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Temat, którym żyją w ostatnich dniach media w Polsce to rolnicze protesty. Dla nas – han-
dlowców jest on również ważny. Wszystkich boli aktualna sytuacja w rodzimym rolnictwie, 
która wiąże się z importem zboża oraz innej żywności z Ukrainy przez niektóre firmy obec-
ne na polskim rynku. Całkowicie rozumiemy rolników, plantatorów, hodowców i się z nimi 
solidaryzujemy. Martwi nas także fakt, że cierpią na tym producenci/przetwórcy żywności 
w Polsce (patrz felieton Łukasza Warzechy, s. 6).
 Z informacji, jakie docierają do naszej redakcji od producentów, wiemy, że otrzymują co-
dziennie po kilkanaście zapytań od swoich partnerów biznesowych (np. sieci handlowych), 
dziennikarzy i osób prywatnych, czy używają w swoich zakładach produktów/półproduktów 
sprowadzanych z Ukrainy. Obojętnie, czy je kiedykolwiek sprowadzali, czy też nie. Zapyta-
nia dotyczą już właściwie wszystkich asortymentów. Jak się dowiadujemy, pytania są bardzo 
szczegółowe i dotyczą np. historii zakupów z… ostatnich kilku lat. Mało tego, niektóre firmy 
handlowe żądają natychmiastowej odpowiedzi z podpisem członków zarządu włącznie!
 Polska jest poważnym eksporterem żywności, a reputacja branży spożywczej jest dla nas 
bardzo istotna. Wszystkim nam powinno zależeć, aby w jak najlepszej kondycji utrzymać 
nasz narodowy strategiczny interes. Za naszą wschodnią granicą trwa wojna, wszyscy po-
winniśmy zachować czujność i zwracać uwagę na prowokatorów (słynne już prorosyjskie 
plakaty pojawiające się na traktorach), a przy tym zachować powściągliwość w ocenie sytu-
acji oraz rozwagę w komunikacji, o co apeluje redakcja „Poradnika Handlowca”.
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Wydawcy prasy nie mają ostatnio łatwo. Najprościej byłoby wydawać czasopisma handlowe elektro-
nicznie, ale inne są oczekiwania Czytelników. Rynek prasy branżowej jest wymagający (nie tylko w Polsce) i nie 
akceptuje wydań wyłącznie w formie on-line. Pokazują to dostępne, profesjonalne badania prasy branżowej 
TRM KaNTaR oraz NielsenIQ.
 „Wiadomości Handlowe” nie ukazują się w nakładzie 70 000 od stycznia 2022 r. Są dwumiesięcznikiem 
drukującym 10 000 egz.1 poza kontrolą PBC (d. ZKDP). Nasz inny konkurent – VFP Communications – naj-
pierw obniżył nakład magazynu dla sektora HoReCa „Food Service”, by ostatecznie numerem 12/20232 po-
żegnać się z rynkiem papierowym. Flagowy tytuł VFP „Handel” najpierw zmniejszał format, a od lutego br. 
także nakład (z 70 000 do 40 000 egzemplarzy3). 
 Obserwujemy sytuację, gdybyśmy planowali zmiany, na pewno transparentnie o nich poinformujemy – 
tak jak uczynił to wspomniany powyżej tytuł. Na dzień dzisiejszy Wydawnictwo Generalczyk nie ma takich pla-
nów, zarówno „Poradnik Handlowca”, jak i „Poradnik Restauratora” ukazuje się co miesiąc w deklarowanych 
nakładach („PH” 70 000, „PR” 10 100). Na marginesie dodamy, że będzie nam miło dalej toczyć z „Handlem” 
nasze ponad 30-letnie „boje” w uczciwej walce o reklamodawców.
 Druk oraz dystrybucja w obiegu zamkniętym branżowej prasy dla sektorów FMCG i HoReCa wiążą się 
z rosnącymi kosztami. Dlatego, mimo istnienia na rynku organu „kontrolującego nakłady” – PBC (d. ZKDP), 
do deklaracji niektórych wydawców należy podchodzić z pewną dozą ostrożności. Na przestrzeni lat docho-
dziło niestety do dużych nieprawidłowości. audyty nadzwyczajne ZKDP oraz inne informacje wykazały przy-
padki oszustw, które ostatecznie doprowadziły do usunięcia pewnych tytułów ze struktur związku. Niektó-
rzy wydawcy również sami rezygnowali, nie poddając się końcowej weryfikacji. By proces kontroli był jeszcze 
bardziej wymierny, nasz najnowszy wniosek, dot. uszczelnienia procesu druku będzie wkrótce rozpatrywany 
przez Radę Badania ds. audytu PBC (d. ZKDP).

Źródła:  1„Wiadomości Handlowe” nr 1/2024 s. 5;   2„Food-Service” nr 12/2023 s. 3 ;   3„Handel” nr 2/2024 s. 6
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FELIETON

DO KOGO MOŻNA MIEĆ PRETENSJE? 

N

ŁUKASZ WARZECHA

iejeden producent żywności 
musiał w ostatnich tygodniach 
zapewniać klientów, że jego 
produkty nie bazują na ukra-

ińskich składnikach. Żywność jest dzi-
siaj prześwietlana przez kupujących 
i internautów – nie zawsze rzetelnie. 
Firmy padają uboczną ofiarą kon-
fliktu Polski z Ukrainą o produk-
ty rolne. Warto jednak pamię-
tać, że nie jest to jedynie kon-
flikt dwóch państw. Rolnicy 
innych krajów UE także mają 
problemy z niekontrolowa-
nym napływem ukraińskiej 
żywności – na przykład fran-
cuskich producentów dobija 
import ukraińskiego drobiu.
 Do kogo można mieć tutaj pretensje i co na to moż-
na poradzić? Otóż pretensję można mieć wyłącznie 
do polityków – nie do rolników ani nie do wnikliwych 
konsumentów. Rolnicy – to oczywiście moje zdanie, ale 
na analizie problemu, nie na emocjach – mają w swo-
ich protestach rację. Unijne zawieszenie (nie wiado-
mo, na jak długo, ale co najmniej do końca czerw-
ca) barier handlowych z Ukrainą to działanie na ich 

szkodę, ponie-
waż ukraińskie 
gospodarstwa 
nie muszą prze-
strzegać unij-
nych norm pro-
dukcji żywno-
ści. Uzasadnie-
nie – wspiera-
nie walczącego 
kraju – też sła-
bo trzyma się 
faktów, ponie-
waż ogromna 
część ukraiń-
skiej produkcji 
zbóż i nie tylko 
to gigantyczne 
agroholdingi, 
będące własno-
ścią oligarchów. 
Te firmy nie są 
zarejestrowa-
ne na Ukrainie, 

ale głównie na Cyprze, zatem podatki z nich 
nie trafiają wcale do ukraińskiego budżetu. 
W pewnym uproszczeniu można zatem po-
wiedzieć, że Unia postanowiła wesprzeć ukra-
ińskich oligarchów kosztem europejskich rol-
ników. Z pomocą Ukrainie nie ma to wiele 
wspólnego. Podobnie jak z pomocą dla krajów 
dręczonych głodem: główne kierunki eksportu 
ukraińskiego zboża w ubiegłym roku to Chiny, 

Hiszpania i Rumunia. Jako żywo żadne 
z tych państw nie leży w głodującej 
Afryce.
   Polacy w zdecydowanej większo-
ści popierają protest rolników i taka 
jest społeczna emocja, z którą wal-
ka nie ma sensu. Sondaż dla OKO-
Press (portalu raczej protestom nie-
przychylnego) pokazał, że w sumie 

protest popiera aż 78% respondentów. 79% popar-
ło stwierdzenie „należy zatrzymać import żywności 
z Ukrainy, bo to szkodzi polskim rolnikom”. Prze-
ciwnego zdania („nie należy ograniczać napływu 
ukraińskiej żywności, bo to zaszkodziłoby Ukra-
inie”) było jedynie 10%, reszta nie miała zdania. Pol-
ski sentyment wokół Ukrainy w niczym nie przypo-
mina już tego z początku wojny. Sympatia z drugiej 
strony także spada – niedawno w ukraińskim son-
dażu Niemcy wyprzedzili Polaków jako najprzychyl-
niejszy Ukrainie naród. Z taką falą społecznej emo-
cji nie da się walczyć, a domaganie się od władzy ja-
kiejś „ochrony” przed dociekliwością konsumentów 
nie ma sensu.
 Problem niekontrolowanego importu ukraińskich 
produktów rolnych, który stoi za tymi emocjami, roz-
kręcał się za poprzedniej władzy, która początkowo, 
przez wiele miesięcy, całkowicie go lekceważyła. Jest 
na ten temat w sieci mnóstwo archiwalnych wypo-
wiedzi jej najważniejszych przedstawicieli. Nowa 
władza sygnalizuje, że problem widzi, ale nic na ra-
zie z nim nie zrobiła.
 W tej sytuacji przetwórcom czy handlowcom nie 
pozostaje nic innego jak otwarte wyjaśnianie klien-
tom sytuacji: skąd biorą się surowce i półprodukty, 
jakie standardy spełniają. Trzeba rozumieć, że źró-
dło zainteresowania tymi informacjami jest podwój-
ne. Z jednej strony to solidarność z polskimi rolnika-
mi, ale z drugiej – również troska o własne zdrowie 
wobec świadomości tego, że ukraińskie rolnictwo nie 
jest poddane takim normom i takiej kontroli jak euro-
pejskie. Klienci mają prawo wiedzieć. ▼





PORADNIK HANDLOWCA | MARZEC 2024

8

TEMAT MIESIĄCA

WÓDKA ZA 9,99 ZŁOTYCH
– MARKI WŁASNE PSUJĄ RYNEK

Ostatnie tygodnie dobitnie pokazują, że marka własna w rażąco niskich cenach jest 
zjawiskiem dysfunkcji relacji biznesowych w łańcuchu dostaw. Niczym tsunami, fale 
oburzenia dotykają kolejne kategorie produktów. Buntują się dostawcy mięsa, wy-

twórcy wędlin, firmy mleczarskie, a nawet producenci alkoholi. Głośna sprawa
1/2 l wódki poniżej 10 złotych jest skrajnym przejawem tej patologii. Dostawcy się 

skarżą, ale sieci handlowe nadal (przesadnie) wypełniają nimi sklepowe półki.  

d dwóch dekad problem 
marek własnych elektry-
zuje biznes żywnościo-
wy, na całej przestrzeni 

„od pola do stołu”. Oczywiście 
mają one swoje blaski, czyli po-
tanienie produktów żywnościo-
wych i skuteczne osłabianie in-
flacji, a także otwieranie – choć 
ryzykowne i wymagające – po-
wierzchni sieciowych dla firm 
i ekonomiki skali tym, którzy 
nie potrafią lub nie są w stanie 
finansowo podołać wykreowa-
niu oraz utrzymaniu marek. 

Marki własne mają też i cienie 
w postaci nierównego podziału 
marży, wyśrubowywaniu wa-
runków kosztowych i jakościo-
wych, nagłych zmian umów 
itd. Są one trudnym konkuren-
tem dla producentów żywno-
ści markowej i gonią za coraz 
to bardziej korzystną ceną. Po-
czątkowo chodziło o produkty 
niższych pozycji jakościowo-ce-
nowych, ale w ciągu ostatnich 
trzech dekad sytuacja się skom-
plikowała, choć zarazem i usta-
bilizowała. Marki własne są 

wszędzie od góry do dołu szcze-
bli pozycjonowania asortymen-
tu. We wszystkich formatach 
handlowych.
 Oczywistością jest, że są 
one tańsze od swych brando-
wych odpowiedników, ale w ten 
sposób, ciesząc konsumenta, za-
bierają mu dostęp do szerokiej 
gamy asortymentu premium. 
W niższych pozycjach cenowo-
jakościowych produkt marko-
wy wyraźnie przewyższa marki 
własne (przykładem francuska 
sieć Leader Price, która upa-
dła w Polsce ze względu na fa-
talną jakość swoich marek wła-
snych), a jak wygląda to w mar-
kach premium? Pouczającym 
przykładem jest dokonująca się 
jakieś 15-20 lat temu koncep-
cja rozwoju polskiego kapita-
łu sektorowego poprzez stawia-
nie na jakość i ofertę delikateso-
wą – produktów droższych, ale 
po prostu lepszych od przecięt-
nej. Wszystko szło dobrze, po-
wstawały sieci (np. Piotr i Pa-
weł oraz Alma), dopóki markety 
średnich powierzchni i dyskon-
ty nie dostrzegły szansy w ryn-
ku delikatesowym. Szybko na-
stąpiło sięgnięcie po wyższe 
półki jakościowe i w krótkim 
czasie sieci dyskontowe zaofero-
wały podobne produkty po niż-
szych cenach. A instrumentem 
podstawowym tego wyzwania 
konkurencyjnego stały się pa-
rasolowe marki własne. Delika-
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tesowe produkty trafiły bardzo 
szybko pod strzechy, a ich ceny 
uczyniły je mniej wyjątkowy-
mi.
 Marki własne z „wyższej 
półki” kreują najmniej proble-
mów jakościowych. Podejmują-
cy je producenci są na tyle waż-
ni dla obrotów dyskontowego 
partnera handlowego, sięgają-
cego jednak po jakość, że kwe-
stie płatności i proporcje po-
działu marży są akceptowane, 
a także dotrzymywane, ku obo-
pólnej i konsumenckiej zara-
zem satysfakcji. Dobry dostaw-
ca nawet, gdy rozwiąże kon-
trakt, bo sieć zaczyna za dużo 
wymagać, zawsze znajdzie od-
biorcę. Zazwyczaj też nie jest 
zależny tylko od jednego. Pro-
blemem systemowym pozosta-
je jednak dysproporcja kosztów 
i ceny między producentami 
markowymi, dla których kurczy 
się półka. Powstaje silna presja 
na obniżanie cen i wyraźnie wi-
dać to na polskim rynku. Utrzy-
muje się też sprzyjająca mar-
kom własnym różnica cenowa. 
To pierwszy, a także najszybciej 

zauważalny objaw dyskontyza-
cji rynku.
 Na ów proces w ciągu ostat-
niej dekady nałożyła się in-
flacja i narastająca drożyzna, 
a to oznaczało wzrost znacze-
nia marek własnych i premię 
dla firm najlepiej, czyli najsku-
teczniej nimi się posługujących.
 Zacznijmy od dyskontu – 
ma on stosunkowo największy, 
jak wspomniałem wcześniej, 
udział marek własnych w ofer-
cie. Nie zapominajmy jednak, 
że bez produktów markowych 
premium na półkach, sieci tego 
formatu nie odniosłyby takie-
go sukcesu. Dyskont w naj-
większym też stopniu korzysta 
z ich siły konkurencyjnej. Do-
dawszy siłę finansową, biorącą 
się z relatywnie wysokiej mar-
ży i skali oraz szybkiej rotacji, 
a także stosunkowo niewyso-
kiej ceny, dyskont w drożyźnie 
w oczach wielu klientów ma się 
dobrze. Niech więc nie dziwi to, 
że sieci dyskontowe w Polsce 
przekroczyły już 40% udziału 
w rynku FMCG.
 Sukces dyskontu jest anty-
tezą tego, co dzieje się z hiper-
marketami – paradoksalnie one 
też sięgnęły po marki własne. 
W ich gamie ofertowej na pozio-
mie 30-40 tysięcy SKU, nawet 
kilka tysięcy produktów w mar-
ce własnej to zaledwie kilka 
procent całej oferty i to akurat 
w warunkach dominacji zwy-
kłych produktów, nawet naj-
lepszych, ale raczej droższych. 
Efekt konkurencyjny marek 
własnych jest tutaj nieporówny-
walny, co w warunkach zmia-
ny modeli zakupowych, prefe-
rujących mniejsze sklepy oraz 
dyskonty, nie może dać suk-
cesu. Pogorszenie ich pozy-
cji nie jest więc zaskoczeniem. 
W momencie, gdy dyskonty do-
minują i nadal „pędzą”, format 
ten zszedł poniżej 8% udzia-
łu w rynku. Podobne procesy, 
choć w mniejszym stopniu, spo-
tkamy w segmencie supermar-

ketu, który wprawdzie próbuje 
konkurować z dyskontami, ale 
to bardzo niewspółmierne wy-
ścigi. Jest on modelem zakupu 
bliższym jednak hipermarketo-
wi, a najlepiej radzą sobie te sie-
ci, które próbują jak najbardziej 
zbliżyć się strategią do dys-
kontu, zwiększając udział ma-

rek własnych i prowadząc bar-
dzo restrykcyjną wobec dostaw-
ców politykę cenową. Liczone 
wraz z formatem sklepów typu 
osiedlowy market (mały super-
market czy też proximity mar-
ket), mają ok. 25% rynku. Same 
zaś supermarkety w tym ukła-
dzie można przypisać liczbie 
ok. 15%.
 Na rynku marek własnych 
dokonuje się intensywna wal-
ka konkurencyjna. Najbar-
dziej ustabilizowany jest ry-
nek marek najlepszych jako-
ściowo, bo tam dostawca oraz 
odbiorca muszą się szanować, 
by utrzymać reputację produk-
tów. Półka drożeje i produkty 
też, bo jest ich mało, a lukę kon-
sumpcyjną zapełnia konkuren-
cja, czyli marki własne. W niż-
szych partiach pozycjonowa-
nia rynku i produktów docho-
dzi jednak do powrotu starych, 
patologicznych zjawisk – kon-
traktowych i na polu recepturo-
wo-jakościowym. Warunki dro-
żyzny oraz wojny cenowej po-
wodują, że odbiorca żąda co-
raz to korzystniejszych warun-
ków terminowych i cenowych. 

Marka własna
w rażąco niskich cenach 

jest zjawiskiem
patologii relacji

biznesowych
w łańcuchu dostaw.
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Koszty rosną jednak wszystkim 
(energia, podatki, opłaty, płace, 
kredyt) i oprócz kurczenia się 
półki dla „nieswoich” produk-
tów (właśnie tych brandowych) 
pojawiają się skandale jakościo-
we. A to słyszymy o przypra-
wach, które nie przypominają 
przypraw, a to mleczarze sta-
ją przed warunkami cenowymi 
nie dającymi szans na rentow-
ność, a to w mięsie przytrafiają 
się zdarzenia higieniczne, pod-
miany surowca, użycie substan-
cji zabronionych itp. Czy zatem 
warto w aż takim stopniu swoją 
ofertę opierać na markach wła-
snych?
 Drożyzna wyostrzyła na-
pięcia rynkowe, dla niektórych 
stając się okazją do zainwe-
stowania w bardzo niską cenę 
i do wymuszenia na partnerze 
biznesowym (dostawcy) obniż-
kę kosztów, a w rezultacie nie-
stety też przychodu. Marka wła-
sna w rażąco niskich cenach 
jest zjawiskiem patologii rela-
cji biznesowych w łańcuchu do-
staw. To, na co ostatnio skarżą 
się firmy mięsne i mleczarskie 
czy też to, czym zbulwersowa-
ła się opinia publiczna w przy-
padku 1/2 litra wódki w cenie 
poniżej 10 złotych – jest wła-
śnie przejawem tego zjawiska. 
W warunkach drożyzny i presji 
konsumenta oraz okazji do za-
robienia dodatkowych pienię-
dzy przez handlowca, oferu-
jącego radykalnie korzystną 
ofertę, trudno tę patologię le-
czyć. Dla kogoś, kto zetknął 
się z biznesem handlowym jest 
oczywiste, że następuje wów-
czas psucie rynku, czego bole-
snymi odbiorcami będą produ-
cenci, którzy konkurują z wy-
twórcą „kamikadze”, dostarcza-
jącym produkt po rażąco za-
niżonej cenie. Jedynym reme-
dium jest podjęcie akcji infor-
macyjnej o charakterze mery-
torycznym i etycznym – co po-
winno łasy na reputację biznes, 
tak handlowy, jak i producenc-

ki zastanowić. W żadnym razie 
skutecznym remedium nie bę-
dzie sięgnięcie po ograniczenia 
procentowe produktów mar-
ki własnej na półce. Z kilku po-
wodów – nie wszystkie są ra-
żąco tańsze, ale też taki zakaz 
jest wyjątkowo łatwy do obej-
ścia. Nie jest dla uczestników 
tej gry wielką sztuką stworzyć 
produkt na wyłączność, robio-
ny pod inną etykietą, ale we-
dle procedury takiej jak marka 
własna. Są marki wspólne, jest 
możliwość zamówienia produk-

cji poza granicami Polski itd. 
Prace nad ustawą o zwalczaniu 
nieuczciwej konkurencji, w któ-
rych uczestniczyłem kilka lat, 
dobitnie to pokazały. Do tego 
dochodzą takie rozwiązania jak 
klauzule antydyskryminacyj-
ne, które mają ogromny doro-
bek orzeczeń sądów i trybuna-
łów europejskich. W mojej oce-
nie jedynym słusznym posunię-
ciem jest podjęcie wielostron-
nego procesu na rzecz samo-
regulacji, zawierającej sankcje 
i odpowiednie klauzule praw-
ne, umożliwiające egzekwowa-
nie ich poprzez system wymia-
ru sprawiedliwości, przy jedno-
czesnej kampanii informacyj-
no-uświadamiającej opinię pu-
bliczną. Bez sankcji samoregu-
lacja będzie gryzieniem tego 
orzecha bez zębów. Takie roz-
mowy były już prowadzone 
ze zmiennym szczęściem deka-

dę temu – może warto do nich 
wrócić, ale przy mocnym sce-
nariuszu i wstępnym precyzyj-
nym regulaminie. To trudne, 
ale możliwe, czego przykładem 
jest Wielka Brytania.
 Oczywiście, ktoś powie, że 
od kontroli są inspekcje, ale po-
wstaje tu podłoże, którego nie 
wyeliminuje żadna procedu-
ra nadzoru oraz sankcji. Mar-
ki własne mają oczywiste zasłu-
gi, ale powodują też niechciane 
efekty w procesie konkurencji 
i zderzenia jakości z ceną, które 
przecież są jej podstawą. Marki 
własne sięgnęły po jakość jako 
instrument konkurowania, po-
dobnie jak po cenę, ale… sta-
ło się tak, że jakość gwarantu-
je ten, kogo na to stać, a ten któ-
ry za wszelką cenę chce utrzy-
mać się na rynku, często musi 
dokonywać trudnych i nie za-
wsze uczciwych wyborów.
 Trwa więc dyskontyza-
cja rynku. Nie polega ona jed-
nak tylko na rosnącej obec-
ności sklepów dyskontowych, 
ale też na działaniu w oparciu 
o strategie dyskontujące sprze-
daż w całym handlu. Przy-
czyny tego są złożone, ale jed-
ną z ważniejszych z pewnością 
jest zbyt pochopne, nie zróżni-
cowane do regionów i rodzajów 
rynków wprowadzenie zaka-
zu niedzielnego – spowodowa-
ło to reakcję sieci, głównie dys-
kontowych, w postaci inwestycji 
w ceny, marki własne, a także 
perswazję promocyjną, co sku-
piło klientów na weekendowych 
ofertach zakupowych, wypro-
wadzając ich ze sklepów, które 
nie mogły lub nie potrafiły tego 
zrobić. Dopuszczalny w nie-
dziele handel rodzinny bardzo 
niewiele i nie wszędzie z tego 
skorzystał. Jeśli już to poprzez 
systemy franczyzowe, do któ-
rych zaczęły coraz szybciej na-
pływać sklepy indywidual-
ne, by w ten sposób zbliżyć się 
do poziomu narzuconych przez 
dyskonty i część supermarke-

Następuje
psucie rynku, czego

bolesnymi odbiorcami
są producenci
konkurujący
z wytwórcą

„kamikadze”.
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tów cen oraz w niektórych loka-
lizacjach skorzystać z przywile-
ju siódmego dnia pracy. Fran-
czyzy stały się bardzo szyb-
ko środowiskiem stawiającym 
na marki własne, przygotowu-
jące swoich uczestników do ko-
rzyści skali i wsparcia sieciowe-
go, m.in. poprzez dostęp do ma-
rek własnych.
 Najciekawsze jednak proce-
sy – wzrostowe oraz redukcyjne 
pojawiają się w segmentach for-
matów mniejszych: od dyskontu 
w dół. Jest to obszar znaczącej 
niedookreśloności formatowej, 
zdominowany przez koncepty 
handlowe zakładające franczyzę 
i podobne systemy integracyjne.
 Mówimy tu o najnowocze-
śniejszym z nich – formacie 
convenience, który w czystej po-
staci małego sklepu, zakupów 
uzupełniających daje ok. 10% 
rynku, ale szybko rośnie. Jest 
to również domena marek wła-
snych zarówno w towarach kla-
sycznie spożywczych, ale też 
w innowacyjnych produktach 
typu dania gotowe, półproduk-
ty, przekąski, słodycze, ciasta, 

nych grup zakupowych. Tutaj za-
gnieździły się marki własne hur-
towników – klasycznych, spe-
cjalistycznych, cash&carry. Po-
jawiły się też quasi-marki wła-
sne, czyli produkty na wyłącz-
ność dla takich grup oraz ga-
stronomii. Tutaj też tkwią uda-
ne próby pionowej konsolidacji 
małych sieci z producentami po-
ziomu rzemieślniczego. Zdarza 
się więc, że marka własna takiej 
sieci to 100% oferty jakiejś kate-
gorii, np. wędlin. Ale to zupełnie 
odrębne zagadnienie, mające 
już odpowiedniki w dużych fir-
mach handlowych, działających 
na mniejszych powierzchniach. 
Jest to żywy rynek i jego osta-
teczne struktury trudne są dziś 
do zdefiniowania. W każdym 
razie, lokalne rynki detaliczne, 
a także mniejsze powierzchnie 
oraz zakłady produkujące żyw-
ność na pewno nie powiedzia-
ły ostatniego słowa i będą to ra-
czej produkty o wysokim stop-
niu przetworzenia oraz wyso-
kich wartościach dodanych. ▼

ANDRZEJ MARIA FALIŃSKI
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koncentraty itp. Tutaj też znacz-
ną część oferty stanowią marki 
własne o dobrej jakości, bo zaku-
py uzupełniające to nie jest stre-
fa niskich oraz wywalczanych 
do końca cen. Aktualnie mówi-
my więc o ok. 30-40% ogólnej 
oferty. To bardzo dużo i widać 

tego efekty rozwojowe. Rozwija-
ją się zamawiane cyklicznie sys-
temy produktowe znajdowane 
w zsieciowanych sklepach ogól-
nospożywczych – uczestnikach 
franczyz, sieci partnerskich, na-
wet częściowo administrowa-

Dobry dostawca
nawet, gdy rozwiąże 

kontrakt, bo sieć
zaczyna za dużo

wymagać, zawsze
znajdzie odbiorcę.
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Klaudia Walkowiak: Rok 
2023 nie był łatwy dla do-
stawców w branży FMCG. 
Czy w ubiegłym roku zreali-
zowali Państwo zamierzone 
cele sprzedażowe?
Katarzyna Skrzypczak: Ubie-
gły rok był bardzo dobry dla 
naszej kategorii, a co za tym 
idzie – dla marki Haribo. Żel-
ki i pianki generują bowiem 
największą wartość sprzeda-
ży wśród cukierków paczko-
wanych. W 2023 roku firma 
umocniła swoją pozycję rynko-
wą i rozwijaliśmy się szybciej 
niż sama kategoria oraz kon-
kurenci, zarówno pod wzglę-
dem wartości, jak i sprzedane-
go wolumenu. Obecnie marka 
odpowiada za ponad 1/3 war-
tości sprzedaży kategorii i zde-
cydowanie wyprzedza udziały 
konkurentów.
 Na duże zainteresowanie 
konsumentów wskazuje także penetracja kategorii 
– według danych żelki i pianki są kupowane przez 
ponad 65% gospodarstw domowych (źródło: GfK, 
2022 r.). Haribo ma najwyższą penetrację rynku 
spośród wszystkich graczy, notując w ubiegłym 
roku znaczny wzrost w stosunku do 2022 roku i lat 
poprzednich. Oznacza to, że po nasze produkty się-
ga coraz więcej konsumentów. Szczególnie dużą 
dynamikę obserwujemy w naszej głównej grupie 
docelowej, czyli rodzinach z dziećmi, ale znaczny 
wzrost widać także w pozostałych grupach.

W jakim stopniu Haribo wpisuje się ze swoją ofer-
tą produktową w aktualne trendy (m.in. produk-
ty wegańskie, wegetariańskie)? Jakie czynni-
ki kształtują wybory konsumentów w kategorii 
żelków?
Jesteśmy najlepiej rozpoznawalną marką żelek 
w Polsce i synonimem kategorii. Według bada-
nia Haribo Global Brand Tracking 2023 zdecy-
dowana większość respondentów, myśląc o żel-
kach, jako pierwszą markę podaje właśnie ją. 
Wysoka świadomość marki wpływa na decyzje 

przy półce i pozwala nam 
utrzymywać lojalnych kon-
sumentów w różnych gru-
pach wiekowych. To, co łą-
czy nasze grupy docelowe, 
czyli rodziny z dziećmi, na-
stolatków, młodych doro-
słych oraz dojrzałych kon-
sumentów, to fakt, że po-
szukują oni różnorodno-
ści. Dlatego w naszej ofer-
cie produktowej znajdują 
się zarówno warianty we-
gańskie, wegetariańskie, 
jak i tradycyjne żelki owo-
cowe oraz kwaśne. Regu-
larnie rozszerzamy tak-
że asortyment o nowości, 
które odpowiadają na po-
trzeby naszych odbiorców 
i wpisują się w ich zwycza-
je. W ubiegłym roku wpro-
wadziliśmy kwaśną wersję 
naszych kultowych Złotych 
Misiów, która została zna-

komicie przyjęta na rynku. W tym roku planu-
jemy rozwinąć segment żelków miękkich, pro-
ponując konsumentom Berry Clouds – delikat-
ne i rozpływające się w ustach, trójwarstwowe 
żelko-pianki w trzech owocowych smakach. 
A dla naszych najmłodszych odbiorców, uwiel-
biających żelki w kształcie zwierzątek, stworzy-
liśmy unikalny produkt Chamaleon, w którym 
znajdują się żelki o wyglądzie kolorowych kame-
leonów.
 Obok nowości, które są driverem zakupowym 
kategorii, równie ważne są takie czynniki jak wy-
soka jakość produktów i silna marka. Haribo jest 
gwarancją najwyższej jakości, dzięki czemu budu-
jemy zaufanie naszych odbiorców i pozyskujemy 
bardzo lojalnych klientów we wszystkich gru pach 
nabywców.

Jakie inicjatywy marketingowe firma podejmuje 
w celu wspierania właścicieli placówek małofor-
matowych, oferujących produkty z logo Haribo?
Nasze działania, które mają być wsparciem dla 
detalistów, realizowane są na dwóch poziomach. 

WAŻNE JEST ZAPEWNIENIE
RÓŻNORODNOŚCI NA PÓŁCE

KATARZYNA SKRZYPCZAK

Manager Brand Marketing
Haribo 
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Z jednej strony są to działania marketingowe pro-
wadzące do nieustannego zwiększania świadomo-
ści naszej marki oraz budowania zaangażowania 
konsumentów. Silna marka zapewnia bowiem lojal-
ność i przyciąga klientów do półki. Atrakcyjne akcje 
promocyjne, intensywnie prowadzona komunikacja 
w różnych kanałach oraz stałe poszerzanie zasię-
gów w celu dotarcia do jak największej liczby od-
biorców wpływają na zaintereso-
wanie konsumentów i wysoką ro-
tację produktów.
 Z drugiej strony, zapewnia-
my szeroką dystrybucję i do-
stępność naszego asortymentu. 
Oferujemy także dedykowa-
ne materiały POS i okoliczno-
ściowe standy, które zwiększa-
ją widoczność marki i produk-
tów w punktach sprzedaży. Na-
leży bowiem pamiętać, że żelki 
to kategoria wysoce impulsowa, 
w której kluczową rolę odgry-
wa dobra ekspozycja. Ważne jest 
także zapewnienie różnorodno-
ści na półce, tak aby dać konsumentom możliwość 
wyboru. Nasza oferta obejmuje więc zarówno kla-
syczne pozycje, jak np. bestsellerowe Złote Misie, 
jak i wiele innych wariantów, w tym liczne nowo-
ści, które stanowią zachętę do sięgnięcia po pro-
dukt i wypróbowania go. Wszystko to sprawia, że 
nasze wyroby są atrakcyjne dla konsumentów i do-
skonale rotują w punktach sprzedaży.

Jak nasz kraj wygląda na tle Europy pod wzglę-
dem konsumpcji żelków? Przedstawiciele „Po-
radnika Handlowca” będący w podróży służbo-
wej w USA zaobserwowali, jak na stacjach pa-
liw amerykańscy kierowcy tirów zaopatrywali 
się w kilogramowe paczki żelków. Czy przewidują 
Państwo w Polsce opakowania o takiej gramatu-
rze? Czy będzie na nie zapotrzebowanie?
Zacznę od tego, że żelki to segment, który pokry-
wa różne okazje konsumpcji. Znakomicie spraw-
dzają się w podróży, na wieczór z książką, rodzin-
ne oglądanie filmu czy piknik. Dlatego konsumen-
ci wybierają różne gramatury opakowań, w zależ-
ności od potrzeby. Do dzielenia się z innymi dosko-
nale sprawdzają się opakowania o gramaturach 
150-250 g i to one są w tej chwili najpopularniejsze 
w naszym asortymencie. Na drogę czy jako mała 
przekąska często wybierane są natomiast mniej-
sze opakowania – do 100 g. Generalnie możemy 
powiedzieć, że zarówno konsumpcja, jak i średnia 
wielkość opakowań żelków w naszym kraju rosną 
i być może wkrótce pojawi się także zapotrzebowa-
nie na paczki 1 kg.

Co będzie największym wyzwaniem dla firmy 
w kolejnych latach? Jak wyglądają Państwa pla-
ny na najbliższą przyszłość?
Niezmiennie naszym celem na kolejne lata jest utrzy-
manie pozycji lidera rynku, zwiększanie penetracji 
oraz częstotliwości zakupów, a także ciągłe rozsze-
rzanie dystrybucji i polepszanie widoczności pro-
duktów. Jako lider rynku będziemy nadal koncen-

trować się na rozwijaniu na-
szej oferty, by była ona atrak-
cyjna i dopasowana do po-
trzeb oraz oczekiwań naszych 
odbiorców we wszystkich gru-
pach docelowych, a także po-
krywała róże okazje konsump-
cji. Haribo to marka kojarząca 
się z różnorodnością, zabawą, 
a także dziecięcą radością. 
Chcemy podkreślać te atrybu-
ty w celu wyróżnienia marki 
na rynku. To one sprawiają bo-
wiem, że mamy zdecydowanie 
najsilniejszy wizerunek wśród 
marek z bliskiej konkurencji, 

a także utrzymujemy najwyższe wyniki świadomo-
ściowe, lojalnościowe oraz sprzedażowe.
 Od strony marketingowej w najbliższej przy-
szłości będziemy kontynuować świetnie przyjętą 
przez konsumentów komunikację opartą na plat-
formie Kids Voices, w której dorośli przema-
wiają dziecięcymi głosami. Mamy też dużą nie-
spodziankę dla naszych odbiorców. W związ-
ku z pierwszą lokalną reklamą Haribo „Szach 
Mniam” w tym roku wprowadzimy do sprze-
daży wyjątkowy produkt in-out – unikalne żel-
ki w kształcie figur szachowych z nazwą inspi-
rowaną hasłem z reklamy. To będzie kolejny rok 
pełen radości od Haribo! ▼

Obok nowości, które są 
driverem zakupowym 

kategorii, równie ważne 
są takie czynniki

jak wysoka jakość
produktów

i silna marka.
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Klaudia Walkowiak: Czy 
przepisy, które wprowa-
dzono w ostatnich latach 
dla polskich przedsiębior-
ców (szczególnie dla bran-
ży FMCG) bardziej pomogły 
czy zaszkodziły w prowa-
dzeniu działalności gospo-
darczej?
Wojciech Śliwa: Moim zda-
niem, w ciągu ostatnich 
8 lat najbardziej rewolucyj-
ne dla biznesu handlowego 
były „Polski Ład” i związa-
ne z tym zmiany podatkowe, 
wprowadzające dla wszyst-
kich totalny bałagan podat-
kowy, zlikwidowanie zryczał-
towanej składki zdrowotnej 
dla rozliczających się PIT-u 
oraz wdrożenie zależności 
procentowej wysokości skład-
ki od dochodu.
 Pomysł wprowadzenia po-
datku handlowego zależnego 
od obrotów sieci handlowych, 
miał na celu wyrównanie konkurencyjności du-
żych sieci handlowych w stosunku do drobne-
go tradycyjnego handlu. Oczywiście podatek jest 
progresywny i na pewno jest dokuczliwy dla du-
żych sieci, lecz poza wpływami do budżetu, za-
łożonego celu niestety nie osiągnął. Proszę spoj-
rzeć na dane odnośnie tysięcy corocznie zamy-
kanych sklepów. Wystarczy oszacować ile placó-
wek handlowych zostało zamkniętych w ciągu 
tych ostatnich 8 lat.

