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OD READAKCJI

NIE MA HANDLU BEZ LOGISTYKI

Na poczatku tego roku handel — jak to zwykle
po okresie $wigtecznym — nieco zwolnit. Nie ozna-
czato to jednak postoju w branzy, ktéra funkcjonuje
praktycznie bez przerwy. Pomimo silnych mrozéw
panujacych w Polsce, opadéw $niegu oraz oblodzo-
nych drdg sektor transportu w styczniu pracowat
bez wytchnienia. To wtasnie na nim spoczywa
odpowiedzialnos¢ za dostarczanie réznorodnego
asortymentu — od producentéw i importerow
do magazynow centralnych sieci handlowych, hur-
towni oraz bezposrednio do sklepow. Konsumenci
nie zdaja sobie sprawy, ile wysiltku, ciezkiej pracy
iryzyka - niekiedy konczacego sie utrata zdrowia,
a nawet zycia — ponosza kierowcy TIR-6w, pojaz-
dow dostawczych czy przedstawiciele handlowi.

Srodki masowego przekazu wielokrotnie infor-
mowatly nas o tragicznych zdarzeniach, do ktorych
dochodzito na polskich drogach. Niestety, w pu-
blicznej debacie pojawity sig¢ rowniez glosy przedsta-
wicieli wladz, sugerujace, ze to kierowcy pojazdéw
ciezarowych odpowiadajq za powstawanie korkéw
i zagrozen na oblodzonych trasach — miedzy inny-
mi z powodu rzekomo ztego stanu technicznego
TIR-6w lub nieumiejetnego manewrowania nimi.
Takie opinie wywotaty duze oburzenie w $rodo-
wisku transportowcow. Zrzeszenia przewoznikoéw
okreslity te pomowienia mianem ,szukania kozla

Fot. Zbyszko Zalewski

ofiarnego”, a przedstawicielom MSWiA zarzucity
brak obiektywizmu i pomijanie zachowan innych
uczestnikow ruchu drogowego oraz zle przygoto-
wanych drog.

Podobne, czesto niesprawiedliwe opinie sa for-
mutowane pod adresem przedstawicieli handlo-
wych. Owszem, zdarzaja sie sytuacje, gdy presja
czasu i napiety harmonogram prowadza do nagina-
nia przepiséw kodeksu drogowego. Trudno jednak
wskaza¢ w ostatnim czasie w naszym kraju glosne
procesy sadowe, w ktorych kierowcy samochodéw
ciezarowych lub przedstawiciele handlowi byliby
oskarzeni o spowodowanie $miertelnych wypad-
kow. Nie powinnismy zatem szuka¢ winy wsrod
transportowcow, ktorzy kazdego dnia wykonuja
ciezka prace, dbajac o sprawne dostawy towardw.
To wlasnie dzigki ich zaangazowaniu sklepy moga
funkcjonowac bez zaktécen, a konsumenci maja staty
dostep do potrzebnych produktéw, nie tylko FMCG.
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PRZEDSIEBIORCA
NIE JEST PRZEDMIOTEM

Rozmowy z przedsiebiorcami sg czesto jak zanurzenie sie w innym, koszmarnym
sSwiecie, gdzie paristwowy behemot czeka na kazde potkniecie. Oczywiscie to, o czym
ja mam okazje postuchac co jakis czas, nie stanowi niestety niczego niezwyktego dla

0s0b, ktdre na co dzien siedzg w biznesie. Zwtaszcza jezeli jest to biznes maty albo
sredni — korporacje to bowiem troche inna bajka. Tam od zmagania sie z inspektorami

czy Krajowag Administracjg Skarbowg sg specjalne dziaty. W Sredniej, matej, a tym
bardziej mikrofirmie wtasciwie za wszystko odpowiada wtasciciel.

Niedawno ustyszatem od sred-
niego przedsiebiorcy ze wschod-
niej Polski historie brzmiaca jak
fragment komedii Barei. Przedsie-
biorca ten zajmuje sie¢ sprzedaza
produktéw spozywczych — zreszta
w nowatorski sposob — cho¢ sam ich
nie wytwarza. Kontrole sg dla niego
chlebem powszednim, a w pierw-
szym roku dziatalnosci, wiele juz
lat temu, miatich 13. Byly tojednak,
przynajmniej w teorii, catkiem inne
czasy, jeszcze przed tym, gdy po-
litycy deklarowali, jak wazna jest
dla nich przedsigbiorczo$¢, zanim
pojawila sie¢ np. ,,Konstytucja dla
biznesu”, z duma prezentowana
blisko 10 lat temu przez Mateusza
Morawieckiego. Podstawowa regu-
13 mialo by¢ to, ze co nie jest zabro-
nione, jest dozwolone. Znamienne,
ze W ogole te zasade trzeba bylo
dodatkowo podkreslac i oglasza¢
jako sukces, skoro stanowi ona
jeden z fundamentéw kazdego
zachodniego systemu prawnego.
Za obietnicami politykow nie szty
jednak czyny.

Wréémy do opowiesci wspo-
mnianego przedsiebiorcy. Od-
wiedzila go Inspekcja Jakosci
Handlowej Artykutéw Rolno-Spo-
zywczych. To jeden z —jak pomogta
mi policzy¢ sztuczna inteligencja
— 18 organow, mogacych kontrolo-
wac przedsigbiorcow z tej branzy.
Inne to na przyklad Panstwowa
Inspekcja Pracy, oczywiscie ZUS,
KAS, Inspekcja Handlowa, Sanepid.
Brakuje tylko Agencji Wywiadu.

A

LUKASZ WARZECHA

IJHARS funkcjonuje na podstawie
Ustawy z 21 grudnia 2000 r. o jako-
$ci handlowej artykutéw rolno-spo-
zywczych, a gtéwnego inspektora,
szefa tejze agencji, powoluje mini-
ster rolnictwa.

Inspektorzy pobrali probki to-
waréw do zbadania, po czym za-
czeli sie drobiazgowo przygladac
opakowaniom. Odkryli tak straszne
rzeczy jak uzycie stowa ,waga”
zamiast stowa ,, masa”, ominiecie
nazwiska wlasciciela w nazwie fir-
my (formalnie nazwisko si¢ w niej
pojawia, ale w identyfikacji firmy
na rynku uzywana jest forma bez
niego) czy ostrzezenie dla alergikow
o tym, ze towar ,moze zawierac¢”
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alergen zamiast, ze go ,zawiera”.
Tu zarty sie koncza, bo IJHARS
ma prawo wymierza¢ naprawde
wysokie kary, od kilkusetztotowych
mandatéw do az 10 % przychodu
z poprzedniego roku, co moze by¢
dla wielu firm rujnujace.

W panstwie szanujacym cigz-
ko pracujacych ludzi inspektorzy
w pierwszej kolejnosci, zwlaszcza
w przypadku tak drobnych naru-
szen przepisow, po prostu pouczyli-
by przedsigbiorce, pokazali, co ijak
nalezy poprawici zyczyli powodze-
nia w biznesie. Mandat nalezatby sig
moze przy recydywie — pomijajac
juz to, ze i tak przepisow jest zbyt
duzo, a handel jest przeregulowany.
Tu oczywiscie nic takiego nie nasta-
pito — pojawilo si¢ za to wezwanie
do regionalnej siedziby inspekgji.

Wtedy rozegrala si¢ scena jak
z ,Misia”. Pani inspektor zaprowa-
dzita przedsigbiorce do powaznie
wygladajacej duzej sali konferencyj-
nej z godtem na Scianie i spogladajac
spod oka, sprawdzajac, jakie to robi
wrazenie, ze zlosliwg satysfakcja
powiedziata: ,No i co? Teraz to juz
nie jest tak wesoto, co?”.

Jak widag, politycy moga wyga-
dywag, co chcg o szanowaniu przed-
sigbiorcow, a i tak na koniec okazuje
sig, ze panstwo dziata, jak dziatato:
interesant nie jest podmiotem, ale
przedmiotem — wobec urzednika
powinien si¢ czu¢ malutki, przestra-
szony i niewazny. Nie ma znacze-
nia, ze ten urzednik utrzymuje sig
z pieniedzy tego, ktdrego gnebi. ©®
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KLIENT | SPRZEDAWCA
— RELACJA, KTORA WPLY WA
NA DECYZJE ZAKUPOWE

W jakim stopniu osobowos¢ sprzedawcy oddziatuje na jakos¢ obstugi klienta?
Jaka role w codziennych kontaktach w sklepie odgrywajg zasady savoir-vivre
i umiejetnos¢ prowadzenia skutecznej komunikacji? Odpowiedzi na te pytania majg
dzis istotne znaczenie dla handlu detalicznego FMCG, szczegdlnie w segmencie
matych i Srednich placéwek, gdzie relacja z klientem coraz czesSciej decyduije
0 wyborze miejsca zakupéw. Zachowania personelu, kompetencje miekkie oraz styl
budowania kontaktu z konsumentem przektadaja sie bezposrednio na doswiadczenie
zakupowe, czestotliwos¢ wizyt, wartosc koszyka czy poziom lojalnosci wobec sklepu.

Style komunikacji

W latach 1893-1947 amerykan-
ski psycholog William Marston
opracowal koncepcje czterech
stylow zachowan i komunikagji,
znang dzi$ pod nazwa DISC.
Analizujac ludzkie reakcje w roz-
nych sytuacjach zyciowych i za-
wodowych, doszedt do wniosku,
ze osoby o podobnych cechach
osobowosci zwykle zachowuja sie
w zblizony sposéb. Ta obserwacja
stata sie fundamentem dla wielu
obszarow, takich jak sprzedaz, za-
rzadzanie zespotem czy rekrutacja,
i nadal pozostaje aktualna.

Marston wyrdznit cztery podsta-
wowe style:

v D — Dominant (Dominujacy):
pewny siebie, skoncentrowany
na celu, konkretny, decyzyjny,

Reklama na str. 53

(2
®

lubiagcy wyzwania i zmiany,

twardo negocjujacy.

v I — Influencing (Wptywowy):
nastawiony na ludzi, rozmow-
ny, entuzjastyczny, kreatywny
i emocjonalny, cho¢ bywa mniej
zorganizowany i nie zawsze
przywiazuje wage do ustalen.

v S-—Steady (Staty): lojalny, wspie-
rajacy, spokojny, dobry stuchacz,
wrazliwy, zorientowany na rela-
cje i proces, rzetelnie wywiazuja-
cy sie ze zobowigzan.

v C - Compliance (Sumienny):
doktadny, zorganizowany,
analityczny perfekcjonista,
skupiony na zadaniu, faktach
i szczegotach.

Kazdy cztowiek posiada wszyst-
kie cztery style, jednak w réznym
stopniu ich natezenia. Sprzedawcy,
ktorzy potrafia rozpozna¢ dominu-
jacy styl klienta, skuteczniej prowa-
dza rozmowe handlowg — mowig
w sposob preferowany przez
konsumenta i tatwiej nawiazuja
relacje. W konsekwencji sa czesciej
wybierani na zaufanych partnerow
zakupowych.

W codziennej pracy - stojac
za lada lub doradzajac miedzy
regalami — doswiadczony sprze-
dawca szybko wyczuwa, czy w roz-
mowie lepiej postawi¢ na racjonal-
ne argumenty, fakty i praktyczne
korzysci produktu, czy raczej od-
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wotacé si¢ do emocji, przyjemnosci,
komfortu lub poczucia nagrody.
Rownie istotng kwestia pozostaje
rozpoznanie, czy osoba kupujaca
jest ekstrawertykiem, czy osoba
bardziej zamknieta. Uwzglednienie
tych réznic sprawia, ze klient czuje
sie bezpiecznie, a zakupy nie wiaza
sie z dyskomfortem i stresem.

Wyglad, maniery, uczciwos¢
- czy te cechy wciaz sie liczg?

,Jak cie widza, tak ci¢ pisza”
— pierwsze wrazenie nadal odgry-
wa wazng role. Oceniamy innych
na podstawie wygladu: stroju, fry-
zury, zadbanych dloni czy detali
takich jak tatuaze. Z czasem niejed-
nokrotnie okazuje sig, ze pierwotna
ocena stanowita uproszczenie lub
btedny wniosek — jak w przypad-
ku brudnych dtoni, ktére byty
np. efektem pasji do pielegnowania
roslin, a nie zaniedbania.

Nie zmienia to faktu, ze schlud-
ny wyglad personelu ma znaczenie.
Praktyczna, czysta, niekrepujaca
ruchéw odziez sprzyja skupieniu
na pracy i buduje profesjonalny
wizerunek sklepu. W handlu de-
talicznym estetyka personelu jest
elementem doswiadczenia zaku-
powego, podobnie jak porzadek
w placéwece czy sposob ekspozycji
towaru.
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Urodzeni handlowcy?

Jedni maja naturalng tatwos¢
w nawiazywaniu relacji, inni
$wiadomie poszukuja wiedzy
i szkolg sie z zakresu komunikacji
z klientem. Jak wyglada to w prak-
tyce matych i $rednich sklepow
FMCG? Co sprawia, ze konsu-
menci chetnie wracaja do danej
placéwki, a co moze ich skutecznie
zniecheci¢?

Whnioski nasuwaja si¢ szybko,
zwlaszcza na podstawie rozmow
z detalistami i przedsiebiorcami,
z ktérymi branzowe redakcje spo-
tykaja sig regularnie w calej Polsce.
Osoby rozumiejace zachowania
klientéw, stuchajace, wyciagajace
wnioski i prowadzace dialog, za-
zwyczaj lepiej oceniaja swoja prace
i sq pozytywnie odbierane przez
kupujacych. Przewaznie stajq sie
postaciami ,, pierwszego kontaktu”
— klienci odwiedzajq dzigeki nim
sklep nawet kilka razy dziennie,
takze po to, by porozmawiac czy
podzieli¢ sie osobista sprawa.

Badania rynkowe potwierdzaja,
ze najlepsze wyniki sprzedazowe
osiagaja sprzedawcy bedacy w sta-
nie antycypowac potrzeby klien-
téw i elastycznie dostosowywac
wlasne reakcje. Kluczowe jest tez
tworzenie atmosfery sprzyjajacej
rozmowie — a dopiero w dalszej
kolejnosci finalizacji transakcji.

Z czasem klienci zaczynaja
dostrzega¢, jak dana osoba
podchodzi do swojego zawodu
i ludzi: czy cechuje ja kultura
osobista, szacunek dla innych,
powsciagliwos¢ w ocenach,
a takze asertywnos¢ wyrazana
W sposoOb rzeczowy i nie-
oceniajacy. Istotng
role odgrywa
roéwniez mowa

Il

TEMAT MIESIACA

ciata — nierzadko méwi wiecej niz
slowa i bywa z nimi niespdjna.
Cecha ponadczasowa pozostaje
uczciwosé. To wartosc stanowiag-
ca osobisty , brand” sprzedawcy
i budujaca lojalnosé¢ klientow.
Uczciwo$¢ sprzyja zaufaniu, a za-
ufanie przeklada sie¢ na przyjazna
atmosfere w sklepie. Serdecznos¢,
pogoda ducha, gotowos¢ do wystu-
chania — nawet bez komentowania
— oraz realna otwartosc na potrzeby
kupujacych sprawiaja, ze codzien-
na praca, mimo zmeczenia fizycz-
nego i licznych obowiazkdéw, staje
sie bardziej satysfakcjonujaca.
Nie da si¢ jednak pomina¢ kwe-
stii kondycji samego sprzedawcy.
Odpoczynek, sen, regularne po-
sitki i umiejetno$¢ regeneracji nie
sg luksusem, lecz inwestycja w od-
pornos¢ na stres, jasnos¢ myslenia
i cierpliwo$¢. Z obserwacji branzy
wynika, ze w tym obszarze wciaz
jest wiele wyzwan — od koniecz-
nosci przejmowania obowiazkéw
zwolnionych pracownikéw, przez
samodzielne prowadzenie ksiggo-
wosci, po rezygnacje z urlopu z bra-
ku zaufanej osoby na zastepstwo.

Standardy obstugi klienta
— co mozna poprawié?

Odpowiedz jest
prosta: zawsze
mozna co$ po-
prawic. Obstuga

klienta zaczyna
' sie w chwili
przekroczenia
przez niego
progu sklepu.
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Kontakt wzrokowy, powitanie,
wyczucie momentu na zaoferowa-
nie pomocy — a czasem intuicyjne
podanie produktu, ktéry klient
kupuje regularnie — buduja po-
czucie zaopiekowania. Podobnie
dziata uczciwe odradzenie zakupu
produktu budzacego watpliwosci,
np. owocu o obnizonej jakosci.

Znaczenie ma tez estetyka i lo-
gika ekspozycji — umozliwiajaca
swobodne poruszanie si¢ po skle-
pie bez obaw o przypadkowe stra-
cenie towaru. Proces sprzedazy,
szybkos¢ obstugi, sposdb pako-
wania czy dostepne metody ptat-
nosci réwniez wptywaja na ocene
miejsca.

Kompetencje sprzedawcy
obejmuja zaréwno znajomosé
oferty, jak i wiedze o organizacji
przestrzeni sklepowej. Znacznie
wiecej detalistéw sigga po szko-
lenia z zakresu nawigzywania re-
lacji z klientami — nie tylko po to,
by zdoby¢ nowe narzedzia, lecz
takze, by zweryfikowa¢ wiasne
nawyki. Taka wiedza moze za-
owocowac¢ wdrozeniem rozwia-
zan wyrdzniajacych sklep na tle
konkurencji, takich jak promo-
cje, cross-selling czy programy
lojalnosciowe.

Efekty jakosciowej
obstugi klienta

Jakos¢ obstugi klienta ma bez-
posredni wptyw na wizerunek
sklepu. Jedno negatywne zdarze-
nie potrafi zniweczy¢ dtugo bu-
dowanga reputacje, dlatego warto
$wiadomie wzmacnia¢ pozytywne

doswiadczenia zakupowe. Za-
checanie konsumentow
e do pozostawienia

%“\ opinii — np. w Go-

. ogle — pozwala
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utrwalac¢ dobre wrazenie i pogtebiac
przywiazanie do miejsca.

Stopniowo wokot sklepu moze
powstac lokalna spotecznos¢ — zto-
zona z okolicznych mieszkancéw
oraz 0osob odwiedzajacych placow-
ke w drodze do pracy czy szko-
ty. Taka lojalna grupa klientow
jest najlepszym dowodem na to,
ze wlasciwe osoby znalazty sie
na wtasciwym miejscu.

W realiach handlu FMCG,
szczegolnie na poziomie lokalnym,
jakos¢ obstugi coraz czesciej sta-
je sie elementem odrézniajacym
jedna placéwke od drugiej. W sy-
tuacji, gdy asortyment, ceny i pro-

www.celpol.com.pl

Reklama na str. 35

WNIOSKI DLA HANDLOWCA

oraz wartosc koszyka.

presji cenowej i rosngcej konkurencji.

Obstuga klienta wptywa bezposrednio na decyzje zakupowe — sposéb
komunikacji i postawa personelu przektadajg sie na czestotliwosc wizyt

Uczciwosc i spojne standardy budujg lojalnos¢ — przewidywalnosc za-
chowan sprzedawcéw wzmacnia zaufanie do sklepu.

Kompetencje miekkie sg realnym narzedziem przewagi konkurencyjnej,
zwtaszcza w matych i srednich placéwkach FMCG.

Inwestycja w rozwdj personelu zwieksza stabilnosc biznesu w warunkach

mocje bywaja zblizone, to wlasnie
relacja z klientem decyduje o wy-
borze konkretnego sklepu. Statos¢
personelu, przewidywalnos¢ stan-
dardow oraz spdjnos¢ zachowan
sprzedawcédw buduja poczucie
bezpieczenstwa zakupowego
— obecnie kluczowego dla wielu
konsumentow.

Warto podkresli¢, ze obstuga
klienta nie jest zbiorem jednora-
zowych gestow, lecz procesem
roztozonym w czasie. Kazda
interakcja — od powitania, przez
rozmowe przy ladzie, po sposob
reagowania na sytuacje proble-
mowe — sktada si¢ na ogdlne
doswiadczenie zakupowe. Kon-
sumenci szybko wychwytuja
niespojnosci pomiedzy deklaro-
wanymi standardami a codzienna
praktyka, dlatego tak istotna jest
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konsekwencja w dzialaniu, a po-
nadto jasno okreslone zasady
funkcjonowania placéwki.

Z perspektywy wiascicieli i me-
nedzeréw sklepéow FMCG coraz
wiekszego znaczenia nabiera takze
rola wewnetrznych standardow
obstugi. Jasno zdefiniowane pro-
cedury, spdjne komunikaty oraz
wspolne rozumienie funkcji sprze-
dawcy utatwiaja utrzymanie ja-
kosci obstugi niezaleznie od pory
dnia czy natezenia ruchu. Normy
te nie musza mie¢ formy rozbu-
dowanych instrukcji — zwykle
wystarcza proste, czytelne zasady
dotyczace komunikacji, reagowa-
nia na potrzeby klienta czy rozwia-
zywania trudnych sytuacji.

Niezwykle wazny pozostaje
réwniez aspekt edukacyjny. Swia-
dome inwestowanie w rozwdj



kompetencji miekkich personelu
— zaréwno poprzez szkolenia
zewnetrzne, jak i systematyczna
prace nad jakosciag relacji — po-
zwala sprzedawcom lepiej radzic¢
sobie z presja, emocjami klientéw
oraz zmiennoscia sytuacji sprze-
dazowych. Wiedza z zakresu ko-
munikacji, psychologii zachowan
konsumenckich czy zarzadzania
stresem przeklada si¢ bezposrednio
na efektywno$¢ pracy i satysfakcje
zawodowa.

W kontekscie dtugofalowym
obstuga klienta staje sie takze na-
rzedziem budowania odpornosci
biznesowej. Sklepy, ktdre konse-
kwentnie dbajg o relacje z kupu-
jacymi, tatwiej przechodza okresy
spowolnienia gospodarczego,
zmian cenowych czy reorgani-
zacji oferty. Lojalno$¢ klientéw,
oparta na zaufaniu i pozytyw-
nych doswiadczeniach, stanowi
realne wsparcie dla stabilno$ci
przychodow.

Coraz gltosniej mowi sie tez
o spotecznej roli lokalnych pla-
cowek handlowych. Dla wielu
mieszkancéw osiedli i mniejszych
miejscowoséci sklep spozywczy
petni funkcje miejsca codziennych
kontaktéw, wymiany informacji
i podtrzymywania relacji. Sprze-
dawca, ktory potrafi zachowac pro-
fesjonalny dystans, a jednoczesnie
okaza¢ zyczliwo$¢ i uwaznos¢,
staje si¢ naturalnym elementem
tej mikrospolecznosci.

Podsumowujac, obstuga klienta
w handlu FMCG nie jest wylacznie
dodatkiem do oferty, lecz jednym
z kluczowych elementéw strategii
operacyjnej. Zachowania sprze-
dawcéw, ich kompetencje komu-
nikacyjne, kultura osobista oraz
umiejetnos¢ budowania relacji maja
realny wptyw na decyzje zakupo-
we konsumentow. W warunkach
rosnacej konkurencji i coraz bar-
dziej $Swiadomych klientow to wia-
$nie jakos¢ relacji moze przesadzac
o trwatym sukcesie placowki han-
dlowej. @

MARTA RYBKO

TEMAT MIESIACA

smak natury
smak nagrod

15.000 zt

15x1500 =t

Zeskanuj i wejdz na
www.ramakonkurs.pl

a Kup 1 dowolny produkt marki Rama i zachowaj paragon

e Wejdz na www.ramakonkurs.pl

Pokaz nam swdj idealny poranek z Ramg! Wtacz wyobraznie -
opisz go w ciekawy sposéb albo uchwyé w kreatywnym zdjeciu.

Konkurs trwa i dotyczy zakupéw dokonanych w okresie 02.02-31.03.2026 r. Szczegéty
i regulamin na stronie www.ramakonkurs.pl oraz stronie organizatora www.smolar.pl
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POS
w sklepach

Wsparcie marketingowe:

]

Digital Reklamy
kampania w prasie

Social
media

REKLAMA
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OD CONVENIENCE DO FOODVENIENCE
STRATEGICZNY KIERUNEK ROZWOJU ZABKI

Wiestaw Generalczyk: Sie¢ Zabka
przekroczyta w Polsce poziom
12 tys. sklepow. Jak tak duza skala
wptywa na strategie handlowa
sieci oraz sposéb zarzadzania
ofertg i kategoriami?

Jerzy Roguski: Juz od lat Zabka
jest czyms$ wigcej niz siecig skle-
pow spozywczych. Zwiekszajac
skale dziatalnosci, budujemy na-
szq strategie handlowa w oparciu
o nieustanne analizy potrzeb klien-
tow. Obecnie wdrazamy koncepcje
,foodvenience”, definiowana jako
nowy wymiar wygody, skoncen-
trowany na dostarczaniu warto-
$ciowych positkow. Diugofalowa
transformacja naszej sieci w lidera
foodvenience wynika z dogtebnego
zrozumienia ewoluujacych oczeki-
wan konsumentow. Dzieki ciagtym
badaniom, informacji zwrotnej
od klientéw oraz analizie trendéw

JERZY ROGUSKI,

Chief C_ommercial Officer,
Zabka Polska

rynkowych dbamy o to, aby wygo-
da nie oznaczala jedynie dostepno-
$ci, lecz takze jako$¢, roznorodnosc
ispdjne, coraz lepsze doswiadczenie
zakupowe.

W kazdym naszym sklepie,
w dowolnej lokalizacji, klient moze
zaopatrzy¢ si¢ w posilek, ktory sma-
kuje tak samo dobrze. Sprzedajac
okoto 4 miliondw dan obiadowych
miesigcznie wyznaczamy nowe
standardy wygody w sektorze
spozywczym. Dzieki produktom
marek wiasnych, takim jak Tom-
cio Paluch, Szamamm czy Dobra
Karma, proponujemy zbilansowana
i wartosciowq oferte zywieniowa,
dostosowana do zréznicowanych
potrzeb, m.in. wegetarian i osob gu-
stujacych w smakach kuchni $wiata.
Jednoczesnie, mimo wprowadza-
nia innowagcji i nowych formatéw
sklepéw, pewne elementy pozostaja
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niezmienne — Zabka nadal jest naj-
lepszym miejscem na smaczna kawe
i hot doga. Wedtug niezaleznych
badan w 2025 roku nasza kawa jest
jedna z najchetniej wybieranych
w Polsce.

Oferta gastronomiczna i seg-
ment food-to-go staty sie jed-
nym z gtéwnych motoréw ruchu
w sklepach convenience. Jaka role
ten obszar odgrywa w dalszej
ekspansiji sieci?

Wciaz poszukujemy rozwiazan,
ktére pozwola nam pozyskiwac
nowych klientéw, a czes¢ gastrono-
miczna stwarza ku temu dodatkowe
mozliwosci. Rynek HoReCa jest dla
nas bardzo atrakcyjny. Dajemy alter-
natywe klientom kawiarni, ofercie
,Mnawynos” w restauracji czy pizzerii,
proponujac autorskie Zabka Menu,
ale w korzystniejszych cenach.
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Aby wesprzec¢ naszych fran-
czyzobiorcow w rozwoju oferty
gastronomicznej, umozliwiamy im
skorzystanie z pomocy kolegow,
innych franczyzobiorcéw, ktorzy
pelnia role treneréw gastronomii.
To franczyzobiorcy, ktdrzy w swo-
ich sklepach notuja wysokie wyni-
ki sprzedazy produktow z oferty
Zabki Café i dzieki juz zdobytemu
doswiadczeniu stuza wsparciem:
analizuja wyzwania sprzedazowe,
dziela si¢ wiedza i pomagaja wdra-
zac najlepsze praktyki w zakresie
gastronomii.

Oprocz oferty gastronomicznej
wazna kategoria, wyrozniajaca
nas na rynku, sa gotowe dania
obiadowe marek wtasnych, w tym
makarony czy zupy Szamamm.
Co istotne, wszystkie produkty ma-
rek wiasnych Zabki musza spetnia¢
nie tylko wymogi jakosciowe wy-
nikajace z prawa, ale réwniez do-
datkowe standardy ustalone przez
sie¢: od pozyskania odpowiednio
wyselekcjonowanych surowcow
az po dostawy. Wszystkie pro-
dukty przechodza systematyczne
kontrole laboratoryjne i sensorycz-
ne. Analogicznie, kazdy dostawca
Zabki musi spelniaé rygorystyczne
standardy bezpieczenistwa zywno-
Sci, ktdre sa regularnie weryfikowa-
ne podczas audytow.

Grupa Zabka planuje osiagna¢
do 2028 r. nawet 16 tys. lokali-
zacji. Jak rozwéj oferty gastro-
nomicznej wptywa na realizacje
tych planéw?

