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preFerOwaNy rOdzaj wydaNia 
pOradNika haNdlOwca 

Jakie wydanie magazynu Poradnik Handlowca 
chciał/aby Pan/i otrzymywać?

Total sklepy w Polsce N=1006
Źródło: TRM Listopad 2019

czytelNictwO 
cyklu sezONOwegO
odpowiedź z wykorzystaniem winiet 
z logotypem i stronami tytułowymi pism
Czy w ciągu ostatnich 6 miesięcy czytał/a Pan/i ...?

Total sklepy w Polsce – otrzymujący prasę,
N=840
Źródło: TRM Listopad 2019
dane ważone
Zaprezentowano tytuły z wynikiem powyżej 3%. Tylko 
tytuły wysokonakładowe, których nakład miesięczny 
wynosi minimum 60 tys. egzemplarzy

Światowy lider badań rynkowych

27. ROK NA RYNKU



OD reDakcji

W ciągu ostatnich trzech dekad branża FMCG zmieniła się nie do po-
znania. Na polskim rynku pojawiali się kolejni znani producenci i naj-
bardziej rozpoznawalne sieci – zarówno polskie, jak i zagraniczne. Część 
z nich jest z nami do dziś, część już zniknęła z rynku, na którym wciąż 
wiele się dzieje, co pokazuje chociażby niedawne przejęcie sklepów Tesco 
przez sieć Netto.
 Możemy zatem śmiało powiedzieć, że w tej branży pełnej zmian jedną 
z najbardziej stałych rzeczy jest obecność w niej niezależnych handlow-
ców oraz „Poradnika Handlowca”, który trwa na tym rynku już 27. rok. 
Określenie „trwa” jest właściwie niedopowiedzeniem. Przecież nasz tytuł 
wciąż się rozwija, bo choć od wielu lat nosimy dumnie żółtą koszulkę li-
dera wśród tytułów skierowanych do branży FMCG, to wiemy, że nigdy 
nie wolno spocząć na laurach.
 Miejsce na najwyższym stopniu podium cieszy nas tym bardziej, że je-
steśmy jednym z niewielu czołowych pism w kraju, które może poszczycić 
się w stu procentach polskim kapitałem. To dowód na to, że nawet na bar-
dzo konkurencyjnym rynku mała rodzinna firma może osiągnąć status 
lidera, jeśli w ciężką pracę wkłada całe serce i jest konsekwentna w dzia-
łaniu.
 Od samego początku naszego istnienia staramy się być blisko spraw, 
które najbardziej interesują właścicieli sklepów i bezpośrednio ich doty-
czą. Gdy tylko wymaga tego sytuacja, stajemy w ich obronie i wyciągamy 
pomocną dłoń. Nie boimy się podejmować trudnych tematów – jako jedni 
z pierwszych w Polsce poruszaliśmy i dalej zamierzamy poruszać temat ra-
jów podatkowych, piętnowaliśmy i będziemy piętnować krzywdzące han-
dlowców zmiany w prawie czy urzędniczą bezduszność. Doceniamy także 
szczególnie wyróżniających się niezależnych handlowców, których nagra-
dzamy statuetką Hermesa podczas naszej dorocznej Gali, w tym roku wy-
jątkowo przełożonej ze względu na pandemię koronawirusa.
 Z kolei handlowcy doceniają naszą pracę, bo – jak wynika z przepro-
wadzanych od lat badań TRM Nielsen – gdy chcą poznać najważniejsze 
informacje z branży, w pierwszej kolejności sięgają właśnie po „Poradnik 
Handlowca”.
 Zaufanie naszych czytelników to dla nas ogromne wyróżnienie, ale i zo-
bowiązanie na przyszłość, by nie zejść z obranej drogi. Od zawsze staramy 
się być rzetelni i możemy zapewnić, że w tej kwestii nic się nie zmieni.

Zapraszamy na naszą nową stronę internetową:
www.poradnikhandlowca.com.pl
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W spraWie niedziel pis jest
konsekWentny

andlu w niedziele nie będzie. Ani nie bę-
dzie w  obecnym roku żadnych dodat-
kowych niedziel handlowych, które 
miałyby ożywić rynek znękany za-

razą. Jasno obwieściła to wicepremier Jadwi-
ga Emilewicz, przecinając liczne ostatnio spe-
kulacje, postulaty i naciski w tej dziedzi-
nie. Pani wicepremier argumentuje, 
iż handel w Polsce właśnie powraca 
do pełnego zdrowia, a skala obrotów 
w sklepach nie różni się jakoś istot-
nie od tego, co mieliśmy przed nasta-
niem zarazy. W jakimś sensie Emi-
lewicz ma rację, bo jak się okazu-
je – nawet katastrofalny na pozór 
kwiecień 2020 roku, summa sum-
marum był dla handlu całkiem 
niezły. Wyliczenia zrobione przez 
GfK Polonia pokazują bowiem, 
że choć co prawda w  kwietniu 
(co naturalne przy ówczesnych obostrzeniach sani-
tarnych) liczba naszych odwiedzin w sklepach zma-
lała mniej więcej o 1/4, to zarazem tak bardzo wzrósł 
koszyk jednorazowych zakupów, że na artykuły po-
wszechnego użytku (tzw. FMCG) wydaliśmy aż o 1/10 
pieniędzy więcej niźli w kwietniu roku poprzedniego. 
Nie ma więc wątpliwości, że przynajmniej rynek pod-
stawowych artykułów konsumpcyjnych kręci się nie-
źle. A po zniesieniu restrykcji sanitarnych być może 
nawet znów będzie bił rekordy obrotów.
 Jest w tym jednak jedno niebłahe „ale”. Otóż nie 
wszyscy handlowcy partycypują jednako w  owych 
zwiększonych obrotach. Co prawda – jak się okazu-
je – najwięcej pieniędzy na podstawowe zakupy wy-
dajemy przy każdorazowych odwiedzinach skle-

pów dyskonto-
wych, to jednak 
gdy idzie o często-
tliwość owych od-
wiedzin – benefi-
cjentami są teraz 
oczywiście małe 
sklepy osiedlowe. 
Trudno z  pewno-
ścią rozsądzić, 
kto na tym bar-
dziej korzysta: 
czy średnie skle-
py (takie jak Lidl 

czy Biedronka), w  których wydajemy każdo-
razowo więcej pieniędzy niźli czyniliśmy 

to dawniej? Czy mali, których za to odwie-
dzamy dużo częściej? Z  całą pewnością 
najbardziej poszkodowane są wielkie hi-

permarkety, którym skądinąd w  ogóle nie 
wiedzie się ostatnio najlepiej na naszym 

rynku (np. Tesco przystąpiło wła-
śnie do zwolnień zbiorowych). Han-
dlowe niedziele – według zgłasza-
nych ostatnio postulatów – miałyby 
więc przede wszystkim dać szansę 
na „odbicie” hipermarketom i skle-
pom specjalistycznym spoza bran-
ży FMCG (np. odzieżowym, któ-
rych kondycja wyraźnie się po-
gorszyła). Zaś dyskontom dać tę 
korzyść, aby zwiększyły i tak już 
sporą przewagę konkurencyjną 
wobec sklepów małych.

 No i tu właśnie jest „pies pogrzebany”, bo takiego 
skutku centro-prawicowy rząd wcale nie chce. Wol-
ne od handlu niedziele były przecież wprowadzane 
nie tylko pod wpływem nakazu religijnego (trzecie 
przykazanie), oraz żądań związkowców. Miały także 
dać szansę na wykazanie konkurencyjnych przewag 
małym sklepom, dla których prawo o zakazie uczy-
niło liczne wyjątki. Zaraza, co oczywiste, dała ma-
łym jeszcze dodatkową okazję w tej mierze. Czyli mó-
wiąc innymi słowy – wzmocniła zaplanowany przez 
rząd efekt niedzielnego zakazu. Wszystko wskazu-
je na to, że politycy PiS-u są po prostu z tego zado-
woleni, bo tu akurat zaraza nie tylko nie przeszko-
dziła im w  ich zamiarach, ale nawet pomogła. Nie 
ma się co dziwić, że teraz rząd nie zamierza zaprze-
czyć swoim własnym intencjom, więc nie zrobi ni-
czego, co by tę nieoczekiwaną szansę małych mia-
ło na powrót osłabić. A  taki właśnie efekt musiała-
by mieć każda, nawet tymczasowa postać liberaliza-
cji niedzielnego zakazu. Ci zatem spośród handlow-
ców, którzy na taki ruch ze strony władzy liczyli, po-
stulowali go, albo wręcz naciskali nań, nie wzięli 
pod uwagę znanych i oczywistych intencji rządu, gdy 
idzie o zmiany układu sił na krajowym rynku han-
dlowym. PiS jest tutaj po prostu konsekwentny. Ale 
prawdę mówiąc – to przecież na dłuższą metę i tak 
nie wpłynie na wyrazisty w Polsce trend rosnącej do-
minacji dyskontów na rynku podstawowych towarów 
powszechnego użytku. ▼

H

Reklama str. 43

JAN MARIA ROKITA





12
PORADNIK HANDLOWCA | LIPIEC 2020

TEMAT MIESIĄCA

Od pOla (przez sklep?),
do stołu

Kiedy w lutym br. gruchnęła wiadomość, że rząd 
zamierza utworzyć narodowy holding spożywczy, 
obejmujący wszystkie etapy łańcucha produkcji 
żywności od wytwórstwa po handel detaliczny,

wydawało się, iż mamy do czynienia jedynie
z wyborczym humbugiem. Ale nie – budowa

państwowego molocha rozpoczęła się i nabiera 
tempa. Jeszcze nie wiadomo, jaką formę twór

przyjmie ostatecznie, natomiast oczywistym jest, 
że inwestycja pochłonie setki miliony złotych,

pochodzących ze środków publicznych.

wego „oferującego nieprzesad-
nie wygórowane ceny polskim 
konsumentom”. W  medialnych 
spekulacjach szybko pojawi-
ły się ewentualne obiekty pań-
stwowej aneksji. Najczęściej pa-
dały nazwy Tesco i  Żabki, jed-
nak ta pierwsza sieć została 
przejęta przez Netto, a  przed-
stawiciele drugiej zaprzeczyli 
dziennikarskim plotkom w roz-
mowie z  redakcją „Poradni-
ka Handlowca”. Co ciekawe, 
pomysł znalazł umiarkowane 
uznanie rodaków. Z  badań pa-

nelu Ariadna, wykonanych dla 
money.pl, wynikało iż 44% Po-
laków poparłoby pomysł utwo-
rzenia państwowej sieci skle-
pów. Co czwarty ankietowany 
nie wyrobił sobie zdania, a  je-
dynie 31% badanych wyrazi-
ło dezaprobatę wobec takowej 
idei.
 Tymczasem pomysł two-
rzenia państwowej sieci skle-
pów oznaczałby wypowiedze-
nie przez państwo wojny wła-
ścicielom małych sklepów. Po-
jawienie się kolejnego silnego 
operatora na rynku, a przecież 
tylko taki podmiot miałby sens 
i  szansę przetrwania, znacznie 
zaostrzyłoby rywalizację ryn-
kową nie tylko między siecia-
mi handlowymi. Walka kon-
kurencyjna dotknęłaby tysięcy 
małych placówek detalicznych, 
którym trudniej byłoby sta-
wić czoła kolejnemu rywalowi. 
I najprawdopodobniej ten argu-
ment sprawił, że władze po ci-
chu na początku czerwca zaczę-
ły się wycofywać z pomysłu na-
cjonalizacji handlu detaliczne-
go jako żywo rodzącego skoja-
rzenia z  walką o  handel w  la-
tach 50. ubiegłego wieku.
 Niemniej wobec braku jedno-
znacznych decyzji nasza redak-
cja postanowiła wyjaśnić spra-
wę u  źródła. Zapytaliśmy Mi-
nisterstwo Aktywów Państwo-
wych, czy w rządzie trwają pra-
ce nad planem utworzenia sieci 
państwowych sklepów spożyw-
czych? Niestety, resort nie udzie-
lił jednoznacznej odpowiedzi, 
tak lub nie. Brzmiała bowiem na-
stępująco: W Ministerstwie Akty-
wów Państwowych trwają prace 
nad połączeniem aktywów rol-
no-spożywczych, jakie znajdu-
ją się w  nadzorze państwa. Od-
bywać się to będzie w  oparciu 
o Krajową Spółkę Cukrową, któ-
ra już dziś jest obecna na kil-
ku rynkach, m.in. cukru, skro-
bi i  zboża. Wspólnie z  doradcą 
(KPMG) przygotowujemy konso-
lidację aktywów rolno-spożyw-

gromne kontrower-
sje wzbudził ogło-
szony pod koniec 
maja pomysł włą-

czenia do holdingu sieci skle-
pów detalicznych. Głośno mó-
wił o  tym Artur Soboń, wice-
minister aktywów państwo-
wych, pragnący aby państwowa 
własność towarzyszyła Pola-
kom „od pola do stołu”. Atmos-
ferę podgrzał kolejny wicemini-
ster (tym razem infrastruktu-
ry) Marcin Horała, informujący 
o  tworzeniu podmiotu handlo-

fo
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krowa, a także 41 spółek nadzo-
rowanych przez Krajowy Ośro-
dek Wsparcia Rolnictwa. Ten 
zasób stanowi naturalny rezer-
wuar przyszłego holdingu, ale 
nie jedyny.
 Wiadomo, że na początek 
Krajowa Spółka Cukrowa otrzy-
ma 200 mln zł ze Skarbu Pań-
stwa. W  rozmowie z  „Rzeczpo-
spolitą” Jan Krzysztof Ardanow-
ski, minister rolnictwa, przyznał, 
że „to kwota znacząca, choć wo-
bec planów związanych z  rolą 
tej grupy to nie wystarczy”. We-
dług niego, aby powiększyć gru-
pę „można wpływać na prywat-
ne firmy na rynku za pomocą do-
kapitalizowania i  objęcia udzia-
łów – czy to poprzez gwarancje 
kredytowe, czy pomoc w  posta-
ci kredytu obrotowego na skup”. 
Czeka nas zatem ręczne sterowa-
nie rynkiem za setki milionów 
złotych, pochodzących ze środ-
ków publicznych.
 Po bankach dojdzie do czę-
ściowej nacjonalizacji kolejnej 
dziedziny życia gospodarczego. 
Wydawało się, że po doświad-
czeniach etatyzmu za czasów 
słusznie minionych, które wy-
jątkowo niechlubnie zapisały 
się w gospodarczej historii nie 
tylko naszego kraju, takie po-

czych w  postaci silnego holdin-
gu rolno-spożywczego – celem 
jest wejście na te rynki, na któ-
rych nie jesteśmy obecni. Anali-
za dotyczy 49 spółek. W czerwcu 
wybierzemy te, które będą podle-
gać konsolidacji. Do końca roku 
chcemy przeprowadzić badania, 
wyceny i  zgody na połączenie. 
Wspólnie z  doradcą określimy 
też potencjalne spółki do prze-
jęcia z  rynku, na którym dzi-
siaj często dominują zagraniczne 
koncerny. Celem jest stworzenie 
silnego państwowego podmiotu – 
polskiej grupy spożywczej. Cho-
dzi o  to, by z  jednej strony kon-
sumenci zyskali konkurencyj-
ne ceny, z drugiej zaś, by rolnicy 
i  wytwórcy otrzymywali dobrą 
zapłatę za swoje produkty – in-
formuje resort.
 Z  powyższej lektury moż-
na wysnuć wniosek, że dzisiaj 
rząd nie szuka sieci do prze-
jęcia. Niemniej brakuje jasne-
go zapewnienia, że to się nie 
zmieni w  bliższej lub dalszej 
przyszłości. Po prostu zaczę-
to od konsolidacji produkcji 
rolno-spożywczej, a  sprzedaż 
może poczekać.
 Jak dotąd wyłoniono 17 spół-
ek do holdingu i niebawem roz-
pocznie się badanie ich kon-
dycji. We władaniu Minister-
stwa Aktywów Państwowych 
znajduje się 19 spółek z  więk-
szościowym udziałem Skarbu 
Państwa, 9 rynków hurtowych, 
9 spółek z  mniejszościowym 
udziałem, Krajowa Spółka Cu-

mysły pozostaną na wieki po-
nurym wspomnieniem. Nieste-
ty jest inaczej. Ze względów 
pozarynkowych powstaje nowy 
twór, który nie gwarantu-
je lepszych możliwości i  jako-
ści współpracy. Przecież firmy, 

które doń wejdą, od lat działają 
na rynku i współpracują z pro-
ducentami żywności. Poza tym 
holding siłą rzeczy nie obejmie 
wszystkich wytwórców. Po-
wstanie za to moloch obciążo-
ny przerostem procedur, wolno 
reagujący na zmiany rynkowe.. 
Taki model już Polska przera-
biała z fatalnym skutkiem.
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Poprzez powołanie nowego holdingu rząd zamierza realizować strategię 
„od pola do stołu”
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 – Państwo powinno być wy-
łącznie regulatorem, arbitrem, 
a nie graczem na rynku. W prze-
ciwnym razie jako uczestnik gry 
będzie zawsze zainteresowane 
tworzeniem rozwiązań korzyst-
nych dla siebie, co wypacza za-
sady wolnej konkurencji. Jeżeli 
rząd chce stabilizować ceny dla 
producentów żywności, posia-
da stosowne instrumenty praw-
ne i  instytucjonalne, aby ten 
cel zrealizować. Nie musi two-
rzyć kolejnej instytucji. Istnie-
je przecież Agencja Rezerw Ma-
teriałowych, której zadaniem 
jest m.in. stabilizacja cen. Mamy 
też na rynku rozwiązanie, któ-
re z  powodzeniem funkcjonuje 
na światowych rynkach. Chodzi 
o  kontrakty długoterminowe. 
Od lat wskazujemy, że najważ-
niejszą rolę w ich przestrzeganiu 
powinien odegrać wymiar spra-
wiedliwości jako sektor usług 
dla ludności i  przedsiębiorców. 
Sądy mają nie tylko rozstrzygać 
spory, ale przede wszystkim peł-
nić ochronę kontraktową. Nie-
stety, dzisiaj sankcje za zerwa-
nie umów długoterminowych są 
tak odległe, że praktycznie nie 
ma możliwości ich egzekwowa-
nia. Samo powołanie do życia 
kolejnej organizacji nie poprawi 
tej sytuacji – uważa Andrzej Sa-
dowski, prezydent Centrum im. 
Adama Smitha. Jednocześnie 
zwraca uwagę na wewnętrz-
ne przeszkody administracyj-
ne, mające wpływ na niestabil-
ność cen. – Nadmierna, a przez 
to czasochłonna liczba proce-
dur sprawia, że blokowany jest 
eksport żywności. Tymczasem 
za granicą eksporterzy uzysku-
ją wyższe ceny za swe produkty. 
Dotyczy to szczególnie owoców 
miękkich i warzyw. Tę biurokra-
cję można bardzo szybko odblo-
kować, co pomoże całemu ryn-
kowi. Utworzenie holdingu spo-
żywczego – nie – konkluduje An-
drzej Sadowski. ▼

RAfAł BoRuc 
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arto przy tym wie-
dzieć, że dla 57% Po-
laków informacja, że 
dany produkt pocho-

dzi z  firmy rodzinnej jest dosko-
nałą zachętą do zakupu. Po prostu 
działają w  tym przypadku czyn-
niki czysto racjonalne. Produk-
ty z  firm rodzinnych oceniane są 
jako lepsze, wyższej jakości, kon-
sumenci im ufają i gotowi są za nie 
zapłacić nawet wyższą ceną. Dla-
czego? Stoi bowiem za nimi dłu-
ga historia, bywa że wielopoko-
leniowa, gdzie twórca firmy czę-
sto zaczynał swą karierę bizneso-
wą skromnie od niewielkiego za-
kładu, latami budował swą pozy-
cję, przekazywał firmę następnym 
pokoleniom, które w podobny spo-
sób „dokładały się” do dorobku ro-
dziców, dziadków, pradziadków. 
Dla pokoleń przedsiębiorców fir-
ma była bowiem już nie tylko miej-
scem pracy, sposobem zarabiania, 
ale stawała się sensem życia.
 Początki takich firm z  regu-
ły bywały trudne, a sukces rodził 
się dzięki ciężkiej pracy właścicie-
li i ich rodzin. To oni znali i prze-
kazywali tajniki wytwarzania pro-
duktów, wprowadzali innowacje, 
uczyli się na własnych błędach. 
Historia zna wiele takich przykła-
dów. W branży FMCG takie nazwi-
ska, jak m.in. Ferrero, Zott, to dziś 
symbole znanych marek, a  wy-
mieniać można ich o wiele więcej, 
a za wszystkimi stoją osoby z krwi 
i kości, które przed laty stworzyły 
znane dziś firmy. Obecnie niektó-
re z nich to marki o rodzinnym ro-
dowodzie, nienależące już do kon-
kretnej rodziny. Na szczęście nowi 
właściciele doceniają fakt, że ro-

dzinny rodowód to kapitał mają-
cy dużą wartość wizerunkową dla 
klientów.
 I  na polskim gruncie rodzin-
ność firmy stanowi atut. Wszyscy 
znamy takie nazwiska, jak m.in. 
Grycan, Koral, Mokrysz (wła-
ściciele Mokate), ale warto też 
wspomnieć chociażby o  pięciu 
braciach Kubik, prowadzących 
na Śląsku sieć delikatesów sygno-
wanych ich nazwiskiem oraz ro-
dzinie Szeszyckich, która od pod-
staw stworzyła sieć Sklep Polski. 
Część z tych przedsiębiorstw to fir-
my założone po 1989 r., przy oka-
zji warto uzmysłowić sobie, że bli-

sko 60% prywatnych firm założo-
nych w 1989 r. funkcjonuje z po-
wodzeniem do dziś, jak wynika 
z analizy Fundacji Firmy Rodzin-
ne. I to pomimo olbrzymiej konku-
rencji i  bez parasola ochronnego 
ze strony państwa.
 Przykładem jest tu Colian, fir-
ma zbudowana na solidnych i sta-
bilnych fundamentach wartości 
rodzinnych, która należy do Sto-

warzyszenia Firm Rodzinnych 
FBN (Family Business Network). 
Oprócz założyciela firmy prezesa 
Jana Kolańskiego, działają też jego 
dzieci. Mateusz Kolański to adwo-
kat, aktywnie wspierający dzia-
łania firmy w  obszarach związa-
nych z zagadnieniami prawnymi. 
Łukasz Kolański ukończył marke-
ting i  finanse. Jest odpowiedzial-
ny za koordynację pracy sieci skle-
pów firmowych. Zainicjował wej-
ście Grupy Colian na rynek e-com-
merce. Jest członkiem Rady Dy-
rektorów Lily O’Brien’s – irlandz-
kiej spółki, która wchodzi w skład 
Grupy Colian. Także Aleksandra 
Kolańska, najmłodsza z  rodzeń-
stwa – tegoroczna maturzystka, 
w wakacje odbywa praktyki w fir-
mie i zapoznaje się z poszczególny-
mi obszarami jej działania.
 Wśród znanych firm rodzin-
nych znajdują się też i  takie, któ-
rych geneza jest niezwykle odle-
gła w  czasie, choć dziś po daw-
nych właścicielach pozostało tyl-
ko wspomnienie. Do takich na-
leży firma Wedel. Jej począt-
ki sięgają czasów zaborów, gdy 
w  1851 r. Karol Wedel przy ul. 
Miodowej 12 w Warszawie otwie-
ra własny sklep, a przy nim paro-
wą fabrykę czekolady pod nazwą: 
Parowa Fabryka Czekolady p.f. 
„C. E. Wedel”. Następnie pałecz-
kę przejmuje jego syn Emil Wedel, 
upamiętniony m.in. dzięki słyn-
nemu już podpisowi na każdej ta-
bliczce czekolady. Ostatni z rodu, 
Jan Wedel, przeżył okupację, ale 
też i  nacjonalizację własnej fir-
my. Firma Wedel po 1989 r. wróci-
ła do dawnej nazwy i została spry-
watyzowana. Od września 2010 r. 

Firma rOdzinna
atutem rynkowym

firmy rodzinne stanowią ważną część polskiej gospodarki. Istnieją na polskim
rynku od wieków, jednak sytuacja polityczno-gospodarcza spowodowała,

że ich prawdziwe odrodzenie związane jest z przemianami roku 1989.

W

Od sierpniowego
numeru „Poradnika

Handlowca”
rozpoczynamy cykl

artykułów poświęcony 
znanym i cenionym
firmom rodzinnym

z branży FMCG.
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jest częścią japońskiej Grupy LOT-
TE – międzynarodowego koncer-
nu, założonego w 1948 r., począt-
kowo specjalizującego się w sekto-
rze gum do żucia, a obecnie dzia-
łającego w różnych sektorach: spo-
żywczym, słodyczy, turystyki, che-
micznym, a  nawet budowlanym 
i finansowym. Warto dodać, że fir-
ma Lotte Co., która dała początek 
koncernowi też jest firmą rodzin-
ną, a  jej twórcą jest pochodzący 
z  Korei Południowej Shin Kyuk-
ho, który przybrał japońskie na-
zwisko – Takeo Shigemitsu. Firm 
rodzinnych nie brakuje także 
w branży mięsnej, a przykładami 
mogą być m.in. tacy potentaci, jak 
Tarczyński, Dobrowolscy czy Bal-
cerzak – firma, którą jej pierwszy 
właściciel i twórca, Klaudiusz Bal-
cerzak, zaczął budować w 1996 r.
 We wszystkich wymienionych 
wcześniej przypadkach rodzin-
ność stała się atutem i  źródłem 
przewagi konkurencyjnej na ryn-
ku. W  ogóle w  ostatnich latach 
przeżywamy fascynację marką, 
a mając do wyboru produkt bez-
markowy i  markowy klienci czę-
ściej wybierają produkt marko-
wy, dotyczy to jednak wąskiej gru-
py produktów, ponieważ produkt 
przekształca się w  znaną markę 
dopiero wtedy, gdy klienci uzna-
ją, że trwale wyróżnia się on na tle 
konkurentów i z tego powodu wła-
śnie po niego warto sięgać.
 Polacy pozytywnie wyrażają 
się o  firmach i  reprezentujących 
je markach, które mają długie tra-
dycje, są bardzo dobrze znane, po-
siadają silny wizerunek. Wśród 
nich jest wiele będących firmami 
rodzinnymi. To one swoją historią 
i pracą pokazują, jak wiele znaczą 
dla polskiej gospodarki. Wydaw-
nictwo Generalczyk, samo będą-
ce doskonałym przykładem firmy 
rodzinnej, chce w  ten symbolicz-
ny sposób wyrazić szacunek dla 
przedsiębiorców rodzinnych i do-
cenić marzenia, którym tak wiele 
poświęcili. ▼

JAceK RAtAJczAK
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biorstw zatrudniających do 20 
osób) do -22,8 punktu (dla firm 
o zatrudnieniu 51-100 osób).
 Pogorszenie się koniunktu-
ry sygnalizują wszystkie przed-
siębiorstwa, niezależnie od for-
my prowadzonej działalności. 
Największy spadek wartości 
wskaźnika IRGTRD zanotowa-
no dla przedsiębiorstw zajmu-
jących się sprzedażą hurtową 
(z poziomu 15,4 punktu do -58,4 
punktu), a najmniejszy, z pozio-
mu 0,6 punktu do -38,8 punk-
tu, dla przedsiębiorstw zajmu-
jących się sprzedażą detalicz-
ną. Również były to historycz-
ne minima.
 O pogorszeniu się koniunk-
tury informują wszystkie 
przedsiębiorstwa, bez wzglę-
du na miejsce prowadzenia 
działalności. Największy spa-
dek wartości wskaźnika – z po-
ziomu 22,5 punktu w I kwar-
tale do wysokości -26,6 punk-
tu – odnotowano dla przedsię-
biorstw działających w dużych 
miastach. W najmniejszym 
stopniu kryzys dotknął przed-
siębiorstwa z miast średniej 
wielkości – wartość wskaźnika 
zmniejszyła się w ciągu kwar-
tału o 17,3 punktu.
 Od początku prowadze-
nia badań koniunktury w han-
dlu przedsiębiorstwa niezmien-
nie wymieniają trzy czynniki 

oniunktura w handlu 
w II kwartale 2020 r. 
znacznie pogorszyła się. 
Wartość wskaźnika ko-

niunktury IRG SGH (IRGTRD) 
zmniejszyła się w ciągu kwar-
tału o 29,6 punktu i obecnie 
wynosi -28,8 punktu, osiąga-
jąc zarazem najniższy poziom 
w historii badania koniunktu-
ry w handlu przez IRG SGH, 
tj. od 1993 r. Dla porówna-
nia odnotowana do tej pory 
najniższa wartość wskaźnika 
(w I kwartale 1997 r.) była rów-
na -17,5 punktu. Obecna war-
tość jest również znacznie niż-
sza od średniej dla II kwartału 
z ostatnich 10 lat (wynosi ona 
-1,2 punktu) oraz niższa od po-

ziomu odnotowanego przed ro-
kiem (1,3 punktu w II kwarta-
le 2019 r.).
 W przekroju według wiel-
kości przedsiębiorstwa, mie-
rzonej liczbą zatrudnionych, 
odnotowano również głębo-
kie spadki wartości wskaźni-
ka dla wszystkich grup przed-
siębiorstw; największy, o 36,6 
punktu, dla małych przed-
siębiorstw (zatrudniających 
do 20 osób), a najmniejszy, 
o 25,7 punktu, dla przedsię-
biorstw zatrudniających ponad 
100 osób. Dla wszystkich grup 
wartości wskaźnika są ujem-
ne, osiągając historyczne mini-
ma, i mieszczą się w przedziale 
od -31,6 punktu (dla przedsię-

kOniunktura
w handlu

Prezentowane opracowanie dotyczy koniunktury w handlu w II kwartale
2020 r. oraz prognozy na najbliższe miesiące. uwzględnia zatem w pełni

zagrożenia, które w gospodarce spowoduje epidemia koronawirusa.
„Poradnik Handlowca” dzięki wieloletniej współpracy z SGH publikuje skróconą 
wersję badań. Informacje zawarte w niniejszym artykule oparte są na wynikach 

ankietowego badania koniunktury w handlu, przeprowadzonego
przez IRG SGH już po raz 106.
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utrudniające jego rozwój: silną 
konkurencję, wysokie koszty za-
trudnienia pracowników i nie-
dostateczny popyt. Tak też było 
w II kwartale 2020 r. Po raz 
pierwszy jednak od począt-
ku badań na czołowym miej-
scu znalazły się koszty zatrud-
nienia. W dalszej kolejności fir-
my wymieniają konkurencję 
oraz niedostateczny popyt. Po-
nadto rozwój działalności han-
dlowej utrudniają zbyt mała 
powierzchnia sprzedaży i ma-
gazynów oraz wysokie koszty 
oprocentowania kredytów.
 Pogorszyła się sytuacja fi-
nansowa przedsiębiorstw han-
dlowych. Wartość salda pozo-
stała ujemna (-52,6 punktu). 
Jest znacznie niższa od warto-
ści z II kwartału 2019 r. (wów-
czas -8,9 punktu). Rozkład 
odpowiedzi w II kwartale 
jest następujący: 3,3% bada-
nych przedsiębiorstw uzna-
ło, że w stosunku do I kwarta-
łu 2020 r. ich sytuacja finan-
sowa poprawiła się, 40,9% an-
kietowanych stwierdziło, że 
nie uległa zmianie, natomiast 
55,8% badanych odnotowa-
ło jej pogorszenie się. Pomi-
mo tak głębokich spadków, do-
tychczas nieodnotowywanych 
w badaniu koniunktury w han-
dlu przez Instytut, przedsię-
biorstwa handlowe spodziewa-
ją się dalszego pogorszenia się 
ich sytuacji finansowej w kolej-
nych miesiącach (wartość sal-
da prognostycznego równa się 
-72,3 punktu).
 W ciągu ostatniego kwar-
tału zmniejszyła się wielkość 
zakupów od dostawców krajo-
wych. Wartość salda obniży-
ła się z -22,3 punktu do -29,9 
punktu. Jest znacznie niż-
sza od wartości zanotowanej 
w analogicznym okresie 2019 r. 
(wówczas 6,8 punktu). Przed-
siębiorstwa handlowe spodzie-
wają się, że wielkość zaku-
pów od dostawców krajowych 
po raz kolejny obniży się w naj-

