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BLITZbee: synonim naturalnej energii

BLITZbee to napoj, ktory laczy w sobie kofeine i miod z na-
turalnymi sokami z cytryny i limonki. Skad wzial si¢ pomyst
na takie polaczenie?

Pomyst na BLITZbee zrodzil si¢ z potrzeby stworzenia zdro-
wej alternatywy dla klasycznych energetykow. Jeden z naszych
inzynieréw z firmy KEY, z ktéra jestem zwiazana, pracujac nad
projektem samochodu w mi¢dzynarodowym zespole, musiat
dostosowac si¢ do kalifornijskich godzin pracy. Nie chcial pi¢
sztucznych energetykow, a kawa przestawala na niego dzia-
ta¢. Wtedy wpadl na pomyst napoju, ktory dostarczy energii
w naturalny sposob — bazujac na miodzie, cytrusach i kofeinie.
Po latach dopracowywania receptury BLITZbee trafilo narynek
jako zdrowy napdj, ktory wspiera koncentracje i dodaje sil, nie
zawierajac przy tym dodatkéw chemicznych ani bialego cukru.

BLITZbee wpisuje sie w kategorie naturalnych napojéw funk-
cjonalnych, ktéra zyskuje na popularnosci z roku na rok. Jak
oceniacie przyszlos¢ tego segmentu? Jakie stoja przed nim
wyzwania?

Rynek naturalnych napojéow funkcjonalnych dynamicznie
ro$nie, poniewaz konsumenci Swiadomiej podchodza do zdrowia.
Ludzie szukaja alternatyw dla sztucznie stodzonych i przetwo-
rzonych napojow, a BLITZbee wpisuje si¢ w ten trend, oferujac
naturalne skladniki i autentyczna funkcjonalnosé. Przysztos¢
tego segmentu wyglada obiecujaco, ale stoi przed nim kilka
wyzwan. Jednym z nich jest edukacja — wiele osob nadal sicga
po energetyki, nie zdajac sobie sprawy zich negatywnego wplywu
nazdrowie. Ponadto coraz wiecej firm wchodzi w segment zdro-
wych napojow, co zwicksza konkurencje, dlatego kluczowe jest
wypracowanie unikalnej tozsamosci marki. BLITZbee wyréznia
si¢ nie tylko sktadem, ale tez autentycznym podejsciem. To pro-
dukt stworzony z potrzeby, a nie efekt analiz marketingowych.

Obecnie Wasze produkty sa dostepne w sklepach w kilku
krajach. Czy planujecie rozszerzy¢ dystrybucje na inne rynki?

Aktualnie nasze produkty sa dostepne w sklepach stacjo-
narnych w Niemczech, Austrii oraz Turcji. To jednak dopiero
poczatek, poniewaz planujemy ekspansje na kolejne rynki. Polska
jestdlanas naturalnym kierunkiem rozwoju — dostrzegamy tu
rosnace zainteresowanie napojami funkcjonalnymi o zdrowym
skladzie. Co wiccej, to wlasnie w Polsce produkujemy nasze
napoje. Na tutejszym rynku nie ma jeszcze takiego produktu
jak BLITZbee, dlatego dostrzegamy potencjalijesteSmy otwarci
na wspolprace z partnerami biznesowymi, ktorzy podzielaja
nasza filozofie. Zachecam do kontaktu osoby czy sklepy zainte-

resowane wspolpraca.

BLITZbee to innowacyjny i funkcjonalny napdj o naturalnym sktadzie. Dzieki
zawartosci miodu i kofeiny dodaje energii, a cytrusowym dodatkom zawdziecza
orzezwiajacy smak. O poczatkach firmy i jej planach na przyszto$¢ opowiada
Klaudia Saferna - wspétwtascicielka marki napojéw BLITZbee.

Prosze powiedzie¢, jakie byly pierwsze reakcje klientow
na BLITZbee?

Byly one bardzo pozytywne, co utwierdzilo nas w przekonaniu,
ze stworzyliSmy produkt trafiajacy w potrzeby konsumentow.
Klienci chwalili nap6j za smak oraz ciekawe polaczenie cytrusow
ze stlodycza miodu. Dla wielu oséb bylo to mile zaskoczenie,
poniewaz rynek energetykéw czesto oferuje produkty o in-
tensywnych, sztucznych aromatach, podczas gdy BLITZbee
wyréznia si¢ odSwiezajacym smakiem. Jesli chodzi o efektywnos¢,
konsumenci zauwazyli zwickszona koncentracje i wytrzyma-
lo$¢, szczegblnie w momentach wysitku fizycznego lub pracy
umyslowej. Pozytywnie oceniano rowniez brak spadku energii,
ktory czesto towarzyszy tradycyjnym napojom energetycznym

po ich spozyciu.

Jako BLITZbee jestescie zaangazowani w promocje sportu

— wspolpracujecie z niemieckim klubem pitkarskim SpVgg
Unterhaching. Czemu zdecydowaliscie si¢ wspiera¢ akurat
te dyscypline?

Pitka nozna ma dla nas szczegdlne znaczenie m.in. dlatego,
ze Lothar Matthéus, legenda niemieckiego futbolu, jest jednym
z naszych ambasadoréw. To whasnie od tej dyscypliny zaczela
si¢ nasza pasja do wspierania sportu na najwyzszym poziomie.
Jednak na niej sie nie koniczy! BLITZbee angazuje si¢ rowniez
w inne dyscypliny, takie jak skoki narciarskie czy triathlon.
Nasz nap6j ma takze certyfikat antydopingowy, co jest dla nas
istotne. Dzi¢ki temu mamy pewnos¢, ze BLITZbee nie tylko

dodaje energii, ale takze jest bezpieczny i zdrowy.
O / 7

Jakie sa Wasze plany na przysztos¢? Jakie beda kolejne kroki
w celu budowania rozpoznawalnosci marki?

Nasz kolejny krok to wprowadzenie do sprzedazy nowego pro-
duktu, ktéry bedzie wzbogacony o kolagen — skladnik cieszacy
sie popularnoscia wsréd os6b dbajacych o zdrowie, regeneracje
i urode. Dodatkowo organizujemy konkurs, w ktorym gléwna
nagroda jest wyjazd na Hawaje! To nie tylko Swietna okazja,
by polaczy¢ przyjemne z pozytecznym, ale takze doskonata
promocja naszej marki. Zachecam do Sledzenia naszych social
mediow, gdzie znajduja si¢ szczegoly.

Naszym celem jest zwickszanie rozpoznawalnosci marki
i docieranie do nowych konsumentow. Planujemy dalsza eks-
pansje na nowe rynki, a takze intensyfikacje dziatar marketin-
gowych, ktore pozwola dotrze¢ do 0séb szukajacych zdrowych
alternatyw w codziennej diecie. Chcemy, aby BLITZbee stalo
sie synonimem naturalnej energii, ktéra wspiera kazdego,
kto chce zy¢ zdrowo.
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Tomasz Panczyk
Redaktor Naczelny

Drodzy Czytelnicy,

Witam bardzo serdecznie w kwietniowym, Swigtecznym
wydaniu miesiecznika Hurt & Detal, w ktérym specjalnie
dla Was publikujemy ciekawe artykuty rynkowe, wywiady,
felietony i bardzo wazne informacje zwigzane z handlem
detalicznym. Rekomendujemy tez znakomite produkty FMCG,
ktérych nie moze zabraknq¢ na pétkach w Waszych sklepach.

Chciatbym réwniez podzieli¢ sie z Panstwem planami w zakresie konferenciji
i eventow, ktére zaplanowali§my na ten rok, zapraszajgc do uczestnictwa. Jak
doskonale wiecie, wiasnie zakonczyt sie etap gtosowania przez Kupcdw na naj-
lepsze produkty rynku FMCG. 27 maja 2025 r. — podczas Gali Lideréw Rynku FMCG
iHandlu — ogtosimy wyniki plebiscytu i zaprezentujemy laureatéw konkursu Ztoty
Paragon — Nagroda Kupcéw Polskich.

hurtadetal EISCHER

= symfonia 52 POSideo ' KANTAR

Nowym wydarzeniem w tegorocznym kalendarzu jest Konferencja Trade Marke-
tingu POSitive TradeMarketing: Narzedzia i Strategie Sukcesu, ktéra odbedzie sie
30 wrzesnia 2025 r. w Hotelu Presidential w Warszawie.

POSitive TradeMarketing

Narzedzia i strategie sukcesu

30 wrzesnia 2025 | Warszawa, Presidential Hotel | trade-marketing.pl

hurtsdetal

28 pazdziernika 2025 r. odbedzie si¢ Innovation Day 2025 wraz z konferencjqg
branzowq i galg finatowq, podczas ktoérej poznamy laureatéw konkursu Ztote
Innowacje FMCG & Retail.

POSideo g uEFOX

AI- Powered Impact

28 pazdziernika 2025

hurtsdetal FISCHER

TRADING GROUP

MAGO GIG) 2£POSideo #Mhwe o biehoiON
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Grupa Zabka z 714 min zt
zysku netto

Grupa Zabka zakoriczyla 2024 rok wyraznym
wazrostem kluczowych wskaznikéw finansowych.
Przychody osiagnely poziom 23,8 mld 2}, a sko-
rygowany wynik EBITDA wyniést 3,5 mld zt.
Skorygowany zysk netto siggnat 714 mln zt, co
oznacza wzrost 0 66% rok do roku. Przedstawi-
ciele Grupy podkreslaja, ze udato si¢ zrealizowaé
wszystkie cele deklarowane podczas IPO.

Ceny w sklepach

ASM SFA opublikowal najnowszy raport
oparty na danych ze sklepéw zrzeszonych
w 13 réznych sieciach handlowych. Wynika
z niego, ze w lutym br. $rednia cena koszy-
ka zakupowego wzrosta o 2,69 zt, osiagajac
poziom 314,88 zt. Wzrost cen odnotowano
w siedmiu sieciach, natomiast w pozostatych
ceny badanych produktéw byty nizsze niz
w styczniu br. Najtarisze zakupy w lutym

mozna bylo zrobi¢ w Auchan.

Ciche godziny w Kaufland

Od 18 marca br. we wszystkich sklepach Kau-
fland obowiazuja tzw. ciche godziny — od 9:00
do 12:00. Inicjatywa ma na celu stworzenie
bardziej komfortowych warunkéw zakupéw
dla 0s6b wrazliwych na bodzce sensoryczne.
W tym czasie klienci beda mogli robi¢ zakupy
w wyciszonym otoczeniu — wylaczona zosta-
nie muzyka i komunikaty glosowe, a dZwigki
kas zostana wyciszone. Ciche godziny beda

obowigzywac raz w tygodniu — we wtorki.

Dlaczego Polacy pijq soki?

Krajowa Unia Producentéw Sokéw przepro-
wadzita badanie dotyczace spozycia sokéw
przez polskich konsumentéw. Wynika z niego,
ze najczgstszym powodem siggania po tego
typu napoje jest potrzeba uzupetnienia witamin
i innych skfadnikéw odzywezych. Wazne sa
réwniez smak oraz cheé¢ zaspokojenia pragnie-
nia. Do ulubionych smakéw Polakéw naleza:

pomarariczowy, multiwitamina i jabtkowy.

Znaczenie przemystu
piwowarskiego

dla globalnego PKB

Wedtug raportu ,Beer’s Global Economic Fo-
otprint” wkiad branzy piwowarskiej w globalny
PKB wynosi 878 mld dolaréw. Zdaniem Justi-
na Kissingera, prezesa i dyrektora generalnego
World Brewing Alliance, przemyst piwowarski
wywiera istotny wplyw na $wiatowa gospodar-
ke, wspierajac rolnikéw, dystrybutoréw, handel

oraz sektor gastronomiczny.

10 www.hurtidetal.pl

Bestsellery i nowosci Koral

Nowosci Koral 2025 z linii premium to: Grand G.O.A.T., Passion Fruit, Grand Caramel Popcorn,
Grand Cookie. Rynkowy bestseller Lody Koktajlowe tym razem o smaku Cinnamon Roll. Inne rewe-
lacje to: wielopak Lolli Pops, Protein Ice-Cream, Sooo Milker Choco, Oskar Blueberry w jogurtowej
polewie, Vibes §mietanka & wanilia oraz Kolorowe
lato — pistacja, $mietanka, stony karmel. Do tego
miodziezowe hity: BARBIE™ w rézowej polewie
oraz kolorowe lody HOT WHEELS™ na patyku
i w wersji Vibes. Lody Genziara, nowe tréjsmako-
we lody Ekipa Trinity na patyku i w kostce $niez-
nej oraz Rozek Burza Chmurka. Nowosci BRA-
CIA KORAL to smak Cinnamon Roll: w rozku
i familijnym opakowaniu oraz Popcorn & Karmel
w kubku 450 ml. Wybierz Koral!

" 79" Zadbaj o urode z BLITZbee i wygraj
+ wyjazd na Hawaje

BLITZbee obecnie pracuje nad nowym napojem wzbogaconym o kolagen,
keéry bedzie idealnym rozwigzaniem dla oséb dbajacych o zdrowie i uro-
de. Napdj potaczy w sobie naturalne skladniki, takie jak miéd, kofeina
i soki z cytruséw, z dodatkiem kolagenu, co stanowi innowacyjne podejscie
do rynku napojéw funkcjonalnych. Dodatkowo marka oglosita konkurs,
»® w ktérym gléwna nagroda jest wyjazd na Hawaje. Szczegdly mozna znalezé
w social mediach BLITZbee.

ZaFUNduj sobie

nagrody z Chupa Chups . gl
grocy P P ZaFUNduj

Chupa Chups zaprasza do udzialu w wyjatkowej loterii, ktéra trwa sobie nagrody!
od 15 marca do 5 czerwca 2025 roku. Aby wzigé udziat, wystarczy ku- N

pi¢ dowolne lizaki Chupa Chups o wartosci min. 10 zt, zarejestrowad
dowdd zakupu na stronie internetowej loterii i sprawdzi¢ wygrana.
Co godzing losowane jest 100 zt, a co tydzien az trzy osoby wygry-
waja po 1000 zl! Loteria jest wspierana szeroka kampania online oraz
materialami POS w punktach sprzedazy, co zapewnia tatwy dostep
do informadji o aktywacji. ,ZaFUNduj sobie nagrody” to atrakcyjna
inicjatywa skierowana do konsumentéw, ktéra taczy zabawe, stano-
wiaca DNA marki, z szansa na zdobycie wartosciowych nagréd.

_3x1000.F2

® O

Ruszyta kolejna odstona kampanii WHERE
NEXT? Podqgzaj za Instynktem!

Marka Glenfiddich zaprezentowata kolejna odstong kampanii promujacej niezalezno$¢ i odwage.
Dla petnoletnich konsumentéw marka przygotowata konkursy, vouchery iTaxi, wystawe w Melt Mu-
seum oraz materialy koktajlowo-foodpairingowe z Davidem Gaboriaud i Kuba Magnuszewskim. No-
woscia byt zapach jadalny do whisky, dostepny w limitowanych tubach Glenfiddich 12YO. Wystawa
w Melt Museum (21-23.03) faczyta miasto i naturg, a kampania obejmowata degustacje w wybranych
miastach. Wigcej na: www.where-next.pl
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W trosce o dobrostan kréw
mlecznych

Branza mleczarska po raz kolejny angazuje
si¢ w dziatania na rzecz poprawy dobrosta-
nu zwierzat — tym razem kréw mlecznych.
Eksperci apeluja o stosowanie nowoczesnych
rozwiazat, takich jak systemy automatycznego
dojenia czy inteligentne obroze monitorujace
aktywno$¢ i samopoczucie zwierzat. Zachgcaja
réwniez konsumentéw do wybierania produk-
téw mlecznych pochodzacych z gospodarstw,

ktére dbaja o dobrostan zwierzat.

Sprzedaz aromatyzowanych
saszetek nikotynowych

Ministerstwo Zdrowia po raz kolejny apeluje
o catkowity zakaz sprzedazy saszetek nikotyno-
wych w ramach nowelizacji ustawy o ochronie
zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu
i wyrobéw tytoniowych. Eksperci zauwazaja,
ze dla branzy oznaczatoby to catkowity upadek
— aromatyzowane woreczki nikotynowe odpo-

wiadaja bowiem za niemal 100% sprzedazy.

Coca-Cola HBC inwestuje
w ochrone zasobéw wodnych
Zarzadzanie zasobami wodnymi jest dla Coca-
-Cola HBC Polska i Krajéw Battyckich jednym
z kluczowych elementéw strategii zréwnowa-
zonego rozwoju. W ostatnich latach spétka
przeznaczyla na ten cel ponad 1,5 mln euro
i nieustannie wdraza innowacyjne rozwiazania
ograniczajace zuzycie wody — od 2015 roku
zmniejszyla jej eksploatacje na litr wyprodu-

kowanego napoju o 10%.

Sprzedaz stodyczy przed
Wielkanocq

Firma Wedel przeprowadzita analize, z ktérej
wynika, ze sprzedaz stodyczy czekoladowych
w okresie wielkanocnym znacznie wzrasta.
W 2024 roku sprzedaz tej kategorii w tym
czasie osiagneta 91% wartosci sprzedazy od-
notowanej w okresie bozonarodzeniowym.
Z badari Wedla wynika réwniez, ze czekolada
to nie tylko popularny prezent, lecz takze
istotny element $wiatecznych przygotowan
— na przyktad przy wypieku ciast.

Ekologiczna wiata Auchan

Przy sklepie Auchan w Rumii uruchomiono
ekologiczng wiatg parkingowa typu carport.
Zadaszenie zostato wyposazone w panele foto-
woltaiczne, ktére rocznie wyprodukuja ponad
200 MWh energii. Carport oferuje okoto 100
miejsc parkingowych, w tym sze$¢ stanowisk
do fadowania samochodéw elektrycznych —

cztery szybkie i dwa o nizszej mocy.
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Odkryj autentyczny smak
wioskiego pomidora — loteria CIRIO!

Od 5 maja do 29 czerweca br. NORTH COAST zaprosi konsumen- - Bl
téw do udziatu w loterii CIRIO z atrakcyjnymi nagrodami. Wystar- '
czy kupi¢ dowolny produkt Cirio i zarejestrowaé paragon na stronie
loterii. Do wygrania 20 000 zt na wloskie wakacje, co tydzien piec
do pizzy, a codziennie zestawy wloskich pomidoréw Cirio. CIRIO to |
marka z ponad 160-letnia tradycja, znana na catym $wiecie z najlep-
szych przetworéw pomidorowych. To synonim jakosci i doskonatego
smaku, bazujacego tylko na dojrzewajacych w storicu wloskich po-
midorach. Loteria CIRIO to doskonata okazja, zeby przyciagna¢ no-
wych klientéw, a jednoczesnie zwickszy¢ sprzedaz. www.northcoast.pl EEmgzl

® e}

Przed nami sezon na owoce jagodowe

Rusza kolejna odstona kampanii ,,Czas na polskie superowo-
ce!”. Od 6 lat rosnie liczba konsumentéw owocéw jagodo-
wych. Celem jest wzmocnienie trendu, postrzeganie owocoéw
jagodowych jako superzywnosci i promocja malo znanego
faktu: nasz klimat sprawia, ze nigdzie na $wiecie nie uprawia
si¢ tak wielu gatunkéw, tej jakosci i w takich wolumenach.
Promowana bedzie codzienna konsumpcja i sezony zbioréw:
truskawki, jagody kamczackiej, agrestu, boréwki, malin, je-
zyn, porzeczek, aronii, rokitnika, minikiwi i zurawiny. Kam-
pania realizowana jest w social mediach, portalach Onet, WP, Interia. Owoce regularnie pojawia si¢
w RMF EM, Radio 357 i Polskim Radio. Wigcej na hurtidetal.pl i polskiesuperowoce.pl.

° 0

Milionowa kampania kinowa marki El Sabor!

Dipy i nachosy marki El Sabor kolejny rok z rzedu reklamowane sa (|
na ekranach kin w catej Polsce! Spot reklamowy obejrzy ponad 1 milion
widzéw, wzmacniajac rozpoznawalno$¢ marki i jej pozycje rynkowa.
Whylaczny dystrybutor, Greek Trade Sp. z o.0., intensywnie wprowadza
produkty El Sabor na pétki wiodacych sieci handlowych oraz do tra-
dycyjnych punktéw detalicznych. Firma oferuje réwniez pakiety sprze-
dazowe ze standami, a cala kampani¢ wspicraja dziatania w mediach
spolecznosciowych i eventy braniowe. Dodatkowo w okresie letnim
marka bedzie reklamowana podczas 60-ciu pokazéw ,Kina na lezakach”.
El Sabor rusza na podbéj kubkéw smakowych i kinowych foteli!

TADAM - najlepszy klej do butéw w Polsce
wyrusza w trase!

Wiosna 2025 zapowiada si¢ intensywnie! W ramach nowej kam-
panii promocyjnej kleju TADAM — uznawanego za najlepszy
klej do butéw w Polsce — w kwietniu i maju marka pojawi si¢
w siedmiu najwigkszych miastach kraju. Bedzie obecna podczas
najwazniejszych imprez sportowych sezonu — maratonéw, ktére
przyciagaja tysiace uczestnikéw i kibicéw. TADAM to produke,
kedry juz zyskat zaufanie profesjonalistow i klientéw indywidual-
nych dzigki swojej niezawodnosci i rewolucyjnej formule. Teraz
jego producenci chca, by jeszcze wigcej oséb moglo si¢ o tym
przekonac osobiscie. Podczas kazdego z wydarzen przedstawiciele
marki beda rozdawa¢ prébki kleju przechodniom i uczestnikom,
dajac im szans¢ na bezposrednie zapoznanie si¢ z jego wyjatko-
wa skutecznoscia. Zapraszamy do $ledzenia kampanii w terenie
—TADAM na pewno zaskoczy nie tylko jakoscia, ale i obecnoscia
w kluczowych miejscach na mapie sportowej Polski. TADAM —
gdy buty méwia: ratuj mnie, my méwimy: TADAM!
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Dostep do tych tresci moga

mie¢ wylacznie firmy zajmu-

jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.

(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)
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PepsiCo kupuje nowg marke
Przedstawiciele PepsiCo potwierdzili plany zaku-
pu marki prebiotycznych napojéw gazowanych
Poppi za 1,95 mld dolaréw. Prebiotyczne napoje
gazowane staly si¢ najszybciej rozwijajaca si¢
kategoria w segmencie napojéw gazowanych
w Stanach Zjednoczonych, napedzang przez
zmieniajace si¢ preferencje miodych konsumen-
téw. Tym samym umowa wzmacnia pozycje

PepsiCo w kategorii zdrowych napojéw.

Mezczyzni w Polsce jedzg
coraz mniej migsa

Z badania agencji PBS, zrealizowanego na zle-
cenie organizacji Compassion in World Far-
ming Polska, wynika, ze coraz wigcej mezezyzn
deklaruje che¢ ograniczenia spozycia migsa.
Taka odpowiedz wskazato 41% respondentéw
—to 0 7 p.p. wigcej niz w 2024 roku. Z kolei
42% planuje ograniczy¢ spozycie migsa w 2025

roku lub catkowicie z niego zrezygnowac.

Mniejszy pesymizm
konsumentow

Barometr Nastrojéw Konsumenckich GfK —
An NIQ Company wykazat, ze w lutym br.
nastroje polskich konsumentéw dotyczace
przyszlej sytuacji gospodarczej nieco si¢ po-
prawily. Lutowy wskaznik wyniést — 0,8 pke,
co oznacza wzrost o 1,9 pkt miesigc do mie-
sigca. Sredni wskaznik dla Unii Europejskicj
wynosi — 12,9 i w poréwnaniu do stycznia

ulegt jedynie nieznacznej zmianie.

Poniedziatki dniem
e-commerce

Z raportu IdoSell wynika, ze konsumenci
coraz chetniej korzystaja z oferty e-sklepéw,
dostosowujac termin zakupéw do wiasnych
potrzeb. Wedlug badania to poniedziatki
generuja 19,1% wartosci sprzedazy i zdecy-
dowanie wyrézniaja si¢ na tle pozostatych
dni tygodnia. To wlasnie wtedy, po analizie
weekendowych promocji, konsumenci naj-
czgsciej decyduja si¢ na finalizacje zakupéw.
Nie jest to zjawisko przypadkowe, lecz efekt

przemyslanej strategii marketingowej.

Sprzedaz w matym formacie
Z danych PIH i CMR wynika, ze w lutym
br. warto$¢ sprzedazy w sklepach matofor-
matowych do 300 mkw. byta 0 0,5% nizsza
niz rok wezesniej, a liczba transakeji spadta
0 12%. Luty 2024 r. miat 29 dni, dlatego
w poréwnaniu z nim tegoroczny, krétszy
o jeden dzien, wypada stabiej. Jednak przy
uwzglednieniu takiej samej liczby dni, wartos¢

sprzedazy byla wyisza o ok. 3%.
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Nowa kampania NESCAFE
3inliwracasz do gry!

Marka NESCAFE 3in1 prezentuje nowa kampanie pod ha-
stem ,NESCAFE 3inl i wracasz do gry!”. Kampania jest
skierowana do mtodych konsumentéw, ktdrzy w intensyw-
nym dniu nauki i pracy potrzebuja przerwy na uzupetnie-
nie motywagji, a wtedy chetnie siegaja po napoje kawowe
NESCAFE 3in1. Kampania obejmie kilka odston i bedzie
wspierana samplingami na eventach oraz aktywnoscia
w mediach spolecznoéciowych. Z uwagi na popularnos¢
mikséw kawowych warto zadbaé o szeroka dostgpnosé pro-
dukeéw na pétkach, szczegélnie w strefie przykasowej, oraz
o0 zapewnienie wszystkich wariantéw smakowych.

Tan-Viet International z wyjgtkowq ofertg
na nadchodzqcy sezon grillowy

W nadchodzacym sezonie grillowym Tan-Viet Internatio-
nal prezentuje wyjatkowa oferte soséw Tao Tao, ktére stworza
niezapomniang atmosfer¢ wspélnych chwil. Bestselerowe sosy
Stodko-pikante oraz Sojowe beda idealnym towarzyszem pod-
czas grillowania, a nowosci, takie jak Teriyaki z czosnkiem, sos
Holy Basil i sos Satay, dodadza potrawom wyjatkowego smaku.
Kampania promujaca produkty obejmuje reklamg telewizyjna,
outdoor, media spoteczno$ciowe oraz wsparcie influenceréw, za-
pewniajac szerokie dotarcie do konsumentdéw.

Kampania marki Rama z Gordonem Ramsayem

»Rama” wspélpracuje z szefem kuchni Gordonem Ramsayem, ktéry pokazuje nowe podejscie
do przygotowania positkéw. Znany na catym $wiecie chef zacheca, aby podmesc poziom domowego
gotowania i pieczenia wykorzystujac produkty marki
»Rama”. ,,Wierz¢ w dobre, uczciwe gotowanie z uzy- [
ciem wysokiej jakosci sktadnikéw i moge szczerze
powiedzie¢, ze »Rama« mnie urzekla. Przetestowa-
tem ja na wiele sposobéw — od jajecznicy po ciasto
czekoladowe. Daje mi kremowos$¢ i bogaty smak,
jaki otrzymuje z masta, a jednoczesnie jest bardziej
zréwnowazona z punktu widzenia klimatu. Zache-
catbym osoby gotujace w domach do takiej zamiany
i sprawdzenia samemu, co dzigki temu mozna osia-
gnac!” — méwi Gordon Ramsay.

Zrownowazone zmiany Kriger

 Kisiele Kriiger Yummy! zmieniajg format saszetki na mniejszy. Dzigki tej

¢ zmianie Firma Kriiger Polska realizuje strategi¢ zréwnowazonego rozwoju,
poniewaz zuzywa mniej folii do zapakowania kisielu, a co za tym idzie — re-
dukuje wplyw opakowari na $rodowisko. Na opakowaniach kisieli znajduje
si¢ zielona ikonka z informacjg dla konsumenta. Co wazne, zawarto$¢ kisielu
w jednej saszetce pozostaje bez zmian i wystarcza do przygotowania jed-
nej porcji pysznej owocowej przekaski, ktéra mozemy cieszy¢ si¢ w domu,
w pracy czy na wakacjach. Kisiele Kriiger Yummy! dost¢pne sa w 4 chetnie
wybieranych przez konsumentéw smakach: truskawkowym, malinowym,
wisniowym i o smaku owocéw lesnych. Wszystkie zawieraja kawatki owo-
c6éw oraz dodatek witaminy C.
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HELIO STIXY - polska
innowacja w Swiecie
zdrowych przekgsek

Marka HELIO, lider w ka-
tegorii zdrowych przekasek,
f HEI.!O wprowadza na rynek rewo-
S'I' XY ’/ lucyjny produke — HELIO
STIXY z suszonych jablek.
T ST JOBtER To chrupigca i naturalna al-
ternatywa dla tradycyjnych
| slodyczy, stworzona z my-
$la o konsumentach, kté-
rzy cenig zdrowy styl zycia
i wyjatkowy smak. HELIO STIXY to propozycja,
ktéra faczy przyjemnoé¢ jedzenia z wartosciami
odzywezymi. Produke wyrdznia si¢: chrupiacy-
mi kawatkami jablek w porecznym opakowaniu
40 g; wykorzystaniem wyselekcjonowanych pol-
skich odmian jablek, co gwarantuje najwyisza
jakos¢ i wyjatkowy smak; brakiem konserwantéw
i sztucznych dodatkéw oraz wysoka zawartoscia
btonnika pokarmowego. HELIO STIXY to ideal-
na propozycja dla oséb, ktére szukaja zdrowych al-
ternatyw dla przetworzonych przekasek, uwielbiaja
chrupiace tekstury i chea cieszy¢ si¢ naturalnym
smakiem owocéw w innowacyjnej formie. Produke
$wietnie wpisuje si¢ w rosnacy trend ,fun to eat”,
zachgcajac do odkrywania jablek na nowo. HE-
LIO STIXY to kolejny krok marki w promowaniu
zdrowych nawykéw zywieniowych i dostarczaniu
konsumentom smacznych, naturalnych produk-
tow w wygodnej formie.
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Dostep do tych tresci moga mieé wylacznie firmy
zajmujace si¢ produkcja, obrotem hurtowym oraz

handl sami alkohol

poji wymi.

(Ustawa z dnia26 pazdziernika 1982 r.

o wychowaniu w trzezwosci)

Kampania E.Wedel, ktéra tworzy nowq skale
odczuwania czekoladowej przyjemnosci

Jesli kazda kostka czekolady E.Wedel pobudza zmy-
sty, to jaka eufori¢ jest w stanie wywota¢ wizyta
w Muzeum Fabryka Czekolady E.Wedel? W nowej
: ﬁf czteromiesigcznej kampanii marka postanowita wy-
korzysta¢ swoje dwa najwigksze, unikalne w skali
Md% Polski, atuty i spia¢ je jednym parasolowym hastem:
sczekoladowa przyjemno$¢”. Z tej okazji zorganizo-
wana zostata réwniez loteria, w ramach ktérej od 1 marca 2025 roku konsumenci — obok nagréd
pieni¢znych — moga wygra¢ bilety do najbardziej czekoladowego miejsca w Polsce. Aby wzia¢ udziat
w losowaniu, wystarczy w okresie od 1 marca do 30 czerwca 2025 roku zakupi¢ dowolny produkt mar-
ki E.Wedel, zachowa¢ paragon i zarejestrowac zgloszenie na stronie www.loteriawedel.pl. Kazdy dowéd
zakupu to nowa szansa na wygrang i mozliwo$¢ wkroczenia w $wiat intensywnego doswiadczania cze-
koladowej przyjemnosci! Kampania 360 zaktada intensywna komunikacj¢ poprzez rézne kanaly: tele-
wizje, VOD, digital, OOH oraz programmatic i dziatania na TikToku. W przekazie podkreslana jest
wyjatkowos¢ czekoladowych doswiadczen, ktére zapewnia E.Wedel. Spot reklamowy przenosi widzéw
w $wiat, gdzie jedna kostka czekolady otwiera drzwi do niezwyklej podrézy petnej smaku i emocji.

(o]

NUIl wyrusza
w kolejng przygode!

Trend na pistacje nie stab-
nie — to jeden z najgoret-
szych smakdéw ostatnich
sezondéw. W odpowiedzi
na t¢ popularno$¢ marka
Nuii wprowadza nowy
wariant — Smietanka i Pi-
stacje z Anatolii, kolejny
etap w jej kulinarnej po-
drézy. Od lat zaprasza
swoich konsumentéw do odkrywania wyjatko-
wych smakéw z réznych zakatkéw swiata. Wraz
z ambasadorem, Jasonem Momoa, inspiruje
do poznawania nowych miejsc poprzez niepo-
wtarzalne doznania smakowe. Nowy kierunek?
Stoneczna Turcja! Anatolia od wickéw stynie
z jednych z najszlachetniejszych odmian pi-
stacji. Drzewa pistacjowe, dojrzewajace w go-
racym potudniowym storicu i otoczone maje-

Fasei re v01tsns PRETGODE

statycznymi  gérskimi  krajobrazami, czerpia
z zyznej ziemi, co nadaje im intensywny, petny
smak. To wiasnie ten wyjatkowy sktadnik stat
si¢ sercem nowej receptury Nuii — kremowych
lodéw ze $mietanka, pasty pistacjowa i gruba
warstwa chrupiacej biatej czekolady z kawatka-
mi prazonych pistacji.
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Rusza Youth Empowered Graduate Program -
Coca-Cola HBC otwiera drzwi dla pokolenia Z

Gen Z zmienia zasady na rynku pracy. To pokolenie, ktére nie boi si¢ wyznaczaé trendy i odwaznie pla-
nuje swoja przysztos¢. Mlodzi szukaja pracy, ktéra daje im satysfakeje i plan dtugoterminowego rozwoju.
Z my$la o nich, Coca-Cola HBC uruchamia pierwsza edycje Youth Empowered Graduate Program. To
szansa dla mtodych zaréwno na zatrudnienie, jak i rozwéj pod okiem specjalistéw. Coca-Cola HBC to firma
wielokrotnie doceniana pod katem oferowanych warunkéw zatrudnienia. Od lat utrzymuje tytuly takie
jak ,,Solidny Pracodawca” czy ,Friendly Workplace”. Firma zatrudnia w Polsce i krajach battyckich ponad
1800 o0s6b i by dbac o ich satysfakeje, oferuje szeroki pakiet benefitéw.
Coca-Cola HBC w ramach nowego programu oferuje roczng umowe,
podczas ktdrej osoby, ktdére pozytywnie przejda proces rekrutacji, po-
znaja rézne aspekty funkcjonowania organizacji i zdobeda praktyczne
doswiadczenie w wybranym obszarze biznesowym. W ramach progra-
mu firma oferuje pracg w zespotach sprzedazy, fadicucha dostaw, mar- [
ketingu, finanséw oraz commercial excellence, zaréwno w Polsce, jak |
i w kazdym z krajéw battyckich: Estonii, Litwie i w Lotwie.

Mokate Cappuccino ZERO — nowos¢ w portfolio
MOKATE - zyskuje coraz wigksze zainteresowanie
wéréd konsumentéw. Pyszny napdj kawowy bez dodat-
ku cukru, wzbogacony o btonnik, dostgpny w czterech
wariantach smakowych to strategiczny krok w kierunku
poszerzenia portfolio firmy i dotarcia do nowych grup
odbiorcéw, w tym generacji Z. Premiera Cappuccino
ZERO to kolejny etap w rozwoju marki MOKATE
i wpisuje si¢ w obchody 35-lecia istnienia firmy. Plany na
kolejne miesiace kampanii Mokate Cappuccino to intensyfikacja dziatan w mediach tradycyjnych i digi-
tal — m.in. ogélnopolska kampania telewizyjna i radiowa oraz wspétpraca z influencerami.
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Hortex w nowej odstonie: wigecej niz rebranding

Hortex od lat jest synonimem jakosci w kategorii mrozonek i sokéw. Teraz marka otwiera nowy rozdziat.
Odswiezona identyfikacja wizualna, nowoczesna komunikacja i poszerzona oferta produktowa sprawiaja,
ze Hortex nie tylko wzmacnia swoja pozycje na rynku, ale réwniez przyciaga nowych klientéw. Nowe logo
Hortex to subtelna, lecz znaczaca zmiana. Uproszczona typografia lepiej wpisuje si¢ w nowoczesng estetyke,
podkreslajac jako$¢ marki. Rebranding Hortex to przede wszystkim
zmiana opakowari — od$wiezona szata graficzna wkracza na sklepowe
potki, a wraz z nig nowoczesny design, ktéry podnosi estetyke i funk-
cjonalno$¢. Nowy wizerunek to takze nowe kategorie produktowe.
Marka rozszerza ofertg, dostosowujac ja do zmieniajacego si¢ stylu

W Tym bd I"ku pOWStq* zycia konsumentéw. Kampania telewizyjna, digitalowe angazujace
wyj qtk owy mur al materialy wideo, skierowane do mlodszych konsumentéw czy spoty

kinowe, to tylko czgs¢ szerokiej strategii komunikacyjnej.

Na $cianie nowo wybudowanego magazynu logi- o
stycznego przy zakladzie Tymbark powstal mural,
ktéry zachwyca swoja skala i artyzmem. Dzielo, -
mjguj%ce ;:)};vierzchiiqaiﬂio ol eenym | INtermarché wprowadza nowq marke wiasng
z najwickszych murali w Polsce i stanowi potaczenie
sztuki z lokalnym krajobrazem. W tworzenie tego
projektu zaangazowalo si¢ az 11 artystéw, a prace
trwaly 60 dni. Mural nawiazuje do gleboko zako-
rzenionych tradycji oraz DNA marki Tymbark
przedstawiajac najwazniejsze symbole z nig zwiazane
— jablka, jabtonie i sady, keére od zawsze stanowily
serce dziatalnosci zaktadu. Na kompozycji znalazty
si¢ réwniez charakterystyczne elementy krajobrazu

Sie¢ Intermarché, wprowadza nowa marke wiasna — Top Budget. To
kolejny krok w rozwoju strategii marek whasnych, majacy na celu
zapewnienie klientom asortymentu produktéw w konkurencyjnych
cenach. Top Budget to propozycja dla osob poszukujacych podsta-
wowych produktéw spozywezych i artykutéw codziennego uzytku
w optymalnym stosunku jakosci do ceny. Marka Top Budget, stano-
wiaca oferte uzupetniajacg do aktualnych produktéw marek wasnych
Intermarché, powstata w odpowiedzi na dynamicznie zmieniajace si¢

- tymbarskiej fary, rynku, szkoly oraz siedziby gmi- trendy rynkowe i stale rosnaca konkurencj¢ w tym segmencie. Produkty marki Top Budget sa dostepne
ny, co dodatkowo podkresla jego lokalny charakter we wszystkich sklepach Intermarché. Asortyment obejmuje ponad 40 produktéw, w tym artykuly spozyw-
i zwiazek miejscowoscia. O cze, napoje, chemig gospodarcza oraz artykuly dla zwierzat.
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ZNAKOMITY SMAK 2024 @ Taste Institute
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Oprogramowanie. Biznes. Harmonia.

Zmier ERP na lepiej
dostosowany

do potrzeb Twojej Firmy,
a wdrozenie zostaw nam.

| dowiedz sie wiecej
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Krajowy System Cyberbezpieczefstwa — potrzebne zmiany z perspektywy MSP

Projekt nowelizaciji KSC jest jednym z najwazniejszych projektéw procedowanych przez Rzgd

z punktu widzenia warunkéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w Polsce. Projekt nowelizacji KSC
zmierza jednak nie tylko do transpozycji dyrektywy NIS2, lecz réwniez do wdrozenia dokumentu tzw. 5G
Toolbox, ktéry w zatozeniu nie powinien mieé¢ w ogéle zastosowania do podmiotéw MSP.

ik |

Projekt nowelizacji KSC, w zakresie, w kt6-

rym wprowadza przepisy niewynikajace z har-
monizacji NIS2 (przede wszystkim projektowa-
ny rozdzial 12a ustawy o krajowym systemie
cyberbezpieczeristwa):

1) wykracza znacznie poza ramy NIS2, po-
y niewaz przewiduje mozliwos¢ zastosowania
zakazu nabywania wybranych kategorii sprzgtu i oprogramowania oraz
nakazu wycofania sprzgtu lub oprogramowania dostawcy wysokiego
ryzyka w odniesieniu do sprzgtu i oprogramowania, ktéry nie realizuje
funkcji krytycznych dla infrastrukeury w 18 sektorach wymienionych
w dyrekeywie NIS2;

2) procedura i kryteria dotyczace wydania decyzji o nakazaniu wyeli-
minowania okreslonych producentéw, czy tez zakazie korzystania z ich
sprzetu i ustug, jest arbitralna i nietransparentna;

3) konstrukeyjnie nie pozwala na przestrzeganie zasady proporcjonal-
nosci, poniewaz:

a. aktualnie, na etapie tworzenia przepiséw Ministerstwo Cyfryzacji
odmawia uzupetnienia Oceny Skutkéw Regulacji o skutki finansowe
usuniccia réznych typdw sprzetu i oprogramowania réznych producentéw,
z uwzglednieniem réznych scenariuszy;

b. procedura wydania decyzji uznajacej dostawcg za dostawce wysokiego
ryzyka nie zawiera etapu ustalania skutkéw finansowych nakazu usunigcia
okreslonych typéw sprzgtu lub oprogramowania (,typéw produktéw
ICT, rodzajéw ustug ICT lub konkretnych proceséw ICT”, zgodnie
z terminologia projektu nowelizacji KSC);

c. zatem ani Kolegium do Spraw Cyberbezpieczeristwa, ani Minister
Cyfryzacji nie bedzie dysponowat zadnymi informacjami umozliwiajacymi
oceng, czy decyzja nakazujaca usuniecie produktéw i ustug od okreslonego
dostawcy jest zgodna z zasadami proporcjonalnosci, czy tez nie.

4) w sposdb jawny dyskryminuje mikro-, matych i §rednich przedsic-

biorcéw, ktdrzy beda podlegaé pod rezim znowelizowanej KSC, poniewaz:

a. dopuszcza do udziatu w postgpowaniu w sprawie uznania dostawcy
za dostawcg wysokiego ryzyka, w charakterze strony, samego dostawcg oraz
kilkunastu najwigkszych przedsi¢biorcéw telekomunikacyjnych (osiagaja-
cych poziom przychodéw z tytutu prowadzenia dzialalnosci telekomuni-
kacyjnej w wysokosci dwudziestotysigeznej krotnosci przecigtnego wyna-
grodzenia w gospodarce narodowej), zatem zadnego przedsigbiorcy MSP;

b. nie dopuszcza do udziatu w postgpowaniu w sprawie uznania dostaw-
cy za dostawcg wysokiego ryzyka, w charakeerze strony, zadnego innego
podmiotu niz sam potencjalny dostawca oraz kilkunastu najwigkszych
przedsigbiorcéw telekomunikacyjnych z zadnego z sektoréw, ktérych
moze dotkna¢ regulacja dostawcy wysokiego ryzyka, ani zadnej organi-
zacji spofecznej.

Nalezy podkresli¢, ze bezposrednie skutki wydania decyzji o nakazaniu
usuniecia sprzetu od okreslonych producentéw poniosa przedsigbiorcy
korzystajacy z tego sprzetu. To ci przedsigbiorcy zostang bowiem obciazeni
obowiazkiem zakazu nabywania oraz nakazu wycofania z uzytkowania okre-
Slonych typéw sprzetu i oprogramowania dostawcy wysokiego ryzyka. Trzeba
takze podkresli¢, ze w innych paristwach przewidziano takze inne metody
usuwania podatnosci wykrytych w sprzecie i oprogramowaniu niz nakaz
usuwania czy tez zakaz wykorzystywania sprzetu od danego producenta.

Maciej Ptaszytiski, Prezes Zarzadu Polskiej Izby Handlu

reklama
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Nieidealnie doskonate! Zestawy produktéw ,,Dajim
szanse” w muzeum Fabryka Czekolady E.Wedel

Czy czekolada musi by¢ perfekeyjna, by smakowaé wySmienicie? E.Wedel méwi: nie! Muzeum Fabryka Cze-
kolady E.Wedel rusza z inicjatywa ,Daj im szans¢”, tworzac okazje do zakupu zestawéw stodyczy z niewielkimi
defektami produkcyjnymi. W sklepie muzealnym na warszawskim Kamionku mozna kupi¢ wyjatkowe paczki
,Daj im szans¢”. Zawieraja one produkty z defektami produkcyjnymi prosto z wedlowskiej fabryki, takimi jak
potamane tabliczki czekolady, nieréwno oblana pianka Ptasie Mleczko® czy praliny o nietypowym ksztalcie.
Kazda paczka ,Daj im szans¢” zawiera jeden rodzaj stodyczy, np. Prasie Mleczko®, praliny, figurki czekoladowe,
tabliczki czekolady czy batony WW, o gramaturze minimum 400 g. Cena za sztuke wynosi 14,99 z1, a jedno-
razowo mozna kupi¢ maksymalnie 5 sztuk. Kazda paczka zostata zaprojektowana z mysla o minimalizacji nega-
tywnego wplywu na otoczenie — do druku etykiet wykorzystano farby wodne, a opakowania wykonano w 100%
z papieru pochodzacego z dobrze zarzadzanych laséw posiadajacych certyfikat FSC® (the Forest Stewardship
Council®) i materialéw pochodzacych z recyklingu. Dodatkowo, uzyty do opakowania surowiec jest w petni
zdatny do recyklingu, a wiec ,dajemy szans¢” na drugie zycie réwniez papierowej torebce.
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TRZY PYTANIA

do Anny Anusiak, Dyrektor Marketingu w firmie Bewaq, kieruje

Katarzyna Jurkitewicz.

Spotka Bewa oglosita przejecie Voda Nature.
Dlaczego zdecydowaliscie si¢ na ten krok?

Przejecie Voda Nature to dla nas strategiczny krok,
ktéry pozwala rozwija¢ segment napojéw innowa-
cyjnych, zgodnych z trendami konsumenckimi.
Jeste$my gotowi na wyzwania, jakie stawiaja przed
nami nowe pokolenia. Napéj idealny to nie tylko
smak, ale tez czysty sktad i warto§¢ dodana jaka niesie
dla zdrowia i dobrego samopoczucia. Spétke Voda
Nature tworzy zespét doswiadczonych oséb, ktére
z sukcesem wprowadzaty wysokiej jakosci produkey
narynki mi¢dzynarodowe. Potaczenie ich kreatywno-
$ciiknow-howz zapleczem technologicznym oraz ska-

la dzialania Bewy otwiera nowe mozliwosci rozwoju.

Na rynku pojawia si¢ nowosci stworzone przez
'Voda Nature we wspélpracy z Bewa. Prosze opo-
wiedzie o tych produktach.

Pierwszy wspélny produkt to Funky Voda 0% —linia
moktajli bezalkoholowych wpisujaca si¢ w $wiatowy
trend NoLo oraz rosnaca $wiadomo$¢ zdrowia kon-
sumentéw. Ponad 62% Polakéw deklaruje ogranicze-
nie spozycia napojéw alkoholowych. Miodzi ludzie
unikajg alkoholu, tytoniu, dbaja o ruch, dietg, sen.
Dlatego hastem Funky Voda jest ,, Thirsty for life”,
bo pragnienie zycia w dobrej kondycji to dzis priorytet.
Réwnolegle rozwijamy napoje funkcjonalne — dosto-
sowane do tempa wspélczesnego zycia, wspierajace
organizm i jego naturalng réwnowage. Zdrowie to
inwestycja dtugoterminowa, a my chcemy ufarwi¢
konsumentom dbanie o siebie poprzez innowacyjne
produkty o czystych sktadach i wartodciach dodanych
wplywajacych na ich samopoczucie.

Jakie kolejne wyzwania przed Wami?

Planujemy dalsza ekspansj¢ zaréwno w Polsce, jak
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Z rynku FMcG 1%

BEWA

i za granica. Jeste$my w trakcie realizacji inwestydji,
ktére zwigksza nasze moce produkeyjne i dadza nam
wiegcej elastycznosci. Bardzo wazne s tez dziatania
wzakresie sustainability: nasze butelki zawieraja dzis
co najmniej kilkanascie procent mniej plastiku niz
jeszcze kilka lat temu, inwestujemy w energooszezed-
ne rozwigzania oraz budowg alternatywnych zrodet
energii. Wiemy, jak istotne jest bycie odpowiedzial-
nym producentem. Nie zwalniamy tempa, chcemy

wspditworzy¢ zmiany w kategorii napojéw.

reklama
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@ Felieton Krzysztofa Skiby

Stare porzekadto handlowe méwi, ze $wiat
zaczat si¢ nie od momentu, gdy Pan Bég stwo-
rzytlasy i géry, mezczyzne i kobiete, lecz wéw-
czas, gdy jeden drugiemu co$ sprzedat. Mamy
tu sporo przesady, ale takze ziarno prawdy.
Gdy tylko pojawili si¢ ludzie, od razu pojawit
sie handel.

Przez wieki polegat na wymianie, czyli jak
by$my dzisiaj powiedzieli elegancko: na barte-
rze. Na przyktad, ja dam ci skérg niedZwiedzia
i dwie dzidy, a ty mi swoja cérke, bo z niej
tez niezta dzida, albo ja ci dam $lepego wiel-
btada, a ty mi ostra siekiere, ktéra powoduje
wytrzeszcz oczu. Czy bardziej wspétczesnie: ja
ci dam samolot, a ty mi pilota. Do telewizora.

Co ciekawe handel wymienny nie skoriczyt
si¢ wraz z wynalezieniem pieniedzy. Gdy na-
stala pandemia i ludzie wpadli w szal robienia
zakup6w na zapas, nagle pieniadze przestaty
si¢ liczy¢. Znatem kolege, ktéry zatatwit calej
rodzinie poszukiwane maski ochronne za pé6t
wagonu makaronu. Jak to w pospiesznych
biznesach bywa, maski okazaly si¢ bez atestu
iz Chin, a makaron przeterminowany.

Pieknie radzit sobie handel wymienny w cza-
sach Polski Ludowej. Wymieniano towar za to-
war, albo towar za ustuge. Sprzet elektroniczny,
pralki, lodéwki, meble, dywany, urzadzenia
AGD byly nie do zdobycia. Sam pamictam,
jak uzbrojony w jakis kretynski papierek, ktéry
mial utatwia¢ zycie mlodym matzeristwom,
rzucitem si¢ do jakiego$ sklepu na drugi koniec
miasta, bo poszta fama, ze s3 tam pralki.

Gdy zdyszany wpadfem do sklepu i zobaczy-
fem topniejacy juz rzad cudownych pralek auto-
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Kup pan cegte z ksiezyca!

matycznych, wymachujac papierkiem dokona-
fem rezerwacji bodajze ostatniej z dostarczonych
tego dnia taskawie do sklepu cudownych ma-
szyn, i nagle, ku swojemu przerazeniu, dowie-
dzialem si¢, ze i owszem pralki sg ,,do wzigcia”,
ale tylko na legitymacje kombatanckie.

Nastgpnym razem bylem przezornie za-
opatrzony we wszelkie dokumenty zezwala-
jace kupi¢ automat bez kolejki, czyli zar6wno
w legitymacj¢ kombatancka (zabrana jakiemus
dziadkowi z rodziny), a takze karte kobiety
w ciazy, kart¢ przodownika pracy, dziatacza
Ligi Obrony Kraju, legitymacj¢ zawodowego
oficera Wojska Polskiego, a nawet karte pty-
wacka i wedkarska.

W czasach Polski Ludowej w cenie byli tacy
fachowcy, jak hydraulicy, czy mechanicy sa-
mochodowi. Ich ustugi byly szczegélnie po-
szukiwane na rynku, czego dowodem stynny
skecz kabaretu Dudek z Wiestawem Gotasem
iJanem Kobuszewskim jako fachowcami oraz
Wiestawem Michnikowskim jako zagubionym
petentem. Gdy inteligent Michnikowski przy-
chodzi do fachowcéw, bo ma awarie, ci zamiast
ruszy¢ na pomoc, daja mu niespiesznie niezlg
szkole zycia i udzielajg lekcji dobrych manier
niefatwego $wiata fachowcéw.

Komizm tego skeczu bawit tym bardziej,
ze wszyscy widzowie zdawali sobie sprawe z fak-
tu, iz to nie fikcja na uzytek sceny, ale smutna
prawda o zyciu w realnym socjalizmie.

Ustugi czgsto wymieniano za towary. Jak
kto$ naprawit ci kran w domu czy rure jak
ze skeczu w kabarecie Dudek, to wolat za ustuge
otrzymac¢ flaszke, czekoladg, albo kilka kilo-
graméw cukru, ktére byly nie do zdobycia.

Jako mtlody reporter pisatem w latach 90.
do gazety tekst o tym, ze pewien obywatel,
kt6ry niekoniecznie zyt zgodnie z paragra-
fami, przekupit prokuratora §winia. Proku-
rator za umorzenie pewnego postgpowania
przeciwko obywatelowi, zazadat §wini. Zywej.
Zblizaty si¢ $wicta, migsa brakowalo i taka
$winka ze wsi miata swojg warto$¢, o wiele
wigksza niz pieniadze.

Zmieniajg si¢ nie tylko ludzie, historia i zwy-
czaje, ale takze tapéwki i waluty. Zanim w VII
wieku przed nasz era pojawily si¢ pierwsze

pieniadze, byty takie towary, ktére uznawano
zarodzaj ,,pieniedzy”™ nazywano je placidfami.
Czasem byty to rzadkie muszle (ale nie kloze-
towe), skéry, futra, jedwabie, drogie perfumy
(a raczej pachnidta) czy sél. Takze brox.

Z czasem pojawily si¢ monety robione
z coraz bardziej szlachetnych metali. Rézne
ksiegi podaja rézne informacje. W niektérych
mozna natrafi¢ na takie, ze pierwsze monety
byly bardzo cigzkie i pojawily si¢ u Fenicjan.
Inne zrédta podaja, ze pierwsze monety zaist-
niaty w Lidii, a pierwsze papierowe banknoty
w Chinach.

Wszyscy sa jednak zgodni, ze pierwsze, cigz-
kie monety coraz bardziej sptaszczano, a na-
stepnie zacze¢to bi¢ na nich portrety wladcéw,
napisy i nominaly.

Przez stulecia bito si¢ 0 monety, co ludziom
pozostalo do dzisiaj. Wraz z uplywem czasu
zlote dukaty, talary i dolary wszystkim chyba
zaczely zbyt glosno dzwoni¢ w kieszeniach,
az zaczgto montowad specjalne weze do ich po-
chtaniania, by zgarnia¢ nadwyzki monet. Stad
powiedzenie o skapcu, ze ma weza w kieszeni.

Moéwi si¢ powszechnie, ze co$ jest ,nie
na nasza kieszet”. Oznacza to, ze nie sta¢ nas
na zakup, ale tez moze oznaczaé, ze nasza
kieszen nie jest zbyt gleboka, czyli ze mato
zarabiamy. Czasem niespodziewane wydatki
powoduja, ze musimy nagle siggna¢ gleboko
do kieszeni, czyli ze mimo matych zarobkéw
i malej kieszeni, co$ tam jeszcze zawsze si¢
w niej znajdzie.

LudZmi, ktérzy czgsto siggaja nie do swojej
kieszeni, s3 kieszonkowcy, dzieci i politycy.
Kieszonkowcy to zawodowi ztodzieje, keérzy
trudnia si¢ fachem wyciagania portfeli nie
ze swoich marynarek. Podobnie czynia to
dzieci i politycy. Dzieci szantazujg ptaczem,
ze jak nie kupimy im ich ulubionej zabawki,
to beda ptaka¢ lub nie zjedza obiadu. Politycy
strasza, ze jak podatnik nie zaptaci nowego
podatku, to zje obiad, ale nie sam, tylko w celi
z innymi wigzZniami.

Generalnie caly geniusz handlu polega
na tym, aby nie kupowa¢ hurtowo kota w wor-
ku, ale mie¢ umiejgtno$¢ sprzedazy kamienia

z piaskownicy jako cegly z ksiezyca.
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Carlsberg Polska: zrownowazony
rozwoj to filar naszej strategii

W obliczu rosngcych wyzwan klimatycznych zrownowazony rozwdj przestaje by¢ jedynie deklaracijq — staje sie pla-
nem dziatania. Grupa Carlsberg realizuje ambitng strategie ESG, ktorej aspekty omawiajg Agata Koppa, Dyrektorka
ds. ESG & Corporate Affairs, oraz Teresa Aldeq, Kierowniczka ds. Zrbwnowazonego Rozwoju w Carlsberg Polska.

ZESKANUJ | OBEJRZYJ ROZMOWE

Jakie sa gléwne filary strategii ESG Grupy
Carlsberg?

AgataKoppa: Strategia ESG Grupy Catlsberg
zobowiazuje wszystkie kraje, w ktdrych dziata
firma, do realizacji szesciu kluczowych celéw
strategicznych, okreslanych roboczo jako ,,szes¢
zer”. Nazwa ta nawigzuje do ambitnych, diu-
goterminowych zalozer, takich jak osiagnigcie
zerowej emisji dwutlenku wegla czy catkowite
wyeliminowanie marnotrawstwa wody.

Wiréd tych celéw znajduja sie cztery zwia-
zane ze $rodowiskiem oraz dwa o charakterze
spolecznym — w naszej wewnetrznej komuni-
kacji czgsto nazywane ,celami ludzkimi”. Cele
$rodowiskowe obejmuja: zero sladu weglowego,
zero marnowania wody, zero $ladu rolniczego
oraz zero odpadéw opakowaniowych. Nato-
miast cele spofeczne to: zero wypadkéw oraz

zero nieodpowiedzialnej konsumpciji alkoholu.
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Jakie osiagniecia macie Paristwo w zakresie
realizacji celéw ESG?

Teresa Aldea: Jednym z kluczowych obsza-
réw naszej dziatalnosci w ramach strategii ESG
jest gospodarowanie woda — najcenniejszym
zasobem naturalnym, absolutnie niezbednym
do produkgji naszego piwa. W celu ogranicze-
nia zuzycia wody realizujemy szereg inicjatyw —
zaréwno inwestycyjnych, jak i operacyjnych.
Drzigki temu sukeesywnie, rok do roku, notujemy
spadek zuzycia tego surowca, osiagajac coraz
lepsze wyniki. Na tle innych browaréw Gru-
py Carlsberg nasze rezultaty wypadaja bardzo
korzystnie, a w Polsce plasujemy si¢ powyzej
$redniej rynkowej.

Za tymi efektami stoja zaréwno duze inwe-
stycje, jak i drobne, lecz znaczace usprawnienia.
Przykladem jest modernizacja linii butelkowej
w Brzesku, ktdra pozwolita zmniejszy¢ roczne
zuzycie wody o ponad 28 000 m?. Réwnolegle
prowadzimy liczne mniejsze dziatania — cze-
sto niezauwazalne na pierwszy rzut oka — kt6-
re w skali calego zakladu znaczaco wplywaja
na efektywnos¢ wodna.

Istotnym elementem naszej strategii jest réw-
niez odzysk wody. Szczegdlnie dobre wyniki
w tym zakresie osiaga browar Kasztelan w Sierp-
cu, gdzie udaje si¢ odzyska¢ ponad 400 m3 wody
tygodniowo.

