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OD REDAKCJI

Państwo – nasi Czytelnicy (kierownicy sklepów i hurtowni ze środowiska MŚP czy kupcy z dużych 
sieci) w wolnych chwilach czytacie lub przeglądacie periodyki fachowe, które otrzymujecie bezpo-
średnio na swoje biurka. Do czego potrzebna jest Wam prasa handlowa? My wiemy to już od lat... 
i mamy potwierdzenie w badaniach.
 Nasza redakcja zwróciła się swego czasu do uznanych firm NielsenIQ oraz KANTAR z prośbą 
o zbadanie: Czego od wydawców oczekują Czytelnicy tytułów branżowych?. Okazało się, że zdecydo-
wanie największym zainteresowaniem cieszą się NOWOŚCI, zarówno w formie dużych reklam czy 
informacji handlowych, jak i notek redakcyjnych w działach PR-owych. Z 30-letniego doświadcze-
nia wiem, że szukają Państwo w branżowych pismach właśnie tych informacji, aby zamówić pro-
dukty do swoich sklepów. Natomiast producenci zamawiają powierzchnie reklamowe w naszych 
periodykach po to, aby ich produkty zostały zauważone i trafiły jak najszybciej na półki placówek 
handlowych w całym kraju.
 Ze wspomnianych powyżej badań wynika, że również duże organizacje handlowe (dyskonty 
i hipermarkety, centra zakupowe) szukają nowości w prasie branżowej. Znam przypadki, gdy dy-
rektorzy zakupów po lekturze takiego pisma, pytają kupców: Dlaczego nie mamy w ofercie naszej sie-
ci danego PRODUKTU, o który za chwilę zapyta KONSUMENT?.
 Należy jednak podkreślić, że NOWOŚCI to nie wszystko. Dla swoich Czytelników trzeba mieć 
jeszcze coś ekstra. Nie wystarczy chwalić się dużą ilością zamieszczanych reklam. W ten sposób ni-
gdy nie zostanie się czołowym pismem branżowym w Polsce. Wiemy, że prowadząc tak trudny biz-
nes oczekują Państwo od nas ciekawej, profesjonalnej zawartości merytorycznej. „Poradnik Han-
dlowca” wg syndykatowego badania TRM KANTAR 2022-2023 jest najbardziej wiarygodnym i opi-
niotwórczym tytułem na rynku, nie wspominając już o czytelnictwie i dotarciu do handlu.
 Natomiast producenci (dostawcy) kierując swoje budżety do prasy handlowej, nie liczą tylko 
na względy wizerunkowe. Reklamodawcy chcą mieć pewność, że ich komunikacja marketingowa 
w prasie handlowej przyniesie efekt sprzedażowy. Podejmując decyzje budżetowe, oczekują przede 
wszystkim informacji, który tytuł handlowy ma największy wpływ na zaopatrzenie sklepów!
 Wyniki syndykatowych badań TRM NielsenIQ z X 2018 r. i TRM KANTAR z XII 2021 r. mówią 
tu same za siebie.
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FELIETON

POLITYCY WYMYŚLILI
– HANDLOWCY UCIERPIĄ

B

ŁUKASZ WARZECHA

yłem i jestem zdecydowa-
nym przeciwnikiem wpro-
wadzonego od 1 stycz-
nia br. zakazu sprzeda-

ży napojów energetycznych nie-
pełnoletnim. Uważam ten zakaz 
za nadmierną interwencję pań-
stwa, przy okazji zwalniającą 
rodziców z odpowiedzialno-
ści za swoje dzieci. To prosta 
droga do kolejnych zaka-
zów podobnej natury, któ-
re w końcu dotkną także 
dorosłych. Wszystko oczy-
wiście dla naszego dobra 
– jak zwykle. I jak zwykle – 
to przedsiębiorcy będą mu-
sieli ponieść ciężar wdraża-
nia tych regulacji.
 Podnosiłem w sprawie energetyków i tę kwe-
stię. To przecież konieczność znalezienia spe-
cjalnego, niedostępnego ogólnie miejsca na pół-
kach lub kontroli dowodów tożsamości przy ka-
sie – do czego zresztą sprzedają-
cy w ogóle nie jest uprawniony. 
Niepojęte jest, dlaczego zaka-
zem objęto osoby aż do 18. roku 
życia, a nie do 15. czy 16.
 Bezsensowne stają się w tym 
momencie kasy automatycz-
ne. Sam doświadczyłem tego 
niedawno na stacji benzyno-
wej, gdzie okazało się, że jeśli 
w takiej kasie chce się zapłacić 
za napój energetyczny, za każ-
dym razem musi podejść pra-
cownik stacji ze specjalnym 
brelokiem i za jego pomocą au-
toryzować zakup. „Wie pan, 
jak nam to utrudnia pracę?” 
– powiedziała do mnie pani 
z obsługi. Jednak posłów, jak zwykle, takie rze-
czy nie obchodzą.
	 Lecz	nawet	ja	nie	przewidziałem,	że	w	związ-
ku	z	zakazem	będą	 się	działy	 rzeczy	 takie	 jak	
w	 Oleśnicy,	 gdzie	 kilkoro	 agresywnych	 mło-
dych	 ludzi	 pobiło	 sprzedawców	w	 Żabce,	 kie-

dy	zażądali	okazania	dowodu	osobistego	
od	dziewczyny	chcącej	kupić	napój	ener-
getyczny.	Sprawą	zajęła	się	policja,	kwa-
lifikując	ją	jako	rozbój.	Sąd	oddalił	wnio-
sek	 o	 zatrzymanie	 młodych	 bandytów	
w	 ośrodku	 dla	 nieletnich,	 wyszli	 zatem	
na	wolność.
 Ta sprawa może zniechęcić wielu han-

dlowców do sprzedaży energetyków 
w ogóle – po co narażać się 
na problemy? Z jednej stro-
ny wkurzeni klienci, z drugiej 
– groźba odpowiedzialności fi-
nansowej w razie sprzedania 
puszki napoju osobie poniżej 18. 
roku życia. Jak to często bywa, 
posłowie, którzy chcieli się po-

chwalić, jak to dbają o dzieci i młodzież, obcią-
żyli skutkami swoich paternalistycznych zapę-
dów innych. W tym wypadku handlowców.
 Tymczasem wyładowywanie na nich złości 
jest przecież absurdem. To nie właściciele skle-

pów odpowiadają za prawo. 
Natomiast zrzeszające ich or-
ganizacje mogą i powinny do-
magać się od nowej władzy 
jego zmiany. Jeśli nie całkowi-
tego zniesienia (za czym sam 
bym się opowiadał), to przy-
najmniej obniżenia granicy 
wieku. Jeśli niektórzy polity-
cy obecnej koalicji chcą obda-
rzyć czynnym prawem wybor-
czym dzieci w wieku 16 lat, 
to niezrozumiałe jest, dlacze-
go osoby w tym właśnie wie-
ku nie miałyby móc swobod-
nie kupić sobie napoju energe-
tycznego. Taka zmiana z pew-
nością zmniejszyłaby też za-

grożenie atakami w rodzaju tego, do którego 
doszło w Oleśnicy.
 Pytanie brzmi, dlaczego w naszym kra-
ju politycy każdy pomysł muszą doprowadzić 
do skrajności – kosztem innych? ▼

To nie właściciele sklepów 
odpowiadają za prawo.
Natomiast zrzeszające
ich organizacje mogą

i powinny domagać się
od nowej władzy jego 

zmiany.
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CZY LOJALNOŚĆ PREMIUJE KONSUMENTA
W KAŻDYM WIEKU?

Nie da się ukryć, że współczesny handel idzie z postępem. Płacenie BLIKIEM,
kasy samoobsługowe, aplikacje lojalnościowe – to tylko kilka elementów

nowoczesności, które w krótkim czasie stały się standardem obsługi klienta.
Czy jednak są to udogodnienia dostępne dla wszystkich? 

oraz bardziej wymagający 
rynek detaliczny sprawia, 
że rośnie znaczenie pro-
gramów lojalnościowych. 

Tu nie chodzi tylko o zbudowa-
nie trwałych relacji z klientem, 
ale też o zachęcanie konsumen-
tów do częstszych zakupów. Nie 
mniej ważne jest także wykre-
owanie silnej więzi emocjonalnej 
z klientem. To właśnie ona spra-
wi, że będzie on przede wszyst-
kim wybierał nasz sklep jako 
podstawowe miejsce zakupów, 
ochroni nas wobec działań pobli-
skiej konkurencji, jak i ma szan-
sę utrzymać lojalność odwiedza-
jących sklep, kiedy w okolicy po-
wstanie nowa placówka.
 Programy lojalnościowe 
mają też inne zadania. Pozwa-
lają lepiej zrozumieć preferen-
cje i zachowania konsumenc-

kie, co sprawi, że będziemy mo-
gli efektywniej dostosować ofer-
tę do zmieniających się potrzeb 
rynku. Za pomocą odpowied-

nio dobranych narzędzi może-
my kształtować pozytywne do-
świadczenie zakupowe, a nasza 
pozycja stanie się bardziej sta-

bilna i konkurencyjna wobec 
innych rywalizujących z nami 
sklepów spożywczych.
 Niestety, zmieniające się re-
alia współczesnego rynku wymu-
szają na nas dostosowanie się nie 
tylko do działań konkurencji czy 
wyidealizowanego statystycznego 
klienta. Dziś, przy tworzeniu no-
wych form programów lojalno-
ściowych lub „rewitalizacji” star-
szych, a wciąż skutecznych me-
tod, trzeba wziąć pod uwagę róż-
norodne zachowania zakupowe.

Zasada Pareto

Oczywiście – najczęściej progra-
my lojalnościowe przygotowu-
je się według starej zasady Pa-
reto, znanej również jako regu-
ła 80/20, zwłaszcza w kontekście 
identyfikacji kluczowych klien-
tów oraz alokacji zasobów w celu 
maksymalizacji efektywności 
programu. Około 80% wyników 
pochodzi z 20% wysiłku lub za-
sobów. W kontekście programów 
lojalnościowych, oznacza to, że 
często około 20% kupujących ge-
neruje około 80% obrotu w skle-
pie. W praktyce – że przy projek-
towaniu programu lojalnościo-
wego warto skoncentrować się 
na identyfikacji i nagradzaniu 
najbardziej wartościowych osób, 
które generują największe przy-
chody lub mają potencjał wzro-
stu wartości dla sklepu. To wła-
śnie klienci z tzw. wyższą warto-
ścią życiową (customer lifetime 
value), mogą być nagradzani do-
datkowymi korzyściami, eksklu-
zywnymi ofertami, zaproszenia-
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Pomimo rozwoju
aplikacji na telefon
i wszechstronnych

możliwości tej formy
budowania lojalności 

wśród klientów, wciąż 
prym wiodą przede 
wszystkim gazetki.
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mi na wydarzenia czy nawet in-
dywidualnym podejściem do ob-
sługi. Ale… czy oznacza to, że 
w kontekście handlu detaliczne-
go powinniśmy jedynie zwra-
cać uwagę na tych, którzy gene-
rują nam najwyższe zyski? Czy 
programy lojalnościowe powin-
ny być skierowane tylko do nich?
 Warto pamiętać, że zasada 
Pareto może ulegać pewnym od-
stępstwom w zależności od spe-
cyfiki danego rynku czy segmen-
tu klientów. Dlatego ważne jest 
regularne monitorowanie da-
nych i analiza efektywności pro-
gramu lojalnościowego, aby do-
stosowywać go do zmieniających 
się warunków i potrzeb.
 Każda z grup klientów może 
być wartościowym segmen-
tem dla placówki handlowej, 
choć ich wartość dla niej może 
być różna, zależnie od wielu 
czynników. Przykładowo star-
si seniorzy mogą być atrakcyjni 
ze względu na ich regularność 
oraz lojalność wobec określo-
nych marek i sklepów. Mają ten-
dencję do stałych, przewidywal-
nych zakupów, co może zapew-
nić stabilne przychody. Ponad-
to, seniorzy często cenią wygodę 
i łatwość kupowania.
 Natomiast potencjalnie więk-
sze koszyki zakupowe zapewnia-
ją opiekunowie wielodzietnych 
rodzin, po których można się 
spodziewać zwiększonej liczby 
wizyt. Sklepy, które oferują sze-
roki wybór produktów, atrakcyj-
ne promocje oraz udogodnienia 
dla rodzin, mogą przyciągnąć 
i zatrzymać tego typu klientów.
 Czy jednak singiel przesta-
je być atrakcyjny dla nas? Oso-
ba w wieku produkcyjnym żyją-
ca samotnie też może być waż-
nym ogniwem, zwłaszcza jeśli 
sklep oferuje produkty w mniej-
szych opakowaniach lub specjal-
nie dostosowane do potrzeb tego 
typu konsumentów. Singiel może 
być bardziej skłonny do ekspe-
rymentowania z różnymi pro-
duktami i markami, co stwarza 

okazje do promowania nowości 
oraz unikatowych ofert.
 Młodzi dorośli to też cieka-
wa grupa, jeśli jesteśmy w stanie 
podporządkować część naszej 
oferty według obowiązujących 
w tej grupie trendów, czyli zdro-
we jedzenie i wyroby organicz-
ne. Młodzi konsumenci często 
poszukują innowacyjnych pro-
duktów oraz są bardziej otwar-
ci na nowe technologie, co daje 
sklepowi możliwość wykorzy-
stania takich trendów w swoich 
działaniach marketingowych.
 To tylko kilka przykładowych 
grup, pod które możemy przy-
gotować program lojalnościowy, 
jednak warto sobie zdawać spra-
wę z tego, że każda z nich może 
być wartościowym segmentem, 
pod warunkiem odpowiednie-
go dostosowania oferty, promocji 
oraz doświadczeń zakupowych.
 Miejmy także na uwadze, 
że młody dorosły, żyjący samot-
nie, może zamienić się w rodzi-
ca, który zaczyna mieć zupeł-
nie inne potrzeby zakupowe. Oj-
ciec wielodzietnej rodziny zosta-
je seniorem, czasem samotnym. 
Okoliczni mieszkańcy nowocze-
snego osiedla się starzeją, a daw-
na dzielnica ze starymi kamie-
niczkami nagle staje się modna 
wśród młodych par.

Aplikacja mobilna
a tradycyjne gazetki

Sklepy mogą wdrożyć różnorod-
ne formy budowania lojalności, 
w zależności od ich strategii biz-
nesowej, profilu klientów i bran-
ży. Do najbardziej popularnych 

form należą z pewnością gazet-
ki, karty, aplikacje, ale również 
vouchery, kupony, programy lo-
jalnościowe oparte na punktach, 
oferty specjalne dla osób uczest-
niczących w programie, progra-
my referencyjne za polecanie 
sklepu, ale też spersonalizowane 
oferty urodzinowe czy okoliczno-
ściowe. Wszystkie z wymienio-
nych mogą działać osobno, ale 
też wzajemnie się wspierać. Ga-
zetki, aplikacje, ulotki mogą za-
wierać informacje o prowadzo-
nych programach punktowych, 
zbieranie punktów może odby-
wać się za pomocą aplikacji, ale 
też poprzez podanie telefonu lub 
innego kodu uczestnictwa albo 
książeczki, do której wklejane 
są promocyjne znaczki. Ważne, 
by znaleźć odpowiedni sposób 
dotarcia do wszystkich grup wie-
kowych, jeśli nie chcemy po dro-
dze zgubić części klientów.
 Młodsze pokolenia często 
preferują programy lojalnościo-
we oparte na aplikacjach mo-
bilnych, które umożliwiają im 
szybki dostęp do ofert i promo-
cji oraz zbieranie nagród za za-
kupy, korzystając z telefonów ko-
mórkowych. Seniorzy mogą pre-
ferować tradycyjne karty lojalno-
ściowe, które są łatwe w obsłu-
dze i nie wymagają korzystania 
z zaawansowanych technologii. 
Ta grupa jest również wiernym 
czytelnikiem gazetek i chętniej 
będzie wklejać naklejki do pro-
mocyjnych albumów, niż korzy-
stać z aplikacji w smartfonie.
 Warto pamiętać, że pomi-
mo rozwoju aplikacji na telefon 
i wszechstronnych możliwości 

Liczba konsumentów-emerytów wciąż wzrasta. Według prognoz 
w ciągu 5 najbliższych lat liczba osób w wieku poprodukcyjnym 
przekroczy 9  000 000 (z prognozowanych w 2023 r. 8 790 000 osób aż 
do 9 076 000 osób w 2028 r.). Oznacza to, że za 5 lat będą oni stanowić 
24,6% społeczeństwa, czyli blisko co 4. osoba będzie emerytem. 

Źródło: Prognoza demograficzna przygotowana przez Ministerstwo Finansów w 2023 r. dla 
potrzeb długoterminowych założeń makroekonomicznych na lata 2024-2028, grudzień 
2023



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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tej formy budowania lojalności 
wśród klientów, wciąż prym wio-
dą karty lojalnościowe, a przede 
wszystkim gazetki. A nawet… 
wzrasta liczba osób w Polsce, 
które je czytają. Według badań 
Ogólnopolskiego Panelu Badaw-
czego Ariadna w roku 2020 było 
to 51%, a w 2023 roku aż 63%. 
Skąd ten wzrost? Przede wszyst-
kim Polacy ze względu na pod-
wyżki cen zaczynają oszczędzać, 
robić listy zakupowe, szuka-
ją tańszych zamienników kupo-
wanych produktów albo czekają 
na przeceny tych, które lubią.
 Do zmniejszenia kosztów ży-
cia została też zmuszona, dotych-
czas charakteryzująca się wyso-
kim poziomem wydatków, naj-
młodsza grupa klientów. W ich 
przypadku nie tylko sam wzrost 
cen wymaga redukcji ilości wy-
dawanych na żywność kwot. 
Dla tej grupy wiekowej znacze-
nie ma też trend niemarnowania 
żywności, chęć zmniejszania śla-
du węglowego, minimalizowania 
swojego wpływu na środowisko 
poprzez bardziej zrównoważone 
zakupy. To pokolenie chce mieć 
kapsułowe szafy (czyli tylko nie-
zbędne ubrania), ale też prowa-
dzić bardziej zrównoważone go-
spodarstwa domowe. Oszczęd-
ność to nie tylko konieczność, ale 
i swoista moda.
 Co ciekawe, aż 40% mło-
dych (między 18 a 24 rokiem ży-
cia), jak wynika ze wspomniane-
go badania, również sięga po pa-
pierowe gazetki promocyjne sieci 

handlowych. Co sprawia, że i dla 
tej grupy są one atrakcyjne, choć 
dotychczas uważano je za odcho-
dzącą w niebyt formę promocji?
 Papierowa gazetka pozwala 
się w szybki sposób (i na doda-
tek wizualny) zapoznać z ofertą 
i promocjami. Do tego, w przeci-
wieństwie do smartfona, pozwa-
la się skupić na wykonywanej 
czynności, bez dodatkowych za-
kłóceń w postaci powiadomień 
z mediów społecznościowych. 
Wiele młodych osób szuka dodat-
kowego skupienia i odcięcia się 
od zbędnego szumu informacyj-
nego. Modny jest też… detoks te-
lefoniczny, polegający na świado-
mej redukcji czasu spędzanego 
z telefonem.
 Czyżby miało się okazać, że 
decyzje podejmowane przez nie-
które sieci poza granicami na-
szego kraju o wycofaniu druko-
wanych, tradycyjnych gazetek, 
miały być przedwczesne? Może 
nie każdy jest zwolennikiem 
elektronicznych odpowiedników 
w aplikacjach czy dystrybuowa-
nych drogą elektroniczną new-
sletterów z ofertami? Wszakże 
nawet książki papierowe prze-
trwały na rynku i mają swoich 
amatorów także w młodszych 
pokoleniach, pomimo swoich 
odpowiedników w formie e-bo-
oków. A pamiętajmy, że czasem 
bywa tak, iż kolejne pokolenie 
jest przekorne wobec generacji 
swoich rodziców i chce po pro-
stu „żyć inaczej”.

Podsumowanie

Może warto zwrócić uwagę 
na ten trend i przyjrzeć się, jak 
dostosować formy swoich pro-
gramów lojalnościowych, aby 
po prostu docierać do możli-
wie najszerszej grupy klientów? 
Prostsze w obsłudze aplikacje, 
dostępne dla seniorów? Gazet-
ki drukowane na ekologicznym 
papierze i z opcją ich powtór-
nego zastosowania w gospodar-
stwie domowym? Z informacja-

mi o sposobach na lepsze wyko-
rzystanie i niemarnowanie żyw-
ności, aby zachęcić do lektury 
młodsze pokolenie? Programy lo-
jalnościowe nie muszą się wyklu-
czać, mogą się wzajemnie wspie-
rać, będąc jednocześnie dostoso-
wane dla każdego i to w każdym 
wieku.
 Oprócz tradycyjnych druko-
wanych gazetek, warto również 
wykorzystać multimedia do do-
tarcia do młodych konsumentów. 
Na przykład, można udostępniać 
wersje elektroniczne gazetek 
na stronie internetowej sklepu, 
w aplikacji mobilnej lub na me-
diach społecznościowych. Mło-
dzi lubią aktywny udział w zaku-
pach. Dodanie interaktywnych 
elementów do gazetek, takich jak 
quizy, konkursy lub gry, może 
zwiększyć ich zaangażowanie 
i zainteresowanie. Przy ofertach 
można podać kody QR, prowa-
dzące do stron z większą ilością 
informacji. Gazetki powinny być 
napisane w sposób przystępny 
i zrozumiały dla młodych konsu-
mentów, więc warto użyć języka, 
który odzwierciedla ich styl i ton 
komunikacji.
 Z drugiej strony nie należy za-
pominać o starszej grupie klien-
tów. Część oferty musi uwzględ-
niać ich preferencje: małe opako-
wania, dużą czcionkę, czytelny 
opis promocji lub sposobu uży-
cia produktu, ich zapotrzebowa-
nia żywieniowe, tradycyjne pro-
dukty kupowane częściej itd.
 Regularna analiza danych 
oraz zbieranie opinii klien-
tów mogą pomóc w dostoso-
wywaniu programów lojal-
nościowych do zmieniających 
się oczekiwań i trendów ryn-
kowych. Czy papierowe gazet-
ki zmienią się w interaktyw-
ne katalogi ofertowe? A aplika-
cje pozwolą seniorom na odczy-
tanie trudniejszych dla nich in-
formacji, zwykle pisanych małą 
czcionką? Czas pokaże. ▼

OLGA TYLIŃSKA
Reklama str. 19
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Klaudia Walkowiak: Hochland 
Polska obchodzi w bieżącym 
roku 30-lecie istnienia na pol-
skim rynku. Z jakimi wyzwa-
niami zmagali się Państwo 
na przestrzeni trzech dekad? 
Jak zmieniła się firma w cią-
gu tych lat?
Maciej Tomaszewski: Przez 
ten czas firma Hochland 
w sposób znaczący przyczyni-
ła się do rozwoju rynku mle-
czarskiego, wykreowała sze-
reg nowych kategorii produk-
towych i rozwinęła aktyw-
ną komunikację z konsumen-
tami, wpływając na zmia-
nę ich nawyków żywienio-
wych. Od początku istnienia 
jesteśmy wierni swoim warto-
ściom, dbając o najwyższą ja-
kość i smak produktów. Dzię-
ki temu nasze sery cieszą się 
ogromnym zaufaniem kon-
sumentów, a firma Hochland 
zajmuje pozycję niekwestionowanego lidera rynko-
wego w swojej kategorii. Rozpoczęliśmy działalność 
w latach 90., kiedy w Polsce wszystko było tworzone 
od podstaw – musieliśmy znaleźć działkę, zatrudnić 
grupę zaangażowanych pracowników, rozpocząć 
współpracę z hurtownikami, przygotować produk-
cję. W 1995 roku w Kaźmierzu pod Poznaniem uru-
chomiono pierwszy zakład produkcyjny, który funk-
cjonuje do dziś. O sukcesie Hochland zdecydowa-
li również pracownicy, którzy od zawsze czuli się 
odpowiedzialni za swoją firmę, a jednocześnie mie-
li przestrzeń do realizacji swoich talentów, ambicji 
i pasji. Jesteśmy firmą hołdującą tradycjom – łączy-
my pracowników, partnerów biznesowych, tworząc 
atmosferę wspólnoty i odpowiedzialnego, nowocze-
snego biznesu. Od momentu powstania produkcja, 
ulepszanie i dystrybucja serów są zawsze na pierw-
szym miejscu w Hochland. 

Pod koniec ubiegłego roku otrzymali Państwo na-
grodę branżową w kategorii „Rozwój Pracowni-
ka”. Jakie inicjatywy edukacyjne i działania przy-
czyniły się do uzyskania przez firmę nagrody?

Działamy w branży spożyw-
czej, która jest bardzo wyma-
gająca. W firmie Hochland 
stwarzamy takie warunki 
pracy, aby odpowiadać za-
równo na potrzeby młodsze-
go pokolenia pracowników, 
ale jednocześnie kreować 
optymalne warunki pracy 
dla osób z dłuższym stażem. 
Staramy się tworzyć angażu-
jące, etyczne środowisko pra-
cy. Ostatnie lata przyniosły 
dużo zmian i wyzwań, przez 
które wspólnie przeszliśmy, 
pamiętając, że chcemy być 
pracodawcą dla najlepszych!
 Dlatego też bardzo cieszy 
nas nagroda przyznana w ka-
tegorii „Rozwój Pracowni-
ka”. Dajemy osobom zatrud-
nionym w firmie Hochland 
możliwość podnoszenia kom-
petencji zawodowych, jak i li-
derskich, poprzez dostęp za-

równo do wewnętrznej platformy e-learningowej, 
ale również udział w szkoleniach zewnętrznych. 
Rocznie realizujemy nawet 400 szkoleń, co daje po-
nad 4700 godzin szkoleniowych. Tworzymy tak-
że programy rozwojowe w odpowiedzi na potrzeby 
biznesowe, takie jak wyróżnienia w konkursie „Pra-
codawca Jutra”, Akademia „First Time Line Mana-
ger”. Program ten przyczynił się do podniesienia 
kompetencji liderskich i w opinii samych uczest-
ników, jak i ich przełożonych, przyniósł założony 
efekt. 
 
Zdecydowali się Państwo odświeżyć identyfika-
cję wizualną marki Hochland. Jakie są główne cele, 
które firma chce osiągnąć poprzez wprowadzenie 
zmian?
Podjęliśmy decyzję o istotnych zmianach w identy-
fikacji wizualnej marki Hochland, aby wzmocnić 
rolę tzw. distinctive brand assets, czyli charaktery-
stycznych zasobów marki, a także odświeżyć jej wi-
zerunek przy jednoczesnym zachowaniu tożsamo-
ści. Spójny design opakowań, uporządkowany i ja-
sny przekaz kluczowych informacji, pozwoli na ła-

CHCEMY OFEROWAĆ WYSOKIEJ JAKOŚCI,
DOSKONAŁE, ZRÓWNOWAŻONE PRODUKTY

I USŁUGI

MACIEJ TOMASZEWSKI

Dyrektor Generalny
Hochland Polska
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twe rozróżnianie wariantów, a także poprawi wi-
doczność produktów i skróci czas ich odnalezienia 
na sklepowej półce.
 W dobie coraz większego szumu komunikacyj-
nego, wyrazistość wizerunku marki, a także wi-
doczność i szybkość rozpoznania jej produktów 
są absolutnie kluczowe. Dlatego zdecydowaliśmy 
się na istotne i kompleksowe zmiany w wizerunku 
marki Hochland, które poprzedziliśmy gruntowny-
mi badaniami konsumenckimi. Nowe opakowania 
będą stopniowo pojawiać się na rynku od począt-
ku roku 2024 i będzie im towarzyszyć komunikacja 
przy półce, a także w mediach digitalowych.
 
W jakich gatunkach serów widzi Pan obecnie naj-
większy potencjał ich wzrostu na polskim rynku?
Sery Hochland, Almette czy Val-
bon cenione są za bardzo wyso-
ką jakość i doskonały smak. Na-
szym priorytetem jest dostar-
czanie konsumentom produk-
tów najwyższej jakości, natu-
ralnych i smacznych. Z pewno-
ścią widzimy ogromny potencjał 
w marce Almette i rozwijamy 
z sukcesem ten brand. Jednym 
z naszych priorytetów jest kate-
goria serków wiejskich z 3 wa-
riantami smakowymi – Almette 
Serek Wiejski Kremowy z kre-
mowym twarożkiem, Almet-
te Serek Wiejski Skyr z natu-
ralnym skyrem i Almette Se-
rek Wiejski Ricotta z delikatną ricottą. Każdy smak 
ma swoich fanów. Co więcej, produkty różnią się 
między sobą nie tylko smakiem, ale również gęsto-
ścią i konsystencją. Polska jest najbardziej „cotta-
ge’owym” krajem na świecie – jemy rocznie prawie 
65 tysięcy ton serków wiejskich, w dodatku co roku 
coraz więcej. Serki wiejskie są podstawą codziennej 
diety Polaków – doceniamy to, że są naturalne, lek-
kie i zdrowe, do tego łatwo i szybko można się nimi 
najeść. Widzimy wiele okazji, zarówno w domu, jak 
i poza nim, aby sięgnąć po serek wiejski – właściwie 
przez cały dzień. Polacy jedzą je zarówno na pierw-
sze, jak i drugie śniadanie, lunch, kolację czy prze-
kąskę między głównymi posiłkami. 
 
W PRL, jak wspomina nasz Wydawca, podstawą 
każdego śniadania była bułka z masłem (często 
solonym) oraz z żółtym serem „Salami”. Czy uwa-
ża Pan, że Polacy nadal mają takie przyzwyczaje-
nia śniadaniowe?
Na pewno od wielu lat widoczny jest trend zwią-
zany ze zwiększaniem świadomości żywieniowej 
wśród konsumentów. Z drugiej strony rynek pro-

duktów śniadaniowych rozwija się dynamicznie, 
oferując konsumentom szeroki wachlarz rozwią-
zań zarówno jeśli chodzi o nabiał, ale też produk-
ty zbożowe. Natomiast badania pokazują, że jednak 
zdecydowana większość Polaków (88%) deklaru-
je, iż najczęściej na śniadanie jedzą kanapki. Wią-
że się z to przede wszystkim z faktem, że rano spie-
szymy się do pracy czy szkoły nie za bardzo jest czas 
na przygotowanie wymyślnych dań śniadaniowych. 
Natomiast z pewnością oferta produktów, z jakich 
można przygotować kanapkę jest zdecydowanie bo-
gatsza niż ta, z którą mieliśmy do czynienia w PRL. 
Firma Hochland oferuje szeroką gamę serów żół-
tych, topionych, twarogowych, które są idealnym 
rozwiązaniem śniadaniowym – różnorodnym 
i smacznym. Dla konsumentów bardzo ważne kry-

teria przy wyborze serów sta-
nowią właśnie smak i jakość. 
Dlatego w firmie Hochland sta-
wiamy na naturalne składniki, 
wysoką jakość mleka.
 
Jakie są główne wartości i cele 
strategiczne firmy Hochland 
Polska na kolejne lata?
W Hochland Polska realizuje-
my lokalną strategię, zbudowa-
ną w oparciu o wytyczne Gru-
py Hochland, którą będziemy 
kontynuować w kolejnych la-
tach. Adresujemy w niej kilka 
kluczowych obszarów. Z pew-
nością będziemy koncentrować 

się na utrzymaniu pozycji jednego z liderów na ryn-
ku serów w Polsce i realizować politykę rozwoju fir-
my. Chcemy oferować wysokiej jakości, doskona-
łe, zrównoważone produkty i usługi oraz budować 
rentowny wzrost w ramach Grupy Hochland.
 Naszym priorytetem jest także gospodarka obie-
gu zamkniętego i pozytywny wpływ na środowisko, 
aby chronić kolejne pokolenia, dzieci i wnuków. Pla-
ny inwestycyjne firmy na ten rok to także inwesty-
cja w ludzi. Jesteśmy pracodawcą dbającym o pra-
cowników, ich rozwój, dającym poczucie bezpie-
czeństwa i stabilności zatrudnienia. Hochland ob-
niża również koszty konwersji produktów o małej 
ilości do poziomu produktów o dużej ilości, stosu-
jąc najnowocześniejsze technologie. Stajemy się li-
derem branży w digitalizacji oraz przechodzeniu 
na procesy cyfrowe i stale doskonalimy się poprzez 
efektywne generowanie i wykorzystywanie danych.
 Funkcjonujemy w czasach, gdzie najważniejsza 
jest elastyczność, zwinność i umiejętność dosto-
sowywania się do nowych warunków oraz zmian 
w otoczeniu, co pozwoli nam również wykorzysty-
wać nadarzające się okazje rynkowe. ▼

O sukcesie Hochland 
zdecydowali również 
pracownicy, którzy
od zawsze czuli się

odpowiedzialni
za swoją firmę.
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JAK SIĘ HANDLUJE
W SĄSIEDZTWIE CUKROWNI?

Redakcja „Poradnika Handlowca” w tym miesiącu
odwiedziła historyczną ziemię krajeńską, a konkretnie

– Nakło nad Notecią. Miejscowość znajduje się
w zachodniej części województwa

kujawsko-pomorskiego, zaledwie 25 kilometrów
od Bydgoszczy.

ołożenie przy trasie krajo-
wej nr 10 czyni to miejsce 
dobrze skomunikowanym 
i często odwiedzanym przez 

przejezdnych. Na terenie miasta, 
od ponad 140 lat funkcjonuje cu-
krownia. Jak te i inne czynniki 
warunkują handel w regionie?

