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Zapraszamy
na degustacje

SMAK ITALIANO

ul. Chmielna 7, Warszawa

oraz do najlepszych
supermarketéw w Polsce

Szynka delikatnie wedzona:
mato soll mato dymu i duzo

Nasz Speck Alto Adige IGP, czyli dojrzewajgca szynka delikatnie wedzona, jest:

Gwarantowany przez Konsorcjum Ochrony Speck Alto 2, Jedyny, tak jak kompozycja przypraw, ktora kazdy
Adige IGP i rozpoznawalny dzieki znakowi ,Alto Adige” ¢ producent nadaje osobisty akcent swej delikatnie
wyttoczonemu na skorce. wedzonej dojrzewajacej szynce.

Kontrolowany na kazdym etapie wytwarzania Uniwersalny w kuchni. Jest doskonaty sam w
w tradycyjny sposdb. sobie i idealny jako dodatek w niezliczonych
przepisach.
Idealng symbioza nordyckiego wedzenia
i Srddziemnomorskiego dojrzewania dla uzyskania s Znakomitg okazjq do wzrostu sprzedazy,
> tagodnego i delikatnego smaku. _ poniewaz jego smak nie ma sobie réwnych
wsrod europejskich wedlin.

MINISTERO DELL’'AGRICOLTURA
DELLA SOVRANITA ALIMENTARE
E DELLE FORESTE

Attivita realizzata con il contributo del MASAF

ai sensi del Decreto 0657007 d.d. 12.12.2024 speck.it/pl
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OD READAKCJI

DYSTRYBUTORZY HURTOWI

Na tamach naszego magazynu czesto piszemy
o detalistach, rzadziej o dystrybutorach hurtowych,
a stanowia oni przeciez bardzo wazne ogniwo han-
dlu. Na polskim rynku dziata czterech najwiekszych:
Eurocash, Selgros, Makro Cashé&Carry oraz Specjat.
Sa to duze, uznane sieci hurtowe z placéwkami
na terenie catego kraju. Licza sie rowniez mniejsze
hurtownie ogélnopolskie, a takze regionalne, ktore
potrafia szybko zareagowac na potrzeby detalu i prez-
nie rozwijajacego sie segmentu HoReCa.

Bedac gosciem spotkan organizowanych przez
producentéw, coraz czesciej stysze, jak dostawcy za-
checaja hurt do wigkszej wspolpracy z gastronomia,
ktéra po trudnym okresie pandemii zaczyna sobie
catkiem dobrze radzi¢. Jestesmy réwniez wydawcami
pisma branzowego ,PORADNIK RESTAURATORA”
z 26-letnia tradycja, dlatego mamy doglebna wiedze
o tym sektorze. W ubiegtym roku, na organizowanej
przez nas dorocznej gali czolowych postaci swia-
ta FMCG i HoReCa, podjelismy rowniez ten temat:
»Handel i gastronomia — Malzenstwo z rozsadku”.

Pewnie zauwazyli Panistwo, jak dystrybutorzy
regionalni coraz czesciej organizuja réznego rodzaju
targi, wystawy, konferencje. Pamietam imprezy targowe

Fot. Zbyszko Zalewski

sprzed lat, w ktérych braty udziat jedynie firmy produ-
kujace dla detalu. Dzisiaj jest inaczej. Wyraznie widac,
ze regionalny hurt idzie w kierunku targéw gastrono-
miczno-detalicznych i odnosi sukces. Przyktadem niech
beda bardzo udane i z roku na rok coraz wigksze targi
gastronomiczno-detaliczne TRIADA w Gdansku czy
targi Iglomen w Gliwicach. Nie mozna zapomnie¢ o do-
rocznym wydarzeniu ogélnopolskim organizowanym
przez SPECJAL z Rzeszowa (jednego z najwiekszych
dystrybutorow spozywczo-gastronomicznych w Polsce).
Warte uwagi byly takze pierwsze targi HoReCa Trans-
gourmet i Selgros w Warszawie-Piasecznie, gdzie oprocz
przedstawicieli gastronomii widzialem tez wielu deta-
listow. Jestesmy uczestnikami eventéw i zauwazamy,
ze coraz mniej licza sie imprezy duzych organizatorow
targowych, a bardziej hurtowych dystrybutoréw, zaréw-
no tych regionalnych, jak i ogélnokrajowych.

WIESt AW GENERALCZYK
PREZES WYDAWNICTWA
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Niemal dokladnie 20 lat temu,
w marcu 2005 r., Michael Jackson
(ktory zmart cztery lata pozniej)
pojawit sie w sadzie, na rozpra-
wie dotyczacej domniemanego
molestowania przez siebie nie-
letnich, ubrany w spodnie od pi-
zamy i kapcie. Nawet wzigwszy
pod uwagge, ze byt to juz schytek
jego kariery i Jackson byt tylko
cieniem dawnego siebie, wygla-
dato to co najmniej dziwnie.

Stato si¢ tak dlatego, ze po-
czatkowo piosenkarz nie stawit
sie na swoim procesie. Podobno
przebywat w pobliskim szpitalu
z powodu bdlu plecow. Dla pro-
wadzacego sprawe sedziego nie
mialo znaczenia, czy oskarzonym
jest zwykty Smith, czy artysta
$Swiatowej stawy. Dat Jacksonowi
godzine na pojawienie si¢ przed
sadem i zagrozil, ze jesli ten sie
nie stawi, zostanie doprowadzony
i nastepnie aresztowany. Sedzia
okazat sie zreszta nadzwyczaj
tolerancyjny, bo Jacksonowi do-
tarcie na sale sadowa zajelo nie
60, a 70 minut.

Pamietam, ze pisatem o tej
sytuacji z satysfakcja, pokazu-
jac ja jako przyktad prawdziwej
réwnosci wobec prawa. W Pol-
sce raczej nie mozna bylo o tym
wowczas marzy¢. Minety dwie
dekady i mozemy zadacd sobie py-
tanie: Czy sytuacja si¢ zmienita?
Smiem twierdzié, ze niespecjal-
nie, zwtaszcza kiedy chodzi o to,
jak traktowani sa przedsigbiorcy.

Opublikowany niedawno
raport firmy doradztwa podat-
kowego MDDP , Przedsigbiorcy
pod lupa fiskusa. Nietatwe relacje
podatnikéw i organdéw podatko-
wych” informuje, ze w latach

=/

Fot. Piotr tysakowski

tUKASZ WARZECHA

2019-2024 wszczynano kontrole
podatkowa $rednio co 8 minut,
a celno-skarbowg co 26 minut.
Natomiast tak zwanych czyn-
nosci sprawdzajacych urucha-
miano $rednio — uwaga! — ponad
20 na minute.

Moze si¢ wydawa¢, ze samo
to nie oznacza oczywiscie jesz-
cze, ze podmioty nie sa réwnie
traktowane. Pomyslmy jednak:
jaki wplyw na dziatanie firmy
ma kontrola, jesli odbywa sie
w wielkiej korporacji albo jest
prowadzona w firmie bedacej
wilasnoscig celebryty, a jaki, jesli
dotyczy firmy $redniej lub ma-
tej. W przypadku tych drugich
moze catkowicie sparalizowac ich
dziatalnosé¢, podczas gdy w tym
pierwszym przypadku bedzie
prawdopodobnie oznaczata je-
dynie oddelegowanie kilkorga
dodatkowych pracownikéw do jej
obstugi.
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Wedtug raportu w 2024 roku
az 98 % kontroli podatkowych
oraz 94 % kontroli celno-skarbo-
wych zakonczyto si¢ wykryciem
nieprawidlowosci. Jako$ trudno
uwierzy¢, ze kontrole sa tak zna-
komicie wycelowane. Bardziej
prawdopodobne jest, ze kontro-
lerzy przyczepiaja si¢ do kazdego
drobiazgu - a to paralizuje dzia-
lalnos¢ gospodarcza.

Istnieje wiele przykladow po-
dejrzen o nieréwne traktowanie.
Gdy wspomnimy posta¢ niegdys$
waznego, dobrze ustosunkowa-
nego posta, ktorego dziatalnos¢
gospodarcza zawiodla do aresztu,
mozna by optymistycznie uznad,
ze nikt nie jest nietykalny. Lecz
dzi$ ten pan nie jest juz polity-
kiem ustosunkowanym — znajduje
sie poza uktadem. Czy tak samo
wygladatoby to, gdyby byt nadal
liderem istotnie wazacego w po-
litycznej uktadance ugrupowania
— mozna watpic.

A czy pamigtajg panstwo afere
Collegium Humanum? Wiele zna-
nych oséb z polityki, jak i z pierw-
szych stron gazet miato uzyskac
dyplom w sposéb niezgodny
z prawem. Czy wszystkie osoby
poniosa odpowiedzialno$¢? Smiat-
bym watpié.

Wielu przedsiebiorcow moze za-
dawac sobie pytanie, czy zostaliby
potraktowani w podobnie ulgowy
sposob. I bedzie to raczej pytanie
retoryczne — wiadomo, ze nie.

Jedna z najgorszych dla tadu
prawnego, ale tez gospodarczego
sytuacji to taka, gdy o panstwie
mozna powiedzieé, ze jest silne
wobec stabych i stabe wobec sil-
nych. Jest to niestety, jak sie zdaje,
nadal przypadek Polski. ®
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Sklepy w Polsce otrzymujace prase. N=799 lub przegladat(a) podane pisma? N=1020
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FIRMYINNE

PRZEDSIEBIORCZA

FIRMA RODZINNA

Firmy rodzinne stanowig fundament gospodarki.
Wptyw na polski PKB, poziom zatrudnienia, przedsiebiorczos¢
— to cechy, ktére przemawiajg za tym, by tworzy¢ warunki dla
rozwoju rodzinnych przedsiebiorstw.

21 czerwca $wietujemy Dzien
Przedsigbiorcy. Jego ustanowie-
nie w 2016 roku miato wzmacnia¢
$wiadomos¢ spoleczenstwa o pro-
cesach gospodarczych, a takze
przedsiebiorczosci.

Nie bez podstaw mozna uznac,
ze firmy rodzinne majq wyjatkowe
predyspozycje do osiggania sukce-
sOw w biznesie. 32 % sposrdod 2 683
przebadanych* w 2025 roku firm
zdeklarowato, ze osiaga wysokie
wyniki. Firmy rodzinne, ktére wy-
kazuja wysoki poziom przedsie-
biorczosci miedzypokoleniowe;j,
co jest istotne w sukcesji firm,
zajmuja sie¢ gléwnie handlem.
Maja one ponad 40 % wyzsze
prawdopodobienstwo osiagania
wysokich wynikdéw.

Profil Polakow prowadzacych
wtlasne firmy zostat ukazany
w raporcie Santander Leasing
Polska. Mozna tu dostrzec do-
cenienie wktadu w krajowa go-
spodarke i wyzwania zwigzane
z trudem prowadzenia dzialal-
nosci, a takze stereotypy, ktore
nie utatwiaja interesow. Z rapor-
tu wynika, ze przedsigbiorcow
do zalozenia witasnej dziatalnosci
sktania niezaleznos¢ — wskazato
tak 59 % wlascicieli firm oraz 60 %
ogétu spoteczenstwa. Sciezka
do sukcesu w biznesie — zgodna
perspektywa przedsiebiorcéw oraz
spoteczenstwa — opiera sie przede
wszystkim na cigzkiej pracy i wy-
trwatosci. Nie mniej wazne okazuja
si¢ innowacyjnosc i kreatywnos¢.

Z kolei przed przej$ciem
na witasny rachunek najczesciej

=\
@)

Polakéw powstrzymuja wysokie
podatki i sktadki spoleczne oraz
brak odpowiedniego kapitatu
na start — wskazuje na to az 32 %
0s0b, ktore nie prowadza wlasnej
dziatalnosci gospodarczej. Sugeruje
to, ze wsrod Polakéw nadal tkwi
niewykorzystany potencjat przed-
sigbiorczosci, hamowany przez ba-
riery o charakterze zewnetrznym.

MSP w odréznieniu od wiek-
szych graczy, ktorych sta¢ na do-
radztwo ksiegowe czy podatkowe,

/

PRZEWAGE FIRM
RODZINNYCH
W SEKTORZE
FMCG STANOWIA
AUTENTYCZNOSC,
OSOBISTE PODEJSCIE
DO KLIENTA, A TAKZE
KONSEKWENTNE
BUDOWANIE RELACJI
MIEDZYPOKOLENIOWYCH

samodzielnie podchodza do stu-
diowania i wdrazania przepisow.
Bez tego cele, dla jakich utworzyli
swoje firmy: niezaleznos¢ i per-
spektywa wyzszych dochodow, nie
mogtyby by¢ zrealizowane. Czegs¢
biznesmenoéw z czasem przechodzi
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jednak z modelu firmy prowadzo-
nej przez zatozyciela do modelu
wtlasnosciowego, gdzie rodzina
pozostaje wlascicielem, ale stawia
na outsourcing w kwestii zarzadza-
nia operacyjnego.

Recepta na sukces

Co stanowi o sukcesie firmy?
W przypadku modelu rodzinnego
gltownymi przestankami sg zgod-
nos¢ z ditugofalowa wizja oraz

celami rodziny i firmy. Wspdlne
rozumienie wartoéci, a zarazem
dazen w biznesie i w rodzinie
to pozadana zbiezno$¢ intere-
sow. Podczas naszych comie-
siecznych reportazy poznajemy
przyktady dwoéch skrajnych
podejs¢ do sukcesji w firmach
handlowych: sa takie miejsca,
gdzie prowadzacy biznes nie
maja zamiaru przekazywac go
swoim dzieciom ze wzgledu
na trudnosci, z jakimi si¢ mie-
rza, a sg rowniez takie, gdzie
poznalisSmy rodzicow i dzieci
zaangazowanych w prowadze-
nie biznesu. Optymistyczne jest
jednak to, ze wciaz magia han-
dlu, praca wsrdd ludzii dla ludzi
to co$, co sprawia, ze interes,
mimo wielu wyzwan, przecho-
dzi z pokolenia na pokolenie.

Wyzwania

Z czym musza sie mierzy¢ pol-
skie przedsiebiorstwa rodzinne?
Do najwazniejszych kwestii za-
licza si¢ sukcesje oraz zadbanie



FIRMYINNE

Dariusz Duma
Przedsiebiorca i Doradca firm rodzinnych, Prezes Zarzadu FBN Family Business Network Poland

Polskie firmy rodzinne majg mniejszy udziat w PKB kraju niz rodzinne przed-
siebiorstwa na zachodzie Europy. Wynika to oczywiscie z relatywnie silnej
pozycji sektora panstwowego w Polsce, ale i z tego, ze nasza przedsie-
biorczos¢ prywatna i rodzinna jest dopiero na przetomie 2-3 pokalenia,
podczas gdy w krajach zachodu regutg jest 5-8 pokolenie wtascicieli. Nie
bez znaczenia jest takze tradycja posiadania oraz szacunek dla wtasnosci
prywatnej — tego sie w Polsce stopniowo uczymy.

Sukcesja w polskich firmach rodzinnych, jesli jest robiona umiejetnie,
ma szanse byc¢ impulsem rozwojowym dla firm i rodzin. Kluczowe wyzwa-
nia, ktdrym musimy stawic¢ czota, to: profesjonalizacja zarzgadzania przy
zachowaniu rodzinnych wartosci, pozyskiwanie zewnetrznego finansowania
i know-how bez utraty kontroli oraz cyfrowa transformacja, wymagajaca
inwestycji, a takze nowych kompetencji. Jestesmy przygotowani i dziatamy:
planujemy, wdrazamy Sukcesordw, wprowadzamy zewnetrznych mene-
dzerdw, tworzymy zarzady i rady nadzorcze z niezaleznymi cztonkami,
oddzielamy role rodzinne od biznesowych.

Oczywiscie s3 trudnosci, lecz polski duch przedsiebiorczosci
czesto wygrywa — pokonujemy zaréwno zamiowanie Nestordow
do kontrolowania wszystkiego jednoosobowo, jak i brak dojrzato-
sci Sukcesoréw. Firmy rodzinne stajg sie fundamentem polskiej
gospodarki i naszym ,produktem eksportowym" — ale tylko te,
ktére dzieki sukcesji oraz innowacjom wygraja zmiany, bedg
trwac przez pokolenia.

o wypracowany majatek. W per-
spektywie najblizszych miesigcy
na horyzoncie zmian pojawia
sie dodatkowo kontrowersyjny
temat dotyczacy minimalnego

ly sie narzedzia do efektywnego
radzenia sobie z najwiekszymi
wyzwaniami rodzinnych przed-
sigbiorstw. Firmy rodzinne, za-
rowno w Polsce, jak i na swiecie,

odgrywaja kluczowa role w go-
spodarce dzieki swoim silnym
wartosciom, diugoterminowej
wizji oraz zdolnosci do adaptacji.
Wsréd mocnych stron rodzinnych

wynagrodzenia za prace
w 2026 r., ktére ma wyno-
si¢ 4806 zt brutto. Rodzi
to ryzyko wzrostu szarej
strefy w konteks$cie zatrud-
nienia w przypadku matych
i srednich sklepdw, a takze
wzrostu cen.

W rodzinie sita

W Polsce, zgodnie z réz-
nymi badaniami, rodzinne
firmy stanowia 60-70 %
wszystkich przedsiebiorstw,
wypracowuja ponad 70 %
polskiego PKB i sg miejscem
pracy dla ok. 8 mIn osob.
W 2023 roku weszta w zycie
ustawa o fundacji rodzinnej,
wprowadzajac nowy typ
podmiotu: fundacje rodzin-
ne. W konsekwencji pojawi-

W PRZYPADKU MODELU
RODZINNEGO GLOWNYMI
PRZESt ANKAMI
SA ZGODNOSC
Z DLUGOFALOWA WIZJA
ORAZ CELAMI RODZINY
| FIRMY. WSPOLNE
ROZUMIENIE WARTOSC]I,
A ZARAZEM DAZEN
W BIZNESIE | W RODZINIE
TO POZADANA ZBIEZNOSC

INTERESOW
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firm wymienia si¢ waska
specjalizacje, umiejetnos¢
wytwarzania unikatowych
produktéw i ustug, a ponad-
to wypracowanie szybkosci
reagowania na pojawiajace
sie trendy.

Przewage firm rodzinnych
w sektorze FMCG stanowig
autentycznos¢, osobiste po-
dejscie do klienta, a takze
konsekwentne budowanie re-
lacji miedzypokoleniowych.
Konsumenci chetnie wracaja
do marek, ktore kojarza sie
z tradycja, jakoscia i stabil-
noscia. Te cechy czesto two-
rza fundament rodzinnych
przedsigbiorstw.

MARTA RYBKO

*Firmy rodzinne 2025 - raport KPMG
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ANNA OLEWNIK MIKOLAJEWSKA

Firma przeszta znaczna transfor-
macje, od matego zaktadu do du-
zego gracza na rynku. Co miato
szczegbiny wptyw na Panstwa
sukces?

Anna Olewnik Mikotajewska:
Transformacja Grupy Olewnik
to efekt konsekwentnej pracy trzech
pokoleni, odwagi w podejmowaniu
decyzji i gtebokiego zrozumienia
rynku. Fundamentem naszego
rozwoju byla od zawsze jakos¢
— zarowno produktéw, jak i relacji
z ludzmi.

Kluczowy moment? Zdecydo-
wane inwestycje w nowoczesne
technologie, rozwdj kompetencji
zespolu oraz budowa silnej kultury
organizacyjnej, w ktorej tradycja
spotyka sie z innowacja. Dzis, ma-
jac pozycje rynkowa, réwniez nie
zapominamy, skad przyszlisSmy.
Grupa Olewnik to suma wartosci

Prezes Zarzadu, Olewnik

rodzinnych i determinacji w my-
$leniu o przyszlosci.

Co oznacza dla Panstwa bycie
firma rodzinng w praktyce - jak
przejawia sie to w codziennej
pracy zespotu?

Bycie firma rodzinna to nie hasto
— to sposob, w jaki podejmujemy
decyzje, budujemy relacje i pa-
trzymy w przysztos¢. W praktyce
oznacza to: zaufanie, dtugofalowe
mys$lenie, a takze odpowiedzial-
nos¢ za ludzi — zaréwno pracowni-
kow, jak i klientow. Zespot Grupy
Olewnik tworza osoby, ktore znaja
si¢ nawzajem, dziela wspolne war-
tosci i sa zaangazowane nie tylko
zawodowo, ale tez emocjonalnie.
To przektada sig¢ na stabilnos¢, lo-
jalnos¢ oraz wysoka jakosc¢ pracy.
Mamy w organizacji osoby, ktore
pracuja z nami od poczatku firmy
i sq cenionymi ekspertami. Wie-
rzymy, ze rodzinna atmosfera nie
wyklucza rozwoju — wrecz prze-
ciwnie. To wtasnie ona pozwala
nam dziata¢ z wigksza odwaga oraz
zaufaniem.

Jakie konkretne dziatania podej-
muje firma Olewnik, aby utrzy-
mac i rozwijaé¢ jakos¢ swoich
produktéow?

Jakos¢ to dla nas nie cel, ale stan-
dard. Nasze dziatania koncentruja
sie na trzech filarach:

v surowce od sprawdzonych
dostawcéw, z ktérymi wspot-
pracujemy od lat,

v efektywnosc kosztowa i tech-

nologie produkcji, ktére
umozliwiaja precyzyjne
zarzadzanie,
v Scista kontrola jakosci.
Nieustannie inwestu-
jemy w rozwoj naszych
zaktadow, certyfikacje,
badania i innowacje pro-
duktowe — tak, aby odpo-
wiadac na zmieniajace sie
potrzeby konsumentéw.
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Mamy tez $wiadomos¢, ze jakosé
to nie tylko produkt — to réwniez
obstuga klienta, logistyka, komu-
nikacja z konsumentem. Staramy
sie dbac o kazdy szczegot.

L

WIERZYMY,
ZE RODZINNA
ATMOSFERA

NIE WYKLUCZA
ROZWOJU - WRECZ
PRZECIWNIE.

TO WLASNIE ONA
POZWALA
NAM DZIALAC
Z WIEKSZA ODWAGA

ORAZ

ZAUFANIEM

Jakie cele strategiczne stawiacie

sobie Paristwo na najblizsze 5 lat?

Przysztos¢ budujemy w oparciu
o dlugofalowa strategie zréwnowa-
zonego rozwoju. W ciagu najbliz-
szych pieciu lat chcemy:

v umocnié¢ pozycje lidera w seg-
mencie wedlin suchych i pla-
stréw na rynku,

v rozszerzy¢ oferte o innowacyjne
linie produktowe, odpowiadaja-
ce trendom zdrowego odzywia-
nia i wygody,

v rozwijaé¢ sprzedaz réwniez
za granica,

v inwestowa¢ w ESG — zaréwno
w obszarze srodowiskowym, jak
i spolecznym.

Kluczowym celem jest takze
dalsza digitalizacja proceséw oraz
wzmacnianie marki Olewnik jako
synonimu jakos$ci, wiarygodnosci
i nowoczesnej firmy rodzinnej. ©®
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FIRMYINNE

MARIUSZ KUBICA

Aksam to firma rodzinna, kté-
ra powstata w 1993 roku. Jak
wspominajg Paistwo jej poczat-
ki? Jaka role odegrata rodzina
w rozwoju przedsiebiorstwa?

Mariusz Kubica: W ponad
30-letniej historii firmy Aksam jej
rodzinny charakter byt zawsze po-
wodem do dumy i niejednokrotnie
decydowat o stylu oraz sposobie pro-
wadzenia biznesu. Zatozyciel firmy,
pan Adam Kleczar, ktéry obecnie jest
takze Prezesem Zarzadu, postawit
te firme od przystowiowego , gara-
zu”. Adaptowat mate pomieszczenie,
znajdujace si¢ na dziatce rodzicow
i tak zaczela sie historia Beskidzkich
Przekasek. Na kazdym etapie wspar-
cie rodziny mialo duze znaczenie
i dawato mozliwosci rozwoju firmy.
Dzisiaj przedsigbiorstwo prowadzi
pan Adam wraz z synem Arturem
Kleczarem — Wiceprezesem Zarzadu.
Rodzinny charakter firmy przejawia
si¢ rowniez w tym, ze w Aksamie
czesto pracuja cate rodziny.

Marketing Manager, Aksam

Dziatalnosé¢ w branzy FMCG
rozpoczeli Panstwo od wpro-
wadzenia na rynek Beskidzkich
Paluszkow. Jakie kategorie
przekasek znajduja sie obecnie
w Panstwa asortymencie? Ktére
produkty z portfolio firmy cie-
sz3 sie dzis$ najwiekszga popular-
noscig wsrod klientéw w Polsce
i za granica?

Zaczynalismy skromnie
od 2 czy 3 produktéw — klasycz-
nych Beskidzkich Paluszkow
z sola oraz jakis czas p6zniej wpro-
wadziliSmy dwa kolejne produkty
— Beskidzkie Paluszki z makiem
i z sezamem. Niezmiennie od lat
naszym numerem jeden sa wta-
$nie Beskidzkie Paluszki z solg,
to one pozwolily marce Beskidzkie
Przekaski sig rozwijac i zdobywac
wiernych konsumentéw. Jednak
mamy tez w portfolio inny klu-
czowy produkt - Beskidzkie
Paluszki o smaku sera i cebulki
— ktéry wyrdznil nasza marke
wsérod konkurencji, a dla spore-
go grona Polakéw stal sie nawet
kultowym smakiem. Z biegiem lat
wypracowali$my wiele popular-
nych smakoéw i nowych produk-
tow, takich jak np. Beskidzkie
Paluchy, co sprawito, ze w roku
2024 mielismy w ofercie okoto
60 réznych produktéow w naste-
pujacych kategoriach: paluszki,
paluchy, precelki, bajgle, orzeszki
solone, orzeszki w chrupigcym
ciescie, chrupki, prazynki i pop-
corn. Niestety, w wyniku pozaru
fabryki, ktéry miat miejsce w lipcu

zesztego roku, utraciliSmy moz-
liwos¢ produkcji wybranych
produktéw, co wptyneto
na wielkos¢ naszej oferty.
Jednak dzieki zaangazo-
waniu pracownikow oraz
dostawcéw udato sie nam
utrzymad, a takze, w nie-
diugim czasie, przywro-
ci¢ produkcje naszych
topowych wyrobdéw.
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Jak widzicie Pafistwo przysztosé
stonych i stodkich przekasek?
Stone przekaski to dos¢ szero-
ka kategoria, obejmujaca rézne
grupy produktowe (paluszki, pre-
celki, chipsy, chrupki itd.). Jedne
z nich notuja wzrosty, a niektdre
spadki, ale cata kategoria ma sie
dobrze i w ujeciu wartosciowym
rosnie rok do roku. Polacy nadal
lubia chrupac! Aksam jest firma,
ktéra stawia na rozwoj oraz po-
szukiwanie nowych, nieraz inno-
wacyjnych, produktéw i smakow.
Jako jeden z lideréw, chcemy mie¢
wplyw na obraz kategorii stonych
przekasek, co, uwazam, nam si¢
udaje. Wraz z wydaniem tego nu-
meru Poradnika Handlowca mija
rok od pozaru w naszej fabryce,
co uczciliSmy wprowadzeniem
nowych smakow do linii Beskidz-
kie Precelki: czosnek, kebab, kurki
w $mietanie, cebulka, bekon oraz
habanero. Widzimy w tej kategorii
jeszcze bardzo duzy potencjati za-
mierzamy go wykorzystac.

Jakie wartosci sa najwazniej-
sze dla firmy Aksam i jak prze-
ktadajg sie one na codzienna
dziatalnos¢?