Z badań UCE Research oraz sondażu przepro-
wadzonego przez redakcję „Poradnika Han-
dlowca” wynika, że coraz więcej Polaków (m.in. 
handlowców) chce utrzymania zakazu handlu 
w niedzielę. Część placówek sieci „Paleo” zlo-
kalizowana jest w centrach handlowych, które 
w tym dniu pozostają zamknięte. Jak zakaz ten 
wpłynął na Pana działalność? Obecnie resort 
nie prowadzi prac dotyczących handlu w nie-

dzielę, ale jaki jest Pana 
stosunek do propozycji no-
wego rządu dot. przywró-
cenia pracujących niedziel?
Akurat wprowadzenie nie-
dziel wolnych od handlu 
postrzegam jako pozytyw-
ną zmianę, ponieważ od-
mieniły diametralnie spo-
sób spędzania wolnego cza-
su przez społeczeństwo. Wy-
musiła na wielu z nich, sam 
to zauważam wśród znajo-
mych, kreatywność w tym 
zakresie, ponieważ minął 
czas biernego spacerowa-
nia po galeriach w niedziel-
ne popołudnia. Oczywiście, 
naszym pracownikom po-
zwoliła na spędzanie nie-
dziel z rodzinami. Ograni-
czenie handlu w niedzielę, 
a wdrażano go stopniowo, 
doprowadziło do ostatecz-
nie bodajże 6 handlowych 
niedziel, co moim zdaniem 

jest wystarczające. Moje sklepy są zamknięte 
w niedziele, kiedy handel ma być nieczynny i ni-
gdy nie szukaliśmy żadnych obejść prawnych, 
żeby handlować w ten dzień. Uważam, że zdecy-
dowanie lepiej by było, gdyby cały handel był za-
mknięty i wszyscy byli równi wobec prawa.
 Moje spojrzenie może jest nieco skrzywione, 
ponieważ działam w małych miejscowościach, 
które rządzą się trochę innymi prawami i przy-
zwyczajeniami konsumentów. Moje centra han-
dlowe mają około 2500 m2 i na te miejscowości 
są centralnymi placówkami handlowymi w naj-
bliższej okolicy. Tylko lokale gastronomiczne są 
otwarte we wszystkie niedziele. W mojej ocenie 
zakaz handlu nie wpłynął znacząco na obroty, 
ponieważ klienci nauczyli się inaczej organizo-
wać swoje zakupy i tutaj nie zaliczyliśmy znaczą-
cych strat. Tak, zdecydowanie jestem za pozosta-
wieniem obecnego kalendarza handlu.

WPROWADZENIE NIEDZIEL
WOLNYCH OD HANDLU

POSTRZEGAM JAKO POZYTYWNĄ ZMIANĘ

WOJCIECH ŚLIWA
Właściciel
sieć Paleo,

Laureat Hermesa 2016
„Poradnika Handlowca” 
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Co Pan sądzi o ograniczeniu sprzedaży napojów 
energetycznych w placówkach handlowych? 
Czy nie uważa Pan, że przepis ten zwalnia ro-
dziców z odpowiedzialności za swoje pociechy?
Ograniczenie wiekowe w przypadku sprzedaży 
energetyków jest dobrym rozwiązaniem. Wobec 
wielu wątpliwości odnośnie zawartości dziw-
nych substancji w ich składzie, uważam, iż na-
leży ograniczać dostęp dla dzieci i młodzieży. 
Od paru lat trwała dyskusja nad ograniczeniem 
wiekowym sprzedaży energetyków i wreszcie 
się udało. Oczywiście na pewno zmalała teraz 
ich sprzedaż, ale pieniądze to nie wszystko. Je-
żeli chcemy mieć zdrowe społeczeństwo, to je-
stem za ograniczeniem wie-
kowym.

Często się mówi o silnej kon-
kurencji zagranicznych dys-
kontów. Czy na równi oba-
wia się Pan polskich kon-
kurentów (np. Dino)? Jakie 
strategie wykorzystują de-
likatesy „Paleo”, aby wyróż-
nić się na rynku?
Jesteśmy uczestnikiem Pol-
skiej Grupy Zakupowej „Ku-
piec” i realizuję strategię, 
jaką preferuje oraz orga-
nizuje Grupa. Oczywiście 
mamy swoją własną strategię, w ramach której 
wcielamy w życie politykę promocyjną, wzbo-
gacającą ofertę PGZ „Kupiec”. Wśród asorty-
mentu znajdują się wielosztuki, gazetki, pla-
katy oraz informacja własnego radia, a także 
własnej telewizji, aplikacja i sklep internetowy. 
Jest to skuteczny sposób promocji, ale też wal-
ki konkurencyjnej z Biedronką, jak i Lidlem 
oraz coraz częściej pojawiającymi się sklepa-
mi Dino. Mamy własną dystrybucję warzyw 
i owoców, teraz doszły kwiaty, a także nowa-
lijki wiosenne zielone, które oprócz tego, że się 
sprzedają, to także ładnie wyglądają i pachną. 
Wprowadzamy fajny klimat, co trochę odróż-
nia nas od innych. Sklepy są zieleńsze, cieplej-
sze. Wymaga to oczywiście pracy i nakładów. 
Ze względu na format, klient spędza u nas wię-
cej czasu na zakupach, dlatego oprócz odpo-
wiedniej oferty, musi znaleźć miłą i przyjazną 
obsługę, a także to „coś”, czego nieraz nie da się 
zdefiniować: zapach, uśmiech i chęć powrotu 
właśnie do tego miejsca... przyjaznego i na swój 
sposób wyjątkowego.

Ile sklepów obecnie należy do Pana sieci i o ja-
kiej powierzchni? Czy w najbliższym czasie pla-

nuje Pan przejmować istniejące już lub otwie-
rać nowe placówki handlowe?
Obecnie mamy 7 sklepów, natomiast niedaw-
no zakupiliśmy nowy lokal handlowy, w którym 
zostanie uruchomiony 8. sklep. Odbędzie się 
to jeszcze w tym roku, oczywiście po przebudo-
wie do standardu, w jakim chcemy, aby działały 
nasze placówki handlowe. Mamy 3 sklepy o po-
wierzchni ponad 1000 m2, 2 mniejsze po około 
300 m2, a pozostałe mają powierzchnię 600-800 
m2. Największe placówki działają w ramach ma-
łych centrów handlowych, które są naszą wła-
snością. Muszę się przyznać, że najlepiej nam 
wychodzi handel na dużych powierzchniach 

i w tę stronę zamierzamy się 
rozwijać.

Jaka jest przyszłość handlu 
rodzimego w naszym kraju? 
Proszę o kilka wskazówek dla 
osób, które mimo przeciwno-
ści decydują się otwierać nowe 
sklepy.
Jeżeli otwierałbym nowy biz-
nes handlowy od zera, to oczy-
wiście z PGZ „Kupiec”. Tu zna-
czenie miałaby dla mnie współ-
praca z grupą profesjonalnych 
fachowców, wiele bezpłatnych 
instrumentów wspomagających 

sprzedaż i oczywiście kontrakty oraz umowy, 
na których możemy od pierwszego dnia działać.
 Handel tradycyjny ma się dobrze, ale chy-
ba zainwestowałbym w większe powierzchnie 
handlowe z odpowiednią liczbą miejsc parkin-
gowych. Nowy sklep musi być odpowiedni dla 
oczekiwań klientów, chociażby posiadać toalety 
ogólnodostępne dla kupujących. Niestety społe-
czeństwo nam się starzeje, dlatego niedługo bę-
dzie to standard w każdym sklepie. Nie bójcie 
się inwestować w większe powierzchnie handlo-
we, w odpowiednim standardzie, jeżeli będziecie 
mieli odpowiedniego partnera, z którym chcieli-
byście rozwijać biznes... Ryzyko biznesowe nie 
jest duże, ale zawsze istnieje. Z doświadczenia 
nie inwestowałbym w upadłe sklepy, bo zepsu-
tą markę jest bardzo ciężko odbudować, trwa 
to nieraz latami. Handel rozwija się nieustannie, 
otwierają się z reguły duże powierzchnie handlo-
we, a zamykają głównie małe. W ostatnim czasie 
urosło nam Dino, sieć otwiera kolejne placówki 
w lokalizacjach, w których ja nierzadko nie pod-
jąłbym się inwestować, a jednak mają klientów, 
swoją ofertę towarową, produktów świeżych, 
parkingową itd. ▼

W mojej ocenie zakaz
handlu nie wpłynął
znacząco na obroty,

ponieważ klienci
nauczyli się inaczej
organizować swoje

zakupy.
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HANDEL
JEST KOBIETĄ

Dzień Kobiet, obchodzony każdego roku 8 marca,
to święto mające na celu uhonorowanie pracy

oraz osiągnięć kobiet. W tym miesiącu,
o trudach tej codzienności w sklepach

spożywczych, nasza redakcja rozmawiała
z łódzkimi handlowczyniami. 

godnie z informacjami udo-
stępnionymi przez serwis 
wynagrodzenia.pl, zarządza-
ny przez firmę consultingową 

Sedlak&Sedlak, dominującą gru-
pę zawodową w sektorze handlo-
wym stanowią pracownice na sta-
nowiskach kasjerskich*. Płeć pięk-
na jest doceniana przede wszyst-
kim za empatyczność, kompeten-
cje oraz obowiązkowość w pracy.
 Realizacja każdej funkcji, 
niezależnie od szczebla, wyma-

ga określonej wiedzy i predyspo-
zycji. I to właśnie odpowiednie 
przygotowanie determinuje suk-
ces na danym stanowisku. Płeć 
nie powinna mieć żadnego zna-
czenia.
 – Hasło „Handel jest Kobie-
tą” bardzo utkwiło mi w pamię-
ci. Nie tylko kojarzę je z wyni-
kami badań marketingowych, 
w których wskazano, iż to głów-
nie kobiety podejmują decyzje 
zakupowe, ale także bardzo do-

Z 1. Warzywniak, Łódź

2. Sklep Ogólnospożywczy, Łódź 

3. Warzywniak, Łódź

4. Pani Ania oraz Pani Aneta, 
Sprzedawczynie,

 Sklep spożywczy, Łódź

1

4

3

2
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brze odzwierciedla strukturę 
zatrudnienia w polskim handlu 
i przypomina o zaangażowaniu 
kobiet, które odgrywały kluczo-
wą rolę w utrzymaniu działal-
ności handlowej w czasie pan-
demii COVID-19. Jak wiemy, 
obecnie około 65% zatrudnio-
nych w tej gałęzi gospodarki 
stanowią pracownice, głównie 
kasjerki, sprzedawczynie i me-
nedżerki sklepów – powiedzia-
ła specjalnie dla „Poradnika 
Handlowca” Iwona Sarga, Pre-
zes Zarządu, Krajowej Platfor-
my Handlowej Społem.

A jak swoją pracę oceniają 
łódzkie handlowczynie?

 – Kobiety mają większą pre-
dyspozycję do pracy w han-
dlu. Są lepszymi słuchaczka-
mi niż mężczyźni. Umieją dora-
dzić i są mniej konfliktowe, zaś 
w sytuacji różnicy zdań wykazu-
ją większe umiejętności docho-
dzenia do kompromisu – mówi 
szefowa jednego ze sklepów na-
leżących do Śródmiejskiej Spół-
dzielni Spożywców Społem 
w Łodzi.
 Z kolei Pani Marta, właści-
cielka odwiedzonej przez nas 
placówki handlowej uważa, że 
jedną z ważniejszych cech han-
dlowca jest empatia. I nieważ-
ne, czy jest się kobietą, czy męż-
czyzną.
 – Sprzedawca powinien 
umieć wczuć się w sytuację 
klienta – zrozumieć jego cele, 
motywy i potrzeby. Trzeba rów-
nież wysłuchać drugiej oso-
by. Podczas rozmowy z klien-
tami staram się zatem budo-
wać z nimi dobre, trwałe rela-
cje. Muszę też być wiarygod-
na. Często się zdarza, że klien-
ci przychodzą tylko porozma-
wiać, a przy okazji zrobią zaku-
py – dopowiada.
 Zwróciliśmy się również 
do handlowczyni z pytaniem, czy 
wśród kandydatów do pracy prze-
ważają kobiety czy mężczyźni.
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 Często mówi się, że sukces 
w sprzedaży zależy od umie-
jętności komunikacji oraz bu-
dowania relacji. Choć cechy te 
przypisuje się głównie kobie-
tom, to nasze rozmówczynie nie 
umniejszają roli mężczyzn.
 – Myślę, że wiele zależy 
od podejścia do pracy, którą 
się wykonuje. Nie tylko kobie-
ty potrafią rozmawiać z klienta-
mi i zachęcić do kupna. Reali-
zacja każdej funkcji, niezależ-
nie od szczebla, wymaga okre-
ślonej wiedzy i predyspozycji. 
I to właśnie odpowiednie przy-
gotowanie determinuje sukces 
na danym stanowisku. Płeć nie 
powinna mieć żadnego znacze-
nia – mówi Pani Paulina, sprze-
dawczyni.

Czy kobiety pracujące w han-
dlu detalicznym są doceniane?

Uznanie ma fundamentalne 
znaczenie zarówno w życiu oso-

bistym, jak i zawodowym. Wpły-
wa pozytywnie na wiele aspek-
tów. Doceniani pracownicy z za-
pałem przychodzą do pracy, nie 
odczuwają stresu. Zmotywowa-
ne osoby chętniej pracują w ze-
spole, tworzą jedną całość, za-
miast rywalizować między sobą 
i zmagać się z szeregiem nega-

tywnych emocji. Osoby, któ-
re wiedzą, że ich praca jest 
zauważalna i ceniona, są 
bardziej lojalne.
 – W handlu pracuję już 
od 10 lat. Lubię swo-
ją pracę i cenię kontakt 
z ludźmi, a w małym 

sklepie nawiązuje się re-
lacje. Widząc niektórych 
stałych klientów, zgaduję 

co za chwilę kupią i czę-
sto trafiam. Poza tym 
cieszy mnie, że robię 
coś dla innych – mówi 

Pani Aneta, sprzedaw-
czyni w sklepie zlokalizo-

wanym przy najpopularniej-
szej ulicy w Łodzi – Piotrkow-
skiej.

 Piotrkowska to ulica zna-
na w całym kraju, najdłuższy 
w Polsce deptak, który szczegól-
nie po remoncie zakończonym 
blisko 10 lat temu jest wizytów-
ką Łodzi. Tutaj życie tętni przez 
cały rok, odbywają się jarmar-
ki i festiwale. To tutaj, niczym 
w Hollywood znajdziemy Ale-
ję Gwiazd z polskimi sławami 
i ludźmi kina, m.in. Beatą Tysz-
kiewicz, Polą Negri czy Roma-
nem Polańskim. Swój pomnik 
ma też Miś Uszatek. W tak pre-
stiżowej lokalizacji sklepy mają 
też popularne sieci jak Ros-
smann czy Duży Ben oraz Cen-
tral – Dom Handlowy Społem 
z Delikatesami z ponad 40-let-
nią tradycją.
 – Poza tym czuję się docenio-
na przez pracodawcę. Wcześniej 
pracowałam w placówce nale-
żącej do jednej ze znanych sie-
ci handowych. Na początku było 
super, ale z biegiem czasu at-
mosfera się zmieniła. Zupełnie 

 – W obecnych cza-
sach jest bardzo 
ciężko znaleźć ko-
gokolwiek do pra-
cy i to nie tylko 
w branży FMCG 
– przyznaje wła-
ścicielka. – Do nie-
dawna na drzwiach 
wejściowych sklepu 
wisiało ogłoszenie 
„Przyjmę do pracy”. 
Niestety niewiele osób 
się zgłosiło, zwłasz-
cza młodych kandydatów. 
Natomiast jak już uda się kogoś 
zatrudnić, to po jednym dniu pra-
cy taka osoba rezygnuje. Tydzień 
to maksimum. Nie ma co się dzi-
wić. Sprzedaż to ciężki kawałek 
chleba. A trzeba pamiętać, że ko-
biety pracują w domu na drugi etat 
– dodaje.

Łódź

ŁÓDŹ W LICZBACH
•	Ludność: 658 444 mieszkańców (stan na 31 XII 2022 r.)

•	Stopa bezrobocia: 4,4% (stan na 31 XII 2022 r.)

Źródło: GUS, polskawliczbach.pl
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„ Sklep prowadzę około 15 lat. Przemieszczaliśmy się, 
bo zaczynaliśmy od kilku skrzynek z warzywami, 
a później przenieśliśmy się tutaj, bo likwidowała się 
inna placówka handlowa. Mamy punkt przystanko-
wy. Są i stali klienci. Jako jedyni w okolicy mamy bilety 
MPK, co ma duże znaczenie i wpływa na utargi.

PANI MARTA
Właścicielka
Warzywniak

„ W tym momencie najwięcej sprzedajemy owo-
ców i warzyw oraz artykułów sypkich. Raz 
na jakiś czas zmieniamy asortyment i staramy 
się wystawiać nowe produkty, aby był większy 
wybór. Nasi klienci też bardzo chętnie próbują 
nowości rynkowych.

PANI PAULINA
Sprzedawczyni

Sklep ogólnospożywczy

ki i garmażerka – zdradza Pani 
Paulina.
 W rozmowie z naszą redak-
cją sprzedawczyni przyznaje, że 
szef stara się odpowiednio za-
towarować sklep, aby wszyscy 
kupujący byli zadowoleni. Pla-
cówkę otaczają osiedla miesz-
kaniowe, a klientami są przede 
wszystkim osoby starsze, pre-
ferujące małe, osiedlowe skle-
py. Nie brakuje także osób, któ-
re dojeżdżają kilka przystanków 
w celu zrobienia zakupów.
 – Sklep istnieje bardzo dłu-
go. Pracuję tu 16. rok. Myślę, 
że został otwarty ponad 20 lat 
temu. Kilka miesięcy temu szef 
zlikwidował jedną placówkę 
i postanowił się skupić na tej. 
Zwraca dużą uwagę, aby obsłu-
ga oraz asortyment na pólkach 

były na najwyższym poziomie – 
dodaje rozmówczyni.

Handlowcy wyczekują wiosny

Sezon wiosenno-letni w handlu 
to okres, w którym pojawią się no-
walijki, a także zwiększa się oferta 
w kategorii napojów oraz lodów.
 – Już pod koniec kwietnia 
wystawiamy stragan z sezono-
wymi warzywami i owocami ta-
kimi jak truskawka, pomidory 
czy ogórki gruntowe. Lato jest 
dla nas bardzo intensywne i po-
zytywnie wpływa na sprzedaż 
całego asortymentu – zdradza 
sprzedawczyni, Pani Paulina. ▼

KLAUDIA WALKOWIAK

* Nowy Przegląd Mleczarski, styczeń 2023 r.

inaczej niż dzisiaj, kiedy mam 
poczucie, że moja praca ma zna-
czenie – dopowiada.

Handel tradycyjny
póki co daje radę 

Podczas wizyty w Łodzi zauwa-
żyliśmy, że wiele placówek han-
dlowych istnieje na rynku kilka-
naście lat. Naszą uwagę szczegól-
nie przykuwa dobrze zorganizo-
wana ekspozycja produktów i bo-
gato zatowarowane półki.
 – Na początku handlowali-
śmy tylko owocami i warzywa-
mi. Z czasem pojawiły się tak-
że produkty sypkie jak maka-
ron czy ryż itp. Ostatnio zainwe-
stowaliśmy również w lodówki 
z nabiałem oraz regał z pieczy-
wem. W ofercie są także surów-



PORADNIK HANDLOWCA | MARZEC 2024

24

USTAWA KAUCYJNA

MINISTERSTWO KLIMATU I ŚRODOWISKA
O USTAWIE KAUCYJNEJ

DLA „PORADNIKA HANDLOWCA”

Związki i federacje branżowe za-
sugerowały, aby przesunąć wej-
ście ustawy kaucyjnej o rok. Czy 
opóźnienie wdrożenia systemu 
kaucyjnego jest możliwe i realne?
W ostatnich latach zaangażowanie 
Polaków w działania prośrodowi-
skowe rośnie. Już 92% responden-
tów segreguje odpady opakowanio-
we1, a blisko 90% Polaków przyzna-
je, że podoba im się pomysł wpro-
wadzenia systemu kaucyjnego2. 
Z jednej strony mamy więc duże 
zainteresowanie i potencjalne za-
angażowanie przyszłych użytkow-
ników systemu, z drugiej strony zo-
bowiązania do realizacji unijnych 
celów rocznego poziomu selek-
tywnego zbierania odpadów opa-
kowaniowych wynoszącego 77% 
w 2025 roku i 90% w 2030 r. Osza-
cowano, że bez wprowadzenia sys-
temu zwrotu opakowań, osiągnię-
cie powyższych poziomów nie bę-
dzie możliwe. Proszę pamiętać, że 
są podmioty zainteresowane pro-
wadzeniem takiego systemu w Pol-
sce, składając wnioski już teraz, de-
klarują, że są gotowe uruchomić 
sprawne systemy od 1.01.2025 r. 
Tak więc opóźnianie uruchomienia 
systemu kaucyjnego nie jest plano-
wane.

Jaki jest zakres uwag wpływa-
jących do Ministerstwa Klimatu 
i Środowiska dot. ustawy kaucyj-
nej? Które zagadnienia wymagają 
poprawy lub doprecyzowania za-
pisów?
Obecnie Ministerstwo Klimatu 
i Środowiska otrzymuje postulaty 
od organizacji branżowych odno-

śnie wprowadzenia ew. modyfikacji 
w ustawie. Głos branży będzie ana-
lizowany w szerszym gronie, aby 
ewentualną decyzję o wprowadza-
niu lub niewprowadzaniu zmian 
podejmować z rozwagą i po prze-
prowadzeniu szerokich konsultacji. 
Najczęstsze zgłoszenia dotyczą ter-
minu rozpoczęcia działania syste-
mu kaucyjnego, możliwości rozsze-
rzenia lub ograniczenia zbiórki nie-
których produktów w ramach sys-
temu, wprowadzenia etapów roz-
szerzania kaucji czy oznakowa-
nia opakowań oraz wprowadzania 
opakowań standardowych. Wszyst-
kie napływające do MKiŚ głosy są 
zbierane i analizowane. Oczywi-
ście jakiekolwiek ewentualne zmia-
ny będą wprowadzane zgodnie 
z procedurą obowiązującą wszyst-
kie akty normatywne, tak aby każ-
dy zainteresowany miał możliwość 
wypowiedzenia się na temat projek-
towanych zmian.

Ustawa wg organizacji branżo-
wych nie obejmuje m.in. sklepów 
internetowych, wielobranżowych 
oraz stacji paliw. Czy podejmo-
wane są działania mające na celu 
„uzupełnienie” systemu? 
Ustawa obejmuje jednostki handlo-
we, którymi w naszej opinii są tak-
że sklepy internetowe, wielobran-
żowe czy te znajdujące się na sta-
cjach paliw.

Ministerstwo odpowiada za re-
jestrację operatorów systemu 
kaucyjnego. Czas na składa-
nie wniosków wyznaczono 
do 30.06.2024 r. Ile zatem pod-
miotów zgłosiło się już o wyda-
nie stosownych zezwoleń? 
Do 26 lutego br. do Ministra Kli-
matu i Środowiska wpłynęły 
dwa wnioski firm o udzielenie 
zezwolenia na prowadzenia sys-
temu kaucyjnego. Obecnie oba 
wnioski są przedmiotem anali-

USTAWA KAUCYJNA W TWOIM SKLEPIE JUŻ ZA... MIESIĘCY

TOMRA jest w stanie pokryć za-
potrzebowanie na recyklomaty, 
zarówno ze strony sklepów obo-
wiązkowo objętych systemem 

kaucyjnym, jak i tych, które będą 
dołączały dobrowolnie. Jedną 
z zalet jest możliwość dostoso-
wania rozwiązania do potrzeb 
i przestrzeni sklepu, z uwzględ-
nieniem spodziewanej liczby od-
bieranych opakowań po napo-
jach oraz materiałów. Dla skle-
pów o małych i średnich po-
wierzchniach zostały przygoto-
wane takie rozwiązania jak M1 
– nasze najmniejsze urządzenia, 
czy nieco większe T70 TriSort. 
Sklepy z dużymi przestrzenia-
mi i możliwościami zapleczowy-
mi mogą skorzystać ze specjal-
nie zaprojektowanych i dopa-
sowanych rozwiązań moduło-
wych, jak T9 z EasyPac lub R1 
i T9 z MultiPac.

KONRAD ROBAK
Managing Director

TOMRA Collection Polska
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zy, a więc nie zostało dotychczas 
udzielone w/w zezwolenie żad-
nej z firm.
 Należy zauważyć, że to bran-
ża musi się zorganizować w kwe-
stii powołania podmiotu reprezen-
tującego. Z punktu widzenia reali-
zacji obowiązków wystarczy jeden 
taki podmiot, który będzie odpo-
wiadał za wszystkie rodzaje opa-
kowań objętych systemem kaucyj-
nym. Ponadto ustawa nie precyzu-
je terminu uruchomienia systemu 
na 1 stycznia 2025 r. oraz terminu 
składania wniosków na 30 czerw-
ca 2024 r. Zgodnie z ustawą pozio-
my selektywnego zbierania zaczną 
obowiązywać w 2025 r., dlatego 
zakłada się, że system kaucyjny po-
winien zostać uruchomiony w tym 
roku.

Ustawa kaucyjna to wiele pytań 
i wyzwań dla handlu – jakie dzia-
łania edukacyjne dla przedsiębior-
ców mających wdrożyć system 
kaucyjny w swoich sklepach pla-
nuje Ministerstwo?
Niechęć społeczeństwa do podej-
mowania działań do prowadze-
nia selektywnej zbiórki odpadów 
w Polsce ma wiele przyczyn, w tym 
w szczególności niewystarczają-
cą edukację i jak niektórzy zarzu-
cają, złożoność procesu segrega-
cji odpadów. Mamy świadomość, 
że aby osiągnąć cel, konieczne jest 
zwiększenie świadomości społecz-
nej w tym zakresie. System kau-
cyjny może być ważnym krokiem 
w kierunku gospodarki o obiegu 
zamkniętym i da możliwość pro-
wadzenia działań edukacyjno-in-
formacyjnych. Ministerstwo już 
rozpoczęło działania informacyj-
ne m.in. przez zamieszczenie info-
grafik i wideografik w odpowied-
niej zakładce na swojej stronie in-
ternetowej. ▼

OPRAC. ZBYSZKO ZALEWSKI

1 Dane z września 2023 r. – badanie firmy SW Re-
search, na zlecenie Fundacji ProKarton.
2 Dane z czerwca 2022 r. – na podstawie badania 
ARC Rynek i Opinia, PAP.

to dobrze zaprojektowane punkty 
zbiórki i technologie 

Niebawem w Polsce ruszy system kau-
cyjny. Już teraz sieci handlowe prze-
prowadzają programy pilotażowe, aby 
odpowiednio się do niego przygoto-
wać. Przez ostatni rok, do recykloma-
tów TOMRA Collection, które znajdują 
się w wybranych sklepach popularnych 
sieci handlowych w naszym kraju, trafi-
ło ponad 30 milionów opakowań po na-
pojach.

Dzięki pilotażom, sklepy mogą pozna-
wać te urządzenia od podstaw wraz 
z ich możliwościami technologiczny-
mi. Bo to nie są tylko urządzenia, któ-
re zbierają i przechowują opakowania 
po napojach. To przede wszystkim za-
awansowana technologia, która w bez-
pieczny sposób gromadzi i dostarcza 
informacji o ich działaniu oraz wrzu-
conych do nich opakowaniach. Recy-
klomaty przetwarzają około 1 GB da-
nych na sekundę. W tym czasie ska-
nują obiekty, odczytują kody kresko-
we i znaki bezpieczeństwa, analizują 
wagę, kształt i materiał oddawanego 
opakowania. Kamery i czujniki zamon-
towane wewnątrz urządzenia zapew-
niają widok 360 stopni i wykonują 1500 
zdjęć na sekundę, co pozwala na szybką 
identyfikację obiektu. Co więcej, dzięki 
platformie TOMRA Application, pra-
cownicy na bieżąco otrzymują informa-
cje z urządzenia.

– Przetwarzanie tych danych może po-
móc nam przeanalizować przewidywany 
okres eksploatacji podzespołów maszy-
ny. Możemy analizować wpływ puszek 
i butelek, grubych pojemników i cień-
szych, butelek z pozostałościami pły-
nów i cukrów, i nie tylko. Kolejnym eta-
pem jest wykorzystanie sztucznej inteli-
gencji i uczenia maszynowego, do prze-
twarzania i interpretowania tych danych. 
Za nami już pierwsze kroki w tym kie-
runku – mówi Konrad Robak, managing 
director w Tomra Collection Polska.
Efekty pilotażów są niezwykle istotną 
wiedzą także dla producentów maszyn. 
– Jesteśmy przygotowani na różnorod-
ne scenariusze, co umożliwia nam lepsze 
dostosowanie do zbliżającego się startu 
systemu kaucyjnego. Jak wiadomo, jedną 
z jego najmocniejszych stron są dobrze 
zaprojektowane punkty zbiórki i techno-
logie. Nasze doświadczenia opierają się 
na ponad 45 miliardach zbieranych opa-
kowań rocznie. A konsumentów zaan-
gażowanych w rozwój recyklingu stale 
przybywa. W Polsce programy pilotażo-
we, w których wykorzystywane są nasze 
rozwiązania, sprawdzają się. Wyniki ja-
sno pokazują, że chętnie angażujemy się 
w zwracanie opakowań, a to bardzo do-
brze rokuje na przyszłość. Już teraz sta-
wiamy kroki ku zmianom naszych nawy-
ków zakupowych i nastawienia do cyr-
kularnego obrotu opakowaniami po na-
pojach – dodaje Konrad Robak.

SYSTEM
KAUCYJNY

zlecony artykuł promocyjny
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CZY SIECI SĄ GOTOWE
NA SYSTEM KAUCYJNY?

Do wdrożenia systemu zbiórki opakowań pozostało już mniej niż 10 miesięcy.
Redakcja „Poradnika Handlowca” zapytała wybrane sieci handlowe,

których placówki w większości zostaną objęte obowiązkiem kaucyjnym,
jak przebiega proces ich przygotowań do startu systemu.

rzypomnijmy, że usta-
wa nakłada na sklepy 
o powierzchni powyżej 
200 m2 obowiązek odbio-

ru pustych opakowań po napo-
jach etc., także tych zakupio-
nych np. w mniejszych placów-
kach handlowych. Klient, 
by odzyskać kaucję nie będzie 
musiał okazać paragonu, a je-

dynie samą butelkę. Dużym sie-
ciom jest zapewne łatwiej wpro-
wadzać te rozwiązania, bo nie 
tylko mają większe zaplecze fi-
nansowe, ale przede wszystkim 
mogą korzystać z know-how 
swoich zagranicznych oddzia-
łów. Aldi, Kaufland czy Lidl 
mają doskonale sprawdzone 
wzorce z niemieckiego rynku, 

gdzie system odbioru opakowań 
działa już od 2003 r. Zapytali-
śmy przedstawicieli wybranych 
sieci handlowych, jak przebie-
gają ich przygotowania – Biu-
ro Prasowe Lidl Polska: Aby 
przetestować system kaucyjny, 
udostępniliśmy naszym klien-
tom butelkomaty, do których 
mogą zwrócić plastikową butel-

fo
t. 

re
da

kc
ja

P



PORADNIK HANDLOWCA | MARZEC 2024

27

USTAWA KAUCYJNA

USTAWA KAUCYJNA W TWOIM SKLEPIE JUŻ ZA... MIESIĘCY

kę i otrzymać za to kupon raba-
towy na 5 gr. Obecnie test pro-
wadzony jest w 27 sklepach Lidl 
Polska. Celem testu jest pozna-
nie systemu kaucyjnego od stro-
ny operacyjnej – przede wszyst-
kim zależy nam na sprawdzeniu 
obsługi maszyn, zapotrzebowa-

nia na miejsce w sklepie, logi-
styki odbioru odpadów, rozwią-
zań IT, a także czasu i zakresu 
przebudowy sklepów czy serwi-
su recyklomatów. Butelkoma-

ty zlokalizowane są w specjal-
nych dobudowanych pomiesz-
czeniach lub wewnątrz skle-
pu. Ze względu na to, że jest 
to akcja promocyjna oraz testo-
wa, nie pobieramy od klientów 
kaucji. Do naszych automatów 
przyjmujemy wszystkie butelki 
plastikowe po napojach do po-
jemności 3 l – również od in-
nych producentów i sieci han-
dlowych. Butelki powinny być 
opróżnione z zawartości oraz 
posiadać etykietę. Można je od-
dać bez paragonu.
 Luiza Urbańska z Biura 
Prasowego posiadającej już po-
nad 300 sklepów w Polsce sie-
ci ALDI tak opowiada o prowa-
dzonych próbach: – W ramach 
przygotowań do wprowadzenia 
systemu kaucyjnego w sklepach 
ALDI aktualnie prowadzimy 

Uważnie śledzimy regula-
cje prawne i zgodnie z lite-
rą prawa podejmujemy dzia-
łania przygotowawcze doty-
czące wdrożenia systemu 
kaucyjnego w ALDI. W pro-
ces ten zaangażowanych jest 
wiele działów naszej organi-
zacji. Jesteśmy też w kontak-
cie z dostawcami urządzeń 
w zakresie testowego wdro-
żenia zbiórki. O szczegó-
łach w tym zakresie, liczbie 
sklepów biorących udział 
w pilotażu, wysokości kau-
cji oraz rodzaju zbieranych 
opakowań po napojach bę-
dziemy mogli mówić po za-
mknięciu wszystkich prac. 
ALDI zawsze działa zgod-
nie z obowiązującymi regu-
lacjami prawnymi, dostoso-
wując się do zmieniających 
się okoliczności, tak będzie 
również w przypadku syste-
mu kaucyjnego.
 Co więcej, dbałość 
o środowisko i społeczna 
odpowiedzialność bizne-
su są wpisane w DNA mar-
ki ALDI i stanowią jeden 
z głównych elementów sys-
temu wartości całej Gru-
py Przedsiębiorstw ALDI 
Nord. Wierzymy, że wciela-
jąc dobre praktyki w życie 
przyczyniamy się do kształ-
towania poprawnych po-
staw i przyjaznego otocze-
nia dla przyszłych pokoleń. 
Właśnie dlatego, ogranicze-
nie ilości opakowań oraz 
zwiększenie udziału opako-
wań nadających się do re-
cyklingu to działania, które 
znalazły się na naszej liście 
priorytetów, które nieustan-
nie będziemy dbać.