Lokalizacja czyni cuda

W drodze do centrum natrafiamy 
na sklep sieci „Odido”. Sala sprze-

dażowa jest niewielka, lecz do-
brze zaopatrzona, przez co asor-
tyment od razu przyciąga uwagę. 
Przy samym wejściu znajdują się 
dwie lady chłodnicze. Jedna z wę-
dlinami – paczkowanymi kaba-
nosami, szynkami i parówkami. 
Druga z nabiałem, w której klien-
ci znajdą sery, mleka oraz jogur-
ty. Centralny punkt całego wnę-
trza stanowi wystawka słonych 
i słodkich przekąsek. Przy ścianie 
stoi regał ze znanymi alkoholami, 

P 1. Odido, Sklep spożywczo-prze-
mysłowy, Chrząstowo

2. Sklep spożywczy „Rogalik”, Na-
kło nad Notecią

3. Pani Kasia, Sprzedawczyni, 
Sklep spożywczy „Drewniak”

4. Sklep spożywczy, Nakło nad
Notecią

1

4

3

2
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 Do lepszego obrotu przy-
czynia się również fakt, że lo-
kal jest otwarty 7 dni w  tygo-
dniu. Na co dzień zróżnicowanie 
klientów jest tak duże, że ciężko 
wskazać na upodobania do kon-
kretnych produktów. Inaczej jest 
w  czasie Świąt Wielkanocnych. 
W tym okresie można stwierdzić, 
które artykuły sprzedają się najle-
piej.
 – Na Wielkanoc zamawiamy 
więcej wędlin, soków i alkoho-
lu. Ten asortyment ludzie kupują 
masowo, napoje schodzą całymi 
zgrzewkami – dodaje sprzedaw-
czyni.

To tutaj wszystko się zaczęło

 Znajdujemy się przy ważnym 
punkcie na mapie Nakła nad No-

tecią, którym jest cukrownia. 
W bezpośrednim sąsiedztwie du-
żego zakładu pracy funkcjonuje 
tradycyjny sklep, wewnątrz któ-
rego spotykamy Pana Michała, 
właściciela biznesu. Po krótkiej 
rozmowie okazuje się, że han-
dlowiec razem ze swoimi braćmi 
prowadzi aż 8 placówek w okoli-
cy, które są zrzeszone pod marką 
„Rogalik”.
 – W tym punkcie sprzedaż 
odbywa się częściowo zza lady, 
a w części samoobsługowo. Inne 
z moich sklepów są np. w pełni 
samoobsługowe, wszystko zale-
ży od lokalizacji, wielkości same-
go budynku i od pobliskiej kon-
kurencji – wyjaśnia szef.
 Punkt, do którego trafiliśmy 
ma 20-letnią historię i został 
otwarty jako pierwszy ze wszyst-

a obok niego szafka z bogatą eks-
pozycją przypraw i makaronów.
 Jak udaje się nam dowiedzieć, 
bardzo ważną rolę w funkcjo-
nowaniu tego miejsca odgrywa 
ruchliwa droga i przynależący 
do punktu handlowego parking.
 – Nasz sklep znajduje się przy 
regularnie uczęszczanej trasie 
nad morze, mamy parking w for-
mie zatoczki, który umożliwia 
bardzo łatwy podjazd. Dlatego 
oprócz okolicznych mieszkańców 
odwiedza nas wielu przejezdnych 
– relacjonuje Pani Weronika, eks-
pedientka.
 Profity płynące z takiego po-
łożenia są najbardziej odczuwal-
ne w okresie letnim, wówczas 
na krótki postój w trakcie po-
dróży zatrzymują się całe grupy 
wczasowiczów.

„ Staramy się szczegółowo selekcjonować asorty-
ment, np. tak, aby stanowił uzupełnienie produktów 
dostępnych w marketach, a nie je powielał. Ludzie ro-
bią u nas duże zakupy, często wolą odwiedzić nasz 
punkt niż dyskont, bo jest równie dobrze zaopatrzo-
ny, a tutaj zyskują oszczędność czasu i komfort zaku-
pów.

PANI MONIKA
Sprzedawczyni
Sklep „Rogalik”

„ Przejezdni są dla nas bardzo ważni. Miewa-
my klientów, którzy zwierzają mi się i mówią 
o tym, że właśnie jadą na wakacje. O tej porze 
roku są to częściej kierowcy zawodowi, kurie-
rzy czy po prostu osoby w trasie.

PANI WERONIKA
Sprzedawczyni
Sklep „Odido”
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Nakło 
n/Notecią

kich. To właśnie 
tutaj rozpoczę-
ła się handlowa 
przygoda Pana 
Michała.
 Na dużej 
sali sprzedażo-
wej stoi szafa 
chłodnicza z arty-
kułami mrożony-
mi, lodówka z  pi-
wem i napojami ga-
zowanymi, regały 
z chemią gospodar-
czą i kosmetykami, se-
lekcja kaw i  herbat, a tak-
że słodki kącik z drożdżów-
kami i ciastami. W okolicy sta-
nowiska kasowego ulokowany 
jest segment z podstawowymi le-
kami, najczęściej wchodzącymi 
w skład domowej apteczki. Po-
nadto w tym lokalu można nadać 
i odebrać przesyłkę kurierską.
 – Zależy nam na świeżo-
ści, dlatego mamy krajalnice 
i np. w przypadku chlebów, jeżeli 
ktoś sobie tego zażyczy, to kroimy 
pieczywo – opowiada Pani Moni-
ka, kasjerka.
 Klienci to w największej mie-
rze tutejsi mieszkańcy i pracow-
nicy cukrowni. Stali bywalcy 
mają swój ulubiony asortyment. 
Do takich artykułów można zali-
czyć świeże pieczywo z firmowej 
piekarni, wybrane wędliny, da-
nia gotowe oraz konserwy i prze-
twory w słoikach. Zbliżający się 
czas świąt w tym punkcie han-
dlowym wiąże się z większym 
zapotrzebowaniem na żurek 
i barszcz biały, a także ze składa-
niem specjalnych zamówień.
 – W  okresie świątecznym re-
alizujemy zamówienia na ciasta, 
babeczki i makowce z naszej pie-

karni – produkty te cieszą się 
dużym zainteresowaniem w  tym 
okresie – informuje ekspedientka.

Vis-à-vis marketu i liceum

„Drewniak” — właśnie tak na-
zywa się ostatni z odwiedzo-
nych przez nas sklepów, działa-
jący w centrum miasta. Lokali-
zacja jest wymagająca, albowiem 
po drugiej stronie ulicy funkcjonu-
je wielkopowierzchniowa placów-
ka handlowa. Po wejściu do loka-
lu wita nas Pani Katarzyna, któ-
ra pracuje w tym miejscu od 8 lat. 
Naszą uwagę natychmiast zwra-
ca bardzo jasne oświetlenie, któ-
re dobrze uwydatnia eksponowa-
ne produkty. Sala sprzedażowa 
jest średniej powierzchni, stojąc 
w jej centrum, jesteśmy z każdej 
strony otoczeni artykułami spo-
żywczymi.
 Lada chłodnicza oferuje sze-
roki wybór nabiału, w tym kefi-
ry, śmietany i masła. Miejsce jest 

NAKŁO NAD NOTECIĄ W LICZBACH
•	Ludność: 17 809 mieszkańców (stan na 31 XII 2021 r.)

•	Stopa bezrobocia: 11,1% (stan na 31 XII 2021 r.)

Źródło: GUS, polskawliczbach.pl

również doskonale zaopatrzone 
w dodatki cukiernicze, takie jak 
markowe kremy, galaretki, bu-
dynie, kisiele czy gotowe ciasta 
w proszku.
 – Dobrze rotują słodkie na-
poje, słodycze, przekąski. Stara-
my się sprostać oczekiwaniom 
uczniów ze szkoły naprzeciw-
ko, dlatego poszerzyliśmy ofertę 

o słodkie wypieki – tłumaczy 
Pani Katarzyna, sprzedaw-
czyni.
 W sąsiedztwie punktu han-
dlowego mieści się osie-
dle i to jego mieszkańcy 
istotnie przyczyniają się 

do dobrej sprzedaży. Miej-
scowi klienci często wstępu-
ją po konkretny produkt, do-

bierają jeden, drugi, trze-
ci i tak kończy się na kom-
pletnych zakupach.
 – Osoby wracające z pra-
cy, śpiesząc się do domu, 

wolą odwiedzić nas niż mar-
ket, który znajduje się obok. Te 
same zakupy, które trzeba zro-
bić po ciężkim dniu pracy, będą 
dla nich mniej męczące w na-
szym sklepie – relacjonuje eks-
pedientka.
 Nakło nad Notecią to osobli-
we miasto, w którym dyskonty 
mimo swojej obecności nie rzu-
cają się aż tak bardzo w oczy. 
Spędzając czas na nakielskich 
ulicach, można odnieść wraże-
nie, że w tym miejscu wciąż kró-
luje handel tradycyjny. Nie jest 
to jednak idylla, w której wszyst-
ko jest jak za dawnych lat. Wi-
dzieliśmy też zamknięte bizne-
sy. Optymistycznie nastraja fakt, 
że duża część placówek han-
dlowych, które odwiedziliśmy, 
funkcjonuje od lat i jak wynika 
z relacji personelu, nic nie wska-
zuje na to, żeby miały zaprzestać 
działalności. W trakcie rozmów 
z handlowcami dowiedzieliśmy 
się, że jeden z właścicieli chce 
otwierać kolejne sklepy. ▼

K.W. 
F.K.
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Klaudia Walkowiak: Jak 
nowe przepisy prawne, takie 
jak m.in. podwyżki składek 
ZUS, zmiany w Kodeksie pra-
cy, a także dodatkowe urlo-
py, wpływają na codzien-
ność polskiego przedsiębior-
cy i jego biznes?
Wiesław Michalak: Taki 
mały biznes jak nasz niemal 
cały czas boryka się z proble-
mami finansowymi, a przede 
wszystkim z pozyskaniem go-
tówki na wymienione w pyta-
niu punkty. Jeśli zaś chodzi 
o dodatkowe urlopy, to u nas 
w firmie nie mamy tego pro-
blemu. Nasi pracownicy nie 
nadużywają urlopów.

Podniesienie płacy minimal-
nej wydaje się największym 
problemem właścicieli skle-
pów w 2024 r. Zatrudnienie 
jednej osoby to dla pracodaw-
cy od stycznia koszt 5111 zł, a od lipca wzrośnie 
on do 5181 zł. Jakie konsekwencje dla właścicie-
li sklepów niesie za sobą kolejna podwyżka kosz-
tów pracy?
Oczywiście jestem za podniesieniem płacy mini-
malnej, ale nie powinno mieć to miejsca na taką 
skalę.
 Chętnie bym zaprosił poprzedniego premie-
ra, aby powiedział mi co powinienem zrobić, 
mając firmę z 40-letnią tradycją, nie chcąc ni-
kogo zwolnić. Vis-á-vis mojego sklepu znajdu-
je się Biedronka, z którą od lat skutecznie kon-
kuruję, a przez podwyższenie płacy minimalnej 
mam związane ręce. Podwyżka ta spowodowa-
ła, że części pracowników będziemy musieli za-
proponować krótsze godziny pracy, a co za tym 
idzie – mniejsze wynagrodzenie. Nie wiemy jesz-
cze jak pracownik zareaguje na nowe warunki… 
czy nie zdecyduje się odejść. Odbije się to także 
na naszych klientach, ponieważ na sali sprzeda-
żowej będzie mniej personelu. Nie mamy nieste-
ty innego wyjścia.

Dla wielu osób praca w skle-
pie spożywczym to czę-
sto pierwsze doświadcze-
nie na rynku pracy – bez-
pośrednio po ukończonej 
szkole. Są to zatem osoby 
bez żadnego doświadczenia 
i wiedzy o produkcie, a więc 
wymagające m.in. dodatko-
wych nakładów na szkole-
nia. Jak rosnące „ustawowo” 
podstawowe wynagrodze-
nie ma się zatem do ocze-
kiwań płacowych osób do-
świadczonych z wieloletnim 
stażem?
Pensja nowozatrudnionej 
osoby wyrównuje się z pen-
sją doświadczonego pra-
cownika. Oczywiście moż-
na by kilkuletnim pracow-
nikom również podnieść 
zarobki, ale zatrudniamy 
około 25 osób. Gdybyśmy 
dorzucili każdemu, to nie 

starczy nam pieniędzy. Przy tylu pracownikach jest 
to wydatek prawie 19 tysięcy złotych miesięcznie. 
W skali roku – ponad 200 tysięcy złotych. Muszę się 
jednak spodziewać, że doświadczony pracownik, 
na którym mi zależy, przyjdzie po podwyżkę.
 Przytoczę także przypadek mojego śp. kolegi, 
który zatrudnił magazyniera z pewnym upośledze-
niem, przez co miałby trudności ze znalezieniem 
pracy. Ta osoba jest tego świadoma. Wówczas mi-
nimalna pensja wynosiła 3600 zł, a pracownik sam 
mówił, że nie zasługuje na takie pieniądze. Cieszył 
się, że ma pracę, ale wiedział, ile może sobą zaofe-
rować.

Czy rynek pracy (szczególnie w handlu) – po pro-
pracowniczych zmianach prawnych – nadal od-
czuwa duży deficyt pracowników?
Niektórym z naszych stałych pracowników zbli-
ża się wiek emerytalny i martwię się o to, co bę-
dzie dalej. Wiem, że na pewno nie będą oni chcie-
li pracować na umowie o pracę, dlatego z pewno-
ścią zaproponuję im umowę zlecenie, ponieważ 
nowe osoby nie przychodzą. A jak już ktoś złoży 

HANDEL TO CAŁE MOJE ŻYCIE
CHĘTNIE BYM ZAPROSIŁ POPRZEDNIEGO PREMIERA...

WIESŁAW
MICHALAK

Właściciel
Lewiatan Kiekrz
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swoje CV, to najczęściej chce być kasjerem. Nikt 
dzisiaj nie chce iść na przykład na stoisko mięsne. 
Są to stanowiska wykluczane, ponieważ nowe oso-
by szukają „czystej” pracy. Jeśli nie mogę zaofero-
wać im bycia kasjerem, to wolą oni pójść praco-
wać do innych placówek handlowych, w których 
wykonywana praca nie jest tak obciążająca fizycz-
nie, jak w sklepie spożywczym. Pensja i tak będzie 
ta sama.
 Przez ponad 40 lat wychowałem około 
40 uczniów. Zrobiłem specjalne pedagogiczne kur-
sy. Szkoła niekiedy przez złe zachowanie wyrzu-
ca ucznia, a ja wychodzę z założenia, że każdemu 
trzeba dać szansę. Tłumaczę także moim prakty-
kantom, że są tak samo ważni, jak dyrektor prowa-
dzący firmę. Sprzedawca jest zawsze na margine-
sie, ale to on dba o klientów i im pomaga.

Obecnie kradzież do 800 zł traktowana jest jako 
wykroczenie. Wcześniej kwalifikowana kwota 
wynosiła 500 zł. Zmiana w prawie sprawiła, że 
złodzieje zaczęli odważniej wchodzić do małych 
sklepów i kraść bez obawy, że 
skończy się to dla nich poważ-
nymi konsekwencjami. Jaka 
jest Pana opinia na temat pod-
wyższonego progu? Czy za-
uważa Pan wzrost kradzieży 
w Pana sklepie?
Podniesienie progu kradzieży 
to coś strasznego. Dla nas kwo-
ta 500 zł była wysoka, a pod-
niesienie jej do 800 zł jest za-
chęceniem złodziei do dalszych 
nadużyć. Przy tworzeniu no-
wych przepisów ponownie nikt 
nie pomyślał skąd handlowiec 
ma wziąć pieniądze na pokrycie strat. Jesteśmy 
w stanie je ocenić dopiero podczas inwentaryzacji. 
Jako cywilizowana firma pewną kwotę wpisujemy 
w ubytki, jednakże założony przez nas procent jest 
zazwyczaj wyższy.
 Mamy w naszym sklepie zamontowany moni-
toring, a także korzystamy z usług dwóch ochro-
niarzy. Pojawiają się oni u nas rotacyjnie i klient 
nie wie, od której do której godziny będą obecni 
na sali sprzedażowej. Warto jednak mieć na uwa-
dze, że złodzieje nie będą kradli w sklepie, w któ-
rym na co dzień robią zakupy, bo byliby przekre-
śleni. Będą to robić w innych placówkach, naj-
prawdopodobniej w innym mieście.

Mimo tych wielu niekorzystnych czynników nie-
jednokrotnie zniechęcających do prowadzenia 
działalności gospodarczej, mamy z rynku pozy-
tywne sygnały i przykłady, że handlowcy nadal 

chcą otwierać nowe sklepy (np. reportaż z Nakła 
nad Notecią czy osoba Pana Zdzisława z Lewiata-
na w Kielcach). Czy zatem widzi Pan promyk na-
dziei dla handlowców?
Myślę, że mam zupełnie inne rozumowanie na ten 
temat, ponieważ wywodzę się z rodziny handlow-
ców. Moi rodzice prowadzili przez 25 lat niemały 
sklep Społem. Z handlem związany był także mój 
brat oraz szwagier.
 Handel wymaga poświęcenia czasu – pracy 
od rana do wieczora, ciągłego kombinowania jak 
konkurować z dużymi sieciami. Jak to się dzieje, 
że jestem na równi z nimi? Dyskonty mają do 5000 
pozycji asortymentowej, a w naszym przypadku 
jest to 14400. Musimy przejąć ten ciężar robienia 
zapasów. W markecie mamy dostępną np. jedną 
markę przypraw, a u nas jest 5. Większy asorty-
ment jest naszą przewagą.
 Sklepy spożywcze będą się otwierać, ponieważ 
są miejscowości, w których jeszcze ich nie ma. Mój 
tata zawsze mówił, że „lepszy mały kawałek han-
dlu niż duży kawał roboty”. Z jednej strony przycho-

dzą różne dolegliwości, jak pod-
wyżki płacy minimalnej, skład-
ki, a my dalej działamy. Przesze-
dłem przez towar na kartki, jego 
ważenie jak wszystko przycho-
dziło luzem, pandemię… Han-
del to całe moje życie. Uważam, 
że jak ktoś ma to we krwi i pil-
nuje własnej działalności, to za-
wsze zarobi.
 Będziemy narzekać, bo nie 
ma otwarcia na naszą branżę. 
Jest też takie powiedzenie „im 
bogatsze społeczeństwo, tym 
bogatsze państwo”. Niestety 

za czasów poprzedniego rządu było odwrotnie. By-
liśmy dla nich z innej sfery, byliśmy dorobkiewicza-
mi, a niektórzy nawet nazywali nas złodziejami.

Czy według Pana nasi politycy sejmowi za bar-
dzo myślą obecnie o swoich kolegach, interesach, 
a za mało o tych co na nich pracują, płacą podat-
ki i utrzymują budżet państwa?
Każda władza po macoszemu traktowała i traktu-
je przedsiębiorcę, handel. Nie będę jednak analizo-
wał tego co działo się przez ostatnie 8 lat. Powiem 
tylko, że było to całkowite spustoszenie i zaniedba-
nie handlu. Liczyły się tylko podwyżki i chęć przy-
podobania się elektoratowi. Nie mogę zapewnić, że 
będzie lepiej, ale czuję, że z obecną władzą będę 
mógł rozmawiać. Kiedykolwiek wyślę Pani Lesz-
czynie informację z naszej dziedziny, to otrzymu-
ję jakąś reakcję. Mam nadzieję, że handel będzie 
zmierzał ku lepszemu. ▼

Vis-á-vis mojego
sklepu znajduje się

Biedronka, z którą od lat 
skutecznie konkuruję,
a przez podwyższenie
płacy minimalnej mam 

związane ręce.
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START SYSTEMU
TRZEBA OPÓŹNIĆ O ROK!

System kaucyjny nie powinien negatywnie wpływać na pozycję rynkową
zarówno sklepów, jak i dostawców, zmuszając ich

do wdrożenia rozwiązań w całkowicie nierealnym terminie.

Ustawa o zmianie ustawy o go-
spodarce opakowaniami i od-
padami opakowaniowymi oraz 
niektórych innych ustaw (po-
pularnie zwana ustawą o syste-
mie kaucyjnym) z dnia 13 lipca 
2023, wprowadzająca w Polsce 
od 1 stycznia 2025 r. obowią-
zek zbiórki w systemie kaucyj-
nym opakowań plastikowych, 
puszek metalowych i butelek 
szklanych wielokrotnego użyt-
ku po napojach, budzi zarówno 
w sektorze handlu, jak i branży 
napojowej bardzo wiele kontro-
wersji i poważnych obaw. Więk-
szość z nich wynika z faktu cał-

kowitego zlekceważenia przez 
poprzedni rząd i posłów ów-
czesnej koalicji rządzącej uwag 
organizacji reprezentujących 
przedsiębiorców. W efekcie 
uchwalono dysfunkcyjną usta-
wę, której zapisy stwarzają re-
alne zagrożenie finansowe i or-
ganizacyjne zarówno dla jed-
nostek handlu detalicznego, jak 
i przedsiębiorstw branży napo-
jowej.
 System kaucyjny w Polsce 
powinien wspierać branżę na-
pojową w realizacji celów go-
spodarki odpadami opakowa-
niowymi w sposób efektywny 
środowiskowo i racjonalny eko-
nomicznie. System kaucyjny po-
winien być powszechny, przyja-
zny dla konsumentów, przed-
siębiorstw napojowych i skle-
pów. Powinien zapewnić speł-
nienie przez przedsiębiorstwa 
wymagań UE w zakresie uży-
cia surowców wtórnych w no-
wych opakowaniach, w tym do-
stępu do recyklatu PET. Sys-
tem kaucyjny nie powinien dys-
kryminować żadnej grupy firm 
wprowadzających w możliwo-
ści utworzenia podmiotu repre-
zentującego. Nie powinien ne-
gatywnie wpływać na pozycję 
rynkową sklepów i dostawców, 
zmuszając ich do zbudowania 
systemu w całkowicie niere-
alnym terminie do 1 stycznia 
2025 r.
 Niestety obecny kształt 
ustawy nie realizuje żadnego 
z tych postulatów. Ze względu 
na fakt, że na zbudowanie sys-

temu kaucyjnego przedsiębior-
cy w Polsce mają już mniej niż 
rok, niezbędne zmiany do usta-
wy należy uchwalić jak naj-
szybciej. Zarówno sektor han-
dlowy, jak i dostawcy oczeku-
ją, że obecna koalicja rządzą-
ca wywiąże się ze swoich obiet-
nic, składanych przed wybora-
mi, poprawiając błędne i szko-
dliwe zapisy.
 Z wielu postulatów za naj-
ważniejsze i wspólne dla han-
dlu i producentów można 
uznać te, które mają zapobiec 
chaosowi organizacyjnemu, 
stratom finansowym, defrau-
dacjom oraz utracie obrotów 
przez część sklepów detalicz-
nych i ich dostawców.
 Organizacje przedsiębior-
ców i handlu postulują, aby 
w związku z opóźnieniami 
w procesie legislacyjnym, pro-
blemami w tworzeniu dużych 
operatorów, koniecznością zbu-
dowania wspólnego systemu 
rozliczeniowego, a także za-
pewnienia efektywnej logisty-
ki i obsługi sklepów, data wpro-
wadzenia obowiązków zwią-
zanych z systemem kaucyjnym 
w Polsce została przesunięta 
o rok, czyli na 1 stycznia 2026.
 Polski system kaucyjny 
w odróżnieniu od większości 
systemów funkcjonujących lub 
tworzonych w innych krajach 
przewiduje funkcjonowanie 
wielu operatorów. To dodatko-
wo komplikuje budowę jedno-
litego systemu i funkcjonowa-
nie handlu, a przy obecnym 

USTAWA KAUCYJNA W TWOIM SKLEPIE JUŻ ZA... MIESIĘCY

DR INŻ. ANDRZEJ 
GANTNER

Wiceprezes
Dyrektor Generalny
Polska Federacja

Producentów Żywności
Związek Pracodawców
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kształcie ustawy naraża za-
równo sklepy, jak i dostawców 
na poważne problemy finanso-
we i straty. Wynika to z braku 
przepisów odpowiednio sank-
cjonujących rozliczenia pomię-
dzy operatorami w zakresie ze-
branej kaucji i opakowań, po-
zwalającym zapobiec defrauda-
cjom finansowym, które mogą 
sięgać setek milionów złotych 
i zagrozić płynności finanso-
wej operatorów i jednostek 
handlu detalicznego, ponieważ 
zgodnie z ustawą są one zobo-
wiązane wypłacić kaucje każ-
demu klientowi w gotówce.
 Żeby zapobiec potencjal-
nym defraudacjom i umożliwić 
szybkie rozliczanie się z pobra-
nej i wydanej kaucji pomiędzy 
sklepami a operatorami należy 
wzorem wszystkich innych sys-
temów kaucyjnych w UE, przy-
pisać kaucję do produktu w ca-
łym łańcuchu sprzedaży.
 Taki system pobierania 
kaucji był zapisany w pierw-
szym projekcie ustawy. Z nie-
znanych przyczyn i bez żadne-
go uzasadnienia oraz konsulta-
cji poprzedni rząd w ostatnim 
momencie usunął to rozwiąza-
nie i zastąpił dysfunkcyjnym, 
w którym kaucja pobierana jest 
wyłącznie na etapie sprzeda-
ży konsumentowi ostateczne-
mu. To otwarta droga do milio-
nowych defraudacji i potencjal-
nych bankructw zarówno skle-
pów, które będą miały proble-
my z odzyskaniem nadpłaconej 
konsumentom kaucji, jak i ope-
ratorów, którzy nie będą mo-
gli odzyskać należnej im kaucji 
od innych operatorów.
 Jednym z kluczowych dla 
jednostek handlu detalicznego, 
ale również konsumentów i do-
stawców postulatów jest wyłą-
czenie kaucji z opodatkowania 
VAT. System kaucyjny nie może 
być pretekstem do kolejnego 
podatku nałożonego na konsu-
mentów i przedsiębiorców. Po-
datek VAT nie tylko zwiększa 

koszty systemu, ale powodu-
je również poważne trudności 
w rozliczaniu się sklepów z po-
branej kaucji oraz utrudnia od-
dawanie opakowań w sklepie 
bez konieczności okazania pa-
ragonu.
 Przepisy ustawy w obec-
nym kształcie niszczą aktual-
nie funkcjonujące systemy kau-
cyjne na butelki szklane wie-
lokrotnego użytku. Systemy te 
mają już długą praktykę, w ra-
mach której został zoptymalizo-
wany wpływ środowiskowy opa-
kowań wielokrotnego użytku 
oraz zmaksymalizowane korzy-

ści handlu detalicznego ze sprze-
daży produktów w tych opako-
waniach. Zmiany w ustawie po-
winny wzmacniać funkcjono-
wanie tych systemów, a nie pro-
wadzić do ich rozpadu.
 Bardzo ważnym postula-
tem z punktu widzenia skle-
pów detalicznych jest wyłącze-
nie odpadów opakowaniowych 
po produktach mlecznych z za-
kresu systemu kaucyjnego. Ob-
jęcie opakowań po jogurtach 
pitnych i po innych mlecznych 
produktach pitnych obowiąz-
kiem ich odbioru w sklepach 
detalicznych będzie bardzo po-
ważnym utrudnieniem w pra-
cy sklepów. Wyżej wymienio-
ne produkty zawierają m.in. 
żywe kultury bakterii, więc ob-
jęcie ich systemem kaucyjnym 
uniemożliwia stworzenie bez-

piecznego pod względem sa-
nitarnym i higienicznym sys-
temu zbiórki i przechowywa-
nia opakowań po takich pro-
duktach. To może stwarzać re-
alne zagrożenie zarówno dla 
klientów sklepu, jak i perso-
nelu. W skrajnym przypadku 
może to prowadzić do zamyka-
nia sklepów przez Państwową 
Inspekcję Sanitarną.
 Wymienione w tym artyku-
le propozycje zmian do ustawy 
regulującej system kaucyjny 
w Polsce to tylko część wszyst-
kich niezbędnych poprawek. 
Ich celem jest naprawienie 
błędnych zapisów, które stano-
wią realne zagrożenie dla uru-
chomienia i efektywnego funk-
cjonowania systemu kaucyjne-
go w Polsce. Branża napojowa 
oraz handel popierają wprowa-
dzenie systemu kaucyjnego, ale 
nie na zasadach wynikających 
z obecnej ustawy. Jest szansa, 
że po wprowadzeniu niezbęd-
nych poprawek od 1 stycznia 
2026 r. w Polsce może funkcjo-
nować powszechny, efektywny 
środowiskowo i ekonomicznie, 
przyjazny dla konsumentów 
system kaucyjny. Zamiast sys-
temu, który od 1 stycznia 2025 
będzie w sposób chaotyczny 
i wyrywkowy zbierać niewiel-
kie ilości opakowań po napo-
jach, nie gwarantując realiza-
cji celów dotyczących poziomu 
zbiórki i użycia recyklatu oraz 
destabilizując warunki funk-
cjonowania handlu i dostaw-
ców. Trzeba zapobiec chaosowi 
organizacyjnemu, finansowe-
mu i komunikacyjnemu, który 
tylko zniechęci konsumentów 
i przyniesie realne straty finan-
sowe sklepom oraz branży na-
pojowej. To była jedna z obiet-
nic obecnej koalicji rządzącej 
w czasie procedowania ustawy 
i mam nadzieję, że we współ-
pracy z organizacjami handlo-
wymi doprowadzimy do ich re-
alizacji. ▼

Branża napojowa,
jak i handel popierają 

wprowadzenie
systemu, ale nie na 
obecnych zasadach.
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Klaudia Walkowiak: Histo-
ria firmy Mokpol zaczęła 
się w latach 30. ubiegłego 
stulecia, znanej jako Spół-
dzielnia Spożywców „Mo-
kotowianka”. W 1990 roku 
zmieniła nazwę na Spół-
dzielnia Spożywców Mok-
pol i pod nią funkcjonuje 
do dzisiaj. Co uważają Pań-
stwo za największy sukces 
w tej bogatej historii swo-
ich placówek handlowych?
Zbigniew Walkiewicz: Sieć 
supermarketów Mokpol z suk-
cesem przeszła w ostatnich 
latach transformację rynko-
wą, łącząc spółdzielczą, po-
nad 90-letnią tradycję han-
dlu detalicznego Warszawy 
z nowoczesnością, przejawia-
jącą się w zaspokajaniu dyna-
micznie zmieniających się mi-
sji zakupowych współczesne-
go konsumenta. Ukoronowa-
niem tego procesu były dwie 
nagrody „Retail Champion of the Year 2023”, jakie 
Mokpol (wraz z całą ogólnopolską siecią Społem) 
otrzymał od klientów w ramach badania przepro-
wadzonego przez GfK. Jedna z nich została zdo-
byta w kategorii „Biggest Progress Outstanding 
Customer Experience”, a druga w kategorii „Lo-
calness”. Świadczą one o docenieniu roli, jaką 
odgrywają nasze placówki handlowe dla spo-
łeczności lokalnych oraz specyficznej więzi, jaką 
potrafiliśmy z nimi zbudować. Długofalowy pro-
gram lojalnościowy Mokpol pomaga nam le-
piej „uszyć na miarę” ofertę dla naszych klien-
tów, a aplikacja zakupowa – szybciej reagować 
na zmieniające się trendy i otoczenie konkuren-
cyjne. Nie do przecenienia jest również fakt, że 
polska sieć handlowa Mokpol wpisuje się w trend 
tzw. patriotyzmu zakupowego klientów, docenia-
jących bogatą ofertę lokalnych i regionalnych 
produktów.

W skład sieci Mokpol wchodzi 12 sklepów na te-
renie Warszawy i jeden w Piastowie. Czy mię-

dzy poszczególnymi pla-
cówkami są widoczne róż-
nice, np. jeśli chodzi o po-
wierzchnię sklepu czy ilość 
asortymentu? Jakimi ce-
chami charakteryzuje się 
typowy sklep sieci?
Mokpol to sieć super-
marketów o średniej po-
wierzchni ok. 300 m2. Z ra-
cji różnej wielkości i specy-
fiki lokalizacyjnej występu-
ją w nich różnice w ilości 
oferowanych indeksów, jak 
też w doborze lokalnie pre-
ferowanych smaków. Doty-
czy to np. asortymentu wę-
dlin, produktów garmaże-
ryjnych czy pieczywa. Każ-
da lokalizacja w Warszawie 
jest specyficzna pod wzglę-
dem charakteru otocze-
nia (osiedlowe lub tzw. „on 
the go”), jak też różnorod-
ności klientów pod wzglę-
dem wiekowym, pochodze-

nia z różnych regionów Polski czy nawet naro-
dowościowym. Z satysfakcją mogę także stwier-
dzić, iż Mokpol nieustannie rozwija partnerskie 
stosunki z dostawcami, zarówno z wielkimi kon-
cernami, jak i małymi firmami lokalnymi, co po-
zwala nam wypracowywać wspólne, atrakcyjne 
działania promocyjne dla naszych klientów.

Satysfakcja klienta z zakupów to gwarancja 
jego lojalności. Dzięki jakim czynnikom – Pana 
zdaniem – Mokpol może liczyć na to, że mając 
do wyboru konkurencyjne sieci, polski klient 
wybierze jednak Wasz sklep? Czym wyróżnia-
cie się na tle dyskontów i hipermarketów?
Nasze nowe hasło reklamowe: „Mokpol: polski 
sklep – świeżość i wybór!” podkreśla główne 
atuty sieci – bogatą ofertę lokalnych produktów 
świeżych, takich jak mięso, wędliny, warzywa, 
owoce, wyroby garmażeryjne, sery czy pieczy-
wo. Sercem każdego supermarketu Mokpol jest 
stoisko serwisowe (lada) produktów świeżych 
na wagę. Daje ono naszym klientom bliskość 

MOKPOL: SERCEM KAŻDEGO NASZEGO
SUPERMARKETU JEST STOISKO SERWISOWE

ZBIGNIEW WALKIEWICZ

Pełnomocnik Zarządu
Dyrektor ds. Handlu i Marketingu

Mokpol
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i osobisty kontakt ze znanym dla nich od lat, wy-
kwalifikowanym personelem, pełniącym funk-
cję doradczą. W większości supermarketów od-
bywa się także wypiek pieczywa, co przyciąga 
klientów już od samego rana. Przewagą konku-
rencyjną Mokpolu jest szeroki w stosunku do po-
wierzchni, starannie dobrany do potrzeb lokal-
nego klienta asortyment nastawiony na atrak-
cyjną paletę produktów świeżych.