PH_Balcerzak_ zmiennowag_jp_VII 2020_pop3.pdf   1   29.06.2020   10:08:09
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bliższym okresie, a spadek bę-
dzie znaczny; wartość salda 
prognostycznego jest równa 
-36,5 punktu.
 Spadła również wartość 
salda odpowiedzi na pytanie 
o wielkość zakupów od dostaw-
ców zagranicznych, z poziomu 
-15,6 punktu do -27,4 punktu. 
Jest także niższa niż w II kwar-
tale 2019 r. (wówczas -7,6 punk-
tu). Zdaniem handlowców, w ko-
lejnych miesiącach wielkość za-
kupów od dostawców zagranicz-
nych ulegnie dalszemu spadko-
wi; wartość salda prognostycz-
nego wynosi -40,6 punktu.
 Zmniejszyła się wielkość 
zatrudnienia w handlu. War-
tość salda spadła z poziomu 
-20,3 punktu do -23,1 punk-
tu. Jest również niższa od wy-

nie. Przedsiębiorstwa handlo-
we przewidują dalszy, znaczą-
cy spadek wielkości sprzedaży 
w najbliższym półroczu (war-
tość salda prognostycznego 
wynosi -45,8 punktu).
 Ogólna sytuacja przedsię-
biorstw handlowych w II kwar-
tale 2020 r. została przez nie 
oceniona jako słaba. Wartość 
salda odpowiedzi na to pyta-
nie wynosi -12,7 punktu i jest 
najniższa od ponad 15 lat oraz 
znacząco niższa od 10-letniej 
średniej (6,6 punktu). Roz-
kład odpowiedzi jest następu-
jący: 9,5% badanych przedsię-
biorstw uznało ogólną kondy-
cję swojego przedsiębiorstwa 
za dobrą, 68,3% za średnią, na-
tomiast 22,2% za słabą. Przed-
siębiorstwa handlowe spodzie-
wają się dalszego, drastyczne-
go pogorszenia się swojej ogól-
nej sytuacji w nadchodzącym 
półroczu; wartość salda pro-
gnostycznego jest równa -54,8 
punktu.
 Wartość salda odpowiedzi 
na pytanie dotyczące konku-
rencji na rynku zmniejszyła się 
o 17,9 punktu w stosunku do po-
przedniego kwartału, osiąga-
jąc poziom 15,8 punktu. Jest 
on niższy od wartości odnoto-
wanej w analogicznym okre-
sie 2019 r. (wówczas 47,1 punk-
tu). Rozkład odpowiedzi jest 
następujący: 19,6% ankietowa-
nych przedsiębiorstw uznało, że 
w II kwartale 2020 r. względem 
I kwartału 2020 r. konkurencja 
dla nich wzrosła, 76,6% nie za-
uważyło zmiany, zaś 3,8% od-
notowało jej spadek. Przedsię-
biorstwa spodziewają się istot-
nego zmniejszenia się zagroże-
nia konkurencyjnego w nadcho-
dzących miesiącach. ▼

KAtARzynA MAJcHRzAK
Instytut Rozwoju
GosPodaRCzEGo
szkoła Główna HandLowa
w waRszawIE
oPRAc. JAceK RAtAJczAK

sokości w II kwartale 2019 r. 
(wówczas -6,6 punktu). Przed-
siębiorstwa planują drastycz-
ne cięcia w zatrudnieniu w naj-
bliższych miesiącach; wartość 
salda prognostycznego równa 
się -49 punktów.
 W 54,4% ankietowanych 
przedsiębiorstw handlowych 
ceny wzrosły w porównaniu 
z I kwartałem 2020 r., w 38,6% 
ceny nie zmieniły się, a w 7% 
obniżyły się. Uczestnicy bada-
nia spodziewają się dalszego 
wzrostu cen w następnych mie-
siącach.
 Zmniejszył się wolumen 
sprzedawanych towarów. War-
tość salda spadła o 9,4 punk-
tu i obecnie wynosi -37,4 punk-
tu (tj. o 37,9 punktu mniej niż 
w analogicznym okresie roku 
poprzedniego). Jest to zarazem 
najniższa, odnotowana war-
tość od 2013 r. Na obecną war-
tość salda złożyły się następu-
jące odpowiedzi: 13,9% przed-
siębiorstw handlowych uznało, 
że w II kwartale 2020 r. wzglę-
dem I kwartału 2020 r. wolu-
men sprzedawanych przez nie 
towarów zwiększył się, 34,8% 
wskazało, iż utrzymał się on 
na tym samym poziomie, na-
tomiast 51,3% ankietowa-
nych odnotowało jego obniże-

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. 63
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pandemia 
zmieniła nasze plany

Nikodem Pankowiak: W tym
roku, Zgodnie z planami, 
Rossmann miał otworzyć 
90 drogerii w Polsce, zbliża-
jąc się tym samym do gra-
nicy 1500 placówek. Czy 
koronawirus pokrzyżował 
Państwa plany czy realizują 
je Państwo bez opóźnień?
Marek Maruszak: Nadal 
planujemy otwarcie 80-100 
sklepów w tym roku. Do tej 
pory uruchomiliśmy 37 no-
wych drogerii, najwięcej, 
bo 11, w kwietniu i kolejne 
10 w maju.
 Oczywiście, pandemia 
w  pewnym stopniu zmie-
niła nasze plany – wycofa-
liśmy się z  gotowej już no-
wej kampanii reklamowej, 
by nie ściągać na raz du-
żej liczby klientów do skle-
pów, z tego samego powodu 
przesunęliśmy zaplanowaną 
na kwiecień atrakcyjną ak-
cję promocyjną. Promocyjna 
„Fiesta”, połączona z 27. „urodzinami” firmy w Pol-
sce odbyła się w maju.
 Dwa tygodnie później niż planowaliśmy, 
15 czerwca, ruszył nasz flagowy, odnowiony sklep 
w  łódzkiej Manufakturze. Jesteśmy z  niego na-
prawdę dumni. To niesamowicie nowoczesna dro-
geria, w  której technologia łączy się z  nowocze-
snym designem. Klienci mają okazję doświadczyć 
w niej czegoś niezwykłego: zaopatrzyć się w pro-
dukty nalewane z  „kranów” w butelki wielorazo-
wego użytku, przetestować na własnej skórze ko-
smetyki naszej marki Manufaktura Piękna, zapo-
znać się z ofertą produktów naturalnych, wegań-
skich, ciekawych, znanych dotąd z  Instagrama 
marek makijażowych czy zrobić sobie manikiur 
w sekcji kultowej marki Semilac.

W roku 2020 firma planowała także dalsze wzro-
sty sprzedaży – czy musiały one zostać zweryfi-
kowane?
Co do planów, weryfikujemy je i dostosowujemy 
do zmieniających warunków. Nasza sprzedaż bę-

dzie zależała od tego jak 
szybko wszyscy poczu-
jemy się bezpiecznie, 
jak ukształtują się nowe 
zachowania zakupowe 
klientów.
 Trudno w sumie 
porównywać nam kwie-
cień i  maj do 2019 r., 
bo w  ubiegłym roku ak-
cję promocyjną mieliśmy 
w kwietniu, w tym roku 
dopiero w  maju. Pew-
nym testem, czy klienci 
wracają do sklepów, miał 
być dopiero czerwiec – 
w  pierwszych dwóch ty-
godniach czerwca od-
notowaliśmy spadek ob-
rotów w  porównaniu 
z ubiegłym rokiem.

Kilkaset placówek 
Rossmanna znajduje 
się w centrach handlo-
wych – jak bardzo od-
czuły one obostrze-

nia nałożone na handel w marcu i kwietniu? 
Czy te drogerie były w stanie zarobić przy-
najmniej tyle, by pokryć koszty swojego funk-
cjonowania?
W  niektórych centrach handlowych nasze ob-
roty spadły nawet o 80-90%. Nieprzyjemnie za-
skoczyła nas sytuacja, że mimo tak niekorzyst-
nie zmienionej sytuacji biznesowej, niektórzy 
właściciele galerii żądali od nas całego czynszu. 
Na szczęście wiele galerii znakomicie to rozu-
mie, że w  naszym wspólnym interesie leży wy-
pracowanie jakiegoś kompromisu na ten trud-
ny czas. Sytuacja w galeriach nadal nie wróciła 
do normalności, w  części centrów handlowych 
w  czerwcu nadal obserwujemy spadki obrotów 
na poziomie 20-50%.

Na jakich lokalizacjach skupiają się Państwo 
obecnie przy otwieraniu kolejnych drogerii? Czy 
będą to sklepy w mniejszych miejscowościach, 
czy skupiają się Państwo raczej na kolejnych pla-
cówkach w największych miastach?

MareK MaruszaK

Prezes
Rossmann SDP 
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Mamy drogerie w  dobrych, 
sprawdzonych lokalizacjach – 
przy głównych ulicach i w cen-
trach miast, w pobliżu węzłów 
komunikacyjnych, w nowo wy-
budowanych dużych centrach 
handlowych. Dziś w  prawie 
wszystkich popularnych, lu-
bianych przez klientów gale-
riach Rossmann jest obecny. 
Mamy nadzieję, że w nich po-
zostaniemy, mimo wyraźnego 
odpływu klientów i  spadków 
obrotów w  tego typu obiek-
tach. A  nowe sklepy będzie-
my otwierać tam, gdzie nas 
jeszcze nie ma, a gdzie mamy 
szansę uzyskać rentowność.

Co prawda są Państwo zdecy-
dowanym liderem wśród sie-
ci drogerii w Polsce, ale wciąż 
musicie walczyć z konkurencją, 
chociażby w mniejszych miej-
scowościach, gdzie wciąż silne 
pozostają niezależne drogerie. 
Czy zamierzacie walczyć z nimi 
o klientów w mniejszych, kilku- 
i kilkunastotysięcznych mia-
stach?
Rossmann jest dla Polaków syno-
nimem drogerii. Polacy uważa-
ją, że ogólnie Rossmann jest naj-
lepszą siecią detaliczną, ale nie 
ma też konkurencji pod wzglę-
dem zaufania klientów, jakości 
obsługi i wyglądu sklepów. Takie 
są wyniki opublikowanego w lu-
tym najnowszego rankingu Reta-
il Preposition Index 2019 przygo-
towanego przez firmę doradczą 
OC&C Strategy Consultans.
 Jesteśmy też najbardziej 
rozpoznawalną marką wśród 
wszystkich sklepów w  Polsce 
(badanie YouGov BrandIndex 
opublikowane w  lutym 2020 
przez agencję badań marketin-
gowych Inquiry) czy Top Marką 
pod względem pozytywnych pu-
blikacji w badaniu branżowego, 
dziennikarskiego dwumiesięcz-
nika „Press”.
 Od 10 lat otwieramy skle-
py w  małych miejscowościach, 
tam, gdzie widzimy potencjał 
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do działania. Nie walczymy jednak z  lokalnymi 
drogeriami, one są naturalnym elementem rynku.

Jakie największe wyzwania Pańskim zdaniem 
będą teraz czekały branżę drogeryjną? Czy ko-
ronawirus bardzo wpłynie na jej funkcjonowa-
nie w najbliższych miesiącach, a jeśli tak, to w jaki 
sposób?
Na razie z pewnym przerażeniem patrzę na to, jak 
poluzowaliśmy sobie wszyscy rygory bezpieczeń-
stwa – chodzenie bez masek staje się normą, tym-
czasem epidemiolodzy ostrzegają przed jesiennym 
nawrotem epidemii.
 Przed całym handlem stoją te same wyzwania – 
jak głębokie będzie spowolnienie gospodarcze i jak 
szybko nastąpi odbicie. Nie pokuszę się o podanie 
jakichś precyzyjnych prognoz, bo dzisiaj to byłoby 
wróżenie ze szklanej kuli.
 Obroty na pewno wzrosną po powrocie dzie-
ci do szkół i  masowym powrocie pracowników 
z home office – wtedy klienci znów zaczną robić 
zakupy w  centrach miast, dziś raczej opustosza-
łych. Natomiast rzeczywiste odbicie w handlu na-
stąpi dopiero po definitywnym ustaniu zagrożenia 
zakażenia wirusem. ▼
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Sklep sieci Rossmann w łódzkiej Manufakturze

Reklama
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tu widzenia ich priorytetu i moż-
liwości realizacji, dzięki cze-
mu Żabka przyspieszyła wdroże-
nia rozwiązań nowych usług, jak 
np. Zamów i Odbierz – opowiada-
ją przedstawiciele Żabki.
 Mimo swoich plusów, praca 
zdalna nie sprawdziła się w  każ-
dym przypadku. Ostatnie miesiące 
były wyjątkowo trudne dla przed-
stawicieli handlowych, którzy nie 
mogli spotykać się z  właściciela-
mi sklepów. Jednak to nie jedy-
ny negatywny skutek pracy w try-
bie home office. Innym jest fakt, że 
w czasie pandemii wielu Polakom 
pracującym w domach brakowało 
wyraźnego podziału na pracę i ży-
cie rodzinne. Jak wynika z bada-
nia „Working from home survey 
2020” 59% z nich tęskniło za roz-
mowami z  kolegami i  koleżanka-
mi z pracy, a 54% brakowało spo-
tkań twarzą w  twarz. Z  przygo-
towanego przez serwis Pracuj.pl 
raportu „Praca i  rekrutacja zdal-
na” wynika, że aż 57% w okresie 
pandemii bardziej doceniło moż-
liwość chodzenia do biura i  bez-
pośrednie spotkania ze współpra-
cownikami. Być może zatem pra-
cownicy do tej pory utyskujący na 
brak częstszej możliwości pracy 
z domu teraz wcale nie będą chęt-
ni, aby z niej korzystać? Dowiemy 
się tego za jakiś czas. Z perspekty-
wy czasu – kilku miesięcy czy na-
wet roku – będziemy także w sta-
nie w  pełni ocenić efektywność 
pracy zdalnej. ▼

nIKodeM PAnKowIAK

Nagła zmiana

Pierwsze pytanie, jakie może na-
sunąć się pracodawcom, zwłasz-
cza tym, którzy do tej pory nie 
praktykowali pracy zdalnej 
w swoich firmach, może brzmieć: 
Czy moi pracownicy na pewno 
sumiennie wykonują swoje obo-
wiązki? Ci twierdzą, że tak – 
w  badaniach przeprowadzonych 
przez platformę e-rekrutacyjną 
Stepstone.pl aż 80% responden-
tów uznało, że w  domach pra-
cują równie rzetelnie, co w  biu-
rach. Nie wiemy jednak, jak za-
patrują się na to ich pracodawcy 
– do tej pory nie zbadano ich opi-
nii nt. efektywności pracowników 
na home office.
 Badanie Stepstone.pl poka-
zuje jeszcze jedną ważną rzecz 
– aż 70% badanych stwierdzi-
ło, że kryzysowa sytuacja zjedno-
czyła ich zespoły, co może pozy-
tywnie wpłynąć na morale pra-
cujących, gdy ci na stałe wrócą 
już za swoje biurka. Pytanie tyl-
ko, czy będą chcieli za nie wró-
cić – 64% osób biorących udział 
w  badaniu Grafton Recruitment 
i  CBRE stwierdziło, że jeśli po-
jawi się taka możliwość, woleliby 
częściej niż do tej pory wykony-
wać swoje obowiązki zdalnie.
 Zapewne dotyczy to także 
przedstawicieli branży FMCG 
– w  końcu konieczność przej-
ścia na pracę zdalną nie ominęła 
pracowników sieci handlowych 
i producentów. – W związku z za-
leceniami Głównego Inspekto-

ra Sanitarnego, z dnia na dzień 
ok. 90% pracowników biuro-
wych centrali przeszło w  tryb 
pracy home office. Nadal w każ-
dym dziale pracowali w ramach 
dyżurów pracownicy w  centrali 
firmy, łącznie z managerami po-
szczególnych działów i zarządem 
firmy – informuje nas biuro pra-
sowe sieci Żabka.
 Osoby decyzyjne w  innych 
firmach również obrały podob-
ną drogę. Jak dowiedzieliśmy się 
nieoficjalnie, członkowie zarzą-
du i najważniejsi dyrektorzy m.in. 
Jeronimo Martins i  Eurocash 
każdego dnia stawiali się w pra-
cy w ramach solidarności z pra-
cownikami swoich sklepów, któ-
rzy musieli w tym okresie praco-
wać w  wyjątkowo trudnych wa-
runkach.

Wpływ home office
na pracę firm

Home office zmienił nie tylko or-
ganizację pracy w wielu firmach, 
ale także sprawił, że musiały one 
przedefiniować swoje priorytety. 
Część projektów została odłożona 
w  czasie, inne – zwykle te doty-
czące e-commerce – zostały przy-
spieszone.
 – Zaawansowane narzędzia 
technologiczne i olbrzymie zaan-
gażowanie wszystkich pracowni-
ków i współpracowników pozwo-
liły nam kontynuować funkcjono-
wanie firmy i  wykonywanie za-
dań niemal bez zakłóceń. Doko-
nano rewizji projektów z  punk-

CzY BranŻa FmCG
pokoCha home oFFiCe?

Pandemia koronawirusa sprawiła, że wszyscy musieliśmy odnaleźć się
w nowej rzeczywistości. dotyczyło to także sieci handlowych

oraz producentów z branży fMcG – większość ich pracowników biurowych 
swoje obowiązki wykonywała… z domu. 
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Katarzyna KobEs,
sPrzEdawCzynI

w „dELIKatEsaCh nad nysą”

zofIa KostrzEwa,
właśCICIELKa sKLEPu „w tunELu”

(z LEwEj) oraz danuta hEnKE,
sPrzEdawCzynI

NIEMIECCY KLIENCI
WRACAJĄ DO POLSKICH

SKLEPÓW 
Detaliści ze znajdujących się w Zgorzelcu sklepów

odczuli zamknięcie granic spowodowane
rozprzestrzenianiem się koronawirusa.

Redaktorzy „Poradnika Handlowca” kilka dni
po ponownym otwarciu przejść granicznych

udali się nad Nysę Łużycką, by sprawdzić,
czy mieszkańcy niemieckiego Görlitz wrócili

do polskich placówek detalicznych.  

gorzelec, będący jednym 
z największych miast po-
łożonych nad zachod-
nią granicą kraju, sta-

nowi miejsce wymiany zarów-
no gospodarczej, jak i  kultu-
ralnej między Polską i Niemca-
mi. Wzajemnym relacjom sprzy-
jają także kontakty handlowe. 
Nie jest tajemnicą, że Polacy ro-
bią zakupy w  Görlitz, a  Niem-
cy w  Zgorzelcu. Sytuacja zwią-
zana z wybuchem epidemii Co-
vid-19 na świecie spowodowa-
ła, że od 15 marca do 13 czerw-
ca granice naszego państwa po-
zostawały zamknięte. Wpłynę-
ło to w dużym stopniu na funk-
cjonowanie ludności obu miast. 
Jak sytuacja wyglądała w  pol-
skich sklepach? O  tym mówią 
handlowcy odwiedzeni osobi-
ście przez redaktorów „Poradni-
ka Handlowca”.

Trudne chwile

Swoją wizytę w  mieście roz-
poczęliśmy od wizyty w  nie-
wielkim sklepie znajdującym 
się przy ul. Bohaterów Getta. 
– Gdy granice były zamknięte, 
klienci z  Niemiec oczywiście 
nie odwiedzali placówki. Wcze-
śniej pojawiali się, ale korzysta-
li częściej z  większych marke-
tów. Gdy już się zjawiali, prze-
ważnie robili niewielkie zaku-
py przy okazji spaceru po oko-
licy – tłumaczy Aleksandra Ko-

aLEKsandra KoCzwara,
sPrzEdawCzynI

w sKLEPIE MILI

Z

ZGORZELEC
•	Powierzchnia miasta:	15,9	km2

•	Ludność:	30	374
•	Stopa bezrobocia w powiecie:	5,8%		(04.2020)
Źródło:	GUS

województwo
dolnośląskie

Zgorzelec
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czwara, sprzedawczyni w  skle-
pie Mili.
 Boleśnie skutki izola-
cji państw odczuli właścicie-
le dwóch sklepów Tabac Cen-
ter. Jedna z  placówek znajdu-
jąca się przy ulicy Daszyńskie-
go położona jest przy deptaku 
prowadzącym w  kierunku mo-
stu staromiejskiego będącego 
głównym ciągiem komunikacyj-
nym dla pieszych chcących prze-
kroczyć granicę. Wobec dużego 
ograniczenia liczby osób poru-
szających się po mieście, liczba 

na ulicach oraz zamknięcie gra-
nic, klientów było niewielu – ani 
Polak, ani Niemiec nie przycho-
dził na zakupy – wyjawia An-
drzej Cybulski, właściciel skle-
pów Tabac Center.

Widać pozytywne sygnały

Jedną z  długo wyczekiwa-
nych decyzji dotyczących luzo-
wania obostrzeń wprowadzo-
nych w ramach walki z rozprze-
strzenianiem się koronawirusa 
było otwarcie granic. Nastąpi-

Nysy Łużyckiej, pełen optymi-
zmu pozostaje Andrzej Cybulski. 
– Od momentu powrotu ruchu 
na granicy sytuacja znacznie się 
poprawiła. Przepływ osób wrócił 
do normy. Obroty mogłyby być 
oczywiście większe, ale taka licz-
ba klientów, jaka jest teraz, oka-
zuje się wystarczająca – mówi 
właściciel sklepów Tabac Center.
 O  obecności niemieckich 
klientów w  polskich obiektach 
detalicznych redaktorzy prze-
konali się szybko, ponieważ już 
w  pierwszej odwiedzonej pla-

Delikatesy Centrum przy ul. Warszawskiej Mario Market przy ul. Wyspiańskiego 

ło to 13 czerwca, a już kilka dni 
później redaktorzy „Poradni-
ka Handlowca” sprawdzali czy 
widać pozytywne sygnały do-
tyczące pojawienia się niemiec-
kich klientów w  polskich skle-
pach. – Wcześniej, przed wybu-
chem epidemii i  zamknięciem 
granic, w  obiekcie zjawiali się 
konsumenci z Niemiec. Granica 
otwarta jest dopiero od paru dni 
i nie zaobserwowałam na razie 
dużej zmiany w  liczbie kupują-
cych z  Zachodu. Pojawiają się 
sporadycznie na drobne zaku-
py – tłumaczy Katarzyna Ko-
bes, sprzedawczyni w  „Delika-
tesach nad Nysą”.
 Mimo krótkiego czasu, 
jaki minął od momentu decy-
zji o  swobodnym przekraczaniu 

cówce usłyszeć można było 
od jednej z klientek „Danke. Auf 
Wiedersehen” [„Dziękuję. Do wi-
dzenia” – przyp. red.]. Pracująca 
tam Aleksandra Koczwara przy-
znała w  trakcie rozmowy, że 
nie jest to niecodzienny widok. 
– Od kilku dni granice znów są 
otwarte i  pojawiło się już kilku 
klientów z  Niemiec. Przycho-
dzą oni głównie podczas space-
ru, na małe zakupy – wyjaśnia 
sprzedawczyni w sklepie Mili.

Niejedyny wpływ epidemii

Ograniczenie kontaktów pol-
sko-niemieckich to tylko jeden 
z  efektów, jakie koronawirus 
wywarł na handel w Zgorzelcu. 
Tendencje obserwowane w skle-

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. 65

potencjalnych klientów została 
znacząco ograniczona. – Przez 
ponad miesiąc sklep pozosta-
wał zamknięty. Dopiero w maju 
zdecydowaliśmy się z  żoną 
na ponowne otwarcie. Początko-
wo ze względu na niewielki ruch 



Wraz z  dużą konsumpcją przypraw oraz ich szero-
kim opakowaniem rozmiary tej kategorii w sklepach 
w  Polsce są kilka razy większe (w  hipermarketach 
to nawet 10 modułów) niż np. we Francji. Nie pozosta-
je to bez wpływu na kupującego, który przy nieodpo-
wiednio ułożonej kategorii w dużym sklepie spożyw-
czym poszukuje potrzebnego produktu nawet przez 
3 min. Prawidłowo ustawiona kategoria powinna być 
ułożona zgodnie z drzewem decyzyjnym kupujące-
go. Aranżację kategorii należy rozpocząć od piono-
wych bloków brandowych. Takie ustawienie na półce 
tworzy plamy kolorystyczne, np. zielone, czerwone, 
pomarańczowe – w zależności od brandu. Następnie 
kategorie ustawiamy wg segmentu i przeznaczenia, 
czyli tworzymy horyzontalne bloki pieprzu, ziół, mie-
szanek etc.

 Nie zapominajmy również o stworzeniu półki dla 
produktów sezonowych. W  tym momencie jeste-
śmy w pełni sezonu grillowego oraz piklowego. Dla-
tego warto zaopatrzyć się w podstawowe mieszan-
ki do grillowania (KAMIS Grill pikantny, Grill Klasyczny 
oraz Grill Karkówka) oraz ziarna białej gorczycy, która 
jest niezbędnym składnikiem przetworów i kiszonek.
 Bardzo ważny jest również właściwy dobór asor-
tymentu stałego. Kategoria notuje wzrosty głów-

Jak zaproJektować półkę z przyprawami?

nie dzięki topowym produktom, takim jak ziele an-
gielskie, pieprz mielony, majeranek, liść laurowy itp. 
Aby zapewnić ich pełną dostępność, istotna jest 
multiplikacja ilości face’ów na tych produktach. Fir-
ma McCormick od kilku lat sukcesywnie optymalizu-
je swoje portfolio produktowe, aby sprostać wyma-
ganiom kupującego, konsumenta oraz detalisty. Na-
sze działania w obszarze budowania dystrybucji od-
powiedniego asortymentu, polepszania widoczno-
ści na półce oraz spójna komunikacja przekładają się 
na wysokie wzrosty sprzedaży marki KAMIS, która 
od czerwca 2019 do maja 2020 roku urosła warto-
ściowo o 18,4%** w porównaniu do tego okresu rok 
wcześniej.

* McCormick za Nielsen, panel sklepów detalicznych Polska z Dys-
kontami (Food) zmiana procentowa sprzedaży wartościowej ka-
tegorii przypraw tradycyjnych (suma segmentów Pieprzu, Ziół, 
Mieszanek i Jednorodnych) za okres VI 2018 – V 2019 oraz VI 2019
– V 2020 (kumulatywnie)
** McCormick za Nielsen, panel sklepów detalicznych Polska 
z  Dyskontami (Food) zmiana procentowa sprzedaży wartościo-
wej marki KAMIS w kategorii przypraw tradycyjnych (suma seg-
mentów Pieprzu, Ziół, Mieszanek i Jednorodnych) za okres VI 2018
– V 2019 oraz VI 2019 – V 2020 (kumulatywnie)

Wraz z pojawieniem się pandemii COVID-19 w Polsce diametralnie zmieniły się nawy-
ki konsumenckie. Rzadziej jadamy w restauracjach lub zamawiamy na wynos, częściej 
przyrządzamy potrawy w domu. Co za tym idzie, sprzedaż wartościowa przypraw tra-

dycyjnych za ostatnie 12 miesięcy (od czerwca 2019 do maja 2020 r) wzrosła
aż o 4,5% w porównaniu do analogicznego okresu rok wcześniej*. 
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pach w  całej Polsce polegają-
ce na zaopatrzaniu się na zapas 
oraz wybieraniu mniejszych pla-
cówek, zamiast marketów, uwi-
doczniły się także tutaj. – Na po-
czątku epidemii byliśmy bardzo 
ostrożni. Na twarzach pojawiły 
się maseczki, a na dłoniach rę-
kawiczki. W  pierwszym okre-
sie trwania epidemii widać było 
większy niż zwykle ruch klien-
tów. Kupowali oni wiele produk-
tów z  długą datą przydatności 
do spożycia, m.in.: drożdże, ma-
karon czy ryż. Wówczas na jed-

niu sklepu, w  którym pracu-
ję. W  okresie od marca nie za-
uważyłam zmniejszonego ru-
chu. Liczba klientów jest na sta-
bilnym poziomie. Nie narze-
kam na obroty. Od kilku tygo-
dni widać coraz więcej ludzi 
na ulicach, co pozytywnie wpły-
wa na naszą działalność – infor-
muje Katarzyna Kobes z  „De-
likatesów nad Nysą”. Podob-
ne spostrzeżenia dotyczące zni-
komego oddziaływania aktual-
nej sytuacji na kondycję placów-
ki usłyszeliśmy również w  in-

ny, więcej kupi. – W  placów-
ce znajduje się lada gastrono-
miczna, która przyciąga wielu 
kupujących. Działa ona od mo-
mentu powstania sklepu, czy-
li od 2010 r. – mówi Zofia Ko-
strzewa. Metoda musi okazywać 
się bardzo skuteczna, ponieważ 
przekraczając próg zmysł węchu 
od razu wyczuje zapach domo-
wego obiadu. Znajdująca się vis-
à-vis wejścia lada garmażeryj-
na ukazuje klientom bogactwo 
gotowych dań, m.in. naleśniki, 
pierogi, krokiety czy szaszłyki. 

nym z  odwiedzonych obiektów. 
– Od czasu, gdy w Polsce poja-
wił się Covid-19, nie zauważy-
łam większych zmian w działa-
niu mojego sklepu. Klienci nie-
ustannie przychodzą na zaku-
py. Chwilowo pojawiało się wię-
cej osób – w marcu – gdy ogra-
niczono działalność marketów. 
Później sytuacja się unormowa-
ła – wyznaje Zofia Kostrzewa, 
właścicielka sklepu „W tunelu”.