Ciesze sig, ze padlo to pytanie,
bo Aksam jest firma, ktéra swoje
wartosci ma nie tylko okreslone
i zapisane, lecz takze, co najwaz-
niejsze, stosuje je w codziennym
,zyciu” firmy. Nasza misja brzmi:
,Jestesmy dla ludzi”, co oznacza,
ze przede wszystkim licza si¢ pra-
cownicy, konsumenci, lokalne spo-
lecznosci - to ich bezpieczenstwo
i szczescie jest stawiane w firmie
na pierwszym miejscu. Dlatego
dbamy o wysokie standardy wa-
runkéw pracy oraz jakos¢ produk-
tow. Ponadto kierujemy sie takimi
wartosciami jak: jakos¢, szacunek,
rozwoj, odwaga. Okres zaraz
po pozarze pokazat, ze wlasciciele
firmy, ktorzy sg prekursorami tych
wartosci, stosujg je w praktyce. ©
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FIRMYINNE

MIKOtAJ SARRACH

Dyrektor Handlowy, Polskie Mtyny

Polskie Mtyny to firma z im-
ponujaca historig — az 120 lat
na rynku. Jak udaje sie Pan-
stwu taczyé tak dtuga tradycje
z nowoczesnymi realiami rynku
spozywczego?

Mikotaj Sarrach: Jestesmy jed-
nym z najstarszych dziatajacych
Zaktadéw Zbozowych Mtynar-
skich w Polsce. Nasz Mlyn w Na-
kle zostat uruchomiony w 1904
roku i produkuje make do dzi$.
Oczywiscie historyczne sa tylko
budynki, poniewaz pod wzgle-
dem technicznym to nowoczesny
obiekt. Ostatnia modernizacja ma-
szyn miata miejsce kilka lat temu.

Warto nadmieni¢, iz zaklad
Szymanéw, wchodzacy w sklad
Polskich Mtynéw, to z kolei pierw-
szy miyn w Polsce, ktory oferowat
make w 1 kg opakowaniach.

Maka Szymanowska to jedna
z wiodacych marek w kategorii
mak paczkowanych, uzywana
w kuchni jeszcze przez nasze
bacie i mamy.

Polskie Mtyny stanowia dobry
przykiad tego, jak mozna pota-
czy¢ dzisiejsza technike, a takze
nowoczesng technologie z dluga
historig i tradycyjnymi wartoscia-
mi naszego przedsigbiorstwa.

Na ile istotnym czynnikiem dla
konsumentdéw jest fakt, ze Pol-
skie Mtyny to firma oparta
w 100 % na polskim kapitale,
i czy ten aspekt wptywa na ich
decyzje zakupowe?

Zdecydowanie tak, kupujac
nasze maki, konsument ma pew-
nos¢, iz cato$¢ wypracowanego
zysku zostaje w Polsce, a jedno-
czesnie tworzy kolejne miejsca
pracy.

Niestety, czesto polsko brzmia-
ce marki nie majq nic wspolnego
z polskim kapitatem, dlatego
uwazam, ze jest wazne, abysmy
jako konsumenci zwracali uwage
zarowno na nazwe produktu, jak
i na producenta.

Polskie Mtyny sa czescia wiek-
szej grupy — BZK Holding. Czy
wspoétpraca z takimi markami
jak Oleje Polskie, BZK czy
Bakoma wptywa na Pan-

stwa rozwoj?

Warto podkreslié¢,
ze kazda ze spotek wcho-
dzaca w sktad Grupy
BZK to osobne przed-

siebiorstwo, natomiast
oczywiscie w ramach

Grupy Kapitatowej

wspotpracujemy

ze soba i wykorzystu-
jemy efekt synergii.

BZK Holding

to nowoczesne za-

ktady produkcyjne,

elewatory, a takze
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mtyny, ktore stanowig wspolnie je-
den z najwiekszych, rdzennie pol-
skich potencjaléw wytworczych.

P

JESTESMY DUMNI,
IZ PRACUJEMY
W FIRMIE
RODZINNEJ
ZE 100 % POLSKIM
KAPITALEM,
PRZEDSIEBIORSTWIE
Z BOGATA | DLUGA

HISTORIA
%

Jakie wyzwania i szanse widzg
Panstwo w kontekscie przynalez-
nosci do sektora firm rodzinnych?

Z jednej strony sporym wyzwa-
niem dla polskich firm rodzinnych
jest fakt, iz na wszystkie inwestycje
czy modernizacje trzeba pozyskac
$rodki w ramach prowadzonej
dziatalnosci — tzn. tutaj nie ma za-
granicznego inwestora, ktory
moze sfinansowac duza inwestycje
ze $rodkdw niewypracowanych
w Polsce.

Z drugiej strony jestesmy dum-
ni, iz pracujemy w firmie rodzin-
nej ze 100 % polskim kapitatem,
przedsigbiorstwie z bogata i dtuga
historia.

Kupujac polskie produkty
od polskich producentéw, pomaga-
my jako konsumenci rozwija¢ nasz
krajowy biznes, ktory generuje
nowe miejsca pracy, dlatego wazne
jest, abysmy pamietali o tym, wy-
bierajac dany produkt w sklepie. ©®
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KAROL | StAWOMIR KUBIK, DAMIAN GRZYBOWSKI

Delikatesy Kubik i Wielbtgd Alkohole

Jak jako polska, rodzinna sie¢ deta-
liczna,,DELIKATESY KUBIK" ocenia-
cie obecna sytuacie i role sklepéw
detalu tradycyjnego?

Obecna sytuacja w handlu deta-
licznym w Polsce charakteryzuje sie
rosnaca konkurencja ze strony duzych
sieci, co stawia tradycyjne sklepy
przed ogromnym wyzwaniem i wy-
maga od nich otwartosci na zmiany.
Mimo to nadal istnieje miejsce dla
matych, lokalnych placowek gwaran-
tujacych bogaty asortyment, wysoka
jakos¢ obstugi oraz oferte dostosowa-
na do lokalnego odbiorcy.

Co poza konkurencjg moze zawazy¢
na przysztosci handlu detalicznego?
Zmieniajace si¢ preferencje kon-
sumentéw, ktérzy coraz bardziej
cenig sobie lokalizacje, jako$¢ oraz
prostote i czytelnos¢ oferty. Wieksza
popularnosé zyskuja sklepy skrojone
pod klienta, znajdujace si¢ w poblizu
miejsca zamieszkania, z konkurencyj-
nym cenowo asortymentem. Kolej-
nym rownie waznym elementem jest
otwartos¢ na modyfikacje i wzboga-
canie oferty, a takze ustug bedacych
dzisiaj jednym z podstawowych
oczekiwan odbiorcow. W naszych
sklepach nieustannie staramy sie uno-
woczesniac dostepne rozwiazania.

Biorac pod uwage Panstwa historie,
czy macie jakas ,recepte” na utrzy-
manie silnej pozycji naryn-
ku handlu tradycyjnego?
Od lat staramy sig nieco
inaczej pojmowac zmia-
ny zachodzace na rynku
i powstajaca konku-
rencje. Nie mozemy
zmieni¢ czynnikow
zewnetrznych,
wiec wychodzimy
z zatozenia, ze aby
przewidywa¢
przyszios¢, po-
winni$my posta-
rac sie sami jq kre-
owac. Budujemy

wlasne rozwiazania jako lokalna
sie¢ sklepow z polskim kapitatem,
co z naszego punku widzenia jest
zaleta. Staramy sie podchodzi¢
do konkurengji jak do wyzwania,
ktéremu musimy sprostac¢. Chcemy
by¢ przede wszystkim postrzegani
przez dostawcow jako jeden z klu-
czowych, arownoczesnie wiarygod-
nych partneréw. PrzyjeliSmy zasade
twardych, ale uczciwych negocjagji,
ktérych finat daje satysfakgje, a tak-
ze zapewnia pozytywne efekty dla
wszystkich uczestnikow.
Najwazniejszym wyzwaniem jest
jednak pokazanie naszym klientom,
ze zmieniamy sie dla nich i propo-
nujemy rozwigzania majace na celu
zwigkszy¢ komfort zakupow, a jed-
noczesnie zadbaé o ich portfele.
Nieustannie staramy si¢ podnosic¢
jakos¢ obstugi oraz gwarantowac
coraz szerszy zakres ustug, w tym
oferte omnichannel. Proponujemy
naszym klientom comiesieczng oferte
katalogowa, rozwijamy komunikacje
internetowa poprzez wlasna strone
i social media, a ponadto budujemy
wewnetrzny system monitorow re-
klamowych. Obecnie na rynku mozna
zauwazy¢ przesyt ofert produktow
w wielopakach, a zakupy pojedyn-
czego produktu ma razaco wysoka
ceng za sztuke. Biorac pod uwage
powyzsze obserwacje, jak rowniez
opinie klientow, dazymy do promo-
wania hasta: ,Niewazne, ile kupu-
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jesz — najnizsze ceny otrzymujesz”.
W naszych placowkach oczywiscie
w catosci nie odejdziemy od wielo-
pakow, lecz tworzymy komunikacje
w taki sposdb, by oferty wielopakowe
stanowily jedynie dodatek.

Czy widzicie Paristwo mozliwosci
rozwoju dla reprezentowanego
przez Was segmentu rynku?

Naszym zdaniem tradycyjne
sklepy moga umacniac¢ swoja pozy-
gje przez jakos¢ obstugi, asortyment,
sprzedaz unikalnych produktéw,
ktore czesto nie sa dostepne w du-
zych sieciach, oraz, co wazne w na-
szym wypadku, inwestowanie w ka-
naly szeroko rozumianej komunikagji
z klientem.

Rownie istotne jest budowanie
relacji z konsumentami, oferowa-
nie indywidualnego doradztwa
i pomocy w wyborze produktéw,
udziat w lokalnych wydarzeniach,
a ponadto tworzenie przestrzeni
do budowania spotecznosci wokét
sklepu. Widzimy réwniez szanse
we wspotpracy z innymi lokalnymi
przedsiebiorcami w zakresie analizy
oraz wplywu na zmiany w rozwigza-
niach prawnych dotyczacych handlu
i wymiany do$wiadczen.

Podsumowujac, handel detalicz-
ny w Polsce przechodzi glebokie
zmiany, ale nadal istnieje miejsce
dla tradycyjnych sklepow, takich
jak nasze Delikatesy Kubik i Wiel-

btad Alkohole. Potrafig one

dostosowac sie do no-

wych realiow i wyko-

rzysta¢ swoje atuty,

do ktorych zaliczajq sie

lokalizacja, specjalizacja,

jako$¢ obstugi oraz,

co szczegodlnie

wazne, mobil-

nos¢ decyzji

w zakresie in-

dywidualnych,

odwaznych

i kreatywnych
rozwigzan. ©
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Delikatesy Kubik to natomiast
sklepy monopolowo-spozywcze
typu convenience z szeroka oferta
alkoholi i wyrobow tytoniowych
oraz podstawowym asortymentem
spozywczym.

Bracia Kubik stawiaja na model
wlasnosciowy, umozliwiajacy re-

alizowanie ambitnych celéw sieci.
Praca na wlasnym kapitale, bez
finansowania zewnetrznego, za-
pewnia wigksza swobode dziata-
nia, bezpieczne warunki i obnizenie
kosztéw prowadzenia dziatalnosci.

Niezalezna polityka handlowa
doskonale funkcjonujaca poza mo-

delem franczyzowym umozliwia
obu sieciom pelng kontrole nad
wizerunkiem i dziataniami marki.
Pozwala to na tworzenie oferty do-
pasowanej do potrzeb lokalnych
klientéw oraz budowanie dtugo-
trwalych relacji z producentami
i dystrybutorami. ©®



WYWIAD Z PRODUCENTEM

WIELE LAT TEMU PODJELISMY DECYZIJE,
ZE COLIAN BEDZIE FIRMA GLOBALNA

Wiestaw Generalczyk: Colian
w czerwcu br. Swietowat 35-lecie
dziatalnosci - to imponujacy jubi-
leusz. Ktore decyzje strategiczne
uznatby Pan za kluczowe dla suk-
cesu i rozwoju firmy?

Jan Kolanski: Nie moge udzie-
li¢ jednej wiazacej odpowiedzi,
bo na przestrzeni minionych 35 lat
tych decyzji podjeliSmy naprawde
wiele. Zdarzaly sie tez pomylki, ale
sadze, ze byto ich mniej, skoro dzi$
rozmawiamy o jubileuszu Colian.
Budowanie firmy to proces, ktéry
wymaga konsekwentnych dziatan,
a takze pomyslu, cierpliwosci i dobo-
ru odpowiednich zasobdéw ludzkich.
Dziekuje wszystkim pracownikom,
wspotpracownikom oraz kontrahen-
tom za to, Zze s razem z nami i buduja
site tej organizacji.

Czasem efekty naszych wyborow
widoczne sa dopiero po kilku, a na-
wet kilkunastu latach. Z cala pewno-
$cig krokami milowymi dla Colian
byty wejscia w kolejne biznesy, a dalej
akwizycje krajowe oraz zagraniczne.
Dzieki nim portfolio firmy wzboga-
cato sie o znane i lubiane marki. Dzis

segment spozywczy Colian tworzy
szeroka, moze nawet za bardzo, oferta
produktowa —19 brandéw o ugrunto-
wanej pozycji rynkowej, ktore cenia
kolejne pokolenia konsumentow.
Zaczelismy od produkdiji ziot i przy-
praw — najpierw powstat Ziolopex,
potem marka Appetita. Przelomowy
okazat si¢ 2003 r., kiedy przejeliSmy
pakiet wiekszosciowy bydgoskiej
Jutrzenki, wchodzac tym samym
w biznes stodyczowy. W latach 2004
i 2005 wiaczylismy do organizacji
poznanska Goplane oraz kaliskie
Grzeski. W 2007 r. postanowiliSmy
wej$¢ w branze napojowa poprzez
zakup Helleny. Przez dlugi czas
walczylismy o reaktywacje kultowej
Oranzady Hellena — bylo to trudne
i bardzo pracochtonne zadanie, ale
dzieki zaangazowaniu naszego ze-
spotu osiagnelismy sukces. Dzis jest
ona niekwestionowanym numerem
jeden w swojej kategorii, co cie-
szy, a takze daje duza satysfakcje.
W 2013 r. uzupeknili$my oferte o pra-
liny Solidarnosci wraz z uwielbiang
przez Polakow Sliwka Nateczowska.
Kluczowe byly tez przejecia zagra-
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nicznych marek — brytyjskiej Eliza-
beth Shaw (2016 r.) oraz irlandzkiej
Lily O’'Brien’s (2018 r.). Z kolei w tym
roku wiaczyliSmy do organizacji nie-
miecka spétke Gubor Schokoladen,
co potwierdza nasza determinacje
w budowaniu firmy globalnej.

W jaki sposdb fuzja z Gubor Scho-
koladen wpisuje sie w strategie
globalnego rozwoju Grupy Colian?
Czy w jej efekcie, planuja Paristwo
poszerzenie oferty produkto-
wej na rynku krajowym, ale tez
zagranicznym?

Wiele lat temu podjelisSmy
decyzje, ze Colian bedzie firma
globalna. Konsekwentnie realizu-
jemy te strategie, a przejecie Gubor
Schokoladen naturalnie wpisuje
sie¢ w nasz dlugoterminowy plan.
Staramy si¢ umiejetnie wykorzysty-
wac pojawiajace sie okazje, kierujac
sie kilkoma kluczowymi zasadami.
Na tym etapie wazna jest logistyka.
Oznacza to, ze firma, ktéra dota-
cza do struktur naszej Grupy, nie
moze by¢ oddalona od Polski dalej
niz 1500 km i 3 godziny lotu samo-
lotem. Bliskie sasiedztwo sprzyja
budowaniu wspdlnoty wsrod ze-
spotéw oraz pozwala sprawnie re-
alizowac wiele procesow. Po drugie,
istotne sa sita marki i wysoka jakos¢
oferowanych przez nigq produk-
tow. Gubor Schokoladen wlasnie
takie posiada w swoim portfolio.
Ponadto oferuje szeroka game
produktéow okazjonalnych, ktére
z powodzeniem mozemy dotaczy¢
do krajowych propozycji Colian
na Wielkanoc czy Boze Narodze-
nie, w jakich do tej pory Colian byt
mniej obecny. Bedziemy wzajemnie
czerpac¢ z wlasnych doswiadczen,
a pierwsze efekty wspdtpracy poja-
wia sie¢ w Polsce tuz przed Gwiazd-
ka. Wciaz poszerzamy oferte zagra-
niczng, dostosowujac jej charakter



do oczekiwan rdéznych rynkow
o odmiennych preferencjach, wyni-
kajacych chociazby z uwarunkowan
kulturowych czy klimatycznych.
Dzi$ brandem parasolowym ca-
tego portfolio Colian poza Polska
jest Goplana, a krajowe produkty
posiadaja swoje miedzynarodowe
odpowiedniki —np. Grzeski to Alibi,
Familijne to Family’s, a Sliwka Na-
teczowska funkcjonuje jako Sliwka
Plum in Chocolate.

W 2024 roku ceny kakao gwat-
townie wzrosty. Natomiast Mie-
dzynarodowa Organizacja Kakao
(1CCO) prognozuje, ze w sezonie
2025 pojawi sie nadwyzka podazy
tego surowca, co bytoby pierwszym
takim przypadkiem od czterech lat.
Jak wahania cen surowca wptywajg
na dziatalnos¢ spétki?

Kakao to gléwny surowiec wyko-
rzystywany w branzy stodyczowe;j,
a doktadnie rzecz ujmujac, w czeko-
ladowej. Colian posiada w ofercie
zaréwno produkty czekoladowe,
jak i inne marki stodyczowe np. zel-
ki Akuku! czy karmelki Brando
od Goplany, ktére w swoim skia-
dzie w ogdle nie majq tego surowca.
Zréznicowane portfolio, ze wzgledu
na okazje konsumpgji, jest pewnego
rodzaju tarcza ochronng i pozwala
intensyfikowa¢ dziatania sprzeda-
zowe, a takze promocyjne wtasnie
w tych kategoriach. Cena ziarna sta-
bilizuje sig, ale nadal jest na bardzo
wysokim poziomie, a prognozy nie
wskazuja radykalnych obnizek. Bez
watpienia nalezy mie¢ na uwadze
zmiany klimatyczne, ktdre w znacz-
nym stopniu beda przyczynia¢ si¢
do probleméw z uprawa wielu roz-
nych surowcow. Niepokojaca jest tez
sytuacja geopolityczna, ktdra przed
producentami moze postawic¢ zgota
inne wyzwania. Konflikty zbrojne,
nasilajace si¢ na Bliskim Wchodzie,
moga spowodowac m.in. zerwanie
faricuchéw dostaw, a jednoczesnie
perturbacje na rynku paliw.

Jak ocenia Pan sprzedaz w pierw-
szym potroczu 2025 r. z punktu
widzenia wyrobéw czekolado-
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wych, ktérym aura
sprzyjata, a jak
napojowym, gdzie
byto odwrotnie?

Pierwsze pol-
rocze tego roku
dla obu kategorii
— stodyczy i napo-
jow — byto bardzo
wymagajace. Oba
obszary w ujeciu
wolumenowym
odnotowaly spad-
ki. Cieszy stabiliza-
cja cen opakowan
i niektorych surowcdéw, ale odczu-
wamy tez wzrost kosztéow pracy.
Wyjatkowo chtodna wiosna nie
sprzyja rozwojowi w segmencie
napojow i lodow, cho¢ w tym dru-
gim mozemy pochwali¢ sie kilkoma
sukcesami. Odnotowalismy wzrosty
sprzedazy lodéw impulsowychi fa-
milijnych pod szyldem topowych
marek. Lodowe przekaski oferuja
Oranzada Hellena, Grzeski, Jezyki
i Sliwka Nateczowska.

Kategoria napojow cechuje sie
pewna sezonowoscia, jednak naszym
celem jest to, by Oranzada Hellena
byta produktem catorocznym — stad
jej intensywna promocja réwniez
w okresie zimowym m.in. tuz przed
Bozym Narodzeniem.

Jak zmienia sie podejscie konsu-
mentdéw do kwestii sktadu produk-
toéw? Czy niskocukrowe warianty
w kategorii napojéw bezalkoho-
lowych to juz standard, czy wcigz
nisza?

Juz od kilku lat w napojach marki
Hellena mamy nizsza zawarto$¢ cu-
kru, a w portfolio obecny jest wariant
Oranzada Hellena Zero Cukru, ktory
w ogole nie ma tego sktadnika. To od-
powiedz na potrzeby konsumentow,
ktdrzy coraz czesciej poszukuja napo-
jow niestodzonych. Robig to przede
wszystkim z pobudek zdrowotnych
—na przyklad sa diabetykami i dbaja
o odpowiednio zbilansowang diete.
W mojej ocenie warianty bez cukru
sa juz na tyle popularne, a takze po-
zadane, ze ich obecnos$¢ w portfolio
marki jest wrecz konieczna.
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Jakie maja Painstwo plany na na-
stepne lata?

Najblizszy czas poswigecimy na in-
tegracje pracy zespotdw Coliani Gu-
bor Schokoladen. Juz realizujemy
pierwsze wspdlne zadania, ktorych
efekty beda widoczne na rynku
w kolejnym poétroczu. Skupiamy sie
bardzo mocno na rozwoju naszych
dziatan na rynkach niemieckim, bry-
tyjskim, irlandzkim i francuskim, nie
zapominajac 0 najwazniejszym, ja-
kim jest Polska. Intensyfikujemy tez
dziatania w wielu innych panistwach
— sprzedajemy produkty do 70 kra-
jow na calym Swiecie, zwigkszajac
tam mocno naszg obecnos¢. Dzis
30 % sprzedazy odbywa sie w kraju
iaz 70 % poza nim.

Mamy tez plany inwestycyjne
w Opatowku, gdzie rozlewane
sg napoje marki Hellena. Planuje-
my rozbudowe zaktadu oraz roz-
szerzenie jego profilu o produkcje
stodyczy. Borykamy sie jednak
z ogromnymi problemami admini-
stracyjnymi oraz dostepem do za-
silania w gaz i energie elektryczna.
Podtaczenie samego gazu ziemnego
do nowego zaktadu ma potrwac
az 6 lat. Trudnosci dotycza tez do-
prowadzenia energii elektryczne;.
Mamy swiadomos¢, ze wybudowa-
nie fabryki w innym kraju bytoby
latwiejsze i z pewnoscia wsparte
grantami, ale nie chcemy tego robic.
Zalezy nam na rozwoju polskiej go-
spodarki, a takze tworzeniu nowych
miejsc pracy w Polsce. Wierzymy,
ze uda nam sie pokonac te bariery
i zrealizujemy nasze plany. ©
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OSIEDLOWYCH SKLEPOW

NIGDY DOSCI

Bielsko-Biata — miasto czterech rynkéw, Bolka i Lolka, a takze pieknych
widokéw. To wtasnie tutaj odwiedzatam mate i Srednie sklepy osiedlowe,
poznajac ich specyfike i codzienne wyzwania.

Sklep spozywczy Chorten, Bielsko-Biata

W miescie powitala mnie praw-
dziwie wakacyjna pogoda. Tak-
sowkarz, ktory okazat sie rowniez
przewodnikiem po Bielsku-Biatej,
polecit mi miejsca, gdzie mozna
znalez¢ niewielkie sklepy zaopa-
trujace okolicznych mieszkancéw,
zobaczy¢ zabytki, teatr, rynki oraz
usigsc i co$ zjes¢ w letni
wieczor.

Do handlu
trzeba mie¢é
smykatke

Moim pierw-
szym przystan-
kiem, do ktérego
podchodze dos¢

ostro pod gore, jest malowniczo po-
lozony, w cieniu roztozystego drze-
wa, sklep sieci Chorten. Od razu
po wejsciu poczutam, ze rozmowa
bedzie ciekawa, gdyz zaréwno
sprzedawczyni, jak i klientka Zarli-
wie dyskutowaty o...handlu! Pozna-
j¢ jedna z trzech pracujacych w tej
placowce sprzedawczyn, pania
Agnieszke:

— Sprzedajemy

we tréjke w godzi-

nach 6:00-21:00.

Nasz asortyment jest podstawowy,
takiego szukajq osiedlowi klienci.
Wsrod nich jest mtodziez, poniewaz
mamy blisko szkote — po drugiej
stronie ulicy. Klienci sa stali, a za-
kupy robia u nas rézne: produkty
potrzebne do zrobienia $niadania
czy kolacji.

Sklep dziata tez w niedziele
i $wieta. Jak wylicza pani Agniesz-
ka, aktualnie najwiecej sprzedaje
sie lodéw — w opakowaniach fa-
milijnych, a takze pojedynczych.

BIELSKO-BIAtA w liczbach
Liczba mieszkancéw: 165 127 0sob

(grudzier 2024, GUS)

Bezrobocie w powiecie namystowskim: 2,1 %
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(grudzien 2024, GUS)
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Sklep spozywczy ABC
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Klienci najchetniej wybieraja smaki
tradycyjne.

Podczas naszej rozmowy
w sklepie pojawia sig¢ kilka oséb
— wsrdd nich babcia z wnuczkiem,
dla ktorych zakupy zdaja sie by¢
forma wspdlnej wyprawy i drob-
na codzienna przygoda. Chtopiec
dzielnie prowadzi koszyk, napet-
niajac go gtownie stodkimi pro-
duktami, a babcia z uémiechem
zacheca do kolejnych wyboréow.
Przy kasie chtopiec dorzuca jeszcze
napdj, na co z sympatia reaguje pani
Agnieszka, obstugujaca klientow
i z tatwoscia nawiazujaca kon-
takt z najmtodszym uczestnikiem
zakupow.

Pani Agnieszka wraca do rozmo-
wy ze mna i odpowiada na kolejne
pytania:

— Gotowe obiady w stoikach, ta-
kie jak gotabki, kupuja u nas gtéw-
nie osoby starsze. Mtodzi teraz jedza
inaczej. Wybierajq hot dogi.

Asortyment sklepu zostat po-
wiekszony o znicze, gdyz, jak wy-

REPORTAZ

Pani Gabriela, Sprzedawczyni, ABC

jasnia pani Agnieszka, niedaleko
znajduje si¢ cmentarz. Na potce
dostrzegam kultowe draze. Nie
moge nie zapyta¢, kto je wybie-
ra. Ku mojemu zdziwieniu oka-
zuje sig, ze sa to..mtodzi ludzie!
Stwierdzamy ze sprzedawczynia,
Ze najpewniej to zastuga rodzicoéw.
Sklep oferuje rowniez dotadowa-
nia do telefonéw. Pani Agnieszka
przyznaje, ze w centrum niewiel-
kie sklepy spozywcze to rzadkos¢:
— Na wigkszych osiedlach dzia-
lajg duze sklepy, tych niewielkich
jest mato. W okolicy sa tylko
trzy, swoéj prowadze od 16 lat.
Przejetam go od poprzedniego
wtasciciela. Mieszkam niedale-
ko, wiec dobrze znam klientdéw.
Odwiedzajacy te placowke han-
dlowa to osoby, ktdre zagladaja
tutaj regularnie. Dlatego gdy kto$
wchodzi i mowi: ,,dla mnie dwie
paczki”, od razu wiem, o co chodzi
— to nasz wspdlny jezyk.
Przychodzi czas na zrobienie
kilku zdje¢ z wnetrza sklepu i pani
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Przekroj asortymentu w naszym sklepie jest
szeroki. Klienci majg do wyboru takie produkty, jak
wedzona ryba, prasa, krzyzdwki, a takze andruty,
popcorn, lody, napoje.