Czy sieć ma plany na dalszy rozwój wykracza-
jący poza granice regionu?
Jesteśmy siecią silnie zakorzenioną na rynku 
warszawskim, w prestiżowych dzielnicach, ro-
zumiejącą jego złożoność i specyfikę. Dlate-
go też nasze nowe otwarcia planujemy na te-
renie Warszawy i najbliższych okolic. Stąd ko-
lejny nowy supermarket będzie otwarty już 
w II kwartale 2024 roku na warszawskim Mo-
kotowie.

Co stanowi największą przeszkodę w rozwo-
ju rodzimej przedsiębiorczości? Co Pan myśli 
o ustawie kaucyjnej, która będzie obowiązy-
wać od 2025 roku?

Głównymi barierami w rozwoju polskich sieci 
handlowych jest z jednej strony wzrost kosztów 
działalności takich jak koszty pracy czy energii, 
a z drugiej zaś, dynamiczny wzrost konkuren-
cji ze strony zagranicznych sieci handlowych 
(głównie dyskontów), ze znaczną przewagą ka-
pitałową i agresywną polityką cenową. Nie po-
maga również brak wykwalifikowanych pra-
cowników do pracy w handlu, zwłaszcza w du-
żych miastach, a także postępująca biurokra-
cja i ciągłe zmiany zasad funkcjonowania firm. 
Także zwiększające się obciążenie finansowe 
dla przedsiębiorców jest istotnym hamulcem 
rozwoju.
 Odnośnie ustawy kaucyjnej na wybrane opa-
kowania, choć popieram logikę i cel jej wprowa-
dzenia, to uważam, że wykreuje ona dla mniej-
szych, polskich podmiotów handlowych dodat-
kowe, wysokie koszty. Biorąc pod uwagę do-
świadczenia w budowaniu systemu kaucyjnego 
z innych krajów, a także zbyt krótki czas jaki 
jest na jego stworzenie, stanowi to duże wyzwa-
nie dla branży napojowej, organizacji odzysku, 
jak i handlu. ▼

Reklama
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TARGI ISM - 2024
BRANŻA SŁODYCZY I PRZEKĄSEK

PREZENTUJE SWOJĄ OFERTĘ W KOLONII

To najsłodsze wydarzenie roku zgromadziło 
1427 wystawców z 74 państw i ok. 30 000 gości z po-
nad 140 krajów, dzięki którym stało się tętniącym ży-
ciem światowym centrum słodyczy i przekąsek. Targi 
te łączą najważniejszych graczy z całego globu, pre-
zentując najnowsze trendy, innowacje i rozwiązania 
w świecie słodkiego przemysłu. To świetna okazja 
do wielu spotkań biznesowych i budowania relacji.
 Cieszy fakt, że w tym bardzo międzynarodo-
wym towarzystwie oferta polskich producentów 

jest coraz bardziej widoczna i ceniona. Polskę re-
prezentowało blisko 60 wystawców. Przedstawi-
ciele „Poradnika Handlowca” odwiedzili stoiska 
takich firm, jak: Colian, LOTTE Wedel, Mokate, 
Mieszko, Maspex, Wawel, Aksam, Dan Cake czy 
Skawa. ▼

KORESPONDENCJA WŁASNA
ZDJĘCIA: WOJCIECH GENERALCZYK

Po raz kolejny w halach Koelnmesse w Kolonii (Niemcy) miały miejsce targi ISM 
i ProSweets Cologne – jedno z największych na świecie wydarzeń dla firm

produkujących słodycze i przekąski. Redakcja „Poradnika Handlowca”
odwiedziła stoiska nie tylko polskich wystawców.  
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DR MARTA ZIÓŁKOWSKA
INSTYTUT ZARZĄDZANIA
SZKOŁA GŁÓWNA HANDLOWA 
W WARSZAWIE

Franczyzodawcy mają obo-
wiązek wobec franczyzo-
biorców, aby być na bieżąco, 
nie tylko w zakresie produk-
tów i usług, które sprzeda-

ją, ale także w zakresie wize-
runku, który oddziałuje na ry-
nek i przedstawia spójną wi-
zję całego konceptu bizneso-
wego. Wystrój jednostek fran-
czyzowych musi być na czasie 
i zgodny z aktualnymi stan-
dardami projektowymi, kolo-
rami i materiałami.
 Na proces rebrandingu 
składają się dziesiątki czyn-
ników. Istotne jest to, jak re-
branding wpłynie nie tylko 
na obecnych klientów, ale tak-
że na potencjalne nowe ryn-
ki. Ważne jest, aby zrozumieć 
problem, który franczyzodaw-
ca próbuje rozwiązać i zasto-
sować zdyscyplinowaną, inno-
wacyjną strategię biznesową, 
aby osiągnąć oczekiwane re-
zultaty.
 Systemy franczyzowe mogą 
mieć tę samą tożsamość od lat, 
jednak wraz ze zmieniającymi 
się uwarunkowaniami rynko-
wymi i gustami konsumentów 
można rozważyć przyjęcie no-
wego wyglądu lub nazwy mar-
ki franczyzowej. Warto podkre-
ślić, iż rebranding franczyzy 
może być złożonym procesem.
 Istotnym faktem jest, iż 
marka franczyzowa to coś 
więcej niż tylko logo i kolory. 
To tożsamość, która musi być 
stale i konsekwentnie prze-

kazywana i implementowana 
na rynku. Marka nie jest tym, 
co mówi o niej franczyzodaw-
ca, ale tym, co mówią o niej 
klienci.

Dlaczego rebranding
jest ważny?

Rebranding franczyzy może 
przynieść wiele korzyści, ta-
kich jak przyciągnięcie no-
wych klientów lub ekspansja 
na nowe rynki z produktami, 
usługami lub doświadczenia-
mi, które są zgodne z ich po-
trzebami i oczekiwaniami. 
Może również pomóc w od-
różnieniu systemu franczyzo-
wego od konkurencji poprzez 
podkreślenie unikalnej pro-
pozycji wartości tego koncep-
tu, jego mocnych stron i in-
nowacji jakie wdraża. Ponad-
to rebranding pomaga w aktu-
alizacji wizerunku sieci, prze-
kazu marketingowego lub oso-
bowości marki franczyzowej 
w celu odzwierciedlenia ak-
tualnych trendów rynkowych, 
wartości istotnych dla klien-
tów i preferencji docelowych 
odbiorców. Co więcej, rebran-
ding sieci może pozwolić sys-
temowi franczyzowemu od-
ciąć się od wszelkich nega-
tywnych spostrzeżeń, opinii Reklama str. 83
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lub kwestii, które mogły wpły-
nąć na reputację systemu i za-
ufanie do niego, a tym samym 
wpłynąć na lojalność klientów. 
Wreszcie, co także istotne, opi-
sywany proces może ożywić 
wizję i misję systemu franczy-
zowego, angażując pracowni-
ków, partnerów i interesariu-
szy w osiągnięcie wspólnego 
celu i kierunku.

 Powody, dla których prze-
prowadzany jest rebranding, 
można podsumować następu-
jąco:
• odświeżenie publicznego wi-

zerunku systemu franczyzo-
wego w celu wyrażenia no-
woczesności lub autentycz-
ności

• lepsze dostosowanie do swo-
jej misji

• stworzenie nowego sposobu 
na odróżnienie firmy od kon-
kurencji

• dotarcie i ekspansja na nowy 
rynek także w aspekcie mię-
dzynarodowym

• eliminacja lub poprawa ne-
gatywnego wizerunku

• rozwiązanie kryzysu kor-
poracyjnego związanego 
z wizerunkiem lub innymi 
aspektami działalności

• spełnienie prawnego obo-
wiązku franczyzodawcy 
do aktualizowania działal-
ności, nie tylko w zakresie 
produktów i usług, ale także 
w zakresie wizerunku, jaki 
firma prezentuje opinii pu-
blicznej.

 Proces rebrandingu powi-
nien być częścią ogólnej stra-
tegii rozwoju firmy i syste-
mu franczyzowego, mającej 
na celu repozycjonowanie mar-
ki. Aby pomyślnie przeprowa-
dzić rebranding franczyzy, za-
zwyczaj potrzebna jest nowa 
strategia marketingowa, nowe 
logo, system typografii, system 
kolorów, zbudowanie nowej bi-
blioteki fotografii lub ilustra-
cji, a w radykalnych przypad-
kach potencjalnie nawet nowa 
nazwa marki.

Rebranding placówek handlo-
wych niesie za sobą szereg ko-
rzyści, które mogą znacząco 
wpłynąć na rozwój i sukces pla-
cówek, a tym samym sieci. Nowa 

tożsamość wizualna może przy-
ciągać większą uwagę klientów, 
co z kolei zwiększa rozpozna-
walność i lojalność wobec skle-
pów. Dlatego też w strategii sie-
ci Hitpol ujęliśmy rebranding 
placówek naszych franczyzo-
biorców. Poprzez świeże podej-
ście do wizerunku marki Hitpol, 
chcemy dostosować się do zmie-
niających się trendów rynko-
wych i preferencji konsumen-
tów. W obliczu rosnącej konku-
rencji na rynku nowa identyfika-
cja wizualna stanie się naszym 
kluczowym narzędziem do bu-
dowy pozytywnego wizerunku 
marki, przy jednoczesnym prze-
kazaniu fundamentalnych war-
tości sieci Hitpol oraz stworze-
niu okazji do komunikacji z kon-
sumentami. 

JUSTYNA KRĘŻOŁEK
Właścicielka
Sieć Hitpol

Reklama
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W minionym roku przeprowa-
dziliśmy ponad 200 rebrandin-
gów, jeśli chodzi o sklepy part-
nerskie Grupy Chorten. To za-
równo inwestycje w wygląd ze-

wnętrzny sklepów i ich ozna-
kowanie, czyli m.in. nowe ka-
setony i logotypy świecące, jak 
i zmiany w środku sali sprze-
daży. Przygotowujemy naszym 
klientom projekty rebrandin-
gu zewnętrznego, zgodnie z no-
wymi trendami i oczekiwania-
mi właścicieli. Finansujemy ta-
kie zmiany, które zawsze spoty-
kają się z pozytywnym odzewem 
klientów. Wspieramy także kup-
ców w remodelingach, co rów-
nież wiąże się z wieloma elemen-
tami nowego brandingu. Nawet 
niewielkie kroki poprawiają wi-
doczność asortymentu i bardzo 
efektywnie wpływają na zwięk-
szenie sprzedaży. Konsumen-
ci cieszą się, gdy ich najbliższy 
sklep przechodzi metamorfozę 
i zakupy w nim stają się prostsze 
i przyjemniejsze. 

MONIKA KOSZ-
-KOSZEWSKA

Dyrektor Marketingu i Rzecznik Prasowy
Grupa Chorten

Jak przeprowadzić
rebranding?

Rebranding franczyzy nie jest 
jednorazowym wydarzeniem, 
ale ciągłym procesem, który 
wymaga przejścia kilku etapów. 
Aby zapewnić sukces tego pro-
cesu, ważne jest przeprowadze-
nie badań i analiz obecnej sytu-
acji, wyników i potencjału sys-
temu franczyzowego. Następnie 
należy opracować jasną strate-
gię, która definiuje nową toż-
samość systemu, jego pozycjo-
nowanie rynkowe, propozycję 
wartości, przesłanie marketin-
gowe i „osobowość”. Ponadto 
należy zaprojektować i wdrożyć 
elementy rebrandingu, takie jak 
nazwa, logo, slogan reklamowy, 
kolory, fonty, grafikę, stronę in-
ternetową itp.
 Proces rebrandingu obej-
muje przede wszystkim logo, 
ale także można zmienić na-
zwę systemu franczyzowego, 
w zgodzie z tożsamością mar-
ki. W związku z tym może być 
konieczna aktualizacja nastę-
pujących elementów: szablonów 
wiadomości e-mail, opakowań, 
kolorów marki, strony interne-
towej, materiałów marketingo-
wych, wizytówek, wyposażenia 
oraz ubioru personelu.
 Na koniec najważniejszą 
rzeczą, o której należy pamię-
tać, jest to, że klucz do rebran-
dingu stanowi komunikacja. Je-
dyną stałą jest zmiana, a fran-
czyzobiorcy są lepiej przygoto-
wani do zarządzania zmiana-
mi niż większość przedsiębior-
ców, ale nadal jest to znacząca 
innowacja w ich działalności, 
która może i powinna wpły-
nąć na ich wyniki finansowe. 
Kluczowym przesłaniem, które 
wszyscy franczyzobiorcy chcą 
usłyszeć, jest to, w jaki sposób 
nowy branding pomoże rozwi-
nąć ich działalność, przycią-
gnąć klientów i pomóc im od-
nieść sukces. Konieczne jest 
również właściwe komuniko-

wanie i promowanie rebran-
dingu wśród odbiorców we-
wnętrznych i zewnętrznych. 
Na zakończenie procesu nale-
ży ocenić wyniki rebrandin-
gu, śledząc kluczowe metry-
ki i wskaźniki. Pomoże to zi-
dentyfikować wszelkie luki lub 
kwestie do poprawy, aby moż-
na było dostosować i zoptyma-
lizować strategię rebrandingu.
 Proces projektowania re-
brandingu rozpoczyna się 
od dogłębnego zbadania histo-
rii marki. Kiedy marka została 
stworzona po raz pierwszy i dla 
kogo? Warto zbadać jak marka 
i system franczyzowy zmienia-
ły się w czasie i jak są obecnie 
pozycjonowane. Aby właściwie 
kierować strategią i procesem 
twórczym, należy zadać pyta-
nia takie jak:
• Jaka jest nowa unikalna pro-

pozycja sprzedaży marki 
franczyzowej?

• W jaki sposób rebranding 
zmienia pozycję marki i sys-
temu franczyzowego na ryn-
ku?

• Czy zmienia to grupę od-
biorców systemu i marki?

• Jaki wizerunek i tożsa-

mość  powinna mieć nowa 
marka?

• Kto jest główną konkurencją 
marki i systemu franczyzo-
wego oraz jak ją wyróżnimy?

 Poinformuj swoich franczy-
zobiorców o procesie – istotne 
jest podzielenie się następujący-
mi informacjami:
• rekomendacje i zmiany doty-

czące rebrandingu
• powody rebrandingu
• plan wdrożenia
• wsparcie dla franczyzobior-

ców
• kiedy zmiany zaczną obo-

wiązywać.
 Należy stworzyć oś cza-
su dla franczyzobiorców, aby 
pomóc im zrozumieć proces. 
W ten sposób mogą oni zo-
baczyć, kiedy będą następo-
wały zmiany w kulturze fir-
my, działaniach marketingo-
wych, szkoleniach i działalno-
ści operacyjnej. Ponadto, nale-
ży upewnić się, że potencjalny 
rebranding mieści się w klau-
zulach istniejącej umowy fran-
czyzowej.
 Przed wprowadzeniem nowej 
marki franczyzowej we wszyst-
kich jednostkach franczyzowych 
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najlepiej przetestować ją w jed-
nej lokalizacji. Następnie moż-
na zaktualizować oznakowa-
nie i materiały marketingowe 
w jednym obszarze i zaprezen-
tować je konsumentom. Następ-
nie zmierzyć reakcję na nową 
markę poprzez wyniki finanso-
we, analizę preferencji klientów 
i satysfakcji franczyzobiorców. 
Ostatnim krokiem jest mia-
ra rezultatów w porównaniu 
ze sprzedażą i zyskami przed 
procesem rebrandingu, aby zro-
zumieć, co działa lepiej.
 Warto podkreślić, iż  często 
takie testy mogą trwać kilka 
miesięcy, aby zapewnić zebra-
nie wystarczającej liczby da-
nych. Ponadto w pewnym ho-
ryzoncie czasowym można ze-
brać opinie klientów na temat 
nowej marki i ocenić ich reak-
cje na zmianę.
 Po przeprowadzeniu te-
stów można dostosować markę 
i system franczyzowy, a także 
określić ostateczny efekt zmia-
ny marki i oznaczeń, który zo-
stanie przyjęty przez wszyst-
kich biorców. Istotne znacze-
nie ma przejrzysta komunikacja 
z klientami i franczyzobiorcami 
za pomocą kilku narzędzi, ta-
kich jak: media społecznościo-
we, komunikaty prasowe, agen-
cje medialne i reklama.

Co jest ważne w procesie
rebrandingu?

Rebranding franczyzy może być 
satysfakcjonującym i dochodo-
wym przedsięwzięciem, ale jest 
również kosztowny i ryzykow-
ny. W celu zapewnienia sukce-
su tego procesu oraz unikania 
marnowania czasu, pieniędzy 
i zasobów, należy omijać typo-
we pułapki i błędy.
 Warto zaznaczyć, iż rebran-
ding nie powinien być przepro-
wadzany dla samej tylko zmia-
ny lub w oparciu o osobiste pre-
ferencje, ale przede wszystkim 
z solidnym uzasadnieniem, po-

partym badaniami i analiza-
mi, a także według planu, który 
wspiera rozwój i sukces koncep-
tu franczyzowego. Ważne jest 
też, aby angażował interesariu-
szy w celu zapewnienia przej-
rzystości implementacji zmian 
i współpracy ze wszystkimi za-
angażowanymi grupami – fran-
czyzobiorcami, pracownika-
mi jednostek franczyzowych, 
klientami, doradcami itp. Re-
branding powinien mieć cha-
rakter holistyczny, zintegrowa-

ny i spójny we wszystkich punk-
tach styku z klientem. Wreszcie, 
powinien być realizowany jako 
proces ciągły, który wymaga 
monitorowania i doskonalenia, 
aby zapewnić osiągnięcie pożą-
danych rezultatów.
 Podczas rebrandingu obie 
strony chcą jak najszybciej 
wdrożyć nowy wizerunek. 
Franczyzodawcy zależy na 
spójnym wyglądzie na całym 
rynku, a franczyzobiorca chce 
wzrostu przychodów, na jaki 
może liczyć przy takiej zmia-
nie poprzez wzmożone dzia-
łania marketingowe i komuni-
kacyjne sieci. Udział finanso-
wy dawcy będzie również de-
terminował szybkość wdroże-
nia. Często franczyzodawcy po-
krywają koszty nowego oznako-
wania zewnętrznego, ponieważ 
jest ono najbardziej widocznym 
elementem wizerunku firmy. 
Jest to niezwykle korzystne roz-

wiązanie, ponieważ oznakowa-
nie wiąże się z wysokimi kosz-
tami i pozwala franczyzobior-
cy wykorzystać swoje fundusze 
na zmianę wewnątrz jednostki.
 Istotne znaczenie ma prze-
gląd umowy franczyzowej, nie 
można bowiem zmusić franczy-
zobiorcy do wydania pieniędzy 
na dostosowanie się do nowego 
brandingu, chyba że została do-
łączona klauzula umowna, któ-
ra do tego uprawnia. Z tego po-
wodu przed rozpoczęciem re-
brandingu należy dokładnie 
sprawdzić umowy z franczyzo-
biorcami, aby upewnić się, że 
jest to możliwe.
 Reasumując, marki franczy-
zowe muszą stale ulepszać swo-
ją ofertę, aby sprostać wymaga-
niom klientów i walczyć z kon-
kurencją oraz zademonstro-
wać swoją lepszą wartość. Bez 
względu na to, w jakim miej-
scu znajduje się obecnie system 
franczyzowy, ważne jest, żeby 
regularnie dokonywać obiek-
tywnego przeglądu swojej mar-
ki w celu upewnienia się, że od-
zwierciedla ona aktualne war-
tości firmy, sieci franczyzowej 
i klientów. Warto zauważyć, 
iż  rebranding nie jest rozwią-
zaniem uniwersalnym i wyma-
ga głębokiego zrozumienia ryn-
ku, zachowań klientów, a tak-
że strategicznej wizji rozwoju 
marki i systemu.
 Jako ekspertka i dorad-
ca franczyzowy jestem zda-
nia, że rebranding jest niezbęd-
ny w przypadku każdej marki 
franczyzowej co najmniej raz 
na 7-10 lat. Warto podkreślić, iż 
łatwość wdrożenia strategii re-
brandingu zależy od tego, jak 
zostanie ona zaplanowana. Wy-
korzystanie rozłożonego w cza-
sie wdrożenia i zaleceń Rady 
doradczej franczyzy to najlep-
szy sposób na zmniejszenie nie-
pokoju związanego z tym pro-
cesem oraz osiągnięcie najwyż-
szej akceptacji wśród franczy-
zobiorców. ▼

Rebranding franczyzy 
nie jest jednorazowym 

wydarzeniem,
ale ciągłym procesem, 

który wymaga przejścia 
kilku etapów. 
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CZAS NA ŚWIEŻOŚĆ 
Wraz z nadejściem wiosny, przychodzi także czas na tradycyjne
porządki. To doskonała okazja, aby odświeżyć domy po długim,

zimowym okresie oraz przygotować się na radosne świętowanie Wielkanocy. 

Chemia gospodarcza, taka jak 
środki czystości, detergen-
ty, płyny do mycia naczyń, czy 
środki do pielęgnacji domu, 
jest stale potrzebna w gospo-
darstwach domowych, firmach 
i restauracjach.

. Są to więc produkty, które cie-
szą się stałym popytem, co za-
pewnia stabilne źródło przycho-
dów dla sklepu.
 Wybór odpowiednich środ-
ków czystości odgrywa istot-
ną rolę w procesie porząd-

ków. Dzięki nim można sku-
tecznie usuwać plamy, zabru-
dzenia i bakterie, jednocześnie 
dbając o zdrowie oraz środowi-
sko. Klienci coraz częściej się-
gają po ekologiczne detergenty 
i środki czystości, które są nie 
tylko skuteczne, ale także ła-
godne dla skóry i przyjazne dla 
planety. Również coraz więcej 
firm oferuje ekologiczne pro-
dukty, które są wolne od szko-
dliwych substancji chemicz-
nych. Łatwy w użyciu i skutecz-
ny asortyment sprawi, że sprzą-
tanie nie będzie uciążliwym 
obowiązkiem.

Na jakie produkty
jest popyt?

Podczas przygotowań przed-
świątecznych, największym za-
interesowaniem cieszyć się będą 
tradycyjnie produkty do czysz-
czenia kuchni i łazienki, a tak-
że różnorodne spraye, zarówno 
przeciwkurzowe, jak i uniwer-
salne do różnych powierzch-

ni. Szczególnie popularne będą 
także preparaty do czyszcze-
nia lodówki czy kominka. Pły-
ny czyszcząco-dezynfekujące, 
dedykowane dezynfekcji urzą-
dzeń sanitarnych oraz dużych 
powierzchni, takich jak podło-
gi i ściany z PCV, kamienia, la-
striko czy płytek ceramicznych, 
będą również często poszuki-
wane przez konsumentów.
 Jeżeli miejsce na sali sprze-
dażowej na to pozwoli, warto 
również zaopatrzyć placówkę 
handlową w odpowiednie ak-
cesoria: mopy, ścierki, szczot-
ki i ściereczki do podłóg, a tak-
że specjalne ściereczki czy rę-
kawiczki antykurzowe. Alterna-
tywą dla tradycyjnych detergen-
tów i akcesoriów są mopy paro-
we, które wykorzystują wysoką 
temperaturę pary do skutecz-
nego czyszczenia i dezynfekcji 
podłóg.
 Podczas przygotowań przed-
świątecznych, konsumenci nie 
mogą pominąć ważnego elemen-
tu, jakim jest czystość okien.
 Warto upewnić się, że w pla-
cówce handlowej dostępne są 
odpowiednie środki czystości. 
Istotnym elementem jest tak-
że sprzęt do mycia okien. Może 
to być tradycyjna wycieracz-
ka z rączką i gąbką czy też mop 
z wymiennymi nakładkami.

Nowości rynkowe
i dobrze zaplanowana półka

Klienci zazwyczaj są zaintere-
sowani nowościami wprowa-
dzanymi przez producentów 
i chętnie sięgają po nie. Obec-
ność tych produktów na sklepo-
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Podczas podejmowania 
decyzji zakupowych,

klienci zwracają
szczególną uwagę

na cenę oraz jakość
produktów.

CHEMIA GOSPODARCZA
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wych półkach korzystnie wpły-
wa na postrzeganie placówki 
handlowej przez kupujących. 
Znane marki często korzystają 
ze wsparcia marketingowego, 
co może obejmować materiały 
POS, takie jak plakaty, wobble-
ry czy standy. Dzięki nim kon-
sumenci mogą dowiedzieć się 
nie tylko o nowych produktach, 
ale także o ich zaletach oraz 
ewentualnych zmianach w for-
mułach już istniejących produk-
tów.
 Podczas podejmowania de-
cyzji zakupowych, klienci zwra-
cają szczególną uwagę na cenę 
oraz jakość produktów. Dlatego 
istotne jest, aby dobrze zapla-
nowana ekspozycja na półkach 
sklepowych jasno odzwiercie-
dlała różne segmenty cenowe 
w ramach poszczególnych grup 
produktowych, a wewnątrz 
nich uwzględniała podział 
na marki. Następnie, w ra-
mach prezentacji produktów 
jednej marki, należy uwzględ-
nić różnorodne warianty zapa-
chowe oraz gramatury. W tro-
sce o wygodę i bezpieczeństwo 
klientów, produkty o większych 
gabarytach i cięższe powin-
ny być umieszczone na najniż-
szych półkach.

Podsumowanie

Rynek chemii gospodarczej ofe-
ruje szeroki wybór produktów, 
w tym różnorodne marki, for-
my oraz specjalistyczne środ-
ki przeznaczone do konkret-
nych zastosowań. Dzięki temu 
sklep może dostosować ofertę 
do potrzeb różnych grup klien-
tów. Wybór odpowiednich pro-
duktów do sprzątania znacząco 
ułatwi i przyspieszy kupującym 
proces porządków. Warto więc 
zadbać o zróżnicowaną ofer-
tę asortymentową w placówce 
handlowej. ▼

KLAUDIA WALKOWIAK
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DANIA GOTOWE

ci i dostawcy tych dań doskona-
le zdają sobie sprawę, że ułatwia-
ją konsumentom funkcjonowa-
nie w ciągu dnia pracy. Przerwa 
tzw. śniadaniowa, która trwa za-
ledwie 15 minut, czasem może 
nie wystarczyć na przygotowanie 
bardziej skomplikowanego posił-
ku. Szybka, świeża kanapka po-
zwoli też przetrwać podróż.

Na obiad ze smakiem

Na większy głód, na przykład 
taki, który wymaga zaspokoje-

ania gotowe mogą towa-
rzyszyć nam przez cały 
dzień. Oferta w tym za-
kresie jest na tyle boga-

ta, że z powodzeniem znajdzie-
my w niej coś lekkiego na śnia-
danie, bogatego w smaki i tek-
stury na obiad i coś wyjątkowe-
go na kolację. Są też doskona-
łym sposobem na szybkie przy-
gotowanie domowego party albo 
spotkania tylko we dwoje. Wśród 
oferowanych przez producentów 
dań instant znajdziemy zarówno 
dania tradycyjne kuchni polskiej 
i europejskiej, jak i wiele produk-
tów o egzotycznych smakach.

Na szybkie śniadanie
albo długą podróż

Już od początku dnia mogą towa-
rzyszyć nam dania gotowe, dzię-
ki którym zaspokoimy głód, uzu-
pełnimy kalorie i będziemy mie-
li ochotę do pracy. Trójkątne ka-
napki, ciabatta z dodatkami, wra-
py, tortilla, naleśniki wytraw-
ne i na słodko oraz wiele innych 
jak sałatki czy gotowe owsian-
ki przydadzą się także w podró-
ży, gdy poczujemy mało przyjem-
ne ssanie w żołądku. Dania tego 
typu w różnych opcjach – dla we-
gan i dla „mięsożerców”, dla osób 
zmagających się z uczuleniem 
na laktozę czy pszenicę, dostęp-
ne są zarówno w supermarke-
tach sieciowych, jak i małych pla-
cówkach handlowych. Producen-

DANIA GOTOWE
– OFERTA NIE TYLKO DLA ZABIEGANYCH 

Nie każdy lubi spędzać w kuchni dużo czasu i nie każdy musi! Istnieją
rozwiązania, które mogą ten czas skutecznie zredukować, a do takich

zdecydowanie należy zaliczyć dostępność dań instant. Wybór produktów
z tego segmentu jest na tyle szeroki, że możemy przebierać w wariantach

słonych i słodkich. 

D nia pełnowartościowym obia-
dem, możemy wybrać treściwe, 
smaczne zupy albo szybkie dru-
gie dania – zarówno mięsne, jak 
i jarskie. Szczególnym powo-
dzeniem cieszą się zupy w sło-
ikach i w foliowych torebkach 
oraz w postaci mrożonek, choć 
te ostatnie wymagają nieco wię-
cej uwagi w przygotowaniu. 
Większość tego rodzaju posiłków 
wystarczy podgrzać, w garn-
ku lub kuchence mikrofalowej, 
a po kilku minutach są gotowe 
do spożycia. Zazwyczaj produ-

Wprowadzanie nowości to szu-
kanie odpowiedzi na bardzo 
trudne pytania związane 
z określeniem potrzeb konsu-
menckich, oszacowaniem po-
tencjału sprzedażowego produk-

tu itp. W poszukiwaniu wskazó-
wek skupiamy się na analizie ba-
dań i trendów konsumenckich 
oraz badań rynkowych. To one 
są dla nas drogowskazem, w któ-
rym kierunku powinno rozwi-
jać się nasze portfolio, w którym 
kierunku powinny się także roz-
wijać nasze fabryki. Ważne jest, 
aby odpowiednio przewidzieć 
moc danego trendu rynkowego, 
jego potencjał i by wprowadzać 
innowacje, które wnoszą rzeczy-
wistą wartość dla konsumen-
tów. Dodatkowym bodźcem dla 
nas jest dążenie do tego, by mar-
ka Proste Historie była kojarzo-
na z prostym składem. Stąd wie-
le działań i wysiłków zmierzają-
cych do wprowadzania produk-
tów z jak najkrótszą i czystą ety-
kietą.

MAREK ROGOŻA
Dyrektor Marketingu

Iglotex 
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Reklama

cenci na opakowaniach podają 
także kilka wariantów wykorzy-
stania takiego dania. Może to być 
wskazówka, by do zupy dołożyć 
ulubiony makaron albo zacierki, 
dodać jajko albo po staropolsku 
zagryźć kromką świeżego chle-
ba. Te rady mogą wydawać się 
nam zaskakująco prozaiczne, ale 
dla wielu młodych ludzi są bar-
dzo cenne, zwłaszcza, gdy miesz-
kają sami i nie mają możliwości 
nauczyć się gotowania od mamy 
czy babci.
 Podobnie rzecz się ma z zu-
pami mrożonymi, które oferują 
nie tylko wspaniały smak po ugo-
towaniu, ale także dużą porcję 
witamin i energię na drugą poło-
wę dnia. Co ważne, na opakowa-
niach znajdują się nie tylko spo-
sób i warianty podania, a także 
informacja, na ile porcji wystar-
czy paczka mrożonki. To ułatwia 
zakupy zwłaszcza tym osobom, 
które przygotowują posiłki nie 
tylko dla siebie.
 Całą feerię smaków znaj-
dziemy w ofercie szybkich dań 
„na drugie”. Zgodnie z trenda-
mi smakowymi Polaków, któ-
rzy oprócz polskiej, najbardziej 
kochają kuchnię włoską, mamy 
do wyboru dziesiątki smaków 
pizzy i tyleż samo różnych past 
i makaronów. Pizze mogą być 
typu fresh albo mrożone. Wy-
starczy wstawić do piekarnika 
i… gotowe! Bardziej wybredni 
konsumenci mają okazję uzupeł-

nić wierzch pizzy swoimi ulubio-
nymi dodatkami – dołożyć wię-
cej sera albo dorzucić plaster-
ki ostrej papryki. Możliwości są 
nieograniczone. Przy wyborze 
warto zwrócić uwagę na spód 
pizzy – tu także oferowane są 
różne propozycje uwzględnia-
jące upodobania konsumentów. 
Po „królowej” kuchni włoskiej 
warto przyjrzeć się innym da-
niom gotowym. Doskonałym po-
łączeniem, niczym w restaura-
cji, mogą być frytki i inne pro-
dukty z ziemniaków oraz nug-

Przygotowanie produktów fir-
my Mateo jest bardzo proste, 
a smakują one po prostu wy-
śmienicie. Nie może być ina-
czej, ponieważ w Mateo uży-
wamy jedynie najlepszych i sta-

rannie wyselekcjonowanych na-
turalnych składników. Smak 
naszych produktów pokocha-
ły już miliony Polaków, dlatego 
jeśli jeszcze nie mieliście okazji 
spróbować naszych przysma-
ków pozwólcie, że zaproponu-
ję Wam trzy produkty: karta-
cze – do niedawna była to trady-
cyjna potrawa, znana głównie 
na Podlasiu i Suwalszczyźnie; 
kluski śląskie z mięsem – jest 
to połączenie klusek śląskich 
z przepysznym farszem z mię-
sa wieprzowego – rewelacyj-
ne w swej prostocie danie, któ-
re idealnie pasuje na rodzinny 
obiad oraz knedle z nadzieniem 
morelowym – popularne cze-
skie knedelki nadziewane pysz-
nymi owocami, idealnie spraw-
dzą się jako obiad lub deser.

