołyki: puddingi, desery ryżowe, 
serowe czy śmietanowe. Z  jednej 
strony wciąż dużym zaintereso-
waniem cieszą się klasyczne dese-
ry, jak czekoladowy czy waniliowy 
pudding z  bitą śmietaną, z  dru-

giej jednak konsumenci coraz czę-
ściej poszukują nowości, nieoczy-
wistych rozwiązań, ciekawych po-
łączeń. Aby zaspokoić oczekiwa-
nia obu grup, tradycyjne produk-
ty zyskują nowe odsłony i kuszące 

dodatki, np. czekoladową czy orze-
chową bitą śmietanę albo wień-
czącą deser posypkę z  pokruszo-
nych bakalii. ▼

Beata Woźniak

Reklama

W  ostatnich kwartałach mocno 
zauważalny jest trend świadome-
go odżywiania, który sprawia, że 
polscy odbiorcy zaczynają zwra-
cać uwagę nie tylko na smak, ale 
także na wysoką jakość składni-
ków i  recepturę. To z kolei deter-
minuje zmiany wśród producen-
tów oferujących produkty nabia-
łowe. Z naszych obserwacji wyni-
ka, że praktycznie w każdym seg-
mencie produktów mlecznych za-

uważyć można nowości – zarówno 
w  kategorii serów żółtych, prze-
kąsek nabiałowych, czy jogurtów. 
Ich wspólną cechą jest dbałość 
o ekspozycję wyjątkowych właści-
wości i  spełnienie mocno sperso-
nalizowanych oczekiwań odbior-
ców (produkty bez laktozy, pro-
dukty dla dzieci itp.). Dużą popu-
larnością cieszą się również wszel-
kie nowości, w  ramach których 
produkty oferowane są w tzw. „ro-
dzinnych” opakowaniach. W przy-
padku MSM Mońki – są to rodzin-
ne opakowania sera żółtego w pla-
strach (Gouda i Aldamer) – każde 
po 750 g.

Ewa Polińska 
Specjalistka ds. Marketingu

MSM Mońki 
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utęsknieniem wyczekuje 
się go przez zimowe mie-
siące. Chcąc rozpocząć se-
zon grillowy najwytrwal-

szym amatorom wystarczy jeden 
dzień słonecznej pogody, by odku-
rzyć ruszt i położyć na nim najbar-
dziej lubiane wiktuały. Prawdzi-
wy boom przychodzi jednak do-
piero w okresie długiego weeken-
du majowego. Warto jednak za-
opatrzyć się w  niezbędny asor-
tyment z  odpowiednim wyprze-
dzeniem, wszak bezchmurne nie-
bo będzie sprzyjać wcześniejsze-
mu rozpoczęciu okresu na przy-
gotowywanie potraw na świeżym 
powietrzu. W  tym sezonie grillo-
wanie będzie bardziej niż zwykle, 
jedną z uciech codzienności. Spę-
dzając czas w  rodzinnym gronie 
miło będzie wyjść na balkon, ta-

Wyjątkowy sezon grillowy
Tym, co w największym stopniu determinuje kształt sezonu grillowego jest

pogoda – nie sposób przyrządzać swoje ulubione potrawy na świeżym
powietrzu, gdy za oknem pada deszcz. W tym roku w dużej mierze start sezonu 

związany jest także z akcją #zostańwdomu. 
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Mówiąc o grillu mamy na myśli mię-
so, kiełbaski, sałatki, ciasto, piwo 
i miłą atmosferę. Mięso czy warzy-
wa uzyskają wspaniały smak, jeśli 
przed grillowaniem zostaną zama-

rynowane. Idealną bazą do przygo-
towania marynaty jest olej Beskidz-
ki. Wystarczy skomponować zio-
ła i  przyprawy według upodobań, 
wymieszać z olejem, zamarynować 
mięso, warzywa i pozostawić w lo-
dówce na co najmniej dwie godziny. 
Zioła i przyprawy poprzez połącze-
nie z olejem Beskidzkim zachowu-
ją swoje właściwości i nie wysychają 
podczas grillowania. Olej Beskidzki 
poprzez neutralny smak i  zapach 
wydobywa naturalny smak przygo-
towanych potraw. Grillowane po-
trawy często urozmaicane są sałat-
kami ze świeżych warzyw. Do przy-
gotowania takich sałatek niezbędny 
jest olej, dzięki któremu nasz orga-
nizm przyswaja witaminy rozpusz-
czalne w  tłuszczach (A, D, E, K) 
i w tym przypadku również idealnie 
sprawdza się olej Beskidzki.

Małgorzata
Sienkiewicz

Category Manager
Zakłady Tłuszczowe Bielmar
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dzeniu mięsa. Dla nich również 
należy przygotować szeroką ofertę 
produktów. W  lodówkach powin-
ny znaleźć się więc sery pleśnio-
we typu camembert. Jeśli wśród 
klientów pojawiają się osoby zain-
teresowane produktami wegeta-
riańskimi lub wegańskimi do ofer-
ty można wprowadzić także wege-
burgery. Nie mniej ważny niż sto-
isko mięsne okazuje się także dział 
z warzywami, wszak je też można 
grillować lub przygotować z nich 
sałatkę. Na ruszcie podgrzewać 
mogą się cukinia, papryka, kuku-
rydza, bakłażan, pieczarki oraz 
ziemniaki. Nie powinno się rów-
nież zapomnieć o przydatnej przy 
przyrządzaniu szaszłyków cebuli. 
Grillować można też owoce. Pod-
grzewający się nad rozżarzonymi 
węglami banan albo ananas udo-
wadniają, że dania z rusztu moż-
na jeść także na słodko.
	 Grill to nie tylko potrawy 
na ciepło, ale także sałatki uroz-
maicające posiłek. Wielu klientów 
będzie więc szukało świeżych po-
midorów, ogórków, rzodkiewki, 
szczypiorku oraz sałaty. Ponadto 
na rynku dostępne są miksy sałat, 
w  różnych wariantach. Potrawy 
tej nie sposób przygotować rów-
nież bez przypraw oraz dressin-
gów. Często do urozmaicenia sma-
ku dodaje się także m.in. ser feta 
oraz oliwę.
	 Kolejnym z produktów poszu-
kiwanych przez amatorów spo-
żywania posiłków na świeżym 
powietrzu jest pieczywo – białe, 
ciemne, z ziarnami, w formie bu-
łek, bagietek czy bochenka chleba. 
Serwować można je na wiele spo-
sobów, jednak najczęściej decydu-
je się na lekkie przyrumienienie 
nad brykietem. Zwiększonym za-
interesowaniem ze strony kupu-
jących cieszą się wówczas bagiet-
ki z masłem czosnkowym lub zio-
łowym. Proponując w ladzie mię-
snej burgery, nie może na półce 
z  pieczywem zabraknąć również 
bułek przeznaczonych do nich.
	 Dopełnieniem asortymentu 
grillowego są sosy. Trzon oferty 

ras lub ogródek, by z najbliższymi 
wspólnie spożyć posiłek przygoto-
wany na ruszcie.
	 Handlowcy w tym czasie pa-
miętają, że w  miarę możliwości 
warto postawić na sali sprzedaży 
osobny regał z  wszystkimi akce-
soriami niezbędnymi do przygo-
towania grilla. Należy umieścić 
go w  bliskiej odległości od stre-
fy kasy, by zapominalscy klien-
ci, przychodzący kupić tylko bra-
kujące im podpałkę lub brykiet, 
nie musieli szukać tych produk-
tów na odległym końcu sali sprze-
daży. Jeśli dotychczas nie stoso-
wało się tego rozwiązania, warto 
dodatkowo zwrócić na nie uwa-
gę kupujących – słownie lub przez 
specjalne oznakowanie.

Kiełbasa to nie wszystko

Bezpowrotnie minęły czasy, w któ-
rych jedyną potrawą serwowa-
ną z grilla była kiełbasa, bo choć 
nadal jest ona bardzo popularna, 
ma sporą konkurencję ze strony 
innych mięs, a  także serów, wa-
rzyw czy… owoców. W ladzie mię-
snej bądź lodówkach obok klasycz-
nych – śląskiej, zwyczajnej czy gło-
gowskiej, a  także kaszanki, po-
winny pojawić się takie mięsa jak: 
karkówka, filet z piersi kurczaka, 
ćwiartki z  kurczaka lub boczek. 
Można zaproponować także wa-
rianty w marynacie, a także goto-
we szaszłyki. Z roku na rok, coraz 
większą popularność zdobywa-
ją również grillowane hamburge-
ry. Ryby też stanowią ciekawą al-
ternatywę dla amatorów potraw 
z rusztu. Nie sposób przygotować 
dobrego dania bez przypraw oraz 
marynat. Warto więc w  najbliż-
szej odległości od chłodni posta-
wić właśnie dodatki do mięs. Po-
mocną dłoń do handlowców wy-
ciągają producenci tego typu do-
datków, którzy dzięki materia-
łom POS pozwalają w łatwy spo-
sób zbudować ekspozycję widocz-
ną z dużej odległości.
	 Rośnie grono osób, dla któ-
rych grill nie musi równać się je-

Reklama
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niezmiennie od lat stanowią ketchup, musztarda oraz 
majonez. Produkty te cechują się dużą regionalizacją, 
jednak na półkach oprócz miejscowych wyrobów nie 
może zabraknąć brandów o  zasięgu ogólnopolskim 
oraz międzynarodowym. Sezon grillowy to najlep-
szy okres, by rozszerzyć dział z sosami. Klienci często 
szukają bowiem innych wariantów, chcąc podkreślić 
smak różnorodnych potraw serwowanych z grilla. Po-
winno dać się do wyboru klientom takie sosy, jak np.: 
tysiąca wysp, meksykański, czosnkowy, BBQ, tzatziki 
czy teriyaki.

Skompletować akcesoria

Do zorganizowania grilla potrzebne są nie tylko pro-
dukty spożywcze. Liczba akcesoriów, jakie okazują się 
przydatne podczas organizacji posiłku na świeżym 
powietrzu jest szeroka i w miarę możliwości należy 
posiadać po minimum jednym rodzaju z każdego z to-
warów. Jednymi z ważniejszych pozycji asortymento-
wych są brykiet oraz węgiel drzewny. W bezpośred-
nim sąsiedztwie worków należy umieścić także pod-
pałki, których wyróżnia się kilka podstawowych ro-
dzajów. Płynna cechuje się największą łatwością uży-
cia – wystarczy odkręcić butelkę i  polać węgiel lub 
brykiet. Popularne są także podpałki białe, występują-
ce w formie tabliczek złożonych z pojedynczych kostek 
(kerozynowe) oraz w formie blistrów, z których wyci-
ska się pojedyncze elementy, podobnie jak tabletki (pa-
rafinowe). Podpałki brązowe i szare także występują 
w formie tabliczek, które łatwo rozdzielić na pojedyn-
cze kostki. Grilla należy czymś rozpalić, wobec tego 
w strefie kasy nie może zabraknąć odpowiednio wy-
eksponowanych zapalniczek, zapałek oraz zapalarek 
gazowych, które mogą okazać się częstym wyborem 
wśród klientów kupujących asortyment grillowy. Po-
mocne w przygotowaniu potraw będą również alumi-
niowe tacki.
	 Przygotowane potrawy należy na czymś zaser-
wować. Tutaj od lat sytuacja się nie zmienia i często 
stosuje się plastikowe, jednorazowe talerze i  sztuć-
ce. Od przyszłego roku w tej kwestii wiele się jednak 
zmieni, ponieważ w życie wchodzi dyrektywa Parla-
mentu Europejskiego zakazująca sprzedaży na terenie 
Unii Europejskiej właśnie wyrobów plastikowych jed-
norazowego użytku. Na liście produktów zakazanych 
znalazły się m.in. talerzyki, sztućce, kubki czy słom-
ki do napojów. Chcąc dostosować się do nowych wy-
mogów, część firm już przestawiła swoje moce wy-
twórcze w kierunku wariantów ekologicznych. Warto 
więc umieścić w ofercie swojego sklepu już teraz wer-
sje przyjazne planecie. Uzupełnieniem dla tego asorty-
mentu na półkach są serwetki oraz folia aluminiowa, 
także poszukiwane przez osoby organizujące grilla. ▼

Patryk Łusiewicz

Reklama
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Merchandising
napojów

bezalkoholowych

Dla kategorii napojów bez-
alkoholowych „ciepłe” mie-
siące roku to czas najwyż-
szych obrotów. Stąd począw-
szy od kwietnia warto przyj-
rzeć się uważnie tej grupie 
produktów i  odpowiednio ją 
w sklepie wyeksponować.