Agnieszka od razu rozpoczyna
aranzowanie regatéw:

— Gdy bytam w sklepie nad mo-
rzem, to nie mogtam si¢ powstrzy-
mac¢ przed uporzadkowaniem
pustych miejsc na poétkach - mowi.

Na koniec naszego spotkania
pani Agnieszka wyznaje, Ze jej syn
nie przejmie po niej sklepu:

— Ja zawsze chcialam prowa-
dzi¢ placowke handlowa. Klient
jest rézny, trzeba mie¢ smykatke.
W kazdym matym sklepie styszymy
historie klientéw, zwlaszcza tych
mieszkajacych samotnie. Mam jedna
klientke, ktéra opowiada mi swoje
historie z zétwiami — zawsze chetnie
jej wystucham. Praca w sklepie osie-
dlowym jest specyficzna, bo wszy-
scy sig znaja.

Brakuje nam tylko gwozdzi

Kolejnym sklepem, ktéry odwie-
dzam, jest placdéwka pod szyldem
ABC, gdzie wszystkim kieruje
pani Gabriela. Pracuje z werwa



i zaangazowaniem — co zreszta
stanowi wyzwanie dla fotografa,
bo uchwycenie ostrego kadru przy
jej tempie nie jest fatwym zadaniem.
Do sklepu wchodzi klient, witajac
sie ze sprzedawczynia tymi sto-
wami: ,chyba jestem dzi$ niezbyt
przyzwoicie ubrany”. Nastepnie
w placéwce pojawia sig chlopiec
— chce kupi¢ wode mineralna, ale
przeszukujac kieszenie, nie znajduje
pieniedzy — pani Gabriela chwyta
za swoj portfel, a nastepnie uiszcza
ptatnos¢. Przechodze do pytan o to,
kto najczesciej i z jakimi zyczeniami
pojawia sie w jej sklepie:

— Tu w ogole jest trudne osiedle.
Nie ma pieczarek — klienci pytaja
o nie. Sa pieczarki, nie kupuja
— opowiada.

Klienci sa stali, z okolicznych
blokow. Zakupy moga robi¢ co-
dziennie, gdyz sklep jest otwarty
réwniez w niedziele i swieta. Pani
Gabriela sprzedaje tu od 30 lat. Po-
chodzi z tego osiedla, cho¢ obecnie
mieszka gdzie indzie;j.

- Klienci robia zakupy doraz-
nie, czasem wchodza po wieksze.
Oproécz podstawowych produktow
wybierajq awokado, mleko roslinne,
brakuje nam jeszcze tylko gwozdzi.

Pani Gabriela wymienia, o jakie
najdziwniejsze rzeczy klienci pytali
w jej placdwece:

- Kiedys$ pytano, czy mamy su-
szarke do owocow albo drylownice.
W ofercie znajduja si¢ m.in. skarpet-
ki —jesteSmy przygotowane na roz-
ne wypadki. Ostatnio pan od tek-
styliow proponowat selekcje koszul

REPORTAZ

z szerokim t

Pani Agnieszka, \W+tascicielka, Chorten

wyborem dtu-
gosci rekawow
lub ramigczek.
Powiedziatam
wtedy do cérki,
ze chyba zrobi-
my tu przymie-
rzalnie.

Widze,
ze sklep wypo-
sazono takze
w regal z arty-
kutami biurowy-
mi, zaroOwkami,
produktami dla
zwierzat, znicza-
mi czy akceso-
riami potrzebny-
mi do rozpalenia
grilla. Pani Ga-
briela opowiada,
ze to jej corka
zostata wlasci-
cielka, w lutym
przejeta sklep
od poprzednie-
go szefostwa,
ktore obecnie
jest na emeryturze i nie miato wy-
starczajaco duzo energii, by dalej
prowadzic¢ biznes.

Nie przejdga, jak nie wejda

Ostatnim przystankiem na go-
rzystej trasie bielsko-biatych placé-
wek handlowych jest sklep potozo-
ny najwyzej sposréd odwiedzonych
przeze mnie placowek. Pani Maria
— sprzedawczyni — relacjonuje:
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Nasi klienci zagladajg przede wszystkim po swieze
mieso i wedliny, chetnie siegajg tez po pieczywo czy
nabiat — kazdy znajduje cos dla siebie, w zaleznosci
od potrzeb. Oferujemy réwniez gotowe propozycje
obiadowe, w tym popularne dania w stoikach, takie
jak gotabki.

— Nasi klienci to zaréwno oso-
by mtodsze, jak i starsze. Latem
szczegolnie duzo dzieci przycho-
dzi po lody. Wsréd odwiedzajacych
sa takze osoby kupujace alkohol,
gldéwnie stali klienci, ktérzy czesto
zatrzymuja sie u nas po pracy. Jed-
noczesnie mamy roéwniez takich,
ktérzy wybieraja napoje bezalko-
holowe, w tym robotnikéw, ktorzy
kupuja je podczas przerw oraz
po zakonczeniu zmiany.

Pani Maria podkresla, ze mimo
niewielkich rozmiarow sklepu,
odwiedzaja go takze osoby robiace
zakupy na obiad. Starsi klienci row-
niez chetnie tu zagladaja.

— Niedaleko zamknety sie¢ dwa
sklepy i zostaliSmy sami na osiedlu.
Czasami bywa to dla nas wyzwa-
niem — moéwi pani Maria. - W oko-
licy powstalo wtasnie szes¢ nowych
blokéw, wiec przydatby sie kolejny
sklep. Mieszkam tu od 35 lati wciaz
go brakuje. ©

MARTA RYBKO
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NADAL BEDZIEMY ODPOWIADAC
NA ROSNACE OCZEKIWANIA KONSUMENTOW

MARCIN
SNOPKOWSKI

Dyrektor Generalny,
Grycan

Klaudia Walkowiak: Rynek lodéw
zyskat na znaczeniu wsréd produ-
centow klasycznych stodyczy. Jakie
dziatania podejmuja Paristwo, aby
utrzymaé swoja pozycje w obliczu
nasilajacej sie konkurenc;ji?
Marcin Snopkowski: Rynek
lodéw w Polsce rzeczywiscie dyna-
micznie si¢ rozwija. Nie dziwi zatem,
ze co roku pojawiaja si¢ na nim nowi
gracze, w tym silne marki z branzy
stodyczy, co jeszcze bardziej zwigk-
sza konkurencyjnos¢. Mimo to marka
Grycan cieszy sig niezmiennie duzym
zaufaniem konsumentéw. Dzieki
bezkompromisowemu podejsciu
do jakosci i smaku, od lat jesteSmy
liderem rynku lodéw familijnych.
W odpowiedzi na rosnace oczekiwa-
nia konsumentow i silng konkurencje,
podejmujemy szereg dziatan, ktdre
umacniaja nasza pozydje.
Kontynuujemy sprawdzona stra-
tegie, koncentrujac sie na naszych
bestsellerowych produktach i row-
noczesnie wprowadzajac atrakcyjne
nowosci. W tym roku wprowadzi-
lisSmy dwa nowe warianty lodéw
na $mietance — Lody Smietankowe
z pistacjami i sosem pistacjowym oraz
Lody Smietankowe z biala czekolada
i sosem mango-marakuja. Oba pro-
dukty wyrodzniaja sie intensywnym
smakiem Swiezej Smietanki pota-
czonej z sosami wiasnej produkgji
i chrupiacymi dodatkami — sa dostep-

ne w formacie 480 ml oraz 900 ml
w ogolnopolskiej dystrybugji.

W linii sorbetéw z owocow wpro-
wadzilismy nowa, od$wiezona szate
graficzna naszych opakowan, ktdra
jeszcze mocniej podkresla smak i ape-
tycznos¢ produktéw, lepiej oddaje
ich orzezwiajacy charakter i zwigksza
widoczno$é¢ w sklepowych zamra-
zarkach. Dzieki atrakcyjnemu desi-
gnowi opakowan konsumenci fatwiej
rozpoznaja poszczegolne warianty
smakowe.

Prowadzimy kolejna odstone
silnej 360 kampanii marketingowej
,Niezapomniany smak, tradycyjnie”
pod hastem ,,Lody, ktdre facza”, opo-
wiadajaca o wspolnych rodzinnych
chwilach z lodami w roli gléwnej. Jej
bohaterami sa nasze najpopularniejsze
smakilodéw na $mietance: Bakaliowe,
Czekoladowe i Smietankowe z sosem
karmelowym, a takze tegoroczne
nowosci. Nieustannie zwiekszamy
dostepnos¢ naszych produktow, in-
tensyfikujac dziatania w kanale trady-
cyjnym i rozszerzajac sie¢ dystrybugji.
Regularne aktywnosci promocyjne
oraz dzialania trade marketingowe
w kanale nowoczesnym wspieraja
obecnos¢ marki w punktach sprzeda-
zy 1 wzbudzaja zainteresowanie nasza
oferta wsrdd konsumentdw.

Grycan to réwniez najwieksza
w Polsce sie¢ lodziarnio-kawiarni.
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Jak oceniajg Panstwo aktualng sy-
tuacje na wciaz rozwijajagcym sie
polskim rynku gastronomicznym?

Jako najwieksza w Polsce sie¢
lodziarnio-kawiarni dostrzegamy
potencjat w tym obszarze i aktywnie
inwestujemy w jego rozwoj. Kon-
sumenci coraz chetniej poszukuja
miejsc, ktore tacza wysoka jakos¢
oferty z komfortowa atmosfera,
dlatego w 2023 roku rozpoczelismy
proces rewitalizacji naszych loka-
li. Pierwszg lodziarnio-kawiarnie
w nowym standardzie uruchomi-
lismy w CH Promenada w Warsza-
wie i od tego czasu sukcesywnie
wprowadzamy zmiany w kolejnych
lokalizacjach — zaréwno nowych, jak
ijuzistniejacych. W latach 2024-2025
zmodernizowalismy juz ponad 25
punktow w catym kraju. Naszym
celem jest stworzenie przestrze-
ni, w ktorej Goscie beda czu¢ sie
swobodnie, do ktdrej beda chetnie
wraca¢ —zarowno po ulubione lody
i desery, dobra kawe jak i nasze cia-
sta czy sezonowe nowosci z naszego
menu.

Jakie sa dalsze plany rozwoju marki
Grycan na najblizsze lata?

Przy bezkompromisowym po-
dejsciu do jakosci i smaku bedziemy
w kolejnych latach konsekwentnie
budowa¢ marke Grycan w opar-
ciu o wzajemnie przenikajace sie
i wspierajace kanaly naszej dziatal-
nosci. Produktowo nadal bedziemy
odpowiadac na rosnace oczekiwania
konsumentéw — zaréwno tych poszu-
kujacych klasycznych, sprawdzonych
smakow, jak i tych otwartych nanowe
propozycje. Nieustannie inwestowac
bedziemy w silna i spdjng komunika-
cje marki, a takze kontynuowac roz-
woj sieci lodziarnio-kawiarni Grycan
Café. Kolejne rewitalizacje i otwarcia
beda realizowane juz w najblizszych
miesigcach. ©



WYDARZENIA

DYSTRYBUTORZY
- KLUCZOWE OGNIWO SUKCESU

W branzy FMCG, opartej na szybko rotujacych
produktach i ztozonych fancuchach dostaw, dystry-
butorzy produktéw mrozonych odgrywaja wazna
role. To dzigki ich zaangazowaniu, elastycznosci
i znajomosci rynku mozliwe jest skuteczne dotar-
cie z produktami do finalnych odbiorcéw deta-
licznych. Budowanie trwatych, partnerskich relacji
z dystrybutorami to dzis nie tylko element strategii
sprzedazowej, lecz takze inwestycja w stabilnos¢,
rozwoj i jakosc.

Na poczatku czerwca br. partnerzy biznesowi
FRoSTY odwiedzili zaktad produkcyjny w Boben-
heim-Roxheim w Niemczech. Gosciom towarzyszyt
zarzad firmy.

Program wizyty obejmowat m.in. zwiedzanie
niemieckiej fabryki. Uczestnicy wydarzenia mieli
okazje do zapoznania sie z calym procesem pro-
dukcyjnym, kultura organizacyjna firmy, a takze
mogli zobaczy¢, jak powstaja produkty mrozone,
ktore za posrednictwem ich firm trafiaja do polskich
konsumentow.

Szczegolnym punktem programu byta wycieczka
na okoliczne pola, z ktorych FRoSTA pozyskuje

Swiezy szpinak oraz aromatyczne ziota. Uczestnicy
mogli zapoznac sie z praktykami rolniczymi, jakie
stosujaq lokalni dostawcy.

— Goscie byli pod wrazeniem standardéw jako-
$ci, zastosowanej technologii i dbatosci o kazdy
etap procesu produkcyjnego. Liczymy, ze wspolne
zwiedzanie fabryki i jej urokliwych okolic oraz war-
toSciowe rozmowy z zarzadem na temat przysztosci
branzy spozywczej i gastronomicznej wzmocnia
nasza wspaniala wspélprace, a jednoczesnie po-
zwola na dalszy rozwoj marek FRoSTA i FRoSTA
Foodservice na polskim rynku — powiedzial Pa-
wel Wojciechowski, Dyrektor Handlowy FRoSTY
na Polske i Europe Centralna.

Wizyta w Bobenheim-Roxheim pozwolita uczest-
nikom nie tylko poszerzy¢ wiedze o marce, ale takze
nawiagzac i poglebié relacje biznesowe w atmosferze
otwartosci i profesjonalizmu.

OPRAC. RED.
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LOJALNOSC, KTORA DZIALA
- CZEGO NAPRAWDE POTRZEBUJA KLIENCI | JAK
MOGA NA TYM ZYSKAC SKLEPY FRANCZYZOWE?
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PEDRO MARTINHO

Doradca i Wyktadowca
Akademii Leona
Kozminskiego, byty
Cztonek Zarzadu
Eurocash

Na dzisiejszym, bardzo kon-
kurencyjnym rynku detalicznym,
lojalnos¢ klientéw nie jest juz
dodatkiem do dziatalnosci han-
dlowej. Stala si¢ jednym z najwaz-
niejszych narzedzi, decydujacym
o tym, czy klient wréci do sklepu,
czy péjdzie do wigkszego, lepiej

—/

zorganizowanego konkurenta.
Karty rabatowe, aplikacje, punk-
ty, misje, personalizacja, grywali-
zacja — to nie marketingowe hasta.
To konkretne mechanizmy, ktére
sprawiaja, ze klient wybiera sklep
i regularnie do niego wraca.

Czego oczekuje klient
i dlaczego jest to wazne?

Z najnowszych badan ARC wy-
nika, ze 72 % Polakéw korzysta
Z co najmniej jednego programu
lojalnosciowego, a przecietnie
— z ponad trzech. To oznacza,
ze konsumenci sa juz przyzwy-
czajeni do otrzymywania korzysci
za zakupy - znizek, kuponodw,
prezentow, personalizowanych
ofert. Jezeli sklep nie oferuje nic
w zamian za lojalno$¢, zostaje
pominiety. Klient po prostu wy-
bierze konkurencjeg, ktora , doce-
nia” jego obecnos¢ — nawet jesli
réznica w cenie bedzie niewielka.

Nie chodzi jedynie o rabaty.
Dzisiejszy klient oczekuje do-
$wiadczenia: kontaktu przez
aplikacje, dostepnych od reki ku-
ponow, nagréd za aktywnosé czy
mozliwosci wplywania na oferte.
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Dobre programy lojalnos$ciowe
to nie tylko ,,cos ekstra” — to spo-
sob, by zwiekszy¢ czestotliwosc
wizyt, warto$¢ koszyka i trwatos¢
relacji z marka.

Co oferuja sieci franczyzowe
- i co mozna poprawi¢

W sektorze spozywczym lo-
jalnos¢ klientéw staje sie coraz
bardziej strategicznym obsza-
rem inwestycji, zwlaszcza wsréd
duzych sieci detalicznych. Tym-
czasem franczyzodawcy i grupy
zakupowe wciaz szukaja modelu,
ktdéry pozwolitby mniejszym skle-
pom skutecznie konkurowac pod
tym wzgledem.

W ramach przygotowan
do tego artykutu zwrdéciliSmy sie
z ankietg do kilkunastu sieci fran-
czyzowych i grup zakupowych
dziatajacych na rynku spozyw-
czym. Odpowiedzi nadestato pigc
organizacji.

Z otrzymanych informacji wy-
nika, ze programy lojalnosciowe
dziataja w wigkszosci badanych
sieci, jednak ich funkcjonalnos¢
jest czesto ograniczona. Dominuja
klasyczne rozwiazania: syste-



my punktowe, rabaty, kupony.
Znacznie rzadziej wdrazane
sa bardziej zaawansowane me-
chanizmy, takie jak grywalizacja,
poziomy lojalnosci, ptatno$ci mo-
bilne czy integracja z systemami
CRM i kasowymi. Niewiele pro-
gramow korzysta réwniez z da-
nych do personalizacji ofert czy
analityki predykcyjnej.

Na rynku sa jednak przyklady
kompleksowych wdrozen, ktére
pokazuja potencjat drzemiacy
w dobrze zaprojektowanej lojalno-
$ci. Obejmuja one m.in. segmenta-
cje klientéw, dynamiczne dosto-
sowywanie promocji do historii
zakupow, interaktywne materiaty
promocyjne, a nawet wykorzystanie
elementéw sztucznej inteligencji.
Tego typu rozwiazania zwiekszaja
nie tylko zaangazowanie konsu-
mentow, ale tez wspierajq sklepy
w podejmowaniu decyzji handlo-
wych opartych na danych.

Co robig liderzy
- idlaczego sa krok
przed innymi?

Najwigksi gracze detaliczni
— zaroOwno sieci convenience,
jak i dyskonty — juz dzi$ trak-
tuja lojalnos¢ nie jako koszt, lecz
jako dtugofalowa inwestycje. Ich
aplikacje mobilne staja sie zinte-
growanym kanatem komunikacji
z klientem: przypominaja o pro-
mocjach, oferuja spersonalizowane
oferty, aktywizuja poprzez misje
i mechanizmy grywalizacji, a takze
integruja sie z platnosciami i part-
nerami zewnetrznymi.

To podejscie moze by¢ zrodtem
inspiracji réwniez dla lokalnych
sieci franczyzowych. Cho¢ samo-
dzielnie trudno im osiagnac¢ skale
inwestycji porownywalna z naj-
wiekszymi detalistami, zintegro-
wane dziatania wielu podmiotéw
— oparte na wspdlnej platformie,
przy zachowaniu lokalnej tozsa-
mosci — moga stanowic realna
alternatywe i szans¢ na budowanie
nowoczesnej lojalnosci w rozdrob-
nionym rynku.

Dokad zmierza lojalnos¢
—icotooznacza
dla sklepéw lokalnych?

Programy lojalno$ciowe prze-
szly w ostatnich latach prawdziwa
transformacje. Dzi$ nie wystarczy
oferowac karte i punkty — klienci
oczekuja wygody, personalizacji
i zaangazowania. Ponizej przed-
stawiamy siedem kluczowych
kierunkéw, ktére warto znad.

/

LOJALNOSC
TO FUNDAMENT
NOWOCZESNEGO
HANDLU. NIE TRZEBA
MIEC BUDZETU
WIELKIEJ SIECI,
BY WDROZYC
DZIALAJACE
ROZWIAZANIA.
TRZEBA MIEC PLAN,
DETERMINACJE
—1ZACZAC, PONIEWAZ
LOJALNOSC, KTORA
DZIALA, NIE CZEKA

b

1. Aplikacja zamiast karty
— ale karta nie moze znikna¢
Dla wigkszo$ci klientow aplikacja
mobilna jest obecnie podstawo-
wym narzedziem zakupowym.
To wlasnie przez nigq sprawdzaja
gazetki, korzystaja z promo-
cji, zbierajg punkty i odbieraja
nagrody. Mlodsze pokolenia
nie chca juz plastikowych kart
— wszystko ma by¢ w telefonie.
Plastikowe karty nadal sa po-
trzebne — zwlaszcza dla starszych
klientéw — ale to aplikacja powin-
na by¢ punktem wyjscia.

2. Personalizacja i sztuczna
inteligencja
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. Grywalizacja

. Platnosci

—zeby klient poczul sig rozumiany
Zaawansowane programy anali-
zujg dane: co, kiedy i gdzie kupu-
je konsument - by oferowac traf-
ne, spersonalizowane promogje.
Klient dostaje promocje, ktore
go interesuja, w odpowiednim
momencie. To zwieksza sku-
tecznos¢ i buduje emocjonalna
lojalno$¢ — bo klient czuje sie
rozumiany, a nie traktowany
masowo. Tymczasem we fran-
czyzach personalizacja zwykle
ogranicza si¢ do segmentow lub
prostych kupondéw. Zaledwie
jedna sposrod badanych sieci
korzysta z Al

angazuje
i motywuje

Dzisiejszy program lojalnoscio-
wy to co$ wiecej niz zbieranie
punktéw. To misje, wyzwania,
rankingi, losowania — wszystko,
co daje klientowi satysfakgcje,
motywacje i poczucie zaba-
wy. Kiedy klient widzi postep
i ma szanse ,,co$ wygrac”, chet-
niej wraca do sklepu i korzysta
z aplikacji. W sektorze franczyzy
grywalizacja pojawia sie coraz
czesciej — jako proste zadania
czy losowania, ale rzadko sta-
nowi spojna strategie budowa-
nia zaangazowania. Tylko dwa
z pieciu analizowanych progra-
mow stosuja ja systemowo.
zintegrowane
z lojalnoscia

Coraz wiecej aplikacji lojal-
nosciowych pozwala zaptacic¢
od razu — bez wyciagania port-
fela, bez podawania numeru
telefonu. Klient ptaci w apli-
kacji i automatycznie zbiera
punkty lub realizuje znizki.
To wygodne, szybkie i buduje
nawyk — bo wszystko dzieje sig
w jednym miejscu.

. Program lojalnosciowy moze

zarabia¢ sam na siebie

Nowoczesny program lojal-
nosciowy moze generowac
przychody — np. z reklam, da-
nych lub ustug finansowych.
W Polsce to jeszcze nisza, ale
przykiady $wiatowe (np. Star-



bucks w USA zarabia na odset-
ki i optaty ze zdeponowanych
przedptat) pokazuja potencjat.
. Zachowania wazniejsze niz
paragony

Nowe programy nagradzaja
takze czestotliwos$¢ wizyt, ak-
tywnos$¢ w aplikacji czy polece-
nia sklepu. To otwiera rowniez
droge do zaangazowania klien-
tow z mniejszym koszykiem.

. Strategia, nie improwizacja
Wiele firm wdraza programy
lojalnosciowe ,,bo konkurencja
tez je ma”. Najlepsze programy
s stale rozwijane, analizowane
i optymalizowane. Brak planu
i testowania skutkuje spadkiem
zainteresowania — nawet jesli
start byt udany.

Co moze zrobi¢ juz dzis
witasciciel sklepu
— zanim ruszy cata sie¢?

Budowanie lojalnosci nie wyma-
ga wielkich budzetéw ani dziatu
IT. Mozna zacza¢ od trzech pro-
stych krokow:

1. Doceniaj powtarzalnos¢ — pie-
czatka, bon za 5. wizyte, drobny
prezent dla statych klientéw.

2. Sprawdzaj dane z kasy — ktore
dni sa najmocniejsze, co prze-
staje sie sprzedawac, kto kupuje
czesciej.

3. Promuj program aktywnie
— przez kasjera, na plakacie,
w gazetce, na Facebooku.

Takie proste dziatania wystar-
cza, by uruchomic lojalnos¢, ktéra
naprawde dziata.

Franczyzodawca
- operator lojalnosci,
nie tylko wtasciciel
programu

Wdrozy¢
program
to za mato
— trzeba nim

takze profesjo-
nalnie zarzadzac.
Co to oznacza
w praktyce?

v Angazuja-

ca aplikacja

- nie gazetki

w PDF-ie a punk-

ty, kupony, misje
i powiadomienia.

v Grywalizacja jako
standard - proste,
gotowe mechanizmy
do uzycia w kazdym
sklepie.

v Pelna integracja z POS
- naliczanie punktéw
i zbieranie danych bez dodat-
kowej obstugi.
v Raporty dla sklepow - nie
ogolne wykresy, ale konkretne,
lokalne wskazowki.
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v Minimum segmentacji, najlepiej
Al - Dby klient czut sie rozpozna-
ny, nie anonimowy.

v Ciagly rozwdj — testowanie, ana-
liza, optymalizacja. Lojalnos¢
nie dziata sama z siebie.

Z ankiet wiemy, ze rdéznica
w koszyku lojalnych i nielojalnych
klientéow siega nawet +60 %. Taki
potencjal wymaga strategii, nie
tylko narzedzia.

A moze kiedys$
— wspdlny program
dla wszystkich?

Pojedyncza sie¢ handlowa nie
jest w stanie dorownac¢ najwiek-
szym graczom rynkowym pod
wzgledem inwestycji w nowo-
czesne technologie. Jednak tysia-
ce lokalnych sklepdéw, dzialajac
wspolnie, majq realny potencjat,
by zbudowa¢ konkurencyjna
oferte. Przyktadem moga byc¢
wspdlne programy lojalnosciowe
oparte na jednej platformie i apli-
kacji mobilnej, ktore jednoczesnie
pozwalaja na zachowanie lokal-
nej tozsamosci poszczegdlnych
placowek.

Tego typu inicjatywy juz si¢ po-
jawiaja na rynku. Dzigki nim klien-
ci moga korzystac z jednej aplikacji
w roznych punktach handlowych,
zbiera¢ punkty i korzystac z bene-
fitbw, a zrzeszone sklepy - czer-
pac z efektu skali we wdrazaniu
nowoczesnych rozwiazan. To do-
wod na to, ze nawet rozproszona
struktura, jaka jest franczyza, moze
skutecznie dziala¢ we wspodlnej
formule technologicznej.

Podsumowanie:
zacznij dzi$, mysl strategicznie

Lojalnos¢ to fundament nowo-
czesnego handlu. Nie trzeba mie¢
budzetu wielkiej sieci, by wdrozy¢
dziatajace rozwigzania. Trzeba
mie¢ plan, determinacje — i za-
cza¢, poniewaz lojalnos¢, ktdra
dziata, nie czeka. Zaczyna sie dzi$
- w Twoim sklepie. ©®
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Jak udaje sie Panstwu taczyé tradycyjne receptury
z nowoczesnymi trendami kulinarnymi?

Laczenie tradycyjnych receptur znowoczesnymi tren-
dami kulinarnymi to jedno z kluczowych zadan firmy
U Jedrusia. Bazujemy na sprawdzonych przepisach
i skladnikach znanych z polskiej kuchni, ale jednoczesnie
$ledzimy trendy i potrzeby konsumentow. Dlatego obok
pierogéw czy krokietow oferujemy dania inspirowane
kuchniami $wiata czy dania wysokobiatkowe. W rozwdj
produktow sa zaangazowane rozne dziaty w naszej
firmie. Wspolnie testujemy nowe receptury i sktadniki,
zanim trafiag one na linie produkcyjna. To daje nam
duza elastycznos$¢ w tworzeniu nowych rozwigzan,
ktére odpowiadaja na zmieniajace si¢ potrzeby
rynku. Dzigki temu oferujemy dania smaczne,
wygodne i dopasowane do stylu zycia wspot-
czesnych konsumentow.

W swojej ofercie maja Paristwo gotowe da-
nia proteinowe. Jakie czynniki spra-
wiaja, ze staja sie one coraz bardziej
popularne wsrdod konsumentow?

