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Reklama str. 11 

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

Reklama str. 17 

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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OD reDakcji

Zaufanie. To może słowo często nadużywane, ale jakże ważne teraz, 
w  tych niespokojnych czasach, gdy nasze życie zostało wywrócone do 
góry nogami.
 W przekonaniu, że jest godny zaufania, klientów utwierdził handel tra-
dycyjny. W chwili, gdy podczas zakupów kupujący potrzebują nie tylko ce-
nowych promocji, ale także spokoju i poczucia bezpieczeństwa, okazało się, 
że właśnie rodzimi handlowcy mogą im to zapewnić. A przecież było im 
na pewno trudniej niż dużym sieciom handlowym. Sami musieli uporać się 
z wprowadzanymi regulacjami – organizowali rękawiczki i maseczki, gdy 
tych na rynku brakowało, zapewniali pracownikom i klientom środki dezyn-
fekujące… Co ważne, niezależny handel potrafił na sytuację reagować dyna-
micznie. Nie czekał na kolejne wytyczne ze strony rządzących, tylko zakasał 
rękawy i sam brał się do pracy. Docenili to kupujący, którzy coraz chętniej 
w okresie epidemii zaczęli odwiedzać placówki znajdujące się blisko ich do-
mów, czy to na wsiach, czy na osiedlach dużych miast. 
 Ważne jednak, aby handlowcy, którzy prowadzą swoje biznesy, rów-
nież mieli komu zaufać. Takie oparcie w trudnych chwilach powinni mieć 
w osobach stanowiących prawo. W czasach, gdy istnienie kolejnych bizne-
sów wisiało na włosku, można było odnieść wrażenie, że wszystkie opcje 
polityczne najbardziej interesowały wybory. Aż chciałoby się powiedzieć: 
Zajmijcie się nami, a nie wyborami! Owszem, zapowiedziano pomoc dla 
firm – tu trzeba pochwalić chociażby plan przeznaczenia, obok obiecanych 
wcześniej 212 mld zł, 100 mld zł dla wszystkich przedsiębiorców, od tych 
mikro, do największych – jednak kilkukrotnie zasady jej przyznawania 
były poprawiane bądź zmieniane. Jeśli raz dano przedsiębiorcom słowo, 
należy go dotrzymać. W przeciwnym wypadku jest ono niewiele warte.
 Zaufanie można zbudować także mądrymi decyzjami, uwzględniający-
mi interesy wszystkich stron. Taką decyzję politycy podjęli, wycofując się 
z planów wprowadzenia od lipca podatku cukrowego. I dobrze, bo ostatnie, 
czego przedsiębiorstwa teraz potrzebują, to kolejne daniny na rzecz pań-
stwa do opłacenia. Szkoda tylko, że rządzący nie poszli za ciosem i nie zre-
zygnowali także z pobierania w tym roku podatku solidarnościowego. Czy 
nie lepiej byłoby, aby zamożniejsi przedsiębiorcy przeznaczyli te pieniądze 
na dofinansowanie własnych firm i utrzymywanie miejsc pracy? Jasne jest, 
że interes polityczny nie zawsze pójdzie w parze z interesem przedsiębior-
ców, jednak kiedy, jak nie teraz, odłożyć politykę na bok? Warto to zrobić. 
W imię zaufania.

Zapraszamy na naszą nową stronę internetową:
 www.poradnikhandlowca.com.pl
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JAK ZBUDOWAĆ ZAUFANIE

Nikodem PaNkowiak
RedAktoR NAczelNy
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Handel w czasie zarazy

a  zarazie handlowcy stracili stosunko-
wo mniej od innych branż gospodarki. 
Taką tezę potwierdzają nie tylko po-
toczne marcowe i  kwietniowe obser-

wacje kolejek (oczywiście z należnymi odstę-
pami) przed sklepami. Ale wskazują na to rów-
nież wstępne i cząstkowe dane o wyni-
kach handlu, opublikowane dopiero 
co przez polski oddział Credit Agrico-
le. Dane te potwierdzają to, co moż-
na było przypuszczać na zdrowy roz-
sądek. A  mianowicie że skutki za-
rządzonej przez rząd blokady go-
spodarki i życia społecznego (zwa-
nej w świecie „lockdownem”) były 
dla handlowców mocno zróżni-
cowane. O  ile bowiem gwałtow-
nie urósł handel nabiałem, alko-
holem, produktami spożywczy-
mi i generalnie produktami typu 
FMCG, jak również np. lodówkami, to największe 
straty ponieśli handlowcy sprzedający produkty per-
fumeryjne, buty, książki czy elektronikę i  ubrania. 
W  trakcie zarazy rozkwitły na przykład hurtownie 
produktów mlecznych. Sieć Tesco (to tylko przykład 
pewnego szerszego trendu) zatrudniła ok. 45 tysięcy 
dodatkowych pracowników sezonowych, zaś Carre-
four Polska poinformował o 7% wzroście swoich ob-
rotów w pierwszym kwartale 2020 w relacji do ubie-
głego roku. Łatwo przewidzieć, że w miarę odchodze-
nia od swoistego „stanu wyjątkowego” także w han-
dlu, trendy takie okażą się zapewne tylko przejściowe.
 Ale zyskały także małe i  średnie sklepy, przede 
wszystkim na skutek zamknięcia wielkich centrów 
handlowych aż do początku maja. Całkiem możliwe, 

że te przeszło pół-
tora miesiąca za-
mkniętych tzw. 
„galerii” w  roku 
2020 okaże się 
doraźnie dla ma-
łego handlu sil-
niejszym impul-
sem rozwojo-
wym, niźli wymy-
ślony swego cza-
su w tym celu za-
kaz handlu w nie-
dziele. Odwrot-

ną stroną tego zjawiska są oczywiście kłopoty 
sklepów zlokalizowanych przede wszystkim 

w  centrach handlowych. Na przykład po-
tentat w branży odzieżowej – LPP informu-
je o spadku sprzedaży o ok. 90% (!!!). Cho-

ciaż dla tego typu handlu wielkim znakiem 
nadziei na przyszłość jest skokowy wzrost 

sprzedaży przez internet: w przypad-
ku LPP sprzedaż internetowa urosła 
aż o 200%. I to jest – jak wszyscy do-
brze wiedzą – trend najzupełniej ty-
powy dla większości sklepów inter-
netowych. Widać, że handlowcy 
szybko uczą się korzystać z tej bły-
skawicznie rozwijającej się teraz 
mody na handel „bez kontaktu”, 
którą wymusiła zaraza, ale któ-
ra ma wszelkie dane, aby utrwa-
lić się także po jej całkowitym 
odejściu. Takim optymistycznym 

przykładem może być kielecka spółdzielnia „Społem”, 
która w błyskawicznym czasie potrafiła dostosować 
się do nowych warunków i uruchomiła na początku 
kwietnia sprzedaż na telefon, a już w końcu tego mie-
siąca – pełnowartościowy sklep internetowy.
 Perspektywicznie dla handlowców najciekawsze 
będą trwałe zmiany nawyków zakupowych, jakie za-
pewne uruchomi zaraza. Dziś jeszcze nie są one w peł-
ni możliwe do przewidzenia, choć można już zaobser-
wować pewne raczkujące tendencje. Ciekawych wska-
zówek może tu dostarczyć raport IQS – firmy zajmu-
jącej się badaniami rynku. Dowodzi on, że klienci 
sklepów spożywczych bardziej niż dotąd nauczyli się 
w czasie zarazy cenić produkty „świeże”, „naturalne” 
i „z własnych upraw”, co zapewne związane jest z na-
wrotem do dawnej praktyki gotowania w domu. O ile 
jednak owa dawna praktyka jest wymuszona okolicz-
nościami i mało prawdopodobne, by miała się okazać 
trwała, to rosnący i tak ostatnimi laty trend do szu-
kania żywności nieprzetworzonej, a więc zdrowszej, 
może się okazać bardziej trwały. To bowiem co naj-
trwalej pozostanie w  nas samych z  czasów zarazy, 
to silniejsze zwrócenie uwagi na zdrowie własne i nie 
tylko własne. Zaraza skoncentrowała niemal całą na-
szą uwagę na kwestii bezpieczeństwa zdrowotne-
go, a także stała się okazją dla zmasowanej kampa-
nii promującej zdrowie, podjętej ostatnio w mediach 
na zlecenie rządu. Niewątpliwie musi to pozostawić 
trwały ślad także w naszych zakupach. ▼

N

Reklama str. 23

JAN MARIA ROKITA
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PRL-u  – czasach 
słusznie minionych 
– w  1984 r. powo-
łano do życia tzw. 

Irch-ę, czyli Inspekcję Robotni-
czo-Chłopską, której głównym za-
daniem była walka ze spekulacją 
towarem. Nikogo nie powinno za-
skakiwać, że twór ten nie spełnił 
swojego celu i w żaden sposób nie 
przyczynił się do poprawy sytu-
acji w sklepach, a jego jedyną „za-
sługą” było piętnowanie „speku-
lantów”, którzy kupowali taniej, 
a sprzedawali drożej...
 Na początku epidemii ko-
ronawirusa usłyszeć mogliśmy 
doniesienia o radykalnych pod-
wyżkach cen niewielkiej części 
produktów. Jedne były chwilo-
we, inne wynikały z rosnącego 
kursu obcych walut, np. dolara, 
ale niektórych z nich nie moż-
na było uzasadnić niczym wię-
cej niż próbą wykorzystania 
sytuacji – tak było chociażby 
w  przypadku środków do de-

zynfekcji. Wtedy do gry posta-
nowił wkroczyć UOKiK i przyj-
rzeć się całej sprawie. O  ile 
trudno polemizować ze słusz-
nością celu zapowiedzianych 
kontroli, o  tyle ważne, aby 
z  nimi nie przesadzić. Wal-
ka z nieuczciwymi praktykami 
to jedno, nadgorliwość, która 
zwłaszcza starszym handlow-
com mogłaby przypomnieć 
czasy PRL-u, to drugie.
 – Z mojej inicjatywy w spe-
custawie znalazł się zapis po-
zwalający Ministrowi Rozwo-
ju w porozumieniu z Ministrem 
Zdrowia i  Ministrem Rolnic-
twa ustalić maksymalne marże 
lub ceny niektórych produktów 
ważnych dla bezpieczeństwa, 
zdrowia i  domowych budże-
tów. To działania, których ce-
lem jest ochrona konsumentów, 
przygotowane z  myślą o  sytu-
acjach nadzwyczajnych, dlate-
go nieuprawnione i  nietrafione 
jest porównywanie ich z działa-
niami z czasów PRL – odpowia-
da Tomasz Chróstny, Prezes 
UOKiK. – Trzeba pamiętać, że 
ma to być rozwiązanie abso-
lutnie wyjątkowe, przewidzia-
ne na trudną sytuację związa-
ną z pandemią. W normalnych 
warunkach  gospodarki wolno-
rynkowej ceny są ustalane po-
między sprzedającym i kupują-
cym, przy szerokiej konkuren-
cji przedsiębiorców i  możliwo-
ści porównania ofert przez kon-
sumentów – dodaje.

 Trudno z  taką wypowiedzią 
się nie zgodzić – gdy ceny rę-
kawiczek, maseczek czy środ-
ków dezynfekujących osiąga-
ły na rynku niebotyczne kwoty, 
coraz więcej handlowców, któ-
rzy musieli zaopatrzyć w te pro-
dukty nie tylko siebie, ale tak-
że pracowników i klientów, mó-
wiło głośno, że państwo powin-
no ukrócić praktyki nieuczci-
wego windowania cen. Pytanie 
tylko, czy kontrole i  interwen-
cje ze strony Urzędu nie pój-
dą za daleko i nie zaczną prze-
sadnie ingerować w zasady wol-
nego rynku i  swobodę działa-
nia przedsiębiorców. UOKiK za-
pewnia jednak, że chodzi wy-
łącznie o to, by panujące na ryn-
ku ceny były uczciwe, ale także, 
aby duże podmioty nie wykorzy-
stywały w obecnej sytuacji swo-
jej pozycji względem tych mniej-
szych – tu również zapowiedzia-
no kontrole. – Prezes UOKiK po-
dejmuje interwencję w przypad-
kach, w  których mniejszy pod-
miot gospodarczy nie ma realne-
go wpływu na kształt relacji han-
dlowej, bądź wpływ jest niewiel-
ki – zapewnia Tomasz Chróstny.
 A my będziemy się temu te-
matowi przyglądać, bo słuszną 
interwencję od urzędowej nad-
gorliwości dzieli często cien-
ka granica. Można zatem zro-
zumieć handlowców, którzy są 
w tej sprawie nieufni. ▼

Nikodem PaNkowiak

CZY UOKIK UDERZA
W WOLNY RYNEK?

Urząd ochrony konkurencji i konsumenta zapowiedział kontrole, które mają
powstrzymać ewentualne wykorzystywanie przewagi negocjacyjnej przez duże 
firmy w stosunku do mniejszych, ale także nieuczciwe praktyki cenowe. Pytanie 
tylko, gdzie kończy się troska o zasady zdrowej konkurencji oraz konsumentów,

a gdzie zaczyna nadmierna ingerencja w zasady wolnego rynku.

W

Reklama str. 25
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akże w  Polsce zdecydo-
wana większość społe-
czeństwa od początku 
epidemii koronawirusa 

pozytywnie wypowiada się o pra-
cy wspomnianych grup zawodo-
wych. To dzięki wytężonej pracy 
lekarzy, pielęgniarek, ratowników 
medycznych oraz handlowców, 
w warunkach narażania własnego 
zdrowia, w tych trudnych dniach 
możemy wszyscy czuć się pewniej, 
bezpieczniej, wiedząc, że jest ktoś, 
kto zadba o nasze zdrowie oraz za-
bezpieczy zakup żywności.

 Jednak zdarzają się niestety 
niechlubne wyjątki, które trzeba 
piętnować. I tak jak w branży me-
dycznej bywają rejterady z  miej-
sca pracy, tak i w handlu detalicz-
nym dochodzi do działań niezgod-
nych z  etyką zawodu handlow-
ca. Co boli, to świadomość, że ta-
kie wyjątki niestety rzutują na całą 
branżę, na wszystkich przedstawi-
cieli i psują idealny do tej pory wi-
zerunek. Na szczęście są to incy-
dentalne przypadki.
 Opinię publiczną zszokowała 
kartka zamieszczona na drzwiach 
wejściowych do jednej z poznań-
skich piekarni, zlokalizowanej 
w dzielnicy Wilda o treści:

„Z wiadomego względu wcho-
dzimy po zakupy pojedynczo! 
Osoby podróżujące za grani-
cę w  ciągu ostatnich trzech 
miesięcy, osoby spoza Pozna-
nia, personel medyczny i oso-
by zainfekowane prosimy o po-
wstrzymanie się od zakupów. 
Prosimy o  zakładanie mase-
czek oraz rękawiczek jednora-
zowych. Nie rozmawiamy”.

 Sprawę opisała lokalna „Ga-
zeta Wyborcza”, na właściciela 
piekarni spadła zewsząd zasłużo-
na lawina krytyki. Był to bowiem 
wyjątkowo nieprzemyślany apel 
mający w  zamyśle zabezpieczać 
przed groźnym wirusem, a  wy-

szedł z tego akt ostracyzmu pięt-
nujący osoby, którym należy się 
podziękowanie za pracę w ekstre-
malnych warunkach.
 Mimo że piekarnia przeprosiła 
za ten niefortunny incydent, to nie-
smak po nim i tak pozostał. I nie 
sądzę, by jakikolwiek przedstawi-
ciel służby zdrowia łatwo o tym za-
pomniał. Zapewne będą to klien-
ci, których ta piekarnia na zawsze 
straciła. A  konkurencja nie śpi. 
Inna z  poznańskich piekarni za-
proponowała natychmiast perso-
nelowi medycznemu 50-procento-
we rabaty oraz obsługę bez kolejki.
 Wiadomo, że koronawirus 
mocno zaingerował w  nasze co-
dzienne życie, wręcz zburzył do-
tychczasowy ład i przewartościo-
wał modele zachowań. W tak nie-
typowych warunkach zdajemy 
prawdziwy egzamin z  człowie-
czeństwa, bo w tej walce o utrzy-
manie miejsc pracy i  zapewnie-
nie bytu rodzinie, nie wolno jed-
nak ani na chwilę zapomnieć, 
że jesteśmy też ludźmi. A  prze-
dłużające się obostrzenia (mimo 
ich stopniowego poluzowywania) 
mogą i tak stanowić niebezpiecz-
ną mieszankę, gdzie bardzo ła-
two zbliżyć się do granicy zacho-
wań agresywnych, czy wypowie-
dzi obrażających konkretnych lu-
dzi. Media ujawniają wiele ta-
kich przypadków, gdzie osoby do-
tąd żyjące w  spokoju, w  związ-

NiebezpieczNy
ostracyzm handlowy

Lady Gaga, Celine Dion, Jennifer Lopez, Taylor Swift, Andrea Bocelli,
Paul McCartney, Elton John, Stevie Wonder, Rolling Stones i inne gwiazdy

dziękowały w sobotę 18 kwietnia br. przedstawicielom służby zdrowia walczącym 
z Covid-19. Dedykowano im koncert „One World: Together at Home”.

Podziękowania również handlowcom i pracownikom sklepów spożywczych
złożyła Laura Bush, żona b. prezydenta George’a W. Busha i Pierwsza Dama USA

w latach 2001-2009.

T
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ku z  koronawirusem podlegają 
niewybrednej krytyce, są wyty-
kane palcami. Z  takimi nieprzy-
jemnymi „docinkami” spotkała 
się np. jedna z pielęgniarek, która 
wchodząc do niewielkiego sklepu 
spożywczego usłyszała, jak ekspe-
dientki rozmawiają między sobą: 
„Ta to zaraz nam tu syfa przynie-
sie, to pielęgniarka, nie chcę jej 
obsługiwać”. Ta klientka ze łza-
mi w  oczach relacjonowała swą 
wizytę w placówce handlowej re-
porterowi TVN24.
 Redakcja „Poradnika Han-
dlowca” od początku epidemii 
na stronie internetowej relacjonuje 
zmagania dzielnych handlowców, 
którzy poprzez codzienny kontakt 
z klientami są również wystawie-
ni na zwiększone ryzyko zakaże-
nia. Jednak uważamy, że nagan-
ne postawy zdarzające się wśród 
handlowców należy nagłaśniać, 
bo nie powinny mieć miejsca.
 Na szczęście prawo jest tu zde-
cydowanie po stronie klienta. Tyl-
ko w  wyjątkowych sytuacjach 
właściciel sklepu czy jego perso-
nel może odmówić sprzedaży ofe-
rowanego w  sklepie asortymen-
tu. Zgodnie z  brzmieniem prze-
pisu art. 135 Kodeksu wykroczeń 

kto, zajmując się sprzedażą towa-
rów w  przedsiębiorstwie handlu 
detalicznego lub w  przedsiębior-
stwie gastronomicznym, ukrywa 
przed nabywcą towar przeznaczo-
ny do sprzedaży lub umyślnie, bez 
uzasadnionej przyczyny, odmawia 
sprzedaży takiego towaru, podlega 
karze grzywny. Wprawdzie prze-
pis ten pochodzi z lat 70. ubiegłe-
go wieku i w zamyśle ówczesnego 
ustawodawcy miał przeciwdzia-
łać procederowi tzw. sprzedaży 
spod lady i powstawaniu alterna-
tywnego obrotu towarami, jednak 
nadal obowiązuje, choć realia dia-
metralnie się zmieniły. Za wykro-
czenie odpowiedzialna jest kon-
kretna osoba – sprzedawca, który 
odmówił sprzedaży towaru. Od-
mówić można jedynie, gdy ma się 
ku temu uzasadnioną przyczy-
nę, najczęściej dotyczy to sprzeda-
ży alkoholu osobie nietrzeźwej czy 
osobom nieletnim. Osobne regu-
lacje dotyczą również sprzedaży 
produktów małoletnim, bowiem 
dzieci do 13. roku życia nie mają 
zdolności do czynności prawnych. 
Jednak w tym ostatnim przypad-
ku prawo dopuszcza dokonywa-
nie przez dzieci niewielkich war-
tościowo zakupów.
 Wracając do koronawirusa, 
żadna placówka handlowa – na-

wet w dobie epidemii – nie może 
wprowadzać samowolnie wła-
snych przepisów poza ustawo-
wo wprowadzanymi przez orga-
na państwowe, a  do tych należą 
obecnie konieczność zakrywania 
ust i nosa, zakładanie jednorazo-
wych rękawiczek udostępnianych 
przez sklep, przestrzeganie wy-
znaczonych limitów osób obec-
nych w  placówce handlowej, za-
chowywanie odpowiednich od-
ległości. Właściciel czy jego per-
sonel nie mogą w  żaden sposób 
wybierać sobie klientów, których 
chcą obsługiwać. Również pomi-
mo rekomendacji płatności kartą 
jako najbardziej bezpiecznej, nie 
można odmówić płatności bank-
notami czy bilonem jako obowią-
zującymi na terenie Polski środ-
kami płatniczymi.
 Oby czas epidemii był swego 
rodzaju lekcją dla nas wszystkich 
i uczył tolerancji dla innych. My-
ślę, że i na tym polu handel spraw-
dzi się, świadczą o  tym przecież 
liczne inicjatywy właścicieli skle-
pów dostarczających np. zakupy 
bezpośrednio do domu osobom 
starszym, schorowanym czy tym 
przebywającym na kwarantan-
nie. Tak trzymać! ▼

JACEk RATAJCzAk
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Takich zachowań w handlu nie można akceptować!



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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a  początek rzecz naj-
ważniejsza. Europejski 
Urząd. ds. Bezpieczeń-
stwa Żywności stwier-

dził, że nie ma żadnych dowodów 
na to, by żywność mogła być źró-
dłem lub tzw. pośrednim ogniwem 
transmisji wirusa SARS-CoV-2. 
Według Urzędu do tej pory nie od-
notowano żadnych dowodów na to, 
by wirus przenosił się przez żyw-
ność. Jednakże, wiedza części kon-
sumentów jest w tym temacie ogra-
niczona, więc producenci z  całej 
siły powinni zadbać o  to, aby za-
pobiec występowaniu przypadków 
koronawirusa w swoich zakładach. 
Dzięki temu będzie można nie tylko 
wzbudzić większe poczucie bezpie-
czeństwa wśród pracowników, ale 

także uniknąć przerw w produkcji 
i dostawach oraz niepotrzebnej pa-
niki wśród kupujących.
 Klienci powinni być jednak 
spokojni, w  końcu także w  cza-
sach przed epidemią produkcja 
żywności podlegała szerokiej ga-
mie regulacji. Owszem, zdarzają 
się problemy – w zeszłym roku wy-
kryto np. salmonellę w  gorczycy 
produkcji firmy Prymat – ale nie 
ma powodów, by sądzić, że dziś 
żywność mogłaby stanowić jakie-
kolwiek źródło zagrożenia. – Pro-
dukcję żywności w  UE regulują 
surowe przepisy dotyczące higie-
ny, a  ich wdrożenie podlega kon-
trolom urzędowym. Kontrole hi-
gieny, które muszą być przepro-
wadzane przez podmioty prowa-
dzące przedsiębiorstwa spożyw-
cze, mają zapobiegać zanieczysz-
czeniu żywności wszelkimi czyn-
nikami chorobotwórczymi, dlate-
go są również skuteczne w zapo-
bieganiu zanieczyszczenia żyw-
ności wirusem wywołującym CO-
VID-19 – mówi naszej redakcji Jan 
Bondar, rzecznik prasowy Głów-
nego Inspektoratu Sanitarnego.

Jaką moc ma wirus

W  kwietniu z  powodu licznych 
przypadków występowania ko-
ronawirusa u  pracowników za-
mknięto produkcję w  zakładach 
Smithfield Foods w  Sioux Falls 
w Południowej Dakocie, które od-
powiadają za ok. 4-5% produk-
cji wieprzowiny w  Stanach Zjed-
noczonych. Amerykański gigant 
jest od lat także głównym udzia-

łowcem w firmie Animex – jedne-
go z wiodących producentów mię-
sa w Polsce. Czy zatem problemy 
tej firmy w  Stanach Zjednoczo-
nych w  jakikolwiek sposób prze-
łożyły się na jej działalność w Pol-
sce? – Od pierwszych sygnałów 
o  możliwości wystąpienia wiru-
sa SARS-CoV-2 w  Polsce rozpo-
częliśmy prace w  ramach zespo-
łu roboczego, którego zadaniem 
było m.in. opracowanie i wdroże-
nie zbioru wewnętrznych regula-
minów, określonych jako Nadzwy-
czajna Procedura Prewencyjna. 
Wspomniany dokument jest sta-
le aktualizowany w oparciu o dy-
namicznie zmieniające się przepi-
sy krajowe oraz zalecenia między-
narodowe – zapewnia Łukasz Do-
miniak, Dyrektor ds. Public i Go-
vernment Relations w Animex.
 Ostatecznie koronawiru-
sa wykryto u  około 800 z  ponad 
3500 pracowników zakładów 
Smithfield w  Południowej Da-
kocie. W  międzyczasie zamknię-
te zostały również zakłady tej fir-
my w Monmouth w stanie Illino-
is, ponieważ i tutaj wykryto wiru-
sa wśród „niewielkiej liczby” spo-
śród 1700 pracujących tam osób. 
Mimo tych problemów należą-
ce do chińskiej spółki WH Group 
Smithfield Foods już pod koniec 
kwietnia zaczęło przymierzać się 
do ponownego otwarcia produkcji 
w Sioux Falls. Przedstawiciele fir-
my zapewniali o ścisłej współpra-
cy z władzami federalnymi i  sta-
nowymi, aby zapewniać bezpie-
czeństwo swoim pracownikom. 
Centra Kontroli i Prewencji Cho-

eGzAMiN DOJRzAŁOŚci
dla wszystKIch ProdUcEntÓw

Epidemia koronawirusa zmieniła otaczającą nas rzeczywistość.
Ale to, co widzimy gołym okiem, np. w sklepach, to jedno. Jak wpłynęła ona

na produkcję żywności? Czy w jakikolwiek sposób jej zagraża?

N
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rób – agencja rządu federalnego 
USA – wystosowały ponad 100 re-
komendacji dotyczących właśnie 
zachowania wszelkich niezbęd-
nych środków bezpieczeństwa. 
Ten 15-stronicowy dokument nie 
jest obligatoryjny, jednak przed-
stawiciele producenta zapewnia-
ją, że wszyscy pracownicy m.in. 
otrzymają maseczki na twarz czy 
środki dezynfekujące. Pytanie, czy 
firma nie znajdowałaby się dziś 
w innym położeniu, gdyby zadba-
ła o to wcześniej.

Jak uniknąć paraliżu

Czy to, co wydarzyło się za oce-
anem powinno być lekcją dla pro-
ducentów, nie tylko z branży mię-
snej, w  Polsce? – Dzisiaj możemy 
zaobserwować dodatkowe korzy-
ści wynikające z  funkcjonowania 
naszej organizacji w ramach świa-
towej rodziny Smithfield Foods. 
Wiedza oraz wskazówki jakie pły-
ną do nas zza oceanu są bardzo 
cennym źródłem informacji. Nie-
stety wspomniane doświadczenie, 
mimo że unikalne, zostało zdoby-
te poprzez zetkniecie się Stanów 
Zjednoczonych z wirusem na nie-
porównywalną dotychczas z czym-

kolwiek skalę. Na szczęście nie by-
liśmy zmuszeni do stawienia czoła 
takim wyzwaniom jak nasze kole-
żanki i koledzy z USA, i niech tak 
pozostanie. Warto podkreślić, iż 
niezmiennie kierujemy się przede 
wszystkim przepisami rodzimego 
prawa, a także wytycznymi Rządu 
RP oraz odpowiednich służb, jako 
najwłaściwszych dla specyfiki sta-
nu epidemicznego w naszym kra-
ju – odpowiada Łukasz Dominiak.
 Specjaliści podkreślają, że jed-
nym z  najważniejszych środków 
ostrożności, jakie powinny być za-
stosowane w  zakładach produk-
cyjnych, są m.in. jak najrzadsze 
kontakty z  osobami z  zewnątrz. 
– W  obecnej sytuacji przedsię-
biorstwa spożywcze powinny 
ograniczyć kontakty zewnętrzne 
do niezbędnego minimum. Należy 
na przykład zachować odpowied-
nią odległość między osobami, 
w tym np. od kierowców pojazdów 
dostawczych i  ciężarowych. Ko-
nieczne jest również ustalenie we-
wnętrznej procedury zapewniają-
cej, że osoby z objawami COVID-19 
nie są dopuszczone do pracy, która 
powinna być ściśle egzekwowana – 
tłumaczy rzecznik GIS.

Profilaktyka kluczem
do sukcesu

Przykład Smithfield pokazuje, 
że zdecydowanie łatwiej zapo-

biegać, niż leczyć. Odpowiednio 
wczesne zareagowanie na po-
jawiający się problem jest klu-
czem do tego, aby szybko się 
z nim uporać. Tak było w przy-
padku Perły – Browarów Lubel-
skich, gdzie 4 kwietnia wykryto 
koronawirusa u  jednego z  pra-
cowników zakładów w  Lubli-
nie. Firma zareagowała natych-
miast, o czym jej prezes Andrzej 
Rutkowski poinformował w wy-
danym oświadczeniu. „(…) Za-
rząd Spółki zdecydował o  nie-
zwłocznym wstrzymaniu pro-
dukcji w Browarze nr 1 przy ul. 
Kunickiego w Lublinie. Podjęli-
śmy tę decyzję natychmiast, in-
formując jednocześnie Powiato-
wą Stację Sanitarno-Epidemio-
logiczną w Lublinie celem pod-
jęcia działań przewidzianych 
w  takich wypadkach” – mogli-
śmy przeczytać. Dzięki szybkiej 
reakcji pracownicy zakładów 
wrócili do pracy zaraz po Wiel-
kanocy.
 Można śmiało powiedzieć, że 
producenci żywności póki co zda-
ją ten swoisty egzamin dojrzało-
ści i robią wszystko, aby uniknąć 
przestojów w produkcji. A to moż-
liwe jest tylko w przypadku stoso-
wania się do zaleceń, które zapew-
ne będą obowiązywały jeszcze 
przez dłuższy czas. ▼

NikODEM PANkOWiAk
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WSpÓLNie
stawIamy czoŁa wyzwanIom

Nikodem Pankowiak: Kilka dni 
temu objął Pan stanowisko Pre-
zesa Zarządu Lewiatan Holding. 
Ciężko wyobrazić sobie trudniej-
szy moment na taką zmianę. Jest 
Pan gotowy na to wyzwanie?
Robert Rękas: Nadzwyczajna sy-
tuacja, w  jakiej się znaleźliśmy, 
jest bezprecedensowa i  wymaga 
zdecydowanych działań. Bez wąt-
pienia obecne – trudne nie tylko 
dla handlu, ale dla całego rynku – 
warunki stanowią dla mnie dodat-
kowe wyzwanie. Zmiana na stano-
wisku prezesa była jednak plano-
wana od dłuższego czasu. Wiem, 
że mogę liczyć na cały zespół Le-
wiatana, a także na naszych fran-
czyzobiorców. Wszyscy w obecnym 
czasie jesteśmy bardzo aktywni 
i wspólnie stawiamy czoła wyzwa-
niom obecnej sytuacji.

Jak bardzo koronawirus pokrzyżował Państwa 
plany na pierwszą połowę tego roku? Jakich celów 
nie uda Wam się z jego powodu osiągnąć?
Pandemia wymogła na nas rewizję części naszych 
planów i  postawiła przed nami nowe, nieznane 
do tej pory zadania. Musieliśmy bardzo szybko przy-
stosować się do nowej rzeczywistości, aby zapewnić 
niezakłócone funkcjonowanie sklepów i  całej sie-
ci. Na początku pandemii w Polsce, kiedy jeszcze 
nikt nie wiedział, co nas czeka, musieliśmy szcze-
gólnie zadbać o  bezpieczeństwo dostaw towarów 
oraz środków zabezpieczających personel i  klien-

tów sklepów. Nie 
zmieniliśmy na-
szych kluczo-
wych planów, 
jednak z  powo-
du koronawiru-
sa musieliśmy 
zmienić priory-
tety. Mimo nad-
zwyczajnej sy-
tuacji, naszym 
głównym celem 
jest wsparcie na-
szych franczyzo-

biorców i rozwój sieci Le-
wiatan. W związku z  tym 
znacznie przyspieszyli-
śmy prace m.in. nad wpro-
wadzeniem rozwiązań 
e-commerce. Zdecydowa-
liśmy się uruchomić waż-
ny dla sieci projekt – sklep 
internetowy – dużo wcze-
śniej niż pierwotnie plano-
waliśmy. W  kwietniu roz-
poczęliśmy pierwszy etap 
testów, a  po ich pozytyw-
nym zakończeniu, planu-
jemy rozwijać ten projekt 
w  całej Polsce. Sklep jest 
administrowany lokal-
nie, a oferta asortymento-
wa i  cenowa sklepu indy-
widualnie dopasowywana 
przez franczyzobiorcę.

A jak odnaleźli się Pań-
stwo i Wasi franczyzobiorcy w tej nowej rzeczywi-
stości? Tak naprawdę w ciągu kilku dni sklepy mu-
siały zacząć funkcjonować zupełnie inaczej.
Zmiany w sklepach spowodowane epidemią musie-
liśmy wdrożyć natychmiast. W pierwszej kolejności 
zadbaliśmy o bezpieczeństwo personelu i klientów. 
Powołaliśmy specjalnie na ten trudny czas sztab 
kryzysowy, który na bieżąco analizuje sytuację, re-
aguje podejmując decyzje oraz przygotowuje sto-
sowne rekomendacje dla sklepów. Opracowaliśmy 
także konkretny program pomocowy dla naszych 
franczyzobiorców – „Fundusz Pomocy Lewiatań-
czykom”. Program pomocowy powstał, by zagwa-
rantować odpowiednią pomoc franczyzobiorcom, 
których biznes ucierpiał wskutek pandemii.
 Uruchomiliśmy także inicjatywę społeczną #Ra-
zemJesteśmySilniejsi, której nazwa jest jednocześnie 
hasłem przewodnim całej strategii biznesowej PSH 
Lewiatan, w której kluczowe miejsce zajmują nasze 
wartości: bliskość, partnerstwo, odpowiedzialność 
i przedsiębiorczość. Sklepy Lewiatan oraz ich perso-
nel to ważna część lokalnych społeczności i to wła-
śnie pracownicy najlepiej znają swoich klientów i ich 
problemy. Jestem dumny, gdy czytam o  kolejnych 
przykładach oddolnych inicjatyw Lewiatańczyków, 
którzy ruszyli z pomocą swoim sąsiadom.

RobeRT Rękas

Prezes Zarządu 
Lewiatan Holding S.A.

Reklama str. 41
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Wspomniał Pan o funduszu dla franczyzobior-
ców Lewiatana. Na jakich zasadach będą Pań-
stwo przyznawać te pieniądze handlowcom, 
kto będzie mógł z nich skorzystać?
Kluczowa dla nas jest ochrona biznesu naszych 
franczyzobiorców – to ponad 3200 sklepów, da-
jących zatrudnienie ponad 30 tys. pracowników. 
Jako pierwsza sieć franczyzowa zaoferowali-
śmy przedsiębiorcom działania pomocowe, któ-
re pozwolą przetrwać tę nadzwyczajną sytuację, 
utrzymać zatrudnienie i zachować perspektywę 
działania i  rozwoju. „Fundusz Pomocy Lewia-
tańczykom” o wartości 10 mln złotych gwarantu-
je wsparcie naszym franczyzobiorcom, których 
biznes ucierpi wskutek konieczności czasowego 
zamknięcia sklepu z  powodu pandemii. W  ra-
mach środków z Funduszu nasi franczyzobiorcy 
będą mogli otrzymać nieoprocentowaną pomoc 
finansową. Alokacja środków z Funduszu odby-
wać się będzie na podstawie jednolitych kryte-
riów. Żaden z  franczyzobiorców sieci Lewiatan 
nie będzie pozostawiony bez pomocy.

Jak ocenia Pan propozycje pomocy przedsię-
biorcom ze strony rządu? Czego ewentualnie 
Panu w nich brakuje?
Obecna sytuacja jest trudniejsza niż kiedykol-
wiek wcześniej. Od samego początku pandemii 
czynnie uczestniczymy w  konsultacjach rządo-
wych, mających na celu wypracowanie strategii 
pomocy państwa dla przedsiębiorców. Postulaty 
sieci Lewiatan przedstawił Wojciech Kruszewski 
w liście otwartym do Premiera Mateusza Mora-
wieckiego oraz brał udział w konsultacjach pro-
jektu tarczy finansowej. Zdajemy sobie sprawę, 
że na skutek nadzwyczajnych okoliczności zwią-
zanych z koronawirusem ucierpiało wiele branż. 
Działania rządowe są więc konieczne, by uchro-
nić całą polską gospodarkę przed widmem rece-
sji. Każde działanie rządu, wspierające przed-
siębiorców w  tej trudnej sytuacji, jest na wagę 
złota, dlatego bardzo potrzebnym krokiem było 
uzupełnienie pierwotnie ogłoszonego planu po-
mocy rządowej o  kolejne rozwiązania pomoco-
we dla biznesu.