TOMASZ PLICHTA
Dyrektor Sprzedaży

Mateo 

Mateo sp. z o.o.   ul. Metalowców 33, 39-200 Dębica           tel. 14 681 53 01           emai: handlowy@mateodebica.com.pl           www.mateodebica.com.pl           facebook.com/mateodebica

Smak polskiej tradycji

getsy. W ich przygotowanie trze-
ba jednak włożyć trochę wysiłku 
i czasu. Sprawniej uda się przy-
gotować obiad np. z patelni. Go-
towe „makarony na patelnię” wy-
starczy wrzucić na jej rozgrzaną 
powierzchnię i od czasu do czasu 
zamieszać. Zazwyczaj smak ta-
kiemu daniu zapewnia mieszan-
ka specjalnych przypraw. To jed-
nak od konsumenta zależy, czy 
podejmie wyzwanie i skorzysta 
z nich, smakując kuchni wscho-
du, hiszpańskiej, włoskiej czy 
jeszcze innej. 
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 Nie zapominajmy też, że 
świetnie w roli drugich dań wy-
padną pierogi, pyzy, kopytka czy 
inne propozycje, które przygo-
tować należy, gotując kilka mi-
nut w garnku. Pełnowartościo-
wy posiłek z tej gamy zagwaran-
tują nam zarówno mrożonki, jak 
i „freshe”. Trzeba tylko wybrać 
te, które są najsmaczniejsze.

Ciepłe co nieco w biegu
i na kolację

Co zaproponować niezdecydo-
wanemu, a głodnemu kliento-
wi na szybką, ciepłą przekąskę? 
Tu producenci oferują całą gamę 
dań kuchni polskiej – od fasol-
ki z boczkiem, z kiełbasą, bigos, 
flaczki, po gołąbki, gulasz, pul-
pety i wiele innych. Trzeba tyl-
ko wiedzieć, na co ma się dzisiaj 
smaka. A jak coś zostanie – za-
wsze można odgrzać na drugi 
dzień albo wykorzystać na obiad. 
Doskonałą przekąską na cie-
pło, jedną z najbardziej popu-
larnych wśród polskich konsu-
mentów jest zapiekanka. W tym 
segmencie także jest spory wy-
bór ze względu na wielkość i ro-
dzaj bułek, jak i na farsz, który 
może być typu wege albo z wędli-
ną. Taką zapiekankę wystarczy 
podpiec w piekarniku, dodać ket-
chup lub inny ulubiony sos i go-
towe!
 Ciekawą propozycją są tak-
że półprodukty pozwalające 
na szybkie przygotowanie smacz-
nych dań w domu, jak np. bur-
gery mrożone w wersji mięsnej 
i bezmięsnej. 
 Jeśli więc obiad z dań goto-
wych – to do wyboru są mrożon-
ki, dania chłodzone i weki. Wy-
bór należy do konsumenta.

Wystarczy wrzątek,
by zjeść

Omawiając bogaty segment 
dań gotowych, nie sposób po-
minąć dania dehydratyzowa-
ne, czyli takie, które wymagają 
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wcześniejszego zalania wrząt-
kiem. Mowa tu o tzw. zupkach 
chińskich (choć nie tylko), zup-
kach „w kubkach” czy daniach 
makaronowych i ziemniacza-
nych w pojemnikach. Posiłki te 
mają zapewne tyle samo prze-
ciwników, co zwolenników. 
Prawda jest taka, że w szcze-
gólnie chłodne dni albo wte-
dy, gdy mamy na coś „smaka”, 
taka zupka bywa wybawieniem. 
Proszek wystarczy zalać wrząt-
kiem, przykryć kubek i pocze-
kać kilka minut, by zawartość 
nabrała odpowiedniego smaku 
i kształtu. Grupa tego rodzaju 
produktów dynamicznie ewo-
luuje – oferta smakowa wyda-
je się coraz bogatsza – od sma-
ków, które kojarzymy z kuch-
nią Wschodu po smaki typowo 
polskie. Warto zauważyć, że ry-
nek tych dań oprócz wiodących 
od lat producentów uzupeł-
nia oferta mniej znanych pro-
duktów. Trudno się temu dzi-
wić, skoro Polska uznana jest 

za europejską potęgę w jedze-
niu „zupek chińskich”. Przypo-
mnijmy, że ta „kulinarna rewo-

lucja” rozpoczęła się w naszym 
kraju w 1995 roku wprowadze-
niem pierwszych „Gorących 
Kubków”. Najpierw były cieka-
wostką, ale bardzo szybko sta-
ły się nieodzownym produktem 
w domach.

Cały świat
w jednym miejscu

Kuchnia łączy ludzi. Dania go-
towe i instant, wśród których 
znajdziemy smaki z całego glo-
bu przyczyniają się do tego, że 
nie narażając się na wielkie kosz-
ty, możemy spróbować dań ja-
pońskich, koreańskich, włoskich, 
meksykańskich czy amerykań-
skich. Co więcej, nie musimy po-
święcać czasu na dalekie podró-
że, chyba że będziemy chcieli po-
znać oryginalne smaki.
 Jak widać – dania, o których 
mowa pozwalają eksperymen-
tować nie tylko z formą, ale też 
kuchnią! Warto więc zadbać o do-
stępność tego asortymentu. ▼

BEATA MARCIŃCZYK

Wychodząc naprzeciw ocze-
kiwaniom klientów, Aviko 
oferuje produkty dopasowa-
ne do różnych preferencji ży-
wieniowych, w tym również 
opcje dla wegan, wegetarian 
oraz osób z nietolerancją po-
karmową. Stawiając na różno-
rodność, chcemy zapewnić, że 

każdy klient znajdzie coś od-
powiedniego dla siebie w na-
szej ofercie. Przy wprowadza-
niu nowości naszym celem jest 
zaspokajanie potrzeb obec-
nych i potencjalnych konsu-
mentów poprzez wypełnianie 
luk w kategorii mrożonkowej 
produktami innowacyjnymi 
(np. linia przekąsek: ciastecz-
ka Churros lub serowe pikant-
ne kuleczki Jalapeno balls) 
oraz urozmaicanie oferty kla-
sycznych produktów ziemnia-
czanych o nowe formy i smaki, 
np. Placki ziemniaczane i fryt-
ki Grip ‘n Dip. Na rozwój port-
folio Aviko mają wpływ glo-
balne trendy gastronomiczne, 
które odzwierciedlamy w stra-
tegii produktowej, prowadzo-
ne przez nas badania konsu-
menckie, jak również doświad-
czenia kulinarne z rynków, 
na których jesteśmy obecni.

MAGDALENA KOZŁOWSKA
General Manager CEE

Aviko 

Dania gotowe FRoSTY spoty-
kają się z dużym zaintereso-
waniem konsumentów, którzy 
najchętniej sięgają po Mexican 
Chicken i Kluski z warzywa-
mi i pieczarkami. Dużą popu-
larnością cieszą się także ryby 

z pieca i produkty panierowa-
ne, w tym m.in. paluszki rybne, 
będące niezmiennie ulubionym 
wyborem rodzin jako smacz-
na i szybka propozycja posiłku, 
który zadowoli zarówno dzie-
ci, jak i dorosłych. Konsumen-
ci chętnie wybierają także mro-
żone warzywa, które spełnia-
ją albo rolę dodatku do obia-
du, albo bazy ulubionej potra-
wy i pozwalają skomponować 
pełnowartościowe danie. Wa-
rzywa z naszej oferty mogą 
też stanowić samodzielny, lek-
ki posiłek. Produkty FRoSTY 
mają proste i przejrzyste skła-
dy, bo tworzone są z najlepszej 
jakości składników. Wyróżnia-
ją się różnorodnością – w na-
szej ofercie jest wiele dań, spo-
śród których każdy znajdzie 
coś dla siebie.

PAWEŁ WOJCIECHOWSKI
Dyrektor Handlowy na Polskę i Europę Centralną

FRoSTA
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nie, przejście od zimowych, po-
nurych dni z dominującą sprze-
dażą alkoholi ciężkich, rozgrze-
wających na rzecz lżejszych 
lub nadających się do bardziej 
lekkich wiosennych drinków, 
wprowadzi kolejny raz potrzebę 
zmian w ofercie.
 Ciężkie piwa o zimowych 
smakach muszą zrobić nieco 
miejsca piwom lekkim, owo-
cowym i odświeżającym. Ro-
snąca liczba spotkań towarzy-
skich na świeżym powietrzu 

mieniające się trendy 
społeczne oraz regulacje 
prawne stanowią niema-
łe wyzwania, by w pełni 

wykorzystać potencjał sprze-
daży. Jednak dobre dostoso-
wanie oferty sklepu do zmian 
stwarza szansę na zwiększenie 
sprzedaży i budowę lojalności 
klientów.
 Każda pora roku wymusza 
na nas zmiany asortymentowe. 
Nie omijają one także półki z al-
koholami. Nadchodzące ocieple-

WIOSENNE ODŚWIEŻENIE NA PÓŁCE
NAPOJÓW ALKOHOLOWYCH I BEZALKOHOLOWYCH

Wiosna w Polsce to czas dynamicznych zmian w branży sprzedaży detalicznej,
a także w ofercie produktów alkoholowych. Sezon ten przynosi ze sobą

nie tylko zmieniającą się aurę i wzmożoną aktywność społeczną, ale również 
zmieniające się preferencje konsumentów w zakresie alkoholi.

z pewnością wymusi zwróce-
nie uwagi na ofertę piw bez-
alkoholowych, nowości rynko-
wych, cydrów i gotowych drin-
ków. Zmiany czekają nas też 
w przygotowywaniu wiosennej 
oferty alkoholi mocniejszych, 
a szczególnie tych, które nada-
wać się będą do stworzenia 
koktajli, drinków o zupełnie 
innym przekazie. Tu mniej bę-
dzie odniesień do rozgrzania, 
a więcej do wiosennego od-
świeżenia.

Z

fot. BigstockPhoto.com



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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 Wiosenna atmosfera sprzyja 
również popularności mocniej-
szych alkoholi, które często sta-
nowią kluczowy składnik ulu-
bionych koktajli. Konsumenci 
w Polsce wykazują od lat zainte-
resowanie owocowymi kompo-
zycjami, zarówno w kontekście 
piw o delikatnym owocowym 
aromacie, jak i radlerów, czy-
li mieszanek piwa z lemoniadą. 
Na rynku dostępne są liczne wa-
rianty smakowe, obejmujące za-
równo wytrawne, jak i bardziej 
słodkie alternatywne smaki.

Lekko i świeżo

Produkty o łagodnym smaku 
i delikatnej strukturze mogą zy-
skiwać na popularności, zarów-
no w przypadku piw, win, jak 
i innych alkoholi. Planując wio-
senne zmiany w asortymencie, 
możemy zauważyć, że tendencja 
ku tego rodzaju trunkom nabie-
ra coraz większego znaczenia. 
Klienci poszukują napojów alko-
holowych, które nie tylko oferują 
wysoką jakość, ale także są lek-
kie, orzeźwiające i łatwe w spo-
życiu.
 Konsumenci coraz częściej 
preferują napoje alkoholowe 
o niższej zawartości alkoholu, 
takie jak lekkie piwa, wino mu-
sujące o niższej mocy czy też 
napoje na bazie wódki i innych 
mocnych trunków z dodatkiem 
soków owocowych. Produkty 
te pozwalają na bardziej kon-
trolowane spożycie i są uważa-

ne za bardziej odpowiednie dla 
stylu życia opartego na zdro-
wiu i umiarze.
 Oprócz samego smaku, klien-
ci coraz częściej zwracają uwagę 
na estetykę opakowań. Preferu-
ją minimalistyczne, nowoczesne 
designy, które odzwierciedla-
ją lekkość i świeżość produktu. 
Opakowania z przezroczystymi 
etykietami, subtelne pastelowe 
kolory i minimalistyczne grafiki 
są szczególnie popularne wśród 
młodszych konsumentów.
 Wraz ze zmieniającymi się 
preferencjami, klienci ekspery-
mentują z nowymi metodami 
konsumpcji alkoholi. Sięgają 
po alternatywne formy spoży-
cia, takie jak koktajle alkoholo-
we, spritzery czy drinki na ba-
zie świeżych owoców i ziół, któ-
re podkreślają lekkość i świe-
żość produktu.

Owocowo

Owoce stają się ważnym ele-
mentem wiosennych preferen-

cji konsumentów. Produkty al-
koholowe o owocowych nutach, 
takie jak cytrusy, truskawki 
czy maliny, cieszą się dużym 
zainteresowaniem. Koktajle 
owocowe czy piwa z dodatkiem 
świeżych owoców stają się 
atrakcyjnym wyborem. Szcze-
gólnie lubiane są kompozycje 
z cytrusami, takimi jak cytry-
na, limonka, pomarańcza, po-
melo, grejpfrut. Ciekawość 
wzbudzają również tropikalne 
egzotyczne smaki, wzbogacone 
czasem o przyprawy z dalekich 
stron. Interesującą opcją są 
napoje łączące w swoim skła-
dzie piwo oraz soki owocowe 
lub orzeźwiającą lemoniadę. 
Swoich amatorów mają też po-
łączenia ze smakiem naszych 
rodzimych owoców, jak jabł-
ko z gruszką, czarna porzecz-
ka z limonką itp. Te owoco-
wo-przyprawowe kompozycje 
znajdziemy nie tylko w piwach, 
radlerach, gotowych drinkach, 
ale także w mocniejszych trun-
kach, takich jak wódka.

Nowość

www.celpol.com.pl
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Reklama str. 87

Królem sprzedaży piwa, nie-
zależnie od pory roku, jest 
klasyczne jasne pełne, czy-
li lager. Od kilku lat rosnącą 
popularnością cieszą się lek-
kie warianty, jak np. Żywiec 
Jasne Lekkie, a także warian-
ty bezalkoholowe. Od kwiet-

nia zwykle rośnie także po-
pularność piw smakowych 
oraz radlerów szczególnie 
w wariancie bezalkoholo-
wym. W ubiegłym sezonie 
bardzo dużym zainteresowa-
niem konsumentów cieszy-
ły się wprowadzone właśnie 
na wiosnę bezalkoholowe bo-
taniczne warianty Żywiec Ja-
sne Lekkie, czyli Żywiec Le-
monż, Tropikaż i Grejpfruż. 
Hitem sprzedaży była także 
Warka Energy – propozycja 
w zupełnie nowym segmen-
cie. Wiele zależy od tego jak 
szybko pożegna się z nami 
zima i jaka pogodowo bę-
dzie wiosna. Znów przygoto-
waliśmy dla naszych konsu-
mentów bardzo ciekawe no-
wości na sezon 2024 i mamy 
nadzieję, że zostaną dobrze 
przyjęte.

MAGDALENA BRZEZIŃSKA
Dyrektor ds. Korporacyjnych

Grupa Żywiec 
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	 Należy zwrócić jeszcze 
uwagę na trend łączenia piw 
z mocniejszymi alkoholami, 
szczególnie tymi o wyrazistych 
smakach. O ile klasyką jest po-
łączenie piwa z rumem, to pew-
ną nowością jest kompozycja 
piwa z innymi trunkami, któ-
re oferują różnorodne dozna-
nia smakowe oraz unikalne do-
świadczenia kulinarno-alkoho-
lowe. Przykłady tych ekspery-
mentów smakowych obejmu-
ją połączenia piwa z tequilą 
oraz guaraną i cachaçą, które 
wnoszą do miksu energetyczne 
nuty z egzotycznymi akcenta-
mi. Innym intrygującym połą-
czeniem jest kompozycja piwa 
z whisky i cytryną, gdzie inten-
sywny smak whisky uzupełnia-
ny jest o świeżość cytrusowych 
akcentów. Nie brakuje rów-
nież odważnych zestawień, ta-
kich jak piwo z limonką i kak-
tusem, które oferują niebanal-
ne połączenie kwaśnych i eg-
zotycznych smaków. Te inno-
wacyjne kombinacje zachęcają 
do eksplorowania różnorodno-
ści smaków i poszerzania ho-
ryzontów kulinarnych, tworząc 
nowe możliwości zaspokojenia 
gustów zarówno koneserów, 
jak i amatorów alkoholowych 
eksperymentów.

Hit sezonu

Klienci zwykle poszukują pro-
duktów, które są dostępne tylko 
w określonym sezonie, co spra-
wia, że są one postrzegane jako 
ekskluzywne. Wiosenne edycje 
limitowane czy specjalne wa-
rianty smakowe mogą przycią-
gać uwagę i generować więk-
sze zainteresowanie ze strony 
konsumentów. Co będzie hitem 
nadchodzącej wiosny? Może 
piwa buble, łączące piwo, owo-
cowe kuleczki oraz soki, które 
po herbatach tego typu, mają 
szansę stać się sezonową cie-
kawostką? A może któraś z ko-
lejnych odsłon piw z dodatkiem 

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 
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wo odświeżone wracają na ry-
nek, by kolejne pokolenie mo-
gło sprawdzić, czy warto po-
stawić na tradycję. Do naro-
dowej klasyki odwołują się też 
alkohole mocne wprowadzane 
pod nazwami czołowych posta-
ci polskiej kultury: wieszczów 
narodowych, a nawet postaci 
literackich.
 Może jeszcze większym za-
interesowaniem w tym sezonie 
będzie cieszył się rum i inne 
egzotyczne, kojarzące się z bez-

soków owocowych lub piw po-
wstających na bazie syropów 
i aromatów owocowych?
 A może przebojem tego se-
zonu stanie się któryś z infuzo-
wanych i odświeżających na-
pojów na bazie wódki, łączą-
cych nietypowe smaki warzyw, 
owoców i przypraw, jak ogórek 
z miętą lub leśne jagody z różą?
 Kreatywne zestawienia 
smakowe oferują orzeźwiające 
i niepowtarzalne doznania, ide-
alne na letnie przyjęcia, pikniki 
czy spotkania towarzyskie. Po-
nadto, infuzowane wódki wpi-
sują się w rosnący trend świa-
domego picia, który promuje 
wybór alkoholi o naturalnych 
składnikach i wyrazistych, au-
tentycznych smakach. Tego 
typu trunki mogą być atrakcyj-
ną propozycją dla coraz bar-
dziej świadomych konsumen-
tów.
 Od lat niesłabnącym zain-
teresowaniem cieszą się stare, 
nieco zapomniane receptury 
alkoholi, nalewek. Dziś częścio-

troską składniki, takie jak orze-
chy kokosowe, mango, pozosta-
łe tropikalne owoce lub dotych-
czas mniej znane alkohole z od-
ległych regionów świata?
 Niestety, rynek ma zawsze 
w sobie coś nieprzewidywalne-
go, więc po prostu trzeba nad-
słuchiwać uważnie, o co klien-
ci pytają i jakie nowości wpro-
wadzają producenci, a następ-
nie szybko reagować na nowe 
potrzeby.
 Współczesny rynek alko-
holi nieustannie ewoluuje, pod 
wpływem zmieniających się 
gustów, preferencji zdrowot-
nych oraz kulturowych tren-
dów, co sprawia, że trzeba być 
gotowym na dynamiczne dosto-
sowanie się.

Aktywniej

Wiosna to czas, gdy ludzie za-
czynają przebywać więcej 
na zewnątrz, uczestniczą w pik-
nikach, grillach i innych im-
prezach plenerowych. To z ko-
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o zdrowe odżywianie, z pewno-
ścią nie będą obojętne na takie 
działania marketingowe.

Eko zieleń – kolorem wiosny

Wiosną, kiedy przyroda budzi 
się do życia, świadomość eko-
logiczna konsumentów rów-
nież nabiera większego zna-
czenia. Zaczynają oni z więk-
szą uwagą analizować produk-
ty i starają się wybierać te, któ-
re można łatwo poddać recy-
klingowi. Butelki zwrotne sta-
ją się istotnym elementem, po-
dobnie jak akcje podejmowa-
ne przez znane marki, które 
angażują się w ochronę przy-
rody poprzez sadzenie drzew 
czy promowanie zrównoważo-
nego rozwoju. Warto także za-
uważyć rosnące zainteresowa-
nie innowacjami proekologicz-
nymi, które pozwalają chro-
nić nasze środowisko. Przy-
kładem takich innowacji może 
być odzysk wody, który pozwa-
la na efektywne wykorzystanie 

lei sprzyja wzrostowi popytu 
na produkty alkoholowe w bar-
dziej praktycznych opakowa-
niach, takich jak butelki pla-
stikowe, puszki czy wielopaki, 
które są łatwe do przenoszenia.
 

Warto też trzymać rękę na pul-
sie, jeśli chodzi o reklamy na-
pojów bezalkoholowych, zwią-
zane ze sportem, aktywno-
ścią fizyczną i zdrowiem. Oso-
by uprawiające sport i dbające 

zasobów i zmniejszenie nega-
tywnego wpływu na ekosyste-
my wodne.

Wiosenne świętowanie

Wiosenne święta, takie jak Wiel-
kanoc, mogą wpływać na pre-
ferencje konsumentów. W tym 
czasie popularne stają się pro-
dukty związane z tradycyjny-
mi obrzędami, a także specjal-
ne edycje alkoholi dostosowa-
ne do charakterystyki świą-
tecznych celebracji. Podczas 
wiosennych świąt i imprez, za-
chowania zakupowe oraz kon-
sumenckie przechodzą istot-
ne zmiany, co ma bezpośred-
ni wpływ na preferencje, a tak-
że wybór produktów alkoholo-
wych.
 Wiosna to czas odrodzenia 
natury i większej aktywności 
społecznej, co sprawia, że lu-
dzie częściej organizują spo-
tkania oraz imprezy plenerowe. 
Już walentynki, jeszcze nie ty-
powo wiosenne święto (chociaż 
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zmiany.
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to podobno początek łączenia się 
ptaków w pary), sprzyjają zaku-
pom bardziej „romantycznych” 
trunków, win białych, musują-
cych, szampana oraz alkoholi 
mocnych, z których można stwo-
rzyć oryginalne drinki na randki. 
14 lutego może być ważną datą 
we wprowadzaniu nowości kie-
rowanych do kobiet.
	 Wiosenne święta i imprezy 
często są również okazją do spe-
cjalnych promocji i ofert akcyj-
nych ze strony sklepów oraz 
producentów alkoholi. Konsu-
menci chętnie korzystają z moż-
liwości, by zakupić produk-
ty w atrakcyjnych cenach lub 
skorzystać z dodatkowych bo-
nusów. Ten czas sprzyja więk-
szej różnorodności asortymen-
tu. Klienci poszukują nowości 
i eksperymentują z różnymi ro-
dzajami napojów, co prowadzi 
do większego zainteresowania 

produktami premium oraz li-
mitowanymi edycjami.
	 Tego typu napoje odgrywają 
coraz większą rolę w dynamicz-
nym i konkurencyjnym świecie 
rynku alkoholi. W ich kontek-
ście, produkty premium są za-
zwyczaj kojarzone z wysoką ja-
kością składników, starannym 
procesem produkcji oraz uni-
kalnymi smakami i aromata-
mi. Te trunki często są oferowa-
ne w eleganckich opakowaniach 
i są kojarzone z luksusem oraz 
wyrafinowaniem. Konsumenci 
coraz częściej są gotowi zapłacić 
wyższą cenę za ekskluzywność, 
wysoką jakość oraz unikatowe 
doznania smakowe.
	 Z kolei ograniczona dostęp-
ność i unikalne cechy limitowa-
nych trunków sprawiają, że są 
one często pożądane przez ko-
lekcjonerów oraz osoby poszu-
kujące nietuzinkowych doświad-

czeń kulinarnych. Często produ-
cenci wypuszczają limitowane 
edycje z okazji specjalnych wy-
darzeń, rocznic czy jubileuszy, 
co dodatkowo podkreśla ich wy-
jątkowy charakter.

Wiosenne kampanie

Warto śledzić prowadzone kam-
panie produktów bezalkoholo-
wych, jak i działania producentów 
lub dystrybutorów napojów alko-
holowych w zakresie bezpieczne-
go spożycia tego rodzaju trunków, 
a także wprowadzanych innowacji 
na rzecz bardziej zrównoważonej 
produkcji czy w zapewnieniu pro-
ekologicznych rozwiązań w zakre-
sie opakowań. Butelki zwrotne, 
opakowania z recyklingu, ślad wę-
glowy – to cechy produktów, które 
głośno komunikowane społeczeń-
stwu, będą miały coraz większy 
wpływ na sprzedaż. Także zain-
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teresowanie wzbudzają kampanie 
dotyczące odpowiedzialnego spo-
żywania alkoholu, szczególnie te, 
angażujące przedstawicieli świa-
ta sportu i kultury, dających dobry 
przykład.

Dostosowanie asortymentu
do sezonu wiosennego

Zanim wprowadzimy nowe pro-
dukty na półki, warto prze-
prowadzić szczegółową anali-
zę sprzedaży z poprzednich lat, 
identyfikując sezonowe wzorce 
i preferencje klientów w okresie 
wiosennym w naszej, konkret-
nej lokalizacji. Należy ocenić po-
pularność poszczególnych kate-
gorii produktów alkoholowych 
oraz ich wariantów smakowych 
w sezonie wiosennym. Jednak to, 
co sprawdziło się w poprzednich 
sezonach nie wystarczy, aby za-
pewnić sobie zmaksymalizowa-
nie sprzedaży.
 Wiosna to czas nowości, więc 
trzeba wprowadzić do asortymen-
tu nowe produkty, limitowane edy-
cje o owocowych i orzeźwiających 
smakach. Warto zwiększyć dostęp-
ność lekkich i świeżych alkoholi, 
takich jak cytrusowe piwa, świeże 
wina białe oraz owocowe likiery. 
Należy zwrócić uwagę na promocje 
i oferty specjalne na produkty wio-
senne, zachęcające klientów do za-
kupów i eksperymentowania z no-
wymi smakami, a także wypróbo-
wać nowe opakowania.
 W przypadku produktów bez-
alkoholowych należy zaintere-
sować się, jakie napoje będą tej 
wiosny bohaterami kreatywnych 
kampanii marketingowych, za-
równo w tradycyjnych środkach 
przekazu, jak i przy wykorzysta-
niu social mediów oraz materia-
łów promocyjnych, przeznaczo-
nych do miejsc sprzedaży.
 Regularnie monitorujmy sprze-
daż i reakcje klientów na wpro-
wadzone zmiany w asortymen-
cie wiosennym. Starajmy się ela-
stycznie dostosować naszą ofertę 
do zmieniających się preferencji 

klientów oraz reakcji na rynek 
konkurencyjny.
 Dostosowanie asortymen-
tu do sezonu wiosennego stano-
wi kluczowy element skutecznej 
strategii sprzedażowej, pozwala-

jący sklepom zaspokoić oczeki-
wania klientów oraz zwiększyć 
rentowność działalności w okre-
sie wzmożonego popytu. 

Jak efektywnie ułożyć
alkohole na półce w sklepie 

spożywczym?

Układanie alkoholi na półce 
w sklepowej to nie tylko kwe-
stia estetyki, ale przede wszyst-
kim strategii sprzedażowej. Sku-

teczne rozmieszczenie produk-
tów może znacząco wpłynąć 
na decyzje zakupowe klientów 
oraz zwiększyć sprzedaż.
 Pierwszym krokiem jest po-
dzielenie alkoholi na kategorie, 
takie jak wódki, wina, piwa, whi-
sky, rumy, likiery itp. Każda ka-
tegoria powinna być umieszczo-
na w wyznaczonym obszarze, 
co ułatwi klientom znalezienie 
konkretnego rodzaju trunku.
 Najbardziej widoczne i ła-
two dostępne miejsce na półce 
to ta część, która znajduje się 
na wysokości oczu klientów. 
To miejsce powinno być zare-
zerwowane dla najpopularniej-
szych i najlepiej sprzedających 
się produktów. Warto zwrócić 
uwagę także na dobre oznaczenia 
kategorii oraz czytelne etykiety 
z cenami, które ułatwią klientom 
orientację i podejmowanie szyb-
kich decyzji zakupowych. Jasne 
oznaczenia pomagają w szybkim 
znalezieniu poszukiwanego asor-
tymentu.
 Układanie alkoholi na pół-
ce w placówce handlowej to waż-
ny element strategii sprzedażowej, 
który może znacząco wpłynąć 
na zachowania zakupowe klien-
tów oraz zwiększyć sprzedaż. ▼

OLGA TYLIŃSKA

Dębowa Polska oferuje swo-
je wyroby alkoholowe wy-
jątkowej i niepowtarzalnej 
drewnianej oprawie. Mamy 
w ofercie prawie 300 róż-
nych wzorów drewnianych 
opakowań, z których każ-
dy Miłośnik naszych pro-
duktów znajdzie coś dla sie-
bie lub wykorzysta jako do-
skonały prezent dla bliskiej 
osoby. Nieustannie zaska-

kujemy naszych Konsumen-
tów. Wszystkie nowe wpro-
wadzane na rynek wyroby 
wzbudzają olbrzymie zainte-
resowanie ze względu na ich 
niepowtarzalny charakter. 
Wśród naszych produktów 
największym uznaniem cie-
szą się produkty prezento-
we, takie jak Beczki, Gaśni-
ce, Huśtawki, Granaty czy 
Pociski Military. Nieprze-
rwanie pracujemy nad nowy-
mi projektami, więc na pew-
no w przyszłości zaskoczymy 
naszych Konsumentów.

ŁUKASZ BARTOSZEWSKI
Dyrektor Sprzedaży i Marketingu

Dębowa Polska

Zanim
wprowadzimy nowe
produkty na półki,

warto przeprowadzić 
szczegółową analizę 

sprzedaży.
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▼�	KIEDY NADCHODZĄ ŚWIĘTA – STR. 61
▼�	SŁODKIE TRADYCJE – STR. 75
▼�	NAPOJE NIE TYLKO DLA GOŚCI – STR. 92

Na wielkanocnym
stole

RYNEK POD LUPĄ
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Wielkanoc to święto o bogatej 
symbolice, obfitujące w różno-
rodne obrzędy i zwyczaje. Cha-
rakterystyczna jest także tra-
dycja kulinarna – od koszyczka 
z wybranymi pokarmami, po-
przez uroczyste śniadanie, aż 
do uczty pełnej typowo świą-
tecznych specjałów. Niczego 
nie może zabraknąć, zbliża się 
więc gorący okres w sklepach, 
do którego trzeba się przygo-
tować.

Wielkanocny koszyczek

Jedną z tradycji świątecz-
nych jest święcenie pokarmów 
umieszczonych w koszycz-
kach. Wśród nich nie może za-
braknąć chleba, baranka z cu-
kru, masła lub ciasta, a także 
wędliny, chrzanu, soli i oczy-
wiście jajek, najczęściej w po-
staci kolorowych pisanek. Ko-
szyk ze święconymi pokarma-

Kiedy nadchodzą
święta

Beata Woźniak

zło oraz chronić od zepsucia. 
Zajączek kojarzony jest z wio-
sną, odradzającą się przyrodą, 
witalnością i pokorą.

Tradycja to dziś wyzwanie

Wielkanoc to czas biesiadowa-
nia i spotkań w rodzinnym gro-
nie. Nawet jeśli Polacy wpro-
wadzają na co dzień do swo-
jej diety sporo nowinek, kiedy 
nadchodzą święta, zaczyna do-
minować tradycyjna kuchnia, 
a produkty do przygotowania 
świątecznych dań muszą być 
sprawdzone, by dania zyskały 
odpowiedni smak i aromat.
 Potrawy wielkanocne nie są 
jednak zawsze takie same – by-
wają zróżnicowane regional-
nie, mają inne sposoby przygo-
towania, dodatki, przyprawy 
(np. żurek można podać z kieł-
basą, jajkiem, grzybami, chrza-
nem, ziemniakami). Podsta-
wą są smaki charakterystycz-
ne dla kuchni polskiej. Ma-
jąc to na uwadze, warto dość 
szczegółowo określić, czym 
klienci sklepów będą zaintere-
sowani w pierwszej kolejności, 
jakie grupy asortymentowe wy-
eksponować, co z kolei wyma-
ga zmian i przebudowy oferty.
 Przygotowania przedświą-
teczne to często źródło stresu, 
a pośpiech i zakupy na ostat-

KRZYSZTOF SZCZERBACZ
Team Manager
GfK – An NIQ Company

W Polsce nie brakuje amatorów majonezu i in-
nych sosów, a internetową „walkę” między mi-
łośnikami poszczególnych marek możemy już 
określić mianem kultowej.
 Dane konsumenckie GfK – an NIQ Compa-
ny wskazują, że największą rozpoznawalnością 
w tej kategorii zakupowej może pochwalić się 

Roleski. Znajomość marki deklaruje 59% konsu-
mentów. Wpływ na to mogą mieć m.in. niekon-
wencjonalne reklamy.
 Inną popularną marką jest Winiary – jej zna-
jomość deklaruje 44% ankietowanych. Jedną 
z przyczyn może być szeroki wachlarz produk-
tów oferowanych przez firmę, która poza majo-
nezem i innymi sosami produkuje również przy-
prawy i artykuły cukiernicze. Znajomość mar-
ki na takim samym poziomie nabywcy deklaru-
ją również w przypadku marki Pudliszki.
 Społem Kielce WSP, producenta majonezu 
Kieleckiego, kojarzy 30% badanych.