Dazenie do ,zera” marnowania wody to

obszar, z ktdrego jestesmy szczegdlnie dumni
— zaréwno ze wzgledu na osiagane wyniki, jak
i potencjat do inspirowania innych do podejmo-
wania podobnych dziafari.

Jakie dziatania w zakresie gospodarowania
odpadami i recyklingu podejmuje firma?

A.K.: Prowadzimy szereg inicjatyw ukie-
runkowanych na zmniejszenie wplywu opa-
kowan na $rodowisko. Naleza do nich m.in.
redukcja grubosci aluminium w puszkach oraz
szkta w butelkach, co przektada si¢ na mniejsze
zuzycie surowcow. Nasze szklane butelki zawie-
raja znaczacy udziat sttuczki szklanej: do 70%
w przypadku butelek wielokrotnego uzytku oraz
do 50% w przypadku butelek jednorazowych.
Dodatkowo, stosowane przez nas foliopaki pro-
dukowane sa w 100% z materialéw pochodza-
cych z recyklingu.

Nieustannie rozwijamy zaréwno opakowania
podstawowe (np. puszki, butelki), jak i opako-
wania zbiorcze (np. kartony, folie). Wierzymy,
ze planowane wdrozenie systemu kaucyjnego
oraz koncepcja rozszerzonej odpowiedzialnosci
producenta (ROP) beda stanowié istotny impuls
do dalszej poprawy efektywnosci w zakresie go-
spodarki odpadami i recyklingu.

Dziekujemy za rozmowe.
Karina Ostatek, SIG
Michat Siwek, BNP Paribas Bank Polska
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SUPER SKLEP obc.s

od lewej: Piotr Lutek, Modern Expo; Bogdan tukasik; Modern Expo, Pawet Rozpara, Eurocash Sieci Partnerskie

Jakie formaty sklepow zdominujq rynek?

Super Sklep to program edukacyjny dla detalistéw, sieci handlowych i branzy retail, publikowany na kanale
YouTube SpozywczaTV. Odcinki dostarczajg wiedzy na temat zarzgdzania sklepem, pomagajgc wiascicie-
lom placéwek osiggng¢ sukces sprzedazowy. Eksperci branzowi, przedstawiciele sieci franczyzowych oraz

kupcy dzielq sie swoimi spostrzezeniami i praktycznymi rozwigzaniami.

W najnowszym odcinku oméwiono przy-
szo$¢ réznych formatéw handlowych. Pro-
wadzacym rozmowg byt Piotr Lutek, Marke-
ting Business Partner w Modern Expo, a jego
go$émi Bogdan Lukasik, wspétzatozyciel
i cztonek Rady Nadzorczej Modern Expo,
oraz Pawel Rozpara, menadzer operacyjny
i cztonek zarzadu Eurocash Sieci Partnerskie.
Dyskusja dotyczyta trendéw w handlu i pro-
gnoz rozwoju formatéw sklepéw. Eksperci
zauwazyli, ze zmiany na rynku detalicznym
wynikajg z ewolugji preferenciji konsumen-
tow, ktérzy coraz czgéciej wybieraja mniejsze
sklepy w dogodnych lokalizacjach, a takze

z wptywu e-commerce i technologii.

Czy czeka nas powr6t delikateséw?

W rozmowie poruszono réwniez przysztosé
delikateséw. Eksperci przewiduja, ze moga
one wréci¢ w formie butikowych sklepéw
oferujacych produkty premium, rzemiesl-
nicze i ekologiczne. Tego typu delikatesy

moga znalez¢ swojg nisz¢ w duzych miastach,

gdzie konsumenci sg gotowi zaptaci¢ wigcej
za wyjatkowe produkty.

Hipermarkety, mimo spadku znaczenia,
wcigz pozostaja waznym elementem ryn-
ku detalicznego. Eksperci zauwazyli, ze ten
format nie zniknie catkowicie, ale przejdzie
transformacjg. Przyszto$¢ hipermarketéw
moze opierac si¢ na automatyzacji proceséw
zakupowych, rozwoju e-commerce i stworze-
niu lepszego doswiadczenia zakupowego np.
poprzez integracj¢ stref gastronomicznych.
Rosnace zainteresowanie zdrowa zywnoscia
oraz produktami regionalnymi moze sktoni¢
hipermarkety do wigkszego nacisku na pro-
dukty ekologiczne i lokalne.

W rozmowie poruszono takze temat no-
wych formatéw sklepéw, w tym autonomicz-
nych, w ktérych klienci beda mogli robi¢
zakupy bez interakeji z personelem. Sklepy
convenience, ktére zyskaly popularnosé
dzigki dogodnym lokalizacjom, krétkie-
mu czasowi obstugi i dostosowanej ofercie,

beda jeszcze czesciej faczy¢ handel detaliczny

z dodatkowymi ustugami, takimi jak odbiér
paczek czy oferta gastronomiczna.

Model migkkiej franczyzy, taczacy ela-
styczno$¢ ze wsparciem organizacji, ma duzy
potencjat rozwoju. Przedsi¢biorcy z pew-
noscig beda musieli korzysta¢ z narzedzi
analitycznych i inwestowaé w rozwiazania
zwickszajace konkurencyjnos¢.

Przysztos¢ handlu detalicznego bedzie
nalezata do formatéw, ktére najlepiej od-
powiedza na oczekiwania wspétczesnych

konsumentéw.

Partnerem merytorycznym cyklu SUPER SKLEP jest
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Ambra: wrazliwosé na potrzeby konsumenta

Rynek wina staje dzi§ przed wieloma wyzwaniami — konsumpcja pozostaje na stabilnym poziomie, a jed-
noczes$nie Polacy sq coraz bardziej wiadomi i poszukujg nowych smakéw oraz wartosci. Aby branza mogta
dalej sie rozwija¢, musi odnalez¢ sie w dynamicznie zmieniajgcej sie rzeczywistosci i dostarczy¢ nowych im-
pulséw wzrostu. O tym, jak Ambra odpowiada na potrzeby wspétczesnych konsumentéw, opowiada Robert

Ogor, Prezes Zarzqdu firmy Ambra.

Mimo trudnych warunkéw rynkowych i osta-
bionych nastrojéw konsumenckich, Grupa
Ambra zwieksza udzialy rynkowe, odnoto-
wujac wzrost wartosci i wolumenu sprzedazy.
Czemu zawdzieczacie ten sukces?

Osiaganie trwalych sukceséw zalezy od tego,
na czym potrafimy si¢ skupi¢, a jeszcze bardziej —
na czym lubimy sie koncentrowaé. My w Ambrze
po prostu lubimy zastanawiac si¢ nad tym, co
robia, mysla i przezywaja konsumenci. Ciekawi
nas to, poniewaz chetnie wymyslamy co$ dla lu-
dzi i staramy si¢ robi¢ to dobrze. Mysle, ze dzigki
temu udato nam si¢ w ciagu ponad 30 lat otrzy-
mac¢ od konsumentéw tak wiele aprobaty dla na-
szych produktéw, czyli dla naszej pracy. Fresco,
Dorato, Piccolo, Cin&Cin, Pliska czy Cydr
Lubelski to nic innego jak dziesiatki, a nawet
setki milionéw préb naszych produkeéw, ktdre
towarzysza konsumentom w waznych dla nich
chwilach. To nas niesamowicie motywuje, ale tez
zobowiazuje, aby codziennie od nowa tworzy¢
jeszeze lepszy produkt na jutro. Kredyt zaufania
trzeba przeciez splaca¢ z nawiazka. Powtarzajace
sie zadowolenie i zaufanie klienta, jako efeke
doswiadczeni z produktem, nazywamy marka.
To jest sukces. Wszystko inne — udziaty w ryn-
ku, wielko$¢ sprzedazy — to jedynie przetozenie
osiagnie¢ produktu na jezyk liczb.

Polska jest Waszym najwiekszym rynkiem,
ale nie jedynym. Jak rozwijacie dziatalno$é
w innych paristwach?

Pod wzgledem szerokosci oferty oraz pozycji
rynkowej, obok Polski, najwigcej osiggnelismy
dotad w Rumunii. Dos¢ powiedzie¢, ze nasza
powstata w 1912 roku marka Zarea, znana
wszystkim Rumunom, jest — pod wzgledem
przychodéw — najwicksza marka w grupie. Wie-
le pracy jeszcze przed nami, ale réwniez duzy
potencjat rozwoju istnieje dla naszych spétek
w Czechach i na Stowagji. To rynki o glebokiej
kulturze wina i alkoholi. Eksport nadal pozo-
staje sfabiej rozwinigtym obszarem. Posiadamy
juz portfel produkeéw o wysokiej jakosci i uni-
kalnych cechach. Cydr Lubelski, Winiarnia

Zamojska, Pliska, Baczewski — to doskonale
propozycje dla konsumentéw na wielu rynkach
Europy. Oprécz tego z duza uwaga przygladamy
sie potrzebom rynkéw azjatyckich, doskonale
dopasowanych do naszych propozycji—zaréwno
alkoholowych, jak i z segmentu 0,0%.

Liderami wzrostu Grupy Ambra w ostat-
nim czasie byly wina bezalkoholowe, napoje
bezalkoholowe i wina musujace. Czy trendy
zwiazane z alkoholami 0% oraz propozycja-
mi musujacymi utrzymaja si¢ w najblizszych
latach? Jakie sa Wasze prognozy?

Fascynuja nas wszystkie zmiany wzyciu konsu-
mentéw — niezaleznie od tego, dokad zmierzaja.
Dlatego od poczatku towarzyszy nam zapat w two-
rzeniu ,.bezalkoholowych alkoholi”. Pod marka
Cin&Cin, ale nie tylko pod nia, dostarczamy cata
palete win, win musujacych i drinkéw na wszelkie
bezalkoholowe potrzeby — zaréwno tradycyjnie
»alkoholowych”, jak nowych okazji. Jestesmy
przekonani, ze trendy zwiazane z alkoholem 0%
beda nadal zyskiwaé na znaczeniu. Skfonno$é
dozdrowszego stylu zycia, inne niz kiedys$ wzorce
spedzania czasu i ,,dobrej zabawy”, w potaczeniu
z niezmienna potrzeba przezy¢ i zaspokajania
aspiradji, sprawiaja, ze segment napojéw bezal-
koholowych bedzie si¢ rozwijat.

Jak oceniacie przysztos¢ bardziej niszowych
kategorii — win ekologicznych, owocowych
czy z mniej znanych region6w?

Wina ekologiczne docieraja do konsumentéw
$wiadomie dokonujacych proekologicznych wy-
boréw. Nowe, mniej znane regiony wzbogacaja
$wiat wina, ktdry dla wielu konsumentéw jest
swego rodzaju podréza. Odmiennie wyglada
sytuacja z winami z owocéw innych niz winogro-
na. Winiarstwo gronowe to bowiem faktycznie
winiarstwo jednego owocu. Nie trzeba wiele
wyobrazni, aby uzmystowi¢ sobie, jak wielkie
bogactwo smakdw, aromatéw i winnych przezyé
moga otworzy¢ si¢ przed konsumentem wina
z wielu réznych owocéw. To proste odkrycie

i wizja owocowego bogactwa winiarstwa staty

si¢ zrodlem naszej Winiarni Zamojskiej. Dzis,

po pigciu latach, to nadal dopiero poczatek,
ale wizja zaczyna si¢ urzeczywistniaé. Nasze
wina gruszkowe, wisniowe, agrestowe, z czar-
nej i czerwonej porzeczki kazdego dniaznajduja
nowych, poczatkowo zaskoczonych, mitosnikéw.
Z nieznanym nam dotad entuzjazmem opisuja
oni swoje pozytywne przezycia smakowe.

W jakim kierunku, Waszym zdaniem, rozwinie
si¢ branza winiarska w Polsce?

Po latach nieprzerwanych wzrostéw kon-
sumpcja wina od kilkunastu miesi¢cy pozostaje
na statym poziomie. Obcigzenia gospodarstw
domowych inflacja spowodowaty spadki sprze-
dazy na catym rynku alkoholi. Niepewny jest
réwniez przebieg szerszego trendu zwiazanego
z konsumpcjg alkoholu — nie tylko w Polsce,
ale takze w calej Europie. Nadal niski poziom
spozycia pozwala sadzi¢, ze w kazdym razie wino
bedzie rozwija¢ si¢ w Polsce lepiej niz inne seg-
menty alkoholi. Jednak samo wino musi réwniez
zadbad o nowe impulsy — nic nie jest danez géry.
Kluczem jest réznorodnos¢ smakéw i przezy¢.
~Wszystkie smaki wina” to program Winiar-
ni Zamojskiej, ktéry moze poméde zwigkszyé
atrakcyjno$¢ kategorii dla wielu konsumentéw
i pozwoli¢ na pozyskanie nowych.

Dziekuje za rozmowe.
Katarzyna Jurkitewicz
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Materiaty POS - rozwigzania, korzysci i zastosowanie

W programie ,Sklepowy Masterclass” omawiane sq strategie i koncepcje wspierajqgce sprzedaz w sklepach.
Tym razem tematykq rozmowy bylty materiaty POS, o ktérych opowiedziata Ewa Stankiewicz, wspdlniczka
firmy Edelweiss. Ekspertka podzielita si¢ wiedzq na temat ich roli w przestrzeni sklepowej i wptywu na efek-

tywnos¢ sprzedazy.

Jakie korzysci przynosza POS-y w codziennej
dziatalnosci sklepu?

Materialy POS to zestaw narzedzi skutecz-
nie wspierajacych sprzedaz produktéw wysta-
wionych na pétkach w sklepie. Oddziatuja one
naludzki umyst w sposdb intuicyjny, analogowy
i podprogowy, tworzac system bodZcéw skia-
niajacy konsumenta do wyboru konkretnego
produkeu.

Jakie zastosowanie maja wobblery i shelfstop-
pery? Gdzie mozna je wykorzystad i jaka funk-
cj¢ pelnia w przestrzeni sklepowej?

Kazdy z tych materialéw POS petni nieco
inng funkgje, cho¢ ich nadrzgdnym celem jest
wsparcie sprzedazy danego produktu. Wobbler
i shelfstopper to klasyczne przyklady tzw. prze-
rywnikéw schematu. Ludzki mézg postrzega
regal jako rzad uporzadkowanych, réwnych pro-
duktéw, a wobbler czy shelfstopper przerywa ten
schemat sprawiajac, ze oczy diuzej koncentruja
si¢ na oznaczonym produkcie. Dzigki temu uwa-
ga jest wydtuzona, a szansa na zakup zdecydo-
wanie wigksza. Méwi sig, ze produkty oznaczone
tymi materiatami maja nawet 0 30-40% wigksze

szanse na wyb6r przez konsumenta.

Bardzo czesto obserwujemy w sklepach standy
promocyjne, wyspy sprzedazowe i paletowe.
Jakiego rodzaju materialy POS mozna zastoso-
waé w tych miejscach, aby wspieraly sprzedaz?

32 www.hurtidetal.pl

Jednym z najwazniejszych narzedzi sprzedazy
w sklepie s3 standy i wyspy wolnostojace. To
najbardziej widoczne elementy;, a kazdy produke
na takiej ekspozycji zyskuje wigksza widocznosé
i jest fatwiej dostrzegany przez konsumenta.
Umieszczajac tego typu ekspozycje na Sciezce
klienta, utatwiamy mu podjecie decyzji zakupo-
wej, oferujac gotowy wybér i wskazdwke, po jaki
produkt ma siggnaé. Dodatkowo standy i wyspy
tworza wrazenie ekskluzywnosci —wyodrebnio-
ny i wyrézniony produke jest postrzegany przez
nasz mézg jako co$ wyjatkowego.

Jakie rozwiazania mozna zastosowaé, aby stwo-
rzy¢atrakcyjne koficéwki regaléw, tzw. endcap-
py ktére przyciagna uwage klientéw?

Koricéwki regatowe to jedno z najbardziej do-
chodowych miejsc w sklepie, poniewaz sprzedaz
z takich ekspozycji moze by¢ nawet 0 40% wyz-
sza niz ze zwyklych pétek. Kluczowe znaczenie
ma ich oznakowanie i wyrdznienie. Produkty
na koficéwkach regaléw powinny by¢ odpo-
wiednio wyeksponowane, aby przyciagaty uwage
klientéw. Istotne jest takze, aby promocje byly
widoczne z obu stron regatu oraz by zastosowaé
odpowiednie stoppery, ktére dodatkowo zwrdca
uwagg na ofertg i zachgcg do zakupu.

Porozmawiajmy o materiatach POS w kontek-
$cie psychologicznym. Czy faktycznie ,,hakuja”

one nasz system percepcyjny?

Nasz mézg rzeczywidcie nie przetwarza
wszystkich informacji — koncentruje si¢ jedynie
na tych, ktére uznaje za istotne i warte analizy.
Przyktadem takiego dziatania sa wspomniane
wczesniej wobblery i stoppery, ktére przefamuja
schemat i przyciagaja uwagg. Innym sposobem
»hakowania” naszego mézgu przez materialy
POS jest wykorzystanie intensywnych koloréw,
ciekawych ksztaltéw i kontrastowych barw. Ta-
kie bodZce wywotuja tzw. reakgje orientacyjna
— moézg automatycznie uznaje je za elementy
wymagajace analizy, co zwigksza prawdopodo-
bieristwo, ze klient zwréci na nie uwagg i podej-

mie decyzje zakupowa.

Jak materialy POS wplywaja na marzowos¢
sklepu oraz sprzedaz z metra kwadratowego?
Jakie korzysci moga przynies¢ w kontekscie
tych dwéch parametréw?

Odpowiednio zaprojektowana ekspozycja ma-
terialéw POS, takich jak materiaty promocyjne
przy wejsciu, witryny czy oznaczenia w alejkach,
moze istotnie zwickszy¢ warto$¢ koszyka zaku-
powego. Ponadto dobrze dobrane kolory, ksztalty
i materialy budujg poczucie ekskluzywnosci, co
sprawia, ze klienci chetniej siegaja po promowane
produkey. W efekcie sklep lub sie¢ sklepéw generuje
wyzsze zyski, poniewaz wyrdzniajace si¢ produkty
zwickszaja zaréwno sprzedaz, jak i marze.

Dziekuje za rozmowe.
dr Marek Borowiriski



Perfetti Van Melle -

przysztosé stodyczy w Polsce

Perfetti Van Melle to globalny lider w branzy stodyczy, oferujgcy
takie marki, jak Mentos czy Chupa Chups. O wyzwaniach, sukce-
sach firmy, strategiach zrbwnowazonego rozwoju oraz innowa-
cjach w branzy stodyczy ze Stéphane’em Tikhomiroffem, Dyrek-
torem Generalnym w Perfetti Van Melle, rozmawiajg Wojciech
Szelqgg — gospodarz programu Gabinet Spozywczy — oraz Michat
Siwek, Head of Decarbonization & Biodiversity Product w BNP Pa-

ribas Bank Polska.

Perfetti Van Melle to firma zajmujaca si¢
produkgja i dystrybucja stodyczy oraz gum
do zucia w ponad 150 krajach, bedaca
globalnym liderem z takimi markami, jak
Mentos, Chupa Chups, Fruitella czy Alpen-
liebe. Trzy lata temu podpisaliscie umowe
przejecia miedzynarodowego biznesu gum
do zucia Mondeléz International w Ameryce
Pétnocnej i Europie. Jak to wplynelo na wy-
niki finansowe firmy w skali globalnej oraz
na oferte skierowana do polskich klientéw?

Umowa weszta w zycie w pazdzierniku
2023 roku. Obejmowata dziatalnos¢ Mon-
deléz w zakresie produkcji gum do zucia
w Ameryce Pétnocnej, w tym fabryke w USA,
a takze dziatalno$¢ europejskgq w tym za-
kresie z zaktadem w Skarbimierzu w Polsce.
Transakeja ta znaczaco wzmocnita pozycje
Perfetti Van Melle jako lidera w branzy gum
do zucia na niektérych rynkach, takich jak
Grecja, Dania, Hiszpania i inne. W 2024
roku catkowita warto$¢ Grupy PVM wzro-
sta dwucyfrowo, co nie bytoby mozliwe bez
tego przejecia.

Jesli chodzi o naszg oferte dla polskich
konsumentéw — nie zmienili$my jeszcze port-
folio. Pracujemy nad tym i gdy bedzie ono
gotowe, z przyjemnoscia o tym poinformuje-
my. Natomiast jesli chodzi o produkgje, po-
siadamy obecnie najnowocze$niejszy zaktad
w Skarbimierzu, ktory z pewnoscia bedziemy
chcieli wykorzystaé takie jako lokalny atut.

W ostatnich latach obserwujemy wysoki po-

ziom inflagji. Jak radzicie sobie z rosnacymi

kosztami surowcéw, energii i transportu?

urtzdeta

Gléwnym sposobem, aby temu zaradzi¢,
jest optymalizacja operacji i minimalizacja
kosztéw wszedzie tam, gdzie to mozliwe —
w tym réwniez negocjowanie korzystniej-
szych cen zakupu z naszymi dostawcami.
Mimo tych wyzwan nie zmienili$my gra-
matury naszych produktéw w Polsce. Rolka
Mentoséw wciaz zawiera 14 drazetek, czyli
38 graméw, a Chupa Chups Classic nadal
ma 12 graméw. W sytuacji koniecznosci
podniesienia cen dla konsumentéw konco-
wych, staramy si¢ robi¢ to w jak najmniej-
szym stopniu. Aktualnie nasze produkty
kosztuja od mniej niz 1 zt do okoto 10 zt —
zazwyczaj s3 to kwoty w okolicach kilku
zlotych, ktére nazywamy , kieszonkowymi”.
Cho¢ kazda podwyzka cen jest bolesna, nie

ZAWSZC jCSt ona dramatyczna.

Konsumenci staja si¢ coraz bardziej $wia-
domi sktadu produktéw, ktére kupuja.
W zwiazku z tym istnieje potrzeba nowego
podejscia, uwzgledniajacego kwestie eko-
logii i zr6wnowazonego rozwoju. Jak te
trendy wplywaja na Panistwa dzialalno$é
Istnieja dwa istotne aspekty: zréwno-
wazony rozwoj oraz rosnaca $wiadomosé
konsumentéw, ktérzy szukaja produktéw
o wyzszej wartosci odzywezej. Jesli chodzi
o zréwnowazony rozwdj, wiele oséb dekla-
ruje gotowo$¢ zaptacenia wiecej za produkty
wytwarzane w spos6b bardziej ekologiczny
lub pakowane w sposéb przyjazny dla $ro-
dowiska. Niemniej jednak ich rzeczywiste
zachowania cz¢sto nie potwierdzaja tych
deklaracji. Dla producentéw zywnosci to

Gabinet

Spozywczy

Gabinet spozywczy M

wyzwanie —zwlaszcza w przypadku stodyczy

kieszonkowych, w ktérych przypadku kon-
sumenci rzadko sa sklonni zaptaci¢ wigce;.
Mimo to kontynuujemy dziatania w tym
obszarze, poniewaz uwazamy, ze to wla-
$ciwe podejscie. W 2024 roku udato nam
si¢ osiagna¢ konkretne rezultaty, takie jak:
redukcja emisji CO,, wprowadzenie bardziej
zréwnowazonych opakowan, odpowiedzial-
ne pozyskiwanie surowcéw oraz dziatania
na rzecz wplywu spolecznego. Dodatkowo
nasze cele redukeji emisji dwutlenku we-
gla zostaly zatwierdzone przez inicjatywe
Science Based Targets, co stanowi wazny
krok w realizacji porozumienia paryskiego.

Jakie sa gléwne priorytety dla Perfetti Van
Melle w Polsce na przysztosé?

Po prostu: rozwdj. A Perfetti Van Melle
jest bardzo zwinna i elastyczng firma. Nasze
otoczenie biznesowe jest wymagajace — co
najmniej od czasu pandemii COVID-19.
Mimo wszystkich wyzwai, z jakimi przy-
szfo nam si¢ zmierzy¢, rozwijamy si¢ bardzo
dobrze. Kluczem do sukcesu sa: doskonata
realizacja planéw handlowych, innowacyj-
no$¢, skuteczna komunikacja oraz silne re-
lacje z partnerami detalicznymi. Przed nami
weciaz wiele do zrobienia. Moja ambicja jest
konsekwentna realizacja dtugofalowego pla-
nu i nieustanny rozwdj. To sprawia, ze kazde-
go dnia — dzieri po dniu, rok po roku —mam
pelne rece pracy.

Cala rozmowa dostepna na kanale

SpozywczaTV, na portalach hurtidetal.pl

oraz wiadomoscispozywcze.pl

spozywcza®



TWOJ SKLEP. TWOJ SUKCES. PRAKTYCZNE WSKAZOWKI SHOP DOCTORA

DR MAREK

Jak skutecznie wykorzystac¢ materiaty POS,
by zwigkszy¢ sprzedaz w sklepie spozywczym?

Materiaty POS (Point of Sale) to nie tylko reklama - to narzedzia, ktére wptywajg na decyzje zakupo-
we klientoéw tu i teraz. Odpowiednio uzyte mogqg zwigkszy¢ Srednig wartos¢ koszyka, poprawi¢ rotacje
towardéw i wptynq¢ na lojalno$¢ klientéw. Oto praktyczne wskazéwki dla wiascicieli sklepéw spozyw-
czych, jak efektywnie wykorzystaé POS-y w sprzedazy.
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Wykorzystaj zasade ,,pierwszego kon-

taktu” — silny komunikat na wejsciu
@ Pierwsze 10 sekund w sklepie decyduje

o tym, jak klient si¢ czuje i jakie podejmuje
decyzje.

@ Uzyj witaczy, standéw i komunikatéw
na drzwiach wejsciowych, by przyciagna¢

uwage na najlepsze promogje.

Przyktad: , Dzi§ §wieze pieczywo -50% po go-
dzinie 19:00” lub ,, Nowo$¢! Naturalne jogurty
bez dodatku cukru!”

Strategiczne umiejscowienie
standéw reklamowych
= Umieszczaj standy i ekspozytory tam, gdzie
naturalnie zatrzymuje si¢ wzrok klienta —
na koncach alejek, przy kasach, w poblizu
popularnych produktéw.
= Nie upychaj ich w ciasnych miejscach —
jesli klient musi sig ,,przeciska”, nie zwroci

na nie uwagi.
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Przyktad: Stand z batonami proteinowymi
w poblizu lodéwki z fit-produktami = wigksza
szansa na sprzedaz komplementarna.

Kolory, ktére kieruja decyzjami
klientéw
® © Czerwony i z6tty — przyciagaja wzrok
i sygnalizuja promocje.
® Ziclony — sugeruje zdrowe, ekologiczne
i $wieze produkty.
@ Nicbieski — daje poczucie spokoju, ale tez
moze spowalnia¢ decyzje zakupowe —
unikaj go przy produktach impulsowych.

Przyktad: Plakaty z promocjami powinny
mieé czerwone tlo, ale eko-produkty lepiej
prezentowac na zielonych tabliczkach.

Materialy POS a efekt

»glodu i pragnienia”

@) Klient glodny = klient sktonny do impul-
sywnych zakupéw.

® Uzywaj materialéw POS z realistycznymi
zdjgciami zywnosci — np. plakat z parujaca
kawa obok ekspresu na stacji kawowe;.

< Zapach + POS = wigcej sprzedazy — umies¢
aromatyzatory przy stoisku z pieczywem
i wedlinami, aby zwickszy¢ apetyt klien-

téw.

Produkty impulsowe
— kluczowe miejsce przy kasie
= Najbardziej skuteczne materiaty POS to
te, ktére znajduja si¢ tuz przed podjeciem

decyzji o zaplacie.

Materiaty POS to nie tylko reklama, ale potezne narzedzie sprzedazy.

Kluczowe zasady:

Czytelnos¢ i prostota — mniej znaczy wiece;j.

Strategiczne umiejscowienie — tam, gdzie klient podejmuje

decyzje.

Psychologia koloru i liczby — wptyw na podswiadomos¢c

klientow.

Sezonowos¢ i elastycznosé — dopasowanie do pory roku

i okazji.

Wykorzystanie efektu impulsu i edukaciji — zachecenie
do zakupu, ale tez budowanie dtugoterminowej lojalnosci.
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= Stosuj displaye z batonami, gumami, woda,
zdrowymi przekaskami.

®* Dodaj krétkie, dynamiczne komunikaty:
»Z1éb sobie przyjemnos¢!”, ,Masz ochote
na co$ stodkiego?”, ,Zostan fit — zdrowa

przekaska czeka!”.

Oznaczanie promodji i bundle packéw
= Czytelno$¢ to klucz — nie stosuj zbyt wielu
komunikatéw naraz.

% Najlepszy format? , Kup 2, zaptaé mniej”
lub ,,Promocja 3 za 2 — skorzystaj teraz!”
ma Oznaczaj promocyjne produkty jasno i kon-

sekwentnie, np. zéttymi lub czerwonymi

wstawkami.

Seznowo$¢ — dynamiczne
dostosowanie POS do okazji

@ POS-y powinny by¢ elastyczne — np. inne
w okresie przed§wiatecznym, inne latem, inne
podczas duzych wydarzeni (np. Mistrzostwa
Europy w pifce nozne;j).

Przyktad: W grudniu postaw duzy ekspozy-
tor z produktami do pieczenia ciast (,Swieta
pachna piernikiem!”), a latem wykorzystaj POS
do promowania napojéw i lodéw.

Psychologia liczb
— ceny, ktére sprzedaja wiecej
= Nie umieszczaj cen koficzacych sig na .00
— zamiast tego uzyj .99, .97 lub .95.
= Efekt ,,mniejszej ceny” — 4,99 z” wydaje
sie klientowi znacznie tarisze niz ,,5,00 z1”,
mimo Ze réznica to 1 grosz.
® Podkresl oszczednosé — ,,Oszczedzasz 30%”

dziata lepiej niz ,,Cena obnizona o 5 zt”.

Uzywaj POS-6w do edukagji

i budowania lojalnosci

8 Klienci nie zawsze kupuja impulsywnie —
czasem potrzebuja edukadji.

<& Dodaj krétkie informacje przy produktach
— np. ,Bogate w biatko!”, ,,Naturalny pro-
biotyk dla zdrowych jelit!”.

# Wykorzystaj POS-y do promowania pro-
gramu lojalnosciowego: ,Zbieraj punkty
— odbieraj rabaty!”.

POS w mediach spolecznosciowych

— efekt synergii

| Tworz spéjne komunikaty — jesli promu-
jesz produkt w sklepie za pomoca POS,
pokaz go tez w social mediach.

Przyktad: , Nowos¢! Naturalne smoothies —

znajdziesz je w naszym sklepie na standzie

przy kasie!”.

2 Dodaj kod QR na POS, ktéry prowadzi
do promocji online lub oferty specjalnej
dla klientéw lojalnosciowych.

Materialy POS w alejkach — im
wiecej, tym lepiej dla sprzedazy
= Materiaty POS w alejkach zwigkszaja
eksploracje sklepu. Klienci sa bardziej
sklonni przejs¢ caty alejke, jesli cos przy-
ciaga ich uwage.
= Wiecej POS-6w = wigksza penetracja
sklepu. Regaly z takimi materiatami, jak
LOB (Listwa Oznaczeniowa na Belkach)
czy LARA (Listwa Akcentujaca Ruch Asor-
tymentu) nie tylko pomagaja wyrdzni¢
produkety, ale tez zachecaja klientéw do za-
poznania si¢ z calg oferta danej kategorii.
= Koncepcja ,$ciezki zakupowej” — im wig-
cej punktéw zainteresowania w alejkach,
tym wigksza szansa na zakupy spontanicz-
ne. Klient, keéry zatrzyma si¢ przy jednym
oznaczeniu POS, z wigkszym prawdo-
podobiedstwem przejdzie do kolejnych.

Przyktad: Jesli w alejkach umiescisz wob-
blery i hangery przy nowych produktach
lub promocjach, zwigkszasz szans¢ na ich

zauwazenie i zakup.

Oznaczenia dzialéw

jako nawigator zakupéw

™ Materialy POS nie tylko sprzedaja — one
prowadza klientéw po sklepie. Odpowied-
nio zaprojektowane oznaczenia dziatéw
nawiguja klientéw w sposéb intuicyjny, co
sprawia, ze odwiedzaja wigcej stref sklepu.
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¢ Dziat oznaczony w sposéb widoczny
iatrakcyjny zwigksza szans¢ na sprzedaz
komplementarna. Klient, ktéry przy-
szedl po makaron, moze zainteresowaé
si¢ sosem do spaghetti, jesli zobaczy
dobrze oznaczong stref¢ z produktami
wioskimi.

Przyktad: Oznaczenie ,Strefa Zdrowia”
moze przyciagnaé klientéw do produktéw
ckologicznych, ktérych normalnie mogliby
nie szukad.

POS jako czesé profesjonalne;j
$ciezki zakupowej
= Materiaty POS to nie tylko reklama —to
nawigacja klienta po sklepie. Odpowied-
nio rozmieszczone oznaczenia POS spra-
wiaja, ze klient ptynnie przechodzi przez
rézne kategorie produktéw, odwiedzajac
wigcej alejek.
= Dobrze zaplanowana $ciezka zakupowa
wydluza czas sp¢dzony w sklepie. Im
dluzej klient przebywa w sklepie i im
wigcej alejek przejdzie, tym wigksza szan-
sa, ze dokona dodatkowych zakupéw.

Przyktad: ,Sciezka Grillowa” oznaczona spe-
¢jalnymi standami z weglem, przyprawami,
kietbasami i dodatkami, prowadzi klientéw

przez caly zestaw potrzebny do grillowania.

Dobrze zaprojektowane POS-y moga
zwickszy¢ sprzedaz nawet 0 20-30%. Niech
pracuja dla Ciebie, zamiast tylko ,wyglada¢”.
To drobne zmiany, ktére daja duze efekty!

dr Marek Borowinski
Retail Expert & Color Doctor
www.ShopDoctor.pl
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M Wywiad

Jak polska hurtownia stata sie globalnym graczem
FMCG? 25 lat niezawodnosci w dystrybuciji

Zyjemy w $wiecie nieprzewidywalnych dostaw, rosngcych kosztéw transportu i stale zmieniajgcych sie oczeki-
wan konsumentéw. W takich realiach znalezienie dostawcy, ktory nie tylko dowozi, ale i realnie wspiera rozwoj
biznesu, wydaje sie niemal niemozliwe. A jednak — Pilot International od 25 lat pokazuje, ze sie da. | to jak! Obstu-
gujqg kilkadziesigt rynkéw i dystrybuujg marki globalnych graczy. Jak to zrobili? Co stoi za ich sukcesem? O tym,
jak dziata firma, ktéra ,nigdy nie zostawia handlowca samego z problemem” — rozmnawiamy z Martq i Pawtem
Kubiak, wiascicielami marki Pilot International.

Pawet i Marta Kubiak

Marto, Pawle, 25 lat obecnosci na rynku

FMCG to ogromne osiagniecie! Zdradzcie
nam prosze swoj sekret.

Marta Kubiak: Dzickujemy! Tak na-
prawde ten ,sekret” nie jest zadna tajem-
nica — to codzienna, konsekwentna praca.
Od poczatku wierzymy, ze w handlu liczy
sie co$ wiecej niz tylko produke i cena.
Liczy si¢ partnerstwo, szybkos¢ reakji,
uczciwo$¢ i wzajemny szacunek.

Pawet Kubiak: Dodam jeszcze jedno
stowo: spokéj. Nasi klienci — czy to deta-
lisci, hurtownicy, traderzy, czy sieci han-
dlowe — chca mie¢ spokojna glowe. Chea
wiedzie¢, ze zaméwienie dojedzie na czas,

ze jako$¢ bedzie zgodna z deklaracja, ze jak
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co$ si¢ wydarzy — jeste$my dostepni i reagu-
jemy. I my im ten spokdj dajemy.

M.K.: Tak, zgadza si¢. Dzis, po 25 latach,
wciaz styszymy od partneréw: ,,Z wami
si¢ po prostu dobrze pracuje”. To chyba
najwickszy komplement, jaki mozemy do-
staé — i najlepsze podsumowanie tego, co

nazywamy duchem Pilot International.

No dobrze. Ale jak wlasciwie si¢ to zaczeto?

P.K.: Zaczeto sie dawno, doktadnie
¢wieré wieku temu! Od kilku ciezaréwek,
hali na Praskiej Gieldzie Spozywczej i wiel-
kiej determinacji. Méj tata — wspotzatozy-
ciel — zaszczepit we mnie cheé dziatania.
Wtedy nie mieliSmy jeszcze ambicji glo-
balnych, ale mielismy jedno: przekonanie,
ze warto robié rzeczy po swojemu i dobrze.
Wszystko, co przyszto potem — eksport, im-
port, magazyn, targi, wytacznosci — to byta
konsekwencja tej pierwszej decyzji: ,,bu-

dujemy cos, co bedzie naprawde trwate”.

Wasza historia to 25 lat zwrotéw akgji.
Gdybyscie mieli wskazaé kilka momen-
téw, ktére naprawde zmienily bieg zda-
rzen — co by to bylo?

M.K.: Zdecydowanie wejscie Polski
do UE w 2004 roku otworzyto przed nami
$wiat. Pawel — pami¢tam — latat wtedy
po Europie, rozmawiat z hurtownikami,
pokazywat polskie produkty. Nie byto
jeszcze katalogéw online czy Excela z do-
stawcami. Byli kierowcy TIR-6w i parkin-
gi. Tak wygladat handel migdzynarodowy
w wersji hardcore.

P.K.: Tak, to byto wyzwanie. Ale dzia-
tato! Potem przyszty kolejne przetomy:
2009 r. — nasze pierwsze targi w Kolonii,
podczas ktérych naprawdg otworzylismy sig
na §wiat. 2015 r. — inwestycja w nowoczesny
magazyn i systemy IT. I oczywiscie 2020 r.
— COVID. Paradoksalnie byt to moment,

kiedy przestaliémy kurczowo trzymac sie
starego modelu. Zaczelismy szukad nisz,
nowosci, produktéw z dusza. I to nas wy-
niosto wyzej niz kiedykolwiek wczesnie;.

Wytaczna dystrybucja kultowych marek
nie trafia sie przypadkiem. Podzielcie si¢
z nami, jak wyglada proces budowania
takiego zaufania?

M.K.: Takze tutaj nie mamy tajemnic.
Odpowiedz jest prosta — partnerstwo. Rze-
czywiscie, dzi$ jestesmy wytacznym dys-
trybutorem wielu kultowych produktéw,
takich jak czekolady Damak od Nestlé,
zelki Sour Patch od Mondelez, ciastka
Mars i M&M’s od FBC czy czekolada du-
bajska od Ulker. To decyzje, za ktérymi
stoi zaufanie. Swiatowe brandy nie oddaja
dystrybucji komu§ przypadkowemu. To
dla nas wielka odpowiedzialno$¢ — i ogrom-
na duma!

Wasze portfolio to prawdziwy mix pro-
duktéw z charakterem. To ukochane
marki niejednego Polaka! Opowiedzcie,
jak udaje si¢ Wam zdobywad zaufanie
najwiekszych §wiatowych marek?

M.K.: Przede wszystkim — wiarygod-
nos¢. Dla globalnych graczy, jak Nestlé,
Mondelez, FBC czy Ulker liczy sie nie tylko
sprzedaz, ale tez to, kto reprezentuje ich
produkt na lokalnym rynku. My jeste$my
tym ,facznikiem” — mi¢dzy producentem
a siecia, migdzy marka a pétka. I wiemy,
ze nie mamy prawa zawie$¢ zadnej ze stron.

P.K.: Zgadzam si¢ z Marta. To mogloby
mocno nadszarpnaé nasz wizerunek. Nasza
pozycja to efekt lat stabilnej wspotpracy
i dowozenia zawsze na czas i na najwyz-

szym poziomie.

Z jednej strony — $wiatowe marki, z dru-
giej — wymagajacy polski detal i hurt. Jak



utrzymad balans, zeby obie strony byly
zadowolone?

M.K.: Nie jest to fatwe. Ale wlasnie w tym
jeste$my najlepsi. Znamy potrzeby rynku.
Wiemy, jak zapakowaé¢, jak zaprezentowad,
jak zatowarowaé. Stuchamy klientéw i dba-
my o to, by kazdy produkt, ktéry do nich
trafia, realnie budowat ich przewage. Gdy-
by$my przestali dowozi¢ — straciliby$my
miejsce w tym fardicuchu. A my nie zamie-
rzamy go odda¢! Wreez przeciwnie — chcemy
dostarczad jeszcze wigcej. I jeszcze lepiej.

P.K.: Ja bym tu dodal co$ od siebie.
Chodzi o wartosci. W zyciu — i w biznesie
— kierujemy si¢ zasadami, ktérym jeste$my

wierni. To nas trzyma w pionie.

Jakie wartosci stoja w takim razie za Pilot
International?

P.K.: Ludzie. Zawsze najpierw cztowiek.
Dla mnie to wazne — i w firmie, i po dru-
giej stronie stotu. Nie jestesmy jak typowe
korporacje, cho¢ z zewnatrz mozemy tak
wyglada¢. Ale w srodku dziatamy zupetnie
inaczej. Rozmawiamy, budujemy relagje,
dziatamy razem. Traktujemy klienta jak
partnera, nie jak ,numer kontrahenta”. Nie
na chwile — na lata.

M.K.: Dla mnie to tez kwestia autentycz-
nosci. Dzi§ wszyscy méwia o autentycznosci
w B2B — to modne stowo. Moze juz nawet
troch¢ naduzywane. Ale w naszym przy-
padku... to po prostu prawda. Tak jeste$my
odbierani — jako ludzie, ktérzy dotrzymuja
stowa. I tego chcemy si¢ trzymad.

A jesli mielibyscie wskazaé co$ jeszcze —
co$, co stoi za kazdym Waszym wyborem,
za kazda decyzja biznesowa?

P.K.: Ja bym wskazat jako$¢. To nie jest
tak, ze bierzemy wszystko, co si¢ rusza.
A wiadomo — w FMCG, jak sama nazwa
méwi: Fast Moving Consumer Goods —
wszystko dzieje si¢ szybko. My tez dzia-
tamy sprawnie, zwinnie, sprytnie. Ale nie
przypadkowo. Selekcjonujemy. Chcemy
oferowac tylko to, co naprawde dobre. Ta-
kie produkty, ktére robig réznicg na pétce.

M.K.: Zawsze zach¢camy naszych han-
dlowcéw, zeby patrzyli oczami klienta. Ich
zadaniem jest stale zadawacé sobie jedno py-
tanie: czy nasz klient — hurtownik, detalista,
kupiec — bedzie miat spokojna gtowe? Czy

dostanie towar na czas, w dobrej cenie i bez

Wywiad M

Zarzad firmy Pilot International: od lewej Marcin Jarzebski, Dominik Szymanski, Marta Kubiak,
Tomasz Bryczkowski, Pawet Kubiak, Piotr Kubiak

stresu? Jesli tak — to znaczy, ze dobrze wy-

konalismy swoja prace.

Jak dzis wyglada Wasza oferta?

P.K.: Zbudowali$my portfolio, ktére dzia-
ta w praktyce. Mamy produkty premium,
nowodci, stodycze, kremy, napoje, przekaski.
Produkty znane z catego $wiata — dostgpne
od re¢ki. Wspétpracujemy z najwickszymi
sieciami, hurtowniami i mniejszymi skle-
pami. Do kazdego klienta podchodzimy
indywidualnie — bo wiemy, ze kazdy biznes
rzadzi si¢ swoimi prawami.

M.K.: Mamy magazyn — i to bardzo duzy.
Ponad 10 tys. mkw. wtasnej powierzchni,
zawsze gotowej do wysytki. To ogromna
przewaga dla naszych klientéw. Nie musza
zamawia¢ z wyprzedzeniem na miesiace

do przodu.

Czy to oznacza szybkie dostawy? Nawet
z dnia na dzief?

M.K.: Tak. Nasi klienci zamawiaja wtedy,
kiedy naprawde tego potrzebuja — i natych-
miast otrzymujg towar. Dla hurtowni, sieci
czy lokalnego sklepu to czgsto kluczowy ele-
ment przewagi konkurencyjnej. My po pro-
stu jeste$my przygotowani, zeby dowiez¢.

Dostownie i w przenosni.

Brzmi obiecujaco! A co planujecie na przyszlos&

P.K.: W planach jest ekspansja — geogra-
ficzna i produktowa. Chcemy, zeby o Pilot In-
ternational méwito si¢ nie tylko jako o firmie
z historia, ale jako o liderze zmian. Szukamy
innowacyjnych brandéw, obserwujemy nisze,
analizujemy trendy. Zalezy nam na tym, zeby
nasi partnerzy rosli razem z nami. Bo kiedy
oni si¢ rozwijaja — my tez idziemy dale;j.

M.K.: I oczywiscie §wigtujemy 25-lecie.
Ale bez fajerwerkéw — $wigtujemy tym, co
robimy najlepiej: rzetelna praca i jakoscia,
ktéra broni sie sama.

I na koniec — jaka jest Wasza ulubiona
marka z oferty? I dlaczego?

M.K.: Hmmm... Ciekawe pytanie! Nie
mam ulubionego produktu, ale przyznam
szczerze, ze czgsto siggam po czekolade DA-
MAK Baklava. Chociaz najnowszy smak Ezme
réwniez skradl moje serce! Smakuje obtednie
— po prostu nie moge si¢ jej oprzeé. Przepysznal

P.K.: Ja lubi¢ wszystkie stodycze. A szcze-
gdlna stabo$¢ mam do tych czekoladowych.
Przyznajg si¢ — od dziecinstwa jestem tasu-
chem. Nie potrafi¢ wybra¢ i kiedy tylko mam
okazje, siggam po kazde z nich — réznorodnie!

Dzi¢kujemy za rozmowe —

i gratulujemy 25 lat sukces6w!
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JBB Batdyga inspiruje
do eksperymentowania

JBB Batdygaq, jeden z czotowych producentéw wedlin w Polsce, przechodzi rebranding i szykuje sie na sezon
grillowy. O swojej ofercie i planowanych dziataniach opowiada Andrzej Kowalski, Dyrektor Sprzedazy i Mar-
ketingu JBB Batdyga.

)

Trwa rebranding marki, ktéry ma za-
koniczy¢ si¢ wiosna tego roku. Prosze
opowiedzieé o postepach.

Proces rebrandingu to dla nas istotny
etap w historii firmy. Od wielu miesiecy
intensywnie pracujemy nad jego wdro-
zeniem, a dzi$§ z duma moge powiedzied,
ze wszystkie kluczowe elementy sa juz
na finiszu. Oficjalne zakonczenie plano-
wane jest na wiosng tego roku i wszystko
wskazuje na to, ze uda nam si¢ dotrzymac
tego terminu. Zmienili§my logo na bar-
dziej nowoczesne i przyjazne, przeprojek-
towali§my opakowania, unowoczesnili-
$my nasza strong internetowg oraz kanaty
komunikacji z klientami. Zalezato nam
na tym, aby marka JBB Baldyga jeszcze
lepiej oddawata to, kim jestesmy — firma
o polskich korzeniach, stawiajaca na wyso-
ka jakos¢, tradycje i bliskos$¢ z klientami.
Jednoczesnie chcieliSmy pokaza¢, ze je-
steémy nowoczesna, dynamiczna marka,
otwartg na zmiany. Nowa identyfikacja
wizualna jest efektem wspétpracy wielu
dziatéw, konsultacji z ekspertami i analizy

potrzeb rynku.
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Czy jestescie zadowoleni z dotychczaso-
wych efektéw?

Zdecydowanie tak. Rebranding nie jest
jedynie zmiang wizualng — to catosciowa
transformacja, ktéra dotyczy zaréwno wy-
gladu, jak i sposobu myslenia o marce.
Dzieki nowej identyfikacji zyskali$my
spojnos¢ w komunikacji, co przektada sig
na lepszy odbidr naszej oferty przez kon-
sumentéw. Juz dzi$ otrzymujemy wiele
pozytywnych opinii — zaréwno od statych
klientéw, ktorzy dostrzegaja $wiezo$é mar-
ki, jak i od nowych odbiorcéw, ktérych
udato si¢ zainteresowaé nowoczesnym
podejsciem. Partnerzy handlowi réwniez
wyrazaja zadowolenie — lepsza widocznosé¢
produktéw na péltce, bardziej intuicyjne
etykiety, a takze nowoczesne materiaty
promocyjne to atuty, ktdre wspieraja proces
sprzedaiy. Co wigcej, zauwazamy wyrazny
wzrost zainteresowania naszymi produkta-
mi, zwlaszcza w kategoriach, ktére zostaly

wzmocnione w ostatnich miesigcach.

Czym charakteryzuja si¢ poszczegélne
linie produktowe — klasyczna, $niada-
niowa, bez ostonki, przekaskowa oraz
premium?

Nasze portfolio produktowe zostato
starannie zaplanowane z mysla o réznych
grupach konsumentéw i ich codziennych
potrzebach. Linia klasyczna to serce naszej
oferty — znajdziemy tu dobrze znane i lu-
biane wedliny, takie jak kietbasy, szynki
czy boczki. To produkty oparte na trady-
cyjnych recepturach, o bogatym smaku
i wysokiej jakosci, ktére idealnie wpisuja
si¢ w kulinarne upodobania Polakdw.

Linia $niadaniowa powstata z myf$la
o porannych positkach — to lekkie, delikat-
ne wedliny oraz paréwki, ktdre sa szybkie

w przygotowaniu i dobrze komponuja si¢
z pieczywem, jajkami oraz warzywami.
Idealne dla oséb ceniagcych wygode i zbi-
lansowany poczatek dnia.

Linia bez ostonki to nasza odpowiedz
na potrzeby wspétczesnych konsumen-
téw, ktdrzy szukajg wygodnych, tatwych
w przygotowaniu rozwiazan. Kietbaski
i paréwki z tej linii nie wymagaja zdej-
mowania ostonki, co przyspiesza proces
przygotowania i zwigksza komfort uzyt-
kowania — szczegdlnie w przypadku dzieci
oraz os6b starszych.

Linia przekaskowa to m.in. kabanosy
i kielbaski koktajlowe — mate formy, ide-
alne jako szybka przekaska w ciagu dnia,
do lunchboxa, na wycieczke czy spotkanie
ze znajomymi. Ciesza si¢ ogromnym zain-
teresowaniem, zwlaszcza wéréd mtodszych
konsumentéw, ktdrzy prowadza aktywny
tryb zycia.

Linia premium natomiast skierowana
jest do najbardziej wymagajacych od-
biorcéw. To produkty wyrézniajace sig
wysoka migsnoscia, starannie dobranymi
przyprawami i dopracowanym procesem
produkcji. Stawiamy tu na jakos¢ klasy
premium, unikalne smaki i ekskluzywny
charakter. Produkty te idealnie sprawdzaja
si¢ na specjalne okazje lub jako element
wykwintnych dad.

Skupiacie sie takze na rozwoju sieci skle-
péw partnerskich, ktérych w Polsce jest
juz ponad 1000. Co je wyréznia?
Rzeczywiscie, rozwdj sieci sklepéw
partnerskich to jeden z naszych strate-
gicznych priorytetéw. Jeste$my dumni
z tego, ze wspoipracujemy z ponad tysia-
cem lokalnych punktéw sprzedazy w catej
Polsce. Wyréznikiem naszej sieci jest $cista



wsp6lpraca z lokalnymi przedsi¢biorcami —
whascicielami sklepéw, ktérzy znaja swoich
klientéw, wiedza, czego oczekuja, i potra-
fia odpowiednio dopasowac oferte. To daje
nam ogromng przewage — mozemy by¢
blisko ludzi, reagowa¢ na lokalne potrzeby
i budowac silne relacje z konsumentami.

Kazdy sklep partnerski oferuje szeroka
gamg naszych produktéw, regularne do-
stawy, dostep do nowosci oraz materialéw
promocyjnych. Wspieramy naszych part-
neréw w dziataniach marketingowych,
oferujemy szkolenia produktowe, a takze
nowoczesne narzg¢dzia do ekspozycji towa-
ru. Chcemy, aby zakupy w sklepach part-
nerskich JBB Baldyga byty dla klientéw
przyjemnym i jako$ciowym doswiadcze-
niem. Planujemy dalsza rozbudowe sieci
— szczegdlnie w regionach, gdzie obecnos¢
naszych produktéw jest jeszcze ograni-

czona.

Czy planujecie kolejne dzialania budu-
jace rozpoznawalno$é marki?

Tak, rozpoznawalno$¢ marki to jeden
z fundamentéw naszej strategii marke-
tingowej. Nasze dziatania sg wielotorowe
—z jednej strony intensyfikujemy obecnosé¢
w mediach tradycyjnych, takich jak tele-
wizja, radio i prasa, z drugiej — coraz wig-
cej inwestujemy w komunikacj¢ cyfrowa.
Social media, kampanie online, content
marketing — to dzi$ kluczowe narzg¢dzia
dotarcia do mlodszych grup odbiorcéw.

Uczestniczymy takze w licznych targach
branzowych i wydarzeniach gastronomicz-
nych, ktére pozwalaja nam budowac¢ relacje
z branzg oraz bezposrednio prezentowaé
nasze nowosci. Wspieramy réznego ro-
dzaju eventy lokalne i ogélnopolskie, pet-
nigc czgsto role sponsora strategicznego.
W najblizszym czasie planujemy réwniez
rozpoczgcie wspotpracy z influencerami
kulinarnymi, ktérzy pomoga nam dotrze¢
do nowych grup odbiorcéw i pokaza¢, jak
ciekawe oraz réznorodne moga by¢ nasze

produkty w codziennym gotowaniu.

Przed nami okres wiosenno-letni, a z nim
sezon grillowy. Jak sie do niego przygo-
towujecie?

Sezon grillowy to bez watpienia jeden
z najwazniejszych momentéw w roku

dla branzy migsnej. Dla wielu Polakéw

ZE SMAKU

grillowanie to nie tylko sposéb na przy-
gotowanie positku, ale prawdziwy rytuat —
okazja do spotkan z rodzina i przyjaciéimi.
Z mys$la o tym okresie przygotowalismy
specjalna oferte produktowa, a takze sze-
roko zakrojong kampani¢ marketingowa.

Planujemy dziatania promocyjne, ktére
beda obecne zaréwno w punktach sprzeda-
zy, jak i w internecie. Chcemy inspirowaé
naszych klientéw do odkrywania nowych
smakéw, proponowac cickawe przepisy
i sposoby podania. Wprowadzilismy takze
innowacyjne opakowania — tatwe do otwie-
rania, wygodne, przyjazne dla §rodowiska,
a przy tym atrakcyjne wizualnie. Nasze
produkty grillowe dost¢pne beda w rdz-
nych formatach — od klasycznych kietbas,
przez migsa marynowane, az po kietbaski
bez ostonki oraz propozycje inspirowane

wspo6tczesnym stylem street food.

Czy z tej okazji wprowadzacie do oferty
nowe produkty?

Tak, zdecydowanie. Kazdy sezon gril-
lowy to dla nas okazja do zaprezentowa-
nia nowosci. W tym roku skupili§my sig
na innowacyjnych rozwiazaniach, ktére
odpowiadaja na zmieniajace si¢ preferencje
konsumentéw. Wprowadzamy m.in. lini¢
kietbas bez ostonki w kilku wariantach
smakowych — to unikatowe produkty,
gotowe do polozenia na ruszcie, bez ko-
nieczno$ci wezesniejszego przygotowania.

Zalezato nam na tym, by stworzy¢
oferte atrakcyjng zaréwno dla mitoéni-
kéw klasyki, jak i dla tych, keérzy lubig
eksperymentowaé z nowymi smakami.

Planujemy réwniez rozszerzenie tej linii
o wersje inspirowane kuchniami $wiata
— np. kietbaski o smaku ziotowym, pi-
kantnym, z dodatkiem sera czy przypraw
charakterystycznych dla kuchni §rédziem-

nomorskiej.

JBB Baldyga to firma rodzinna, aktywna
réwniez w zakresie dziatari CSR. Na czym
obecnie si¢ koncentrujecie?

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
od zawsze byta dla nas wazna. Jako firma
rodzinna doskonale rozumiemy, jak istotna
jest rola przedsi¢biorstwa w zyciu spotecz-
nosci lokalnej. Obecnie koncentrujemy
sie na kilku kluczowych filarach dziatan
CSR. Po pierwsze, wspieramy wydarzenia
lokalne — sportowe, kulturalne, edukacyj-
ne. Chcemy by¢ obecni tam, gdzie zyja
nasi klienci, wnoszac realng warto$¢ do ich
codziennego zycia.

Po drugie, inwestujemy w technologie
ograniczajace wptyw produkcji na $rodo-
wisko. Modernizujemy linie produkcyjne,
zmniejszamy zuzycie energii i wody, wdra-
zamy systemy recyklingu. Prowadzimy
takze programy edukacyjne dla pracowni-
kéw i spotecznosei lokalnych — uczymy, jak
dba¢ o srodowisko, redukowa¢ ilo§¢ odpa-
déw i jak podejmowaé §wiadome decyzje
zakupowe. Naszym celem jest budowanie
firmy, ktéra nie tylko dostarcza smaczne
i wysokiej jakosci produkty, ale takze dzia-
ta odpowiedzialnie oraz z mysla o przy-
sztych pokoleniach.

Dzigkuje za rozmowe.
Katarzyna Jurkitewicz
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Hochland na Expo Sweet 2025
odkrywa przysztos¢ smaku!

W warszawskim Centrum Expo XXI miaty miejsce najwigksze w Polsce targi branzy cukierniczej i lodziarskiej
— Expo Sweet. Wsréd wystawcow nie zabrakto stoiska Hochland Professional, dziatu oferujgcego produkty

i profesjonalne rozwigzania przeznaczone dla branzy HoReCa. Rozmawiamy na ten temat z Jackiem Wyrzy-
kiewiczem, PR & Marketing Services Managerem w Hochland Polska.

Targi Expo Sweet to jedno z najwazniej-

szych wydarzen branzy cukierniczej i lo-
dziarskiej w Polsce. Co zaproponowaliscie
dla odwiedzajacych?

Dla odwiedzajacych stoisko Hochland
Professional przygotowano specjaty z wyko-
rzystaniem produktéw dostgpnych w ofercie
Food Service Hochland Professional. Gosci
zaproszono do czterech niezwyktych stref
tematycznych, w ktérych przedstawiono
cukiernicze inspiracje i zaprezentowano sze-
rokie zastosowanie produktéw Hochland
Professional w aplikacjach cukierniczych
i lodziarskich. Przygotowano strefe lodéw
serkowych, strefe kreméw cukierniczych
do ciast z blach, strefe sernikéw i deseréw
Cremette oraz Sandwich Bar. Na stoisku
Hochland Professional doskonaty cukiernik
Mariusz Gérecki prezentowat, jak wykonaé:

* tynk do tortéw okoliczno$ciowych
na bazie Cremette, ktéry jest wyjatkowo
elastyczny i trwaly, a dzigki zastosowaniu
Cremette ma orzezwiajacy smak;

e maly i elegancki wertykalny torcik
z utrzymujacymi si¢ pionowymi warstwami
kremu na bazie Creamland;

* wyjatkowy baskijski sernik pistacjowy
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— tak kremowy i mocno pistacjowy, jakiego

jeszcze nie probowano!

Co dzialo sie w strefie lod6w?