A co sądzi Pan o regulacjach, które bezpośred-
nio dotknęły handel, jak godziny dla seniorów 
czy obowiązek zapewnienia rękawiczek lub 
środków dezynfekujących dla klientów? Jakie 
rozwiązania się sprawdziły, a które niekoniecz-
nie? Co rząd mógł zrobić tutaj lepiej?
Wprowadzone przez rząd rozwiązania były bar-
dzo potrzebne i adekwatne do sytuacji. Zwraca-
liśmy jednak uwagę m.in. na niedostosowanie 
pory godzin dla seniorów do faktycznych ocze-

kiwań osób starszych. W  naszej ocenie powin-
ny być one o  wcześniejszej porze dnia, niż są 
obecnie. Jako branża borykamy się także z pro-
blemem dostępności środków prewencyjnych, 
szczególnie płynów i żeli do dezynfekcji oraz rę-
kawiczek jednorazowych. Ograniczona podaż 
oraz utrzymujące się na bardzo wysokim pozio-
mie ceny tych produktów mają ponadto ogromny 
wpływ na koszty funkcjonowania, a co za tym 
idzie rentowność sklepów. Oczekiwali-
byśmy więc wsparcia rządu w  za-
kresie zagwarantowania dostę-
pu do środków zabezpiecza-
jących i  dezynfekujących 
w  przystępnych cenach. 
Bezpieczeństwo sklepów 
i  zatrudnionych w  nich 
pracowników jest prio-
rytetem, bo bez nich nie 
jesteśmy w  stanie reali-
zować naszej misji społecz-
nej, jaką jest zapewnienie 
dostępu konsumentom 
do żywności i innych 
potrzebnych arty-
kułów.

Jak Pana zda-
niem będzie 
wyglądał pol-
ski handel, gdy 
już uporamy 
się ze skutka-
mi epidemii. 
Co może się 
zmienić?
Uważam, że 
po zakończe-
niu epidemii jesz-
cze mocniej wzro-
śnie znaczenie aspek-
tu zdrowia i bezpieczeństwa 
w  procesie robienia zakupów, 
a co za tym idzie znaczenie bliskich, 
lokalnych, zaufanych sklepów, gdzie 
można bezpiecznie zrobić zakupy oraz za-
opatrzyć się w znane i zaufane produkty lokal-
ne i regionalne – takie właśnie są sklepy Lewia-
tan. Są one w stanie najszybciej dopasować się 
do potrzeb klientów w  niecodziennej sytuacji 
i właściwie na nie odpowiedzieć. Te trudne oko-
liczności są ważną lekcją, ale też szansą dla ca-
łego rynku, w  tym branży handlowej. Spodzie-
wam się, że w efekcie pandemii wzrośnie skłon-
ność właścicieli sklepów detalicznych do przy-
stępowania do sieci franczyzowych. ▼
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SprzedAwczyni w Sklepie 
owocowo-wArzywnyM

przy ul. legionów polSkich

SprzedAwczyni
w Sklepie „reniA”

Obsługa
zza szyby

W ciągu ostatnich dwóch miesięcy obraz handlu
zmienił się diametralnie. Detaliści chcąc zapewnić

swoim klientom niezbędne artykuły spożywcze stoją 
na pierwszej linii frontu, ryzykując zarażeniem

w kontakcie z kupującymi. Redakcja „Poradnika
Handlowca” – chcąc sprawdzić, jak wygląda codzienna 

praca handlowców w czasie epidemii koronawirusa
– udała się do Bochni i w bezpośrednich rozmowach

w sklepach dowiedziała się, jak kształtuje się sytuacja 
w tamtejszym handlu. 

ak prozaiczna dla 
wszystkich czynność, jak 
robienie zakupów sta-
ła się w  ostatnich mie-

siącach dużym wyzwaniem, za-
równo z  perspektywy konsu-
mentów, jak i  przedsiębiorców 
prowadzących swoje biznesy 
handlowe. Często zmieniające 
się regulacje wymagają błyska-
wicznego dostosowywania się 
sklepów do zaistniałej sytuacji. 
Do środków bezpieczeństwa bę-
dących normą w  niemal każ-
dym obiekcie w kraju zalicza się 
ekran z  pleksi oddzielający ka-
sjera od klienta, ponadto per-
sonel wyposażony jest w  ma-
seczki (i/lub przyłbice) oraz rę-
kawiczki. Właśnie tak redak-
torom „Poradnika Handlow-
ca”, kontrolującym przy okazji 
dystrybucję miesięcznika, obja-
wiły się wszystkie odwiedzone 
w Bochni sklepy, co widać rów-

nież na wykonanych przez nas 
zdjęciach.

Największy ruch minął

Na początku marca, gdy wykry-
to pierwszy przypadek osoby 
chorej na Covid-19 społeczeń-
stwo tłumnie ruszyło na zaku-
py. Większy ruch potwierdzi-
li także handlowcy z  małopol-
skiego miasta. – W  początko-
wym okresie panowania epi-
demii sprzedawało się bardzo 
dużo produktów suchych. Teraz 
sytuacja unormowała się i wró-

AnetA ciAStoń,
SprzedAwczyni w Sklepie

Shot pArtner
przy ul. Św. leonArdA

T

BOCHNIA
•	Powierzchnia miasta:	29,9	km2

•	Ludność:	29	992
•	Stopa bezrobocia w powiecie:	2,8%	(02.2020	r.)
Źródło:	GUS

województwo
małopolskie

BOCHNIA
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ciła do wcześniejszego stanu, je-
śli chodzi o  wolumen sprzeda-
ży tego asortymentu – wyjaśnia 
Wiesława Wełna, sprzedawczy-
ni w sklepie Odido przy ul. Le-
gionów Polskich. W  placówce 
spożywczo-przemysłowej przy 
ul. Wiśnickiej usłyszeliśmy na-
tomiast, że największy wzrost 
zainteresowania widać było 
w przypadku drożdży. W hurcie 
dostępność tego produktu była 
przez pewien okres problemem.
 Sytuacja epidemiologiczna 
w kraju spowodowała wzmożo-

by samemu przygotować ta-
kie preparaty. – W  pierwszych 
tygodniach marca uwidocz-
nił się większy popyt na spiry-
tus. W tym czasie występowały 
trudności z  dostępnością tego 
alkoholu w  hurtowniach, ale 
w miarę jak sytuacja się uspo-
koiła i  popyt spadł, spirytus 
znów trafił na półki w  takiej 
ilości, która pozwala w  pełni 
zaspokoić oczekiwania klien-
tów – tłumaczy Aneta Ciastoń, 
sprzedawczyni w  sklepie Shot 
Partner przy ul. Św. Leonarda.

 Obostrzenia takie w  nie-
których przypadkach powodują 
spadek liczby klientów, ale na-
wet wówczas gdy taki fakt za-
istnieje, podkreśla się, że war-
tość koszyka zakupowego ro-
śnie. Wobec czego nie ma nega-
tywnego wpływu na obroty. Po-
lacy przyzwyczajeni są do tego, 
że dokonują zakupów często, 
ponieważ duża liczba niewiel-
kich placówek znajdujących się 
niemal na każdym rogu uła-
twia dokonywanie tej czynności 
„po drodze”. Wobec apelowania 

Sklep „Floris” Społem PSS Bochnia Sklep ABC na Osiedlu Niepodległości

Koszyk się powiększa

W sklepach władze wprowadzi-
ły limity klientów, ale jeszcze 
zanim zaczął obowiązywać ten 
przepis, wielu właścicieli pla-
cówek handlowych zdecydowa-
ło się na taki krok wcześniej. 
W  zależności od powierzch-
ni sali sprzedaży w  obiekcie 
może znajdować się tylko jed-
na osoba – co jest normą w naj-
mniejszych placówkach. Zwy-
kle dopuszcza się jednak obec-
ność trójki kupujących. Do za-
lecenia tego (oraz innych, jak 
np. konieczność noszenia ma-
seczki oraz rękawiczek) dosto-
sowują się klienci, co potwier-
dzili wszyscy zapytani przez re-
daktorów handlowcy z Bochni.

o  ograniczanie przemieszcza-
nia się, spadł ruch na ulicach, 
a  społeczeństwo musiało przy-
zwyczaić się do rzadszych wi-
zyt i  większych pojedynczych 
zakupów. – Dla sektora FMCG 
sytuacja nie jest aż tak trudna, 
jak np. dla branży odzieżowej 
i sprzedaż idzie w górę. Klienci 
dokonują dużych zakupów. Na-
dal większa jest sprzedaż pro-
duktów z  długą datą przydat-
ności do spożycia, jak pasztety 
i konserwy. Ze względu na wyż-
sze temperatury rośnie też popyt 
na wodę. Ze względu na długie 
kolejki przed marketami i zwią-
zany z  tym długi okres wycze-
kiwania na zrobienie zakupów 
oraz społeczna niechęć do prze-
bywania w  tłumie, rośnie licz-Reklama str. 43

ne zapotrzebowanie na środki 
do dezynfekcji na bazie alko-
holu. Gdy w  obrocie brakowa-
ło żeli i płynów tego typu kon-
sumenci zaczęli szukać wy-
sokoprocentowego alkoholu, 
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ba nowych klientów odwiedza-
jących sklep, w  którym pracu-
ję. Jest ich około 5% więcej niż 
zwykle – słyszymy od sprzedaw-
czyni w sklepie przy ul. Wiśnic-
kiej. Większą liczbę „nowych 
twarzy” zasygnalizowała re-
daktorom także Wiesława Weł-
na z Odido. Podkreśla ona rów-
nież, że w przypadku zarówno 
nowych, jak i  stałych klientów 
wartość koszyka zakupowego 
kształtuje się na wyższym po-
ziomie niż wcześniejsza śred-
nia.

klienci dokonują większych za-
kupów niż zwykle, zaopatrując 
się głównie w  piwo – wspomi-
na Aneta Ciastoń ze sklepu Shot 
Partner.

Drogie środki ochrony

Od handlowców z  różnych 
stron Polski słychać o  trudno-
ściach związanych z  pozyska-
niem podstawowych środków 
ochrony osobistej. Przyzwycza-
iliśmy się już do używania ręka-
wiczek i maseczek w przestrze-

jednorazowych maseczek liczą-
ce 250 szt. i  kosztujące 1600 zł 
lub 5-litrowy płyn do dezynfek-
cji za 500 zł. Z takimi propozy-
cjami przychodzą do sklepu oso-
by sprzedające te towary. Wo-
bec tak wysokich cen, cały zaro-
bek sklepu może zostać przezna-
czony na środki bezpieczeństwa 
– mówi pracownica sklepu przy 
ul. Wiśnickiej. Usłyszeliśmy tam 
również, że wykonanie ekra-
nu przy strefie kasy nie było ła-
twe, ponieważ w pewnej chwili 
w  Bochni brakowało pleksigla-

ni publicznej. Towary te okazu-
ją się w  aktualnej sytuacji nie-
zbędne do wyjścia gdziekol-
wiek. Ze względu na charakter 
pracy w  handlu każdy pracow-
nik musi być w nie wyposażony, 
a  im częściej są one zmieniane 
lub dezynfekowane, tym lepiej. 
Jednym z  podstawowych pro-
blemów okazuje się dostępność 
rękawiczek, maseczek i płynów 
antybakteryjnych. Nie wszyst-
kie hurtownie mają zapasy po-
zwalające na zaspokojenie po-
pytu generowanego przez ry-
nek. Wobec tego w sklepach po-
jawiają się przedstawiciele han-
dlowi, którzy oferują ten pro-
dukt „od ręki”, jednak ceny pro-
ponowane detalistom okazu-
ją się zaporowe. – Opakowanie 

su. Wobec tego stelaż był owija-
ny folią stretch przez pracowni-
ków, by w ten sposób zapewnić 
prowizoryczną ochronę.
 Obawy redaktorów zostały 
rozwiane w  innej z  odwiedzo-
nych placówek. Problem z  do-
stępnością występuje, ale moż-
na znaleźć produkty w relatyw-
nie przystępnej cenie. – Za opa-
kowanie rękawiczek liczące 100 
szt. zapłaciłam ostatnio 50 zł   – 
wyznaje sprzedawczyni w skle-
pie owocowo-warzywnym przy 
ul. Legionów Polskich. Widać 
więc, że można na rynku zna-
leźć jeszcze te produkty w  ce-
nach będących do zaakcepto-
wania dla przedsiębiorców. ▼

Patryk Łusiewicz

Cold Lux 2 Supermarket Market ABC przy ulicy Brodzińskiego

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.

.

Informacja dla celów handlowych str. 47

 Konsumenci nie koncen-
trują się tylko na odwiedzaniu 
placówek ogólnospożywczych. 
Sklepy monopolowe także nie 
narzekają na koniunkturę. – 
W ostatnim czasie handluje się 
lepiej. Zauważyłam, że stali 
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MCG utrzymało wolumen 
sprzedaży, choć zmieniła 
się jej struktura, nie wzro-
sły też drastycznie ceny 

żywności. Ograniczenia ilości 
klientów i  reorganizacje sprze-
daży na dużych powierzch-
niach w  sposób naturalny nie-
jako stworzyły korzystne wa-
runki dla firm mniejszych, któ-
rych ogólne restrykcje co do ilo-
ści klientów dotknęły w niewiel-
kim stopniu. Można powiedzieć, 

czeniom, zasadnym, choć pew-
nie częściowo przesadzonym.
 Na długo będzie to problem 
o  znaczeniu strategicznym dla 
rynku produktów, usług i rynku 
pracy. Problem ten rynku FMCG 
nie ominie, ale będą to następ-
stwa o  wiele mniej dokuczliwe 
– szczególnie w  obszarze ryn-
ku pracy. Mnogość bowiem firm 
z innych branż wypadnie z ryn-
ku, a to oznacza wielki problem 
z  pracą, utrzymaniem podaży 
i – co chyba ważniejsze – popy-
tu. Także na produkty lżej po-
traktowane przez kryzys, czy-
li produkty segmentu FMCG. 
W stosunku do rynku FMCG je-
stem jednak bardzo umiarkowa-
nym, ale optymistą – będzie go-
rzej, ale i tak lepiej niż w innych 
sektorach.
 Stawiany jest problem po-
wrotu do normalnego wspie-
rania sprzedaży, po szoko-
wym skoku sprzedaży produk-
tów „na przetrwanie”, generu-
jącej zresztą wysokie wolume-
ny i wartości tej sprzedaży. Do-
brej, choć nieco pośredniej od-
powiedzi na pytania z  tego ob-
szaru udziela proces i  opis po-
lityki promocji. Klienci będą 

że wzrost ich obrotów w sytuacji 
kryzysowej kompensował skutki 
ograniczeń, widoczne bardziej 
i dolegliwsze na powierzchniach 
większych. Handel FMCG ode-
grał i tak rolę stabilizatora sytu-
acji kryzysowej i  zamortyzował 
dolegliwe, może nawet i  prze-
sadzone w  niektórych przypad-
kach, rozwiązania administra-
cyjne na czas kryzysu epide-
micznego. Owa rola stabiliza-
cyjno-amortyzująca zawiera się 
głównie w podtrzymaniu zamó-
wień w stosunku do dostawców, 
a tym samym w utrzymaniu „ru-
chu” w łańcuchach dostaw.
 Handel FMCG udźwignął 
zatem nie tylko ciężar restrykcji, 
ale też potrafił udźwignąć cię-
żar zwiększonego zagrożenia-
mi popytu na produkty „do prze-
trwania”. Co więcej, potrafił 
zwiększyć obroty, do poziomu 
świątecznego, rok do roku w kil-
kuprocentowym zaledwie stop-
niu zwiększając średnie ceny 
detaliczne. Potwierdził tym sa-
mym to, że zjawiska inflacyj-
ne w rynku żywności mają inną 
niż „wirusowa” genezę. Nie-
stety, niemal cała reszta rynku 
konsumpcyjnego nie miała tego 
szczęścia (podobnie, jak i wielka 
część produkcji) i  poddana zo-
stała bardzo surowym ograni-

Ludzie muszą
jeść i pić

Maria andrzej Faliński
niezależny ekspert

Handel FMCG sprawdził się (czyli sprostał) zderzeniu 
z pandemią COVID-19. Dlaczego? Banalna odpowiedź 

brzmi – ludzie muszą jeść, więc handlu szybko
rotującymi towarami segmentu „food” nie można było 

zawiesić, a co najwyżej zabezpieczająco ograniczyć
w formie limitów wejść klientów, stosownych

odległości itd. Podobnie postąpiono z „resztą” FMCG, 
czyli produktami higieniczno-kosmetycznymi.

F
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jej potrzebować teraz tym bar-
dziej, gdyż z jednej strony mamy 
do czynienia ze spadkiem docho-
dów (i popytu), z drugiej strony 
wyzbyliśmy się sporej ilości pie-
niędzy na produkty „kryzysowe”, 
ponadto ceny jednak zaczęły 
(a może trafniej – nie przestały) 
rosnąć. Klienci potrzebują więc 
promocji i chętnie z nich skorzy-
stają. Z  drugiej strony handel, 
szczególnie masowy, zaintere-
sowany jest powrotem do sprze-
dawania szerokiej gamy pro-
duktów i  odejścia od kryzyso-
wych strategii „muszę mieć”. Za-
interesowany jest też niemnoże-
niem zaległości, zapasów i ryzy-
ka strat, co w  przypadku żyw-
ności i  kosmetyków (także nie-
których środków czystości) jest 
bardzo prawdopodobne. Zatem 
o los promocji nie ma co się mar-
twić – będą. Nawet przy reduk-
cjach popytu, a może nawet tym 
bardziej. Podobne zjawisko zaj-
dzie w non-foodzie – ma on wiel-
kie zadanie przed sobą, czyli po-
wrót do normalnej sprzedaży.
 Wreszcie kwestia kluczo-
wa: czeka nas inflacja czy de-
flacja? Po prawdzie pytanie jest 
nietrafne, bo nie ma tu alterna-
tywy. Najpierw pojawią się pro-
cesy deflacyjne, bo firmy mają 
zapasy, niezrealizowane zamó-
wienia, jest nadprodukcja nie-
których asortymentów, załamał 
się eksport w  znaczącym stop-
niu. Deflacyjne tendencje jed-
nak, w  zderzeniu ze skutka-
mi zamrożenia, zapaścią wie-
lu branż, z nieuniknioną raczej 
suszą, to zapowiedź braku wie-
lu produktów i zwyżka cen. Na-
wet import będzie utrudniony, 
bo gdzie indziej raczej jest po-
dobnie. Nie łudźmy się – „tarcze” 
pomogą niektórym, ale… nie za-
decydują o ruchu w gospodarce, 
tym bardziej, że nie są adreso-
wane do najefektywniejszych jej 
części. Scenariusz ma charak-
ter stagflacyjny: skokowe zwyż-
ki cen, redukcja rynku pracy, 
brak środków i woli do podtrzy-

mania inwestycji. Czynnikiem 
spuszczającym ze smyczy szek-
spirowskie „psy wojny” o utrzy-
manie się na rynku będzie kli-
mat, ale uderzy on w osłabiony 
zamrożeniem handel, produkcję 
i klientów.
 Segment FMCG nie uniknie 
tego procesu, chociaż – i  to jest 
coś na pociechę – odczuje nad-
chodzącą recesję najmniej bo-
leśnie. Zadziała elastyczność 
i  zróżnicowanie sektora. Stanie 
się to stosunkowo szybko z chwi-
lą (wiem – to proces, ale histo-
rycznie, chwila) odmrożenia re-
strykcji. „Tarcza” z  pewnością 
pomoże niektórym mniejszym 
podmiotom utrzymać przy-
chody, co jest kluczowe, bo nie 
są to firmy obfitujące w  kapi-
tał i  zdolności kredytowe. Ceny 
będą rosły… i tu przestroga – nie 
warto uciekać w  wyższe ceny, 
korzystając z  bezpośredniego 
związku z  lokalnymi dostawca-
mi dobrych, choć niemasowych, 
produktów.
 W  recesyjnym rynku pra-
cy zadecyduje cena i  chcąc nie 
chcąc można sobie otworzyć 
drogę do klęski. Propaganda ja-
kości u  podstaw kalkulacji cen 
w  małej firmie może w  rece-
sji być zgubna. Raczej zastano-
wić warto się nad strategiami 
kompensowanej asortymentowo, 

promowanej sprzedaży – trzeba 
bowiem przetrwać, więc zdro-
wiej będzie „małą łyżeczką”. 
Duże firmy sieciowe mają inne 
zasoby, także majątkowe, więc 
mogą sobie pozwolić na więcej 
i  korzystać z  przywilejów ban-
kowych oraz efektów skali. Byle-
by nie wracały skłonności do bu-
dowania kosztów stałych przez 
nadmierną politykę podatko-
wą, reguły ZUS, wreszcie naci-
ski związków zawodowych (pła-
ca minimalna itp.). ▼
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jedzenia na wynos z  lokali ga-
stronomicznych, czy to wykorzy-
stując moce przerobowe franczy-
zobiorców.
 – W  związku z  pandemią 
koronawirusa przyspieszyli-
śmy wdrażanie innowacyj-
nych usług – zwłaszcza inter-
netowych – opowiada Tomasz 
Syller, Dyrektor Zarządzający, 
Członek Zarządu Wasz Sklep 
SPAR. – W  wybranych placów-
kach SPAR oraz sklepach wła-
snych Piotr i  Paweł proponuje-
my specjalne ulotki z listą zaku-
pową dostępne dla wszystkich 
klientów. Po uzupełnieniu za-
mówienia poza sklepem, moż-
na zostawić ulotkę w  przezna-
czonym do tego miejscu – nasza 
załoga skompletuje koszyk i  za-
dzwoni do klienta, gdy zakupy 
będą gotowe do odebrania przy 
kasie. Ponadto, uruchomiliśmy 
usługę SPAR Drive – klienci wy-
branych sklepów mogą odbierać 
na parkingu zamówienia złożo-
ne przez Internet. Po zaparko-

Coraz więcej niezależnych 
handlowców twierdzi, że wi-
dzą w  swoich sklepach no-
wych klientów, którzy w  po-
szukiwaniu większego komfor-
tu i  poczucia bezpieczeństwa 
w  czasach epidemii przenieśli 
się do ich sklepów. Taki stan 
rzeczy może być problemem 
zwłaszcza dla większych skle-
pów franczyzowych, które mu-
szą poradzić sobie w nowej sy-
tuacji i zadbać o to, aby ich ob-
roty nie ucierpiały.

 Placówki franczyzowe, jak 
wszystkie inne w handlu spożyw-
czym, musiały przygotować się 
do nowej rzeczywistości, w któ-
rej nad stanowiskami kasjerów 
zawisły szyby z  pleksi, klienci 
na wejściu musieli mieć do dys-
pozycji rękawiczki bądź środki 
do dezynfekcji, a  przed sklepa-
mi tworzyły się kolejki klientów. 
Dlatego coraz więcej sieci zaczę-
ło pracować nad rozwiązaniami, 
które mogłyby być dobrą alter-
natywą dla tych, którzy nie chcą 
czekać na możliwość zrobienia 
zakupów czy w ramach ostrożno-
ści nie chcieli wychodzić z domu. 
Nawet nie wiadomo, kiedy więk-
szość z nich zaoferowała rozwią-
zania click&collect, gdzie klienci 
mogli składać zamówienia onli-
ne, a odbierali je później w skle-
pie. Inni poszli jeszcze o krok da-
lej i produkty zaczęli dostarczać 
bezpośrednio pod drzwi kupują-
cych – czy to za pomocą aplikacji 
na smartfony, które do tej pory 
służyły głównie do zamawiania 

FRANCZYZA
W STARCIU Z KORONAWIRUSEM

Nowa rzeczywistość w sklepach to nie tylko większe środki bezpieczeństwa czy
ograniczona liczba klientów mogących przebywać w placówce handlowej w tym samym

momencie. To także czas dla sieci franczyzowych, w którym muszą na nowo zdefiniować 
swoje cele i wprowadzić nowe rozwiązania, aby utrzymać sprzedaż

na dotychczasowym poziomie.

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.

.

Informacja dla celów handlowych str. 49
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waniu na dedykowanym miej-
scu parkingowym przed placów-
kami, klient otrzyma zapakowa-
ne zakupy wprost do bagażnika 
– dodaje.
 Działania mające na celu 
utrzymanie sprzedaży na odpo-
wiednim poziomie to jedno, ale 
wiele sieci w  tych trudnych cza-
sach zdecydowało się także wspo-
móc pracowników służby zdrowia 
czy lokalne społeczności. Na róż-
ne sposoby – czy to poprzez prze-
kazanie środków finansowych 
na walkę z  koronawirusem, czy 
to przekazując żywność do szpi-
tali, czy też np. poprzez sprze-
daż maseczek ochronnych bez zy-
sku. Widać, że towarzyszy temu 
misja, ale też, nie ma co ukry-
wać, dla każdej z sieci takie dzia-
łania to także doskonała szansa 
na umocnienie pozytywnego wi-
zerunku. – Bardzo istotne jest dla 
nas zaangażowanie lokalne – dla-
tego staramy się wspierać potrze-
bujących. W ostatnim czasie prze-
kazaliśmy szpitalom w  Pozna-
niu zestawy pomocowe: ekspresy 
do kawy SPAR Natural oraz kilka 
tysięcy kapsułek biodegradowal-
nych z kawą i herbatą. W Pozna-
niu dowozimy również bezpłatnie 
zakupy seniorom – dodaje Tomasz 
Syller.
 Jak widać, koronawirus przy-
spieszył wiele działań, z którymi 
w innym wypadku sieci franczy-
zowe mogłyby jeszcze przez ja-
kiś czas zwlekać. Można przy-
puszczać, że przynajmniej część 
z  wprowadzonych rozwiązań, 
jak zakupy w  formie click&col-
lect, w wielu sieciach będzie obo-
wiązywać już na stałe. Obecnie 
sieci konkurują ze sobą nie tylko 
ofertą na półkach – każda z nich 
chce pokazać, że w tych niespo-
kojnych czasach to właśnie ona 
wychodzi najbardziej naprzeciw 
oczekiwaniom klientów. Ci, któ-
rym wyjdzie to najlepiej, odczu-
ją pozytywne skutki tych działań 
w przyszłości. ▼

Nikodem PaNkowiak



34
PORADNIK HANDLOWCA | MAJ 2020

WyWiad

PAŃSTWO POWINNO WZIĄĆ
ODPOWIEDZIALNOŚĆ

ZA SWOJE DECYZJE

Nikodem Pankowiak: Co sądzi 
Pan o propozycjach dla ma-
łych i średnich przedsiębior-
ców, które zostały zawar-
te w tarczy antykryzysowej? 
Czy Pana zdaniem są one wy-
starczające?
Dr Wojciech Warski: Oczywi-
ście, że nie, ale nie mówię tego, 
aby narzekać, bo to najprost-
sza rzecz pod słońcem. Ta tar-
cza, mówię póki co o pierw-
szej, adresowała potrzeby oko-
ło połowy rynku, a jej instru-
menty dotyczyły głównie do-
finansowania płac. Propo-
zycje te zupełnie nie odnosi-
ły się do sytuacji, która w ma-
łym i średnim biznesie jest te-
raz częsta czy nawet dominują-
ca – kiedy spadek obrotów na-
stąpił nie o 15%, czy 25%, tyl-
ko np. 90%. Takie sytuacje wy-
magają zupełnie innego po-
traktowania systemowego i odpowiedzi na pytanie: 
Czy państwo nie powinno wziąć odpowiedzialności 
za swoje decyzje i zatrzymanie biznesu? To chyba naj-
większy grzech rządzących – brak propozycji dla firm 
zmagających się z całkowitą utratą dochodów, tudzież 
brak wzięcia odpowiedzialności za skutki swoich de-
cyzji administracyjnych.

Skupia się 
Pan na pierw-
szej tarczy, ale 
przecież była 
jeszcze druga, 
a po niej tar-
cza finansowa. 
Jednego dnia 
przedsiębiorcy 
słyszeli jedno, 
za chwilę do-
wiadywali się 
czegoś innego 
i sami nie wie-

dzieli do końca, na co mogą 
liczyć. Czy ta polityka infor-
macyjna wokół tarczy nie 
powinna być lepsza?
Trzeba rozumieć, że rząd znaj-
duje się pod presją czasu i ska-
li potrzeb. O ile można powie-
dzieć, że rządzący przykłada-
ją się do rozważania różnych 
koncepcji, to nie wystarcza 
im inwencji na klarowną po-
litykę informacyjną. Do dziś 
np. jasno nie zakomunikowa-
no, że istnieją różne mecha-
nizmy wsparcia dla tej samej 
sytuacji faktycznej przedsię-
biorcy! Jest też taki przykład 
z tarczy 1.0, o którym warto 
tu wspomnieć. W pierwszym 
jej projekcie, który trafił z Sej-
mu do Senatu, znajdował się 
punkt mówiący o tym, że tar-
cza udzielana jest do czasu wy-
czerpania środków. Ten punkt 

na szczęście zniknął na którymś z etapów, najpraw-
dopodobniej przy konwalidacji senackich poprawek 
w Sejmie, ale nerwowość „czy starczy kasy” pozosta-
ła. To pokazuje, że rząd działa w nie do końca spój-
ny sposób. Rząd nie ma też poczucia, co zniesie bu-
dżet i ile to będzie kosztowało, więc z jednej strony 
– także z powodów politycznych – obiecuje coś jak naj-
większej części elektoratu, a z drugiej widzi później, 
że te obietnice trzeba ograniczyć, bo będą kosztowa-
ły za dużo.

Gdy my słyszeliśmy, że w Niemczech pierwsze fir-
my otrzymują już pomoc od państwa, w Polsce do-
piero odbywały się konferencje, na których mówio-
no, jak ta pomoc będzie wyglądała. A przecież wielu 
przedsiębiorców potrzebuje gotówki tu i teraz… Czy 
ta pomoc nie przyszła, a dla niektórych może dopie-
ro przyjdzie, za późno?
To właśnie rzecz bardzo tajemnicza. Niektóre duże 
zakłady chwaliły się, że pomoc w ramach tarczy już 
od rządu otrzymały. Ja też jako przedsiębiorca taki 
wniosek o  pomoc złożyłem, wielu moich kolegów 

Dr Wojciech Warski
Przedsiębiorca, Komentator spraw

społeczno-gospodarczych

Reklama str. 55



35
PORADNIK HANDLOWCA | MAJ 2020

WyWiad

z sektora MŚP również – nikt nie obejrzał jeszcze zło-
tówki. Można więc zacząć zadawać pytanie, jakie re-
guły sterują tym przyznawaniem pieniędzy i czy przy-
padkiem ten proces nie jest obarczony jakimiś dodat-
kowymi, nieformalnymi argumentami, np. urzędni-
czymi. Jeden z moich znajomych już otrzymał infor-
mację, że kopię porozumienia z pracownikami, którą 
załączył do swojego wniosku, powinien wysłać rów-
nież do Państwowej Inspekcji Pracy. Tym samym tra-
fił na koniec kolejki i teraz zastanawia się, kiedy i czy 
w ogóle, pomoc otrzyma.

Czy nie zauważa Pan pewnych nierówności w trak-
towaniu średnich i dużych przedsiębiorstw? Czy 
nie powinniśmy stworzyć równych warunków dla 
wszystkich? Przykładowo, na pomoc w ramach tar-
czy mogą liczyć firmy płacące podatki za grani-
cą pod warunkiem, że zadeklarują przeniesienie re-
zydencji podatkowej do Polski. Tyle że pieniądze 
od państwa otrzymają przed jej ostatecznym prze-
niesieniem…
Duży biznes zawsze wymagał indy-
widualnego traktowania. Nie jest 
tą samą sytuacją z punktu widze-
nia interesów gospodarczych, czy 
rozpatrujemy przypadek przedsię-
biorstwa zatrudniającego 20 osób, 
czy takiego, które zatrudnia ich 20 
tysięcy. W związku z tym to, że pre-
mier i rząd pochylają się nad przy-
padkami tych dużych przedsię-
biorstw, zaliczyłbym na plus. Jed-
nak w momencie, gdy angażujemy 
pieniądze publiczne w dużym wy-
miarze, może być to usprawiedli-
wione tylko wtedy, gdy bilans strat i zysków, który jest 
łatwo policzalny, będzie pozytywny dla gospodarki. Je-
żeli zatem zostanie zawarta umowa, która mówi np., że 
płacący podatki w Luksemburgu przedsiębiorca otrzy-
ma pomoc na utrzymanie miejsc pracy, ale pod rygo-
rem jej wycofania, jeśli nie spełni warunków, to moim 
zdaniem jest to racjonalne. Na indywidualne negocja-
cje z dużymi firmami, których w Polsce jest kilkaset, 
można sobie pozwolić. Nie można za to pozwolić sobie 
na negocjacje z 50 tysiącami małych przedsiębiorstw, 
bo jest to niewykonalne.

Mamy też sporo przykładów biurokracji – nawet for-
mularz o zawieszenie składek ZUS miał na początku 
cztery strony i trzeba było załączać do niego wiele 
danych, dopiero później zabrano się za jego uprosz-
czenie. Pojawia się zatem pytanie, czy ta biurokracja 
przy przyznawaniu pomocy w ramach tarczy nie po-
winna być jak najbardziej zminimalizowana?
Oczywiście, że tak. Zasada powinna być bardzo pro-
sta – jako przedsiębiorca oświadczam, że spełniam 

warunki do otrzymania pomocy i, jeżeli to ma rze-
czywiście coś ratować – zwłaszcza małe i  średnie 
przedsiębiorstwa, które są w Polsce bardzo słabe ka-
pitałowo – ta pomoc powinna być natychmiastowa. 
Na ewentualne sprawdzanie, czy była uzasadniona, 
przyjdzie czas. Obarczanie teraz firm biurokracją, 
zwłaszcza taką, która ma niewiele wspólnego z tą po-
mocą, a tylko ma ułatwić życie urzędnikom, jest rze-
czą absurdalną.

Czy widzi Pan jakieś rozwiązania z innych państw, 
które nie zostały u nas zastosowane, a Pana zda-
niem moglibyśmy się nad nimi pochylić?
Jest jedna zasada, która w Polsce została naruszo-
na, wręcz nadużyta. To wspomniana już odpowie-
dzialność państwa za decyzje administracyjne. Wy-
daje mi się, że państwo polskie poszło tutaj na łatwi-
znę, zamiast uregulować, że tę odpowiedzialność 
bierze na siebie i to do skarbu państwa należy skła-
dać udokumentowane, konkretne roszczenia. Rząd 

tego nie zrobił, ponieważ prawdo-
podobnie przestraszył się ich skali. 
A tak zrobiono w Holandii i Belgii 
– państwo nie pokrywa tam cało-
ści, ale znaczną część udokumento-
wanych strat spowodowanych de-
cyzjami władz państwowych. Wy-
nika to z tego, że w tych krajach re-
spektuje się zasady, w których pań-
stwo jest postrzegane jako swego 
rodzaju jedna wielka firma ubez-
pieczeniowa na tego typu przypad-
ki, z  wszystkimi tego konsekwen-
cjami.

Mówi Pan o braniu odpowiedzialności za decyzje 
administracyjne. Rząd nawet szczególnie nie ukry-
wa, że nie chce wprowadzić stanu klęski żywioło-
wej bądź stanu nadzwyczajnego z powodu rosz-
czeń, które później miałyby wnosić duże przedsię-
biorstwa…
Dla mnie to nadużycie polityczne, ponieważ for-
mułowany jest nieprawdziwy argument, że w  sta-
nie wyjątkowym te roszczenia byłyby nie wiado-
mo jak duże. Jest wręcz dokładnie odwrotnie. Rosz-
czenia są wtedy rozpatrywane indywidualnie i po-
zostają bardzo ograniczone, ponieważ stan wyjąt-
kowy wyłącza wiele obszarów odpowiedzialności 
państwa. Natomiast gdy stanu wyjątkowego nie ma, 
nie ma też żadnych podstaw do wyłączenia odpo-
wiedzialności państwa. W związku z tym z punktu 
widzenia budżetu stan wyjątkowy byłby dużo lep-
szym wyjściem, ale rządzący nie podejmują tej de-
cyzji z zupełnie innych powodów. ▼

Rozmowa została przeprowadzona 21 kwietnia.

To chyba największy 
grzech rządzących
–  brak propozycji

dla firm 
zmagających się 

z całkowitą 
utratą dochodów.
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JAK KORONAWIRUS
ZMIENI BRANŻĘ SPOŻYWCZĄ?

Branża spożywcza wydawała się w początkowej fazie pandemii
koronawirusa dość odporna na związane z nią zawirowania gospodarcze. 
Wzrost zakupów, jaki miał miejsce w drugim tygodniu marca, dodatkowo 
sprzyjał optymistycznym prognozom dla tego sektora. Szczyt zakupowy

okazał się jednak chwilowy, a wprowadzane od połowy marca ograniczenia
w handlu, gastronomii i usługach zmieniły też perspektywy dla tej branży. 