Przyciągać asortymentem

Zgorzeleccy detaliści na róż-
ne sposoby starają się przycią-
gnąć klientów do swoich obiek-
tów. Jednym z  podstawowych 
prawideł handlu żywnością jest 
zasada, że gdy klient jest głod-

– Kolejną z  metod polepszania 
relacji z  osobami odwiedzają-
cymi mój sklep i przyciągnięcia 
ich do zrobienia większych za-
kupów, jest zamawianie towaru 
pod osobiste preferencje stałych 
klientów – dodaje właścicielka 
sklepu „W tunelu”. Pani Zofia za-
pytana z  kolei, jak zamknięcie 
granic wpłynęło na prowadzo-
ne przez nią przedsiębiorstwo 
przyznała, że osoby z  Niemiec 
nie odwiedzają jej placówki, po-
nieważ znajduje się relatywnie 
daleko od granicy – na osiedlu, 
między blokami. Wobec tego 
nie odczuła ona w żaden sposób 
ograniczenia ruchu na granicy 
przez okres kilku miesięcy. ▼

Patryk Łusiewicz

Tabac Center przy ul. Daszyńskiego Sklep „Słonecznik” przy ul. Norwida

nej zmianie pracowały trzy oso-
by i  każda z  nich miała dużo 
obowiązków związanych z  ob-
sługą kupujących i  wykłada-
niem towarów na półki – wspo-
mina Aleksandra Koczwara sto-
jąca za ekranem z pleksi zamon-
towanym nad ladą.
 Nie w  każdym z  odwie-
dzonych sklepów uwidoczni-
ły się duże zmiany. Wiadomo, 
że kwestie związane ze środ-
kami bezpieczeństwa, jak ekra-
ny nad strefą kasy czy obsłu-
ga w  maseczkach lub przyłbi-
cach, są na porządku dziennym, 
ale wpływ na obroty generowa-
ne przez placówki w  ostatnich 
miesiącach był różny. – Od cza-
su wybuchu epidemii niewie-
le się zmieniło w  funkcjonowa-
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jach europejskich (ale z silnymi 
różnicami, zarówno na pozio-
mie krajowym, jak i  regional-
nym w  obrębie poszczególnych 
krajów) oraz wzrost obrotów 
w handlu stacjonarnym w prze-
kroju analizowanych krajów 
o  2,1%, nieznacznie powyżej 
stopy inflacji z  wyraźną linią 
podziału na nową i starą Euro-
pę. Wzrostowi obrotów sprzy-
jały w  analizowanym okre-
sie silny rynek pracy oraz sta-
bilne nastroje konsumenckie. 
Z kolei z perspektywy udziałów 
w  handlu prywatnej konsump-
cji widać trend wzrastających 
wydatków na usługi, co razem 
z obecnie notowanym rozwojem 
e-handlu stanowić będzie wy-
zwanie dla handlu stacjonarne-
go. Konsumenci zaczynają wy-
kazywać też wyższą świado-
mość ekologiczną, w  związku 
z czym kwestia zrównoważone-
go rozwoju zaczyna odgrywać 
coraz większą rolę. Detaliści 
prowadzący punkty stacjonar-
ne będą musieli odpowiedzieć 
na te nowe wyzwania i oczeki-
wania kupujących, których źró-
dłem są zarówno zmiany zwią-
zane z pandemią, jak i  zmiany 
w  dystrybucji samego popytu 
konsumenckiego  – dodaje Prze-
mysław Dwojak. ▼

oprac. patryk Łusiewicz

Najważniejsze wnioski
wynikające z raportu:

✔	 Wskaźnik	 siły	 nabywczej:	
Średnia siła nabywcza kon-
sumentów w  27 państwach 
Unii Europejskiej wynio-
sła w  2019 r. 16 888 EUR, 
co stanowi wzrost o  3,4% 
w porównaniu z rokiem po-
przednim. Po części dzięki 
silnemu wzrostowi gospo-
darczemu, obniżkom podat-
ków i wzrostowi płac mini-
malnych największy wzrost 
siły nabywczej w Unii Euro-
pejskiej został odnotowany 
na Łotwie +8,5% i  Litwie 
+7,6%.

✔ Inflacja: Ceny rosły nieco 
szybciej pod koniec ubie-
głego roku ze względu 
na wzrost kosztów usług. 
Niemniej w  skali całego 
2019 r., inflacja w  27 pań-
stwach Wspólnoty wynio-
sła 1,4%, więc znajdowała 
się znacznie poniżej 2-pro-
centowego celu założonego 
przez Europejski Bank Cen-
tralny.

✔ Obroty	 w  sklepach	 stacjo-
narnych: W  2019 r. w  sek-
torze stacjonarnego han-
dlu detalicznego w  krajach 
UE-27 odnotowano wzrost 
obrotów o 2,1% – nieco po-
wyżej stopy inflacji. Naj-

większą dynamiką wyka-
zywały się rynki Europy 
Wschodniej i krajów bałtyc-
kich – Rumunia utrzymała 
stopę wzrostu +9,5%, Esto-
nia +6,6%, a Litwa +6,5%.

✔ Handel	detaliczny	w sekto-
rze	szybkozbywalnych	dóbr	
konsumenckich	 (FMCG): 
W  2019 r. handel detalicz-
ny w sektorze FMCG odpo-
wiadał za 55% obrotów de-
talicznych punktów stacjo-
narnych w  27 państwach 
UE. Segment ten stanowi 
60,4% całkowitego obro-
tu detalicznego w  Chorwa-
cji, co stawia ją na pierw-
szym miejscu wśród krajów 
objętych badaniem. Handel 
detaliczny w sektorze szyb-
kozbywalnych dóbr konsu-
menckich jest również bar-
dzo silny w Rumunii 59,7%, 
na Cyprze 58,5% i w Grecji 
58,35%. W Polsce osiągnię-
to natomiast wynik 52,2%

– Sklepy detaliczne w  Europie 
stoją dziś przed nowymi wy-
zwaniami – komentuje Prze-
mysław Dwojak, Senior Direc-
tor w  GfK. – W  związku z  cy-
klicznością i  z  góry określony-
mi terminami publikacji, ra-
port pokazuje kondycję euro-
pejskiego handlu przed epide-
mią Covid-19 – wzrost zamoż-
ności konsumentów w  27 kra-

GFK: HANDEL DETALICZNY
W EUROPIE

Gfk opublikowało właśnie wyniki corocznego raportu european retail study 
za 2019 r. w zakresie sprzedaży detalicznej w europie. w ubiegłym roku udział 
konsumpcji prywatnej w obrotach handlu detalicznego spadł w 27 państwach 

unii europejskiej o 1 punkt procentowy. unijni konsumenci wydają
przeciętnie 29,9% swoich budżetów w stacjonarnych sklepach detalicznych. 

polacy zostawiają z kolei w handlu detalicznym 35,7% swoich budżetów
wydawanych na prywatną konsumpcję.
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dzie czy nawet polskim rzą-
dzie, który myślał nad stwo-
rzeniem sieci sklepów pań-
stwowych. Tymczasem Salling 
Group, duńska grupa detalicz-
na będąca właścicielem Netto 
Polska, po cichu wykupił nie 
tylko 301 sklepów (ponad 90% 
lokalizacji Tesco w Polsce), ale 
także dwa magazyny. O  całej 
operacji rynek dowiedział się 
dopiero w  momencie jej ogło-
szenia. Oczywiście transak-
cję musi zatwierdzić jeszcze 
UOKiK, ale to wydaje się tyl-
ko formalnością. Gdy to na-
stąpi, duńska sieć, prowadzą-
ca obecnie 386 sklepów w Pol-
sce, stanie się jednym z pierw-
szoplanowych graczy na rynku 
i  zacznie być obecna od teraz 
także w  tych częściach kraju, 
w których do tej pory nie dzia-
łała.
 A  to wszystko dlatego, że 
wraz z  przejęciem sklepów 
Tesco, Netto zwiększyło licz-
bę swoich placówek do niemal 
700, co powoduje niemałe tąp-
nięcie w segmencie dyskontów. 
Biedronka wciąż pozostaje tu-
taj bezdyskusyjnym liderem, 
jednak za nią może za chwi-
lę zacząć się ciekawy wyścig 
o  drugi stopień na podium. 
Do tej pory na drugim miejscu 
spokojnie funkcjonował Lidl, 
który w październiku zeszłego 
roku otworzył w  Polsce swo-

yniki Tesco w Polsce 
od kilku lat spędza-
ły sen z  powiek de-
cydentów w  centra-

li brytyjskiej sieci. Dziś mogą 
oni wreszcie zasnąć spokojnie. 
Jednak nie dlatego, że ich pla-
cówki wreszcie zaczęły podno-
sić się z  kolan – 301 sklepów 
Tesco w naszym kraju właśnie 
zostało sprzedanych, a tym sa-
mym sieć pozbyła się duże-
go balastu, który ciągnął ją 
w  dół. To druga taka opera-
cja z udziałem giganta z Wysp 
Brytyjskich w  tym roku – 
na początku marca ogłoszono 
bowiem, że sprzedał on swo-
je sklepy w  Tajlandii i  Male-
zji za przyprawiającą o zawrót 
głowy kwotę 8 miliardów fun-
tów. W  przypadku sprzedaży 
301 placówek w  Polsce kwo-
ta nie jest już tak powalają-
ca i wynosi 900 mln zł. Wciąż 

jednak jest to największe prze-
jęcie na rynku od czasu, gdy 
grupa Metro sprzedała Au-
chan 57 sklepów sieci Real.

Transakcja zmieniająca
obraz rynku

Do tej pory sklepy Tesco w Pol-
sce były wykupywane kawałek 
po kawałku – nabywcami nie-
których z lokalizacji były m.in. 
sieci Kaufland czy Leroy Mer-
lin, ale także deweloperzy, 
jak Echo Investment, któ-
re przejęło część terenów sie-
ci w Poznaniu, na których za-
mierza wybudować mieszka-
nia. Taka metoda „pozbywa-
nia się” kolejnych placówek by-
łaby jednak zbyt czasochłon-
na, przez co jeszcze przez dłu-
gi czas brytyjska sieć mogłaby 
notować w  Polsce duże stra-
ty. Ich zatrzymaniu miało po-
móc zmniejszenie formatów 
poszczególnych sklepów, jed-
nak zmiany przyszły za późno 
i negatywny trend byłoby nie-
zwykle trudno odwrócić. Dla-
tego też nie dziwi, że Brytyj-
czycy ostatecznie zdecydowali 
się na sprzedaż.
 Co może zaskakiwać 
to fakt, jaka cisza panowała 
wokół tej transakcji. Jeśli już 
pojawiały się jakieś plotki do-
tyczące przejęcia Tesco, moż-
na było usłyszeć o  Kauflan-

NAJWIĘKSZA TRANSAKCJA OD LAT:
NETTO PRZEJMUJE SKLEPY TESCO

W POLSCE!
Salling Group, spółka macierzysta Netto Polska, porozumiała się 

z Tesco Polska w sprawie przejęcia całości działalności spółki 
– w tym jej sklepów i magazynów. To informacja zaskakująca, która znacząco 

może wpłynąć na obraz naszego rodzimego rynku.

W

Reklama str. 1
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się, czyli po prostu zainwesto-
wać, aby przejęte placówki za-
częły na nowo przynosić zysk. 
Pomóc ma w  tym wdraża-
ny już przez sieć koncept 3.0, 
który ma pojawić się w  każ-
dym z  przejętych sklepów nie 
później niż w ciągu 18 miesię-
cy od zakończenia transakcji. 
Do tego czasu będą one działa-
ły pod szyldem Tesco, a szcze-
gółowy plan dla każdego skle-
pu zostanie opracowany w naj-
bliższych miesiącach. Netto 
chce także zawalczyć o  serca 
klientów swoją ofertą, w  któ-
rej planuje mocno akcentować 
obecność krajowych produk-
tów. – Polskie produkty i lokal-
ni dostawcy stanowią integral-
ną część naszej przyszłej ofer-
ty – tłumaczy Janusz Stroka. 
– Transakcja stwarza ogrom-
ne możliwości rozwoju zarów-
no naszym pracownikom, jak 
i  naszym partnerom bizneso-
wym. Chcemy kontynuować 
współpracę z  naszymi najlep-
szymi dostawcami i  partnera-
mi, aby wspólnie dostarczać 
klientom wartość, jakiej ocze-
kują i  z  jakiej jesteśmy znani. 
Jestem przekonany, że wraz 
z  naszymi nowymi współpra-
cownikami zapewnimy pol-
skim klientom bezkonkuren-
cyjną ofertę, atrakcyjny sto-
sunek jakości do ceny i  wspa-
niałe doświadczenie zakupowe 
w nadchodzących latach – do-
daje prezes Netto w Polsce.
 Niewątpliwie przejęcie 
sklepów Tesco przez duńską 
sieć jest jednym z  głównych 
kandydatów do tytułu wiado-
mości roku w  polskiej bran-
ży FMCG. Dzięki niej Net-
to ma szansę stać się jed-
nym z najważniejszych graczy 
na rynku, jednak wiele będzie 
zależało od tego, ile czasu zaj-
mie mu „odbudowanie” skle-
pów wciąż jeszcze należących 
do brytyjskiej sieci. ▼

Nikodem PaNkowiak

ją placówkę nr 700, ale teraz 
za plecami wyrósł mu groźny 
konkurent, właśnie w  postaci 
Netto. – Konsolidując obie sie-
ci handlowe na rozwojowym 
rynku, robimy znaczący krok 
w realizacji strategii całej na-
szej grupy, stając się jednym 
z czołowych graczy na jednym 
z  największych rynków w  Eu-
ropie – mówi Janusz Stroka, 
prezes Netto Polska.

Jak Tesco przetrwa
najbliższe miesiące?

Zasadne jest jednak pytanie, 
w  jakiej kondycji Netto zasta-
nie sklepy Tesco, gdy te zostaną 

już oficjalne przejęte. Centrala 
brytyjskiej sieci nie ma w tym 
momencie żadnej motywacji, 
aby czynić jakiekolwiek inwe-
stycje w polskie placówki. Tym 
samym istnieje zagrożenie, że 
te będą notować dalsze stra-
ty. Już kilka dni temu gruch-
nęła wiadomość, że w  związ-
ku z  zamknięciem placówek 
w  Częstochowie i  Mielcu sieć 
rozpoczyna kolejne zwolnie-
nia grupowe, które potrwa-
ją od 17 lipca do 30 września. 
Nie są to informacje mogące 
dostarczyć Brytyjczykom do-
brego PR-u.
 Dlatego też Netto będzie 
musiało mocno napracować 
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Rozmowa z handlowcem

PRiORYTETEM JEST ObRONa
DObRegO ImIeNIA hANDLOWCóW

Jacek Ratajczak: Jakie wnio-
ski wyciągnął Pan po kil-
ku miesiącach epidemii jako 
przedsiębiorca? Czy Pań-
stwo stanęło na wysokości 
zadania?
Wojciech Śliwa: Pierwsze de-
cyzje oczywiście dotyczy-
ły zapewnienia bezpieczeń-
stwa pracownikom i klientom, 
to było dla nas priorytetowe. 
Potem przyszedł czas na decy-
zje zwiększające bezpieczeń-
stwo finansowe, w  tym m.in. 
decyzje dotyczące zablokowa-
nia odpowiedniej ilości środ-
ków na kontach firmy, któ-
re w razie krytycznej sytuacji 
zapewnią pensje dla pracow-
ników. Nie byliśmy pewni, czy 
nie dojdzie do sytuacji, w której 
nawet sklepy zostaną zamknię-
te. Kiedy zaczął się okres kwa-
rantanny, czas opieki rodziców 
nad dziećmi, trzeba było zmie-
rzyć się z następnym tematem, 
dotyczącym zapewnienia pełnej obsady personalnej 
w sklepach.
 „Paleo” działa w  różnych formatach wielkościo-
wych i  nie ukrywam, że najlepiej nam wychodzi 
sprzedaż na ponad 1000 m2, ale 6 kas to w swoim cza-
sie maksymalnie było tylko 18 klientów na sklepie, 
co przełożyło się na znaczne straty, mimo że jedno-
cześnie bardzo wzrósł nam koszyk zakupowy. Przy 
okazji epidemii przekonałem się na kogo z pracowni-
ków mogę naprawdę liczyć w trudnych chwilach, kto 
identyfikuje się z firmą, nie piętrzy problemów, nie od-
wrócił się do nas plecami. Z pomocy oferowanej przez 
państwo nie korzystałem, tak więc ciężko jest mi co-
kolwiek oceniać w tym temacie.

Kiedyś chciał Pan zakładać Polską Partię Handlow-
ców? Czy dziś wróciłby Pan do tego pomysłu? Które 
postulaty środowiska byłyby priorytetowe?
Faktycznie, miałem taki pomysł, aby stworzyć Pol-
ską Partię Handlowców. Chodziło mi o to, że co parę 
lat w czasie kampanii wyborczej, my handlowcy, je-
steśmy mamieni obietnicami wyborczymi, obniżkami 
podatków, pomocą w sprawach dotyczących proble-

mu depolonizacji handlu, na-
tomiast tuż po wyborach oka-
zuje się, że te słowa wypowia-
dane podczas kampanii są 
puste, co więcej trzeba wal-
czyć, aby w  ramach tej „po-
mocy” nie oberwać mocniej. 
Kalkulacja jest prosta, dwie 
największe partie mają oko-
ło 40 tys. członków, a ilość lu-
dzi związanych z handlem za-
wodowo w Polsce szacuje się 
na poziomie 1,5 mln. Należy 
zdać sobie sprawę, że te nie-
spełna 40 tys. dyktuje warun-
ki dla 1,5 mln!
 Na dzień dzisiejszy najważ-
niejszym postulatem nasze-
go środowiska jest ogranicze-
nie procentowe udziału w ryn-
ku dla sieci handlowych, po-
nieważ dominują na nim pod-
mioty zagraniczne. Następ-
nym w kolejce priorytetem jest 
obrona dobrego imienia han-
dlowców, bo jako grupa za-

wodowa jesteśmy przedstawiani mało pozytywnie. 
Przedstawia się nas niesłusznie jako dorobkiewiczów, 
chcących się wzbogacić na innych grupach, np. rolni-
ków, producentów, co nie jest prawdą. W Polsce dzia-
ła wolny rynek i nikt przy zdrowych zmysłach nie bę-
dzie narzucał marży, która nie pozwoli mu konkuro-
wać z innymi sprzedawcami. Szczególnie teraz, w do-
bie koronawirusa, pracownicy handlu są niedocenia-
ni, proszę zauważyć nie mamy nawet własnego mi-
nisterstwa, ale mamy za to bardzo dużo podatków 
do zapłacenia.

Obecnie posiada Pan 7 supermarketów spożyw-
czo-przemysłowych działających w sieci „Paleo” 
w województwie małopolskim. W czym tkwi siła 
proponowanego przez Pana modelu sklepu?
Pracujemy na swoją pozycję na rynku od kilkuna-
stu lat, natomiast ja jako przedsiębiorca działam 
od 1983 r., zaczynałem w rzemiośle. W 2010 r. otrzy-
maliśmy Godło Promocyjne „Teraz Polska”, wielo-
krotnie byliśmy nagradzani, wyróżniani, także przez 
„Poradnik Handlowca”. Ale jesteśmy siecią detalicz-
ną i o naszym bycie i sukcesie tak naprawdę decydu-

Wojciech ŚliWa
znany polski handlowiec,
właściciel sieci sklepów

spożywczo-przemysłowych „Paleo”
w województwie małopolskim
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Rozmowa z handlowcem

ją klienci, ich ilość i zasobność ich portfeli i ile będą 
chcieli zostawić w naszych sklepach.
 Obecnie mamy dwa sklepy o  powierzchni po-
nad 1000 m2, w  niedługim czasie przybędzie na-
stępny w tym formacie, kolejne 800, 700, czy 650 m2 
to też przydatne formaty do prowadzenia działalno-
ści, mamy jeszcze dwie mniejsze placówki po około 
300 m2, w sumie jest 7 placówek, w większości usy-
tuowanych we własnych lokalach.
 Czym się wyróżniamy? Na pewno różnorodność 
asortymentu, około 20 tys. aktywnych SKU, oczy-
wiście na mniejszych formatach jest ich zdecydowa-
nie mniej. Oferta jest konkurencyjna i zaspokaja po-
trzeby lokalnej klienteli. Od wielu lat mamy taki pro-
dukt, który nazywa się karta rabatowa, daje to upust 
naszym klientom przy każdej transakcji, nawet tej 
za 1 zł. Atutem jest własny magazyn centralny i wła-
sny transport, każdy kierownik sklepu ma do dyspo-
zycji samochód osobowy. Moim zdaniem, stabilność 
i mała rotacja zatrudnienia to też kolejny filar firmy.

Działa Pan od lat w ramach Grupy Zakupowej „Ku-
piec”. To inna formuła współpracy detalistów 
w porównaniu do franczyzy. Jakie widzi Pan plusy 
tego rozwiązania?
Nie wyobrażam sobie dzisiaj swojej egzystencji bez 
Polskiej Grupy Zakupowej „Kupiec” z Żor. Co róż-
ni „Kupca” od sieci franczyzowych? Niewątpliwie 
to krótka, prosta umowa, nieprzewidująca żadnych 
kar, ani okresu karencji po ewentualnym zakończe-
niu współpracy między sklepem a  PGZ „Kupiec”. 
Ponadto „Kupiec” to bardzo nowoczesna handlowa 
platforma, to nie tylko umowy i wypłata retro, „Ku-
piec” posiada też sklep internetowy i udostępnia go 
bezpłatnie swoim uczestnikom, to także bezpłatne 
radio z reklamami promowanych produktów, to in-

teresujący program wspomagania sprzedaży Okay 
Club, to wreszcie aplikacja mobilna dostosowująca 
się do wymagań indywidualnych sklepu. „Kupiec” 
to również zespół życzliwych profesjonalistów, któ-
rzy zawsze służą pomocą i  znajdują właściwe roz-
wiązanie. Mamy możliwość grupowego kupowania 
energii elektrycznej, gazu, mamy karty zakupowe 
ze znacznym upustem na zakup paliw do samocho-
dów. Tych produktów wspomagających działalność 
jest bardzo dużo.

Jak Pan ocenia sytuację rodzimych niezależnych 
handlowców w kontekście przyszłości, szczególnie 
w obliczu niekończącej się epidemii? Czy to szansa 
dla takich sklepów, jak „Paleo”?
Wszelkie ograniczenia wprowadzone z  koronawi-
rusem uderzyły w  większe formaty, sklepy traciły 
na godzinach dla seniorów, a także ze względu na li-
mity związane z liczbą kas. Mniejsze sklepy w mniej-
szych formatach faktycznie zanotowały w tym okre-
sie wzrosty. Sklepy „Paleo” pierwsze półrocze za-
mkną na plusie rok do roku, chociaż ciężko napraw-
dę przewidzieć, w jakim kierunku potoczy się przy-
szłość nas wszystkich.

Czy projekt powołania państwowej sieci skle-
pów spożywczych w ramach dużego holdingu spo-
żywczego może spowodować rewolucyjną zmianę 
na rynku?
Mnie coś takiego kojarzy się z końcem lat 80. poprzed-
niego wieku i pustymi półkami w sklepach albo zasta-
wionymi olejem i octem. Nie będzie żadnej rewolucji, 
to nie ma żadnego sensu biznesowego. Osobiście uwa-
żam, iż najważniejsze jest uregulowanie procentowe-
go udziału w rynku, tak aby żadna sieć handlowa nie 
miała dominującego statusu. ▼
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akcja chaRytatywna

średnio przez Partnerów akcji or-
ganizowanej przez wydawcę „Po-
radnika Handlowca”, „Poradnika 
Restauratora” oraz „Handlowca”. 
– Artykułów spożywczych starczy 
nam jeszcze na długi czas, ponie-
waż część jest próżniowo pako-
wana i ma długi okres przydatno-
ści do spożycia. Pracownice kuch-
ni mają dzięki temu mniej pracy. 
Na co dzień posiłki przygotowują 

rwająca epidemia Co-
vid-19 jest wyzwaniem dla 
wszystkich, bo każdy z nas 
odczuł negatywne skutki 

nowej sytuacji. W ludziach obudzi-
ły się duże pokłady solidarności – 
zewsząd w stronę najbardziej po-
trzebujących szły słowa wsparcia, 
a za słowami również czyny. W ak-
cję pomocy włączyło się również 
nasze Wydawnictwo przy wspar-
ciu swoich Partnerów.
 Część produktów przekaza-
nych zostało restauracji „U wujka 
Przemka” znajdującej się na po-
znańskim Golęcinie, która przy-
gotowała posiłki dla podopiecz-
nych Fundacji Pomocy Wzajem-
nej Barka. – Z otrzymanych pro-
duktów przyrządziliśmy ziemnia-
ki purée, z  buraczkami lub su-
rówką z  białej kapusty do wybo-
ru, a do tego panierowany schabo-
wy lub sznycel. Na przystawkę ser-
wowano zupę pomidorową z ma-
karonem. Przygotowanie tych po-
traw zajęło nam około 5 godzin. 

Udział brało w tym dwóch kucha-
rzy oraz dwie osoby z pomocy ku-
chennej. Z dostarczonych produk-
tów wydaliśmy 80 porcji – mówi 
Łukasz Kranc, kucharz w restau-
racji „U wujka Przemka”.
 Do Fundacji Pomocy Wzajem-
nej Barka trafiły nie tylko gotowe 
posiłki dostarczone z poznańskie-
go lokalu gastronomicznego, ale 
także produkty przekazane bezpo-

RaZEM POMaGaMY 
BPiR Generalczyk, wydawca „Poradnika Handlowca”,

„Poradnika Restauratora” i „Handlowca” wspólnie z producentami,
dystrybutorami i restauratorami wspiera dzieci, chorych i bezdomnych

w czasie pandemii koronawirusa. 

T
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tylko dwie kucharki, przy pomo-
cy osób pomagających w ramach 
Centrum Integracji Społecznej. 
Mamy mało rąk do pracy, więc 
wszystkie produkty, które są pół-
gotowe naprawdę nam się przy-
dają i  są wykorzystywane w  peł-
ni. Mamy mniej pracy z  tego po-
wodu i dajemy radę w niedużym 
składzie – tłumaczy Grażyna Dy-
lewska, instruktor warsztatu ga-
stronomicznego Fundacji Pomocy 
Wzajemnej Barka. Ośrodek w Po-
znaniu zamieszkuje 30 osób. Po-
siłki wydawane są również dla 
podopiecznych Centrum Integra-
cji Społecznej  – łącznie jest to oko-
ło 70 osób. Pomoc trafiła także 
do innych ośrodków działających 
w  ramach Fundacji Barka, czyli 
do Chudobczyc, Pniew, Marszewa 
i  Władysławowa. – Za wszystkie 
dary dziękujemy z  całego serca, 
ponieważ nie bylibyśmy w  stanie 
kupić tego wszystkiego, ze wzglę-
du na koszty i epidemię koronawi-
rusa – uśmiecha się Grażyna Dy-
lewska.