Rosnaca popularnos¢ dan prote-
inowych wynika ze zmiany podej-
$cia konsumentéw do odzywiania.
Coraz wigcej osoéb — nie tylko
aktywnych fizycznie — zwraca

uwage na wartos¢ odzywcza positkow oraz ich wplyw
na zdrowie i samopoczucie. Nasza linia Proteinowe
to odpowiedz na te potrzeby — oferujemy positki, ktore
nie wymagaja gotowania (wystarczy je odgrzac), a jed-
noczesnie wpisuja si¢ w styl zycia wspotczesnych kon-
sumentéw. Sg szybkie, wygodne i wspieraja sSwiadome
wybory zywieniowe.

Co oznacza dla Panistwa hasto ,,utatwiamy codzien-
nos¢” —jak przektada sie ono na konkretne dziatania
firmy?

,Ulatwiamy codziennos¢, dostarczajac najwyzszej
jakosci dania gotowe, taczac oryginalne receptury
z nowoczesnymi technologiami i najlepszym ze-
spotem” to misja i wizja U Jedrusia, ktéra realnie
przeklada sie na dzialania naszej firmy. Oferu-
jemy dania, ktore zapewniaja smak domowej
kuchni i wygode — sa gotowe w kilka minut,
bez rezygnacji z jakosci. Laczymy tradycje
zinnowacja — bazujemy na sprawdzonych,
domowych recepturach, ktore od lat ciesza
sie uznaniem konsumentoéw, ale nie boimy
sie siega¢ po nowe smaki i odpowiadac
na zmieniajace sie potrzeby rynku. Dzieki
nowoczesnym technologiom nasze pro-
dukty sa nie tylko smaczne, lecz takze

wartosciowe odzywczo.

KATARZYNA KRUPINSKA, WICEPREZES ZARZADU, U JEDRUSIA

Jakie znaczenie dla strategii Hochland Polska
ma zréwnowazony rozwoj?

Dla Hochland Polska zrownowazony rozwoj jest
stala czescig kultury organizacyjnej, spojna z misja
i najwazniejszymi wartosciami catej grupy Hochland.
Odpowiedzialnos¢ za tad korporacyjny, srodowi-
sko i spolecznos¢ — czyli dziatania w obszarze ESG
—to klucz do zachowania rownowagi pomiedzy wzro-
stem gospodarczym, dbatoscia o nature i poprawa jako-
$ci zycia. W dzisiejszych czasach nie da si¢ zrealizowac
dtugofalowych celéw biznesowych z pominieciem tych
kwestii. Miniony rok byt poswiecony przede wszystkim
racjonalnej gospodarce zasobami poprzez zamykanie
obiegéw, wdrazanie innowacji w celu mierzenia i re-
dukcji sladu weglowego organizacji, ze szczegdlnym
uwzglednieniem kalkulacji emisji na podstawie
danych od naszych dostawcéw, dziataniom
na rzecz zrownowazonej produkcji mleka,

a takze budowaniu relacji w oparciu o na-
sze wartosci i wzmacnianie leadershipu
wewnatrz organizacji.

W jaki sposéb firma dostosowuije
swoja oferte do aktualnych prefe-
rencji klientow?

Rozszerzamy nasza oferte produktowa we wszystkich
kluczowych markach: Hochland, Almette i Valbon. Nowe
propozycje odpowiadaja na aktualne trendy konsumenc-
kie i dzigki konsekwentnej strategii opartej na innowa-
gjach, wysokiej jakosci oraz zréwnowazonym rozwoju,
umacniamy swoja pozycje na rynku seréw w Polsce.
Smak i jako$¢ pozostaja czynnikami decydujacymi o wy-
borach konsumenckich.

Co bedzie najwiekszym wyzwaniem dla firmy w ko-
lejnych latach?

Jest szereg wyzwan zwigzanych z dynamicznie zmie-
niajaca si¢ sytuacja na rynku mleka, rosnacymi kosztami
operacyjnymi oraz czynnikami zewnetrznymi, ktére
moga wplynac na stabilnos¢ taricucha dostaw. Kluczowe

dla utrzymania przewagi konkurencyjnej beda: ela-
stycznos¢ operacyjna, strategiczna wspotpraca z do-
stawcami, inwestycje w innowacyjne technologie
iumiejetnos¢ szybkiego reagowania na zmieniajace
sie warunki rynkowe. Dodatkowo, coraz bardziej
rygorystyczne regulacje dotyczace zréwnowazo-
nego rolnictwa oraz redukcji emisji gazéw cie-
plarnianych generuja dodatkowe obciazenia
finansowe i operacyjne. Niezbedna bedzie

adaptacja do nowych wymogéw.

JACEK WYRZYKIEWICZ, PR & MARKETING SERVICES MANAGER, HOCHLAND POLSKA
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MARKETING 2 TWARZA
| MUZYKA W TLE

W Swiecie, w ktorym wybory konsumenckie sg w duzym stopniu
podyktowane impulsem i zalezg od emocji, marketing oparty na znanych
osobach i wielkich wydarzeniach kulturalnych zyskuje na znaczeniu.
Dzis kluczem do dobrej sprzedazy w branzy spozywczej jest nie tylko
jakos¢ produktu, atrakcyjne opakowanie i cena - liczg sie réwniez sita
rozpoznawalnosci marki i stopien zaangazowania odbiorcow.

Mecenat jako zalazek sponso-
ringu sztuki i artystow pojawit sie
juz w starozytnosci, jednak dopiero
w XX wieku nastapil daleko idacy
rozwoj marketingu i budowania
wizerunku poprzez wydarzenia
sportowe czy kulturalne. Dzi$
trudno sobie wyobrazi¢ wielkie
wydarzenia, takie jak jak olimpiada
czy mundial, bez belki z logotypami
sponsorow. Marki chetnie wspiera-
ja wielkie imprezy, wykorzystujac
je do promocji swoich produktéw
i pobudzania ich sprzedazy. Do bu-
dowy wizerunku na niespotykana
wczesniej skale wykorzystywani
sa sportowcy, aktorzy, muzy-
cy i wykreowani przez Internet
influencerzy.

W Polsce juz w latach 90. powsta-
waly projekty takie jak , Brzmienia

©

EB”, promujace popularng wowczas
marke piwa EB. Agencja stojaca za
ta kampania organizowata wiele
koncertow polskich artystow (sci-
$le wspdtpracujac np. z zespotem
Maanam), a ponadto zagranicznych
(m.in. Stinga i U2). Malboro w poto-
wie lat 90. XX wieku sponsorowata
nie tylko festiwal w Jarocinie, ale
takze cykl Sopot Rock Festival,
w ramach ktérego Trojmiasto od-
wiedzili m.in. Radiohead czy Foo
Fighters. W latach 2003-2013 popu-
larny do dzi$ festiwal nosil nazwe
od tytularnego sponsora — Heineken
Open’er Festival.

Jednak polski rynek brand
marketingu, jesli chodzi o wy-
korzystanie imprez muzycznych
do promocji marki, na niespotykany
wczesniej poziom wyniosta Grupa

Dorota Nowakowska-Postolko
Senior Brand Manager marki Zywiec

Marka Zywiec od lat jest mecenasem polskiej kultury i z duma
wspiera rodzimych artystéw. Chcemy pokazywac Polakom,
ze nasze dziedzictwo jest wyjgtkowe, zapewniajgc im przy tym
rozrywke na najwyzszym poziomie. Meskie Granie, jako trasa,
na ktdrej wystepuja jedynie polscy wykonawcy, doskonale
sie w to wpisuje. Nieustannie zmieniamy sie razem z Pola-
kami, a w Ciggu ostatnich pietnastu lat duzo sie zmienito.

| wszystkie te zmiany zachodzace na Meskim Graniu wpi-

suja sie takze w ewoluujgca strategie marki Zywiec. Nie
postrzegamy Meskiego Grania jako osobnej marki—ono

jest i zawsze bedzie czeécig Zywca. Mimo to jesteémy
bardzo dumni, ze dajemy wszystkim artystom zapro-
szonym do projektu prawdziwg wolnos¢ tworczg, bo tylko

w taki sposob mozemy petnic nasza kulturotwdrcza misje.
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Zywiec. W 2010 roku firma ta przy-
gotowata z agencja Just kampanie
,Autorytety” z udziatem m.in. To-
masza Adamka (bokser), Krzysztofa
Majchrzaka (aktor), Henryka Sawki
(rysownik), Wojciecha Waglew-
skiego (muzyk) i Bogdana Wenty
(trener). Ostatecznie , Autorytety”
daty poczatek cyklowi koncertéw
Zywiec Meskie Granie. Dorota
Nowakowska, Brand Managerka
Marki Zywiec, tak opowiadata kil-
ka lat temu o tej ewolucji: — Marka
Zywiec przeprowadzita kampanie
pod szyldem autorytetéw, w ktorej
brato udziat wielu artystéow, mie-
dzy innymi Wojciech Waglewski.
Po pewnym czasie z tej kolaboragji
powstato Meskie Granie. Wojtek
akurat wydat plyte pod tytulem
Meska Muzyka, ktéra byta inspi-
racja, jesli chodzi o nazewnictwo
calego projektu. Gtéwnym singlem
tej plyty byla piosenka ,Wszyscy
muzycy to wojownicy”, ktéra péz-
niej zostata pierwszym hymnem
Meskiego Grania.

Dzi$ na premiere singla Meskie
Granie kazdej wiosny czekajq setki
tysiecy sympatykow tego projektu.
O sukcesie kampanii, promujacej
nie tylko polska muzyke, lecz
takze i produkty gtéwnego spon-
sora moga $wiadczy¢ ilosci odston
na kanale YouTube Megskiego
Grania. Klip do singla , Poczatek”
z 2018 r. ma dzis ponad 154 miliony
wyswietlen, a I Ciebie tez bardzo”
z 2021 r. 95 milionéw. Nikogo nie
trzeba przekonywad, ze te liczby



Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu
moga mie¢ wytacznie podmioty zajmujace sie produkcja,
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$wiadcza o ogromnym zwrocie
marketingowym kampanii.

Wielokanatowosé

Meskie Granie to cykl koncertow,
ktéry od lat cieszy sie wielka popu-
larno$cig wérdd fandw muzyki, wy-
kupujacych na pniu bilety na to odby-
wajace sie kazdego lata wydarzenie.
Zywiecki Amfiteatr Pod Gréjcem,
poznanska Cytadela czy warszawskie
Bemowo zamieniaja si¢ w wielkie fe-
stiwalowe miasteczka obrandowane
logiem sponsora. Obok gtéwnej sceny
wyrasta potezna strefa gastronomicz-
na, w ktorej wraz z ekspansja imprezy
pojawily sie —jako partnerzy — znane
w $wiecie FMCG sieci m.in. Zabka
czy Transgourmet. Meskie Granie
stato sie fenomenem spoteczno-kul-
turowym, ktéry co roku bije rekordy
popularnosci, zapewniajac produk-
tom marki Zywiec wielokanalowa
ekspozydje: od limitowanych puszek
z grafika, przez koncerty, teledyski
i ptyty podsumowujace kazda edycje.

W tym roku potencjal stale
rosnacej oferty letnich festiwali
skupiajacych sie na rodzimy wyko-
nawcach wykorzystuje takze grupa
Carlsberg, ktéra nawigzata wspot-
prace z cyklem Letnie Brzmienia.
Imprezy zaplanowano w Krakowie,
Wroctawiu, Warszawie, Gdansku
i Poznaniu, a przez cale wakacje

KOMPENDIUM HANDLOWCA

piwo Carlsberg bedzie obecne na fe-
stiwalowej trasie. W specjalnie przy-
gotowane;j strefie, powstanie miejsce
do spotkan, relaksu i dobrej zabawy
w duchu hasta reklamowego marki:
,,Wszystko co najlepsze zaczyna sie
od ciekawosci? Prawdopodobnie”.
W ramach festiwalowej oferty marki
Carlsberg wystartowat konkurs dla
konsumentéw, w ktérym do wygra-
nia beda bilety na Letnie Brzmienia.
Klienci musza zakupi¢ minimum
4 dowolne piwa Carlsberg, by zyskac¢
prawo udziatu w akgji, co doskona-
le pobudza sprzedaz produktow
w sklepach.

Skojarzenia, ktére sprzedaja

Wielkie wydarzenia muzycz-
ne to nie jedyna droga promocji
produktow. Usmiechnigte twarze
znanych aktoréw, sportowcéw, in-
fluenceréw oraz bohateréw ulubio-
nych kreskéwek spogladaja na nas
z opakowan batondw, platkow,
jogurtéw, napojow czy chipsow.
Codziennie mijamy ich w drodze
do pracy, podczas zakupow w skle-
pie spozywczym, przegladajac me-
dia spolecznosciowe czy ogladajac
reklamy w prasie i telewizji.

Popularne marki, ale tez detalisci
staraja sie wykorzysta¢ ten trend
w praktyce rowniez w kontekscie
sezonowych kampanii. Dlaczego

Julia Biesalska
Starszy specjalista ds. Marketingu, Carlsberg Polska

Sponsorowanie wydarzen muzycznych ma znaczacy wptyw na wizeru-

nek marki Carlsberg i jest waznym elementem jej strategii marketingowe].
Obecnos¢ na koncertach i festiwalach pozwala nawigzywac
autentyczne relacje z konsumentami— oparte na wspol-
nych przezyciach i silnych emocjach. W ten sposoéb
marka Carlsberg staje sie czescig wyjgtkowych mo-
mentow, ktére zapadajg w pamiec i budujg pozytywne
skojarzenia. Muzyka, artysci i oprawa wizualna wyda-
rzen tworzg atmosfere, ktéra wzmacnia emocjonalny
odbidr marki, czyniac ja blizszg i bardziej wyrazista.
Dodatkowo budujemy rozpoznawalnosc i swiado-
mos¢ marki m.in. poprzez ekspozycije logo. To takze
doskonata okazja, by odswiezyc¢ wizerunek Carlsberga
i dotrze¢ do mtodszych konsumentow, z ktorymi
marka miata wczesniej ograniczony kontakt.
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producenci stawiaja na znane posta-
ci? Nie bez powodu - dziata tu efekt
przeniesienia pozytywnych emocji
i skojarzen zwiazanych z dang osoba
na produkt dedykowany konkretnej
grupie odbiorcow. Konsumenci ku-
puja oczami i kieruja sie emocjami.
Gdy widza gwiazde sportu promuja-
cg napdj izotoniczny, sposrdd wielu
moga wybrac¢ wtasnie ten wariant.
Kiedy dzieci dostrzegaja ulubionego
bohatera kreskéwki na opakowaniu
ptatkow czy etykiecie napoju, czesto
nie chca stysze¢ o innych produk-
tach. W Polsce w ostatnich latach
obserwujemy intensywny rozwoj
wspotpracy marek spozywczych
z osobami, ktdre sa rozpoznawalne
ibudza zainteresowanie w mediach.
Przybywa artykuléw polecanych
przez muzykdéw, aktoréw, sportow-
cow, influencerdw, a kierujac swe
wyroby do najmtodszych, marki
chetnie siegaja po licencjonowa-
nych bohaterow dziecigcych bajek
iseriali. Limitowane edycje napojow
z wybitnymi sportowcami, batoniki
albo lody reklamowane przez zna-
nych youtuberéw, mleczne desery
z bohaterami kreskowek, przekaski
sygnowane przez tworcéw znanych
z TikToka — to juz jest cos wigcej niz
tylko marketing. To starannie opra-
cowana strategia komunikacyjna
laczaca réznego rodzaju media,
techniki sprzedazy i aktywna spo-
fecznos¢ odbiorcow.

Dlaczego to dziata?

Zastanawiajac si¢ nad skuteczno-
Scig, trzeba przede wszystkim wzigé¢
pod uwage kwestie wiarygodnosci
i emoqji, ktére wzbudza sam prze-
kaz. Dlaczego znani ambasadorzy
marek zyskuja zaufanie? Kiedy
ktos$, kto osiagnat wielki sukces,
np. w sporcie, poleca konkretny
produkt, dla konsumentéw podzi-
wiajacych te osobe moze to oznaczac,
ze wybor wiasnie tego produktu
danej marki nie jest przypadkowy
—ma on w sobie cos, co znana postac
zauwaza i docenia. Podobnie bedzie
w sytuacji, gdy mama widzi, ze zna-
nailubiana aktorka, rdwniez matka,
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poleca produkt dla dzieci. Moze
to zwigkszac¢ sktonnos¢ do zakupu
—to element dzielenia si¢ wspolnym
doswiadczeniem i budowania komu-
nikacji. Z kolei najmtodsi czesto czuja
wiez z postaciami z bajek, sympatia
nie pozwala im przejs¢ obojetnie
obok produktu z ulubionym wize-
runkiem i wtasnie te emocje przekta-
daja sie na decyzje zakupowe catej
rodziny. Wazne jest tez wyrdznie-
nie na polce, poniewaz w gaszczu
niemal identycznych produktow
opakowanie z popularna postacia
przyciaga uwage jak magnes, szcze-
golnie w strefie impulsu i na regatach
z produktami dla dzieci. W dodatku
artykuty sygnowane znanymi
twarzami niejednokrotnie maja
charakter kolekcjonerski, tworzac
np. limitowane serie, r6zne wersje
opakowan, dopelniajace si¢ zestawy.
To zacheca do ponownych zakupow
i kreuje , efekt ciaglosci”. I wreszcie
sezonowos$¢ — znani ambasadorzy
$wietnie wpisuja si¢ w kampanie
zwigzane z konkretnymi okresami
w handlu: na przyklad latem wzrasta
znaczenie piknikowych przekasek,
napojow izotonicznych i lodow,
zimg herbaty, kawy, czekoladek,
aw okresie powrotu do szkoty — pro-
duktéw sniadaniowych.

Twarze kampanii

Omuzykei polskie gwiazdy swo-
ja komunikacje opierata m.in. mar-
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Sanah, Artura Rojka, Vito Bambino
i Kwiat Jabloni do interaktywnej
reinterpretacji przeboju Skaldow,
ktéra na YouTubie wyswietlono
ponad 20 milionéw razy! Dorota
Liszka, Manager ds. Komunikacji
Korporacyjnej i Public Affairs Gru-
py Maspex, tak mowita o projekcie:
— Piosenka ,,Wszystko mi méwi,
ze mnie kto$ pokochat” od lat to-
warzyszy komunikacji Tymbark
— postanowiliSmy odswiezy¢ ten
utwor, nadajac mu wspdtczesny
charakter. Cieszymy sie, ze ten
projekt zrealizowali wyjatkowi
artysci, reprezentujacy odmienne
muzyczne style.

Na fali sukceséw polskich pitka-
rzy w klubie FC Barcelona, Maspex
nawiazat wspodtprace ambasador-
ska z Robertem Lewandowskim
i Wojciechem Szczesnym w ramach
promocji marki DrWitt w kampanii
pod hastem ,Be a legend”. W spe-
cjalnie przygotowanych spotach
reklamowych z udzialem pitka-
rzy Witt Isotonic Drink pokazuje,
ze na sukces i status legendy trzeba
ciezko zapracowad, nieustanne da-
zac do doskonatosci.

W kwietniu br. wystartowata
nowa kampania piwa Zatecky
(Carlsberg Polska), ktérej ambasa-
dorem zostal Marcin Dorocinski
— ceniony aktor filmowy i teatralny,
znany z wystepow nawet w holly-
woodzkich produkcjach. Dorocin-
ski w kampanii Carlsberga wciela
sie¢ w role agenta, prébujacego od-

ka Tymbark (Maspex), zapraszajac

Tadeusz Czarniecki, Dyrektor Marketingu, Oshee

wpisujgcych sie wich styl zycia.

W dziataniach, jakie podejmujemy w Oshee, od lat stawiamy na auten-
tycznosc i emocje. Chcielismy stworzy¢ projekt, ktdory bedzie prawdziwy
—zaréwno w warstwie muzycznej, jak i wizualnej. Daria Zawiatow
i Bracia Kacperczyk to osobowosci przyciggajace energia,
dlatego tak swietnie wpisujg sie w filozofie naszej marki,
ale i klimatu naszych produktéw — towarzyszymy ludziom
w ich codziennych, waznych momentach. Cieszymy sie,
ze to wiasnie z gwiazdami polskiej muzyki mozemy
zaprezentowac nowa forme naszych lemoniad. Ten
projekt to kolejny krok w rozwoju portfolio marki,
skierowany do konsumentoéw, ktdrzy poszukuja
napojow nie tylko funkcjonalnych, lecz takze
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kry¢ sekret wyjatkowego smaku
piwa Zatecky. Spoty reklamowe
oraz dziatania promocyjne z udzia-
lem aktora obejmujg m.in. telewi-
zje, media spoteczno$ciowe, a takze
materiaty POS dla sklepow deta-
licznych oraz tzw. outdoor.

— Marcin Dorocinski idealnie
oddaje charakter naszej marki
— autentycznos$¢, pasje i dazenie
do perfekgji. Cieszymy sie, ze aktor
tego pokroju z entuzjazmem pod-
szedl do wspotpracy. Wierzymy,
ze dzieki temu jeszcze wigcej 0s6b
bedzie miato okazje spréobowac
piwa Zatecky i doceni¢ jego nie-
powtarzalny charakter oraz styl
- moéwi Maciej Jakimowicz, Senior
Brand Manager marki Zatecky.

Na wspoétprace marketingowa
z artystami i sportowcami od lat
stawia marka napojoéw izotonicz-
nych Oshee. W przeszlosci am-
basadorami jej produktow byli
Krzysztof Piatek, czy Joanna Je-
drzejczyk. Od lutego 2023 r. marke
promuje Iga Swiatek w serii pro-
duktéw sygnowanych jako Oshee
& Iga Team. Ale ambasadorem
marki jest takze popularna wo-
kalistka Daria Zawiatow, do kto-
rej w letniej kampanii dotaczyli
bracia Kacperczyk. — Wspélpraca
z Oshee to dla mnie cos$ wigcej niz
rola ambasadorki — to mozliwo$¢
serwowania stuchaczom nowych
muzycznych niespodzianek.
Oshee jest tez gtownym patronem
koncertu pod PGE Narodowym.
Do grona magii, ktéra tworzymy
razem, dotacza live sesja do utwo-
ru ,Tom Yum”, z udzialem braci
Kacperczyk — méwi Daria Za-
wiatow. We wspdlnym teledysku
artystow pojawia sie oczywiscie
lemoniada witaminowa Oshee
— produkt, ktérego opakowanie
wlasnie przeszto metamorfoze.

Z kolei Grupa Zywiec wiosna
tego roku nawigzata wspotprace
z Maciejem Musiatem, angazujac go

do promocji nowych bezalkoholo-
wych wariantéw piw m.in. z linii
,Kwiaty Polskie”. Dodatkowo,
aktor pojawia sie jeszcze w dzia-
laniach dedykowanych sieci
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Wyjatkowa linia napojow klasy premium, ktora definiuje nowa kategorie
WATER DRINK. Harmonijne polaczenie czystosci wody z subtelng
stodycza owocowego soku i musujacych babelkow tworzy pelnie smaku
i lekko$ci, wpisujac sie w zyskujgcy na popularnosci trend NoLo.



sklepéw Zabka, gdzie ekskluzyw-
nie dostepne sa 2 warianty napoju
0,0 % Zywiec Porzeczkaz z nutg
Rozmarynu i Zywiec Pomelonz
z nuta Cytruséw:

- Kampania ,,Chce sie 7. W roz-
kwicie” jest dedykowana mtodym
dorostym konsumentom, ktérzy
coraz chetniej siegaja po bezalko-
holowe warianty piw. Zdecydowa-
liSmy sie zaprosi¢ do wspdtpracy
Macieja Musiata — aktora niezwy-
kle popularnego wéréd generacji
Z i Y. Mamy nadzieje, ze kreacje
z jego udzialem spotkaja sie z za-
interesowaniem tej grupy — mowi
Natalia Szatkowska, Senior Brand
Managerka marki Zywiec.

Maciej Musiat jest takze obecny
w kampanii ,3majmy sie razem
— lato 2025” marki Zbyszko, w ra-
mach ktérej wspdlnie z Tomaszem
Karolakiem promuja napoje gazo-
wane linii 3Cytryny. Ambasado-
rzy marki — znani jako ojciec i syn
z popularnego serialu Rodzinka.pl
—wcielaja si¢ w bohateréw z dwdch
odmiennych swiatow — cyfrowego
i realnego — by pokazac, ze najcen-
niejsza wartoscig promowana przez
marke Zbyszko jest wspolne spe-
dzanie czasu. Letnia sceneria, orzez-
wiajace napoje oraz kunszt aktorski
tworza energetyczny, lekki i peten
pozytywnych emocji przekaz.

Izotoniki przy pomocy
sportsmanki — gwiazdy boksu
— Julii Szeremety promuje takze
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marka Veroni active z portfolio
firmy Zbyszko Company. Wicemi-
strzyni olimpijska z Paryza pojawila
si¢ na etykietach napojow Vitamin
Water, a wspolpraca marketingo-
wa ma na celu m.in. promowanie
aktywnosci fizycznej i dobrego
samopoczucia poprzez odpowied-
nie nawodnienie i dostarczenie or-
ganizmowi niezbednych witamin
i mineratow.

Jak wida¢, marki wrecz przesci-
gaja sie w angazowaniu popular-
nych sportowcdéw i muzykow.

Jak wykorzystaé ten trend?

Sam wybor jakiegokolwiek
asortymentu z ,twarza” i ekspo-
nowanie go w sklepie nie zawsze
oznacza sukces. Trzeba obserwo-
wac, ktére produkty z gwiazdami,
celebrytami czy bohaterami licen-
cyjnymi na opakowaniach ciesza
sig najwigkszym zainteresowaniem
- szczegolnie w segmencie impulso-
wym: stodyczy, przekasek stonych,
lodéw, napojow i produktéw dla
dzieci. Dobrze dobrany asortyment
moze znaczaco zwigkszy¢ rotacje.
Z kolei wizualna strona ekspozy-
cji produktow z ambasadorami
bywa decydujaca — warto stwo-
rzy¢ dedykowane miejsca w skle-
pie, m.in. standy, wyspy czy strefy
sezonowe. Materialy POS z ulubio-
nymi postaciami na pewno przy-
ciagna wzrok, a stad juz tylko krok

dr Krzysztof Pawinski
CEO Grupy Maspex

Roberta Lewandowskiego i Wojciecha Szczesnego nikomu
nie trzeba przedstawiac. To wybitni sportowcy i 0sobowosci,
ktdrych rozpoznawalnosc¢ wykracza daleko poza swiat fut-
bolu. W Polsce trudno znalez¢ kogos, kto ich nie zna. Lista
ich trofedw i rekorddw jest imponujaca, ale to mistrzowie
nie tylko na boisku. Doskonale wpisujg sie w przestanie
naszej kampanii ,Be a legend". Rynek produktdw funk-
cjonalnych dynamicznie rosnie i wspomaga trend
zdrowego stylu zycia. Jako lider na rynku sokdw,
nektardw i napojow w Polsce, Czechach, na Stowacji,

w Rumunii i w Butgarii jestesmy aktywni takze
w segmencie napojoéw funkcjonalnych. Rozwdj
marki DrWitt jest dla nas naturalnym krokiem.
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do impulsowego zakupu. Oplaca
sie roOwniez angazowa¢ w orga-
nizowane przez producentéw
promogje i réznego rodzaju akcje
informacyjne, ktére wykorzystuja
wizerunki znanych osob. Moga
to by¢ np. akcje kolekcjonerskie,
konkursy, promocje tagczone gwa-
rantujace gadzety gratis. Nie mozna
zapominac¢ o sezonowosci — letnie
miesigce to czas, kiedy dzieci
s czesciej obecne w sklepach (wa-
kacje, spacery, wycieczki, wspdl-
ne zakupy) - produkty na drogg,
a wiec stodycze, stone przekaski,
lody czy napoje, maja wtedy swoje
pie¢ minut, zwlaszcza w mniej-
szych sklepach. To idealny mo-
ment na eksponowanie produktéw
z postaciami z bajek lub ulubionymi
influencerami dzieci i mlodziezy.
Zainteresowanie ludzi mtodych
dang oferta ma jednak swoje drugie
dno - to grupa, ktéra bardzo szybko
wyczuwa fatsz lub probe wpisania
w kontekst niepasujacych produk-
tow, jest zatem wyczulona na wia-
rygodnosc¢. Dlatego, cho¢ marketing
z twarzg dziata skutecznie, trzeba
go stosowac z umiarem i zawsze
zadbac o autentycznos¢. Wybierajac
produkty z tej grupy do oferty, sta-
wiajmy na te, w ktérych wizerunek
jest spojny z charakterem produktu.
Moze to by¢ np. sportowiec z na-
pojem funkcjonalnym, influencer
kulinarny z deserem czy przekaska
albo postac z bajek z produktem dla
dzieci. W czasach przesytu komuni-
kacyjnego i btyskawicznych decyzji
zakupowych znany ambasador
— realny lub fikcyjny — moze by¢
elementem wptywajacym na wybor
konkretnego produktu z pétki. Dla
detalistow i producentéw to sygnal,
by obserwowac aktualne trendy
w mediach spolecznosciowych, ale
tez stawiac na sezonowos¢ i auten-
tycznos¢ przekazu. Odpowiednio
wykorzystany wizerunek moze
nie tylko zwiekszy¢ sprzedaz, lecz
takze pozytywnie wplynac na stata
komunikacje z klientem i rozpozna-
nie jego potrzeb. ©

BEATA WOZNIAK | ZBYSZKO ZALEWSKI
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PRZEGLAD NAPOJOW
ALKOHOLOWYCH I NOLO

Latem napoje — zaréwno alkoholowe, jak i bezalkoholowe - zyskuja
na znaczeniu sprzedazowym. Odswiezenie asortymentu pod katem
sezonowych preferencji konsumentéw to krok, ktéry moze realnie
przetozyc sie na wyniki sklepu. Jakie produkty warto miec na poétce
w szczycie sezonu grillowego i wakacyjnych spotkan? Oto przeglad

kategorii, ktére rzgdzg w cieplejszych miesigcach.