ściągalność należności. W obec-
nej sytuacji firmy koncentrują się 
na oszczędzaniu gotówki, co prze-
kłada się na maksymalne wydłu-
żanie terminów płatności. W nie-
dalekiej przyszłości mogą do tego 
dojść nieuchronne upadłości kon-
trahentów.
 Kreśląc obraz wyzwań sto-
jących przed branżą spożywczą, 
nie można też nie zauważać ro-
snącego ryzyka suszy, która może 
wystąpić w Polsce w tym roku. 
Nie ma ona wprawdzie związ-
ku z pandemią koronawirusa, ale 
może dodatkowo pogłębić proble-
my branży.
 Patrząc w dłuższej perspek-
tywie, branża spożywcza będzie 
musiała zmierzyć się ze zmiana-
mi zachowań konsumenckich, ja-
kie mogą mieć miejsce w kolej-
nych etapach pandemii. W począt-
kowej fazie, wraz z pojawieniem 
się w Polsce pierwszych zachoro-
wań, wzrósł popyt na produkty 
suche, sypkie oraz o długim ter-
minie przydatności do spożycia, 
w związku z robieniem zapasów 
przez konsumentów. Po wprowa-
dzeniu w kraju tzw. kwarantan-
ny, popyt na produkty gwałtow-
nie się skurczył wraz z ogranicze-
niem liczby osób odwiedzających 

becnie widać już na ho-
ryzoncie szereg zagro-
żeń dla producentów 
żywności. Ogranicze-

nie działalności hoteli i restauracji 
spowodowało załamanie się sprze-
daży producentów wyspecjalizo-
wanych w obsłudze sektora HoRe-
Ca. Nasilające się praktyki protek-
cjonistyczne i problemy w trans-
porcie do niektórych krajów mają 
negatywny wpływ na działal-
ność eksportową, która stanowi 
aż jedną czwartą przychodów ca-
łej branży. Z kolei zmiana aktyw-
ności konsumentów przełożyła się 
na spadek sprzedaży niektórych 
kategorii produktowych.
 Osobnym problemem, z któ-
rym będzie musiał zmierzyć się 
każdy przedsiębiorca, także 
w sektorze spożywczym, jest 

sklepy. W konsekwencji, efekty 
skoku popytu, a następnie spad-
ku aktywności zakupowej Pola-
ków do pewnego stopnia wzajem-
nie się zniwelowały.
 Częściowe znoszenie restrykcji 
w najbliższych tygodniach i miesią-
cach powinno przynieść ożywie-
nie aktywności zakupowej. Klien-
ci będą częściej odwiedzać skle-
py i robić większe zakupy. Można 
oczekiwać wzrostu popytu na ar-
tykuły, których sprzedaż zmalała 
w związku z kwarantanną, takich 
jak np. produkty impulsowe.
 W dalszej perspektywie klu-
czowy wpływ na zachowania kon-
sumenckie będą miały gospodar-
cze skutki pandemii. Spodziewa-
na recesja przełoży się na wzrost 
bezrobocia, zmniejszenie siły na-
bywczej i spadek nastrojów konsu-
menckich. To wszystko może skut-
kować zmianą struktury koszyka 
zakupowego i osłabieniem popytu 
na część asortymentów. Dodatko-
wo, należy liczyć się w przyszłości 
z kolejnymi tymczasowymi ogra-
niczeniami aktywności w związ-
ku z możliwymi nowymi falami 
zachorowań, aż do wynalezienia 
i upowszechnienia szczepionki. 
W takich sytuacjach opisany wy-
żej cykl zachowań konsumenckich 
może się powtarzać.
 Najbliższy rok, czy dwa lata 
mogą być zatem okresem zmian 
popytowych, do których producen-
ci artykułów spożywczych będą 
musieli się dostosowywać. ▼

Piotr Grauer
Dyrektor w KPMG w Polsce

o
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DZIŚ MAMY PRZED SOBĄ
JEDNO WYZWANIE

Nikodem Pankowiak: Jed-
nym z czynników wpły-
wających na sprzedaż pro-
duktów czekoladowych 
jest pogoda. Czy branży 
grozi sytuacja, w której 
klienci będą rzadziej po nie 
sięgać z powodu postępu-
jących zmian klimatycz-
nych? Czy są Państwo go-
towi na taki scenariusz? 
Dodatkowo, teraz doszedł 
jeszcze temat pandemii…
Jan Kolański: Obecnie 
to nie zmiany pogodowe 
mają największy wpływ 
na biznes czekoladowy, lecz 
właśnie pandemia, któ-
ra spowodowała drastycz-
ne zmiany w  funkcjonowa-
niu wielu gałęzi gospodarki 
i  rynku. Czekolada ma jed-
nak tę zaletę, że jest lubia-
na przez niemal wszystkich 
i konsumowana przez cały rok, niezależnie od po-
gody. Różnica polega na tym, że latem chętniej 
sięgamy po nieco inne produkty z czekoladą. Z ta-
bliczek przechodzimy na wafle, ciastka w czeko-
ladzie lub lody w polewie czekoladowej. W ofer-
cie Colian znajdziemy wiele słodkich marek, któ-
re idealnie pasują do zmieniających się sezonowo 
preferencji klientów. Zmiany klimatyczne spowo-
dowane są w głównej mierze postępującymi pro-
blemami związanymi z ochroną środowiska. Dziś 
zahamowanie gospodarki spowodowało zamknię-
cie wielu fabryk i zmniejszenie ruchu na drogach. 
Dla stabilności finansowej wielu krajów to bar-
dzo zła informacja, ale planeta Ziemia z pewno-
ścią łapie głębszy oddech. Może to jest właśnie 
ten czas, by się nad tym zastanowić?

Która z kategorii znajdujących się w tym mo-
mencie w portfolio firmy Colian ma Państwa 
zdaniem najlepsze perspektywy, by notować 
wzrosty sprzedaży?
W ofercie Colian znajdziemy produkty, po które 
chętnie sięgają konsumenci. Dwa lata temu zaofe-
rowaliśmy im lodowe odsłony naszych słodyczy. 

Spotkały się one z  bardzo 
dobrym przyjęciem i  dziś 
możemy mówić o  pierw-
szych sukcesach. Obecnie 
trudno przewidzieć, któ-
ra kategoria rokuje najle-
piej. Przewidujemy, że sytu-
acja związana z  koronawi-
rusem spowoduje, że Pola-
cy w  swoich decyzjach za-
kupowych będą kierować się 
zaufaniem do marki. Nasze 
produkty są na rynku od de-
kad – sukcesywnie budowa-
ły swoją pozycję. To napa-
wa optymizmem. Wierzy-
my również, że w tych trud-
nych dla polskiej gospodar-
ki chwilach nasi rodacy będą 
sięgać po produkty rodzime 
– wyprodukowane w Polsce.

Jak ważna jest właśnie 
ta świadomość konsumen-

tów, ale także działania rządu w okresie pandemii?
Świadomie podejmowane wybory mają dziś 
ogromne znaczenie. Proszę pamiętać, że pol-
skie firmy dają pracę milionom Polaków. Musimy 
wzajemnie wspierać się i robić wszystko, by prze-
trwać pandemię. Smutne jest to, że nie dla wszyst-
kich takie podejście jest wyznacznikiem działań. 
Rząd i  zapisy tarczy antykryzysowej nie traktu-
ją wszystkich firm jednakowo. Mało tego, rządzą-
cy cały czas podtrzymują wprowadzenie podatku 
cukrowego jeszcze w tym roku. Biorąc pod uwa-
gę, że wielu przedsiębiorców ma przed sobą per-
spektywę głębokiego kryzysu, a  nawet bankruc-
twa, może to być obciążenie nie do przeskocze-
nia. Wychodzi na to, że musimy liczyć sami na sie-
bie. Mam nadzieję, że polski rząd zmieni zdanie 
co do podatku i nasze wieloletnie starania nie pój-
dą na marne.

Czy widzi Pan potencjał, by w przemyśle cukier-
niczym mogło dojść jeszcze do jakichś konsoli-
dacji w najbliższych latach?
Stanęliśmy w  obliczu sytuacji, w  której trudno 
cokolwiek przewidywać. Wszystko zależy od tego, 

jan kolański
Prezes Zarządu

Colian
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jak będzie wyglądała polska go-
spodarka po zakończeniu pan-
demii. Kryzys stwarza możli-
wości do przejęć – oby było ich 
jak najmniej.

Czy zatrudnienie i kontynuacja 
współpracy z Kubą Wojewódz-
kim do kampanii Helleny, która 
ma wizerunek marki familijnej, 
jest próbą otwarcia się także 
na nowe grupy odbiorców?
Twarz marki odgrywa znaczą-
cą rolę w docieraniu do nowych 
grup konsumentów. Oranżada 
Hellena początkowo znana była 
głównie wśród starszego poko-
lenia, które pamiętało ją jesz-
cze z czasów dzieciństwa. Dziś 
to się zmienia. Obrany przez 
nas kierunek działań marke-
tingowych przynosi wymierne 
efekty. Obecnie oranżada Hel-
lena to kultowy produkt wśród 
młodzieży.

Na koniec, jakie Pana zdaniem 
będą największe wyzwania 
dla branży FMCG na najbliższe 
miesiące i lata?
Wyzwaniem dla branży FMCG, 
ale też dla innych sektorów 
gospodarki, będzie powrót 
do normalności po zakończe-
niu epidemii. Tak jak wspomi-
nałem wcześniej, nasza rzeczy-
wistość w ostatnich tygodniach 
została całkowicie przeorga-
nizowana. Teraz nie chodzi 
o  rozwój – walczymy o  prze-
trwanie. Gracze, którzy dosto-
sują się do panujących zasad, 
mogą odegrać dużą rolę w roz-
woju branży FMCG w perspek-
tywie długoterminowej. Z dru-
giej strony nie wiemy, czy 
po zakończeniu pandemii ry-
nek będzie rządził się tymi sa-
mymi prawami i  jak długo po-
trwa okres stabilizacji. Miejmy 
nadzieję, że sytuacja zostanie 
możliwie jak najszybciej opa-
nowana. Wtedy będziemy mo-
gli mówić o  kolejnych wyzwa-
niach. Dziś mamy przed sobą 
jedno – walkę z COVID-19. ▼
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żywianie. Producenci żelków 
w  odpowiedzi na oczekiwania 
konsumentów dodają do słody-
czy sok owocowy, witaminy oraz 

podkreślają na etykiecie infor-
macje o obniżonej zawartości cu-
kru w produkcie, braku barwni-
ków, sztucznych aromatów i sub-
stancji konserwujących.

ŚWIAT żELKóW

Feeria smaków, kształtów i kolorów jaką mogą
pochwalić się żelki sprawia, że mają one swoich 

wiernych fanów zarówno wśród dzieci,
jak i starszego pokolenia. Mimo iż konsumenci cenią 
sobie klasykę, to z dużym zainteresowaniem śledzą 

zmiany w kategorii i chętnie eksperymentują
z innowacyjnymi nowościami.

Słodko-kwaśne

Żelki należą do jednego z wiodą-
cych segmentów kategorii cukier-
ków. Można je podzielić według 
wielkości opakowań na dwie gru-
py: produkty o większych grama-
turach (powyżej 50 g) oraz tzw. 
format kieszonkowy. Dalsza kla-
syfikacja jest już znacznie trud-
niejsza, ponieważ w  szerokiej 
ofercie przenikają się różne sma-
ki, nadzienia oraz kształty tych 
lubianych cukierków.
 Obok klasycznych propozycji, 
które od lat cieszą się popularno-
ścią, na znaczeniu zyskują nowe 
smaki, w tym różnorodna oferta 
cukierków kwaśnych, a także żel-
ki nadziewane oraz warianty jo-
gurtowe. Uwagę konsumentów 
przyciągają limitowane edycje.
 Charakterystyczny jest rów-
nież wpływ mody na zdrowe od-

 Dodatkowo rozwija się także 
trend „convenience”, czyli doce-
nianie dostępności i wygody. Po-
jawiają się na rynku innowacyj-
ne opakowania, które łatwo się 
otwierają i umożliwiają wygodne 
częstowanie się produktem.

Żelki łączą pokolenia

Konsumenci oczekują od żelków 
zarówno dobrego smaku, jak rów-
nież nowych wrażeń i  inspiracji. 
Szczególną uwagę zwracają na ja-
kość i markę. Ta zmiana w prefe-
rencjach w  zakresie wyboru sło-
dyczy jest odzwierciedleniem ten-
dencji obecnych na innych ryn-
kach i  świadczy o  rosnącej świa-
domości klientów. Na znaczne po-
wodzenie żelków zarówno wśród 
dzieci, jak i  ich rodziców pracują 
nie tylko ciekawe smaki, wymyśl-
ne kształty, bajeczne kolory, ale 
również miękka i delikatna konsy-
stencja, która stanowi atut w przy-
padku najmłodszych konsumen-
tów. O  ich atrakcyjności decydu-
je budowanie wizerunku wpisu-
jącego się w aktualny trend zdro-
wego odżywiania i  wzbogacanie 
produktów naturalnymi sokami 
z owoców, witaminami i składni-
kami mineralnymi.

Ważna ekspozycja

Do kluczowych momentów dla 
rozwoju kategorii żelków należą 
głównie miesiące wakacyjne oraz 
święta. Są to doskonałe okazje, 
aby dodatkowo zaakcentować ich 
obecność w  sklepie, a  także wy-
promować nowości rynkowe.
 Żelki należą do produktów 
o  mocno impulsowym charak-
terze. Ich zróżnicowane smaki, 
atrakcyjne kształty oraz zwracają-
ce uwagę opakowania często mo-
tywują klientów do nadprogra-
mowych zakupów. Warto wyko-
rzystać tę zdolność, powtarzając 
standardową ekspozycję również 
w „złotej strefie”.  ▼

Paula Wendland

Żelki to produkt zarówno dla 
dzieci, jak i  dorosłych, dlatego 
oferta sklepu powinna uwzględ-
niać preferencje każdej z  tych 
grup. Najpopularniejszym seg-
mentem są żelki owocowe. Nie-
zmiennie jest to ulubiony wariant 
konsumentów w każdej kategorii 
wiekowej. Tutaj sprawdza się za-
równo klasyka w postaci produk-

tów takich jak Złote Misie HARI-
BO, jak i nowość – HARIBO Star-
mix – unikalna kompozycja 6 ro-
dzajów żelek w jednej paczce, któ-
ra dostarcza różnorodności sma-
ków i  kształtów. Równocześnie 
rośnie popularność żelek kwa-
śnych. Są one lubiane przez kon-
sumentów poszukujących nowo-
ści i  ciekawych doznań smako-
wych, zwłaszcza przez nastolat-
ków i  dorosłych. Odpowiedzią 
na te potrzeby są Kwaśne Języcz-
ki oraz nowy wariant Happy-Cola 
Kwaśne HARIBO.

Katarzyna
SKrzyPczaK

Brand Manager
Haribo

Konsumenci oczekują
od żelków zarówno
dobrego smaku, jak

również nowych wrażeń 
i inspiracji. Szczególną 

uwagę zwracają
na jakość i markę.
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śród konsumentów 
rośnie znaczenie ja-
kości kawy i  choć 
zmiany te widać 

szczególnie wśród mieszkańców 
dużych miast, a co za tym idzie, 
w  ofercie wielkopowierzchnio-
wych placówek i  delikatesów, 
stopniowe metamorfozy półek 
z kawą zauważyć można niemal 
w  każdym sklepie, nawet naj-
mniejszym. Cena w tej kategorii 
nie jest bez znaczenia, ale przede 
wszystkim liczy się smak, aro-
mat, świeżość oraz sposób pale-
nia ziaren.
 W sklepach spożywczych nie-
wyspecjalizowanych dominu-
je oferta największych produ-
centów i  nie należy spodziewać 

się rewolucji. Badania już od lat 
konsekwentnie wskazują, że zna-
na marka jest podstawowym 
kryterium dotyczącym wyboru 
kawy, do tego stopnia, że konsu-
menci są skłonni udać się po ulu-
biony produkt do innego sklepu.
 Ale tradycyjne sklepy nie mu-
szą opierać się kawowej modzie. 
Detaliści znający gusta klientów 
i ich potrzeby, coraz częściej po-
szerzają ofertę o kawę ziarnistą, 
która jest segmentem z  dużym 
potencjałem. Niemałą rolę od-
grywa również wiedza, skąd po-
chodzą ziarna. W Polsce chętnie 
kupowana jest kawa pochodzą-
ca z Brazylii, a biorąc pod uwa-
gę podstawowe gatunki kawy, 
rodzimi konsumenci coraz chęt-

niej wybierają arabikę – kawę 
o  przyjemnych, delikatnych 
i lekko kwaskowych nutach, po-
pularne są też mieszanki arabiki 
z robustą, kawą o intensywniej-
szym smaku z  wyczuwalną go-
ryczką.
 Dla klientów dość przejrzyste 
kryteria podziału kaw to np. spo-
sób jej przetworzenia (mielona, 
ziarnista, instant), występowanie 
dodatków oraz sposób przyrzą-
dzenia (np. kapsułki). W dużych 
miastach klienci chętniej kupu-
ją kawy droższe, szczególnie roz-
puszczalne i ziarniste. W mniej-
szych miejscowościach zaobser-
wować można wciąż silne przy-
wiązanie do picia przygotowanej 
w  tradycyjny sposób kawy mie-
lonej. Na pewno w każdym skle-
pie warto wzmocnić ofertę kawy 
w  ziarnach, którą konsumenci 
cenią coraz bardziej.  Podobnie 
jak w przypadku kaw mielonych, 
najlepiej sprzedają się produk-
ty w opakowaniach 250 g, z ko-
lei popularnym formatem kawy 
rozpuszczalnej jest słoik 100 g.
 Na dobrą kawową ofertę, któ-
ra przyciągnie uwagę konsumen-
ta, składają się m.in. optymalne 
zatowarowanie, właściwa ekspo-
zycja i atrakcyjne promocje. Ak-
cje promocyjne przy współpracy 
ze znanymi markami przyciąga-
ją większą liczbę klientów, którzy 
doceniają fakt, że swoją ulubioną 
kawę w  przyjaznej cenie znajdą 
w pobliskim sklepie. ▼

Beata Woźniak

KAWA – NAPÓJ BOGÓW
W DOMOWYM ZACISZU

Wiele osób nie wyobraża sobie codziennej aktywności bez tego pobudzającego 
napoju. Coraz więcej konsumentów delektuje się wybornym smakiem
i aromatem samodzielnie przyrządzonych naparów, a kawowa oferta

w sklepach może zaskoczyć różnorodnością. 

Rynek kawy stale ewoluuje, dlate-
go wciąż powinniśmy zadawać so-
bie pytanie – jak wygląda on dzi-
siaj? Na podstawie obserwacji ryn-

ku można stwierdzić, że cały czas 
rośnie popyt na kawę premium 
i kawę ziarnistą, a konsument co-
raz to bardziej jest zainteresowa-
ny nowymi możliwościami przy-
rządzania swojego ulubionego na-
poju – w zaparzaczach, ekspresach 
pół- i  w  pełni automatycznych, 
ale też w  ekspresach kapsułko-
wych. Tchibo starając się odpowia-
dać na wszystkie potrzeby klien-
tów, wciąż poszerza swoje portfo-
lio i  działania: rozwija marki wy-
sokiej jakości, tj. Barista i  Exclu-
sive, rozbudowuje ofertę kaw kap-
sułkowych i  ziarnistych – ideal-
nych do ekspresów, a także oferuje 
nowe kawy mielone przeznaczone 
do nowoczesnych form zaparzania 
– również w ciekawej formie zesta-
wu kawy Exclusive z zaparzaczem.

Luiza Lewandowska-
-dudek

Head of Trade Marketing 
Tchibo Warszawa

W
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alkohole

Z gastronomii do sklepów

W  ostatnich latach wiele tren-
dów z  kanału gastronomicz-
nego konsumenci zaczęli prze-
nosić do swojego życia. Mowa 
tu chociażby o  rosnącej mo-
dzie na wegetarianizm czy we-
ganizm, ale także na… drinki. 
I  nie, nie chodzi tutaj jedynie 
o  klasyczne połączenie wódki 
(a od kilkunastu lat także whi-
sky) z colą. Dziś gusta klientów 
są zdecydowanie bardziej wyra-
finowane, a  ich wyobraźnia je-
śli chodzi o  alkoholowe napo-
je zdecydowanie się rozwinęła. 
Zwykle konsumenci dawali się 
jej ponieść wychodząc „na mia-
sto”, gdzie próbowali nowych 
smaków i połączeń, często nie-
oczywistych. Teraz, gdy wszyst-
kie lokale pozostają zamknię-
ta z  powodu epidemii korona-
wirusa, nie pozostaje im nic in-
nego niż smakowanie drinków 
w  domu czy ogrodzie. Czy za-
tem okres pandemii będzie tym, 
w którym klienci chętniej będą 

sięgali także po mniej popular-
ne na co dzień alkohole?
 – Ograniczenia, jakie zo-
stały wprowadzone w  związ-
ku z ogłoszonym stanem epide-
mii, mają duży wpływ na rynek 
alkoholu. I nie chodzi tu o  ro-
dzaje kupowanych trunków – 
struktura raczej się nie zmie-
ni. Rzecz w  wielkości sprze-
daży – mówił pod koniec mar-
ca w rozmowie z serwisem Mo-
ney.pl Ryszard Woronowicz 
ze Związku Pracodawców Pol-
ski Przemysł Spirytusowy 
(ZPPPS). – Mamy do czynienia 
ze znacznym spadkiem popytu 
na nasze produkty. Zamknię-
te zostały restauracje, bary, za-

marł ruch turystyczny, hotele 
notują rekordowo niskie obło-
żenie, a pamiętajmy, że branża 
HoReCa (hotele, restauracje, 
katering) stanowi ok. 15-20% 
naszego rynku – dodawał.
 O  takiej sytuacji nie 
ma mowy w  sklepach, jednak 
mimo to trudno dziwić się zmar-
twieniom producentów. Marże 
na alkohole w gastronomii były 
przecież dużo wyższe niż w pla-
cówkach handlowych, więc ich 
portfele z  pewnością odczują 
zerowe przychody z  tego kana-
łu. Zwłaszcza w najbliższych ty-
godniach – w większości miast 
to właśnie majówka była swego 
rodzaju sygnałem do otwarcia 

MODA NA DRINKI
Przed nami coraz więcej ciepłych, słonecznych dni, dlatego konsumenci

coraz chętniej będą sięgali po drinki na bazie popularnych alkoholi.
a ponieważ lokale gastronomiczne pozostają zamknięte, w tym roku
wyjątkowo chętnie mogą przygotowywać je we własnych domach.

Handlowcy muszą wziąć to pod uwagę, przygotowując swoją ofertę. 

nowość

Reklama str. 59

Gdy słońce coraz śmielej zaglą-
da do okien, konsumenci poszu-
kują alkoholi, które można połą-
czyć w  lekkich, orzeźwiających 
koktajlach. Nikt nie powiedział, 
że dobry drink musi być trudny 

w przygotowaniu w domu! Na cie-
plejsze miesiące polecamy kom-
pozycję Gin & Tonic, która opie-
ra się na prostej recepturze i po-
zostawia duże pole do kreatyw-
nych połączeń z  owocami se-
zonowymi. Wystarczy kieliszek 
ginu i  kostki lodu dopełnić toni-
kiem, a  następnie wrzucić wy-
brane owoce, niekoniecznie cy-
trusy! W  kategorii ginów propo-
nujemy nowość w Polsce: Tanqu-
eray London Dry. Słoneczny czas 
przywodzi na myśl także słod-
sze koktajle na bazie rumu. Na-
sza wiosenno-letnia nowość w tej 
kategorii to limitowana edycja 
Captain Morgan Tiki – połącze-
nie ulubionego napitku zdobyw-
ców mórz i oceanów z soczystym 
mango i słodkim ananasem. Naj-
lepiej smakuje z dużą ilością lodu, 
lemoniadą i cząstką limonki.

anna Jakóbczak
Commercial Planning & Activation Manager,

Customer Marketing
Diageo Polska
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ogródków przy barach i restau-
racjach. W  tym roku nie dość, 
że jest ona wyjątkowo krót-
ka, to na dodatek Polacy spę-
dzą ją w domach. Dlatego wie-
lu z nich może sięgnąć po alko-
hole, które choć na chwilę przy-
pomną im o wakacjach czy bez-
troskich chwilach spędzanych 
w  towarzystwie najbliższych 
przyjaciół. Dlatego właśnie te-
raz jest idealny moment na to, 
aby klientów zachęcać do wyda-
nia pieniędzy na coś więcej niż 
tylko wódka czy piwo.

Wódka zawsze na topie

Nie znaczy to jednak, że 
od wódki należy odwrócić się 
plecami – to wciąż zdecydowa-
nie najpopularniejszy mocny al-
kohol w naszym kraju i pewnie 
jeszcze długo nic się w tej kwe-
stii nie zmieni. Dlatego w ciem-
no można zakładać, że w  każ-
dym sklepie, zwłaszcza mniej-
szym, gdzie wybór oferowanych 
produktów musi być bardziej 
wyselekcjonowany, to właśnie 
oferta wódki będzie najszer-
sza ze wszystkich alkoholi moc-
nych. W  tej kategorii widoczny 
jest trend premiumizacji, jed-
nak nadal to marki w cenie nie-
przekraczającej 30-35 zł za pół-
litrową butelkę będą cieszyły 
się największym powodzeniem 
wśród klientów. Ich ofertę war-
to jednak uzupełnić o jedną czy 
dwie droższe marki, oferowane 
w  eleganckich opakowaniach, 

bo i  na nie znajdą się klienci, 
np. ci poszukujący uniwersal-
nego prezentu. W  tej kategorii 
niemałą rolę odgrywa przywią-
zanie do marki, więc na półce 
w  naszym sklepie nie powinno 
zabraknąć wszystkich lub cho-
ciaż większości najpopularniej-
szych brandów.
 Wódka jako podstawa 
drinka sprawdzi się zawsze, 
bo pasuje niemal do wszyst-
kiego. Sok, cola czy inne na-
poje gazowane – tutaj właści-
wie nie ma żadnych ograniczeń 
i wszystko zależy od upodobań 
konsumentów. Drinki na ba-
zie wódki są również najprost-
sze do przygotowania – nie po-
trzeba przed ich przyrządze-
niem planować specjalnych 
zakupów, bo wszystkie naj-
potrzebniejsze składniki za-
pewne znajdziemy pod ręką. 
Co najwyżej klienci kupują-
cy wódkę z  myślą o  przygoto-
wywaniu drinków mogą chęt-
niej sięgać po wszelkiego ro-
dzaju edycje limitowane, ofero-
wane np. w  specjalnych butel-
kach. Większą popularnością 
w tym przypadku mogą cieszyć 
się także wódki smakowe.

Najpopularniejsze kategorie

W  Polsce konsumenci coraz 
chętniej sięgają także po gin 
czy rum, które notują bardzo 
duże wzrosty dynamiki sprze-
daży. Każdy z tych alkoholi ide-
alnie wpasowuje się jako pod-
stawa do drinków – zaczyna-
jąc od tych klasycznych, jak 
gin z  tonikiem, po nieco bar-
dziej wytrawne i mniej oczywi-
ste połączenia. W obu tych ka-
tegoriach klienci nie kierują się 
jedynie ceną przy podejmowa-
niu decyzji zakupowych, to wła-
śnie produkty premium w dużej 
mierze odpowiadają za rosną-
cą sprzedaż tych gatunków al-
koholi. Rum jest także głównym 
składnikiem jednego z najpopu-
larniejszych drinków – mojito, 
więc jego popularność w  naj-
bliższym czasie powinna tylko 
rosnąć.
 Nie można zapominać tak-
że o  whisky, to w  końcu dru-
ga po wódce najpopularniej-
sza kategoria mocnych alkoho-
li w Polsce. Choć wielu smako-
szy zadowala się jej smakiem 
bez żadnych dodatków, rze-
sza konsumentów woli delekto-Reklama str. 61

Gdy na zewnątrz robi się ciepło, 
konsumenci poszukują orzeźwia-
jących smaków i  właśnie o  ta-
kie propozycje poszerza się teraz 
portfolio Stock Polska. Lubelska 

Mango to tropikalna propozycja, 
którą charakteryzuje idealnie wy-
ważona słodycz, owocowa lekkość 
i 30% zawartości alkoholu. Świet-
nie sprawdza się w shotach i jako 
baza do drinków, np. w  Mango 
Sour – z  dodatkiem soku i  pla-
sterka cytryny lub limonki, cu-
kru trzcinowego i  lodu. Nato-
miast Żołądkowa Gorzka Rześ-
ka dostępna jest w dwóch warian-
tach – Limonka z  Miętą i  Pigwa 
z  Miętą. To unikalne połączenie 
macerowanych gorzkich poma-
rańczy z karmelem, przyprawami 
oraz naturalnym sokiem i dodat-
kiem mięty. Zawiera 100% natu-
ralnych składników i idealnie pa-
suje do letnich drinków, np. Rześ-
kiej Pigwy – na bazie wariantu Pi-
gwy z Miętą, z dodatkiem napoju 
typu bitter lemon, lodu i cytryny.

eweLina Łukasiak
Communication Manager

Stock Polska
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wać się tym trunkiem w zesta-
wieniu z dodatkami. Nawet naj-
popularniejsze drinki na ba-
zie tego alkoholu, jak whisky 
sour, nie są szczególnie skom-
plikowane, choć wymagają po-
siadania w  domu trochę bar-
dziej skomplikowanych składni-
ków, jak np. angostura. Trudno 
wymagać takiego asortymen-
tu od małych sklepów spożyw-
czych, jednak sklepy wyspecja-
lizowane w sprzedaży alkoholu 
powinny rozważyć jego posia-
danie.
 Wielu konsumentów sta-
wia tutaj jednak na najprostsze, 
sprawdzone połączenia, takie 
jak whisky z  colą. Dlatego też 
dobrym pomysłem jest sprze-
daż tego alkoholu „w  pakie-
cie” z  napojami gazowanymi. 

Klienci zawsze chętnie sięga-
ją po tego typu promocje – tak 
samo jak chętnie kupują whi-
sky, gdy do butelki dołączone są 
stylowe szklanki.

Coś dla pań

Zwolenniczkami konsumowa-
nia alkoholi mocnych właśnie 
w  postaci drinków są przede 
wszystkim kobiety – to one chęt-
niej mieszają je z napojami bez-
alkoholowymi i  innymi dodat-
kami. Dlatego przygotowując 
ofertę z alkoholem nie możemy 
zapominać o  ich gustach i  po-

trzebach. Ogromną popular-
ność, zwłaszcza wśród pań, zy-
skuje np. prosecco, którego te-
raz nie powinno zabraknąć już 
w  żadnym sklepie. Ten alkohol 
idealnie sprawdza się zwłasz-
cza w cieplejsze, słoneczne dni 
i  jest nieodłącznym elementem 
jednego z  najpopularniejszych 
wśród kobiet drinków – aperol 
spritz. Jego bazą jest popularny 
włoski aperitif o  jasnoczerwo-
nym kolorze. Klientów o mniej 
zasobnych portfelach może nie-
kiedy odstraszać jego cena – 
ok. 50 zł za butelkę 0,7 l – jed-
nak na rynku dostępne są tak-
że tańsze zamienniki. Latem 
tych pozycji nie może zabrak-
nąć na sklepowych półkach.
 Moda na drinki w  najbliż-
szym czasie na pewno nie prze-
minie. Wręcz przeciwnie, moż-
na przypuszczać, że konsumen-
ci będą sięgali po nie coraz czę-
ściej. Im dłużej potrwa kwaran-
tanna i  większość czasu będą 
musieli spędzać w domach, tym 
chętniej będą urozmaicali so-
bie wieczory właśnie w ten spo-
sób, aby stworzyć sobie alterna-
tywę dla wyjść do barów, bo te 
nie wiadomo kiedy zostaną po-
nownie otwarte. ▼

nikodem PankoWiak

Reklama str. 65

Ludzie podczas wakacji będą 
chcieli zapomnieć o  trudnym 
czasie ograniczeń, będą chcie-
li wrócić do tego, na co czeka-
li podczas siedzenia w  domu. 
To co istotne to promowanie pol-
skich alkoholi, odbudujmy pol-
skie, bo jest dobre. Cena też bę-
dzie odgrywała rolę, więc nie za-
wsze droższe importowane al-
kohole będą brane pod uwagę. 
Ogromny potencjał jest w  pro-
duktach, które są zarówno goto-

we do serwowania, ale są też bazą 
dla wielu wyśmienitych drinków 
na lato. Takie produkty to cała 
gama wódek smakowych: Żu-
brówek, Żołądkowa Gorzka, So-
plica Smakowe, Rajska, Lubel-
skie. Znajdziemy tam szereg no-
wych, modnych smaków, orzeź-
wiających nut oraz wiele możli-
wości na ciekawe, łatwe w  przy-
gotowaniu drinki dające poczucie 
relaksu, odprężenia i  wytchnie-
nia. Na to lato przygotowywa-
ne są kolejne nowe smaki wódek 
smakowych, które jeszcze bar-
dziej poszerzą gamę możliwości 
na spędzenie czasu w radosnym, 
orzeźwiającym „klimacie”.

sara Leszczyńska
Senior Content Specialist
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ajówka jest dla Pola-
ków okresem szcze-
gólnym. Pierwsze kil-
ka dni piątego mie-

siąca roku, które dla wielu osób 
oznaczają dłuższy okres wolny 

Inna odsłona 
Lodowego sezonu

Epidemia koronawirusa sprawia, że dzisiaj większość Polaków zostaje
w domach, a przecież właśnie w maju sezon na lody trwa już w najlepsze.

Jak wobec niecodziennej sytuacji będzie kształtował się rynek mrożonych 
słodkości w najbliższym czasie? Czy chcąc ograniczyć liczbę wizyt w sklepach, 

konsumenci zaczną kupować więcej wariantów familijnych oraz wielopaków
 lodów impulsowych? 

od pracy powodują, że wzra-
sta liczba aktywności na po-
wietrzu i  na dobre rozpoczy-
na się sezon na sprzedaż „pro-
duktów letnich” – jak woda, na-
poje, lody czy piwo. Na ogród-
kach czy balkonach rozpala-
ne są grille, a  przyjemna aura 
i wysoka temperatura za okna-
mi powodują również, że coraz 
większa liczba osób decyduje 
się na zakup mrożonych słodko-
ści. Jak wskazują dane CMR do-
tyczące sprzedaży w  sklepach 
małoformatowych do 300 m2 
w  pierwszym tygodniu maja 
ubiegłego roku lody pojawia-
ły się na co dwudziestym pa-
ragonie, podczas gdy rok wcze-
śniej (2018 r.) w trakcie majowe-

go wydłużonego weekendu się-
gał po nie co dwunasty klient. 
Majowe wyniki osiągane przez 
tę kategorię asortymentową 
są swoistym preludium przed 
tym, jakie triumfy lody odnoszą 
miesiąc później. CMR wskazu-
je, że sprzedaż tych produktów 
zarówno w  ujęciu wartościo-
wym, jak i w  liczbie transakcji 
w  czerwcu 2019 r. była ponad 
dwa razy wyższa niż w  maju. 
W  szóstym miesiącu ubiegłego 
roku lody pojawiały się na 9% 
wszystkich paragonów w  skle-
pach małoformatowych.
 Nie zapominajmy, że głów-
nym wyznacznikiem sprze-
daży mrożonych przysmaków 
jest i  zawsze będzie pogoda. 

Lody

M
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Reklama str. 69

Gdy za oknami widać słońce, 
klienci niezależnie od tego czy 
muszą zostawać w  domu, czy 
mogą wyjść na spacer, pragną 
sobie ochłodzić dzień. W maju 
sezon trwa w  najlepsze i  wie-
le wskazuje na to, że w  tym 
roku pogoda będzie przychylna 
branży lodowej. Wobec panują-
cej epidemii Covid-19 tegorocz-
ny okres sprzedaży mrożonych 
słodkości będzie zdecydowa-
nie inny od poprzednich, war-
to więc przemyśleć, które pro-
dukty w  tym okresie najlepiej 
posiadać w swojej ofercie.

Duży może więcej

Wobec rzadszych niż zwykle 
wyjść z domu, większym popy-
tem ze strony kupujących mogą 
cieszyć się lody w  wariantach 
familijnych. Jest ku temu kil-
ka powodów. Pierwszy związa-
ny jest z akcją „zostań w domu”. 
Wobec tego ogranicza się wszel-
kie aktywności poza miejscem 

zamieszkania. Z  mniejszą czę-
stotliwością niż zwykle chodzi 
się również na zakupy. Klien-
ci mogą więc decydować się 
na zakup większych porcji swo-
ich ulubionych lodów, które 
starczą im na dłuższy czas. Ko-
lejnym z  powodów jest zacie-
śnianie więzi rodzinnych. Gdy 
dzieci i  rodzice od wielu tygo-
dni przesiadują w  domu stara-
ją sobie wypełnić czas wspól-
nymi chwilami. Jedną ze słod-
kich przyjemności, jakie moż-
na sprawić sobie oraz współ-
domownikom okazuje się spo-
żywanie lodów. Dzięki dostęp-
ności tego produktu w  każdej 
z  placówek handlowych, nie 
ma problemu ze zdobyciem ulu-
bionego smaku, a  szeroka ofer-
ta producentów powoduje, że 
łatwo zadowolić gusta każdego 
z domowników.
 Detaliści chcąc zwiększyć 
rotację tego typu lodów po-
winni bardziej niż zwykle sku-
pić się na ich ekspozycji. Warto 
więc poświęcić więcej miejsca 
w  chłodniach na warianty fa-
milijne. Idąc o krok dalej, moż-
na także pomyśleć o zatowaro-
waniu w lody w dużych opako-
waniach, niewielkiej lodówki 
stojącej w strefie kasy. Przezna-
czona jest ona zwykle dla wa-
riantów impulsowych, ale wo-
bec zaistniałej sytuacji udanym 
pomysłem może być wprowa-
dzenie większych bestsellerów 
w  tym miejscu. Chcąc dodat-
kowo przyciągnąć uwagę klien-

tów można zmieniać zatowaro-
wanie tej lodówki co dzień lub 
dwa dni.