Dane pochodzą z badania Best Brands, zrealizowanego metodą 
CAWI na próbie N=7500 w 2023 roku.

mi miał zapewniać obfitość, 
zdrowie oraz dostatek, a zielo-
ne dekoracje z gałązek buksz-
panu symbolizują nowe ży-
cie i nadejście wiosny. Pod-
czas Wielkanocy jajka to pod-
stawa – oprócz koszyka, doda-
wane są do wielu potraw, któ-
re znajdą się na świątecznym 
stole. Jest to jeden z wiodących 
symboli, oznaczający zwycię-
stwo życia nad śmiercią, od-
rodzenie. Dawniej dużą wagę 
przywiązywano do kolorów, 
wierząc, że np. jajka pomalo-
wane na czerwono zapewnia-
ją ochronę przed chorobami. 
Żółty, zielony, różowy to sym-
bole nadziei, urodzaju i ra-
dości, a niebieski – czystości 
i zdrowia.
 I w koszyczku, i na wiel-
kanocnym stole znajdują się 
też wędliny. Dawniej mięso 
było produktem luksusowym, 
w wielu domach pojawiało 
się od święta, jako nagroda 
za przestrzeganie postu. Spo-
żywane wówczas pieczenie, 
kiełbasy oraz wędliny mia-
ły zapewnić rodzinie zdrowie 
i pomyślność.
 Z kolei chleb jest symbolem 
codziennych potrzeb człowie-
ka: godnego życia, gościnno-
ści, sytości; chrzan – siły, sól 
natomiast oznacza trwałość 
i oczyszczenie, ma odstraszać 
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nią chwilę jeszcze go potęgu-
ją. Dlatego niezbędne produk-
ty powinny czekać na klien-
tów w sklepach już odpowied-
nio wcześniej. Nie dla każ-
dego niezbędny oznacza jed-
nak to samo. Jedni poszuki-
wać będą składników do przy-
rządzenia żurku, inni skuszą 
się na gotowy lub ekspresowy 
barszcz biały albo pieczeń, któ-
rą wystarczy pokroić i podać 
na stół. Coraz częściej okazuje 
się bowiem, że gotowanie tra-
dycyjnych dań wymaga sporej 
listy dobrej jakości składników, 
specjalnych przypraw, dodat-
ków. Oprócz tego kluczowy jest 
czas, a z tym zapracowani kon-
sumenci mają problem. Dlate-
go oferta sklepu powinna od-
powiadać na różne potrzeby, 
tych, którzy dysponują czasem 
i lubią kulinarne wyzwania 
oraz wszystkich korzystających 
z opcji ekspresowych, na ostat-
nią chwilę, bez wysiłku.

Żurek i inne specjały

Menu wielkanocne, nie tylko 
w Polsce, w dużym stopniu ba-

zuje na zupach. W naszej tra-
dycji kulinarnej dominuje żu-
rek, popularne są też barszcz 
biały i regionalna zupa chrza-
nowa.
 Dawniej żurek był skrom-
ną potrawą, czasami nawet 
postną, podawaną z ziemnia-
kami lub chlebem. Dziś jest 
to zupa pełna dodatków, a jej 
wersji jest niemal tyle ile re-
gionów, np. żur śląski, kujaw-
ski, krakowski i inne. Kwa-
śny smak i wyjątkowy aro-
mat to zasługa zakwasu, któ-
rego przygotowanie wymaga 
wcześniejszego zaplanowania. 
Klienci sklepów chętnie korzy-
stają z dostępnych ułatwień, 
np. gotowego zakwasu na żur 
lub barszcz biały. Takie pro-
dukty znacznie skracają czas 
przygotowań, a zupę można 
dostosować do własnych po-
trzeb dodatkami, przyprawa-
mi i ilością zakwasu.
 Ciekawą propozycją na wiel-
kanocne śniadanie może być 
kremowa zupa z pikantną nutą 
chrzanu. Najczęściej przygo-
towuje się ją na bazie bulionu 
z różnych rodzajów mięs i wę-

dlin. Ostry smak i intensywny 
aromat startego korzenia chrza-
nu można złagodzić dodatkiem 
słodkiej śmietanki kremówki. 
Z czym podaje się wielkanoc-
ne zupy? Możliwości jest wie-
le. Przede wszystkim z jajkiem 
ugotowanym na twardo, z grzy-
bami, ale też z porcją białej 
kiełbasy, plastrem chrupiące-
go boczku, ze smażoną szyn-
ką dojrzewającą, z ziemniaka-
mi pieczonymi albo z grzanka-
mi z razowego chleba.

Świąteczny
zestaw wędlin

W dawnej Polsce dania mię-
sne po okresach postu trak-
towane były jako obowiązko-

Wędliny: częstotliwość 
spożywania [GD]

codziennie 19,94%
5-6 razy w tygodniu 19,78%
3-4 razy w tygodniu 27,68%
2 razy w tygodniu 9,80%
raz w tygodniu
lub rzadziej 5,81%

Źródło: Kantar, Target Group Index, październik 2022–wrzesień 2023
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wy punkt programu w świą-
tecznym menu. Pieczone mięsi-
wa, kiełbasy i pasztety na sto-
łach oznaczały radykalną od-
mianę od codzienności, czas 
świętowania, prawdziwą ucztę. 
Dziś wprawdzie mięsne wyro-
by mamy dostępne na co dzień, 
ale to nadal ważny punkt wiel-
kanocnej kuchni. Produkty z tej 
kategorii znajdą się na świą-
tecznym stole i w koszyczku.
 Najważniejsza jest oczywi-
ście biała kiełbasa jako doda-
tek do żurku, element święcon-
ki, ale też potrawa serwowana 
na śniadanie, z chrzanem albo 
ćwikłą. Prawie każdy produ-
cent oferuje kilka rodzajów – 
surową, parzoną, delikatesową.
 Nie tylko biała kiełbasa 
sprzedaje się doskonale przed 
Wielkanocą. Konsumenci po-
szukują takich rarytasów jak 
pieczenie, rolady, faszerowa-
ne schaby, galarety wieprzowe 
i drobiowe. Inne bardzo popu-

OKIEM EKSPERTA

Wielkanoc to jedno z najważniejszych świąt obchodzonych w Polsce. Święto nazna-
czone wieloletnią tradycją, zwyczajami, jak również symboliką, kiełbasą w święconce 
wielkanocnej – symbolem dobrobytu, zdrowia, płodności i dostatku. Dominuje też zde-
finiowane menu na rodzinnym stole – jajka, żury, barszcz, wędliny, ryby, ciasta i słody-
cze. Jednym z wyjątkowych posiłków jest śniadanie wielkanocne, podczas którego nie 
może zabraknąć pysznego barszczu białego z białą kiełbasą. Mamy przyjemność za-
prezentować Państwu naszą ofertę: różnego rodzaju kiełbasy, a szczególnie kiełbasę 
białą królewską, czyli klasykę wielkanocnego stołu i oferty marki Olewnik oraz jałow-
cową czy myśliwską jako idealne do święconek. Kiełbasa jest jednym z najprostszych, 
a jednocześnie na tyle uniwersalnych dodatków, że na stałe wpisała się w wielkanoc-
ne menu.

MICHAŁ TATARA · Dyrektor Sprzedaży · Olewnik 

Wielkanoc to czas, w którym na polskich stołach królują przede wszystkim najpopular-
niejsze świąteczne potrawy, takie jak żurek z białą kiełbasą, wędzone szynki, pieczone 
mięsa i nieodłączny element wielkanocnego koszyczka – tradycyjna kiełbasa. Czołowe 
miejsce na liście zakupów przed Wielkanocą nadal należy do białej kiełbasy, choć klien-
ci równie chętnie sięgają w tym czasie po inne wyroby mięsne. W asortymencie Doli-
ny Dobra największą popularnością w okresie wielkanocnym cieszą się: Białe Surowe 
Kiełbaski, Kiełbasa 100% z polskiej szynki, Śniadaniowe Kiełbaski Białe, Śniadaniowe 
Kiełbaski Wędzone, a także mięso (szynka, schab i karkówka). W marcu do portfolio 
Doliny Dobra dołączą także dwie nowości: idealna na Wielkanoc Biała parzona kiełba-
sa bez konserwantów i wędzona Kiełbasa Dobra.

JUSTYNA FIGIEL-KWAPISZ · Commercial Director of Retail · Goodvalley Polska

larne dania to pieczony pasz-
tet (z różnych gatunków mięs 
z dodatkami, jak np. żurawina, 
kurki, boczek, suszone śliwki, 
zioła) i świąteczna szynka (de-
likatnie wędzona lub pieczona 
z przyprawami).
 Na rynku nie brakuje pro-
pozycji, wciąż pojawiają się 
nowe, ale święta to nie jest 
dobry czas na eksperymen-
ty – warto postawić na znane 
i lubiane przez klientów mar-
ki oraz wyroby sprawdzonych 
lokalnych producentów. To do-
bry czas dla wędlin premium, 
wśród których przeważa-
ją produkty wieprzowe, coraz 
większą popularnością cieszą 
się też wyroby drobiowe, woło-
we i cielęce. Klienci coraz czę-
ściej zwracają uwagę na skład 
oraz nawiązujące do tradycyj-
nych metody produkcji. Naj-
większym uznaniem cieszą się 
marki, które umiejętnie łączą 
tradycyjny smak z nowoczesną 

komunikacją oraz opakowa-
niem spełniającym wymagania 
współ czesnego konsumenta.
 Warto podkreślić, że wę-
dliny mają w tym okresie wie-
le zastosowań – pojawiają się 
w zupach, sałatkach, galare-
tach i innych potrawach.
 Nawet jeśli ktoś na co dzień 
preferuje potrawy na bazie ma-
karonów, kasz, warzyw, ryb 
czy drobiu, w czasie świąt li-
czy się tradycyjny smak. Po-
lacy wydają wtedy więcej niż 
zwykle, a kupowany zestaw 
produktów jest zazwyczaj wy-
sokiej jakości. Wcześniej naby-
wane są wyroby paczkowane, 
natomiast tuż przed świętami 
rośnie zainteresowanie wędli-
nami na wagę. Można do wiel-
kanocnej oferty włączyć także 
przekąski jako ofertę uzupeł-
niającą, np. kabanosy, pikant-
ne kiełbaski, parówki z różny-
mi dodatkami, frankfurterki, 
plasterki salami.
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 Niesłabnącą popularnością 
cieszą się także wędliny dro-
biowe, w tym chude, delikatne 
szynki i polędwice z kurczaka 
lub indyka, kiełbasy z filetów, 
a także pasztety z kaczek i gęsi.

Jak u babci,
ale bez wysiłku

Dawniej przygotowania do Wiel-
kanocy zajmowały tyle czasu, że 
na prawdziwe świętowanie zo-
stawało go niewiele. General-
ne porządki, wielkie gotowanie 
i pieczenie ciast, własnoręcznie 
wykonane pisanki, wiosenne de-
koracje, szykowanie upomin-
ków… Dziś coraz więcej osób 
myśli o tych dniach jako o okazji 
do odpoczynku, relaksu, spotka-
nia z rodziną, rozmów i uczto-
wania. Współcześni konsumenci 
nie chcą gotować tyle co ich ro-
dzice i dziadkowie i trend ten wi-
doczny jest także podczas zaku-
pów – korzystanie z półproduk-
tów i dań gotowych to już po-
wszechne zjawisko. Dla części 
z tych osób kuszące są wygod-
ne sposoby podania, np. krótkie 
gotowanie, podgrzanie w pie-
karniku czy kuchence mikrofa-
lowej, inni decydują się na za-
kup dania gotowego lub ekspre-
sowego pod wpływem reklam. 
Nie tylko przed świętami można 
się z nich dowiedzieć, że mamy 
do czynienia z potrawą błyska-
wiczną, ale nawiązującą do tra-

dycji lub pełną smaku i aroma-
tu jak w babcinej kuchni, jed-
nak dostępną od ręki i niemal 
gotową do serwowania.
 Mogą to być dania mięsne, 
warzywne, wyroby garmaże-
ryjne, sałatki i przekąski ryb-
ne, a także idealne na świą-
teczny obiad zupy. N przykład 
przygotowanie żurku od pod-
staw wymaga czasu i dobrego 
planowania – zakwas na żur 
fermentuje około pięciu dni. 
W ofercie zup znajdą się pro-
pozycje gotowe oraz te wy-
magające przygotowania, ale 
proste i szybkie. Barszcz bia-
ły i żurek dostępne są w sło-
ikach, puszkach, plastikowych 
pojemnikach i saszetkach, jest 
też opcja w proszku, do przy-
rządzenia zaledwie w kilka 
minut, w postaci bazy do zupy. 
W ofercie można znaleźć pro-
pozycje o delikatnej kwaso-
wości, odpowiedniej konsy-
stencji i aromacie uzyska-
nym dzięki zawartości prażo-
nego wędzonego boczku. Wy-
bór jest ogromny: żurek sta-
ropolski, śląski, na wędzonce, 
barszcz biały tradycyjny, z ma-
jerankiem, z grzybami, tak-
że w tzw. opakowaniach ro-
dzinnych, o zwiększonej gra-
maturze i liczbie porcji nawet 
do 8-10.
 Szybka kuchnia świątecz-
na to nie tylko zupy. Do wy-
boru jest sporo dań mięsnych 

w postaci porcji już zamaryno-
wanych i przyprawionych, go-
towych do pieczenia (w spe-
cjalnych foliach lub forem-
kach) – idealnych dla tych, 
którzy nie chcą rezygnować 
z tradycyjnych smaków. Może 
to być niezastąpiony na uro-
czyste okazje schab faszero-
wany suszonymi owocami, 
karkówka, boczek, peklowana 
szynka, rolada. Nawet amato-
rzy wołowiny nie muszą mar-
twić się o długi czas piecze-
nia. Rozwiązaniem są pro-
dukty do krótkiego zapiekania 
– w ten sposób np. żeberka wo-
łowe można podać na stół już 
po 20 minutach w piekarniku, 
gdyż jest to potrawa wcześniej 
marynowana i wstępnie goto-
wana.

ŁUKASZ MACHETA
Analityk Danych
CMR

Wielkanoc – majonez

Wielkanoc to jedno z najważniejszych świąt 
w Polsce. Przygotowanie się do tego świę-
ta oznacza dla wielu rodzin, nie tylko przy-
rządzenie potraw, ale również dbanie o trady-
cję i rodzinną atmosferę. Wiele osób już kil-
ka tygodni wcześniej zaczyna myśleć o konie-
cznych zakupach. Są co najmniej dwa produk-

ty, które są wręcz niezbędne w okresie wielka-
nocnym – majonez i chrzan.
 Według danych Centrum Monitorowania Ryn-
ku dyskonty odpowiadały za niemal 50% wartości 
sprzedaży majonezów w okresie od październi-
ka 2022 do września 2023, na drugim miejscu ex 
aequo sklepy małoformatowe oraz supermarkety.
 Jak podaje CMR, majonez dostępny jest w oko-
ło 9 na 10 sklepów małoformatowych do 300 m2. 
W trakcie zakupów konsumenci mogą natomiast 
wybierać średnio spośród 4-5 wariantów majo-
nezu, którego to wybór w sklepach do 300 m2 
zwiększa się w okresach przedświątecznych. 

Śmietana: marki spożywane 
najczęściej [GD]

Piątnica 22,28%
Mleczna Dolina 14,58%
Łaciata 13,10%
Mlekovita 8,16%
Bakoma 8,10%
Łowicz 8,01%
Pilos 7,40%
Krasnystaw 6,46%
Zott 6,31%
Włoszczowa 3,52%
Gostyń 3,29%
Bieluch 2,75%
Źródło: Kantar, Target Group Index, październik 2022–wrzesień 2023
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 W przypadku oferty dań go-
towych i półproduktów mar-
ka ma duże znaczenie – klien-
ci mają swoje ulubione smaki, 
wymagania co do jakości, i jeśli 
pojawia się nowość w obrębie 
oferty znanej i lubianej firmy, 
chętnie sięgają po taki produkt, 
by go wypróbować. Zarów-
no w recepturze, jak i sposobie 
produkcji cenione są też nawią-
zania do tradycji, np. natural-
ne przyprawy, suszone warzy-
wa, dobre tłuszcze, brak kon-
serwantów i barwników. Warto 
śledzić zmiany, które regular-
nie wprowadzają producenci.

Kolorowo, lekko
i nowocześnie

Mimo że świąteczna kuchnia 
opiera się na tradycji, odrobina 
nowoczesności jest niezbędna, 
by zadowolić gusta wszystkich 
domowników i gości. To rado-
sne, wiosenne święto sprzyja 
barwnym dekoracjom, lekkim 
sałatkom, eleganckim przeką-
skom na bazie jajek, serów albo 
wędlin.
 Połączenie klasyki i nowo-
czesnych pomysłów wcale nie 
jest takie rzadkie, szczególnie 
w przypadku młodszych kon-
sumentów, którzy chętnie czer-
pią pomysły z kulinarnych blo-
gów albo inspirują się kuchnia-
mi świata. Na pewno na czasie 
są wszelkie dania nawiązujące 
do tradycji, ale lżejsze.
 Mogą to być przekąski 
z jajek, które są faszerowane 
na różne sposoby: pieczarkami, 
serem, warzywami, orzecha-
mi, awokado, tuńczykiem, zio-
łami, oliwkami. Podstawą no-
woczesnej kuchni są też sałat-
ki. Króluje jarzynowa, ale po-
pularne są również sałatki ja-
jeczne, rybne i serowe. Wiosna 
to okazja do wykorzystania no-
walijek – na stołach pojawiają 
się przekąski z rzodkiewką, sa-
łatą, kiełkami czy selerem na-
ciowym. To także dobry czas 
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na świeże zioła, wśród których niezastąpiona 
podczas Wielkanocy jest rzeżucha, symbol odra-
dzającego się życia oraz witalności.
 Nie tylko jajka, zupy i dania mięsne zadowo-
lą zebranych przy świątecznym stole. Są wśród 
konsumentów, szczególnie z młodszych grup 
wiekowych, osoby, które tak kochają makaron, 
że nie wyobrażają sobie żadnego spotkania bez 
potraw na jego bazie. Najlepiej mieć w ofercie 
produkty z najlepszej jakości składników, które 
posłużą jako dodatek do zup (nitki jajeczne wy-
twarzane tradycyjną metodą z pszenicy durum 
albo różnego rodzaju kluseczki lane, gniazdka, 
szpecle i wstążki) albo do przygotowania lek-
kich, wiosennych dań (wyroby typu włoskiego 
oraz z pełnoziarnistej mąki). Pomysły na bar-
dziej wyszukane dania oraz przekąski urozma-
icą efektowne makarony trójkolorowe, z dodat-
kiem sproszkowanych warzyw i ziół, np. po-
midorów, szpinaku, czosnku niedźwiedziego. 
Klienci lubią ekspresowe rozwiązania w kuch-
ni, a do takich należą włoskie pierożki tortellini 
z nadzieniem grzybowym, mięsnym, serowym 
lub warzywnym. Podawane mogą być z różnymi 
sosami lub posypane serem, a ich przygotowanie 
zajmuje do 20 minut.
 Wśród produktów szczególnie rozchwyty-
wanych sezonowo wyróżniają się także sery, 
np. twarogi w wiaderkach, mielone w kostce, 
serki żółte, topione, ricotta czy mascarpone. Te 
ostatnie mogą być ciekawym dodatkiem do sosu, 
makaronu, zupy albo zapiekanki. Na przykład 
sos z mascarpone to sposób na pyszny śmie-
tankowy smak i aksamitną konsystencję. Hi-
tem przedświątecznej sprzedaży są też sery sa-
łatkowe – najczęściej wykorzystywane są tu sery 
typu feta czy mozzarella. Sery typu solankowe-
go warto zaproponować klientom w wariantach 
naturalnym, z przyprawami, w ziołach, z czosn-
kiem, chili albo suszonymi pomidorami. Ważne 
jest także zróżnicowanie pod względem grama-
tur i form opakowań, dostępne są np. bloczki, 
pudełka, wiaderka oraz sery pokrojone w kost-
kę, zanurzone w aromatycznej marynacie, oleju 
czy oliwie.
 Oferta tradycyjna jest najważniejsza, ale 
nie pomijajmy produktów, które przyczynią się 
do zróżnicowania świątecznego menu: warto 
także czerpać w tym czasie z potencjału katego-
rii premium. Na pewno znajdą się amatorzy wy-
sokiej jakości produktów niezbędnych do przy-
gotowania wykwintnych dań. Nie może więc za-
braknąć długodojrzewających wędlin, dobrego 
gatunkowo makaronu, wędzonego łososia, oliwy 
i olejów z pierwszego tłoczenia, oliwek, warzyw 
konserwowych, kaparów i suszonych pomido-
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rów w oliwie. Większość z tych 
produktów wyróżnia dłuższa 
data przydatności do spożycia, 
nie należą więc do ryzykow-
nych.

Bez dodatków ani rusz

Dodatki kulinarne i przypra-
wy to kolejny dział, w którym 
klienci będą robić większe za-
kupy przed świętami. Niepo-
wtarzalny smak i aromat wiel-
kanocnych dań w dużym stop-
niu zależy właśnie od tych pro-
duktów. Z dodatków niezastą-
pione są w tym czasie chrzan, 

ćwikła z chrzanem i majonez, 
dobrze sprzedają też różno-
rodne sosy, musztardy, keczu-
py, oleje, oliwy i octy. Kieru-
jąc się przede wszystkim gu-
stem klientów, lokalną trady-
cją, ale też analizą nowinek 
i trendów, można tak przygo-
tować ofertę, by zaspokoić po-
trzeby większości odwiedzają-
cych sklep. Dodatki kulinar-
ne w tygodniach poprzedzają-
cych święta mogą mieć duży 
wpływ na obroty – każdego 
roku w tym okresie widać duży 
wzrost popytu na produkty 
z tej z kategorii.

 Chrzan zgodnie z tradycją 
symbolizuje cierpienie, ale też 
krzepę i fizyczną siłę. Jego ostry 
smak i niepowtarzalny aromat 
doskonale współgra z gotowa-
nymi jajkami, białą kiełbasą czy 
pieczonym mięsem. Niektórzy 
przygotowują go samodzielnie, 
nie należy to jednak do przy-
jemnych czynności, dlatego 
produkty gotowe kupuje zdecy-
dowana większość konsumen-
tów. Na rynku cenione są wyro-
by o intensywnym, ostrym sma-
ku i naturalnym kolorze. Dodat-
kowe składniki to najczęściej 
sok z cytryny, ale też żurawina, 

OKIEM EKSPERTA

W okolicach Wielkanocy tradycyjnie największą popularnością cieszy się nasz flagowy 
produkt – Majonez Kielecki. Jego sprzedaż wzrasta wtedy nawet o 200-300% w stosun-
ku do innych miesięcy w roku. Konsumenci zazwyczaj zaczynają robić zakupy już kilka 
tygodni przed okresem świątecznym. Ze względu na uniwersalny charakter, majonez 
jest wtedy jedną z ważniejszych pozycji na liście zakupów. Bez niego nie obejdą się bo-
wiem takie rodzime specjały jak sałatki warzywne, jajka, a nawet wypieki. Zwiększone 
zapotrzebowanie, o którym wspomniałem, dotyczy jednak nie tylko majonezów. Przed 
świętami generalnie obserwujemy zwiększony popyt na wszelkiego typu sosy zimne, tj. 
Chrzan Luksusowy 180 g czy Ćwikłę z chrzanem.

ADAM JAMRÓZ · Prezes · WSP „Społem”

Od konsumentów wiemy, że na wielkanocnym stole nie może zabraknąć naszego 
Majonezu Napoleońskiego, Chrzanu Delikatesowego czy Śmietankowego oraz Sosu 
Musztardowo-Chrzanowego. Sytuacja rynkowa spowodowała, że Polacy kontrolują 
wydatki, tym bardziej że lista produktów na święta jest długa, a budżet ograniczony. 
Konsumenci sięgają po sprawdzone produkty, wśród których coraz częściej pojawia-
ją się produkty Mosso, oferujące doskonały smak, aksamitną konsystencję i do tego 
są w super cenie. Wiemy też, że nasi konsumenci doceniają w produktach Mosso fakt, 
że jednym z głównych ich składników jest wysokiej jakości olej rzepakowy wytwa-
rzany we własnej tłoczni. Olej z pierwszego tłoczenia, bez ekstrakcji chemicznej za-
chowuje w pełni walory smakowe i prozdrowotne (zawartość kwasów OMEGA-3). 
Dziękujemy konsumentom za docenienie naszych produktów i zaufanie oraz życzymy 
MOSSObliwych Świąt!

MACIEJ BLAUT · Dyrektor Sprzedaży i Marketingu · Mosso Kewpie Poland

Wszystkie nasze wyroby odznaczają się najwyższą jakością, co jest wynikiem szczególnej dbałości o higie-
nę, zastosowania wysokiej klasy surowców oraz zaangażowania całej załogi w jakość i bezpieczeństwo żyw-
ności. Ciągłe unowocześnianie parku maszynowego i modernizacja procesów technologicznych są gwaran-
tem utrzymania doskonałej jakości wyrobów, ich tradycyjnego smaku oraz wyważonej ceny, a tym samym za-
chowania dużej dynamiki produkcji. Zbliżają się Święta Wielkanocne, polecamy więc nasze produkty, które 
wspaniale komponują się ze świątecznymi potrawami: sałatkami, wędlinami, a przede wszystkim wielkanoc-
nymi jajkami. Polecamy konsumentom na świąteczny stół nie tylko majonezy, ale również sosy, a w szczegól-
ności: tatarski, czosnkowy, kanapkowy, pieprzowo-ostry oraz nowość: sos salsa. Musztardy zaś takie jak sa-
repska, stołowa oraz pikantna wzbogacą smak każdej wędliny i pieczeni.

PAWEŁ ORDAK · Kierownik dz. Marketingu i Transportu · Ocetix
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śmietanka, starte jabłko. Dla 
amatorów bardzo ostrych sma-
ków idealny będzie charaktery-
styczny dla kuchni japońskiej 
zielony chrzan wasabi.
 Kolejnym niezwykle istot-
nym punktem wielkanocnego 

zestawu dodatków jest majo-
nez, wykorzystywany głów-
nie do przekąsek, potraw z jaj 
oraz sałatek. Składniki tego 
sosu to olej lub oliwa, żółtka 
jaj, musztarda i sok z cytry-
ny lub ocet. Większość konsu-
mentów wybierając opcję goto-
wą, ma już swoich faworytów, 
nie oznacza to jednak, że no-
wości są bez szans.
 Największym powodze-
niem cieszą się wyroby zna-
ne od pokoleń, gwarantują-
ce niezmienny smak, ale też 
specjały regionalne. Z kolei 
wśród nowinek znajdziemy 
warianty z udoskonaloną re-
cepturą, obniżoną kalorycz-
nością, o optymalnej proporcji 
kwasów tłuszczowych Ome-
ga, z dodatkiem oliwy, oleju 
z awokado, a nawet produkty 
roślinne dla wegan. Producen-
ci dwoją się i troją, by wyma-

gania dotyczące składu pogo-
dzić z tradycyjnym smakiem, 
aby osoby na rozmaitych die-
tach nie musiały rezygnować 
z klasycznego menu.
 Czas ucztowania ozna-
cza też większy popyt na sosy 
oparte na majonezie i jogur-
cie (m.in. tatarski, czosnko-
wy, chrzanowy, z koperkiem 
czy ziołowy) oraz dressingi 
typu vinegret, gotowe do uży-
cia lub w proszku. Sosy do-
stępne są w różnych opakowa-
niach – w słoikach, tubkach, 
saszetkach, klienci nie mogą 
też narzekać na wybór sma-
ków – wciąż przybywa w tym 
segmencie sporo wariantów. 
Najpopularniejsze są czosnko-
we, pomidorowe i serowe, do-
brze sprzedają się ziołowe oraz 
wszelkie propozycje do mięs, 
wędlin i przekąsek. Nie moż-
na pominąć bardziej egzotycz-

Majonez: marki spożywane 
najczęściej [RS]

Winiary 32,92%
Kielecki 21,99%
Pudliszki 5,77%
Majonez Babuni
-Hellmann’s 5,69%

Hellmann’s
(pozostałe marki) 5,14%

Roleski 3,63%
Kętrzyński 3,05%
Mosso 2,89%
Develey 2,83%
Splendido 2,53%
Motyl 2,24%
Źródło: Kantar, Target Group Index, październik 2022–wrzesień 2023
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nych pomysłów, jak indyjskie 
(curry), meksykańskie (salsa) 
czy chińskie (sos sojowy, rybny 
albo słodko-kwaśny) – np. biała 
kiełbasa pieczona w sosie sojo-
wym to jedno z najbardziej do-
cenionych połączeń tego typu. 
Akcenty z kuchni świata cieka-
wie komponują się z tradycyj-
nymi potrawami i dodają im 
nowoczesnego charakteru.
 Przedświąteczne przygoto-
wania w kuchni to gotowanie, 
smażenie, pieczenie, a więc 
niezbędne będą tłuszcze nada-
jące się do obróbki termicznej. 
Powinny być odporne na wy-
sokie temperatury (np. ma-
sło klarowane, olej rzepako-
wy, olej ryżowy). Do krótkie-
go duszenia i podsmażania na-
dają się też oliwa z oliwek czy 
olej z pestek winogron, można 
je także wykorzystać do sała-
tek i dressingów. Na półkach 
powinny znaleźć się zarówno 
oleje rafinowane, jak i tłoczo-
ne na zimno.

Przyprawy do każdej
potrawy

Wielkanocne przysmaki po-
wstają według sprawdzonych 
przepisów, ale niektóre skład-
niki, przede wszystkim przy-
prawy i zioła, to bardziej kwe-
stia indywidualna. Są osoby, 
które lubią żurek z dużą ilo-
ścią majeranku, a inni z czosn-
kiem. Podobnie w przypadku 
dań mięsnych.
 Niezależnie od zastoso-
wań, zwiększony popyt na ten 
asortyment przed świętami 
jest faktem, a niektóre z przy-
praw i marynat cieszą się ta-
kim powodzeniem, że kupowa-
ne są od razu w większych ilo-
ściach. Do bestsellerów zali-
czyć można niewątpliwie mie-
szanki powstające specjalnie 
do konkretnych potraw, np. ze-
stawy do żurku i barszczu bia-
łego, do flaczków, do karków-
ki, do steków, do dań z kurcza-
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ka, do pieczeni, bigosu, żebe-
rek, mięsa mielonego, potraw 
z wieprzowiny, gulaszu itp.
 Niezastąpione okazują się 
najpopularniejsze przypra-
wy jednorodne, z akcentem 
na charakterystyczne dla kuch-
ni polskiej (majeranek, tymia-
nek, czosnek, kminek, papryka, 
pieprz czarny, ziele angielskie, 
liść laurowy). Przy okazji klien-
ci mogą szukać czegoś o orien-
talnej, korzennej nucie, jak im-
bir, kolendra, kardamon, cyna-
mon i curry, przydatne do pie-
czeni, zup i sałatek. Ciekawą 
i przyciągającą wzrok propo-
zycją są przyprawy w młynku – 
może to być pieprz, chili, suszo-
ny czosnek, sól morska czy ze-
staw do sałatek.
 Dania mięsne dominują 
w wielkanocnym menu, a od-
powiednią soczystość, smak 
i aromat domowym piecze-

niom pomogą uzyskać mary-
naty w formie płynu lub prosz-
ku. Idealnie dobrane kom-
pozycje ziół i przypraw dają 
ekspresowe efekty, wpływa-
jąc na walory przyrządzanej 
potrawy. Dla osób, które nie 
mają doświadczenia w przy-
gotowywaniu domowych pie-
czeni lub nie dysponują peł-
nym repertuarem przypraw 
w kuchni, jest to duże ułatwie-
nie. Klienci mogą dziś zdecy-
dować się na marynaty kla-
syczne, staropolskie, ziołowe, 
pikantne, barbecue, azjatyckie 
i korzenne, a także z nutą al-
koholową – whisky albo piwa.
 Właściwy smak dań poma-
gają uzyskać także przyprawy 
do zup i sosów, np. kostki ro-
sołowe, buliony, esencje do so-
sów czy przyprawy w płynie. 
W tej grupie rośnie popyt 
na produkty z mniejszą zawar-

tością soli i tłuszczu, bez tłusz-
czów utwardzanych i glutami-
nianu sodu.
 Dodatki kulinarne i przy-
prawy na pewno będą cieszy-
ły się zainteresowaniem przed 
Wielkanocą, ale by wykorzy-
stać w pełni ich potencjał, ko-
nieczna jest dobra ekspozycja 
i przemyślane zatowarowanie. 
Na co dzień sprawdzają się kla-
syczne, popularne formaty opa-
kowań, przed świętami można 
jednak spodziewać się wzrostu 
sprzedaży większych grama-
tur m.in. majonezu, keczupu, 
sosów oraz przypraw. Istotne 
będzie też takie rozmieszczenie 
najpopularniejszych produk-
tów, by znajdowały się w pobli-
żu artykułów komplementar-
nych: np. majonez w pobliżu ja-
jek i składników niezbędnych 
do sałatek – m.in. warzyw kon-
serwowych.

Reklama
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 Można skorzystać z pomo-
cy przedstawicieli producenta 
w ekspozycji, np. wykorzystu-
jąc minipaletki, firmowe stan-
dy czy ekspozytory z przypra-
wami. W większym sklepie cie-
kawym rozwiązaniem są wy-
spy paletowe, które przypo-
minają o przedświątecznych 
przygotowaniach, a więc także 
o zakupach.

Słodkie tradycje 

Beata Woźniak

Zgodnie ze zwyczajem stół 
wielkanocny jest pełen wy-
śmienitych ciast. Pyszne 
domowe wypieki to nie za-
wsze kwestia kunsztu oso-
by, która je przygotowała. 
Do wszystkiego, co znajdu-
je się w świątecznym menu, 
oprócz umiejętności po-
trzebne są dobrej jakości 
składniki. Ale czasami war-
to postawić na rozwiąza-
nia ekspresowe lub gotowe, 
których w sklepach nie bra-
kuje.