Zrozumienie potrzeb i oczeki-
wan klientow jest dla nas kluczo-
wa kwestig. Chcemy nieustannie
poglebia¢ nasza wiedze o konsu-
mentach tak, aby zapewnia¢ im jak
najlepsze doswiadczenia. Wprowa-
dzenie i rozszerzanie oferty gastro-
nomicznej to wlasnie odpowiedz
na ich potrzeby.

Klienci doceniaja nasza oferte
gastronomiczna, a takze bliskos¢
i wygode, jaka daje rozwijany
przez nas format. Dzigki temu
Zabka dzi$ to co$ zdecydowanie
wigcej niz sklep, to miejsce spotkan,

WYWIAD

ktére odpowiada na dynamicznie
zmieniajace sie potrzeby konsu-
mentéw. Dlatego nasza strategia
bedzie ewoluowac w rytmie rosna-
cego tempa zycia konsumentow,
poprzez poglebianie personalizacji
i elastycznosci. Bedziemy sukce-
sywnie kontynuowac inwestycje
w rozwiazania gwarantujace mak-
symalna wygode i oszczednosc ich
cennego czasu — czyli m.in. wlasnie
w oferte gastronomiczna.

/

PONAD 12 TYS.
SKLEPOW
| DYNAMICZNY
ROZWOJ OFERTY
GASTRONOMICZNEJ
SPRAWIAJA,

ZE ZABKA
REDEFINIUJE MODEL
CONVENIENCE,
BUDUJAC SKALE
W OPARCIU
O STRATEGIE
FOODVENIENCE

/

Jestesmy blisko naszych klien-
tow, bedac najwigksza siecia street
foodowa w Polsce. W ubieglym
roku zakonczyliSmy strategiczny
projekt — kazda Zabka wyposazona
jest w nowoczesny piec gastrono-
miczny, ktdry pozwala na szybkie
przygotowanie cieptej przekaski
przy jednoczesnym zachowaniu
jej dobrej jakosci i smaku.

Nasze pizze w stylu neapolitan-
skim, serwowane na goraco w 3 mi-
nuty, szybko staty sie ulubionym
wyborem zaréwno klientéw, jak
i franczyzobiorcow. To dowdd,
ze Zabka nie tylko podaza za tren-
dami, ale aktywnie ksztattuje nowe
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zachowania konsumenckie, spra-
wiajac, ze dobrej jakosci positki
sa powszechnie dostepne niemal
w kazdym zakatku Polski.

Z perspektywy franczyzobior-
coéw oferta gastronomiczna to bar-
dzo optacalna kategoria, z jedna
z najwyzszych marz. Zwigkszenie
sprzedazy produktéw gastrono-
micznych moze poprawi¢ wiec
rentownos¢ franczyzobiorcow.
Obserwujemy tez, ze klienci, kto-
rzy wybieraja produkty z oferty
gastronomicznej, odwiedzajq nas
czesciej i wigcej kupuja. Dlatego
liczymy na to, ze rozwdj oferty ga-
stronomicznej bedzie przyciagac
rowniez kolejnych kandydatow
na franczyzobiorcow.

We wrzesniu 2025 r. zostat Pan
uhonorowany statuetka Herme-
sa Handlowego ,,Poradnika Han-
dlowca” w kategorii ,,0sobowos$é
Handlu”. Co oznacza dla Pana
to wyrdéznienie?

Jest to dla mnie niewatpliwie
ogromny zaszczyt, zwlaszcza
ze ta nagroda pochodzi od na-
szych partneréw - dostawcow
i producentéw. Ich uznanie jest
dla mnie szczegolnie cenne, ponie-
waz potwierdza site wspdtpracy,
ktdra jest fundamentem naszego
wspolnego sukcesu. Jednym z jego
kluczowych elementow jest nie-
ustanny rozwdj innowacyjnych
produktow i ustug, ktore powstaja
dzieki scistej wspotpracy z naszy-
mi dostawcami.

Razem wdrazamy nowatorskie
rozwiazania, np. produkty do-
stepne tylko w Zabce. To dzieki
otwartosci na pomysty i gotowosci
do wspdlnego dzialania mozemy
szybko reagowac na trendy i kre-
owac¢ rynkowe nowosci, ktore
wyrdzniaja nasza oferte na tle
konkurencji. Wspolnie budujemy
relacje oparte na wiarygodnosci
i transparentnosci, a wieloletnia
wspoltpraca z naszymi partnerami
handlowymi jest dla nas, w tym
osobiscie rédwniez dla mnie, nie-
ustajacym zrédlem inspiracji i mo-
tywagji do dalszego rozwoju. ©
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Zapewniamy silne wsparcie marketingowe.
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STAWIAMY NA FORMAT
SUPERMARKETU AUCHAN | LOKALNY RYNEK

Redakcja: Jestescie dzis jednym
z wiekszych partneréw franczy-
zowych Auchan w Polsce. Co za-
decydowato o tak dynamicznej
skali rozwoju?

Adam Szewczyk: Od poczatku
mielis$my jasny plan — rozwijac sie¢
sklepéw w poludniowo-wschodniej
Polsce. Dysponujemy zespotem
z doswiadczeniem w uruchamia-
niu i prowadzeniu takich projektow
oraz zapleczem organizacyjnym,
ktoére pozwala nam robic to spraw-
nie, a jednoczesnie w kontrolowany
Sposob.

Bardzo wazna jest dla nas zna-
jomos¢ lokalnych rynkow. Otwie-
ramy sklepy tam, gdzie faktycznie
sq potrzebne. Jako firma z regionu
lepiej rozumiemy lokalne spotecz-
nosci i ich oczekiwania niz duze

ADAM SZEWCZYK,

Dyrektor Zarzgdzajgcy Reszka Sp. z 0.0,
Franczyzobiorca Auchan Polska

k=

sieci dziatajace wedlug jednego,
ogolnopolskiego schematu.

Istotny element naszego rozwoju
stanowi takze wspoétpraca z lokal-
nymi dostawcami. Pomaga nam
w tym zaplecze hurtowe — oprécz
centrali Auchan scisle wspotpracu-
jemy z hurtownia Orzetek. Dzieki
temu mamy wieksza elastycznosc¢
w logistyce i dostepnos¢ towaru,
a klienci znajduja na poétkach
produkty regionalne, ktdre znaja
oraz cenig. To realnie buduje lojal-
nosc¢ i wyréznia nasze sklepy.

W wiekszosci naszych supermar-
ketéw Auchan pojawily sie elek-
troniczne cenéwki, we wszystkich
dostepne sa kasy samoobstugowe,
korzystamy tez z odnawialnych
zrodel energii. Te rozwigzania po-
zwalaja nam réwniez efektywniej
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poszerzac skale dziatania, spetniajac
oczekiwania klientow.

Zarzadzaja Panstwo 10 mar-
ketami Auchan o powierzchni
do 1000 m? - dlaczego wtasnie
ten format uznali Panstwo
za najbardziej perspektywiczny?

Z naszych doswiadczen wy-
nika, ze sklepy o powierzchni
od 700 do 1000 m? najlepiej od-
powiadaja na obecne potrzeby
klientéw. Umozliwiaja oferowanie
szerokiego asortymentu — ponad
10 tysiecy produktow — wyraznie
wiekszego niz w dyskontach, a jed-
noczesnie nadal wygodnego dla
codziennych zakupow.

Klienci chca robi¢ petne zakupy
blisko domu, ale nie chca rezygno-
wac z wyboru, w tym z produktéw
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Auchan Supermarket Chmielnik

regionalnych. Ten format Swietnie
taczy te oczekiwania.

Dodatkowo taki sklep ma wy-
starczajacy metraz, by zapewnic
komfort, a zarazem jest na tyle kom-
paktowy, by utrzymac koszty pod
kontrola i ulokowac go w centrum
osiedla lub mniejszej miejscowosci.

Czy wspétprace z tak duzg siecig
jak Auchan, w modelu franczy-
zowym, okresliliby Paristwo jako
partnerska?

Zdecydowanie tak — i to jeden
z gtéwnych powodow, dla ktdrych
ta wspdtpraca dobrze funkcjonuje.
Partnerstwo wymaga dojrzatosci
po obu stronach, a nasze do$wiad-
czenie i skala dziatalnosci bardzo
temu sprzyjaja.

Auchan zapewnia silng marke,
zaplecze zakupowe, marketing
oraz sprawdzone systemy, a jed-
noczesnie pozostawia partnerowi
przestrzen do podejmowania lokal-
nych decyzji. To rzadkie i bardzo
cenne polaczenie.

Dzigki temu w naszych sklepach
klienci znajda zaréwno produkty
marki wiasnej Auchan, jak i chleb
z lokalnej piekarni czy wedliny

z pobliskiej masarni. To wtasnie
ta elastycznosc¢ sprawia, ze klienci
wracaja.

Dowodem zaufania jest tez
tempo rozwoju — po otwarciu
supermarketu w Chmielniku pod
Rzeszowem na poczatku grudnia
2025 r., juz pod koniec stycznia
otworzylismy nastepny sklep
w Rzeszowie.

Czy w kolejnych latach planuja
Panstwo ekspansje takze poza
Podkarpacie i Matopolske?

Podkarpacie i Matopolska po-
zostaja dla nas kluczowe — bardzo
dobrze znamy te rynki i lokalnych
konsumentéw. Nie wykluczamy
jednak rozwoju w innych, sa-
siednich wojewddztwach. W ta-
kich przypadkach interesuje nas
raczej przejecie regionalnej sieci,
tak aby miato to sens operacyjny.
Prowadzimy juz rozmowy w tym
kierunku.

Nie zalezy nam na szybkim
wzroscie ,za wszelka cene”. Sta-
wiamy na stabilnos¢, sprawnosé¢
operacyjna i realne wsparcie no-
wych sklepow. Kazdy kolejny krok
musi pasowac do naszej strategii.
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Cieszy nas osiagniecie dwu-
cyfrowej liczby sklepéw Auchan
na poczatku 2026 1., ale traktujemy
to jako jeden z etapéw naszego
rozwoju. W niedalekiej perspek-
tywie planujemy podwojenie liczby
placowek.

Jakie sg Panstwa przewidywa-
nia dotyczace rozwoju rynku
franczyzy spozywczej w Polsce
w 2026 roku?

Rok 2026 bedzie, naszym zda-
niem, czasem dalszego porzadko-
wania i profesjonalizacji rynku.
Coraz wieksze znaczenie bedzie
miala nie tylko marka, lecz takze
jako$¢ zarzadzania, doswiadczenie
partnera i umiejetno$¢ pracy z lo-
kalnym klientem.

Wygrywac beda modele, ktore
potrafia laczy¢ skale duzej sieci
z elastycznoscia lokalnych przed-
sigbiorcéw. Wtasnie dlatego wspot-
praca z Auchan doskonale wpisuje
sie w ten kierunek.

To dobra wiadomos¢ dla projek-
tow realizowanych dtugofalowo,
w oparciu o partnerstwo i stabil-
ny rozwdj, a nie wylacznie liczbe
otwieranych sklepéw. ©
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HANDEL PO SASIEDZKU
JAK SKLEPY W TRZEBNICY BUDUJA SWOJA SItE

Aktywni, zaangazowani i pomocni — to tylko wybrane okreslenia,
ktore najlepiej opisuja osoby pracujgce w matych sklepach w Trzebnicy.
Co je napedza? Co sprawia, ze wcigz wierzg w znaczenie codziennych spotkan
z klientami i lokalnego handlu? Odpowiedzi szukaliSmy bezposrednio u zrédta.

Wielu zaczyna u nas dzien

W Trzebnicy rozmawialiSmy
z przedstawicielami trzech skle-
pow. Kazde z tych spotkan okazato
sie inspirujace. Pierwsza rozmowa
odbyta sie w sklepie ABC
, U Lukasza”, zlo-
kalizowanym
na nowym osie-
dlu, gdzie wciaz
powstaja kolej-
ne bloki miesz-
kalne. Placowke
prowadza mlodzi
sprzedawcy — pan
Adi i pani Oliwia.

— Przychodza do nas przede
wszystkim mieszkancy osiedla
— zaréwno miode osoby, mat-
zenstwa z dzie¢mi, jak i seniorzy
— opowiadaja. Pani Oliwia zwra-
ca uwage na wyrazne preferen-
cje zakupowe: — Bardzo dobrze

sprzedaja sie dania
gotowe, szczegol-
nie zupy w sto-
ikach i pierogi.

= Sklep ,,SAM" - PSS Spotem, Trzebnica

Mtodzi klienci cenig wygode i cze-
sto nie majq czasu na codzienne
gotowanie.

Asortyment sklepu jest szeroki
i nowoczesny. Oprécz tradycyjnej
lady znajduja sie tu takze maszyny
do przygotowywania kawy i hot-
-dogdéw. Z rozmowy jasno wynika,
ze sprzedawcy doskonale znaja
swoich klientéw, sa otwarci, po-
mocni i chetnie doradzaja.

TRZEBNICA w liczbach
Liczba mieszkancéw: 13 583 0sdb
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(grudzier 2024, GUS)

Bezrobocie: 52 %
(2024, polskawliczbach.pl)



REPORTAZ

— Duzy ruch obserwujemy
zwlaszcza w godzinach porannych.
Wielu klientéw zaczyna u nas dzien,
kupujac Swieze pieczywo, butki czy
nabiat. Zdarza sie, ze juz godzing
po otwarciu caty zapas bulek zostaje
wyprzedany. To najlepiej pokazu-
je, jak wazna jest poranna oferta
— podkreslaja.

Produkty, ktérych nie
ma nigdzie indziej

Po rozmowie w sklepie ABC
ruszamy dalej, przemierzajac ulice
i osiedla Trzebnicy w poszukiwa-
niu kolejnych historii. Trafiamy
do sklepu spozywczego ,,Manda-
rynka”, gdzie poznajemy pania

Anete - sprzedawczynie pracujaca
tu od czterech lat.

Juz na poczatku rozmowy jasno
okresla ona swoja perspektywe:
— Gdybym miata narzekac¢ na handel
w naszej placdwece, to musiatabym
ktamac¢. Mamy mnoéstwo klientow
— zaroéwno statych, jak i przejezd-

Pan Adi i Pani Oliwia,
Sprzedawcy, ABC U tukasza"

hot-doga na dobry poczgtek dnia.

Dziatamy jako nowoczesny sklep z sze-
rokim wyborem produktéw, zlokalizowany
na nowo powstatym osiedlu, co pozwala
nam na biezgco odpowiadac na potrzeby
okolicznych mieszkancéw — od mtodszych
klientéw po senioréw. Klienci chetnie sie-
gajg po dania gotowe, zwtaszcza zupy
w stoikach oraz pierogi. Najwigksze nate- §
zenie ruchu obserwujemy w godzinach po-
rannych, gdy mieszkancy zagladaja do nas
po Swieze pieczywo, nabiat oraz kawe lub
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Sklep ABC ,,U tukasza", Trzebnica

nych. Sporo 0s6b przyjezdza do nas
na zakupy z Wroctawia.

Jak podkresla pani Aneta, sita
sklepu sa wysokiej jakosci wyroby
lokalne: dobre wedliny, swojskie
jajka, domowe ciasta oraz owoce
i warzywa od okolicznych produ-
centéw. — Do tego dochodza pod-
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Pani Joanna,
Kierowniczka,
sklep ,SAM" — PSS Spotem

Jestesmy sklepem zlokalizowanym
w centrum Trzebnicy, gdzie klienci ro-
big mniejsze, ale czeste zakupy - nie-
ktdrzy zagladajg do nas nawet kilka
razy dziennie. Nieustannie testujemy
nowosci, a te wzbudzajgce zainte-
resowanie wprowadzamy do oferty
na state. Realizujemy tez zamowienia
garmazeryjne. Choc sklep otwiera sie
0 6:00, nasza praca zaczyna sie juz
0 430 - z samego rana przygotowu-
jemy placéwke do sprzedazy.

stawowe propozycje od znanych
marek. Taka oferta przyciaga kon-
sumentow — zaznacza.

Cho¢ wielu handlowcéw narzeka
na rosnaca konkurencje ze strony
dyskontéw, licznych rowniez
w Trzebnicy, pani Aneta widzi
klucz do sukcesu gdzie indziej:
— Produkty markowe musza by¢
dostepne, ale rownie wazne jest
to, by oferta czyms sie¢ wyrozniata.
Jako sklep niezalezny mamy duza
swobode w doborze asortymentu.
Zapewniamy wyboér produktow,
ktére nie pojawiaja sie¢ w innych
placéwkach. To zastuga wtascicieli

Sklep spozywczy ,Mandarynka”, Trzebnica

..I,‘I I‘ H,’
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—regularnie jezdza na targi i zawsze
przywoza co$ nowego. Klienci chet-
nie probuja nowosci.

Mimo niewielkiego zaplecza
sklep stara sie elastycznie odpo-
wiada¢ na potrzeby konsumen-
tow. — Zawsze pracujemy we dwie
na zmianie. Ruch jest zbyt duzy,
zeby jedna osoba data sobie rade
— przyznaje sprzedawczyni. Roz-
wazano skrdcenie godzin otwarcia,
jednak okazato sie to niemozliwe.

— Mamy zbyt wielu klientow.
W niedziele jestesmy czynni
od godziny 10:00 do 16:00. Wtedy
najczesciej kupowane sa warzywa
na roso6t i produkty na obiad. Obok
znajduje si¢ przystanek PKP, wiec
osoby idace rano na pociag czesto
zagladaja po $niadanie. Podobnie
budowlancy — dodaje.

Klienci sg juz przyzwyczajeni
do systemu przecen produktéw
z krotkim terminem przydatnosci.
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Sklep ,,SAM" — PSS Spotem, Trzebnica

— Dotyczy to takze owocéw i wa-
rzyw, ktdre zaczynaja tracic $wiezosc¢.
Wolimy sprzedac je za symboliczna
zlotowke, niz wyrzuci¢ - mowi pani
Aneta. Na koniec zwraca uwage
na sezonowosc¢ sprzedazy: — Gdy
zrobi sie cieplej, loddwki zapelniq sie
lodami, a p6tki napojami. W poblizu
sa stawy, skatepark i trasy spacero-
we, wiec ruch mtodziezy i rodzin
wyraznie rosnie.

Zaczynamy prace o 4:30

Ostatnim przystankiem naszej
wizyty w Trzebnicy jest sklep
,SAM” PSS Spotem - kieruje nim
pani Joanna. - JesteSmy zlokalizo-
wani w centrum miasta, niedaleko
deptaka i rynku. Jako minus mozna
wskazac utrudniony dojazd, ale nie
mamy w najblizszej okolicy bezpo-
$redniej konkurencji — wyjasnia.

Placowka pelni tez funkcje ustu-
gowa. — Klienci moga u nas optacac
rachunki i czesto z tego korzystaja,
szczegolnie osoby starsze. Zakupy
sa raczej niewielkie, lecz bardzo
regularne. Niektérzy odwiedzaja
sklep nawet kilka razy dziennie
— dodaje kierowniczka.

Asortyment jest zréznicowany,
anowosci systematycznie testowa-
ne. Jesli dany produkt spotka sie
z zainteresowaniem konsumentow,
trafia do statej oferty. — To sprawia,
ze klienci maja poczucie swiezosci
i chetnie wracaja — méwi pani Jo-

A\

i

anna. W naszym sklepie sa takze
dostepne wyroby garmazeryjne
przygotowywane na zamoéwienie.
Ze wzgledu na bliskos¢ Wrocta-
wia wielu mieszkanicow Trzebnicy
w weekendy wybiera zakupy w ga-
leriach handlowych, dlatego sklep
nie jest czynny w niedziele. — Pracu-
jemy od godziny 6:00 do 17:00, ale
mato kto zdaje sobie sprawe z tego,
zenasza praca zaczyna sig juz o0 4:30.
Trzeba przyjac¢ dostawy i przygoto-
wac sklep do otwarcia. Plusem jest
to, ze taka zmiana konczy prace
bardzo wczesnie i ma jeszcze duza
cze$¢ dnia dla siebie — podkresla.

Sklep spozywczy ,Mandarynka", Trzebnica

A A
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Mate, sasiedzkie, z pozoru zwy-
czajne - a jednak wyjatkowe. Tak
mozna okresli¢ sklepy, w ktérych
spotkalismy ludzi z ogromna ener-
gia, zaangazowaniem i gtowami
pelnymi pomystéw. To wlasnie te
cechy przekladaja si¢ na lojalnos¢
klientéw i codzienna satysfakcje
z pracy, bo kazda praca wykonywa-
na z pasja i uwaznoscia na drugiego
cztowieka naprawde ma sens. ©

MARTA RYBKO

KLAUDIA WALKOWIAK

FOT. REDAKCJA PORADNIKA
HANDLOWCA
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WIELKANOC

NA HORYZONCIE

Choc¢ kalendarz handlowy dopiero zamknat intensywny okres
bozonarodzeniowy, branza FMCG nie moze pozwoli¢ sobie na dtuzszg przerwe.
Wielkanoc 2026 zbliza sie szybciej, nizZ mogtoby sie wydawac, a luty to idealny

moment, by rozpocza¢ rozmowe o kluczowych kategoriach produktowych
i odpowiednim przygotowaniu potek. Na tamach magazynu przygladamy sie, jakie
artykuty juz teraz powinny znalez¢ sie w centrum uwagi handlowcow i kupcéw.

Swieta to czas, ktéry zdecydowana
wiekszos¢ Polakéw™ spedza z rodzing
—wielu z nich zamierza biesiadowac¢
przy stole. A skoro tak, beda oni
poszukiwali produktéow umozliwia-
jacych przygotowanie tradycyjnych
potraw. Wsrdd dan, jakie koniecznie
musza si¢ znalez¢ na $wiatecznym
stole, najczesciej wymieniane sg zurek
(28,1 %), jaja w majonezie (15,7 %)
i biata kietbasa (10,9 %). Co dziesiata
osoba (10,2 %) spozywa bialy barszcz,
7,9 % jaja faszerowane, a 7,5 % — sa-
fatke jarzynowa. Mazurka kosztuje
6,4 %, a lukrowang babe — 2,9 %.
Na decyzje zakupowe Polakéw
najwiekszy wplyw ma wcze$niejsze
dobre doswiadczenie (63,3 %), dla
41,3 % wazne sg promocje i obnizki
cen, a 40 % wskazalo patriotyzm go-

spodarczy, co oznacza kupowanie
polskich produktow. Rzadziej wy-
mieniano ekologie, polecenia bliskich
czy tez influenceréw.

Co sie upiecze...to sie zje

Coraz wigcej 0séb zaréwno
na co dzien, jak i na $wieta, chetnie
siega po gotowe potrawy. Jednak dla
niektorych rodzinne okazje do spo-
tkan wiaza si¢ z wlasnorecznym
przygotowywaniem dan, a takze
stodkosci. Dlatego osiedlowe skle-
py juz teraz powinny rozpoczac
uzupetnianie zapaséw po bozona-
rodzeniowym piku. Na co zwrdcic¢
szczegblng uwage?

Wirod poszukiwanych towarow
znajda si¢ wszelkiego rodzaju maki:

k Maria Winek-Cacko, Junior Category Manager, Animex Foods j

Wielkanoc to moment, w ktdrym konsumenci siegaja po tradycyjne, spraw-
dzone wedliny najwyzszej jakosci. Dlatego juz od lat na polskich stoftach kréluje
marka Krakus, oferujgca pewng jakosc wedlin bez zadnych kompromiséw. Poza
klasycznymi propozycjami najwiekszym uznaniem w okresie swigtecznym cieszy
sie linia,,0d Szwagra" - wyrdznia sie wyrazistym smakiem i charak-
terem inspirowanym rzemieslniczym podejsciem do przygoto-
wania wyrobéw miesnych. Obok flagowego produktu — Szynki
od Szwagra — warto uzupemic swigteczne menu o Szynke Kru-
cha od Szwagra, Boczek od Szwagra oraz Schab od Szwagra.
Bliskim, ktdrzy preferuja delikatniejsze wedliny, proponujemy
Szynke Biatg od Szwagra — bez wedzenia. Szerokie portfolio
szynek pod marka Krakus pozwala naszym klientorm deta-
licznym zbudowac atrakcyjng, zrdznicowang i petng oferte
(pdtke/lade) produktdw na wielkanocne biesiadowanie.
Zachecajg one do zakupu swoim wyglgdem, zapa-
chem, a przede wszystkim doskonatym smakiem.
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pszenne o réznej grubosci (450, 750,
2000) — gdzie nizszy numer oznacza
make jasniejsza, drobniej zmielona
(tortowa, do lekkich ciast), a wyzszy
to ta ciemniejsza, zmielona grubie;j,
z wiekszg iloscig otrebow —moze oka-
zac si¢ idealna dla tych, ktérzy sami
pieka chleb i kilka jego kawatkow
wkladaja do koszyczka ze swigconka.
Oprocz maki wazny bedzie rowniez
cukier: biaty, trzcinowy, cukier puder,
a ponadto inne substancje stodzace,
jak erytrytol czy ksylitol. Przyda sie
zapas proszkow do pieczenia i sody,
drozdzy, cukru wanilinowego czy
kakao. Wybrane przepisy na ciasta
uwzgledniaja tez obecnos¢ budyniu,
jak na przyktad sernik z plynna
masg twarogowaq — dzigki obecno-
$ci budyniu po upieczeniu zyskuje
stata konsystencje. Kategoria nabia-
fowa to kolejny niezbedny element
oferty przed $wietami Wielkanocy.
Mleko, twarog na sernik — pétttusty
do zmielenia lub juz gotowy w wia-
derku, jogurty naturalne i typu skyr,
$mietana czy majonez — to produkty
wymagajace biezacego uzupelniania.

Dopetnieniem oferty powinny
by¢ takze gotowe wypieki, po ktd-
re chetnie sigegaja osoby szukajace
oszczednosci czasu lub wygodnych
rozwigzan ,na ostatnig chwile”.
Gotowe babki wielkanocne, keksy,
serniki, makowce, pierniki czy ciasta
piaskowe to produkty pozwalajace
przygotowac $wiateczny stét bez
koniecznosci dlugiego pieczenia
i planowania zakupdw z wyprzedze-
niem. Dla wielu klientéw sa one jed-
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Grzegorz Sobociriski, nocze$nie bezpiecznym wyborem, — porcjowane wypieki: babeczki, muf-
Prokurent i Kierownik gwarantujacym powtarzalny smak  finy, miniserniczki, minibabki czy
Marketingu, Helio i estetyczny wyglad wypiekéw.  pakowane pojedynczo kawalki ciast,

Coraz wigkszym zaintere- poniewaz doskonale sprawdzaja sie

Wielkanoc z Helio to potaczenie | sowaniem ciesza si¢ poza tym jako deser do kawy, stodki dodatek
tradycji i wygody, ktdre realnie buduje
wartosc¢ koszyka zakupowego. W tym L Joanna Kakol, 1

sezonie firma wprowadza nowosci: ak- Rzecznik Prasowy, Colian
samitng mase krowkowa o smaku wa-

niliowym oraz szlachetng mase makowg W Wielkanoc popularne sg stodycze w tematycznych opakowaniach
z biatego maku. Produkty te wyrézniaja w ksztatcie jaj, zajgczkdw czy jako impulsowe czekoladki do Swieconki.
sie wysoka jakoscig i petnym smakiem. Portfolio Colian obejmuje propozycje wpisujgce sie w kazdy z tych
Dodatkowo, aromatyczne skorki cy- trendéw. Marka Goplana poleca kultowg linie figurek o smaku karmelo-
trynowe i pomaranczowe, mieszanka wym z wizerunkami baranka, kurczaczka i zajgczka. Tegoroczng oferte
keksowa — w uzupetnieniu brandu uzupetniajg praliny Pistachio w puszce w formie jaja

do petnej linii bakalii Helio z wiosennym motywem, ktére wraz ze Sliwka Nateczow-
—pozwalajg kupcom two- skg i Ztotg Wisnig tworzga dekoracyjng kolekcje. Marka
rzy¢ atrakcyjng, swig- Grzeski przygotowata nowosc — Zajgczka z kakaowymi
teczng oferte, wspie- drazamii humorystyczng grafika. Ponownie dostepne
rajac sprzedaz beda takze Figurka Zajgc Grzeski i Praliny Grzeski.
i promocje Polecamy tez eleganckie praliny — Jezyki Coolki, Pi-
W sezonie stachio Goplana w sztabce i Slivvke Nateczowskag r
wielkanoc- w sztabce lub klasycznej bombonierze z linii s
nym. Design by Sliwka Nateczowska. 2

SELIO T Swieta?

.~ OHELIO
lepsze!