To byta oczywiscie strefa lodéw serko-
wych, w ramach ktérej odkryto wyjatko-
wo kremowe i gladkie lody na bazie sera
Cremette, inspirowane najnowszymi tren-
dami smakowymi: od jasminu, przez hibi-
skus z maling i lody z nibsami kakaowca
po zaskakujace, lekko pikantne potaczenie
kremowego serka, biatej czekolady i czer-

wonego pieprzu.

Jakie atrakcje czekaly na odwiedzajacych
w strefie kreméw cukierniczych?

W tej strefie mozna bylo zobaczy¢ w akeji
ser Creamland — doskonaty do ciast prze-
ktadanych serkowymi kremami i masami.
Prezentowano inspiracje dotyczace wprowa-
dzania nowych odmian asortymentowych
do oferty kostek bankietowych i ciast na wagg.
Pokazano tez lekkie jak chmurka bezoletki
Pavlova oraz dacquoise, ktére moga by¢ alter-
natywa dla tarteletek. Nie zabrakto réwniez
spektakularnego, wertykalnego kawowego
torcika z pionowymi warstwami kremu.

Nowoscia na targach byta strefa Sandwich
Bar. Co tutaj przygotowano?

W strefie Sandwich Bar Eukasz Kaniew-
ski, wtasciciel piekarnio-cukierni na po-
znanskich Jezycach, odstonit prostotg i smak
przygotowania doskonatych kanapek. To
byto co$ specjalnego dla wszystkich, kté-
rzy poszukuja uzupelnienia stodkiej oferty
o asortyment $niadaniowo-kanapkowy: wy-
jatkowe pasty kanapkowe na bazie Cremette
w klasycznych i nowatorskich kompozy-
cjach. Degustacje obejmowaty zaréwno od-
miany ziotowe: np. bazyliowa czy warzywne:
np. z dodatkiem puree z pieczonej papryki,
jak i paste z czarnym czosnkiem bedaca
kwintesencjg smaku umami.

Co nowego w branzy cukierniczej?

Widaé rosnace zainteresowanie powrotem
do korzeni — klienci szukaja autentycznych,
tradycyjnych smakéw w nowoczesnej formie.
Stare przepisy sa na nowo interpretowane.
Duzg popularnoscig cieszg si¢ pistacje oraz
naturalne barwniki. Klienci zwracaja uwagg
na jakos¢ sktadnikéw i wartoéci odzyweze.
Hochland Professional pokazuje, jak sery
twarogowe moga stac si¢ baza dla nowocze-
snych technik cukierniczych. Cremette to
ser o wysokiej zawartosci thuszczu, idealny
do sernikéw baskijskich, ktére zdobywaja
coraz wigksza popularnos¢. Na Expo Sweet
zaprezentowali$my petne spektrum warian-
tow — od klasycznego waniliowego, przez cze-
koladowy i pomarariczowy, po czarny sernik
z czarnym sezamem. Creamland to z kolei
ser o delikatnym, §mietankowym smaku,
doskonaty do kreméw cukierniczych. Moze
$wietnie zastapi¢ mascarpone w deserach, np.
w tiramisu czy tartach. Dzieki niemu mozna

uzyska¢ idealna konsystencje i stabilnos¢.
Dziekuje za rozmowe.
Monika Ksiazek
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Duda przechodzi transformacje.
To najwieksza zmiana w historii marki

Marka Duda, znana Polkom i Polakom od ponad trzech dekad, przechodzi najwieksza transformacje w swojej historii. Nowe
logo, od$wiezone opakowania i zmienione pozycjonowanie to efekt szeroko zakrojonej strategii biznesowej, ktérg Cedrob Foods
- wiasciciel marki - konsekwentnie realizowat w ostatnich latach. Efekty mozna juz obserwowac na pétkach sklepowych.

»Od dluzszego czasu czuliSmy potrzebe
ods$wiezenia wizerunku marki Duda” — przy-
znaje Marietta Stefaniak, wiceprezes zarzadu
Cedrob Foods. Jak wyjasnia, nowa identyfika-
¢ja to nie tylko zmiana wizualna, ale finalny
ctap trzyletniej transformacji, podczas ktorej
firma unowoczesnila oferte i rozwineta nowe
innowacyjne linie produktowe.

»Zmiana, o ktorej dzisiaj méowimy jest na-
turalna konsekwencja tego, w jaki sposob
ewoluowala w ostatnich latach marka Duda”
— zaznacza Marietta Stefaniak, wiceprezes za-
rzadu Cedrob Foods.

W tym okresie portfolio Dudy poszerzylo
si¢ m.in. o lini¢ high protein, produkty co-
nvenience oraz pasty z kurczaka Premium. ,/Te
innowacje zaczely wymykac si¢ naszej dotych-
czasowej wizualnej tozsamosci” — przyznaje
Leszek Organista, Senior Brand Manager
w Cedrob Foods. ,Potrzebowalismy nowego
designu, ktory odda dynamiczny, nowoczesny

i przyjazny charakter marki” — dodaje.

NOWA SZATA, TEN SAM SMAK
Kluczowym elementem transformacji mar-
ki Duda bylo ods$wiczenie designu opakowari.

Zyskaly one nowa identyfikacje wizualna —

granatowy kolor, wyraziste zdjecia gotowych
produktow oraz charakterystyczny, diagonalny
pas, ktory zjednej strony porzadkuje portfolio,
azdrugiej - przyciaga uwage na p6olce, biegnac
w poprzek opakowania, a tym samym sklepowej
ckspozydji. ,To metafora naszej drogi” — mowi
Marietta Stefaniak. ,Czesto idziemy w poprzek
trendow, ale to whasnie pozwala nam wyrézniad
si¢ i zaskakiwac¢” — wyjasnia.

Zmienil si¢c rowniez logotyp. Zachowal co
prawda dotychczasowe barwy — czerwien i biel
— jednak zyskal nowoczesny font oraz zolty
grzebyk koguta. Ten detal, jak informuje Woj-
ciech Maznas zagencji PND Futura odpowiada-
jacej za rebranding, podkresla drobiowy cha-
rakter produktow i wskazuje na przynaleznos$¢
do Grupy Cedrob — najwickszego producenta
drobiu w Polsce.

»Duda ma budzi¢ zaufanie, dostarcza¢ przy-
jemnos¢ oraz jakosé. To cos, z czym marka
kojarzy si¢ juz od dawna. Poprzez nowy bran-
ding chcieliSmy to jeszcze mocniej podkresli¢”
- mowi Wojciech Maznas z agencji PND Futu-
ra. ,Duda jest marka znana przede wszystkim
ze smaku. Teraz dodatkowo oproécz jakosci
i smaku dokladamy tez Swietny design” — do-

daje Leszek Organista.

SMAK CODZIENNYCH PRZYJEMNOSCI

Nowa strategia pozycjonowania opiera si¢
na prostym przekazie: Duda towarzyszy Polakom
przy codziennych positkach. Jej symbolem stata
sic kanapka — powszechna, szybka i uniwersal-
na forma posilku, ktéra odzwierciedla blisko$¢
marki z konsumentem.

»Niezaleznie od tego, czy jesteSmy opickunami
rodzin, czy aktywnymi i wygodnymi konsumen-
tami - przygotowywanie i spozywanie positkow
moze by¢ momentem zatrzymania, relacji, ekspre-
sji. Wlasnie to chcieliSmy wyrazi¢ poprzez nowy
branding oraz wartosci, ktére stoja za marka”
- moéwi Wojciech Maznas zagencji PND Futura.

»Mielismy do zaadresowania pi¢c kluczowych
wartosci: smak, jako$¢, innowacyjnosé, wyrdz-
nialno$¢ na polee i demokratycznos$¢ — cheemy,
by kazdy Polak mogl pozwoli¢ sobie na dobra
kanapke z wedlina Duda” — dodaje Leszek Or-
ganista, Senior Brand Manager w Cedrob Foods.

Efekty tej transformacji staja sic juz widoczne
na potkach sklepowych. ,\Wlasnie pokazujemy
konsumentom bardzo spdjna, nowoczesna i wy-
rézniajaca sie strone opakowaniowa naszej ofer-
ty. Nasza nowa identyfikacja ma moéwic o tym,
czym marka Duda jest dzisiaj” — podsumowuje

Marietta Stefaniak.
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Wartos¢€ rynku
produktéw roslinnych
w 2023 roku

Dane: Raport ,Branza Zywnosci
Roslinnej w Polsce 2024 — dane,
szanse i wyzwania”, Polski Zwigzek
Producentéw Zywnosci Roslinnej
(PZPZR), pazdziernik 2024 r.

Wzrost rynku zywnosci
roslinnej w ciggu
dwéch lat

Dane: Raport ,Branza Zywnosci
Roslinnej w Polsce 2024 — dane,
szanse i wyzwania’, PZPZR,
07.2023-06.2024 r. w poréwnaniu
do analogicznego okresu w latach

2021 2022.

19% 80%

Konsumentow sigga
po zywnos¢ roslinng

Dane: Badanie przeprowadzone
przez Stowarzyszenie Delta
Partner dla Polskiej Izby Zywnosci
Ekologicznej w 2023 .

125%

Wzrost wartosci sprzedazy
deseréw mlecznych
proteinowych/
wysokobiatkowych

Dane: CMR, dyskonty, styczen-
kwiecien 2024 r. w porownaniu
do analogicznego okresu
rok wczesniej.

Lekko, zdrowo i roslinnie
- W zgod2|e z trendami

Wspbtczesni konsumenci w swoich wyborach zakupowych kierujq sie wieloma aspektami, ale jednym z najwazniej-
szych pozostaje troska o zdrowie. Prosty skiad, ekologiczny proces wytwarzania, ograniczona ilos€ cukru czy ttuszczu,
a takze dodatkowe mineraty i witaminy wspierajgce organizm — wszystkie te cechy cieszq sig@ rosngcym zaintereso-
waniem konsumentéw. Coraz silniejszqg pozycje na sklepowych paragonach zaznaczajqg rowniez produkty wegafi-
skie i wegetarianskie. Trend ,lekko, zdrowo i roslinnie” to nie tylko chwilowa moda, lecz przyszio§€ handlu.

Monika Ksigzek

Zastgpca
Redaktora Naczelnego

Wtasciwe odzywianie ma ogromny
wplyw na zdrowie, czego §wiadomych jest
coraz wigcej konsumentéw. Dlatego jednym
z gléwnych trendéw w przemysle spozyw-
czym na 2025 rok’jest postrzeganie zdrowia
jako priorytetu. W §lad za tym ro$nie zain-
teresowanie zywnoscig funkcjonalna, ktéra
nie tylko zaspokaja podstawowe potrzeby
zywieniowe, ale takze wspiera zdrowie fi-
zyczne i psychiczne. Wéréd wspomnianych
trendéw znalazly si¢ réwniez takie elemen-
ty, jak redukeja soli i cukru — konsumenci
coraz bardziej §wiadomie wybierajg pro-
dukty o nizszej zawartosci tych sktadnikéw.

Réwniez w kategorii produktéw roslin-
nych rozwéj zmierza w strong zywnosci mniej
przetworzonej i bardziej naturalnej. To juz
nie tylko zamienniki migsa, ale petnoprawna

kategoria odpowiadajaca na potrzeby $wiado-
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mych konsumentéw, ktdrzy cenia zdrowie,

smak i zréwnowazony rozwdj.

Roslinna rewolucja nabiera tempa

Na rynku spozywczym dynamicznie roz-
wija si¢ kategoria produktéw roslinnych,
a ich oferta systematycznie si¢ poszerza.

Produkty te sa wytwarzane wytacznie z ro-

$lin i nie zawieraja zadnych skladnikéw
pochodzenia zwierzgcego. Zwolennicy
tego typu zywnosci dostrzegaja w niej nie
tylko zdrowy wybér, ale réwniez sposéb
na zmniejszenie wplywu na §rodowisko
oraz wsparcie dobrostanu zwierzat.
Wsréd popularnych produktéw roslin-

nych znajduja sig: tofu, kabanosy roélinne,

Gtéwne motywy siegania po roslinne alternatywy miesa (%)

Dane: Raport ,Branza Zywnosci Roslinnej w Polsce 2024 — dane, szanse i wyzwania”, Polski
Zwigzek Producentow Zywnosci Roslinnej (PZPZR), pazdziernik 2024 r. Badanie NCN, ilosciowe

na probie ogolinopolskiej reprezentatywnej, online (N

T
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smak 9
réznorodnos¢ w diecie 9
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smak miesnych produktow

zawartosé biatka 1
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'zrodio: https://foodfakty.pl/top-10-trendow-w-przemysle-spozywczym-na-rok-2025, dostep 07.03.2025r.
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@ Raport

HELIO Tropical Bites — nowa jako$¢ egzotycznych
przekgsek
7 Rynek przekgsek owocowych dynamicznie sig rozwija, a kon-

HELIO | ) o )
SUSZONY sumenci coraz czesciej poszukujqg zdrowych, naturalnych
produktéw, ktére tqczg wyjgtkowy smak z wysokq jakosciq.
HELIO Tropical Bites to nowa linia suszonych owocéw, ktéra
zachwyca nie tylko smakiem, ale i konsystencjq, oferujgc in-
tensywne doznania egzotycznych owocéw w kazdej porciji.
Smak prosto z tropikdw HELIO Tropical Bites to starannie wy-
selekcjonowane owoce pochodzgce z najlepszych plantacji
na $wiecie — ananas z Ghany, mango z Tajlandii, kokos z Afryki
Zachodniej, a takze chrupigcy jackfruit z Wietnamu. W ofercie znajdujq sie m.in.: Suszony

ananas, Chipsy kokosowe, Mango w plastrach, Jackfruit suszony, Mix Tropikalny.

Jacek Wyrzykiewicz

PR & Marketing Services Manager

Hochland Polska

W nabiale, poza smakiem, duze znaczenie ma sktad pro-
duktu, jego pochodzenie oraz marka, ktéra jest gwarancjq
jakosci. Konsumentom z jednej strony zalezy na wygodnych
i szybkich rozwiqzaniach, z drugiej zas§ oczekujq, ze to, co
jedzq, bedzie nie tylko naturalne i zdrowe, lecz takze smacz-
ne. Polacy chetnie wybierajq sery, ktére stanowiq istotny element codziennej diety,
poniewaz dostarczajq organizmowi wysokowartosciowe biatko o wzorcowym skta-
dzie aminokwaséw, waph w ponad osmiokrotnie wigkszej ilosci niz w mleku, fosfor,
magnez, zelazo, potas, cynk, witaming A, E i D, beta-karoten oraz witaminy z grupy
B, w tym szczegblnie B2.

Hochland ma w swojej ofercie sporo propozyciji z réznych kategorii seréw, ktérych
nie powinno zabrakng¢ na podtce sklepowej z nabiatem. Kremowe sery topione
Hochland staty sie synonimem jakosci, stanowigc pewny punkt odniesienia naryn-
ku. Sery AlImette sg dynamicznie rozwijajgcym sie segmentem wérod puszystych,
kremowych seréw twarogowych. Serki wiejskie Aimette to wyrézniajgcy sie na rynku
koncept, ktéry zaskakuje nowoczesnq interpretacjq klasycznego serka wiejskiego.
Linia obejmuje trzy warianty, pozwalajgce na delektowanie sig roznorodnymi sma-

kami i konsystencjami.

STIXY[ 7 Mangg
) | " LGl

N 2 STy JBLE z P

HELIO STIXY
z suszonych jabtek

HELIO Tropical Bites

Mango suszone pieprzem

Almette z kolorowym

hummus, pasty warzywne, napoje rolinne
oraz jogurty sojowe.

Gléwna grupa odbiorcéw tych produk-
téw przestaja by¢ wylacznie wegetarianie
i weganie. Dotaczaja do nich fleksitaria-
nie, ograniczajacy spozycie miesa i nabiatu,
a takze konsumenci poszukujacy nowych
smakéw. Ta zmiana skutkuje podnosze-
niem jakosci roslinnych alternatyw, ktére
maja zdoby¢ uznanie szerszego i bardziej
wymagajacego grona odbiorcéw.

Wedtug danych NielsenlQ rynek pro-
duktéw ros’linnych, zamieszczonych W ra-
porcie Polskiego Zwiazku Producentéw
Zywnosci Roslinnej?, osiagnat w 2023
roku warto$¢ 1,08 mld zt. Ponad potowg
tej kwoty — 640,1 mln zt — stanowia roslinne
zamienniki nabiatu. Na 265,8 mln zt wy-
ceniono tofu, hummus i pasty warzywne,
a 172,1 mln zl przypadio na alternatywy
migsa, ryb i wedlin.

W ciagu dwdch lat — poréwnujac okres
od lipca 2023 roku do czerwca 2024 roku
z analogicznym okresem w latach 2021-
2022 — warto$¢ polskiego rynku zywnosci
ro§linnej wzrosta 0 19%. Ogdlna konsump-
¢jaw gospodarstwach domowych zwickszy-
fa si¢ w tym samym czasie 0 23,8%.

Dla poréwnania — wedtug danych Nie-
lsenIQ, warto$¢ catego rynku spozyw-
czego w Polsce w 2023 roku wyniosta
200,5 mld zl, a wigc ponad 0,5% koszyka

spozywczego stanowi juz zywno$¢ roélinna.

Roslinne alternatywy w liczbach

Roglinne alternatywy dla migsa i nabiatu
zyskuja na znaczeniu nie tylko w $wiado-
modci konsumentéw, ale takze w realnych

Hochland Kwartett

2zrédto: Raport ,Branza Zywnosci Roslinnej w Polsce 2024 - dane, szanse | wyzwania”, Polski Zwigzek Producentéw Zywnosci Roslinnej (PZPZR), pazdziernik 2024 r.
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Cymes: czas ha zmiany

Marka Cymes — od lat znana z produkcji §wiezych, naturalnych i bogatych w wartosci odzywcze sokéw —
przechodzi rebranding. Obejmuje on m.in. identyfikacje wizualng, dziatania wspierajgce marke, a takze nowq
oferte produktowq. O procesie opowiada Konrad Jedrzejak, Senior Brand Manager marki Cymes Ttocznia.

4

Po 35 latach marka Cymes przeszta rebranding.
Dlaczego zdecydowaliscie si¢ na ten krok?

Marka Cymes jest obecna na rynku od 1989
roku. To wiele lat organicznego rozwoju jej szero-
kiego portfolio. W tym czasie odnosita sukcesy,
ale odbierata réwniez trudne lekcje, jakie dawat
wysoko konkurencyjny rynek. W Polsce od 1989
roku zmienilo si¢ przeciez wszystko — handel,
konsument, a takze samo rozumienie pojecia
marki. W miedzyczasie Cymes modyfikowat
swdj znak, etykiety i portfolio, konsekwentnie
wzmacniajac wazna dla siebie wartos¢, kedra
do dzi§ jest obecna w $wiadomosci konsumen-
6w —$wiezo$¢. Z tego, co potwierdzity badania
konsumenckie, marka stynie do dzis.

Gdy w 2023 roku stalismy si¢ whascicielami
Victorii Cymes, postanowilismy uporzadkowa¢
jej portfel produktowy i przygotowac atrakceyjny
dla konsumentéw, a jednoczesnie perspekty-
wiczny biznesowo, koncept pozycjonowania.
Od poczatku wiedzieli§my, ze nie mozemy zatra-
ci¢ tego, co przez lata konsumenci lubili i cenili
w marce. Wyzwanie nie bylo fatwe — jak zmieni¢
Cymes, ale w taki sposob, aby sprawia¢ wrazenie,
ze marka zawsze taka byta. Filary nowego kon-
ceptu odnalezlismy w jej dorobku i dziedzictwie.

Prace strategiczne wskazaty najwickszy poten-
cjat konceptu zbudowanego w kategorii sokéw
tloczonych, utrwalonych metoda wysokiego

46 www.hurtidetal.pl

ci$nienia, co pozwala zachowa¢ produktom na-
turalny smak i wartoéci odzywcze. Jak przystato
na solidna przetwornie, skupujemy §wieze owoce
i warzywa, tloczymy z nich soki, rozlewamy
do butelek, a zamiast pasteryzacji stosujemy
paskalizacje na zimno.

Proces produkji zainspirowat nas réwniez
do zmiany nazwy marki — na Cymes Ttocznia
—oraz do zakomunikowania w jej logotypie do-
$wiadczenia, ktére gromadzimy od 1989 roku.
Nasza flagowa linia produktowa jest Sok Dnia,
obejmujacy unikalng oferte sokéw ze Swiezej
marchewki, o krétkim terminie przydatnosci
do spozycia. To dowdd obietnicy, ktéra marka
sktada konsumentom: ,,dowozimy $wiezo$¢”.
I nie ma w tym przesady — nasz marchewkowy
transport jest w drodze kazdego dnia.

Jakie aspekty obejmuje rebranding?

Cymes przestaje by¢ marka producencka, jaka
byt do tej pory. Budujemy marke konsumencka
— Cymes Tlocznia, skupiona na jakosciowych
sokach, napojach i smoothie.

Koncentrujemy sie na potrzebach i oczeki-
waniach klientéw wobec naszych produkeéw.
Proponujemy prawdziwe soki, przygotowanez naj-
lepszych surowcéw, pochodzacych od zaufanych
dostawcow. Obiecujemy codzienng dawke przy-
jemnosci na dobry dzier —wiemy; ze nasze soki sa
chetnie spozywane rano, w porze $niadaniowej,
ale takze w innych momentach dnia. Wich przy-
gotowaniu przy$wiecaja nam prostota i solidnos¢
—wartosci cenione przez naszych konsumentéw.

Rebranding obejmuje nowa strategic pozy-
cjonowania, ofert¢ produktowa, identyfikacje
wizualna, aw niedalekiej przysztosci takze dzia-
fania wspierajace marke, ktorych celem bedzie
budowanie $wiadomosci nowej propozycji oraz
zaproszenie konsumentéw do sprobowania no-
wych sokéw.

Jak dlugo pracowaliscie nad rebrandingiem?
Prosz¢ opowiedziec o tym procesie.

Proces trwat do$¢ dtugo — az pétrora roku.
Zaczelismy od rozpoznania zasobéw marki

oraz jej bardzo szerokiego asortymentu. Dtugo
pracowali$my nad optymalizacjg oferty oraz
poprawa jakosci produktéw. W swojej nowej
odstonie Cymes Ttocznia obejmie soki HPP, soki
NEC, napoje, lemoniady HPP oraz smoothie.
Pozostaty asortyment— produkty dla mtodszych
konsumentéw, syropy owocowe i barmarskie —
zostanie zagospodarowany przez nowe koncepty,
nad ktérymi trwaja zaawansowane prace.

Po fazie diagnostycznej przeszlismy do kre-
owania konceptu marki i przygotowania jej
strategii rozwoju. W tym czasie zmieniliSmy
zaréwno technologie, jak i typ opakowania.
Przez caly okres zmian nasze produkty byty
obecne na rynku w tzw. fazie przejsciowej. To
duze wyzwanie dla calej organizacji — przepro-
wadzi¢ transformacj¢ marki i produktéw, nie
przerywajac sprzedazy. To do§wiadczenie wiele
nas nauczylo.

Jakie kolejne wyzwania przed Wami?

Przed nami ogromnie wazny etap — wdro-
zenie wszystkich zatozen strategicznych. Praca
z partnerami handlowymi oraz dotarcie z no-
wym projektem do konsumentéw. To wymaga
wysitku i mobilizacji wielu zespotow.

Cymes Tlocznia to poczatek budowy naszego
nowego portfela marek. Juz niedtugo mamy
nadziejg, ze zaciekawimy Paristwa kolejnymi
pomystami.

Dziekuje za rozmowe.
Katarzyna Jurkitewicz

Teacrmin N
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Klaudia Saferna
Wspbtwiascicielka
BLITZbee

Produkty BLITZbee to unikalne napoje funkcjonalne, wyréznia-
jqce sie naturalnym sktadem, ktéry tqgczy w sobie kofeing, miod,
Swieze soki z cytryny i limonki oraz witaminy, stanowigc alter-
natywe dla tradycyjnych napojéw energetycznych. W dobie
rosngcej $wiadomosci zdrowotnej konsumenci coraz czgsciej

I

szukajq napojow, ktore nie tylko dostarczajq energii, ale rowniez wspierajg koncentra-

Cje i regeneracje organizmu. BLITZbee odpowiada na te potrzeby, oferujgc napodj bez

sztucznych dodatkéw, biatego cukru ani konserwantéw. Dzigki temu idealnie wpisuje

sie w rozwijajqce sie trendy na rynku zdrowych napojéw funkcjonalnych, ktére cieszg

sie rosngcq popularnosciq wéréd oséb dbajgcych o zdrowie i dobre samopoczucie.

Gtéwne motywy prébowania roslinnych alternatyw nabiatu (%)

Dane: Raport ,Branza Zywnosci Roslinnej w Polsce 2024 — dane, szanse i wyzwania”, Polski
Zwiqzek Producentow Zywnosci Roslinnej (PZPZR), pazdziernik 2024 r. Badanie EIT Food, ilosciowe
na probach reprezentatywnych, online (total N=2157): PL (N=726); GE (N=714); UK (N=717).

zdrowie 15
dobro zwierzagt 6
srodowisko 5

wynikach sprzedazy. Dane rynkowe poka-
zuja, ze to juz nie nisza, lecz petnoprawna
i dynamicznie rozwijajaca si¢ czg$¢ rynku
spozywczego. Z roku na rok ro$nie zaréwno
warto$¢ segmentu, jak i jego dostgpnosé.
Ktére kategorie produktéw roslinnych na-
pedzaja ten wzrost i jakie preferencje maja
polscy konsumenci?

W opinii NielsenIQ wsréd roslinnych
alternatyw migsa i wedlin, ktére w okre-
sie 07.2023-06.2024 r. osiagnety wartos¢

BLITZbee midd, kofeina, soki cytrusowe

48 www.hurtidetal.pl

168,3 mln zl, znaczng cz¢$¢ tego segmen-
tu stanowily alternatywy migsa i ryb —
128,2 mln zl. Alternatywy wedlin osia-
gnely warto$¢ ponad 35 mlin zt, natomiast
pasztety roslinne — 5 mln zt.

W kategorii roélinnych alternatyw produk-
téw nabialowych, ktére w tym samym okresie
osiagnety warto$¢ 657,3 mln zi, najwigkszy
segment stanowity napoje roslinne z wartoscia,
rynku na poziomie 497,5 mln zt. Na alterna-
tywy seréw (bez tofu) przypada 21,2 mln zl,

§0LO POMOBARG

MUTTi

Pelati pomidory cate bez skorki

natomiast 138,6 mln zt to warto$¢ pozostatych
alternatyw wyrobéw mlecznych.

Napoje roslinne zajmuja dominujaca po-
zycje w segmencie produktéw roslinnych —
stanowia juz niemal potowe wartosci sprze-
dazy detalicznej catej kategorii. W ciagu
ostatnich dwéch lat (lipiec 2021-czerwiec
2022 r. vs. lipiec 2023-czerwiec 2024 r.)
wzrost tej kategorii wyniést 39%. Jak czy-
tamy w raporcie Polskiego Zwiazku Produ-
centéw Zywnosci Roslinnej, napoje roslinne
to kategoria dobrze osadzona w §wiadomo-
$ci konsumentéw: ,,Jest widoczna zaréwno
na pétkach sklepowych, jak i w HoReCe.
Kawa na »ro§linnymc« zajgla stale miejsce
w ofercie sieciowych kawiarni. Dzigki temu
konsumenci majg szansg zapoznaé si¢ z tym
produktem w wygodny sposéb, bez pono-
szenia ryzyka w postaci zakupu od razu
catego opakowania. Ro$linne alternatywy
dla mleka coraz czgsciej dzielg przestrzen
z mlekiem odzwierz¢cym, co utatwia kon-
sumentom poréwnywanie produktéw i do-
konywanie wyboru”.

Wartoé¢ kolejnej kategorii — tofu, hummu-
su i rolinnych past kanapkowych —w okresie
07.2023—-06.2024 r. wyniosta 270 mln zt,
z czego 128,3 mln zt przypada na hummus,
79,6 mln z} to wartoséé tofu, a 62,1 mln zt —
ro$linnych past kanapkowych.

Na polskim rynku dostgpne sa juz alter-
natywy dla migsa i nabiatu nie tylko z soi,
biatka pszennego i tofu, lecz takze z grochu,
nerkowcéw, kietkéw stonecznika, bocznia-
kéw czy tubinu. Tak duza réznorodnos$é
sprawia, ze konsumenci moga tatwo znalez¢
produkty roslinne dopasowane do swoich
preferencji oraz potrzeb zdrowotnych.

DOPPID |
CONCENTRATO
01 POHODIRD

—

Koncentrat z pomidoréw
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Marcin Jakubczak

National Sales Manager

Mattoni 1873

Jednym z niewgtpliwych trendéw prozdrowotnych na rynku

FMCG sq produkty funkcjonalne, wspomagajqce uzupetnianie
niedoboréw witamin i sktadnikéw mineralnych. W odpowiedzi
na potrzeby konsumentéw firma Mattoni 1873 — producent

Py §

wadzit do swojej oferty Magnesia PLUS. Jest to woda funkcjonalna powstata na bazie

wyjgtkowej naturalnej wody mineralnej Magnesia — wpro-

lekko gazowanej wody mineralnej Magnesia z dodatkiem witamin i wyciggow z ziot,
posiadajgca niskq zawartos¢ cukru, pozbawiona konserwantéw, sztucznych barwnikéw
i stodzikéw. Sktadniki zawarte w wodzie funkcjonalnej Magnesia PLUS stanowiqg nie
tylko doskonate zrédto naturalnego magnezu, ale tez nieoceniong pomoc w walce
ze zmeczeniem, stresem, czy odnowq organizmu. Produkt dostgpny jest w 4 wariantach
smakowych: wspomagajgcy koncentracje FOCUS, dziatajgcy relaksacyjnie ANTISTRESS,
pobudzajqcy do dziatania BOOST, regenerujgcy REVITAL. Jedna 0,7 | butelka zapewnia

100% dziennego zapotrzebowania na wskazane na etykiecie witaminy.

Jakub Ziemkowski

Terenowy Kierownik Sprzedazy

VOG Polska

W dzisiejszych czasach konsumenci coraz czesciej poszukujg
produktow, ktére tqczq w sobie lekkos¢ i zdrowie. Kluczowymi
czynnikami, ktére wptywajq na decyzje zakupowe, sq naturalnose

sktadnikéw, niska zawartos¢ ttuszczu, cukru i soli oraz bogactwo

witamin i mineratéw. Marka KRESTO wpisuje sie w te trendy,
oferujgc wsréd swoich produktow linig SELECT, w ktorej znajdujq sie specjalnie wyselek-
cjonowane propozycije, np. Zurawina suszona cate owoce, bez dodatku cukru. To wybor
dla tych, ktérzy pragng dbac o siebie, nie rezygnujqc z przyjemnosci jedzenia. Zdrowszg
alternatywq dla fastfoodowych przekgsek bedqg KRESTO Select pistacje prazone bez soli.
Wyjgtkowq chrupko§¢ zawdzigczajq procesowi prazenia. Mozna po nie wygodnie sieggnqé
w trakcie pracy i nauki, pieszych wycieczek czy spotkan z przyjaciotmi.

,Konsument XXI wicku stawia na §wia- ~ w nawykach zakupowych. Coraz wigksza

dome wybory zywieniowe. Ro$linna rewo-
lucja, ktéra obserwujemy na rynku, to juz
nie chwilowa moda, lecz trwata zmiana

Magnesia PLUS
ANTISTRESS

dostepnos¢ i réznorodno$é produkeéw
weganiskich oraz wegetarianskich to od-
powiedZ na rosnace oczekiwania klientéw,

£ i

Magnesia PLUS REVITAL

KRESTO Select Zurawina
suszona cate owoce

keérzy poszukujg lekkich, zdrowych i na-
turalnych rozwiazan” — zaznacza Karolina
Marnkowska, analityczka ASM SFA.

Ciekawo$¢ czy zdrowie?

We wspomnianym raporcie’ autorzy
sprawdzili takze, czy konsumenci sigga-
ja po rodlinne produkty i co przemawia
za ich wyborem. Z badania wynika, ze 58%
respondentéw prébowato rodlinnych za-
miennikéw miesa: 27% zrobito to raz,
18% jada je raz na miesiac lub rzadziej,
9% — kilka razy w miesigcu, a 3% — kilka
razy w tygodniu.

Duza cz¢$¢ konsumentéw wybierajacych
ro§linne alternatywy migsa, jako gltéwny
powdd wskazata cickawos¢. T¢ odpowiedz
wybrato 62% respondentéw. 11% zadekla-
rowato, ze stara sie je$¢ mniej migsa, a 9%
— ze lubi smak tych produktéw. Tyle samo
respondentéw wybiera roélinne alterna-
tywy migsa, poniewaz ceni réznorodnosé
w diecie. Z kolei 5% badanych nie je migsa,
ale lubi smak migsnych produktéw. 1%
respondentéw wskazato, ze sigga po takie
produkty, poniewaz dazy do zwigkszenia
zawartosci biatka w diecie.

Réwniez po roslinne alternatywy na-
biatu konsumenci si¢gaja w duzej mierze
z ciekawosci (47% wskazar). 15% ba-
danych wybiera tego rodzaju produkty
ze wzgledu na zdrowie, 6% — z troski o do-
bro zwierzat, a 5% — z uwagi na dobrostan
$rodowiska.

Jak wskazuje raport ,Branza Zywnos’ci
Roslinnej w Polsce 2024 — dane, szanse
i wyzwania”, cickawo$¢ jako jeden z gltow-
nych powodéw siggania przez konsumen-

KRESTO Select Pistacje
prazone bez soli

3zrédito: Raport ,Branza Zywnosci Roslinnej w Polsce 2024 — dane, szanse i wyzwania’, Polski Zwigzek Producentéw Zywnosci Roslinnej (PZPZR), pazdziernik 2024 r. Badanie NCN, ilociowe na probie ogélnopolskiej reprezentatywnej, online (N=1024)

50 www.hurtidetal.pl



& MAGNESIA
Ne)eNe o -

WAGNESIAIMAGNESIA

rewtal

i [l FUNKENI OCHUCENA . . . Fu é I cH csul
MINERALN| VODA i 3 4

PRO POVZBUZEN A (™ . PRO REVITALIZACI

N mandarinka [NERE Y froznové vino
' |Imetka COR ' aloe vera

o v 1
- -
4 = l..
- |
|
" )

Vitarrr

revital

DODAJACY ENERGII DLA REWITALIZACJI

O PLUS BLIZEJ CELU

FUNKCJONALNA WODA MINERALNA WZBOGACONA
WITAMINAMI | WYCIAGIEM Z ROSLIN

H OB B 9

Social media Prasa Narzedzia POS Eventy sportowe



@ Raport

Nowy tropikalny smak od Braci Sadownikow

Rok Smoka nie mogt oby¢ sie bez tropikalnej nowosci od Braci Sadowni-
kéw. Nowe Ttoczone Jabtko ze smoczym owocem juz wkrétce trafi na pot-
ki! To kolejna pozycja w linii tropikalnej, ktérq rozpozna¢ mozna po charak-
terystycznych palmach na etykiecie. Dzigki dodatkowi smoczego owocu
sok zyskat soczysty ré6zowy kolor. Produkt powstat z catych jabtek, jest na-
turalnie stodki i metny. Wstrzgsnij i obudz tropikalny smak!

www.braciasadownicy.pl

téw po produkty roslinne moze $wiadczyé
o otwartosci na nowosci oraz atrakcyjnosci
oferty, ktéra potrafi przyciagnaé uwagg
odbiorcéw.

Bio, eko czy organic?

W $lad za priorytetowym traktowaniem
zdrowia na znaczeniu zyskuje takze zyw-
no$¢ ekologiczna, produkowana metoda-
mi rolnictwa ekologicznego. Producent
takiej zywnosci musi by¢ certyfikowany
przez zewngtrzna, autoryzowang instytucjg
kontrolna.

Wsréd wymogdw, jakie musi spetni¢
zywno$¢ ekologiczna, sa:

* brak stosowania sztucznych nawozéw

podczas produkeji zywnosci;

e produkcja wedtug $cisle okreslonych

zasad rolnictwa ekologicznego;

* brak uzywania produktéw genetycznie

zmodyfikowanych (GMO);

* ograniczone stosowanie pestycydéw

(naturalnych);

* ograniczone uzycie substancji dodat-

kowych;

* wymoég okre§lonego pochodzenia su-

rowcéw rolniczych, z ktérych wypro-

KIE
PELNOZIARNISTE

SONKO Pieczywo lekkie
petnoziarniste 170 g

SONKO Wafle ryzowe 7

dukowano dany produkt (np. rolnictwo
Unii Europejskiej);

e certyfikat nadany przez jednostke

do tego upowazniona.

Réznorodno$¢ oznakowan, takich jak:
»eko”, ,bio” czy ,organic”, na opakowa-
niach zywnosci moze budzi¢ niepewno$¢
wérdd konsumentéw. Jednak, jak si¢ oka-
zuje, wszystkie one moga by¢ stosowane
zamiennie.

Nazewnictwo zywnosci ekologicznej
w Unii Europejskiej jest regulowane przez
rozporzadzenie Parlamentu Europejskie-
go i Rady (UE) 2018/848 z dnia 30 maja
2018 r. w sprawie produkeji ekologicznej
i znakowania produktéw ekologicznych.
Rozporzadzenie to ustanawia zasady do-
tyczace produkcji ekologicznej oraz prze-
pisy zwiazane z certyfikacja i stosowaniem
oznaczeni odnoszacych si¢ do produkcji
ekologicznej przy znakowaniu i w mate-
riatach reklamowych.

Jednoznacznie wskazuje ono, ze okregle-
nia ,ekologiczny”, ,organic” i ,bio” (biolo-
giczny) odnoszg si¢ do produktéw wytwa-
rzanych w tym samym systemie jakosci.
Dzi¢ki temu ujednoliceniu konsumenci

< EvraFish

WAFLE RYZDWE

TZIRREN

salatka T
wstyh a;

az22g
biatka

ziaren 130 g azjatycka

EvraFish Satatka proteinowa

w réznych krajach UE moga mie¢ pew-
no$¢, ze — niezaleznie od uzytego okreslenia
(,eko”, ,bio” czy ,organic”) — produkt po-
chodzi z systemu rolnictwa ekologicznego
i spetnia te same rygorystyczne wymagania
dotyczace m.in. uprawy, hodowli i prze-
twérstwa’.,

Rozporzadzenie to zastapito wezedniejsze
rozporzadzenie Rady (WE) nr 834/2007
z dnia 28 czerwca 2007 r. w sprawie pro-
dukcji ekologicznej i znakowania produk-
téw ekologicznych, ktére zostato uchylone
1 stycznia 2022 r.

Eko w modzie

Wedtug badania przeprowadzonego przez
Stowarzyszenie Delta Partner dla Polskiej
Izby Zywnosci Ekologicznej, juz blisko 80%
konsumentéw sigga po zywnos¢ ekologicz-
na. W zwiazku z tym rynek dynamicznie sig
rozwija — wedtug szacunkéw NielsenlQ jego
warto$¢ w 2023 roku osiagneta ok. 2 mld
zt. Rynek rozwija si¢ nie tylko wartosciowo,
ale takze wolumenowo, osiagajac roczny
wzrost na poziomie ok. 4%°.

Jak si¢ okazuje, konsumenci si¢gajacy
po zZywnos¢ ekologiczna czesciej zwracaja
uwage na etykiete niz osoby wybierajace
zywno$¢ konwencjonalng. Badanie SW Re-
search®, przeprowadzone na zlecenie kam-
panii ,Przestaw si¢ na eko — szukaj Euro-
liscia 27, wskazuje, ze obecno$é sztucznych
dodatkéw sprawdza 58% konsumentéw
zywnosci ekologicznej i 41% konsumentéw
zywno$ci konwencjonalnej.

Rodzaj sktadnikéw ma znaczenie
dla 50% wybierajacych zywnos¢ ekolo-
giczna w poréwnaniu do 16% wsréd wy-

EvraFish Satatka
proteinowa paryska

“zrédto: https:/[eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32007R0834, dostep 20.03.2025 r.

szrédio: https://biznes.newseria.pl/news/w-ciagu-510-lat,p864144867, dostep 20.03.2025r.

5zrédto: Badanie przeprowadzone przez SW Research na zlecenie Polskiej Izby Zywnosci Ekologicznej w listopadzie 2024 roku technikg CAWI. W badaniu udziat wzieto 800 Polek iPolakéw powyzej 18. roku zycia. Proba byta reprezen-
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tatywna ze wzgledu na pte¢, wiek oraz klase wielkosci miejscowosci. Celem badania byto poznanie poglgdéw Polakéw na temat zywnosci ekologicznej oraz nawykow zywieniowych.
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Sprzedaz promocyjna | przyjmowanie zgtoszen: 1.05-31.08.2025 r. Loteria promocyjna dla osob pow. 18 roku zycia.
Organizator: First Line Polska sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie. Regulamin loterii: loteriafavita.pl
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Dariusz Sapinski
Prezes Zarzqdu
Grupa Mlekovita

Konsumenci sq coraz bardziej Swiadomii czesciej wybierajq pro-
dukty wspierajqce zdrowy styl zycia — zwracajg uwage na sktad,
wartosci odzywcze i jako$¢ produktow, ktére kupujqg. Mlekovita
§ledzi te trendy i regularnie wprowadza nowe produkty, takze
w liniach specjalistycznych, jak wysokobiatkowa Super Body Active

czy bezlaktozy. Ale idziemy o krok dalej: w odpowiedzi na specjalne potrzeby konsumentéw

nasz asortyment wzbogacit sig o zupetnie nowq, innowacyjnqg kategorig: produkty zmleka

A2A2, od specjalnie wyselekcjonowanych kréw, dzigki czemu zawierajg naturalne biatko

beta-kazeine A2, ktore jest lepiej przyswajalng przez cztowieka formg kazeiny. Oferujemy juz

mleko UHT, jogurt naturalny i twarég péttiusty. Ciekawg nowosciq jest tez jogurt naturalny

typu butgarskiego — kremowy produkt o najwyzszych walorach jakosciowych i zdrowotnych.

Wszystkie nasze produkty to doskonaty wybér dla oséb dbajgcych o zdrowie, poniewaz

spozywanie mleka i produktéw mlecznych ma wiele korzysci — sq to wyroby bedgce cennym

zrédtem petnowartosciowego biatka, wapnia, witamin i mineratow.

Produkty ,z czystq etykietqg” wedtug Polakéw sq rozumiane jako:
Dane: SW Research, maj 2022 r, grupa badawcza N=834, badanie wykonane metodg CAWI.

niezawierajgce m.in. konserwantéw, barwnikéw

RESEARCH

33,7%

i sztucznych polepszaczy smaku

jak najmniej przetworzone
z jak najkrétszym, prostym skiadem
w przyjaznych srodowisku opakowaniach

z certyfikatem ,Czysta Etykieta”

bierajacych konwencjonalng. Na poziom
przetworzenia produktu zwraca uwage 33%
konsumentéw eko vs. 14% konwencjonal-
nych, a na informacje o sposobie produkeji
—32% vs. 5%.

i

y o

| P g

§

Mlekovita Jogurt
naturalny typu
butgarskiego 200 g
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Miekovita Jogurt
naturalny z mleka A2A2

ey
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28,8%
27,0%
23,0%

20,1%

Ponadto 37% konsumentéw twierdzi,
ze nawyk analizowania sktadu, wartosci
odzywczych oraz pochodzenia produktéw
pojawil si¢ u nich w momencie ,,przestawie-
nia si¢” na zakupy zywnosci ekologiczne;j.

I_N
(=
\ﬁ

i‘ff EE

140 g

Badanie wskazuje takze, ze dodatkowe
oznaczenia zwiazane z certyfikatami jako-
$ci mogg zyskiwaé na znaczeniu. Az 75%
konsumentéw zwraca uwagg na pochodze-
nie sktadnikéw z upraw bez pestycydéw
i nawozéw chemicznych, 74% — na warunki
hodowli zwierzat, a 66% — na przyjaznosé
produkgji dla §rodowiska.

W badaniu SW Research wykazano,
ze 9 na 10 osdb siggajacych po zywnos¢é
ckologiczna deklaruje, iz symbol Euro-
liscia wptywa na ich postrzeganie pro-
dukrtu. Euroli$¢ — zielony prostokat z 12
biatymi gwiazdkami utozonymi w ksztatt
liscia — symbolizuje zywno$¢ wytwarzang
w systemie rolnictwa ekologicznego Unii
Europejskiej.

Podczas badania sprawdzono takze,
z czym Polacy kojarza ten symbol: 27%
utozsamia go z naturalnoscia, 22% — z wy-
soka jakoscia, 21% — z wiarygodnoscia
ekologiczna, a 14% — z wyjatkowymi wa-
lorami smakowymi.

»Kluczowa rol¢ w decyzjach zakupowych
odgrywa sktad produktéw — konsumenci
coraz uwazniej analizuja etykiety, unikajac
sztucznych dodatkéw, nadmiaru cukru
i tluszczu. Jednoczesnie rosnie znacze-
nie aspektéw ekologicznych — certyfikaty
potwierdzajace zréwnowazong produkejg
oraz opakowania przyjazne $rodowisku sta-
ja si¢ istotnym wyrdéznikiem. Na popular-
nosci zyskuja takze produkty wzbogacone
w witaminy i mineraty, ktére wspieraja
zdrowie i dobre samopoczucie. To kolej-
ny dowdd na to, ze dzisiejsza dieta to nie
tylko kwestia smaku, ale takze inwestycja
w dlugoterminowy dobrostan organizmu”




Andrzej Walczak
Producent truskawek z Kalisza

Rusza sezon na polskie truskawki. Te pierwsze pochodzq ze szklarni.
W zimie panuje w nich temperatura ok. 1-2°C. Jej podniesienie
i lekkie doSwietlenie pod koniec stycznia powoduje wznowienie
wegetaciji. Truskawki zaczynajq kwitngé na poczgtku marca. Dalej
duzo zalezy od pogody i ilosci storca. Plonowanie zaczyna sie
po uptywie 70-80 dni od przerwania spoczynku roslin, dlatego

pierwsze owoce pojawiajg sie w potowie kwietnia - jeszcze przed truskawkami z upraw

tunelowych, ktére trafiajqg na rynek w maiju. Te ze szklarni dostgpne sq réwniez jesieniq, po za-

konczeniu zbioréw z upraw w innych technologiach. To sprawia, ze mozemy oferowa¢ polskie

truskawki przez kilka miesigcy. Znajgc smak i walory tych superowocoéw, warto promowac

ich codzienng konsumpcje — przystowiowq filizanke owocéw jagodowych, ale codziennie.

— przyznaje Karolina Marikowska, anali-
tyczka ASM SFA.

Produkty funkcjonalne i wysoko-
biatkowe w centrum uwagi kon-
sumentow

Kolejna kategoria wpisujaca si¢ w zdro-
wa zywno$¢ sa produkty funkcjonalne,
ktére — oprécz podstawowych wartosci
odzywczych — maja udokumentowany

korzystny wplyw na zdrowie, zmniejszaja
ryzyko choréb (zwtaszcza tzw. choréb cy-
wilizacyjnych) lub ogélnie poprawiaja stan
zdrowia i samopoczucie.

Moze to by¢ zywno$¢ naturalna (np.
jogurt z probiotykami) lub wzbogacona
w sktadniki prozdrowotne, takie jak: bton-
nik pokarmowy, oligosacharydy, witaminy
o dziataniu antyoksydacyjnym, lecytyna,
cholina, nicktére biatka (np. biatko soi),

Raport [

fitozwiazki (lawonoidy, karotenoidy, fi-
tosterole) czy wielonienasycone kwasy
tluszczowe z rodziny n-3 (np. margaryna
z dodatkiem steroli roslinnych obnizaja-
cych poziom cholesterolu).

Rynek zywnosci funkcjonalnej réwniez
dynamicznie si¢ rozwija. W Polsce w 2016
roku jego warto$¢ wyniosta 3,7 mld euro’.
Wedtug prognoz moze on osiagnaé war-
to$¢ 10 mld zt w niedlugiej przysztosci,
a w dluzszej perspektywie — nawet 30
mld zt%. Dane te odzwierciedlajq rosnace
zainteresowanie konsumentéw produk-
tami oferujagcymi dodatkowe korzysci
zdrowotne.

W zwiazku z tym na rynku pojawia-
ja si¢ produkty funkcjonalne niemal
we wszystkich kategoriach spozywczych —
od napojéw, herbat i produktéw migsnych,
po stodycze, np. czekolady wzbogacone
o witaminy i dodatki roslinne, takie jak
ashwagandha, yerba mate i zefi-szen.

Wedtug raportu firmy Inquiry ,Trendy
na rynku spozywczym 2024” konsumenci
coraz czg$ciej siggaja po produkty o wyso-

reklama

TRUSKAWKI

Ulubiony i najbardziej
oczekiwany owoc.

98% Polakéw
je truskawki.

Truskawki ze szklarni juz w sklepach!

30% Polakéw
chce wtym

roku kupowa¢

je czesciej
Kantar 3/2025

PROCENT POLULACII

Pierwsze owoce z tuneli i spod oston
beda dostepne na majéwke. Kazdego

dnia rést bedzie na nie popyt. Nasz

superowoc jest nie tylko symbolem

wiosny. Truskawki wspieraja serce,

zdrowie mézgu i nasza odpornoscé.

Filizanka truskawek to przyjemnosc¢

i budowanie nawyku. To poczatek

wyzwania #JagodoweCodziennie \Y Y, \Y/|
OIiSh #Fundusze promocji
SuperFruits

W ramach realizacji przez Krajowy Zwigzek Grup Producentéw
Owocow i Warzyw kamp. ,,Czas na polskie superowoce! Edycja VII”

tgstes good

7zrédto: https://www.agroindustry.pl/index.php/2019/01/28/rozwoj-rynku-zywnosci-funkcjonalnej/, dostep 20.03.2025 r.
#zrodio: https:/ /www.agroindustry.pl/index.php/2024/06/21/zywnosc-funkcjonalna-wymagajacy-rynek-dla-renomowanych-dostawcow/, dostep 20.03.2025 r.
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Kateryna Maldfieieva

Kierownik ds. Importu i Marketingu

SOFIO

Na rynku spozywczym coraz wyrazniej wida¢ trend siggania
po produkty roslinne, o prostym sktadzie i bez zbednych dodatkow.
Odpowiadajgc na te potrzeby, proponujemy linie dah do szybkie-
go przygotowania Go.To.Vo, ktératgczy zdrowe sktadnikiz wygodqg

szybkiego przyrzgdzenia. W kategorii roslinnych dan w kubku
znajdujg sie m.in. zupy-krem: Groso, Soczebullo i Mix Warzyw, oparte na strgczkach bogatych
w biatko, odpowiednie dla wegetarian. Mamy tez propozycje na stodko — KUKURBUZ, czyli
kasze kukurydziang z dynig, rodzynkami i mleczkiem kokosowym. Wszystkie dania majq
dobry sktad — nie zawierajg wzmacniaczy smaku, konserwantéw ani oleju palmowego.
Porgczny format i bardzo szybki czas przygotowania sprawiajq, ze Go.To.Vo. to idealny wyboér
na positek zarbwno w domu, jak i w pracy, w podrdzy czy na uczelni.

Sebastian Totwinski

Corporate Affairs & Communications Lead Central
& Southeastern Europe

Flora Food Poland

Istnieje dziesig¢ powodow, dla ktorych produkty Flora Food Poland
sq lepszym rozwigzaniem. Transformacja zywnosci w kierunku

bardziej roslinnych rozwigzan nie jest juz opcjqg, ale koniecznosciq.

Dzieki niej mozemy tworzy¢ zdrowszy i bardziej zrownowazony $wiat,
przyjazny dla zwierzgt. Produkty Flora Food Poland sq uniwersalne — konsumenci stosujq je
do smarowania, pieczenia, gotowania, grillowania, smazenia. Sq tez réznorodne — mamy
najbardziej zréznicowanq ofertg na rynku — i funkcjonalne — np. ProActiv ma sterole roslinne
obnizajgce wehtanianie cholesterolu. Poza tym sq dostepne cenowo, nadajq sie do uzycia
natychmiast po wyjeciu z lodéwki, zawierajqg niezbedne nienasycone kwasy ttuszczowe oraz
witaminy A, D, E. Nie zawierajq ttuszczéw ,trans” oraz laktozy i kazeiny, co jest niezwykle istotne
dla konsumentoéw, ktérzy unikajg nabiatu z powodu uczulef lub nietolerancji pokarmowych.

kiej zawartosci biatka. Wzrost ich popu-
larnoéci jest napgdzany rosnaca $wiado-
mof$cia korzysci zdrowotnych zwigzanych
z biatkiem, takich jak budowanie migéni,
kontrola wagi czy wspieranie uktadu od-

pornosciowego.

KUKURBUZ - kasza

kukurydziana z mleczkiem
kokosowym, rodzynkami
i dynig, Go.To.Vo, 60 g
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Soczebullo — zupa-krem
z soczewicy i cebuli
z grzankami i $mietankq,
Go.To.Vo. 45 g

Takze w przemysle mleczarskim obser-
wuje si¢ rosnace zainteresowanie produk-
tami wysokobiatkowymi, co odzwierciedla
zmiang preferencji konsumentéw w strong
zdrowszej i bogatszej w sktadniki odzywcze
zywnosci. Producenci dostosowuja swoja

Cbnita
Cholesterol

ProActiv 400 g

ofertg, wprowadzajac na rynek produkty,
takie jak jogurty greckie, skyr czy sery
wzbogacone w biatko.

Dane CMR réwniez wskazuja na rosna-
ca popularnos¢ produktéw proteinowych/
wysokobiatkowych w kategorii nabiatu.
Wedtug danych instytutu w okresie sty-
czei-kwiecien 2024 roku tego typu pro-
dukty byty dostgpne juz w 3 na 10 sklepéw
w Polsce, przy czym ich dostgpnosé¢ byta
najwyzsza w hipermarketach i dyskontach.

Jak wskazuje Nikodem Pankowiak,
analityk danych sprzedazowych CMR, to
wlasnie dyskonty odpowiadaja m.in. za dy-
namiczny wzrost sprzedazy deseréw mlecz-
nych proteinowych/wysokobiatkowych.

LW okresie styczen-kwiecien 2024 r.
warto$¢ sprzedazy tej podkategorii w tym
kanale wzrosta az 0 125% w poréwnaniu
do analogicznego okresu rok wezesniej, co
przetozylo si¢ na 45% udzialéw deseréw
mlecznych proteinowych/wysokobial-
kowych w warto$ci sprzedazy deserdéw
mlecznych w tym kanale. Dynamiczny,
150-procentowy wzrost sprzedazy tej pod-
kategorii mozna zauwazy¢ takze w sklepach
matoformatowych, jednakze pozostaja one
kanatem o niewielkim znaczeniu dla sprze-
dazy deseréw proteinowych/wysokobiatko-
wych” — przyznaje Nikodem Pankowiak.

Rosnace zainteresowanie konsumentéw
produktami wysokobiatkowymi sktania
producentéw do dalszego poszerzania oferty

W tym segmencie.

Polacy wybieraja zdrowie —
rosnaca rola produktéw
$rédziemnomorskich

Flora Original 400 g
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Czynniki brane pod uwage podczas zakupéw spozywczych

Dane: Raport Flora Food Group i IBRIS z 2024 r. Zakres badania — ogdlnopolski, metoda CATI
i CAWI, préba 1000 osdb reprezentatywna dla Polski, czas realizacji — lipiec 2024 r.

cena 62%

skiad produktu 51%
przyzwyczajenia/znajomosé produktu 27%
miejsce produkcji: produkt polski/zagraniczny 27%
tatwa dostepnos¢ produktu 26%
pochodzenie produktu: zwierzece/roslinne 17%
opakowanie produktu 14%

wptyw produkcji na srodowisko 14%
wygoda uzytkowania 12%

W $lad za ukierunkowaniem konsumen-
téw na zywno$¢ prozdrowotna na znaczeniu
zyskuje dieta oparta na §wiezych sktad-
nikach. A te bogato reprezentuje kuchnia
$rédziemnomorska, ktéra stata sie inte-
gralna czedcia wspélczesnego stylu zycia
Polakéw. Popularno$¢ produktéw takich
jak oliwa z oliwek, $wieze ziota, sery, owoce
morza czy makarony wynika zaréwno z wy-
jatkowych waloréw smakowych, jak i ko-
rzy$ci zdrowotnych, doskonale wpisujacych
si¢ w rosnacy trend zdrowego odzywiania.
Dieta §rédziemnomorska, oparta na $wie-
zych owocach, warzywach, rybach, oliwie
oraz petnoziarnistych produktach, wspiera
zdrowy styl zycia i pomaga w profilakeyce
choréb serca oraz uktadu krazenia.

Rama 100% roslinna
alternatywa masta
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Passata Rustica CIRIO

Oliwa z oliwek, nazywana ,ztotem po-
tudnia”, jest nieodtagcznym elementem
kuchni §rédziemnomorskiej, cenionym
na catym $wiecie za swoje walory smakowe
i zdrowotne. W Polsce jej popularnosé¢
roénie z roku na rok, a konsumenci coraz
cz¢éciej wybieraja rézne odmiany, dostoso-
wane do swoich potrzeb kulinarnych. Oli-
wa extra virgin, uzyskiwana z pierwszego
tloczenia na zimno, jest najczystsza i naj-
bardziej aromatyczna — zawiera zdrowe
tluszcze jednonienasycone oraz polifenole
o dzialaniu przeciwutleniajacym i prze-
ciwzapalnym. Dzi¢ki tym wlasciwosciom
stata si¢ podstawg wielu dan — od prostych
salatek i pieczywa po wykwintne maka-

rony czy risotto.

Basso Olej z pestek winogron

W Polsce roénie réwniez $wiadomo$¢é
konsumentdéw, ktérzy coraz bardziej zwra-
caja uwagg na jako$¢ oliwy i jej pochodze-
nie. W odpowiedzi na rosnace wymagania,
producenci oferuja oliwy z certyfikatami
jakosci, takimi jak DOP (Denominazione
di Origine Protetta) oraz PDO (Protected
Designation of Origin), ktére gwarantu-
ja autentyczno$¢ oliwy i jej pochodzenie
z regionéw o dlugiej tradycji produkgji.

Wzrost zainteresowania kuchnia §réd-
ziemnomorska w Polsce wpisuje si¢ w szer-
szy trend zmian nawykéw zywieniowych,
napedzany rosnaca $wiadomoscia zdro-
wotng i dostgpnoscia wysokiej jakosci
produktéw. Konsumenci coraz czg¢éciej
kieruja si¢ nie tylko smakiem, lecz takze
warto$cig odzywcza, pochodzeniem su-
rowcdéw oraz ich wptywem na zdrowie.
W efekcie produkty charakterystyczne
dla diety §rédziemnomorskiej — z oliwa
z oliwek na czele — zyskuja na znaczeniu
zaréwno w codziennej diecie, jak i w ofer-
cie producentéw i detalistéw. To trwata
zmiana, ktdra redefiniuje preferencje zaku-
powe i otwiera nowe mozliwosci rozwoju

dla branzy spozywcze;j.