Temat słodkości nie kończy się 
na wypiekach – łakocie znajdą 
się w wielkanocnym koszyku, 
będą składnikiem upominków 
od zająca, a niektóre, jak figur-
ki z masy cukrowej, marcepa-
nu lub czekolady posłużą jako 
dekoracje.
 Świętowanie zwieńczone 
deserem to zwyczaj powszech-
ny w wielu krajach. Słod-
ki akcent podczas Wielkano-
cy przybiera jednak różne for-
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my, w zależności od kulinar-
nej tradycji danego regionu. 
Mamy więc np. włoską babkę 
zwaną colomba, która kształ-
tem przypomina lecącego go-
łębia, popularne w Wielkiej 
Brytanii simnel cake – ciasto 
pokryte masą marcepanową, 

węgierski kołacz, czyli ciasto 
w kształcie walca, francuskie 
nid de Pâques – czekolado-
we gniazdo oraz hiszpańskie 
mona de pascua – drożdżowy 
wieniec ozdobiony pośrodku 
pisanką lub czekoladowym jaj-
kiem.

 Nasz rodzimy zestaw wypie-
ków również przedstawia się cie-
kawie – najpopularniejsze pod-
czas tych świąt są mazurki, ser-
niki, babki i babeczki, makow-
ce, torty oraz keksy. I choć tra-
dycja zobowiązuje, w wielu do-
mach pojawiają się nowoczesne 

Produkty Dawtona na polskich stołach obecne są już ponad 30 lat. Szeroki asortyment 
sprawia, że nasza firma jest liderem w sprzedaży produktów na Wielkanoc. Kukurydza, 
groszek, ogórki to najchętniej wybierane artykuły przez polskich konsumentów, podstawa 
świątecznej sałatki i galaret. Naszym dziedzictwem są pomidory, dlatego nie możemy za-
pomnieć również o naszych flagowych produktach, jak koncentrat, przecier, passata Rusti-
ca, ale również o naszym nowym produkcie, jakim jest pulpa, czyli pomidory drobno kro-
jone, wszechstronne rozwiązania do każdego dania. Klienci chętnie sięgają po nasze pro-
dukty, ponieważ znają ich najwyższą jakość, smak i czysty skład. Pozwala nam na to ścisła 
kontrola każdego etapu produkcji, oparta na modelu „Od ziarenka po puszkę”.

ŁUKASZ AUGUSTYNIAK · Starszy Specjalista ds. Marketingu · Dawtona

OKIEM EKSPERTA

Najważniejszą zmienną, którą zauważyć można w okresie przedświątecznym jest przede 
wszystkim znaczący wzrost sprzedaży produktów wykorzystywanych do pieczenia ciast, 
w tym bakalii i orzechów. Jest to obecnie asortyment, który dobrze sprzedaje się przez 
cały rok, jednak w okolicach największych świąt notuje się zauważalnie wyższy popyt. 
Konsumenci stają się też coraz bardziej świadomi. Liczy się już nie tylko cena, ale przede 
wszystkim jakość oraz produkty, które nie zawierają konserwantów i nie są mocno prze-
tworzone. Świadomi klienci bazują na swoim doświadczeniu i wcześniejszych wyborach, 
dlatego przywiązują się do marki. Biorąc to pod uwagę, staramy się zagwarantować po-
wtarzalną jakość naszych wyrobów. Jednym ze sposobów jest hermetyczne pakowanie. 
W przypadku produktów mielonych jest to szczelna folia metalizowana, a w przypadku 
bakalii i orzechów stawiamy na przeźroczyste opakowania.

JAKUB ZIEMKOWSKI · Terenowy Kierownik Sprzedaży ·  VOG Polska

Niekwestionowanym wielkanocnym klasykiem jest bez wątpienia mazurek, a jego nieodzownym składnikiem są 
powidła węgierkowe Herbapol. Dzięki nim to tradycyjne ciasto doskonale prezentuje się na świątecznym stole, 
a także zyskuje niezwykłe walory smakowe. Nasze powidła węgierkowe zawierają tylko dwa składniki: polskie 
śliwki węgierki i cukier. Wyróżnia je gęsta, esencjonalna konsystencja, dzięki czemu doskonale pokrywają po-
wierzchnię ciasta. W przedświątecznym czasie konsumenci chętnie sięgają też po nasze inne produkty dżemowe, 
takie jak dżem agrestowy, konfitura z wiśni czy konfitura z malin. Znakomicie sprawdzają się one w wykwintnych 
daniach wytrawnych, zwłaszcza pieczonych mięsach, które niezwykle często pojawiają się na wielkanocnym stole. 
Ciekawą propozycją są także musy owocowe Herbapol, które mają mnóstwo zastosowań kulinarnych.

MAGDALENA MIKOŁAJCZYK · Brand Manager · „Herbapol-Lublin” 

W okresie okołoświątecznym zauważamy rosnące zainteresowanie konsumentów naszy-
mi produktami – a szczególnie linią soków Tłoczone jabłko. Nie ma w tym nic dziwnego, 
to po prostu smaczny, jakościowy produkt w estetycznym opakowaniu, który doskonale 
sprawdza się na świątecznym stole. Od lat najlepiej sprzedającym się smakiem jest połącze-
nie jabłka i marchewki, wybiera go co czwarty z naszych klientów. W tym roku niecierpliwie 
czekamy na święta, ponieważ przygotowaliśmy z tej okazji coś specjalnego – Prażone jabłko! 
To nasza nowość – w pełni naturalny, smaczny produkt do wypieków, ale również naleśni-
ków czy deserów. Mamy w ofercie Prażone jabłko o gładkiej konsystencji i w formie apetycz-
nych kawałków. Produkt – jak wszystkie propozycje Braci Sadowników – nie zawiera dodat-
ku cukru. Proponujemy Prażone jabłko w smaku klasycznym, ale także z dodatkiem cyna-
monu lub z nutą skórki pomarańczy.

KONRAD JĘDRZEJAK · Brand Manager · Bracia Sadownicy
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wariacje na temat wielkanoc-
nych ciast. Bo przecież mazur-
ka można przygotować na her-
batnikach, a zamiast drożdżo-
wej babki podać udekorowane 
kolorowym lukrem muffinki.
 Spożywanie ciast podczas 
świątecznego spotkania to nie 
tylko przyjemność smaku – już 
od wieków symbolicznie łączy 
się ono z zapewnieniem dostatku 
i pomyślności wszystkim uczest-
nikom. Dzielenie się pysznym 
posiłkiem z najbliższymi osoba-
mi łączy i daje satysfakcję – trud-
no więc się dziwić, że pieczenie, 
mimo generującego pośpiech 
i stresującego trybu życia współ-
czesnych konsumentów, wciąż 
cieszy się dużym powodzeniem.

Pełna gama wypieków

Czas przygotowań do Wielka-
nocy jest intensywnym okre-

sem nie tylko dla producen-
tów niezbędnych składników, 
lecz także handlowców dba-
jących o dobre zaopatrze-
nie swojej placówki. To druga 
najlepsza okazja, zaraz po Bo-
żym Narodzeniu, do sprzeda-
ży w kategoriach składników 
do pieczenia oraz dodatków. 
Warto przyjrzeć się też wyma-
ganiom stałych klientów skle-
pu oraz najnowszym trendom 
konsumenckim.
 Na stołach pojawią się do-
mowe babki i babeczki, do któ-
rych oprócz odrobiny wprawy 
w pieczeniu niezbędne są do-
brej jakości składniki. Mogą 
to być babki drożdżowe lub 
piaskowe, cytrynowe, mar-
murkowe, z czekoladą, baka-
liami itp. Przygotowuje się 
je z jajek, cukru, mąki, tłusz-
czu do pieczenia (masło, mar-
garyna lub olej) oraz dodat-

ków (cukier z wanilią, baka-
lie, kakao, czekolada), czasami 
też z kwaśnej śmietany lub jo-
gurtu. Z kolei wywodzący się 
z Turcji mazurek jest deserem 
mniej wymagającym w trakcie 
pieczenia, dającym za to duże 
pole do popisu w kwestii de-
koracji. Niezbędny jest spód 
(np. kruche ciasto, herbatniki, 
wafle), nadzienie (masy kajma-
kowe, czekoladowe, śmietanko-
we, dżemy) i elementy ozdob-
ne (bezy, marcepan, polewy 
czekoladowe, lukier, owoce). 
Jednym z najpopularniejszych 
ciast w Polsce, które wyróżnia 
się licznymi wariantami i ni-
gdy nie wychodzi z mody, jest 
sernik. Jedni preferują klasy-
kę, jak sernik wiedeński, kró-
lewski, krakowski, na drugim 
biegunie mamy natomiast nie-
zliczone warianty inspirowa-
ne przepisami z całego świa-

www.incola.com.plWielkanocne
panettone

Zamów już dziś! 
tel. 33 333 90 92
mail: zamowienia@gfsp.pl

Reklama
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ta: serniki czekoladowe, orze-
chowe, kajmakowe, chałwowe, 
z makiem, z bezową pianką, 
z owocami, na zimno z galaret-
ką, nowojorskie (z kremowego 
serka, pieczone w „kąpieli wod-
nej”) i baskijskie (z karmelową 
skorupką).
 Do świątecznych dese-
rów, który dzięki blogom kuli-
narnym zyskuje ponownie po-
pularność, należy regionalny 
specjał – pascha wielkanocna 
z białego sera, śmietany, jajek 
i bakalii.
 Na rynku jest sporo twa-
rogów mielonych sernikowych 
i klienci mają swoje ulubione 
marki. Warto zadbać, by nie 
zabrakło w ofercie tych, któ-
re cieszą się opinią niezawod-
nych. Cena nie będzie miała 
w tym przypadku kluczowego 
znaczenia – najważniejszy jest 
efekt. Ciasto powinno być wy-
rośnięte, puszyste, zachować 
odpowiednią wilgotność i kon-
systencję.
 Oprócz mazurków, babek 
i serników, na stołach podczas 
Wielkanocy pojawią się tor-
ty, makowce, rolady, keksy czy 
ciasta drożdżowe. Składniki 
do ich przygotowania i ozda-
biania będą zatem obowiąz-
kowym punktem oferty przed-
świątecznej.

Dodatki do ciast

Pieczenie ciast w domu jest 
bardzo popularne i zawsze 
przed świętami przekłada się 
na lepszą sprzedaż dodatków 
do wypieków w sklepach spo-
żywczych. Ważnym zadaniem 
staje się zapewnienie zróżni-
cowania na półkach i bieżące 
uzupełnianie najlepiej rotują-
cych produktów.
 W przypadku cukru nie 
można poprzestać na podsta-
wowej ofercie. Potencjał kate-
gorii w tym okresie jest bardzo 
duży, dlatego na półkach powi-
nien znaleźć się też cukier drob-
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niejszy, idealny do wypieków, 
a także puder, brązowy i trzci-
nowy. Klienci poszukują czasa-
mi również cukru aromatyzo-
wanego skórką pomarańczową 
lub cynamonem oraz cukru wa-
nilinowego, także w większych 
gramaturach, a bardziej wyma-
gający mogą oczekiwać w ofer-
cie wanilii lub cukru z dodat-
kiem tej przyprawy w proszku.
 Należy też zadbać o klientów, 
którzy ze względu na specjalny 
sposób żywienia lub w celu spró-
bowania czegoś nowego pieką 
ciasta, używając produktów we-

gańskich, bez laktozy lub ekolo-
gicznych. Dla nich idealne będą 
ekologiczne mąki (np. pszen-
na razowa, jaglana, ryżowa, ko-
kosowa), napoje roślinne jako 
alternatywa dla mleka, a tak-
że nabiał pozbawiony cukru 
mlecznego. W tego typu wypie-
kach nie może zabraknąć su-
szonych owoców oraz orzechów 
(bio, bez konserwantów), które 
dodają słodyczy lub zapewniają 
odpowiednią konsystencję jako 
zamiennik jajek czy sera.
 Z artykułów przydat-
nych w tym okresie w więk-

szych ilościach wyróżnić moż-
na także kremy do ciast, pro-
szek do pieczenia, sodę, droż-
dże świeże i suche, rozmaite 
polewy, przyprawy, bakalie, 
posypki, galaretki oraz lukry 
(także w formie kolorowych pi-
saków). Klienci często kupu-
ją tego typu produkty razem 
z innymi składnikami do ciast, 
np. z mąką, margaryną, jaj-
kami. Wśród bakalii najwięk-
szym zainteresowaniem cie-
szą się: orzechy, migdały, ro-
dzynki, żurawina, wiórki ko-
kosowe, mak, suszone more-

Pod koniec ub.r. Upfield umocnił się na pozycji lidera rynku margaryn i tłuszczów. 
Dziś oferujemy najbardziej zróżnicowaną ofertę na rynku, w której każda sieć handlo-
wa znajdzie swoje najlepiej rotujące produkty. Pieczenie ciast na święta jest częścią 
polskiej tradycji, dlatego na Wielkanoc Polacy kupują „Kasię”, tradycyjnie już od 35 lat. 
Jednak produkty do pieczenia to ok. 20% segmentu roślinnych tłuszczów i choć Kasia 
jest jej bezwzględnym liderem, to w ofercie mamy wiele innych, które mogą zaskoczyć 
dobrym i krótkim składem. „Rama” to jeden z niewielu produktów ze 100-proc. natu-
ralnymi składnikami, a od niedawna na półkach jest również „Flora” – bez oleju palmo-
wego w składzie. Planujemy usunąć olej palmowy jeszcze z innego naszego produktu. 
Święta to czas, w którym jedzenie może podnieść poziom cholesterolu, dlatego od ser-
ca i dla serca polecamy naszą „ProActiv” ze sterolami roślinnymi. Zdrowych Świąt!

MARCIN TARKA · Dyrektor ds. Sprzedaży · Upfield Polska

OKIEM EKSPERTA

W okresie poprzedzającym Wielkanoc największą popularnością cieszy się masło eks-
tra Łaciate 200 g oraz osełka 500 g. Konsumenci cenią sobie także masło ekstra Ma-
zurski Smak, masło ekstra wiejskie Rolmlecz czy Mix Łaciaty 200 g. Jeśli chodzi o sery, 
to zauważamy wyraźny wzrost sprzedaży twarogów tłustych i półtłustych Mazurski 
Smak w opakowaniach od 250 g do 450 g. Wśród serów marki Mlekpol królują Gou-
da, Edam, Złoty Mazur i Królewski z Kolna w plastrach 150 g i 400 g lub porcje 250 g. 
Ponadto konsumenci chętnie sięgają po Mozzarellę w plastrach 150 g lub tartą 150 g 
i 500 g. Niezmiennie zauważamy też wzrost sprzedaży śmietany Łaciatej czy Mazurski 
Smak 18%, a także śmietanki Łaciatej UHT 12-36%. Polacy są przywiązani do tradycji 
wymagającej samodzielnego przygotowywania potraw na świąteczny stół, a dania te 
w dużej mierze bazują właśnie na produktach mleczarskich.

PIOTR JANKOWSKI · Dyrektor Wydziału Handlu · SM Mlekpol

Chyba nikt nie wyobraża sobie wielkanocnego stołu bez klasycznej, aromatycznej sa-
łatki jarzynowej. To pyszne danie, pełne warzyw i zróżnicowanych smaków, które sta-
je się niekwestionowanym bohaterem wielu polskich domów podczas świąt. Kotliński 
wyszedł naprzeciw konsumentom i rozszerzył swoje portfolio właśnie o gotowe sałatki 
w majonezie. Połączyliśmy najlepsze, sprawdzone składniki z tradycyjnymi receptura-
mi, aby dać Państwu intensywność i świeżość w każdym kęsie. Oferujemy cztery sma-
ki z różnymi dodatkami: groszkiem, kukurydzą, jajkiem czy ogórkiem kiszonym. Świe-
że warzywa i zioła oraz delikatny, śmietankowy majonez nadają naszym sałatkom wy-
jątkowego charakteru. To idealne rozwiązanie dla osób, które mają ograniczony czas 
na przygotowanie potraw na świąteczny stół.

MARTA JASZCZUR · Sales Manager · ZPOW Kotlin
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le, kandyzowane skórki poma-
rańczy i cytryny. A że konsu-
menci w dużej mierze podążają 
ścieżką prozdrowotną, znacze-
nia nabiera skład na etykiecie – 
zyskują produkty ekologiczne, 
naturalne, bez konserwantów.

Nadciąga pomoc

Skłonność do wygody i brak 
czasu to motory trendu conve-
nience wśród konsumentów. 
W okresach przedświątecznych 
radzi on sobie jeszcze lepiej 
niż na co dzień – to wtedy pół-
ki sklepów uginają się od róż-
norodnych artykułów gwaran-
tujących szybkie i co najważ-

niejsze, przewidywalne efek-
ty. W placówkach mamy więc 
oferty gotowych wypieków, 
w tym bestsellerowe małe ma-
zurki i babeczki do koszyczka. 
Dla tych klientów, którzy pieką 
ciasta na ostatnią chwilę albo 
chętnie sięgają po ekspresowe 
rozwiązania, kuszące są ciasta 
w proszku – nie odbierają ra-
dości z przygotowań, a dobre 
rezultaty bez stresu i zmarno-
wanych składników przyczy-
niają się dodatkowo do popu-
larności produktów z tej kate-
gorii.
 Spośród ciast instant najle-
piej sprzedają się przed Wiel-
kanocą serniki, babki i muffin-

ki, a także bazowe ciasta: bisz-
koptowe, drożdżowe oraz kru-
che. Na półce warto mieć też 
karpatkę, darzoną sentymen-
tem jako przysmak z dawnych 
lat. Z kolei konsumenci nasta-
wieni na akcenty nowoczesne 
mają do wyboru np. ciasto szpi-
nakowe w soczyście zielonym 
kolorze, nadziewane babecz-
ki, bezy czy tarty. Warto zapro-
ponować klientom produkty 
w większych porcjach, idealne 
na święta. Zainteresowani te-
matem wypieków kupują zwy-
kle nie tylko niezbędne skład-
niki, lecz także spoglądają 
przy okazji na drobne akceso-
ria. Mogą skusić się np. na ko-

OKIEM EKSPERTA

W okresie przedświątecznym rośnie popyt na większość naszych produktów używanych do pieczenia i deko-
rowania, od klasycznych dodatków takich jak Drożdże, Aromaty, Cukier wanilinowy, Proszek do pieczenia, 
Kremy do tortów i Karpatki, po szlachetną linię „Ze świata natury”. Szczególnie polecamy produkty z natu-
ralną wanilią: Cukier, Ekstrakt naturalny oraz Pasty z wanilii Bourbon z Madagaskaru z ziarenkami wani-
lii oraz Laskę wanilii z Wysp Pacyfiku. Niezmienną popularnością cieszą się też Babeczki z kartonu, chętnie 
dokładane do koszyka ze święconką oraz klasyki: Kopiec Kreta i Sernik na zimno. Wielkanoc to czas, kiedy 
bardzo wyraźnie wzrasta sprzedaż słodkich dekoracji. Niezmiennym zainteresowaniem cieszą się Pisaki, Po-
lewy, Lukry i Posypki dostępne w wielu wariantach smakowych i kolorystycznych.

MARTA RYBKOWSKA · Product Manager · Dr. Oetker Polska

Konsument lubi być zaskakiwany – zwłaszcza przez marki, które są mu bliskie i zna-
ne. Do takich należy m.in. Śliwka Nałęczowska, która odważnie wprowadza na rynek 
cieszące się największą popularnością formaty w limitowanej szacie graficznej. Obec-
nie na rynku dostępne są opakowania z serii ART COLLECTION, wykorzystujące pro-
jekty nagrodzone w konkursie „Design by Śliwka Nałęczowska”. Gustowne motywy bo-
taniczne, umiejętnie wkomponowane w bomboniery o gramaturach 300 g i 190 g, dają 
efekt nowoczesnej elegancji, który wyróżnia się na sklepowej półce i szybko wpada 
w oko. Design idealnie wpasowuje się w klimat nadchodzącej wiosny – jest lekki, wie-
lobarwny i inspiruje wszystkie zmysły.

JOANNA KĄKOL · Rzecznik Prasowy · Colian

Święta wielkanocne to dla wielu konsumentów jedne z najważniejszych świąt w roku. 
To także czas, który kojarzy się z kulinariami innymi niż na co dzień. Bo przecież rzad-
ko nam się zdarza poza świętami konsumować mazurka, paschę, pasztet, pieczonego ba-
ranka czy różne wariacje na temat jajek. Od lat obserwujemy rozwój obecności smaków 
z całego świata na talerzach naszych konsumentów. Naszą odpowiedzią na ten trend 
jest wielkanocna edycja bezglutenowego Panettone. Innym trendem, który obserwujemy 
w zwyczajach konsumenckich, jest tzw. zero waste. I tu naszą propozycją jest gramatu-
ra wielkanocnego Panettone INCOLA, czyli 210 g. Naszym zdaniem to optymalna wiel-
kość, która zwiększa szansę na 100% konsumpcję przy wielkanocnym stole. Wspaniałych 
i Smacznych Świąt Wielkanocnych życzy INCOLA.

PIOTR PALEWICZ · Dyrektor Sprzedaży · GFS Poland, producent certyfikowanej żywności bezglutenowej marki INCOLA
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lorowe papilotki do muffinek, 
foremki w kształtach kojarzą-
cych się ze świętami, szablony 
do dekoracji czy specjalny pa-
pier do wypieków. Akcesoria 
powinny być wyeksponowane 
i w miarę możliwości blisko re-
gałów „cukierniczych”.

Słodycze
w różnych rolach

Wielkanoc generuje więk-
szy ruch przy regałach ze sło-
dyczami, które mają do ode-
grania różne role w świątecz-
nych zwyczajach. Uniwersal-
ne pod tym względem są łako-
cie czekoladowe – zdecydowa-
nie rośnie sprzedaż słodkich ja-
jek z czekolady, tabliczek ma-
łych i tych kilkusetgramowych, 
a także różnego rodzaju pralin. 
W świecie czekolady nigdy nie 
ma nudy, wciąż pojawiają się 
nowości, inspirowane i polską 
tradycją, i światowymi trenda-
mi. Na topie są dziś smaki ka-
wowe (od latte, cappuccino aż 
do intensywnego espresso), al-
koholowe (cherry, brandy, ad-
wokat, whisky, madera, rum, 

likier kawowy, cytrynówka), 
a także wszelkie owocowe po-
łączenia, z naciskiem na kwa-
skowe lub egzotyczne (mango, 
limonka, agrest, marakuja, wi-
śnia), kontrastujące ze słodyczą 
czekolady.
 W grupie klasycznych słody-
czy największe szanse na zwró-
cenie uwagi konsumentów mają 
te, które wyróżniają się barw-

ną wielkanocną szatą graficz-
ną (np. dodatkowe nakładki 
czy opaski, kolorowe akcenty 
wiosenne na opakowaniu lub 
specjalny kształt). Kolekcje sło-
dyczy okazjonalnych sprzeda-

ją się na stałym poziomie, za-
interesowanie nimi nie słab-
nie, dlatego producenci przygo-
towują ofertę na każde święta. 
Są w niej m.in. czekoladowe fi-
gurki zajączków, jajeczek i ba-
ranków oraz zestawy cukier-
ków z zabawkami. Szczególnie 
warto zwrócić uwagę na limi-
towane świąteczne edycje best-
sellerów znanych marek. Mamy 
tu nie tylko wyroby czekolado-
we, lecz także ciastka. Niektóre 
z nich są popularne w ciągu ca-
łego roku, inne stają się przed-
świątecznym hitem dzięki na-
wiązującym do tradycyjnych 
motywów dekoracjom, przygo-
towanym specjalnie na Wielka-
noc.
 Wzmocnienia w ofercie wy-
magają czekolady, cukierki, ga-
laretki, ciastka, wafelki oraz 
produkty kierowane do naj-
młodszych, wyróżniające się 
specjalną szatą graficzną opa-
kowania. Nie może zabraknąć 
np. pralinek, ciastek lub cu-
kierków opakowanych w pusz-
ki i pudełka w kształcie jajka 
oraz zestawów słodkich pisanek 
z czekoladowym zajączkiem. 

MAGDALENA WILGATEK
CMR

Masło w sklepach
małoformatowych do 300 m2

Zdecydowanie najważniejszym kanałem 
sprzedaży masła są dyskonty, gdzie w okre-
sie od stycznia do września 2023 r. sprzeda-
no prawie 2/3 wszystkich opakowań produk-
tów z tej kategorii. Sklepy małoformatowe 
do 300 m2 i supermarkety 301-2500 m2 odpo-
wiadały łącznie za 31% sprzedanych opako-
wań masła w tym przedziale czasowym, pod-
czas gdy hipermarkety – jedynie za 5%.
 Liczba sprzedanych opakowań masła wzro-
sła w tym okresie w każdym z kanałów sprze-
daży, przy czym najbardziej w dyskontach, 
bo aż o 21%. Jednocześnie w każdym z kana-
łów spadła wartość sprzedaży tej kategorii, 
co związane jest ze spadającymi cenami.

 W 2023 roku wartość sprzedaży masła 
w sklepach małoformatowych spadła aż o 18% 
względem 2022 roku, jednakże te spadki nie 
są spowodowane mniejszym wolumenem 
sprzedaży lub przechodzeniem klientów do in-
nych kanałów sprzedaży. Decydującym czyn-
nikiem były tutaj wspomniane już spadające 
ceny – w roku 2022 średnia cena kostki ma-
sła w tym kanale sprzedaży wyniosła ponad 
8,20 zł, w 2023 roku było to niecałe 6,70 zł, 
co oznacza spadek ceny o 19%.
 Masło znajdziemy w 9 na 10 sklepów mało-
formatowych, a liderem kategorii pod wzglę-
dem udziałów w wartości sprzedaży masła 
w tym kanale jest firma SM Mlekovita z wy-
nikiem 33%, kolejne miejsca zajmują Sobik 
(17%) i SM Mlekpol (14%). W koszykach klien-
tów sklepów małoformatowych najczęściej 
znajdziemy Masło Polskie 82% 200 g od SM 
Mlekovita, które pojawia się na 30% parago-
nów z udziałem masła.

Szczególnie
warto zwrócić uwagę na 

limitowane
świąteczne edycje

bestsellerów
znanych marek.
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Artykuły typowo prezentowe 
(bomboniery i duże tabliczki 
czekolad) najlepiej wyekspono-
wać na wyższych półkach.

Na wagę, czyli dokładnie
według potrzeb

Szansą na dodatkowe zyski 
może być oferta słodyczy sprze-
dawanych luzem, choć z tego 
rodzaju asortymentem trze-
ba natrudzić się bardziej niż 
z konfekcjonowanym. Klienci 
lubią jednak być traktowani in-
dywidualnie, a łakocie na wagę 
to najlepszy sposób, by dobrać 
ilość zakupionych produktów 
do własnych potrzeb i możli-
wości finansowych. Do tego 
dochodzi czynnik impulsowy – 
kusząca różnorodność smaków, 
kształtów i rodzajów sprawia, 
że amatorzy cukierków, cia-
stek, żelków czy czekoladek nie 
potrafią przejść obojętnie obok 
takiej ekspozycji.
 Przed Wielkanocą najlepiej 
postawić na ciastka okazjonal-
ne, dostępne w licznych wa-
riantach i bardzo atrakcyjnych 
formach. Mamy tu do dyspozy-

cji wyroby uznanych na rynku 
firm, o unikatowych wzorach, 
cenione ze względu na wysoką 
jakość i pyszne smaki. Na pew-
no uwagę najmłodszych kon-
sumentów przyciągną pięknie 
udekorowane mieszanki wiel-
kanocne w kształcie pisanek, 
ciasteczka – minimazurki z na-
dzieniem, kokoszki, kogutki, 
baranki i zajączki. Ale nie tyl-
ko ciastka dobrze rotują przed 

świętami – powodzenie mają 
też praliny i cukierki w formie 
kolorowych jajek.
 Co z klasyczną ofertą? 
Mimo wielkanocnych hitów, na-

dal znajdą się klienci sięgający 
po znane praliny, ulubione żel-
ki, cukierki, ciastka z dżemem 
lub wafelki w różnych sma-
kach. Sprzedaż warto wzmoc-
nić dodatkowymi ekspozycja-
mi, np. w formie wyspy czy spe-
cjalnych stojaków lub koszy. 
Wybierając produkty do oferty 
na wagę, warto wziąć pod uwa-
gę jakość opakowania zbiorcze-
go – klienci oczekują, że wyroby 
te zachowają świeżość i niezmie-
nione walory smakowe. Poza 
tym ofertę sprzedawaną luzem 

Czekolada w tabliczkach: marki 
spożywane najczęściej [RS]

Wedel 26,92%
Milka 26,65%
Wawel 16,21%
Alpen Gold 7,72%
Nussbeisser 7,00%
Goplana 6,71%
Lindt 5,56%
Kinder Chocolate 5,30%
Schogetten 4,73%
Terravita 2,91%
Ritter Sport 2,75%
Źródło: Kantar, Target Group Index, październik 2022–wrzesień 2023
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Przed Wielkanocą
najlepiej postawić

na ciastka
okazjonalne, dostępne 

w licznych
wariantach

i bardzo atrakcyjnych 
formach.
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często trzeba objaśnić zaintere-
sowanym. Ważna jest nie tylko 
cena. Liczą się nawet tak szcze-
gółowe informacje, jak stopień 
słodkości, kruchości itp.

Inspirująca oferta

Kwestia marki w przypadku 
sprzedaży słodyczy ma duże 
znaczenie. Zjawisko przywią-

zania do ulubionych produk-
tów oraz kierowanie się w wy-
borach zakupowych skojarze-
niami z reklamy to dla tej kate-
gorii codzienność. Przed święta-

Tak jak i inne święta, Wielkanoc to czas spędzania czasu z rodziną i przyjaciółmi. Cie-
szymy się, że dla wielu Polaków obecność naszych produktów podczas tych spotkań to 
nie tylko tradycja, ale wręcz ich niezbędny element. Pepsi oraz Lipton Ice Tea wśród na-
pojów oraz Lay’s wśród słonych przekąsek niezmiennie należą do najczęściej wkłada-
nych produktów do sklepowych wózków. Zgodnie z globalnymi trendami widać rosną-
cą popularność tych z naszych marek, które oferują mniejszą ilość cukru oraz tłuszczu 
– Pepsi Zero Cukru, Lipton Ice Tea Zero czy Lay’s Oven Baked. Podczas spotkań z naj-
bliższymi świetnie sprawdzi się również nasza bezcukrowa nowość – Mirinda o sma-
ku różowego grejpfruta. Przygotowujemy również atrakcyjne promocje, które – mamy 
nadzieję – pomogą nam w przekonaniu konsumentów do postawienia na stole właśnie 
naszych produktów. 

BARTŁOMIEJ KUBACKI · Dyrektor ds. Rozwoju i Aktywacji Sprzedaży · PepsiCo

OKIEM EKSPERTA

W okresie Wielkanocy dużym zainteresowaniem cieszą się słodycze w opakowaniach 
prezentowych. Jak co roku, przygotowaliśmy specjalną linię produktów: elegancką 
bombonierkę z kolekcją ulubionych czekoladek nadziewanych: Malaga, Tiki Taki i Kasz-
tanki oraz czekolady duże w kartonikach z lekką, wiosenną grafiką w dwóch nowych 
smakach: Migdał z Wiśnią 270 g oraz Zabajone 270 g. Na konsumentów czekają rów-
nież nowe zaskakujące połączenie czekolady z pikantnymi nutami smakowymi. Po raz 
pierwszy wzbogaciliśmy nasze kultowe czekoladki nadziewane o pieprz cytrynowy – 
Malaga, nutę orzeźwiającej mięty pieprzowej – Tiki Taki oraz chili – Kasztanki.

AGNIESZKA RYBICKA · Młodszy Menedżer ds. Komunikacji ·  Wawel

Wielkanoc to największa po Bożym Narodzeniu okazja zakupowa w roku. Jest to do-
bry czas, by przypomnieć konsumentom o cenionych klasykach obecnych w portfolio 
Colian, jak również idealny moment na debiut nowości. W tym okresie marka Grześki 
wprowadza na rynek świąteczną propozycję – Zająca Grześki w czekoladzie mlecznej 
z chrupiącym nadzieniem. Humorystyczna postać z pyszną czekoladą Goplana to słod-
ka przekąska, która sprawdzi się także jako dodatek do wielkanocnego koszyczka. Bar-
dzo dobrze odnajdą się w nim również karmelowe Figurki Goplana. Kolekcja dziewię-
ciu unikatowych produktów z motywami zajączka, kurczaka i baranka to świąteczny 
„must have”. Na Wielkanoc Goplana proponuje również Czekoladki mleczne o smaku 
pomarańczowym i Czekoladki o smaku miętowym – oba warianty z chrupiącymi dro-
binkami. Solidarność poleca z kolei praliny Śliwka Nałęczowska i Złota Wiśnia w pusz-
kach w kształcie pisanek z limitowanej oferty okazjonalnej.

JOANNA KĄKOL · Rzecznik Prasowy · Colian

Okres Wielkanocny obfituje w wysyp świątecznych słodkości. Wśród nich kolekcja ciastek „Celpol” wyróżnia 
się szerokim wachlarzem wyrobów o świątecznej symbolice. Między innymi są to „Zajączki”, „Palemka i jaj-
ko”, „Baranki”, „Kurczaki”, „Kogutki” i „Mazurki Wielkanocne”. Linia tych wyrobów powstała na przestrzeni 
ponad 30 lat. Warto podkreślić że „Mieszanka Wielkanocna” i „Kokoszki” sprzedają się świetnie w niezmien-
nej formie od samego początku, a najmłodszy wyrób – „Mazurek” bije rekordy popularności. „Świątki” kie-
rują się również modą i tworzą coraz to nowe symbole. Najnowsza odsłona tej kolekcji – „Wielkanocne Gęsi” 
bije rekordy popularności w kraju i u odbiorców zagranicznych. Unikalne wzory i smak tych wyrobów spra-
wiły, że od wielu lat posiadają wiernych odbiorców. Od trzech lat dynamicznie rośnie eksport tych wyrobów. 