Razem raźniej

Kolejnym z typów opa-
kowań, które cieszą 
się większym po-
wodzeniem są 
wielopaki lo-
dów impulso-
wych. Sprze-
d a w a n e 
pr z e w a ż -
nie po 4, 
6 lub 8 

sztuk po-
z w o l ą 
zgromadzić 
większy zapas 
mrożonych ła-
koci wobec rzad-
szego wychodzenia 
do sklepu. Naprze-
ciw temu trendowi 
rynkowemu wychodzą 
producenci, którzy ofe-
rują coraz większą licz-
bę lodów ze swojego port-
folio, także w  formie multi-
paków. Za zakupem takiego 
opakowania przemawia tak-
że bardziej korzystna cena jed-
nostkowa. Można więc podkre-
ślić, w obecnych w sklepie prze-
kazach kierowanych do klien-
tów, że oferta placówki obejmu-
je wiele wariantów wielopaków. 
Tym co dodatkowo kusi konsu-
mentów, do zakupu właśnie ta-
kich mrożonych słodkości, jest 
fakt że dostępne są w nich tak-
że smaki na wyłączność. Część 
lodów oferowanych w  multi-

Tradycyjnie w  Wielka Sobotę 
marka Koral wyemitowała tego-
roczny spot reklamowy, w  któ-
rym zabiera widzów do tętniące-
go słońcem, radością i  tańcem, 
wakacyjnego klimatu. Koral 
w  obliczu epidemii koronawi-
rusa działa zgodnie ze wspólną 

inicjatywą społeczną #zostańw-
domu, zachęcając młodych ludzi 
w  social mediach do pozosta-
nia w domu. Jednocześnie w ko-
munikacji ATL przesyła pozy-
tywny przekaz #jeszczebędzie-
dobrze – „Niezależnie od czasu 
i  miejsca, zachowaj lato w  ser-
cu”, który kieruje przede wszyst-
kim do młodych ludzi, dla któ-
rych brak możliwości wyjścia 
z domu i integracji w grupie jest 
trudny do zaakceptowania.

Piotr Gąsiorowski
Dyrektor Marketingu

PPL Koral
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Reklama str. 71

pakach nie występuje bowiem 
w sprzedaży pojedynczej.

Porządek i higiena

Epidemia koronawirusa powo-
duje, że funkcjonowanie pla-
cówek detalicznych jest mocno 
utrudnione – dotyczy to zarów-
no ograniczenia liczby klientów 
w placówkach, częstych dezyn-
fekcji wyposażenia, jak i obsłu-
gi klientów zza szyby, w masecz-

kach (i/lub przyłbicach) oraz rę-
kawiczkach. Sprzedaż lodów 
jak wygląda, każdy z  nas wie. 
Klient musi otworzyć lodów-
kę i wybrać swój ulubiony przy-
smak. Zdajemy sobie sprawę 
jednak, że decyzje dotyczące za-
kupu lodów od momentu otwar-
cia chłodni, aż do ostateczne-
go sięgnięcia, po to, co konsu-
ment chce kupić, mogą zmie-
niać się często. Zanim wybierze 
się mrożony przysmak, na któ-

Podsumowanie sezonu
lodowego 2019 r. w sklepach
małoformatowych

Jak pokazują dane CMR, od kwietnia do sierpnia 
2019 r. wartość sprzedaży lodów w sklepach mało-
formatowych utrzymała się na prawie tym samym 
poziomie co rok wcześniej, jednak liczba sprzeda-
nych opakowań była o 8% niższa.
 Rozpoczęcie sezonu lodowego jest ściśle związa-
ne z pogodą i zwykle ma miejsce w pierwszy ciepły 
weekend pod koniec marca lub w kwietniu. W ubie-
głym roku nie było tak wyraźnego startu sezonu, jak 
rok wcześniej (gdy w pierwszym tygodniu kwietnia 
sprzedaż lodów wzrosła z tygodnia na tydzień o po-
nad 300%). Średnie temperatury w marcu 2019 r. 
były wprawdzie wyższe niż w 2018 r., co od razu zna-
lazło odzwierciedlenie w sprzedaży lodów (w skle-
pach małoformatowych do 300 m2 wydatki na tę ka-
tegorię były dwukrotnie wyższe niż w marcu 2018 r.), 
jednak kolejne miesiące nie były już tak dobre – za-
równo kwiecień, a także maj w porównaniu z wyjąt-
kowo ciepłym analogicznym okresem 2018 r. przy-
niosły spadki wartości sprzedaży lodów odpowied-
nio o 24% i 33%. Te dwa gorsze miesiące z nawiąz-
ką udało się jednak odrobić w rekordowo upalnym 
czerwcu, kiedy sprzedaż lodów impulsowych była aż 
o 50% wyższa niż rok wcześniej. W miesiącach wa-
kacyjnych pogoda nie zawsze sprzyjała konsumpcji 
lodów (szczególnie w  pierwszej połowie lipca), ale 
wysokie temperatury utrzymujące się przez więk-
szość dni sprawiły, że wydatki klientów sklepów ma-
łoformatowych na lody były tylko nieznacznie niższe 
w stosunku rok do roku.
 Łącznie w okresie od kwietnia do sierpnia 2019 r. 
wartość sprzedaży lodów w sklepach małoformato-
wych utrzymała się na prawie tym samym poziomie 
co przed rokiem, jednak liczba sprzedanych w tym 
czasie opakowań była o 8% niższa, co oznacza, że 
powtórzenie sukcesu sprzedażowego z 2018 r. było 

możliwe głównie dzięki większej popularności droż-
szych wariantów lodów (szczególnie w segmencie lo-
dów familijnych).
 W okresie od stycznia do lipca 2019 r., wartość 
kategorii lodów w sklepach małoformatowych wzro-
sła o 3,5% w stosunku do analogicznego okresu rok 
wcześniej.
 W  segmencie lodów impulsowych pod wzglę-
dem preferencji nie było istotnych zmian w  skali 
roku. Nadal najpopularniejsze były lody na patyku. 
Szacuje się, że na rynku lodów impulsowych 56% 
wartości sprzedaży generują produkty na patyku, 
18% – w kubku, a 14% należy do rożków.
 W  segmencie lodów familijnych, dynamika 
sprzedaży wyniosła 8,4%. Umacniały się trendy wi-
doczne w 2018 r., przede wszystkim premiumizacja. 
Nadal rosła też średnia cena za litr lodów: o ile w lip-
cu 2018 r. było to 13,26 zł, to rok później już 13,84 zł.

Rynek lodów impulsowych

56%

■ na patyku
■ w kubku         

Źródło: CMR

18%

14%

12%

■ rożki
■ pozostałe
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ry ma się ochotę klient potrafi 
dotknąć i  przełożyć w  obrębie 
chłodni kilka następnych.
 Personel sklepu przez cały 
czas musi dbać o  porządek 
w  zamrażarce, co jest szcze-
gólnie ważne w  aktualnej sy-
tuacji. Odpowiednio częsta de-
zynfekcja uchwytu od przesu-
wanych drzwi, jest absolutną 
koniecznością. Roztargnionym 
klientom zdarza się także nie-

domykanie drzwi zamrażarek. 
Sytuacja taka naraża detali-
stę na dodatkowe koszty zwią-
zane z  wyższymi rachunkami 
za prąd generowanymi przez 
agregat pracujący na wysokich 
obrotach. Pracownicy powin-
ni więc dodatkowo zwracać 
na to uwagę.

Zaistnieć z nowością

Jak co roku, na rynku poja-
wia się wiele nowości produk-
towych. Konsumenci przy-
zwyczaili się już, że niemal 
na każdym kroku komuniko-
wane są one poprzez przeka-
zy marketingowe. Media, jak 
telewizja czy internet usiane 
są reklamami i  informacjami 
o  konkursach prokonsumen-
kich. Stałym punktem są rów-
nież aktywności outdoorowe. 
Korzystając z  tego, że wielu 
ludzi spędza czas na świeżym 
powietrzu, firmy wytwarzają-
ce lody starają się także prze-
nieść znajome logo w  prze-
strzeń, najczęściej odwiedza-
ną przez spacerowiczów bądź 
urlopowiczów. Teraz wobec 
braku możliwości organizacji 
imprez masowych i  mniejsze-
go ruchu pieszych, cała ener-

gia poświęcona na promocję 
trafia do mediów. YouTube, Fa-
cebook, Instagram – właśnie 
przy ich pomocy najłatwiej do-
trzeć do przebywających w do-
mach konsumentów.
 Producenci łączą również 
siły z  detalistami. Wszak o  za-
kupie lodów impulsowych czę-
sto decyduje potrzeba chwili, 
a jeśli umocni się obecność da-
nego produktu na sali sprze-
daży, istnieje większa szansa 
na wzrost jego rotacji. W  inte-
resie zarówno handlowców, jak 
i  wytwórców, jest więc możli-
wie szerokie zastosowanie ma-
teriałów POS, podkreślających 
jakie lody klient może znaleźć 
w  stojącej w  sklepie chłodni. 
Przyciągnąć do placówki moż-
na także umieszczonymi na wi-
trynie plakatami.

Rzut oka na preferencje

Dokładna analiza tego, jakie 
produkty i  w  jakich ilościach 
zostały sprzedane w  ubiegłym 
sezonie, jest jedną z  najsku-
teczniejszych metod planowa-
nia zatowarowania na sezon lo-
dowy. Dużym znakiem zapyta-
nia pozostaje zawsze pogoda, 
ale tym co niezmienne od wie-
lu lat, są gusta Polaków. W ubie-
głym roku PPL Koral przepro-
wadził badanie, z  którego wy-
nika, że konsumenci nad Wi-
słą okazują się tradycjonalista-
mi. Ulubionym smakiem od lat 
pozostaje śmietankowy – opo-
wiedziało się za nim 39% re-
spondentów. W  drugiej kolej-
ności wybierane są lody czeko-
ladowe – co czwarty Polak de-
cyduje się właśnie na ten smak 
(25%). Na najniższym stopniu 
podium pod względem popular-
ności znalazły się lody owocowe 
– wskazuje je 23% Polaków.
 Z  tego samego badania wy-
nika, że ulubioną formą lodów 
są te gałkowe (30%) oraz fa-
milijne – w  dużych pudełkach 
 – (29%). Lody na patyku zna-

Mamy do czynienia z nietypową 
sytuacją i wszyscy musimy dosto-
sować działania do nowych wa-
runków działania. Przewiduje-

my, że zapotrzebowanie na lody 
w pudełkach znacząco wzrośnie, 
dlatego tej wiosny maksymalnie 
skoncentrowaliśmy się na tej czę-
ści biznesu. Marka Grycan jest li-
derem rynku lodów familijnych 
w  Polsce – oferuje lody najwyż-
szej jakości, takie jak w  lodziar-
ni – w  bezpiecznej formie, któ-
rą można się cieszyć we wła-
snym domu. Zadbaliśmy o  sze-
roką dostępność naszych lodów 
– w  sieciach handlowych, dys-
kontach, sklepach małoformato-
wych. Od początku kwietnia pro-
dukty marki Grycan są również 
dostępne online. W ofercie znala-
zły się wybrane smaki lodów, cia-
sta i  ciastka, torty lodowo-bezo-
we, czy kawa.

wojciech kwestorowski
Dyrektor Handlowy

Grycan – Lody od pokoleń



59

XXXXXXXX

PORADNIK HANDLOWCA | MAJ 2020



60
PORADNIK HANDLOWCA | MAJ 2020

Lody

lazły się na 3 miejscu (18% ba-
danych), a  14% Polaków wska-
zało rożki. Zwolennikami tych 
ostatnich częściej są młodsi ku-
pujący, poniżej 30. roku życia 
(21%), natomiast responden-
ci powyżej 50. roku życia czę-
ściej wybierają warianty fami-
lijne (40%). Najmniejszą popu-
larnością wśród ankietowanych 

cieszą się lody w małych opako-
waniach (5%), które są za duże, 
by zjeść je od razu i  za małe, 
by podzielić się z  bliskimi. 
Producenci podkreślają jed-
nak, że deklaracje konsumen-
tów nie mają pełnego przełoże-
nia na dane sprzedażowe, po-
nieważ im wyższa temperatu-
ra za oknami, tym popularność 
wariantów impulsowych wzra-
sta i stają się one bezsprzecznie 
najchętniej wybieranymi wśród 
klientów sklepów.
 Na co jeszcze zwraca się 
uwagę przy zakupie? To przede 
wszystkim cena (41%), za-
wartość naturalnych składni-
ków (38%) oraz forma podania 
(36%), a  w  dalszej kolejności 
marka (35%) oraz ogólny skład 
(33%). Mniej istotna jest pojem-
ność opakowania (23%). Prefe-
rencje różnią się w  zależności 
od wieku badanych osób, cze-
mu nie można się dziwić. Dwu-
dziestolatkowie częściej zwra-
cają uwagę na cenę (60%) i typ 
lodów (49%), a  rzadziej na wy-
korzystanie naturalnych skład-
ników (23%). Z  kolei dla osób 
powyżej 50. roku życia bardziej 
liczy się marka produktu (40%).

Producenci nie odpuszczają

Lodowy rynek cały czas się 
rozwija, nie dziwi więc fakt, że 
mimo tradycjonalistycznego 
podejścia do ulubionych sma-
ków, w sklepowych chłodniach 
pojawiają się regularnie nowo-
ści, a  producenci nie przesta-
ją eksperymentować. Kawa-
łek z  lodowego tortu chcą so-
bie ukroić także marki dotych-
czas nie kojarzone z  tym seg-
mentem. Mrożone słodkości 
inspirowane smakiem batoni-
ków lub napojów nikogo już 
nie dziwią. Chce się w ten spo-
sób wykorzystać siłę marki, 
mającej ugruntowaną pozycję 
na rynku.
 Jednym z  najbardziej wi-
docznych trendów w  branży 
FMCG jest zwrot w  kierunku 
weganizmu. Nie omija on tak-
że kategorii lodów. To przede 
wszystkim sorbety owocowe. 
O  ile kiedyś dostępne były tyl-
ko w  kilku smakach, tak te-
raz konsumenci mają większe 
pole do wyboru – marakuja, ko-
kos czy mango, to tylko niektó-
re z egzotycznych smaków. Pro-
dukty przeznaczone dla wegan 
posiadają widoczny na opako-
waniu certyfikat Vegan. Dla 
podkategorii tej można wyzna-
czyć osobne miejsce w  jednej 
z  lodówek i  dodatkowo ozna-
czyć, że w tym miejscu znajdują 
się lody przeznaczone dla osób 
na diecie roślinnej.
 Jedną z najpopularniejszych 
i  najprostszych form poszuki-
wania nowych rozwiązań pozo-
stają miksy smakowe. Do śmie-
tanki połączonej z  czekoladą 
i  truskawką klienci dawno się 
przyzwyczaili, wobec tego po-
szukiwane są bardziej egzotycz-
ne i  niecodzienne wariacje – 
sól, cytrusowe owoce czy alko-
hol. Coraz większą popularno-
ścią cieszą się także dwusmako-
we rożki. ▼

Patryk ŁusiEwiCz

Tegoroczny sezon lodowy nie bę-
dzie typowym, ale nie zmienia-
my planów. Stawiamy na umoc-
nienie pozycji rynkowej i rozsze-
rzenie dystrybucji – w  obecnej 
sytuacji będzie to prawdziwe wy-

zwanie, ale podejmujemy je. Nie-
długo nadejdą ciepłe dni, konsu-
menci będą poszukiwać ochłody 
i  orzeźwienia, które zapewniają 
lody. To właśnie m.in. te desery 
będą drobnymi przyjemnościami 
„wynagradzającymi” wprowa-
dzone ograniczenia i  wyrzecze-
nia związane z  pandemią. No-
wościami tego sezonu są lody fa-
milijne, którymi można podzielić 
się z  domownikami (Śliwka Na-
łęczowska 500 ml, 900 ml, Jeżyki 
500 ml i Grześki 900 ml), a tak-
że impulsowe Grześki w czekola-
dzie mlecznej na patyku. Z  my-
ślą o  wygodzie i  komforcie kon-
sumentów przygotowaliśmy spe-
cjalne multipacki Grześki w roż-
ku (4 szt.) i  Oranżada świde-
rek (8 szt.), które będą dostępne 
w wybranych sieciach.

MaGdalena sarnowska
Brand Manager

Colian
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Dieta na celowniku

Wiedza o  wpływie jedze-
nia na nasze samopoczucie 
i zdolności organizmu do wal-
ki ze szkodliwymi czynnika-
mi zewnętrznymi i  choroba-

sZLaCHETnE ZdRoWIE

wiosenna aura pozytywnie nastraja, a także zachęca do większej dbałości
o zdrowie i szczupłą sylwetkę. im cieplej na zewnątrz, tym więcej osób zwraca

baczniejszą uwagę na codzienny jadłospis i podejmuje sportowe wyzwania.
w kręgu zainteresowania pojawia się oferta dietetyczna, korzystnie

oddziałująca na funkcjonowanie organizmu, produkowana z naturalnych
składników. w obecnej sytuacji co prawda trudno myśleć o zespołowym

uprawianiu sportów, ale ograniczenia związane z pandemią sprawiają,
że wiele osób skupia się na indywidualnym rozwoju i odpowiednim żywieniu. 

mi jest coraz bogatsza. W  su-
kurs dietetykom i  lekarzom, 
którzy od lat podkreślają waż-
ną rolę odpowiednio zbilanso-
wanego jadłospisu, przycho-
dzą znani sportowcy, dzien-
nikarze i  celebryci apelujący 

o zmianę zwyczajów dietetycz-
nych. Moda na zdrowy styl ży-
cia zatacza coraz szersze krę-
gi. A  wzrost świadomości ży-
wieniowej konsumentów od-
zwierciedlają zmieniające się 
preferencje zakupowe i zainte-

Trendy żywieniowe
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resowanie szeroko pojętą „pół-
ką zdrowia” w sklepach.
 Jednym z  bardziej charak-
terystycznych trendów na ryn-
ku żywności jest rosnąca popu-
larność diety roślinnej, która 
sprzyja rozwojowi nowych ka-
tegorii. Dużym zainteresowa-
niem cieszy się szeroka gama 
produktów funkcjonalnych 
o  udokumentowanym pozy-
tywnym wpływie na jedną lub 
wiele funkcji organizmu. Kon-
sumenci coraz częściej poszu-
kują w  sklepach spożywczych 
wariantów ekologicznych, bez-
glutenowych, o  obniżonej za-
wartości tłuszczu, o  obniżo-
nej kaloryczności, wyproduko-

wanych na bazie składników 
naturalnych. Zmiana zwy-
czajów żywieniowych spra-
wia, że oczekują również czy-
telnej i  przejrzystej informa-
cji o  składzie produktu poda-
nej na opakowaniu. Doceniają 
nie tylko transparentność re-
ceptur, ale zwracają większą 

uwagę na obecność sztucznych 
barwników, środków konser-
wujących, a  także wzmacnia-
jących smak, np. glutaminianu 
sodu. W związku z tymi prefe-
rencjami, producenci nie tyl-
ko modyfikują receptury i sta-
wiają na innowacyjne rozwią-
zania, ale kładą nacisk na pro-
jekt graficzny opakowań pod-
kreślający naturalny charak-
ter marki. Strategie firm pro-
dukujących żywność wpisują 
w swoje założenia również bu-
dowanie wizerunku podmiotu 
przyjaznego środowisku i dba-
jącego o  zrównoważony roz-
wój, co przekłada się na zain-
teresowanie ich ofertą.
 Handlowcy podążając 
za stylem życia klientów ewo-
luującym w kierunku bardziej 
zdrowego i przyjaznego środo-
wisku dostosowują asortyment 
sklepów i  z  każdym rokiem 
wprowadzają kolejne produk-
ty kojarzone ze zdrowym od-
żywianiem. Dobrym momen-
tem na uzupełnienie sklepo-
wych półek o  popularne ka-
tegorie oraz zaproponowanie 
rynkowych nowości są miesią-

Konsumenci są coraz bardziej 
świadomi wpływu żywności 
na ich zdrowie, w tym roli prawi-
dłowego nawodnienia. Cieszy nas 
to, bowiem od lat, zgodnie z naszą 
misją, zachęcamy ich, by pili zdro-
wiej. Nieustannie rozwijamy na-

sze portfolio, którego zdecydowa-
ną większość stanowi woda źró-
dlana. Optymalny skład mineral-
ny wody Żywiec Zdrój czyni ją od-
powiednią do picia na co dzień dla 
każdego, dlatego to właśnie jej po-
święcimy w  tym roku wiele uwa-
gi, odświeżając jej wizerunek. 
Wierzymy, że nowy kształt butelki 
oraz nowa etykieta podkreślająca 
unikatowe cechy marki, przypad-
ną konsumentom do gustu i zachę-
cą ich do sięgania po wodę jesz-
cze częściej. Wiemy, że są również 
osoby, które chcą dbać o  zdrową 
dietę, a  jednocześnie poszukują 
owocowego smaku. Z myślą o nich 
rozwijamy ofertę naszych napo-
jów – niskokalorycznych warian-
tów bez dodatku cukru, a  także 
wariantów całkowicie pozbawio-
nych cukru, substancji słodzących 
oraz kalorii. 

klaudia krawczyk
Kierownik Marki

Żywiec Zdrój

Konsumenci coraz większą 
wagę przywiązują do zdro-
wej diety i  aktywności rucho-
wej. Ostatnie tygodnie poka-
zują, że nawet ci, którzy do tej 
pory nie należeli do tej gru-

py, częściej szukają  produk-
tów wysokiej jakości, które po-
mogą im wrócić do formy i po-
czuć się lepiej we własnym cie-
le. Dlatego w  najbliższym cza-
sie w  szczególności polecamy 
konsumentom spożywanie her-
batek funkcjonalnych marki Bi-
g-Active, które pomogą w  re-
dukcji i  utrzymaniu pożądanej 
wagi. Oferta marki obejmuje 3 
produkty będące suplementami 
diety, ukierunkowane na kon-
kretne potrzeby: 4 x Super Slim 
odchudzanie i  oczyszczanie, 
Slim Plus Anti Yo Yo odchudza-
nie i stabilizacja wagi oraz Acti-
ve Burn spalanie. Nasze herbat-
ki to nie tylko wsparcie w pro-
cesie dbania o  siebie – to tak-
że przyjemny smak i  urzekają-
cy aromat.

Marzena walczak
Brand Manager

Herbapol – Lublin

Reklama str. 79
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ce wiosenno-letnie zachęcają-
ce do większej aktywności fi-
zycznej i dbałości o zdrowie.

Polowanie na rośliny

Dieta roślinna to nie tylko 
kwestia świadomości konsu-
mentów na temat tego jak bar-
dzo ważny jest nasz codzienny 
jadłospis, względów etycznych 
czy chęci odkrywania alterna-
tywnych smaków, ale również 
dbałość o  środowisko i  chęć 
ograniczenia śladu ekologicz-
nego. Najbardziej restrykcyjne 
podejście do jadłospisu mają 
weganie, którzy akceptują po-
trawy przyrządzone wyłącznie 
w  oparciu o  składniki pocho-
dzenia roślinnego. Wegetaria-
nie nie jedzą mięsa, ale w za-
leżności od przyjętej strategii 
wprowadzają do diety produk-
ty odzwierzęce, np. mleko, jaj-
ka, miód. Dużą popularnością 
cieszy się podejście flexita-
rian, którzy faworyzują jedze-
nie potraw roślinnych, ale do-
puszczają okazjonalne spoży-
wanie mięsa, na przykład pod-
czas rodzinnych uroczystości 
lub wizyt w restauracjach.

 Społeczność entuzjastów 
weganizmu i różnych odmian 
diety roślinnej odżywia się 
przede wszystkim wykorzy-
stując wyroby naturalne, jak 
najmniej przetworzone, bez 
konserwantów, a  także boga-
te w korzystne dla funkcjono-
wania organizmu składniki 
mineralne i  witaminy. Istot-
na jest zawartość białka ro-
ślinnego, które pozwala kom-
ponować odpowiednio zbilan-
sowany jadłospis. W  recep-
turach wyrobów wegańskich 
wykorzystuje się m.in. białko 
migdałowe, ryżowe, konopne 
lub z grochu.
 Wraz z  rosnącym zain-
teresowaniem weganizmem 
i  wegetarianizmem rozwi-
ja się paleta zamienników 
mięsa. W  sklepach pojawia-
ją się roślinne propozycje ste-
ków w stylu wołowiny, filetów 
w  stylu kurczaka, kiełbasek, 
parówek, a  także oferta na-
wiązująca do tradycji wędli-
niarskich, np. wegetariańskie 
salami, kabanosy czy kieł-
basa krakowska. Receptura-
mi opracowanymi wyłącznie 
w  oparciu o  składniki roślin-

ne zachęcają do zakupów tak-
że producenci roślinnego na-
biału. Na sklepowych półkach 
obok mleka krowiego i  kozie-

go swoje stałe miejsce znala-
zły napoje roślinne na bazie 
ryżu, orkiszu, soi, kaszy jagla-
nej, orzechów lub kokosa. Sta-
nowią one nie tylko doskona-
ły zamiennik dla osób uczulo-
nych na laktozę, ale są chęt-
nie wykorzystywane w  nowo-
czesnej kuchni jako składnik 
modnych koktajli. Odpowie-

Zachęcamy konsumentów do wybo-
ru produktów, bazując na naszych 
naturalnych walorach – Primave-
ra pochodzi z  jednego z  najgłęb-
szych /473 m/, najlepiej izolowanych 
oraz najczystszych źródeł w Polsce. 

Wiek naszej wody oznaczony meto-
dą datowania radiowęglowego wy-
nosi 3800 lat! Znaczący jest także 
fakt uzyskania przez Primaverę po-
zytywnej opinii Instytutu „Pomnik- 
Centrum Zdrowia Dziecka”. Stara-
my się utrzymywać właściwy sto-
sunek ceny produktu do jego jako-
ści wiedząc, jak bardzo jest ten ele-
ment istotny dla konsumenta. Oczy-
wiście nie bez znaczenia jest również 
siła i rozpoznawalność marki, odpo-
wiednio dobrany przekaz marketin-
gowy oraz właściwa aktywacja pro-
duktu w punkcie sprzedaży. Wpływ 
na wybór danej wody przez konsu-
menta ma na pewno atrakcyjna jej 
promocja. Dlatego warto zwracać 
uwagę, które marki podejmują wysi-
łek, aby ułatwić konsumentowi wy-
bór, poprzez kreowanie okazji do za-
kupu w korzystnej cenowo promocji.

jerzy Giersz
Sales and Marketing Director

Polska Woda

Producenci nie tylko
modyfikują receptury

i stawiają na
innowacyjne

rozwiązania, ale kładą 
nacisk na projekt

graficzny opakowań 
podkreślający

naturalny charakter 
marki.
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dzią na rosnący trend uzupeł-
niania diety o  produkty po-
chodzenia roślinnego jest rów-
nież ciekawa oferta smarowi-
deł do pieczywa, m.in. marga-
ryn wyprodukowanych na ba-
zie olejów roślinnych, past wa-
rzywnych, wegetariańskich 
paprykarzy i pasztetów. Szero-
ki wachlarz różnorodnych pro-
pozycji znajduje się w segmen-
cie dań gotowych, np. gołąbki 
z  warzywami, bigos warzyw-
ny, bezmięsna fasolka w  so-
sie pomidorowym, parówki 
sojowe, burgery czy cieciorka 
w pomidorach. Na sklepowych 
półkach nie dziwią już wegań-
skie lody, słodycze i przekąski, 
a  także dodatki do wypieków 
i deserów.

Eko certyfikat

Świadomi konsumenci z zainte-
resowaniem śledzą rozwój asor-
tymentu żywności organicznej, 
produkowanej z  poszanowa-
niem wartości zrównoważone-
go rozwoju. Z  każdym rokiem, 
coraz więcej klientów szuka 
na sklepowych półkach produk-
tów oznaczonych ekologicznym 
certyfikatem z  unijnym logo 
„zielonego liścia”. Na ich de-
cyzje zakupowe wpływają ta-
kie czynniki, jak np. większa 
wiedza na temat wpływu diety 
na zdrowie, częściej diagnozo-
wane nietolerancje i alergie po-
karmowe oraz świadomość od-
działywania produkcji artyku-
łów spożywczych na środowi-
sko. Zmiana preferencji konsu-
mentów podyktowana jest rów-
nież modą na ekologię i zdrowy 
styl życia.
 Na rynku pojawia się wielu 
nowych producentów upatrują-
cych swojej szansy w zagospo-
darowaniu ekologicznej niszy. 
Potencjał rozwoju asortymen-
tu z  certyfikatem dostrzegają 
również firmy o ugruntowanej 
pozycji, wprowadzając do port-
folio całkiem nowe marki lub 
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uzupełniając popularne linie 
produktów wariantami bio. 
Boom na „zieloną alternaty-
wę” jest widoczny w całej bran-
ży artykułów spożywczych. 
W  przypadku niektórych kate-
gorii, m.in. mięsa i wędlin, pie-

czywa oraz produktów mlecz-
nych (mleko, sery, jogurty) po-
pyt przewyższa podaż.

Na tropie alergenów

Ważnym trendem na rynku 
produktów spożywczych są 
oczekiwania konsumentów do-
tyczące eliminowania niektó-
rych składników z  produk-
tów. Na celowniku znajduje 
się m.in. cukier zastępowany 
przez inne substancje słodzą-
ce, np. stewię, ksylitol, cukier 
trzcinowy, a także syrop gluko-
zowo-fruktozowy. Lista niepo-
żądanych substancji się wydłu-
ża, a  producenci chcąc spro-
stać wymaganiom odbiorców 
informują na etykiecie o  bra-
ku m.in. substancji konserwu-
jących, sztucznych barwników, 
oleju palmowego pochodzące-
go z niesprawdzonych źródeł.
 Osobną grupą są produkty 
dedykowane osobom wyklu-
czającym z  jadłospisu różne-
go rodzaju alergeny, np. glu-
ten lub laktozę ze względu 

na nietolerancje pokarmo-
we. W  przypadku asortymen-
tu produktów bezgluteno-
wych bardzo ważnym ozna-
czeniem na opakowaniu jest 
znak Przekreślonego Kło-

sa, gwarantujący bezpiecz-
ną żywność bezglutenową. 
Jego obecność na opakowaniu 
oznacza, że produkt jest prze-
badany pod kątem zawarto-

fo
t. 

Bi
gs

to
ck

Ph
ot

o.c
om

Świadomi konsumenci
z zainteresowaniem

śledzą rozwój
asortymentu żywności 

organicznej,
produkowanej

z poszanowaniem
wartości

zrównoważonego
rozwoju.
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ści glutenu, a  zakład produk-
cyjny przeszedł audyt zgodny 
ze standardem AOECS (Eu-
ropejskie Zrzeszenie Stowa-
rzyszeń Osób z  Celiakią). Li-
cencja na znak Przekreślone-
go Kłosa w Polsce jest częścią 
Europejskiego Systemu Licen-
cyjnego i gwarantuje żywność 
bezglutenową.

Ważne nawodnienie

Dzięki większemu zaintereso-
waniu zdrowym odżywianiem 
konsumenci dostrzegli też ko-
nieczność regularnego na-
wadniania organizmu. Klienci 
sklepów chętnie sięgają po na-
poje o  prostym składzie, pod-
kreślające takie właściwości, 
jak bogata zawartość witamin, 
brak konserwantów i  sztucz-
nych barwników, nieobecność 
cukru i  syropu glukozowo-
fruktozowego. W  podejmowa-
niu wyboru większe znaczenie 
zaczyna odgrywać „czysta ety-
kieta”, ekologiczne certyfika-
ty oraz komunikaty na opako-
waniach informujące o pocho-
dzeniu surowców.
 Zmieniające się zwycza-
je zakupowe znacznie wpły-
nęły m.in. na wzrost sprze-
daży wody butelkowanej. Po-
pularnością cieszy się przede 
wszystkim niegazowana woda 
mineralna lub źródlana, która 
nie tylko doskonale nawadnia, 
orzeźwia i  uzupełnia minera-
ły, ale również nie ma kalorii 

i  korzystnie wpływa na prze-
mianę materii. Chętnie wybie-
raną alternatywą dla czystej 
wody są jej odmiany smako-
we aromatyzowane lub z  do-
datkiem soków owocowych. 
Na znaczeniu zyskuje również 
segment wód funkcjonalnych, 
który oferuje produkty z  do-
datkiem witamin, minerałów 
i  innych składników funkcjo-
nalnych, np. magnezu, wap-
nia, potasu, jodu, l-karnityny, 
żeńszenia, kolagenu.
 Wraz z  rozwojem trendów 
prozdrowotnych zwiększa się 
zainteresowanie asortymen-
tem soków, nektarów i  napo-
jów wytwarzanych na bazie 
bogatych w witaminy i  skład-
niki mineralne owoców i  wa-
rzyw. Ofertę wzbogacają na-
poje herbaciane, a także inno-
wacyjne propozycje powstają-
ce na bazie roślin i ekstraktów 
z  ziół. Ważne miejsce na ma-
pie zdrowej żywności zajmują 
napoje izotoniczne stworzone 
z  myślą o  sportowcach i  oso-
bach aktywnych fizycznie. 
Produkty te mają takie samo 

stężenie jak płyny ustrojowe 
w  organizmie, przez co szyb-
ko i skutecznie nawadniają or-
ganizm. Ich atutem jest zawar-
tość licznych składników ma-
jących na celu uzupełnienie 

witamin, soli mineralnych, wę-
glowodanów spalanych pod-
czas treningu. Prawdziwym 
hitem są napoje funkcjonal-
ne, które wspomagają dbanie 
o  organizm. Kategoria ta dy-
namicznie się rozwija, co rusz Reklama str. 81

OSM Piątnica aktywnie śledzi 
trendy i  tak buduje swoją ofer-
tę, by odpowiedzieć na potrze-
by konsumentów. Jednym z nich 
jest coraz większa potrzeba pro-
wadzenia zdrowego stylu życia. 
Klienci poszukują produktów 

funkcjonalnych zawierających 
niezbędne dla organizmu, natu-
ralne i łatwo przyswajalne skład-
niki. Już od dawna oferujemy ta-
kie produkty, jednak na począt-
ku kwietnia wprowadziliśmy coś 
zupełnie wyjątkowego – Kok-
tajle z  białkiem serwatkowym. 
To pierwsze takie produkty 
na bazie najbardziej wartościo-
wego białka mleka, czyli biał-
ka serwatkowego. Dzięki temu 
Koktajle doskonale odżywiają 
i  regenerują organizm. Oferuje-
my je w 3 smakach: malina-gra-
nat-żeń-szeń, mango-maraku-
ja-owies, banan-agrest-błonnik. 
Konsumenci stawiający na zdro-
we odżywianie poszukują natu-
ralnych produktów, o  prostym 
składzie i  tradycyjnym smaku. 
Z  myślą o  nich, Piątnica wpro-
wadziła również serki homogeni-
zowane w 4 smakach.

Monika jusińska-
-zbieGniewska

Dyrektor Marketingu
OSM Piątnica 

Ważnym trendem
na rynku produktów 

spożywczych
są oczekiwania
konsumentów

dotyczące eliminowania 
niektórych składników

z produktów. 
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zielonej herbaty z  pigwą oraz 
pokrzywą wspomagającą na-
turalne oczyszczanie organi-
zmu i  funkcjonowanie układu 
moczowego.
 W ofercie napojów nie spo-
sób pominąć też oferty adre-
sowanej do osób dbających 
o szczupłą sylwetkę, które po-
szukują napojów gwarantują-
cych obniżoną wartość ener-
getyczną i  chętniej sięgają 
po produkty niskokaloryczne, 
w  których cukier zastąpiono 
innymi substancjami słodzą-
cymi, np. naturalną stewią.