Przemyslane wybory

Ogromny rynek produktéw spozyw-
czych, rozwijajacy si¢ zgodnie z trendami
i potrzebami coraz bardziej $wiadomych
konsumentdéw, stawia ich w obliczu ciaglego
wyboru. Dotyczy on nie tylko samego pro-
dukeu, ale takze wartosci, jakie reprezentuja
decyzje zakupowe. Liczy si¢ nie tylko smak
i jako$¢, ale réwniez opakowanie, metody
produkeji, sktad, pochodzenie surowcéw

Basso Oliwa extra vergine



Bakalland to jedna z wiodacych marek
zdrowych przekasek w Polsce. Jakie stra-
tegie wplynely na jej rozpoznawalnosé?
Rozwdj Bakallandu to efekt strategii opartej
na innowacyjnosci, wysokiej jakosci oraz do-
stosowaniu do zmieniajacych si¢ potrzeb kon-
sumentéw. Waznym momentem byt rebranding
w 2023 roku, ktéry wzmocnit wizerunek marki
jako eksperta w kategorii bakalii dzigki nowej

identyfikacji wizualnej i komunikacji.

Raport M

Strategia Bakallandu - trendy i nowosci

Sylwia Kowalska, Brand Manager w FoodWell

Rozwingli§my oferte przekasek. Wprowadzilismy
smakowe pistacje, nerkowce i nowe mieszanki baka-
liowe. Doskonatym przyktadem skutecznej ekspansji
produktowej byta takze wspétpraca z marka Wedel
— potaczenie bakalii z kultowa czekolada spotkato
si¢ z entuzjazmem konsumentéw. Takie dziatania
odpowiadaja na potrzeby rynku oraz ksztattujq tren-

dy w zdrowych przekaskach.

Rynek zdrowych przekasek dynamicznie si¢
zmienia. Jak Bakalland dostosowuje oferte
do rosnacych oczekiwan konsumentéw?
Rynek zdrowych przekasek dynamicznie sig
rozwija, a konsumenci cz¢sciej wybieraja produkty
o prostym sktadzie i wysokiej wartosci odzyweczej.
W FoodWell (wtasciciel marki Bakalland) uwaznie
obserwujemy te zmiany, a takze aktywnie je kreu-
jemy. Dzigki badaniom rynku i analizie trendéw

stale udoskonalamy nasze portfolio, wprowadzajac

rozwigzania oparte na naturalnych sktadnikach.
Stawiamy na transparentno$¢, dostosowujac
produkty do oczekiwari konsumentéw, a inno-

wacyjnos¢ to czg$¢ naszego DNA.

Jakie wartosci stoja za marka Bakalland
i w jaki spos6b wplywaja na wybér sktad-
nikéw oraz produkcje zdrowych przekasek?

Marka Bakalland odpowiada na rosnace
oczekiwania konsumentéw wobec zdrowych
przekasek. Konsekwentnie rozwijamy portfolio
produktéw o czystym skfadzie, bez zbednych
dodatkéw. Nasze podejécie opiera si¢ na rzetelnej
selekeji surowcéw oraz innowacjach zgodnych
z trendami zywieniowymi. Haslo , Jesz, co do-
bre” zobowiazuje — oferujemy produkty, ktére
tacza walory odzywcze z doskonalym smakiem,
wspierajac $wiadome decyzje zywieniowe na-

szych konsumentéw.

BAKALLAND

reklama

Mies__zanka
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ORZECHY & owoce

www.hurtidetal.pl 59



@ Raport

Piotr Sibielak
Dyrektor ds. Sprzedazy
Zott Polska

Rosngca swiadomos¢ konsumentéw dotyczgca zdrowego
zywienia sprawia, ze coraz czgéciej uwaznie czytajq etykiety,
sprawdzajqc sktad produktéw. Szczegbing uwage zwraca sie
na nabiat, bedgcy bogatym zrédtem wapnia i biatka niezbed-
nego do utrzymania masy migéniowej, oraz witamin z grupy B

i mineratoéw. W ofercie Jogobelli posiadamy jogurty owocowe, odpowiadajgce na rézno-

rodne potrzeby konsumentéw. Dla osdb unikajgcych lub ograniczajgcych cukier w diecie

proponujemy Jogobellg bez dodatku cukréw — o delikatnej konsystencji i intensywnie

owocowym smaku — do stworzenia ktérej nie uzywamy cukru ani innych substancji sto-

dzgcych. Jogobella oferuje rowniez jogurty bez laktozy dla tych, ktérzy majq problemz jej

tolerancjg, a jednoczesnie chcg zadbaé o odpowiedniq ilos¢ biatka w codziennej diecie.

Poranna kawa na polskim stole to nie tylko szybkie espresso. Polacy, podobnie jak Wiosi,

do $niadania chetnie siegajg po znacznie delikatniejsze cappuccino: aksamitne, kremowe,

z puszystq piankg. W portfolio MOKATE pojawit sie produkt, dzieki ktéremu mozna ponies¢ sie

rozkoszy z ulubionym gorgcym napojem, a jednoczesnie zadba¢ o swoje zdrowie i sylwetke.

MOKATE Cappuccino ZERO tgczy smak, ktéry konsumenci znajq i kochajq od lat, z prostym

sktadem — bez dodatku cukru czy oleju palmowego, za to ze stewiqg i dodatkiem btonnika.

Cztery unikalne warianty smakowe (Wanilia Bourbon, Czekoladowo-Karmelowy, Malina z Ko-

kosem i Waniliowo-S$mietankowy)
dajg petny wybdér odpowiedniej
kompozycji. Znakomite przyjecie
przez konsumentéw potwierdza,
ze MOKATE Cappuccino ZERO jest
odpowiedziq na realne trendy ryn-
kowe. www.mokate.com

oraz podejscie producenta do zréwnowa-
Z0nego rozwoju.

Coraz wigcej konsumentéw podejmu-
je decyzje zakupowe w oparciu o wiedzg,
przekonania i warto$ci. Nie wystarczy

juz atrakcyjna cena czy rozpoznawalna

Zott Jogobella bez dodatku
cukréw brzoskwinia-mango,
150 g
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Zott Jogobella bez
laktozy wiénia, 150 g

marka — dla rosnacej grupy oséb liczy si¢
przede wszystkim jako$¢, transparentno$é
i etyczne podejscie producentéw. Wyborom
konsumentéw przyjrzata si¢ agencja badaw-
cza SW Research’, ktéra sprawdzita, jakie
czynniki maja znaczenie przy zakupie pro-

Gotowe sosy CIRIO

duktéw spozywezych. Z badania wynika,
ze prawie 60% konsumentéw uwaznie czyta
etykiety produktéw, keére kupuje. Ponad
14% przyznaje, ze nie analizuje doktadnie
informacji zawartych na opakowaniach.

63,9% respondentéw deklaruje, ze sta-
ra sie kupowaé tylko produkty, ktére nie
zawieraja barwnikdéw, konserwantéw ani
polepszaczy smaku (suma odpowiedzi
~raczej si¢ zgadzam” i ,zdecydowanie si¢
zgadzam”). W tym: 19,2% zdecydowanie
si¢ zgadza, a 44,7% — raczej si¢ zgadza.
Z kolei 11,2% badanych nie zgadza sie
z tym stwierdzeniem (suma odpowiedzi
»raczej si¢ nie zgadzam” i ,zdecydowanie
si¢ nie zgadzam”).

73,9% respondentéw uwaza, ze wazne
jest dla nich, aby produkty, ktére kupuja,
mialy prosty i krétki sktad. W tym 24,4%
zdecydowanie si¢ zgadza, a 49,4% — ra-
czej si¢ zgadza. Przeciwng opini¢ wyraza
8% badanych (suma odpowiedzi ,raczej
si¢ nie zgadzam” i ,zdecydowanie si¢ nie
zgadzam”).

Prawie dwie trzecie badanych (65,1%)
deklaruje, ze jest w stanie zaplaci¢ wie-
cej za produkt z lepszym sktadem. 16,3%
zdecydowanie si¢ z tym zgadza, a 48,8% —
raczej si¢ zgadza. Z kolei 10,5% responden-
téw nie byloby sktonnych zaptaci¢ wigcej
(suma odpowiedzi ,raczej si¢ nie zgadzam”
i ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”).

Ponad potowa Polakdéw (53,5%) przy-
znaje, ze podczas zakupéw w marketach
lub hipermarketach zaglada do dziatu
ze zdrowa zywnoscia i zwykle co$ z nie-
go wybiera. W tym 15,9% zdecydowanie
si¢ zgadza z tym twierdzeniem, a 37,6%

COPPINI
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Oliwa Extra Vergine
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°zrodto: SW Research, maj 2022 r, grupa badawcza N=834, badanie wykonane metodg CAWI.



— raczej si¢ zgadza. Prawie jedna pigta ba-
danych (19,3%) przyznaje, ze nie kupuje
tego typu produktéw (suma odpowiedzi
sraczej si¢ nie zgadzam” i ,zdecydowanie
si¢ nie zgadzam”).

Sze$ciu na dziesigciu respondentéw
(60,5%) wskazuje, ze kupujac produkty
spozywcze, stara si¢ wybieraé te w eko-
logicznych opakowaniach. 15,7% zdecy-
dowanie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem,
a 44,8% — raczej si¢ zgadza. 13,2% ba-
danych deklaruje, ze nie kieruje si¢ tym
kryterium.

»Producenci powinni inwestowaé w in-
nowacyjne receptury, rozwoj segmentu
produktéw roslinnych oraz dbatosé¢ o czy-
sty sktad. Sieci handlowe z kolei musza
dostosowa¢ oferte, zapewniajac wigksza
ekspozycje i réznorodno$¢ zdrowych al-
ternatyw, aby odpowiada¢ na dynamicznie
zmieniajace si¢ potrzeby konsumentéw.
Roslinna rewolucja to nie tylko wyzwanie
— to konieczno$é wlasciwej reakeji na coraz
silniejsze trendy, a takze szansa na wzrost
sprzedazy i budowanie silnych marek od-

Sebastian Bilnik

Manager ds. Rynku Detalicznego w Polsce

NORTH COAST

Zainteresowanie konsumentéw kuchniq srédziemnomorskg wy-
nika przede wszystkim z jej unikalnego potgczenia doskonatego
smakuiwaloréw zdrowotnych. Dieta srédziemnomorska, uznawana
za jednq z najzdrowszych na $wiecie, bazuje na wysokiej jakosci

produktach o prostych sktadach. Klienci coraz bardziej Swiadomie

Raport M

wybierajq produkty naturalne, bez zbednych dodatkdéw, co sprawia, ze autentyczne wioskie

specjaty cieszq sie rosngcq popularnoscig. W naszym portfolio szczegdlnym uznaniem

cieszq sie klasyki wtoskiej kuchni — oliwy extra virgin, sery, oryginalne wedliny oraz pomidory

i przetwory pomidorowe marki CIRIO. CIRIO to symbol prawdziwej wioskiej tradycji — pomidory

dojrzewajgce w petnym stoncu sq zbierane w szczycie sezonu, co gwarantuje ich wyjgtkowy

smak i aromat. Nasze passaty, pomidory krojone, pelati oraz koncentraty sq nieodtgcznym

sktadnikiem soséw, zup i dan kuchni wtoskiej, ktére Polacy tak chetnie przygotowujqg w domach.

powiadajacych na nowoczesne potrzeby
zywieniowe” — podsumowuje Karolina
Marnkowska, analityczka ASM SFA.
Polski rynek spozywczy wyraznie poda-
za za trendami zwigzanymi ze zdrowiem,
zréwnowazonym rozwojem i $wiadomym
wyborem. Zdrowa, ro$linna i funkcjonalna
zywnos$¢, a takze troska o $rodowisko i ety-

ke produkeiji, to dzi$ priorytety dla wielu
konsumentéw. Wszystko wskazuje na to,
ze nie mamy do czynienia jedynie z chwi-
lowa moda, ale z trwata zmiana, na ktéra
reaguje juz wielu producentéw. To wyrazny
sygnat dla detalistéw, ze zdrowe, roélinne
i funkcjonalne produkty powinny mieé
state miejsce w ofercie sklepu. m

Co tydzien:
Piec do pizzy

Codziennie:
Zestaw wioskich produktow
od Cirio

Nagroda gtowna:

0 000 z
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A

Dostep do tych tresci moga
mieé wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)

Kolorowo i ze smakiem -
z procentami lub bez

Branza alkoholowa od lat pozostaje jednq z najbardziej dynamicznych i innowacyjnych gatezi rynku spo-
zywczego. Producenci nie tylko podgzajg za zmieniajgcymi sie gustami konsumentéw, ale takze je ksztat-
tujg, wprowadzajgc nowe smaki, formaty opakowan oraz rozwigzania zgodne z trendami zdrowego stylu
zycia. Dzisiejsi klienci oczekujq nie tylko wysokiej jakosci, lecz takze unikalnych doznan i innowacyjnych
produktéw. W odpowiedzi na te potrzeby rynek alkoholi oferuje coraz odwazniejsze warianty smakowe, limi-

towane edycje i produkty premium.

Magdalena Chajzler
Redaktor

Konsumenci stajg si¢ coraz bardziej §wia-
domi — zwracaja uwage na skfad, pocho-
dzenie i sposéb produkeji alkoholu, a takie
aspekty ekologiczne. Rosnie zainteresowa-
nie trunkami z lokalnych destylarni i winnic

oraz produkcja oparta na zréwnowazonych

metodach. Réwnoczesnie dynamicznie roz-
wija si¢ segment napojéw bezalkoholowych.
Jeszcze niedawno traktowane jako niszo-
we, dzi$ piwa 0,0% i bezalkoholowe wina
zdobywaja coraz szersze grono odbiorcéw
— od sportowcéw po zwyktych konsumen-
téw, ktdrzy cheg ograniczyé jego spozycie.

Nowe trendy — co napedza rynek
alkoholi?

W ostatnich latach rynek alkoholi prze-
szedt istotng transformacje¢, napedzang

przez zmieniajace si¢ preferencje konsu-

dostarcza do organizmu wode, mikroelementy oraz
elektrolity, nie wykazujgc przy tym wiasciwosci diuretycznych
(moczopednych) ze wzgledu na brak alkoholu, diatego moze stuzyé
jako napéj nawadniajgcy, np. po wyczerpujgcym biegu.

Dane: Raport ,Rewolucja 0,0% na rynku piwowarskim”, Zwigzek Pracodawcow Przemystu

Piwowarskiego w Polsce — Browary Polskie, 2022 r.
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Dostep do tych tresci moga
mie¢ wylacznie firmy zajmu-
jace sie produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)
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Dynamika wolumenu sprzedazy wybranych alkoholi CMRZ

Dane: CMR, sklepy matoformatowe do 300 mkw.,, poréwnanie danych z okresow styczen-
sierpien 2023 r. i styczen-sierpien 2024 r.

I 3%
. 5%

wodki smakowe 0%
rum -4%
wina spokojne -5%
piwo -5%
wodki czyste -9%
wina musujgce -N%
wina deserowe -12% '

mentdéw, globalne trendy zdrowotne oraz
rozwdj nowych technologii produkgji i dys-
trybugji. Klienci szukaja dzi nie tylko wy-
sokiej jakosci, lecz takze unikalnych doznan
smakowych oraz produktéw zgodnych z ich
warto$ciami, takimi jak ekologia, lokalnos¢
czy autentycznos¢.

Jednym z kluczowych trendéw w branzy
jest premiumizacja. Wzrost popytu na pro-
dukty wyzszej jakosci, takie jak rzemie$lni-
cze wodki, starzone rumy czy limitowane
edycje whisky, pokazuje, ze konsumenci sa
gotowi placi¢ wigcej za wyjatkowe trunki
wyrdzniajace si¢ na tle masowej produkeji.

Réwnolegle rozwija si¢ segment alkoholi
0% i niskoprocentowych. Zmiana stylu
zycia, rosngca $wiadomo$¢ zdrowotna
oraz potrzeba alternatyw dla tradycyjnych
trunkéw sprawiaja, ze producenci inwe-
stuja w rozw6j bezalkoholowych win, piw,
whisky czy ginéw. Dzi¢cki nowoczesnym
technologiom napoje te zachowujg bogaty
bukiet smakowy, co sprawia, ze cieszg si¢
coraz wigkszym zainteresowaniem — takze
wiéréd konsumentéw alkoholu.

Zjawiskiem zyskujacym na znaczeniu sa
napoje RTD (Ready to Drink) — gotowe
koktajle w puszkach i butelkach, ktére od-
powiadaja na potrzeby wspéiczesnych kon-
sumentéw szukajacych wygody i nowych
smakéw. Producenci oferujg coraz bardziej
wyszukane kompozycje — od klasycznych
drinkéw po egzotyczne polaczenia bazujace
na sktadnikach botanicznych.

Coraz wigksza rol¢ odgrywa takze per-
sonalizacja produktéw. Konsumenci ocze-
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kuja, ze trunki beda dostosowane do ich
indywidualnych preferencji, co znajduje
odzwierciedlenie w rosnacej liczbie limi-
towanych edycji, mozliwosci tworzenia
wiasnych blendéw whisky czy ginéw oraz
ustugach, takich jak personalizowane ety-
kiety czy degustacje w destylarniach.

Technologia i e-commerce maja klu-
czowy wptyw na rozwdj rynku alkoholi.
Sprzedaz online, subskrypcje trunkéw,
aplikacje pomagajace dobra¢ odpowiedni
rodzaj do okazji, a takze marketing cyfrowy
i promocje w mediach spotecznosciowych
zmieniaja sposéb, w jaki konsumenci wybie-
raja i kupuja alkohol. Szczegélnie mtodsze
pokolenia coraz chetniej korzystaja z tych
nowoczesnych rozwigzan.

Branza alkoholowa nieustannie ewo-
luuje. W nadchodzacych latach mozemy

Wodki smakowe - lokalizacja sprzedazy pod wzgledem CMR®

liczby transakcji
Dane: CMR, styczen-pazdziernik 2024 r.

hipermarkety
1%
supermarkety
301-2500 mkw.
8%
dyskonty
6%

Dostep do tych tresci moga
mieé wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)
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Marcin Dzionek
Dyrektor Marketingu
BZK Alco

W ostatnich latach obserwujemy wzrost zainteresowania wysokiej jakosci produktami,

takimi jak luksusowe wodki, whisky i likiery. Konsumenci poszukujg wyjgtkowych, natural-

nych smakoéw, réwniez alkoholi niskokalorycznych czy niskoprocentowych. Marki chetniej

opowiadajq historie o produkciji, tradycji i sktadnikach, przyciggajgc tym samym klientow

szukajgcych autentycznosci. W odpowiedzi na trendy marka Adam Mickiewicz oferuje wodki

smakowe gorzka pomarancza i zurawina 30% oraz lekkie likiery mleczne w oryginalnych

smakach. Produkujemy je z najwyzszg starannosciq na bazie siedmiokrotnie destylowanego

spirytusu, zapewniajgc wysokg jakos¢ i unikalny smak trunkow.

spodziewad si¢ dalszego rozwoju segmentu
premium, nowych potaczerd smakowych
oraz coraz bardziej kreatywnych alternatyw
bezalkoholowych, ktére beda stanowity re-
alna konkurencje dla klasycznych alkoholi.

Wodka — klasyka,ktéra si¢ zmienia
Wédka, przez wiele lat kojarzona z pro-
stotg i neutralnym smakiem, przechodzi
istotng transformacjg, dostosowujac si¢
do wspétczesnych trendéw. Rosnie popu-
larno$¢ wédek rzemieslniczych, produko-
wanych w niewielkich destylarniach, ktére
wyrdzniaja si¢ unikalnymi surowcami i tra-
dycyjnymi metodami wytwarzania. Trunki
powstajace z réznych zbdz, ziemniakéw
czy winogron, oferuja szeroki wachlarz
smakéw. Niektdre marki ida o krok dalej,
starzac wodki w beczkach, dzieki czemu
zyskuja wyrafinowany charakter z subtel-
nymi nutami drewna, wanilii i przypraw.
Premiumizacja wodek to kolejny istot-
ny trend. Producenci stawiaja na wysokiej
jako$ci surowce, unikalne procesy filtracji
(np. przez diamenty, zfoto czy wegiel drzew-
ny) oraz elegancki design butelek, ktéry
podkresla luksusowy charakter trunku.
Coraz wigcej konsumentéw wybiera droz-
sze edycje, oczekujac wyjatkowej jakosci
i bardziej ztozonego profilu smakowego.
Réwnoczesnie rosnie zainteresowanie
woédkami smakowymi, ktére wykraczajq
poza tradycyjne warianty, takie jak cytry-
na czy zurawina. Wédki z nutami miodu
i chili, bzu, kawy, wanilii czy czekolady
zyskujg na popularnosci. Klienci coraz
cz¢dciej siggaja po wersje infuzowane na-
turalnymi sktadnikami, pozbawione cukru
i sztucznych aromatéw, szukajac zdrow-

szych alternatyw.
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Whisky — zlota era koneseréw

Whisky przezywa dynamiczny rozwdj,
zdobywajac globalna popularnoéé¢ i przy-
ciagajac zaréwno koneseréw trunku, jak
i nowych konsumentéw. Z alkoholu ko-
jarzonego gtéwnie z tradycja i konserwa-
tywnym podejsciem do produkeji, stala sig
symbolem klasy oraz indywidualnego stylu.
Segmentacja whisky pozwala producen-
tom dotrze¢ do réznych grup odbiorcéw —
od wielbicieli wyjatkowych edycji po osoby
dopiero odkrywajace ten trunek.

W szczegélnosci rosnie popyt na whisky
premium i super premium. Klienci coraz
czgsciej siegaja po trunki starzone przez
dtugie lata w beczkach po sherry, bourbonie
czy winie, ktére nadaja im glebig i bogaty
bukiet aromatéw. Edycje limitowane ciesza
si¢ duza popularnoscia wéréd kolekcjone-
réw i inwestoréw, osiagajac wysokie ceny
na aukcjach.

Dostep do tych tresci moga

mie¢ wylacznie firmy zajmu-

jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.

(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)

Producenci chetnie eksperymentuja z no-
wymi metodami dojrzewania, wykorzystu-
jac beczki po porto, rumie czy tokaju, co po-
zwala uzyska¢ whisky o unikalnych nutach
owocowych, korzennych lub miodowych.
Réwnocze$nie whisky z nowych regiondw,
takich jak Japonia, USA, Indie czy Tajwan,
wprowadzaja na rynek réznorodne profile
smakowe — od delikatnych i kwiatowych
po intensywne i torfowe.

Spozywanie whisky/bourbonu przez Polakéw (%) KANTAR

Dane: badanie Target Group Index, Kantar Polska, dane pochodzq z okresu styczen-grudzien 2023 r.

pije

284

nie spytano ze wzgledu

na niepetnoletnos¢ 38

Czestotliwo§é spozywania whisky/bourbonu (%) KANTAR

Dane: badanie Target Group Index, Kantar Polska, dane pochodzq z okresu styczen-grudzien
2023 r. i dotyczqg 0sbb deklarujgcych spozywanie whisky lub bourbonu.

raz w miesigcu
lub czesciej

29,4

raz w roku lub rzadziej

22,2



Dostep do tych tresci moga
mie¢ wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o w_vchowaniu W trzezwosci)
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Dostep do tych treéci moga miec wylacznie firmy
zajmujace si¢ produkcja, obrotem hurtowym oraz

handlem napojami alkoholowymi.

»

CMRMA

CMR

(Ustawa z dnia26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)

Roman Szymanda
Manager ds. Rozwoju Produktu

Jakie alkohole Polacy kupujg w sklepach matoformatowych?

Wsréd kategorii alkoholowych Polacy najczesciej kupujg piwo, ktére sta-
nowi okoto 90% wolumenu sprzedazy alkoholi w sklepach matoformato-
wych. Udziat wartoSciowy wynosi jednak znacznie mniej, bo ok. 53%. Ko-
lejng kategorig sg wodki czyste (ok. 21% wartosci sprzedazy alkoholi) oraz
wodki smakowe (ok. 14%). Inne segmenty, takie jak whisky (ok. 4%), wina
spokojne (ok. 3%) i wina musujqgce (prawie 1%), majg mniejszy udziat.

Warto réwniez zwréci¢ uwagge na rosnace
zainteresowanie whisky bezalkoholowa,
ktéra oferuje charakterystyczne nuty de-
bowe, waniliowe czy przyprawowe znane
z tradycyjnej whisky, ale bez zawartosci
alkoholu. Ten trend pokazuje, jak rynek
dostosowuje si¢ do nowych potrzeb konsu-
mentéw, ktérzy poszukuja alternatyw, nie
rezygnujac przy tym z klasycznych doznan
smakowych.

Gin — eksplozja kreatywnosci
Gin to jeden z najbardziej innowacyjnych
alkoholi, ktéry odchodzi od tradycyjne-
go gin & tonic, przezywajac prawdziwa
rewolucj¢ smakowa. Dzi¢ki botanicznym
sktadnikom, takim jak lawenda, rozmaryn,
cytrusy czy egzotyczne przyprawy, pro-
ducenci tworza unikalne wersje trunku
o zréznicowanych profilach smakowych.
Rosnaca popularno$¢ ginu rzemie$lnicze-
go, produkowanego w matych destylarniach
z lokalnych sktadnikéw, wptywa na jego
autentyczno$¢ i jakos¢. Z kolei wersje bez-
alkoholowe zdobywaja uznanie, umozliwia-
jac przygotowanie kokrtajli o tradycyjnym
smaku, ale bez alkoholu. Odpowiada to
rosngcemu zapotrzebowaniu na alterna-
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tywy dla wysokoprocentowych trunkéw,
pozwalajac jednoczesnie na eleganckie do-
$wiadczenia koktajlowe.

Rum - egzotyka i premiumizacja

Rum, kedry przez dtugie lata pozostawat
w cieniu innych alkoholi, zyskuje na po-
pularnosci i jest coraz cz¢éciej doceniany
za swoja réznorodnos¢. Producenci oferuja
zaréwno rumy biate, idealne do kokrtajli,

jak i ciemne, dtugo starzone trunki o bo-

Dostep do tych tresci moga
mieé wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 paidziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)

HENKELL FREIXENET POLSKA

Freixenet 0% White Blend

Mionetto Alcohol Free

Piwo — udziaty poszczegbinych kanatéw sprzedazy w liczbie transakcji

Dane: CMR, kwiecien 2023-marzec 2024 r. CMRM™

hipermarkety
2%

supermarkety
301-2500 mkw.

8%

dyskonty
12%

sklepy matoformatowe
do 300 mkw.

78%
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mie¢ wylacznie firmy zajmu-
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Aleksandra Gebarowska

\\ NielsenIQ

Insights
NielsenlQ

Client Business Partner, Consulting & Analytic

Wolumen sprzedazy alkoholi wcigz notuje spadki

Mimo stabilnej wartosci sprzedazy, kategoria alkoholowa w 2024 r. odno-
towata spadek wolumenu o 1,7%. Najwieksze kategorie alkoholowe, takie
jak piwo, wédka czy wino, odnotowaty spadki wielkosci zakupdw w catym
ubiegtym roku. Jest to kontynuacja negatywnego trendu, ktory byt wi-
doczny juz w poprzednim roku. Przez ostatnie dwa lata (2024 vs. 2022),
wolumen sprzedazy woédki zmniejszyt sie az o 9,2%, a piwa o 7,7%.

gatych nutach karmelu, wanilii i przypraw
korzennych. Premiumizacja rumu staje
si¢ istotnym trendem — limitowane edycje
i dtugie okresy starzenia przyciagaja uwage
kolekcjoneréw.

Réwnoczesnie rumy smakowe stajg si¢
odpowiedzig na potrzeby mtodszych konsu-
mentéw oraz tych, ktérzy poszukuja niestan-
dardowych potaczer smakowych. Trunki
z nutami kokosa, ananasa czy przypraw
korzennych zyskuja popularno$é¢ jako sktad-
niki koktajli premium, co podkresla rosnaca
kreatywno$¢ i potencjal tej kategorii.

Wina — babelki i tradycja

Wina musujace, takie jak prosecco, cava
i crémant, zyskuja na popularnosci, ofe-
rujac lekkie, owocowe profile smakowe
w przystepnej cenie. Dzigki temu staja si¢
wyborem nie tylko na specjalne okazje,
lecz takze na codzienne spotkania towarzy-
skie. Modne spritzery oraz koktajle na bazie
prosecco dodatkowo napedzaja sprzedaz
tych trunkéw. Rosnie takze zainteresowanie
winami musujacymi w wersji bezalkoholo-
wej, ktére — dzigki nowoczesnym metodom
dealkoholizacji — zachowuja petni¢ smaku,
odpowiadajac na potrzeby konsumentéw
poszukujacych alternatyw dla tradycyjnych
trunkéw.

Mimo dominagji klasycznych regionéw
winiarskich, takich jak Bordeaux, Burgun-
dia czy Toskania, ros$nie zainteresowanie
winamiz mniej znanych miejsc, takich jak
Gruzja, Wegry czy Austria. Konsumenci co-
raz chetniej siggaja po nowe odmiany wino-
gron, ktére weczesniej pozostawaly w cieniu

popularnych szczepdw, takich jak cabernet
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sauvignon czy chardonnay. Wina z mniej
znanych regionéw przyciagaja uwage tych,
kt6rzy poszukuja nowych, ekscytujacych
doznari smakowych.

Coraz wigcej konsumentéw zwraca uwage
na metody produkgji win, stad rosnace zain-
teresowanie winami ekologicznymi, biody-
namicznymi i naturalnymi. Produkowane
bez sztucznych dodatkéw i z poszanowa-

niem $rodowiska, zyskuja coraz wicksze

Dostep do tych tresci moga
mieé wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 .
o wychowaniu w trzezwosci)

Na co konsumenci zwracajg uwage przy zakupie piwa?

Dane: Badanie ,Jakie piwa pijg Polacy?” przeprowadzone przez SW Research na zlecenie

Browaru Grodzisk, listopad 2023 .

smak

popularno$¢ marki
kraj pochodzenia
design butelki i etykiety

unikalny dodatek

92%
58%
56%
56%

50%

Wartos¢ sprzedazy piwa bezalkoholowego w 2024 roku wyniosta
. To wiecej niz tgczna sprzedaz wartoSciowa wszystkich
mniejszych kategorii alkoholowych, takich jak brandy, gin, rum, likiery

czy tequila.

Od 2022 r. do 2024 r. wartoS¢ sprzedazy gotowych drinkéw wzrosta

o . Kategoria przycigga konsumentéw swojg

Dane: NielsenlQ, 2024 r. “ NielsenIQ
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mie¢ wylacznie firmy zajmu-

jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.

(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)
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Grzegorz Fijat
Brand Manager
XL Energy

Gen Z stanowi najwazniejszg grupe konsumentoéw kategorii napojow
energetycznych. Dokonujgc zakupu zwracajg oni uwage na cene,
wyglgd oraz smak produktu. Czes¢ z nich nie przepada za kawg,

traktujgc energetyka jako ciekawszqg alternatywe. Napoje Energy

Blast zostaty stworzone w oparciu o potrzeby mtodych konsumentéw. Korzystna relacja

ceny do jakosci, zyskujgce na popularnosci owocowe smaki oraz minimalistyczny design

to silne cechy marki. Energy Blast to tez styl zycia mtodego pokolenia. Marka komunikuje sie

ze swoimi konsumentami miedzy innymi na TikToku, gdzie we wspotpracy z influencerami

tworzy angazujqce tresci, konkursy i wyzwania. Taka forma komunikacji buduje wiez marki

z konsumentem, ktéra moze przetozy¢ sie na jego lojalnos¢ zakupowaq.

uznanie. Winiarze si¢gaja po tradycyjne
techniki, takie jak dojrzewanie w amforach
czy fermentacja na dzikich drozdzach, co na-

daje winom autentyczny, surowy charakter.

Ewolucja branzy winiarskiej

Zmienia si¢ takze podejscie do formatu
opakowan. Cho¢ tradycyjna butelka nadal
dominuje, ro$nie popularno$¢ win w pusz-
kach, mniejszych butelkach oraz opakowa-
niach typu bag-in-box. Wina w puszkach
staja si¢ popularnym rozwigzaniem na im-
prezy, pikniki czy podréze, oferujac wygode
i kontrolowana konsumpcj¢. Te innowa-
cyjne formaty sa odpowiedzig na potrzeby
mtlodszych konsumentéw, ktérzy poszukuja
prostoty i mobilnosci.

Branza winiarska przechodzi dynamiczne
zmiany, faczac tradycje z nowoczesnymi
trendami. Wina musujace ciesza si¢ rosnaca
popularnoscia, warianty ekologiczne zdo-
bywajg uznanie, a nowe formaty opakowan
odpowiadaja na potrzeby wspétczesnych
konsumentéw. Rynek wina nieustannie
ewoluuje, dostosowujac si¢ do nowych
trendéw i oczekiwan klientéw.

Alkohole 0% — przyszlo$é branzy?

Alkohole 0%, ktére jeszcze kilka lat temu
uchodzily za niszowa kategorie, dzi$ zysku-
ja na popularnosci. Producenci dostosowali
swoje oferty do zmieniajacych si¢ preferen-
¢ji konsumentéw, proponujac napoje, ktére
smakowo niczym nie ustgpujg klasycznym
wersjom. Wzrost $wiadomosci zdrowotnej,
a takze dbatos¢ o kondycj¢ fizyczna i dobre
samopoczucie sktaniaja coraz wigcej oséb

do rezygnagji z alkoholu lub jego ograniczenia.
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Ewolucja stylu zycia i warto$ci, szczegdl-
nie wéréd mtodszych pokoleri, ma istotny
wplyw na rosnaca popularno$¢ trunkéw
bezalkoholowych. Konsumenci, ktérzy
chca cieszy¢ si¢ smakiem ulubionych trun-
kéw, nie rezygnujac przy tym ze zdrowego
stylu zycia, coraz czgéciej siggaja po napoje
0,0%. Wersje bezalkoholowe stajg si¢ al-
ternatywa na spotkaniach towarzyskich,
w restauracjach czy podczas domowych
celebracji, gdzie tradycyjny alkohol nie jest
juz jedyna opcja.

Nowoczesne technologie produkeji alko-
holi 0%, takie jak destylacja prézniowa, mi-
krofermentacja czy filtracja membranowa,
pozwalaja uzyska¢ trunki o petnym, boga-

Prezes

Dom Wina

Pawet Ggsiorek

XL ENERGY

Energy BLAST Energy Drink Classic

JNT GROUP

Monte Santi Bollicine Italiane 0% Alcohol

G kel

Wiosna to czas grillowania, a do potraw z rusztu niezastgpione sg wina
czerwone. Pierwsze miejsce w tej kategorii zajmujq potudniowe Wtochy
z odmiang primitivo. To wina z mocnym ciatem, aromatyczne, z lek-
kim cukrem resztkowym. Tuz za nimi jest odmiana pinot grigio, zdecy-
dowanie Izejsza, idealna na aperitif czy spotkanie towarzyskie w wine
barze. To nie oznacza, ze inne wina z Wtoch nie bedq cieszyty sie popu-
larnosciq. Przeciwnie, wioskie wina, tak jak i tamtejsze jedzenie, majq
Swietng marke i jeszcze przez lata bedq rzqdzi¢ na naszym rynku. Za-
pewne nadal modne bedzie prosecco, czyli musujgce wino z regionu

Veneto na pétnocy Wioch.
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Mattoni 1873

Marcin Jakubczak
National Sales Manager

Kategoria piw bezalkoholowych w Polsce staje sie zroku na rok co-
raz bardziej popularna, a jej obroty stale rosng. Konsumenci coraz
czesciej Swiadomie rezygnujq z alkoholu, dbajgc o zdrowie i aktywny

styl zycia. Chcq sie jednak przy tym cieszy¢ smakiem swojego

ulubionego napoju. W odpowiedzi na te potrzeby jako firma Mattoni 1873 — najwiekszy

Srodkowoeuropejski producent napojow bezalkoholowych we wspotpracy z Budéjovickym

Budvarem — czeskim browarem narodowym, stworzylismy BirGo — piwo bezalkoholowe

na bazie prawdziwego czeskiego piwa warzonego tradycyjnym sposobem. | ten szczegot

wyrdznia nas posréd konkurencji. Oprécz dotychczasowych, orzezwiajgcych smakow cy-

tryna-limonka, grejpfrut oraz mango-limonka, w tym roku na polski rynek trafity dwie nowe

propozycje unikatowych smakow BirGo: brzoskwinia i malina-jezyna.

tym smaku, ktére do ztudzenia przypomi-
naja tradycyjne wersje. Piwa 0,0% warzone
sa w taki sam sposéb jak klasyczne piwa,
lecz alkohol usuwany jest na koricowym eta-
pie produkcji, co pozwala zachowa¢ orygi-
nalny smak. Wina bezalkoholowe przecho-
dza kontrolowany proces dealkoholizacji,
dzigki czemu nie traca charakterystycznych
nut owocowych i taninowych. Natomiast
destylaty, takie jak bezalkoholowy gin, to
kompozycje botaniczne doskonale odwzo-
rowujace smak klasycznych alkoholi.

Nowe kategorie alkoholi 0%

Trunki bezalkoholowe juz dawno przestaly
ograniczaé si¢ do piw i win. Na rynku pojawia-
ja si¢ nowe produkey, takie jak bezalkoholowe
whisky, rumy czy tequile, ktére wyrdzniaja
si¢ zfozonoscia smaku i wiernie odwzorowuja
klasyczne wersje. Ponadto segment koktajli
gotowych do spozycia (RTD) w wersji bezal-
koholowej dynamicznie si¢ rozwija, oferujac
konsumentom wygodna i szybka alternatywe.
Gotowe drinki, np. na bazie bezalkoholowego
ginu czy rumu z dodatkiem toniku lub owo-
c6w, staja si¢ popularnym wyborem wsréd
0s6b poszukujacych smaku klasycznych kok-
tajli bez alkoholu.

Cho¢ trudno sobie wyobrazi¢, by alko-
hole 0% catkowicie wyparty tradycyjne
trunki, ich rozwéj otwiera nowa przestrzen
na rynku. Wzrost ich popularnosci zmie-
nia sposéb, w jaki konsumenci podchodza
do spozywania alkoholu — nie musza juz
wybiera¢ pomigdzy piciem a abstynencja.
Branza retail i gastronomiczna dostosowuja

si¢ do tych zmian, wzbogacajac swoje ofer-
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ty o napoje bez procentéw. W kolejnych
latach wersje bezalkoholowe maja szan-
se sta¢ sie kluczowym elementem rynku,
odpowiadajac na potrzeby konsumentéw
poszukujacych petni smaku — bez zawar-
to$ci alkoholu.

Ekspozycja alkoholi
na sklepowych pétkach —
Prezentacja alkoholi w sklepach ma klu-
czowe znaczenie dla decyzji zakupowych.
W dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku,
gdzie konsumenci majg do wyboru setki
marek i smakéw, odpowiednia ekspozycja
moze przesadzi¢ o sukcesie produktu. Spo-
s6b wyeksponowania alkoholi w przestrzeni
sklepowej to istotne narzedzie sprzedazowe,
ktére wptywa na postrzegana warto$é pro-
duktéw oraz wybory konsumentdw.
Podstawg efektywnej prezentacji alkoholi

MATTONI 1873

BirGo malina-jezyna
i mango-limonka

-
-
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Dostep do tych tresci moga
mie¢ wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.

o wychowaniu w trzezwosci)

Alkohol - lokalizacja sprzedazy pod wzgledem liczby transakcji

Dane: CMR, styczen-pazdziernik 2024 r. CMR[

hipermarkety
2%
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301-2500 mkw.

10%

dyskonty
14%

sklepy matoformatowe
do 300 mkw.
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Tomasz Potrzebowski
Miedzynarodowy Ekspert
ds. Rozwoju Rynku Wina
Henkell Freixenet Polska

Na pytanie, co bedzie hitemm w nadchodzgcym sezonie wiosennym, a po-
tem letnim, odpowiedz moze by¢ tylko jedna: koktajle na bazie prosecco. Sq
pyszne, orzezwiajgce i co wazne — tatwe do przygotowania, takze w domul.
Do tego idealnie komponuijq sie z przekgskami, satatkami czy pizzq.

I cho¢ ,wariacji na temat” w tej kategorii jest sporo — chociazby Bellini
czy Hugo — niezmiennie najwigkszq popularnosciq cieszy sie oczywiscie
klasyczny spritz — z prosecco i aperitifem o smaku gorzkiej pomaranczy.
Od momentu, gdy w portfolio naszej firmy znalazt si¢ produkt dtugo wy-
czekiwany, zwtaszcza przez kanat HoReCa — Mionetto Aperitivo, ,ztozenie”
kultowego spritza ze sktadnikbw od marki Mionetto jest niezwykle proste.
Mionetto Prosecco oraz Mionetto Aperitivo to duet doskonaty! Co wazne

— oba produkty dostepne sq takze w wersji bezalkoholowej.

jest przejrzysto$¢ i segmentacja. Klienci czgsto
poszukuja konkretnej kategorii trunku, np.
whisky, wina, piwa czy wersji 0%, dlatego lo-
giczny podziat pétek ulatwia nawigacje i skra-
ca czas podejmowania decyzji. Warto takze
wyrdzni¢ nowosci oraz produkty premium,
ktére wymagaja bardziej ekskluzywnej opra-
wy. Dobrze zaprojektowana przestrzen sklepu
pomaga konsumentom szybko zorientowaé
si¢ w ofercie i dokona¢ wyboru.

Pétki powinny by¢ wyraznie oznaczone
i podzielone wedtug kategorii — klasyczne
alkohole, piwa, wina i trunki bezalkoholo-
we. Dodatkowo warto grupowaé produkty
wedtug okazji, np. ,idealne na prezent”,
ylekkie i orzezwiajace”, ,do eleganckiej
kolacji”. Taki podziatl utatwia klientom
szybkie znalezienie produktu dopasowa-
nego do ich potrzeb. Ekskluzywne alkohole,
takie jak whisky czy koniaki, najlepiej pre-
zentowaé na specjalnych, podswietlonych
pétkach lub w gablotach, co podkresla ich
wyjatkowos¢.

Nowosci i bestsellery warto umieszczaé
na wysokosci wzroku, poniewaz klienci
najczgsciej siggaja po produkrey znajdujace
si¢ na tym poziomie. Strategiczne rozmiesz-
czenie popularnych produktéw w miejscach
o duzym nat¢zeniu ruchu dodatkowo

zwigksza ich sprzedaz.
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Materialy POS, degustacje
i storytelling

Poza organizacja pétek wazna rolg od-
grywaja materiaty POS — réznego rodzaju
stojaki, displaye i ekrany multimedialne,
ktére prezentuja zalety oraz unikalne ce-
chy alkoholu. Dzi¢ki nim klienci moga
lepiej poznaé produkt i jego walory.
Degustacje oraz stoiska tematyczne to
kolejny sposéb na przyciagnigcie uwagi
klientéw i wyrdznienie produktéw. Bez-
posredni kontakt z trunkiem pozwala
konsumentom wyprébowa¢ smak przed

Dostep do tych tresci moga
mie¢ wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.

o wychowaniu w trzezwosci)

lle w ciggu roku Polacy wydaijq na alkohol? (mid zt) N\ Nieisentq

Dane: NielsenlQ, sierpien 2023-lipiec 2024 r.

24 mid 231
22 mid
20 mid
18 mid
16 mid
14 mid
12 mid

16,9

10 mid
8 mid
6 mid
4 mid
2mid

piwo woédka wino

0,33 0,26

whisky rum gin
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nf. handlowa

BROWAR

SULEWSK(

LAGER WEIZEN MALINA PIGWA MANGO IPA
RADLER TROPICAL WEIZEN BANANOWY

Browar Sulewski erza swoja oferte o 7 nowych, bezalkoholowych

wariantc ango IPA, Malina-Pigwa, Radler, Tropical, Weizen, Weizen Bananowy
Ikoholowy. a z tych propozycji zostata stworzona z mysla

3 ig sobie bogactwo smaku i naturalne sktadniki,

endy zdrowego stylu zycia, Browar Sulewski
alkoholowe. Nowoczesna technologia

stujaca inn cyjny sprzet od firmy Kaspar Schulz,
= smaku i aromatu piwa, nie tracac przy tym jego

BEZALKOROLOWE

Dostep do tych tresci moga
mieé wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem

hurtowym oraz handlem

napojami alkoholowymi. »

(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 .
o wychowaniu w trzezwosci)
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Tomasz Potrzebowski
Migedzynarodowy Ekspert
ds. Rozwoju Rynku Wina
Henkell Freixenet Polska

Mocktaile — one, obok koktaijli na bazie prosecco, bedq rzqdzity w tym se-
zonie w barach i restauracjach, ktére w koficu chyba dostrzegty, ze warto
ptyng¢ na fali trendu NoLo. Z najnowszych badan firmy NielsenlQ wynika,
ze warianty bezalkoholowe cieszq sie niesamowitymi wzrostami. Zresztq,
prosze spojrze¢ na sklepowe poéiki — bez trudu juz mozna znalez¢ bezal-
koholowe odpowiedniki praktycznie kazdego trunku — piwa, wina, whisky,
ginu czy rumu. Mato tego — sq one coraz lepszej jakosci.

Z dumq podkreslamy, ze zdecydowanym liderem w kategorii Sparkling al-
cohol free jest Mionetto 0%. Ale oferta Henkell Freixenet Polska jest w tym
segmencie bardzo szeroka - to nie tylko bezalkoholowe wersje win spo-
kojnych i musujgcych, ale takze Lubuski Free. | nie jest to lista zamknieta.

zakupem, co czgsto przeklada sig na de-
cyzj¢ o nabyciu produktu.

Storytelling to kolejny trend, ktéry zna-
czaco wplywa na wybory konsumentéw.
Klienci coraz cz¢sciej interesuja si¢ historia
marki, metodg produkgji, lokalnym pocho-
dzeniem sktadnikéw czy unikalnymi tech-
nikami lezakowania. Opowiesci o procesie
tworzenia trunku moga skutecznie budowa¢
zaangazowanie i lojalnos¢ klientéw, wpty-
wajac na ich decyzje zakupowe.

Rosnaca popularnosé¢ alkoholi 0% wiaze
si¢ ze zmianami w sposobie ich prezentacji.
Coraz wigcej sklepéw decyduje si¢ na de-
dykowane strefy 0,0%, ktére podkreslaja
ich nowoczesny i prozdrowotny charakter.
Takie wydzielone sekcje przyciagaja klien-
téw poszukujacych alternatyw dla tradycyj-
nych napojéw alkoholowych, oferujac im
produkty wysokiej jakosci, ktére spelniaja
ich potrzeby.

Sezonowe zmiany i rotacja
produktéw

Dynamika rynku alkoholowego sprawia,
ze sklepy powinny regularnie zmieniaé
ekspozycje, dostosowujac ja do sezono-
wych trendéw. Latem warto skoncentro-
waé sie na lekkich winach, alkoholach
koktajlowych, piwach rzemies’lniczych
oraz drinkach na bazie alkoholi musu-
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jacych. Zimg natomiast ro$nie zapotrze-
bowanie na mocniejsze trunki, takie jak
whisky, rumy czy grzarice. Regularna ro-
tacja produktéw w widocznych miejscach
moze skutecznie zachecaé klientéw do eks-
perymentowania i odkrywania nowych
smakow, a takze zwigkszaé atrakcyjnosé
oferty.

Dostep do tych tresci moga
mie¢ wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.

o wychowaniu w trzezwosci)

Pawet Ggsiorek
Prezes
Dom Wina

Zmiana pogody i wiosenna dieta sprzyjajqg winom biatym. Od kilku lat, i za-
pewne réwniez w tym roku, Polacy wybierac bedq przede wszystkim sauvi-
gnon blanc z Nowej Zelandlii. Do rosngcej konkurencji w tej kategorii dotqczyty
wina z polskich winnic. Takie odmiany, jak solaris, seyval, johaniter czy hiber-
nal staty sie codziennosciq na naszych stotach. Stale rosnie popularno$é
rosé. Ten gatunek tgczy w sobie zalety win biatych i czerwonych, czyli lekko$¢
i prostote, z charakterem. R6zowe w kieliszku uwielbiajg panie jako alternaty-
we dla piwa. Popularno$¢ win biatych i rézowych ma zwigzek z ogéinoswia-
towym trendem na wina niskoalkoholowe. To zjawisko wpisuje sig¢ w zmiane
stylu zycia, stawiajgcg na pierwszym miejscu zdrowie i ekologie.
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Patrycja Sikorska
Menedzer PR i marketingu strategicznego

Dostep do tych tresci moga
mie¢ wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 .
o wychowaniu w trzezwosci)

‘ o wychowaniu w trzezwosci)

TiM

Polacy chetnie eksperymentujg, odkrywajqg nowe smakiiregiony, a to
wptywa na odbiér nowosci na poétkach sklepowych. Trendy napedzajg
ruch w kategoriach alkoholowych, zwtaszcza w segmencie win bezal-
“= koholowychiniskoalkoholowych. Wyraznie widoczny trend NoLo sprawit,
ze na potkach pojawity sie zupetnie nowe, niedostgpne wczesniej na polskim rynku produkty
skierowane do 0sob, ktére unikajg alkoholu. W portfolio TiM nie mogto zabrakng¢ win dla fanéw
produktéw 0%. Wierzymy, ze Cala del Mar, Kunst oraz Zero Tempranillo Alcohol Free podbijq serca
polskich konsumentoéw. Do rodziny naszych produktéw dotgczyto rowniez Frio Frizz Moscato oraz
idealnie orzezwiajgca Alc. Ice Tea. Od kilku lat na stotach Polakow kréluje Prosecco. Wina biate
cieszq sie duzym zainteresowaniem, cho¢ ich wybor zalezy od sezonu — latem dominujq biate
irozowe, azimq petne, dobrze zbudowane czerwone. Bestsellery nadal majg istotne znaczenie

na rynku wina. Sprawdzone marki budzg zaufanie i spetniajg oczekiwania klientow.

Warto réwniez korzysta¢ z promocji,
ktdre przyciagaja klientéw do wybranych
produktéw, szczegélnie w okresach wzmo-
zonych zakupéw. Umieszczanie promowa-
nych alkoholi w miejscach o duzym nate-
zeniu ruchu oraz w poblizu atrakcyjnych

-
-
!

Dostep do tych tresci moga
mie¢ wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.

(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.

ofert specjalnych skutecznie zwigksza ich
widocznosé i sprzedaz.

Dobrze zaplanowana ekspozycja alkoholi
to skuteczne narzedzie sprzedazowe, ktére
zwigksza rotacj¢ i buduje pozytywne do-

$wiadczenia zakupowe klientéw. m
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rill, pikni

k, biwak -

wielkie przygotowania do gorgcego sezonu

Kiedy promienie stohca zaczynajg Swieci€ mocniej, a na zewnaqtrz robi sie coraz cieplej, to znak, ze nadcho-
dzi sezon grillowo-piknikowy! Zmeczeni zimowq stotqg Polacy ttumnie ruszajg do lasdéw, parkéw i nad wode,
rozkoszujqc sie wiosenng aurg w towarzystwie ulubionych przysmakoéw. Wraz z poczgtkiem tego radosnego
okresu producenci przygotowujq oferte dostosowang do oczekiwarn konsumentoéw.

reklama
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Katarzyna Jastrzgbska
Redaktor

Wiosenne pikniki i biwaki, podczas ktérych
czesto organizowane jest wspdlne grillowanie, to
jednaz najchetniej wybieranych form spedzania
wolnego czasu. Ciepta aura zachgca do przeby-
wania na §wiezym powietrzu, a réznego rodzaju
akeywnosci skutecznie zaostrzaja apetyt na pikni-
kowe i grillowane specjaty. Producenci doskonale
zdaja sobie sprawe z tego zamitowania, dlatego
wiosng na sklepowych pétkach pojawia si¢ coraz
wigcej migs, przypraw, marynat oraz akcesoriéw
niezbednych do organizacji piknikéw i biwakéw.
A co Polacy uznaja za nicodtaczny element takich
spotkan i po jakie produkty si¢gaja najczesciej

w sezonie grillowym?

Nie tylko $niadanie na trawie, czyli
historia piknikéw

Piknik to znakomita, bardzo przyjemna forma
spedzania czasu —zaréwno wwigkszym gronie,
jak i kameralnie. Na uczty pod chmurka Pola-
cy zabierajg rozmaite smakotyki: wieze owoce

iwarzywa, roznego rodzaju napoje, sery, wedliny,

pieczywo, stone i stodkie przekaski, a takze ka-
napki, satatki czy bardziej ztozone dania.

Cho¢ dzi§ piknikowanie to swobodna forma
relaksu dostgpna dla wszystkich, poczatkowo
byto ono rozrywka elit. Tradycja spozywania
positkéw na $wiezym powietrzu narodzita
si¢ we Frangji — stowo ,,piknik” wywodzi sig
z polaczenia wyrazen ,piquer” (,zbiera¢”) oraz
»nique” (,mata ilo§¢, drobiazg”). Stownik jezy-
ka polskiego definiuje piknik jako ,wycieczke
poza miasto polaczong z zabawg i zjedzeniem
zabranej ze sobg zywnosci”. Ta rozbieznos¢
wynika z faktu, ze zwyczaj ten dotart do Pol-
ski pézniej — juz w nieco zmienionej, bardziej
rozbudowanej formie.

W XVI1I-wiecznej Francji pikniki wygladaly
zupelnie inaczej niz dzi§ — baronowie, ksigzgta
i ich eleganccy goscie spotykali si¢ na modne
kolacje w plenerze, najczgéciej w patacowych
ogrodach. Podczas tych positkéw prowadzili
wyrafinowane rozmowy i dysputy intelektu-
alne, czgsto o charakterze politycznym. Nie
mialy one wi¢c wiele wspélnego ze swoboda
ani z ideg wycieczki.

Wszystko zmienito si¢ wraz z wybuchem
rewolugji francuskiej. Arystokracja, przyzwy-
czajona do luksusu, opuscita kraj, przenoszac
swoje zwyczaje do innych czeéci Europy oraz

do Stanéw Zjednoczonych. Wkrétce pikni-
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Hochland Polska

Jacek Wyrzykiewicz
PR & Marketing Services Manager

Pikniki na Swiezym powietrzu, w przydomowym ogrédku lub na tarasie
staty sie niemal naszq narodowq tradycjq. Marka Hochland doskonale
o tym pamieta i jak co roku zaprasza na ,serowq” uczte. W ofercie

Hochland znajdziemy duzy wyboér produktow na grilla, z ktoérych czese

mozna wrzuci€ na ruszt, inne doda¢ do satatek lub potraktowac jako pyszng przekgske. Nasze

produkty na grilla to Swietna alternatywa dla mies lub doskonaty dodatek do warzyw — po wyjeciu

zopakowania sq gotowe do potozenia na ruszcie lub grillowej patelni. Z kolei sery typu greckiego

idealnie nadajqg sie do urozmaicenia potraw o naturalny, Srédziemnomorski akcent. | tak Ser

typu greckiego w bloczku — klasyczny, z ziotami lub lekki, czyli bez dodatkowej zalewy — bedzie

odpowiedni do zapiekania go w catosci, a Ser typu greckiego w kostkach w oleju, z paprykg

lub ziotami, doskonale sprawdzi sie jako dodatek do satatki. Ser typu greckiego w kostkach

z ziotami bez oleju to z kolei szybka, wygodna i wartoSciowa przekgska dla zapracowanych.

ki zaczety zdobywa¢ popularno$¢ w Austrii,
Prusach i Wielkiej Brytanii. To wlasnie tam
powstato stynne Towarzystwo Pic-Nic, kt6-
re organizowalo spotkania nieco odbiegajace
od francuskiego pierwowzoru — obfitowaly one

w wyszukane dania, alkohol, $piewy, tarice,

reklama
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a nawet hazard. Tym samym pikniki staly si¢
rozrywka dostgpna dla kazdego, organizowana
o kazdej porze dnia.

O grillowaniu stéw kilka

Wigkszo$¢ os6b kojarzy grillowanie ze wsp6t-
czesnym sposobem przyrzadzania migsa, warzyw
i innych specjatéw. Okazuje si¢ jednak, ze ma
ono znacznie dtuzsza historie, siegajaca... prehi-
storii. Wszystko zaczelo sig od sytuadii, gdy jeden
z myS$liwych upuscit kawalek migsa do ognia—co
okazalo si¢ przetomowym odkryciem.

Mozna uzna, ze grille zaczgly przypomi-
na¢ dzisiejsze juz w XII wicku, kiedy zaczgto
wytwarzad gliniane naczynia, stuzace gtéwnie
do budowy palenisk. Mimo ze grillowanie ma
dtuga i bogata historig, to jego szersza popula-
ryzacjg przypisuje si¢ Indianom — w koncu sto-
wo ,barbecue” pochodzi whasnie z ich jezyka.
Plemig to stosowato je w odniesieniu do migsa
przyrzadzanego na roznie. Grillowanie zyskato
popularno$¢ takze na innych kontynentach —
gléwnie dzigki imigrantom z Europy, ktérzy
zasmakowali w tym sposobie przyrzadzania
migsa, warzyw i owocow.

Poczatkowo, czyli do XVII wieku, ten sposob
przygotowywania positkéw byt zarezerwowany
wylacznie dla najbogatszych warstw spofeczeri-
stwa. Dopiero okoto 300 lat péZniej, a dokladniej
w latach 50. XX wieku, idea wspélnego biesia-
dowania na §wiezym powietrzu rozprzestrzenita
si¢ na wszystkie warstwy spoleczne.

Obecnie na rynku dostegpne sg takze grille
elektryczne, dzigki ktérym mozna przygotowy-
waé potrawy bez dodatku thuszczu, w domowym
zaciszu. Jednak to tradycyjne modele na brykiet

HOCHLAND POLSKA

Ser Typu Greckiego w kostkach
z oliwkami i paprykg w oleju

lub wegiel zrzeszaja najwiecej mitosnikéw gril-
lowania — tych, ktérzy uwielbiaja spedzaé czas
na $wiezym powietrzu z rodzing i znajomymi,

w towarzystwie pysznego jedzenia.

Grillowanie w wykonaniu Polakéw

Polacy uwielbiaja spedzad czas na $wiezym
powietrzu — gdy tylko storice zaczyna mocniej
przygrzewad, parki, lasy i plaze wypetniaja si¢
ludZmi z koszami piknikowymi, przeno$nymi
grillami, a takze pitkami i innymi akcesoriami,
ktore umilajg chwile spedzone pod chmurka.

Sezon na grille i pikniki rozpoczyna si¢
wiosna, a Polacy korzystaja z kazdej oka-
zji, by spedzi¢ czas z rodzina, przyjaciéimi
iznajomymi na §wiezym powietrzu. Nic wiec
dziwnego, ze w tym okresie sklepy poszerzajg
swoja ofertg nie tylko o produkty spozyweze,
lecz takze o akcesoria niezbedne do uczto-
wania na fonie natury.

To, ze Polacy uwielbiaja grillowa¢, potwier-
dza raport ,Jak grilluja Polacy™. Wynika
z niego, ze niemal polowa badanych — 45% —
w cieplejszych miesigcach grilluje przynajmniej
raz w tygodniu. Najmniej, bo zaledwie 1% an-
kietowanych, przyznato, ze robi to codziennie.