ANDRZEJ LEWANDOWSKI · Współwłaściciel · Celpol
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mi oznacza to popyt na wyroby 
droższe, markowe, z segmentu 
premium.
 Niekwestionowanym zwy-
cięzcą jest segment produk-
tów czekoladowych idealnych 
na prezenty: tabliczki, bom-
bonierki, praliny. Wśród nich, 
oprócz wybieranych od lat kul-
towych propozycji, widać też 
zainteresowanie innowacjami. 
Konsumenci doceniają zróżni-
cowanie czekolady pod wzglę-
dem zawartości mleka i ziarna 
kakaowego, od mocno mlecz-
nych z różnymi dodatkami, po-
przez lekko gorzkie, deserowe 
(50%), aż do intensywnie czeko-
ladowych (80% do nawet 100%). 
Przybywa koneserów czeko-
lad gorzkich. Dla nich inspiru-
jąca może być oferta wyrobów 
z wyselekcjonowanych gatun-
ków ziarna kakaowca, pozyski-
wanych z regionalnych planta-
cji z różnych zakątków świata.
 Na jakie smaki warto zwró-
cić uwagę wśród produktów 
z wyższej półki? Karmel, po-
pularny już od kilku sezonów 
ustępuje nieco miejsca kolej-
nym przebojowym propozy-
cjom, jak kompozycje wiśni 
i chili, jogurtu z truskawkami 

czy cappuccino z cynamonem. 
Nadal rozwija się gama sma-
ków inspirowanych znanymi 
trunkami, a także akcentów 
kokosowych, masła orzecho-
wego, ciasteczek i owoców eg-
zotycznych.
 Do ciekawych nowinek należą 
wegańskie czekolady, w których 
uzyskano mleczny smak dzięki 
odpowiedniej kompozycji skład-
ników roślinnych. Wielkanoc 
to także dobra okazja do sprze-
daży bakalii w czekoladzie gorz-
kiej, mlecznej lub białej. Można 
zaproponować zestawy w róż-
nych smakach, w przyciągają-
cych uwagę opakowaniach pre-
zentowych. Podstawa ekspozycji 
okolicznościowej to praliny w ele-
ganckich pudełkach, duże czeko-
ladowe tabliczki, kolekcje czeko-
ladek, które kojarzą się już z pre-
zentami uniwersalnymi na każdą 
okazję, a także puszki i pudełka 
z ciastkami. Opakowanie z przy-
ciągającą wzrok grafiką odgrywa 
tu bardzo ważną rolę.

Wiosenna moc

Wielkanoc przypada w tym 
roku pod koniec marca. Aura 
za oknem może być jeszcze zi-

mowa, ale atmosferę wiosen-
ną zawsze odczuć można z wy-
przedzeniem, nie tylko za spra-
wą budzącej się do życia przy-
rody. Ożywienie widoczne 
jest także w handlu, właści-
wie w każdej kategorii, z której 
produkty znajdą się na liście 
przedświątecznych zakupów. 
To może jednak nie wystar-
czyć. Potrzebne jest dodatkowe 
wyeksponowanie towaru, które 
pobudzi zainteresowanie m.in. 
słodyczami, a trudno o lepsze 
artykuły dekoracyjne niż sym-
bolizujące Wielkanoc figurki. 
Atrakcyjne kształty i pastelo-
we barwy sprawiają, że trud-
no przejść obojętnie obok ta-
kiej wyspy czy półki. Dodat-
kowym wsparciem sprzeda-
ży mogą być specjalne stojaki, 
z nawiązującym do świąt ak-
centem w postaci pisanki, ko-
szyka czy cukrowych zającz-
ków albo kurczaków.
 Podobnie jak słodycze, 
składniki i akcesoria do przy-
gotowania domowych wypie-
ków idealnie nadają się do wy-
korzystania przy wzmocnie-
niu sprzedaży. Najlepsze w tym 
celu będą atrakcyjne dodatki, 
np. lukrowe pisaki, posypki, fo-

MARIKA BOGUSŁAWSKA
Trener wewnętrzny
Akademia Umiejętności Eurocash

Jak przygotować placówkę handlową
na święta Wielkanocne?

Święta Wielkanocne to bardzo gorący, pod 
względem handlowym, okres w roku – to dobry 
moment na zwiększenie koszyka zakupowego 
oraz poprawienie wyników sprzedaży.  Przy-
gotowania zaczynamy od estymacji oraz ana-
lizy sprzedaży z poprzedniego roku. Infor-
macje te podpowiedzą jak dobrać asortyment 
oraz pomogą w zaplanowaniu promocji, jak 
i dodatkowych ekspozycji świątecznych. Nale-
ży sprawdzić, jakie produkty w ubiegłym roku 
sprzedawały się najlepiej, a które wygenero-
wały straty.

 Niektóre artykuły długoterminowe warto za-
mówić z dużym wyprzedzeniem, np. mąki i do-
datki do pieczenia, majonezy, groszek czy kuku-
rydzę oraz chrzan. Natomiast, jeśli chodzi o pro-
dukty świeże, tuż przed świętami w ofercie skle-
pu nie może zabraknąć jaj, mięsa – w tym ele-
mentów premium, lokalnych wędlin oraz owo-
ców i warzyw. W ladzie tradycyjnej w okresie 
wielkanocnym prym wiodą kiełbasy białe suro-
we i parzone, wiejskie oraz swojskie. Sklepy, któ-
re na co dzień w ofercie posiadają ciasta, powin-
ny zaplanować poszerzenie oferty o baby wielka-
nocne, mazurki i inne lokalne specjały.
 Warto już 2-3 tygodnie przed świętami 
tworzyć dodatkowe promocje oraz ekspozycje 
z tymi produktami, pamiętając o zasadzie bu-
dowania ekspozycji WIZA: WIDOCZNA – IN-
TERESUJĄCA – ZATOWAROWANA – ATRAK-
CYJNA.
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remki do babeczek albo marce-
panowe ozdoby. To, co znajdzie 
się na pierwszym planie, to in-
formacja dla odwiedzających 
sklep, że pora na przedświą-
teczne przygotowania i nie 
warto odkładać ich na ostatnią 
chwilę.

Napoje nie tylko
dla gości

Beata Woźniak

Okresy przedświąteczne 
sprzyjają zainteresowaniu 
napojami wśród konsumen-
tów. Podaje się je do posił-
ków, na ciepło i na zimno, 
jako miły akcent podczas 
spotkań przy stole. Wiel-
kanocne menu doskona-
le uzupełnią aromatyczne 
napary kawowe i herbacia-
ne w różnych wariantach, 
trzeba się także liczyć 
z większym zapotrzebowa-
niem na wodę, soki i napoje 
gazowane.

Zaproszenie na kawę

Świąteczne pyszne słodko-
ści doskonale komponują się 
z kawą, której sposoby poda-
nia można dziś urozmaicać, 
w zależności od gustów i po-
trzeb domowników oraz zapro-
szonych gości. Aromat świe-
żo mielonych ziaren, kompo-
zycje mieszanek arabiki i ro-
busty, smak cappuccino, latte, 
espresso, americano, bogactwo 
dodatków (mleko, napoje we-
gańskie, syropy) – kawa może 
mieć różne odsłony, a konsu-
menci poszukują w sklepach 

dobrej jakości produktów, 
by serwować w domach na-
poje jak w kawiarni. Przed 
świętami wybór przed kawo-
wą półką może być trudniej-
szy niż na co dzień – dla wielu 
osób to istotne, co kupią, aby 
świętować ten wyjątkowy czas 
w gronie rodziny. Jedni decy-
dują się na marki kaw, które 
cenią od lat, inni skłonni będą 
spróbować czegoś nowego 
na specjalną okazję, być może 
z wyższej półki, z certyfikatem 
bio albo po prostu w intrygują-
cym opakowaniu, bo przecież 
nie jest tajemnicą, że więk-
szość artykułów spożywczych 
kupujemy oczami.
 Kawa od wieków towa-
rzyszy spotkaniom i świetnie 
komponuje się z deserami oraz 
likierami. Dziś każdy jej miło-
śnik wie, jak ważny jest nie tyl-
ko sam surowiec, pochodzenie 
i obróbka ziaren, lecz także 
forma parzenia i podania ma-
łej czarnej. W Polsce w okre-
sie PRL-u przyjął się sposób 
podawania mocnego napoju 
zaparzanego z kawy mielonej 
zalanej wrzątkiem w szklan-
ce. Zwyczaj ten, choć słab-
nie, utrzymuje się i ma swo-
ich zwolenników. Z punktu 
widzenia handlowców istot-
ne jest jednak, że coraz wię-
cej osób decyduje się na kawę 
z ekspresu, choć mogą to być 
też kawiarka, aeropress, drip 
i inne przydatne akcesoria, 
które w połączeniu z  dostę-
pem do dobrej jakości surow-
ca pozwalają cieszyć się mini-
kawiarnią we własnym domu.

Oczekiwania rosną

Klienci sklepów, wraz ze zdo-
bywaniem wiedzy i odkry-
waniem możliwości drzemią-
cych w kawowym asortymen-
cie, stają się wymagający, py-
tają o nowości, oczekują zróż-
nicowania na półce. Co sprze-
daje się najlepiej? Biorąc pod 

uwagę gatunek i smak, na plan 
pierwszy wysuwa się łagodna 
arabica, ale zwolennicy gorz-
kawej i bardziej pobudzającej 
robusty znajdą ją w kompozy-
cjach z arabiką, w różnych pro-
porcjach. Konsumenci mają też 
spory wybór rodzajów kawy 
w zależności od sposobu przy-
gotowania ziaren, np. kawę 
mieloną, w ziarnach, rozpusz-
czalną, w kapsułkach, na zwo-
lenników mogą też liczyć napo-
je kawowe w praktycznych sa-
szetkach, np. cappuccino albo 
miksy kawy rozpuszczalnej 
z mlekiem i cukrem.
 Warto zadbać o wybór pro-
duktów premium, bo dobra 
kawa często towarzyszy spotka-
niom, bywa też upominkiem. 
W takiej sytuacji rośnie za-
interesowanie pochodzeniem 
produktu, estetyką opakowa-
nia, wyborem wariantów sma-
kowych (np. czekolada, orze-

chy, wanilia, karmel) czy seg-
mentem kawy bio. Klienci skle-
pów z zainteresowaniem przyj-
mują też możliwość testowania 
kawy z różnych regionów świa-
ta – mamy więc całe kolekcje 
prezentujące doskonałe kawy 
z Brazylii, Etiopii, Peru, Hon-
durasu, Kolumbii czy Meksyku.
 Wystarczy produkt dobrej 
jakości oraz kilka dodatków 
i można wyczarować dla gości 
klasyczne espresso, cappucci-
no, latte, kawy mrożone, aro-
matyzowane syropami, przy-

Konsumenci
doceniają

zróżnicowanie
czekolady pod

względem zawartości 
mleka i ziarna
kakaowego.
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prawami korzennymi, z dodat-
kiem mleka kokosowego itp.
 Przygotowując świąteczną 
ofertę, warto pomyśleć też o oso-
bach, które lubią kawę, ale mają 
specjalne wymagania zdrowot-
ne. Przydadzą się na półce wa-
rianty bez kofeiny, niskodraż-
niące oraz łagodne mieszan-
ki z kawą zbożową, a wśród ka-
wowych napojów typu latte czy 
cappuccino w saszetkach – tak-
że wersje wegańskie.

Niezastąpiona herbata

W Polsce zwyczaje picia kawy 
i herbaty współistnieją od lat 

i doskonale się uzupełniają. 
Co ważne, jeden nie wyklu-
cza drugiego, tzn. zdecydowa-
na większość dorosłych konsu-
mentów przyznaje się do sięga-
nia po oba napoje w ciągu dnia. 
W przypadku dzieci i młodzie-
ży dominuje oczywiście her-
bata jako opcja bezpieczniej-
sza dla młodego organizmu. 
Napar herbaciany bardzo do-
brze komponuje się z różny-
mi posiłkami, a rodzajów pro-
duktów jest mnóstwo i można 
z łatwością dobrać odpowiedni 
do okazji.
 Polacy przede wszystkim 
kupują herbatę czarną i róż-

ne jej warianty aromatyzowa-
ne oraz smakowe (np. earl gray, 
czyli z aromatem bergamotki), 
coraz odważniej sięgają także 
po inne odmiany, jak np. herba-
ty zielone, czerwone, białe, zio-
łowe, owocowe oraz mieszan-
ki herbat zielonych i czarnych 
z owocami i ziołami. Przed 
świętami nie może zabraknąć 
w ofercie produktów premium, 
szczególnie tych kuszących ele-
ganckimi opakowaniami. War-
to wyeksponować zestawy ty-
powo prezentowe oraz limito-
wane edycje i promocje z gra-
tisami, a także produkty eko 
i bio.

PRZEMYSŁAW BOJANOWSKI
Analityk
CMR

Słodycze na topie

Słodycze to jedna z większych kategorii dostępnych 
w sklepach. Znajdują się na co czwartym paragonie 
wydawanym w supermarketach. Co więcej, liczba 
transakcji ze słodyczami w 2023 roku w porówna-
niu do 2022 w tym kanale jeszcze wzrosła, o oko-
ło 4%. Wzrost udało się osiągnąć pomimo wyższych 
cen. Jak podaje CMR w grudniu 2023 w porówna-
niu do grudnia 2022 indeks cen wyniósł około 12%. 
A w całym roku 2023 średnia cena słodyczy w prze-
liczeniu na kilogram wzrosła aż o 17%, czyli zdecy-
dowanie więcej niż wynosi inflacja. A które katego-
rie w takich warunkach znalazły się na topie, które 
najwięcej zyskały? Jak zmieniło to zachowania kon-
sumentów?
 Mogłoby się wydawać, że konsumenci w więk-
szym stopniu skierują się ku postrzeganym jako 
tańsze markom własnym. I rzeczywiście w wie-
lu kategoriach spożywczych można zauważyć taki 
trend. Jednak nie dotyczy on słodyczy. Biorąc pod 
uwagę zarówno sprzedaż wolumenową, jak rów-
nież liczbę opakowań, udziały marek własnych 
w supermarketach w 2023 roku w porównaniu 
do 2022 roku spadły.
 Największym segmentem pod względem warto-
ści sprzedaży w supermarketach są ciastka, około 
22%, praliny 15%. Łącznie wafelki impulsowe i ba-
tony czekoladowe to około 15% wartości rynku. Cze-
kolady zaś znalazły się na czwartej pozycji z wyni-
kiem 13%.

 Ciastka to nie tylko największy segment pod 
względem wartości, ale również liczby wariantów. 
Według CMR średnio w supermarkecie można zna-
leźć około 150 różnego rodzaju ciastek. Część z nich 
to nowości. W 2023 roku było ich około 12 (tych, któ-
rych dystrybucja osiągnęła co najmniej 10%). Wy-
sokie udziały w liczbie transakcji zyskały m.in. Hity 
Słodki Arbuzik i Zakręcone Banofle. Natomiast 
na podium spośród wszystkich ciastek pod wzglę-
dem udziałów wartościowych znalazły się 2 pro-
dukty Mondelez Delicje Szampańskie pomarańczo-
we 147 g oraz Oreo Original 176 g i jeden produkt 
Ferrero Kinder Cards 77 g.
 Popularnym segmentem są również praliny. Tu-
taj konsument znajdzie nieco ponad 60 różnych wa-
riantów. Największą popularność zyskały: Wedel 
Ptasie Mleczko waniliowe w deserowej czekoladzie 
340 g, Merci Finest Selection Red 250 g oraz Ferre-
ro Raffaello kokosowe 150 g. W porównaniu do cia-
stek, w tym segmencie wprowadzono mniej nowo-
ści, w 2023 roku było 6.
 W czekoladach nowości mają najmniejsze zna-
czenie, odpowiadają jedynie za około pół procent 
sprzedanych opakowań. W 2023 roku było ich 7. Naj-
więcej wprowadził na rynek Wedel. Również najle-
piej sprzedające się nowości należały do tego produ-
centa: Wedel Snack Fizzy Cola, Wedel o smaku ba-
nanowym z żelkami oraz Wedel Snack So Sour. Po-
dium najbardziej popularnych czekolad jest bardziej 
zróżnicowane pod względem marek i producentów: 
Kinder Chocolate 100 g, Milka Alpine Milk 100 g 
oraz Wedel Mocno Gorzka 80% 80 g. W przypadku 
czekolad nowości nie przyczyniły się do wzrostu sze-
rokości półki. Co więcej, liczba wariantów spadła aż 
o 6 sztuk i wynosi około 85. 
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 Święta to dobry czas dla 
herbaty liściastej, z której po-
wstaje wiele aromatycznych 
mieszanek – przygotowując na-
pój dla większego grona niż 
na co dzień, wykorzystuje się 
specjalne czajniczki i dzbanki. 
Wśród dodatków dominuje cu-
kier, niektórzy podają też her-
batę z konfiturami, owocami, 
liśćmi mięty itp. Dla osób, któ-
rym zależy na czasie i komfor-
cie, idealne będą czarne i zielo-
ne herbaty ekspresowe w prak-
tycznych torebkach.

Ucztowanie
bez konsekwencji

Przed Wielkanocą nie tyl-
ko kawa i herbata wymagają 
szczególnej uwagi w kategorii 
napojów. Można się spodzie-
wać, że na listach zakupów 
pojawią się też soki, nektary, 
napoje owocowe i gazowane, 
zwłaszcza w dużych pojemno-
ściach albo w zestawach pro-
mocyjnych. Pamiętajmy też, że 
najbardziej polecanym napo-
jem do picia w czasie świąt jest 
woda – dietetycy podkreślają, 

że warto pić ją po posiłkach 
i między nimi, a smak moż-
na urozmaicić cytryną lub im-
birem. W ofercie nie powinno 
więc zabraknąć popularnych 
marek wody źródlanej i mine-
ralnej, na uwagę zasługują też 
warianty funkcjonalne, z do-

datkiem witamin, składników 
mineralnych, zielonej herba-
ty oraz wyciągów z ziół i owo-
ców.
 Wzmocnienie i regeneracja 
organizmu to ważne zadanie 
na przełomie pór roku, ideal-
nie do tego nadają się pożywne 
soki i musy owocowe, ale też 

specjalne herbatki, wykazują-
ce różne zdrowotne właściwo-
ści. Święta na bogato wiążą się 
z ryzykiem przeciążenia ukła-
du pokarmowego i dodatko-
wych kilogramów. Jajka w ma-
jonezie, kiełbasy, bigos, bab-
ki, keksy i mazurki to zestaw 
pyszny, ale nawet tylko pró-
bując niewielkiej porcji każ-
dej potrawy, można mieć spo-
re problemy z żołądkiem lub 
wątrobą. Niektórzy zapobie-
gawczo już przy okazji przed-
świątecznych zakupów zaopa-
trują się w mieszanki wspo-
magające trawienie albo uła-
twiające walkę z nadwagą. Po-
pularnym hasłem przyciąga-
jącym uwagę klientów jest też 
„detoks”, który w przypadku 
tradycyjnego wielkanocnego 
menu i dwudniowej biesiady 
na pewno jeszcze zyska na zna-
czeniu. Składniki, które odpo-
wiadają za korzystny wpływ 
herbat ziołowych to m.in.: mię-
ta, owoc kolendry, owoc kmin-
ku, lukrecja, mniszek lekarski, 
rumianek, zielona herbata, kłą-
cze kurkumy. ▼
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Jedni decydują się
na marki kaw,

które cenią od lat,
inni skłonni będą

spróbować czegoś
nowego.
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Co sądzą Państwo o polskim rynku w kontekście Waszej działalności?

Rynek polski postrzegamy jako bardzo ważny dla działalności naszej firmy. Wierzymy, 
że ma ogromny potencjał, a kategoria jednorazowych e-papierosów wciąż się rozwija. 
Polska to dla nas kluczowy rynek z uwagi na jego dojrzałość, wielkość oraz wysoki po-
tencjał zakupowy klientów. Bardzo duża konkurencja sprawia, że nieustannie musimy 
szukać nowych rozwiązań i lepszych produktów dla naszych klientów. Równie ważne 
jest dla nas dostarczanie wyrobów najwyższej jakości, spełniających wszystkie najbar-
dziej rygorystyczne normy bezpieczeństwa. Niestety istnieje wiele firm, które kosztem 
obniżenia ceny wprowadzają na rynek produkty wątpliwej jakości.

Jakie największe wyzwania stoją przed kategorią e-papierosów w Polsce?

Jako lider kategorii e-papierosów na bieżąco śledzimy krajowe i światowe trendy ryn-
kowe oraz badamy preferencje naszych konsumentów. Ciągle rozwijamy naszą obec-
ność w sklepach wszelkiego typu. Nasza dewiza to dostarczać najlepsze produkty 
na rynku, wyprzedzać w działaniach konkurencję, realizować potrzeby konsumen-

tów oraz działać odpowiedzialnie. Nasz najnowszy produkt, Crystal Plus z wymiennymi podami smakowymi 
już podbija rynek i staje się kolejnym bestselerem wśród naszych produktów.

Jak oceniają Państwo 2023 rok?

To był bardzo dobry rok dla naszej firmy. Pozyskaliśmy wspaniałych partnerów i razem spowodowaliśmy, że 
marka Crystal jest liderem sprzedaży i najczęściej wybieranym produktem przez konsumentów. Niestety, wie-
le firm próbuje wykorzystać naszą pozycję rynkową i wprowadza na rynek kopie naszych produktów, oferując 
klientom wyrób wątpliwej jakości oraz działają niezgodnie z podstawowymi zasadami konkurencji i etyki w biz-
nesie.

Czym wyróżniają się Państwa produkty na tle konkurencji?

Cały proces produkcyjny odbywa się w Bielsku Podlaskim od 1989 roku – je-
steśmy jedyną firmą, która zajmuje się produkcją łososia wędzonego na ryn-
ku krajowym tak długo. Należy podkreślić, że 35-letnia historia to jakość, tra-
dycja oraz doświadczenie. Nagrody, które otrzymaliśmy na przestrzeni ostat-
nich lat stanowią również dowód na to, że produkty z firmy Suempol to gwa-
rancja najwyższej jakości.

Jak firma zapewnia świeżość ryb na poziomie równym dniu połowu?

Przede wszystkim starannie wybieramy surowiec, z którego powstają potem 
nasze wyroby. Czuwa nad tym na bieżąco nasz norweski oddział z siedzi-
bą w odległym Trondheim. Posiadamy również pełną kontrolę nad łososiem 
na każdym etapie jego transportu, m.in. poprzez stały monitoring tempera-
tury. Wyróżnia nas własne, doskonale wyposażone laboratorium. Wszystkie 
te rzeczy dopełniają sprawdzone od lat receptury, zapewniające odpowiednią 
świeżość i smak produktów Suempol.

Jaką mają Państwo strategię na rozwój firmy?

Jak większość przedsiębiorstw mamy strategię krótko- i długoterminową, która uwzględnia dalszy roz-
wój firmy. Jednak niezmiennie do dalszego wzrostu potrzebna jest baza w postaci produktu najwyższej 
jakości. Każdego dnia sprawdzamy nowe rozwiązania, aby zaskoczyć rynek kolejnymi innowacyjny-
mi produktami. Jestem przekonany, że dotychczasowe działania oraz zwiększona aktywność w obsza-
rze promocji marki na 35-lecie będą miały również wpływ na nasz dalszy rozwój. W 2024 roku mamy 
przygotowane kolejne nowości, które zapewne będą sporą niespodzianką dla naszych dotychczasowych 
i nowych klientów.



Nowe logo Pepsi wkracza na sklepowe półki
Początek nowego roku 
to dla Pepsi czas stopniowe-
go zapełniania półek skle-
powych napojami w opako-
waniach wykorzystujących 
nową identyfikację wizu-
alną marki, wdrożoną je-
sienią 2023 roku. Znaczna 
część asortymentu w skle-
pach posiada już nowe logo. 
Nowa grafika Pepsi jest dy-
namiczna – wyróżnia się 
odważną czcionką, charak-
terystycznym, pulsującym 
tłem i żywą paletą kolo-
rów. Nowa grafika pozwa-
la na jeszcze większą kre-
atywność w angażowaniu 

partnerów i konsumentów do interakcji z marką. Dzięki nowej identyfikacji, Pepsi wychodzi także na-
przeciw oczekiwaniom obecnych i przyszłych pokoleń konsumentów. Równolegle, do punktów sprzeda-
ży dostarczana jest Pepsi Zero Cukru, czyli nowa odsłona Pepsi Max. Pepsi Max zmieniła nazwę w ra-
mach globalnego procesu unifikacji nazw marek, który ma na celu wprowadzenie przejrzystości w kie-
rowanej do konsumentów ofercie. Polska jest jednym z pierwszych rynków w Europie, na którym wpro-
wadzono zmiany. Globalnie proces ten zakończy się w bieżącym roku. Skład napojów marki nie uległ 
zmianie.
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Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 

 

Podstawa prawna:  

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

i przeciwdziałaniu alkoholizmowi

oraz  

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

następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych.

.
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Coca-Cola HBC Polska rozszerza portfolio
30 stycznia w Fabryce Norblina 
w Warszawie odbyła się premiera no-
wej marki w portfolio Coca Cola HBC 
Polska. Do oferty dołączyła marka 
Three Cents. Produkty te uzupełnia-
ją rozwijającą się w ramach kolek-
cji firmy kategorię napojów gazowa-
nych dla dorosłych – w ciągu ostatnie-
go roku jej wartość rynkowa w Pol-
sce urosła o 13%. Three Cents to rze-
mieślnicze miksery stworzone przez 
barmanów dla barmanów. Powstające 
bez użycia konserwantów i sztucznych 
barwników, a ich szeroka gama sma-
ków tworzona jest na bazie ziół i owo-
ców. Dzięki wysokiej jakości, natural-
nym smakom i aromatom oraz uni-
katowemu poziomowi nagazowania, stały się pierwszym wyborem profesjonalistów już w 36 krajach 
na świecie, w tym 13 rynkach Coca-Cola HBC. W Polsce sprzedaż mikserów Three Cents (10 różnych 
smaków) rozpoczęła się 1 lutego. Już wkrótce będzie można je znaleźć w najbardziej prestiżowych hote-
lach, restauracjach i koktajl barach w Warszawie oraz Krakowie, a w miarę rozwoju marki także w in-
nych polskich miastach. – Cieszę się, że kolejny rok z rzędu możemy otworzyć, ogłaszając nową markę 
w naszym portfolio. Chcemy odpowiadać na potrzeby konsumentów i klientów, oferując napoje na każ-
dą porę dnia i każdą okazję, ale także profesjonalistów, dostarczając im rozwiązania, które pozwolą im 
jeszcze szerzej rozwinąć skrzydła w sztuce miksologii– mówi Ruža Tomić Fontana, dyrektorka general-
na Coca-Cola HBC Polska i Kraje Bałtyckie. „Poradnik Handlowca” uczestniczył w tym wydarzeniu.

Męskie Granie świętuje 15. urodziny
Męskie Granie od lat stanowi jedno z najważniejszych wyda-
rzeń na kulturalnej mapie Polski, a 15-lecie kultowej już trasy 
to doskonały pretekst do świętowania. W tym roku na scenie 
projektu pojawią się wszyscy najważniejsi polscy artyści – za-
równo ci od lat związani z wydarzeniem, jak i nowi, obiecujący 
muzycy. Nie zabraknie także licznych niespodzianek, a pierw-
szą z nich z pewnością jest start wydarzenia w Żywcu w dniach 
28-29 czerwca. To właśnie tam fani będą mogli nie tylko zoba-
czyć tegoroczną odsłonę projektu Męskie Granie Orkiestra, ale 
i skład z 2023 roku (oba koncerty zostały zaplanowane na so-
botę), który ostatnim razem nie mógł zagrać finałowego kon-
certu ze względu na warunki pogodowe. Wielki finał 15. edy-
cji trasy odbędzie się natomiast w Warszawie 23 i 24 sierpnia 
w Fort Wola – Letnia Scena Progresji. Tego lata trasa festiwa-
lowa odwiedzi jeszcze Szczecin (12-13 lipca, EPSD Aeroklub 
Szczeciński), Gdańsk (19-20 lipca, Polsat Plus Arena), Poznań 
(26-27 lipca, Park Cytadela), Wrocław (2-3 sierpnia, Pola Mar-
sowe) i Kraków (9-10 sierpnia, Muzeum Lotnictwa). Podczas 
15. edycji projektu, fani najlepszej polskiej muzyki spodziewać 
się mogą wielu dodatkowych atrakcji, które od tej pory będą re-
gularnie ogłaszane. Już teraz wiemy, że podobnie jak w ubie-

głym roku, koncerty zostały zaplanowane na piątki i soboty. Oba dni będą miały zupełnie inny program. W so-
boty tradycyjnie zagra tegoroczna Męskie Granie Orkiestra, a w piątki wybrane składy orkiestr z poprzednich 
lat. Podczas wielkiego finału w Warszawie w piątkowy wieczór będzie można zobaczyć Orkiestrę Orkiestr, 
która wykona hymny Męskiego Grania z lat 2010-2023! Cały line-up Męskiego Grania oraz skład tegorocznej 
Męskie Granie Orkiestry zostanie zaprezentowany w najbliższych miesiącach. 



PORADNIK HANDLOWCA | LUTY 2024

101

AKTUALNOŚCI

Makro Polska wyróżniony certyfikatem „HR Najwyższej Jakości 2024”
Sieć hurtowni Makro Polska 
otrzymała certyfikat „HR Naj-
wyższej Jakości” przyznawa-
ny przez Polskie Stowarzysze-
nie Zarządzania Kadrami. Wy-
różnienie to jest potwierdze-
niem spełniania najwyższych 
standardów w zakresie polity-
ki personalnej. Nagrodę „HR 
Najwyższej Jakości” otrzymują 
wiarygodni i rzetelni pracodaw-
cy, którzy wyznaczają trendy 
oraz spełniają wysokie standar-
dy w obszarze zarządzania za-
sobami ludzkimi. W 2024 roku 
Polskie Stowarzyszenie Zarzą-
dzania Kadrami wyróżniło 60 
firm, wśród których była sieć 
hurtowni. Nagrodzone organi-
zacje będą dzielić się najlepszy-
mi praktykami podczas Akademii HR. Pierwszy webinar zaplanowany jest na 12 lutego. W 2023 
roku w szkoleniach stacjonarnych i e-learningowych wzięło udział blisko 54 tysiące uczestników. 
Sieć oferuje również możliwość uczestnictwa w zróżnicowanych międzynarodowych programach 
rozwojowych, między innymi METRO Sustainability Leadership Program, Women Leadership 
Program, Next Generation Offer, Future Leaders oraz Next Generation Finance.

Krzysztof Łagowski Dyrektorem ds. Aliansów i Partnerstw Strategicznych 
w Grupie Muszkieterów

Wraz z początkiem stycznia 2024 
roku Krzysztof Łagowski, ekspert 
z ponad 20-letnim doświadczeniem 
zawodowym, objął stanowisko Dy-
rektora ds. Aliansów i Partnerstw 
Strategicznych w Grupie Muszkie-
terów. Nowy Dyrektor będzie odpo-
wiedzialny za umacnianie jej pozy-
cji rynkowej w Polsce poprzez bu-
dowanie kluczowych relacji biz-
nesowych w zakresie zwiększania 
masy krytycznej oraz siły zakupo-
wej marek Intermarché oraz Brico-
marché. Krzysztof Łagowski posia-
da ponad 20 lat doświadczenia, któ-
re zdobywał w największych spół-
kach branży handlowej, paliwowej 

i konsultingu. W Carrefour Polska kierował siecią 600 franczyzowych sklepów Carrefour Express, 
odpowiadał też za jej rozwój i budowanie relacji z partnerami biznesowymi. W PKN ORLEN zarzą-
dzał siecią 2700 stacji paliw i sklepów convenience O! Shop w Polsce, Czechach i Niemczech, od-
powiadał za jej ekspansję rynkową oraz wdrażanie obranej strategii handlowej. Nowy Dyrektor ds. 
Aliansów i Partnerstw Strategicznych w Grupie Muszkieterów posiada też wieloletnie doświadcze-
nie w zakresie doradztwa strategicznego wyniesione z pracy w McKinsey oraz Deloitte.
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POLOmarket otworzył nowoczesny sklep w Toruniu
 Polska sieć super-
marketów powięk-
szyła się w piątek 
12 stycznia br. o kolej-
ny sklep. Obiekt han-
dlowy przy ul. Figo-
wej jest 13. POLO-
marketem w Toru-
niu, a zarazem jed-
nym z najnowocze-
śniejszych supermar-
ketów sieci w Polsce. 
W obiekcie zainsta-
lowano system wen-
tylacji z odzyskiem 
ciepła, kompletne ze-
wnętrzne i wewnętrz-
ne oświetlenie LED wraz z wyposażeniem pomieszczeń zaplecza w czujniki ruchu, ogrzewanie 
podłogowe, wyłącznie zamykane regały chłodnicze przeznaczone do samoobsługi. Urządzenia 
chłodnicze zasilane są przyjaznym dla środowiska czynnikiem R290, który ma niemal zerowy 
wskaźnik GWP (tworzenia efektu cieplarnianego). Ogrzewanie obiektu zapewnia głębinowa pom-
pa ciepła, która czerpię energię z gruntu, a 30% rocznego zapotrzebowania na energię elektrycz-
ną pokrywać będzie zielona energia z instalacji fotowoltaicznej. Wszystkie powyższe rozwiązania 
znacznie obniżają wskaźnik EP obiektu (zapotrzebowania na energię pierwotną), dlatego budy-
nek spełnia bardzo wysokie standardy w tym zakresie.