LUIZA URBAŃSKA
Biuro Prasowe
ALDI Polska

Lidl Polska jest firmą społecznie 
odpowiedzialną, która nieustan-
nie działa w zakresie obszarów 
określonych w strategii CSR 
na lata 2020-2025, są to: ochro-
na klimatu, ochrona zasobów, 
poszanowanie bioróżnorodno-
ści, uczciwe działanie, promocja 
zdrowia i zaangażowanie w dia-
log. Warto podkreślić, że w na-
szej strategii duże pole zajmu-
ją działania wspierające środo-
wisko, których podejmujemy się 
z myślą o przyszłości planety 
oraz jakości życia naszych klien-
tów i pracowników.
 Klienci bardzo chętnie 
zwracają w naszych sklepach 

butelki – dotychczas zebrali-
śmy już ponad 2 miliony bute-
lek w lokalizacjach, w których 
je zbieramy, czyli w Poznaniu 
i okolicach. Surowiec przeka-
zaliśmy do zakładów recyklin-
gu w Polsce. Lidl Polska za-
wsze działa zgodnie z zasada-
mi prawa, niemniej warto pod-
kreślić, że naszym zdaniem 
z perspektywy biznesu bardziej 
korzystne byłoby zapewnie-
nie większego komfortu cza-
sowego na wprowadzenie wy-
mogów ustawy we wszystkich 
sklepach. Widzimy w tym pro-
jekcie duży potencjał edukacyj-
ny – dzięki niemu nasi klien-
ci mogą się dowiedzieć więcej 
na temat recyklingu i bardziej 
świadomie podejmować decy-
zje zakupowe.

BIURO PRASOWE
Lidl Polska

Przypomnijmy,
że ustawa nakłada

na sklepy o powierzchni 
powyżej 200 m2

obowiązek odbioru
pustych opakowań

po napojach.



PORADNIK HANDLOWCA | MARZEC 2024

28

USTAWA KAUCYJNA

USTAWA KAUCYJNA W TWOIM SKLEPIE JUŻ ZA... MIESIĘCY

szereg testów i analiz różnych 
rozwiązań technologicznych, 
jak i organizacyjnych. Celem 
tych działań jest wypracowa-

nie optymalnego modelu funk-
cjonowania systemu kaucyjnego 
w naszych sklepach, który bę-
dzie łatwy i wygodny zarówno 

dla naszych pracowników, jak 
i klientów. Ze względu na złożo-
ność tego procesu na tym eta-
pie jest jeszcze za wcześnie, 
by móc udzielić więcej informa-
cji w tym temacie. W przypadku 
wdrażania jakichkolwiek zmian 
w ramach funkcjonowania pla-
cówek handlowych, sieć ALDI 
zawsze prowadzi działania edu-
kacyjne, aby pracownicy i klien-
ci czuli się komfortowo. Tak też 
będzie w przypadku wdrożenia 
systemu kaucyjnego do naszych 
sklepów.
 Posiadająca w tej grupie 
największe placówki handlowe 
pod względem powierzchni sieć 
Kaufland, rok 2023 zamknę-
ła z łączną liczbą 243 sklepów 
w Polsce, w 100 z nich działają 
już w ramach pilotażu butelko-
maty. Maja Szewczyk, dyrektor 
Działu Komunikacji Korpora-
cyjnej, Kaufland Polska: – Przy-
gotowując się do wprowadze-
nia systemu kaucyjnego obej-
mującego również frakcję PET 
i puszek stalowych i aluminio-

Jako firma odpowiedzialna spo-
łecznie i środowiskowo, kon-
sekwentnie realizujemy strate-
gię zrównoważonego rozwoju, 
której ważną częścią są dzia-
łania mające na celu efektyw-
ne wykorzystywanie zasobów. 
Wprowadzenie systemu kau-
cyjnego uznajemy za niezbęd-
ne, aby zadbać o środowisko 
i wspierać gospodarkę obiegu 
zamkniętego. W naszych skle-
pach od wielu lat przyjmuje-
my kaucjonowane butelki szkla-
ne. Można przy tym skorzystać 
z dwóch opcji. Pierwsza z nich 
to tzw. butelkomaty, które insta-
lujemy we wszystkich nowych 

i zmodernizowanych marke-
tach – obecnie są one dostęp-
ne w ponad 100 sklepach Kau-
fland. W pozostałych placów-
kach zwroty opakowań szkla-
nych przyjmujemy w punkcie 
informacji klienta.
 Dla efektywności syste-
mu kaucyjnego istotna będzie 
również edukacja konsumen-
tów. Obecnie w sklepach testo-
wych stosujemy liczne materiały 
POS, w tym komunikaty radio-
we, oplakatowanie na regałach 
z napojami, specjalny branding 
maszyny i jej otoczenia. Podkre-
ślamy w nich korzyści zarów-
no środowiskowe, jak i finanso-
we. W miarę rozwoju projektu 
planujemy dalszą komunikację, 
aby uświadamiać i angażować 
klientów w to ważne działanie 
na rzecz klimatu.

MAJA SZEWCZYK
Dyrektor Działu Komunikacji Korporacyjnej

Kaufland Polska
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wych, przeprowadziliśmy pi-
lotaż, w ramach którego klien-
ci mogą zwracać butelki PET 
w pięciu sklepach Kaufland: 
w Lublinie, Ostrołęce, Kielcach, 
Turku oraz Sandomierzu. Test 
okazał się sukcesem – zarówno 
w kontekście liczby zebranych 
opakowań (blisko 25 tys. bute-
lek w okresie od marca do grud-
nia 2023 r.), jak i rosnącej świa-
domości konsumentów. W prze-
prowadzonych ankietach bez 
względu na lokalizację klienci 
niemal jednoznacznie pozytyw-
nie ocenili urządzenia pod ką-
tem ich lokalizacji w markecie, 
prostoty i intuicyjności obsługi, 
a także ich przeznaczenia. Nale-
ży jednak podkreślić, że wdroże-
nie systemu kaucyjnego w całej 
sieci jest ogromnym wyzwaniem 
infrastrukturalnym, logistycz-
nym i procesowym. Mimo że 
obecny kształt ustawy dopusz-
cza zbiórkę manualną, nie by-
łoby to rozwiązanie optymalne 
z punktu widzenia zarówno pra-
cowników, jak i klientów. Wypo-
sażenie każdego sklepu w auto-
mat wymaga z kolei indywidual-
nego podejścia i rozwiązań skro-
jonych na miarę.
 Dodatkowo sieci Lidl i Kau-
fland, obie wywodzące się z Gru-
py Schwarz, mają istotne zaple-
cze w kwestiach związanych 
z gospodarką o obiegu zamknię-
tym w postaci przedsiębiorstwa 
zajmującego się przetwarza-
niem odpadów i recyklingiem – 
PreZero wchodzącym w skład 
macierzystej grupy kapitałowej. 
PreZero nie tylko zbiera i segre-
guje odpady, lecz również wy-
twarza z nich surowce wtórne. 
Czy spółka stanie się jedynym 
z operatorów systemu kaucyjne-
go w Polsce – czas pokaże.
 W rodzimej dla sieci Carre-
four Francji system jest dopie-
ro w przygotowaniu, dlatego 
na wielu rynkach (w tym pol-
skim) prowadzone są progra-
my pilotażowe. W Polsce sieć 
ma blisko 850 sklepów w 6 róż-
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nych formatach: hipermarkety, 
supermarkety, sklepy hurtowo-
dyskontowe, osiedlowe, sklepy 
specjalistyczne oraz sklep in-
ternetowy – a więc skala dzia-
łalności i jej różnorodność jest 
ogromna.
 O tych przygotowaniach 
tak opowiedział nam Sylwe-
ster Mroczek, Menedżer Dzia-
łu Rozwoju Formatów i Kon-
ceptów Handlowych w Car-
refour Polska: – W styczniu 
2023 roku, jako jedna z pierw-
szych sieci handlowych w Pol-
sce, w ramach inicjatywy pilo-
tażowej, wspólnie z EKOPunkt 
Organizacją Odzysku Opako-
wań, w 10 wybranych sklepach 

Carrefour Polska aktywnie 
przygotowuje się do wprowa-
dzenia ustawy kaucyjnej, an-
tycypując zmiany legislacyjne 
wynikające z dyrektywy Sin-
gle Use Plastics (SUP) Unii 
Europejskiej. Nasze działania 
skupiają się na praktycznym 
testowaniu i optymalizacji sys-
temu kaucyjnego, aby zapew-
nić jego skuteczne działanie 
oraz minimalizować poten-
cjalne obciążenia dla konsu-
mentów i partnerów franczy-
zowych.
 Nasz cel to „bezbolesne” 
wdrożenie systemu kaucyjne-
go. Dlatego już w 2021 roku 
wyszliśmy naprzeciw refor-
mom i rozpoczęliśmy przyjmo-
wanie szklanych butelek zwrot-
nych bez konieczności oka-
zywania paragonu zakupu, 
co było wstępem do szerszych 
działań w tym kierunku. Obec-
na współpraca z partnerami 
takimi jak EKO-Punkt Organi-

zacja Odzysku Opakowań oraz 
nasze zaangażowanie w kam-
panie edukacyjne i ekologiczne 
pokazują, jak ważne dla Car-
refour jest promowanie zrów-
noważonego rozwoju i odpo-
wiedzialnych postaw konsu-
menckich. W najbliższych ty-
godniach planujemy podjęcie 
kolejnych działań, które zbliżą 
nas do wprowadzenia systemu 
kaucyjnego na stałe.
 Podsumowując, Carrefour 
Polska aktywnie i strategicz-
nie przygotowuje się do wpro-
wadzenia ustawy kaucyjnej, 
angażując się w testowanie, 
optymalizację i edukację. Na-
sze działania mają na celu nie 
tylko zaspokojenie wymogów 
prawnych, ale przede wszyst-
kim wspieranie zrównoważo-
nego rozwoju oraz oferowanie 
klientom i partnerom franczy-
zowym praktycznych i efek-
tywnych rozwiązań, które 
umożliwią łagodne przejście 
przez zmiany związane z sys-
temem kaucyjnym. Już niedłu-
go wejdziemy w okres imple-
mentacji zdobytych doświad-
czeń na szeroką skalę w sieci 
Carrefour.

SYLWESTER MROCZEK
Menedżer Działu Rozwoju Formatów

i Konceptów Handlowych
Carrefour Polska

w województwie śląskim uru-
chomiliśmy własny system kau-
cyjny oparty na automatycznej 
zbiórce opakowań. W sieci bu-
telkomatów, które zostały zlo-
kalizowane przy naszych skle-
pach, rozpoczęliśmy przyjmo-
wanie oraz nadal przyjmujemy 
od klientów zużyte opakowania 
plastikowe i aluminiowe po na-
pojach, płacąc za każdą sztu-
kę 15 groszy. Klienci otrzymu-
ją te środki w postaci e-bonów, 
którymi od razu mogą zapłacić 
za zakupy w danym sklepie Car-
refour. Inicjatywa ta spotkała 
się z dużym zainteresowaniem 
klientów, co potwierdza zebra-
nie ponad 15 milionów opako-

wań w rok, czyli ponad 7 razy 
więcej niż popularne dyskonty 
zebrały w ciągu zaledwie kil-
kumiesięcznego pilotażu. Suk-
ces pilotażu świadczy o goto-
wości społeczeństwa na przy-
jęcie i wspieranie systemu 
kaucyjnego.
 Carrefour nie ogranicza 
się jedynie do przygotowań 
technicznych i operacyjnych. 
Rozumiemy, że wprowa-
dzenie systemu kaucyjnego 
to również wyzwanie dla ma-
łych sklepów niezrzeszonych, 
które mogą napotkać trudno-
ści związane z kosztami ada-
ptacji. Dlatego opierając się 
na doświadczeniach z innych 
rynków oraz naszego testu 
na Śląsku, aktywnie pracu-
jemy nad strategiami mini-
malizacji ewentualnych ne-
gatywnych skutków finanso-
wych dla wszystkich uczest-
ników rynku, w tym przede 
wszystkim dla franczyzo-
biorców. Dążymy do tego, 
by być gotowym wyposa-
żyć każdego naszego partne-
ra biznesowego we właściwe 
rozwiązanie techniczne dla 
systemu kaucyjnego w swo-
jej placówce, niezależnie czy 
jest to galeria handlowa, czy 
mały sklep franczyzowy.
 Doświadczenia zebra-
ne z takich testowych pro-
gramów (prowadzonych tak-
że przez Biedronkę czy Żab-
kę) są co do zasady pozytywne 
i na pewno pozwolą sieciom 
lepiej przygotować się na sąd-
ny dzień 1 stycznia 2025 r., 
kiedy system będzie już w Pol-
sce obowiązkowy. ▼

OPRAC. KLAUDIA WALKOWIAK, 
ZBYSZKO ZALEWSKI
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P omimo pogorszenia się 
koniunktury zakłady 
handlowe oceniły swoją 
ogólną kondycję jako do-

brą; wartość salda odpowiedzi 
na to pytanie wyniosła 27,5 pkt. 
Na obecną wartość salda zło-
żyły się następujące odpowie-

dzi: 36,3% badanych przedsię-
biorstw uznało swoją ogólną kon-
dycję za dobrą, 55% ankietowa-
nych za średnią, natomiast 8,8% 
za słabą. Optymistyczne pozosta-
ją również przewidywania doty-
czące dalszego rozwoju ogólnej 
sytuacji ekonomicznej ankieto-
wanych w kolejnych sześciu mie-
siącach.
 O poprawie koniunktury in-
formują przedsiębiorstwa prowa-
dzące działalność we wszystkich 
ośrodkach. Największy wzrost 
wartości wskaźnika odnotowa-
no dla zakładów działających 
w małych miejscowościach oraz 
wsiach; najmniejszy – dla przed-
siębiorstw handlowych z miejsco-
wości o średniej wielkości. Ujem-
ną wartość wskaźnik koniunktury 
utrzymał jedynie dla firm handlo-
wych działających w ośrodkach 
średniej wielkości.
 W ocenie uczestników bada-
nia, następujące czynniki ograni-
czają możliwości poprawy sytu-
acji przedsiębiorstw handlowych: 
rosnące koszty zatrudnienia pra-
cowników, niedostateczny popyt 
oraz silna konkurencja. Zmniej-
sza się natomiast uciążliwość ba-
riery, jaką jest wysokie oprocen-
towanie kredytów. ▼

OPRAC. NA PODSTAWIE: 
KATARZYNA MAJCHRZAK, 
ŁUKASZ OLEJNIK
KONIUNKTURA W HANDLU 
– I KWARTAŁ 2024,
INSTYTUT ROZWOJU GOSPODARCZEGO,
SZKOŁA GŁÓWNA HANDLOWA 

POPRAWA KONIUNKTURY W HANDLU.
WIOSENNY OPTYMIZM WŚRÓD HANDLOWCÓW

Koniunktura w handlu w I kwartale 2024 roku poprawiła się. Wartość wskaźnika 
koniunktury IRG SGH (IRGTRD) zwiększyła się w ciągu kwartału o 11,5 pkt
i wynosi 2,0 pkt. Jest jednak niższa od średniej dla pierwszych kwartałów
z ostatnich dziesięciu lat (wynosi ona 3,8 pkt), choć wyższa od poziomu

odnotowanego przed rokiem (-3,6 pkt w I kwartale 2023 r.). 

Q1 2023

-4,6
-6,4

3,2

-4,5

-7,3

-0,6

0,1

-16,8

2,5
3,7

-4,2

-13,1

duże miasto średnie miasto małe miasto wieś

Wskaźnik koniunktury wg miejsca sprzedaży

Q4 2023
Q1 2024

63,5

hurt detal

48,0

64,7

11,6
16,7

4,3

Ogólna sytuacja przedsiębiorstwa wg rodzaju działalności handlowej

Q1 2023

Q4 2023
Q1 2024



PORADNIK HANDLOWCA | MARZEC 2024

32

PŁATNOŚĆ W SKLEPACH

KASY SAMOOBSŁUGOWE:
REWOLUCJA W OBSŁUDZE KLIENTA

W ostatnich latach sklepy detaliczne na całym świecie coraz częściej
wprowadzały kasy samoobsługowe jako alternatywę dla tradycyjnych kas

obsługiwanych przez pracowników. Te innowacyjne urządzenia, które umożliwiają 
klientom samodzielną obsługę swoich zakupów, przynoszą wiele korzyści zarówno 

klientom, jak i sklepom. Ale czy na pewno? 

Korzyści w pandemii

Kasy samoobsługowe są obec-
nie powszechnie spotykane w su-
permarketach, sklepach spożyw-
czych, drogeriach i innych miej-
scach handlowych. Pozwalają 
one klientom skanować produk-
ty, usuwać lub dodawać asorty-
ment do koszyka, a następnie do-
konać płatności za pomocą karty 
płatniczej lub gotówki, wszystko 
bez konieczności interakcji z pra-
cownikami sklepu.
 Pierwsze takie rozwiąza-
nie w Polsce wprowadziła sieć 
Auchan, jeszcze przed 2010 ro-
kiem, ale najszybszy rozwój 
kas przypada na czas pande-

mii COVID-19. To wtedy zmia-
ny w sposobie funkcjonowania 
społeczeństwa stały się nieunik-
nione. Wprowadzenie środków 
ostrożności, takich jak dystans 
społeczny oraz ograniczenie 
kontaktów, doprowadziło do re-
wolucji w wielu dziedzinach ży-
cia, w tym w handlu detalicz-
nym. W tej nowej rzeczywistości 
kasy samoobsługowe odgrywały 
kluczową rolę.

Bezpośredni kontakt
z klientem nadal w cenie

Na przestrzeni lat, na skutek dy-
namicznego rozwoju technolo-
gii cyfrowych wiele sklepów spo-

żywczych coraz częściej wpro-
wadza innowacyjne rozwiąza-
nia. Niemniej jednak, kasy trady-
cyjne nadal utrzymują swoje wio-
dące miejsce i cieszą się uzna-
niem wśród wielu konsumentów.
 Jednym z kluczowych ele-
mentów w strategii rozwoju sieci 
Aldi jest ciągłe dostosowywanie 
się do potrzeb i oczekiwań klien-
tów. Warto jednak zwrócić uwa-
gę na to, że sieć nie wprowadzi-
ła dotychczas kas samoobsługo-
wych do swoich placówek han-
dlowych.
 – Obecnie nie posiadamy 
w sklepach kas samoobsługo-
wych. Analizujemy możliwo-
ści i szukamy rozwiązań, któ-
re zapewnią klientom najwyż-
szy komfort zakupów i pozwo-
lą na optymalizację procesu ka-
sowego. Dziś stawiamy przede 
wszystkim na profesjonalną 
i bezpośrednią obsługę klien-
ta oraz podnoszenie jej standar-
dów – mówi „Poradnikowi Han-
dlowca” Luiza Urbańska z Biura 
Prasowego Aldi.
 O ważności bezpośrednie-
go kontaktu między ludźmi zda-
je się wiedzieć także holender-
ska sieć sklepów Jumbo, która 
w swoich placówkach otworzy-
ła tzw. „kasy do pogawędki”. Ini-
cjatywa ta kierowana jest głów-
nie do osób starszych, samotnych 
oraz tych, którzy cenią osobisty 
kontakt podczas zakupów. Nowe 
kasy mają spełniać dwie ważne 
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funkcje. Po pierwsze, ich zada-
niem jest stworzenie możliwości 
nawiązania ludzkiego kontaktu 
w czasach, gdy coraz więcej inte-
rakcji zastępowanych jest przez 
maszyny lub dążenie do maksy-
malnej efektywności. Drugi cel 
to zapewnienie komfortu klien-
tom, którzy zazwyczaj spieszą 
się podczas zakupów.
 Naukowcy z LeBow Colle-
ge of Business na Uniwersyte-
cie Drexela w Filadelfii posta-
nowili przeprowadzić badanie, 
które pokazuje, jak korzystanie 
przez klientów z kas samoobsłu-
gowych i tradycyjnych wpływa 
na ich lojalność wobec sklepu.
 Wyniki badania wykazują, 
że po skorzystaniu z kas trady-
cyjnych klienci odczuwają więk-
sze przywiązanie do miejsca za-
kupów, co prowadzi do zwięk-
szonego prawdopodobieństwa 
ich powrotu do placówki w przy-
szłości. Dodatkowy wysiłek wy-
magany przy korzystaniu z kasy 
samoobsługowej i przy pakowa-
niu zakupów oraz podświadome 
oczekiwanie, że zostanie się ob-
służonym przez pracownika pla-
cówki, były negatywnymi konse-
kwencjami samodzielnej obsłu-
gi i zmniejszyły lojalność wobec 
sklepu.
 – Nasze wyniki wskazują, że 
systemy samoobsługowe, pomi-
mo swoich zalet w zakresie szyb-
kości, łatwości obsługi i redukcji 
kosztów, mogą skutkować niż-
szą lojalnością klientów w po-
równaniu do klasycznych syste-
mów kasowych, zwłaszcza gdy 
liczba kupowanych przedmiotów 
jest stosunkowo wysoka (np. po-
nad 15 przedmiotów) – zauważa 
Dr Yanliu Huang, jedna z prowa-
dzących analizę.

Giganci bardzo ograniczają 
liczbę kas samoobsługowych

Niezależnie od wcześniejszych 
inwestycji, wiele firm decyduje 
się na zmianę strategii dotyczącą 
kas samoobsługowych z powodu 

niezadowalającej wydajności sys-
temu oraz wzrostu przypadków 
kradzieży.
 „Dollar General”, amery-
kański detalista, zdecydował 
się zwiększyć liczbę pracow-
ników obsługujących klientów 
w sposób tradycyjny. W 2022 
roku wprowadzenie technolo-
gii kas samoobsługowych w sie-
ci spowodowało masowe zwol-
nienia, co skutkowało tym, że 
w placówkach zazwyczaj praco-
wał tylko jeden pracownik. Mia-
ło to na celu obniżenie kosztów 
zatrudnienia. Niemniej jednak, 
wyniki finansowe ujawniły, że 
rozbudowa punktów samoobsłu-
gowych przyczyniła się do spad-
ku sprzedaży.
 – W tym roku (2022 – od red.) 
zbytnio polegaliśmy na kasach 
samoobsługowych w naszych 
sklepach. Powinniśmy używać 
ich jako dodatkowego narzę-
dzia, a nie głównego – skomento-
wał dla BBC Dyrektor Generalny 
Dollar General, Todd Vasos.
 Również „Walmart” postano-
wił ograniczyć liczbę kas samo-
obsługowych, jako główną decy-
zję wskazując wzrost kradzieży 
– podaje BBC. Niektóre dane po-
kazują, że sprzedawcy detaliczni 
korzystający z technologii samo-
obsługowej mają wskaźnik strat 
ponad dwukrotnie wyższy niż 
średnia w branży.

Kasy samoobsługowe
a kradzieże

W ubiegłym roku, jak wynika 
z danych Komendy Głównej Po-
licji, w Polsce dokonano ponad 
40 tysięcy przestępstw kradzieży. 
Jest to wzrost aż o 22,2% w uję-
ciu rocznym.
 – Powodów wzrostów kra-
dzieży można upatrywać w ro-
snącej popularności kas samoob-
sługowych. Wdrożenie samoob-
sługi, bez dodatkowego wsparcia 
odpowiednim systemem CCTV 
wyposażonym w analitykę ob-
razu czy połączenia z systemem 

wagowym, weryfikującym za-
wartość koszyka, mogą narażać 
sklep na dodatkowe ryzyko. Ko-
lejnym elementem podnoszącym 
ten zakres jest eliminacja osoby, 
która reaguje na niezgodności/ 
incydenty podczas finalizacji za-
kupów (osłabia to funkcjonowa-
nie systemu) – mówi „Poradni-
kowi Handlowca” Paweł Korzyb-
ski, Prezes Polskiego Związku 
Pracodawców Ochrona.

 

– Widoczne są różne praktyki, 
które są stosowane celem omi-
nięcia zapłaty za towar tj. zmia-
na kodów kreskowych na pro-
dukcie, skanowanie innych ar-
tykułów (podmiana ich w menu 
kasy lub manipulowanie wagą) 
czy też skanowanie wybiór-
czo i chowanie części do tor-
by. Nie możemy również zapo-
minać o kradzieżach zuchwa-
łych i bezpośrednich ucieczkach 
przez sektor kas samoobsługo-
wych. PZPO nie neguje pozy-
tywnych aspektów, które wyni-
kają z korzystania z kas samo-
obsługowych (m.in. rozładowu-
ją ruch klientów w sklepie i uła-
twiają zakupy), niemniej jako 
branża stoimy na stanowisku, że 
inwestycje w tego typu rozwią-
zania nie mogą iść w oderwaniu 
od inwestycji w profesjonalne 
usługi ochrony (w tym doradz-
two), zwłaszcza pod kątem ro-
snącej fali kradzieży – dodaje. ▼

KLAUDIA WALKOWIAK

Wyniki badania
wykazują, że po

skorzystaniu z kas
tradycyjnych klienci
odczuwają większe 

przywiązanie
do miejsca zakupów.
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E-PAPIEROSY

SPRZEDAŻ KONTROLOWANA
W dzisiejszym szybko zmieniającym się świecie, gdzie innowacja

i wygoda idą w parze, e-papierosy wyróżniają się jako symbol
nowoczesnego podejścia do tradycyjnego palenia.

Pamiętać należy jednak, tak jak w przypadku alkoholu,
o ograniczeniach sprzedaży.

lektroniczne papierosy, 
znane również jako e-pa-
pierosy, stanowią alterna-
tywę dla tradycyjnych pa-

pierosów. Działają przez podgrze-
wanie specjalnego płynu, tzw. olej-
ku zawierającego nikotynę, wy-
twarzając parę, którą użytkownik 
wdycha. E-papierosy są dostęp-
ne w różnych formach, od wielo-
krotnego użytku po te jednorazo-
we, oferując użytkownikom róż-
norodność wyboru w zależności 
od ich preferencji i potrzeb. Wa-
rianty do wielokrotnego użytku 
to najczęściej cienkie, łatwe w uży-
ciu urządzenia, a także papierosy 
boxy, wyróżniające się designem.

 Pojawienie się jednorazowych 
e-papierosów stanowiło istotny 
krok w dalszym rozwoju rynku 
produktów nikotynowych w Pol-
sce, oferując konsumentom nową 
formę dostarczania nikotyny. Jak 
wynika z danych Centrum Mo-
nitorowania Rynku opublikowa-
nych na początku bieżącego roku, 
w 2023 jednorazowe e-papierosy 
osiągnęły wartość sprzedaży się-
gającą około 2 miliardów złotych. 
„Kluczowe dla ich obrotów sta-
ły się sieciowe sklepy convenien-
ce, w tym najpopularniejsze sie-
ci sklepów spożywczych do 300 
m2, saloników prasowych i sta-
cji benzynowych” – podaje CMR. 

Co więcej, jak wynika z danych, 
w drugiej połowie 2023 roku po-
nad 70% sklepów spożywczych 
miało w swojej ofercie tzw. „jed-
norazówki”.
 Dalszy los tej kategorii jest 
pod znakiem zapytania. Jak po-
informowało w lutym 2024 r. Mi-
nisterstwo Zdrowia trwają prace 
nad ustwą zakazu sprzedaży jed-
norazowych e-papierosów.

Czym są papierosy
jednorazowe?

Papierosy jednorazowe to urzą-
dzenie inhalacyjne, zasilane aku-
mulatorem (za: Wikipedia), które 
zostało zaprojektowane do użytku 
przez ograniczony czas, po czym 
jest wyrzucane. Są one wstępnie 
napełnione płynem zawierającym 
nikotynę oraz aromaty, a ich bate-
rie są wystarczająco mocne, aby 
wytrzymać do wyczerpania pły-
nu. Urządzenia te są zwykle goto-
we do użycia od momentu wyję-
cia z opakowania, eliminując po-
trzebę ładowania baterii czy wy-
miany wkładów.
 Na rynku dostępna jest sze-
roka gama smaków. Jak poda-
je GOV, obecnie istnieje ponad 
8 tysięcy różnych rodzajów e-li-
quidów. Producenci oferują róż-
norodne aromaty, od tych kla-
sycznych, jak tytoń czy mentol, 
po bardziej egzotyczne, m.in. 
owoce i desery. Z danych Cen-
trum Monitorowania Rynku do-
wiadujemy się, że wśród konsu-
mentów największym zaintere-
sowaniem cieszą się produkty 

Lada dzień z półek sklepowych 
znikną e-papierosy jednorazo-
we, które są obecnie najsilniej-
szym trendem konsumenckim 
w kategorii EIN. Ich miejsce 
zajmą e-papierosy wielorazowe 

z wymiennymi wkładami, takie 
jak Klarro Pop, cechujące się 
tą samą prostotą obsługi i wa-
lorami smakowymi, przy czym 
będące rozwiązaniem zdecydo-
wanie bardziej ekonomicznym 
i ekologicznym. Z drugiej stro-
ny, na pewno przyspieszy też 
trend wzrostowy dla katego-
rii płynów (e-liquidów) do na-
pełniania urządzeń w systemie 
otwartym. Warto zwrócić 
uwagę zwłaszcza na innowa-
cyjne produkty w tej kategorii 
takie jak Klarro Soul. To pły-
ny bazujące na solach nikoty-
ny, gwarantujące nasycenie 
na wyższym poziomie niż tra-
dycyjne e-liquidy, a do tego za-
chowujące intensywność sma-
ku znaną z e-papierosów jed-
norazowych.

CEZARY WYTYCH
Prezes

Fusion Labs

E



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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E-PAPIEROSY

o smakach owocowych (arbuz, 
jagoda, winogrono i truskawka) 
oraz te z dodatkiem mięty.
 To zróżnicowanie aromatów 
jest jednym z głównych czynni-
ków przyciągających konsumen-
tów, którzy cenią sobie możli-
wość eksperymentowania z róż-
norodnymi profilami smakowy-
mi. Właśnie to sprawia, że tzw. 
„jednorazówki” zdobywają na po-
pularności, stanowiąc alternaty-
wę dla tradycyjnych metod do-
starczania nikotyny. Zwiększo-
ne zainteresowanie tą katego-
rią skłoniło producentów do in-
westowania w rozwój technolo-
giczny tych urządzeń, co pozwo-
liło na udoskonalenie procesu, 
a także na poprawę jakości sma-
ków. Podobnie zapewne będzie 
w przypadku e-papierosów wie-
lorazowych.
 Na rynku dostępne są rów-
nież e-papierosy „zerówki”, które 
nie zawierają nikotyny. Jak jed-
nak informuje Centrum Monito-
rowania Rynku: „Na ten moment 
udział segmentu zero-nikotyny 
w rynku jest niewielki”.

Za ladą sprzedaży
lub w zamkniętej witrynie

Odpowiednie umieszczenie pa-
pierosów w sklepie jest kluczowe 
dla maksymalizacji ich sprzeda-
ży. Wybór lokalizacji dla tego ro-
dzaju produktów w placówce han-
dlowej powinien być podyktowa-
ny równowagą między zwiększe-
niem ich widoczności a przestrze-
ganiem obowiązujących przepi-
sów prawnych.
 E-papierosy często trakto-
wane są jako zakup impulsowy, 
co sprawia, że idealnym miej-
scem ich ekspozycji jest obszar 
za punktem sprzedaży. Ważne 
jest, aby prezentować je w bez-
piecznej szafce, co umożliwia 
monitorowanie dostępu do pro-
duktu, zapobiega jego nabyciu 
przez osoby niepełnoletnie. Jed-
nocześnie, taka lokalizacja po-
zwala na utrzymanie e-papiero-

sów w polu widzenia dorosłych 
konsumentów zainteresowanych 
zakupem.
 Dodatkowo umieszczając pro-
dukty tej kategorii w miejscach 
o wysokim natężeniu ruchu klien-
tów (przy kasach), ale też w po-
bliżu produktów komplementar-
nych (np. akcesoriów do palenia), 
można jeszcze bardziej zwiększyć 
ich sprzedaż. Takie rozmieszcze-
nie podnosi świadomość istnienia 
produktu.
 Ważne jest również, aby per-
sonel sklepu był dobrze poinfor-
mowany o asortymencie. Szkole-
nie pracowników w zakresie do-
radztwa klientom, jak również 
wiedza na temat aktualnych tren-
dów oraz preferencji konsumen-
tów, mogą znacząco przyczynić 
się do zwiększenia sprzedaży. 
Jednak kluczowe jest, aby wszyst-
kie te działania były prowadzone 
w sposób odpowiedzialny, a tak-
że zgodny z obowiązującymi prze-
pisami, mając na uwadze ochro-
nę młodszych konsumentów oraz 
promowanie świadomego wyboru 
przez dorosłych użytkowników.

Odpowiedź
na trendy rynkowe

Firmy działające w branży FMCG 
muszą nieustannie monitorować 
i analizować trendy rynkowe, aby 
szybko oraz skutecznie na nie re-
agować. Odpowiedź na nie jest 
kluczowa dla utrzymania konku-
rencyjności, a także zaspokajania 
zmieniających się potrzeb i ocze-
kiwań konsumentów. Aby sku-
tecznie reagować na trendy, firmy 
wykorzystują zaawansowane na-
rzędzia analityczne i badania ryn-
ku, które umożliwiają im lepsze 

zrozumienie zachowań oraz pre-
ferencji kupujących. Dzięki temu 
mogą one przewidywać zmiany 
na rynku i dostosowywać swoje 
strategie produktowe oraz mar-
ketingowe, aby lepiej odpowiadać 
na potrzeby konsumentów.
 Rozwój technologii cyfro-
wych i mediów społecznościo-
wych otwiera przed markami 
nowe możliwości interakcji z kon-
sumentami, oferując im sperso-
nalizowane doświadczenia i pro-
mocje. Dzięki temu firmy mogą 
budować bliższe relacje z klien-
tami, zbierać cenne opinie oraz 
szybciej wprowadzać na rynek 
produkty odpowiadające na aktu-
alne trendy i oczekiwania. W erze 
cyfryzacji, elastyczność oraz zdol-
ność do szybkiej adaptacji stają 
się kluczowymi czynnikami suk-
cesu w dynamicznie zmieniają-
cym się środowisku.
 Nowości produktowe często 
stymulują sprzedaż nie tylko da-
nego produktu, ale także mogą 
pozytywnie wpływać na wyni-
ki całej kategorii poprzez zwięk-
szenie ruchu w punktach handlo-
wych i zainteresowania marką.
 Stałe wprowadzanie nowo-
ści pomaga także utrzymać dyna-
mikę, a konsumenci dzięki temu 
są regularnie zachęcani do od-
wiedzania punktów sprzedaży. 
Sprzyja to między innymi utrzy-
maniu ich zainteresowania, a tak-
że zaangażowania. Sukces w tej 
branży zależy nie tylko od zdol-
ności do szybkiego reagowania 
na trendy i potrzeby konsumen-
tów, ale także od umiejętności bu-
dowania trwałych relacji z klien-
tami na podstawie zaufania. ▼

KLAUDIA WALKOWIAK

Artykuł 6 ustawy z dnia 9 listopada 1995 roku o ochronie zdrowia przed 
następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych stanowi, 
że zabroniona jest sprzedaż wyrobów tytoniowych, elektronicznych 
papierosów oraz pojemników z płynem zawierającym nikotynę osobom, 
które nie ukończyły 18. roku życia.

 Źródło: prawo.pl
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PRAWNIK RADZI

KODEKS BRANŻOWY
WORECZKÓW NIKOTYNOWYCH OPUBLIKOWANY!