 To nie koniec pomocy niesionej 
wspólnie przez Wydawnictwo Ge-
neralczyk oraz producentów, dys-
trybutorów i restauratorów. Wśród 
beneficjentów znalazły się tak-
że Zgromadzenie zakonne Sióstr 
Franciszkanek Rodziny Maryi 
z Szamotuł oraz Zespół Domów Po-
mocy Społecznej z Wielenia. O dal-
szych działaniach poinformujemy 
w następnym wydaniu. ▼

Partnerzy z branż FMCG i HoReCa:

Organizator:

Wydawca i obdarowani dziękują sponsorom za pomoc udzieloną osobom poszkodowanym przez los.
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cie. Choć takie działania doty-
czą zawsze całej sieci, to ich be-
neficjentem może zostać każda 
z  należących do sieci placówek. 
– We franczyzie „twardej” biorca 
otrzymuje pełen zestaw narzędzi 
wspierających działania sprze-
dażowe, począwszy od działań 
w jednostce franczyzowej po ak-
cje ogólnopolskie, a także działa-
nia PR kreujące wizerunek mar-
ki, programy lojalnościowe, kata-
logi w  formie magazynów przy-
gotowywanych przez profesjo-
nalne wydawnictwa. Znajdziemy 
w  nich lifestylowe artykuły czy 
przepisy, gdzie informacje o ofer-
cie są wplecione w  treści zwią-
zane z życiem codziennym – opo-
wiada specjalistka.
 Oczywiście nie każda sieć 
może pozwolić sobie na tak roz-
budowane działania – wiele za-
leży od jej wielkości. Te, któ-
re nie działają w  skali całego 
kraju, nie będę decydowały się 
na promocję w  mediach ogól-
nopolskich. Wtedy pozostają 
im bardziej standardowe dzia-

Podstawowe różnice

Różnice między tzw. „miękką” 
oraz „twardą” franczyzą w kwe-
stii wsparcia marketingowe-
go są zasadnicze. – We franczy-
zie „miękkiej” wsparcie marke-
tingowe polega przede wszyst-
kim na działaniach zmierzają-
cych do oferowania promocyj-
nych produktów i kształtowaniu 
oferty w oparciu o gazetki pro-
mocyjne – mówi dr Marta Ziół-
kowska ze Szkoły Głównej Han-
dlowej w Warszawie, specjalist-
ka od franczyzy i autorka publi-
kacji na jej temat. – Działania 
franczyzodawcy są jednak ogra-
niczone i  nie obejmują wszyst-
kich narzędzi nowoczesnego 
marketingu. Często franczyzo-
biorcy skarżą się na brak ogól-
nopolskich działań marketingo-
wych realizowanych przez daw-
ców na rzecz całej sieci franczy-
zowej. Wynika to przede wszyst-
kim z  faktu, iż nie pobiera się 
od biorcy opłaty na wspólny fun-
dusz marketingowy ani nie re-

alizuje wspólnej polityki mar-
ketingowej dla całego systemu 
– dodaje nasza rozmówczyni.
 Na więcej mogą z  kolei li-
czyć ci handlowcy, którzy swo-
je placówki handlowe prowa-
dzą w  „twardej” franczyzie. Re-

gularnie muszą oni uiszczać czę-
sto wysokie opłaty licencyjne, ale 
dzięki temu ich franczyzodaw-
ca częściej decyduje się na sze-
rokie kampanie marketingowe 
– w telewizji, prasie czy interne-

NA JAKIE WSPARCIE MARKETINGOWE 
MOGĄ LICZYĆ FRANCZYZOBIORCY?

W dobie ciągłej walki o klienta nie wystarczy już znany szyld czy same niskie ceny.
Im większe miasto, tym większa konkurencja, a co za tym idzie, także większe potrzeby 

właścicieli sklepów w kwestii działań marketingowych. Na jakie wsparcie ze strony centrali 
mogą oni liczyć? Czy każda sieć stosuje podobne środki?

Rozpoznawalny szyld, 
w połączeniu

np. z kampaniami
telewizyjnymi czy

outdoorowymi
prowadzonymi przez
centralę sieci, może

skutkować wzrostem
liczby klientów. 
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łania. – Podstawowe formy wsparcia marketingo-
wego to spersonalizowane gazetki, ulotki, promo-
cyjne produkty i  wspólne akcje promocji ilościo-
wych. Do rozbudowanego pakietu można zaliczyć 
kupony rabatowe, degustacje, konkursy ogólnopol-
skie, działania w mediach społecznościowych, po-
zycjonowanie stron internetowych, oparty na wy-
nikach analiz trendów konsumenckich visual mer-
chandising towaru, ujednolicony wizerunek marki, 
budowanie pozytywnego doświadczenia z  marką, 
wsparcie innowacji organizacyjnych i  sprzedażo-
wych, obserwacja zakupów i zachowań konsumen-
ta, komunikacja z klientami poprzez media trady-
cyjne i  społecznościowe, pomiar satysfakcji klien-
tów – tłumaczy dr Marta Ziółkowska.

Czy znana marka zawsze pomoże?

Dla wielu handlowców plusem może być już sama 
przynależność do którejś z  sieci – rozpoznawalny 
szyld, w połączeniu np. z kampaniami telewizyjny-
mi czy outdoorowymi prowadzonymi przez centra-
lę sieci, może skutkować wzrostem liczby klientów. 
– Franczyzobiorca przyłączając się do znanej i roz-
poznawalnej marki sprzyja wzrostowi obrotów swo-
jej placówki handlowej i odwiedzinom większej licz-
by klientów, w porównaniu do biznesu poza siecią 
franczyzową. Przynależność do dobrego systemu 
franczyzowego sprzyja osiągnięciu sukcesu rynko-
wego na lokalnym rynku i jest strategią konkurencji, 
a przede wszystkim daje gwarancję jakości, wyjąt-
kowości i  jednocześnie konkurencyjnych cen. Kon-
sumenci coraz częściej wybierają produkty mar-
kowe, dokonując większych zakupów (wg wartości 
koszyka) w  placówkach handlowych zrzeszonych 
w sieciach, w których zapewniona jest standaryza-
cja oferty, jakości obsługi i poziomu cen – przyznaje 
dr Marta Ziółkowska.
 Jak widać, wielkość marketingowego wspar-
cia otrzymanego od franczyzodawcy jest w głównej 
mierze związana ze stopniem uzależnienia placówki 
handlowej od centrali. Jeśli właściciel sklepu jest go-
tów w pełni poświęcić swoją niezależność i w prak-
tyce oddać sklep w ręce którejś z franczyzowych sie-
ci, otrzyma w zamian duże wsparcie, o jakim chcący 
zachować swoją niezależność handlowcy mogą zwy-
kle pomarzyć. Z drugiej strony, nie dla każdego wła-
ściciela sklepu będzie to dobry „deal” – część z nich 
będzie wolała utrzymać stery nad swoją placówką, 
wychodząc z założenia, że większe możliwości mar-
ketingowe nie zrekompensują im utraty niezależno-
ści. Jak zwykle, prawda leży gdzieś pośrodku, a każ-
dy handlowiec będzie musiał zdecydować sam, któ-
re rozwiązanie jest dla niego najkorzystniejsze. ▼

Nikodem PaNkowiak
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trudniej będzie odwrócić złą kar-
tę. O  ile w  mniejszej placówce 
handlowej nawet on może stanąć 
za kasą i  jednocześnie doglądać 
biznesu – ewentualnie oprzeć się 
na pomocy najbliższych – o  tyle 
trudno wyobrazić sobie taką sytu-
ację w przypadku większego skle-
pu bezobsługowego, gdzie musi 
działać więcej niż jedna kasa.

Co z niezależnością?

Mamy też jeszcze inny aspekt 
– zwykle to sieci stawiające 
na mniejsze formaty sklepów po-
zwalają handlowcom na większą 
swobodę w działaniu. A dla wie-
lu z  nich jest to istotna kwestia, 
dzięki której mogą pozwolić so-
bie na dopasowanie oferty do lo-
kalizacji oraz profilu okoliczne-
go klienta. Nie wszystkie sieci po-
zwalają swoim franczyzobior-
com na takie działania i stawiają 
na identyczny asortyment w każ-
dej ze swoich placówek – bez zna-
czenia, gdzie takowa się znajdu-
je i  jakie potrzeby sygnalizują 
franczyzobiorcy. – Grupa Chor-
ten współpracuje z  niezależny-
mi detalistami, którzy już mają 
funkcjonujące sklepy lub planu-
ją wkrótce je otworzyć w wybra-
nej przez siebie lokalizacji. Po-
wstaliśmy po to, by wspierać pol-
ski handel, a najważniejsze jest to, 
że grupę tworzą sami właścicie-
le sklepów. Nie oferujemy twar-
dej franczyzy, kupcy wchodzą 
do Grupy na podstawie umowy 
partnerskiej i do takiego modelu 
przekonali się już właściciele bli-
sko 2000 placówek handlowych 

wielu handlowców istotna jest 
swoboda działania, a ta różni się 
w  zależności od sieci, do której 
zamierzamy przystąpić.

Jaki format sklepu
i ile to może kosztować?

Czy większy sklep to większe kło-
poty? Niekoniecznie, ale bez żad-
nych wątpliwości prowadzenie go 
może być bardziej problematycz-
ne, zwłaszcza dla przedsiębior-
cy, dla którego byłby to początek 
przygody z handlem FMCG. Dla-
tego też jeśli zamierzamy prowa-
dzić sklep sami, zamiast powie-
rzać go w ręce kierownika z do-
świadczeniem w  branży, war-
to przemyśleć, czy prowadze-
nie sklepu w większym formacie 
nie jest skokiem na zbyt głęboką 
wodę.
 Duży sklep to także znacz-
nie większe nakłady finansowe 
na początek działalności – nie 
każdy potencjalny franczyzobior-
ca będzie posiadał odpowiedni lo-
kal, a nawet jeśli – koszty wejścia 
do sieci franczyzowej mogą wte-
dy znacznie wzrosnąć. Wynajem, 
remonty, wyposażenie sklepu, to-
war na półkach – to wszystko 
kosztuje niemałe pieniądze. Nie-
które z sieci koszt inwestycji bio-
rą na siebie, ale te i  tak prędzej 
czy później mogą spaść na fran-
czyzobiorcę, np. gdy ten postano-
wi wycofać się z sieci lub zmienić 
ją na inną.
 Potencjalne zyski z  większe-
go formatu są oczywiście wyższe, 
jednak w  przypadku problemów 
finansowych, franczyzobiorcy 

Handlowiec chcący rozpocząć 
swój biznes we franczyzie, staje 
przed ogromnym wyborem moż-
liwości – prowadzić sklep w więk-
szym czy w mniejszym formacie, 
w tzw. miękkiej czy twardej fran-
czyzie? Pytań nie brakuje, a odpo-
wiedzi wcale nie są takie jedno-
znaczne. Jak zwykle, gdy nie wia-
domo, o co chodzi, chodzi o pie-
niądze – tym wypadku te potrzeb-
ne na inwestycję. Dodatkowo, dla 
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JAKĄ FRANCZYZĘ WYBRAĆ?

Także w branży FMCG rynek franczyzowy w Polsce jest wyjątkowo rozdrobniony.
Przeróżnych konceptów nie brakowało już wcześniej, a w ostatnim czasie na franczyzę

zaczęły otwierać się również takie sieci, jak Auchan czy Biedronka. Wraz z coraz większą 
konkurencją na rynku, potencjalni franczyzobiorcy mogą mieć coraz większy problem

z wyborem, do jakiej sieci dołączyć.

nowość

Reklama str. 49
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– mówi Monika Kosz-Koszewska 
z Grupy Chorten. – Aby wzmocnić 
ten potencjał, naszym partnerom 
oferujemy przede wszystkim ko-
rzystne warunki przy zamawia-
niu towarów wynegocjowane dla 
całej grupy oraz atrakcyjne pro-
mocje dla klientów. Kupcy zacho-
wując niezależność w prowadze-
niu biznesu przy wsparciu znanej 
marki, mają do dyspozycji szero-
ki wachlarz umów z producenta-
mi i dystrybutorami, a co za tym 
idzie wysokie bonusy retrospek-
tywne – dodaje.
 Wybór odpowiedniego forma-
tu i  sieci, z którą chcemy współ-
pracować, z  pewnością nie bę-
dzie łatwy. Ale też nie może być, 
to w  końcu odpowiedzialna biz-
nesowa decyzja, której konse-
kwencje – pozytywne czy nega-
tywne – możemy odczuwać przez 
lata. Dlatego nie należy podejmo-
wać jej pochopnie. ▼

cjalnym franczyzodawcy, a także 
uważnego przeanalizowania lo-
kalizacji, w której ma znaleźć się 
prowadzona przez nas placów-
ka – jeśli ta została z góry wska-
zana przez sieć. To jednak wciąż 
może być za mało. Kilka spotkań 
z przedstawicielami sieci na pew-
no nie zaszkodzi – w  ich trakcie 
zapewne poczujemy, czy ewentu-
alna współpraca jest dobrym po-
mysłem. Przy okazji sami rów-
nież będziemy mogli zaprezento-
wać się jako wiarygodny partner.
 – Każdorazowo indywidu-
alnie oceniany jest potencjał 
do współpracy z danym sklepem 
i  jego lokalizacja względem po-
trzeb klientów i otoczenia konku-
rencji. Czasem lokalizacja wyma-
ga placówki z  dużym wyborem 
produktów świeżych, których nie 
ma w  dyskontach, a  czasem do-
skonale sprawdzają się kompak-
towe punkty na szybkie zakupy 

w całej Polsce. Są to sklepy w róż-
nych formatach, od mini delika-
tesów po większe markety, mamy 
także sklepy specjalistyczne – al-
koholowe lub mięsne – mówi Mo-
nika Kosz-Koszewska, Dyrektor 
Marketingu i  Rzecznik Prasowy 
w Grupie Chorten.
 Z  drugiej strony warto jed-
nak pamiętać, że większa zależ-
ność od sieci to nie tylko obowiąz-
ki. Właściciel sklepu może liczyć 
wtedy na wsparcie marketingo-
we, a  czasem pomaga już sama 
możliwość korzystania z  rozpo-
znawalnego szyldu. Jak zawsze 
jednak, coś za coś…

Sprawdzony partner
to podstawa

Gdy wiemy już, jak dużą inwe-
stycję możemy poczynić, war-
to dokonać dogłębnego spraw-
dzenia opinii o  naszym poten-

Reklama
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Rozmowa z pRoducentem

Zauważyliśmy Zmiany
we wszystkich formatach

Nikodem Pankowiak: Jak 
w okresie pandemii kształto-
wała się sprzedaż pakowane-
go pieczywa? Czy zauważyli 
Państwo tutaj duże wzrosty 
sprzedaży?
Dawid Podsiadło: Podob-
nie jak przebieg pandemii, 
tak i  preferencje konsumen-
tów zmieniały się w czasie jej 
trwania. Pierwszy okres był 
dla większości szokiem, po-
nieważ z  dnia na dzień mu-
sieliśmy zmienić nasze przy-
zwyczajenia. Nastąpił wów-
czas znaczny wzrost zapo-
trzebowania na pieczywo pa-
kowane. Wynikało to przede 
wszystkim z  faktu, że pieczy-
wo to posiada dłuższy okres 
przydatności do spożycia, 
a  dodatkowo jest uznawane 
za bardziej higieniczne. A  to, 
przy zmieniających się modelach zakupowych, wpły-
wało na decyzje konsumentów. Z drugiej strony ob-
serwowaliśmy znaczący spadek zainteresowania cia-
stami pakowanymi.
 
W jaki sposób koronawirus może wpłynąć na zacho-
wania klientów także w przyszłości? Czy spodzie-
wają się Państwo tutaj jakichś zmian?
 Koronawirus zmienił nas jako ludzi, jako społeczeń-
stwo – stąd też nastąpiła zmiana naszych dotychcza-
sowych nawyków konsumenckich. Zmniejszyliśmy 
częstotliwość dokonywania zakupów, ale za to zwięk-
szyliśmy nasz koszyk. Ten trend powoli się zmienia 
i stopniowo wracamy do stanu normy sprzed pande-
mii. Jednak część nawyków z  nami pozostanie, jak 
np. zakup żywności przez internet. Z  drugiej stro-
ny koronawirus i recesja przez niego zapoczątkowa-
na będą miały wpływ na zasobność naszego portfela, 
co z pewnością nie pozostanie bez wpływu na nasze 
wybory konsumenckie. 
 
Jak pandemia wpłynęła na Państwa organizację 
pracy? Czy przedstawiciele handlowi standardowo 
docierali do niezależnych handlowców, czy musieli-
ście tutaj wprowadzić zmiany?

Pandemia znacząco wpłynę-
ła na naszą organizację pracy. 
Zmiany dotknęły wszystkich, 
od pracowników produk-
cji, gdzie jeszcze bardziej za-
ostrzone zostały i tak wysokie 
wymogi sanitarne, przez pra-
cowników biura, aż po han-
dlowców. Ci ostatni odczu-
li to przede wszystkim w klu-
czowym aspekcie ich codzien-
nej pracy, jakim są spotkania. 
Zostały one zastąpione tele-
konferencjami, rozmowami 
telefonicznymi i koresponden-
cją mailową. 

Czy zauważyli Państwo zmia-
ny w sprzedaży w niezależnych 
placówkach handlowych w cza-
sie epidemii? Jeśli tak, to czy 
mogą one utrzymać się także 
po unormowaniu sytuacji?

Jeśli chodzi o  sprzedaż, to zauważyliśmy zmiany 
we wszystkich formatach. Ich zakres wynikał z innych 
niż dotychczas zachowań klientów, a także z tego, czy 
dany przedsiębiorca zrozumiał ich potrzeby i chciał 
na nie odpowiadać, czy tylko zamierzał wzbogacić się, 
korzystając z sytuacji. Większy udział sprzedaży w in-
ternecie (odzieży, sprzętów AGD itp.) wpłynął na jej 
spadek w sklepach stacjonarnych czy galeriach han-
dlowych. Jeśli chodzi o artykuły spożywcze, to klien-
ci chętniej decydują się na zakupy w dobrze zarządza-
nych pod kątem oferty sklepach osiedlowych. 
 
Jak Państwa zdaniem koronawirus może wpłynąć 
na kondycję całej branży FMCG? Czy zajdą w niej da-
leko idące zmiany? 
Zmiany w branży FMCG cały czas zachodzą, czego 
najlepszym przykładem może być zakup przez Sal-
ling Group, właściciela sieci Netto, polskiej części Te-
sco. Procesy zapoczątkowane przed pandemią koro-
nawirusa przyspieszą. Można spodziewać się dalszej 
konsolidacji rynku, jednak na chwilę obecną jedyną 
rzeczą, której możemy być pewni, jest jeszcze większa 
zmienność. Na część zmian jesteśmy już przygotowa-
ni, w części obszarów przygotowania trwają. Ważne, 
by w kluczowym momencie być na nie gotowym. ▼

DawiD PoDsiaDło
Sales Manager

Dan Cake Polonia
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becny w Polsce od mar-
ca koronawirus spo-
wodował duże zmiany 
w  zachowaniu klien-

tów, którzy w  ostatnich mie-
siącach robili zakupy rzadziej, 
za to były one bardziej prze-
myślane, przez co podejmowa-
no mniej spontanicznych de-
cyzji zakupowych przy kasie. 
Z  danych międzynarodowej 
agencji badawczo-analitycznej 
Hiper-Com Poland wynika, że 
w  trakcie pandemii sieci han-
dlowe najczęściej promowały 
w  swoich gazetkach słodycze 

i  słone przekąski – w  sumie 
20,7 tys. razy w  ciągu trzech 
miesięcy. Przede wszystkim 
były to ciasta i  ciastka, chip-
sy, jak również czekolady. Ta-
kie działanie podyktowane 
było akcją #zostańwdomu. 
Wobec narodowej kwarantan-
ny i  ograniczenia poruszania 
się, duża liczba osób spędzała 
więcej czasu w swoich domach 
oraz mieszkaniach. Sytuacja 
taka sprzyjała podjadaniu – 
stąd promocje. Teraz, gdy ob-
ostrzenia są luzowane, a  ład-
na pogoda za oknem sprzyja 

aktywnościom na powietrzu, 
wzrasta liczba szybkich wizyt 
w  sklepach, a  batony, wafelki 
czy gumy do żucia coraz czę-
ściej pojawiają się znów na pa-
ragonach.
 Jak zauważają eksper-
ci CMR, komentując wyni-
ki sprzedaży sklepów mało-
formatowych w  maju 2020 r., 
klienci tych placówek coraz 
częściej wpadali do pobliskich 
obiektów po małe, impulsowe 
zakupy. W maju tego roku 46% 
transakcji w  niewielkich skle-
pach dotyczyło tylko jednego 
lub dwóch opakowań produk-
tów, a wartość 4 na 10 parago-
nów nie przekraczała 10 zł.

Więcej spontanicznych wizyt

Znajdujące się w okolicach 
strefy kasy słodycze i  prze-
kąski impulsowe są jedny-
mi z  najważniejszych katego-
rii dla placówek handlujących 
żywnością. Na niewielkiej po-
wierzchni można bowiem zor-
ganizować ekspozycję wie-
lu pozycji produktowych, któ-
re charakteryzują się wysoką 
marżą. Każdy sklep jest inny, 
toteż zaplanowanie zatowaro-
wania okolic kasy okazuje się 
różne, w  zależności nie tylko 
od aranżacji sali sprzedaży, 
ale także potrzeb klientów od-
wiedzających placówkę.
 Handlowcy muszą so-
bie odpowiedzieć na pyta-

CZAS NA IMPULS
W ciągu ostatnich kilku miesięcy handel musiał mierzyć się z nowymi

wyzwaniami, m.in.: zmieniającymi się potrzebami klientów. Sytuacja zaczyna 
się jednak normalizować i dla wielu osób zakupy z maseczką na twarzy nie są 
już problemem. Po okresie, gdy do sklepu przychodziło się z listą i kupowało

na zapas, niewiele już zostało. Wobec tego na wielu paragonach
pojawiają się słodycze i przekąski wybierane impulsywnie. 

O

W  I.D.C. Polonia przygotowali-
śmy kampanię reklamową pod 
hasłem „Takie same, ale inne. 
Pyszna radość!”. Przedmiotem 
kampanii jest zmiana szaty gra-
ficznej wafelków Góralki – zna-
nych z  tego, że są oblewane ob-

wodowo. Odchodzimy od dotych-
czasowego wizerunku, na rzecz 
nowoczesnego miejskiego ima-
ge’u, którego głównym przesła-
niem jest energia, aktywność 
i przyjaźń, co doskonale podkre-
śla hasło GO! Czerwone przej-
rzyste opakowania i  duże wy-
raźne logo, to główne wyróżni-
ki nowych opakowań. Jednocze-
śnie chcemy zaznaczyć, że wafel-
ki Góralki smakować będą nadal 
tak samo. Co więcej, poszerza-
my ofertę o nowy smak – peanut 
butter! Zmiana szaty graficz-
nej i Góralki Peanut Butter to te-
maty przewodnie kampanii pro-
mocyjnej, która będzie obecna 
w różnych środkach komunikacji 
w sierpniu i we wrześniu: w tele-
wizji, internecie, social mediach, 
a  także na materiałach POS 
i w postaci reklam outdoorowych 
w dużych miastach. 

Katarzyna MasteK
Brand Manager
I.D.C. Polonia 
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nie, czy kupujący częściej sta-
wiać będą na dobrze im już 
znane marki czy odzwycza-
jeni przez czas kwarantanny 
od ich zakupów chętniej się-
gną po nowości? Prawda – jak 
zwykle – leży gdzieś pośrod-
ku. Popularne produkty naj-
bardziej rozpoznawalnych ma-
rek, które dostępne są na ryn-
ku od lat, za każdym razem 
stanowić muszą trzon oferty. 
Obecne w świadomości konsu-
menta logo działa jak magnes. 
Jednak przykucie uwagi klien-
ta to dopiero początek. Mimo 
niedługiego czasu potrzebne-
go na podjęcie decyzji, osoba 
stojąca przy kasie jest w stanie 
szybko przeanalizować sze-
roką ofertę i  szczelnie upako-
wane obok siebie fejsy. Nowo-
ści też muszą znaleźć dla sie-
bie dobrą pozycję, ponieważ 
właśnie strefa kasy, przy któ-
rej kupujący spędza najwię-
cej czasu, okazuje się miej-
scem najlepszej ekspozycji. Tu-
taj żadna nowość nie umknie 
uwadze.

Jeden produkt, dwa miejsca

Segment słodyczy i  słonych 
przekąsek impulsowych cha-
rakteryzuje się tym, że dostęp-

ny jest nie tylko w strefie kasy, 
ale także na osobnym regale 
na sali sprzedaży. Taki sposób 
prezentowania oferty placów-
ki znacząco zwiększa rotację 
towaru. Główna część ekspo-
zycji pozwala zaprezentować 
klientom bardzo szeroki ob-
raz rynku i sprzyja wybieraniu 
spośród kilku lub nawet kilku-
nastu wariantów batoników, 
draży, wafelków, lizaków, że-

lek, dropsów, chipsów czy cze-
koladek. Pomocne przy podej-
mowaniu decyzji zakupowych 
okazują się materiały POS. 
Kategoria produktów impulso-
wych charakteryzuje się tym, 
że pojedyncze sztuki mają nie-
wielki rozmiar, co z  kolei po-
woduje, że mogą zniknąć nie-
zauważone. Wszelkie hangery, 
cenówki czy standy momental-
nie zwiększają rozpoznawal-

Kornelia Chudzik
Sprzedawczyni

Sklep spożywczy
Hetmanice (woj. lubuskie)

Słodycze są wybierane często zarówno 
przez dzieci, jak i dorosłych. Młodsi klien-
ci decydują się przeważnie na zakup drop-
sów oraz lizaków. Jednymi z popularniej-
szych słodkości są – niezależnie od wie-
ku nabywcy – batoniki. Dorośli wybierają 
z reguły wafelki, natomiast dzieci warianty 
czekoladowe z  nadzieniem. Sklep znajdu-
je się przy drodze prowadzącej w kierun-
ku jezior, wobec tego często odwiedzają go 
przejezdni udający się nad wodę. Oni rów-
nież w  ramach szybkich zakupów sięgają 
po słodkości.
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Lato to zawsze idealny czas 
dla marki Kopiko. Ze względu 
na funkcjonalność produktów 
– zawartość ekstraktu z  kawy, 
która daje dawkę pobudzenia, 

są one chętnie wybierane przez 
kierowców i  konsumentów gdy 
wyjeżdżają na urlop, wakacje 
lub planują aktywnie spędzać 
czas poza domem. W tym okre-
sie stawiamy na wsparcie sprze-
daży – promocje cenowe, gazet-
ki, dodatkowe lokalizacje i  bu-
dowę dystrybucji, zwłaszcza 
w  mniejszych, lokalnych skle-
pach i  popularnych, turystycz-
nych miejscowościach. Ważna 
jest dostępność i  widoczność 
produktu, dlatego kluczowa jest 
ekspozycja w  strefie kas oraz 
dodatkowe lokalizacje na atrak-
cyjnych materiałach POS. Pro-
dukty impulsowe z  oferty Ko-
piko to cukierki kawowe w  for-
mie dropsów oraz miksy kawo-
we Kopiko Java Coffee 3w1 pa-
kowane w  pojedyncze saszetki 
sprzedawane na sztuki.

elżbieta anczyKowsKa
Kierownik Marki

Storck
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ność, co wydatnie przekłada 
się na sprzedaż.
 Ułożenie asortymentu tak-
że ma znaczenie. Merchan-
dising regału z  impulsami, 
ze względu na różnorodność 
tej kategorii, jest kwestią zło-
żoną. Podstawowy podział 
wynika ze smaku – osobno 
na słone przekąski oraz słod-
kości. W  ramach pierwszej 
z  tych grup należy rozgrani-
czyć chipsy, orzeszki, krakersy 
oraz paluszki i precelki. Z ko-
lei w podkategorii słodyczy na-
turalne wydaje się oddzielenie 
tych czekoladowych, od po-
zostałych. Czekolada okazu-
je się tak wdzięcznym i  roz-
powszechnionym dodatkiem, 
że w  łatwy sposób można do-
konać ułożenia pod względem 
jej zawartości w artykule spo-
żywczym. Słodkościami zaja-
dają się osoby w  różnym wie-

ku, jednak jednymi z  kluczo-
wych odbiorców tych produk-
tów są dzieci. Pojawiają się 
wobec tego na rynku adreso-
wane do nich łakocie, które 
najlepiej należy kłaść na takiej 
wysokości regału, by najmłod-
si nie mieli problemu z  dosię-
gnięciem.

Sięgnąć po impuls

Zmiany w  życiu konsumen-
tów w  ostatnich miesiącach 
odbiły się na popycie na pro-
dukty sprzedawane pod wpły-
wem chwili i przy okazji więk-
szych zakupów. Wielu detali-
stów zadaje sobie też pytanie, 
jak po sprzedażowo gorszym 
okresie zachęcić klientów, aby 
znów sięgali po impulsy? Z po-
mocą przychodzą często sami 
producenci, którzy oprócz ma-
teriałów POS organizują pro-

mocje i  loterie konsumenckie 
z  atrakcyjnymi nagrodami. 
Nagłaśniane w telewizji, inter-
necie i outdoorze nie umykają 
uwadze konsumentów, a  dzię-
ki dodatkowym informacjom 
w  formie plakatów w  sklepie, 
potrafią przekonać do niepla-
nowanego, spontanicznego za-
kupu.
 Często od handlowców 
można usłyszeć, że jaki-
kolwiek produkt ustawiony 
w strefie kasy sprzedaje się do-
brze. Mając ograniczoną prze-
strzeń w tej części sklepu, po-
winno zastosować się rota-
cyjność fragmentu ekspozy-
cji. Stała niech będzie oferta 
bestsellerów, natomiast nowo-
ści i  artykuły w  promocji na-
leży z  pewną regularnością 
zmieniać. ▼

Patryk ŁuSieWicz

Reklama
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a całym świecie istnie-
je kilka tysięcy gatun-
ków sera, które dzie-
li się np. ze względu 

na gatunek mleka, konsysten-
cję, proces produkcyjny, zawar-
tość tłuszczu czy czas dojrzewa-
nia. Nikt nie wymaga od han-
dlowców, by oferowali klientom 
pełen przekrój rodzajów. Prze-
ważnie, w zależności od wielko-
ści placówki i potrzeb lokalnych 
konsumentów, w  chłodniach 
znajduje się kilkanaście bądź 
nawet kilkadziesiąt różnych wa-
riantów. Pamiętajmy bowiem, 

że każdy ser jest inny i posiada-
nie raptem dwóch marek, kil-
ku najpopularniejszych rodza-
jów powoduje, że półka serowa 
w chłodni mocno się rozrasta.

Odmienny charakter

Przez wzgląd m.in. na różną 
pracochłonność produkcji i dłu-
gość dojrzewania, segment se-
rów charakteryzuje się dużą 
rozpiętością cenową. Handlow-
cy muszą o tym pamiętać, bo nie 
zawsze najtańszy produkt bę-
dzie gwarantował największą 

rotację. Ze względu na rosną-
cą kulturę spożycia sera i  co-
raz popularniejsze proponowa-
nie gościom przy okazji wszel-
kich spotkań deski serów, dużą 
wagę przywiązuje się do jakości 
wyrobu. Trend premiumizacji 
powoduje, że klienci zaczynają 
rozglądać się za asortymentem 
z wyższej półki cenowej.
 Kolejną z  tendencji obser-
wowaną w  kategorii serów jest 
wygoda. Pojawienie się korona-
wirusa spowodowało, że Polacy 
w  większym stopniu niż wcze-
śniej decydowali się na zakup 
produktów w  opakowaniach, 
aniżeli na wagę. Żółty ser w pla-

NIE TYLKO ŻÓŁTY
I Z DZIURAMI 

Sery dostępne są w ofercie każdej placówki spożywczej, jako jeden
z podstawowych produktów żywnościowych. ze względu na dużą liczbę
gatunków nie sposób jest umieścić wszystkie z nich w chłodniach na sali

sprzedaży. Skutecznym rozwiązaniem jest skupienie się na zaproponowaniu 
najpopularniejszych rodzajów i uzupełnienie półek regionalnymi wyrobami,

 jak oscypek w Małopolsce czy ser smażony w Wielkopolsce. 