Oferta z bonusem

W  szerokiej gamie artykułów 
zaliczanych do kategorii proz-
drowotnej popularność zysku-
je segment żywności funkcjo-
nalnej. Jej zadaniem oprócz 
podstawowej funkcji odżywie-
nia organizmu jest poprawie-
nie stanu zdrowia, samopoczu-
cia oraz profilaktyka przeciw-
działania różnym dolegliwo-

zaskakując odbiorców nowymi 
pomysłami. Wśród nich moż-
na wyróżnić m.in. soki NFC 
wzbogacone o  wartości od-
żywcze superfoods obiecujące 
takie korzyści, jak np. dodat-
kowa porcja energii, regene-
racja lub oczyszczenie organi-
zmu lub działanie antyoksyda-
cyjne. Szeroki wybór propozy-
cji mających właściwości proz-
drowotne znajdziemy również 
w  ofercie napojów ziołowych 
z  ekstraktami herbacianym 
i owocowymi, np. kompozycja 

ściom, między innymi wyso-
kiemu poziomowi cholestero-
lu, obniżonej odporności, zabu-
rzonej równowadze mikrobio-

logicznej układu pokarmowego 
lub stanom zapalnym. Polskie 
Towarzystwo Badań nad Miaż-
dżycą zaleca spożywanie pro-

Pieczywo 
na ruszt
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W podejmowaniu
wyboru większe

znaczenie zaczyna
odgrywać „czysta

etykieta”, ekologiczne 
certyfikaty oraz
komunikaty na
opakowaniach

informujące
o pochodzeniu

surowców.
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duktów żywności funkcjonal-
nej między innymi osobom na-
rażonym na stres, zażywającym 
dużą ilość leków, np. antybio-
tyków, palaczom, cierpiącym 
na dolegliwości przewodu po-
karmowego. Warto wspomnieć, 
że idea żywności funkcjonalnej 
ma związek z tradycyjną filozo-
fią Dalekiego Wschodu, w  któ-
rej nie dokonuje się wyraźnego 
rozróżnienia między pożywie-
niem a lekarstwem.
 Dzięki większej wie-
dzy na temat znaczenia die-
ty konsumenci docenili żyw-
ność probiotyczną, która za-
wiera w  swoim składzie wy-
selekcjonowane szczepy drob-
noustrojów o  udokumentowa-
nym, szczególnie korzystnym 
wpływie na mikroflorę jeli-
tową. Wchodząc w  skład flo-
ry bakteryjnej jelit, pomaga-
ją one w  trawieniu, wzmac-
niają system immunologicz-
ny i wspomagają funkcje fizjo-
logiczne organizmu. Jednym 
z  najbardziej znanych źródeł 
probiotyków są jogurty, w tym 
również ich całkowicie roślin-
ne warianty dedykowane oso-
bom wykluczającym z  diety 
produkty zwierzęce. „Dobre 
bakterie” można znaleźć tak-
że w  maślance, serkach twa-
rogowych, sfermentowanej pa-
ście sojowej miso, kwaszonych 
ogórkach i kapuście oraz sfer-
mentowanych nasionach soi 
sprzedawanych pod nazwą 
tempeh, a nawet w ciastkach.
 Do kategorii funkcjonal-
nej zaliczamy również grupę 
produktów wzbogaconych es-
trami fitosteroli i  fitostano-
li, powodującymi obniżenie 
LDL-cholesterolu i  zmniejsza-
jącymi ryzyko chorób układu 
krążenia. Dobrym przykładem 
są tłuszcze roślinne do smaro-
wania pieczywa, które dodat-
kowo są źródłem niezbędnych 
dla naszego organizmu kwa-
sów tłuszczowych Omega-3 
i Omega-6.
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takich jak np. płatki śniada-
niowe wzbogacane w  witami-
ny i składniki mineralne wspo-
magające pracę mózgu, a  tak-
że wzmacniające kości oraz 
system odpornościowy.
 Zwracają również uwa-
gę na obecność pełnych zia-
ren w recepturze, ponieważ 
to właśnie one są zalecane 
jako ważny element zrówno-
ważonej i zróżnicowanej die-
ty. Ważną cechą pełnych zia-
ren jest zawartość w nich wie-
lu witamin i składników mine-
ralnych, błonnika, skrobi i in-
nych składników odżywczych.
 Ważna jest również obec-
ność na półkach różnych kasz 
( jaglanej, gryczanej, jęczmien-
nej, kukurydzianej, kuskus) 
oraz roślin strączkowych (so-
czewica, fasolka, groch, soja, 
ciecierzyca). Dzięki modzie na 
zdrowe odżywianie te niezwy-
kle zdrowe i cenione przez die-
tetyków produkty wracają do 
łask i coraz częściej pojawiają 
się w modnych przepisach na 
nowoczesne dania śniadanio-
we, obiadowe i desery.

Recepta na zdrowie

W asortymencie zdrowej żyw-
ności nie sposób zapomnieć 
również o  szerokiej ofer-
cie płatków zbożowych i  mu-
sli (płatki owsiane, orkiszo-
we, gryczane, kukurydziane), 
a  także otrębach powstałych 
z  przemiału pełnego ziarna 
zbóż (pszenicy, owsa lub żyta) 
oraz innych modnych zbo-
żach (amarantus, teff, komo-
sa ryżowa). Konsumenci chęt-
nie sięgają po propozycje z do-
datkiem korzystnych dla zdro-
wia składników odżywczych, 

 Zainteresowaniem cieszą 
się coraz częściej wykorzy-
stywane na co dzień bakalie, 
np. suszone morele, figi, ro-
dzynki, daktyle, oraz różno-
rodne orzechy (migdały, ner-
kowce, włoskie, laskowe, ma-
kadamia, brazylijskie). Swoich 
odbiorców z pewnością znajdą 
również inne zdrowe przeką-
ski, np. owocowe i zbożowe ba-
toniki, zbożowe ciastka, musy 
owocowe i  owocowo-zbożowe, 
chipsy z  owoców lub warzyw, 
a  także lekka alternatywa dla 
tradycyjnego pieczywa.
 Ważną kategorią z  uwagi 
na szerokie spektrum oddzia-
ływania na organizm są tłusz-
cze roślinne. Włączenie do die-
ty tłuszczów roślinnych zaleca-
ją najważniejsze instytucje zaj-
mujące się określaniem zaleceń 
żywieniowych, jak na przykład 
Światowa Organizacja Zdro-
wia. Według ekspertów tłuszcz 
powinien dostarczać minimal-

nie 15-20% dziennej dawki ener-
gii. Górna granica została wy-
znaczona na poziomie 30-35%. 
Przy czym przeważać powin-
ny nienasycone kwasy tłuszczo-
we. Dzięki kampanii informa-
cyjnej na temat zdrowego od-
żywiania zakrojonej na szero-
ką skalę zwiększa się m.in. wie-
dza o  przeznaczeniu poszcze-
gólnych rodzajów tłuszczy, ich 

Zdrowa dieta to dieta zbilan-
sowana czyli taka, która posia-
da odpowiednią ilość węglowo-
danów, białka i  tłuszczów. Mu-
simy pamiętać, że tłuszcze od-
grywają ważną rolę w  odżywia-
niu człowieka. Tłuszcze dostar-

czają z  pożywienia do organi-
zmu witaminy A, D, E i K. Bar-
dzo ważnym produktem z naszej 
oferty jest rodzimy olej rzepako-
wy – olej Beskidzki, charaktery-
zujący się wysoką zawartością 
cennych nienasyconych kwasów 
tłuszczowych omega-3 oraz ome-
ga-6, które pomagają w utrzyma-
niu prawidłowego poziomu cho-
lesterolu we krwi. Na bazie ole-
ju rzepakowego produkujemy 
również margaryny z  rodziny 
Śniadaniowej np. Śniadaniową 
WEGE, Słoneczną i  tradycyjną 
Margarynę Roślinną, które sku-
tecznie odpowiadają na potrze-
by współczesnych konsumentów. 
Dzięki roślinnemu pochodzeniu 
oraz dodatkowi witamin i  natu-
ralnie ukwaszonemu mleku ide-
alnie wpisują się w  trend troski 
o zdrowie oraz zwiększone zain-
teresowanie dietą wegańską. 

MałGorzata
sienkiewicz

Category Manager
Zakłady Tłuszczowe Bielmar 

Reklama str. 87

W szerokiej gamie
artykułów zaliczanych 

do kategorii
prozdrowotnej

popularność zyskuje 
segment żywności

funkcjonalnej. 
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Trendy żywieniowe

pochodzeniu oraz właściwościach odżywczych 
i leczniczych. Klienci uczą się dokonywać świa-
domych wyborów z szerokiej gamy olei pozyski-
wanych z nasion, owoców lub pestek roślin ole-
istych i oczekują odpowiednio skrojonego asor-
tymentu. Dlatego, obok najczęściej kupowanych 
propozycji, takich jak oleje: rzepakowy, słonecz-
nikowy, lniany, kokosowy, sezamowy oraz oliwa 
z oliwek, można zaproponować także inne oleje, 
np. rydzowy, z pestek dyni, z pestek winogron, 
z awokado czy konopi oraz warianty smakowe, 
np. olej rzepakowy z  pomidorami, czosnkiem 
i bazylią lub kompozycję z dodatkiem rozmary-
nu, oregano i bazylii.
 Dzięki modzie na zdrowe odżywianie zy-
skuje również oferta nabiałowa postrzega-
na jako kategoria produktów będących boga-
tym źródłem ważnych dla zdrowia składników 
– wapnia i  białka. Producenci widząc znacz-
ny potencjał rozwoju kreują całkiem nowe seg-
menty, poszerzają portfolio uznanych produk-
tów o  nowe warianty smakowe, innowacyjne 
pomysły i  oryginalne receptury. Dynamicz-
nie rozwijają się artykuły nabiałowe bez lakto-
zy. Wśród najczęściej wybieranych produktów 
bez laktozy dominuje mleko, ser żółty, jogur-
ty oraz ser biały. Popularnością cieszą się rów-
nież warianty ekologiczne, m.in. mleka, jogur-
tów, serów, które coraz częściej można znaleźć 
w ofercie handlowej.
 Grupą produktów wspierającą prawidło-
we funkcjonowanie organizmu, która zwięk-
sza swój udział w  obrotach sklepu są także 
zioła. Wiele sklepów spożywczych wprowa-
dza je do asortymentu nie tylko w charakterze 
przypraw, ale również aromatycznych i  przy-
jemnych w smaku naparów ziołowych lub owo-
cowo-ziołowych uzupełniających półkę z  tra-
dycyjnymi herbatami czarnymi, zielonymi, 
czerwonymi, białymi oraz owocowymi. Budu-
jąc ofertę można oprzeć się nie tylko na naj-
popularniejszych ziołach, takich jak mięta, ru-
mianek, melisa, szałwia czy lipa, ale poszerzyć 
ją o mniej znane, ale niezwykle pomocne przy 
różnych dolegliwościach pozycje z herbarium, 
np. czystek, morwa biała, ostropest plamisty. 
Warto znaleźć miejsce także na popularne 
mieszanki łączące w  sobie właściwości zdro-
wotne kilku składników dedykowane osobom 
z konkretnymi dolegliwościami, np. podwyż-
szonym cholesterolem lub problemami układu 
trawiennego oraz zestawy łączące właściwości 
ziół z atrakcyjnym smakiem owoców, np. mię-
ta z pomarańczą, melisa z pigwą. ▼

Paula wEndland

Reklama

Kup dowolne produkty
z oferty Bielmar

na łączną kwotę 12 złotych
i odbierz dietę dla siebie!

Więcej informacji na
https://www.bielmar.pl/dieta/

Zadbaj o zdrowie

i sylwetkę...
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łodkości niezależnie 
od tego, w  jakiej wystę-
pują postaci, lubią osoby 
w każdym wieku. Nie dzi-

wi więc fakt, że w kategorii pre-
zentu na różne okazje okazują się 
najpopularniejszym wyborem. 
Sprawę wyboru odpowiedniego 
podarku ułatwia i  jednocześnie 
komplikuje rozbudowana oferta. 
Stale poszerzane portfolio produk-
towe powoduje, że nie ma miesią-
ca, żeby na rynku nie pojawił się 
jakiś nowy smak czy edycja limito-
wana. Za najbardziej wytrwałych 
testerów wszelkich nowości ucho-

Przełom maja i czerwca jest jednym z lepszych okresów w roku, jeśli chodzi
o sprzedaż słodyczy. wówczas w ciągu niedługiego czasu obchodzi się dwa 
święta nierozerwalnie związane z tą kategorią produktową – 26 maja dzień 
Matki, natomiast 1 czerwca dzień dziecka. Oferta asortymentowa musi być 

więc nakierowana na młodszych konsumentów, którzy najpierw będą
obdarowywać swoje rodzicielki, a kilka dni później sami otrzymają łakocie.

słodkIE okaZjE 

Słodycze

dzą najmłodsi klienci, wobec cze-
go duża część przekazu marketin-
gowego kierowana jest właśnie dla 
dzieci oraz ich rodziców.

Córka i syn na zakupach

Każdy moment jest dobry, żeby 
obdarować swoje pociechy słod-
kościami, ale jest kilka okazji 
w roku, gdy sytuacja się odwraca. 
Jednym z  najważniejszych świąt 
w  kalendarzu dla każdego dziec-
ka jest Dzień Matki, przypadający 
26 maja. Właśnie tego dnia nale-
ży podziękować swoim rodziciel-

kom za miłość jaką od urodzenia 
nas obdarzyły. Oprócz kwiatów, 
w  tym dniu królują bombonier-
ki, pralinki i  czekoladki. Często 
są to artykuły okazjonalne, w któ-
rych na opakowaniach widnieją 
zwyczajowe dedykacje, fragmen-
ty wierszy, motywy roślinno-kwia-
towe oraz dekoracje w  kształcie 
serca. Ważne by dobrze rozplano-
wać merchandising półki z  taki-
mi słodkościami. W zasięgu wzro-
ku i  rąk młodszych klientów po-
winno się umieścić popularne be-
stsellery, które przyciągną uwa-
gę rozpoznawalnym logo, a dzięki 
atrakcyjnej cenie nie będą stano-
wiły wyzwania finansowego dla 
niewielkiego przecież budżetu, ja-
kim dysponuje dziecko. Ze wzglę-
du na fakt, że nie tylko niepełno-
letni kupują w tym czasie łakocie 
dla swoich mam, oferta powinna 
być zróżnicowana pod względem 
cenowym. O  ile najmłodsi kon-
sumenci nie mogą sobie pozwo-
lić na zakup drogich pralin, o tyle 
problem ten nie istnieje w  przy-
padku osób starszych.
 W  kwestii słodyczy okolicz-
nościowych występuje ryzyko, że 
część asortymentu nie zostanie 
sprzedana. Wówczas trzeba ra-
tować się obniżkami cen. Nawet 
słodkości okolicznościowe mają 
w  sobie jednak pewną dozę uni-
wersalności poprzez zastosowanie 
zdejmowanych obwolut. Rozwią-
zanie to pozwala nie przejmować 
się zbyt dużym zatowarowaniem, 
ponieważ po pozbyciu się nakła-

S

Zbliżający się Dzień Dziecka 
to ważny okres dla marek dzie-
cięcych – również w  kategorii 
słodyczy. Widzimy w tym czasie 
wzrost zainteresowania naszy-
mi kluczowymi markami, któ-
rymi są: Mamba, nimm2 Śmiej-

żelki, nimm2 Lizaki i Knoppers. 
Co niezwykle cieszy, to nieustan-
ne zaufanie jakim darzą nas kon-
sumenci, którzy od wielu lat wy-
bierają produkty Storck. Dzięki 
temu, każda z  powyższych ma-
rek znajduje się w czołówce swo-
jej kategorii (cukierków rozpusz-
czalnych, żelków, lizaków czy też 
wafli). W  ubiegłych latach każ-
da z naszych nowości produkto-
wych okazała się sukcesem ryn-
kowym: nimm2 Śmiejżelki Mle-
koduszki i  Happies w  kategorii 
żelków czy torebki Mamby (Ma-
gic Sticks, Party i Fantastic Mix) 
w kategorii cukierków i gum roz-
puszczalnych. W tym roku wpro-
wadzamy edycję limitowaną 
Mamba Kwaśna, która idealnie 
wpisuje się w  aktualne trendy 
rynkowe i z pewnością przypad-
nie do gustu najmłodszym kon-
sumentom.

GrzeGorz kulesza
Kierownik Marki Mamba

Storck
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Słodycze

dek produkt traci swój okazjonalny 
charakter i może być sprzedawany 
po niezmienionej cenie.

Zadowolić swą pociechę

Dzień Dziecka już za pasem, 
a  co pociechy lubią jeść najbar-
dziej? Oczywiście słodycze. Młod-
szych konsumentów interesują jed-
nak inne produkty niż dorosłych 
– raczej nie bombonierki, a  bato-
niki, cukierki, żelki, czekolady, cia-
steczka czy słodkości z  lodówki. 
Oferta słodyczowa placówki po-
winna być więc bardzo rozbudo-
wana o nie tylko bestsellery i naj-
popularniejsze marki, ale także no-
wości. Dużo uwagi handlowcy po-

winni poświęcić na śledzenie ak-
tywności marketingowych w  te-
lewizji i  internecie, które pozwo-
lą zorientować się w  temacie po-
pularnych wśród niepełnoletnich 
produktów. Często do młodszych 
konsumentów kierowane są edy-
cje specjalne z motywami z popu-
larnych kreskówek, animacji i gier 
komputerowych. Producenci do-
datkowo podkreślają te kooperacje 
materiałami POS, żeby zarówno 
rodzic, jak i  samo dziecko, będąc 
w sklepie zauważyło na półce limi-
towaną edycję słodkiej przekąski.
 Ile dzieci, tyle odmiennych gu-
stów w doborze ulubionych łakoci. 
Każdy rodzic wie, co najbardziej 
lubi jego potomek i chcąc mu spra-
wić jak największą radość, przygo-
towuje indywidualną paczkę. Nie 
ogranicza się przy tym, do wybo-
rów łakoci z głównego regału, ale 
także tych mrożonych (w  formie 
lodów) oraz chłodzonych (jogur-
tów, deserów mlecznych oraz ba-
toników z lodówki). Słodkość nie-
jedno ma imię, więc przygoto-
wując podarek dla córki lub syna 
klient może chcieć odwiedzić tak-
że dział z  nabiałem, by zakupić 
także tutaj deser często konsumo-
wany przez dziecko.

Z  myślą o  małych smakoszach 
czekolady, Milka wprowadziła li-
nię produktów w całości dedyko-
waną dzieciom. Nowości idealnie 
sprawdzą się jako mały upominek 

z okazji Dnia Dziecka. Swoimi za-
bawnymi kształtami i  różnorod-
nością wariantów pobudzą wy-
obraźnię i będą świetnym sposo-
bem na radosne, pełne słodkości 
chwile w gronie najbliższych. Mil-
ka Secret Box to skrzynia pełna 
skarbów łącząca w sobie czekola-
dę Milka i zabawki do kolekcjono-
wania. Milka Milki Moo to osiem 
pojedynczo zapakowanych ba-
toników z  czekolady mlecznej. 
Milka Moo to indywidualnie pa-
kowane, czekoladowe batoni-
ki w  kształcie krówek, dostępne 
w  dwóch wariantach: z  mlecz-
no-karmelowym i  mleczno-mali-
nowym nadzieniem. Milka Twists 
to zaś okrągłe, zakręcone czeko-
ladki, które powstały z  połącze-
nia mlecznej oraz białej czekola-
dy Milka.

natalia kruPa
Brand Manager Milka First Taste

& New Projects
Mondelez Polska

POSMAKUJ
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Słodycze

teresów najmłodszych klientów. 
Podstawą jest podział na produk-
ty czekoladowe i nieczekoladowe. 
Jako, że część dostępnego na ryn-
ku asortymentu posiada w swoim 
składzie czekoladę, jako dodatek, 
można rozdzielić dwa główne seg-
menty właśnie takimi słodkościa-
mi. Bestsellery muszą znajdować 
się w  zasięgu wzroku oraz ręki 
dziecka, jednocześnie nie mogą 
być tak nisko, by umknęły uwa-

dze dorosłych. Ze względu na cha-
rakter ekspozycji i  umieszczenie 
ich zarówno przy głównej półce, 
jak i w strefie kasy, należy dobrze 
rozplanować rozlokowanie klu-
czowych produktów między tymi 
dwoma miejscami. Przy stano-
wisku kasowym warto umieścić 
niewielkie słodkości o  ciekawym 
kształcie lub grafice opakowania, 
które przykują wzrok młodego 
klienta. Warto w tym miejscu po-
stawić na takie materiały POS, jak 
np. ekspozytory z lizakami (popu-
larne „jeżyki”) czy displaye z gu-
mami.
 Sprzedaż słodkości moż-
na w  dodatkowy sposób zwięk-
szyć poprzez specjalne promo-
cje i  działania prosprzedażowe 
prowadzone na terenie placów-
ki. Wiele nie trzeba – wystarczy 
na witrynie umieścić informację 
o szerokiej ofercie asortymentowej 
słodyczy w placówce. Miłym doce-
nieniem klientów może być rów-
nież dodawanie słodkiego gratisu 
do zakupów dokonanych od kon-
kretnej kwoty. Wykonanie takiego 
gestu wpłynie pozytywnie na bu-
dowanie relacji z klientami odwie-
dzającymi placówkę. ▼

Patryk ŁusiEwiCz

Propozycja na miarę

Jak więc powinna wyglądać słody-
czowa oferta z okazji Dnia Dziec-
ka i na które produkty właściciele 
sklepów muszą zwrócić szczegól-
ną uwagę w tym okresie? Kluczem 
do sukcesu jest różnorodność. 
Oczywiście, ze względu na wiel-
kość sali sprzedaży nie sposób za-
proponować wszystkiego, co ofe-
ruje rynek. Należy więc regularny 
wachlarz produktowy urozmaicić 
o  nowości oraz droższe warian-
ty, na które zdecydują się rodzice 
chcący dodatkowo zaskoczyć swo-
je pociechy. Przydatna może być 
również analiza sprzedaży z ubie-
głego roku. Nie obawiajmy się jed-
nocześnie dokonywania więk-
szych zamówień, ponieważ łako-
cie są takimi produktami, które 
sprzedają się dobrze niezależnie 
od okazji i nie grozi nam zostanie 
z niesprzedanym asortymentem.
 Na regale oraz w strefie kasy 
nie powinno zabraknąć takich 
podstawowych kategorii asorty-
mentowych, jak: batoników, cia-
stek, żelek, czekolad, lizaków, cu-
kierków, gum rozpuszczalnych, ja-
jek niespodzianek, wafli czy dra-
ży. Merchandising powinno zapla-
nować się z  uwzględnieniem in-

Terravita w  swoim portfolio posia-
da produkty dedykowane najmłod-
szym. To najnowszy produkt z  ro-
dziny czekolad – tabliczka 50 g. 

Mała kostka czekolady, a dużo przy-
jemności. To pyszna, mleczna cze-
kolada i ulubione dodatki: ciastecz-
ka, drażetki czy banany. Dzieci ko-
chają ją za smak, a rodzice docenia-
ją za dobre składniki i krótki skład. 
Dodatkowym walorem są zwierząt-
ka na opakowaniach, bohaterowie 
znani najmłodszym choćby z bajek. 
Kolekcja liczy 12 zwierzątek, 4 sma-
ki dostępne w  3 rotujących grafi-
kach. Najmłodsi smakosze naszych 
produktów często sięgają też po kre-
my czekoladowe i orzechowe. To ide-
alny dodatek do kanapek, gofrów, 
naleśników czy deserów. Produkty 
te doceniają też rodzice – za natu-
ralne składniki oraz za brak dodat-
ku oleju palmowego oraz emulgato-
rów, co jest niewątpliwe dużym wa-
lorem naszych kremów.

izabella
kwiatkowska

Dyrektor ds. Sprzedaży i Marketingu
Terravita

Niezwykłe połączenie mleka, cze-
kolady i orzechów laskowych w po-
staci aksamitnego kremu Monte 
wywołuje radość na twarzach na-

szych najmłodszych konsumen-
tów już od ponad 20 lat. Z badań 
wiemy, że rodzice małych dzie-
ci najchętniej wybierają poręcz-
ny wielopak Monte 6 x 55 g, który 
od niedawna dostępny jest również 
w opcji -30% cukrów. Innym uwiel-
bianym przez dzieci produktem 
jest Monte Top Cup, czyli 70 g de-
seru plus czekoladowe draże ukry-
te w wieczku produktu. Równie in-
teresującą propozycją dla najmłod-
szych jest dwukomorowy deser 
Monte z  chrupiącymi dodatkami. 
Na jego opakowaniach regularnie 
pojawiają się znani i lubiani boha-
terowie filmów i świata zabaw. Je-
steśmy dumni, że marka Monte to-
warzyszy kolejnemu już pokoleniu 
dzieci w pokonywaniu ich codzien-
nych wyzwań.

beata debacka
Dyrektor ds. Marketingu

Zott Polska
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Sezon na grilla
czas zacząć!
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Merchandising
produktów
grillowych

Wprawdzie start sezonu gril-
lowego w tym roku w Pol-
sce to obecnie jedna wiel-
ka niewiadoma, bo koronawi-
rus może pokrzyżować łatwo 
te plany, to jednak w optymi-
stycznym wariancie w maju 
można będzie pomyśleć o gril-
lowaniu we własnym ogród-
ku, nawet jeśli tylko w ogra-
niczonym do ścisłej rodziny 
gronie. Na tę okoliczność po-
winny być również przygoto-
wane mniejsze placówki han-
dlowe.

Jacek RataJczak
Handlowcy stają zatem przed 
odpowiedzią na następujące 
pytania: Czym mogą przekonać 
do siebie klientów w  ramach 
propozycji grillowych? Czy 
paczkowane mięso i  wędliny 
mają szansę być konkurencyjne 
dla produktów sprzedawanych 
ze stoiska na wagę? Jak najle-
piej dobrać asortyment grillo-
wy pod kątem odwiedzających 
sklep klientów? Jak go ustawić 
w  placówce handlowej, by był 
widoczny dla klienta i  przeko-
nał go do zakupów? Które gru-
py asortymentowe warto loka-
lizować dodatkowo przy sto-
isku grillowym i zyskają w ten 
sposób, zwiększając swą sprze-
daż? Czy w  ogóle warto orga-
nizować oddzielne stoisko eks-
pozycyjne dla produktów gril-
lowych? W  jakim zakresie po-
stawić na ofertę uzupełniają-
cą i co w niej powinno się zna-
leźć? Czy warto stosować w se-
zonie grillowym promocje i ob-
niżki cen?

Asortyment grillowy

Czasy, gdy na grillu smażyło 
się wyłącznie kiełbasę lub kar-
kówkę, popijając piwem, to już 
przeszłość. Dziś oferta grillo-
wa jest daleko bardziej uroz-
maicona. Spora paleta mięs, 
wędlin, często specjalnie przy-
gotowanych na tę okazję, 
oprócz tego ryby, owoce, wa-
rzywa. Grillować można prak-
tycznie większość produk-
tów, w  zależności od upodo-
bań konsumentów. Oczywi-
ście sporo z  tych produk-
tów klient znajdzie w  naszym 
sklepie, choć niekiedy niektó-
re opcje można mu śmiało za-
sugerować na specjalnym sto-
isku grillowym, o czym będzie 
później.
 Uzupełnieniem oferty pro-
duktów do jedzenia będą oczy-
wiście przyprawy i  to szero-
ko rozumiane. Tu warto posta-
wić zwłaszcza na gotowe mie-
szanki do różnych rodzajów 

Renata Jakubowska
CMR
www.cmr.com.pl

Kiełbasy paczkowane
w sklepach małoformatowych do 300 m2

Sezon na kiełbasy paczkowane zaczyna się wraz 
z  nadejściem cieplejszych dni w  maju i  trwa 
do sierpnia. Jak wynika z  danych CMR, w  skle-
pach małoformatowych okres maj-sierpień 2019 r. 
był odpowiedzialny za 78% sprzedaży wartościo-
wej kaszanki, a w przypadku kiełbasy śląskiej było 
to 55%. W maju 2019 r. vs poprzedni miesiąc kieł-
basy śląskie zwiększyły swój udział w  wartości 
sprzedaży całej kategorii kiełbas o 8,8 pp., a ka-
szanki o 1,7 pp. Zwiększyła się również dostępność 
powyższych produktów. W czerwcu kiełbasę ślą-
ską można było spotkać średnio w co 5. placówce 
małego formatu, podczas gdy poza sezonem jej do-
stępność spada do ok. 13%. Podobnie jest w przy-
padku kaszanki, w szczycie sezonu można ją spo-
tkać w co 10. sklepie małoformatowym, podczas 
gdy poza sezonem, jest praktycznie nieosiągalna 
w tym formacie sklepów.

Kiełbasy paczkowane
Udziały w wartości sprzedaży

Sklepy małoformatowe do 300 m2,
maj 2019 r.

40%

■ kiełbasy śląskie
■ kiełbaski
■ frankfurterki

■ kiełbasy podwawelskie
■ kaszanki
■ pozostałe

Źródło: CMR

22,1%

7%

4,7%

4,5%

21,7%
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mięs, choć warto propono-
wać też warianty jednostkowe, 
bowiem wiele zależy od tego, 
czy klient szuka przypraw 
do „szybkiego grilla”, czy bę-
dzie smakołyki wcześniej sam 
przyprawiał. To samo doty-
czy np. marynat. Osobną pół-
kę należy przeznaczyć na ket-
chupy, musztardy i różnego ro-
dzaju sosy na zimno.
 Odrębnym, ale istot-
nym zagadnieniem jest forma 
sprzedaży głównie mięsa i wę-
dlin. Sklepy ze stoiskiem mię-
sno-wędliniarskim mogą część 

szący najwyższe zyski) oraz 
wszelkiego rodzaju napoje, bo-
wiem potrawy z  grilla czymś 
popić należy.

Asortyment uzupełniający

Z produktów podstawowych po-
winniśmy w ofercie mieć węgiel 
drzewny (tu należy poczynić od-
powiednie zapasy) oraz podpał-
kę. Czy warto mieć w  ofercie 
grille? Jeśli miejsce na to pozwa-
la, można wstawić na stoisko 
niedrogie urządzenie (jeden, 
dwa modele), bez obaw można 

powierzchni przeznaczyć 
na ofertę typowo grillową, od-
powiednio ją eksponując i  in-
formując o  tym klientów czy-
telnym przekazem. W  przy-
padku placówek handlowych 
oferujących wyłącznie pro-
dukty paczkowane, warto pro-
ponować wówczas klientom 
porcjowane zestawy grillowe, 
tak przygotowane, by były go-
towe do smażenia od razu.
 Koniecznym dodatkiem 
do grilla są także piwo (nie 
od dziś ten duet uznawany jest 
przez handlowców za przyno-

OKIEM EKSPERTA

Kiełbasa i kaszanka to nadal podstawa polskich pikników grillowych. Wśród serwo-
wanych dań Polacy preferują również mięsa: karkówka, żeberka, boczek, szaszłyki 
mięsno – warzywne, mięso drobiowe: skrzydełka, udka, filet. Coraz większą popu-
larnością cieszą się również ryby i warzywa. W tym sezonie będziemy grillować kla-
sycznie, ale zdrowiej i smaczniej. To co sami lubimy najbardziej grillować, to wyso-
kiej jakości tradycyjne produkty marki „Polskie Rarytasy”, które idealnie sprawdzają 
się na grillu. Wśród bogatej oferty polskich rarytasów szczególnie polecamy kiełbasę 
śląską i kiełbaski śląskie w wydaniu bez konserwantów. Dodatkowo mając na uwadze 
fakt, iż obecnie decydującym czynnikiem o zakupie jest jego opakowanie, a szczegól-
nie wielkość, proponujemy tzw. „duo-paki” – idealne do jednorazowego zakupu z za-
chowaniem dwóch świeżych porcji. 

anna buRak · Manager ds. Produktu · Dobrowolscy

Piwo jest idealnym towarzyszem dań z grilla – zarówno jako dodatek jak i składnik. 
Wybierając je, kierujmy się raczej zasadą synergii niż kontrastu. Do tłustych, bar-
dziej treściwych dań, jak pieczone czy grillowane mięsa, wybierajmy piwa z wyższą 
goryczką. Polecamy klasyczne lagery Kompanii Piwowarskiej: Tyskie Gronie, Lech 
Premium czy Żubr albo intensywnie goryczkowe piwo o bogatym aromacie cytrusów 
– Książęce IPA lub nowość – Książęce Irish Ale, gatunek znany z irlandzkich pubów. 
Do dań lekkich, jak ryby, owoce morza, drób czy warzywa lub sałaty, proponujemy 
piwa o niższej goryczce, jak Tyskie Pszenne czy Książęce Weizen. Fanom piw smako-
wych polecamy któryś z owocowych smaków Redd’sa (np. Mango i Cytryna lub Jabł-
ko i Trwa cytrynowa) lub nowości od Lecha: Lech Free 0,0% ananas i guawa czy Lech 
Free 0,0% marakuja i melon, które doskonale orzeźwią w gorący dzień.

MaRta andReasik · Młodszy Kierownik ds. Komunikacji Zewnętrznej · Kompania Piwowarska

Tegoroczny sezon grillowy będzie wyjątkowy! Jedyny w swoim rodzaju z uwagi na obecną sytuację, która 
sprawi, że będzie więcej okazji do spotkań przy rozgrzanym ruszcie. Jednak, żeby ten okres stał się czymś 
niepowtarzalnym koniecznym jest wprowadzenie do oferty sklepu produktów z logo marki Heinz. Szero-
kie portfolio ketchupów dostępnych w różnych gramaturach oraz zróżnicowany smakowo asortyment so-
sów zimnych sprawią, że nawet najbardziej wymagający konsument znajdzie swój ulubiony dodatek do dań 
z grilla. Obecność marki Heinz na półce, oprócz pozytywnych doznań kulinarnych klienta, jest również po-
twierdzeniem, że sklep opiera swoją ofertę wyłącznie na pożądanych przez konsumenta znanych produk-
tach najwyższej jakości.

Paweł kaMiński · Junior Trade Marketing Manager · HJ Heinz Polska
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ską rotacją wyżej wymienio-
nych produktów, warto na bie-
żąco sprawdzać ich rotację, 
tak by systematycznie zmniej-
szać ilość gorzej sprzedają-
cych się.

Oddzielne stoisko grillowe

Warto je przygotować i utrzy-
mywać przez cały sezon 
– od maja do końca wrze-
śnia. Klient przyzwyczai się, 
że w  tym miejscu w  sklepie 
otrzyma większość asorty-
mentu związanego z  grillem. 
To nic, że część produktów bę-
dzie dostępna również w  in-
nych lokalizacjach, w  miej-
scach dla nich zawsze prze-
znaczonych. Jednak oddzielne 
stoisko ma tę zaletę, że klient 
ma w  zasięgu wzroku pełną 
ofertę, a  wiadomo, że kupuje 
się „oczyma”.
 Gdzie takie stoisko usta-
wić? Najlepiej jak najbliżej 
lady z  mięsem i  wędlinami. 
Bo to przecież podstawa gril-
la, chociaż tak naprawdę gril-
lować można prawie wszystko, 
jednak to właśnie mięso i wę-
dliny nadal stanowią więk-
szość tego, co Polacy opieka-

też pokusić się o  niedrogie ze-
stawy grillowe do jednorazowe-
go użytku – zawsze znajdzie się 
klient, który zechce skorzystać 
z  takiej możliwości. Droższych 
modeli grilla raczej nie poleca-
my w ofercie sklepu osiedlowe-
go, klienci bowiem nie szukają 
ich w tego typu placówkach.
 Dodatkowe miejsce war-
to wygospodarować natomiast 
dla jednorazowych sztućców, 
tacek, serwetek, ręczników pa-
pierowych, folii (część potraw 
grilluje się w ten sposób), a na-
wet preparatów do czyszczenia 
grilli czy preparatów odstra-
szających owady.
 Celem ograniczenia strat 
związanych z  ewentualną ni-

ją. Jeśli oferujemy wyłącznie 
asortyment z  tych grup w for-
mie paczkowanej, to również 
takie stoisko powinno znaj-
dować się w  sąsiedztwie tego 
miejsca. Tutaj zatem nale-
ży ulokować dodatkowy regał 
z  przyprawami, marynatami, 
ketchupami, dressingami. Pod 
ręką powinny być też akceso-
ria do grilla, czy niedrogie ze-
stawy grillowe dla osób planu-
jących grillowanie w plenerze.
 Taka ekspozycja wyma-
ga odpowiedniej aranżacji, 
by była w  sklepie widoczna 
i przyciągała klientów. Dobrze 
w  tej roli sprawdza się szczyt 

CHRUP
WARZYWA Z

ARLA_APETINA_2020_maj_TEASER PH_205x290.indd   1 21/04/20   10:45

Reklama str. 91

Ketchup – deklaracje o najczęściej 
Spożywanych markach w grupie celowej 

15-75 lat

Pudliszki 22,93%
Kotlin 14,93%
Hellmann’s 8,75%
Włocławek 6,90%
Heinz 6,76%
Dawtona 6,35%
Tortex 5,36%
Kamis 4,97%
RoleSki 4,02%
Develey 3,75%
Źródło: Kantar, Target Group Index, styczeń 2019 – grudzień 2019; 
www.tgismart.com
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regału wraz ze wszelkimi 
możliwymi bocznymi dodat-
kami ekspozycyjnymi. Na dol-
nej półce stawiamy wówczas 
najcięższe produkty, jak wody, 
napoje, piwo, węgiel drzew-
ny, wyżej wszelkie dodatki, 
po bokach akcesoria do gril-
la. Obecność przypraw czy so-
sów dedykowanych do grilla 
można dodatkowo wzmocnić 
na górze lady z  mięsem i  wę-
dlinami.
 W  sklepie o  bardzo ma-
łej powierzchni warto przy-
najmniej przygotować krótkie 
ekspozycje sezonowe przypa-
dające na okres weekendowy, 
bo w tych dniach jest najwięk-
sze zainteresowanie ofertą gril-
lową. Produktów jednak należy 
mieć taką ilość, by mieć lekki 
zapas. Wiąże się to z  nieprze-
widywalnością rotacji w  okre-
sach weekendowych.

Na grillu warto zarobić

Czy grill to czas na wszelkiego 
rodzaju promocje czy obniżki 
cen, by przyciągnąć klienta? 
To ryzykowne podejście. Han-
del żyje dziś na niewysokich 
marżach i  przy niewysokich 
obrotach taki zabieg może 
sprawić, że na ofercie grillo-
wej niewiele zarobimy. Warto 
więc postawić na dobry jako-
ściowo asortyment, zwłaszcza 
jeśli chodzi o mięsa i wędliny, 
klienci kupią go mimo wyż-
szych cen. Warunkiem jest za-
pewnienie przez cały sezon 
grillowy regularnych dostaw. 
Klient mając pewność zakupu 
swoich „ulubionych”, spraw-
dzonych już smakołyków, nie 
będzie szukał innych możli-
wości.
 Przy dużym zaintereso-
waniu można stopniowo po-
szerzać ofertę i  wprowadzać 
modne nowinki. Klienci bo-
wiem często oglądają progra-
my poświęcone grillowaniu, 
czytają o tym w czasopismach, 
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co poniektórzy sami mają smykałkę do gotowa-
nia, dlatego mogą przejawiać chęć do ekspery-
mentowania.