• przypominałyby produkt spożywczy lub kosme-
tyczny, mogą być powiązane z kulturą młodzieżową 
lub przedstawiać sytuacje, środowiska lub przed-
mioty typowe dla świata dzieci i młodzieży (takie 
jak postacie z komiksów lub kreskówek, zabawki 
lub słodycze);
• sugerowałyby, że woreczki z nikotyną bez tytoniu 
są korzystne dla środowiska.
 Etykieta woreczka nikotynowego powinna zawie-
rać dodatkowo ostrzeżenie zdrowotne o treści: „Wy-
rób zawiera nikotynę, która powoduje szybkie uza-
leżnienie” lub „Produkt ten nie jest wolny od ryzy-
ka i zawiera nikotynę, która uzależnia” oraz logo lub 
tekst wskazujący, że produkt przeznaczony jest wy-
łącznie do użycia przez osoby pełnoletnie.
 Kodeks zawiera również zasady dotyczące ko-
munikacji marketingowej woreczków nikotyno-
wych. Stanowią one w szczególności, że wszelkie 
działania sprzedażowe nie powinny (i) być skiero-
wane do osób poniżej 18. roku życia (np. poprzez 
dobór środków przekazu, lokowanie produktu, spo-
sób prezentacji), (ii) zachęcać osób niebędących 
użytkownikami nikotyny do stosowania woreczków 
nikotynowych, (iii) przekazywać wprowadzających 
w błąd informacji o składnikach produktu. Podob-
nie jak w przypadku etykiet, komunikacja marke-
tingowa powinna zawierać wyraźnie widoczne in-
formacje lub logo wskazujące, że produkt nie jest 
przeznaczony dla osób niepełnoletnich. Proponuje 
się jednocześnie, aby działania reklamowe skiero-
wane do konsumenta były wykonywane wyłącznie 
przez osoby o dorosłym wyglądzie i w środowisku 
osób pełnoletnich. W kodeksie przewidziano tak-
że zakaz sugerowania właściwości leczniczych pro-
duktów poprzez m.in. stosowanie oświadczeń zdro-
wotnych.
 Ze względu na istotny udział rynkowy sygnata-
riuszy, kodeks może uzyskać status benchmarku dla 
dobrych praktyk w zakresie prowadzenia sprzedaży 
woreczków nikotynowych na terytorium Polski. Je-
żeli tak się stanie, nieprzestrzeganie kodeksu może 
rodzić dalej idące skutki prawne, również dla innych 
uczestników rynku. ▼�	

Uprzedzając ustawodawcę, we wrześniu ubiegłego 
roku cztery spółki z branży tytoniowej przyjęły ko-
deks określający dobrowolne, wypracowane przez 
branżę standardy prowadzenia sprzedaży worecz-
ków nikotynowych na terytorium Rzeczpospolitej 
Polskiej.
 Zgodnie z kodeksem za „woreczek z nikotyną bez 
tytoniu” uważa się porcjowany, wolny od tytoniu pro-
dukt konsumencki, który zawiera związki nikotyno-
we, środki aromatyzujące i inne składniki, które uwal-
niają nikotynę oraz aromaty po umieszczeniu worecz-
ka pod górną wargą, co powoduje wchłanianie niko-
tyny przez błonę śluzową jamy ustnej. Tak rozumiane 
woreczki nikotynowe nie powinny być oferowane ani 
sprzedawane osobom poniżej 18. roku życia, a zawar-
tość nikotyny nie powinna przekraczać 20 mg na wo-
reczek (przy czym stosowana nikotyna musi spełniać 
standardy odpowiadające tym dla nikotyny używanej 
w produktach farmaceutycznych).
 Sygnatariusze kodeksu zobowiązali się do umiesz-
czania na oznakowaniu produktów szeregu informa-
cji, w tym o: składnikach, zawartości nikotyny, wa-
dze woreczka nikotynowego, dacie produkcji i przy-
datności do spożycia oraz danych kontaktowych 
producenta i/lub dystrybutora. Zarówno etykieta 
opakowania, jak i sam woreczek nikotynowy nie 
mogą jednoczenie zawierać żadnych elementów ani 
cech, które:
• byłyby mylące lub wprowadzające w błąd, suge-
rowałyby, że woreczki z nikotyną mają właściwo-
ści witalizujące, energetyzujące, lecznicze, odmła-
dzające, naturalne, organiczne lub mają właściwości 
zdrowotne;

Woreczki nikotynowe nie są objęte w Polsce żadną specyficzną dla nich regulacją.
W szczególności nie podlegają pod Ustawę o ochronie zdrowia przed następstwami 

używania tytoniu i wyrobów tytoniowych, w związku z czym brak aktualnie
klarownych zasad dotyczących ich dystrybucji, oznakowania czy reklamy.

EWELINA
WOIKE-REGUŁA
radca prawny, prawnik 

w kancelarii Sołtysiński
Kawecki & Szlęzak

JACEK MYSZKO
radca prawny,

partner w kancelarii
Sołtysiński Kawecki

& Szlęzak
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DR MARTA ZIÓŁKOWSKA
INSTYTUT ZARZĄDZANIA
SZKOŁA GŁÓWNA HANDLOWA 
W WARSZAWIE

Inwestycja we franczyzę skle-
pu spożywczego we współcze-
snych okolicznościach gospo-
darczych może być strategicz-
nym posunięciem, które oferu-
je mnóstwo korzyści dla przed-
siębiorców poszukujących sta-
bilności i wzrostu. Oto kil-
ka kluczowych ogólnych zalet, 
które sprawiają, że jest to ku-
szące przedsięwzięcie.
 Po pierwsze, branża ta ofe-
ruje stały popyt w porówna-
niu do innych branż, które od-
czuwają znaczne wahania ryn-
kowe. Na ciągle zmieniają-
cym się rynku zapotrzebowa-

nie na artykuły spożywcze po-
zostaje relatywnie stałe. Nieza-
leżnie od sytuacji ekonomicz-
nej, ludzie muszą kupować pro-
dukty niezbędne do codzienne-
go życia. Stałość ta zapewnia 
stabilną bazę klientów, dzięki 
czemu branża spożywcza jest 
odporna na wahania rynkowe.
 Po drugie, franczyza oferuje 
sprawdzony model biznesowy, 
który został już przetestowany 
i okazał się skuteczny. Ugrun-
towane franczyzy spożywcze 
często mają dobrze zdefinio-
waną strukturę operacyjną, 
wydajne łańcuchy dostaw i roz-
poznawalną markę. Zmniejsza 
to ryzyko związane z rozpoczy-
naniem działalności od zera, 
ponieważ wystarczy postępo-
wać zgodnie z wypróbowaną 
i przetestowaną formułą suk-
cesu. Od układu sklepu, za-
rządzania zapasami po stra-
tegie marketingowe i protoko-
ły obsługi klienta, korzysta się 
z wiedzy oraz doświadczenia 
franczyzodawcy.
 Bardzo istotne znaczenie 
ma również rozpoznawalność 
marki i zaufanie. Konsumen-
ci mają tendencję do wierno-
ści względem uznanych marek, 
a franczyza niesie ze sobą wia-

rygodność znanej nazwy. Za-
ufanie to może znacząco wpły-
nąć na lojalność klientów, przy-
ciągając stały napływ tych, 
którzy preferują niezawodność 
i jakość związaną z rozpozna-
walną marką spożywczą... Dla-
tego wybierając dobrze zna-
ną i renomowaną franczyzę, 
natychmiast korzysta się z ist-

niejącej bazy klientów. Może 
to znacznie skrócić czas i wy-
siłek wymagany do budowania 
świadomości marki, pozwala-
jąc skupić się na innych aspek-
tach prowadzenia działalności.
 Franczyzodawcy oferują tak-
że wsparcie marketingowe i re-
klamowe. Mają oni zazwyczaj de-

Franczyza oferuje 
sprawdzony model

biznesowy, który został 
już przetestowany

i okazał się
skuteczny.
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dykowane zespoły, które opra-
cowują krajowe lub regional-
ne kampanie promocyjne dla 
sieci jako całości. Franczyzo-
biorca może skorzystać z tego 
zbiorowego wysiłku, który po-
maga przyciągnąć klientów 
do Twojego sklepu. Ponadto 
wielu dawców zapewnia mate-
riały marketingowe i wskazów-
ki, które pomagają skutecznie 
promować konkretną lokaliza-
cję w społeczności oraz budo-
wać strategię dla całego syste-
mu. Warto zaznaczyć, iż mar-
keting franczyzowy zapewnia 
spójność przekazu we wszyst-
kich lokalizacjach. Przyczynia 
się ona do budowania tożsamo-
ści marki, wzmacniając propo-
zycję wartości i budując zaufa-
nie wśród konsumentów.
 Ponadto franczyzobiorcy uzy-
skują dostęp do szablonów mate-
riałów reklamowych w formie tre-
ści do wykorzystania w mediach 
społecznościowych. Usprawnia 
to proces marketingowy dla po-
szczególnych właścicieli. Koszty 
marketingu są często dzielone po-
między biorców i dawcę. Taki po-
dział kosztów pomaga zmniejszyć 
obciążenie finansowe poszcze-
gólnych właścicieli i pozwala 
na bardziej solidne oraz sku-
teczne inicjatywy na tym polu. 
Dobrze prowadzony marketing 
stwarza możliwości wzajemnej 
reklamy między różnymi loka-
lizacjami. Skoordynowane pro-
mocje i współpraca mogą przy-
ciągnąć szerszą bazę klien-
tów i wygenerować zwiększony 
ruch dla wszystkich jednostek 
sieci.
 W gałęzi spożywczej wystę-
pują programy lojalnościowe 
dla klientów. Franczyzodaw-
cy wdrażają i zarządzają nimi 
na poziomie systemowym. Po-
maga to budować lojalność kon-
sumentów we wszystkich loka-
lizacjach, zachęcając do pona-
wiania zakupów, wspierając 
poczucie wspólnoty wśród ku-
pujących.
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Koncepty współpracy z właści-
cielami sklepów oparte o umo-
wę partnerską, taką jak oferu-
je Grupa Chorten, dają z jednej 
strony działalność pod znaną 
marką jak wszystkie franczyzy, 
a z drugiej – bardzo dużo nieza-
leżności i narzędzi do efektyw-

niejszego prowadzenia biznesu. 
Wspieramy placówki poprzez in-
westycje w wygląd zewnętrzny 
i pomoc w ich remodelingu. Naj-
większą korzyścią, według kup-
ców, są wypłacane regularnie 
bezkonkurencyjne bonusy retro 
i wynegocjowane dla całej gru-
py atrakcyjne warunki handlo-
we u dostawców. W ramach na-
szego modelu współpracy gwa-
rantujemy niezależność polityki 
cenowej i zakupu towaru – łączą 
nas natomiast promocje. Przy-
gotowujemy loterie konsumenc-
kie i programy lojalnościowe 
dla partnerów. Bardzo ważne 
są szkolenia z ustawienia skle-
pu, budowania marż i innych za-
gadnień handlowych, dzięki któ-
rym placówki lepiej prosperują. 
Sklepy uzyskują również dostęp 
do łatwej w obsłudze platformy 
internetowej i aplikacji mobilnej 
oraz innych rozwiązań techno-
logicznych.

MONIKA KOSZ-
-KOSZEWSKA

Dyrektor Marketingu, Rzecznik Prasowy
Grupa Chorten

 Istotnym elementem każde-
go systemu powinny być boga-
te programy szkoleniowe i pro-
fesjonalne wsparcie udziela-
ne biorcom. Jest to element 
kluczowy dla osób rozpoczy-
nających działalność w bran-
ży spożywczej bez wcześniej-
szego doświadczenia, ale tak-
że tych, którzy prowadzili nie-
zależny sklep. Franczyzodaw-
cy rozumieją, że ich sukces jest 
bezpośrednio powiązany z po-
wodzeniem franczyzobiorców. 
W związku z tym zapewniają 
kompleksowe szkolenia i stałe 
wsparcie, aby pomóc w radze-
niu sobie z wyzwaniami zwią-
zanymi z prowadzeniem skle-
pu spożywczego. Może to obej-
mować wstępny kurs w zakre-
sie operacji, zarządzania za-
pasami, rekrutacji persone-
lu i nie tylko. Ponadto wielu 
dawców nieustannie wspoma-
ga biorców poprzez regularne 
wizyty kontrolne, możliwości 
dalszego szkolenia personelu 
oraz dostęp do porad i wskazó-
wek od osób prowadzących po-
krewne placówki.
 Warto zaznaczyć, iż we fran-
czyzie uzyskuje się znaczne 
korzyści skali. Sieci spożyw-
cze często korzystają z ekono-
mii skali przy zakupie zapa-
sów. Masowa siła nabywcza 
pozwala na oszczędności kosz-
tów, co wpływa na generowa-
nie wyższej marży dla franczy-
zobiorców. Ta przewaga kon-
kurencyjna ma kluczowe zna-
czenie dla utrzymania przy-
stępnych cen i przyciągnięcia 
szerokiej bazy klientów. Pro-
wadzenie działalności w ra-
mach większej sieci franczy-
zowej może również zapewnić 
korzyści skali w zakresie kosz-
tów. Na przykład, można uzy-
skać dostęp do niższych stawek 
ubezpieczeniowych, otrzymy-
wać rabaty hurtowe na sprzęt 
lub technologię bądź korzystać 
ze wspólnych zasobów, takich 
jak scentralizowany łańcuch 

dystrybucji. Te oszczędności 
mogą przyczynić się do zwięk-
szenia rentowności sklepu spo-
żywczego.

 Kolejną zaletą inwestowa-
nia we franczyzę sklepu spo-
żywczego jest możliwość wy-
korzystania siły nabywczej 
dawcy. Będąc częścią więk-
szej sieci, można często nego-
cjować lepsze oferty z dostaw-
cami i uzyskać dostęp do obni-
żonych stawek na zapasy. Może 
to pomóc poprawić marże 

i zwiększyć konkurencyjność 
firmy na rynku.
 Franczyza jako model bizne-
su zapewnia także w tej branży 
zróżnicowane strumienie przy-
chodów. Poza tradycyjną sprze-
dażą artykułów spożywczych, 
wiele franczyz dywersyfiku-
je swoje strumienie przycho-
dów poprzez dodatkowe usłu-
gi, takie jak: art. garmażeryj-
ne, piekarnie czy dania gotowe 
do spożycia. Ta różnorodność 
zwiększa rentowność i zaspo-
kaja zmieniające się preferen-
cje konsumentów.
 W swej istocie funkcjono-
wania i implementacji franczy-
za zapewnia możliwość dosto-
sowania się do lokalnych ryn-
ków. Będąc częścią systemu, 
właściciele sklepów mają często 
elastyczność w dostosowywa-
niu swojej oferty do preferencji 
klientów. Pomaga to w zaspoka-
janiu unikalnych potrzeb spo-
łeczności lokalnej i dostosowa-
niu oferty do wymogów demo-
graficznych i ekonomicznych 
tutejszej populacji, wspiera-

Istotnym elementem 
każdego systemu

powinny być bogate
programy szkoleniowe

i profesjonalne wsparcie 
udzielane biorcom.
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jąc tworzenie silniejszych więzi 
z klientami. Koncepcja budowy 
systemu zapewnia równowagę 
pomiędzy standardowymi ope-
racjami a lokalnymi dostosowa-
niami rynkowymi.
 Interesującym jest fakt, iż 
franczyza przynosi korzyści, 
ponieważ może wykorzystywać 
sprawdzone systemy i procedu-
ry operacyjne. Zazwyczaj daw-
cy zapewniają biorcom szcze-
gółowe podręczniki i progra-
my szkoleniowe, które obejmu-
ją wszystko, od kontroli jakości 
produktów po strategie marke-
tingowe i reklamowe. Pomaga 
to franczyzobiorcom działać 
bardziej wydajnie i skutecznie, 
oszczędzając czas, a także za-
soby, które w przeciwnym ra-
zie musiałyby zostać przezna-
czone na opracowanie wła-
snych systemów.
 Obecnie systemy franczy-
zowe mocno integrują techno-
logie na rzecz wydajności sie-
ci. Wiele nowoczesnych fran-
czyz spożywczych wykorzystu-
je ją w celu zwiększenia wy-
dajności działalności opera-

cyjnej i wzmacniania doświad-
czeń klienta. Począwszy od za-
mówień online i usług dostawy, 
aż po programy lojalnościowe 
i systemy zarządzania zapasa-
mi. Technologia może zapew-
nić przewagę konkurencyjną 
systemom i przyciągnąć klien-
tów odnajdujących się w dzi-
siejszej erze cyfrowej.
 Ważny element sklepów 
spożywczych stanowią możli-
wości zaangażowania społecz-
ności. A mianowicie, lokalne 
sklepy są często postrzegane 
jako centra towarzyskie danej 
miejscowości, dzielnicy, regio-
nu. Franczyzobiorcy mają za-
tem szansę zaangażować się 
w życie lokalnej społeczno-
ści poprzez udział w wydarze-
niach, sponsoring i inne ini-
cjatywy. To nie tylko buduje 
pozytywny wizerunek marki, 
ale także wzmacnia poczucie 
przynależności, przyciągające 
stałych klientów.
 Franczyza przynosi także 
korzyści, ponieważ umożliwia 
dostęp do finansowania i jego 
pozyskanie staje się łatwiejsze 
niż w przypadku niezależnego 
biznesu. Wielu dawców utrzy-
muje relacje z bankami i inny-

mi instytucjami, które oferu-
ją finansowanie specjalnie dla 
biorców. Może to pomóc fran-
czyzobiorcy uzyskać kapitał po-
trzebny do rozpoczęcia lub roz-
szerzenia działalności.
 Reasumując, inwestycja we 
franczyzę sklepu spożywczego 
może być satysfakcjonującym 
przedsięwzięciem dla przed-
siębiorców, którzy chcą wejść 
do branży detalicznej lub doko-
nać konwersji istniejącego skle-
pu do franczyzy. Dzięki ugrunto-
wanej rozpoznawalności marki, 
sprawdzonym modelom bizne-
sowym, szkoleniom i wsparciu, 
sile zakupów hurtowych, po-
mocy marketingowej i ekonomii 
skali, franczyza oferuje szereg 
korzyści, które mogą zapewnić 
sukces na dzisiejszym konku-
rencyjnym rynku. Jednak, nie-
zwykle ważne, aby dokładnie 
zbadać każdą konkretną ofertę 
systemu przed podjęciem decy-
zji inwestycyjnej. Należy wziąć 
pod uwagę przede wszystkie ta-
kie czynniki, jak ogólna kondy-
cja systemu, osiągnięcia i opła-
calność finansowa danej lokali-
zacji przy uwzględnieniu pakie-
tu franczyzowego dawcy. ▼
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ściej sięgają po trunki wysokiej 
jakości takie jak: rum, whisky, 
gin, tequila albo produkty lokal-
nych destylarni.
 Co więcej, hobbystycz-
nie, ale konsekwentnie posze-
rzają swą wiedzę z zakresu 
foodpairingu (łączenia trunków 
z posiłkami) i miksologii (ideal-
nego łączenia różnych składni-
ków).
 Jak wskazuje ZP PPS, konsu-
menci alkoholi, przede wszyst-
kim produktów premium, po-

a silne tendencje zmian 
na polskim rynku alko-
holi Związek Pracodaw-
ców Polski Przemysł 

Spirytusowy wskazywał już nie-
mal rok temu. Z przeprowadzo-
nych badań i obserwacji zacho-
wań konsumenckich wyciągnię-
to wnioski dotyczące zarówno 
samej kultury picia alkoholu, 
zwłaszcza alkoholi mocnych, jak 
i upodobań, co do rodzaju i ga-
tunku tych produktów. Okazuje 
się, że Polacy piją mniej, ale czę-

TRENDY NA RYNKU ALKOHOLI
Przed rynkiem alkoholi w Polsce pojawiło się ogromne wyzwanie. Rośnie grupa 

konsumentów tzw. NoLo, a ci, którzy sięgają po trunki alkoholowe wyraźnie
stawiają na ich jakość potwierdzoną marką. Zagranicą producenci coraz silniej 
optują za ekotrendami, personalizacją i identyfikacją oraz premiumizują swoje 

marki. Czy nasz rynek kształtują podobne nurty?

N szukują smaków idealnie dopa-
sowanych do ich gustów. Wśród 
szerokiej ich gamy dostępnej 
w ofertach sklepów dedykowa-
nych i sklepów spożywczych 
mają okazję wybrać właśnie ten 
asortyment, który zaplanowali 
kupić.
 Ważne w sferze zmian 
w konsumpcji jest także to, że 
podpatrzone w barach kompozy-
cje drinków klienci chcą serwo-
wać w domu amatorsko, korzy-
stając z przepisów dostępnych 

fot. BigstockPhoto.com
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w sieci, a przygotowanych przez 
ekspertów fachu.
 Dlatego w ich koszyku za-
kupowym znajdą się nie tylko 
same alkohole, ale także wszel-
kiego rodzaju dodatki służące 
do miksologii, jak soki, mleko, 
likiery, a nawet owoce służące 
do fantazyjnego ozdabiania kie-
liszków, pokali, szklanek.

Co kształtuje trendy?

Przypomnijmy, że ostatnie lata 
były dość trudne dla produ-
centów alkoholi. Przyczynia-
ły się do tego podwyżki akcyzy, 
wzrost kosztów produkcji i in-
flacja. Wzrost cen alkoholi, i tak 
nie odzwierciedlający realne-
go wzrostu kosztów, spowodo-
wał, że konsumenci z większą 
niż dotychczas wstrzemięźli-
wością sięgali w sklepie po al-
kohol. Sektor wódek czystych 
odnotował spadek sprzedaży 
szacowany na ok. 10%. Male-

jące zainteresowanie wódka-
mi było jak papierek lakmuso-
wy – wskazało, w jakim kierun-
ku podążają nabywcy. A ci za-
częli wybierać wśród alkoho-

li marki premium i częściej się-
gać po rum, whisky, gin, tequ-
ilę albo whiskey, czasem w ce-
nie kilkuset złotych za butelkę. 
Co ciekawe, zaobserwowano, że 
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Najczęściej wybieranymi styla-
mi są zdecydowanie IPA i APA, 
czyli dwa klasyczne style „piw-
nej rewolucji”. Browar Trzech 
Kumpli zdobył prawie 250 me-
dali i odznaczeń, przyznanych 
w większości piwom należą-
cym do wspomnianych stylów. 
Nasza największa duma, piwo 
Pan IPAni, w 2019 roku uzna-

ne zostało za najlepsze piwo 
White IPA na świecie. Inny-
mi popularnymi przedstawi-
cielami IPA i APA są piwa: Mi-
sty, Califia, American Beau-
ty, Wonder Haze oraz cała se-
ria piw ONINNI. W naszym 
portfolio wybór jest ogromny, 
mamy ponad 100 różnych piw 
o wysokiej i powtarzalnej ja-
kości, których bogaty aromat 
pochodzi wyłącznie z chmie-
lu, drożdży i słodów. W pro-
dukcji nie uznajemy kompro-
misów, co doceniają nasi wier-
ni klienci. Na wysokim pozio-
mie sprzedaży od lat utrzymu-
ją się także tzw. klasyki: Pils, 
Weizen, Oaty i Porter. Bardziej 
świadomi i doświadczeni kon-
sumenci piw kraftowych decy-
dują się z kolei na mniej oczy-
wiste: Grodziskie, piwa kwaśne 
tj. Gose czy Berliner oraz piwa 
mocne (z których najpopular-
niejsze są Ragnar, Idiota).

Andrzej ewertowski
Dyrektor ds. Handlowych

Browar Trzech Kumpli 

Kolejnym trendem
obserwowanym

od dłuższego czasu
jest produkcja alkoholi

dedykowanych
konsumentom

szukającym
produktów

wyjątkowych.
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powoli, ale systematycznie ro-
śnie w Polsce spożycie rumu. 
To może wskazywać, że jako 
konsumenci mamy przyjem-
ność w delektowaniu się wyjąt-
kowym smakiem danego alko-
holu albo drinków przygotowy-
wanych na jego bazie. Szukamy 
też alkoholu, po którego spo-
życiu czujemy się dobrze i nie 
dręczy nas syndrom „dnia po”. 
Przyjęcia, bale i domowe „po-
siadówki” ze znajomymi okazu-
ją się doskonałą okazją do testo-
wania nowych smaków i gatun-
ków alkoholi.

Co nowego
na półkach?

Jak wynika z obserwacji rynku, 
coraz więcej konsumentów zain-
teresowanych jest zakupem go-
towych drinków, zwłaszcza tych 
o niskiej zawartości alkoholu. 
Obok NoLo (minimalna albo 
zerowa zawartość alkoholu), 
to właśnie kategoria RTD (Re-
ady to Drink) wydaje się najbar-
dziej „przyszłościową” dla tego 
rynku. Gotowe drinki o smaku 
przypominającym te serwowa-
ne przez barmanów są doskona-
łą propozycją na spotkania to-
warzyskie w tygodniu, gdy czas 
pracy nie pozwala na długie ba-
lowanie, ale odrobina alkoho-
lu pozwala na rozluźnienie się 
i lepszy humor.
 Kolejną tendencją rynku 
jest pojawianie się na sklepo-
wych półkach produktów ma-
łych, lokalnych producentów. 
Konsumpcja tych wyrobów 
nie jest znacząca, jednak daje 
wskazówkę, że zainteresowa-
nie nowościami, w dodatku po-
chodzącymi z regionu, rośnie. 
Nazywanie tego trendu „go-
spodarczym patriotyzmem lo-
kalnym” jest być może dla wie-
lu nie na miejscu, z uwagi na 
związek z alkoholem, ale odro-
bina prawdy w tym określeniu 
jest – szanujemy lokalne smaki 
także w tym przypadku.
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Świat kręci się
wokół ideałów

Alkoholowe trendy w Polsce nie 
są odległe od tego, co obserwu-
je się w Europie. Producenci al-
koholi silnie komunikują w me-

diach (w zależności od uwarun-
kowań prawnych) swoją odpo-
wiedzialność społeczną i produk-
cję zgodną z zasadami zrówno-
ważonego rozwoju. Dzieje się tak 
ze względu na rosnącą świado-
mość konsumentów w tych obsza-

rach. Chcą oni wiedzieć nie tylko 
z jakiej wody powstaje dana mar-
ka, ale też ile tej wody zużywa się 
w procesie produkcji. Czy produ-
cent ogranicza zużycie energii, 
negatywny wpływ na środowi-
sko naturalne, a nawet jakie spo-
łeczności czy organizacje lokal-
ne wspiera w swoich działaniach 
CSIRE (Centralny System Infor-

macji Rynku Energii). Ważne jest 
także jego zaangażowanie w pro-
mowanie odpowiedzialnej kon-
sumpcji alkoholu i pomoc w niwe-
lowaniu problemów.

W naszym portfolio alkoholi 
premium można wyróżnić kil-
ka trunków, które cieszą się po-
pularnością na rynku – liderem 
w kategorii drinków gotowych 
do spożycia jest zdecydowa-

nie nasza zeszłoroczna nowość 
Jack Daniel’s & Coca-Cola. 
Warto również zaznaczyć, że 
jako jedyni na rynku oferuje-
my tego typu produkt w wer-
sji bezcukrowej. Jeżeli chodzi 
o kategorię piw z naszego port-
folio, niezmiennie wygrywa tu-
taj Corona. Nieustannie po-
szerzamy także ofertę alkoholi 
wysokoprocentowych, do któ-
rych w lutym oficjalnie dołą-
czyła Finlandia. Dzięki swojej 
uniwersalności, także w kon-
tekście koktajlowym, najlepiej 
sprzedającym się wariantem 
jest Finlandia Vodka Classic, 
natomiast w wersji smako-
wej są to Finlandia Lime oraz 
Finlandia Cranberry (żurawi-
nowa), a w linii Botanicals – 
smak Wildberry & Rose.

KAMIL PIENIAK
Dyrektor kategorii alkoholi premium i piwa
Coca-Cola HBC Polska i Kraje Bałtyckie
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Jak wynika
z obserwacji rynku,

coraz więcej
konsumentów

zainteresowanych jest 
zakupem gotowych

drinków, zwłaszcza tych 
o niskiej zawartości

alkoholu. 
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 Kolejnym trendem obser-
wowanym od dłuższego czasu 
jest produkcja alkoholi dedyko-
wanych konsumentom szukają-
cym produktów wyjątkowych, 
z którymi mogą się identyfiko-

wać. To z tego nurtu urosła po-
pularność m.in. Prosecco, ale 
też wódki Louers. W pierwszym 
przypadku zadziałała idealna 
kompilacja historii, delikatnych 
bąbelków i estetyka opakowa-
nia – pakiet skierowany zwłasz-
cza do młodych kobiet. W dru-
gim, podświetlana butelka z kol-
cami znalazła odbiorców w by-
walcach klubów. Kolce wskazu-
ją na przebojowość, a światło 
na delikatność tego trunku.
 Co więcej – nie tylko nowa 
szata i ekstrawagancja opakowa-
nia jest w stanie pomóc w zdoby-
ciu nowej grupy konsumentów, 
ale przede wszystkim nowa pale-
ta smaków albo interesująca sto-
ry w metodach produkcji, leża-
kowania, butelkowania, a nawet 
serwowania danego alkoholu. 
W tej kategorii dużą wagę przy-
kłada się więc do wspomnianych 
wcześniej personalizacji i indy-
widualizacji danego produktu. 
Tymi zasadami, jak się wydaje, 
kieruje się również marka Lam-
borghini, znana do niedawna 
z rynku motoryzacyjnego, któ-
ra wkroczyła na rynek alkoho-

li ze swoim nowym produktem 
– winami.
 Ten ostatni przykład wiąże 
się też z kolejnym trendem – pre-
miumizacją alkoholu. Nie chce-
my pić dużo, ale chcemy pić 
ze smakiem i „szykiem”. Jako 
konsumenci sięgamy po trunki 
w wyższych cenach, markowe, 
sprawdzone, a jednocześnie wy-
jątkowe – jako okazyjne dodatki 
do celebrowania niecodziennych 
zdarzeń.
 Mimo że konsumpcja wódek 
i mocnych alkoholi w naszym 
kraju spada, nie znaczy to, że za-
braknie ich nabywców. Tego ro-
dzaju alkohole są wręcz niezbęd-
nym elementem wesel i innych 
wydarzeń rodzinnych świętowa-
nych przez osoby dorosłe. Poza 
tym rośnie spożycie napojów ni-
skoprocentowych i smakowych, 
co jasno wskazuje na przemode-

lowanie dotychczasowych tren-
dów. Wskazuje też, że polski ry-
nek konsumenta podąża dokład-
nie tą samą ścieżką, jak inne 
rynki w Europie, gdzie stawia 
się nie na ilość wypitego alko-
holu, a na jego jakość. Dlatego 
ważne jest, by w placówce han-
dlowej oferować napoje zarówno 
ze średniej i niższej półki ceno-
wej, jak i te premium, co pozwo-
li na zaspokojenie potrzeb każ-
dego nabywcy. ▼

BEATA MARCIŃCZYK

Wiosna, a zwłaszcza okres 
Świąt Wielkanocnych, to czas, 
gdy konsumenci niezwykle 
chętnie sięgają po nasze likiery 
Dalkowski. Są przyjemnie kre-
mowe, o aksamitnej konsysten-

cji, stworzone do niespieszne-
go degustowania. Łączą w so-
bie elementy tradycji, swojsko-
ści, ale i elegancji. Zachęcamy 
do odkrywania nowych spo-
sobów konsumpcji likierów, 
na przykład w postaci shake-
’ów. Wystarczy dodać do nich 
ulubiony napój roślinny, owo-
ce i kostki lodu, a następnie 
zmiksować wszystkie składni-
ki. Nasze sprawdzone przepi-
sy umieściliśmy na kontrety-
kietach poszczególnych likie-
rów Dalkowski. W linii także 
sporo nowych smaków – ró-
żane latte, czekolada z poma-
rańczą, a do tego jeszcze dwie 
wersje naszego sztandarowego 
likieru Advocaat, wzbogacone 
o alkohole szlachetne – whisky 
i rum.

MARTA TYSZKOWSKA
Kierownik Marketingu ds. Wyrobów Spirytusowych

Henkell Freixenet Polska

Nie tylko nowa szata
i ekstrawagancja
opakowania jest
w stanie pomóc

w zdobyciu nowej
grupy konsumentów,
ale przede wszystkim 
nowa paleta smaków.



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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by podania, łączenia smaków – 
to wszystko jest istotne. Jednak 
teraz szczególnie warto zastano-
wić się, jak w klientach rozbudzić 
chęć zakupu. Drugą kwestią jaką 
poruszymy w artykule, to jak eks-
ponować i bezpiecznie przecho-
wywać lody, a także w jaki spo-
sób uchronić się przed brakami 
w dostawie prądu. Jeśli na po-
czątku zadbamy o tak elemen-
tarne kwestie, sam dobór asorty-
mentu do przygotowanego podło-
ża będzie jedynie przyjemnością.

Kilka słów o reklamie

Rynek lodów w Polsce jest bardzo 
konkurencyjny i zróżnicowany, 
dlatego producenci lodów muszą 
wyróżniać się na tle innych ofert. 
Reklama pomaga budować świa-
domość marki, lojalność klien-
tów, zwiększać sprzedaż i udzia-
ły w rynku. Warto reklamować 
lody przed sezonem, ponieważ jest 

edług danych Euromo-
nitor, wartość sprze-
daży lodów w Polsce 
osiągnęła w 2022 roku 

3,648 mld zł, co oznacza wzrost 
o 12,5% w porównaniu z rokiem 
poprzednim. W tym samym cza-
sie, ilość sprzedanych lodów 
wzrosła o 9,4%, osiągając po-
ziom 1,9 mld litrów. Konsumpcja 
lodów przez Polaków również ro-
śnie i wynosi 5,7 litrów na oso-
bę w skali roku, co plasuje nas 
na 10. miejscu w Europie. Lody 
są bardzo popularnym produk-
tem impulsowym, których sprze-
daż zależy od wielu czynników. 
 Już powoli wkraczamy w etap 
szczytu sezonu lodowego. Nato-
miast teraz, kiedy do lata zosta-
ło jeszcze parę miesięcy, skup-
my się na dwóch bardzo ważnych 
czynnikach, o których zazwyczaj 
mówi się za późno. Oczywiście 
– nowe trendy w branży lodziar-
skiej, nowinki smakowe, sposo-

SEZON LODOWY CZAS ZACZĄĆ
Rynek lodowy w Polsce jest jednym z najszybciej rozwijających się segmentów 

rynku słodyczy. W ciągu ostatnich lat, sprzedaż tej kategorii w Polsce znacząco
wzrosła, zarówno pod względem wartości, jak i ilości.

to sposób na zbudowanie świado-
mości marki i zainteresowanie 
konsumentów.
 Promowanie lodów wczesną 
wiosną może także pomóc w wy-
przedzeniu konkurencji i zwięk-
szeniu sprzedaży w sezonie letnim. 
Może być prowadzona w różnych 
formach OOH (out-of-home), 
takich jak billbo-
ardy, citylighty, 
p l a k at y, 
u l o t k i 

W

S ZACZĄĆS ZACZĄĆS
Rynek lodowy w Polsce jest jednym z najszybciej rozwijających się segmentów 

rynku słodyczy. W ciągu ostatnich lat, sprzedaż tej kategorii w Polsce znacząco
wzrosła, zarówno pod względem wartości, jak i ilości.

to sposób na zbudowanie świado-
mości marki i zainteresowanie 
konsumentów.