N

W ostatnim czasie wprowadzili-
śmy na rynek nową linię produkto-
wą – Almette bez laktozy, w dwóch 
wariantach smakowych: śmie-
tankowy oraz z ziołami. W trud-

nych warunkach pandemii udało 
się utrzymać zaplanowany termin 
produkcji, start sprzedaży oraz 
skutecznie zbudować dystrybucję. 
Od połowy czerwca wystartowała 
silna kampania reklamowa, budu-
jącą świadomość nowej linii. Ha-
sło komunikacji to: Bez laktozy. 
Sama przyjemność. Według ba-
dań konsumenckich jest wiele po-
wodów używania produktów bez 
laktozy. O tym będziemy eduko-
wać w internecie. Oprócz standar-
dowej kampanii digital informują-
cej o nowości, wypromujemy se-
rię filmów, w których pokażemy 
prawdziwe historie różnych osób 
i wiele powodów jedzenia Almet-
te bez laktozy. Zaplanowano także 
szeroko zakrojone działanie pro-
sprzedażowe dla tej grupy produk-
tów oraz materiały POS.

JaceK wyrzyKiewicz
PR & Marketing Services Manager

Hochland Polska

Z danych GUS wynika,
że przeciętne

miesięczne spożycie 
sera i twarogu

na 1 osobę
w gospodarstwie

domowym w Polsce
w 2019 r. wyniosło
0,89 kg, co oznacza

niewielki wzrost
w stosunku do 2018 r., 

gdy zanotowano
0,87 kg. 
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strach pozostawiony w  otwar-
tym pudełku szybko wysycha 
i twardnieje, częstym rozwiąza-
niem okazuje się więc stosowa-
nie opakowania typu otwórz/za-
mknij. Dzięki temu zakupiony 
produkt dłużej utrzymuje świe-
żość. Z  trendem convenience 
wiąże się również miniatury-
zacja. Ludzie żyją coraz szyb-
ciej i zdarza im się nie mieć cza-
su na przygotowanie kanapek 
do pracy w  domu. Wobec tego 
przychodzą rano do pobliskiego 
sklepu po półprodukty, z których 
przyrządzą sobie posiłek w miej-
scu pracy. Serki kanapkowe do-
stępne są w  opakowaniach po-
dzielonych na niewielkie, osob-
no pakowane porcje, co pozwa-
la na przygotowanie kilku kana-
pek, w sam raz do pracy.

Planowanie ekspozycji

Regał chłodniczy z  serami po-
winien funkcjonować w  ra-
mach tzw. sekcji śniadanio-
wej, czyli w  niedalekiej odle-
głości od pieczywa i  smarowi-
deł. Takie umiejscowienie ar-
tykułów umożliwi komplemen-
tarność dokonywania zakupów 
na niewielkiej przestrzeni sali 

sprzedaży. Okazuje się to o  tyle 
istotne, że często produkty z tej 
sekcji kupowane są „w  biegu”, 
w drodze do pracy, gdy na skom-
pletowanie śniadania ma się nie-
wiele czasu.
 Z  tego względu merchan-
dising ma kluczowe znacze-
nie, a odpowiednie rozplanowa-
nie ułożenia produktów potrafi 
mocno zwiększyć obroty w kate-
gorii serów. Na przestrzeni całej 

chłodni z  artykułami nabiało-
wymi każda podkategoria i seg-
ment powinny mieć swoje osob-
ne miejsce. Kupujący w  pierw-
szej kolejności szukają produk-
tów pod kątem ich rodzaju lub 
zastosowania, a  dopiero potem 
marki. W  ramach serów powi-
nien nastąpić więc podział cho-
ciażby na tak podstawowe gru-
py, jak żółte, białe, kanapko-
we i  pleśniowe. Można też sto-

Już w lipcu firma Žemaitijos 
pienas otwiera 11. w  Europie, 
a  pierwszy w  Polsce Dom Sera 
Džiugas®. Na jego siedzibę wy-

braliśmy odrestaurowaną i  jak-
że klimatyczną Elektrownię Po-
wiśle na warszawskiej Pradze. 
To nasza ambasada, w  której 
prowadzona jest nie tylko sprze-
daż sera oraz delikatesowych do-
datków, lecz również kultywuje-
my tradycje sera Džiugas® oraz 
tworzymy autentyczne i  unikal-
ne doświadczenie konsumpcji 
sera i związanych z nim produk-
tów. W Domu Sera Džiugas® od-
bywać się będą zajęcia edukacyj-
ne, podczas których konsument 
dowie się o zaletach sera, o  tym 
jak i z czym go łączyć, jak serwo-
wać nasz ser. U  nas konsument 
będzie miał możliwość zakupu 
wyjątkowych, limitowanych wer-
sji długodojrzewających, nawet 
do 120 miesięcy, serów Džiugas®. 

božena stacevičiūtė
Head of Polish Market

Žemaitijos pienas
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sować regionalizację, np. w jed-
nym miejscu ułożyć sery wło-
skie, jak mozzarella, gorgonzo-
la, mascarpone czy ricotta.
 Zdecydowana większość wy-
robów nabiałowych, w  tym nie-
które sery, charakteryzują się 
relatywnie niedługim okresem 
przydatności do spożycia. Wobec 
tego personel odpowiedzialny 
za rozkładanie towaru w chłod-
ni powinien stosować zasadę 
FIFO (z j. ang. First In, First Out 
– pierwsze weszło, pierwsze wy-
szło). Oznacza to, że pierwsze 
szeregi na półce w  chłodni mu-
szą zajmować produkty z  krót-
szym terminem przydatności 
do spożycia. Niezależnie jednak 
od skrupulatności obserwowania 
dat na opakowaniach, nie sposób 
uniknąć sytuacji, w  której ter-
min przydatności wynosi zaled-
wie kilka dni. Wówczas jedyną 
opcją niwelującą część strat oka-

zuje się duża obniżka cen komu-
nikowana w widoczny dla kupu-
jących sposób.

Wybór przy ladzie

Ser jest taką kategorią produk-
tową, która dostępna jest nie tyl-
ko w chłodniach, ale także przy 
ladzie mięsnej oraz garmażeryj-
nej. W  tym przypadku opako-
wanie okazuje się mniej istotne, 
klienci głównie zwracają uwa-
gę na wygląd produktu. Przy-
gotowując ekspozycję w  ladzie 
chłodniczej, należy skupić się 
więc na cenie. W pierwszym rzę-
dzie muszą znaleźć się warian-
ty najdroższe oraz te będące ak-
tualnie w  promocji. Im bliżej 
sprzedawcy, tym cena produk-
tu powinna być niższa. W miarę 
możliwości należy stosować uło-
żenie kaskadowe, by klient miał 
lepszy ogląd oferty. Wielkość ce-

nówek musi być na tyle duża, 
by kupujący łatwo mógł przeczy-
tać cenę i  nazwę produktu, ale 
nie za duża, by nie przysłaniać 
pozostałego asortymentu.
 Bardzo ważna przy ladzie 
okazuje się obsługa, której za-
daniem jest nie tylko podawa-
nie klientom serów, ale także 
doradzanie przy wyborze. Oso-
ba pracująca przy takim sto-
isku musi posiadać rozległą wie-
dzę na temat oferowanego asor-
tymentu, dzięki czemu możliwe 
będzie zasugerowanie klientom, 
jaki ser nadaje się do odpowied-
niej potrawy lub wina. Do zadań 
obsługi należy również minima-
lizowanie strat. Trzeba pamię-
tać, by blok był równo nacięty, 
plastry o  odpowiedniej grubo-
ści, a odsłonięta część produktu 
zabezpieczona folią. ▼

Patryk ŁuSieWicz

Reklama
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▼ Alkohole w wAkAcyjnej ekspozycji – str. 53
▼ ŚwiAt piwA – str. 55
▼ nie tylko musujące doŚwiAdczeniA – str. 60
▼ mocne uderzenie – str. 62
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Alkohole
w wakacyjnej

ekspozycji

Jak eksponować poszcze-
gólne kategorie alkoholi, aby 
osiągnąć maksymalne obro-
ty? Gdzie powinny się znaj-
dować poszczególne stoiska? 
Które grupy alkoholi wymaga-
ją sprzedaży zza lady, a które 
nadają się do sprzedaży sa-
moobsługowej? Jak zaakcen-
tować obecność alkoholi, któ-
re dobrze mogą się sprzeda-
wać latem? Jaką rolę odgry-
wają lodówki w ofercie alko-
holowych produktów w upal-
ne miesiące, jak najlepiej wy-
korzystać ten atut?

Jacek RataJczak

Stoisko z alkoholami ważne
dla sklepu

Alkohole w  swej szerokiej ga-
mie są obecne w  większości 
sklepów spożywczych i z punk-
tu widzenia obrotów placów-
ki handlowej stanowiły i  na-
dal stanowią znaczącą pozy-
cję. Na pierwszy plan wysuwa 
się tu zdecydowanie piwo. War-
to bowiem wiedzieć, że według 
danych Nielsena z łącznej sumy 
wydatków na alkohol w 2019 r. 
sięgających ponad 36,6 mld zł, 
na piwo Polacy wydali 17,4 mld 
zł, choć ubiegły rok dla złoci-
stego trunku nie był najlepszy, 
bo sprzedaż zwiększyła się tyl-
ko o ponad 3%. Na uwagę w ka-
tegorii piw zasługuje rosnąca 
sprzedaż jego wariantu bezal-
koholowego, który stanowi już 
prawie 5% całego rynku piwa, 
jego sprzedaż w  2019 r. wy-

Gdzie lokalizować stoiska
z alkoholem?

Truizmem jest stwierdzenie, 
że wielkość ekspozycji zależ-
na jest od wielkości sali sprze-
daży. Im większa, tym propor-
cjonalnie wzrastają możliwo-
ści oferty. Część sklepów stosu-
je nawet zupełnie wyodrębnio-
ne stanowisko dla sprzedaży 
alkoholu, odgrodzone od resz-
ty sklepu, z  osobną kasą. Ta-
kie rozwiązanie ma swoje plu-
sy i minusy. Plusem jest skom-
pletowanie w  jednym miej-
scu całej dostępnej oferty al-
koholi, co jednak wymaga spo-
ro przestrzeni (zwłaszcza dla 
piwa). Minusem na pewno brak 
na takim stoisku zadowalającej 
oferty produktów komplemen-
tarnych typu napoje gazowa-
ne i  niegazowane, soki, słone 
przekąski, słodycze. A nie każ-
dy klient chce stać w dwóch ko-
lejkach.
 Najczęściej stosowanym 
rozwiązaniem jest osobne sto-
isko z  piwem, z  rozbudowa-
ną ofertą opartą na paryte-
tach sprzedaży poszczegól-
nych grup: lagery, szeroko po-
jęte piwne specjalności, piwa 
smakowe i  piwa bezalkoholo-
we. Stoisko takie najczęściej 
lokalizowane jest w  pobliżu 
kategorii napojów bezalkoho-

niosła ponad 820 mln zł. Wi-
dać zatem, że to nie chwilowa 
moda i  segment ten staje się 
coraz bardziej widoczny, stąd 
powinno znaleźć to odzwier-
ciedlenie na sklepowej półce.
 Jeśli chodzi o wódkę, to jej 
sprzedaż w  2019 r. wyniosła 
12,3 mld zł. Tu widać nadal 
dominację tzw. małpek (wódek 
smakowych o niedużej pojem-
ności) oraz wyraźny wzrost 
zainteresowania konsumen-
tów wódkami z  grupy pre-
mium, z niesłabnącą od lat po-
zycją whisky. Dobre notowa-
nia ma także modny od nie-
dawna rum. W  przedziałach 
cenowych dominuje segment 
mainstream, wzrasta rola, jak 
wspomniano segmentu pre-
mium, głównie kosztem male-
jących udziałów wódek ekono-
micznych.
 Pozostałe alkohole zacho-
wują stabilne pozycje, może 
z  wyjątkiem cydru, który 
z uwagi na obciążenia akcyzo-
we nie może skutecznie konku-
rować z piwem. Na fali wzno-
szącej są wina musujące typu 
prosecco. Obserwując zatem 
aktualne trendy w  sprzeda-
ży różnych grup alkoholi i do-

stosowując je do własnych do-
świadczeń, można w  oparciu 
o  nie z  powodzeniem pokusić 
się o odpowiednią organizację 
stoisk z alkoholem.

Obserwując
aktualne trendy

w sprzedaży różnych 
grup alkoholi, można

w oparciu o nie
z powodzeniem pokusić 

się o odpowiednią
organizację stoisk

z alkoholem.

Wódka – deklaracje o najczęściej 
spożywanych markach w grupie 

celowej 18-75 lat
Finlandia 5,61%
Żubrówka biała 5,23%
Krupnik 4,54%
Soplica 3,49%
Wyborowa 3,27%
Stock 3,27%
Żubrówka 2,73%
Żołądkowa Czysta
de Luxe 2,72%

Żołądkowa Gorzka 2,67%
Bols Vodka 2,18%
Źródło: Kantar, Target Group Index, kwiecień 2019 – marzec 2020; 
www.tgismart.com
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lowych (wówczas urządzenia 
chłodzące zarówno piwo, jak 
i  inne napoje dla oszczędności 
miejsca i  ergonomii porusza-
nia się po sklepie można usta-
wić w jednym ciągu).
 W  ekspozycji piwa war-
to zwracać szczególną uwa-
gę na to, by produkty były do-
stępne zarówno pojedynczo, 
jak i w wielopakach. Należy też 
przestrzegać podziału na piwo 
butelkowe oraz w puszce. Dru-
gą zasadą jest ułożenie produk-
tów w  podziale na wcześniej 
wspomniane segmenty.
 Kategoria win zazwyczaj 
ulokowana jest za ladą, z regu-
ły w strefie wyjściowej ze skle-
pu, rzadkością jest półka bez-
pośrednio dostępna dla klien-
ta. Oferta powinna być odpo-
wiednio zorganizowana (opisa-
na), aby klient wybierając wino 
co chwilę nie pytał sprzedaw-
cę o  kolor, zawartość alkoho-
lu, czy kraj pochodzenia, choć 
to ostatnie kryterium w mniej-
szym sklepie i  przy „krótkiej” 
półce praktycznie nie ma sen-
su. Najlepiej po prostu usta-
wić wina począwszy od wy-
trawnych, poprzez półwytraw-
ne, półsłodkie, aż po słodkie, 
dodatkowo od góry ustawia się 

wódki mainstream i  ostatnio 
premium, gdzie kluczowe mar-
ki można wzmocnić poprzez 
zwielokrotnienie ich obecno-
ści. Produkty jednej marki 
ustawia się obok siebie według 
pojemności – od największej 
do najmniejszej, od najdroższe-
go do najtańszego trunku.
 Warto zagwarantować też 
miejsce na chłodziarkę, szcze-
gólnie dla mniejszych pojem-
ności, chętnie konsumowanych 
„na zimno”. Wódki, w  przeci-
wieństwie do wina, warto „do-
wartościować” odpowiednim 
oświetleniem, zwłaszcza te 
droższe wzmacniają wówczas 
wizerunek całej kategorii alko-
holi, spełniając rolę wabika.

Sezonowość ma wpływ
na sprzedaż

Letnie miesiące odbijają się 
niewątpliwie na zwiększonej 
rotacji części kategorii alkoho-
lowych. Warto zatem zainwe-
stować w  szerszą reprezenta-
cję tych, które latem mają swo-
je „lepsze dni”. W  pierwszym 
rzędzie dotyczy to piwa, tu na-
leży zapewnić stałą obecność 
najbardziej popularnych ma-
rek, a w okresie przed weeken-

tradycyjnie szampany i  wina 
musujące, a  poniżej vermo-
uthy. Warto pamiętać, że wina 
nie lubią światła, więc ich eks-
pozycja powinna być lokali-
zowana jak najdalej od okien. 
Dobrym uzupełnieniem jest 
tu sąsiedztwo słodyczy, sło-
nych przekąsek.
 Alkohole mocne to z  ko-
lei stoisko obsługiwane przez 
sprzedawcę, podobnie jak 
w  przypadku win, zlokalizo-
wane za ladą, najczęściej też 
w strefie kas, czyli przy wyjściu 
ze sklepu. Przystępując do uło-
żenia wódek należy zawsze pa-
miętać o  pełnej reprezentacji: 
wódki czyste, wódki smakowe, 
whisky, koniaki, likiery, rum, 
gin, tequila. Do tego docho-
dzą oczywiście różne pojem-
ności – od najmniejszych sho-
tów, drinków czy tzw. małpek, 
poprzez standardowe 0,5 li-
tra, aż po większe pojemności. 
Osobną grupę stanowią wódki 
superpremium czy te w opako-
waniach prezentowych, ekspo-
nowane zazwyczaj na najwyż-
szej półce. Wprawdzie nie ge-
nerują wysokich obrotów, nato-
miast mocno wpływają na wi-
zerunek sklepu. Centralną czę-
ścią ekspozycji są niezmiennie 

Małgorzata Szast
sprzedawczyni

sklep „miX”
kraśnik dolny (woj. dolnośląskie)

Piwo jest jedną z podstawowych kategorii produk-
towych sprzedawanych w sklepie, w którym pracu-
ję. Konsumenci dużą uwagę zwracają na cenę, wy-
bierając najczęściej trunki segmentu ekonomicznego. 
Największym zbytem cieszą się popularne marki naj-
większych rynkowych producentów. Lato to przede 
wszystkim okres wzmożonej sprzedaży piw smako-
wych. Minęły już czasy, gdy sięgały po nie głównie 
kobiety i teraz równie często decydują się na nie też 
panowie. Obserwuję również zainteresowanie piwa-
mi bezalkoholowymi. Na półkach i w lodówkach po-
jawiają się także nowości. Reklamy w mediach są sku-
teczne i pozytywnie oddziaływują na popyt i znajo-
mość marek piw.
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promocje cenowe, szczegól-
nie na droższe alkohole, najle-
piej zaakcentować to oddziel-
nym miejscem ekspozycyjnym 
przy jednoczesnym podkreśle-
niu nowej ceny w stałym miej-
scu ekspozycji danego pro-
duktu. Również w  przypadku 
wprowadzania na półki nowo-
ści rynkowych warto zastoso-
wać przy tej okazji promocję, 
by klient skusił się na produkt, 
którego jeszcze nie zna.

Beata Woźniak

Świat piwa

Lato to dobry czas dla bran-
ży piwowarskiej. Wskaźniki 
sprzedaży rosną, zaintere-
sowaniem cieszą się zarów-
no klasyczne propozycje, 
jak i zaskakujące nowinki. 

dami dodatkowo zadbać o wie-
lopaki, wygodne na spotkania 
towarzyskie przy grillu. Pewną 
część asortymentu należy też 
obowiązkowo umieścić w  sza-
fach chłodniczych, gdyż o  tej 
porze roku dobrze schłodzone 
piwo ma wielu amatorów. Piwo 
z lodówki, co potwierdzono ba-
daniami, latem sprzedaje się 
kilkakrotnie lepiej niż te z pół-
ki. Stąd personel musi regular-
nie monitorować urządzenia 
chłodnicze i szybko uzupełniać 
braki.
 Oprócz piwa letnią porą 
zwiększonym zainteresowa-
niem na pewno cieszyć się 
będą wina musujące, z  mod-
nym prosecco na czele. Oprócz 
tego lżejsze alkohole smakowe, 
drinki, z  mocniejszych nato-
miast oprócz rumu, wracający 
do łask gin, jako składniki sa-
modzielnie przygotowywanych 
drinków. Latem konsumenci 
najczęściej spożywają lekkie 
i  schłodzone trunki dla orzeź-
wienia w upalne dni. Jako do-
datek warto zaoferować klien-
tom wówczas lód w kostkach.
 Dla wzmocnienia sprzeda-
ży można w  sezonie stosować 

Uzupełnieniem atmosfery 
wakacyjnego relaksu i im-
prez plenerowych są przede 
wszystkim napoje alko-
holowe niskoprocentowe, 
szczególnie piwo, którego 
letnia oferta kusi konsu-
mentów szeroką gamą ro-
dzajów i smaków.

Kiedy nadchodzą ciepłe mie-
siące, popyt na piwo (szczegól-
nie prosto z lodówki) rośnie la-
winowo i biorąc pod uwagę se-
zon (kwiecień-wrzesień), może 
wynosić nawet dwie trzecie ca-
łej sprzedaży rocznej. To czas, 
kiedy zapasy trzeba uzupeł-
niać regularnie, bo poważ-
niejsze braki w  asortymencie 
zniechęcają klientów i działają 
na niekorzyść sklepu. Na jakie 
czynniki warto zwrócić uwa-
gę, aby przygotować ofertę 
zgodną z  oczekiwaniami od-
biorców? Największe szan-
se na wygenerowanie dobrych 
obrotów w  kategorii mają li-
derzy sprzedaży – najbardziej 
znane marki, które polscy kon-
sumenci cenią od lat. Wiodące 
brandy ogólnopolskie i  repre-
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skim rynku mocna, ale ich 
przewaga z  roku na rok top-
nieje. Analizy najnowszych 
trendów nie pozostawiają złu-
dzeń – potrzeby konsumentów 
to dziś dużo więcej niż klasycz-
ne piwa o  intensywnym peł-
nym smaku, złocistym kolorze 
i delikatnej goryczce. Te napo-
je świetnie wpisują się w zwy-
czaje biesiadowania, grillo-
wania i  śledzenia sportowych 
rozgrywek, ale producenci 
wciąż poszukują nowych po-
mysłów na wzbogacenie port-
folio i  skupiają się na wzro-
stach jakościowych. Klienci 
zwracają się w  kierunku pro-
duktów nieco droższych, za-
pewniających ciekawe dozna-
nia smakowe. Skutkuje to wy-
sypem piwnych rozmaitości: 
niepasteryzowane, pszenicz-
ne, miodowe, orkiszowe, mar-
cowe, portery i  koźlaki coraz 
lepiej radzą sobie na sklepo-
wych półkach. A i wśród lage-
rów znaleźć można propozycje 
dla wytrawnych piwoszy.

zentacja najpopularniejszych 
lagerów to wciąż podstawa 
półki z piwem.
 Ale przygotowując ofer-
tę, warto też wziąć pod uwa-
gę trendy na rynku piwnym 
– konsumenci, szczególnie let-
nią porą, coraz chętniej sięga-
ją po różnorodne smaki, pre-
ferują orzeźwiające lekkie na-
poje oraz szukają nowości. 
Można więc wzmocnić asorty-
ment o  regionalne propozycje 
z  mniejszych browarów i  no-
winki od tych największych. 
Nawet jeśli miejsca na półce 
nie ma zbyt wiele, klienci skle-
pu powinni być przekonani, że 
zawsze znajdą w  nim coś dla 
siebie.

Lagery w odwrocie?

Pozycja lagerów, piw jasnych 
i  ciemnych dolnej fermenta-
cji o  zrównoważonej budowie 
słodowo-chmielowej, pocho-
dzących z najbardziej znanych 
browarów jest wciąż na pol-

 Polacy ostatnio kupują 
wprawdzie nieco mniej piwa, 
ale wartości transakcji rosną, 
bo jest to zazwyczaj trunek 
droższy. W  dodatku rozrasta 
się grupa konsumentów, któ-
rzy stają się otwarci na nowo-
ści premium, wyroby browa-
rów rzemieślniczych i specjal-
ności piwowarskie, za które 
nie wahają się zapłacić nawet 
dwukrotnie więcej niż za po-
pularnego lagera. To może być 
okazja także dla handlowców, 
którzy, proponując klientom 
więcej marek, rodzajów i sma-
ków (w  różnych przedziałach 
cenowych) mają szansę po-
zyskać nowe grupy klientów. 
W  przypadku najmniejszych 
placówek dylemat, czy stawiać 
na różnorodność i  szukać po-
tencjalnych odbiorców, czy ba-
zować na pewniakach, roz-
strzygnięty zostanie najpew-
niej po uwzględnieniu specyfi-
ki danego lokalu, zawsze jed-
nak warto zaprezentować tro-
chę nowinek. Dane z rynku po-

OKIEM EKSPERTA

W sezonie letnim konsumenci najczęściej sięgają po smaki orzeźwiające, owocowe i co-
raz częściej wybierają piwa bezalkoholowe. Kompania Piwowarska w tym zakresie ofe-
ruje lagera Lecha Free i jego 5 wariantów smakowych: limonka z miętą, pomelo i grejp-
frut, granat i acai oraz dwa nowe smaki: marakuja i melon, ananas i guawa. Przy czym 
najbardziej popularna jest marakuja i melon. Również widzimy zainteresowanie no-
wym wariantem bezalkoholowym Tyskiego – Tyskie Zero, więc ma szansę stać się hitem 
lata, podobnie jak nowy wariant smakowy z procentami – Lech Shandy Spiritz, który 
jest połączeniem piwa i lemoniady inspirowanym włoskim drinkiem. Lato to wyjątko-
wy czas, dlatego staramy się wychodzić naprzeciw potrzebom konsumentów tak, żeby 
każdy znalazł w naszej ofercie inspirujący dla siebie wątek.

MaRta andReasik ·  Młodszy kierownik ds. komunikacji zewnętrznej · Kompania Piwowarska

Wraz ze wzrostem temperatur, obserwujemy zmiany tendencji zakupowych u naszych konsumentów – dużą 
popularność zyskują trunki o lekkim smaku i nie za słodkie. Żołądkowa Gorzka Rześka idealnie odpowia-
da na te preferencje – dwa nowe smaki, Limonka z miętą oraz Pigwa z miętą zachwycają lekkością i rześko-
ścią. Sprawdzają się również jako baza do prostych drinków – wystarczy dodać je do szklanki wypełnionej 
lodem, wycisnąć pół cytryny i dopełnić wodą gazowaną lub napojem typu bitter lemon. Co więcej, Żołąd-
kowa Gorzka Rześka jako jedna z niewielu na rynku jest wciąż wytwarzana w procesie maceracji w 100% 
z naturalnych składników.

słaWoMiR kReczMański ·  Senior Brand Manager Żołądkowa Gorzka ·  Stock Polska



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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aRleta chaRkot
Analityk danych sprzedażowych
CMR
www.cmr.com.pl

Sprzedaż piwa
w sklepach małoformatowych do 300 m2

Piwo to kategoria, która generuje ok. 50% war-
tości sprzedaży wszystkich alkoholi w sklepach 
małoformatowych do 300 m2 (ok. 60% udziałów 
wartościowych w miesiącach lipiec –sierpień, 
ponad 40% w grudniu 2019 r.). Wartość ta sta-
nowi ok. 14% całej sprzedaży sklepów małofor-
matowych. Piwo to także produkt najczęściej 
kupowany w tych sklepach – transakcje z pi-
wem stanowią ponad jedną czwartą wszystkich 
transakcji.
Na sprzedaż piw duży wpływ ma pogoda – jest 
to produkt silnie sezonowy, obserwujemy znacz-
ne wzrosty sprzedaży w miesiącach letnich 
i zmniejszenie sprzedaży w miesiącach zimo-
wych. Latem mamy także znacznie większy wy-
bór produktów – w miesiącach lipiec – sierpień 
2019 r. mieliśmy do wyboru prawie 100 warian-
tów, natomiast w grudniu 2019 r. – ok. 80.
Do najchętniej kupowanych piw w sklepach ma-
łoformatowych należą niezmiennie lagery. War-
tość sprzedaży tej grupy stanowi ok. 75% sprze-
daży wszystkich piw w małym formacie. W tej 
grupie znajdziemy marki, które zbudowały sobie 
najsilniejszą pozycję na rynku piw, a także wyso-
ką pozycję w całym rynku alkoholi. Najsilniejszą 
pozycję posiada marka Kompanii Piwowarskiej 
– Żubr. Przez cały rok 2019 nie oddał pierwszej 
pozycji zachowując przewagę w udziałach war-
tościowych nad innymi ważnymi markami, taki-
mi jak Tyskie (Kompania Piwowarska) i Harnaś 
(Carlsberg).
Dużą część wartości sprzedaży piw (ok. 9%) 
sklepy małoformatowe zawdzięczają piwom 
mocnym. Liderem przez cały okres lipiec – gru-
dzień 2019 r. pozostało Kuflowe Mocne Browa-
ru Namysłów będącego w trakcie przejęcia przez 
Grupę Żywiec (ok. 2% wartości sprzedaży piw). 
Na drugim miejscu uplasowała się Warka Strong 
Grupy Żywiec, natomiast trzecia pozycja przypa-
da marce Beczkowe Mocne Browaru Sulimar.
Piwa smakowe i radlery to rodzaj piw, po które 
najchętniej sięgamy latem. Generują one ok. 7% 
wartości sprzedaży piw (miesiące chłodne) i po-
nad 10% w miesiącach letnich. Jest to także ka-
tegoria pełna nowości i dość szybko rozwijają-

ca się. Najczęściej kupowaną marką w tym prze-
dziale jest Desperados (warianty Tequila, Red, 
Mojito) Grupy Żywiec. Dwa kolejne miejsca zaj-
mują produkty marek Somersby i Redd’s.
Alternatywą dla tradycyjnej wersji trunku pozo-
stają piwa bezalkoholowe – kategoria ta z roku 
na rok rośnie w siłę. Należą do niej bezalkoholo-
we lagery i bezalkoholowe piwa smakowe. Do naj-
mocniejszych marek w lagerach zaliczamy Lech 
Free, Heineken 0 i Żywiec Bezalkoholowe. W pi-
wach smakowych najważniejsze pozycje zajmują 
Lech Free (warianty smakowe) i Warka Radler 0. 
Piwa bezalkoholowe są jednak ciągle poza ści-
słą czołówką – najpopularniejszy produkt, czyli 
Lech Free zajmuje dopiero ok. trzydziestą loka-
tę w całym zestawieniu wartości sprzedaży piw.
Ostatnim rodzajem są piwa specjalne – kupo-
wane najchętniej na spotkania towarzyskie, im-
prezy. Najmocniejszą pozycję mają tutaj Żywiec 
Specjalności i piwo Książęce Kompanii Piwo-
warskiej.
Rynek piw coraz bardziej się rozszerza, pojawia-
ją się nowe smaki, warianty, powstają nowe ka-
tegorie. Pomimo, że bardzo chętnie próbujemy 
nowych opcji i jesteśmy otwarci na nowe pro-
pozycje, to jednak czołówka zestawienia naj-
chętniej kupowanych marek wśród piw pozosta-
je niezmienna i szczelnie obstawiona przez lage-
ry, czyli lubimy urozmaicenia, ale pozostajemy 
wierni klasyce gatunku.