Piwo na podium

Okres od maja do wrzesnia
to niekwestionowany sezon
na piwo — stanowi najbardziej
pozadany napdj na wieczory
przy grillu, weekendowy relaks
czy spotkania w plenerze. Branza
browarnicza ma w sezonie letnim
wiele do zaproponowania, co po-
winno znalez¢ odzwierciedlenie
na sklepowych pétkach. Najwigcej
w tej kategorii sprzedaje sie¢ piw
smakowych. Mniejszy wolumen
sprzedazy przypada natomiast
na piwa typu stout, porter czy inne
piwa fermentacji gérnej. W tym
okresie oplaca si¢ wyeksponowac
w swojej placoOwce nowosci z tej
kategorii. Moga to by¢ propozycje
z obnizong zawartoscig alkoholu
lub zmieniona receptura, ktora jest
cecha limitowanej edycji, na przy-
ktad seria piw przypominajacych
w smaku koktajle. Jako sprzedaw-
ca warto $ledzi¢ trendy i wiedzie¢,
kto chetniej sigga po nowosci.
Mtode pokolenie Polakow chetniej
wybiera lZzejsze formy alkoholu.
Wsréd nich sg wodki smakowe,

®

wina czy piwa smakowe. Nowe
smaki zwykle sa w kregu zainte-
resowan osob w wieku 18-34 lat*.

Klasyka w kieliszku

Woédka — szczegdlnie w litro-
wych butelkach — to wcigz pod-
stawowy wybdr wielu klientéw
podczas zakupdw ,na impreze”.
Konsumenci powyzej 44. roku
zycia najczesciej kupuja klasyczne
trunki, cho¢ i tu zauwazalny jest
wzrost zainteresowania produk-
tami premium. Segment wodek
smakowych czy kraftowych stale
rosnie — warto zatem zaoferowac
klientom takze mniej typowe
warianty, np. z dodatkiem ziot,
przypraw lub owocow lesnych.

Trzeba ponadto zadbac¢ o eks-
pozycje produktow komplemen-
tarnych, ktore sprzyjaja sprzedazy
impulsowej: sokow (np. pomaran-
czowy, grejpfrutowy, zurawino-
wy), wody gazowanej, toniku, coli
oraz syropodw barmarnskich, takich
jak grenadyna czy blue curagao.
Swietnym uzupelnieniem oferty
sg gotowe zestawy prezentowe

i w formie.

Warto zapamietac:

» Lzejsze, smakowe i bezalkoholowe warianty zyskuja na popularnosci.

» Gotowe drinki i mocktaile to dynamicznie rosnacy segment.

* Premiumizacja dotyczy nie tylko woédki, lecz takze piwa, cydru i win.

» Klienci oczekujg wygody, jakosci i estetyki — zaréwno w smaku, jak
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—skrzynki z alkoholem i dodatka-
mi (np. kieliszki, pralinki, konfitu-
ra), idealne jako szybki upominek.

Wsrdéd miodszych konsumen-
tow rosnie popularnos¢ mocniej-
szych alkoholi premium, takich jak
whiskey czy gin. Wybory te wyni-
kaja z checi celebrowania smaku
i poznania historii trunkow.

Gotowe drinki - rozwigzanie
na kazda okazje

Coraz bardziej zauwazalny
trend na rynku napojow dotyczy
gwattownego wzrostu popularno-
$ci gotowych drinkow typu RTD
(ready-to-drink). To segment, kto-
ry idealnie wpisuje si¢ w potrze-
by nowoczesnych konsumentow
— szczegodlnie latem, gdy liczg sie
wygoda, szybkos$¢ i mobilnos¢,
a smak nie powinien odbiegac
od tego oferowanego w klasycz-
nych koktajlach serwowanych
w barach.

W asortymencie sklepéw po-
winny znalez¢ si¢ sprawdzone
hity, takie jak Mojito, Gin & Tonic,
Cuba Libre, Spritz czy Margarita,
a takze nowosci i limitowane edy-
cje o unikalnych kompozycjach
smakowych, ktére przyciagaja
uwage i zachecaja do ekspery-
mentowania. Puszki i butelki
gotowych drinkéw zapewniaja
wygode przenoszenia i spozywa-
nia bez koniecznosci posiadania
dodatkowego sprzetu — co jest



Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu
moga mie¢ wytacznie podmioty zajmujace sie produkcja,

obrotem lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi

oraz ustawa zdnia 9 listopada 1995r. oochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu iwyrobow
alkoholowych.



nieocenione podczas wakacyjnych
aktywnosci i spotkan w plenerze.

Z perspektywy handlowca
kluczowe jest sledzenie aktu-
alnych trendéw smakowych
oraz dostosowanie asortymentu
do lokalnych preferencji. Mtodsze
grupy konsumentow — szczegol-
nie w wieku 18-34 lat* — coraz
cze$ciej wybieraja gotowe drinki
jako alternatywe dla tradycyjnych
trunkow, zwracajac uwage na pro-
dukty o nizszej zawartosci alko-
holu, z naturalnych skiadnikéw
i o atrakcyjnej estetyce opakowan.
Z kolei konsumenci z segmentu
premium chetniej siegaja po RTD
o bardziej wyszukanych smakach
i z dodatkiem ekskluzywnych
alkoholi, takich jak gin rzemiesl-
niczy czy whiskey z limitowanych
serii. Warto pamietac takze o ro-
sngcym zainteresowaniu gotowy-
mi drinkami bezalkoholowymi,
ktére idealnie wpisuja sie¢ w ro-
snacy segment NoLo.

Cydr — orzezwienie z natury

Cydr, zwlaszcza jabtkowy, wraca
na stoly w sezonie letnim jako lekka
i orzezwiajqca alternatywa dla piwa.
Jego delikatna stodycz lub wytraw-
nos¢ sprawiaja, ze odpowiada za-
réwno kobietom, jak i mezczyznom.
Na rynku sa dostepne wersje kla-
syczne oraz smakowe — z gruszka,
maling, mietg czy limonka.

KOMPENDIUM HANDLOWCA

Doskonale sprawdza sie¢ jako
napdj na popotudniowe spotka-
nia w plenerze, grille czy pikni-
ki. Co istotne z punktu widzenia
sprzedawcy — trunek ten najcze-
$ciej jest wybierany impulsyw-
nie, dlatego warto zadbac o jego
widoczna ekspozycje. Dobrym
pomystem bedzie umieszczenie
cydru w chlodziarkach obok win
musujacych, piw smakowych i na-
pojow typu ready-to-drink.

Alternatywy dla alkoholu
- NolLo na topie

Zmieniajace si¢ podejscie do al-
koholu, szczegélnie wsréd miod-
szych pokolen, takich jak genera-
cja Z i millenialsi, przektada sie
na dynamiczny rozwoj segmentu
NoLo (no alcohol, low alcohol).
To juz nie tylko niszowa kategoria,
lecz rosnacy standard w ofercie
sklepow, ktéry znaczaco wptywa
na wybory konsumentéw podczas
letnich zakupow. Coraz wiegcej
0s6b poszukuje produktow po-
zwalajacych cieszy¢ sie smakiem
i radoscig spotkan bez kompromi-
sow — czyli bez alkoholu lub z jego
minimalng zawartoscig.

W kategorii NoLo prym wioda
piwa bezalkoholowe — od kla-
sycznych pszenicznych, przez
owocowe warianty, az po wersje
ciemne, zaskakujace gtebig sma-
ku. Réownie dynamicznie rozwija

Marcin Dzionek
Dyrektor Dziatu Marketingu, BZK Alco

Jestesmy firma z wieloletnim doswiadczeniem w produkcji alkoholi,
z uwaga obserwujemy, jak zmienia sie rynek oraz potrzeby konsumentéw.
Polacy coraz czesciej kierujg sie jakoscig, poszukujg autentycznych
smakow i produktdw z historia. Jako odpowiedzialny producent stawiamy
na potaczenie doswiadczenia z innowacja. To wfasnie w tym kierunku
widzimy przysztos¢ naszej branzy. Widzimy réwniez duzg zmiane postaw
i zachowan konsumentoéw alkoholi, co przektada sie na bardzo dynamicz-
ny rozwoj segmentu napojow niskoalkoholowych, szczegdlnie wsréd
mtodszych odbiorcéw. Coraz wiekszg popularnosciag cieszg sie gotowe
drinki (RTD), ktore tgczg wygode z nowoczesnym smakiem i atrakcyjnym
designem. Poszerzylismy nasze portfolio o nowg marke — ILUSIUM — linie
niskoalkoholowych drinkdw w szklanej butelce o unikalnej pojemnosci,
dostepnych w czterech soczystych, dwusmakowych wariantach.
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sie oferta win bezalkoholowych
— bialych, czerwonych, ré6zowych,
a takze musujacych, ktére znacz-
nie czesciej goszcza na letnich
stotach jako elegancka i lekka
alternatywa. Na rynku pojawia-
ja sie tez bezalkoholowe wersje

11

PODSUMOWUJAC,
NOLO TO NIE
CHWILOWY TREND,
LECZ KLUCZOWY
ELEMENT LETNIEGO
ASORTYMENTU,
KTORY POWINIEN
ZNALEZC SWOJE
MIEJSCE OBOK
KLASYCZNYCH
NAPOJOW
ALKOHOLOWYCH

b R

popularnych mocnych trunkéw
— takich jak gin, whisky czy rum
—umozliwiajace tworzenie mock-
taili z petnia aromatéw, lecz bez
procentow.

Godnym wyrdznienia segmen-
tem sa gotowe koktajle bezalkoho-
lowe w wygodnych puszkach lub
butelkach, ktére zdobywaja rze-
sze zwolennikow. Oferta stale sie
powiegksza i obejmuje nowoczesne
kompozycje smakowe, niejedno-
krotnie inspirowane klasycznymi
drinkami: orzezwiajace mojito bez
alkoholu, bezalkoholowa tequila
z limonka i sola, wtoski aperitif
z gorzka pomarancza i nuta chil-
li czy rum z limonka i cukrem
trzcinowym. To produkty idealne
na lato — wystarczy je schtodzié,
otworzy¢ i cieszy¢ sie smakiem
bez koniecznos$ci przygotowan




Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu
moga mie¢ wytacznie podmioty zajmujace sie produkcja,

obrotem lub handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.
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Tomasz Potrzebowski
Miedzynarodowy Ekspert ds. Rozwoju Rynku Wina,
Henkell Freixenet Polska

Rynek alkoholowy w Polsce przechodzi transformacje. Od kilku juz
lat obserwujemy dynamiczny rozwdj kategorii win musujgcych. W tym
segmencie niekwestionowany prym wiedzie prosecco. Z dumg podkre-
slamy, ze to nasze Mionetto Prosecco jest najchetniej wybierane przez
Polakéw. A to zobowigzuje. Dlatego systematycznie rozbudowujemy ofer-

te marki. | odkad do produktdow sygnowanych
.Mionetto" dotgczyto Aperitivo (podbito juz
30 krajow!), ten duet nie ma sobie rownych.
WH+tasnie naich bazie mozna+tatwo i szybko
przygotowac Mionetto Spritz — kultowy
pomaranczowy drink. Jestesmy przeko-
nani, ze to bedzie przebdj takze tego lata.

| — uwaga — wszystkie produkty dostep-
ne sg takze w wersjach bezalkoholowych.
W+asnie do tych, ktérzy chcg celebrowac
bez wyrzeczen, skierowane jest nasze

przebogate w produkty 0 % portfolio
—to nie tylko bezalkoholowe wersje
win musujgcych, ale i spokojnych,
sygnowanych naszg druga, klu-
czowg marka — FREIXENET.

czy uzywania dodatkowego
sprzetu.

Co istotne, segment NoLo
odpowiada na rosnace oczekiwa-
nia Swiadomych konsumentow,
ktérzy zwracaja uwa-
ge na sktad, niska
kalorycznos¢
oraz naturalne
sktadniki. Trend
,$wiadomego pi-
cia” (mindful drin-
king) szczegolnie silnie
zaznacza si¢ w grupie
25-40 lat*, gdzie wazne
jest zachowanie walo-
row smakowych i este-
tycznych, ale bez efek-
téw ubocznych spozycia
alkoholu. Dla wielu z nich
NoLo to sposdb na utrzy-
manie balansu miedzy
stylem zycia, zdrowiem
i przyjemnoscia.

Z punktu widzenia de-
talisty sukces sprzedazowy
napojow bezalkoholowych
zalezy nie tylko od samego
asortymentu, ale przede

wszystkim od jego ekspozycji. Wy-
dzielone polki lub strefy z wyraz-
nym oznaczeniem , Bezalkoholowe
alternatywy” ulatwiajg klientom
orientacje i przyciagaja uwage.
Warto zorganizowac stre-

fy inspiracji — na przy-

kiad zestawy , mocktail

+ przekaska” przy kasach
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lub w chtodniach, ktére skutecz-
nie stymulujaq zakupy impulso-
we. Pomocne moga by¢ réwniez
rekomendacje przy produktach,
sugerujace podanie z tonikiem,
Swiezg mieta, plasterkiem ogdrka
czy jako baza do letnich miksow,
co obniza bariere zakupu u mniej
zdecydowanych klientow.

Podsumowujac, NoLo to nie
chwilowy trend, lecz kluczowy
element letniego asortymentu,
ktory powinien znalez¢ swoje
miejsce obok klasycznych napo-
jow alkoholowych. Umiejetne
potaczenie tradycji z nowocze-
snoscia, elastycznos¢ w doborze
oferty oraz atrakcyjna prezenta-
cja pozwola detalistom skutecz-
nie odpowiadac na réznorodne
potrzeby klientéw i zwigkszy¢
warto$¢ koszyka zakupowego
w okresie letnim.

Letnia strategia:
elastycznosé i roznorodnos¢

Lato to dla handlu okres inten-
sywny, ale tez bardzo dochodowy.
Napoje — zaréwno alkoholowe, jak
i bezalkoholowe — sa kluczowym
elementem koszyka zakupowe-
go. Odpowiednia selekcja asor-
tymentu, podazanie za trendami
i Swiadomos$¢ potrzeb roznych
grup konsumentéw moga pomoc

zwiekszy¢ sprzedaz
i zbudowa¢ lojal-
nosé¢ klientow.
Letnia pétka z na-
pojami powinna
by¢ roznorodna,
atrakcyjna wizual-
nie i fatwa do eks-
plorowania. A seg-
ment NoLo? To juz
nie tylko alternaty-
wa — to nowy stan-
dard konsumencki,
ktory zostanie z nami
na dtuzej. ©

MARTA RYBKO

*NielsenlQ, Badanie Kategorie
napojow alkoholowych, cata
Polska, 2021-2024.
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LETNI KOSZYK

PEtEN SMAKU

Apetyt latem jest mniejszy? Nic bardziej mylnego! By¢ moze mawiajg tak
ci, ktérzy nie chcg spedzac cieptych dni w kuchni, przygotowujac positki
dla siebie czy rodziny. Na szczesScie coraz wiecej produktéw na rynku nie
wymaga dtugich godzin gotowania — wystarczy je podgrzac i zaserwowac.
Co wazne, ich jakos$¢ nie ustepuje domowym obiadom. Poznajmy zatem

pomysty na letnie positkil!

Szybkosé, wygoda i jakos¢
- to latem wymarzone cechy dan,
ktére mozna spozy¢ podczas
weekendowego wypadu za mia-
sto lub urlopu zaréwno w miescie,
jak i w plenerze. Wystarczy do-
step do kuchenki tradycyjnej lub
mikrofalowej i mozna cieszy¢ sie
wybornym positkiem! Producenci
przescigaja sie¢ w recepturach dan
tradycyjnych bazujacych na pol-
skich smakach, a takze czerpia
z kuchni $wiata oraz oferujq popu-
larne dania typu pizza czy burger.
Co obecnie warto zaproponowac
konsumentom przed ich urlopem?
Robimy przeglad specjalnie dla
klientow skorych do ekspery-
mentowania i tych, ktérzy nawet
na wakacjach siggaja po klasyki.

Tradycja ze stoika

W segmencie gotowych dan tra-
dycyjnych obserwujemy rosnace
zainteresowanie produktami ofe-
rujacymi smak domowej kuchni
w wygodnej formie. Konsumenci,
zwlaszcza z grupy 35+, poszukuja
autentycznych doznan kulinar-
nych przypominajacych smaki
dziecinstwa, a jednoczesnie cenia
sobie szybko$¢ i prostote przygo-
towania. Produkty w stoikach ide-
alnie wpisuja si¢ w te oczekiwania,
laczac tradycje z nowoczesnoscia.

Na potkach coraz czesciej po-
jawia sie szeroki wachlarz zup
klasycznych — od pomidorowej,
rosotu, grochéwki, przez zurek

()

S
i jarzynowa, po bardziej wyszu-
kane, jak szczawiowa z dodatkiem
jajka. Ich przewaga jest nie tylko
zachowanie naturalnego smaku
i aromatu, ale takze dtugi termin
przydatnosci do spozycia. To ele-

menty, ktore decyduja o ich sukce-
sie rynkowym.

Podobnie rozwija sie segment
dan gtéwnych w stoikach — gotab-
ki, klopsy, poledwiczka w sosie
podgrzybkowym czy pulpety
staja si¢ wygodna alternatywa
dla domowych obiadéw, szcze-
golnie w mniejszych placowkach
handlowych, gdzie przestrzen

letnich sniadan, np. w formie ka-
napek, ale takze swietnie nadajg
sie na grilla. W kategorii miesa
swiezego popularnoscig cieszy
sie mieso mielone z szynki wie-
przowej oraz mieso mielone

z topatki wieprzowej. To pro-
dukty uniwersalne — idealne

do klasycznych dan obiado-
wych, ale tez sSwietnie spraw-
dzajace sie na grilla, np. jako baza

Stawomir Szymerowski
Commercial Director Retail & Export, Goodvalley Polska

Konsumenci coraz czesciej zwracajg uwage na jakosc¢ kupowanych
produktdw, doceniajg ich prosty sktad i pochodzenie
miesa. Jako Dolina Dobra mozemy pochwali¢ sie
tym, ze nasze produkty pochodzg z miesa z wta-
snych hodowli, dzieki czemu kontrolujemy caty
proces produkcji. Mamy szerokie portfolio pro-
duktow, z ktérych najwieksze zainteresowanie
wzbudzajg Paréwki 100 % z Szynki, Soczysta
Szynka w plastrach, Slaskie Kietbaski Sniada-
niowe, czy Kietbasa produkowana wytgcznie
z czterech skfadnikéw. Stanowig one
pozywng baze lekkich i szybkich

do domowych burgeréw. Méwigc o grilluy,
nie zapominamy o popularnej w Polsce
karkéwece, ktérg oferujemy w wygodnej
formie plastrow.
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chtodnicza jest ograniczona. Ofer-
ta ta trafia do klientdw ceniacych
smak i komfort, a odpowiednio
eksponowana przyciaga uwage
i generuje impulsywne zakupy.

Schabowy, ziemniaczki,
zasmazana kapusta

Produkty typu ,,schabowy z pu-
ree ziemniaczanym i zasmazana
kapusta” w zafoliowanych, mikro-
falowych opakowaniach zyskuja
na popularnosci, dostarczajac
klasyczne smaki w formacie dosto-
sowanym do wspolczesnego stylu
zycia. Takie rozwiazania idealnie
wpisuja sie¢ w potrzeby klientow
poszukujacych pelnowartosciowe-
go positku, ktéry mozna z tatwo-
$cig podgrzaé zarowno w domu,
jak i poza nim. Réznorodnos¢
wariantdw — od kotleta de volaille
z buraczkami po kotlet drobiowy
z marchewka i groszkiem — umoz-
liwia sprostanie szerokiemu spek-
trum preferencji smakowych.

Warto rowniez podkreslic¢
rosngce zainteresowanie ofertg

skierowang do kon-
sumentow pre-
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ferujacych kuchnie roslinng lub
lekkostrawna. Krokiety z nadzie-
niem serowo-szpinakowym czy
pieczarkowym z mozzarellg to od-
powiedz na potrzeby rynku, gdzie
wegetarianskie alternatywy zy-
skuja coraz wieksza popularnos¢.
Dla handlowcéw segment ten
to doskonata okazja do zwigksze-
nia sprzedazy impulsowej oraz bu-
dowania lojalnosci klientow przez
oferowanie wygodnych, gotowych
dan, ktore tacza tradycyjne sma-
ki z nowoczesna forma podania.
Odpowiednia ekspozycja i komu-
nikacja wartosci takich produktow
moze znaczaco przyczynié sie
do wzrostu przychodéw w kana-
tach convenience oraz w sklepach
matoformatowych.

Kietbaski i mieso na grilla

Lato to rowniez czas, gdy ro-
$nie popyt na produkty grillowe,
a wérdd nich szczegolna popular-
noscig cieszg sie kietbaski oraz
mieso pakowane préozniowo lub
na tackach. Tego typu opakowa-
nia gwarantuja swiezos¢ i wygo-
de przechowywania, a zarazem

Dorota Bielicka

Dyrektor ds. Handlu i Marketingu,

U Jedrusia

Wsréd naszych produktéw najwiekszym zainte-
resowaniem konsumentow od lat cieszg sie tra-
dycyjne dania kuchni polskiej, a szczegdlnie
pierogi — z miesem, ruskie oraz nasze dania
obiadowe. To one stanowig najwiekszy wolu-
men naszej produkcjii sg cenione za smak,
jakosc i powtarzalnosc. Do popularnych
propozycji zaliczajg sie réwniez nalesni-

ki, krokiety, placki ziemniaczane i ko-

pytka — dania dobrze znane i lubiane

przez polskie rodziny. Coraz wieksze
zainteresowanie budzg takze pro-

dukty inspirowane kuchniami swia-

ta, m.in. sajgonki, idealnie wpisujgce sie

w aktualne trendy konsumenckie. Klienci
oczekujg dzis wygodnych, smacznych

i roznorodnych positkéw, ktére mozna
szybko przygotowac, nie rezygnujac z ja-

kosci — i wtasnie takie dania oferujemy.

46 | PORADNIK HANDLOWCA | LIPIEC 2025

utatwiaja klientom szybki wy-
bér i przygotowanie produktow
na sezonowe spotkania przy
grillu.

Kietbaski sg dostepne w roz-
nych wariantach smakowych
— od klasycznych, tradycyjnych
receptur po wyroby o bardziej wy-
razistych przyprawach, dedyko-
wane mito$nikom pikantniejszych
smakow. Mieso na tackach, takie
jak karkowka, boczek czy filety
z kurczaka, czesto jest poddawane
wstepnej marynacji, co dodatkowo
zwieksza atrakcyjnos¢ i wygode
uzytkowania. Producenci coraz
chetniej stosuja innowacyjne opa-
kowania, ktore pozwalaja zacho-
wac naturalne walory smakowe,
jednoczesnie wydtuzajac trwatosc¢
produktow.

Pierogi i nie tylko

Z pewnoscig wsrdd klientow
matych i $rednich sklepéw sa mi-
losnicy pierogoéw, ktore stanowia
nieodlaczny element asortymentu
zamrazarek oraz potek z gotowymi
daniami do podgrzania. Zaréwno
wytrawne, jak i na stodko — piero-
gi pozostajg jednym z najchetniej
wybieranych produktéw. Latem
szczegOlnie popularne sq warianty
z owocowymi nadzieniami: jago-
dami, truskawkami czy malinami,
czesto uzupelnione dodatkiem
delikatnego sera twarogowego.
Posrod pierogow wytrawnych
obowiazkowo powinny znalez¢
sie te z miesem i smazonga cebulka,
klasyczne ruskie, a takze wersje
ze szpinakiem i serem, kapusta
z grzybami oraz pierogi z aroma-
tycznymi grzybami lesnymi.

Réwnolegle rosnie zaintere-
sowanie roznymi rodzajami ma-
karondéw, ktore trafiaja do klien-
téow poszukujacych wygodnych,
a zarazem smacznych i szybkich
rozwigzan na obiad. Nudle, bedace
lekkim i uniwersalnym produktem,
Swietnie wpisuja sie w ten trend.
Doskonale komponuja si¢ zaréwno
z prostymi, sezonowymi dodatka-
mi, jak i bardziej wyrafinowanymi
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sosami, co czyni je atrakcyjna pro-
pozycja na ciepte dni.

Warto réwniez pamiegtac o in-
nych gotowych daniach maka-
ronowych, takich jak tortellini
czy knedle, ktore sa dostepne
w licznych wariantach nadzienia
— od tradycyjnych po bardziej
nowoczesne i sezonowe. Takie
produkty doceniajg zwlaszcza
konsumenci stawiajacy na wygode
i szybko$¢ przygotowania, a jed-
noczesnie poszukujacy smakéw
domowej kuchni. Kompleksowa
oferta pierogow i makaronéw po-
zwala matym i $rednim sklepom
odpowiadac¢ na zréznicowane
oczekiwania klientéw przez caty
rok, szczegdlnie w sezonie let-
nim, gdy wybdr lekkich, fatwych
do przygotowania dan jest nie-
zwykle wazny.

Cos dla aktywnych

Wybér dan gotowych sukce-
sywnie poszerza si¢ o rézne opcje
zaspokajajace nie tylko gtod, lecz
takze inne oczekiwania konsu-
mentow. Producenci zwiekszaja
swoje portfolio o coraz chetniej
kupowane produkty biatkowe,
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wspomagajace budowe miesni
oraz regeneracje po treningu. Jakie
dania warto sprowadzi¢ do swojej
placowki handlowej? Moga to by¢
filety z piersi kurczaka w egzo-
tycznym sosie, z makaronem,
ryzem, a ponadto dania z ciecie-
rzyca, kaszami czy soczewica,
ktére odzywiaja i — dzieki duzej
zawartosci blonnika — poprawiaja
trawienie oraz zapewniajg uczucie
sytosci przez dluzszy czas.