MIESTANES
KEKSOWA

w [ oo P05 (L] SO DY

REKLAMA
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L Beata Telega, Head of Marketing, Aryzta Polska

W okresie Wielkanocy najwiekszg popularnoscia cieszy
sie pieczywo o domowym, tradycyjnym charakterze, ktore
dobrze komponuje sie z klasycznymi potrawami, takimi jak
jajka, zurek czy pieczone miesa. Z szerokiej oferty Aryzta
konsumenci chetnie wybierajg m.in. butke réze jasna, butke
graham, butke sniadaniowa, a takze chleby: pszenno-zytni
oraz z maka razowa i stonecznikiem. Réwnolegle obserwu-
jemy rosnace zainteresowanie produktami{gczacymi swig-
teczng przyjemnosc z wartosciami odzywczymi, np. butkg
wysokobiatkowg czy butkg zytnio-razowa. Podczas zakupow
w tym okresie istotng role odgrywa tez minipieczywo, silnie

zwigzane z tradycjg wielkanocnego koszyczka

i Swigtecznego sniadania. Z naszego portfolio
polecamy mix minibuteczek obejmujgcy kajzer-
ke z sezamem, kajzerke z otrebami, buteczke
ze stonecznikiem, buteczke z ziarnami oraz
buteczke z dynig. Z perspektywy handlo-
wej warto zadbac o widoczng ekspozy-
Cje pieczywa i zestawiac je sezonowo
z nabiatem, a ponadto z dodatkami

Sniadaniowymi, co sprzyja sprzedazy

komplementarne;.

Aleksandra Zareba,
Retail Marketing Manager, Gourmet Foods

W okresie przedswigtecznym, szczegodlnie
przed Wielkanocg, konsumenci wybierajg gtownie
klasyczne czarne herbaty cejloriskie w wiekszych
formatach - zaréwno w torebkach, jak i w wersji
sypkiej lisciastej. Jest to efekt czestszego przyj-
mowania gosci oraz spotkan w gronie rodziny
i przyjaciot. Atrakcyjnosc pétki zwiekszajg spraw-
dzone propozycje, takie jak Dilmah Premium Tea,
Dilmah Ceylon Gold czy Dilmah Earl Grey Tea

w duzych opakowaniach po 100 torebek.
Jednoczesnie rosnie zainteresowanie
nowymi doswiadczeniami smako-

wymi — czarne herbaty aromaty-
zowane Dilmah, obejmujgce az 30
wariantéw, doskonale uzupetniaja
wielkanocne stodkosci. Najwiek-
sz3 popularnoscig cieszg sie
warianty Mango & Strawber-
ry, Blackcurrant, Lemon, Pear
& Orange, Passionfruit, Po-
megranate & Honeysuckle.

Zestaw cejlonskich herbat czarnych
aromatyzowanych - uniwersalny
upominek, szczegdlnie poszukiwany
przez konsumentow przed Swigetami.

REKLAMA

Podaruj pelni¢e smaku,
aromatu i radosci!

T

Zaméw teraz!
katalog.gourmetfoods.pl
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BAJGIEL

WYSOKOBIALKOWY

WIECE) NIZ ZWYKLE
PIECZYWO

16 g biatka

w jednej sztuce!

Z nasionami
sezamu i stonecznika,
siemieniem Inianym

i s0ja
formowany reczne

Siegnij po bajgla,
ktory daje wiecej.

Dostepny w Z@ ka

J ZT
A R\(g A ARYZTA POLSKA Sp. z 0.0., ul. Zachodnia 10, 05-825 Grodzisk Mazowiecki,

tel. +48 (22) 755 77 11, orders.poland@aryzta.com
SERVING INSPIRATION



do $niadania lub element koszyczka k

ze Swieconka. Takie formaty sa szcze-
golnie atrakcyjne dla mniejszych
gospodarstw domowych oraz oséb,
ktdre chcg ograniczy¢ ilos¢ przygoto-
wywanych stodkosci, nie rezygnujac
przy tym z réznorodnosci.

Warto zadba¢ o szeroki wybdr
smakow i receptur. Klasyczne bab-
ki waniliowe, cytrynowe i kakaowe
moga by¢ uzupetnione o wersje mar-
murkowe, z polewa czekoladows,
lukrem, skérka pomaranczowa czy
bakaliami. Obok tradycyjnych pro-
pozycji w ofertach pojawiaja sie wy-
pieki inspirowane nowymi trenda-
mi: ciasta z kremami, z nadzieniem
pistacjowym, stonym karmelem
i owocami leSnymi. Istotne znaczenie
maja takze produkty specjalistyczne
— bezglutenowe, bezlaktozowe czy
z obnizong zawartoscig cukru — od-
powiadajace na potrzeby klientoéw
z ograniczeniami dietetycznymi.

Gotowe ciasta i babeczki pelnia
réwniez wazng funkcje prezentowa.
Estetyczne opakowania, $wiateczne
grafiki, wstazki czy przezroczyste
pudelka sprawiaja, ze wypieki te
sa chetnie kupowane jako drobny
upominek dla gospodarzy, rodziny

Lider

w nowej odslonie!

Latwa
nawigacja
po smakach

Wyrazisty blok
kolorystyczny
na polce

Zachecajaca
apetycznosé
owocow

h

Reklama na str. 47
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Aleksandra Duszynska, Specjalista ds. Marketingu, Profi

W okresie przygotowan do Wielkanocy konsumenci chetnie wybierajg
produkty, ktére podkreslajg tradycyjny charakter swigt i wpisujg sie w rodzinne
zwyczaje kulinarne. W portfolio Profi taka role odgrywaja Pasztety Dworskie
— linia inspirowana staropolskg kuchnig, idealna zaréwno na wielkanocne
Sniadanie, jak i na Swigteczny stétpodczas rodzinnych spotkan.
Pasztety Dworskie powstajg z wyselekcjonowanego miesa
z dzika, kaczki, jelenia oraz krélika. Nie zawierajg konserwan-
tow, glutenu ani sztucznych dodatkéw, dzieki czemu odpowia-
dajg narosngce zainteresowanie naturalnym sktadem idietg
bezglutenowa. Ich wyrazisty smak sprawia, ze sg cenione nie
tylko w okresie swigtecznym, lecz takze jako propozycja
na co dzien. To kategoria, ktdrg zdecydowanie warto
uwzglednic¢ przy planowaniu wielkanocnej oferty.

t Michat Woéjcik, Country Director, Fazer Poland

Na rynku polskim Dumle sg naszg kluczowg marka. To kultowe stodycze
—od lat podbijajg podniebienia konsumentéw, oferujgc niezapomniane doznania
smakowe. Sekret popularnosci Fazer Dumle tkwiw potgczeniu aksamitnej, mlecz-
nej czekolady z miekkim, ciggnacym sie toffi. To stodka, karmelowa przyjemnosc,
ktdra dostownie rozptywa sie w ustach. Oprécz wyjatkowej tekstury cukierki
te wyrdzniajg sie takze charakterystycznym smakiem, wynikajgcym z unikalnej
receptury. Marka Fazer Dumle cechuje sie duzg uniwersalnoscig — produkty
sg dostepne w réznych formatach: od batonikéw, przez cukierki, az po bombo-
nierki. Dzieki temu sprawdzajg sie zardwno jako mata przekaska, jak i prezent
czy poczestunek dla przyjaciét lub gosci. Dumle towarzyszg Polakom od lat
90, niezmiennie przywotujgc mite wspomnienia. To marka kojarzona z dobrym
nastrojem i chwilg przyjemnosci — krotka ucieczka w swiat czekoladowej magii.

i sasiadow. Wiasciwa ekspozycja tej
kategorii — w poblizu pieczywa, kawy
iherbaty lub w specjalnie wydzielonej
strefie Swigtecznej — moze skutecznie
zwigkszy¢ sprzedaz impulsowa.
Dobrze zaplanowana oferta goto-
wych wypiekow stanowi naturalne
uzupetnienie produktéow do pie-
czenia. Dzieki niej sklep spelnia za-
réwno oczekiwania klientow, ktorzy
chca piec samodzielnie, jak i tych,
ktérzy wola siggnac po sprawdzone,
gotowe rozwiazania, kompletujac
w jednym miejscu pelen zestaw
wielkanocnych stodkosci.

Rodzynki i nie tylko

Kwestia rodzynek w serniku
to jeden z wielu kontrowersyjnych
tematdéw, jakie mozna poruszy¢
przy stole. Jednak fani tego deseru
z rodzynkami w srodku nie pozwo-
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la, by tradydji nie stato sie zadosc.
Zatem rodzynki paczkowane oraz
te na wage to konieczna pozycja
na sklepowej potce. Oprécz nich
zainteresowaniem beda sie cieszyty
orzechy wloskie, ale nie tylko. Wy-
bér orzechow laskowych, migdatéw,
mieszanek z nerkowcami, brazylij-
skimi czy pistacjami to wazny asor-
tyment przed Wielkanoca. Jesli cho-
dzi o pistacje, warto wyjs¢ naprzeciw
osobom chcacym zaserwowac sernik
z pistacjowa masa serowq. Wystar-
czy ok. 250 g pistacji prazonych, nie-
solonych, ktore mieli si¢ w blenderze
na mase i dodaje do ciasta. Bakalie
stuza jako sktadnik ciast, a ponadto
moga takze stanowi¢ autonomiczna
przekaske pomiedzy positkami. Jako
opcja deserowa funkcjonuja réwniez
bakalie we wszelkiego rodzaju pole-
wach oraz wytrawnych skorupkach,
stanowiac alternatywe dla chipsow.
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Andrzej Lewandowski, \Wspdtwiasciciel, Celpol

Okres wielkanocny obfituje w wysyp swigtecznych stodkosci. Posrdd nich
wyréznia sie kolekcja ciastek Celpol, zapewniajgca szeroki wachlarz wyrobdw
o0 Swigtecznej symbolice. S3 to miedzy innymi, Zajgczki’, Palemkaijajko”, ,Baranki",
Kurczaki', Kogutki' i,,Mazurki Wielkanocne”. Linia tych wyrobdw byta rozwijana
na przestrzeni prawie 40 lat. Warto podkresli¢, ze ,Mieszanka Wielkanocna'
i ,Kokoszki" sprzedaja sie swietnie w identycznej formie od samego poczatku,
aw czesci wyrobow zostata tylko nazwa, gdyz wraz z postepem techniczno-tech-
nologicznym zmienity sie ksztatty i smaki ciastek. ,Swiatki” kieruja sie rowniez moda
i tworzg coraz to nowe symbole. Dwa lata temu zadebiutowaty ,Wielkanocne Gesi",
ktére nadal bijg rekordy popularnosci w kraju i wsrdd klientéw zagranicznych.
Unikalne wzory i smak tych stodyczy sprawity, ze od wielu lat majg grono wiernych
odbiorcéw. Od pieciu lat dynamicznie rosnie ich eksport.

Ciekawa pozycja moga okazac sie
suszone banany, mango, figi, daktyle
czy zurawina.

Stodkosci dla gosci

W kazdym domu zaréwno
na swieta, jak i na wypadek innej
okazji, kiedy moga pojawic¢ sie go-
Scie, funkcjonuje miejsce w postaci
szuflady, szafki lub koszyczka,
gdzie sa przechowywane stodycze.
W sklepie spozywczym powinna
by¢ cala ich gama, gdyby trzeba
byto uzupetnic¢ zapasy. Co warto
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mie¢ na potce ze stodkosciami?
Z pewnoscia klasyki — a wiec cze-
kolady: gorzkie, deserowe, mlecz-
ne, takze te z dodatkami owocow,
takich jak truskawki, porzeczki,
maliny, orzechy czy jagody. Dla
fanéw czekolady biatej powinny
by¢ dostepne warianty z kokosem,
kakaowym musem, marcepanem
albo cigtymi orzechami laskowymi.
Nalezy zagwarantowaé tez wybor
bombonierek, pralinek i cukierkéw
nadziewanych: o smaku cytrynowki
czy wisniowki, peanut butter, tira-
misu, advocat.

Dla fandéw potaczenia stodkich
i kwasnych smakéw idealne beda
cukierki zelki o cytrusowych czy
lemonkowych smakach. Osobna
grupe stanowia cukierki o klasycz-
nych smakach znanych od pokolen.

Oddzielna, coraz bardziej doce-
niang kategoria sa praliny, ktore
w okresie $wigtecznym odgrywaja
nie tylko role stodkiej przekaski, ale
takze gotowego upominku dla go-
spodarzy lub gosci. Praliny czekola-
dowe z nadzieniem alkoholowym,
kawowym, orzechowym, karmelo-
wym czy marcepanowym chetnie
trafiaja do koszykéw zakupowych
0s0b szukajacych eleganckich sto-
dyczy. Optaca si¢ zadba¢ zaréwno
o klasyczne zestawy w bombonier-
kach, jak i o praliny sprzedawane
luzem, ktére pozwalaja klientom sa-
modzielnie skomponowac wtasny,
spersonalizowany wybor. Atrakcyj-
ne opakowania, ozdobne pudetka
i limitowane edycje swiateczne
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W dodatkowo podnosza ich wartos¢

prezentowa i sprawiaja, ze praliny
staja si¢ naturalnym uzupelnieniem
wielkanocnej oferty stodkosci.

Kolejnym asortymentem, ktorym
mito urozmaici¢ popoludniowa
kawe czy herbatg, sa ciastka paczko-
wane i na wage. Do dostepnych pro-
pozycji warto dorzucic zwtaszcza te
drugie, dajace klientom mozliwos¢
komponowania wlasnych zesta-
woéw i siegania po doktadnie takie
ilosci, jakich potrzebuja. Markizy
z wszelkimi nadzieniami: wanilio-
wym, owocowym, czekoladowym,
cytrynowym, karmelowym - to tyl-
ko wybrane przyktady. Ciasteczka
z dzemem truskawkowym, z kon-
fitura, kruche, maslane, z cukrem,
z makiem, w czekoladzie, z ba-
kaliami albo wafelki przekladane
réznymi kremami — to takze chetnie
kupowane stodkosci.

Duzym atutem ciasteczek
na wage jest roznorodnosé ich
form i ksztaltow, ktore przycia-
gaja wzrok i zachecaja do spon-
tanicznych zakupow. Okragle,
owalne, zajaczki, baranki, gaski,
rozetki czy niewielkie kwadraty
i prostokaty tworza barwna mo-
zaike na ladzie sprzedazowej.
Czes¢ wypiekow moze by¢ obla-
na czekolada, oprészona cukrem
pudrem, posypana wiérkami ko-
kosowymi, siekanymi orzechami
czy kolorowgq posypka, co dodat-
kowo podnosi ich atrakcyjnos¢
wizualng i sprawia, ze doskonale
nadaja si¢ tez do podania gosciom
na eleganckiej paterze.

Dostepne powinny by¢ réwniez
te bardziej ,ciastowe” stodycze
na wage. Ciastka francuskie z jabl-
kiem i rodzynkami, z rabarbarem
i truskawkami, rurki z nadzieniem
waniliowym, strucla z nadzieniem
klonowym, miniciasteczka z czeko-
lada — to propozycje, ktdrych jedna
sztuka wystarczy do bycia petno-
prawnym deserem. Konsumenci
preferujacy batoniki bedq natomiast
poszukiwali wariantow karmelo-
wych w czekoladzie, z orzechami,
chrupkami, a takze z bakaliami,
ziarnami czy owocami.
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Akcesoria
do gotowania i pieczenia

Dla tych, ktérzy planuja menu
z pieca, a takze dla tych, dbajacych
o prawidiowe przechowywanie
potraw w lodéwce zbawieniem
moze okazac sie oferta akcesoriéw
do pieczenia i do gotowania. Obej-
muje ona produkty, takie jak papier,
folia, foremki, blachy do ciasta,
szpatutki, drewniane tyzki, pedzel-
ki silikonowe, rekawy do pieczenia
oraz naczynia zaroodporne. Kolejna
przydatna kategoria beda pojemni-
ki do przechowywania zywnosci
w roznych ksztattach i wielkoSciach,
szklane czy plastikowe. Dzigki nim
dania utrzymaja $wiezo$¢ i swoj
wlasny zapach, a lodéwka pozo-
stanie uporzadkowana i czysta.
W takich opakowaniach mozna
tez podarowac nadmiar zywnosci
do skosztowania gosciom wracaja-
cym do swego domu. W ten sposob
uniknie si¢ marnowania jedzenia
i zachowa atmosfere $wiatecznych
spotkan na dtuzej. W tym celu moz-
na uzy¢ réwniez folii aluminiowej
lub papieru do zywnosci. W kaz-
dym domu przydadza si¢ ponadto
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Jarostaw Malczewski,
Dyrektor Handlowy, Cztonek Zarzadu, ZM t.ukow

Okres wielkanocny to czas, w ktdrym konsumenci chetnie siegajg po tra-
dycyjne wyroby miesne — wazny element swigtecznego stotu i rodzinnych
spotkan. Przygotowujgc oferte, stawiamy na sprawdzone receptury, wysoka

jakosc oraz wygode przygotowania potraw. Wsrdd bestsellerow
niezmiennie najwiekszg popularnosc zyskuje Kietbasa biata,
dostepna w wariancie surowym, parzonym oraz parzonym
z dodatkami, m.in. z sosem chrzanowym czy ziotami. Duzym
zainteresowaniem klientdw wyrdzniajg sie takze Schab za-
piekany o smaku maslanym oraz Schab ze sliwkg, cenione
za soczystosc i domowy charakter. Z uwagi na rosnace
zainteresowanie lzejszymi, swigtecznymi propozycjami,
oferte uzupetia Szynka delikatna z chrzanem oraz no-
wosc¢ — Pasztet zapiekany drobiowy z piersig kurczaka.

gumowe rekawice do zmywania
oraz gabki, szczotki do czyszczenia
butelek, reczniki papierowe i chu-
steczki w wiekszych, ozdobnych
opakowaniach.

Wariacje na temat jajka

Wielkanoc nieodtacznie kojarzy
sig z jajkiem i potrawami, w ktérych
odgrywa ono istotna role. Jajko
z majonezem, jaja faszerowane czy
tez jajka stosowane do wypiekéw
— to tylko przyktady jego odston.
W sklepie na co dzien, a zwlaszcza
przed zblizajacymi si¢ $wietami,
powinien by¢ dostepny zapas jaj
w réznych wielkosciach oraz jaj
ekologicznych. Jakie przepisy beda
popularne w $wiatecznym czasie?
Jajka faszerowane z awokado, jajka
z majonezem, bazylia i rzezucha,
faszerowane szpinakiem, jajka
z pieczarkami, zielonym groszkiem,
szynka i zottym serem, faszerowane
guacamole. Ciekawa opcja moga
okazac si¢ pasty jajeczne, ktore po-
stuza do tworzenia nowoczesnych
wariacji na temat wielkanocnych jaj.
Gdy w osiedlowym sklepie dostep-
ne jest, takze w okresie przedswia-
tecznym, swieze pieczywo, mozna
zaproponowac gosciom chrupiaca
bagietke z pastg jajeczna i kurkami.
Podgrzana w tosterze lub zrumie-
niona na patelni bagietke wystarczy
posmarowac pasta jajeczna z kurka-
mi, doda¢ na wierzch szynke par-
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menska i rukole, a wszystko ozdobi¢
marynowanymi kurkami — to proste,
efektowne i smaczne danie zyska
niejednego zwolennika kanapek
na kazda okazje.

Wedliny i paréwki - filar
wielkanocnych zakupoéw

Wielkanocny stét nie moze obejs¢
si¢ bez wedlin, ktére od lat pozo-
staja jedna z kluczowych kategorii
zakupowych w okresie przedswia-
tecznym. Klienci siggaja zarowno
po produkty tradycyjne, przezna-
czone do serwowania na zimno,
jak i po wyroby stanowiace baze
cieptych dan swiatecznych. W ofer-
cie sklepu nie powinno zabrakna¢
klasykow, takich jak szynki wie-
przowe i drobiowe, schab pieczony,
baleron, boczek wedzony, kielbasy
suche i podsuszane oraz pasztety
—w wersji porcjowanej, a takze kro-
jonej na plastry.

Szczegolne znaczenie w okresie
Wielkanocy ma biata kielbasa, be-
daca podstawa tradycyjnego zurku
i biatego barszczu. Klienci poszukuja
jej w wersji surowej i parzonej, coraz
czesciej zwracajac uwage na skiad,
zawartos¢ miesa oraz pochodzenie
produktu. Obok klasycznych re-
ceptur rosnie zainteresowanie biata
kietbasa z dodatkami, np. majeran-
ku, czosnku niedzwiedziego czy
ziolami, pozwalajacymi urozmaici¢
$wigteczne menu.
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t Agnieszka Ircha, Kierownik ds. Komunikacji, Lisner

Dla Lisnera — jako lidera kategorii past kanapkowych — okres wielkanocny
ma wyjgtkowe znaczenie. To czas, w ktérym konsumenci szczegdlnie chetnie
siegajg po produkty sprawdzone i pewne. Pastella Lisner od lat pozostaje
najsilniejszg marka w kategorii. Ceniona za stabilng jakos¢, najlepsze sktadniki

i niezawodny smak. Wielkanocny wysoki sezon to rowniez moment
intensywnej wspdtpracy z partnerami handlowymi, kiedy kluczowa
staje sie dostepnosc i widocznosc produktu w punktach sprze-
dazy. W marcu i w kwietniu dodatkowo wzmacniamy produkty
z linii Pastella szeroko zakrojong komunikacjg 360 (TV, OLV,
Digital). W najblizszej kampanii stawiamy na smak oraz
wygode naszych produktéw, ktdre podkreslajg nowocze-
sny charakter markiijej wszechstronnosc. Nasze dzia-
tania maja nie tylko wspierac¢ wybadr Pastelli w okresie
wzmozonego popyty, ale przede wszystkim budowac
dtugoterminowg atrakcyjnosc kategorii.

Istotng kategoria pozostaja tez
parowki, ktére — cho¢ czesto koja-
rzone z codziennym $niadaniem
— w okresie $wigtecznym petnia
funkcje wygodnego dodatku do ja-
jek, satatek i dan serwowanych
na ciepto. Najchetniej wybierane
sa produkty o wysokiej zawartosci
miesa, bez dodatku MOM, w wa-
riantach drobiowych i wieprzowych,
a ponadto paréwki w mniejszych
opakowaniach, dopasowanych

Lider

w nowej odslonie!

Latwa
nawigacja
po smakach

Wyrazisty blok
kolorystyczny
na polce

Zachecajaca
apetycznosé
owocow

h

Reklama na str. 47

do potrzeb mniejszych gospodarstw
domowych.

Z punktu widzenia handlu warto
zadbac o odpowiednia ekspozycje tej
kategorii, taczac wedliny i parowki
z produktami komplementarnymi
— jajami, chrzanem, musztardami,
pieczywem oraz gotowymi zakwa-
sami na zurek. Tego typu zestawie-
nia utatwiajg klientom planowanie
zakupdw i sprzyjaja zwiekszeniu
wartosci koszyka, jednoczesnie
wzmacniajac postrzeganie sklepu
jako miejsca kompleksowo przygo-
towanego na wielkanocne potrzeby
konsumentow.

Ryby - postna tradycja
i nowoczesne wariacje

Cho¢ wielkanocny stét przewaz-
nie ugina si¢ od miesnych specjatow,
ryby wciaz pozostaja waznym ele-
mentem $wiatecznego menu, zwlasz-
czaw Wielka Sobote oraz wsrod osob
kultywujacych postne tradygje.

W ofercie nie powinno zabrakna¢
klasykow, takich jak sledzie w oleju,
w $mietanie i w sosach smakowych
— z cebulka, jabtkiem, zurawina,
miodem czy musztarda. Duzym
zainteresowaniem beda cieszyly sie
rowniez gotowe satatki sledziowe
oraz marynaty, ktore pozwalaja
skrécic czas gotowania w domowej
kuchni. Filety z dorsza, mintaja,
miruny lub sandacza — zaréwno
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j Swieze, jak i mrozone - postuza

do przygotowania ryby po grecku,
porcji panierowanych czy dan pie-
czonych w piekarniku.

Coraz wiegksza popularnoscia
ciesza si¢ takze ryby wedzone:
losos, makrela, pstrag czy halibut,
sprawdzajace sie jako eleganckie
przystawki, skladnik past kanap-
kowych, roladek i swiatecznych
satatek. Warto zadbac¢ o dostepnos¢
ryb pakowanych prézniowo oraz
krojonych na plastry, gotowych
do bezposredniego podania.

Wielkanocny stét nie moze obejs¢
si¢ bez wedlin, ktére od lat pozo-
staja jedna z kluczowych kategorii
zakupowych w okresie przedswia-
tecznym. Klienci siggaja zarowno
po produkty tradycyjne, przezna-
czone do serwowania na zimno,
jak i po wyroby stanowiace baze
cieptych dan swiatecznych. W ofer-
cie sklepu nie powinno zabraknac
klasykow, takich jak szynki wie-
przowe i drobiowe, schab pieczony,
baleron, boczek wedzony, kielbasy
suche i podsuszane oraz pasztety
—w wersji porcjowanej, a takze kro-
jonej na plastry.

Szczegolne znaczenie w okresie
Wielkanocy ma biata kielbasa, be-
daca podstawa tradycyjnego zurku
i biatego barszczu. Klienci poszukuja
jej w wersji surowej i parzonej, coraz
czesciej zwracajac uwage na sklad,
zawartos¢ miesa oraz pochodzenie
produktu. Obok klasycznych re-
ceptur rosnie zainteresowanie biata
kietbasa z dodatkami, np. majeran-
ku, czosnku niedzwiedziego czy
ziolami, pozwalajacymi urozmaici¢
$wigteczne menu.

Istotna kategorig pozostaja tez pa-
réwki, ktdre — choc czesto kojarzone
z codziennym $niadaniem —w okresie
Swiatecznym petnia funkcje wygod-
nego dodatku do jajek, satatek i dani
serwowanych na ciepto. Najchetniej
wybierane sa produkty o wysokiej
zawartosci miesa, bez dodatku MOM,
w wariantach drobiowych i wieprzo-
wych, a ponadto paréwki w mniej-
szych opakowaniach, dopasowanych
do potrzeb mniejszych gospodarstw
domowych.
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Z punktu widzenia handlu warto
zadbac o odpowiednia ekspozycje tej
kategorii, taczac wedliny i parowki
z produktami komplementarnymi
- jajami, chrzanem, musztarda-
mi, pieczywem oraz gotowymi
zakwasami na zurek. Tego typu
zestawienia ulatwiajgq klientom
planowanie zakupdéw i sprzyjaja
zwigkszeniu wartosci koszyka, jed-
noczesnie wzmachiajac postrzeganie
sklepu jako miejsca kompleksowo
przygotowanego na wielkanocne
potrzeby konsumentow.

Uzupetnieniem tej kategorii po-
winny by¢ konserwy i przetwory
rybne — tunczyk, szprotki, sardynki,
makrela w pomidorach — chetnie
wykorzystywane do past, jajek fasze-
rowanych czy satatek warstwowych.
Istotna role odgrywaja réwniez do-
datki: cytryny, oliwki, kapary, chrzan,
musztardy, oleje i $wieze ziota, ktdre
pozwalaja szybko skomponowac
atrakcyjne dania.

Dobrze przygotowana potka
z produktami rybnymi, uzupehnio-
na o inspiracje kulinarne i wyrazne
oznaczenia promocyjne, moze stac sie
waznym punktem Swiatecznej oferty
i skutecznie odpowiedzie¢ na potrze-
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L Dominika Rudzka, Junior Brand Manager marki Silan, Henkel Polska

Konsumenci coraz czesciej zwracajg uwage na kwestie ekologiczne i chca
lepiej dbac o ubrania, ktdre juz majg — zamiast regularnie kupowac kolejne,
niskiej jakosci produkty. Wybdr odpowiedniego ptynu do ptukania
staje sie wiec kluczowy, poniewaz wptywa on nie tylko na zapach,
lecz takze na ochrone tkanin, ich miekkos¢ oraz trwatosc. Mar-
ka Silan wyszta naprzeciw tym oczekiwaniom, wprowadzajac
innowacyjng formute przeznaczong do wszystkich rodzajow
materiatdw — od ubran codziennych, przez odziez sporto-
wag, az po naturalne tkaniny, takie jak wetna. Dzieki temu
konsumenci nie muszg juz wybiera¢ miedzy dtugotrwatg
Swiezoscig a bezpieczenstwem swoich ulubionych ubran.
Nowy Silantaczy jednoi drugie, wspierajac Swiadome i bar-
dziej zrdwnowazone podejscie do pielegnacji garderoby.

ﬁ&

by klientow poszukujacych 1zejszych,
postnych, ajednoczesnie eleganckich
propozydji na wielkanocny stot.