Piwo
Udziały wartościowe marek w sprzedaży

Sklepy małoformatowe do 300 m2,
07-12.2019 r.

14%

■ Żubr
■ Tyskie
■ Harnaś

■ Tatra Jasne Pełne
■ ŻywiecJasne Pełne
■ pozostałe

Źródło: CMR
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5%
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kazują też, że konsumenci od-
wracają się od piw mocnych.

Trendy smakowe

Kilkuletni trend wzrostowy 
dla piw smakowych i  radle-
rów przyczynił się do zmian 
na półkach z  piwem. Po-
pyt na trunki słabsze daje się 
we znaki najpopularniejszym 
wariantom tradycyjnym, któ-
re także zaczęły zmniejszać 
moc, zmierzając w  kierunku 
napojów o  niższej zawartości 
procentów. Latem oferta piw-
na powinna w pierwszej kolej-
ności odpowiadać na potrzeby 
wciąż bardzo licznego grona 
miłośników klasycznych ga-
tunków i marek.
 Klienci, którzy liczą 
na poszerzenie kategorii i  lu-
bią testować nowe napoje, 
jak piwa smakowe czy radle-
ry, to przede wszystkim ludzie 
młodzi, dla których dodatki 
typu sok czy lemoniada zde-
cydowanie wzbogacają smak 
i  aromat piwa, a  mniejsza za-
wartość alkoholu czyni napój 
lżejszym i  przyjemniejszym 
w konsumpcji.
 Warto zwrócić uwagę 
na lekkie napoje niskoprocen-
towe o  orzeźwiającym sma-
ku, które doskonale trafiają 
w  gust współczesnych konsu-
mentów, a  z  punktu widzenia 
uczestników rynku mogą być 
wyrazistym przykładem tren-
du bratania się kategorii piwa 
z  gazowanymi napojami bez-
alkoholowymi. Większość bro-
warów stara się wpisać swoją 
ofertę w te wiodące tendencje, 
prezentując kolejne piwa aro-
matyzowane oraz lekkie (2%), 
orzeźwiające miksy piwa z  le-
moniadą (radlery) i  sokiem 
(shandy). Jakie smaki prefe-
rują Polacy? Najpopularniej-
sze to malina, wiśnia, cytrusy 
i miód, nie brakuje też konku-
rencyjnych dla cydru: jabłka 
czy gruszki, sezonowych prze-

bojów, jak jeżyna, śliwka, ja-
goda, imbir albo czarny bez, 
a także mniej oczywistych, jak 
trawa cytrynowa, czekolada, 
tiramisu, gruszka i  chili czy 
ananas.

Odpowiedź na indywidualne 
potrzeby

Obserwując branżę piwną 
i  aktualne oferty browarów, 
nie sposób nie zauważyć pozy-
tywnego zjawiska, jakim jest 
postępująca indywidualizacja 
oferty. Jeśli coraz więcej kon-
sumentów interesuje się wpły-
wem poszczególnych produk-
tów na zdrowie, nie można po-
zostać obojętnym na tak sil-
ne trendy. Alkohol, szczególnie 
dostarczające sporej ilości ka-
lorii piwo, to trudny produkt 
z punktu widzenia osób pozo-
stających na różnego rodza-
ju dietach, np. niskokalorycz-
nych, bezglutenowych, a  tak-
że konsumentów zaintereso-
wanych składem i  procesem 
powstawania napojów. Indy-
widualizacja dotyczy nie tyl-
ko zróżnicowania smakowego, 
lecz także takich cech, jak brak 
glutenu czy oryginalność opa-
kowań. Wpisują się w  te tren-

dy głównie zyskujące na popu-
larności piwa lekkie i bezalko-
holowe.
 Czego można się spodzie-
wać po nowoczesnej ofercie? 
Przede wszystkim informa-

cji dotyczących wartości ka-
lorycznej oraz pełnego składu 
produktów służących do wy-
robu danego piwa. Rosnąca 
świadomość konsumentów 
sprawia, że rzadziej sięgają 
po napoje z  procentami, czę-
ściej sprawdzają skład i  szu-
kają tych pozyskiwanych w jak 
najbardziej naturalny sposób.
 Ciekawą propozycją dla 
węższej grupy konsumentów, 
którzy nie mogą pić tradycyj-
nego piwa, gdyż nie pozwala 
im na to specjalistyczna die-
ta, są piwa bezglutenowe. Pro-
dukty objęte międzynarodową 
licencją ze znakiem przekre-
ślonego kłosa zawierają mniej 
niż 20 ppm glutenu w  goto-
wym wyrobie.

Orzeźwienie bez procentów

Od kilku lat możemy obserwo-
wać spore wzrosty sprzedaży 
piw bezalkoholowych w  Pol-
sce. Na półkach w  sklepach 
można znaleźć napoje, które 
mieszczą się w normach przy-
jętych dla piwa bezalkoholo-
wego w Polsce (do 0,5%), a na-
wet takie, które w ogóle są po-

Piwo zawierające alkohol 
– deklaracje o najczęściej 

spożywanych markach w grupie 
celowej 18-75 lat

Żywiec 6,61%
Żubr 5,04%
Tyskie Gronie 4,19%
Lech Premium 3,33%
Desperados 3,09%
Kasztelan 3,08%
Tyskie Klasyczne 2,91%
Carlsberg 2,83%
Somersby 2,73%
Heineken 2,70%
Redd’s 2,45%
Perła Chmielowa 2,37%
Harnaś 2,14%
Książęce 2,10%
Łomża 2,04%
Źródło: Kantar, Target Group Index, kwiecień 2019 – marzec 2020; 
www.tgismart.com

Wiodące brandy
ogólnopolskie
i reprezentacja

najpopularniejszych
lagerów to wciąż
podstawa półki

z piwem.
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zbawione tego składnika (0%), 
zachowują jednak charakte-
rystyczny piwny smak. Skąd 
ich popularność? Napoje te 
smakują jak piwo, orzeźwia-
ją i  gaszą pragnienie, a  kon-
sumentom nie grożą negatyw-
ne konsekwencje nadmierne-
go spożycia. Jest to też kolej-
ny przykład na zwrot klientów 
w  stronę produktów prozdro-
wotnych.
 Piwa bezalkoholowe ofe-
rują ponadto całą gamę sma-
ków, które są atrakcyjne, 
zwłaszcza dla młodych konsu-
mentów – oprócz klasycznych 
są to np. kompozycje sma-
ków owoców egzotycznych 
czy cytrusowych lemoniad. 
Co więcej, są już także do-
stępne w  wersji bezalkoholo-
wej piwne specjalności, m.in. 
piwa pszeniczne, piwa typu 
Ale (fermentacji górnej). Ry-
nek piwa o  znikomej ilości 
procentów staje się więc co-
raz bardziej różnorodny i nie-

ustannie się rozwija i jest to je-
den z  najciekawszych kierun-
ków rozwoju branży piwowar-
skiej.

Beata Woźniak

Nie tylko musujące
doświadczenia

Optymalne skompletowa-
nie reprezentatywnej pół-
ki z winami wymaga spoj-
rzenia na rozwijający się 
rynek tego trunku w Pol-
sce. Uwzględniając aktual-
ne preferencje konsumen-
tów, wymagania sezonowe 

oraz specyfikę danej pla-
cówki można przygotować 
ofertę w oparciu o napo-
je, które na pewno cieszyć 
się będą zainteresowaniem 
odbiorców.

Wino przestaje być jedynie 
trunkiem na wyjątkowe okazje. 
Świetnie podkreśla smak po-
traw podczas wakacyjnych im-
prez, spotkań przy grillu, może 
być dopełnieniem codziennych 
posiłków, uprzyjemnia też let-
nie wieczory, np. w ogrodzie czy 
na tarasie. Polacy z roku na rok 
piją więcej wina i  jest to pro-
dukt coraz lepszej jakości. Choć 
nie należymy do krajów typo-
wo winiarskich, gdzie i wytwa-
rzanie tego napoju i spożycie są 
elementem wieloletniej tradycji, 
wciąż jednak poszerzamy wie-
dzę o  winie, które stopniowo 
staje się częścią posiłków i wła-
ściwe dopasowanie go do menu 
nabiera znaczenia.

OKIEM EKSPERTA

Idealną propozycją na lato są nowe, orzeźwiające smaki marki Rajska Cytrusówka. 
Nowa marka uwodzi smakiem tropikalnych owoców, przenosząc konsumentów w kli-
mat rajskich plaż, w nastroju wakacyjnego relaksu. Kolejnymi letnimi propozycjami są 
nowe smaki od marki Soplica. Soplica Żurawinowa to wariant, który jest rozszerzeniem 
linii Soplic na bazie kwaskowych owoców, jak: pigwa, morela czy mirabelka. Świetnie 
sprawdzi się w drinkach lub w shotach. Ponadto, w sezonie letnim, jest to idealny doda-
tek do dań mięsnych czy dań z grilla. Kolejny nowy smak to Soplica Cytryna z Kwiatem 
Bzu – niezwykłe połączenie orzeźwiającej cytryny z delikatnymi i aromatycznymi kwia-
tami dzikiego bzu. Doskonała propozycja bez dodatków, w zmrożonej formie lub pod po-
stacią drinków, z dodatkiem wody gazowanej lub wina musującego typu prosecco.

agnieszka BoRyś ·  PR Manager  ·  CEDC International

Cieplejsze dni sprawiają, że konsumenci chętniej sięgają po lekkie i orzeźwiające propozycje trunków. Taka 
jest Lubelska Mango, czyli nowe, tropikalne wydanie dobrze znanej marki, która przywodzi na myśl gorące 
wakacje na odległej wyspie. Charakteryzuje ją idealnie wyważona słodycz, owocowa lekkość i 30% zawartość 
alkoholu. Świetnie sprawdzi się w formie shotów oraz jako baza do domowych drinków, np. w Mango Sour – 
z dodatkiem soku z cytryny, wody gazowanej i lodu. Lubelska Mango wzbogaca szeroką ofertę marki o soczy-
stą, tropikalną pozycję, jednocześnie idealnie wpisując się w obecne trendy na rynku – bo mango to bez wąt-
pienia najgorętszy owoc w tym sezonie!

MaRta Uss  ·  Senior Brand Manager Lubelska ·  Stock Polska
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 Jesteśmy też coraz bardziej 
otwarci na nowości – trendy eu-
ropejskie w  tej kategorii obser-
wowane są również w  Polsce, 
choć nie zawsze znajdują od-
zwierciedlenie w handlu, a pol-
scy konsumenci, którzy nowych 
wrażeń smakowych poszukują 
często podczas zagranicznych 
wakacyjnych podróży, muszą 
się nieraz natrudzić, by przywo-
łać smak i aromat wakacji przy 
kieliszku dobrego trunku w do-
mowym zaciszu.

Wino w handlu

Sprzedaż wina w  kraju piwo-
szy nie jest najprostszym za-
daniem, ale z punktu widzenia 
rozwoju handlu winem w  da-
nym sklepie decyzja o umiesz-
czeniu w  ofercie zaledwie kil-
ku cieszących się popular-
nością marek nie przyniesie 
zmian na lepsze. Mniej znane 
(niekoniecznie drogie) propo-
zycje nie znajdują często miej-
sca na półce z obawy, że zajmą 
cenną powierzchnię i pozosta-
ną tam przez cały sezon.
 Zmiana nastawienia do wina 
jako asortymentu może jednak 
pozytywnie wpłynąć na sprze-
daż pod warunkiem, że klient 
będzie miał wybór, a półka zo-
stanie zorganizowana przejrzy-
ście i  z  pomysłem. Urozmaice-
nie oferty, systematyczne wpro-
wadzanie nowości to sygnał dla 
konsumentów, że warto zaglą-
dać do sklepu. Coraz większe 
znaczenie ma też wiedza perso-
nelu, w  którą na pewno opłaci 
się inwestować. Tym bardziej, 
że nadal spora jest grupa klien-
tów, która wchodząc do sklepu 
nie do końca wie, po jakie wino 
sięgnąć, a  nazwy niewiele mó-
wią na temat wykorzystania 
wina do posiłku czy okazji.
 Konsument powinien czuć 
się komfortowo, a  właściwie 
zadane pytania i  podstawo-
we informacje na temat cha-
rakteru poszczególnych ga-

tunków, ich pochodzenia, oka-
zji, na jaką się nadają, tempe-
ratury podania i  dopasowa-
nia do potraw będą najistot-
niejszym wsparciem procesu 
zakupu. Dobór trunku do in-
dywidualnych potrzeb w  roz-
sądnym przedziale cenowym 
to droga do pozyskania lojal-
nych klientów.

Specyfika letnich miesięcy

Latem klienci sklepów wybie-
rają najczęściej napoje alkoho-
lowe, które będą idealną bazą 
do orzeźwiających koktajli. Hi-
tem sprzedaży mają więc szan-
sę stać się wszelkie wina z bą-
belkami, także te z  segmen-
tu premium, które są coraz 
bardziej doceniane przez ro-
dzimych konsumentów. Wina 
musujące są już nie tylko tra-
dycyjnym akcentem podczas 
świętowania Nowego Roku, 
rocznic, świąt, udanych inwe-
stycji biznesowych i  innych 
wartych uczczenia wydarzeń. 
Dostępność w sklepach pro-
secco nie jest dziś zaskocze-
niem – w  ubiegłym roku wło-
skie wina musujące z  regionu 
Wenecji Euganejskiej i  Friu-
li-Wenecji Julijskiej okazały 
się hitem i trend ten ma szan-
sę na kontynuację, szczególnie 
w  wersjach popularnych kok-
tajli, np. z  sokiem pomarań-
czowym, limonką lub martini.
 Lato to również idealny 
czas na sprzedaż delikatnych 
win białych i  różowych, któ-
re doskonale sprawdzają się 
w towarzystwie lżejszej waka-
cyjnej kuchni. Nie można jed-
nak zapomnieć o  najchętniej 
wybieranych przez polskich 
konsumentów winach czer-
wonych, szczególnie wytraw-
nych i  półwytrawnych, które 
coraz częściej stanowią ważny 
akcent towarzyskich spotkań 
i wspólnych posiłków. Przy do-
borze tego napoju do menu za-
zwyczaj stosowana jest zasa-

da, że dojrzałe wino czerwo-
ne podaje się do mięs czerwo-
nych, wino białe do ryb, owo-
ców morza, warzyw i  drobiu, 
natomiast słodkie i półsłodkie 
– do deserów.
 Świetną propozycją na lato 
są też wina owocowe, szcze-
gólnie lokalne, wytwarzane 
z  rodzimych plonów. W  cią-
gu ostatnich lat wyraźnie 
zmieniło się nastawienie Po-
laków do tego rodzaju trun-
ków, ale i  sam segment zmie-
nił się na lepsze. Nie kojarzy 
się już z winem niskiej jakości 
w symbolicznej cenie, a z aro-
matycznym, wydobywającym 
smak różnorodnych owoców 
napojem o  charakterze trady-
cyjnym i lokalnym. Wśród win 
owocowych dominują wyroby 
z gruszek, malin, jeżyn, porze-
czek i jabłek.

Mniej procentów,
mniejsze pojemności

Kojarzone do tej pory z alko-
holami mocnymi najmniejsze 
pojemności coraz śmielej za-
znaczają swą obecność rów-
nież na rynku winiarskim. 
Sprzedaż produktów w  opa-
kowaniach o  małych forma-
tach (200 i 375 ml) wciąż ro-
śnie, dotyczy to szczególnie 
win musujących, które są dla 

Wino – deklaracje o najczęściej 
spożywanych markach w grupie 

celowej 18-75 lat
Carlo Rossi 17,10%
Fresco 5,05%
Tokaj 4,73%
Sophia 3,51%
El Sol 3,28%
Egri Bikaver 2,07%
Jacob’s Creek 1,96%
Baron de France 1,76%
Cambras 1,25%
Witosha 1,15%
Źródło: Kantar, Target Group Index, kwiecień 2019 – marzec 
2020; www.tgismart.com
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konsumentów idealną propo-
zycją, by spróbować nowych 
smaków i  rodzajów napojów 
lub symbolicznie uczcić jakąś 
okazję lampką wina. Oprócz 
minibutelek warto zwró-
cić uwagę na trend spożywa-
nia alkoholi o  zmniejszonej 
zawartości procentów, któ-
ry obejmuje również wino, 
łącznie z  opcją bezalkoholo-
wą, która bije ostatnio u  nas 
rekordy popularności (wzro-
sty nawet dziesięciokrotne 
w skali roku). To idealne roz-
wiązanie dla osób zmotoryzo-
wanych, przyjmujących leki 
lub kobiet w  ciąży – każdy, 
kto nie może spożywać alko-
holu ma możliwość uczestni-
czyć w  świętowaniu bez pro-
centów, a smak napoju na tym 
nie traci. Tym bardziej, że 
wielu konsumentów ma po-
dejście do wina jako do stylu 
życia i  nie zawartość alkoho-
lu, ale smak, aromat i  trady-
cja mają dla nich największe 
znaczenie.
 Lato to najlepszy czas dla 
napojów niskoprocentowych, 
lekkich i  orzeźwiających, po-
dawanych po schłodzeniu lub 
z  dodatkiem lodu. Warto tak 
przygotować asortyment sezo-
nowy, by spełniał te warunki, 
a  na pewno oferta spotka się 
z zainteresowaniem.

Lokalne preferencje

Rynek wina w  Polsce rośnie 
od 10 lat w  tempie kilku pro-
cent rocznie. Warto więc za-
dać sobie pytanie, co sprzeda-
je się najlepiej, by tak przygo-
tować ofertę, żeby odpowiada-
ła na preferencje jak najwięk-
szej grupy odbiorców. Jeże-
li weźmiemy pod uwagę kraj 
pochodzenia wina, na pierw-
szym miejscu pod względem 
wartości spośród wszystkich 
krajów eksportujących ten 
trunek do Polski znajdują się 
Włochy (23-procentowy udział 
w  polskim rynku w  2019 r.). 
Jeszcze kilka lat temu domi-
nowały wina z  Nowego Świa-
ta (m.in. z Chile, Australii, Ar-
gentyny, Nowej Zelandii), dziś 
mamy do czynienia z  dużym 
zainteresowaniem wyrobami 
z  tradycyjnych europejskich 
winnic. Konsumenci uwielbia-
ją włoskie wina musujące oraz 
wina czerwone z południowej 
części kraju. Kolejne miejsca 
to wina z  Niemiec i  Francji. 
Wśród musujących propozycji 

ogromną popularnością cie-
szy się hiszpańska cava, lekkie 
wino pochodzące z Katalonii.
 Najmniej Polacy piją wina 
słodkiego, kierując się w  stro-
nę win wytrawnych i  półwy-
trawnych. Wraz z dalszym roz-
wojem świadomości konsumen-
tów można się spodziewać za-
interesowania trunkami rozle-
wanymi i butelkowanymi blisko 
miejsca wytwarzania. Podróże 
i  odkrywanie kulinarnych tra-

dycji różnych regionów świata 
przekładają się na testowanie 
ciekawych propozycji winiar-
skich, m.in. z Rumunii, Bułga-
rii, Węgier, Gruzji, Mołdawii 
czy Chorwacji.
 Analizy rynkowe uwidacz-
niają ponadto podobny trend 
jak w przypadku piwa – wzra-
sta średnia cena zakupu bu-
telki wina, a  wina wybiera-
ne przez konsumentów są co-
raz lepszej jakości. Można też 
nadal obserwować rozwój seg-
mentu wina różowego, które 
latem obowiązkowo powinno 
znaleźć się w  ofercie sklepu. 
Jego lekkość, owocowy aromat 
i  właściwości orzeźwiające 
sprzyjają wakacyjnej atmosfe-
rze relaksu.

Beata Woźniak

Mocne uderzenie

W czasie wakacyjnych mie-
sięcy zmieniają się zwycza-
je zakupowe konsumentów 
w odniesieniu do alkoholi 
mocnych. Wysokie tempe-
ratury skłaniają odwiedza-
jących sklep do poszukiwa-
nia napojów gwarantują-
cych orzeźwienie i bogatą 
paletę smaków, dodatkową 
zaletą jest też możliwość 
wykorzystania alkoholu 
do przyrządzania drinków 
i koktajli.

Przygotowanie dobrej ofer-
ty z  kategorii alkoholi wysoko-
procentowych wymaga przede 
wszystkim uwzględnienia wy-

Wino musujące/szampan 
– deklaracje o najczęściej 

spożywanych markach w grupie 
celowej 18-75 lat

Dorato 10,38%
CIN & CIN 8,36%
Russkoje Igristoje 4,60%
Michel Angelo 3,52%
Martini Asti 2,60%
Carlo Rossi Sparkling 1,98%
Cinzano Gran Dolce 1,28%
Asti Cinzano 1,25%
Cobemckoe/Sovietskoje 0,90%
Moët & Chandon 0,76%
Źródło: Kantar, Target Group Index, kwiecień 2019 – marzec 
2020; www.tgismart.com

Hitem sprzedaży
latem mają szansę stać 

się wszelkie wina
z bąbelkami, także te
z segmentu premium.
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magań sezonowych i  zmienia-
jących się preferencji klien-
tów dotyczących smaku, jako-
ści i ceny. Polacy coraz częściej 
zwracają uwagę na jakość: po-
chodzenie i  recepturę wytwa-
rzania alkoholu oraz atrakcyj-
ne opakowanie. Widoczne jest 
także przywiązanie do konkret-
nych marek, warto więc zadbać 
o różnorodność na półce.
 Podobnie jak w  przypadku 
rynku piwa, tu także znacze-
nia nabiera zainteresowanie 
konsumentów trunkami regio-
nalnymi. Polacy już nie tylko 
za granicą poszukują nowych 
smaków, lecz także wśród ofer-
ty lokalnych, mniejszych pro-
ducentów, co sprzyja rozwojo-
wi segmentu premium. Z  ba-
dań wynika, że na alkohol wy-
dajemy coraz więcej. Zmienia-
jące się mody – zarówno te se-
zonowe, jak i  bardziej trwa-
łe, związane z  ogólnoświato-
wymi tendencjami wpływa-
ją na rynek napojów wyskoko-
wych w Polsce i w dużym stop-
niu go urozmaicają.

Wakacyjne procenty
nie tylko ze smakiem

W kategorii wódki wciąż domi-
nują u  nas wódki czyste, choć 
warianty smakowe mają coraz 
większą reprezentację na skle-
powych półkach. Wyraźnie wi-
dać wzrost zainteresowania 
wódką czystą wysokiej jako-
ści, produktami z bogatą histo-
rią oraz udokumentowaną ja-
kością (ciekawostką są wódki 
bio z  ekologicznego surowca), 
szczególnie wśród tych klien-
tów, którzy nabywają alkohole 
na prezent lub na imprezy. Po-
lacy chętnie zapoznają się z hi-
storią na temat wódki jako wy-
robu produkowanego tradycyj-
nie z  żyta, jęczmienia, owsa, 
pszenicy, pszenżyta albo ziem-
niaków, zwiększa się też gru-
pa klientów, którzy rozróżniają 
niuanse smakowe i  przestrze-

właśnie w  okresie letnim. Są 
tańsze z  punktu widzenia jed-
norazowego wydatku niż trady-
cyjne 0,5 l, wygodne w  trans-
porcie, w dodatku umożliwiają 
testowanie smaku napoju w za-
leżności od preferencji. W przy-
padku grupy alkoholi smako-
wych szczególnie warto zadbać 
o  różnorodność, zaprezento-
wanie nowości i  wykorzysta-
nie promocji do wzmocnienia 
sprzedaży – można w  ten spo-
sób wyjść naprzeciw potrze-
bom odbiorców i zaskoczyć ich 
różnorodną ofertą.

Whisky, gin, rum czy tequila?

Segment „brown spirits”, szcze-
gólnie whisky, to produkty po-
wszechnie uznawane za reno-
mowane, dobrej jakości, wpi-
sujące się w potrzeby współcze-
snego konsumenta. Spożycie 
tych trunków w  Polsce wciąż 
rośnie, w  segmencie whisky 
na razie na korzyść tzw. blen-
ded, gdyż większość osób od-
krywających dopiero „szkoc-
ką” wybiera ten właśnie gatu-
nek ze względu na niższą cenę 
oraz bardziej neutralny smak 
i  aromat, podczas gdy odmia-

gają konsumpcji w  odpowied-
niej temperaturze 6-10°C.
 Handlowcy powinni wziąć 
jednak pod uwagę fakt, że 
w  miesiącach letnich z  jednej 
strony wzrasta popyt na napo-
je alkoholowe, ale spada zainte-
resowanie ich mocą. To dobra 
okazja, by rozbudować ofer-
tę alkoholi smakowych o  niż-
szej zawartości procentów (na-
zwę wódka mogą nosić tylko 
te o  zawartości alkoholu po-
nad 37,5%). Portfolio w tej gru-
pie produktów wciąż się roz-
wija, a  Polacy chętnie testują 
nowe smaki. Dominują trady-
cyjne wiśniówki i  cytrynówki, 
ale ciekawych propozycji jest 
coraz więcej – mamy tu alko-
hole o  smaku malinowym, po-
marańczowym, żurawinowym 
i  grejpfrutowym, a  także ana-
nas, mango, pigwa, mandaryn-
ka, śliwka, dzika róża, poziom-
ka, czereśnia czy mięta. Cieka-
we smaki na lato odnaleźć moż-
na też w grupie nalewek (m.in. 
aronia, pigwa, czarna porzecz-
ka, orzech, wanilia) i  likierów 
(melon, truskawka, liczi).
 Warto również zwrócić 
uwagę na mniejsze pojemno-
ści, najlepiej sprzedające się 
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na jęczmienna – single malt 
– jest poszukiwana przez bar-
dziej zaawansowanych miło-
śników tego alkoholu. W  przy-
padku whisky nie tylko trunek 
musi mieć wysoką jakość, lecz 
także jego opakowanie, którego 
zadaniem jest zwrócenie uwagi 
konsumenta.
 Amatorzy whisky pod-
kreślają, że jest ona alkoho-
lem różnorodnym, który może 
być odpowiedzią na oczekiwa-
nia większego grona konsu-
mentów. Chwalą oni również 
możliwość stworzenia cieka-
wych kompozycji z  podawa-
nymi potrawami i  przekąska-
mi, np. z  serami, grillowaną 
wołowiną, wędzonymi ryba-
mi, a nawet z… szarlotką. Per-
spektywy dla whisky na kolej-
ne lata na polskim rynku rów-
nież są dobre – w  roku ubie-
głym była to trzecia najwięk-
sza kategoria w koszyku alko-
holowym, notując dwucyfro-
wy wzrost wartości sprzedaży. 
Wśród rodzimych konsumen-
tów widać nie tylko zaintere-
sowanie szkocką whisky, lecz 
także amerykańską i  irlandz-
ką, których dostępność w skle-
pach, co ważne, poprawia się 
z roku na rok.
 Warto także zauważyć 
wzrost zainteresowania ginem, 
który wyróżnia dość wyrazisty, 

gorzki smak, co spowodowa-
ne jest sposobem pozyskiwa-
nia napoju – powstaje on z de-
stylacji zacieru z dodatkiem ja-
gód jałowca. Trend na gin przy-
był do nas z Europy Zachodniej 
i obejmuje także warianty sma-
kowe (np. truskawka, zielona 
herbata, limonka i cytryna, bo-
rówka amerykańska). Popular-
ność tego rodzaju alkoholu ro-
śnie za sprawą jego zdolności 
do ciekawych połączeń. Prym 
wiedzie oczywiście gin z  toni-
kiem, ale możliwości jest mnó-
stwo.
 Kolejną grupą mocniej-
szych alkoholi, w  których wi-
dać ożywienie, jest rum. Tu, 
podobnie jak w wypadku whi-
sky, znaczenie ma ciekawa hi-
storia i  jakość, ale też uniwer-
salność kompozycji – z innymi 
alkoholami, w  słynnych drin-
kach, w  kawie, czekoladzie, 
wypiekach, słodyczach i  lo-
dach.
 Do najmniejszych kate-
gorii w  koszyku alkoholo-
wym w Polsce należy tequila, 
ale jej sprzedaż w  2019 r. ro-
sła z  każdym miesiącem. Ten 
meksykański napój dziś popu-
larny jest nie tylko w  Amery-
ce Środkowej i  Południowej, 

ale również w  Europie. We-
dług tradycji powinien on za-
wierać od 35% do 55% alkoho-
lu i  powstawać ze sfermento-
wanego soku z  agawy niebie-
skiej. Zdecydowaną większość 
gatunków tequili można pić 
w  formie shotów lub dodając 
ją do drinków.