Z raportu wynika tez, ze Polacy najbar-
dziej lubig grillowa¢ migso. Wsréd najchet-

zrodto: Raport ,Jak grillujg Polacy”, badanie przeprowadzone metodg CAWI. Dane zebrane w okresie 05.10.2021-15.05.2022 r.
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JBE
DSEONKI BRAK,
BOSKI SAAKE

TYCH PRODUKTOW NIE MOZE ZABRAKNAC
W TWOJEJ OFERCIE

Sq nieziemskie, a pasujq na tak wiele ziemskich okazji! Kietbasy
bez ostonki to rynkowa nowosé o wyjqtkowo migsnym smaku,
ktory teraz zyskat nowq, apetycznq odstone.

100% smakowitosci i jakosci -

~JEDZ BARDZIEJ BOSKO” — kampania, ktéra
zmienia zasady gry na rynku produktéw mie-
snych!

Marka JBB Batdyga po raz kolejny udowadnia,
ze potrafi nie tylko odpowiadaé na potrzeby
konsumentéw, ale réwniez je kreowaé. Kam-
pania ,Jedz Bardziej Bosko” to najbardziej
wyrozniajqcy sie projekt komunikacyjny w hi-
torii marki — odwazny, nowoczesny i spojny
w kazdym aspekcie.

Cel? Wprowadzenie na rynek innowacyijnej li-
nii kietbas bez ostonk i odpowiednich na kaz-
dq okazje. Kietbasy bez ostonki sq wyjqgtkowe,
bo idealnie wpasowujq sie w gust nawet naj-
bardziej wybrednych konsumentéw (w tym
dzieci!), od produktéw miesnych oczekujq-
cych autentycznego i intensywnego smaku
autentycznego i intensywnego smaku, ktoéry,
pomimo swej nowej formy bez ostonki, cechu-
je tradycja.

Wejdz na
jedzbardziejbosko.pl
i zaobserwuj na

Oodf

DOWIEDZ
SIE WIECEJ

bez zbednych dodatkow.

Dzis kietbasy bez ostonki od JBB Batdy-
ga sq dostepne w sprzedazy ogélnopol-
skiej, a co najwazniejsze, mozna je znalezé
w najlepszych sklepach w kraju.

Dzigki rozbudowanej i wielokanatowej stra-
tegii marketingowej, obejmujqgcej emisje
spotéw telewizyjnych, kampanie digitalowe,
aktywnosci w social mediach oraz komplek-
sowe wsparcie w punktach sprzedazy poprzez
matericliy POS, jest to kampania, ktérej trud-
no nie zauwazy¢é! Dociera do szerok|ej grupy
odbiorcéw, od najmiodszych ponaj-
starszych konsumentoéw, i kon- .
sekwentnie, a przy tym bosko,
buduje swiadomosé marki.

~JEDZ BARDZIEJ BOSKO” to
cos$ wigcej niz hasto reklamowe, to
zaproszenie do odkrycia kietboskiej
jakosci w kategorii nieziemskich
produktéw miesnych JBB Batdyga.
kto by nie chciat sprébowa¢ tego bo-
skiego smaku?
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: 1 Andrzej Kuzebski
Dyrektor Sprzedazy
Tan-Viet International

Grillowanie to doskonata okazja do wspdlnego spedzania czasu
i tworzenia niezapomnianych wspomnien. Wtasnie dlatego klienci
chetnie siegajq po nasze produkty. W szczegodlnosci polecamy sosy

Tao Tao — Stodko-Pikantny, Stodki oraz Sosy Sojowe, ktore od lat

cieszq sig duzym zaufaniem. Na grillu nie moze zabrakngc¢ takze marynat do migs i warzyw

w stylu chinskim i tajskim, sosu tajskiego Holy Basil oraz nowosci — Sosu Teriyaki z czosnkiem.

Na nadchodzgcy sezon rekomendujemy rowniez sosy Sriracha w trzech wersjach: ostry,

zmajonezem i z trawq cytrynowq, a takze sosy Ketjap i Satay.

niej przyrzadzanych w ten sposéb produktéw
na pierwszym miejscu znalazta si¢ karkéwka
(79% wskazati), nastgpnie kietbasa (74%) oraz
kurczak (68%). Tuz za podium uplasowaty si¢
warzywa, ktére najczeséciej trafiajg na ruszt
u 67% ankietowanych. Najmniej badanych
deklaruje, ze najczgsciej grilluje tofu (3%) oraz
kaczke (réwniez 3%).

Grillowanie to nie tylko okazja do zjedzenia

smacznych potraw, ale réwniez do spotkan
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zrodzina i przyjaciétmi. Najwigcej badanych
przyznalo, ze grilluje w gronie do 6 0s6b (35%
odpowiedzi). Nieco mniej, bo 33%), wskazalo
na grupy do 4 oséb. Najrzadziej grillujemy
we dwdjke (7%) lub w gronie 9 i wigcej uczest-
nikéw (6%).

Moéwi sie, ze grillowanie to polski sport
narodowy. Ile wigc Polacy przeznaczaja
na zwiazane z nim zakupy? Raport , Jak gril-
luja Polacy” odpowiada réwniez na to pytanie.
Najwigcej ankietowanych (34%) przyznato,
ze na produkty grillowe wydaje do 100 zi.
Doktadnie taki sam odsetek respondentéw
wskazat na kwotg do 200 zt. Najmniej ba-
danych — zaledwie 4% — deklaruje wydatki
na poziomie 500 zt i wigce;.

Polacy uwielbiaja grillowa¢ — i trudno si¢
dziwi¢! To doskonata okazja do spedzenia czasu
z najblizszymi i znajomymi, sposéb na relaks
po cigzkim tygodniu, a takze szansa, by zjes¢
co$ innego niz na co dzier.

Migsne kaski na grilla i piknik

Polacy sa zdeklarowanymi migsozercami
— dlatego migso kréluje nie tylko podczas
grillowania, ale réwniez w trakcie biwakéw
i piknikéw. O ile w przypadku dwéch pierw-
szych form relaksu najczesciej wybierana jest
kietbasa czy karkéwka, o tyle piknik kojarzy
si¢ raczej z delikatnymi wedlinami lub kaba-
nosami, ktére mozna zje$¢ bez wezesniejszej
obrébki. Przytoczony wczesniej raport ujaw-
nia takze, gdzie Polacy najczeéciej zaopatruja
si¢ w mieso na grilla. Okazuje si¢, ze ponad
potowa badanych — 54% — odwiedza w tym
celu sklep migsny. Supermarkety wybiera 36%
respondentéw, sklepy osiedlowe — 6%, a lokalne
sklepy ze zdrowa zywnoscia — 3%.

Polacy spozywaja stosunkowo duzo miesa,

co potwierdzaja dane Instytutu Ekonomiki

TAN-VIET INTERNATIONAL

TaoTao Stodko-Pikantny Sos Chili

TaoTao Sos Teriyaki

z czosnkiem

TaoTao Sos Satay
z orzeszkami

ziemnymi Sos Satay
CEDROB FOODS
DUDA

Delikatne kietbaski

z kurczaka

DUDA
Pyszne
kietbaski biate
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Beata Telega

Aryzta Polska

Head of marketing

Sezon grillowo-piknikowy to czas, kiedy konsumenci poszukujqg
prostych rozwiqgzan, pozwalajgcych szybko przygotowac pyszne
positki i zdumaq podzieli¢ sig nimi z bliskimi. Dlatego w tym okresie

chetnie siegajq po pieczywo BakerVille — Swieze, aromatyczne

iinspirujgce do kulinarnych wyzwan. Wsrod bestsellerow naszej marki krélujg: Hamburger

Maxi 5" z sezamem — puszysta butka w rozmiarze XXL, Swietna jako baza do burgerow mie-

snych i roslinnych; Hot Dog Classic — delikatna butka, ktéra po podgrzaniu zyskuje wyjgt-

kowq chrupko$¢ oraz Chtodzona bagietka z mastem i czosnkiem — petna smaku, idealna

do konsumpciji w wiekszym gronie. W BakerVille wierzymy, ze smak to przyjemnosg, ktorg

warto sie dzieli€. Dlatego nasze pieczywo nie tylko jest pyszne, ale takze wnosi dodatkowq

wartos¢, sprawiajqc, ze kazdy positek staje sie peten radosci i dobrej energii.

Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej. We-
dtug raportu w 2023 roku przecigtny Polak
zjadt 77,5 kg migsa rocznie. Warto przy tym
doda¢, ze szacowana warto$¢ rynku mie-
snego w tamtym okresie w Polsce wynosita
77 mld zt. Z badania przeprowadzonego przez
Kantar Polska i Grupg BLIX? wynika, ze kra-

reklama
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janie siegaja po migso bardzo czgsto —az 33%
ankietowanych deklaruje spozycie migsa 4—6
razy w tygodniu. Nieco rzadziej, czyli 2-3 razy
w tygodniu, migso spozywa 38% responden-
téw. Codzienne spozycie deklaruje natomiast
18% badanych.

Najczgéciej wybieranym migsem wérdd Pola-
kéw jest dréb (78%) oraz wieprzowina (40%).
Znacznie rzadziej w menu pojawiaja si¢ ryby
i owoce morza —zaledwie 17% ankietowanych
wskazuje je jako dominujace w diecie. Zami-
fowanie do drobiu i wieprzowiny moze by¢
czgéciowo zwiagzane z promocjami w réznych
kanatach sprzedazy. Z cytowanego wczesniej
raportu wynika, ze w 2022 roku udziat promo-
cji w gazetkach retaileréw wynosit: dla drobiu
—39,1%, a dla wieprzowiny — 38,8%.

Rodzajem migsa, ktéry najmocniej kojarzy
si¢ z biesiadowaniem na §wiezym powietrzu,
jest kietbasa — mozna jg przyrzadzi¢ zaréw-
no na grillu, jak i nad ogniskiem. Nic wigc
dziwnego, ze zainteresowanie tym produk-
tem ro$nie wraz z nadej$ciem cieplejszych dni.
Zgodnie z danymi NielsenIQ’ pik sprzeda-
zowy kietbas rozpoczyna si¢ w marcu i trwa

Co Polacy ktadq na ruszt?

ARYZTA POLSKA

BakerVille Hamburger Maxi 5”
z sezamem

do wrze$nia, przy czym najwigksze zainte-
resowanie przypada na okres od kwietnia
do sierpnia. Biorac pod uwagg migsne kate-
gorie sezonowe — do ktdrych zalicza si¢ kiet-
basa — najwickszy szczyt sprzedazy przypada
na tydzien poprzedzajacy weekend majowy.
W ubiegtym roku 1 maja wypadt w $rode,
dlatego pik sprzedazy kielbasy rozlozyt si¢
na dwa tygodnie: ten koriczacy si¢ 28.04 oraz
tydzier koniczacy sie 05.05.

,Kielbasy odnotowuja wzrosty sprzedazy
wolumenowej w sezonie grillowym (kwiecieri—
wrzesien)) rok do roku. W sezonie 2024 sprze-
dalo si¢ o 8,6% wigcej wolumenu niz w roku
poprzednim i az 0 26,2% wigcej niz dwa lata
weze$niej. Gléwnym kanalem wzrostu sprzeda-
zy s dyskonty (ktre sprzedaty o 10,3% wiccej
niz w sezonie rok wezesniej), ale wzrosty odno-
towano réwniez w §rednich (+22,6%) i duzych
(+11,9%) sklepach spozywczych. Dyskonty byty
tez najwickszym kanalem sprzedazy, odpowie-

Dane: Raport ,Jak grillujg Polacy”, badanie przeprowadzone metodg CAWI. Dane zebrane w

okresie 05.10.2021-15.05.2022 .

karkéwka

kietbasa

kurczak

warzywa

79%
74%
68%

67%

2zr6dto: Raport ,Rynek migsny i roslinne alternatywy 2023 by BLIX & Kantar”, 2023 r.

zrédto: NIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska, wolumenowa (w kg/l1), udziat w sprzedazy wolumenowej w okresach skumulowanych: Petny rok 2024 obejmujgcy Tydzien 12024
Tydzien 52 2025 (52 tygodnie koficzqce sie na okresie 29/12/24) oraz sezony obejmujqce skumulowane okresy: Tydzief 142024 ~ Tydzien 392024 w poréwnaniu do analogicznych okreséw
rok i 2 lata wezesniej; Kategorie: Wedliny statowagowe, Sery biate/migkkie, Ketchupy, Przyprawy, Piwo
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TAK TWORZY SIE SMAK!

SUICED

BAGUETTE

Wi BUTER & GARLC ;

TAK TWORZA SIE ZYSKI! e
- POSTAW NA SPRAWDZONE ROZWIAZANA BAKERVILLE
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Wiktor Kowalski
Head of Marketing
Dan Cake Polonia

A

Majowka to oficjalne rozpoczecie sezonu grillowego — zwtaszcza
ze Swieta wielkanocne wypadajg w tym roku dos¢ p6zno. Ma on rézne
oblicza: od klasycznego grillowania w plenerze czy podczas biwaku,

‘ przez okazje do spotkan w ogrodach, na dziatkach, tarasach bqdz

przy kuchennym stole, az po zmiane repertuaru dan serwowanych w tym okresie w domu.

Kategoria produktow piekarniczych nate okazje jest dos¢ szeroka. Od kilku lat narynku dostepne

sq réznego rodzaju butki burgerowe i do hot dogéw, podptomyki (np. tortille, wrapy, pity) czy butki

i bagietki do odpieku. Obserwujemy, ze produkty znane wczesniej z miejsc serwujqceych fast-fo-

od, ulicznych stragandw i food truckow zyskaty na popularnosci i pojawiajq sie coraz czesciej

W menu restauracyjnym. W tym sezonie stawiamy na naszg bazowq oferte klasycznych butek

pszennych oraz dobrze ugruntowany na rynku Brioche Burger z dodatkiem masta. Poszerzamy

takze oferte o nowosci, wprowadzajgc autentyczne greckie Pity i wtoskie Pinsy oraz butki do bur-

gerdw z dodatkiem ptatkdw ziemniaczanych, ktére doskonale uzupetniajg smak migs i sosow.

dzialnym za az 85,6% catkowitej sprzedazy
wolumenowe;j” — komentuje Michalina Czer-
kawska, insight analyst w NielsenIQ.

Z danych NielsenIQ wynika, ze w sezonie

2024 wzrost sprzedazy odnotowaly zaréwno
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kietbasy marek producenckich, jak i marek wia-
snych. Produkty sygnowane logo firm zyskaty
9,5% w ujeciu wolumenowym, natomiast pro-
dukey marek wlasnych — 8,1%. W kontekscie
sezonowego wzrostu sprzedazy warto réwniez
wspomnie¢ o bekonie, ktéry w sezonie grillo-
wym 2024 odnotowat zwyzke 0 6,2% w stosunku
do analogicznego okresu rok wezesniej i 15,7%
wigcej niz w sezonie 2022. Gléwnym kanalem
sprzedazy tej kategorii réwniez byly dyskonty —
wygenerowaly one az 84,2% catkowitej sprzedazy
wolumenowej, co oznacza wzrost o 8% wzgledem
poprzedniego roku. Dodatkowo sprzedaz bekonu

wzrosta o 7,3% w duzych sklepach.

Marynaty i przyprawy
Samo mieso to nie wszystko — sekret tkwi
w marynacie. Aby wydoby¢ z niego glebig

DAN CAKE POLONIA

Brioche Burger 300 g

smaku, nalezy wcze$niej zamarynowac je
w odpowiednich przyprawach. Jak wynika
z raportu ,,Jak grilluja Polacy”, az 95% bada-
nych deklaruje, ze przed grillowaniem ma-
rynuje migso. Do przygotowania marynat
potrzebne sa przyprawy, ktére najczesciej ku-
powane sa w dyskontach. Z danych CMR wy-
nika, ze w okresie od czerwca 2023 r. do maja
2024 roku odpowiadaty one za 40% wartosci
sprzedazy przypraw. Polacy najczesciej kom-
ponuja marynaty samodzielnie lub korzystaja
z gotowych mieszanek.

Do najcz¢sciej uzywanych sktadnikéw do-
mowych marynat naleza: sdl, pieprz, ziele
angielskie oraz lidcie laurowe — w badanym
okresie kazda z tych przypraw mozna byto
znalez¢é w 7-9 na 10 sklepéw matoforma-
towych do 300 mkw. Popularne sg takze

Ketchup - udziat poszczeg6lnych typow sklepéw w wartosci

sprzedazy kategorii CMR®
Dane: CMR, 04.2023-03.2024 r.

hipermarkety
12%

supermarkety
301-2500 mkw.

17%

sklepy matoformatowe
do 300 mkw.

16%

dyskonty
55%
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Piotr Jankowski SM MLEKPOL
Dyrektor Handlu taciaty deser z truskawkami
i Smietankg

’ SM Mlekpol
e 3> Na tegoroczny sezon piknikowy Mlekpol przygotowat szereg ku-
i linarnych inspiracji. Fanom aktywnego wypoczynku polecamy
‘ ’ ‘ jogurty pitne oraz kefir taciaty Protein+, ktore zapewniajq szybszq
Sl regeneracje po wysitku fizycznym. Orzezwienie przyniesie takze nie-
zastgpiona Maslanka Mrggowska czy Ayran: idealny towarzysz kazdego grilla. W odzywczych
smoothies z sezonowymi owocami doskonale sprawdzi sie¢ mleko proteinowe marki taciate,
a do warzyw lub miegs gotowy dip smietanowy typu creme fraiche od Mlekpolu. Entuzjasci
szybkich kanapek z pewnosciq ucieszg sie natomiast znowych smakow serkow topionych
marki Mlekpol lub wysokobiatkowych serkéw Smietankowych. A na deser polecamy serki
homogenizowane Rolmlecz lub desery z maslankg w czterech apetycznych wariantach

do wyboru. Dzigki nim kazdy positek na $wiezym powietrzu bedzie smakowat jeszcze lepiej!

gorczyca i kminek, dostgpne w okoto 40%
tego typu placéwek.

Oczywiscie — ilu Polakéw, tyle gustéw.
W marynatach czgsto pojawiaja si¢ takze pa-
pryka w proszku, imbir, gatka muszkatotowa
czy suszone ziota. Nie brakuje réwniez inspira-

¢ji kuchnig orientalng — w przepisach pojawia
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si¢ takze sos sojowy, teriyaki, midd czy sok
z cytryny. Wielu konsumentéw wybiera tez
gotowe mieszanki przyprawowe.

»Mieszanki przyprawowe sa nieodzownym
asortymentem w sklepach mafoformatowych.
W okresie od czerwea 2023 roku do maja 2024
roku ich dostgpnos¢ utrzymywata si¢ na pozio-
mie prawie 9 na 10 sklepéw. Klienci najwiccej
wydali na przyprawy jednoskfadnikowe i mie-
szanki marki Prymat. Na drugim miejscu znalazt
si¢ McCormick — z wyrazna stratg do lidera.
Eacznie te dwie marki odpowiadaty za ponad
80% catkowitej wartosci sprzedazy przypraw
jednoskladnikowych i mieszanek w analizo-
wanym okresie” — thumaczy Fukasz Macheta,
analityk danych CMR.

Do komponowania domowych marynat
Polacy czesto wykorzystuja réwniez ocet —
najczesciej spirytusowy lub jabtkowy, cho¢
niektére przepisy zalecaja uzycie octu win-

aciat

[ #

N
[=7]
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nego czy balsamicznego. Z danych CMR
wynika, ze w okresie 06.23-05.24 r. naj-
wigkszy udzial w wartosci sprzedazy octéw
mialy dyskonty (37%), a na drugim miejscu
znalazly si¢ sklepy matoformatowe do 300
mkw. (30%). Ocet spirytusowy jest dostepny
w 9 na 10 matych placéwek handlowych,
zazwyczaj w dwéch wariantach do wyboru.
Znacznie nizsza dostgpnoscia charakteryzu-
ja si¢ octy smakowe (np. jabtkowy, winny),
obecne w okoto 40% takich sklepéw, réwniez

zazwyczaj w dwoch wersjach.

Przyprawy (jednosktadnikowe, mieszanki, uniwersalne w ptynie) -
udziat poszczegblnych typow sklepoéw w wartosci sprzedazy

kategorii CMRZ
Dane: CMR, 06.2023-05.2024 r.

hipermarkety
14%

supermarkety
301-2500 mkw.

25%

sklepy matoformatowe
do 300 mkw.

23%

dyskonty
38%
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Kamil Pieniak

Premium Spirits and Beer Business Director

Coca-Cola HBC Polska i Kraje Battyckie

Sezon grillowy co roku wiqze sie ze wzrostem zainteresowania ofertq piw
z portfolio Coca-Cola HBC. Konsumenci szukajg orzezwienia, a lekkie,

meksykanskie lagery Corona Extrai Corona Cero w porecznych butelkach

idealnie odpowiadajg nate potrzebe. Wraz z nadejsciem dtugich, cieptych .
dnikonsumenci chetnie siegajq tez po piwa smakowe —ich oferta jest coraz bogatsza, a sprzedaz

rosnie zroku narok srednio o 5%. Niezaleznie od sezonu Polacy lubiq siegac wyzej — niemal co trzecia Dostep do tych tresci moga

mie¢ wylacznie firmy zajmu-

jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.

ztotdbwka wydana przez nas na piwo, to wybor z potki premium. Dlatego hitem dtugich weekendow
i spotkan przy grillu moze by¢ propozycja, ktora tgczy oba te trendy — Beck’s Green Lemon: lekkie
smakowe piwo z segmentu premium. Szanse na dotqczenie do grona najchetniej wybieranych
piw po godzinach i przy grillu ma nasza nowose, Stella Artois 500 ml — belgijski klasyk premium

(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)

-

w wigkszym, potlitrowym formacie. Biorgc pod uwage, ze potowa wszystkich piw sprzedawanych

w Polsce to piwa puszkowe, nowa Stella z pewnosciq zostanie dobrze przyjeta.

‘Jpupy Ul

W okresie czerwiec 2023-maj 2024 $rednia ~ na trzeci kwartal, natomiast octy smakowe HORTEX
cena litra octu spirytusowego wzrosta o niemal ~ osiagaja najwyzsza sprzedaz w drugim pétro- Go;o:votny owoce
grejpfru

13% w poréwnaniu do analogicznego okresu
rok wezesniej. Z kolei $rednia cena litra octu
smakowego wzrosta o ponad 20%. Szczyt sprze-

dazy octu spirytusowego przypada co roku

czu, ktére odpowiada za okoto 60% rocznej
warto$ci sprzedazy” —wyjasnia bukasz Macheta
z CMR. W omawianym okresie najwigkszy
udziat w wartosci sprzedazy octéw smakowych

mial McCormick, natomiast w przypadku

reklama octéw spirytusowych dominowaty produkty
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marek whasnych.
‘ CQ Musztarda, ketchup i sosy —
‘ niezbedniki na grillach,
piknikach i biwakach
Tam, gdzie pieczone migso i kietbasy, tam
nie moze zabrakna¢ musztard, ketchupéw, WOWOC pitahaia,
dressingéw, dipdw i soséw. Tego rodzaju do- liczi & mieta

datki nie tylko doskonale podkreslaja smak

grillowanych potraw, ale stanowia réwniez

pyszne uzupetnienie innych piknikowych

Arkadiusz Stota

Senior Brand Manager

Hortex

Nowosci od Hortex! Hortex WOWOC to nowa linia napojow ga-
zowanych, ktore nie sqg takie jak wszystkie. Zaskakujgce smaki

i nieoczywisty design. Hortex WOWOC zostat stworzony z mysiq

o wymagajgcych nastolatkach, ktérzy poszukujg zaskoczen w co-
dziennosci! Pitahaja-liczi-migta, yuzu-pomelo, kaktus-melon, to trzy smaki dostgpne w butel-
kach 0,56 I rPET. Wdrozenie bedzie wsparte kampaniq komunikacyjng kierowang do mtodych
ludzi. Drugg nowosciq jest Hortex GAZOWANY OWOC. Znany z butelki 1,5 |, teraz oferowany
POMNIANY

w nowej, porecznej butelce 0,6 | rPET. Gazowana pomarancza, cytryna czy grejpfrutidealnie

sprawdzg si¢ podczas nadchodzgcego sezonu letniego! Obie nowosci zostang wsparte

YCYJNIE.

dziataniami na poziomie sklepdw w postaci promocji handlowych oraz materiatow POS.
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Dostep do tych tresci moga
mie¢ wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.

(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.

o wychowaniu w trzezwosci)
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SOFIO

Kateryna Malafieieva
Kierownik ds. Importu i Marketingu

Sezon grillowy to kolejny wazny okres sprzedazowy w roku. Obser-
wujemy, ze wspotczesni konsumenci poszukujg nie tylko klasycznych
produktow na grilla, ale takze ciekawych przekgsek, ktore urozmaicajq

wspolne biesiadowanie na $wiezym powietrzu. Obwarzanki BUBLINI

doskonale wpisujq sie w ten trend — to duze, chrupigce krgzki dostgpne w trzech wariantach:

klasycznym, zmakiem oraz sezamem. Smak obwarzanka nacechowany jest lekkq stodkosciq.

BUBLINI wyrézniajq sie porecznym formatem opakowania, o gramaturze 375 g. Prosty sktad

produktu i wysoka jakos¢ przektadajq sie na wyjgtkowy smak, ktory zyskat uznanie zaréwno

wsrod konsumentow, jak i ekspertow branzowych. Swiadczq o tym liczne wyréznienia BUBLINIE,

w tym Debiut Roku 2022, Ztoty Paragon — Nagroda Kupcow Polskich 2023 1.i12024 r. Obwarzanki

BUBLINI to uniwersalna przekgska, ktéra Swietnie sprawdzi sie na pikniku, domowej imprezie

czy grillowym przyjeciu. To rowniez doskonate uzupetnienie tradycyjnego asortymentu se-

zonowego, znakomicie prezentujgcego sie na ekspozycjach grillowych.

smakotykéw — takich jak chipsy, stone prze-
kaski, kanapki, sery, warzywa czy satatki.
Z raportu ,Jak grilluja Polacy” wynika,
ze najwigcej respondentéw — 73% — do dan

z grilla wybiera sosy. Tuz za nimi uplasowaty

reklama
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sie ketchup (72%) i musztarda (71%), z bardzo
zblizonym wynikiem.

W sezonie grillowym 2023 musztardy i ket-
chupy byly dost¢pne w niemal kazdym sklepie
maloformatowym do 300 mkw. — konkret-
nie w 9 na 10 tego typu placéwek. Z danych
CMR wynika, ze od maja do sierpnia 2023
roku konsumenci mogli znalez¢ $rednio 7 wa-
riantéw ketchupu i 6 musztardy w sklepach
malego formatu. ,W sezonie grillowym 2023
warto$¢ sprzedazy ketchupu w sklepach mato-
formatowych do 300 mkw. wzrosta o prawie
25% w poréwnaniu z analogicznym okresem
rok weze$niej. W tym samym czasie warto$¢
sprzedazy musztardy zwigkszyta si¢ o niemal
24%. Jednocze$nie spadta liczba sprzedanych
opakowari, wolumen oraz liczba paragonéw
zawierajacych te kategorie” — komentuje bukasz
Macheta, analityk danych CMR.

Z danych CMR wynika, ze sprzedaz ketchu-
pu utrzymuje si¢ na stabilnym poziomie przez
caly rok, jednak poczatek sezonu letniego to
szczeg6lnie korzystny czas dla tej kategorii.
W tym okresie niewielki wzrost notuje réwniez
musztarda, a coraz wigksze znaczenie zyskuja
produkty w wickszych opakowaniach. W se-
zonie grillowym 2023 klienci sklepéw mato-
formatowych najchetniej siggali po ketchupy
marek Kraft Heinz oraz Maspex. W przypadku
musztardy najwicksza popularnoscia cieszyly si¢
produkty marek Kamis i Roleski. Z kolei dane
NielsenIQ pokazuja, ze w sezonie 2024 tylko
dyskonty wygenerowaty wzrost sprzedazy wo-
lumenowej ketchupu — 0 6,4% w poréwnaniu
do poprzedniego sezonu. Byty one jednoczesnie

SOFIO

Obwarzanki BUBLINI klasyczne marka
Tera, 3759

Pianki Barbeque o smaku waniliowym
marka Tucha, 250 g

odpowiedzialne za 66% udziatu sprzedazy wo-
lumenowej tej kategorii w omawianym okresie.
Co istotne, wzrost sprzedazy dotyczyl wyltacz-
nie produktéw marek whasnych.

Cos$ do picia, czyli napoje na grille
i pikniki

Wybierajac sie na biwak, piknik czy grilla,
nie mozna zapomnie¢ o napojach. Jedni wy-
bieraja warianty bezalkoholowe, inni ch¢tnie
siggaja po réznego rodzaju trunki, ktére to-
warzysza smakowitym potrawom z rusztu.
Napojem, ktéry najmocniej kojarzy si¢ z uczto-
waniem na §wiezym powietrzu, jest piwo — to
niemal nieodlaczny element wigkszosci ognisk
czy imprez z grillowanymi przysmakami.
Z raportu ,Jak grilluja Polacy” wynika, ze to
whasnie piwo najczgsciej towarzyszy Polakom
podczas grillowania — takiej odpowiedzi udzie-
lito 84% ankietowanych. Na drugim miejscu
uplasowata si¢ woda (52%), a na trzecim — ex
aequo — soki, napoje gazowane oraz mocne
alkohole (po 40%).

Cho¢ piwo pozostaje najczesciej wybiera-
nym trunkiem podczas grillowania, to jego
sprzedaz wolumenowa systematycznie spada.
»Piwo to kategoria, ktdrej sprzedaz wolume-
nowa konsekwentnie maleje. W sezonie gril-

lowym 2024 sprzedalo si¢ o 2,3% mniej niz
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Musztarda - udziat poszczegéinych typow sklepéw w wartosci

sprzedazy kategorii CMRZ
Dane: CMR, 04.2023-03.2024 .

hipermarkety
14%

supermarkety
301-2500 mkw.

23%

rok wezedniej i az o 5,6% mniej niz dwa lata
wezesniej. Nie oznacza to jednak spadkéw
we wszystkich kanatach. Dyskonty odnotowa-
ty wzrost sprzedazy o 6,2% wzgledem sezonu
2023, a sprzedaz w supermarketach utrzymata
si¢ na stabilnym poziomie. Wszystkie inne
kanaty zanotowaty spadki, z czego najwick-
szy — az 14,7% — dotyczyt malych sklepéw
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sklepy matoformatowe
do 300 mkw.

26%

dyskonty
37%

spozywczych” — komentuje Michalina Czer-
kawska, insight analyst NielsenIQ.

Co ciekawe, obserwowane spadki dotycza
wylacznie piwa alkoholowego. Warianty 0%
zyskuja na popularnoéci — w sezonie 2024
ich sprzedaz wolumenowa wzrosta o 13,6%
w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Wzrosty
odnotowano we wszystkich kanatach sprze-
dazy, a najwigksze w:

—$rednich sklepach spozywczych (+16,5%),

— dyskontach (+15,1%),

— hipermarketach (+14,6%).

Warto takze dodad, ze w calym 2024 roku
piwo bezalkoholowe odnotowato wzrost 0 17%,
podczas gdy cata kategoria piw spadta o 2%.

W sezonie wiosenno-letnim, kiedy tem-
peratura za oknem wzrasta, ro$nie réwniez
zapotrzebowanie na réznego rodzaju napoje
bezalkoholowe, ktére doskonale gasza pra-
gnienie. Sa one bardzo silna kategoria na ryn-
ku spozywezym. Jak wskazuje Agnieszka Bu-
jak z NielsenIQ?, Polacy wydaja na nie 25,2
mld zt rocznie, co stanowi az 1/8 wszystkich
wydatkéw na produkty spozywcze. To prze-
ktada si¢ na 7,5 mld litréw napojéw bezalko-
holowych konsumowanych kazdego roku.

»Najwi¢cej wydajemy na napoje gazowane
(7,8 mld z1) oraz wodg (7,1 mld zt). Kolejne
w strukturze wydatkéw sa soki, napoje i nekeary
(4,9 mld z1) oraz napoje energetyczne i izoto-
niczne (4,2 mld z1). Pod wzgledem wolumenu
najwiccej kupujemy wody (4,3 mld licréw).
Na drugim miejscu s napoje gazowane —z wy-
nikiem trzykrotnie nizszym (1,5 mld licréw),
a dalej soki, napoje i nektary — 1 mld licréw”
— podsumowuje ekspertka z NielsenIQ.

Z danych instytutu wynika réwniez, ze war-
to$¢ sprzedazy napojéw bezalkoholowych

VOG POLSKA

Beach Flower
Oliwki zielone

MIESZANKA ZIAREN
DO SALATEK

KRESTO

Mieszanka
ziaren
do satatek

wzrosta o 11,1%, co byto przede wszystkim
skutkiem podwyzki cen — wolumen sprze-
dazy wzrést jedynie o 1,3%. Za ten skok
odpowiadaty gtéwnie napoje izotoniczne,
energetyczne, mrozone herbaty i kawy oraz
wody, ktére odnotowaty wzrosty sprzedazy
ilosciowej. Z kolei spadek wolumenowy za-
obserwowano w segmentach sokdw, napojow
i nektaréw, a takze certyfikowanych sokéw
dla dzieci. Sprzedaz napojéw bezalkoholo-
wych w najwi¢kszym stopniu koncentruje si¢
w sklepach matoformatowych do 300 mkw.,
ktére odpowiadaja za 45% wydatkéw na te
kategoric. Ich udziat w rynku nieznacznie spa-
da na rzecz dyskontéw, ktdre realizujg okolo
30% catkowitych wydatkéw.

»Maty format jest kluczowy dla sprzeda-
zy napojéw bezalkoholowych. Realizujemy
w nim okoto 45% wydatkéw, jednak jego
udziat nieco spada na rzecz dyskontéw, gdzie
Polacy zostawiaja $rednio jedna trzecia kosz-
téw na t¢ grupe produkeéw. Wiréd katego-
rii napojowych maly format ma najwicksze
znaczenie dla napojéw energetycznych i izo-
tonicznych oraz mrozonej herbaty. Dyskon-
ty z kolei majg relatywnie duze znaczenie
dla certyfikowanych sokéw dla dzieci, sokéw,
napojéw i nektaréw oraz wody” — komentu-
je Agnieszka Bujak, client business partner
w NielsenIQ.

Analizujac rynek napojow bezalkoholowych,
warto rowniez wspomnie¢ o oplacie cukrowej,
wprowadzonej w styczniu 2021 roku. Aby ogra-
niczy¢ wzrost cen, producenci zaczeli dostoso-
wywa¢ swoje produkty do nowych wymagani
—korzystaliz ulg podatkowych, zmieniali sktad

zrodio: NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), kategoria napojéw gazowanych, wody, sokéw napojéw i nektaréw, napoi energetycznych i izotonicznych, herbaty mrozonej, kawy mrozonej, certyfikowanych
soczkéw dla dzieci, sprzedaz wartosciowa oraz sprzedaz wolumenowa w okresie rocznym konczgeym sig na 28 kwietnia 2024 oraz zmiana vs analogiczny okres rok wczesniej.
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napojéw (np. dodajac min. 20% soku), redu-
kowali zawarto$¢ cukru, wprowadzali wersje
bezcukrowe lub zmieniali wielkosci opako-
wan, aby utrzyma¢ ceny na dotychczasowym
poziomie. Mimo tych dziatari konsumenci nie
unikngeli podwyzek cen.

Dane CMR wskazuja, ze opfata cukrowa
najbardziej wplyneta na ceny napojéw gazowa-
nych, a skumulowana inflacja w Polsce w latach
2021-2024 wyniosta ok. 39%. ,W 2020 roku
litr napoju gazowanego kosztowat $rednio 3,50
zl, natomiast w 2024 roku juz 6,70 zt. To wzrost
az 0 92% — czyli 0 53 punkty procentowe wig-
cej niz skumulowana inflacja. Dla poréwnania,
w przypadku wody, ktdra nie zostata objeta po-
datkiem cukrowym, wzrost ceny za litr wyni6st
41%, co jest wartoscia zblizona do skumulowane;
inflacji” — informuje Wojciech Orlicki, analityk
danych sprzedazowych CMR.

Dane instytutu wskazuja, ze w okresie
0d 2020 roku do 2024 roku wartos¢ rynku napo-
jéw gazowanych wzrosta 0 40%, aw przypadku
czystej wody — 0 44%. Z analizy wynika wicc,
ze kategoria objeta oplatg cukrows rozwijala
si¢ 0 4 punkty procentowe wolniej niz ta nig
nieobjeta. Sytuacja wyglada jednak inaczej, gdy
przyjrzymy si¢ wolumenowi sprzedazy. W ciagu
czterech lat rynek napojow gazowanych skurczyt
si¢ 0 ok. 21%, podczas gdy w przypadku wody
czystej spadek wyni6st zaledwie 4%.

Jedna ze strategii producentéw w odpowiedzi
na oplatg cukrowa byto wprowadzenie napojéw
typu ,zero cukru” — rozwigzania, ktdre trwale
zmienito rynek. Konsumenci coraz chetniej
siegaja po takie warianty. ,,Struktura wolume-
nowa napojéw gazowanych w Polsce w 2020
roku wygladata nastgpujaco: napoje z cukrem
stanowity okofo 90%, a bez cukru—10%. Czte-
ry lata péznicj, w 2024 roku, udzial napojéw
z cukrem spadt do okoto 82%), a bezcukrowych
wzrdst do 18%. W ujeciu wartociowym napoje
bezcukrowe stanowity w 2020 roku okoto 12%
rynku, aw 2024 roku juz 21%. Obecnie co piata
zlotéwka wydana na napoje gazowane przypada
na wariant bez cukru” —wyjasnia ekspert CMR.

Z analizy agencji badawczej wynika zatem,
ze wprowadzenie optaty cukrowej miato kilka
wyraznych skutkéw: doprowadzito do znacznego
wzrostu cen w objgtych nia kategoriach, tempo
wzrostu tych kategorii bylo nizsze niz w grupach
nieobjetych podatkiem oraz zmienito strukturg
rynku, doprowadzajac do wzrostu udziatu napo-
jéw bezcukrowych oraz wariantéw z dodatkiem
minimum 20% naturalnego soku.

Kategorie produktow [I%4

Jakub Ziemkowski

Terenowy Kierownik Sprzedazy

VOG Polska

W sezonie grillowo-piknikowym popularnosciq cieszq sig produkty
niezbedne do przygotowania marynat do mies i sosow satatkowych.

W tej roli Swietnie sprawdza sie olej rzepakowy Rapso, produkowany

bez ekstrakcji chemicznej. Ze wzgledu na kontakt z wysokq tempera-
turg, wazne jest, by olej charakteryzowat sie wysokq jakosciq. Olej Rapso cechuje sie wyzszg
temperaturq dymienia, przez co moze by¢ wykorzystywany w daniach przeznaczonych
na ruszt. Jego neutralny smak i zapach pozwalajg mu sta¢ sie uniwersalnym dodatkiem
w nowoczesnej i zdrowej kuchni, a smak satatki nie zostanie przez niego zdominowany. Do
biwakowych satatek polecamy takze oliwki Beach Flower lub ananasa w kawatkach marki
Dole. Stone i lekko kwaskowate oliwki ciekawie przetamig smak mies, a stodkiego ananasa

mozna wykorzystac jako lekki, owocowy deser.

reklama

Kapso

Naturalnie wyprodukowany.
Naturalnie kontrolowany.

® ® Podczas produkcji oleju Rapso stosujemy tylko
wybrane gatunki rzepaku pochodzace z austri-
ackich pal
® Rzepak jest poddawany delikatnemu ttoczeniu,
100% czysty olej ale bez ekstrakcji

rzepakowy ® Uszlachetnienie nastepuje w naturalny, fizyczny

sposob bez dodawania $rodkéw chemicznych

® Rapso zawiera ok. 60% prostych nienasyconych
kwasow tluszczowych (kwasow oleinowych)

® Zawiera rowniez ponad 30% ztozonych nienasy-
conych kwasoéw tluszczowych, w tym 10% kwa-
sow Omega 3

® Do chrupkich safatek, do gotowania, duszenia,
pieczenia i gtebokiego smazenia
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Mokate Cappuccino ZERO - Znajdz swé6j mmmoment...

Mokate Cappuccino ZERO to nowy
hit MOKATE — pyszny napéj kawowy
z delikatng piankq, ktéry zachowu-
je kultowy smak i jest bez dodatku
cukru. To wybér dla osdb, ktére szu-
kajq zdrowszych alternatyw, ale nie
chcq rezygnowaé z momentu re-

laksu z ulubiong kawq. Dodatek btonnika i stewii oraz prosty sktad w potgczeniu z az czterema

unikalnymi smakami — Malina i Kokos, Waniliowo-Smietankowym, Czekoladowo-Karmelowym

oraz Wanilia Bourbon — to przepis ha udany poczqtek dnia lub chwile rozkoszy po potudniu.

Rozsmakuj sie w doskonatosci bez wyrzutow sumienial

Stodkie i stone przekaski
w koszykach piknikowych
Nieodlacznym elementem uczt na §wiezym
powietrzu sa réwniez réznego rodzaju stodkie
i stone przekaski. Moga stanowi¢ przegryzke
przed lub po daniu gléwnym — grillowanych
czy pieczonych smakolykach — lub by¢ jedy-
nym positkiem podczas pikniku. Na skle-
powych pétkach nie brakuje réznorodnych

propozydji, dzigki ktérym mozna skompono-
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wac idealny zestaw, dopasowany do indywi-
dualnych upodobari. Swieze bagietki $wietnie
sprawdza si¢ w duecie z serami, pastami wa-
rzywnymi lub rybnymi. Warto tez zabraé co$
do pochrupania — chrupki, chipsy, krakersy,
paluszki, orzeszki i inne przekaski.

Przygotowujac si¢ do pikniku czy biwaku,
nie mozna zapomnie¢ takze o deserze. Na ryn-
ku dostgpny jest szeroki wybér gotowych ciast,
ciasteczek, pralin, batonikéw, czekolad i wielu
innych stodkosci, ktore $wietnie sprawdza si¢
jako zwiericzenie positku. Planujac zawar-
to$¢ piknikowego koszyka, warto réwniez
pamietac o sprayach na komary i inne insekty,
ktére pomogg ochronié si¢ przed niechcianymi
gos$¢mi. Wiosna to réwniez czas $wiezych wa-
rzyw i owocdw, ktdre sa czestym i cenionym
elementem biesiad na $wiezym powietrzu.

Rynek przekasek w Polsce nieustannie ro-
$nie. Z danych NielsenIQ wynika, ze w okresie
od marca 2023 roku do kwietnia 2024 roku
osiggnat wartos¢ 27,1 mld zt. Najchetniej wy-
bieranymi przekaskami Polakéw byty chipsy
i chrupki — wydano na nie facznie 5 mld zt.
Drugie miejsce zajely ciastka i herbatniki
paczkowane (3,9 mld z1), dalej znalazty si¢
praliny (2,9 mld z}) oraz tabliczki czekola-
dy (2,8 mld z1). Jak juz wspomniano, rynek
przekasek dynamicznie si¢ rozwija. Kazda
z analizowanych kategorii odnotowata dwu-
cyfrowy wzrost wartosci sprzedazy w bada-
nym okresie. Najwiqkszy, ponad 20% wzrost
dotyczyt batonéw musli, stonych wypiekéw,
chipséw i chrupkéw.

»Batony musli zanotowaly tez najwyz-
szy wzrost wolumenu sprzedazy (w kg) —
az 0 10,4%. Pozytywne wyniki miaty réwniez
orzechy i ziarna, gotowe ciasta oraz wafle
impulsowe. Wyrézniaty si¢ one na tle in-
nych kategorii, ktére pozostawaty stabilne

mccormMick [

POLSKA
Kamis
Musztarda
amerykanska

-

Kamis
Musztarda
Smoky BBQ

SMOKY BB |

lub odnotowaty spadek wolumenu. Dyna-
miczny wzrost sprzedazy batonéw musli
oraz orzechéw i ziaren moze by¢ wynikiem
rosnacej $wiadomosci polskich konsumentéw
i ich dazenia do zmiany nawykéw zywie-
niowych na zdrowsze. Najwickszy spadek
odnotowali$my natomiast w kategorii dra-
zetek — az 0 -13,2%” — komentuje ekspert
z NielsenIQ.

Taka sytuacja moze by¢ spowodowana
wzrostem $redniej ceny za kilogram drazetek
—az020,8%. Podwyzki dotkngly takze inne
kategorie: $rednia cena za kilogram chipséw
i chrupek wzrosta 0 25,8%, a stonych wypie-
kéw — 0 22,1%. W analizowanym okresie
wolumen sprzedazy chipséw i chrupek spadt
0 3,8%, natomiast sfone wypieki utrzymaty
sprzedaz na zblizonym poziomie. Gléwny-
mi kanatami sprzedazy stonych przekasek
pozostaja dyskonty i sklepy maloformatowe
do 300 mkw. — kazdy z nich generuje okoto
40% transakeji w tej kategorii. Jednak w ujeciu
warto$ciowym sytuacja wyglada inaczej: dys-
konty odpowiadaja za 48% wartosci sprzedazy,
a sklepy matego formatu —za 32%.

Najwickszym powodzeniem wsréd stonych
przekasek cieszg si¢ chipsy — wedtug danych
CMR odpowiadaly one za 50% wartosci
sprzedazy i 44% wolumenu w sklepach mato-
formatowych do 300 mkw. Na drugim miej-
scu uplasowaly si¢ chrupki, ktérych udziat
warto$ciowy i wolumenowy nie przekraczat
20%. ,W wolumenie sprzedazy wyrdzniaja
si¢ jeszcze sfone paluszki, precle i talarki —

majg 16% udziatu, cho¢ odpowiadajg tylko



za 9% wartosci sprzedazy. Orzeszki generuja
ok. 8-9% udziatu zaréwno w wolumenie,
jak i wartoéci. Pozostate segmenty — takie
jak prazynki, krakersy, popcorn czy chrupki
chlebowe — maja juz znacznie mniejsze zna-
czenie. Stone smakotyki sa dostgpne prak-
tycznie w kazdym sklepie matego formatu
— ich dostegpnos¢ siega 98%. Najtrudniej
znalez¢ chrupki chlebowe — wystepuja w co
drugim sklepie” — komentuje Monika Ma-
gryta, analityk CMR.

Stone przekaski sa szeroko dostgpne przez
caty rok, dzigki czemu kazdy konsument
moze bez trudu znalez¢ cof dla siebie. Wy-
bér jest szeroki w kazdym kanale sprzedazy.
Z danych CMR wynika, ze w sklepach ma-
toformatowych do 300 mkw. w cieplejszych
miesigcach mozna byto znalez¢ §rednio 80
wariantéw stonych przekasek: ponad 30
rodzajéw chipséw, 18 wariantéw chrupek,
9 rodzajéw paluszkéw, precli lub talarkéw.

Z badan instytutu wynika takze, ze stone
przekaski pojawialy si¢ na 6% paragonéw
wystawianych w sklepach matoformarto-
wych. Zauwazalny jest tez wzrost $redniej
ceny za 100 g przekasek, napgdzany infla-
¢ja. W 2023 roku w poréwnaniu do 2022
roku cena wzrosta z 3,85 zt do 4,80 zt — czyli
0 25%. Na przestrzeni dwéch lat $rednie
ceny podskoczyty niemal o 50%, z czego
najwickszy wzrost dotyczyt krakerséw i pra-
zynek — od 50 do 60%.

Wegetarianiskie przysmaki nie tylko
na grilla

Grille i inne biesiady pod chmurkga to nie
tylko migso, ale réwniez mndstwo wegeta-
riariskich smakotykdw. Polacy — nawet zde-
klarowani migsozercy — coraz czgéciej siegaja
po warzywa, sery czy ro$linne zamienniki
miesa, ktére réwniez trafiaja na ruszt. Rynek
tych ostatnich dynamicznie si¢ rozwija, co
jest efektem wielu czynnikéw — konsumenci
coraz cz¢éciej cheg zadbad o zdrowie, trosz-
czg si¢ o dobrostan zwierzat lub po prostu
szukaja kulinarnych nowosci. Wciaz ro-
snace ceny migsa rowniez przyczyniaja si¢
do czestszej rezygnacji z produktéw od-
zwierzgcych na rzecz alternatyw rodlinnych.

Z danych CMR wynika, ze po roélinne
zamienniki migsa czgéciej siggaja miodsi kon-
sumenci oraz kobiety. ,Roélinne zamienniki
migsa to kategoria, ktdra generuje zaledwie ok.

0,1% wartosci catkowitej sprzedazy w sklepach

Kategorie produktow [I%4

Roslinne zamienniki migsa — udziat poszczegéinych typow
sklepéw w wartosci sprzedazy kategorii CMR®@

Dane: CMR, 2023 r. .
hipermarkety

16%

sklepy matoformatowe

do 300 mkw.
supermarkety 4%
301-2500 mkw.

5%

dyskonty
74%
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Teresa Sykata

Greek Trade

1 T

Category Manager

Sezon grillowy to czas, gdy na stotach krélujg aromatyczne dania
zrusztu, ktorym towarzyszq wyraziste dodatki. W ofercie Helcom znaj-
dziemy szeroki wybor produktow, doskonatych do grillowanych mies,

serow i warzyw. Pikantne papryczkijalapeno $wietnie podkresiq smak

domowych hot dogéw, a bruschetty na bazie pomidoréw, papryki czy oliwek nadadzqg chru-

pigcemu pieczywu wyjgtkowego charakteru. Korniszony w réznych wariantach smakowych

sprawdzq sie zarébwno jako przekgska, jak i dodatek do dan. Zwolennicy delikatniejszych smakow

docenig owocowe akcenty — zurawine, boréwke czy aronig, ktére znakomicie komponujg sie

zgrillowanymi seramiikarkdwkq. Helcom to wyjgtkowe smaki, ktore wzbogacq kazdy letni positek.

w Polsce. Produkty z tej grupy pojawiaja si¢
na 5 na 1000 paragonéw. Kluczows role wich
sprzedazy odgrywaja dyskonty —w 2023 roku
odpowiadaty one za az 74% wartosci sprze-
dazy roslinnych zamiennikéw” — komentuje
Nikodem Pankowiak, analityk danych sprze-
dazowych CMR.

Do tej kategorii zaliczaja si¢ m.in. ro-
$linne kabanosy, paréwki, kielbasy, kotle-
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ty, pulpety, wedliny, pasztety oraz pasty.
Jak pokazuja dane CMR, w poréwnaniu
z rokiem 2022, w 2023 roku sprzedaz tych
produktéw wzrosta o 37% pod wzgledem
wartosci oraz o 24% pod wzgledem liczby
sprzedanych opakowari. Najpopularniejsza
podkategoria sa roslinne kabanosy, paréw-
ki i kietbasy, ktére odpowiadaja za 25%
wartoci sprzedazy i 26% wolumenu calej
kategorii. Nieco mniejszym zainteresowa-
niem cieszg si¢ rolinne kotlety i pulpety
— odpowiadaja za 24% wartosci sprzedazy
i 21% liczby sprzedanych opakowari.

Jak juz wspomniano, produkty te najczg-
$ciej kupowane sg w dyskontach, ktére oferujg
wiele wariantéw — podobnie jak super- i hi-
permarkety. Problemy z dystrybucja dotycza
jednak sklepéw matoformatowych do 300
mkw. Z danych CMR wynika, ze w 2023
roku roélinne zamienniki migsa byty dostgpne
jedynie w co trzeciej takiej placéwee. Mimo
ze najwigksza popularnoscia ciesza si¢ rodlinne
kabanosy, paréwki i kietbasy, ich dostgpnos¢
w matych sklepach jest jeszcze nizsza— mozna

GREEK TRADE

Helcom ORZESZKI ZIEMNE w panierce
o smaku papryki oraz w panierce

o smaku zielonej cebulki 150 g Wkrec
sie w chrupanie gdzie tylko chcesz!

. iy

- l=
ORZESZKI
ZIEMNE

W SanbeITE § s PAprT

- ’-
ORZESZKI

ZIEMNE

w pansiret o pmaky Zhelenal cebuli]

Y s

G- "W
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IQUE RICO Harissa ostra pasta
paprykowa 200 g

je byto znalez¢ tylko w co szdstym sklepie
matoformatowym do 300 mkw.

Jesli chodzi o ceny, to najdrozsze okazaly
si¢ rolinne migsa —w 2023 roku $rednia cena
opakowania wynosita ok. 8,58 zt. Nieco tari-
sze byly kotlety i pulpety, a najtarisze — pasz-
tety i pasty roslinne ($rednio 4,80 zt za opa-
kowanie). W 2023 roku Polacy najcz¢sciej
kupowali roslinne zamienniki migsa marek
whasnych. W niekedrych przypadkach — we-
dtug danych CMR — stanowily one nawet
40% wszystkich sprzedanych opakowan.

Serowe przyjemnosci
Polacy uwielbiajg ser, a uczta pod chmur-
ka to doskonata okazja, by si¢ nim zajadac.

Udziat podkategorii w wartosci sprzedazy roslinnych
zamiennikow migsa we wszystkich sklepach w Polsce CMRE

Dane: CMR, styczen-wrzesien 2023 r.

roslinne kabanosy, paréwki, kietbaski 26%
roslinne kotlety, pulpety 22%
roslinne burgery 20%

roslinne miesa 16%

roslinne wedliny 8%

roslinne pasztety, pasty 7%
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‘Whasza firma od dziesiecioleci dostarcza sku-
teczne rozwigzania chroniace przed insek-
tami. Co sprawia, ze produkty SC Johnson
s tak efektywne?

Kluczem do skutecznosci jest polaczenie wielo-
letniego do$wiadczenia, zaawansowanych badari
i innowacyjnych formut. W sktad naszych pro-
duktéw wehodza sprawdzone substancje aktywne,

takie jak DEET czy ikarydyna, rekomendowane
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SC JOHNSON ochroni przed insektami

tukasz Wesotowski, Senior Retail Account Manager, SC Johnson

przez Swiatowa Organizacje Zdrowia (WHO). Jako
innowacyjna firma wprowadzamy tez nowe, zaawan-
sowane skfadniki, aby zapewnié jeszcze szersza ofertg

i bardziej efektywna ochrong.

Czy w ostatnim czasie w ofercie SC Johnson
pojawily sie nowosci?

Jednym z naszych najnowszych produktéw jest
OFF!® Kids. To repelent dostosowany dla dzieci
juz od pierwszego roku zycia. Produkt jest testo-
wany dermatologicznie, bez dodatku zapachu, co
zapewnia komfort zaréwno dzieciom, jak i rodzicom.
Wprowadzilimy réwniez inne produkty, takie jak:
putapka na rybiki czy aerozol na osy i szerszenie —

oba pod marka Raid”.

SC Johnson angazuje si¢ réwniez w badania
nad komarami. Jak wygladaja te dziatania?

Na rynku dostepna jest ogromna réznorod-
nos¢ seréw, z ktérych kazdy wyréznia sig
innym smakiem i zastosowaniem — camem-
bert $wietnie sprawdzi si¢ na grilla, ser typu
feta doda greckiego charakteru kanapkom
i satatkom, sery twarde i plesniowe idealnie
komponuja si¢ z winem i stodkimi dodatkami,
a z6tte beda najlepszym wyborem do tostow,
zapiekanek i klasycznych kanapek. Kazdy
z nich znakomicie odnajdzie si¢ w pikniko-
wym koszyku.

Na hasto ,ser” wickszo$¢ oséb pomysli
o Francji, Wioszech, a moze Szwajcarii. Nie-
wielu skojarzy z nim Polske — zazwyczaj ogra-
niczajac si¢ do takich géralskich przysmakéw,
jak oscypek czy bundz. Tymczasem Polska
ma zdecydowanie wigcej do zaoferowania!
Wedtug danych Eurostatu nasz kraj jest pia-
tym najwigkszym producentem sera w Unii
Europejskiej, a jego pozycja systematycznie
roénie. Wyprzedzaja nas jedynie Niemcy,
Francja, Wlochy i Holandia.

Tzw. wielka piatka producentéw w 2023
roku wytworzyta lacznie 7,6 mln ton sera, co
stanowito 72% catkowitej produkcji w UE.
Lacznie w calej Unii Europejskiej wytwo-
rzono w tym czasie 10,6 mln ton sera. A ile

z tego przypadlo na Polske? Wedtug Euro-

Od ponad 60 lat prowadzimy badania w na-
szym Centrum Badawczym Entomologii, ktére
jest jednym z najwickszych osrodkéw badari nad
owadami na $wiecie. Testujemy nowe formuty,
angazujemy si¢ w kampanie edukacyjne oraz
wspéipracujemy z organizacjami zajmujacymi
sie walka z chorobami przenoszonymi przez owady

na rzecz zdrowia publicznego.

Jak najlepiej przygotowad si¢ na sezon wio-
senny i letni, by uniknaé ukaszen?

Warto stosowa¢ sprawdzone srodki odstraszajace
owady, takie jak produkty marki OFF!°. W rejo-
nach o duzej aktywnosci inscktéw zaleca si¢ no-
szenie ubrani zakrywajacych wszystkie czgsci ciala
oraz stosowanie moskitier w miejscach noclegu.
Odpowiednie przygotowanie pozwoli cieszy¢ si¢

wiosna i latem bez nieprzyjemnych niespodzianek.

statu w 2023 roku w naszym kraju wypro-
dukowano 976 tys. ton sera, czyli o 50 tys.
ton wigcej niz w roku 2022. Dla poréwnania
—w 2012 roku byto to 721 tys. ton.

Liderem europejskiej produkeji pozosta-
ja Niemcy, ktére w 2023 roku wytworzyly
2 mln 360 tys. ton sera — czyli ponad 1/5
catkowitej produkeji w UE. Na drugim
miejscu znalazta si¢ Francja z wynikiem 1
mln 887 tys. ton, choé zanotowata spadek
0 26 tys. ton wzgledem roku wezesniejszego.
Kolejne pozycje zajely Wiochy i Holandia
— odpowiednio 1 mln 334 tys. ton i 1 mln
19 tys. ton.

Polskie sery sa takze coraz bardziej doceniane
za granica. Potwierdza to ranking najlepszych
seréw $wiata TasteAtlas z 2023 roku — to pre-
stizowy portal publikujacy zestawienia najlepiej
ocenianych produktéw spozywczych z catego
$wiata. W edycji poswigconej serom 24 tys.
konsumentéw oddato glosy na 1350 réznych
seréw. Drugie miejsce w rankingu (ex aequo
z wloskim provolone) zajeta polska gotka —
wedzony ser z mleka krowiego, czgsto mylony
z oscypkiem. Charakeeryzuje si¢ lekko stonym,
delikatnym smakiem i elastyczna konsystendja.

Na czwartym miejscu uplasowata si¢ redykot-
ka— kolejny gérski ser, produkowany na Podhalu
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SC Johnson

tukasz Wesotowski
Senior Retail Account Manager

Wiosna to idealny czas na relaks na Swiezym powietrzu i czerpanie
z pierwszych promieni stohca po ciemnej zimie. Wraz z nadchodzg-
l cym cieptem pojawiajq sie rowniez komary i kleszcze, ktére mogq

utrudnia¢ cieszenie sig pogodq i czasem spedzanym na dworze.