Herbata i kawa

Przed Wielkanoca mozna odwaz-
niej podej$¢ do oferty napojow pitych
na goraco. Kawy ziarniste, a ponadto
mielone, rozpuszczalne czy w kapsul-
kach to nieodtaczny element w kuch-
ni coraz wiekszej liczby gospodarstw
domowych. Kawy aromatyzowane
réwniez moga znalez¢ swoich odbior-
cow: wanilia i karmel to dos¢ popu-
larne wybory takze konsumentéw
malych oraz srednich sklepéw. Jesli
chodzi o herbaty, to wraz z nadcho-
dzaca wiosng uwage zyskuja lisciaste
zielone z domieszka owocéw typu
pigwa, opungja czy cytryna. Maja
orzezwiajacy smak i szereg wiasci-
wosci zdrowotnych.

Cenione czarne herbaty warto
zaproponowac¢ w wariantach z jabt-
kiem, brzoskwinia, leSnymi owoca-
mi czy earl grey z bergamotka lub
mietowa. Dla fanéw herbaty Pu-Erh
powinna by¢ dostepna intensywna
w smaku i aromacie ziemista czerwo-
na herbata, zainteresowaniem bedzie
cieszyla sie tez oolong — dobra na tra-
wienie. Herbata rooibos wystepuje
w oryginalnym smaku oraz z dodat-
kami i aromatami. W domowej szafce
z herbatami nie powinno zabrakna¢
pozycji ziotowych i owocowych
z przyprawami i aromatami, takimi
jak mandarynka, rdoza, grejpfrut,
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bergamotka, cytrusy, jagody czy hi-
biskus. Przed $wigtami popularnos¢
zyskuja kawy i herbaty w wigkszych
opakowaniach do wielokrotnego
zamykania albo w ozdobnych pusz-
kach, ktore postuza do kolejnych serii
herbat lub kaw w niejednym domu.

By ugasi¢ pragnienie

Nie mozna zapominac o ofercie
woéd gazowanych, srednio gazowa-
nych czy niegazowanych, z dodat-
kiem sokow owocowych, a takze
o samych sokach — multiwitamina,
jabtko, pomarancza, grejpfrut—to naj-
popularniejsze z napojow, ktére
moga towarzyszy¢ wielkanocnym
positkom. Rowniez soki warzyw-
ne beda chetnie wybierane przez
klientéw: pomidorowy, z buraka,
warzywny, a ponadto z dodatkiem
kiszonych warzyw to ciekawe uroz-
maicenie karty napojow, zwlaszcza
w $wiateczne dni. Sklep powinien
by¢ tez zaopatrzony w stodkie napoje
gazowane. Poza tym warto zapro-
ponowac pitne wersje jogurtow czy
kefiry — zardwno z wersji naturalnej,
jak i owocowej. Napoje roslinne
to kolejna grupa produktow, ktérych
poszukujg konsumenci, szczegolnie
ci rezygnujacy z nabialu zwierzecego
lub unikajacy laktozy. Dostepne opcje
na rynku to: owsiany, sojowy, ryzo-
wy, migdatowy, kokosowy albo pota-
czenie tych smakow. Wersja , barista”
idealnie nadaje si¢ do kawy —mozna
ja réwniez spienic.



DO
WSZYSTKICH

TKANIN

DLUGOTRWALA
SWIEZOSC



Chemia gospodarcza
- Swiateczne porzadki
od kuchni po salon

Przygotowania do Wielkanocy
to nie tylko planowanie menu i kom-
pletowanie produktéw spozywczych,
ale takze intensywny czas przed-
$wiatecznych porzadkéw. Dla wielu
gospodarstw domowych nachodzi
woéwczas moment gruntownego
sprzatania kuchni, fazienki, salonu
i sypialni, a ponadto od$wiezania
tekstyliéw i sprzetow uzywanych
na co dzien. Dlatego rownie waznym
elementem oferty sklepu powinna
by¢ dobrze zaplanowana poétka
z chemia gospodarcza i artykutami
do utrzymania czystosci.

W tym okresie klienci chetnie sig-
gaja po srodki do mycia podidg, ptyny
do czyszczenia kuchni i tazienek, pre-
paraty do szyb, odkamieniacze oraz
uniwersalne srodki czystosci, pozwa-
lajace szybko od$wiezy¢ cate mieszka-
nie. Duzym zainteresowaniem ciesza
sie tezmleczkaispraye do czyszczenia
piekarnikéw, ptyt grzewczych, oka-
pow i lodéwek — miejsc, ktdre przed
$wietami poddawane sa szczegoélnie
doktadnemu myciu.
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Aneta Lipinska, Brand Manager, Velvet Care

pomoc podczas spotkan przy stole.

Rusza kolejna odstona kampanii reklamowej ,Velvet.
Bohater Twojej codziennosci”. Marka oddaje gtos
kolejnemu bohaterowi dnia powszedniego — chu-
steczkom w pudetkach i w paczuszkach, ktdre za-
wsze sg pod rekg, gdy sytuacja wymyka sie spod
kontroli. Chusteczki w domu to nie tylko katar, ale
tez ratunek przy alergii, cichy towarzysz wzru-
szajgcych seanséw filmowych i niezastgpiona

Osobna, bardzo wazna kategorie
stanowia srodki do zmywania. Ptyny
donaczyn, koncentraty, kapsutkii ta-
bletki do zmywarek, nabtyszczacze
oraz sol do zmywarek to produkty
kupowane przez klientéw zaréwno
przed $wietami, jak i w ich trakcie,
gdy liczba uzywanych talerzy, pol-
miskow i sztuécdw znaczgco rosnie.
Warto zadbac¢ o dostepnosc¢ gabek,
druciakoéw, szczotek do naczyn i Scie-
reczek z mikrofibry, ktére utatwiaja
szybkie przywracanie porzadku
w kuchni po kolejnych positkach.

Istotna role odgrywaja takze pro-
dukty do prania i pielegnacji tkanin.
Plyny do ptukania tkanin, dostepne
w roznych wariantach zapacho-
wych i hipoalergicznych, pomagaja
nadac¢ $wiezo wypranym obrusom,
serwetom, zastonom i pokrowcom
przyjemny zapach oraz miekkos¢, tak
wazng przy $wiatecznym nakrywa-
niu stotu. Klienci chetnie wybieraja
réowniez proszki i kapsutki do pra-
nia w wiekszych opakowaniach,
pozwalajace w krétkim czasie przy-
gotowac wiecej czystych kompletow
tekstyliow.

Nieodzownym elementem $wia-
tecznych przygotowan sa poza
tym reczniki papierowe — zaréwno
klasyczne, jak i w wigkszych, eko-
nomicznych rolkach. Stuza do wy-
cierania blatow, osuszania naczyn,
szybkiego sprzatania drobnych
zabrudzen w kuchni oraz podczas
samego biesiadowania przy stole.
Warto zadbac¢ takze o ich warianty
dekoracyjne, ktére moga estetycznie
prezentowac sie na kuchennym blacie
czy stole i jednoczesnie pozostawac
zawsze pod reka.
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Uzupelnieniem tej kategorii po-
winny by¢ worki na $mieci, folie
ochronne, sciereczki, mopy, rekawi-
ce ochronne, chusteczki nawilzane
do powierzchni oraz od$wiezacze
powietrza. Wlasciwie przygotowana
oferta chemii gospodarczej pozwala
klientom kompleksowo zadbac o po-
rzadek w domu - od generalnych
porzadkow przed swietami, przez
codzienne zmywanie i sprzatanie
w trakcie biesiadowania, az po szyb-
kie przywracanie fadu po zakonczo-
nych spotkaniach rodzinnych.

Swiateczny sukces
zaczyna sie wczesniej

Zblizajaca si¢ Wielkanoc to nie-
watpliwie pretekst, ktéry warto
wykorzysta¢ do gruntownego
przyjrzenia si¢ aktualnemu asor-
tymentowi sklepu. Odpowiednio
wczesne planowanie, systematyczne
uzupelnianie kluczowych kategorii
i dbato$¢ o wtasciwa ekspozycje
potek pozwalaja nie tylko unikna¢
brakéw towarowych, lecz takze
realnie zwigkszy¢ wartos¢ koszyka
zakupowego. Poméc w tym moga
réwniez sami klienci odwiedzajacy
placdwke — wystarczy pozostawac
znimi w regularnym kontakcie, pytac
o ich oczekiwania i uwaznie stucha¢
potrzeb. Wszak to wlasnie z mysla
o nich handel buduje swojq oferte,
a dobrze przygotowany sklep staje sig
miejscem, do ktorego chetnie wraca
sie po kolejne $wiateczne zakupy. ©

MARTA RYBKO

*IBRIS dla Polskiej Agencji Prasowej, 2025
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Wartosciowe positki
od rana do wieczora

BEATA WOZNIAK
®

Modyfikacja codziennego ja-
dtospisu przestaje by¢ chwi-
lowa moda, a staje sie Swiado-
mym wyborem wynikajacym
z troski o zdrowie. Konsu-
menci wiedzga juz, ze odpo-
wiednio dobrane produkty
moga wptynac na funkcjono-
wanie organizmu - zapobie-
gac dolegliwosciom, dodawa¢
energii i poprawia¢ samo-
poczucie. Rynek FMCG wy-
chodzi naprzeciw tym po-
trzebom, oferujgc coraz
wiecej zdrowych alternatyw.
Skomponowanie petnowar-
tosciowych $niadan, obia-
déw, kolacji czy przekasek nie
stanowi dzis problemu.

Sniadanie znacznie cze$ciej jest
postrzegane jako fundament do-
brze zaplanowanego dnia, dlatego
konsumenci zwracaja szczegolna
uwage na jakos¢ i sklad wybiera-
nych produktow. Na sklepowych
potkach dynamicznie rosnie ofer-
ta artykutéw odpowiadajacych
na potrzeby oso6b na dietach elimi-
nacyjnych i funkcjonalnych - bez-
glutenowych, bezlaktozowych,
weganskich czy fleksitarianiskich.
Obok klasycznego pieczywa po-
jawiaja sie chleby i bulki bezglu-
tenowe, wypieki na naturalnym
zakwasie, bogate w blonnik oraz
wzbogacone nasionami chia,
czarnuszka, siemieniem Inianym
czy pestkami dyni. Popularnoscia
ciesza sig¢ rowniez artykuty o ,,czy-
stej etykiecie”, z krotkim sktadem
i bez zbednych dodatkéw, ktére
wpisuja sie¢ w trend Swiadomego
odzywiania.

Uzupetnieniem nowoczesnego
$niadania sa innowacyjne pro-
dukty do smarowania i dodatki,

RYNEK POD LUPA

pozwalajace szybko skomponowac
pelnowartosciowy positek. Pasty
warzywne, humusy i roslinne pasz-
tety na bazie soczewicy, ciecierzy-
cy, baktazana czy buraka staty sie
codziennym wyborem nie tylko
wegan. Rownolegle rozwija sie
segment nabiatu alternatywnego
— od serkow bez laktozy, przez
kremy na bazie orzechow i kokosa,
po roslinne zamienniki serow, kto-
re coraz lepiej odwzorowuja smak
i konsystencje tradycyjnych wyro-
bow. Tak szeroka oferta sprawia,
ze zdrowe, sycace i modne $nia-
danie mozna obecnie przygotowac
bez kompromiséw, taczac wygode,
smak i zywieniowe trendy.

— 17

ZMIANA NAWYKOW
ZYWIENIOWYCH
PRZEKLADA SIE
BEZPOSREDNIO
NA STRUKTURE

KOSZYKA. ROSNIE
ZNACZENIE
KATEGORII
+ACZACYCH
WARTOSC

ODZYWCZA, FUNKCJE
| WYGODE UZYCIA

b B

Co jest dzis w cenie?

Rosngce zainteresowanie
zywnoscia dietetyczna i specjali-
styczna wynika przede wszystkim
ze zmiany $wiadomosci konsu-
menckiej. Polacy zaczynaja trak-
towac zakupy spozywcze jako
decyzje wpltywajaca na biezace
samopoczucie oraz na zdrowie
w dtuzszej perspektywie. Kluczo-
wa role odgrywa tu etykieta, ktora
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przestala by¢ formalnoscia, a stata
sie realnym narzedziem oceny
produktu. Konsumenci zwracaja
uwage na kolejnosc¢ i pochodzenie
sktadnikéw, obecnosc¢ alergenow,
dodatkéw technologicznych
i warto$¢ odzywcza. Przejrzysty
sklad, krétka lista komponentow
i brak zbednych substancji coraz
czesciej decyduja o wyborze, na-
wet jesli oznaczatoby to wyzsza
ceng. W efekcie produkty od-
powiadajace na potrzeby zdro-
wotne, etyczne i srodowiskowe
zyskuja przewage nad tanszymi,
ale bardziej przetworzonymi
alternatywami.

W kontekscie codziennego
$niadania ,dobry sktad” to dzi$
potaczenie prostoty, wartosci
odzywczej i funkcjonalnosci.
Znacznie wieksze znaczenie
ma zywnos¢ nieprzetworzona
lub minimalnie przetworzona,
czyli taka, ktéra zachowuje na-
turalne wtasciwosci surowcow
i nie zawiera nadmiaru cukru,
soli, ttuszczéw utwardzonych
czy sztucznych dodatkéw. Do tej
kategorii zaliczajg si¢ m.in. pet-
noziarniste pieczywo, naturalne
pasty roslinne, fermentowane
produkty mleczne i ich alterna-
tywy, a poza tym warzywa, owoce
inasiona. Tego typu produkty nie
tylko dostarczaja energii, lecz tak-
ze wspieraja odpornos¢, procesy
trawienia i ogdlna kondycje or-
ganizmu. W rezultacie zywnos¢
nieprzetworzona zaczela by¢
fundamentem nowoczesnej die-
ty — elastycznej, Swiadomej i do-
stosowanej do indywidualnych
potrzeb, a nie jedynie chwilowym
trendem.

0Od sniadania do lunchu:
wygoda, funkcja
i przewidywalnosé wyboru

Wzrost znaczenia jakoscio-
wych produktéw w koszyku za-
kupowym nie dotyczy wytacznie
porannego positku. Znacznie cze-
$ciej obserwuje sie przesuniecie
uwagi konsumentéw na caty rytm



dnia — od $niadania, przez drugie
$niadanie i lunch, po kolacje oraz
przekaski ,miedzy”. W praktyce
oznacza to wieksza otwartosc
na rozwiazania, ktore pozwalaja
jes¢ ,lepiej” bez koniecznosci spe-
dzania dlugiego czasu w kuchni.
Dla rynku FMCQG jest to czytelny
sygnatl: ro$nie znaczenie katego-
rii faczacych wartosé odzywcza,
prosty sktad czy wygode uzycia
- szczegdlnie w segmentach co-
nvenience, produktow gotowych
i potproduktow.

W codziennym lunchu - je-
dzonym w domu lub zabieranym
do pracy — coraz wieksza role od-
grywaja produkty umozliwiajace
szybkie skomponowanie positku
bez utraty jakosci. Popularnoscia
ciesza si¢ m.in. salatki w wersji
,ready to eat”, zestawy warzyw-
ne na patelnie¢, mieszanki satat
z dodatkami, gotowane buraki,

RYNEK POD LUPA

zupy w formie chtodzoneji UHT,
a takze mrozonki premium. Kon-
sumenci, ktorzy deklaruja ograni-
czanie przetworzonej zywnosci,
nie rezygnuja z komfortu - cze-
Sciej szukaja po prostu produktow
o lepszym sktadzie, krotszej liscie
dodatkow i wyraznie komuniko-
wanej jako$ci surowca.

Wzrost popularnosci pelno-
wartosciowych positkéw w ciagu
dnia wzmacnia rozwoj kategorii
,on-the-go”. Kluczowe staja sie
poreczne opakowania, mozliwos¢
spozycia bez przygotowania i ja-
sna komunikacja korzysci na ety-
kiecie. W trakcie zakupdw rosnie
znaczenie takich rozwigzan jak jo-
gurty pitne (réwniez bez laktozy),
skyry, kefiry, porcjowane sery
i twarogi, gotowe owsianki, pud-
dingi, hummusy w matych gra-
maturach oraz pasty warzywne
w wygodnych kubkach. W wielu

formatach handlu wyrdzniaja sie
tez produkty ,do zabrania” z pét-
ki chtodniczej: kanapki i wrapy
ze sprawdzonym sktadem, satatki
biatkowe, lunchboxy, a ponadto
gotowe zupy w butelkach.

W segmencie przekasek trend
,lepiej dla zdrowia” mozna do-
strzec nie tylko w produktach
roslinnych czy wysokobiatko-
wych, lecz takze w klasycznych
kategoriach odznaczajacych sig
udoskonalong formula. Przykta-
dem sa wafle i pieczywo chrupkie
peinoziarniste, przekaski na ba-
zie straczkéw, chipsy warzywne
oraz mieszanki orzechéw i ba-
kalii z krotkim sktadem. Klienci
zwracaja uwage na cukier, olej
palmowy i sztuczne dodatki,
dlatego lepiej rotuja produkty ko-
munikujace ,bez dodatku cukru”,
,zrodlo btonnika”, , wysoka za-
warto$¢ biatka” czy ,,clean label”.

<O~

CUKIER
Krolewski

REKLAMA

CUKIER BRAZOWY

DO WSZECHSTRONNEGO STOSOWANIA

+10% GRATIS!

NOWOSC

+10% GRATIS

IDEALNY DO:

e stodkich wypiekow,
ciast, pierniczkéw
i deserow

e stodzenia
cieptych i zimnych
napojow

® sosOw i marynat,
szczegolnie w kuchni
azjatyckiej
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Jednoczesnie rosnie znaczenie
gramatur mniejszych i jednopor-
cjowych — szczegdlnie wsrdd oséb
chcacych kontrolowac ilos¢ spo-
zywanych kalorii lub kupujacych
,Na probe”.

W Kkategorii obiadéw i kolacji
wyraznie wida¢, ze konsumentom
zalezy na rozwiazaniach, ktdre
skracaja czas przygotowania,
ale nie narzucaja kompromisow
w jakosci. W zwiazku z tym in-
tensywnie rozwijajg si¢ segmenty,
takie jak warzywa krojone i myte,
gotowe mieszanki do pieczenia,
produkty ,na patelni¢” i, do pie-
karnika”, a takze chtodzone i mro-
zone dania wpisujace si¢ w trend
1Zzejszej kuchni. W tym obszarze
rosnie rowniez znaczenie produk-
tow inspirowanych kuchniami
$wiata — curry, dania azjatyc-
kie, kuchnia srodziemnomorska
— poniewaz wnosza roznorodnos¢
smakowgq przy zachowaniu pro-
stoty przygotowania.
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Warto zauwazy¢ coraz istot-
niejsza role kategorii bazowych,
ktore pomagaja stworzy¢ posi-
tek ,,od podstaw”, ale szybciej:
jakosciowe buliony, koncentraty,
passaty, warzywne bazy do zup,
gotowane kasze i ryze w wo-
reczkach lub kubkach, a poza
tym rosnacy segment makaro-
néw funkcjonalnych (petnoziar-
nistych, biatkowych, z roslin
straczkowych). W efekcie nawet
tradycyjne potrawy domowe
moga by¢ przyrzadzone szybciej
i w bardziej nowoczesnej, zbilan-
sowanej formie. Dla handlu ozna-
cza to potrzebe przemyslanego
podejscia do potki: klient zwykle
,komponuje” obiad z kilku ka-
tegorii, zamiast kupowac jeden
produkt dominujacy.

Wieczorne wybory zywie-
niowe konsumentéw zmierzaja
w kierunku 1zejszych positkéw.
Kolacja niejednokrotnie opie-
ra si¢ na biatku i warzywach,
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co przekltada sie¢ na wigksze
zainteresowanie chudymi pro-
duktami mlecznymi, serami wy-
sokobiatkowymi, jajami, rybami,
a takze roslinami straczkowymi
i produktami na ich bazie. Row-
nolegle ros$nie rola produktéw
fermentowanych - klasycznych
kiszonek, a jednoczesnie kefirow,
maslanek, jogurtow naturalnych
i ich alternatyw roslinnych. Dla
wielu konsumentow fermentacja
jest dzi$ synonimem ,zywnosci
wspierajacej trawienie” — stad
wieksza gotowosc¢ do zakupu pro-
duktow komunikujacych probio-
tyki, kultury bakterii, naturalnos¢
i krotki sktad.

Poza tym w codziennej kolacji
popularne staja si¢ proste roz-
wigzania w stylu ,deski”: sery,
oliwki, pasty, warzywa, pieczywo
wysokiej jakosci. Ten sposob je-
dzenia wspiera sprzedaz produk-
téow premium i specjalistycznych
—od seréw bez laktozy, przez hu-

Natalia Leszko, Brand Manager, Hortex

Z perspektywy marki Vitaminka widzimy, ze ,zdrowa dieta"i ,czysta etykieta" przestaty byc¢ trendami,
a staty sie standardem oczekiwanym przez konsumentow FMCG. Dzis liczy sie nie tylko brak sztucz-
nych dodatkdw, ale takze prosty i czytelny skfad, funkcjonalnosc produktu oraz transparentnosc
pochodzenia surowcéw. Konsumenci coraz czesciej poszukujg zywnosci, ktdra realnie wspiera
codzienne potrzeby, takie jak odpornos¢, metabolizm, koncentracje czy dobre samopoczucie.
Funkcjonalne portfolio Vitaminki odpowiada na te zmiany poprzez krotkie receptury, starannie
dobrane skfadniki i jasng komunikacje wartosci odzywczych. Koncentrujemy sie na jakosci,
naturalnosci i wiarygodnosci, oferujgc produkty wspierajgce swiadome wybory zywieniowe
i budujgce dtugofalowe zaufanie do marki.

szynka ,Basiuni".

Marcin Batanda, Dyrektor ds. PR i Komunikacji, Sokotéw

Jako odpowiedzialny producent chcemy oferowac klientom innowacyjne, atrakcyjne i wysokiej
jakosci produkty, ktére odpowiadajg najnowszym trendom zywieniowym. Coraz szersza grupa
konsumentow, Swiadoma zasad zdrowego zywienia, poszukuje rowniez produktow dopasowanych & 4
do swoich potrzeb dietetycznych. Aby spetic ich oczekiwania, rozwijamy grupy produktowe
charakteryzujace sie tzw. czystg etykietg, czyli dobrym, krétkim sktadem. Szczegdlng uwage v‘_&
warto zwraécic¢ na parowki Stowki oraz linie produktéw Sokoliki, ktdre odznaczajg sie wysoka i ‘\.
miesnoscia i nie zawierajg konserwantow. Duzym zainteresowaniem cieszg sie ponadto .
wysokiej jakosci wedliny plastrowane, takie jak szynka i schab ,Jak u Dziadka", czy kultowa ;

)

)
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mmusy i pasty warzywne, po ryby
wedzone i przetwory. W praktyce
handlowej warto wzmacnia¢ ten
trend poprzez sugestie taczenia
produktéw, ekspozycje sezonowe
oraz inspiracje kulinarne na pdtce
i w gazetkach.

Wazny element ,wartosciowe-
go dnia” bez watpienia stanowia
napoje. Widac rosnace znaczenie
segmentu niskocukrowego i funk-
cjonalnego: wody smakowe bez
cukru, napoje izotoniczne i wi-
taminowe, herbaty funkcjonalne,
kombucha czy napoje roslinne,
wykorzystywane do kawy, ale tez
do owsianki i gotowania. Konsu-
menci czesciej analizujq etykiety
napojow pod katem cukru oraz
substancji stodzacych, dlatego
kategoria wymaga jasnej komu-
nikacji: ,bez dodatku cukru”, ,0
kcal”, ,,zrodto witamin”, ,,zawiera
elektrolity”. Z punktu widzenia
sklepéw napoje funkcjonalne
dobrze uzupetniaja oferte przeka-
sek fit i produktéw , on-the-go”,
zapewniajac dodatkowa wartos¢
koszyka.

Rosngca réznorodnosé¢ diet
i oczekiwan zywieniowych
sprawia, ze kluczowe staje sie
zaro6wno posiadanie produktow,
jak i sposéb ich prezentacji. Kon-
sument chce kupowac szybciej
i pewniej — w zwiazku z tym
wazne sa czytelne oznaczenia,
wydzielone strefy (bez laktozy,
bezglutenowe, roslinne, high
protein), a ponadto logiczne 1a-
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czenie kategorii. Sklepy, ktore
utatwiaja wybdr, wygrywaja nie
tylko sprzedazowo, ale takze wi-
zerunkowo, budujac postrzeganie
miejsca ,nowoczesnego” i, dopa-
sowanego do potrzeb”.

W praktyce pomaga tez ekspo-
zycja rozwigzan, a nie pojedyn-
czych produktéow. Przyktadowo:
$niadanie funkcjonalne mozna
przygotowac z pieczywa peino-
ziarnistego, pasty roslinnej, wa-
rzyw i napoju fermentowanego;
lunch — z mieszanki satat, zrodla
biatka i gotowego sosu o dobrym
skladzie; przekaske — z produktu
wysokobiatkowego i napoju bez
cukru. Takie podejscie sprzyja
zakupom komplementarnym oraz
zwigksza wartos¢ koszyka, a jed-
noczesnie odpowiada na realna
potrzebe konsumenta: skompo-
nowania petnego positku z kilku
elementéw w krétkim czasie.

Wraz ze wzrostem $wiadomo-
$ci zywieniowej rosnie tez zna-
czenie personelu i komunikacji
w miejscu sprzedazy. Nawet
proste rozwigzania — kroétkie
podpowiedzi na pétce, przejrzy-
ste etykiety cenowe, materiaty
edukacyjne lub inspiracje kuli-
narne — wzmacniajgq sprzedaz
produktéw specjalistycznych,
ktore dla czesci klientow wcigz
wymagaja ,nawigacji”. W rezul-
tacie pelnowartosciowe positki
od rana do wieczora stajq si¢ nie
tylko trendem konsumenckim,
lecz takze istotnym kierunkiem
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rozwoju rynku FMCG i sposobem
budowania przewagi konkuren-
cyjnej przez handel.

Rezygnacja z cukru mlecznego

Laktoza to naturalny cukier
wystepujacy w mleku i produk-
tach mlecznych — do prawidtowe-
go trawienia wymaga obecnosci
enzymu laktazy. Wraz z wiekiem
aktywnos¢ laktazy u wielu osob
stopniowo si¢ zmniejsza, co spra-
wia, ze laktoza nie jest odpo-
wiednio rozktadana w uktadzie
pokarmowym. W efekcie moga
pojawic sie dolegliwosci, takie jak
wzdecia, zgaga, bole brzucha czy
biegunka. Nietolerancja laktozy
bywa réwniez konsekwencja cho-
rob zoladka i jelit, ktére zaburzaja
produkcje enzymow trawiennych.

Zgodnie z zapotrzebowa-
niem ros$nie dostepnos¢ nabiatu
bez laktozy w réznych forma-
tach sklepow - od dyskontow
po sklepy osiedlowe — co jeszcze
kilka lat temu byto ograniczone
do wybranych sieci lub dziatéw
specjalistycznych. Produkty te
przestaty by¢ nisza, a staty sie
petnoprawna czescia podstawo-
wej oferty handlowe;j.

Wyrazna zmiana jest tez zna-
czace poszerzenie asortymentu.
O ile poczatkowo oferta bez-
laktozowa obejmowata gtdwnie
mleko i jogurty, dzi$ konsumenci
moga wybierac sposrod szerokiej
gamy serow dojrzewajacych,

€

. g 4
=

Swiadomy konsument zwraca uwage nie tylko na smak, ale przede wszystkim na skfad i jako$¢
produktu. W trosce o naszych klientéw stworzylismy filozofie 100 % Naturalnego Smaku. W naszych
produktach catkowicie rezygnujemy z dodatkdw do zywnosci — nie stosujemy aromatéw, barwnikdw,
wzmacniaczy smaku, konserwantéw ani innych, takze tych niewymagajacych deklaracji. Stawiamy
na prosty, zrozumiaty skfad: sosy przygotowujemy samaodzielnie, a przyprawy dobieramy tak,
by podkreslaty naturalny smak. Korzystamy wytgcznie z wysokiej jakosci sktadnikéw od spraw-
dzonych dostawcéw i zapewniamy petng przejrzystosc informacji. Wybierajac produkty
T FRoSTY, masz pewnosc, ze jesz prawdziwg, naturalng zywnosc¢ — bez kompromiséw.