Wygoda, smak i orzeźwienie

Po okresie przestoju kategoria 
RTD – gotowych drinków w po-
staci miksu alkoholu z napojem 
gazowanym, np. z colą albo le-
moniadą – znowu zaczęła się 
dynamicznie rozwijać. Wie-
le w  tej grupie napojów zale-
ży od pogody – im cieplej, tym 
lepsza sprzedaż, a także od do-
stępności produktów. Główną 
zaletą RTD jest uniwersalność. 
Napoje te można wypić bez 
problemu poza domem, wycią-
gając je z plecaka, albo podczas 
imprezy na działce czy w ogro-
dzie. Oprócz tego napoje z serii 
„gotowych do spożycia” gwa-
rantują konsumentom kompo-
zycję składników o  przewidy-
walnej jakości.
 Po RTD sięgają przede 
wszystkim młodzi ludzie, a dla 
nich najważniejsza jest wy-
goda, poręczność opakowa-
nia oraz dostępność ulubio-
nych smaków. Większość tego 
typu produktów oferowanych 
jest w  butelkach o  pojemno-
ści 250 ml i  275 ml. Na dobrą 
sprzedaż gotowych drinków 
wpływać może również zwrot 
w kierunku napojów niskopro-
centowych, smakowych, także 
bezalkoholowych.
 Jakie drinki preferują pol-
scy konsumenci? Przede wszyst-
kim warto mieć na półce napo-
je na bazie wódki w  najpopu-
larniejszych odmianach: żura-
winowej, gruszkowej czy man-
darynkowej. Ciekawą propozy-
cją mogą być drinki na bazie 
ginu, whisky i rumu. Wśród wie-
lu dostępnych smaków zaintere-
sowaniem cieszą się m.in. jabł-
kowy, ananasowy, brzoskwi-
niowy czy kokosowy. Propozy-
cji miksów z  winem jest na ra-
zie niewiele, ale to również cie-
kawe połączenia np. wina mu-
sującego i soku z truskawek albo 
brzoskwiń – producenci kierują 
je głównie do kobiet. Wśród opa-
kowań RTD przeważają butelki, 

W okresie letnim
warto rozbudować 

ofertę alkoholi
smakowych o niższej 

zawartości procentów.

Whisky/Bourbon – deklaracje
o najczęściej spożywanych 
markach w grupie celowej

18-75 lat
Ballantine’s 6,34%
Jack Daniel’s 5,49%
Johnnie Walker 3,89%
Grant’s 3,80%
Jim Beam 2,53%
Chivas Regal 0,96%
Jameson 0,85%
Glenfiddich 0,54%
Black & White 0,52%
Famous Grouse 0,43%
Źródło: Kantar, Target Group Index, kwiecień 2019 – marzec 
2020; www.tgismart.com
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RYNEK POD LUPĄ

ale na rynku pojawia się coraz 
więcej produktów w puszkach.

Co z małpkami?

Z  badań firmy Synergion wy-
nika, że codziennie w  Polsce 

kupuje się 3 mln tzw. małpek, 
a  rocznie daje to liczbę po-
nad 1 mld butelek. Liczby ro-
bią wrażenie, podobnie jak 
procentowy udział w  rynku. 
W 2019 r. udział małpek w ka-
tegorii wódki przekroczył 30%, 

jednak wzrostów równie spek-
takularnych jak w  poprzed-
nich latach już nie zanotowa-
no. Udział małych pojemności 
dynamicznie rośnie natomiast 
w  segmencie whisky i  wina, 
zwłaszcza wina musującego. ▼

aRleta chaRkot
Analityk danych sprzedażowych
CMR
www.cmr.com.pl

Sprzedaż wódek czystych i smakowych
w sklepach małoformatowych do 300 m2

Wódka jest jedną z kluczowych kategorii produk-
towych dla sprzedaży sklepów małoformatowych 
do 300 m2. Według danych CMR pojawia się śred-
nio na co dziesiątej transakcji. Wódki stanowią 
ok. 35% sprzedaży wszystkich alkoholi i ok. 8% ca-
łej wartości sprzedaży sklepów małoformatowych 
(wódki czyste ponad 5%, smakowe – ok. 3%).
Asortyment wódek powiększa się z roku na rok. 
W 2019 r. średnia liczba wariantów na sklep wy-
niosła ok. 35 wariantów dla wódek czystych 
i ok. 50 dla wódek smakowych. Producenci wpro-
wadzają coraz nowsze i ciekawsze smaki takie, jak 
kawa z nutą brandy, mirabelka czy cytryna z pi-
gwą, a także bardziej egzotyczne warianty – grejp-
frut, limonka czy mango. Wartość sprzedaży wó-
dek smakowych rośnie i wynosi już ponad 30% 
wartości sprzedaży wszystkich wódek.
Konsumenci stawiają ciągle na klasykę. Najlepiej 
sprzedające się marki należą do wódek czystych. 
Największą sprzedaż generuje Żubrówka Biała 
(CEDC). Jest to nie tylko najważniejsza marka dla 
wódek, ale także dla całej kategorii alkoholi – zaj-
muje pierwsze miejsce pod kątem wartości sprze-
daży wszystkich produktów alkoholowych (ok. 8% 
wartości sprzedaży wszystkich alkoholi w skle-
pach małoformatowych, ok. 20% sprzedaży wó-
dek). Na drugim miejscu wśród wódek czystych 
uplasowała się Żołądkowa Gorzka Czysta de Luxe 
firmy Stock. Trzecie miejsce cały czas broni Krup-
nik Czysty (MBWS), jednak jego udziały od kilku 
lat spadają.
W wódkach smakowych najważniejszą marką jest 
Soplica smakowa. Wszystkich jej wariantów jest 
już ponad 20. Wśród nich najlepiej sprzedający-
mi się smakami są pigwa, wiśnia i orzech lasko-
wy. Kolejne ważne marki w wódkach smakowych 
należą do producenta Stock – Żołądkowa Gorzka 
i Lubelskie smakowe.

Biorąc pod uwagę segmenty cenowe – marki 
na szczycie zestawienia najlepiej sprzedających 
się wódek należą do segmentu mainstream: Żu-
brówka Biała (CEDC), Żołądkowe Gorzkie (Stock) 
i Krupnik (MBWS). W segmencie economy lide-
rem jest Żytniówka (CEDC), wódki 1906 i Żubr 
(obie marki Stock). Stock Prestige jest natomiast 
najlepiej sprzedającą się marką wśród wódek pre-
mium, kolejne dwa miejsca w tym segmencie ce-
nowym przypadają Wyborowej (Pernod Ricard) 
i Białemu Bocianowi (Polmos Bielsko Biała). Seg-
ment top premium podbiła Finlandia (Brown For-
man), kroku jej próbują dotrzymać marki Stum-
bras (MV Poland) i Absolut (MBWS).
Rynek wódek, pomimo pojawiąjących się nowości 
i wielu nowych, także egzotycznych smaków, zdo-
minowany jest przez marki wódek czystych nale-
żące do segmentu mainstream. Marki wódek sma-
kowych jednak coraz bardziej zyskują na znacze-
niu i być może w przyszłości będą generowały ob-
roty równe wódkom czystym.

Wódka
Udziały wartościowe marek w sprzedaży

Sklepy małoformatowe do 300 m2,
07-12.2019 r.

20%

■ Żołądkowa Gorzka
■ Żytniówka
■ pozostałe

■ Żubrówka Biała
■ Żołądkowa Gorzka
    Czysta de Luxe
■ Krupnik Czysty

Źródło: CMR

8%

6%
5%

6%

55%
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KAWA
ielu z  nas nie wyobraża sobie bez niej 
dnia. Wypijana jest zwykle z  samego 
rana – przy śniadaniu, w drodze do pra-
cy lub na starcie dnia pełnego obowiąz-

ków. Kawa – bo o  niej mowa – dodaje energii, 
a  dzięki swojemu wyjątkowemu aromatowi po-
zwala rozsmakować się w bogactwie różnych od-
mian.
 Z danych GfK wynika, że rynek kawy w Pol-
sce wart jest ok. 6 mld zł rocznie. Liderem pozo-
staje na nim kawa rozpuszczalna, którą w ubie-
głym roku kupowano w 78,7% gospodarstw do-
mowych. Po kawę mieloną sięgały z  kolei trzy 
na cztery polskie domostwa. Rośnie zaintereso-
wanie polskich klientów kawą ziarnistą. Kupuje 
ją już 30% gospodarstw domowych. Popularność 
tego rodzaju rośnie równomiernie ze sprzedażą 
ekspresów. W 2019 r. sprzedano w Polsce blisko 
500 tys. takich urządzeń.
 Popularność czarnego trunku, którego naj-
większym producentem na świecie pozosta-
je od lat Brazylia, wynika nie tylko z  bogac-
twa odmian, ale również pozytywnego działa-
nia na ludzki organizm. Wśród zalet najczęściej 
wymienia się ułatwienie koncentracji, pozytyw-
ny wpływ na krążenie i układ trawienny, polep-
szenie perystaltyki jelit czy usprawnienie pamię-
ci krótkotrwałej oraz zdolności poznawczych. 
Kawa okazuje się również cennym źródłem an-
tyoksydantów, które odpowiedzialne są nie tyl-
ko za neutralizowanie wolnych rodników tleno-
wych w organizmie i za usprawnienie oczyszcza-
nia organizmu ze szkodliwych toksyn, ale tak-
że dodatkowo usprawniają mechanizmy obronne 
ludzkiego ciała. Regularne picie napoju z ziaren 
kawy zmniejsza też ryzyko zachorowań na cho-
roby Parkinsona i Alzheimera, kamicę żółciową, 
cukrzycę i nowotwory.

Produkt miesiąca
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W  Dla wielu osób najważniejszy jest efekt pobu-
dzenia i „zastrzyk energii” doświadczane po wy-
piciu kawy. Za sprawą kofeiny napój pełni rolę 
stymulacyjną, zwiększając sprawność myślenia 
oraz znosząc zmęczenie fizyczne i  psychiczne. 
Przyjmuje się, że dzienny limit spożycia kofeiny 
wynosi 300 mg. W zależności od rodzaju kawy 
zawartość tego związku jest różna. Filiżanka 
espresso to około 60 mg, kawy rozpuszczalnej 
95 mg, a mielonej przeważnie do 150 mg. ▼

Patryk Łusiewicz

SerniKawa
składniki:
•	 2	łyżeczki	kawy	rozpuszczalnej	Tchibo
•	 4	łyżki	skondensowanego	mleka	słodzonego
•	 100	ml	zimnego	mleka	3,2%
•	 3	łyżki	owoców	mrożonych
•	 łyżeczka	przyprawy	do	sernika
•	 dekoracja:	bita	śmietana,	owoce	mrożone

Przygotowanie:
Wszystkie	 składni-
ki	 miksować	 przez	
ok.	 1	 minutę.	 Jeśli	 mik-
ser	 nie	 rozdrabnia	 ko-
stek	 lodu,	 można 
je	 pokruszyć	 ręcznie,	
a	 następnie	 wrzucić	
do	 miksera	 i	 miksować	
z	 innymi	 składnikami.	
Napój	przelać	do	szklan-
ki,	 pozostawiając	 miej-
sce	na	dekorację.	Na	śro-
dek	 napoju	 dodać	 bitą	
śmietanę	 oraz	 owoce	
mrożone.
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Grupa Eurocash i EBOiR zawarły umowę kredytową
Grupa Eurocash oraz Europejski Bank Odbudowy 
i Rozwoju („EBOiR”) w dniu 9 czerwca 2020 r. za-
warły umowę kredytu w kwocie stanowiącej w zło-
tych ekwiwalent 50 mln euro. Środki te zostały wy-
korzystane na sfinansowanie nabycia Frisco S.A. 
(dodatkowych 56% akcji) oraz na kapitał obrotowy. 
Okres kredytowania wynosi 5 lat. EBOiR będzie ko-
rzystał z uzgodnionego pakietu zabezpieczeń. – In-
westycja we Frisco to kolejny element naszej strate-
gii ukierunkowanej na wspieranie niezależnego han-
dlu w Polsce poprzez rozwój innowacyjnych forma-

tów detalicznych i rozwiązań technologicznych. Dzięki przejęciu Frisco S.A. nasza Grupa może sko-
rzystać z zaawansowanego know-how tej spółki w zakresie sprzedaży internetowej, co pozwoli nam 
na rozwój tego obszaru dla naszych klientów – właścicieli niezależnych sklepów detalicznych – mówi 
Jacek Owczarek, członek zarządu Grupy Eurocash. Pozyskane od EBOiR finansowanie pozwoli rów-
nież Grupie Eurocash na zarządzanie kapitałem obrotowym w jej bieżącej działalności operacyjnej.

Flagowy Rossmann w Manufakturze
W połowie czerwca w jednym z największych centrów 
handlowych w Europie, otworzono flagową drogerię Ros-
smann. Dzieli się ona na cztery strefy:
– Manufaktura Piękna: Jednym z hitów tej strefy jest Refill 
station – automaty, w których klienci mogą napełniać butel-
ki wielokrotnego użytku, np. szamponem, żelem pod prysz-
nic, płynem do prania czy mycia naczyń.
– Strefa Beauty: Wyróżnia ją bardzo rozbudowana oferta 
perfumeryjna. Atrakcją dla klientek wrzucających zdjęcia 
na Instagrama będzie specjalna Selfie Wall, gdzie można 
uwiecznić np. zakupy z przyjaciółką.
– Strefa Zdrowia: Zdobi ją ogromna ściana z mchu z napi-
sem „Zdrowo!”. Wielbiciele zdrowego odżywiania znajdą tu m.in. przekąski, produkty wegańskie, bezglute-
nowe i ekologiczne, wyroby regionalne, w tym miody z polskich pasiek.
– Strefa Grab&Go: Dla klientów, którzy lubią robić zakupy „w biegu”, stworzono specjalną strefę. Będą 
w niej mogli szybko znaleźć podstawowe niezbędne produkty, takie jak mydło, jedzenie dla dziecka, karmę 
dla zwierząt czy papier toaletowy.

Znamy laureatów nagrody Retailer of the Year 2019 
Sieć handlowa Carrefour zdobyła nagrodę główną „Re-
tailer of the Year 2019 – Wybrany przez dostawców” oraz 
nagrodę w kategorii sieci multiformatowe. Wśród zwy-
cięzców znalazły się również sieci: Topaz, Lidl, Żabka, 
GK Specjał wygrywając odpowiednio w kategoriach: su-
permarkety, dyskonty, sklepy małego formatu, hurtow-
nicy i dystrybutorzy. Laureaci zostali ogłoszeni podczas 
webinaru pt. „Branża handlu i dystrybucji wobec CO-
VID-19. Największe wyzwania szansą na rozwój w opi-
nii zwycięzców konkursu Retailer of the Year”. „Reta-

iler of the Year 2019 – Wybrany przez dostawców” organizowane przez European Conferences United 
wraz z firmą badawczą Nielsen jako partnerem merytorycznym, jest nagrodą przyznawaną sieciom 
detalicznym i hurtowym przez ich partnerów handlowych na podstawie ankiety. Uczestniczący w ba-
daniu dostawcy za najważniejsze uznali kolejno takie obszary jak: kontakty z zespołem, współpraca 
przy rozwoju biznesu i warunki handlowe. Niezależnie od formatu sieci z jaką współpracują, wska-
zali, że najważniejsze są dla nich kontakty z zespołem, wyjątek stanowią dyskonty, gdzie największe 
znaczenie ma dla nich logistyka.
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Marta Florczak nową dyrektor zasobów ludzkich w Auchan Retail Polska
Marta Florczak objęła z dniem 1 czerwca br. stanowisko dyrektora za-
sobów ludzkich w Auchan Retail Polska. Zastąpiła na tym stanowi-
sku Laurenta Rossignol, który będzie kontynuował swoją karierę w Au-
chan we Francji. Jako dyrektor zasobów ludzkich Marta Florczak jest 
odpowiedzialna za rozwój zasobów i kompetencji pracowniczych nie-
zbędnych do realizacji strategii firmy, realizację polityki CSR w ra-
mach strategii Auchan 2022, a także realizację projektów optymalizu-
jących organizację przedsiębiorstwa. Nowa Dyrektor ma za sobą wie-
loletnie doświadczenie pracy w Grupie Lafarge, na kierowniczych sta-
nowiskach związanych ze sprzedażą i HR, w Polsce, we Francji i w Au-
strii. Jest absolwentką Open University Business School w Londynie, 
gdzie kształciła się na kierunku Strategicznego zarządzania zasobami 
ludzkimi. Posiada dyplom MBA Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie i Uniwersytetu w Sztokholmie oraz dyplom z Zarządzania organizacjami zdobyty na Said Bu-
siness School Oxford University. Jest też absolwentką Advanced Management Program na IESE Bu-
siness School.

Hochland Polska dla pracowników
Hochland Polska jako przedsiębiorstwo, które szczegól-
ną wagę przywiązuje do wartości rodzinnych, przeprowa-
dził szereg akcji mających na celu wsparcie pracowników 
w okresie pandemii Covid-19. Narastające zmiany w sfe-
rze edukacji nie przeszły niezauważone przez firmę, któ-
ra uruchomiła program pod hasłem „Komputer dla Dziec-
ka”. W jego ramach zaoferowała swoim pracownikom moż-
liwość skorzystania z dofinansowania na zakup sprzętu 
komputerowego. Zainicjowano również specjalne warszta-
ty kulinarne online Hochland KIDS AT HOME 2020. Wir-
tualne spotkania dla dzieci stały się okazją do wspólnego 

przygotowania posiłków, porcją zabawy, a także lekcją wiedzy na temat zdrowego odżywiania i nie-
marnowania żywności. Kolejną odsłoną akcji Hochland KIDS AT HOME 2020 są lekcje online o re-
klamie. Wiedza zdobyta podczas ich oglądania staje się ważnym elementem kolejnego wyzwania dla 
dzieci pracowników – konkursu z super nagrodami. Zadanie polega na przygotowaniu plakatu lub 
nagraniu krótkiego filmiku, który będzie autorską reklamą serka Almette.

Aldi otworzył swój pierwszy sklep w Lesznie
Pierwszy sklep sieci Aldi otworzył się w Lesznie 26 czerw-
ca. Zlokalizowany jest przy ul. Grunwaldzkiej 1A. Z oka-
zji otwarcia przez 9 dni na klientów czekały specjalne 
promocje sięgające nawet 69%. Łączna powierzchnia 
placówki wynosi 1200 m2. Dariusz Kujaczyński, Kierow-
nik Sprzedaży Aldi Polska przyznaje, że sieć liczy na to, 
że Aldi szybko stanie się ulubionym miejscem zakupów 
mieszkańców miasta i będzie okazja do tego, by otwo-
rzyć w Lesznie kolejne placówki. Sklep powstał zgodnie 
z nowym konceptem wizualnym marki, który gwarantu-
je intuicyjne zakupy w przyjaznym otoczeniu. Jego mo-
tywem przewodnim jest świeżość, zarówno pod kątem 
zaaranżowania przestrzeni, jak i asortymentu i jego eks-
pozycji. Sieć zadbała o oznaczenia, umożliwiające szyb-
sze odnajdywanie potrzebnych artykułów, nowoczesny 
design i przestronność nowego sklepu. W sklepie znajdują się krajalnica do chleba oraz przygotowa-
ne specjalnie z myślą o najmłodszych klientach Aldi towarzyszących rodzicom w codziennych zaku-
pach, małe wózki zakupowe. 
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Carrefour otwiera drugi sklep Carrefour BIO w Polsce
Carrefour Polska rozwija format sklepów z certyfiko-
waną żywnością ekologiczną. 16 czerwca, w nieco po-
nad pół roku po debiucie Carrefour BIO na polskim ryn-
ku, sieć otworzyła kolejny sklep w tym koncepcie. Nowa, 
powiększona placówka, zlokalizowana jest na warszaw-
skim Bemowie przy ul. Pełczyńskiego 5 i oferuje klien-
tom około 2600 produktów oraz sprawdzone już na Mar-
szałkowskiej 87 rozwiązania. Format Carrefour BIO po-
wstał w odpowiedzi na realizowaną przez sieć globalną 
strategię transformacji żywieniowej i demokratyzację 
bio, czyli upowszechnianie dostępu do produktów eko-
logicznych. Koncept Carrefour BIO spotkał się z dużym 

zainteresowaniem i uznaniem klientów. Mając na względzie pozytywne doświadczenia z jego wdro-
żenia w Polsce, sieć zdecydowała o uruchomieniu go w kolejnej lokalizacji. W ofercie sklepów Carre-
four BIO prawie 90% produktów to artykuły certyfikowane. Nie brakuje również produktów bezglu-
tenowych, bez laktozy, bez dodatku cukru, dietetycznych, wegańskich czy wegetariańskich. 

Sieć SPAR przeprowadziła już rebranding 35% sklepów Piotr i Paweł
Sieć sklepów SPAR 23 czerwca br. otworzyła kolej-
ną placówkę pod szyldem EUROSPAR w Warsza-
wie. Nowy sklep przy ul. Ćmielowskiej na Tarcho-
minie powstał w wyniku dynamicznego procesu re-
brandingu sieci delikatesów Piotr i Paweł – tym sa-
mym już 35% placówek Piotr i Paweł zmieniło na-
zwę na EUROSPAR lub SPAR. Klienci sklepu na Tar-
chominie mogą korzystać z 1583 m² sali sprzedaży. 
Rob Philipson, członek zarządu SPAR Group powie-
dział, że już ponad 170 sklepów jest zarządzanych 
przez partnerów sieci. Proces rebrandingu sklepów 
Piotr i Paweł rozłożony jest na cały 2020 r., aby za-
pewnić sprawność jego przebiegu. Sieć zarządzana 
przez Wasz Sklep SPAR przekroczyła już 220 pla-
cówek i jest znacząco większa niż poziom założony 
na 2020 r. Wasz Sklep SPAR zakłada, że do sieci rocznie będzie dołączać przynajmniej 50 nowych 
sklepów. Tym samym w ciągu czterech lat sieć obejmie ponad 400 placówek.

PKN Orlen ze zgodą UOKiK na przejęcie Ruchu
Prezes UOKiK Tomasz Chróstny wydał zgodę 
na przejęcie spółki Ruch przez PKN Orlen. Prze-
prowadzone postępowanie wykazało, że trans-
akcja nie doprowadzi do ograniczenia konku-
rencji. Wniosek Polskiego Koncernu Naftowe-
go Orlen o zgodę na przejęcie spółki Ruch wpły-
nął do UOKiK 8 kwietnia br. Transakcja ma pole-
gać na nabyciu akcji w kapitale zakładowym Ru-
chu i tym samym przejęciu kontroli nad spółką. 
Działalność uczestników koncentracji pokrywa się 
w zakresie sprzedaży detalicznej prasy i artyku-
łów konsumpcyjnych codziennego użytku (AKCU). 
W przypadku grupy PKN Orlen sprzedaż realizo-

wana jest poprzez sieć sklepów przy stacjach paliw, natomiast Ruch sprzedaje prasę i inne produkty 
w kioskach i salonikach prasowych. Ze względu na różne modele sprzedaży i odmienność misji zaku-
powych realizowanych w ich punktach sprzedaży, przedsiębiorców nie można uznać za bezpośred-
nich konkurentów. 
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 Góralki Peanut Butter

Kontakt: I.D.C. Polonia S.A., tel. 12 270 35 40

W odpowiedzi na zapotrzebowanie 
konsumentów i najnow-
sze trendy marka 
Góralki wprowa-
dziła nowy smak 
znanych i lubia-
nych wafelków, wy-
różniających się po-
lewą obwodową. Góralki Peanut Butter, to nowość! Kru-
chy wafelek z kremowym nadzieniem o smaku masła 
orzechowego to doskonała propozycja na każdą oka-
zję. Słodka przekąska o lekko słonym smaku, przypad-
nie do gustu wszystkim smakoszom. Wraz z wprowadze-
niem nowego smaku, marka Góralki zmieniła szatę gra-
ficzną swoich opakowań. Nowy design jest nowoczesny, 
przejrzysty i przyciąga uwagę! www.wafelkigóralki.pl

„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 
oferta na szybkie grillowanie, która zadowoli najbar-
dziej wymagających smakoszy. Seria Grillove będzie 
wspierana poprzez intensywną reklamę w TV, warto 
zatem zadbać o zatowarowanie i ekspozycję marki 
Balcerzak w punktach sprzedaży.

 „Grillove” Balcerzak 

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

 Pierwsza na rynku Śmietanka 
30% bez laktozy

Kontakt: OSM w Łowiczu, tel. 46 830 36 72

Okręgowa Spółdzielnia
Mleczarska w Łowiczu 
wprowadziła do oferty
śmietankę 30% bez laktozy. 
Jest to pierwsza na rynku 
śmietanka UHT wysokotłusz-
czowa, bez laktozy. Idealna 
do ubijania, jako dodatek 
do ciast, naleśników, lodów 
i innych deserów. W wygod-
nym opakowaniu kartonowym 
o pojemności 500 ml. Wystar-
czy schłodzić przed ubiciem 
i cieszyć się wyśmienitym
smakiem, bez laktozy.

 Smażonki na patelnię 
Spichlerz Rusiecki

Kontakt: Pamapol S.A., tel. 43 676 60 20

Marka Spichlerz Rusiecki, pionier 
kategorii konserw mięsnych w słojach, 
wprowadził do swojego portfolio nową 
sub-kategorię dań gotowych – Smażonki 
na patelnię. Linię asortymen-
tową tworzą: Smażonka 
na patelnię z mięsem i cebulą, 
Smażonka na patelnię z mię-
sem i ziemniakami oraz 
Smażonka na patelnię z mię-
sem i kaszą pęczak. Produkty 
oferowane są w słoju o grama-
turze 340 g i charakteryzują się wysoką 
mięsnością oraz brakiem wzmacniaczy 
smaku oraz substancji konserwującej.

W odpowiedzi na zapotrzebowanie 
konsumentów i najnow-
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 Kawy instant od Tchibo

Sezon wakacyjny już za pasem, 
a wraz z nim słoneczne lato i pora 
na mocne orzeźwienie. Czas 
na przygotowanie przepysznych 
mrożonych napojów i deserów 
kawowych! W tej roli najlepiej 
spełnią się kawy instant Tchibo 
– Exclusive, Family, Black‘n White 
i Gold Selection Crema, które do-
dadzą smaku każdemu napojowi. 
Już od lipca w sklepach pojawią się 
książeczki z przepisami dla domo-
wych baristów, a jeżeli to za mało, 
inspiracje można znaleźć również 
na blogu Tchibo www.tchiboblog.pl.

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

 Müllermilch Kakao – powrót 
do pyszności 

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

Limitowane edycje Müllermilch 
zawsze przynoszą nowe i niepow-
tarzalne doznania smakowe. 
Müllermilch Kakao to wyjątkowa 
odsłona pysznego smaku z dzie-
ciństwa. Fantastyczna propozycja 
nie tylko na sezon letni. Pojemność 
400 g. Wprowadzenie produktu na 
rynek wsparte jest kampanią re-
klamową w tv oraz Internecie.

 Tabletki do zmywarki All in One

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

Marka Tarczyński poszerza portfolio 
linii Tarczyński Naturalnie, którą 
wyróżnia prosty skład i wyłącznie 
naturalne składniki. Na rynku właśnie 
zadebiutowały Krakowska Sucha 
bez dodatku konserwantów oraz 
Kurczak gotowany bez dodatku 
konserwantów. Nowości konty-
nuują rozwój linii po niewątpli-
wym sukcesie, jaki wcześniej od-
niosły parówki Tarczyński 
Naturalnie 100% z szynki oraz 
100% z kurczaka, które wcze-
śniej zadebiutowały na rynku.

Linia produktów do zmywa-
rek Brilly od General Fresh 
zyskała nowego, jakże cen-
nego członka – Tabletki do 
zmywarki All in One w eko-
nomicznym opakowaniu 
25 sztuk! Każdy produkt 
sygnowany logo General 
Fresh musi spełniać naj-
wyższe standardy jakości, 
wydajności, ekonomiczno-
ści. Nie inaczej jest i tym ra-
zem! Tabletki do zmywarki 
Brilly to czyste naczynia bez 
uciążliwego namaczania, smug, matowienia! Tabletki 
Brilly to obowiązkowy pomocnik każdego domu!

 Nowości od Tarczyńskiego

Kontakt: Tarczyński S.A., tel. 71 312 12 83

Marka naturalnej wody źródlanej Nestlé 
Pure Life po raz kolejny zaprasza naj-
młodszych do zabawy – tym razem 
do tropienia zwierząt w ich naturalnym 
środowisku na nowych, kolorowych 
etykietach z serii Tropiciele! Nowość 
dostępna jest w dwóch wariantach 
– w butelkach o pojemności 0,5 l oraz 
0,33 l – te ostatnie dodatkowo posiadają 
zakrętki „niekapki” w różnych kolorach, 
dzięki czemu każde dziecko może wy-
brać swój ulubiony. Produkt posiada 
pozytywną opinię Instytutu Matki 
i Dziecka w żywieniu dzieci powyżej 
pierwszego roku życia i kobiet w ciąży.

 Nowość dla dzieci 
od Nestlé Pure Life

Kontakt: Nestlé Polska S.A., tel. 22 325 25 25 

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.



75

NOWOŚCI

PORADNIK HANDLOWCA | LIPIEC 2020

 Mleko czekoladowe z witaminami 
A, D, E

Okręgowa Spółdzielnia 
Mleczarska w Łowiczu 
przygotowała niespodzian-
kę dla dzieci oraz dorosłych 
– mleko czekoladowe w kar-
toniku o pojemności 200 ml 
ze słomką. Smak przepysz-
nej czekolady, którym moż-
na się delektować bez obaw, 
dzięki błonnikowi z cykorii 
i obniżonej zawartości cu-
kru. Do tego jest źródłem 
witamin A, D, E. Produkt 
nie zawiera laktozy.

Kontakt: OSM w Łowiczu, tel. 46 830 36 72

 Batoniki zbożowe Nestlé Fitness 
Miód i Migdały 

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

 Nowe Dania Gotowe 700 g

Kontakt: Pamapol S.A., tel. 43 676 60 20

Na sezon wakacyjny Pamapol pro-
ponuje nową linię dań gotowych 
Dwa Obiady w Słoju, którą tworzy 
następujący asortyment: Fasolka 
po bretońsku, Gołąbki w sosie po-
midorowym, Klopsiki w sosie po-
midorowym, Pulpety w sosie po-
midorowym z marchewką i pie-
truszką. To gotowe dania obia-
dowe tradycyjnej kuchni polskiej 
oferowane w słoju o gramaturze 
700 g – duża porcja dla dwóch 
osób. Linia dedykowana jest kon-
sumentom, którzy nie mają czasu 
na gotowanie, nowe produkty do-
skonale sprawdzą się również podczas letnich podróży.