Specjalnie dla najmtodszych

Wakacyjne zdjecie szczesliwych
dzieci z buzig umorusana jagodami?
Smaki lata zamkniete w ciescie nale-
$nikowym to cos, co zardwno mali,
jak i duzi bedq pamiegtac na dtugo.
Najpopularniejsze nalesniki z na-
dzieniem z jagdd, jablek z cynamo-
nem, truskawek, a dla fanow czeko-
lady — wersja straciatella, to zawsze
trafiony pomyst na smaczny positek
poza domem. Moga by¢ zaserwo-
wane na turystycznym stoliku
rozlozonym przed namiotem albo
jako podwieczorek na goérskim
szlaku. Kolejna propozycja, ktora
wzbudzi zainteresowanie klientow,
beda z pewnoscia racuchy i placki
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ziemniaczane. Na regale z tego
rodzaju propozycjami warto row-
niez umiesci¢ dodatki typu syrop
klonowy, bita $mietana i réoznego
rodzaju polewy.

Dookota swiata

Nawet wybierajac si¢ na wy-
cieczke kilka kilometrow od domu,
czy chocby na piknik nad pobli-
skie jeziora, mozna odby¢ podréz
dookota $wiata... — te kulinarna!
Dania azjatyckie, wloskie, japon-
skie, amerykanskie i arabskie row-
niez moga przyciagnac klientéw
do sklepu. Zupa instant? Wciaz
na czasie. Btyskawiczna zupka,
w ktorej znajduja sie saszetka
z przyprawami i suszonymi wa-
rzywami oraz makaron pszenny,
to doskonaly pomyst na lunch
czy przekaske, gdy dzien jest
zbyt meczacy. Jakie smaki warto
zaproponowa¢ odwiedzajacym
sklep? Ramen, tajska, udon, kim-
chi — z pewnoscia przyciagna
sympatykow tych egzotycznych,
ostrych smakéw. Zupy w sto-
ikach takze moga znalez¢ swoich
fanéw. Jakie smaki moga okazac
sie strzalem w dziesiatke? Zupa



tajska z kurczakiem i makaronem
ryzowym, mango curry z batata-
mi i kurczakiem czy indyjski dahl.
Z kolei opakowania w barwach
amerykanskich kryja dania, takie
jak makaron z sosem serowym
i wedzonym boczkiem lub bur-
gery. Kuchnia arabska przycia-
gnie natomiast takimi flagowymi
daniami jak na przyktad gulasz
warzywny tiki masala albo fa-
lafel. Kuchnia meksykanska bez
watpienia zainteresuje smakami
i zapachami, jakie uwolni odgrza-
ne chilli con carne z aromatycz-
nymi przyprawami i duszonymi
warzywami straczkowymi. Z kaz-
dym kesem mozna si¢ delektowac
charakterystycznym polaczeniem
pikantnych pomidoréw, fasoli,
stodkiej kukurydzy i migsnego
smaku. Nie nalezy pomijac tych,
ktorzy na dzwiek wloskobrzmia-
cych nazw dan dostaja wilczego
apetytu i mie¢ zawsze na stanie
wybér dan, takich jak lasagne,
risotto, penne z pomidorami
i bazylia oraz inne popularne
makarony. Niejeden moze pytac
o pizze z r6znymi dodatkami: sa-
lami, pieczarkami, oliwkami, ka-
parami. Warto pomysle¢ réwniez
o focacci — chrupigcym wloskim
chlebie, ktéry urzeka aromatem
oraz o wyborze oliwy, w tym tej
smakowej: z czosnkiem, papryka,
bazylia czy rozmarynem.

Letni koszyk peten smakow
to nie tylko odpowiedz na ak-
tualne trendy konsumenckie,
ale przede wszystkim szansa
na zwiekszenie sprzedazy i budo-
wanie dtugotrwatej relacji z klien-
tem. To takze doskonata okazja,
aby wzbogacic oferte o produkty,
ktore tacza w sobie autentycznos,
nowoczesnosc¢ i tatwos¢ przygo-
towania. Odpowiednio dobrany
asortyment i przemyslana ekspo-
zycja sprawia, ze klienci chetnie
siggng po gotowe rozwigzania,
ktére umilg im letnie dni — za-
rowno w domu, na pikniku, jak
i podczas wakacyjnych wypraw. ©

MARTA RYBKO
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KAPIEL | PRYSZNIC
W NOWOCZESNYM WYDANIU

Orzezwiajaca, pachnaca, babelkowa, relaksujaca — kgpiel ma rézne
oblicza. W zaleznosci od tego, jaki produkt wybierzemy, moze obudzic,
odprezy¢, nadac skorze aksamitny potysk, ukoi¢ wrazliwe miejsca. Jaki

plan na kapiel otrzymaja klienci od swojego sklepu? Zrébmy przeglad tego,
co producenci proponujg na lato.

(®)

Osoby zagladajace do osiedlo-
wego sklepu po pracy moga by¢
zaskoczone. Dlaczego? Poniewaz
w okresie wakacyjnym warto przy-
gotowac dla nich strefe letniego
orzezwienia lub wrecz SPA, ktore
w miejskiej dzungli czy tez w ma-
tomiasteczkowej rzeczywistosci
przeniesie konsumentéw w od-
mienna, kojacaq zmysly przestrzen.
Zyskaja chwile dla siebie niczym
w gabinecie odnowy biologicznej
i to dzieki produktom ze sklepo-
wej polki. Co mozna im zapropo-
nowac? Produktéw, a co za tym
idzie, scenariuszy na dobra
kapiel jest naprawde sporo.
Od owocowych zapachoéw, przez
delikatne formuty, po ciekawe
produkty naturalne czy

N

peelingujace, stowem — wszystko
jest kwestig wyobrazni oraz po-
trzeb, ktére czasem warto dopu-
$ci¢ do glosu.

Energetyczny shot

Rozpoczynajacym dzien naj-
lepiej zaproponowa¢é fantazyjne
letnie zapachy, ktére przeniosa
kazdego w strefe rzeskiej bryzy:
plyny pod prysznic lub do kapieli
zapewniajace poczucie orzezwie-
nia. Dla tych, ktdérzy zyja w biegu,
odpowiednie okaza sie zele pod
prysznic 3w1l: myja ciato, twarz
i wlosy, a jednoczesnie pozo-
stawiaja zazywajacego kapiel

z uczuciem czystosci i goto-
wosci na wszystkie zadania
czekajace danego dnia. Warto
zwroci¢ uwage na to, czy za-
mawiane do sklepu artykuty
zawieraja dodatek w postaci
mentholu, gwarantujacego
uczucie $wiezosci i pobu-
dzajacego do dziatania.
Dostepne na rynku pro-
dukty maja udoskona-

lone receptury bez
mikroplasti-

ku, a ich

opako-

wa-
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nia nadaja si¢ w 100 % do recy-
klingu. Konsumenci coraz czesciej
zwracaja rOwniez uwage na sktad,
poszukujac naturalnych skladni-
kow odpowiednich dla ich skoéry.
Wiele kosmetykéw pielegnacyj-
nych zawiera juz ponad 90 %
sktadnikéw pochodzenia natu-
ralnego i jest opatrzonych hastem
,vegan friendly”.

Domowe spa

Z kolei po intensywnym dniu
warto skierowac¢ odwiedzajacych
sklep ku kosmetykom, ktore dadza
ukojenie, jednoczesnie pielegnu-
jac skoére. Tego rodzaju produkty
delikatnie oczyszczaja, pozosta-
wiaja uczucie $wiezosci, eliminuja
szorstkos¢ i nawilzaja, zapewniajac
przyjemne otulenie. Skora staje sig
dzieki nim migkka i gladka. Jed-
nak to, co najbardziej pociagajace
w kapieli, ktora staje sie rytualem,
to zapach wzmacniajacy uczucie
wyciszenia, uspokojenia i ukojenia.
Na sklepowym regale powinny
takze zosta¢ wyeksponowane pro-
dukty w postaci olejkéw — przeko-
naja niejednego mitosnika potaczen
kosmetykéw weganiskich. Dodawa-
ne w niewielkiej ilosci do wanny
natluszcza skére i zagwarantuja jej
gtadkos¢. Natomiast jesli chce sie
uzyskac efekt aromaterapeutyczny,
mozna uzy¢ olejkow eterycznych
— wystarczy zaledwie kilka kropli.
Jakie aromaty pomoga w zasypia-
niu? Beda to lawenda, rozmaryn,



roza, geranium, drzewo sandato-
we oraz paczula.

Kostka, kula, sél

Mydta do ciata w kostce to ko-
lejna poszukiwana grupa produk-
téw, ktore powinny by¢ dostepne
w sklepie w sekgji , Pielegnacja
ciata”. Na rynku mozna znalez¢
wiele ich rodzajéow: od antybak-
teryjnych, tagodzacych, przez
dermatologiczne i szare, po te na-
turalne z olejami lub drobinkami
pilingujacymi. Mozna pokusic sie
o sprowadzenie kilku sztuk wyjat-
kowych mydet robionych recznie,
by zdoby¢ uznanie wymagajacych
klientow, ktorzy docenia starania
i beda zagladac¢ do placowki cze-
ciej, a by¢ moze zdecyduja sie
nawet na wieksze zakupy. Inna
forma i przepisem na udana kapiel
beda kule, ktdre w wodzie zaczy-
naja tworzy¢ przyjemne babelki,
a zarazem uwalnia¢ przyjemne
zapachy. Sg one przyjazne dla
skory i dla sSrodowiska. Zawartos¢
olejkéw eterycznych, sktadnikéw
nawilzajacych i pielegnacyjnych
daje odprezenie oraz ma dziata-
nie aromaterapeutyczne. To takze
dobry pomysl, by zacheci¢ dzieci
do kapieli petnej wrazen. Oprocz
delikatnego dziatania moga za-
barwiac¢ wode i tworzy¢ kolorowe,
pachnace babelki. Amatorzy soli
do kapieli beda szczesliwi, gdy
znajda na regale zamkniete w po-
staci krysztatkow drogocenne
mineraty. Maja one wtasciwosci
zdrowotne, dziatajace na ze-
wnatrz i od wewnatrz: wspieraja
uktad oddechowy, poprawiaja
krazenie oraz dzialajgq antystre-
sowo. Usuwajg tez z organizmu
toksyny i utatwiaja przyswajanie
mikroelementow.

Asortyment do kapieli moze
stac si¢ dla matego czy Sredniego
sklepu pretekstem do zdobycia
klientow oraz udowodnienia,
ze ich zdrowie i dobre samopo-
czucie sa we wlasciwych rekach. ©®

MARTA RYBKO
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NABIAL W UPALNE DNI
— JAK SKUTECZNIE PRZYCIAGNAC KLIENTA

Co warto eksponowac na sklepowych pétkach latem, gdy klienci
poszukujg przede wszystkim orzezwienia i I1zejszych positkow? Dziat
nabiatowy powinien tgczy¢ w swojej ofercie klasyczne produkty
z nowoczesnymi trendami zywieniowymi tak, aby sprostac oczekiwaniom
réznorodnych grup konsumentdéw i skutecznie zacheci¢ ich do zakupoéw.

Po pierwsze: ugasi¢ pragnienie

Wysokie temperatury zwiek-
szaja zapotrzebowanie na na-
wadnianie organizmu, a mleczne
produkty swietnie sprawdzaja si¢
w tej roli — nie tylko uzupetnia-
ja ptyny, lecz takze zapewniaja
przyjemne uczucie orzezwienia.
Latem klienci chetniej siegaja
po jogurty pitne oraz mleczne
napoje w réznorodnych smakach
—od klasycznych — truskawki i ja-
gody, przez egzotyczne owoce,
az po wanilie czy czekolade.

Produkty fermentowane moga
by¢ réwniez inspiracja do kulinar-

)
&)

nych eksperymentéw, takich jak
chlodniki - lekkie, odzywcze zupy
podawane na zimno. Przygotowy-
wane na bazie zsiadtego mleka,
maslanki czy kefiru, wzbogacone
o Swieze, sezonowe warzywa, jak
ogorek, rzodkiewka, koperek czy
botwinka, stanowia doskonaty
pomyst na szybki, zdrowy positek
w upalne dni. Dla wielu klientow
to takze atrakcyjna alternatywa
dla koniecznosci dlugiego stania
przy rozgrzanej kuchence.
Chtodniki odznaczaja sig¢ za-
rowno orzezwiajacym smakiem,
jak i lekkostrawnos$cia oraz war-
tosciami odzywczymi, co z pew-

Dyrektor Handlu, SM Mlekpol

L Piotr Jankowski

dycyjnych wartosci.

Dynamiczny rozwdj rynku wymaga ciggtej adaptacji do zmienia-
jacych sie potrzeb i preferencji konsumentdw. W SM Mlekpol obser-
wujemy m.in. rosngce zainteresowanie produktami
funkcjonalnymi, szczegdlnie wysokobiatkowymi, ta-
kimijak nasza linia taciate Protein+. W ostatnich
miesigcach zauwazamy ponowny wzrost zainte-
resowania produktami bez laktozy. W odpowiedzi
na te trendy wkrétce wprowadzimy na rynek
nowe pitne jogurty funkcjonalne, dodatkowo
spetniajgce oczekiwania oséb poszukujgcych
positkéw z roztozong laktoza. Jako wiodaca
firma mleczarska w Polsce koncentrujemy
sie na innowacyjnosci i jakosci produktow
oraz transparentnosci, dzieki czemu odpo-
wiadamy na potrzeby osdb poszukujgcych
produktéw wspierajacych zdrowy styl zycia
przy zachowaniu doskonatego smaku i tra-
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noscig docenig $wiadomi kon-
sumenci. W ofercie osiedlowych
sklepow coraz czesciej pojawiaja
sie gotowe wersje chtodnikow
—sa to tradycyjne zupy warzywne,
a ponadto warianty do picia, do-
stepne w wygodnych butelkach.

Dla milosnikéw deserowych
smakow oraz oséb aktywnych
fizycznie lub stosujacych diety
specjalistyczne, takie jak keto,
ciekawa propozycja beda mleczne
napoje typu shake, kefiry o pod-
wyzszonej zawartosci bialka,
smakowe maslanki czy popularny
skyr do picia. To produkty, kto-
re lacza przyjemnosc¢ spozycia
z wartosciowym uzupelnieniem
diety i nawodnieniem organizmu.

Mate wielkie wybory

Najmtodsi klienci bez watpie-
nia docenig mleczne przekaski
—w formie pitnej, a takze te do je-
dzenia tyzeczka. Aby sprostac ich
oczekiwaniom, trzeba zapewnic
w sklepie szeroki wybor smakow,
takich jak truskawka, jezyna, cze-
kolada, banan czy wanilia. Rodzi-
ce coraz czesciej siegaja po jogur-
ty i mleczne shaki, dlatego wazne
jest, aby asortyment obejmowat
roznorodne produkty dedykowa-
ne najmlodszym odbiorcom.

Atutem oferty beda ponadto
przekaski wzbogacone o warto-
$ciowe dodatki — ziarna, kawatki
$Swiezych owocow czy granolg,
ktéra sprawiaja, ze produkt na-
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Jacek Wyrzykiewicz
PR & Marketing Services Manager, Hochland Polska

do okresu wakacyjnego.

W aktualnych trendach konsumenckich w kategorii serow duze
znaczenie majg smak, sktad produktu, jego pochodzenie oraz marka,
ktéra jest gwarancjg jakosci. Stawiamy na naturalne sktadniki, wysoka
jakos¢ mleka, ale takze na aspekty ekologiczne zwigzane z opakowaniami
produktow. Wybierajgc nasze sery, konsument ma pewnosc¢, ze zawsze
sg pefne pysznego smaku i spetnig oczekiwania wielbicieli
serowych przysmakow. W 2025 roku rozszerzamy
oferte produktowg we wszystkich kluczowych mar-
kach: Hochland, Almette i Valbon, odpowiadajgc
na aktualne trendy konsumenckie oraz potrzeby
handlu. Wszyscy zapewne znajg serki Almette,
ktére sg dostepne w wielu ciekawych smakach.

Nie spoczywamy na laurach, na rynku pojawita sie
tegoroczna nowosc: Almette lekki — natural-

ny i z ziotami. Hochland proponuje takze

catg game produktéw na sezaon grillo-
wo-satatkowy, ktére idealnie spetniaja
oczekiwania konsumentdéw i pasuja

biera charakteru deseru. Warto
réwniez uwzgledni¢ w asorty-
mencie kolorowe stodkie kuleczki
o réznych smakach — atrakcyjne
wizualnie i smakowo.

Lato to idealny czas, by wpro-
wadzi¢ do oferty limitowane
edycje smakowe inspirowane
egzotycznymi kierunkami. Propo-
zycje, takie jak limonka, mango,
kokos czy marakuja przyciagna
klientéw poszukujacych no-
wych, orzezwiajacych doznan
smakowych.

W sezonie letnim warto réw-
niez zwroci¢é uwage na drobne
przyjemnosci, ktére potrafia
uprzyjemni¢ nawet mniej sprzyja-
jaca pogode. Smietanka kremow-
ka, zarowno jako dodatek, jak
i zwienczenie deseru, sprawdzi
sie doskonale. To $wietna baza
do pucharkéw z sezonowymi
owocami, wczesniej schtodzony-
mi w lodéwce, a takze wymarzo-
ny towarzysz kawy podawanej
z bitg $mietang i stodkim syro-
pem. Dodatek cukru waniliowe-
go do $wiezo ubitej, schtodzonej
$mietany to z kolei maty rarytas,
ktéry zyska uznanie najbardziej
wymagajacych smakoszy.

Lekko i konkretnie

Sezonowe warzywa to perfek-
cyjnabaza lekkich, orzezwiajacych
satatek. Do swiezych skladnikow,
takich jak satata, rzodkiewka,
ogorek czy pomidorki koktajlowe,
najlepiej zaproponowac rézno-
rodne sery, ktdre wzbogaca smak
i dodadza wartosci odzywczych.
Mozzarella, halloumi, sery ple-
$niowe czy sery gorskie — kazdy
z nich ma swoje unikalne walory,
idealnie komponujace sie z letni-
mi warzywami.

Coraz wigcej klientow, zwtasz-
cza latem, poszukuje alternatyw
dla ciezkich soséw. Warto wiec
zaproponowacd produkty nabiato-
we — serki $mietankowe, jogurty
czy homogenizowane — moga
stanowi¢ baze lekkich dipow.

Sery znakomicie sprawdzaja
sie rowniez w wersji podgrzanej.
Sery plesniowe typu camembert,
halloumi czy oscypki, zawinigte
w folie aluminiowa i podawane
z dodatkiem sosu zurawinowe-
go, stanowia smaczng i sycaca
alternatywe dla migsnych potraw
z rusztu. Do grillowanych stekow
czy ryb niezbedny bedzie tez wy-
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sokiej jakosci dodatek — tradycyjne
masto lub jego smakowe warianty,
na przyktad masto czosnkowe.
Poza tym warto zadbac¢ o do-
stepnos¢ gotowych soséw i pot-
produktéw na bazie nabiatu,
takich jak tzatziki czy sosy jogur-
towe i czosnkowe, ktére utatwiag
klientom szybkie i efektowne
wzbogacenie potraw.

Idealny deser na lato

Gotowe desery mleczne i pud-
dingi to znakomita propozycja
na gorace, letnie dni. Aktualna
oferta jest szeroka i r6znorodna
— od klasycznych smakéw, takich
jak wanilia czy czekolada, przez
warianty orzechowe, az po desery
z dodatkiem owocdw i bitej Smieta-
ny, ktére gwarantuja idealne, lekkie
orzezwienie.

Na sklepowych pétkach nie
moze zabraknac¢ rowniez mro-
zonych kaw o réznych smakach
— espresso macchiato, latte, cold
brew, coconaut, vanilla, cappucci-
no czy frappe. Te produkty ciesza
si¢ duza popularnoscia jako napoje
nie tylko orzezwiajace, ale takze
dodajace energii. Wérod dostep-
nych propozycji coraz czesciej
pojawiaja si¢ tez wersje z syro-
pami smakowymi, na przyktad
karmelowym, mietowym czy cze-
koladowym, ktore doskonale uzu-
peiniaja oferte kaw mrozonych.
Umieszczenie ich blisko lodéwek
z napojami kawowymi sprawi,
ze klienci beda mogli z tatwoscia
skomponowac¢ kompletny zestaw
na chtodna kawowga przerwe.

Ponadto warto zwréci¢ uwage
na desery typu ryz na mleku — sy-
cace i lubiane przez rézne grupy
wiekowe. Wersje z dodatkami,
takimi jak jabtko z cynamonem
czy wanilia, $wietnie sprawdza
sie jako szybka, lekka przekaska
do pracy lub po niej, szczegdlnie
w upalne dni, kiedy poszukujemy
czegos latwego, a jednoczesnie
pozywnego. ©

MARTA RYBKO
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" Impulsy stodkie,
czyli jak
odpowiedzieé
na okazjonalne
potrzeby

BEATA WOZNIAK

®
Stodycze impulsowe to jedna
z najbardziej dynamicznych
i emocjonalnych katego-
rii FMCG. Klienci siegaja
po nie spontanicznie, czesto
bez wczesniejszego planu,
co podczas zakupow przyczy-
nia sie do zwiekszania warto-
sci koszyka i maksymalizacji
sprzedazy. To kategoria, kto-
ra — mimo zmian w trendach
zywieniowych - nie traci
na znaczeniu, gdyz zapewnia
wiele mozliwosci dostosowa-
nia oferty do wymagan sezo-
nu i zréznicowanych potrzeb
konsumenckich.

Stodkie impulsowe przekaski
to najczesciej produkty mate, tatwo
rozpoznawalne, kojarzone z mar-
ka, ktéra ma szczegodlne znaczenie
w procesie sprzedazy przykasowe;j.
Ich cena nie powinna przekraczac
10 ztotych, a opakowanie musi wy-
rézniac sie praktycznoscig — by¢
latwe do uzytku takze w drodze.
To wtasnie takie artykuty nalezato-
by wyeksponowaé w strefie kasy,
liczac na to, ze klienci ulegna po-
kusie dodatkowych zakupdéw.
Nie bez powodu wtlasciciele
sklepéw umieszczajg w tej
przestrzeni grupy produktow
uznawane za komplementar-
ne. Przy okazji zakupu kawy
czy herbaty mozna przeciez
w ostatniej chwili siggna¢
po co$ stodkiego. Trudno
odmoéwic sobie wafelka,
batonika proteinowe-
go, gumy do zucia

RYNEK POD LUPA

czy miniczekoladki, tym bardziej
ze koszty zawartosci koszyka
sq mniej wiecej znane pod koniec
zakupow, a wiec to idealny moment
na niewielki ekstra wydatek, ktéry
nie wplynie znaczaco na ogdlny bu-
dzet. Nabywanie rzeczy przy okazji
i pod wptywem emogji to tez cecha
zakupéw dziecigcych — najmtod-
szym konsumentom po prostu
bardzo trudno jest oprzec si¢ tak
licznym pokusom.

Lato to wyjatkowy czas dla
stodkich impulsow. Wysokie tem-
peratury, intensywny ruch tury-
styczny, wieksza liczba zakupdéw
,na szybko” i potrzeba ochlody
- wszystko to sprzyja rosnace-
mu zainteresowaniu stodyczami
do natychmiastowego spozycia. Jak
wykorzystaé potencjat tej kategorii
w trakcie wakacji?

Co wybiera konsument?

Wsréd stodkich przekasek
impulsowych wyrézniamy kilka
kluczowych podkategorii, ktore
sa nieustannie obecne w sprzedazy,
niezaleznie od sezonu. Podstawa
to wafelki i batony czekoladowe,
nalezace do klasyki impulséw
i produktéw wiodacych w tej ka-
tegorii. Latem niezwykle wazne
staja si¢ odpornos$¢ na wysoka
temperature i wygoda spozycia,
dlatego coraz wigcej marek wpro-
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wadza do oferty lzejsze warianty
z mniejszg ilo$cia czekolady.
Wazng grupe produktow stanowia
ponadto stodycze funkcjonalne
i zbozowe — batony proteinowe,
energetyczne, fit, musli, bez cukru
itp. Ich popularno$¢ rosnie wsrod
klientow swiadomych zywieniowo
i aktywnych sportowo. Chetnie
wybierane przez dzieci i mlodziez
sa z kolei stodycze owocowe i zelki
—latem cze$ciej niz zwykle drobne
owocowe stodkosci konsumowane
sa podczas wycieczek, na plazy czy
w podrozy. Idealne do lunch boxéw
albo na szybka przekaske okazuja
si¢ natomiast ciasteczka impulso-
we sprzedawane w minipaczkach.
Siegaja po nie konsumenci nieza-
leznie od wieku. Posrod stodkich
impulséw nie moze zabraknac
rowniez gumy do zucia, pasty-
lek i cukierkéw odswiezajacych,
szczegolnie chetnie kupowanych
na podréz czy réznego rodzaju
okazje towarzyskie.

I wreszcie lody impulsowe,
a wiec wersje w niewielkich por-
¢jach i wygodnych opakowaniach
— to nie tylko produkt sezonowy,
ale takze przyktad produktu ide-
alnego do spontanicznej decyzji
konsumenckiej. Lody tego typu
sq zazwyczaj kupowane ,na juz”,
zjadane zaraz po wyijsciu ze skle-
pu, pod wptywem pogody, chwili,
emocji i potrzeby przyjemnosci
smaku badz orzezwienia.

Lody - letni bestseller
impulsowy

Cho¢ wigkszos¢ kategorii
stodyczy impulsowych
utrzymuje sprzedaz

przez caly rok, to lody

maja swoje pie¢ minut

wlasnie w sezonie wio-
senno-letnim. Stanowig
naturalny wybdr konsu-
menta szukajacego ochtody.
Lody impulsowe — pojedyncze
porcje — sa kupowane najcze-
$ciej w sklepach osiedlowych,
na stacjach benzynowych oraz
w punktach w miejscowosciach



turystycznych. Jakie czynniki
wplywaja na ich sukces? Przede
wszystkim dostepnos¢ i widocz-
nos¢ - lody te powinny by¢ zawsze
obecne w sprzedazy w urozma-
iconej reprezentacji, zamrozone
do wilasciwej temperatury, odpo-
wiednio oznakowane i kuszace
dzieki atrakcyjnym opakowaniom
i formom. Podstawa sukcesu jest
tez szeroka oferta smakéw — kon-
sumenci oczekuja réoznorodnosci:
od klasycznych lodow $mietanko-
wych na patyku, w rozkach i ,ka-
napkach”, poprzez sople i sorbety,
az do opcji weganskich i nowosci
sezonowych. Obok lodéw eko-
nomicznych warto eksponowac
drozsze, bardziej luksusowe wa-
rianty (np. z belgijska czekolada,
z pistacjami, kokosem, nadzieniem
owocowym, w formacie XXL).