Tym samym jest to idealny moment, zeby zadba¢ o odpowiedniq ochrong. W portfolio SC

Johnson szczegdlnie polecamy produkty marki OFF!® — skuteczne Srodki odstraszajgce owady,

ktore zapewniajq diugotrwatg ochrone przed komarami i kleszczami w kazdych warunkach

pogodowych. Sposrod gamy produktéw dostosowanych do najroézniejszych potrzeb naszych

konsumentow, OFF!® Max stat sie bezkonkurencyjnym faworytem i tym samym cieszy sie

najwiekszym zainteresowaniem. Dzigki naszym repelentom mozemy cieszy¢ sig pigknymi,

wiosennymi dniami bez obaw o ukgszenia i irytacje spowodowang natretnymi insektami.

i'w Beskidzie Slaskim z przetworzonego owczego
bundzu. Ma wyrazisty, stony, nieco pikantny
smak. Wysoko w zestawieniu znalazt sie takze
dobrze znany oscypek, ktéry zajat dziewiata po-
zycje. Kazdy z tych seréw to pyszna przekaska
nagrillalub do podania na zimno — szczegdlnie

dobrze smakuja w towarzystwie konfitury.
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Na grillowy ruszt i do piknikowego koszyka
idealnie pasuja takze sery plesniowe. Wybornie
smakuja z owocami, stodkimi dodatkami, kra-
kersami, bagietkami czy orzechami. Sa takze
niezastapione podczas romantycznych spotkan
na $wiezym powietrzu —a nic tak nie podkresla
smaku wina, jak dobrze dobrany ser. Sery
plesniowe zyskuja coraz wicksze uznanie wsréd
Polakéw. Z danych CMR wynika, ze w 2023
roku warto$¢ sprzedazy tej kategorii wzrosta
0 16% w poréwnaniu do roku poprzedniego.
Wzrost ten byt w duzej mierze efektem rosna-
cych cen, ale dyskonty faktycznie odnotowaty
takze 7-procentowy wzrost liczby sprzedanych
opakowari. Jednoczesnie o tyle samo spadta
sprzedaz w sklepach matoformatowych do 300
mkw., a niewielkie spadki odnotowano réw-
niez w super- i hipermarketach.

»Sery plesniowe to kategoria, dla ktdrej

najwazniejszym kanalem sprzedazy pozostaja

SC JOHNSON

OFF!® Kids REPELENT

dyskonty — w 2023 roku odpowiadaty one
za 64% wartosci sprzedazy. Hipermarkety
wygenerowaty 15%, a sklepy matoformatowe
do 300 mkw. oraz supermarkety (301-2500
mkw.) —facznie 21%” — komentuje Nikodem
Pankowiak, analityk danych sprzedazowych
CMR. Konsumenci bez trudu znajda sery
plesniowe w dyskontach, supermarketach
i hipermarketach, jednak dostgpnos¢ w skle-
pach matoformatowych wciaz pozostawia
wiele do zyczenia — wystepuja one jedynie
w 6 na 10 takich placéwek, a najczgsciej jest
to ser camembert. Wariant brie dostgpny
jest w zaledwie co czwartym sklepie matego
formatu.

»Klienci matych sklepéw rzadko moga
liczy¢ na szeroki wybér — $rednio maja dostgp
do 4 wariantéw seréw plesniowych. Dla po-
réwnania, w supermarketach jest ich $rednio
az 14” — precyzuje ekspert CMR. W okresie

Sery pleSniowe — udziat poszczegoélnych typow sklepoéw
w wartosci sprzedazy kategorii CMRZ

Dane: CMR, 2023 r.
hipermarkety

15%
supermarkety
301-2500 mkw.

12%

sklepy matoformatowe
do 300 mkw.

9%

dyskonty
64%



od maja 2023 do kwietnia 2024, w skle-
pach matoformatowych i supermarketach,
camembert odpowiadal za 72% sprzedanych
opakowan seréw plesniowych. Brie miato
10% udziatu, a pozostate warianty — jak sery
biekitne, gorgonzola czy podpuszczkowe —
tacznie 18%.

Jesli chodzi o ceny, $redni koszt opakowa-
nia sera plesniowego w Polsce w 2023 roku
wynosit 5,99 zt, co oznacza wzrost o 9%
wzgledem roku wezesniejszego (5,47 zb).
Najnizsze ceny oferowaly dyskonty — $rednio
5,62 zt, podczas gdy najdrozsze byty hiper-
markety — az 7,24 zt za opakowanie. ,Warto
jednak pamieta¢, ze hipermarkety dysponuja
najszersza oferta, w ktérej miejsce znajduje
si¢ takze dla produktéw premium” — dodaje
Pankowiak.

W omawianym okresie liderem sprzedazy
seréw plesniowych w sklepach matoforma-
towych i supermarketach byta firma Lac-
talis (marka Président), ktéra odpowiada-
ta za 30% wartosci sprzedazy. Na drugim
miejscu uplasowal si¢ producent Savencia
(marka Turek) — z udziatem 26%. Trzecie

Kategorie produktow [I%4

Kateryna Malafieieva

Kierownik ds. Importu i Marketingu

SOFIO

Zblizajgey sie sezon grillowy to doskonaty moment na wspdine chwile
zrodzing i przyjaciotmi. Ciepte wieczory, zapach ogniska i Smiech dzieci

tworzg atmosferg, ktérq trudno zastgpi€. Wtasnie na ten peten radosci

okres z oferty Sofio bardzo polecamy — pianki BBQ grill, ktore bedg nie
tylko pysznym deserem, ale i Swietng zabawq dla matych i duzych. Sprezyste, delikatne w kon-
systencji pianki mozna jes¢ prosto z opakowania, ale prawdziwa przyjemnosc¢ zaczyna sie dopiero
po upieczeniu ich nad ogniskiem. W ciggu niecatej minuty pianka pigknie sie zarumieniiw otuleniu
chrupigcej skorupki pojawi sie ptynny, fagodny krem. Taki deser z pewnoscig zasmakuje kazdemu.
Produkt dostepny jest w dwoch gramaturach: w formacie impulsowym 44 g oraz torebce 120 g.
Kazde opakowanie zawiera takze drewniane patyczki, ktore utatwig opiekanie pianek. Niebanalny
ksztatt pianek BBQiporeczny format sprawiajq, ze produkt wyrdzni sig na potce i przyciggnie uwage

konsumentow. Marshmallow BBQ to doskonaty produkt, ktory Swietnie dopetni ekspozycje grillowq.

miejsce przypadfo markom wlasnym, keére
stanowily 14% udziatu.

Wraz z nadejsciem wiosny i cieplejszymi
dniami sezon piknikowo-grillowy mozna
uzna¢ za rozpoczety. To najlepszy moment,
by zatowarowa¢ sklepy w produkty idealne
na spotkania pod chmurka — od réznorod-

nych migs, przez sery, przekaski i napoje,
az po dodatki, sosy i przyprawy. Detalisci
powinni zadba¢ réwniez o akcesoria niezbe¢d-
ne do biesiadowania na $wiezym powietrzu:
tacki, kubeczki, jednorazowe sztuéce, a takze
$rodki przeciwko insektom. Grill, piknik
czy biwak? Czas start! m

Make Joy
Barbecue
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Familijne, w wersji premium czy na patyku?

Co druga zlotébwka wydawana przez Polakéw na produkty z zamrazarki

przeznaczana jest na lody. To kategoria, po ktérg konsumenci, zwtasz- GRYCAN - LODY
cza w ciepte miesiqgce, siegajq bardzo chetnie. Przy ich wyborze zwra- OD POKOLEN
cajg uwage na ceng, smaki i nowosci. Lody $mietankowe z pistacjami

i sosem pistacjowym 900 ml

Lody sa najwicksza kategoria wéréd pro-

duktéw mrozonych dostepnych w polskich

FED Katarzyna Jurkitewicz sklepach. Warto$¢ rynku w okresie od marca
w Redaktor 2024 r. do lutego br. przekroczyta 5,4 mld zt.
‘;; s Co wigcej, segment ten odnotowuje dynamicz-
ny wzrost. Jak podaje NielsenIQ, w badanym

reklama ————  okresie wyniést on 16%.

Sezon na ten mroiony przysmak rozpoczy-

Lody Smietankowe z biatqg czekoladg

‘Q R Y C A N e na si¢ mniej wiccej w potowie kwietnia i trwa | sosem mango-marakuja 900 mi

IROMDEENOID M PEORKEORIMF SN

do wrzesnia. Na ten okres przypada 80% rocznej
sprzedazy. Z kolei trzy miesigce szczytu sezonu —
czerwiec, lipiec i sierpien — generuja blisko 50%
rocznej sprzedazy catej kategorii. Pokazuje to, jak

znaczaco konsumenci zmieniaja swoje decyzje
zakupowe i w ciepte miesiace zamiast zwyklych
stodyczy czeéciej wybieraja te z zamrazarek.

Polacy kupuja lody w réznych formatach
sklepéw w zaleznosci od wybranego rodzaju.

Wojciech Kwestorowski

Dyrektor Handlowy

Grycan - Lody od pokolefi

Konsumenci oczekujg nowych doznan smakowych i doceniajqg
lody tgczgce w sobie rézne smaki, konsystencje i struktury. Lubig
potqczenia klasycznych i dobrze im znanych wariantéw smakowych
z chrupigcymidodatkami i kontrastujgcymi sosami. W odpowiedzi
na te oczekiwania w tym sezonie marka Grycan wprowadza na rynek dwie oryginalne no-
wosci. Lody Smietankowe z pistacjami i sosem pistacjowym to potgczenie bestsellerowej
Smietanki z najbardziej pozgdanym smakiem tego sezonu — pistacjg. Drugqg propozycjq

APOMNIANY

sq Lody Smietankowe z biatq czekoladg i sosem mango-marakuja. To zaskakujgca, stod-

K,
DYCYJNIE.

ko-kwaskowa kompozycja z tropikalng nutg i wyczuwalnymi kawatkami biatej czekolady.

Nowosci dostgpne sg w ogdlnopolskiej dystrybucji w opakowaniu 900 ml.

zrodio: NIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska z Dyskontami, sprzedaz warto§ciowa, cena za litr/kg, okres: 52 tygodnie konczqce sie na 23.02.2025, kategoria: Lody.
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(Roral’

Wicecej niz lody,
wiccej niz ciastko!
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W sezonie 2025 wybierz Koral!

Do linii premium dotqczajg: Grand Caramel Popcorn, Grand Co-
okie w ciasteczkach oraz Grand G.O.A.T. Passion Fruit. NowosSci
w kubkach to Lody Koktajlowe Cinnamon Roll i Lody proteinowe.

Hitem sezonu bedq lody powstate we wspotpracy Koral x Mattel: BARBIE™ w rézowej pole-

wie oraz zétto-ré6zowe HOT WHEELS™ na patyku i w wersji Vibes. Wspétpraca z popularnymi

influencerami —

Genzie oraz Ekipg — zaowocuje nowosciami: Genziara, Ekipa Trinity, 3-sma-

kowq kostkq Ekipa Trinity Sandwich, Rozkiem Chmurka Burza. Do tego: Lolli Pops, Sooo Milker

Choco, Oskar Blueberry w jogurtowej polewie, familijne Vibes $mietanka & wanilia oraz Ko-

lorowe lato — pistacja, Smietanka, stony karmel. Nowosci BRACIA KORAL to smak Cinnamon

Roll: w rozku i familijnym opakowaniu oraz Popcorn & Karmel w kubku 450 ml.

»Dla segmentu lodéw kupowanych impulso-
wo najwigksze znaczenie majg sklepy matego
formatu, gdzie trafia co druga zlotéwka wy-
dana przez Polakéw na tego typu smakotyki.
Na drugim miejscu plasuja si¢ dyskonty, keére
generuja nieco ponad 40% wartosci” — wskazuje
Katarzyna Borowiec, Senior Customer Consul-
tant w NielsenIQ.

Inaczej wyglada sytuacja w przypadku lo-
déw familijnych. W tej grupie kluczows rolg
odgrywaja dyskonty, odpowiadajace za ok. 60%

reklama

" ~GRYCAN

IROMDEENOID M PEORKEORIMF SN

ﬂE‘[

ZTRUSKA\“‘E"

POMNIANY

YCYJNIE.
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sprzedazy opakowari rodzinnych. Sklepy ma-
fego formatu generuja natomiast 1/4 sprzedazy

tego segmentu.

Impulsowe czy familijne?

Konsumenci kupuja lody dla przyjemno-
$ci i orzezwienia. Istotne jest jednak pytanie,
gdzie chca sig nimi delektowaé — jedni w drodze
do domu czy podczas spaceru, inni w domo-
wym zaciszu z bliskimi. W zaleznosci od tego
wybieraja rézne typy lodéw.

Jak podaje NielsenIQ, Polacy wiecej wydaja
na opcje impulsowe, ktére stanowia ponad 60%
wartosci sprzedazy calej kategorii. Produkty
kupowane pod wplywem chwili najczesciej
nabywane sg w sklepach maloformatowych
do 300 mkw. Wynika to z ich szerokiej do-
stgpnosci oraz mozliwosci szybkiego zrobienia
drobnych zakupéw.

SWsréd lodéw impulsowych, niezmiennie
od lat, najwigksza popularnoscia ciesza si¢ lody
na patyku. Na drugim miejscu konsumenci
wybierajq mrozone desery w formie rozka. Po-
zostale formy lodéw sa zdecydowanie rzadziej
wybierane” — dodaje ekspertka NielsenIQ.
Za pozostate niespetna 40% wartosci sprzeda-

zy calej kategorii odpowiadaja lody familijne.

Czy pistacja zdominuje
tez rynek lodéw?

Wedtug danych NielsenlQ gusta wigkszo-
$ci mitosnikéw lodéw pozostaja niezmienne
—nadal najpopularniejsze sa lody $mietankowe
lub waniliowe. Jednak to nie one przyciagaja
najwicksza uwagg konsumentéw poszukujacych
nowosci. Na co wiec zwracaja uwage?

Moda na pistacje trwa. To migdzy innymi
zastuga czekolady dubajskiej, ktdra od jakie-
go$ czasu zyskuje duza popularno$¢. Trend
na pistacjowe dodatki jest takze widoczny
w branzy lodéw.

PPL KORAL

BRACIA KORAL Rozek Cinnamon Roll

§ Rozek Chmurka Burza Lody
o smaku Smietankowo-
czekoladowym

BRACIA KORAL Lody Popcorn & Karmel
450 ml

Koral x HOT WHEELS™ Lody o smaku
truskawkowo-cytrynowym

F (’ﬂ.s

":w %

ZOTT
Zott Monte
lody na patyku 110 ml

]
v
Y

Zott Monte
rozek 120 ml

Jednak producenci przygotowali wiele innych,
niecodziennych propozycji. W sprzedazy poja-
wity si¢ lody o smaku popcornu, cynamonek
lub bardziej klasyczne, ale z nowym akcentem,
np. $mietankowe z sosem karmelowym.

Uwagg konsumentéw z pewnoscia zwrdca
takze propozycje premium czy te oferujace
dodatkowe korzysci zdrowotne, np. lody pro-
teinowe. Do tego réznorodne tekstury, dodatki
chrupiacych elementéw czy koloréw — i przepis

na mrozony sukces gotowy. m
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W aromacie poranka -
kawa i herbata na polskim stole

Kawa i herbata towarzyszqg konsumentom o kazdej porze dnia — jako poranny zastrzyk energii, dodatek
do drugiego $niadania czy element popotudniowej chwili relaksu. Po jakie rodzaje najczesciej siegajq Pola-
cy? Americano czy flat white? Owocowq czy czarnq? Sprawdzamy, co pijg krajanie.

Katarzyna Jurkitewicz
Redaktor

B

Kawa i herbata maja nie tylko whasciwosci
pobudzajace — konsumenci doceniaja je réwniez
za smak i korzysci funkcjonalne. Coraz wigcej
0s6b zaglebia si¢ takze w tajniki ich parzenia, po-
znajac mniej znane mieszanki, susze i dodatki.

Kofeina czy teina?

Wigkszos¢ Polakéw kazdy poranek zaczyna
od zastrzyku energii. Dzielg si¢ jednak na tych,
ktérzy w tym celu wybieraja kawe i tych, kiérzy
decyduja si¢ na herbate. Ktéra grupa dominuje
na rynku?

W okresie od marca 2024 roku do lutego
br. konsumenci wydali ponad trzy razy wiccej
na kawe niz herbate. Jak wynika z danych Nie-
IsenIQ!, w ciagu ostatnich trzech lat na rynku
kaw pod wzgledem wartosci i wolumenu do-
minuje wersja mielona. Polacy wydali na nig
prawie 2,4 mld z, co stanowi ok. 50% calej
kategorii. Drugie miejsce zajeta kawa ziarni-
sta, ktdrej udziat wynosi 25%. Podium zamyka
opcja rozpuszczalna z ok. 19% udzialem.

Na przestrzeni lat wolumen sprzedazy kawy
pozostaje na podobnym poziomie, jednak
konsumenci wydaja na nig coraz wigcej. Jest
to spowodowane wyzszymi kosztami surowca,
wynikajacymi ze zmian klimatu i trudnych
warunkéw upraw.

W przypadku herbat na rynku dominuja
wersje w torebkach. Jak wynika z danych Nie-
IsenlQ, jesli podczas $niadania Polacy zdecy-
duja si¢ na herbatg, to na 90% przypadkéw
bedzie to ta w torebce. Istotne znaczenie majg
takze wersje liciaste. Karol Krakéwko, Client
Specialist w NielsenIQ, dodaje, ze od marca
2024 r. do lutego br. liderem pod wzgledem
wartosci sprzedazy byta herbata czarna (42%
wartosci sprzedazy kategorii). Kolejne miejsca
zajety wersje owocowe (17%) i ziotowe (14%).

Czarna czy z mlekiem?

Znaczna cze$¢ Polakéw sigga po filizanke
kawy kazdego dnia. Z badan Mintel wynika,
ze w domach najczesciej wybierajg kawe instant
oraz wersj¢ mielona. ,Gotowa kawe mielong
lub kawe ziarnista mielong w domu pije raz
dziennie 38% respondentéw, zas 36% deklaruje,

ze robi to czg¢dciej niz raz dziennie” — wskazuje

Nestlé Polska

NESTLE POLSKA

NESCAFE 3inl Classic

Agnieszka Karakulska
Senior Product Manager NESCAFE Mixes

Konsumenci chetnie wybierajq flagowy produkt NESCAFE 3in1 Classic,
ktéry charakteryzuje sig idealnymi proporcjami sktadnikdw, umozliwio-
h \\,\: jgcymiszybkie i tatwe przygotowanie napoju kawowego o doskonatym

smaku. Réwniez z zainteresowaniem siegajq po najnowszy wariant,

NESCAFE 3inl Creamy Latte, o obtednie kremowym i delikatnym smaku. Latem klienci chetnie

wybierajg sezonowe warianty na zimno: NESCAFE 3inl Frappe Classic i NESCAFE 3inl Frappe Cara-

mel. Produkty te sq idealne na wakacyjne wyjazdy dzieki porecznej formie saszetki oraz fatwosci

i szybkosci przygotowania. NESCAFE 3inl sprawdzi sie w kazdych warunkach.

zrédto: NIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska, sprzedaz wartosciowa i wolumenowa (w kg), udziat w sprzedazy wartosciowej i wolumenowej w okresach skumulowanych: Tydzief 9 2024 - Tydzien 8 2025 (52 tygodnie
konczgce sig na okresie 23/02/25) w poréwnaniu do analogicznych okreséw rok i 2 lata wczeéniej; Kategorie: Kawa, Herbata, Kawa mrozona.
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Izabela Brzozowska TCHIBO WARSZAWA

Senior Brand Manager Kawa mielona Eduscho Family

Tchibo Warszawa 250915009 =

Z6tta kawa Family to bez watpienia kultowa marka, goszczgea w pol-

skich domach od pokolen. To smak i aromat, ktéry Polacy pokochali — = J

i niejednej osobie przywotuje wspomnienia rodzinnych spotkan. .,,‘.ﬂm.,

i Teraz marka Family dotgcza do portfolio kaw Eduscho, tworzge tym W .': . ' ;,'.I i

so'n,ﬁym silng ofertewsegmen0|e ekonomlcznym: Eolu‘scho Family to ta somé ulubiona konv'q ;‘: _;:." BLASSIB \. F
w z6ttym opakowaniu, z tg samq recepturg, smakiem i aromatem. Teraz Family prezentuje sig CLASSIC | BUFFEE
w nowoczesnym i odswiezonym graficznie opakowaniu. W telewizji wtasnie ruszyta kampania COFFEE ¢

dotyczgca komunikacji nowego wyglgdu ulubionego produktu wielu kawoszy w Polsce. Infor-
) o ) . . . . o Kawa rozpuszczalna Eduscho Family 200 g
mujemy w niej, ze Family ma nowe opakowanie, ale wcigz ten sam, niezmiennie intensywny

smakiaromat. Zaplanowalismy rowniez silne wsparcie komunikacyjne w punktach sprzedazy

w postaci modutow aranzowanych, w gazetkach i na materiatach POSM.

Honorata Jarocka, Associate Director w Mintel.

Wiadomo jednak, ze konsumenci nie pija
kawy wylacznie w domu. Napdj ten czesto to-
warzyszy takze pracy w biurze, popotudniowym
spotkaniom ze znajomymi czy rodzing. Wedtug
sondazu Centrum Badawczo-Rozwojowego
BioStat, zrealizowanego we wspétpracy z ABC
Zdrowie w 2022 roku, Polacy siegaja po nia
najczgdciej raz lub dwa razy dziennie. Takiej
odpowiedzi udzielito ponad 65% badanych
deklarujacych picie kawy. Kolejne ponad 30%
wypija trzy lub cztery filizanki dziennie, a wigcej
— ponad 4% ankietowanych.

A jakie rodzaje sa wybierane najczesciej?
Wickszos¢ konsumentéw decyduje sig na kawe
z dodatkiem mleka — takiej odpowiedzi udzie-
lifo 61,3% ankictowanych spozywajacych ten
napdj. Te wersjg bardziej preferuja kobiety. Nie
dziwi fakt, ze druga najchetniej spozywana jest
kawa czarna —wybiera ja 47,6% respondentéw.
Czgsciej pija ja mezczyzni niz kobiety.

Poza tym 22% osdb pije kawe bez cukru i do-
datkéw stodzacych, a niewiele wiecej, bo 25%,
dodaje cukier i smakowe syropy.

BioStat zwrdcit takze uwage na ciekawa
zalezno$¢: ,Kawe z mlekiem pija najchgtniej
milodzi wwieku od 18 do 29 lat (81,7%), a wraz
z wiekiem odsetek siggajacych po biata kawe
maleje. Podobnie — im starsi respondenci, tym
mniej stodza”.

Wersje premium

Polacy wciaz najchetniej wybieraja klasyczne
warianty, jednak coraz cz¢éciej siggaja po nowe
smaki. Ro$nie zainteresowanie suszami owo-
cowymi, ziolowymi i funkcjonalnymi, ktdre
wpieraja odporno$¢ i dobre samopoczucie. Ana-
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litycy ASM SFA zwracaja takze uwagg na wzrost
popularnosci produktéw premium.

»Kawy segmentu specialty, ekologiczne

herbaty oraz mieszanki o unikatowym po-
chodzeniu przyciagaja klientéw $wiadomych .
KRUGER POLSKA

Ice Coffee Classic Macchiato

jakosci i pochodzenia surowcéw. Producenci

odpowiadaja na ten trend, oferujac innowacyj-

ne rozwiazania — nowe kompozycje smakowe,
blendy dostosowane do réznych preferencji oraz
alternatywy nisko- i bezkofeinowe, ktére zyskuja
naznaczeniu” —zauwaza Karolina Marikowska,
analityczka ASM SFA.

Eksperta dodaje, ze wymaga to poszerzenia
asortymentu o produkty spetniajace oczekiwa-
nia coraz bardziej wymagajacych konsumen-

Ice Tea
o smaku
cytrynowym

téw. Wedtug niej sklepy powinny odpowiednio
przygotowac ekspozycje kategorii premium oraz
informowac klientéw o unikatowych wlasciwo-
$ciach oraz pochodzeniu kaw i herbat.

Aleksandra Ruszczyhska
Product & Trade Marketing Manager
Krtger Polska

Marka Krager to synonim smacznych i wygodnych w przygotowa-
niu napojoéw instant oraz deserdw. W sezonie wiosennym i letnim

konsumenci szczegolnie chetnie siegajq po nasze ice coffee oraz

ice teq, ktére wystarczy wymieszac z zimnym mlekiem lub wodgq,
by w kilka chwil cieszy€ sie pysznym smakiem i orzezwieniem. Ice coffee proponujemy
w trzech wySmienitych smakach: Classic Macchiato, Caffe Latte oraz Frappe Choco.Ice tea
jest natomiast dostepne w wersji cytrynowej, brzoskwiniowej oraz zielonej herbaty. Wiosna
i lato to rowniez czas, gdy wzrasta sprzedaz galaretek w proszku, uzywanych w cieptych
miesigcach do przygotowywania sernikbw na zimno oraz deseréow z owocami, bitg smie-
tang lub innymi dodatkami. Galaretki Kruger dostepne sq w najpopularniejszych smakach:

truskawkowym, malinowym, cytrynowym i pomaranczowym.
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CEO
Adalbert’s Tea

Beata Fabia-Hotda

Polacy od lat pozostajq wierni czarnej herbacie, a jej roczne spo-
zycie wynosi okoto 1kg na osobe. Cho¢ nadal stanowi 90% rynku,
konsumenci coraz czesciej kierujq sie funkcjonalnoscig naparow
i siegajqg takze po inne rodzaje herbaty. Na popularnosci zyskuje
przede wszystkim herbata zielona, ceniona za naturalng dawke kofeiny i L-teaning, ktore
wspomagajg koncentracje i zapewniajq tagodniejsze, bardziej zrownowazone pobudzenie
niz kawa. Jest takze bogatym zrédtem antyoksydantow, takich jak polifenole i katechiny,
ktore neutralizujg wolne rodniki, wspierajgc ochrong komorek i procesy przeciwstarzenio-
we. Aby w petni wykorzystac jej wtasciwosci, kluczowy jest odpowiedni sposéb parzenia:

optymalna temperatura to 70-80°C, a czas parzenia nie powinien przekraczac¢ 3 minut.

Potwierdzaja to dane Mintel, zgodnie z ktdry-
mi poza smakiem i korzy$ciami funkcjonalnymi
polscy konsumenci sa coraz bardziej zaintereso-
wani dodatkowa wiedza na temat kawy, ktéra
kupuja. ,Az 65% konsumentéw pijacych kawe
jest otwartych na informacje dotyczace tego,
kto uprawia kawe wykorzystywana przez dang
marke. Co wigcej, 71% badanych chciatoby
dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat tego, jak warun-
ki upraw — takie jak rodzaj gleby czy klimat —
wplywaja na smak kawy” —wskazuje Honorata
Jarocka, Associate Director z Mintel.

Badaczka z Mintel réwniez zwraca uwage
na potencjat dzialai edukacyjnych. O ile eks-
perta ASM SFA podkresla, ze sieci handlowe
powinny poszerza¢ wiedzg konsumentéw
na temat kawy, o tyle Honorata Jarocka uwa-
za, ze to zadanie dla marek kawowych. Wedtug
niej wykorzystanie elementéw edukacyjnych
na opakowaniach i w przestrzeni online moze

wspiera¢ zaufanie i lojalnos¢ konsumentéw.

Dane ze sklepéw

W kategorii kaw i herbat pod wzgledem
warto$ci sprzedazy dominujacym kanatem sa
dyskonty. W przypadku herbat odpowiadaja
za 49% wartosci sprzedazy calego segmentu,
aw przypadku kaw —za 54%. Kolejne miejsca
zajmuja supermarkety i sklepy matoformatowe
do 300 mkw. Najmniejsze znaczenie dla sprze-
dazy kategorii maja hipermarkety.

Ajak wygladala sprzedaz kaw i herbat w skle-
pach matoformatowych w okresie poprzedzaja-
cym Wielkanoc w ubiegtym roku? Jak podaje
CMR, w tym czasie herbaty zanotowaty spadek
liczby sprzedanych opakowan, za ktéry odpo-
wiadaly gléwnie herbaty granulowane i zielone
ekspresowe. W okresie $wigtecznym oferta obej-
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mowata 23-24 warianty i byta nieznacznie niz-
sza nizw 2023 r. Z kolei ceny byly wyzsze o ok.
9% w poréwnaniu do analogicznego okresu
rok wezesniej. W rankingu sprzedazy najwyz-
szy udzial warto$ciowy ma producent Lipton
Teas and Infusions — okoto 1/3, a najcz¢sciej
wybierang, w ujeciu warto$ciowym jest nalezaca
do tego producenta marka Lipton” — dodaje
Lukasz Macheta, analityk danych CMR.
Ekspert CMR zaobserwowat podobne tenden-
cje w kategorii kaw — liczba sprzedanych opako-
wati réwniez spadta o ok. 9% w poréwnaniuz po-
przednim analogicznym okresem. Konsumenci
najczesciej kupowali kawy mielone (prawie 60%
warto$ci sprzedazy) i rozpuszezalne. W okresie
$wigtecznym oferta obejmowata ok. 28 wariantéw.
Kawa i herbata towarzysza polskim kon-
sumentom na co dzieri, dlatego warto zadba¢
o0 odpowiednio skomponowana oferte. Powinna
ona obejmowac zaréwno klasyczne warianty

i smaki, jak i produkty premium. m

ADALBERT'S

Soursop Green Tea

MOKATE

LOYD Dobry&Owocowy — Imbir i Cytryna,
LOYD HOT'N COLD - Blackcurrant & Hibiscus

MOKATE Cappuccino ZERO o smakach:
malina i kokos, wanilia bourbon,
czekoladowo-karmelowy, waniliowo-
Smietankowy

Mokate

Mateusz Wdjcikiewicz
Kierownik Dziatu Marketingu

WprowadziliSmy dwie nowosci, ktére doskonale odpowiadajq na zmie-
niajgce sie potrzeby konsumentow. Dobry&Owocowy to linia herbatek
| z wiekszym, 2,5 g wsadem - oferujgca intensywny smak i wyraziste
% owocowe kompozycje. HOT'N COLD to innowacja, ktoérg mozna zaparzy&
na ciepto inazimno, idealna réwniez jako baza do domowego Bubble Tea, bez potrzeby stodzenia.
Nowe produkty wpisujqg sie w rosngce trendy jakosci, funkcjonalnoscii swiadomych wyboréw.
Konsumenci coraz czesciej oczekujq, ze produkt bedzie nie tylko smaczny, ale tez wytwarzany
w Polsce — i to wtasnie od lat realizujemy. JesteSmy liderem w kategorii herbatek owocowych
w piramidkach — LOYD doceniany jest za intensywne, aromatyczne smaki. Duzym uznaniem

cieszy sie rowniez Minutka — czarna herbata wybierana przez miliony Polakéw na co dzien.
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Nowa linia prezentowych herbat Adalbert’s taczy najwyzszej jakosci
cejlonska herbate z wyselekcjonowanymi dodatkami smakowymi.
Kazda kompozycja zostata stworzona, by oddawac wyjatkowe uczucia
- od mitosci, po rados¢ i wdzigcznosc.
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Stodkie trendy odpowiedziqg
na potrzeby konsumentow

Stodycze od zawsze byty synonimem przyjemnosci i nagrody, goszczgcym zaréwno na sklepowych poétkach,
jak i w domach. Jednak rosngca §wiadomosé zdrowotna, troska o Srodowisko oraz zmiany w stylu zycia
sprawity, ze tradycyjne stodycze zaczynajq by¢ postrzegane inaczej. Konsumenci poszukujq produktéw nie

tylko smacznych, ale takze zdrowszych, ekologicznych i funkcjonalnych.

Magdalena Chajzler
Redaktor

Rynek stodyczy dynamicznie si¢ rozwija,
a innowacyjne produkty odpowiadaja na ro-
snace wymagania dotyczace jakosci skladnikéw
oraz ich wplywu na zdrowie. Stodycze staly
si¢ czgécig codziennej diety, w ktdrej licza sig
takze ich wlasciwosci odzywcze. Aby przy-
ciagna¢ klientéw, producenci musza oferowad
produkty zgodne z trendami zdrowego stylu

zycia i ztéwnowazonego rozwoju.

Zmiana nawykéw konsumenckich
a rynek stodyczy

Zmiana nawykéw konsumpcyjnych znacza-
co wplyneta na rynek stodyczy. Konsumenci
coraz czesciej zwracaja uwage na sklad pro-
duktéw, unikajac nadmiaru cukru, sztucz-
nych barwnikéw i konserwantéw. Rosnace
zainteresowanie stodyczami oferujacymi ko-
rzy$ci zdrowotne przyczynilo si¢ do wzrostu
popularnosci alternatywnych produkeéw —
czekolad o obnizonej zawartosci cukru, bato-
néw petnoziarnistych, ciastek bezglutenowych
czy stodyczy superfoods.
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Swiadome wybory konsumentéw zwicksza-
ja znaczenie certyfikatéw ekologicznych oraz
transparentnosci skladu. Badania wskazujace
na negatywne skutki nadmiaru cukru i dodat
kéw chemicznych sktaniaja klientw do bardziej
odpowiedzialnych decyzji zakupowych. Firmy,
chcac sprosta¢ tym oczekiwaniom, musza do-
stosowac swoje strategie, oferujqc produkty nie
tylko smaczne, ale takze zdrowe i ekologiczne.

Zmieniajace si¢ nawyki wplynely réwniez
na modele sprzedazy — coraz wigcej 0sob poszuku-
jezdrowych alternatyww sklepach internetowych
oraz w specjalistycznych dziatach supermarketéw.
Rynek stodyczy nieustannie ewoluuje, a produ-
cenci, aby utrzyma¢ konkurencyjno$¢, musza
faczy¢ innowacje z troska o zdrowie i srodowisko,
dostosowujac oferte do rosnacych oczekiwan swia-
domych konsumentéw.

Eko-trendy w kategorii stodyczy
Ekologia i zréwnowazony rozwdj staja si¢
kluczowymi aspektami rynku stodyczy. Kon-
sumenci coraz czg$ciej wybieraja produkty,
ktére nie tylko smakuja, ale takze powstaja
z poszanowaniem Srodowiska. Ro$nie popular-
no$¢ ekologicznych surowcow, takich jak kakao
z certyfikowanych upraw, orzechy pochodzace
ze zréwnowazonych plantacji czy miéd z pasiek

dbajacych o dobrostan pszczét.

PERFETTI VAN MELLE

Chupa Chups o smakach: cola
i truskawkowy

Chupa Chups Melody Pops o smaku
truskawkowym g

Firmy wdrazaja rozwiazania zmniejszajace
$lad weglowy — stosuja energooszczedne procesy
produkeiji, ograniczaja zuzycie wody i wspieraja
zasady fair trade. Réwnie istotne stajg si¢ eko-
logiczne opakowania — producenci eliminuja
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Batony funkcjonalne, zbozowe i owocowe — udziaty podkategorii
w liczbie sprzedanych opakowan (%) CMR®

Dane: CMR, wszystkie kanaty sprzedazy detalicznej w Polsce, Dane: CMR, | kwartat 2024 r.

batony zbozowe

batony owocowe

plastik, zastgpujac go biodegradowalnymi fo-
liami lub papierem z certyfikatem FSC.
Zmieniasig takze sktad stodyczy. Konsumen-
ci poszukuja produkeéw mniej przetworzonych,
pozbawionych sztucznych dodatkéw i konser-
wantéw. Coraz wigkszym zainteresowaniem
ciesza si¢ stodycze naturalne, sfodzone miodem,
owocami czy alternatywami cukru, takimi jak
stewia i erytrytol. Wzrost popularnosci diet
rodlinnych i eliminacyjnych sprawia, ze produ-
cenci wprowadzaja do oferty weganskie, wege-
tariariskie oraz bezglutenowe wersje stodyczy.
Eko-trendy nie sa chwilowa moda, lecz sta-
tym kierunkiem rozwoju rynku. Firmy, kt6re
stawiaja na ekologiczne skladniki, odpowie-
dzialna produkdje i zréwnowazone opakowa-
nia, zyskuja lojalno$¢ klientéw, dla ktérych liczy
si¢ zaréwno smak, jak i troska o $rodowisko.

Stodycze funkcjonalne i zdrowe
zamienniki

Rynek stodyczy ewoluuje, dostosowujac si¢
do rosnacych oczekiwan konsumentéw, ktérzy
oprécz smaku poszukujg takze korzysci zdro-
wotnych. W odpowiedzi powstaja stodycze
funkcjonalne — wzbogacone o witaminy, mi-
neraly, bfonnik, probiotyki czy antyoksydanty,
wspierajace trawienie, odporno$¢ i ogélna kon-
dycj¢ organizmu. Popularne sa m.in. czekolady
bogate we flawonoidy, korzystne dla serca, ba-
tony stodzone stewia lub erytrytolem dla dia-
betykéw oraz produkty wspomagajace jakos¢
snu, zawierajace melatoning i magnez.

Coraz wigksza rol¢ odgrywaja takze zdrowe
zamienniki tradycyjnych stodyczy. Konsumenci
chetniej siegaja po przekaski o obnizonej ka-
lorycznosci, bez cukru lub z jego naturalnymi
substytutami, takimi jak ksylitol, erytrytol
czy stewia. Na popularnosci zyskuja réwniez
bezglutenowe i weganiskie wersje stodyczy, np.
ciastka na bazie maki kokosowej czy batony
z mastem orzechowym i awokado.

Producenci coraz czgéciej oferuja stodycze

dopasowane do indywidualnych potrzeb
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dietetycznych — keto, wysokobiatkowe, ni-
skokaloryczne czy eliminacyjne. Dzicki temu
konsumenci mogg cieszy¢ si¢ ulubionymi sma-
kami, dbajac jednoczesnie o zdrowie i dobre

samopoczucie.

Trend weganski i bezglutenowy
w kategorii stodyczy

Weganizm oraz dieta bezglutenowa to dwa
z najwazniejszych trendéw zywieniowych, keére
coraz silniej wplywaja na kategorie stodyczy
w branzy FMCG. Z roku na rok roénie liczba
0s6b, ktére z wyboru lub ze wzgledéw zdrowor
nych decyduja si¢ na rezygnacjg z produktéw
pochodzenia zwierzgcego oraz tych zawiera-
jacych gluten. W odpowiedzi na te potrzeby
producenci stodyczy wprowadzaja innowacyjne
produkty, keére nie tylko sa wegariskie i bezglu-
tenowe, ale takze doréwnujg tradycyjnym sto-
dyczom pod wzgledem smaku i jakosci. Trendy
te odzwierciedlaja zmieniajace si¢ oczekiwania
konsumentéw, ktérzy poszukuja alternatyw
nie tylko zdrowych, ale réwniez smacznych
i pelnowarto$ciowych.

Stodycze weganiskie

Wegariskie stodycze, pozbawione sktadni-
kéw odzwierzgcych, zyskuja na popularnosci
ze wzgleddw etycznych, zdrowotnych i ekolo-
gicznych. Weganizm staje si¢ coraz powszech-
niejszy, dlatego producenci oferuja szeroka game
sfodyczy roslinnych — od czekolad i batonéw
po ciastka, zelki czy lody. W ich sktadzie za-
miast mleka, masta czy jajek pojawiajg si¢ na-
poje rodlinne (migdatowe, kokosowe, sojowe),
masta orzechowe oraz naturalne stodziki, takie
jak stewia, syrop klonowy czy syrop z agawy.

Atutem tych produkeéw jest nie tylko brak
sktadnikéw odzwierzgcych, ale takze minimal-
ny stopien przetworzenia surowcow. Czgsto sa
wzbogacone w blonnik, witaminy, mineraty
oraz antyoksydanty, co sprawia, ze uchodza
za zdrowsza alternatywe dla tradycyjnych sfody-
czy. Weganskie czekolady i batony proteinowe
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cieszg si¢ popularnoscia nie tylko wéréd wegan,
ale takze os6b z nietolerancja laktozy, alergia
na biatka mleka krowiego oraz tych, ktérzy
poszukuja bardziej naturalnych i lekkostraw-
nych przekasek.

Stodycze bezglutenowe

Podobnie jak produkty weganskie, stody-
cze bezglutenowe stajg si¢ coraz powszech-
niejsze. Gluten, wystepujacy w pszenicy, zycie
i jeczmieniu, moze powodowaé problemy
zdrowotne u 0s6b z celiakia lub nietolerancja,
dlatego producenci oferuja szeroki wybér alter-
natywnych produkeéw. Wsrdd nich znajduja
sie ciastka, czekolady, batony czy lody, ktére
bazuja na makach bezglutenowych, takich
jak ryzowa, gryczana, kokosowa, migdatowa
czy kukurydziana.

Bezglutenowe stodycze czgsto zawieraja réw-
niez naturalne stodziki, takie jak stewia, erytry-
tol czy syrop klonowy, co pozwala ograniczy¢
wplyw cukru na poziom glukozy we krwi. Ich
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W catym 2024 roku rynek stodyczy w Polsce
osiggnat wartos¢ ibyto

wiekszy niz w 2023 r. Najwiecej pieniedzy
Polacy wydali na ciastka i herbatniki

, praliny

oraz tabliczki czekoladowe

Te 3 kategorie stanowiq wiec potowe rynku
stodyczy.

paczkowane

Dane: NielsenlQ, 2024 r. \\ NielsenIQ

naturalny sktad oraz brak sztucznych konserwantéw i barwnikéw spra-
wiajg, ze ciesza si¢ popularnoscia nie tylko wsrdd oséb z nietolerancja
glutenu, ale takze tych, ktérzy dbaja o zdrows i zbilansowana diete.
Coraz wigcej konsumentéw wybiera stodycze bezglutenowe ze wzgle-

du na ich lekkostrawno$¢, lepsza warto$¢ odzywcza i czystszy sklad.

Stodycze w formie przekaski — rosnacy trend
na rynku FMCG
Stodycze w formie przekaski to jeden z najszybciej rozwijajacych sig
trendéw na rynku FMCG, kt6ry w ostatnich latach zyskuje na popu-
larnosci, zwlaszcza wéréd mlodszych konsumentéw. Coraz czgsciej
poszukujg oni Wygodnych, gotowych do spozycia produktéw, ktére
mozna zabraé ze sobg wszedzie. Wraz ze zmiang nawykéw zakupowych
ro$nie otwarto$¢ na eksperymentowanie z nowymi formami stodyczy,
ktdre facza przyjemno$é z funkcjonalnodcia i wygoda konsumpciji.
W odpowiedzi na te potrzeby producenci wprowadzaja innowacyj-
ne produkey, ktére tacza smak, prakeycznos¢ i mozliwos¢ szybkiego
zaspokojenia glodu.

Przekaski stodkie i zdrowe — nowe podejscie
do kategorii stodyczy

Wezrost popularnosci stodkich przekasek nie oznacza, ze konsumen-
ci rezygnuja z dbania o zdrowie. Wrecz przeciwnie — coraz czgsciej
poszukuja produktéw, kedre nie tylko smakuja, ale sg takze bardziej
sprzyjazne” dla organizmu. Stodycze w formie przekaski to nie tylko
klasyczne batony czekoladowe czy ciasteczka, ale réwniez produkey
bazujace na naturalnych sktadnikach, takie jak suszone owoce, orzechy
w czekoladzie, przekaski miodowe czy granola w wygodnych opakowa-
niach. Odpowiadaja one na rosnaca potrzebg konsumentéw, keérzy chea
zaspokoi apetyt na co$ stodkiego, ale jednoczesnie szukaja przekasek
o lepszym sktadzie — mniej przetworzonych, z mniejsza iloscia cukru
i bez sztucznych dodatkéw.

Przyktadem sq takze popularne obecnie batony energetyczne, bazu-
jace na naturalnych sktadnikach, keére czesto zawieraja biatko roslinne,
blonnik, superfoods czy witaminy. Warto zaznaczy¢, ze konsumenci
coraz cz¢sciej wybieraja produkty wpisujace si¢ w nurt zdrowego stylu
zycia, a segment stodkich przekasek stara si¢ spetnia¢ te oczekiwania.
W sklepach pojawiaja si¢ takze stodkie przekaski z dodatkiem probio-
tykéw, kedre wspieraja trawienie i wzmacniaja uktad odpornosciowy.
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Wygoda i mobilnos¢ — odpowiedz na tempo
zycia konsumentéw

Stodycze w formie przekasek odpowiadaja na potrzeby wspélczesnych
konsumentéw zyjacych w szybkim tempie. Produkty te s3 wygodne,
tatwe do zabrania do pracy, szkoly czy w podréz, co sprawia, ze idealnie
wpisuja si¢ w codzienno$¢ oséb aktywnych. Dzigki porecznym opa-
kowaniom pozwalaja na szybkie zaspokojenie glodu bez koniecznosci
przygotowywania positkéw.

Najczgsciej wystgpuja w formie pojedynczych porcji — batonéw, ciaste-
czek czy zelkéw w malych torebkach. Dzigki temu $wietnie sprawdzaja
si¢ zaréwno jako przekaska w pracy, jak i towarzysz relaksu, np. podczas
ogladania filmu.

Slodycze sprzedaja sie zapachem i atrakcyjnym
opakowaniem — rola ekspozycji w sklepie

Ekspozycja produktéw w sklepie to kluczowy element strategii sprze-
dazy, majacy wplyw na przyciagnigcie uwagi konsumentéw i ich decyzje
zakupowe. To, jak stodycze sa prezentowane na pétkach, w duzej mierze
decyduje o ich sukcesie rynkowym. Poniewaz to wlasnie w sklepie kon-
sument ma pierwszg styczno$¢ z produktem, odpowiednia ekspozycja
moze wplyna¢ na dalszy przebieg decyzji zakupowej. Sprzedawcy i pro-
ducenci wktadaja ogromny wysitek w opracowanie efektywnych metod
prezentacji, ktére angazuja zmysly klientéw i sprawiaja, ze produke staje
si¢ bardziej atrakcyjny.

reklama
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Haribo smak radosci dla dzieci i dorostych!
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Gibar

Pawet Majchrzak
Dyrektor Operacyjny, Cztonek Zarzgdu

Rynek stodyczy dynamicznie sie zmienia, dlatego w firmie Gibar sledzi-
my na biezgco trendy i dostosowujemy do nich naszq oferte. Obecnie
kluczowq rolg odgrywa trend convenience — produkty w wygodnych,
indywidualnych opakowaniach. Konsumenci stale szukajg rowniez
nowosci smakowych. W ostatnim czasie szczegdlnie zauwazalny jest wzrost popularnosci
pistacji oraz nostalgii za smakami z dziecinstwa — to wtasnie te kierunki znajdujq odzwier-
ciedlenie w naszej ofercie. Do portfolio wprowadzilismy trzy nowosci: SnowBall pistacjowy
- delikatne ciastko o puszystej strukturze z wyjgtkowym, aksamitnym nadzieniem; Cherry
Bomb — miekkie ciasteczko z nadzieniem wisniowym, polewq i posypkg; oraz ukton w strone
mtodszych konsumentow, czyli Donut o smaku gumy balonowej. Te produkty to potgczenie

innowacyjnosci z trendami rynkowymi, uwzgledniajqce jednoczesnie potrzebe wygody.

Opakowanie jako pierwszy punkt
kontaktu z konsumentem

Opakowanie w sklepie petni rolg swoistego
ssprzedawcy” — to pierwszy element, ktéry
zwraca uwagg konsumenta. Dobrze zaprojekto-
wane nie tylko chroni produke, ale takze buduje
pierwsze wrazenie o jego jakosci. Estetyczne
opakowania wyrézniaja si¢ na tle konkurencyj-
nych produktéw, przyciagajac wzrok klientéw
i zachgcajac do zakupu. Moga by¢ eleganckie
i minimalistyczne lub kolorowe i kreatywne,
w zaleznosci od grupy docelowe;.

Coraz wigcej firm stawia na ekologiczne rozwia-
zania, co dodatkowo przyciaga konsumentéw po-
szukujacych produktéw przyjaznych srodowisku.
Takie podejécie nie tylko zwicksza atrakeyjnosé
wizualna, ale takze wywotuje pozytywne emodje
zwigzane z odpowiedzialno$cia ekologiczna.

Zapach, ktéry przyciaga do sklepo-
wych pélek

Zapachy to jeden z najskuteczniejszych
sposob6w przyciagania uwagi konsumentéw
w sklepie. Aromaty czekolady, ciastek czy in-
nych stodyczy dzialaja na zmysly niczym nie-
widzialny magnes. W sklepach spozywczych,
zwlaszcza w sekcjach z produktami stodkimi,
coraz czgsciej stosuje si¢ technologic rozpyla-
nia zapachdéw. Zabieg ten tworzy atmosfere
przyjemnodci i smaku, pobudzajac zmysty
klientéw. Wtasciwie dobrany aromat moze
zwigkszy¢ przyjemno$¢ zakupdéw i znaczaco
wplyna¢ na decyzje konsumenckie, zachgcajac
do zatrzymania si¢ przy pélce ze stodyczami.
Zapach jest integralnym elementem do$wiad-
czenia zakupowego, ktéry zwigksza szanse

na impulsywny zakup.
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Eksponowanie produktéw
w strategicznych miejscach

Nie tylko atrakcyjno$¢ opakowania i zapach,
ale takze odpowiednie rozmieszczenie produk-
tow w sklepie wplywa na ich sprzedaz. Stodycze
powinny by¢ eksponowane w miejscach sprzy-
jajacych impulsywnym zakupom, takich jak
poziom wzroku, okolice kas czy specjalne strefy
simpulsowe”. Dobre umiejscowienie produktu
zwicksza jego widocznos¢ i dostgpno$é.

W okresach przedswiatecznych, weeken-
dowych czy w czasie specjalnych wydarzen,
takich jak Walentynki czy Dzieri Matki, sklepy
czgsto stosuja wigksze standy i displaye, kedre
pomagaja wyrézni¢ produkey na tle innych.
Przemyslana organizacja przestrzeni, ula-
twiajaca konsumentowi szybkie odnalezienie
interesujacego go produktu, moze znaczaco
zwickszy¢ sprzedaz.

Wykorzystanie promocji
i ograniczonych edycji

Promocje oraz limitowane edycje to kolej-
ne skuteczne narzedzia zwigkszajace sprzedaz
i przyciagajace uwagg konsumentéw. Producen-
ci czgsto oferuja rézne oferty specjalne, takie jak
wkup jedno, drugie gratis” czy rabaty na wigksze
opakowania, aby zacheci¢ do zakupu.

Limitowane edycje, unikalne smaki i se-
zonowe wersje (np. czekolady o smaku dyni
w okresie jesiennym) buduja poczucie wyjatko-
wosci i ekskluzywnosci produktu. Tego rodzaju
oferty skutecznie przyciagaja konsumentéw
poszukujacych czegos unikalnego. Ekspono-
wane w strategicznych miejscach produkty tego
typu zwigkszaja zainteresowanie i skfonnos¢

do zakupéw impulsowych.

GIBAR

Today Donut o smaku gumy balonowej

MONDELEZ POLSKA

7Days kakaowy

W obliczu rosnacej $wiadomosci konsu-
mentéw rynek stodyczy przechodzi gigboka
transformacje. Sukces w tej kategorii zalezy juz
nie tylko od smaku, lecz takze od umiejetnosci
wpisania si¢ w nowe potrzeby i wartosci. Przy-
szto$¢ branzy nalezy do tych, ktérzy potrafia
faczy¢ innowacje z jakoscia i zréwnowazonym
podejéciem — bo to wlasnie $wiadomy konsu-

ment ksztattuje dzi$ stodkie trendy jutra. m
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Ferrero: tgczymy tradycje z nowoczesnoscig,
tworzgc przysmaki dla kolejnych pokolen
naszych mitosnikéw

Duma z bogatej tradyciji i kultowych przysmakéw, jak krem Nutella czy pralinki Ferrero Rocher, nie oznacza,

ze Ferrero przestanie zaskakiwaé miliony swoich fanéw w Polsce i na catym Swiecie. Dlatego firma nieustannie
poszerza ofertg, pozwalajgc konsumentom znajdowac ich ulubione smaki w nowych odstonach: tabliczkach cze-
kolady, lodach, muffinkach czy croissantach. O wyjgtkowosci oferty, zmianach w trendach konsumenckich oraz
strategii marketingowej opowiada Krystyna Niestuchowska, regional marketing manager category Ferrero.

Poczatki Grupy Ferrero siegaja 1946 roku,
kiedy to w malym miasteczku Alba we wlo-
skim Piemoncie powstata cukiernia. Dzi$
Grupa Ferrero jest jednym z najwickszych
na $wiecie producentéw stodyczy w opako-
waniach i przekasek (w tym m.in. kremu Nu-
tella®, Kinder®, Tic Tac® i Ferrero Rocher®),
sprzedajaca je w ponad 170 krajach. Co
sprawilo, ze wasze marki zyskaly tak duza
popularnosé&

Wsp6lnym mianownikiem wszystkich
naszych przysmakéw jest najwyzsza jakos¢,
do ktérej od samego poczatku istnienia marki
przywiazujemy wyjatkowa wage. Ich ponad-
czasowy smak jest wypadkowa unikalnych
skfadnikéw i struktury produktéw oraz dba-
fosci o najwyzsze standardy w calym naszym
taricuchu dostaw. Wiagnie dlatego jeszcze niko-
mu nie udato si¢ zdublowa¢ niepowtarzalnego
smaku produktéw z rodziny Ferrero.

Popularno$¢ naszych produktéw wynika
réwniez z faktu, Ze ich gama jest kompletna
i uniwersalna, dlatego moga nam towarzyszy¢
w bardzo réznych momentach zycia. Z jednej
strony mamy Raffaello, kojarzace si¢ z lekkoscia
i finezja. Gustowne i szykowne pudetko ulu-
bionych pralinek to idealny pomyst na prezent
zaréwno z okazji Walentynek, jak i Dnia Matki.
Z kolei Ferrero Rocher jest nieco innym pro-
duktem, poniewaz kojarzy si¢ raczej z elegancija
i pewnego rodzaju luksusem. Klienci chetnie
siegaja po niego przy okazji waznych spotkan
zaréwno rodzinnych, jak i biznesowych. Co
cieckawe, jest to jedyny produkt znakowany
nazwiskiem legendarnego zalozyciela i wha-
$ciciela firmy. Skomponowany w 1982 roku,
od dekad zachwyca doktadnie takim samym
smakiem i wyjatkowa konsystencja.

Czy to Raffaello, czy Ferrero Rocher, czy ja-
kikolwiek inny smakotyk: wszystkie nasze pro-
dukty przechodza liczne testy, degustacje,

kontrole jakosci. Wynika to nie tylko z na-
szej odpowiedzialnosci i renomy, ale réwniez
ze §wiadomodci, ze finalnie trafig one do osoby
bardzo waznej dla naszego klienta. Nie bez po-
wodu nasze smaki kojarza si¢ tak wielu ludziom
z najpickniejszymi, wyjatkowymi momentami

w ich zyciu.

Czy trendy konsumenckie w wyborze sto-
dyczy zmieniaja si¢ na przestrzeni lat? Jak
do tych zmian dostosowuja si¢ marki w Wa-
szym portfolio?

Jak $piewat Zbigniew Wodecki: ,, Lubi¢ wra-
caé tam, gdzie bylem juz™— i ta madro$¢ dotyczy
réwniez naszych ulubionych smakéw. Kon-
sumenci od dzieciristwa znaja nasze stodycze
i my tych przyzwyczajen nie chcemy zmieniad.
Idziemy jednak z duchem czasu: dlatego znajo-
my smak Raffaello nie ogranicza si¢ dzis jedy-
nie do pralinek, ale znalez¢ go mozna réwniez
w tabliczkach czekolady czy lodach.

Wiemy tez, jakim zainteresowaniem ciesza
si¢ specjalne edycje kultowych produktéw.
Dlatego zaproponowali§my m.in. limitowang
seri¢ opakowan Raffaello z bardzo elegancki-
mi, delikatnymi rysunkami Igora Kubika —
miodego, aczkolwick bardzo utalentowanego
iodnoszacego juz sukcesy artysty. To juz kolejna
edycja tych opakowari, poniewaz spotkaly si¢
z naprawdg fantastycznym przyjeciem.

Ale nikt nie powiedzial, Ze ograniczamy
si¢ jedynie do komponowania smakotykéw.
W zesztym roku, juz po raz siédmy, $wiatecz-
no-noworoczna iluminacja Ferrero rozswietlita
stoleczny Nowy Swiat. Publikujemy réwniez
specjalne tutoriale w formie wideo, w ktérych
dzielimy si¢ inspiracjami na ciekawe dekoracje
stotu, domu, prezentu — oczywiscie z Ferrero
Rocher w roli gtéwnej!

Warto zauwazy¢, ze nazwy naszych pro-

duktéw na stale zagoscity w codziennym zyciu

Polakéw. W niemal kazdej cukierni lub lo-

dziarni znajdziemy produkty zainspirowane
naszymi smakami. Raffaello czy Ferrero Rocher
to réwniez nieodtaczne elementy prezentéw
»pod choinke” czy ,,0d zajaczka” w wigkszosci

polskich doméw.

Jakie strategie marketingowe realizuje Ferre-
ro, aby wyr6zni¢ swoje produkty na rynku
stodyczy okolicznosciowych?

Wspominatam juz o $wigtach, bo to wyjat-
kowe momenty, do ktérych przywiazujemy
jako Grupa Ferrero olbrzymia wagg. Trady-
cyjnie przygotowujemy wéwczas $wiateczna
kolekgje wszystkich naszych produktéw: mam
na mysli chociazby ,.choinke” czy ,wielkanocne
jajko” Ferrero Rocher. Wszystkie te produkey
okazjonalne maja okreslong date przydatnosci
do spozycia: niekoniecznie krétka, ale taka,
aby nie lezaty w sklepach zbyt dtugo. Wynika
to z naszego szacunku dla konsumenta: rozu-
miemy bowiem, ze wyjatkowo$¢ tego produktu
wigze si¢ z konkretnym, magicznym czasem,
na potrzeby ktdrego zostat stworzony.

Dzi¢kuje za rozmowe.

Monika Ksiazek
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Dania gotowe i mrozone — wygoda i smak

Rynek daf gotowych i mrozonych w Polsce od kilku lat dynamicznie ro$nie, co znajduje odzwierciedlenie
w coraz szerszej ofercie dostepnej na pétkach sklepowych. Konsumenci oczekujg wygodnych rozwigzafh
kulinarnych, ktére pozwolqg im zaoszczedzi¢ czas, a jednoczesnie spetnig ich wymagania pod wzgledem ja-
kosci, smaku i wartosci odzywczych. Sklepy spozywcze, supermarkety i dyskonty muszqg stale aktualizowaé
swojq oferte, by sprosta¢ rosngcym oczekiwaniom klientéw.

Magdalena Chajzler
Redaktor

Zmieniajacy si¢ tryb zycia Polakéw sprzyja
rosnacemu zainteresowaniu gotowymi positka-
mi. Coraz wigcej 0s6b zyje dynamicznie, faczac
prace, obowiazki domowe i czas wolny w na-
pigtym harmonogramie. W efekcie konsumen-
ci poszukuja produktéw, ktére umozliwia im
szybkie przygotowanie smacznego i pozywnego
positku bez koniecznosci dtugiego gotowania.
Dania gotowe i mrozone staty si¢ odpowiedzia
na te potrzeby, oferujac zaréwno tradycyjne
smaki, jak i nowoczesne kompozycje inspiro-
wane kuchniami §wiata.