Jacek Ratajczak
nie z upływem czasu, gdy pre-
sja na ochronę środowiska bę-
dzie konsekwentnie realizo-
wana będą ilościowo podlegać 
zmniejszeniu bądź przemia-
nie w opakowania biodegrado-
walne), poprzez opakowania 
szklane (ostatnio wraca moda 
na ten typ, choć w  tym przy-
padku trzeba pilnie rozwiązać 
problem bezproblemowych dla 
klienta zwrotów), a  kończąc 
na puszkach czy opakowaniach 
kartonowych. 

Problemy z wyborem

Podstawowe pytanie brzmi: Czy 
każdy sklep musi posiadać cały 
wspomniany wcześniej asorty-
ment? Zwłaszcza sklep mniej-

W różnorodności siła

Do kategorii napoje bezalkoho-
lowe zalicza się różne rodzaje 
tzw. wód czystych (przeważają 
tu wody zmineralizowane nie-
gazowane i  gazowane), napoje 
gazowane i  niegazowane, soki 
owocowe i warzywne, nektary, 
napoje funkcjonalne, izotoniki 
oraz energetyki, a  nawet syro-
py czy mrożone herbaty i kawy. 
To zatem obszerna grupa skła-
dająca się z wielu podgrup. Zaj-
muje też sporą powierzchnię 
sprzedażową w  placówce han-
dlowej, a  i  same opakowania 
napojów to kolejna gama róż-
norodnych propozycji – od naj-
częściej spotykanych opako-
wań typu PET (które pew-

Dr Magdalena Wilgatek
CMR
www.cmr.com.pl

Sprzedaż soków owocowych i warzywnych

Soki owocowe i  warzywne są doceniane przez 
konsumentów, co daje stabilizację tej kategorii 
w sklepach małoformatowych do 300 m2. Najchęt-
niej kupowanym sokiem owocowym w 2019 r. był 
sok pomarańczowy Tymbark (Maspex) w kartonie 
1-litrowym. Spośród soków warzywnych najlep-
szą rotację w 2019 r. odnotował sok pomidorowy 
Dawtona w butelce 330 ml. Najczęściej wybierane 
marki w kategorii soków owocowych to Tymbark, 
Kubuś, Hortex. Z soków typowo warzywnych kon-
sumenci najchętniej kupują soki pomidorowe He-
inza i Dawtony.
	 Polacy najchętniej kupują soki warzywne 
i owocowe w pojemnościach 1-litrowych – to po-
nad połowa udziałów w liczbie transakcji. Kolej-
no ok. 20% udziałów w liczbie transakcji stanowią 
soki owocowe i warzywne w pojemności 300 ml. 
Blisko 12% liczby transakcji to pojemności 0,9 l. 
Spośród opakowań kartonowych najszerszą dys-
trybucję ma sok Tymbark (Maspex) Pomarańcza 
100% w kartonie 1 l, natomiast w butelkach PET 
najszerszą dystrybucję odnotowano dla Soku Ku-
buś (Maspex) banan-marchew-jabłko PET 0,9 l.
	 Średnia wartość transakcji w  kategorii so-
ków wynosi ok. 3,60 zł. Konsumenci podczas jed-
nej transakcji kupują średnio 1-2 opakowania so-

ków owocowych i  warzywnych. Soki owocowe 
i  warzywne dostępne są niemal we wszystkich 
sklepach małoformatowych do 300 m2. Średnio 
na sklep małoformatowy przypada blisko 30 wa-
riantów soków owocowych i  warzywnych. Śred-
nia cena za opakowanie soku owocowo-warzyw-
nego to blisko 3 zł.

Soki owocowe i warzywne
Udziały wartościowe w sprzedaży
Sklepy małoformatowe do 300 m2,

2019 r.

58%

■ Maspex
■ Hortex
■ marka własna

■ Grupa Polmlek
■ Dawtona
■ pozostałe

Źródło: CMR

17%

7%
3%

7%

8%
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szy, w  którym trudno wygo-
spodarować wolną przestrzeń 
i  właściciel zawsze musi do-
konywać trudnych wyborów. 
W takiej sytuacji należy dobrać 
produkty w  zależności od typu 
i  zasobności klientów. Przykła-
dowo młodsza generacja skła-
nia się ku prozdrowotnym pro-
pozycjom, stąd w  ich przypad-
ku warto postawić na natural-
ne wody, soki czy robiące ostat-
nio furorę smoothie. Ważna jest 
także oferta dla dzieci korzy-
stających z napojów na szkolnej 
przerwie. Tu obok zdrowia liczy 

mium oraz oryginalne wody im-
portowane.
	 Jeśli chodzi o  pojemności, 
to na półkach powinny znaleźć 
się nie tylko najczęściej stosowa-
ne pojemności, charakterystycz-
ne dla każdej grupy produktów, 
ale również mniejsze opakowa-
nia dla dzieci lub do jednorazo-
wego wypicia „na miejscu”.

Gdzie napoje ustawić
w sklepie?

W większym sklepie, który dys-
ponuje wózkami, stoisko z  wo-

się funkcjonalność opakowa-
nia. W wodach czystych należy 
zapewnić opcję zarówno tych 
z gazem, jak i bez gazu.
	 Generalnie, przy dylema-
cie z wyborem trzeba skoncen-
trować się na produktach mar-
kowych, które są rozpoznawal-
ne i  mają duży udział w  ryn-
ku. Dlatego należy pamiętać, że 
na półkach nie może zabraknąć 
marek na stałe reklamowanych 
w  mediach. Jeżeli klienci skle-
pu reprezentują średni i  wyso-
ki portfel zakupowy, w  ofercie 
powinny znaleźć się marki pre-

OKIEM EKSPERTA

Funkcjonalne napoje ziołowe pojawiły się w ofercie marki Herbapol w 2019 roku, ale na swoim koncie mają 
już pierwsze wyróżnienia, m.in. za innowacyjne połączenie smakowe. Uroda Skrzyp i Detox Pokrzywa, 
przygotowane na bazie zielonej herbaty, to siła natury zamknięta w poręcznej butelce i nasza odpowiedź nie 
tylko na potrzeby konsumentów, ale także na światowe trendy: produkty te nie tylko wspomagają dbanie o 
organizm, ale są także łatwe w użyciu, doskonale wpisując się w trend convenience. Oprócz wsparcia orga-
nizmu, nasze napoje są bardzo smaczne, co sprawia, że polecamy je również najmłodszym. Funkcjonalne 
napoje ziołowe to kategoria, która została bardzo dobrze przyjęta przez konsumentów, liczymy więc na to, 
że kolejne produkty z tej linii również przypadną im do gustu.

Przemysław Suchara · Brand Manager · Herbapol - Lublin

Trendem zyskującym na popularności jest convenience. Produkty muszą być wygod-
ne w użyciu i konsumpcji, jak napoje impulsowe w małych opakowaniach. W port-
folio marki Oranżada Hellena mamy produkty impulsowe w kilku formatach – mały 
PET, puszkę i szklaną butelkę. Coraz częściej konsumenci kierują się trendami proz-
drowotnymi, sięgając po propozycje o  zdrowszym składzie, np. z  mniejszą ilością 
cukru. Tej grupie proponujemy Oranżadę Hellena Fit o obniżonej kaloryczności aż 
o 30%. W najbliższym czasie zmiany w obrębie kategorii napojów gazowanych i nie-
gazowanych będą stanowiły wypadową trendów konsumenckich i  aktywności pro-
ducentów przygotowujących się do wejścia w życie tzw. podatku cukrowego. Obec-
ne postanowienia ustawy, nakładającej dodatkowe opłaty od napojów słodzonych, za-
hamują trend związany z reformulacją produktów w kierunku obniżenia zawartości 
cukru w napojach. Znacząco wzrosną ceny napojów, a efekt zdrowotny nie zostanie 
osiągnięty, dlatego jesteśmy zdania, że procedowana ustawa nie powinna wejść w ży-
cie w obecnej formie.

Magdalena Koszela · Senior Brand Manager · Colian 

Zainteresowanie napojami owocowymi zwiększa się zawsze, gdy nadchodzą cieplej-
sze tygodnie, bowiem odpowiadają na potrzebę orzeźwienia. Konsumenci napojów 
wciąż poszukują czegoś nowego. Dlatego jak co roku zaproponujemy limitowane se-
rie – w propozycjach Tymbarku pojawią się produkty gazowane – Cytroneta, Herbo-
lada oraz Lemoniada. Doskonale znane soki i napoje w małych pojemnościach (Ku-
buś Waterrr oraz Tymbark H2Owoc i Kubuś Play! Woda&Owoce) przypadną do gu-
stu także dzieciom oraz ich rodzicom – skutecznie gaszą pragnienie podczas domo-
wych zabaw. Uzupełnieniem oferty będą doskonałe, proste, sprawdzone smaki marek 
Tarczyn i DrWitt, zamknięte w wygodnych opakowaniach, a także innowacyjne, ory-
ginalne połączenia smakowe, jak na przykład napój Tymbark Mango-Mięta – rewela-
cyjne propozycje do obiadu z nutą tropikalną.

Dorota Liszka · Manager ds. Komunikacji Korporacyjnej · Grupa Maspex 
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• przekąski słone,
• ciastka i słodycze.
	 Należy wyraźnie oddzielić 
od siebie poszczególne grupy pro-
duktów tak, by klienci mogli łatwo 
odnaleźć poszukiwany towar. Nie-
zbędne jest również rozdzielenie 
produktów ze względu na rodzaj 
opakowania: karton, butelka, pet, 
puszka. Standardowo produkty 
cięższe powinny być ustawione ni-
żej, a lżejsze na wyższych półkach. 
Wyjątkiem są produkty dla dzieci, 
które należy ustawiać na wysoko-
ści ich wzroku. 
	 Oczywiście warto rów-
nież wspierać sprzedaż katego-
rii w  drugich pozycjach sprzeda-

dami można usytuować w  dal-
szej jego części od wejścia, nato-
miast w placówce, gdzie do dys-
pozycji mamy wyłącznie koszy-
ki, napoje bezalkoholowe sytu-
ujemy bliżej kasy. Podobnie, gdy 
kasa zlokalizowana jest za ladą, 
to kategoria powinna znajdo-
wać się w  jej pobliżu, by klien-
ci duże opakowania oraz wielo-
paki mogli przesuwać po podło-
dze bez potrzeby wsadzania ich 
do koszyka.
	 Jeśli zaś chodzi o to, w pobliżu 
jakich kategorii powinno się usta-
wić kategorię napojów, to warto 
rozważać następujące produkty:
• alkohole,

Wartość sprzedaży detalicznej koszyka napojowe-
go w Polsce w 2019 r. wyniosła 16,6 mld zł i stano-
wiła 12,3% sprzedaży całego koszyka spożywczego. 
Sprzedaż kategorii napojów bezalkoholowych wzro-
sła w  porównaniu do 2018 r. w  ujęciu wartościo-
wym o 4,7%. Koszyk napojowy składa się z pięciu 
kategorii: 1. woda butelkowana, 2. napoje gazowa-
ne, 3. soki, nektary, napoje, 4. napoje energetyczne, 
izotoniczne, witaminowe, 5. herbata mrożona. Naj-
większą kategorią, zwłaszcza pod względem sprze-
daży wolumenowej (56,5% obrotu, wartościowo na-
tomiast 31,6%), jest woda butelkowana. Nieco niż-
szą, zbliżoną do siebie, wartość sprzedaży osiągają 
napoje gazowane (27,7%) oraz soki, nektary, napo-
je (26%). Kategorie te są różnorodne, ich sprzedaże 
rosną w nieco innych okresach roku, jednak łączy 
je ten sam konsument, którego zachowania i obawy 
przekładają się na trendy obserwowane w  katego-
riach.
	 W 2019 r. wszystkie kategorie z koszyka napo-
jów bezalkoholowych rosły pod względem sprzeda-
ży wartościowej. Największą dynamiką wzrostu ce-
chowały się napoje energetyczne, izotoniczne i wi-
taminowe (10,1%). Wysokimi wzrostami charakte-
ryzowały się również napoje gazowane (5,6%) oraz 
woda butelkowana (5,1%). Natomiast w ujęciu wo-

lumenowym wzrosty obserwujemy wyłącznie dla 
napojów energetycznych, izotonicznych i witamino-
wych (4,8%), wolumen sprzedaży wody butelkowa-
nej oraz napojów gazowanych pozostawał stabilny, 
spadły natomiast sprzedaże kategorii soków, nekta-
rów i napojów oraz herbaty mrożonej.
	 Niezmiennie obserwujemy silny wpływ trendu 
prozdrowotnego na rozwój kategorii napojowych. 
Przejawem tego jest m.in. dalszy wzrost sprzeda-
ży (wartościowej) wody butelkowanej w minionym 
roku. Rozwijają się także segmenty postrzegane 
jako zdrowsza alternatywa do dotychczasowej ofer-
ty – warto wspomnieć o bardzo dynamicznym roz-
woju sprzedaży smoothie (+48% w ujęciu wartościo-
wym vs rok 2018) czy też soków nie z koncentratu 
(+12% wartości sprzedaży w porównaniu do roku 
2018). Jednocześnie trend ten silnie przyczynia się 
do zmian obserwowanych w obrębie kategorii napo-
jowych (zmiana składów produktów, ograniczenie 
składników postrzeganych jako mniej zdrowe, roz-
wój nowych produktów jako odpowiedź na rosnące 
oczekiwania konsumentów).
	 Ciekawym trendem obserwowanym w kategorii 
napojów gazowanych jest rosnąca sprzedaż warto-
ściowa produktów typu Light. Jednocześnie nie mo-
żemy zapominać o  innych trendach takich, jak lo-
kalność (widoczna wyraźnie w kategorii soków czy 
wód butelkowanych), czy trend convenience, który 
w branży napojowej przejawia się głównie poprzez 
oferowanie małych pojemności.