Doceniane przez 
konsumentów bato-
niki Nestlé Fitness 
teraz w wariancie 
z miodem i migdała-
mi. Droga do pracy, 
biznesowe spotkanie, praca lub ćwiczenia w domu? Ba-
tonik zbożowy Fitness to doskonała przekąska. W jed-
nym batoniku jest niespełna 2,3 grama cukru (<10%) 
– na rynku jest bardzo niewiele produktów z takim wy-
nikiem! Składnikiem numer 1 tej nowości jest tradycyj-
nie pełne ziarno dostarczające błonnika pokarmowego. 
Ponadto produkt nie zawiera sztucznych aromatów, jest 
za to wzbogacony w witaminy, wapń i żelazo.

 Żywiec Zdrój z nutą owoców 
Zero Cukru

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

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

Bułeczki mleczne Dan Cake, uwielbiane 
przez konsumentów w Polsce od kilku-
nastu lat, zyskały nowy skład. Zawiera-
ją teraz aż 31% mleka. Są miękkie, pu-
szyste i delikatne w smaku. Stanowią 
doskonałą bazę do śniadania, świetnie 
komponując się z dowolnymi dodatka-
mi – zarówno słodkimi, jak i wytrawny-
mi. Sprawdzają się też jako szybka prze-
kąska, wprost z opakowania. Wypieka-
ne są bez tłuszczów utwardzonych i za-
wierają tylko naturalne barwniki i aro-
maty. Dzięki wyższej zawartości mleka 
zyskały nową jakość, zachowując pełnię 
walorów smakowych.

 Bułeczki mleczne Dan Cake

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

 Fusion. To co najlepsze z jogurtu 
i kefiru!

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

Fusion od Müllera to wyjątkowe 
połączenia smakowe oraz zupeł-
nie nowa kategoria na rynku. 
Dotychczas, chcąc sięgnąć 
po mleczne śniadanie czy prze-
kąskę, mieliśmy do wyboru 
jogurt lub kefir. Teraz nie musi-
my wybierać! Fusion oferuje nam 
to, co najlepsze z pysznego, owo-
cowego jogurtu i kultur kefiru. 
Nowość dostępna jest na rynku 
w 6 odsłonach: truskawka-kiwi,
mango-pomarańcza* oraz malina-granat (w kubku 
oraz butelce; *mango-mandarynka dla wersji w kubku).
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 Rodowita z Roztocza 

Kontakt: Nativiana Roztocze Sp. z o.o., 
tel. 22 166 16 60

Rodowita – niskosodowa, średniozmi-
neralizowana, naturalna woda mine-
ralna, o zbalansowanej kompozycji 
minerałów – charakteryzująca się nie-
zwykłą czystością, którą zawdzięcza 
pochodzeniu z Roztocza – jednego 
z najczystszych i najmniej uprzemysło-
wionych regionów kraju. Marka mocno 
nawiązuje do swojego pochodzenia 
– do dzikiej natury regionu. Wychodząc 
naprzeciw trosce o środowisko, wpro-
wadzono na rynek butelkę w 25% 
pochodzącą z recyklingu – dostępna 
dla wody niegazowanej w butelkach 
1,5 l i 0,6 l. www.rodowita.pl

 Szampon samochodowy 1 l

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

PrimAuto szampon samochodowy 
to wysokiej jakości produkt przezna-
czony do mycia karoserii samochodo-
wych. Odpowiednio dobrane środki 
zapewniają skuteczne działanie i usu-
wanie nawet najbardziej uciążliwych 
i silnych zabrudzeń. Preparat zawiera 
w swoim składzie substancje woskowe 
oraz silikonowe, nadające powierzch-
ni trwały połysk, a dodatkowo zapo-
biega ponownemu osadzaniu się ku-
rzu. Dodatkowym walorem, jest przy-
jemny cytrynowy zapach.

Owocaśny to nowa seria 
napojów owocowych z 20% 
sokiem i dodatkiem 6 witamin. 
Nie zawierają konserwantów 
i sztucznych barwników. 
Przygotowane na bazie wody 
źródlanej, pasteryzowane. 
Napoje cieszą bogatym, orzeź-
wiającym smakiem i niską 
zawartością cukru (do 5 g 
w 100 ml), witaminy wspiera-
ją organizm. Dwa popularne 
smaki: Jabłko-malina-czarny 
bez-lipa; Jabłko-mango-cytryna-
-mięta.

 Owocaśny  napój owocowy 1 l

Kontakt: Bewa Sp. z o.o., tel. 44 737 77 50, w. 26

Seria kostek do wc barwiących wodę – Tri-Force 
Dynamic zdobyła prestiżowy laur – Konsumencki Lider 
Jakości – Debiut Roku 2020. Tri-Force Dynamic dostęp-
ny jest aż w czterech wersjach zapachowych, bo do zna-
nych już wszystkim wariantów (morski, leśny i lawendo-
wej) dołączyła nowość – Limonka o przyjemnym 
zapachu z efektem barwienia wody na subtelny, zielon-
kawy kolor! Uwaga – teraz także dostępne w wersji x 2!

 Tri-Force Dynamic

Kontakt: „Pol-Hun” M. Bielska Sp. j., tel. 669 870 700
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Balcerzak
Atrakcyjne promocje dla 
klientów detalicznych 
przygotował producent 
wędlin Balcerzak: 
– Kupując przynajmniej 
1 karton stałowagowych 
produktów promocyjnych 
u wybranych dystrybu-
torów hurtowych, klient 
otrzymuje 10% rabatu. 
– Kupując zmiennowago-
we produkty promocyjne u wybranych dystrybutorów 
hurtowych, klient otrzymuje 8% rabatu. 
Akcje dla detalistów prowadzone są równolegle z Lote-
rią Konsumencką, zatem warto zadbać o zatowarowa-
nie i ekspozycję marki Balcerzak w punktach sprzeda-
ży. Akcja trwa od 13 do 18 lipca 2020 r. 

I.D.C. Polonia
Marka Góralki wprowadza 
rewolucyjną zmianę w swo-
ich opakowaniach. Pod ha-
słem „Takie same, ale inne. 
Pyszna radość!” firma I.D.C. 
Polonia będzie promować 
zmianę grafiki, podkreśla-
jąc jednocześnie, że smak 
wafelków nie uległ zmianie. 
Kampania promocyjna bę-
dzie szeroko prowadzona już 
od sierpnia, m.in. w formie 
reklamy telewizyjnej, kam-
panii internetowej, działań 
w social mediach, a także reklam na autobusach w du-
żych miastach. Marka Góralki będzie jednocześnie 
komunikować wprowadzenie nowego smaku – Góralki 
Peanut Butter! Kampania potrwa do września. 

Grupa Maspex

Mistrzowskie Tiger Roasty. Tiger kontynuuje komuni-
kację, w której promuje i wspiera sportowych mistrzów 
– podkreślając w serii spotów ich osiągnięcia, umiejęt-
ności i moc. Całość kreacji – tradycyjnie utrzymana jest 
w klimacie łączącym sport, rap, dystans do siebie i żart. 
Marka tworzy serię filmów przedstawiających sylwetki 
ludzi, którzy są Mistrzami w swoich dziedzinach. Kam-
pania skupia się na Internecie: jest emitowana na platfor-
mach VOD, na YouTube i w mediach społecznościowych 
i już cieszy się ogromną popularnością.

Żywiec Zdrój 
Żywiec Zdrój Mocny Gaz i nuta smaku to produkt z inno-
wacyjnej kategorii na rynku napojów gazowanych. Jest 
skierowany do osób ceniących zdrowy styl życia, zwraca-
jących uwagę na skład produktu i jego wartości odżyw-
cze, wybierając prosty skład, bez cukru, słodzików, kon-
serwantów i sztucznych 
składników. Nowy pro-
dukt to maksymalnie 
orzeźwiające połączenie 
krystalicznej, mocno ga-
zowanej wody i smako-
wej kombinacji natural-
nych, owocowych aroma-
tów, dostępny w trzech 
wariantach smakowych: 
cytryny-mięty, marakui- 
-limonki oraz grejpfruta-
-pomarańczy.

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.

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.
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oraz  

Ustawa z dnia
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i wyrobów tytoniowych.
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Hochland Polska
Serki twarogowe Almette bez 
laktozy to nowa propozycja 
w asortymencie marki, wpro-
wadzona na rynek w marcu. 
Mimo rezygnacji z laktozy, 
konsumenci nadal mogą cie-
szyć się przyjemnością smaku 
twarogowych serków puszy-
stych. W połowie czerwca 
wystartowała kampania mar-
ketingowa pod hasłem: „Bez 
laktozy. Sama przyjemność!”. 
Kampania obejmuje emisję 
billboardów sponsorskich 
w TV, komunikację digital, social media oraz współ-
pracę z influencerami. W ramach kampanii interneto-
wej powstała seria materiałów video z historiami osób, 
które wybrały Almette bez laktozy.

Lactalis Polska
Na początku lipca rusza kam-
pania reklamowa wspie-
rającą sery Camembert 
Président. Kampania 
pojawi się w najbar-
dziej popularnych 
kanałach telewizyjnych 
oraz w Internecie. 
W ramach wsparcia 
komunikacyjnego 
przygotowano także 
promocje konsumenckie 
w punktach sprzedaży. 
Camembert Président, 
to bestsellerowy produkt i idealna propozycja nie tylko 
na grilla, ale także do pysznych sałatek i lekkich prze-
kąsek. Wiele ciekawych inspiracji kulinarnych czeka 
na konsumentów na stronie www.serypresident.pl.

Balcerzak

Trwa kolejna edycja loterii konsumenckiej wędlin 
Balcerzak. Każde opakowanie produktu promocyjnego 
to szansa na wygranie 1 z 3 samochodów czy też wielu 
innych nagród. Mając na względzie zainteresowanie,  
jakim cieszyły się wcześniejsze edycje, zadbaj o zato-
warowanie i ekspozycję promocyjnej oferty Balcerzak 
w Twoim sklepie! Loteria trwa od 18 czerwca do 
16 sierpnia 2020 r. 

Rodowita – niskosodowa, średnio-
zmineralizowana, naturalna woda 
mineralna, o zbalansowanej kompo-
zycji minerałów – charakteryzującą 
się niezwykłą czystością, którą za-
wdzięcza pochodzeniu z Roztocza 
– jednego z najczystszych i najmniej 
uprzemysłowionych regionów kra-
ju. W tym roku marka rozszerzyła 
portfolio o trzeci wariant wody w po-
jemności 1,5 l. Wprowadzono na ry-
nek wodę delikatnie gazowaną – dla 
szukających jeszcze bardziej lekkie-
go i orzeźwiającego wariantu wody. 
www.rodowita.pl

Rodowita 

Pol-Hun

Firma Pol-Hun i jej marka General Fresh mają już 
30 lat! Przez te wszystkie lata firma starała się, aby jej 
partnerzy otrzymywali produkty najwyższej jakości 
w rozsądnej cenie. Wysiłki zostały nagrodzone zaufa-
niem, przywiązaniem do marki, lojalnością klientów. 
To właśnie dla nich firma nieustająco się rozwija, szu-
ka innowacyjnych rozwiązań, wprowadza na rynek ko-
lejne nowości, nie daje nawet na chwilę odetchnąć kon-
kurencji. Zwieńczeniem tych wysiłków są nadane wła-
śnie w 30. urodziny: certyfikat BRC, laur Konsumenc-
ki Lider Jakości.

Na początku lipca rusza kam-

Dan Cake Polonia
Marka Dan Cake uru-
chomiła nietypową 
aktywację produk-
tową swoich gofrów. 
W ręce konsumentów 
oddała interaktywny 
konfigurator, dzięki 
któremu każdy ma 
możliwość stworzenia 
swojego idealnego 
gofra z dowolnymi, 
słodkimi dodatkami. 
Akcji towarzyszy konkurs, w ramach którego uczest-
nicy mogą zareklamować swoją kompozycję, tworząc 
chwytliwe hasło promujące ich gofra. Najlepsze propo-
zycje zostaną nagrodzone – do wygrania jest 5000 zł, 
zapas gofrów Dan Cake do końca roku oraz inne 
ciekawe nagrody. Akcja potrwa do 8 sierpnia br.
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Grupa Maspex

Kampania Nestea jest pełna orzeźwienia! Komunikacja 
pokazuje, jak dzięki napojom ice tea można oderwać się 
od codzienności i przenieść się do świata beztroskiego 
relaksu. Każdy czasami potrzebuje chwili wytchnienia 
– wtedy wystarczy otworzyć swoją  Nestea i delektować 
się pysznym połączeniem smaku herbaty, owoców i wody 
– aż można zapomnieć o otaczającej nas rzeczywistości. 
Nestea prezentują  spoty w telewizji oraz krótkie spoty na 
YouTube. To pierwsza kampania marki po powrocie na 
polski rynek – prezentuje konsumentom to, z czego słynie 
Nestea i smakowite warianty do wyboru. 

Kup wodę Nestlé Pure Life 
i wygraj plecak z materiału 
z recyklingu. Marka natu-
ralnej wody źródlanej Nestlé 
Pure Life zaprasza do udziału 
w ogólnopolskiej loterii. 
Wystarczy kupić minimum 
8 butelek z etykietami dla 
dzieci i zarejestrować paragon, 
by mieć szansę na plecak 
Re-Kanken Mini* wykonany 
w całości z poliestru z przetwo-
rzonych butelek plastikowych! 
Loteria trwa od 1 sierpnia do 29 września br. Więcej 
informacji: www.nestlepurelife.com/pl
*Nie istnieją żadne powiązania ani współpraca pomiędzy producentem 
i właścicielem marki nagród a Nestlé Polska S.A. lub Albedo Marketing 
Sp. z o.o. Producent nagród nie wspiera, nie autoryzuje ani nie uczestniczy 
w produkcji lub dystrybucji wody Nestlé Pure Life.

TZMO

W lipcu rusza kampania reklamowa wkładek higie-
nicznych Bella Intima, pokrytych 100% bawełną 
organiczną. Spoty reklamowe oraz jingle reklamowe 
będzie można usłyszeć w stacjach Grupy Eurozet 
(m.in. Radio ZET, Meloradio). Promocję linii wspierają 
również działania digitalowe (player.pl, chillizet.pl, 
radiozet.pl, wyborcza.pl).

Terravita

Terravita Sponsorem Tytularnym Pucharu Polski 
w Hokeju na Trawie #dobraenergianastart. W dniach 
20 czerwca – 5 lipca w Poznaniu odbył się Puchar 
Polski w Hokeju na Trawie. Sponsorem tytularnym 
wydarzenia był wielkopolski producent czekolady 
– Terravita. Sportowe emocje najlepszych polskich 
drużyn wzmocniła porcja energii z najlepszych 
czekolad, które Terravita dostarczyła na zawody. 
Więcej o wydarzeniu na: www.pzht.pl

Nestlé Waters

Zbyszko Company
Mając na uwadze rozwój 
prozdrowotnych trendów, 
a co za tym idzie wzrost 
znaczenia wody w codzien-
nej diecie każdego Kon-
sumenta – firma Zbyszko 
Company przygotowała 
atrakcyjny pakiet dla Punk-
tów Sprzedaży Detalicznej. 
Przy jednorazowym zakupie 
10 zgrzewek z asortymentu 
Veroni Mineral, PSD otrzy-
mają 1 zgrzewkę Veroni 
Mineral 1,5 l gratis. Promo-
cja dostępna u wybranych 
dystrybutorów hurtowych 
w terminie do 31.08.2020 
roku.

Lactalis Polska
W dniu 6 lipca br. w największych 
stacjach TV rozpoczyna się tele-
wizyjna kampania wizerunkowa 
marki Galbani. Kampania wspie-
ra dwie istotne kategorie serów 
włoskich pod marką Galbani: 
mozzarella (reklama TV 15 sek.) 
oraz mascarpone (reklama TV 
10 sek.). Równolegle do kampanii 
TV startuje kampania Video 
Online w internecie. Kampa-
nia w telewizji oraz internecie 
potrwa do połowy sierpnia br. 
Poza tym marce Galbani to-
warzyszą całoroczne działania 
wspierające w kanałach komu-
nikacji digital i social media, 
a także w prasie handlowej.
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Prawnik radzi

TARCZA 4.0 – KOLEJNE ZMIANY
DOTYCZĄCE PRZEDSIĘBIORCÓW

pozbawienia wolności, dając opcję wy-
korzystania innych kar.
 Wprowadzony aktualnie przepis mo-
dyfikuje to rozwiązanie. Zdaje się, że 
w wielu sprawach trudniej będzie uzy-
skać orzeczenie grzywny lub ogranicze-
nia wolności, na korzyść pozbawienia 
wolności. Zmiana wpłynie także na za-
sady korzystania z – istotnego praktycz-
nie – mechanizmu nadzwyczajnego zła-
godzenia kary.
 Bieżąca treść przepisu wymaga usta-
lenia przez sąd, czy kara, jaką planował 
zamierzyć byłaby surowsza niż rok po-
zbawienia wolności. Jeżeli tak, to – czy-
tając przepis literalnie – nie będzie moż-
liwości skorzystania z opcji zastosowa-
nia kary łagodniejszej. Może to ozna-

czać ograniczenie sądu w dotychczasowej swobodzie 
orzekania. Istotne jest także to, że korzystając jednak 
ze zmiany kary na wolnościową, koniecznym będzie 
dodatkowo orzeczenie środka karnego, kompensacyj-
nego lub przepadku ( np. zakaz zajmowania określone-
go stanowiska, wykonywania określonego zawodu lub 
prowadzenia określonej działalności gospodarczej). 
Całkowicie wykluczone będzie natomiast zastosowa-
nie tego złagodzenia wobec sprawców przestępstw 
działających w  zorganizowanej grupie albo związ-
ku mającym na celu popełnienie przestępstwa, w tym 
skarbowego.
 Wprowadzona zmiana wydaje się zastanawiają-
ca, zwłaszcza, że dotychczas sąd związany był zasada-
mi wymiaru kary wynikającymi z przepisów i je stoso-
wał. Nowelizacja powoduje zaostrzenie sankcji karnej 
za wiele przestępstw. Ustawodawca nie dał możliwo-
ści zapoznania się z przesłankami stojącymi za wpro-
wadzeniem zmiany – nie zostały one opisane w uza-
sadnieniu do projektu ustawy. Pojawia się zatem oba-
wa o praktyczne wykorzystanie nowego przepisu. Pod-
noszona jest ona zwłaszcza przez prawników i środo-
wiska lekarskie, ale też przez przedsiębiorców. Istot-
nym zdaje się, w jaki sposób omawiany przepis będzie 
wykorzystywany przez sądy.  ▼

onownie wprowadzanych 
zmian jest wiele. Ponownie 
będą się niewątpliwie pojawia-
ły praktyczne problemy ze sto-

sowaniem niejasno sformułowanych 
przepisów. Niezmiennie warto jednak 
zapoznać się z  możliwościami, jakie 
daje tarcza i umiejętnie z nich korzy-
stać.
 Istotną zmianą obejmującą wielu 
przedsiębiorców będzie zniesienie skła-
dania wniosku o  umorzenie pożyczki 
5.000 zł (wypłacanej z Urzędu Pracy) – 
umorzenie pożyczki nastąpi z urzędu. 
Dla tego rozwiązania uwzględniono 
moc wsteczną obowiązywania. Zatem 
także osoby, które otrzymały pożyczkę 
przed wejściem w życie opisanej zmia-
ny zostaną objęte nowym rozwiązaniem.
 Poza innymi zmianami, w ramach rozwiązań tar-
czy antykryzysowej uwzględniono także noweliza-
cję art. 37a kodeksu karnego (kk). Pomijając kwestię 
trybu wprowadzenia tej modyfikacji, warto przyjrzeć 
się możliwym skutkom zmiany. Dotychczas zasadą 
w sprawa karnych było, że aby poznać karę grożącą 
za dane przestępstwo, należało zapoznać się z przepi-
sem dotyczącym tego przestępstwa (np. za wyłudze-
nie kredytu – podlega karze pozbawienia wolności 
od 6 miesięcy do lat 8), ale również z przepisami ogól-
nymi, które wpływały na m.in. wymiar kary za dane 
przestępstwo.
 Jednym z takich przepisów jest właśnie art. 37a kk. 
Zgodnie z jego dotychczasową treścią – jeżeli ustawa 
przewidywała zagrożenie karą pozbawienia wolności 
nieprzekraczającą 8 lat, można było zamiast tej kary 
orzec grzywnę albo karę ograniczenia wolności, o któ-
rej mowa w art. 34 § 1a pkt 1 lub 4 kk – nie zaś wy-
łącznie karę pozbawienia wolności, jak zdawałby się 
sugerować sam przepis szczególny. Zważając na pry-
mat kar wolnościowych, sąd mógł poszukiwać kary 
adekwatnej do stopnia winy, ale też teoretycznie naj-
mniej uciążliwej. Dotychczas przepis uwzględniał je-
den z  mechanizmów nieracjonalnego orzekania kar 

24 czerwca 2020 r. weszła w życie tzw. tarcza antykryzysowa 4.0.
Jest to kolejny – prawdopodobnie ostatni – pakiet wsparcia kierowany przede 
wszystkim do przedsiębiorców dotkniętych skutkami wystąpienia pandemii

koronawirusa. 

P

JAROSŁAW
KURZAWSKI

radca prawny
Kancelaria QLEGAL

www.qlegal.pl

Materiał edukacyjny
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PrawO w PiGUŁCE

Wynagrodzenie minimalne bez zmian w roku 
2021?
W  przyszłym roku wysokość płacy minimal-
nej powinna pozostać na poziomie 2600 zł brut-
to miesięcznie – twierdzi Konfederacja Lewia-
tan. Ta zrzeszająca przedsiębiorców organizacja 
argumentuje, że wynagrodzenie minimalne musi 
w 2021 r. uwzględniać szczególne warunki w go-
spodarce oraz na rynku pracy. ▼

Firmy mogą domagać się od państwa odszkodo-
wań
Brak wprowadzenia stanu klęski żywiołowej nara-
ża polskich podatników i przedsiębiorców na wyż-
sze koszty odszkodowań za ograniczenie wolności 
gospodarczej – twierdzą eksperci fundacji Forum 
Obywatelskiego Rozwoju. W związku z pandemią 
koronawirusa przedsiębiorcy mogą składać pozwy 
o odszkodowania na zasadach ogólnych Kodeksu 
cywilnego. ▼

Od lipca część podatników będzie mogła zawie-
rać umowy z KAS
Od początku lipca br. podatnicy, których przycho-
dy wynosiły w poprzednim roku podatkowym po-
nad 50 mln euro, będą mogli wnioskować o zawar-
cie umowy o współdziałanie z szefem Krajowej Ad-
ministracji Skarbowej. W założeniu nowa formuła 
ma być przede wszystkim szansą na większe bez-
pieczeństwo podatkowe i dialog z organami podat-
kowymi. Głównym celem takiej umowy będzie za-
pewnienie przestrzegania przez podatnika prawa 
podatkowego w warunkach przejrzystości działań 
i wzajemnego zaufania między podatnikiem i or-
ganem podatkowym. Zawarcie umowy z KAS bę-
dzie pozwalało m.in. na obniżenie o połowę opłat 
za wnioski o zawarcie porozumienia cenowego 
i wydanie opinii zabezpieczającej. W niektórych 
przypadkach korzyścią będzie także zmniejsze-
nie odsetek od zaległości podatkowych. Za istotne 
elementy uważa się też możliwość zabezpieczenia 
przedsiębiorcy przed dodatkowymi zobowiązania-
mi podatkowymi i kontrolami. ▼

Nowe rozporządzenie w sprawie profilu zaufane-
go i podpisu zaufanego
Ministerstwo Cyfryzacji przedstawiło projekt no-
wego rozporządzenia w sprawie profilu zaufanego 
i podpisu zaufanego. Przepisy zostaną dostosowa-
ne do zmian związanych z ograniczaniem skutków 
pandemii koronawirusa. Nowe rozporządzenie 
uwzględni możliwość zdalnego potwierdzania toż-
samości osoby fizycznej polegającego na tym, że 
dokument tożsamości (dowód osobisty albo pasz-
port) osoby, która złożyła wniosek o potwierdze-
nie profilu zaufanego o krótszym okresie ważności 

(tzw. tymczasowy profil zaufany), może być oka-
zany w czasie nagrywanej transmisji audiowizu-
alnej. ▼

Polskie firmy będą chronione przed przejęciami
Rząd przyjął projekt obejmujący nowe regula-
cje, które mają chronić polskie przedsiębiorstwa 
przed wrogimi przejęciami przez inwestorów spo-
za Unii Europejskiej. Ochrona będzie dotyczyć sy-
tuacji, gdy w związku z pandemią koronawirusa 
wycena danej firmy może być szczególnie niska. 
Kontrola przejęć spółek obowiązywać ma przez 
okres kolejnych 2 lat. Za kontrolę transakcji naby-
cia znacznej liczby udziałów w spółkach odpowia-
dać będzie prezes Urzędu Ochrony Konkurencji 
i Konsumentów. ▼

Ustawa o Krajowym Rejestrze Zadłużonych 
do zmiany
Resort sprawiedliwości przedstawił projekt no-
welizacji ustawy o Krajowym Rejestrze Zadłużo-
nych oraz niektórych innych ustaw. Nowe regu-
lacje mają skutkować usprawnieniem i zapewnie-
niem większej transparentności postępowań upa-
dłościowych. Nowelizacja powinna wejść w ży-
cie z początkiem grudnia br. W projekcie przewi-
dziano zapewnienie spójności regulacji, aby moż-
liwa była obsługa postępowania upadłościowego 
względem osób fizycznych, w szczególności nie-
prowadzących działalności gospodarczej, za po-
mocą systemu teleinformatycznego obsługującego 
postępowanie sądowe, w którym tworzy się i prze-
twarza akta sprawy. ▼

Zmiany dotyczące organów egzekucyjnych 
i dłużników
Resort finansów opublikował projekt nowego roz-
porządzenia w sprawie informacji przekazywa-
nych organowi egzekucyjnemu przez dłużnika 
zajętej wierzytelności. Projektodawcy wskazują, 
że nowe regulacje będą mieć pozytywne skutki 
i mogą wpłynąć na szybsze zaspokajanie wierzy-
cieli. Zmiany wejdą w życie 30 lipca br. Nowe roz-
porządzenie określi szczegółowo zakres i sposób 
przekazywania informacji niezbędnych do prawi-
dłowego rozliczenia środków pieniężnych przeka-
zanych organowi egzekucyjnemu przez dłużnika 
zajętej wierzytelności. Zgodnie z projektem, tego 
rodzaju informacje mają być przekazywane w po-
leceniu przelewu. Jeśli jednak taka forma nie bę-
dzie możliwa, to informacje będą przekazywane 
w piśmie. W sytuacji wystąpienia zbiegu egzeku-
cji dłużnik zajętej wierzytelności będzie przekazy-
wał część informacji w poleceniu przelewu, a po-
zostałe informacje mają być wtedy przesłane w pi-
śmie. ▼
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Brak odpowiedzialności za działania w czasie epidemii
Dwa podobne przepisy w tarczach antykryzysowych zno-
szą odpowiedzialność urzędników. To nowelizacja zno-
sząca obowiązek przetargów publicznych oraz przepis 
znoszący odpowiedzialność karną osób z Polskiego Fun-
duszu Rozwoju. Takie artykuły wprowadzone do polskie-
go prawa wskazują, że urzędnicy państwowi, tłumacząc 
się zwalczaniem skutków epidemii mogą nie ponieść kon-
sekwencji za ewentualne przekroczenie uprawnień czy 
nadużycia finansowe popełnione w tym czasie. Z punktu 
widzenia ochrony pozaprawnych działań urzędników klu-
czowy jest art. 76 z tarczy 2.0 znoszący odpowiedzialność 
wobec tych, którzy „realizują w interesie publicznym obo-
wiązki i zadania związane ze zwalczaniem skutków CO-
VID-19”, jeżeli „kierują się zwalczaniem tych skutków”. ▼

UE opóźni zmiany dotyczące VAT i e-handlu
Unijny pakiet dotyczący podatku VAT oraz e-handlu zo-
stanie najprawdopodobniej opóźniony. Jak zaproponowa-
ła niedawno Komisja Europejska, wprowadzenie w  ży-
cie nowych zasad odnoszących się do międzynarodowe-
go rynku e-commerce ma być przełożone z  1 stycznia 
na 1 lipca 2021 r. Pakiet w sprawie e-handlu i opodatko-
wania VAT dotyczy bezpośrednio transgranicznej sprze-
daży towarów/usług (głównie online) konsumentom koń-
cowym. Bruksela zamierza zagwarantować, że w  tych 
przypadkach podatek VAT będzie odprowadzany do pań-
stwa członkowskiego Unii Europejskiej, w którym znajdu-
je się konkretny klient. ▼

Serwis kas fiskalnych podczas pandemii
Podatnicy prowadzący ewidencję sprzedaży przy za-
stosowaniu kas rejestrujących są obowiązani podda-
wać kasy rejestrujące w  określonych terminach obo-
wiązkowemu przeglądowi technicznemu przez właściwy 
podmiot prowadzący serwis kas rejestrujących. Mając 
na uwadze zagrożenie związane z rozpowszechnianiem 
się wirusa COVID-19, Ministerstwo Finansów dało moż-
liwość odroczenia ww. terminów. Podatnicy mogą indy-
widualnie zwracać się z takimi wnioskami do naczelni-
ków urzędów skarbowych. Wniosek powinien być złożo-
ny przed terminem dokonania przeglądu technicznego 
kasy rejestrującej. ▼

Z odroczenia płatności podatków skorzystało 20% firm
Z  badania przeprowadzonego wśród 1166 pracodawców 
zrzeszonych w Business Centre Club wynika, że do koń-
ca maja br. z pomocy oferowanej w tarczach antykryzyso-
wych skorzystało ok. 46% przedsiębiorstw. W  tej grupie 
największa część, bo ok. 40%, uzyskała zwolnienia z pła-
cenia składek ZUS. Na kolejnym miejscu znalazło się od-
roczenie płatności podatków – w tym przypadku odsetek 
korzystających wyniósł ponad 22%. Mniejszą popularno-
ścią (13,3%) cieszy się dofinansowanie wynagrodzeń pra-
cowników z urzędów pracy. ▼
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