Promowanie lodów wczesną 
wiosną może także pomóc w wy-
przedzeniu konkurencji i zwięk-przedzeniu konkurencji i zwięk-przedzeniu konkurencji i zwięk
szeniu sprzedaży w sezonie letnim. 
Może być prowadzona w różnych 
formach OOH (out-of-home), 
takich jak billbo-
ardy, citylighty, 
p l a k at y, 
u l o t k i 

Z okazji 45-lecia firmy Koral 
przygotowaliśmy wiele atrak-
cji. Hitem sezonu będą lody 
we współpracy z najwięk-
szym producentem zabawek 
na świecie, czyli Mattel: Koral 
BARBIE™ w odsłonach: Cookie, 
Grand i Vibes oraz Koral HOT 
WHEELS™ – Cookie i Grand. 
Nie zabraknie też nowości 
w kolaboracji z najpopularniej-
szymi influencerami. To lody 

w polewach z cukrem strzelają-
cym: Sorbet arbuzowo-limonko-
wy GENZIE, lody Ekipa man-
go, lody Cloudy, Stormy i Gen-
garek. Nagrodzony „Złotą inno-
wacją 2023” Grand Cone z płyn-
nym sosem w środku wzbogaci 
się o 2 nowe smaki. Ice Coffee po-
jawi się w wersji na patyku. Fa-
nów Sooo Milker ucieszy wersja 
50% less sugar oraz smak Straw-
berry. Nowości Bracia Koral 
2024 to: Tarta cytrynowa w wer-
sji 900 ml oraz w rożku 180 ml, 
a także Beza & malina, Brownie 
& karmel, Jogurt & truskawka 
w eko opakowaniach 450 ml.

PIOTR GĄSIOROWSKI
Dyrektor marketingu

PPL Koral itp. Reklama 
OOH jest sku-
teczna, ponieważ do-
ciera do dużej liczby odbior-
ców, którzy są bardziej aktywni 
na zewnątrz oraz zwracają uwa-
gę na otoczenie. Warto też skorzy-
stać z mobilnych punktów sprze-
daży, takich jak rowery, wózki czy 
samochody.

Optymalny sprzęt

Aby zachować świeżość i jakość 
lodów, niezwykle ważne jest odpo-
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go posiadanie awaryjnego źródła 
zasilania to podstawa – instalacje 
fotowoltaiczne off-grid i generato-
ry prądu, które mogą włączyć się 
automatycznie w przypadku jego 
braku. Kolejnym ważnym czyn-
nikiem jest posiadanie izolowa-
nych zamrażarek, które mają do-
brą izolację i szczelne zamknię-
cia, aby utrzymać niską tempera-
turę wewnątrz nawet przy chwilo-
wym braku zasilania. Oczywiście 
nie można zapomnieć o posiada-
niu ubezpieczenia, które pokryje 
koszty utraconych lub uszkodzo-
nych lodów.

Co na koniec?

Pamiętajmy, że wybierając od-
powiedni sprzęt do przechowy-
wania, musimy mieć na uwadze 
miejsce na cenówki oraz inne in-
formacje dla klientów. Nic tak 
bardzo nie irytuje, jak zwisają-
ca kartka, która spada przy każ-
dym dotknięciu. Trzeba dbać o to, 
aby ceny były czytelne, widocz-
ne i zgodne z rzeczywistością, 
a także – w szczególnych przypad-
kach spełniały warunki dyrekty-
wy Omnibus. Oczywiście, można 

wiednie i bezpieczne przechowy-
wanie. Jednak nie każda lodów-
ka oraz zamrażarka nadaje się 
do tego celu, ponieważ lody wy-
magają niskiej i stabilnej tempera-
tury, niskiej wilgotności oraz bra-
ku zapachów. Dlatego należy wy-
bierać w handlu lodówki, które 
spełniają takie kryteria jak klasa 
energetyczna A+++, która ozna-
cza najniższe zużycie prądu i naj-
mniejszy wpływ na środowisko. 
Kolejnym kryterium jest pojem-
ność i rozmieszczenie. Sprzęt po-
winien mieć odpowiednio roz-
mieszczone półki i szuflady, aby 
umożliwić łatwy dostęp oraz se-
gregację lodów. Ważna jest też 
temperatura, a także wilgotność 
– lodówki do przechowywania lo-
dów powinny utrzymywać tempe-
raturę od -18 do -25°C, aby zapew-
nić optymalne warunki. 

Brak prądu i co dalej?

Jednym z największych zagrożeń 
dla placówki handlowej mającej 
w swojej ofercie lody jest przerwa 
w dostawie prądu. Lody zaczną 
topnieć i psuć się, co może spo-
wodować straty finansowe. Dlate-

też stosować dodatkowe etykiety 
informacyjne i edukacyjne, które 
podają skład, wartość odżywczą, 
alergeny czy pochodzenie produk-
tów. To może pomóc w budowaniu 
zaufania i świadomości klientów, 
a także wyróżnić ofertę na tle kon-
kurencji. ▼

KINGA WESOŁOWSKA

PRZEMYSŁAW BOJANOWSKI
Analityk danych
CMR

CMR podsumowuje rynek lodów
w 2023 roku. Lody impulsowe

W 2023 roku dystrybucja lodów impulsowych była 
praktycznie taka sama jak w poprzednim sezonie. 
Miłośnik tego rodzaju słodyczy nie musi daleko ich 
szukać, są one dostępne w trochę ponad 9 na 10 skle-
pów małoformatowych. Zwiększył się nieco wybór. 
Średnia liczba wariantów przypadających na poje-
dynczy sklep wzrosła o 1 i wyniosła 35 sztuk. Naj-
większa różnorodność dotyczy lodów na patyku, na-
stępnie rożków. Lodów w tubce, kubku czy typu „ka-
napka” jest zdecydowanie mniej.
 Trzech głównych producentów: Koral, Unilever, 
Froneri odpowiada za ponad 80% wartości rynku, 
zarówno w tym, jak i poprzednim sezonie. Zmie-

niły się natomiast udziały każdego z nich. Udziały 
wartościowe Korala w sklepach małoformatowych 
do 300 m2 wzrosły o około 3 punkty procentowe 
i wynoszą prawie 40%. Udziały wolumenowe tego 
producenta są jeszcze większe – prawie 50%. Wice-
lider rynku, firma Unilever na przestrzeni całego se-
zonu zmniejszyła udziały o około 3 punkty procen-
towe do poziomu 24%. Natomiast Froneri nieznacz-
nie zwiększył udziały, które od stycznia do września 
wyniosły około 21%.
 Każdy sezon różni się również nowościami. 
Jest to ważny element budowania przewagi rynko-
wej. W obecnym sezonie nowości lodowe odpowia-
dały za ponad 10% wartości sprzedaży. Największe 
udziały zyskały Burza i Chmurka od Korala, należa-
ło do nich 3% rynku. W przybliżeniu tyle co wszystkie 
nowości od Unilevera. Najważniejsze z nich to 2 wer-
sje Magnum Sunlover oraz Starchaser i Big Milk 
Trio Crunchy Cookie Straciatella. Nowości od Fro-
neri osiągnęły około 1,5% rynku. A najlepszą z nich 
był Kaktus Lava o smaku jabłko-wiśnia.

KINGA WESOŁOWSKA
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bardziej podatni na wypróbo-
wanie czegoś nowego, co uroz-
maici świąteczne menu czy uła-
twi przygotowania. Warto za-
tem popytać swoich dostaw-
ców o ofertę świąteczną czy 
przestudiować informacje, do-
stępne w mediach, na przykład 
w prasie branżowej.
 Należy wziąć pod uwagę 
regionalne zwyczaje, przyzwy-
czajenia do określonych ma-
rek produktów, a także spe-
cyfikę lokalną. Na przykład 
na wsiach, o ile na Boże Naro-
dzenie więcej się przygotowuje 
dań samodzielnie, o tyle wio-
sną, gdy przybywa prac gospo-
darczych klienci chętniej się-
gają po dania gotowe.
 Wprowadzane nowości 
i własne promocje warto wyko-
rzystać w komunikacji, w me-
diach społecznościowych, gazet-
kach, czy nawet w formie pla-
katu, czy informacji przekaza-
nej bezpośrednio przez sprze-
dawców w sklepach z tradycyj-
ną usługą. Nowościom też war-
to zapewnić odpowiednią eks-
pozycję.
 Przed świętami warto 
uważnie przejrzeć kategorie 
najbardziej popularnych pro-
duktów, przeanalizować ubie-
głoroczną sprzedaż, by zopty-
malizować tegoroczne zakupy, 
poszerzyć asortyment w najbar-
dziej rentownych kategoriach, 
zapewniając odpowiednią logi-
stykę w sklepie oraz w magazy-
nie, jak i wprowadzić nowości.

radycyjnie ten sezon 
dla branży kojarzy 
się nie tylko z posze-
rzeniem asortymentu 

o produkty typowo świąteczne, 
ale i wprowadzaniem w wielu 
kategoriach nowości, które, je-
śli zostaną w tym okresie do-
brze przyjęte przez konsumen-
tów, mają szansę na dłużej za-
gościć na sklepowych półkach. 
Premier możemy spodziewać 
się między innymi w kategorii 
przypraw (suchych i mokrych), 
słodyczy, produktów do pie-
czenia, chemii gospodarczej. 
W tym okresie klienci są też 

WIELKANOC LAST MINUTE
Wielkanoc jest jednym z ważniejszych świąt w Polsce, co prowadzi

do zwiększonego popytu na produkty spożywcze, prezenty oraz artykuły
dekoracyjne. Wydatki konsumenckie w tym okresie są wyższe niż w innych

miesiącach, jednak czy można jeszcze lepiej wykorzystać potencjał sezonowej 
sprzedaży przedwielkanocnej? Odpowiedź kryje się w słowie: oferta. 

T Święconka

Tradycja święcenia potraw wciąż 
jest żywa w naszym kraju. Za-
wartość niewielkiego dziś koszy-
ka jest odzwierciedleniem w wer-
sji mini wielkanocnego śniada-
nia. W wielu domach przetrwał 
też zwyczaj dzielenia się jaj-
kiem i pozostałymi produkta-
mi święconki. Warto zatem pa-
miętać o wszelkich produktach 
w niewielkich wielkościach, któ-
re mogą zachęcić klientów do za-
kupu, nawet do wyboru sklepu 
na miejsce zakupów. Siłą rzeczy, 
to ciekawa propozycja dla mniej-
szych sklepów, które mogą cał-
kiem dobrze konkurować z więk-
szymi w tym zakresie. To właśnie 
mniejsze formaty mogą sobie po-
zwolić na większą różnorod-
ność tych drobnych „wkładów” 
do koszyka, co zachęci klientów 
do zrobienia w tym miejscu do-
datkowych zakupów. Chociaż 
zysk może nie być tutaj duży, 
to jednak szeroka i zróżnicowana 
oferta produktów do farbowania 
i ozdabiania jajek, maślane ba-
ranki, mini pieczywo w postaci 
chlebków, mazurków, babek, ba-
ranków małe kiełbaski, słodycze 
okolicznościowe w postaci czeko-
ladowych jajek, zajączków mogą 
stać magnesem nawet dla osób, 
które na co dzień korzystają z za-
kupów w dyskontach, gdzie siłą 
rzeczy nie jest możliwe zapew-
nienie takiej oferty, bo trudno 
je wyprodukować na masową 
skalę, sprzedając jednocześnie 
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pojedyncze sztuki. Hasło: „Pro-
dukty do święconki” może za-
gwarantować zwiększenie sprze-
daży. Dobrze jest się zatem za-
stanowić, czy nie warto zapropo-
nować dodatkowego, uzupełnia-
jącego asortymentu w sprzedaży 
w postaci serwetek do koszyczka, 
chorągiewek, mini solniczek itd. 
Aby nie utknąć z takimi produkta-
mi do następnego roku albo unik-
nąć konieczności dużej wyprzeda-
ży, warto w swoich komunikatach 
podkreślać okresowość oferty, jej 
wyjątkowość, ale i ograniczenia 
ilościowe i czasowe.

Jajka

Jajka stanowią jedną z podstawo-
wych pozycji w menu świątecz-
nego śniadania, które w kultu-
rze polskiej jest najważniejszym 
punktem obchodów. W wielu do-
mach celebruje się nadal wspól-
ne ozdabianie pisanek, jajka po-
dawane są w najróżniejszych 
formach: od najprostszych jaj 
na miękko do bardziej urozma-

iconych dań. Do legendy prze-
szły polskie baby wielkanocne, 
do których zużywało się 40 żół-
tek. Kiedyś takie zużycie jaj nie 
tylko spowodowane było chę-
cią pokazania luksusu, świad-
cząc o zamożności i wykwint-
ności podawanych potraw. Przy-
czyna była bardziej prozaicz-
na. W okresie postu nie spoży-
wano jajek, składując je i odpo-
wiednio konserwując. W świę-
ta trzeba było zużyć zapasy. Jed-
nak w świadomości upodobanie 
do świątecznej rozpusty w kwe-
stii ilości jaj w pewien sposób 
przetrwało i w okresie świą-
tecznym z pewnością polscy 
konsumenci biją nadal rekordy. 
Wciąż są niezbędnym składni-
kiem wypieków świątecznych. 
Należy zatem zadbać o odpo-
wiednią ofertę i spodziewać się, 
że więcej osób sięgnie po więk-
sze opakowania, po jajka ekolo-
giczne i z dobrych źródeł. Klien-
ci są gotowi zapłacić za nie wię-
cej, by uzyskać pewność, że cia-
sta będą miały odpowiednią 

konsystencję, smak i by pięk-
nie wyrosły. Warto pamiętać, 
że w tym okresie poszukiwa-
ne są specjalnie też jajka o bia-
łych skorupkach, gdyż ponoć ła-
twiej się je zabarwia, wykorzy-
stując je do zdobienia pisanek. 
W tym miejscu można również 
umieścić barwniki czy naklejki 
do zdobienia jajek, pamiętając, 
że każde dodatkowe dobre miej-
sce sprzedaży zwiększa wartość 
koszyka zakupowego.

Żurek

Jednym z podstawowych dań jest 
wciąż żurek lub biały barszcz 
(w zależności od regionu i zwy-
czaju danej rodziny). Warto za-
tem zadbać o potrzebne skład-
niki lub o alternatywne dania 
gotowe. Przygotujmy ofertę za-
kwasów w butelkach, żurki/bia-
łe barszcze w kartonach i w po-
staci instant. W ofercie jest też 
dostępny gotowy żurek z kieł-
basą wieprzową w słoikach lub 
foliach, do podgrzania w garn-
ku lub w mikrofali. Klienci co-
raz chętniej sięgają po produkty, 
które na swoich opakowaniach 
mają oznaczenia bio, organic, 
według domowej recepty, bez 
dodatku glutaminianu, niepa-
steryzowany, bez konserwantów. 
Także w tej kategorii znajdzie-
my takie produkty. Pamiętaj-
my również o dobrej jakości mą-
kach żytnich do żurku. Nie po-
winno też zabraknąć na półkach 
potrzebnych przypraw: czosn-
ku, majeranku, liścia laurowego 
albo gotowej mieszanki przypra-
wowej do żurku.

Masło i margaryny

Na wielu stołach gości w tym 
okresie baranek, przygotowa-
ny z masła. W handlu coraz czę-
ściej pojawiają się gotowe pro-
dukty w postaci tych figurek, któ-
re cieszą się dość dużym zainte-
resowaniem. Jednocześnie war-
to zadbać o odpowiednią ofertę 

Kierunki rozwoju naszego asor-
tymentu wyznaczają oczekiwa-
nia i potrzeby konsumentów. 
Nieustannie monitorujemy ry-
nek polski i zagraniczny. Obser-
wujemy styl życia Polaków i zna-
my najnowsze trendy żywienio-
we. Nasza oferta zawsze wycho-
dzi im naprzeciw, a niejedno-

krotnie je wyprzedza. Prace nad 
nowościami produktowymi pro-
wadzi nasz zespół innowacyjny, 
który tworzą specjaliści z róż-
nych dziedzin. Ich współpra-
ca i kompleksowa analiza wie-
lu czynników pozwala na efek-
tywne wprowadzanie kolejnych 
produktów. Systematycznie po-
szerzamy asortyment, a niektó-
re z naszych nowości są pierw-
szymi tego typu propozycjami 
na rynku polskim. W ubiegłym 
roku w naszym portfolio poja-
wiło się aż 120 nowych produk-
tów. Linią, która stanowi do-
skonałą odpowiedź na aktualne 
trendy, jest Naturrino – czyli wę-
dliny z czystą etykietą, o wyso-
kiej mięsności i pysznym smaku. 
Produkty Naturrino, na przy-
kład biała kiełbasa, pasztet pie-
czony czy szynka wędzona, są 
doskonałą propozycją na wiel-
kanocny stół.

MARCIN BAŁANDA
Dyrektor Spółki ds. PR i Komunikacji

Sokołów
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maseł, miksów, tłuszczy do sma-
rowania, jak i margaryn, prze-
znaczonych do wypieków. War-
to pamiętać, że swoich amato-
rów znajdą zarówno ekonomicz-
ne oferty w postaci kilku sztuk 
produktów w atrakcyjnej cenie, 
jak i droższe produkty premium.

Kiełbasy, szynki, inne wędliny

Stoisko mięsne będzie szcze-
gólnie oblegane. Sprzedają się 
wszelkiego rodzaju wyroby ma-
sarskie, począwszy od kiełbas 
(w wielu regionach nie wyobra-
żają sobie braku białej kiełba-
sy), poprzez szynki (różnego ro-
dzaju) aż po wędzonki. Na wie-
lu stołach pojawią się też kupne 
lub domowe pasztety, pieczenie, 
mięsa w galarecie, sałatki i inne 
zimne przekąski. Przy takiej ob-
fitości nie może zabraknąć zim-
nych sosów i dodatków, których 
zadaniem jest nie tylko podkrę-
cenie smaku i zaostrzenie ape-
tytu, ale również ułatwienie tra-
wienia, dlatego warto zorgani-

zować dodatkową powierzchnię 
na sprzedaż przypraw, a szcze-
gólnie gotowych sosów, chrza-
nów, majonezów i musztard.

Pikle, kiszonki,
konserwowane oraz świeże 

warzywa i owoce

Wiosna nie rozpieszcza nas jesz-
cze obfitością warzyw, dlatego 
na wielkanocnym stole pojawią 
się raczej warzywa konserwowa-
ne. Wszelkiego rodzaju pikle, wa-
rzywa w occie, bardzo modne ki-
szonki powinny mieć swoją szero-
ką reprezentację na sklepowych 
półkach. Wśród świeżych wa-
rzyw warto zwrócić uwagę na do-
stępność tradycyjnie kojarzonych 
z nowalijkami warzyw: rzod-
kiewek, szczypiorku, pietruszki, 
dymki, kiełków, sałat i mieszanek. 
Z owoców warto postawić na tra-
dycyjne pomarańcze i mandaryn-
ki, których promocje mogą przy-
ciągnąć klientów do sklepu.
 Ważną grupą są wszelkie-
go rodzaju bakalie, które są za-

równo doskonałą przekąską, 
ale przede wszystkim trafią 
do wielkanocnych wypieków, jak 
i do ozdoby potraw.

Majonezy, chrzany, musztardy, 
sosy gotowe

Na świątecznym stole nie może 
zabraknąć sosów do wędlin, pie-
czeni czy pasztetów. Konsumen-
ci zwykle sięgają po gotowe do-
datki i sosy, mając do wyboru na-
prawdę szeroką gamę smaków, 
gatunków, a nawet konsysten-
cji. Dziś już niewiele osób robi 
w domu majonez, uciera musz-
tardę i trze chrzan, a na doda-
tek te tradycyjne przygotowane 
nie zawsze równie pięknie pre-
zentują się na stole: majonez nie 
zawsze wyjdzie odpowiednio gę-
sty, domowej musztardzie brak 
koloru i odpowiedniej ostrości, 
a chrzan nie jest mlecznobiały, 
a poza tym jego ucieranie nie na-
leży do najmilszych przeżyć ku-
chennych.
 W okresie przedświątecz-
nym warto nieco poszerzyć i po-
głębić półkę z tymi dodatkami, 
nawet kosztem innych produk-
tów. Większość podstawowych 
smaków nie tylko znajdzie się 
w swej czystej postaci na wielka-
nocnym stole, ale i stanowi waż-
ny składnik niektórych dań: in-
nych sosów (na przykład podsta-
wą sosu tatarskiego jest majo-
nez), marynat do mięs (tu świet-
nie sprawdza się musztarda), czy 
sałatek, a nawet słodkich wypie-
ków (patrz: babka majonezowa).
 Co ciekawe – nawet oso-
by eksperymentujące w kuchni 
i gotowe zerwać z dość konser-
watywnym jadłospisem – przy-
gotowując nowe, oryginalne 
wielkanocne święta, w jakiś spo-
sób inspirują się smakami zapa-
miętanymi z dzieciństwa. Się-
gną zatem po bakalie, chociaż 
być może ich wyborem będą no-
wocześnie zakonserwowane żu-
rawiny i mniej popularne w pol-
skiej kuchni orzechy czy nasiona. 

Herbapol-Lublin już od 75 lat 
tworzy produkty, zgodne z naj-
nowszymi trendami i stanowią-
ce odpowiedź na codzienne 
i zmieniające się potrzeby kon-
sumentów. Nasza oferta produk-
towa adresuje również specjal-
ne okazje. Święta wielkanocne 
są dla nas kluczowym okresem 

sprzedaży. W te dni konsumen-
ci szczególnie zwracają uwagę 
na jakość, smak, skład, a tak-
że na renomę marki. Produkty 
Herbapol mają wszystkie te atu-
ty. Powidła węgierkowe Herba-
pol w 100% z polskich śliwek sta-
nowią nieodzowny element tra-
dycyjnego mazurka. Nasz dżem 
agrestowy, konfitura z malin 
czy wiśni znakomicie komponu-
ją się z wytrawnymi nutami, cie-
kawie przełamując na przykład 
smak pieczonych mięs. Przecie-
ry owocowe Herbapol sprawdzą 
się jako dopełnienie świątecz-
nego sernika lub bezy. A po ob-
fitym posiłku naturalne wspar-
cie układu trawiennego zapew-
nią mieszanki ziołowo-owoco-
we: Herbapol Trawienie, Zioła 
Mnicha Na trawienie, Big-Active 
Detox, ale też niezastąpione her-
batki ziołowe tj. Mięta, Rumia-
nek czy Koper włoski.

ANNA SAMBOR
Dyrektor Marketingu

Herbapol-Lublin
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W niecodzienny sposób prze-
kształcą przepis na szynkę lub 
użyją nowego majonezu, chrza-
nu, musztardy czy przygotują 
na ich bazie zupełnie odmienne 
danie. Podstawą jednak wciąż 
są smaki tradycyjne, chociaż 
w nowej, bardziej nowoczesnej 
formie.

Majonezy

Majonez to zwykle dość prosta, 
choć pracochłonna mieszanina 
żółtek z olejem, z dodatkiem przy-
praw. Okazuje się, że konsumenci 
bardzo przyzwyczajają się do swo-
ich ulubionych marek, które nieja-
ko swoją popularnością podzieliły 
między siebie regiony kraju. Długi 
czas do spróbowania innego pro-
duktu przekonywały jedynie cena 
lub bardzo silne działania mar-
ketingowe i promocyjne. Na tym 
przykładzie przez wiele lat można 

było zauważyć dość konserwatyw-
ne podejście do smaku. Dziś pro-
ducenci oferują też majonezy o ob-
niżonej zawartości tłuszczu, o od-
powiednich proporcjach kwasów 
tłuszczowych omega, na bazie ole-
ju z pierwszego tłoczenia, o różnej 
konsystencji (do sałatek, do deko-
racji i uniwersalne), z dodatkami 
smakowymi (z czosnkiem, chrza-
nem, dodatkiem smażonej cebu-
li), a nawet roślinny w wersji dla 
wegan (na przykład wytwarzany 
na bazie oleju rzepakowego i bia-
łek grochu z dodatkiem musztar-
dy). Można się spodziewać roz-
woju kategorii bio, bez sztucznych 
barwników, konserwantów i po-
lepszaczy, promujących się, że są 
wytworzone z wysokiej jakości 
produktów ekologicznych, o obni-
żonej kaloryczności, bez dodatku 
cukru, z dodatkiem kwasów ome-
ga, z jaj kur z wolnego wybiegu itp. 
Najlepiej rotujące w danym sklepie 

marki warto zaproponować w tym 
okresie w różnych gramaturach.
 Na wielkanocny stół trafić 
też mogą zimne, gotowe sosy, 
szczególnie dobrze komponują 
się te na bazie majonezu. Tu tak-
że oferta z roku na rok się posze-
rza. Oprócz popularnego sosu 
tatarskiego i czosnkowego znaj-
dziemy chrzanowy, musztardo-
wo-chrzanowy, curry, jalapeno.

Musztarda

Po ten sos, którego głównym 
składnikiem są nasiona gorczy-
cy – białej, czarnej lub sarepskiej, 
najchętniej sięga się, aby przypra-
wić dania bezpośrednio na tale-
rzu, a szczególnie kiełbasę. Doda-
je się ją także do sałatek i używa 
jako składnik marynat do mięs, 
tym bardziej że gorczyca nada-
je mięsu kruchość. Różne gatun-
ki użytych nasion, gatunek octu 

Reklama
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i proporcje innych przypraw, po-
zwoliły uzyskać wiele odmian 
musztardy, w tym stołową (dość 
łagodna, jasna), sarepską (śred-
nio ostra, połączenie gorczycy ja-
snej i ciemnej), krymską (drobno 
mielona, delikatnie słodka i ła-
godna), Dijon (bardzo ostra i zde-
cydowana w smaku, w niektórych 
jej odmianach zamiast octu uży-
wane jest białe wino), francuską 
(dość łagodna, ale większość na-
sion gorczycy pozostaje w cało-
ści, dodatkiem jest ocet winny lub 
wino), bawarską (wybitnie słod-
ka, najczęściej z dodatkiem cu-
kru, miodu lub musu jabłkowe-
go), rosyjską (bardzo ostra, z do-
datkiem czarnej ostrej gorczycy). 
Ze względu na dodatki smako-
we mamy też musztardy miodo-
we, chrzanowe, curry, z papryką, 
chili. Pewną modną nowością są 
tradycyjne produkty z dodatkiem 
ostrej papryki, na przykład musz-
tarda z jalapeno lub majonez z pa-
pryką chipotle.

Chrzan

Na półce nie może zabrak-
nąć również chrzanu. Chociaż 
skład tej przyprawy jest niezwy-

kle prosty (podstawą jest korzeń 
chrzanu plus cukier, ocet spi-
rytusowy, kwasek cytrynowy), 
to klienci mają swoje upodobania 
co do konkretnych marek. Jed-
ni wybierają chrzany o zdecydo-
wanym smaku, inni wolą te o ła-
godniejszym i o kremowej konsy-
stencji, którą uzyskuje się dzię-
ki dodatkowi śmietanki. To jed-
na z najstarszych przypraw wiel-
kanocnych. Dawniej, w niektó-
rych regionach kraju, gospodarz 
domu rozpoczynał wielkanocne 
śniadanie przegryzieniem chrza-
nu i toastem wódką. Chrzan 
sprawia, że świąteczne jedze-
nie łatwiej się trawi. Przypra-
wia się nim żurek, biały barszcz, 
jajka, kiełbasy, mięsa, paszte-
ty i wędliny. Jest to też podsta-
wowa przyprawa do ćwikły. Po-
daje się go na zimno i w posta-
ci ciepłego sosu (jego smak traci 
wówczas nieco na ostrości). Z go-
towych produktów znajdziemy 
także chrzan z żurawiną, z jabł-
kiem, miodem.

Mąki

Chociaż dużo osób kupuje 
na święta gotowe wyroby cu-

kiernicze, to jednak spora grupa 
piecze na tę okazję swoje specja-
ły. Coraz popularniejsze jest też 
pieczenie chleba w domu, więc 
możemy spodziewać się zwięk-
szonego zainteresowania zarów-
no gotowymi mieszankami chle-
bowymi, jak i mąkami pszenny-
mi i żytnimi (typ 750, typ 850), 
a także produktami bezgluteno-
wymi. Mąka pszenna jasna – typ 
450 (mąka tortowa) zazwyczaj 
przeznaczana jest na ciasta lek-
kie, np. biszkopty i tzw. ucierane. 
Typ 500 (krupczatka) – zapew-
nia świetną konsystencję ciast 
kruchych i półkruchych (czyli 
na przykład mazurków, podkła-
dów do serników). Typ 500 (wro-
cławska) najlepiej sprawdzi się 
w takich wypiekach, jak ciasta 
drożdżowe, francuskie, półfran-
cuskie, a także w naleśnikach 
oraz do zagęszczania zup i so-
sów. Podobnie typ 500 (poznań-
ska), który jest również stoso-
wany do pierogów i klusek, piz-
zy, a także do zasmażek i sosów. 
Zaś typ 550 (luksusowa) spraw-
dza się w ciastach drożdżowych 
i smażonych, np. blinach, ale 
wiele gospodyń właśnie ją wy-
biera do pieczenia placków droż-
dżowych. Warto jednak wie-
dzieć, że wielu konsumentów nie 
trzyma się ściśle wspomnianych 
odmian w konkretnych wypie-
kach, a raczej tradycji, „bo moja 
babcia, zawsze na krupczatce 
piekła”). Jeśli dysponujemy da-
nymi z poprzednich lat, war-
to przyjrzeć się, jak kształtowa-
ły się zakupy mąk w przeszło-
ści. Doświadczenie jest w tym 
względzie najlepszym doradcą. 
Przy okazji pamiętajmy o mą-
kach żytnich do żurku.

Cukier

Ciasta wielkanocne kojarzą się 
ze słodkim smakiem. Większość 
konsumentów sięga w tym celu 
po cukier. Wzrasta więc sprze-
daż cukrów we wszystkich ka-
tegoriach. A dziś mamy coraz 

Wielkanoc to czas tradycyj-
nych wypieków, do których naj-
chętniej używamy dobrze zna-
nych, sprawdzonych produk-

tów. Dlatego konsumenci się-
gają po markę Diamant, obec-
ną od wielu lat na sklepowych 
półkach. Posiadamy najszer-
szy na rynku asortyment cu-
krów. W tym okresie niezwy-
kle dużą popularnością cieszy 
się Cukier Puder w różnej gra-
maturze. Konsumenci kupują 
także Cukier Drobny oraz tra-
dycyjny, Cukier Biały Diamant. 
Wybierając nasze produkty, ku-
pujący mogą mieć pewność, że 
to cukier, który powstał nie tyl-
ko z zachowaniem najwyższych 
standardów jakościowych, ale 
i zasad zrównoważonego roz-
woju. Przed Wielkanocą zapla-
nowaliśmy wsparcie promocyj-
ne dla naszych produktów.

PAWEŁ MACIEJEWSKI
Dyrektor ds. Sprzedaży i Marketingu

Pfeifer & Langen Polska



PORADNIK HANDLOWCA | MARZEC 2024

64

WIELKANOC

większy wybór różnych odmian 
cukru, a nie tylko klasyczny ra-
finowany. Warto przy okazji 
świąt przyjrzeć się tej coraz 
bogatszej ofercie. Przykłado-
wo, możemy zaoferować klien-
tom biocukier, czyli cukier bia-
ły wyprodukowany z ekologicz-
nych buraków cukrowych, wy-
tworzonych według zasad eko-
logicznych, w procesie kontro-
li upoważnionej jednostki cer-
tyfikacyjnej. To dobry przykład, 
że właściciele cukrowni jeszcze 
nie powiedzieli ostatniego sło-
wa w kwestii produkcji cukru.
 Oprócz klasycznego cukru, 
na półce powinien znaleźć się 
cukier puder, czyli bardzo drob-
no zmielony cukier kryształ. Jest 
to zarówno składnik delikatnych 
i pulchnych ciast, lekkich kre-
mów, bitej śmietany, jak i mas 
serowych, makowych. Używany 
jest też jako składnik lukru czy 
polewy, które dzięki niemu są 
elastyczne, nie pękają i po wy-
schnięciu mają biały kolor. Pro-
dukt dostępny jest zarówno 
w papierowym opakowaniu, jak 
w formie tuby do posypywania, 

gdyż nadaje się do ozdabiania 
wypieków i deserów.
 Ciekawą opcją jest też cu-
kier dekoracyjny, czyli cukier 
o dużych śnieżnobiałych krysz-
tałach, nadający się doskonale 
na dekoracyjną posypkę na cia-
sta, ciasteczka i desery. Co cie-
kawe, w czasie pieczenia nie roz-
puszcza się on i nie zmienia swo-
jego zabarwienia.
 Coraz popularniejszy w pol-
skiej kuchni jest cukier brązo-
wy, który dzięki dodatkowi kar-
melu nadaje się do pieczenia 
ciast i pierników, kruchych i ko-
rzennych ciasteczek z miodem, 
orzechami lub migdałami. Uży-
wany jest też do słodzenia kawy, 
herbaty, kakao i innych gorą-
cych napojów. Cukier trzcinowy 
nierafinowany zawiera melasę, 
która nadaje mu brązowy kolor 
i oryginalny, karmelowy aro-
mat. Dodatkowo melasa zawie-
ra wiele wartościowych skład-
ników mineralnych, takich jak 
żelazo, magnez, potas i wapń. 
Cukier trzcinowy odgrywa co-
raz większą rolę w najnowszych 
trendach kulinarnych. Pew-
ną nowością jest cukier puder 
trzcinowy, który dzięki zawar-
tości tapioki, pozwala na przy-
gotowanie błyszczącego i ela-
stycznego lukru. Nadaje się też 
świetnie na posypki. W ofercie 
dostępny jest również kandyz 
kruszony.
 Święta to też czas przyjmo-
wania gości, wspólnego picia 
herbaty i kawy, więc w domo-
wych cukierniczkach zagoszczą 
również inne odmiany cukru, ta-
kie jak cukier w kostkach i to za-
równo biały, jak i trzcinowy nie-
rafinowany. W tej roli sprawdzi 
się też wspomniany wcześniej 
cukier dekoracyjny, kandyz lo-
dowy czy cukier w formie tzw. 
kandissticks, czyli mieszadełek, 
które ze względu na swoją in-
teresującą formę, ciekawie pre-
zentują się i uatrakcyjniają ser-
wowanie zimnych i gorących na-
pojów.

 Oprócz tradycyjnych już cu-
krów z buraków czy trzciny war-
to ofertę uzupełnić produkta-
mi, które mogą je zastąpić taki-
mi jak ksylitol, czyli cukier brzo-
zowy, syrop klonowy, erytrytol, 
fruktoza, cukier kokosowy (pro-
dukowany z soku z pąków palmy 
kokosowej), stewia, słodziki.