Źródło: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego, Rynki: Cała Polska jako 
suma kanałów: Hipermarkety, Supermarkety, Dyskonty, Duże, Średnie 
i Małe Sklepy Spożywcze, Kioski, Stacje Benzynowe, Sklepy Winno-Cu-
kiernicze, okresy skumulowane – rok 2018, rok 2019, Kategorie: Woda bu-
telkowana, Napoje gazowane, Soki, nektary, napoje, Napoje energetyzu-
jące, izotoniczne, witaminowe, Herbata mrożona.

Monika Dyrda
Client Director
Nielsen

Wody mineralne niegazowane 
– deklaracje o najczęściej 

spożywanych markach
w grupie celowej 15-75 lat

Cisowianka 15,26%
Żywiec Zdrój 12,22%
Nałęczowianka 7,89%
Muszynianka 6,59%
Polaris 5,38%
Kropla Beskidu 3,80%
Primavera 3,05%
Piwniczanka 2,66%
Saguaro 2,51%
Jurajska 2,32%
Źródło: Kantar, Target Group Index, styczeń 2019 - grudzień 2019; 
www.tgismart.com
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ży (zwłaszcza nowości lub asorty-
ment będący aktualnie w promo-
cji) oraz w  lodówkach (w sezonie 
letnim). Dodatkowe miejsca eks-
pozycyjne opłaca się zajmować 
produktami o  największej rotacji 
oraz najlepszej rozpoznawalności 
marki. 

Sezonowość
– postaw na chłodziarki

Ciepłe miesiące roku to koniecz-
ność wstawienia części asor-
tymentu z  grupy napojów bez-
alkoholowych do chłodziarek. 

Brak takiej możliwości może 
narazić sklep na straty. Stąd 
na personelu placówki handlo-
wej spoczywa odpowiedzial-
ność za kontrolowanie rota-
cji napojów w  chłodziarkach. 
Oferta schłodzonych napojów 
powinna obejmować najczę-
ściej spożywane grupy i rodza-
je opakowań. Należy bacznie 
obserwować prognozy pogody. 
W przypadku upałów niezwykle 
istotny jest bowiem odpowiedni 
zapas produktów w magazynie 
sklepu lub zapewnienie stałych 
codziennych dostaw.

OKIEM EKSPERTA

Misją Żywiec Zdrój jest zachęcanie Polaków do tego, by pili zdrowiej. Wiedząc, że na-
sze preferencje smakowe kształtują się już w dzieciństwie, od lat prowadzimy działania 
edukacyjne, których celem jest wyrobienie zdrowego nawyku picia wody przez dzieci. 
Przykładem jest program edukacyjny „Mamo, tato, wolę wodę! ” skierowany do przed-
szkoli i rodziców dzieci w całym kraju. W swojej ofercie posiadamy też produkty stwo-
rzone wyłącznie z myślą o dzieciach. W ubiegłym roku wprowadziliśmy na rynek wodę 
niegazowaną Zdrojek w poręcznym opakowaniu o pojemności 310 ml. Nowa butelka 
ma sportową zakrętkę oraz bardziej ergonomiczny kształt, umożliwiający dzieciom ła-
twiejsze chwytanie i picie. Regularnie wprowadzamy też do oferty opakowania z ety-
kietami przedstawiającymi bohaterów ulubionych dziecięcych bajek, np. Toy Story czy 
Kraina Lodu. Chcemy aby stanowiły one atrakcyjną propozycję na sklepowej półce i za-
chęcały dzieci do częstszego sięgania właśnie po wodę.

Katarzyna Korszen · Starszy Kierownik ds. PR i Influencerów · Żywiec Zdrój

Woda rządzi się podobnymi prawami, jak większość produktów szybkorotujących. 
Duże znaczenie przy podejmowaniu decyzji przez konsumenta mają siła i rozpozna-
walność marki, odpowiednio dobrany przekaz marketingowy oraz właściwa aktywa-
cja produktu w punkcie sprzedaży. Wpływ na wybór danej wody przez konsumenta 
ma na pewno atrakcyjna jej promocja – dla bardzo wielu konsumentów największe 
znaczenie ma właściwy stosunek ceny produktu do jego jakości. Dlatego warto zwra-
cać uwagę, które marki podejmują wysiłek, aby ułatwić konsumentowi wybór, po-
przez kreowanie okazji do korzystnego cenowo zakupu. W przypadku wody istotne 
znaczenie mają również rekomendacje instytucji cieszących się autorytetem i zaufa-
niem społecznym. Primavera może pochwalić się pozytywną oceną Centrum Zdrowia 
Dziecka, jako wody do przygotowania posiłków dla dzieci i niemowląt.

Jerzy Giersz · Sales and Marketing Director · Polska Woda 

Pierwszy krok to wybór pomiędzy wodą czystą i  smakową. Następnie konsument 
wybiera odpowiedni format. Do spożycia w  domu raczej sięgamy po pojemności 
1,5 l i większe, a po mniejsze – gdy uprawiamy aktywność fizyczną czy podróżujemy. 
To właśnie formaty „on the go” od dłuższego czasu dynamicznie napędzają kategorię 
napojów bezalkoholowych. Istotny jest rodzaj opakowania. Eleganckiej kolacji może 
towarzyszyć S.Pellegrino w szklanej butelce, a poza domem lepiej sprawdzi się Nałę-
czowianka w lekkiej butelce PET. Pamiętajmy, że wszystkie nasze opakowania nadają 
się w pełni do recyklingu. Istotny jest poziom nagazowania wody, co do którego kon-
sumenci mają pewne utrwalone już preferencje. Obserwujemy też rosnącą lojalność 
wobec ulubionych marek wody, za które jesteśmy gotowi więcej zapłacić.

Marcin Kwiatkowski · Krajowy Kierownik ds. Sprzedaży Terenowej p.o. Dyrektora ds. Rozwoju Klientów · Nestlé Waters

Wody mineralne gazowane 
– deklaracje o najczęściej 

spożywanych markach w grupie 
celowej 15-75 lat

Cisowianka 12,90%
Żywiec Zdrój 9,95%
Muszynianka 7,65%
Nałęczowianka 5,92%
Kropla Beskidu 3,17%
Jurajska 2,26%
Dobrowianka 2,23%
Krynica Zdrój 1,87%
Primavera 1,78%
Piwniczanka 1,77%
Źródło: Kantar, Target Group Index, styczeń 2019 - grudzień 2019; 
www.tgismart.com
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Paula Wendland

W rytmie trendów

Skłonność konsumentów 
do eksperymentowania z no-
wościami sprawia, że asor-
tyment napojów bezalkoho-
lowych aż buzuje od innowa-
cyjnych propozycji, dosko-
nale wpisujących się w  aktu-
alne trendy rynkowe. Nowe 

smaki i  zaskakujące pomysły 
na szybkie ugaszenie pragnie-
nia, naturalne składniki oraz 
proste receptury bez kon-
trowersyjnych składników, 
a  także wygodne i  bezpiecz-
ne dla środowiska opakowania 
wpływają na charakter oferty 
napojów i wyznaczają kierunki 
rozwoju branży.

Lubimy nowości

Producenci napojów bezalkoho-
lowych bacznie obserwują ry-
nek i  charakterystyczne tren-
dy w  poszczególnych grupach 
produktowych oraz preferen-

Dr Magdalena Wilgatek
CMR
www.cmr.com.pl

Sprzedaż wód czystych oraz smakowych

Kategorię wody butelkowanej dzielimy na wodę 
czystą oraz wodę smakową. Zarówno udziały war-
tościowe, jak i wolumenowe wody smakowej nie-
znacznie spadają na rzecz wody czystej. Woda jest 
niemal w całości sprzedawana w butelkach PET. 
Najczęściej wybieramy pojemności 1,5 l. Za nie-
spełna 9% udziałów wolumenowych odpowiada 
pojemność 0,5 l. Największe udziały wartościo-
we w kategorii wody ma Danone – blisko 30%, ko-
lejno Nałęczów Zdrój – prawie 20%, Muszynian-
ka – 10%. Najlepszą rotację w 2019 r. odnotowa-
ły woda źródlana niegazowana Żywiec Zdrój (Da-
none) PET 1,5 l, Muszynianka woda mineralna na-
turalnie gazowana bez dodatków PET 1,5 l, Ciso-
wianka (Nałęczów Zdrój) woda mineralna niega-
zowana bez dodatków PET 1,5 l.
	 Ponad połowa liczby transakcji, na których 
występuje woda dotyczy wody czystej niegazo-
wanej. Woda czysta gazowana, niegazowana 
oraz smakowa niegazowana dostępna jest niemal 
w  każdym sklepie małoformatowym do 300 m2, 
zaś woda czysta lekko gazowana występuje śred-
nio w 9 na 10 sklepów tego formatu. Wodę sma-
kową gazowaną znajdziemy średnio w 50% skle-
pów małego formatu. Konsumenci podczas jednej 
transakcji kupują zwykle 1-2 butelki wody. Naj-
szerszy wybór wariantów zapewniają producen-

ci wody czystej niegazowanej – ok. 14 wariantów 
na sklep. Poza tym woda smakowa niegazowana 
dostępna jest średnio w 13 wariantach, woda czy-
sta niegazowana w  10 różnych wariantach. Naj-
mniej wariantów konsumenci mają przy wyborze 
wody smakowej gazowanej – średnio tylko 3 wa-
rianty na sklep.

Wody
Udziały wartościowe wg segmentów
Sklepy małoformatowe do 300 m2,

2019 r.

49%

■ woda czysta    
    niegazowana
■ woda czysta
    gazowana
■ woda smakowa
    niegazowana

■ woda czysta lekko
    gazowana
■ woda smakowa
    gazowana

Źródło: CMR24%

8% 1%

18%

Smakowa woda mineralna 
– deklaracje o najczęściej 

spożywanych markach w grupie 
celowej 15-75 lat

Żywiec Zdrój
Smako-Łyk 4,19%

Hellena 2,88%
Nałęczowianka 2,32%
Jurajska 2,12%
Żywiec Zdrój
– gazowana 2,06%

Kubuś Waterr 1,64%
Górska Natura 1,23%
Białowiejski Zdrój 1,19%
Ustronianka 1,12%
Arctic 1,11%
Źródło: Kantar, Target Group Index, styczeń 2019 - grudzień 2019; 
www.tgismart.com
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cje konsumentów. Decydując się 
na wprowadzenie na rynek no-
wości starają się jak najcelniej 
trafić w gusta odbiorców, odpo-
wiadając na ich najważniejsze 
potrzeby.
	 Bardzo dobre notowania 
stosunkowo nowych na rynku 
produktów, takich jak np. napo-
je witaminowe czy roślinne, soki 
typu smoothie, gazowane wody 
smakowe oraz funkcjonalne na-
poje ziołowe wskazują, że po-
dejście konsumentów do inno-
wacji produktowych zmieniło 
się w  ostatnim czasie. Obecnie 

z większą chęcią podejmują oni 
eksperymenty z  oryginalnymi 
pomysłami, w często zaskakują-
cych smakach i  innowacyjnych 
opakowaniach. Wielu z nich jest 
otwarta na nowości w  obsza-
rze swoich wypróbowanych i lu-
bianych marek. Jednak szeroka 
paleta produktów od lokalnych 
wytwórców, którzy chcąc wy-
różnić się na mocno konkuren-
cyjnym rynku napojów bezalko-
holowych stawiają na nowe roz-
wiązania, sprawia, że na zna-
czeniu zyskują również marki 
rzemieślnicze.

Na zdrowie!