Skuteczna ekspozycja
w praktyce

Kluczowym czynnikiem
w sprzedazy stodyczy impulso-
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wych jest ich wtasciwa lokaliza-
cja w sklepie. Klient zazwyczaj
nie planuje ich zakupu - ale pod
wplywem atrakcyjnych bodzcoéw
wzrokowych odczuwa impuls,
ktory sklania go do siegniecia
po produkt. Strefa przykasowa
to niekwestionowany lider, jeze-
li chodzi o najlepsze miejsce dla
impulséw. Tu najczesciej trafiaja
gumy, batony, cukierki, a latem
rowniez lody w mniejszych forma-
tach. Warto dbac¢ o rotacje i uzu-
petnianie stanu produktow — braki
w tej strefie oznaczaja mniejsza
sprzedaz. W wakacje mozna po-
kusi¢ sie o stworzenie specjalnego
stoiska tematycznego z akcentem
na orzezwienie, owocowe smaki
czy przekaski na droge. Kolorowa,
dobrze oznakowana ekspozycja
z nowosciami przyciagga wzrok
i moze znaczaco podnies$¢ wartos¢
koszyka. W przypadku lodéw wy-
eksponowanie towaru nie jest tak
latwe, jak ma to miejsce np. na pot-
kach z batonikami czy stojakach
z gumami do zucia. Zamrazarki

OKIEM EKSPERTA

z bestsellerami sezonowymi moga
by¢ jednak dobrze widoczne, od-
powiednio wyréznione, z czytelna
cena i dostgpne bez koniecznosci
szukania. Optaca si¢ inwestowac
w oznaczenia POS, np. plakaty, na-
klejki na zamrazarkach. Ponadto
liczy sie nie tylko kasa. Miejsca,
w ktorych klient spedza wigcej
czasu (np. przy stoisku piekar-
niczym, w dziale napojow czy
wzdtuz kolejki), to idealne punkty
do prezentacji impulsow, zwtasz-
cza tych sezonowych — np. napo-
jow o niewielkich pojemnosciach,
zelkow o smaku owocéw tropi-
kalnych czy limitowanych edycji
batonikow.

W placowkach wielkoformato-
wych takze stodycze sprzedawane
luzem kusza klientow w réznych
miejscach sklepu — od samego
wejscia az do strefy w poblizu kas.
Optymalnym miejscem do tego
celu w placéwkach handlu trady-
cyjnego sa szklane gabloty, potki
ulokowane tuz za sprzedawca lub
displaye umieszczane bezposred-

Urszula Czajka, Brand Manager, Lotte Wedel

Letnie dni majg swoj rytm —waolniejszy, peten storica i spontanicznych przyjemnosci. Witasnie wtedy
konsumenci chetniej siegajg po stodkosci, ktdre przynoszg orzeZzwienie. Dlatego w kampanii ,Sprobuj
po zmrozeniu" zachecamy, by Ptasie Mleczko® wtozy¢ do zamrazarki. Pianka staje sie sprezysta,

czekolada przyjemnie chrupie — to znany smak w zupetnie nowej odstonie. Tego rodzaju deser

mozna mie¢ zawsze pod rekg w domowej zamrazarce i siegac po niego wtedy, gdy mamy
ochote na cos stodkiego i chtodnego. Letnia edycja to takze dwa limitowane warianty:
Mascarpone z Malinami i Jagodowy Shake. Zamroz i odkryj — na nowo!

Kamila Rutecka, Senior Manager Brand Managment, Haribo

Zelki Haribo to rados$¢ na kazda pore roku, jednak latem ich przewagg jest to, ze nie rozpusz-
Czajg sie w gorace dni. Konsumenci chetnie wiec siegajg po zelki podczas wakacyjnych podrézy,
wycieczek czy piknikdw. Tegoroczne lato zapowiada sie wyjatkowo ekscytujgco dzieki
naszym nowosciom produktowym. Wsrdéd nich sg Ztote Misie Wild Berry, czyli klasyczne
misie Haribo w zupetnie nowej, letniej odstonie — z intensywnym twistem smakowym
owocow lesnych. Wsréd nowosci znajda sie takze Haribo Exotix — zelki o tropikalnych,
owocowych smakach, takich jak mango, marakuja czy ananas. To prawdziwa eksplozja
egzotycznych smakadw, ktéra przypadnie do gustu zaréwno najmtodszym, jak i starszym
wielbicielom zelek. Nasze nowosci z pewnoscig umilg letni czas, bo Haribo to cos wiecej
niz zelki — to wspdlne przezywanie radosci, niezaleznie od wieku.
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nio na ladzie, przy kasie. Klienci
sa w stanie w ostatniej chwili zde-
cydowac sig na porcje stodkosci.
A trend sprzedazy produktow
na wage moze by¢ korzystny
zarowno dla klientow, jak i dla
detalistow, ktorym brak jednost-
kowych opakowan umozliwia
osiagniecie wigkszej marzy.

Nowosci i trendy

Producenci stodyczy dosko-
nale wiedza, Zze nowos$¢ to jeden
z gléwnych motorow zakupoéow
impulsowych. Szczegolnie latem
pojawia si¢ wiele produktéw
w edycjach sezonowych lub
z ograniczong dostepnoscia.
Co zyskuje na popularnosci?
Przede wszystkim typowo letnie
smaki, kojarzone z wakacjami lub
egzotyka, a wiec kokos, mango,
czeres$nia, malina, arbuz, liczi,
papaja, cytrusy. Powodzeniem
ciesza sie tez wszelkie formaty
mini i ,podwédjne” - idealne
na szybki deser lub do podziele-
nia sie. Znaczenia nabieraja takze
produkty funkcjonalne — batony
energetyczne z kofeina, przekaski
wysokobiatkowe, ciastka z duza
ilo$cia btonnika, stodycze bez
dodatku cukru, lody proteinowe.
Trzeba réwniez zwroci¢ uwage
na design opakowan — letnia szata

Reklama str. 76
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graficzna to gtdéwnie kolory ko-
jarzace si¢ z owocami i stoncem.
Warto by¢ na biezaco z nowo-
$ciami i wprowadzac je do oferty
rotacyjnie, testujac, ktére z nich
najlepiej odpowiedza na potrzeby
klientow. Chociaz stodycze im-
pulsowe sa kupowane spontanicz-
nie, nie oznacza to, ze nie mozna
budowa¢ wokét nich lojalnosci.
Stuza temu m.in. programy lo-
jalno$ciowe i promocje wielosz-
tukowe czy kupony na nastgepne
zakupy. W mniejszych sklepach
dobra rekomendacja potrafi na-
tomiast zdziata¢ wiecej niz plakat
reklamowy — oplaca si¢ znac ocze-
kiwania klientow i udziela¢ facho-
wych porad na temat produktu,
nowosci, regionalnych hitow czy
kolejnej odstony produktu znanej
marki. Efekt impulsu mozna takze
wzmocnié¢ produktami towarzy-
szacymi, umieszczajac np. stody-
cze w poblizu kawy.

Letnie miesigce to doskonaty
czas, by w pelni wykorzystac
potencjat stodkich impulséw.
Zmiana nawykow zakupowych,
potrzeba szybkiego orzezwienia
i wieksza liczba okazji do kon-
sumpcji poza domem powoduja,
ze ta kategoria moze cieszy¢ sie
jeszcze wigkszym powodzeniem.
Klucz do sukcesu? Widocznosé,
réznorodnos¢, swiezos¢ oferty
i dostosowanie do oczekiwan
klienta tu i teraz. Impulsy, cho¢
pojawiaja sie pod wptywem chwi-
li, nie sg przypadkiem — sa skut-
kiem odpowiednio przygotowanej
strategii.
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Impulsy stone
- praktyczne
i dostepne ,,od reki”’

BEATA WOZNIAK

@

Stone przekaski w matych,
wygodnych opakowaniach
to jeden z najbardziej uni-
wersalnych segmentow ka-
tegorii — nie tylko ze wzgledu
na petna game smakow i for-
matow, lecz takze na czesta
obecnosc¢ w stylu zycia mto-
dych konsumentéw. Lato,
z jego swobodnga atmosfera,
okazjami do spotkan towa-
rzyskichiczasem spedzanym
poza domem, zdecydowanie
zwieksza popyt na tego typu
produkty.

Pokusa

Wiekszos$¢ decyzji zakupo-
wych podejmujemy w oparciu
0 emocje, co nie oznacza, ze rze-






telne informacje na temat pro-
duktu nie maja znaczenia. Kon-
sumenci staraja sie¢ wypracowac
racjonalne zasady wybierania
wsrod ogromu towarow tych, kto-
re sa potrzebne i kupowania tego,
co niezbedne. Czesto okazuje sie
jednak, ze zanim sygnaly dotra
do czesci moézgu odpowiedzialnej
za myS$lenie racjonalne, pierwsze
wrazenie i pozytywne emocje
odczuwane w danej chwili moga
zdecydowac¢ o zakupie. Wyniki
racjonalnej analizy na temat danej
marki, smaku, opakowania i skta-
du mogg straci¢ swa moc. Mecha-
nizm ten sprzyja zakupom pod
wpltywem impulsu, a do koszyka
trafiaja produkty spoza listy, kto-
ra wielu klientéw sklepu stara sie
przygotowac wtasnie w celu ogra-
niczenia wydatkéw. Najbardziej
podatna na dziatanie drobnych
pokus grupa, bo w sposob na-
turalny kierujaca sie¢ emocjami,
sg dzieci i mtodziez. W weeken-
dy, kiedy cate rodziny wyruszaja
na wigksze zakupy, zdecydowa-
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nie rosnie zainteresowanie czyms
do pochrupania. Szczegdlnie
miodziez szkolna jest nastawio-
na na stodkie i stone przekaski
w niewielkich formatach - za-
kupy odbywaja si¢ tez w drodze
do szkoty lub podczas powrotu.
Mtodzi konsumenci przewaznie
od razu kieruja sie w strone kon-
kretnego asortymentu, a czasami
dodatkowo przy kasie skusza
sie na cos niewielkiego, co nie
wplynie znaczaco na ich budzet.
W przypadku przekasek stonych
sprzedaz zwieksza si¢ w sezonie
wakacyjnym, zwlaszcza w trakcie
wiekszych imprez sportowych,
a takze w okresach poprzedza-
jacych tzw. dlugie weekendy.
Z zasady w mniejszych placow-
kach lepiej sprzedaja sie¢ male
gramatury chipsow, paluszkow,
chrupek czy orzeszkéw. Prawdzi-
we hity z tej kategorii na pewno
warto eksponowac w strefie kasy,
tym bardziej ze coraz wigcej pro-
ducentéow decyduje sie¢ na male
saszetki z mieszankg orzechéw

OKIEM EKSPERTA

na jeden raz (np. 40 g), niewiel-
kie opakowania krakersow, pa-
luszkow, chrupek czy chipséw.
Kategoria impulsowa rozwija sie
w kierunku wiekszej roznorod-
nosci smakow, funkcjonalnosci,
lepszej jakosci sktadnikow i wy-
godnych formatéw. Dla handlu
oznacza to koniecznos¢ dopaso-
wania asortymentu i ekspozycji
do zmieniajacych si¢ oczekiwan
konsumentéw oraz wymagan
sezonu.

Zawsze popularne

Wraz z poczatkiem cieplej-
szych miesiecy rosnie liczba
okazji do siegania po stone
przekaski. Positki spozywane
w plenerze, grillowanie, wyjazdy
weekendowe, pikniki i aktywnos¢
na $wiezym powietrzu sprzyjaja
konsumpgji tego typu produktow.

Do tego dochodza spotkania to-
warzyskie — zazwyczaj nieformalne
i spontaniczne — ktdre niejednokrot-
nie wymagaja korzystania z pro-

Agnieszka Rybicka, Menedzer ds. Komunikacji, Wawel

Nieustannie pracujemy nad tym, by zaskakiwac¢ naszych konsumentéw nowymi smakami
i formami stodyczy. Juz teraz zapraszamy do sprébowania naszej nowosci — Karmelkdw

Mietowych extra strong 105 g — intensywnie mietowych, odswiezajgcych cukierkéw dla
wielbicieli wyrazistych doznan. W upalne dni polecamy szczegdlnie galaretki nadziewane
Fresh & Fruity, teraz dostepne w nowej wersji Lemonade — owocowe, orzeZwiajace i ide-
alne jako stodycz na lato. Wéréd nowosci pojawity sie takze Zelki Travelki Kwaéne smaki
orientu, ktdre zabiorg konsumentéw w egzotyczng podrdz na Daleki Wschad. Tego lata
Wawel i Fresh & Fruity inspirujg do odkrywania wielu nowych smakdow.

k Magdalena Urbanska, Key Account Manager, Lorenz PS.A. j

W okresie letnim konsumenci czesciej siegajg po przekaski, ktdre kojarza sie z wakacyj-
nym luzem i wspoélnym spedzaniem czasu. Dlatego Lorenz wprowadzit edycje limitowang
Crunchips Summer Edition w dwdéch odstonach: X-Cut Salsa oraz Kremowa Papryka.
Inspirowane kuchniami swiata smaki swietnie wpisujg sie w letnie nastroje i pozwalajg
przeniesc¢ sie myslami w bardziej egzotyczne miejsca. To chrupigce przekaski idealne
na plaze, piknik czy spotkanie z przyjaciétmi. Edycje limitowane cieszg sie coraz wiek-
szym zainteresowaniem — konsumenci chetnie wybierajg nowaosci, ktdre podkreslaja
wyjatkowy klimat sezonu. Produkty Crunchips z pewnosciag wpiszg sie w wakacyjne
okazje i chwile wspdélnego chrupania.
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duktow przekaskowych gotowych
do podania. Pétka ze stonymi snac-
kami jest do$¢ zréznicowana, dla-
tego warto rozpatrywac ja wedtug
rodzaju produktow oraz kontekstu
ich spozycia. Najpopularniejsza
grupa to bez watpienia chipsy
ziemniaczane, wsrdd ktérych prym
wioda klasyczne solone, papry-
kowe, cebulowe i serowe. Klienci
chetnie siegaja tez po paluszki,
precle i krakersy klasyczne lub
z rozmaitymi dodatkami (ser, ziola,
sezam, mak, pizza), a takze coraz
czesciej w wersjach petnoziarni-
stych. Popularna przekaska posrod
mtodszych i starszych konsumen-
tow sa chrupki i prazynki w wa-
riantach z kukurydzy, pszenicy,
ziemniakow czy ryzu, z dodatkiem
soli i przypraw. Wieczorne seanse
filmowe lub spotkania towarzyskie
to czas, kiedy powodzeniem ciesza
sie kukurydziane smakotyki, m.
in. popcorn i nachosy. Te ostatnie
najlepiej rotuja w towarzystwie
sosOw typu salsa, pomidorowych,
serowych i pikantnych papryko-
wych. Przygotowujac oferte prze-
kasek w formatach impulsowych,
nie mozna zapominac o orzechach
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i mieszankach bakalii.
To ciekawa alternatywa
dla klasycznych chip-
soéw, czesto wybierana
,ha droge”, do pra-
cy, na silownie lub
na wycieczke.

/

SP

Format, kontekst
i sasiedztwo

W kontekscie stonych
przekasek impulsowych,
kluczowy jest odpo-
wiedni format produktu
— czyli taki, ktdry mozna
zjes¢ ,,od reki”, bez ko-
niecznosci dzielenia czy
przechowywania. Naj-
czesciej sg to mate opako-
wania (30-60 g), a wiec
wersje typu ,na raz”
lub ,podwojne” — 100-120 g,
chetnie wybierane na spotkania,
podroz lub piknik. Ciekawa opcje
stanowia opakowania kieszonko-
we z zamknieciem strunowym,
coraz popularniejsze szczegodlnie
w segmencie bakalii. Dla klientow,
ktérzy chca sprébowac réznych
smakow, kuszace moga by¢ tez
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PRZEKASEK StONYCH

ZWLASZCZA W TRAKCIE

A TAKZE W OKRESACH

TZW. DLUGIE WEEKENDY

W PRZYPADKU
RZEDAZ ZWIEKSZA SIE
W SEZONIE
WAKACYJNYM,

WIEKSZYCH IMPREZ
SPORTOWYCH,

POPRZEDZAJACYCH

/

multipaki, dlatego ze impuls to nie
tylko format — to réwniez moment
i kontekst zakupu - powinien
by¢ wspierany wtasciwa ekspo-
zycja i obecnoscia produktu tam,
gdzie konsument niekoniecznie
si¢ spodziewa — ale najbardziej go
potrzebuje. By zwiekszy¢ rotacje
stonych przekasek impulsowych,

Krzysztof Szczerbacz
Eastern Europe Lead |Brand & Media, NielsenlQ

W Swiecie stodyczy i stonych przekgsek marka to nie tylko zaufanie i emocje — to takze
styl zycia. Konsumenci nie kupujg juz wytgcznie produktu — wybierajg doswiadczenie, ktére
marka im oferuje.

W tych kategoriach marki pierwszego wyboru to zazwyczaj te najbardziej rozpoznawal-

ne. Jednak rynek jest na tyle zréznicowany, ze przyjmujg one rézne strategie wyrdzniania.
Niektére marki stodyczy budujg zaufanie poprzez rodzinne wartosci, inne 13czga tradycje
Z NOW0CZzesnosCig, a jeszcze inne silnie oddziatujg na emocje. Z kolei w przypadku stonych
przekasek zdobywajg lojalnos¢ dzieki autentycznosci, lokalnemu charakterowi czy
odwaznym smakom.

Bez wzgledu na obrane podejscie, konsumenci cenig w stodyczach jakos¢,
autentycznosd, a takze bliskos¢, a w stonych przekgskach — smak, element
zaskoczenia i mozliwos¢ wyrazenia siebie. Dlatego odpowiednia ekspozycja
w punkcie sprzedazy — gdzie decyzje zakupowe czesto podejmowane sg im-
pulsywnie — ma kluczowe znaczenie dla sukcesu obu kategorii.

Dane pochodzg z badania Best Brands,
zrealizowanego metodg CAWI na probie N=8000 w 2025 roku.
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trzeba przyjrzec sie mozliwosciom,
jakie zapewnia strefa kasy w tym
zakresie. To miejsce, w ktérym pro-
dukty impulsowe maja najwicksze
szanse na szybka sprzedaz. Warto
postawi¢ tu m.in. mini chipsy i pa-
luszki, mate paczki orzechow i mik-
sow bakaliowych oraz pojedyncze
dipy i sosy do nachosow. Licza sie
tez ekspozycje sezonowe - letnie
wyspy z produktami ,na piknik”,
,na grilla” lub ,na droge” pozwa-
laja budowaé wartos¢ koszyka
i podpowiadaja klientom gotowe
zestawienia. Z kolei naturalnym sa-
siedztwem do prezentacji stonych
przekasek sa napoje. Konsument
wybierajacy piwo albo napdj ga-
zowany moze skusi¢ si¢ na mata
paczke chipsow czy orzeszkow.

Trendy i nowosci

Kategoria stonych przekasek
w Polsce dynamicznie si¢ rozwija
—nie tylko pod wzgledem wolume-
nu, lecz takze jakosci oferty. Letnie
miesigce to okazja, by testowac
nowosci i odpowiadac¢ na tren-
dy, ktore wplywaja na decyzje
zakupowe. Do najwazniejszych
tendencji nalezy zainteresowanie
$wiadomych konsumentéw zdrow-
szymi alternatywami, do ktérych
zalicza si¢ m.in. chipsy warzywne
(np. z buraka, marchewki, batata),
pieczone, z mniejsza iloscia thusz-
czu, paluszki pelnoziarniste, kra-
kersy z maki orkiszowej, mieszanki
orzechow z niskg zawartoscig soli.
Na topie sa tez przekaski funkcjo-
nalne, np. orzechy z dodatkiem
superfoods (jagody goji, nasiona
chia), przekaski z dodatkiem biat-
ka, blonnika, magnezu czy wita-
min. Silny trend stanowia ponadto
smaki inspirowane kuchniami
$wiata, jak nachosy z dodatkiem
pikantnych przypraw, krakersy
w stylu srodziemnomorskim,
chipsy z dodatkiem curry, wasabi
czy ostrej papryki. Jest to réwniez
wynik zmian sezonowych — konsu-
ment latem chetniej eksperymen-
tuje, to czas, kiedy szuka inspiracji
smakowych z kierunkéw waka-

RYNEK POD LUPA

SILNE WSPARCIE MARKETINGOWE!

' o
e o S a\b\ L

REKLAMA

65 | PORADNIK HANDLOWCA | LIPIEC 2025

ZADBAJ

0 DOSTEPNOSC
| EKSPOZYCJE!




cyjnych. Zawsze warto pamiegtac
o produktach kierowanych dla
dzieci, ktore wyrdznia niewielkie,
ale przyciagajace wzrok opakowa-
nie, delikatny smak i prosty sklad,
a poza tym duzo innowagji i imi-
towanych edycji np. z bohaterami
bajek. Stone przekaski to takze
idealna kategoria do prowadzenia
dziatan promocyjnych w sezonie.
Do skutecznych strategii zalicza
sie¢ m.in. promocje wielosztukowe,
sktaniajace do wiekszych zakupow
kilku opakowan, ciekawe zestawy
impulsowe —np. chipsy albo nacho-
sy +dip, czy tez nowosci sezonowe
z limitowanymi smakami, przycia-
gajacymi uwage i zwiekszajacymi
rotacje.

Stone przekaski w sezonie
letnim nabieraja szczegdlnego
znaczenia. Wysokie temperatury,
dtuzsze dni i wieksza mobilnos¢
sprzyjaja zakupom impulsowym,
zwlaszcza w formatach porecz-
nych, gotowych do spozycia
i przyciagajacych atrakcyjnym
smakiem. Dzigki tym produktom
ros$nie szansa na wigksza rotacje
i budowanie lojalnosci zakupowe;j.
Podstawa to jednak widocznos¢,
dopasowanie oferty do potrzeb
klientow i szybka reakcja na se-
zonowe trendy. Warto wiec wy-
korzysta¢ potencjat
impulséw stonych
- bo to kategoria
petna nowosci,
zaskakujacych
wariantéw

RYNEK POD LUPA

i przede wszystkim przyjem-
nosciowa — niewiele jest osob,
ktdre od czasu do czasu nie ule-
gaja pokusie, by co$ pochrupac
w towarzystwie.

C Impulsy ptynne ]

BEATA WOZNIAK

@

Podobnie jak stone i stodkie
przekaski, rowniez napoje
— zwtaszcza wody oraz pro-
dukty gazowane i funkcjonal-
ne - odgrywaja kluczowa role
w kontekscie zakupow impul-
sowych, szczegdlnie w sezo-
nie letnim. Gdy temperatury
rosng, a aktywnos¢ na swie-
zym powietrzu staje sie co-
dziennoscia, zwieksza sie
zapotrzebowanie na szybkie
nawodnienie i orzezwienie.
Mate butelki wody mineral-
nej, napoje smakowe, ener-
getyki czy mrozone herbaty
to produkty, po ktdre konsu-
menci siegajg spontanicznie
— czesto jeszcze przed wej-
sciem do sklepu, kierujac sie
ku lodéwkom z chtodzonym
asortymentem.

Woda to najprostszy, ale i naj-
bardziej uniwersalny impuls zaku-
powy. Butelka o pojemnosci 0,5 1
lub mniejsza to standardowy wybor
konsumentow ,, w biegu” — w dro-
dze do pracy, na spacerze, w czasie
zakupdéw czy w trakcie podrézy.

Decyzja o jej zakupie za-
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WARTO ROWNIEZ
WSPIERAC OFERTE
POPRZEZ DZIALANIA
PROMOCYJNE
—tACZENIE NAPOJU
Z PRZEKASKA
W JEDNEJ
CENIE, RABATY
NA ZESTAWY
CZY OFERTY TYPU
.KUP DWA,
TRZECI GRATIS"

9y —

pada szybko, czesto pod wptywem
temperatury, zmeczenia lub zwy-
klego pragnienia. Woda gazowana,
niegazowana, a takze z dodatkiem
smaku — np. cytrusowym, mieto-
wym czy lesnym — to podstawowy
wachlarz, ktéry powinien by¢
dobrze wyeksponowany w strefie
impulsowej. Obecnos¢ tych pro-
duktow w lodéwkach przy kasach

znaczaco zwigksza ich rotacje.
Sprzedaz napojéw impulsyw-
nych silnie koreluje z lokalizacja
i sgsiedztwem ekspozycyjnym.
Lodoéwki z napojami ustawione
w strefie kasy, przy wejsciu lub
w poblizu pélek z przekaskami
- zwlaszcza stonymi — sg dosko-
nalym miejscem na generowanie
dodatkowego wolumenu. Konsu-
ment siegajacy po chipsy, orzeszki
czy nachosy bardzo czesto
doda do zestawu malg
butelke napoju, ktory
uzupelni smakowa
przyjemnos¢ i zaspo-

koi pragnienie.

W sezonie letnim
warto zbudowac dedyko-
wane ekspozycje sezonowe
- np. ,na upal”’, ,na wy-
cieczke”, ,,do plecaka” — ktére




zestawia stone przekaski z napojami
chtodzacymi, wodami lub izotoni-
kami. Takie mikrokampanie tema-
tyczne wspieraja nie tylko sprzedaz
krzyzowa, lecz takze pomagaja
klientom podejmowac szybkie de-
cyzje i komponowac¢ funkcjonalne
zestawy zakupowe.

Format i funkcjonalnosé

Podobnie jak w przypadku
przekasek, takze woda i napoje
impulsowe musza by¢ dostepne
w odpowiednim formacie. Najle-
piej rotuja poreczne butelki o po-
jemnosci od 250 do 600 ml — tatwe
do schowania w torebce czy pleca-
ku, wygodne do trzymania w dloni.
Coraz czgsciej spotyka sie takze za-
mkniecia sportowe typu ,,sport cap”
oraz opakowania z innowacyjnymi
rozwiazaniami, np. z dodatkiem
kapsutek smakowych, zakretkami
z witaminami czy napojami funk-
cjonalnymi w formie shotow.

Warto rowniez wspiera¢ oferte
poprzez dziatania promocyjne —ta-
czenie napoju z przekaska w jednej
cenie, rabaty na zestawy czy oferty
typu , kup dwa, trzeci gratis”. Takie
akcje skutecznie zwiekszaja impul-

sowos¢ zakupu i budujg wartos¢ |

koszyka.
Orzezwiajacy trend

Letnie miesiace to idealny czas,
by w petni wykorzysta¢ potencjat
napojoéw impulsowych. To okres,
w ktérym konsumenci sa bardziej
sktonni do spontanicznych zaku-
pow, chetniej testuja nowe smaki
i czeSciej siggaja po produkty gotowe
do spozycia od razu. Innowacyjne
wody funkcjonalne, lemoniady rze-
mieslnicze, napoje o egzotycznych
smakach — mango, liczi, marakuja
— czy herbaty mrozone w wersji
premium to odpowiedz na poszu-
kiwanie przez konsumentow czegos
wiecej niz tylko zaspokojenie pra-
gnienia. Impuls to przeciez nie tylko
potrzeba — to rowniez przyjemnosc¢
wyboru, chwila orzezwienia i maly
luksus w ciagu dnia. ©®
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AKTUALNOSCI

Sylwia Wtadyko
nowym Prezesem Grupy Chorten

Sylwia Wtadyko, ktéra od 16 lat budowata Pol-
ska Grupe Sklepow Spozywczych Chorten, zostata
powotana na stanowisko Prezesa Zarzadu sieci. Do-
tad odpowiadata za koordynacje wspdtpracy mie-
dzy wszystkimi dzialami i makroregionami Grupy
Chorten oraz spotkami regionalnymi i operacyjnymi,
tak tez pozostanie. Jej dotychczasowe dziatania skut-
kowaty dynamicznym rozwojem Grupy — z 20 skle-
pow na Podlasiu w 2009 r. do ponad 3000 placowek
partnerskich we wszystkich wojewoddztwach w roku
2025. Aktualnie Sylwia Wtadyko bedzie miata duzy

wplyw na kreowanie strategii rozwoju wspodlpra-
cy miedzy sklepami partnerskimi, producentami
i dystrybutorami.