Dodatki do wypieków

Ciasta wymagają zastosowania 
rożnych środków spulchniają-
cych lub chociażby obecności ja-
jek. W przypadku drobnych kru-
chych ciastek można obyć się bez 
dodatków, jednak w większości 
wielkanocnych przepisów spo-
tykamy drożdże, proszek do pie-
czenia, sodę lub amoniak. Pro-
szek do pieczenia to mieszanina 
sody oczyszczonej i kwaśnej sub-
stancji, której zadaniem jest ak-
tywowanie działania sody, gdy 
dodamy je razem do mieszan-
ki zawierającej wodę lub mleko. 
Nie trzeba czekać na wyrośnię-
cie ciast z proszkiem – są one 
pieczone zaraz po wymiesza-
niu składników. Bardzo trady-
cyjne gospodynie pytają nieraz 
o kwaśny węglan amonu, czyli 
amoniak. Wykorzystywany jest 
przy sporządzaniu pierników, 
miodowników czy drobnych cia-
steczek, zwanych amoniaczka-
mi. Charakteryzuje się inten-
sywnym zapachem, rozpuszcza 
się go np. w mleku przed doda-
niem do ciasta, zaczyna działać 
w temperaturze powyżej 60ºC, 
więc ciasto z nim można spo-
kojnie odstawić na jakiś czas 
(jak w przypadku pierników). 
Po upieczeniu jego smak i aro-
mat są w ogóle niewyczuwalne, 
gdyż w czasie pieczenia w wyni-
ku reakcji chemicznej następu-
je jego całkowity rozkład i jest 
nieobecny w gotowym wypieku. 
Warto pomyśleć o odpowiednich 
zapasach sody oczyszczonej, któ-
ra ma znacznie szersze zastoso-
wanie w kuchni, niż tylko pod-
czas pieczenia, bo stosuje się ją 
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na przykład podczas sprzątania. 
Sodę można wykorzystać w cia-
stach zawierających składniki 
o kwaśnym odczynie (śmietana, 
jogurt, ocet, kwaśne mleko, soki 
owocowe, same owoce), które ją 
aktywują. W wyniku reakcji po-
wstają gazy unoszące wypiek. 
Zaczyna działać tuż po doda-
niu do ciasta, więc należy piec 
je od razu.
 Drożdże są najbardziej luk-
susowym dodatkiem do ciast. 
I to raczej nie ze względu 
na cenę, a potrzebę starannego 
wyrobienia ciasta drożdżowe-
go i poświęcenia temu proceso-
wi czasu i odpowiedniej uwagi. 
Drożdże powodują fermenta-
cję, podczas której wydziela się 
dwutlenek węgla. Drożdże naj-
lepiej pracują w temperaturze 
25-35ºC, w zbyt wysokiej powy-
żej 55ºC giną, dlatego nie moż-
na używać zbyt gorącego mle-
ka czy tłuszczu do ich przygo-
towania. W sprzedaży możemy 
zaoferować dwa rodzaje droż-
dży: świeże (prasowane) i su-
szone. Droższe świeże należy 

przechowywać na regale chłod-
niczym, by zachowały świeży 
kolor kawy rozcieńczonej mle-
kiem, odpowiednią wilgotność, 
kruchość i charakterystyczny 
zapach. Suszone drożdże nie 
mają takich wymagań, można 
je przechowywać kilka miesię-
cy bez pogorszenia jakości, są 
łatwiejsze do stosowania, jed-
nak wiele gospodyń woli, szcze-
gólnie w okresie przedświątecz-
nym, tradycyjne świeże droż-
dże. Ani jednych, ani drugich 
nie powinno zabraknąć w tym 
okresie. Placki, kołacze i babki 
drożdżowe nie będą mogły się 
bez nich obejść.
 Warto nie zapominać również 
o odpowiednich zapasach wszel-
kiego rodzaju lukrów, polew, goto-
wych kremów, mas do ciast (szcze-
gólnie makowej i kajmakowej). 
Ofertę uzupełnią wszelkiego ro-
dzaju galaretki, żelatyny, produk-
ty do dekoracji ciast. Na Wielka-
noc popularnym ciastem są serni-
ki, więc powinny znaleźć się tu do-
datki do nich, zarówno do pieczo-
nych, jak i przygotowywanych 

na zimno. Pewną nowością są ko-
lorowe miksy do ubijania śmietan 
w pastelowych kolorach. W tym 
miejscu powinny się znaleźć też 
gotowe mieszanki ciast.

Nabiał

W tej kategorii oprócz wspomnia-
nego wcześniej masła, szczegól-
ną uwagę należy zwrócić na sery, 
a szczególnie na sery twarogo-
we. Najczęściej w tym okresie po-
szukiwane są tzw. twarogi i sery 
sernikowe w wiaderkach. Przede 
wszystkim są one wykorzystywa-
ne do serników i innych wypie-
ków z serem. W tym okresie moż-
na pomyśleć o urozmaiceniu ofer-
ty, gdyż produkty te są dostępne 
w różnych wariantach, o różnej 
zawartości tłuszczu, odmiennym 
rozdrobnieniu i składzie. Oprócz 
klasycznego naturalnego, także 
z dodatkiem aromatu wanilii.
 Z pewnością wzrośnie też 
zainteresowanie klasycznymi 
twarogami w krajankach.

Słodycze

Do koszyka z zakupami trafią też 
najpewniej słodycze na prezenty, 
jak i do poczęstunku. W tym przy-
padku liczy się zarówno kształt 
wyrobu (na przykład klasyczne 
czekoladowe zajączki, jajka w róż-
nych wielkościach), jak i sezonowe 
opakowania, na przykład bombo-
nierki w kształcie jajka lub puszki 
z wielkanocnymi motywami.
 Dla mniej utalentowanych 
kulinarnie pewną alternatywą 
będą gotowe ciasteczka. Oprócz 
najbardziej popularnych marek, 
klientów ucieszy oferta ciastek 
na sprzedaż w wielkanocnych 
kształtach mazurków, kurek, ko-
gucików, baranków, jajek. Ta-
kie kruche ciasteczka o oryginal-
nym kształcie świetnie się nadają 
do filiżanki wielkanocnej kawy.
 Oferta, jaką proponują produ-
cenci słodyczy w tym okresie jest 
z roku na rok coraz ciekawsza, 
a co za tym idzie, coraz bardziej 

Polacy piją kawę przez cały rok, 
jednak w okresach świątecz-
nych odnotowujemy wzrosty 
sprzedaży tej kategorii. Wyni-
kają one ze wzmożonego ruchu 
w sklepach, a także ze zwięk-

szonej liczby okazji do picia 
kawy. Większość Konsumentów 
w tym czasie stawia na swo-
ją ulubioną kawę, jednak jest 
również grupa, która w ramach 
małych, świątecznych przyjem-
ności pozwala sobie na zakup 
kawy droższej niż zwykle. Nie-
zależnie od wyborów i ulubio-
nego sposobu przygotowania 
napoju, kawy Jacobs są jedny-
mi z chętniej wybieranych przez 
polskich konsumentów. Wśród 
nich, w kawach mielonych kró-
luje Jacobs Krönung, natomiast 
w kawach rozpuszczalnych Ja-
cobs Cronat Gold. W ostatnich 
miesiącach kawy te zyskały od-
świeżone opakowania, w ele-
gancki sposób łącząc tradycję 
z nowoczesnością i podkreśla-
jąc wysoką jakość, jaką od lat 
charakteryzują się kawy Jacobs.

ALEKSANDRA PIKUS-
-PTASZYŃSKA
Shopper Marketing Manager

Jacobs Douwe Egberts
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Wielkanoc

zachęca do zakupów i może gene-
rować znaczny wzrost sprzedaży.

Kawy i herbaty

Okres wielkanocny to także czas 
wzrostu sprzedaży kaw i herbat, 
co nie powinno dziwić, bo przy 
rodzinnym stole obok sernika 
i baby wielkanocnej musi pojawić 
się filiżanka aromatycznej kawy 
lub herbaty. Warto zatem się ro-
zejrzeć, czy producenci i dystry-
butorzy nie oferują jakichś nowo-
ści, czy choćby zmiany opakowa-
nia na świąteczne. Konsumenci 
są skłonni wydać w tym okresie 
więcej na produkty premium.
 W przypadku herbat warto 
umieścić na półce zestawy herba-
ciane. Czas wzajemnego goszcze-
nia się obfituje w okazje do po-
częstunku, a wtedy warto mieć 
pod ręką kilka rodzajów her-
bat premium, które mogą przy-

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.

.

Wielkanoc to moment, gdy mo-
żemy się zatrzymać, spotkać 
z najbliższymi. Konsumenci nie 
kupują tylko produktów, ocze-
kują oni doświadczenia związa-
nego z marką. Prosecco Passia-
mo i Cava Suerente Gran Selec-
cion dzięki kwasowości podkre-
ślą smak jajek z majonezem, do-

mowej szynki, pasztetu czy bia-
łej kiełbasy. Będą także dosko-
nałym urozmaiceniem sałatek 
czy dodatków na bazie chrza-
nu. Schab, indyk, jagnięcina 
i inne mięsa wymagają szcze-
gólnego dopełnienia. Najlepiej 
skupić się na winach uniwersal-
nych. Na Wielkanocny stół pole-
camy szczególnie brand Panul. 
Zachęcamy również do degusta-
cji wina Cono Sur Bicicleta Sau-
vignon Blanc Blush. Smak wy-
bornego sernika idealnie pod-
kreśli Tokaji Late Harvest, ciasto 
cytrynowe smakuje doskonale 
w połączeniu ze szczepem Mo-
scato – rekomendujemy wino Le 
Grand Noir Moscato. Kultowe 
mazurki stanowią poezję sma-
ku w połączeniu z winami typu 
Tokaji. Zaś drożdżowe baby ide-
alnie komponują się z Prosecco 
Passiamo Rose. 

Patrycja SikorSka
Menedżer PR i Marketingu Strategicznego

TiM
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Informacja dla celów handlowych

paść do smaku osobom z różnymi 
upodobaniami. Czas częstowania 
jedną tradycyjną odmianą her-
baty już minął, więc konsumenci 
chętnie sięgną po takie zestawy. 
Oprócz tradycyjnych odmian, do-
brze też przyjrzeć się uważnie her-
batkom ziołowym na trawienie.

Inne napoje

Sporo uwagi trzeba również po-
święcić działowi napojów. Soki, 
nektary, napoje gazowane i nie-
gazowane, a także wody – z pew-
nością znajdą się w niejednym 
koszyku. Wiosna to okres wzro-
stu zainteresowania kategorią 
wody butelkowanej po okresie 
zimowym, więc można się spo-
dziewać, że podobnie będzie 
w okresie wielkanocnym. Wszel-
kie dodatki witaminowe czy do-
datek minerałów może zwięk-
szyć zainteresowanie produk-
tami wzbogaconymi o nie, gdyż 
większość osób w tym czasie od-
czuwa skutki wiosennego osła-
bienia.
 Swojej uwagi dopomina się 
również dział alkoholi. Moż-
na się spodziewać, że w czasie 
świąt większym zainteresowa-
niem będą się cieszyć zarówno 
alkohole mocne, jak i wina. Swo-
ich amatorów znajdą też produk-
ty bezalkoholowe, gdyż w czasie 
wyjazdów rodzinnych nie każ-
dy będzie mógł sobie pozwolić 
na dodatkowe procenty. To też 
dobra okazja na wypróbowanie 
nowości, takich jak… wino bez-
alkoholowe. Warto przyjrzeć się 
ofercie nalewek, zarówno cieka-
wym nowościom ostatnich mie-
sięcy, produktom najwyżej ro-
tującym, ale też trunkom z do-
datkiem ziół, które są polecane 
na trawienie.

Chemia gospodarcza

Nieodłącznym elementem przy-
gotowań do świąt są również 
porządki. Produkty chemii go-
spodarczej, które mogą zna-
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leźć się w sklepie spożywczym, 
mogą obejmować szeroki za-
kres artykułów, które są nie-
zbędne do utrzymania czystości 
i higieny w domu. Są to m.in. 

środki do czyszczenia kuchni 
i łazienki, płyny do mycia pod-
łóg czy nawet środki do prania 
i różnego rodzaju odświeżacze 
powietrza. Warto w tym okresie 
rozbudować półkę ze środkami 

czystości, zwiększając liczbę in-
deksów płynów do mycia szyb. 
Zainteresowaniem cieszyć się 
będą zarówno produkty specja-
listyczne, jak i uniwersalne oraz 
ręczniki papierowe, rękawice. 
Należy poszerzyć też asorty-
ment płynów do podłóg o środ-
ki nabłyszczające do paneli 
oraz drewna. Do mniej popu-
larnych w tradycyjnym sklepie 
spożywczym należą szampony 
samochodowe, a jednak może 
się to okazać, że warto czasowo 
wprowadzić je do oferty, szcze-
gólnie tam, gdzie nie ma w oko-
licy innych sklepów z tym asor-
tymentem.
 Porządki domowe wie-
le osób zaczęło z miesięcznym 
wyprzedzeniem, zwykle naj-
wcześniej myje się okna, to-
też w wielu sklepach można za-
uważyć wzmożony ruch w che-
mii gospodarczej, nasilający się 
przed weekendami, w które wie-
le zapracowanych osób nadga-
nia przedświąteczne sprzątanie. 

Największego popytu na che-
mię spodziewać się możemy 
na dwa tygodnie przed święta-
mi oraz w okresie poprzedzają-
cym bezpośrednio święta, gdy 
ci najbardziej zajęci chcą jesz-
cze uporządkować swoje miesz-
kania przed Wielkanocą, przez 
co będą skłonni wydać więcej 
na uniwersalne i szybko działa-
jące produkty.

Harmonogram

Im bliżej świąt, tym więcej bę-
dziemy ustawiać na półkach 
produktów świeżych, więc 
uważnie rozszerzajmy ofertę 
mięs, wędlin, nabiału, a tak-
że owoców i warzyw. Gene-
ralna zasada jest taka: im bli-
żej świąt, tym więcej produk-
tów świeżych, nie nadających 
się do dłuższego przechowa-
nia. Jednocześnie należy mo-
nitorować rotację produk-
tów, będących już w sprzeda-
ży, na bieżąco uzupełniać nie-
dobory, słuchać potrzeb klien-
tów, a zarazem jeszcze eks-
ponować silnie reklamowane 
produkty. Oprócz zaplanowa-
nia zaopatrzenia według mak-
symalnego okresu przechowy-
wania, warto zwrócić uwa-
gę na pewne wahania związa-
ne z natężeniem potrzeb kon-
sumentów. Jak najszybciej po-
winniśmy skupić się na zwięk-
szonym popycie na słodkie upo-
minki i drobniejsze prezenty, 
jednocześnie dbając, by znala-
zły się w sklepie również opa-
kowania do prezentów, a także 
torby reklamowe w świąteczne 
wzory. Owoce cytrusowe: po-
marańcze i mandarynki, kawy, 
słodycze trafiają często do pa-
czek świątecznych dla pracow-
ników, dalszych krewnych 
i znajomych, dlatego powinny 
znaleźć się w ciągłej sprzedaży 
i wyborze trochę wcześniej. ▼

OLGA TYLIŃSKA

Zbliżający się okres świątecz-
nych i wiosennych przygoto-
wań to idealna okazja do po-
rządków. Miło przywitać wio-
snę przez umyte, czyste okna, 
a dzięki ofercie skutecznych pły-
nów do szyb i luster marki SI-
DOLUX, mycie okien może być 
naprawdę przyjemne. Podob-

nie jak w ubiegłym roku, przed 
wiosennym myciem okien, star-
tujemy z ogólnopolską aktywa-
cją konsumencką, która umoż-
liwia przetestowanie produk-
tu za darmo. Chcemy zachę-
cić do sprawdzenia marki, któ-
ra wyróżnia się wysoką jako-
ścią oraz szerokim wyborem 
pięknych zapachów, dostępnej 
aż w pięciu wariantach: arctic, 
cytrynowy, kwiatowy, japońska 
wiśnia i biała lawenda. Ponadto 
stale oferujemy nowe zapachy 
limitowane. Niesłabnącym za-
interesowaniem cieszą się tak-
że płyny do mycia i pielęgnacji 
podłóg – w tej kategorii jeste-
śmy liderem rynku. W naszym 
portfolio można znaleźć całą 
gamę preparatów do sprząta-
nia całego domu, m.in. płyny 
uniwersalne, spraye do wszyst-
kich powierzchni oraz produkty 
do sprzątania łazienki i kuchni.

ALEKSANDRA DZIEDZINA
PR & Social Media Coordinator

Lakma 

Produkty chemii
gospodarczej

mogą obejmować
szeroki zakres

artykułów, które są
niezbędne

do utrzymania
czystości.
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Kwestie ekologii interesują co-
raz więcej osób i nie wynika 
to tylko z obawy przed skut-
kami kryzysu klimatyczne-
go. W branży FMCG w ostat-
nich latach tendencje prozdro-
wotne mocno zaznaczają swą 
obecność – konsumenci chcą 
więcej wiedzieć na temat zdro-
wego stylu życia i szukają pro-
duktów, które przyczynią się 
do zachowania dobrej formy 
fizycznej i psychicznej.

Produkty z oznaczeniami eko 
i bio cieszą się coraz większym 
zainteresowaniem, choć ceno-
wo wypadają z reguły mniej 
atrakcyjnie od konwencjonal-
nych odpowiedników. Odbiorcy 
doceniają przede wszystkim ja-
kość, a wiedząc, że poszczegól-
ne składniki i substancje mogą 
wpłynąć na ich zdrowie, stara-
ją się wybierać świadomie. Li-
czy się nie tylko skład, lecz także 
pochodzenie, sposób produkcji, 
wpływ na otaczające środowi-
sko samego artykułu i jego opa-
kowania, a w przypadku wyro-
bów z odległych zakątków świa-
ta, wytwarzanie w duchu „fair 
trade”. Zmiany na rynku spo-
żywczym są już dziś czymś oczy-
wistym, więc oferta sklepów po-
winna nadążać za oczekiwa-
niami świadomych odbiorców, 
a najlepiej, by je uprzedzała, po-
zytywnie zaskakując klientów. 
Mimo że regały z żywnością or-
ganiczną, bio i wegańską moż-
na znaleźć w supermarketach, 
dyskontach, a nawet w  małych 
placówkach osiedlowych, wy-

Ekokonsument
i jego potrzeby 

Beata Woźniak

trolowanych upraw rolnictwa 
ekologicznego. Ekocertyfikacja 
dotyczy także procesu produk-
cji, pakowania oraz przechowy-
wania gotowej żywności. Wyro-
by te mają z reguły wyższe ceny 
– uprawy i hodowle ekologicz-
ne wymagają więcej pracy, są 
też bardziej czasochłonne, dla-
tego ważna jest rzetelna infor-
macja. Tym bardziej że są klien-
ci, którzy mogą pozwolić sobie 
na droższe produkty, jeśli uzna-
ją, że warto.

Kim są odbiorcy?

Rośnie świadomość Polaków 
w odniesieniu do znaczenia ich 
decyzji zakupowych. Dostępność 
żywności ekologicznej może nie 
do końca odpowiadać na wciąż 
rosnące zapotrzebowanie, ale jest 
znacznie lepsza niż jeszcze kil-
ka lat temu. Kusząca przy zaku-
pie produktów jest jakość, klienci 
doceniają też walory odżywcze 
oraz ochronę środowiska natu-
ralnego. Przyczyną rezygnacji 
z zakupu artykułów ekologicz-
nych bywa najczęściej cena.
 Większość ekokonsumen-
tów znajduje się w grupie wieko-
wej 25-45 lat, ale zarówno młod-
sze, jak i starsze osoby interesu-
ją się prozdrowotnymi tenden-
cjami w coraz większym zakre-
sie. Zdecydowanie więcej klien-
tów na droższe bio produk-
ty znajdzie się w  dużych mia-
stach, gdzie nie ma tak łatwego 
dostępu do lokalnej żywności. 
Jest tam też spora grupa odbior-
ców, którzy analizują etykiety, 
ponieważ aspekt prozdrowotny 
jest dla nich decydujący, a cena 
okazuje się mniej istotna. Świa-
domość ekologiczna w natural-
ny sposób łączy się z wegetaria-
nizmem lub weganizmem – die-
ta roślinna przyzwyczaiła już 
klientów sklepów, że ceny żyw-
ności w interesujących ich seg-
mentach są wyższe. Oprócz pro-
duktów wegańskich konsumen-
ci dziś coraz częściej sięgają 

zwaniem okazuje się atrakcyj-
na ekspozycja, przejrzyste ozna-
czenie i zróżnicowanie oferty.

Co się za tym kryje?

Określenie „zdrowa żywność”, 
choć popularne, przy tak du-
żej i zróżnicowanej grupie ar-
tykułów nie spełnia wymo-
gów informacyjnych. O wiele 
więcej mówią terminy „żyw-
ność ekologiczna”, „natural-
na”, „bio” lub „organiczna”, 
niosąc za sobą pakiet wyma-
gań odnośnie sposobu wytwa-
rzania, oznaczeń itp. Termi-
ny te używane są w przypadku 
żywności pozyskiwanej z pro-
duktów roślinnych lub zwie-
rzęcych, wytwarzanej meto-
dami ekologicznymi, czyli ma-
jącymi na celu poprawę jako-
ści i zdrowotności produktów 
rolnych i żywnościowych oraz 
zminimalizowanie negatyw-
nego oddziaływania na  środo-
wisko  poprzez niestosowanie 
nawozów mineralnych i pesty-
cydów. Jakie są jeszcze ocze-
kiwania wobec tych produk-
tów? Przede wszystkim: prosty 
skład, a więc brak konserwan-

tów, sztucznych barwników 
i aromatów, stabilizatorów czy 
substancji zagęszczających. 
Żeby uznać produkt za „ekolo-
giczny”, powinien odpowiadać 
przepisom Unii Europejskiej. 
Zielony liść (unijne logo certy-
fikacji) na etykiecie informuje 
o pochodzeniu towaru z kon-

Kusząca przy zakupie
produktów jest jakość, 

klienci doceniają też 
walory odżywcze

oraz ochronę
środowiska

naturalnego.
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po produkty podnoszące odpor-
ność, naturalne oraz nieprze-
tworzone.

Najpopularniejsze

Aby przyciągnąć uwagę klientów 
o wysokim stopniu świadomo-
ści żywieniowej do oferty zdro-
wej żywności, powinna być ona 
urozmaicona i odpowiednio re-
prezentować artykuły eko, a tak-
że przydatne w dietach produkty 
bezglutenowe, bezcukrowe i we-
gańskie. Obserwowane tendencje 
ekonomiczne i społeczne wskazu-
ją na dalsze wzrosty w tej katego-
rii. Wśród żywności ekologicznej 

kupowane są na co dzień przede 
wszystkim owoce i warzywa, ki-
szonki, jajka, mięso i wędliny 
oraz nabiał. Do popularnych pro-
duktów z tej kategorii należy też 
mąka, kasza, ryż i inne artyku-
ły zbożowe, a także napoje i soki. 
Coraz większą grupę klientów 
stanowią weganie, wegetarianie 
i osoby świadomie wprowadzają-
ce do jadłospisu dużo produktów 
roślinnych, a zapotrzebowanie 
na tego typu asortyment dyna-
micznie rośnie, zarówno global-
nie, jak i na polskim rynku. Eko-
logiczne owoce i warzywa nale-
żą do najbardziej poszukiwanych 
produktów. Polscy konsumenci 
są coraz bardziej świadomi ich 
znaczenia w diecie oraz ich wła-
ściwości prozdrowotnych wyni-
kających z zawartości składni-

ków mineralnych, witamin i in-
nych cennych związków.
 Ciekawą tendencją jest po-
nadto poszukiwanie w sklepach 
artykułów świeżych od regio-
nalnych dostawców np. mięsa, 
wędlin, nabiału czy przetworów 
owocowo-warzywnych.

W sklepie
zgodnie z trendami

Zainteresowanie konsumentów 
ekologią i zdrowym stylem ży-
cia sprzyja rozwojowi produk-
tów ekologicznych, wegańskich, 
funkcjonalnych oraz wszelkich 
propozycji ułatwiających spe-
cjalistyczne żywienie. Dziś już 
nawet w najmniejszych skle-
pach spożywczych półka z arty-
kułami z tej kategorii to punkt 
oferty przyciągający nowych 
odbiorców. Cena jest istotna, 
ale dla sporej grupy świado-
mych klientów jakość produk-
tów, ich pochodzenie i ewen-
tualny wpływ na zdrowie po-
zostaną najważniejsze. Z kolei 
wprowadzenie oferty ekologicz-
nej do asortymentu może oka-
zać się opłacalne, bo segment 
ten oferuje dość wysokie marże.
 Producenci ekożywności 
wyraźnie oznaczają swoje wy-
roby – taką ofertę warto wyróż-
nić, by odbiorcy nie mieli proble-
mu ze znalezieniem ulubionych 
produktów. Można umieścić ar-
tykuły bio na oddzielnych pół-
kach lub w specjalnie wydzielo-
nej strefie – na początek, w ra-
mach próby, mogą to być tylko 
pojedyncze warianty w najbar-
dziej popularnych segmentach. 
W przypadku żywności ekolo-
gicznej nadal potrzebne są dzia-
łania informacyjne, nie tylko 
o sposobach oznakowania, lecz 
także o korzyściach wynikają-
cych z rolnictwa ekologicznego 
w aspekcie społecznym i środo-
wiskowym. Z kolei w sprzeda-
ży produktów specjalistycznych 
informacje na opakowaniach 
produktów bezglutenowych czy 

bezcukrowych albo wyróżnia-
jąca się szata graficzna nabia-
łu bez laktozy nie wystarczą. 
Klienci porównują skład, pytają 
o inne artykuły z danej linii, in-
teresują się też właściwościami, 
smakiem i różnicą cen w porów-
naniu z wyrobem konwencjo-
nalnym. Niezbędne okazuje się 
więc odpowiednie przygotowa-
nie pracowników sklepu.

Żywność do zadań
specjalnych 

Beata Woźniak

Konsumenci są coraz bar-
dziej świadomi wpływu spo-
sobu odżywiania na zdrowie. 
Ważne staje się wszystko: 
jakość żywności, jej skład, 
sposób wytworzenia, po-
chodzenie. Źródłem wielu 
dolegliwości często jest die-
ta, a sposobem ich łagodze-
nia – eliminacja niektórych 
składników, lub przeciwnie, 
zwiększenie ich ilości w co-
dziennych posiłkach.

Aby te zdrowotne ograniczenia 
nie były zbyt uciążliwe, przy-
datne okazują się wszelkie inno-
wacje i produkty, które umoż-
liwiają zmianę diety bez trudu. 
Najczęściej wystarczy wyelimi-
nować niepożądane składniki, 
a samopoczucie wraca do nor-
my. Samo wykluczenie okazuje 
się jednak czasami zbyt restryk-
cyjne, bo np. problemy z laktozą 
czy glutenem pozbawiłyby spo-
rej grupy osób możliwości picia 
mleka czy jedzenia pieczywa. 
Z pomocą przychodzą wówczas 
alternatywy, których na rynku 

Producenci ekożywności
wyraźnie oznaczają 

swoje wyroby
– taką ofertę warto

wyróżnić, by odbiorcy 
nie mieli problemu

ze znalezieniem
ulubionych produktów.
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jest z roku na rok coraz więcej. 
Co istotne, produkty przydatne 
w dietach eliminacyjnych, moż-
na dziś znaleźć nie tylko w skle-
pach specjalistycznych. Według 
danych GUS w Polsce spada spo-
życie cukru oraz mięsa, a nie-
mal ¼ konsumentów wyklucza 
lub ogranicza spożycie jakichś 
produktów. Powody są różne, 
np. chęć zdrowego żywienia, po-
prawy samopoczucia i kondycji, 
problemy zdrowotne, zrzucenie 
zbędnych kilogramów itp. Nie 
bez przyczyny więc coraz częst-
szy widok w sklepach stanowią 
klienci analizujący etykietę pro-
duktu.

Niepożądana laktoza

Konsumenci wiedzą coraz wię-
cej na temat nietolerancji pokar-
mowych, wśród których dość po-
wszechna jest nietolerancja lak-
tozy. Szacuje się, że na kłopo-
ty związane z trawieniem cukru 
mlecznego narzeka ok. 15 do 30% 
Polaków. Laktoza jest głównym 
cukrem występującym w mleku 
i jego przetworach. Problem po-
lega na tym, że nie może być ona 

bezpośrednio wchłonięta przez 
organizm z układu pokarmowe-
go. Musi najpierw zostać rozło-
żona do cukrów prostych pod 
wpływem działania  specjalne-
go enzymu – laktazy. Aktywność 
tego enzymu zmniejsza się wraz 
z wiekiem, a bez jego działania 
cukier mleczny wywołuje zgagę, 
wzdęcia, biegunkę. Nietoleran-
cja laktozy może pojawić się też 
jako skutek niektórych chorób 
żołądka i jelit.
 Klienci szukający na pół-
kach sklepów mleka czy masła 
bez laktozy nie powinni mieć 
problemu z zakupem, war-
to więc ułatwić im zadanie, 
by mogli się cieszyć przyjem-
nością smaku bez obaw o zdro-
wie. Oferta producentów na-
biału intensywnie się rozwija 
pod kątem wyrobów dla osób 
na diecie, także bez laktozy. 
Ważna jest jednak dostępność 
pełnej gamy produktów w skle-
pach każdego formatu, by oso-
by z nietolerancją cukru mlecz-
nego nie musiały rezygnować 
z ulubionych potraw.
 Odpowiedź na potrzeby 
tych konsumentów nadchodzi-
ła ze strony branży mleczar-
skiej stopniowo. Najpierw mie-
liśmy specjalne mleko, któ-
re powstaje przez dodanie en-
zymu – laktazy. W efekcie jest 
nieco słodsze od zwykłego 
i ma lekko szare zabarwienie. 
Popularnym produktem z tej 
kategorii było następnie ma-
sło, a dziś klienci sklepów mają 
do dyspozycji całe linie wyro-
bów specjalistycznych (sery, jo-
gurty, twarożki czy napoje fer-
mentowane), zazwyczaj w fiole-
towych opakowaniach. Okazu-
je się, że motorem rozwoju tej 
grupy asortymentowej nie są 
tylko osoby, które mają dolegli-
wości po spożyciu mleka i na-
biału. Produkty bez laktozy ku-
pują też zainteresowani dieta-
mi jako stylem życia oraz pre-
ferujący np. wyroby mleczne 
o delikatniejszym smaku. Spe-

cjaliści od żywienia podkreśla-
ją jednak, że eliminowanie cu-
kru mlecznego bez wskazań 
medycznych prowadzić może 
do coraz niższej aktywności en-
zymu laktazy. W efekcie powrót 
do produktów mlecznych trady-
cyjnych może być trudny.

Zapotrzebowanie rośnie

Pod względem występowa-
nia laktozy produkty nabiałowe 
mogą znacznie się różnić, np. ke-
fir, maślanka czy jogurt mają niż-
szą zawartość tego cukru, a doj-
rzewające sery żółte – bardzo ni-
ską albo zerową. Trzeba jednak 
pamiętać o produktach z dodat-
kiem mleka w proszku. Poza tym 
nietolerancja laktozy bywa od-
czuwana bardzo indywidualnie, 
trudno się zatem dziwić, że klien-
ci sklepów chcą być pewni tego, 
że dany ser czy jogurt im nie za-
szkodzi. Gama produktów pozba-
wionych cukru mlecznego obej-
muje dziś kefiry, maślanki, jogur-
ty, twarożki kanapkowe oraz żół-
te sery. Nie brakuje też zaskaku-
jących bezlaktozowych nowości, 
jak np. śmietanka do ciast, jogurt 
grecki, ser camembert w wersji li-
ght, serek wiejski, twaróg półtłu-
sty, ser typu feta, ser gouda czy 
maasdamer, mozzarella, mascar-
pone, a nawet mleko w proszku. 
Pojawiają się też specjalne jogur-
ty w poręcznych opakowaniach 
z nakładkami na dodatki, m.in. jo-
gurt naturalny z płatkami owsia-
nymi, jagodami goji, nasionami 
chia, żurawiną i orzechami la-
skowymi. Producenci dostrzega-
ją potencjał tego rynku, inwestu-
jąc w technologie, których zada-
niem jest m.in. zbliżenie do trady-
cyjnych wyrobów pod względem 
walorów smakowych (np. mleko 
bez laktozy o mniej wyczuwalnej 
słodyczy) i pod względem wyglą-
du (barwa).
 Specjalistyczne wyroby 
mleczarskie jako odpowiedź 
na potrzeby sporej grupy kon-
sumentów powinny być repre-
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zentowane nie tylko w placów-
kach wielkopowierzchniowych, 
gdzie gama produktów jest sze-
roka, lecz także w małych skle-
pach osiedlowych lub wiejskich. 
Wprowadzając je do oferty, trze-
ba jednak pamiętać o specjal-
nych wymaganiach ekspozycyj-
nych. Z punktu widzenia wy-
gody klienta łatwiejsze będzie 
ustawienie artykułów bez lakto-
zy nie razem ze standardowymi 
produktami, lecz w obrębie spe-
cjalnie dla nich utworzonej stre-
fy, najlepiej odpowiednio ozna-

kowanej. To zdecydowanie uła-
twi poszukiwania zaintereso-
wanym, a niezainteresowanych 
uchroni przed pomyłką.

Słodkie, ale bez cukru

O cukrze mówi się wiele w kon-
tekście żywienia i różnego ro-
dzaju diet. Niektórzy zmniejsza-
ją jego ilość na co dzień, inni zu-
pełnie wykluczają z jadłospisu. 
Zdecydowana większość konsu-
mentów sięga jednak od czasu 
do czasu po odrobinę słodkości 

w postaci napoju, deseru czy do-
datku do kawy albo herbaty. Za-
chowanie klientów sklepów pod-
czas zakupów zmienia się pod 
wpływem rosnącej świadomości 
żywieniowej – coraz częściej czy-
tają informacje na etykiecie pro-
duktów i jeśli jest jakiś składnik 
niepożądany, szukają zamien-
ników. Konsumenci nastawie-
ni na ograniczenie cukru w die-
cie decydują się na różne rozwią-
zania – niektórych interesuje je-
dynie zastąpienie białego cukru 
wariantem ciemnym, trzcino-

Od kilku lat produkty odpowiadające na potrzeby diet specjalnych, np. bez lakto-
zy czy bez glutenu, cieszą się w Polsce i na świecie rosnącym zainteresowaniem. 
Odpowiadając na potrzeby konsumentów z nietolerancją laktozy – tworzymy ofer-
ty produktowe „tailor-made”, czyli Almette bez laktozy. Po sukcesie wprowadzonej 
w roku 2020 linii Almette bez laktozy w standardowym skopku, w lutym ubiegłego 
roku w sklepach pojawiła się nowość w kategorii serków puszystych – MINI Almette 
śmietankowy bez laktozy. To przepyszny serek z najwyższej jakości polskiego mleka, 
pochodzącego z najczystszych rejonów Polski. Jest delikatny, lekki i puszysty. Stwo-
rzony z naturalnych składników, bez zbędnych dodatków, zachwyca kremową konsy-
stencją i świeżym zapachem.

JACEK WYRZYKIEWICZ · PR & Marketing Services Manager · Hochland Polska

OKIEM EKSPERTA

Według badań, spożywamy rocznie ponad 20 kg przetworów mięsnych, a wśród nich 
dominują 3 kategorie: parówki, cienkie kiełbasy i szynki. W związku ze zmieniającymi 
się preferencjami konsumentów oraz trendem świadomego odżywiania i zwracania się 
ku zdrowej diecie, coraz więcej osób uważniej przygląda się produktom, zanim włoży 
je do koszyka. Klienci zwracający uwagę na jakość posiłków powinni wybierać wyroby 
mięsne o krótkim składzie i czystej etykiecie oraz z zawartością 100% mięsa. Produkty 
Doliny Dobra idealnie wpisują się w menu ludzi będących na diecie, ponieważ są stwo-
rzone tylko z naturalnych składników i nie zawierają żadnych sztucznych dodatków. 
Ponadto stanowią doskonałe źródło białka o krótkim składzie i pysznym smaku. Dolina 
Dobra odpowiada także na rozwijający się trend „high protein”, rekomendowany przez 
ekspertów ds. żywienia. W sprzedaży dostępne są Parówki Proteina +, a w przyszłości 
pojawią się w tej linii inne produkty.

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

Nabiał jest ważną kategorią produktów stosowaną w wielu rodzajach diet, zarówno 
tych mających na celu poprawę zdrowia, jak i skutkujących utratą wagi czy budowa-
niem masy mięśniowej. Dobrymi przykładami są tu: diety wysokobiałkowa, ketogenicz-
na, fleksitariańska czy śródziemnomorska. Konsumentom, którym zależy na kompono-
waniu jadłospisu z wykorzystaniem wysokiej jakości produktów mleczarskich, poleca-
my szczególnie: Maślankę Mrągowską, kefiry i jogurty pitne Milko, twarogi Mazurski 
Smak czy serki wiejskie Łaciate. Są to wyroby powstające wyłącznie z polskiego mle-
ka, charakteryzujące się niskim stopniem przetworzenia, brakiem konserwantów i in-
nych zbędnych składników. Produkty fermentowane Mlekpolu – maślanki, kefiry i jo-
gurty – zawierają dodatkowo bakterie kwasu mlekowego, które mogą korzystnie wpły-
wać na zdrowie i pracę układu pokarmowego. 