Branża napojów bezalkoholo-
wych rozwija się dzięki większe-
mu zainteresowaniu produktami 
wpisującymi się w nurt zdrowego 
odżywiania. Modę tę odzwiercie-
dlają dynamiczne wzrosty sprze-
daży na polskim rynku wody. 
Przejawem trendu prozdrowot-
nego jest również rozwój katego-
rii napojów gazowanych w  wa-
riantach o  obniżonej kalorycz-
ności lub oferty napojów funk-
cjonalnych wzbogaconych dodat-
kiem mających korzystny wpływ 

OKIEM EKSPERTA

Rosnąca popularność napojów funkcjonalnych jest wypadkową zwiększania się aktywności fi-
zycznej oraz coraz większej, deklarowanej chęci dbania o zdrowie. Obserwujemy wzrost zapo-
trzebowania na suplementację mikroskładnikami, których może brakować w codziennej die-
cie. Według badań szwajcarskiej firmy Geigy Pharmaceutical Company zawartość witamin 
i minerałów w najczęściej spożywanych warzywach i owocach zmniejszyła się od kilku do kil-
kudziesięciu procent na przestrzeni 20 lat. Większa potrzeba suplementacji jest też w dużej 
mierze efektem wzmożonych kampanii branży farmaceutycznej. Warto wiedzieć, że produkty 
OSHEE zawierają te same witaminy i minerały, które konsumenci znajdą w popularnych su-
plementach diety dostępnych w aptece, zachowując przy tym atrakcyjną formę smacznych na-
pojów. Zawierają one wysokie dawki witamin i minerałów, np. 1000% dziennego zapotrzebo-
wania witaminy C w shotach linii PRO, 4 formy magnezu w witaminowych napojach gazowa-
nych czy komplex witamin i minerałów w wodach witaminowych.

Mariusz Ryciak · Dyrektor Marketingu · OSHEE 

Woda mineralna jest szczególną kategorią napojów, gdyż ze względu na regulacje prawne, poza 
filtracją nie ma praktycznie możliwości ingerowania w sam produkt. Konsumenci wybierając 
wodę stawiają przede wszystkim na wysoką jej jakość, której gwarantem jest dla nich znana mar-
ka, region i źródło, z którego woda pochodzi. Następnie kierują się swoimi preferencjami smako-
wymi, szukając wód mniej lub bardziej nagazowanych oraz o różnym stopniu mineralizacji. Po-
nieważ na polskim rynku wód wybór jest ogromny, długo zastanawialiśmy się, jak wyróżnić na-
szą wodę. Jej nazwa jednoznacznie wskazuje miejsce pochodzenia wody, a symbole marki – Roz-
tocze oraz wilczyca, jako symbol dzikiej natury strzegącej wyjątkowego źródła, dodatkowo pod-
kreślają jej wysoką jakość i czystość. Rodowita z Roztocza jest wodą dla wszystkich członków ro-
dziny, na co dzień, odpowiednią także dla niemowląt i dzieci. Oferujemy wodę gazowaną i niega-
zowaną w butelkach 1,5 l oraz 0,6 l oraz delikatnie gazowaną w pojemności 1,5 l.

Monika Grauer · Marketing Manager · Rodowita z Roztocza 

Kontrolowanie składu produktów spożywczych i wybór tych najlepszych jest coraz ważniej-
szym aspektem decyzji zakupowych. Dzięki temu Piwniczanka zyskuje coraz większą liczbę 
oddanych konsumentów – wygrywa bogatym składem mineralnym. Zawiera m.in. magnez, 
który redukuje skutki stresu, wapń – niezbędny dla dobrej przyswajalności magnezu i sprzyja-
jący szybszemu metabolizmowi oraz wiele innych minerałów. Nasi konsumenci podejmują de-
cyzje zakupowe łącząc kilka cech produktu: wysoką jakość, znakomity skład, smak, ale i kwe-
stie dotyczące ekologicznych opakowań. Wpisując się w coraz popularniejszy trend eko, roz-
szerzamy asortyment o nowe szklane opakowania. Do oferty wody Piwniczanka w butelkach 
0,3 l, dołączyła pojemność 0,7 l. To doskonałe rozwiązanie dla osób chcących cieszyć się proz-
drowotnymi walorami wody mineralnej, dbając jednocześnie o środowisko. Jesteśmy przeko-
nani, że szklana butelka 0,7 l zagości również w branży gastronomicznej.

Marek Gaworucha · Kierownik Marketingu i Sprzedaży · Piwniczanka
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na nasze zdrowie i  samopoczu-
cie witamin lub minerałów.
	 Konsumenci chętnie sięga-
ją po produkty charakteryzują-
ce się prostym składem, zawiera-
jące naturalne aromaty i  barw-
niki oraz naturalną słodycz po-
chodzącą z  owocu i  równocze-
śnie pozbawione obecności syro-
pu glukozowo-fruktozowego czy 
konserwantów. Uznaniem cieszą 
się produkty mało przetworzone. 
W  podejmowaniu wyboru więk-
sze znaczenie zaczyna odgrywać 

do większego zainteresowa-
nia różnorodną ofertą z owo-
ców i warzyw. Uznanie zdoby-
wają produkty funkcjonalne, 
które obiecują wszechstron-
ne wsparcie organizmu, a tak-
że propozycje dla osób aktyw-
nych i sportowców oraz napo-
je energetyczne.

Dla zdrowia i urody

Konsumenci chętnie sięgają 
po nowości, deklarujące szereg 
korzyści dla prawidłowego funk-
cjonowania organizmu. W  nurt 
zdrowej żywności doskonale wpi-
sują się wody mineralne i źródla-
ne, a  także stosunkowo młody 
na polskim rynku segment wód 
funkcjonalnych wzbogaconych 
dodatkiem witamin, minerałów 
i  innych składników. Producenci 
chcąc przyciągnąć szerokie grono 
odbiorców stawiają na atrakcyjne 
dodatki, warianty smakowe oraz 
innowacyjne opakowania, np. za-
krętki z  membraną, która zapo-
biega utlenianiu się witamin.
	 Wraz ze wzrostem świadomo-
ści konsumentów na temat zdro-
wego odżywiania zwiększa się 
wachlarz napojów herbacianych, 
a  także propozycji powstających 
na bazie roślin i ekstraktów z ziół, 
które wspomagają dbanie o orga-
nizm. Szereg nowości pojawia się 
także w ofercie napojów produko-
wanych z owoców i warzyw, m.in. 
soki NFC wzbogacone o wartości 
odżywcze superfoods.

Wsparcie aktywności fizycznej

Popularną „kategorią z bonusem” 
są napoje izotoniczne, które zo-
stały stworzone z  myślą o  spor-
towcach i osobach aktywnych fi-
zycznie. 
	 Producenci chcąc poszerzyć 
rynek uzupełniają paletę smaków, 
(m.in. grejpfrutowy, limonko-
wo-miętowy, arbuzowy), a  także 
wprowadzają specjalne warianty 
dedykowane wybranym grupom 

„czysta etykieta”, ekologiczne cer-
tyfikaty oraz komunikaty na opa-
kowaniach informujące o pocho-
dzeniu surowców.

Butelka z odzysku

Nie można też zapomnieć o zna-
czeniu trendu convenience. Klien-
ci poszukują napojów w  opako-
waniach, które są nie tylko funk-
cjonalne, estetyczne, gwarantują-
ce świeżość produktu, a także od-
porne na przypadkowe otwarcie, 
ale przede wszystkim wygodne. 
Chcąc przyciągnąć uwagę klien-
ta do konkretnego napoju, pro-
ducenci szukają nowych materia-
łów i rozwiązań w obszarze opa-
kowań, polegających m.in. na za-
skakującym kształcie, przyciąga-
jącej wzrok grafice, nowych sys-
temach zamknięć i zabezpieczeń.
	 Z  kolei postawy proekolo-
giczne konsumentów i  zwraca-
nie większej uwagi na działania 
w kierunku ochrony środowiska 
zachęcają do większego zaanga-
żowania w ambitne cele zrówno-
ważonego rozwoju. Kolejne firmy 
wprowadzają na rynek butelki 
nadające się do recyklingu bądź 
ponownego wykorzystania oraz 
zwiększają wykorzystanie mate-
riałów pochodzących z odzysku.

Paula Wendland

Wartość dodana

Prozdrowotne trendy sprzy-
jają rozwojowi kategorii na-
pojów bezalkoholowych. Dy-
namiczne wzrosty sprzeda-
ży notuje segment wody bu-
telkowanej. Moda na zdro-
wie i dobrą kondycję zachęca 

Niegazowane napoje/soki
owocowe i warzywne

(w kartonaCh i butelkach) 
– deklaracje o najczęściej 

spożywanych markach w grupie 
celowej 15-75 lat

Hortex
(marki badane łącznie) 9,05%

Tymbark
(marki badane łącznie) 7,32%

Tymbark - Sok 100% 
Tłoczony/Świeży Sok 6,86%

Caprio 6,07%
Dr.Witt 5,51%
Kubuś 5,17%
Costa 4,65%
Tarczyn 3,69%
Garden 3,65%
Cappy
(marki badane łącznie) 3,57%

Źródło: Kantar, Target Group Index, styczeń 2019 - grudzień 2019; 
www.tgismart.com

Napoje energetyzujące/
/izotoniczne – deklaracje

o najczęściej
spożywanych markach

w grupie celowej 15-75 lat
Black 3,74%
Oshee 2,98%
Tiger 2,98%
Red Bull 2,95%
Monster 1,58%
4Move 1,03%
Powerade 0,99%
Isostar 0,93%
Burn 0,85%
Plusssz Active 0,56%
Źródło: Kantar, Target Group Index, styczeń 2019 - grudzień 2019; 
www.tgismart.com
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k o n s u -
mentów, 
np. bie-
gaczom, 
r ower z y -
stom. W  ofercie nie zabra-
kło również propozycji z  bą-
belkami oraz bez dodatku cukru, 
a także izotoników z witamina-
mi, takimi samymi jak suplemen-
ty sprzedawane w aptekach. Ob-
szarem wzrostu dla tego segmen-
tu są osoby, które sięgają po napo-
je funkcjonalne dla zaspokojenia 
pragnienia, szukając przy tym al-
ternatywy dla słodkich napojów 
gazowanych, ale także coraz czę-
ściej osoby szukające suplementa-
cji, które wybierają smaczny na-
pój zamiast tabletek.

Energia w płynie

Od energetyków konsumenci nie 
oczekują już tylko pobudzające-
go działania, ale coraz częściej 
poszukują ciekawych smaków 
i  dodatkowych funkcjonalności. 
W  odpowiedzi na oczekiwania 
rynku, kategoria napojów ener-
getycznych mocno przyspieszy-
ła. Pojawiły się nieznane wcze-
śniej smaki, propozycje w wer-
sji light, w  której zredukowa-
no zawartość cukru lub zastą-
piono go inną substancją sło-
dzącą oraz nowe opakowania, 
w  tym m.in. limitowane edycje 
kultowych napojów.
	 W  segmencie energetyków 
z  uznaniem spotkały się mar-
ki z  dodatkami, które pozytyw-
nie wpływają na funkcjonowanie 
organizmu, 
np. z żeń-
szeniem, 
w i t a -
m i n a -
mi. Istot-
nym tren-
dem w tym 
segmencie jest 
personalizacja 
produktów. 
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Paula Wendland

Ugasić pragnienie

W  codziennym menu Polaków królują wody 
oraz kolorowe napoje gazowane. Chętnie wy-
bierane są również soki, nektary i napoje bez 
bąbelków. Z każdym rokiem, na znaczeniu zy-
skują produkty energetyzujące, izotoniczne 
i witaminowe. Preferencje konsumentów wpły-
wające na wybór napojów bezalkoholowych są 
mocno zróżnicowane, jednak u  ich podstawy 
leżą takie kryteria jak: marka, smak i cena.

Dylematy zakupowe

Klienci decydując się na zakup napojów bezalkoho-
lowych zwracają uwagę przede wszystkim na jego 
rodzaj oraz pojemność uzasadnioną planowanym 
miejscem spożycia. W dalszej kolejności do głosu 
dochodzą niemniej ważne czynniki oddziałujące 
na wybór konkretnego produktu, do których na-
leżą znajomość i  lojalność względem marki, pre-
ferencje smakowe, poziom cenowy. Niebagatelną 
rolę odgrywają działania marketingowe producen-
ta i dostępność produktu na sklepowej półce.

Kultowe napoje

Marka, której można zaufać jest jednym z podsta-
wowych kryteriów wyboru napojów. Konsumen-
ci zwracają uwagę na pochodzenie, historię i do-
świadczenie producenta, a  także jego zaangażo-
wanie w kampanie społeczne i działalność mającą 
na celu ochronę środowiska naturalnego. Wizeru-
nek marki, która dba o wysokie standardy jakości 
i jest aktywna na wielu polach, gwarantuje zainte-
resowanie szerokiej grupy odbiorów. I to nie tylko 
standardową ofertą. Oryginalne smaki, innowacyj-
ne receptury, nowe pomysły na opakowania, któ-
re są firmowane znaną i sprawdzoną marką, czę-
ściej trafiają do koszyka zakupów klienta. Znacze-
nie marki jest mocno widoczne zwłaszcza wśród 
młodego pokolenia nabywców, którzy często iden-
tyfikują się z  jej wartościami i wizerunkiem pro-
mowanym w kampaniach marketingowych.