Aleksandra Wysocka, Dyrektor Marketingu Polska i CEE, FRoSTA
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twarogow, serkow wiejskich,
kefirow, maslanek, a ponadto
produktéw dotad uznawanych

za bardziej ,specjalistyczne”, G t d

takich jak mascarpone, mozzare- o Owy P rze lS na U a na
lla, feta, camembert czy jogurty

typu greckiego. W asortymencie

pojawiaja sie rowniez $mietanki,

mleko w proszku oraz produkty

typu convenience, np. jogurty

z dodatkami. Producenci ktada

nacisk na funkcjonalnos$¢, ale
takze na smak, konsystencje
i atrakcyjne opakowania, dzieki
czemu wyroby bez laktozy coraz
trudniej odrdznié od ich tradycyj-
nych odpowiednikow.

Poza tym zmienia sie sposob
ekspozycji i komunikacji tych
artykutow w sklepach. Tworzo-
ne sa wyraznie oznaczone strefy
bez laktozy, co utatwia zakupy
osobom na diecie eliminacyjnej
i porzadkuje przestrzen handlo-
wa. Co istotne, po produkty bez-
laktozowe siggaja juz zarowno
konsumenci z nietolerancja, jak
i osoby zainteresowane dietq jako
elementem stylu zycia, poszu-
kujace tagodniejszych w smaku
lub lepiej tolerowanych alterna-
tyw. To przesuniecie sprawia,
ze segment bez laktozy nie jest
juz kojarzony wyltacznie z ogra-
niczeniami, a coraz cze¢sciej z wy-
borem, wygoda i nowoczesnym
podejsciem do odzywiania.

Dla oséb na diecie
bezglutenowej

Zywnosé bezglutenowa odgry-
wa wazna role w placéwkach han-
dlowych, odpowiadajac na po-
trzeby nie tylko 0sdb chorujacych
na celiakie, ale takze konsumen-
tow z alergia, nadwrazliwoscia
pokarmowa czy wybierajacych
diete bezglutenowa z powoddéw
zdrowotnych lub stylu zycia. Kie-
dys$ produkty z przekreslonym
klosem byly dostepne gtdwnie
w sklepach specjalistycznych,
natomiast obecnie na state zago-
$city w ofercie wigkszosci skle-
poéw. Najwieksza grupe stanowia

REKLAMA
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bezglutenowe zamienniki podsta-
wowych produktéw zbozowych
- pieczywo, makarony, ptatki
$niadaniowe czy przekaski —lecz
certyfikat bezglutenowy pojawia
sie tez na wedlinach, stodyczach,
gotowych daniach oraz napojach,
co znaczgco utatwia codzienne
zakupy.

Zmiana dotyczy rowniez jako-
§ci i roznorodnosci asortymentu
bezglutenowego. Producenci
inwestuja w nowe receptury,
ktore poprawiaja smak, struk-
ture i warto$¢ odzywcza wyro-
boéw, zblizajac je do tradycyjnych
odpowiednikéw. Konsumenci
moga liczy¢ na gotowe produk-
ty, a ponadto na szeroki wybor
sktadnikéw do samodzielnego
gotowania i pieczenia — maki
ryzowe, jaglane, kokosowe,
gryczane czy gotowe mieszanki
do wypieku chleba i nale$nikow.
Coraz cze$ciej pojawiaja sie takze
produkty funkcjonalne, wzboga-
cane w btonnik lub biatko. Dzieki
temu dieta bezglutenowa przesta-
je by¢ kojarzona z ograniczenia-
mi, a staje si¢ bardziej dostepna,
urozmaicona i dopasowana do co-
dziennych wymagan.

Pozywne
i skoncentrowane na funkgcji

Zywno$¢ funkcjonalna na do-
bre zadomowita si¢ w polskich
sklepach i coraz rzadziej bywa
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kojarzona wyltacznie z waska ka-
tegoria produktéw dietetycznych.
Obecnie artykuty o dodatkowych
wlasciwosciach zdrowotnych
sa dostepne zaréwno w du-
zych sieciach handlowych, jak
i w mniejszych sklepach osiedlo-
wych, zwykle obok produktow
konwencjonalnych. Konsumenci
chetnie siegaja po zywnos¢, ktéra
poza zaspokojeniem gtodu real-
nie wspiera organizm — poprawia
trawienie, pomaga regulowac
poziom cholesterolu, wzmacnia
odpornos¢ czy utatwia regene-
racje. Dynamiczny rozwdj tego
segmentu stanowi odpowiedz
na rosngcg $wiadomos¢ zdrowot-
na oraz potrzebe prostych roz-
wigzan, tatwych do stosowania
w codziennej diecie, np. w formie
$niadania lub lunchu.

Na pétkach sklepow szcze-
godlnie silnie reprezentowany
jest nabiat funkcjonalny, w tym
jogurty i napoje fermentowane
z dodatkiem zywych kultur bak-
terii, ktore wspieraja mikroflore
jelitowa. Istotna role odgrywa-
ja tez oleje roslinne - Iniany,
rzepakowy czy oliwa z oliwek
— cenione za wysoka zawartos¢
kwasow omega-3 i korzystny
wpltyw na uktad sercowo-na-
czyniowy. W ofercie nie brakuje
takze margaryn wzbogaconych
w sterole i stanole roslinne, sokow
i napojow z dodatkiem witamin,
a ponadto rdwniez produktow za-
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wierajacych probiotyki lub sktad-
niki wspierajace odpornosc. Tego
typu artykuty sa postrzegane jako
latwy sposéb na uzupelnienie
diety bez koniecznosci siggania
po suplementy.

Jako uzupetnienie oferty zyw-
nosci funkcjonalnej sprawdzaja
sie tzw. superfoods, ktére zyskuja
na popularnosci zaréwno wsrod
0s0b na dietach specjalistycznych,
jak i tych dbajacych o zdrowy styl
zycia. Obok tradycyjnych pro-
pozygji, takich jak siemig Iniane
czy otreby, pojawiaja sie nasio-
na chia, quinoa, jagody goji, spi-
rulina czy mtody jeczmien. Warto
miec je w asortymencie jako sktad-
niki do smoothie, owsianek, sata-
tek czy wypiekow. Co istotne, kon-
sumenci chetnie wybieraja takze
produkty znane od lat, o prostym
sktadzie i naturalnym pochodze-
niu, dostrzegajac ich funkcjonalny
potencjat. Dzieki temu zywnos¢
funkcjonalna w sklepach staje sie
integralnym elementem codzien-
nych zakupow.

Dobra kuchnia na co dziei

Wspotczesne podejscie do obia-
dow, kolagji i przekasek wyraznie
ewoluuje wraz ze zmiang stylu
zycia i rosnacg swiadomoscia zy-
wieniowg konsumentéw. Coraz
czesciej positki te maja by¢ nie
tylko sycace, lecz takze lekko-
strawne, wlasciwie zbilansowane

Andrzej Kuzebski, Dyrektor Sprzedazy, Tan-Viet International

Wraz ze wzrastem swiadomosc¢ konsumentéw, produkty specjalistyczne zyskujg na po-
pularnosci. Jest to grupa produktow kierowana do 0sob, ktore wybieraja je ze wzgledow
zdrowotnych, ale coraz czesciej takze do tych, ktére dbajg o zdrowy styl zycia lub po prostu
chca sprobowac czegos nowego. Bezglutenowe makarony ryzowe idealnie wpisujg sie
w trendy zakupowe. Wyrdznia je to, ze sg zdrowe, lekkie, szybkie w przygotowaniu i doskonale
smakuja. W ofercie TaoTao znajdziemy bardzo szeroki wybdér makaronéw ryzowych w tym
bestsellery marki jak wstgzki i nitki oraz lubiane przez dzieci swiderki, muszelki czy
kolanka. W marce VIFON duza popularnoscig cieszg sie wietnamskie zupy premium
z makaronem ryzowym np. PHO. Myslac przysztosciowo z catg pewnoscig warto

wprowadzi¢ te produkty do swojej oferty.
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i dopasowane do indywidualnych
potrzeb zdrowotnych. Tradycyjne
dania ustepujq miejsca ich nowo-
czesnym wersjom — opartym na do-
brej jakosci sktadnikach, prostych
recepturach i alternatywach dla
produktow problematycznych.
W efekcie rosnie znaczenie zyw-
nosci funkcjonalnej i produktow
eliminacyjnych, pozwalajacych
komponowac¢ pelnowartosciowe
obiady i kolacje bez rezygnacji
ze smaku.

Istotnym elementem nowocze-
snych positkéw sa tez przekaski,
ktore przestaja odgrywac role je-
dynie ,,czegos na szybko”. Klienci
oczekuja, ze beda one zrédtem
energii i wartosci odzywczych,
a jednoczesnie wpisza sie w aktu-
alne trendy zywieniowe. Na skle-
powych pétkach pojawia sie wiecej
produktéw bazujacych na natural-
nych sktadnikach — warzywach,
owocach, stragczkach, orzechach
czy pelnych ziarnach - zaréw-
no w formie gotowych dan, jak
i pétproduktéw do szybkiego
przygotowania. Wzrost zaintere-
sowania dotyczy takze wysokiej
jakosci wedlin oraz ich roslinnych
zamiennikow, pozbawionych
sztucznych dodatkow, fosforanow
i konserwantéw, co odpowiada
oczekiwaniom konsumentow po-
szukujacych ,czystych etykiet”.

Duza role w ksztaltowaniu
oferty obiadow, kolacji i przekasek
odgrywa kuchnia roslinna — prze-
staje by¢ domeng wylacznie wegan
i wegetarian. Obecnie smaki wege
niejednokrotnie trafiaja do jadto-
spisow 0s6b odzywiajacych sie
tradycyjnie, ktore chca ograniczy¢
spozycie produktow odzwierze-
cych, nie rezygnujac z kulinarnej
roznorodnosci. Roslinne burgery,
dania gotowe na bazie warzyw
i straczkow, weganskie sosy czy
alternatywy dla nabialu stajg sie
naturalnym wyborem dla kon-
sumentéw ceniacych wygode,
jakos¢ i odpowiedzialne podejscie
do odzywiania. Nowoczesne posit-
ki zapewniajq potaczenie smaku,
funkcjonalnosci i elastycznosci,
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co pozwala kazdemu dopasowac
diete do stylu zycia.

Roslinne coraz ciekawsze

Najpopularniejsze smaki kuchni
roslinnej wyraznie nawiazuja dzi$
do znanych i lubianych dan trady-
cyjnych, co znaczaco utatwia ich
akceptacje przez szerokie grono
konsumentow. Duzym zaintere-
sowaniem ciesza si¢ produkty imi-
tujace mieso — kietbaski, parowki,
kabanosy, szynki czy klopsiki —ich
smak i struktura przypominaja
wyroby miesne. To propozycje
atrakcyjne zwtaszcza dla fleksita-
rian oraz oséb stopniowo ograni-

P |

PRZEKASKI
PRZESTAJA BYC
,OPCJA AWARYJNA",
A STAJA SIE
PELNOPRAWNYM
ELEMENTEM
CODZIENNEJ DIETY.
KONSUMENCI
OCZEKUJA ENERGII,
WARTOSCI
ODZYWCZYCH
| PROSTYCH
SKLADOW

/

czajacych spozycie miesa, ktére nie
chca rezygnowac z kulinarnych
przyzwyczajen. W ofercie warto
mie¢ réwniez roslinne burgery
i nuggetsy na bazie kasz, stracz-
kow, buraka i komosy ryzowe;j,
poniewaz sa one uniwersalne, ta-
twe w przygotowaniu i wybierane
przez klientow zaréwno na szybki
obiad, jak i kolacje.

Do istotnej czesci rynku za-
liczajq sie takze roslinne dania
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gotowe i mrozone, gwarantujg-
ce wygode i oszczednosé czasu.
Konsumenci chetniej siegaja
po weganskie gulasze, potrawki,
,flaczki” z boczniakdédw, dania
z ryzem lub kasza oraz klasyczne
potrawy w nowej odstonie, takie
jak spaghetti, pizza, lasagne,
pierogi czy pyzy z warzywnym
farszem. Duza popularnoscia
ciesza sie rowniez propozycje
inspirowane kuchniami $wiata
— curry, chili sin carne, tikka ma-
sala czy dania azjatyckie — ktére
wnosza réznorodnos$é smakéw
i aromatéw. Warto zwrdci¢ uwage
na produkty o prostym sktadzie,
bazujace na warzywach, stracz-
kach, naturalnych przyprawach
i zdrowych ttuszczach, poniewaz
wlasnie takie wybory sa aktualnie
szczegodlnie cenione.

Z punktu widzenia handlu
atrakcyjnos¢ kuchni roslinnej
zwieksza fakt, ze jej oferta nie
ogranicza sie juz do wyspecjali-
zowanych marek. Znani produ-
cenci wedlin, dan gotowych czy
przetworow rozszerzaja portfolio
o linie ro$linne, co przektada sie
na wieksza dostepnos¢, konku-
rencyjne ceny i regularne nowosci
rynkowe. W sklepie trzeba wigc za-
dbac o szeroki przekréj produktow
- od roslinnych zamiennikéw mie-
sa, przez dania gotowe i mrozone,
po pétprodukty do samodzielnego
gotowania. Taka oferta spelnia
oczekiwania wegan i wegetarian
oraz klientéw poszukujacych uroz-
maicenia diety i nieznanych dotad,
ciekawych smakdow.

Przekaski fit
- obowigzkowy element
oferty

Rynek przekasek w stylu fit dy-
namicznie si¢ rozwija, odpowiadajac
na zmieniajace si¢ nawyki zywie-
niowe konsumentow w kazdym
wieku. Przekaski przestaly by¢
postrzegane wytacznie jako , mate
co nieco”, a coraz czeSciej pelnia
funkcje wartosciowego uzupetnie-
nia diety — przed treningiem, w pra-
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cy, w szkole czy w podrozy. Wedlug
obserwacji rynku rosnie popyt
na produkty o prostym sktadzie, bez
dodatku cukru, oleju palmowego
i sztucznych konserwantéw. Kon-
sumenci chetnie siggaja po orzechy,
mieszanki bakaliowe, suszone owo-
ce, chipsy warzywne czy wypieki
na bazie ptatkow owsianych. Wsréd
nowosci rynkowych pojawiajq sie
takze przekaski inspirowane kuch-
nig roslinng oraz produkty taczace
kilka funkgji (np. energia plus wy-
soka zawartos¢ btonnika lub biatka).

Niezwykle silnym trendem jest
ograniczanie cukru w codzien-
nej diecie, co wyraznie wpltywa
na oferte sklepowa. Wiele produk-
tow o stodkim smaku mozna kupic¢
w wersjach bez dodatku cukru, sto-
dzonych substancjami naturalnymi
lub niskokalorycznymi, takimi jak
stewia, ksylitol czy erytrytol. Pro-
ducenci wprowadzaja na rynek
dzemy, jogurty, musy owocowe,
koktajle, desery i stodycze, ktore
zachowuja atrakcyjny smak, a jed-
noczesnie wpisuja sie w zalozenia
diet redukcyjnych czy niskocukro-
wych. Duza popularnoscia ciesza
sie¢ réwniez czekolady o wysokiej
zawartosci kakao, w tym w warian-
tach bez cukru, oraz ekologiczne
wyroby o krotkim sktadzie, trafia-
jace do szerszego grona odbiorcow.

Istotna kategorig fit przekasek
sg produkty wysokobiatkowe, kto-
re w ostatnich latach notuja szcze-
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goélnie dynamiczny wzrost sprze-
dazy. Batony proteinowe, jogurty
typu skyr, koktajle, serki, kremy,
a nawet lody o podwyzszonej za-
wartosci biatka staly sie podstawo-
wym elementem oferty handlowe;j.
Konsumenci doceniaja je za sytosc,
wygode i wsparcie aktywnego
trybu zycia. Réwnolegle rozwija
si¢ segment roslinnych alternatyw
— kremoéw kokosowych, sojowych
czy ryzowych —odpowiadajg one
na potrzeby os6b unikajacych
nabiatu. Dzigki szerokiej gamie
nowosci rynkowych fit przekaski
sg naturalnym wyborem dla coraz
wiekszej grupy klientéw.

Produkty
wysokobiatkowe
w codziennym
koszyku zakupowym

BEATA WOZNIAK

®
Wraz z rosnaca popularno-
Scig aktywnego stylu zycia,
diet redukcyjnych i swia-
domego odzywiania biatko
zyskato status jednego
z kluczowych sktadnikéw
jadtospisu. Po produkty
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bogate w proteiny siega-
ja m.in. osoby regularnie tre-
nujace, dbajace o sylwetke,
ale tez wielu zapracowanych
konsumentéw, poszuku-
jacych sycacych positkow.
Szeroka oferta proteinowa
dostepna dzi$s w handlu po-
kazuje, ze tego typu zywnosé
odpowiada na realne potrze-
by rynku, taczac wygode,
wartosé¢ odzywcza i modny,
prozdrowotny charakter.

Biatko odgrywa istotna role
w prawidtowym funkcjonowa-
niu organizmu, dlatego jego od-
powiednia podaz ma znaczenie
na réznych etapach zycia i przy
odmiennych celach zywienio-
wych. W dietach redukcyjnych
wysoka zawarto$¢ protein sprzy-
ja uczuciu sytosci, co utatwia
kontrole apetytu, a jednocze-
$nie wspiera utrzymanie masy
miesniowej podczas spalania
tkanki ttuszczowej. Zwiekszone
zapotrzebowanie na biatko do-
tyczy réwniez oséb aktywnych
fizycznie, kobiet w ciazy, dzieci
i mlodziezy w okresie wzrostu,
a ponadto oséb wracajacych
do zdrowia po chorobach prze-
wlektych. W tych przypadkach
biatko petni funkcje podstawowe-
go budulca, wspierajac regenera-
cje tkanek, odpornosc¢ oraz ogoélna
kondycje organizmu.

Kostas Zoukas, Prezes, PEMETE

(Panhellenski Zwigzek Przetwdrcow, Pakowaczy i Eksporteréw Oliwek Stotowych)

0 zdrowiu i przyszfosci.

Wspothinansowany ze srodkéw UE program OlivEU Organic, realizowany przez organi-
zacje PEMETE, informuje konsumentdw o europejskich ekologicznych oliwkach stotowych
z Grecji, ktdre taczg jakos¢, autentycznosc i odpowiedzialnosc. Popularne odmiany Kalamata,
Chalkidikii Amfissa sg produkowane w Grecji zgodnie z certyfikowanymi unijnymi praktykami
rolnictwa ekologicznego, co zapewnia bezpieczerstwo zywnosci. Dojrzewajg na drzewach
i wyrézniajg sie unikalnym smakiem, teksturg oraz wysokg wartoscig odzywczg — sg bogate
w przeciwutleniacze i zdrowe ttuszcze. Uprawa ekologiczna chroni srodowisko i glebe,
a jednoczesnie wspiera lokalne spotecznosci, oferujac odpowiedzialny wybor z mysla
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Naturalne zrédta biatka sta-
nowia fundament codziennej
diety — naleza do nich miegso, jaja
i przetwory mleczne, a w mo-
delu zywienia roslinnego takze
soja, tofu, warzywa straczko-
we oraz orzechy. Szczegodlnie
w dietach opartych na roslinach
kluczowe jest wlasciwe taczenie
produktow, tak aby dostarczy¢
pelnowartosciowych aminokwa-
sow. Cho¢ naturalnych zrédet
biatka nie da sie¢ zastapic¢, coraz
wazniejsza role odgrywaja pro-
dukty wysokoproteinowe jako
praktyczne uzupetnienie jadto-
spisu. Konsumenci chetnie siegaja
po nie w okresach zwiekszonego
zapotrzebowania — w trakcie in-
tensywnych treningéw, redukcji
masy ciata czy przy ograniczonym
czasie na przygotowywanie posit-
kow - traktujac je jako wygodne
wsparcie zbilansowanej diety.

RYNEK POD LUPA

Nabiat — dobre Zrédto biatka

Nabiat od lat stanowi jeden
z gtéwnych elementéw codzien-
nej diety, a ostatnio jego znacze-
nie dodatkowo wzmacnia rosngce
zainteresowanie produktami wy-
sokobiatkowymi. Jogurty, twarogi
i serki sa postrzegane jako wygod-
ne, naturalne zrédto protein, ta-
twe do wiaczenia w rézne positki
— od $niadania, przez przekaski,
po lekka kolacje. Popularnoscia
cieszg sie zwlaszcza wyroby
o wysokiej zawartosci biatka
i jednoczes$nie obnizonej ilosci
tluszczu, takie jak skyr, kvarg czy
sery biale, ktore zapewniaja sy-
tosc¢ i wspierajg aktywny tryb zy-
cia. Dzieki neutralnemu smakowi
i réznorodnym formom podania
nabiat wysokoproteinowy trafia
zaréwno do oséb trenujacych, jak
i konsumentow dbajacych o syl-
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wetke lub poszukujacych spraw-
dzonych produktéw na co dzien.

Wsrod mlecznych wyrobow
najbogatszych w biatko wyroz-
niajq si¢ jogurty typu skyr, twa-
rogi, sery zotte oraz niektore sery
dojrzewajace, w tym warianty
o obnizonej ilosci ttuszczu. Row-
nolegle producenci coraz czesciej
korzystaja z rozwiazan uzupet-
niajacych — dodatkowe proteiny
pojawiaja sie¢ w jogurtach sma-
kowych i pitnych, puddingach,
kefirach, maslankach, a takze
w wybranych serach zéttych
dostepnych w roznych formach
uzytkowych. Segment ten dyna-
micznie si¢ rozwija, obejmujac
rowniez produkty premium oraz
linie ekologiczne i bio, ktére tacza
wysoka zawartos¢ biatka z krot-
kim sktadem i wysoka jakosScia
surowca. W konsekwencji nabiat
pozostaje jednym z najbardziej

Aleksandra Duszynska, Specjalista ds. Marketingu, Profi

Wspdtczesne rozumienie ,zdrowej diety" wérdd konsumentéw FMCG przesuwa sie w strone
prostych receptur, ograniczenia sztucznych dodatkéw oraz wiekszej transparentnosci infor-
macji o produkcie. ,Czysta etykieta" przestaje by¢ trendem, a staje sie rynkowym standardem,
ktoéry wptywa na decyzje zakupowe w wielu kategoriach. W tym kontekscie zaréwno Pasztety
Dworskie, jak i marka JemyJemy konsekwentnie rozwijajg oferte opartg na czytelnym sktadzie
i sprawdzonych surowcach. Pasztety Dworskie wykorzystujg wyselekcjonowane miesa
i tradycyjne inspiracje kulinarne, eliminujgc konserwanty oraz zbedne dodatki. Z kolei
JemyJemy koncentruje sie na dostarczaniu zup i dan gotowych, ktére tgcza wygode
uzytkowania z wysokga jakoscig, odpowiadajgc na potrzeby swiadomych, nowoczesnych
gospodarstw domowych.

Stawomir Szymerowski, Commercial Director of Retail & Export, Goodvalley j

Konsumenci zmieniajg sposdb myslenia o ,zdrowej" diecie, na co wptyw bez watpienia maja
rowniez dziatania producentéw, ktérzy coraz chetniej edukujg o racjonalnym zywieniu. Coraz
.. wieksze znaczenie zyskujg proste receptury, krotkie sktady oraz unikanie sztucznych dodatkow. Jak
wynika z badan, Polacy postrzegajg takie produkty jako najmniej przetworzone i pozbawione

zbednych substancji, czyli jako wyroby lepszej jakosci. Wazna staje sie takze transpa-

rentnosg, jesli chodzi o pochodzenie, a polskie mieso postrzegane jest jako bezpieczne
i dobrejjakosci. Dolina Dobra odpowiada na te oczekiwania, oferujgc asortyment oparty
na wysokiej jakosci polskim miesie i krdtkich, czytelnych sktadach — bez konserwantéw
i wzmacniaczy smaku. Dzieki temu konsumenci otrzymujg produkty stworzone z dba-
toscig o sprawdzone sktadniki oraz jasne zasady ich pochodzenia.
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perspektywicznych elementow
oferty wysokoproteinowe;j.

Idealne na co dzien

Przekaski wysokobiatkowe
naleza dzi$ do najszybciej rozwi-
jajacych sig¢ segmentow rynku, po-
niewaz odpowiadaja na potrzebe
wygodnego uzupelnienia diety
w ciagu dnia. Najwiekszym za-
interesowaniem ciesza si¢ batony
proteinowe, puddingi, budynie,
koktajle oraz stodkie przekaski
o obnizonej zawarto$ci cukru
i thuszczu, stanowiace alternatywe
dla klasycznych stodyczy. Coraz
cze$ciej wybierane sa tez grano-
le, owsianki i kremy orzechowe
wzbogacone biatkiem, a poza tym
gotowe mieszanki do przyrzadze-
nia nale$nikow czy placuszkéw
proteinowych. Ich popularnos¢
wynika nie tylko z wartosci od-
zywczej, lecz takze z tatwosci
przygotowania, uniwersalnosci
zastosowania i atrakcyjnych wa- i
riantéw smakowych. Konsumenci : ,u;um.
chetnie siegaja réwniez po pro- A
dukty zbozowe w wersji wyso-
kobiatkowej, takie jak makarony,
pieczywo czy pizza, ktére pozwa-
laja zwigkszy¢ podaz protein bez

100% NAJLEPSZYCH

zmiany nawykéw zywieniowych. SKEADNIKOW
Jednoczesnie duzym zainte-

resowaniem ciesza sie produkty Bez glutenu

miesne o podwyzszonej zawar-

tosci biatka, kierowane do oséb @ Nie zawiera

dbajacych o zbilansowang diete. konserwantéw

Wedliny specjalistyczne, w tym
szynki, poledwice, kabanosy
i parowki z linii ,high prote-
in”, bazujace gtdwnie na miesie
drobiowym, sprawdzaja si¢ jako
szybki i sycacy element positku.
Motywacje zakupowe konsumen-
tow nie ograniczaja sie jednak
wyltacznie do aspektéw zdrowot-
nych — réwnie istotne sg smalk,
poreczne opakowanie oraz jasna
komunikacja korzysci na ety-
kiecie. Dzigki temu produkty
wysokobiatkowe trafiajgq do szer-

szego grona odbiorcow - 0sob WWW.PASZTETDWORSKI.PL
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nych i nowoczesnych rozwiazan
zywieniowych.

Kulinarne wyzwania
i ekspresowe warianty

Bialko w codziennej diecie
coraz czesciej pochodzi nie tylko
z miesa i nabiatu, ale takze z sze-
rokiej gamy produktéw zwierze-
cych, roslinnych i uniwersalnych
skladnikéw kulinarnych. Do naj-
bardziej oczywistych zrodel na-
leza jajka, ktére dzieki wysokiej
wartosci biologicznej biatka
sa baza wielu wysokobiatkowych
positkow — od $niadan po dania
obiadowe. Istotng role odgrywa
réwniez soja i jej przetwory,
w tym tofu, tempeh oraz napoje
ijogurty sojowe — dostarczaja pro-
tein i dobrze wpisuja sie w rézne
modele zywieniowe. Wysokobiat-
kowa podstawgq positkéw sa tez
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warzywa straczkowe, takie jak
soczewica, ciecierzyca, fasola
i groch, wykorzystywane zarow-
no w daniach jednogarnkowych,
jak i w pastach, hummusach czy
kotletach roslinnych. Kategorie
uzupelniaja makarony z dodat-
kiem maki z roslin straczkowych
i produkty zbozowe wzbogacane
biatkiem, ktére pozwalajg zwigk-
szy¢ jego podaz bez rewolucji
w jadtospisie.

Poza tym na rynku dynamicz-
nie rozwija si¢ oferta gotowych
dan wysokobiatkowych opartych
na tych sktadnikach. Konsumenci
moga wybiera¢ sposrod salatek
z jajkiem i straczkami, dan z tofu,
curry z soczewicy, gulaszy z cie-
cierzycy czy makaronow prote-
inowych z warzywnymi sosami.
Niejednokrotnie w ofertach poja-
wiajg si¢ propozycje inspirowa-
ne kuchniami $swiata, zwlaszcza
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azjatycka - stir-fry z tofu, dania
z edamame, miski typu bowl z ry-
zem i straczkami, rameny i zupy
na bazie pasty miso czy tajskie
curry z dodatkiem roslinnych
zrédet biatka. Tego typu potrawy
lacza wysoka wartos¢ odzywcza
z intensywnym smakiem i rézno-
rodnoscia przypraw, co sprawia,
ze biatko przestaje by¢ kojarzo-
ne wylacznie z dietq — staje sig
cze$cia atrakcyjnej, nowoczesnej
kuchni.