Obserwuje si¢ réwniez rosnaca $wiadomosé
zywieniowa konsumentéw, ktérzy zwracaja
uwagg na sklad i jako$¢ wybieranych produk-
tow. Producenci oraz sieci handlowe reaguja
na te zmiany, poszerzajac ofert¢ o dania ni-
skoprzetworzone, przygotowane z naturalnych
sktadnikéw i pozbawione sztucznych konser-
wantéw. Wzrost znaczenia trendéw prozdro-
wotnych sprawia, ze na rynku pojawiajg si¢
takze dania o obnizonej kalorycznosci, bogate
w biatko, a takze wegariskie i bezglutenowe
opdje, dostosowane do réznorodnych potrzeb
zywieniowych klientéw.
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Nowosci na pétkach — jakie produkty
przyciagaja konsumentéw?

Na sklepowych pétkach pojawia si¢ coraz
wigcej nowosci, odpowiadajacych aktualnym
trendom konsumenckim. Inspirowane kuchnia-
mi $wiata dania gotowe i mrozone, takie jak pad
thai, curry, tacos czy hummus, zyskuja popular-
no$¢ i staja si¢ standardowym elementem oferty.
Coraz czgsciej w asortymencie sklepéw mozna
znalez¢ réwniez dania wegetariariskie i wegan-
skie, a takze produkty dostosowane do diet eli-
minacyjnych, np. bezglutenowe i bezlaktozowe.

Oprécz klasycznych dan obiadowych roénie
segment zdrowych alternatyw, takich jak mro-

zone smoothie, gotowe owsianki, dania na bazie
roslinnych zamiennikéw migsa czy o obnizonej
kalorycznosci. W odpowiedzi na potrzeby oséb
aktywnych pojawiaja si¢ takze gotowe zestawy
biatkowe, idealne dla sportowcéw i 0s6b dba-
jacych o dietg.

Coraz wigksza popularno$¢ zyskuja rowniez
gotowe positki premium, ktére wyrdzniaja sig
wysokiej jakosci sktadnikami, krétkim i natu-
ralnym skfadem oraz wyjatkowym smakiem.
Konsumenci chgtnie siggaja po $wieze maka-
rony z autentycznymi sosami, dania inspiro-
wane kuchnia $rédziemnomorska i azjatycka,
a takze opcje przygotowane z ekologicznych

Andrzej Kuzebski

Dyrektor Sprzedazy

Tan-Viet International

' Tan-Viet International zdumq prezentuje innowacyjne dania gotowe
w kubkach z ociekaczem - Tokyoto Udon Curry i Tokyoto Yakisoba. To
autentyczne japonskie smaki, ktore tgczg wygode i doskonaty smak.
Kubki z ociekaczem to idealne rozwigzanie dla osob, ktore szukajq
szybkich, smacznych positkow w zabieganym zyciu. Tokyoto Udon Curry to potqczenie curry
imakaronu udon, ktoére zachwyca petnig smaku. Tokyoto Yakisoba to wywazona mieszanka
przypraw — pikantnos¢, stodycz i umami, ktére tworzg niezapomniang harmonie smako-
waq. Dzigki tatwemu i szybkiemu przygotowaniu, dania stanowig wygodng opcje na kazdqg
okazje, kiedy liczy sie czas, ale takze jakos¢ smaku. To doskonaty wybor dla tych, ktérzy

cenig japonskq kuchnie w nowoczesnym wydaniu i chcq sprobowac czegos wyjgtkowego.
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~Porcja DobreGO!"” — odpowiedz na potrzeby konsumentéw

Popularnos¢ gotowych dah rosnie wraz ze zmieniajgcymi sie trendami konsumencki-
mi. Naprzeciw tym potrzebom wychodzi Zabka, oferujgc unikalne i innowacyjne produkty
pod swoimi markami witasnymi, takimi jak Szamamm. Potwierdzajq to wyniki sprzedazy
- co miesiqgc klienci sieci kupujg okoto 4 milionéw dan obiadowych. Jednoczesnie Zabka
aktywnie wspiera rozwoj zdrowego zywienia, czego przyktadem jest program ,Porcja Do-
breGO!". Oznaczenie ,Porcja DobreGO!” znajduje sie na produktach marek wtasnych Zabki,
takich jaok Szamamm, HAPS!, Dobra Karma, Tomcio Paluch, Foodini czy w ofercie cieptych
przekgsek Prosto z Pieca. Produkty te posiadajg bardzo dobry sktad odzywczy, co potwier-
dza umieszczony na froncie opakowania migdzynarodowy system znakowania zywnosci
Nutri-Score ,A”, ,B" lub ,C". Wéréd nich sg produkty roslinne, z wysokqg zawartosciq bton-
nika czy biatka. ,Jakos¢ produktéw marek wiasnych to dla nas absolutny priorytet. Robi-
my wszystko, by nasze dania gotowe byty smaczne i zdrowe. Kazde z nich jest starannie
zbilansowane i zgodne z najnowszymi trendami zywieniowymi. Chcemy, aby klienci czuli,
ze nasze positki sg jak te przygotowane w domu, czyli rbwnie wartoSciowe, ale bez wysitku
zwiqzanego z gotowaniem. Dzieki temu mogq zaoszczedzi¢ czas i wykorzystac go tak, jok

lubig najbardziej” — moéwi Jakub Malec, Sustainable Food Manager w Grupie Zabka.

produktéw. Produkty typu ready to eat — sa-
fatki, wrapy, sushi czy poké bowle — stajq si¢
nieodlacznym elementem oferty convenience
w sklepach spozywczych.

Warto takze zwrdci¢ uwagg na rosnace zainte-
resowanie mrozonymi przekaskami i deserami.
W ofercie sklepéw pojawiaja si¢ innowacyjne
produkty, takie jak lody proteinowe, mrozone
desery na bazie roslinnej czy zdrowe batoniki
mrozone. Wzrost popularnosci kuchni fusion
sprawia, ze konsumenci coraz czgéciej siggaja
po mrozone pierozki azjatyckie, falafele i inne
egzotyczne smakotyki, ktére mozna przygoto-
wa¢ w kilka minut.

Nie bez znaczenia pozostaje takze rozwdj
technologii pakowania. Producenci inwestuja
w ekologiczne opakowania, biodegradowalne
folie oraz systemy prézniowe, ktére wydtuzaja
czas przechowywania bez utraty jakosci. Dzigki
temu sklepy moga oferowac produkty nie tylko
wygodne, ale i bardziej przyjazne dla srodowi-
ska, co stanowi dodatkowy atut przyciagajacy
$wiadomych konsumentéw.

Mrozone vs. $wieze — co powinno
znalezé si¢ w ofercie sklepéw?

Dania mrozone i $wieze maja swoje specy-
ficzne zalety, odpowiadajace na rézne potrzeby
konsumentéw. Cho¢ obie kategorie zajmuja
wazne miejsce w asortymencie sklepow spozyw-
czych, réznia si¢ pod wzgledem przechowywa-
nia, dostgpnosci, jakosci, preferencji klientéw
oraz wplywu na sprzedaz. Zrozumienie tych
réznic pozwala detalistom lepiej dopasowaé

ofert¢ do oczekiwan rynku.
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Produkty mrozone ciesza si¢ duza popu-
larnoscia ze wzgledu na dluga trwalos¢ i ta-
two$¢ przechowywania. Niskie temperatury
pozwalaja zachowa¢ $wiezo$¢ produktéw przez
dlugi czas, co ogranicza straty wynikajace z ich
psucia si¢. Mrozone dania gotowe, warzywa,
owoce, a takze pieczywo stanowia wygodne
rozwigzanie dla oséb, ktére nie chea lub nie
maja czasu na codzienne zakupy. Sa réwniez
tatwe w przechowywaniu i umozliwiaja szyb-
kie przygotowanie positkéw, co stanowi istor-
na zaletg dla os6b prowadzacych intensywny
tryb zycia.

Warto doda¢, ze mrozone produkty, ta-
kie jak dania obiadowe, zupy czy przekaski,
pozwalajg minimalizowa¢ marnotrawstwo
zywnosci, poniewaz ich okres przydatnosci
do spozycia jest znacznie dtuzszy niz w przy-
padku produktéw $wiezych. Dzigki temu
detali$ci mogg oferowaé szeroka game dan

mrozonych, ktdre ciesza si¢ stabilna sprzedaza
przez caly rok, niezaleznie od sezonu.

W kategorii mrozonych positkéw szczegélnie
istotne jest takze wprowadzanie produktéw
wwersji ready to eat, takich jak mrozone safatki,
wrapy; sushi czy poké bowle. Opcje te zyskuja
na popularnosci, zwlaszcza wiréd konsumentéw
cenigcych wygode i réznorodno$¢ kulinarna.

Swieze dania gotowe staja si¢ coraz bardziej
pozadane w sklepach spozywczych, zwlaszcza
w segmencie produktéw premium. Konsu-
menci czgéciej siggaja po zywnos¢ o krétkim
sktadzie, wolng od sztucznych dodatkéw, kon-
serwantéw i substancji chemicznych. Swieze
produkty, takie jak satatki, zupy, makarony
czy gotowe zestawy lunchowe, odpowiadaja
na rosnace zapotrzebowanie na zdrowe positki,
ktére mozna spozy¢ od razu, bez koniecznosci
dtugiego przygotowywania.

Swieze dania sa preferowane przez osoby po-
szukujace najwyzszej jakosci skfadnikéw i chea-
ce unika¢ przetworzonej zywnosci. Dla wielu
konsumentéw, zwlaszcza tych, ktdrzy stawiajq
na zdrowg dietg, produkty $wieze stanowig
atrakcyjniejsza alternatywe niz ich mrozone
odpowiedniki. Ponadto daja poczucie auten-
tycznosci i naturalnosci, co przyciaga klientéw
szukajacych tradycyjnych smakéw lub dar in-
spirowanych kuchnig regionalna.

Waznym aspektem w sprzedazy dari $wiezych
jest ich odpowiednia ekspozycja. Kluczowe jest,
aby produkty te byty fatwo dostgpne i dobrze
widoczne, szczegdlnie w strefach premium
lub zdrowej zywnosci. Istotne jest takze efekeyw-
ne zarzadzanie zapasami, by zapewnic ich ciagla
dostepnos¢ i jednoczesnie minimalizowad straty.

Idealna oferta sklepu powinna uwzgledniaé
zaréwno dania mrozone, jak i $wieze, dostoso-
wane do preferencji réznych grup konsumentéw.

Dania mgczne mrozone i chtodzone - udziaty w wartosci

sprzedazy (%) CMR®

Dane: CMR, sklepy matoformatowe do 300 mkw.,, 2023 r.

e gt arone. N 7
chtodzone

pierogi mrozone 13
pyzy mrozone 8
uszka mrozone 4
kluski mrozone 4

pozostate 1



PROFI S.A.

Dania Gotowe JemyJemy
Chili con carne

gotowe
JemyJemy
Kurczak curry

Kategorie produktow [I%4

PROFI S.A.

www.jemyjemy.com

Aleksandra Duszynska
Specjalista ds. marketingu

Segment convenience rozwija sie dynamicznie — konsumenci coraz
bardziej ceniq swoj czas i przyktadajq wiekszq wage do jakosci, dobrego
smaku oraz wygody, ktore sq Scisle zwiqgzane z obecnym stylem zycia.
Marka JemyJemy to odpowiedz naich potrzeby i aktualne trendy. Produk-
ty JemyJemy to doskonaty wybor dla oséb poszukujgcych nowoczesnych rozwigzan kulinarnych.
Marka jest liderem w kategorii zup gotowych z potki. W marcu na rynku zadebiutowaty nowosci
- dania gotowe JemyJemy: Gulasz miesny, Strogonow, Chili con carne i Kurczak curry. Smakujg
doskonale same, a jesli mamy czas i ochotg, mozemy uzupetnic je ulubionym dodatkiem, np.

pieczywem, ryzem czy kaszq. Dania JemyJemy wystarczy podgrzac i gotowe! | jesz jak lubisz!

Produkty mrozone przyciagaja osoby cenia-
ce diugg trwato$¢, tatwos¢ przechowywania
iszybkie przygotowanie positkéw. Z kolei $wieze
dania gotowe sg doskonata opcja dla klientéw
poszukujacych naturalnych skfadnikéw i réz-
norodnych smakéw.

Odpowiedni balans mig¢dzy produktami

mrozonymi a §wiezymi pozwala sklepom sku-

© 4atrakcyjne

WYSTARCZY

PODGRZAC opakowaniu

smaki w wygodnym

tecznie reagowad na potrzeby rynku, przyciggaé
nowych klientéw i budowa¢ lojalnos¢ dotych-
czasowych. Warto takze pamigta¢ o rosnacym
zainteresowaniu daniami dostosowanymi
do diet eliminacyjnych i prozdrowotnych, takich
jak weganskie, bezglutenowe czy niskokalorycz-
ne, ktére powinny stanowié istotng cz¢$¢ oferty

w obu kategoriach. m
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T jesz jok lubisz!
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Dostep do tych tresci moga miec wylacznie firmy
zajmujace si¢ produkcja, obrotem hurtowym oraz

handlem napojami alkoholowymi.

(Ustawa z dnia26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)

Papierosy — jaka jest
przyszios¢ branzy tytoniowej?

Tradycyjne papierosy stopniowo ustepujg miejsca nowoczesnym
alternatywom, ktére nie generujg dymu, popiotu ani intensywnego
zapachu. Trend ten jest widoczny na catym Swiecie, a innowacyjne
technologie zmieniajg sposéb, w jaki konsumenci korzystajg z produk-

téow nikotynowych.

Zuzanna Pomykalska
Redaktor

Ludzkos$¢ od wiekéw palita tytori. Po-
czatkowo jego zastosowanie miato gléwnie
wymiar rytualny, religijny. Z biegiem lat
palenie zaczgto zyskiwad charakter bardziej
rozrywkowy, stajac si¢ forma towarzyskiej
aktywnosci, a takze sposobem zaspokaja-
nia réznych indywidualnych potrzeb. Dzi$
sposéb korzystania z nikotyny stat si¢ bar-
dziej dopasowany do wspoétczesnego, czyli
szybkiego i zréznicowanego stylu zycia.
Zostaty wyeliminowane liczne niedogod-
nosci zwigzane z tradycyjnym paleniem.

Dlaczego konsumenci wybieraja
bezdymne rozwiazania?

Na popularnoéé produktéw bezdymnych
wptywa kilka waznych czynnikéw. Przede
wszystkim brak dymu i popiotu czyni je
bardziej dyskretnymi. Uzytkownicy do-
ceniaja, ze korzystajac z podgrzewaczy
czy e-papieroséw, nie musza martwic si¢

o uciazliwy zapach czy konieczno$¢ korzy-

'zrédto: Dane NielsenlQ z 2024 roku - Tydzien 1 - Tydzien 522024 roku (52 tygodnie konczgce sig na 29.12.2024) w poréwnaniu do analogicznego okresu rok wczesniej.

140 www.hurtidetal.pl

stania z popielniczek. Dodatkowg zaleta

jest ogromna réznorodno$¢ smakéw dostep- \” ‘
nych na rynku. To wlasnie mozliwo$¢ per- L.
e . . . Dostep do tych tresci moga
sonalizacji do§wiadczenia palenia sprawia, mieé wylacznie firmy zajmu-
ze nowoczesne wyroby tytoniowe ciesza sie jace si¢ produkcja, obrotem
rosnacym zainteresowaniem. Wedtug badan hm‘_’wy'_“ oraz h‘m‘ﬂe“f
napojami alkoholowymi.

NielsenIQ' w 2024 roku najlepiej sprzeda- ;
‘ (Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.

jacymi si¢ wariantami byly Mint & Mojito, o wychowaniu w trzefwosci)
Blueberry & Raspberry oraz Cola & Ice.
Dane CMR z 2025 roku potwierdzaja

dynamiczny rozwéj rynku bezdymnych

Tomasz Izydorski

Specjalista ds. marketingu

Tobacco Trading International Poland

W 2024 roku import medycznej marihuany osiggngtw Polsce rekordowe
7,8 tony — trzykrotnie wiecej niz rok wczesniej. Rosnqce zaintereso-

wanie medyczng marihuang przektada sie bezposrednio na wzrost

zapotrzebowania na wysokiej jakosci akcesoria do jej konsumpciji.
Uzytkownicy szukajq produktow funkcjonalnych, estetycznych i niezawodnych — wiasnie takie
dostarcza marka Mascotte. Od lat stawiamy na aktywne wspieranie sprzedazy poprzez nasze
dziatania marketingowe. Swiadomi rosngcego potencjatu tego segmentu rynku nieustannie
rozwijamy kategorie produktow rekreacyjnych, by moc dostarczac rozwigzania dopasowane
dozmieniajgcych sie oczekiwan irosngcej swiadomosci konsumentéw. Oprocz szerokiej gamy
bibutek King Size oferujemy im takze filtry weglowe, mtynki, consy oraz inne akcesoria. Zache-

camy do uzupetnienia asortymentu o akcesoria marki Mascotte — cenione za jokosc¢ i styl.



Dostep do tych tresci moga

mieé wylacznie firmy zajmu-

jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.

(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.

o wychowaniu w trzezwosci)




(] Kategorie produktow

Rynek bezdymnych produktéw nikotynowych -

udziaty warto§ciowe (%) CMRZ

Dane: CMR, sklepy detaliczne do 2500 mkw. oraz kioski i saloniki prasowe, 2024 r.

el ____________ |
do podgrzewaczy tytoniu

e-papierosy jednorazowe

pody do e-papieroséw 10

ptyny do e-papieroséw 5

woreczki nikotynowe 3

produktéw nikotynowych — wkiaddéw
do podgrzewaczy, jednorazowych e-pa-
pieroséw, podéw, ptynéw do e-papieroséw
i woreczkéw nikotynowych. W sklepach
detalicznych do 2500 mkw. oraz kioskach
i salonikach prasowych warto$¢ sprzedazy
w 2024 roku wzrosta o blisko 12% w po-
réwnaniu z 2023 rokiem. Dla poréwnania
rynek klasycznych produktéw nikotyno-
wych (papierosy, tytonl) odnotowat wzrost
wartosci o niespetna 6%, gtéwnie z powodu
podwyzek cen, przy jednoczesnym spadku

wolumenu sprzedazy o prawie 3,5%.

Réznorodnosé produktéw na rynku
Podstawa dziatania papieroséw bez dymu
jest technologia ,heat-not-burn”, ktdra po-
lega na podgrzewaniu tytoniu zamiast jego
spalania. Urzadzenia tego typu ogrzewaja
specjalnie przygotowane wkiady tytoniowe
do temperatury wystarczajacej, by uwolnié¢
nikotyne i aromat, ale nie na tyle wysokiej,
by doszlo do spalania. W efekcie powstaje
aerozol, ktéry uzytkownik inhaluje, dostar-
czajac sobie nikotyng bez wielu szkodliwych
substangji obecnych w dymie tytoniowym.
Popularne marki oferujace tego typu pro-
dukty to m.in. IQOS, Glo i PULZE.
Oprécz tradycyjnych systeméw podgrze-
wania tytoniu, na rynku zyskuja réwniez
na popularnoéci e-papierosy i podgrze-
wacze liquidéw. Dzialaja one na zasadzie
waporyzacji ptynéw nikotynowych, ktére
nie zawieraja tytoniu, ale dostarczaja ni-
kotyne w réznych st¢zeniach. Dodatkowo
na rynku pojawily si¢ takze saszetki niko-
tynowe, ktdre stosuje si¢ doustnie. Wkiada
si¢ je pod dziaslo, a nikotyna uwalnia sig
stopniowo przez blong §luzowa jamy ustnej.
Nieustanny rozwdj technologii sprawia,
ze producenci wciaz eksperymentuja z no-
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wymi formatami wyrobéw bezdymnych.
Nowe generacje urzadzen sa coraz bardziej

ergonomiczne i estetyczne.

Kanaly sprzedazy

Wezesniej wspomniane dane NielsenIQ
wskazuja, ze dla wszystkich kategorii ni-
kotynowych kluczowa role odgrywaja
sklepy maloformatowe, zwlaszcza $rednie
sklepy spozywcze, oraz stacje benzynowe.
To wtasnie tam koncentruje si¢ wigkszos¢
sprzedazy zaréwno tradycyjnych papie-
rosow, jak i nowoczesnych alternatyw.
Srednie sklepy spozywcze odpowiadaja
za 49% sprzedazy produktéw HNB, 59%
sprzedazy e-papieroséw oraz 62% sprzeda-
zy saszetek nikotynowych. Oba te kanaty
majg ogromne znaczenie dla popularyzacji
nowych kategorii produktéw nikotyno-

wych, zapewniajac ich szeroka dostepnos¢
dla konsumentéw.

Przyszto$é rynku wyrobéw
bezdymnych

Trendy rynkowe jednoznacznie wska-
zuja, ze przyszlo§é wyrobéw tytoniowych
nalezy do produktéw bezdymnych. Wy-
goda uzytkowania, szeroka gama smakéw
oraz zaawansowane technologie sprawia-
ja, ze coraz wigcej palaczy decyduje si¢
na zmiang¢ nawykéw. Natomiast warto
wspomnieé o zmianach, ktére moga
wplyna¢ na dalsze ksztaltowanie si¢ tego
segmentu. Od 1 stycznia 2025 roku wpro-
wadzono wyzsze stawki akcyzy na wyroby
tytoniowe, majace na celu ograniczenie
dostepnosci tych produktéw, zwlaszcza
dla mlodszych konsumentédw. Minister-
stwo Finansow szacuje, ze w przypadku
wktadéw do podgrzewaczy tytoniu cena
detaliczna wzro$nie o okolo 1 zt za paczke
rocznie, a ceny plynéw do e-papieroséw
wzrosng o 4,4-5 zt za pojemnik o pojem-
nosci 10 ml rocznie.

Mimo tych zmian rozwdj kategorii pa-
pieroséw bez dymu ma duzy potencjat,
by utrzyma¢ zainteresowanie konsumen-
téw. Zmiany w akcyzie moga wptynad
na strategie cenowe i marketingowe, jednak
przewiduje sig, ze rynek wyrobéw bezdym-
nych bedzie si¢ dalej rozwijal. m

Globalnie odsetek uzytkownikéw tytoniu spada — wedtug danych
WHO jeszcze 25 lat temu co 3 Europejczyk i co 2 Polak siegat
po produkty tytoniowe, a w 2020 po produkty tytoniowe siegato

niemal 26% Europejczykéw i 28% Polakow.

\\ NielsenIQ

Dane: WHO, Global Report on Prevalence of Tobacco Use 2000-2030, NielsenlQ RMS data, 2024 r.

Dynamika wartosci sprzedazy bezdymnych produktéw nikotynowych
Dane: CMR, sklepy detaliczne do 2500 mkw. oraz kioski i saloniki prasowe, 2024 r. CMR®

pody do e-papieroséw

woreczki nikotynowe

ptyny do e-papieroséw

wkiady do podgrzewaczy tytoniu

e-papierosy jednorazowe

I +55%

+77%
+37%
+9%
-8%
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kompleksowa organizacja targéw na catym swiecie

transport eksponatéw

projektowanie stoisk

rezerwacja noclegéw i biletéow lotniczych

TARGI SPOZYWCZE W 2025 ROKU

) ORGANIZATOR MIEDZYNARODOWYCH TARGOW
LIDER US£tUG TARGOWYCH Z 35-LETNIM DOSWIADCZENIEM

zabudowa stoisk targowych

FOOD AND DRINK EXPO Wielka Brytania Birmingham 07-09.04.2025
DJAZAGRO Algieria Algier 07-10.04.2025
ANUGA SELECT BRAZIL Brazylia Sao Paulo 08-10.04.2025
ANUGA SELECT JAPAN Japonia Tokio 15-17.04.2025
ISM JAPAN Japonia Tokio 15-17.04.2025
SIAL CANADA Kanada Toronto 29.04-01.05.2025
TUTTOFOOD Whtochy Mediolan 05-08.05.2025
SEAFOOD EXPO GLOBAL Hiszpania Barcelona 06-08.05.2025
DS DROATIC Wielka Brytania | Londyn 11-12.05.2025
SWEETS & SNACKS EXPO USA Indianapolis 13-15.05.2025
SIAL CHINA SHANGHAI Chiny Szanghaj 19-21.05.2025
PLMA'S WORLD OF PRIVATE LABEL Holandia Amsterdam 20-21.05.2025
ANUGA SELECT CHINA Chiny Shenzhen 24-26.05.2025
THAIFEX Tajlandia Bangkok 27-31.05.2025
ALIMENTEC Kolumbia Bogota 09-12.06.2025
FOOD AND BEVERAGE WEST AFRICA Nigeria Lagos 10-12.06.2025
SUMMER FANCY FOOD SHOW USA Nowy Jork 29.06-01.07.2025

rekomendacja

Polskiej Izby Przemystu Targowego

PPH MAXPOL SP. Z O.0.

@ ul. Rolnicza 251, Dziekanéw Lesny, 05-092 tomianki
©(22) 506 41 11

© (22) 506 42 22

© maxpol@maxpol-targi.com.pl
© https:/maxpol-targi.com.pl/




STR8 zacheca do odkrywania Blask wtosow
dzikiej strony swojego charakteru  z OnlyBio

Najnowsza propozycja od marki STR8 — linia Wild Beat to co$ wigcej niz

. . , . . . Blask wloséw to oznaka ich zdrowia, odpowied-
zapach — to prawdziwa symfonia zmystéw, unikatowe polaczenie energii ply-

niego nawilzenia i dobrze dobranej pielggnagji.
Marka OnlyBio stworzyta lini¢ Polysk Hair of
the Day, ktéra pomoze wydoby¢ naturalny blask
pasm w zaledwie 4 prostych krokach. W linii
znajdujg si¢ Polysk Plukanka domykajaca tuske
wlosa, intensywnie wygladzajaca Polysk Maska

nacej z muzyki i tajemniczosci natury, ktére pomaga odkrywac dziksza strong
swojego charakteru. W nutach glowy zapachu odnajdziemy jabtko, micte
i cytrusy. Nuty serca to aromatyczne i $wieze nuty wodne oraz geranium.
W nutach bazy mamy migdal, drzewo cedrowe i mech. Najnowsza propo-
zycja marki STR8 otrzyma zauwazalne wsparcie marketingowe w mediach
tradycyjnych, jak i cyfrowych. STR8 Wild Beat — uwolnij dzika strong swojej
natury.

EAU DE TOILETTE

S.0.S., Polysk Maska do laminacji wloséw oraz
Polysk Serum silikonowe do wloséw z drobinka-
mi. Dzigki czterem prostym krokom z kosmety-
kami OnlyBio Hair of the Day, wlosy stana si¢
I$niace, gtadkie i petne zdrowego blasku.

Foxy w nowej kampanii zacheca do
odpowiedzialnych wyboréw i czytania etykiet

. B

Swiadomos¢ ekologiczna Polakéw caly czas roénie i coraz wiecej 0sob zdaje sobie sprawe, ze ich codzien-
ne decyzje zakupowe maja realny wplyw na stan planety. W swojej nowej kampanii Foxy pokazuje,
ze nie ma przed konsumentami tajemnic odno$nie do produkeji swojego asortymentu i zacheca ich
do czytania etykiet oraz wybierania transparentnych produktéw, zgodnych z wyznawanymi wartoscia-
mi. ,Powdd jest napisany na etykiecie” to najnowsza kampania Foxy, ktéra w telewizji pojawita si¢ juz
w lutym. W serii pigciu 30-sekundowych spotéw, marka prezentuje kluczowe produkty ze swojego port-
folio. Najwazniejszym przekazem kampanii jest jednak podkreslenie powodéw, dla keérych marka Foxy
jest lepszym i bardziej jako$ciowym wyborem
podczas codziennych zakupéw. Spoty prezentu-
ja réznych bohateréw, keérzy cenia sobie jakosé,

ekonomiczno$¢, organizacie, troske o $rodowisko
czy rébwnowagg, tym samym nawiazujac do war-
to$ci marki Foxy. W materiale wyszczeg6lnione
zostaja walory produktu, o ktérych mozna si¢ |
dowiedzie¢, zapoznajac si¢ z etykieta. Gléw-
nym hastem kampanii jest ,,Powdd jest napisany
na etykiecie. Warto jg przeczyta¢”.
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@ Drogeria

Egzotyczne aromaty
w mydtach Luksja

Wielbiciele aury tropikéw i owocowych zapachéw odnaj-
da w ofercie marki Luksja dwa wegariskie mydfa do rak:
Soczyste Mango oraz Swieza Marakuja. Pielegnujace, przy-
jazne dla skéry formuly doskonale ja oczyszczaja, zapewnia-
jac uczucie nawilzenia. Urzekaja wyjatkowymi aromatami
na bazie stodkich i orzeZzwiajacych owocéw egzotycznych,
pobudzajac wszystkie zmysly. Wprawiaja w letni, radosny
nastrdj, przywodza na mysl beztroskie, wakacyjne chwile.
Produkty sa dostgpne w opakowaniach uzupetniajacych
o pojemnosci 900 ml.

._(,:'(;r}r.’l"r QJ"M'.(,'(;. i Sﬂ’ﬁjﬁ {??fﬁ!‘m\fc(«‘fk

huicy Mango

T, Fresh Passion Fruit

Harmonia ciata i ducha - linia Ayurveda
od Tesori d'Oriente

Linia Ayurveda od Tesori d’Oriente to wyjatkowa
kolekcja aromatycznych produktéw body & home, &,
inspirowana starozytng ajurwedyjska tradycja pie- '
legnacyjna, taczy w sobie bogactwo naturalnych
sktadnikéw z niezwyklym zapachem przyjemno-
$ci, ktéry koi zmysly i odpreza ciato. Ajurwedyj-
ska filozofia pielegnacji ciata opiera si¢ na dazeniu
do réwnowagi i harmonii w najczystszej formie. Li-
nia czerpie inspiracj¢ z tych tradycji, wykorzystujac
w pielegnagji ciata olejek z amli oraz paczulg — dwa
wyjatkowe sktadniki, ktére od wiekéw sg sekretem
zdrowej i promiennej skory. Olejek z amli, bogaty
w witaming C, kwasy tluszczowe i mineraty, ma
wlhasciwosci regenerujace, odzywcze i nawilzajace.
Paczula natomiast znana jest z intensywnego aro-
matu oraz wasciwosci kojacych i harmonizujacych.

Ochrona przed insektami dla dzieci

1©

Atomizer na insekty OFF!® Kids to nowy produkt wychodzacy spod skrzydet firmy
SC Johnson, skupiony na potrzebach rodzicéw i ich najmtodszych pociech. Ten $ro-
dek, chroniacy dzieci przed atakiem komaréw i kleszczy, zostal przetestowany derma-
tologicznie dla skéry wrazliwej i zatwierdzony przez Skin Health Alliance. Odstrasza
komary, jest wolny od substancji zapachowych, barwnikéw, aby chroni¢ skérg malu-
chéw i dzieci od 1 roku zycia. Jego formuta jest fagodna dla skéry, zapewniajac jedno-
cze$nie niezawodng ochrong przed komarami do 8 godzin i kleszczami do 12 godzin..
www.scjohnson.com/en-gb/our-products

Ludwilk ALL IN 1 MAXX POWER PLUS - najlepsze
efekty zmywania

Ludwik ALL IN 1 MAXX POWER PLUS kapsutki do zmywarek
gwarantuja najlepsze efekty zmywania wéréd produktéw do zmywa-
rek marki Ludwik. Silna formuta myjaca dogtebnie usuwa przypalone
| i uciazliwe zabrudzenia nawet w krotkich cyklach i niskich temperatu-

B | rach bez wstgpnego namaczania i optukiwania. MICELARNY ANTY-
-TEUSZCZ SYSTEM skutecznie czysci zaschnigty thuszez, pozostawia-
jac naczynia czyste i l$nigce. Specjalne skfadniki, zawarte w formule,
zapobiegaja matowieniu oraz korozji szkia i stali nierdzewnej. Kapsutki
dostepne sa w 3 gramaturach: 30 szt., 60 szt., 95 szt.
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Bripox prezentuje!

Tasma naprawcza Python — bezkonkurencyjna
jako$¢ i sifa, ktérej mozesz zaufa¢. Ekstremalnie
mocna, odporna na warunki atmosferyczne, wode
i uszkodzenia mechaniczne. Uniwersalne zastoso-
wanie — sprawdzi si¢ w kazdym domu, warszta-
cie, na budowie i w terenie. Niezastapiona przy
szybkich naprawach i awariach. Produke objety
renomowang gwarancja jakosci Poxipolu — lidera
wéréd materialéw naprawczych. Znasz Pythona?
Nie pusci, predzej skona! Idealna do strefy przy-
kasowej w sklepach spozywezych. Juz dostgpna
w hurtowniach w catym kraju — zaméw i postaw
na sprawdzony bestseller!

Joanna Ultra Color

Ultra Color to linia, ktéra pozwala na doskonata
pielegnacje oraz podkredla i przedtuza wyrazistos¢
odcienia na wlosach farbowanych i rozjasnianych.
Znajduja si¢ w niej szampony, odzywki, maski
i ptukanki do odswiezania tonacji wloséw farbo-
wanych i rozjasnianych. To gama w petni kom-
pleksowa zaspokajajaca szereg potrzeb poczawszy
od umycia wloséw, po pielegnacje oraz odzywie-
nie, przy jednoczesnym odswiezeniu koloru. Panie
o wlosach rozjasnianych po zastosowaniu produk-
téw z linii Ultra Color otrzymajg chlodny, platy-
nowy odcieri blond, a te ktére posiadaja bezowe
czy stoneczne kolory, beda mialy je bardziej nasy-
cone i $wietliste. Jesli blondynki chciataby zaszale¢
i na swoich wlosach uzyska¢ rézowa poswiatg — jest

to réwniez mozliwe dzigki kosmetykom z tej linii.
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Unilever redefiniuje podejscie do dziatan
marketingowych dzigki Al i technologii Digital Twin

Unilever nieustannie wdraza nowoczesne rozwiazania w kaz-
dym aspekcie swojej dziatalnosci. Jednym z ostatnich przykta-
déw jest wykorzystanie sztucznej inteligencji do tworzenia sesji
zdjeciowych produktéw w $rodowisku wirtualnym. Tworzone
w ten sposdb obrazy sa generowane dwa razy szybciej, a koszt
produkgji tresci jest nizszy o 50%. Dzigki wykorzystaniu Al fir-
ma jest w stanie stworzy¢ cyfrowego blizniaka kazdego swojego
produktu z realistycznym o$wietleniem, cieniami oraz dowolny-
mi strukcurami bez koniecznosci posiadania fizycznego studia
fotograficznego.

Zele do WC KRET - higieniczna
czystos¢ Twojej toalety!

Q &
£\ Loz

Marka KRET wprowadzita do linii Biel Higiena dwa silnie dziatajace
zele do WC. Produkty zapewniaja toalecie higieniczna czysto$¢ — zabi-
jaja 99,9% bakterii, wiruséw i grzybéw. Dziataja kompleksowo, takze
nad i pod powierzchnia wody. Receptura oparta na aktywnym chlorze
idealnie wybiela, czyici i zapobiega osadzaniu si¢ kamienia. Zele prze-
znaczone s3 do mycia i dezynfekeji m.in.: muszli toaletowych, bidetéw,
pisuardw, zlewéw, koszy na $mieci, wanien, kabin prysznicowych, ptytek ¢

ceramicznych, fug, armatury ze stali nierdzewnej. Dostgpne w dwéch

wariantach: Classic Fresh i Active Fresh.

T
EL POD PRYSINKC

Apart — Dla Ciebie
bardziej!

Marka Apart preznie kontynuuje strategic roz-
woju kategorii zeli pod prysznic, czego dowo-
dem jest wprowadzenie na rynek nowej linii
Mood Care. To odpowiedz na potrzeby kazdej
kobiety, ktéra chciataby potaczy¢ codzienna
pielegnacje z czysta przyjemnoscia i poprawa
nastroju. Kosmetyki Mood Care maja zadba¢
zaréwno o cialo, jak i duszg. Kazdy produke z tej
linii posiada wyjatkowa technologi¢ zapachu,
ktéra w zaleznosci od wersji — orzezwia, pobu-
dza lub relaksuje.

Velvet COMFORT 200 listkéw — komfort i wydajnosé

Papier toaletowy Velvet COMFORT 200 listkéw, 10

rolek to idealne potaczenie komfortu i wydajnosci. Uni-

%fver

kalna technologia tloczenia nadaje bibulce Velvet wyjat-
kowa migkkos¢, jednoczesnie zapewniajac wytrzymatosé

i chlonnos¢. Produkt wykonany jest z wysokiej jakosci

bibutki z dodatkiem protein bawelny (wariant White
Cotton), co gwarantuje wysoki komfort uzytkowania. Dodatkowo opakowanie zawierajace 10 rolek to
praktyczne rozwiazanie, zapewniajace dtugotrwale uzytkowanie i wygode. To doskonaty wybér dla oséb
cenigcych jako$¢, migkkos¢ i wydajnos¢ w papierowych produktach higienicznych.

° 0

Nowa jako§¢€ prania z kapsutkami MILL!

Siggnij po 5-komorowe kapsutki z peretkami zmigkczajacymi, zaprojektowane z mysla o kom-
pleksowej pielegnacji ubrafi. Starannie opracowana formuta nadaje tkaninom niezréwnang
migkkos$¢ i puszystos¢, otulajac
je subtelng nuta $wiezosci. Skon-
centrowane skutecznie
usuwaja  najtrudniejsze
gwarantujac
sto$¢ bez kompromiséw. Unikal-
na formula zapewnia petng roz-
puszczalnos¢ kapsutki w niskich
temperaturach i krétkich cyklach.
Z kapsutkami MILL kazde pranie

to czysta przyjemnos¢!

enzymy
plamy,
nieskazitelng czy-

(_www.madonis.pl w
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Retusz z Joanna Hair
Retouch

Jednym  kliknieciem
mozna zage$ci¢ prze-
rzedzone wlosy, pozby¢
si¢ nieestetycznych
odrostéw czy siwych
pasemek. A to wszyst-
ko bez upigkszajacych
fileréw. Wystarczy Jo-
anna Hair Retouch,

czyli nowy spray do re-

tuszu odrostéw, siwych
i przerzedzonych wloséw. Efekt retuszu, uzyskany
z pomoca Joanna Hair Retouch, utrzymuje si¢
do pierwszego mycia szamponem, a spray starcza
na okoto czterdziesci aplikacji. Doskonale masku-
je takze srebrne kosmyki i pasemka, ktére moga
pojawi¢ si¢ juz po trzydziestce. Szybkoschnaca
formuta Joanna Hair Retouch dokfadnie pokry-
wa je pigmentem: w efekcie siwizna natychmiast
znika. Spray Dblyskawicznie maskuje réwniez
ubytki wloséw i optycznie zwigksza ich objeto$é,
na przyklad podczas sezonowego ostabienia, ktére

szczegblnie wiosna nasila wypadanie wloséw.
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+ PERELKI ZMIEKCZAJACE

Formutfa wzbogacona w peretki
zmiekczajgce nadaje tkaninom wyjgtkowg
miekkos¢ i puszystosé, sprawiajgc, ze ubrania
: - pozostajg przyjemne w dotyku na dtugo.
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Rynek artykutéow higienicznych
- trendy i zmiany

Artykuty higieniczne odgrywajq niezwykle wazng role w codziennym
zyciu. Wptywajq one na komfort, zdrowie oraz jako$€ zycia. Dlatego
wtasciciele sklepéw powinni zastanowic sie, ktére produkty warto

wprowadzi¢ do swojej oferty.

Zuzanna Pomykalska
Redaktor

Rynek artykutéw higienicznych prze-
szedt prawdziwg ewolucje. Kiedys liczyta
si¢ gléwnie funkcjonalnos¢, dzis klienci
oczekuja znacznie wigcej — skutecznosci,
ekologicznych materiatéw, bezpieczenistwa
dla zdrowia, a nawet estetycznego designu.
W sklepach detalicznych istotny jest zatem
odpowiedni dobér asortymentu, ktéry
odpowiada na te zmieniajace si¢ potrzeby.

Must-have’y higieniczne

Kazdy sklep, bez wzgledu na wielkos¢
czy lokalizacj¢, powinien mie¢ w swojej
ofercie podstawowe produkty higieniczne.
Mydta i zele pod prysznic to absolutny
must-have — klienci coraz cze¢$ciej wybie-
rajg te o naturalnym sktadzie, bez sztucz-
nych barwnikéw i parabenéw. Nie mniej
wazne sg szampony i odzywki, zwlaszcza
te dopasowane do konkretnych potrzeb,
takich jak piel¢gnacja wltoséw farbowa-
nych, kreconych czy ostabionych.

Higiena jamy ustnej to nieodtaczny
element codziennej rutyny, ktéry zyskat

na znaczeniu wraz ze wzrostem $wiado-
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mosci zdrowotnej. Klienci coraz czgiciej
wybieraja pasty do z¢béw o naturalnym
sktadzie, wzbogacone o dodatkowe wta-
$ciwosci, takie jak wybielanie czy ochrona
dzigset. Natomiast szczoteczki do zgbdéw
— zaréwno tradycyjne, jak i te elektryczne
— sg coraz bardziej ulepszane, aby jeszcze
skuteczniej usuwaé plytke naz¢bna.
Dezodoranty i antyperspiranty to sta-
ty element codziennej higieny, dlatego
nie moze ich zabrakna¢ na sklepowych
pétkach. Klienci wybieraja sposréd réz-
nych form — sprayu, sztyftu czy roll-on.
Z danych CMR' wynika, ze dezodoranty

TZMO

TZMO
Chusteczki Bella Baby Happy Aqua Care
)

Krem emolientowy przeciwko
odparzeniom Bella Baby Happy

Sensitive

KREM PRIECIW
ODPARTEMIOM

Oliwia Madrak-Budzifska
Specijalista ds. Promociji, Dziat Marketingu ds. Rynku Polskiego

Jakos¢ artykutdw higienicznych dla dzieci jest zawsze priorytetem dla
rodzicow. Oczywiscie szukajq oni ofert atrakcyjnych cenowo, jed-
nak cena nigdy nie jest najwazniejszym, ani tym bardziej jedynym

czynnikiem, decydujgcym o zakupie. Rodzice zwracajg szczegolng

uwage na surowce, z jakich sq wykonane pieluszki, chusteczki czy kosmetyki, na certyfikaty

czy rekomendacje uznanych srodowisk. Wazne, by pieluszka byta chtonna, a jednoczesnie

miekka i delikatna, aby nie zawierata szkodliwych sktadnikdw, takich jak chlor, substancje

zapachowe czy naturalny lateks. Kosmetyki z kolei powinny by¢ jak najbardziej naturalne,

bezzapachowe, bez barwnikoéw — stworzone z myslqg o delikatneji wrazliwej skorze noworodka,

ktora nie ma w petnirozwinigetych wtasciwosci ochronnych. Idealnie sprawdzq sie tu kosmetyki

emolientowe Bella Baby Happy Sensitive, z pozytywng rekomendacjq Instytutu Matki i Dziecka.

'zrodto: Dane CMR, sklepy matoformatowe do 300 mkw., okres 03.2023-02.2024 r.
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Anna Matusiak

Brand Manager

Sarantis Polska

Nowy poziom ochrony przeciwstonecznej? Dzi§ mamy pewnosc¢:
jest kluczem do zachowania mtodej i zdrowej skéry. Ochrona prze-

ciwstoneczna to istotny element profilaktyki przeciwstarzeniowej

skory. Wazne jest, by chroni¢ twarz przez caty rok, nawet gdy nie
jesteSmy narazenina bezposrednie dziatanie stohca. Wiele kremow przeciwstonecznych
zapewnia ochroneg, ale czgsto zatykajq pory i zostawiajq ttusty film. Kolastyna wprowadza
produkt o ultralekkiej konsystencji, ktory zawiera Niacynamid i Kwas Hialuronowy. Ptynna
konsystencja sprawia, ze produkt wchtania sie natychmiastowo, co czyni go idealnym
do codziennego stosowania. Dzieki nowemu fluidowi SPF 50+ zapewniamy wysokg ochrone
i pielegnacijeg, korzystajqc z wtasciwosci bogatych sktadnikow. Kolastyna poszerzyta swoje
portfolio o serig emulsji ,Ochronaiopalanie” w dwoéch wariantach ochrony: SPF 30 i SPF
50. Produkty w sprayu zapewniajq tatwq aplikacje, a formuta z TanBoster przyspieszajgca
opalanie, sprawia, ze nasza skéra nabiera pieknej opalenizny. Wyjgtkowos¢ Kolastyny
polega na szerokim spektrum ochrony przed czterema rodzajami promieniowania (UVA,
UVB, VLiIR). Warto pamigtag, ze UVA i UVB stanowiq jedynie 10% promieniowania, dlatego

warto wybierac¢ produkty o szerszym spektrum dziatania.

i antyperspiranty mozna znalezé w sze$ciu
na dziesi¢¢ matych sklepéw, a przecigtny
konsument ma do wyboru $rednio pigé
wariantow. Interesujacy jest rowniez fakt,
ze sprzedaz antyperspirantéw niemal dwu-
krotnie przewyzsza sprzedaz dezodoran-
téw. Rynkiem rzadza trzy gtéwne marki
— Rexona, Nivea i Dove — ktére tacznie
odpowiadaja za okoto potowe wartosci
sprzedazy w sklepach matoformatowych.

Produkty do golenia i depilacji to réw-
niez nieodtaczny element codziennej piele-
gnacji. Cho¢ maszynki jednorazowe wciaz
sg popularne, coraz wigcej 0os6b wybiera
modele wielokrotnego uzytku z wymien-
nymi ostrzami — bardziej ekonomiczne
i przyjazne dla srodowiska. Warto tak-
ze zadbaé o szeroki wybér kosmetykéw
do golenia. Pianki i zele zapewniaja lepszy
poslizg i ochrong skéry, a balsamy po go-
leniu skutecznie tagodza podraznienia
i nawilzaja.

Podstawowe artykuty higieniczne, takie
jak papier toaletowy, reczniki papierowe
i chusteczki higieniczne, pozostajg stalym
elementem oferty sklepéw. Wedtug danych
NielsenIQ? kategoria ta wciaz dostosowuje
si¢ po ubiegtorocznych podwyzkach spo-
wodowanych inflacjg. W ostatnim roku
odnotowano spadek wartosci sprzedazy
o ponad 9% oraz niewielki, ponad 1%

spadek wolumenu.

Lato zbliza si¢ wielkimi krokami, a pro-
mieniowanie stoneczne staje si¢ coraz sil-
niejsze. Ro$nie zatem zapotrzebowanie
na produkty przeciwstoneczne. Kosmety-
ki SPF chronia przed poparzeniami sto-
necznymi, dbaja o skére¢ przez caty dzien
i spowalniaja proces jej starzenia. Lekkie
kremy na twarz, silnie ochronne balsamy
do ciala — wybér powinien by¢ szeroki,
aby kazdy znalazt co$ dla siebie. Warto
pomysle¢ o produktach wodoodpornych,
ktére sprawdza si¢ podczas aktywnosci
na §wiezym powietrzu, oraz kosmetykach
po opalaniu, ktére ukojg skére po ca-
tym dniu na stoficu. Zgodnie z wezedniej

SARANTIS POLSKA

Kolastyna Fluid do twarzy SPF 50+ 50 ml

KOLASTYNA

| KoLasTYNA

Kolastyna Emulsja
Spray Ochrona

i Opalanie SPF 50
150 ml

ICT POLAND

Foxy Love the Bee reczniki papierowe

wspomnianymi danymi NielsenlQ, to, co
widzimy teraz, to wlasciwie wyniki sprze-
dazy z zesztego lata. W ciagu ostatnich 52
tygodni w kategorii dzieci¢cej odnotowano

wzrost sprzedazy o ponad 8%, a w kategorii

Dezodoranty i perspiranty dla kobiet - lokalizacja sprzedazy

wedtug liczby transakcji CMRZ

Dane: CMR styczen-pazdziernik 2023 .

hipermarkety
12%

supermarkety
301-2500 mkw.

13%

dyskonty
65%

sklepy matoformatowe
do 300 mkw.

10%

2srédo: NIQ, Panel Handlu Detalicznego, wartosé sprzedazy (w PLN) i wolumen sprzedazy (kilogramy/litry), zmiana wartosci i wolumenu sprzedazy (w %), Cata Polska z Dyskontami (Drug), skumulowane okresy tygodniowe
23.02.2025 - 03.03.2024 w poréwnaniu do skumulowanego okresu 25.02.2024-05.03.2023 r.
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ULTRA LEKKI,
NIEWIDOCZNY FLUID
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*Sarantis za NielsenlQ - Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska {Drug), sprzedaz wartosciowa w PLN,
sprzedaz wolumenowa w LTR/KG oraz sprzedaz ilosciowa w sztukach w okresie 1 tydzien 2024 - 52 tydzieri 2024 w kategorii: Kosmetyki do pielegnaciji stonecznej.
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$cig efekt poprzedniego stonecznego lata
oraz rosnacej $wiadomosci pielegnacyjne;.

Swiadoma pielegnacja — jakie
produkty wybieraja kobiety?

Kobiety maja bardzo indywidualne po-
trzeby jesli chodzi o produkty higieniczne,
dlatego warto zadba¢ o szeroki wybér do-
pasowany do réznych oczekiwai. W co-
dziennej pielegnacji twarzy niezastapione
sa kremy, toniki i maseczki, ktére musza
odpowiada¢ na konkretne potrzeby skéry
— nawilzaé, regenerowal czy redukowaé
niedoskonatosci. W ostatnich latach coraz
wigcej konsumentek wybiera produkty
o naturalnym sktadzie, bez silikonéw,
parabendw i sztucznych zapachéw.

Balsamy i mleczka do ciata to kolejny
element codziennej pielegnacji — kobiety
coraz bardziej dbaja o nawilzenie i re-
generacje skéry. Wedlug danych CMR?
w okresie styczei-pazdziernik 2023 r.
warto$¢ sprzedazy tej kategorii w skle-
pach matoformatowych wzrosta o 14%
w poréwnaniu do roku poprzedniego,
mimo ze liczba sprzedanych opakowar
spadfa o ponad 11%. Ponad 80% warto-
$ci sprzedazy stanowia réznego rodzaju
kremy do ciata, a najcz¢$ciej wybierang
marka pozostaje Nivea, ktérej produkty
odpowiadaja za blisko 90% sprzedanych
opakowan w tej kategorii.

Higiena intymna wymaga szczegé6lnej
uwagi — liczy si¢ tu delikatnos¢ i bezpie-
czefistwo. Plyny, chusteczki oraz wktadki
higieniczne powinny by¢ hipoalergiczne,
wolne od drazniacych substancji i najle-
piej o pH przyjaznym dla skéry. Warto
pamigtad takze o produktach do higieny
menstruacyjnej. Podpaski i tampony to
niezbe¢dne elementy zycia wielu kobiet,
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a wéréd nich ro$nie zainteresowanie eko-
logicznymi opcjami — bez plastiku, wyko-
nanymi z organicznej bawetny. Dzisiejsze
konsumentki szukaja komfortu, bezpie-

czefistwa i odpowiedzialnych wyboréw.

Higiena dla mezczyzn — prosto
i skutecznie

Mezczyini stajq si¢ coraz bardziej §wia-
domi potrzeb swojej skéry, ale jedno nie
ulega zmianie — liczy si¢ dla nich sku-
teczno$¢, prostota i wygoda. Na pétkach
sklepowych nie moze zabrakna¢ klasycz-
nych produktéw: pianek i zeli do golenia
oraz balsaméw tagodzacych podraznie-
nia. Coraz cz¢sciej si¢gaja takze po kre-
my nawilzajace i oczyszczajace do twarzy.
Do meskiej pielggnacji naleza takze zele
pod prysznic o intensywnych zapachach
oraz niezawodne dezodoranty i antyper-
spiranty, ktére zapewniaja $wiezo$é przez
caty dzie. Poniewaz me¢zczyZni cenia
prostotg, ro$nie popularno$¢ produkedw
2wl i 3wl, ktére faczg pielegnacjg ciata,

twarzy i wloséw.

Higiena malucha — troska, na-
tura i codzienne rytualy

Rodzice dobrze wiedza, ze pielegnacja
najmtodszych to bardzo wazny, codzienny
obowiazek. Mozna powiedzie¢, ze to row-
niez pewien rytual, keéry buduje bliskos¢,
wplywa na rozwdj dziecka i ksztaltuje
zdrowe nawyki. Nic wigc dziwnego, ze wy-
bér odpowiednich produktéw higienicz-
nych dla maluchéw to dla wielu rodzicéw
prawdziwe wyzwanie.

Pieluchy to absolutna podstawa codzien-
nej pielegnacji maluchéw — musza by¢
lekkie, przewiewne i chtonne. Wedtug
wezesniej wspomnianych danych Nielsen-
1Q warto$¢ rynku pieluch jednorazowych

HERBAPOL-LUBLIN

Odzywka regenerujgca peonia

Szampon wzmachiajgcey peonia,
nasturcja

przekracza 1 miliard ztotych, ale w ciagu
52 tygodni zakoniczonych 23.02.2025 r.
zauwazalny jest spadek sprzedazy — zaréw-
no pod wzgledem wartosci, jak i ilosci. Co
ciekawe, spadki obejmuja nawet marke
wtlasna, ktéra ma duzy udzial w rynku.
Biorac pod uwage ujemny przyrost natu-
ralny w 2024 roku, mozna si¢ spodziewad,
ze te zmiany majga swoje odzwierciedlenie
w nizszej sprzedazy pieluch, ktérej wolu-
men spadl o ponad 8%. Delikatna skéra
niemowlecia wymaga szczegdlnej troski,
zwlaszcza w okolicach pieluszkowych.
Dlatego kremy na odparzenia z tlenkiem
cynku, dekspantenolem czy prowitaming
B5 s3 niezbedne do stworzenia skutecznej
bariery ochronnej przed podraznieniami.

Kapiel dla dziecka to oprécz oczysz-
czania, chwila relaksu i radosci. Plyny
do mycia ciata i wloséw powinny mie¢
hipoalergiczna formulg oraz opcjonalnie
tworzy¢ delikatna piang. Dla wyjatkowo
wrazliwej skéry sprawdzg si¢ emolienty,
ktére intensywnie nawilzaja i chronia

szrédto: CMR, sklepy matoformatowe do 300 mkw, 2023 r.
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Odpowiedzialne wybory
ha wyciggniecie reki —

Foxy inspiruje do Swiadomej konsumpcji

87% polskich konsumentéw twierdzi, ze podejmuje dziatania majqgce na celu zmniejszenie ich osobistego
wptywu na zmiany klimatyczne. Marki, ktére inwestujg w zrownowazony taficuch dostaw, tworzqg przysztosé,
w ktérej etyka i ekologia idg w parze z biezgcymi trendami. ,Powéd jest napisany na etykiecie” — to najnow-
sza kampania Foxy, w ktérej marka pokazuje, ze nie ma przed konsumentami tajemnic dotyczqcych pro-
dukcji swojego asortymentu i zacheca ich do czytania etykiet. O komunikacji oraz podejsciu marki opowia-
da Tomasz Walicki — Dyrektor marketingu Foxy.

Marka Foxy skupia si¢ na intensywnej
komunikacji swojej transparentnosci —

czy mozna ja uznaé za wyréznik marki?

Foxy wytwarza swoje produkty w ra-
mach odpowiedzialnego tancucha war-
tosci. Do produkcji wykorzystywana jest
jedynie energia pozyskiwana z odna-
wialnych zrédet, a produkty, jak cho-
ciazby reczniki papierowe Foxy Megaq,

sqg tworzone z myslq o eko-efektywnosci
poprzez skompresowanie produktu z 4
do 2 rolek, co znaczgco wptywa zaréwno
na slad weglowy, jak i zuzycie plastiku.

Odpowiedzialnos¢ Srodowiskowa i spo-
feczna to jednak wigcej niz zrowno-

Tak, chcemy, aby transparentno$¢ byta
jedng z pierwszych rzeczy, ktére przycho-
dza konsumentowi i branzy do glowy, gdy
mysla o Foxy. To bardzo wazny filar naszej
dziatalnosci. Cho¢ ekologia i przejrzystosé
zawsze byty dla nas wazne, teraz zwracamy
uwage réwniez na to, ze wszystkic te informa-
gje, dzigki ktérym mozna dokonac¢ lepszego
dla $rodowiska wyboru, sa dostepne na ety-
kiecie produktéw z calego naszego portfolio.

Jakie dokladnie informacje mozna tam
znalez¢é, aby upewnié sie, ze Foxy to odpo-
wiedzialny i $wiadomy wybér?

Wiemy, ze konsumenci szukaja produk-
téw, ktdre sa zgodne z wyznawanymi przez
nich warto$ciami, jak proekologicznos¢,

jako$¢, wygoda, ale tez komfort uzytkowa-

wazona produkcja. Marka Foxy od lat
angazuje sie we wspieranie inicjatyw,
ktore ksztattujg przysztosc. Od 15 lat jest
partnerem UNICEF Polska, przyczynia-
jac sie do niesienia pomocy najbardziej
potrzebujgcym. Firma koncentruje sie
réwniez na ochronie bioréznorodnosci,
wspotpracujgce z wioskq inicjatywq 3Bee,
ktora tworzy inteligentne systemy mo-
nitorowania oraz diagnostyki zdrowia
zapylaczy.

www.foxy.eu/pl/

nia. Na opakowaniach znajda informacje
o certyfikatach pochodzenia surowcéw,
whasciwosciach produktu, skfadzie, sposo-
bach utylizacji opakowania, a nawet tym,
ze do produkgji asortymentu Foxy wyko-
rzystywana jest jedynie energia pozyskiwana
z odnawialnych Zrédet.

Jak zapatrujecie si¢ na kwestie dotyczace
transparentnosci i ekologii w branzy?
Uwazamy, ze kwestie te beda stawaly sie
jeszcze bardziej istotne. Branza handlowa po-
winna traktowa¢ ekologie i transparentno$é
jako fundament dziatania, nie trend. Tym
bardziej, ze wdrazanie takich przedsigwzigé
mozna zaczaé od matych krokéw, takich jak
wiasnie zmiany w zakresie codziennych za-

kupéw czy zaméwien.
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M Drogeria

Maria Klimek

' Group Brand Manager
| Dr.Miele Cosmed Group

* Rynek przechodzi obecnie gtebokie przemiany dyktowane nie tylko

_‘ unijng legislacjq, ale takze dynamicznie zmieniajgcymi sie potrze-
bami konsumentéw. Zauwazamy zapotrzebowanie na produkty

przyjazne naturze, o dobrym sktadzie i bezpieczne dla coraz cze-

Sciej sktonnej do alergii skory. Mile widziane sq produkty w ekonomicznych opakowaniach.

Wstuchujgc sie w te potrzeby, marka Bobini proponuje takie kosmetyki jak dwufunkcyjny zel

do ciata i wtosdw z pompkg, ktory Swietnie reprezentuje swojq kategorie — posiada weganskg,

hipoalergiczng recepture bez mikroplastiku, a do tego jest wydajny i praktyczny w uzyciu.