Ulubione smaki

Niezmiennie ważną rolę w procesie wyboru napo-
jów bezalkoholowych odgrywają indywidualne pre-

Reklama
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ferencje smakowe. W  segmencie 
soków i nektarów konsumenci naj-
chętniej wybierają opcję poma-
rańczową, marchewkową, jabłko-
wą. Do najbardziej popularnych 
napojów gazowanych należą pro-
dukty o  charakterystycznej nucie 
coli, cytryny i pomarańczy. Z kolei 
najczęściej wybieranymi smaka-
mi herbat mrożonych są brzoskwi-
niowy i  cytrynowy. Cieszące się 
uznaniem wody smakowe dobrze 
sprzedają się w  takich warian-
tach, jak: cytrynowy, jabłkowy, 
pomarańczowy i  truskawkowy. 
W asortymencie napojów energe-
tycznych wciąż królują klasyczne 
produkty. Choć większość wolu-
menu sprzedaży napojów stano-
wią ulubione wersje smakowe, 
nie oznacza to jednak bezczyn-
ności w poszukiwaniu pomysłów 
na atrakcyjne nowości. 

Cena nie gra roli?

Na wybór konkretnego napo-
ju wpływają nie tylko jego wa-
lory smakowe i  jakość popar-
ta uznaną marką, ale również 
cena jednostkowa produktu. 
Konsumenci skrupulatnie ana-
lizują zawartość koszyka zaku-
powego i wybierają taki asorty-
ment, którego atrakcyjna cena 
idzie w  parze z  dobrą jako-
ścią. Kryterium ceny wymyka-
ją się jedynie produkty impulso-
we podlegające bardziej sponta-
nicznym bodźcom zakupowym.
	 W  procesie podejmowa-
nia decyzji o  zakupie nie spo-
sób pominąć również tak waż-
nego argumentu, jak wartość 
dodana w  postaci np. wita-
min, składników mineralnych, 
a  także opakowania. Wielu 
współczesnych klientów ocze-
kuje, że surowce wykorzystane 
w produkcji butelek, kartonów 
lub innych opakowań zapewnią 
im nie tylko trwałość i bezpie-
czeństwo przechowywania na-
poju, ale również nie wpłyną 
negatywnie na środowisko na-
turalne. ▼
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Poland & CEE Retail Summit przełożone na wrzesień
W  związku z  decyzją rządowego zespołu zarządzania 
kryzysowego o odwołaniu imprez masowych w Polsce, 
12. edycja Poland & CEE Retail Summit zostaje prze-
sunięta na drugą połowę 2020 r. To jedno z najważniej-
szych i najbardziej reprezentatywnych spotkań polskie-
go sektora handlu i FMCG odbędzie się 17-18 września 
2020 r. w Global EXPO w Warszawie. Mimo zmiany ter-
minu, ponad 85% spośród 250 prelegentów i zarejestro-
wanych 1000 uczestników już potwierdziło chęć udzia-
łu w tym wydarzeniu we wrześniu. Co więcej, kolejne nowe osoby na najwyższych stanowiskach zgłaszają 
chęć wystąpienia podczas wrześniowego Forum. To pokazuje, że dla przedstawicieli branży retail i FMCG 
ciągłe poszerzanie wiedzy oraz kontaktów jest ogromnie ważne, szczególnie w  tak trudnych czasach. 

Grupa Eurocash podsumowuje 2019 r.
Przychody Grupy Eurocash w 2019 r. przekroczy-
ły 24,8 mld zł i  były o 9% wyższe niż rok wcze-
śniej. Skonsolidowany zysk netto za 2019 r. wy-
niósł 79 mln zł, natomiast po wyłączeniu zdarzeń 
o  charakterze jednorazowym zysk netto wzrósł 
o 28% do poziomu 86 mln zł. W segmencie hurto-
wym Grupa Eurocash zanotowała wzrost sprzeda-

ży o 6% do 18,7 mld zł. Wypracowana w tym segmencie EBITDA (przed MSSF 16) sięgnęła 442 mln zł, czy-
li o 9% więcej niż w 2018 r. Sprzedaż zewnętrzna zrealizowana przez Grupę Eurocash w segmencie detalicz-
nym w 2019 r. przekroczyła 5,9 mld zł, co oznacza wzrost o 19% w porównaniu z 2018 r. EBITDA tego seg-
mentu wyniosła 133 mln zł (przed MSSF 16), czyli o 23% więcej niż rok wcześniej. Segment Projekty (Duży 
Ben, abc na kołach, Kontigo) podwoił sprzedaż: w 2019 r. sięgnęła ona 105 mln zł wobec 51 mln zł w 2018 r.

XXXI Targi Wielobranżowe PHUP Gniezno
W  piątek 6 marca br. w  hali widowiskowo-sportowej w  Gnieźnie 
przy ul. Sportowej 3 odbyły się XXXI Targi Wielobranżowe zorga-
nizowane przez PHUP Gniezno. Impreza cieszyła się dużym zainte-
resowaniem w środowisku handlowym, o czym świadczy liczba po-
nad 140 wystawców biorących udział w targach. Dopisała również 
frekwencja ze strony odwiedzających – nie tylko właścicieli sklepów 
prowadzących placówki handlowe w sieci franczyzowej Sklep Polski. 
Byli również obecni przedstawiciele innych sieci detalicznych oraz 
kanału hurtowego. Atrakcją targów była reprezentatywna dla bran-
ży FMCG, aktualna oferta rynkowa wzmocniona dodatkowo w tym 
dniu wysokim upustem cenowym na zamówione w trakcie targów produkty. Bonusem były również atrakcyj-
ne gwarantowane nagrody za zakup towaru o określonej wartości oraz cykliczne loterie dla odwiedzających.

Livio i Detal WM łączą siły
PSH Livio – operator ogólnopolskiej franczyzowej sieci sklepów spo-
żywczych Livio – podpisało umowę o współpracy partnerskiej z sie-
cią Detal WM. Obecnie Livio zrzesza 2760 placówek handlowych, 
które dzięki konsolidacji mogą skutecznie konkurować na polskim 
rynku detalicznym. Z  kolei sieć Detal Warmia-Mazury powstała 
we wrześniu 2010 r. jako odpowiedź właścicieli lokalnych sklepów 
na coraz większą konkurencję ze strony dyskontów i supermarke-
tów. W myśl zasady „Razem można więcej” stale się rozwija, reali-
zując wspólne cele. Detal WM działa pod szyldem „To Tu” w 72 skle-

pach na terenie Warmii i Mazur, zaś w województwie kujawsko-pomorskim w 160 placówkach jako Detal Ku-
jawy-Pomorze. Jak informują Zarządy spółek, podpisanie porozumienia daje możliwość wykorzystania efektu 
skali i zapewnienia w ten sposób właścicielom sklepów szerszej oferty oraz lepszych warunków handlowych.
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Nowa hala Selgros Cash & Carry w Siedlcach
Szeroki wybór świeżych produktów spożywczych, 
mięso najwyższej jakości przygotowywane na miej-
scu oraz ryby i owoce morza – to tylko część asor-
tymentu, który czeka na klientów hali Selgros Cash 
& Carry w Siedlcach. W związku z koronawirusem, 
w trosce o bezpieczeństwo klientów i pracowników, 
w sklepie wprowadzono specjalne rozwiązania. Ce-
zary Furmanowicz, Dyrektor Marketingu Selgros 
Cash & Carry przyznaje, że otwarcie hali 26 marca 
br. zdecydowanie zwiększyło bezpieczeństwo i pew-
ność zakupów w Siedlcach. Klienci nowego obiektu 
mogą jednorazowo dokonać dużo większych zaku-
pów niż w innych placówkach, ograniczając w ten 
sposób konieczność częstego wychodzenia z domu. 
Podkreślił również, że liczba klientów w hali Sel-
gros Cash & Carry na metr kwadratowy jest zdecy-
dowanie mniejsza, niż w typowych placówkach de-
talicznych.

	 	 Przygotowując otwarcie w  Siedlcach, podjęto 
działania daleko wykraczające poza powszechnie 
stosowane standardy bezpieczeństwa, m.in.: wy-
znaczono bezpieczne strefy dla klientów oczekują-
cych na wózek zakupowy; wszystkie wózki są de-
zynfekowane po każdym użyciu; każdy klient przed 

wejściem do sklepu proszony jest o zdezynfekowanie rąk i na życzenie otrzymuje jednorazowe ręka-
wiczki; przy kasie może znajdować się tylko jeden klient. 

Reklama

87

AKTUALNOŚCI



NOWOŚCI

88
PORADNIK HANDLOWCA | KWIECIEŃ 2020

Rożek śmietankowo-czekoladowy 
E.Wedel zachwyci miłośników kla-
sycznych połączeń. W chrupiącym, 
waflowym rożku pokrytym od we-
wnątrz czekoladą, zawarto kremową, 
śmietankowo-czekoladową masę 
lodową. Rożek to prawdziwa gratka 
dla fanów czekolady E.Wedel, 
ponieważ pomiędzy poszczególnymi 
warstwami lodów, znajdują się 
warstwy oryginalnej wedlowskiej 
czekolady deserowej. Gramatura: 
150 ml. Sugerowana cena: 4,99 zł

	 Rożek czeko-śmietanka  
od E.Wedel

Kontakt: LOTTE Wedel Sp. z o.o., tel. 22 670 77 00

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 

 

Podstawa prawna:  

Ustawa z dnia 26 października 1982 r. o wychowaniu w trzeźwości 

i przeciwdziałaniu alkoholizmowi

oraz  

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed 

następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych.

.

Jeżeli jesteście Państwo zainteresowani testowaniem produktów, prosimy napisać na adres: testerzy@poradnikhandlowca.com.pl

Dix odtłuszczacz firmy Gold Drop
Dix odtłuszczacz to środek do odtłuszczania silnie zabrudzonych, tłustych 
powierzchni. Preparat przeznaczony jest do czyszczenia okapów kuchennych, 
grilli, płyt kuchennych, mebli ogrodowych, kosiarek, silników pojazdów, rowe-
rów, tapicerki, usuwania plam z odzieży. Poj. 750 ml.
Kontakt: Gold Drop Sp. z o.o., tel. 18 337 61 37

W marcu 2020 roku nasi czytelnicy testowali:

Kazimierz Nowacki
Sklep Spożywczo-Przemysłowy; Wałycz
Zdaniem klientów testujących produkt, nowy DIX, jako środek silnie odtłuszczający sprawdza się 
przy czyszczeniu silnie zabrudzonych, tłustych powierzchni, takich jak okapy czy płyty kuchenne. 
Można go również zastosować do czyszczenia silników pojazdów oraz usuwania plam z odzieży 
i tapicerki. Okazuje się także pomocny w przygotowaniu mebli ogrodowych oraz grilla do rozpo-
czynającego się sezonu wiosenno-letniego. 

Halina Dudek
Sklep Spożywczy; Czesławice
Dix został rozdany naszym klientom w ramach testów i późniejszej ocenie produktu. Klienci, któ-
rzy przyszli do nas z recenzją produktu byli zadowoleni z efektów. Mówili, że jest bardzo wydajny 
i przede wszystkim bardzo skuteczny w walce z tłuszczem.

Magda Chojnowska
 Sklep Spożywczo-Przemysłowy; Łomża

Tym razem do testowania w naszym sklepie otrzymaliśmy nowy pro-
dukt firmy Gold Drop – odtłuszczacz Dix. Jego zaletą jest praktycz-
na butelka, która ułatwia użytkowanie. Dodatkowo czytelna nalep-
ka wskazuje na rodzaj czynności, w których produkt ma zastosowa-
nie. Największym atutem jest jego uniwersalność. Nasi klienci oce-
nili go jako dobry i skuteczny. Na pozytywną opinię złożyły się rów-
nież szybkość działania i łatwość zastosowania. Po samodzielnym 
wypróbowaniu i uzyskaniu opinii klientów stwierdzam, że odtłusz-

czacz ten powinien uzyskać dobrą sprzedaż w moim sklepie.
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	 Nowość! Oranżada Hellena  
Strzelająca

Kontakt: Colian Sp. z o.o., tel. 62 590 33 00

W ofercie marki Hellena 
pojawiła się wystrzałowa 
propozycja. Nowa Oranżada 
Strzelająca Hellena to bom-
bowe połączenie oryginal-
nego landrynkowego smaku 
oranżady z cukrem strzela-
jącym. Oranżada w proszku 
do spożycia prosto z saszetki 
jest dostępna w trzech wa-
riantach kolorystycznych 
do wyboru. Musssująca, 
strzelająca nowość dedykowana jest najmłodszym 
fanom marki Oranżada Hellena, jak i wszystkim tym, 
którzy lubią cieszyć się jak dzieci.