Rynkowe nowinki

Rynek wysokobiatkowych pro-
duktéw nie stoi w miejscu — inno-
wacje pojawiaja sie w klasycznych
kategoriach (batony czy jogurty),
a ponadto w napojach, pieczywie
(chleby, butki i bagietki o podwyz-
szonej zawartosci biatka — przewaz-
nie z mak roslinnych np. z nasion

Julia Pajak, Manager ds. kampanii dobrostanowych, Stowarzyszenie Otwarte Klatki

Wycofywanie jaj z chowu klatkowego to bezposrednia odpowiedZ biznesu na oczekiwania
klientéw. Coraz wiecej konsumentow zwraca uwage na warunki, w jakich powstaje zywnosc.
Krytycznie oceniajg przy tym system klatkowy, w ktérym na jedna kure przypada powierzch-
nia ok. kartki A4. Takie warunki uniemozliwiajg zwierzetom realizacje ich podstawowych
potrzeb — m.in. swobodnego poruszania sie czy grzebania w ziemi. Wedtug badan opinii
publicznej blisko 80 % Polakéw uwaza, ze chéw klatkowy nie zapewnia kurom odpowiednich
warunkow, a ponad 70 % pozytywnie ocenia wycofywanie jaj klatkowych (Biostat, 12.2024).
Odejscie od systemoéw klatkowych jest jedng z najwazniejszych zmian, pozwalajgcych
znaczgco poprawic¢ dobrostan zwierzat, a dla firm stanowi wazny krok w budowaniu
odpowiedzialnej i zréwnowazonej marki.

Krzysztof Czapla, Regionalny Dyrektor Sprzedazy, Mateo

Od poczatku istnienia Mateo kieruje sie jasno okreslonymi wartosciami: wiernoscia tradycji,

dbatoscig o najwyzszg jakosc oraz szacunkiem dla lokalnych sktadnikéw. Dzieki sprawdzonym ?
recepturom opartym na naturalnych surowcach marka osiggneta sukces w tworzeniu dan,
ktére wyrdzniajg sie autentycznoscig i smakiem. Dla firmy Mateo priorytetem pozostaje
zachowanie oryginalnosci i wyjatkowego charakteru oferowanych produktdw. Kazde danie
jest przygotowywane z najwyzszg starannoscig i z surowcow pochodzgcych wytgcznie
od sprawdzonych dostawcéw — zaufanych gospodarstw, mleczarni i mtyndw — co prze-
ktada sie na ich niezmiennie wysokg jakos¢. Zastosowanie technologii gtebokiego

mrozenia to swiadoma decyzja, pozwalajgca zachowac swiezos¢, wartosci odzywcze
oraz petnie smaku potraw.
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DOBRE ZMIANY W:

wycofata _trojki”

ze sklepow wtasnych!

Sie¢ Stokrotka wycofala ze sprzedazy w sklepach wia-
snych jaja ,trojki”, pochodzace od kur utrzymywanych
w klatkach. Do konca 2026 roku zmiana obejmie takze
produkty gotowe marki wlasnej, ktorych zdecydowana
wiekszo$¢ juz teraz nie zawiera jaj klatkowych w skia-
dzie. Od stycznia 2026 roku na polkach sklepow wla-
snych Stokrotki dostepne sa wylacznie jaja Scidlkowe,
wolnowybiegowe i ekologiczne.

Sie¢ wycofata jaja klatkowe takze
ze swoich centrow dystrybucyjnych.
Wyjatkiem moga byc¢ sklepy fran-
czyzowe, ktdre zamawiaja tez pro-
dukty niezaleznie od magazynow
Stokrotki. Na blisko 1000 sklepow
sieci okoto 80 to placowki franczy-
zowe. Stokrotka zacheca franczyzo-
biorcow do wdrazania podobnych
rozwiazan.

Handel odchodzi
od jaj ,trojek”

Najwieksze sieci handlu detalicznego
w Polsce wycofuja lub wycofaty juz jaja
klatkowe ze swojej oferty. Jaja z alter-
natywnych rodzajéw chowu stanowia
juz niemal potowe jaj w segmencie jaj
pakowanych (GUS, 11.2025).

Udziat klatki
w produkcji jaj spada

Udziat kur utrzymywanych w chowie klat-
kowym spadt miedzy 2014 a 2026 rokiem

0 24 punkty procentowe. Obecnie juz 37%

kur niosek utrzymywana jest w syste-
mach bezklatkowych (GIW, 01.2026).

Konsumenci
popieraja zmiany

8 na 10 Polek i Polakéw uwaza, ze chow
klatkowy nie zapewnia kurom odpowiednich
warunkéw do zycia (Biostat, 12.2024).

To wyrazny sygnat dla catej branzy: zeby
nadazyc¢ za rynkiem i oczekiwaniami klien-
tow, czas zrezygnowac z jaj klatkowych.

Wi
m

0Oznaczenie chowu:

[0 ) ekologiczny
1 ) wolnowybiegowy
2 Sciotkowy

@ klatkowy

Ten numer na jajach
oznacza typ chowu
w jakim zyja kury nioski.

(3R

OPRACOWANIE: Stowarzyszenie Otwarte Klatki

Im mniejszy numer, tym —
lepsze warunki chowu.
Stokrotka wycofujac jaja
Z numerem 3 wspiera poprawe
dobrostanu zwierzat.
otwarte

klatki
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roslin straczkowych), daniach co-
nvenience oraz w nowatorskich
formach przekasek. W segmencie
przekasek proteinowych produ-
cenci wprowadzaja coraz bar-
dziej zréznicowane produkty,
taczace wysoka zawartos¢ biatka
z innymi korzysciami, takimi jak
btonnik czy niski poziom cukru.
Przyktadem sa nowosci w postaci
batonikéw biatkowo-btonniko-
wych z naturalnych skladnikow,
wiele marek sigga takze po na-
poje wysokobiatkowe z biatkiem
serwatkowym i kawy proteino-
we. Warto réwniez wspomnieé
o rozszerzaniu portfolio prote-
inowych deserow — m.in. musow,
puddingdéw czy koktajli o nowo-
czesnych formutach, ktoére zyskuja
popularnosé¢ szczegolnie wsrod
0s0b szukajacych alternatyw dla
tradycyjnych deserdw. Na potkach
polskich sklepéw mozna zauwa-
zy¢ warianty jogurtéw i skyry za-
wierajace wiecej biatka, niejedno-
krotnie w wersjach smakowych
lub z dodatkami owocowymi
czy granola. Sa takze dostepne
w wersjach pitnych — wygodne
jako szybka przekaska albo po-
sitek po treningu. Platki wzbo-
gacone o koncentraty biatkowe
czy roslinne biatka straczkowe
$wietnie sprawdzaja sie z kolei
jako $niadanie, zwtaszcza dla oséb
na diecie wysokobiatkowej lub
redukcyjnej. Nowe warianty bato-
now, obok zwiekszonej zawartosci
biatka, maja mniej cukru, wiecej
btonnika i sktadniki funkcjonalne
wspierajace regeneracje.

Merchandising
zdrowych wyborow

BEATA WOZNIAK

Rosnaca Swiadomos¢ zywie-
niowa konsumentow sprawia,
ze o sukcesie sprzedazowym
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coraz rzadziej decyduje sam
produkt, a coraz czesciej
sposob jego prezentacji.
Nawet najlepiej skompono-
wany sktad, krétka etykieta
czy korzystne parametry od-
zywcze nie wystarcza, jesli
klient nie odnajdzie produktu
szybko i bez wysitku. W tym
kontekscie merchandising
kategorii postrzeganych
jako ,,zdrowsze" przestaje
by¢ dodatkiem do strategii
sprzedazowej, a staje sie
jej integralnym elementem
— niezaleznie od formatu
sklepu.

Wspélczesny konsument nie
chce spedzac przy podlce wigcej
czasu niz to konieczne. Oczekuje
jasnych wskazéwek, logicznego
ukladu asortymentu i podpowie-
dzi, ktére pomoga mu zaplanowac
positek zgodny z jego stylem zy-
cia. Dlatego kluczowe znaczenie
ma dzi$ nie tyle poszerzanie
oferty, ile jej czytelne uporzad-
kowanie oraz budowanie kontek-
stu zakupowego dopasowanego
do specyfiki danego formatu
handlu.

Nawigacja
zamiast nadmiaru
komunikatéw

Jednym z najczestszych btedow
w ekspozycji produktéw postrze-
ganych jako , zdrowsze” jest ku-
mulowanie zbyt wielu oznaczen
w tym samym miejscu. Bio, fit,
eko, protein, bez laktozy, bez glu-
tenu czy clean label — wszystkie
te komunikaty maja znaczenie,
jednak stosowane réwnoczesnie
zaczynaja sie wzajemnie znosié.
Klient, zamiast zyskac jasno$¢ wy-
boru, doswiadcza informacyjnego
chaosu.

Skuteczny merchandising opiera
si¢ na prostych zasadach nawiga-
cyjnych. Konsument powinien
od razu wiedzieé, gdzie szukac
produktow odpowiadajacych jego
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potrzebom: czy sa to artykuly bez
laktozy, zywnos¢ wysokobiatkowa,
produkty o krotkim sktadzie czy
gotowe rozwigzania typu ,,on-the-
-go”. Wydzielone strefy, spojne
oznaczenia poétek i konsekwentna
kolorystyka ulatwiaja orientacje
i skracaja czas decyzji zakupowej,
co ma znaczenie zarowno w du-
zych marketach, jak i w mniejszych
placowkach.

Sprzedaz rozwigzan,
nie pojedynczych produktéw

Obecnie obserwuje sie prze-
suniecie od klasycznego mer-
chandisingu kategorii w strone
merchandisingu positkow i okazji
konsumpcyjnych. Klient nie przy-
chodzi do sklepu po , produkt
wysokobiatkowy” czy ,czysta
etykiete”, lecz po sniadanie, lunch
do pracy, kolacje lub przekaske
na pdzniej. Sklepy, odpowiadajace
na te potrzeby poprzez odpowied-
nie taczenie asortymentu, buduja
wyzsza warto$¢ koszyka i wieksza
lojalnos¢ kupujacych.

Przykladem moggq by¢ ekspozy-
cje sniadaniowe, w ktdrych obok
pieczywa pelnoziarnistego poja-
wiaja sie pasty roslinne, nabiat bez
laktozy, skyry, warzywa gotowe
do spozycia oraz napoje fermento-
wane. Taki uktad nie tylko inspiru-
je, ale takze realnie skraca Sciezke
zakupowa. Podobnie w przypadku
lunchboxéw — potaczenie miesza-
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O SPRZEDAZY
ZDROWYCH
PRODUKTOW
CORAZ CZESCIEJ
DECYDUJE CZYTELNA
EKSPOZYCJA, A NIE

SAM SKtAD

nek satat, zrodel biatka, soséw
o krétkim skladzie i napojoéw bez
cukru utatwia szybkie skompono-
wanie petnowartosciowego posit-
ku, co dobrze sprawdza sie¢ zwlasz-
cza w formatach convenience.

/

Chtodnia jako centrum
»lepszego wyboru”

Szczegdlna role w merchandi-
singu zdrowych produktow odgry-
wa strefa chtodnicza. To wtasnie
tam koncentruje sie¢ dzi$ oferta
odpowiadajaca na potrzeby $wia-
domych konsumentow: nabiat
funkcjonalny, produkty wysoko-
biatkowe, dania gotowe o uprosz-
czonym sktadzie, satatki, hum-
musy, a takze wedliny i paréwki
o zmodyfikowanych recepturach.

W tym obszarze warto zasto-
sowa¢ uktad pionowy, oparty

OKIEM EKSPERTA

nie na markach, lecz na funkcji
produktu. Wydzielenie segmen-
tow takich jak , protein”, ,bez
laktozy” czy ,ready to eat” po-
zwala klientowi szybko poréwnac
oferte i wybra¢ wariant najlepiej
dopasowany do jego oczekiwan.
W praktyce oznacza to wieksza
rotacje i mniejsze ryzyko, ze pro-
dukt pozostanie niezauwazony
— zwtlaszcza w marketach, gdzie
liczba SKU jest czesto wysoka.

Wedliny i paréwki — porzadek
w kategorii masowej

Wedliny, w tym paréwki,
sa jedna z najbardziej wrazli-
wych kategorii z punktu widze-
nia percepcji ,zdrowotnej”. Dla
wielu konsumentéw to produk-
ty codzienne, ale jednoczes$nie
coraz czesciej oceniane przez
pryzmat sktadu. Z perspektywy
handlu kluczowe staje si¢ wiec
takie uporzadkowanie poéiki, aby
roznice miedzy produktami byty
czytelne.

Niejednokrotnie stosuje sie
podziat funkcjonalny: produkty
do kanapek, produkty ,na ciepto”
oraz warianty do lunchboxéw.
Parowki o prostszym sktadzie,
wyzszej zawartosci migsa czy bez
wybranych dodatkow technolo-
gicznych przestaja by¢ wylacznie
kategoria ,dla dzieci”. W odpo-
wiednim kontekscie staja sie szyb-
kim zrodtem biatka — elementem

Piotr Pilarski, Manager ds. Sprzedazy i Trade Marketingu, Indykpol

Dzis swiadomy konsument poszukuje dowoddw, a nie deklaracji. Produkty marki Indykpol skutecznie
odpowiadajg na trend produktdw z czystg etykietg i petng identyfikowalnoscig ,od pola do stotu”.
Produkty z jasno komunikowanym wptywem na zdrowie i srodowisko notujg zdecydowanie wyzsze
wzrosty sprzedazy niz standardowe produkty, co 0znacza, ze petna kontrola oraz transparent-
nos¢ w procesie dostarczania produktéw sg niejako walutg. Wprowadzona w ubiegtym roku
linia produktéw Kietbaski Szlachetne i Pasztet Szlachetny to kolejny krok w budowaniu oferty
dostosowanej do potrzeb rynkowych. Z perspektywy Trade Marketingu inwestujemy w komu-
nikacje edukacyjna, watwiajgc shopperowi wybdr zgodny z jego wartosciami.£.gczymy wysokg
jakosc z etykg, bo wierzymy, ze zrdwnowazony rozwaj to jedyna droga do budowania silnej marki.
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$niadania, kolacji lub positku za-
bieranego do pracy. Warunkiem
jest jednak jasna komunikacja
na polce, pozwalajaca odréznic
produkty podstawowe od tych
pozycjonowanych jako jako$ciowe.

Cukier brazowy
- funkcja zamiast obietnic

W kwestii ograniczania cukru
w diecie szczego6lnego znaczenia
nabiera sposob prezentacji cukru
brazowego. Cho¢ bywa on po-
strzegany jako ,lepsza” alterna-
tywa dla cukru biatego, skuteczny
merchandising nie powinien opie-
rac¢ sie na uproszczonych komu-
nikatach zdrowotnych. W tym
przypadku sprawdzi sie narracja
funkcjonalna — odnoszaca sie
do smaku, aromatu i zastosowa-
nia kulinarnego.

Ekspozycja cukru brazowego
w sasiedztwie produktéow do wy-
piekow, kawy, kakao czy przypraw
pozwala budowac skojarzenia z do-
mowym gotowaniem i kulinarna
przyjemnoscia. Dodatkowo czytelne
rozréznienie wariantow — jasny,
ciemny, z melasa — sprzyja postrze-
ganiu kategorii jako bardziej jako-
$ciowej i uzasadnia wyzsza cene.

Cross-merchandising
jako narzedzie wzrostu

Laczenie produktéw w logicz-
ne pakiety zakupowe to jedno
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z najskuteczniejszych narzedzi
w sprzedazy zdrowych katego-
rii. Skyr zestawiony z owocami
i granola, hummus z warzywami
i pieczywem chrupkim czy pa-
rowki o lepszym skladzie z butka-
mi pelnoziarnistymi i warzywami
gotowymi — takie kompozycje
odpowiadaja na realne potrzeby
konsumentéw i zwigkszaja war-
tos¢ koszyka.

Co istotne, nie wymagaja one
duzych inwestycji w powierzch-
nie sprzedazy. Czesto wystarczy
dodatkowa potka, waska gondola
lub sezonowa ekspozycja tema-
tyczna, by wyraznie poprawic
sprzedaz komplementarnych
kategorii.

Spéjnosé oferty
i rola personelu
w budowaniu zaufania

W tym kontekscie kluczowe
staje si¢ pytanie nie tylko o to,
jak utozona jest potka, lecz tak-
ze kto i w jaki sposob wspiera
klienta w podejmowaniu decyzji
zakupowej.

W merchandisingu zdrowych
produktéw niezwykle wazna jest
konsekwencja. Jesli sklep komuni-
kuje troske o skiad i jako$¢, musi
ja potwierdzac¢ selekcja asorty-
mentu i konkretng prezentacja.
Niespodjnos¢ — np. zestawienie
produktéw o bardzo diugich
etykietach z komunikacja , clean

OKIEM EKSPERTA

label” - szybko podwaza wiary-
godnos¢ oferty i ostabia zaufanie
do catej kategorii.

Istotnym uzupelnieniem eks-
pozycji pozostaje rola personelu,
choc¢ jej znaczenie r6zni sie w za-
leznosci od formatu. W marketach
i sklepach convenience funkcje
doradcza przejmuja przede
wszystkim oznaczenia potkowe,
piktogramy oraz gotowe zesta-
wienia produktéw — pozwalaja
klientowi samodzielnie i szybko
dokona¢ wyboru. Tu licza sig pro-
stota przekazu i powtarzalnos¢
rozwigzan.

Z kolei w sklepach osiedlo-
wych przewage konkurencyjna
zapewnia bezposredni kontakt
z klientem. Sprzedawca, ktéry zna
preferencje stalych kupujacych,
zwykle pelni role naturalnego
przewodnika po ofercie — wskazu-
je produkty o prostszym sktadzie,
proponuje alternatywy bez lakto-
zy czy poleca wedliny i paréwki
lepiej wpisujace sie w aktualne
potrzeby. Taka rekomendacja,
oparta na relacji i zaufaniu, bywa
skuteczniejsza niz najbardziej roz-
budowana komunikacja na potce.

W praktyce nawet drobne
dzialania — krétkie informacje
o nowosciach, oznaczenie pro-
duktéw , czesto polecanych”
czy logiczne grupowanie asor-
tymentu — wzmacniajq sprzedaz
zdrowych kategorii i tworza
wizerunek sklepu jako miejsca,

Marek Rogoza, Dyrektor Marketingu, Iglotex

Konsumenci oczekujg krotkich sktadow, naturalnych dodatkéw i realnych korzysci odzywczych
bez kompromiséw. Odpowiadamy dzis na te potrzebe poprzez tgczenie wygody z wysokg jakoscig
receptur. Innowacje, takie jak linia PierogiPRO od Proste Historie, pokazujg nowy kierunek, w ktérym
tradycyjne danie zostaje wzbogacone o witaminy, mineraty czy naturalne prebiotyki bez zbednych
ulepszaczy. Tak jak w technologii PRO daje cos wiecej, tak w naszym przypadku wartoscig
dodang sg sktadniki PROzdrowotne. To podejscie pozwala zachowac autentyczny smak przy
jednoczesnym zwiekszeniu wartosci odzywczej, oferujgc wygodny, szybki positek, ktéry
wpisuje sie we wspotczesne standardy swiadomego zywienia. W konsekwencji potwierdza
tez, ze Proste Historie = prosty sktad.
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ktore rozumie oczekiwania swo-
ich klientéw.

Format ma znaczenie
- r6zne tempo decyzji,
rézne sciezki zakupowe

Cho¢ potrzeby zywieniowe
konsumentéw sa coraz bardziej
uniwersalne, tempo i sposéb po-
dejmowania decyzji zakupowych
w duzej mierze zaleza od formatu
handlu. Inne decyzje zapadaja
w duzym markecie, inne w skle-
pie convenience, a jeszcze inne
w placowce osiedlowej. Dlatego
skuteczny merchandising zdro-
wych wyboréw wymaga elastycz-
nego podejscia i dopasowania
narzedzi do realiéw zakupowych.

W marketach kluczowe znacze-
nie ma skala i porzadek. Szeroki
asortyment sprzyja porownywa-
niu, ale jednoczesnie zwigksza
ryzyko zagubienia klienta. W tym
formacie najlepiej sprawdzaja
sie wyraznie wydzielone strefy
funkcjonalne oraz pionowe blo-
ki produktéw, ktore pozwalaja
szybko oceni¢ réznice miedzy
wariantami. Konsument, gdy
ma czas na analize, chetniej siega
po produkty o lepszym sktadzie,
jesli sa one logicznie zestawione
i tatwe do poréwnania. Tu mer-
chandising petni role ,cichego
doradcy” — porzadkuje oferte
i prowadzi klienta krok po kroku.

Z kolei w sklepach convenience
decyduja sekundy. Zakupy maja
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charakter impulsywny i zadanio-
wy, wiec komunikat musi by¢
prosty, a oferta — maksymalnie
funkcjonalna. Produkty zdro-
we Swietnie rotuja wtedy, gdy
sa gotowym rozwigzaniem: $nia-
daniem ,na droge”, lunchboxem,
przekaska wysokobiatkowa czy
napojem bez cukru. W tym for-
macie kluczowa jest lokalizacja
— strefa przy kasie, chtodnia fron-
towa, wyspa , grab & go” — oraz
jednoznaczny przekaz, ktdry nie
wymaga czytania dtugich etykiet.

Sklepy osiedlowe funkcjonuja
natomiast w zupetnie innym mode-
lu decyzyjnym. Cho¢ wybor bywa

DOBRZE

ZAPLANOWANA
EKSPOZYCJA
SPRZEDAJE
ROZWIAZANIA,
A NIE POJEDYNCZE

PRODUKTY

w nich wezszy, rekompensuja to re-
lacja i znajomoscia potrzeb odbior-
coéw. Zdrowe produkty nie musza
tu konkurowa¢ liczbg wariantow,
lecz trafnoscig doboru. Wtasciwie
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dopasowany asortyment, wsparty
rekomendacja sprzedawcy, spra-
wia, ze klienci chetniej probuja no-
wosci i sq bardziej otwarci na pro-
dukty o wyzszej jakosci.
Wspoélnym mianownikiem dla
wszystkich formatow pozostaje
jedno: konsument oczekuje dzis,
ze sklep pomoze mu dokonad
,lepszego wyboru” bez poczucia
wysitku. Niezaleznie od tego,
czy decyduje sie w ciagu kilku
sekund przy ladzie convenience,
czy porownuje produkty w mar-
kecie, merchandising powinien
odpowiadac jego sposobowi my-
$lenia, a nie narzucac abstrakcyjne
definicje zdrowego stylu zycia.

Kierunek na przysztosé

Merchandising zdrowych
wyboréw nie jest chwilowa
moda, lecz reakcja na trwata
zmiane zachowan zakupowych.
Sklepy, ktére potrafia upo-
rzadkowac oferte, sprzedawac
positki zamiast pojedynczych
produktéw i budowac zaufanie
poprzez spdjna komunikacje
— wspierana odpowiednio przez
ekspozycje i personel — zyskuja
realna przewage konkurencyjna.
W tym modelu nawet kategorie
masowe, takie jak parowki czy
cukier, moga stac si¢ elementem
nowoczesnego, wartosciowego
koszyka, jesli zostang wtasciwie
osadzone w kontekscie codzien-
nych potrzeb konsumenta. ©®

Coraz czesciej styszymy od konsumentdw, ze chcg wiedzied, co naprawde jedza. Nie ,prawie bez",
nie ,inspirowane naturalnoscia’, tylko faktycznie o prostym skfadzie. Linia ZERO-E to nasza jasna
odpowiedZ na oczekiwania konsumenckie: brak konserwantéw, glutaminianu monosodowego,
transparentnosc i smak, ktéry nie potrzebuje chemicznego wsparcia. Wprowadzenie i rozwaoj tej
linii wpisuja sie w dtugofalowa strategie marki JBB Batdyga, ktdrej jednym z kluczowych filaréw
jest odpowiedzialnos¢ wobec konsumentéw i konsekwentne upraszczanie receptur. Firma

koncentruje sie na realnej jakosci i przejrzystosci sktadu, budujgc zaufanie konsumentéw
poprzez konkretne rozwigzania produktowe, a nie deklaracje bez pokrycia.

Andrzej Kowalski, Dyrektor Sprzedazy i Marketingu, JBB Batdyga
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USTAWA KAUCYJNA

SYSTEM KAUCYJNY JUZ W TWOIM SKLEPIE

NOWELE,

GOTOWKA | FRAUDY

Cho¢ formalnie okres przejsciowy wdrozenia systemu juz minat, wcigz
znajdujemy sie w fazie rozruchu - po stronie wszystkich uczestnikéw
procesu: od ustawodawcy i producentdw, przez handel, dostawcow urzgdzen
oraz rozwigzan IT, az po operatorow systemu kaucyjnego.

W styczniu 2026 r. przez obie izby
parlamentu RP przeszta nowelizacja
ustawy o systemie kaucyjnym, kto-
ra zezwala (szczegolnie browarom)
na dalsze funkcjonowanie wysoce
efektywnych producenckich syste-
mow zbidrki szkla wielokrotnego
uzytku. W momencie oddawania
numeru do druku, dokument czeka
na akceptacje prezydenta RP. Najistot-
niejsza zmiana dla punktow detalicz-

nych, od lat przyjmujacych tego
butelki, jest taka, ze podstawa odbi
en-

szklanych opakowan od konsum
tow nie moze juz by¢ paragon.

W sklepach i hurtowniach z kaz-
dym dniem przybywa opakowan
ze znaczkiem systemu (od 1 stycznia
wszystkie produkty wprowadzane
do handlu w opakowaniach opisa-
nych w ustawie powinny by¢ objete |
kaugja). Cho¢ standard dopuszcza
rézne sposoby umieszczania znacz-
ka przez producentéw, w praktyce

®

mozna go znalez¢ nawet na opako-
waniach zbiorczych.Warto jednak
wspomoc klienta i przy etykietach
cenowych dodac¢ znaczki kaucji tam,
gdzie ona juz wystepuje — utatwi
to proces decyzyjny i zapobiegnie
ewentualnym nieporozumieniom
przy kasach.

Choc¢ wielcy gracze po stronie wpro-
wadzajacych przystapili do systemu
w ubiegtym roku, to niemal codzien-

ie ktérys z operatoréw informuje
0 nawigzaniu wspdlpracy z mniejszy-
mi producentami napojow lub siecia-
p. Orlen czy Shell). W praktyce

b jednak réznie. Transgourmet
omit przed swoimi hurtowniami

cash & carry specjalne kontenery z au-
tomatami do obstugi kaugji. Liderzy
ndlu wielkopowierzchniowego
wielu lokalizacjach wspieraja sie
iorka manualng, poniewaz nie
kazdej placowce uruchomiono
butelkomaty. W jednym z poznan-

Michat Plaska, Dyrektor Operacyjny CIR, COMP

Pierwszy kwartat dziatania systemu kaucyjnego pokazuje, ze handel, szcze-
gdlnie matoformatowy, szuka prostych i niskokosztowych
rozwigzan. Z Kaucyjnipl — rozwigzania Grupy COMP
— korzystajg franczyzodawcy takich sieci jak m.in. ABC,
Groszek, Euro Sklep, PSD Gama (zrzeszone w ramach
Grupy Eurocash), Lewiatan, Chorten, Limonka oraz wiele
innych, co potwierdza elastycznosc¢ procedur i zdolnosc
do pracy w bardzo zréznicowanych srodowiskach sprze-
dazowych. Rynek oczekuje jednego, uniwersalnego narze-
dzia do obstugi kaucji, niezaleznie od wielkosci placéwki czy
zaplecza technologicznego. Sklepy czesto zaczynajg od mo-
delu manualnego, doceniajac integracje z kasami i POS bez
inwestycji w nowg infrastrukture. Wraz ze wzrostem liczby
zwrotdw czesc placéwek decyduje sie na automaty RVM,
obstugiwane w ramach jednej platformy.
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skich sklepéw Spotem klienci chetnie
oddaja opakowania u ekspedientek,
zwlaszcza, ze pobliska konkurencyjna
placowka dopiero przystepuje do sys-
temu. To potwierdza, ze kazdy punkt
sprzedazy detalicznej, ktory nie ob-
stuguje zbiorki opakowan, ostatecznie
straci, bo klienci pdjda odzyskac kaucje
do konkurencji i przy okazji zrobia
u niej zakupy! Tam, gdzie wdrozono
zbidrke automatycznag, zdarzaja sie
problemy z urzadzeniami — za prze-
petnienie odpowiada sklep, wtedy
personel musi reagowac na sygnaty,
ale gdy urzadzenie sie zawiesi, mozna
polegac wylacznie na serwisie (do re-
dakcji dotart mail wystany w ,,dw”
do firmy obstugujacej jedna z maszyn,
informujacy o awarii — na szczescie
po kilkunastu minutach RVM dzia-
fat prawidtowo). Szybkos¢ serwisu
odgrywa tu kluczowa role. Nalezy
pamietac, ze kazdy klient oddajacy
butelki ma prawo domagac sie zwrotu
kaucji w gotéwce, a nie tylko w formie
bonu znizkowego na kolejne zakupy.
Z rynku docieraja tez pierwsze sygna-
1y o probach wytudzen kaugji, dlatego

\ warto szkoli¢ pracownikéw handlu,

amniejsze urzadzenia, nieposiadajace
zaawansowanych systemow zabezpie-
czen (rozpoznawanie wagi, ksztattu
etc.) ustawic przy kasie tak, by pra-
cownik mial mozliwo$¢ nadzoru nad
procesem zwrotow. System weciaz cier-
pinasyndrom wieku dziecigcego, lecz
liczbe zwracanych opakowan liczymy
juz w milionach. Zanim rynek osiagnie
zakladane ustawowo poziomy zbidr-
ki, przed jego uczestnikami stoi jeszcze
niejedno wyzwanie. ©

ZBYSZKO ZALEWSKI



Wszystko czego potrzebujesz
masz juz w sklepie!