Paula wendland

Przysmaki z rusztu

Grillowanie to jeden z ulubionych pomy-
słów na spędzanie czasu wolnego. I dlate-
go wiele osób, mimo ograniczeń związa-
nych z pandemią, szuka możliwości, aby 
bezpiecznie cieszyć się smakiem potraw 
z rusztu. W menu dominują kiełbasy i mię-
so, jednak zmieniające się zwyczaje ku-
linarne konsumentów pozwalają wpisać 
w grillową ofertę niemal wszystko – sery, 
ryby, a także owoce i warzywa. W wycza-
rowaniu kulinarnych wspaniałości poma-
gają przyprawy, a wyrazistym akcentem 
dopełniającym całości są ketchupy, musz-
tardy i sosy.

Klasyka grilla

Najczęściej utożsamianym asortymentem 
na grilla jest oferta mięsno-wędliniarska. Kon-
sumenci wciąż chętnie sięgają po tradycyj-
ne kiełbasy i  karkówkę, jednak pod wpływem 
mody na gotowanie urozmaicają grillowe menu 
oryginalnymi przepisami. Popularne są zwłasz-
cza potrawy z  mięsa wieprzowego, choć coraz 
częściej na ruszty trafia wołowina oraz mięso 
z  kurczaka i  indyka. Wśród serwowanych dań 
można znaleźć boczek, żeberka, wieprzowe po-
lędwiczki, wołowe steki, a także drobiowe pier-
si, udka i skrzydełka.
 W  ofercie kiełbas uwagę przyciągają pro-
pozycje już w  nazwie sugerujące zastosowa-
nie, m.in. kiełbasa grillowa, biesiadna, pikniko-
wa. Jednak na grilla sprawdzą się również ta-
kie kiełbasy jak np. śląska, podwawelska, rze-
szowska. Chętnie kupowane są frankfurter-
ki, kaszanka oraz kiełbasa biała. Regionalnym 
produktem jest popularna w  Polsce północno-
wschodniej kiszka ziemniaczana, produkowana 

Reklama
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ze startych ziemniaków z  do-
datkiem mięsa wieprzowego 
oraz aromatycznych przypraw 
i  nadziewana w  cienkie jelita 
wieprzowe.
 W  odpowiedzi na rosnące 
wymagania i  zmieniające się 
preferencje odbiorców bardzo 
dynamicznie rozwija się ry-
nek dań gotowych. Zabiegani 
klienci chętnie sięgają po już 
przyprawione i  zamarynowa-
ne potrawy, które wystarczy 
wyjąć z opakowania i wrzucić 
na ruszt.
 Na rynku konkurują 
ze sobą propozycje różnych ga-
tunków mięs w  przyprawach 
lub marynatach, m.in. kar-
kówka, boczek, żeberka, udka 
oraz skrzydełka z  kurczaka, 
steki wołowe.

Bezmięsna alternatywa

Wraz z  rozwojem sztuki gril-
lowania, coraz bardziej po-
wszechne stają się ekspery-
menty z serami, rybami, owo-
cami morza, a także owocami 
i  warzywami. Zainteresowa-
niu nowymi pomysłami na po-
trawy z  rusztu służy wzrost 
popularności diety roślinnej 
oraz całkiem pokaźne grono 
wegetarian i wegan, którzy nie 
chcą rezygnować z przyjemno-
ści grillowania.
 Wiele osób alternatywę dla 
soczystej karkówki odnajduje 
w  asortymencie serów z  mle-
ka krowiego i  koziego. Pro-
ducenci dostrzegając poten-
cjał rozwoju nowego segmen-
tu produktów nabiałowych, 
wprowadzają do oferty kolej-
ne propozycje serów na gril-
la. W tej roli doskonale spraw-
dzają się m.in. sery pleśnio-
we, oscypki, camembert, moz-
zarella, feta, halloumi, które 
można grillować samodziel-
nie lub wykreować danie z wy-
korzystaniem kromek chle-
ba, tortilli, plastrów bakłaża-
nów. Grillować można rów-

· Bez konserwantów!
· Doskonałe do sałatek
· Niebanalne warianty smakowe

Zamów 
już dziś!
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nież żółte sery, jednak przed 
położeniem na ruszcie nale-
ży je owinąć folią aluminio-
wą lub umieścić na specjal-
nych aluminiowych tackach. 
W  ofercie rynkowej znajdzie-
my konkretne propozycje, 
które można zaproponować 
klientom sklepu, np. camem-
bert na grilla z sosem żurawi-
nowym, camembert na grilla 
z  posypką paprykową barbe-
que czy ser halloumi. Sery do-
skonale sprawdzą się nie tyl-
ko jako eksperymenty z  rusz-
tu, ale również jako składnik 
sałatek, sosów lub po prostu 
przekąski uzupełniające gril-
lowe menu.
 Chcąc zapewnić klien-
tom szeroką ofertę produktów 
na grilla, można zapropono-
wać ryby. Ważnym kryterium 
wyboru jest ilość ości, dlate-
go uwagę przyciągają filety 
z łososia, dorsza lub halibuta, 
a także ryby, z których można 
się pozbyć kręgosłupa jednym 
ruchem, np.  pstrąg. Z  kolei 
popularnym i  sprawdzonym 

przysmakiem wśród grillowa-
nych „frutti di mare” są kre-
wetki z grilla. Z kategorii wa-
rzyw i owoców amatorom gril-
la można zaoferować paprykę, 
cebulę, cukinię i  bakłażana, 
a także ananasy, banany, jabł-
ka, gruszki.

Mieszanki nr 1

 W  przygotowaniu smacz-
nych potraw niebagatelną rolę 
odgrywają różnorodne mie-
szanki przypraw, a  także go-
towe marynaty lub własne re-
ceptury na doprawienie dań 
olejem wymieszanym z  zioła-
mi oraz innymi dodatkami.
 Klienci będą poszukiwali 
nie tylko pojedynczych przy-
praw, takich jak np. pieprz, 
majeranek, tymianek, słodka 
lub ostra papryka, kurkuma, 
curry, ale również dedykowa-
nych do potraw z  rusztu spe-
cjalnie skomponowanych mie-
szanek. W  ofercie producen-
tów znajdziemy zarówno pro-
dukty uniwersalne, jak i kom-

pozycje przypraw dedykowa-
ne konkretnym rodzajom po-
traw, np. do warzyw, karków-
ki, kaszanki z  cebulką, szasz-
łyków, steków, ryb, skrzydełek 
z  kurczaka. Wiele propozycji 
nawiązuje do tradycji kulinar-
nych Stanów Zjednoczonych, 
ale pojawiają się również mie-
szanki w  klimacie brazylij-
skim czy śródziemnomorskim. 
Popularnością cieszą się przy-
prawy zarówno w  tradycyj-
nych opakowaniach, jak rów-
nież bardziej funkcjonalne 
rozwiązania w postaci pojem-
ników z  zamykanym i  regulo-
wanym dozownikiem.
 Wśród amatorów grilla są 
osoby wykorzystujące do przy-
gotowania marynat własne re-
ceptury łączące w sobie dobrej 
jakości olej lub oliwę z oliwek 
z  wybranymi przyprawami. 
Jednak wielu klientów chęt-
nie sięga po gotowe produkty 
nadające mięsu delikatności, 
kruchości i soczystości.
 Rynek proponuje maryna-
ty suche, które przed zasto-
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sowaniem należy wymieszać 
z olejem oraz gotowe maryna-
ty w  płynie. Wśród propono-
wanych wariantów znajdzie-
my marynaty do karkówki, 
do kurczaka, do steku, a także 
marynatę czosnkową czy azja-
tycką.

Ważne wykończenie

Nieodłącznym asortymentem 
spotkań przy grillu są musz-
tardy, ketchupy i  sosy, któ-
re doskonale wzbogacają do-

znania smakowe i  podkreśla-
ją indywidualny charakter 
dań. Klienci chętnie wybie-
rają artykuły, których nazwa 
„na grilla” sugeruje ich prze-
znaczenie. Liczą się funkcjo-
nalne i  bezpieczne opakowa-
nia gwarantujące wygodne 
użytkowanie w  każdych wa-
runkach, np. plastikowe bu-
telki, które można ustawić 
do góry dnem, poręczne sa-
szetki, propozycje wyposażo-
ne w  praktyczne dozowniki. 
Na etykietach opakowań co-

raz częściej podkreślane są 
walory zdrowotne produktów, 
np. obecność witamin i mine-
rałów, mniejsza kaloryczność, 
naturalność składników, brak 
zawartości substancji konser-
wujących lub cukru. Wiele po-
zycji może pochwalić się cer-
tyfikatem żywności ekologicz-
nej.
 Rynek keczupów zdomi-
nowany jest przez klasyczne 
warianty – łagodny i  pikant-
ny w różnych odsłonach. Cha-
rakteru kategorii nadają różne 

OKIEM EKSPERTA

Grillowanie to sport narodowy wszystkich Polaków, a niezbędnym jego elementem jest pie-
czywo. I tak jak każdy Polak ma ulubione pieczywo na śniadanie, może wskazać również 
swoich faworytów do dań z grilla. Tradycjonaliści lubią klasyczny chleb i bułki, np. po-
znańską, zaś wielbiciele domowych burgerów i hot-dogów stawiają na specjalne pieczywo 
przeznaczone właśnie do tych dań. Nie brakuje również amatorów bagietek nadziewanych, 
które stanowią idealne połączenie z grillowanymi warzywami, mięsem oraz zdrowymi sa-
łatkami. Oprócz znanej i lubianej bagietki czosnkowej, dużą popularnością cieszy się wy-
kwintna bagietka w stylu włoskim z nadzieniem serowo-pomidorowym i dodatkiem czar-
nych oliwek. Ciekawą propozycją jest także bagietka pszenna w stylu hiszpańskim, która 
spełni oczekiwania każdego fana grillowania.

Paulina Rosińska · Brand Manager · La Lorraine Polska

W okresie wiosennym i letnim myślimy już o grillu. Kolorowe i pełne fantazji sałatki 
to idealna propozycja lekkiej przekąski lub dodatku do dań głównych. Aby nadać sa-
łatkom oryginalny i wyrazisty smak, Hochland proponuje sery typu greckiego. Do wy-
boru jest klasyczna wersja w bloczku lub kostkach, a także ser w gotowej zalewie ole-
ju z oliwkami i papryką lub nowej wersji smakowej z ziołami. Także sery Hochland 
na grilla idealnie sprawdzą się w grillowym menu! Rozpływający się w ustach natu-
ralny camembert, w wersji z aromatycznym zielonym pieprzem albo bazylią i pomi-
dorami to doskonała przekąska w letnim, śródziemnomorskim klimacie. Z kolei me-
daliony skrywające wspaniale topiący się ser, będą idealne dla wszystkich fanów in-
tensywnego i bogatego smaku. Można je serwować samodzielne jako sycące danie lub 
dodatek do sałatek czy mięs.

Jacek wyRzykiewicz · PR & Marketing Services Manager · Hochland Polska

W trudnym czasie, w  jakim się obecnie znajdujemy, nie zapominamy o naszych konsu-
mentach i  nadal chcemy wywoływać uśmiechy na ich twarzach za pośrednictwem na-
szych produktów. Rok 2020 rozpoczęliśmy od wprowadzenia na rynek nowego smaku Do-
ritos – BBQ. Doritos jest marką o najkrótszym stażu obecności na rynku w naszym portfo-
lio, ale posiada grono oddanych fanów – miłośników wyrazistych smaków. Dla młodszych 
(ale i trochę starszych) konsumentów, poszerzyliśmy ofertę innej kultowej marki, wprowa-
dzając 2 nowe smaki chrupek Cheetos – Fromage i Hamburger. Aby podkręcić przyjem-
ność chrupania, chrupki Cheetos mają unikatowe kształty, a wszystko to pod hasłem za-
bawy w „Kamień, ŁAPA, nożyce”. Gepard Chester poleca! W sezonie grillowym nie mogło 
zabraknąć nowych smaków Lay’s. W tym roku proponujemy zapoznanie się z cudownie 
lekkimi, wypiekanymi chipsami Lay’s Oven Baked o smaku Grillowanych Warzyw. A już 
w maju na półkach proszę poszukiwać kolejnej odsłony Star Rożków w wersji Barbeque!

baRtłoMieJ kubacki · Senior Sales Activation Manager · PepsiCo Poland 
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trendy, przejawiające się m.in. 
w  poszerzaniu oferty o  pro-
dukty dedykowane najmłod-
szym konsumentom, podkre-
ślaniu zawartości naturalnych 
składników, urozmaicaniu 
portfolio o  nowości z  dodat-
kiem różnych ziół i przypraw.
 Chętnie kupowanymi 
musztardami są grillowa, sa-
repska, rosyjska, chrzanowa 
i  delikatesowa. Oprócz tych 
najbardziej znanych smaków 
musztard, klientów mogą za-

świadomie wybierają tru-
nek odpowiednio dopaso-
wany do serwowanych dań. 
Wraz z początkiem sezonu 
grillowego, warto zadbać 
o szeroki asortyment piw-
nej kategorii, a regał alko-
holowy uzupełnić cieka-
wymi propozycjami z seg-
mentu winiarskiego. Nie 
można zapomnieć o dzie-
ciach i osobach, które nie 
chcą lub nie mogą spoży-
wać alkoholu. Szeroka pa-
leta zimnych napojów po-
winna nie tylko odzwier-
ciedlać zwyczaje zakupowe 
konsumentów, ale również 
zaskakiwać nowościami.

Festiwal piwa

Smak piwa harmonizuje z wie-
loma potrawami z  rusztu, 
a  jego orzeźwiający charak-
ter sprawia, że wielu klien-
tów umieszcza je na liście za-
kupów grillowych. Konsumen-
ci zwracają uwagę na walory 
trunku, dzięki któremu pod-
kreślą smak dań i nadadzą mu 
wyrazistości. W swoich wybo-
rach kierują się przede wszyst-
kim ulubionym smakiem, ga-
tunkiem i  marką. Sympa-
tie nie przeszkadzają jednak 
w  eksperymentowaniu z  licz-
nymi nowościami wprowadza-

interesować propozycje, na-
wiązujące do tradycji kuchni 
francuskiej, węgierskiej, ro-
syjskiej, meksykańskiej.
 Wraz z  ewolucją sztuki 
grillowania chętnie wykorzy-
stywanym dodatkiem do po-
traw z  rusztu są różnego ro-
dzaju zimne sosy. Dobrze har-
monizują z potrawami z rusz-
tu zwłaszcza sosy czosnko-
wy, tatarski, barbecue, sal-
sa, musztardowo-chrzanowy, 
ale dla poszukiwaczy orygi-
nalnych smaków można za-
proponować również sos słod-
ko-kwaśny czy teriyaki – wy-
wodzący się z  kuchni japoń-
skiej sos na bazie sosu sojowe-
go i  pomidorów z  dodatkiem 
sezamu.

Paula wendland

Grill
– karta napojów

Do potraw z rusztu ide-
alnie pasuje kufel zimne-
go piwa lub kieliszek wina. 
Konsumenci coraz bardziej 

Wędliny – deklaracje o najczęściej 
Spożywanych gatunkach

w goSpodarStwach domowych

Szynka 39,97%
Kiełbasa 25,35%
Wędlina drobiowa 19,06%
Polędwica 17,81%
Parówki 17,70%
Kabanosy 11,40%
Boczek 8,84%
Salami 8,26%
Pasztet 8,05%
Baleron 7,65%
Źródło: Kantar, Target Group Index, styczeń 2019 – grudzień 2019; 
www.tgismart.com

Mięso – deklaracje o najczęściej 
Spożywanych gatunkach

w goSpodarStwach domowych

wieprzowina 80,76%
wołowina 49,71%
cielęcina 15,84%
baranina/jagnięcina 5,75%
inne 3,63%
Źródło: Kantar, Target Group Index, styczeń 2019 – grudzień 2019; 
www.tgismart.com
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nymi na rynek przez browa-
ry. Co roku pojawiają się kolej-
ne propozycje piw wytwarza-
nych według innowacyjnych 
receptur, w nowych odsłonach 
smakowych, mieszanki łączą-
ce piwo z lemoniadą lub soka-
mi owocowymi. Kierunki roz-
woju sektora piwowarskiego 
wytyczają przede wszystkim 
nowe smaki i  bezalkoholowe 
propozycje. Dziś „strefa zero” 
zaskakuje bogactwem i różno-
rodnością gatunków, stawiając 
na innowacyjność i oryginalne 
receptury. Nie brakuje jednak 
nowych pomysłów także dla 
amatorów „mocniejszych piw”.
 Obok najbardziej zna-
nych marek dużych browa-
rów, konsumenci chętnie się-
gają po produkty pochodzą-
ce od regionalnych producen-
tów, dlatego warto zaprezen-
tować szeroki przekrój chętnie 
wybieranych i reklamowanych 
marek ogólnopolskich i  uzna-
nych pozycji z  portfolio lo-
kalnych zakładów warzących 
piwo. Wszechstronny charak-
ter regału z  piwem powinien 
uwzględniać potrzeby amato-
rów klasycznych napojów oraz 
piwnych specjalności, osób po-
szukujących nowych doznań 
w  segmencie piw smakowych, 
odbiorców lubiących mocniej-
sze trunki i tych, którzy prefe-
rują niższą lub wręcz zerową 
zawartość alkoholu.

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 
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.

Piwo zawierające alkohol – deklaracje
o najczęściej Spożywanych markach

w grupie celowej 18-75 lat

Żywiec 6,50%
Żubr 4,80%
TySkie Gronie 4,09%
Lech Premium 3,25%
TySkie Klasyczne 2,82%
Kasztelan 2,80%
DeSperados 2,79%
CarlSberg 2,69%
Heineken 2,55%
Perła Chmielowa 2,53%
Źródło: Kantar, Target Group Index, styczeń 2019 – grudzień 2019; 
www.tgismart.com
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Sommelier poleca

Wraz z ewolucją menu z rusz-
tu coraz chętniej trafia na sto-
ły wino, które idealnie kom-
ponuje się z  bardziej wyrafi-
nowanymi potrawami. Decy-
zje konsumentów są coraz bar-
dziej świadome i przemyślane. 
Do mięsa czerwonego i pieczo-
nych na grillu serów chętnie 
wybierają czerwone wino, na-
tomiast grillowane ryby, drób 
oraz warzywa łączą z  bia-
łym winem. Popularnym trun-
kiem są również uniwersalne 
w swoim charakterze wina ró-

żowe, które można serwować 
z szeroką gamą różnorodnych 
potraw. Kolekcję win warto 
również wzbogacić o  propo-
zycje z  bąbelkami, np. hisz-
pańskie wino Cava czy wło-
skie Prosecco, które zyskują 
na znaczeniu również w okre-
sie wiosenno-letnim. W  bran-
ży winiarskiej zarysowuje się 
trend obniżania poziomu al-
koholu w  napojach, a  na ryn-
ku coraz łatwiej o kolejne pro-
pozycje win z segmentu „zero 
procent”. Ofertę profilowa-
ną pod kątem swoich potrzeb 
znajdą również konsumenci 

poszukujący produktów z eko-
logicznym certyfikatem.
 Uzupełniając asortyment 
warto zwrócić uwagę na pro-
pozycje sugerujące na etykie-
cie zastosowanie do potraw 
z  grilla lub orzeźwiający cha-
rakter. Wiele ciekawych propo-
zycji można znaleźć w ofercie 
przyjemnych i  łatwych w  od-
biorze win z  Nowego Świa-
ta oraz słynnych winnic wło-
skich, francuskich, hiszpań-
skich. Klienci chętnie sięgają 
również po dobrej jakości wina 
bułgarskie, izraelskie, gruziń-
skie, greckie, chorwackie. Zy-

OKIEM EKSPERTA

W sezonie grillowym warto mieć na uwadze smakowe i  zdrowotne właściwości czerwonych win owoco-
wych. W okresie wiosennym dobrego samopoczucia i energii doda nam w szczególności wino z aronii i czar-
nej porzeczki. Aronia i czarna porzeczka charakteryzują się dużą zawartością polifenoli i wysoką aktywno-
ścią w wymiataniu wolnych rodników. Wina owocowe doskonale pasują do potraw z grilla. Można ich rów-
nież użyć jako składnik marynaty do przygotowania potraw z wołowiny i wieprzowiny. Vin-Kon od 2000 r. 
produkuje tradycyjne wina z polskich owoców, m.in. z czarnej porzeczki, aronii, śliwki, pod marką Potęga 
Tradycji oraz cydry i perry, niskoalkoholowe wina z jabłek i gruszek. Znak Polska Dobra Żywność otrzyma-
ło pięć win: Czarna porzeczka, Aronia, Wiśnia, Śliwka i Jabłecznik. Certyfikat ekologiczny posiadają wina 
z dzikiej róży, truskawki, z jarzębiny i z aronii.

kataRzyna kRetkowska · Właściciel · Vin-Kon

W tym roku, ze względu na obecną sytuację, nie wiemy dokładnie jak będzie wyglą-
dał sezon grillowy. Jednak niezależnie od okoliczności i nawet, gdybyśmy mieli spę-
dzić go w przydomowym ogródku, piwo niezmiennie będzie tym, co doskonale pod-
kreśli smak potraw z grilla. W tym roku szczególnie polecamy nasz nowy produkt, 
czyli Łomża Polskie Ale. Jest piwem górnej fermentacji typu Red Ale, z wyczuwalną 
nutą słodową o karmelowym i biszkoptowym posmaku. Fermentowane w otwartych 
kadziach, urzekające charakterystyczną, bursztynową barwą. Z kolei dla wszystkich 
wielbicieli klasycznych lagerów stale polecamy nasz flagowy wariant, czyli Łomża Ja-
sne, które powstaje na bazie tylko trzech składników – wody, słodu i chmielu. 

kataRzyna Paszczuk · Kierownik Marki · Van Pur 

Spotkania przy grillu to czas, który staramy się spędzić bliżej natury. W tym roku ich formuła może ulec 
zmianie, co nie oznacza rezygnacji z naturalności! Napoje herbaciane Herbapol na zimno to 100% natury 
w wygodnej butelce: ich wyrazistym i przyjemnym smakiem możemy cieszyć się od razu po otwarciu. Na-
sze produkty nie zawierają barwników, konserwantów, są bez dodatku cukru, dlatego polecamy je i doro-
słym, i dzieciom, zwłaszcza w upalne dni, kiedy potrzebujemy orzeźwienia. Oferta napojów herbacianych 
marki Herbapol to cztery warianty smakowe: brzoskwiniowy i cytrynowy na bazie herbaty czarnej, cytry-
nowo-miętowy na bazie herbaty zielonej oraz nowość: Herbapol na zimno herbata biała/malina. Wyjąt-
kowe połączenie delikatnej herbaty białej i intensywnie owocowej maliny zaskoczy i zachwyci każdego.

PRzeMysław suchaRa · Brand Manager · Herbapol – Lublin 
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skują na znaczeniu wina pro-
dukowane w krajowych winni-
cach położonych na terenach 
znajdujących się w  okolicach 
Zielonej Góry, na Podkarpa-
ciu, w Małopolsce i na Dolnym 
Śląsku. W ostatnich latach roz-
winął się również rynek win 
owocowych w  Polsce. Uwagę 
konsumentów coraz mocniej 
przyciągają wysokogatunkowe 
propozycje z  gruszek, wiśni, 
malin, porzeczek, jabłek, tru-
skawek, śliwek, aronii, a także 
dzikiej róży czy jabłek. Sekret 
ich smaku tkwi w  produkcji, 
która odbywa się tak samo, jak 
w  przypadku win gronowych. 
Jest to propozycja dla konsu-
mentów poszukujących regio-
nalnych produktów i zaintere-
sowanych polskimi winami.

Orzeźwiający charakter

Ciekawą alternatywą dla tra-
dycyjnie wybieranych do po-
traw z  grilla napojów alkoho-
lowych, takich jak piwo i wino 
mogą okazać się cydry i perry 
czyli lekko musujące, niskoal-
koholowe wina z  jabłek i  gru-
szek. Charakteryzują się orzeź-
wiającym owocowym sma-
kiem i niską zawartością alko-
holu – od 2% w słodkich napo-
jach do 8% w wytrawnych. Do-
brym momentem na poszerze-
nie oferty lub wprowadzenie 
nowych propozycji do asor-
tymentu są miesiące wiosen-
no-letnie. Niska temperatura 
serwowania oraz orzeźwiają-
cy smak cydrów i  perry spra-
wiają, że doskonale ugaszą 
pragnienie podczas upałów 
i sprawdzą się jako aperitif lub 
dodatek do grillowanych po-
traw. Na rynku znajdziemy 
propozycje od bardzo wytraw-
nych po słodkie, musujące lub 
spokojne, oferowane w  butel-
kach oraz puszkach o różnych 
pojemnościach przez polskich 
producentów i  dystrybutorów 
produktów importowanych. 
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Umiejscowione na sklepowej 
półce pomiędzy piwem a  wi-
nem mają wierne grono pasjo-
natów, choć wciąż jeszcze nie 
tak liczne, jak w  przypadku 
pozostałych kategorii alkoho-
lowych. Zdaniem producentów 
jest to trudny rynek, ponieważ 
konsumentom brakuje wiedzy 
na temat tych trunków i często 
mylą je z ofertą browarów.

Napoje bez procentów

Konsumenci planując spotka-
nie przy grillu nie zapomina-
ją również o  napojach bezal-
koholowych. Popularne są wła-
ściwie wszystkie segmenty, po-
cząwszy od wody i  jej smako-
wych wariantów, przez szero-
ką paletę soków i  nektarów, 
a  także napojów niegazowa-
nych oraz tych z  bąbelkami, 
a kończąc na dynamicznie roz-
wijającej się ofercie produktów 
funkcjonalnych. Na popularno-
ści zyskują również napoje her-
baciane, herbaciano-owocowe 
oraz ziołowe. Ciekawym pomy-
słem są herbaty do samodziel-
nego przygotowania, które wy-
starczy zalać zimną wodą. Pa-
leta oferowanych przez produ-
centów rozwiązań znacznie się 
rozwija, proponując szereg cał-
kiem nowych sposobów na uga-
szenie pragnienia.
 Oprócz standardowych 
propozycji, które od lat cie-
szą się uznaniem konsumen-
tów, warto wzbogacić asorty-

ment sklepu o nowości rynko-
we znane klientom z  kampa-
nii reklamowych w  mediach. 
Uwagę klientów z  pewnością 
przyciągną nie tylko innowa-
cyjne receptury i  oryginalne 
smaki, ale także znane marki 
w nowej odsłonie.
 Moda na zdrowe odżywia-
nie sprzyja większemu zainte-
resowaniu produktami mało 
przetworzonymi, produkowa-
nymi w  oparciu o  naturalne 
składniki i receptury oraz na-
pojami funkcjonalnymi oferu-
jącymi korzyści dla prawidło-
wego funkcjonowania orga-
nizmu. Nie wolno zapomnieć 
o  tych aktualnych trendach 
kompletując ofertę. Podobnie 
jak i  o  propozycjach dla naj-
młodszych klientów.

Paula wendland

Czas na chrupiące 
co nieco

Niezobowiązujący charak-
ter słonych przekąsek ide-
alnie odpowiada atmos-
ferze spotkań przy gril-
lu. Amatorzy chrupania 
chętnie sięgają po chipsy, 
paluszki, chrupki, a tak-
że orzechy, krakersy i pre-
celki. Na stołach królują 
przede wszystkim przeką-
ski w klasycznych smakach 
i formach. Jednak konsu-
menci lubią być zaskaki-
wani nowościami, dlatego 
co roku pojawia się wiele 
innowacyjnych pomysłów 
na urozmaicenie oferty.

W nowej odsłonie

W grillowym menu nie może za-
braknąć słonych przekąsek. Re-
kordy popularności biją przede 
wszystkim chipsy, paluszki 
i  chrupki, jednak konsumen-
ci często sięgają także po inne 
propozycje, jak np. orzechy, 
krakersy, precelki, grzanki, 
ziarna słonecznika, prażoną 
kukurydzę oraz produkty bazu-
jące na ryżu. Wielu amatorów 
przekąsek ma swoje ulubio-
ne smaki i  jest wierna wybra-
nym markom. Dlatego budu-
jąc ekspozycję warto postawić 
na asortyment znanych pro-
ducentów i  najbardziej popu-
larne warianty smakowe. Czy 
to wystarczy, aby zdobyć uzna-
nie w oczach klientów? Strate-
gia ograniczonego wyboru nie 
sprawdzi się we wszystkich pla-
cówkach handlowych. Zarów-
no lojalni konsumenci słonych 
przekąsek, jak i  osoby, któ-
re sięgają po nie okazjonalnie, 
stale oczekują nowych produk-
tów, które przyciągają obietni-
cą ciekawych doznań. W  za-
leżności od profilu klienta do-
brze jest zaproponować atrak-
cyjne nowości, które co roku 
pojawiają się w  portfolio pro-
ducentów. Szansę na przeko-
nanie konsumentów do ekspe-
rymentów z  nowymi produk-
tami mają innowacyjne recep-
tury, niespotykane dotąd sma-
ki, wariacje na temat kształtu 
i  przyciągające uwagę forma-
ty opakowań. O  sukcesie w  tej 
kategorii decyduje doskona-
ła harmonia między smakiem, 
recepturą zapewniającą odpo-
wiednią kruchość wyrobu, ja-
kością oraz ceną. Konsumenci 
stają się coraz bardziej wyma-
gający, cenią sobie wysoką ja-
kość i  unikalność produktów. 
Nowym produktom na rynku 
sprzyja uznana marka, do któ-
rej klienci mają zaufanie.
 Istotną rolę odgrywają kam-
panie reklamowe w  mediach, 
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obecność marki podczas waż-
nych imprez sportowych oraz 
innych wydarzeń o charakterze 
masowym, a także silne wspar-
cie promocyjne w  miejscach 
sprzedaży.

Limitowane edycje

Producenci słonych przeką-
sek w  poszukiwaniu nowych 
pomysłów odwołują się za-
równo do inspiracji pocho-
dzących z  tradycji kulinar-
nych różnych stron świata, 
jak i  naszych swojskich sma-
ków z  dzieciństwa. W  ofercie 
chipsów o  egzotycznym cha-
rakterze znajdziemy m.in. pro-
pozycje o  smaku afrykańskie-
go dania Chakalaka, keba-
bu i  cebuli, papryczek jalape-
no i sera czy wasabi. Amatorzy 
polskich smaków chętnie się-
gną po takie warianty jak np.: 
koper, masło i sól, cebula, pa-
pryka, wędzonka staropolska, 
smażony ser.
 Ofertą zaskakujących sma-
ków przyciągają również pro-
ducenci paluszków. Obok po-
pularnych wariantów z  solą, 
makiem i  sezamem, pojawia-
ją się propozycje o  smaku wę-
dzonego bekonu, oregano i ba-
zylii, sera i  cebulki, czy słone 
paluszki wypełnione nadzie-
niem, np. karmelowym, orze-
chowym.
 Dla poszukiwaczy przygód, 
którzy lubią odkrywać nowe 
smaki znajdą się również atrak-

cyjne pomysły w  segmencie 
orzechów. Popularne orzeszki 
ziemne to już nie tylko solone 
warianty, ale szeroki wachlarz 
propozycji w  kuszącej panier-
ce o  smaku np. serowo-cebu-
lowym, musztardowo-miodo-
wym, wasabi, barberque.
 Limitowane edycje pobu-
dzają kategorię. Polscy kon-
sumenci coraz częściej sięgają 
po egzotyczne smaki klasycz-
nych dotąd przekąsek, co mo-
tywuje producentów do po-
szukiwania inspirujących po-
mysłów i  poszerzania portfo-
lio o nowe produkty.

Zdrowe chrupanie

Rynek słonych przekąsek ule-
ga również trendom promują-
cym zdrowe odżywianie. Zna-
czenia nabiera naturalne po-
chodzenie składników. Kon-
sumenci stają się coraz bar-
dziej wrażliwi na sztuczny 
skład produktów żywnościo-
wych. Producenci w odpowie-
dzi na zmieniające się oczeki-
wania odbiorców wprowadza-
ją do portfolio warianty o ob-
niżonej zwartości tłuszczu 
oraz soli, a  także podkreślają 
obecność naturalnych skład-
ników w  recepturach i  elimi-
nują olej palmowy ze składu 
produktów. Na etykietach czę-
ściej pojawiają się informacje 
o  braku konserwantów oraz 
certyfikaty żywności ekolo-
gicznej. Na sklepowych pół-
kach, obok tradycyjnych chip-
sów ziemniaczanych, poja-
wia się bogata paleta propo-
zycji z  innych warzyw, a  tak-
że owoców. Konsumenci chęt-
nie sięgają również po orze-
chy, nasiona i suszone owoce, 
będące ciekawą alternatywą 
dla klasycznej oferty przeką-
sek. Moda na zdrowy tryb ży-
cia skutkuje wzrostem zainte-
resowania orzechami niesolo-
nymi i nasionami. Coraz chęt-
niej kupowane są produkty 

premium – nerkowce czy mie-
szanki kilku gatunków.

Adresowane do dzieci

Słone przekąski są chętnie wy-
bierane nie tylko przez dorosłych 
amatorów chrupania. Chip-
sy, chrupki, prażynki, palusz-
ki, krakersy, precelki mają wielu 
wiernych konsumentów wśród 
młodego pokolenia. To właśnie 
dla nich rynek oferuje szeroki 
wachlarz znanych i  lubianych 
produktów dopasowanych pod 
kątem receptur, kształtów i opa-
kowań oraz co roku zaskakuje 
atrakcyjnymi nowościami. War-
to pamiętać, że choć dzieci mają 
swoich faworytów w świecie sło-
nych przekąsek, to kochają eks-
perymentować z  nowymi sma-
kami i  propozycjami znanymi 
z  reklam. Ich oczekiwania od-
nośnie asortymentu w  sklepie 
mogą wręcz wyprzedzać moż-
liwości zakupowe handlowców, 
dlatego dobrze być na bieżąco 
z  aktualnymi trendami i  prze-
widywać potencjalne bestsellery 
sprzedaży.
 W  asortymencie profilowa-
nym dla potrzeb i  oczekiwań 
najmłodszych klientów zwraca-
ją uwagę propozycje zachęcają-
ce do wspólnej zabawy. Uzna-
niem cieszą się wymyślne kształ-
ty przekąsek, np. nawiązujące 
do świata zwierząt, znanych po-
staci z bajek lub reklam, czy li-

Gotowe sosy/dressingi na zimno
(w słoikach, butelkach) – deklaracje
o najczęściej Spożywanych markach

w grupie celowej 15-75 lat

Pudliszki 6,36%
Winiary 4,45%
Hellmann’s 3,41%
Develey 3,21%
Heinz 2,91%
Mosso 2,41%
RoleSki 2,25%
Motyl 2,16%
Kühne 1,96%
Społem Kielce 0,83%
Źródło: Kantar, Target Group Index, styczeń 2019 – grudzień 2019; 
www.tgismart.com
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terek, które można wykorzystać 
podczas gry w budowanie wyra-
zów. Niebagatelną rolę odgrywa 
przyciągająca wzrok kolorowa 
grafika na opakowaniach wy-
różniająca produkt na półce.
 Nie mniej istotna od stro-
ny wizualnej produktu jest jego 
bezpieczna dla zdrowia mło-
dego organizmu receptura. 
To kryterium wyboru ma zna-
czenie przede wszystkim dla 
rodziców, którzy decydują 
o zakupie przekąski dla swoich 
pociech. Producenci stawiają 
na wysokiej jakości naturalne 
składniki, z  których przygoto-
wują atrakcyjne przekąski bez 
użycia kontrowersyjnych do-
datków, takich jak np. sztuczne 
barwniki, substancje konser-
wujące, wzmacniacze smaku. 
Z myślą o dzieciach modyfiku-
ją również standardowe recep-
tury, obniżając w  nich zawar-
tość soli i cukrów.

Paula wendland

Czego klient
potrzebuje na grilla?

Asortyment mający zapew-
nić sukces spotkaniom przy 
grillu to nie tylko składniki 
smacznych potraw, atrakcyj-
ne przekąski czy orzeźwiają-
ce napoje. Niebagatelną pozy-
cję w ofercie stanowią kate-
gorie komplementarne, któ-
rych zadaniem jest sprawić, 
aby grillowanie było beztro-
skim wspomnieniem wspól-
nie spędzonych chwil na świe-
żym powietrzu. Chwil, któ-
rych nie zakłócą awantury 

o brak podpałki, hordy bzy-
czących insektów czy trud-
ne do usunięcia zabrudzenia 
na ruszcie.