PIOTR JANKOWSKI · Dyrektor Wydziału Handlu · SM Mlekpol
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wym, cukrem kokosowym, syro-
pem klonowym itp., inni poszu-
kują żywności zawierającej sub-
stancje słodzące zamiast cukru 
(stewia, ksylitol albo erytrytol). 
Na rynku są ponadto produk-
ty o słodkim smaku, ale bez cu-
kru, jak np. dżemy, kremy, cze-
kolady, cukierki, batoniki, jogur-
ty czy sosy. Żywność specjali-
styczna oferuje też bezcukrowe 
kisiele, budynie i galaretki oraz 
napoje. Szczególnie dużym zain-
teresowaniem cieszą się słodycze 
bez dodatku cukru – takie czeko-
lady, wafelki i batoniki są bar-
dzo atrakcyjnym rozwiązaniem 
dla osób, które wykluczają ten 
składnik. Jego brak nie oznacza 
jednak braku pysznego smaku. 

Bezglutenowe warianty

Szacuje się, że ok. 1%. spo-
łeczeństwa choruje na celia-

Reklama

kię. Osób na diecie bezgluteno-
wej jest jednak znacznie wię-
cej, bo gluten wiąże się także 
z alergią oraz z nadwrażliwo-
ścią na niektóre pokarmy. Glu-
ten to białko występujące w nie-
których zbożach, jak pszenica, 
jęczmień i żyto. Osoby cierpiące 
na jego nietolerancję lub na celia-
kię muszą unikać produktów zbo-
żowych zawierających to białko, 
ponieważ ich spożycie może pro-
wadzić do problemów ze zdro-
wiem. Rezygnacja z glutenu 
oznacza, że potrzebne są alter-
natywy dla produktów, które go 
zawierają. Dieta bezglutenowa 
wymaga uważnego kupowania, 
planowania i przygotowywania 
posiłków, aby uniknąć dolegli-
wości.
 Potrzeby te dostrzegane są nie 
tylko przez producentów żywno-
ści specjalistycznej. Jakich pro-
duktów z przekreślonym kłosem 

konsumenci poszukują najczę-
ściej? Przede wszystkim pieczy-
wa, makaronów, płatków, przeką-
sek zbożowych oraz słodyczy.
 Bezglutenowe warianty po-
trzebne są również w asortymen-
cie wędlin oraz napojów i co-
raz częściej producenci decydują 
się na specjalne linie oznaczone 
przekreślonym kłosem. W ofer-
cie nie powinno również zabrak-
nąć składników odpowiednich 
do przygotowania bezgluteno-
wych potraw w domu (np. mie-
szanki do pieczywa, mąka ryżo-
wa, kokosowa czy jaglana). 

W kierunku
czystej etykiety

Wszystkie produkty, zarów-
no te, które są na rynku od lat, 
jak i nowe na sklepowych pół-
kach, muszą być odpowiednio 
oznaczone, by klienci bez trudu 
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znaleźli potrzebne informacje. 
Na etykiecie widnieć powinien 
wykaz składników w porząd-
ku malejącym według ich wagi, 
ponadto substancje pomagające 
w przetwarzaniu żywności i uzy-
skaniu jej charakterystycznych 
cech (zapachu, smaku itp.), infor-
macje o alergenach oraz o war-
tości odżywczej. Część konsu-
mentów wnikliwie czyta etykie-
ty, szczególnie pod kątem nie-
pożądanych z punktu widzenia 
zdrowej diety składników, wśród 
których mogą być m.in. sztucz-
ne barwniki albo syntetyczne 
środki smakowe i konserwujące. 
Jaka żywność szczególnie znaj-
duje się pod lupą? Większe wy-
magania dotyczą m.in. przetwo-
rów owocowo-warzywnych, pie-
czywa, tłuszczów do smarowa-
nia i smażenia, nabiału, a tak-
że przypraw, kostek rosołowych 
i innych dodatków kulinarnych. 
Ważną grupę zmieniającą się 
ostatnio pod wpływem trendów 
rynkowych stanowią dania eks-
presowe i gotowe. Widoczne są 
np. zmodyfikowane receptury, 
z prostym składem. Także w ka-
tegorii wędlin uznaniem cieszą 
się wyroby z tzw. „czystą etykie-
tą”, wytwarzane naturalnymi 
metodami.

Zdrowe tłuszcze

Zbilansowane posiłki powin-
ny dostarczać organizmowi 
wszystkiego, czego potrzebuje, 
w tym dobrej jakości tłuszczów. 
Ograniczanie tego składnika 
bez uzasadnienia nie jest wska-
zane – u zdrowych osób powi-
nien dostarczać ok. 30% ener-
gii z posiłków, a diety nisko-
tłuszczowe zalecane są jedynie 
w wybranych chorobach i pro-
blemach z otyłością. Tłuszcz 
to jeden z głównych składni-
ków błon komórkowych; umoż-
liwia przyswajanie z pożywie-
nia witamin A, D, E, K, zapew-
nia prawidłową pracę komó-
rek układu nerwowego i mózgu 

oraz chroni siatkówkę oka. Ba-
dania wykazują, że zarówno 
tłuszcz zwierzęcy, jak i roślinny 
jest przydatny w diecie, ważne 
są natomiast proporcje, jakość 
oraz sposób wykorzystania tego 
składnika. Do najcenniejszych 

zalicza się niezbędne nienasy-
cone kwasy tłuszczowe. Nad-
miar kwasów tłuszczowych na-
syconych i udział w diecie tłusz-
czów trans nie służy zdrowiu.
 Smaczna kuchnia bez wy-
korzystania tłuszczu? Nie by-
łoby to łatwe zadanie. Nie tylko 
ułatwia on obróbkę termiczną, 
lecz także jest nośnikiem smaku 
i aromatu w potrawach. Dobra 

oferta w sklepach w tej katego-
rii to wybór wysokiej jakości pro-
duktów, które ułatwią przygoto-
wanie zdrowych posiłków. Nale-
żałoby zacząć od smarowideł ka-
napkowych, gdyż zdecydowana 
większość konsumentów smaru-
je pieczywo. Masło wciąż rywa-
lizuje z tłuszczami roślinnymi, 
mamy też rozrastającą się gru-
pę miksów, czyli produktów za-
wierających oba rodzaje tłuszczu 
w różnych proporcjach. W proce-
sie wyboru liczą się smak, skład, 
cena, ale też atrakcyjność kam-
panii marketingowych i dostęp-
ność na półce.
 Masło, choć naturalne 
i bardzo powszechne na pol-
skich stołach, nie jest idealne 
dla wszystkich. Istnieje gru-
pa osób, dla których z róż-
nych powodów (m.in. smak, 
cena, konsystencja, wzglę-
dy zdrowotne, diety wegań-
skie, mniejsza kaloryczność) 
tłuszcze roślinne do smaro-
wania są bardziej atrakcyj-
ne. Tym bardziej że dziś pro-
dukty te kuszą nie tyle niską 
ceną, co innowacjami, dodat-
kami czy funkcjonalnością. 
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Wszystkie produkty, 
zarówno te, które są

na rynku od lat,
jak i nowe na

sklepowych półkach,
muszą być odpowiednio

oznaczone.
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Reklama

Oprócz klasycznej margaryny do smarowania 
pieczywa dostępnej w kubkach, która powinna 
stanowić kompozycję wysokiej jakości olejów 
i tłuszczów roślinnych, coraz chętniej wybiera-
ne są różnorodne warianty smakowe, np. mar-
garyny o smaku maślanym, solone, z cebulką. 
Z drugiej strony w przypadku mieszanek ma-
sła z tłuszczami roślinnymi, np. olejami pal-
mowym, słonecznikowym i rzepakowym albo 
z lnianki duże znaczenie ma smak – produkty 
te przypominają masło, charakteryzują się jed-
nak łatwiejszą smarownością i wyższą zawar-
tością nienasyconych kwasów tłuszczowych niż 
tłuszcz mleczny. W ofercie są miksy w kubecz-
kach i w kostkach. Wśród nowości są marga-
ryny z dodatkiem ziaren słonecznika, sezamu, 
lnu oraz dyni, a także jogurtu czy oliwy z oli-
wek. Pamiętając o potrzebach klientów na die-
cie, warto mieć w ofercie margaryny o zawar-
tości tłuszczu 20-40% oraz margaryny funk-
cjonalne, wzbogacane np. sterolami i stanola-
mi roślinnymi, które działają profilaktycznie 
w przypadku problemów ze „złym” cholestero-
lem LDL i miażdżycą.
 W kategorii zdrowych tłuszczów roślinnych 
prym wiodą oleje i oliwy. Olej rzepakowy jako je-
den z najzdrowszych i najbardziej uniwersalnych 
spośród wszystkich olejów roślinnych nadaje się 
do smażenia, pieczenia, duszenia oraz przygoto-
wywania sałatek i sosów. Na półce nie powinno 
zabraknąć też oleju słonecznikowego, który do-
brze sprawdza się w przypadku potraw gotowa-
nych i duszonych, a także do stosowania na zim-
no. Miłośnicy kuchni śródziemnomorskiej chętnie 
kupują oliwę z oliwek, która oprócz walorów sma-
kowych ma cenne właściwości – może zapobie-
gać chorobom układu krążenia. Dużą popularno-
ścią wśród konsumentów cieszą się też oliwy aro-
matyzowane, np. z bazylią, czosnkiem lub chili. 
Do obróbki termicznej najlepiej nadają się oleje ra-
finowane: kokosowy, rzepakowy czy ryżowy, które 
można wykorzystywać w temp. ok. 180°C. Z kolei 
wyroby pozyskiwane tradycyjną metodą, tłoczo-
ne na zimno, np. olej lniany, rzepakowy, z lnian-
ki, z pestek dyni, z orzechów włoskich można wy-
korzystywać do surówek, sałatek i past kanapko-
wych.

Cenione w dietach

Na regałach ze zdrową żywnością można znaleźć 
nie tylko rozmaite zamienniki i produkty przydatne 
w dietach eliminacyjnych. Znajdują się tam też ar-
tykuły funkcjonalne, które przypominają żywność 
konwencjonalną, ale wywierają dodatkowy wpływ 
na organizm. Mogą na przykład obniżać stęże-

BEZ CUKRU TRZCINOWEGO

BEZ SYROPU GLUKOZOWEGO

BEZ SZTUCZNYCH
DODATKÓW

SŁODZĄCYCH

100% z OWOCÓW

Owocowa Rapsodia
St Dalfour

OFICJALNY DYSTRYBUTOR
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nie cholesterolu, ułatwiać sen, 
poprawiać samopoczucie, do-
starczać niektórych składników 
w większej ilości (np. dla osób 
aktywnych sportowo).
 Tzw. „zdrowa półka” to tak-
że produkty typu superfoods, 
czyli bogate w cenne składniki. 
Mogą to być popularne w róż-
nych dietach nasiona chia, jago-
dy goji, quinoa, spirulina, młody 
jęczmień.
 W kategorii zdrowej żywno-
ści doskonale sprzedają się roz-
maite fit przekąski – m.in. suszo-
ne owoce, orzechy, mieszanki 
bakaliowe zamiast tradycyjnych 

słodyczy, a także koktajle i smo-
othie, batony zbożowe i prote-
inowe. Warto zwrócić uwagę 
na przekąski bogate w białko, 
o niskiej zawartości tłuszczu – 
wciąż zyskują nowych zwolen-
ników wśród osób na diecie od-
chudzającej albo intensywnie 
ćwiczących. Już teraz na skle-
powych półkach znajduje się 
szeroki wybór wysokobiałko-
wych serów, batonów, koktajli, 
białek w proszku, kremów czy 
nawet lodów. Hitem wśród bo-
gatych w proteiny produktów 
jest jogurt typu islandzkiego, 
czyli skyr.

Roślinne smaki
nie tylko dla wegan 

Beata Woźniak

Żywność oparta na składni-
kach roślinnych szybko zysku-
je nowych zwolenników, kolej-
ni konsumenci odkrywają też, 
że weganizm nie musi wiązać 
się z trudnościami podczas za-

Dla nas to klient i jego preferencje są najważniejsze. Dlatego prowadzimy dużo badań, 
dzięki którym widzimy segmentację w kontekście upodobań żywieniowych. Otwieramy 
się na rozmaite diety. Najszerszą ofertę w tym zakresie ma Jogobella, dostępna w wielu 
wariantach, np. bez dodatku cukrów czy też bez laktozy. Osoby liczące kalorie docenią 
Jogobellę Slim Fit. Dodatkowo, zadbaliśmy o klientów na diecie wegańskiej, wypusz-
czając na rynek Jogobellę Vege. Od dawna oferujemy też jogurt naturalny Primo bez 
laktozy, idealny do sałatek. Należy wspomnieć również o marce Zott Protein ze zwięk-
szoną zawartością białka, która obejmuje pyszne jogurty, puddingi czy napoje mleczne 
Zott Protein Drink. Fanom Monte proponujemy nasz deser w wersji -30% cukrów oraz 
w najnowszej, wegańskiej odsłonie Monte Vegan.

BEATA DEBACKA · Dyrektor Marketingu · Zott Polska

OKIEM EKSPERTA

WSP Społem od ponad stulecia wyznacza kierunek w kwestii świadomej produkcji 
opartej na krótkim składzie. Flagowe, tak cenione przez Polaków produkty ze znakiem 
„Jakość Tradycja” (tj. Majonez Kielecki czy Musztarda Kielecka Delikatesowa), stano-
wią idealny przykład takiego podejścia. Oferują one nie tylko wyjątkowy smak, lecz 
także minimalną ilość składników, bez zbędnych konserwantów czy ulepszaczy. Nasze 
zobowiązanie do przejrzystego składu, autentycznego smaku i tradycyjnego podejścia 
do produkcji staramy się implementować także w innych, wybranych wyrobach. Przy-
kładem może być tutaj Majonez Kielecki Lekki, z obniżoną zawartością cukru o 38% 
i tłuszczów o 31%.

ADAM JAMRÓZ · Prezes · WSP Społem

NORTH COAST to największy w Polsce dystrybutor śródziemnomorskich produktów 
premium. Według „U.S. News & World Report” dieta śródziemnomorska jest najzdrow-
szą wśród wszystkich diet. Bazuje na świeżych produktach o prostych składach, tra-
dycyjnych recepturach, oliwie z oliwek, dużej ilości warzyw oraz ryb i owoców morza. 
W naszej ofercie oprócz szerokiego wachlarza tradycyjnych zdrowych i smacznych wło-
skich specjałów, mamy także produkty dedykowane osobom ze specjalnymi wymaga-
niami żywieniowymi. Przykładem mogą być wegańskie wędliny VERDAY hiszpańskie-
go potentata NOEL czy roślinne alternatywy mleka i deserów marki VALSOIA. Nowo-
ścią w ofercie NORTH COAST jest Mozzarella High Protein z wysoką zawartością biał-
ka i obniżoną zawartością tłuszczu, dedykowana osobom aktywnymi i chcącym zrzu-
cić zbędne kilogramy. Ta zdrowa i smaczna przekąska może być idealnym składnikiem 
skutecznej diety odchudzającej.

SEBASTIAN BILNIK · Manager ds. Rynku Detalicznego w Polsce · North Coast
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kupów i gotowania. Co więcej, 
smaki w stylu wege stały się 
kuszące także dla tych osób, 
które na co dzień nie rezygnu-
ją z mięsa czy nabiału, a jedy-
nie starają się ograniczyć ich 
spożycie.

Rosnąca świadomość wpływu 
sposobu żywienia na zdrowie 
i otaczające środowisko zmienia-
ją podejście klientów sklepów – 
dziś coraz większą wagę przykła-
da się do składu produktów i spo-
sobu ich wytwarzania. Proekolo-
giczne postawy mają wiele wspól-
nego z wegetarianizmem i wega-
nizmem, dlatego specjalna oferta 
to konieczna odpowiedź na po-
trzeby konsumenta nastawionego 
na zmianę diety. Gama produk-
tów wegańskich na rynku wciąż 
się rozrasta, coraz łatwiej więc 
jest prowadzić świadomy styl ży-
cia i inspirować tych, którzy chcą 
po raz pierwszy spróbować typo-
wo roślinnych smaków. Z punktu 
widzenia producentów żywności 
i handlowców, kupujący artyku-
ły dla wegetarian i wegan są gru-
pą odbiorców bardzo zróżnico-
waną, otwartą na nowości i sku-
teczną marketingowo. Jeśli po-
jawia się na półkach sklepów ja-
kaś roślinna ciekawostka, klien-
ci przekazują sobie tę informację 
i reagują pozytywnie na wszel-
kie udogodnienia. Fakt, że mogą 
zrobić sałatkę jarzynową z we-

gańskim majonezem albo za-
prosić znajomych, którzy nie je-
dzą mięsa, na warzywne bur-
gery, jest okazją do przygląda-
nia się ofertom kolejnych skle-
powych działów pod kątem wła-
snych potrzeb. A te rosną w mia-
rę… kupowania. Przykładem 
może być zwiększony ostatnio 
popyt na wygodne rozwiązania 
dla tych, którzy nie mają czasu 
na gotowanie i chcieliby wyko-
rzystać dania gotowe z natural-

nych, jak najmniej przetworzo-
nych składników. Oczekują za-
tem, że zamiast mięsa czy na-
biału produkt będzie zawierał 
np. warzywa, owoce, strączki, 
orzechy, naturalne zioła i przy-
prawy oraz zdrowe tłuszcze.

Nieuniknione zmiany?

Jeśli ktoś jeszcze zastanawia 
się, czy weganizm to chwilowa 
moda, powinien zwrócić uwagę 

na sklepowe półki, ale nie tylko 
z żywnością specjalistyczną. Za-
interesowanie kuchnią roślinną 
osiągnęło taki poziom, że na ten 
rosnący rynek zaczęły otwierać 
się branże mięsna i mleczarska. 
W efekcie mamy dziś całkiem 
spory wybór roślinnych zamien-
ników, jak napoje, sery czy we-
gańskie wędliny.
 Opłaca się to wszystkim, 
bo należy pamiętać, że nie tyl-
ko weganie i wegetarianie się-
gają po roślinne produkty, choć 
to z myślą o nich coraz po-
wszechniejsze staje się certyfiko-
wanie takiej żywności.
 Co przyciąga konsumentów 
do wegańskiego stylu życia? Po-
wody zmian mogą być różne. Nie-
którzy kierują się względami pro-
ekologicznymi, inni zdrowotny-
mi. Niegdyś do diety złożonej tyl-
ko z owoców i warzyw, orzechów, 
nasion, roślin strączkowych i pro-
duktów pełnoziarnistych odno-
szono się sceptycznie z obawy 
przed niedoborami składników 
odżywczych i brakiem produk-
tów. Dziś już wiemy, że taki jadło-
spis może być zdrowy, pełnowar-
tościowy, w dodatku zmniejsza 
ryzyko występowania chorób cy-
wilizacyjnych (cukrzyca, otyłość 
czy miażdżyca). Ewentualnym 
niedoborom wapnia, witaminy 
D czy B12 można zapobiec suple-
mentacją, na rynku coraz więcej 
jest też napojów roślinnych i pro-
duktów sojowych wzbogacanych 

MAGDALENA WILGATEK
Analityk Danych Sprzedażowych
CMR

Roślinne napoje

Wartość sprzedaży roślinnych napojów w okre-
sie styczeń-wrzesień 2023 we wszystkich skle-
pach w Polsce wzrosła o 36% względem analo-
gicznego okresu rok wcześniej. O niemal tyle 
samo, bo o 33%, wzrósł wolumen sprzedaży 
tej kategorii. Napoje roślinne znajdziemy już 
w co drugim sklepie w Polsce, a ich dostępność 

regularnie rośnie. Średnia cena za litr wynio-
sła 6,53 zł. Warto przy tym zauważyć jednak 
sporą dysproporcję między cenami produk-
tów marek własnych – ich średnia cena za litr 
w okresie styczeń-wrzesień 2023 wyniosła pra-
wie 5 zł. W tym samym czasie śr. cena mar-
ki Alpro (Danone) wyniosła 9,66 zł za litr. Po-
nieważ tak jak inne produkty roślinne, napoje 
roślinne sprzedawane są najczęściej w dyskon-
tach. Marki własne stanowią 62% całego wolu-
menu sprzedaży napojów roślinnych. Danone 
odpowiada za 23%, a zajmująca trzecie miejsce 
na podium OSM Piątnica – 5%.

Ważną grupą
odbiorców, zyskującą 

wciąż na znaczeniu
z punktu widzenia pro-
ducentów i dystrybu-

torów są klienci, którzy 
lubią sięgać po nowości.
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tymi składnikami. Z kolei poziom 
wchłaniania żelaza z pokarmów 
roślinnych można zwiększyć dzię-
ki witaminie C, która znajduje się 
w owocach, warzywach i sokach.

Kto kupuje wegańskie
produkty?

Żywność roślinna kierowana jest 
nie tylko do wegan i wegetarian. 
Ważną grupą odbiorców, zyskują-
cą wciąż na znaczeniu z punktu 
widzenia producentów i dystry-
butorów są klienci, którzy lubią 
sięgać po nowości i szukają uroz-
maicenia. Nie oznacza to jednak, 
że od czasu do czasu nie skuszą 
się na tradycyjne wędliny albo 
sery. Niektórzy z nich świado-
mie ograniczają mięso i produk-
ty pochodzenia zwierzęcego, ale 
nie rezygnują z nich całkowicie. 
Taka postawa zyskała miano flek-
sitarianizmu. To oni tworzą popyt 
na nowe produkty i są motorem 
zmian w różnych kategoriach, 
bo przede wszystkim chcą wie-
dzieć, jakie te wyroby mają ce-
chy, właściwości i dlaczego war-
to je wprowadzić do diety. Z ko-
lei wegetarianie i weganie ocze-

kują zazwyczaj czegoś więcej 
niż zamiennik mięsa czy nabia-
łu, by uciec od codziennej rutyny. 
Są na bieżąco z roślinnymi no-
wościami, ale potrzebują czytel-
nych informacji, że dany produkt 
spełnia ich wymagania. Najlepiej, 
gdyby był certyfikowany.
 Grupę najbardziej podatną 
na nowe trendy – ekologiczne, we-
getariańskie i wegańskie stanowią 
konsumenci w przedziale wieko-
wym 25-45 lat. To oni chętnie się-
gają po produkty roślinne lub de-
cydują się na ograniczenie spoży-
cia mięsa i jego przetworów. Sto-
sowanie diety opartej na pokar-
mach pozyskiwanych ze źródeł 
roślinnych szczególnie zyskuje 
na znaczeniu wśród osób zaanga-
żowanych w dyskusję na temat do-
brostanu zwierząt i zrównoważo-
nego rozwoju.
 Nie oznacza to jednak, że od-
biorcy z innych grup nie interesują 
się tego typu asortymentem. Każ-
dy powinien na sklepowych rega-
łach znaleźć produkty, które mają 
nie tylko odpowiedni skład, lecz 
także wyróżniają się doskonałym 
smakiem.
 Alternatywy dla mięsa i nabia-
łu nadal stanowią niewielki wy-
cinek rynku, ale widać wzrosty, 
szczególnie wśród wegańskich za-
mienników mięsa i wędlin oraz 
napojów i deserów roślinnych.

Nurt wege to różnorodność

Zamienniki nabiału i mięsa mają 
też coraz lepsze opinie wśród kon-
sumentów. Doceniane są przede 
wszystkim innowacje pod wzglę-
dem smakowym, upodabniają-
ce je do tradycyjnych wyrobów. 
Atutem jest też różnorodność – 
nie brakuje ciekawych połączeń 
składników, nowoczesnych form 
i komfortowych opakowań.
 W ofercie przybywa produk-
tów roślinnych z teksturą przy-
pominającą mięso. Są to np. spe-
cjalne kiełbaski, parówki, kaba-
nosy, szynki, które np. osobom 
przechodzącym na weganizm 

mogą ułatwić zmianę żywie-
niowych nawyków, szczegól-
nie tym, którzy tęsknią za sma-
kiem wędlin. Tacy klienci mają 
też do dyspozycji dania szybkiej 
kuchni, np. burgery z kaszy, ro-
ślin strączkowych, buraka, ko-
mosy ryżowej, nuggetsy sojowe 
albo typowo obiadowe potrawy, 
jak gulasze roślinne czy „flacz-
ki” z boczniaków itp. Coraz bo-
gatsza jest też oferta wegańskich 
dań mrożonych – większość 
z nich przyrządza się ekspreso-
wo w kuchence mikrofalowej lub 
w piekarniku. Mogą to być bur-
gery warzywne z batatów, mar-
chewki, soczewicy, kalafiora, cu-
kinii, brokułu albo szpinaku, da-
nia z kaszą, ryżem, warzywa-
mi wzbogacone „roślinnym mię-
sem” w formie klopsików czy pie-
czonych kawałków, spaghetti 
i lasagne, pizze wegańskie, pie-
rogi i pyzy nadziewane farszem 
z warzyw, a nawet potrawy in-
spirowane kuchnią egzotyczną 
(curry, chili, tikka masala).
 Asortyment wzbogacający die-
tę w produkty roślinne może być 
przydatny także do przygotowania 
śniadaniowej kanapki albo lunchu 
do pracy – idealne będą w tym 
przypadku smarowidła do pie-
czywa: pasztety warzywne, pasty 
z ciecierzycy i soczewicy, humusy, 
smalczyki z soi, ziaren słoneczni-
ka albo fasoli, kremy orzechowe, 
pistacjowe, migdałowe itp.
 Względnie nową propozycję 
stanowią roślinne zamienniki sera 
w wariancie do smarowania pie-
czywa, i jako alternatywa dla naj-
popularniejszych żółtych serów 
typu cheddar albo gouda.
 Z kolei taki asortyment, jak na-
poje sojowe, ryżowe, migdałowe, 
owsiane i kokosowe jest już mocno 
ugruntowany na rynku. Przyby-
wa jednak nowych smaków, coraz 
więcej zróżnicowania obserwuje-
my w pojemnościach – produkty 
te dostępne są dziś także w mniej-
szych formatach. Ekologiczne na-
poje roślinne, oznaczone zielonym 
listkiem, powstają ze składników, 
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w uprawie których nie wolno sto-
sować nawozów sztucznych ani 
pestycydów.
 Grono zainteresowanych od-
biorców mają już też jogurty i dese-
ry wzbogacone specjalnymi kultu-
rami bakterii probiotycznych. Pro-
ducenci nie zapomnieli też o oso-
bach, które lubią napoje kawowe 
o mlecznym smaku. Kawa zbożo-
wa w wersji wegańskiej z pianką 
i aromatycznymi dodatkami to nie 
wszystko. Amatorzy kawy latte 
i cappuccino mogą już bez proble-
mu kupić ją w wersji owsianej, ry-
żowej albo kokosowej.
 Warto zwrócić uwagę, że Try-
bunał Sprawiedliwości Unii Euro-
pejskiej w wyroku z dnia 14 czerw-
ca 2017 r. stwierdził, że producen-
ci żywności wegetariańskiej i we-
gańskiej nie mogą posługiwać się 
nazwami zastrzeżonymi produk-
tów mlecznych, tj.: „mleko”, „jo-
gurt”, „ser”, „masło”, „śmietanka”. 
Oznacza to, że dostępne na rynku 
roślinne substytuty mleka i pro-
duktów mlecznych muszą być zna-
kowane, np.: „napój sojowy”, a nie 
„mleko sojowe”.
 Z punktu widzenia detalistów 
istotne jest, gdzie umieścić roślin-
ne alternatywy dla mięsa, kiełba-
sek, jogurtów czy serów. Wydawa-
łoby się, że idealne miejsce to spe-

cjalna półka z ofertą wege, gdzie 
osoby wykluczające mięso z diety 
znajdą to, czego potrzebują. Oka-
zuje się jednak, że albo taka grupa 
konsumentów może nie być na tyle 
liczna, by zapewnić placówce od-
powiednią rotację, albo, co się 
z tym wiąże, specjalistyczna ofer-
ta może być zbyt wąska, żeby przy-
ciągnąć osoby na diecie roślinnej. 
Chcąc zachęcić do spróbowania 

zamienników mięsa i nabiału tych 
konsumentów, którzy są otwarci 
na nowinki i szukają urozmaice-
nia, najlepiej oferować te produkty 
(w zależności od rodzaju) na rów-
ni z paczkowanymi propozycja-
mi wędliniarskimi, w dziale na-
biału lub dań gotowych. Istotna 
jest jednak dbałość o odpowied-

nie oznaczenia i wiedza persone-
lu, by klient zawsze mógł liczyć 
na rzetelne informacje.

Smacznie, zdrowo i kolorowo

Życie zgodne z ideą weganizmu, 
wegetarianizmu lub choćby fleksi-
tarianizmu oznacza mniejsze lub 
większe wyrzeczenia. Nie wszyst-
ko można kupić, ugotować, zamó-
wić w restauracji. Ale dostępność 
produktów ułatwiających styl ży-
cia wege jest dziś tak duża, że dla 
wielu osób nie stanowi to już ta-
kiego wyzwania. A może okazać 
się przyjemne, bo ofertę artyku-
łów roślinnych niewątpliwie wy-
różnia atrakcyjność. To mnóstwo 
ciekawych smaków, kolorów, aro-
matów, interesujące tekstury i for-
my. A że wyroby tego typu moż-
na znaleźć nie tylko w portfolio 
producentów specjalizujących się 
w żywności wegańskiej, lecz także 
w ofercie wiodących firm produ-
kujących wędliny czy przetwory 
rybne, amatorzy roślinnych sma-
ków mogą cieszyć się z regularnie 
pojawiających się nowości rynko-
wych. Co więcej, produkty te są 
zazwyczaj tak przygotowane, że 
mają wysoką zawartość białka, są 
bogate w błonnik oraz niezbędne 
witaminy i minerały. ▼

MAGDALENA WILGATEK
Analityk Danych Sprzedażowych
CMR

Sprzedaż roślinnych
zamienników mięsa w 2023 r.

Za sprzedaż roślinnych zamienników mięsa 
w Polsce odpowiadają w zdecydowanej większo-
ści dyskonty – w 2023 roku wygenerowały one aż 
74% wartości sprzedaży całej kategorii. Na dru-
gim biegunie z wynikiem 4% pozostają sklepy 
małoformatowe do 300 m2. I to właśnie w skle-
pach małoformatowych wartość sprzedaży tej 
kategorii w roku 2023 – w porównaniu do roku 
2022 – spadła aż o 20%. W tym samym czasie 
dyskonty zaliczyły wyraźny wzrost, bo o 47%.

 Roślinne zamienniki mięsa znajdziemy dziś 
w co drugim sklepie spożywczym w Polsce. 
Najlepszą dystrybucję odnotowują takie podka-
tegorie jak hummus – dostępny w 3 na 10 skle-
pów – czy roślinne kotlety/pulpety (do znalezie-
nia w co czwartym sklepie). Produkty takie jak 
roślinne burgery, kabanosy czy wędliny najła-
twiej znaleźć w sklepach wielkoformatowych, 
w sklepach małego formatu pozostają one trud-
ne do znalezienia.
 Za opakowanie hummusu w 2023 roku nale-
żało zapłacić średnio 4,34 zł i była to najtańsza 
podkategoria ze wszystkich roślinnych zamien-
ników mięsa. Najdroższe były z kolei roślinne 
mięsa (np. roślinny gyros, mielone, kurczak), któ-
rych średnia cena za opakowanie wyniosła 8,58 
zł oraz roślinne kotlety/pulpety z ceną 8,18 zł.

Względnie nową
propozycję stanowią

roślinne zamienniki sera 
w wariancie do smaro-
wania pieczywa, i jako 

alternatywa dla
żółtych serów typu 
cheddar albo gouda.
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Jakie są główne atuty dżemów produkowanych przez firmę, pod względem smaku 
i składników? Jak wspomagają Państwo sprzedaż tych produktów w placówkach 
handlowych w okresie przedświątecznym?

Za naszymi produktami stoi wiarygodność i renoma marki Herbapol, która już 
od 75 lat jest niekwestionowanym ekspertem w tworzeniu produktów wysokiej 
jakości ze składników pochodzących z natury. Nasze produkty dżemowe w peł-
ni odpowiadają aktualnym oczekiwaniom konsumentów, dostarczając wyjątko-
wych doznań smakowych. Dżemy, powidła i konfitury Herbapol powstają z pol-
skich, także regionalnych owoców, według sprawdzonej receptury i bez zbędnych 
dodatków. Nasze dżemy i konfitury wiśniowe są tworzone w 100% z wiśni odmia-
ny nadwiślanka (to certyfikowana nazwa pochodzenia), dżemy i konfitury mali-
nowe – z malin odmiany polana, a dżemy jabłkowe – z jabłek z mazowieckich sa-
dów. Do produkcji esencjonalnych powideł używamy polskich śliwek węgierek. 
Nasz asortyment klasycznych produktów dżemowych jest różnorodny, a my nie-
ustannie go rozwijamy zgodnie z upodobaniami smakowymi konsumentów. Jako 
pierwsi wprowadziliśmy na rynek dżem jabłkowy oraz z czerwonych porzeczek. 
W naszym portfolio znaleźć można również oryginalne warianty, takie jak: Tru-

skawka & Banan, Mango & Jabłko, Pomarańcza & Ananas. Stanowią one intrygujące połączenie tradycyj-
nie ulubionych smaków Polaków z egzotycznymi owocami. Z użyciem naszych dżemów, konfitur i powideł 
można ze smakiem i przyjemnością celebrować wspólne posiłki w gronie bliskich. Wszystkie nasze produk-
ty dżemowe cieszą się zainteresowaniem konsumentów, a my dodatkowo wspieramy ich sprzedaż – także 
w okresie przedświątecznym, poprzez ekspozycje, pakiety odsprzedażowe dla sklepów oraz gazetki.

W jaki sposób musy owocowe odpowiadają na potrzeby współczesnych konsumentów?

Odpowiadając na trendy konsumenckie, poszerzyliśmy „półkę dżemową”, wprowadzając na nią innowacyj-
ne musy owocowe „do deserów i nie tylko” w opakowaniach pouch. Wyróżnia je mnogość kulinarnych za-
stosowań oraz łatwość użycia – wystarczy odkręcić, wycisnąć wprost na danie i… zajadać! To pyszne, owo-
cowe urozmaicenie ulubionych potraw słodkich, wytrawnych oraz deserów. Musy Herbapol pomagają za-
oszczędzić czas i ułatwiają przygotowanie dań. Ich warianty smakowe (Wiśnie, Truskawki oraz Mango 
& Brzoskwinie) odpowiadają preferencjom Polaków. 
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Grupa Muszkieterów przekroczyła 10 mld zł obrotu w 2023 roku
 Grupa Muszkieterów osiągnęła w 2023 r. łączny ob-
rót w wysokości 10,3 mld zł w ramach zrzeszonych 
sieci Intermarché i Bricomarché, odnotowując 
wzrost na poziomie 7,4% rok do roku bez uwzględ-
nienia stacji paliw. Tym samym umocniła swoją po-
zycję. Grupa ogłosiła również dalsze plany na 2024 
– ponad 30 nowych supermarketów obu sieci. 
Sieć Intermarché, bez stacji paliw, zrealizowała 
wzrost sprzedaży na poziomie 11,5% na stałej po-
wierzchni (LfL). Łączny obrót zrealizowany przez 
Intermarché wraz ze stacjami paliw w roku 2023 
wyniósł 6,5 mld zł. Rok 2024 ma natomiast przy-
nieść 10 otwarć nowych placówek. Sieć będzie 
kontynuować wdrażanie konceptu Power w ko-
lejnych punktach sprzedaży. W ramach trwającej 
transformacji technologicznej, we wszystkich su-

permarketach i na stacjach paliw na terenie całej Polski wdrożono nowy system kasowy, pozwalający na sku-
teczniejsze identyfikowanie indywidualnych potrzeb konsumentów.