Nowość w ofercie napojów herba-
cianych marki Herbapol, tym razem 
na bazie szlachetnej i delikatnej bia-
łej herbaty z dodatkiem przyjemnie 
owocowej maliny. Herbapol na zim-
no Herbata biała/malina to dosko-
nałe połączenie subtelnego i  lekko 
kwiatowego posmaku herbaty bia-
łej z dobrze znanym i lubianym sma-
kiem maliny, które zachwyci konsu-
mentów! Bez dodatku cukru! Napój 
herbaciany dostępny jest w butelce 
PET o pojemności 300 ml. 

	 Herbapol na zimno  
Herbata biała/malina 

Kontakt: „Herbapol – Lublin” S.A., tel. 81 748 83 04

	 Najważniejsza jest pielęgnacja! 

Kontakt: TZMO S.A., tel. 56 612 39 00

Dzięki chusteczkom Bella 
Baby Happy Oats Protein & 
Panthenol oraz Bella Baby 
Happy Almond & Olive 
skóra każdego dziecka bę-
dzie dokładnie oczyszczona 
i odświeżona, a składniki 
takie jak proteiny owsa 
i pantenol, a także wyciąg 
z migdałów i liści oliwek 
złagodzą wszelkie podraż-
nienia. Chusteczki nie zawierają alkoholu etylowego, 
silikonów i parabenów oraz posiadają naturalne 
pH 5,5, które zapewnia odpowiedni poziom nawilżenia 
skóry. Opakowanie posiada klapkę, która dodatkowo 
zabezpiecza chusteczki przed wysychaniem. 

	 Żywiec Zdrój z nutą owoców  
Zero Cukru

Kontakt: Żywiec Zdrój S.A., tel. 22 548 71 00

Żywiec Zdrój z nutą owoców Zero Cukru 
to wyjątkowe połączenie krystalicznej, 
górskiej wody źródlanej z orzeźwiającą 
nutą owoców, bez cukru i bez 
kalorii. Produkt dostępny jest 
w trzech wariantach smakowych: 
truskawki, cytryny i arbuza. 
Dodatek naturalnych owocowych 
aromatów zapewnia orzeźwiający 
smak, którym można się cieszyć 
bez wyrzutów sumienia – nowe 
warianty smakowe Żywiec Zdrój 
z nutą owoców Zero Cukru nie 
zawierają cukru i są produktami 
bezkalorycznymi.

	 Lody Iza z łyżeczką

Kontakt: PPL Koral, Józef Koral Sp. j., tel. 17 860 93 33

W tym sezonie kultowe lody Iza zyskają nową odlo-
tową szatę graficzną! Poza tym dzięki umieszczeniu 
pod wieczkiem praktycznej składanej łyżeczki konsu-
menci będą mogli skosztować swoich ulubionych czte-
rosmakowych lodów zawsze i wszędzie, czyli zgodnie 
z tegorocznym hasłem reklamowym Lodów Koral 
– Anytime Anyplace!

	 Persil Discs 4w1

Kontakt: Henkel Polska Sp. z o.o., tel. 22 565 60 00

Kapsułki do prania Persil Discs 4w1, z Technologią Neu-
tralizacji Nieprzyjemnych Zapachów, nie tylko gwaran-
tują ochronę przed brzydkimi zapachami, ale także na-
dają większy blask Twoim ubraniom. Odpowiednio do-
brane składniki nie tylko zapewniają perfekcyjne rezul-
taty prania oraz ochronę tkanin, ale także działają sku-
tecznie w wysokich i niskich temperaturach.



NOWOŚCI

90
PORADNIK HANDLOWCA | KWIECIEŃ 2020

	 Aktywność Mięta  
marki Herbapol

Oferta funkcjonalnych napojów 
ziołowych marki Herbapol powiększa 
się! Aktywność Mięta mango żeń-szeń 
i zielona herbata to naturalny napój 
bez dodatku cukru, który dostarczy 
zastrzyku energii! Żeń-szeń wzmac-
nia siły witalne organizmu, wspomaga 
sprawność fizyczną i umysłową oraz 
przyczynia się do zmniejszenia uczucia 
zmęczenia i znużenia. Ekstrakt z mięty 
doskonale smakuje i orzeźwia, a doda-
tek mango sprawia, że napój ma przy-
jemnie słodki smak. Dostępny w butel-
ce PET o pojemności 300 ml.

Kontakt: „Herbapol – Lublin” S.A., tel. 81 748 83 04

	 Belriso – wRYŻcie czas na pistację!

Kontakt: Zott Polska Sp. z o.o., tel. 71 377 43 16

Pyszny i pożywny deser mleczny z ryżem 
i sosem o smaku pistacjowym 
trafi na półki sklepowe 
pod koniec kwietnia 
br. Na wieczku 
nowego produktu 
pojawi się nowa 
egzotyczna i przepełnio-
na pozytywną energią 
postać – Pistacjana zachę-
cająca do skosztowania
deseru w tak lubianym 
przez Polaków smaku.

	 Müllermilch Shake  
– dla spragnionych nowości

Kontakt: Müller Dairy Polska Sp. z o.o. Sp. k., 
tel. 61 841 83 82

W marcu do portfolio kultowego mleka sma-
kowego Müllermilch dołączyła nowa linia 
Shake. Jeszcze bardziej kremowe 
i delikatne mleko, to fantastycz-
na propozycja na nadchodzący 
sezon. Ale nie tylko, bo Müller-
milch Shake idealnie wpisuje się 
w trend produktów „on the go”, 
które cieszą się zainteresowa-
niem, niezależnie od pory roku. 
Produkt dostępny jest w trzech 
smakach: słonecznej truskawki, 
czekoladowo-ciasteczkowym oraz białej cze-
kolady z nutą migdałową. Pojemność 400 g.

	 Nowości od Korala

Kontakt: PPL Koral, Józef Koral Sp. j., tel. 17 860 93 33

Tegorocznymi nowo-
ściami produktowy-
mi od firmy Koral 
będą m.in: nowy 
smak lodów Solo, 
czyli czarna 
herbata o smaku 
brzoskwiniowym 
i Kolorowe Lato 
o smaku „kwaśnej 
lemoniady” oraz caffe 
latte. Pojawi się też 
zupełnie nowa mistrzowska wersja sorbetowych 
lodów Oshee – Multifruit oraz nowy smak rożka 
w kolekcji lodów Bracia Koral – Lody Jak Dawniej 
– biszkoptowo-jagodowy.

	 Czekolady Premium do Terravity

Kontakt: Terravita Sp. z o.o., tel. 61 822 12 01

Czekolady z orzechami niezmien-
nie cieszą się ogromną popular-
nością. To wyjątkowe połączenie 
pysznej mlecznej lub gorzkiej 
czekolady z chrupiącymi 
orzechami, które sprawią, 
że naprawdę trudno sobie jej 
odmówić. Terravita w ofercie 
tabliczek z okienkiem propo-
nuje nowości premium w ele-
ganckich, kolorowych opakowa-
niach. Czerwone to nerkowce 
z solą morską, zielone – orzechy 
laskowe, a pomarańczowe 
– solone migdały. Słodkości są dostępne w nowych, 
gustownych  opakowaniach, idealne także jako prezent.

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 

 

Podstawa prawna:  

Ustawa z dnia 26 października 1982 r. o wychowaniu w trzeźwości 

i przeciwdziałaniu alkoholizmowi

oraz  

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed 

następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych.

.
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	 Big Puding – nowy rodzinny deser 
od Müller

Müller przedstawia pierwszy na rynku deser mleczny 
w dużym, rodzinnym kubku. Dzielenie przyjemności 
jeszcze nigdy nie było tak proste. Otwórz, odwróć, na-
kłuj, smakuj! To łatwe. Rodzinna porcja 450 g dostępna 
w trzech pysznych wariantach: kaszki z sosem o smaku 
wiśniowym lub puddingu o smaku czekoladowym 
z sosami o smaku: waniliowym lub czekoladowym.

Kontakt: Müller Dairy Polska Sp. z o.o. Sp. k., 
tel. 61 841 83 82

Najeżone bogactwem 
składników lody Jeżyki 
są dostępne w nowym, 
familijnym formacie. 
Lody Jeżyki to kom-
pozycja opartych 
na prawdziwej śmie-
tance lodów o smaku ciasteczkowym z sosem karme-
lowym, orzechami laskowymi, chrupkami ryżowymi 
oraz kawałkami mlecznej czekolady Goplana. Orygi-
nalne połączenie smaków i tekstur, charakterystyczne 
dla kultowych ciastek, w rodzinnym 900 ml opakowa-
niu zapewni prawdziwą zmysłową rozkosz. Lody Jeżyki 
900 ml to jeszcze więcej lodowej przyjemności, gratka 
dla wszystkich fanów lodów, jak i wielbicieli Jeżyków.

	 Jeszcze więcej przyjemności  
z nowymi lodami Jeżyki 900 ml

Kontakt: Colian Sp. z o.o., tel. 62 590 33 00

	 Punktowy żel do wc

Kontakt: „Pol-Hun” M. Bielska Sp. j., tel. 669 870 700

Firma Pol-Hun i marka General Fresh wprowadzają 
do sprzedaży kolejną już w tym roku nowość! Punkto-
wy żel do wc „żelowy krążek”, w trzech naturalnych 
zapachach. Idealne 
rozwiązanie 
dla wszystkich 
tych, którzy posia-
dają bezrantowe 
toalety. Łatwa 
aplikacja, wysoka 
trwałość, higie-
niczna czystość 
i aż 10 dawek 
w jednym aplika-
torze!
 

	 Mentos Grapefruit

Kontakt: Perfetti Van Melle Polska Sp. z o.o., 
tel. 22 711 85 00

Kultowa marka Mentos wprowadza na rynek nową, 
limitowaną serię cukierków do żucia o smaku grejp-
fruta. Nowość od Perfetti van Melle wyróżnia przede 
wszystkim charakterystyczny, słodko-kwaśny, orzeź-
wiający smak – obecnie jeden z najbardziej poszuki-
wanych przez konsumentów. Cytrusowe drażetki do-
stępne są w ikonicznej dla marki poręcznej rolce.

	 Owsiane śniadania stają się lepsze

Kontakt: Cereal Partners Poland 
Toruń-Pacific Sp. z o.o., tel. 56 610 41 00

Cereal Partners Poland Toruń-Pacific, 
lider w kategorii płatków śniadanio-
wych*, wprowadził nowość Nestlé 
Cheerios Owsiany w dwóch warian-
tach smakowych – klasycznym oraz 
jabłko&cynamon. Konsumenci pozy-
tywnie oceniają jego wyjątkowy smak, 
a także dobry profil żywieniowy. 
Zawiera on żelazo, wapń, witaminy 
i aż 91% pełnego ziarna owsa (w wer-
sji klasycznej). Jest źródłem błonnika 
i nie zawiera sztucznych aromatów 
ani oleju palmowego. Płatki dostępne 
w opakowaniach 210 g i 400 g.
* dane na podstawie Nielsen MAT OCTOBER 2019

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 

 

Podstawa prawna:  

Ustawa z dnia 26 października 1982 r. o wychowaniu w trzeźwości 

i przeciwdziałaniu alkoholizmowi

oraz  

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed 

następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych.

.
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Kontakt: Oshee Polska Sp. z o.o., tel. 12 357 22 56 

	 Łaciate Junior z Mlekpolu

Kontakt: SM „Mlekpol”, tel. 86 273 04 00

Chleb tostowy Dan Cake to wysokiej 
jakości pieczywo wypiekane na na-
turalnym zakwasie chlebowym, bez 
dodatku substancji konserwujących. 
Dostępny jest w dwóch wersjach: 
klasycznej pszennej, która cieszy się 
największą popularnością oraz peł-
noziarnistej. Chleb zachowuje swoją 
świeżość i smak dzięki recepturze 
opartej o najlepsze składniki i pa-
kowaniu w strefach „Clean Room”, 
a cały proces produkcji odbywa się 
bez kontaktu człowieka z surowcem 
i produktem.

Łaciate Junior z Mlekpolu 
to mleko specjalnie stworzo-
ne z myślą o dzieciach. Zawar-
tość tłuszczu w mleku Junior wy-
nosi 3,8% co powoduje, że jego 
właściwości są najbardziej zbli-
żone do mleka prosto od krowy. 
To również solidna porcja zdro-
wej, dobrze przyswajalnej ener-
gii zapewniająca dzieciom i mło-
dzieży prawidłowy rozwój. Mle-
ko Łaciate Junior jest źródłem 
wapnia, pełnowartościowego białka, magnezu, pota-
su, witamin z grupy B oraz witamin rozpuszczalnych 
w tłuszczach: A, D i E. Teraz Łaciate Junior dostępne 
również w nowym opakowaniu o pojemności 0,5 litra. 