Podpałka to za mało

Kategoria grill stanowi szeroką 
i bardzo różnorodną plejadę pro-
duktów nie tylko spożywczych, 
które warto wprowadzić do asor-
tymentu wraz z rozpoczęciem se-
zonu na potrawy z rusztu.
 Klienci przede wszystkim 
będą szukali podstawowych ar-
tykułów, niezbędnych do rozpa-
lenia tradycyjnego grilla. Dlate-
go budując ekspozycję nie moż-
na zapomnieć o wygodnych opa-
kowaniach węgla drzewnego 
oraz brykietu, a  także różnych 
rodzajach podpałek ułatwiają-
cych rozpalenie ognia, np. w po-
staci płynnej lub w kostkach. Do-
datkiem o  mocno impulsowym 

OKIEM EKSPERTA

Do czyszczenia grilla potrzebujemy dobrego i  skutecznego preparatu, bo przypale-
nia to nie lada wyzwanie dla produktu czyszczącego. Firma Gold Drop posiada taki 
właśnie preparat pod marką Dix Professional express cleaner. Jest on przeznaczo-
ny do czyszczenia kuchenek, piekarników, kominków oraz grilla. Usuwa najtrwal-
sze przypalenia, zadymienia i  sadzę. Jest bardzo wydajny, a butelka z  rozpylaczem 
znacznie ułatwia jego zastosowanie. Działa szybko na przypieczone i mocno zabru-
dzone powierzchnie, jednocześnie ich nie niszczy i  nie rysuje. Wystarczy 5 minut, 
aby środek zadziałał. Na mniejsze zabrudzenia proponujemy Dix Professional mlecz-
ko w sprayu, które dzięki odpowiednio dobranym składnikom doskonale usuwa na-
wet najtrwalsze przypalenia, lepki brud oraz tłuszcz. Ponadto zapraszamy do przete-
stowania naszej nowości Dix odtłuszczacz, przeznaczonej do czyszczenia m.in. grilli, 
płyt kuchennych, kosiarek, rowerów, tapicerki. 

liliana Ćwik ·  Manager ds. Marketingu ·  Gold Drop 

Nasza oferta środków odstraszających i  likwidujących komary jest bardzo szeroka. 
Staramy się, aby każdy produkt był dostosowany do różnych potrzeb oraz okoliczno-
ści, w jakich konsument będzie z niego korzystał. Niemniej jednak szczególną uwa-
gę zaopatrzeniowcy sklepów powinni zwrócić na spirale na komary oraz repelenty. 
W długie, letnie wieczory spędzane w ogrodzie, odpowiednią ochronę zapewnią spi-
rale i pałeczki nasączone środkami biobójczymi. Produkty te wyróżniają się długim 
czasem działania i  dużą skutecznością. Dla osób lubiących aktywnie spędzać czas 
na swoim podwórku przydatny będzie spray lub płyn odstraszający. Przyda się on 
każdemu, kto zdecyduje się na spacer w parku lub w lesie, nawet podczas pandemii. 
Polecamy naszą nowość – Spray 50% DEET, o wydłużonym działaniu odstraszającym 
komary nawet przez 12 godzin i kleszcze aż do 9 godzin!

sabina halik ·  Specjalista ds. Marketingu · Bros
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charakterze, który może okazać 
się pożądanym produktem są 
zapalniczki z wygodnym uchwy-
tem, pozwalającym na bezpiecz-
ne użycie.
 Planując przyrządzanie po-
traw z rusztu klienci będą z pew-
nością zainteresowani patyczka-
mi do szaszłyków, folią aluminio-
wą oraz tackami do grilla w róż-
nych kształtach i rozmiarach. Te 
ostatnie są chętnie wykorzysty-
wane do przyrządzania potraw 
z mięs, ryb oraz warzyw, ponie-
waż chronią grill przed zabrudze-
niem, dzięki czemu nie trzeba go 
żmudnie czyścić, a  jednocześnie 
przepuszczają dym, który nada-
je potrawom odpowiedni smak 
i aromat.
 W  bogatej gamie artykułów 
gospodarstwa domowego uzna-
nie znajdą jednorazowe naczy-
nia papierowe, plastikowe lub 
z  trzciny cukrowej, w  tym tale-
rze, kubki, kieliszki oraz sztućce. 
Nie można zapomnieć o  wyka-
łaczkach, słomkach, woreczkach 
do lodu, a także papierowych ser-
wetkach i obrusach.
 Produktem, który znajdu-
je wiele zastosowań, w tym rów-
nież podczas grillowania są pa-
pierowe ręczniki. Klienci doce-
nią produkty wyróżniające się 
wysoką chłonnością przy jedno-
czesnej odporności na rozmięka-
nie i  rozrywanie, charakteryzu-
jące się optymalnym stosunkiem 
ceny do jakości. Uwagę z pewno-
ścią przyciągną ręczniki papiero-
we ozdobione drukowanymi wzo-
rami.

Nie tylko spray

Elementem, który potrafi zepsuć 
nawet najlepszą atmosferę spo-
tkania przy grillu są nieprosze-
ni goście w postaci różnych owa-
dów. Bardzo dokuczliwe towarzy-
stwo stanowią komary, kleszcze, 
meszki, muchy, osy. Klienci doce-
nią szeroki wybór preparatów od-
straszających, a także propozycje 
skutecznie zmniejszające nieprzy-
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jemne uczucie swędzenia po uką-
szeniach owadów.
 W  ofercie producentów do-
stępne są środki do bezpośred-
niego użycia na chronioną po-
wierzchnię w  formie aerozo-
lu, płynu do spryskiwania, żelu, 
pianki, zapachowych plastrów 
przyklejanych na ubrania, a także 
silikonowych opasek zakładanych 
na ręce. Nie powinno zabraknąć 
w  ofercie preparatów dedykowa-
nych najmłodszym klientom. Za-
bieg ten z pewnością docenią ro-
dzice poszukujący dla swoich po-
ciech delikatnych preparatów 
bezpiecznych dla wrażliwej skó-
ry dziecka. Na rynku są dostęp-
ne środki skutecznie odstraszają-
ce komary, meszki oraz kleszcze 
stworzone na bazie składników 
pochodzenia roślinnego, które 
nie zawierają DEET. Wśród inno-
wacyjnych produktów można wy-
mienić również suche aerozole, 
które szybko wysychają po zasto-
sowaniu, nie pozostawiając tłu-
stych śladów ani uczucia lepko-
ści, a  także środki zawierające 
dodatek kopolimeru, który powo-
duje, że spray jest odporny na pot 
i wodę, przez co dłużej utrzymu-
je się na skórze. Ciekawym roz-
wiązaniem jest również bezzapa-
chowy spray zamrażający, który 

działa za pomocą bardzo niskiej 
temperatury (ok. -45ºC).
 Osobną grupę stanowią róż-
nego rodzaju preparaty odstra-
szające owady w najbliższym oto-
czeniu, m.in. świeczki zapacho-
we, pochodnie, pałeczki, spirale 
przeciw komarom, lampy owado-
bójcze oraz elektryczne urządze-
nia odstraszające komary.
 Dobrym pomysłem może 
okazać się umieszczenie na skle-
powej półce różnego rodzaju pre-
paratów pierwszej pomocy mają-
cych za zadanie złagodzenie uką-
szenia owadów w postaci żeli lub 
plastrów oraz zestawów do usu-
wania kleszczy. Plastry mogą 
sprawdzić się w przypadku dzie-
ci, ponieważ nie tylko przyno-
szą ulgę podrażnionej skórze, ale 
dodatkowo tworzą mechanicz-
ną barierę, która zapobiega dra-
paniu i  dalszemu podrażnianiu 
chronionego miejsca.

Jak ułatwić sprzątanie?

Chcąc zapewnić klientom za-
chowanie miłych wspomnień 
po skończonej biesiadzie, nie spo-
sób zapomnieć o  wprowadze-
niu na sklepowe półki produktów 
ułatwiających sprzątanie. Strza-
łem w  dziesiątkę z  pewnością 

okażą się specjalistyczne środki 
chemiczne przeznaczone do usu-
wania tłustych zabrudzeń i przy-
paleń powstałych na ruszcie gril-
la. Idealnie rozpuszczają i  usu-
wają nawet najbardziej zapie-
czone resztki potraw. Te innowa-
cyjne i  silnie działające formuły 
sprawiają, że czyszczenie bardzo 
mocno przypalonych czy przypie-
czonych zabrudzeń nie pochłania 
dużo czasu i przebiega bezproble-
mowo.
 W  sezonie na grilla warto 
również zwrócić uwagę na uzu-
pełnienie asortymentu tradycyj-
nych płynów do zmywania na-
czyń, aby nie zabrakło znanych 
i  lubianych marek oraz innowa-
cyjnych nowości. Ofertę moż-
na wzbogacić o wygodne czyści-
ki, które pomogą pozbyć się trud-
nych do zwalczenia zabrudzeń 
z  rusztu lub specjalne ściereczki 
zawierające detergent do czysz-
czenia grilla oraz rękawice chro-
niące dłonie podczas sprzątania. 
Nie zabraknie zainteresowanych 
zakupem wytrzymałych worków 
na śmieci, zwłaszcza tych o dużej 
pojemności i wyposażonych w ta-
śmę ściągającą, które przydadzą 
się zwłaszcza wtedy, gdy w  uży-
ciu były jednorazowe naczynia 
i sztućce. ▼

Reklama
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dkąd w  Polsce zapanowa-
ła epidemia koronawiru-
sa zewsząd słyszy się „zo-
stań w  domu”. Związa-

ne jest to z ogólnoświatową akcją 
opatrzoną hasztagiem #stayhome 
(w Polsce #zostańwdomu). Jednak 
mimo tego, że każe się ograniczać 
wszelkie aktywności poza miej-
scem zamieszkania, nie zapomi-
na się o tym, jak ważny w tej chwi-
li jest sport. Uprawianie ruchu 
uznaje się za czynność niezbędną 
do normalnego funkcjonowania. 
– Współcześnie aktywność fizycz-
na staje się jedną z podstawowych 
potrzeb człowieka. Nie fundamen-
talną, tak jak potrzeby fizjologicz-
ne, ale stojącą w następnym szere-
gu. Podejmowana aktywność fi-
zyczna pomaga regulować emo-
cje, redukować napięcie, a  także 
dbać o odporność – tak bardzo po-
trzebną przecież nam wszystkim 
w obecnej sytuacji. Warto pamię-
tać o tym, że ruch (nie tylko sport 
wyczynowy, a  przede wszystkim 
rekreacja) zalecany jest bardzo 
wyraźnie pacjentom chorującym 
na depresję, ponieważ aktywność 

werze, jeśli tego nie lubimy. Skoro 
uwielbiamy biegać – niech to bę-
dzie właśnie ta forma, szczególnie 
że obie spełniają wymogi prawne. 
To bardzo ważne, aby na poziomie 
podejmowania aktywności fizycz-
nej odczuwać satysfakcję i  przy-
jemność. Dzięki temu poprawia 
się nastrój i, co równie ważne, ist-
nieje większa szansa na zbudowa-
nie motywacji. Ta motywacja z ko-
lei może „pozostać” w nas po cza-
sie pandemii i ograniczeń i kto wie 
– może to będzie początek pięknej 
pasji.
 Wielu sportowców opisywa-
nych na łamach „Sportu w FMCG” 
przyznaje, że dodatkowym atutem 
dawki ruchu serwowanej sobie re-
gularnie jest lepsze planowanie 
dnia. Zachowanie pewnego sche-

matyzmu, również pozwala psy-
chice odpocząć. – Podejmowanie 
aktywności i  samo wplatanie jej 
w  rytm dnia pomaga zarządzać 
czasem i  budować pewną struk-
turę dnia, która z kolei ułatwia ra-
dzenie sobie z  wyzwaniami spo-
łecznej izolacji – mówi psycholog 
sportu. Wszystkie te kwestie, zda-
niem Darii Abramowicz, stają się 
w czasach koronawirusa szczegól-
nie istotne. ▼

Patryk Łusiewicz

fizyczna w wymierny sposób po-
maga stabilizować nastrój – tłu-
maczy Daria Abramowicz, psy-
cholog sportu.
 Przebywając w  swoim domu 
i mając często więcej wolnego cza-
su, kwestia zapewnienia sobie od-
powiedniej dawki ruchu okazu-
je się kluczowa dla normalnego 
funkcjonowania. Nie trzeba czuć 
się przy tym skrępowanym czte-
rema ścianami, ponieważ dopusz-
czalny jest sport na świeżym po-
wietrzu. – Trudno mówić o  jed-
nej czy kilku konkretnych for-
mach aktywności fizycznej, szcze-
gólnie zalecanych w obecnej sytu-
acji. Oczywiście, warto rozważyć 
to, co najbardziej trafne w  obli-
czu obostrzeń i wymagań społecz-
nej izolacji (nie pójdziemy na przy-

kład grać w  siatkówkę ze znajo-
mymi). Jeśli chodzi jednak o skut-
ki dla zdrowia fizycznego i  psy-
chicznego, zdecydowanie zalecam 
podejmowanie takich form ak-
tywności, które nam odpowiada-
ją, które sprawiają przyjemność 
i dają satysfakcję – podkreśla Da-
ria Abramowicz, dodając: – Będą 
to więc te, w których czujemy się 
dobrze, w  których się spełniamy 
i które stanowią dla nas w jakikol-
wiek sposób wartość dodaną. Nie 
warto zmuszać się do jazdy na ro-

O

Sport to zdrowie… pSychiczne

w dobie panującej epidemii covid-19 często podkreśla się psychologiczny aspekt 
uprawiania aktywności fizycznej. ruch wpływa na kondycję nie tylko ciała,

ale także umysłu, co pozwala radzić sobie z nowymi wyzwaniami,
jakie czekają na nas w tej niespotykanej sytuacji. 

Motto PORADNIKA HANDLOWCA od 2002 r.:
„Czas odreagować stresy!

Czas odejść od komputerów! Czas na sport!”

fo
t. 

Bi
gs

to
ck

Ph
ot

o.c
om



107
PORADNIK HANDLOWCA | MAJ 2020

ZARZĄDZANIE KATEGORIĄ

Strefa kasy to miejsce, przez które przechodzi każdy kupujący. Jej wygląd znacząco
wpływa na wrażenie, jakie klient wyniesie ze sklepu i jest okazją do generowania dodat-
kowych zysków dla właściciela. Eksperci Mars Wrigley z obszaru zarządzania strefą kasy 
podpowiadają, w jaki sposób w pełni wykorzystać jej potencjał.

Strefa kasy to niezależnie 
od modelu biznesowego jed-
no z  najważniejszych miejsc 
w sklepie, które odgrywa klu-
czową rolę w  generowaniu 
dodatkowych zysków dla jego 
właściciela. Potwierdzają 
to dane z badania, które prze-
prowadziliśmy we współ-
pracy z IPSOS w 2016 roku 
– blisko 90% konsumentów 
zwraca uwagę na produk-
ty w  strefie kasy, natomiast 
68% deklaruje, że czas spę-
dzony w  kolejce jest przyjemniej-
szy, gdy mają możliwość ogląda-
nia produktów w niej dostępnych1. 
To właśnie przez strefę kasy prze-
chodzi każdy kupujący i to tam naj-
łatwiej o impuls do ostatniego za-
kupu – np. niewielkich rozmiarów 
produktu czekoladowego lub gumy 
do żucia. To także ostatnie miejsce, 
z którym klient ma kontakt. Jak po-
twierdzają badania, wygląd kasy 
ma duży wpływ na wrażenie, ja-
kie wyniesie on ze sklepu. Dlatego 
funkcjonalnie i  ciekawie zagospo-
darowana strefa kasy może zna-
cząco przyczynić się do wzrostu 
koszyka zakupowego poprzez od-
powiednie wykorzystanie produk-
tów impulsowych. Aż 65% bada-
nych przyznało, że atrakcyjna stre-
fa kasy skłania ich do kupienia pro-
duktów, których zakupu wcześniej 
nie planowali. Gumy do żucia, ba-
tony i cukierki to najbardziej popu-
larne kategorie – respondenci wy-
mienili je jako najbardziej pożąda-
ne produkty przy kasie2.
 Jakie więc kryteria powin-
na spełniać doskonała strefa kasy 

JAKĄ ROLĘ PEŁNI STREFA KASY 
W SKLEPIE I JAK

WYKORZYSTAĆ JEJ POTENCJAŁ? 

– taka, która przyciąga uwagę ku-
pujących i zachęca do impulsowe-
go zakupu?
 Według naszych badań naj-
większe znaczenie dla kupują-
cych ma wygląd oraz funkcjonal-
ność samego stelaża. Nasi spe-
cjaliści od planowania przestrze-
ni w  sklepie mają w  tej mate-
rii duże doświadczenie. W  cią-
gu ostatnich lat zainstalowaliśmy 
blisko 100 tysięcy stelaży w punk-
tach handlowych. Jako „Spece 
od Kasy”3 chętnie służymy pora-
dą partnerom handlowym. Nasze 
ekspozycje charakteryzuje czytel-
ny planogram dla każdej katego-
rii produktów, wyznaczony przez 
estetyczne naklejki. Stelaże wypo-
sażamy w topery oraz dodatkowe 
boczne elementy, komunikujące 
benefity marek.
 Drugim, nie mniej ważnym 
elementem, jest asortyment, który 
powinien być stale dostępny, do-
brze widoczny i na tyle zróżnico-
wany, aby każdy mógł znaleźć coś 
dla siebie. Warto stawiać na jed-
ne z najpopularniejszych kategorii 

impulsowych i najszybciej rotują-
cych produktów. Do takich nale-
żą m.in. produkty marki Orbit®, 
która jest obecnie nr 1 w segmen-
cie gumy do żucia*. Naszymi be-
stsellerami niezmiennie pozosta-
ją batony marek Snickers, Twix, 
Mars i  Milky Way. Konsumen-
ci cenią również M&M’s® orze-
chowe w  impulsowym forma-
cie 45 g, który jest bestsellerem 
Mars Wrigley w segmencie dra-
ży czekoladowych*. W  katego-
rii cukierków owocowych hitem 

sprzedaży MW jest Skittles® Fru-
its o gramaturze 38 g*. Produkty 
impulsowe znanych marek, wspie-
ranych działaniami reklamowy-
mi, łatwo dostępne, niczym nie 
przysłonięte i poukładane według 
potrzeb konsumenckich to klucz 
do zwiększenia wartości koszyka 
zakupowego. ▼

Tomasz Preś
SAleS OperAtiOnS
HeAd - MercHAndiSing
MArS Wrigley

1 IPSOS Grudzień 2016; Preferencje Kupujących 
dotyczące strefy kasy w różnych modelach biz-
nesowych
2 Jw.
3 Badanie „Postrzeganie strefy kasy przez kie-
rowników sklepów” przeprowadzone przez IQS 
Group w październiku 2015 r. na grupie N=513

* Mars Wrigley za Nielsen, marka Orbit – naj-
wyższa sprzedaż wartościowa w kategorii gum; 
M&M’s orzechowe 45 g – najwyższa sprzedaż 
wartościowa wśród draży producenta Mars; 
Skittles Fruit 38 g – najwyższa sprzedaż warto-
ściowa wśród cukierków owocowych producen-
ta Mars; Cała Polska (Hipermarkety, Supermar-
kety bez Dyskontów, Dyskonty, Sklepy Chemicz-
ne, Duże sklepy spożywcze, Średnie sklepy spo-
żywcze i Małe sklepy spożywcze, Panel Handlu 
Detalicznego, okres styczeń 2019 – grudzień 2019
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Rozwiązania MAGO w Wirtualnym Showroomie
Firma MAGO, specjalizująca się w  produk-
cji rozwiązań dla branży wyposażenia sklepo-
wego oraz magazynowego, uruchomiła Wir-
tualny Showroom, w którym klienci mogą zo-
baczyć najnowsze trendy i poczuć ducha mar-
ki MAGO oraz doświadczyć wyjątkowości po-
szczególnych rozwiązań. Goście Wirtualnego 
Showroomu mają okazję zapoznać się z nowo-
ściami 2020 r. w obszarze technologii i rozwią-
zań ekspozycyjnych dedykowanych branży re-

tail. Zwiedzający mogą przybliżyć lub oddalić obraz, zobaczyć każdy detal wybranego rozwiąza-
nia. Do wirtualnego spaceru firma MAGO dołożyła wideo wypowiedzi ekspertów oraz przygotowa-
ła opisy poszczególnych rozwiązań w formie broszur do pobrania. Showroom MAGO zapewnia moż-
liwość oglądania rozwiązań i produktów bez wychodzenia z domu (#zostańwdomu). Wystarczy jedy-
nie usiąść wygodnie przed komputerem i zapoznać się z ofertą (http://euroshopmago.pl).

SPAR uruchomił centrum logistyczne w Czeladzi
Wasz Sklep SPAR, należący do SPAR Group, uru-
chomił nowe centrum logistyczne w  Czeladzi. 
Powierzchnia magazynu wynosi około 8800 m², 
z  czego 4000 m² stanowi część chłodzona, ko-
lejne 4000 m² przeznaczone jest na artykuły su-
che, a pozostałe 800 m² na pomieszczenia admi-
nistracyjno-socjalne. Magazyn wybudowany zo-
stał w  nowoczesnej technologii, z  uwzględnie-
niem aspektów środowiskowych i  uzupełni in-
frastrukturę logistyczną sieci SPAR, realizowaną 
przez główne centrum dystrybucyjne zlokalizowane pod Poznaniem. Centrum posiada świetną z punk-
tu widzenia logistycznego lokalizację w okolicach Sosnowca i będzie zaopatrywało placówki partnerów 
z południowej i południowo-wschodniej części Polski. Do dyspozycji detalistów SPAR docelowo będzie 
1600 SKU – w tym około 750 SKU artykułów suchych i 850 SKU produktów świeżych. Magazyn pozwoli 
rozbudować sieć sklepów SPAR w Polsce. Wasz Sklep SPAR liczy na 400 placówek w ciągu 5 lat – na bazie 
sklepów Piotr i Paweł, a także w oparciu o nowe umowy z niezależnymi detalistami. Obecnie sieć SPAR 
posiada ponad 210 sklepów, a rocznie dołączać będzie około 50 nowych lokalizacji.

Joanna Staude-Potocka objęła stanowisko Dyrektora Marketingu w firmie Żabka 
Polska

Joanna Staude-Potocka, dotychczasowy Doradca Zarządu ds. 
Marketingu, objęła stanowisko Dyrektora Marketingu w firmie 
Żabka Polska. Do tej pory doradzała zarządowi w obszarze ko-
munikacji zewnętrznej i strategii marketingowej, a obecnie prze-
jęła pełną odpowiedzialność za cały obszar marketingu w spół-
ce. Joanna Staude-Potocka dotychczasowe doświadczenie zawo-
dowe zdobyła podczas wieloletniej pracy w globalnych firmach 
z branży FMCG: Danone, Sara Lee oraz Kraft Foods. Ostatnie 
9 lat spędziła poza Polską, pracując m.in. na stanowisku Dy-
rektora Marketingu Danone Dairy w  Japonii, a wcześniej jako 
Dyrektor Marketingu Danone Waters w  Indonezji oraz Turcji. 
Pracę w Danone rozpoczęła jako Dyrektor Marketingu Żywiec 
Zdrój. Joanna Staude-Potocka od października ubiegłego roku 
pełniła rolę Doradcy Zarządu ds. Marketingu.
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Nowe sklepy Grupy Chorten
W Białymstoku oraz w Izabelinie otworzyły się dwie nowe 
placówki partnerskie Polskiej Grupy Sklepów Spożywczych 
Chorten. Mimo pandemii ekspansja Grupy Chorten szyb-
ko postępuje, obecnie jest w niej 1895 placówek. Obie nowo-
otwarte placówki działają w formule mini delikatesów, poło-
żone są w dobrej lokalizacji, bo w miejscach, gdzie rozwija się 
nowe budownictwo mieszkaniowe. Oczywiście w związku z 
pandemią nie organizowano specjalnych otwarć, ale klienci 
mogą tam już robić codzienne zakupy z promocjami, stosu-
jąc się do limitów osób przebywających jednocześnie w sklepie. Obydwa punkty zostały otwarte pod nową 
formą oszyldowania Grupy Chorten. Co prawda logo nie uległo dużej zmianie, natomiast zmieniła się tech-
nologia kasetonów, które sprawiają, że sklepy wyglądają bardziej nowocześnie i są lepiej widoczne.

Netto umożliwiło klientom sprawdzanie natężenia ruchu w swoich sklepach
Netto od początku pandemii działa, aby zapewnić bezpieczeń-
stwo zarówno klientom, jak i pracownikom sieci. Ze względu 
na nadal obowiązujące limity osób kupujących w sklepach, 
obecnie jeszcze bardziej istotne staje się podjęcie działań, któ-
re usprawnią proces zakupów i zagwarantują klientom bez-
pieczeństwo w tym trudnym czasie. Właśnie w tym celu duń-
ski dyskonter wprowadził na swojej stronie internetowej nowe 
narzędzie, które pokazuje przewidywaną liczbę kupujących, 
przebywających w każdym z 383 wybranych sklepów Netto, 

w ciągu każdej godziny ich funkcjonowania (6-22). Prognoza ruchu w placówkach sieci oparta jest na 
danych historycznych z transakcji kasowych oraz na analizie liczby wystawionych paragonów przez 
każdą z czynnych kas konkretnego sklepu.

Prezes Lewiatan Holding S.A. Wojciech Kruszewski przechodzi na emeryturę 
i dziękuje „Poradnikowi Handlowca”

28 kwietnia br. Wojciech Kruszewski zakończył swoją pracę na 
stanowisku prezesa PSH Lewiatan. Po 15 latach zarządzania 
największą polską siecią franczyzową, Kruszewski przeszedł na 
emeryturę. Na stanowisku prezesa zastąpił go Robert Rękas, 
który dotychczas pełnił funkcję członka zarządu Lewiatan Hol-
ding S.A., a z siecią Lewiatan związany jest od 2013 r. Wojciech 
Kruszewski był związany z PSH Lewiatan od 1994 r., natomiast 
stanowisko prezesa piastował od 2005 r. Jest jednym z pomy-
słodawców i założycieli PSH Lewiatan, która powstała w odpo-
wiedzi na nasiloną ekspansję zagranicznych sieci handlowych. 
Kruszewski odpowiadał za dynamiczny rozwój Lewiatana, któ-
ry jest aktualnie trzecią siecią handlową w Polsce. 
 Chcąc podsumować wieloletnią współpracę Wojciech Kru-
szewski przesłał list do wydawcy „Poradnika Handlowca”, któ-
rego fragment cytujemy poniżej:
„Drogi Wiesławie, pragnę podziękować Ci i całemu Zespołowi Re-
dakcyjnemu za 15 lat twórczej współpracy. Szczególnie dziękuję za 

dziennikarską rzetelność i wnikliwość, które niewątpliwie upowszechniały i współtworzyły pozycję Pol-
skiej Sieci Handlowej Lewiatan. Dziękuję także za atmosferę życzliwości i zrozumienia, zawsze towarzy-
szące naszej współpracy . Pragnę też wyrazić wdzięczność za osobiste zaszczyty, które otrzymywałem w 
postaci nagród i wyróżnień. Wszystkie te doświadczenia pozostaną w sferze moich niezwykłych wspo-
mnień zawodowych i prywatnych. 
 Życzę Ci oraz całej Redakcji, by współpraca z Lewiatanem zawsze była owocna i służyła dobru 
polskiego handlu. Życzę też dużo zdrowia oraz satysfakcji w życiu zawodowym i osobistym, płynącej 
z wzorowego wypełniania dziennikarskiej misji.”
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 Płatki Nestlé

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

Płatki z nadzieniem: Nestlé Lion 
Wildcrush, Nestlé Nesquik 
Cocoacrush i Nestlé Cini Minis 
Crazycrush to doskonałe chru-
piące płatki z przepysz-
nym nadzieniem. Jest 
to znakomita propozy-
cja zarówno dla fanów 
standardowych smaków 
Nesquik, Cini Minis, 
Lion, jak i dla osób szu-
kających wyjątkowych doznań smakowych. Dostępne 
w dwóch praktycznych i odpowiadających obecnym tren-
dom konsumenckim formatach: 150 g i 350 g. Już nieba-
wem w nowych opakowaniach z odświeżoną grafiką!

 Nowa jakość w gamie produktów 
Mola

Kontakt: Metsa Tissue Krapkowice Sp. z o.o., 
tel. 77 541 93 89

Mola Combo 
to 3-warstwowy 
papier, stworzony 
z najwyższej jako-
ści celulozy, z dba-
łością o środowisko 
naturalne. W opa-
kowaniu znajduje się 10 wyjątkowo długich rolek skła-
dających się z 200 listków. To aż 26 metrów papieru 
w jednej rolce, dzięki czemu wystarcza na dłużej. Wy-
tłoczenie w postaci miękkich poduszeczek zapewnia 
delikatność w dotyku oraz wyjątkową wytrzymałość. 
Obustronna etykieta opakowania pozwala łatwiej 
wyeksponować produkt na półce sklepowej.

 Kremy Terravita

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

Pyszne, aksamitne, gęste kremy 
Terravita to doskonały dodatek 
do deserów, gofrów czy naleśni-
ków. To fantastyczne uzupełnienie 
śniadania czy kolacji – są idealne 
do smarowania świeżego, chrupią-
cego pieczywa. Dostępne w dwóch 
smakach: czekoladowym, którego 
smak podkreśla dodatek naturalnej 
wanilii oraz orzechowym na bazie 
orzechów laskowych. Ich doskonałą 
jakość gwarantują najlepsze surow-
ce i nowa receptura – bez użycia 
oleju palmowego oraz emulgatora 
E 476. Kremy nie zawierają glutenu 
i są odpowiednie dla wegetarian.

 Haribo Starmix – wybierz swój 
smak radości!

Kontakt: Haribo Sp. z o.o., tel. 22 836 11 92

W ofercie Haribo pojawiła się 
nowość – Haribo Starmix. Jest 
to unikalna kompozycja 6 rodza-
jów żelek w jednej paczce, za-
pewniająca różnorodność sma-
ków i kształtów. W każdym opa-
kowaniu Starmix znajdziemy 
ulubione warianty dzieci i doro-
słych – kultowe Złote Misie, żel-
ki Happy Cola o orzeźwiającym 
smaku coli oraz smaczne wi-
sienki. Są też owocowe żelki w oryginalnych kształ-
tach: podłużne dżdżownice, żelki-smoczki oraz dwu-
warstwowe żabki z pianką. Haribo Starmix to radość 
smakowania i dzielenia się z bliskimi!

Nimm2 Lizaki to produkt wyjątkowy. Zawierają aż 
5 witamin (C, E, B6, B12 i niacynę) oraz naturalne soki 
owocowe. Ich receptura pozbawiona została sztucznych 
barwników i aromatów. Odświeżone opakowania nada-
ją marce nowoczesny, radosny charakter. Nimm2 Liza-
ki to naturalny wybór dla rodziców, którzy chcą spra-
wić dzieciom radość, dbając jednocześnie o najwyższą 
jakość i dobry skład spożywanych przez nie słodkich 
przekąsek. Dostępne zarówno w opakowaniach 
impulsowych, jak i w torebkach o wadze 80 g.

 Nimm2 Lizaki

Kontakt: Storck Sp. z o.o., tel. 22 336 63 66

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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 Mosso Impresje – Nowość. Bez 
krztyny rutyny!

Mosso Kewpie Poland chce 
wspierać Polaków we wpro-
wadzaniu zdrowych nawy-
ków żywieniowych. Firma 
odświeżyła linię sosów sa-
łatkowych Mosso Impresje 
i wprowadziła dwa nowe smaki: Bazyliowy oraz 
Musztardowo-Miodowy. Produkty nie zawierają kon-
serwantów, a ich konsystencja sprawia, że są idealnym 
dodatkiem do sałatek. Produktom towarzyszy wspar-
cie marketingowe w miejscu sprzedaży, prasie oraz In-
ternecie, a na stronie www.InspirowaneSmakiem.pl 
konsumenci będą mogli znaleźć mnóstwo inspiracji 
oraz przepisów na wyjątkowe sałatki.

Kontakt: Mosso Kewpie Poland Sp. z o.o., 
tel. 22 720 42 42    

Edycja limitowana najpopularniejszych gum rozpusz-
czalnych w Polsce! Mamba Kwaśna to fantastycznie-
-mambastyczna nowość, która z pewnością przypad-
nie do gustu najmłodszym konsumentom. W każdym 
opakowaniu znajdują się uwielbiane przez dzieci 
superkwaśne smaki: pomarańczy, truskawki, maliny 
i cytryny. Każdy znajdzie coś dla siebie! Mamba 
Kwaśna dostępna jest w formacie paska 106 g.

 Mamba Kwaśna

Kontakt: Storck Sp. z o.o., tel. 22 336 63 66

 Twaróg półtłusty bez laktozy  
Mazurski Smak

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

Twaróg półtłusty bez laktozy to zna-
komite rozwiązanie dla konsu-
mentów nietolerujących cukru 
mlecznego. Twaróg Mazurski 
Smak to naturalny twaróg wytwa-
rzany na podstawie tradycyjnych re-
ceptur z najlepszego mazurskiego mle-
ka. Dzięki zastosowaniu enzymu laktazy, 
zawarta w mleku laktoza została rozłożona, przy zacho-
waniu pełnej wartości odżywczej i walorów smakowych 
produktu. Twaróg półtłusty Mazurski Smak bez laktozy 
to samodzielne danie, dodatek do potraw, baza deserów 
i serników. Twaróg o gramaturze 250 gramów oferowa-
ny jest w praktycznym zamykanym pudełku.

 Tchibo Exclusive 

Kontakt: Tchibo Warszawa Sp. z o.o., 
tel. 22 383 16 07/08

Kawa Tchibo Exclusive jest do-
stępna na rynku od wielu lat. 
Mimo niezmiennej jakości smaku 
i aromatu, coraz bardziej zapisuje 
się w pamięci konsumentów 
i zyskuje coraz więcej miłośników. 
Ta wyjątkowa mieszanka najlep-
szych ziaren arabiki i robusty trafi 
do wszystkich kawoszy ze względu 
na idealnie zbalansowany smak 
oraz dostępność w trzech warian-
tach: rozpuszczalnej, mielonej 
i ziarnistej. Poznaj kawę idealną 
dla Ciebie i odważ się na przeżycie wyjątkowej chwili 
z wyjątkową kawą Tchibo Exclusive.

                Lody Koral

Kontakt: PPL Koral Józef Koral Sp. j., tel. 18 444 15 30

Firma Koral wprowadza liczne 
innowacje w ramach niezwykle 
popularnej polityki eko. Już 
od 2018 roku oferuje pionierskie 
lody w słoiczkach wielokrotnego 
użytku zgodnych z ideą 
„packaging second life”. W tym 
roku wprowadza wieczka do roż-
ków Lody Jak Dawniej, wykonane 
z ekologicznego materiału PET, 
w 80% pochodzącego z surowca 
odnawialnego i w 100% 
nadającego się do recyklingu. 
Opakowania Lodów Jak Dawniej 900 ml otrzymały cer-
tyfikat Państwowego Instytutu Badawczego, świadczący 
o użyciu do ich produkcji surowców odnawialnych.

 Jeszcze więcej lodowych odsłon 
kultowych słodyczy Colian

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

Firma Colian rozszerzyła ofertę lodów 
rodzinnych, by zapewnić jeszcze więcej 
przyjemności amatorom zamrożonych 
deserów. W sklepach już się pojawiły 
kolejne lody Grześki, Jeżyki w familijnych 
pudełkach, tym razem o pojemności 900 ml. Do port-
folio dołączyły lody Śliwka Nałęczowska w wygod-
nych kubkach o pojemności 500 ml i opakowaniach 
900 ml. Od teraz smakosze mogą dłużej oraz w więk-
szym gronie delektować się ulubionymi przysmakami.
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 Marka  repelentów numer 1*! 

Przygotuj się na nowy sezon z marką OFF!® Uśpij 
czujność owadów zanim jeszcze obudzą się do życia. 
Wybierz skuteczne i sprawdzone preparaty OFF!® 

Produkty OFF!® chronią przed komarami i kleszcza-
mi od 4 do 8 godzin! 
*Na podstawie danych ACN Scantrack na 31 rynkach za okres 52 tygo-
dni kończący się w kwietniu 2019 r.

Produktów biobój-
czych  należy używać 
z zachowaniem środ-
ków ostrożności. Przed 
każdym użyciem nale-
ży przeczytać etykietę 
i informacje dotyczące 
produktu.

Kontakt: SC Johnson Sp. z o.o., tel. 22 445 88 00

 Czekolada Terravita

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

Ulubiony produkt wielu amatorów czekoladowych 
słodyczy marki Terravita – Chocola! jest teraz dostępna 
w nowym opakowaniu z okienkiem. To przepyszna, 
mleczna czekolada i ulubione dodatki w trzech wyda-
niach – kruche, prażone migdały, słodka truskawka 
oraz chrupiące ziarna kawy. Doskonały smak produktu 
powstał na bazie klasycznej, mlecznej czekolady 
z zawartością 30% 
kakao z dodatkiem 
wanilii. Chocola! 
w nowych, ele-
ganckich opakowa-
niach to doskonały 
wybór jako prezent 
na każdą okazję.

 Akuku! Vege – pierwsze na rynku 
żelko-pianki vege

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

Akuku! Vege to pierwsza na rynku linia 
wegetariańskich żelko-pianek, bez żela-
tyny wieprzowej w składzie. Oferta obej-
muje trzy owocowe smaki: Owocki, Muf-
finki i LOdoVE i jest odpowiedzią 
marki na stale rosnące zapotrze-
bowanie rynku na produkty vege. 
Bogate w sok owocowy (15%), po-
wstały na bazie naturalnych aroma-
tów, bez konserwantów i sztucznych 
barwników. Posiadają certyfikat 
V-Label Certificate. Adresowane do we-
gan. Wprowadzeniu produktu na rynek 
towarzyszą działania komunikacyjne 
w mediach oraz w punktach sprzedaży.

 „Grillove” Balcerzak

Kontakt: Balcerzak Sp. z o.o., tel. 68 356 56 33 

Gofry Dan Cake 
to znakomita prze-
kąska i pomysł na 
deser w Twoim stylu. 
Świetnie nadają się 
również na śniada-
nie. Wyróżnia je wy-
soka, aż 32% zawar-
tość jaj, a wypiekane 
są bez tłuszczów utwardzonych. Kochają je dzieci 
i dorośli, a ilość wariacji ich podania jest bardzo 
szeroka – na zimno i na ciepło, na słodko i wytrawnie, 
z dowolnymi dodatkami. Po podgrzaniu w piekarniku, 
na patelni lub w tosterze swoją chrupkością przywołu-
ją smak wakacji.