Jest zgoda rumuńskiego UOKIK-u na przejęcie DRIM Daniel Distributie FMCG 
S.R.L. przez Grupę Żabka

Grupa Żabka otrzymała zgodę ru-
muńskiego UOKIK-u na przeję-
cie większościowych udziałów dys-
trybucji DRIM Daniel Distributie 
– firmy z branży FMCG w Rumu-
nii. W wyniku tej decyzji, 29 lutego 
br. Grupa Żabka spełniła wszelkie 
wymogi regulacyjne i sfinalizowa-
ła transakcję.
 – Z zadowoleniem przyjęliśmy 
informację o zakończonym proce-
sie formalnym połączenia DRIM 
Daniel Distributie z Grupą Żabka. 
To kolejny etap w kierunku rozwo-
ju ekosystemu convenience na ryn-
ku europejskim i naszej dalszej eks-

pansji. Liczymy, że strategiczna współpraca z DRIM wpłynie na dalszy, dynamiczny rozwój tej 
spółki  – mówi Tomasz Suchański, CEO Grupy Żabka.
     DRIM Daniel Distributie to  jedna z największych sieci dystrybucyjnych produktów typu FMCG 
na rynku rumuńskim, która obecnie zatrudnia ponad 800 osób. Przez 30 lat działalności firma 
stworzyła szeroką strukturę logistyczną, pozwalającą na zaopatrywanie obecnie ok. 12 000 skle-
pów handlu tradycyjnego. Formalne przejęcie większościowych udziałów w DRIM Daniel Distribu-
tie umożliwia zapowiadany przez Grupę Żabka dalszy, przyspieszony rozwój spółki, przy wykorzy-
staniu pozycji rynkowej, lokalnej renomy DRIM, know-how w obszarze convenience i zaangażowa-
nia kapitałowego.

Magazyn Transgourmet Foodservice w Gliwicach oficjalnie otwarty
30 stycznia 2024 r., punktualnie o go-
dzinie 5:00 z nowego magazynu Trans-
gourmet Foodservice w Gliwicach ru-
szyły pierwsze dostawy do klientów. 
Ogromna inwestycja to ponad 19 tys. m² 
powierzchni, 14 000 miejsc paletowych, 
200 nowych miejsc pracy i łatwiejszy 
dostęp do pełnego asortymentu spo-
żywczego i przemysłowego dla klientów 
gastronomicznych z południowej Pol-
ski.
  Magazyn Transgourmet Foodservice 
w Gliwicach będzie obsługiwał przede 
wszystkim aglomeracje śląską, krakow-
ską i wrocławską, jednak zasięg jego 
działalności obejmie całą południową 
Polskę, w tym również regiony z cało-
roczną ofertą turystyczną: Tatry, Sudety czy Beskid Śląski. Dla klientów prowadzących lokale gastro-
nomiczne i punkty zbiorowego żywienia pochodzących z tych regionów oznacza to szybsze dostawy. 
Tak duża przestrzeń obiektu ułatwi składowanie towarów o różnych wymaganiach temperaturowych, 
a także umożliwi sprawne zarządzanie powierzchniami poszczególnych stref w zależności od aktual-
nych potrzeb. Magazyn jest podzielony na 4 strefy o różnych temperaturach: -22˚C, 0-2˚C, 2-6˚C oraz 
>16˚C.
   Uroczyste otwarcie magazynu odbyło się w piątek 1 marca br., a części oficjalnej i przecięciu wstę-
gi towarzyszyły Targi Rozwiązań dla Gastronomii, które przyciągnęły restauratorów i przedstawicieli 
branży HoReCa. „Poradnik Handlowca” wziął udział w wydarzeniu.
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Makro Polska świętuje 30-lecie
Makro Polska świętuje 30-lecie działalności 
na polskim rynku. Z okazji jubileuszu firmy 
planowane są liczne wydarzenia, m.in. pu-
blikacja pierwszego raportu ESG i otwarcie 
Akademii Inspiracji w Warszawie – w od-
świeżonej, innowacyjnej odsłonie. Uroczy-
ste otwarcie pierwszej hali Makro odbyło się 
23 lutego 1994 roku i zapoczątkowało dzia-
łalność firmy w Polsce. Początkowo placów-
ki działały w modelu cash&carry, który po-
legał na stacjonarnej sprzedaży produktów 
za gotówkę. Wraz z ewolucją rynku nastąpi-
ło poszerzenie modelu biznesowego o aktyw-
ną dystrybucję, wielokanałowy model hal, 
liczne rozwiązania dla klientów profesjonal-
nych i szeroko pojętą edukację, której natu-
ralne centrum stanowi Akademia Inspiracji. 
Sieć prężnie się rozwija, nieustannie poszerzając asortyment oraz zakres wsparcia dla klientów profesjo-
nalnych. Na rynku działa obecnie 29 hal w modelu MFC, czyli Wielokanałowego Centrum Zaopatrzenia 
Klienta, o łącznej powierzchni sprzedażowej 250 tys. m2, 2 centra dystrybucyjne w Pruszkowie i Mirkowie 
oraz 2 Akademie Inspiracji Makro – w Krakowie i Warszawie. Pierwsze targi jubileuszowe zaadresowa-
ne do klientów odbyły się 23 lutego br. w hali nr 1 Makro, zlokalizowanej w Warszawie, przy Alejach Je-
rozolimskich. W ramach wydarzenia klienci zapoznali się ze specjalną ofertą, rozwiązaniami takimi jak 
Dish, Sprzęt za obroty czy franczyza Odido Elevate. Wzięli również udział w pokazach kulinarnych sze-
fów kuchni Akademii Inspiracji. Przedstawiciele firmy podziękowali również wybranym klientom, którzy 
współpracują z siecią od 30 lat. „Poradnik Handlowca” wziął udział w wydarzeniu.

I Bieg Almette Doliną Liwca 2024
Redakcja „Poradnika Handlowca” 
od 2002 roku zachęca na swoich łamach 
przedstawicieli branży FMCG do upra-
wiania sportu pod hasłem „Czas odre-
agować stresy! Czas odejść od kompu-
terów! Czas na sport! ” Już 25 maja od-
będzie się I Bieg Almette Doliną Liwca 
2024. Bieg organizowany jest przez klub 
sportowy Aktywni Węgrów oraz pro-
ducenta serka Almette pod patronatem 
Burmistrza Miasta Węgrów. Na laure-
atów czeka wiele atrakcyjnych nagród, 
w tym voucher na lot balonem Almette 

oraz zaproszenie do zakładu Hochland i przygotowanie własnej wersji puszystego serka Almette. Zachę-
camy do wzięcia udziału w biegu.
 I Bieg Almette Doliną Liwca ma na celu jednocześnie promocję walorów turystycznych okolicy, popula-
ryzację sportu jako elementu zdrowego stylu życia oraz umożliwienie sprawdzenia swoich możliwości w ry-
walizacji sportowej. Start i meta biegu zlokalizowane będą przy zalewie w Węgrowie. W czasie imprezy od-
będą się dwa biegi dla dorosłych na dystansie 6 i 24 km oraz Nordic Walking na 6 km. Ponadto zaplanowa-
no także biegi dla dzieci i młodzieży, w tym specjalny odcinek dla przedszkolaków. Organizatorzy przewi-
dzieli wiele atrakcyjnych nagród – zostaną one rozlosowane wśród wszystkich uczestników w kategorii wie-
kowej 18-100 lat, którzy ukończyli zawody.
 Producent przygotował także wewnętrzne wyzwanie dla swoich pracowników. W ramach programu 
„14 tygodni aktywnych przygotowań ze smakiem do Biegu Almette” będą mogli od Ambasadorów akcji do-
wiedzieć się m.in. jak zbudować formę, jak stworzyć idealny plan treningowy, czy jak poradzić sobie z prze-
trenowaniem i kontuzją.
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OSM Łowicz sponsorem nowego formatu TVN „MasterChef Nastolatki”
OSM Łowicz występuje w roli sponsora „Master-
Chefa” dla Nastolatków, który ma pokazać młodzież 
od twórczej i pracowitej strony. Przez cały sezon ku-
linarnych zmagań uczestnikom towarzyszyć będą 
produkty OSM Łowicz, które pomogą w przygoto-
waniu pysznych i efektownych dań. Rodzice mogą 
podejrzeć i podsłuchać, jacy są, czego chcą, o czym 
myślą i marzą nastolatki oraz z jakimi borykają się 
wyzwaniami na co dzień.
 Procedura programu jest taka sama jak dla 
wszystkich wersji znanego przez wielu formatu 
„MasterChef”. Najbardziej utalentowanych kucha-
rzy wybiorą Michel Moran, Dorota Szelągowska 
oraz Tomasz Jakubiak. Wspierać ich w tym będzie 
Martyna Wojciechowska, której Fundacja UNAWE-
ZA pomaga w Polsce i na krańcach świata. Teraz 
również w ramach projektu „MŁODE GŁOWY”. 
Otwarcie o zdrowiu psychicznym” skupia się na te-
macie zdrowia psychicznego dzieci i młodzieży. Prowadzi działania edukacyjne dla młodych ro-
dziców oraz nauczycieli. Programem profilaktycznym „Godzina dla MŁODYCH GŁÓW” w szko-
łach objętych jest ponad 300 tysięcy uczniów z całej Polski.
 W programie „MasterChef Nastolatki” zadebiutuje również influencer Michał „Rozkoszny” 
Korkosz, twórca bloga „Rozkoszny”, autor książek kulinarnych, którego przepisy podbiły TikToka, 
Instagram i YouTube’a! Będzie on wsparciem i łącznikiem między nastolatkami a social mediami.

PSH Lewiatan: Wyniki za rok 2023
Łączne obroty Polskiej Sieci Handlo-
wej Lewiatan w 2023 roku osiągnę-
ły poziom 16,6 mld złotych i były o 9% 
wyższe niż rok wcześniej. W minionym 
roku Polska Sieć Handlowa Lewiatan 
powiększyła liczbę zrzeszanych skle-
pów do 3229. Uruchomionych zostało 
189 sklepów, a zamkniętych 156. Bilans 
jest korzystny dla Sieci, ponieważ dzię-
ki nowym otwarciom łączna powierzch-
nia sklepów zwiększyła się o 11 tys. m2, 
a średnia powierzchnia sali sprzeda-
ży wzrosła do ponad 194 m2. Lewiatan 
także systematycznie modernizuje swo-
je placówki, aby odpowiadały na po-
trzeby klientów i zmieniające się tren-
dy. W minionym roku zakończono po-
nadto pilotaż konceptu sklepów mniej-
szego formatu Lewiatan Express. Obec-

nie w sieci funkcjonuje już ponad 50 placówek w nowym standardzie.
 W bieżącym roku przypada jubileusz 30-lecia działalności PSH Lewiatan. Tak wyjątkowy mo-
ment skłania do refleksji, podsumowań, ale i do spojrzenia w przyszłość. Świętowanie trzech de-
kad obecności na rynku to również okazja do podkreślenia priorytetów, wśród których Lewia-
tan największy nacisk kładzie na maksymalizowanie rentowności sklepów i konkurencyjności 
na rynku, poprawę efektywności procesów operacyjnych oraz przygotowania Sieci do nadchodzą-
cych zmian legislacyjnych, w tym realizacji systemu kaucyjnego.

Robert Rękas, Prezes PSH Lewiatan



PORADNIK HANDLOWCA | MARZEC 2024

92

nowości

Kontakt: Danone Sp. z o.o., tel. 22 860 82 00

Danio w nowej formie jogurtu pitnego 
o wyjątkowo kremowej konsystencji 
to pyszna przekąska bogata w białko 
i wapń. To doskonały wybór podczas 
aktywnego dnia, zamknięty w po-
ręcznej butelce, którą możesz mieć za-
wsze ze sobą. Nowe Danio to pyszny 
i najbardziej kremowy jogurt do picia, 
dzięki któremu w wygodny sposób po-
zbędziesz się małego głodu w każ-
dej sytuacji. Danio jogurt pitny dostępny w czterech sma-
kach: wanilia, truskawka-jagoda, mango, ciasteczko.
* Wśród wiodących marek jogurtów pitnych wybranych smaków z wyłą-
czeniem marek własnych na podstawie badania IQS, sierpień 2023, pró-
ba: 720 konsumentów.

 Nowość Danio – najbardziej 
kremowy jogurt pitny* 

Kontakt: Jacobs Douwe Egberts PL Sp. z o.o.,
tel. 22 278 75 00

 Nowe opakowania kaw Jacobs

Marka Jacobs wprowadziła 
do sklepów odświeżone opa-
kowania w największych seg-
mentach kawy w Polsce – ka-
wach mielonych i rozpuszczal-
nych. Nowy wygląd opakowań 
w elegancki sposób łączy tra-
dycję z nowoczesnością i pod-
kreśla wysoką jakość, jaką 
od lat charakteryzują się kawy 
Jacobs. Nowe opakowania kaw Jacobs pojawiają się także 
w nowej kampanii reklamowej marki pod hasłem „Doce-
niaj to, co wspaniałe”, którą będzie można zobaczyć w tele-
wizji, Internecie, przestrzeni miejskiej oraz w sklepach.

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

Czekolada 43% cocoa Kokosowa to czekoladowe zapro-
szenie do odkrycia egzotycznego smaku puszystego wnę-
trza pełnego wiórków kokosowych (aż 45% nadzienia) 
i królewskiej jakości czekolady Wawel. Intensywnie koko-
sowe nadzienie przeniesie Cię w słoneczny klimat, pełen 
pozytywnych emocji na poziomie Level Wawel!

 Nowość od Wawel

Kontakt: Pfeifer & Langen Polska S.A., tel. 61 846 35 00

Przed Wielkanocą konsumen-
ci szukają sprawdzonych produk-
tów, dlatego sięgają po markę 
Diamant, obecną na rynku od lat. 
W jej ofercie znajdą najszer-
szy asortyment cukrów do przy-
gotowania świątecznych wy-
pieków. W tym okresie niezwy-
kle dużą popularnością cieszy się 
Cukier Puder w różnej gramatu-
rze, Cukier Drobny oraz tradycyj-
ny, Cukier Biały. Wybierając Diamant, kupujący mogą 
mieć pewność, że to cukier, który powstał nie tylko z za-
chowaniem najwyższych standardów jakościowych, ale 
i zasad zrównoważonego rozwoju. 

 Wielkanoc z marką Diamant

Wyjątkowy smak pra-
lin Ferrero Rocher 
w postaci lodów pre-
mium. Polewa z naj-
wyższej jakości mlecz-
nej czekolady Ferrero 
Rocher z chrupiącymi 
kawałkami prażonych 
orzechów laskowych. 
Dostępne w opakowa-
niu 70 ml oraz
4 x 70 ml.

 Ferrero Rocher

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

Dostęp do treści publikowanych w tym miejscu mogą mieć 

wyłącznie podmioty zajmujące się produkcją, obrotem 

lub handlem artykułami alkoholowymi/tytoniowymi. 

 

Podstawa prawna:  

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

i przeciwdziałaniu alkoholizmowi

oraz  

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

następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych.

.
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Rodzina serków z krówką Rolmlecz 
poszerzyła się o kolejny smak! 
Na sklepowe półki trafił serek 
stracciatella – z kawałkami czeko-
lady. Nowość od Mlekpolu przy-
padnie do gustu osobom poszuku-
jącym comfort foodu w postaci de-
serowo-przekąskowego produktu 
łączącego w sobie tradycję i innowacyjność. Serek Rolm-
lecz stracciatella sprawdzi się doskonale jako samodziel-
ny posiłek, ale też jako składnik wielu dań na słodko – na-
leśników, serników czy muffinek. Produkt dostępny jest 
w dwóch gramaturach – 150 g oraz 200 g. Wprowadzeniu 
nowego smaku serka homogenizowanego Rolmlecz towa-
rzyszy szerokozasięgowa kampania w Internecie.

 Serek stracciatella Rolmlecz 

Kontakt: North Cost S.A., tel. 22 125 52 50

 Rewolucja na talerzu dla zdrowia
i witalności!  
NORTH COAST, najwięk-
szy w Polsce dystrybutor 
śródziemnomorskich pro-
duktów premium, wpro-
wadza na rynek Mozzarel-
lę High Protein marki Bu-
ona z wysoką zawartością 
białka i obniżoną zawar-
tością tłuszczu. Jest ideal-
nym składnikiem skutecz-
nej diety odchudzającej. Wspiera proces utrzymania 
masy mięśniowej podczas redukcji wagi, co jest klu-
czowe dla zdrowego odchudzania. Może być także cen-
nym wsparciem dla osób z cukrzycą oraz tych, którzy 
pragną utrzymać stały poziom energii i witalności.

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

Kontakt: Colgate-Palmolive Sp. z o.o.,
tel. 506 000 610

Ajax Strong & Safe to nowa li-
nia środków do sprzątania, któ-
re poradzą sobie z uporczywymi 
zabrudzeniami, a jednocześnie 
są bezpieczne w użyciu na po-
wierzchniach, z którymi mają 
kontakt dzieci, zwierzęta domo-
we i żywność*. Płyn uniwersal-
ny oraz spray Ajax Strong & Safe 
neutralizują nieprzyjemne zapa-
chy, pozostawiając piękny aromat imbiru i yuzu, dzięki 
czemu możesz cieszyć się nieskazitelną czystością oraz 
pięknym zapachem w Twoim domu. 
 
* Zalecane jest spłukanie wodą pitną powierzchni mających kontakt 
z żywnością.

 Ajax Strong & Safe

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

Uwielbiany smak 
pralin Raffaello 
w wyjątkowej po-
staci lodów pre-
mium. Wyśmienita 
polewa z białej cze-
kolady z wiórkami 
kokosowymi i chru-
piącymi kawałkami 
migdałów. Dostęp-
ne w opakowaniu 
70 ml oraz
4 x 70 ml.

 Raffaello 

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 rodzaje Mirindy. 
Mirinda Pink Grapefruit typu zero cukru 
jest odpowiedzią na rosnącą popularność 
smakowych napojów bezcukrowych.

 A co gdyby Mirindę połączyć 
z różowym grejpfrutem? 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: PPL Koral Sp.j., tel. 17 860 93 33,
www.braciakoral.pl

Z okazji 45-lecia firma Koral 
przygotowała wiele atrak-
cji. Hitem sezonu będą lody 
we współpracy z najwięk-
szym producentem zaba-
wek na świecie, czyli Mattel: 
Koral Barbie™ w odsłonach: 
Cookie, Grand i Vibes oraz Koral 

Hot Wheels™ – Cookie 
i Grand. To jednak nie 

jedyne nowości, 
które w najbliż-
szym czasie planuje wprowadzić na 
rynek firma Koral.

 Nowości od firmy Koral

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

Lodowy rożek, chrupią-
cy wafel z pysznym nadzie-
niem orzechów laskowych 
i kakaowym wy-
pełnieniem na 
spodzie, niepo-
wtarzalny smak 
Kinder Bueno. 
Dostępne w opa-
kowaniu 90 ml 
oraz 4 x 90 ml.

 Kinder Bueno oraz Kinder Bueno 
White 

Kontakt: Zakłady Tłuszczowe Bielmar,
sprzedaz@bielmar.com.pl

Margaryna Roślinna, 
kiedyś znana jako 
Masło Roślinne, to pro-
dukt zawierający 80% 
tłuszczu, którego nie-
zmienna od lat receptu-
ra oparta jest na wyjąt-
kowym duecie olejów 
rzepakowego i słonecz-
nikowego. Dziś na ryn-
ku w nowym, odświe-
żonym opakowaniu, zawsze zabezpieczonym wewnętrz-
ną platynką. Doceniana za doskonały smak, lekką i mięk-
ką konsystencję oraz łatwość rozsmarowywania zaraz 
po wyjęciu z lodówki. Gramatura 500 g.

 Margaryna Roślinna

Kontakt: Goodvalley Polska, tel. 59 833 43 61

Produkt, bez którego Wielkanoc 
nie będzie smakowała tak samo? 
Delikatna Biała Parzona od Doliny 
Dobra! Została wyprodukowana 
w 100% z najwyższej jakości pol-
skiego mięsa wieprzowego, a do jej 
wyprodukowania wykorzystano 
zaledwie cztery składniki. Charak-
teryzuje ją naturalny skład, brak 
konserwantów i sztucznych dodat-
ków. W składzie Białej Parzonej 
znajdziesz jedynie najwyższej jakości mięso wieprzo-
we, sól, naturalne przyprawy i aromaty. Będzie doskona-
łym dodatkiem na świątecznym stole, jak i elementem co-
dziennego obiadu. 

 Idealna na Wielkanoc – Biała Parzona 
100% polskiego mięsa od Doliny Dobra

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

Lody mleczne z po-
lewą mleczno-cze-
koladową. Prosto-
ta i przywołanie 
niepowtarzalnego 
smaku Kinder.
Dostępne w opako-
waniu 55 ml oraz
4 x 55 ml.

 Kinder Chocolate
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: „Herbapol-Lublin” S.A., tel. 81 74 88 304

Herbapol posiada w swojej ofercie De-
tox – Oczyszczanie – suplement diety, 
herbatkę ziołowo-owocową o smaku cy-
tryna + papaja. Liść pokrzywy – w na-
turalny sposób wspomaga eliminację 
wody z organizmu. Chlorella pyrenoidosa 
– znana z właściwości detoksyfikujących 
alga, która poprzez swoją unikalną bu-
dowę wychwytuje i wiąże toksyny oraz 
metale ciężkie w organizmie, a następnie je usuwa. Wspo-
maga też pracę wątroby i jelit. Ziele fiołka tróbarwnego – 
przyczynia się do prawidłowej pracy nerek i dróg moczo-
wych. Ziele skrzypu – działa moczopędnie, przez co uła-
twia usuwanie niepożądanych produktów przemiany ma-
terii oraz zapewnia naturalne oczyszczenie organizmu.

 Big-Active – Detox – Oczyszczanie 
(suplement diety)

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

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: 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

W Dobrym Składzie
Dolina Dobra, marka produkująca 
naturalne wyroby mięsne z Prze-
chlewa w ubiegłym roku wystarto-
wała z kampanią „Dobry Skład”. 
Akcja to efekt połączenia 30-let-
niego doświadczenia producen-
ta w kwestii zrównoważonego rol-
nictwa „od pola do stołu” z poczu-
ciem odpowiedzialności za dobro 
konsumentów. Kampania mia-
ła na celu zwrócenie uwagi kon-
sumentów na etykiety produktowe. Dolina Dobra pokaza-
ła, że tył opakowania jest dużo ważniejszy niż jego okład-
ka, jednocześnie udowadniając, że w swoich produktach 
ma tylko Dobry Skład w przeciwieństwie do przepełnionej 
sztucznymi dodatkami konkurencji. W tym roku produ-
cent zapowiedział kontynuację kampanii.

Hochland Polska
Firma Hochland podjęła decyzję o istot-
nych zmianach w identyfikacji wizual-
nej marki. Celem działań jest wzmocnie-
nie roli tzw. brand distinctive assets, czy-
li charakterystycznych zasobów marki, 
a także odświeżenie jej wizerunku przy 
jednoczesnym zachowaniu tożsamości. 
Spójny design opakowań pozwoli także 
poprawić widoczność produktów i skró-
cić czas ich odnalezienia na sklepowej półce. Na pierw-
szy rzut oka uwagę zwraca większe logo Hochland oraz 
hasło „To jest pyszne!” na granatowej apli mającej zawsze 
ten sam charakterystyczny, nawiązujący do logotypu mar-
ki kształt. Lniana tkanina podkreśla naturalność i jakość, 
a także łączy tradycję z nowoczesnością. Hochland konse-
kwentnie wspiera Program Pajacyk i taka informacja rów-
nież znajduje się na nowych opakowaniach.

KAMPANIE I PROMOCJE
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Od ponad 125 lat misją mar-
ki Jacobs jest udoskonalanie 
kawy i jej wyjątkowego aroma-
tu tak, by mógł jeszcze bardziej 
zachwycać. W lutym wystarto-
wała nowa kampania reklamo-
wa, która zachęca, by nad fili-
żanką kawy Jacobs doceniać to, 
co wspaniałe. Kampania pro-
wadzona jest w TV, internecie, 
social mediach, a także wspar-
ta dodatkowymi aktywnościami 
w przestrzeni miejskiej (billbo-
ardy, ekrany) oraz w sklepach, 
dzięki przyciągającym uwagę 
materiałom POS. 

Z początkiem marca marka Mola 
rozpoczyna nową multikanałową 
kampanię marketingową pod ha-
słem „Będzie UPS. Mola zrobi po-
rządek!”. Kampania stawia na życio-
wą, bliską i prawdziwą komunika-
cję oraz na bezpośredni i szczery dia-
log z konsumentami. Najnowsze spo-
ty reklamowe to lekka i zabawna po-
dróż przez sceny, które błyskotliwie 
pokazują te wszystkie niespodziewa-
ne UPSy, podczas których niezbędne stają się papier toale-
towy, ręczniki papierowe i chusteczki higieniczne. Auten-
tyczne i pełne humoru momenty, które są bliskie każdemu 
z nas. Kampania potrwa do końca roku.

Diamant
Marka Diamant posiada 
w swojej ofercie najszer-
szy na rynku asortyment 
cukrów do przygotowa-
nia wypieków. Przed Wiel-
kanocą konsumenci naj-
chętniej wybierają Cukier 
Puder w różnej gramatu-
rze, Cukier Drobny oraz 
tradycyjny, Cukier Biały 
Diamant. Marka, jak 
co roku, w tym okresie za-
planowała wsparcie pro-
mocyjne dla tych właśnie produktów. Kampania realizo-
wana będzie w prasie, social mediach oraz serwisie VOD. 
Ponadto warto odwiedzić stronę www.diamant.pl, żeby 
znaleźć inspirujące, wielkanocne przepisy, grę rodzinną 
i wiele ciekawych porad.

Doceniaj to, co wspaniałe z Jacobs „Będzie UPS. Mola zrobi porządek!” 
– Mola z nową komunikacją 
marketingową

Nowy rok, nowa Fantasia! 
W styczniu wystartowała 
nowa platforma komunika-
cyjna marki – Twój Rytuał 
Przyjemności! W nowej, 
zmysłowej i tanecznej re-
klamie producent jogurtów 
Fantasia zachęca konsu-
mentów, by małe przyjem-
ności celebrować każdego 
dnia! Działania marki moż-
na zobaczyć w telewizji, in-
ternecie oraz wśród influ-
encerów! A dla tych, którzy 
poszukują egzotycznych, 
owocowych smaków, na półki sklepowe właśnie trafił nowy 
smak Fantasia – marakuja!

Twój rytuał przyjemności z Fantasia
W marcu prowa-
dzona jest szero-
ko zakrojona ogól-
nopolska kampania 
Aviko, która zwra-
ca uwagę konsumen-
tów na dwa produk-
ty w portfolio mar-
ki: frytki-łódeczki 
Grip ‘n Dip oraz tra-
dycyjne Placki ziem-
niaczane. Komunika-
cja prowadzona jest w największych miastach w Polsce 
na billboardach i w komunikacji miejskiej, jak również 
w Internecie i w mediach społecznościowych. 

Wiosenna kampania Aviko

Ferrero Polska Commercial

Ferrero lider* rynku Chocolate Confectionery od marca 
2024 jest obecny również w kategorii lodów. Wprowadza 
na polski rynek lody inspirowane swoimi czterema kulto-
wymi i uwielbianymi przez konsumentów markami. Za-
planowane jest silne wsparcie marketingowe wraz z rekla-
mą TV poświęconą każdej z marek.

* NielsenIQ data, FERRERO jest na pierwszej pozycji wśród Producentów 
w Sprzedaży Wartościowej, Total Poland (Food), w skumulowanych okre-
sach w5 2023 – w6 2024, w kategorii: Chocolate Confectionery.
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PRAWNIK RADZI

NIEUCZCIWE PRAKTYKI
ZWIĄZANE Z WYKORZYSTYWANIEM

ZWOLNIEŃ CHOROBOWYCH W POLSCE

wa wzoru, a w przypadku podmio-
tów zewnętrznych zadbać o kwestie 
związane z przetwarzaniem danych 
osobowych kontrolowanych pracow-
ników. Pracodawca może kontrole 
przeprowadzać według potrzeb, bez 
konieczności odgórnego uprzednie-
go ustalania ich terminów. To umoż-
liwia np. wzmożenie kontroli w okre-
sie, kiedy większa liczba pracowni-
ków korzysta z L4. Kontrola polega 
na ustaleniu, czy w okresie zwolnie-
nia pracownik nie wykonuje pracy 
zarobkowej lub czy nie wykorzystuje 
zwolnienia w sposób niezgodny z jego 
celem.
 Kontrole może przeprowadzać tak-
że ZUS – w formie polegającej na oso-
bistej wizycie uprawnionych kontro-
lerów w miejscu wskazanym przez 
pracownika, jak i opierając się na do-
kumentacji i informacjach pochodzą-
cych z innych źródeł – od pracodaw-
cy lub osób trzecich. ZUS przeprowa-
dza postępowanie w celu ustalenia 

zasadności przyznania prawa do zasiłku danemu 
pracownikowi. Jeżeli potwierdzi się, że pracownik 
niezgodnie z celem wykorzystuje zwolnienie lekar-
skie, ZUS może odmówić prawa do zasiłku.
 Taka sytuacja miała miejsce ostatnio np. w szcze-
cińskim oddziale ZUS, gdzie cofnięto zasiłki nie-
uczciwym pracownikom, po wykryciu, że kierow-
ca przebywający na „L4” świadczy usługi na rzecz 
innego podmiotu, a przebywająca na zwolnieniu 
chorobowym pracownica, udała się wraz z mężem 
na wycieczkę do Miami. ▼

ednym z podstawowych pro-
blemów w tym zakresie jest 
nieuzasadnione korzystanie 
ze zwolnień. Pracownicy, któ-

rzy nie są faktycznie chorzy, decydu-
ją się na wzięcie zwolnienia w celu 
uniknięcia obowiązków zawodo-
wych. Znane są przypadki, w których 
pracownik uzyskał L4 np. od psy-
chiatry, aby móc zorganizować za-
graniczny wyjazd, przedłużyć urlop 
czy wziąć udział w meczu lub kon-
cercie. Taka praktyka nie tylko może 
powodować spadek morali w miej-
scu zatrudnienia, ale także zwiększa 
obciążenie pracą innych pracow-
ników. Przy masowym korzystaniu 
ze zwolnień lekarskich może okazać 
się, że uniemożliwia to przedsiębior-
cy realizowanie swoich obowiązków 
z powodu braku odpowiedniej siły 
roboczej.
 Dlatego też odnotowuje się coraz 
większe zainteresowanie kontrolami 
zwolnień chorobowych. Może prze-
prowadzać je zarówno ZUS, jak i pracodawca. 
Każdy pracodawca jest uprawniony do przeprowa-
dzania kontroli prawidłowości wykorzystywania 
przez pracowników zwolnień lekarskich od pra-
cy, za które wypłaca z własnych środków wyna-
grodzenie za czas choroby. Taką kontrolę praco-
dawca może przeprowadzić sam, jednakże może 
powierzyć jej przeprowadzenie innemu pracow-
nikowi albo podmiotowi zewnętrznemu; w takim 
przypadku musi on wystawić imienne upoważ-
nienie według przewidzianego przez przepisy pra-

Zauważalny staje się trend niewłaściwego wykorzystywania zwolnień chorobowych 
przez niektórych pracowników. Choć system zwolnień chorobowych został
ustanowiony w celu ochrony przed skutkami choroby, coraz częściej w opinii

publicznej pojawiają się informacje dotyczące nadużywania ich w sposób niezgodny 
z obowiązującymi przepisami. Działania te nie tylko szkodzą systemowi opieki

zdrowotnej, ale jednocześnie wpływają negatywnie na etykę zawodową
i obciążają finanse przedsiębiorców.
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     OGÓLNOPOLSKI MIESIĘCZNIK BRANŻOWY
Jaki napój można nazwać nalewką?
19 lutego br. zostało opublikowane rozporządzenie Ministra Rol-
nictwa i Rozwoju Wsi (MRiRW) wprowadzające zmiany w zasa-
dach informowania konsumentów na temat napojów alkoholo-
wych. Nowe przepisy m.in. regulują, kiedy na etykiecie napoju spi-
rytusowego może pojawić się określenie „nalewka”. W tym celu 
MRiRW wprowadza następujące warunki, po spełnieniu których 
można dodatkowo oznakować w ten sposób napój spirytusowy:
• Z uwagi na tradycyjne praktyki produkcyjne stosowane zwy-

czajowo przy wyrobie „nalewek”, przepisy wykluczają możli-
wość barwienia, aromatyzowania czy też dodawania soków 
owocowych, zagęszczonych soków owocowych oraz wyrobów 
winiarskich.

• Ze względu na różne okresy maceracji poszczególnych skład-
ników w rozporządzeniu określono minimalny czas tego etapu 
produkcji, który uwzględnia specyfikę poszczególnych surow-
ców.

• Zgodnie z nowymi regulacjami określenie „nalewka” będzie 
można uzupełnić o nazwę jej dominującego smaku pochodzą-
cego z produktów stosowanych w maceracji. Przykładowo, je-
żeli do wyrobu zastosowano wiśnie, które w wyniku odpowied-
niego czasu maceracji w alkoholu nadały produktowi gotowe-
mu smak pochodzący z tego owocu, na etykiecie będzie można 
umieścić określenie „nalewka wiśniowa”. ▼

Kasowy PIT – tylko dla MŚP od przychodów do 500 tys. 
„Przedsiębiorcy zapłacą podatek dochodowy dopiero po otrzy-
maniu środków z tytułu zapłaconej faktury (kasowy PIT)” – tak 
brzmiał jeden z konkretów, który znalazł się na liście „100 konkre-
tów” programowych KO. Do wykazu prac legislacyjnych i progra-
mowych rządu trafił projekt ustawy. Dotyczy on zmiany ustawy 
o PIT oraz ustawy o zryczałtowanym podatku dochodowym od nie-
których przychodów osiąganych przez osoby fizyczne (UA2). Projekt 
ma na celu wsparcie w obszarze podatku dochodowego od osób fi-
zycznych przedsiębiorców prowadzących działalność gospodarczą 
w niewielkich rozmiarach. Jak podaje Infor: „W projekcie zapisano, 
że proponowane rozwiązania zakładają wprowadzenie możliwości 
wyboru kasowej metody rozliczania przychodów i kosztów, tzw. ka-
sowego PIT, przez przedsiębiorców prowadzących działalność go-
spodarczą w niewielkich rozmiarach (fakultatywny sposób rozli-
czenia). Dzięki tym rozwiązaniom przedsiębiorcy będą płacić po-
datek dochodowy od osób fizycznych dopiero po faktycznym otrzy-
maniu zapłaty za wydany towar albo wykonaną usługę oraz potrą-
cać koszty uzyskania przychodów w dacie zapłaty za otrzymany to-
war lub wykonaną usługę”. (...) „Zgodnie z założeniami ustawodaw-
cy kasowy PIT będą mogli wybrać przedsiębiorcy wykonujący dzia-
łalność wyłącznie indywidualnie, jeżeli ich przychody z tej działal-
ności w poprzednim roku podatkowym nie przekroczyły kwoty 
500 tys. zł oraz przedsiębiorcy, którzy rozpoczynają prowadzenie 
działalności gospodarczej. Kasowego PIT nie będą mogli wybrać 
przedsiębiorcy, którzy prowadzą księgi rachunkowe.” – czytamy. ▼
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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.

.