Prowadz zbidrke reczng bezposrednio
na swojej kasie fiskalnej lub POSie.

Myslisz o postawieniu zwrotomatu?
Z nami potaczysz go z kasa fiskalna
i wygodnie obstuzysz drukowane kupony.

| =

Chcesz miec alternatywe?
Oferujemy prostg aplikacje na smartfony
i tablety do prowadzenia zbiorki.

Trzymasz reke na pulsie swojego biznesu?
Korzystaj z czytelnych raportéow - wszystkie

informacje w jednym panelu online.

Uruchom w swoim sklepie narzedzie

Kaucyijni i zyskaj petna kontrole Skorzystaj z kodu
W procesie rejestracji:

Z najbardziej elastycznym

rozwigzaniem na rynku! HANDLOWIEC97

Obstuguyj system kaucyjny i odbierz -97% na start.
Od 19'90 z* nettO/m-CO Zrealizuj kod rabatowy do 28.02.2026 .

Liczba kodéw jest ograniczona.

OdwiedzN t kaucyjni.pl 2 TaY
wiedz Nasza s ron? kaucyjnl

i zarejestruj sie juz dzis!

www.kaucyjni.pl | info@kaucyjnipl | tel:22139568
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APLIKACJA FRANCZYZOWA:
NIEWYKORZYSTANA PRZEWAGA
LOKALNYCH SKLEPOW

Obecnie prawie kazda sie¢ handlowa w Polsce ma aplikacje mobilng
- zaréwno dyskont, jak i sie¢ convenience czy franczyza. Liczba pobran
wyglada przyzwoicie, aplikacja jest w ofercie, mozna jg pokaza¢
na spotkaniu z franczyzobiorcami i powiedzieé¢: ,my tez to mamy”. Problem
w tym, ze w wiekszosci przypadkéw aplikacja istnieje bardziej na slajdach
niz w codziennym zyciu klientéw.

()

PEDRO MARTINHO

Doradca i Wyktadowca
Akademii Leona
Kozminskiego,
byty Cztonek Zarzgdu
Eurocash

N\

Ambicje sa duze, ale wptyw
czesto zaskakujgco maty.

Aktualnie aplikacja franczyzy nie
zmienia zachowania konsumenta
—nie buduje nawyku i nie jest powo-
dem, by do niej wraca¢. Dla wielu
uzytkownikéw pozostaje cyfrowa
wersja gazetki — tyle ze drozsza
w utrzymaniu i bardziej rozczaro-
wujacq w uzyciu.

Jesli aplikacja nie daje klientowi
powodu, by otworzy¢ ja dzis, jutro
i pojutrze — nie jest narzedziem re-
lagji, tylko medium reklamowym.

Dlaczego aplikacje franczyzo-
we obecnie nie dziataja (i nie jest
to wina technologii)

Problem nie wynika z braku
systeméw, kompetencji IT czy
budzetow, lecz ze sposobu mysle-
nia o aplikacji. W wielu sieciach
franczyzowych aplikacja zostata
zaprojektowana jak kolejny nosnik
komunikacji: obok ulotki, plakatu
i billboardu. Ta sama oferta dla
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wszystkich, te same produkty, te
same promocje — bez kontekstu, bez
pamieci, bez relacji.

Do tego dochodzi strukturalna
ztozono$¢ franczyzy:

v niezalezne decyzje cenowe

i asortymentowe,

v rézna gotowos¢
do udziatu w akgjach,

v dane konsumenckie traktowane
jako , wlasnos¢ sklepu”, a nie
wspolny zasob,

v bardzo ograniczona personaliza-
gja po stronie centrali.

Efekt jest przewidywalny — przy
niskiej wartosci koszyka i zakupach
,po drodze” klient nie widzi sensu
uruchamiania aplikacji. Skoro jej
nie otwiera, nie zostawia $ladu.
Skoro nie ma $ladu, nie ma historii.
A skoro nie ma historii — nie da sie
mierzy¢ czestotliwosci, lojalnosci
ani relagji.

Aplikacja, ktdra nie jest uzywana,
nie tylko nie buduje przewagi—ona
uniemozliwia zrozumienie klienta.

sklepow



Niezajeta przestrzen: aplikacja
jako bron lokalnosci

To wtasnie tutaj kryje sie
najwiekszy paradoks - i jed-
noczes$nie najwieksza szansa.
Franczyza i sklepy lokalne od lat
komunikuja: ,jestesmy blisko”,
,znamy sie”, ,to Twoj sklep”.
To obietnice, ktérych wielkie sieci
moga jedynie pozazdrosci¢. A jed-
nak w $wiecie cyfrowym franczyza
zachowuje sie¢ tak, jakby byta cen-
tralnym dyskontem.

Tymczasem aplikacja mobilna
jest najlepszym narzedziem perso-
nalizacji, jakie kiedykolwiek mialy
sklepy lokalne. Nigdy wczesniej
nie byto mozliwosci:

v pamiegtania klienta,

v rozumienia jego rytmu,

v reagowania na okazje z jego
zycia,

v laczenia cyfrowego kontaktu
z fizyczna relacja w sklepie.
Wielkie sieci prébuja dzis

udawacé lokalnos¢ algorytmami.

Franczyza ma lokalno$¢ naprawde

— tylko nie potrafi jej zaprojektowac

cyfrowo.

Jak by¢ lepszym od wszystkich
innych aplikacji spozywczych?

Aplikacja franczyzowa powin-
na dziata¢ na czterech poziomach
jednoczes$nie:

1. Centralnym — dajac zasieg, skale
i site negocjacyjna.

2. Regionalnym — dopasowujac
oferte do gustow, sezonowosci
i lokalnych producentéw.

3. Sklepowym — pokazujac, ze ten
konkretny sklep naprawde dba
o swoich klientéw: o lokalne
produkty, wydarzenia, rytm
miejscowosci.

4. Konsumenckim - budujac
pamieé, rozpoznanie i ciggtos¢
relacji.

Duze sieci Swietnie ra-
dza sobie z poziomami 1 i 2.
Franczyza ma szans¢ zdominowac
poziomy 3 i 4 — pod warunkiem,
ze przestanie mysle¢ o aplikacji jak
o kanale promogji.

Jakie mechaniki aplikacji
naprawde robig réznice?

Réznicy nie robig kolejne
rabaty — one niszcza marze
i nie buduja przywiazania.
Roznice robig mechaniki, ktore
daja powdd do otwarcia aplikacji
nawet bez zakupow.

v Obstuga matych koszykéw
W sklepach sieci convenience
klient otwiera aplikacje po kawe
czy baton. W wiekszosci aplikagji
franczyzowych — nie ma po co.
To fundamentalna luka.

v Codzienna mikrowartos¢
Nie rabat, lecz sygnat: ,pamie-
tamy o Tobie”. Przypomnienie,
okazja, drobny gest.

v Warstwa sklepu
Informacje o lokalnych produk-
tach, wydarzeniach, rytmach
dnia i tygodnia. To cos, czego
nie skopiuje zaden dyskont.

v Personalizacja, ktora sie czuje
Nie ,Al w tle”, lecz komunikaty
wyraznie dla mnie. Klient nie
musi wiedzie¢, jak dziala algo-
rytm — ma czud, ze oferta jest
trafna.

v Nagrody za zachowa-
nie, nie tylko za paragon
Za czestotliwosé, za obecnosd,
zarelacje. Lojalno$é nie zawsze
zaczyna sie od pieniedzy.
Warto pamieta¢ o brutalnej

matematyce: przy marzy rzedu

3 %, inwestowanie 1 % w raba-

ty skutkuje oddawaniem jednej

trzeciej zysku. To model nie
do utrzymania.

Co wtasciwie moze robic
franczyza - i tylko franczyza
- w swojej aplikacji

Aplikacja jako pamie¢ i wspar-
cie rozmowy
Sklep lokalny zawsze wygrywat
tym, ze pamietat klientéw. Aplika-
cja moze te pamiec¢ uporzadkowac,
zamiast ja zabijac.

Jak to dziata w praktyce:

v sygnat przy kasie: ,staty klient
- regularne wizyty”,
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v proste tagi zamiast CRM-u:
,lubi nowosci”, ,kupuje dla
dzieci”,

v przypomnienia relacyjne: ,za-
pytaj, czy smakowato”, , dzis
urodziny”.

To nie automatyzuje relacji, lecz
pomaga ja prowadzic lepiej.

Powody do otwarcia aplikacji
inne niz zakupy

Dyskont zyje sprzedaza, a sklep
lokalny zyje zyciem miejscowosci
—iaplikacja powinna to pokazywac.

Przyklady:
v zapowiedzilokalnych wydarzen,
v informacje o $wiezych dosta-

wach od lokalnych producentéw,
v komunikaty dopasowane do ryt-

mu miejsca, nie do kalendarza

centrali.

Tego nie da si¢ skopiowaé cen-
tralnie ani poréwnac cena.

Mikrogesty zamiast kolejnych
rabatow
Nie kazda interakcja musi kon-
czy¢ sie znizka.
Dziatajace mechaniki:

v kroétkie, osobiste wiadomosci
zwiazane z okazja,

v drobne niespodzianki bez punk-
tow i progow,

v komunikaty ,tylko dla Ciebie”,
ale naprawde rzadkie.
Dyskont potrzebuje regulami-

nu... sklep lokalny — gestu.

Indywidualnos¢ sklepu wpisana
w aplikacje
Ujednolicanie aplikacji zabija
najwieksza przewage franczyzy.
Aplikacja powinna:

v dawacd wilascicielowi glos (krot-
kie komunikaty do swoich
klientow),

v pozwalac poleca¢ produkty bez
centralnej akceptacji,

v wzmacnia¢ osobowos¢ sklepu,
zamiast ja wygtadzac.

Dyskont musi by¢ wszedzie taki
sam — franczyza nie powinna.

Jedna relacja, nie dwa Swiaty
(online + offline)
Klient spotyka w sklepie tych



samych ludzi-i aplikacja powinna

te relacje kontynuowac:

v przygotowac wizyte,

v nawigza¢ do rozmowy
po zakupie,

v utrzymac ciagtos$¢ kontaktu.
Nie chodzi o wysylanie ofert:

chodzi o obecnos¢.

Al jako warunek skali relacji,
nie jej substytut

Sztuczna inteligencja nie jest
dodatkiem ani modnym hastem.
W dtuzszej perspektywie stanowi
warunek tego, by personalizacja
i wsparcie personelu byty w ogole
mozliwe w skali sieci franczyzowe;j.

Dlaczego? Poniewaz Al potrafi:
v analizowaé wiele parametrow

jednoczesnie (czestotliwosé,

pore dnia, zmiany zachowan),

v dziataé szybciej niz cztowiek,

v zauwaza¢ wzorce, ktorych
sprzedawca — nawet bardzo
dobry — nie jest juz w stanie
dostrzec.

Co réwnie wazne: Al pozwala
zachowac ciagtos¢ relacji mimo
rotacji pracownikow. Pamiec
o kliencie nie znika wraz ze zmiang
zespolu - relacja zostaje w systemie
i moze by¢ dalej prowadzona.

Ale to bardzo wazne:
Al nie powinna rozmawiac z klien-
tem w imieniu sklepu. Nie powinna
wysyltac ,inteligentnych” komuni-
katéw, ktore brzmiag nienaturalnie
lub budza poczucie inwigilacji. Jej
rola polega na wspieraniu ludzi,
nie na ich zastepowaniu.

To temat przysztosci — i trze-
ba do niego podejs¢ ostroznie.
Na dzi$ w zupetnosci wystarczy do-
bry, prosty CRM oraz uporzadkowa-
ne dane, by zacza¢ budowac realna
personalizacje. Al nie jest warunkiem
startu — jest warunkiem skali.

Skala i partnerstwa:
franczyza sama nie wygra

Jedna sie¢ franczyzowa
jest dzi$ za mata, by konku-
rowa¢ o uwage z gigantami.
Dlatego wspolpraca — nawet mie-

dzy sieciami — przestaje by¢ herezja,
a staje si¢ koniecznoscia. Wspolna
platforma, wspoélni partnerzy,
wspolna aplikacja, ale z zachowa-
niem lokalnej tozsamosci sklepow.
Ekosystem to nie tylko reklama
— to ustugi, uzytecznosc i powody,
by aplikacja byta obecna w co-
dziennym zyciu klienta.

Na koniec:
co doktadnie trzeba zrobi¢

Co musi zmieni¢ franczyzobiorca
(wlasciciel sklepu)

1. Przestac traktowac aplikacje jak
obowiazek narzucony z gory
Aplikacja nie jest ,,dla centrali”
—jest dla Ciebie. Jesli nie pomaga
Ci sprzedawac i budowac rela-
cji, to znaczy, ze nie uzywasz jej
wlasciwie.

2. Zrozumie¢, ze praca z klientem
to najwazniejsza czes¢ dnia. Re-
lacja z klientem jest wazniejsza
niz:

v kolejna negocjacja z hurtownia,

kolejny grosz rabatu,

v kolejna gazetka.

To wtasnie relacja decyduje
o tym, gdzie klient wréci jutro.

3. Zacza¢ od bardzo prostych rze-
czy. Nie potrzeba Al ani wiel-
kich kampanii, zeby:

v zapytac klienta, czy smakowat
mu nowy produkt,

v zapamietaé, ze kupuje co$
regularnie,

v wykorzystac¢ aplikacje, by mie¢
te pamie¢ pod reka.

To sa drobiazgi, ale to one bu-
duja przywiazanie.

4. Uzywac¢ aplikacji do bycia
sprzedawca, nie tylko kasjerem.
Sprzedawca, ktory:

v poleca,

dopytuje,

v reaguje,
jestnie do zastgpienia przez dys-
kont. Aplikacja ma mu w tym
pomoc, nie go zastapic.

<

<

Co musi zmieni¢ franczyzodawca
(centrala)

1. Przesta¢ walczy¢ z réznorodno-

$cig sklepow. Franczyza nigdy
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nie bedzie jednolita. I dobrze.
Zadaniem centrali nie jest
wygtadza¢ roznice, ale za-
projektowac system, ktory
je wykorzysta.

2. Projektowac aplikacje pod re-
lacje, nie tylko pod promocje.
Promocje sg potrzebne, lecz
jesli aplikacja stuzy wytacznie
do komunikowania promocji
- przegra z kazda gazetka.
Aplikacja musi:

v dawac¢ powdd do czestego
otwarcia,

v wspiera¢ kontakt personelu
z klientem,

v umozliwia¢ dziatania lokalne.

3. Dostarczy¢ proste narzedzia,
a nie skomplikowane sys-
temy. Franczyzobiorcy nie
potrzebuja:

v skomplikowanych dashboar-
déw,

v dtugich raportow,

v marketingowego zargonu.
Potrzebuja:

v jasnych podpowiedzi,

v prostych funkgji,

v procedur, ktore da si¢ wdrozy¢
w codziennej pracy sklepu.

4. Zmieni¢ definicje sukcesu apli-
kacji. Sukcesem nie jest:

v liczba pobran,

v liczba wystanych kuponoéw,

v wielko$¢ rabatu.

Sukcesem jest:

v czestotliwos$¢ otward,

v jakosc relacji,
powtarzalnos¢ wizyt.

Jedna wspdlna zmiana
mys$lenia

Zaréwno franczyzobiorcy, jak
i franczyzodawcy musza przyjac
jedno zatozenie: aplikacja nie
ma zastepowaé w sprzedazy
obstugi; ma sprawié, ze relacja
z klientem bedzie latwiejsza,
spojniejsza i trwalsza.

Dyskont wygra ceng, a conve-
nience wygra rytmem. Franczy-
za moze wygrac relacja — jesli
wreszcie zacznie jg swiadomie
projektowac.

I to jest decyzja, ktora mozna
podjac juz dzis. ©



PULS 'RYN KU

Jak zmieniajace sie podejscie konsumentéw
do sktadu produktéw wptywa dzis na kierunek
rozwoju oferty JBB Batdyga?

Strategia rozwoju JBB Baldyga opiera si¢ na bardzo
uwaznej obserwacji zachowan zakupowych konsu-
mentéw. Coraz wigksze znaczenie maja dzis prostota
skladu, transparentnos¢ oraz poczucie bezpieczenstwa
przy codziennych wyborach. Klienci czesciej czytaja
etykiety, unikaja dodatkéw oznaczanych symbo-
lem , E” i oczekuja jasnych deklaracji ze strony
producentéw. Trend , clean label” przestat
by¢ nisza — stat sie rynkowym standardem.
Linia ZERO-E jest nasza odpowiedzia na te
potrzeby: to produkty o krotkim, czytelnym
sktadzie, oparte na miesie i przyprawach, bez
zbednych dodatkéw technologicznych.

Z jakimi wyzwaniami mierzy sie
obecnie kategoria wedlin ,,bez
dodatkéw” i gdzie — z perspek-
tywy JBB Batdyga — widzicie
najwiekszy potencjat wzrostu?
Najwiekszym wyzwaniem
w kategorii wedlin ,bez dodat-
kéw” jest zapewnienie trwatosci
produktu bez stosowania che-
mii. Brak azotynéw, fosforanow

i konserwantow oznacza krotszy termin przydatnosci,
wieksza wrazliwos¢ na temperature i logistyke oraz
wyzsze ryzyko reklamagji. To przektada si¢ na wyzsze
koszty, koniecznos¢ bardzo Scistej kontroli procesu
i brak miejsca na bledy na kazdym etapie produkcji
i dystrybucji. ZERO-E wpisuje sie w ten kierunek,
oferujac konsumentom ,,spokdj wyboru” — bez ko-
niecznosci kompromisu miedzy sktadem, smakiem
a wygoda.

Jaka strategiczna role petni dzis linia ZERO-
-E w Panistwa portfolio?
i ZERO-E jest jednym z kluczowych projek-
tow strategicznych w naszym portfolio. To li-
nia, ktdra bardzo jasno definiuje nasze podejscie
do odpowiedzialnego rozwoju oferty — bez
skrétow i marketingowych uproszczen.
Produkty ZERO-E buduja zaufanie
do marki poprzez realne wartosci:
brak konserwantéw, fosforanéw i glu-
taminianu monosodowego oraz pelna
transparentno$¢ sktadu. Jednoczesnie
jest to linia przeznaczona do codzien-
nego uzytkowania, a nie produkt
niszowy, co pozwala nam skutecznie
rozwija¢ kategorie i wzmacnia¢ diu-
gofalowa pozycje marki.

ANDRZEJ KOWALSKI, DYREKTOR SPRZEDAZY | MARKETINGU, JBB BALDYGA

Jakie trendy konsumenckie w segmencie bakalii

Helio?
Jednym z najwazniejszych trendow jest
rosnace zapotrzebowanie na produkty
naturalne, a ponadto latwe w uzyciu
i wszechstronne — sprawdzajace si¢ za-
rowno jako przekaski, jak i sktadniki wy- 14
piekow. Konsumenci coraz czesciej siegaja
po bakalie, orzechy i masy do ciast, ktore
wyrdzniajq sie wysoka jakoscia, staran-
nie wyselekcjonowanymi sktadnikami
oraz wyraznym, pelnym smakiem.
Nasza oferta odpowiada na te oczeki-
wania, zapewniajac produkty gotowe
do uzycia, wzbogacajace wypieki
i przekaski.

N

W jaki sposéb Helio reaguje na ro-
snace znaczenie zréwnowazonego
rozwoju?

Firma przywiazuje duza wage do dziatari odpowie-

i przekasek najbardziej wptywaja dzis na oferte  dzialnych spotecznie i srodowiskowo, dbajac o nature,

zdrowie konsumentéw oraz transparentnos¢ pozy-

skiwania surowcow. Takie podejscie wpisuje sie
w filozofie zrownowazonego rozwoju firmy i jej
wartos$ci korporacyjne.

Jakie czynniki beda kluczowe dla dalszego
wzrostu Helio?
Rozwj bedzie opierat si¢ na utrzy-
maniu wysokiej jakosci produk-
téw, elastycznosci w reagowaniu
na preferencje konsumentéw oraz
nowoczesnych, zintegrowanych
kampaniach marketingowych.
Smak i jakos$¢, a takze wsparcie
klientow handlowych w budowa-
niu atrakcyjnej oferty w punktach
sprzedazy, pozostang istotnymi
czynnikami dalszego wzrostu
w segmencie FMCG.

GRZEGORZ SOBOCI“SKI, PROKURENT | KIEROWNIK MARKETINGU, HELIO
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Jakie trendy konsumenckie w segmencie FMCG
maja dzis najwickszy wptyw na strategie rozwoju
Lisnera?

Strategia rozwoju Lisnera opiera si¢ na obser-
wagji kluczowych trendéw ksztattujacych decyzje
zakupowe. Konsumenci niezmiennie poszukuja
produktow zapewniajacych wysoka jakos¢, wygode
oraz przyjemnos¢ z doswiadczen smakowych przy
jednoczesnym przesuwaniu preferencji w strong no-
woczesnych, bardziej zréznicowanych kompozycji
smakowych. Silna pozycja Pastelli umozliwia nam
systematyczne odpowiadanie na te potrzeby dzieki
portfolio obejmujacemu zaréwno warianty kla-
syczne, jak i innowacyjne. Dodatkowo rosnacy
udziat zywnosci funkcjonalnej, w tym wy-
sokobiatkowej, staje si¢ rowniez impulsem
rozwojowym. Z drugiej strony zauwazalne
jest umacnianie trendu lokalnosci, co wspiera
zainteresowanie produktami o jasno zdefi-
niowanym pochodzeniu i wiarygodnej historii
marki.

Jakie wyzwania i szanse widzicie Panistwo
dla swojej kategorii w perspektywie naj-
blizszego roku?

Najwazniejszym wyzwaniem pozo-
staje utrzymanie szerokiej dostepnosci
produktow, a takze zapewnienie ich
odpowiedniej ekspozycji. Wysoka
konkurencyjnos¢ pétki wymaga  §

konsekwentnego budowania $wia- ¢ F- ‘éf

domosci konsumentow, poniewaz produkty nieobecne
w komunikagji stajq sie dla nich mniej zauwazalne.
Szansa na wzrost jest zwiekszenie efektywnosci dziatan
komunikacyjnychiich precyzyjne targetowanie. Opty-
malizacja kosztéw oraz wykorzystanie nowoczesnych
kanatéw dotarcia czy réznych punktéw styku umoz-
liwia wzmacnianie pozycji kategorii i marki. W tym
kontekscie Pastella oraz dedykowana komunikacja
dla marki pozostaje kluczowym elementem realizacji
naszych celéw strategicznych.

Jaka funkcje petni dzis Pastella w strategii marki?
Pastella odgrywa role jednej z funda-
mentalnych marek w portfolio Lisnera,
od lat utrzymujac pozycje lidera kate-
gorii. Jest to niewatpliwie nasz Love
Brand. Jej wysoka rozpoznawalno$¢,
konsekwentnie budowany wizeru-
nek marki oraz silna pozycja lidera
stanowig podstawe dalszej ekspansji
kategorii. Marka jest postrzegana jako
nowoczesna, zywotna i zréznicowa-
na, a jej portfolio jest regularnie
rozwijane o nowe koncepty pro-
duktowe. W potaczeniu z solid-
nym wsparciem marketingowym
i trade marketingowym umozliwia
to skuteczna realizacje naszych
priorytetéw biznesowych i umac-
nianie dlugoterminowej przewagi
konkurencyijne;j.

GRETA KRZYZEK-MALSKA, MARKETING CATEGORY HEAD - SALADS & SPREADS CATEGORY, LISNER

L Wielkanocne nowosci HELIO W

HELIO wprowadza dwa wyjatkowe produkty wiel-
kanocne: aksamitng mase krowkowa HELIO o smaku
waniliowym, idealng do mazurkéw, oraz HELIO mase
makowa z biatego maku, nadajgcg wypiekom szlachetny
charakter. Nowosci HELIO przyciaggaja uwage klientow
iwzbogacajg oferte w punktach sprzedazy, watwiajg przy-
gotowanie swigtecznych wypiekdw
i wyrdzniaja pro-
dukty w koszyku
zakupowym.

Helio S.A.
tel.: 22 725 71 81
www.helio.pl

Nowosé Kasia Crema 15 % i 31%
w ofercie firmy Flora Food Poland

Kasia Crema to innowacyjne produkty w kuchni no-
woczesnej Gospodyni. Wyjgtkowe potgczenie maslanki
i ttuszczéw roslinnych, ktére stanowi alternatywe dla
dostepnych na rynku smietan. Kasia Crema nie wazy sie,
idealnie rozprowadza bez grudek i nadaje kremowego
smaku. Kasia Crema 31% gtdwnie stosowana do deserow
zawsze sie ubijaito do 25 razy objetosci. Jest tez niesty-
chanie stabilna nawet na gorgcych daniach.

Flora Food
Poland Sp. z o.0.
www.florafoodgroup.com
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Sokotéw

1 U

Winerki od Doliny Dobra )

Stowki Sokotéw to paréwki premium przygotowane
w 100 % z miesa z szynki wieprzowej. Majg prosty skfad,
perfekcyjng strukture i sprezystosc, a specjalnie opraco-
wana kompozyCja przypraw zapewnia im wyjgtkowy smak.
To doskonaty wybdr dla 0séb poszukujgcych smacznych
i pozywnych przekasek, ktére mozna szybko przygotowac.
Teraz zyskaty one nowag, jeszcze bardziej funkcjonalng
forme: dwukomorowe opakowanie, pozwalajgce wygodniej
korzystac z produktu i dopasowac porcje do wtasnych
potrzeb. Duopakisg dostepne w dwdch gramaturach: stan-
dardowej oraz ,family”
;lformlfcie isealnym SOKOEOW

a wiekszych gospo- O g

darstw domowych. {mﬁwl

Sokotéw SA
tel.: 25 640 82 00

Winerki od Doliny Dobra to delikatne kietbaski w natu-
ralnych jadalnych ostonkach, przygotowane w 100 % z pol-
skiego miesa wieprzowego. Nie zawierajg konserwantéw
i sztucznych dodatkow, a wedzenie w naturalnym dymie
oraz parzenie uwydatnia ich smak i aromat. Sprawdza sie
zaréwno na ciepto, jak i na zimno. Moga stanowic element
pozywnego positky, ale takze szybkg, smaczng przekaske
dla catej rodziny.

www.dobrysklad.pl

| Krakuski Delikatki: Nowy Wymiar Kruchosci | |

Vitaminki )

Marka Krakuski, mistrz cukierniczych tradycji oraz nie-
odzowny element rodzinnych spotkan, prezentuje nowa li-
nie ciastek Delikatki — propozycje stworzong dla wielbicieli
doskonatego smaku i najwyzszej jakosci. Dopetnieniem
catoscijest eleganckie, wysokiej jakosci opakowanie kar-
tonowe, ktdre gwarantuje, ze ta wyjgtkowa kompozycja
smaku i kruchosci trafi do rgk konsumentdéw w idealnej
formie, a takze moze stuzyc jako stodki upominek. Nowa
propozycja marki Krakuski to ciastka w trzech réznych
wariantach smakowych. Odznaczaja sie
wybitnym wrecz smakiem i bezkompro- JRLRE w

misowym podejsciem do kwestii jakosci. ey '9_‘,1'
Stanowig Swietny wybor na dtugie wie- == ¥
czory — umilg konsumentom wspadlne _.;J;H.'.'!..ﬂ
chwile i codzienne rytuaty. e — i
Bahlsen Polska Sp. z 0.0. =, iy

tel.: 12 277 95 00

Zima szczegolnie zwracamy uwage na dbanie o zdro-
wie, ale troska o dobre samopoczucie towarzyszy nam
przez caty rok. Nowosci w portfolio Vitaminki powstaty
z mysla o regularnym, codziennym wsparciu organizmu
w naturalny i prosty sposdb. Funkcjonalne produkty
Vitaminki to wygodne rozwigzania na co dzien, oparte
na starannie dobranych sktad-
nikach i czytelnych recepturach.
Dzieki nim dbanie o zdrowie moze
stac sietatwym i przyjemnym ele-
mentem codziennej rutyny, bez
kompromisdw w zakresie jakosci
i sktadu.