Zmiany w strukturze Storck

— nowe rynki pod nadzorem Macieja Dabrowieckiego

Maciej Dabrowiecki, petniacy dotychczas obowiazki Prezesa Zarzadu Storck
w Polsce oraz nadzorujacy organizacje tej firmy w Czechach, Stowacji i Ukrainie,
zdniem 1 lipca br. przejat dodatkowo odpowiedzialnosc za dalszy rozwdj biznesu
Storck w: Szwecji, Norwegii, Danii, Finlandjii, Islandii, Estonii, na Lotwie i Litwie.
Maciej Dabrowiecki dotaczyt do polskiego oddziatu Storck w 2006 roku.
Wezesniej z sukcesami pracowal w Coca-Coli, Tchibo, Colgate-Palmolive oraz Bols.
Storck zajmuje czolowe miejsce na rynku stodyczy w Polsce i w Europie, a jego
flagowymi markami sa: Merci, Toffifee, Knoppers, Mamba, Smiejzelki, Werther’s

Original.

Henkell Freixenet Polska
swietuje 35 lat na polskim rynku

- Kiedy$ sprzedawalismy alkohol, dzi$ sprze-
dajemy marki. Ich budowanie to nasza specjalnos¢
- mowi Tomasz Rézanski, CEO, Czlonek Zarzadu,
Dyrektor ds. Finansow i Kontrolingu.

Gdy firma zaczynata dziatalnosé¢ w 1990 roku
(wéwczas pod nazwa: Torunskie Piwnice Win
Vinpol), nikt nie przypuszczal, ze za kilka lat sta-
nie si¢ czescia miedzynarodowego potentata alko-
holowego. Nalewka Babuni, Gin Lubuski, Likier
Dalkowski — to tylko niektdre etykiety firmy.

Henkell Freixenet Polska to takze dystrybutor
wielu $wiatowych marek. Umacnianie pozycji lide-
ra* segmentu win musujacych i budowanie przewagi

nad pozostatymi graczami rynku — to cel Henkell
Freixenet Polska na najblizsze lata.

*Source: IWSR 2024, Sparkling Wine excl. Champagne, Lambrusco, Russia,
Gross value incl. tax, variable exchange rates

Informacja korygujaca

W czerwcowym numerze ,,Poradnika Handlowca”
(nr 6/388, XXXII rok, str. 26) na etapie sktadu magazynu
doszto do omytkowej zmiany tresci.

Pierwsze zdanie odpowiedzi na pytanie:

. Niewszyscy Czytelnicy ‘Poradnika Handlowca’ znajg Spét-
dzielnig Obrotu Towarowego Przemystu Mleczarskiego, dlatego
warto wspomnied, Ze jestescie Paristwo firmq w 100 % opartq
na polskim kapitale, ktorej wiascicielami sq m.in. spotdzielnie
mleczarskie, takie jak SM Mlekpol, OSM Pigtnica czy Mlekovita.

Jakie korzysci dla firmy i jej klientow wynikajq z tej struktury
wiascicielskiej? Jak wplywa to na sprzedaz produktow oraz
nawizerunek SOT jako stabilnego, krajowego gracza na rynku?”

powinno brzmie¢:

,Firma SOT jest spétdzielnig osob prawnych, powotang
w latach 90. przez podlaskie mleczarnie — naszq silq jest
kapitat krajowy i polskie tradycje.”

Przepraszamy za zaistniata pomytke i wszelkie ewen-
tualne niedogodnosci z nig zwigzane.

REDAKCJA ,PORADNIKA HANDLOWCA"
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NOWOSCI

Poradnika Handlowca

W czerwcu 2025 roku nasi czytelnicy testowali:

Wiejska Przekaskowa z Wadowic )
— tradycyjny smak w nowoczesnej formie

Bracia Dobrowolscy po raz kolejny udowadniaja, ze innowacja moze iS¢ w parze z poszanowa-
niem tradycji. Najnowsza propozycja braci Dobrowolskich to Wiejska Przekgskowa z Wadowic. Jest
to nowoczesna odstona kultowej Wiejskiej z Wadowic, ktdra od lat cieszy sie uznaniem mitosnikéw
swojskich smakow. A teraz idzie nowe! A doktadnie Przekaskowa w wygodnej formie cienkich, suszo-
nych kietbasek. Najlepsza do przekgszenia dla smakoszy. Wiejska Przekaskowa z Wadowic wyréznia
sie wysokg jakoscig oraz naturalnym, intensywnym aromatem.

Kontakt: Dobrowolscy Sp. z 0.0, tel.: 14 666 20 00

Kazimierz Nowacki, Sklep Spozywczo-Przemystowy, Watycz

Kabanosy firmy Dobrowolscy to delikatnie wedzony, dobrze doprawiony, mocno miesny produkt.
Ich smak jest intensywny. Na pewno Swietnie nadajg sie zaréwno na szybka przekaske, jak i dodatek
do deski wedlin czy imprezowego stotu. Jest to produkt godny polecenia, szczegdlnie dla oséb cenia-
cych dobra jakos¢ i tradycyjny smak w nowoczesnym wydaniu.

Tomasz Michalak, Lewiatan Express, Kiekrz

Kabanosy firmy Dobrowolscy byty testowane w naszym sklepie przez konsumentdw i spotkaty sie
z bardzo pozytywnym odbiorem. Produkt cieszyt sie duzym zainteresowaniem i szybko zyskat uzna-
nie wsréd odwiedzajgcych nasz sklep na ulicy Admiralskiej.

Jezeli jestescie Panstwo zainteresowani testowaniem produktéw,
prosimy napisac na adres: testerzy@poradnikhandlowca.com.pl.

AV

Delikatesy Kubik, Siemianowice Slqskie

Kabanosy od firmy Dobrowolscy zachwycajg intensywnym zapachem i wyrazistym,
dobrze zbalansowanym smakiem. Kruche, mieciutkie, idealnie doprawione — z pewnoscig trafig w gu-
sta mitosnikéw tradycyjnych wedlin. To przysmak, ktéry doceni kazdy — zaréwno podczas rodzinnych
spotkan, jak i jako szybka przekaska. Wielu konsumentéw zgodnie podkresla, ze to jedne z najlep-
szych kabanosoéw, jakie jedli. Produkt zdecydowanie godny polecenia.

Lody DRE$$CODE )

Algida prezentuje nowos¢ na lato 2025 - lody
DRESSCODE o smaku tutti frutti, stworzone we wspot-
pracy z popularng grupga tworcéw mtodego pokolenia.
To propozycja stworzona z mysla o Gen Z — kolorowa,
orzezwiajaca i idealnie wpisujaca sie w wakacyjny klimat
social medidow. W ramach kampanii powstata seria spo-
téw, materiatdow influencerskich oraz obrandowany Ice
Truck, ktory pojawit sie na ulicach Warszawy, rozdajac lody.
Produkt bedzie dostepny w sprzedazy przez cate lato.

Unilever Polska Sp. z o.0.
tel.: 801109 387

Zelki Travelki od marki Fresh&Fruity
rozszerzaja linie o wariant kwasny!

Marka Fresh&Fruity ponownie zaskakuje mitosnikéw
intensywnych smakdw. Do linii Zelki Travelki dotgcza nowy
wariant — Zelki Travelki Kwasne smaki Orientu. Wsréd no-
wych owocowych smakoéw znalazty sie: grapefruit, pitaja,
kiwi, granat, limonka i marakuja. Kazda z zelek to mata
smakowa przygoda, ktéra przenosi do dalekich zakgtkow
Swiata, od tajemniczych uli-
czek Tajlandii po egzotyczne
ogrody Japonii. Nowy wa-
riant jest dostepny w wyrazi-
stym graficznie, porecznym
opakowaniu 80 g.

Wawel S.A.
tel.: 12 254 2110
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Odmien smak swojego dnia z Rio Mare W

Insalatissime Rio Mare to zaskakujgce potgczenia smaku
tunczyka Rio Mare i wyselekcjonowanych sktadnikow. Sa-
tatki te stanowig odpowiedZ na potrzeby wspotczesnych
konsumentow, ktérzy szukajg smakow innych niz zwykte.
W ofercie znajduje sie siedem wariantéw, m.in. z kukurydza,
kuskusem, ciecierzycg, soczewicg, komosg ryzowg oraz in-
spirowane kuchnig meksykanska i teksarska. Sg dostepne
W porecznej miseczce - to praktyczne opakowanie pozwa-
la cieszyc sie swiezoscig i smakiem satatki w dowolnym
miejscu. Dziatania komunikacyjne — zaréwno w telewizji,
jak i w digitalu — majg na celu promocje produktéw oraz
edukacje na temat tego, jak tatwo i szybko mozna zjesc
smaczny, pozywny positek z turiczykiem Rio Mare.

Bolton Polska Sp. z o.0.
www.riomare.pl

Haribo Exotix
— poczuj smak tropikéw gdziekolwiek jestes

Haribo Exotix to zelki o owocowych smakach — man-
g0, marakuja, ananas i grejpfrut — ktdre zachwycajg in-
tensywnym smakiem oraz owocowymi ksztattami. Ich
delikatnie kwasna nuta nadaje charakteru, a soczyste
aromaty przenoszg zmysty prosto do rajskich zakatkdow
swiata. To niezwykle owocowa,
lekko kwasna przyjemnosc, kto-
ra przypadnie do gustu kazdemu
— od najmtodszych fandw zelek
po dorostych smakoszy, a wygod-
ne opakowanie 80 g zmiesci sie
w kazdej torbie lub plecaku.

Haribo Sp. z 0.0.
tel.: 22 836 1192

Dobrusie od Doliny Dobra

It

Nowa Edycja Limitowana Crunchips W

Szynka Dobrusie z portfolio Doliny Dobra to produkt,
ktdry zastuguje na wyjgtkowa uwage. Jest delikatna, pa-
rzona, stworzona z 100 % miesa wieprzowego z szynki.
Krotki sktad? Prosze bardzo: mieso, sdl, naturalne aromaty
i ekstrakt z aceroli. Bez dodatku konserwantéw oraz
ulepszaczy. Smak prosto z gospodarstwa, zamkniety
w porecznym opakowaniu
— idealna do kanapek, zabie-
ranych na letnie wycieczkilub
klasyczny talerz sniadaniowy.

Zachwyci nie tylko dzieciece
podniebienial

Dolina Dobra
www.dolinadobra.pl

Lato z Crunchips nabiera smaku! Marka wprowadza
limitowang edycje Summer edition zdwoma wakacyjnymi
wariantami: Kremowa Papryka i X-Cut Pikantna Salsa.
To idealne propozycje na letnie spotkania, a takze festi-
walowe klimaty. Kremowa Papryka to klasyka w nowej
odstonie, a Salsa to pikantny twist z potudnia. Opakowania
w zywych kolorach z fla-
mingiem i oznaczeniami
.bezglutenowy", ,bez
konserwantéw" oraz
JHlLess plastic" pod-
kreslajg zarowno letni
charakter, jak i odpowie-
dzialnos¢ marki Lorenz.

Lorenz P.S.A.
tel.: 61865 97 00

L Nowos¢ U Jedrusia! Nalesniki z truskawkami W L

Lemoniady kwiatowo-owocowe W

Producent dan gotowych U Jedrusia poszerza linie
nalesnikdw o pyszny, nowy wariant z truskawkami.
To smaczna propozycja dla mitosnikéw stodkich sma-
kéw. Aromatyczne nalesniki z owocowym nadzieniem
sgidealne na kazdy positek dnia — sprawdzg sie zaréwno
w domowym zaciszu, jak i w pracy. Wystarczy kilka mi-
nut, by je podgrzac, a dla odrobiny urozmaicenia mozna
podac je z bitg Smietang, jogurtem
naturalnym lub ulubionymi owo-
cami — to prosty sposdb na mata,
codzienng przyjemnosc.

U Jedrusia Sp. z o.0.
www.u-jedrusia.pl
www.ujedrusia.pl
www.asiacook.pl

Zbyszko Company wprowadza wyjatkowe Lemoniady;,
bedgce orzeZwiajgcym potaczeniem owocow z kwiato-
wymi nutami smakowymi. Sg dostepne w trzech unikal-
nych smakach: hibiskusowym, lawendowym i arbuzowym.
Lemoniady zostaty zamkniete w porecznych butelkach
0 pojemnosci 555 ml. Ich wyjgtkowy charakter podkreslaja
designerskie opakowania, mocno wyrdzniajace sie na tle
rynku. Kwiatowo-owoco-
we Lemoniady Zbyszko
to innowacyjny projekt
o0 duzym potencjale. Firma
zacheca do wspodtpracy!

Zbyszko Company S.A.
tel: 48 3831100
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L Sucha Krakowska bez dodatku konserwantow W L

Veroni active w nowej odstonie! W

Lider* kategorii wedlin w segmencie Krakowskiej
—marka Olewnik — wprowadzita na rynek nowos¢: Suchg
Krakowska bez dodatku konserwantéw. Produkt ze wzgle-
du na swoj prosty skfad, w ktdrym nie ma konserwantdéw,
stanowi Swietne uzupetnienie codziennej diety. Dodatko-
wo jest Zrodtem biatka oraz posiada obnizong zawartosc¢
soli. Jakos¢ kazdego plasterka zapewni wspaniaty smak
wszystkich positkow.

Olewnik

*Qlewnik za NielsenlQ, Panel Handlu Detalicz-
nego, Cata Polska (Food), Sprzedaz iloSciowa
w sztukach w okresie skumulowanym 44 ty-
dzienn 2023 - 43 tydzien 2024 w kategorii:
Wedliny Statowagowe, Segment: Krakowska.

— s —-nm,s

Olewnik Sp. z o.0.
tel.: 24 267 46 00

Veroni active Vitamin Water w zupetnie nowym wy-
daniu! Marka nawigzata wspotprace z wicemistrzynia
olimpijskg w boksie — Julig Szeremeta, ktdrej wizerunek
pojawit sie na etykietach napojéw. To unikalne potaczenie
sportowego charakteru Ambasadorki z funkcjonalnoscia
napojow wspierajacych codzienng aktywnos¢, nawod-
nienie oraz dostarczanie cennych witamin i mineratdw.
Bez konserwantéw, w porecznych butelkach 555 ml,
dostepne sg w trzech wa-
riantach: z moringa (zero
cukru), z zen-szeniem oraz
z magnezem - idealne dla
aktywnych i dbajacych
0 zdrowie.

Zbyszko Company S.A.
tel.: 48 383 1100

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga miec
wytgcznie podmioty zajmujgce sie produkcjg, obrotem lub
handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:

Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.o wychowaniu w trzez-
WOSCi i przeciwdziataniu alkoholizmowi oraz ustawa z dnia
9 listopada 1995 r. 0 ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobow alkoholowych.

Serki kremowe taciate Protein+ W

Mlekpol konsekwentnie rozwija oferte produktéw
funkcjonalnych marki taciate Protein+ Na sklepowych
potkach pojawity sie wysokobiatkowe serki kremowe
lekkie: naturalny oraz z cebulg i szczypiorkiem. Opako-
wanie tego produktu zapewnia az 16 g biatka — jednego
z podstawowych sktadnikéw odzywczych, niezbednych
do prawidtowego funkcjonowania organizmu. Nowe serki
kremowe to odpowiedZ na potrzeby wspdtczesnych kon-
sumentow. Dzieki wygodnej konsystencji idealnie nadaja
sie one do smarowania pieczywa, jako dodatek do kanapek
lub sktadnik dipéw i soséw. Produkty te
powstajg z najwyzszej jakosci polskiego
mleka, nie zawierajg konserwantdw oraz
charakteryzujg sie delikatnym smakiem.

Spotdzielnia Mleczarska ,,MLEKPOL"
tel.: 86 273 04 00

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu moga miec
wytgcznie podmioty zajmujgce sie produkcjg, obrotem lub
handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:

Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.o wychowaniu w trzez-
WOSCi i przeciwdziataniu alkoholizmowi oraz ustawa z dnia
9 listopada 1995 r. 0 ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobow alkoholowych.

Vegeta Noodles W

W ofercie marki Vegeta pojawity sie nowosci w ka-
tegorii produktdw instant. Zupki Vegeta Noodles sg do-
stepne w trzech wariantach smakowych: Chicken, Spicy
Beef i Teriyaki. Kazdy produkt zawiera makaron i trzy
saszetki: z przyprawami, olejem oraz chili. Konsument
sam decyduje, czy woli danie w wersji pikantnej, czy ta-
godnej. Wystarczy zalac
gorgca woda, odczekac
4 minuty i cieszyc sie
cieptym positkiem. Ideal-
ne jako przekaska, lunch
oraz do zabrania ze sobg
na piknik, pod namiot czy
na todke.

Podravka Polska Sp. z o0.0.
www.podravka.pl

JUZ DZIS!
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Nowosé dla dzieci
— sery z6tte Hochland Junior & Psi Patrol

Pyszny smak i najwyzsza jakosc to znaki rozpoznawcze
wszystkich seréw Hochland. Wiasnie dlatego konsumenci
tak chetnie po nie siegajg, a marka dba o to, aby mieli szeroki
wybor. Tym razem nowosci zostaty przygotowane z myslg
o dzieciach, bo do linii seréw zéttych w plastrach dofacza
propozycja z wizerunkami bohaterdw kultowej bajki ,Psi Pa-
trol".Hochland z licencja,Psi Patrol” to sery zétte w plastrach
dla catej rodziny. Rodzicéw na pewno
ucieszy fakt, ze sg bogate w biatko
oraz wapn, nie zawierajg konserwantow
i barwnikéw. Ponadto ichtagodny smak
i konsystencja zostaty dopasowane
do dzieciecych preferenciji.
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Hochland Polska Sp. z o.0.
tel.: 61292 9100

L Nowos¢! Hochland Kanapkowy z chrzanem! W

Hochland Kanapkowy to linia idealnie kremowych ser-
kéw twarogowych. Szeroki wybdr wyrazistych i charak-
terystycznych smakéw sprawia, ze doskonale sprawdzaja
sie jako urozmaicenie codziennego, nie tylko $niadanio-
wegpo, jadtospisu. A teraz do znanych juz wariantéw do-
tgcza nowosc — Kanapkowy z chrzanem. Z jednej strony
jest delikatny, a z drugiej na tyle wyrazisty, ze wysmienicie
smakuije zaréwno solo, jak i z réznymi dodatkami. Doskonale
komponuje sie z tososiem, pieczonym burakiem, a takze
z grillowanymi warzywami. To idealna baza do kreatywnych
kanapek, przystawek, dipdw i wytrawnych tartinek. Warto
pamietac, ze dzieki swojej kremowej strukturze
i intensywnemu smakowi, serek chrzanowy
sprawdzi sie réwniez w kulinariach.

Hochland Polska Sp. z o.0.
tel.: 61292 9100

Crunchips Summer Edition:
intensywna kampania wzmacnia letnig premiere!

Crunchips rozpoczyna letni sezon z nowg edycjg limito-
wang Summer edition i szerokg kampanig marketingowa.
Komunikacja obejmuje media tradycyjne, w tym kampa-
nie telewizyjng, a takze media digitalowe, wspoétprace
z influencerami, konkursy w social mediach oraz obec-
nos¢ na festiwalach muzycznych. Wprowadzenie Edycji
Limitowanej otrzyma szerokie wsparcie w punktach
sprzedazy za sprawg oryginalnych
materiatow POS w rézowym kolo- n‘], Joo
rze iz wizerunkiem flaminga. Dwa =
nowe smaki Crunchips Summer
edition sg réwniez dostepne
w wyjatkowym, wakacyjnym
displayu!

Kawowe inspiracje! Nescafé®

Latem marka Nescafé® stawia na smak i kawowe
inspiracje! Nescafé® Smooth Hazelnut i Rich Caramel
to bohaterowie letniej kampanii digitalowej. Firma pro-
muje je jako idealne bazy do kaw mrozonych - z nutag
orzecha lub karmelu. Kampania obejmuje social media
oraz aktywacje konsumenckie.

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu mogg miec
wytgcznie podmioty zajmujgce sie produkcjag, obrotem lub
handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:

Ustawa z dnia 26 paZzdziernika 1982 r.o wychowaniu w trzez-
WOSCi i przeciwdziataniu alkoholizmowi oraz ustawa z dnia
9 listopada 1995 r. 0 ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobdw alkoholowych.

Sucha Krakowska Olewnik

Sucha Krakowska Olewnik dynamicznie zdobywa polski
rynek i serca konsumentéw miedzy innymi dzieki inten-
sywnym kampaniom
promocyjnym. Wiosng
przeprowadzita dziatania
reklamowe w formie kon-
kursu konsumenckiego,
a juz teraz zapowiada
kolejng aktywacje pod
koniec lata w postaci lo-

30 )
terii z super atrakcyjnymi o ,_,,JEE;:'_ :

nagrodami. a __\\% ﬂ
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Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu mogg miec
wytgcznie podmioty zajmujgce sie produkcja, obrotem lub
handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:

Ustawa z dnia 26 paZzdziernika 1982 r.o wychowaniu w trzez-
WOSCi i przeciwdziataniu alkoholizmowi oraz ustawa z dnia
9 listopada 1995 r. 0 ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobdw alkoholowych.

Dostep do tresci publikowanych w tym miejscu mogg miec
wytgcznie podmioty zajmujgce sie produkcja, obrotem lub
handlem artykutami alkoholowymi/tytoniowymi.

Podstawa prawna:

Ustawa z dnia 26 paZzdziernika 1982 r.o wychowaniu w trzez-
WOSCi i przeciwdziataniu alkoholizmowi oraz ustawa z dnia
9 listopada 1995 r. 0 ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobdw alkoholowych.

U Jedrusia wprowadza nowa3 linie dan azjatyckich

U Jedrusia, producent dan gotowych, rozwija marke
Asia Cook, wzbogacajac jej asortyment o linie orientalnych
dan obiadowych. Do oferty, obok dobrze znanych sajgo-
nek, dotaczaja: Kurczak po wietnamsku, Kurczak Korma,
Wieprzowina 5 smakdw oraz Kurczak w sosie stodko-kwa-
snym. Linia obiadowa to kolejny krok w rozwijaniu oferty
inspirowanej smaka-
mi Azji. Kazde danie
stanowi starannie
skomponowang por-
cje, w ktorej delikatne
mieso, apetyczny sos
i idealnie dobrany ryz
tworzg smak, przeno-
szacy prostodo serca
azjatyckiej kuchni.
www.asiacook.pl

Beskidzkie Precelki dla Bezpiecznych Szlakéw

Aksam, producent przekgsek Beskidzkie, startuje
z nowg akcjg spoteczng, ktérej celem jest zwiekszenie
bezpieczenstwa na gorskich szlakach. Za kazda sprze-
dang paczke Beskidzkich Precelkéw, Aksam przekaze
stowarzyszeniu ,Apteczka na Szlaku" Srodki na zakup
specjalistycznych apteczek pierwszej pomocy. Pierwsza

edycja akcji bedzie trwata

6 miesiecy. Szczegdtowe w
informacje sg dostep- H - _A'P:rE_cm
ne na stronie beskidzkie. ansinl o

com/apteczkanaszlaku.

»3majmy sie razem! Zbyszko”

Zbyszko Company od maja rusza z kampanig pro-
mujacg napoje gazowane Zbyszko 3 Owoce z udziatem
wyjatkowych aktoréw — Macka Musiata i Tomka Karolaka.
Ambasadorzy marki wcielajg sie w bohaterdw z dwdéch
odmiennych swiatéw — cyfrowego i realnego — by poka-
zac, ze najcenniejszg wartoscig promowang przez marke
Zbyszko jest wspolne spedzanie czasu. Letnia sceneria,
orzezwiajace napoje Zbyszko,
dynamiczne tempo, radosna
muzyka oraz kunszt aktorski
Macka i Tomka tworzg energe-
tyczny, lekki i peten pozytywnych
emocji przekaz, ktéry oglada sie
z usmiechem i przyjemnoscia.
Kampania pojawi sie w TV, di-
gitalu, mediach spotecznoscio-
wych i outdoorze.

Kampania *-

(Zoysiko)

Tylko 4 sktadniki na grilla!

Sezon grillowy trwa w najlepsze, a Kietbasa Slaska
z portfolio Doliny Dobra to produkt, ktdry wpasuje sie
w kazde towarzystwo. Tylko cztery sktadniki — mieso
wieprzowe (100 %), sdl, przyprawy i naturalne aromaty
— bez konserwantdw, bez zbednych dodatkéw. Powsta-
je z miesa pochodzacego
z odpowiedzialnych hodowli,
prowadzonych zgodnie
z modelem od pola do stoty,
atacka, w ktdérg zapakowany
jest produkt, pochodzi z re-
cyklingu. Dobry sktad, dobra
decyzja - idealna na grilla!

www.dolinadobra.pl
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Szko&y czekajg zmiany: Ministerstwo Zdrowia
zapowiada nowe zasady sprzedazy i zywienia

Na stronie Rzadowego Centrum Legislacji opublikowano
projekt rozporzadzenia Ministra Zdrowia, okreslajacy precyzyj-
ne zasady dopuszczalnosci sprzedazy produktéw spozywcezych
w sklepikach szkolnych oraz automatach vendingowych.

W § 1 wskazano dozwolone grupy produktow: pieczywo
(w tym potcukiernicze i cukiernicze), kanapki, satatki, suréwki,
mleko i przetwory mleczne, napoje roslinne i ich odpowiedniki,
artykuly zbozowe, warzywa i owoce (rdwniez suszone), orzechy
i nasiona — wylacznie bez dodatku cukrow, substancji stodza-
cych i soli; dopuszczono réwniez soki, musy i koktajle na bazie
mleka lub napojow roslinnych, bez dodatku cukru i soli.

W przypadku napojow przygotowywanych na miejscu ogra-
niczono dodatek cukru do maks. 5 g na 250 ml lub wymieniono
produkty wolne od cukréw i substancji stodzacych.

Projekt wprowadza rowniez bezwzgledny zakaz sprzedazy
produktéw zawierajacych kofeing, w tym kawy, na terenie
wszystkich jednostek oswiatowych — niezaleznie od wieku
odbiorcy. Ponadto okre$la wymagania dietetyczne dla stotéwek
szkolnych i przedszkolnych (m.in. obecnos¢ warzyw, owocow,
nasion roslin straczkowych co najmniej raz w tygodniu, ryb
oraz ograniczenie potraw smazonych).

U mowy zlecenia bedg doliczane do stazu pracy
Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej poinfor-

mowalo, ze Rada Ministréw przyjeta projekt ustawy, zgodnie

z ktérym do stazu pracy beda wliczane nie tylko umowy zle-

cenia, ale takze inne formy aktywnosci zawodowej, od ktorych

odprowadzane sa sktadki na ubezpieczenia spoteczne (ZUS).
Zgodnie z projektem do okresu zatrudnienia zaliczane
bedg m.in.:

v czas wykonywania umowy zlecenia lub umowy o $wiad-
czenie ustug,

v czas trwania umowy agencyjnej,

v okres wspoélpracy z osobami wykonujacymi powyzsze
umowy,

v czlonkostwo w rolniczej spétdzielni produkcyjnej lub w spét-
dzielni kétek rolniczych,

v okresy wykonywania dziatalnosci zarobkowej za granica
(innej niz stosunek pracy),

v okres zawieszenia dziatalnosci gospodarczej w zwiazku
ze sprawowaniem osobistej opieki nad dzieckiem — pod
warunkiem optacania skladek emerytalnych i rentowych.
Wszystkie wymienione okresy maja by¢ potwierdzane

odpowiednimi zaswiadczeniami wydawanymi przez Zaktad

Ubezpieczen Spotecznych.

Nowelizacja ma wejs¢ w zycie z dniem 1 stycznia 2026 r.

Obecnie projekt zostatl skierowany pod obrady Sejmu.
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