„Grillove” to seria oryginalnych produktów najwyż-
szej jakości, które marka Balcerzak poleca na sezon 
letni. Innowacyjne i bezosłonkowe cienkie kiełbaski 
w otoczce z aromatycznych przypraw to idealna ofer-
ta na szybkie grillowanie, która zadowoli najbardziej 
wymagających smakoszy.

 Wafle gofrowe Dan Cake 250 g  
– beztroska o każdej porze dnia

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

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 

 

Podstawa prawna:  
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i przeciwdziałaniu alkoholizmowi

oraz  
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następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych.
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 Nowość Pepsi Mango

Pepsi o smaku Mango to najnowsza 
propozycja marki w portfolio Pepsi 
smakowych. Oferuje nie tylko wspa-
niały smak, ale i doskonałe orzeź-
wienie. Odpowiada również na 
oczekiwania konsumentów wobec 
redukcji spożycia cukru, ponieważ 
wszystkie smakowe warianty Pepsi 
zawierają zero cukru, zachowując 
maksimum smaku. Wraz z Pepsi 
Mango, dla całego portfolio bezcu-
krowego, odświeżona została sza-
ta graficzna, nadany nowy unikalny 
kształt butelki oraz matowy lakier 
puszek. 

Kontakt: PepsiCo Poland, tel. 22 670 70 70

 Lody Koral

Kontakt: PPL Koral Józef Koral Sp. j., tel. 18 444 15 30

 Belriso – wRYŻcie czas na pistację!

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

W tym sezonie 
kultowe lody 
Oskar i Top 
Milker pojawią 
się w nowych
szatach 
graficznych, 
a sztandarowe Lody koktajlowe oraz Iza – będą ofe-
rowane już kompleksowo z łyżeczką pod wieczkiem. 
W tym roku firma Koral wprowadzi również nową 
oryginalną linię Top Sorbet – w dwóch kuszących 
smakach – bananowe w mlecznej czekoladzie oraz 
o smaku kwaśnej lemoniady. Pozostałymi nowościami 
będą: nowy smak lodów Solo czyli czarna herbata 
o smaku brzoskwiniowym i Kolorowe Lato o smaku 
kwaśnej lemoniady oraz caffe latte.

Pyszny i pożywny deser mleczny 
z ryżem i sosem o smaku 
pistacjowym trafił 
na półki sklepowe 
pod koniec kwietnia. 
Na wieczku nowego 
produktu pojawiła się 
nowa egzotyczna i prze-
pełniona pozytywną ener-
gią postać – Pistacjana 
– zachęcająca do skoszto-
wania deseru w tak lubianym 
przez Polaków smaku.

 Milka dla dzieci

Kontakt: Mondelez Polska S.A., tel. 22 857 10 00

Milka wprowadza na rynek produkty dla dzieci stwo-
rzone z najdelikatniejszej w smaku czekolady po-
wstałej w 100% z mleka alpejskiego. Oferta obejmuje: 
okrągłe czekoladki z zabawkami do kolekcjonowa-
nia – Milka Secret Box, tabliczkę Milka Milki Moo, 
czekoladowe batoniki Milka Moo w dwóch warian-
tach smakowych i okrągłe czekoladki – Milka Twists. 
Wszystkie zabawnymi kształtami i różnorodnością 
wariantów pobudzą wy-
obraźnię i będą świetnym 
sposobem 
na słodkie 
chwile 
w gronie 
najbliż-
szych. 

W 2020 marka Lipton Ice Tea posze-
rzyła swoje portfolio o nowy wariant 
będący wyjątkową kompozycją sma-
ków mrożonej herbaty i malin z nutą 
kwitnącej wiśni. Jest to idealna 
propozycja dla konsumentów poszu-
kujących unikalnych smaków. Nowa 
Lipton Ice Tea zachwyca pysznym 
smakiem i gwarantuje orzeźwienie 
pożądane w sezonie wiosenno-
-letnim. Napój dostępny jest 
w pojemnościach 0,5 l oraz 1,5 l. 

 Nowy smak Lipton Ice Tea  
– Malina z nutą kwitnącej wiśni 

Kontakt: PepsiCo Poland, tel. 22 670 70 70

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 

 

Podstawa prawna:  
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i przeciwdziałaniu alkoholizmowi
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 Higieniczny żel do mycia rąk  
– antybakteryjny

Kontakt : Gold Drop Sp. z o.o., tel. 18 337 61 37

 Koktajle z białkiem serwatkowym

Kontakt: OSM w Piątnicy, tel. 86 215 64 00

Koktajle z białkiem serwatkowym – absolut-
na nowość na rynku. To połączenie nieprze-
tworzonego białka serwatkowego oraz owo-
ców. Białko serwatkowe jest najbar-
dziej wartościowym białkiem mle-
ka, a dzięki zawartości pożądanych 
aminokwasów odpowiednio odży-
wia organizm i wspomaga procesy 
regeneracyjne. Zawartość białka 
to aż 11 g w 100 g produktu. Kok-
tajle z białkiem serwatkowym mają 
prosty skład, nie zawierają laktozy 
i glutenu. Występują w 3 unikalnych 
wariantach smakowych: malina, granat 
z żeń-szeniem, mango, marakuja z owsem 
oraz banan, agrest z błonnikiem.

W ofercie firmy La Lorraine Polska 
pojawiła się wygodna nowość – bułki 
pszenne do samodzielnego wypieku. 
Teraz wystarczy 8-10 minut, aby każ-
dy polski dom wypełnił się wyjątko-
wym aromatem świeżego pieczywa. 
Gotowe bułeczki są delikatnie wil-
gotne, miękkie i puszyste w środku 
z chrupiącą skórką na zewnątrz. 
W wygodnym, szczelnie zamkniętym 
opakowaniu znajduje się 6 sztuk 
częściowo wypieczonych, klasycznych 
bułek pszennych o prostym składzie, zgodnie 
z preferencjami i oczekiwaniami konsumentów.

W tym roku woda Żywiec Zdrój Nie-
gazowany zamknięta została w nowo-
czesnej butelce, zaprojektowanej, aby 
zwiększyć komfort użytkowania kon-
sumentów. Etykieta została wzbogaco-
na o dodatkowe informacje związane 
z unikalnymi cechami marki, takimi, 
jak pochodzenie, stopień mineralizacji, 
smak, czy kwestie związane z dbaniem 
o naturę. Butelka niezmiennie w cało-
ści nadaje się do recyklingu, co więcej, 
już w tym roku Żywiec Zdrój zbierze 
i przekaże do recyklingu 100% plasti-
ku, jaki wprowadzi na rynek.

Firma Gold Drop wprowadziła do 
sprzedaży zupełnie nowy produkt 
jakim jest delikatny, antybakteryjny 
żel do mycia dłoni, wzbogacony 
o ekstrakt z aloesu i witaminy A, E 
i F.  Skutecznie czyści dłonie 
bez użycia wody i mydła. 
Umożliwia zachowanie hi-
gieny na co dzień.  Bardzo 
wydajny, szybko się wchła-
nia i nie pozostawia lepkiej 
warstwy. Żel dostępny jest 
w dwóch wersjach: poj. 
300 ml i poj. 400 ml 
z dozownikiem.

 Nowość! Bułki pszenne  
do wypieku w domu

Kontakt: La Lorraine Polska Sp. z o.o., 
tel. 22 765 92 00

 Żywiec Zdrój Niegazowany

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

 Czekolada merci pomarańczowo- 
-migdałowa

Kontakt: Storck Sp. z o.o., tel. 22 336 63 66

Czekolady merci 
to wyjątkowe, osob-
no pakowane mini-
tabliczki, delikatnie 
rozpływające się 
w ustach, w kilku 
wyśmienitych 
wariantach smako-
wych. Od lutego dostępny jest nowy smak: czekolada 
gorzka z migdałami i sokiem pomarańczowym. 
To doskonałe połączenie wyśmienitej gorzkiej czeko-
lady 70%, soku z pomarańczy i migdałów. Czekola-
dy merci to idealne połączenie chwili przyjemności 
i najwyższej jakości czekolady w nowoczesnym stylu.

 Lody Milka pełne karmelu! 

Milka Caramel Crunch to waniliowo-karmelowe lody 
na patyku, z mnóstwem karmelowego sosu! Lody są 
oblane wyśmienitą czekoladą Milka z alpejskiego 
mleka, w której królują ryżowe kuleczki i kawałki 
słonych herbatników.

Kontakt: Froneri Polska Sp. z o.o., tel. 17 788 55 01
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 Polskie rarytasy – na śniadanie  
i na grilla

Kontakt: Dobrowolscy Sp. z o.o., tel. 14 666 20 00

Polskie rarytasy – polskie mięso od 
lokalnych hodowców i szczypta regio-
nalnych smaków z różnych rejonów 
Polski to wyróżniki i idealny przepis 
na doskonałe kiełbasy. Dla wszystkich, 
którzy kochają grillować oraz tych, 
którzy zaczynają dzień od pożywnego 
śniadania Dobrowolscy polecają: 
Kiełbasa śląska i kiełbaski śląskie 
„bez konserwantów”. Obie kiełbasy 
w nowych, funkcjonalnych opakowa-
niach duo-pack, w 100% bez konser-
wantów i z wysoką zawartością mięsa. 
Produkt zmienno-wagowy o wadze 
500 g. www.dobrowolscy.pl

 Aerozol odstraszający komary

Kontakt: Bros Sp. z o.o. Sp. k., tel. 61 826 25 12 

Innowacyjny aerozol skutecznie odstraszający komary, 
kleszcze i meszki. Wyjątkowo duże stężenie substancji 
odstraszającej DEET zabezpiecza przed komarami 
do 12 h, meszkami i komarami tropikalnymi do 10 h 
oraz kleszczami do 9 h. Dodatek kosmetycznego kopo-
limeru powoduje, że spray jest odporny na pot i wodę, 
przez co dłużej trzyma się na skórze. 

 Nowość! Jovi I Love kefir gęsty 
naturalny

Kontakt: Lactalis Polska Sp. z o.o., tel. 22 376 08 00

Kefir – zna go chyba każdy. Jego lekko 
kwaśny smak ma miliony fanów na ca-
łym świecie. W polskich domach gości 
od dziesięcioleci. Chętnie pijemy go jako 
orzeźwiający napój, dodajemy do kok-
tajli, a nawet zastępujemy nim śmietanę 
w różnych daniach. W marcu oferta 
marki Jovi wzbogaciła się właśnie 
o kefir gęsty naturalny w butelce 400 g. 
Nowy produkt I love kefir gęsty zawiera 
tylko 3 składniki: mleko, drożdże 
kefirowe i kultury bakterii. Dodatkowo 
kefir zawiera wysoką zawartość 
białka, które pomaga w utrzymaniu 
zdrowych kości oraz masy mięśniowej.

 Kinder Joy i Super Mario łączą 
siły na lato 

Kontakt: Ferrero Polska Commercial Sp. z o.o., 
tel. 22 550 50 00

Na nadchodzący sezon 
letni, Kinder Joy wraca 
z nową, kultową serią 
Super Mario. Dzielny 
hydraulik wraz z przy-
jaciółmi obchodzi 
w tym roku swoje 
35. urodziny. W każ-
dym promocyjnym jaj-
ku kryją się zabawki 
i gadżety z bohaterami gry Super Mario. Kinder Joy 
to idealny produkt na okres wakacyjny, łączący 
w sobie pyszny smak mlecznego i mleczno-kakaowego 
kremu z dwoma chrupiącymi wafelkami.

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 
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 Śliwka Nałęczowska w jeszcze 
większym opakowaniu

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

Już nie tylko na patyku i w kubku 500 ml – od teraz 
lody Śliwka Nałęczowska są dostępne także w jeszcze 
większym opakowaniu o pojemności 900 ml. Śliwka 
Nałęczowska w zmrożonej odsłonie to kremowe lody 
na śmietance ze śliwkami kandyzowanymi i kawałka-
mi czekolady z sosem ze śliwek kandyzowanych. Fa-
milijne opakowanie pozwoli dłużej delektować się 
ulubionymi lodami o smaku popularnych pralin.

Żelki jak Smok w czekoladzie 
z sokami to już piąta propo-
zycja ze Smokowitej rodzi-
ny żelków Wawel. Żelki jak 
Smok w czekoladzie z so-
kami Wawel dostępne są 
w 3 owocowych smakach: 
wiśniowym, ananasowym 
i jabłkowym, wypełnione 
sokami owocowymi. Do-
datkowo każdy żelek obla-
ny pyszną ciemną czeko-
ladą Wawel. Bez barwni-
ków i sztucznych aromatów. 
www.wawel.com.pl

Łowicz poszerza linię 
kaszotta i risotta o dwa 
warianty: Ryż z gril-
lowanymi warzywami 
oraz Ryż po tajsku 
z nutą kokosa i warzy-
wami. Nowe Dania 
w 2 minuty nie zawiera-
ją konserwantów i wzmacniaczy smaku, są natomiast 
pełne wartościowych składników. Produkty dostępne 
są w nowej szacie graficznej. Nie zawierają mięsa, 
więc są smaczną propozycją również dla wegetarian. 
Opakowanie zawiera jedną sycącą porcję. Forma 
lekkiej i wygodnej saszetki sprawia, że danie można 
zabrać ze sobą i przygotować na przykład w pracy. 

 Żelki Wawel

Kontakt: Wawel S.A., tel. 12 254 21 10

 Dwa nowe dania w 2 minuty  
od Łowicza

Kontakt: MGD MWS Sp. z o.o., Sp. k., tel. 33 873 19 24

 Ciesz się każdą chwilą! Zapobiegaj 
wszelkim szkodnikom z RAID®!

Kontakt: SC Johnson Sp. z o.o., tel. 22 445 88 00

RAID® jest liderem na rynku europejskim pod wzglę-
dem produkcji wysoko wydajnych produktów owa-
dobójczych*. Produkty RAID® zapewniają ochronę 
przed owadami w domu i na zewnątrz. Są niezawod-
ne w walce z  uciążliwymi insektami.
* GTC, MAT, June 2018 Extract, Europe, Total Pest Control
 
Produktów biobój-
czych  należy używać 
z zachowaniem 
środków ostrożności. 
Przed każdym uży-
ciem należy przeczy-
tać etykietę i infor-
macje dotyczące 
produktu. 

 Dwa nowe masła Łaciate  
– osełka 300 g oraz osełka 500 g

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

Łaciate osełka to masło, które swoim owal-
nym kształtem nawiązuje do domo-
wych i tradycyjnych wyrobów go-
spodyń wiejskich. Masło ekstra 
Łaciate osełka to tradycyjne pol-
skie masło o naturalnym smaku 
i wyjątkowej jakości. Masło Łaciate 
jest idealne do kanapek i znakomi-
cie sprawdza się jako składnik trady-
cyjnych ciast, kremów i deserów. Nada-
je delikatności każdej potrawie, wzbogaca smak i wydo-
bywa aromaty użytych składników. Dzięki Łaciatej oseł-
ce każdy sos jest aksamitny, delikatny i bogaty w smaku. 
Masło Łaciate ma czystą etykietę i zawiera 83% tłuszczu.

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 
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Balcerzak Dan Cake Polonia
Balcerzak, producent 
unikalnej serii produk-
tów „Grillove”, przygoto-
wał na rozpoczęcie sezo-
nu atrakcyjną ofertę dla 
klientów detalicznych. 
Zakup u wybranych 
dystrybutorów hurtowych 
przynajmniej 1 kartonu 
produktów promocyjnych 
premiowany jest 10% 
rabatem. Seria „Grillove” 
będzie wspierana poprzez 
intensywną reklamę w TV, 
warto zatem zadbać o za-
towarowanie i ekspozycję 
marki Balcerzak w punk-
tach sprzedaży.

W ogrodzie czy w domowym zaciszu, grill z pyszny-
mi i pulchnymi bułkami pszennymi od Dan Cake za-
wsze jest udany. Wypiekane są na bazie oleju słonecz-
nikowego i nie zawierają konserwantów. Odznaczają 
się średnicą aż 5 cali, więc pozwolą zaspokoić większy 
głód, a dzięki wstępnemu nacięciu są wygodne w uży-
ciu. Można je opiekać w piekarniku i na grillu, dlatego 
sprawdzą się w każdych warunkach. Z ulubionymi do-
datkami trafią w gust każdego miłośnika hamburgerów.

Storck
Knoppers Baton Orze-
chowy to produkt doce-
niony i znakomicie przy-
jęty przez konsumentów 
i partnerów handlowych. 
Lekka i pyszna prze-
kąska z idealną porcją 
energii: chrupiący wa-
felek, krem nugatowy, 
krem mleczny, orzechy 
laskowe w karmelu 
i polewa z mlecznej cze-
kolady. Baton Knoppers 
dostępny jest w opako-
waniach: 40 g oraz 3 x 40 g. Produkt będzie wspierany 
w maju kampanią TV z 8 sek spotem sponsoringowym. 
Marka Knoppers to gwarancja rotacji – zadbaj o zapas 
i odpowiednią ekspozycję w Twoim sklepie.

PPL Koral

Firma Koral jest jedną z niewielu firm w Polsce nie 
tylko w branży lodowej, ale i w całej spożywczej, któ-
ra niezmiennie od samego początku, czyli od przeszło 
41 lat, zachowała całkowicie prywatny i polski kapitał, 
konkurując niezwykle dzielnie z międzynarodowymi 
koncernami. Wśród produktów marki jest wiele best-
sellerowych i kultowych produktów, które wielu z nas 
jadło w dzieciństwie i młodości – m.in. lody Grand, 
Koktajlowe, Iza, Rożek, Świderek, Solo czy Kostka 
Śnieżna, a które z powodzeniem do tej pory święcą 
swoje triumfy.

Distribev Orbico

Distribev wystartował 27 kwietnia z nową platformą 
sprzedażową online. Platforma e-distribev.pl będzie 
dodatkowym, innowacyjnym kanałem komunikacji 
z klientami firmy. To odpowiedź na zapotrzebowanie 
w branży i udogodnienie dla klientów w procesie skła-
dania zamówień, pozyskiwaniu informacji o saldzie 
opakowań, promocjach, wiedzy o produktach i wielu 
innych kluczowych dla rentownego rozwoju kategorii 
alkohole informacji.

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 
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Haribo
Marka Haribo wprowadza 
na rynek unikalny produkt 
– Haribo Starmix. To wy-
jątkowa kompozycja 6 ro-
dzajów żelek w jednej pacz-
ce, zapewniająca różnorod-
ność smaków i kształtów. 
Produkt ma silne wsparcie 
marketingowe oraz komu-
nikacyjne. Punkty sprzeda-
ży otrzymają atrakcyjne ma-
teriały POS, m.in. dedyko-
wane standy ekspozycyjne 
i wobblery, które zwiększą 
widoczność produktu 
w sklepie. Starmix wspierany będzie także reklamą 
telewizyjną, działaniami PR w prasie i internecie 
oraz działaniami w mediach społecznościowych.

Dobrowolscy

Dobrowolscy startują z kampanią promocyjną dań 
gotowych w słoikach. Z początkiem lutego na rynku 
pojawiły się nowe propozycje produktowe pod marką 
Bracia Dobrowolscy z dumą polecają. Ofertę wzboga-
cają: tradycyjny polski bigos, bogracz i fasolka po bre-
tońsku oraz pasztet z czosnkiem niedźwiedzim, pasz-
tet z borowikami. Jest to idealna propozycja na szybki 
i bogaty w składniki odżywcze obiad. Opakowanie: 
pasztety 200 g; dania gotowe 470 g.

Mosso Kewpie Poland
Firma Mosso Kewpie 
Poland odświeża linię 
sosów sałatkowych 
Mosso Impresje i wpro-
wadza dwa nowe smaki: 
bazyliowy oraz musz-
tardowo – miodowy. 
Produkty nie zawiera-
ją konserwantów, a ich 
konsystencja sprawia, 
że są idealnym dodat-
kiem do sałatek. Przy tej okazji od 24.04.2020 r. ruszy-
ła promocja „Posmakuj za darmo! ”, której celem jest 
zachęcenie konsumentów do posmakowania nowych 
sosów. Akcja trwa do 9.07.2020 r. i będzie komuniko-
wana m.in. w miejscu sprzedaży (w tym na opakowa-
niach), prasie oraz w Internecie. Szczegóły i regulamin 
promocji na www.PosmakujImpresje.pl.

Wiosna to lekkie posiłki 
z Twarogiem Delikatnym 
Président. Jest tak pyszny, 
bo jest zrobiony z delikatnej 
śmietanki i świeżego twarogu. 
Kanapka z twarogiem to pełno-
wartościowy, lekki posiłek. 
Twarogi President nie tylko 
pysznie smakują na kanapce, 
ale są także idealnym dodatkiem 
do dipów lub świeżych warzyw. 
Gama Twarogów Delikatnych 
to szeroka gama pysznych 
smaków w atrakcyjnej cenie. 
Kampanie w social mediach 
oraz wiele atrakcyjnych prze-
pisów czeka na konsumentów 
na stronie www.serypresident.

Lactalis Polska

HJ Heinz Polska
Rusza sezon grillowy! Nie tak 
huczny, z większym dystansem, 
ale to nie oznacza, że ma nie 
być pyszny. Pudliszki dbają, 
by na polskich stołach nie za-
brakło najlepszych dodatków 
do ulubionych dań z gorącego 
rusztu. Nasza szeroka gama 
ketchupów oraz smakowych 
sosów zimnych dostępnych 
w różnych gramaturach ide-
alnie odpowiada na potrzeby 
konsumentów. Każdy z tych 
produktów stanowi idealne 
dopełnienie ulubionych potraw 
z rusztu i jest w stanie zadowo-
lić nawet najbardziej wymaga-
jące podniebienia.

Froneri Polska
W 2020 roku na ryn-
ku zadebiutuje zupeł-
nie nowa, zaskakują-
ca, mleczna linia lo-
dów na patyku, o na-
zwie Kaktus Shake. 
Debiutowi nowych 
produktów towarzy-
szyć będzie loteria 
konsumencka z atrak-
cyjnymi nagrodami 
– co 3 minuty będzie 
można wygrać 20 zł, 
które zwycięzcy sami wypłacą z bankomatu. Codzien-
nie losowana będzie hulajnoga elektryczna, a nagroda 
główna to samochód Citroen Cactus. Kampania loterii 
rusza już od maja! Szczegóły na www.kaktusshake.pl



119

KAMPANIE I PROMOCJE

PORADNIK HANDLOWCA | MAJ 2020

Cereal Partners Poland Toruń-Pacific
Płatki Nestlé startują z loterią 
„Minionki”! Do wygrania
500 minionkowych słuchawek 
oraz 100 aparatów Instax. 
Aby wziąć udział w loterii, 
konsument musi kupić dowol-
ne opakowanie płatków lub 
batonów zbożowych Nestlé 
i zarejestrować paragon. 
Okres sprzedaży promocyjnej 
rozpoczyna się 22.05, 
natomiast zgłoszeń można 
dokonywać od 01.06 
do 26.07.2020 r. Promocja 
będzie wsparta komunikacją 
w mediach. Szczegóły: 
www.nestle-cereals.com/minions2

HJ Heinz Polska

Pudliszki mają już 100 lat! Z tej okazji marka przygoto-
wała specjalny spot reklamowy poświęcony temu wy-
darzeniu. Reklama będzie emitowana w największych 
stacjach telewizyjnych do połowy czerwca. Oprócz re-
klamy z okazji setnych urodzin, marka Pudliszki szy-
kuje dużo niespodzianek dla konsumentów.

Tchibo Warszawa
W portfolio Tchibo znajduje się 
wiele pozycji, które od lat 
zaspokajają kawowe potrzeby 
konsumentów – jedną z nich 
jest kawa Exclusive. W tym 
roku Tchibo dodatkowo oferuje 
różne formy promocji: zestaw 
kawy mielonej z zaparzaczem, 
wspierający nowoczesne sposo-
by parzenia kawy oraz nowa, 
niższa cena wszystkich warian-
tów. A do tego Exclusive będzie 
również obecny w domach 
konsumentów – spoty rekla-
mowe będą pojawiać się w te-
lewizji przez cały rok, promu-
jąc warianty kawy i nową szatę 
graficzną opakowań. 

Colian
Najsłodsze i naj-
cieplejsze uczucia 
z okazji Dnia Matki 
pomogą okazać 
wyśmienite praliny 
Śliwka Nałęczowska. 
Najwyższej jakości 
polskie śliwki, suszo-
ne i ręcznie selekcjo-
nowane, następnie 
otoczone masą ka-
kaową i oblane deserową czekoladą to idealny pomysł 
na smaczny i piękny prezent. Do wyboru jest cały wa-
chlarz opakowań: elegancka bombonierka, metalowa 
puszka, gustowna sztabka i poręczna torba. Marka 
uzyska wsparcie na Dzień Matki w postaci kampanii 
digitalowej oraz specjalnych ekspozycji w placówkach 
handlowych.

PPL Koral
Z racji szeroko 
zakrojonej kampa-
nii reklamowej fir-
ma Koral planuje 
pojawić się zarów-
no w telewizji, 
radiu i na billboar-
dach, jak również 
w prasie branżowej. 
Z uwagi na bardzo 
pochlebne opinie 
oraz rewelacyjny 
odbiór kampanii 
reklamowych, firma 
kontynuuje współpracę z ambasadorami marki Bracia 
Koral – p. Arturem Żmijewskim oraz Damianem 
Kordasem. Dla konsumentów przygotowano interneto-
wy konkurs „Koral Dance Show” z udziałem gwiazd.

Pol-Hun

Seria kostek do wc barwiących wodę – Tri-Force
Dynamic zdobyła prestiżowy laur – Konsumencki 
Lider Jakości – Debiut Roku 2020! Już od teraz 
Tri-Force Dynamic dostępny jest aż w czterech wer-
sjach zapachowych, bo do znanych już wszystkim wa-
riantów (morski, leśny i lawendowy) dołączyła nowość
– Limonka o przyjemnym zapachu z efektem barwie-
nia wody na subtelny, zielonkawy kolor!
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ZT Bielmar

Wiosną naturalnie otwieramy się na nowe. Z tej potrzeby 
zadbania o swoje zdrowie i sylwetkę powstał pomysł na 
stworzenie zestawu diet – zbilansowanych oraz uwzględ-
niających różne potrzeby energetyczne i wymagania na-
szych organizmów. Otrzymanie takiej diety jest zupełnie 
bezpłatne, wystarczy: zakupić dowolne produkty z ofer-
ty Bielmar za łączną kwotę przynajmniej 12 zł; wejść na 
jedną ze stron na Facebooku: Beskidzki. Tłoczony z pasją, 
Śniadaniowa, Zróbmy coś dobrego i za pomocą komuni-
katora Messenger przesłać skan lub zdjęcie tego parago-
nu, oraz wskazać jedną spośród dostępnych diet. Więcej 
informacji o promocji: www.bielmar.pl/dieta/

OSM w Piątnicy Froneri Polska

W maju rusza pierwsza kampania reklamowa nowych 
produktów z Piątnicy – serków homogenizowanych. Ko-
munikacja obejmuje TV oraz VOD, gdzie emitowane będą 
15 oraz 30-sekundowe spoty reklamowe. Ich kreację 
przygotowała agencja Plej, a za zakup mediów odpowiada 
dom mediowy Five Media. Nowe serki homogenizowane 
z Piątnicy mają prosty skład, ponadczasowy smak i są 
dostępne w czterech smakach: waniliowym, truskawko-
wym, stracciatella oraz naturalnym.

W maju rusza kampania lodów Oreo i Milka. Wspie-
rane będą nowości, ale także istniejący asortyment. 
Największą uwagę przykuje innowacyjny produkt 
sezonu 2020: Oreo Stick-Sandwich. Spójne i dopaso-
wane przekazy marketingowe dotrą do konsumentów 
zarówno poprzez media, jak i punkty sprzedaży. 
Wspierane będą także lodowe nowości Milka 
na patyku, takie jak Milka Caramel Crunch.

Wawel Bakoma
Trwa intensywna szeroko 
zasięgowa kampania 
Królewskiego Mleczka 
Waniliowego w popular-
nych stacjach TV oraz 
komunikacja obejmująca 
promocję w Social Media, 
Display i Video, a także 
aktywności po stronie 
PR. Spot wyróżnia nowo-
czesna, intrygująca forma 
bazująca na animacji wy-
konanej techniką motion 
design, łącząca dźwięk, 
obraz, animację, film i efekty specjalne w designerską 
całość. Podkreśla to, co najważniejsze, czyli główne 
atrybuty produktowe – lekkość, delikatność i oryginal-
ny okrągły kształt pianek. www.wawel.com.pl

BZK Group wprowadziło na rynek Dezpower atestowany 
płyn do dezynfekcji rąk i Dezpower płyn do dezynfekcji 
powierzchni. To płyny o wysokim działaniu biobójczym, 
które skutecznie walczą z wirusami. Ich skład zapewnia 
utrzymanie wysokiego poziomu higieny i komfortu 
użycia w miejscach, w których wymagana jest dezynfek-
cja rąk i powierzchni. Płyn ma działanie wirusobójcze, 
bakteriobójcze i grzybobójcze. Dystrybucją płynów 
zajmuje się Bakoma Sp. z o.o., która wchodzi w skład 
BZK Group. Teraz w atrakcyjnej cenie!

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 
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Prawnik radzi

TARCZA ANTYKRYZYSOWA
– NAJWAŻNIEJSZE ZAGADNIENIA

można składać w terminie do 3 mie-
sięcy od dnia, w którym został zniesio-
ny stan epidemii.
 Specustawa przewiduje dwie formy 
wsparcia w zakresie dopłat do miejsc 
pracy. Pierwszą z nich jest dofinanso-
wanie z  Funduszu Gwarantowanych 
Świadczeń Pracowniczych, drugą – 
dofinansowanie od starosty. Wniosek 
o świadczenie z FGŚP składa się do dy-
rektora wojewódzkiego urzędu pracy 
właściwego ze względu na siedzibę 
pracodawcy. Przyznanie świadczenia 
uzależnione jest od spełnienia szeregu 
warunków, m.in. zawarcia z pracow-
nikami stosownego porozumienia oraz 
wystąpienia spadku obrotów.
 Natomiast otrzymanie dofinanso-
wania od starosty zależy wyłącznie 
od wykazania spadku obrotów. Choć 

analiza przepisów prowadzi do konkluzji, że świad-
czenie od starosty jest bardziej osiągalne, to wniosek 
o ten typ świadczenia można złożyć dopiero po ogło-
szeniu naboru, a takowy póki co nie wszystkie urzędy 
pracy ogłosiły. Natomiast, wojewódzkie urzędy pracy 
już przyjmują wnioski o dofinansowanie z FGŚP. Po-
nadto, zasadą w  przypadku obu form wsparcia jest 
konieczność utrzymania w  zatrudnieniu pracowni-
ków, na których pracodawca otrzymał dofinansowanie 
przez okres jego pobierania – maksymalnie 3 miesią-
ce oraz okres jemu równy po zakończeniu pobierania 
świadczeń, czyli łącznie maksymalnie 6 miesięcy.
 Choć na pierwszy rzut oka rozwiązania propono-
wane w  tarczy antykryzysowej wydają się zadowala-
jące, to w praktyce są nieadekwatne do skali potrzeb 
i mało skuteczne. Przepisy są niejednoznaczne, a pro-
blem z  ich stosowaniem mają nie tylko pracodawcy 
i przedsiębiorcy, ale również urzędy. ▼

Artykuł przygotowany przez radcę prawnego Jarosława Ku-
rzawskiego we współpracy z aplikantką radcowską Zuzanną 
Szymańską

sparciem, z  którego do tej 
pory skorzystało najwięcej 
pracodawców i  przedsię-
biorców jest zwolnienie 

z  obowiązku opłacania składek ZUS 
w  okresie od marca do maja 2020 r. 
Zwolnienie w pełnej wysokości obejmu-
je następujące podmioty: płatników 
składek, którzy zgłosili do ubezpie-
czeń społecznych maksymalnie 9 osób 
oraz samozatrudnionych wykonują-
cych działalność pozarolniczą przed 
01.04.2020 r. i  opłacających skład-
ki na własne ubezpieczenia, których 
przychód z  działalności w  pierwszym 
miesiącu, za który jest składany wnio-
sek nie przekroczył kwoty 15.681,00 zł. 
Natomiast, płatnicy zgłaszający od 10 
do 49 ubezpieczonych mogą wniosko-
wać o zwolnienie z obowiązku opłaca-
nia składek ZUS w wysokości 50% łącznej kwoty należ-
ności. Warto podkreślić, że zwolnieniu podlegają wy-
łącznie składki nieopłacone. Aby skorzystać ze wspar-
cia, należy złożyć wniosek do ZUS do dnia 30.06.2020 r.
 Świadczenie postojowe jest wsparciem dla samo-
zatrudnionych i osób wykonujących pracę na podsta-
wie umów cywilnoprawnych. Zasadniczo – wypłacane 
w stałej kwocie 2080 zł – świadczenie to jest nieopodat-
kowane i nieoskładkowane. Jednym z warunków uzy-
skania wsparcia jest wykazanie, że przychód w mie-
siącu poprzedzającym miesiąc złożenia wniosku spadł 
o co najmniej 15% w stosunku do miesiąca poprzed-
niego. Powyższy warunek nie dotyczy przedsiębior-
ców, którzy zawiesili prowadzenie działalności gospo-
darczej po 31.01.2020 r. Natomiast, osoby zatrudnione 
na podstawie umów cywilnoprawnych mogą otrzymać 
świadczenie postojowe, jeżeli zawarły umowę przed 
01.04.2020 r., a  przychód uzyskany w  miesiącu po-
przedzającym miesiąc, w którym został złożony wnio-
sek o świadczenie nie był wyższy niż 300% przeciętne-
go miesięcznego wynagrodzenia z poprzedniego kwar-
tału ogłaszanego przez GUS. Wniosek o świadczenie 

Epidemia koronawirusa i towarzyszące jej rządowe obostrzenia w zasadzie
uniemożliwiają normalne funkcjonowanie gospodarki. Próbując ograniczyć

negatywne skutki epidemii dla polskiego biznesu, ustawodawca wprowadził
szereg rozwiązań ujętych w tzw. tarczy antykryzysowej – poniżej omówienie

najistotniejszych rozwiązań.
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Szybka amortyzacja wydatków do 100 tys. zł
Przedsiębiorcy mają możliwość corocznego jednorazowe-
go rozliczenia nakładów na środki trwałe do wysokości 
100 tys. zł, przy minimalnej wartości nakładów w wyso-
kości 10 tys. zł. Z  tego rozliczenia mogą skorzystać tak-
że przedsiębiorcy, którzy skorzystali w  ostatnich latach 
np. z dofinansowania ze środków UE. Ta ulga stanowi za-
chętę zarówno dla już funkcjonujących firm, jak i dla osób 
planujących założenie działalności gospodarczej. ▼

Odsetki ustawowe w 2020 r.
Rada Polityki Pieniężnej w dniu 17 marca 2020 r. podjęła 
decyzję o obniżeniu stopy referencyjnej NBP o 0,5 pkt proc., 
tj. do poziomu 1%. Uchwała RPP w  tej sprawie weszła 
w życie 18 marca 2020 r. Od tego dnia zmieniły się rów-
nież stawki odsetek ustawowych wynikających z Kodeksu 
cywilnego, a  także m.in. odsetek za opóźnienie w trans-
akcjach handlowych. Wysokość odsetek ustawowych 
w 2020 r. wynosi odpowiednio od 18 marca 2020 r.:
• 4,5% – odsetki od sumy pieniężnej,
• 6,5% – odsetki za opóźnienie w spełnieniu świadczenia 

pieniężnego,
• 9% – odsetki za opóźnienie w  transakcjach handlo-

wych, w których dłużnikiem jest podmiot publiczny bę-
dący podmiotem leczniczym,

• 11% – odsetki za opóźnienie w  transakcjach handlo-
wych, w których dłużnikiem nie jest podmiot publicz-
ny będący podmiotem leczniczym. ▼

Wizy i pozwolenia dla obywateli Ukrainy
Pandemia koronawirusa mocno ogranicza m.in. migra-
cję zarobkową. Jednak w ramach tzw. tarczy antykryzy-
sowej pracownicy z Ukrainy mogą liczyć na przedłuże-
nie wiz i pozwoleń na pracę. Polski rząd co prawda pod-
jął decyzję o automatycznym przedłużeniu wiz i zezwo-
leń na pobyt czasowy i pracę na 30 dni od zakończenia 
epidemii, ale dotyczy to tylko osób, które mają paszport 
biometryczny. ▼

Delegowanie pracowników – nowa dyrektywa
Z  końcem lipca br. w  życie wejdzie nowa unijna dyrek-
tywa w  sprawie delegowania pracowników w  ramach 
świadczenia usług w krajach Unii Europejskiej. Kluczowe 
elementy dyrektywy to zmiany dotyczące wynagrodzenia 
i okresu delegowania. Do nowych przepisów będą musieli 
dostosować się polscy przedsiębiorcy, których czekają też 
wyższe koszty. Kraje członkowskie zostaną zobowiązane 
do zapewnienia, że pracownik delegowany na ich terenie 
otrzyma od swojego zagranicznego pracodawcy płacę wy-
liczoną w  sposób wynikający z  prawa, układów zbioro-
wych i zwyczaju, które obowiązują w miejscu wykonywa-
nia pracy. Zgodnie z nową dyrektywą maksymalny okres 
delegowania wyniesie 12 miesięcy, a obecnie okres ten nie 
jest określony. Okres można będzie przedłużyć do 18 mie-
sięcy. Szacuje się, że Polacy stanowią ok. 30% wszystkich 
delegowanych pracowników w UE. ▼
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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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