	 Chleb tostowy Dan Cake

Kontakt: Dan Cake Polonia Sp. z o.o., tel. 32 626 39 00

Odpowiadając na potrzeby konsumentów rynku kawo-
wego, marka Tchibo wprowadziła nowe pozycje do swo-
jego portfolio – kawę Barista Espresso oraz Barista 
Caffe Crema. Są to dwa warianty występujące w postaci
kawy ziarnistej i kapsułek, które trafią w gusty nawet 
najbardziej wymagających wielbicieli tego napoju. 
Barista to powrót do przeszłości – to kawa palona za 
pomocą ponad stulet-
niej, tradycyjnej metody 
bębnowej, trwającej 
zdecydowanie dłużej, 
dzięki czemu ziarna 
zachowują więcej 
aromatu i smaku, 
wyczuwalnego później 
w każdej filiżance.

	 Nowości od Tchibo

Kontakt: Tchibo Warszawa Sp. z o.o., tel. 22 383 16 07

Jednym z hitów sezonu 2020 przygo-
towanych przez markę Oshee są 
produkty z dużą dawką witaminy C. 
Witamina ta jako bardzo silny prze-
ciwutleniacz, chroni komórki przed 
uszkodzeniami podczas aktywności 
fizycznej. Niektóre badania wska-
zują, że jej stałe zażywanie może 
zwiększać odporność na różnego 
rodzaje infekcje. W jednym batonie 
C-500 lub w jednym napoju witami-
nowym C-500 znaj-
duje się aż 500% 
dziennego zapo-
trzebowania 
na witaminę C.

	 Baton i Napój witaminowy C-500

Sparkles to połączenie tylko kilku składników: wody ga-
zowanej, naturalnego aromatu z owoców lub 
mięty oraz kropli soku, zamkniętych 
w wyjątkowej puszce. Co więcej, 
Sparkles jest bez dodatku cukru 
(zawiera naturalnie występujące 
cukry), substancji słodzących, 
konserwantów, nie zawiera 
również zbędnych kalorii. 
Produkt dostępny w trzech 
wyjątkowych wariantach 
smakowych: Green Lime 
o smaku limonki, Garden 
Berries o smaku agrestu 
i czarnej porzeczki oraz 
Virgin Mint o smaku mięty.

	 Sparkles

Kontakt: Żywiec Zdrój S.A., tel. 22 548 71 00

	 Smażonki na patelnię Spichlerz 
Rusiecki

Marka Spichlerz Rusiecki, wiodący producent kategorii 
konserw mięsnych w słojach wprowadził do swojego 
portfolio nową subkategorię dań gotowych – Smażonki 
na patelnię. Wśród nowości konsumenci mogą znaleźć 
trzy potrawy głęboko zakorzenione w historii polskiej 
kuchni. Linię asortymentową tworzą: Smażonka 
na patelnię z mięsem i cebulą, Smażonka na patelnię 
z mięsem i ziemniakami oraz Smażonka na patelnię 
z mięsem i kaszą pęczak. Produkty oferowane są w słoju 
o gramaturze 340 g 
i charakteryzują się 
wysoką mięsnością 
oraz brakiem wzmac-
niaczy smaku oraz sub-
stancji konserwującej.

Kontakt: Pamapol S.A., tel. 43 676 81 10
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	 Nowość Snickers®

2020 to dla Mars Wrigley kolejny rok rozwoju katego-
rii lodów impulsowych. Do bazowej oferty batonów lo-
dowych weszły nowe warianty produktowe i smakowe. 
Do rodziny Snickersa® dołączy nowy Snickers® – w nie-
bieskim opakowaniu. Orzeszki ziemne, karmel i mlecz-
ny lód w jeszcze bardziej chrupkiej odsłonie – z polewą 
posypaną chrupkami ryżowymi. Dodatkowo niebieski 
kolor opakowania będzie wybijać się w lodówce. Jest 
to wzmocnienie ogólnopolskiego wprowadzenia na 
rynek nowego wariantu batona Snickers® Crisp.

Kontakt: Mars Wrigley, tel. 22 595 50 00

	 Z myślą o aktywnych – Zott  
Protein Drink 

Kontakt: Zott Polska Sp. z o.o., tel. 71 377 43 16

Napój Zott Protein Drink to nowość od firmy 
Zott. Ten produkt o wysokiej zawartości biał-
ka, bez laktozy, dodatku cukrów i substancji 
słodzących stanowi idealną propozycję dla 
osób ceniących zdrowy tryb życia 
i aktywność fizyczną oraz zaintere-
sowanych zdrowym odżywianiem 
i dietetyką. Dostępny jest w dwóch 
wyśmienitych smakach: wanilio-
wym i czekoladowym. Napój o po-
jemności 250 ml to porcja aż 21 g 
białka. Zott Protein Drink dostęp-
ny jest w poręcznej buteleczce, 
w kolorystyce charakterystycznej 
dla produktów wysokobiałkowych.

Okręgowa Spółdzielnia 
Mleczarska w Sierpcu 
poszerza swoją ofertę 
o ser Tarty MIX. Ser cha-
rakteryzuje łagodny lekko 
słodkawy smak, wyrazi-
sty aromat, nie skleja się 
i łatwo się topi. Ser tarty 
MIX to gotowy produkt, 
który doskonale nadaje 
się do zapiekanek, tostów, 
pizzy oraz sałatek. Pro-
dukt jest dostępny w opa-
kowaniu otwórz/zamknij 
o gramaturze 150 g.

	 Ser Tarty Mix

Kontakt: OSM w Sierpcu, tel. 24 275 38 81

	 Hand Med Odświeżający płyn do 
rąk antybakteryjny Eveline Cosmetics

Kontakt: Eveline Cosmetics, www.eveline.pl

Odświeżający, ochronny płyn antybakteryjny przezna-
czony jest do codziennej pielęgnacji, higieny i odświe-
żania skóry dłoni. Ochronna formuła ogranicza rozwój
bakterii, zapewniając skuteczną higienę rąk 
bez użycia wody. Błyskawiczne działanie 
– bezpośrednio od momentu aplikacji 
– gwarantuje wysoką skutecz-
ność i najlepszą ochronę. 
Higieniczna aplikacja. Trzy 
wydajne pojemności do wy-
boru – 30 ml, 50 ml, 250 ml. 
Działa bez użycia wody. Sku-
teczna formuła 70% alkoholu. 
Działa odświeżająco, ochron-
nie i antybakteryjne.

	 Bułeczki mleczne Dan Cake

Kontakt: Dan Cake Polonia Sp. z o.o., tel. 32 626 39 00

Bułeczki mleczne Dan Cake 
to wszechstronny produkt. Konsu-
menci chętnie wykorzystują bułeczki 
mleczne jako uzupełnienie klasycz-
nego pieczywa podczas śniadania 
lub nawet wybierają je w zastępstwie 
tego pierwszego. Wysoka, aż 21% 
zawartość mleka i brak konserwan-
tów sprawiają, że bułeczki mleczne 
są idealne dla dużych i małych łasu-
chów. Produkt zachowuje świeżość 
przez cały okres przydatności do spo-
życia, dzięki pakowaniu w strefach 
„Clean Room”, a cały proces produk-
cji odbywa się bez kontaktu człowie-
ka z surowcem i produktem.

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 
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	 Jeszcze większe familijne Lody 
Grześki

Lody marki Grześki są dostępne w kolejnym formacie. 
Wielbiciele lodów i fani Grześków mają do wyboru: im-
pulsowe lody Grześki w czekoladzie deserowej w roż-
ku i na patyku, lody Grześki w czekoladzie mlecznej 
na patyku, lody Grześki w kubku 500 ml, a od teraz 
także lody Grześki w opakowaniu 900 ml. Najnowsza 
propozycja marki to przygotowane na prawdziwej 
śmietance lody ka-
kaowe z czekoladą 
i kawałkami chru-
piących wafelków. 
Stanowią esencję 
smaku klasycznego 
wafelka Grześki.

Kontakt: Colian Sp. z o.o., tel. 62 590 33 00

	 Odświeżacze powietrza Arola Sky

Kontakt: „Pol-Hun” M. Bielska Sp. j., tel. 669 870 700

	 Nowości od Korala

Kontakt: PPL Koral, Józef Koral Sp. j., tel. 17 860 93 33

	 Żywiec Zdrój Mocny Gaz i nuta 
smaku

Kontakt: Żywiec Zdrój S.A., tel. 22 548 71 00

Żywiec Zdrój Mocny Gaz i nuta smaku to produkt z in-
nowacyjnej kategorii na rynku napojów gazowanych. 
To produkt skierowany do osób 
ceniących zdrowy styl życia, któ-
re zwracają uwagę na skład pro-
duktu i jego wartości odżywcze, 
wybierając prosty skład, bez cu-
kru, słodzików, konserwantów 
i sztucznych składników. Mocny 
Gaz i nuta smaku jest dostępny 
w trzech wariantach smakowych: 
cytryny – mięty, marakui – limonki
 oraz grejpfruta – pomarańczy 
oraz dwóch pojemnościach: 
500 ml oraz 1,5 l.

Do portfolio mar-
ki Moreso oraz 
rodziny przeką-
sek Quick Snack 
dołączyły kolejne 
nowe produkty: 
bób chips, o sma-
ku barbecue oraz 
bób chips o smaku miodu i musztardy. Idealnie chru-
piące oraz delikatnie przyprawione chipsy z bobu 
to kolejna propozycja dla konsumentów, którzy poszu-
kują niestandardowych smaków i szukają alternatywy 
dla innych słonych przekąsek. Bób chips Quick Snack 
dostępne są w wygodnych stojących opakowaniach 
o gramaturze 80 g.

Długo wyczekiwana linia odświeżaczy powietrza Arola 
Sky już jest w sprzedaży. Cztery zupełnie nowe zapachy 
przeniosą każdego w świat cudownych, naturalnych 
aromatów. Kształtne opakowanie, malownicze etykiety 
nadają odświeżaczom Sky elegancji i uroku rodem 
z galerii sztuki. 
Najważniejsze 
cechy nowych 
odświeżaczy to: 
odświeżanie 
i nawilżanie 
powietrza, 
pochłanianie 
i neutralizacja 
brzydkich 
zapachów.

Wzorem poprzednich lat – firma PPL Koral zafundu-
je swoim konsumentom wystrzałowe nowości lodo-
we. W tym roku będzie to m.in. zupełnie nowa i ory-
ginalna linia Top Sorbet – w dwóch kuszących sma-
kach – bananowe w mlecznej czekoladzie oraz o sma-
ku kwaśnej lemoniady. Całość będzie podana w bar-
dzo atrakcyjnej i nowoczesnej szacie graficznej, któ-
ra na pewno się spodoba nawet najbardziej wymaga-
jącym klientom.

	 Bób chips – kolejna nowość  
od marki Moreso

Kontakt: Ros-Sweet Sp. z o.o., tel. 17 225 30 09

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 
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CPP Toruń-Pacific Perfetti Van Melle Polska
W konkursie „Eau de Lion” do zdobycia łącznie 
500 flakonów wyjątkowych perfum o zapachu czeko-
lady i karmelu z nutą aksamitnego mleka, inspirowa-
nych płatkami śniadaniowymi Nestlé Lion. Aby wziąć 
udział w konkursie 
należy udzielić od-
powiedzi na pytanie 
„Poczuj wenę i opisz 
krótko swój poranek 
w stylu Lion”. Okres 
przyjmowania zgło-
szeń rozpoczął się 
16 marca i potrwa 
do 17 maja 2020 
roku. Więcej infor-
macji o konkursie 
na stronie 
www.eaudelion.com.

Cukierki do żucia Mentos to prawdziwy klasyk wśród 
słodyczy. W ofercie marki dostępny jest nowy format 
opakowania – trzypak, czyli trzy razy więcej cukier-
ków w lepszej cenie! To prawdziwa gratka dla fanów 
Mentos oraz tych konsumentów, którzy lubią mieć pod 
ręką zapas. Poręczne trzypaki w trzech najpopular-
niejszych smakach: Mint, Fruit i Rainbow są już do-
stępne w sklepach na terenie całego kraju.

Tchibo Warszawa Mlekpol
Tchibo wyszło naprzeciw oczekiwa-
niom konsumentów i wprowadziło 
kawę Barista Caffè Crema i Barista 
Espresso. Są to dwa warianty 
wysokiej jakości mieszanki ziaren 
dobranych dla nawet najbardziej 
wymagających kawoszy, a jednocze-
śnie są oznaczone certyfikatem 
Fairtrade. Marka Barista jest 
powrotem do tradycyjnej 
metody palenia – jest długo 
i delikatnie palona w tradycyj-
nych bębnach, tak jak robiono 
to 100 lat temu! To pozwala 
na otrzymanie bardziej wyra-
zistego smaku i aromatu, czy 
to w wersji mocnego Espresso, 
czy delikatniejszej Caffè Cremy. 