Bag
Hortex Sp. z 0.0. g ﬁFg s
tel.: 22 57210 00
www.sokihortex.pl

Velvet Comfort. Odkryj chusteczki...
bardzo komfortowe!

Velvet Comfort to nowy wariant chusteczek uniwersal-
nych, ktéry tgczy codzienny komfort z ponadczasowym
stylem. W porecznym kartoniku znajduje sie az 120 miek-
kich, 3-warstwowych chusteczek. Minimalistyczne pu-
detka w stonowanej kolorystyce, inspirowane fakturami
drewna, kamienia czy betonu, harmonijnie wpisujg sie
w kazdg przestrzen — od tazienki po jadalnie, takze jako
praktyczny i estetyczny element stotu
przy positkach. ‘_#

Velvet Comfort o &

; W
to rozwigzanie, mﬁ l : ’FE

ktére zawsze jest
] ﬁﬂ

r‘ ‘-'

na swoim miejscu.

Velvet Care Sp. z o.0.
tel.: 22 46127 00

‘ L Wielkanocny Zajaczek Grzeski z drazami W

Marka Grzeski wprowadza do oferty sezonowej
na Wielkanoc wyjatkowa nowos¢ — Zajgczka Grzeski
zdrazami (90 g). Figurka z mlecznej czekolady, wypetniona
chrupigcymi drazami kakaowymi, tgczy smak kultowych
wafli z nowoczesnym, wiosennym designem i lekkim
poczuciem humoru. Wyrazista, mtodziezowa stylistyka
sprawia, ze produkt doskonale wpisuje sie w sezono-
w3 linie marki. Nowosc¢ jest
dostepna w sprzedazy
od konca stycznia br,
w opakowaniach zbior-
czych po 12 sztuk.

Colian Sp. z 0.0.
tel.: 62 590 33 00
www.colian.com
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L Nowy Silan - jeden ptyn, wszystkie ubrania W L Krakus filet gotowany z kurczaka i indyka W

Nowa linia ptynéw do ptukania Silan to uniwersalne
rozwigzanie do pielegnacji catej garderoby. Innowacyjna
formuta zostata opracowana z mysla o szerokim spek-
trum tkanin — od bawetny i jeansu, przez wetne i jedwab,
az po nowoczesne materiaty stosowane w odziezy sporto-
wej. Dzieki temu konsumenci nie muszg dobierac réznych
produktéw do poszczegdlnych
rodzajéw ubran. Silan zapewnia 4
dtugotrwatg swiezos¢, miek- -
kosc i przyjemny zapach, od-
powiadajgc narosngce ocze-
kiwania dotyczgce wygody
i uniwersalnosci w codziennej
pielegnacji tekstyliow.

Henkel Polska Sp. z o.0.
tel.: 22 565 60 00

Krakus filet gotowany z kurczaka i filet gotowany
z indyka to najwyzszej jakosci wedliny drobiowe, ktdre
odpowiadajg na potrzeby wymagajacych konsumentow.
Produkty powstajg z miesa pochodzgcego wytgcznie z lo-
kalnych gospodarstw. Wyrézniajg sie wysokg zawartoscia
biatka, 90 % miesa w sktadzie oraz nie zawierajg glutenu.
To idealna propozycja dla konsumentdw dokonujgcych
Swiadomych wybordw.

Krakus
FLET

Animex Foods %1 &
Sp. z 0.0. 5 i
www.animex.pl ‘ ‘
www.berlinki.pl

L Bajgiel wysokobiatkowy od ARYZTA

Franui — mrozone maliny w czekoladzie W

Bajgiel wysokobiatkowy od Aryzta to nowoczesna
odstona klasycznego wypieku, wpisujgca sie w rosngce
zainteresowanie produktami zgodnymi z trendem Swia-
domego stylu zycia. Jedna sztuka dostarcza 16 g biatka,
zaspokajajac potrzeby konsumentdw dbajacych o zblian-
sowang diete. Dodatek siemienia
Inianego, nasion sezamu, nasion
stonecznika i soi podkresla walo-
ry smakowe oraz teksture pro-
duktu. Nowy bajgiel wyrdznia sie
recznie nadawanym ksztattem
oraz szerokimi mozliwosciami
zastosowania.

Aryzta Polska Sp. z o.o.
tel: 227557711
www.aryzta.pl

Czy mrozona malina w polewie z wysokiej jakosci cze-
kolady moze stac sie produktem impulsowym nowej gene-
racji? Franui udowadnia, ze tak. W ofercie marki dostepne
sg warianty tgczgce mleczng i biatg czekolade, a ponadto
propozycja dla mitosnikdw intensywniejszych smakow
— mrozona malina oblana czekoladg deserowg oraz biata.
Starannie dobrane skfadniki i kontrast temperatur spra-
wiaja, ze produkt wyrdznia sie nie tylko smakiem, lecz takze
i doswiadczeniem konsumenckim - delikatnie rozptywa
sie w ustach, odpowiadajgc na rosngce zainteresowanie
deserami premium w segmen-
cie mrozonek. Produkty Franui
na rynku polskim dystrybuuje
wytacznie firma Mateo.

i

Mateo Sp. z o.0.
tel.: 14 68153 01

L Nowe ciasteczko z Celpolu

1 U

Zwolennicy nadzien czekoladowych otrzymujg od fir-
my Celpol nowy wyréb ,Gusto z piankami”. Potgczenie
kremu czekoladowego i maslanego ciastka uzupetniajg
pianki ,marshmallow". Delikatne, kolorowe pianki nie tyl-
ko podnoszg walory smakowe, lecz takze przyciggaja
wzrok efektowng dekoracja. Wyréb
dostepny w formatach wagowych:

200 g,500 g, Tkg czy 16 kg.

Q_

Zaktady Cukiernicze ,,Celpol”
www.celpol.com.pl

Sprébuj no-
wego wariantu
pysznego ba-
tonika Kinder
Bueno, ktory
kryje w sobie
chrupigcy wafe-
lek, delikatne
orzechowe na-
dzienie i zostat
oblany aksamit-
na czekolada
deserowg! Kinder Bueno Dark jest dostepny w edycji
limitowanej. Spraw, by chwila byta bueno!

EDYCIA LIMITOWANA

Ferrero Polska Commercial Sp. z o.0.
tel.: 22 550 50 00
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Dilmah WATTE Single Garden Ceylon Tea

1 U

Pizza i zapiekanka HIGH PROTEIN! W

Dilmah WATTE Single Garden Ceylon Tea to limitowana
kolekcja czarnych herbat cejlonskich ,z jednego ogrodu’,
teraz dostepna w nowych opakowaniach. Kazda herbata
pochodzi z konkretnego ogrodu herbacianego, a kazdy
lis¢ jest wyrazem unikalnego terroir. Linia odpowiada
na silny trend premiumizacji — lokalnosc¢ i autentycznosc
przektadaja sie na cztery wyraznie zréznicowane profile
sensoryczne, oferujac prawdziwie spersonalizowane do-
swiadczenie. Doskonata pozycja
do premiumizacjii segmentacji
potki herbaciane;j.

Gourmet Food
www.katalog.gourmetfoods.pl
tel.: 22 53169 50

Proste Historie rozszerzyty linie High Protein o nowe
pozycje: Pizze salami oraz Zapiekanke z kurczakiem. Pro-
dukty powstaty na bazie proteinowego ciasta oraz sera
0 obnizonej zawartosci ttuszczu i podwyzszonej zawartosci
biatka. Smak pizzy dopetnia
aromatyczny sos pomido-
rowy, a takze dwa rodzaje
salami,natomiast zapiekan-
ka wyrdznia sie soczystymi
kawatkami kurczaka i sosem
jogurtowym. To wygodne
oraz petnowartosciowe
rozwigzania dla aktywnych.

Iglotex SA
tel.: 58 582 42 59
www.prostehistorie.com.pl

Halloumi DOP - oryginalny smak Cypru
Kora Fine Food

Kora Fine Food wprowadza do oferty Halloumi DOP
— oryginalny cypryjski ser z chroniong nazwg pochodze-
nia, produkowany wedtug tradycyjnej receptury z mleka
owczego i koziego z dodatkiem mleka krowiego. Dzieki
sprezystej strukturze i odpornosci na wysokg tempe-
rature idealnie sprawdza sie do grillowania i smazenia,
zachowujac forme i intensywny, lekko stony smak. Marka
Kora Fine Food to réwniez Oli-
wa, Greckie Oliwki, Oryginalny
jogurt grecki i wiele innych
produktéw z basenu Morza
Srédziemnego.

:
f“ﬁ':

Kora

FINE FOODS
Wytaczny importer w Polsce:

Horeca Pro Plus Sp. z o.0.

Goralskie smaki w ofercie Lisner W

‘ L

Marka Lisner poszerza linie Pastella o dwa nowe wa-
rianty inspirowane kuchnig polskich gor. Kremowa kon-
systencja past sprawia, ze tatwo rozprowadzajg sie na pie-
czywie, a wyraziste przyprawy budujg charakterystyczny,
regionalny profil smakowy. Nowosci sg dostepne w dwdch
odstonach: Pastella z wedzonym serem i zurawing, t3czaca
aksamitny ser z owocowa nutg, oraz Pastella z wedzonym
serem i czosnkiem — propozycja o intensywniejszym, zde-
cydowanym smaku. To gotowe rozwigzanie kanapkowe
odpowiada na rosngce zainteresowanie kon-
sumentow produktami o wyrazistym

o e

charakterze. ‘
Lisner Poznan 1],:".*"“@' s
Sp. z 0.0. Sp.k. S e

tel.: 61 849 55 01

Indykpol: Szynka Ztoty Indyk W

Indykpol poszerza asortyment szynek o szynke Ztoty
Indyk ok. 24 kg, oferowang pod markg Indykpol. Szynka
zostata przygotowana na bazie wysokiej jakosci miesa
indyczego, dzieki czemu jest bardzo delikatna i smacz-
na oraz stanowi doskonatg alternatywe dla produktéw
wieprzowych. Uzyte do jej produkcji przyprawy nadaja
jej niepowtarzalny smak. Nowy produkt jest dostepny
W wariancie przeznaczonym do lady tradycyjnej, w opa-
kowaniu ok. 24 kg.

|ndykp°| S_A_ T g i
tel: 895262105

Vitaminki — zdrowie kazdego dnia

Portfolio Vitaminki zaprasza do tego, by wtgczyc funk-
cjonalne produkty do codziennejrutyny dbania o zdrowie
- niezaleznie od pory roku. Dzieki komunikacji przez funk-
cje pokazujemy, ze troska o dobre samopoczucie moze
by¢ fatwa, dostepna i dopasowana do realnych potrzeb.
Kampanie i promocje Vitamin-
ki beda wspierac¢ swiadome
wybory, zachecajgc do regu-
larnego siegania po produkty
0 prostym sktadzie, wysokiej
jakosciijasno okreslonym dzia-
taniu, ktdre naturalnie wpisuja
sie w styl zycia konsumentow.
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Wielkanocne ciastka Celpol
w nowej szacie graficznej

Trwa intensywna kampania reklamowa wielkanocnej
kolekcji ciastek firmy Celpol. Producent szczegdlny nacisk
ktadzie na promocje opakowar 200 g w nowej szacie gra-
ficznej, odswiezajgcej te unikalng na rynku linie produktdw,
ktdra od blisko 40 lat stanowi atrakcyjng propozycije dla
mitosnikow ciastek.

Konkurs od Dilmah

Marka Dilmah rusza z ogélnopolskim konkursem kon-
sumenckim. Do wygrania jest az 100 atrakcyjnych zesta-
wow produktowych marki Dilmah, kazdy o wartosci 100 zt.
Aby wzig¢ udziat w akcji, wystarczy kupi¢ dwie dowolne
herbaty Dilmah w wybranym sklepie na terenie Polski oraz
wykonac zadanie konkursowe na profilu marki na Face-
booku lub Instagramie.
Konkurs trwa w dniach P
02.02-15.02.2026 1. Sze- -

roka komunikacja akcji &IEIGEHAEZ E*P
w mediach spoteczno- HERBF\TE

sciowych marki gene-
ruje dodatkowy ruch
do sklepdéw oraz wzrost
sprzedazy bez kosztéw
po stronie handlu.

KONKURS

Kampania marki Krakus

Od stycznia br.ruszyta najwieksza w historii kampania
marki Krakus. Nowa platforma komunikacyjna, utrzymana
w sredniowiecznej stylistyce, podkresla tradycje i dtuga
historie marki, a jednoczesnie jest osadzona w realiach
typowej polskiej rodziny — Kro-
lewskiej Rodziny. Reklamy poka-
zujg humorystyczne, dobrze znane
z codziennosci sytuacje, ktdrych
wspdlnym mianownikiem sg topo-
we produkty Krakusa. W najnow-
szej odstonie kampanii szczegdlny
nacisk potozono na flagowy pro-
dukt marki — Szynke od Szwagra,
juz dzis znajdujaca sie w scistej
czotéwce najlepiej sprzedajgcych
sie wedlin plastrowanych w Polsce.

Loteria Nutella

5 lutego obchodzimy World Nutella® Day, ale swietowa-
nie z marka Nutella® trwa znacznie dtuzej! 2 lutego ruszyta
loteria. Aby wzig¢ w niej udziat, nalezy kupi¢ dowolny stoik
kremu Nutella® i zarejestrowac paragon na nutella.com.
Na laureatéw czekajg wyjatkowe nagrody: 10 kultowych
robotéw Thermomix®, 100 airfryerdw Tefal oraz 1000
zestawow stoikow
Nutella® Loterie
wspiera kampania
mediowa obejmujg-
ca dziatania praso-
we, TV, VOD, Social
Media, Digital, POS
oraz komunikacje on
pack. Akcja potrwa
do 5 kwietnia br.

#ProsteHistorie #KampaniaPRO

Iglotex kontynuuje w lutym szeroko zakrojong kam-
panig influencerska, promujgca produkty HIGH PROTEIN
oraz innowacyjna linie PierogiPRO marki Proste Historie.
Celem dziatan jest odpowiedZ na rosngcy trend zdrowego
stylu zycia i zapotrzebowanie na proste, szybkie oraz war-
tosciowe posifki.
Kampania opiera sie =
na wspodtpracy z 18
influencerami z ob- #ProsteHistorie
szaru fitness, lifesty- :
le i dietetyki. Twoércy = o | aT s
beda publikowac an- , et | fﬂﬁ'ﬂ ’:E
gazujgce trescinaln- : h’:*%-‘;‘
stagramie i TikToku, i .
atakze w podcastach
na YouTube i Spotify.

PROSTE
HISTORIE

#¥KkampaniaPRO

ZYCID WAINE... W KOWYM EOKU
{E | DOBRA FORMA

Kampania Pastelli od Lisner

Juz wmarcu rusza nowa, ogdlnopolska kampania Pastelli,
opartana zupetnie swiezej platformie komunikacyjnej. To ko-
lejny etap rozwoju marki, podkreslajgcy, ze Lisner to dzis
znacznie wiecej niz tylko produkty rybne. Kampania bedzie
szeroko obecna w telewizji, serwisach VOD oraz na YouTube,
docierajac do konsumentdéw w nowoczesny i angazujacy
sposob. Dziatania wideo uzupetnia aktywnosci w mediach
spotecznosciowych, budujgce zasieg, czestotliwos¢ kontaktu
i dialog z odbiorcami. W centrum komunikacji znajdg sie
kultowe smaki Pastelli, takie jak
jajeczna czy suszone pomidory,
od lat cieszgce sie duzg popular-
noscia. Rdwnoczesnie kampania
MOCNO wesprze nowsze warianty
odpowiadajgce na aktualne trendy
i potrzeby konsumentdéw, w tym
Pastelle z awokado.
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Pierogi od Mateo

Lubisz pierogi i mogthys je jes¢ przez caty rok, ale
nie zawsze masz czas na ich przygotowanie? Firma
Mateo wychodzi naprzeciw tym potrzebom, oferujac
gotowe rozwigzania na szybki i réznorodny obiad. Sze-
rokie portfolio produktéw
sprawia, ze kazdy positek
moze smakowac inaczej
—od propozycji na stodko,
przez warianty wytrawne,
az po opcje bezgluteno-
we. Mateo to oferta dla
kazdego i na kazdg pore
roku.

Velvet. Bohater Twojej codziennosci

Marka Velvet wystartowata z nowg kampanig pod hastem
Velvet. Bohater Twojej codziennosci’, ktdra z przymruze-
niem oka redefiniuje podejscie do kategorii produktéw
papierowych. Komunikacja marki podkresla, ze produkty
higieniczne nie muszg wzbudza¢ emocji ani wymagac dtu-
gich decyzji przy pétce sklepowej — wystarczy zaufac spraw-
dzonemu wyborowi. Kampania pokazuije Velvet jako ,cichego
bohatera” codziennosci — dyskretnego, ale niezawodnego.
To marka, ktéra robito, co trzeba". Jest wytrzymata i miekka,
zdecydowana, a jednoczesnie rozumiejgca potrzeby konsu-
mentéw. Kampania realizowana jest w oparciu o strategie
multikanatowg, obejmujaca
szerokie wsparcie mediowe
- reklame telewizyjng, dzia-
tania online oraz silng eks-
pozycje i widocznos¢ marki
w punktach sprzedazy.

Kora Fine Food juz wkrétce na polskim rynku

Kora Fine Food to marka stworzona z myslg o profe-
sjonalnej gastronomii, w ktdrej jakosc sktadnika stanowi
punkt wyjscia do budowania wyjagtkowych doswiadczen
kulinarnych. Partfolio obejmuje starannie wyselekcjo-
nowane produkty premium inspirowane kuchnig sréd-
ziemnomorskg, oparte na autentycznym smaku, czystym
skfadzie i najwyzszej jakosci surowcach. W ofercie znajduja
sie m.in. oliwki, oliwa z oli-
wek, grecki jogurt, pieczona
papryka oraz cypryjski ser
Halloumi DOP.Za marka stoi
Horeca Pro Plus — doswiad-
czony importer dla sektora
HoReCa, zapewniajacy sta-
bilnos¢ dostaw, kontrole ja-
kosciipartnerskie wsparcie
dla profesjonalnych kuchni.

Kora

FIME FOOQDS

Wielki Finat Familijnych Wtorkéw Filmowych trwa!

Marka Familijne
z portfolio Colian wy-
startowata z finatem ak-
tywacji ,Familijne Wtorki
Filmowe" ktérataczy przy-
jemnosc chrupania z magia
kina. Kupujgc dwa opakowa-
nia wafli, konsumenciotrzymu-
ja kod uprawniajgcy do nabycia biletu na wtorkowy seans
za 10 ztw blisko 200 kinach w catej Polsce. Ponadto moga
walczyc ze znajomymi o wyjatkowe nagrody dodatkowe
— prywatny seans kinowy, karty Unlimited oraz zestawy
wafelkdw Familijne, ktdre czynig udziat w akcji jeszcze
bardziej atrakcyjnym. Aktywacja potrwa do 31 marca
2026 r. — jest wspierana ogodlnopolskg kampanig w TV,
digitalu, przestrzeni miejskiej i kinach.

Szczegdty i regulamin na www.familijne.pl.

Dolina Dobra

Biata Kietbasa Parzona
375 g od Doliny Dobra to klasyczna
propozycja, ktdra doskonale wpisu-
je sie w wielkanocne potrzeby kon-
sumentéw. Jej starannie opraco-
wany sktad, oparty wytgcznie
na miesie wysokiej jakosci oraz
odpowiednio dobranych przypra-
wach sprawia, ze idealnie spraw-
dzi sie w zurku, biatym barszczu
czy w formie dania podawanego
na gorgco. To produkt, ktéry po-
zwala budowac atrakcyjng oferte
Swigteczngiodpowiada narosnace
oczekiwania kupujgcych, poszuku-
jacych smacznych i jakosciowych
produktow.

Rainbow Twist i Rainbow Spaghetti

Zozole rozszerzajg oferte bestsellerowej linii Rainbow
o nowe produkty: ekstra kwasne zelki o dwdéch pozio-
mach kwasnosci — Rainbow Twist i Rainbow Spaghetti,
mieciutkie i lekkie pianki waniliowe oraz cukierki nadziane
galaretka z witaming C. Nowosci odpowiadajg
na rosngce trendy wsréd mtodych
konsumentéw i podkreslaja
kolorowy oraz zwariowany
charakter marki. Port-
folio wspiera¢ bedzie
rozpoznawalna grupa
influencerska TEENZ,
ktdra wciggnie spotecznosc
online w Swiat smakow
Rainbow i wzmocni obec-
nos¢ marki w mediach
spotecznosciowych.

871 | PORADNIK HANDLOWCA | LUTY 2026



KAMPANIE | PROMOCIJE

0GOLNOPOLSKI MIESIECZNIK BRANZOWY

Sokotéw DLA SKLEPOW | HURTOWNI FMCG
WYDAWCA:
19 stycznia ruszyta jedna z najwiekszych i najbardziej BIURO PROMOCJI | REKLAMY ,GENERALCZYK" sp6tka jawna
widocznych kampanii marki Sokotéw. Jest ona dedykowana 60-687 Poznan, ul. Szczesna 10
paréwkom Stéwkom produkowanym z 100 % miesa szyn- GENER A LCZYK

. , . FIRMA RODZINNA od 1994
ki, ktére majg teraz nowe

dwukomorowe opakowanie
pozwalajgce wygodniej ko-
rzystac z produktu i dopa-
sowac porcje do wiasnych
potrzeb. Humorystyczne
spoty z udziatem ambasa-
dora marki, Pascala Brod-
nickiego, sg emitowane
w gtownych i tematycz-
nych stacjach telewizyj-
nych oraz kanatach digita-
lowych. Kampania potrwa
do korica marca.

Dystrybucja w obiegu zamknietym
- bezposrednio do placowek handlowych FMCG

PREZES WYDAWNICTWA,
REDAKTOR NACZELNY
Wiestaw Generalczyk

DYREKTOR ZARZADZAJACY
Wojtek Generalczyk / wojtekg@poradnikhandlowca.com.pl

Z-CY DYREKTORA DS. SPRZEDAZY
Matgorzata Siuda / malgorzatas@poradnikhandlowca.com.pl

DZIAL SPRZEDAZY
Katarzyna Generalczyk, tel. 605 862 267
kasiag@poradnikhandlowca.com.pl
Justyna Wojciechowska / justynaw@poradnikhandlowca.com.pl
Justyna Lis / justynal@poradnikhandlowca.com.pl

Z-CA REDAKTORA NACZELNEGO
Klaudia Walkowiak / klaudiaw@poradnikhandlowca.com.pl

REDAKCJA
Marta Rybko / martar@poradnikhandlowca.com.pl
Olga Tylifiska / olgat@poradnikhandlowca.com.pl
Indykpo' Beata Wozniak / beataw@poradnikhandlowca.com.pl
Urszula Wszelaka (oddziat Warszawa)
urszulaw@poradnikhandlowca.com.pl

W lutym ruszyta kolejna odstona kampanii promu-
. . . . . . Stata wspotpraca:
jacej zmiane opakowan paréwek Jedynki 200 g. Celem Beata Marciriczyk, £ukasz Warzecha,
ey < : : Andrzej Maria Faliniski, Pedro Martinho,
kampan” jest zvvrocerne uwagi na nowg szate gr‘aﬁczha, kancelaria prawna Sottysiriski Kawecki & Szlezak
ktora zyskata zupetnie nowy wyglad, podkreslenie zmia-
; . - o DYREKTOR MARKETINGU | ADMINISTRACJI
ny receptury parowek oraz zwiekszenie miesnosci — dla Zbyszko Zalewski, tel. (61) 855 70 66
. . -, . byszk dnikhandlowca.com.pl
Jedynek Classic 200 g zacznie wynosi¢ 90 %. Kampania Zbyszroz@poradniihandiowea.com-p

be dzie ws D ierana WSPOLPRACA (ADMINISTRACJA): Anna Stelmaszczyk

dziataniami BTL Kierownik Biura:

L ' Maria Lesniewska, tel. (61) 855 70 66
takimi ]ak konkur- marial@poradnikhandlowca.com.pl
SY, materia+y POS' Partnerzy naukowi:

f SGH Warszawa, GfK, Kantar, NielsenlQ, UCE Research,
eks pozycje czy Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
dziatania promo- ) )

i Opracowanie graficzne: KLUCZYK - logo,
cyjne w sklepach. EPM Studio, PRZECINEK.studio - layout

Sktad i tamanie: PRZECINEK.studio
Zdjecia: BigstockPhoto, SXC.hu, archiwum
Korekta: Julia Pruszynska

Druk: Eurodruk-Poznan Sp. z 0.0.,
ul. Wierzbowa 17/19, 62-080 Tarnowo Podgorne

ADRES REDAKCJI
60-587 Poznan, ul. Szczesna 10
Wielkanocna kampania Helio: tel./fax (61) 852 08 94, (61) 85192 41,
’ B - N (61) 855 73 17, (61) 855 70 66, (61) 852 51 41
bogactwo smakow i Wsparcia sprzedazy e-mail: redakcja@poradnikhandlowca.com.pl

Redakcja nie bierze odpowiedzialnosci za tresc reklam oraz informacii dla celéw handlowych.
H ; ; Materiatow ni éwionych nie zwracamy, jed $nie zastrzegajac sobie prawo
Ru Szy+a wielkanocna kam pania promocyna HELI O’ do skrétow i redakcyjnego opracowania tekstow przyjetych do druku oraz zmiany ich tytutéw.
zapewn i aj gCa ku pcom FMCG szerokie ws parc ie marke- Rozpowszechnianie materiatéw redakcyjnych bez zgody wydawcy jest zabronione. Szczegotowy
. . . regulamin publikacji na stronie www.poradnikhandlowca.com.pl
tingowe kluczowych produktow sezonowych, budujgcych

wartosc koszyka zakupowego. Zintegrowane dziatania

Tytut weryfikowany przez TRM

obejmuja digital, social media, wideo online oraz nowocze- Nignl;;;:][Q K(g;‘;g)R
sne formaty reklamowe. Kam-

pania promuje petng linie mas

krowkowych HELIO, w tym i

nowos¢ — mase kréwkowa ]

gk, 5

0 smaku waniliowym, petng - _
NAKEAD KONTROLOWANY b

linie mas makowych HELIO
Z NowosCig, tj. masga makowg

i i Naktad 50 000 egz. Partner Naczelnej Rady Organizator konkursu
z biate g0 ma ku oraz wiel- potwierdzony raportem  Zrzeszen Handlu i Ustug dla handlowcow Hermesy
B i . zmaszyn drukarskich Poradnika Handlowca"
kanocne must-have'y, takie TR

jak mieszanka keksowa czy
skdrki pomaranczowe HELIO.

Dystrybucja cyfrowa:
30 000 odbiorcéw codziennego newslettera & e-wydan
21000 uzytkownikéw strony www

JEZELI POTRZEBUJE PAN/PANI ,PORADNIK HANDLOWCA” DLA SWOICH PRACOWNIKOW, 7500 abserwatortw na Linkedln
2 000 os6b z kadry managerskiej branzy FMCG

CZEKAMY NA MAILA: redakcja@poradnikhandlowca.com.pl
LUB ZAPRASZAMY DO E-WYDANIA NA: www.poradnikhandlowca.com.pl
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CZYTELNICTWO CYKLU SEZONOWEGO: SKLEPY WIELKOPOWIERZCHNIOWE

SREDNIA Z TRM NIELSEN 2020 / TRM KANTAR 2022-2023

Czy w ciagu ostatnich 6 miesiecy czytat(a) Pan(i) lub przegladat(a) podane pisma?
Usrednione dane (N=156)

5
W /0

Handel Poradnik Handlowca Hurt & Detal

CZYTELNICTWO CYKLU SEZONOWEGO

SREDNIA Z TRM NIELSEN 2020 / TRM KANTAR 2022-2023

DOTARCIE PRASY HANDLOWEJ

SREDNIA Z TRM NIELSEN 2020 / TRM KANTAR 2022-2023

Czy w ciagu ostatnich 6 miesigcy czytat(a) Pan(i)? Ktare z pism umieszczonych na kartach docieraja do Pana/i sklepu?
Sklepy w Polsce otrzymujace prase (N=799) Sklepy w Polsce otrzymujace prase handlowa (N=799)
% I E ’?/"’{1 | !Z ,a/:)
Handel Poradnik Hurt & Detal Handel Poradnik Hurt & Detal
Handlowca Handlowca
NielsenIQ ICANTAR
2020 2022/23

SWIATOWY LIDER SWIATOWY LIDER W DZIEDZINIE
BADAN RYNKOWYCH INFORMACJI MARKETINGOWEJ
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