Mondelez Polska po raz trzeci z rzędu został uhonorowany tytułem 
TOP Employer nadawanym przez Top Employer Institute

 W procesie oceny, Top Em-
ployer Institute bada i analizu-
je praktyki z zakresu zarządza-
nia zasobami ludzkimi w róż-
nych organizacjach. Kwestio-
nariusz oceny obejmuje 20 te-
matów pogrupowanych w 6 ob-
szarach, takich jak: strategia 
personalna, środowisko pracy, 
pozyskiwanie talentów, ucze-
nie się, troska o dobrostan pra-
cowników oraz inicjatywy do-
tyczące różnorodności i włą-
czenia. Mondelez Polska speł-
nił wszystkie wyżej wymienio-
ne warunki certyfikacji, a tego-

roczne, kolejne już z rzędu wyróżnienie, stanowi potwierdzenie efektywności i zaangażowania 
firmy w tworzenie lepszego środowiska pracy, dzięki utrzymaniu wysokich standardów z zakresu 
zarządzania zasobami ludzkimi i praktykom HR. W tegorocznej edycji programu certyfikowano 
i nagrodzono 2 300 najlepszych pracodawców w 121 krajach na pięciu kontynentach. Proces cer-
tyfikacji jest wieloetapowy. Rozpoczyna się od określenia predyspozycji firmy do udziału w pro-
gramie, a kończy zewnętrznym audytem procesów, struktur, danych firmy i systemów. Tytuł TOP 
Employer jest zwieńczeniem całej oceny.
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Kontakt: Colian sp. z o.o., tel. 62 590 33 00,
www.familijne.pl

Familijne to niekwestio-
nowany lider w kategorii 
wafli rodzinnych. Teraz 
do bogatej oferty dołą-
czyły Familijne Gofrowe 
o smaku słonego kar-
melu z dodatkiem soli morskiej. Jako jedyne na rynku łą-
czą w sobie niezwykłą chrupkość kakaowego wafla, z lek-
kim karmelowo-słonym musem. Idealnie sprawdzą się 
w towarzystwie kawy czy herbaty, stanowiąc lekką prze-
kąskę na każdą okazję. Bez względu na to, czy chrupiesz 
je solo, z rodziną czy w towarzystwie przyjaciół – pozwól 
cieszyć się nimi zawsze i wszędzie. Mus je schrupać… za-
nim znikną! Nowość dostępna jest w sprzedaży w trady-
cyjnym i nowoczesnym kanale dystrybucji w cenie det. 
ok. 4,99 zł/szt.

 Familijne Gofrowe słony karmel

Kontakt: PepsiCo Poland, tel. 22 670 70 70

Nowy, orzeźwiający wariant Mirindy, za-
inspirowany przez smaki z kategorii Tonic, 
adresuje inne potrzeby konsumenckie niż 
dotychczasowe słodkie warianty Mirindy. 
Mirinda Pink Grapefruit w wariancie zero 
cukru jest odpowiedzią na rosnącą popu-
larność smakowych napojów bezcukro-
wych.

 A co gdyby Mirindę połączyć 
z różowym grejpfrutem?

Kontakt: Bracia Sadownicy Sp. z o.o.,
kontakt@braciasadownicy.pl

Bracia Sadownicy (Ci 
od jabłek) wprowadza-
ją na rynek nowość 
– Prażone jabłko, czyli 
smaczny, naturalny pro-
dukt do przygotowywania 
wypieków, naleśników lub 
deserów. Nowa propozycja 
to prosty skład bez dodat-
ku cukru. Prażone jabłko 
w estetycznych słoikach 
460 g zostało przygotowane w dwóch wersjach – gład-
kiej oraz w kawałkach. Każdy z wariantów dostęp-
ny jest w trzech smakach – klasycznym, z cynamonem 
i z nutą skórki pomarańczy.

 Nowość – Prażone jabłko

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

Herbatka ziołowa. W trosce o pracę 
jelit. Len (Linum usitatissimum L.)
– zawiera substancje śluzowe, któ-
re powlekają przewód pokarmo-
wy. Wspomaga regularną pracę je-
lit i pasaż jelitowy, przez co wspiera 
ich oczyszczanie. Korzystnie wpły-
wa na prawidłowe trawienie. Liść 
mięty pieprzowej (Mentha piperi-
ta L.) – wspomaga naturalne proce-
sy trawienne i pracę jelit, przyczy-
niając się do prawidłowego funkcjo-
nowania układu pokarmowego. Wykazuje właściwości 
rozkurczowe i wspomaga prawidłowe ruchy perystal-
tyczne jelit, dzięki czemu przyczynia się do usuwania 
uczucia pełności i wzdęć.

 Zioła Mnicha – Na trawienie

Kontakt: Iglotex SA, tel. 58 582 42 59

Ulubione danie dzieci to… 
frytki. Wie to mama, wie 
to tata. Marka Proste Historie 
wprowadziła zatem do swo-
jej oferty frytki z atrakcyjnym 
opakowaniem, przedstawia-
jącym bohaterów serialu Psi 
Patrol. Cienkie fryteczki pod-
smażane są na oleju rzepa-
kowym i można przyrządzić 
je w piekarniku. Posiadają krótki, prosty skład i oczy-
wiście oficjalny certyfikat produktu bezglutenowego. 
To idealny dodatek do dań, które pokocha każdy mały 
fan serialu. Czysta gratka dla niejadka!
www.prostehistorie.com.pl. 

 Chrupiące fryteczki Psi Patrol 
ruszają do akcji!

Kontakt: WSP „Społem”, tel. 41 347 98 00

Wytwórcza Spółdzielnia Pra-
cy „Społem” debiutuje z praw-
dziwą perełką dla kochają-
cych ostrość na talerzu. Pro-
dukt świetnie komponuje się 
z wszelkiego rodzaju mięsami, 
wędlinami, kanapkami, zu-
pami, warzywami oraz sosa-
mi czy marynatami. W smaku 
jest bardzo wyrazisty i pikant-
ny, za co odpowiada 40% tartego chrzanu oraz roz-
drobniona papryczka jalapeno (17%). Informuje o tym 
specjalny znak „Extra ostry”. Nie zawiera sztucznych 
barwników i jest odpowiedni dla wegan i wegetarian. 
Opracowany w ubiegłym roku produkt trafił w stycz-
niu na sklepowe półki.

 Chrzan Luksusowy z jalapeno 180 g
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Kontakt: PPH Temar Sp. z o.o., Sp. komandytowa, 
tel. 32 351 31 60

Gotowa kompozycja fran-
cuskich serów, które wyróż-
niają się wyjątkową jakością 
i znakomitym smakiem. 
Francja znana jest z pro-
dukcji jednych z najwybit-
niejszych serów na świecie. 
Połączenie pięciu gatunków 
serów w małych porcjach 
jest prostą i wygodną pro-
pozycją, aby poznać smaki Francji. Dobór serów zo-
stał stworzony przez wybitnych serowarów, którzy 
wyselekcjonowali odpowiednie gatunki. Deska serów 
francuskich dołączyła do gamy Fresh Pack, czyli se-
rów premium w małych gramaturach.

 Deska serów francuskich Fresh 
Pack 300 g 

Kontakt: Olewnik Sp. z o.o., tel. 24 267 46 00

 Kabanosy ENJOY słodka
papryka i ENJOY bekonowe
Marka Olewnik rozpoczęła sprzedaż dwóch 
nowych wyjątkowych wariantów 
smakowych kabanosów ENJOY 
– słodka papryka oraz bekonowe. 
Atrakcyjna i zróżnicowana oferta 
jest odpowiedzią na potrzeby kon-
sumentów, których zainteresowanie 
tymi smakami w ostatnim czasie 
bardzo wzrosło. Wysoka jakość pro-
duktu i unikatowe opakowanie de-
dykowane jest zwłaszcza młodszym 
klientom, którzy najbardziej prefe-
rują przekąski w formie kabanosa.

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

Z okazji nadchodzącej Wielkanocy 
marka Grześki ponownie zaskakuje. 
Tym razem do grona słodkich niespo-
dzianek dołączył Zając Grześki, któ-
ry skrywa w sobie harmonijne połącze-
nie wysokiej jakości czekolady Gopla-
na, wyjątkowego smaku kakaowego, 
tak dobrze znanego miłośnikom marki 
Grześki, oraz chrupkości zaczerpniętej 
z ulubionych wafli. Całość jest staran-
nie zamknięta w humorystycznej for-
mie zająca wielkanocnego, tworzące-
go tym samym nie tylko niezwykłe do-
świadczenie smakowe, ale także rado-
sną prezentację. Dostępny w sklepach 
w cenie det. ok. 2,49 zł/szt.

 Nowość na Wielkanoc. Grześki Zając

Kontakt: Zakłady Cukiernicze „Celpol”, tel. 43 675 29 52

Firma Celpol dołączy-
ła do sześciu wzorów 
kolekcji ciastek wielka-
nocnych nowy wyrób: 
„Gąski Wielkanocne”. 
Ciasteczko o oryginal-
nym kształcie wypie-
kane z maślanego cia-
sta, w którym elemen-
ty dekoracyjne wyko-
nano z kremu o sma-
ku toffi. To jedno z najbardziej podzielnych ciastek tej 
serii, świetnie nadające się do filiżanki wielkanocnej 
kawy. Opakowanie:
- paczka 200 g, 500 g,
- luz 1 kg i 1,5 kg. 

 Gąski na Wielkanoc

Kontakt: Tchibo Warszawa Sp. z o.o., tel. 80 108 00 16

Najpierw kawa, potem 
życie! Jest nowa ofer-
ta dla tych, którzy wie-
dzą jak prawdziwe jest 
to powiedzenie, ale sto-
jąc przed półką, nie wie-
dzą, którą kawę wybrać. 
Eduscho to najwyższej ja-
kości kawa, wyjątkowy 
smak, ale też dobra cena. 
Eduscho obejmuje ofertę w 3 głównych 
segmentach kawy: ziarnistym, mielonym i rozpuszczal-
nym. Dzięki kolorowym opakowaniom produkt przycią-
ga uwagę na półce, a czytelne etykiety ułatwiają wybór 
kawy i wskazują sposób jej przyrządzenia.

 Jest sprawa, nowa kawa!

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 

 

Podstawa prawna:  

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

i przeciwdziałaniu alkoholizmowi

oraz  

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

następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych.
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Kontakt: Mosso Kewpie Poland Sp. z o.o.,
tel. 22 720 42 42

Odkryj Majonez Napoleoński 
MOSSO – narzędzie kreatywno-
ści w kuchni stworzone z myślą 
o prawdziwych miłośnikach kuli-
nariów. Jedną z jego zalet jest olej 
rzepakowy z pierwszego tłoczenia 
i z własnej produkcji. Dzięki zasto-
sowaniu nowoczesnych metod za-
chowuje wysoką zawartość OME-
GA 3, co gwarantuje wyjątkowy 
smak i wartości odżywcze. Wyse-
lekcjonowania gorczyca dodaje nie-
powtarzalnego charakteru. Wy-
bierając MOSSO, wybierasz jakość i finezję, które prze-
kształcą potrawy w dzieła sztuki kulinarnej.

 Mosso – Majonez Napoleoński

Kontakt: Goodvalley, tel. 59 833 43 51

 Biała parzona 100% polskiego 
mięsa od Doliny Dobra  
Delikatna biała parzona 
została wyprodukowana 
w 100% z polskiego mięsa 
wieprzowego. Charakteryzuje 
ją naturalny skład, brak 
konserwantów i sztucznych 
dodatków. Będzie doskonałym 
uzupełnieniem świątecznego 
stołu, jak i elementem codzien-
nego obiadu.
Wyroby Doliny Dobra powstają w unikatowym modelu 
produkcji, opartym na własnych polach uprawnych, 
paszach i zakładach przetwórczych, dzięki czemu 
mamy pełną kontrolę nad łańcuchem powstawania 
naszych produktów, co daje gwarancję świeżości 
i smaku.

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

W tym roku na Wielkanoc Ferrero 
Rocher przyniesie jeszcze wię-
cej magicznych chwil dzięki wy-
jątkowej nowości – Ferrero 
Rocher Easter Egg 100 g. To pysz-
na skorupka z mlecznej czeko-
lady z chrupiącymi kawałka-
mi orzechów laskowych. Nowość 
ta wraz z Ferrero Rocher Golden 
Eggs oraz Grand Ferrero Rocher 
w mlecznej i ciemnej czekoladzie 
tworzą szeroką ofertę produk-
tów wielkanocnych, by te święta były niezapomniane. 
Ferrero zaprasza również po pomysły dekoracji wiel-
kanocnych na inspiracjeferrero.pl. Wsparcie mediowe: 
TVC, POSM, digital, SoMe, WWW.

 Nowość Ferrero Rocher na Wielkanoc 

Kontakt: Colian sp. z o.o., goplana@colian.com 

Limitowana edy-
cja świątecznych, 
bestsellerowych 
9 figurek, przed-
stawiających wi-
zerunek zającz-
ka, baranka i kur-
czaczka o sma-
ku karmelowym 
w czekoladzie, 
to coroczny hit 
sprzedażowy marki Goplana. Stanowi doskonały słod-
ki upominek, idealny nie tylko dla dzieci, który spraw-
dzi się także jako urocza dekoracja wielkanocnego sto-
łu. Cena detaliczna wynosi około 1,59 zł za sztukę.

 Wielkanoc z Goplaną

Kontakt: Dawtona Sp. z o.o., tel. 22 731 54 32

Nowe drobno krojo-
ne pomidory Dawtona 
o gramaturze 400 g, 
to wszechstronne, szybkie 
w użyciu, nie wymaga-
jące dodatkowej pracy 
rozwiązanie do różnych 
dań. Pulpa pomidorowa 
to gotowy składnik, który 
może stanowić podstawę 
sosu do pizzy, makaronu, 
mięs, ale również zupy 
i sałatki.

 Drobno krojone pomidory Dawtona 
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.

.



PORADNIK HANDLOWCA | LUTY 2024

106

NOWOŚCI

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

Serek Wiejski wysokobiał-
kowy OSM Piątnica to pro-
dukt funkcjonalny, który 
obok wyśmienitego sma-
ku zapewnia dużą por-
cję białka – teraz aż 30 g! 
Jest on doskonałą i pożyw-
ną przekąską, którą doce-
nią zwłaszcza osoby będące 
na wysokobiałkowej diecie czy uprawiające sport. Serek 
Wiejski wysokobiałkowy znakomicie sprawdza się przed 
i po aktywności fizycznej, pozwalając optymalnie wyko-
rzystać benefity oferowane przez białko: budowę i rege-
nerację mięśni.

 Serek Wiejski wysokobiałkowy 
OSM Piątnica z większą zawartością 
białka

Kontakt: Gluten Free Solutions Poland Sp. z o.o.,
tel. 33 333 90 92

Zaproś do stołu osoby 
na diecie bezglutenowej! 
Dzięki certyfikowanym 
mąkom marki INCOLA 
można przygotować nie
tylko wielkanocne mazurki 
i ciasta. Bezglutenowe 
mąki – kasztanowa, 
gryczana, kokosowa, jaglana oraz z ciecierzycy – do-
stępne są w dwóch opakowaniach: 400 g oraz 2,5 kg. 
400-gramowe opakowania wyróżniają się na półce, dzię-
ki nowoczesnej grafice. Wszystkie mąki INCOLA posia-
dają certyfikat „przekreślonego kłosa” – to ważna infor-
macja dla osób chorych na celiakię.

 Mąki bezglutenowe INCOLA 
w nowych opakowaniach

Kontakt: ZPOW Kotlin Sp. z o.o., tel. 62 740 51 21

Kotliński wpro-
wadził na rynek 
nową linię pro-
duktów chłodzo-
nych pod marką 
Kotliński w ma-
jonezie. Stworzy-
liśmy sałatki wa-
rzywne w majo-
nezie w różnych wersjach. Wszystkie są z dodatkiem 
ogórka kiszonego, który idealnie współgra z pozosta-
łymi warzywami. Nasi klienci na pewno docenią ich 
łagodny i domowy smak. Produkty na półkach poja-
wią się w wygodnych opakowaniach w trzech grama-
turach: 150 g, 250 g i 500 g.

 Sałatki pod marką Kotliński

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

Powraca wyjątko-
wa edycja limitowa-
na merci! Cztery wy-
śmienite rodzaje cze-
koladek z nadzieniem 
o smaku jogurtowo-
-owocowym: jogur-
towo-truskawkowa, 
jogurtowo-wiśnio-
wa, jogurtowo-mali-
nowa i jogurtowo-ja-
godowa. Idealne jako prezent, do dzielenia się z inny-
mi, a także do codziennego delektowania się ich sma-
kiem. Sprzedaż wsparta będzie kampanią mediową 
w Internecie, a także materiałami POS w sklepach.

 Wiosenna odsłona merci

Kontakt: Dr. Oetker Polska Sp. z o.o., tel. 58 511 91 99

Nowa odsłona dobrze zna-
nego pomocnika w ubija-
niu śmietanki – Śmietan-
-fixa Dr. Oetkera. Od te-
raz domowe wypieki będą 
pełne kolorów i fantazji 
za sprawą Śmietan-fixa 
niebieskiego oraz Śmietan-
fixa różowego. Ich piękny, delikatnie pastelowy ko-
lor pochodzi z natury, mają neutralny smak i zapach, 
dzięki czemu bita śmietana zachowuje swoją natu-
ralność, utrzymuje dekoracyjne kształty, a sposób ich 
użycia jest analogiczny do klasycznego Śmietan-fixa. 
Porcja na 250 ml śmietanki 30% tł. lub 36% tł. 

 Innowacja - dwa unikatowe 
Śmietan-fixy od Dr. Oetkera

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 
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Marka MAOAM or-
ganizuje ogólnopol-
ski konkurs, w któ-
rym do wygrania 
jest 10 000 zł oraz 
codziennie dwa bi-
lety do Energylan-
dii i zestawy gum 
rozpuszczalnych 
MAOAM. Kon-
kurs trwa od 26.01. 
do 25.03.2024 roku. Aktywacja konsumencka będzie mia-
ła szerokie wsparcie komunikacyjne, m.in. dzięki rekla-
mom na ekranach LED, kampanii w social mediach, re-
klamie w aplikacji Blix, a także materiałom POS na te-
renie sklepu i przy półce. Dlatego warto zadbać o szero-
ką dostępność gum rozpuszczalnych MAOAM i ich odpo-
wiednią ekspozycję. 

Z początkiem lutego fir-
ma Iglotex rozpoczyna sil-
ną kampanię reklamową 
Warzyw na patelnię Proste 
Historie, która inauguru-
je także nowe hasło mar-
ki Proste Historie – wiemy, 
co w życiu ważne. Kam-
pania reklamowa obejmu-
je stacje: TVN, Polsat, TVP, 
szereg stacji tematycznych, 
serwisy VOD i jest wzmoc-
niona kampanią internetową oraz działaniami w me-
diach społecznościowych. Działania promocyjne w te-
lewizji potrwają do końca marca, a w kanałach digital 
do końca kwietnia.
www: prostehistorie.pl

Dawtona
Idealny zestaw wiel-
kanocny od Dawtona 
– kukurydza Gold, 
groszek konserwowy 
i ogórki konserwowe. 
Od ponad 30 lat naj-
chętniej wybierane
produkty przez polskich 
konsumentów. Czysty 
skład, bez zbędnych 
dodatków i konserwan-
tów. Idealny dodatek 
do sałatki i galaret. 

MAOAM zasila dobrą zabawę! Wiemy, co w życiu ważne

Od stycznia br. Śliwka 
Nałęczowska zachwyca nową, 
limitowaną serią opakowań 
ART COLLECTION, prezen-
tującą projekty laureatów 
konkursu „Design by Śliwka 
Nałęczowska 2021”, kierowa-
nego do młodych grafików, projektantów i designerów. 
Śliwka Nałęczowska to wyrafinowana rozkosz, pobudzają-
ca wszystkie zmysły, idealna na każdą okazję. Łączy w so-
bie szlachetną, deserową czekoladę, aksamitny kakaowy 
krem i soczystą polską śliwkę, w sposób, któremu trudno 
się oprzeć. Śliwka Nałęczowska w limitowanej kolekcji opa-
kowań jest dostępna w bombonierkach o gramaturze 300 g, 
a także w kartonikach w kształcie sztabki o wadze 190 g, 
w tradycyjnym oraz nowoczesnym kanale dystrybucji.

Śliwka Nałęczowska w limitowanej 
serii opakowań ART COLLECTION Od 1 lutego do końca mar-

ca potrwa konkurs konsu-
mencki marki Jeżyki z oka-
zji walentynek i Dnia Ko-
biet. Każdy kto zakupi 
Jeżyki Coolki MILK lub 
Jeżyki Coolki DARK w pro-
mocyjnych kartonikach, 
zarejestruje kod z opa-
kowania na stronie akcji 
i prześle kreatywne życze-
nia dla bliskiej osoby (np. przyjaciółki, mamy, siostry…), 
ma szansę wygrać gotówkę. Akcja będzie szeroko komu-
nikowana w telewizji, na VOD, a także w kampanii digi-
talowej, we współpracy z influencerami oraz w punktach 
sprzedaży. Specjalnie na potrzeby konkursu powstały 
opakowania z unikalną grafiką z motywem serc. Jeżyki 
Coolki to idealny prezent na walentynki i Dzień Kobiet.

Colian

Hochland Polska
Firma Hochland podjęła decyzję 
o istotnych zmianach w identyfika-
cji wizualnej marki. Celem działań jest 
wzmocnienie roli tzw. brand distinctive 
assets, czyli charakterystycznych zaso-
bów marki, a także odświeżenie jej wi-
zerunku przy jednoczesnym zachowa-
niu tożsamości. Spójny design opako-
wań pozwoli także poprawić widocz-
ność produktów i skrócić czas ich od-
nalezienia na sklepowej półce. Na pierwszy rzut oka uwa-
gę zwraca większe logo Hochland oraz hasło „To jest pysz-
ne!” na granatowej apli mającej zawsze ten sam charakte-
rystyczny, nawiązujący do logotypu marki kształt. Lniana 
tkanina podkreśla naturalność i jakość, a także łączy tra-
dycję z nowoczesnością. Hochland konsekwentnie wspie-
ra Program Pajacyk i taka informacja również znajduje się 
na nowych opakowaniach.
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Jest sprawa, nowa kawa! Wielka Loteria „Smakuj wygranej na 
okrągło!”Najpierw kawa, potem ży-

cie! Dla wszystkich tych, 
którzy nie wyobrażają so-
bie dnia bez kubka kawy, 
a jednocześnie stojąc przed 
półką sklepową, nie wie-
dzą, który produkt wybrać, 
jest nowa oferta na rynku 
– Eduscho, czyli po prostu 
dobra kawa, w dobrej cenie. 
Każdy w portfolio Eduscho 
znajdzie coś dla siebie i bę-
dzie mógł cieszyć się ulubio-
ną kawą. Szerokie wspar-
cie marketingowe w TV, In-
ternecie, przestrzeni miejskiej i w sklepach sprawi, że 
o Eduscho będzie głośno przez cały rok. 

Wielka Loteria pro-
mująca plastry Suchej 
Krakowskiej oraz Su-
chej Żywieckiej startu-
je 29 stycznia i potrwa 
do 7 maja 2024 r., czy-
li równe 100 dni. W Lo-
terii konsumenci mogą 
wygrać nagrodę głów-
ną – 100 000 zł oraz co-
dziennie przez 100 dni – 5 x 100 zł. Aby wziąć udział 
w zabawie wystarczy kupić jedno opakowanie promo-
cyjnego produktu, wypełnić formularz na stronie lub 
wysłać SMS-a na wskazany numer. Szczegóły i regula-
min dostępne są na stronie www.loteriaolewnik.com.pl. 
Dodatkowo Wielka Loteria będzie wsparta emisją spo-
tów reklamowych w TV.

Mosso Kewpie Poland Parówki powróciły na antenę 
Przez Wielkanoc i aż po sezon gril-
lowy przełamujemy kulinarne sche-
maty z hasłem „Ze mną jesteś Sze-
fem Kuchni!”. W wielkanocnej kam-
panii konsumenci wraz z niezwy-
kłymi MOSSObliwościami: majone-
zami, chrzanami, sosami i musztar-
dami odkrywają swój kulinarny ge-
niusz i rozwijają kulinarną pasję. 
Kampania obejmuje TV, digital, me-
dia społecznościowe, VOD z nowym, 
zachwycającym 30-sekundowym 
spotem. Łączymy pyszne, sprawdzo-
ne przepisy oraz inspiracje z fabularyzowanymi historia-
mi produktów i humorem. „No chrzan, no fun!”. Baw się 
z Mosso i poznaj wszystkie pomocne produkty MOSSO 
na www.szefsmaku.pl.

Parówki tak smaczne, że nie 
możesz im się oprzeć? To musi 
być Dolina Dobra! Wraz z nowym 
rokiem na antenę powrócił pełen 
humoru spot producenta wysokiej 
jakości wyrobów z polskiej 
wieprzowiny. Głównym bohate-
rem 30-sekundowego filmu jest 
gospodarz, który przyłapuje tatę 
i syna na podjadaniu Parówek 
100% polskiej szynki. Reklama 
w zabawny i niekonwencjonalny 
sposób pokazuje, że Parówkom 100% mięsa z szynki 
po prostu nie można się oprzeć. Działania towarzyszące 
kampanii, które ruszyły jeszcze w grudniu objęły 
wszystkie kanały TV, digital oraz OOH. Spot można 
oglądać na platformach YouTube, Facebook oraz 
w portalach telewizyjnych i VOD. 

Silna kampania TV i online Dr. Oetkera Celpol
Poznaj niezwykły smak 
i aromat wanilii w sze-
rokiej gamie dodatków 
do pieczenia Ze świa-
ta natury Dr. Oetkera. 
Wraz z początkiem mar-
ca 2024 produkty te 
będą wspierane silną 
kampanią telewizyjną, 
poprzez emisję 15-sek. 
spotów reklamowych 
oraz 8-sek. billboardów 
sponsorskich. Zaplanowaliśmy także aktywne lokowanie 
produktów aż w dwóch popularnych programach kuli-
narnych. W tym samym miesiącu rozpocznie się również 
szeroka kampania internetowa. Całość aktywności po-
trwa do samych świąt Wielkiej Nocy. 

W prasie handlowej trwa intensywna kampania re-
klamowa kolekcji ciastek wielkanocnych firmy 
Celpol. Szczególny nacisk firma kładzie na promo-
cję opakowań 200g w nowej szacie graficznej tej uni-
kalnej na rynku kolekcji, która od ponad 30 lat sta-
nowi atrakcyjną ofertę dla ciasteczkowych łasuchów. 
www.celpol.com.pl 
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niego towarów lub usług (w zależności, które zdarze-
nie późniejsze), nie od daty upływu terminu płatności.

Nowy obowiązek generalnego wykonawcy
w zamówieniach publicznych

 
W zamówieniach publicznych generalny wykonawca 
będzie miał obowiązek udowodnienia zamawiające-
mu, w terminie 30 dni, że dokonał płatności na rzecz 
bezpośrednich podwykonawców. Jeżeli zamawiający 
nie otrzyma takiego dowodu w terminie, będzie miał 
obowiązek poinformować o tym właściwy organ eg-
zekwowania prawa (w Polsce Prezesa UOKiK).

Zmiana modelu procedur odbiorowych
 
Rozporządzenie będzie miało wpływ na procedu-
ry odbiorowe. Należy brać to pod uwagę konstruując 
obecnie  umowy z odległym terminem wykonania. 
Planowane jest bowiem znaczne ograniczenie moż-
liwości weryfikacji towaru np. w zakresie zgodności 
z umową lub dokonania odbioru (np. usług, dzieła, 
robót budowlanych). Będzie to mogło nastąpić tylko 
w wyjątkowych przypadkach przewidzianych w pra-
wie krajowym i tylko wtedy, gdy jest to absolutnie ko-
nieczne ze względu na szczególny charakter towarów 
lub usług. Strony będą miały wtedy obowiązek opisać 
w umowie szczegółową procedurę badania rzeczy/od-
bioru usług, dzieła, robót budowlanych. Czas trwania 
tej procedury nie będzie mógł być dłuższy niż 30 dni.

Rekompensata
 
Nowa regulacja wprowadza jednolitą wysokość re-
kompensaty, tj. kwotę 50 euro, przysługującą dostaw-
cy za odzyskiwanie opóźnionych płatności. Rekom-
pensata jest naliczana za każdą opóźnioną płatność 
w sposób „automatyczny” – nie wymaga zgłoszenia się 
po nią przez dostawcę. Rozporządzenie wyłącza moż-
liwość zrzeczenia się przez dostawcę prawa do rekom-
pensaty. ▼�	

Nowa regulacja
 
Komisja Europejska przedstawiła projekt rozporzą-
dzenia w sprawie zwalczania opóźnień w płatno-
ściach w transakcjach handlowych. Projektowane 
Rozporządzenie UE miałoby zastąpić dotychczaso-
we regulacje w tym zakresie na poziomie europej-
skim, jak i krajowym (np. polską tzw. Ustawę zatoro-
wą). Rozporządzenie ma dotyczyć wszystkich trans-
akcji handlowych i będzie miało zastosowanie tak-
że do umów w toku zawartych przed jego wejściem 
w życie.

Skrócenie terminu płatności
– maksymalnie 30 dni

 
Rozporządzenie wprowadza w każdym przypad-
ku obowiązek zapłaty należności w terminie 30 dni 
od dnia doręczenia faktury i dostawy towarów/wyko-
nania usługi. Obecnie w polskich przepisach maksy-
malny termin zapłaty wynosi 60 dni (30 dni, gdy dłuż-
nikiem jest podmiot publiczny), przy czym przepisy 
dopuszczają w określonych przypadkach możliwość 
ustalania dłuższych terminów.

Odsetki będą naliczane wstecz
 
Przekroczenie terminu płatności będzie skutkowa-
ło automatycznym naliczaniem odsetek już od daty 
otrzymania przez nabywcę faktury albo odbioru przez 

Zmiany jeszcze są procedowane i nie weszły w życie, a już należy o nich pamiętać
przy umowach długoterminowych, zwłaszcza umowach o roboty budowlane

oraz obecnie przygotowywanych zamówieniach publicznych.
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Konfiskata auta i kara za brak OC
14 marca 2024 roku w życie wejdą nowe zapisy Kodeksu kar-
nego, które przewidują konfiskatę auta prowadzonego przez pi-
janego kierowcę. Do konfiskaty będzie mogło dojść, gdy zawar-
tość alkoholu we krwi prowadzącego pojazd przekroczy 1,5‰, 
a także gdy sprawca wypadku będzie miał we krwi więcej niż 
1‰. Zmiana wysokości minimalnego wynagrodzenia przeło-
ży się bezpośrednio na wysokość kary za brak OC. Od stycznia 
br. właściciele aut, którzy nie posiadają ważnego OC, mogą za-
płacić nawet 8490 zł. Najwyższy wymiar kary dotyczy kierow-
ców, którzy nie zapłacą ubezpieczenia przez ponad 2 tygodnie 
po jego wygaśnięciu. Kwotę 4250 zł uiszczą ci, którym przypo-
mni się nieco wcześniej i czas opóźnienia wynosi w ich przypad-
ku od 4 do 14 dni. ▼

W tym roku nie będzie obowiązkowego KSeF
Andrzej Domański, Minister Finansów na briefingu prasowym 
w piątek 19 stycznia 2024 roku poinformował, że obowiązek 
wdrożenia Krajowego Systemu e-Faktur nie wejdzie w życie 
zgodnie z dotychczasowymi ustaleniami.
 Co więcej, nie została podana zastępcza data. Ustalenie ta-
kowej będzie możliwe dopiero po przeprowadzeniu i opubliko-
waniu wyników zaplanowanego audytu. KSeF to system funk-
cjonujący już od 2022 roku (w ramach dobrowolnego uczestnic-
twa), który umożliwia elektroniczne wystawianie, przesyłanie 
i przechowywanie faktur.
 Jest to krok milowy w cyfryzacji procesów finansowych. 
Dla przedsiębiorców oznacza to znacznie łatwiejszy i szybszy 
dostęp do dokumentów finansowych, redukcję kosztów związa-
nych z drukowaniem i przechowywaniem faktur papierowych 
oraz skrócenie czasu potrzebnego na rozliczenia. ▼

Parlament Europejski przyjął prawo, które ma ograniczyć sto-
sowanie nieuczciwych praktyk
Dyrektywa dotyczy znakowania artykułów spożywczych mia-
nem „ekologicznych” czy „naturalnych”. Działanie ma przeciw-
działać zjawisku tzw. greenwashingu, czyli oznaczania produk-
tów jako przyjaznych dla klimatu i środowiska, kiedy te w rze-
czywistości wcale takie nie są.
 Określenia „przyjazny dla środowiska”, „neutralny dla kli-
matu”, „ekologiczny” będą mogły pojawić się tylko na wyro-
bach, których cechy i pochodzenie zostały dowiedzione w opar-
ciu o oficjalne systemy certyfikacji.
 Teraz nowe prawo zostanie skierowane do Rady Unii Euro-
pejskiej, która musi je zatwierdzić, aby było dalej procedowane. 
Jeżeli tak się stanie, to dojdzie do jego opublikowania w Dzien-
niku Urzędowym Unii Europejskiej. Od czasu publikacji pań-
stwa członkowskie będą miały 2 lata na wprowadzenie nowych 
przepisów do krajowego prawodawstwa. ▼
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