W linii Bobini Kids znajdziemy réwniez nawilzany papier toaletowy, szampon czy pianke

do myciargczek, ktére wspierajq dzieci w ich edukacyjnej przygodzie samodzielnej higieny.

przed przesuszeniem. Co cickawe, dane
NielsenlQ pokazuja, ze niektdre katego-
rie produktéw dla dzieci notuja wzrost
zardwno pod wzgledem wartosci, jak
i wolumenu. Ptyny pod prysznic wzrosty
o ponad 17%, ptyny do kapieli o ponad
4%, a mydta w kostce zyskaly niemal
4%. Po kapieli warto siggnaé po oliwke,
balsam lub mleczko nawilzajace. Takie
produkty moga skutecznie wspoméc pro-
ces wyciszania dziecka przed snem. To
doskonaty moment, by wprowadzi¢ masaz
niemowlecia. Taka czynno$¢ jest metoda
wspierajacg rozwéj psychomotoryczny,
poprawiajaca krazenie i wzmacniajaca
uktad odpornosciowy. Delikatny masaz
olejkiem czy balsamem moze staé si¢ takie
cennym rytualem, ktéry buduje bliskos¢
migdzy rodzicem a dzieckiem. Nie mozna
zapomina¢ o chusteczkach nawilzanych,
ktére sa nieoceniong pomocg zaréwno
w domu, jak i podczas spaceréw czy po-
drézy. Pozwalaja szybko oczysci¢ raczki,
buzi¢ czy delikatne okolice pieluszkowe.

Rodzice zawsze wybieraja to, co naj-
lepsze dla swoich dzieci, a marki, kt6rym
zaufali od pierwszych dni zycia malucha,

czgsto pozostaja w ich domach na dtuzej.

Innowacje w branzy FMCG —
ekologia i zréwnowazony rozwéj

Branza FMCG znajduje si¢ w okresie
intensywnych zmian, a ekologia, prostota
sktadéw i atrakeyjny design opakowari staja
si¢ czynnikami wplywajacymi na decyzje
zakupowe konsumentéw. W obliczu rosnacej
$wiadomodci ekologicznej producenci sta-

wiaja na rozwigzania przyjazne srodowisku,
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wprowadzajac opakowania z materiatéw
biodegradowalnych lub pochodzacych z re-
cyklingu. Wzrost $wiadomosci ekologicznej
izdrowotnej sprawia, ze konsumenci coraz
czgsciej poszukuja rzetelnych informacji
na temat produktéw higienicznych.

Réwnolegle wzrasta znaczenie transpa-
rentno$ci marek i edukacji klientéw.
Konsumenci chca doktadnie wiedzie¢,
co kupuja, dlatego producenci i sprze-
dawcy powinni dostarczaé im szczegéto-
wych informacji o sktadzie, pochodzeniu
produktéw oraz ich wptywie na zdrowie
i $rodowisko. Certyfikaty ekologiczne,
weganiskie formuty i produkty hipoaler-
giczne to juz standard w wielu segmentach
rynku, zwlaszcza w kategorii artykutéw
higienicznych i kosmetykéw.

Nie bez znaczenia pozostaje réwniez desi-
gn opakowan, ktéry petni funkgje nie tylko

DR. MIELE COSMED
GROUP

Bobini Kids Zel do mycia ciata i wioséw

bobini

Zal do myeia
cinta i whosduw

Nawilzany

papier toalstouy
ket bt poapa

ochronna, ale i komunikacyjna. Minimali-
styczne etykiety, atrakcyjny wyglad i funkcjo-
nalno$¢ przyciagaja uwagg klientéw i buduja
pozytywny wizerunek marki. Producenci
inwestuja takze w opakowania wielokrotne-
go uzytku czy biodegradowalne materiaty.
Te zmiany wyraznie pokazuja, jak branza
FMCG dostosowuije si¢ do rosnacych wyma-
gan rynku. Firmy, ktére umiejetnie reaguja
na te potrzeby, z pewnoscia zyskuja zaufanie
i lojalno$¢ wspétezesnych konsumentdw. m

Po kosmetyki, srodki higieniczne czy produkty czystosci Polacy
zdecydowanie czesciej siegajg w dyskontach niz w sklepach
matoformatowych do 300 mkw. Liczba transakcji dezodorantéw

i antyperspirantéw w dyskontach jest blisko

wyzsza niz w sklepach matego formatu. Sprzedaz szamponéw ma

wyrazny charakter

- jej szczyty przypadajg na miesigce

i . W kategorii produktéw do kgpieli i mycia ciata
w sklepach do 300 mkw. najwigkszy udziat wartosciowy maijq zele
pod prysznic, cho¢ najwiecej transakcji dotyczy mydet w kostkach.

Kremy do twarzy sg obeche w

sklepie matego formatu.

Dane: CMR, sklepy matoformatowe, 2024 r. MR



Jakie dziatania podejmuje marka Velvet,
aby jej produkty byly bardziej ekologiczne?

Obecnie obserwujemy odejscie od produktéw

stabszych jako$ciowo i mniej wydajnych, takich
jak papiery, reczniki oraz chusteczki 2-warstwowe
na rzecz 3-warstwowych, aw przypadku papieru
i chusteczek w duzej mierze nawet 4-warstwo-
wych. Dla papieréw toaletowych obserwujemy
dodatkowo trend tzw. kondensacji, ktéra cha-

rakteryzuje si¢ tym, ze na pojedyncza rolke na-

Drogeria @

Wydajnosé i wysoki standard

Krzysztof Lechowicz, Category & Perfect Store Manager w Velvet CARE

winigte jest znacznie wigcej listkéw niz standardowo.
Dzieki temu mamy mniej tulejek i plastikowych
opakowari. Dodatkowo zmniejszamy emisj¢ CO,,
bo potrzebujemy mniej cigzaréwek do przewozu
papieréw do sklepéw. Korzyscia dla konsumenta
jest tez mozliwo$¢ magazynowania mniejszej ilosci
rolek oraz wydajno$¢, nikt przeciez nie lubi czeste-
go widoku pustej rolki w tazience. Segment takich
skondensowanych papieréw ustanowily na rynku
produkty Velvet ecoROLL, 4 rolki w opakowaniu
zawieraja dokfadnie tyle samo papieru co opako-
wanie 8-rolkowe. Magia ecoROLL polega na tym

ze na tulejke nawijamy doktadnie 2x wiccej papieru.

Jaka jest kondycja branzy papierowych pro-
dukt6éw higienicznych?

Kategoria papieru rozwija si¢ wartosciowo od wielu
lat. Polacy konsekwentnie odchodza nie tylko od pa-

pieréw 2-warstwowych, ale spada réwniez udziat

nomij.inng
papier toaletouy
Wet toilet poper

. bobini &

w rynku najpopularniejszych dotad papieréw
3-warstwowych o klasycznych rolkach 150 list-
kéw. Co w takim razie zyskuje? Przede wszystkim
papiery 3-warstwowe, ale te 0 200-listkowej rolce,
a wiec bardziej wydajne, oferowane w opako-
waniach 10 sztuk, stajac si¢ nowym, wyzszym
standardem, do ktérego przywykli. Segment ten
stanowi juz 1/3 sprzedazy wszystkich papieréw
w Polsce i caly czas bardzo dynamicznie rosnie.

Velvet z poczatkiem 2025 r. wprowadzit lini¢
Comfort, do ktérej bedziemy zachgca¢ konsumen-
ww w telewizji, internecie i oczywiscie sklepach.
Nie mozna zapomina¢ réwniez o kategorii papie-
ru nawilzanego. Polacy ewidentnie pokochali te
produkty i dzigki nim moga jeszcze lepiej dba¢
0 swoja higieng. Velvet jest liderem w tej kategorii
z szerokim portfolio, w tym Velvet Junior, ktéry
od kwietnia jest oferowany w 2 szatach graficznych:

dla dzieci i dla nastolatkéw.

reklama

of

www.bobini.pl

.j Bobini

bobini_polska
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Produkty lokalne we franczyzie

Co do tego, jak duze znaczenie dla tradycyjnych sklepéw spozywczych ma posiadanie w ofercie han-
dlowej produktéw o charakterze regionalnym i lokalnym, zgodni sq wtasciwie wszyscy detalisci i wtasci-
ciele sklepoéw. Tylko jak to zrobi¢ w praktyce franczyzowej?

Witold Nartowski
Dziennikarz

Lokalne nie dla kazdego
Przeprowadzone przez firm¢ Kantar
Polska badanie pokazato, ze ro$nie etno-
centryzm (patriotyzm) zakupowy i zain-
teresowanie tym, co lokalne i sezonowe.
Klienci coraz chetniej si¢gaja po produkey
pochodzace od lokalnych dostawcéw, do-
ceniajac zaréwno ich zalety smakowe, jak
izdrowotne. Tego typu asortyment stano-
wi takze jeden z nielicznych elementéw
odrézniajacych handel tradycyjny od tego,
co oferuja tzw. nowoczesne kanaty dystry-
bucji detalicznej. Dyskonty, supermarke-
ty czy hipermarkety charakteryzuja sie
bowiem wysokim scentralizowaniem za-
kupu produktéw na rzecz sieci, trudno
wicc spodziewad si¢ glebszego nawiazania
przez nie wspotpracy handlowej z matymi
producentami dostarczajacymi na rynek
produkty o charakterze lokalnym. Skala
mozliwego zakupu w przypadku matych
producentéw regionalnych badz lokalnych
okazuje si¢ zbyt skromna, aby np. dyskonty
byly w ogéle zainteresowane wspélpra-
ca z takimi dostawcami. Tym bardziej,
ze mozliwosci negocjowania cen i wa-
runkéw zakupu sa w takich przypadkach
znacznie ograniczone. Mozna co prawda
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zauwazy¢, ze niektére z wielkich sieci po-
dejmuja dziatania w tym kierunku, jednak
mozliwosci zaopatrzenia wlasnych placé-
wek handlowych w oferte dostosowana
do lokalnych potrzeb wydaja si¢ przekra-
cza¢ mozliwosci logistyczno-organizacyjne
najwigkszych firm handlowych. Oczywi-
$cie szereg nowoczesnych systeméw han-
dlowych prébuje podejmowaé dziatania
zmierzajace do pozyskania i dostarczenia
do sklepéw produktédw o lokalnym charak-
terze, jednak mozliwosci w tym zakresie
sa bardzo ograniczone — biorac pod uwagg

strukture tych sieci.

Wyznacznik tradycji

Nic wigc dziwnego, ze zaopatrzenie tra-
dycyjnych placéwek handlowych w towar
charakterystyczny dla danego regionu,
w ktorym sklep funkcjonuje, postrzega-
ne jest jako znaczacy element utrzymania
przez nie konkurencyjno$ci wobec zagraza-
jacych ich istnieniu wielkich sieci handlo-
wych. Lokalne spotecznosci, a wiec klienci
tych sklepéw, sa bardzo zainteresowane,
aby w ,ich” pobliskim punkcie handlo-
wym dostgpne byty produkty, ktére znajg
i wysoko sobie cenia. Do takiej placéwki
bez watpienia beda kierowad swoje kroki,
czasami nawet bez wzgledu na wysoka ceng
tych towaréw.

Oczywiscie najdoskonalsza wiedzg o tym,
czego oczekuja lokalni klienci, majg sami
detalisci bedacy przeciez integralng czescia
danej spolecznosci. Z drugiej jednak strony,

biorac pod uwagg czasochtonnos¢ i pra-
cochtonnog¢ prowadzenia sklepu spozyw-
czego, detaliéci ci nie zawsze maja czas ani
sily na dziatania zmierzajace do pozyski-
wania poszukiwanych przez konsumentéw
produktéw lokalnych. Tym samym koto
sie zamyka i w wielu sklepach wyrobéw
tego typu brakuje, co w konsekwencji moze
prowadzi¢ do koniecznosdci zamknigcia
placéwki przez detaliste. Oczywiscie nie
oznacza to, ze brak produktéw lokalnych
i regionalnych w sklepie jest podstawowg
przyczyna jego zamkniecia. Nie ulega jed-
nak wqtpliwos’ci, Ze powaznie ogranicza to

jego mozliwosci konkurencyjne.

Co na to franczyza?

Od kilkunastu juz lat coraz liczniej-
sze sieci franczyzowe stajg si¢ remedium
na konkurencj¢ wielkich sieci handlowych
dla handlu tradycyjnego. Staraja si¢ one
bowiem zapewni¢ detalistom, pozyskiwa-
ne droga centralnego zakupu, produkty
w cenach co najmniej zblizonych do cen
tego samego asortymentu oferowanego
w dyskontach, supermarketach i hipermar-
ketach. Dotyczy to przede wszystkim tych
sieci franczyzowych, ktére sa najliczniej-
sze i obstuguja nawet tysiace zrzeszonych
w nich placéwek handlowych. Jednak
taka franczyza, przejmujac zasady funk-
cjonowania charakterystyczne dla nowo-
czesnych formatdw, nie zawsze jest w sta-
nie zapewni¢ swoim cztonkom dostawy

produktéw regionalnych czy lokalnych.



Negocjujac ceny na poziomie centralnym,
franczyzodawcy ci napotykaja trudnosci
analogiczne do tych, ktére dotyczg silnie
scentralizowanych sieci nowoczesnych. Po-
wstaje tym samym pytanie, w jaki sposéb
uczestnicy sieci franczyzowych sa w stanie
zapewni¢ sobie lokalne produkty, ktére
tak bardzo wptywaja na ich konkuren-
cyjnos$¢? Czy nadal poszczegdlni detalisci,
nawet bedac uczestnikami sieci, musza
sami pozyskiwac te produkty, czy tez moga
liczy¢ na wsparcie ze strony organizatora
sieci? Oczywiscie pytania takie dotycza
przede wszystkim najliczniejszych sieci
franczyzowych na polskim rynku i ich
organizatoréw. A wigc gtéwnie takich
operatordw sieci i ich cztonkéw, jak sieci
franczyzowe zrzeszone w spétkach franczy-
zowych Grupy Eurocash i Grupy Specjat,
a takze najintensywniej rozwijajace;j sig
w ostatnich latach sieci, jaka jest Grupa
Chorten. Tylko te trzy organizacje zrzesza-
ja bowiem pod skrzydtami swoich spétek
zaleinych niespetna 35 tysiecy placéwek
handlowych, czyli znaczaca cz¢s¢ catego

Franczyza @

Stokrotka

Mirostaw Wawryszczuk
Dyrektor sprzedazy i marketingu, czionek zarzgdu

Stokrotka stawia na diugotrwate relacje z franczyzobiorcami. Dlatego
nasza oferta zaktada pomoc na kazdym etapie wspotpracy. Zaczyna
sig onajuz na starcie, bo dia nowych partnerdbw mamy przygotowane
wsparcie finansowe, ktére moze pokrywac nawet 90% inwestycji. Dotg-
czajqc do Stokrotki, franczyzobiorcy zyskujg m.in. site marki, jej marketingu i dziatan operacyjnych.
Dostawy do sklepéw partneréw realizowane sq z magazynow Stokrotki. Posiadamy bogaty
asortyment w atrakcyjnych cenach, w tym produkty marki wiasnej. Naszym celem jest najlep-
sze dopasowanie oferty do potrzeb klientow. Umozliwiamy wigc franczyzobiorcom wspotprace
zlokalnymi producentami. Dzigki temu w sklepach dostepne sq artykuty wazne dla mieszkancow

danej okolicy, a to korzystnie wptywa na che¢ robienia zakupow w danym miejscu.

rynku spozywczych, tradycyjnych skle-
péw detalicznych w Polsce. A sklepy te
nie powinny, a nawet nie moga, ignorowac
potrzeby posiadania oferty produktéw lo-
kalnych. Jak wi¢c tak potgzne organizmy
franczyzowe sa w stanie wesprzeé swoich
uczestnikéw w pozyskiwaniu tak strate-
gicznych, z punktu widzenia przysztosci
tych placéwek, produktéw?

Eurocash stawia na komunikacje

Jan Domanski, rzecznik Grupy Euroca-
sh, podkresla, ze w sieciach franczyzowych
Grupy (Groszek, Euro Sklep, Delikatesy
Centrum, Lewiatan, Gama, ABC) problem
ten rozwiazywany jest przede wszystkim
na poziomie komunikacyjnym. Sieci sta-
rajg si¢ przekazaé franczyzobiorcom jak
najpetniejsze informacje o mozliwosciach

ze Stokrotkg!

Zadzwon: 515 110 003

reklama

Otworz swoja

i zyskaj doskonate warunki do rozwoju

Dofinansowanie na start

Korzystne warunki finansowe i handlowe

Atrakecyjny system wynagrodzen

Dziatalnos$é pod szyldem znanej marki

Szerokie wsparcie marketingowe

Codzienne dostawy do sklepu

Produkty marki wtasnej

Dedykowana opieka doradcy klienta

Napisz: franczyza@stokrotka.pl franczyza.stokrotka.pl
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M Franczyza

pozyskiwania lokalnych i regionalnych

produktéw. Celem jest przede wszystkim
wskazanie, gdzie i na jakich warunkach
franczyzobiorca moze te produkty pozy-
ska¢. Stuza temu m.in. imprezy targowe
iinne eventy przygotowywane przez spotki
franczyzowe.

W Lewiatanie od kilku lat organizowane
sa festiwale produktdw lokalnych, podczas
ktérych prezentowane sa zaréwno poszcze-
gélne produkty, jak i ich dostawcy. Idea
festiwalu jest popularyzowanie lokalnosci
i promowanie produktéw powstajacych
w réznych zakatkach Polski. Dzieki temu
na odwiedzajacych sklepy Lewiatana moga
czekaé zdrowe i smaczne produkty, po-
wstajace u lokalnych rolnikéw, piekarzy
czy masarzy.

Marcin Poniatowski, czlonek zarzadu
Lewiatan Holding S.A., zauwaza, ze lo-
kalno$¢ cieszy sie rosnacym zainteresowa-
niem, a organizowany przez sie¢ festiwal
to doskonata okazja, by pokaza¢ walory
wyrobéw powstajacych w bliskim sasiedz-
twie sklepéw Lewiatana. Wydarzenie ta-
kie jest celebracja regionalnych produk-
téw, smakéw i kuchni. To réwniez dobra
okazja, by wzmocni¢ relacje z klientami
i producentami. Poniatowski podkresla,
ze festiwal faczy ludzi, ze w handlu najwaz-

niejsze sg dobry produke i bliskie relacje,
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a sklep to co$ wigcej niz punke sprzedazy
— to cze¢sto réwniez miejsce spotkan i in-
tegracji, nie tylko na linii sklep-klient,
ale takze z dostawcami. PSH Lewiatan
zwraca szczegblng uwage na wspélprace
z lokalnymi producentami i dostawca-
mi zywno$ci. W sklepach sieci znajduja
si¢ produkty oznaczone logo ,Wybieram
lokalne”, utatwiajace identyfikacj¢ pro-
duktéw regionalnych na sklepowej péice.

Jak to robia w Specjale i Grupie
Chorten?

Szersze podejscie do problemu zaopatrze-
nia sklepéw w produkty lokalne prezentuje
Grupa Specjat. Krzysztof Tokarz, prezes
Grupy Specjal, podkresla, ze od trzech lat
realizowany jest specjalny program umoz-
liwiajacy pozyskanie na rzecz detalistéw
produktéw regionalnych i lokalnych.
Zauwaza oczywiscie, ze najlepsza wiedzg
na temat takiej oferty dysponuja sami
detalisci, znajacy lokalny rynek. Jednak
koordynatorzy sieci nie tylko otrzymuja
od nich informacje o potrzebach w tym za-
kresie, ale takze sami, w oparciu o te dane,
pozyskuja potrzebny w sklepie asortyment.
Ro$nie tym samym znaczenie regionalnych
koordynatoréw sieci, na ktérych spoczywa
odpowiedzialnos$¢ za taka oferte w placéw-

kach, z ktérymi wspétpracuja.

Oczywiscie nasuwa si¢ pytanie, jak tego
typu system zakupéw potaczyé z ideg cen-
tralizacji dziatalnosci sieci. Prezes Tokarz
zauwaza jednak, ze w tym przypadku
zakupy produktéw lokalnych i regional-
nych dokonywane sa przez poszczegélne
oddzialy, a nie przez centrale. Tych od-
dzialéw Grupa Specjal ma az trzydziesci
na terenie catego kraju. Natomiast przy
implementacji tych produktéw w sklepach
duze znaczenie majg nie tylko koordyna-
torzy sieci, ale i Rady Franczyzobiorcéw,
ktére wyraznie wptywaja na ksztatt oferty
handlowej w poszczegélnych placéwkach.

Wiele wskazuje na to, ze stosunkowo
najlepiej z rozwigzaniem problemu obec-
noséci w sklepach produktéw lokalnych
poradzita sobie Grupa Chorten. To zreszta
chyba efekt szczegdlnej strukeury tej sie-
ci, majacej charakter bardziej partnerski
i mniej ,,twardo” franczyzowy, a jednocze-
$nie dysponujacej mocno rozbudowanym
zapleczem zakupowym i $wietnie zorgani-
zowang dystrybucja od wielu dostawcéw
i producentéw.

Monika Kosz-Koszewska, dyrektor mar-
ketingu w Grupie Chorten, podkresla,
ze sie¢ ma juz kilkaset uméw z matymi
lokalnymi dostawcami i producentami
wyrobéw spozywczych, dostarczanych
do sklepéw dzigki $wietnie zorganizowanej
sieci dystrybucyjnej. ,,Potrafimy zaopatry-
waé nawet niewielkie grupy kilku sklepéw
w oczekiwane przez nie wyroby lokalne” —
dodaje Monika Kosz-Koszewska. Zauwaza
takze, iz niemate znaczenie w dystrybucji
tych kategorii ma marka wtasna Grupy
Chorten. Pod brandem ,,Z Podlaskiej Spi-
zarni” znalez¢ mozna produkty charak-
terystyczne dla — cieszacej si¢ doskonaly
opinia — kuchni podlaskiej, poszukiwane
przez klientéw w catym kraju.

Tak wigc juz od kilku lat w sklepach naj-
liczniejszych sieci franczyzowych w Polsce
znajduje si¢ coraz wigcej wyrobéw o cha-
rakterze regionalnym i lokalnym. I wszystko
wskazuje na to, ze w najblizszym czasie bedzie
ich jeszcze wiecej, poniewaz — jak wynika
z deklaracji samych franczyzodawcéw — co-
raz lepiej rozumiejg oni, ze zachowanie kon-
kurencyjnosci lokalnej placéwki handlowej
zalezy nie tylko od niskich cen, ale réwniez
od oferty sprzedazowej dostosowanej do lo-

kalnych potrzeb i oczekiwari konsumentéw. m
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Motoryzacyjne decyzje zakupowe Polakow

Nowy, uzywany, a moze chinski? Kazdy z nas staje w pewnym momencie przed decyzjq zakupu samochodu — czy to
do celéw prywatnych, czy tez do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Jakich wyboréw dokonujg Polacy, ktére
rozwigzanie jest dla nich najbardziej optymalne? W dynamicznie zmieniajgcym sie krajobrazie rynku samochodo-
wego decyzja nie jest oczywista. Rynek staje sie coraz bardziej réznorodny, a konsumenci — coraz bardziej Swiadomi.

Nowy samochéd: komfort i prestiz, ale gléwnie dla firm

Zakup nowego samochodu to dla wielu konsumentéw weiaz synonim

bezpieczeristwa, komfortu i nowoczesnych rozwiazan technologicznych.
Jednak w Polsce to gléwnie firmy moga sobie pozwoli¢ na taka inwesty-
cje. Ponad 70% transakeji zakupu nowych aut odbywa si¢ w segmencie
B2B — obejmuje floty korporacyjne, wypozyczalnie, leasing operacyjny
czy wynajem dtugoterminowy. W sektorze prywatnym nowy samochdéd
pozostaje poza zasiegiem wickszosci Polakdw.

Tymczasem programy rzadowe, takie jak nowo wprowadzony ,Na-
szEauto”, koncentruja si¢ na wspieraniu zakupu nowych samochodéw
elekerycznych — oferujac dofinansowanie do 40 tys. zt przy maksymalne;
warto$ci pojazdu 225 tys. zt netto. W zatozeniu program ma stymulowaé
rozwéj elektromobilnosci w Polsce. W praktyce jednak, jak zauwaza Robert
Lewandowski z CARFAX Polska, dotacje te czgsciej wspieraja producen-
tow niz samych nabywcéw. Dodatkowo — nie dotycza rynku uzywanych
pojazdéw, keory dla Polakéw pozostaje kluczowy.

Samochéd uzywany: wybér rozsadku i kompromisu

Rynek wtérny w Polsce to nadal gléwne Zrédto zaopatrywania si¢ w sa-
mochody osobowe. Dane CARFAX pokazuja, ze przeci¢tny uzywany
samochdd w Polsce ma 15 lat i ponad 219 tys. kilometréw przebiegu.
Az 60% wszystkich pojazdéw uzywanych pochodzi z importu, a 38%
miafo odnotowane uszkodzenia. Co wigcej, 70% uzywanych samocho-
déw obarczonych jest jakims typem ryzyka — m.in. wezesniejsze szkody,
nieprawidiowosci w historii, nietypowe przebiegi.

Na tym tle coraz bardziej interesujaca alternatywa staja si¢ uzywane
samochody elektryczne. Chociaz ich udziat w calym rynku to zaledwie
0,3%, to profil jest wyraznie inny: przecigtny elektryk ma tylko 3 lata
156 tys. km przebiegu, a jedynie 1/4 z nich byla uszkodzona. Az 80% to
pojazdy krajowe.

Wréd elekerykéw najwiecej na rynku wtdrnym jest Tesli (18%), Nissana
(9%) i BMW (8%). Ich nowoczesnos¢, atrakcyjno$é technologiczna i niski

przebieg czynia je ciekawa opcja. Jednak mimo licznych zalet, konsumenci

nadal z duza ostroznoscia podchodza do elektrykéw z drugiej reki. Obawy
dotycza przede wszystkim:

= braku rozwinigtej infrastrukeury fadowania,

= kosztéw serwisowych i potencjalnej koniecznosci wymiany baterii,

= nieprzewidywalnej wartosci rezydualnej.

W efekeie, pomimo niskiego przebiegu i mtodego wicku, taki samochéd
nie gwarantuje dtugotrwalego i bezproblemowego uzytkowania.

Chisiskie samochody: cichy rewolucjonista polskiego rynku

Tymczasem na polskim rynku coraz wyrazniej swoja obecnos¢ zazna-
czaja chiriskie marki. W 2024 roku zarejestrowano w Polsce ponad 11 tys.
nowych samochodéw z Chin — to wzrost o niemal 3000% w stosunku
do lat poprzednich. Juz w styczniu 2025 roku sprzedano ponad 2 tysia-
ce egzemplarzy, co dato chiriskim markom niemal 5% udziat w rynku
nowych pojazdéw.

Najpopularniejsze wéréd Polakéw modele, o MG HS, MG ZS, a takze
Omoda 5 — nowo$¢, ktora juz zdobywa uznanie uzytkownikéw.

Co przyciaga Polakéw do chinskich samochodéw?

= cena: nawet o 30% nizsza niz europejskich konkurentéw,

= bogate wyposazenie: zaawansowane systemy wspomagania kierowcy,

duze wy$wietlacze, panoramiczne dachy i multimedia,

= gwarangje: dtuzsze niz u wielu renomowanych producentéw europejskich,

= nowoczesny design i silniki spalinowe/hybrydowe zamiast elektrycznych.

W obliczu wprowadzenia cet na elekeryki z Chin (do 35%), produ-
cenci ci zwrdcili si¢ ku napgdom benzynowym i hybrydowym. Az 83%
uzywanych chifiskich aut w Polsce ma wlasnie silnik benzynowy, tylko
9% to elekeryki.

Jakosé i ryzyko — zaskakujace wyniki ,,chinczykéw”

Z raportu CARFAX wynika, ze tylko 8% chiriskich samochodéw
uzywanych miato jakickolwick uszkodzenia, a 22% obciazone byto poten-
cjalnymi ryzykami — znaczaco mniej niz $rednia rynkowa (odpowiednio
38% 177%). Import stanowi zaledwie 18% chiriskich autz rynku wtérnego,
podczas gdy ogétem jest to az 59%.

Dla konsumentéw oznacza to jedno — chiriskie samochody okazuja
si¢ czgsto miodsze, mniej wyeksploatowane i bezpieczniejsze pod katem
historii uzytkowania niz ich europejscy odpowiednicy z drugiej reki. Sredni
wiek uzywanego auta MG to 5 lat, dla BAIC czy BYD — mniej niz rok.

Czy czeka nas dalsza ,,chifiska fala”?

Wszystko wskazuje na to, ze tak — zwlaszcza jesli producenci z Paristwa
Srodka zdecyduja sic na przeniesienie produkgji do Europy, omijajac bariery
celne i skracajac taicuchy dostaw. Jezeli jednoczesnie utrzymaja konkuren-
cyjno$¢ cenowa i zadbaja o serwis posprzedazowy, moga w krdtkim czasie
sta¢ si¢ jednym z filaréw rynku motoryzacyjnego w Polsce.

Tomasz Paiczyk, Redaktor Naczelny
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M Felieton Wojciecha Cejrowskiego

Wojciech Cejrowski — Boso o jedzeniu
DOBRY SMAK

Ile jest smakéw? Do niedawna cztery:

gorzki, stodki, kwasny i stony. Jest jeszcze
yostry”, ale to w gruncie rzeczy nie smak,
tylko szczypanie (odmiana bélu), czyli re-
akcja $luzéwki, a nie kubkéw smakowych.

A cierpki? Cierpki jest kombinacja kwa-
§nego i szczypania.

A imbirowy? Imbirowy to kompozycja
ostrego z zapachem, ktéry wptywa do nosa
od strony przetyku.

Jakie$ ¢éwieré wieku temu za piaty smak
podstawowy uznano umami, co w jezyku
japoriskim oznacza ,smakowito$¢”. To smak
glutaminianu, aminokwasu, ktéry wyste-
puje w produktach wysokobiatkowych,
na przyklad w migsie, dojrzewajacych serach
czy produktach sojowych. Czyli jaki? Hm.
Nieuchwytny. Trudny do okreslenia. Nie-
ktérzy méwia, ze pikantny, inni — ze mie-
sno-bulionowy, jeszcze inni — ze rodlinny...
Ale wszyscy znamy glutaminian sodu. To
najpopularniejszy wzmacniacz smaku uma-
mi, ktéry sprawia, ze danie bez niego wydaje
nam si¢ bez wyrazu, mdfe i niesmaczne.

Tak wigc podobno rozrézniamy az pigé
smakéw. Tymczasem wéréd dzikich ple-
mion: czy to w Amazonii, czy w Afryce,
smaki dzielg si¢ jedynie na dobre i zte. Do-
bre to stodki i stony, a niedobre to gorzki
i kwasny.

Zwierzgtom smak stuzy wytacznie do roz-
poznawania, ze jeden pokarm jest dobry,
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zdrowy, jadalny, a inny zepsuty (kwasny)
lub trujacy (gorzki). Stony przyciaga ponie-
waz organizm poszukuje soli i mineraltéw,
a stodki — bo ze stodycza wiaza si¢ witaminy
(owoce) i duza zawartos$¢ energii (cukry).
Zwierzg¢tom tyle wystarczy.

Dopiero cztowiek nauczyt si¢ tworzy¢ réz-
norodne warianty i subtelnosci smakowe,
a takze akceptowad jako ,dobre” te smaki,
ktére natura odrzuca. Lubimy na przyktad
goryczke w piwie, lubimy kwagnos¢ kapusty
czy octu, bo... bo§my si¢ tego NAUCZYLI.

Ale dlaczego tylko czlowiek si¢ rozsma-
kowuje? Dlatego, ze cztowiek ma rozum.
Zwierzg postuguje si¢ instynktami i wystar-
czy mu wypelnianie zotadka odpowiednimi
porcjami karmy — walory smakowe positku
nie maja zadnego znaczenia. Krowa przez
cale zycie moze je$¢ t¢ sama potrawe (trawe)
i nie bedzie narzekaé. Natomiast cztowiek
poszukuje urozmaicenia.

Gdyby nas cofna¢ w rozwoju o dziesigé
tysigcy lat, okazatoby sig, ze jadalismy
wéwcezas podobnie, jak to robig zwierze-
ta, czyli bez zwracania uwagi na smak
i urozmaicenia asortymentu potraw. Kto
nie wierzy, niech si¢ przyjrzy wspoélcze-
snym ludom pierwotnym, na przyktad
na Borneo. Ich rozwdj cywilizacyjny jest
na poziomie, ktéry w Europie mielismy
mniej wigcej dziesig¢ tysigey lat temu —
zbieracko-towiecki sposéb pozyskiwania

pozywienia, garncarstwo prymitywne bez
piecéw ziemnych i kota, tryb zycia wedrow-
ny lub pét-wedrowny.

Co jadajg takie ludy i czy dla nich smak
jest wazny?

Nie jest. W Amazonii sél kamienna
nie wystepuje, a zatem wszystko gotuje
si¢ bez soli. Smak potraw nie ma znacze-
nia — wystarczy, ze sa jadalne. Istotna jest
ilo$¢, a nie walory smakowe. U Indian nie
istnieje pojecie ,,dobrze gotuje”. Tam nie
ma dobrych i ztych kucharek, bo smak,
sposéb gotowania i kompozycje sktadni-
kéw sa nieistotne. Dla Indianina ,,dobre
jedzenie, $wietny obiad” nie oznacza mitego
smaku, lecz peten brzuch. Uczucie sytosci,
wypetnienia zotadka jest tym, co nazywaja
»dobre”, a uczucie przesytu, przejedzenia, to
dla nich ,pyszne”. Jest jeszcze zachwyt nad
tym, ze co$ bylo ,prze-pyszne”. Czyli? Czyli
w tlumaczeniu z indiariskiego na nasze: byl
taki NADMIAR jedzenia, ze mogli$my so-
bie pozwoli¢ na zjadanie i wymiotowanie.
Najwigksze $wigta ludéw pétnocy, Inuitéw,
polegaly na rytualnym objadaniu si¢ i wy-
miotowaniu. Sama koncepcja, ze jest tyle
do jedzenia, ze mozna jes$¢ i je$¢ bez umia-
ru, jest dla dzikich plemion zachwycajaca.
Wypelnianie sobie brzucha do syta, ciagle
przetykanie kolejnych kaskéw, to dla India-
nina tak wielka rzadkos¢, ze chcialby ten
stan przeciggaé¢ w nieskoriczonosé. ,Byto
przepysznie”, czyli tak duzo, zesmy jedli
ijedli, i wymiotowali, a potem znowu jedli
i wymiotowali, zeby znowu je$¢ i wymio-
towad, i jesé. ..

Z takich powodéw o Indianach méwi
si¢ ,dzicy”, ,dzikie plemiona”. Hm. Ale
przeciez to samo robili starozytni Rzy-
mianie, a byta to wtedy najwyzej rozwi-
ni¢ta cywilizacja w historii §wiata — mieli
centralne ogrzewanie, biezaca wodg, ta-
zienki, przepigkna architekturg, luksusowe
sprzety i doskonalych kucharzy podaja-
cych pieczone pawie czy stoning (w tym
przypadku nie chodzi o ptaty wieprzowego
ttuszczu, ale o luksusowe danie z miesa
stonia). Mieli NADMIAR wszystkiego,
wiec biesiadowali, jedli, draznili przetyk
specjalnym pidrkiem, a potem wymiotowali
i jedli dalej. Bo mlaskanie, smakowanie
i przetykanie bylo frajda, a przepetniony
brzuch przeszkadzat w dalszym mlaskaniu,
smakowaniu i przetykaniu.
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VEGETA Umami

Sekret najsmaczniejszych potraw tkwi w umami — pigtym smaku, ktéry harmonijnie tqczy
aromaty, nadajgc daniom gtebie i intensywnos¢. VEGETA Umami to przyprawa w ptynie,
ktéra podkresla smak potraw, wzbogacajgc je o wyraziste nuty w zaledwie kilka chwil. Do-

skonale komponuje sie z roznorodnymi sktadnikami, sprawiajgc, ze kazdy positek staje sie
T['I ]P TEPAZ wyjgtkowy i dostarcza petni kulinarnych wrazen. Zaledwie kilka kropel wystarczy, by dodac

i 0dKrYd

potrawom wyrazistoSci i petni smaku. Dzigki niej zwykty obiad staje sie prawdziwym spe-

. cjatem, a gotowanie zamienia sie w przyjemng zabawe. Daj upust swojej wyobrazni i gotuj
' P CU[“\ odwaznie z VEGETA Umami!

oo

Umﬂ) Pierwszych 5 wiascicieli sklepéw detalicznych, ktérzy przeslq rozwigzanie krzyzowki (wraz z nazwg

sklepu, doktadnym adresem, numerem telefonu oraz imieniem i nazwiskiem wiasciciela) na nasz
redakcyjny e-mail: konkurs@hurtidetal.pl otrzyma zestaw produktéw VEGETA.

*Regulamin konkursu dostepny jest na stronie www.hurtidetal.pl

LAUREACI MARCOWEJ KRZYZOWKI: Ewelina - Sklep Zabka, Katowice « tukasz - Sklep Catodobus, Biatystok
Irena - Sklep ogélnospozywczy, Poznarh « Janusz — Sklep Groszek, Horyniec «
Leszek — Sklep Groszek, Bitgoraj

Gratulujemy osobom, ktére poprawnie rozwiqzaty krzyzéwke! Zapraszamy do udziatu takze w innych konkursach organizowanych przez Hurt & Detal.

Dane osobowe uczestnikéw konkursu bedq przetwarzane przez organizatora konkursu: Fischer Trading Group Sp. z 0.0. z siedzibq w Warszawie, ul. Bagno 2/218 w celu realizacji umowy
przystgpienia do konkursu i jego prawidtowego przeprowadzenia. Organizator gwarantuje prawo wglgdu do swoich danych osobowych oraz ich zmiany. Uczestnik moze réwniez zazgdac
zaprzestania ich przetwarzania. Podanie danych jest dobrowolne. Dane osobowe nie bedq udostepniane innym podmiotom.
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Dostep do tych tresci moga

mie¢ wylacznie firmy zajmu-

jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.

(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci)

Nowe bezalkoholowe
w Browarze Sulewskim

Browar Sulewski wprowadza 7 nowych piw
bezalkoholowych: Mango IPA, Malina-Pigwa,
Radler, Tropical, Weizen, Weizen Bananowy, La-
ger. Naturalny smak, bogate aromaty i nowo-
czesna dealkoholizacja zachowujgca charakter
prawdziwego piwa. Atrakcyjna szata graficzna
przycigga wzrok i podkresla unikalnos¢ kaz-

dego wariantu.

- WEZEN
www.BROWARSULEWSKL.pl . i
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Piccolo Blue & Pink -
eksplozja zabawy i radosci!
Piccolo, ulubieniec dzieci i rodzicéw, znany ,od za-
wsze” i kojarzony ze swobodg oraz niczym nie-
skrepowang zabawg, wprowadza nowe warianty.
Piccolo w dwéch kolorach to eksplozja owoco-
wych smakoéw. Blue — egzotyczne potqczenie
ananasa z kokosem oraz Pink — grejpfrut
w rézowym wydaniu. Hologramowa etykieta
i szroniona butelka tworzq fantastyczny efekt
mrozonego napoju. Piccolo to idealny towa-
rzysz kazdej dziecigcej imprezy i celebracji

rodzinnych okazji!

B

Www.PICCOLO.pl
. . s o =
LOYD prezentuje dwie owocowe nowosci Nowe wody funkcjonalne
.

Dobry&Owocowy to herbatka o duzej porcji owocow i ziét w saszetce (2,5 g), ngneSIa PI'US
ktéra zapewnia intensywny, soczysty smak. Linia wyréznia sie unikatowymi W ofercie Mattoni 1873 pojawity sie dwa nowe smaki
kompozycjami smakowymi i wyrazng, owocowq nutq. Z kolei HOT'N COLD to wody funkcjonalnej Magnesia PLUS. Powstaty na bazie
innowacyjna linia herbat, ktérqg mozna parzy¢ na dwa  4SEEEETTo = lekko gazowanej wody mineralnej Magnesia produkt,

sposoby - jedna torebka, dwa dotychczas dostepny byt w 2 wariantach smakowych:

doswiadczenia. Rozgrzewa wspomagajqcy koncentracje FOCUS i dziatajqcy relak-
sacyjnie ANTISTRESS, do ktérych dotgczyty pobudzajqgcy

do dziatania BOOST i regenerujgcy REVITAL. Jedna

zimgq, orzezwia latem i Swietnie
nadaije si¢ jako baza do domo-

wego Bubble Teq, bez potrzeby 0,7 | butelka zapewnia 100% dziennego zapotrzebo-

4

stodzenia. Obie serie oferujg DﬁBR‘{ wania na wskazane na etykiecie witaminy. Magnesia
&
(/]

wygode, smak, jakos¢ i eko-

wﬂcw : PLUS posiada niskg zawarto$¢ cukru, jest pozbawiony :
7 konserwantéw, sztucznych barwnikéw i stodzikow. S JEHNOK PR
WwWW.MAGNESIA.com.pl

logiczne rozwigzania.
Www.LOYDTEA.com

=
=4

Coip
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Nowe smaki BirGo

BirGo to efekt wspotpracy dwéch ekspertéw od na-
pojow: lidera srodkowoeuropejskiego rynku napojow
bezalkoholowych - Mattoni 1873 i znanego na catym
Swiecie czeskiego browaru narodowego Budéjovicky
Budvar. BirGo na tle konkurencji wyréznia sie wysokq
zawartosciq prawdziwego, warzonego piwa (55-65%),
zawartosciq witamin z grupy B oraz innowacyjng
papierowq zgrzewkq. Do Polski trafity dwa nowe
orzezwiajgce propozycje smakoéw BirGo: brzoskwi-
nia i malina-jezyna. Sugerowana cena: 4,99 z4/0,5 1.
Www.BIRGO.pl

Nowosci @

BLITZbee - zastrzyk energii

BLITZbee - napdj funkcjonalny oparty na naturalnych sktadnikach,

ktéry ma potencjat, aby podbic¢ polski rynek. Dzigki potgczeniu ko-
feiny, miodu i sokéw z cytrusow stanowi unikal-
ne potgczenie, zapewniajgce zastrzyk energii
iodéwiezajgcy smak. Po sukcesie w Niemczech,
Austrii i Turcji marka planuje wejscie do sprze-
dazy stacjonarnej w Polsce i poszukuje part-
neréw biznesowych. Na ten moment BLITZbee
jest dostepne w Polsce online.
WwWw.BLITZNATURALPOWER.com

Nowy Sok Dnia marki Cymes Ttocznia

Sok Dnia, czyli kluczowa linia $wiezych
sokéw marki Cymes Ttoczniaq, jest juz
dostepna w nowej odstonie. Mimo
zmiany wizualnej Sok Dnia wciqz po-
zostaje wierny swojej podstawowej
idei — sokom ttoczonym ze $wiezych
owocow i warzyw o krétkim terminie
przydatnosci. Oprécz klasycznego
soku marchewkowego marka posze-

rzyta swoj asortyment o nowe smaki.

Swieza ~ d
rchewka =

Produkty tej linii sg utrwalane metodqg
HPP, co pozwala na zachowanie cen-
nych wartosci odzywczych. Wystarczy
wstrzgsnqg¢, otworzyc€ i cieszyc€ sig petniq
Swiezego smaku!

www.CYMES.pl

Poczuj owocowy Blast!

Arbuz, Mango-Ananas czy Kaktus? Dane rynkowe po-
kazujq, ze warianty owocowe napojéw energetycznych
stale zdobywajq coraz wiekszq popularnos¢ wsréd
konsumentow. Postaw na oryginalne, wyjgtkowe smaki,
wstaw Energy Blast na swojq poétke i zaskocz klientow.
W ofercie znajduje sig rowniez wersja klasyczna. Wszyst-
kie napoje Energy Blast zawierajg 20% sokéw owoco-
wych, kofeing i obnizonq zawartos¢ cukru.
www.XL-ENERGY.com

Nowe smaki granini

Portfolio firmy Mattoni 1873 wzbogacito sie o kilka
nowych pozycji marki granini — ikony rynku sokéw
i nektaréw premium w Europie Zachodniej z ponad 50
letniqg historiq. Do sprzedazy trafity wyjgtkowe sma-

ki: banan, ananas i brzoskwinia. Najwyzszej jakosci
owoce, pochodzgce z wyselekcjonowanych upraw
na catym $wiecie, brak sztucznych substancji sto-
dzqcych, chemicznych konserwantéw i barwnikéw
powoduije, ze produkty granini znaczgco wyrézniajqg sie
na tle kategorii. Dodatkowo charakterystyczny ksztatt
butelki z doteczkami moze by¢ ozdobq kazdego stotu.
Www.MATTONLcom.pl

Odkryj Smoothie Cymes Ttocznia

Zmiany w ofercie marki Cymes Ttocz-
nia nie konczg sie na Sokach Dnia.
Smoothie tej marki réwniez zyskaty
Swiezq odstone. Dzieki nowym recep-
turom produkty sq teraz jeszcze bar-
dziej owocowe, aich sktad nie zawiera
dodatku cukru ani innych zbednych
sktadnikéw. Smoothie przygotowy-
wane sq na bazie naturalnych owo-
cowych przecieréw - idealne na po-
czqtek dnia.

www.CYMES.pl
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Ulker Dubai Chocolate Style -
unikalne potgczenie smakéw Orientu

Pilot International wprowadza na polski rynek wyjgtkowq czekolade Ulker Dubai
Chocolate Style. To doskonate potgczenie aksamitnej, mlecznej czekolady,
chrupiqcych pistacji oraz tradycyjnego tureckiego kadayifu — cienkich, zto-
cistych nitek ciasta, ktére nadajq jej wyjgtkowq strukture i smak. Marka Ulker,
znana z produkcji wysokiej jakosci wyrobdw cukierniczych, od ponad 80 lat

cieszy sig uznaniem konsumentéw. Dubai Chocolate to propozycja tqgczgca

orientalng tradycje z nowoczesnym podejsciem do produkcji czekolady,
oferujgc unikalne doznania smakowe. Dzigki Pilot International produkt ten
jest dostepny w Polsce.
To idealna propozycja
dla klientéw poszukujq-

cych nowych, wyrafino-

wanych smakéw i pro-

duktéw premium.

www.PUH-PILOT.com

Alohomora! HARIBO potgczyto Swiat
magii ze Swiatem radosci!

HARIBO wyczarowato limitowanq edycje zelek inspirowanq $wiatem Harry'ego
Pottera! W tej wyjgtkowej kolekcji znajduijq sie trzy magiczne warianty, w ktérych
kultowe postacie, takie jak Harry i Hedwiga, Hermiona z Krzywotapem oraz Ron
z Parszywkiem, zamienity sie w przepyszne zelki. Kazde opakowanie kryje w sobie
takze atrybuty bohateréw, m.in. ztoty znicz, tiare przydziatu czy mandragore.
W mieszance zelek oraz zelko-pianek znajdujq sie takie smaki, jak wata cu-
krowa, stodka wi-
$nia, karmel, cola,
sorbet cytrynowy
i zielone jabtko.
www.HARIBO.com

Czekolada Damak Ezme w ofercie
Pilot International

Pilot International wprowadza na polski rynek najnowszq propozycje od Nestlé
Damak — Damak Ezme. To unikalne potgczenie aksamitnej biatej czekolady
i intensywnej pasty pistacjowej, ktére tworzy harmonijny, kremowy smak
z nutg tureckiej tradycji cukierniczej.

Nestle Damak to marka o ponad 90-let-

nim dziedzictwie, znana z wyjgtkowe;j
jakosci czekolad pistacjowych. Dzigki
Pilot International, polscy konsumen-
ci mogq teraz odkry¢ ten ekskluzywny
produkt, tgczgey nowoczesne podejscie

z orientalnym smakiem.

www.PUH-PILOT.com

168 www.hurtidetal.pl

Nuss Crunchy w ofercie Gibar
Do portfolio firmy Gibar - krajowego dys-
trybutora, dotqcza kolejny produkt z ka-
tegorii stodkich przekgsek. Nuss Crunchy
- batonik z duzq zawartosciq orzechéw
laskowych skgpany w mlecznej czeko-
ladzie, wyréznia sie niepowtarzalnym
smakiem i konsystencjg tqczqcq delikatny
krem z chrupigcymi kawatkami prazonego
ryzu. Mocno wyczuwalny zapach orzechéw
laskowych i wysokiej jakosci czekolada to
potqczenie, ktdremu nie sposob sie oprzec.
A wszystko to znajdziemy w porecznym
opakowaniu mieszczgcym 12 sztuk.

WWW.GIBAR.com.pl

Everyday — herbatniki z marshmallow

Everyday to herbatniki przektadane delikatng piankg o smaku waniliowym,
oblane polewq kakaowq. Idealne jako stodka przekgska do kawy, herbaty
lub na chwile relaksu w ciggu dnia. Produkt zapakowany w praktyczne, zamy-
kane pudetko, ktére chroni herbatniki przed uszkodzeniem i pomaga zachowaé

ich Swiezos¢ na diuzej. W opakowaniu o gramaturze 240 g znajduje sie 8 ciastek.

www.SOFIO.pl

Kawowe lody od Caffreze
w innowacyjnym opakowaniu

Marka Zott wprowadza na rynek wygodne
w spozyciu lody kawowe w nowoczesnym,
porecznym opakowaniu typu pouch, ideal-
nym dla oséb zyjgcych w biegu. Caffreze Ice
Cream to unikalne potgczenie intensywnego
smaku kawy z kremowgq konsystencjq lodéw
w dwéch pysznych smakach: Sweet Popcorn
oraz Caramel & Chilli. Zapewniajq orzezwienie
i pobudzenie dzigki zawartosci ekstraktu kawy
oraz sqg doskonatq alternatywq dla tradycyj-
nego, gorgcego napoju w letnie dni.
www.ZOTT-DAIRY.com




Grand Caramel Popcorn

Grand Caramel Popcorn to tegoroczna superno-
wos¢ w linii lodéw premium Grand. Smak popcornu,
karmelowego sosu, wysmienitej mlecznej czekolady
i chrupigce kawatki prazonej kukurydzy - to kuszgca
propozycja dia koneseréw dobrego smaku na sezon
2025. Lody Grand Caramel Popcorn, tak jak i pozo-
state wykwintne smaki Grand, dostgpne sq w tym
sezonie w zupetnie nowych, minimalistycznych opa-
kowaniach. Rebrandingowi poddane zostato rowniez
logo produktu. Wybierz lody Grand Caramel Popcorn,
wybierz Koral!

www.KORAL.com.pl

Super Body Active twarég
wysokobiatkowy bez laktozy z Miekovity

To produkt w petni naturalny, bez konserwantéw, barwnikéw i aromatow.
Idealny wybér dla oséb aktywnych oraz dla tych, ktérzy z réznych wzgledow
unikajg produktow zawierajgeych laktoze. Dzieki wysokiej zawartosci biatka i 0%
zawartosci ttuszczu doskonale sprawdzi sig jako element zbilansowanej diety.
Jego delikatny, kremowy smak i lekka konsystencja sprawiajq, ze doskonale
sprawdza sie nie tylko jako sktadnik sernikéw, wypiekow i deserdw, ale rowniez
jako baza do past kanapkowych, farszow

do pierogéw czy nalesnikow. Niewqtpliwg

zaletg tego twarogu jest prosty sktad, bez

konserwantéw, barwnikéw i aromatéw oraz SBA =

to, ze nie wymaga mielenia. Praktyczne | TWAROG 4
wiaderko z rgczkg umozliwia wielokrotne - WYSOKOBIAEKOWY |

otwieranie i zamykanie oraz gwarantuje

wygode w uzytkowaniu i przechowywaniu.
WwWw.MLEKOVITA.com.pl

Mlekpol przedstawia nowe smaki
serkow topionych

Do serka topionego kremowego oraz serka norweski smak z fososiem i koprem
dotgczg serek topiony hiszpanski smak z paprykq, pomidorami i chili oraz
polski smak z szynkg. Wszystkie dostepne sq w praktycznych opakowaniach
o pojemnosci 150 g. Ich nowy ksztatt nie tylko poprawia widoczno$¢ produktu
na poéice, ale takze utatwia przechowywanie i zapewnia Swiezos¢. Nowosci
od Mlekpolu $wietnie sprawdzajq sie na kanapkach z pieczywem i warzywami,
ale mogg stanowi¢ takze baze dla wielu ciekawych dan, np. makaronéw,
sosow, dipdw czy zapiekanek. Inspiracje z réznych kuchni z pewnosciq ucieszq
konsumentéw, ktorzy
ceniq sobie tradycyj-
ne produkty w nowo-
czesnym wydaniu.

WWW.MLEKPOL.com.pl

Nowosci M

Grycan: klasyka
z tropikalnym dodatkiem

Grycan Lody Smietankowe z biatg czekoladq i sosem mango-marakuja to
klasyczne lody $mietankowe skomponowane z kawatkami biatej czekolady
i wyrazistym, tropikalnym, lekko kwaskowym sosem mango-marakuja wiasnej
produkciji. Dzieki nietuzinko-
wemu potgczeniu smakow
i struktur kazda porcja sma-
kuje jak wykwintny deser
lodowy. Produkt dostepny
w ogdlnopolskiej dystrybucji
w opakowaniu 900 ml.
Grycan - Lody od pokolen
Www.GRYCAN.pl

Valbon - sery camembert
z aromatycznymi posypkami!

Klasyczny ser ple§niowy camembert od Valbon to kwintesencja smaku i stylu.
Teraz dotgczajq do niego dwie nowosci — jedyne na polskim rynku produkty
w posypkach, czyli Valbon Camembert w posypce $rédziemnomorskiej oraz
Valbon Camembert w posypce z pieprzu, ktére doskonale sprawdzqg sie jako
urozmaicenie deski seréw: Valbon Camembert w posypce srédziemnomorskiej
cechujg nuty pomidoréw, czosnku i bazylii, a Valbon Camembert w posypce
z kolorowego pieprzu zachwyca delikatng, ale wyczuwalng pikantnosciq. Sery
Valbon sq doskonate na kazdq okazje — z chrupigcq bagietkg tworzg wyjgtkowe
$niadanie, a w towarzy-
stwie dodatkéw idealnie
sprawdzq sie jako ele-
ment wytwornej kolacji
dla zaproszonych gosci.
www.HOCHLAND.pl

Kruche korpusy do tartaletek

Korpusy, ktore urzekajq delikatng kruchosciq i fantastycznym smakiem. Idealna
baza do efektownych deseréw i wytrawnych mini przekgsek. Korpusy wietnie
komponujq sie zaréwno ze stodkimi, jak i stonymi nadzieniami. Perfekcyjne
na wiosenno-letnie spotkania. Wygodne, zamykane opakowanie o gramaturze
130 g zawiera 16 sztuk gotowych do wypetnienia korpuséw.

www.SOFIO..pl

LEKORNA  rche borpaisy
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Wypieki Dan Cake idealne na grilla

W plenerze czy w domowym zaciszu - grill z pysznymi wypiekami od Dan Cake
zawsze jest udany. Wéréd tegorocznych propozycji nie zabraknie znanych
juz konsumentom butek do burgeréw w wersji Brioche, charakteryzujgcych
sie dodatkiem masta. Butki te majqg Srednicq az 5 cali, wiec pozwolqg zaspo-
koi€ wiekszy gtod, a dzieki wstepnemu nacieciu sq takze wygodne w uzyciu.
Nowoscig w tegorocznej ofercie sq butki do burgeréw z dodatkiem ptatkéw
ziemniaczanych, ktoérych wytrawny smak znakomicie komponuje sie z ulu-
bionym migsem i sosami. W ofercie grillowej marki

nie zabraknie takze nowosci o charakterze etnicznym.

"“ DAN CAKE | ?i
pmsﬂ

" TR VR AR

Na szczegdlng uwage zastugujq
grecka Pita oraz wtoska Pinsa.

Mozna je opieka¢ w piekarniku

i na grilly, dlatego sprawdzq sie
w kazdych warunkach.
Www.DANCAKE.pl

Burrata d’'Oro — autentyczny smak
prosto z Wioch

North Coast wprowadza do oferty Burrate d’Oro — wyjgtkowy ser premium
od renomowanego wioskiego producenta Cioffi. Ta luksusowa burrata za-
chwyca koneseréw seréw kremowym wnetrzem i aksamitng konsystencjg.
Jestidealna do satatek, makaronéw i dan srédziemnomorskich. Burrata d’Oro
od Cioffi to produkt o auten-
tycznej wioskiej jakosci, produ-
kowany zgodnie z tradycyjnymi
recepturami. Produkt idealnie
wpisuje sie w rosnqcy trend
na produkty premium.
WwWW.NORTHCOAST.pl

Nowosci od Tan-Viet International

Teriyaki z czosnkiem to doskonata marynata do mies, stir-fry oraz dip do sushi
i satatek, idealnie komponujgca sie z wieloma potrawami. Sos tajski Holy
Basil to wyjgtkowy dodatek do dan
azjatyckich, potraw z woka, satatek,
marynat do migsa na grilla oraz dan
wegetarianskich. Jego intensywny
smak i aromat wzbogacg kazdy po-
sitek. Sos Satay doskonale sprawdzi 4
sie do grillowanych mies i warzyw, G
nodqjqi im wyjqgtkowq gtebige smaku ’
Sos E-.:iuyak

przed podaniem. Sos Teriyall§ sos Satay
T 8 orenzham Ehesny

www.TAN-VIET.com.pl
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Pasztety Profi w nowych opakowaniach

Marka Profi rozszerzyta oferte o pasztety w gramaturze 80 g, dostepne w trzech
smakach: firmowym, z pomidorami i z pieczarkami. Mniejszy format opako-
wania to odpowiedz na oczekiwania
konsumentoéw, czyli dopasowanie
wielkosci produktu do indywidualnych
potrzeb i okazji. Dzieki porcji ,na raz”

zmniejsza sie ryzyko, ze resztki produk- Ak ! Pasztet
| e ryzyl P ¥ FIRMOWY

tu pozostang niewykorzystane, co mo- l‘

gtoby prowad?zi¢ do ich marnowania. n ,J““

WWWw.PASZTETY.PROFL.pl

Butka Hamburgerowa w stylu Brioche
4,5" BakerVille — ztocista i puszysta
baza dla burgeréw premium

Butka Hamburgerowa w stylu Brioche 4,5” wyréznia sie delikatnie stodkim
smakiem, subtelnym maslanym aromatem oraz wyjgtkowo puszystq strukturg.
Jej ztocista, btyszczgca powierzchnia podkresla wysokq jakos¢ i atrakeyjny
wyglad, czyniqc jqg doskonatym wyborem zaréwno dla gastronomii, jak
i handlu detalicznego. Dzigki wszechstronno$ci zastosowania stanowi idealng
baze do wykwintnych burgeréw oraz innowacyjnych kompozycji kulinarnych
- zaréwno w wersji wytrawnej, jak i stodkiej. Produkt odpowiada na rosng-
ce oczekiwania konsu-
mentéw poszukujgcych
pieczywa najwyzszej ja-
kosci, o dopracowanych by BRIOCHE

walorach smakowych . BUNS
i estetycznych. . e
WWW.ARYZTA.pl

Dostep do tych tresci moga
mieé wylacznie firmy zajmu-
jace si¢ produkcja, obrotem
hurtowym oraz handlem
napojami alkoholowymi.
(Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 .
o wychowaniu w trzezwosci)
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Innowacyjne

LODY

W wygodnym
opakowaniu

Caffreze to wyjatkowe potaczenie
intensywnych nut Kawy
Z ekscytujacymi dodatkami smakowymi:
~ eKkscytujacej stodyczy popcornu
~ 1askakujacego potaczenia karmelu i chili