Łaciate w nowej kampanii na 25-lecie marki. Przez 
25 lat Łaciate utrwaliło swój wizerunek mleka posia-
dającego najwięcej wartości dla konsumentów, takich 
jak jakość, naturalność i wyjątkowy smak. Kampania 
reklamowa rozpoczęła się w marcu i potrwa do końca 
roku. Spółdzielnia Mleczarska Mlekpol zaplanowała 
szerokie działania w mediach – telewizji, prasie, nośni-
kach zewnętrznych i w internecie. Niespodzianką dla 
konsumentów będzie wielki konkurs pod koniec roku. 
Nowością jest 
również ciekawe 
i zaskakujące jubi-
leuszowe opakowa-
nie mleka Łaciate, 
które już pojawia 
się na półkach 
sklepów.

Eveline Cosmetics Oshee Polska
Innowacyjna formuła kremu-
-serum błyskawicznie przyno-
si ulgę nawet najbardziej suchej 
skórze, natomiast ciepły aromat 
wanilii zapewni chwile relaksu. 
Zawarty w kremie olejek 
arganowy doskonale odżywia 
i regeneruje, kwas hialuronowy 
nawilża, olejek z kiełków 
pszenicy przynosi ulgę suchej 
skórze, a D-panthenol i alan-
toina łagodzą podrażnienia 
i zaczerwienienia. Dzięki tym 
składnikom skóra dłoni będzie 
wyglądać zdrowo i na długo 
pozostanie zregenerowana. 
Pojemność: 100 ml

Już na starcie sezonu letniego marka Oshee planuje 
uruchomienie ogólnopolskiej kampanii swoich wita-
minowych napojów energetycznych. Energetyki Oshee 
to połączenie klasycznej dawki mocy z siłą witamin 
w trzech różnych opcjach, classic, zero oraz nowym, 
modnym smaku lata – arbuz. Produkty otrzymają sil-
ne wsparcie reklamowe w internecie, social mediach 
oraz telewizji.
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Colian
Oranżada Hellena realizuje ko-
lejną odsłonę kampanii: Cudze 
chwalicie, swego nie znacie! 
Głównym bohaterem spotów 
jest Kuba Wojewódzki. Ten 
znany dziennikarz i celebryta 
przypomina, że Polacy są zdol-
ni do rzeczy wielkich właści-
wie we wszystkich dziedzinach 
życia, a jedną z tych, która wy-
szła im wybitnie jest Oranżada 
Hellena. Kampania reklamowa 
ma na celu wzmocnienie po-
zytywnego wizerunku bran-
du Oranżada Hellena jako pol-
skiej marki, dotarcie do nowych grup konsumentów 
i wzrost sprzedaży napojów. Działania będą realizo-
wane w telewizji i Internecie do końca czerwca br.

LOTTE Wedel
E.Wedel poszerza lodowe portfolio, zaskakując konsu-
mentów nowymi propozycjami. Zeszłoroczna oferta 
lodów na patykach i w kubkach dostępna była 
w 4 smakach: waniliowym, karmelowym, czekolado-
wym oraz truskawkowym. Od teraz w portfolio poja-
wią się także rożki o smaku czekoladowo-bananowym 
i śmietankowo-czekoladowym. Z myślą o młodszych 
konsumentach do oferty dołączają też lody Czekotubka: 
karmelowa, 
truskawkowa 
i czekoladowo-
-orzechowa, 
które warto 
docenić nie 
tylko za smak, 
ale i wygodne 
opakowanie. 

Segafredo
9 marca ruszyła ogólnopolska kampania TV włoskiej 
marki Segafredo Zanetti. Hasłem „Select your 
pleasure” promowane są kawy z linii Selezione. 
Selezione to cztery rodzaje kaw o różnym profilu 
smakowym. Arabica skierowana jest do osób gustują-
cych w jej delikatnym smaku. Espresso to klasyczna 
włoska mieszanka dla tych, którzy piją espresso i kawy 
mleczne na jego 
bazie. Crema jest 
wybierana przez 
osoby pijące napój 
w dużym kubku, któ-
ra dobrze smakuje 
zarówno z mlekiem, 
jak i bez. Organica 
jest lubiana przez 
osoby dbające o śro-
dowisko naturalne.

Koral 

Z uwagi na bardzo pochlebne opinie oraz rewelacyj-
ny odbiór kampanii reklamowych, firma Koral konty-
nuuje w tym sezonie współpracę z ambasadorami mar-
ki Bracia Koral – panem Arturem Żmijewskim oraz 
Damianem Kordasem, który po raz kolejny będzie go-
spodarzem programu kulinarnego o nazwie „Pyszne 
Studio”, w którym widzowie będą mogli zobaczyć licz-
ne nietuzinkowe desery z lodami Koral w roli głównej.

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 
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Prawnik radzi

Koronawirus a branża FMCG

moc po upływie 180 dni od dnia wej-
ścia w życie ustawy.
	Wprowadzone przez Ministra Zdro-
wia rozporządzenie z  dnia 20 mar-
ca 2020 r. w sprawie ogłoszenia sta-
nu epidemii nie obejmuje w większo-
ści przypadków podmiotów z branży 
FMCG. Ograniczenia stosuje się wy-
łącznie w  przypadkach wymienio-
nych w  treści rozporządzenia. Nie 
dotykają one m.in. prowadzenia han-
dlu detalicznego w obiektach handlo-
wych, o  powierzchni sprzedaży po-
wyżej 2000 m2, przez najemców, któ-
rych przeważająca działalność po-
lega na sprzedaży żywności, wyro-
bów medycznych, środków spożyw-
czych specjalnego przeznaczenia ży-
wieniowego, artykułów toaletowych, 
środków czystości, produktów ko-

smetycznych (innych niż przeznaczone do perfumo-
wania lub upiększania) z  wyłączeniem wysp han-
dlowych. Sklepów działających w wymienionym za-
kresie poza centrami handlowymi ograniczenia nie 
objęły. Mogą one kontynuować działalność. Należy 
równolegle pamiętać o obowiązku zapewnienia pra-
cownikom bezpiecznych i higienicznych warunków 
pracy. Warto rozważyć wprowadzenie środków pod-
wyższających bezpieczeństwo klientów, np. poprzez 
ograniczanie ilości osób przebywających jednorazo-
wo w  obiekcie. Niemniej sama obawa pracownika 
przed koronawirusem nie stanowi podstawy do od-
mowy świadczenia pracy.
	 Rozwiązania prawne obejmujące skutki korona-
wirusa COVID-19 tworzone są pośpiesznie na bieżą-
co. W tej dynamicznej sytuacji konieczne jest śledze-
nie wprowadzanych zmian. W  przeciwnym przy-
padku – poza ogólnymi doniesieniami medialnymi 
– łatwo będzie pominąć istotę nie tylko projektowa-
nego tzw. pakietu pomocowego, ale też wprowadza-
nych ograniczeń, narażając się w tym trudnym czasie 
na dodatkowe konsekwencje. ▼

rzede wszystkim ustawa jed-
noznacznie wskazuje, że pra-
codawca – w celu przeciwdzia-
łania COVID-19 – może pole-

cić pracownikowi wykonywanie pra-
cy określonej w umowie o pracę poza 
miejscem jej stałego wykonywania, 
czyli tzw. pracę zdalną. Dotyczy to tyl-
ko osób objętych umową o pracę i tyl-
ko, jeżeli taka forma pracy jest obiek-
tywnie możliwa. Może być polecona 
na czas oznaczony. Nie wskazano okre-
su minimalnego, ani maksymalnego. 
W związku z brakiem wskazania for-
my polecenia, może być ono dokona-
ne nawet w formie ustnej, co potwier-
dza w swoim stanowisku PIP. W inte-
resie pracodawcy jest jednak udoku-
mentowanie wydania polecenia. Nie 
usunięto przy tym braku definicji „pra-
cy zdalnej” oraz nie wprowadzono bardziej szczegóło-
wych przepisów w tym zakresie. Skutkiem są wątpli-
wości m.in. w zakresie rozliczania czasu pracy i wy-
konywania obowiązków, przestrzegania BHP, ochro-
ny informacji poufnych.
	 Wprowadzono możliwość uzyskania przez pracu-
jącego rodzica lub opiekuna prawnego dziecka do lat 
8 dodatkowego zasiłku opiekuńczego w  wymiarze 
14 dni – w przypadku zamknięcia żłobka, klubu dzie-
cięcego, przedszkola lub szkoły do których uczęszcza 
dziecko, z powodu z COVID-19. Warunki to – opieko-
wanie się dzieckiem poniżej 8 roku życia oraz obję-
cie ubezpieczeniem zdrowotnym. Skorzystać mogą 
zatem pracownicy, zleceniobiorcy, osoby prowadzą-
ce jednoosobową działalność gospodarczą. Dodatko-
wy zasiłek przysługuje przez okres zamknięcia placó-
wek w związku z COVID-19. Okresu dodatkowego za-
siłku opiekuńczego nie wlicza się do ogólnego limitu 
60 dni, przysługujących na opiekę nad chorym dziec-
kiem do lat 14.
	 Co ważne – o ile nic się nie zmieni – przepisy obej-
mujące dwa wyżej omówione mechanizmy utracą 

Odczuwalne globalnie skutki pandemii dotykają także branży FMCG.
Ustawodawca próbuje podejmować działania – w dniu 8 marca 2020 r. weszła

w życie ustawa dot. przeciwdziałania skutkom koronawirusa COVID-19.
Mimo, że trwają prace nad tzw. pakietem pomocowym, warto przyjrzeć się 

przepisom już obowiązującym, a związanym z wpływem koronawirusa
na przedsiębiorców. 

P
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Kancelaria QLEGAL

www.qlegal.pl
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Co zmieniają nowe formularze TPR?
Podatnicy, którzy są zobowiązani do raportowania o ce-
nach transferowych, będą korzystać z nowych formula-
rzy (TPR-C i TPR-P). Na razie resort finansów nie opu-
blikował jeszcze ostatecznych wzorów, ale wiadomo, że 
TPR mają być w  założeniu bardziej skutecznym narzę-
dziem dla Krajowej Administracji Skarbowej. Obowiązek 
raportowania ciąży na podmiotach realizujących trans-
akcje ze spółkami powiązanymi o wartości przekracza-
jącej limity ustawowe (2 lub 10 mln zł). Formularze po-
winno się składać do KAS, a terminem granicznym jest 
koniec 9. miesiąca po zakończeniu roku podatkowego. ▼

Paragon a następnie faktura – jak skorygować?
Nie jest dopuszczalna korekta paragonu fiskalnego po-
przez wystawienie do niego faktury korygującej. Sprze-
daż wykazana na paragonie, do którego następnie wy-
stawiona została faktura VAT może zostać skorygowa-
na wyłącznie w sposób opisany w art. 106 j ust. 1 usta-
wy o VAT, czyli poprzez skorygowanie faktury sprzeda-
ży. Sprzedawca zwrot towaru pierwotnie zaewidencjono-
wanego w kasie fiskalnej, a następnie udokumentowane-
go fakturą, powinien wykazać w ewidencji korekt kaso-
wych i wystawić fakturę korygującą. ▼

Uproszczone zaliczki na podatek dochodowy nie dla 
wszystkich
Z  tej formy wpłacania zaliczek na podatek dochodo-
wy mogą w  zasadzie skorzystać wszyscy przedsiębior-
cy, także ci, którzy posiadają status dużego podatnika. 
Wyjątkiem od tej zasady są podatnicy opłacający ryczałt 
od przychodów ewidencjonowanych oraz ci podatnicy 
PIT lub CIT, którzy nie prowadzili działalności w  roku 
poprzedzającym o  2 albo 3 lata rok podatkowy, w  któ-
rym miałyby być stosowane zaliczki uproszczone, lub 
w żadnym z zeznań rocznych składanych za te lata nie 
wykazali:
•	 dochodu z  pozarolniczej działalności gospodarczej 

do opodatkowania (w przypadku podatników PIT),
•	 podatku należnego (w przypadku podatników CIT).
Przedsiębiorstwo w spadku także nie skorzysta z uprosz-
czonego opłacania zaliczek. ▼

Kolejne korekty do tej samej faktury pierwotnej
W przypadku przyjęcia zwróconego towaru, na który już 
wcześniej udzielono rabatu, wystawiamy kolejną fakturę 
korygującą do skorygowanej już wcześniej faktury pier-
wotnej. Czy w treści wystawionej faktury korygującej po-
winniśmy odwołać się do poprzedniej faktury korygują-
cej, czy do dokumentu pierwotnego? Wystawiając kolejną 
fakturę korygującą z tytułu zwrotu towarów, poprzedzo-
ną fakturą korygującą dokumentującą udzielenie rabatu 
potransakcyjnego, należy odnieść się w treści do faktury 
pierwotnej dokumentującej sprzedaż towaru, z uwzględ-
nieniem zmiany cen spowodowanych poprzednią faktu-
rą korygującą. ▼
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